
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ชุมชนตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า” 
ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงลักษณะเฉพาะของชุมชนตราสินค้า (Brand community) ใน 
บริบทของสังคมไทย และความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในชุมชนตราสินค้า ซ่ึงมี 
แนวคิดและทฤษฎีที่ต้องทำการศึกษา เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว ดังต่อไปน้ี

1. แนวคิดชุมชน (Community)

2. แนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Relationship between 
consumer and brand)

3. แนวคิดการสือสารการตลาด (Marketing communication)

1. แนวคิดชุมชน (Community)
การศึกษาเรื่องชุมชน (Community) น้ัน เป็นที่สนใจของกลุ่มนักทถุษฎีทางสังคมศาสตร์ 

นักวิทยาศาสตร์ รวมไปถึงนักปรัชญาต่างๆในช่วงศตวรรษที่ 1 9 ไปจนถึงช่วงต้นศตวรรษที่ 20 
เนื่องจากชุมชนถูกมองว่าเป็นองค์ประกอบที่สำคัญลำหรับกลุ่มองค์กรต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นองค์กร 
ทางการเมือง องค์กรทางสังคม หรือองค์กรทางศาลนา หรืออาจกล่าวได้ว่า ชุมชนเป็นส่วนสำคัญ 
อย่างยิ่งที่จะช่วยให้องค์กรต่างๆ เหล่านี้ลามารถดำรงอยู่ได้ยิ่งไปกว่านั้นในปัจจุบันการศึกษาเรื่อง 
ชุมชนยังเริ่มเป็นที่สนใจจากคนหลายๆ กลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นนักวิชาการ นักการตลาด หรือนักโฆษณา 
โดยถูกมองว่า เป็นวิธีการหนึ่งที่สามารถลื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ดังนั้น ในส่วนแรกนี้ จะเป็นการทำความเข้าใจในรายละเอียดของแนวคิดชุมชนก่อน ท้ัง 
ในส่วนของคำนิยามของชุมชน ความหมายใหม่ของคำว่าชุมชน แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับชุมชน 
องค์ประกอบของความเป็นชุมชน และชุมชนกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะกล่าวถึงในรายละเอียด 
ต่อไป

คำนิยามของชุมชน
ในการศึกษาถึงแนวคิดชุมชนนั้น ได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายหรือคำจำกัด 

ความของคำว่า “ชุมชน" ไว้อย่างมากมาย ซึ่งบางนิยามเน้นความเป็นชุมชนที่มีลักษณะเฉพาะบาง 
ประการที่ผูกพันบุคคลให้รวมเข้ากันเป็นกลุ่ม บางนิยามก็เน้นความเป็นชุมชนที่ความสัมพันธ์ 
ความสนใจ และกิจกรรมที่ทำร่วมกันของคนในชุมชน โดยไม่คำนึงถึงขอบเขตของพื้นที่ ซ่ึง
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ความหมายหรือคำนิยามของชุมชนนั้น เคลื่อนไหวได้อยู่เสมอ เพราะเกี่ยวพันกับมนุษยํซึ่งมี 
คุณสมปติพิเศษ คือสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ดังนั้น คำจำกัดความของชุมชนจึงไม่ 
ลามารถจะหยุดนิ่งอยู่กับที่ และเหมือนเดิมตลอดเวลาได้ (Brownell, 1950, as cited in Kidd,

2002) ในกลุ่มของนักทฤษฎีทางสังคม นักวิทยาศาสตร์รวมไปถึงนักปรัชญาต่างๆ ในช่วงศตวรรษ 
ท่ี 19 ไปจนถึงช่วงต้นศตวรรษที่ 20 ไดให้คำนิยามของชุมชน (Community) ไว้มากมายดังนี้

โดยทั่วไป คำว่า ‘‘ชุมชน” น้ัน หมายถึง กลุ่มชนกลุ่มหนึ่งที่อาดัยอยู่ในพื้นที่ที่มืฃอบเขต 
จำกัดแห่งหนึ่ง มีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน และมีการแบ่งปันสิ่งของต่างๆ ที่จำเป็นต่อการ 
ดำรงชีวิตร่วมกัน เช่น อาหาร ยารักษาโรค เป็นต้น (สนธยา พลศรี, 2533) ซึ่งการให้คำนิยาม 
ดังกล่าวสอดคล้องกับคำนิยามของ Tonnies (1963, as cited in Glasser, 1971) ที่กล่าวว่า 
ชุมชน คือ สังคมขนาดเล็ก เช่น เมืองเล็กๆ หรือหมู่บ้านที่มีลักษณะทางเศรษฐกิจแบบเลี้ยงตนเอง 
ที่จำกัดมากกว่าสังคม (Society) แต่ภายในวงจำกัดเหล่านั้น สมาชิกมีการปฎิสัมพันธ์กัน พึ่งพา 
อาศัยซึ่งกันและกัน และมีความเห็นอกเห็นใจที่ใกล้ชิดสึกซึ้งกว่าความเป็นสังคม (Society) เพราะ 
อาจมีสิ่งเฉพาะบางประการที่เชื่อมโยงปัจเจกบุคคลให้รวมเข้าเป็นกลุ่ม เช่น มีวัฒนธรรม เช้ือชาติ 
หรือศาสนาอย่างเดียวกัน เป็นต้น ซึ่งเป็นสิ่งที่ทำให้ชุมชนต่างไปจากกลุ่มเพื่อนบ้าน (Neighbor) 
หรือชุมชนอ่ืนๆ

ส่วน Hillery (1955, as cited in Werry & Mowbray, 2001) ก็ไดให้ความหมายของชุมชน 
ในทำนองเดียวกันว่า เป็นกลุ่มคนที่มืวิถีชีวิตเกี่ยวพันกันและมีการติดต่อลื่อสารเกี่ยวข้องกันอย่าง 
เป็นปกติต่อเนื่องอันเนื่องมาจากการอยู่ในพื้นที่ร่วมกัน หรือการมีอาชีพร่วมกัน หรือการประกอบ 
กิจกรรมซึ่งมีวัตถุประสงค์ร่วมกัน หรือมีวัฒนธรรม ความเช่ือ หรือความสนใจร่วมกัน

ในขณะที Brownell (1950, as cited in Kidd, 2002) ได้กล่าวว่า ชุมชน คือ กลุ่มคนกลุ่ม 
หนึ่งซึ่งรู้จักกันเป็นอย่างดี และอาศัยอยู่ในท้องที่หนึ่งซึ่งหมายรวมไปถึงละแวกบ้านหนึ่ง หมู่บ้าน 
หน่ึง หรืออาณาเขตพื้นที่ที่ไม่มีการจำกัดขอบเขต ซึ่งนักสังคมวิทยาล่วนใหญ่จะใช้คำว่าชุมชนกับ 
กลุ่มขนาดต่างๆ กัน โดยไม่มีการกำหนดอาณาเขตพื้นที่ของกลุ่ม แต่ทว่านักสังคมวิทยาอีกจำนวน 
หนึ่งมักชอบที่จะกำหนดขอบเขตของชุมชนให้อยู่ในละแวกบ้านเท่านั้น กล่าวคือ เป็นชุมชนใน 
ลักษณะที่เป็นชนบท (Rural community) น้ันเอง

Warran (1949, as cited in Edles & Appelrouth, 2004) ได้ให้ความหมายของชุมชนไว้ 
ว่า ชุมชน เป็นกลุ่มบุคคลหลายๆ กลุ่มมารวมกันอยู่ในอาณาเขตและภายใต้กฎหมายหรือข้อบังคับ 
อันเดียวกัน มีการสังสรรค์กัน มีความสนใจร่วมกัน มีวัฒนธรรมเดียวกัน และมีรูปแบบการดำเนิน 
ชีวิตที่เหมือนกัน และ Freilich (1997) ก็ได้ให้ความหมายชองชุมชนไว้ใกล้เคียงกันว่า ชุมชน เป็น 
กลุ่มคนที่อยู่ร่วมกันในอาณาบรืเวณที่ติดต่อกัน และคนในอาณาบริเวณเดียวกันนี้มีความสนใจ 
อย่างหนึ่งหรือหลายอย่างที่คล้ายคลึงร่วมกันซึ่งทังนี้เป็นผลสืบเนื่องมาจากการอยู่ร่วมกันในท้องที่
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แห่งเดียวกัน ซึ่งคล้ายๆ กับคำนิยามของ Ritzer และ Goodman (2003)ที่กล่าวว่า ชุมชน คือกลุ่ม 
คนกลุ่มหนึ่ง ตั้งภูมิลำเนาอยู่ในอาณาเขตทางภูมิศาสตร์ที่ค่อนข้างแน่นอนและติดต่อกัน และมีวิถี 
ชีวิตโดยทั่วไปที่คล้ายคลึงกัน เช่น มารยาทต่างๆ ในสังคม ฃนบธรรมเนียมประเพณี และการพูดคุย 
ติดต่อสื่อสารระหว่างสมาชิกด้วยกัน เป็นต้น

ส่วน Dunham (1990, as cited in Werry & Mowbray, 2001) ใต้ให้ความหมายของ 
ชุมชนว่า ชุมชน เป็นกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในอาณาเขตพื้นที่เดียวกัน มีการจัดระบบต่างๆ ในชุมชน 
ไม่ว่าจะเป็นระบบสาธารณูปโภค ระบบการคมนาคม หรือระบบการลื่อสาร ซึ่งช่วยให้สมาชิก 
ลามารถติดต่อสัมพันธ์กันสะดวก ทั่วถึง มีสิ่งอำนวยความสะดวกและบริการต่างๆ ร่วมกัน และมี 
ความรู้สึกผูกพันต่อชุมชนนั้นร่วมกัน ซึ่งสอดคล้องกับการให้ความหมายของ Carter (1991)ท่ี 
กล่าวว่า ชุมชน หมายถึงคนจำนวนหนึ่งซึ่งมีปฏิกิริยาโต้ตอบทางสังคมต่อกันในพื้นที่ทาง 
ภูมิศาสตร์แห่งหนึ่ง และจะต้องมีความรู้สึกที่เป็นข้อผูกพันต่อกันหนึ่งอย่างหรือมากกว่า

ในขณะที่ Edles และ Appe lrouth (2004) ไต้ให้ความหมายไว้ว่า ชุมชน เป็นองค์การทาง 
สังคมอย่างหนึ่งที่มีอาณาเขตครอบคลุมท้องถิ่นหนึ่ง สมาชิกทั้งหมดสามารถบรรลุถึงความ 
ต้องการพื้นฐานส่วนใหญ่ไต้ และสามารถแก้ไขปัญหาส่วนใหญ่ที่เกิดขึ้นในชุมชนไต้

ส่วน Rheingold (1993) ไต้กล่าวว่า ชุมชน หมายถึง กลุ่มคนซึ่งอาศัยอยู่บนแผ่นดินท่ี 
ต่อเนื่องกัน และเป็นผู้ซึ่งมีความสนใจร่วมกับผู้อื่นอย่างน้อยหนึ่งอย่างหรือมากกว่า ที่เป็นเหตุให้ 
ต้องอาศัยอยู่บนผืนแผ่นดินนั้น ซ่ึงคล้ายๆ กับสุพัตรา สุภาพ (2542)ที่ไต้ให้ความหมายและ 
อธิบายไว้ว่า “ชุมชน'' เป็นกลุ่มคนกลุ่มหนึ่งที่มีภูมิลำเนาอยู่ในอาณาเขตทางภูมิศาสตร์แห่งใดแห่ง 
หนึ่งอันแน่นอน มีผลประโยชน์ส่วนใหญ่ร่วมกัน ซึ่งเห็นไต้จากความประพฤติ ขนบธรรมเนียม 
ประเพณี

นอกจากนี Davis (1949, as cited in Atkin, 2004) ไต้ให้ความหมายไว้ว่า ชุมชน คือ 
กลุ่มคนที่อยู่รวมกันในอาณาบริเวณหนึ่ง ซึ่งสามารถดำรงชีวิตทางสังคมในต้านต่างๆ ไต้ทั้งหมด 
ตามทัศนะของ Davis กลุ่มคนที่ไต้รับการพิจารณาให้เป็นชุมชนไต้ ต้องยึดหสักเกณฑ์ 2 อย่าง คือ 
หลักเกณฑ์ทางกายภาพ (Physical rules) หรือความใกล้ชิดตามพื้นที่ และหสักเกณฑ์ในเรื่อง 
ความพร้อมพืนฐานทางสังคม (Social completeness rules)

อีกทัง Inkeles (1964, as cited in Ritzer & Goodman, 2005) ก็ได้ให้ความหมาย 
เกี่ยวกับชุมชนว่า เป็นครัวเรือนกลุ่มหนึ่งที่อยู่รวมกันในอาณาเขตทางภูมิศาสตร์เขตใดเขตหนึ่ง 
แน่นอน ผู้คนที่อยู่อาศัยในเขตดังกล่าวมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันทางสังคมในลักษณะที่มีความ 
ผูกพันกัน สนิมสนมกัน รวมทั้งยังมีความรู้สึกว่าเป็นสมาชิกในชุมชนเดียวกัน และความรู้สึกนี้ไม่ไต้ 
มีพื้นฐานมาจากความเป็นเครือญาติแต่เพียงอย่างเดียว
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จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นทั้งหมด อาจสรุปไต้ว่า คำนิยามเกี่ยวกับชุมชนใน 
ระยะแรกนั้น เป็นรูปแบบของการจัดองค์กรทางสังคมที่มีการกำหนดขอบเขตเกี่ยวกับดินแดนหรือ 
อาณาเขตพื้นที่เอาไว้โดยที่กลุ่มคนที่อาค์ยอยู่ในชุมชนนั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดสนิท 
สนม เหมือนเป็นครอบครัวเดียวกัน พึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน มีธรรมเนียมการปฎิบ้ตร่วมกัน 
ติดต่อสื่อสารกันด้วยความต้องการและความผูกพันทางด้านจิตใจ ซึ่งนักสังคมวิทยาล่วนใหญ่มอง 
ว่าชุมชนในรูปแบบดังกล่าวเป็นชุมชนในสักษณะที่เป็นชนบท (Rural community) อย่างแท้จริง 
ความเข้าใจนี้นำไปสู่การเกิดความหมายใหม่ของคำว่าชุมชนขึ้น ซึ่งจะเป็นประเด็นที่จะกล่าวต่อไป

ความหมายใหม่ของคำว่า”ชุมชน”
ในช่วง 2-3 ทศวรรษที่ผ่านมา อิทธิพลของยุคลมัยใหม่ (Modernization) ได้นำไปสู่การ 

เปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ ที่เกิดข้ึนอย่างรวดเร็วในหลายๆ ประเทศในโลก ไม่ว่าจะเป็นการ 
เปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม โดยการเปลี่ยนแปลงทางต้านเศรษฐกิจนั้น 
จะเห็นไต้ว่าเศรษฐกิจมีการขยายตัวในระดับมหภาคมากขึ้น ระบบการสื่อสารคมนาคมมีความ 
ทันสมัย มีการพัฒนาเทคนิคและวิธีการโฆษณาที่ดึงดูดใจ รวมทั้งมีการวางเครือข่ายข้อมูลข่าวสาร 
ที'ครอบคลุมไปทั่วทุกมุมโลก ซึ่งผลจากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจดังกล่าว ล่งผลให้ผู้คนมี 
โอกาสและช่องทางในการชื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้ากับประเทศต่างๆ ในโลกได้มากขึ้น 
(Carleheden & Jacobsen, 2001)

ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคม ประเทศต่างๆ ทั่วโลกได้มีการเปลี่ยนแปลง 
โครงสร้างทางสังคมจากสังคมเกษตรกรรม (Agriculture) ไปสู่สังคมอุตสาหกรรม 
(industrialization) ซึ่งสังคมอุตสาหกรรม เป็นสังคมที่ผลิตสิ่งของทั้งที่เป็นเครื่องอุปโภคและ 
บริโภคด้วยระบบเทคโนโลยีต่างๆ แทนแรงงานคนและสัตว์ที่ใชในสังคมเกษตรกรรม ทำให้เกิดผล 
ผลิตเป็นจำนวนมาก สังคมเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และเกิดเมืองต่างๆ มากขึ้น (Urbanization) 
กล่าวคือ ขอบเขตของสังคมมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น ทั้งในด้านจำนวนประชากร ซึ่งมีการแบ่งแยก 
แรงงาน และมีอาชีพต่างๆ เกิดขึ้นเป็นจำนวนมาก หรือในการดำเนินกิจการต่างๆ ซึ่งมีการกระจาย 
ความเจริญไปสู่ท้องถิ่นมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นไฟฟ้าประปา ถนนหนทาง วิทยุโทรทัศน์ และ 
คอมพิวเตอร์ เป็นต้น (Robert, 1991)นอกจากนี้เมื่อประเทศต่างๆในโลกมีความเป็นสังคมเมือง 
(Urbanization) มากขึ้น จึงส่งผลให้การอพยพและการเคลื่อนย้ายแรงงานภายในประเทศและ 
ระหว่างประเทศมีอัตราสูงขึ้น รวมทั้งยังล่งผลให้นักท่องเที่ยวเดินทางไปท่องเที่ยวยังประเทศต่างๆ 
ในโลกเพิ่มมากขึ้นอีกด้วย (Carleheden & Jacobsen, 2001)

สำหรับการเปลี่ยนแปลงทางด้านวัฒนธรรมนั้น เกิดขึ้นมาจากการที่ประเทศต่างๆ ใน 
สังคมปัจจุบันมีระบบการติดต่อสื่อลารที่มีประสิทธิภาพและทั่วถึง จนอาจกล่าวได้ว่า เป็นยุคของ



12

โลกไร้พรมแดน (Globalization) การติดต่อสื่อสารระหว่างสังคมต่างๆ จึงสามารถทำได้ง่ายและ 
รวดเร็ว ทำให้การรับวัฒนธรรมระหว่างสังคมต่างๆ เกิดขึ้นได้ง่ายและรวดเร็วเซ่นกัน (Robert,

1991 ) ด้งจะเห็นได้จากการปรากฎตัวของสินค้าที่ผลิตโดยบริษัทข้ามชาติต่างๆ จากทั่วทุกมุมโลก 
ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า อาหาร เคร่ืองด่ืม อุปกรณ์เครื่องไข้ไฟฟ้า พาหนะ แฟชั่นการแต่งกาย เพลง 
ฯลฯ ที่เข้ามาทำให้รูปแบบการบริโภคและความนิยมชื่นชอบในสินค้าจากประเทศอุตสาหกรรม 
กลายมาเป็นสิ่งที่ถูกยอมรับร่วมกันทั่วโลก (Carleheden & Jacobsen, 2001)

จากอิทธิพลของยุคสมัยใหม่ที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ ดังที่ได้กล่าวมาใน 
ข้างต้นนั้น ได้ล่งผลให้รูปแบบการดำเนินชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนแปลงไป ผู้คนเรื่มมองหา 
ความสะดวกสบายให้กับตนเอง มีการซื้อสินค้า บริการต่างๆ ที่เกินความจำเป็น เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของตนมากขึ้น ความไม่สมดุลในการบริโภคดังกล่าว นำไปล่สภาวะที่ผิดปกติ ความ 
ยุ่งเหยิง ความไม่เป็นระเบียบของสังคม และก่อให้เกิดเป็นวัฒนธรรมบริโภค (Consumer culture) 
ฃึนมา (Carleheden & Jacobsen, 2001)

ในช่วงที่ผ่านมามีการถกเถียงและการทำความเข้าใจเกี่ยวกับลิ่งที่เรียกว่า วัฒนธรรม 
บริโภค (Consumer culture) เพิมฃึน โดย Ritzer และ Goodman (2003) ได้กล่าวว่า วัฒนธรรม 
บริโภค (Consumer culture) นั้น หมายถึง การบ่งบอกถึงศักยภาพและความสามารถของผู้คนใน 
ฐานะผู้บริโภคที่รู้จักคิด ตีความและเลือกใช้สิ่งของ หรือบริการต่างๆ มากขึ้น โดยในล่วนนี้ 
Featherstone (1991) เสริมว่า แบบแผนการบริโภคนิยม ถูกขยายอิทธิพลไปทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็น 
ข้าวของเครื่องใช้นานาชนิดที่มีจำนวนมากขึ้น สินค้าใหม่ๆ ที่ปรากฏตัวออกล่ตลาดด้วยความถี ่
มากขึ้น สินค้าที่มีตราสินค้าเข้ามาแทนที่สินค้าที่ไม่มีตราสินค้า การโฆษณาไปยังผู้รับสารจำนวน 
มากแทนที่การขายโดยบุคคล วัตถุสิ่งของและภาพโฆษณาที่รุมเร้าทำให้ผู้คนมีความต้องการและ 
ความหวังเพิ่มสูงขึ้น การจับจ่ายซื้อของในห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้าได้กลายเป็นการพักผ่อน 
หย่อนใจของผู้คนจำนวนมาก การซื้อและความต้องการสิ่งต่างๆ กลายเป็นเรื่องปกติใน 
ชีวิตประจำวันของคนส่วนใหญ่ในทุกประเทศ นอกจากนี้ ความเป็นปัจเจกบุคคลได้เข้ามาแทนที ่
เครือข่ายของความสัมพันธ์ทางสังคมที่อยู่ร่วมกัน ผูกพันกัน กล่าวอีกอย่างก็คือว่า การบริโภคได้ 
กลายมาเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สำคัญของการดำรงชีวิตของผู้คนและครอบครัว ทั้งในเรื่องการกิน การ 
อยู่ การพักผ่อน การใช้เวลาว่าง การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ การแสดงฐานะความเป็นอยู ่
ความสนใจ ตลอดจนการสร้างเอกลักษณ์และสิ่งสำคัญในชีวิต (Featherstone, 1991)

จากการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ ที่ได้รับอิทธิพลมาจากยุคสมัยใหม่ (Modernization) 
รวมทั้งการเกิดวัฒนธรรมบริโภค (Consumer culture) ได้ล่งผลให้ความเชื่อและความเข้าใจ 
ดั้งเดิมเกี่ยวกับชุมชนเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยในยุคแรก ชุมชน (Community) จะหมายถึง 
กลุ่มคนที่มารวมตัวกัน และอาศัยอยู่ในพื้นที่เดียวกัน มีอาณาเขตที่แน่นอน มีลักษณะเป็น
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ครอบครัวขยาย (Freilich, 1997) โดยในทีนี Cooley (1909, as cited in Ritzer & Goodman, 
2005) ได้กล่าวเสริมว่า การจัดองค์กรในชุมชนดั้งเดิมเป็นแบบกลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) 
กล่าวคือ ลักษณะความสัมพันธ์ของสมาชิกในชุมซน มีความสัมพันธ์กันอย่างแน่นแฟ้น มี 
ความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกัน มีความสนใจร่วมกัน มีการพบปะสังสรรค์กันอย่างใกล้ชิดและร่วมมือ 
กัน

ในขณะที่ Tonnies (1963, as cited in Ritzer & Goodman, 2003) ใช้คำว่า เกไมน์ชาฟต์ 
(Gemeinschaft) ซึ่งแปลว่า ประชาคม (Community) เป็นลักษณะของสังคมที่บุคคลอาศัยอยู ่
ด้วยกัน และพึ่งพาซึ่งกันละกัน ติดต่อกันด้วยความต้องการและความผูกพันทางด้านจิตใจ และมี 
ความสัมพันธ์กันอย่างเหนียวแน่น ล่วน Durkheim (1938, as cited in Ritzer & Goodman,

2005) กล่าวว่า สังคมดั้งเดิม (Primitive society) เป็นสังคมที่มีความมั่นคงแบบกลไก 
(Mechanical solidarity) คือ เป็นความมั่นคงที่เกิดจากสมาชิกมีวัฒนธรรมและค่านิยมร่วมกัน 
สมาชิกมีสถานภาพและบทบาทคล้ายคลึงกัน การเปลี่ยนแปลงทางสังคมเกิดขึ้นได้ยากและต้องใช ้
เวลายาวนาน นอกจากลักษณะด้งกล่าวแล้วลักษณะชุมชนที่สำคัญอีกประการหนึ่งซึ่งมีผู้กล่าวถึง 
กันมาก คือชุมชนมีลักษณะที่พึ่งตนเองไม่ได้ (Glasser, 1971; Freilich, 1997; Ritzer & 
Goodman; 2003)

ต่อมา ชุมชนได้ถูกมองในขอบเขตความหมายที่กว้างขึ้น กล่าวคือ ชุมชน (Community)

ไม่ได้ถูกจำกัดอยู่เพียงสถานที่ที่คนอาศัยอยู่ หริอในด้านของความเกี่ยวพันทางภูมิศาสตร์เท่านั้น 
แต่ชุมชนยังสามารถเป็นกลุ่มคนจากทั่วทุกมุมโลกที่มีความสนใจและมีวัตถุประลงคืในการ 
รวมกลุ่มร่วมกัน ซึ่งสมาชิกไม่จำเป็นต้องติดต่อสัมพันธ์กันโดยตรง ไม่จำเป็นต้องอยู่ในพื้นที่ 
เดียวกันก็ได้ (Freilich, 1997)โดย Cohen (1989, as cited in Kidd, 2002) ได้กล่าวเสริมว่า 
“ชุมชน” ในรูปแบบใหม่อาจก่อขึ้นด้วยจิตสำนึกหริอความสนใจร่วม ไม่จำเป็นต้องมีการกำหนด 
ขอบเขตเกี่ยวกับดินแดนหริออาณาเขตอีกต่อไป ซึ่งลอดคล้องกับ Krap และ Yoels (19911 as 
cited in Kidd, 2002) ที่กล่าวว่า แนวความคิดเกี่ยวกับชุมชนจะถูกกำหนดโดยเครือข่ายของการ 
ปฎิสัมพันธ์ ความสนใจ และกิจกรรมของคนในสังคม โดยไม่คำนึงถึงขอบเขตของพื้นที่ ซึ่งการ 
ติดต่อสื่อสารกันนั้นอาจใช้การลื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated 
communication) เข้ามาช่วย ล่งผลให้เกิดชุมชนในรูปแบบใหม่ขึ้นมาที่เรียกได้ว่าเป็น “ชุมชน 
เสมือนจริง” (Virtual community) ซึ่งจะเป็นประเด็นที่จะกล่าวในล่วนต่อไป

ชุมชนเสมือนจริง
อินเทอร์เน็ตทำให้สังคมโลกเปรียบเสมือนคนอยู่บ้านเดียวกัน ลามารถติดต่อสื่อสาร 

แลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกันผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ ด้งที่ศุภนิศา เกษมสันต์ (2546) กล่าวว่า
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โลกของวันพรุ่งนี้ คือ การอยู่ร่วมกันที่เป็นลักษณะเฉพาะกลุ่มที่มีความเห็นตรงกันมากกว่าที่จะอยู่ 
ร่วมกันตามถิ่นฐานที่อยู่อาศัย ซึ่งเป็นลังคมใหม่ที่เกิดขึ้นในโลกอินเทอ?เน็ต

การลื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์ก่อให้เกิดลังคมชนิดใหม่ซึ่งได้ถูกเรียกว่า “ลังคมไช 
เบอร์" (Cyber society) ที่ล่งผลต่อแบบความสัมพันธ์ของมนุษย์ระบบสังคมและชุมชนชนิดใหม่นี ้
มีโครงสร้างและคุณสมบัติเฉพาะที่มีคุณลักษณะที่สำคัญ ด้งนี้ คือ (1) จิตสำนึกร่วม 
(Consciousness) กล่าวคือ สมาชิกในชุมชนมีจิตสำนึกร่วมกัน มีความสัมพันธ์อันดีต่อกัน 
ความรู้สึกรวมกันเป็นกลุ่มนี้ ทำให้เกิดความรู้สึกปลอดภัยและได้รับการคุ้มครอง (2) หลักการ 
(Principle) คือ สมาชิกช่วยกันสร้างบรรทัดฐานทางลังคม และกฎเกณฑ์กติกาขึ้นมาเพื่อใช้ 
ควบคุม จัดการกับการสื่อสารในรูปแบบนี้ และ (3) จุดมุ่งหมาย (Purpose) คือ การรวมกลุ่มของ 
สมาชิก มีจุดมุ่งหมายที่ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของผู้ใช้งาน เช่น เพื่อช่วยกันดูแลลังคม หรือเพ่ือ 
ตอบสนองความต้องการล่วนตัว (Baym, 1997) โดย Baym อธิบายว่า ชุมชนเสมือน คือ ลายใย 
(Web) ของความสัมพันธ์ทางลังคม มืความเป็นเอกภาพ มีพลังความเชื่อมโยง (Cohesive) การ 
สนับลนุนเกื้อกูลซึ่งกันและกัน

ชุมชนในรูปแบบใหม่เรียกได้ว่าเป็น “ชุมชนเสมือนจรีง" (Virtual community) เป็นชุมชนท่ี 
กลุ่มคนอาจได้พบกันโดยตรงหรือไม่ก็ตาม แต่มืโอกาสลื่อสารกันด้วยถ้อยคำภาษาและความคิด 
ผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ชุมชนแบบนี้มีข้อดีกว่าชุมชนแบบอื่นตรงที่ว่า ไม่มือคติเกี่ยวกับเพศ 
อายุ เช้ือชาติ สีผิว เผ่าพันธ์รูปร่างหน้าตา เสียงพูด อากัปกิรยาของสมาชิก ชุมชนเสมือนจรืงเป็น 
เครื่องมือเชื่อมโยงผู้ที่มืความสนใจร่วมกันเช้าด้วยกันในชุมชนแบบเดิมการที่จะรู้จักผู้คนใด้ก ็
ต่อเมื่อได้พบเจอกัน และต้องคบหาสมาคมกับผู้คนจำนวนไม่น้อย กว่าที่จะพบผู้ที่มืความสนใจใน 
เรื่องบางเรื่องเหมือนกับเรา แต่ในชุมชนประ๓ ทนี้เราลามารถเช้าถึงแหล่งที่เราสนใจได้อย่างทันท ี
นอกจากนี้ ยังมืข้อดี คือ ช่วยคัดสรรกลั่นกรองข้อมูลที่จำเป็นและทันสมัย โดยไม่ต้องเก็บรวบรวม 
ไว้มากมายเช่นแต่ก่อน (Rheingold, 1993)

Licklider และ Tylor (1999) ได ้เสนอธรรมชาตขิองช ุมชนที่มืความส ัมพ ัน ธ ์กับการมี 

คอมพิวเตอร์เป็นสือกลาง (Computer-mediated community) ว่าจะประกอบไปด้วย สมาช ิกที่อยู่ 
ต่างที (Geographically separated members) บางครังสมาชิกเหล่านึก็รวมตัวกันเป็นกลุ่มเล็กๆ 
บางครั้งก็อยู่คนเดียว ชุมชนนี้ไม่ได้มืลักษณะร่วมด้านสถานที่ตั้ง (Common location) แต่มีความ 
สนใจร่วม (Common interest) ผู้ที่บุคคลจะปฎิสัมพันธ์ด้วยในระหว่างที่กำลังสนทนาผ่านทาง 
อินเทอร์เน็ต (On-line) อยู่นั้น คือ บุคคลที่ใด้รับการคัดเลือกมาแล้วอย่างดี1ว่าเป็นผู้มืคุณลมบ้ติ 
สำคัญ คือ มีความสนใจและเป้าหมายตรงกัน (Commonality of interests and goals) มากกว่าที่

จะถูกเลือกเพราะบังเอิญอยู่ใกล้ๆ กัน
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Jones (1998) กล่าวเพิ่มเติมว่า ในการอธิบายชุมชนเสมือนนี้ ภาพล่วนท่ีชาดหายไป คือ
คำอธิบายเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างพื้นที่ (Space) กับสังคม (Social) ท่ีต้องอธิบายไปพร้อมๆ 
กัน นอกจากนั้น สิ่งที่ละเลยไม่ได้ คือ การอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ทางสังคม 
(Social relations) กับการปฏิบัติทีมีมิติเรืองพืนที (Spatial practice) ค่านิยม (Values) และความ 
เช่ือ (Beliefs) เข้ามาเกี่ยวข้อง นอกจากนั้น Jones ยังได้กล่าวเสริมอีกว่า ความลามารถของ 
ลมาชิกในชุมชนในการสร้าง (Create) รักษา (Maintain) และควบคุม (Control) พ้ืนท่ี ไม่ว่าจะ 
เรียกว่า พื้นที่จำลอง (Virtual) ล่องลอย (Nonplace) หรือโลกแห่งเครือข่าย (Networld) เก่ียวพัน 
กับเรื่องของอำนาจการออกกฎ การครอบงำหรือมีอำนาจเหนือ การยอมตาม การขัดขืน และการ 
ให้ความร่วมมือ ซึ่งเป็นเกณฑ์ทีใชในการทำความเข้าใจธรรมชาติของชุมชน

นอกจากนี้ Reighnold (1993) ยังได้ให้ทัศนะเพิ่มเติมว่า ชุมชนเทียมนี้ก็คือ ท่ีท่ี,ไร้'ข้อ 
ผูกพันที่แท้จริงกับผู้อื่น ซึ่งคุณลักษณะดังกล่าวเป็นพื้นฐานที่สำคัญสำหรับชุมชนที่แท้/จริง 
(Genuine community) Reighnold ตังคำถามว่า เป็นไปได้หรือไม่ทีแนวคิดเรือง “แท้/จริง” กำลัง 
เปลี่ยนไปตามวิถีชีวิตของคนที่ผูกพันอยู่กับสภาพแวดล้อมที่เป็นของเทียม (Artificial 
environment) มากข้ึนเร่ือยๆ เทคโนโลยีใหม่ๆ น้ัน มีแนวโน้มว่าจะเปลี่ยนแปลงวิธีการแสดง 
ออกแบบเก่าที่มีมาดั้งเดิม

การสื่อสารในลักษณะนี้เอื้ออำนวยให้ผู้สื่อสารไม่รู้สึกว่ามีสถานที่ที่แท้จริงในการสื่อสาร 
หรืออาจกล่าวได้ว่าสถานที่ที่ใข้ในการสื่อสารภายในเครือข่ายคอมพิวเตอร์มีลักษณะเฉพาะตัว 
แตกต่างไปจากนิยามของสถานที่ที่เป็นสิ่งแวดล้อมทางสังคมโดยทั่วไป ที่มีเงื่อนไขของเวลาและ 
สถานที่ทางกายภาพเข้ามาเกี่ยวข้อง ในสถานการณ์การสื่อสารภายใต้บริบทเช่นนี้ ผู้สื่อสารจำต้อง 
สร้างบรรทัดฐานทางสังคม และกฎเกณฑ์กติกาขึ้นมาเพื่อใช้ควบคุม จัดการบริบททางสังคมใหม่นี้ 
ดังนั้น การสื่อสารของมนุษย์ด้วยคอมพิวเตอร์จึงเป็นการสร้าง “ความเป็นจริงชนิดใหม่" (New 
reality) สำหรับผู้ใซ้ระบบดังกล่าวขึ้นมา (Rheingold, 1993)

กลุ่มคนที่มารวมกันนี้ อาจมีการสร้างความหมาย และผลิตรหัสเพื่อเข้าใจความหมาย 
เฉพาะกลุ่มได้ รูปแบบการแสดงออกที่ถูกพัฒนาขึ้นยังก่อให้เกิดเอกลักษณ์(Identity) เฉพาะกลุ่ม 
ที่มีลักษณะปรับเปลี่ยน1ได้ไม่ตายตัว ขึ้นอยู่กับบริบททางสังคมของกลุ่ม โดยอาดัยปฏิบัติการ 
ทางการสื่อสารของผู้ใข้สื่อคอมพิวเตอร์ในลักษณะ “ร่วมแรงร่วมใจ'’ ภายในชุมชน นอกจากนั้น แต่ 
ละบุคคลอาจสร้างตัวตนในขณะที่กำลังสนทนาผ่านทางอินเทอร์เน็ต (On-line) ให้สอดคล้องกับ 
ตัวตนท่ีแท้จริง (Off-line identities) หรือปกปิด ปลอมแปลงก็ได้ (Werry & Mowbray, 2001)

ชุมชนเสมือนจริงที่เกิดขึ้น เป็นชุมชนเปรียบเทียบ (Para space) อันเป็นชุมชนท่ีเกิดขึ้นไป 
พร้อมกันกับชุมชนจริง ผู้ใข้งานมีอิสระในการสื่อสารไม่จำกัด ลักษณะของชุมชนเป็นห้องสนทนา 
อิเล็กทรอนิคสั (Electronic cafe) หรือหอประชุมเมืองอิเล็กทรอนิคสั (Electronic town hall) เป็นท่ี
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ที่เปิดโอกาสให้คนที่อยู่ในสังคมเดียวกันมาพูดคุยกันได้ โดยการเปิดประเด็นเพื่อแลกเปลี่ยนความ 
คิดเห็นในเรื่องเหตุการณ์ของสังคมสาธารณะ เป็นการแสดงความคิดเห็นเรื่องส่วนรวมเพื่อให้ 
สังคมสงบสุข และยังเป็นการพูดคุยสนทนาในเรื่องราวเฉพาะกลุ่มและเรื่องส่วนตัว การรวมกลุ่ม 
ทำให้เกิดเอกลักษณ์ร่วมกัน ในแต่ละกลุ่มจะมีจิตสำนึกร่วมกัน (Shared consciousness)

ความรู้สึกรวมกันเป็นกลุ่มนี้ ทำให้เกิดความรู้สึกปลอดภัยและได้รับการคุ้มครอง (Brian, 1997)

อย่างไรก็ตาม ความหมายของชุมชน (Community) ที่กล่าวมาข้างต้นนั้นมักถูกเข้าใจ 
สับสนกับคำว่า วัฒนธรรมย่อย (Subculture) และคำว่า สังคม (Society) ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว 
ท้ัง 3 คำนี้มีค'วามแตกต่างกัน และในขณะเดียวกันก็มีการเชื่อมโยงกันอย่างชัดเจน การทำความ 
เข้าใจกับแนวคิดอีกสองแนวคิดนี้ก็เป็นสิ่งสำคัญที่ควรจะสืกษา ซึ่งเป็นประเด็นที่จะกล่าวในส่วน 
ต่อไป

แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับชุมชน
Muniz และ O’Guinn (2001) ให้ความหมายของ วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ว่ามี 

ลักษณะของความเป็นซนกลุ่มน้อยที่มีความคิด ความเชื่อ รูปแบบวิถีการดำเนินชีวิตที่มีเอกลักษณ์ 
เป็นของตนเอง ชอบทำในสิ่งที่ชัดต่อความหมายที่เป็นที่ยอมรับของคนกลุ่มใหญ่ เซ่น กลุ่มพั้งค์ 
กลุ่มร็อคได้นำเอาภาพลักษณ์ (Image) มาจากหลายๆ กลุ่มวัฒนธรรม แล้วสร้างขึ้นใหม่เป็น 
เอกลักษณ์ (Identity) ที่บ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของกลุ่มซึ่งชัดกับวัฒนธรรมของคนส่วนใหญ ่
ทั้งนี้ สอดคล้องกับ สุพัตรา สุภาพ (2542) ได้ให้ความหมายของ วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมรอง 
(Subculture) ว่าเป็น1วัฒนธรรมที่ใช้ในกลุ่มที่มีอาชีพ เชื้อชาติ และสภาพแวดล้อมต่างกัน ซึ่งอาจมี 
ความคล้ายคลึงกัน หรือต่างกับวัฒนธรรมของกลุ่มอื่นไม่มากก็น้อย โดยบุคคลแต่ละคนสามารถ 
เลือกที่จะอยู่กับกลุ่มที่ตนชอบ ดังน้ัน วัฒนธรรมรองจึงอาจลอดคล้องหรือชัดกับวัฒนธรรมหลักก็ 
ได้ เซ่น แพทย์ที่เป็นสมาชิกสมาคมแพทย์ ก็ต้องปฏิบัติตามที่ได้กำหนดไว้เพื่อให้แพทย์ได ้
ช่วยเหลือ และเป็นที่พึ่งของประชาชนได้มากที่สุด ซึ่งก็สอดคล้องกับความต้องการของวัฒนธรรม 
หลักที่ให้ทุกคนได้รับบริการดีที่สุด หรือนักเรียนวัยรุ่นบางกลุ่มมีวัฒนธรรมรองว่า ถ้ารักพวกพ้อง 
จริงต้องไปตีหรือทิ้งระเบิดขวดกับผู้ที่ไม่ถูกกับตนหรือเป็นศัตรูกับตน พฤติกรรมแบบนี้จึงเป็นการ 
ชัดกับวัฒนธรรมหลักที่ให้ทุกคนเคารพสิทธิซึ่งกันและกัน โดยอยู่ในกรอบของกฎหมายและ 
ประเพณีอันดีงามซึ่งวัฒนธรรมรองในแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะที่เห็นได้ชัดเซ่นภาษา การแต่งกาย 
กิริยาท่าทาง มารยาท เป็นต้น

ในขณะที่ Assael (2004) ก็ได้ให้ความหมายของวัฒนธรรมย่อยในทำนองเดียวกันว่า 
เป็นลักษณะของกลุ่มคนกลุ่มหนึ่งชึ่งมีบรรทัดฐาน ค่านิยม และพฤติกรรมที่โดดเด่นแตกต่างจาก 
วัฒนธรรมหลัก โดยแต่ละกลุ่มวัฒนธรรมย่อยจะมีวัฒนธรรมและประเพณีเฉพาะกลุ่ม มีค่านิยม
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ของตนเอง มีภาษาพูด ดนตรี ความเชื่อ การกินอาหารและการดำเนินชีวิตในชุมชนของตนที่เป็น 
เอกลักษณ์เฉพาะกลุ่ม

ถึงแม้ว่าความหมายของวัฒนธรรมย่อยจะแตกต่างจากความหมายของชุมชน แต่ใน 
ความเป็นจริงแล้ววัฒนธรรมย่อย (Subculture) ก็เป็นส่วนหนึ่งของชุมชน (Community) โดยใน 
ชุมชนหน่ึงๆ อาจมีกลุ่มวัฒนธรรมย่อยแทรกปะปนอยู่ในชุมชนนั้นๆ ก็เป็นได้

สำหรับคำว่า ส์ง้คม (Society) Tonnies (1963, as cited in Glasser, 1971) ใช้คำว่า 
เกเชลล์ชาฟต์ (Gesellschaft) ซึ่งแปลว่า สมาคม (Association) เป็นลักษณะของลังคมเมือง 
(Urban society) ที่ทำงานเหมือนเครองจักร เป็นลังคมเดี่ยวไม่มีความผูกพันมากมาย มีการวาง 
ข้อตกลง สมาชิกในลังคมจะมีความเป็นอิสระหรีอปัจเจกบุคคลสูง ทำให้ความลัมพันธ์ทางลังคม 
เป็นแบบตัวใครตัวมัน คือ เป็นทางการมากกว่าส่วนตัว สมาซิกมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ 
และขาดความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันแต่อยู่ร่วมกันได้ไม่ค่อยมีการปฏิลัมพันธ์ระหว่างกันโดยการ 
ติดต่อนั้นเป็นไปเพื่อประโยชน์ส่วนบุคคลเป็นหลัก ซึ่งการให้คำนิยามดังกล่าวลอดคล้องกับคำ 
นิยามของ Cooley (1909, as cited in Ritzer & Goodman, 2005) ที่กล่าวว่า ลังคม (Society) มี 
ลักษณะเป็นชุมชนเมือง ซึ่งชีวิตความเป็นอยู่มีลักษณะแบบไม่พึ่งพาอาศัยกัน การติดต่อระหว่าง 
บุคคลมักจะเป็นแบบทางการ ความสัมพันธ์แบบส่วนตัวมีน้อย การติดต่อและคบค้าสมาคมกับ 
บุคคลทั่วไปเป็นแบบกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary group) ขาดความใกล้ชิดและความเป็นกันเอง 
การพบปะติดต่อกันขึ้นอยู่กับผลประโยชน์มากกว่าความใกล้ชิดสนิทสนม ซึ่งส่วนมากเป็นเพราะมี 
ผลประโยชน์ร่วมกันหรืออย่างเดียวกันนอกจากนั้น ชุมชนเมืองมักจะเน้นลักษณะของวัตถุนิยม 
ทั้งนี้เนื่องจากประชาซนส่วนใหญ่ต้องดิ้นรนหาเลี้ยงชีพ มีการแข่งขันกันตลอดเวลา ทำให้ไม่ค่อย 
เห็นความสำคัญของความลัมพันธ์ทางจิตใจ (Cooley, 1909, as cited เท Ritzer & Goodman, 
2005)

นอกจากนี้ สนธยา พลศรี (2545) ได้ให้ความหมายไว้ว่า สังคม คือ กลุ่มคนที ่
ประกอบด้วยทุกเพศทุกวัย อาศัยอยู่ในบริเวณและในช่วงเวลาถาวร คนกลุ่มนี้ได้ติดต่อสัมพันธ์กัน 
ตามระเบียบแบบแผนของสถาบันที่สร้างขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการและผลประโยชน์หลายๆ 
ประการในการดำรงชีวิตร่วมกัน อีกทั้ง Ritzer และ Goodman (2003) ได้ให้ความหมายและ 
อธิบายไว้ว่า ลังคม หมายถึง กลุ่มคนมากกว่าลองคนฃึนไปมาอยู่รวมกันเป็นระยะเวลายาวนาน 
สมาชิกประกอบด้วยคนทุกเพศ ทุกวัย ซึ่งมีการติดต่อสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน โดยมีวัฒนธรรมหรือ 
ระเบียบแบบแผนในการดำเนินชีวิต และที่สำคัญท่ีสุด คือ สามารถเลียงตัวเองได้ (Self sufficient) 
การเลี้ยงตัวเองได้ไม่ได้หมายความว่าลังคมนั้นจะต้องผลิตทุกสิ่งทุกอย่างที่จำเป็นในการดำรงชีวิต 
เอง แต่หมายความว่าลังคมนั้นต้องมีการจัดการให้สมาชิกได้รับสิ่งที่จำเป็นมาโดยวิธีการต่างๆ ท่ี
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ทำให้สมาชิกอยู่ร่วมกันได้อย่างสงบสุข เซ่น มีกฎเกณฑ์ในการอยู่ร่วมกัน มีการควบคุมทางสังคม 
การแบ่งงานกันทำและการสืบทอดสมาชิกใหม่แทนสมาชิกเก่า เป็นต้น

ในขณะที่ Durkheim (1938, as cited in Ritzer & Goodman, 2005) กล่าวว่า สังคม 
สมัยใหม่ (Modern society) เป็นสังคมที่มีความมั่นคงแบบอินทรีย์ (Organic solidarity) คือเป็น 
ความมั่นคงที่เกิดจากการจำแนกสถานภาพและบทบาทของสมาชิกในสังคมให้แตกต่างกันออกไป 
ทำให้สมาชิกต้องพึ่งพาอาศัยกันไม่สามารถดำรงชีวิตอยู่ได้ตามลำพังคนเดียว และยิ่งสังคมมีการ 
จำแนกสถานภาพและบทบาทมากขึ้นเพียงใด ยิ่งทำให้สมาชิกต้องพึ่งพาอาศัยกันมากขึ้นเพียงนั้น 
สังคมสมัยใหม่นี้เกิดการเปลี่ยนแปลงได้ง่ายและรวดเร็วกว่าสังคมดังเดิม

อย่างไรก็ตามมักสังคมวิทยาหลายๆ ท่าน (e.g., Freilich, 1997; Giasser, 1971; Ritzer 
& Goodman, 2003) ได้ชี้ให้เห็นว่า ลักษณะของชุมชน (Community) ที่แตกต่างจากสังคม 
(Society) อย่างชัดเจนก็คือ ชุมชนมีลักษณะพึ่งตนเองไม่ได้ ดังนั้น ลักษณะของชุมชนก็คือล่วน 
หนึ่งของสังคม หรือระบบย่อยระบบหนึ่งของระบบใหญ่พังหมด ซ่ึง Giasser (1971) ได้ให ้
ความเห็นว่า สิ่งที่ต้องคำนึงถึงไว้อีกประการหนึ่งก็คือ ลักษณะการติดต่อสัมพันธ์กันระหว่างระบบ 
ย่อย (ชุมชน) กับระบบใหญ่ (สังคม) ต้องเป็นไปอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ระบบย่อยนั้นคงสภาพ 
เซ่นนั้นอยู่ได้ ภายในระบบย่อยอาจมีสถาบันพื้นฐานทั้งหมดทั้งหมดที่มีลักษณะเฉพาะของตัวเอง 
หรืออาจมีเฉพาะบางสถาบันก็ได้ เซ่น มีระบบนันทนาการ ระบบศาลนา เป็นแบบอย่างเฉพาะของ 
ตนเอง แต่มีระบบการศึกษา ระบบเศรษฐกิจ มีลักษณะร่วมกับสังคมใหญ่เป็นต้น การที่ชุมชนหนึ่ง 
มีขอบข่ายของระบบความสัมพันธ์เชิงสถาบันแตกต่างกันจะมีผลให้การกำหนดขอบเขตของชุมชน 
เกิดความยุ่งยากซับซ้อนไปด้วย ขอบเขตของชุมชนตามขอบข่ายความสัมพันธ์ของสถาบันหนึ่ง 
มักจะแตกต่างไปจากขอบเขตของอีกสถาบันหนึ่งได้ น่ันคือ ขนาดชุมชนของคนกลุ่มเดียวกัน 
พิจารณาตามขอบข่ายความสัมพันธ์ของสถาบันที่ต่างกันก็จะมีขนาดตามพื้นที่หรือตามจำนวนคน 
จึงมีลักษณะไม่แน่นอนตายตัว และเปลี่ยนแปลงได้เสมอ (Giasser, 1971)

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นทั้งหมด อาจสรุปได้ว่า สังคม หมายถึง กลุ่มคนจำนวน 
หนึ่งที่มีความสัมพันธ์ต่อเนื่องกัน ตามระเบียบ กฎเกณฑ์โดยมีวัตถุประสงค์ร่วมกัน สมาชิกมี 
ความเป็นอิสระหรือปัจเจกบุคคลสูง ทำให้ความสัมพันธ์ทางสังคมเป็นแบบตัวใครตัวมัน คือ เป็น 
ทางการมากกว่าส่วนตัว สมาซิกมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ และขาดความเป็นอันหนึ่งอัน 
เดียวกันแต่อยู่ร่วมกันได้ เพราะผลประโยชน์ที่แต่ละคนจะได้รับ เป็นต้น (สุพัตรา สุภาพ, 2542)

หลังจากที่ได้อธิบายความหมายของชุมชนในภาพรวม ตลอดจนซี้ให้เห็นความถึงแตกต่าง 
ระหว่างชุมชน (Community) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) และสังคม (Society) แล้ว ความเข้าใจ 
เกี่ยวกับองค์ประกอบของชุมชนก็เป็นสิ่งสำคัญในการศึกษาแนวคิดชุมชนตราสินค้า (Brand 
community) ซึ่งเป็นประเด็นที่จะกล่าวในล่วนต่อไป
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องค์ประกอบของความเป็นชุมชน
ในการคืกษาถึง “องค์ประกอบของความเป็นชุมซน” นั้น นักวิชาการหลายท่านได้มีการ 

ระบุองค์ประกอบที่สำคัญและอธิบายไว้ในหลายๆ แง่มุม ดังต่อไปนี้ โดย Anderson (1983, as 
cited in Muniz & O’Guinn, 2001) ได้ระบุถึงองค์ประกอบของความเป็นชุมชน (Characteristics 
of community) ไว้ว่าอย่างน้อยจะต้องมี 3 องค์ประกอบ ดังน้ี

(1) การมีความP กเป็นพวกเดียวกัน (Consciousness of kind) คือ การที่สมาชิกไน 
ชุมชนมีจิตสำนึกร่วมกัน มีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันแม้จะไม่เคยเจอกันมาก่อน สมาชิกรู้สึกถึง 
การเชื่อมโยงผูกติดกับสมาชิกด้วยกันเอง นอกจากนั้น สมาชิกยังแบ่งแยกตัวเองออกจากกลุ่มอื่นๆ 
สร้างให้ตนเองมีความเหมือนกับกลุ่มที่ตนเองอยู่ ณ ขณะนี้ มองว่าตัวเองแตกต่างจากอีกกลุ่ม 
(Anderson, 1983, as cited in Muniz & O'Guinn, 2001) ซึงสอดคล้องกับที Atkin (2004) ได้ 
กล่าวถึงองค์ประกอบของความเป็นชุมชน โดยในองค์ประกอบแรกนั้น ได้กล่าวถึงการมี 
ประสบการณ์ร่วมกัน (Shared experience) ซึ่งหมายถึง การที่สมาชิกในชุมชนมีจิตสำนึก 
ความรู้สึกร่วมกัน มีการแลกเปลี่ยนความรู้ ความคิด ความเช่ือ ค่านิยม ประสบการณ์ ความหมาย 
สัญลักษณ์ต่างๆ ร่วมกัน ซึ่งถือเป็นหัวใจสำคัญของวัฒนธรรมการอยู่ร่วมกันไนชุมชน โดยชุมชน 
แต่ละชุมชนนั้นจะมีลักษณะพิเศษเฉพาะของตัวเอง กล่าวคือ กลุ่มสมาชิกในชุมชนหนึ่งจะมีความ 
แตกต่างจากกลุ่มสมาชิกในอีกชุมชนหนึ่ง นอกจากนี้ Baym (1997) ยังได้กล่าวเสริมว่า สมาชิกไน 
แต่ละชุมชนนั้นมีความรู้สึกผูกพันต่อชุมชนของตน ทั้งในมิติของทัศนคติ และความรู้สึกว่าเป็น

เจ้าของชุมชน มีความสนใจในความเป็นไปของชุมชน และรู้สึกเสียใจเมื่อมีเหตุต้องจะต้องออกจาก 
ชุมชน อย่างไรก็ตาม ในบางชุมชนนั้นสมาชิกของชุมชนจะไม่รู้สึกแบ่งแยกผู้ที่จะเข้ามาเป็นส่วน 
หนึ่งในชุมชน

ตัวอย่างเช่น ในกรณีของชุมชนชาวปะหล่องอำ๓ อฝางจังหวัดเชียงใหม่มีการพึ่งพา 
อาศัยกันสูงอยู่กันเป็นครอบครัวใหญ่ในบ้านหลังเดียวกันบางบ้านอาจจะมี5 -6 ครอบครัวอาศัย 
อยู่ด้วยกัน ซึ่งอาจจะไม่ได้เป็นญาติกันทั้งหมด เป็นแค่เพียงคนรู้จัก หรือคนที่ผ่านเข้ามาในชุมชน 
ที่มาขออาศัยอยู่ด้วย ชาวชุมชนปะหล่องก็ให้การต้อนรับเป็นอย่างดี ไม่มีการกีดกันผู้ที่เข้ามาเป็น 
ส่วนหนึ่งในชุมชน เนื่องจากพวกเขารู้สึกเป็นมิตรกับคนทุกคน (ปรืดีโดม พิพัฒน์ชูเกียรติ, 2545)

(2) การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม (Rituals and traditions) เป็นกระบวนการทาง 
ลังคมที่สำคัญซึ่งมองที่การล่งผ่าน การถ่ายทอดความหมายของชุมชน (Community) ทั้งภายใน 
และภายนอกชุมชน ซึ่งบางพิธีกรรมและประเพณีจะถูกแพร่กระจาย อีกทั้งยังเป็นการตกทอดจาก 
รุ่นล่รุ่นอีกด้วย (Anderson, 1983, as cited in Muniz & O’Guinn, 2001) ซึงลอดคล้องกับที่ 
Atkin (2004) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของความเป็นชุมชน ในองค์ประกอบที่ลอง ซึ่งได้กล่าวถึง 
การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม (Rituals and traditions) พิธีกรรมและประเพณี เป็นผลงาน
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ที่มาจากการสร้างสรรค์ของมนุษย์มีลักษณะชัดเจน ดังนั้นจึงสามารถถ่ายทอดจากกลุ่มคนรุ่นหนึ่ง 
ไปลุ่กลุ่มคนอีกรุ่นหนึ่งได้ง่ายซึ่งถือได้ว่าเป็นดัวที่ทำให้การแลกเปลี่ยนประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม 
และจิตสำนึกของชุมชนให้ดำรงคงอยู่ต่อไปไม่เสื่อมสลาย พิธีกรรมและประเพณีจึงเป็นเสมือน 
เครื่องหมายหรอตราประจำกลุ่มที่สมาชิกในกลุ่มได้ยึดถือเป็นแบบแผนของชีวิตร่วมกัน ลักษณะ 
ต่าง  ๆนี้เราสามารถพบได้ในชุมชนต่างๆ จากทั่วทุกมุมโลก ซึ่งต่างก็มีลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์ 
เฉพาะของชุมชนน้ันๆ ไม่ว่าจะเป็นประเพณี พิธีกรรม ความเชื่อ รวมท้ังเร่ืองเล่าต่างๆ ที่เล่าสืบต่อ 
กันมาจากรุ่นหนึ่งไปล่อีกรุ่นหนึ่งในช่วงระยะเวลาที่ยาวนาน ซึ่งช่วยล่งเสรมคุณค่าของชุมชนให ้
ดำรงคงอยู่ต่อไป

ตัวอย่างเช่น ชุมชนของกลุ่มคน “ไท” ที่มีถิ่นกำเนิดอยู่ทางตอนใต้ของประเทศจีนนั้น มี 
เรื่องราวที่เล่าขานกันมาซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของกลุ่ม คือ นิทานเรื่องกำเนิดเผ่าพันธุ ที่คนใน 
ชุมชนพยายามอธิบายว่า บรรพบุรุษเริ่มแรกของเผ่าตนเป็นพี่น้องชายหญิงคู่หนึ่ง ได้รอดชีวิตจาก 
นํ้าท่วมโลกครั้งใหญ่ด้วยการหลบเข้าไปอาศัยอยู่ในผลนํ้าเต้าที่ลอยนํ้าได้ในขณะที่ผู้คนอื่นๆ พา 
กันจมนํ้าตายหมด ต่อเมื่อนํ้าลดลงแล้วพี่น้องคู่นี้จึงออกมาจากผลนํ้าเต้า และได้แต่งงานกัน ฝ่าย 
หญิงตั้งครรภ์แล้วคลอดลูกออกมาเป็นก้อนเนื้อ ได้ลับก้อนเนื้อนั้นเป็นชิ้นเล็กชิ้นน้อยและโปรยทิ้ง 
ไป ชิ้นเนื้อเหล่านั้นได้เป็นต้นกำเนิดของมนุษย์เผ่าพันธุต่างๆ (ลุมิตร ปิติพัฒน์ และเสมอชัย ทูล 
สุวรรณ, 2542)

ปัจจุบันนิทานในทำนองนื้ก็ยังคงอยู่คู่กับชุมชนต่อไป ในส่วนของความเชื่อทางศาลนานั้น 
กลุ่มคน “ไท’’ ที่มีถิ่นกำเนิดอยู่ทางตอนใต้ของประเทศจีน มีความเชื่อว่า จักรวาลประกอบด้วยโลก 
สองโลกแยกจากกัน คือ โลกมนุษย์และโลกสวรรค์มีเทพเจ้าสูงสุด “ฉางตี้” มีบริวารอยู่บนสวรรค ์
และมี “แถน,, ซึ่งหมายถึง “ตัวกลาง,' คอยทำหน้าที่ติดต่อระหว่างโลกมนุษย์กับโลกแห่งวิญญาณ 
ซึ่งมักเป็นเพศหญิงเรียกกันว่า “แม่แถน” ในโลกมนุษย์ก็มีเทพเจ้าประทับอยู่เป็นจำนวนมาก แต่ท่ี 
สำศัญที่สุดก็คือ เทพเจ้าผู้พิทักษ์รักษาแผ่นดินซึ่งมีเทพบริวารเป็น“ เจ้าที่', ปกครองดูแลดินแดน 
ต่าง  ๆซึ่งเทพ “ เจ้าที่,, ประจำท้องถิ่นเหล่านื้จะมีที่อยู่เฉพาะเป็นต้นไม้ใหญ่ ในป่าหวงห้ามอันเป็น 
เขตศักดิ'สิทธ้ิของชุมชน ซึ่งผู้นำชุมชนมีหน้าที่ต้องทำการเช่นสรวงเทพ “ เจ้าที่,, ที่ต้นไม้ใหญ่นี้ตาม 
เวลาที่ชุมชนได้กำหนดไว้ ในส่วนของพิธีกรรมนั้น (สุมิตร ปีติ'พัฒน์ และเสมอชัย ทูลสุวรรณ,

2542)

ส่วนแบบแผนเรื่องการแต่งงานของกลุ่มคน “ไท,, จะมีลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะกลุ่ม 
นั้นคือ หลังจากที่เสร็จพิธีการแต่งงานที่บ้านเจ้าบ่าวแล้ว เจ้าสาวจะกลับไปอยู่ที่บ้านของตัวเองอีก 
เป็นระยะเวลาหนึ่งก่อนที่จะย้ายมาอยู่ที่บ้านเจ้าบ่าวอย่างถาวร หรือในการประกอบพิธีศพนั้น จะ 
มีความซับร้อนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ตามสถานภาพของผู้ตาย อย่างเช่นถ้าหากผู้ตายเป็นบุคคล 
ชั้นสูง ก็จะมีการตั้งศพไว้ในบ้านหลายวันก่อนที่จะนำไปฝัง ซึ่งในระหว่างนี้กลุ่มคนในชุมชนจะ
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ช่วยกันประดับประดาบริเวณที่ตั้งศพเพื่อแสดงฐานะของผู้ตาย ด้วยการนำเสื้อผ้าที่สวยงาม หริอ 
ผ้าทอของสมาซิกในตระกูลมาแขวนตกแต่งบริเวณที่ตั้งศพ แต่ถ้าหากผู้ตายเป็นเด็กหรือสามัญชน 
พิธีศพก็จะเรียบง่ายมากขึ้นโดยที่จะไม่มีการยกฐานะวิญญาณของผู้ตาย ขึ้นเป็นผีบรรพบุรุษแต ่
อย่างใด การประกอบพิธีกรรมเพื่อติดต่อกับเทพเจ้าบนสวรรค์หรือกับผีบรรพบุรุษ เป็น 
กระบวนการค่อนข้างซับซ้อน จำเป็นต้องอาศัย “ เจ้าพิธี’' เป็นผู้ดำเนินการให้

“ เจ้าพิธี,’ ดังกล่าวอาจแบ่งได้เป็นสองกลุ่ม คือ “หมอ’’ (Priest) ซึ่งต้องเป็นเพศชายเสมอ 
กลุ่มหนึ่ง และ “มด’’ (Sorcerer หรือ Sorceress) ซึ่งอาจเป็นเพศหญิงหรือชายก็ได้ (แต่ส่วนใหญ่ 
มักเป็นเพศหญิง) อีกกลุ่มหนึ่ง “หมอ” ได้รับการถ่ายทอดความรู้ลืบต่อกันมาอย่างมีแบบแผนใน 
เรื่องที่เกี่ยวกับขั้นตอนของพิธีกรรม บทสวด ตลอดจนการคำนวณทางโหราศาสตร์ต่างๆ ตามปกติ 
“หมอ” จะเป็นสถานภาพที่สืบทอดผ่านกันได้เฉพาะในสายตระกูลชนชั้นสูง “หมอ” ใช้ตัวบทลวด 
และพิธีกรรมที่ประกอบขึ้นอย่างถูกต้องตรงตามขั้นตอนเป็นช่องทางสำหรับติดต่อกับเทพหรือผ ี
สำหรับ ’’มด” ถือว่าเป็นพวกที่มีอำนาจพิเศษในตัวเอง สามารถเป็นร่างทรงของเทพหรือผีได้จึง 
จำต้องเป็นบุคคลที่ถูกคัดเลือกแล้วโดยเทพหรือผี ว่ามีคุณสมปติที่จะทำหน้าที่ดังกล่าวได้ บุคคล 
จะทราบว่าตนเองได้รับการคัดเลือกให้เป็น “มด” จาก “สัญญาณ” บางอย่างที่ล่งมาจากเทพ 
อย่างเช่นอยู่ๆ ก็เกิดเจ็บไข้ไม่สบาย หรือสติฟันเฟ้อนโดยไม่ทราบลาเหตุ บุคคลจึงไม่สามารถเป็น 
“มด” ได้ เพียงเพราะอาศัยการเรียนรู้ขั้นตอนของพิธีกรรมหรือบทลวดเท่านั้น (สุมิตร ปีติพัฒน์ และ 
เสมอชัย พูลสุวรรณ, 2542)

องค์ประกอบสุดท้ายคือ (3) การม ีความรูส ิกรับผิดชอบร่วมกันในชุมชน (Sense of 
moral responsibility) เป็นผลมาจากการที่สมาซิกในชุมชนมีจิตสำนึกร่วมกัน ซึ่งถือเป็นตัวที่บ่ง 
บอกถึงความเข้มแข็ง ความแข็งแกร่งของชุมชน สมาซิกในชุมชนมีความเป็นห่วงกัน ให้การดูแลกัน 
ในเรื่องความสุขสบาย ลวัสดิภาพ มีการอบรมสั่งลอนกัน ให้การสนับลนุนด้านการเงิน และช่วยกัน 
รักษาศีลธรรมจรรยา ความถูกต้องชอบธรรมให้คงอยู่ในชุมชนต่อไป (Anderson, 1983, as cited 
in Muniz & O’Guinn, 2001) เช่น ชุมชนในชนบท เมื่อถึงช่วงระยะเวลาทำนา ซาวบ้านต่างฝ่าย 
ต่างก็ร่วมมือช่วยกันทำ ดังแต่ไถ หว่าน จนกระทั่งถึงฤดูกาลเก็บเกี่ยวก็ร่วมมือกัน อย่างไรก็ตาม 
ถ้าหากว่าครัวเรือนไหนไม่สามารถได้ผลผลิตตามที่หวัง อันเนึ่องมา1จากการถูกสัตว์ใหญ่เข้ามาบุก 
รุกทำลาย หรือสภาพดินฟ้าอากาศไม่เอืออำนวย เช่น ขาดแคลน'น้ํา หรือว่านํ้าท่วมนา ครัวเรือนท่ี 
ได้ผลผลิตมากก็จะแบ่งปันให้กันโดยไม่คิดค่าตอบแทน จะเห็นได้ว่าชาวบ้านในชุมชนชนบทนั้นมี 
การพึ่งพาอาศัยกันสูง โดยหากครัวเรือนไหนมีความถนัด ความเชี่ยวชาญเฉพาะในเรื่องใดก็จะมา 
แลกเปลี่ยนความรู้ แนะนำ ให้กับครัวเรือนที่ไม่มีความชำนาญ (สุพัตรา สุภาพ, 2542)

ตัวอย่างเช่น ครัวเรือนหนึ่งของซาวชุมชนบ้านคุ้ม อำ๓ อฝาง จังหวัดเชียงใหม่ มี 
ความสามารถในการนำหญ้าอิปิแคมากักเป็นกำไลยิปูเฃ่ฃองผู้หญิง และกำไลรุปีของผู้ชาย ซ่ึง
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สามารถสร้างรายได้ให้กับครัวเรอนได้เป็นอย่างดี ครัวเรือนนี้จึงได้นำความรู ความถนัดไนด้านนี้ไป 
ถ่ายทอด แนะนำให้กับครัวเรือนอื่นๆ ในชุมชนในการที่จะสร้างรายได้ขึ้นมา (กุลวัฒน์ ศรีอินทร์งาม 
1 2545) หรือในกรณีชองชุมชนชาวจีนฮ่อ อำ๓ อฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ครัวเรือนหน่ึงก็ได้แนะนำ 
วิธีการแปรรูปผลผลิต เช่น การทำผลไม้เชื่อม ผลไม้ดองให้กับครัวเรือนอื่นๆ ที่อยู่ในชุมชน ซ่ึง 
ลามารถสร้างรายได้ได้ดีกว่าผลไม้สดไม่เพียงเท่านี้ชุมชนบางแห่งยังมีการช่วยเหลือกันพึ่งพา 
อาศัยกันข้ามชุมชนอีกด้วย อย่างในกรณีของชุมชนบ้านคุ้ม บ้านปางม้า และบ้านหลวง อำ๓ อฝาง 
จังหวัดเชียงใหม่ กล่าวคือ บ้านปางม้าเป็นแหล่งแรงงานแก่บ้านคุ้มจำนวนหนึ่ง เนื่องจากบ้านปาง 
ม้าอยู่ใกล้กับบ้านคุ้ม และบ้านปางม้าหลายครัวเรือนเป็นเครือญาติกับบ้านคุ้ม จึงมีการติดต่อ 
แลกเปลี่ยนแรงงานกันอยู่ตลอดเวลา เช่นเดียวกับกรณีชองบ้านหลวงซึ่งก็มีที่เป็นเครือญาติกับ 
บ้านคุ้มด้วยเช่นกัน ที่น่าสนใจก็คือ บ้านหลวงมีความเจริญก้าวหน้าทางด้านการแปรรูปผลผลิตสูง 
จึงมีการรับชื้อพืชผลทางการเกษตรจากบ้านคุ้มมาแปรรูป (ปรืดีโดม พิพัฒน์ชูเกียรติ, 2545)

ทั้งนี้ สอดคล้องกับที่ Atkin (2004) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของความเป็นชุมชน ใน 
องค์ประกอบสุดท้าย ซึ่งก็คือการดูแลสมาชิกด้วยกันในชุมชน (Look after each other) เป็น 
ความรู้สึกรับผิดชอบต่อสมาชิกร่วมกันในชุมชน ซึ่งก่อให้เกิดการกระทำของกลุ่มและทำให้ภสุ่มม ี
ลักษณะเหมือนกันทั้งในเรื่องการอบรมขัดเกลาและพัฒนาสมาชิกของชุมชนในการให้ความรู ้
แบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการ (Formal and informal education) กล่าวคือ เมื่อมีสมาชิก 
เพิ่มหรือเข้ามาใหม่ในชุมชน ชุมชนจะต้องอบรมขัดเกลาพัฒนาให้สมาชิกใหม่ได้รู้จักระเบียบแบบ 
แผน การประพฤติปฏิบัติ ซึ่งอาจจะล่งเข้าโรงเรียน หรือพ่อ แม่ พ่ี น้อง ปู ย่า ตา ยาย อบรมขัด 
เกลาเอง โดยไม่ต้องล่งเข้าโรงเรียนก็ได้

นอกจากนี้ การทำให้สมาชิกในชุมชนมีความมั่นคง ปลอดภัยก็เป็นหน้าที่ที่สำคัญ ควรจัด 
ให้มีการตอบสนองช่วยเหลือสมาชิกในชุมชน โดยอาจเป็นหน้าที่ชองสถาบันการปกครองในชุมชน 
กล่าวคือ เมื่อใดที่มีการคุกคามความมั่นคงเกิดชื้นกับสมาชิกในชุมชนเป็นหน้าที่ของสถาบันการ 
ปกครองที่จะต้องสร้างความมั่นคงให้เช่นในรื่องเกี่ยวกับความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน 
สถาบันการปกครองจะต้องประกันสิทธิให้กับคนในชุมชนโดยมีการกำหนดหลักการในข้อนี้ไว้และ 
พยายามให้เจ้าหน้าที่ผู้รับผิดชอบปฏิบัติตามหลักการที่ระบุไว้ รวมทั้งหน้าที่ในการสร้างขวัญและ 
กำลังใจในการปฏิบัติภาระกิจของสมาชิกในชุมชนก็ถือเป็นเรองสำคัญ เพี่อไม่ให้สมาชิกเกิดความ 
เฉ่ือยชา หรือเบื่อหน่ายต่อการปฏิบัติภารกิจประจำวันหรือไม่มีกำลังใจในการปฏิบัติหน้าที่ตาม 
สถานภาพได้อย่างเต็มที่ (Atkin, 2004)

อีกท้ัง หน้าที่ในการรักษาไว้ซึ่งความเป็นระเบียบเรียบร้อยของชุมชนก็เป็นหน้าที่ที่สำคัญ 
เช่นกัน เพราะการจัดระเบียบชุมชนมีความสำคัญมาก ระเบียบชุมชนโดยทั่วไป ได้แก่ ข้อบังคับ 
ประเพณี เมื่อสมาชิกคนใดละเมิดกฎหรือระเบียบของชุมชนก็เป็นหน้าที่ของชุมชนในการควบคุม
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ตรวจตราและนำบุคคลทีฝ่่าแนมาลงโทษตามระเบียบและกฎของชุมชนทั้งนี้เพื่อรักษาไว้ซึ่ง 
ระเบียบของชุมชนอันจะส่งผลให้เกิดความสงบเรียบร้อยแก่สมาชิกของชุมชนโดยส่วนรวม 
นอกจากนั้น การจัดให้สมาชิกในชุมชนได้มีการพักผ่อนหย่อนใจก็ถือเป็นเรื่องที่ดี เพื่อเป็นการผ่อน 
คลายความตึงเครียดทั้งทางร่างกายและทางจิตใจให้แก่สมาชิก (Atkin, 2004)

ส่วน Brownell (1950, as cited in Kidd, 2002) ได้สรุปองค์ประกอบสำคัญของชุมชนไว้

5 ประการด้งต่อไปนี้ (1) เป็นกลุ่มคนที่รู้จักคุ้นหน้ากันในชุมชน (2) ประกอบด้วยกลุ่มคนที่มีความ 
แตกต่างกันทั้งในเรื่องอายุ เพศ ความมีทักษะ หน้าที่ และการให้บริการ แต่จะช่วยเหลือซึ่งกันและ 
กัน (3) เป็นกลุ่มที่ร่วมมือกันสำหรับทำกิจกรรมที่สำคัญสำหรับชีวิตภายในชุมชนพร้อมกัน (4) เป็น 
กลุ่มที่มีความรู้สึกว่ามีความเป็นเจ้าของชุมชน และมีความยึดมั่นอยู่กับชุมชน และ (5) เป็นกลุ่ม 
เล็ก  ๆ เช่น เป็นครอบครัว หมู่บ้าน หรีอเมืองเล็กๆ ซึ่งแต่ละคนจะรู้จักสมาซิกคนอื่นๆ เป็นอย่างดี 
เมื่อกลุ่มมีจำนวนคนเพิ่มมากขึ้น จนไม่สามารถจะรู้จักกันได้อย่างดีตลอดแล้ว สภาพของกลุ่มจะ 
เปล่ียนแปลงไปทันที

ในขณะที่ ฝ่าย Carter (1991) ได้ทำการดีกษาถึงคำจำกัดความของคำว่า “ชุมชน” และได้ 
พบว่าอย่างน้อยที่ลุดในคำจำกัดความเหล่านั้นจะต้องมีองค์ประกอบ 3 อย่าง คือ (1) พื้นที่ทาง 
ภูมิศาสตร์ซึ่งก็คือชุมชนต้องตั้งอยู่ภายในเขตทางภูมิศาสตร์ที่มีอาณาเขตแน่นอน เช่น ประเทศ 
ต่าง  ๆ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ภายในอาณาเขตของประเทศหนึ่งๆ นั้น อาจประกอบไปด้วยชุมชน 
หลายๆ ชุมชนก็ได้ (2) การมีปฎิกัรยาโต้ตอบกันทางสังคม ซึ่งก็คือการที่บุคคลมาอยู่รวมกันจำเป็น 
จะต้องมีความสัมพันธ์และมีปฎิสัมพันธ์กัน มีการทำความเข้าใจซึ่งกันและกันถึงแม้จะมีอาณา 
บริเวณอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม แต่ถ้าสมาชิกของชุมชนไม่มีความสัมพันธ์หรือมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันแล้วก ็
จะไม่ถือว่าเป็นชุมชนแต่อย่างใด และ (3) ความรู้สึกผูกพันต่อกัน บุคคลที่อาด้ยอยู่ในชุมชน 
เดียวกันมักแสดงความพอใจ ความเป็นมิตรต่อกัน และมีการแบ่งหน้าที่กันทำตามความชำนาญ 
เฉพาะด้าน สมาชิกที่อยู่ร่วมกันกายในชุมชนจะต้องมีการร่วมมือช่วยเหลือซึ่งกันและกันด้วย จึงจะ 
ทำให้กลุ่มคนนั้นเป็นชุมชนที่ลมบูรณ์

Poplin (1979, as cited in Werry & Mowbray, 2001) ได้ให้นิยามแนวคิดและขอบเขต 
ของชุมชนว่า ประกอบด้วยองค์ประกอบที่สำคัญ 5 ประการ คือ (1) ชุมชนเป็นกลุ่มคนที่มาอยู่ 
ร่วมกันในพื้นที่หรืออาณาเขตบริเวณหนึ่ง (Geographic area) ลักษณะชุมชนเช่นนี้ หมายถึง กลุ่ม 
คนที่มาอยู่รวมกันในอาณาเขตพื้นที่ทางภูมิศาสตร์หนึ่ง ตามแต่ความเหมาะสมของกลุ่มคนที่จะ 
เลือกทำเลที่ตั้งชุมชนต่างๆ ซึ่งมักจะคำนึงถึงความอุดมลมบูรณ์ทางนิเวศวิทยาและสิ่งแวดล้อม
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เพ ื่อท ี่กล ุ่มคนนั้นสามารถประกอบอาชีพ หรือดำรงช ีว ิตได ้อย ่างเหมาะลม (2) ช ุมชนประกอบด้วย 
สมาซิกที่ม ีปฎิส ัมพันธ์ก ันทางสังคม (Social interaction) หมายถ ึง ภายในชุมชนสมาซิกมี 
สถานภาพ และบทบาทที่แตกต่างกันไป จึงม ีปฎ ิส ัมพ ันธ์ระหว่างก ันตามสถานภาพและบทบาท ซ่ึง 
ม ีเก ิดข ึ้นอย ู่ตลอดเวลา เป ็นลักษณะของการไม่หยุดน ิ่ง เป ็นเหมือนเครือข่ายทางสังคมที่เช ื่อมโยง 
กับส่วนต่างๆ ภายในชุมชนหนึ่งๆ การมีปฎิส ัมพันธ์ระหว่างกันภายในชุมชนจะเป ็นไปในหลาย 
ล ักษ ณ ะ เข่น ล ักษณ ะของความข ัดแย ้ง การขอความร่วมมือช่วยเหลือซ ึ่งก ันและกัน หรือการ 
แข่งขันซึ่งกันและกัน ซ ึ่งม ีประโยชน ์ต ่อการพ ัฒนาความเจร ิญก ้าวหน ้า เป็นต้น

