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The purpose of this research is to examine the effects of sponsorship on 

sponsor’s brand image. By using 2x2x2 factorial experimental research design, three 
factors of independent variables are manipulated. They are: 1) congruence between 
product and event it sponsors, 2) size of the event, and 3) length of time the product 
sponsors. The study was conducted with 244 law students in the THAIBAR training 
program during February 2005. 

The results show that brand image of the product which is congruent with the 
event it sponsors is more positive than that in the incongruent condition. Separately, size 
of the event and length of time the product sponsors indicate non-significant effects on 
brand image. However, there is a two-way interaction effect between size of the event 
and length of time the product sponsors on brand image. In addition, three-way 
interaction effect of the three factors used on brand image is significantly shown. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบันมีตราสินคาใหมๆ เกิดขึ้นในตลาดอยางมากมาย  ทําใหนกัการตลาดและนัก
โฆษณาพยายามวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดขึ้นมา เพื่อทาํใหผูบริโภค ไดเห็น, จดจาํ
ได, เกิดความเขาใจ และเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาของตนเหนือกวาตราสินคาของคูแขง โดยการ
สื่อสารผานสื่อมวลชน ไมวาจะเปนการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน, วิทย,ุ นิตยสาร และหนงัสือพมิพ 
ถือเปนการสื่อสารที่ไดรับความนยิมมากทีสุ่ด ทั้งนี้เพราะสื่อเหลานี้สามารถเขาถึงกลุมคนไดเปน
จํานวนมาก และมีราคาถกูเมื่อเทียบกับจาํนวนคนที่สามารถเขาถึงได แตอยางไรก็ตาม การสื่อสาร
ผานสื่อเหลานี ้นับวันเริ่มจะมีประสิทธิภาพลดนอยลงทกุที ทัง้นี้เปนเพราะคาสื่อโฆษณามีการปรับ
ราคาเพิ่มสูงขึน้ทกุป ซึง่ในปที่ผานมา ชอง 3 ไดปรับราคาคาสื่อโฆษณาทางโทรทัศนในชวง Prime 
Time เพิ่มข้ึน 15-20 เปอรเซน็ต ในขณะทีช่อง 7 เพิ่มข้ึน 10 เปอรเซ็นต (“เผย Academy Fantasia 
แรงจัด,” 2547) ในขณะที่ผูบริโภคกลับใหความสนใจกบัส่ือเหลานี้ลดนอยลง เนื่องจากในวนัๆ 
หนึง่ผูบริโภคถกูรายลอมดวยสื่อจํานวนมากมายตั้งแตเชาจรดเย็น จนทาํใหเกิดความเบื่อหนาย
และทําการหลกีเลี่ยงการรับชมส่ือตางๆ เหลานั้น   

ดังนัน้ นักการตลาดจึงตองสรรหาเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ในอนัที่
จะสื่อสารตราสินคาของตนไปสูผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพสงูสุด การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
(Sponsorship) เปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง ทีก่ําลังไดรับความนยิมเพิ่ม
สูงขึ้นอยางรวดเร็ว (Astous & Bitz, 1995; Lee, Sandler, & Shani ,1997; Sandler & Shani, 
1989) ดังรายงานของบริษทั IEG Sponsorship ในแผนภาพที ่1.1 แสดงใหเห็นวา ในชวง 4 ปที่
ผานมา ในทวปีอเมริกาเหนอืมีการใชงบประมาณทางดานการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเพิ่มสูงขึน้
ทุกป ซึ่งมีอัตราการเติบโตสงูกวาอัตราการเติบโตของการใชงบประมาณทางดานการโฆษณาและ
การสงเสริมการขาย ยกเวนในป ค.ศ. 2002 ที่อัตราการเติบโตของการใชงบประมาณทางดานการ
สงเสริมการขาย มีสงูกวาอัตราการเติบโตของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ทัง้นี้เปนเพราะ ผูผลิต
ตราสินคาใหความสาํคัญกับการสงเสริมการขายในรานซูเปอรสโตรมากขึ้น เนื่องจากตองการ
กระตุนยอดขายตราสินคาของตนใหเพิ่มสูงขึ้น โดยลาสดุในป ค.ศ. 2004 บริษัทตางๆ ในทวีป
อเมริกาเหนือไดใชงบประมาณในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสูงถงึ 11.14 พนัลานเหรียญดอลลาร
สหรัฐ ซึง่สูงกวาการใชงบประมาณในปกอนหนานี้ถงึ 8.7 เปอรเซ็นต ในขณะที่คาใชจายในการ
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เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในทัว่โลกมีสงูถงึ 28 พันลานเหรยีญดอลลารสหรัฐ ซึง่เติบโตจากปกอน
หนานีถ้ึง 8.1 เปอรเซ็นต โดยจํานวนเงนิดังกลาว เปนแคคาธรรมเนียมที่บริษัทเจาของตราสินคา
จายใหกับบริษัทที่เปนเจาของกิจกรรมเทานัน้ ซึง่ยงัไมรวมถงึงบประมาณทางดานเครื่องมือการ
ส่ือสารทางการตลาดอื่นๆ ทีท่ําควบคูในระหวางที่ตราสินคาเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ไมวาจะเปน
การโฆษณา, การประชาสมัพันธ หรือการสงเสริมการขาย (Ukman, Andrews, Chipps, & 
Knapp, 2003). 
 
แผนภาพที่ 1.1 แสดงอัตราการเติบโตของการใชงบประมาณทางดานการสื่อสารทางการตลาด 

           ในทวปีอเมริกาเหนอื 
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โดยกิจกรรมทีบ่ริษัทเจาของตราสินคานิยมเปนผูสนับสนุนกิจกรรมมากที่สุดคือ กิจกรรม
ทางดานการกฬีา ซึ่งมีสัดสวนของการใชงบประมาณในกิจกรรมประเภทนี้เปรียบเทยีบกับกิจกรรม
ประเภทอื่นๆ สูงถึง 69 เปอรเซ็นต รองลงมาคือ กิจกรรมทางดานความบันเทิงมีสัดสวน 10 
เปอรเซ็นต, กจิกรรมเพื่อการกุศลมีสัดสวน 9 เปอรเซ็นต, กิจกรรมทางดานงานรื่นเริงและงาน
สังสรรคมีสัดสวน 7 เปอรเซ็นต, และกิจกรรมทางดานศิลปะมีสัดสวน 5 เปอรเซ็นต (Ukman et al., 
2003) (ดูแผนภาพที ่1.2 ประกอบ) 
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แผนภาพที่ 1.2 แสดงสัดสวนการใชงบประมาณในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแยกตาม 

          ประเภทของกิจกรรม ในทวีปอเมริกาเหนือ ป ค.ศ. 2004 (ประมาณการ) 
 

 
ที่มา: Ukman, L., Andrews, J., Chipps, W., & Knapp, K. (2003). IEG sponsorship  

report. Retrieved January 08, 2005, from http://www.sponsorship.com/ 
learn/northamericaspending.asp 

 
รายงานของบริษัท IEG Sponsorship ยังระบุดวยวาในป ค.ศ. 2004 บริษัทเจาของตรา

สินคา ที่ใชงบประมาณในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมสูงที่สุดคือ บริษทั Pepsi ซึ่งไดใช
งบประมาณทางดานนี้ไปทั้งสิ้น 250-255 ลานเหรยีญดอลลารสหรัฐ รองลงมาคือบริษัท 
Anheuser-Busch, General Motors, Coca-Cola และ Nike ตามลําดับ (Ukman et al., 2003) 
(ดูตารางที ่1.1 ประกอบ) สําหรับประเทศไทยนัน้ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมเปนเครือ่งมือการ
สื่อสารทางการตลาดที่ไดรับความนิยมจากบริษัทผูผลิตตราสินคาเชนกัน ดงัจะเหน็ไดจาก เบยีร
ชางไดเปนผูสนับสนนุทีมฟตุบอล Everton ดวยการสนบัสนุนงบประมาณจํานวน 105 ลานบาท 
เพื่อแลกกับการไดมีชื่อตราสินคาปรากฏอยูบนเสื้อของนกักีฬา ในขณะที่บริษทั GMM Grammy 
อยูในระหวางการเจรจาตอรองกับทีมฟุตบอล Liverpool และบริษัท BEC-Tero Entertainment 
กําลังอยูระหวางการตอรองกับทีมฟุตบอล Arsenal (“เบียรชางสุดยอด Sport Marketing,” 2548) 
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ตารางที่ 1.1 แสดงอันดับบริษัทในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ใชงบประมาณในการเปนผู 
      สนับสนนุกิจกรรมมากทีสุ่ด 5 อันดับแรก ในป ค.ศ. 2004 

 
 

ลําดับที ่
 

บริษัท 
จํานวนเงนิ  

(ลานเหรียญดอลลารสหรัฐ) 

1 Pepsi Co, Inc 250-255  
2 Anheuser-Busch Co. 240-245 
3 General Motors Corp. 185-190 
4 Coca-Cola Co. 180-185 
5 Nike, Inc. 160-165 

 
ที่มา: Ukman, L., Andrews, J., Chipps, W., & Knapp, K. (2003). IEG sponsorship  
       report. Retrieved January 08, 2005, from http://www.sponsorship.com/  
        learn/northamericaspending.asp 

 
โดยสาเหตุที่บริษัทตางๆ เหลานี ้ใชงบประมาณในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปนจาํนวน

มากขนาดนีเ้ปนเพราะ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องมือการสือ่สารทางการตลาดที่
สามารถสรางตราสินคาใหกบัผลิตภัณฑได ไมวาจะเปนการสรางความตระหนกัรูและสราง
ภาพลักษณทีด่ีใหกับตราสนิคา ทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบและมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา 
รวมทัง้สามารถเพิ่มยอดขายใหกับบริษทัไดอีกดวย  

โดยเฉพาะอยางยิง่ การสรางภาพลกัษณใหกับตราสนิคา (Brand Image) ถือเปน
วัตถุประสงคหลัก ทีเ่จาของตราสินคามุงหวงัที่จะบรรลุผลสําเร็จในการเขารวมการเปนผูสนบัสนนุ
กิจกรรม ทั้งนี้เนื่องจากในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคไมไดพิจารณาถงึคุณสมบัติ
ทางดานประโยชนใชสอยของสินคาแตเพยีงอยางเดยีว แตผูบริโภคจะพิจารณาถึงองคประกอบ
ทางดานสังคม, จิตวิทยา, อารมณความรูสึก, ความคดิ และทัศนคติที่เขามีตอตราสินคาดวย ซึง่
องคประกอบตางๆ เหลานี้ เปนสิ่งที่สะทอนถงึภาพลกัษณตราสินคาทีผู่บริโภครับรูนั่นเอง และ
เนื่องดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีการผลิต ทําใหคูแขงสามารถลอกเลียนแบบคุณสมบัติทาง
กายภาพที่โดดเดนของตราสินคาอื่นไดโดยงาย แตตราสินคาที่มีภาพลักษณที่แข็งแกรงและมี
ความแตกตางจากตราสนิคาอื่น เปนสิ่งที่คูแขงขันไมสามารถลอกเลียนแบบไดโดยงาย อีกทั้งยัง
เปนเกราะปองกนัการโจมตีจากคูแขงขันไดอีกดวย  
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 ดังนัน้ ในการที่นกัการตลาดจะเลือกใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมือในการ
ส่ือสารทางการตลาด จําเปนอยางยิง่ทีน่กัการตลาดจะตองคํานงึปจจัยตางๆ ของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ซึ่งอาจมีผลกระทบตอภาพลักษณของตราสินคา ไมวาจะเปนปจจัยทางดาน
ประเภทของกจิกรรม, ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม, ขนาดของกิจกรรม, ระดับของการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม, ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม หรือประวัติ
ความเปนมาของกิจกรรม (Gwinner, 1997) 
 งานวิจยัชิ้นนีมุ้งเนนศึกษาถึงปจจยัทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับ
ประเภทของกจิกรรม, ขนาดของกิจกรรม และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ซึ่งอาจมี
อิทธิพลตอภาพลักษณตราสนิคาที่แตกตางกนัออกไป  
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของ

กิจกรรม ที่มีผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสินคา  
2. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรม ที่มีผลกระทบโดยตรงตอ 
      ภาพลกัษณตราสินคา 
3. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ที่มี

ผลกระทบโดยตรงตอภาพลกัษณตราสินคา 
4. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท 
      ของกิจกรรม และปจจัยทางดานขนาดของกิจกรรม ที่มีผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณ 
      ตราสินคา 
5. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท 
      ของกิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม ที่มีผลกระทบ 
      รวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
6. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลา 
      ในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม ที่มีผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
7. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท 
      ของกิจกรรม, ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลา 
      ในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม ที่มีผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
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ปญหานําวิจยั 
 
1. ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม จะมผีลกระทบโดยตรงตอ

ภาพลักษณตราสินคาหรือไม 
2. ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน จะสงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตรา

สินคาหรือไม  
3. ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา

หรือไม  
4. ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และขนาดของกิจกรรมที่ตรา

สินคาใหการสนับสนนุ จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณตราสินคาหรือไม 
5. ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และระยะเวลาในการเปน

ผูสนับสนนุกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคาหรือไม  
6. ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 

จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคาหรือไม  
7. ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม, ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคา

ใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอ
ภาพลักษณตราสินคาหรือไม 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” เปนการ
วิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) แบบ 2x2x2 Factorial Design โดยการวิจัย
คร้ังนี้ตองการศึกษาถงึปจจยัตางๆ ของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ทีม่ีอิทธพิลตอภาพลักษณตรา
สินคาในระดับที่แตกตางกัน ซึ่งประกอบดวยปจจัย 3 ประการคือ 1) ความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม 2) ขนาดของกิจกรรม และ 3) ระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยผูวจิยัจะทาํการวิจยัเชิงทดลอง ในลักษณะการจัดการทดลองในหองวิจยัที่
จัดเตรียมไว (Laboratory Experiment) กับผูเขารวมวจิยัที่เปนนกัศึกษาเนติบัณฑติ แหงสาํนกั
อบรมกฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา ทั้งเพศชายและหญิง จํานวนทั้งสิน้ 244 คน  โดยจะทาํการวิจัย
ในเดือนกมุภาพันธ พ.ศ. 2548 
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นิยามศัพททีใ่ชในงานวิจยั 
 

การเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) หมายถงึ การที่บริษทัเจาของตราสินคาให
การสนับสนุนทรัพยากรตางๆ ไมวาจะเปนเงินทนุ, บุคลากร และอุปกรณตางๆ แกกิจกรรม เพื่อ
แลกเปลี่ยนกบัการที่ตราสนิคานัน้จะไดเขารวมในกิจกรรม โดยบริษทัเจาของตราสินคามุงหวงัที่จะ
บรรลุวัตถุประสงคขององคกร (Corporate Objective), วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing 
Objective) และวัตถุประสงคดานสื่อ (Media Objective) เปนสําคัญ โดยในการวิจยัเชิงทดลอง
คร้ังนี้ ผูวิจัยจะทําการศึกษาถึงปจจยัตางๆ ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่มีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณตราสินคาในระดับที่แตกตางกัน  ซึง่ประกอบดวยปจจัย 3 ประการคือ 1) ความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทของกิจกรรม 2) ขนาดของกิจกรรม และ 3) ระยะเวลา
ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม  

ระดับความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม (Degree of 
Similarity) หมายถงึ การทีส่ินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม ไดถูกใชงานจริงในกิจกรรมนั้น โดยแบง
ออกเปน 2 ระดับ คือ 1) ระดับที่ประเภทสินคาและประเภทของกิจกรรมมีความสอดคลองกัน และ 
2) ระดับที่ประเภทสินคาและประเภทของกจิกรรมไมมีความสอดคลองกัน   

ขนาดของกิจกรรม (Event Size) หมายถึง ระดับความใหญของกิจกรรมที่ตราสินคาให
การสนับสนุน ซึ่งขนาดของกจิกรรมอาจพิจารณาจากระยะเวลาในการจดักิจกรรม, ระดับของการ
เปดรับส่ือ (เชน ระดับทองถิน่, ระดับภูมิภาค, ระดับชาติ หรือ ระดับนานาชาติ), จาํนวนผูเขาชม
การแขงขัน หรือขนาดของสถานที่จัดงาน โดยในการวิจยัเชิงทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาขนาด
ของกิจกรรม 2 ระดับ โดยพจิารณาจากระดับของการเปดรับส่ือที่ประกอบดวย ขนาดของกิจกรรม
ระดับนานาชาติ และขนาดของกิจกรรมระดับประเทศ  

  ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Event Frequency) หมายถงึ ความ
ตอเนื่องของระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรม โดยในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้ผูวิจยั
ไดกําหนดระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปน 2 ระดับ คือ 1) ระยะเวลาแบบตอเนื่อง 
หมายถงึ การที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมติดตอกันมาเปนระยะเวลา 10 ป และ 2) 
ระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ หมายถึง การที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมเปนครั้งแรก ทัง้นี้
เพราะ ระยะเวลาดังกลาวสามารถเห็นความแตกตางของทั้งสองตัวแปรไดอยางชัดเจน  