(3) ช ุมชนประกอบด้วยสมาซิกท ี่ม ีความสัมพันธ์ต ่อก ันทางสังคม (Social relationship) 
ช ุมชนในความหมายน ี้จะหมายถึง สมาช ิกภายในชุมชนที่ม ีความสัมพ ันธ์ต ่อก ันในหลายๆ ด้าน 
เข่น ความสัมพันธ์ด ้านครอบครัว การส ืกษา ศาสนา การเม ือง การปกครอง และสันทนาการ เป็น 
ต้น ความสัมพันธ์จะม ีท ั้งแบบที่เป ็นปฐมภูม ิ (Prim ary g roup) และแบบทุต ิยภ ูม ิ (S eco n d ary  
g roup) ซ ึ่งเป ็นไปตามสถานภาพและบทบาท บรรทัดฐานทางสังคม ค ่าน ิยมทางส ังคม การจัดช่วง 
ชั้นทางสังคม และสถาบันทางสังคม (4) ช ุมชนเป ็นกลุ่มคนที่ม ีความผูกพ ันทางด้านจิตใจต่อถ ิ่นท ี่ 
อย ู่ (P sycho-eco log ica l relationship) ล ักษณะช ุมชนท ี่กล ุ่มคนมาอยู่ร ่วมก ันเพราะความผูกพ ัน 
ทางด ้านจ ิตใจน ี้ เป ็นการแสดงถึงความรัก ความผูกพ ันทางด ้านอารมณ ์ของสมาซ ิกท ี่ม ีต ่อถ ิ่นท ี่อย ู่ 
เช่น ความเอาใจใส่ในการทำงานเกี่ยวก ับการมีส ่วนร่วมในชุมชน ความรักท้องถิ่นและการที่สมาซิก 
ท ั้งหลายได้ม ีการทำกิจกรรมต่างๆ ในชุมชน เช่น เป ็นท ี่อย ู่อาศ ัย ประกอบอาชีพ ประกอบพิธีกรรม 
ทางศาสนา และการพักผ่อนหย่อนใจ เป็นต้น ส ิ่งเหล่าน ี้ทำให้สมาซิกในชุมชนมีความผูกพ ัน 
ทางด ้านจ ิตใจต ่อถ ิ่นท ี่อย ู่อาศ ัยของตนซ ึ่งทำให ้กล ุ่มคนภายในช ุมชนแสดงความรู้ส ึกและความ 
รับผิดชอบที่ม ีต ่อช ุมชนเพ ื่อท ี่จะปรับปรุงค ุณภาพชีว ิตต ่างๆ ให้ดีขึ้น และการท ี่บ ุคคลจะม ีความ 
ร ับผ ิดชอบที่จะอยู่ในช ุมชนใดก็ม ีความแตกต่างก ันไปตามเหตุผล เข่น ผู้ที่ชอบอยู่ในชุมชนชนบท 
อาจจะเป ็นเพราะร ักอากาศบริส ุทธ ประชาชนช่วยเหลือและพ ึ่งพาก ันเป ็นอย่างมาก เป็นต้น 
(Poplin, 1979, a s  c ited  in W erry & M owbray, 2001)

และสุดท ้าย (5) ช ุมชนจะมีก ิจกรรมต่างๆ ท ี่เป ็นศ ูนย์กลางของชุมชน เพื่อประโยชน์ต่อ 
ส่วนรวม (Central activities for utilization) หมายถ ึง ช ุมชนทีม ีก ิจกรรมการบริการทางด้านต่างๆ 
ไม ่ว ่าจะเป ็นการปกครอง เศรษฐกิจ การศ ึกษา ศาสนา ลาธารณสุข และการพ ักผ ่อนหย่อนใจอย่าง 
ใดอย่างหน ึ่ง หรือกิจกรรมหลายๆ อย่างท ี่ม ีอย ู่ในชุมชน เพ ื่อท ี่จะบริการหรืออำนวยความสะดวก 
ให้แก่สมาซิกในชุมชน ต ัวอย่างเข ่น ช ุมชนหมู่บ ้าน จะมีก ิจกรรมหลายๆ อย ่างอย ู่ในบร ิเวณ  
ศ ูนย ์กลางหม ู่บ ้าน ได้แก่ วัด โรงเรืยน ท ี่ทำการผ ู้ใหญ ่บ ้านและร้านค ้าภายในหม ู่บ ้าน เป็นต้น หรือ 
บางหม ู่บ ้านอาจจะม ีก ิจกรรมท ี่อย ู่ศ ูนย ์กลางช ุมชน เพ ื่อประโยชน์ต ่อส ่วนรวมเพ ียงอย่างเด ียว แต่
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สามารถใช้บริการอย่างอ ื่นๆ จากช ุมชนช ้างเค ียงได ้ (Poplin, 1979, a s  c ited  in W erry & 
M owbray, 2001)

ไพรัตน์ เดซะรินทร์ (2534) ยังได้แบ ่งองค์ประกอบของชุมชนออกเป ็น 5 ประการ คือ (1) 
คน องค์ประกอบด้านคน เป ็นองค์ประกอบที่ม ีบทบาทสำคัญยิ่งในท ุกช ุมชน จากพ ัฒ นาการของ 
ส ังคมมน ุษย์และความส ัมพ ันธ ์ระหว่างส ังคมของมน ุษย์มน ุษย ์ชอบอยู่รวมก ันเป ็นกล ุ่มหรือ 
จำเป ็นต ้องรวมกันเป ็นกลุ่ม ซ ึ่งการรวมกันน ี้ม ีหลายล ักษณะและหลายรูปแบบ ทั้งกลุ่มท ี่เป ็น 
ทางการและกลุ่มไม ่เป ็นทางการ (2) ความสนใจของคนที่ม ีต ่อเร ื่องเด ียวก ัน ความจำเป ็น ท ี่มน ุษ ย ์ 
ต ้องอยู่รวมกันเป ็นกลุ่ม หรือต ้องม ีความสัมพ ันธ์ก ับบ ุคคลอื่น หรือกลุ่มอื่น ก ็เน ื่องจากมีก ิจกรรม 
อย ่างใดอย ่างหน ึ่ง หร ือม ีความสนใจอย่างใดอย่างหน ึ่งร ่วมก ัน (3) อ าณ าบ ร ิเวณ  เม ื่อมน ุษย ์มาอย ู่ 
รวมกันเป ็นกลุ่มจะต้องม ีด ินแดน ม ีอาณ าเขตท ี่เป ็นขอบเขตให ้ร ู้ก ันว ่าด ินแดนหรืออาณ าบริเวณ  
ของตนมีขอบเขตแค่ไหน บริเวณไหนที่ไม ่ใช ่ด ินแดนหรืออาณาบริเวณของตน (4) การปฏิบ ัต ิต ่อ 
กัน โดยธรรมชาต ิของมน ุษย ์ม ีล ักษณ ะชอบอยู่รวมก ันเป ็นกล ุ่มจ ึงจำเป ็นต ้องม ีความส ัมพ ันธ ์และม ี 
ปฎิสัมพันธ์ก ัน เพ ื่อสร้างความข้าใจให ้เก ิดขึ้นระหว่างสมาชิกในชุมชน และ (5) ความสัมพันธ์ของ 
สมาชิก คนที่เป ็นสมาชิกของกลุ่มใดๆ ก็ตาม ย ่อมม ีความส ัมพ ันธ ์ต ่อสมาช ิกในกล ุ่ม เด ียวก ัน หรือ 
กับกลุ่มอื่นๆ อีก เป็นลูกโซ่เกี่ยวพันกันไป

นอกจากนี้ สุพัตรา สุภาพ (2542) กล ่าวว ่า โดยทั่วไปชุมชนจะต้องม ีองค ์ประกอบสำคัญ 3 
ประการ คือ (1) เป ็น อาณ าบร ิเวณ ช ุมชน ใน ฐาน ะเป ็น อาณ าบร ิเวณ ประกอบด ้วยประเด ็น ย ่อยใน  
แต่ละมิต ิ ดังนี้ คือ ในฐานะท ี่อย ู่อาศ ัย ประเด ็นท ี่เก ี่ยวก ับท ี่อย ู่อาศ ัย ได้แก่ ที่ตั้ง ร ูปร่างของชุมชน 
ขนาดของชุมชน เส ันทางคมนาคมและการต ิดต ่อส ื่อสาร ในฐานะของการใช้พ ื้นที่ ประเด ็นท ี่สำค ัญ 
ได้แก่ การใช้ประโยชน์พื้นที่ดิน ความสัมพ ันธ์ระหว่างการใช ้ท ี่พ ักอาศ ัยก ับการใช้ประ๓ ทอื่น ใน 
ฐานะที,เป ็นบริเวณของชุมชน จะเก ี่ยวช ้องก ับล ักษณะพึ่งพ ิงของชุมชนอื่นๆ เช่น ในด้านการ 
ให้บริการต่างๆ และเป ็นแหล่งเพาะปลูกพ ืชผลทางการเกษตร เพ ื่อล ่งผลผล ิตออกขายไปยังช ุมชน 
อื่นๆ (2) เป็นแหล่งของประชากร ช ุมชนในฐานะที่เป ็นแหล่งรวมประชากร จะเน ้นท ี่ล ักษณะของ 
ประชากรท ี่อยู่ในบริเวณเขตชุมชนในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 
ป ัจจ ัยท ี่สำค ัญต ่อการเปล ี่ยนแปลงของจำนวนประชากร คือ การเก ิด การตาย และการย ้ายถ ิ่น  
โครงสร้างของประชากร ได้แก่ ส ัดส ่วนของเพศชายและหญิงในชุมชน ส ัดล่วนอายุของประชากร 
ส ัดล ่วนของอาช ีพและการคืกษา ส ุขล ักษณะของประชากร ได้แก่ ระบบโภชนาการ การเจ ็บปวย 
และบริการลาธารณสุข
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และ (3) เป ็นระบบความสัมพ ันธ์ของสมาชิกที่อยู่ในชุมชนและมีความสัมพันธ์ก ับชุมชน 
อื่นๆ ความเป ็นชุมชนจะต้องประกอบด้วยความรู้ส ึกท ี่บ ุคคลในชุมชนนี้ถ ือว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของ 
ชุมชนและถือว่าช ุมชนนั้นเป็นของตน สภาพเช ่นน ี้เป ็นผลสืบเน ื่องจากระบบความสัมพ ันธ์ท ี่ม ีอย ู่ใน 
ชุมชนนั้นๆ ได้แก่ ระบบความสัมพันธ์ของครอบครัว เคร ือญ าต ิ ม ิตรสหาย ความสัมพันธ์ตามระบบ 
อ ุปถ ัมภ ์ระหว่างผ ู้นำ-ผ ู้ตาม ความสัมพ ันธ์เช ิงเศรษฐกิจระหว่างผ ู้ซ ื้อ-ผ ู้ขาย (สุพัตรา ส ุภาพ, 2542)

จากองค ์ประกอบของชุมชนที่กล ่าวมาข ้างต ้นท ั้งหมด อาจสรุปได้ว่า องค์ประกอบของ 
ความเป ็นช ุมชนที่สำค ัญๆ นั้น นอกจากอาณาเขตพ ื้นท ี่แล ้วควรจะประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ 
คังนี (1) การม ีความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวถ ัน (C o n sc io u sn e ss  of kind) (2) การมีว ัฒนธรรมและ 
ประเพณ ีกล ุ่ม (Rituals an d  traditions) และ (3) การมีความรู้ส ึกรับผิดชอบร่วมกันในชุมชน 
(S e n se  of moral responsibility) หล ังจากทีได้กล่าวถึงองค์ประกอบของชุมชนมาแล้ว ในส่วน 
ต่อไปจะเป ็นการทำความเข้าใจถึงเร ื่องของชุมชนกับพฤติกรรมผู้บรืโภค

ชุมชนกับพฤติกรรมผู้บริโภค
จากท ี่ใด ้อธ ิบายถ ึงค ุณลักษณะและองค ์ประกอบของชุมชนมาแล ้วน ั้นในส ่วนต่อไปก็จะ 

เป ็นการอธิบายในส่วนย่อยของชุมชน ซึ่งก็คือ กลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในชุมชน โดยจะเป ็นการมอง 
พฤติกรรมผู้บริโภคในภาพรวม (Holistic view) ซึ่งในส่วนนี้จะคืกษาใน 3 แนวคิดหลักที่ม ีอิทธิพล 
ต่อผู้บริโภค คือ (1) ครอบครัว (Family) (2) กลุ่มอ ้างอ ิง (R efe ren ce  g roup) และ (3) วัฒนธรรม 
(Culture) ด ังจะกล่าวในรายละเอ ียดต ่อไป

ครอบครัว
สถาบ ันครอบครัวน ับเป ็นสถาบันทางสังคมเบ ื้องต ้นในการถ่ายทอด และดำรงรักษา 

ค ่าน ิยม บรรทัดฐาน ทัศนคติ และขนบธรรมเนียมประเพณีของสังคม รวมถึงมีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมของบุคคล เป ็นสถาบันที่ม ีความผูกพ ันใกล้ช ิด ให ้การอบรมทางด้านจิตใจ และนิสัย 
ส ่วนตัวของสมาชิกในครอบครัวตลอดเวลา อีกทังครอบครัวยังเป ็นกลุ่มท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจของผู้บริโภคมากที่ส ุดโดยที่ผ ู้บริโภคไม่รู้ต ัว ม ีน ักวิชาการหลายท ่านได ้ให ้ความหมายของ 
ครอบครัว'ไว้ดังนี คือ A ssae l (2004) กล ่าวว ่า ครอบครัว ประกอบด้วยสมาช ิกมากกว่าลองคนขึ้น 
ไป ซ ึ่งมาอาศ ัยอย ู่ร ่วมก ัน  ม ีความเก ี่ยวพ ันก ันโดยกำเน ิด การแต่งงาน หรือรับไวิในนามสกุล 
เด ียวก ัน เช่น สามี ภรรยา บุตรหลาน สมาช ิกแต่ละคนมีความสัมพันธ์และมีอ ิทธิพลซึ่งก ันและกัน

ทั้งนี้ลอดคล้องกับ Solom on (2004) ท ี่ได ้กล่าวว่า ครอบครัว คือ การรวมกลุ่มบ ุคคลตั้งแต ่ 
2 คนขึ้นไปที่ม ีความเกี่ยวพัน และความสัมพ ันธ์ร ่วมก ันทางลายเล ือด การแต่งงาน และการอาศ ัย
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อยู่ร ่วมกัน ในขณะที่ Schiffm an และ Kanuk (2004) ก ็ได้ให ้ความหมายของครอบครัวในทำนอง 
เด ียวก ันว่า เป ็นกล ุ่มบ ุคคลคนตั้งแต ่ลองคนขึ้นไปที่อาศ ัยอยู่ร ่วมก ันโดยม ีความส ัมพ ันธ ์ก ันทาง 
สายเล ือดหรอการแต ่งงาน

ดังน ั้นอาจกล่าวโดยสรุปได้ว ่า ครอบครัว เป ็นกล ุ่มส ังคมขนาดเล ็กท ี่ประกอบด้วยคนต่าง 
เพศชึ่งม ีความสัมพันธ์ทางการสมรส และทางสายเล ือด อาศ ัยอย ู่ร ่วมก ันในสถานท ี่เด ียวก ัน

สำหรับประ๓ ทของครอบครัวที่พบในปัจจุบ ันมีด ้วยกัน 2 ล ักษ ณ ะ ดังที่ A ssae l (2004)
ได้แบ่งประ๓ ทของครอบครัวไว้ดังนี้ คือ (1) ครอบครัวเด ี่ยว (N uclear family) เป็นครอบครัวที่ 
ประกอบด้วย สามี ภรรยา และลูก ซ ึ่งอาจเป ็นบุตรบุญธรรมก็ได ้ เป ็นครอบครัวท ี่ม ีความสัมพ ันธ์ 
ใกล้ซิดที่ส ุด ซึ่งสามารถพบเห็นได้ท ั่วไปในสังคมปัจจุบ ัน (2) ครอบครัวขยาย (E x tended  family) 
เป ็นครอบครัวท ี่ประกอบด้วยครอบครัวเด ี่ยว และญาต ิพ ี่น ้อง เช่น ป ูย ่า ล ุง ป ้า น ้า  อา เป็นต้น ซ่ึง 
อาจอย ู่ในบ ้านหลังเด ียวก ันหรอปลูกบ ้านอยู่ใกล ้เค ียงในบริเวณเด ียวก ันก ็ได ้

ในขณะที่ Schiffm an และ Kanuk (2004) ได้แบ่งครอบครัวออกเป็น 3 ประเภทตามขนาด 
ของครอบครัว ดังนี้ คือ ( 1 ) ครอบครัวเด ี่ยว (N uclear family) เป ็นครอบครัวขนาดเล ็กท ี่ 
ประกอบด้วย พ่อ แม่ และลูกตั้งแต่ 1 คนขึ้นไป ไม ่ม ีเคร ิอญ าต ิอาศ ัยอย ู่ด ้วย สมาซิกในครอบครัวมี 
อิลรเสรีสูง และม ีความสัมพ ันธ์ก ันอย่างใกล้ช ิด เช่น ครอบครัวซาวตะวันตก (2) ครอบครัวขยาย 
(E x tended  family) เป ็นครอบครัวขนาดใหญ ่ท ี่ประกอบด้วยครอบครัวหน่วยกลาง หรือครอบครัว 
เด ี่ยวตั้งแต่ลองครอบครัวขึ้นไป อาจจะม ีญาต ิพ ี่น ้องหรือบ ุคคลอ ื่นๆ อาศ ัยอย ู่ในบ ้านหล ังเด ียวก ัน  
ห ร ืออาศ ัยอย ู่ห ลายบ ้าน  แต ่อย ู่ในบริเวณ เด ียวก ัน สมาซิกจะมีอ ิสรเสรืน ้อย อำนาจการต ัดส ินใจใน 
เรื่องต่างๆ ขึ้นอยู่ก ับสมาซิกที่อาวุโสสูงสุด สมาช ิกต ้องเช ื่อฟ ังและปฏ ิบ ัต ิตามผ ู้ท ี่อาว ุโสมากกว่า 
เช่น ครอบครัวของชาวจีน เป็นต้น (3) ครอบครัวที่ม ีห ัวหน้าครอบครัวคนใดคนหนึ่งเป ็นทั้งพ่อและ 
แม่ (S ing le-paren t family) หมายถ ึง ครอบครัวท ี่เก ิดการหย่าร ้าง ล ูกอยู่ก ับพ ่อหรือแม ่เพ ียงคน 
เดียว

โดยทั่วไป ครอบครัวมีหน้าที่อยู่ 5 ประการ ดังที่ Schiffm an และ Kanuk (2004) ได้กล่าว 
ไว ้ค ือ  (1) หน ้าท ี่ทางเศรษฐกิจ (Econom ic function) คือ หน ้าท ี่ท ี่พ ่อแม ่ต ้องหาเง ินมาเล ี้ยงด ูบ ุตร 
(2) หน้าท ี่ในการให้สถานภาพ (S tatus function) คือ ครอบครัวต้องทำหน้าท ี่ในการสอนบุตรหลาน 
ในครอบครัวของตนเองให ้ร ู้จ ักสถานภาพของตนตามความเห ็นพ ้องต ้องกันของสังคม เช่น 
สถานภาพของการเป ็นพ ่อ เป็นแม่ เป็นบุตร (3) หน้าที่ในการสร้างสมาซิกใหม่ (R eproduction  
function) คือ ครอบครัวมีหน้าที่ผลิตลูกหลานไว้สืบสกุลต่อไป (4) หน้าท ี่ในการอบรมให้เด ็กเป ็น 
สมาซิกที่ด ีในสังคม (Socialization) คือ ครอบครัวม ีหน ้าท ี่อบรมให ้เด ็กรู้จ ักกฎเกณฑ ์ ค ่าน ิยม 
รวมทั้งแบบของพฤติกรรมที่เหมาะลม สอนให้เด ็กปรับตัวเข ้ากับสิ่งแวดล้อมในสังคม และสุดท ้าย
(5) หน ้าท ี่ในการให้ความรักความอบอุ่น และความปลอดภ ัย (Functions of affection an d
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security giving) คือ ครอบครัวมีหน้าท่ีในการให้ความรัก ความคุ้มครอง และความม ั่นคงทางด ้าน 
จ ิตใจแก ่สมาช ิก เพ ื่อให ้สมาชิกมีกำลังใจในการฝ่าฟ ันอุปสรรคต่างๆ ให้ลุล่วงไปได้

จากท ี่กล ่าวมาข ้างต ้น  อาจสรุปได้ว ่า ไม ่ว ่าครอบครัวจะเป ็นรูปแบบใดก็ตาม ครอบครัวก็ 
จะมีหน ้าท ี่ท ี่ไม ่แตกต่างก ันมากนัก ไม ่ว ่าจะเป ็นหน ้าท ี่ทางเศรษฐกิจ หน้าที่ในการให้สถานภาพ 
หน้าที่ในการสร้างสมาชิกใหม่ หน้าท ี่ในการอบรมให้เด ็กเป ็นสมาชิกที่ด ีในลังคม และสุดท ้าย คือ 
หน้าท ี่ในการให ้ความรักความอบอุ่น และความปลอดภ ัยแก ่สมาช ิก ซ ึ่งหลังจากที่ได้อธิบาย 
ความหมายของครอบครัว ประ๓ ทของครอบครัว รวมไปถึงหน้าที่ของครอบครัวแล้วนั้น การทำ 
ความเข ้าใจเก ี่ยวก ับการต ัดส ินใจซ ื้อของครอบครัวก ็เป ็นส ิ่งสำค ัญซ ึ่งเป ็นประเด ็นท ี่จะกล่าวในล ่วน 
ต่อไป

การตัดสินใจซื้อของครอบครัว
แนวคิดเรืองการตัดสินใจชือของครอบครัว (Family buying d ec isio n  m aking) ได้รับการ 

พ ัฒ นามาจากทฤษฎ ีการต ัดส ินใจซ ื้อของบ ุคคล จนกลายมาเป ็นทฤษฎีท ี่ซบซ ้อน เน ื่องจากเป ็นการ 
กระทำร่วมกันระหว่างสมาชิกในครอบครัว ซ ึ่งประกอบด้วยบ ุคคลมากกว่า 1 คนขึ้นไป การ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการใดๆ ของครอบครัวจึงได้ร ับอิทธิพลจากสมาชิกของครอบครัวอย่าง 
หลีกเล ียงไม่ได ้ (Schiffm an & Kanuk, 2004)

จากแนวความค ิดด ั้งเด ิมท ี่เช ื่อว ่า สามีซ ึ่งอยู่ไนฐานะที่เป ็นห ัวหน้าครอบครัวจะทำการ 
ต ัดสินใจแก้ป ัญหาทุกเร ื่องท ี่เก ิดข ึ้นภายในครอบครัว (Sharp  & Mott, 1956, a s  c ited  in 
F o d n ess , 1992) มาจนถึง การค้นพบว่าบทบาทการซ ื้อไม ่เพ ียงแต่เป ็นหน้าท ี่ของผ ู้ชายเท ่าน ั้น 
ผ ู้หญ ิงมีหน้าท ี่และความรับผิดชอบในการตัดส ินใจซื้อส ินค้าต ่างๆ ของครอบครัวด้วย เร ียกว่าม ี 
ฐานะเป็นตัวแทนการซื้อของครอบครัว (Davis, 1976, a s  c ited  in F o d n ess , 1992) มุมมองใน 
เร ื่องบทบาทการตัดส ินใจช ื้อของครอบครัวท ั้งสองมุมมองดังกล่าวเป ็นการมองตามแนวคิดท ี่ว ่า 
ผ ู้ร ับผิดชอบหน้าท ี่การต ัดส ินใจภายในครอบครัวม ีเพ ียงแค ่บ ุคคลใดบ ุคคลหนึ่งเพ ียงคนเด ียว คือ 
สาม ีหรือภรรยา แต่การใช้ม ุมมองการตัดส ินใจซื้อของผู้บร ิโภคเฉพาะบ ุคคลมาอธิบายการตัดส ินใจ 
ซ ื้อของครอบครัวคงจะทำความเข ้าใจได ้ยากย ิ่ง เพราะครอบครัวม ีความซับซ้อนมากกว่าน ั้น ดังนั้น 
เราจ ึงต ้องพ ิจารณาสมาช ิกท ั้งหมดในครอบครัวว ่า เป ็นหนึ่งหน่วยในการวิเคราะห์ค ืกษาการ 
ตัดสินใจซื้อของครอบครัว (A ssael, 2004)

เม ื่อครอบครัวเก ิดความต้องการสินค้าหน ึ่ง จะกระทำการตัดสินใจร่วมกันระหว่างสมาชิก 
ด ้วยเหต ุผลท ี่ว ่า ส ินค ้าน ั้นม ีความสำค ัญสำหรับท ุกคน ม ีราคาแพง หรือม ีเวลามากพอในการ 
ตัดสินใจ ใครคนใดคนหนึ่งอาจจะได้ร ับมอบหมายให้ทำหน้าที่ไนการตัดสินใจ หรือแสดงบทบาท 
เป็นผู้ต ัดสินใจเอง ในกระบวนการน ี้ความซัดแย้งอาจก่อต ัวข ึ้น เน ื่องจากบ ุคคลแต ่ละคนต่างจ ิต



29

ต่างใจก ันย ่อมม ีเหต ุผลการช ื้อ ท ัศนคต ิและการเล ือกส ินค ้าท ี่ต ่างก ันไป สมาชิกต้องหาวิธ ีการแกใข 
ความขัดแย้งท ี่เก ิดข ึ้น จนกระทั่งใด้ม ีการชื้อส ินค้าน ั้นมาบริโภค ตามมาด ้วยการพ ิจารณ าถ ึง 
ความรู้ส ึกพอใจหริอไม่พอใจหลังจากบริโภคสินค้าแล้ว (ด ูแผนภาพที่ 2.1) (A ssael, 2004)

จะเห ็นใต้ว ่าการต ัดส ินใจช ื้อของครอบคร้วม ีป ัจจ ัยท ี่แตกต่างจากการต ัดส ินใจช ื้อของ 
บ ุคคลอยู่ 3 ประการ คือ (1) เป ็นการตัดสินใจร่วมกันระหว่างสมาชิก (Joint d ec is io n  m aking) (2) 
การระบุบทบาทการชื้อ (Role specification) และ (3) การแย้ไขความขัดแย้งท ี่เก ิดข ึ้นระหว่าง 
บ ุคคล (Conflict resolution)

การตัด^นใจร่วมกัน (Joint d ec isio n  m aking) การตัดส ินใจของครอบครัวเป ็นการยอม 
ให ้สมาช ิกท ั้งหลายทำการต ัดส ินใจตามความเห ็นของแต ่ละคน เม ื่อแต ่ละคนทำการเล ือก เขาจะ 
พ ิจารณาประเม ินค ุณสมบ ัต ิท ี่เก ี่ยวข ้องท ั้งหมดของแต ่ละทางเล ือก แล ้วนำการประเม ินทางเล ือก 
เหล่าน ี้มาตัดส ินใจร่วมกัน (A ssael, 2004) การตัดสินใจในครอบครัวจะกระทำร่วมกันหรือกระทำ 
โดยบ ุคคลคนเดียวน ั้น แล ้วแต่ว ่าเป ็นการช ื้อในสถานการณ ์ใด ซึ่ง A ssae l (2004) ไต้'ทำการคืกษ'า 
ไว้ ต ังรายละเอ ียดต ังน ี้

1. ระตับของการรับรู้ความเส ียงในการชื้อ ถ ้าส ินค ้าน ั้นม ีความเส ียงส ูงครอบครัวจะทำการ 
ตัดสินใจร่วมกัน เพราะหากการต ัดส ินใจน ั้นเป ็นการตัดส ินใจที่ผ ิดพลาดไป ทำให้ทุกคนใน
ครอบครัวได้รับผลกระทบ การตัดส ินใจร ่วมก ันจะทำให ้สามารถกล่าวโทษว่าเป ็นความผิดของผ ู้อ ื่น  
ไต้ เช่น ไนการตัดสินใจชื้อบ้านหลังใหม่ ซ ึ่งเป ็นการช ื้อท ี่ม ีความเล ี่ยงทางการเง ินส ูงเพราะม ีราคา 
แพง ม ีความเส ี่ยงทางล ังคมในเร ื่องของสภาพแวดล ้อมของบ ้านว ่าอย ู่ในย่านใด ทำให้ครอบครัว 
กระทำการตัดสินใจร่วมกัน (A ssael, 2004)

2. การตัดส ินใจช ื้อท ี่ม ีความสำคัญต่อครอบครัว หมายถ ึง การตัดสินใจชื้อส ินค้าท ี่สมาชิก 
ในครอบครัวใช้ร่วมกัน เช่น อุปกรณ ์เครื่องใช้ในบ้าน รถยนต ์ เป็นต้น ครอบครัวจะทำการตัดสินใจ 
ร่วมกัน ซ ึ่งต ่างจากส ินค ้าท ี่ม ีระต ับความเก ี่ยวพ ันต ํ่าท ี่ถ ึงแม ้ว ่าสมาช ิกสามารถใช ้ด ้วยก ันได ้แต ่ 
อาจจะทำการต ัดส ินใจโดยบ ุคคลคนเด ียวเพราะจะเป ็นการเส ียเวลาถ ้าต ้องต ัดส ินใจร ่วมก ัน
(A ssael, 2004)

3. ความกดต ัน เก ี่ยวก ับเวลา เม ื่อม ีข ้อ'จำกัด'ในเรื่องเวลาที่ม ี1ไม่มาก สมาชิกคนหนึ่งของ 
ครอบครัวอาจทำการตัดส ินใจด้วยตนเอง ครอบครัวท ี่สาม ีและภรรยาทำงานนอกบ ้านท ั้งค ู่จะม ี 
เวลาน ้อยลง ส ินค ้าท ี่เคยต ัดส ินใจร ่วมก ันก ็อาจจะกลายมาเป ็นการต ัดส ินใจของบ ุคคลเพ ียงคน
เดียว (A ssael, 2004)

4. ป ัจจ ัยทางด ้านประชากร ในครอบครัวท ี่ม ีสถานะทางเศรษฐกิจล ังคมในระตับสูง 
(U pper) และระตับตํ่า (Lower) ม ีการตัดส ินใจร่วมกันน้อยกว่าครอบครัวระตับอื่น เหตุผลก็ 
เพราะว่าครอบครัวท ี่ม ีรายได้น ้อย ผ ู้หญ ิงจะม ีบทบาทเด ่นกว่าผ ู้ชายในการด ูแลบ ้านและครอบครัว
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แผนภาพที่ 2.1 แบบจำลองการตัดสินใจที่อฃองครอบครัว (Model of household decision
making)

ท ีมา : A ssae l, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. New York, NY:
H oughton Mifflin, p. 441.

ท ี่ม ีรายได ้ส ูงบทบาทของผู้ชายจะมากกว่า อ ัน เน ื่องมาจากอำนาจทางการเง ินท ี่ม ีมากกว ่า จ ึงทำให ้ 
การตัดสินใจกระทำโดยคนใดคนหนึ่ง ส ่วนในครอบครัวที่ม ีรายได้ปานกลางจะมีการตัดสินใจ 
ร่วมกันมากทีส ุด (A ssael, 2004) อ ีกท ังการศ ึกษาของ Lee และ Collins (2000) พบว่า ครอบครัว 
ที,ค ู่สาม ีภรรยาแต่งงานกันกันป ีแรกจะทำการตัดส ินใจร่วมกันมากท ี่ส ุด ขณะที่ครอบครัวที'อยู่ก ันมา 
เป ็นระยะเวลาหนึ่ง การตัดส ินใจร่วมกันจะลดลงเพราะสมาชิกเร ียนรู้ท ี่จะยอมรับการตัดส ินใจของ 
แต ่ละฝ ่าย และความจำเป ็นท ี่ต ้องต ัดส ินใจร่วมกันก ็น ้อยลงกว่าช ่วงแรกของการแต ่งงานด้วย และ 
ในครอบครัวที่ไม่มีบุตร การตัดส ินใจร่วมกันจะกระทำมากกว่าครอบครัวท ี่ม ีบ ุตร เน ื่องจากการมี 
บ ุตรเพ ิ่มขึ้น ทำให ้สาม ีและภรรยามอบหมายหน้าท ี่ในการต ัดส ินใจอย่างช ัดเจนมากขึ้นว ่าใครจะ 
เป็นผู้ทำการตัดสินใจในเรื่องอะไร

การระบ ุบทบาท  (Role specification) ในสังคมได้มีการกำหนดโครงสร้างบทบาท (Role 
struc tu re) ของบ ุคคลที่ต ้องปฏ ิบ ัต ิเม ื่ออยู่ร ่วมกับสมาชิกอ ื่น ครอบครัวซึ่งเป ็นกลุ่มขนาดเล็กก็ม ี 
โครงสร้างที่กำหนดบทบาททางวัฒนธรรมขึ้น คือ บทบาทของสาม ีและภรรยา การรับรู้ถ ึงบทบาท 
เหล่านี้กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจในครอบครัวด้วย บทบาทของบุคคลในการชื้อของ



3า

ครอบครัว ตามปกติแล้วการช ื้อของครอบครัวเป ็นหน้าท ี่ของสาม ีภรรยา ซึ่งมีบทบาทใน 2 ล ักษณ ะ 
(A ssael, 2004) คือ (1) Instrum ental Role หมายถ ึง หมายถ ึงการต ัดส ินใจในเร ื่องงบประมาณ 
การใช้เวลาก่อนชื้อ การเจาะจงเล ือกผล ิตภ ัณ ฑ ์ และ (2) E xpressive  role หมายถ ึง การตัดสินใจ 
ในเรื่องสีลัน รูปแบบ การออกแบบของสินค ้าท ี่จะชื้อเพ ื่อแสดงออกถึงบรรทัดฐานของกลุ่มท ี่ย ึดถ ือ 
ผ่านสินค้าท ี่ใช ้ การตัดสินใจชื้อในสถานการณ์โดยทั่วไป ผ ู้ชายม ักจะถ ูกกำหนดว่าม ีบทบาทแบบ 
Instrum ental Role ส ิวนผู้หญิงจะแสดงบทบาทแบบ E xpressive  role

ผลล ัพธ ์จากบทบาทด ังกล ่าวทำให ้สาม ีนำตนเองเช ้ามาเก ี่ยวพ ันก ับการพ ิจารณ า 
ค ุณ สมบ ัต ิของผล ิตภ ัณ ฑ ์ และพยายามท ี่จะม ีอ ิทธ ิพลในการช ื้อโดยเป ็นผ ู้พ ิจารณาในเร ื่องของ 
คุณสมบัต ิของสินค้า แต ่ในสถานการณ ์การช ื้อท ี่ม ีความแตกต่างก ันของประ๓ ทผลิตภ ัณฑ ์ท ี่จะช ื้อ 
บางคนก็เป ็นผ ู้ใช ้ส ินค ้าน ั้นเพ ียงคนเด ียว หรอทุกคนอาจใช้ร่วมกัน บางคนอาจใม่ใดใช้แต่เป็นผู้ทำ 
การตัดสินใจ ทำให้สมาซิกในครอบครัวอาจมีบทบาทมากกว่าหน ึ่งบทบาทได้ (A ssael, 2004) ซ่ึง 
s ta t t  (1997) ได้อธิบายไว้ด ังนี้ (1) Initiator คือ บ ุคลผู้ซ ึ่งระบุความจำเป ็นหรือริเร ิ่มแนวคิดท ี่ 
ต ้องการส ินค ้าบางอย ่าง (2) Influencer คือ ผ ู้นำความคิดหรือผ ู้ม ีอ ิทธ ิพล เป ็นผู้ให ้ข้อมูลเหตุผล 
ความจำเป ็นและโน้มน้าวใจให้ครอบครัวชื้อส ินค้าน ั้น (3) D ec id e r คือ สมาซิกผ ู้ทำการตัดส ินใจ 
ถ ืออำนาจการใช้เงินในครอบครัว (4) Buyer คือ บ ุคคลซึ่งทำหน้าท ี่เป ็นตัวแทนการชื้อ เป็นผู้ 
จ ับจ ่ายส ินค ้า จ ่ายเง ินและนำส ินค ้ากล ับบ ้าน (5) U ser คือ บ ุคคลผู้บริโภคสินค้า และ (6) 
G a te k e e p e r  คือ ผ ู้นำพาข ้อม ูลข ่าวสารท ี่เก ี่ยวก ับส ินค ้ามาส ิครอบครัว (Statt, 1997)

นอกจากนี้ บทบาทของสามีภรรยาในการชื้อของครอบครัวอาจเก ี่ยวพ ันก ับเร ื่องของ 
ปริมาณภาระหน ้าท ี่ท ี่แต ่ละฝ ่ายต ้องกระทำไม ่เท ่าก ัน คนใดคนหน ึ่งอาจต ้องทำงานมากกว่าม ีผล 
ทำให ้ใม ่ม ีเวลาท ี่จะหาข้อม ูลท ี่จะช ื้อส ินค้า หน ้าท ี่น ั้นจึงตกเป ็นของอีกฝ่ายหนึ่งแทน (Solom on,
2004)

การแกไขความขัดแย้ง (Conflict Resolution) อีกหนึ่งองค์ประกอบของการตัดสินใจใน 
ครอบครัวท ี่ราต ้องทำความเข ้าใจ คือ ความขัดแย้งท ี่เก ิดข ึ้น ซึ่งเป ็นสิ่งท ี่จะทำให้มองเห ็นภาพของ 
กระบวนการตัดสินใจในครอบครัวได้ขัดเจนยิ่งขึ้น ความขัดแย้งระหว่างบ ุคคลสามารถเก ิดข ึ้นได ้ 
เช่น บางคนมีความเห ็นท ี่แตกต่างก ันในเหตุผลความจำเป ็นของการช ื้อ บางคนอาจต ้องการข ้อม ูล 
ในการตัดสินใจมาก บางคนอาจต ้องการข ้อม ูลน ้อย ทำให้กระบวนการชื้อไม่จบลงง่ายๆ ความ 
ข ัดแย ้งจ ึงหมายถ ึง ความไม่ลงรอยกันระหว่างสมาซิกในครอบครัว ซ ึ่งเก ิดจากแรงจูงใจในการช ื้อ 
หรือจุดมุ่งหมายของการช ื้อทำให ้การประเม ินทางเล ือกต ่างกันไป (A ssael, 2004) ความข ัดแย ้งน ี้ 
อาจจะเก ิดข ึ้นมากหรือใม ่ม ีเลยก ็ได ้ จากสาเหต ุซองความข ัดแย ้งด ังกล ่าว สมาซิกในครอบครัวจึง 
พยายามท ี่จะกำจ ัดความขัดแย้งให ้หมดไปโดยใช ้กลยุทธ ์ต ่างๆ
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Lee และ Collins (2000) ค ืกษาค ู่สมรสว่า ม ีว ิธ ีการปรองดองกันอย่างไรเม ื่อต ้องทำการ 
ตัดสินใจร่วมกันในการซื้อสินค้าประเภทคงทนถาวร พบว่า ค ู่สมรสมีการใช้กลยุทธ์หลายรูปแบบ 
ข ึ้นอยู่ก ับส ินค ้า สถานการณ ์ และความเก ี่ยวพ ันของครอบครัว ซ ึ่งสามารถแบ่งได้เป ็น 6 ประ๓ ท 
ตังนี้ (1) กลย ุทธ ์ความเป ็นผ ู้เช ี่ยวชาญ  (Expert) คนใดคนหนึ่งของคู่สมรสพยายามมีอ ิทธิพล 
เหน ือกว ่าอ ีกฝ ่ายหน ึ่งโดยอาศ ัยข ้อม ูลท ี่ตนเองม ีมากกว่า (2) กลย ุทธ ์ความถ ูกต ้องเหมาะลม 
(Legitim ate) คือ การท ี่ค ู่สมรพยายามท ี่จะม ีอ ิทธ ิพลต ่ออ ีกฝ ่ายหน ึ่งโดยถือเกณฑ ์ตำแหน ่งใน 
ครอบครัว (3) กลยุทธ์การต่อรอง (B argaining) คือ การท ี่ค ู่สมรลพยายามท ี่จะม ีอ ิทธ ิพลเหน ือกว่า 
อ ีกฝ ่ายหนึ่งโดยใช้ป ัจจัยส ิวนตัวเป ็นเง ื่อนไขการต่อรอง ผ ู้ใดมีเง ื่อนไขดีกว่าจะเป ็นผู้ชนะและจะ 
กระทำการเช่นนี้ชดเชยให้กันในครั้งต่อไป เช่น สามีจะซื้อแหวนเพชรให้ภรรยาถ้าภรรยาให้เขาไป 
ต ่างประเทศ (4) กลยุทธ์การให้รางวัล (R ew ard / Referent) คือ การท ี่ค ู่สมรสพยายามท ี่จะม ี 
อ ิทธ ิพลเหนือกว่าอ ีกฝ ่ายหนึ่งโดยการให ้รางวัล (5) กลยุทธ ์การใช ้อารมณ ์ความรู้ส ึก (Emotional) 
คือ การท ี่ค ู่สมรสพยายามท ี่จะม ีอ ิทธ ิพลเหน ืออ ีกฝ ่ายหน ึ่งโดยใช ้ปฏ ิก ิร ิยาทางอารมณ ์ เช่น โกรธ 
งอน เป็นต้น และสุดท ้าย (6) กลยุทธ์การสร้างความประทับใจ (Im pression  m an ag em en t) คือ 
การท ี่ค ู่สมรสพยายามท ี่จะม ีอ ิทธ ิพลเหน ืออ ีกฝ ่ายหน ึ่งโดยการสร้างความประท ับใจ เพื่อโน้มน้าวใจ 
ให ้อ ีกฝ ่ายยอมตาม เช่น การเอาใจใส ิเป ็นพเศษ เป็นต้น (Lee & Collins, 2000)

การใช้กลยุทธ ์การตัดส ินใจของครอบครัวเหล่าน ี้แตกต่างก ันไปตามลักษณะทางประชากร 
ของครอบครัว (D em ograph ics) ระตับชันทางลังคม (Social c la s se s )  การให ้ความสำค ัญเร ื่อง 
เพศ (Sex-role orientation) และลำตับชันของวัฎจักรครอบครัว (Family life cycle) ท ี่ต ่างก ัน 
นอกจากน ี้ การคืกษากลยุทธ์แกไขความชัดแย้งโดยเก ี่ยวข ้องก ับบุตรในครอบครัวของ Lee และ 
Collins (2000) พบว่า ม ีการใช้กลยุทธ์การรวมตัว (Coalition) เพ ื่อลดความช ัดแย้งท ี่เก ิดข ึ้นในการ 
ตัดสินใจในครอบครัว โดยพ่อหรือแม่คนใดคนหนึ่งม ักจะหาพวกให้ล ูกเช ้าข้างตนในการตัดสินใจไป 
พักผ่อนของครอบครัว เพ ื่อให ้ตนเองม ีคะแนนเส ียงมากกว่าอ ีกฝ ่ายหน ึ่ง

อิทธิพลของสามีภรรยาในการตัดสินใจของครอบครัว
การตัดสินใจในครอบครัวสิ่งท ี่ต ้องคำนึงถึงค ือ การตัดส ินใจมีล ักษณะเป ็นกระบวนการ 

หลายข ั้นตอน และแต่ละขั้นตอนของการตัดสินใจจะครอบคลุมมิต ิต ่างๆ ของอำนาจและบทบาท 
ของสมาชิกในครอบครัว ค ู่สมรสผู้ซ ึ่งเป ็นสมาชิกท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันกัน จะม ีอำนาจท ี่ไม ่เท ่าก ันในแต่ 
ละครอบครัว จึงทำให้ค ู่สมรสมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อหลายรูปแบบ รูปแบบอิทธิพลของการซื้อ 
ในครอบครัว (P u rch ase  influence pa ttern ) แบ ่งตามบทบาทของสาม ีและภรรยาม ี 4 รูปแบบ 
(A ssael, 2004) ตังนี้ คือ (า ) แบบสามีเป ็นผู้นำทางการต ัดส ินใจ (H u sb an d  dom inan t pattern) 
คือ สามีเป ็นผู้นำทางการตัดส ินใจในทุกๆ เรื่องในบ้าน (2) แบบภรรยาเป ็นผ ู้นำทางการตัดส ินใจ
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(Wife dom inan t pattern) คือ ภรรยาเป ็นผ ู้นำทางการตัดส ินใจในทุกๆ เรื่องในบ้าน (3) การ 
ตัดสินใจร่วมกัน (Joint or syncra tic  pattern) คือ ท ังสามและภรรยามสิวนในการตัดสินใจในทุกๆ 
เรื่องในบ้าน และ (4) การตัดสินใจอย่างอ ิสระ (A utonom ic pa ttern ) คือ การตัดสินใจโดยบุคคล 
คนเดียวหรือสมาชิกคนใดคนหนึ่งในบ้านในการชือสินค้าหนึ่ง (A ssael, 2004)

อิทธิพลฃองสามีและภรรยาที่ม ีต ่อก ันในการตัดสินใจชือสินค้า จ ัดเป ็นอิทธิพลของบุคคล 
ในครอบครัวประ๓ ทหนึ่งซ ึ่งม ีล ักษณะต่างก ันไปตามป ัจจ ัย 3 ประการ (A ssael, 2004) ดังนี้

(1) ประ๓ ทซองผล ิตภ ัณฑ ์ (Type of p roduct) ตามธรรมเน ียมการช ื้อแบบดั้งเด ิม สามี 
เป ็นผู้ทำการตัดส ินใจหลักสำหรับการชื้อส ินค้าประเภทรถยนต์ เคร ื่องด ื่มแอลกอฮอล ์ สิวนภรรยา 
เป ็นผ ู้ต ัดส ินใจช ื้อส ินค้าจำพวกอาหาร เครื่องใช้สิวนตัว เครื่องม ือเครื่องใช้ เป็นต้น หล ังจากท ี่ม ีการ 
เปลี่ยนแปลงในลักษณะของครอบครัว ผ ู้หญ ิงทำงานนอกบ ้านมากข ึ้น  ทำให้บทบาทในการชื้อ 
ส ินค้าบางประเภทเปลี่ยนแปลงได ้ เช่น ส ินค้าประ๓ ทรถยนต์โทรดัพท์ การวางแผนด้านการเง ิน 
ภรรยาจะมีส ่วนร่วมตัดส ินใจกับสามีมากขึ้น (A ssael, 2004)

(2) ธรรมชาติของอิทธิพลในการชือ (N ature of the  p u rc h a se  influence) ธรรมชาติของ 
อ ิทธ ิพลในการชื้อของครอบครัวย่อมต้องเปลี่ยนไปตามบทบาททางลังคม จากบทบาทแบบ 
Instrum ental role และ E xpressive role ด ังท ี่ได ้กล ่าวมาแล้วน ัน อาจม ีการเปส ืยนแปลงไป 
ภรรยาท ี่ทำงานนอกบ ้านจะยอมรับภาระหน ้าท ี่ของผ ู้ทำงานบ ้านน ้อยลงกว่าเด ิม ซึ่งหน้าที่ของ 
ผ ู้หญ ิงท ี่ต ้องเป ็นผู้ทำงานบ้านน ี้เช ื่อมโยงกับบทบาท E xpressive role (A ssael, 2004) ใน
การศ ึกษาของ F erber และ Lee (2000, a s  c ited  in A ssael, 2004) เขาได ้ให ้คำน ิยามถึงบทบาท 
ของพนักงานผู้ด ูแลการเงินของครอบครัว (Family financial officer) ไว้ว ่าเป ็น บ ุคคลผ ู้ทำการ 
จ ่ายเง ินควบค ุมแนวทางการใช ้เง ินกำหนดการใช ้เง ิน  โดยกล ่าวว ่า ผ ู้หญ ิงซ ึ่งม ีหน้าท ี่ด ูแลเรื่อง 
การเง ินของครอบครัวอาจม ีบทบาทแบบเด ียวก ับสาม ี คือ Instrum ental role มากกว่าบทบาทแบบ 
E xpressive  role เพราะต้องด ูแลเก ี่ยวก ับเร ืองงบประมาณการใช ้เง ินท ังหมดของครอบครัว

(3) ล ักษณะครอบครัว (Family ch a rac te ris tic s) ล ักษณะครอบครัวแบบตามธรรมเน ียม 
ด ั้งเด ิม (Traditional) ม ีแนวโน ้มท ี่สาม ีจะม ีอำนาจเหนือกว่าภรรยา เน ื่องจากครอบครัวรูปแบบนี้ม ี 
ค ่าน ิยมและท ัศนคต ิต ่อบทบาทความเป ็นภรรยาว ่าต ้องเป ็นผ ู้ตาม ครอบครัวแบบนี้ภรรยาจะเป ็น 
แม ่บ ้าน ม ีการศ ึกษ าต ํ่ากว ่าผ ู้ชาย สาม ีเป ็นผ ู้ทำงานหาเง ิน จ ึงม ีอำนาจทางการเงินในครอบครัว 
ด ังน ั้นอ ิทธิพลของสามีจ ึงม ีเหนือกว่าภรรยา (Isabella  an d  G reen , 1975, a s  c ited  in A ssae l, 
2004) ส ่วนภรรยาท ี่ม ีความค ิดสม ัยใหม ่จะม ีบทบาทในการต ัดส ินใจช ื้อมากกว่าภรรยาท ี่ม ีล ักษณะ 
อนุร ักษ์น ิยม โอนอ่อนผ่อนตาม (Qualls, 1982, a s  c ited  in A ssae l, 2004) สรุปได้ว่าบทบาทของ 
ผู้หญ ิงแบบอนุรักษ์น ิยม (C onservative) สนับสนุนให้อ ิทธิพลของผู้ชายมีมากกว่า สิวนบทบาท 
ของภรรยาแบบยุคใหม่ (C ontem porary) สนับสนุนให้ผ ู้หญ ิงม ีอ ิทธิพลมากกว่า
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จากแนวคิดเก ี่ยวกับครอบครัวท ี่กล ่าวมาท ั้งส ิ้นน ั้นจะเห ็นว่าการต ัดส ินใจในครอบครัวน ั้น 
ม ีความซับช้อนและเก ี่ยวข ้องก ับบ ุคคลที่เป ็นสมาชิกในครอบครัวท ั้งสาม ี ภรรยา และลูก และ 
ส ัมพันธ์ก ันในหลายแง่ม ุม ท ั้งในด้านของบทบาทซองบุคคลในครอบครัว ความหลากหลายของ 
ผล ิตภ ัณ ฑ ์ทำให ้ม ีการใช ้กลย ุทธ ์ต ่างๆ กันออกใปและได้ร ับผลสำเร็จหรือไม่ก ็ข ึ้นอยู่ก ับลักษณะของ 
ประชากรท ี่แตกต ่างก ันด ้วย ซึ่งนอกจากครอบครัวจะมีอ ิทธิพลต่อการเก ิดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
แล้ว กลุ่มอ้างอ ิงก ็เป ็นป ัจจัยหนึ่งในชุมซนที่ม ีอ ิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภคเช ่นก ันซึ่งจะ 
กล ่าวในรายละเอ ียดต ่อไป

กลุ่มอ้างอิง
กลุ่มอ ้างอ ิง (R efe ren ce  g roup) น ับว ่าม ีบทบาทสำค ัญต ่อท ัศนคต ิ และพฤติกรรมของ 

ผ ู้บร ิโภคเป ็นอย่างยิ่ง ไม ่ว ่าจะเป ็นในด้านความเช ื่อ ท ัศนคติ และพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า 
ท ั้งน ี้เน ื่องจากคนเราท ุกคนย่อมจะต ้องม ีการต ิดต ่อส ัมพ ันธ์ก ับบ ุคคลอื่นๆ ในสังคมอยู่เสมอ และ 
เน ื่องด้วยการที่บ ุคคลเป ็นล่วนหนึ่งของสมาชิกในสังคม ตังนั้น จ ึงเป ็นเร ื่องปกต ิท ี่บ ุคคลย่อมจะ 
ได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากกล ุ่มอ ้างอ ิงอย ่างหลีกเล ี่ยงไม ่ได ้ ม ีน ักวิชาการหลายท ่านได ้ให ้ความหมายของ 
กลุ่มอ ้างอ ิงไว้ต ังน ี้ คือ Schiffm an และ Kanuk (2004) กล ่าวว ่า กลุ่มอ ้างอ ิง หมายถ ึง บุคคลหรือ 
กล ุ่มคนท ี่เป ็นคล ้ายจ ุดในการเปรียบเท ียบ หรืออ ้างอ ิงของบ ุคคลในการสร้างค ่าน ิยม ทัศนคติ และ 
พฤติกรรม

ทังนี้ ลอดคล้องกับ Solom on (2004) ท ี่ได้กล่าวว่า กล ุ่มอ ้างอิง คือ กลุ่มบุคคลที่ม ี'อิทธิพล 
อย ่างมากต ่อการประเม ิน  แรงพันดาลใจ และพฤติกรรมของบุคคลอื่น ขณะที่ A ssae l (2004) ได้ให้ 
ความหมายของกล ุ่มอ ้างอ ิงว ่า หมายถ ึง กลุ่มบ ุคคลที่ทำหน้าท ี่เป ็นกรอบแห่งการอ้างอิงในการสร้าง 
ความเช ื่อ ท ัศนคติ และพฤติกรรมซองบุคคลอื่น นอกจากน ี้ F riedm an (2000) ย ังได ้ให ้ความหมาย 
ของกล ุ่มอ ้างอ ิงว ่า หมายถ ึง บ ุคคล หรือกลุ่มบ ุคคลที่ม ีอ ิทธิพลต่อรูปแบบพฤติกรรม อาทิ การแต่ง 
กาย และการชื้อส ินค้า ตลอดจนการกำหนดบรรทัดฐาน (Norm) ซ ึ่งใช้เป ็นมาตรฐานในการตัดสิน 
ท ัศนคติ และพฤติกรรมนั้น ซ ึ่งลอดคล้องก ับ Kotler (2003) ท ี่ได ้กล่าวว่า กลุ่มอ ้างอ ิง หมายถ ึง กลุ่ม 
บ ุคคลที่ม ีอ ิทธิพลทั้งในทางตรงและทางอ้อมต่อท ัศนคติและพฤติกรรมของบ ุคคลอื่น

ตังนั้น อาจกล่าวโดยสรุปได้ว ่า กลุ่มอ ้างอ ิงน ัน หมายถ ึง บ ุคคลหรือกลุ่มบ ุคคลที่ม ีอ ิทธิพล 
อย ่างมากต ่อความเช ื่อ  ท ัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลอื่น กล ุ่มอ ้างอ ิงน ับว ่าม ีอ ิทธ ิพลสำค ัญต ่อ 
บ ุคคล ท ั้งน ี้เน ื่องจากเม ื่อคนเราได้เข ้าร ่วมในกลุ่มแล ้ว ก ็จะเร ิ่มม ีพฤติกรรมและการปฏิบ ัต ิท ี่ 
เหมือนกันจนกลายเป ็นบรรท ัดฐาน และด้วยเหตุท ี่สมาช ิกกลุ่มต ้องการท ี่จะให ้กล ุ่มยอมรับตนเป ็น 
พวก เพ ื่อท ี่จะได้เข ้าร ่วมกิจกรรมทางสังคมต่อไป จ ึงทำให ้สมาช ิกกล ุ่มจำเป ็นท ี่จะต ้องปฏ ิบ ัต ิตาม 
บรรทัดฐานทางสังคมที่ได้กำหนดขึ้นนั้น (Blythe, 1997)
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กลุ่มอ้างอ ิง และบุคคลต้นแบบ ต ่างม ีอ ิทธ ิพลต่อผ ู้บร ิโภคในด้านการเป ็นแบบอย่าง และ 
เป ็นแรงกระตุ้นให้ผ ู้บริโภคเกิดการปรับเปลี่ยนในด้านพฤติกรรม และการกระทำต่างๆ จากการเป ็น  
สมาชิกของลังคม เพ ื่อให้ตนเป็นที่ยอมรับ โดยลามารถแบ ่งประ๓ ทของกลุ่มอ ้างอิงได้ด ังน ี้

ประเภทของกลุ่มอ้างอิง
Schiffm an และ Kanuk (2004) ได ้แบ ่งกลุ่มอ ้างอ ิงออกเป ็น 2 ประ๓ ท คือ (1) กลุ่มอ ้างอ ิง 

เช ิงบรรทัดฐาน (Norm ative re fe ren ce  g roups) ซ ึงหมายถึง กลุ่มอ้างอ ิงท ีม ีอ ิทธิพลในการสร้าง 
และหล่อหลอมบรรทัดฐาน ซ ึ่งเป ็นแนวทางการปฏิบ ัต ิท ี่ล ังคมยอมรับให ้ก ับบ ุคคล เช่น กลุ่มอ ้างอ ิง 
เช ิงบรรทัดฐานของเด็ก ได้แก่ พ่อแม่ และสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น และ (2) กลุ่มอ ้างเช ิง 
เปร ียบเท ียบ (C om parative re fe ren ce  g ro u p s) คือ กล ุ่มอ ้างอ ิงท ีบ ุคคลใช ้เปร ียบเท ียบท ัศนคติ 
หรือพฤติกรรม กล่าวคือ เป ็นกลุ่มท ี่บ ุคคลม ีความชื่นชอบและต้องการจะเล ียนแบบ อ ีกท ั้งย ังเป ็น 
กล ุ่มท ี่ม ีล ่วนสำค ัญในการดัดส ินใจเก ี่ยวก ับการซ ื้อส ินค ้าในการเล ือกตราส ินค้าใดตราส ินค้าหน ึ่ง 
หรือมีอิทธิพลในการชักจูงให้เช ้าร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง เช่น กล ุ่มดารา นักร้อง น ักการเม ือง 
หรือนักกีฬาที่ช ื่นชอบ เป็นต้น

ขณะที่ A ssae l (2004) ได้แบ ่งกลุ่มอ ้างอ ิงออกเป ็น 4 ประ๓ ท ตามสภาพการเป ็นสมาช ิก 
และทัศนคติท ี่ม ีต ่อกลุ่ม ด ังน ี้ค ือ  ( 1 ) กลุ่มอ ้างอ ิงท ี่เป ็นสมาชิกและมีท ัศนคติในเช ิงบวก (M em ber) 
คือ กลุ่มท ี'บ ุคคลเป ็นสมาชิกอยู่ มักพบเห็นกันเป็นประจำ เช่น ครอบครัว เพื่อนที,โรงเรืยน เพื่อนที,
ทำงาน เป็นดัน (2) กลุ่มแรงบันดาลใจ (Aspiration) กล ุ่มอ ้างอ ิงประ๓ ทนี้จะเป ็นกลุ่มอ ้างอ ิงท ี่ 
ผ ู้บริโภคไม่ได้เป ็นสมาชิกแต่มีท ัศนคติในเซิงบวกต่อกลุ่ม หรือปรารถนาที่จะเช ้าไปเป ็นสมาชิกกลุ่ม 
ในอนาคต เช่น กลุ่มคนที่ม ีฐานะทางลังคม ไม ่ว ่าจะเป ็นดารา นักร้อง น ักก ีฬาท ี่ม ีช ื่อ เล ียง เป็นกลุ่มที่ 
ม ีอ ิทธิพลต่อรูปแบบพฤติกรรม เพราะบ ุคคลจะทะเยอทะยานเพ ื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนไม่ว ่า 
จะเป็นการใช้ส ินค้าหรือพฤติกรรมการแสดงออก โดยมุ่งหวังให ้กลุ่มยอมรับตนในฐานะสมาชิก (3) 
กลุ่มอ้างอิงที,เป ็นสมาชิกและมีท ัศนคติในเชิงลบ (D isclaim ant) ซ ึ่งหมายถึงกลุ่มท ี่ผ ู้บริโภคเป ็น 
สมาช ิกอยู่ แต ่ปรารถนาท ี่จะเล ิกจากการเป ็นสมาช ิกเน ื่องจากม ีท ัศนคต ิท ี่ไม ่ด ีต ่อค ่าน ิยมและ 
พฤติกรรมของกลุ่ม ยกต ัวอย ่างเช ่น  เราเคยสูบบุหรี่และอยู่ในกลุ่มเพ ื่อนที่ส ูบบุหรี่ แต่ปรารถนาที,จะ 
เล ิกล ูบและถอนตัวออกจากกล ุ่มด ังกล ่าว เป็นต้น และ (4) กลุ่มอ้างอิงท ี่ผ ู้บริโภคมิได้เป ็นสมาชิก 
กลุ่ม และมีท ัศนคติในเชิงลบต่อกลุ่ม (D issociative) เป ็นกล ุ่มท ี่บ ุคคลไม ่อยากคบหาสมาคม เช่น 
กลุ่มคนพเนจร กลุ่มนักเลง กลุ่มคนที่ต ิดโรคร้าย กล ุ่มคนต ิดยา นักการพนัน เราไม่ได้เป็นสมาชิก 
และ พยายามห ล ีกเล ี่ยงท ี่จะคบห าสมาคม ใช้สินค้า หรือแสดงพฤติกรรมที่คล้ายคลึงก ับกลุ่ม 
ด ังกล ่าว (ดังแผนภาพที่ 2.2)

-£ ท 5 0 V r
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แผ น ภ าพ ท ี่ 2 .2  ป ร ะ เภ ท ข อ งก ล ุ่ม อ ้างอ ิง

ส ม า ช ิก ไ ม ่ไ ด ้เ ป ็น ส ม า ช ิก

ท ัศ น ค ต ิใ น เ ช ิง บ ว ก ก ล ุ่ม อ ้างอ ิงท ี่เป ็น สม าช ิก แ ละ กล ุ่ม แรงบ ัน ดาลใจ

ม ีท ัศน คต ิใน เช ิงบ วก

ท ัศ น ค ต ิใ น เ ช ิง ล บ ก ล ุ่ม อ ้างอ ิงท ี่เป ็น สม าช ิก แ ละ กล ุ่ม อ ้างอ ิงท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีได ้เป ็น

ม ีท ัศน คต ิใน เช ิงลบ สม าช ิกกล ุ่ม  และม ีท ัศนคต ิใน เช ิง

ลบ ต ่อกล ุ่ม

ที่มา : A ssae l, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. New York, NY: 
H oughton Mifflin, p. 402.

นอกจากน ี้ A ssae l (2004) ย ังได ้แบ ่งกลุ่มอ ้างอิงท ี่เป ็นสมาช ิกและมีท ัศนคติในเซ ิงบวก 
(M em bersh ip) ออกเป ็น 4 กล ุ่มย ่อย ตามโครงสร้างการต ิดต ่อส ื่อสารและความถี่ในการพบปะ 
ด ังน ี้ค ือ  (1) กล ุ่มท ี่ม ีการต ิดต ่อส ื่อสารอย่างไม ่เป ็นทางการ และมีการพบปะยันเป็นประจำ 
(Prim ary informal g ro u p s) คือ กลุ่มท ี่ม ีปฏ ิส ัมพ ันธ์ย ันอย่างไม ่เป ็นทางการ และเป็นในเชิง 
ม ิตรภาพ เซ่น กล ุ่ม เพ ื่อนสน ิทท ี่ม ีการพ ูดค ุยแลกเปล ี่ยนประสบการณ ์ทำงาน กลุ่มครอบครัว กลุ่ม 
อ ้างอ ิงน ี้น ับว่าม ีอ ิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคมากที่ส ุด (2) กลุ่มท ี่ม ีการติดต ่อสื่อสารแบบ 
ทางการ และมีการพบปะยันเป็นประจำ (Prim ary formal g ro u p s) เป็นกลุ่มที่มีโครงสร้างที่ 
แน ่นอนกว่ากลุ่มครอบครัวและเพื่อนสนิท พบเจอยันเป็นประจำ เซ่น กลุ่มเพื่อนที่โรงเริยน กลุ่ม 
เพ ื่อนท ี่มหาว ิทยาล ัย กลุ่มเพ ื่อนร่วมงานทางธุรก ิจท ี่ร ับผ ิดชอบงานร่วมยันต่องานใดงานหนึ่ง เป็น 
ต้น (3) กลุ่มที,ม ีการต ิดต ่อสื่อสารอย่างไม ่เป ็นทางการ แต่ม ีการพบปะยันเป ็นครั้งคราว 
(S eco n d ary  informal g ro u p s) เซ่น กลุ่มเพื่อนที่ไปเล่นกีฬาร่วมยันหรือไปชื้อของร่วมยันเป็นครัง 
คราว และ (4) กลุ่มท ี่ม ีการต ิดต ่อส ื่อสารแบบทางการ และมีการพบปะยันเป ็นครั้งคราว 
(S eco n d ary  informal g ro u p s) เซ่น กลุ่มเพื่อนร่วมรุ่น หรือชมรมทางธุรกิจ เป็นต้น

อีกทัง กลุ่มแรงบันดาลใจ (Aspiration G roups) ก ็ลามารถแบ่งได ้เป ็น 2 กล ุ่มย ่อย ดังนี้ คือ 
(1) กลุ่มคาดหวัง (A nticipatory asp ira tion  g ro u p s) คือ กลุ่มท ี่ผ ู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้เข ้าร ่วม 
เป ็นสมาชิกและม ีการติดต ่อยันโดยตรง เซ่น พน ักงานในองค์กรอาจคาดหวังท ี่จะได้เล ื่อนตำแหน่ง 
เป ็นตำแหน่งท ี่ด ีกว่าโดยเป ็นพนักงานในระดับสูง เป็นต้น และ (2) กล ุ่มส ัญ ล ักษ ณ ์ (Sym bolic 
asp ira tion  g ro u p s) คือ กลุ่มที่ผ ู้บริโภคชื่นชอบและใฝ่ฝ ันที่จะเข ้าไปเป็นสมาชิก แต่ไม่ได้มีการ 
ต ิดต่อยันโดยตรง เซ่น กล ุ่มดารา นักแสดง นักร้อง น ักกีฬา หรือผู้ม ีช ื่อเส ียงในด้านต่างๆ โดย 
น ักการตลาดม ักใช ้กล ุ่มอ ้างอ ิงกล ุ่มน ี้มาเป ็นผ ู้เสนอสินค ้าหรือบริการในโฆษณา เพื่อโน้มน้าวให้
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ผู้บร ิโภคที่ซ ื่นชอบหรือใฝ่ฝ ันที่จะเป ็นเหมือนกับกลุ่มอ้างอิงดังกล่าว ได้ใช้ส ินค้าและบริการ 
เหมือนกับที่กล ุ่มอ ้างอิงกลุ่มใช้อยู่น ั่นเอง

กลุ่มอ ้างอ ิงสามารถมีอ ิทธิพลต่อผ ู้บริโภคได้ เน ื่องจากกลุ่มอ ้างอ ิงจะเป ็นตัวกำหนดบรรทัด 
ฐาน  (N orm s) ค ่าน ิยม (Value) บทบาท (Roles) สถานภาพ (Status) ตลอดจนสร้างกระบวนการ 
ข ัด เกลาทางส ังคม (Socialization) ซ ึ่งเป ็นกระบวนการที่สมาซิกในสังคมต้องเรียนรู้บรรทัดฐาน 
และความคาดหวังในบทบาทจากกล ุ่มส ังคมรวมถ ึงการสร ้างอำนาจ (Power) ต ่อผ ู้บริโภคโดย 
อำนาจของกล ุ่มอ ้างอ ิงสามารถแบ ่งออกเป ็น 3 ประ๓ ทคือ ประเภทแรก เป ็นอำนาจของ 
ผ ู้เช ี่ยวชาญ  (Expert pow er) กล่าวค ือ โดยท ั่วไปผู้บร ิโภคม ักจะเช ื่อฟ ังคำแนะนำจากผู้ท ี่ม ืความรู้ 
และประสบการณ ์ก ับผล ิตภ ัณฑ ์ซ ึ่งอาจจะเป ็นเพ ื่อนสน ิทหรือเป ็นผ ู้เช ี่ยวชาญในผลิตภ ัณฑ ์น ั้น 
โดยตรง ประ๓ ทที่สอง เป ็นอำนาจอ ้างอ ิง (R eferen t pow er) ซ ึ่งม ืพ ื้นฐานมาจากความเหม ือนก ัน 
ในด ้านความเช ื่อ  ท ัศนคติระหว่างผู้บริโภคกับสมาซิกกลุ่ม ซ ึ่งหากม ีความเหม ือนมากเท ่าใด 
อำนาจอ ้างอ ิงก ็จะม ืมากข ึ้น เท ่าน ั้น  และประ๓ ทสุดท ้าย อำนาจในการให้รางวัล (R ew ard power) 
ซ ึ่งอำนาจน ี้จะอยู่บนพ ื้นฐานความสามารถของกล ุ่มท ี่จะให ้รางว ัลก ับสมาซ ิก เช่น องค์กรธุรกิจ 
อาจจะให้รางวัลกับพนักงานในรูปของเงินหรือโบนัส ครอบครัวอาจจะให้รางวัลแก่เด ็กด้วยคำ 
ชมเชย เป็นต้น (A ssael, 2004)

นอกจากน ี้ Solom on (2004) ได ้กล ่าวถ ึงอำนาจของกล ุ่มอ ้างอ ิงเพ ื่ม เต ิมอ ีก 2 ประการ คือ 
ประการแรก อำนาจแห่งข ้อม ูล (Information pow er) โดยท ี่บ ุคคลสามารถเก ิดอำนาจแห ่งข ้อม ูลน ี้ 
ได ้หากมีความรู้ในสิ่งท ี่บ ุคคลอื่นต ้องการจะทราบ เช่น บ ุคคลท ี่ม ืความรู้เร ื่องคอมพ ิวเตอร์ย ่อมม ี 
อำนาจแห ่งข ้อม ูลต ่อบ ุคคลอื่นท ี่ต ้องการจะรู้เร ื่องคอมพ ิวเตอร์ เป็นต้น ประการที่สอง อำนาจการ 
บังดับ (C oercive  pow er) ซ ึงเป ็นอำนาจท ี่จะม ือ ิทธ ิพลต่อบ ุคคลด้วยการขู่ให ้กล ัวหากไม่ปฏ ิบ ัต ิ 
ตาม อำน าจป ระ๓ ทน้ีนักการตลาดลามารถนำมาใช ้ในงานโฆษณ าได ้ เช่น การกล่าวว่าหากไม่ใช ้ 
ส ินค้าของตนอาจได้ร ับการติฉ ินน ินทาจากสมาซิกในสังคม เป็นต้น

อีกทั้ง A ssae l (2004) ได้อธิบายถึงอ ิทธิพลของกลุ่มอ ้างอ ิงไว้ 3 ประการ คือ (1) อิทธิพล 
เซ ิงข ้อมูลข่าวสาร (Informational influence) กล่าวค ือ ผ ู้บร ิโภคมักจะยอมรับข ้อม ูลจากกลุ่ม ถ้า 
เขาพ ิจารณ าแล ้วว ่า กล ุ่มน ั้น เป ็นกล ุ่มท ี่ม ืความน ่าเช ื่อถ ือและม ีความเช ี่ยวชาญ และเห็นว่าข ้อมูล 
จากกลุ่มท ี่เขาจะได ้ร ับ จะเพ ิ่มความรู้ในการตัดส ินใจซื้อส ินค้าของเขาได้ ข ้อม ูลเหล ่าน ี้ลามารถจะ 
ถ ูกได้ร ับโดยตรงจากสมาซิกกลุ่ม หรืออาจโดยการสังเกตพฤติกรรมของสมาซิกกลุ่ม เป็นต้น (2) 
อ ิทธิพลเซ ิงเปร ียบเท ียบ (C om parative influence) กล่าวคือ ผ ู้บร ิโภคมักจะเปรียบเท ียบทัศนคติ 
ของพวกเขากับท ัศนคติของสมาซ ิกกลุ่ม โดยผู้บริโภคจะค้นหาที่จะสนับสนุนทัศนคติและ 
พฤติกรรมของตนเองโดยการเช ื่อมโยง (A ssociating) ตนเองกับกลุ่มท ี่เขาชื่นชอบ และจะไม่ 
เชื่อมโยง (D issociating) ตนเองจากกลุ่มท ี่ไม ่ช ื่นชอบ ดังน ั้นพ ื้นฐานของอิทธิพลเซ ิงเปรียบเท ียบจึง
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อยู่บนพ ื้นฐานของการเปรียบเท ียบตนเองกับสมาชิกกลุ่ม แล้วตัดสินว่ากลุ่มจะสนับลนุนตนเองใน 
เชิงบวกหรือไม่ หรืออาจกล่าวได ้ว ่า อ ิทธิพลประ๓ ทนี้จะเก ิดข ึ้นเม ื่อผ ู้บร ิโภคซื้อส ินค ้าบางอย่าง 
เพราะมันช ่วยให ้เขาเป ็นเหมือนบุคคลหรือกลุ่มอ ้างอ ิงท ี่เขาช ื่นชอบ การตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
เหล ่าน ั้นจะเป ็นการสร้างภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีเหม ือนก ับบ ุคคลท ี่เขาต ้องการจะเป ็นน ั่น เอง เช่น การนำ 
ดาราท ี่สวยมาเป ็นผ ู้นำเสนอในภาพยนตร์โฆษณาครีมบำร ุงผ ิว ทำให้ผู้บริโภคไปซื้อครีมบำรุงผิว 
ชนิดนั้นมาใช้ เพราะต ้องการม ีผ ิวสวยเหม ือนดารา เป็นต้น และสุดท ้าย (3) อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน 
(N orm ative influence) ซ ึ่งหมายถึง อ ิทธิพลของกลุ่มท ี่จะทำให้สมาชิกในกลุ่มปฏิบ ัต ิตามบรรทัด 
ฐานและความคาดหวังของกล ุ่ม โดยท ั่วไปแล้วสมาช ิกในลังคมย่อมต้องปฏิบ ัต ิตามบรรท ัดฐาน 
ของกลุ่ม ถ ้ากลุ่มน ั้นลามารถที่จะให ้ค ุณและให้โทษกับสมาชิกได้

ทั้งนี้ ลอดคล้องกับ Sheth, Mittal, และ N ew m an (1999) ท ี่ได ้กล ่าวว่า อิทธิพลเซิง 
บรรท ัดฐานน ี้จะเก ิดข ึ้นเม ื่อผ ู้บร ิโภคตัดส ินใจโดยการยอมตามความคาดหวังของกลุ่ม และการยอม 
ตาม (Conformity) น ี้ถ ือเป ็นเป ้าหมายสำคัญของอิทธิพลเซ ิงบรรท ัดฐานนั้นเอง นอกจากน ี้ A ssae l 
(2004) ย ังได ้กล ่าวเสริมว ่า อ ิทธิพลเชิงบรรทัดฐานนี้สามารถนำไปล่ผลกระทบ 2 ประการ คือ 
ประการแรก เป ็นผลกระทบที่ผ ู้บริโภคจะเลียนแบบพฤติกรรมของกลุ่ม (Social multiplier effect) 
ต ัวอย่างที่เห ็นได้ช ัดเจนคือ พฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือของวัยรุ่นในปัจจุบ ัน คือเห็นคนอื่นมีใช้ 
เราก ็จะต ้องม ีบ ้าง ซ ึ่งถ ือเป ็นการเลียนแบบพฤติกรรมของกลุ่ม เป็นต้น ประการที่สอง เป็น 
ผลกระทบที่ทำให ้เก ิดการต่อต ้าน (R eac tan ce ) กล่าวคือโดยทั่วไป ผู้บร ิโภคจะทำตามแรงกดดัน 
ของกลุ่มในระตับหนึ่งเท่านั้น แต ่หากแรงกดดันของกลุ่มม ีมากเกินไป ก ็อาจนำไปล่การต ่อต ้านใน 
พฤติกรรมที่ตรงข้ามไปได้เช่นกัน

ขณะที่ Solom on (2004) ได ้กล ่าวว ่า การยอมตามกล ุ่ม  (Conformity) ถ ือเป ็นการ 
เปล ี่ยนแปลงความเช ื่อหรือการกระทำตามแรงกดดันของกลุ่ม การยอมตามไม่ได้เป ็นกระบวนการ 
ที่เก ิดขึ้นเองโดยอัตโนมัติ แต ่จะม ีป ัจจ ัยต ่างๆ ท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการยอมตามกล ุ่ม ป ัจจ ัยด ังกล ่าว 
ประกอบด้วย 5 ประการ ดังนี้ ประการแรก คือ แรงกดดันทางวัฒนธรรม (Cultural p re ssu re s )  ซ่ึง 
จะแตกต่างกันไปในแต่ละวัฒนธรรม ประการที่สอง คือ ความกล ัวการเบ ี่ยงเบน (F ear of 
d ev ian ce ) กล่าวคือ แต ่ละบ ุคคลจะม ีความเช ื่อว ่ากล ุ่มจะลงโทษสมาซ ิกท ี่แตกต ่างจากกล ุ่ม  ดังนั้น 
จ ึงจำเป ็นจะต ้องปฏ ิบ ัต ิตามบรรท ัดฐานของกล ุ่มเพ ื่อหล ีกเล ี่ยงการลงโทษประการท ี่สาม 
ความสัมพันธ์ก ับสมาซิกในกลุ่ม (Com m itm ent) กล่าวค ือ หากผู้บริโภคมีความสัมพ ันธ์อย่างล ึกซ ึ้ง 
กับสมาซิกกลุ่ม ย ่อมจะต ้องปฏ ิบ ัต ิตามบรรท ัดฐานของกล ุ่มมากย ิ่งข ึ้น  ประการที่สี่ ความเป ็นน ํ้า 
หนึงใจเดียวกันของกลุ่ม ขนาด และความเช ียวชาญ  (G roup unanimity, Size, an d  Expertise) 
กล ่าวค ือ กลุ่มท ี่ม ีความสามัคคีก ันส ูง ม ีขนาดใหญ่ และม ีความเช ี่ยวชาญ  สมาชิกกลุ่มก็ม ีแนวโน้ม 
ท ี่จะต ่อต ้านบรรท ัดฐานของกลุ่มได ้ยากมากขึ้น ประการส ุดท ้าย คือ ความอ่อนไหวต่ออิทธิพล
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ระหว่างบุคคล (Susceptib ility  to in terpersonal influence) กล ่าวค ือ บ ุคคลล่วนใหญ่ม ักจะมี 
ความต ้องการท ี่จะแสดงตนให ้เป ็นเอกลักษณ ์หรือสร้างภาพลักษณ ์ของตนให ้เป ็นท ี่ยอมรับของ 
ผู้อ ื่น เช่น การใช ้สินค้าท ี่เป ็นท ี่ยอมรับและสร้างความประทับใจให ้บุคคลรอบข้าง เป็นต้น

จากท ี่กล ่าวมาช ้างต ้น  จะเห ็นได้ว ่ากล ุ่มอ ้างอ ิง (R efe ren ce  g roup) ม ีอ ิทธิพลต่อทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู้บร ิโภคเป ็นอย่างมาก ใม่ว่าจะเป ็นในล่วนของการช่วยในการตัดสินใจซื้อส ินค้า 
หรือในล่วนของการเข้าร่วมในกิจกรรมต่างๆ ซึ่งโดยปกติแล้วผู้บริโภคจะไม่นำความชื่นชอบในตรา 
ส ินค ้าใดตราส ินค้าหน ึ่งของคนอื่นมาพ ิจารณาเม ื่อใดท ี่การเล ือกซ ื้อส ินค ้าน ั้นๆ ใม ่ม ีความ1ซับ1ช้อน 
นอกเหนือจากว่าผลกระทบจากการเล ือกท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นจะส ่งผลกระทบกับสมาชิกในกลุ่ม ซ่ึง 
นอกจากกลุ่มอ ้างอ ิงจะม ีอ ิทธ ิพลต่อการเก ิดพฤติกรรมของผู้บริโภคแล้ว ว ัฒนธรรมก็เป ็นอีกป ัจจ ัย 
หนึ่งในชุมชนที่มีอ ิทธ ิพลต ่อการเก ิดพฤต ิกรรมผ ู้บร ิโภคเช ่นก ันซ ึ่งจะกล ่าวในรายละเอ ียดต่อไป

ว ัฒ น ธรรม
แนวค ิดด ้านวัฒนธรรมน ับว่าเป ็นแนวคิดท ี่ม ีความสำค ัญมากต่อท ัศนคติและพฤติกรรม 

ของผู้บริโภค ท ั้งน ี้เน ื่องจากผู้บริโภคถือเป ็นสมาชิกส่วนหนึ่งในลังคม ดังนั้นย่อมจะได้รับอิทธิพล 
ทางวัฒนธรรมในลังคมท ี่ตนอยู่อย ่างหล ีกเล ี่ยงไม ่ได ้ นอกจากน ี้ ว ัฒนธรรมของกลุ่มล ังคมจะ 
สะท้อนให้เห ็นถึงวิธ ีการดำรงชีวิต ความเช ื่อ ค ่าน ิยม และบรรทัดฐานซึ่งย่อมจะแตกต่างกันไปใน 
แต่ละกล ุ่มล ังคม ขณะที่ม ีน ักวิชาการได ้ให ้ความหมายของว ัฒนธรรมไว้หลากหลายด ้วยก ัน โดย 
Hawkins, B est, และ C oney  (1998) ไดํให ้ความหมายของวัฒนธรรมไว้ว ่า วัฒนธรรม (Culture) 
หมายถ ึง ความรู้ ความเช ื่อ ค ิลปะ กฎหมาย ศีลธรรม ประเพณ ี และนิส ัยท ี่ถ ูกถ ่ายทอดโดยสมาชิก 
ในลังคม

ในขณะที่ A ssae l (2004) ได ้กล ่าวว ่า ว ัฒนธรรมเป ็นกลุ่มของค ่าน ิยมท ี่ล ังคมยอมรับและ 
ถ ่ายทอดล ่สมาช ิก ผ ่านทางภาษาและส ัญ ล ักษณ ์ซ ึ่งกล ุ่มของค ่าน ิยมเหล ่าน ี้ม ีแนวโน ้มท ี่จะม ี 
อิทธิพลต,อรูปแบบการบริโภคและการตัดสินใจซื้อสินค้าของสมาชิกในลังคม ยกต ัวอย ่างเช ่น  หาก 
ผ ู้บร ิโภคม ีค ่าน ิยมในด ้านความสำเร ็จ (A chievem ent) ผ ู้บริโภคก็จะเลือกใช้ส ินค้าและบริการที่ 
สะท้อนให้เห ็นถึงความสำเร็จ โดยอาจเล ือกใช ้ส ินค้าท ี่หรูหราและมีราคาแพง เป็นต้น ซึ่งสอดคล้อง 
กับ Schiffm an และ Kanuk (2004) ท ี่ได้กล่าวว่า ว ัฒนธรรมเป ็นผลรวมของความเช ื่อ ค ่าน ิยม และ 
ประเพณีท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของสมาชิกในลังคม

นอกจากน ี้ Sheth , Mittal, และ N ew m an (1999). ได ้กล ่าวว ่า วัฒนธรรมเป็นทุกสิ่งทุก 
อย ่างท ี่บ ุคลลเรียนรู้และแลกเปลี่ยนระหว่างก ันของสมาชิกในลังคม ซึ่งรวมถึง แนวคิด บรรทัดฐาน 
ศีลธรรม ค ่าน ิยม ความรู้ ท ักษะ เทคโนโลยี เครองม ือว ัสด ุอ ุปกรณ ์ และพฤติกรรมโดยวัฒนธรรม 
จะไม ่รวมถ ึงส ัญชาต ิญาณ ท ี่ถ ่ายทอดมาจากพ ันธ ุกรรม เน ื่องจากเป ็นส ิ่งท ี่ไม ่ได ้เก ิดมาจากการ



4 0

เร ียนรู้และไม่ได้แลกเปลี่ยนกันระหว่างสมาชิกในสังคม นอกจากน ี้ สุพัตรา ส ุภาพ (2542) ได้กล่าว 
ว ่าว ัฒนธรรมสามารถจำแนกได้เป ็น 2 ประ๓ ท คือ (1) วัฒนธรรมที่เป ็นวัตถุธรรม (Material 
culture) ซ ึ่งหมายถึง ว ัฒนธรรมท ี่เก ิดจากการประดิษฐ ์ค ิดค ้นของมน ุษยํในรูปท ี่สามารถนำมาใช ้ 
เพ ื่ออำนวยความสะดวกต ่อการดำเน ินช ีว ิตประจำว ัน ได ้แก ่ท ี่อย ู่อ าศ ัย  เครื่องมือ เครื่องใช้สอย 
และอาคารก ่อสร้าง เป็นต้น (2) วัฒนธรรมที่ไม่เป็นวัตถุธรรม (N on-m aterial culture) ซึ่งเป็น 
วัฒนธรรมที่ไม่ม ืร ูปร่างเป็นตัวตน เป็นนามธรรม และไม่สามารถจับต้องได้ อันประกอบไปด้วย 
บรรทัดฐาน ค ่าน ิยม และความเช ื่อต ่างๆ ท ี่ผสมผสานอยู่ในช ีว ิตมน ุษย ์ เป็นต้น

Schiffm an และ Kanuk (2004) ได้สรุปลักษณะที่ลำศ ัญฃองวัฒนธรรมไว้ 3 ประการ คือ 
ประการแรก วัฒนธรรมดำรงอยู่เพ ื่อตอบสนองความต้องการของสมาชิกในสังคม (Culture 
sa tisfies n e e d s)  ซ ึ่งไม ่ว ่าจะเป ็นความต้องการพ ื้นฐานของร่างกายหรือความต ้องการทางส ังคม 
ว ัฒนธรรมก็สามารถตอบสนองความต้องการเหล่าน ี้ได ้ เซ่น รถยนต ์ สามารถตอบสนองความ 
ต้องการของบุคคลให้ด ูม ืระดับ และม ีความน ่าเช ื่อถ ือทางการเง ิน  เป็นต้น ประการที่สอง วัฒนธรรม 
เป ็นส ิ่งท ี่เก ิดจากการเร ียนรู้ (Culture is learned) ซ ึ่งร ูปแบบของการเรียนรู้ทางวัฒนธรรมอาจแบ่ง 
ได้เป ็นลองประ๓ ท คือ การเรียนรู้ในวัฒนธรรมของตนเอง (Enculturation) และการเรียนรู้ 
ว ัฒนธรรมต่างชาต ิ (Acculturation) โดยเฉพาะการเร ียนรู้ในวัฒนธรรมต่างชาต ิน ี้ น ับว่าเป็นสิ่ง 
ลำศ ัญ ลำหรับน ักการตลาด เพ ื่อออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดให ้สอดคล้องก ับวัฒนธรรมของ 
ผู้บริโภคในต่างประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประการที่ลาม วัฒนธรรมมีการเปลี่ยนแปลงโดยไม่ 
หยุดน ิ่งอยู่ก ับท ี่ (Culture is dynam ic) โดยม ีป ัจจ ัยหลายอย่างท ี่ก ่อให ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลงทาง 
วัฒนธรรม เซ่น การเติบโตทางเทคโนโลยี การเปลี่ยนแปลงทางประชากร การขาดแคลนทรัพยากร 
สงคราม การเปล ี่ยนแปลงทางค ่าน ิยม การรับเอาว ัฒนธรรมต่างชาต ิเช ้ามาในส ังคมของตน เป็นต้น 

ด ้วยเหตุน ี้ จ ึงเป ็นหน ้าท ี่ท ี่น ักการตลาดจะต ้องศ ึกษาและตรวจสอบการเปล ี่ยนแปลงทาง 
วัฒนธรรมของผู้บริโภคอยู่เสมอ เน ื่องจากการท ี่ว ัฒนธรรมเปลี่ยนย่อมล ่งผลต ่อการเปลี่ยนแปลง 
ของทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคตามไปด้วย และเน ื่องจากค ่าน ิยมทางว ัฒนธรรมถ ือเป ็น 
องค์ประกอบหนึ่งของวัฒนธรรมที่ม ีบทบาทสำคัญต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
องค์ประกอบหนึ่ง ตังน ั้นในส่วนต่อไปจะกล่าวถึงค่าน ิยมทางวัฒนธรรม

ค ่าน ิย ม ท างว ัฒ น ธ รรม  (C u ltu ra l v a lu e s ) นับเป็นองค์ประกอบของวัฒนธรรม 
องค์ประกอบหนึ่งท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อทัศนคติและรูปแบบการบริโภคของสมาชิกในสังคม โดยค ่าน ิยม 
ทางวัฒนธรรม หมายถ ึง ความเช ื่อท ี่ถ ูกยอมรับก ันอย่างกว้างขวางในส ังคม ความเช ื่อเหล ่าน ี้จะ 
เป ็นต ัวกำหนดว่า ส ิ่งใดเป็นลี่งท ี่พ ึงปรารถนาและไม่พ ึงปรารถนา ตลอดจนมีอ ิทธิพลต่อพฤติกรรม 
ของสมาชิกในสังคมด้วย (N icosia & Mayer, 1976) ซ ึงลอดคล้องกับ H oyer และ M aclnnis 
(2 0 0 1 )ท ี่ได ้กล่าวว่า ค ่าน ิยมทางว ัฒ นธรรมหมายถ ึง ความเช ื่อท ี่ย ึดถ ือก ันมานาน ซึ่งจะนำไปสู่
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พฤติกรรมหรือผลลัพธ์ท ี่พ ึงปรารถนา เซ ่น พวกเราอาจจะเช ื่อว ่าม ันเป ็นส ิ่งท ี่ด ีท ี่จะด ูแลตนเองให ้ม ี 
ส ุขภาพร่างกายท ี่แข ็งแรงอยู่เสมอ และจะเคารพตนเองและมีอ ิสระในการตัดส ินใจ เป็นต้น ค่าน ิยม 
ทางวัฒนธรรมนี้ถ ือเป ็นมาตรฐานที่จะนำไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภคในสถานการณ ์ต ่างๆ เซ่น หาก 
ผู้บร ิโภคม ีค ่าน ิยมในด้านการร ักษาส ิ่งแวดล้อม ค ่าน ิยมเหล่าน ี้ก ็จะกำหนดให้ผ ู้บริโภคแสดง 
พฤติกรรมในการซื้อส ินค้าท ี่สามารถนำกลับมาใช้ใหม่ได้ และไม ่เป ็นการทำลายสภาพแวดล้อม 
เป็นต้น

ขณะที่ สนธยา พลศรื (2545) ได ้กล ่าวว ่า ค ่าน ิยม หมายถ ึง สิ่งที่คนกลุ่มหนึ่งเห็นว่าอะไรก็ 
ตามที่คนในลังคมล่วนใหญ่ชอบ ปรารถนา หรือต้องการให้เป ็น หรือเป็นสิ่งที่ตนถือว่าต้องทำ ต้อง 
ปฏิบ้ต ิ เป ็นสิ่งที่คนบูชา ยกย ่อง และมีความสุฃที่จะได้เห ็น ได้ฟัง ได ้เป ็นเจ ้าของ ค่านิยมนี้รวมถึง 
เป ้าหมายที่เป ็นรูปธรรม เซ่น การอยากม ีรายได ้มากๆ และเป ้าหมายท ี่เป ็นนามธรรม เซ่น ความ 
เป็นประชาธิปไตย เป็นต้น นอกจากน ี้ M acionis (1997) กล ่าวว ่า ค ่าน ิยม คือมาตรฐานที่คนทั่วไป 
ประเม ินว ่าเป ็นส ิ่งท ี่ต ้องการ ด ีงามและเป ็นแนวทางในการดำรงชีว ิต ค ่าน ิยมของแต่ละบ ุคคลน ี้ จะ 
เก ิดจากประสบการณ ์ท ี่ได ้ร ับมาไม ่เหม ือนก ันจ ึงทำให ้ค ่าน ิยมของแต ่ละบ ุคคลผ ิดแผกแตกต ่างก ัน  
ไป ถ ึงแม ้ว ่าจะอย ู่ในว ัฒ นธรรมและล ังคมเด ียวก ันก ็ตาม อ ีกท ั้งมน ุษย์เม ื่อม ีประสบการณ ์มากฃ ึ้นก็ 
จะรู้จ ักปรับปรุงค ่าน ิยมเด ิมให ้เหมาะสมยิ่งข ึ้น  ตังนั้น ค ่าน ิยมจึงม ีล ักษณะไม่แน ่นอน ย ่อมจะ 
เปล ี่ยนแปลงไปตามกาลสม ัยและว ุฒ ิภาวะของแต ่ละบ ุคคล

Schiffm an และ Kanuk (2000) ได ้กล ่าวว ่า ค ่าน ิยมทางวัฒนธรรมจะม ีล ักษณะตังต ่อไปน ี้ 
คือ (1) เป็นตัวกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค (2) เป ็นส ิ่งท ี่ดำรงอยู่เป ็นระยะเวลานานและ 
เปล ี่ยนแปลงได ้ยาก (3) ค ่าน ิยมจะไม่ใช่ส ิ่งท ี่ม ีต ่อวัตถุใดวัตถุหนึ่งหรือในสถานการณ์ใด 
สถานการณ ์หน ึ่งโดยเฉพาะ และ (4) ค ่าน ิยมจะต้องเป ็นส ิ่งท ี่ได ้ร ับการยอมรับก ันอย่างกว ้างขวาง 
ในสมาซิกของลังคม ซึ่งสอดคล้องกับ A ssae l (2004) ท ี่ใด ้กล ่าวถ ึงล ักษณ ะสำค ัญ ของค ่าน ิยมทาง 
วัฒนธรรมไว้ 4  ประการ คือ ประการแรก ค ่าน ิยมทางว ัฒนธรรมเป ็นส ิ่งท ี่เก ิดจากการเร ียนรู้ เซ่น 
เด ็กอาจเร ียนรู้ค ่าน ิยมจากการอบรมของพ ่อแม ่และสมาซ ิกในครอบครัว หรือจากเพื่อนในโรงเรียน 
เป็นต้น ประการที่สอง ค ่าน ิยมทางวัฒนธรรมจะเป ็นสิ่งท ี่นำไปสู่พฤติกรรม โดยจะมีอ ิทธิพล 
โดยตรงต่อพฤติกรรมของแต่ละบ ุคคลผ่านทางการสร้างบรรท ัดฐานทางวัฒนธรรม ประการที่สาม 
ค ่าน ิยมทางวัฒนธรรมเป ็นส ิ่งท ี่ค ่อนข้างถาวร แต่ก ็สามารถเปลี่ยนแปลงได ้ ประการที่สี่ ค ่าน ิยม 
ทางวัฒนธรรมจะเป ็นส ิ่งท ี่ยอมรับก ันอย่างกว้างขวาง เซ่น ค ่าน ิยมในความเป ็นหนุ่มลาว 
(Y outhfulness) และความเป ็นป ัจเจกบ ุคคล (Individuality) ได ้ร ับการยอมรับก ันอย่างกว้างขวาง 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา ขณ ะท ี่ค ่าน ิยมในการยอมตามกล ุ่ม  (Conformity to the  group) และ 
ค ่าน ิยมในการเคารพผ ู้อาว ุโส (R esp ec t to seniority) ได้ร ับการยอมรับในประเทศแถบเอเชีย เป็น 
ต้น
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ขณะที่ Hawkins é ta l .  (1 9 9 8 )ได ้กล ่าวว ่า ค ่าน ิยมทางว ัฒนธรรมเป ็นความเช ื่อท ี่ถ ูก 
ยอมร ับก ันอย ่างแพร่หลาย และเป็นตัวกำหนดว่าสิงใดเป็นสิ่งที่ควรกระทำและสิ่งใดไม่ควรกระทำ 
โดยค ่าน ิยมทางวัฒนธรรมน ี้จะนำไปล่บรรท ัดฐาน (N orm s) ซ ึ่งเป ็นแนวทางความประพฤติท ี่ 
สมาช ิกกลุ่มย ึดถ ือปฎ ิบ ัต ิร ่วมกัน และการลงโทษ (S anctions) ในกรณ ีสมาช ิกกลุ่มไม ่ปฎ ิป ็ต ิตาม 
บรรท ัดฐานในสังคมโดยอาจม ีระด ับตั้งแต ่การติฉ ินน ินทาไปจนถึงการต่อต ้านอย่างร ุนแรงจาก 
สมาช ิกกลุ่ม ซ ึ่งบรรท ัดฐานและการลงโทษนี้เป ็นป ัจจ ัยสำคัญที่นำไปล่ร ูปแบบการบริโภค 
(C onsum ption p a tte rn s) ในทีลุดนันเอง

อีกทั้ง พ ิธ ีกรรม  (Ritual) ก็ถือเป ็นองค์ประกอบของวัฒนธรรมองค์ประกอบหนึ่งที่มี 
อ ิทธิพลต่อทัศนคติและรูปแบบการบริโภคของสมาชิกในสังคม โดยพิธีกรรม เป ็นผลงานท ี่มาจาก 
การสร ้างสรรค ์ส ัญ ล ักษณ ์ของมน ุษย ์ม ีล ักษณ ะช ิ'ดเจน ซ ึ่งเก ิดข ึ้นตามลำค ับเหต ุการณ ์ท ี่กำหนดไว ้ 
และมีแนวโน้มที่จะเก ิดขึ้นซํ้าๆ ในช ่วงเวลาเด ิม (Solom on, 2004) ซ ึ่งสอดคล ้องก ับการให ้คำจำก ัด 
ความของ Schiffm an และ Kanuk (2004) ท ี่กล ่าวว ่า พ ิธ ีกรรมเป ็นประ๓ ทหนึ่งของกิจกรรมทาง 
ส ัญลักษณ ์ท ี่ประกอบด้วยข ั้นตอนต่างๆ ซ ึ่งเก ิดขึ้นในช่วงเวลาที่ได ้ม ีการกำหนดไว้ และเกิดขึ้นชํ้าๆ 
ในช ่วงเวลาเด ียวก ันด ังน ั้นพ ิธ ีกรรมจ ึงลามารถถ ่ายทอดจากกล ุ่มคนรุ่นหน ึ่งไปล ่กล ุ่มคนอ ีกร ุ่นหน ึ่ง 
ได ้ง ่าย พิธีกรรมที่แปลกๆ ของชนเผ ่าต ่างๆ บางท ีก ็เป ็นการบ ูชามน ุษย ์หร ือส ัตว ์ซ ึ่งส ิ่งน ี้เป ็นส ิ่งท ี่คน 
ม ักเข ้าใจกันเม ื่อน ึกถึงเรื่องของพิธ ีกรรม แต่ในความเป ็นจริงแล ้ว พ ิธ ีกรรมที่เก ี่ยวข ้องกับว ัฎจักร 
ช ีว ิตของมน ุษย ์ต ั้งแต ่เก ิดจนตาย รวมไปถึงกิจกรรมหลายๆ กิจกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบ ัน เช่น 
พ ิธ ีจบการศ ึกษา พ ิธ ีการแต่งงาน ก ็ถ ึอว ่าเป ็นส ิ่งท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับพ ิธ ีกรรมด้วยเช ่นก ัน

พิธ ีกรรมสามารถเกิดข ึ้นได้ในหลายระดับ บางพิธ ีกรรมเป ็นเร ื่องของวัฒนธรรม หรือเป็น 
ค ่าน ิยมทางศาลน า เช่น พ ิธ ีกรรมการจ ุ่มหรือพรมน ั้าเพ ื่อล ้างบาปในศาสนาคริสต ์ (B aptism ) หรือ 
การทำสมาธ ิในศาสนาพ ุทธเป ็นต ้นบางพ ิธ ีกรรมเป ็นเร ื่องของค ่าน ิยมทางว ัฒ นธรรมของส ังคม 
เป ็นพ ิธ ีกรรมลาธารณะ เช่น ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีพ ิธ ีการแช่งขัน S u p e r Bowl 1 พ ิธ ีการเข ้าร ับ 
ตำแหน่งใหม่ของประธานาธิบดี, พ ิธ ีจบการศ ึกษา, พ ิธ ีการแต ่งงาน ซึ่งเป็นกิจกรรมทั่วๆ ไปที่ได้รับ 
การยอมรับจากคนล่วนใหญ ่ในสังคม นอกจากน ี้ ย ์งมีพ ิธีกรรมอื่นๆ ซึ่งเก ิดขึ้นในกลุ่มคนจำนวน 
น้อย หรือแม้แต่การปลีกตัวแยกกลุ่มออกไปเป ็นพิธ ีกรรมล่วนตัว อย ่างไรก ็ตาม พิธีกรรมอาจไม่มี 
ความแน่นอนตายตัวเสมอไป สามารถปรับเปลี่ยนได ้ไปตามยุคสม ัย ต ัวอย ่างเช ่น สมัยก่อนแขก 
ที่มาร่วมงานแต่งงานมักจะโยนข้าวเข ้าไปในพิธ ีสมรส เพ ื่อเป ็นการอวยพรให ้ค ู่บ ่าวสาวม ีความ 
เจริญรุ่งเร ือง แต ่ในช่วงหลายปีท ี่ผ ่านมานั้นค ู่แต ่งงานใหม่ๆ ได ้เปลี่ยนมาใช ้ฟองสบู่ เส ียงระฆัง หรือ 
ผีเส ื้อแทน เน ื่องมาจากมีแนวโน ้มว่า นกจำนวนมากได้เช ้าไปกินข้าว ซ ึ่งเข ้าไปสร้างความรบกวน 
ให ้ก ับคู่บ ่าวลาว และอาจนำมาล ่การได ้ร ับบาดเจ ็บได ้ (Solom on, 2004)
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นอกจากน ี้ A ssae l (2004) ย ังได ้กล ่าวว ่า โดยทั่วไป พ ิธ ีกรรมจะต้องม ีองค์ประกอบสำคัญ 
3 ประการ คือ (1) ส ินค้าท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับพ ิธ ีกรรมต่างๆ (Ritual artifacts) ซึ่งธุรกิจหลายๆ 
ธ ุรก ิจพยายามท ี่จะสรรหาส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับพ ิธ ีกรรมต ่างๆ มาเสนอให้ผู้บริโภค โดยการ 
ทำไห ้ส ินค ้าเหล ่าน ี้เป ็นส ิ่งจำเป ็นท ี่จะต ้องนำมาไข ้ในการประกอบพิธ ีต ่างๆ เช่น เค ้กแต ่งงาน ชุด 
แต ่งงาน ที่นำมาไซในพิธ ีแต่งงาน, เท ียน เค้ก ที่นำมาไซ้ไนการฉลองวันเกิด, ไบปริญญาหรือ 
ประกาศน ียบ ัตร ดอกไม้ ท ี่นำมาไข ้ในพ ิธ ีจบการค ืกษา, ต้นคริสต์มาส ถ ุงเท ้า กล่องของขวัญ ท่ี 
นำมาไซในวันงานคริสต์มาส, ช็อกโกแลต การ์ด ดอกไม้ ที่นำมาไข้ในวันวาเลนไทน์, ไวน ์อาหาร 
การ์ด ชุดแฟนซี ที่นำมาไข้ในงานวันปีใหม่, ไก่งวง ท ี่ม ีในวันขอบคุณพระเจ้า หรือแม้แต่ฮ ็อตดอกที่ 
วางขายอย ู่ในสวนสาธารณ ะ นอกจากนี้ ย ังรวมไปถึงการไปโรงยิมที่จำเป ็นต้องไซ้ผ ้าเช ็ดตัว ชุด 
ออกกำล ังกาย นํ้า, ไปเช ียร ์ฟ ุตบอลท ี่ต ้องนำเบ ียร ์ม ันฝรั่งทอด หรือเพรทเซล ไปรับประทาน, การ 
ไปสมัครงานใหม่ต้อง ต ัดผมซ ื้อ เส ื้อผ ้าใหม ่, การได้เล ื่อนตำแหน่งงาน ได้รับของขวัญที่ระลึก กับ 
การออกไปทานอาหารกับเพ ื่อน, การเกษ ียณ อาย ุได ้ร ับ  การเล ี้ยงฉลองจากบริษ ัท นาพ ิกา หรือแผ่น 
จาร ึก, พ ิธ ีงานศพมีการล ่งการ ์ด เพ ื่อแสดงความเส ียใจ (A ssael, 2004; Schiffm an & Kanuk, 
2004)

ยิ่งไปกว่าน ั้น ผ ู้บริโภคยังมักที่จะใช้ (2) แบบแผนการปฏิบ ัต ิ (Ritual script) ท ี่เป ็นทางการ 
ซ ึ่งถ ือว ่าเป ็นเคร ื่องม ืออย่างหน ึ่งในการบอกลำด ับเหตุการณ ์บทบาทหน ้าท ี่ท ี่พวกเขาจำเป ็นต ้องทำ 
ในการประกอบพิธีต ่างๆ เช่น หนังสือสวดมนต์ กำหนดการการประกอบพิธ ีจบการค ืกษา หนังลือ 
มารยาท  ธรรมเน ียมปฏิบ ัต ิ หรือเพลงชาติท ี่ใซ ้เป ิดก่อนการแช่งซ้นเบสบอล เป็นต้น (Schiffm an & 
Kanuk, 2004) รวมทั้ง และ (3) บทบาทของแต่ละคนเมื่ออยู่ในพิธ ีกรรม (P erform ance roles) เช่น 
ในพ ิธ ีแต ่งงานม ีเจ ้าบ ่าว เจ ้าลาว เพ ื่อนเจ ้าบ ่าว บาทหลวง ซ ึ่งบ ุคคลเหล่าน ี้ล ้วนแสดงบทบาทที่ 
แตกต ่างก ัน หรือในพิธ ีจบการค ืกษามีน ักเร ียน ผ ู้อำนวยการ ผู้ปกครอง ที่แสดงบทบาทในพิธีกรรม 
แตกต่างก ันเช ่นก ัน (A ssael, 2004)

นอกจากนี้ Solom on (2004) ย ังได้แบ่งประเภทของพิธ ีกรรมออกเป็น 4 รูปแบบ ซึ่งมี 
รายละเอ ียดด ังต ่อไปน ี้ (1) พิธีกรรมการแต่งตัว (Grooming Rituals) ไม่ว ่าจะเป ็นการแปรงผม 
100 คร ั้งต ่อว ันหรือการพ ูดค ุยก ับตนเองในกระจก ซึ่งในความเป ็นจริงแล้ว ผู้บริโภคทุกคนมีพิธีการ 
แต่งต ัวท ี่ม ีความเป ็นล่วนตัว (Private g room ing ritual) ซ ึ่งลำดับของพถุต ิกรรมต่างๆ เหล่านี้น ั้น 
ช ่วยในการเปลี่ยนจากตัวตนที่เป ็นส ่วนตัว (Private self) ไปล่ต ัวตนในที่ลาธารณะ (Public self) 
พ ิธ ีกรรมเหล่าน ี้จะม ีว ัตถ ุประสงค์ท ี่หลากหลาย โดยเร ิ่มจากการสร้างแรงบ ันดาลใจ ความมั่นใจ 
ก ่อนท ี่จะไปเผช ิญก ับโลกด้วยการทำความสะอาดร่างกายท ี่สกปรก เม ื่อผู้บริโภคพูดถึงเก ี่ยวกับพิธ ี 
กรรมการแต่งตัว บางล ่วนของห ัวข ้อในการสนทนาที่สำค ัญก็จะปรากฏออกมาจากเร ื่องราวท ี่ 
สะท้อนคุณสมบัต ิของสิ่งล ึกล ับท ี่นำไปล่ส ินค้าและพฤติกรรมในการแต่งตัว ม ีคนจำนวนมากได้พ ูด
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ถึงผลของการใช้ส ินค้าท ั้งก ่อนและหลังว ่า พวกเขาได้ร ู้ส ึกถ ึงความเปลี่ยนไปหลังจากที่ไดใช้ส ินค ้า 
บางอย ่าง ซึ่งในพิธีกรรมที่เป ็นกิจวัตรประจำวันนี้ ผ ู้หญ ิงได ้เน ้นย ํ้าถ ึงค ่าน ิยมท ี่ได ้ถ ูกวางไว้ใน 
ว ัฒ นธรรมของพวกเขาในเร ื่องความสวยความงามและการเสาะแสวงหาความเป ็นสาวอย่างไม ่ม ีท ี่ 
ลิ้นสุด เช่น ในโฆษณ าผล ิตภ ัณ ฑ ์ส ินค ้าทำความสะอาดผ ิวหน ้าของ Oil of O lay ม ีการใช้ข ้อความ 
ว่า เริ่มต้นวันใหม่กับพิธีกรรมแห่ง Oil of O lay (“And so  your d a y  b eg in s , The Ritual of Oil of 
O lay.”) จะเห็นได้ว่า ในที่น ี้ตราสินค้า O lay ม ีการนำเร ื่องของพ ิธ ีกรรมมาใช ้เพ ื่อเน ้นย ํ้าค ่าน ิยมของ 
ผู้หญิงในวัฒนธรรม

2) พิธีกรรมการให้ของขวัญ (Gift-giving rituals) หรือพิธีกรรมการแลกเปล่ียน 
(Exchange rituals) การส่งเสริมการให้ของขวัญสำหรับทุกๆ วันหยุด เทศกาล หรือโอกาสสำคัญๆ 
เป ็นการให้ต ัวอย่างท ี่ด ีย ิ่งของพ ิธ ีกรรมที่ม ีอ ิทธิพลต่อผ ู้บร ิโภคซึ่งสามารถใช ่ใดในปรากฏการณ ์ทาง 
การตลาด ในพิธีกรรมการให้ของขวัญนั้น ผ ู้บร ิโภคมักจัดหาของขวัญที่ด ีท ี่ส ุด พิถ ึพ ิถ ันในการดึง 
ป ้ายราคาออกรวมท ั้งห ่อของอย่างระม ัดระวัง ซ ึ่งเป ็นล ัญลักษณ ์ท ี่แสดงถ ึงการเปล ี่ยนแปลงส ิ่งของ 
จากส ินค ้าธรรมดาไปส ่ส ินค ้าท ี่ม ีความเป ็นเอกล ักษณ ์เฉพาะต ัว จากนั้นจึงจ ัดส ่งมอบให้ภ ับผู้ร ับ ซ่ึง 
ของขว ัญน ั้นอาจจะเป ็นส ิ่งท ี่ช ื้อมาจากร ้านค ้า เป ็นสินค้าท ี่ทำขึ้นเอง หรือเป ็นการรับบริการต่างๆ ก็ 
ได้ A ssae l (2004) และ Solom on (2004) มองว่า การให ้ของขวัญ เป ็นการแลกเปล ี่ยนทาง 
เศรษฐกิจ (Econom ic ex ch an g e ) ซึ่งผ ู้ให้ได้ส ่งมอบสิ่งที่ม ีคุณค่าให้แก่ผ ู้ร ับ ซึ่งในทางกลับถันผู้ร ับ 
ก ็ร ู้ส ึกว่าต้องให้บางสิ่งกลับตอบแทน อย่างไรก ็ตาม การให ้ของขวัญสามารถเก ี่ยวช ้องก ับการ 
แลกเปล ี่ยน ทางส ัญ ล ักษณ ์ (Sym bolic e x c h a n g e ) ได้เช่นถัน เม ื่อผ ู้ให ้ต ้องการได้ร ับการยอมรับ 
การสนับสนุนจากเพื่อน นอกเหนือจากน ี้ ย ังม ีงานว ิจ ัยบางซ ิ้นท ี่ระบ ุว ่า การให้ของขวัญเป ็นรูปแบบ 
หนึ่งของการแสดงออกทางลังคม ซ ึ่งม ีเป ้าหมายมากกว่าการแลกเปล ี่ยนในข ั้นแรกๆ ของ 
ความส ัมพ ันธ ์ แต่ได ้กลายมาเป ็นหลักปฎิบ ้ต ิท ี่เห ็นแก่ประโยชน์ของผู้อ ึ่นเป ็นท ีต้ั่งในฐานะของการ 
พ ัฒนาความส ัมพ ันธ ์ในท ุกๆ ว ัฒนธรรมมีการกำหนดโอกาสและพิธ ีการสำหรับการให้ของขวัญ 
การให้ของขวัญวันเก ิดถ ือว่าเป ็นส ิ่งท ี่คนส ่วนใหญ ่ม ักกระทำถันซ ึ่งสำหรับคนอเมริก ันแต่ละคนนั้น 
โดยเฉล ี่ยจะช ื้อของขวัญ ว ันเก ิดอย ่างน ้อย 6 ครั้งในหนึ่งปี (G onzales, 1988 a s  c ited  in 
Solom on, 2004)

นอกจากนี้ Solom on (2004) ได้แบ ่งขั้นตอนที่เด ่นชัดของพิธ ีการการให้ของขวัญไว้ 3 
ขั้นตอน ดังนี้ (1) ช ่วงระหว่างการให ้ส ัญล ักษณ ์ ผ ู้ให ้ถ ูกกระต ุ้นโดยเหตุการณ ์สำค ัญให ้จ ัดหา 
ของขวัญ เช่น ถูกกำหนดโดยวัฒนธรรม เม ื่อคนช ื้อของขว ัญ คร ิลมาสต ์หร ือเป ็นเหต ุการณ ์ป ัจจ ุบ ัน  
ทันด่วน เช่น การต ัดส ินใจส ่วนบ ุคคลท ี่ม ีล ักษณะเฉพาะ ขั้นที่ (2) เป ็นการมอบของขวัญ หรือ 
กระบวนการของการแลกเปลี่ยนของขวัญ ซ ึ่งผ ู้ร ับจะแสดงปฏิก ิร ิยาโต ้ตอบจากการได้ร ับของขวัญ 
และผู้ให้จะประเมินค่าในสิ่งที่ได้รับการโต้ตอบนั้น และในขั้นสุดท้าย (3) เป ็นขั้นการคิดทบทวน
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เป ็นความผูกพ ันระหว่างผ ู้ให ้และผู้ร ับท ี่ถ ูกปรับเข ้าหาก ัน เพื่อสะท้อนความสัมพันธ์ใ,หม่ที่ปรากฎ 
ข ึ้นหล ังจากการแลกเปล ี่ยนเสร็จล ิ้นลมบ ูรณ ์ ความสัมพันธ์ท ี่ไม ่ด ีลามารถเก ิดขึ้นได้ถ ้าผ ู้ร ับรู้ส ึกว่า 
ของขว ัญช ิ้นน ั้นไม ่ม ีความเหมาะสมหรือม ีค ุณภาพด ้อยกว ่า หรือผู้ให ้อาจรู้ส ึกถึงการได้รับชองขวัญ 
ตอบแทนว่าไม ่พอเพ ียงหรือไม่ม ีความจริงใจหรือเป ็นการฝ่าแนบรรท ัดฐานของการตอบแทนซึ่ง 
เป ็นการบ ังค ับว ่าจะต ้องให ้ของขวัญกล ับในม ูลค ่าท ี่เท ่าเท ียมก ัน คนทั้งสองอาจรู้ส ึกไม่พอใจกัน 
มองว่าเป ็นการถูกบังคับให้ต ้องมีส ่วนร่วมในพิธีกรรมนี้

แต ่สำหรับพิธ ีการให ้ของขวัญของคนญ ี่ป ูนน ั้นแสดงให ้เห ็นถึงความสำคัญท ี่ย ิ่งใหญ ่ในการ 
มอบของขวัญให้ก ันสำหรับวัฒนธรรมนี้ ซ ึ่งการห ่อของขวัญน ั้นถ ือว ่าเป ็นส ิ่งสำค ัญยิ่งกว ่าค ัวส ิ่งของ 
ท ี่อย ู่ข ้างใน การให ้ของขวัญถ ูกมองว่าเป ็นส ิ่งสำค ัญ  ถ ือเป ็นหน้าท ี่หน ึ่งท ี่สำคัญในกลุ่มส ังคมชาว 
ญ ี่ป ูน สำหรับของขวัญนั้นจะมีท ั้งของขวัญที่เป ็นส่วนคัว (P ersonal gifts) ที่จะมอบให้ในโอกาส 
ต ่างๆท างส ังคม เช่น งาน ศพ งาน แต ่งงาน  งาน ว ัน เก ิดการต ้อน ร ับ ห ร ือการไป เย ี่ยม เย ียน เป ็น ต ้น  
และของขวัญที่เป ็นของบริษ ัท (C om pany gifts) ท ี่จะมอบให้ในโอกาสวันครบรอบของการก่อตั้ง 
บริษัท การเป ิดบริษ ัทใหม่ หรือเม ื่อใดที่ส ินค้าใหม่ม ีการเป ิดค ัว ในการมอบของขวัญนั้น ซาวญ ี่ป ่น 
จะไม ่เป ิดของขวัญต่อหน้าผ ู้ท ี่ให ้ เพ ื่อท ี่ว ่าผ ู้ร ับจะได้ไม่ต ้องช่อนความผิดหวังกับของขวัญที,ได้ ซ่ึง 
ต ่างจากส ังคมชาวฝร ั่งเศส ท ี่การเป ิดห ่อของขวัญน ั้นจะเป ิดก ันต่อหน้าผ ู้ให ้ เพ ื่อเป ็นการแสดงให้ 
เห ็นถึงความจริงใจในของขวัญที่ได้รับ (Solom on, 2004)

(3) พิธีกรรมในวันห ย ุด  (Holiday rituals) ในช่วงวันหยุดผ ู้บร ิโภคจะก้าวออกมาจากวิถ ี 
ช ีว ิตประจำวัน และทำก ิจกรรมท ี่ม ีล ักษณะเฉพาะ เป ็นเอกลักษณ ์ในช่วงเวลาน ั้นๆ โอกาสสำคัญ 
ต่างๆ ในวันหยุดจะเต ็มไปด้วยส ินค้าท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับพ ิธ ีกรรม (Ritual artifacts) และมีแบบ 
แผนการปฏิบ ัต ิ (Script) และเป ็นช ่วงเวลาสำหรับการให ้ความสำคัญในการให ้ของขวัญ โดย 
น ักการตลาดได ้พยายามสร้างกระแสข ึ้นมา เช่น ว ันขอบคุณพระเจ ้าของชาวอเมริก ัน ได้ม ีการจัดให้ 
ม ีแบบแผนการปฏ ิบ ัต ิรวมท ั้งการจ ัดให ้ม ีอาหารท ี่มากมาย เช่น ไก่งวงซอสแครนเบอรี่ ซ ึ่งม ักจะ 
ทานกันเฉพาะในวันนี้ ว ันวาเลนไทน์ท ี่เก ี่ยวข ้องก ับเร ื่องเพศและความรัก ทำให้คนรู้ส ึกผ่อนคลาย 
และเปล ี่ยนแปลง เน ื่องจากมน ุษย ์จะเก ็บความร ู้ส ึกท ี่ม ีต ่อเพศตรงข ้ามไว ้ และปลดปล่อยความรู้ส ึก 
เหล ่าน ั้นออกมาในช่วงเวลาพ ิเศษน ี้

นอกจากน ี้ ในวันหยุดสำค ัญต ่างๆ ธุรกิจได้ใช้โอกาสในการสร้างสิ่งต่างๆ ขึ้นมาเพ ื่อให ้เห ็น 
ว ่าเป ็นส ิ่งท ี่จำเป ็น  เช่น การ์ด หรือสิ่งของต่างๆ ท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับ เทศกาล ว ันสำค ัญต่างๆ อีก 
ท ั้งธ ุรก ิจได ้พยายามจะสร้างว ันสำค ัญข ึ้นมาใหม ่ เพ ื่อเป ็นการกระตุ้นให้คนหันมาชื้อสินค้า เช่น มี 
การต ั้งว ันเลขาน ุการ (S ec re ta rie s ' Day) และวันปู ย ่า  ตา ย าย  (G ra n d p a ren ts ’ Day) ขึ้นมา ส่วน 
ใหญ ่ว ันหย ุดสำค ัญ ต ่างๆ ม ีพ ื้นฐานอยู่บนความเช ื่อของคน และม ักเป ็นเร ื่องท ี่ม ีมาทาง 
ประว ัต ิศาสตร์ (เช่น ว ันขอบค ุณ พระเจ ้า)หร ือเก ี่ยวข ้องก ับจ ินตนาการ เช ่น กามเท พ  ในวันวาเลน
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ไทน์ และยังม ีว ันคริสต ์มาสท ี่ถ ือว ่าเป ็นว ันสำค ัญวันหน ึ่งของผ ู้ท ี่น ับถ ือศาสนาคริสต ์ว ันหยุด 
คริสต ์มาสนั้นถ ูกสร้างข ึ้นมาจากความเช ื่อและพิธ ีกรรม จากการผจญภัยของชานตาครอสที่ฃ ั้วโลก 
เหนือ ในวันน ี้ม ีความเช ื่อว ่า ซานตาครอลจะนำของขวัญมาแจกให ้ก ับเด ็กๆ ทั่วโลก ในขณะที่ว ัน 
ฮาโลวีนเป ็นวันหยุดท ี่ม ีความแปลก เพราะเป ็นวันที่ม ีการเฉลิมฉลองสิ่งท ี่ใม ่ด ีแทนที่ส ิ่งด ี และเป็น 
เร ื่องการตายมากกว ่าการเก ิด  ในวันนี้เด็กๆ สามารถกลับบ ้านใด้ด ึกและกินขนม ล ูกกวาดได ้อย ่าง 
เต็มที (Solomon, 2004)

และสุดท้าย (4) พิธีกรรมของการก้าวผ่านในธีวิต (Rites of passage) หรีอช่วงเวลา 
ท ี่พิเศษ เก ิดข ึ้นมาจากการเปล ี่ยนแปลงทางสถานภาพทางล ังคม ซึ่งในทุกๆ ลังคม ใม ่ว ่าจะเป ็น 
ส ังคมดั้งเด ิมหรือล ังคมสม ัยใหม ่จะม ีช ่วงเวลาของการเปลี่ยนแปลงเก ิดข ึ้น  บางท ีก ็เป ็นการ 
เปลี่ยนแปลงทางธรรมชาติในฐานะที่เป ็นส่วนหนึ่งของวัฏลักรชีว ิต เช่น เกิด เจริญพันธุ ตาย 
ในขณะที่บางครั้ง เป ็นการเปลี่ยนแปลงทางธรรมชาติในเรื่องของแต่ละบ ุคคล เช่น การหย่า การ 
แต่งงานใหม่ สำหรับพิธ ีกรรมการตายนั้น เป ็นการจ ัดการโดยสร้างความส ัมพ ันธ ์ภ ับผ ู้ตาย ม ีการ 
ปฏ ิบ ้ต ิก ันอย่างม ีระเบ ียบแบบแผน ม ีการแต ่งกายในชุดส ีดำท ั้งหมด ติดโบว็สีดำเพื่อไว้ทุกฃ็ให้กับ 
ผ ู้ต าย และม ีการส ่งการ์ดเพ ื่อแสดงความเส ียใจ ในระหว่างพ ิธ ีน ั้นผ ู้ใว ้ท ุกข ์จะเข ้าไปกราบศพผู้ตาย 
เป ็นครั้งส ุดท้าย นั่งสวดมนต์อยู่ในพิธี และพาศพผู้ตายไปไว้ท ี่ส ุสาน (Solom on, 2004)

นอกจากนี้ ความเช ็เอ (Beliefs) ก็ถือเป ็นองค์ประกอบของวัฒนธรรมองค์ประกอบหนึ่งท ี่ 
ม ีอ ิทธิพลต่อทัศนคติและรูปแบบการบริโภคของสมาชิกในลังคม โดย Solom on (2004) ได้ให้ 
ความหมายและอธ ิบายเก ี่ยวก ับความเช ื่อไว ้ว ่า ความเช ื่อ คือ การที่บ ุคคลยอมรับว่าส ิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
เป ็นความจริง เป็นสิ่งที่ให้ความไว้วางใจ ความเช ื่ออาจไม ่ใช ่ความจริงตามหลักเหตุผลหรือหล ัก 
ว ิทยาศาสตร ์ก ็ได ้ เช่น ความเช ื่อในเร ื่องไลยศาสตร์โชคลาง ฤกษ ์ยาม  ผีสาง เทวดา สิ่งค ักดั้ส ิท ัธ ี้ 
หรือ อิทธิฤทธิ้ อภิน ิหารของสิ่งต่างๆ เป็นต้น บ ุคคลจะม ีความเช ื่อในเร ื่องต ่างๆ เหมือนกันหรือ 
แตกต่างกันก็ได ้ ความเช ื่อใดท ี่ผ ู้คนเช ื่อถ ือก ันเป ็นจำนวนมากก ็จะกลายเป ็นความเช ื่อของช ุมชนไป 
ซึ่งลอดคล้องกับที่ Schiffm an และ Kanuk (2004) ได ้อธ ิบายว ่า ความเช ื่อเป ็นสิ่งท ี่ผ ูกพ ันกับวิถ ี 
ช ีว ิตของบ ุคคลต ั้งแต ่เก ิดจนตาย และม ีอ ิทธ ิพลต่อบรรท ัดฐานของมน ุษย็ในแต ่ละลังคมเป ็นอย่าง 
มาก เพราะบรรทัดฐานต่างๆ เก ิดจากความเช ื่อของสมาชิกในชุมชนนั่นเอง

โดยสรุปแล้ว แนวคิดชุมชน (Com m unity) นืก็คือ แนวคิดท ีพ ูดถ ึงความเป ็นช ุมชนตังแต่ 
ชุมชนในรูปแบบฉบับของความเป็นชนบท (Rural com m unity) ท ีม ีกล ุ่มคน ท ีอาค ัยอย ู่ใน อาณ าเขต 
พ ื้นท ี่เด ียวกัน ม ีล ักษณ ะเป ็นครอบครัวขยาย มีการลังสรรค์ก ัน ม ีความสนใจร่วมกัน ม ีความเช ื่อ 
ธรรมเน ียมการปฏิบ ัต ิ พิธีกรรมร่วมกัน พ ึงพาอาค ัยซ ึงก ันและก ัน ต ิดต ่อก ันด ้วยความต ้องการและ
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ความผ ูกพ ันทางด ้านจ ิตใจ และมีความสัมพ ันธ์ก ันอย่างเหน ียวแน ่นจนกระท ั่งเทคโนโลยีทางการ 
สื่อสารต่างๆ ได ้ถ ูกพ ัฒนาข ึ้นมา ความลามารถของเทคโนโลยีทางการส ื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นสื่อ 
ห น ังส ือพ ิมพ ์น ิตยสารว ิท ย ุ หรือโทรทัศน์ ต ่างก ็ม ีส ่วนช่วยในการรวมตัวคนแต่ละคนที่กระจัด 
กระจายตามภ ูม ิประเทศต ่างๆ ให ้เก ิดการแลกเปลี่ยนวัตถ ุประสงค์และความเป ็นต ัวตนร่วมก ัน ผล 
ของความท ันสมัย (M odernization) นำไปส่สภาวะที่ผ ิดปกติ ความย ุ่งเหย ิง ความไม่เป ็นระเบ ียบ 
ของสังคม ซึ่งส ่งผลให้เก ิดวัฒนธรรมผู้บริโภคขึ้นมา (C onsum er Culture) นั่นคือ ส ินค้าท ี่ม ีตรา 
ส ินค ้าเข ้ามาแทนที่ส ินค ้าท ี่ไม ่ม ีตราส ินค ้า, การโฆษณาไปยังผ ู้ร ับสารจำนวนมากแทนที่การขาย 
โดยบ ุคคล และความเป ็นป ัจเจกบ ุคคลเข ้ามาแทนท ี่เคร ือข ่ายของความส ัมพ ันธ ์ทางส ังคมท ี่อย ู่ 
ร่วมกัน ผูกพันกัน

ในช่วงศตวรรษที่ 20 ความท ันสม ัยได ้เข ้ามาเปล ี่ยนความค ิด ความเช ื่อและความเข ้าใจ 
ด ั้งเด ิมเก ี่ยวก ับช ุมชน โดยได ้ขยายขอบเขตความหมายท ี่กว ้างข ึ้น  กล ่าวค ือ ชุมชน (Com m unity)
ไม ่ได ้ถ ูกจำก ัดอย ู่เพ ียงสถานท ี่ท ี่คนอาต ัยอย ู่ หร ือในด้านของความเก ี่ยวพ ันทางภ ูม ิศาสตร์เท ่าน ั้น 
แต ่แนวความคิดเก ี่ยวก ับช ุมชนในยุคสม ัยใหม่ ช ุมชนสามารถเป ็นกล ุ่มเป ็นกลุ่มคนจากท ั่วท ุกม ุม 
โลกท ี่ม ีความสนใจและมีว ัตถ ุประสงคํในการรวมกลุ่มร่วมกันไม ่จำเป ็นต้องม ีการกำหนดขอบเขต 
เก ี่ยวก ับด ินแดนหรืออาณาเขตอ ีกต ่อไป ซ ึ่งล ักษณะของชุมชนในยุคสม ัยใหม่น ั้นจะม ีล ักษณะเป ็น 
ส ังคมเม ือง เป ็นครอบครัวเด ี่ยวไม ่ม ีความผ ูกพ ันมากมาย ความสัมพันธ์ทางสังคมเป ็นแบบตัวใคร 
ตัวมัน การติดต่อนั้นเป็นไปเพื่อผลประโยชน์ส่วนตัวเป็นหสัก โดยการติดต่อส ื่อสารกันนั้นมักจะใช้ 
การสื่อสารในรูปแบบใหม่ คือ การส ื่อสารผ ่านส ื่อกลางคอมพ ิวเตอร์ (C om pu ter-m ed ia ted  
com m unication) ซึ่งส่งผลให้เก ิดชุมชนในรูปแบบใหม่ขึ้นมาที่เร ียกได้ว่าเป ็น “ชุมชนเสมือนจริง" 
(Virtual com m unity) เป็นชุมชนที่กลุ่มคนอาจได้พบกันโดยตรงหรือไม่ก ็ตาม แต่มีโอกาสสื่อสาร 
ก ันด ้วยถ ้อยคำภาษาและความค ิดผ ่าน เคร ือข ่ายคอมพ ิวเตอร ์ซ ึ่งถ ือว ่าเป ็น เคร ื่องม ือท ี่สำค ัญ ใน การ 
เช ื่อมโยงผู้ท ี่ม ืความสนใจร่วมกันให้มาอยู่รวมกัน

นอกจากน ี้ ย ังม ีการอธ ิบายถ ึงองค ์ประกอบของความเป ็นช ุมชนไว้ว ่าอย่างน ้อยควรจะม ี 
องค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ ตังนี้ คือ (1) การม ืความรู้ส ึกเป ็นพวกเด ียวก ัน (C o n sc io u sn ess  of 
kind) (2) การม ีว ัฒนธรรมและประเพณ ีกล ุ่ม (Rituals an d  traditions) และ (3) การมีความรู้ส ึก 
รับผิดชอบร่วมกันในชุมชน ( S e n se  of m oral responsibility) โดยทั้งสามองค์ประกอบนี้ล ้วนเป็น 
ป ัจจ ัยท ี่ส ำค ัญ  ซ ึ่งจะนำมาใช ้สำหรับการคืกษาในครั้งน ี้ด ้วย อย ่างไรก ็ตาม ในส่วนย่อยของชุมชน 
ซ ึ่งก ็ค ือกล ุ่มผ ู้บร ิโภคก ็ม ีความสำค ัญเช ่นก ัน โดยม ีป ัจจัยในชุมชน 3 ป ัจจ ัยท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต่อท ัศนคติ 
ความค ิด ความเช ื่อ รวมทั้งพฤติกรรมการตัดสินใจขึ้อสินค้าของผู้บริโภคในชุมชน ไม ่ว ่าจะเป ็น 
ครอบครัว (Family) กลุ่มอ ้างอ ิง (R efe ren ce  g roup) หรือวัฒนธรรม (Culture) ต ่างก ็ส ่งผลต่อ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในชุมชนทั้งสิ้น
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หลังจากที่ได ้กล่าวถึงแนวคิดชุมซนแล้ว แนวคิดต ่อไปท ี่จะค ิกษาก ็ค ือ แนวคิด 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ซ ึ่งเป ็นแนวคิดท ี่สำค ัญแนวค ิดหน ึ่งท ี่จะต ้องค ิกษา 
เก ี่ยวก ับค ุณ ค ่าตราส ิน ค ้า ความสัมพันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับตราสินค้า และชุมชนตราสินค้า เพื่อ 
นำไปใช้ในการคิกษาในหัวข้อวิจ ัยต่อไป

2. แนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Relationship between consumer 
and brand)

ในการค ิกษาถ ึงล ักษณะการเก ิดช ุมชนตราส ินค ้า (B rand com m unity) ในสังคมไทย ควร 
ท ี่จะม ีการทำความเข ้าใจถ ึงแนวคิดความส ัมพ ันธ ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า ซึ่งเป ็นแนวคิดที่ม ี 
ความส ำค ัญ  และม ีความเก ี่ยวข ้องก ับแนวค ิดค ุณ ค ่าตราส ินค ้า โดยก ่อนอ ื่นจะต ้องม ีการทำความ 
เข ้าใจในรายละเอ ียดของแนวค ิดค ุณ ค ่าตราส ินค ้าก ่อน ท ังในล่วนชองคำน ิยาม (Definitions) ของ 
ตราสินค ้า และค ุณ ค ่าตราส ินค ้า ม ุมมองต่างๆ ท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า (P e rsp ec tiv e s  on b ran d ) และ 
องค ์ประกอบของค ุณค ่าตราส ินค ้า และหลังจากนั้น จ ึงเป ็น การค ิกษาเก ี่ยวก ับความส ัมพ ัน ธ ์ 
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าต่อไป

คำนิยามของตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า
ในการค ิกษาถ ึง ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า นั้น อ ันด ับแรกควรต ้องทราบถ ึงความหมายของคำว ่า 

ตราส ินค ้า (Brand) ก่อน โดย A m erican M arketing A ssocia tion  (1992, a s  c ited  in Kotler,
2003) ไดให ้ความหมายของคำว ่า ตราสินค้า ไว้ว่า ตราส ินค ้าค ือ ซื่อ (N am e) ถ้อยคำ (Term) 
เครื่องหมาย (Sign) ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ (Symbol) หรือการออกแบบ (D esign) หรือการผสมผสานของสิง 
ด ังกล ่าวข ้างต ้น  เพ ื่อแยกแยะสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่งหรือกลุ่มหนึ่ง และเพ ื่อสร้างความ 
แตกต ่างออกจากค ู่แข ่ง นอกจากนี้ ตราส ินค ้าย ังเป ็นต ัวบ ่งบอกผู้ขายหรือผ ู้ผล ิต เป็นทั้งชื่อ 
เคร ื่องหมายการค ้า โลโก้ และส ัญลักษณ ์อ ื่นๆ ภายใต ้กฎ ห มายการค ้า ผ ู้ขายม ีส ิทธ ิ้เต ็มท ี่ในการใช ้ 
ตราส ินค้าตลอดไป เน ื่องจากตราส ินค ้าม ีความแตกต ่างจากส ิทธ ิบ ัตรหรือส ิขส ิทธ ิ้ซ ึ่งม ีว ันหมดอายุ 
กำหนดไว้ โดยตราสินค้า คือ ล ิ่งท ี่เจ ้าของส ินค ้าสร้างข ึ้นเพ ื่อช ่วยให ้ผ ู้บริโภคสามารถจดจำในตัว 
สินค้านั้นๆ ได้ง ่ายขึ้น รวมทั้งย ังเป ็นล ิ่งท ี่ถ ูกนำมาใช ้เพ ื่อช ่วยล่งเสริมค ุณค่าในตัวส ินค้าน ั้นๆ ให ้ม ีค ่า 
มากกว่าแค่ว ัตถุประสงค์ด ้านการใช ้งานในตัวส ินค้าน ั้นๆ อ ีกด ้วย (F arquhar, 1990) และ Kotler 
(2003) ย ังได ้กล ่าวเสริมอ ีกว่า ตราสินค้า ลามารถส ื่อความหมายได ้ 4 ระดับ โดยจะสามารถสื่อถ ึง 
ค ุณ ล ักษ ณ ะ (Attribute) ค ุณประโยชน์ (Benefit) ค ุณ ค ่า (Value) รวมทังบ ุคลิกภาพ (Personality) 
ของสินค้าได้ด ้วย
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ส่วน Keller (2003) ได ้ให ้ความหมายของตราส ินค้าไ'f l กล ้เค ียงก ันว ่า ตราสินค้า นั้น 
หมายถ ึง ชื่อ ส ัญ ล ักษณ ์โลโก ้ เคร ื่องหมายการค ้า และสิ่งอ ื่นใดก็ตามที่เป ็นสิ่งท ี่กำหนด และสร้าง 
ความแตกต ่างให ้ก ับส ินค ้า หรือบริการหนึ่งๆ โดย D avis (2000) ได้แสดงทัศนะเพ ิ่มเต ิมไว้ว ่า ตรา 
ส ินค ้าเป ็นความส ัมพ ันธ ท่ี์แทัจริงท ี่เก ิดขึ้นระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค และตราส ินค ้าย ังช ่วยสร้าง 
ม ูลค ่าเพ ิ่มให ้ก ับส ินค ้า ซ ึ่งทำให ้ผ ู้บร ิโภคยินด ีท ี่จะจ ่ายเง ินให ้ส ินค ้าท ี่ม ีตราส ินค ้าด ้วย

ในขณะที่ B lackston (2000) ก ็ได ้ให ้ความหมายของตราส ินค ้าในทำนองเด ียวก ันว่า ตรา 
ส ินค้า ค ือความคิดของผู้บร ิโภคเก ี่ยวกับส ินค ้าหน ึ่งๆ ซ ึ่งตราส ินค้า (B rand) จะม ีความแตกต ่างจาก 
ตัวส ินค้า (P roduct) และความแตกต่างน ี้เองท ี่เป ็นส ิ่งท ี่ทำให ้ผ ู้บร ิโภคยอมลงท ุนจ่ายเง ินเพ ื่อซ ื้อมา 
ตังนั้น ตราสินค้าจึงเป ็นสิ่งท ี่ผ ู้บริโภคขอบ เพราะตราสินค้าหนึ่งๆ สามารถบอกถึงความหมายในแง่ 
ต่างๆ ของสินค้านั้นๆ ได้ ทำให ้ผ ู้บริโภคสามารถทำการประเม ินส ินค ้า และจดจำการประเมินนั้นๆ 
ได ้ง ่ายข ึ้น  (Biel, 1992)

จาก คำจำก ัดความ ของคำว ่า ตราสินค้า ท ี่กล ่าวมาข ้างต ้น  ทำให้เราทราบได้ว ่า ตราสินค้า 
เป ็นส ิงท ี่ช ่วยสร้างความแตกต่างให ้ก ับส ินค้าได ้ แต ่อย่างไรก ็ตาม การท ี่ส ินค ้าม ีความแตกต ่างจาก 
คู่แข่งขันแล้วนั้น ก็ไม่ใช่สิ่งที่รับประกันว่า ผู้บริโภคจะเกิดการซื้อในสินค้านั้นๆ เน ื่องจากยังม ีส ินค ้า 
อ ีกเป ็นจำนวนมากท ี่แม ้ว ่าจะม ีการสร ้างตราส ินค ้าให ้ก ับส ินค ้า แต่ส ินค้านั้นก็ขายไม่ได้และต้อง 
ตายไปจากตลาดในท ี่ส ุด ตังนั้น จ ึงเป ็นส ิ่งจำเป ็นอย ่างย ิ่งท ี่น ักการตลาดจะต ้องค ้นหาว ิธ ีในการท ี่ 
จะทำให้ผ ู้บริโภคมองเห ็นว่า ความแตกต ่างท ี่เก ิดฃ ึน หรือตราสินค้าของเราน ั้นมีค ่าควรแก่การซื้อ 
หามาอุปโภคบริโภค จ ึงเก ิดเป ็นแนวค ิดในการสร้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าข ึ้นมา

ลำหร ับความหมายของคำว ่า ค ุณ ค ่าตราส ิน ค ้า (Brand equity) นั้น น ักว ิชาการหลาย 
ท ่านได้ม ีการให ้คำน ิยามไวิในหลายๆ แง่มุม ตังต่อไปนี

โดย M arketing S c ie n c e  Institute (n .d ., a s  c ited  in A nan tachart, 1997) ในประเทศ 
สหรัฐอฒ ริกาได ้ให ้คำน ิยามของค ุณค ่าตราส ินค ้าไว ้ว ่า เป ็นกลุ่มของการเช ื่อมโยง (Set of 
a sso c ia tio n s) และพฤติกรรม (Behavior) ท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าชองล ูกค ้า (C ustom ers) ช ่องทางการ 
จ ัดจำห น ่าย (C hannel m em b ers) และบริษ ัทท ี่เป ็นเจ ้าของ (P aren t co rporation) ท ี่อำนวย 
ประโยช'นให้ตราสินค้านั้น สามารถสร้างรายได ้และผลกำไรเพ ิ่มมากข ึ้นกว่าการท ี่ไม ่ม ีตราส ินค ้า ซ่ึง 
จะช ่วยให ้ตราส ินค ้าน ั้นกลายมาเป ็นตราส ินค ้าท ี่แข ็งแกร่ง ม ีความม ั่นคง และเป็นข้อได้เปรียบที่ม ี 
เหนือคู่แช่ง ส่วน Keller (2003) ก ็ได้กล่าวไว้ว่า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า จะถูกต ีความหมายในรูปของ 
ผลล ัพธ ์ทางการตลาดท ี่ม ีล ักษณ ะเฉพาะต ัว อ ันเป ็นผลเน ื่องมาจากตราส ินค ้าน ั้นๆ หรือถ้าจะกล่าว 
ง ่ายๆ ก็คือ ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าน ั้นจะก ่อให ้เก ิดผลล ัพธ ์ของการดำเน ินงานทางการตลาดท ี่แตกต ่างก ัน  
ระหว่างสินค้าท ี่เหมือนกัน แต ่ม ีค ุณ ล ักษณ ะของตราส ินค ้า ไม่ว ่าจะเป ็นช ื่อตราสินค ้า หรือ 
องค์ประกอบอื่นๆ ของตราส ินค ้าท ีต ่างก ัน นอกจากน ิ Keller ย ังได ้กล ่าวเสริมอ ีกว ่า ค ุณ ค ่าตรา
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สินค้าน ี้เป ็นตัวแสดงถึง ม ูลค ่าเพ ิ่มท ี่เก ิดข ึ้นก ับต ัวส ินค ้า ซ ึ่งเป ็นผลมาจากการลงท ุนในอดีตในการ 
ทำการตลาดให ้ก ับตราส ินค้าน ั้นๆ เช ่นเดียวกับที่ A aker (1991) ไดให ้คำน ิยามของค ุณ ค ่าตรา 
สินค้าไว้ว ่า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า คือ กลุ่มของทรัพย์ส ิน หรอหนี้ส ินที่เพ ิ่มเข้าไปในสินค้า 
นอกเหน ือไปจากคุณสมบ ้ต ิท ี่แท ้จร ิงของผล ิตภ ัณฑ ์หรือบริการโดยการเช ื่อมผ ่านทางช ื่อหรือ 
สิ,ญ ล ักษณ ์ตราส ินค ้า

นอกจากนิน Davis (1995, a s  c ited  in A nan tachart, 1999) ย ังไดีให ้คำน ิยามในมุมมอง 
ของน ักปฏ ิย ัต ิใว ้ว ่า ม ูลค ่าตราส ินค ้า (B rand value) เป ็นส ิ่งท ี่นำมาใช ้เป ็นต ัวสร้างความแตกต่าง 
จากค ู่แช ่งข ้นอย่างแท ้จร ิง และเป ็นส ิ่งท ี่ม ีค ่าอย ่างย ิ่งสำหรับตราส ินค ้าซ ึ่งเป ็นผลท ี่เก ิดมาจากต ัว 
ผู้บริโภคของตราสินค้านั้นๆ ดังที่ F arqhar (1990) ได้อธิบายไว้ว ่า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าเป ็น  ค ุณ ค ่า 
เพิ่ม ท ี่ตราสินค้าหนึ่งมอบให้กับสินค้านั้นๆ และนอกจากนั้น ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าย ังเป ็นส ิ่งท ี่เก ี่ยวข ้อง 
ก ับม ูลค ่าของตราส ินค ้าซ ึ่งมากไปกว่าค ุณประโยชน ์ทางกายภาพของส ินค ้า เป ็นเงินพิเศษที่ 
ผ ู้บริโภคจะยอมจ่ายเพ ื่อให้ได้ในสินค้าหรือบริการที่ใข ้ตราสินค้าน ั้นๆ (Price prem ium ) เมื่อ 
เปร ียบเท ียบก ับส ินค ้าหรือบริการอย่างเด ียวก ัน แต่ไม่ได้ใช้ชื่อตราสินค้า และ K napp  (2000) ก็ได้ 
ให ้คำน ิยามว ่า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า คือ ผลรวมของการรับรู้ถ ึงตราสินค้า รวมไปถึงคุณภาพของตรา 
ส ินค้าหรือบริการ ผลทางการเง ิน ความภ ักด ีของล ูกค ้า ความพ ึงพอใจ และความนับถือท ี่ม ีต ่อตรา 
สินค้า หร ืออาจกล่าวได ้ว ่า เป็นสิ่งที่ผู้บริโภค ล ูกค ้า พนักงาน และผู้ถ ือหุ้นทั้งหมด รู้ส ึกต่อตรา 
สินค้านั้นๆ

โดยสรุปแล้ว ค ุณ ค ่าของตราส ินค ้าก ็ค ือ ม ูลค ่าเพ ิม  (A dded  value) ท ีตราสินค้า (Brand) 
หนึ่งๆ มอบให ้ก ับต ัวผล ิตภ ัณ ฑ ์(Product) จนทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการรับรู้ถ ึงค ุณค่า เก ิดความพ ึง 
พอใจ ความชอบ และความมั่นใจในตราสินค้า และลามารถผลักด ันให ้ผ ู้บร ิโภคยอมที่จะเส ียเงินใน 
จำนวนที่เพ ิ่มข ึ้น เพ ื่อให้ได้มาซึ่งตราสินค้านั้น อ ันจะนำไปล่การเก ิดผลกำไรแก่เจ ้าของสินค ้าใน 
ที'สุด ซ ึ่งหล ังจากท ี่ได ้อธ ิบายความหมายของตราส ินค ้าและค ุณ ค ่าตราส ินค ้าแล ้ว การทำความ 
เข ้า'ใจเก ี่ยวก ับม ุมมองต ่อตราส ินค ้าก ็เป ็นส ิ่งสำค ัญ 'ในการค ืกษาแนวค ิดค ุณค ่าตราส ินค ้า ซึ่งเป็น 
ประเด็นที่จะกล่าวในล่วนต่อไป

มุมมองต่อตราสินค้า
จากคำน ิยาม ท ี่กล ่าวว ่า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า หมายถ ึงค ุณ ค ่าเพ ิ่มท ี่ตราส ินค ้ามอบให ้เพ ิ่ม เต ิม  

ก ับผล ิตภ ัณฑ ์น ั้น ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าด ังกล ่าวลามารถมองได ้จากหลายม ุมมอง ทั้งในมุมมองของ 
บร ิษ ัทเจ ้าของส ินค ้า (Firm) ร ้านค้า (Trade) และในมุมมองของผู้บริโภค (C onsum er) ดังนันใน 
การพ ิจารณ าและประเม ินค ่าของค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจ ึงสามารถกระทำได ้ใน 3 ม ุมมองด ังกล ่าว ดังนื 
(F arquhar, 1990)
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ค ุณ ค ่าต ร าส ิน ค ้า ใน ม ุม ม อ งข อ งบ ร ิษ ัท เจ ้าข อ ง ส ิน ค ้า
ในมุมมองของบริษ ัทเจ ้าของส ินค้า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าสามารถจะด ูไค ้จากการไหลเว ียนของ 

เงินลดที่เพ ิ่มขึ้น (Increm ental c a s h  flow) อ ัน เป ็นผลมาจากจากความส ัมพ ันธ ์ระหว่างตราส ินค ้า 
ก ับต ัวผล ิตภ ัณ ฑ ์ และเม ื่อตราส ินค ้าม ีค ุณค ่าเพ ิ่มจนเป ็นท ี่ต ้องการของผ ู้บร ิโภค ส่วนแบ่งทาง 
การตลาด (M arket sh a re )  ของส ินค ้าน ั้นก ็จะเพ ิ่มมากข ึ้นกลายมาเป ็นจำนวนเง ินสดท ี่ไหลเว ียน 
เข้าส่บริษ ัทนั่นเอง นอกจากน ี้ การลดค ่าไข ้จ ่ายทางด ้านการส ่งเสร ิมการตลาดลง (Prom otional 
e x p e n se )  และความสามารถในการต ั้งราคาส ินค ้าให ้ส ูงข ึ้นได ้ ก็เป ็นอีกเหตุผลหนึ่งท ี่ทำไห้บริษ ัทมี 
กระแสเงินสดไหลเวียนเพ ิ่มมากขึ้น (F arquhar, 1990) เพราะผ ู้บร ิโภคยินด ีและเต ็มใจท ี่จะจ ่ายเง ิน  
เพ ิ่มขึ้นสำหรับสินค้าหริอบริการของตราสินค้าน ั้น เม ื่อ เปร ียบเท ียบก ับตราส ินค ้าอ ื่นท ี่ด ้อยกว ่า 
(Biel, 1992)

ไนมุมมองของบริษ ัทเจ ้าของสินค ้า ได ้มองว่าค ุณค ่าตราส ินค ้าม ีประโยชน ์ต ่อบริษ ัท ด้วย 
เหตุผลต่างๆ ตังต่อไปนี้ เหตุผลในประการแรก คือ ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจะช ่วยเพ ิ่มประส ิทธ ิภาพและ 
ประสิทธิผลของกิจกรรมทางการตลาดของบริษ ัทได้ ทำไห ้สามารถด ึงความสนใจจากล ูกค ้าท ั้งกล ุ่ม 
เก ่าและกลุ่มใหม่ได ้ (Aaker, 1991) ประการต ่อมา ค ุณค่าตราส ินค ้าจะช ่วยส ่งเสร ิมให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิด 
ความภักด ีในตราส ินค ้าได ้ โดยที่การตระหนักรู้ในตราสินค้า (B rand  a w a re n ess )  การรับรู้ถึง 
ค ุณ ภาพของส ินค ้า (P erce iv ed  quality) และการสร้างการเซ ือมโยงกับตราส ินค้า (Brand 
a sso c ia tio n s) ซ ึ่งเป ็นองค ์ประกอบของคุณค่าตราส ินค ้าน ั้น  จะม ีส ่วนสำค ัญในการสร้างความพ ึง 
พอใจในสินค้า และมีส ่วนช่วยให้เกิดการซื้อสินค้านั้นๆ อ ันจะเป ็นผลให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความภักดใีน 
ตราสินค้าไดในที่สุด

นอกจากนั้น ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าย ังสามารถช ่วยสร้างผลกำไรท ี่มากข ึ้นให ้ก ับบริษ ัท โดยการ 
ที่ตราสินค้าหนึ่งๆ ม ีค ุณ ค ่าในลายตาผ ู้บร ิโภคแล ้ว ก ็จะทำให ้บร ิษ ัทเจ ้าของส ินค ้าสามารถต ั้งราคา 
สินค้าให้สูงขึ้นได้ และย ังทำให ้บร ิษ ัทสามารถลดปริมาณการพ ึ่งพาการใช ้การส ่งเสร ิมการตลาดได ้ 
ซ ึ่งจะทำให้บริษ ัทลามารถลดต้นทุนได้ส ่วนหนึ่ง และเก ิดเป ็นผลกำไรท ี่มากขึ้น 
(Aaker, 1992) รวมทั้งค ุณค ่าตราส ินค ้าท ี่ม ีต ่อบริษ ัทย ังจะช ่วยให ้การแนะนำส ินค ้าใหม่หรือการ 
ขยายตราส ิน ค ้า (B rand ex tension) ของบริษ ัทเป ็นที่ยอมรับของผู้บริโภคได้ง ่ายขึ้น ทั้งในส่วนของ 
การออกสินค้าใหม่ การนำสินค้าไปวางขายในพื้นท ี่ใหม่ หรือแม้กระทั้งการนำสินค้าไปขายยัง 
ประเทศอื่นๆ ก ็ตาม ซ ึ่งท ้ายท ี่ส ุดแล ้วตราส ินค ้าก ็เป ็นส ่วนสำค ัญท ี่จะทำกำไรเข ้าส ่บร ิษ ัทน ั่นเอง 
(C am pbell, 2002) ย ิ่งไปกว่าน ั้น ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าย ังช ่วยให ้บร ิษ ัท เจ ้าของส ินค ้าม ีอำนาจใน 
ช ่องทางการจ ัดจำห น ่าย โดยทำให้ส ินค้าของบริษ ัทได้รับพ ึนที่ในขันวางสินค้าที่ด ี และได้รับความ 
ร ่วมมือในการปฏิบ ัต ิงานตามโปรแกรมทางการตลาดของส ินค ้า (Aaker, 1991) และประการ
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ส ุดท ้ายค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจะทำให ้ส ินค ้าเก ิดความได ้เปร ียบในการแข ่งข ัน  และเป ็นการกีดกันการ
เข ้าส ิตลาดของคู่แข ่งข ัน

ค ุณ ค ่าต ร าส ิน ค ้า ใน ม ุม ม อ งข อ งร ้าน ค ้า
ในมุมมองรองร้านค้าน ั้น ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า คือ การท ี่ตราส ินค ้าม ีอำนาจเหน ือตราส ินค ้า 

อื่นๆ ท ี่ม ีอย ู่ในตลาด ตราส ินค ้าท ี่แข ็งแกร่งช ่วยให ้การจ ัดการและการประสานงานกับร้านค้าได ้ง ่าย 
ขึ้น และจะช ่วยในการกระจายช ่องทางการจ ัดจำหน ่ายให ้กว ้างขวางข ึ้น  ซ ึ่งจะทำให ้ม ีอำนาจในการ 
ต่อรองกับคนกลางได้มากขึ้น (Farquhar, 1990) โดยตราสินค้าท ี่เป ็นท ี่ร ู้จ ักด ีของผู้บริโภคจะเส ีย 
ค ่าใช ้จ ่ายในการวางขายส ินค ้าในราคาท ี่ต ํ่ากว ่า และได้ร ับการจัดวางให้อยู่ในชั้นวางสินค้าท ี่ด ีกว ่า 
ทำให ้ผ ู้บริโภคลามารถพบเห ็นส ินค ้าตามช ั้นวางได ้มากกว่าส ินค ้าท ี่ไม ่ม ีตรา (G ibson, 1988, a s  
c ited  in F arquhar, 1990) นอกจากนี้ ค ุณประโยชน์อ ีกด ้านหนึ่งของการมีอำนาจตราสินค ้าท ี่ 
เหนือกว่าน ั้นก็ค ือ ตราส ินค ้าจะทำหน ้าท ี่ป ้องก ันไม ่ให ้ร ้านค้าผลิตส ินค้าภายใต้ช ื่อตราส ินค ้าของ 
ร ้านค ้าเองข ึ้นมา (Private labels) ซ ึ่งเป ็นส ินค ้าท ี่ม ีราคาต ํ่าก1ว่า มาทำการแข่งข ันก ับตราส ินค ้า 
ของเรา โดยถ ้าหากส ินค้าม ีตราส ินค้าท ี่แข ็งแกร่ง เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค จะทำให้ร้านค้าต้องทำ 
การสั่งส ินค้าของบริษ ัทเราไปขาย (Farquhar, 1990) นั้นคือ เป ็นการปิดกั้นไม่ให้ตราสินค้าของ 
ร้านค้าม ีโอกาสเต ิบโตในตลาดนั้นเอง

คุณค่าตราสินค ้าในมุมมองของผู้บริโภค
คุณค่าตราส ินค้าในมุมมองของผู้บร ิโภคนั้น เป ็นผลมาจากการท ี่ผ ู้บริโภคมีท ัศนคติท ี่ 

แข็งแกร่งเก ี่ยวกับตราสินค้าน ั้นๆ โดยทัศนคติ คือ ผลจากการประเม ินตราส ินค ้าโดยรวม ซึ่งถูกเก็บ 
ไว้ในความทรงจำของผู้บริโภค และความแข็งแกร่งของท ัศนคติท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าน ี้เอง ท ี่เป ็นป ัจจ ัย 
สำคัญในการกำหนดพฤติกรรมในการชื้อส ินค้าของผู้บริโภค (Farquhar, 1990) เช ่นเดียวกับที่ 
W inters (1991, a s  c ited  in L. W ood, 2000) กล ่าวถ ึงค ุณ ค ่าตราส ิน ค ้าว ่า เป ็นค ุณ ค ่าเพ ิ่มท ี่ 
ผ ู้บริโภคให้ก ับตัวผลิตภ ัณฑ ์อ ันเก ิดจากการเช ื่อมโยงและการรับร้ท ี่ผ ู้บร ิโภคมีต ่อตราสินค้าตราน ั้น 
ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจชือ (Brand ch o ice) อ ันนำไปล่การเก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (B rand 
loyalty) ในที่สุด (Pitta & K atsanis, 1995, a s  c ited  in L. W ood, 2000) ซึงลอดคล้องกับที่ A aker 
(1991) กล ่าวว ่าค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจะลามารถช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถต ีความ (In terprète) จ ัดการ 
(P ro cess) และเก็บรวบรวม (Store) ข ้อมูลต่างๆ เก ี่ยวก ับส ินค ้า และตราส ินค ้าหน ึ่งๆได้ ซ ึ่งค ุณ ค ่า 
ตราส ินค้าน ี้จะล่งผลต่อความเชื่อน ั้นในการตัดส ินใจชื้อส ินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมักรู้ส ึก 
ลบายใจทีจะชือส ินค้าท ีตนใข้ในครังล ่าส ุด และเป ็นส ินคาทมคุณภาพส ูง หรอสินคาทตนม
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ความค ุ้น เคยมากกว ่า และที่สำค ัญท ี่ส ุด คุณค ่าตราส ิน ค ้าย ัง เป ็นล ิ่งท ี่ช ่วยส ่งเสร ิมให ผ้ ู้บริโภคเกิด 
ความพึงพอใจในการใช้ส ินค้านั้นๆ ด้วย (Aaker, 1992)

อย่างไรก ็ตาม ค ุณค่าของตราส ินค ้าในม ุมมองของบริษ ัทเจ ้าของส ินค ้าและม ุมมองของ 
ร ้านค ้าท ี่กล ่าวมาช ้างต ้นน ี้ จะใม ่ม ีความหมายหรือไม ่ม ีความสำค ัญ ใดๆ เลยถ ้าหากว ่าตราส ินค ้า 
น ั้นไม ่ม ีความหมายในสายตาของผู้บร ิโภค (C obb-W algren , Ruble, & Donthu, 1995; H olden, 
1992, a s  c ited  in A nan tachart, 1997) เพราะตราส ินค ้าจะเพ ิ่มค ุณ ค ่าให ้แก ่ค ัวบร ิษ ัท เจ ้าของ 
สินค้า และร้านค้าได้หรือไม่นั้น ข ึ้นอยู่ก ับว ่าตราส ินค้าน ั้นได้ให ้ค ุณค่าเพ ิ่มแก่ผ ู้บริโภคหรือไม่น ั่นเอง 
(Crim m ins, 1992) ดังนั้น ผ ู้บร ิโภคจึงเปรียบเสมือนเป ็นศูนย์กลางในกระบวนการสร้างตราส ินค้า 
เป ็นเพ ียงส ิ่งเด ียวท ี่จะสามารถสร้างค ุณค ่าท ี่แท ้จร ิงให ้ก ับบริษ ัทได ้ (Schultz, 2001) โดยนักการ 
ตลาดจะต ้องทำความเช ้าใจว ่า ตราส ินค ้าน ั้นจะสามารถสร้างค ุณค ่าในสายตาของผ ู้บร ิโภคและม ี 
อ ิทธ ิพลต่อการค ัดส ินใจซ ื้อตราส ินค ้าน ั้นๆได้อย่างไร อ ันจะนำมาซ ึ่งความสำเร ็จทางการตลาดใน 
ท่ีสุด

องค์ประกอ'นของคุณค่าตราสินค้า
ในการสร้างค ุณค่าให ้ก ับตราสินค้าหน ึ่งๆ น ักการตลาดลามารถสร ้างค ุณ ค ่าผ ่าน ท างองค ์ 

ประกอบต่างๆ ของคุณค่าตราส ินค้าน ั้นๆ ได้ โดย A aker (1991) ได ้อธ ิบายว ่า ค ุณ ค ่าของตรา 
ส ินค้าน ั้นมีองค์ประกอบ 4 ส่วนหลักด้วยกัน (ด ูแผนภาพที่ 2.3) คือ (1) การตระหนักรู้เก ี่ยวกับตรา 
สินค้า (B rand a w a re n ess )  (2) ค ุณ ภาพท ี่ถ ูกร ับร ู้ (P erce iv ed  quality) (3) ความเช ื่อมโยงกับตรา 
สินค้า (B rand a sso c ia tio n s) และ (4) ความก ักดต ่อตราส ินคา (B rand loyalty)

การตระหนักรู้เก่ียวกบตราสินค้า
การตระหนักรู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าเป ็นความสามารถของผ ู้บร ิโภคในการจดจำและระลึกได ้ 

เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า หร ือล ัญลักษณ ์ของตราส ินค ้าหน ึ่งๆ (Aaker, 1991) ซึ่งน ับเป็นองค์ประกอบ 
หนึ่งที่มีความสำค ัญ ในการสร้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้า เพราะยิ่งผ ู้บริโภคเก ิดการตระหนักรู้ หรือ 
ร ู้ล ักตราส ินค ้ามากเท ่าไร ก ็จะย ิ่งทำให ้เขาเก ิดความค ุ้น เคย (Familiarity) ก ับตราส ินค้ามากฃึน 
เท ่านัน ซ ึงความคุ้นเคยน ีจะนำไปส ่ความไว้วางใจในตราส ินค ้า และนำไปส่การคัดสินใจเลอกซอ 
ตราสินค้านั้นๆ ในที่สุด เพราะตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บริโภคคุ้นเคยหรืออยู่ในใจของผู้บร ิโภคมักจะเป ็นตรา 
ส ินค้าท ี่ผ ู้บร ิโภคเช ื่อว ่าม ีความม ันคงทางธุรก ิจ และม ีค ุณ ภาพ ด ี คังนัน จึงมีโอกาสถูกเลือกมาทำ 
การพ ิจารณาเล ือกซ ื้อหรือใช ้มากกว่าตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ืโภคไม ่เคยรู้จ ัก (Aaker, 1991)

อย่างไรก ็ตาม ในการสร้างค ุณค่าให ้ก ับตราส ินค ้าน ัน นอกจากน ักการตลาดจะต ้อง 
พยายามสร้างการตระหน ักร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าไท ้บากท ํล ุดแอ ้า การตระหนักรู้ด ังกล่าวนันยัง
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แผนภาพท่ี 2.3 แสดงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า

คณุภาพทีร่บรู้

ท ี่มา : A aker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value o f a brand
name. New York: Free P ress , p. 17.