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถงึ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
ซึ่งเปนผลมาจากการเชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกีย่วของกับตราสนิคา ซึ่งถกูเก็บอยูในความทรง
จําของผูบริโภค โดยในการวจิัยเชิงทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําวธิีการวัดภาพลักษณของ Astous และ 
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Bitz (1995) มาใช เพื่อทาํการทดสอบภาพลักษณของตราสินคา จากการที่ตราสินคานั้นไดเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม  

ความเกีย่วพนั (Involvement) หมายถงึ ความสมัพนัธระหวางผูบริโภคกับวัตถุใดวัตถุ
หนึง่ โดยระดับความสัมพนัธนัน้จะมีความมากนอยแตกตางกันไปขึ้นอยูกับ ความตองการ, 
คานิยม และความสนใจของตัวผูบริโภค ซึ่งวัตถุดงักลาวอาจเปนไดทัง้ สินคา (ตราสนิคา), 
โฆษณา หรือสถานการณการซื้อสินคานัน้ก็ได ในการวจิัยครั้งนี ้ผูวิจยัจะใหความสาํคัญกับความ
เกี่ยวพนักับประเภทของสนิคา โดยจะเลือกสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํามาใชในการทดลอง อิง
ตามมาตรวัดของ Zaichkowsky (1986) 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 
1. เพื่อเพิม่องคความรู และเปนแนวทางในการศึกษาวิจยัในอนาคต เกี่ยวกับการเลือกกจิกรรมให

เหมาะสมกับตราสินคา เพือ่ใหมีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา 
2. เพื่อเปนประโยชนตอนกัการตลาด ในการเลือกกิจกรรมใหมีความเหมาะสมกับตราสินคาของ

ตน เพื่อกอใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอตราสินคา  
3. เพื่อเปนประโยชนตอผูจัดกจิกรรม ในการออกแบบกิจกรรมของตนใหมีความเหมาะสมกับตรา

สินคาที่ใหการสนับสนนุ เพื่อใหตราสินคานัน้ไดรับภาพลกัษณที่ดีจากการเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม 
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บทที่ 2  
 

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีม่ีตอภาพลักษณตราสินคา” คร้ังนี้ 
เปนการศึกษาถึงปจจยัตางๆ ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา 
ซึ่งประกอบดวย 3 ปจจยัคือ ปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภท
กิจกรรม, ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดทาํการสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วของ ซึ่งประกอบดวย 3 
แนวคิดดังตอไปนี้คือ  

1. แนวคิดเรื่องการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 
2. แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
3. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  
 

1.แนวคิดเรื่องการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 
 

การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมนั้นไดเกิดขึ้นมานานกวา 100 ปแลว นับต้ังแตป ค.ศ.1898 ที่ 
ตราสินคา Bovril ไดเปนผูสนับสนนุในการแขงขันฟุตบอล Nottingham Forest และในป ค.ศ.
1910 Gillette เปนผูสนับสนนุการแขงขนักฬีาเบสบอล หรือเครื่องดื่ม Coke ที่เปนผูสนับสนนุกฬีา 
Olympic มาตัง้แตป ค.ศ.1928 เร่ือยมาจนกระทัง้ถึงปจจบุัน (D. Aaker & Joachimsthaler, 2000) 
แตถึงกระนัน้ คํานิยามในเรื่องนี ้ก็ยงัมีความแตกตางกนัออกไป 
 Meenagham (1983) ไดใหความหมายของการเปนสนบัสนุนกิจกรรมไววา เปนการที่
บริษัทเจาของตราสินคา ใหความชวยเหลอืตางๆ ไมวาจะเปน การสนบัสนุนทางดานการเงนิ หรือ
สิ่งของ แกองคกรที่เปนผูจัดกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อตองการบรรลุเปาหมายทางการคาเปน
สําคัญ 

แตจากความหมายดังกลาว ยงัไมชัดเจนไมเพียงพอ ในการอธิบายถงึความหมายของการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ทัง้นี้เพราะมิไดมกีารกลาวถงึเปาหมายทางการสื่อสาร (Communication 
Objective) ซึ่งการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมสามารถบรรลุเปาหมายนี้ไดเชนกนั (Cornwell & 
Maignan, 1998) ดังนั้น Gardner และ Shuman (1988) ไดใหคําจํากดัความของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่ครอบคลุมถึงเปาหมายทางการสื่อสารไววา เปนการที่บริษทัเจาของตรา
สินคาลงทนุในกิจกรรมใดกจิกรรมหนึง่ เพือ่ตองการทีจ่ะบรรลุวัตถุประสงคขององคกร (Corporate 
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Objective) เชน การยกระดบัภาพลักษณของตราสินคาใหดีข้ึน และเพื่อตองการบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objective) นัน่ก็คือ การสรางความตระหนกัรูใหกับตรา
สินคา 

นอกจากนัน้ Sandler และ Shani (1989) ไดอธิบายขยายความวา การเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม คือ การที่บริษทัเจาของตราสินคาสนับสนนุทรัพยากรตางๆ ไมวาจะเปนเงนิทุน, บุคลากร 
และอุปกรณตางๆ ใหแกกจิกรรม เพื่อแลกเปลี่ยนกับการที่ตราสินคานั้น จะไดเขารวมในกิจกรรม 
โดยบริษัทเจาของตราสินคามุงหวังที่จะบรรลุวัตถุประสงคขององคกร (Corporate Objective), 
วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objective) และวัตถุประสงคดานสื่อ (Media Objective) 

อยางไรก็ตาม การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม มิไดจํากัดแคการที่เจาของตราสินคาใหการ
สนับสนนุทางดานทรัพยากรตางๆ แกกจิกรรม เพื่อแลกกับการไดมีชื่อเปนผูสนบัสนนุในกจิกรรม
นั้นเทานัน้ แตรวมถึงเงนิลงทุนในกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ ทีท่ําควบคูไปดวยในระหวางที่ตรา
สินคานั้นเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ไมวาจะเปน การโฆษณาทางโทรทศัน, วิทยุ, หนงัสือพิมพ และ
การจัดกิจกรรมการสงเสริมการขายตางๆ ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดเหลานี ้เปนสิง่ทีช่วยสงเสริมให
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม สามารถบรรลวุัตถุประสงคตามที่บริษทัเจาของตราสินคาได
ตั้งเปาหมายเอาไวไดดียิ่งขึน้ 

Cornwell (1995) จึงไดจํากดัคําวา การทาํการตลาดที่เชื่อมติดกับการเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม (Sponsorship-linked Marketing) วาหมายถึง การดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดตางๆ 
ควบคูไปกับการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางและสื่อสารความเชื่อมโยงไป
ยังตราสนิคาทีเ่ปนผูสนบัสนนุกิจกรรม 

จากคํานิยามขางตน สามารถสรุปไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเกีย่วของกับกิจกรรม
หลัก 2 ประการดวยกันคือ (1) เปนการแลกเปลี่ยนระหวางผูสนับสนนุกิจกรรม (Sponsor) และ
ผูรับการสนับสนุนกิจกรรม (Sponsee) โดยผูรับการสนับสนนุกิจกรรมจะไดรับคาธรรมเนียมจาก
บริษัทเจาของตราสินคา และผูสนับสนุนกจิกรรมจะไดรับสิทธิในการแสดงชื่อและโลโกของตรา
สินคาในกิจกรรมนั้น และ (2) เปนการทาํการตลาดของผูสนับสนนุกิจกรรม (Cornwell & Maignan, 
1998) 

หรือกลาวอีกนัยหนึง่ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม คือการที่บริษทัเจาของตราสินคาใหการ
สนับสนนุทรัพยากรทางดานตางๆ แกกจิกรรม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแลกเปลี่ยนกบัการไดมีชื่อ
ตราสินคาของตนในกิจกรรมนั้น แตอยางไรก็ตาม การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคอ่ืนๆ ไดอีกหลายประการ โดยเฉพาะอยางยิง่วัตถุประสงคทางดานการสือ่สาร ดังนั้น
ในหวัขอตอไป จะอธิบายเกีย่วกับวัตถุประสงคของบริษทัเจาของตราสินคา ที่ใชการเปน
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ผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องทางการสื่อสารทางการตลาดเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารตราสินคา
ของตนไปสูผูบริโภค  
 
วัตถุประสงคของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 
 
 โดยทัว่ไปแลว วัตถุประสงคหลักของการใชการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมอืหนึง่
ของการสื่อสารการตลาดก็เพื่อ 1) ตองการเพิ่มความตระหนักรูใหกบัตราสินคา และ 2) เพื่อสราง, 
สงเสริม  ตลอดจนเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณของตราสินคา (Cornwell & Maignan,1998; Gwinner 
& Eaton, 1999) ซึ่งวัตถุประสงคดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand 
Equity)  ดังที ่Keller (1993) ไดใหคํานยิามไววา เปนการตอบสนองของผูบริโภคที่แตกตางกนั
ระหวางสนิคาที่มีตราสนิคา (Branded Product) และไมมีตราสินคา (Non-branded Product) 
ตอกิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทสรางขึน้มา ซึง่คุณคาตราสินคาประกอบดวย 2 องคประกอบคือ 
ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ ภาพลกัษณตราสินคา (Brand Image)  
 ดังนัน้ จงึถือไดวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมมีสวนชวยในการสรางคณุคาใหกับตรา
สินคา ซึง่จะมผีลทําใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบในตราสนิคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมมากกวา
ตราสินคาที่ไมไดเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ดังที่ Cornwell, Roy, และ Steinard (2001) ไดทําการ
วิจัย เพื่อศึกษาถึงมุมมองของผูจัดการฝายการตลาด ทีม่ีตอการใชการเปนสนับสนนุกิจกรรมใน
การสรางคุณคาตราสินคา ซึ่งพบวา ผูจัดการฝายการตลาดมีความคิดเห็นวา การเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานานกวา 5 ป จะสงผลใหเกิดคุณคาตราสินคาไดมากกวาการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในระยะสัน้ คือนอยกวา 3 ป นอกจากนัน้ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม 
สามารถสรางคุณคาตราสินคาในระดับทัว่ไป (General Brand Equity) ไดเทานั้น ซึ่งประกอบดวย 
ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness), ภาพลักษณตราสนิคา (Brand Image) และ 
ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) แตไมสามารถสรางคุณคาตราสินคาในระดับที่ลึกซึ้งได 
(Distinctive Brand Equity) ซึ่งประกอบดวย บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality), การ
สรางความแตกตางเหนือตราสินคาของคูแขง (Differentiating the Brand from Competitors) ,
การพัฒนาภาพลักษณที่มีคณุภาพ (Developing an Image of Quality) และความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) นอกจากนัน้ ผูจัดการฝายการตลาดยังมีความคิดเห็นวา การบริหาร
จัดการในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมอยางเปนระบบ และการใชเครื่องมือการสงเสรมิการตลาด
อ่ืนๆ อาทิ การโฆษณา, การประชาสัมพันธ, และการสงเสริมการขาย ควบคูไปกับการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม จะชวยสรางความแตกตางเหนือตราสินคาของคูแขง อีกทั้งยังชวยสรางคุณคา
ตราสินคาในรปูของตัวเงนิใหกับตราสนิคาไดอีกดวย 



  12 

 นอกจากการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมจะสามารถสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดแลว การ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมยังเปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ที่นกัการตลาดใชเพื่อตองการ
บรรลุวัตถุประสงคอ่ืนๆ อีกดวย โดยจากงานวิจยัของ Hoek, Gendall และ West (1990, as cited 
in Cornwell & Maignan,1998) ซึ่งไดทําการศึกษาถึงวตัถุประสงคของบริษัทเจาของตราสินคา ที่
มีตอการใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด โดยทําการสํารวจกับ
บริษัท 19 แหงในประเทศนวิซีแลนด พบวา วัตถุประสงคที่บริษัทเจาของตราสินคา เขารวมการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ก็เพื่อตองการเพิ่มความนยิมในตราสินคามากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมา
คือ เพื่อยกระดับภาพลักษณตราสินคาใหดีข้ึน, เพิม่ความตระหนกัรูในตราสินคา, เพิ่มผลกาํไร
ใหกับบริษทั, เปนความชอบสวนตัวของผูบริหาร และเพือ่เปนการรับสมัครพนักงานเขาทํางานกับ
บริษัท ตามลําดับ 

ทั้งนี้ ลาํดับความสําคัญของแตละวัตถุประสงค อาจแตกตางกนัไปขึ้นอยูกับประเภทของ
กิจกรรมที่ตราสินคานั้นใหการสนับสนุน ซึง่อาจเปนกิจกรรมกีฬา, กิจกรรมบันเทงิ หรือกิจกรรม
ทางดานศิลปะ แตถึงอยางไรก็ตาม วัตถุประสงคเพื่อตองการเพิ่มความนิยมใหกับตราสินคาและ
สรางภาพลักษณใหกับตราสินคานั้น ถือเปนวตัถุประสงคหลักที่บริษทัตองคํานึงถึงในทุกประเภท
กิจกรรม (Cornwell & Maignan, 1998) 

สําหรับประเทศไทยนัน้ บทความทางวิชาการเกี่ยวกับเรื่องการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมยังมี
อยูไมมากนัก เนื่องจากกิจกรรมการแขงขันในเมืองไทย ยังไมเปนทีย่อมรับในระดับสากล ถึง
กระนัน้ก็ตามงานวิจัยของ สมโชค กาญจนโรจน (2541) ซึ่งศึกษาเรื่อง การสนับสนุนเชิงธุรกิจใน
การแขงขันกฬีาเอเชี่ยนเกมส คร้ังที ่13 โดยทําการวิจยัเชงิคุณภาพกับผูมีสวนรับผิดชอบดูแลการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ทัง้หมด 11 ตราสินคา พบวา วัตถุประสงคหลักที่เจาของตราสินคาเขารวม
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมครั้งนี้ กเ็พื่อตองการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคกรหรือตราสินคา
มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ เพือ่สนองนโยบายจากสาํนกัใหญที่อยูตางประเทศ, ตองการ
สรางความตระหนักรูใหกบัองคกรหรือตราสินคา, ตองการสรางยอดขาย และอนัดับสุดทายคือ 
เพื่อเปนการตอบสนองนโยบายของภาครฐับาล 

สําหรับสินคาบางประเภททีเ่ปนอันตรายตอสุขภาพ ยกตัวอยางเชน สนิคาประเภทเหลา
และบุหร่ี ทีถู่กจํากัดมิใหมีการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนตางๆ กห็ลกีเลี่ยงมาใชการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องมือทางการสือ่สารทางการตลาดแทน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการเปดรับตราสินคา อีกทัง้เปนการสรางภาพลักษณใหกบัตราสินคาไดอีกดวย ดงัเชน 
บุหร่ี Marlboro ที่มักจะใหการสนับสนุนกฬีารถแขง เปนตน (G. Belch & M. Belch, 2004)                 

Keller (1998) ไดกลาวเสริมถึง วัตถุประสงคของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมในประเด็น
อ่ืนๆ อีกกลาวคือ ประเด็นแรก ความตองการของบริษัทในการสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชน ซึ่ง
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ทําไดโดยบริษทัเจาของตราสินคาจะใหการสนับสนนุองคกรที่ไมหวังผลกําไรและทําประโยชนเพื่อ
สวนรวม ซึง่การสนับสนุนในลักษณะนี้เรียกวา การสนบัสนุนโดยการเชื่อมโยงกับกจิกรรมการกุศล 
(Cause-related Sponsorship) ตัวอยางเชน เครื่องดื่มซุปไกสกัดตรา Brand ใหการสนับสนนุ
สภากาชาดไทย ในการรณรงคใหวยัรุนไทยหนัมาบริจาคโลหิตใหแกผูอ่ืน  

ประเด็นที่สอง เพื่อเปนการสรางสัมพันธภาพอันดีระหวางบริษัทเจาของตราสินคาและ
ลูกคาหรือพนัธมิตรของบริษัท โดยบริษัททีเ่ปนผูสนบัสนนุกิจกรรม จะใหสิทธพิิเศษแกลูกคาและ
พันธมิตร ในการเขารวมชมกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ ดงัเชนที ่Orange ใหสิทธิพิเศษแก
ลูกคาของบรษิัท ในการเขาชมการแสดง Winnie the Pooh and the Perfect Day ที่ Orange เปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมหลัก ประเด็นถัดมา คอื บริษัทตองการเขาถงึกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง 
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดหนึง่ ที่สามารถเขาถงึ
กลุมเปาหมายของตราสินคาไดอยางเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้เพราะกลุมคนที่ชืน่ชอบในกิจกรรมใด
กิจกรรมหนึ่ง มักจะมีลกัษณะทางประชากร, ภูมิศาสตร และรูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) ที่
คลายคลึงกนั สงผลใหมพีฤติกรรมในการใชสินคาที่ใกลเคียงกนั ถาบรษิัทเจาของตราสินคาเลือก
กิจกรรมที่จะใหการสนับสนนุไดอยางเหมาะสมแลว จะทําใหตราสินคาสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายของตนไดอยางมีประสิทธิผลมากที่สุด ยกตัวอยางเชน Volvo เปนผูสนบัสนุนการ
แขงขันเทนนิส เพราะเชื่อวาผูชมการแขงขนัโดยสวนใหญเปนกลุมเปาหมายของบรษิัท  