จะต ้องเป ็นการตระหน ักร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าท ี่ม ีความแตกต ่างจากค ู่แข ่งด ้วย ย ิ่งม ีความแตกต ่าง 
มาก ก ็จะย ิ่งส ่งผลต ่อตราส ินค ้ามาก เพราะหากเป ็นการตระหนักรู้เก ี่ยวก ับตราส ินค้าท ี่ไม ่ม ีความ 
แตกต ่างจากค ู่แข ่งแล ้ว ก ็จะส ่งผลให้ผ ู้บริโภคเก ิดความภักดีต ่อตราสินค้าน ั้นๆ ตํ่า และอาจทำให ้ 
ตราส ินค ้าน ั้นต ้องหายไปจากตลาดในท ี่ล ุด (K napp, 2000)

นอกจากน ี้ ในส่วนของการตระหนักรู้เก ี่ยวกับตราสินค้า ย ังจำเป ็นต ้องพ ิจารณ าในเร ื่องของ 
ป ร ิมาณ  หรือระดับของการตระหนักรู้ เพราะการตระหนักรู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าน ั้นม ีหลายระดับ 
ตั้งแต่ระดับที่ไม ่แน ่ใจว่าจะสามารถนึกถึงตราสินค้าน ั้นๆ ออกได้หรือไม่ จนกระทั่งถึงระดับที่ม ี 
ความเช ื่อม ั่นว่าตราส ินค้าน ั้นๆ เป ็นเพ ียงตราส ินค้าเด ียวในกลุ่มส ินค้าประเภทนันๆ ซึง A aker
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(1991) ได้ทำการแบ่งระดับซองการตระหนักรู้เก ี่ยวกับตราสินค้าไว้ 4 ระดับ ดังนี้ (ด ูแผนภาพที่
2.4)

(1) ระดับการไม่ตระหนักรู้เก ี่ยวกับตราสินค้า (U naw are  of b ran d ) เป็นระดับที่ผ ู้บริโภค 
ย ังไม่เก ิดการตระหนักรู้ ยังไม่รู้จ ัก และไม่เคยได้ย ินชื่อตราสินค้าน ั้นๆ เลย

(2) ระด ับการจดจำถ ึงตราส ินค ้าได ้ (B rand recognition) เป ็นระดับที่ผ ู้บริโภคเกิดการ 
ตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว แต่ย ังเป ็นการตระหนักรู้ในระดับที่ต ํ่าท ี่ล ุด เป ็นระดับที่เก ิดการตระหนัก 
ร ู้น ้อยที่ล ุด ซ ึ่งจำเป ็นต ้องอาศ ัยการเช ื่อมโยงก ันระหว่างช ื่อตราส ินค ้าก ับกลุ่มประเภทซองส ินค ้า แต่ 
ความเช ื่อมโยงท ี่เก ิดฃ ึ้นน ี้ก ็ไม ่จำเป ็นท ี่จะต ้องม ีความแข็งแกร่งมากน ัก เพราะการตระหนักรู้ใน 
ระด ับน ี้ผ ู้บร ิโภคจะสามารถจดจำถ ึงตราส ินค ้าข ึ้นมาได ้หากม ีด ัวช ่วยมากระต ุ้นบ ้างเล ็กน ้อย การ 
จดจำถ ึงตราส ินค ้าได ้น ี้ จะม ีส ิวนสำค ัญมากต ่อการท ี่ผ ู้บร ิโภคจะทำการต ัดส ินใจช ื้อส ินค ้า ณ  จุดซื้อ

(3) ระด ับการระลึกเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าได ้ (B rand recall) เป็นระดับ'ที่ผู้,บริโภคมีการ 
ตระหนักรู้ในระดับที่สูงขึ้น กล่าวค ือ ผ ู้บร ิโภคจะสามารถระล ึกเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าได ้แม ้ว ่าจะไม ่ม ี 
การช ่วยกระต ุ้นเลย ซ ึ่งการตระหนักรู้ในระดับนี้จะต้องมีการเช ื่อมโยงกับตำแหน่งตราสินค้าน ั้นๆ 
อย่างแข ็งแกร่ง เพ ื่อให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถนึกถึงตราสินค้าน ันๅ ได้เอง (Aaker, 1991)

(4) ระดับการเป ็นตราสินค้าส ุดยอดในใจ (Top-of-m ind a w a re n ess )  เป็นระดับที
ผ ู้บร ิโภคสามารถจดจำเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าได ้ โดยท ี่ลามารถจะนึกถึงตราส ินค้าข ึ้นมาได้โดยท ี่ไม ่ 
ต้องมีการ่ชี้นำ ตราส ินค้าท ี่ถ ูกน ึกถึงเป ็นตราแรกคือ ตราสินค้าท ี่เป ็นสุดยอดในใจของผู้บริโภค และ 
ถ ้าหากตราส ินค้าใดเป ็นตราส ินค ้าส ุดยอดในใจซองผู้บร ิโภคจำนวนมาก ตราส ินค ้าน ั้นก ็จะม ีความ 
โดดเด่น ซ ึ่งจะทำให้ใต ้เปรียบทางการแข่งข ัน เพราะผู้บริโภคจะไม่น ึกถึงตราสินค้าอื่นเลยเม ื่อจะทำ 
การตัดสินใจชื้อสินค้า

ในเรองซองการตระหนักรู้เก ี่ยวกับตราสินค้าน ี้ ลามารถช ่วยสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้ 
ในหลายๆ ด ้านด ้วยก ัน (Aaker, 1991) โดยประการแรกนั้น การตระหนักรู้ในตราสินค้าจะช่วย 
สร้างความเช ื่อมโยงระหว่างตราส ินค ้าก ับค ุณลมปติอ ื่นๆ ของสินค้าได้เร ื่อยๆ ถ ้าส ินค้าย ังไม ่ม ีช ื่อ 
ตราสินค้าแล้ว น ักการตลาดก็จะไม่ลามารถสื่อสารถึงคุณสมปติซองสินค้าให ้ก ับผ ู้บริโภคได้ร ับรู้ได ้ 
ช ื่อตราส ินค้าจะเป ็นเหม ือนศูนย์รวมในการเก ็บข ้อม ูล รวมทั้งความรู้ส ึกต่างๆ ท ี่ผ ู้,บริโภคมีเก ี่ยวกับ 
ตราสินค้านั้นๆ เม ื่อผ ู้บร ิโภคลามารถระลึกถึงตราส ินค้าได ้ ก ็จะเป ็นการช่วยให ้ผ ู้บริโภคมีการเร ียนรู้ 
เก ี่ยวกับตัวส ินค้าน ั้นๆ ง ่ายข ึ้น  และลามารถเก ็บข ้อม ูลต ่างๆ เพิ่มฃึนได้อีกด้วย ย ิ่งถ ้าผ ู้บริโภคมี 
ความร ู้ หร ือความรู้ส ึกท ี่ด ีเก ี่ยวกับตราส ินค้าน ันๅ มากฃึนเท ่าไร ตราส ินค ้าน ันก ็จะย ิ่งม ีค ุณ ค ่าใน 
ลายตาซองผู้บริโภคมากขึ้นเท ่าน ั้น
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แผนภาพท่ี 2.4 แสดงปีรามิดแห่งการตระหนักรู้

ที่มๆ : A aker, อ. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value o f a brand  
name. New York: F ree P ress , p. 62.

ประการต ่อมา การตระหนักรู้ในตราสินค้าน ี้สามารถช่วยให้ผ ู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย และ 
ชื่นชอบในตราสินค้านั้นๆ ได้ กล ่าวค ือเม ื่อผ ู้บร ิโภคลามารถระลึกถ ึงตราส ินค ้าใดๆ ได้บ่อยครั้ง ก็จะ 
ทำให ้เขาเก ิดความรู้ส ึกค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้าด ังกล ่าว และลามารถนำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ในที่ส ุด 
โดยเฉพาะส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า (Low-involvem ent p roduc t) (Aaker, 1 9 9 1 )ซึ่งแม้ว่า 
ผ ู้บร ิโภคอาจจะไม ่ม ีแรงจ ูงใจในการพ ิจารณาเปรียบเท ียบถ ึงค ุณ สมบ ัต ิต ่างๆ ของสินค้า แต่เพ ียง 
เขาแค ่ร ู้ส ึกค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้า เขาก็อาจจะตัดสินใจซื้อส ินค้าน ั้นๆ ได้ นอกจากนี้ การตระหนักรู้ 
เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าย ังช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความมั่นใจก ับตราส ินค้าน ั้นๆ มากขึ้นได้ เพราะการที่ตรา 
ส ินค้าเป ็นที่ร ู้จ ักของผู้บริโภคนั้น เหมือนเป ็นการมีอยู่ของสินค้า ช ่วยให ้ผ ู้บริโภครู้ว ่าส ินค้ามีอยู่ใน 
ตลาดจริง เพราะเม ื่อผ ู้บริโภครู้จ ักตราสินค้าแล้ว เจ ้าของส ินค ้าก ็จะต ้องนำเสนอส ินค ้าท ี่ม ีค ุณภาพ 
เป็นที่พอใจของผู้บริโภค เพ ื่อเป ็นการรักษาช ื่อเส ียงของตราส ินค ้า

และประการส ุดท ้าย การตระหนักรู้เก ี่ยวกับตราสินค้านั้นยังจะช่วยสนับลนุนให้ผู้บริโภค 
เล ือกตราสินค้าน ั้นๆ มาพ ิจารณ าในการเล ือกซ ื้อ กล ่าวค ือ ก่อนที่ผ ู้บริโภคจะทำการตัดสินใจชือนัน 
เขาจะทำการเล ือกเอาตราส ินค ้าต ่างๆ มาพ ิจารณ าเปร ียบ เท ียบอย ่างรอบคอบ ซ ึ่งตราส ินค้าท ี่จะ 
ถ ูกเล ือกน ั้นจะต ้องเป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคสามารถจดจำใต ้เป ็นอย่างค ื เพราะในระหว่างที่ 
ผ ู้บร ิโภคกำล ังพ ิจารณ าเปร ียบเท ียบอยู่น ั้น  เขาจะไม่ม ีโอกาสใต้พบเห็นสินค้ามากนัก ดังนั้น ถ ้าตรา 
สินค้านันไม่เป็นทีรู้จ ักหริอจดจำได้ของผู้บริโภค ตราสินค้าน ันก็จะไม่ม ีโอกาสถูกเล ือกไปพ ิจารณา 
เปร ียบ เท ียบ เลย (Aaker, 1991)
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ค ุณ ภ าพ ท ี่ถ ูก ร ับ ร ู้
ค ุณ ภาพท ี่ถ ูกร ับ เของตราส ินค ้า หรือการที่ผ ู้บริโภคมีการรับรู้ถ ึงค ุณ ค ่าของตราส ินค ้า ซ่ึง 

หมายถ ึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงค ุณภาพโดยรวม หร ือค ุณภาพท ี่เหน ือกว่าตราส ินค ้าอ ื่นๆ โดย 
พ ิจารณาจากวัตถุประสงค์ไนการใช้งานหรือค ุณลมปติของส ินค้าน ั้นๆ ผ ู้บริโภคจึงใม่จำเป ็นต้อง 
อาศ ัยความรู้ในรายละเอ ียดเก ี่ยวก ับส ินค ้าหร ือบร ิการน ั้นๆ ค ุณภาพท ี่ถ ูกรับรู้เป ็นส ิ่งท ี่สามารถวัดได ้ 
แต ่จ ับต ้องไม ่ได ้เพราะเป ็นเร ื่องของความรู้ส ึกโดยรวมของผู้บร ิโภคที่ม ีต ่อตราส ินค้าหน ึ่งๆโดย 
ค ุณภาพที่ถ ูกรับรู้ในส ินค้าแต ่ละประ๓ ทจะแตกต ่างก ันไปตามแต ่ละส ินค ้า (Aaker, 1991) ซึ่งใน 
การพ ิจารณาถ ึงค ุณภาพของส ินค ้าหรือบริการน ั้น  ผ ู้บร ิโภคจะลามารถพ ิจารณ าได ้จากส ิวนต ่างๆ 
ของสินค้าหรือบริการ

โดยในส ่วนของการพ ิจารณาถ ึงค ุณภาพของส ินค ้า (P roduct) นั้น ผู้บริโภคลามารถ 
พ ิจารณาได ้จากส ่วนประกอบต่างๆ 7 ส่วน (Aaker, 1991) ไม่ว่าจะเป ็นผลการปฏิบ้ต ิงาน 
(P erfo rm ance) ของสินค้า ซ ึ่งจะเป ็นค ุณล ักษณะการทำงานข ั้นพ ื้นฐานของส ินค ้า ส่วนของ 
ลักษณะพิเศษ (Feature) ของสินค้า เป ็นองค์ประกอบเสริมของสินค้า ซ ึ่งจะทำให้ผู้บริโภคทราบ 
ว ่าบริษ ัทม ีความเช ้าใจเก ี่ยวก ับความต ้องการของผ ู้ไช ้หร ือไม ่ ในส่วนของการปฏิบ้ต ิตาม 
ข ้อ กำหนดที่ต ื้งไว้(C onform ance with sp ec ifica tio n s) เพ ื่อให้สินค้าท ีผล ิตออกมาม ีค ุณ ภาพ  
ไม ่เก ิดความเล ียห าย สำหรับส่วนของความไว้วางใจ (Reliability) ในตัวสินค้า ค ือความสม ํ่าเสมอ 
ในค ุณภาพของส ินค ้า กล่าวค ือ การที่ผ ู้บริโภคซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง ส ิน ค ้าจะต ้องม ีค ุณ ภาพด ี 
สม ํ่าเสมอกันตลอด ส่วนต่อไปคือ ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า ค ือช ่วงอาย ุการใช ้ 
งานของส ินค ้าว ่าม ีความยาวนานเพ ียงใด ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ของ 
สินค้า คือระบบการให้บริการมีประสิทธิภาพ มีความสะดวกเหมาะสมหรือไม่ และความ 
เหมาะสมพ อ ด ีหริอ ผลงานฃํ่นสุดท้าย (Fit a n d  Finish) ของสินค้า ว ่าสามารถผล ิตออกมาได ้ด ี 
และนำมาใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ เป ็นส่วนที่ทำให้เก ิดความรู้ส ึกของผู้บริโภคที่ม ีต ่อ 
ค ุณ ภาพของส ินค ้า ซ ึ่งถ ือว่าเป ็นส่วนประกอบที่สำคัญที่ล ุดท ี่จะม ีอ ิทธิพลต่อการตัดส ินใจซือฃอง 
ผู้บริโภค (Aaker, 1991)

สำหรับในส่วนของสินค้าประเภทบริการ (Service) นั้น ผ ู้บร ิโภคจะพ ิจารณ าถ ึงค ุณ ภาพ 
ได้จากส่วนประกอบต่างๆ ไม ่ว ่าจะเป ็นความลามารถ (C o m p e ten ce ) ในการให้บริการ ซึงจะ 
เหมือนกับส่วนของผลการปฎิปติงาน (Perform ance) ของสินค้า ส ่วนของบริการทีจับต้องได้ 
(Tangible) ความไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนอง (R esp o n s iv en ess)  ของผู้ให้บริการ การ 
ม ีอารมณ ์ร ่วม (Sym pathy) ความนำเช ื่อถ ือ (Credibility) ความน ่าไว ้วางใจ (T rustw orthiness) 
และความสุภาพของผู้ไห ้บริการ (Aaker, 1991)
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เม ื่อผ ู้บร ิโภคพ ิจารณ าถ ึงค ุณ ภาพของส ินค ้าแล ้ว ค ุณภาพของตราส ินค ้าท ี่ถ ูกร ับรู้น ี้จะช ่วย 
ลร้างค ุณค่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้โดยจะม ีอ ิทธ ิพลโดยตรงต ่อการต ัดส ินใจช ื้อตราส ินค ้าหน ึ่งๆ 
โดยเฉพาะอย่างย ิ่งเม ื่อผ ู้ช ื้อไม ่ได ้ถ ูกจ ูงใจ หร ือไม ่สามารถหาข ้อม ูลเก ี่ยวก ับตราส ินค ้ามาทำการ 
ว ิเคราะห ้ในรายละเอ ียดเพ ื่อประกอบการต ัดส ินใจได ้ (Aaker, 1991) ประการต ่อมา คือ ค ุณ ภาพท ี่ 
ถ ูกร ับร ู้น ี้ย ังสามารถช ่วยสร้างความแตกต ่าง (Differentiation) ให ้ก ับตราสินค้าได้ รวมทั้งยัง 
ลามารถช ่วยกำหนดตำแหน ่ง (Positioning) ให ้ก ับตราส ินค ้าอ ีกด ้วย ซึ่งส ่วนใหญ่แล้วในการวาง 
ตำแหน ่งให ้ก ับตราส ินค ้าจะวางตามม ุมมองด ้านค ุณ ภาพของส ินค ้า เช่น เป ็นสินค้าระดับพรืเม ื่ยม 
หรือสินค้าระดับประหยัด เป็นต้น

นอกจากน ี้ ค ุณภาพท ี่ถ ูกร ับร ู้ย ังสามารถช ่วยให ้เจ ้าของตราส ินค ้าต ั้งราคาในระด ับส ูงได ้ 
ซ ึ่งจะช่วยสร้างผลกำไรให้ก ับบริษ ัท และสามารถนำมาใช ้เป ็นท ุนในการวิจ ัยและพ ัฒนาส ินค ้าต ่อไป 
ได ้อ ีกด้วย (Aaker, 1991) ในขณะเด ียวก ัน การท ี่ส ินค้าม ีราคาสูงก ็สามารถสะท้อนให้ผ ู้บริโภคเห ็น 
ว่าตราสินค้าน ั้นๆ เป ็นส ินค ้าท ี่ม ีค ุณภาพส ูงเช ่นก ัน ย ิ่งไปกว่าน ั้นค ุณภาพที่ถ ูกร ับร ู้ของตราส ินค ้าย ัง 
ลามารถช ่วยด ึงด ูดความสนใจของร ้านค ้าท ี่เป ็นช ่องทางการจ ัดจำหน ่ายได ้ ทำให้สินค้านั้นๆ 
กระจายไปส่ผ ู้บริโภคอย่างท ั่วถ ึง ท ั้งน ี้เพราะการส ั่งช ื้อส ินค ้าเข ้ามาขายในร้านน ั้น  ร ้านค ้าจะ 
พ ิจารณ าถ ึงค ุณ ภาพของส ินค ้าท ี่เขาจะส ั่งช ื้อ  เพราะคุณภาพของส ินค้าน ี้เป ็นส ิ่งท ี่จะสะท้อนถึง 
ภาพล ักษณ ์ของร ้าน ค ้า (Store im age) ด้วย อ ีกท ั้งการต ัดส ินใจส ั่งช ื้อส ินค้าของร้านค้าน ั้นก ็ย ่อม 
ต้องการสั่งช ื้อส ินค้าท ี่เป ็นที่ต ้องการของผู้บริโภค ดังนั้น หากผู้บริโภคมีการรับรู้ในคุณภาพที่ส ูงของ 
ส ินค้าแล้ว ก ็จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความต ้องการในตราส ินค ้า และทำให้ส ินค้าเป ็นที่สนใจของ 
ร ้าน ค ้าตามมา (Aaker, 1991) นอกจากนั้น เม ื่อส ินค ้าเป ็นท ี่ยอมรับในค ุณภาพแล ้ว ค ุณ ภาพท ี่ถ ูก 
ร ับร ู้ด ังกล ่าวก ็จะเป ็นส ่วนสำค ัญในการช ่วยให ้ส ินค ้าลามารถขยายตราส ินค ้าไปส ่ส ินค ้าประเภท 
อื่นๆ ได้ดี และประการส ุดท ้าย ค ุณ ภาพท ี่ถ ูกร ับร ู้น ี้ย ังสามารถช ่วยส ่งเสร ิมค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้า 
อ ันจะนำมาซ ึ่งความสำเร ็จของธุรก ิจได ้ในระยะยาว เม ื่อผ ู้บร ิโภคมองว ่าตราส ินค ้าม ีค ุณ ภาพด ี เขา 
ก ็จะเก ิดความชื่นชอบในตราส ินค ้า และมาช ื้อตราส ินค ้าด ังกล ่าวมาก ทำให้ส ินค้ามีส ่วนแบ่งทาง 
การตลาดมากตามไปด ้วย

ความเร็ร่อมโยงกับตราสินค้า
มูลค่าของตราสินค้าหนึ่งๆ จะขึ้นอยู่ก ับส ิ่งต ่างๆ ท ี่ม ีความล ัมพ ันธ์เช ื่อมโยงก ับตราส ินค ้า 

นั้นๆ โดยความเช ื่อมโยงของตราส ินค ้าน ี หมายถ ึง ความสัมพันธ์ซ ึงเช ือมโยงตราสินค้าก ับ 
องค์ประกอบต่างๆ ของตราสินค ้าในความทรงจำของผู้บริโภค (A aker, 1 9 9 1 )โดยองค์ประกอบที่ 
กกนำมาเช ื่อมโยงกับตราส ินค้าน ีอาจจะเป ็น'ได ้'ท ังค ุณสมบตข1องสิน!ค้า ผลทีได้ร ับจากการใช้ส ินคา
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ล ักษณะการใช ้งานของส ินค ้า ล ักษณะของผู้ไข ้ส ินค้า ประ๓ ทของสินค้า คู่แข่งขัน หรือประเทศ 
ผ ู้ผล ิตส ินค ้าก ็ได ้ (Aaker, 1992)

อาจกล ่าวได ้ว ่า การเช ื่อมโยงกับตราสินค้า เป ็นความสัมพ ันธ์ซ ึ่งเช ื่อมโยงตราสินค้าเข ้าก ับ 
ความทรงจำของผู้บริโภค ไม ่ว ่าจะเป ็นล ักษณ ะต ่างๆ ของตัวสินค้า บ ุคคลในโฆษณาที่ม ีช ื่อเส ียง 
เป็นที่ร ู้จ ัก หร ือส ัญลักษณ ์ท ี่เช ื่อมโยงเข ้าก ับตราส ินค ้า ซ ึงความสัมพ ันธ์ต ังกล ่าวจะช ่วยสร้าง 
ทัศนคติในเชิงบวกไห้ก ับตราสินค้า และกลายเป ็นสิ่งท ี่เช ื่อมโยงตราสินค้าน ั้นๆ ในความรู้ส ึกของ 
ผู้บริโภค ช ่วยให ้ผ ู้บริโภคสามารถดึงข ่าวสารเก ี่ยวกับตราส ินค้าออกมาจากความทรงจำ ทำให้ 
ส ินค ้าม ีความแตกต ่างจากค ู่แช ่งข ันโดยท ัศนคต ิเช ิงบวกท ี่ผ ู้บร ิโภคเช ื่อมโยงก ับตราส ินค ้าน ั้นจะ 
เป็นการกระตุ้นให้ผ ู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ (Aaker, 1991) ซึ่งสอดคล้องกับที่ Burnett และ 
Moriarty (1998) ได้กล่าวถึง การนำเสนอตราสินค ้า การตั้งช ื่อตราส ินค้า การใช้สโลแกน การ 
ออกแบบสินค ้า และการวางบ ุคล ิกภาพของตราส ินค้าท ี,ข ัดเจนและแตกต ่างจากค ู่แช ่ง จะทำให้ 
ผ ู้บร ิโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค้า และเป ็นการช ่วยจัดระบบความจำของผู้บริโภคที,ม ีต ่อตรา 
สินค้านั้นๆ ได้เป ็นอย่างด ี

การเช ื่อมโยงตราสินค้าท ี่เก ิดข ึ้นน ี้ เป ็นอีกองค์ประกอบหนึ่งท ี่ลามารถสร้างคุณค่าให ้ก ับ 
ตราสินค้าได้ในหลายๆ ด้าน ไม ่ว ่าจะเป ็นหน้าท ี่ในการช่วยให ้ผ ู้บริโภคลามารถจัดกระทำข้อม ูล 
และสามารถดึงข ้อม ูลเหล่าน ั้นกลับมาใช ้ใหม่ได ้ ทำหน ้าท ี่ช ่วยในการสร้างความแตกต่างให ้ก ับตรา 
สินค้า ทำหน้าที่ในการนำเสนอเหตุผลเพ ื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อส ินค้าของผู้บริโภค ช่วยสร้าง 
ท ัศนคติในเชิงบวกและความรู้ส ึกท ี่ด ีให ้ก ับตราสินค้า รวมท ั้งย ังเป ็นป ัจจ ัยสำค ัญท ี่นำไปส ู่การขยาย 
ตราส ินค ้าอ ีกด ้วย (Aaker, 1991)

ในล่วนของการจัดกระทำข้อมูล และช่วยให้สามารถนำข้อม ูลกลับมาใช้ใหม่ (Retrieve) 
ได้นั้น การเช ื่อมโยงตราสินค้าจะช่วยในการรวบรวมข้อมูล และรายละเอ ียดต ่างๆ เก ี่ยวก ับตรา 
ส ินค้าไว้ด ้วยกันเป ็นกลุ่มก ้อน เพ ื่อช ่วยให ้ง ่ายต ่อการจ ัดการก ับข ้อม ูลเหล ่าน ั้น  รวมทั้งยังมีส ่วนช่วย 
ให ้สามารถระลึกถ ึงข ้อม ูลเหล่าน ั้นได ้ง ่ายข ึ้นอ ีกด ้วย (Aaker, 1991) สำหรับหน้าที่ในการสร้าง 
ความแตกต่างให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้น จะเห็นได้ว่า การเช ื่อมโยงของตราส ินค ้าม ีบทบาทที่สำค ัญใน 
การแยกแยะระหว่างตราส ินค ้าหน ึ่งออกจากตราส ินค ้าหน ึ่ง ซ ึ่งจะเป็นข้อได้เปรียบทางการแช่งขันที่ 
สำค ัญสำหรับตราส ินค ้า ถ ้าตราส ินค ้าได ้ถ ูกวางอยู่ในตำแหน่งท ี่ด ึตามค ุณสมบัต ิหล ักของประเภท 
ของสินค้าแล้ว จะเป ็นการยากท ี่ค ู่แช ่งข ันจะเข ้ามาแช ่งข ันก ับตราส ินค ้าต ังกล ่าว

นอกจากน ี้ การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าเข ้าก ับค ุณสมบ ัต ิต ่างๆ ของสินค้า ย ังสามารถช ่วยให ้ 
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ รวมท ั้งย ังเป ็นป ัจจ ัยสำค ัญท ี่นำไปส ู่การเก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า 
ของผู้บริโภคได้ สำหรับในล่วนของการช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวกและความรู้ส ึกท ี่ด ึให ้ก ับตรา 
สินค้าน ั้น จะเห็นได้ว่า การเช ื่อมโยงระหว่างตราส ินค้าก ับค ุณลมปัต ิบางอย่างท ี่เป ็นท ี่ช ื่นชอบของ
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ผู้บริโภคอยู่แล้ว จะสามารถถ่ายทอดความรู้ส ึกท ี่ด ีไปล่ตราส ินค ้าน ั้นๆ ได้ (Aaker, 1991) และ 
ประการส ุดท ้าย การเช ื่อมโยงของตราส ินค ้าย ังทำหน ้าท ี่ในการช ่วยผล ักด ันให ้การขยายตราส ินค ้า 
นั้นๆ ประลบความสำเร ็จได ้อ ีกด ้วย โดยการท ี่น ักการตลาดสร้างการเช ื่อมโยงก ันระหว่างตราส ินค ้า 
เด ิมก ับส ินค ้าใหม ่ท ี่ต ้องการนำเสนอเช ้าล ่ตลาด ซ ึ่งการเช ื่อมโยงด ังกล ่าวน ี้จะก ่อให ้เก ิดความ 
ไว ้วางใจและความน ่าเช ื่อถ ือ อันเป ็นผลทำให้ผ ู้บริโภคเก ิดการยอมรับในสินค้าใหม่ๆ ได้ใ'นที่สุด

ความภักดีต่อตราสินค้า
ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มที่ผ ู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตรา 

สินค้าอื่นๆ หริอไม่ ความภักด ีต ่อตราส ินค้าน ี้จะเก ิดข ึ้นได ้เม ื่อผ ู้บร ิโภคได้ทำการซ ื้อ และใช้สินค้า 
นั้นๆ แล้ว กล ่าวค ือ ผ ู้บร ิโภคจะต้องเก ิดประลบการณ ์จากการใช ้ส ินค้าน ั้นๆ ก ่อนจึงจะเก ิดเป ็น 
ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าข ึ้นได ้ และความภักด ีท ี่เก ิดข ึ้นน ี้ก ็จะไม่สามารถโอนถ่ายไปให ้ก ับตราส ินค ้า 
อื่นๆ ได้ ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคน ี้เป ็นส ิ่งสำค ัญท ี่จะช ่วยลดความเส ียเปร ียบทางการ 
แข่งขันของสินค้าได้ โดยจะเป ็นการป ้องก ันการแข่งข ันจากคู่แข ่ง (Aaker, 1991) กล ่าวค ือ เมื่อ 
ผ ู้บร ิโภคมีความภักดีต ่อตราสินค้าหนึ่งๆ แล้ว จะทำให ้ค ู่แช ่งรายอื่นๆ ต ้องทำการลงท ุนอย ่างมาก 
เพ ี่อท ี่จะพยายามด ึงด ูดความสนใจจากกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าเด ิมอย ู่แล ้ว 
นอกจากน ี้ การท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้ามากขึ้นเท ่าไร ก ็จะยิ่งทำให ้ตราส ินค้าน ั้นม ี 
อำน าจทางการค ้ามากตามไปด ้วย เน ื่องจากล ูกค ้าม ีความคาดหว ังว ่าเม ื่อ เช ้าไปในร ้านค ้า เขา 
จะต ้องสามารถหาซ ื้อตราส ินค ้าท ี่เขาต ้องการได ้ ทำให ้ร ้านค ้าต ้องส ั่งตราส ินค้าน ั้นๆ มาขายเพ ี่อ  
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ไม ่อย ่างน ั้นแล ้วล ูกค ้าอาจจะไม ่เช ้ามาในร้านอ ีกก ็เป ็นได ้ 
(Aaker, 1991)

ในเรื่องความภักดีของผู้บริโภคที่ม ีต ่อตราสินค้าหนึ่งๆ นั้น จะลามารถแบ ่งได ้เป ็นหลาย 
ระดับ ข ึ้นอยู่ก ับม ุมมองของผ ู้ท ี่ทำการด ึกษา โดย A aker (1991) ได ้แบ ่งระด ับความภ ักด ีต ่อตรา 
ส ินค้าออกเป ็น 5 ระดับ (ด ูแผนภาพที่ 2.5) ดังนี

(1) กล ุ่มผ ู้ท ี่ไม ่ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (Nonloyal buyer) คือ กลุ่มของผู้บริโภคทีมอง 
ส ินค ้าแต ่ละตราว ่าไม ่ม ีความแตกต ่างก ัน  ม ีความเท ่าเท ียมก ันหมด ช ื่อตราส ินค ้าจ ึงม ีบทบาทต ่อ 
การตัดสินใจซื้อค่อนช้างน้อย ให ้ความสนใจก ับตราส ินค ้าท ี่หาซ ื้อง ่าย หรือส ินค้าท ี่ลดราคา 
มากกว ่า ทำให ้ม ักถ ูกเร ียกว่าเป ็นพวกชอบเปส ียนตรา (Sw itcher)

(2) กล ุ่มผ ู้ช ื้อตามความเคยช ิน  (H abitual buyer) คือ กลุ่มผ ู้บริโภคทีม ีความพึงพอใจใน 
ผลิตภัณฑ์น ั้นๆ หริออย่างน้อยก็ไม่ได้ร ังเก ียจอะไรในตราสินค้าน ั้นๆ ซ ึ่งน ับเป ็นกลุ่มท ี่ค ู่แข่งข ันจะ 
เช ้าถ ึงค ่อนช ้างยาก เพราะผู้บริโภคจะรู้ส ึกว่า ไม ่ม ีเหตุผลอะไรท ี่เขาจะต ้องเปลี่ยนไปมองหาตรา 
สินค้าอื่นๆ



แผ น ภ าพ ท ี่ 2 .5  แ ส ด งป ีร าม ิด ข อ งค ว าม ภ ัก ด ี

name. New York: Free P ress , p. 40.

(3) กล ุ่มผ ู้ภ ักด ีท ี่คำน ึงถ ึงต ้นท ุนในการเปลี่ยนตราส ินค้า (Sw itching-cost loyal) คือ กลุ่ม 
ผู้บริโภคที่ม ีความพึงพอใจในสินค้าน ั้นๅ และม ักจะพ ิจารณาถ ึงต ้นท ุนหากจะทำการเปล ี่ยนไปใช ้ 
ตราส ินค ้าอ ื่น ไม่ว ่าจะเป ็นต้นทุนในเรื่องเวลา เงินที่ต ้องเสียไป หรือความเส ี่ยงท ี่อาจเก ิดข ึ้นจากการ 
ท ี่เขาเปลี่ยนไปใช้ตราส ินค้าใหม่ ดังนั้น ถ ้าหากต ้องการจะเอาชนะคนกล ุ่มน ี้ต ้องอาศ ัยการเสนอ 
ส ิ่งจ ูงใจท ี่มากพอที่จะด ึงด ูดให ้ผ ู้บริโภคเก ิดการเปลี่ยนใจขึนมาได้ (Aaker, 1991)

(4) กลุ่มเพ ื่อนของตราสินค้า (Friends of th e  b ran d ) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ม ีความชอบใน 
ตราส ินค ้าอย ่างแท ้จร ิง เป ็นความชอบที่เก ิดจากประสบการณ ์ในการใช ้ส ินค้า หรือชอบในคุณภาพ 
ของสินค้า หร ือเป ็นความชอบที่เก ิดจากความผูกพ ันกันมานานระหว่างด ัวผ ู้บริโภคภับตราส ินค ้า 
น้ันๆ

(5) กล ุ่มผ ู้ม ีความผูกพ ันต ่อตราส ินค ้า (Com m itted cu sto m er) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ม ีความ 
ภ ักด ีต ่อตราส ินค ้ามากท ี่ส ุด มั่นคงทีสุด เป ็นกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ีม ีความภาคภ ูม ิใจจากการท ีเขาได ้ใช ้ 
ตราสินค้านั้นๆ ซึ่งตราสินค้านั้นๆ ม ีความสำค ัญต ่อเขาอย ่างมากท ้งในแง่ฃองการใช ้งาน และการ 
แสดงถึงความเป ็นตัวตนของเขา เป ็นผู้ท ี่ม ีความเชื่อมั่นในตราสินค้าน ั้นๆ และพร้อมที่จะแนะนำ 
สินค้าต่อไปให้กับบุคคลอื่นๆ ด้วย (Aaker, 1991)
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ในขณะที่ J. Griffin (2002) ได ้แบ ่งความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าออกเป ็น 4 กลุ่ม โดยส ืกษาจาก 
ระดับของความรู้ส ึกผูกพัน (A ttachm ent) (ตา,ส ูง) ก ับระดับของการการชื้อซ ํ้า (R ep ea t 
P u rch ase ) (ตา,ส ูง) (ด ูแผนภาพที่ 2.6) ซ ึ่งม ีรายละเอ ียดด ังน ี้

(1) กล ุ่มผ ู้ท ีไม ่ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (No loyalty) ม ีหลายเหตุผลที่ผ ู้บรโภคบางคนไม่ 
สามารถพ ัฒนาไปลุ่ความภักด ีต ่อตราส ินค้าหรือบริการใดบริการหน ึ่งได ้ ยกต ัวอย ่างเช ่น  ผ ู้จ ัดการ 
ของบริษัทแห่งหนึ่ง เม ื่อเขาต ้องการจะไปด ัดผม เขาจะไปร้านไหนก็ได้ที่อยู่ในเมือง ตราบเท ่าท ี่ 
ราคาไม ่เก ิน 10 ดอลลาร ์หร ือถ ูกกว ่าน ั้นและเขาไม ่ต ้องคอยล ูกค ้าคนอ ื่น  เขาแทบจะไม,ไปร้านใด 
ร ้านหนึ่งต ิดต่อกันเลย สำหรับเขาร ้านต ัดผมก ็ค ือร ้านด ัดผมไม ่ได ้ม ีความแตกต ่างก ัน ความผูกพ ัน 
ของเขาท ี่ม ีต ่อร ้านด ัดผมต ํ่า รวมทั้งย ังม ีพฤติกรรมการใช ้บริการช ื้าต ํ่า หร ือไม ่ม ีความภักด ีต ่อตรา 
ส ินค ้าเลย ดังนั้น ห ลายๆธ ุรก ิจจ ึงพ ยายามห ล ีก เล ี่ยงคน กล ุ่มน ี้เพ ราะพ วกเขาจะไม ่เคยเป ็น ล ูกค ้าท ี่ 
ม ีความภ ักด ีเลย

(2) กล ุ่มผ ู้ท ี่ม ีความภ ักด ีแบบเฉ ื่อยชา (Inertia loyalty) เป ็นกลุ่มท ี่ม ีระด ับของความผูกพ ัน 
ก ับตราสินค้าหรือบริการตํ่า แต ่ในขณะเด ียวกันก ็ม ีพฤติกรรมการชื้อซ ํ้าส ูง ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะชื้อ 
ตามความเคยช ิน  ซ ึ่งเป ็นเพราะพวกเขาใช้ส ินค้าเป ็นประจำ หรือช ื้อเพราะความสะดวกสบาย
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ร ู้ส ึกพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์น ั้นๆ หรืออย่างน้อยก็ไม่ได้ร ังเก ียจอะไรในตราสินค้าน ั้นๆ 
ความภักด ีในรูปแบบนี้เก ิดจากการช ื้อส ินค้าน ั้นๆ เป็นประจำ ต ัวอย ่างเช ่น  ล ูกค ้าคนหน ึ่งเต ิมน ํ้าม ัน 
ที่ปัมใกล้บ้านเป็นประจำ นำเสื้อผ้าไปซักที่ร ้านถัดจากบ้านไปหนึ่งบล็อคเป็นประจำ ไปซ่อมร้องเท้า 
ก ับช่างทำรองเท้าแถวบ้านเป็นประจำ ดังนั้น บร ิษ ัทท ั้งหลายท ี่ต ้องการจะเช ้าถ ึงคนกลุ่มน ี้ จึงควรที่ 
จะนำเสนอจุดดีของสินค้าหรือบริการของตนให้เห ็นเด่นซัด เพ ื่อท ี่จะให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการเปลี่ยนใจ 
ในการเล ือกชื้อส ินค้า เช่น ร ้านซักผ้าร ้านหนึ่งอาจจะยื่นข ้อเสนอในการบริการส่งให ้ถ ึงบ ้าน ซึ่งจะ 
ทำให ้ผ ู้บร ิโภคได ้ตระหน ักถ ึงความแตกต่างในคุณภาพของการให ้บร ิการซ ึ่งม ีความแตกต ่างจาก 
คู่แข่ง (J. Griffin, 2002)

(3) กล ุ่มผ ู้ท ี่ม ีความภักด ีแบบแอบแฝง (Latent loyalty) เป ็นกล ุ่มท ี่ม ีระด ับของความผูกพ ัน 
กับตราสินค้าหรือบริการสูง แต ่ในขณะเด ียวกันก ็ม ีพฤติกรรมการซ ือซำตํ่า ถ ้าผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ี 
แบบแอบแฝง ป ัจจ ัยท างสถาน การณ ์ (Situational factor) ค ่อน ช ้างจะม ีความสำด ัญ มากกว ่า 
อ ิทธ ิพลของความผูกพ ัน ที่ถ ือว่าเป็นตัวกำหนดพฤติกรรมการชื้อชำ ต ัวอย ่างเช ่น  ผู้หญิงคนหนึ่ง 
เป ็นแฟนพันธุแท้ของอาหารจีน และม ักจะช ื่นชอบภัตตาคารอาหารจ ีนท ี่อย ู่ในละแวกบ ้าน อย่างไร 
ก ็ตาม สามีของเธอไม่ค ่อยชอบอาหารตะวันออกเท ่าไรนัก ดังนัน ถ ึงแม ้ว ่าอาหารจ ีนจะเป ็นอาหารท ี่ 
เธอม ีความภ ักด ี แต ่เธอก็จะไปภัตตาคารจ ีนในบางโอกาสเท ่าน ั้น และเล ือกที่จะไปร้านที่เธอและ 
สามีชอบเหมือนๆ ถันแทน จะเห ็นได ้ว ่าป ัจจ ัยทางสถานการณ ์เป ็นส ิงสำค ัญสำหรับกล ุ่มคนท ีม ี
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ความภักดีในรูปแบบนี้ ซึ่งบริษัททั้งหลายสามารถที่จะคิดกลยุทธ์ในการเข้าถึงพวกเขาไต้ เช่น 
ภัตตาคารอาหารจีน อาจจะพิจารณาเพิ่มอาหารอเมริกันเข้าไปในเมนู เพื่อที่จะให้คนท้ังสอง 
ลามารถเข้าไปทานในร้านไต้อย่างมีความสุข (J. Griffin, 2002)

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 2 .6  แ ส ด ง ร ูป แ บ บ ข อ งค ว าม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  4 กล ุ่ม

พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ^ ' อ ช ่า

ส ูง ต ํ่า

ค ว า ม ร ส ิก

ส ูง กลุ่มผู้ท่ีมีความภักดีต่อตรา 
สินค้ามาก

กลุ่มผู้ท่ีมีความภักดีแบบ 
แอบแฝง

ผ ูก พ ัน ต ํ่า กลุ่มผู้ท่ีมีความภักดีแบบเฉ่ือย 
ซา

กลุ่มผู้ท่ีไม่มีความภักดีต่อ 
ตราสินค้า

ที่มา : Griffin, J. (2002). C u s t o m e r  l o y a l t y .  San Francisco, CA: Jossey-Bass, p. 22.

(4) กลุ่มผู้ที่มีความภักดีต่อตราสินค้ามาก (Premium loyalty) เป็นกลุ่มที่มีระดับของความ 
ผูกพันกับตราสินค้าหรือบริการสูง และในขณะเดียวกันก็มีพฤติกรรมการซื้อซํ้าสูง ผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
เป็นที่ชื่นชอบของบริษัททั้งหลาย เนื่องจากมีระดับของความชื่นชอบ ความผูกพันในตราสินค้าส ูง  

รู้สึกภูมิใจที่ไต้ใช้สินค้า และมีความพึงพอใจที่ได้บอกกล่าวเกี่ยวสินค้าไปให้กับบุคคลอื่นๆ ต่อไป 
ด้วย ตัวอย่างเช่น ผู้ใช้ที่มีความภักดีต่อมีดยี่ห้อ Swiss Army ไต้บอกกล่าวแนะนำรายละเอียด 
ข้อดีของสินค้าให้กับเพื่อนๆ และญาติพี่น้องของเขาไต้ทราบ ซึ่งทำให้บริษัททั้งหลายนั้นได้ 
ประโยชน์จากผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นอย่างมาก (J. Griffin, 2002)

องค์ประกอบในล่วนของความภักดีต่อตราสินค้านี้ ลามารถสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ 
อย่างหลากหลาย (Aaker, 1991) ไม่ว่าจะเป็นการช่วยลดต้นทุนทางการตลาดให้กับธุรกิจต่างๆ 
กล่าวคือ ในการรักษาลูกค้าเดิมให้เกิดความพึงพอใจในสินค้า ให้เขาซื้อสินค้านั้นๆ จะเลีย 
ค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการที่จะพยายามไปแลวงหาลูกค้าใหม่ให้มาซื้อสินค้า เพราะลูกค้าใหม่อาจไม่มี 
แรงจูงใจอะไรที่จะทำให้เขารู้สึกอยากเปลี่ยนตราสินค้าเดิมที่เขาใช้อยู่ อีกทั้งยังต้องเลียค่าใช้จ่าย 
ค่อนข้างมากในการที่จะสร้างแรงจูงใจให้เขาหันมาลนใจสินค้าของตนในทางกลับกันสำหรับลูกค้า 
ที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่แล้ว ก็จะช่วยให้ง่ายและไม่ต้องเลียค่าใช้จ่ายมากนักในอันที่จะ 
รักษาความพึงพอใจของลูกค้าเอาไว้

นอกจากนี้ ความภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยลร้างอำนาจทางการค้าให้กับตราสินค้าได้อีก 
ด้วย เจ้าของตราสินค้ามีอำนาจต่อรองในการขอพื้นที่ชั้นวางสินค้าที่ดีให้กับสินค้าของตนได้ เพราะ
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เมี่อผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าใดก็ตาม เขาก็จะชื้อสินค้านั้นใช้เป็นประจำ สินค้านั้นก็เป็นที่ 
ต้องการของตลาด ทำให้ร้านค้าต้องลังชื้อสินค้าตรานั้นๆ มาขายเพื่อตอบสนองความต้องการของ 
ผู้บริโภค หากร้านค้าไม่ลังสินค้านั้นๆ มาขาย สุดท้ายลูกค้าก็จะไม่เข้ามาในร้านนั้นอีก (Aaker,

1991) อีกทั้งความภักดีต่อตราสินค้ายังมีส่วนช่วยในการสร้างความดึงดูดใจให้ภับลูกค้าใหม่ได้อีก 
ด้วย กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ จะทำหน้าที่เป็นกระบอกเสียงให้กับตรา 
สินค้า โดยเป็นผู้แนะนำ บอกกล่าวถึงตราสินค้าที่ตนใช้อยู่ให้ผู้บริโภคคนอื่นๆ ใต้รู้จัก ซ่ึงคำแนะนำ 
จากผู้ที่เคยใช้มาก่อนนี้จะดูมีความน่าเชื่อถือมากพอที่จะทำให้เขาหันมาทดลองใช้สินค้าใต้ และ

ประการสุดท้าย ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าหนึ่งๆ นั้น จะเป็นการเปิดโอกาสให้ตราสินค้า 
น้ัน  ๆมีเวลาในการที่จะตอบโต้แรงกดดันต่างๆ จากการแข่งขัน เช่น ในกรณที ี่ค ู่แ ข่งมีการออกสินค้า 
ใหม่มาเพื่อแข่งขัน หากลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่แล้ว เขาก็จะไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้าของ 
คู่แข่งในทันที แต่จะรอชื้อตราสินค้าที่เขาชื่นชอบมากกว่า ดังนั้นจึงทำให้ตราสินค้ามีเวลามาก

พอที่จะพัฒนาสินค้าออกมาล้กับคู่แข่งขันไต้ (Aaker, 1991)

นอกจากองค์ประกอบทั้ง 4 ที่กล่าวมาช้างต้นแล้ว ยังมีองค์ประกอบ หรือทรัพย์สินอ่ืนๆ 
ของตราสินค้าอีกมากมายที่ลามารถสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าไต้ ไม่ว่าจะเป็นทรัพย์สินในส่วน 
ของสิทธิบัตรของตราสินค้า (Patents) เครื่องหมายการค้า (Trademark) และคุณลักษณะเฉพาะ 
ที่สามารถสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าในการต่อล้กับคู่แข่งขันจำนวนมากไต้

แบบจำลองคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของผู้บริโภค

Keller (2003) ไต้ทำการแบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ในแง่มุมของผู้บริโภค 
(Customer-based Brand Equity) โดยมองว่า ตราสินค้าจะมคุณค่าเมอผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย 
กับตราสินค้า และเก็บข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ ไว้ในความทรงจำของตนเอง ในรูปแบบของ 
ความเชื่อมโยงท่ีมีความแข็งแกร่ง (Strong) เป็น'ท่ีช่ืน'ชอบ (Favorable) และมีความโดดเด่น 
เฉพาะตัว (Unique)

ก่อนที่จะคืกษาถืงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของผู้บริโภคนี้ ควรที่จะต้อง 
ทำเข้าใจถึงความหมายของคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมดังกล่าวก่อน โดยคุณค่าตราสินค้าในแง่มุม 
ของผู้บริโภคนั้น หมายถึง ผลกระทบทีแตกต่างกันของความรู้ในตราสินค้า (Brand knowledge) 
ของผู้บริโภคที่มีต่อการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของสินค้า ซึ่งหากตราสินค้ามีคุณค่าใน 
แง่บวก ผ้บริโภคก็จะมีการตอบสนองต่อตราสินค้าใต้เป็นทีชืนชอบกว่าการตอบสนองต่อตราสินค้า 
อื่น ล่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในตราสินค้าที่ขยายออกมาใหม่ไต้ง่ายขึ้น มีความอ่อนไหวต่อ 
การขึ้นราคาสินค้าตํ่า และมีความตั้งใจที่จะมองหาตราสินค้าในช่องทางใหม่ๆ มากขึ้น ในทาง
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ตรงกันข้าม หากผู้บริโภคมองคุณค่าตราสินค้าในทางลบ เขาจะมีการตอบสนองต่อกิจกรรมทาง 
การตลาดของตราสินค้าได้เป็นที่ซื่นชอบน้อยกว่าการตอบสนองต่อกิจกรรมของสินค้าอื่น

จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้นจึงสามารถแบ่งสิวนประกอบของความหมายของคุณค่าตรา 
สินค้าในแง่มุมนี้ได้ออกเป็น 3 ล่วนหลักๆ ได้แก่ (Keller, 2003) (1) สิวนของผลกระทบที่แดกต่าง 
กัน (Differential effect) เป็นสิวนที่แสดงว่าคุณค่าตราสินค้าจะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อผู้บริโภคมีการ 
ตอบสนองต่อตราสินค้านั้นๆ แตกต่างจากการตอบสนองต่อตราสินค้าอื่นๆ ถ้าไม่มีการตอบสนองที ่
แตกต่างกัน ตราสินค้านั้นก็จะกลายเป็นสินค้าทั่วๆ ไปเหมือนตราสินค้าอื่นๆ ในตลาด ไม่ได้ม ี
ความโดดเด่นแตกต่างจากตราสินค้าอื่น ต่อมาในสิวนที่ (2) สิวนของความรู้ในตราสินค้า (Brand 
knowledge) เป็นสิวนที่ก่อให้เกิดการตอบสนองที่แตกต่างกัน กล่าวคือ แม้ว่าการตอบสนองจะ 
เกิดขึ้นจากการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้าก็ตาม แต่คุณค่าตราสินค้าที่เกิดขึ้นนั้น 
จะขึ้นอยู่กับสิ่งที่อยู่ในใจของผู้บริโภค ซึ่งก็คือ ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้ามากกว่า จึงเป็นที่ลังเกตได้ 
ว่า ตราสินค้าที่ต่างกัน แม้จะทำกิจกรรมทางการตลาดที่เหมือนๆ กัน แต่ผู้บริโภคก็จะมีการ 
ตอบสนองต่อตราสินค้าแต่ละตราแตกต่างกันไป และองค์ประกอบสุดท้าย (3) ในสิวนของการ 
ตอบสนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการตลาดของตราสินค้า (Consumer response to marketing) 
ซึ่งการตอบสนองดังกล่าวจะสะท้อนออกมาในรูปของการรับรู้ การซึ่นซอบ และพฤติกรรมที่มีต่อ 
กิจกรรมการตลาดของตราสินค้าในทุกๆ ด้าน เช่น การจดจำข้อความโฆษณาในโฆษณาทางลื่อ 
สิ่งพิมพ็ได้ หรือการตอบสนองการสิงเสริมการขายต่างๆ เป็นต้น

จากสิวนประกอบต่างๆ ของคำนิยามของคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของผู้บริโภคนี้ ส่ิงท่ี 
น่าจะเป็นสิวนที่สำคัญที่ลุด ที่มีบทบาทอย่างมากในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าก็คือ ความรู ้
ในตราสินค้า (Brand knowledge) ซึ่งเป็นปัจจัยพื้นฐานที่เป็นหัวใจสำคัญในการสร้างคุณค่า 
ให้กับตราสินค้า (Keller, 2003) ขึ้นมาโดยอาคัยแบบจำลองเครือข่ายเชื่อมโยงในความทรงจำ 
(Associative network model) ซึ่งแบบจำลองนี้มองว่า ความรู้ต่างๆ ในความทรงจำของมนุษย์จะ 
ประกอบไปด้วยปุมปม (Nodes) ของข้อมูลต่างๆ และความเชื่อมโยง (Links) ของข้อมูลเหล่านั้น 
โดยปมปมของข้อมูลต่างๆ จะถูกเชื่อมโยงเข้าด้วยกัน แต่จะมีความแข็งแกร่งแตกต่างกันไป 
(Keller, 1993) โดยที่ป่มปมจำนวนมากนี้จะเป็นคัวแทนของข้อมูลต่างๆ ท่ีเก็บอยู่ในความทรงจำ 
ของมนุษย์ และความเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นก็เป็นคัวแทนของความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ระหว่าง 
ข้อมูลต่างๆ เหล่านั้น ซึ่งข้อมูลดังกล่าวอาจอยู่ในรูปของคำพูดภาพ สิ่งที่เป็นนามธรรม หรือแม้แต่ 
บริบทแวดล้อมต่างๆ ที่มีอยู่ตามธรรม1ชาติ นอกจากนั้น แบบจำลองนี้ยังสามารถอธิบายถึงการ 
จดจำได้ของมนุษย์ว่า มนุษย์จะสามารถจดจำข้อมูลต่างๆ ในความทรงจำของตนได้ผ่านทางการ 
กระตุ้นอย่างแพร่กระจาย ซึ่งเป็นลักษณะของการที่ปมปมของข้อมูลหนึ่งได้ถูกกระตุ้น และเร่ืม 
แพร่กระจายการกระตุ้นดังกล่าวไปยังปมปมของข้อมูลอื่นๆ ท่ีเซ่ึอมต่อกันอยู่ไปเรื่อยๆ และเมื่อการ
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กระตุ้นดังกล่าวเกินระดับขีดจำกัดแล้ว ข้อมูลที่อยู่ในปุมปมดังกล่าวก็จะเป็นที่จดจำได้ ทำให ้
ผู้บริโภคลามารถจดจำตราสินค้าได้ (Keller, 2003)

ลำหรับคุณค่าตราสินค้าในแง่ของผู้บริโภคนั้น จะเห็นได้ว่า ในล่วนของความรู้ไนตราสินค้า 
ลามารถแบ่งองค์ประกอบออกได้เป็น 2 ล่วนหลักๆ คือ ล่วนของการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand awareness) และล่วนของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ซึ่งการสร้างการ 
ตระหนักรู้ในตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีในความทรงจำของผู้บริโภคให้อยู่ในรูปของ 
การเชื่อมโยงตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง เป็นที่ชื่นชอบและมีความโดดเด่น จะสามารถก่อให้เกิด 
โครงลร้างความรู้ที่มีผลต่อการตอบลนองของผู้บริโภค และก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าได้ (Keller, 
2003)

การตระหนักรู้ไนตราสินค้า

ในล่1วนแรก คือล่วนของการตระหนักรู้ในตราสินค้า ซึ่งหมายถึงความลามารถของผู้ซื้อใน 
การที่จะบอกถึงลักษณะของตราสินค้าภายในประ๓ ทสินค้าน้ันๆ ได้ และจะต้องลามารถบอกได ้
ละเอียดมากเพียงพอที่จะทำให้เกิดการซื้อสินค้าได้ (Aaker, 1996) นอกจากนั้น Keller (1993) ยัง 
ได้กล่าวเสริมอีกว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้า เป็นการกล่าวถึงความเป็นไปได้ของการที่ตรา 
สินค้าหนึ่งๆ จะเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค และทำให้ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้านั้นได้ง่าย 
เมื่อผู้บริโภคทำการพิจารณาถึงสินค้าประเภทนั้นๆ ลำหรับการตระหนักรู้ในตราสินค้านี้ลามารถ 
แบ่งออกได้เป็น 2 ระดับ โดยในระดับแรกนั้น คือ การจดจำได้ในตราสินค้า (Brand recognition) 
ซึ่งก็คือ ความลามารถของผู้บริโภคในอันที่จะยืนยันถึงการเปิดรับตราสินค้าที่เกิดขึ้นก่อนหน้านี ้
เมื่อมีการพูดถึงตราสินค้านั้นๆ หริออาจกล่าวได้ว่า การจดจำได้ในตราสินค้านึก็คือ การที่ผู้บริโภค 
จะลามารถบอกได้อย่างถูกต้องว่า เขาเคยได้เห็นหรือได้ยินชื่อตราสินค้านั้นมาก่อนหรือไม่ (Keller, 
1993) การระลึกได้ในตราสินค้านี้เป็นระดับที่สะท้อนให้เห็นถึงการตระหนักรู้ในระดับผิวเผิน ซ่ึง 
จะต้องมีการใช้ตัวช่วย โดยอาจจะมีการแสดงรายชือตราสินค้าต่างๆ ให้ดูเพีอช่วยกระตุ้นให ้
ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้าได้ ดังน้ัน การจดจำได้ในตราสินค้าจึงมีความสำคัญมากกว่าเมื่อ 
สินค้าน้ันๆ เป็นสินค้าประเภทที่ผู้บริโภคเกิดการดัดสินใจซื้อภายในร้าน (Keller, 1993) ซึ่งนักการ 
ตลาดสามารถสร้างการระลึกถึงตราสินค้าได้โดยการเพิ่มความคุ้นเคยในตราสินค้าผ่านการสร้าง 
การเปิดรับอย่างซํ้าๆ ให้กับผู้บริโภค (Keller, 2003)

ในขณะที่การตระหนักรู้ในอีกระดับหนึ่งก็คือ การระลึกได้ไนตราสินค้า (Brand recall) ซ่ึง 
หมายถึง ความลามารถของผู้บริโภคในการที่จะนึกถึงตราสินค้าหนึ่งๆ ได้เมื่อมีการพูดถึงสินค้า 
ประเภทนันๆ หรือพูดถึงความต้องการทีจะได้รับการตอบสนองจากการใช้สินค้านันๆ รวมถงตัว 
บ่งชี'อ่ืน  ๆที่เกี่ยวข้อง นันก็คือ การทีผู้บริโภคจะสามารถนึกถึงตราสินค้านันๆ ฃึนมาได้เองจาก 
ความทรงจำของเขา ดังนัน การระลึกได้ไนตราสินค้าจึงมีความสำคัญมากกว่า หากผู้บริโภคมการ
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พิจารณาตัดสินใจซื้อมาก่อนที่จะเข้าภายในร้านค้า (Keller, 1993) ซึ่งนักการตลาดจะสามารถ 
สร้างการจดจำในตราสินค้าไดโดยการสร้างความแข็งแกร่งให้กับการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้า 
กับประ๓ ทสินค้าที่เหมาะสม หรือกับตัวบ่งซื้เกี่ยวกับการซื้อ และการบริโภคที่เกี่ยวข้อง 
(Keller, 2003)

ทั้งนี้ข้อได้เปรืยบที่ได้จากการทำให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ในตราสินค้าในระตับสูง 
แบ่งเป็น 3 ส่วน (Keller, 2003) คือ (1) ข้อได้เปรยบด้านการเรียนรู้ ในการสร้างการเชื่อมโยงกับ 
ตราสินค้าของผู้บริโภค นำไปส่การระลึกและจดจำตราสินค้ามากขึ้น (2) ข้อได้เปรียบในการ 
พิจารณา ในการซื้อสินค้า หากผู้บริโภคจดจำตราสินค้าใดได้มากก็มีโอกาสที่จะพิจารณาตรา 
สินค้านั้นมากขึ้น ทั้งนี้จากงานวิจัยของ Roediger (1973) พบว่า ในการพิจารณาซื้อสินค้า 
ผู้,บริโภคส่วน'ไหfบ่ไม่ค่อยมีความภักดีอยู่กับตราสินค้าเดียว แต่ผู้บริโภคจะมีกลุ่มตราสินค้าในใจ 
2-3 ตราสินค้าที่พิจารณาอย่างจริงจัง (Consideration set) หากมั่นใจแล้วว่าตราสินค้าอยู่หนึ่งใน 
กลุ่มของตราสินค้าในใจนั้น ก็สบายใจได้ว่า ตราสินค้าอ่ืนๆ ที่ไม่อยู่ในกลุ่มของตราสินค้าในใจจะมี 
โอกาสน้อยที่ถูกนำมาพิจารณาหรือจดจำ (Keller, 2003)

และ (3) ข้อได้เปรียบในการเลือก ตราสินค้าใดที่อยู่ในกลุ่มตราสินค้าที่ผู้บริโภคพิจารณา 
อย่างจริงจัง (Consideration set) และผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ในตราสินค้าสูงที่ลุด ก็จะมีโอกาส 
เลือกซื้อตราสินค้านั้นมากขึ้นตามไปด้วย โดยสังเกตได้จากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อ 
ตราสินค้าจากความคุ้นเคย ดังน้ัน สำหรับกลุ่มสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Low 
involvement) แม้ผู้บริโภคจะมีการตระหนักรู้ในตราสินค้าในระดับตํ่าสุดก็เพียงพอต่อการเลือกซื้อ 
สินค้า ทั้งนี้ อาจกล่าวได้ว่า กลุ่มสินค้าประ๓ ทที่มีความเกี่ยวพันตํ่า เป็นผลมาจากการขาด 
แรงจูงใจในการซื้อ หรือความลามารถในการซื้อ อาจมาจากการมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ 
สินค้านั้นน้อย ซึ่งในท้ายที่สุด เมื่อไม่สามารถตัดสินใจได้ มักจะเลือกซื้อจากความคุ้นเคยเป็นหลัก 
นอกจากนี้ ในกรณีที่เป็นสินค้าออกใหม่ การนำประ๓ ทของสินค้าไปผูกติดกับชื่อผลิตภัณฑ์จะมี 
ส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการระลึก และจดจำได้ง่ายขึ้น เช่น Ford car เป็นการนำประ๓ ทของ 
สินค้า คือ รถยนต์ (Car) มาผูกติดกับชื่อตราสินค้า คือ Ford ซึ่งก็มีส่วนทำให้ผู้บริโภคระลึกและ 
จดจำได้มากยิ่งขึ้น (Keller, 2003)

ภาพลักษณ์ตราสินค้า

องค์ประกอบของความร้ในตราสินค้าอีกองค์ประกอบหนึ่งก็คือ ส่วนของภาพลักษณ์ตรา 
สินค้า ซึ่งหมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้าหนึ่งๆ ซึ่งเกิดฃึนมาจากลักษณะการ 
เช่ือมโยงต่างๆ ของตราสินค้าที่เกิดขึ้นในความทรงจำของผู้บริโภค และการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนั้นก ็
จะต้องสามารถสื่อความหมายบางอย่างเกี่ยวกับตราสินค้านันไปสู่ผู้บริโภค'ได้ด้วย หรือจะกล่าวอีก



68

อย่างหนึ่งก็คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นสิงที่ถูกสร้างขึ้นมาจากการเชื่อมโยงต่างๆ ท่ีมี 
ความหมายร่วมลันนั่นเอง (Keller, 2003) เช่น หากพูดถึง McDonald’s บางคนอาจเชื่อมโยงไปที่ 
ความสะดวก, คุ้มค่า, การบริการ, คุณภาพ, ส่วนโค้งสีทอง (Golden Arc) ของตัวอักษร “M,” 
Ronald McDonald หรือมองในภาพลบ เช่น อาหารขยะ (Keller, 2003) ในขณะที่ Biel (1992) ก็ 
ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นเป็นกลุ่มของคุณสมบัติและความเชื่อมโยงต่างๆ ท่ีผู้'บริโภค 
นำมาเชื่อมโยงเข้าลับชื่อตราสินค้า ซึ่งคุณสมบัติตังกล่าวจะต้องสามารถสื่อความหมายได้

ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นองค์ประกอบของความรู้ในตราสินค้าที่มีบทบาทสำคัญในการ 
สร้างคุณค่าให้ลับตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High 
involvement) ซึ่งเป็นสินค้าประเภทที่ผู้บริโภคจะมีแรงจูงใจ และมีความลามารถเพียงพอที่จะหา 
ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวลับตราสินค้ามาทำการตัดสินใจเลือกซื้อได้ โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าจะมีผลต่อ 
ความชอบในตราสินค้า มีผลต่อการที่ตราสินค้านั้นจะเป็นตัวเลือกในการซื้อสินค้า ซึ่งจะนำไปล่ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า และเกิดเป็นคุณค่าในตราสินค้านั้น (Keller, 2003) หรือ 
อาจกล่าวได้ว่า เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ เกี่ยวลับตัวสินค้าแล้ว เขาจะนำข้อมูลเหล่านั้นมา 
เชื่อมโยงเข้าด้วยลันในลักษณะที่สื่อถึงความหมายบางอย่างเกี่ยวลับตราสินค้า เกิดเป็น 
ภาพลักษณ์Iนตราสินค้านั้นๆ ขึ้นมา ซึ่งหากเป็นภาพลักษณ์ที่ดีก็จะมีผลให้ผู้บริโภคเกิดความชอบ 
ในตราสินค้านั้น และใช้ตราสินค้านั้นเป็นตัวเลือกหนึ่งในการตัดสินใจ จนกระทั่งอาจเกิดเป็น 
พฤติกรรมการซื้อสินค้านั้นๆ เลยก็เป็นได้

อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นเป็นเรื่องของการเชื่อมโยงตราสินค้า ตังน้ัน 
การศึกษาถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า จึงควรทำการศึกษาไปถึงองค์ประกอบต่างๆ ของการเชื่อมโยง 
ตราสินค้าที่เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของประ๓ ท ความแข็งแกร่ง ความเป็นท่ีชื่น'ขอบ และความ 
โดดเด่นเฉพาะตัวของการเชื่อมโยงนั้นๆ ด้วย โดยในล่วนประ๓ ทของการเชื่อมโยงตราสินค้า 
(Types of brand association) น้ัน สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภทหลักๆ ด้วยลันคือ (Keller, 
2003)

การเช่ือมโยงตราสินค้าตามคุณสมบัติ (Attributes) ของสินค้าหรือบริการ เป็นการ 
เชื่อมโยงตราสินค้าเช้าลับคุณสมบัติต่างๆ ของสินค้า โดยที่คุณสมบัติของสินค้าและบริการนี้ก็คือ 
ลักษณะพิเศษที่บ่งบอกถึงความเป็นตัวสินค้าหรือบริการ เป็นสื่งที่ผู้บริโภคคิด'ว่า สินค้าหรือบริการ 
เป็นหรือมี รวมไปถึงล่วนที่เกี่ยวช้องลับการซื้อและการบริโภคสินค้าหรือบริการนั้นๆ ด้วย ซ่ึง 
ลามารถแบ่งคุณสมบัติของสินค้าออกตามลักษณะความลัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติลับสินค้าหรือ 
บริการได้เป็น 2 ประเภท โดยประ๓ ทแรกคือ คุณสมบัติทีเกี่ยวช้องลับตัวสินค้า (Product-related 
attributes) ซึ่งเป็นคุณสมบัติที่เป็นส่วนประกอบสำคัญที่ใช้ในการแสดงถึงหน้าที่การทำงานของ
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สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคมองหา เป็นส่วนประกอบทางกายภาพของสินค้า หรือวัตถุประสงค์ของ 
การบริการน้ันๆ ซึ่งมีทั้งคุณสมบ้ติที่เป็นส่วนประกอบสำคัญที่ขาดไม่ได้ (Essential ingredients) 
เช่น ส่วนผสมของมอยลัเ'จอ'ไรเซอรไนครีมอาบนํ้า เป็นต้น และคุณสมปติที่เป็นส่วนเสริม 
(Optional features) เช่น กล่ินต่างๆ ของครีมอาบนํ้า เป็นต้น (Keller, 2003)

ส่วนคุณสมปติประ๓ ทที่สองก็คือ คุณลมปติที่เกี่ยวข้องกับส่วนที่ไม่ใช่คัวสินค้า (Non­

product-related attributes) เป็นคุณสมปติที่เป็นองค์ประกอบภายนอกของสินค้าหรือบริการ ท่ี 
มักจะเกี่ยวข้องกับการชื้อหรือบริโภคสินค้าหรือบริการนั้นๆ เป็นส่วนที่จะไม่มีผลโดยตรงต่อ 
ลักษณะความเป็นคัวสินค้า ซึ่งคุณสมปติประ๓ ทนี้ก็ได้แก่ ข้อมูลด้านราคาสินค้า บรรจุภัณฑ์หรือ 
ลักษณะภายนอกของสินค้า ความรู้สึกและประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่เกิดขึ้นระหว่างการใช้ 
สินค้า ซึ่งความรู้สึกที่เกิดขึ้นนี้จะช่วยสร้างความหมายให้กับตราสินค้า ช่วยเพิ่มความพึงพอใจใน 
การใช้สินค้า รวมทั้งช่วยส่งเสริมการรับรู้ในคัวสินค้าได้อีกด้วย (Keller, 2003)

ส่วนการเชื่อมโยงประเภทที่ลอง คือ การเริเอมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้าหริอ 
บริการ (Benefits) เป็นคุณค่าและความหมายส่วนคัวที่ผู้บริโภคให้ไว้กับคุณสมปติต่างๆ เป็นส่ิงท่ี 
ผู้บริโภคคิดว่า สินค้าหรือบริการนั้นสามารถทำให้กับเขาได้ (Keller, 2003) โดยคุณประโยชน์ของ 
ตราสินค้า แบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ (1) คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional benefits) คือ 
คุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อเกิดการบริโภคสินค้าหรือบริการ และมักจะเป็นสิ่งที่สอดคล้อง 
กับคุณสมปติที่เกี่ยวข้องกับคัวสินค้า คุณสมปติประเภทนี้จะสัมพันธ์กับแรงจูงใจขั้นพื้นฐานชอง 
มนุษย์ (Keller, 2003) ไม่ว่าจะเป็นความต้องการทางด้านกายภาพ ความต้องการความปลอดภัย 
และมักจะเกี่ยวข้องกับความต้องการในการแก้ไขปัญหาหรือหลีกเลี่ยงปัญหาต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้น 
(Keller, 1993) (2) คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefits) ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบ 
ภายนอกที่ได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ และมักจะสอดคล้องกับคุณลมปติที่เกี่ยวข้องกับ 
ส่วนที่ไม่ใช่คัวสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งจะเกี่ยวข้องกับส่วนที่เป็นภาพลักษณ์ของผู้ไช้ จะเป็น 
คุณประโยชน์ที่ลัมพันธ์กับความต้องการเป็นที่ยอมรับของลังคม ความต้องการแสดงความเป็นคัว 
ของคัวเอง และความต้องการความประสบความสำเร็จในชีวิต (Keller, 2003) และ (3)

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential benefits) เป็นคุณประโยชน์ทีลามารถแสดงให้ 
ผู้บริโภคเห็นได้ว่าเขาจะรู้สึกอย่างไรเมื่อได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งคุณประโยชน์ในส่วนนี้จะ 
สอดคล้องกับคุณลมปติของสินค้า ทังในส่วนที่เกียวข้องกับคัวสินค้า และส่วนทีไม่ใช่คัวสินค้า 
(Keller, 2003)

สำหรับการเชื่อมโยงประเภทสุดท้าย ก็คือ การเชีอมโยงตามทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 
(Brand attitude) เป็นประ๓ ทของการเชื่อมโยงที่มีความเป็นนามธรรมมากที่สุด (Keller, 2003)

ซึ่งทัศนคติต่อตราสินค่า หมายถึง การทีผู้บริโภคทำการประเมินภาพรวมของตราสินค้า จะเป็นลิงที
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สำคัญที่เป็นตัวกำหนดรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการบริโภคตราสินค้านั้นๆ (Keller, 1993) 
โดยทั้งนี้จากแบบจำลองทัศนคติจากคุณสมปติที่หลากหลายของตราสินค้า (Multi-attribute 
attitude model) ได้แสดงให้เห็นว่า การเกิดทัศนคติโดยรวมต่อตราสินค้านั้น จะขึ้นอยู่กับความ 
แข็งแกร่งของการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับคุณสมปติ และคุณประโยชน์ที่โดดเด่นของตรา 
สินค้า รวมทั้งยังขึ้นอยู่กับความเป็นที่ชื่นชอบ ของคุณสมปติ และคุณประโยชน์เหล่านั้นด้วย 
(Keller, 2003) ซึ่งลักษณะของการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้น อาจจะเป็นได้ทั้งการเชื่อมโยงระหว่าง 
คุณสมปติที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า และคุณประโยชน์ด้านการใช้งาน และด้านประสบการณ์ รวมท้ัง 
ต้องมีความลอดคล้องกับคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ด้วย และยังอาจเป็นการเชื่อมโยงระหว่าง 
คุณสมปติในล่วนที่ไม1ใช่ตัวสินค้า และคุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ซึ่งจะต้องสอดคล้องกับ 
แนวคิดการทำงานของทัศนคติที่จะทำหน้าที่ในการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของแต่ละคนด้วย 
(Keller, 1993)

การเชื่อมโยงตราสินค้านั้น มีบทบาทสำคัญในการกำหนดการตอบสนองที่แตกต่างกัน 
ของผู้บริโภคในการเกิดคุณค่าตราสินค้าในมิติ (Dimensions) ต่าง  ๆซึ่งจะกล่าวในรายละเอียดของ 
แต่ละมิติตังต่อไปน้ี มิติของการเชื่อมโยงตราสินค้าในล่วนแรก คือ ความแข็งแกร่งของความ 
เช่ือมโยง (Strength of brand association) หมายถึง ความแข็งแกร่งของการเชื่อมต่อระหว่าง 
ข้อมูลต่างๆ กับตราสินค้า ซึ่งความแข็งแกร่งนี้จะขึ้นอยู่กับวิธีการที่ผู้บริโภคจะทำการเข้ารหัสข้อมูล 
ต่าง  ๆที่รับเข้ามา รวมทั้งวิธีการที่ข้อมูลเหล่านันถูกจัดเก็บไว่ในความทรงจำในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่ง 
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยในล่วนฃองวิธีการที่ผู้บริโภคจะทำการเข้ารหัสข้อมูล หรือจัดกระทำ 
ข่าวสารต่างๆ ที่ได้รับเข้ามานั้น ลามารถจะทำการพิจารณาได้ทั้งในแง่ของปริมาณและคุณภาพ 
กล่าวคือ ในแง่ปริมาณนั้น จะดูว่าผู้บริโภคทำการพิจารณาถึงข้อมูลข่าวสารเหล่านั้นมากน้อยแค่ 
ไหน และในแง่ของคุณภาพก็ดูจากวิธีการที่ผู้บริโภคคิดเกี่ยวกับข้อมูลนั้นๆ ซึ่งหากผู้บริโภคมีการให ้
ความสนใจกับความหมายของข่าวสารมาก ก็จะยิ่งทำให้การเชื่อมโยงที่เกิดขึนในความทรงจำม ี
ความแข็งแกร่งมาก ตังนั้นเมื่อผู้บริโภคได้พิจารณาถึงข้อมูลที่สำคัญของสินค้าอย่างพิถีพิถันแล้ว ก็ 
จะเกิดการเชื่อมโยงที่แข็งแกร่งขึ้นซึ่งความแข็งแกร่งนี้จะลามารถเพิ่มความเป็นใปได้ที่ผู้บริโภคจะ 
สามารถเข้าถึงและจดจำได้ง่ายเมื่อถูกกระตุ้น (Keller, 1993) นอกจากนัน Keller (2003) ยังได ้
กล่าวเสริมอีกว่า ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงตราสินค้านั้นจะขึ้นอยู่กับวิธีการที่โปรแกรม 
การตลาด และปัจจัยอ่ืนๆ จะไปมีผลต่อการเกิดประสบการณ์กับตราสินค้าของผู้บริโภค และสิ่งท่ี 
สามารถช่วยล่งเสริมความแข็งแกร่งได้ก็คือ ความเกี่ยวข้องและความลอดคล้องของข้อมูลต่างๆ ท่ี

ได้รับเข้ามาในความทรงจำของผู้บริโภค
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มิติต่อมา คือในส่วนของ ความเป ็นท ี่ช ื่นชอบของการเช ื่อมโยงตราสินค ้า 
(Favorability of brand association) คือ การที่ผู้บริโภคเชื่อว่าตราสินค้านั้นๆ มีคุณสมปติหรือ 
คุณประโยชน์ที่จะลามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้อย่างเป็นที่ชื่นชอบ ซึ่งจะนำไปส่การ 
เกิดทัศนคติต่อตราสินค้านั้นๆ ได้ (Keller, 1993) ดังนั้น นักการตลาดจึงสามารถสร้างความเป็นที ่
ชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินค้าขึ้นได้จากการนำเสนอข้อมูลต่างๆ ที่จะสามารถโน้มน้าวให ้
ผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้านั้นๆ มีคุณสมปติ หรือคุณประโยชน์ที่พวกเขาต้องการ (Keller, 2003) 

และมิติสุดท้าย คือ ในส่วนของความโดดเด่นเฉพาะตัวของการเชื่อมโยงตราสินค้า 
(Uniqueness of brand association) เป็นลักษณะของการเชือมโยงที่มีความแปลกแตกต่างไป 
จากคู่แข่ง ซึ่งการที่ตราสินค้ามีคุณลมปติหรือคุณประโยชน์ที่มีความโดดเด่นเฉพาะตัวจะทำให ้
ผู้บริโภคให้คุณค่ากับตราสินค้านั้นๆ เหนือจากคู่แข่ง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการประเมินตราสินค้าที ่
เป็นที่ชื่นชอบกว่า และสร้างความเป็นไปได้ในการที่ตราสินค้าจะถูกเลือกเอได้มากกว่า (Keller, 
2003) สำหรับมิติของความโดดเด่นเฉพาะตัวนี้ เป็นหัวใจสำคัญของการวางตำแหน่งให้กับตรา 
สินค้า (Product positioning) โดยจะเป็นส่วนทีสร้างจุดแตกต่างให้กับตราสินค้า ก่อให้เกิดเป็นข้อ 
ได้เปรียบทางการแข่งขัน (Keller, 1993) ซึ่งนักการตลาดลามารถนำเอาความแตกต่างดังกล่าวมา 
เป็นจุดขาย เพื่อใช้โน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคมาซื้อสินค้านั้นๆ โดยจุดขายของตราสินค้านั้นๆ อาจจะ 
ได้มาจากคุณสมปติต่างๆ ทั้งที่เกี่ยวข้องกับส่วนที่เป็นตัวสินค้า และส่วนที่ไม่ใช่ตัวสินค้า หรือ 
อาจจะได้มาจากคุณประโยชน์ต่างๆ ของสินค้าไม่ว่าจะเป็นคุณประโยชน์ด้านการใช้งาน ด้าน 
สัญลักษณ์หรือภาพลักษณ์ และด้านประสบการณ์ (Keller, 2003)

กล่าวโดยสรุปแล้ว ในเรื่องชองคุณค่าตราสินค้านั้น ก็คือ มูลค่าเพิ่มของตราสินค้าที่มี 
ให้กับทั้งตัวองค์กรเจ้าของสินค้าเอง และผู้บริโภค ซึ่งคุณค่าตราสินค้านี้จะทำให้ผู้บริโภคเกิดการ 
ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้าแตกต่างจากตราสินค้าอื่น โดยคุณค่าตราสินค้า 
นี้จะเกิดขึ้นจากการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักในตราสินค้า ทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในข้อมูล 
ต่างๆเกี่ยวกับตราสินค้า และนำมาสร้างความเชื่อมโยงข้อมูลเหล่านั้นเข้าไว้ด้วยกัน ซึ่งคุณค่าตรา 
สินค้าจะเกิดขึ้นได้เมื่อความเชื่อมโยงตราสินค้าดังกล่าวมีความแข็งแกร่ง เป็นท่ีช่ืนชอบ และมี 
ความความโดดเด่นในสายตาของผู้บริโภค และหากความเชื่อมโยงต่างๆ ของตราสินค้าที่เกิดขึ้น 
ลามารถสื่อความหมายร่วมกันได้แล้ว ก็จะเกิดเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นๆ ข้ึนมา

การที่ตราสินค้าใดๆ ก็ตามสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินค้า รู้จัก 
ตราสินค้า และทำให้ผู้บริโภคลามารถรับรู้ถึงความเชื่อมโยงต่างๆ ของตราสินค้าได้ รวมถึงลามารถ 
ทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความโดดเด่นของตราสินค้า และเกิดเป็นความชอบในตราสินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะเกิดการซื้อตราสินค้า ทำให้เกิดเป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าขึ้น 
ดังนั้นในส่วนต่อไปจึงควรมาทำความเข้าใจในรายละเอียดของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
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ตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของคำนิยาม (Definitions) คุณลักษณะของความสัมพันธ์ 
(Characteristics of brand relationship) และรูปแบบของความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Types of 
relationship)

คำนิยามของความส้มพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า
สำหรับการคืกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand relationship) น้ัน 

ควรจะต้องมีการทำความเข้าใจถึงความหมายของคำว่า ความสัมพันธ์ ก่อน โดย Fournier (1998) 
ไดให้ความหมายของความสัมพันธ์!ว้ว่า เป็นลักษณะของการที่ฝ่ายหนึ่งจะมีความหมายบางอย่าง 
กับอีกฝ่ายหนึ่ง โดยที่ความหมายนั้นลามารถเป็นได้ทั้งในเซิงจิตวิทยาหริอสังคมและวัฒนธรรม 
Fournier ยังได้กล่าวเสริมอีกว่า ความสัมพันธ์จะประกอบด้วยรูปแบบของการแลกเปลี่ยนกันอย่าง 
ซ้ํา  ๆระหว่างสองฝ่ายที่ต่างก็รู้จักกัน

ในขณะที่ Blackston (2000) ได้ให้ความหมายของคำว่า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ไว้ 
ว่า เป็นแนวคิดที่พัฒนามาจากแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า กล่าวคือ ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้บริโภคกับตราสินค้านี้ จะเกิดขึ้นจากความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของตราสินค้า และ 
บุคลิกภาพของผู้บริโภค ในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคนั้น วิธีการหรือกลยุทธ์ทีส่ำคญัท่ี 
กำลังได้รับความนิยมอยู่ในปัจจุบันก็คือ การใช้การตลาดเซิงสัมพันธภาพ (Relationship 
marketing) ซึ่งเป็นลักษณะของการทำการตลาดโดยให้ความสำคญัไปที่ลูกค้า โดยการทำ 
การตลาดในวิธีนี้จะทำให้บริษัทสามารถสร้างความสัมพันธ์!นระยะยาวกับลูกค้าได้ (Evans & 
Laskin, 1994 as cited in Fournier, 1995)

โดยสรุปแล้ว ความสัมพันธ์กับตราสินค้าก็คือ การที่ผู้บริโภคและตราสินค้า เกิดการ 
แลกเปลี่ยนบางสิ่งบางอย่างซึ่งมีความหมายต่อกันโดยผู้บริโภคเลือกที่จะสร้างความสัมพันธ์กับ 
ตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพสอดคล้องกับตนเอง และหากความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นสามารถสร้างความ 
พึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้แล้ว ความสัมพันธ์คังกล่าวก็มีแนวโน้มที่จะเป็นไปได้ในระยะยาว ซ่ึง 
หลังจากที่ได้ทำความเข้าใจในส่วนของคำนิยามของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 
แล้ว ในส่วนต่อไปจะเป็นการทำความเข้าใจถึงคุณลักษณะของความสัมพันธ์กับตราสินค้า

คุณลักษณะของความสัมพันธ์กับตราสินค้า
ในส่วนของคุณลักษณะของความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Characteristics of brand 

relationship) บัน สามารถคืกษาได้จากคุณสักษณะความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal 
relationship) โดย Fournier (1998) ได้กล่าวว่า ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลนั้น มีคุณลักษณะที่ 
สำคัญอยู่ 4 ลักษณะ ดังน้ี (1) ความสัมพันธ์เป็นเรื่องของการแลกเปลี่ยนบางสิ่งบางอย่างให้กัน
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และกัน เป็นลักษณะของการพึ่งพาอาดัยกัน (Fournier, 1998) หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นลักษณะ 
ของการที่บุคคลแต่ละคนต่างก็มีสิ่งที่อีกฝ่ายหนึ่งต้องการ และมีความต้องการที่จะแลกเปลี่ยนสิ่ง 
นั้นต่อกัน (2) ความลัมพันธ์เป็นสิ่งที่เกิดมาจากความตั้งใจ (Fournier, 1998) กล่าวคือ การท่ี 
บุคคลหนึ่งต้องการมีความลัมพันธ์กับอีกบุคคลหนึ่งก็เพื่อให้บรรลุถึงเป้าหมายบางอย่าง ซึ่งบุคคล 
นั้นจะต้องทำการพิจารณาแล้วว่า บุคคลอีกฝ่ายหนึ่งจะสามารถตอบสนองความต้องต้องการของ 
เขาได้ (3) ความสัมพันธ์เป็นปรากฏการณ์ที่มีความซับซ้อน โดยอาจมีลักษณะของความสัมพันธ์ที่ 
อยู่ภายใต้อีกความสัมพันธ์หนึ่ง และสามารถเกิดขึ้นได้ในหลายๆ มุมมอง มีหลากหลายรูปแบบ 
หลายระดับ ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามคุณประโยชน์ที่ให้กับผู้ที่เกี่ยวซ้องในความสัมพันธ์นั้น 
(Fournier,1998) และ (4) ความสัมพันธ์เป็นปรากฏการณ์ที่เป็นกระบวนการและลามารถ 
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา (Fournier,1998)

สำหรับในล่วนของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้านั้น Fournier (1998) ได้ 
อธิบายถึงคุณลักษณะของความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand relationship quality) ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการซือชำ (Repeat purchase intention) แนวโน้มทีเกิดจากนิสัยความเคยชิน 
(Habitual tendency) และการบอกต่อในเชิงบวก (Positive word-of-mouth) ไว้ 6 ลักษณะ (ดู 
แผนภาพที่ 2.7) ดังนี้ คือ (1) คุณลักษณะของความรักและความหลงใหล (Love and passion)

(2) คุณลักษณะของการเชื่อมต่อกับความเป็นตัวตนของผู้บริโภค (Self-connection) (3) 
คุณลักษณะด้านการพึงพาซึงกันและกัน (Behavioral interdependence) ระหว่างตราสินค้ากับ 
ผู้บริโภค (4) คุณลักษณะด้านการสร้างความผูกพัน (Personal commitment) กับผู้บริโภค (5) 
คุณลักษณะด้านความใกล้ชิดสนิทสนม (Intimacy) และ (6) คุณลักษณะการเป็นหุ้นล่วนของตรา 
สินค้า (Brand partner quality) โดยแต่ละลักษณะ มีรายละเอียดดังนี้

(1) คุณลักษณะของความรักและความหลงใหล (Love and passion) โดยความสัมพันธ ์
ที่เกิดขึ้นนั้น จะเกิดขึ้นจากความรักและความหลงใหลในตราสินค้าซึ่งจะเป็นความรู้สึกที่ทำให้ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง คงทนถาวร และมีความลึกซึ้ง 
มากกว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจากความชอบในตราสินค้า เป็นสิ่งที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า มีบางสิ่ง 
ขาดหายไปเมื่อเขาไม่ได้ใช้ตราสินค้านั้นแม้เพียงชั่วขณะหนึ่ง เป็นความรู้สึกที่ผู้บริโภคจะหาสิ่งอื่น 
มาทดแทนไม่ได้ เกิดความกังวลเมื่อขาดสินค้าน์นไป (Fournier, 1998) คุณลักษณะของความรู้สึก 
ในรูปแบบนี้มีหลายระดับ ตั้งแต่ระดับของความรักที่รู้สึกอบอุ่น ไปจนกระทั่งถึงความหลงใหล จน 
เกิดเป็นความเห็นแก,ตัวข้ึน ยิ่งไปกว่านั้น คุณลักษณะในรูปแบบนี้จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความ 
ลำเอียง และมองข้ามข้อด้อยของตราสินค้าน์นๆ ไป (Lane & Wegner, 1995, as cited in 
Fournier, 1998)
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แผนภาพท่ี 2.7 แสดงลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 6 ลักษณะ

ทีมา : Adapted from Fournier, ร. (1998). Consumer and their brand: Developing 
relationship theory in consumer research. J o u r n a l  o f  C o n s u m e r  R e s e a r c h ,

2 4 { March), p. 366.

(2) คุณลักษณะของการเชื่อมต่อกับความเป็นตัวตนของผู้บริโภค (Self-connection) เป็น 
ความสัมพันธ์ที่สะท้อนให้เห็นถึงระตับที่ตราสินค้าสามารถถ่ายทอดถึงเอกลักษณ์หน้าที่ และหลัก 
สำคัญ ที่แสดงออกถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภคได้ โดยความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์นั้นจะ 
แตกต่างกันไปตามตามประ๓ ทและเป้าหมายของการเชื่อมต่อ ซึ่งความเชื่อมต่อที่เกิดขึ้นนี้อาจ 
เป็นได้ทั้งการเชื่อมต่อกับความเป็นตัวตนในอดีต ปัจจุบัน หรืออนาคตของผู้บริโภค การเชื่อมต่อนี ้
จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่า ได้รับการคุ้มครองความเป็นเอกลักษณ์ของตนเองจนทำให้

ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้าในทีลุด (Fournier, 1998)
(3) คุณลักษณะด้านการพึ่งพาซึ่งกันและกัน (Interdependence) ระหว่างตราสินค้ากับ 

ผู้บริโภค สามารถมองได้ทั้งในแง่ของความบ่อยครั้งในการใช้ตราสินค้า และความหลากหลายของ 
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า รวมทั้งในแง่ของความรุนแรงของการเกิดการตอบสนองต่อตรา 
สินค้าด้วย ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นนั้น เกิดจากการที่ต้องพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันในชีวิตประจำวัน
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ของผู้บริโภคซึ่งจะมีความคงทนถาวร แม้ว่าความสัมพันธ์นั้นจะโม่ได้เกิดมาจากความรู้สึกชอบ 
หริอรักก็ตาม

(4) คุณสักษณะด้านการสร้างความผูกพัน (Commitment) กับผู้'บริโภค ซึ่งการเกิดความ 
ผูกพันในระดับสูงจะทำให้ลักษณะของความสัมพันธ์ที่เกิดฃึ้นมีความแข็งแกร่ง โดยอาจเป็นความ 
ผูกพันทางด้านความรู้สึก หรือความผูกพันทางด้านการลงทุน ซึ่งความผูกพันนี้จะเป็นสิ่งที่ผลักดัน 
ให้ผู้บริโภคเกิดการใช้ตราสินค้าไปอย่างต่อเนื่องได้ (Fournier, า 998)

(5) คุณลักษณะด้านความใกลชิดสนิทสนม (Intimacy) เป็นคุณลักษณะที่เกี่ยวช้องกับ 
โครงสร้างความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งถ้ายิ่งมีมากก็จะยิ่งทำให้ผู้บริโภคเกิด

ความคุ้นเคยใกลชิดกับตราสินค้านั้นๆมากขึ้นอันจะนำไปส่ความสัมพันธ์ที่มีความมั่นคงมากขึ้น 
ด้วย

(6) คุณลักษณะการเป็นหุ้นส่วนของตราสินค้า (Brand partner) จะเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภค 
มีความรู้สึกที่ดีกับตราสินค้า ทำให้เกิดการใช้สินค้านั้น เกิดความเคารพ ห่วงใย และมีความศรัทธา 
ในตราสินค้านั้น การที่ผู้บริโภคจะพิจารณาเลือกตราสินค้าใดเป็นหุ้นส่วนนั้น เขาจะพิจารณาจาก 
ความน่าเชื่อถือ ความน่าไว้วางใจของตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าที่มีบทบาทความเป็นหุ้นส่วนกับ

ผู้บริโภค จะช่วยสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และสร้างความแข็งแกร่งให้กับความสัมพันธ ์
ได้ (Fournier, 1998)

หลังจากที่ได้อธิบายคุณลักษณะของความสัมพันธ์กับตราสินค้าในภาพรวมแล้ว การทำ 
ความเช้า'ใจเกี่ยวกับรูปแบบ'ของความสัมพันธ์กับตราสินค้าก็เป็นสิ่งสำคัญ'ในการคืกษาแนวคิด 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ซึ่งเป็นประเด็นที่จะกล่าวในส่วนต่อไป

รูปแบบของความสัมพันธ์กับตราสินค้า
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้านัน ลามารถถูกกำหนดเป็นรูปแบบต่างๆ 

(Types of relationship) ได้อย่างมากมาย ขึ้นอยู่กับมุมมองของความสัมพันธ์ที่นำมาพิจารณา 
โดย Fournier (1998) ได้กำหนดมุมมองของความสัมพันธ์ไว้ 6 มุมมองด้วยกัน ดังน้ี (1) ความ 
สมัครใจ หรือถูกบีบบังดับให้เกิดความสัมพันธ์ (2) ความสัมพันธ์ในแง่ดหรอแง่ร้าย (3)

ความสัมพันธ์ที่ลืกซึ้งหรือผิวเผิน (4) ความสัมพันธ์ที่ไม่เป็นส่วนตัวหรือความสัมพันธ์ส่วนดัว (5) 
ความสัมพันธ์อย่างเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการ และ (6) ความสัมพันธ์ทีมีความเท่าเทียมกัน 
หรือไม่เท่าเทียมกัน

จากมุมมองดังกล่าวช้างต้นนี้ ทำให้ลามารถแบ่งรูปแบบของความสัมพันธ์ออกได้เป็น 15 
กลุ่มด้วยกัน ค ือ (1 )กลุ่มคลุมถุงชน (Arrange marriages) เป็นลักษณะของความสัมพันธ์ทีเกิด
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จากการถูกบังคับให้ทำตามความพึงพอใจของบุคคลที่สาม เป็นความสัมพันธ์ที่ตั้งใจให้เกิดขึ้นใน 
ระยะยาว เป็นข้อผูกบัดที่ผูกขาด และเป็นกลุ่มที่มีความผูกพันในระดับที่ตํ่า เช่น กลุ่มคนที่ยึดติด 
กับตราสินค้าที่แฟนเก่าชอบ ไม่ยอมเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น ถ้าแฟนเก่าชอบใช้สบู่เหลว Dove 
ตนเองก็จะเลือกใช้แต่สบู่เหลว Dove เพราะเกิดความเคยชินจากการใช้ร่วมกันกับแฟนเก่า 
(Fournier, 1998) (2) กลุ่มเพึอนชัวคราว (Casual friends/buddies) เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น 
จากความรู้สึก และความสนิทสนมในระดับที่ตํ่า มีลักษณะของการเกิดข้อผูกบัดชั่วคราว และเป็น 
กลุ่มที่มีความคาดหวังเกี่ยวกับผลตอบแทนที่จะได้รับในระดับตํ่า เช่น แม่บ้านมีความคุ้นเคยกับ 
ตราสินค้าต่างๆ ที่ใช้ทำความละอาดบ้าน (3) กลุ่มการผูกบัดเพื่อความสะดวกสบาย (Marriages 
of convenience) เป็นลักษณะของความสัมพันธ์ในระยะยาวที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วตามอิทธิพล 
ทางสภาพแวดล้อม และทางเลือกที่ได้คิดพิจารณาไว้แล้ว อีกทั้งยังเป็นความสัมพันธ์ที่เป็นไปตาม 
ความพึงพอใจ คือถ้าพอใจก็จะสร้างความสัมพันธ์ และถ้าหากไม่พอใจก็จะล้มเลิกความสัมพันธ์ 
ลง เช่น ชายคนหน่ึงเปลี่ยนมาใช้แชมพู Clinic ตามเพื่อน จากที่ตนเองเคยชอบใช้ Pantene 
(Fournier, 1998)

(4) กลุ่มความสัมพันธ์แบบมีหุ้นสิวน (Committed partnerships) เป็นความสัมพันธ์ใน 
ระยะยาวซึ่งเกิดขึ้นจากความสมัครใจ เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดจากความรัก ความสนิทสนม ความ 
ไว้วางใจ และเป็นข้อผูกบัดที่จะอยู่ด้วยกันตลอดแม้ว่าจะต้องเผชิญกับสถานการณ์ที่เลวร้ายก็ตาม 
เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดจากข้อผูกบัดบางอย่างตามที่ได้คาดหวังไว้ เช่น หญิงคนหนึ่งมีความผูกพัน 
กับตราสินค้า Knorr ที่ใช้ในการทำอาหาร และตราสินค้า Magic Clean ที่ใช้ทำความสะอาดบ้าน 
เน่ืองจากเป็นล่ิงที่ใช้อยู่เป็นประจำ ไม่สามารถขาดได้ (5) กลุ่มมิตรภาพทีดีทีสุด (Best 
friendships) เป็นลักษณะของความสัมพันธ์แบบสมัครใจ โดยมีพื้นฐานอยู่บนหลักของผลต่าง 
ตอบแทน เป็นความพยายามเพื่อที่จะได้มาซึ่งผลรางวัล เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ที่จะเปิดเผย 
ตัวตนที่แท้จริง ความชื่อสัตย์ และความสนิทสนม ซึ่งทังลองฝ่ายจะต้องมีภาพลักษณ์ที่สอดคล้อง 
กัน และมีความสนใจเหมือนๆ กัน เซ่น ชายคนหนึ่งมีความผูกพันกับรองเท้า Reebok มาก 
เนื่องจากเขาต้องใช้ใสิวิ่งเป็นประจำทุกเช้า เปรียบเสมือนของคู่กายที่เป็นสิวนหนึ่งของชีวิต 
(Fournier, 1998) (6) กลุ่มมิตรภาพที่มีการแบ่งแยก (Compartmentalized friendships) เป็น 
รูปแบบของความสัมพันธ์สี่มีลักษณะ'พิเศษจะเกิดขึ้นเฉพาะ'ไนบางสถานการณ์เ'ท่านั้น เป็น 
มิตรภาพที่มีลักษณะของความสนิทสนมในระดับทีตำกว่ามิตรภาพในรูปแบบอีนๅ แต่จะเกิด 
ผลตอบแทนทางความรู้สึกทางสังคม และภาวะการพึ่งพากันในระดับที่สูงกว่า เป็นความสัมพันธ์ที่ 
เกิดขึ้นง่ายและจบลงได้ง่าย เช่น ผู้หญิงคนหนึ่งมีความผูกพันกับนํ้าหอมกลิ่น Love Spell อย่าง 
มาก เมื่อใดที่เขาต้องออกจากบ้านก็จะใช้นำหอมกสินนีตลอด ยิงไปกว่านัน เมือมีสินค้าชนิดใดทีมี 
กลิ่นนี้ เช่น สบู่ แป้ง ครีมอาบนํ้า เขาก็จะตัดสินใจซื้อในทันที (Fournier, 1998)
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กลุ่มที (7) กลุ่มความเป็นญาติมิตร (Kinships) เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึนโดยไม่สมัครใจ 
เป็นความสัมพันธ์กันทางสายเลือด เซ่น คุณแม่ใช้รถ Benz เพื่อขับไปทำงานตลอด เมื่อลูกโตข้ึนก ็
ซ้ือรถ Benz มาใช้ตามไปด้วย เนื่องจากมีความคุ้นเคยกับรถ Benz มาตั้งแต่เด็ก (8) กลุ่มการ 
หลีกเลียงความสัมพันธ์ (Rebounds/avoidance-driven relationships) เป็นรูปแบบความสัมพันธ ์
ที่เกิดขึ้น เพื่อที่จะเคลื่อนย้าย หลีกหนีออกมาจากความสัมพันธ์เดิมที่มีอยู่ เซ่น หญิงคนหนึ่งเลือกที ่
จะทานข้าวหอมมะลิพันธ์ที่ดีที่สุด เพราะเห็นว่าใช้เวลาในการหุงข้าวเพียงแค่ 5 นาที ในขณะที่ข้าว 
ชนิดอื่นต้องใช้เวลาหุงถึง 25 นาที (9) กลุ่มมิตรภาพในวัยเด็ก (Childhood friendships) เป็น 
รูปแบบความสัมพันธ์ที่ไม่ได้เกิดขึ้นบ่อย เป็นความสัมพันธ์ที่ทำให้นึกถึงช่วงเวลาเก่าๆ ในอดีต ทำ 
ให้เกิดความรู้สึกสบายและปลอดภัย เซ่น ผู้หญิงคนหนึ่งใช้เครื่องสำอางค์ Clinique เพราะเคยเห็น 
แม่ใช้ตอนที่ตัวเองยังเป็นเด็ก (10) กลุ่มติดพัน (Courtships) เป็นความสัมพันธ์แบบชั่วคราว ท่ีเกิด 
จากข้อผูกมัดจากการทำสัญญาระหว่างกัน เซ่น หญิงคนหนึ่งลองใช้ลิปสติกของ Bobbie Brown 
ถ้าเห็นว่าดีจึงตัดสินใจซื้อ (Fournier, 1998) (11) กลุ่มผู้ที่ต้องพึ่งพาผู้อื่น (Dependencies) เป็น 
ความสัมพันธ์ที่เกิดจากความกังวลว่าอีกฝ่ายหนึ่งนั้นจะไม่สามารถหาอะไรมาทดแทนได้ การถูก 
แยกออกจากกันทำให้เกิดความกังวล เซ่น ผู้หญิงคนหนึ่งชอบใช้ผ้าอนามัย Whisper มาก ถึงกับ 
บอกเพื่อนว่าผ้าอนามัย Whisper เป็นสิ่งที่เธอชอบมากที่สุด และเมื่อถึงวันไปโรงเรียนเธอลืมเอา 
ไป แต่เพื่อนของเธอก็หยิบมาให้ แล้วเธอก็บอกว่าสิ่งนี้เป็นสิ่งจำเป็นสำหรับตัวเธอมาก เธออาจ 
ตายได้ถ้าไม่มีมัน (12) กลุ่มเหวี่ยง (Flings) เป็นความสัมพันธ์ในระยะสั้น เป็นการได้รับ 
ผลตอบแทนภายใต้ข้อจำกัดทางด้านเวลา แต่ปราศจากข้อผูกมัดและความต้องการผลตอบแทน 
ชายคนหนึ่งทดลองใช้แชมพูขนาดทดลอง (Fournier, 1998)

(13) กลุ่มผู้เป็นปฏิปักษ์ (Enmities) เป็นความสัมพันธ์ที่เกี่ยวช้องกับความรุนแรง และ 
ปรารถนาที่จะหลีกเลี่ยงหรีอทำให้อีกฝ่ายเกิดความเจ็บปวด เซ่น หญิงคนหนึ่งดื่ม Coke เป็น 
ประจำ เม่ือมี Diet Coke ออกมาใหม่ คนสํวนใหญ่หันมาดื่มกัน และก็ขักชวนให้เธอดื่ม แต่เธอก็ไม่ 
ด่ืม เพราะเธอไม่สนใจที่จะลดนํ้าหนักถึงแม้เธอจะอ้วนก็ตาม (14) กลุ่มผู้มีความสัมพันธ์แบบลับๆ 
(Secret affairs) เป็นความสัมพันธ์ที่แสดงออกถึงอารมณ์สูง เป็นความสัมพันธ์ที่เป็นสํวนตัว ซึ่งจะ 
มีความเสี่ยงสูงหากถูกเปิดเผยต่อหน้าผู้อื่น เซ่น หญิงคนหนึ่งชอบทาน Tootsie Pops มากในวัย 
เด็ก แต่ปัจจุบันเมื่ออยากทานในเวลาทำงานต้องช่อนไว้ใต้โต๊ะก่อน แล้วจึงค่อยๆ แอบทานแบบ 
ลับ  ๆล่อ  ๆ เพราะกลัวใครเห็นแล้วตนเองจะอาย และ (15) กลุ่มทาส (Enslavements) เป็น 
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นโดยไม่สมัครใจ โดยปรารถนาที่จะมีความสัมพันธ์กับผู้อื่น ทำให้เกิด 
ความรู้สึกที่ไม่ดี แต่ก็จำเป็นต้องทำเนืองจากสถานการณ์บังคับ เช่น หญิงคนหนงต้องซอ Pepsi 
มาดื่ม เน่ืองจากในร้านนี้ไม่มี Coke ขาย (Fournier, 1998)
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ส่วน Blackston (1995) ได้แบ่งรูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าที ่
เกิดข้ึนได้เป็น 6 กลุ่มด้วยกัน คือ (1) กลุ่มผู้ช่ืน'ขอบ (Admiration) เป็นลักษณะของความสัมพันธ์ที่ 
ดีทั้งในแง่ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดจากความ 
เคารพในตราสินค้า (2) กลุ่มหุ้นส่วน (Partnership) เป็นความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมองว่า ตนเองน้ัน 
มีบทบาทเป็นเหมือนหุ้นส่วนคนหนึ่งของตราสินค้า เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดจากการที่ผู้บริโภคมี 
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า (3) กลุ่มผู้รักษาระยะ (Distant respect) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคยังไม่มีความ 
ชัดเจนในทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าว่าเป็นทัศนคติในแง่ดี หริอไม่ดี ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังคงให้ความ 
เคารพต่อตราสินค้าอยู่บ้าง แม้จะมีความห่างเหินกับตราสินค้าก็ตาม แต่เป็นความสัมพันธ์ที่ยังมี 
ความอบอุ่นอยู่

กลุ่มท่ี (4) กลุ่มบริการ (Service) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคมองว่า ตราสินค้าเป็นเพียงแค่การ 
บริการเท่านั้น ไม่ได้มีความสำคัญเท่าใดนักจึงยังไม่มีทัศนคติใดๆ ต่อตราสินค้า ดังนั้นผู้บริโภค 
กลุ่มนี้จึงมีความคาดหวังต่อตราสินค้าในระดับที่ตํ่าที่ลุด (Fournier, 1998) (5) กลุ่มจอมข่มขู ่
(Intimidation) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมาก แต่ความภักดีที่เกิดขึ้น 
นั้นเกิดจากความรู้สึกว่า ถูกข่มขู่บังคับให้ทำ มองว่าตราสินค้านั้นใช้อำนาจข่มขู่ให้ตนเองต้องซื้อ 
สินค้านั้น และ (6) กลุ่มผู้บกพร่องในหน้าที่ (Dysfunction) เป็นลักษณะของความสัมพันธ์ที่ 
เลวร้ายที่สุด ผู้บริโภคจะมองว่า ตราสินค้ามีความบกพร่อง เขาไม่สามารถคาดหวังอะไรกับตรา 
สินค้าได้ มองว่าตราสินค้าขาดการตอบสนองต่อตนเอง จนอาจทำให้ผู้บริโภคเกิดการต่อต้าน 
สินค้าได้

นอกจากนี้ วารินยา ลีลายุวัฒน์ (2543) ยังได้แบ่งรูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้บริโภคกับตราสินค้าที่เกิดขึ้นได้เป็น 3 กลุ่มด้วยกัน คือ (1) กลุ่มความสัมพันธ์ตามสะดวก เป็น 
กลุ่มผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าในระดับที่ไม่สึกขึ้งมากนัก แม้ผู้บริโภคจะมีการพูดคุย 
ถึงตราสินค้าบ่อยครั้งและจะให้การสนับลนุนตราสินค้า แต่ผู้บริโภคก็ไม่ค่อยได้รู้สึกสนิทสนมกับ 
ตราสินค้าเท่าที่ควร (2) กลุ่มเพื่อนที่ถูกคอ หรือเพ่ือน'ท่ีรู้'ใจ เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความรู้สึกใกล้ชิด 
สนิมสนมกับตราสินค้าเป็นอย่างมาก โดยมองตราสินค้าเป็นเสมือนเพื่อนคนหนึ่ง ผู้บริโภคมีการ 
พูดถึงตราสินค้าบ่อยครั้ง มีความสนใจ ละมีความภักดีต่อตราสินค้า (3) กลุ่มจอมบังคับ เป็นกลุ่ม 
ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าเป็นอย่างมาก ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าเพียงตรา 
สินค้าเดียว โดยแม้ว่าจะเคยได้บริโภคตราสินค้าอื่นๆ มาก่อนมากมาย แต่เมื่อมาบริโภคตราสินค้า 
นี้แล้วก็ไม่คิดจะเปลี่ยนแปลงตราสินค้า จะบริโภคตราสินค้านี้ต่อไปเรอยๆ เพียงตราสินค้าเดียว

จากที่กล่าวมาช้างต้น พอจะสรุปได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้านี้ ก็คือ 
การที่พูดถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลสองฝ่าย อันได้แก่ ฝ่ายของตราสินค้า และฝ่ายผู้บริโภค ซ่ึง 
ทั้งสองฝ่ายต่างก็มีวัตถุประสงค์ที่จะทำการแลกเปลี่ยนบางสิ่งบางอย่างต่อกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคมี
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ความต้องการที่จะจ่ายเงินเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าที่จะลามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ 
ในขณะที่ตราสินค้าเอง ก็มีความต้องการที่จะนำเสนอสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคเพื่อแลกเปลี่ยนกับเงินที่จะนำไปไชในการผลิตต่อไป เม่ือผู้บริโภคชื้อตราสินค้านั้นๆ 
มา และเกิดการบริโภคตราสินค้านั้นๆ แล้ว หากตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของ 
เขาได้ก็จะเกิดความพึงพอใจ เกิดเป็นความชอบ และหากตราสินค้านั้นลามารถตอบสนองความ 
ต้องการของเขาได้อย่างต่อเนื่อง ก็จะนำไปสิความผูกพันกับตราสินค้าได้ซึ่งลักษณะของ 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้านั้นก็สามารถเกิดชื้นได้หลากหลายรูปแบบ ชื้นอยู่กับ 
คุณลักษณะต่างๆ ของความสัมพันธ์ และมุมมองของผู้คืกษาว่า จะมองรูปแบบความสัมพันธ์กับ 
ตราสินค้าในแง่มุมใด

อย่างไรก็ตาม จากมุมมองของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้านั้น จะเห็นได ้
ว่าการตลาดในรูปแบบเดิม (ดูแผใi ภาพที่ 2.8) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าที่นักการตลาด 
ถ่ายทอดไปยังผู้บริโภค (Consumer-brand dyad) เพียงอย่างเดียว โดยการถ่ายทอดตราสินค้าใน 
รูปแบบเดิมนั้น จะมุ่งให้ความสำคัญในเรื่องการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ซึ่งเป็นการ 
นำประโยชน์จากตราสินค้ามาช่วยให้บรรลุถึงเป้าหมายของการเจริญเติบโตที่ยาวนาน รวดเร็ว 
และทำให้เกิดผลกำไรที่มากขึ้นด้วย ซ่ึง Davis (2000) กล่าวว่า ถึงแม้ว่าตราสินค้าจะเป็นสิ่งที่ไม่ม ี
ตัวตน จับต้องไม่ได้ แต่ตราสินค้าเป็นสิ่งสำคัญในการดำรงอยู่ได้ของธุรกิจ หากผู้บริโภคไม่ม ี
ความสัมพันธ์กับสินค้าหรือบริการ แต่ผู้บริโภคจะสามารถมีความสัมพันธ์กับตราสินค้าได้ ตรา 
สินค้าที่มีความแข็งแกร่งจะสามารถเข้าไปครอบครองอยู่ในใจของผู้บริโภค และสามารถลื่อสารไป 
ถึงผู้อื่นได้ง่าย

ในขณะที่ความก้าวหน้าทางการสื่อสารสมัยใหม่ ได้เข้ามามีสิวนช่วยให้นักการตลาด 
ลามารถวางแผนที่จะถ่ายทอดตราสินค้าของตนให้คนทั่วโลกได้รับรู้ได้ในเวลาอันรวดเร็ว ตลอดจน 
ความเจริญของการสื่อสารมวลชน ไม่ว่าจะเป็นสื่อหนังสือพิมพ์นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือ 
อินเทอร์เน็ต ที่เข้ามามีส่วนช่วยให้สมาชิกในชุมชนหนึ่งสามารถที่จะรู้จักสมาชิกจากอีกชุมชนหนึ่ง 
ได้อย่างง่าย ด้วยเหตุนี้ จึงทำให้เกิดกลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบใหม่ชื้นมานั้นคือ ชุมชนตรา 
สินค้า (Brand community) ซึ่งถือว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งที่กำลังเริ่มได้รับความสนใจอยู่ในปัจจุบัน ท่ี 
นำมาใช้ในการช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่เหนียวแน่นระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ซ่ึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในการตลาดรูปแบบใหม่นี้ เป็นการเพิ่มมิติการ 
เชื่อมโยง จากที่เคยเป็นการลื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค (Consumer-brand dyad ) เพียงอย่าง 
เดียว ก็ให้ผู้บริโภคเป็นผู้สือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภครายอืน (Consumer-brand-consumer 
triad ) สืบต่อกันไปด้วยอีกทางหนึ่ง (ดูแผนภาพที่ 2.9) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Muniz และ 
O'Guinn (2001) ที่ทำการคืกษาชุม'ชนตราสินค้า (Brand community) ทีพบในตราสินค้า Saab,
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Macintosh และ Ford Bronco โดยในยุคเริ่มแรกนักการตลาดได้มีการถ่ายทอดตราสินค้า ไปยัง 
ผู้บริโภคโดยตรง แต่ปัจจุบันความเป็นชุมซนตราสินค้าของกลุ่ม Saab, Macintosh และ Ford 
Bronco ทำให้กลุ่มผู้บริโภคในชุมชนนั้นๆ สามารถสื่อสารตราสินค้า น้ัน  ๆให้กันเองภายในชุมชน 
ได้ซึ่งในส่วนนี้ทำให้เกิดการกระจายตัวของตราสินค้าลามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้นอีกทั้งยัง 
สามารถเสริมสร้างความภักดีในตราสินค้าได้มากขึ้นอีกด้วย

แผนภาพที่ 2.8 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในรูปแบบดั้งเดิม 
(Traditional model of customer-brand relationship)

ที่มา : Fournier, ร. (1998). Consumer and their brand: Developing relationship theory in 
consumer research. J o u r n a l  o f  C o n s u m e r  R e s e a r c h ,  2 4 ( March), p. 363.

แผนภาพที่ 2.9 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในรูปแบบของชุมชน 
ตราสินค้า (Brand community triad)

ที่มา: Muniz, A. M., & O’Guinn, T. (2001). Brand community. J o u r n a l  o f  C o n s u m e r  

R e s e a r c h ,  27(3), p. 427.
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ดังนั้น จึงควรมาทำความเข้าใจในรายละเอียดของซุมซนตราสินค้า (Brand community) 
ทั้งในส่วนของคำนิยาม (Definitions) รูปแบบของชุมชนตราสินค้า (Forms of Brand 
community) องค์ประกอบของชุมชนตราสินค้า (Markers of Brand community) และพัฒนาการ 
ของชุมชนตราสินค้า (Development of Brand community)

คำนิยามของชุมชนตราสินค้า
Muniz และ O’Guinn (2001) ไดให้ความหมายของคำว่าชุมชนตราสินค้า (Brand 

community) ไว้ว่า เป็นชุมชนที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะ ที่สมาชิกในกลุ่มมีความผูกพันกันโดยไม ่
จำเป็นต้องมีพื้นที่ทางภูมิศาสตร์เข้ามาเกี่ยวข้อง มีลักษณะเหมือนชุมชนทั่วไปทุกประการ แต่จะ 
แตกต่างกันตรงที่สินค้าหรือบริการจะเข้ามาเป็นหัวใจสำคัญในการเชื่อมโยงความลัมพันธ์ และการ 
ทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันระหว่างสมาชิกในกลุ่ม นอกจากนั้น Muniz และ O'Guinn ยังได้กล่าว 
เสริมอีกว่า กลยุทธ์การสร้างชุมชนตราสินค้า ถือว่าเป็นการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารตราสินค้า 
ใหม่จากที่เคยเป็นการสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค (Consumer-brand dyad ) เพียงอย่างเดียว 
กลายเป็นการให้ผู้บริโภคเป็นผู้สื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภครายอื่น (Consumer-brand- 
consumer triad ) ลืบต่อกันไปแทน นอกจากนั้น Flavian และ Guinaliu (2005) ได้กล่าวว่า ชุมชน 
ตราสินค้า เป็นกลุ่มคนกลุ่มหนึ่งซึ่งแต่ละคนนั้นมีความตั้งใจที่จะเข้ามามีความสัมพันธ์กัน อัน 
เนื่องมาจากมีความสนใจในตราสินค้าหรือตัวสินค้าเดียวกัน ส่วน Muniz และ Schau (2005) ได้ 
กล่าวเสริมว่า มีหลายเหตุผลที่ทำให้คนมีความสนใจในตราสินค้าเดียวกัน รวมทั้งความลามารถ 
ของชุมชนตราสินค้าในการมีอิทธิพลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของสมาชิก ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว 
มักจะเป็นสินค้าที่มีพื้นฐานอย่างกว้างๆ จากการเป็นสินค้าแฟชั่นที่มีการแพร่กระจายข้อมูลอย่าง 
รวดเร็ว

ในขณะที่ Andersen (2005) ได้กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า ชุมชนตราสินค้า ไม่เพียงแต่เป็น 
ช่องทางเสริมช่องทางหนึ่งที่บริษัทใช้เป็นเครืองมือในการสื่อสารการตลาด แต่ยังเป็นช่องทางที่ 
บริษัทสามารถสร้างการประสานเชื่อมโยงถืงผู้ใช้ที่อุทิศตนให้กับสินค้าของบริษัทอีกด้วย

นอกจากนี้ McAlexander, Kim, และ Roberts (2003) ยังได้กล่าวว่า ชุมชนตราสินค้านั้น 
เป็นกลยุทธ์ที่มีบทบาทสำคัญ ซึงลามารถนำมาลู่การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
loyalty) ได้ โดยแสดงให้เห็นได้จากความตั้งใจที่จะซื้อตราสินค้าเดิมในอนาคต อันเนื่องมาจากการ 
ที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้สินค้า และมีความพึงพอใจในตราสินค้านั้นๆ อยู่ก่อนแล้ว 
ในขณะที่ Algesheimer, Dholakia, และ Flerrmann (2005) ก็ใด้กล่าวในทำนองเดียวกันว่า 
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคในชุมชนตราสินค้า นำไปลู่ผลในเชิงบวกได้ เช่น การสร้างความเป็น 
อันหนึ่งอันเดียวกันของชุมชน อย่าง,โรก็ตาม Algesheimer, Dholakia, และ Flerrmann ได้กล่าวว่า
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ชุมชนตราสินค้านั้นก็นำไปล่ผลในเชิงลบได้เซ่นกันไม่ว่าจะเป็นแรงกดดันจากบรรทัดฐานของ 
ชุมชน และการต่อด้านจากสมาชิกชองชุมชน

โดยสรุปแล้ว อาจกล่าวได้ว่า ชุมชนตราสินค้า ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
ที่มุ่งเน้นการนำตราสินค้าเข้ามาเป็นล่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค โดยเป็นการนำ 
ผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบในตราสินค้าเดียวกันเข้ามาอยู่ในชุมชนเดียวกันซึ่งโดยล่วนใหญ่แล้วจะ 
เป็นสินค้าแฟชั่น มีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ข้อมูลซ่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้านั้นร่วมกัน 
มีการช่วยเหลือกันระหว่างสมาชิกในด้านการบริโภคสินค้านั้นๆนอกจากนี ชุมซนตราสินค้ายังเป็น 
เครื่องมือที่นำไปล่ผลในเชิงบวกและเชิงลบได้ในล่วนของเชิงบวกนั้นช่วยทำให้บริษัทสามารถใชใน 
การประสานเชื่อมโยงถึงกลุ่มผู้ใช้ที่อุทิศตนให้กับสินค้าของบริษัท อันนำมาซึ่งความเป็นอันหนึ่งอัน 
เดียวกัน และเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด ล่วนในเชิงลบนั้น อาจก่อให้เกิดแรงกดดันจาก 
กฏเกณฑํในชุมชน และเกิดการต่อต้านจากสมาชิกในชุมชนได้ ซึ่งหลังจากที่ได้อธิบายความหมาย 
ของชุมชนตราสินค้าในภาพรวมแล้ว ในล่วนต่อไปไปเป็นการทำความเข้าใจเกี่ยวกับองค์ประกอบ 
ของความเป็นชุมชนตราสินค้า

องค์ประกอบของความเป็นชุมชนตราสินค้า
Anderson (1983) ได้ระบุถึงองค์ประกอบของความเป็นชุมชนตราสินค้า (Markers of 

brand community) ไว้ว่าอย่างน้อยจะต้องมี 3 องค์ประกอบ ดังน้ี

องค์ประกอบแรกคือ การม ีความรูสิกเป็นพวกเดียวกัน (Consciousness of kind) เป็น 
การที่สมาชิกในชุมชนมีจิตสำนึกร่วมกันมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันแม้จะไม่เคยเจอกันมาก่อน 
สมาชิกรู้สึกถึงการเชื่อมโยงผูกติดกับสมาชิกด้วยกันเอง มีการแลกเปลี่ยนความรู้ ความคิด ความ 
เช่ือ ค่านิยม ประสบการณ์ ความหมาย สัญลักษณ์ต่างๆ ร่วมกัน ซึ่งถือเป็นหัวใจสำคัญของ 
วัฒนธรรมการอยู่ร่วมกันในชุมชนโดยชุมชนแต่ละชุมชนนั้นจะมีลักษณะพิเศษเฉพาะของตัวเอง 
สมาชิกแบ่งแยกตัวเองออกจากอีกกลุ่ม กล่าวคือ เป็นการสร้างให้ตนเองมีความเหมือนกับกลุ่มที่ 
ตนเองอยู่ตอนนี้ มองว่าตัวเองแตกต่างจากอีกกลุ่ม เซ่น จากงานวิจัยของ Muniz และ O’Guinn 
(2001) ที่ทำการคืกษาชุมชนตราสินค้า (Brand community) ทีพบในตราสินค้า Saab,

Macintosh และ Ford ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่าในเว็บไซต์ของ Saab ที่บอกว่า “made by 
Saaber for other Saaber’s...to enjoy” เป็นการพูดถึง Saab Spirit หรือจิตวิญญาณของพวก 
Saab หรือในกรณีของ Macintosh ท่ีใข้คำ1ว่า “The cult of Macintosh" เป็นการพูดถึงกลุ่มทีมี 
ความเคารพบูชา ศรัทธาอย่างแรงกล้าในตราสินค้า Macintosh

อีกทั้งงานวิจัยของทิวาพรคิริสุวรรณ,สิริกร ทรวงแสวง, และศคิญาประยูรหงษ์ (กำลัง 
จัดพิมพ์) ที่,ทำการคืกษาชุม1ซนตราสินค้า (Brand community) รถมอเตอร์ไซค์ Vespa ใน
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กรุงเทพมหานคร และพบว่า สมาซิกกลุ่มผู้ชื่นชอบตราสินค้ารถมอเตอร์ไชค์ Vespa ทุกคนให้ 
ความเห็นตรงกันว่า โดยความรู้สึกแล้ว หากเห็นว่าเป็นผู้ที่มีความสนใจในตราสินค้ารถมอเตอร์ไชค์ 
Vespa เหมือนกันก็จะลามารถเป็นเพื่อนกันไดโดย!]รยาย สามารถพูดคุย ช่วยเหลือกัน ตลอดจน 
ไปร่วมกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันได้ ทั้งนี้ จากข้อมูลของผู้ให้สัมภาษณ์รายหนึ่งที่บังเอิญไปรู้จักกับผู้ที ่
ช่ืนชอบในตราสินค้ารถมอเตอร์ไชค์ Vespa เหมือนกันในช่วงที่ไปต่างจังหวัด พวกเขามีการให้ 
ความช่วยเหลือกันทั้งในด้านข้อมูลเกี่ยวกับรถ และที่พักอาศัย นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังพบว่า การท่ี 
สมาซิกจากพื้นที่หนึ่งมีการเข้ามาแนะนำตัวใน Guestbook ที่อยู่ในเว็บไซต์ยังเป็นเหมือนการบอก 
สมาซิกในพ้ืนที่อ่ืนๆ ให้ทราบทางอ้อมถึงเครอข่ายของผู้ที่ชื่นชอบตราสินค้ารถมอเตอร์ไชค์ Vespa 
ว่ามืเครือข่ายกว้างขวางเพียงใด

ทังนี ความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน (Consciousness of kind) ที่เกิดฃึน มาจากการที ่
สมาชิกในชุมชนทุกคนตระหนํกดีว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างพวกเขานั้น มีพื้นฐานมา'จากสิ่ง 
เดียวกันซึ่งหมายถึง ตราสินค้ารถมอเตอร์ไซด์ Vespa ที่เข้ามาเป็นตัวกลางสำคัญของการรวมกลุ่ม 
พบปะสังสรรค์ การทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันช่วยขยายเครือข่ายความสัมพันธ์ของสมาซิกแต่ละ 
กลุ่ม สร้างความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันมากขึ้น ตลอดจนการปฏิบัติที่รุ่นก่อนหน้ากระทำสืบต่อกัน 
มาระหว่างกัน อันมีส่วนช่วยถ่ายทอดความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันให้รุ่นหลังเกิดความรู้สึกไม่ 
แบ่งแยกตนเองจากสมาชิกรายอื่นๆ (ทิวาพร คิริสุวรรณ และคณะ, กำลังจัดพิมพ์) ซึ่งจะเห็นได้ว่า 
ชุมชนตราสินค้าที่กล่าวมาข้างต้นทั้งหมดนี มีลักษณะของความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันได้อย่าง 
ซัดเจน

นอกจากนี้ การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน (Consciousness of kind) ยังลามารถ 
แบ่งแยกย่อยออกได้อีกเป็น 2 ลักษณะ คือ (1) การเกิดความรูสิกแบ่งแยก (Legitimacy) เป็น 
กระบวนการที่สมาซิกในชุมชนแยกแยะคนที่เป็นตัวจริงกับคนที่เป็นตัวปลอม คือ พวกที่รู้จริง กับ 
พวกที่เข้ามาลองซื้อโดยไม่คิดจะผูกติดกับตราสินค้าในระยะยาว ซึ่งเห็นได้จากความไม่เข้าใจอย่าง 
สึกขึ้งในวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ทางพิธีกรรมและประเพณีต่างๆ ของชุมชน ยกตัวอย่างเช่นใน 
กรณีของ Saab สมาซิกหลายๆ คนในชุมชน Saab รู้สึกเคลือบแคลงกับผู้ที่เข้ามาเป็นสมาซิกใหม ่
(New Driver) ท่ีชื่นชอบ ตราสินค้า Saab หรือในกรณีของ Bronco ถึงจะแสดงให้เห็นถึงความ 
เข้าใจว่า สมาชิกคนอื่นๆ ใน ชุมชนมีลักษณะอย่างไร แต่คนกลุ่มนี้จะไม่ชื่นชมกับส่วนต่างๆ ของ 
รถ จะมองเป็นแค่เพียงแฟชั่นเท่านั้น (Muniz & O ’Guinn, 2001) อย่างไรก็ตาม ในกรณีของ รถ 
มอเตอร์ไซด์ Vespa ผู้วิจัยไม่พบความรู้สึกแบ่งแยกผู้ที่จะเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชุมชน โดยผู้ให้ 
สัมภาษณ์ทุกคนต่างลงความเห็นว่า สมาซิกในชุมชนรถมอเตอร์ไซด์ Vespa จะ'ไม่มีการกีดกันผู้ที ่
เข้ามาใข้ใหม่ ใครอยาก'ใช้ก็'ไข้ ไม่อยากใข้ก็ไม่เป็นไร ทุกคนไม่ว่าจะมาด้วยจุดประลงด์ไดสามารถ 
ใช้รถมอเตอร์ไซด์ Vespa ได้เหมือนกัน ไม่มีกฎเกณฑ์ข้อบังคับใดๆ ในการเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของ
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ชุมชนแต่เมื่อเข้ามาแล้วสมาชิกในชุมซนก็พร้อมที่จะแสดงความเป็นมิตร และให้ความช่วยเหลือ 
เป็นอย่างดี (ทิวาพร สิริ'สุวรรณ และคณะ, กำลังจัดพิมพ์)

และอีกลักษณะหนึ่ง คือ (2) การต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง (Oppositional brand 
loyalty) เป็นความสำคัญของการต่อต้านอีกฝ่ายในการสร้างชุมชนและรักษาชุมชนไว้ เช่น สมาชิก 
หลายๆ คนของ Macintosh ได้มีประลบการณ์ดีๆ กับชุมชนจากการต่อต้านผู้ใช้เครื่องคอมพิวเตอร ์
ส่วนบุคคล (PC User) และ ซอฟท์แวร์บนเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC Software) ซึ่งพวก 
เขาได้ทำเว็บไชตํโดยเปลี่ยนเป็นรูป Bill Gates ซึ่งเป็นของ Microsoft แล้วเติมเขาเข้าไปในภาพ 
แล้วเขียนไว้ว่า “Save us from the Gates of Hell” นอกจากนี้ พวก Macintosh ยังมีความเชื่อว่า 
สิ่งที่ทำให้ Windows ประลบความสำเร็จจนมาถึงทุกวันนี้ เป็นเพราะขโมยมาจาก Macintosh 
มากกว่า โดยในเว็บไซต์บอกว่า “พ in95 = Mac 1984” ซึ่งการต่อต้าน Microsoft น้ี เป็นหลัก 
สำคัญของการรวมตัวกัน มีความเข้าใจเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของสมาชิก Macintosh (Muniz & 
O’Guinn, 2001 ) อย่างไรก็ตาม ในชุมชนรถมอเตอร์ไซด์ Vespa ผูวิจัยไม่พบว่า สมาชิกในชุมชนมี 
การต่อต้านตราสินค้าอื่น เพราะผู้ที่ซอบรถรถมอเตอร์ไซด์ Vespa จะชอบในความเป็นรถโบราณ 
ความคลาสสิคของมัน ซึ่งมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวไม่มีใครเหมือนอยู่แล้ว (ทิวาพร สิริสุวรรณและ 
คณะ, กำลังจัดพิมพ์)

องค์ประกอบต่อมา คือ การมีวัฒนธรรมของกลุ่ม (Rituals and traditions) เป็น 
กระบวนการทางสังคมที่สำคัญซึ่งมองที่การส่งผ่าน การถ่ายทอดความหมายของชุมชนทั้งภายใน 
และภายนอกชุมชน ซึ่งบางพิธีกรรมและประเพณีจะถูกแพร่กระจายอีกทั้งยังเป็นการตกทอดจาก 
รุ่นสู่รุ่นอีกด้วย ซึ่งถือได้ว่า เป็นตัวที่ทำให้การแลกเปลี่ยนประวัติศาสตร์วัฒนธรรม และจิตสำนึก 
ของชุมชนให้ดำรงคงอยู่ต่อไปไม่เสื่อมสลาย พิธีกรรมและประเพณีจึงเป็นเสมือนเครื่องหมายหรือ 
ตราประจำกลุ่มที่สมาชิกในกลุ่มได้ยึดถือเป็นแบบแผนของชีวิตร่วมกัน ตัวอย่างเช่น วัฒนธรรมของ 
Saab เมื่อขับผ่านสมาชิกด้วยกันก็จะบีบแตร เปิดไฟหน้ารถ หรือโบกมือเป็นการทักทายกัน และ 
ทุกครั้งที่สิ่งนี้มีการเริ่มและการตอบกลับ สมาชิกก็จะเข้าใจในความหมายร่วมกัน (Muniz & 
O’Guinn, 2001) หรือในกรณีของ รถมอเตอร์ไซด์ Vespa การเกิดวัฒนธรรมกลุ่มนั้น มาจากการ 
สร้างความเข้าใจในประเพณีนั้นๆ ร่วมกันของสมาชิก เช่น การบีบแตรเมื่อพบรถมอเตอร์ไซด์ 
Vespa ขับผ่านเพื่อเป็นการทักทายสมาชิกรายอื่นๆ ที่อยู่ในชุมชนเดียวกัน และการสืบทอด 
ประเพณีปฎิบ้ติจากรุ่นสู่รุ่นสืบต่อกันมา ตลอดจนการทำลัญลักษณ์กลุ่มเป็นสติ๊กเกอร์ซื่อกลุ่ม ซ่ึง 
ถือเป็นวัฒนธรรมอีกอย่างหนึ่งที่แต่ละกลุ่มปฏิบ้ติสืบต่อกันมา โดยแต่ละกลุ่มจะมีการสร้างสรรค์ 
รูปแบบสัญลักษณ์ที่แตกต่างกันออกไป (ทิวาพร สิริสุวรรณ และคณะ, กำลังจัดพิมพ์)
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ซึ่งการมีพิธีกรรมและประเพณีของกลุ่ม (Rituals and traditions) นั้นลามารถแบ่งออกได ้
เป็นอีก 2 ลักษณะ คือ (1) การยกย่องประว้ติความเป็นมาของตราสินค้า 
(Celebrating the history of the brand) เป็นการบอกถึงประวัติศาสตร์ที่สร้างความสำคัญให้กับ 
ชุมชน และทำให้วัฒนธรรมของชุมชนสืบต่อไป จากงานวิจัยของ Muniz และ O’Guinn (2001)

พบว่าทั้ง Saab, Macintosh และ Ford Bronco มีประวัติศาสตร์ที่น่าลนใจมาหลายปี โดย Saab 
นั้นมีประวัติศาสตร์ที่มุ่งไปยังความโดดเด่นของตราสินค้า ซึ่งสินค้านั้นถูกปรับปรุงเปลี่ยนแปลงมา 
จากการทำเครื่องบินเจ๊ท เป็นตัวที่ซี้ให้เห็นถึงรูปแบบของการออกแบบรถได้เป็นอย่างดี และในหน้า 
เว็บไซต์นั้น ก็ได้มีการแสดงให้เห็นถึงรูปของรถ Saab ที่มีความเกี่ยวข้องกับการผลิตเครื่องบิน 
นอกจากนี้ในชุมชนของ Macintosh ก็เป็นการพูดถึงความสุขกับอดีตของตนเองที่ไม่ได้เป็นคนที ่
ชำนาญ แต่เป็นผู้ที่สิ้นหวัง (Underdog) และได้กลายมาเป็นนักปฏิรูปผู้คิดค้นสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ 
ซึ่งบนเว็บไซต์จะเน้นไปที่การประดิษฐ์คิดค้น Apple ส่วนในกรณีของ Ford Bronco ซึ่งบน 
เว็บไซต์จะใช้ข้อความว่า “The experiences of years of off-roading” ทีเน้นไปยังการมีความสุข 
กับความจริงที่ว่า “แม้รถสปอร์ตจะเช้ามาเป็นที่นิยมอีกครั้ง แต่ Ford Bronco ก็เป็นหนึ่งในรถยุค 
แรก  ๆที่ยังลมํ่าเสมอในรูปแบบและดีไซน์ ไม่เคยเปลี่ยนแปลง”

อีกท้ัง ในกรณีของรถมอเตอร์ไซค์ Vespa ทิวาพร คิริสุวรรณ และคณะ (กำลังจัดพิมพ์)

พบว่า สมาชิกในชุมชนจะมีการดีพิมพ์ ผลิตหนังลือ นิตยสารที่เกี่ยวกับตราสินค้าออกเผยแพร่แก่ 
สมาซิกรายอ่ืนๆ ที่สนใจคืกษาความเป็นมาของรถมอเตอร์ไชต์ Vespa นอกจากน้ียังมีการแนะนำ 
เว็บไซต์ต่างๆ เกี่ยวกับรถมอเตอร์ไชค์ Vespa ทั้งของไทยและต่างประเทศที่น่าสนใจให้สมาชิกเข้า 
ไปคืกษา อันนำไปส่ความรู้สึกผูกพัน และเข้าใจตราสินค้านั้นๆ มากขึ้น ทั้งนี้จากการคืกษาผ่าน 
เว็บไซต์ของสมาชิก หนังสือของกลุ่มผู้ชืนชอบรถมอเตอร์ไซค์ Vespa ตลอดจนการพูดคุยกับ 
สมาชิกในกลุ่ม ผู้วิจัยพบว่า สมาชิกส่วนใหญ่มีความภูมิใจกับประวัติศาสตร์ของตราสินค้ารถ 
มอเตอร์ไชค์ Vespa โดยสมาชิกกล่าวว่า ก่อนจะมาเป็นรถมอเตอร์ไซต์ Vespa ตังเช่นทุกวันนี ้
ผู้ผลิตเคยผลิตเรือ รถไฟ และ เครื่องบินมาก่อน ซึ่งสมาชิกส่วนใหญ่ต่างยอมรับเป็นเสียงเดียวกัน 
ว่า การมีประวัติศาสตร์เล่าขานลืบต่อกันมาเช่นนี้ ถือเป็นการช่วยรักษาวัฒนธรรมกลุ่ม ตลอดจน 
ส่งเสริมคุณค่าของชุมชนต่อไปอีกด้วย

ส่วนในอีกลักษณะหนึ่งของการมีวัฒนธรรมของกลุ่ม คือ (2) การแลกเปล่ียนเรื่องราว 
เก่ียวกับตราสินค้า (Sharing brand stories) เป็นการบอกเรื่องราวเกี่ยวกับตราสินค้า เป็นการ 
สร้างและทำให้ชุมชนดำรงสืบต่อไป เรื่องราวมีพื้นฐานมาจากประสบการณ์กับตราสินค้าที่ 
เชื่อมโยงสมาชิกของชุมชนเข้าด้วยกัน ซึ่งแต่ละชุมชนนั้นก็จะมีเรื่องราวเป็นของตนเอง เช่น ใน 
กรณีของ Saab น้ัน ส่วนใหญ่มักจะพูดกันถึงเรื่อง “The cross-country journeys in their car” ซึง 
เป็นการเดินทางข้ามรัฐและมีการค้างแรมกันไน?ถของตนเอง เป็นเรื่องเล่าที่เต็มไปด้วยเหตุการณ์
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ซึ่งบางเหตุการณ์แม้ว่าจะดูเหนื่อย โหด ทรมาน ลำบากตรากตรำ แต ่ก ็เป ็นการเดินทางที่มีค่ามาก 
กับรถ Saab ของพวกเขา นอกจากนี ยังมีเรือง “Saved my life” คือเป็นเรืองราวที่มีรถขยะมาปาด 
หน้ารถ Saab พัง แต่ตัวคนขับนั้นไม่เป็นอะไรเลย อีกทั้งมีเรื่อง “Magic cavern" คือข้างในรถ 
Saab น้ันมีความใหญ่มากถึงขนาดว่า บรรทุกพรมใหญ่ๆ ได้เหมือนกับเป็นรถกระบะ ส่วนในกรณี 
ของ Macintosh ก็มีรื่อง “Mac immunity" ซึ่งเป็นเรื่องเกี่ยวกับช่วงที่พวกคนที่ใช้ IBM เกิดปัญหา 
ไวรัสระบาด แต่ Macintosh กลับไม่เป็นอะไรเลย (Muniz & O’Guinn, 2001)

อีกทั้ง ในกรณีของชุมชนรถมอเตอร์ไซด์ Vespa ยูวิจัยพบว่า สมาชิกส่วนใหญ่จะพูดถึง 
เรื่องการไปเที่ยวประเทศลาวที่สมาชิกรวมตัวกันขับรถมอเตอร์ไซด์Vespaไปเที่ยวประเทศลาวกัน 
เป็นกลุ่ม ขากลับ รถแต่ละคันก็จะขนอะไหล่กลับมาด้วยคนละชิ้น สองชิ้น และเมื่อกลับมาถึงที่ 
ประเทศไทยพวกเขาสามารถประกอบรถมอเตอร์ไซด์ Vespa ได้ใหม่อีกคัน จากการร่วมแรงร่วมใจ 
ช่วยกันขนอะไหล่กลับมา นอกจากนี้ยังมีเรื่องการไปเที่ยวนํ้าตกซึ่งผูให้สัมภาษณ์ได้เล่าถึงช่วงที่ไป 
นํ้าตกแล้วจำเป็นต้องชิ้นเขาที่ขันและมีหินฃรุฃระมากจนสมาชิกไม่สามารถนำรถมอเตอร์ไซด์ 
Vespa ขับชิ้นไปได้ แต่ไม่มีสมาชิกรายใดยอมจอดรถทิ้งไว้ข้างล่าง ทุกคนจะค่อยๆ จูงรถ 
มอเตอร์ไซด์ Vespa ของตนชิ้นไปด้วยสมาชิกรายใดที่ไม,ไหวสมาชิกรายอื่นก็จะมาช่วย ไม่ทอดทิ้ง 
กัน (ทิวาพร คัรสุวรรณ และคณะ, กำลังจัดพิมพ์)

องค์ประกอบของชุมซนตราสินค้าในองค์ประกอบสุดท้าย คือ การมีความรับผิดชอบต่อ 
กลุ่ม (Sense of moral responsibility) ความรู้สกรับผิดชอบต่อสมาชิกร่วมกันในชุมชน เป็นผล 
มาจากการที่สมาชิกในชุมชนมีจิตสำนึกร่วมกัน ซึ่งถือเป ็นตัวที่บ่งบอกถึงความเข้มแข็ง ความ 
แข็งแกร่งของชุมชนสมาชิกในชุมชนมีความเป็นห่วงกัน ให้การดูแลกันในเรื่องความสุขสบาย 
สวัลดิภาพ มีการอบรมลังสอนกัน ให้การสนับสนุนด้านการเงิน และช่วยก ันรักษาคืลธรรมจรรยา 
ความถูกต้องชอบธรรมให้คงอยู่ในชุมชนต่อไป นอกจากนี้ การมีความรับผิดชอบต่อกลุ่ม (Moral 
responsibility) ยังมี หน้าที่ท่ีสำคัญ 2 อย่าง คือ (1) การหาสมาชิกใหม่มาเพ่ิมและรักษา 
สมาชิกเดิม (Integrating and retaining members) เป็นการรวมและรักษาสมาชิกไว้ นอกจากน ึ
มีการพูดถึง “Moral failing” น่ันก็คือ คนที่ออกไปหาตราสินค้าใหม่ เป็นคนทรยศ ตัวอย่างเช่น ผู้ท่ี 
ใช้ Macintosh แล้วเปลี่ยนไปใช้ IBM PC ก็ถูกตราหน้าว่าเป็นคนทรยศ ซึ่งจะมีผลต่อความสัมพันธ์ 
ส่วนตัว ส่วนพวกที่ใซ้ Ford Bronco นั้นจะมีการเน้นยํ้าอยู่ลมํ่าเสมอถึงการอุทิศตนเพื่อตราสินค้า 
และชุมชน และเพื่อยกระดับตราสินค้าให้สูงชิ้น โดยเว็บไซต์เหล่านี้มีการประกาศเตือนสติให้คนใน 
ชุมชนมีความภักดีต่อตราสินค้า (Muniz & O ’Guinn, 2001)

หรือในกรณีของชุมชนรถมอเตอร์ไซด์ Vespa ยูวิจัยพบว่า ในส่วนของการเพิ่มสมาชิกใหม่ 
สมาชิกจะมีการแนะนำ บ อ ก ต่อถึงความน่าหลงใหลในความคลาลสิคของรถมอเตอร์ไซด์ Vespa
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ชักชวนให้ลองใช้ สำหรับในส่วนของการรักษาสมาซิกเดิม สมาซิกจะแสดงออกมาผ่านทางการจัด 
กิจกรรมต่างๆ ร่วมกัน เพื่อให้สมาซิกได้มีโอกาสพบปะสังสรรค์ทำความรู้จักกันระหว่างสมาซิกแต่ 
ละกลุ่มย่อย อันนำไปล่การเกิดความสนิทสนมระหว่างกัน ช่วยเหลือกันต่อไปได้มาก (ทิวาพร 
คิริสุวรรณ และคณะ, กำลังจัดพิมพ์)

(2) การช่วยเหลีอกันของสมาซิก'ในการบริโภคตราสินค้านั้น (Assisting in the use 
of the brand) มีการช่วยสมาซิกในกลุ่มให้ใช้ตราสินค้าได้อย่างถูกต้องเหมาะลม เป็นการช่วยด้วย 
ความเต็มใจ และไม่ได้หวังผลตอบแทนเป็นความรู้สึกรับผิดชอบต่อสมาซิกในกลุ่ม เช่น ช่วยซ่อม 
แก้ปัญหาโดยใช้ความรู้ความชำนาญจากที่เคยใช้มานานมาช่วย ตัวอย่างเช่น Saab หยุดรถช่วย 
Saab ที่เสียอยู่ช้างถนน โดยพวกเขารู้สึกว่า มันเป็นการบังคับให้ช่วยโดยอัตโนม่ติ โดยเฉพาะอย่าง 
ยิ่งเมื่อพวกเขาเคยอยู่ในจุดนั้นมาก่อน หรือ สมาชิกของ Macintosh ช่วยดึงข้อมูลกลับคืนมาจาก 
Hard disk drive ท่ีเสีย เป็นต้น การมีความรับผิดชอบต่อสมาซิกในกลุ่มร่วมกัน หมายรวมถึงการ 
แบ่งปันข้อมูล ให้ความรู้แก่กันด้วย เช่น พวก Macintosh มีการบอกเครื่องป้องกัน เคร่ืองมือเสรืม 
แหล่งข้อมูล หรือการบอกสถานที่รับบริการต่างๆ ให้กันเองด้วย ในส่วนของ Saab และ Ford 
Bronco นั้น สมาซิกช่วยแนะนำผู้จัดจำหน่าย ผู้จัดหาอะไหล่ ตลอดจนแหล่งข้อมูลต่างๆ ให้กับ 
สมาซิกด้วยกันเองเช่นกัน (Muniz & O ’Guinn, 2001) ซ่ึง Muniz และ O’Guinn ได้กล่าวเสริมว่า 
ข้อมูลที่ได้มาจากชุมชนตราสินค้านั้น มีประโยชน์กับผู้บริโภคมากกว่าข้อมูลที่ได้จากนักการตลาด 
เพราะนักการตลาดไม่มีความสนใจในด้านนี้อย่างจริงจังเท่ากับสมาซิกที่อยู่ในชุมชน 

นอกจากนี้ ในกรณีของรถมอเตอร์ไซค์ Vespa สมาซิกมีการแลกเปลี่ยนข้อมูล 
ประลบการณ์ปัญหาต่างๆ ที่พบในการบริโภคตราสินค้า (ทิวาพร สิริ'สุวรรณ และคณะ, กำลัง 
จัดพิมพ์) ทั้งนี้ผู้ให้ลัมภาษณ์รายหนึ่งกล่าวว่า “ ความรู้เรื่องรถไม่มีวันจบ พูดกันได้เร่ือยๆ” โดยคน 
ที่มาใหม่ก็จะได้รับคำแนะนำจากสมาซิกคนเก่าๆ ด้วย ทั้งจากการพูดคุย และจากเว็บไซต ์
นอกจากนี้ เมื่อเห็นรถมอเตอร์ไรค์ Vespa ของใครมีปัญหาจอดอยู่ข้างทาง ก็จะมีการเข้าไปช่วย 
เวลาที่ไปเที่ยวหากมีรถมอเตอร์ไชค์ Vespa ของสมาซิกคนใดคนหนึ่งเลีย เช่น สายเบรคขาดก็จะ 
หยุดรถช่วยกันก่อน หาอะไหล่จากคนอื่นๆ ในกลุ่มที่มาด้วยกันมาซ่อมให้เสร็จแล้วจึงจะไปต่อ ย่ิง 
ไปกว่านั้นในกรณีที่ไปซ่อมที่ร้าน ร้านส่วนใหญ่จะไม่คิดเงินค่าซ่อมรถ คิดเพียงแค่ค่าอะไหล่

โดยสรุปแล้วชุมชนตราสินค้า (Brand community) จะเกิดขึ้นได้นั้นจะต้องมีองค์ประกอบ 
ครบท้ัง 3 ประการอันได้แก่ (1) การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน (Consciousness of kind) (2) 
การมีวัฒนธรรมและประเพณีกลุ่ม (Rituals and traditions) และ (3) การมีความรับผิดชอบต่อ 
สมาซิกในกลุ่ม ( Sense of moral responsibility) ร่วมกัน ซึ่งหลังจากที่ได้ทราบถึงองค์ประกอบ 
ของชุมชนตราสินค้าแล้ว การทำความเข้าใจถึงพัฒนาการและรูปแบบของชุมชนตราสินค้าก็เป็น 
สิ่งสำคัญ ซึ่งเป็นประเด็นที่จะกล่าวในส่วนต่อไป
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พัฒนาการและรูปแบบของชุมชนตราสินค้า
ในอดีต การตลาดในรูปแบบดั้งเดิมนั้น มีรูปแบบที่เป็นเป็นความสัมพันธ์ระหว่างตรา 

สินค้าที่นักการตลาดถ่ายทอดไปยังผู้บริโภค (Consumer-brand dyad) (ดูแผนภาพที่ 2.8 ) เพียง 
อย่างเดียว โดยการถ่ายทอดตราสินค้าในรูปแบบเดิมนั้น จะมุ่งให้ความสำคัญในเรองการสร้าง 
คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ซึ่งเป็นการนำประโยชน์จากตราสินค้ามาช่วยให้บรรลุถึง 
เป้าหมายของการเจริญเติบโตที่ยาวนาน รวดเร็ว และทำให้เกิดผลกำไรที่มากขึ้นด้วย (Muniz & 
O'Guinn, 2001)

ต่อมา เมื่อความก้าวหน้าทางการลื่อสารในยุคสมัยใหม่เขามา ไม่ว่าจะเป็นสื่อ 
หนังสือพิมพ์นิตยสารวิทยุ โทรทัศน์หรือ อินเทอร์เน็ต ได้มีส่วนช่วยให้นักการตลาดลามารถ 
วางแผนที่จะถ่ายทอดตราสินค้าของตนให้คนทั่วโลกได้รับรู้ได้ในเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้ ความ 
เจริญก้าวหน้าของลื่อสารมวลชนต่างๆ ยังมีส่วนช่วยให้สมาชิกในชุมชนหนึ่งลามารถที่จะรู้จัก 
สมาชิกจากอีกชุมชนหนึ่งได้อย่างง่าย ด้วยเหตุนี้ จึงทำให้รูปแบบการสื่อสารการตลาดในรูป 
แบบเดิมนั้นเปลี่ยนแปลงไป เกิดการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม่ขึ้นมานั่นคือ ชุมชนตราสินค้า 
(Brand community) โดย Muniz และ O'Guinn (2001) ได้กล่าวถึง ชุมชนตราสินค้า (Brand 
community) ว่าเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค ซึ่งมีรูปแบบที่เป็น 
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าที่นักการตลาดถ่ายทอดไปยังผู้บริโภค และการให้ผู้บริโภคเป็นผู้สื่อ 
สารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคด้วยก้นเองภายในกลุ่มชุมชนที่มีความชื่นชอบตราสินค้าเดียวกัน 
(Consumer-brand-consumer triad ) (ดูแผนภาพที่ 2.9) ยิ่งไปกว่านั้น เมื่อใดที่ความสัมพันธ์ 
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้ามีความเหนียวแน่นมากขึ้น สมาชิกในชุมชนมีความเคารพบูชา 
ศรัทธาอย่างแรงกล้าในตราสินค้า ก็จะทำให้เกิดวัฒนธรรมการบริโภคตราสินค้า (Cult brand)

ขึ้นมาได้ เช่น ในกรณีของ Macintosh ทีใช้คำ1ว่า “The cult of M ac in tosh '^นหน้าเว็บไซต์ เพ่ือ 
แสดงออกถึงกลุ่มที่มีความเคารพบูชา ศรัทธาอย่างแรงกล้าในตราสินค้า Macintosh (Muniz & 
O'Guinn, 2001)

นอกจากในส่วนของรูปแบบความสัมพันธ์ของชุมชนตราสินค้า (Brand community) ท่ี 
เป็นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าที่นักการตลาดถ่ายทอดไปยังผู้บริโภค และผู้บริโภคได้มีการ 
ถ่ายทอดตราสินค้าไปยังผู้บริโภคด้วยกันเองด้วย (Consumer-brand-consumer triad) แล้ว 
ในช่วงเวลาต่อมา ชุมชนตราสินค้า (Brand community) ยังได้มีการพัฒนารูปแบบของ 
ความสัมพันธ์ออกไปอีก โดยการพัฒนาในขั้นนี้เป็นการเน้นมองผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (ดู 
แผนภาพท่ี 2.10) ไม่ได้มุ่งเน้นที่ต์วสินค้าเพียงอย่างเดียว โดย McAlexander, Schouten, และ 
Koening (2002) ได้พัฒนารูปแบบของชุมชนตราสินค้า (Brand community) ซึ่งความสัมพันธ์ 
เป็นแบบการเน้นที่ประลบการณ์ของผู้ใช้และวิธีการบริโภค มองผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง
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(C o n su m er centric) การไม ่ม ุ่งเน ้นท ี่ต ัวส ินค ้าเพ ียงอย ่างเด ียว (Product) แต่มุ่งสร้าง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับตราสินค้า (B rand) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับบริษ ัท 
(C om pany) และความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับลูกค้ารายอื่นๆ ด้วยกันเอง (O ther ow ners)

โดย M cA lexander et al. (2002) ได ้ทำการด ีกษาว ิจ ัยก ับรถ J e e p  ในประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ด ้วยการจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษ (B randfest) ขึ้น เพื่อสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้รับ 
ประสบการณ ์เก ี่ยวกับประโยชน์ของสินค้า แลกเปลี่ยนประสบการณ ์ก ับผ ู้ท ี่ไม ่เคยเจอก ันมาก ่อนท ี่ 
ม ีความสนใจ'ในเรื่องเด ียวกัน ม ีการเร ียนร ู้ก ันแลกเปล ี่ยนเร ื่องราวประสบการณ ์ต ่างๆ กัน ให้ 
ความร ู้ ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับส ินค ้า ให้ทดลองใช้สินค้า และผลจากการจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษ (B randfest) ขึ้น 
น ี้เองได ้สร ้างความพ ึงพอใจให ้ก ับล ูกค ้าได ้เป ็นอย่างด ี ล ูกค ้าเก ิดความสัมพ ันธ์ในทางบวกทั้งก ับต ัว 
ส ินค้า (Product) ตราสินค้า (B rand) บริษัท (C om pany) และผู้ใข ้ส ินค้าด ้วยกันเอง (O ther 
ow ners) และนำมาซ ึ่งความสำเร ็จของตราส ินค ้า

แผนภาพที่ 2.10 แสดงความส้มพ้นธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในรูปแบบของชุมชน 
ตราสินค้าที่มองผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Customer-centric model of brand 
community)

ที่มา : M cA lexander, J. H., S chou ten , J. พ ., & K oening, H. F. (2002). Building b ran d  
com m unity. Journal o f Marketing, 66(1), p. 40.
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นอกจากน ี้ ย ังก ่อให ้เก ิดความเป ็นอันหนึ่งอ ันเด ียวร่วมกันของชุมซน ในส่วนที่ล ูกค ้าเก ิด 
ความสัมพันธ์ในทางบวกทั้งก ับตัวส ินค้า (P roduct) เซ่น ผ ู้เข ้าร ่วมก ิจกรรมพ ิเศษ (B randfest) ราย 
หน ึ่งให ้ส ัมภาษณ ์ว ่า “ตอนที่ย ังไม่ค ุ้นเคยกับรถ J e e p  ก ็ย ังไม่รู้สึกอะไรแต่พอใด้ทดลองใช้ส ินค้าก็ 
ร ู้ส ึกชอบและรักเลย ตอนแรกไม่กล้าใช้ แต่ตอนนี้ชอบไม่กลัวที่จะใช้ม ันแล้ว เพราะม ีประสบการณ ์ 
มาก ่อนทำให ้ร ู้ส ึกว ่าถ ้าม ีเง ินก ็จะซ ื้อร ุ่นใหม ่มาข ับ" ในส่วนความสัมพันธ์เช ิงบวกกับตราสินค้า 
(B rand) นั้น เห ็นได ้จากการท ี่ผ ู้เช ้าร ่วมก ิจกรรมพ ิเศษ (B randfest) รายหนึ่งได้เก ิดการตัดสินใจซื้อ 
เมื่อเช้าไปร่วมชมในนิทรรศการ ตกลงซื้อ J e e p  ท ั้งท ี่เคยใช ้ Ford มานานแล้ว สำหรับ 
ความสัมพันธ์เช ิงบวกกับบริษ ัท (C om pany) นั้น ผ ู้เช ้าร ่วมต ่างร ู้ส ึกยอมรับก ันว่า บริษัทได้ให้ 
ของขว ัญ ล ํ้าค ่าก ับพวกเขา โดยไม่ได้ขออะไรตอบแทน ซ ึ่งสร ้างความรู้ส ึกเป ็นหน ี้บ ุญค ุณ มีไมตรีจิต 
ที่ดี,ให ้ก ับลูกค้า และส่วนความสัมพันธ์ในเช ิงบวกกับผู้ใช ้ส ินค้าด ้วยกันเอง (O ther ow ners) นั้น 
เซ่น ผ ู้เช ้าร ่วมก ิจกรรมพ ิเศษ (B randfest) รายหนึ่งได้เร ิ่มใช ้ J e e p  ก ็เร ิ่มต้นด้วยการไปร่วมกิจกรรม 
พ ิเศ ษ  (B randfest) กับพี่สะใภ้ ซ ึ่งได้ไปพบเจอชายสองคนกับพ่อที่ม ี J e e p  ร ุ่นเด ียวก ัน ม ีการพ ูดค ุย 
ก ันจนกระทั้งเกิดความสนิทสนม ม ีการแลกเปลี่ยนวีด ีโอเก ี่ยวก ับรถ J e e p  กัน และได้ม ีการน ัดเจอ 
กันในงาน J e e p  ที่จ ัดขึ้นที่ประเทศฝรั่งเศส และชายหนุ่มสองคนได้ลอนวิธ ีการเอาประตูออก ซ่ึง 
แน ่นอนว่าความสัมพันธ์อ ันดีคงอยู่ต ่อไป (M cA lexander e t al., 2002)