ประเด็นสุดทาย บริษทัตองการสรางความเชื่อมโยงใหกับตราสินคา (Brand 
Associations) ซึ่งหมายถงึ ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคานัน้ ที่เกิดขึ้นจากหลายแหลง
ดวยกนั อาทิเชน จากประสบการณของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหรือประเภทของสนิคานั้น, 
คุณลักษณะของสินคา, ขอมูลดานราคา, การวางตําแหนงตราสนิคา, บรรจุภัณฑ, ภาพลักษณของ
ผูใช และโอกาสในการใชสนิคา (Keller, 1993) กิจกรรมก็เหมือนกับตราสินคาที่มีความเชื่อมโยง
อยูในตัวเอง ซึง่ความเชื่อมโยงนั้นเกิดขึ้นไดจาก ลักษณะของกิจกรรม, ประเภทของกิจกรรม และ
การประเมนิของแตละบุคคล (Gwinner, 1997) ยกตัวอยางเชน การแขงขันรถแขงมคีวามเชื่อมโยง
ถึงความเปนชาย ดงันัน้ตราสินคาที่ทาํการสนับสนนุกิจกรรมนี้ จงึเปนสินคาที่มีกลุมเปาหมายเปน
ผูชาย อาทเิชน บหุร่ี Marlboro, มีดโกนหนวด Gillette และน้ํามนัเครือ่ง Elf เปนตน นอกจากนัน้
กิจกรรม ยงัมบีุคลิกภาพไดดวยเชนกนั เชน การแขงขันสกีมีบุคลิกภาพทีน่าตืน่เตน ดังนัน้ตรา
สินคาที่ตองการบุคลิกภาพเชนนี ้จึงทาํการสนับสนนุกิจกรรมที่มีบุคลกิภาพที่บริษัทตองการ 
ดังเชนที่ในตางประเทศ เครื่องดื่ม Red bull มักสนับสนนุกิจกรรมที่มบีุคลิกภาพของความทาทาย 
เปนตน    
 โดยสรุปแลว นักการตลาดเลือกใชการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม ก็เพื่อตองการบรรลุ
วัตถปุระสงคตางๆ หลากหลายประการ ไมวาจะเปนเพื่อสรางความตระหนักรูและภาพลักษณ
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ใหกับตราสนิคา เพื่อสรางความสัมพนัธอันดีระหวางตราสินคากับชุมชนหรือพันธมติรของบริษัท 
รวมทัง้เพื่อสรางยอดขายหรอืรายไดใหกับบริษัท แตการที่บริษัทจะสามารถบรรลุวัตถุประสงค
ดังกลาวเหลานั้นได จาํเปนอยางยิ่งที่นกัการตลาดตองทาํความเขาใจถึงลักษณะของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม เพื่อที่จะไดเลือกใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมใหเหมาะสมกับตราสินคาของ
ตน และสามารถบรรลุวัตถุประสงคดังที่บริษัทไดตั้งใจเอาไวได    
 
ลักษณะของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม  
  

การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมถือเปนหนึง่ในเครื่องมือของการประชาสมัพันธ ซึง่มีหนาที่                             
ในการสรางภาพลักษณใหแกองคกร อีกทัง้เปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับ
ชุมชนไดอีกดวย โดย Kotler (1999) ไดแบงเครื่องมือของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
(Marketing Public Relations หรือ MPR) ออกเปน 7 เครื่องมือ หรือที่เรียกสั้นๆ วา PENCILS ซึ่ง
ประกอบดวยเครื่องมือตางๆ ดังนี้คือ 

1. P = Publication  คือ การใชวารสารแจงขาวสารของบริษัทใหแกผูบริโภค 
ไดรับรู 

2. E = Event   คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในกิจกรรมตางๆ 
3. N = News   คือ การใหขาวโดยผานสื่อหนังสือพิมพ, วทิยุ และโทรทศัน  

                                     เปนตน 
4. C = Community Involvement Activities  คือ กิจกรรมชวยเหลือชุมชน 
5. I  = Identity Media คือ การบงบอกถึงเอกลักษณของบริษัทผานสื่อตางๆ เชน  

                  นามบัตรของบริษัท,เครื่องเขียนที่มโีลโกของบริษัท หรือ      
                  เครื่องแบบของพนกังาน 

6. L = Lobbying Activity คือ การสรางอิทธิพลตอภาครัฐบาลหรือสาธารณชน ในการ 
            ออกกฎหมายหรือขอบังคับ  

7. S = Social Responsibility Activities คือ การใหความใสใจตอส่ิงแวดลอมและสังคม  
จากเครื่องมอืการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดทั้ง 7 ชนดิขางตน จะเห็นไดวา การเปน

ผูสนับสนนุกิจกรรม เปนเครื่องมือหนึ่งของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด ทีม่ีหนาที่ในการ
สงเสริมภาพลกัษณใหกับองคกร อีกทัง้ทาํใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาไดอีกดวย  

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละชนิดยอมมีลักษณะที่แตกตางกนัออกไป การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมก็เชนกัน มีลักษณะที่แตกตางไปจากเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
ประเภทอื่นๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง การโฆษณา Hasting (1984) ไดอธิบายถงึความแตกตางระหวาง
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การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมและการโฆษณา ในแงของลักษณะผูชมวา ผูชมจะมีสวนรวมในการ
รับชมกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน มากกวาผูชมที่ดูโฆษณาโดยทั่วไป ทัง้นีเ้พราะผูชมการ
แขงขันมีความสนใจและชืน่ชอบในกิจกรรมการแขงขันนัน้มากเปนพิเศษ ทําใหเกดิความตั้งใจดู
กิจกรรมนัน้ๆ ซึ่งเขาจะเปดรับตราสินคาของผูสนับสนุนกิจกรรมไปโดยปริยาย ทัง้นีเ้พราะตรา
สินคาไดถูกรวมอยูในกิจกรรมนั้นแลว แตกตางจากการโฆษณาที่ผูชมสวนใหญมักเบื่อหนายและ
ไมใหความสนใจตอโฆษณา ทําใหเขามกัหลีกเลี่ยงการชมโฆษณาดวยการเปลี่ยนชองหรือทาํ
กิจกรรมอยางอื่นควบคูไปดวย  
 Meenaghan (1983) ไดแยกความแตกตางของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมและการ
โฆษณา ในแงของลักษณะตวัสาร (Message) โดยอธิบายวา ตัวสารในโฆษณาถกูสรางขึ้น โดย
การใชทัง้ภาพและเสียงประกอบกัน เพื่อส่ือความหมายของตราสินคาไปยังผูชม แตกตางจากการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมที่ตวัสารไมมีเสียงประกอบ มีแตเพียงภาพ ซึง่อาจเปนแคโลโกของตรา
สินคาที่อยูขางสนามแขงขัน แตนั่นก็สามารถสื่อความหมายของตราสนิคาไปยงัผูชมไดเชนกัน 
 นอกจากนัน้ ในแงของลักษณะเนื้อหานั้น การโฆษณาจะมีเนื้อหาที่ชัดเจนและ
ตรงไปตรงมา โดยมีวัตถุประสงค เพื่อตองการเปลี่ยนทัศนคติของผูชมที่มีตอตราสินคา รวมทั้งเพื่อ
ชักจูงใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อตราสินคานั้น ดังนัน้โฆษณาจึงเหมาะสําหรับการสื่อสาร
คุณลักษณะหรือคุณประโยชนเชงิหนาที่ (Functional Benefit) ของตัวสินคา ในขณะที่การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถสื่อความหมายของตราสินคาไดมากกวาคณุลักษณะที่จบัตองได 
(Tangible Attribute) ทั้งนีเ้พราะการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม สามารถสรางความเชื่อมโยงที่ลึกซึง้ 
อีกทั้งยังสรางความรูสึกรวมใหแกผูชม นําไปสูความสัมพันธอันดีระหวางตราสินคาและผูบริโภค 
(D. Aaker & Joachimsthaler, 2000)  
 การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมยังสามารถกอใหเกิดการจูงใจ ใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ซื้อสินคาไดเชนกนั แตการจงูใจนัน้เปนการจูงใจที่แตกตางไปจากการโฆษณา ซึง่ใชขอความชักจูง
ใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาโดยตรง การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมมีอิทธิพลตอการจูงใจ
ผูบริโภคทางออม ซึ่งคอยๆ เกิดขึ้น โดยผูบริโภคไมรูสึกตัว (Crimmins & Horn, 1996) 
  Crimmins และ Horn (1996) ไดออกแบบสมการอิทธิพลการจูงใจของการเปนผูสนบัสนุน
กิจกรรม (Persuasive Impact Equation) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.1 โดยอธิบายวา การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมจะมีอิทธพิลตอผูบริโภคมากนอยเพยีงใด ข้ึนอยูกบัปจจัยทัง้ 4 ตัว ดังตอไปนี้
คือ  

1) ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยง (Strength of Link)  
หมายถงึ การตระหนักรูของผูบริโภคตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม โดยวัดจากจํานวน

ผูบริโภคที่สามารถจดจําตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมไดอยางถูกตอง ลบดวยจํานวน
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ผูบริโภคที่จดจําตราสินคาหรือกิจกรรมไดไมถูกตอง ถาผลลัพธที่ออกมามีคาสงู แสดงวาตราสนิคา
นั้นมีความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงสูง นัน่หมายถึง ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาที่เปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมไดเปนอยางด ี 

2) ระยะเวลาในการเชื่อมโยง (Duration of the Link) 
ชวงระยะเวลาที่ตราสินคาเปนผูสนับสนนุกจิกรรม มีอิทธพิลตอการจงูใจผูบริโภค กลาวคือ ถา

ตราสินคามกีารทํากิจกรรมทางการสื่อสารทางการตลาดอยางตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน จะมี
ผลตอการจูงใจใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดตีอตราสินคา ตลอดจนเกิดความตองการซื้อตราสินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมนั้นดวย ดังนัน้การทํากิจกรรมทางการตลาดควรจะทาํอยางตอเนื่อง ทัง้ชวง
กอนที่กิจกรรมจะเริ่มตนขึน้ และชวงหลงัจากที่กิจกรรมสิ้นสุดลงไปแลว ทั้งนี้เพื่อใหมีผลตอการจูง
ใจผูบริโภคสูงสุด 

3) ความรูสึกขอบคุณ (Gratitude)  
ความสัมพันธระหวางตราสนิคาและกิจกรรม นาํไปสูความรูสึกขอบคุณที่ผูบริโภคมีตอตรา

สินคา โดยผูบริโภคจะสนับสนุนตราสนิคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม ทัง้นี้เปนเพราะเขาเหน็วา ตรา
สินคาไดเสียสละเงนิใหแกกจิกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม  

4) การเปลี่ยนการรับรู (Perceptual Change)  
นอกจากการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม จะสรางความรูสึกขอบคุณที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาแลว 

ยังสามารถเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาไดอีกดวย ความสัมพนัธระหวางตราสินคา
และกิจกรรม นําไปสูการรับรูในเชิงบวกของผูบริโภค แตการรับรูนั้นมไิดเกิดขึ้นไดโดยทนัท ีเจาของ
ตราสินคาตองเปนผูสื่อสารใหกับผูบริโภคทราบวา การรบัรูอยางไรที่ตราสินคาตองการจะใหเปน 
ยกตัวอยางเชน นาฬิกา Seiko เปนผูสนับสนุนกีฬา Olympic โดยตองการจะสื่อสารใหกับผูบริโภค
รับรูวา นาฬิกา Seiko เปนนาฬิกาที่ดีที่สุด เปนตน 
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงสมการอิทธิพลการจงูใจของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 
 
 
 อิทธิพลของการจูงใจ =                            x                            x                           + 

 
 

ที่มา: Crimmis, J., & Horn, M. (1996). Sponsorship: From management ego trip to   
         marketing success. Journal of Advertising Research, 36(4), p. 13. 
  

ความแข็งแกรงของ
การเชื่อมโยง 

ระยะเวลาในการ
เช่ือมโยง 

ความรูสึก
ขอบคุณ 

การเปลี่ยนการ
รับรู 
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 แตอยางไรก็ตาม ส่ิงทีก่ารเปนผูสนับสนนุกจิกรรมมีลักษณะเหมือนกับเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาดประเภทอื่นๆ ก็คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมมีสวนชวยในการสรางตราสินคา 
เนื่องจากในปจจุบันสนิคาไมมีความแตกตางกนัทางดานประโยชนใชสอย ทัง้นีเ้พราะ
ความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทาํใหคูแขงสามารถเลยีนแบบคุณลักษณะของสินคาไดโดยงาย การ
สรางตราสินคาจะชวยทาํใหตราสินคามีคณุคามากกวาประโยชนใชสอยที่สนิคาสามารถทาํได 
(Farquhar, 1989) โดยสินคาอาจลาสมัยไดอยางรวดเรว็ แตตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะคง
อยูตลอดไป  
  
อิทธิพลของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมตอการสรางตราสินคา 
  
 กิจกรรมพืน้ฐานที่นกัการตลาดจําเปนตองคํานงึถงึในการบริหารตราสินคา (Brand 
Management) ก็คือ การสรางตราสนิคา (Brand Building) เพื่อทําใหสินคามีความแตกตางเหนือ
ตราสินคาของคูแขง ซึ่งการสรางตราสินคา ก็คือการกาํหนดและตอกย้าํภาพลกัษณใหกับตรา
สินคานั้นเอง โดยภาพลักษณตราสินคาเกิดขึ้นมาจากความเชื่อมโยง (Association) ตางๆ ที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นๆ (Cornwell & Donald, 2003)  

การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมไมไดเปนแคการที่นักการตลาดใหทรัพยากรสนับสนนุกิจกรรม
เทานัน้ แตนักการตลาดจําเปนตองสรางหรือกําหนดความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากับกิจกรรม 
อีกทั้งยังตองสือ่ความหมายของความเชื่อมโยงนัน้ ใหผูบริโภครับรูไปในทิศทางเดียวกันดวย 
(Crimmins & Horn, 1996) โดยการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถกอใหเกิดความเชื่อมโยงที่
สําคัญ 5 ประการดวยกัน ความเชื่อมโยงแรก คือ ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกับลักษณะเชิงหนาที ่
(Functional Characteristic) ของตราสินคา อาทิเชน การแขงขันกอลฟ จะเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรงกับกฬีากอลฟ, นักกอลฟ และอุปกรณกีฬากอลฟ ดังนัน้ ผูผลิตอุปกรณกีฬาที่เกีย่วของ
กับกีฬาชนิดนี ้จึงไดรับประโยชนจากการเชื่อมโยงนี้ เหนอืกวาสนิคาประเภทอื่นๆ ที่ไมเกี่ยวของกับ
กีฬาชนิดนี้  

สวนความเชื่อมโยงที่เหลืออีก 4 ประการ เปนความเชื่อมโยงที่เกีย่วของกับลักษณะของ
องคกร ซึ่งความเชื่อมโยงดังกลาวเปนการยากที่ตราสินคาจะบรรลุเปาหมายได เนือ่งจากตอง
อาศัยการบรหิารการจัดการการเปนผูสนับสนุนกจิกรรมของเจาของตราสินคา มิไดเกิดขึ้นมาไดเอง
อยางความเชือ่มโยงแรก ความเชื่อมโยงทัง้ 4 ประการประกอบดวย   

 ความเชื่อมโยงกับลักษณะความเปนผูนํา (Leadership) ขอความในโฆษณาทีม่ักอางวา 
ตราสินคาของตนเปนผูนําในตลาด ไมอาจทําใหผูบริโภคเชื่อถือไดดีเทากับ การที่ตราสินคาเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยเฉพาะอยางยิง่กิจกรรมกีฬา ทั้งนี้เพราะกิจกรรมเหลานี้จะมผีูชนะในการ
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แขงขันเสมอ ดังนัน้ตราสินคาที่สนับสนนุกิจกรรมประเภทนี้ จะไดรับความเชื่อมโยงนี้ไปโดยปริยาย 
ซึ่งกิจกรรมที่สามารถสื่อถึงความเปนผูนําไดดี ไดแก การแขงขันเทนนิส Wimbledon, การแขงขัน
มา Kentucky Derby และการแขงขัน Olympic เปนตน  

ประการถัดมา ความเชื่อมโยงกับความเปนตราสินคาระดบัโลก (Being Global) สําหรบั
ตราสินคาที่มจีําหนายในหลายประเทศทัว่โลก การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องมือทางการ
ส่ือสารหนึง่ ทีส่ามารถสื่อสารตราสินคาไปยังคนทั่วทุกมมุโลกภายในเวลาเดียวกนั โดยกิจกรรมที่
สื่อถึงความเชือ่มโยงนี้ จะเปนกิจกรรมที่มปีระเทศเขารวมการแขงขันเปนจํานวนมาก จากหลาย
ทวีปทั่วโลก อาท ิการแขงขนัฟุตบอลโลก และการแขงขัน Olympic เปนตน 