นอกจากน ักการตลาดจะใช ้การจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษ (B randfest) ในการสร้างความส ัมพ ันธ ์ 
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า เพ ี่อเป ็นการส ื่อสารการตลาดแล้ว การใช้กลยุทธ์ช ุมชนตราสินค้า 
(Brand community) โดยการต ิดต ่อส ื่อสารก ันผ ่านทางคอมพ ิวเตอร์ ก ็น ับว ่าม ีบทบาทสำคัญมาก 
ในปัจจุบ ัน ท ี่ม ีส ่วนช ่วยให ้น ักการตลาดสามารถวางแผนที่จะถ่ายทอดตราส ินค ้าของตนให ้ผ ู้บริโภค 
ได้รับรู้ได้ในเวลาอันรวดเร็ว โดย A n d ersen  (2005) ได ้กล ่าวว ่า การพ ัฒ นาของการล ื่อสารผ ่าน 
คอมพิวเตอร์น ั้นเป ็นโครงสร้างพ ื้นฐานที่สำค ัญสำหรับการล ื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูล ซึ่งเป็นลื่งที่ 
ทำให ้เก ิดการเอาชนะในเร ื่องข ้อจำก ัดของพ ืนท ี่และเวลาไต ้

ซ ึ่งจากงานวิจ ัยของ Muniz และ O 'G uinn (2001) ที่ไต ้ทำการส ึกษาช ุมชนตราส ินค้า 
(B rand com m unity) ท ี่พบในตราสินค้า S a a b , M acintosh  และ Ford B ronco  โดยส่วนหนึ่งของ 
ข ้อม ูลท ี่ไต ้มาน ั้นเป ็นการส ึกษาผ ่านการใช ้คอมพ ิวเตอร์เป ็นส ื่อกลาง (C o m p u ter-m ed ia ted  
com m unication) โดยพ ิจารณ าจากเว ็บไซต ์ และพบว่าท ังของ S a a b , M acintosh  และ Ford 
B ronco มีเว ็บไชต์ท ี่ประกอบด้วยข้อความ (Text) ร ูปภาพ (Picture) และเส ียง (Sound) ซ ึ่งม ีการ 
พ ัฒนาข้อม ูลก ันวันต่อว ัน ในส่วนของเว็บไซต์น ั้นจะมีการแนะนำข้อมูลต่างๆให้ก ับผู้ท ี่'ไม ่เคยมี 
ประลบการณ ์ก ับเว ็บไซต์มาก ่อน เว ็บไซต์ท ี่จ ัดทำขึ้นน ั้นจะไม่เก ี่ยวช ้องกับการค ้า แต่จะเป็นการทำ 
ขึ้นโดยสมาชิกกลุ่ม สมาช ิกม ีการใช ้เว ็บไซต็ในการทักทายกันผ่านเว ็บบอร์ด มีการแนะนำ 
แลกเปลี่ยนข ้อม ูลต ่างๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อกัน ม ีการทำเครือข ่ายเช ื่อมโยงกับเว ็บไซต์อ ื่นๆ ท่ี
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น่าสนใจ ตลอดจนมีการให ้ข ่าวสารการจ ัดกิจกรรมต่างๆ ในช่วงนั้นแก่สมาชิกที่สนใจเข้าร่วม ยิ่งไป 
กว่าน ั้น ย ังม ี G u estb o o k  ให ้สมาช ิกในแต ่ละกล ุ่มสามารถเข ้ามาแวะเว ียน เข ียนท ักทายกล ุ่มอ ื่นๆ 
ได้ โดยที่ G u estb o o k  น ี้จะเป ็นต ัวบอกเคร ือข ่ายของผ ู้ท ี่ช ื่นซอบตราส ินค ้าว ่าม ีความกว้างขวาง 
เพ ียงใด

อีกทั้ง S ch au  และ Muniz (2002) ย ังได ้กล ่าวเสร ิมว ่า การสื่อสารผ่านเว็บไซต์ของชุมชน 
นั้น เป ็นการปฎิส ์เมพ ันธ์(Interaction) ก ันระหว่างความเป ็นตัวเองและชุมชนในเว็บไซต์ ผู้บริโภค 
แต ่ละคนจะม ีล ักษณ ะการต ิดต ่อส ื่อสาร ต่อรอง และวิธ ีดำรงคงอยู่ในชุมชนนั้นในหลายระดับ 
ด ้วยก ันโดยในระด ับแรกน ั้นจะเป ็นการแสดงถ ึงความเป ็นต ัวเองออกมาเพ ียงในฐานะท ี่เป ็นผ ู้ใช ้ 
ตราสินค้านั้นๆ ล ่วนระดับต่อมาเป ็นการแสดงความเป ็นตัวเองในฐานะที่เป ็นล่วนหนึ่งของชุมชน 
ตราสินค ้า ม ีการพ ูดคุยก ับคนอื่นๆ ในชุมชนเว็บไซต์อย่างสนิทสนม และระดับสุดท ้ายเป ็นการแสดง 
ความเป ็นต ัวเองโดยมีความสัมพ ันธ์ก ับช ุมชนทั้งในเว็บไซต์และภายนอกเว็บไซต์

นอกเหนือไปจากนี ในมุมมองของ T horb jornsen , S upphellen , N ysveen, และ 
P e d e rse n  (2002) ย ังได ้มองว่า การใช้คอมพิวเตอร์เป ็นลื่อกลางในการติดต่อส ื่อสารกันในชุมชน 
น ั้นม ีประโยชน ์อย ่างมากมาย ไม ่ว ่าจะเป ็นการสร้างความแข็งแกร่งให ้ก ับชุมชน การทำให้ผู้บริโภค 
เก ิดการสร ้างความภ ักด ีต่อตราสินค้า หรือการการสร้างการเช่ือมโยงที่แข็งแกร่งระหว่างตราสินค้า 
กับผู้บริโภค

โดยสรุปแล้ว กลยุทธ ์การสร้างชุมชนตราสินค้า (B rand com m unity) ถ ือว ่า เป็นการ 
เปลี่ยนรูปแบบการส ื่อสารตราส ินค้าใหม่จากท ี่เคยเป ็นการส ื่อสารตราส ินค้าไปยังผ ู้บริโภค 
(C o n su m er-b ran d  d y ad  ) เพ ียงอย ่างเด ียว กลายเป ็นการให้ผ ู้บริโภคเป ็นผู้ส ื่อสารตราสินค้าไป 
ย ังผ ู้บร ิโภครายอ ื่น (C o n su m er-b ran d -co n su m er triad ) สืบต่อกันไปแทน หรืออาจกล่าวได ้ว ่า 
ช ุมชนตราสินค ้า (B rand com m unity) ถ ือเป ็นหนึ่งในกลยุทธ์การตลาด ท ี่ม ุ่งเน ้นการนำตรา 
สินค้าเข ้ามาเป ็นล่วนหนึ่งในชีว ิตประจำกันของผู้บริโภค โดยการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าน ั้นและการสร้างความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคด้วยก ัน ซึ่งชุมชนตราสินค้า 
(B rand com m unity) ม ีล ักษณ ะเป ็นช ุมชนท ี่ม ีความพ ิเศษเฉพาะ ม ีความผูกพ ันท ี่ไม ่เก ี่ยวข ้องก ับ 
ป ัจจ ัยทางด ้านภ ูม ิศาสตร์แต ่ม ีพ ี้นฐานอยู่บนความส ัมพ ันธ ์ทางส ังคมในบรรดากล ุ่มท ี่ม ีความช ื่น  
ชอบในตราสินค้าเหมือนกัน โดยท ี่ส ินค ้าหรือบริการน ั้นๆจะเข ้ามาเป ็นห ัวใจสำค ัญในการเช ื่อมโยง 
ความส ัมพ ันธ ์ และการทำกิจกรรมต่างๆ ร่วมกันระหว่างสมาชิกในกลุ่ม โดยชุมชนตราสินค้า 
(B rand com m unity) จะเก ิดขึ้นได้น ั้นจะต้องมีองค์ประกอบ 3 ประการ ดังนี้ (1) การมีความรู้ส ึก 
เป ็นพวกเด ียวก ัน (C o n sc io u sn ess  of kind) (2) การมีว ัฒนธรรมและประเพณ ีกล ุ่ม (Rituals an d
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traditions) และ (3) การม ีความรับผ ิดชอบต่อสมาซ ิกในกลุ่ม ( S e n se  of m oral responsibility) 
ร่วมกัน

นอกจากน ี้ ช ุมชนตราสินค้า (B rand com m unity) ย ังได ้ม ีการพ ัฒนารูปแบบของ 
ความสัมพันธํไปลุ่อีกขั้นหนึ่ง โดยเป ็นการเน ้นมองผู้บร ิโภคเป ็นศูนย ์กลาง นั่นคือ การมุ่งสร้าง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (B rand) ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับบริษ ัท 
(C om pany) และความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บริโภคกับล ูกค ้ารายอ ื่นๆ ด ้วยก ันเอง (O ther ow ners) ซ่ึง 
ความสัมพันธ์โนรูปแบบนี้สามารถทำให้ส ินค้าประสบความสำเร็จได้ รวมทั้งย ังทำให้ช ุมชนเกิด 
ความเป ็นอันหนึ่งอ ันเด ียวกันได้อ ีกด้วย และเน ื่องจากคอมพ ิวเตอร์เป ็นเทคโนโลยีท ี่ม ีความพ ันสมัย 
และม ีบทบาทสำค ัญมากในป ัจจ ุบ ัน การใช้กลยุทธ์ช ุมชนตราสินค้า (B rand com m unity) โดยการ 
ต ิดต ่อส ื่อสารผ่านทางคอมพ ิวเตอร์ก ็เป ็นอ ีกว ิธ ีหน ึ่งท ี่ม ีส ่วนช ่วยให ้น ักการตลาดสามารถวางแผนที่ 
จะถ่ายทอดตราสินค้าของตนให้ผ ู้บริโภคได้รับรู้ได ้ในเวลาอันรวดเร็ว ดังนั้น จากท ี่กล ่าวมาช ้างต ้น  
จะเห ็นได้ว ่าช ุมชนตราสินค้า (Brand com m unity) เป ็นกลยุทธ ์ท ี่ม ีความน ่าสนใจเป ็นอย ่างย ิ่งใน 
การสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค

หลังจากท ี่ได ้กล ่าวถ ึงแนวคิดความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคกับตราส ินค ้าแล ้ว ในล่วน 
ต ่อไปจะเป ็นการค ืกษาเก ี่ยวก ับแนวค ิดการส ื่อสารการตลาด ซ ึ่งเป ็นแนวคิดท ี่สำค ัญอีกแนวคิดหนึ่ง 
ท ี่จะต ้องศ ึกษาเก ี่ยวก ับว ิว ัฒ น าการ ความหมาย รูปแบบ และการวัดประสิทธิผลของการสื่อสาร 
การตลาด ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่องานวิจ ัยต่อไป

3. แนวคิดการสิอสารการตลาด (Marketing communication)
แนวค ิดเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาด เป็นอีกแนวคิดหนึ่งท ี่น ักวิชาการในปัจจุบ ันได้ให ้ 

ความสำค ัญ เป ็น อย ่างมาก ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว แนวค ิดน ี้จะเป ็นการศ ึกษาโดยอธ ิบายถ ึงล ักษณ ะ 
ของการใช้เครองมือการส ื่อสารการตลาดของธุรก ิจต ่างๆ เช่น การส ื่อสารการตลาดคืออะไร มี 
วิธ ีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างไร เป็นต้น มากกว ่าท ี่จะศ ึกษาถ ึงการสร ้างทฤษฎ ี และการศ ึกษาถ ึง 
หลักการที่แท ้จริงของการสื่อสารการตลาด ด ังน ั้นในส ่วนน ี้จะเป ็นการศ ึกษาถ ึงแนวค ิดเก ี่ยวก ับการ 
ส ื่อสารการตลาด โดยเริ่มต ั้งแต ่เร ื่องของการสื่อสารว่า ม ีความห มายว ่าอย ่างไร ความสำค ัญ ของ 
การสื่อสาร องค์ประกอบของการสื่อสาร จนมาถ ึงเร ื่องของการส ื่อสารการตลาดว ่าม ีว ิว ัฒ นาการมา 
อย่างไร ร ูปแบบของการสื่อสารการตลาด ท ิศทางของน ักการตลาด และวิธีการวัดประสิทธิผลของ 
การส ื่อสารการตลาด ซ ึ่งจะกล ่าวถ ึงในรายละเอ ียดต ่อไป

ความหมายของการสิอสาร
ในการศ ึกษาถ ึงการส ื่อสารการตลาด (M arketing C om m unication) นัน ควรทีจะต้อง
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ทราบถ ึงความห มายของคำว ่า “การสือสาร” (C om m unication) ก่อน ซ ึงน ักว ิชาการหลายท ่าน!ด ้ 
ให ้ความหมายของการส ื่อสารไวิในม ุมมองท ี่แตกต่างก ัน!ป ดังนี้ โดย Aristotle (n.d ., a s  c ited  in 
Littlejohn, 1999) ! ด ้ให ้คำจำก ัดความของการส ื่อสารในเซ ิงวาทค ํลป ั!ว ้ว ่า การสื่อสาร คือ การ 
แสวงหาว ิธ ีการซ ักจ ูงใจท ี่ม ีอย ู่ท ุกร ูปแบบในขณะที่ S chram m  (1 9 8 3 )กล ่าวถ ึงการส ื่อสารว ่าการ 
สื่อสาร คือ การม ีความเข ้าใจร ่วมก ันต ่อเคร ื่องหมายท ี่แสดงข ่าวสาร (Inform ation sign) ล่วน 
O sg o o d  (1954 1 a s  c ited  in Littlejohn, 1999) ใดให ้ความหมายของการส ื่อสารว ่า ใน 
ความหมายโดยท ั่ว!ปแล ้ว การส ื่อสารเก ิดข ึ้นเม ื่อฝ ่ายหน ึ่ง ค ือผ ู้ล ่งสารม ีอ ิทธ ิพลต่ออ ีกฝ ่ายหน ึ่ง คือ 
ผู้ร ับสาร โดยใช ้ส ัญล ักษณ ์ต ่างๆ ซ ึ่งถ ูกล ่งผ ่านส ื่อท ี่เช ื่อมระหว่างท ั้งสองฝ ่าย

ล่วน H ovland, Ja n is  และ Kelly (1953, a s  c ited  in Lewis & S lade , 2000) ก็ใด้ 
กล ่าวถ ึงการส ื่อสาร!ว ้ว ่า การสื่อสารคือ กระบวนการที่บ ุคคลหนึ่ง (ผู้ล ่งสาร) ล ่งส ิ่งเร้า (โดยปกติ 
เป ็น ภาษาพ ูดห ร ือภาษาเข ียน ) เพ ื่อเปล ี่ยนพฤติกรรมของบ ุคคลอื่น (ผู้รับสาร) ซ ึ่งสอดคล้องกับการ 
ให ้ความหมายของ R ogers (1994) ท ี่กล ่าวว ่า การสื่อสารคือ กระบวนการที่ความคิดหรือข ่าวสาร 
ถ ูกล ่งจากแหล ่งสาร!ปยังผู้ร ับสาร ด ้วยเจตนาท ี่จะเปลี่ยนพฤติกรรมบางประการของผ ู้ร ับสาร 
นอกจากน ัน C herry  (1957, a s  c ited  in Lewis & S lade , 2000) ใด ้น ิยามการส ื่อสาร!ว ิใกล ้เค ียง 
กันว่า การส ื่อสารเป ็นการกระทำซ ึ่งเครื่องหมายอันแรก!ด ้แก ่ ส ิ่งเร้า ก ่อให ้เก ิดเครื่องหมายอันที่สอง 
คือ ปฏ ิก ิร ิยาตอบสนอง ซึ่งข ึ้นอยู่ก ับผู้ร ับสิ่งเร ้าเป ็นรายๆ ไปว่า จะม ีปฏ ิก ิร ิยาตอบสนองอย ่าง!รตาม 
ล ักษณ ะน ิส ัยของเขาซ ึ่ง!ด ้มาจากประสบการณ ์ในอด ีต

ส่วน R u esch  และ B ateson  (1951, a s  c ited  in A. B eeb e , J. B eeb e , & Ivy, 2004) ใด้ 
ให ้ความเห ็นเก ี่ยวก ับการส ื่อสารว ่า การส ื่อสาร!ม ่ใด ้หมายความถ ึงการถ ่ายทอดสารด ้วยภาษาพ ูด 
และภาษาเข ียนท ี่ซ ัดแจ ้ง และแสดงเจตนารมณ ์เท ่าน ั้น  แต ่ย ังหมายรวมถ ึง กระบวนการทั้งหลายที่ 
คนมีอ ิทธ ิพลต่อก ันด้วย คำน ิยามน ี้ย ึดหล ักท ี่ว ่า การกระทำและเหต ุการณ ์ท ั้งหลายม ีล ักษณ ะเป ็น 
การสื่อสาร หากม ีผ ู้เข ้าใจการกระทำและเหต ุการณ ์เหล ่าน ั้น  ห ม ายความ ว ่า ความเข ้าใจท ี่เก ิดข ึ้น  
แก่คนคนๆ หนึ่งน ั้น!ด ้เปลี่ยนแปลงข่าวสารที่คนๆ น ั้นม ีอยู่และมีอ ิทธ ิพลต่อบ ุคคลผู้น ั้น 
เข ่นเด ียวก ับท ี่ W eaver (1949, a s  c ited  in E. Griffin, 2005) ใด ้ให ้ความหมายของการส ื่อสารว ่า 
การส ื่อสารเป ็นคำท ี่ม ีความหมายกว้างและครอบคลุมถ ึงกระบวนการท ุกอย่างท ี่จ ิตใจของคนๆ 
หนึ่ง อาจมีผลต ่อจ ิตใจของคนอีกคนหนึ่ง การล ื่อสารจ ึง!ม ่ใด ้หมายความแต ่เพ ียงการเข ียนและการ 
พ ูด เท ่าน ั้นห ากย ังรวม!ปถ ึงดนต ่ร ี ภาพ  การแสดงบ ัลเล ่ต ์ และพฤติกรรมทุกพฤติกรรมของมนุษย์ 
อ ีกด ้วย

ในขณะที่ Miller (1986) กล ่าวว ่า การสื่อสาร หมายถ ึง การถ ่ายทอดข่าวสารจากท ี่หน ึ่ง!ป 
ยังอ ีกที่หนึ่ง ซ ึ่งสอดคล้องกับที่ J e t te r  (2002) ใด ้ให ้น ิยามการส ื่อสาร!ว ้ว ่า การสื่อสาร คือ การ 
แสดงปฏิส ัมพ ันธ์ทางลังคม (Social interaction) โดยผ ่านสาร (M essag e) โดยสารนั้นสามารถ
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เข้ารหัส (C ode) ได ้อย ่างเป ็นทางการ สามารถใช ้เป ็น ส ัญ ล ักษณ ์ (Sym bol) หรือสิ่งที่แสดงถึง 
ล ักษณะร่วมบางประการของวัฒนธรรมหนึ่ง

ในทรรศนะของ W ood (2000) กล ่าวว ่า การส ื่อสารหมายถึง กระบวนการที่บ ุคคลมี 
ปฎ ิส ัมพ ันธ ์ก ันโดยใช ้และผ่านทางส ัญลักษณ ์ต ่างๆ เพ ื่อสร ้างและแปลความหมายของส ัญ ล ักษณ ์ 
น ั้นโดยแต่ละองค ์ประกอบของกระบวนการจะม ีความสัมพ ันธ์เก ี่ยวช ้องก ันและล่งผลซ ึ่งก ันและกัน 

ล่วน S ap ir (1933, a s  c ited  เก A. B e e b e  e t al., 2004  ) ย ังได ้กล ่าวว ่า การสื่อสาร คือ 
การต ีความห มายโดยส ัญ ชาต ิญ าณ ของมน ุษ ย ์ ต ่อท ่าทางท ี่แสดงเป ็นส ัญลักษณ ์โดยไม ่ร ู้ต ัว ต่อ 
ความค ิด และต่อพฤติกรรมของบุคคลอื่นๆ

นอกจากนี้ T u b b s และ M oss (2000) ได ้ให ้คำจำก ัดความการส ื่อสารของมน ุษย ์ 
(H um an com m unication) ว่า เป ็นกลุ่มของกระบวนการที่ล ึกซ ึ้งและแยบยล การสื่อสารจะ 
ประกอบด ้วยล ่วนประกอบปลีกย ่อยมากมาย เซ่น ส ัญ ล ักษณ ์ต ่างๆ รหัส ความห มาย ฯลฯ ไม่ว่า 
สารท ี่ถ ่ายทอดต ่อก ัน จะเร ียบง ่ายเพ ียงใดน อกจากน ี้การส ื่อสารของมน ุษย ์เป ็น กล ุ่มของ 
กระบวนการท ี่ม ีความหลากหลาย ซ ึ่งอาจจะใช ้ว ิธ ีการส ื่อสารอย ่างหน ึ่งอย ่างใดจากว ิธ ีการต ่างๆ 
จำนวนนับร้อย อาจจะใช้คำพ ูดหรือท ่าทางอาจใช ้การสนทนาอย่างสน ิทซ ิดเซ ื้อ หรือการต ิดต ่อผ ่าน 
ส ื่อมวลซนถึงผ ู้ร ับท ั่วโลกฉะนั้นเม ื่อใดก็ตามท ี่มน ุษย์ม ีปฎ ิส ัมพ ันธ์ต ่อก ัน มน ุษย ์ก ็กำล ังส ื่อสารก ัน 
อย ู่ เม ื่อมน ุษย ์ม ีการควบคุมซ ึ่งก ันและก ัน มนุษย์ก ็ทำเซ ่นนั้นได้ โดยผ ่านการส ื่อสารเบ ื้องต ้น 

จากความห ลากห ลายของคำน ิยามท ี่กล ่าวมาช ้างต ้น น ั้น  พบว่า แต ่ละบ ุคคลจะน ิยาม 
ความหมายของการส ื่อสารไปตามประลบการณ ์ ความสนใจ จุดเน ้น สาขาว ิชาท ี่เก ี่ยวช ้อง รวมทั้ง 
ว ิธ ีการค ืกษาท ี่แตกต ่างก ัน  Littlejohn (1999) กล ่าวว ่า ความพ ยายามใน การน ิยามความห มายของ 
การส ื่อสารเพ ื่อใช้ร ่วมกันเพ ียงความหมายเด ียวน ั้นเป ็นสิ่งท ี่เป ็นไปไม่ได้ ตังนั้น การค ืกษา 
ความหมายท ี่แต ่ละบ ุคคลน ิยามไว ้น ั้นจ ึงเป ็นประโยชน ์สำหรับผ ู้ค ืกษาในการเสริมสร้างความรู้และ 
ความเช ้าใจเก ี่ยวก ับการส ื่อสารในมุมมองท ี่แตกต ่างก ันซ ึ่งช ่วยให ้มองกระบวนการส ื่อสารได ้ 
ช ัดเจนมากย ิ่งข ึ้น

อย่างไรก็ตาม จากคำน ิยามท ี่กล ่าวมาช ้างต ้น น ั้น  ก ็พอที่จะสรุปเป ็นภาพรวมได้ว ่า การ 
สื่อสาร (C om m unication) น ั้นเป ็นกระบวนการของการถ ่ายทอดข่าวสาร จากบ ุคคลฝ ่ายหน ึ่งซ ึ่ง 
เร ียกว ่า ผ ู้ล ่งสาร ไปยังบ ุคคลอีกฝ ่ายหน ึ่งซ ึ่งเร ียกว ่า ผู้ร ับสาร โดยผ ่านส ื่อซ ึ่งการส ื่อสารของมน ุษย ์ 
น้ันตั้งอย ู่บนหลักของความสัมพันธ์ นั่นก็คือ ท ั้งผ ู้ส ่งสารและผ ู้ร ับสารม ีความเก ี่ยวพ ันก ัน และเม ื่อ 
เราเช ้าใจถ ึงความหมายของการส ื่อสารจากท ี่กล ่าวมาช ้างต ้นแล ้ว ในส่วนต่อมานั้น ก ็จำเป ็นท ี่ 
จะต ้องทำความเช ้าใจถ ึงเร ื่องความสำค ัญของการส ื่อสารด ้วย
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ความ ส ำค ัญ ข'องการส ิ'อส าร
ในบรรดาความรู้และท ักษะท ั้งหลายท ี่มน ุษย ์พยายามส ังสมและสร้างสรรค ํข ึ้นน ั้น ความรู้ 

และท ักษะท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการส ื่อสารถ ือว ่า ม ีความสำค ัญและม ีประโยชน ์ต ่อมน ุษย ์มากท ี่ส ุด 
เน ื่องจากการส ื่อสารเป ็นก ิจกรรมท ี่ม ีส ํวนสำค ัญอย่างย ิ่งในการดำรงช ีว ิตและการประกอบอาช ีพ 
ความสามารถในการส ื่อสารท ี่ม ีประส ิทธิภาพจะเป ็นตัวกำหนดและส่งผลให ้การดำรงช ีว ิตของ 
มนุษย์เก ิดประสิทธิผลสูงส ุด (DeVito, 2000) ท ั้งน ี้เน ื่องจากความสามารถในการส ื่อสารท ี่ต ่างก ัน 
ของมน ุษย์จะเป ็นต ัวกำหนดความสำเร ็จหรือความล ้มเหลวในการสร้างส ัมพ ันธภาพระหว่างก ัน 
(D eFleur, K earney, & Plax, 1993) คังนัน การค ืกษาถ ืงความสำค ัญของการส ื่อสารในแง่ม ุม 
ต่างๆ จะช่วยให ้เข ้าใจในกระบวนการส ื่อสารได ้อย ่างถ ่องแท ้มากยิ่งข ึ้น  โดยในส่วนนี้นั้น จะเป ็นการ 
อธ ิบายถ ึงความสำค ัญ ของการส ื่อสารท ี่ม ีต ่อมน ุษย ์และส ังคมในแง ่ม ุมต ่างๆ ใม่ว่าจะเป็นในส่วน 
ความสำค ัญ ต ่อความเป ็นส ังคม ความสำค ัญ ต ่อช ีว ิตประจำว ัน  ความสำค ัญต ่ออ ุตสาหกรรมและ 
ธุรกิจ ความสำค ัญ ต ่อการเม ืองการปกครอง และความสำค ัญต ่อการเม ืองระหว่างประเทศ

โดยในมุมมองแรกนั้นคือ ค ว าม ส ำค ัญ ข อ ง ก าร สิ'อ ส าร ต ่อ ค วาม เป ็น ส ังค ม  การสื่อสาร 
เป ็นพ ื้นฐานของสังคม เป ็น ท ี่ยอมร ับก ัน ว ่าภาษาพ ูดและภาษาเข ียน  ค ือจ ุดเร ิ่มต ้นของความค ิด 
มน ุษย ์และเป ็นพ ื้นฐานในการดำรงอย ู่ร ่วมก ันในส ังคมมน ุษย ์ในป ี ค.ศ. 1960 Jo h n  Locke นัก 
ปรัชญาชาวอ ังกฤษแสดงทรรศนะไว้ว ่า โดยธรรมชาติแล ้วมน ุษย์เป ็นส ัตว ์ส ังคมโดยกำเน ิด ม น ุษ ย ์ 
ใช ้ภาษาเป ็นเคร ื่องม ือพ ื้นฐานสำค ัญ ในการดำรงช ีว ิตอย ู่ร ่วมก ัน (Jan d t, 1999) ดังนั้นการสื่อสาร 
จ ึงเป ็นเสม ือนป ัจจ ัยในการหล่อหลอมความเป ็นส ังคม และยังเป ็นว ิถ ีทางของมน ุษยํในการ 
สร ้างสรรค ์ความค ิดและจินตนาการของตนอีกด ้วย หากจะกล ่าวว ่าการส ื่อสารและส ังคม 
เปร ียบเสม ือนด ้านลองด ้านของเหรียญหน ึ่งเหร ียญซ ึ่งแยกจากก ันไม ่ได ้ ก ็คงเป ็นคำกล่าวท ี่ไม ่เก ิน 
จริง เพราะหากไม,ม ีการลื่อสารก็ไม่มืส ังคม และหากใม่ม ืส ังคมก็คงใม ่ต ้องม ืการสื่อสาร (DeVito, 
2000) นอกจากน ั้นการส ื่อสารยังเป ็นท ักษะท ี่จำเป ็นของส ังคม กล่าวค ือ ส ังคมจะดำรงอย ู่อย ่าง 
สงบสุขได้นั้น ต ้องอาค ัยป ัจจ ัยห ลายประการ เช่น ส ัมพ ันธภาพที่ด ีระหว่างสมาชิกของสังคม การ 
สร้างปฏิส ัมพ ันธ์ระหว่างสมาชิกเพ ื่อเร ียนรู้ รับรู้ และสนองตอบความต้องการของกันและกัน 
รวมทั้งการสร้างความเข ้มแข็งให ้เก ิดข ึ้นก ับส ังคมของตน ป ัจจ ัยท ั้งหลายเหล ่าน ั้น เก ิดข ึ้นได ้จากการ 
สื่อสารนั้นเอง ดังนั้น การสื่อสารจึงเป ็นท ักษะท ี่จำเป ็นของส ังคมซึ่งจะเอ ื้อให ้สมาชิกของส ังคมและ 
ส ังคมดำรงอยู่ได ้ (DeVito, 2000)

อ ีกท ั้งการส ื่อสารยังเป ็นเครื่องม ือในกระบวนการข ัดเกลาทางส ังคม (Socialization) โดย 
อาจกล ่าวได ้ว ่า หากมน ุษยํซ ึ่งม ืภ ูม ิหล ังและประสบการณ ์ท ี่แตกต ่างก ันต ้องมาอยู่ร ่วมกันในส ังคม 
และดำเน ินช ีว ิตตามท ี่ต ้องการ สังคมคงสับสนวุ่นวาย และคงไม่สามารถดำรงอยู่ได ้ ดังนั้นเมื่อ 
มน ุษย ์เข ้าไปเป ็นสมาช ิกของส ังคมใดจึงต ้องผ ่านกระบวนการข ัดเกลาทางส ังคม โดยการเรียนรู้
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จ ุดม ุ่งหมาย กฎระเบ ียบ แนวปฏิบัติ และข้อห ้ามต่างๆ ซึ่งเป็นกรอบฃองสังคม เป ็นปัจจัยให ้สมาชิก 
ของสังคมดำรงได ้อย ่างปกต ิส ุขและส ่งผลให ้ส ังคมดำรงอยู่ได ้อย ่างเข ้มแข ็ง ดังนั้นกระบวนการ 
ด ังกล ่าวจ ึงเป ็นส ิ่งจำเป ็นต ้องอาศ ัยการส ื่อสารเช ่นก ัน (E. Griffin, 2005)

นอกจากน ี้ การส ื่อสารยังเป ็นเครองมือในการรายงานความเคลื่อนไหวของส ังคม และ 
ควบคุมสังคม เน ื่องจากส ังคมประกอบด้วยหน ่วยย ่อยต ่างๆ มากมายซ ึ่งเก ี่ยวข ้องก ับความเป ็นอย ู่ 
ของสมาชิกในสังคม ซึ่งการเปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวใดๆ ในสังคมจึงส ่งผลกระทบต่อสมาชิกใน 
ส ังคมอย่างหล ีกเล ี่ยงไม ่ได ้การล ื่อสารจ ึงเข ้ามาม ืบทบาทในการรายงานเหต ุการณ ์ต ่างๆให ้สมาช ิก 
ในสังคมได้รับทราบเพื่อป ้องกันไม่ให ้เก ิดความสับสนวุ่นวาย (S am ovar & Porter, 2000) ยิ่งไป 
กว่าน ั้น การล ื่อสารย ังลามารถเป ็นเคร ื่องม ือในการถ ่ายทอดภ ูม ิป ัญ ญาและมรดกทางว ัฒ นธรรม 
ของสังคมได้อ ีกด้วย เน ื่องจากการส ื่อสาร ค ือส ่วนหนึ่งของวัฒนธรรมและไม่สามารถแยกออกจาก 
กันได้ ดังนั้น การดำรงชีว ิตอยู่ในสังคม การเร ียนรู้ การถ ่ายทอด รวมท ั้งการร ักษาภ ูม ิป ัญ ญ าและ 
มรดกทางว ัฒนธรรมจึงเก ิดข ึ้นโดยอาศ ัยการล ื่อสาร (Jand t, 1999; S am ovar & Porter, 2000)
และท ้ายส ุด การส ื่อสารยังเป ็นป ัจจ ัยสน ับสนุนให ้เก ิดการพ ัฒนาส ังคม นอกจากการส ื่อสารจะเป ็น 
ลายใยเช ื่อมโยงส ่วนต่างๆ ของสังคมเข ้าไว้ด ้วยกันแล้ว การส ื่อสารยังม ืส ่วนสำค ัญในการพ ัฒนา 
ส ังคมให ้ม ืความเข ้มแข็งและก้าวหน ้า โดยทำหน้าท ี่ในการเผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of 
innovation) ทำให ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลงความร ู้ ท ัศนคติ และพฤติกรรมของคนในสังคมไปให้เป็นใน 
ท ิศทางท ี่เอ ื้อต ่อการพ ัฒ นา (Sam ovar & Porter, 2000)

ในมุมมองที่ลองคือ ค ว าม ส ์าศ ัญ ข อ งก าร ส ิ,อ ส ารต ่อ ช ีว ิต ป ระจ ำว ัน ข อ งม น ุษ ย ์ ในการ 
ดำเนินชีว ิตของคนๆ หนึ่ง ต ้องใช ้การส ื่อสารอยู่ตลอดเวลา ไม่อยู่ในฐานะของผู้ส ่งสารก็ต ้องอยู่ใน 
ฐานะของผู้ร ับสาร การส ื่อสารจึงเป ็นเครื่องม ือในการตอบสนองความต้องการและความพ ึงพอใจ 
ของมนุษย์มน ุษย ํใช ้การส ื่อสารเป ็นเคร ื่องม ือในการแสวงหาป ัจจ ัยส ี่ในการดำรงช ีพและสนองตอบ 
ความต้องการส ่วนตน ตามแนวค ิดความต ้องการ 5 ขันของ A braham  M aslow นอกจากนัน 
มนุษย์ย ังใช ้การสื่อสารเป ็นส่วนเชื่อมโยงตนเองกับสังคม และใช้การสื่อสารเพ ื่อสนองความพึง 
พอใจของตน เช่น ใช ้การสื่อสารเป ็นเครื่องม ือในการสร้างความบันเท ิงให ้แก่ตนและบุคคลอื่น เป็น 
ต้น (B arker & G aut, 2001; Williams, 1989) อ ีกท ั้งการส ื่อสารยังช ่วยให ้มน ุษย ์เข ้าใจตนเองและ 
ส ิ่งแวดล้อมรอบตัว โดย M ead (1934, a s  c ited  in T. W ood, 2000) กล ่าวว ่า มนุษย์พ ูดหรือ 
ส ื่อสารกันเพ ื่อสร้างความเป ็นมนุษย์ไห ้แก่ตน ในวัยเด ็ก มน ุษย์ไข ้การสื่อสารกับบุคคลอื่นเพ ื่อ 
เร ียนรู้หรือรู้จ ักตนเองด้วยการเล ียนแบบพฤติกรรมของบุคคลรอบตัว แล ้วส ิ่งลมเป ็นบ ุคล ิกภาพของ 
ตน เมื่อโตขึ้น มน ุษย ์ก ็เร ิ่ม เร ียนรู้การใช ้ส ัญล ักษณ ์ต ่างๆ ในการสื่อสารด้วยการมืปฏิส ัมพ ันธ์ก ับ 
บ ุคคลอื่นมากขึ้น ซ ึ่งส ่งผลให ้มน ุษย์ลามารถขยายขอบเขตประลบการณ ์ของตนออกไปกว้างข ึ้น 
ตามลำด ับ  พฤติกรรมดังกล ่าวเก ิดข ึ้นจากการส ื่อสารน ั่นเอง รวมทังการสื่อสารยังเป ็นเครื่องมือใน
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การลร ้างและดำรงร ักษาความส ัมพ ันธ ์ท ี่ด ีระหว่างก ันท ั้งน ี้เน ึ่องจากมน ุษย ์ส ่วนใหญ ่ต ้องการความ 
รักและเป ็นที่ร ักของบุคคลอื่น นอกจากน ั้น ความพ ึงพอใจท ี่มน ุษย ์Iด ้ร ับ  และความสำเร็จในอาช ีพ 
การงานล ้วนแล ้วแต ่เก ิดจากความส ัมพ ันธ ์ท ี่ด ีระหว่างก ัน ดังนั้น มน ุษย ์จ ึงใช ้การล ื่อลารเป ็น 
เครื่องม ือสำค ัญเพ ื่อสนองความส ัมพ ันธ์ท ี่ด ีด ้วยการใช ้เวลาส ่วนใหญ ่ในการล ื่อลารเพ ื่อเร ียนรู้ซ ึ่งก ัน 
และกัน รวมท ั้งเพ ื่อเป ็นรากฐานในการสร้างลรรค์ความเช ้าใจท ี่ด ีให ้เก ิดข ึ้นระหว่างก ัน (DeVito, 
2000; W ood, 2000)

นอกจากน ี้ การล ื่อสารยังช ่วยเสร ิมสร้างส ุขภาพจ ิตใจและร่างกายของมน ุษย์ให ้ด ีข ึ้น  จาก 
ผลการว ิจ ัยพบว ่า การพบปะพ ูดค ุยก ับบ ุคคลอื่นช ่วยให ้คนม ืส ุฃภาพกายและส ุขภาพจิตด ีข ึ้น  ส่วน 
คนท ี่ใม ่ชอบพบปะผู้คนม ักม ือาการเคร ียด มีแนวโน้มปวยเป็นโรคต่างๆ และเส ียชีว ิตเร็ว (B olger & 
K elleher, 1993) ซ ึ่งสอดคล้องก ับผลการส ืกษาฃอง S tew art (1986) ซ ึ่งพบว่า บ ุคคลที่ชอบเก็บตัว 
และไม่ค ่อยได้พบปะผู้คนมืแนวโน้มจะเส ียช ีว ิตก ่อนวัยอันควร ส ่วนชายหย ่าร ้างม ีอ ัตราการตาย 
ด้วยโรคต่างๆ ส ูงกว่าชายซึ่งไม ่ได ้หย่าร ้าง ข ้อสรุปจากการวิจ ัยช ี้ให ้เห ็นว ่า ส ุขภาพจิตและสุขภาพ 
กายม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับระด ับการล ื่อสารก ับบ ุคคลอ ื่น  และการล ื่อสารยังเป ็นท ักษะสำค ัญซ ึ่งส ่งผล 
ต ่อความสำเร ็จในวิชาช ีพของมน ุษย ์อ ีกด ้วย เน ื่องจากการลื่อสารที่ม ีประสิทธิภาพนั้นจะเป ็น 
ต ัวกำหนดวิธ ีการวางแผน การปฏิบ ัต ิ'งาน การแก้ไขป ัญหา การแสดงความคิดเห ็นให้บ ุคคลอื่นรับรู้ 
และเช ้าใจ รวมท ั้งความสามารถในการเช ้าใจความค ิดเห ็นของบ ุคคลอ ื่น  ซ ึ่งล ้วนแล้วแต่เป ็นป ัจจ ัย 
ให ้มน ุษย ์ประสบความสำเร ็จหรีอความล้มเหลวในการประกอบอาชีพ ดังนั้น การลื่อสารจึงเป ็น 
ห ัวใจสำค ัญ ประการหน ึ่งของความสำเร ็จในว ิชาช ีพของมน ุษย ์(T ubbs & M oss, 2000)

สำหรับในมุมมองที่สามนั้นเป ็น ค ว าม ส ำค ัญ ข อ งก าร ส ิอ ส าร ต ่อ อ ุต ส าห ก ร ร ม แ ล ะ  
ธ ุรก ิจ  การลื่อสารเป ็นเครื่องม ือสำค ัญในการบริหารองค ์กร ในแต่ละวันหน่วยงานต่างๆ ท ั้งภาครัฐ 
และเอกชนม ีภารก ิจเก ี่ยวช ้องก ับการแลกเปล ี่ยนข ่าวสารข ้อม ูล การประลานให้เก ิดความร่วมมือท ั้ง 
ภายในและภายนอกหน ่วยงาน การพ ัฒ น าศ ักยภาพของบ ุคลากร การแก้ไขปัญหา ฯลฯ ภารก ิจ 
เหล ่าน ี้เก ิดข ึ้นโดยอาศ ัยการล ื่อสารเป ็นพ ื้นฐานท ั้งส ิ้น ดังนั้น การลื่อลารท ี่ม ีประส ิทธิภาพจึงเป ็น 
ป ัจจ ัยสำค ัญประการหน ึ่งซ ึ่งทำให ้องค ์กรประลบความสำเร ็จ (B arker & G aut, 2001) นอกจากนั้น 
การล ื่อสารย ังช ่วยให ้เก ิดการขยายต ัวของเศรษฐก ิจ การลื่อสารการตลาดในรูปแบบของการ 
โฆษณาและการประซาส ัมพ ันธ ์ช ่วยให ้เก ิดการขยายต ัวทางธ ุรก ิจ ป ัจจ ุบ ันภาพลักษณ ์ขององค ์กร 
ส ินค้า บริการ และตราส ินค ้าซ ึ่งเก ิดจากการล ื่อสารเพ ื่อการประซาส ัมพ ันธ ์ม ีส ่วนสำค ัญในการ 
ตัดสินของผู้ร ่วมลงทุนและผู้บริโภค ควบคู่ไปกับกลยุทธ์โนการโฆษณาและการส ่งเสริมการขาย 
ร ูปแบบต่างๆ เพ ื่อ เพ ิ่มยอดขายและส ่วนแบ ่งทางการตลาด (M cCoy & H argie, 2003) และในส่วน 
ของโรงงานอุตสาหกรรมน ั้นได ้อาศ ัยการประชาส ัมพ ันธ์เป ็นเครื่องม ือในการเผยแพร่ข ่าวสารเพ ื่อ
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ลดป ัญ หาความข ัดแย ้งและสร้างความเข ้าใจท ี่ถ ูกต ้องให ้เก ิดข ึ้น  รวมทั้งตรวจสอบประชามติ 
(Public opinion) หรือความคิดเห ็น (Opinion) ของประชาซนกลุ่มต่างๆ (G roups) ที่มีต่อโรงงาน

ในส่วนทางด้านการผลิต ก ็เช ่นการนำเคร ื่องจ ักรเข ้ามาใช ้ เพ ื่อท ี่จะได ้ผล ิตภ ัณฑ ์ออกมา 
คราวละจำนวนมากๆ (M ass p roduction) ตอบสนองได้ท ันกับความต้องการของผู้บริโภค ใน 
ขณ ะเด ียวก ันค ู่แช ่งก ็ม ีมาก การแช่งขันก็รุนแรง ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกบริโภคสินค้าได้อย่างเสรี 
ผ ู้ผล ิตจ ึงจำเป ็นต ้องอาศ ัยการส ื่อสารเข ้ามาช ่วย เพ ื่อให้ผ ู้บริโภคเห็นว่าส ินค้าของตนมีค ุณสมปติท ี่ 
ด ีกว ่า เด ่นกว่า ตอบสนองความต้องการได้มากกว่าของคู่แข ่ง การสื่อสารที่จะเข ้ามาช่วยสนับสนุน 
นั้นก็คือ การโฆษณา (A dvertising) ซ ึ่งเป ็นเครื่องม ือสำค ัญในการเผยแพร่ข ่าวสารเก ี่ยวก ับส ินค ้า 
และชักจูงใจให้ประชาชนชื้อสินค้า หรือแม้กระทั้งการบริหารงานในยุคปัจจุบ ัน ผู้บริการเก่งๆ ไม่ 
จำเป ็นต ้องรู้กรรมวิธ ีการผลิต เพ ียงแต ่ร ู้ว ่า เมื่อใส่อะไรเข้าไป (Input) ในเครื่องจักรแล้วจะได้ 
ผลผลิตอะไรออกมา (O utput) เช ่นนี้ก ็ได้รับผลตอบแทนเป็นจำนวนมากแล้ว แต ่ส ิ่งสำค ัญน ั้นอยู่ 
ตรงที่ว่า เขาม ีความสามารถในการส ั่งงานและประลานงานโดยการใช ้การส ื่อสารได ้อย ่างม ี 
ประสิทธิภาพ นั่นเอง (DeVito, 2000) ยิ่งไปกว่าน ั้น การส ื่อสารยังช ่วยส ่งเสริมให ้เก ิดความสัมพ ันธ์ 
และความเข ้าใจท ี่ด ีระหว่างผ ู้ประกอบการก ับพน ักงานหรือลูกจ ้าง เพ ื่อให ้เก ิดความร่วมมือร่วมใจ 
ในการเสริมสร้างคุณภาพให้แก่ส ินค้าหรือบริการซึ่งส ่งผลโดยตรงแก่ผ ู้บริโภคและองค์การโดยรวม 
(W ood, 2000)

ในส่วนของมุมมองที่ส ื่น ั้นคือ ค ว าม ส ำค ัญ ข อ ง ก าร ส ิอ ส าร ต ่อ ก าร เม ือ ง ก าร ป ก ค ร อ ง
ในการดำเน ินการปกครอง รัฐบาลหรือผ ู้ปกครองต้องเผยแพร่ข ่าวสารต ่างๆ ให้ผู้ถ ูกปกครองหรือ 
ประชาชนรู้ตลอดเวลา เพ ื่อสร้างความเข ้าใจอ ันด ีต ่อก ัน และจะเป ็นการนำมาซ ึ่งความร่วมม ือ และ 
ความเป ็นระเบ ียบของส ังคม นอกจากน ี้ การส ื่อสารยังเป ็นเครื่องม ือของรัฐบาลในการช่วย 
ตรวจสอบประชามติ เพ ื่อตรวจวัดความรู้ส ึกน ึกคิดของประชาชนต่อการกระทำของรัฐบาล (Jan d t,
1999) อีกทั้ง การส ื่อสารยังเป ็นเครื่องม ือท ี่ร ัฐบาลจำเป ็นต ้องใช ้ในการประลานกับหน่วยงานต่างๆ 
เพ ื่อเสร ิมสร้างความร ู้ความเข ้าใจเก ี่ยวก ับนโยบายบริหาร เพ ื่อสั่งการหรือประสานให้เก ิดการ 
ปฏ ิบ ัต ิงานท ี่สอดคล้องก ับนโยบาย เพ ื่อต ิดตามผลและประเม ินผลการปฏ ิบ ัต ิตามนโยบาย ทั้งนี้ 
เพ ื่อความสงบสุขเร ียบร้อยของประชาชนและประเทศโดยรวม (W ood, 2000)

สำหรับมุมมองสุดท ้าย เป ็นค ว าม ส ำค ัญ ข อ งก าร ส ิอ ส าร ต ่อ ก าร เม ือ ง ร ะ ห ว ่าง ป ร ะ เท ศ  
ส ังคมโลกในปัจจุบ ันเป็นสังคมระหว่างประเทศ เป ็นสังคมที่แคบลงทุกขณะ เพราะด ้วยเหตุผลของ 
การคิดค ้นและพัฒนาการของเทคโนโลยีการส ื่อสาร ท ี่ช ่วยทำให้ประเทศต่างๆ สามารถต ิดต ่อ 
แลกเปลี่ยนข ่าวสาร ตลอดจนความรู้ส ึกนึกคิดต่อกันได้สะดวกและรวดเร็วฃึน การหาความ 
สนับลนุนทางด้านการเม ือง การส่งเสริมความเข้าใจอันดีต ่อกันของประชาชนในแต่ละประเทศ 
หรือแม ้กระท ั้งการลดป ัญหาความขัดแย้งระหว่างประเทศ ซ ึ่งส ิ่งเหล ่าน ึจำเป ็นต ้องอาศ ัยการส ื่อสาร
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โดยเฉพาะผู้ท ี่นำไปใช้ต ้องใช ้การสื่อสารระหว่างประเทศได้อย่างม ีประสิทธิภาพจึงจะประลบ 
ความสำเร ็จ (DeVito, 2000)

จากท ี่ได ้กล ่าวถ ึงความสำค ัญ ของการส ื่อสารมาช ้างต ้นน ั้นพอท ี่จะสร ุปความสำค ัญ ของ 
การสื่อสารได้ว ่า การส ื่อสารค ือห ัวใจในการดำรงอย ู่ของมน ุษย ์ (DeFleur, K earney, & Plax,
1993) เน ื่องจากการส ื่อสารเช ้าไปม ีบทบาทในชีว ิตมน ุษย ์และส ังคมอย่างเด ่นช ัด ดังนั้น การทำ 
ความเช ้าใจเก ี่ยวก ับการส ื่อสารจ ึงเป ็น เร ื่องสำค ัญ อย ่างย ิ่งใน การพ ัฒ น าศ ักยภาพของมน ุษย ์โดย 
องค์ประกอบของการสื่อสารนั้น ก็ถ ือ'ว ่าเป ็นเรื่องที่ควร'จะคืกษาเซ ่นกัน เน ื่องจากในแต่ละ 
องค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารนั้นต่างก็ม ีอ ิทธิพลซึ่งก ันและกัน และล่งผลกระทบต่อ 
ประสิทธิผลในการสื่อสาร กล ่าวค ือ เม ื่อองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งเปลี่ยนแปลงไป ย่อม 
ก ่อให ้เก ิดผลกระทบต่อองค์ประกอบตัวอื่นๆ ตาม ม าด ้วย จะเห็นได้ว่า องค์ประกอบของการสื่อสาร 
น ั้น ม ีความสำค ัญ ย ิ่ง ด ังน ั้นในล่วนต่อไปจะเป ็นการทำความเช ้าใจถึงองค ์ประกอบของการส ื่อสาร

'อ งค ์ป ระก อ บ ข อ งก ารส ือ ส าร
การสื่อสารของมนุษย์น ั้นเป ็นกระบวนการ (P ro cess) ซ ึ่งหมายถ ึงว ่า การสื่อสารของ 

มน ุษย์ม ีพลวัตหรือการเคลื่อนไหว (D ynam ic) คือ มีความสัมพันธ์ท ี่เคลื่อนไหวหรือล่งผล (Affect) 
ต ่อกันและกันระหว่างองค์ประกอบต่างๆ ของการสื่อสาร การส ื่อสารของมน ุษย์จ ึงม ีความต ่อเน ื่อง 
(C ontinuous) ม ีการเปล ี่ยนแปลง (C hang ing ) และต ้องอาศ ัยการปรับต ัวตลอดเวลา (A daptive) 
(B arker & G aut, 2001) แม ้ว ่าการส ื่อสารจะเป ็นกระบวนการ แต่ก ็ม ิได ้เป ็นกระบวนการทางเด ียว 
(O ne-w ay p ro c e ss )  การสื่อสารของมนุษย์น ั้นเป ็นกระบวนการลองทาง (Two-way p ro c e ss )  ซ่ึง 
ประกอบด้วยองค ์ประกอบที่สำค ัญ  4 ล่วน ด ้วยก ัน คือ (1) ผ ู้ล ่งสาร (S ender) (2) สาร (M essag e)
(3) ช ่องทางการส ื่อสาร (C hannel) และ(4) ผู้ร ับสาร (R eceiver) (A. B e e b e  e t al., 2004) ซึ่งมี 
รายละเอ ียดด ังน ี้

ผ ู้ส ่งสาร
ผู้ล ่งสารเป ็นองค์ประกอบที่สำค ัญในกระบวนการสื่อสาร ม ีคำศ ัพท ์หลายคำท ี่ใช ้ใน 

ความหมายของผ ู้ล ่งสารในล ักษณะท ี่เหม ือนหรือใกล ้เค ียงก ัน เช่น ต้นแหล่งข้อมูลข่าวสาร 
(Inform ation so u rce ) แหล่งสาร (Source) ผู้ส ื่อสาร (C om m unicator) ผู้เช้ารหัส (E ncoder) ผู้พูด 
(S p eak er) หรือผู้เล ่าเร ื่อง (G enerator) เป็นต้น (A. B e e b e  et al., 2004) อย่างไรก็ตาม 
น ักว ิชาการหลายท ่านได ้ให ้คำน ิยามของผู้ล ่งสารไว้ด ังน ี โดย B arker และ G aut (2 0 0 1 )ได้ให้ 
ความห มายของคำว ่า ผ ู้ล ่งสาร ไว้ว ่าเป ็น บ ุคคลหรอกล ุ่มบ ุคคลทมความค ิด มความตองการ ม 
ความต ั้งใจท ี่จะล ่งข ่าวสาร อ ารม ณ ์ ความรู้ส ึกน ึกค ิด ความคิดเห ็น ท ์ศนคติ ความเช ื่อ และอื่นๆ ไป
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ยังผู้รับสาร ใน'ขณะ,ท่ี Wood (2000) ได้ไห้ความหมายของผู้ส่งสารไว้ใกล้เคียงยันว่า ผู้ส่งสารน้ัน 
หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีเป็นผู้ริเร่ิมหรือเร่ิมต้นส่งสารไปให้อีกบุคคลหน่ึง จะโดยตั้งใจ 
หรือไม่ตั้งใจก็ตาม นอกจากนั้น E. Griffin (2005) ยังไดให้นิยามของผู้ส่งสารว่า หมายถึง ผู้ส่งหรือ 
ถ่ายทอดความรู้ ข้อมูลข่าวสาร อารมณ์ ความรู้สึก ความคิด ไปสู่บุคคลอีกฝ่ายหน่ึง โดยมเจตนา
ต้องการให ้เก ิดความเปล ี่ยนแปลงบางอย ่าง

จากคำจำยัดความชองคำว ่า ผู้ส ่งสาร ท ี่กล ่าวมาข ้างต ้นน ั้น จะเห ็นได้ว ่าผ ู้ส ่งสารเป ็น 
องค์ประกอบที่ม ีความสำค ัญยับองค ์ประกอบอื่นๆ ในกระบวนการลื่อสาร ท ั้งการเล ือกข้อมูล 
ข ่าวสารที่จะส ่งถ ่ายทอดไป การเล ือกวิธ ีการ และช่องทางที่จะทำให้สารไปถึงผู้ร ับสาร รวมทั้งการ 
เล ือกและกำหนดผู้ร ับสารท ี่จะเป ็นผ ู้ร ับข ้อม ูลข ่าวสารโดยมีว ัตถ ุประสงค์เพ ื่อต ้องการให ้เก ิดการ 
เปลี่ยนแปลงในระคับใดระดับหนึ่ง หรือในด้านใดด้านหนึ่งย ับบ ุคคลที่ตนสื่อสารด้วย เซ่น การ 
เปลี่ยนแปลงการรับรู้ การเปล ี่ยนแปลงความเช ื่อ ท ัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรือ 
สังคม เป็นต้น

อย่างไรก็ตาม ในการล ื่อสารเราอาจพ ิจารณ าแบ ่งประ๓ ทของผู้ส ่งสารไว้ใต ้หลายสักษณะ 
ด ้วยย ัน ท ั้งน ี้ข ึ้น อ ย ู่ย ับ เก ณ ฑ ์ใน ก ารพ ิจ ารณ าป ระ เภ ท ข อ งผ ู้ส ่งส าร(ก ิต ิม า ลุรสนธิ, 2542) คังนี้ 
ในประ๓ ท แ รก น ั้น เป ็น ก าร พ ิจาร ณ าผ ู้ส ่งส าร โ ด ยก ารใช ้เก ณ ฑ ์จ ำน วน  ในการแบ่งประ๓ ทผู้ส่ง 
สารอาจแบ่งออกได้เป ็น 2 ประ๓ ท คือ (1) ผ ู้ส ่งสารท ี่เป ็นบ ุคคลคนเด ียว ได้แก่ ผู้ส ่งสารที่เป ็น 
บ ุคคลเพ ียงคนเด ียวท ี่ม ีความต ้องการในการถ ่ายทอดข ้อม ูล ข ่าวสาร อารม ณ ์ ความรู้ส ึกต่างๆ 
ให ้แก ่อ ีกฝ ่ายหนึ่งได ้ทราบหรือกระทำตามในสิ่งท ี่ตนต้องการ ซ ึ่งม ักเกิดฃึนในรูปแบบการลื่อสาร 
ระหว่างบุคคล (In terpersonal com m unication) หรืออาจเกิดฃ ึนในการลือสารแบบสาธารณะก็ได้ 
เช่น น าย กพ ูดย ับ เพ ื่อน  ห ร ือน ายก เป ็นว ิทยากรไปบรรยาย“เรื่องยุทธวิธีการพูดให้ประสบ 
ความสำเร ็จ” ให ้ย ับพนักงาน หรือการอภิปรายหาเส ียงของน ักการเม ือง ซึ่งในกรณีนี้ ผู้ส ่งสาร 
สามารถส่งข ้อม ูลข ่าวสารได้ตามถนัด หรือตามความต้องการของตนเองเป ็นส ่วนใหญ ่ โดยเฉพาะ 
อ ย ่างย ิ่ง  ในการลื่อสารระหว่างบ ุคคล ผ ู้ส ่งลามารถใช ้ความใกล้ช ิด ความเกรงใจ เป ็นส่วนสำคัญใน 
การสร้างความสนใจ การโน้มน้าวใจผู้ร ับสารให้เกิดขึ้นได้ง่าย ในขณะที่ผ ู้ส ่งสารยับคนจำนวนมาก 
จำเป ็น ต ้องอาศ ัยความน ่าเช ื่อถ ือ  บ ุคล ิกภาพเป ็นส ิ่งสำค ัญในการจูงใจ และเร ้าความสนใจผู้ร ับสาร 
ค ่อนข้างมาก และ (2) ผ ู้ส ่งสารที่เป ็นกลุ่มบ ุคคล ได้แก่ กล ุ่มคนที่ม ีจำนวนตั้งแต ่ 2 คนขึ้นไป มาร่วม 
ย ันในการกระทำกิจกรรมทางด้านการสื่อสารเพ ื่อให้บรรลุว ัตถุประสงค์ของกลุ่ม เช่น การอภ ิปราย 
กลุ่ม หรือกลุ่มบุคคลที่ส ังยัดอยู่ในสถาบันหรือองค์กรในกระบวนการสื่อสารมวลชน (M ass 
com m unication) ซ ึ่งจะม ีกล ุ่มผ ู้ส ่งสารท ี่ม ุ่งส ่งสารเพ ื่อก ่อให ้เก ิดความเข ้าใจ ความร่วมมือ และการ 
ให้การสนับสนุน เช่น การสื่อสารในงานการหนังส ือพ ิมพ์ จะประกอบไปด้วยกองบรรณาธิการ 
ผู้ล ื่อข ่าว ผู้ผลิต ผ ู้โฆษณา ฝ ่ายการขายและการจ ัดจำห น ่าย ส่วนในการลื่อสารทั้งวิทยุโทรทัศน์ ก็
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จะประกอบด้วยฝ่ายผลิต ฝ่ายข่าว ฝ่ายโฆษณา ส่วนการประชาสัมพันธ์ผู้ส่งสารก็จะได้แก่ 
เจ้าหน้าที,ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม โดยท่ัวไปลักษณะของผู้ส่งสารแบบกลุ่มน้ี ผู้ส่งแต่ 
ละคนมักจะไม่มีอิสระในการส่ือสารหรือไม่สามารถทำการส่ือสารในรูปแบบท่ีตนเองต้องการได้ 
การส่ือสารท่ีเกิดจะต้องข้ึนอยู่กับการตกลงระหว่างผู้ส่งสารหลายคนภายในกลุ่ม (กิติมา สุรสนธิ, 
2542)

สำหรับในประ๓ทท่ีสองน้ัน เป็นก า ร พ ิจ า ร ณ า ผู้ส ่ง ส าร โด ย ก าร ใช ้เก ณ ฑ ์ค ว าม ต ั้ง ใจ ใน
ก าร ส ิอ ส าร ข อ ง ผ ู้ส ่งส าร มาแบ่งประเภท ซ ึ่งสามารถแบ่งออกได้เป ็น 2 ประ๓ ท คือ (1) ผู้ส ่งสาร 
โดยเจตนา เป ็นผู้ส ่งสารที่ม ีเจตนาในการส่งข ้อมูลข ่าวสารไปยังผู้ร ับสาร ในกรณีนี้ ผ ู้ส ่งสารจะมี 
ความพยายามในการเตร ียมพร้อมและม ีความต ั้งใจในการหาข ้อม ูลและการส ่งข ่าวสารให ้ผ ู้ร ับสาร 
ซ ึ่งจะทำให ้การสื่อสารประสบผลสำเร ็จได้มาก และ (2) ผ ู้ส ่งสารที่ไม่เจตนา เป็นผู้ส่งสารที่ไม่ได้ 
ต ั้งใจหรือไม ่ม ีความตั้งใจในการส ่งสารดังน ั้น จ ึงม ักไม ่ได ้เตร ียมต ัวในการหาข ้อม ูลหรือพยายามหา 
ว ิธ ีการส ่งสารเท ่าท ี่ควร อาจเป ็นการส ่งสารโดยบ ังเอ ิญ  ซ ึ่งอาจทำให้เก ิดความผิดพลาดในการทำ 
ความเข ้าใจ หรืออาจทำให ้การสื่อสารประสบผลล้มเหลวได้ (ก ิต ิมา สุรสนธิ, 2542)

ส่วนในประ๓ ทสุดท ้าย เป ็นการพิจารณาผู้สงสารโดยการใช้เกณฑ์ในเร่ืองการส่ง 
สารแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการของผ ู้ส่งสารมาแบ่งประเภท ซ ึ่งลามารถแบ่งออกได้ 
เป ็น 2 ประ๓ ท คือ (1) ผ ู้ส ่งสารที่เป ็นทางการ ได้แก่ ผ ู้ส ่งสารที่ส ่งข ้อมูลข ่าวสารในลักษณะที่เป ็น 
ทางการ ซึ่งส ่วนใหญ่จะเป ็นการสื่อสารในรูปแบบการสื่อสารในองค์กร เซ่น การออกคำลัง การ 
เข ียนบันทึกต ่างๆ การส่งสารในลักษณะน ี้ผ ู้ส ่งม ักจะอยู่ในตำแหน ่งหน ้าท ี่การงานและเป ็นการ 
ส ื่อสารเพ ื่อให ้บรรลุว ัตถ ุประสงค์ไนการดำเน ินงาน และ (2) ผู้ส ่งสารที่ไม่เป ็นทางการ ได้แก่ ผู้ส่ง 
สารท ี่ส ่งข ้อม ูลข ่าวสารท ี่เน ื้อหาส ่วนใหญ ่เก ี่ยวข ้องก ับอารมณ ์ ความรู้ส ึก มากกว่าการจะให ้ข ้อม ูลท ี่ 
เป ็นว ิชาการ หรือการทำงาน ดังนั้น การส ่งสารในล ักษณะน ี้ จ ึงเป ็นไปในลักษณะของความสัมพ ันธ์ 
แบบส่วนตัว ม ีความใกล้ช ิดสน ิทสนมมากกว่าการต ิดต ่อก ันในรูปแบบทางการ (ก ิต ิมา สุรสนธิ, 
2542)

นอกจากน ี้ ผ ู้ส ่งสารอาจประสบผลสำเร็จ หรืออาจประสบผลล้มเหลวในการสื่อสาร ทั้งนี้ 
อาจข ึ้นอย ู่ก ับค ุณสมบ ัต ิของผ ู้ส ่งสารท ี่สำค ัญๆ คือ ความน ่าเช ื่อถ ือ ความน่าเล ื่อมใสของผู้ส ่งสาร 
ในสายตาของผ ู้ร ับสาร (S ource  credibility) ซ ึงค ุณสมบัติในการเป ็นผู้ส ่งสารทึด ีน ัน M cC roskey 
(1987, a s  c ited  in A. B e e b e  et al., 2004) ได ้กล ่าวถ ึงป ัจจ ัย 5 ประการท ี่จะสร้างความน ่าเช ื่อถ ือ 
ให้แก่ผู้ส ่งสาร โดยประการแรกบัน ผ ู้ส ่งสารจำเป ็นต ้องม ีความสามารถ (C o m p eten ce) อันได้แก่ 
ความร ู้ ความสามารถ ในข้อมูลข่าวสารหรือเร ื่องที่จะสื่อสาร และการส่งสารของผู้ส ่งสาร รวมทั้ง 
ความสามารถใน การจ ัดการควบค ุมสถาน การณ ์Lนการสื่อสาร เซ่น การควบคุมอารมณ ์ไม ่ให ้ 
ต ื่นเต ้นในขณะพูด สำหรับประการที่สอง ผ ู้ส ่งสารจำเป ็นจะต ้องม ีล ักษณะหรือบ ุคล ิกล ักษณ ะ
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(C h arac te r / A p p e a ra n c e ) ท ี่แสดงถ ึงความเฉล ียวฉลาด มีไหวพริบที่ดี ตัดสินใจกระทำในสิ่งที่ 
ถ ูกต ้องเหมาะสม แสดงออกถึงความอบอุ่น น ่าไว้วางใจ ถ ้าผ ู้ส ่งสารม ีบ ุคล ิกล ักษณะที่ไม ่ด ี ไม่น่า 
ไว้วางใจ ผ ู้ร ับสารก ็จะพยายามหลีกเล ี่ยงท ี่จะร ับสาร ในประการถ ัดมาน ั้นผ ู้ส ่งสารจะต ้องม ี ความ 
ส ุข ุม เย ือกเย ็น  (C om posure) และความคล ่องแคล ่วในการส ื่อความ การไม่ม ีอาการที่แสดงความ 
ตื่นเต ้น หวาดกล ัวหร ือไม ่สามารถควบค ุมอารมณ ์ ความรู้ส ึกในขณะที่ทำการล ื่อสาร ไม่ติดใช้คำ 
คำหนึ่งท ี่แสดงอาการทางประสาท เช่น อ ้อ อ ้าอ ื้อ ใน เวล าพ ูด ฯ ล ฯ  เป็นต้น

ในประการต่อมา การเป ็นคนที่ล ังคมให้การยอมรับหรือเป ็นที่ร ู้จ ักทางลังคม (Sociability) 
การเป ็นคนที่ม ีช ึ่อเส ียงหรือเป ็นที่ยอมรับของลังคมโดยทั่วไปนั้น จะทำให้ได้ร ับความรู้ส ึกที่ด ี ผู้รับ 
สารจะให ้ความนิยม เชื่อถือ ส ่วนใหญ่ม ักเป ็นความรู้ส ึกท ี่เก ิดข ึ้นก่อนที่จะมีการสื่อสาร (Prior 
A ttitudes) เป ็นความรู้ส ึกซึ่งจะทำให้ผ ู้ร ับสนใจที่จะรับอยู่แล ้ว แต ่ถ ้าม ีความรู้ส ึกท ี่ด ีอย ู่ก ่อน แต่หาก 
ส ื่อสารไม่ด ีก ็อาจทำให้เก ิดผลในทางลบขึ้นได้ และประการสุดท ้าย การเป ็นคนเป ิดเผย 
(Extroversion) การเป ็นคนเป ิดเผยเป ็นสิ่งหนึ่งท ี่จะสร้างความไว้วางใจให ้เก ิดข ึ้นถับผู้ร ับสาร การ 
ให้ข้อมูลและการไม่ป ิดบังข้อมูลของผู้ส ่งสารจะทำให้ผู้ร ับสารรู้ส ึกสนิทสนมเป็นถันเอง ร ู้และเข้าใจ 
ถึงวัตถุประสงค์ของผู้ส ่งสารได้ง่ายฃึน (M cC roskey,1987, a s  c ited  in A. B e e b e  e t al., 2004) 

นอกจากนั้น B arker และ G au t (2001) ได ้อธ ิบายเพ ิ่ม เต ิมว ่า ความน่าเช ื่อถ ือของผ ู้ส ่งสาร 
ท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นยังสามารถแบ่งออกได้เป ็น 3 ล ักษณ ะด ้วยถ ัน  คือ (1) ความน ่าเช ื่อถ ือท ี่เก ิดข ึ้นก ่อนการ 
ลื่อสาร (Initial credibility) หรือความเช ื่อถ ือเร ิ่มแรก เป ็นความน่าเช ื่อถ ือของผู้ส ่งสารท ี่เก ิดข ึ้นจาก 
ความม ีช ื่อเส ียง หรือเป็นที่น ิยมของบุคคลทั่วไป โดยอาจม ีบทบาทตำแหน่งหน้าท ี่การงานเป ็นท ี่ 
ยอมรับของผู้อ ื่น ทำให้เป ็นที่ร ู้จ ักของผู้ร ับมาก่อนหน้าที่จะได้ส ื่อสาร เช่น การเป ็นบุคคลที่ม ี 
ช ื่อเส ียงหรือดารา (2) ความน่าเช ื่อถ ือท ีเก ิดฃ ึนระหว่างการสึอสาร (T ransactional credibility)
เป ็นความเช ื่อถ ือท ี่อาจม ีเก ิดข ึ้นหร ือเพ ิ่มข ึ้นในขณะท ี่ผ ู้ส ่งสารกำล ังส ่งสารหากผ ู้ส ่งสารแสดงความ 
รอบรู้ ความเฉล ียวฉลาด ความน ่าเช ื่อถ ือก ็จะเก ิดข ึ้นหรือเพ ิ่มข ึ้น แต่หากผู้ส ่งสารในลักษณะที่ไม ่ด ี 
ไม่เป ็นที่พอใจของผู้ร ับสาร ความน ่าเช ื่อถ ือก ็อาจลดลงได ้ และ (3) ความน ่าเช ื่อถ ือท ี่เก ิดข ึ้น 
ภายหลังการส ื่อสาร (Terminal credibility) เป ็นความน ่าเช ื่อถ ือท ี่เก ิดข ึ้นภายหลังจากการส ื่อสาร 
จบลง เป ็นความประทับใจ ความน ิยม หรือพอใจในการส่งสารของผู้ส่งสารในครั้งนั้นๆ ซึ่งใน 
บางครั้งในระหว่างการสื่อสาร ผู้ร ับสารอาจรู้ส ึกเฉยๆ แต ่เม ื่อจบการล ื่อสาร ผ ู้ส ่งอาจกล ่าวคำพ ูดท ี่ 
น ่าประทับใจ หรือแสดงความเฉล ียวฉลาด ความน ่าเช ื่อถ ือก ็อาจเก ิดข ึ้นได ้ อย ่างไรก ็ตาม ในการ 
ส ื่อสารผ ู้ส ่งสารควรสร้างให ้เก ิดความน่าเช ื่อถ ือก ่อนและควรเพ ิ่มความน่าเช ื่อถ ือให ้มากข ึ้นในขณะ 
ลื่อสาร และท้ายท ี่ส ุด ควรสร้างความประทับใจให้แก่ผ ู้ร ับสารด้วย เพ ื่อความรู้ส ึกท ี่ด ีเหล่าน ีจะม ี 
ส ่วนสร้างประสิทธิภาพของการสื่อสารในครั้งต่อๆ ไป (B arker & G aut, 2001)
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ย ิ่งไปกว่าน ั้นป ัจจ ัยท ี่สำค ัญอ ีกประการหน ึ่งของความสำเร ็จในการส ่งสารของผู้ส ่งสารซ ึ่ง 
W ood (2000) ได้กล่าวเสริมไว้ก็ค ือ ความเหม ือน ห ร ือความคล ้ายคล ึง (H om ogeneous) และ 
ความแตกต ่าง (H ete ro g en eo u s) ระหว่างผ ู้ส ่งสารและผู้ร ับสาร ซ ึ่งความเหมือนหรือความ 
คล ้ายคล ึงก ันในท ี่น ี้อาจหมายถ ึง ค ุณ ล ัก ษ ณ ะท างก ายภ าพ  อันได้แก่ เพศ อาย ุ ระด ับการค ืกษา 
สถานภาพทางเศรษฐก ิจและล ังคม ความเช ื่อ ค ่าน ิยม รวมไปถึงถิ่นท ี่อย ู่อาค ัย ซ ึ่งส ิ่งเหล่านี้ จะมี 
ผลต ่อการรับรู้ประสบการณ ์ของบุคคลทั้งผ ู้ส ่งและผู้ร ับ เพราะถ ้าย ิ่งผ ู้ส ่งและผ ู้ร ับเหม ือนก ันมากก ็ 
จะทำให้การสื่อสารนั้นเป ็นไปอย่างราบรื่น ม ีประสิทธิภาพ ในทางตรงกันข้าม หากผู้ส ่งสารและ 
ผ ู้ร ับสารม ีความแตกต ่างก ัน การส ื่อสารก ็จะเป ็นไปค ่อนข้างยากลำบากและอาจประสบผลล้มเหลว 
คนเราย ่อมน ิยมท ี่จะพ ูดค ุยก ับคนท ี่ถ ือว ่าเป ็นพวกหรือกล ุ่มเด ียวก ันก ับตนท ี่ม ืความเช ื่อและท ัศนคต ิ 
ท ี่คล ้ายคล ึงก ันมากกว ่าคนท ี่ม ืท ัศนคต ิท ี่แตกต ่างก ัน

สาร
สารเป ็นองค ์ประกอบท ี่สำค ัญอ ีกอย ่างหน ึ่งในกระบวนการส ื่อสารซ ึ่งม ืคำท ี่อาจหมายถ ึง 

สารอยู่หลายคำ เช่น ข ่าว (N ew s) ข้อมูล (Inform ation) และอื่นๆ โดย B arker และ G au t (2001) 
ได ้ให ้ความหมายของ สาร (M essag e ) ไว ้ว ่าหมายถ ึง สิ่งที่ผู้ส่งสารส่งไปให้ผู้รับสารในรูปของรหัส 
คำว ่า รหัส ห ม ายถ ึงส ัญ ญ าณ  (Signal) ห ร ือส ัญ ล ักษ ณ ์ (Sym bol) หร ือกลุ่มของส ัญลักษณ ์ท ี่ถ ูก 
สร ้างข ึ้นในล ักษณะท ี่ม ืความหมายต ่อคน และผู้ร ับสารสามารถเข ้าใจความหมายของม ันได ้ต ่อเม ื่อ 
ม ีการถอดความห มายของส ัญ ญ าณ ห ร ือส ัญ ล ักษณ ์ออกมา ส ัญ ญ าณ หรือส ัญ ล ักษณ ์ในท ี่น ี้อาจ 
หมายถ ึง คำพูดหรือตัวหนังสือ หรืออาจเป็นรูป เครื่องหมายต ่างๆ หรือก ิร ิยาท ่าทางต ่างๆ ฯลฯ ซ่ึง 
เป ็นส ิ่งท ี่แสดงหรือถ ่ายทอดความคิด ความรู้ส ึก ความต้องการและวัตถ ุประสงค์ของผู้ร ับสาร 
นอกจากน ี้ A. B eeb e  e t al. (2004) ได ้กล ่าวว ่า สาร หมายถ ึงเร ื่องราวอ ันม ีความหมายและแสดง 
ออกมาโดยอาค ัยภาษาห ร ือส ัญ ล ักษณ ์ใดๆ ก็ตามที่สามารถทำให ้เก ิดการรับรู้ร ่วมกันได้ระหว่างผ ู้ 
ส ่งสารและผ ู้ร ับสารสารจะเป ็นต ัวเร ้า ให ้ผ ู้ร ับสารเก ิดการร ับรู้ความหมายและม ีปฏ ิก ิร ิยาตอบสนอง

โดยทั่วไปแล้ว สารจะประกอบไปด้วยส ่วนสำคัญ 3 ส่วนด้วยกัน (A.B eeb e  e t al., 2004) 
คือ (1) รหัสสาร (M essag e  c o d e s )  (2) เน ือหาของสาร (M e ssa g e  con ten t) และ (3) การจัด 
เร ียงลำด ับสาร (M essag e  trea tm ent) โดยในส่วนแรกนันคือ รห ัส ส าร (M essag e  c o d e s)  ซึงก็ 
คือ ภ าษ า (L anguage) โดย A. B e e b e  e t al. (2004) กล ่าวว ่า ภ าษ า คือ ระบบของส ัญล ักษณ ์ไม ่ 
ว ่าจะเป ็น ส ัญ ล ักษณ ์ท ี่เก ิดจากการพ ูด  หรือการเข ียน ซึ่งสมาชิกของสังคมใข้ในทางที่ค ่อนข้างเป ็น 
มาตรฐานเพ ื่อให ้เก ิดความหมายร ่วมก ัน  นอกจากน ี B arker และ G au t (2001) ย ังได้อธิบายเสริม 
ว ่า ภาษาค ือส ิ่งท ี่ทำให ้มน ุษย ์ต ่างจากส ัตว ์อ ื่นอย ่างเห ็นได ้ช ัด ภาษาเก ิดจากการต ิดต ่อก ับคนอ ื่นๆ
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และภาษาประกอบด ้วย ความหมายซ ึ่งถ ูกแฝงอย ู่ในร ูปของส ัญล ักษณ ์ (Sym bolized m eaning)
ซ ึ่งทำหน้าท ี่เป ็นแหล่งกระตุ้นและตัวกลางที่ทำให ้เก ิดการตอบสนอง

โดยรห ัสของสารน ั้นอาจเป ็นภาษา (L an g u ag e) หร ือส ัญ ล ักษณ ์ (Sym bol) หร ือส ัญ ญ าณ  
ท ี่มน ุษย์ค ิดข ึ้น เพ ื่อแสดงออกแทนความคิด ความรู้ส ึก ความเช ื่อ ค ่าน ิยม วัตถุประสงค์ต่างๆ ของผู้ 
ล ่งสาร ซ ึ่งรห ัสสารอาจถูกแสดงออกมาเป ็นสารที่เป ็นวัจนสาร หรือว ัจนภาษา (Verbal m e ssa g e  
c o d e s )  คือ สารหรือภาษาที่แสดงออกในรูปของถ้อยคำ คำพ ูด หรือตัวอักษร ซึ่งได้แก่ ภาษ าพ ูด  
ภ าษ าเข ียน  และรห ัสของสารท ี่ไม ่ใช ่ภาษาพ ูดหรือภาษาเข ียน เป ็นอวัจนสารหรืออวัจนภาษา 
(N onverbal m e s s a g e  c o d e s )  ซ ึ่งหมายถึง สารหรือภาษาที่ไม่ได้แสดงออกโดยใช้ถ้อยคำ คำพ ูด 
หรือตัวอักษรโดยตรง แต่แสดงออกทางอื่น ซ ึ่งสามารถส ื่อความหมายได ้เช ่นก ัน เช่น ก ิรยาท ่าทาง 
อาก ัป ก ิร ิยาอาการ ภาพ ฯลฯ (A. B e e b e  e t al., 2004) อย ่างไรก ็ตาม การที่ผู้ล ่งสารเสึอกใช้รหัส 
สารแบบใดนั้นขึ้นอยู่ก ับระบบสังคม วัฒนธรรม สภาพถิ่นท ี่อย ู่อาศ ัยซองท ั้งบ ุคคลผู้ล ่งสารและผู้ร ับ 
สารว่าจะสามารถเช ้าใจความหมายจากรห ัสสารร ่วมก ันได ้มากน ้อยเพ ียงใด (B arker & G au t 1
2001)

ในล่วนต่อมาก ็ค ือ เน ี้อ ห าข อ งส าร  (M essag e  con ten t) ซ ึ่งหมายถึง เร ื่องราวสิ่งต่างๆ ท่ี 
ผ ู้ล ่งต ้องการจะถ ่ายทอดหรือล ่งไปยังผ ู้ร ับสารซ ึ่งเน ื้อหาของสารน ั้นอาจแบ ่งออกได้เป ็นหลาย 
ประ๓ ทหลายลักษณะตามเน ื้อหาของสารในรูปแบบต่างๆ เช่น เนื้อหาโดยทั่วไป และเน ื้อหาเฉพาะ 
เน ื้อหาเซ ิงว ิชาการต่างๆ และเนื้อหาที่ไม ่ใช ่ว ิชาการ หรืออาจเป ็นเน ื้อหาประ๓ ทบอกเล ่าก ับเน ื้อหา 
ประเภทความค ิดเห ็น เน ือหาที่เป ็นข่าว เน ือหาบันเทิง และเน ือหาชักจูงใจ เป็นต้น (A. B e e b e  et 
al., 2004)

สำหรับในส่วนสุดท้ายก็ค ือ ก าร อ ัด เร ีย ง ล ำด ้บ ส าร  (M essag e  trea tm en t) ซ ึ่งหมายถึง 
ร ูปแบบวิธ ีการในการนำรห ัสสารมาเร ียบเร ียงเพ ื่อให ้ได ้ใจความตามเน ื้อหาท ี่ต ้องการซ ึ่งม ักจะ 
ข ึ้นอยู่ก ับล ักษณะโครงสร้างของภาษา (S tructure) และบ ุคล ิกล ักษณะของแต่ละบ ุคคล ซ ึงล ่1วน 
ใหญ่การอ ัดเร ียงสำต ับสารจะออกมาในรูปแบบลไตลัล ่วนตัวท ี่ข ึ้นอยู่ก ับบ ุคล ิกล ักษณะของผ ู้ล ่งแต ่ 
ละคนว่าม ีบ ุคล ิกภาพแตกต่างก ันไปอย่างไร เช่น คนท ี่อารมณ ์เย ็น ม ักจะพ ูดจาด ้วยว ิธ ีการส ุภาพ 
สุขุม เย ือกเย ็น  ในขณะที่คนอารมณ์ร้อนมักจะใช้พ ูดรวบรัดสรุป เพื่อให้จบเร็วๆ เป็นต้น (A. B eeb e  
et al., 2004)

ซ ่อ งท างก ารส ิอ ส ารห ร ีอ ส ิอ
ช่องทางการสื่อสารหรือสื่อ เป ็นองค์ประกอบที่สำคัญของการลือสารอีกองค์ประกอบหนึ่ง 

ซ ึ่งอาจหมายถ ึง พาหนะที่นำหรือพาข ่าวสารจากผู้ล ่งสารไปยังผ ู้ร ับสาร โดย A. B eeb e  e t al. 
(2004) กล ่าวว ่า ช ่องทางการล ือสาร (C hannel) คือ ต ัวกลางท ีช ่วยในการนำล่งสารจากผู้ล ่งสารไป
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ยังผ ู้ร ับสาร ซ ่องทางเปรียบเหม ือนทางหรือพาหนะระหว่างผ ู้ร ่วมลื่อสาร ดังนั้น ซ่องทางการลื่อสาร 
จ ึงอาจห มายถ ึง ประสาทส ัมผ ัสท ั้งห ้าของมน ุษย ์ท ี่ร ับร ู้ความหมายจากล ื่งต ่างๆ อันได้แก่ การ 
มองเห็น การได้ยิน การดมกลิ่น การสัมผัส และการลิ้มรส เป็นต้น นอกจากน ี้ ซ ่องทางการลื่อสาร 
หร ือล ื่อย ังอาจหมายถ ึง คล ื่นแสงคลื่นเส ียงและอากาศท ี่อย ู่รอบๆ ต ัวคนเราด ้วย

อย่างไรก ็ตาม ใน การล ื่อสารเราอาจพ ิจารณ าแบ ่งประ๓ ทของซ่องทางการลื่อสารหรือลื่อ 
ไว ่ได ้หลายล ักษณ ะด ้วยก ันท ั้งน ี้ฃ ึ้นอย ู่ก ับ เกณ ฑ ์ในการพ ิจารณ าประ๓ ทของซ่องทางการลื่อสาร 
หรือลื่อ ซ ึ่งอาจแบ ่งออกได ้เป ็นหลายชน ิดหลายประ๓ ทตามเกณ ฑ ์ต ่างๆ  ดังนี้ (ก ิต ิมา สุรสนธิ, 
2542) ประ๓ ทแรกนั้น เป ็นการพ ิจารณ าซ ่องทางการล ื่อสารหร ือล ื่อโดยการใช ้เกณ ฑ ์ส ิ'อท ี่เป ็น  
มนษุยแ์ละสิ'อที่ไม1ใชม่นษุย ์ซึ่งอาจแบ ่งออกได้เป ็น 2 ประ๓ ท คือ (1) ล ื่อมน ุษย์หรือล ื่อบ ุคคล 
(P ersonal m ed ia) อันได้แก่ บ ุคคลท ี่เป ็นผู้นำสารไปยังผ ู้ร ับสาร หรือในอีกแง่หนึ่งก็คือ เป็นผู้ส่ง 
สารนั้นเอง ท ี่ทำการเช ้ารห ัสสาร (E ncode) ให้ผ ู้ร ับได้ร ับรู้และเช้าใจในสิ่งท ี่ตนเองต้องการ (2) ลื่อที่ 
ไม ่ใช ่มน ุษย ์ซ ึ่งอาจหมายถ ึงล ื่อธรรมชาต ิ หรือลื่อท ี่ถ ูกประดิษฐขึ้น อันได้แก่ ล ื่อมวลชน (M ass 
m edia) และลื่อระยะไกล (T elecom m unication) สำหรับสือที่เป ็นลื่อมวลซนหันแบ่งออกได้เป ็น 2 
ประ๓ ท คือ ล ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ (Printed m edia) อันได้แก่ หน ังส ือพ ิมพ ์ น ิตยสาร หนังสือแผ่นพับ และลื่อ 
อ ิเล ็กทรอน ิกส ั (E lectronic m edia) อันได้แก่ ว ิทย ุ โทรทัศน์ และภาพยน ตร ์ เป็นต้น

สำหรับประ๓ทที่สอง เป ็นการใช้เกณฑ์พิจารณาถึงระดับการมึส่วนร่วมกับสิอฃ'อง 
ผ ู้รบสาร ซึ่งแบ่งออกได้เป ็น 2 ประเภท คือ (1) ลื่อร้อน (Hot m ed ia) เป็นลื่อที่ผ ู้ร ับสารเช้าไปมี 
บทบาท มีส่วนร่วมกับลื่อได้น้อย ไม ่ว ่าจะเป ็นการเล ือกเป ิดร ับ เล ือกสนใจหรือการใช้จ ินตนาการ 
เก ี่ยวก ับข ่าวสารท ี่ถ ูกก ่ายทอด หรือส ่งออกมาจากผู้ส ่งสาร ดังหัน ลือร้อนจึงเป็นสือทีผู้ร ับไม่ 
จำเป ็นต ้องใช ้ความพยายามมากในการท ี่จะร ับ  และทำความเช ้าใจเก ี่ยวก ับสารในการล ื่อสาร เซ่น 
ล ื่อประ๓ ทภาพยนตร์น ั้น ผู้ชมจะมีส ่วนร่วมในการรับรู้น ้อย เน ื่องจากภาพยนตร์เป ็นลื่อท ี่ให ้ผ ู้ร ับ 
สามารถแสดงให ้เห ็นภาพท ี่ใกล ้เค ียงความเป ็นจร ิงมากท ี่ส ุด และสามารถสร้างให ้ผ ู้ชมเก ิด 
จ ินตนาการร ่วมไปด้วยก ับการนำเสนอเน ื้อเร ื่องได ้มาก โดยผ ู้ซมไม ่จำเป ็นต ้องจ ินตนาการเอง (2) 
ล ื่อ เย ็น  (Cool m edia) ค ือล ื่อท ี่ผ ู้ร ับสารลามารถเช ้าไปมีบทบาท มีส ่วนร่วมกับลื่อได้มาก กล ่าวค ือ 
ผ ู้ร ับจำเป ็นต ้องใช ้ความพยายามมากในการร ับร ู้ และการทำความเช ้าใจในข ้อม ูลข ่าวสาร เซ่น ลือ 
หน ังล ือพ ิมพ ์หร ือล ื่อว ิทย ุท ี่ผ ู้ร ับต ้องเล ือกเป ิดร ับเล ือกสนใจบางรายการด ้วยตนเอง และจำเป ็นต ้อง 
ใช ้ความพ ยายามใน การฟ ังมาก คือ จะต ้องม ีสมาธ ิต ังใจต ิดตามฟ ัง รวมทังต ้องม ีจ ินตนาการท ีด ี จง 
จะเช ้าใจสารตามท ี่ผ ู้ส ่งต ้องการได ้ (ก ิต ิมา สุรสนธิ, 2542)

และในประ๓ ทสุดท้ายนั้น เป ็นการใช้เก ณ ฑ ์พ ิจ า ร ณ า จ า ก แ ห ล ่งก ำ เน ิด ข'องส ิ,อ โดย 
พ ิจารณ าถ ึงแหล ่งท ี่เก ิดของล ื่อว ่า เป ็นลื่อท ี่เก ิดขึ้นภายในสังคมหรือท้องถิ่นนันๆ หรือเป็นลื่อที่เก ิด 
จากภายนอกส ังคม ท้องถิ่น ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ประ๓ ท คือ (1) ล ื่อท ้องถ ิ่นหรือล ื่อพ ื้นบ ้าน (Folk
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m edia) เป ็นสื่อท ี่เก ิดหรือถูกพ ัฒนาขึ้นเพ ื่อนำมาใช้ภายในสังคมหรือท ้องถิ่นน ั้นๆ มานานจนเป ็นที่ 
รู้จ ักและนิยมในการใช้สื่อนั้นๆ ในการถ ่ายทอดเร ื่องราวความเช ื่อต ่างๆ เช่น การเล ่าเป ็นน ิทาน 
ตำนาน หรือรูปแบบการเต้นรำ ฟ้อนรำของท้องถิ่น จน กลายมาเป ็น ประเพ ณ ี หรือวัฒนธรรมของ 
ท้องถิ่นไป ในประเทศไทย สื่อท ้องถิ่นหรือส ื่อพ ื้นบ ้านจะปรากฏอยู่ในภ ูม ิภาคต่างๆ เช่น ทาง 
ภาคเหน ือจะม ีการฟ ้อนเล ็บ ภาคอ ีสานจะม ีการแหล่ หร ือภาคกลางจะม ีเพลงพ ื้นบ ้าน เช่น เพลง 
พวงมาล ัย ลำต ัด  ซ ึ่งเป ็นสื่อท ี่สามารถให้ท ั้งความสนุกลนาน และให้สาระไปในคราวเดียวกันได้ (2) 
สื่อทั่วไป หรือสื่อท้นสมัย สื่อสมัยใหม่ (G eneral m edia) ซ ึ่งเป ็นส ื่อท ี่ม ีกำเน ิดหรือพ ัฒนาการจาก 
ภายนอกส ังคม หรือมาจากส ังคมอื่น เช่น สื่อมวลชนประ๓ ทต่างๆ หรือสื่อโทรคมนาคม ส่ือ 
ประ๓ ทนี้ม ักเป ็นส ื่อท ี่ถ ูกพ ัฒนาอย่างรวดเร ็วต ่อเน ื่อง ม ีความท ้นสมัย มีสมรรถนะในการสื่อสารสูง 
สามารถเช ้าถ ึงผ ู้ร ับจำนวนมากๆ อย่างรวดเร ็ว เป ็นการย่นระยะทางและเวลา รวมถึงการให้โอกาส 
ในการโต ้ตอบระหว่างผ ู้ล ่งและผู้ร ับได ้ง ่ายยิ่งข ึ้นซ ึ่งส ื่อเหล ่าน ี้ม ีบทบาทค่อนช ้างมากในการ 
เปล ี่ยนแปลงทางส ังคม จนทำให ้ส ังคมกลายเป ็นส ังคมแบบใหม่ ท ี่เร ียกว่า ส ังคมยุคโลกาภ ิว ัตน ์ 
(G lobalization) หรือสังคมในยุคข่าวสาร (Inform ation so c ie ties) เป็นต้น (ก ิต ิมา สูรสนธิ, 2542)

นอกจากน ี้ ย ังม ีการแบ ่งประ๓ ทของสื่อในลักษณะอื่นๆ อีก โดย Berio (1960) ได้แบ่งช่อง 
ทางการส ื่อสารออกเป ็น 2 ประ๓ ท โดยประ๓ ทแรก คือ ช ่องทางท ี่เป ็นต ัวกลางนำสารจากผู้ส ่งสาร 
ไปให้ผู้รับสาร ซึ่งได้แก่ คลื่นแสง คลื่นเล ียง ว ิทย ุ โทรเลข โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ช ่องทาง 
เหล่านี้เน้นหนักในเรองสื่อทางเทคโนโลยี และประเภทที่สอง คือ ช่องทางที่เป็นพาหนะของสื่งที่นำ 
สาร เช่น อากาศ  และนำสารไปสู่ประสาทรับความรู้ส ึกต่างๆ หรือประสาททั้งห้า อันได้แก่ การ 
มองเห ็น การได้ยิน การดมกลิ่น การสัมผัส และการลิ้มรส ช ่องทางประ๓ ทนี้พบในกระบวนการ 
สื่อสารระหว่างบุคคล

อีกท ังย ังม ีการแบ ่งล ือของ D eu tsch m an n  (n.d., a s  c ited  in B arker & G au t 1 2001) ซึง 
ได้แบ่งสื่อออกเป็น 2 ล ักษณะใหญ ่ๆ คือ สื่อส่วนบุคคล (Private) และส ื่อสาธารณะ (Public) โดย 
แต่ละส ื่อสามารถแยกประเภทย่อยออกไปอีก โดยประ๓ ทแรกนั้น สื่อส่วนบุคคล (Private)
แบ ่งเป ็นสื่อส ่วนบุคคลแบบเผชิญหน้า (F ace  to face ) และลือบ ุคคลแบบมีล ือกัน (In terposed ) 
เช่น การเข ียนจดหมาย และประเภทที่สองคือ สื่อประ๓ ทสื่อสาธารณะ (Public) แบ่งเป็นสื่อ 
ลาธารณ ะแบบเผช ิญ ห น ้า เช่น การช ุมน ุมในที่ลาธารณะ และสื่อลาธารณะแบบมีส ื่อก ั้น 
(In te rp o sed ) เช่น การสื่อสารมวลชน ซ ึ่งในแบบสื่อสาธารณะแบบมีส ื่อก ั้นยังแยกประ๓ ทย่อยๆ 
ออกไปเป ็นสื่อธารณะแบบมีส ื่อขวางก ั้นท ี่ม ีล ักษณะการสื่อสารที่ม ีการช ุมน ุม (A ssem bled) เช่น 
การดูภาพยนตร์และสื่อสาธารณะที่ม ีส ื่อขวางก ันแบบไม่ม ีการช ุมน ุม (N o n -assem b led ) เช่น 
โทรท ัศน ์ว ิทย ุ เป็นต้น
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อย่างไรก ็ตาม แม ้ว ่าส ื่ออาจถ ูกแบ ่งออกเป ็นประ๓ ทต่างๆ ตามเกณ ฑ ์ท ี่ได ้กล ่าวมาแล ้ว แต่ 
ส ื่งท ี่สำค ัญอย่างมากต ่อความสำเร ็จของการส ื่อสารในเร ื่องท ี่เก ี่ยวก ับส ื่อก ็ค ือ ก ล ย ุท ธ ์(S trategy) 
ในการใช้ส ื่อของผู้ล ่งสารว่า จะสามารถใช ้ส ื่อได ้อย ่างถ ูกต ้อง เหมาะสมกับสถานการณ ์การส ื่อสาร 
ได ้ด ีมากน ้อยเพ ียงใด ซึ่งรูปแบบวิธีการใช้สื่อนั้น อาจม ีห ลายล ักษ ณ ะด ังน ี้ ในลักษณะแรกนั้น เป็น 
การใ ช ้^ อส่ือเดียว เป ็นการใช้ส ื่อใดสื่อหนึ่งในการล่งถ่ายทอดข้อม ูลข่าวสารไปยังผู้ร ับสาร เช่น ผู้ 
ล ่งอาจใช ้ส ื่อบ ุคคลในการไปบอกเล ่าเร ื่องราวต่างๆ ให้แก่ผู้ร ับได้ฟัง หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่งอาจ 
เล ือกใช ้ส ื่อว ิทย ุเพ ียงส ื่อ เด ียวในการถ ่ายทอดความร ู้เก ี่ยวก ับองค ์กรเป ็นต ้น  ซึ่งการใช้ส ื่อเพ ียงสื่อ 
เด ียวน ี้จะม ีช ้อจำก ัดในเร ื่องของการเช ้าถ ึงผ ู้ร ับ รวมทั้งการเร ้าความสนใจในกลุ่มต ่างๆ ของผู้รับให้ 
เก ิดข ึ้นด้วย เน ื่องจากการใช ้ส ื่อเพ ียงส ื่อเด ียวอาจเช ้าถ ึงคนได้ไม ่ท ั่วถ ึง เพราะคนจะเล ือกเป ิดรับส ื่อ 
ท ี่แตกต่างกันไป นอกจากน ี้ ค ุณสมบัต ิในการเร ้าความสนใจผ ู้ร ับในการส ื่ออาจม ีน ้อย เซ่น สื่อวิทยุ 
ซ ึ่งไม่ม ีภาพ ไม่มีสีลัน คนบางกลุ่มอาจไม่ชอบและไม่สนใจ ดังนั้น การล ่งด ้วยส ื่ออย ่างเด ียวจ ึงอาจ 
ทำให้ประสิทธิภาพการสื่อสารเกิดข ึ้นได้น ้อย (ก ิต ิมา สุรสนธิ, 2542) ล ่วนในลักษณะที่ลองนั้น เป็น 
การ,ใช้ส ิอแบบผสม (Mix m ed ia  หรือ M edia forum ) เป ็นการนำเสนอข้อม ูลข ่าวสาร โดยการใช้ 
ส ื่อหลายประ๓ ทหรือหลายส ื่อเพ ี่อให ้บรรล ุเป ้าหมาย และเพ ี่อให ้ลามารถเช ้าถ ึงผ ู้ร ับได ้อย ่าง 
กว ้างขวาง สร้างความน่าสนใจ และการรับรู้ข ่าวสารได้อย่างต ่อเน ื่อง ซึ่งการใช้สื่อผสมนั้น ผู้ร ับอาจ 
ใช้ส ื่อตั้งแต่สองชนิดขึ้นไปในการสื่อสาร เข่น ผ ู้ล ่งอาจใช้ท ั้งส ื่อว ิทยุและโทรทัศน ์ในการเสนอ 
เร ื่องราวเก ี่ยวกับเร ื่องการอนุรักษ ์วฒนธรรมไทย หรือผู้ล ่งอาจใช้ท ั้งส ื่อพ ื้นบ ้าน สื่อวิทยุ โทรทัศน์ 
หน ังส ือพ ิมพ ์และภาพยนตร์ในการเผยแพร่ความร ู้เร ื่องโรคเอดส ์ในภาคเหน ือ และในกรุงเทพฯ 
เป็นต้น (ก ิต ิมา สุรสนธิ, 2542)

แตไ่ม ่ว ่าผูล้ ่งจะใช้กลยุทธ์อะไรในการใช้ส ื่อในการสื่อสารก็ตาม การสื่อสารจะสำเร็จได ก็้ 
อาจข ึ้นอย ู่ก ับป ัจจ ัยด ้านการพ ิจารณ าเล ือกส ื่อของผ ู้ล ่งสาร ซึ่ง B arker และ G au t (2001) ได้ 
กล ่าวถ ึงป ัจจ ัยในการเล ือกส ื่อไว ้ ดังนี้ (1) ความเหมาะสมของส ื่อก ับผ ู้ล ่งสาร อันได้แก่ การเช ้าก ัน 
ได้ ความสามารถ ความชำนาญในการใช ้ส ื่อประเภทนั้นๆ ของผู้ล ่งสาร เข่น ผู้ล ่งเป ็นคนที่เข ียน 
หนังสือได้หรือไม่ หรือผู้ล ่งลามารถใช้ส ื่อประเภทต่างๆ ที่ใช้ในการสื่อสารเป็นหรือไม่ เช่น สามารถ 
ฉายสไลด์หรือเล ่นเครื่องเล ่นวิด ีโอได้ เป็นต้น (2) ความเหมาะสมของส ื่อก ับเน ื้อหาของสาร อัน 
ได้แก่ ระด ับความลามารถของส ื่อท ี่จะลามารถถ ่ายทอดข ่าวสารเน ื้อหาอารมณ ์ ความรู้ส ึกนึกคิด 
ต่างๆ ของผู้ล ่งออกไปได้ด ีได้ครบถ้วนมากน้อยแค่ไหนเพ ียงใด เช่น สื่อที่ม ีท ั้งภาพและเส ียงน่าจะ 
เป ็นส ื่อท ี่สามารถถ ่ายทอดความรู้ส ึกอารมณ ์ได ้ด ีกว ่าส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ เป็นต้น (3) ความเหมาะสมของ 
สื่อกับผู้ร ับสาร อันได้แก่ ความลามารถท ี่ผ ู้ร ับจะเข ้าถ ึงส ื่อประ๓ ทต่างๆ ได้ เช่น ส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ ผู้รับ 
จะต ้องม ีความสามารถ,ในการอ่านออกเขียน'ได้ จ ึงจะลามารถรับข ่าวลาร'ได ้ หรือส ื่อภาพยนตร์เป ็น 
ส ื่อท ี่ม ีราคาแพงซ ึ่งคนยากจนอาจเช ้าไม ่ถ ึงส ื่อประเภทน ี้ เป ็นต้น (4) ความเหมาะลมของส ื่อก ับ
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สภาพแวดล ้อม ซ ึ่งหมายถึง การเข ้าก ันได้ของสื่อก ับสภาพแวดล้อมในสถานการณ ์การสื่อสารที่ 
เป ็นอยู่ในขณะนั้น เซ่น สภาพพ ื้นท ี่ท ี่เป ็นก ูเขา หรอเป ็นเกาะ หรือพ ื้นท ี่ท ี่ม ีความเจริญ มีระบบ 
สาธารณ ูปโภคครบครัน จะท ำให ้การเล ือกใช ้ส ื่อง ่ายกว ่าสภาพ พ ื้น ท ี่ก ัน ดารเป ็น ต ้น และ(5) ความ 
เหมาะสมของส ื่อก ับป ัจจ ัยด ้านเง ินท ุน ซ ึ่งเป ็นส ื่งท ี่ค ่อนข้างสำคัญ โดยเฉพาะในปัจจุบ ัน เน ื่องจาก 
ส ื่อแต ่ละประ๓ ทม ีค ่าใข ้จ ่ายท ี่แตกต ่างก ัน  เซ่น การผล ิตภาพยนตร์ย ่อมใช้เง ินท ุนส ูงกว่าการสร้าง 
ละครในโทรทัศน์ ด ังน ั้นเงินท ุนจึงเป ็นสิ่งท ี่สำค ัญท ี่ผ ู้ส ํงจะพ ิจารณาเล ือกสื่อท ี่จะใช ้ในการสื่อสาร 
ตามความสามารถทางการเงินของผู้ใช ้ส ื่อประเภทน ั้นๆ (B arker & G au t 1 2001)

ผู้รบสาร
ผู้ร ับสารเป ็นองค ์ประกอบสุดท ้ายของการส ื่อสารท ี่ม ีความสำค ัญ โดย A. B eeb e  e t al. 

(2004) กล ่าวว ่า ผ ู้ร ับสารเป ็นบ ุคคลท ี่สำค ัญมากในการส ื่อสาร การส ื่อสารจะม ีความหมาย หรือจะ 
ประลบความสำเร็จหรือไม่น ั้น ข ึ้นอยู่ก ับผ ู้ร ับสารว ่าจะเล ือกร ับสารหรือเล ือกท ี่จะต ีความต ่อ 
ข ่าวสารนั้นอย่างไร ดังนั้น จะเห ็นได ้ว ่าแม ้การส ื่อสารจะเร ิ่มต ้นจากผ ู้ล ่งสาร แต่บ ุคคลที่จะทำให ้ 
การสื่อสารประสบความสำเร็จได้น ั้น ข ึ้นอยู่ก ับผ ู้ร ับสาร เซ่น ถ ้าผู้ร ับสารต้องการรับสารในขณะนั้น 
หร ือผ ู้ร ับสารม ีความรู้ในการท ี่จะทำความเข ้าใจต ่อสาร ก ็จะทำให ้การส ื่อสารสำเร ็จได ้ง ่าย ในทาง 
ตรงข้าม หากผู้ร ับสารขาดความสนใจ ป ิดก ั้นการรับข ่าวสาร หรือผ ู้ร ับไม ่สามารถทำความเข ้าใจใน 
ลารที่ผ ู้ล ่งล่งให้ได้ก ็จะทำให้การสื่อสารนั้นล้มเหลว ดังนั้น ในการสื่อสารทุกครั้ง ล ิ่งท ี่ผ ู้ล ่งจะต้อง 
พ ิจารณ าอ ย ่างม าก  คือผู้ร ับสาร

โดยทั่วไป อาจพ ิจารณ าถ ึงผ ู้ร ับสารในล ักษณ ะต ่างๆ ได ้หลายประ๓ ท ซึ่งแต่ละประ๓ ทจะ 
ม ีล ักษณะของการเป ็นผ ู้ร ับสารในล ักษณะท ี่แตกต ่างก ัน ดังนี้ (ก ิต ิมา สุรสนธิ, 2542) ประ๓ ทแรก 
นั้น เป ็นการพ ิจารณาผู้ร ับสารโดยการใช เ้ก ณ ฑ ์จ ำน ว น  ในการแบ่งประเภทผู้ร ับสารซึ่งอาจแบ่ง 
ออกได้เป ็น 4 ประเภท คือ (1) ผู้รับสารแบบคนเด ียว เป ็นผู้ร ับสารที่ม ีจำนวนน้อยที่ส ุด ผู้ล่ง 
สามารถควบคุมการรับข ่าวสารได ้ง ่ายกว ่าผ ู้ร ับสารหลายๆ คน รวมท ั้งผ ู้ล ่งลามารถค ัดเล ือกข ้อม ูล 
ข ่าวสารให ้ตรงก ับความสนใจและความต ้องการของผู้ร ับได ้ง ่าย (2) ผ ู้ร ับสารแบบกลุ่มเล็ก เป็นผู้รับ 
สารท ี่ม ีจำนวนมากข ึ้น การควบคุมการเป ิดร ับข ่าวสารบ ังคงกระทำได ้ค ่อนข้างง ่าย แต่ผู้ส่ง 
จำเป ็นต ้องคอยลอดล ่องด ูแลความร ู้ส ึกน ึกค ิด และความต้องการของผู้ร ับสารในแต่ละคนให้ท ั่วถ ึง 
การเล ือกสรรข ้อม ูลอาจทำในล ักษณะเฉพาะกล ุ่มมากข ึน มากกว่าการลือสารกับคนๆ เด ียว 
(3) ผู้ร ับสารแบบกลุ่มใหญ่ เป ็นผู้ร ับสารที่ม ีจำนวนมาก การควบคุมความสนใจในการเป ิดรับ 
ข ่าวสารเป ็นไปได้ยากมากขึ้น ผ ู้ล ่งสารจำเป ็นต้องใช ้เทคนิค ร ูปแบบวิธ ีการที่น ่าสนใจในการทำให้ 
ผ ู้ร ับจำนวนมากมีความสนใจในเรื่องราวท ี่ผ ู้ล ่งเลนอ ซ ึ่งสารจะมีความเป ็นทั่วๆ ไปมากขึ้น หรือเป็น 
ล ักษณ ะเฉพาะกล ุ่มมากย ิ่งข ึ้น  และ (4) ผู้ร ับสารมวลชน การควบคุมการเป ิดรับกระทำได้ยากหรือ
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ไม่ได้เลย เน ื่องจากค ุณ ล ักษณ ะความแตกต ่างก ันทางด ้านประชากร (H e te ro g en eo u s) และความ 
ไม่เป็นทีรู้จ ักกัน (A nonym ous) ทำให ้ผ ู้ส ่งต ้องเล ือกข่าวสารท ี่เป ็นท ี่สนใจของคนจำนวนมาก และมี 
ผลกระทบต่อคนในลังคมโดยรวม

ส่วนประเภทที่ลองนั้น เป ็นการแบ ่งประเภทของผ ู้ร ับสารโดยใช ้บทบาทของผ ู้รบสารเป ็น 
เกณฑ์เป็นผู้กระทำ หรือผู้ถูกกระทำ ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ประ๓ ท คือ (1) ผ ู้ร ับสารที่ม ีบทบาทเป็น 
ผู้กระทำ (Active receiver) เป ็นประเภทผู้ร ับลารทีม ีความสนใจ ม ีความต ังใจ ม ีความกระตือรือร้น 
ในการรับ แสวงหาข้อมูลและข่าวสารสูง ตังนั้น ผ ู้ร ับสารประเภทนี้จ ึงเป ็นผู้ท ี่ทำให ้การสื่อสาร 
ประสบผลสำเร็จได้ค ่อนช้างดี และ (2) ผู้ร ับสารที่มีบทบาทเป็นผู้ถ ูกกระทำ (P assive  receiver) 
เป ็นผ ู้ร ับสารท ี่ม ีความเฉ ื่อยชา ไม่ม ีความกระตึอรือร้นในการแสวงหาข่าวสาร ปล่อยให้ข ้อมูล 
ข ่าวสารวิ่งเช ้าหาตนเองมากกว่าท ี่จะไปใฝ่หา ผ ู้ร ับสารประ๓ ทนี้ ม ักเป ็นผู้ร ับสารท ี่เก ิดข ึ้นตาม 
ทฤษฎ ีเข ็มฉ ีดยา (H ypoderm ic n e e d le  m odel) ท ีล ือมวลชนจะมีอ ิทธ ิพลต่อผ ู้ร ับในลักษณะนี้ 
อ ย ่างม าก ม าย ไม ่ม ีภ ูม ิค ุ้มก ันทางข ่าวสารในร ่างกายอย ู่เลย ส ื่อมวลชนเสนอมาอย่างไรก็เช ื่อ 
ตามนั้น ทำตามน ั้น เช่น การโฆษณาที่ม ีอ ิทธ ิพลต่อการชื้อของเล ่นของเด ็กๆ เป็นต้น 
(ก ิต ิมา ลุรสนธิ, 2542)

อย่างไรก็ตาม ไม ่ว ่าผ ู้ร ับสารจะถูกจำแนกออกด้วยเกณฑ ์โนล ักษณะใดๆ ก ็ตาม แต่สิ่ง
สำค ัญท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อการร ับการต ีความและการทำความเช ้าใจในข ่าวสารของผ ู้ร ับสารซ ึ่งจะทำให ้ 
การสื่อสารประสบความสำเร็จได้น ั้น ม ีป ัจจ ัยต ่างๆ ดังนี้ (T. W ood, 2000) โดยปัจจัยแรกนั้นค ือ 
ป ัจจ ัยทางด ้านการส ื่อสาร อันได้แก่ ท ักษะความสามารถ ความชำนาญในการถอดรห ัสสาร 
(C om m unication skills) รวมถึงท ัศนคติต ่อการลือสาร (A ttitudes tow ard  com m unication) และ 
ความรู้ในเรืองสารและการลือสาร (M atters an d  com m unication  know ledge) ป ัจจ ัยต ัวท ี่ลองค ือ 
ป ัจจ ัยทางด ้านประชากร (D em ograph ic  of ch a rac te ris tic  of a u d ie n c e ) อันได้แก่ อ าย ุ เพศ 
สถานภาพทางล ังคมและเศรษฐก ิจ การค ืกษา อาชีพ ศาลนา ฯลฯ ซ ึ่งป ัจจ ัยเหล ่าน ี้ล ้วนแล้วแต ่ม ีผล 
ต่อการรับรู้ การต ีความ และการเช้าใจในการสื่อสารทั้งส ิ้น

และป ัจจ ัยส ุดท ้ายท ี่สำคัญก็คือ ป ัจจ ัยด ้านบ ุคล ิกล ักษณ ะของบ ุคคล เป ็นล ักษณะของ 
บ ุคคลแต ่ละคนท ี่เต ิบโตและถ ูกกล ่อมเกลามาจากสภาพแวดล ้อมท ี่แตกต ่างก ัน  รวมทั้งเป ็นการสั่ง 
ลมทางด ้านความรู้ส ึก สภาพจิตใจ และพฤติกรรมที่จะแสดงออกในลักษณะที่แตกต่างกันไปในแต่ 
ละบุคคล ซ่ึง T ubbs และ M oss (2000) ได ้กล ่าวถ ึงบ ุคล ิกภาพ 6 ประการของผู้ร ับลารที่ม ีผลต ่อ 
การสื่อสาร ดังนี้ (1) ความม ีจ ิตใจแคบ (Dog m atism ) เป ็นบ ุคล ิกล ักษณะของบ ุคคลท ี่ม ีความเช ื่อ 
ในความคิดของตนมาก และเช ื่อว ่าความคิดของตนถูก ส ่วนความคิดของผู้อ ื่นผ ิด มักประเมินสิ่ง 
ต่างๆ ภายในกรอบความเช ื่อของตนเอง บ ุคคลประ๓ ทนี้จ ึงม ักปฏิเสธข่าวสาร หรือผู้ล ่งลารที่ม ี 
ความคิดความเช ื่อไม ่สอดคล ้องก ับตน เป ็นคนท ี่เปล ี่ยนแปลงความคิด ท ัศนคต ิยาก ดังนั้น หาก
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ต้องการจะเข ้าถ ึงผ ู้ร ับสารประ๓ ทนี้ ผ ู้ล ่งสารจะต้องคืกษาให้ร ู้ว ่าบ ุคคลที่บ ุคคลผู้น ี้ช ื่นซอบเป ็นใคร 
ก ็จะทำให้ซ ักจูงได้ง ่ายขึ้น (2) ความนับถ ือตนเอง (S elf-esteem ) เป ็นบุคคลที่ม ีประสบการณ ์ใน 
ช ีว ิตท ี่ค ่อนข้างประสบผลสำเร็จ ทำให ้บ ุคคลประ๓ ทนี้ม ีความเช ื่อม ั่นในตัวเองส ูงมาก และคิดว ่า 
ท ุกส ิ่งท ุกอย ่างลามารถกำหนดได ้ด ้วยต ัวเขาเอง

(3) ความก ้าวร ้าวและความเป ็นศ ัตร ู (A g g re ss iv en ess  an d  hostility) ความก ้าวร ้าวเป ็น  
ปฏิก ิร ิยาของผ ู้ท ี่น ักม ีค'วามน ับถ ือตนเองสูง แสดงอารมณ ์ออกมาในล ักษณะแข็งกร ้าว ไม่ยอม 
เป ิดร ับข้อม ูลข ่าวสารของบ ุคคลอื่น ซึ่งน ับได้ว ่าเป ็นอุปสรรคที่สำคัญในการสื่อสาร (4) ความกังวล 
ใจ (Anxiety) ความก ังวลใจและสภาวะทางด ้านจิตใจของบ ุคคลท ี่ม ีความค ิดล ับสนวุ่นวาย ขาด 
ความเช ื่อม ั่นในตัวเอง และมีแนวโน้มที่จะเช ื่อผู้อ ื่นได้ง ่าย ดังนั้น หากผู้ร ับสารม ีบ ุคล ิกภาพใน 
ล ักษณ ะน ี้ ผ ู้ส ่งท ี่ลามารถให ้กำล ังใจเป ็นท ี่พ ึ่งพ ิงได ้ ก ็จะได้รับความสนใจของผู้ร ับสารประ๓ ทนี้ (5) 
ท ัศนคติแรกเริ่ม (Prior a ttitude) เป ็นบ ุคลิกภาพของบุคคลที่เพ ิ่งได้ร ับความรู้หร ือประสบการณ ์เป ็น 
ครั้งแรกในเรื่องต่างๆ ก ็จะทำให้เก ิดความรู้ส ึกท ั้งประทับใจ หรือไม่ประทับใจ ซึ่งความรู้ส ึกแรกนี้ จะ 
ม ีผลต่อการเป ิดรับข ่าวสารในครั้งต ่อไปของบ ุคคล และ (6) เล ่ห ์เหลี่ยมหลอกลวง 
(M achiavllianism ) เป ็นผู้ร ับสารที่ไม ่ม ีความจริงใจในการติดต ่อลื่อสารกับบุคคลอื่น พ ยายาม  
บ ิดเบ ือนข้อเท ็จจร ิงหรือหลีกเล ี่ยงการผ ูกม ัดต ัวเองก ับผ ู้อ ื่น  ดังนั้น การติดต่อสื่อสารกับผู้ร ับสาร 
ประ๓ ทน ี้อาจต ้องม ีว ิธ ีการท ี่ค ่อนข้างมาก (T ubbs & M oss, 2000)

นอกจากองค์ประอบของการสื่อสารทั้ง 4  องค ์ประกอบที่กล ่าวมาแล้วข ้างด ้นน ั้น การ 
ส ื่อสารของมน ุษย์ย ังอาจม ีส ิ่งรบกวน (Noise) ซ ึ่งอาจทำให ้การส ื่อสารไม่บรรลุเป ้าหมายท ี่ต ้องการ 
ได้ โดย B e e b e  e t al. (2004) กล ่าวว ่า สิ่งรบกวน (Noise) คือ ส ิ่งจำก ัดประส ิทธ ิภาพการถ่ายทอด 
สารหรือสิ่งท ี่เป ็นอุปสรรคต่อการสื่อสารทำให ้การสื่อสารไม่บรรลุผลเท ่าท ี่ควรหรือบางครั้งอาจทำ 
ให ้การสื่อสารไม่สามารถดำเน ินต่อไปได้ซ ึ่ง S h an n o n  และ W eaver (1949, a s  c ited  in A.
B e e b e  e t al., 2004) ได้แบ่งประ๓ ทของสิ่งรบกวนออกเป็น 2 ประ๓ ท คือ (า) สิ่งรบกวนทาง 
ก ายภ าพ  (Physical noise) หมายถ ึง ส ิ่งรบกวนซึ่งเก ิดขึ้นภายนอกตัวบ ุคคล เข่น เล ียงรถยนต ์ 
เส ียงคนค ุยก ัน  เล ียงประตู ฯลฯ และ (2) ส ิงรบกวนทางจิตใจ (Psychological noise) คือ 
ส ิ่งรบกวนซึ่งเก ิดขึ้นภายในตัวบ ุคคล ภายใน ความค ิด  จ ิตใจ และอารมณ ์ของผู้ส ื่อสาร เข่น ผู้พ ูดมี 
อคต ิต ่อเร ื่อง ม ีป ัญหาในใจก ่อนการพ ูด หรืออารมณ์ไม่ด ี หรือผู้ฟ ังขาดสมาธิในการฟัง เป็นด้น

นอกจากน ี้ B lake และ H aro ldsen  (1970, a s  c ited  in T. W ood, 2000) ก็ได้แบ่ง 
ส ิ่งรบกวนออกเป็น 2 ประ๓ ทเข่นกัน คือ (1) ส ิ่งรบกวนที่เก ิดภายในช่องทางการสื่อสาร (C hannel 
no ise) ซ ึ่งเป ็นส ิ่งรบกวนหรือการรบกวนที่ม ีผลต่อความคมซัดหรือความแม่นยำของการล ่งถ ่าย 
ข้อมูลหรือสาร เซ่น คลื่นรบกวน ภาพซ้อน ขนาดของตัวอ ักษรที่ไม ่เหมาะสม เป็นด้น และ (2)
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ส ิงรบกวนท ีเก ิดจากภาษา (S em antic  noise) หมายถ ึง ความแตกต ่างระหว ่างความหมายของสาร 
ท ี่ผ ู้ส ่งต ั้งใจส ่งก ิ'บความหมายของสารท ี่ผ ู้ร ับสาร ซ ึ่งอาจเก ิดข ึ้นจากการเข ้ารห ัส การถอดรหัสหรือ 
การแปลความหมายสาร เช่น การใช ้คำท ี่ยาก ม ีความห มายกำกวม หร ืออาจเก ิดจากการเร ียง 
ถ ้อยคำและประโยคที่ไม ่สมบ ูรณ ์ เป็นต้น

หลังจากที่ได ้กล่าวถึงเร ื่องของการลื่อสารไปแล้ว ไม ่ว ่าจะเป ็นความหมาย ความสำค ัญ  
และองค์ประกอบของการสื่อสาร จะเห็นได้ว่า การลื่อสาร (C om m unication) เป็นกระบวนการ 
(P ro cess)  ท ี่ม ีความสำค ัญต ่อมน ุษย ์ท ั้งในด ้านการดำเน ินช ีว ิต ล ังคม เศรษฐกิจ การเม ือง และ 
การศ ึกษา จนอาจกล ่าวได ้ว ่า การลื่อสารเป ็นฟันเท ีเองของเครื่องจักรกลแห่งลังคมที่ทำให้ล ังคม 
ดำเน ินไปได้อย่างไม่หยุดยั้ง เน ื่องจากการล ื่อสารเป ็นท ั้งเคร ื่องม ือ (Instrum ent) และวิธีการ 
(M eans) ในการก ่อไห ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลงอย่างใดอย่างหน ึ่งท ั้งต ่อป ัจเจกบ ุคคล ต่อองค์กร และ 
ต ่อล ังคม ดังนั้น เราจ ึงไม ่อาจปฏิเสธได ้ว ่าการล ื่อสารเป ็นสถาบ ันหน ึ่งของล ังคมท ี่ม ืความจำเป ็น 
อย ่างย ิ่งจนไม ่อาจละเลยท ี่จะนำมาศ ึกษาให ้ทราบและเข ้าใจถ ึงองค ์ความร ู้ต ่างๆ ของการลื่อสาร 
โดยในล่วนต่อไปจะเป ็นการกล่าวเน ้นถึงการลื่อสารในธุรก ิจต ่างๆ ซ ึ่งธ ุรกิจท ุกประ๓ ทมืความ 
จำเป ็นท ี่จะต ้องศ ึกษาเก ี่ยวก ับว ิธ ีการส ื่อสาร และองค์ประกอบของการลื่อสาร เน ื่องจากในแต่ละ 
ธ ุรกิจต่างก ็ต ้องการที่จะนำเสนอขายสินค้าหรือบริการของตนไปยังผู้บรืโภค การที่ธ ุรก ิจม ีความ 
เข ้าใจถึงกระบวนการสื่อลารที่ด ีแล ้วน ัน ก ็จะเป ็นก ุญแจท ี่สำค ัญในการนำธ ุรก ิจไปล ่เป ้าหมายและ 
ความสำเร็จในการดำเน ินธุรก ิจ

โดยในการศ ึกษาถ ึงแนวค ิดเก ี่ยวก ับการส ื่อสารการตลาด จะเน ้นในเรื่องของการลื่อสาร 
การตลาดสม ัยใหม ่ อ ัน เป ็นแนวค ิดท ี่เปล ี่ยนแปลงมาจากการล ื่อสารการตลาดแบบดั้งเด ิม 
(Traditional m arketing) เพ ื่อปรับให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคตาม 
กระแสการเปลี่ยนแปลงของโลก ซ ึ่งเร ิ่มจากว ิว ัฒ นาการของแนวค ิดการล ื่อสารการตลาด 
ความหมายของการล ื่อสารการตลาด รูปแบบของการส ื่อสารการตลาด ท ิศทางของน ักการตลาด 
และวิธ ีการวัดประสิทธิผลของการลื่อสารการตลาด

วิว ัฒนาการของแนวคิดการสิ'อสารการตลาด
Kotler (2003) ได้กล่าวว่า แนวคิดของนักการตลาดสมัยใหม่ได้เปลี่ยนแปลงไป จาก

แรกเริ่มในยุคของการปฏิวัต ิอ ุตสาหกรรม แนวค ิดทางการตลาดได ้ให ้ความสำค ัญในเร ื่องของการ 
ผลิต (Production  co n cep t) ซ ึ่งเน ้นความลามารถในการผล ิตส ินค ้าออกมาให ้ได ้มากท ี่ล ุด ซึ่งใน 
ย ุคน ั้น  บริษ ัทใดท ี่ผล ิตส ินค ้าได ้มากกว่าก ็ถ ือว ่าประสบความสำเร ็จในด ้านการตลาด เพราะ 
เทคโนโลยีทางด ้านการผลิตเพ ิ่งจะเร ิ่มต ้นในตลาดยุคน ั้นย ังไม ่ม ืค ู่แช ่งข ้นมาก เม ื่อผล ิตส ินค ้าใด 
ออกมาย ่อมขายได ้ ส ินค้าท ี่ผล ิตออกมาเหมือนกัน ผ ู้บร ิโภคยังคงไม ่ม ืทางเล ือกมาก ต ่อมาเม ื่อ
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เทคโนโลยีการผลิตเริ่มแพร่ขยายออกไป บร ิษ ัทผ ู้ขายส ินค ้าเร ิ่มม ีค ู่แข ่งมากข ึ้น  ส ินค้าท ี่ผล ิตออกมา 
มากจนล้นสต ็อกต ้องหาทางท ี่จะระบายส ินค ้า ด ังน ันจ ึงเป ็นจุดเร ิ่มต ้นของแนวคิดท ี่เน ้นต ้านการ 
ขาย (Selling c o n c e p t)  นั่นคือ การให ้ความสำค ัญในเร ื่องของการผล ักด ันส ินค ้า ทั้งในรูปของ 
ผล ิตภ ัณฑ ์หรือบริการท ี่ผล ิตออกมาออกสู่ตลาดในทุกๆ ช ่องทางการสื่อสาร เพ ื่อสร้างอำนาจ 
ต่อรองในตลาดให้มากที่ส ุด

จนในยุคถ ัดมา เข ้าส ู่ย ุคของแนวค ิดด ้านการตลาด (M arketing c o n c e p t)  เพราะเน ื่องจาก 
ในย ุคของแนวค ิดต ้านการขายเก ิดป ัญ ห าว ่า จะทำอย่างไรจ ึงจะสามารถขายส ินค ้าหรือบริการไต ้ 
แนวค ิดด ้านการตลาดจะช ่วยแก ้ป ัญ หาในจ ุดน ี้ ค ือก่อนที่จะผลิตสินค้าหรือบริการอะไรขึ้นมาจะให้ 
ความสำค ัญ ก ับ ความต ้องการ ความพ ึงพอใจของลูกค ้าก ่อน มุ่งสร้างความพึงพอใจสูงส ุดให้ก ับ 
ผ ู้บร ิโภคเป ้าหมายจนเกิดเป ็นกระบวนการซื้อขายซึ่งให ้ผลตอบแทนเป ็นผลกำไรของบริษ ัท เป็น 
แนวค ิดแบบการวางแผนท ี่มองจากภายนอกมาส ู่ภายใน (O utside-in p lanning) คือ หาข ้อม ูลจาก 
ข้างนอกบริษ ัทซึ่งน ั่นก็ค ือ ความต ้องการของล ูกค ้า หรือพฤติกรรมของลูกค ้าแล้วนำข้อมูลน ั้นมา 
วางแผน (Kotler, 2003) ซึ่งแนวคิดน ี้จะแตกต่างจากสองแนวคิดแรกข้างต ้นอย่างส ิ้นเซ ิง เน ื่องจาก 
ลองแนวค ิดข ้างต ้นน ั้นเป ็นแนวคิดแบบการวางแผนที่มองจากภายในไปส ู่ภายนอก (Inside-out 
p lanning) ค ือผล ิตส ินค้าหรือบริการตามความพ ึงพอใจของบริษ ัท โดยหัวใจของแนวคิดทาง 
การตลาดน ั้นค ือ การบริหารส่วนประสมทางการตลาด (4P’s  M arketing mix) ซึ่งประกอบด้วย 
การบ ร ิห ารด ้าน ผล ิตภ ัณ ฑ ์(Product) การบริหารด ้านราคา (Price) การบริหารด้านช่องทางการจัด 
จำห น ่าย (P lace) และการบริหารด้านส ่งเสริมการตลาด (Promotion)

อย ่างไรก ็ตาม เม ื่อ เร ิ่มห ันมาพ ิจารณ าท ี่ความต ้องการของล ูกค ้า ม ุมมองของการบริหาร 
ส ่วนประสมทางการตลาดก็เปล ี่ยนแปลงไป เป ็นการหันมามองในมุมมองของผู้บริโภคมากขึ้น ซ่ึง 
เร ียกว ่า 4 C ’s  โดยผล ิตภ ัณ ฑ ์ (P roduct) จะถ ูกมองในแง่ของส ิ่งท ี่เข ้ามาแก ้ป ัญหาให ้ก ับล ูกค ้า 
(C ustom er solution) ราคา (Price) จะถ ูกมองในแง่ต ้นท ุนท ี่ล ูกค ้าต ้องจ ่าย (C ost to the 
cu sto m er) ช ่องทางการจ ัดจำห น ่าย (P lace) จะถูกมองในแง่ความสะดวกสบายในการได้มาซ ึ่ง 
ส ินค้า (C o nven ience) และการส ่งเสริมการตลาด (Prom otion) จะถูกมองในแง่การสื่อสาร 
(C om m unication) ท ี่เจ ้าของสินค้าส ื่อไปถึงดัวผู้บริโภค (Kotler, 2003) ซึ่งในปัจจุบ ัน แนวคิดทาง 
การตลาดด ังกล ่าวได ้ถ ูกพ ัฒ นามาเป ็นแนวค ิดท ี่เก ี่ยวก ับการสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้า (B rand 
equity) ผ ่านกระบวนการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ โดยเน ้นท ี่การสร้างความล ัมพ ันธ ์ 
(R elationship) กับผู้บริโภค ซ ึ่งในความหมายน ี้ค ือ บ ุคคลหรือกลุ่มคนทุกกลุ่มท ี่เก ี่ยวข ้องก ับ 
การตลาด (S takeho lders) ม ิได ้ม ุ่งเน ้นท ี่ผ ู้บร ิโภคในลักษณะปัจเจกบ ุคคลเท ่าน ั้นเหมือนกับแนวคิด 
การตลาดในยุคก ่อนๆ บ ุคคลหรือกล ุ่มบ ุคคลในที่น ี้อาจหมายถ ึง ล ูกค ้าของบริษ ัท พน ักงาน ผู้ถือ
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ดังนั้น การส ่งเสริมการตลาด (Prom otion) จ ึงเป ็นส่วนหนึ่งท ี่ม ีความสำคัญในส่วนประสม 
ทางการตลาดท ี่น ักการตลาดให ้ความสำค ัญ  เน ื่อ งจาก ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์(Product) ราคา (Price) ซ่อง 
ทางการจ ัดจำห น ่าย (P lace) เป็นส่วนที่บริษัทต่างๆ ลามารถพ ัฒ นาได ้เก ือบท ัดเท ียมก ัน  จ ึงม ุ่งเน ้น 
มาแข่งข ันก ันที่ส ่วนสุดท ้ายน ั่นค ือการส่งเสริมการตลาด (Prom otion) โดยได ้ม ีการค ืกษาเพ ิ่ม เต ิม 
ถ ึงเครื่องม ือและกลยุทธ ์ต ่างๆ ท ี่จะทำให ้การส่งข ้อม ูลซ ่าวสารเก ี่ยวกับตราสินค้าและองค ์กรเป ็นไป 
อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพมากข ึ้นโดยในระยะหล ังเราม ักแทนคำว ่าการส ่งเสร ิมการตลาดด ้วยคำว ่า 
“การล ือสารการตลาด" (M arketing com m unications)

ค ว าม ห ม าย ข อ ง ก าร ส ิอ ส าร ก าร ต ล าด
คำน ิยามของแนวค ิดการล ือสารการตลาด (M arketing com m unications) นัน น ักว ิชาการ 

หลายท ่านใด ้ม ีการให ้คำน ิยามไว ้ โดย Shim p (2000) ได ้กล ่าวว ่า คำว ่าการส ื่อสารการตลาด 
ประกอบด้วยคำ 2 คำ คือ การสื่อสาร และการตลาด การสื่อสาร (C om m unication) คือ 
กระบวนการท ี่ม ีการถ ่ายทอดความค ิดและความหมายเพ ื่อถ ่ายทอดไปย ังต ัวบ ุคคล หรือระหว่าง 
องค์กรกับบุคคล เพ ื่อท ี่จะทำให้บ ุคคลนั้นเก ิดการรับรู้ เก ิดท ัศนคติท ี่ด ีและนำไปส่การตัดสินใจชื้อ 
ซึ่งจะทำให ้การส ื่อสารการตลาดนั้นประสบความสำเร ็จ และนำไปส่การตลาดที่ประสบความสำเร ็จ 
ด้วย ส ่วนการตลาด (M arketing) คือ กิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจและองค์กรต่างๆ ท ี่ทำให ้เก ิดการ 
แลกเปลี่ยนคุณค่าของสินค้าหรือบริการระหว่างธุรก ิจก ับผู้บริโภค ซ ึ่งส ่วนประลมทางการตลาดนั้น 
จะประกอบด้วย สินค้าหรือบริการ ราคา ซ ่องทางการจ ัดจำหน ่าย และการส ื่อสารการตลาด

ดังนั้น การส ื่อสารการตลาดก็ค ือ การรวมป ัจจ ัยต ่างๆ ในส่วนประลมการตลาดของตรา 
สินค้า ซ ึ่งใช ้ในการสร้างและสื่อความหมายให้ผ ู้บริโภคได้รู้จ ักตราสินค้า โดยป ัจจ ัยต ่างๆ ในส่วน 
ประสมการตลาดของตราสินค้า'ใน'ที่น ี้ ไม่1ได ้'หมายความถ ึงการส ่งเสร ิมการตลาดเพ ียงอย ่างเด ียว 
แต ่ย ังหมายรวมถ ึงป ัจจ ัยอ ื่นๆ ที่ได้สื่อสารไปยังผู้บริโภค ท ั้งท ี่เป ็นการสื่อสารการตลาดที่เก ิดข ึนโดย 
ตังใจ เซ่น การโฆษณา การขายโดยใช้บ ุคคล และการลือสารการตลาดทีเก ิดขึนโดยไม่ได้ต ังใจ เซ่น 
ล ักษณะของส ินค ้า บรรจุภ ัณฑ์ของสินค้า หรือราคาของสินค้า เป็นต้น (Shim p, 2000)

ส่วน Burnett และ Moriarty (1998) ได้ให ้ความหมายไว้ว ่า การส ื่อสารการตลาดเป ็น 
กระบวนการส่งข ้อม ูลข ่าวสาร'หรือแนวคิดเก ี่ยวก ับสินค้า'ไปยังกลุ่มเป ้าหมายอย่างม ีประสิทธิภาพ 
โดยกล ุ่ม เป ้าหมายน ั้นหมายถ ึง กลุ่มบ ุคคลที่สนใจในข้อมูลข่าวสารที่ผ ู้ส ่งสารส่งไปและมีศ ักยภาพ 
ที่จะตอบสนองต่อข้อมูลข่าวสารนันๆ

หุ้น ผู้รับเหมา พ่อค้าคนกลาง ตัวแทนโฆษณา สื่อมวลชน หรือแม้แต่หน่วยงานรัฐบาล (Kotler,

2 0 0 3 )
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ในขณะที่ P ickton และ B orderick  (2001) ไดให ้ความหมายของการล ื่อสารการตลาดว ่า 
การล ื่อสารการตลาด เป ็นการถ ่ายทอดข่าวสารเก ี่ยวก ับธ ุรก ิจและผลิตภ ัณฑ ์!,ปย ังผ ู้ร ับสารท ี่เป ็น 
เป ้าห มาย เพ ื่อให ้เก ิดความเข ้าใจ พอใจ และโน ้มน ้าวใจให ้เก ิดความต ้องการของผล ิตภ ัณฑ ์อ ันม ี 
ล ักษณะเป ็นการส ่งเสร ิมและสน ับสน ุนการดำเน ินงานการตลาดของธุรก ิจ และส่งเสริมให้การ 
ดำเน ินการทางการตลาดส ่กล ุ่มเป ้าหมายเป ็นไปอย่างม ีประส ิทธ ิภาพและประส ิทธ ิผลมากท ี่ส ุด

นอกจากน ี้ D uncan  (2005) ย ังไดให ้ความหมายของการล ื่อสารการตลาดว่า เป็นการนำ 
ป ัจจ ัยทางการตลาดห ลายๆ ประเภท มาใช้ในการลื่อสารตราสินค้าไปยังผ ู้บริโภค ไม ่ว ่าจะเป ็นการ 
โฆษณ า การประซาสัมพ ันธ์ การส ่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยบ ุคคล บรรจุ 
ภ ัณฑ ์ของส ินค ้า การจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษ การเป็นผู้ส ่งเสริมสนับสนุน และการบริการล ูกค ้า เป็นต้น

โดยสรุปแล้ว การล ื่อสารการตลาดก ็ค ือ การรวมป ัจจ ัยต ่างๆ ในส่วนประสมการตลาดของ 
ตราสินค้า มาใข้ในการลื่อสารไปยังผู้บริโภค เพ ื่อให ้เก ิดความเข ้าใจ พอใจ และโน้มน้าวใจให้เกิด 
ความต ้องการของผล ิตภ ัณ ฑ ์ซ ึ่งหล ังจากท ี่ได ้อธ ิบายความหมายของการล ื่อสารการตลาดแล ้ว การ 
ทำความเข ้าใจเก ี่ยวก ับร ูปแบบของการล ื่อสารการตลาดก ็เป ็นส ิ่งสำค ัญ ในการส ืกษาแนวค ิดการ 
ล ื่อสารการตลาด ซ ึ่งเป ็นประเด็นที่จะกล่าวในส่วนต่อไป

ร ูป แ บ บ ข ,อ ง ก าร ส ิอ ส าร ก าร ต ล าด
จาก คำน ิยาม ท ี่ก ล ่าวว ่า การล ื่อสารการตลาด หมายถ ึง การดำเน ินก ิจกรรมทางการตลาด 

ในอ ันท ี่จะล ื่อความหมายในการสร้างความเข ้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดย 
ม ุ่งหวังท ี่จะให ้เก ิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถ ุประสงค์ของธุรก ิจน ั้นในการลื่อสารการตลาด 
ด ังกล ่าว ลามารถแบ ่งออกได้เป ็น 2 รูปแบบ ทั้งในรูปแบบของการลื่อสารระหว่างบุคคล และ 
รูปแบบของการลื่อสารมวลซน ซ ึ่งม ีรายละเอ ียด ดังต่อไปนี้

ก าร ส ิอ ส าร ก าร ต ล าด ,ไน ร ูป แ บ บ ข อ งก าร ส ิอ ส าร ร ะ ห ว ่างบ ุค ค ล
W ood (2000) กล ่าวว ่า การลื่อสารระหว่างบ ุคคล หมายถ ึง การลื่อสารของบุคคลที่ม ี 

ความใกล้ช ิดสนิมสนมกันจำนวนตั้งแต่สองคนขึ้นไป ทำการแลกเปล ี่ยนข ่าวสารกันในล ักษณะต ัว 
ต่อตัว (P erso n -to -p erso n ) ในรูปแบบเผชิญหน้า (F ace-to -face-com m unica tion) หรือการ 
ล ื่อสารระหว่างคนสองคนในลักษณะที่ม ีล ื่อเป ็นต ัวกลางในการต ิดต ่อล ื่อสารก ็ได ้โดยม ีปฏ ิส ัมพ ันธ ์ 
ก ันและก ันอย่างต ่อเน ื่อง และสามารถแสดงและรับร ู้ปฏ ิก ิร ิยาตอบกลับระหว่างก ันได ้อย ่างช ัดเจน 
โดยมีว ัตถ ุประสงค์เพ ื่อสร้างอ ิทธิพลให ้เก ิดข ึ้นระหว่างก ันท ังลองฝ่าย และเพ ื่อควบค ุมความส ัมพ ันธ ์ 
ท ี่เก ิดขึ้นระหว่างกัน เช่น การพ ูดค ุยก ันระหว่างคนลองคน (D yadic com m unication) การพ ูดค ุย
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แลกเปล ี่ยนความค ิดเห ็น หร ือการพ ูดคุยก ้นในกลุ่มเล ็กๆ หรือการต ิดต ่อพ ูดค ุยก ันทางโทรค ัพ ท ์ การ 
เข ียนจดหมายถ ึงก ัน  เป็นต้น

โดยทั่ว!ป การล ื่อสารระหว่างบ ุคคลม ีค ุณ ล ักษณ ะท ี่สำค ัญ  4 ประการ โดยค ุณ ล ักษณ ะท ี่ 
สำค ัญประการแรกนั้นคือ ผ ู้ท ี่ทำการสื่อสารจะทำหน้าท ี่ หรือมีบทบาทเป็นทั้งผ ู้ส ํงสารและผู้ร ับสาร 
เป็นการลื่อสารในลักษณะร่วมกันกระทำ (C oactive) ในการแลกเปล ี่ยนข ้อม ูลข ่าวสาร ความรู้ส ึก 
น ึกคิด อารมณ ์ต ่างๆ ซ ึ่งก ันและกันของทั้งลองฝ่าย หรืออาจกล่าวไต ้ว ่า เป็นการสื่อสารกันโดยมี 
ปฏิกิร ิยาตอบกลับแบบทันทีท ันใด ค ุณ ล ักษณะท ี่สำค ัญประการท ี่สอง คือ การสื่อสารระหว่าง 
บ ุคคลน ั้นจะม ีล ักษณะความเป ็นล ่วนต ัว (Privacy) สูงในการสื่อสาร เน ื่องจากผู้ล ่งสารและผู้ร ับ 
สารมีจำนวนน้อย การพบปะพ ูดค ุยจ ึงอย ู่ในล ักษณะที่เป ็นเร ื่องราวระหว่างคนลองคน หรือคนเพียง 
ไม่ก ี่คนเท ่าน ั้น สำหรับค ุณล ักษณะประการท ี่ลาม คือ สารที่ล ่งหรือถ่ายทอดในการสื่อสารระหว่าง 
บ ุคคล มักจะประกอบไปด้วย ข ้อม ูลท ี่เก ี่ยวข ้องก ับอารมณ ์ ความรู้ส ึก และสภาพจิตใจ 
(P sychological d a ta )  มากกว่าท ี่จะเป ็นเน ื้อหาสาระที่เน ้นหนักในเชิงของเรื่องราวของเหตุผลหรือ 
เรื่องทั่วๆ ไป และค ุณ ล ักษณ ะท ี่สำค ัญ ประการส ุดท ้าย คือ ผู้ล ่งสารและผู้ร ับสารในการสื่อสาร 
ระหว่างบ ุคคลจะม ีความใกล ้ช ิดและค ุ้น เคย (Intimacy) ซึ่งกันและกัน (W ood, 2000)

ตังนั้น สำหรับเครื่องมือที่ใข ้ในการสื่อสารการตลาดที่ม ีร ูปแบบของการลื่อสารระหว่าง 
บ ุคคลที่เป ็นท ี่น ิยมและใช ้ก ันอย่างแพร่หลายน ัน ก็คือ การติดต่อสื่อสารโดยใช้บ ุคคล (P ersonal 
com m unication) และการตลาดทางตรง (D irect m arketing) ซ ึ่งหากกล่าวถ ึงการต ิดต ่อส ื่อสาร 
โดยใช้บ ุคคล ล ่วนใหญ ่จะเข ้าใจว ่า เป ็นการขายโดยใช ้บ ุคคลหรือท ี่เร ืยกว่า พน ักงานขาย 
(P ersonal selling) แต่ Lovelock และ W right (1999) ได ้กล ่าวว่า การติดต่อสื่อสารโดยใช้บ ุคคล 
น ั้นไม ่ใต ้หมายความถึงการใช ้พน ักงานขายเท ่าน ั้น แต ่ย ังหมายถ ึง การติดต ่อล ื่อสารท ี่รวมถึงการ 
ให้'บริการผู้ปริ'โภค และการบอกต่อกันของผู้บริโภคด้วย ซึ่งจะทำให้เก ิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ 
บริการได้ โดยเคร ื่องม ือแต ่ละประเภทม ีรายละเอ ียดด ังน ึ

การขายโดยใช้บ ุคคล
การขายโดยใช้บ ุคคล (P ersonal selling) เป ็นรูปแบบที่น ิยมใช้ก ันเป ็นอย่างมากในการ 

ติดต่อลื่อสารโดยใช้บ ุคคล D uncan  (2005) ได้ให ้ความหมายของ การขายโดยใช้บ ุคคล 
(P ersonal selling) ว ่าหมายถ ึง การขายท ี่ผ ู้ขายต ิดต ่อเผช ิญหน ้าก ับผ ู้ท ี่คาดหวังว ่าจะเป ็นผ ู้ซ ื้อหน ึ่ง 
คน หรือมากกว่า โดยม ีว ัตถ ุประสงค์เพ ื่อเสนอขายผลิตภ ัณฑ ์หรือบริการ เพ ื่อตอบข้อชักถาม และ 
เพื่อให็ได้รับการลังซื้อ ในขณะที่ Shim p (2000) กล ่าวว ่า การขายโดยใช้บ ุคคลเป ็นรูปแบบการ 
ติดต ่อส ื่อสารระหว่างบ ุคคลต่อบ ุคคล ระหว่างพนักงานขายกับผู้บริโภค ในการที่จะสร้างให้ 
ผ ู้บร ิโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อส ินค้าหรือบริการของธุรกิจ การขายโดยใช้บ ุคคลเป ็นหนึ่งใน
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เคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดท ี่ม ักจะถ ูกใช ้ร ่วมกับเคร ื่องม ือประ๓ ทอื่นๆ เช่น การโฆษณาไปยัง 
คนกลางหรือผู้บริโภค และจะสามารถเก ิดประสิทธิผลมากขึ้นหากมีพน ักงานขายท ี่สามารถแนะนำ 
สินค้าได้ด ี และเพ ิ่มความเช ื่อถ ือไห ้ก ับผ ู้บริโภคหลังจากท ี่ได ้ร ับสารจากการโฆษณาแล้ว

การขายโดยใช ้บ ุคคล เป ็นเครื่องม ือส ื่อสารการตลาดที่ใช ้ค ่าไซ ้จ ่ายส ูงท ี่ส ุดในบรรดา 
เครื่องม ือการสื่อสารการตลาดชนิดอื่นๆ เน ื่องจากต ้องอาล ัยพน ักงานขายท ี่ม ืประส ิทธ ิภาพเป ็น 
จำนวนมากไปทำการขายก ับผ ู้บร ิโภคท ี่คาดว ่าจะเป ็นผ ู้ซ ื้อแบบตัวต ่อต ัว เป็นการสื่อสาร 2 ทาง 
(Two-way com m unica tions) ช ึงมืการตอบสนองในทันทีทันใด ต ่างจากการส ื่อสารการตลาดด ้วย 
เครื่องมือชนิดอื่นๆ เช่น การโฆษณา การประซาสัมพ ันธ์ และการส ่งเสริมการขายซ ึ่งเป ็นการ 
ล ือสารมวลชน (M ass com m unication) หรือเป ็นการล ือสารทางเด ียว (O ne-w ay 
com m unication) การส ื่อสารโดยใช ้พน ักงานขายจึงเป ็นเครืองม ือส ื่อสารการตลาดท ี่ทำให ้ผ ู้ขายม ี 
โอกาสใกล ้ช ิดก ับล ูกค ้าเป ้าหมายมากท ี่ส ุด และสามารถเสนอขาย โน้มน้าวให้เปลี่ยนพฤติกรรม 
ตอบคำถามข ้อช ้องใจ รวมทั้งกระตุ้นให้เกิดการซื้อในที่ล ุด โดยห ัวใจของการขายโดยใช้พนักงาน 
ขายอย ู่ท ี่การสร้างความส ัมพ ันธ์ระหว่างบ ุคคล ซึ่งในที่นี้ หมายถ ึง ระหว่างพน ักงานขายก ับล ูกค ้า 
พน ักงานขายก ับผ ู้บ ังค ับบ ัญ ชา และพนักงานขายกับบ ุคคลอื่นๆ ภายในองค ์กร (A rm strong & 
Kotler, 2005; Kotler & Keller, 2006)

บทบาทของการขายโดยใช ้พน ักงานขายในแต ่ละองค ์กรน ั้น แตกต ่างก ันไปตามล ักษณะ 
ของผล ิตภ ัณฑ ์และบริการท ี่เสนอขาย ขนาดของบริษ ัท และประ๓ ทของอุตสาหกรรม บางบริษัท 
อาจไม ่จำเป ็นต ้องม ีพน ักงานเลย เช่น บร ิษ ัทท ี่ขายส ินค ้าโดยส ่งแค ็ตตาล ็อกทางไปรษณ ีย ์ในขณ ะท ี่ 
บริษ ัทส ่วนใหญ ่ม ีความจำเป ็นต ้องใช ้พน ักงานเพ ื่อต ิดต ่อก ับล ูกค ้าโดยตรง เพราะฉะนั้นใน 
ความรู้ส ึกของลูกค ้า พน ักงานขายก ็ค ือบริษ ัท จ ึงเร ียกได ้ว ่า พน ักงานขายเป ็นต ัวเช ื่อมท ี่สำค ัญ  
ระหว่างบริษ ัทก ับลูกค ้า (Kotler, 2003) โดยบทบาทท ี่สำค ัญของการขายโดยใช ้บ ุคคล คือ การให้ 
ความรู้เก ี่ยวกับสินค้าหรือบริการกับผู้บร ิโภค การบอกถึงวิธ ีการใช้ส ินค้าหรือบริการ การช่วย 
ผ ู้บร ิโภคเม ื่อต ้องการรับการบริการหลังการขาย และการสนับสนุนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าของธุรกิจ 
(Shim p, 2000) ในบางครั้ง พน ักงานขายจะทำหน ้าท ี่เป ็นต ัวแทนของท ั้งลองฝ ่าย ค ือผ ู้ขายและผ ู้ 
ซื้อ กล ่าวค ือ ในฐานะที่ทำหน้าท ี่เป ็นต ัวแทนของบริษ ัท พน ักงาน ขายจะพยายามห าล ูกค ้ารายให ม ่ 
เพ ิ่มขึ้น แจ ้งข ้อม ูลข ่าวสารเก ี่ยวกับส ินค ้าและบริการของบริษ ัท เช ้าพ บ ล ูกค ้าเพ ื่อขายผล ิตภ ัณ ฑ ์ 
เสนอขายผล ิตภ ัณฑ ์ใหม ่ ตอบข้อซ ักถามเพ ื่อขจัดข ้อโต้แย้ง เจรจาต ่อรองราคาและเงื่อนไข และปิด 
การขาย นอกจากน ี้ พน ักงานขายย ังทำหน ้าท ี่จ ัดหาบริการให ้ก ับล ูกค ้า ท ำว ิจ ัยตลาด และเก็บ 
ข ้อม ูลและจ ัดทำรายงานการล ังซ ื้อ  ในขณ ะเด ียวก ัน  พนักงานขายในฐานะที่ทำหน้าท ี่เป ็นต ัวแทน 
ของผู้บร ิโภคจะทำหน ้าท ี่ถ ่ายทอดความค ิดหรือท ัศนคติของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ืต ่อผล ิตภ ัณฑ ์หรือการ 
กระทำต ่างๆ ของบริษ ัทมาแจ้งให ้ผ ู้ท ี่เก ี่ยวช ้องในบริษ ัททราบ พน ักงานขายเป ็นผ ู้ท ี่ม ืความร ู้
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เก ี่ยวก ับความต ้องการของล ูกค ้า เป็นผู้ท ี่ทำงานร่วมกับผู้อ ึ่นในบริใ?ท เพ ื่อท ี่จะพ ัฒ นาส ิ่งท ี่ม ีค ุณ ค ่า 
เพ ื่อตอบลนองความต้องการของล ูกค ้าให ้ไต ้มากยิ่งข ึ้น  บางครั้งพน ักงานชายจ ึงทำหน ้าท ี่เป ็น 
เสม ือนผ ู้จ ัดการฝ ่ายล ูกค ้า (A ccount m an ag er) ท ี่ทำหน้าท ี่สร ้างความสัมพ ันธ์อ ันด ีระหว่างผ ู้ขาย 
และผู้ช ื้ออ ีกด ้วย (D uncan, 2005)

อย่างไรก ็ตาม การขายโดยใช ้บ ุคคลยังม ืล ักษณะท ี่แตกต ่างไปจากเคร ื่องม ือการส ื่อสาร 
การตลาดประ๓ ทอื่นดังนี้ ประการแรก การขายโดยใช ้บ ุคคลจะต ้องม ีการสร้างความส ัมพ ันธ ์ 
ระดับสูงกับผู้บริ'โภค เพ ื่อให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความพึงพอใจในตัวพนักงานขาย และยากท ี่จะหล ีกเล ี่ยง 
ต่อสารที่พนักงานขายไต้ส ่งไปให้ (Shim p, 2000) ประการที่สอง พน ักงานขายสามารถท ี่จะเล ือก 
ส ่งสารท ี่ค ิดว่าตรงก ับความสนใจและความต้องการของผู้บร ิโภคแต่ละคนได้ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด 
ความพ ึงพอใจในการต ิดต ่อก ับพน ักงานขายมากท ี่ส ุด ประการที่สาม การขายโดยใช ้บ ุคคลเป ็น 
ล ักษณะของการต ิดต ่อแบบสองทางระหว่างพน ักงานขายก ับผ ู้บริโภค เพ ื่อให้เก ิดผลตอบรับ 
กลับมาในทันที นั่นก็คือ พน ักงานขายท ี่ม ืความกระตือรือร้น ย่อมต้องการที่จะให้ผ ู้บริโภคตัดสินใจ 
ชื้อสินค้าหรือบริการที่ตนแนะนำในทันที ประการที่ล ี่ การขายโดยใช้บ ุคคลนั้น พน ักงานขายจะต ้อง 
ลามารถที่จะต ิดต ่อส ื่อสารกับผู้บร ิโภค โดยใช้เทคนิค ข ้อมูลต่างๆ และการสื่อสารการตลาดวิธ ีอ ื่นๆ 
ร่วมกันในการสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค ประการที่ห ้า การขายโดยใช้บ ุคคลนั้น พน ักงานขาย 
จะต ้องม ีความสามารถในการสาธ ิตเก ี่ยวก ับการใช ้บร ิการและล ักษณ ะต่างๆ ของบริการให้ผู้บริโภค 
เก ิดความเช ้าใจ และอยากท ี่จะใช้ตามท ี่พน ักงานได้สาธ ิตได ้ และประการสุดท ้าย การติดต่อกับ 
ผู้บริโภคบ่อยๆ นั้น สามารถที่จะสร้างความสัมพ ันธ์ท ี่ด ีก ับผ ู้บริโภคไต้ในระยะยาว และยังจะช ่วยใน 
ด้านของประสิทธิผลการขาย ความเช ื่อถ ือในตัวพนักงานขายท ี่ได ้ร ับจากผู้บริโภคอีกด ้วย (Shim p,
2000)

กา?บริการผู้บริโภค
การบริการผู้บริโภค (C ustom er serv ice) เป ็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้บ ุคคล ระหว่าง 

ผู้บริโภคและพนักงานให้บริการ ชึ่งม ืหน้าท ี่ในการให้ข ้อมูลแก ่ผู้บริโภค ให้การต้อนรับ และแก้ไข  

ปัญหาที่เก ิดข ึ้นของผู้บริโภคได้ การบริการผู้บริโภคนี้ไม่ได้มืวัตถุประสงค์ที่จะส่งเสริมให้เกิด 
ยอดขาย แต่เป ็นการสร้างภาพล ักษณ ์ของธุรก ิจ และสร้างความสัมพันธ์ท ี่ด ีระหว่างผู้บริโภคกับ 
พนักงานให้บริการ (D uncan, 2005) พนักงานให้บริการผู้บริโภคมักจะมือ ิทธิพลต่อผู้บริโภคราย 
ใหม่เป ็นอย ่างมาก ในการท ี่จะช ่วยเหลือเขาเก ี่ยวก ับการแนะนำในการใช้บริการ เพื่อให้เกิด 
ประสิทธิผลสูงสุด และช่วยแก้ป ัญหาให้แก่ผ ู้บริโภค หากว่าผู้บริโภครู้ส ึกดีก ับพนักงานบริการ 
ผู้บริโภค จะทำให ้เขาอยากท ี่จะใช ้บริการของธุรก ิจ แต่หากว่าเขารู้ส ึกไม่ด ีหรือไม่ชอบการบริการ
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ของพนักงานให ้บร ิการจะส ่งผลให ้เขาไม ่อยากใช ้บริการรองธ ุรก ิจ และพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้ 
ธุรกิจอื่นได้เสมอ

ป ัญหาท ี่จะเก ิดข ึ้นในการทำงานด ้านการบริการผ ู้บร ิโภคคือ การที่พนักงานไม่มีข้อมูลที่ 
เพ ียงพอในการให้บริการแก่ผ ู้บริโภค การท ี่พน ักงานไม่ได ้ร ับการ'รกฝนอย่างเพ ียงพอ และการที่ 
พน ักงานไม่ได้ร ับการสนับสนุนจากผู้น ังค ับบ ัญชา ซ ึ่งหากเก ิดป ัญ หาต ่างๆ และไม่ได้รับการแก้ไข ก็ 
จะทำให ้การบริการแก่ผ ู้บริโภคประสบความล้มเหลว ด ังน ั้นจ ึงเป ็นหน ้าท ี่ของธุรก ิจท ี่จะต ้องให ้ 
ความสำค ัญ ก ับพน ักงานให ้บร ิการในการให ้ความร ู้แก ่เขาเก ี่ยวก ับการบริการของธ ุรก ิจโดยอาจจะ 
จัดให้ม ีการ‘รกอบรมก ่อนเช ้าทำงาน หรือจัดส ัมมนาเพ ื่อให ้ความรู้แก ่พน ักงานได้ นอกจากน ี้ ธุรกิจ 
ย ังจะต ้องให ้ความสำค ัญ ต ่อพน ักงานโดยการสน ับสน ุนส ่งเสร ิม  สร ้างขวัญและกำล ังใจ 
เพ ื่อท ี่จะให ้พนักงานตั้งใจ และเต ็มใจในการทำงานให ้ก ับธ ุรก ิจมากท ี่ล ุด (D uncan , 2005)