ในทางตรงกันขาม บางตราสินคาตองการความเชื่อมโยงในระดับทองถิ่น (Being Local) 
ดังนัน้ จงึเลือกเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีจ่ัดขึ้นในระดับประเทศหรือในระดับทองถิน่ใดทองถิ่นหนึ่ง
เทานัน้ เพื่อทาํใหผูบริโภครับรูวาตราสินคาของตน มีความใกลชิดกับชุมชน ยกตวัอยางเชน การ
แขงขันกีฬาแหงชาติ หรือการแขงขันเรือยาว เปนตน 

ประการสุดทาย ความเชื่อมโยงกับความใสใจตอสังคม (Social Involved) การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ในกิจกรรมที่เปนประโยชนตอชุมชน จะทาํใหองคกรมีคุณคามากกวา การเปน
องคกรที่มีหนาที่ผลิตสนิคาเพื่อจําหนายเพียงอยางเดียว ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดตีอองคกร และ
พรอมที่จะสนบัสนุนตราสนิคาที่เปนผูสนบัสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสาธารณชน (D. Aaker 
& Joachimsthaler, 2000) ตัวอยางเชน บริษัท AIS ใหการชวยเหลือแกผูประสบภัยจากคลืน่
ยักษสนึามิในภาคใต โดยการหักรายไดจากการใชโทรศัพทมือถือครั้งละ 6 สตางค เพื่อเปนเงิน
บริจาคใหแกผูประสบภัย  

Duncan และ Moriarty (1997) ไดเสนอแนวคิดการตลาดพันธกิจ (Mission Marketing) 
ไววาคือ การทีบ่ริษัทกาํหนดภาระหนาที่ขององคกร ในอนัที่จะทาํประโยชนเพื่อสังคม, เศรษฐกิจ 
และสิ่งแวดลอม โดยการใชการตลาดเพื่อการกุศล (Cause Marketing) เปนตวัสงเสรมิใหพนัธกิจ
ที่บริษัทไดตั้งไวบรรลุผลสําเร็จไดดียิ่งขึ้น ซึ่งการที่บริษทัใหความใสใจและความรับผิดชอบตอ
สังคมนัน้ จะทาํใหบริษทัและตราสินคาของบริษัทมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของผูบริโภค, 
พนกังานบริษทั และกลุมคนที่มีสวนไดสวนเสียกับบริษทั (Stakeholders) ซึ่งกลุมคนตางๆ เหลานี้ 
พรอมที่จะใหการชวยเหลือและสนับสนนุแกองคกรอยางเต็มที ่ตัวอยางเชน The Body Shop 
ไมไดมีพันธกจิแคการเปนผูผลิตเครื่องสําอางที่มีคุณภาพเทานัน้ แตไดกําหนดพนัธกจิของบริษัทใน
การที่จะผลิตสินคาที่ไมทาํลายตอส่ิงแวดลอม โดยการใชบรรจุภัณฑทีส่ามารถนํากลบัมาใชใหมได 
เปนตน   

จะเหน็ไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมนัน้ สามารถสรางความเชื่อมโยงใหกับตราสินคา
ไดหลากหลายประการ ซึ่งความเชื่อมโยงที่ผูบริโภครับรูเหลานี้ จะกอใหเกิดเปนภาพลักษณตรา
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สินคาในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 1993) ทั้งนี้ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมสามารถสราง
ภาพลักษณใหกับตราสนิคาไดโดย เมื่อตราสินคาถกูจบัคูกับกิจกรรม จากการเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม จะเกดิการสงผานภาพลักษณ (Image Transfer) จากกิจกรรมไปสูตราสินคา ดัง
แผนภาพที่ 2.2 นั่นหมายถึง ภาพลกัษณของตราสินคาจะเหมือนกับภาพลักษณของกิจกรรมทีท่ํา
การสนับสนุน ยกตัวอยางเชน การแขงขัน Olympic มีภาพลักษณที่ส่ือถึงความเปนผูนํา ดังนั้นตรา
สินคาที่ทาํการสนับสนนุกิจกรรมนี้ กจ็ะไดรับภาพลักษณของความเปนผูนาํดวยเชนเดียวกัน 
(Gwinner & Eaton, 1999)  
 ซึ่งแนวคิดเรื่องการสงผานภาพลักษณ (Image Transfer) สามารถอธิบายไดโดยการอิง
กับแนวคิดเรื่อง การใชผูรับรองตราสินคา (Endorsement) ของ McCracken (1989, as cited in 
Gwinner & Eaton, 1999) ที่อธิบายวา เมื่อบุคคลที่มีชือ่เสียง ซึ่งอาจเปนดาราหรือนักกฬีา เปนผู
แสดงแบบใหกับตราสินคา จะเกิดการสงผานความหมาย (Meaning Transfer) จากผูแสดงแบบ
ไปยังตราสินคา ซึง่ความหมายของผูแสดงแบบ เกิดจากภาพลักษณของผูแสดงแบบคนนัน้ ที่
แสดงออกตอสาธารณชน ไมวาจะเปนจากบทบาทการแสดง หรือความสามารถทางดานการกฬีา 
เมื่อบุคคลที่มชีื่อเสียงเปนผูแสดงแบบใหกับตราสินคา ความหมายของผูแสดงแบบคนนัน้ ก็จะมี
อิทธิพลตอความหมายของตราสินคาดวยเชนกนั   

ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ภาพลกัษณของกิจกรรม คือ การรับรูของผูชมที่มีตอ
กิจกรรมนัน้ ซึง่ปจจัยที่เปนตัวกําหนดภาพลักษณของกจิกรรม ประกอบดวย 3 ปจจัย คือ ประเภท
ของกิจกรรม (Event Type), ลักษณะของกิจกรรม (Event Characteristics) และ ปจจัยของแตละ
บุคคล (Individual Factors) ซึ่งรายละเอยีดของแตละปจจัย มีดงันี้คอื 

ปจจัยแรกคือ ประเภทของกิจกรรม (Event Type) ซึ่งประกอบดวย 5 ประเภทหลกัๆ คือ 
(1) กิจกรรมกฬีา (2) กิจกรรมดนตรี (3) งานเฉลิมฉลอง/งานแสดง (4) งานแสดงศิลปะ และ (5) 
การจัดประชุม/งานแสดงสนิคา 

ภาพลักษณของกิจกรรมเกดิจาก การที่ผูบริโภคมีประสบการณในอดตีเกี่ยวกับกิจกรรม
ประเภทนัน้ๆ ไมวาจะเปนจากการเลาบอกตอ (Word-of-mouth) หรือการรับชมการถายทอดทาง
โทรทัศน ผูชมจะทาํการประเมินประสบการณเหลานั้น แลวจึงพัฒนากลายมาเปนทศันคติตอ
กิจกรรม เชน ทัศนคติในเชงิบวกหรือเชิงลบตอกิจกรรมนั้นๆ ซึ่งทัศนคติตอกิจกรรมจะมีอิทธพิลตอ
ภาพลักษณของกิจกรรม  ทัง้นี้เพราะทัศนคติถือเปนองคประกอบหนึ่งของภาพลักษณ เมื่อผูบริโภค
มีทัศนคติในเชงิบวกตอกิจกรรม ก็จะสงผลใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอกิจกรรมนั้นดวย โดย
ภาพลักษณของกิจกรรมไมตองอาศัยการประเมิน เหมือนอยางทัศนคติตอกิจกรรม เพราะ
ภาพลักษณเกดิจากความเชือ่มโยงตางๆ ที่เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค อาทิเชน กิจกรรมมี
ภาพลักษณทีส่ื่อถึงความเปนเด็ก, ความมรีะดับ, การผจญภัย หรือความเกาแก เปนตน นอกจาก
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ภาพลักษณของกิจกรรมจะเกิดจากประสบการณในอดตีของผูบริโภคแลว จํานวนและลักษณะของ
ผูเขารวมกิจกรรม ก็มีอิทธิพลตอภาพลักษณของกิจกรรมไดเชนกนั ยกตัวอยางเชน กิจกรรมที่มี
ผูเขารวมจํานวนมาก จะบงบอกถึงความสําเร็จของกิจกรรมนั้น ดังนัน้ ผูบริโภคก็จะมีภาพลกัษณที่
ดีตอกิจกรรมที่ประสบความสําเร็จนัน้ดวย อีกประการหนึง่คือ ลักษณะของผูเขารวมกิจกรรมจะสื่อ
ถึงภาพลักษณของกิจกรรมไดดวยเชนกนั  ผูเขารวมกจิกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง มกัมลัีกษณะทาง
ประชากรและลักษณะทางจติวิทยาที่คลายคลึงกนั เชน ในการแขงขันกอลฟระดับมอือาชีพ ผูชม
จะเปนผูชายวยักลางคนและฐานะดี เปนตน (Gwinner, 1997) 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจําลองการสรางภาพลกัษณและการสงผานภาพลักษณของการเปน 
                       ผูสนบัสนนุกจิกรรม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Gwinner, K. (1997). A model of image creation and image transfer in event  
         sponsorship. International Marketing Review, 14(3), p. 148. 
  

ปจจัยตัวที่สองที่มีอิทธพิลตอภาพลักษณของกิจกรรมกค็ือ ลักษณะของกิจกรรม (Event 
Characteristics) บางครั้งกจิกรรมประเภทเดียวกันก็อาจมีภาพลักษณที่แตกตางกนัออกไปได 

Event Type 
• Sport Related 
• Music Related 
• Festival/Fair Related 
• Fine Arts Related 
• Professional Meeting/Trade 

Show Related 
Event Characteristic  

• Event size  
• Professional Status 
• Event History 
• Event Venue 
• Promotional Appearance 

Individual Factors 
• Number of  Meaning 
• Strength of Meaning 
• Past History  with Event 

Event 
Image 

Brand  
Image 

Image Transfer 

Moderating Variables 
• Degree of Similarity 
• Level of Sponsorship 
• Event Frequency 
• Product Involvement 
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ทั้งนี้เพราะขึ้นอยูกับลักษณะของกิจกรรมนั้นๆ ดวย โดยลักษณะของกจิกรรมที่เปนตัวกําหนด
ภาพลักษณของกิจกรรมประกอบดวย 5 ลักษณะดวยกนั (Gwinner, 1997) คือ ขนาดของกิจกรรม 
(Event Size), ความเปนมืออาชีพของผูเขารวมกิจกรรม (Professional Status), ประวัติความ
เปนมาของกิจกรรม (Event History), สถานที่จัดกิจกรรม (Event Venue) และกิจกรรมที่แสดง
ออกมา (Promotional Appearance) 

ขนาดของกิจกรรม (Event Size) อาจพิจารณาจากระยะเวลาในการจัดกิจกรรม, ระดบั
ของการเปดรับส่ือ (เชน ระดับทองถิน่, ระดับภูมิภาค, ระดับชาติ หรือ ระดับนานาชาติ), จาํนวนผู
เขาชมการแขงขัน หรือขนาดของสถานทีจ่ัดงาน การแขงขันกฬีา Olympic ถือวาเปนกิจกรรมการ
แขงขันกีฬาทีม่ีขนาดใหญทีสุ่ด เพราะมีการถายทอดการแขงขันไปยังทั่วโลก อีกทัง้ยังมีจาํนวน
ผูชมการแขงขนัหลายรอยลานคน ลักษณะของกิจกรรมตัวตอมาคือ ความเปนมืออาชีพของ
ผูเขารวมกิจกรรม (Professional Status) ซึ่งหมายถึง ระดับความสามารถของผูแขงขัน วามี
ความสามารถระดับมืออาชพี หรือระดับมือสมัครเลน ลักษณะของกจิกรรมตัวที่สามคือ ประวัติ
ความเปนมาของกิจกรรม (Event History) กิจกรรมอาจมีภาพลักษณที่แตกตางกันขึ้นอยูกับ 
ประวัติความเปนมาของการจัดกิจกรรม บางกจิกรรมอาจเพิ่งเริ่มมีการจัดขึ้นเพียงไมกี่ป แตบาง
กิจกรรมมีการจัดตอเนื่องกนัมาเปนเวลาหลายสิบปแลว นอกจากนัน้ สถานที่จัดกิจกรรม (Event 
Venue) ก็มีอิทธิพลตอภาพลักษณของกิจกรรมดวยเชนกัน เชน ความสะดวกสบายของสถานที่จดั
กิจกรรม, สภาพแวดลอม และสภาพอากาศของสถานทีจ่ัดงาน เปนตน ลักษณะของกิจกรรม
ลักษณะสุดทายคือ กจิกรรมที่แสดงออกมา (Promotional Appearance) กิจกรรมที่ทาํประโยชน
เพื่อสังคม จะทําใหผูบริโภคมีภาพลักษณที่ดีตอกิจกรรมนั้น มากกวากิจกรรมที่มุงผลประโยชน
ทางการคาเปนสําคัญ (Gwinner, 1997) 

จากที่กลาวมาแลววา ประเภทและลักษณะของกิจกรรม เปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณของกิจกรรม แตถึงอยางไรกต็าม ภาพลักษณของกิจกรรมจะเปนอยางไรนั้น ข้ึนอยูกับ
ปจจัยของแตละบุคคล (Individual Factor) เปนตัวกาํหนดดวยเชนกัน กลาวคือ ภาพลักษณ
ของกิจกรรมจะแตกตางกนัไปขึ้นอยูกับการตีความของแตละบุคคล ซึ่งการตีความที่แตกตางกนันั้น 
ขึ้นอยูกับ 3 ปจจัย ปจจยัแรก คือ จาํนวนภาพลักษณทีผู่บริโภครับรูตอกิจกรรมนัน้ (Number of 
Meaning) ถาผูบริโภครับรูวากิจกรรมนั้นมีภาพลักษณที่หลากหลาย จะทาํใหกิจกรรมนั้นไมมี
ภาพลักษณที่เปนเอกลักษณ ซึ่งจะสงผลใหตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนัน้ มภีาพลักษณที่
ไมชัดเจนดวยเชนกนั ปจจัยตัวที่สองคือ ความแข็งแกรงของภาพลักษณ (Strength of Meaning) 
ภาพลักษณของกิจกรรมอาจมีความชัดเจนหรือไมชัดเจนในการรับรูของผูบริโภคก็ได ถาผูบริโภค
สามารถรับรูถงึภาพลกัษณของกิจกรรมไดอยางชัดเจนแลว ภาพลักษณของกิจกรรมนั้นก็จะคงอยู
ตลอดไป ปจจัยตัวสุดทายคอื ประสบการณในอดีตที่ผูบริโภคมีตอกิจกรรมนั้น (Past History with 
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Event) ยิ่งกจิกรรมมีการจัดขึ้นมาเปนระยะเวลานาน จะทําใหผูบริโภครับรูถึงภาพลกัษณของ
กิจกรรมไดอยางชัดเจน มากกวากิจกรรมทีเ่พิ่งเริ่มมีการจัดขึ้น (Gwinner, 1997) 

ดังนัน้บริษัททีต่องการใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด
นั้น  จาํเปนตองอยางยิง่ที่ตองคํานงึถงึภาพลักษณของกจิกรรมเปนสาํคัญ (Gwinner, 1997) ทั้งนี้
เพราะถาหากกิจกรรมมีภาพลักษณที่ไมชัดเจนแลว จะทําใหตราสนิคาที่เปนผูสนบัสนุนกิจกรรม
ไดรับภาพลักษณที่ไมชัดเจนตามไปดวย  

ดังที่ไดกลาวมาแลววา เมื่อตราสินคาถกูจบัคูกับเขากับกิจกรรม โดยการเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม จะเกดิการสงผานภาพลักษณจากกิจกรรมไปยังตราสินคา  แตการสงผานภาพลักษณจะ
เกิดประสิทธิผลมากนอยเพยีงใด ขึ้นอยูกบัตัวแปรแทรกซอน (Moderating Variables) 3 ตัวแปร 
คือ ระดับความเหมือนระหวางกจิกรรมและตราสินคา (Degree of Similarity), ระดับของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม (Level of Sponsorship) และ ความถี่ของการจัดกิจกรรม (Event Frequency) 
(Gwinner, 1997) โดยรายละเอียดของแตละตัวแปร มีดงัตอไปนี้คือ  

ตัวแปรแทรกซอนตัวแรก คือระดับของความเหมือนระหวางกจิกรรมและตราสินคา 
(Degree of Similarity) ซึ่งหมายถงึ ระดับของความสอดคลองระหวางกิจกรรมและตราสินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม Gwinner (1997) ไดแบงระดับความเหมือนของการเปนผูเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม ออกเปน 2 ประเภทคือ (1) ความเหมือนทางดานหนาที่ (Functional-based Similarity) 
ซึ่งหมายถึง การที่ตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม ถกูใชงานจริงในกิจกรรมนั้น ยกตัวอยางเชน 
นาฬิกา Seiko เปนนาฬิกาทีใ่ชจับเวลาในการแขงขัน US Open Championship และ (2) ความ
เหมือนทางดานภาพลกัษณ (Image-based Similarity) ซึ่งหมายถึง ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมและกจิกรรม มีภาพลักษณที่สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน ยกตัวอยางเชน บัตรเครดิต 
Visa เปนผูสนบัสนุนกีฬา Olympic ที่กรุงเอเธนส เพราะทั้งสองมีภาพลักษณของความเปนผูนาํ
เชนเดียวกนั ถากิจกรรมและตราสินคามีความเหมือนกนั ทั้งทางดานหนาทีห่รือทางดาน
ภาพลักษณมากยิง่ขึ้นเทาไร จะทาํใหภาพลักษณของกิจกรรมสามารถสงผานไปยังภาพลักษณ
ของตราสินคาไดดียิ่งขึ้นเทานั้น  

นอกจากนัน้ Rifon, Choi, Trimble, และ Li (2004) ยังกลาวเสริมดวยวา ความสอดคลอง
ทางดานหนาที่กอใหเกิดผลหลายประการ ไมวาจะเปนการทําใหผูบริโภคสามารถระลึกจดจําตรา
สินคาไดงายขึน้, ทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติและความชืน่ชอบตอตราสินคา, ทาํใหตราสินคามี
ความแตกตางเหนือตราสนิคาของคูแขง และสามารถเพิม่สวนแบงตลาดใหกับตราสนิคาไดดวย
เชนกนั  

โดยในงานวิจยัของ Rifon et al. (2004) ทีศ่ึกษาเรื่องความสอดคลองระหวางตราสนิคา
กับกิจกรรมที่เชื่อมโยงกับการกุศล (Cause-related Sponsorship) พบวา ตราสนิคาที่มีความ
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สอดคลองกับกิจกรรม จะมผีลทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตราสนิคา อีกทัง้ยงักอใหเกิด
ภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคา มากกวาในภาวะที่ไมมีความสอดคลองกัน 

ตัวแปรแทรกซอนตัวถัดมา ทีเ่ปนตัวกาํหนดการสงผานภาพลักษณจากกิจกรรมไปสูตรา
สินคาคือ ระดบัของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม (Level of Sponsorship) กิจกรรมหนึง่ๆ อาจมี
ผูสนับสนนุกิจกรรมตั้งแตหนึง่ราย จนกระทั่งถึงเกือบหนึง่รอยรายเลยก็ได ซึ่งระดับของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมจะแตกตางกนัไป ตามจํานวนเงนิที่เจาของตราสินคาใหการสนับสนุนแก
กิจกรรมนัน้ ถาตราสินคาใหเงินสนับสนุนมาก นัน่หมายถึงการไดรับอภิสิทธิ์ในการเลือกปายขาง
สนามในตําแหนงที่ดกีวา รวมถงึจํานวนความถี่ในการฉายโฆษณาทีม่ากกวาดวยเชนกนั 

Brooks (1994) ไดแบงระดับของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมออกเปน 4 ระดับดวยกนั คือ 
(1) Exclusive Sponsorship คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแตเพียงรายเดียว โดยเจาของตรา
สินคาอาจมีอํานาจตอรอง ใหมีการใชชื่อตราสินคาเปนชือ่ของกิจกรรมหรือเปนชื่อถวยรางวัล
สําหรับผูชนะเลิศได การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบนี้ จะทําใหเจาของตราสินคาสามารถทาํ
กิจกรรมสงเสริมการตลาด ตามวัตถุประสงคที่ตั้งไวไดอยางเตม็ที ่โดยไมตองกังวลกับผูสนับสนุน
กิจกรรมรายอืน่ๆ ตัวอยางเชน เบยีร Tiger เปนผูสนบัสนนุการแขงขนัฟตุบอล Tiger Cup ระดับที่ 
(2) Primary Sponsorship คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายใหญ โดยกิจกรรมนัน้มิไดมี
ผูสนับสนนุเพยีงรายเดียวเหมือนอยางกจิกรรมประเภทแรก การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายใหญ
จะเปนการหลกีเลี่ยงการเสยีคาใชจายจาํนวนมากจากการเปนผูสนับสนุนเพียงรายเดียว อยางไรก็
ตาม การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบนี้ เจาของตราสินคายังไดรับอภิสิทธิ์ในการเลอืกตําแหนงของ
ปายขางสนามหรือการจัดกจิกรรมสงเสรมิการตลาดทีด่ีกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระดับ
ตอไป ตัวอยางเชน เครื่องใชไฟฟา Samsung, ธนาคารรัตนสิน และการบินไทย เปนผูสนับสนนุ
หลักอยางเปนทางการ ในการแขงขันกีฬาเอเชี่ยนเกมสครั้งที่ 13 ที่กรุงเทพมหานคร  

ระดับที่ (3)  Subsidiary Sponsorship คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายยอย การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมประเภทนี้ เจาของตราสินคาจะเสยีคาใชจายในการสนับสนนุนอยกวาการเปน
ผูสนับสนนุรายใหญ สงผลใหไดรับสิทธิประโยชนที่จาํกัดจากกิจกรรม เชน การไดปายขางสนาม
ขนาดเล็กในตําแหนงที่ไมดี ดังนัน้จึงจาํเปนอยางยิง่ที ่เจาของตราสินคาตองมีการทาํกิจกรรม
สงเสริมการตลาดควบคูไปกับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา
ได อีกทั้งยังกอใหเกิดการสงผานภาพลกัษณจากกิจกรรมไปสูตราสินคาไดอีกดวย ตัวอยางเชน 
บริษัทไทยประกันชวีิต เปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายยอยในกิจกรรม Coca-Cola World Carnival 
Bangkok แตก็ไดมีการจัดทาํโฆษณาควบคูไปกับการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมดวยเชนกนั และ
ระดับสุดทาย (4) Official Supplier คือ ผูใหการสนับสนุนผลิตภัณฑ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ระดับนี้ ถือเปนกรณีพิเศษของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายยอย ทีม่ีความแตกตางกนัตรงที่วา 
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การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมประเภทนี ้เจาของตราสินคา จะใหการสนบัสนุนทางดานผลิตภัณฑ
แทนการสนับสนุนในรูปของตัวเงนิ ซึง่ผลิตภัณฑที่เจาของตราสินคาใหแกกิจกรรม จะถูกใชใน
กิจกรรมนัน้ดวย ยกตัวอยางเชน เจาของตราสินคาที่เปนผูผลิตเครื่องแตงกายกีฬา ใหการ
สนับสนนุทางดานเสื้อผาแกผูเขารวมการแขงขัน ทําใหผูชมการแขงขัน เหน็ตราสินคาของ
ผูสนับสนนุกิจกรรม จากการที่ผูแขงขันสวมเสื้อผาทีม่ีตราสินคานัน้อยู  

การทีก่ิจกรรมมีผูสนับสนุนจาํนวนมาก จะทําใหประสิทธผิลของการสงผานภาพลักษณ
จากกิจกรรมไปยังตราสนิคาลดนอยลง ดังนั้น การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบ Exclusive 
Sponsorship หรือการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแตเพียงรายเดียว จะกอใหเกิดการสงผาน
ภาพลักษณจากกิจกรรมไปสูตราสินคาทีม่ีประสิทธิผลมากที่สุด (Brooks, 1994) 

ตัวแปรแทรกซอนตัวสุดทาย ที่เปนตวักาํหนดประสิทธิผลของการสงผานภาพลักษณคือ 
จํานวนความถี่ของการจัดกจิกรรม (Event Frequency) กิจกรรมอาจมีการจัดขึ้นเพยีงครั้งเดียวจบ 
หรือเปนกจิกรรมที่มีการจัดตอเนื่องกนั ทกุเดือน ทุกป หรือทุก 4 ป กไ็ด กิจกรรมทีม่ีการจัดขึ้น
บอยครั้ง จะทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงตอตราสินคา ทัง้นี้เพราะผูบริโภคมีการ
เปดรับตอกิจกรรมนั้นสูง 

จากที่กลาวมาแลว สรุปไดวา การเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมสามารถสรางภาพลกัษณใหกับ
ตราสินคาไดโดยการเกิดการสงผานภาพลักษณจากกิจกรรมไปยังตราสินคา ซึ่งภาพลักษณของ
กิจกรรมเกิดจากประเภทของกิจกรรม, ลักษณะของกิจกรรม และปจจัยของแตละบุคคล โดยการ
สงผานภาพลกัษณจะมีประสิทธิผลมากนอยเพียงใดนัน้ขึ้นอยูกับ ตัวแปรแทรกซอนทั้ง 3 ตัวคือ
ระดับความเหมือนระหวางกจิกรรมและตราสินคา, ระดับของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม และ 
ความถี่ของการจัดกิจกรรม  

นอกจากภาพลักษณของกิจกรรม จะมีอิทธิพลตอภาพลกัษณตราสินคาแลว ยังมีอิทธิพล
ตอทัศนคติของของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาดวย ทัง้นี้เพราะทัศนคตถิือเปนองคประกอบหนึ่งของ
ภาพลักษณตราสินคา (Keller, 1993) ซึ่งภาพลักษณของกิจกรรม จะมีอิทธพิลตอทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอสินคามากนอยเพียงใดนัน้ ข้ึนอยูกับระดบัความเกี่ยวพนัของสินคา (Product 
Involvement Level) ที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนั้น กลาวคือ ภาพลกัษณของกิจกรรมจะมีอิทธพิล
ตอทัศนคติของตราสินคา เมือ่สินคานัน้มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) หรือสินคาที่
มีความสาํคัญตอผูบริโภคนอย อีกทั้งใชความพยายามนอยในการหาขอมูลเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ มากกวาสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) ซึ่งสินคามี
ความสาํคัญตอผูบริโภคมาก และตองใชความพยายามอยางมากในการหาขอมูลประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ (Solomon, 2002) ซึ่งคํากลาวนี ้สามารถอธิบายไดดวยทฤษฎีแบบจําลองความนาจะ
เปนในการประมวลอยางมปีระสิทธพิล (Elaboration Likelihood Model หรือ ELM) ที่อธิบายวา 
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ระดับความเกีย่วพนัของบุคคลในกระบวนการหาขอมูล เปนปจจัยสาํคญัในการพิจารณาแนวทาง
ในการจงูใจทีม่ีประสิทธิผล กลาวคือ ขอความที่มีความเกี่ยวของ (Relevance) กับบุคคล หรือมี
ความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) ผูบริโภคจะมีความเต็มใจที่จะใชความพยายามทาํความ
เขาใจ เพื่อโตแยงขาวสารนัน้มาก โดยจะทําการพิจารณาขอมูลที่สําคัญและเกี่ยวของโดยตรงตอ
ตัวสินคาหรือบริการทีน่ําเสนอ (Central Cues)  ในทางตรงกนัขามหากผูบริโภคมีความรูสึก
เกี่ยวของกับขอมูลที่นาํเสนอคอนขางนอย (Low Involvement) ผูบริโภคก็จะไมใหความสาํคัญกบั
การพิจารณาขอมูลสินคาหรือบริการมากนัก แตจะใหความสนใจกับองคประกอบอื่นๆ ของขอมลู
ขาวสาร (Peripheral Cues) ทีน่ําเสนอแทน อาทิเชน รูปแบบการนาํเสนอของโฆษณา, ดนตรีที่ใช
ประกอบ หรือตัวแสดงแบบ เปนตน (Petty & Cacioppo, 1983) 

กลาวอกีนยัหนึ่งก็คือ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมนั้นเปนการจูงใจทางออม ที่มิไดมีการให
ขอมูลขาวสารที่ละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรอืบริการ ดังนัน้การเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมจึงเปนการจูง
ใจแบบเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) ซึ่งการจูงใจแบบนี้ เหมาะกับสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนั
ต่ํา (Low Involvement Product) ที่สินคามีความสาํคัญตอผูบริโภคนอย และใชความพยายามใน
การหาขอมูลขาวสาร เพื่อการตัดสินใจนอยดวยเชนกนั จึงสรุปไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
เหมาะกับสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ํา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา มากกวา
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง 

จากที่กลาวมาขางตน ทาํใหทราบถงึอิทธพิลของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมตอการสราง
ตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งตอภาพลกัษณตราสินคา เมื่อนกัการตลาดเลือกใชการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแลว จําเปนอยางยิ่งทีน่ักการตลาดตอง
ทราบถงึกระบวนการในการวัดประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม เพื่อทําการประเมนิวา
งบประมาณการสงเสริมการตลาดที่เสียไปคุมคากับการลงทนุหรือไม  
 
การวัดประสทิธิผลของการเปนผูสนับสนุนกจิกรรม 
  
 การวัดประสทิธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ทําไดยากกวาการวัดเครื่องมือการ
ส่ือสารประเภทอื่นๆ ทั้งนี ้เพราะตองใชทัง้เวลาและคาใชจายในการเกบ็ขอมูลเปนจาํนวนมาก แต
อยางไรก็ตาม นักวชิาการและนักการตลาด ไดออกแบบวิธีการวัดประสทิธิผลของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ซึ่งแบงเปน 2 วิธีดังนีค้ือ  
 วิธีแรกคือ การวัดการเปดรับ (Exposure Method) หรืออาจเรียกวา การวัดทางดาน 
อุปทาน (Supply-side Method) ซึ่งเปนการวัดในเชงิปริมาณ โดยพิจารณาจากขนาดของพื้นที่ส่ือ
ที่กลาวถงึตราสินคา หรืออาจพิจารณาจากระยะเวลาทีผู่บริโภคเห็นตราสินคาในระหวางที่รับชม
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กิจกรรม ซึง่จํานวนสื่อที่ตราสินคาไดรับจากการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม จะถกูแปลงมาเปนมูลคา 
ที่มีราคาเทยีบเทากับคาสื่อโฆษณาในจาํนวนที่เทากนั ยกตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเห็นปายโลโก
ของตราสินคาที่ตั้งอยูขางสนามแขงขัน เปนเวลา 30 วินาท ีจะเทากับวาตราสนิคาไดรับสิทธิ
ประโยชนจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเทียบเทากับมลูคาของสื่อโฆษณาทางทีวเีปนเวลา 30 
วินาทีดวยเชนกัน แตการวัดประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมดวยวิธนีี้ ยงัไมเปนที่
ยอมรับมากนกั ทัง้นี้เพราะยงัมีขอสงสัยอยูวา การเปดรับปายโลโกตราสินคาขางสนาม มี
ประสิทธิผลเทยีบเทากับการดูโฆษณาจริงหรือไม (G. Belch & M. Belch, 2004) อยางไรก็ตาม 
Pokrywczynski (1994, as cited in Crimmins & Horn, 1996) ไดพยายามทาํการทดลอง เพื่อวัด
ประสิทธิผลของการเปดรับตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม เทยีบกับการโฆษณา โดยพบวา 
ผูบริโภคตองเปดรับตราสินคาในขณะชมกิจกรรมจํานวน 8-20 คร้ัง จึงจะมีประสิทธผิลเทียบเทา
กับการเปดรับโฆษณา 1 คร้ัง 

Pham (2000, as cited in G. Belch & M. Belch, 2004) ไดโตแยงวา การวัดจาํนวนสื่อที่
ตราสินคาไดรับ มิใชเปาหมายที่แทจริงของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม เพราะการเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมมีวัตถปุระสงค เพื่อตองการสรางการรับรู, การเปลี่ยนแปลงทศันคติ ตลอดจนการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค ดังนั้นการวัดการเปดรับจึงมิใชเครื่องมือในการวัดประสิทธิผลของ
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม  

วิธีที่สอง คือ การวัดแบบสืบเสาะ (Tracking Measure) หรือการวัดทางดานอุปสงค 
(Demand-side Measure) ซึ่งวิธกีารวัดแบบนี้เปนทีน่ิยมมากกวาการวัดในแบบแรก เพราะเปน
การวัดโครงสรางความรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Knowledge Structures) (G. 
Belch & M. Belch, 2004) ตัวอยางเชน การวัดความตระหนักรูตอตราสินคา (Brand 
Awareness), ความคุนเคยตอตราสินคา (Brand Familiarity), ความชืน่ชอบตอตราสินคา (Brand 
Favorability), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude),และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
หรือแมแตการวัดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งพิจารณาจากยอดขายสนิคาในชวงที่
มีการจัดกิจกรรม (Cornwell & Maignan, 1998) โดยงานวิชาการสวนใหญจะใชวธินีี้เปนวิธกีารวดั
ประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ตัวอยางเชน ภานิน ีนิมากร (2545) ไดทําการศึกษาถึง
ประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ในการแขงขันฟุตบอลโลกป ค.ศ.2002 โดยทาํการวิจยั
เชิงคุณภาพ แบบสัมภาษณอยางเจาะลกึกับผูบริหารตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม ทัง้หมด 
4 ตราสินคา ซึง่ผลการวิจัยสรุปวา ผูบริหารตราสินคาโดยสวนใหญใชวิธีการวัดประสิทธิผลของ
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม โดยพิจารณาจากตัวเลขยอดขายสินคาในชวงทีม่ีการจดักิจกรรมเปน
หลัก โดยมิไดมีการวัดการระลึกจดจําตอตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาแตอยางใด 
นอกจากนัน้ผูวิจัยไดทาํการวิจัยเชงิปริมาณอีกครั้ง เพื่อศึกษาถงึการระลึกจดจํา ทัศนคติและ
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พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาทีเ่ปนผูสนับสนนุกิจกรรม ซึง่ผลการวิจยัพบวา ผูบริโภค
สามารถระลกึจดจําตราสินคาไดอยางถกูตอง อีกทั้งยังมีทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคา สงผลให
เกิดความตัง้ใจซื้อตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมนัน้อีกดวย   