กา?ส ื่อสารแบบบอกต่อ
การสื่อสารแบบบอกต่อ (W ord of m outh com m unication) เป ็นอีกวิธ ีการหนึ่งของการ 

ต ิดต่อสื่อสารโดยใช้บ ุคคล แต ่จะแตกต ่างจากการต ิดต ่อส ื่อสารในสองประ๓ ทแรก โดยการบอก 
ต ่อก ันม ักจะเป ็นการติดต ่อส ื่อสารระหว่างผ ู้บริโภคด้วยกันเอง ในการท ี่จะพ ูดถึงข ้อด ีและข ้อเส ีย 
ของธุรกิจ ค ำว ิจารณ ์ และคำแนะนำของผู้บร ิโภคต่างๆ นั้น จะมีอ ิทธิพลต่อการตัดส ินใจของ 
ผู้บริโภครายอื่นๆ ที่ได้ร ับฟังการบอกต่อนั้น การบอกต่อก ันเป ็นเครองม ือการส ื่อสารการตลาดท ี่ 
น ักการตลาดไม ่สามารถจะควบคุมได ้ ดังนั้น ธ ุรกิจต่างๆ จ ึงจำเป ็นท ี่จะต ้องสร้างความรู้ส ึกท ี่ด ีใน 
ตัวสินค้าหรือบริการของตนให้แก่ผู้บริโภค เพ ื่อท ี่จะให ้ผ ู้บริโภคเก ิดการบอกต่อกันในทางที่ด ี ซ ึ่งจะมี 
ผลอย่างมากต่อความเช ื่อถ ือในต ัวส ินค ้าหรือการบริการของธ ุรก ิจ ผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้าหรือ 
บริการมาแล้วสามารถที่จะช่วยผู้บริโภคใหม่ในการให ้ข ้อม ูล และสอนเกี่ยวกับการใช้ส ินค้าหรือ 
บริการนั้นๆ ได้ ในทางกลับกัน หากเก ิดการบอกต่อก ันในทางท ี่ไม ่ด ี ก ็จะมีผลต่อผู้บริโภคหรือผู้ท ี่ 
คาดหวังว ่าจะเป ็นผู้บริโภค ในการท ี่จะทำลายความน ่าเช ื่อถ ือในตัวส ินค ้าหรือการให ้บร ิการของ 
ธุรกิจ และจะทำให้ผ ู้บริโภคไม่ใช้ส ินค้าหรือบริการของธุรกิจได้ (G. Belch & M. Belch, 2004)

จากท ี่ได ้กล ่าวมาช ้างต ้นจะเห ็นได ้ว ่า การติดต ่อส ื่อสารโดยใช ้บ ุคคลเป ็นเครื่องม ือการ 
ส ื่อสารการตลาดอย่างหน ึ่งท ี่ม ีความสำค ัญต ่อธ ุรก ิจ เพราะนอกจากจะลามารถช ่วยในการสร้าง 
ยอดขายให ้ก ับธุรก ิจแล ้ว ย ังจะลามารถสร้างความสัมพ ันธ์ท ี่ด ีระหว่างผ ู้บร ิโภคกับธุรก ิจได ้อ ีกด ้วย 
ดังนั้น จ ึงเป ็นส ิ่งจำเป ็นอย ่างย ิ่งท ี่ธ ุรก ิจจะต ้องให ้ความสำค ัญ ก ับพน ักงานขาย หรือพนักงาน 
ให้บริการ เพ ื่อให ้เขาตั้งใจท ี่จะให ้บริการและตั้งใจขายสินค้าหรือบริการให้ก ับธุรก ิจ นอกจากน ี้ ย ัง 
ต ้องให ้ความสำค ัญกับผู้บร ิโภค เพ ื่อให ้เขาเก ิดความพ ึงพอใจในการบริการ และนำไปบอกต่อ 
ในทางที่ด ี ซ ึ่งจะส ่งผลให ้ธ ุรก ิจเก ิดภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีและม ีผ ู้บร ิโภคเพ ิ่มมากข ึ้นก ็ได ้
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การตลาดทางตรง
ตามความห มายเด ิม  การตลาดทางตรง (Direct m arketing) หมายถ ึง การดำเน ินงาน 

การตลาดที่ทำให้ผลิตภัณฑ์และบริการเคล ื่อนย้ายจากผู้ผล ิตไปยังผ ู้บร ิโภคโดยไม ่อาศ ัยคนกลาง 
ซ ึ่งตามความห มายน ี้ การท ี่บริษ ัทใช้พนักงานเพ ื่อขายสินค้าตรงไปยังผ ู้บริโภคคนสุดท ้าย หรือ 
โรงงานผ ู้ผล ิตเป ิดร ้านจำหน ่ายส ินค ้าเองก ็ถ ึอว ่า เป ็นการตลาดทางตรง ต ่อมาคำว ่า การตลาด 
ทางตรงได ้ถ ูกนำมาใช ้เพ ื่ออธ ิบายการดำเน ินงานการตลาดผ ่านทางไปรษณ ีย ์ไม ่ว ่าการดำเน ินงาน 
การตลาดโดยใช ้แค ็ตตาล ็อก (C atalog m arketing) หรือการใช้จดหมายทางตรง (Direct-mail 
m arketing) ก ็ตาม และต่อมาเม ื่อส ื่ออื่นๆ เซ่น โทรศัพท์โทรสาร คอมพ ิวเตอร์ ฯลฯ ถูกนำมาใช้ใน 
การตลาดทางตรงมากข ึ้น  น ิยามของการตลาดทางตรงจ ึงเปล ี่ยนไป (Kotler, 2003) โดย 
A n an tach a rt (2001) ได ้ให ้ความหมายว ่า การตลาดทางตรงจ ัดเป ็นเคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาด 
อย ่างหน ึ่งท ี่สามารถทำให ้เช ้าถ ึงกล ุ่ม เป ้าหมายท ี่เฉพาะเจาะจงได ้ โดยการใช้ระบบฐานข้อมูล ซ่ึง 
การตลาดทางตรงนี้ม ืประโยชน์ท ั้งในการสร้างการตระหนักรู้ต ่อตราสินค้า เปลี่ยนแปลงความรู้ส ึก 
ของกลุ่มท ี่คาดว่าจะเป ็นผ ู้บร ิโภค อ ีกท ั้งย ังลามารถสร้างให ้เก ิดพฤติกรรมในการเปล ี่ยนมาเป ็น 
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการได้

ในขณะที่ G. Belch และ M. Belch (2004) กล ่าวว ่า การตลาดทางตรงหมายถ ึง กิจกรรม 
ท ั้งหมดอันมีผลให ้เก ิดการแลกเปลี่ยนส ินค้าและบริการก ับผู้ซ ื้อ โดยผ ู้ขายม ุ่งพ ยายาม เช ้าห า 
กล ุ่ม เป ้าหมายด ้วยส ื่ออย ่างหน ึ่งหร ือมากกว ่า เซ่น การขายทางตรง จดหมายทางตรง การตลาด 
โดยใช ้โทรศัพท ์(T elem arketing) การโฆษณาเพ ือให ้เก ิดการขายทางตรง (D irect-action 
advertising) การชายโดยใช ้แค ็ตตาล ็อก และเคเบ ิลท ีว ี เป็นต้น โดยม ืจ ุดม ุ่งหมายเพ ื่อเร ียกร ้องให ้ 
กล ุ่มล ูกค ้าเป ้าหมายหรือล ูกค ้าประจำตอบร ับทางโทรอ ัพท ์ทางจดหมาย หรือมาพบด้วยตนเอง 
นอกจากน ี้ D irect M arketing A ssociation  (DMA) (ท.ช., a s  c ited  in Kotler, 2003) ของประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ได ํให ้คำน ิยามของการตลาดทางตรง ซ ึ่งเป ็นท ี่ยอมรับอย่างกว้างขวางท ี่ส ุดไว้ว ่า 
การตลาดทางตรงหมายถ ึง ระบบการตลาดที่ลามารถโต้ตอบกันได้ (Interactive m arketing 
sy stem ) โดยใช้ส ื่อโฆษณาอย่างหนึ่งหรือมากกว่าเพ ื่อให ้เก ิดการตอบสนองท้นทีท ี่สามารถกัด'ได้ 
และ/หรือ เก ิดการซ ื้อขาย ณ  ที่ใดที่หนึง

ในปัจจุบ ัน การตลาดทางตรงเป ็นเครื่องม ือส ื่อสารการตลาดท ี่ได ้ร ับความสนใจเป ็นอย่าง 
มากด ้วยป ัจจ ัยห ลายประการ ได้แก่ การที่ผ ู้บริโภคมืวิถ ีช ีวิตที่เปลี่ยนไป ความสะดวกรวดเร็วในการ 
ซ ื้อขายเป ็นส ิ่งท ี่ม ืความจำเป ็น  เทคโนโลยีท ี่เช ้ามาช ่วยสนับลนุนการตลาดทางตรงมีความ 
เจร ิญ ก ้าวหน ้ามากข ึ้น  การขายโดยใช ้พน ักงานขายเป ็นล ักษณ ะการขายท ี่ก ่อให ้เก ิดค ่าใช ้จ ่ายส ูง 
ประกอบก ับการท ี่การตลาดทางตรงม ีล ักษณะเด ่นหลายประการท ี่สามารถส ่งเสร ิมการขายให ้ม ี
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ประส ิทธ ิภาพมากย ิ่งข ึ้นและในการส ื่อสารด ้วยการตลาดทางตรงน ั้นน ักการตลาดสามารถส ื่อสาร 
ก ับลูกค ้าได ้หลายช ่องทาง

โดย R oberts และ B erger (1995) ได ้พ ูดถ ึงช ่องทางการล ือสารของการตลาดทางตรงไว้ 
ว ่าม ีหลากหลายว ิธ ี ไม ่ว ่าจะเป ็นการใช ้จดหมายทางตรง (D irect mail) ซึ่งได้แก่ การส่งข้อเสนอ 
ประกาศ คำเต ือนหรือรายการอื่นๆ ทางไปรษณ ีย ํใปย ังกล ุ่ม เป ๋าห มายจากฐาน ข ้อม ูล  ไนรูปของ 
จดห มาย แผ่นพับ และโบรซัวรืโทรสาร อ ีเมลล ์หร ือท ี่เร ียกก ันว ่าจดหมายอ ิเล ็คทรอน ิคล ัและวอยซ ์ 
เมลหรือท ี่เร ียกว่า จดห มายเส ียง เป็นต้น หร ือการไข ้แค ็ตตาเอก (C atalog  m arketing) เป็นการส่ง 
แค ็ตตาเอก ผล ิตภ ัณ ฑ ์ต ่างๆ  ทางไปรษณ ีย ํใปย ังล ูกค ้าเป ้าห มาย บ างคร ั้งแค ็ตตาเอกส ิน ค ้าอาจ 
วางไนร้านค ้าเพ ื่อให ้ล ูกค ้าท ี่สนใจหยิบเอง ธ ุรก ิจท ี่น ิยมไข ้แค ็ตตาเอก ได้แก่ ร ้านค ้าปลีกขนาดใหญ ่ 
ห ้างสรรพสินค้าหรือผู้ประกอบการผลิตโดยตรง หรือการไข้โทรค้พท์ (T elem arketing) ได้แก่ การ 
ใช่โทรศัพท์เพ ื่อขายสินค้าตรงกับผู้บริโภค โดยนักการตลาดจะโทรออก (O utbound) เพ ื่อเสนอขาย 
สินค้าโดยตรงกับผู้บริโภคหรือหน่วยธุรกิจ และรับโทรศัพท์เข้า (Inbound) ตามหมายเลขท ี่ให ้ไว ้ 
เพ ื่อส ั่งซ ื้อหรือสอบถามข้อม ูลจากลูกค ้า หรือการใช่โทรทัศน์และสื่ออื่นๆ เพื่อให้ตอบสนองโดยตรง 
(Television a n d  o th er m ed ia  d irec t r e s p o n s e  m arketing)

Kotler (2003) กล ่าวว ่า การใช่โทรศัพท์และสื่ออื่นๆ เพ ื่อขายส ินค ้าตรงต ่อล ูกค ้าลามารถ 
ทำได้ 3 ว ิธ ีได ้แก ่ (1) การใช้การโฆษณาโฆษณาสินค ้าทางโทรทัศน ์แล ้วให ้เบอร์โทรศัพท ์เพ ื่อให ้ 
ผู้บริโภคโทรมาสั่งซื้อสินค้า (2) การไข้โทรทัศน์ช่องไดช่องหนึ่งจัดโปรแกรมขายสินค้าหรือบริการ 
ตลอดการออกอากาศ และ(ร) การใช่ว ีด ีโอเท ็กช ํซ ึ่งจะเป ็นการเรียกข้อมูลไนธนาคารข้อมูล 
นอกจากน ี้ อาจใข้เครองสั่งชืออัตโนมัติ (Kiosk m arketing) ซ ึงเป ็นเครืองจักรทีผ ู้บริโภคลามารถ 
เล ือกสินค้าและสั่งซ ื้อส ินค้าไค้โดยรอรับสินค้าท ี่จะส่งตามไปที่ท ี่อยู่ท ี่ให ้ไว้ในภายหลัง หรือการไข้ 
คอมพิวเตอร์ออนไลน์ (Online m arketing) ซ ึ่งเป ็นการขายผ ่านเคร ื่องคอมพ ิวเตอร ์และอ ินเทอร์ณ ็ต 
ซ ึ่งเป ็นท ี่น ิยมมากในปัจจ ุบ ัน

การส่ือสารการตลาดในรูปแบบข,องการส่ือสารมวลชน
T. W ood (2000) กล ่าวว ่า การสื่อสารมวลชน หมายถ ึง การส ื่อสารข ้อม ูลข ่าวสารอย่าง 

เด ียวก ันจากองค ์กรหรือสถาบ ันส ื่อสารมวลชนไปยังคนจำนวนมากท ีอย ู่ในสถานท ี่ต ่างก ันซ ึ่งม ี 
ค ุณ ล ักษณ ะทางด ้านประชากร อันได้แก่ อ าย ุ เพศ ระด ับการศ ึกษา สถานภาพทางเศรษฐก ิจและ 
ล ังคมท ี่ต ่างก ันซ ึ่งการส ื่อสารก ับคนจำนวนมากท ี่ม ีความแตกต ่างก ันและอยู่ไนท ี่ท ี่ต ่างก ันไนเวลา 
อันรวดเร็วเช่นนี จ ึงจำเป ็นต ้องอาศ ัยล ือมวลซน (M ass m edia) ซงมประสิทธิภาพในการเข ้าถงคน 
จำนวนมากในเวลาอันรวดเร ็วได ้ ดังนัน การลือสารมวลชน จงได้แก่ กระบวนการในการส่ง การ 
ถ ่ายทอดข้อม ูลข ่าวสารต ่างๆ ไปยังคนจำนวนมากโดยสื่อมวลซน อาทิ ส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ (Printed
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m edia) เช่น หน ังส ือพ ิมพ ์น ิตยสาร หรือส ืออิเล ็กทรอนิคลั (E lectronic m edia) เช่น ว ิทย ุ โทรทัศน์ 
หร ือภาพยนตร์ เป็นต้น

โดยทั่วไป การส ื่อสารมวลชนม ีค ุณ ล ักษณ ะท ี่สำค ัญ  5 ประการ (T. W ood, 2000) โดย 
ค ุณลักษณะท ี่สำค ัญประการแรกน ั้นค ือ ความน่าเช ื่อถ ือของข ้อม ูลข ่าวสารม ีส ูง เน ื่องจากเป ็นการ 
ส ่งถ ่ายทอดข ่าวสารจากบ ุคคล หรือจากสถาบ ันทางสื่อสารมวลชนที่ม ีเก ียรต ิ ม ีค ักด ี้ศร ื และมี 
อ ุดมการณ ์ในการยึดม ั่นในการเสนอข้อเท ็จจรืง ประการที่สอง ความจ ุของสารม ีมากกว ่าการ 
สื่อสารในรูปแบบอื่นๆ เน ื่องจากสื่อมวลชนบางชนิด เช่น หนังสือ หรือนิตยสาร จะมีเนื้อที่ 
ค ่อนข้างมากและม ักไม ่จำค ัดเน ื้อท ี่ในการเสนอถ่ายทอดข้อม ูลข ่าวสาร ประการที่สาม การมี 
ล ักษณะในเช ิงของการ กลั่นกรองข่าวสาร (G a tek eep er) ซ ึ่งเป ็นผู้ท ี่ม ีหน ้าท ี่ค ัดเส ือกว่า ข ่าวใดควร 
เสนอหรือข่าวใดไม่สำคัญควรตัดทิ้งไป รวมท ั้งบทบาทการเป ็นผ ู้นำทางความคิดเห ็น (Opinion 
le ad e rs )  ช ึ่งม ีอ ิทธิพลต่อความรู้ส ึกน ึกคิด หรือความคิดเห ็นของลาธารณชนในเรื่องประเด ็นป ัญหา 
ต่างๆ ที่เก ิดขึ้นในลังคม ประการที่สี่ ผ ู้ร ับสารจะเป ็นคนจำนวนมากซ ึ่งม ีล ักษณะเป ็นลาธารณะ 
(Public) และม ีค ุณ ล ักษณ ะทางประชากรท ี่แตกต ่างค ัน  (H ete ro g en eo u s) โดยที่ผ ู้ส ่งไม่อาจระบุ 
ผู้ร ับได้และไม่เป็นที่ร ู้จ ักเป็นส่วนตัวคับผู้ร ับสาร (A nonym ous) และประการสุดท ้าย ปฏ ิก ิร ิยาตอบ 
กลับที่เก ิดขึ้นนั้นจะมีน ้อย และเก ิดข ึ้นในล ักษณะช ้ามาก (D elayed feed b ack ) นอกจากนี้ ยังไม่ 
เก ิดข ึ้นในลักษณะตรงไปตรงมา แต่ปฏิก ิร ิยาตอบกลับท ี่ส ่งมาจะเป ็นในแบบอ้อมๆ (Indirect 
fe e d b a c k )  เข่น การเล ิกด ู เล ิกซมรายการหรือเล ิกซ ื้อส ื่อประ๓ ทนั้นๆ (T. W ood, 2000)

สำหรับเครื่องมือที่ใช ้ในการสื่อสารการตลาดที่ม ีร ูปแบบของการลื่อสารมวลชนที่เป ็นที่ 
น ิยมและใช ้ค ันอย่างแพร่หลายน ั้น ก็คือ การโฆษณา (A dvertising) การประซาสัมพันธ์ (Public 
relations) และการส่งเสริมการขาย (S ales prom otion) โดยเคร ื่องม ือแต ่ละประเภทม ีรายละเอ ียด 
ตังนี้

การโฆษณา
A m erican M arketing A ssocia tion  (AMA) (n.d., a s  c ited  in Kotler, 2003) ได้ให้คำ 

น ิยามการโฆ ษณ าอย ่างเป ็น ทางการว ่า หมายถ ึง การนำเสนอ การส่งเสริม หรือการเผยแพร่ 
ความคิดเก ี่ยวค ับส ินค ้าและบริการใดๆ ในลักษณะที่ไม ่เป ็นส่วนบุคคล โดยมีผ ู้อ ุปถัมภ์ท ี่ระบุช ื่อ 
เป ็นผ ู้ออกค ่าใช ้จ ่ายให ้ การโฆษณานั้น ไม ่จำเป ็นว่าจะเป ็นธ ุรก ิจเท ่าน ั้นท ี่จะโฆษณาได้ แต่ทั้ง 
พ ิพ ิธภ ัณ ฑ ์องค ์กรม ูลน ิธ ิ และรัฐบาลก็สามารถที่จะส ่งสารโดยตรงไปยังกล ุ่มเป ้าหมายได้เข ่นคัน 
ในขณะที่ Kotler และ Keller (2006) ได ้ให ้น ิยามของการโฆษณาไว้ว ่า หมายถ ึง การสื่อสารข้อมูล 
ข ่าวสารเก ี่ยวค ับผลิตภ ัณฑ ์หรือความคิดในลักษณะที่ไม ่เป ็นส ่วนบุคคลโดยผ่านส ื่อมวลชนต่างๆ 
อ ันเป ็นความพยายามท ี่จะเช ิญซวนโน ้มน ้าวจ ิตใจและพฤติกรรมของผ ู้ช ื้อหรือผ ู้ร ับสารให ้เก ิด
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คล ้อยตาม โดยม ีผ ู้อ ุปถ ัมภ ์ท ี่ระบ ุซ ื่อเป ็นผ ู้ออกค่าใช ้จ ่ายให ้ ซ ึ่งสอดคล้องกับที่ Burnett และ 
Moriarty (1998) ได ้กล ่าวว ่า การโฆษณาคือ การเล ียค ่าใช ้จ ่ายในล ักษณ ะท ี่ไม ่เป ็นล ่วนบ ุคคล เพื่อ 
นำเสนอแนวคิด สินค้า และบริการไปถังกล ุ่มเป ้าหมาย โดยระบ ุซ ื่อผ ู้เล ียค ่าใช ้จ ่ายในสื่อมวลชน
ชนิดต่างๆ

สำหรับล ักษณะทางการส ื่อสารของการโฆษณาน ั้น Kotler และ Keller (2006) ได้กล่าวถึง 
ล ักษณ ะเฉพาะของการส ื่อสารการโฆษณ าว ่าม ีล ักษณ ะด ังต ่อไปน ี้ คือ (1) เป ็นการนำเสนอต่อ 
สาธารณะซน (Public p resen ta tion ) โดยสามารถติดต ่อส ื่อสารไปถังผ ู้คนเป ็นจำนวนมาก (2) เป็น 
การกระจายเผยแพร ่ข ่าวสาร (P e rv asiv en ess) ผ ่านพาหะไปถังผ ู้ร ับข ่าวสารเป ็นจำนวนมากและ 
ครอบคลุมทั่วประเทศ โดยผ ู้เฆษณ าสามารถนำเสนอข ่าวสารซ ํ้าๆ  ถันได้หลายๆ ครั้ง อนึ่ง การที่มี 
โฆษณาต ่อเน ื่องถ ันเป ็นระยะเวลานานๆ ลามารถแสดงถ ึงด ักยภาพ ความม ั่นคงและความสำเร ็จ 
ในสายตาผ ู้ร ับสาร (3) ลามารถแสดงออกได ้หลายล ักษณ ะ (Amplified E x p ress iv en ess) โดย 
ลามารถสร้างสรรค ์ร ูปแบบการนำเสนอได ้อย ่างเต ็มท ี่โดยใช ้เทคน ิคและค ิลป ๋ด ้านการพ ิมพ ์ล ี แสง 
การพูด และส ัญ ล ักษณ ์ต ่างๆ เช ้ามาช ่วยเร ียกร ้องความสนใจ และ(4) เป ็นการสื่อสารที่ไม ่เจาะจง 
บ ุคคล (Im personality) ไม ่ม ุ่งเน ้นบ ุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะ เป ็นการส ื่อสารทางเด ียว (O ne­
w ay com m unication) ท ี่ไม ่ม ีล ักษณะการบังดับหรือผูกมัดให้ผ ู้ร ับสารต้องฟังหรือตอบสนองใดๆ

ในล่วนหน้าท ี่ของการโฆษณานั้น A rm strong และ Kotler (2005) กล ่าวว ่า โฆษณาถ ูก 
นำมาใช ้เพ ื่อทำหน ้าท ี่หลายประการข ึ้นอยู่ก ับว ัตถ ุประสงค์ท ี่ต ั้งไว ้ซ ึ่งโดยปกติ ว ัตถุประสงค์ของการ 
โฆษณาก ็เพ ื่อให ้ทำหน ้าท ี่อย ่างใดอย ่างหน ึ่งหรือหลายอย ่าง ได้แก่ (1) ใช ้บอกความแตกต ่างใน 
ผล ิตภ ัณ ฑ ์ท ี่เสนอขายท ี่แตกต ่างจากค ู่แข ่งข ัน  (2) ให ้ข ้อม ูล เก ี่ยวก ับผล ิตภ ัณ ฑ ์ (3) เพ ื่อเร่งเร้าให้ซื้อ 
ผล ิตภ ัณ ฑ ์ (4) ช ่วยขยายช ่องทางการจ ัดจำห น ่าย (5) เพ ื่อเพ ิ่มความชอบและความภ ักด ีในตรา 
สินค้า และ (6) เพ ื่อช ่วยลดต้นท ุนรวมด้านการขาย โดยนอกจากน ี้ การโฆษณาถังเป ็นเครื่องม ือท ี่ 
ถ ูกนำมาใช ้ในการแก ็ใขป ัญหาทางการตลาด (Nylen, 1990) รวมไปถึงถังเป ็นเครื่องมือที่ใช้ในการ 
ให ้ข ้อม ูลแก้ไขภาพ ล ักษ ณ ์ใน เชิงลบที่เก ิดฃ ึนถับสินค้าหรือองค์กรด ้วย (Kotler & Keller, 2006)

จากล ักษณ ะทางการส ื่อสารและหน ้าท ี่ของโฆษณ า ทำให ้โฆษณาถ ูกเล ือกเป ็นเคร ื่องม ือ 
ส ื่อสารการตลาดท ี่ถ ูกนำมาใช ้อย ่างแพร่หลายเพ ื่อให ้บรรล ุว ัตถ ุประสงค์ทางการตลาดท ี่ต ั้งไว ้ 
รวมถึงการแก้ไขภาวะวิกฤตที่เก ิดฃ ึนถับตราสินค้า

การประซาสัมพันธ์
How ard (2002) ได ้ให ้ความหมายของคำว ่า การประชาส ัมพ ันธ ์ (Public relations) ไว้ว่า 

หมายถ ึง การปฏ ิบ ัต ิการอย ่างม ีแผน และเป ็นความพยายามท ี่จะเสริมสร้างและธำรงร ักษาไว ้ซ ึ่ง 
ความน ิยมและความเช ้าใจอันด ีซ ึ่งถ ันและถันระหว่างองค์กรและชุมชน
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G. Belch และ M. Belch (2004) กล ่าวว ่า การประชาสัมพ ันธ์เป ็นภาระหน้าท ี่ของฝ่าย 
บริหารซึ่งจะต้องประเมินทัศนคติของชุมชน กำหนดนโยบายและวิธ ีการปฏ ิบ ้ต ิต ่างๆ ให้ลอดคล้อง 
กับผลประโยชน์ของชุมชน แล ้วกำหนดเป ็นแผนงานปฎิป ้ต ิการขึ้น โดยใช้ว ิธ ีการติดต่อสื่อสาร 
เพ ื่อให ้ช ุมชนเก ิดความเข ้าใจและการยอมรับ

กล่าวโดยสรุป การประชาส ัมพ ันธ ์หมายถ ึง การติดต่อสื่อสารและสร้างความสัมพ ันธ์ซอง 
บ่ริษ ัทกับกลุ่ม'ชุมชนต่างๆ ท ี่เก ี่ยวข ้องกับบริษ ัท ชุมชนเหล่านี้ได้แก่ ล ูกค ้า ผ ู้จำห น ่ายป ัจจ ัยการ 
ผลิต ผู้ถ ือหุ้น พนักงานบริษ ัท รัฐบาล สาธารณชนทั่วไปและสังคม โดยโปรแกรมการ 
ประชาส ัมพ ันธ์อาจม ีล ักษณะเป ็นทางการหรือไม ่เป ็นทางการก ็ได ้ แต ่ม ีว ัตถ ุประสงค์สำคัญเพ ื่อ 
เสริมสร้างสัมพันธภาพและความเข ้าใจอ ันด ีต ่อก ัน  เพ ื่อสร้างภาพลักษณ ์ท ี่ด ีให ้ก ับบริษ ัท สินค้า 
และบริการ

สำหรับหน้าที่ของการประชาสัมพันธ์น ั้น Burnett และ Moriarty (1998) กล ่าวว่า การ 
ประซาส ัมพ ันธ ์ม ีหน ้าท ี่สำค ัญ 3 ประการ ได้แก่ ( 1 ) สร ้างม ุมมองและความเข ้าใจอ ันด ีท ี่สาธารณ ะ 
ซนพึงมีต ่อองค ์กร โดยใช้กระบวนการสื่อสารผ่านสื่อชนิดต่างๆ เพ ื่อให ้ม ีอ ิทธิพลต่อความคิดของ 
ลาธารณ ะชน (2) สำรวจทัศนคติและความคิดเห ็นของลาธารณะชนที่ม ีต ่อองค ์กรหรือก ิจกรรมที่ 
องค์กรกระทำ และ (3) วางแผนการจัดการก ับภาวะวิกฤตด้วยการส ื่อสารท ั้งก ่อนและหลังท ี่จะเก ิด 
ภาวะว ิกฤต

ในล่วนของการสื่อสารในรูปแบบของการประชาสัมพันธ์เพ ื่อการตลาด (M arketing public 
relations) นั้น Burnett และ Moriarty (1998) ได ้กล ่าวว่า การประชาส ัมพ ันธ์เพ ื่อการตลาดเป ็น 
การประชาส ัมพ ันธ ์เพ ื่อแจ ้งป ัญหาเก ี่ยวก ับส ินค ้า ซ ึ่งใช้มากในช่วงออกสินค้าใหม่ เป ็นการล่งข่าว 
ประซาส ัมพ ันธ ์ให ้น ์กข ่าวหน ังส ือพ ิมพ ์น ิตยสารนำไปเข ียนข ่าวเก ี่ยวก ับผลิตภ ัณฑ ์ เป็นด้น โดย 
เครื่องม ือท ี่ถ ูกนำมาใช ้บ ่อยๆ ในการประซาสัมพันธ์ (Public relations tools) ได้แก่ (1) การ 
เผยแพร่ข ่าว (Publicity) ซ ึ่งหมายถึง การให้ข้อมูล เร ื่องราวข ่าวสารเก ี่ยวก ับบ ุคคล บริการ 
ผล ิตภ ัณ ฑ ์ซ ึ่งจะปรากฏเป ็นข ่าวอย ู่ในส ื่อกระจายเล ียงและส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ต ่างๆ โดยอาจอยู่ในรูปของ 
ข ่าวแจก (N ew s re lease ) หรือเอกสารข่าวที่จ ัดทำขึ้นเพื่อแจกให้ก ับนักหนังสือพิมพ์หรือสื่อมวลซน 
เพ ื่อให ้พวกเขาเหล่าน ั้นทราบเร ื่องราวของหน่วยงานหรือส ินค้าและบริการที่เสนอขาย โดยการ 
เผยแพร่ข ่าวย ังรวมถ ึงการแถลงข ่าว (P ress  co n fe ren ce ) เพ ื่อแถล งก ารณ ์ให ้ส ัม ภ าษ ณ ์ และตอบ 
คำถามส ื่อมวลชน (2) โฆษณาสถาบันหรือองค์กร (C orporate  advertising) เป ็นโฆษณาที่ม ุ่งล ื่อ 
เร ื่องราวการทำงานขององค ์กร ม ุมมอง ว ิส ัยท ัศน ์นโยบายและป ัญหาซ ึ่งต ้องการสน ับสน ุนจาก 
ส ังคมมากกว ่าจะเสน อขายผล ิตภ ัณ ฑ ์

(3) ข ้อความที่ต ีพ ิมพ ์ลงในสิ่งพ ิมพ ์ชน ิดต ่างๆ (Publications) เช่น น ิตยสาร โปสเตอร์ และ 
รายงานประจำป ี เป็นด้น (4) ว ิด ีโอและภาพยนตร์ (Video a n d  film) เป ็นการสื่อสารที่ใด ้ผลดีมาก
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โดยบริษ ัทสามารถส่งวิด ีโอไปยังสถานีโทรทัศน์เพ ื่อเผยแพร่ข ่าว สามารถเป ิดว ีด ีโอให ้พน ักงานดูย ัน 
เป ็นภายในโดยบริษ ัทสามารถควบค ุมเน ื้อหาให ้เป ็นไปตามต ้องการแต ่ข ้อเส ียของเคร ื่องม ือ 
ประเภทนี ค ือค ่าใช ้จ ่ายในการผล ิตส ูง (B urnett & Moriarty, 1998) (5) ก ิจกรรมพ ิเศษและการ 
เป ็นผ ู้อ ุปถ ัมภ ์ (Special ev en t a n d  co m p an y  sp o n so rsh ip ) ก ิจกรรมพ ิเศษ เช่น การจัดให ้บ ุคคล 
กลุ่มต่างๆ เข่น น ์ก ค ืก ษ าน ัก ว ิท ยาศาส ต ร ์ และผ ู้นำทางความค ิด (O pinion lead er) เข ้าเย ี่ยมชม 
ภายในองค์กรเพ ื่อรับรู้ฃ ั้นตอนการผลิตและการบริหาร ส ่วนการเป ็นผ ู้อ ุปถ ัมภ ์ค ือการให ้สน ับลน ุน 
กิจกรรมต่างๆ ที่จ ัดขึ้น โดยการเป็นผู้ไห้การสนับสนุนนื้ เป ็นการแสดงออกถึงการมีไมตรีจิตซึ่งเป็น 
การสร้างส ัมพ ันธภาพและภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีให ้ถ ับส ินค ้าและองค ์กรโดยสามารถกระทำได ้โดยผ ่าน 
เครื่องม ือส ื่อสารการตลาดประ๓ ทอื่นๆ เซ่น การโฆษณา เป็นต้น

(6) การเจรจาส ื่อสารยับรัฐบาล (Lobbying) เป ็นการเจรจาเพ ื่อล ื่อสารย ับร ัฐบาลเพ ื่อให ้ 
ข ้อม ูลและช ักจ ูงใจโดยม ุ่งให ้ร ัฐบาลมองเห ็นจุดย ืนท ี่ไม ่ข ัดย ับต ัวบทกฎหมายและอำนวยความ 
สะดวกในการทำงาน (7) การจัดตั้งกองทุนไม่หวังผลกำไร (F undraising) เพ ื่อเสาะแสวงหาแนว 
ร่วมและเงินทุนบริจาคและเคลื่อนไหวในรูปแบบของกลุ่มไม่หวังผลกำไร (B urnett & Moriarty,
1998) (8) การจัดประชุม (M eeting) การประชุมพบปะลังสรรค์ซ ึ่งโดยส่วนใหญ่จะทำเพ ื่อรายงาน 
การขายประจำป ี แถลงนโยบายใหม่ หรือเพ ื่ออบรมพนักงาน เป็นต้น และ (9) ก ิจกรรมเพ ื่อล ังคม 
(Social activities) โดยการจ ัดก ิจกรรมพ ิเศษเพ ื่อกระชับความล ัมพ ันธ ์ระหว่างพน ักงาน ล ูกค ้า 
ต ัวแทนจำหน่าย ผ ู้บริจาค หุ้นส่วนและผู้ม ืส ่วนเกี่ยวข้องอื่นๆ เช่น การจ ัดเท ี่ยว งานเล ี้ยง และการ 
แข่งชันกีฬา เป็นต้น

การส่งเสริมการขาย
การส่งเสริมการขาย (S ales prom otion) หมายถ ึง ก ิจกรรมทางการตลาดท ี่ช ่วยเพ ิ่ม  

ค ุณค่าให ้ย ับส ินค ้าและบริการในช่วงเวลาจำย ัดและม ืผลโดยตรงต ่อการจูงใจให ้ผ ู้บร ิโภคซ ื้อส ินค ้า 
เพ ื่อกระต ุ้นยอดขาย เช่น การให ้ค ูปองลดราคา หรือการแจกสินค ้าทดลอง เป็นต้น (B urnett & 
Moriarty, 1998)

ในอดีต การส ่งเสริมการขายถ ูกใช ้เป ็นเพ ียงเครื่องม ือสน ับลน ุนท ี่ม ืความสำค ัญน ้อยกว่า 
การโฆษณา (A dvertising) หรือการขายโดยใช้พน ักงานขาย (P ersonal selling) แต ่ป ัจจ ุบ ัน การ 
ส ่งเสริมการขายถูกใช้เป ็นเครื่องม ือส ื่อสารการตลาดหลักชนิดหนึ่ง โดยมีว ัตถุประสงค์เพ ื่อนำเสนอ 
ข้อเสนอพิเศษซึ่งช่วยกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือของตัวแทนจำหน่าย โดยการส ่งเสริมการ 
ขายสามารถจูงใจให้ผ ู้บริโภคที่ไม ่ร ู้จ ักส ินค้ามาก่อนทดลองซื้อ และทำให ้ผ ู้บริโภคที่เคยรู้จ ักหรือเคย 
ใช้ส ินค้าแล้วเก ิดพฤติกรรมการชือโดยที่ไม ่ได้วางแผนล่วงหน้า (U np lanned  p u rc h a se )  โดย 
ก ิจกรรมล่งเสริมการขายท ี่ใช ้หล ักๆนั้น ได้แก่การลด แลก แจก แถม เป็นต้น
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ลำหรับหน้าท ี่ของการส ่งเสริมการขายน ั้น Burnett และ Moriarty (1998) ได ้กล ่าวว ่า การ 
ส ่งเสริมการขายถ ูกใช ้เพ ื่อทำหน ้าท ี่ 2 ประการค ือประการแรกน ั้นใช ้แนะน ่าส ินค ้าใหม ่เช ้าส ่ตลาด 
แม้ว ่าส ่วนใหญ่หน ้าท ี่การสร้างการรับรู้ในตราส ินค้าจะเป ็นของการโฆษณา แต ่ถ ้าเราใช ้การ 
ส ่งเสร ิมการขายมาช ่วย เช่น การลดราคาสินค้าในช่วงแนะนำ แจกตัวอย่างทดลองส ินค้าใหม่ หรือ 
นำสินค ้าใหม่ไปขายพ ่วงก ับสินค้าท ี่เป ็นท ี่ร ู้จ ักแล้ว ก็จะช่วยให้สินค้านั้นๆ ได้ร ับความสนใจมากขึ้น 
และประการที่ลอง ใช้สร้างตราสินค้า โดยการส ่งเสร ิมการขายลามารถทำให ้ผ ู้บริโภคเก ิดความรู้ส ึก 
ค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้า และพ ัฒ นาเป ็นความภ ักด ีในตราส ินค ้า อ ัน เป ็นผลจากการกระตุ้นด ้วยการ 
ส ่งเสริมการขาย แต่,ทังนี ก ิจกรรมส ่งเสร ิมการตลาดต้องถ ูกออกแบบและวางแผนเป ็นอย่างด ี มิ 
เช่นนั้น อาจเป ็น การทำลายตราส ิน ค ้า เช่น ส ินค ้าท ี่ม ีรายการส ่งเสริมการขายต ่อเน ื่องก ันเป ็นระยะ 
เวลานานๆ อาจถ ูกมองว ่าเป ็นส ินค ้าระด ับล ่างได ้

ในส่วนของประ๓ ทการส ่งเสริมการขายน ั้น G. Belch และ M. Belch (2004) ได้แบ่งการ 
ส ่งเสริมการขายออกเป ็น 2 ประ๓ ทใหญ่ๆ ดังนี้ โดยประ๓ ทแรกนั้น เป ็นการส่งเสริมการขายที่ 
มุ่งเน้น'ที่ผู้,บริโภค (C onsum er-o rien ted  sa le s  prom otion) ได้แก่ การแจกคูปอง (C ouponing) 
การแจกของต ัวอย ่าง (Sam pling) การให้ของแถม (Prem ium s) การเพ ิ่มขนาดบรรจุภ ัณฑ ์ (B onus 
P ack s) การลดราคา (Price-off) การคืนเงิน (R eb a tes) การแช่งขัน (con test) การชิงโชค 
(S w eep s tak es)  และการเป ็นผ ู้อ ุปภ ัมก ัก ิจกรรมพ ิเศษ (Event sp o n so rsh ip ) โดยกิจกรรมเท ือการ 
ส่งเสริมการขายเหล่าน ี้จ ัดทำขึ้นโดยมุ่งเน ้นที่ผ ู้บริโภคซึ่งเป ็นผู้ซ ื้อส ินค้าและบริการโดยตรง

การส่งเสริมการขายที่ม ุ่งเน ้นที่ผ ู้บริโภคเป ็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่ 
เร ียกว ่า กลยุทธ์แบบดึง (Pull s tra tegy ) ซ ึ่งเป ็นกิจกรรมที่กระทำควบคู่ไปกับการโฆษณาเพ ื่อ 
กระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษ ัท หรือเป็นการสร้างอุปสงคํให้เกิดขึ้นในผู้บริโภค เพื่อ 
ผ ู้บร ิโภคจะได้เร ียกหาซื้อผลิตภัณฑ์ตราน ั้นๆ จากผ ู้ค ้าป ล ีก  และจะผลักดันไห้ผู้ค้าปลีกนำ 
ผล ิตภ ัณ ฑ ์น ั้น จากผ ู้ค ้าส ่งมาจำห น ่าย และขณะเด ียวก ันจะเป ็นต ัวเร ่งให ้ผ ู้ค ้าส ่งไปรับผลิตภ ัณฑ ์น ั้น 
จากผ ู้ผล ิตมาจำหน ่ายให ้ก ับผ ู้ค ้าปล ีกอ ีกต ่อหน ึ่ง (G. B elch & M. Belch, 2004)

ลำหรับประ๓ ทที่สองนั้น เป ็นการส่งเสริมการขายท ี่ม ุ่งเน ้นท ี่คนกลาง (T rade-o rien ted  
s a le s  prom otion) ซ ึ่งก ิจกรรมส่งเสริมการขายท ี่ม ุ่งเน ้นท ี่คนกลางหรือผ ู้จ ัดจำหน่ายท ี่น ิยมใช ้ก ัน 
ทั่วไปได้แก่ การให ้ส ่วนลดทางการค ้า (T rade a llow ances) การจัดแสดง ณ  แหล่งซื้อ (Point of 
p u rc h a s e  d isp lay) การแช่งข ันทางการขาย (S ales co n tes t)  การจัดโปรแกรมผึเกอบรม (Training 
P rogram ) การจัดแสดงส ินค้า (T rade show ) และการโฆษณาร่วม (C ooperative  advertising) 
ก ิจกรรมส ่งเสร ิมการชายเหล ่าน ี้ ถ ูกออกแบบขึ้นเพ ื่อกระตุ้นแรงจูงใจผ ู้จ ัดจำหน่ายหรือคนกลาง 
เพ ื่อให ้ร ับเอาผล ิตภ ัณฑ ์จากผ ู้ประกอบการไปจำหน ่าย ท ั้งย ัง เป ็น การสร ้างความพ ยายามพ ิเศษ  
ให ้ก ับคนกลางเพ ื่อน ่าไปเป ็นเครื่องม ือในการส ่งเสริมการขายกับลูกค ้าอ ีกต ่อหน ึ่ง ซ ึ่งจะเป ็น
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ก าร ส ิอ ส าร ผ ่าน ส ิอ ก ล าง ค อ ม พ ิว เต อ ร ์
หลังจากที่ได ้ทราบถึงร ูปแบบของการลื่อสารในการสื่อสารการตลาดไปแล้วน ั้นจะเห ็นได้ 

ว ่า ส ่วนใหญ่เครื่องมือที่ใซ ้ในการลื่อสารการตลาดดังท ี่ได ้กล่าวไปแล้วนั้น ม ีล ักษณ ะท ี่เป ็น  
เครื่องม ือหลักท ี่เป ็นท ี่น ิยมใช้ก ันอย่างกว้างขวาง และสามารถทำให ้ธ ุรก ิจต ่างๆ ประสบความสำเร็จ 
ได ้เป ็นอย ่างด ี แต่ถ ึงอย่างไรก็ตาม จากสภาวะทางการตลาดในป ัจจ ุบ ันท ี่ม ืการแข ่งข ันก ันอย ่าง 
รุนแรงทั้งด้านตัวสินค้า เทคโนโลยี ช ่องทางการจำหน ่าย ก ิจกรรมการส ่งเสร ีมการขายและการ 
โฆษณ า ในขณะที่งบทางการตลาดสูงข ึ้นเร ื่อยๆ ผ ู้บร ิโภคจะมองถึงความสัมพ ันธ์ระหว่างราคาและ 
ความค ุ้มค ่ามากข ึ้น  และจะมองเห ็นความแตกต ่างของส ินค ้าต ่างย ี่ห ้อน ้อยลง ทำให้ผู้บริโภคมี 
อำนาจต ่อรองและทางเล ือกมากข ึ้น  จ ึงทำให ้การนำเสนอส ินค ้าทำได ้ลำบากมากข ึ้นกว ่าเด ิม (G. 
B elch & M. B elch, 2004; D uncan , 2005) น ักการตลาดจึงต ้องม ุ่งหาทางแก ้ป ัญหาธ ุรก ิจของ 
ตนเองด ้วยการเสาะแสวงหาวิธ ีการต ่างๆ ในการลื่อสารหรือนำเสนอสินค้าหรือบริการไปยัง 
ผู้บริโภค เพ ื่อท ี่จะสร้างความแตกต ่างในการนำเสนอและสามารถเช ้าถ ึงผ ู้บร ิโภคเป ้าหมายได ้อย ่าง 
ม ีประสิทธิภาพที่ส ุด

โดยเครื่องม ือชนิดใหม่ท ี่น ักการตลาดเร ิ่มให ้ความสนใจในการลื่อสารตราสินค้าไปยัง 
ผู้บริโภคนัน ก็คือ การล ือสารผ ่าน ล ือกลางคอมพ ิวเตอร ์(C om p u ter-m ed ia ted  com m unication) 
ซ ึ่งม ีสาเหต ุมาจากในป ัจจ ุบ ัน เทคโนโลยีทางการล ื่อสารได ้ม ีการพ ัฒนาอย่างต ่อเน ื่องม ีล ื่อทางด ้าน 
อ ิเล ็กทรอน ิคล ัและด ิจ ิตอลเก ิดข ึ้นมากมาย ซ ึ่งสามารถกระจายข ่าวไปได้รวดเร็วและกว้างไกล ซึ่ง 
เป ็นส ิ่งท ี่ทำให ้เก ิดการเอาชนะในเรื่องข ้อจำก ัดของพ ื้นท ี่และเวลาได้ หรือท ี่เร ียกว่า สื่อสมัยใหม่ 
(New m edia) โดย W erry และ M ow bray (2001) ได ้กล ่าวถ ึงการล ื่อสารในลังคมยุคป ัจจ ุบ ัน หรือ 
ย ุคคล ื่นล ูกท ี่สามไว้ว ่า ล ังคมในยุคคลื่นล ูกท ี่ลามน ี้ ระบบเศรษฐกิจม ีความต ้องการแรงงานท ี่ม ี 
ความแตกต ่าง และหลากหลาย ดังนั้น การลื่อสารจึงม ุ่งเน ้นไปที่การส ่งข่าวสาร ความค ิด 
ส ัญ ล ักษณ ์ห ร ือภาพ ท ี่ม ีล ักษ ณ ะแตกต ่างก ัน  ไปยังกลุ่มผู้ร ับ ซ ึ่งแต ่ละกล ุ่มม ีความแตกต ่างก ันใน 
ด ้านเช ื้อชาต ิ อาย ุ อาชีพ และการใชีชีวิต ในยุคคล ื่นล ูกท ี่สามน ี้ ล ื่อทำงานอย่างส ัมพ ันธ ์และ 
ประลานกันเป็นส่วนหนึ่งของระบบใหญ่ ม ีการส่งข้อมูล ภาพ ส ัญลักษณ ์ไปมาระหว่างล ื่อแต ่ละ 
ชนิด ต ัวอย่างเซ ่น รายการวิทย ุท ี่ผ ู้ฟ ังสามารถม ีส ่วนร่วมโดยการโทรดัพท ์เช ้ามาแสดงความค ิดเห ็น 
เป็นต้น และข่าวสารท ี่ผล ิตออกมาจากลื่อชน ิดต ่างๆ ล ้วนแต่เป ็นการทำงานร่วมกันของ 
เครื่องโทรสาร คอมพ ิวเตอร์ เคร ือข ่ายงานอ ิเล ็กทรอน ิกล ั ดาวเท ียม และเทคโนโลยีอ ื่นๆที่เช ื่อมโยง

แรงผลักดันให ้ลูกค้าซื้อสินค้ามากข้ึน การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลางจึงเป็นส่วนหน่ึงของ
กลยุทธ์การส่งเสริมการขายท่ีเรียกว่า กลยุทธ์แบบผลัก (Push strategy) (G. Belch & M. Belch,
2004)
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ถึงกัน การประลานและพ ึ่งพาก ันเช ่นน ี้ ทำให้ส ื่อประ๓ ทต่างๆ กลายมาเป ็นส่วนหนึ่งของระบบและ 
เก ิดการหลอมรวมกันของสื่อชนิดต่างๆ (M edia c o n v e rg e n c e )  ซ ึ่งระบบสื่อท ี่เก ิดจากการหล่อ 
หลอมรวมกันของส ื่อในรูปแบบต่างๆน ี้จะทำหน้าท ี่ในการแพร่กระจาย (Diffusion) ข ่าวสาร ทำให้ 
ไม่มีส ่วนไหนในโลกที่ถ ูกตัดขาดไปจากส่วนทั้งหมด ข ่าวสารสามารถข้ามพรมแดนที่ม ีการป ้องก ัน 
อย ่างเข ้มแข ็งได ้

นอกจากน ี้ Brian (1997) ย ังได้กล่าวถึงระบบสื่อสารมวลชนโลก (G lobal m a ss  m edia 
sy stem ) แบบใหม่ไว้ว่า ส ื่อสารมวลซนโลกแบบใหม่น ั้นต้องมีความลามารถที่จะรองรับข้อมูล 
สารสนเทศได้ในปริมาณมาก ท ั้งย ังส ่งผ ่านและแปรรูปได้ในอัตราความเร็วส ูง ส ิ่งเหล่าน ี้จะเก ิดขึ้น 
ได ้เม ื่อส ื่อมวลซนนั้นม ีล ักษณะโครงสร้างพ ื้นฐานอิเล ็กทรอนิกลั หรือโครงสร้างของระบบ 
โทรคมนาคม และอุปกรณ ์เครื่องใช ้อ ิเล ็กทรอน ิกล ั 6 ประการต ังต ่อไปน ี้ โดยประการแรก 
ส ื่อมวลชนน ั้นจะต ้องม ีค ุณสมบ ้ต ิด ้านการปฎ ิส ัมพ ันธ ์ (Interactive) หมายถ ึง การที่ผ ู้ร ับสาร 
สามารถมีปฏิส ัมพ ันธ์ก ับข่าวสารที่ได ้ร ับ ต ัวอย ่างเช ่น  การส ื่อสารผ ่านอ ุปกรณ ์ท ี่เร ืยกว ่า โทร 
คอมพ ิวเตอร ์ (T elecom puter) ซ ึ่งเป ็นเครื่องรับโทรทัศน ์ท ี่ม ีค ุณสมบัต ิด ้านปฏิก ิร ิยาตอบสนอง 
และเป ็นเคร ื่องคอมพ ิวเตอร์ด ้วย ในประการที่สอง ส ื่อมวลชนนั้นจะต้องม ีความสามารถเคลื่อนท ี่ได ้ 
(Mobility) ความสามารถในการเคล ื่อนท ี่ได ้เป ็นลักษณะเด ่นของระบบสื่อแบบใหม่ ต ัวอย ่างเช ่น 
โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือโทรตัพท็ไร้สาย เครื่องโทรสารในรถยนต์ เครื่องคอมพ ิวเตอร์แบบกระเป ๋าห้ิว 
เป็นต้น ซ ึ่งทำให ้ผ ู้ใช ้สามารถติดต่อส ื่อสารจากทีไหนก็ได้ แม ้กำล ังเคล ือนท ีอย ู่

ในประการที่สาม ส ื่อมวลชนนั้นจะต้องสามารถตัดแปลงเปลี่ยนรูปได้ (Convertibility) 
หมายถ ึง ความลามารถท ี่จะส ่งผ ่านข ้อม ูลสารสนเทศ จากสื่อหนึ่งไปยังอีกสื่อหนึ่งได้ เช่น 
เทคโนโลยีท ี่สามารถเปลี่ยนเส ียงพ ูดเป ็นต ัวหนังส ือ เป็นต้น สำหรับประการที่สี่ สื่อมวลซนนั้น 
จะต ้องลามารถเช ื่อมต ่อก ันได ้ (C o n n ec ted ) หมายถ ึง ความสามารถทีจะเซ ือมต่อกันได้ระหว่างล ือ 
หรือเครื่องมือส ื่อลารชนิดต ่างๆ โดยไม ่ม ีข ้อจำก ัดในด้านผ ู้ผล ิต ในประการที่ห ้า สื่อมวลซนนั้น 
จะต้องสามารถหาได้ในทุกๆ ท่ี (Ubiquity) เน ื่องจากระบบสื่อแบบใหม่จะขยายต ัวอย่างเป ็นระบบ 
ไปทั่วทุกมุมโลก และแพร่ลงไปในทุกๆ ระต ับเศรษฐกิจและล ังคม ทำให ้ไม ่ว ่าใครก ็ตามสามารถเป ็น 
เจ ้าของเคร ื่องม ือเพ ื่อการส ื่อสารได ้ และประการส ุดท ้าย ส ื่อมวลซนนั้นจะต้องมีล ักษณะ 
โลกาภ ิว ัตน ์ (G lobalization) หมายถ ึง ระบบสื่อน ั้นก่อให ้เก ิดล ักษณะเหมือนกัน และมีผลกระทบ 
ถึงกันทั่วโลก เช่น การรับชมการถ่ายทอดสดรายการกีฬาพร้อมกันท ัวโลก

จากท ี่กล ่าวมาน ั้นจะเห ็นได ้ว ่า ส ิ่งหนึ่งท ี่ทำให้การสื่อสารในแต่ละยุคลมัยดำเน ินไปได้ 
ด ้วยด ี คือ เครื่องมือ หรืออ ุปกรณ ์ท ีนำมาใช ้ โดย Baym (1997) ได ้กล ่าวถ ึงว ิว ้ฒนาการของการ 
สื่อสารไว้ว่า การปฏิว ัต ิด ้านการส ื่อสารได้เก ิดข ึ้นครั้งแรกเมื่อกลางศตวรรษที่ 19 โดยมีการนำ 
ส ัญญาณทางอ ิเล ็กทรอน ิกล ัมาใช ้ในการต ิดต ่อส ื่อสารแทนการพ ูด การเข ียน และการสื่อสารด้วย
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สัญลักษณ์แบบดังเดิม ซึงเริมจากการใช้โทรเลข ตามด้วยโทรคัพท์วิทยุกระจายเสียง และวิทยุ 
โทรทัศน์ ต่อมาในกลางศตวรรษที่ 20 ได้เกิดการปฏิวิตด้านการลื่อสารอีกครั้งด้วยการเกิดขึ้นของ 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกสัที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์ชึ่งมีความสามารถในด้านการสีง และรับข่าวสารได้ 
อย่างรวดเร็ว ถูกต้องและแม่นยำด้วยวิธีการที่เรียกว่า “คอมพิวเตอร์คุยกัน” (Computer talk to 
each other) อันเป็นพื้นฐานของรูปแบบการลื่อสารในยุคปัจจุบัน และด้วยการผสมผสานของ 
พัฒนาการเทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์กับเทคโนโลยีด้านการลื่อสารด้านโทรคมนาคม ทำให้เกิด 
การรวมตัวของเทคโนโลยีการลื่อสารจนถึงจุดหนึ่งที่ยากจะแยกออกจากกันได้ระหว่างคอมพิวเตอร ์
กับเครื่องมือการลื่อสาร ซ่ึง Baym เรียกปรากฏการณ์นี้ว่า การลื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ 
(Compunications) ซึ่งเป็นการรวมสร้างคำใหม่จากคำว่า Computer และ Communications เพ่ือ 
อธิบายถึงความเป็นจริงที่จะเกิดขึ้นในสังคมยุคข่าวสารไม่ว่าจะเป็นในด้านของการเมือง 
เศรษฐกิจ หรือสังคม นอกจากนี้ Flavian และ Guinaliu (2005) ได้ให้ความเห็นว่า ระบบเครือข่าย 
ลื่อสารคอมพิวเตอร์ (Computer networking) จะเป็นโครงสร้างพื้นฐานที่สำคัญของโลก (Global 
infrastructure) ในศตวรรษที21 นี ซึง Flavian และ Guinaliu หมายถึงระบบอินเทอร์เน็ตนั่นเอง

การนำคอมพิวเตอร์มาใช้เป็นช่องทางการลื่อสาร หรือที่เรียกว่า Computer-mediated 
communication หรือเรียกโดยย่อว่า CMC นั้น เกิดขึ้นในช่วงกลางศตวรรษที่ 20 ซึ่งเป็นช่วงเวลา 
หลังจากการเกิดขึ้นของอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ไม,นานนัก ปรากฏการณ์ของการนำคอมพิวเตอร์มา 
ใช้เป็นลื่อกลางเพื่อการลื่อสารนั้น Werry และ Mowbray (2001) กล่าวว่า ปัจจัยที่สำคัญใน 
กระบวนการลื่อสารผ่านลื่อกลางคอมพิวเตอร์นั้น ได้แก่ซอฟท์แวร์ที่นำมาใช่ในการควบคุมระบบ 
ซึ่งซอฟท์แวร์นั้น ต้องลามารถสร้างปฎิสัมพันธ์ได้ เช่น ความสามารถในการเช้าถึงข้อมูล การ 
ประมวลผล และความลามารถในการโต้ตอบ นอกจากนั้น ได้กำหนดให้คุณสมบัติในการสร้าง 
ปฎิสัมพันธ์ด้านการแสดงความคิดย้อนกลับ (Feedback) ในรูปของข้อความ (Text-based 
communication) ซึ่งเป็นลื่งที่สำคัญที่สุดในกระบวนการแลกเปลี่ยนข่าวสารข้อมูลระหว่างกัน

ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการใช้คอมพิวเตอร์ในระบบการลื่อสารต่อพฤติกรรมของบุคคล 
เป็นการเข้าไปเกี่ยวช้องกับคุณภาพชีวิตของการทำงาน การตัดสินใจ และการเพิ่มโอกาสใหม่ๆ ใน 
การดำเนินชีวิต เช่น การมีเวลาว่างเพิ่มมากขึ้น หรือมีทางเลือกและเวลาในการลื่อสารเพิ่มมากขึ้น 
เพลิดเพลินกับการทำงานมากขึ้น ประหยัดเวลาในการเดินทาง เป็นต้น ในขณะเดียวกันก็อาจ 
ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในด้านของกิจกรรมยามว่าง เปลี่ยนแปลงวิธีการจัดเก็บข้อมูลจากเดิม 
ที่เป็นเอกสารจำนวนมาก (Brian, 1997)

ในกระบวนการในการลื่อสารผ่านลื่อกลางคอมพิวเตอร์นั้น Werry และ Mowbray (2001) 
กล่าวว่า ผู้ล่งสารจะทำการเช้ารหัสสาร (Encoding) ในรูปของข้อความ (Text) ล่งผ่านเครือง 
คอมพิวเตอร์ของผู้ล่งสารไปยังคอมพิวเตอร์ของผู้รับสาร ซึ่งในยุคแรกเรื่มการลื่อสารทาง
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คอมพิวเตอร์จะเป็นการสื่อสารกันด้วยข้อความโดยปราศจากภาพ เลียง หรือภาพเคลื่อนไหวอย่าง 
ในปัจจุบัน จากจุดนี้เมื่อเวิลด์ไวด์ เว็บ (World Wide Web) ได้ถูกคิดค้นขึ้น ทำไห้สามารถไข ้
คอมพิวเตอร์เครือข่ายในการสื่อสารได้ทั้งข้อความ เลียง หรือแม้แต่ภาพเคลื่อนไหว และพัฒนา 
ไปส่ความสัมพันธ์โดยใช้กระบวนการสื่อสารในลักษณะโต้ตอบระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารมา 
เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์

ลำหรับลักษณะของการสื่อสารผ่านสื่อกลางคอมพิวเตอร์นั้น ม ีล ักษณะดังน ี้ค ือ(1 ) เป็น 
การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) (2) ไม่จำกัดแหล่งข้อมูล (Hypertext) โดย 
สามารถหาข้อมูลได้จากเว็บไซด์นี้ และเชื่อมต่อไปบังเว็บไซต์อื่นที่มีข้อมูลที่ต้องการจะทราบได ้
(3) การแสวงหาข้อมูลเป็นไปตามความสนใจของผู้ใช้งาน (Information pull) (4) แยกย่อยตาม 
ความสนใจของผู้ใช้งาน (Demassified) (5) การมีส่วนร่วมของผู้รับสาร (Participative audience)

(6) เอกลักษณ์ของผู้ใช้งานสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา (Identity shift) (7) เป็นสื่อประ๓ ท 
ใช้เมื่อไรก็ได้ (Transient) (8) มีการกระจายตัวเองอยู่ทั่วไป (Widely distributed) และ (9) ให ้
โอกาสกับผู้สื่อสารในการกระทำใดๆ กับเนื้อหาสารได้ (Manipulation of content)

นอกจากนี้ Werry และ Mowbray (2001) ได้แบ่งการสื่อสารผ่านลื่อกลางคอมพิวเตอร์ 
ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ ใช้เพื่อการแทนที่ (Substitution) ใช้เพ่ือการเสริม (Add-on) และใช้เพื่อใน 
การแผ่ขยาย (Expansion) โดยปรากฏการณ์ของการแทนที่นั้นจะเกิดขึ้นเมื่อ CMC ถูกนำมาใช ้
แทนวิธีการสื่อสารในรูปแบบเดิมที่เคยเป็นมา ตัวอย่างเช่น การใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์แทนการ 
โทรเลข หรือโทรศัพท์ เป็นต้น ปรากฏการณ์ของการเสริมเกิดขึ้นเมื่อ CMC ถูกนำมาใช้ในขณะที ่
วิธีการสื่อสารในแบบเดิมก็บังคงอยู่ เช่น การอ่านผังรายการโทรท์ศน์บนอินเทอร์เน็ตก่อนที่จะเปิดดู 
รายการโทรทัศน์ที่ต้องการ เป็นต้น ปรากฏการณ์ของการแผ่ขยาย คือการใช้ CMC เพื่อการสื่อสาร 
ที่แตกต่างไปจากกระบวนการสื่อสารแบบเดิม เช่น อ่านหนังสือพิมพ์บนอินเทอร์เน็ต จะเป็นอีก 
รูปแบบหนึ่งของการบริโภคสื่อหนังสือพิมพ์ แม้ว่าจะเป็นหนังสือพิมพ์ฉบับเดียวกันก็ตาม

ประเด็นหลักในการพัฒนาเกี่ยวกับการสื่อสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์นั้น มุ่งเน้นที่การ 
เพิ่มประสิทธิภาพในด้านเทคนิคการสื่อสารอันจะทำให้ผู้ใช้งานระบบเครือข่ายมีความลามารถที ่
จะติดต่อสื่อสารกันได้ด้วยประสิทธิผลที่สูงสุด Flavian และ Guinaliu (2005) ได้เสนอแนวคิดของ 
การผสมผสานของสื่อหลายๆ ประ๓ ทเช้าด้วยกัน หรือที่เรียกว่าระบบหลายสื่อ (Multimedia) โดย 
สื่อนั้นอาจจะเป็นตัวอักษร รูปภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว หรือภาพจากวิดีโอก็ได้ นอกจากนี้ ส่ือ 
ต่างประ๓ ทกันไม่ว่าจะเป็นสื่อหนังสือพิมพ์วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ได้ถูกนำมารวมกันในรูป 
ของสัญญาณอิเล็กทรอนิกส์และนำเสนอผ่านทางเครื่องคอมพิวเตอร์

จากการคืกษาแนวความคิดเรื่องสื่อสมัยใหม่ในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบัน เราได้ 
ก้าวมาถึงจุดเปลี่ยนแปลงของประวัติศาสตร์ในด้านการสื่อสารนับตั้งแต่แรกเริ่มของการประดิษฐ์
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เครื่องโทรเลขในกลางศตวรรษที่ 19 เป็นต้นมา การพัฒนาของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ดำเนินต่อเนื่อง 
มาในทุกช่วงศตวรรษ และได้กลายเป็นกลไกพื้นฐานที่สำคัญในต้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้าน 
อุตสาหกรรม ด้านการเมือง และสังคม ลักษณะสำคัญที่เกิดขึ้นคือ การหลอมรวมกันของระบบการ 
สื่อสาร การลดอำนาจซองสื่อแต่ละชนิด การสื่อสารระบบเครอข่ายที่ลามารถเชื่อมโยงถึงกันได้ทั่ว 
ทุกมุมโลก รวมทั้งเกิดเทคโนโลยีระบบหลายสื่อ หรือ Multimedia ขึ้น อันทำให้รูปแบบการสื่อสาร 
มีลักษณะที่เปลี่ยนไปจากรูปแบบเดิม เมื่อเทคโนโลยีด้านการสื่อสารทำให้รูปแบบการสื่อสาร 
เปลี่ยนแปลงไปในลักษณะที่ปรับปรุงของเดิมให้ทันสมัยขึ้น และก่อให้เกิดการคิดค้นวิธีการสื่อสาร 
แบบใหม่ๆ ดังน้ัน ธุรกิจต่างๆ ในฐานะที่ต้องใช้การสื่อสารเป็นตัวเชื่อมโยงและนำเสนอสินค้าหรือ 
บริการไปล่ผู้บริโภคนั้นจึงจำเป็นที่จะต้องปรับตัวให้ทันกับเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไปโดยการนำ 
เทคโนโลยีเหล่านั้นมาใช้งานให้เกิดประโยชน์อย่างสูงสุด

การวัดประสิทธิผลของการสิอสารการตลาด
เมื่อธุรกิจได้มีการทำการสื่อสารการตลาดออกไปแล้ว เป็นสิ่งที่จำเป็นที่ธุรกิจจะต้อง 

ติดตามผลว่า เครื่องมีอที่ได้สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายแต่ละประ๓ ทนั้น เกิดประสิทธิผลมากน้อย 
เพียงใดต่อธุรกิจของตน Kotler (2003) ได้กล่าวว่า หลังจากที่ได้วางแผนการสื่อสารการตลาดไป 
แล้วนั้น นักการตลาดจำเป็นที่จะต้องวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของตนว่า สามารถ 
กระตุ้นหรือมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการจะสื่อไปมากน้อยเพียงใด โดยถาม 
กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับว่า เขาสามารถระลึกถึง (Recall) และจดจำ (Recognition) สารที่ล่งไปได้ 
หรือไม่ เขาได้เห็นการลื่อสารการตลาดประ๓ ทใดบ้างและบ่อยครั้งเพียงใด เครื่องมือประ๓ ทใดท่ี 
ทำให้เขาจดจำธุรกิจได้ เขารู้สึกอย่างไรต่อสารที่เขาได้รับ และทัศนคติก่อนและหลังที่เขาได้รับการ 
สื่อสารการตลาดมีความแตกต่างกันหรือไม่

นอกจากนี้นักการตลาดยังควรที่จะเก็บรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบลนองของ 
ผู้รับสาร เช่น มีผู้บริโภคกี่คนที่มาใช้ธุรกิจเนื่องจากการสื่อสารการตลาด มีผู้บริโภคกี่คนที่ชอบใน 
สินค้าหรือการบริการนั้นจากการสื่อสารการตลาด และมีผู้บริโภคกี่คนที่พูดถึงหรือบอกต่อเกี่ยวกับ 
สินค้าหรือการบริการวิธีการที่ใช้ในการวัดผลตอบรับจากผู้บริโภคก็คือ เขาได้นำตราสินค้าสองตรา 
สินค้ามาเปรียบเทียบกัน โดยพิจารณาจากตลาดทั้งหมด แล้วดูว่ามีผู้ที่รู้จักสินค้ากี่คน เม่ือรู้จัก 
และเขาทดลองใช้หรือไม่ และเมื่อเขาทดลองใช้แล้วเกิดความพึงพอใจหรือไม่ ซึ่งจากการ 
เปรียบเทียบนั้นจะพบว่า ไม่จำเป็นที่ตราสินค้าที่มีคนรู้จักมากกว่าและมีคนทดลองมากกว่าจะ 
ได้รับความพึงพอใจมากเสมอไป เนื่องจากบางตราสินค้าที่คนรู้จักไม่มาก และมีคนทดลองน้อย 
แต่หากว่าสินค้านั้นดีจริง อาจจะทำให้คนรู้สึกพอใจในสินค้านั้น และล่งผลให้เกิดการชื้อซํ้าได ้
ดังนั้น หากว่าสินค้าที่มีคุณภาพดี และมีการสื่อสารการตลาดที่ดี ก็ย่อมจะได้เปรียบในการสื่อสาร
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ไปยังผู้บริโภค ทั้งด้านการริบรู้ การทดลองใช้ และการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้

(Kotler, 2003)

ซึ่งสอดคล้องกับที M. Belch และ G. Belch (2004) ได้กล่าวถึง การวัดประสิทธิผลของ 
การสื่อสารการตลาดว่า ผลกระทบทางการสื่อสารการตลาดที่มีต่อผู้,บริโภคนั้น สามารถอธิบายถึง 
ลำดับขั้นที่การสื่อสารจะเช้าไปมีผลกระทบและกระตุ้นการตัดสินใจของผู้บริโภคได้โดยเริ่มตั้งแต่ 
ในลำดับขั้นของการเกิดการตระหนักรู้ (Awareness) ในตราสินค้า การมีความรู้และความเช้าใจ 
(Knowledge or comprehension) ในสินค้า จากนันจึงมุ่งหวังให้เกิดผลกับผู้บริโภคในระดับที่ 
สูงขึ้นไปตามลำดับขั้น ได้แก่ การเกิดความรู้สึกชอบ (Liking) ในสินค้า และการเกิดความชื่นชอบ 
มากกว่าโดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง (Preference) ซึ่งนำไปล่ความตั้งใจที่จะ 
ทดลองทดลองใช้สินค้า (Trial) นั้น จนถึงระดับที่สูงที่สุดคือ การเกิดพฤติกรรมการชื้อซํ้า 
(Repurchase) (ดูแผนภาพที่ 2.11) อย่างไรก็ตาม ลำดับขั้นของการเกิดผลกระทบจากการสื่อสาร 
ของผู้บริโภคนั้น ไม่จำเป็นต้องมีการเรียงลำดับจากความรู้ความรู้สึก และพฤติกรรม ตามที่กล่าว 
ไว้ โดยลำดับขั้นดังกล่าวจะแตกต่างกันไปโดยขึ้นอยู่กับสถานการณ์และประ๓ ทซองสินค้า รวมไป 
ถึงความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละคน

นอกจากนี้ การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารตราสินค้านั้นยังสามารถวัดได้จาก 
ประสิทธิภาพของต้นทุน (Cost efficiency) รวมถึงภาพลักษณ์ (Image) และผลกระทบ (Impacts) 
จากกิจกรรมทางการลื่อสารทางการตลาดได้อีกด้วย (Kotler & Keller, 2006).

โดย Appiah-Adu (1999) ได้คืกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลทางการตลาดและความทรงจำ 
ของผู้บริโภคในธุรกิจบริการโดยกล่าวว่า การตลาดที่มีประสิทธิผลและการทำให้ผู้บริโภคสามารถ 
จดจำธุรกิจบริการได้จะเป็นปัจจัยสำดัญที่นำไปล่ล่วนแบ่งทางการตลาดและกำไร และได้ใช้การ 
วิจัยแบบสำรวจกลุ่มธุรกิจบริการ 500 บริษัทที่ได้จากฐานข้อมูลทางการเงิน ซึ่งมีรายชื่อบริษัทใน 
ประเทศอังกฤษกว่า 270 ,000บริษัทโดยในการวัดประสิทธิผลทางการตลาดนั้น ได้ใช้เกณฑํใน 
การวัดจากองค์ประกอบ 5 ประการ ซึ่งมีเนื้อหาที่เกี่ยวช้องกับองค์ประกอบนี้ 31 ข้อ องค์ประกอบ 
นี้ ได้มาจากงานวิจัยของ Kotler (1977, as cited in Appiah-Adu, 1999) โดยองค์ประกอบทั้ง 5 
ประการนั้นเกี่ยวกับความนึกคิดของผู้บริโภค (Customer philosophy) ข้อมูลทางการตลาด 
(Marketing information) ประสิทธิผลในการดำเนินงาน (Operational efficiency) กลยุทธ์ในการ 
บริหารงาน (Strategic orientation) และการจัดการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing 
organization) ซึ่งจากการวิจัยพบว่า องค์ประกอบทั้ง 4 ประการแรกมีความสัมพันธ์อย่างมี 
นัยสำคัญกับความทรงจำของผู้บริโภค และแม้ว่าองค์ประกอบสุดท้าย คือ การจัดการตลาดแบบ 
ผสมผสานจะไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญ แต่ความสัมพันธ์ต่างๆ ท่ีนอกเหนือจากการจดจำ
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ของผู้บริโภค ก็ยังเป็นไปในทางบวก นันคือ ในองค์ประกอบทั้ง 5 ประการนน จะเป็นปัจจัยที่สำคัญ 
ที่จะลามารถทำให้ผู้บริโภคสามารถจดจำในธุรกิจบริการได้ ยิ่งไปกว่านั้น การที่ทำให้ผู้บริโภคเกิด 
ความพึงพอใจในธุรกิจอย่างมาก จะนำไปสู่เป้าหมายทางการตลาด คือ ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม 
การซ้ือ เมื่อพอใจก็เกิดการซื้อซํ้า นำไปสู่การบอกต่อกัน และเกิดความภักดีในตราสินค้า ซึ่งทั้งหมด 
นี้อาจกล่าวได้ว่า เป็นผลที่มาจากการตลาดที่มีประสิทธิผลที่ดี ซึ่งจะนำไปสู่การลร้างความจดจำ 
ในธุรกิจที่เหนือคู่แข่งได้

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 2 .11 แ ส ด งป ีร าม ิด ผ ล ข อ งก า รส ิอ ส าร  (C om m u n ic a tio n s  e ffe c ts  
p y ram id )

ทีมา : Belch, G. E., & Belch, M. A. (2004). A d v e r t i s i n g  a n d  p r o m o t i o n :  A n  i n t e g r a t e d  

m a r k e t i n g  c o m m u n i c a t i o n s  p e r s p e c t i v e  (6th ed.). New York, NY: McGraw-Hill, 
p. 204.

ในขณะที่ Gardener และ Trivedi (1998) ได้คืกษาเกี่ยวกับการประเมินกลยุทธิโนการ 
ล่งเสริมการขาย ซึ่งเป็นเครื่องมือหนึ่งของการลื่อสารการตลาด เครื่องมือที่เขาได้กำหนดไว้ คือ 
คูปองที่แนบไปกับสิ่งพิมพ์ (Free-standing inserts coupons) การแนบของไปกับตัวบรรจุภัณฑ ์
(On-pack promotions) การเพิ่มปริมาณให้ในบรรจุภัณฑ์ (Bonus packs) และการวางคูปองไว้
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ในร้านค้า (On-shelf coupons) โดยทีเขาไค้ใช้ระดับการสีอสารของ Lilien, Kotler, และ Moorthy 
(1992, as cited in Gardener & Trivedi, 1998) มาใช้ในการทดสอบเครื่องมือการส่งเสริมการ 
ขาย โดยระดับการสื่อสารลามารถแบ่งไค้เป็น 4 ระดับ คือ ระดับแรก จะต้องมีการโฆษณาเพื่อที่ 
สร้างความสนใจและทำให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในการส่งเสริมการขายนั้นก่อน ระดับต่อมา 
คือความลามารถในการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสารที่จะส่งไปกับธุรกิจเพื่อให้ผู้บริโภค 
สามารถเข้าใจได้ว่าธุรกิจต้องการจะบอกอะไรกับเขา ในระดับที่สามคือ ความสามารถในการโน้ม 
น้าวใจให้ผู้บริโภคไค้ตระหนักถึงประโยชน์และลักษณะพิเศษของสินค้าหรือบริการนั้น และใน 
ระดับสุดท้ายเป็นการวัดความตั้งใจชื้อว่า เครื่องมือนั้นมืความสามารถในการสร้างความชอบและ 
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการชื้อสินค้าหรือไม่

ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การวางคูปองในร้านค้านั้น สามารถที่จะทำให้เกิดผลทั้ง 4 ระดับ 
มากที่สุด เนื่องจากคูปองนั้นสามารถใช้ไค้ในทันทีและหาไค้ง่ายวิธีการนี้เป็นวิธีที่สร้างความรู้สึก 
ต่อตราสินค้าในทางบวก และลามารถเพิ่มคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคไค้ด้วย ในขณะที่ 
คูปองประ๓ ทอ่ืน เช่น คูปองที่แนบมากับสิ่งพิมพ์นั้นสร้างความประทับใจไค้น้อยกว่า เน่ืองจาก 
ความลำบากในการใช้คูปอง และการหาสถานที่ในการใช้คูปอง เช่นเดียวกับการแนบของไปกับตัว 
บรรจุกัณฑ์ที่มืช้อจำกัดในค้านขนาดของการแนบของ ซึ่งอาจจะทำให้เล็ก ไม่เด่น และไม่เป็นท่ี 
น่าสนใจลำหรับผู้บริโภค (ระดับที่ 1) เมื่อสิ่งของนันไม่เด่น ผู้บริโภคอาจจะไม่สนใจการส่งเสริมการ 
ขาย และดัดสินใจชื้อสินค้าเนื่องจากปัจจัยอื่นๆ ที่ไม่ใช่เพราะสิ่งของที่แนบไปก็ไค้ (ระดับที่ 2) ใน 
บางครั้ง หากว่าผู้บริโภครู้สึกว่าสิ่งของนั้นน่าสนใจ ก็อาจจะดึงดูดใจเขาก็ไค้ (ระดับที่ 3) แต่ในท่ีสุด 
การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจชื้อนั้น เขาอาจจะไม่ไค้มองถึงสิ่งของนั้นเป็นสำคัญ (ระดับที่ 4) จะเห็นไค้ 
ว่า การแนบของไปกับตัวบรรจุกัณฑ์นั้น เป็นการสื่อสารการตลาดที่ไม่ค่อยจะดีนัก หากว่าใช้เกณฑ ์
ท้ัง 4 ระดับในการวัด Gardener และ Trivedi (1998) ไค้สรุปว่า การที่จะทำให้การส่งเสริมการขาย 
เกิดประสิทธิผลนั้น จะต้องคำนึงถึงเหตุผลหลายๆ ข้อ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจ ช่องทางการสื่อสาร ความ 
เข้าใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสาร และประโยชน์ที'ผู้บริโภคจะไค้รับจากเครื่องมือการ 
สื่อสาร หากว่านักการตลาดสามารถเข้าใจถึงกลยุทธ์และความลามารถในการสื่อสารของเครื่องมือ 
แต่ละประ๓ ทแล้ว ก็สามารถที่จะนำมาเชื่อมโยงให้เหมาะลมกับผู้บริโภค เพื่อให้เกิดประสิทธิผล 
และเกิดความสำเร็จมากที่สุด

จากที่ไค้กล่าวมา เป็นการวัดประสิทธิผลและการประเมินผลต่อเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาด และกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ โดยพิจารณาถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่มืต่อ 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเป้าหมายกับกิจกรรมทางการตลาด 
องค์ประกอบทั้ง 5 ประการที่มีผลต่อความทรงจำของผู้บริโภค และระดับการส่ือสารที่ผู้บริโภค
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ลามารถรับรู้ได้ ซึ่งลามารถนำมาพัฒนาในการวัดประสิทธิผลเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใน 
งานวิจัยได้ต่อไป
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