ในขณะที่ Lee, Sandler และ Shani (1997) ไดทําการวดัประสิทธิผลของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยการสรางมาตรวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม ซึง่ไดทําการเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่รับชมกิจกรรมในระดับสากล 3 กิจกรรม 
ประกอบดวย การแขงขันกฬีา Olympic ฤดูรอนป ค.ศ.1992, การแขงขันกีฬา Olympic ฤดูหนาว
ป ค.ศ.1992 และการแขงขันฟุตบอลโลกป ค.ศ.1994 โดยตัวแปรที่ใชเปนมาตรวัดทศันคตินั้น 
ผูวิจัยไดกําหนดมาจากคํานยิามของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่มนีกัวิชาการไดใหความหมาย
เอาไว ซึง่ประกอบดวย 3 ตัวแปร คือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรม, ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการหาประโยชนทางการคาของผูสนับสนุนกิจกรรม และทัศนคติของผูบริโภคตอความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ซึ่งผลการวิจยัพบวา ตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้ มีความเที่ยงตรงและ
ความเชื่อมัน่เพียงพอ ในการเปนตัวแปรทีส่ามารถวัดทศันคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมได  

สวน Astous และ Bitz (1995) ไดทําการวัดประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่
มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา โดยไดทําการวิจยัเชงิทดลองแบบ 2x2x2x2 Factorial Design 
ซึ่งประกอบดวยตัวแปรตน 4 ตัวคือ (1) ลักษณะของกิจกรรม (เพื่อประโยชนตอสังคม และเพื่อ
ประโยชนทางการคา) (2) การเกิดกิจกรรม (มีอยูแลว และสรางขึ้นเอง) (3) ความถีข่องกิจกรรม 
(จัดอยางตอเนื่อง และจัดเพียงครัง้เดียว) และ(4) ความสอดคลองระหวางกิจกรรมและตราสินคา 
(สอดคลองกัน และไมสอดคลองกัน) ซึ่งตวัแปรตนดังกลาว มีอิทธิพลตอตัวแปรตาม คือ
ภาพลักษณตราสินคาที่แตกตางกันออกไป โดยพบวา ตราสินคาที่สนับสนนุกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม จะมีภาพลักษณตราสินคาที่ดีกวาตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมทีห่าประโยชน
ทางการคา อยางไรก็ตาม ผลการวิจยัไมสามารถยืนยันสมมติฐานทีว่า การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
ที่ตราสินคาสรางกจิกรรมขึ้นมาเอง จะมีภาพลักษณตราสนิคาที่ดีกวาการสนับสนุนกจิกรรมที่มีอยู
แลว อีกทั้ง การสนับสนนุกิจกรรมที่มีการจดัขึ้นอยางตอเนื่อง ไมสามารถทําใหตราสนิคามี
ภาพลักษณทีด่ีกวาการสนบัสนุนกิจกรรมที่จัดขึ้นเพียงครั้งเดียวอยางเห็นไดชัด นอกจากนั้นยัง
พบวา ความสอดคลองระหวางตราสนิคาและลักษณะของกิจกรรม จะสงผลใหตราสนิคามี
ภาพลักษณทีด่ีกวาภาวะที่ไมมีความสอดคลองกัน   

ในขณะที่ Miyazaki และ Morgan (2001) ไดทําการวัดประสิทธิผลของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยทําการวิจยัจากการสังเกต การเปลี่ยนแปลงราคาหุนของบรษิัทจาํนวน 27 
แหง ที่เปนผูสนบัสนนุการแขงขันกฬีา Olympic ป ค.ศ.1996 ที่เมือง Atlanta ประเทศ



  28 

สหรัฐอเมริกา ซึ่งผลปรากฏวา ราคาหุนของบริษัทไมมกีารเปลี่ยนแปลงไปในทางลบอยางผิดปกติ 
แตกลับมีการเปลี่ยนแปลงไปในทางบวกอยางเหน็ไดชัด จึงสรุปไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมมี
ผลทําให ผูบริโภคมีความเชือ่มั่นในตวัองคกรมากขึ้น   

จากการศึกษาแนวคิดเรื่องการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมจะเห็นไดวา การเปนผูสนบัสนนุ
กิจกรรมเปนเครื่องมือการสือ่สารทางการตลาดหนึง่ทีม่อิีทธิพลตอการสรางตราสินคา ไมวาจะเปน
การสรางความตระหนกัรู, การสรางความชื่นชอบ และการสรางทัศนคติตอตราสินคา โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถสรางภาพลกัษณที่ดีใหกบัตราสินคาได ดังนัน้ในสวน
ตอไปจะนําเสนอ แนวคิดเรื่องภาพลกัษณตราสินคา เพื่อใหเขาใจถงึอิทธพิลของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่มีตอภาพลักษณตราสินคาไดดียิ่งขึน้  

 
2. แนวคิดเรือ่งภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 
ภาพลักษณตราสินคา เปนแนวคิดที่มีความสําคัญตอการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 

ทั้งนี้เพราะในกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคจะพิจารณาถึงบางสิง่บางอยาง
นอกเหนือไปจากหนาที่ประโยชนใชสอยของสินคา องคประกอบของสนิคามิไดมีแตเฉพาะ
คุณสมบัติทางดานกายภาพแตเพียงอยางเดียวเทานั้น แตยังประกอบไปดวยองคประกอบทางดาน
สังคม, จิตวิทยา, อารมณความรูสึก, ความคิด และทัศนคติ ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานัน้ เมื่อรวม
องคประกอบเหลานี้เขาดวยกัน ก็จะกลายมาเปนภาพลกัษณของตราสินคา ซึง่มีสวนสําคัญใน
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Dobni & Zinkhan, 1990)  

ผูบริโภคไมไดพิจารณาแตเฉพาะคุณสมบัติทางดานประโยชนของตราสินคาแตเพยีงอยาง
เดียวในการตดัสินใจเลือกซือ้ตราสินคา แตเขาจะพิจารณาถึงสัญลกัษณที่มีความหมายซอนอยูใน
ตราสินคานั้นดวย ซึง่สัญลกัษณนี้จะเปนสิ่งที่สะทอนถงึสถานะ (Status) และความเปนตัวของ
ตัวเอง (Self-esteem) ของผูใชตราสินคานัน้ดวย (Levy, 1959, as cited in Dobni & Zinkhan, 
1990)  

ในการศึกษาแนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสนิคา ควรเริ่มตนจากการทําความเขาใจ
ความหมายของตราสินคาทีม่ีความแตกตางจากผลิตภัณฑเสียกอน ซึ่งตราสินคาทีม่ีความ
แข็งแกรงจะกอใหเกิดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ที่ประกอบดวย 2 องคประกอบ
หลักๆ คือ ความตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา โดยแนวคิดเรื่องภาพลกัษณตรา
สินคาจะเปนการอธิบายถึง ความหมายและองคประกอบของภาพลักษณตราสินคา รวมทั้ง
ความหมาย, ประเภท และมิติของการเชือ่มโยงตราสนิคา ซึ่งการเชื่อมโยงตราสนิคานี ้เปนบอเกดิ
ของภาพลักษณตราสินคาในการรับรูของผูบริโภค และในสวนสุดทายจะเปนการอธิบายถึงการ
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สรางและการวัดภาพลักษณตราสินคา เพื่อเปนประโยชนตอนักการตลาดในการบริหารจัดการตรา
สินคาของตนใหมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของผูบริโภคตอไป  
 
ตราสินคา 
  
 แนวคิดเรื่องตราสินคาเกิดขึ้นมานานหลายศตวรรษแลว โดยมพีื้นฐานมาจากการที่ผูผลิต
สินคาตองการแยกความแตกตางระหวางผลิตภัณฑของตนกับผลิตภณัฑของคูแขง (Keller, 1998) 
จึงไดทําการกาํหนดชื่อใหกบัผลิตภัณฑของตน ซึง่หนาที่นีถ้ือเปนหนาทีห่ลักของตราสินคามา
จนกระทั่งถึงปจจุบัน 
 American Marketing Association (1985, as cited in Kotler, 2003) ไดใหคํานิยามของ
ตราสินคา (Brand) ไววา ตราสินคา คือ ชือ่ (Name) ถอยคํา (Term) เครื่องหมาย (Sign) 
สัญลักษณ (Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการรวมกนัทั้งหมดของสิ่งเหลานี ้โดย
เจตนาใชเพื่อแสดงถึงผลิตภัณฑ (Product) หรือการบริการ (Service) ของผูขายหรือกลุมผูขาย 
เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงขัน  
 ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิง่ที่ผูบริโภคซื้อไปเพื่อตอบสนองความตองการทางดาน
ประโยชนใชสอย เชน กระเปามีไวเพื่อใชใสสิ่งของ แตตราสินคามีคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่
มากกวาหนาที่ประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑ กลาวคอื ตราสินคาสามารถแสดงถงึสัญลักษณ 
(Symbolic), อารมณความรูสึก (Emotion) ตลอดจนความหมายอื่นๆ ที่มีลักษณะจับตองไมได 
(Intangible) ของสินคา (Keller, 1998) ตัวอยางเชน กระเปา Louis Vuitton แสดงถึงความมีระดบั
ของผูใช โดยมสีัญลักษณเปนตัว L และ V เปนตน 
  D. Aaker และ Joachimsthaler (2000) ไดอธิบายถงึความแตกตางระหวางผลิตภณัฑ
กับตราสินคาไววา ผลิตภัณฑประกอบดวย ขอบเขตของผลิตภัณฑ (Product Scope), คุณสมบัติ 
(Attribute), คณุภาพหรือคุณคา (Quality/Value), ลักษณะการใชงาน (Uses), และหนาที่
ประโยชนใชสอย (Functional Benefit) ซึ่งผลิตภัณฑถือเปนสวนหนึง่ของตราสินคา เพราะตรา
สินคา หมายรวมถงึองคประกอบทัง้หมดของผลิตภัณฑ ผนวกกับองคประกอบอื่นๆ ที่มีลักษณะจบั
ตองไมได ไดแก ภาพลักษณของผูใช (User Imagery), ประเทศผูผลิต (Country of Origin), การ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับองคกร (Organizational Associations), บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 
Personality), สัญลักษณ (Symbols), ความสัมพนัธระหวางตราสินคาและลูกคา 
(Brand/Customer Relationship), การแสดงถึงตวัตนของผูใช (Self-expressive Benefits) และ
คุณประโยชนดานอารมณความรูสึก (Emotional Benefits) ดังแสดงในแผนภาพที ่2.3  
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 ดังนัน้ ในการบริหารจัดการตราสินคา (Brand Management) บริษัทเจาของตราสินคาจึง
ตองใหความสาํคัญกับความหมายที่ซอนอยูในตราสินคา มากกวาจะพจิารณาถงึคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑเพยีงอยางเดยีว (Kotler, 2003) ทั้งนี้เพราะความกาวหนาทางเทคโนโลยีการผลิต ทําให
คูแขงสามารถลอกเลียนแบบคุณสมบัติของตราสินคาอืน่ไดโดยงาย เปนผลใหคุณสมบัติที่โดดเดน
ในปจจุบัน อาจกลายเปนคณุสมบัตทิี่ไมมีคุณคาในอนาคตเลยก็เปนได (Keller, 1998) 
  
แผนภาพที่ 2.3 แสดงองคประกอบของสินคาและตราสินคา  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand leadership. New York: Free  
         Press, p. 52.  
 
 ดังบทเรียนที่น้าํอัดลม Coke ไดรับในป ค.ศ.1985 เมื่อตราสินคาคูแขงอยาง Pepsi ไดทํา
การเผยแพรผลการวิจยัที่ชี้ใหผูบริโภคชาวอเมริกันไดทราบวา เมื่อทําการทดสอบทางดานรสชาติ
ระหวาง Pepsi และ Coke โดยกลุมตัวอยางไมทราบถงึตราสินคาที่ทาํการทดลอง (Blind Taste 
Test) กลุมตัวอยางโดยสวนใหญมีความพงึพอใจในรสชาติของ Pepsi มากกวาของ Coke ดังนั้น 
Coke จึงทําการตอบโตดวยการปรับปรุงรสชาติของผลติภัณฑ เพื่อใหมีรสชาติถกูคอผูบริโภคมาก
ยิ่งขึ้น แตผลปรากฏวาลกูคาของ Coke เกดิความไมพอใจเปนอยางมาก ทัง้นี้เพราะ Coke เปน
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สัญลักษณของความเปนอเมริกันชน การเปลี่ยนรสชาตทิําใหความหมายของตราสนิคา
เปลี่ยนแปลงไป ในที่สุด Coke จึงตองกลบัไปใชรสชาติเดิม โดยใหชื่อใหมวา “Coca-Cola 
Classic” (Winters, 1989, as cited in Keller, 1998) 
 นอกจากตราสนิคาจะมีหนาที่หลกัในการแยกความแตกตางระหวางผลิตภัณฑแลว ตรา
สินคายงัมหีนาที่อ่ืนๆ อีกหลายประการ ทีม่ีความสาํคัญตอทั้งผูบริโภคและผูผลิตสินคา ในแงของ
ผูบริโภคนั้น ตราสินคาเปนสิง่ที่ระบถุึงแหลงผลิตของผลติภัณฑ ทาํใหผูบริโภคมั่นใจไดวา ผูผลิต
สินคามหีนาทีรั่บผิดชอบตอความเสยีหายอันเกิดขึ้นจากการใชตราสินคานัน้ ในขณะเดียวกนั ตรา
สินคาที่ผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบ เขาจะมีความเตม็ใจที่จะกลับมาซือ้ตราสินคานัน้ซ้ําอกี มีผลทาํ
ใหเกิดความผกูพนัระหวางตราสินคากับผูบริโภค นอกจากนัน้ ตราสินคายังมีความสําคัญตอ
พฤติกรรมผูบริโภค กลาวคอื ตราสินคาทาํใหผูบริโภคลดตนทุนในการหาขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ
ที่เขาตองการ ทั้งการหาขอมลูจากภายใน คือ การดึงขอมูลจากความทรงจําที่เขามอียูแลว และ
การหาขอมูลจากภายนอก เชน จากการสอบถามคนใกลชิดหรือจากการรับชมโฆษณา เปนตน 
ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมีความรูและความคุนเคยเกี่ยวกับตราสินคานัน้ดีอยูแลว จงึไมจําเปนตองทํา
การหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑนัน้ซ้ําใหมอีกครั้ง (Keller, 1998)    

นอกจากนัน้ ตราสินคายงัเปนสิ่งที่ชวยลดความเสีย่งที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อสินคา
ใหกับผูบริโภค ทัง้ความเสี่ยงที่เกิดจากหนาที่การใชงานของสินคา (Functional Risk), ความเสี่ยง
ดานกายภาพ (Physical Risk), ความเสีย่งดานการเงนิ (Financial Risk), ความเสีย่งดานสังคม 
(Social Risk), ความเสี่ยงดานจิตวทิยา (Psychological Risk) และความเสี่ยงดานเวลา (Time 
Risk) ดังนัน้ผูบริโภคจึงตองเลือกตราสินคาที่เปนที่รูจักมากที่สุด หรือเลือกตราสินคาที่เขามีความ
พึงพอใจในอดตี เพื่อเปนการลดความเสี่ยงตางๆ ที่อาจเกดิขึ้นกับเขาได    
 จากที่กลาวมาแลววา ตราสินคามิไดประกอบดวยคุณสมบัติที่จับตองไดของผลิตภัณฑ
เพียงอยางเดยีว แตหมายรวมถงึความหมายที่มีลักษณะจับตองไมไดของตราสินคาดวย ตราสนิคา
เปนตัวแสดงถงึภาพลกัษณของผูใชสินคา ผูบริโภคใชสินคาเพื่อสะทอนถงึความเปนตัวตนของเขา
หรือแมแตส่ิงที่เขาอยากใหผูอ่ืนมองวาเขาเปนอยางไร (Keller, 1998) ยกตัวอยางเชน คนขับรถ 
Mercedes Benz มีภาพลักษณของการเปนผูบริหารระดับสูงและมีฐานะด ีเปนตน  
 สวนในแงของผูผลิตสินคา ตราสินคาชวยในการจาํแนกผลิตภัณฑตางๆ ที่บริษทัมี ทาํให
งายตอการจัดเก็บและลงบญัชี แตสิ่งที่สาํคัญยิ่งไปกวานัน้คือ ตราสนิคาถือเปนสิง่ที่ทาํใหบริษทั
ไดรับความคุมครองทางดานกฎหมาย (Legal Protection) ที่มีตอคุณสมบัติพิเศษตางๆของ
ผลิตภัณฑ ดังนั้น หากผูใดลอกเลียนแบบหรือนําตราสนิคาไปใชโดยไมไดรับอนุญาต จะตองชดใช
คาเสียหายแกเจาของตราสนิคา 
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 กระบวนการผลิตและรูปแบบของผลิตภัณฑสามารถถกูลอกเลียนแบบไดงาย แตการที่
ผูบริโภคมีความชื่นชอบในตราสินคา ที่เกดิจากกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณการใช
สินคา เปนสิง่ที่ตราสินคาคูแขงทําการลอกเลียนแบบไดยาก (Keller, 1998) ดังนัน้ ตราสินคาจงึ
เปรียบเสมือนเครื่องรักษาความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage) ที่ตรา
สินคามีเหนือกวาตราสนิคาของคูแขง ทาํใหบริษัทไดรับผลกําไรในระยะยาว ดวยเหตุนี้เอง ทาํให
บริษัททีม่ีอํานาจทางการเงิน มีความตองการที่จะซื้อตราสินคาที่มีศักยภาพในตลาดมาเปนของตน 
เพื่อทาํใหบริษทัสามารถเกบ็เกี่ยวผลกําไรในระยะยาวจากตราสินคาทีม่ีความแข็งแกรง อีกทั้งไม
ตองเสียงบประมาณมหาศาลในการสรางตราสินคาขึ้นมาใหม ตัวอยางเชน บริษทัผูผลิตอาหาร
และบุหร่ี Philip Morris ไดซื้อตราสินคา Kraft Cheese มาดวยราคาสงูถึง 12.9 พันลานเหรียญ
ดอลลารสหรัฐ ซึ่งเปนมูลคาที่มากกวาราคาทรัพยสินที่มลัีกษณะจับตองได อาท ิโรงงาน,
เครื่องจักร และเครื่องใชสํานกังาน ที่ Kraft Cheese มีอยูถึง 4 เทา (Keller, 1998) 

จากการสํารวจบริษัทผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภคชั้นนําของประเทศสหรัฐอเมริกาพบวา 
บริษัทโดยสวนใหญจะมีมูลคาทรัพยสินทีม่ีลักษณะจับตองไดเพียงแค 10 เปอรเซ็นตของมูลคาตรา
สินคาทั้งหมด สวนที่เหลือเปนมูลคาของทรัพยสินที่มีลักษณะจับตองไมได ซึ่งในจาํนวนนี ้70 
เปอรเซ็นตเปนมูลคาที่เกิดจากการมีตราสินคาที่แข็งแกรง (Keller, 1998) 
 จะเหน็ไดวา มลูคาทรัพยสินของบริษัทที่แทจริง มิไดเกิดจากมูลคาทรพัยสินที่มีลกัษณะ
จับตองได แตเกิดจากมูลคาของทรัพยสนิที่มีลักษณะจบัตองไมได ที่เกิดจากความเชี่ยวชาญใน
ดานการบริหารจัดการ, การตลาด, การเงนิ และความชาํนาญในการปฏิบัติงานของบุคลากร
ภายในองคกร แตส่ิงที่สําคัญที่สุดในการสรางมูลคาใหแกบริษัทก็คือ มูลคาของทรพัยสนิที่เกิดจาก
ตราสินคา ดงันั้นบริษทัผูผลิตสินคาและบริการจึงตองใหความสําคัญในการบริหารจัดการตรา
สินคา (Keller, 1998) เพื่อทาํใหตราสนิคานั้นเปนทรัพยสินที่มมีูลคาตอบริษัท จงึเกดิเปนแนวคิด
คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ข้ึนมา  
 
คุณคาตราสนิคา  
 
 แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคาไดถูกพฒันาขึ้นมาจากแนวความคิดทางดานการเงนิ โดย
การทาํใหตราสินคามีมูลคาในรูปของตัวเงนิ เหมือนกับมลูคาทรัพยสินอื่นๆ ทีม่ีลักษณะจับตองได
ของบริษัท (Biel, 1992) ดังนั้น คุณคาตราสินคา (Brand Equity) จึงหมายถงึ กลุมของทรัพยสิน 
(Assets) หรือหนี้สนิ (Liabilities) ที่มีความเกี่ยวพนัหรือมคีวามเชื่อมโยงไปถึงตราสนิคา ซึ่งอาจ
สามารถเพิ่มหรือลดคุณคาใหกับตัวสนิคาหรือบริการของบริษัทผูผลิตได และเมื่อตราสินคาเกิด
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การเปลี่ยนแปลงไป ก็จะมีผลกระทบตอทรัพยสินหรือหนี้สินของสนิคาหรือบริการนัน้ดวย (D. 
Aaker, 1991) 

โดยสิ่งที่เปนบอเกิดของทรัพยสินและหนี้สนิของคุณคาตราสินคาดังกลาวประกอบดวย 1) 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ ความผกูพนัที่ผูบริโภคมตีอตราสินคา ซึ่งเกิดขึ้นจาก
ประสบการณในการใชสินคา เมื่อผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาแลว เขาจะไมเปลี่ยนใจไปซื้อ
ตราสินคาของคูแขง แมวาจะมีราคาถกูกวา, มีคุณสมบัติที่ดีกวา หรือหาซื้อไดงายกวาก็ตาม 2) 
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Name Awareness) คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกจดจํา
ตราสินคาและสัญลักษณของตราสินคาได 3) คุณภาพทีถู่กรับรู (Perceived Quality) คือ การรับรู
ถึงคุณภาพของตราสินคาทีม่ีเหนือกวาคณุภาพของตราสินคาอืน่ ซึง่คุณภาพของตราสินคามี
อิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อและความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ทั้งนี้เนือ่งจาก เมื่อ
ผูบริโภคไมมีขอมูลเพียงพอในการประเมินทางเลือก เขาจะตัดสินใจซือ้ตราสินคาทีม่ีคุณภาพที่ดี
ที่สุดกอนเปนอันดับแรก 4) การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) หมายถึงขอมูลตางๆ 
เกี่ยวกับตราสนิคา ที่เชื่อมโยงอยูในระบบความทรงจาํของผูบริโภค ตัวอยางเชน เมือ่นึกถงึราน 
McDonald‘s จะนึกถึงตวัการตูน Ronald McDonald, มีกลุมเปาหมายเปนเดก็ และนึกถงึ
ความรูสึกสนกุสนาน เปนตน 5) ทรัพยสินประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand 
Asset) เชน สทิธิบัตร, เครื่องหมายการคา ความสมัพนัธกับชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งทรพัยสิน
ดังกลาวนี ้จะเปนสิ่งที่ชวยปกปองคุณคาใหกับตราสนิคาในกรณทีี่คูแขงพยายามทําใหผูบริโภค
เกิดความสับสน โดยการใชชือ่ตราสินคา, สญัลักษณ และบรรจุภัณฑที่มีลักษณะใกลเคียงกนั (D. 
Aaker, 1991) 
  ในขณะที ่Farquhar (1989) ไดใหคํานยิามของคุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาเพิม่ 
(Value Added) ที่ตราสินคาสรางใหกับผลิตภัณฑ ซึ่งคณุคาเพิ่มนี้สามารถเอื้อประโยชนทั้งใน
มุมมองของบริษัท, ผูคา และผูบริโภค    
 
 คุณคาตราสนิคาในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) 
 ในมุมมองของบริษัท การที่ผลิตภัณฑมีคุณคาตราสินคา จะทาํใหบริษทัไดรับกระแสเงิน
สดเพิ่มข้ึน (Incremental Cash Flow) หรือก็คือ การที่บริษัทไดรับรายไดเพิ่มมากขึ้นนั่นเอง ซึง่เกิด
จากการที่ตราสินคาสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขนั ทําใหไดรับสวนตางระหวางตนทนุสินคา
กับราคาขายเพิ่มข้ึน นัน่หมายถงึ กําไรที่บริษัทจะไดรับ นอกจากนัน้ การที่ผลิตภัณฑมีคุณคาตรา
สินคา จะทาํใหบริษัทเสยีคาใชจายในกิจกรรมสงเสริมการขายลดลง (Farquhar, 1989) ทั้งนีเ้ปน
เพราะเมื่อผูบริโภคมีความยอมรับในตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสงู บริษัทจงึไมจาํเปนตองเสีย
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งบประมาณในดานกิจกรรมสงเสริมการขายมากนกั ในการชกัจูงใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้
ตราสินคา  

ในขณะเดียวกนั คุณคาตราสินคามีผลทําใหการปฏิบัติงานของกิจกรรมการตลาดมี
ประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ตัวอยางเชน เมื่อบริษัทจัดใหผูบริโภคไดมีการทดลองใช
สินคาใหมหรือรูปแบบใหมของตราสินคา ผูบริโภคจะมคีวามเต็มใจทีจ่ะทดลองใชสนิคาที่เขามี
ความคุนเคยในตราสินคาเปนอยางดี ทั้งนีเ้ปนเพราะผูบริโภคมีความมัน่ใจในคุณภาพของตรา
สินคาที่เขามีความคุนเคย (D. Aaker, 1991) 

คุณคาตราสินคายังกอใหเกดิความไดเปรียบในเชงิการแขงขัน (Competitive Advantage) 
กลาวคือ ตราสินคาที่มีความแข็งแกรง จะทําใหบริษัทสามารถทําการขยายตราสนิคา (Brand 
Extension) ไดอยางมีประสิทธิผล (D. Aaker, 1991) ซึ่งบริษัทไมจําเปนตองเสียงบประมาณ
มหาศาลในการลงทุนสรางตราสินคาขึ้นมาใหมในตลาด (D. Aaker & Keller, 1990) นอกจากนัน้ 
ภายใตสถานการณทีว่ิกฤต ตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงเทานัน้ที่จะผานพนวิกฤตนัน้ไปได 
(Farquhar, 1989) 

Aaker (1991) ยังกลาวเสริมดวยวา ตราสนิคาที่มีคุณคา จะทําใหบริษัทไดรับผลกาํไรใน
ระยะยาวจากการที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งเปนเหมอืนเครื่อง
ขัดขวางไมใหตราสินคารายใหมเขามาแขงขันในตลาดไดโดยงาย (Farquhar, 1989) 
  
 คุณคาตราสนิคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective)   

สวนในมุมมองของผูคาหรือในชองทางการจัดจําหนายนั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดได
จากการมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา (Brand Leverage) ที่มีเหนอืตราสินคาอืน่ๆ ในตลาด 
โดยตราสินคาที่มีความแข็งแกรงจะสามารถกระจายสนิคาไดอยางทั่วถึง ทั้งนี้เปนเพราะผูคาใน
ชองทางการจดัจําหนายใหการยอมรับตราสินคานัน้เปนอยางดี จงึมัน่ใจที่จะซื้อตราสินคาของ
ผูผลิต เพื่อทําการขายตอไปยังผูบริโภค (Farquhar, 1989) ในขณะเดียวกันตราสนิคาที่เปนที่รูจัก
เปนอยางดี มกัจะเสียคาธรรมเนียมในการวางสนิคาที่ต่าํกวาและไดรับการจัดสรรพืน้ที่จัดวาง
สินคาในรานคามากกวาตราสินคาอื่นๆ (Gibson, 1988, as cited in Farquhar, 1989) กอปรกับ
ไดรับความรวมมือในการจัดกิจกรรมทางการตลาดจากชองทางการจัดจําหนายเปนอยางดีอีกดวย  
(D. Aaker, 1991)  
  
 คุณคาตราสนิคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective)  

คุณคาตราสินคาในมุมมองนี้ ถือวามีความสําคัญเปนอยางยิ่ง เพราะเปนตัวผลักดนัให
เกิดคุณคาตราสินคาในสองมุมมองแรก อีกทัง้ยังมีอิทธพิลตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคอีก
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ดวย โดยคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค หมายถึง พลงัของตราสินคาที่ผูบริโภคไดเคย
เรียนรู, รูสึก, เห็น และไดยินเกี่ยวกับตราสนิคานั้น ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต ที่
ผูบริโภคไดเคยสัมผัสกับตราสินคานัน้อยูตลอดเวลา หรืออาจกลาวไดวา คุณคาตราสินคาใน
มุมมองของผูบริโภค คือ พลังของตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง (Keller, 1998)   
  Keller (1993) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-
based Brand Equity) วาหมายถงึ ผลกระทบที่แตกตางกนั (Differential Effect) ของความรูใน
ตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่มีตอการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด 
(Marketing Response) ของตราสินคา  
 จากความหมายขางตน คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคประกอบดวย 3 
องคประกอบหลัก คือ ผลกระทบที่แตกตางกนั (Differential Effect), ความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) และการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด (Marketing Response)  
 ผลกระทบที่แตกตางกนั (Differential Effect) คุณคาตราสินคาเกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภค
ทําการตอบสนองตอตราสนิคาหนึง่แตกตางจากตราสนิคาอื่นๆ ซึ่งถาผูบริโภคไมมีการตอบสนอง
ตอตราสินคาที่แตกตางกันแลว  ตราสนิคานัน้ก็จะกลายเปนเหมือนสนิคาทั่วไป(Commodity) ที่ไม
มีความแตกตางกนั ซึ่งมกัจะใชกลยทุธทางดานราคาเปนตัวสรางความแตกตางใหกบัตราสินคา 
ตัวอยางเชน ผลิตผลทางการเกษตร เปนตน องคประกอบตัวที่สอง คือ ความรูในตราสินคา 
(Brand Knowledge) การตอบสนองที่แตกตางกนัดังกลาวขางตน จะมีอิทธิพลตอความรูความ
เขาใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา โดยความรูในตราสนิคา หมายถงึ สิ่งที่ผูบริโภคไดเคยเรียนรู, 
รูสึก, ไดเหน็ และไดยินเกีย่วกับตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณที่ผูบริโภคไดรับจากตรา
สินคานั้นอยูตลอดเวลา ตวัอยางเชน ผูบริโภคมีความรูในเครื่องดื่มชาเขียวตราเซนชะ จากการเหน็
โฆษณาทางโทรทัศน, การไดยินโฆษณาทางวิทยุ และการไดทดลองดื่มชาเขียวยีห่อดังกลาว เปน
ตน และองคประกอบตัวสุดทายคือ การตอบสนองตอกจิกรรมการตลาด (Marketing Response) 
การตอบสนองที่แตกตางของผูบริโภค ซึ่งกอใหเกิดเปนคุณคาตราสินคานัน้ เปนผลมาจากรับรู 
(Perception), ความชอบมากกวา (Preference) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภคที่มีตอ
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้น ตวัอยางเชน การที่ผูบริโภคทําความเขาใจในเนื้อหาของ
โฆษณา, การเขารวมกิจกรรมชิงโชคที่ตราสินคาจัดขึ้น และการเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคา 
เปนตน (Keller, 1998) 
 จากความหมายขางตนสรุปไดวา คุณคาตราสินคาเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความชืน่ชอบ
ตอกิจกรรมการตลาดของสินคาที่มีตรายี่หอ มากกวาการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาดที่
เหมือนกนัในสนิคาที่ไมมีตรายี่หอ ดงัจะเหน็ไดจากผลการทดลองของ Percy (n.d., as cited in 
Keller, 1998) ที่ใหกลุมตัวอยางทดลองชมิเบียรยี่หอเดยีวกัน 2 คร้ัง โดยในการทดลองครั้งแรก
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กลุมตัวอยางไมทราบถึงยีห่อของเบียรที่ดืม่ สวนในการทดลองครั้งที่สอง กลุมตัวอยางทราบถงึ
ยี่หอของเบยีรนั้น ผลปรากฏวา กลุมตัวอยางมีความชืน่ชอบตอรสชาติของเบียรแตกตางกนัอยาง
เห็นไดชัด ทั้งที่เปนเบียรยีห่อเดียวกนั ทั้งนี้เปนเพราะความรูในตราสนิคาที่ผูบริโภคมีอยูกอน มี
อิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางกนั  
 ในองคประกอบทั้ง 3 ตัวของความหมายคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ถือเปนองคประกอบที่มีความสําคัญมากที่สุด ในการ
กอใหเกิดคุณคาตราสินคา ทั้งนี้เพราะความรูในตราสนิคาเปนตัวบงบอกถึงสิง่ที่ผูบริโภคนึกถงึเมื่อ
กลาวถึงตราสนิคา โดยความรูในตราสินคาที่อยูในระบบความทรงจาํของผูบริโภค สามารถอธิบาย
ไดดวยแนวคิดเกี่ยวกับความทรงจํา โดยใชแบบจําลองเครือขายความเชื่อมโยงในความทรงจํา 
(Associative Network Memory Model) ที่กลาววา ในระบบความทรงจําของมนษุยจะ
ประกอบดวยปุมปม (Nodes) ของขอมูลตางๆ และมีตวัเชื่อมโยง (Links) ที่เปนตวัเชือ่มโยงปุมปม
แตละอันเขาไวดวยกัน ซึ่งตวัเชื่อมโยงจะเปนตัวแสดงถงึความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงระหวาง
ปุมปมของขอมูลตางๆ โดยขอมูลที่ถูกเกบ็อยูในความทรงจํา สามารถเปนไดทัง้คําพูด, รูปภาพ, 
หรือลักษณะทีเ่ปนนามธรรมก็ได จากแบบจําลองนี้แสดงใหเหน็วา ความรูในตราสินคาก็คือ การ
เชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับตราสินคาในระบบความทรงจาํของผูบริโภคนั่นเอง (Keller, 
1998)  
 Keller (1993) ไดจําแนกความรูในตราสนิคาออกเปน 2 องคประกอบคือ ความตระหนกัรู
ในตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งหมายถึง ความสามารถในการระบุถึงตราสนิคาภายใต
สถานการณทีแ่ตกตางกนัออกไป ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตรา
สินคาในความทรงจาํของผูบริโภค โดยการตระหนักรูในตราสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 ระดบั
คือ ระดับการจดจําได (Recognition) และระดับการระลึกได (Recall) การตระหนักรูในตราสินคา
มีบทบาทสาํคัญตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ตราสินคาที่เขามีความคุนเคยมากกวาตราสินคาที่เขาไมเคยรูจักมากอน และในกรณทีี่ผูบริโภคไม
มีขอมูลที่เพียงพอในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง เขาจะเลือกซื้อตราสินคาที่เขามี
ความคุนเคยมากที่สุดมาเปนอันดับแรก 
 การตระหนักรูในตราสินคาสามารถมีอิทธพิลตอการสรางและการเพิ่มความแข็งแกรง
ใหกับการเชื่อมโยงตราสนิคาอันกอใหเกิดเปนภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งถือเปน
องคประกอบตัวที่สองของความรูในตราสนิคา ดงัจะไดกลาวโดยละเอียดตอไป 
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ภาพลักษณตราสินคา                                                                                                            
 

ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการ
เชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคา ทีถู่กเก็บอยูในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 
1993) หรืออาจกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ ความเชื่อมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อ
กลาวถึงตราสนิคา ตวัอยางเชน เมื่อกลาวถึงเครื่องคอมพิวเตอร Apple ผูบริโภคจะนึกถงึความ
เปนมิตรกับผูใช, ความสนุกสนาน และนวตักรรมทางเทคโนโลย ีเปนตน ซึง่ผูบริโภคแตละคนอาจ
นึกถงึความเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคาหนึ่งๆ แตกตางกันออกไป ทัง้นี้ขึ้นอยูกับประสบการณที่
ผูบริโภคแตละคนมีตอตราสินคานั้น แตอยางไรก็ตาม ความเชื่อมโยงตราสินคาที่ผูบริโภคโดยสวน
ใหญนึกถึงเหมือนกนั จะเปนสิ่งสะทอนถงึภาพลกัษณของตราสินคานัน้ อาทิเชน เมือ่นึกถงึรถยนต 
Volvo ผูบริโภคสวนใหญมักนึกถงึรถยนตที่มีความปลอดภัยสูง เปนตน (Keller, 1998) ในขณะที่ 
Low และ Lamb (2000) กลาววา ภาพลกัษณตราสินคาคือ ความเชือ่ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 
(Brand Beliefs) ซึ่งประกอบดวยความเชื่อทางดานประโยชนใชสอย (Functional) และความเชื่อ
ทางดานสัญลักษณ (Symbolic) ของตราสินคานั้น  

ดังนัน้จึงสรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคาคอื สิ่งที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึง่เปน
ผลมาจากการเชื่อมโยงของขอมูลตางๆ เกีย่วกับตราสนิคาที่อยูในความทรงจาํของผูบริโภค โดย
ความเชื่อมโยงที่ผูบริโภคสวนใหญนึกถงึรวมกนั จะเปนสิ่งที่สะทอนถงึภาพลกัษณตราสินคาในใจ
ของผูบริโภค    

จากที่กลาวมาแลววา สินคาประกอบดวย 2 องคประกอบคือ องคประกอบทางดาน
คุณสมบัติของตราสินคา ซึง่ถือเปนองคประกอบภายใน (Intrinsic) ของตัวสินคา และองคประกอบ
ภายนอก (Extrinsic) ซึ่งหมายถงึ ภาพลักษณของตราสินคา (Dobni & Zinkhan, 1990) ที่เปน
เหมือนสัญลักษณที่มีความหมายซอนอยูในตัวสินคา โดยภาพลักษณของตราสินคายังสามารถ
แยกยอยออกไดเปนองคประกอบตางๆ อีกเชนกนั   

Biel (1992) กลาววา ภาพลกัษณตราสินคาประกอบดวย 3 องคประกอบคือ 1) 
ภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) คือ ความรู (Knowledge), ความรูสึก (Feeling), 
ความคิด (Idea) และความเชื่อ (Beliefs) ของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Gunther, 1959, as cited in 
Meenagham, 1995) 2) ภาพลักษณของผูใช (Image of User) หมายถึง บุคลิกลักษณะของผูใช
ตราสินคานั้น โดยจะแสดงออกมาทางลักษณะทางประชากร เชน เพศ,อายุ, สถานะทางสังคม 
และรูปแบบการดําเนนิชวีิต ตัวอยางเชน ภาพลักษณของผูใชผงซักฟอก Breeze จะเปนแมบานยุค
ใหม, มีฐานะดี และมีความทันสมยั เปนตน และ 3) ภาพลักษณของตัวสินคาและบริการ (Image 
of Product and Service) เปนภาพลกัษณที่เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับลักษณะ
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ทางกายภาพและการใชงานของตัวสนิคานัน้ (Cowley, 1996, อางถงึใน วรุต ศรีสมัย, 2545) โดย
แตละองคประกอบจะมีบทบาทตอภาพลักษณตราสินคามากนอยแตกตางกนัไป ข้ึนอยูกับแตละ
ประเภทสินคาและตราสินคานั้น  
 Martineau (1958, as cited in Meenagham, 1995) ไดกลาวเพิ่มเตมิถึงองคประกอบ
ของภาพลักษณตราสินคาอกีองคประกอบหนึง่ คือ ภาพลักษณของรานคา (Retail or Store 
Image) ซึ่งหมายถงึ ความคดิที่ผูซื้อสินคามีตอคุณสมบัติทางดานหนาที ่(Functional Attributes) 
และคุณสมบัติทางดานจิตใจ (Psychological Attributes) ของรานคา ซึง่ภาพลกัษณของรานคา
เกิดขึ้นจากปจจัยที่สาํคัญ 4 ประการ คือ การตกแตงภายใน, สีและสัญลักษณ, พนักงานขาย และ
โฆษณาของทางรานคา  
 องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา สามารถแสดงออกมาในลกัษณะที่ไมเปนคําพูด 
(Nonverbal) ก็ได โดยจะแสดงออกมาในรูปของสัญลักษณ (Symbol) ที่มีเอกลักษณเฉพาะตวั ซึง่
ชวยใหผูบริโภคสามารถระลกึจดจําตราสนิคาไดงายเมื่อเห็นสัญลักษณดังกลาว (Biel, 1992)  
สัญลักษณที่แสดงออกมาในลักษณะของรปูภาพ จะสามารถสะทอนถงึคุณคาที่เชื่อมโยงเขากับ
ตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจบริการ ที่ธุรกิจมลีักษณะจับตองไมได การใชสัญลักษณ จะ
ทําตราสนิคามีลักษณะจับตองไดมากขึ้น (Biel, 1992)  ตัวอยางเชน รูปรวงขาวเปนสัญลักษณของ
ธนาคารกสิกรไทย ที่แสดงถงึความเจริญรุงเรือง เปนตน นอกจากนัน้ การแสดงดวยภาพยงัชวยลด
การโตแยงของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา ไดดีกวาการใชคําพูดในโฆษณา (Biel, 1992) 
ตัวอยางเชน ยอดออนใบชาบนบรรจุภัณฑของ Unif Green Tea เปนสัญลักษณแสดงถึง
คุณสมบัติพิเศษของสินคาไดดีกวาการใชคาํพูดบรรยายถงึสรรพคุณ 

ดังที่ไดกลาวมาแลววา ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
ซึ่งเปนผลมาจากการเชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกีย่วของกับตราสนิคา ดังนัน้ในการศึกษาถงึ
แนวคิดภาพลกัษณตราสินคา จงึควรทาํความเขาใจเกี่ยวกับเรื่องการเชือ่มโยงตราสนิคา ซึ่งถือเปน
พื้นฐานสาํคัญที่กอใหเกิดเปนภาพลกัษณตราสินคา 
 
การเชื่อมโยงตราสินคา 
 

การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ขอมูลทุกอยางเกี่ยวกับตรา
สินคา ที่เชื่อมโยงกนัอยูในความทรงจาํของผูบริโภค (D. Aaker, 1991) ในขณะที ่Keller (1998) 
ไดใหความหมายของการเชือ่มโยงตราสนิคาวา เปนการเชื่อมโยงปุมปมขอมูลตางๆ เขากับปุมปม
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา ในระบบความทรงจําของผูบริโภค ทําใหเกิดเปนความหมายของตรา
สินคานั้นขึน้ ดังนัน้ เครื่องดืม่ Coke ไมใชมีแคการเชื่อมโยงที่แข็งแกรง 10 อยางหรือมีการ
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เชื่อมโยงที่ออนแอ 5 อยางเทานั้น แตการเชื่อมโยงของ Coke จะถูกจดักลุมรวมกนัและเกิดเปน
ความหมายของตราสินคา ในการรับรูของผูบริโภค (D. Aaker, 1991)     
 การเชื่อมโยงตราสินคานั้น มคีวามสาํคัญตอทั้งผูบริโภคและกับบริษัทผูผลิตตราสินคา 
กลาวคือ การเชื่อมโยงชวยใหผูบริโภคประมวลผลและดงึขอมูลเกี่ยวกบัตราสินคาไดงายขึน้ โดย
การเชื่อมโยงจะเปนเหมือนการสรุปขอมูลตางๆ จาํนวนมากเกีย่วกับตราสินคาใหแกผูบริโภค 
เพื่อใหงายตอการระลึกจดจาํ และที่สําคญัการเชื่อมโยงตราสินคากอใหเกิดเหตุผลที่ทาํใหผูบริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคานั้นๆ เนื่องจากการเชื่อมโยงตราสินคามีความเกี่ยวของกับคุณสมบัติ
และคุณประโยชนของตราสนิคา ดงันัน้เมือ่การเชื่อมโยงตราสินคามีความสอดคลองกับส่ิงที่
ผูบริโภคตองการ ผูบริโภคกจ็ะตัดสินใจซือ้ตราสินคานัน้ (D. Aaker, 1991) 

และในแงของบริษัทผูผลิตตราสินคา การเชื่อมโยงตราสนิคาสามารถสรางความแตกตาง
ใหกับตราสนิคา ซึ่งจะทาํใหตราสินคาเกดิความไดเปรียบในเชงิการแขงขัน (Competitive 
Advantage) ที่จะเปนเหมือนเกราะปองกนัการโจมตีจากคูแขงขันได นอกจากนัน้ การเชื่อมโยง
ตราสินคาบางอยาง สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกและทศันคติในเชิงบวกตอตราสินคา 
ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินคานีม้ักเกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณในการใชตราสินคานัน้
โดยตรง และสดุทายการเชื่อมโยงตราสนิคาเปนรากฐานที่ทาํใหตราสนิคาสามารถขยายตราสินคา
ไปยังสินคาใหมไดอยางประสบความสาํเร็จ (D. Aaker, 1991) 

 
ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
 การเชื่อมโยงตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค มีลักษณะที่แตกตางกนัออกไป 
Keller (1993) ไดแบงประเภทของการเชื่อมโยงออกเปน 3 ประเภทหลกัๆ คือ (1) การเชื่อมโยงตรา
สินคาที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (2) การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกบั
คุณประโยชนของสินคาหรือบริการ และ (3) การเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับทศันคติที่มีตอตราสินคา (ดู
แผนภาพที่ 2.4) 

การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (Attributes) คือ 
การเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัคุณสมบัติตางๆ ของสนิคาหรือบริการ โดยที่คุณสมบัติของสินคา
หรือบริการ คอื ลักษณะตางๆ ที่เปนตัวบงบอกถงึความเปนตัวสนิคาหรือบริการนัน้ ผูบริโภคมักจะ
ใชคุณสมบัติของตราสินคาในการพิจารณา เพื่อตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนัน้ โดยคุณสมบัติ
ของสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ (1) คุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสนิคา (Product-
related Attributes) เปนคุณสมบัติที่เปนสวนประกอบสาํคัญที่ใชในการแสดงถึงหนาที่การทาํงาน
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ของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตองการ เชน โทรศัพทมือถือ Nokia รุน6230 สามารถเลน MP 3 ได 
สวน Nokia รุน 6220 สามารถถายวีดีโอได เปนตน  

(2) คุณสมบัตทิี่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Attribute) เปน
คุณสมบัติภายนอกของตวัสินคาที่ไมเกี่ยวพนักับความสามารถของสนิคาหรือบริการ แตมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดเชนเดียวกัน ซึง่ไดแก ขอมูลดานราคา (Price Information) 
ผูบริโภคมักมีความเชื่อที่แข็งแกรงตอราคาสินคาและบริการ เมื่อผูบริโภคไมตองการกระบวนการ
ในการตัดสินใจซื้อที่ซับซอน เขาจะใชขอมลูดานราคาในการพิจารณาเลือกซื้อสินคาและบริการนัน้ 
การออกแบบบรรจุภัณฑ (Packaging) รูปลักษณของบรรจุภัณฑเปนสิ่งดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซือ้ตราสินคา  ภาพลักษณของผูใชสินคา (User Imagery) ซึ่งแสดงออกมาทาง
ลักษณะประชากร อาทิเชน เพศ, อายุ, สัญชาติ และรายไดของผูใชตราสินคานั้น ภาพลักษณใน
สถานการณการใชสินคา (Usage Imagery) เกีย่วของกบัชวงเวลาของการใชสนิคา เชน ใชในชวง
เชา หรือชวงเย็น หรืออาจเปนสถานที่ที่ใชสินคานั้น เชน ใชภายในบาน หรือใชนอกบาน เปนตน 
โดยการเชื่อมโยงเกีย่วกับภาพลักษณของผูใชตราสินคาและสถานการณการใชตราสินคา เกิดขึ้น
จากการที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงตอตราสินคานั้น เชน จากการใชตราสินคา หรือจากการ
ไดคลุกคลีกับผูใชตราสินคาโดยตรง หรืออาจเกิดจากประสบการณทางออม เชน จากการรับชม
โฆษณา ที่มกีลุมเปาหมายของตราสินคาเปนผูแสดงแบบ นอกจากนัน้ ภาพลกัษณของผูใชตรา
สินคาและสถานการณในการใชตราสินคา ยังเปนตัวสะทอนถึงบุคลกิภาพของตราสินคา (Brand 
Personality) ไดอีกดวย ซึง่บุคลิกภาพตราสินคาถือเปนองคประกอบหนึง่ของภาพลักษณตรา
สินคา ที่มีอิทธพิลตออารมณและความรูสึกของผูบริโภค ดังนัน้ ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือก
ซื้อตราสินคา ที่มีบุคลิกภาพและภาพลักษณสอดคลองกับส่ิงที่เขาเปนหรือส่ิงทีเ่ขาอยากจะเปน    

การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) 
คือ การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ โดยที่คุณประโยชนของ
สินคาและบรกิาร หมายถงึ ส่ิงที่ผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนัน้สามารถตอบสนองความ
ตองการของเขาได โดยแบงออกไดเปน 3 ลกัษณะคือ (1) คุณประโยชนเชิงหนาที่ (Functional 
Benefits) เปนคุณประโยชนภายในตัวสนิคาและบริการ ซึ่งมีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่
เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-related Attributes) ทั้งนี้เพราะมีความเกี่ยวเนื่องกบัหนาทีก่ารใช
งานของสินคาและบริการ ตวัอยางเชน เครื่องดื่ม Brand รังนกผสม Collagen มีประโยชนในการ
ชวยชะลอริว้รอยแหงวัย  

(2) คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential Benefits) มีความเกี่ยวของกับอารมณ
ความรูสึกที่เกดิจากการใชสินคาและบริการ ซึ่งมักจะมีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบั
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ตัวสินคา (Product-related Attributes) เชนกนั อาทิเชน กลิ่นหอมของดอกไมนานาชนิดในแชมพู 
Clairol Herbal Essences สรางประสบการณในการสระผมที่แตกตางใหกับผูบริโภค 
 
แผนภาพที่ 2.4: แสดงประเภทของการเชือ่มโยงตราสนิคา  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Adapted from Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing  
        customer-based brand equity. Journal of Marketing, 57, p. 7. 
 

 (3) คุณประโยชนเชงิสัญลกัษณ (Symbolic Benefits) เปนคุณประโยชนภายนอกของ
สินคาหรือบริการ โดยไมมีความเกี่ยวของกับคุณสมบัติของตัวสินคา คุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้
มีความเกี่ยวของกับความตองการการยอมรับจากสงัคม, ความตองการแสดงความเปนตัวของ
ตัวเอง และความตองการความประสบความสําเร็จในชีวิต ดังนั้นคุณประโยชนเชิงสัญลักษณจึงมี
ความสาํคัญตอประเภทของสินคาและบรกิาร ที่สามารถสะทอนถงึฐานะทางสงัคมของผูใชไดเปน
อยางด ีตัวอยางเชน ผูสวมนาฬิกา Rolex จะแสดงถงึการเปนนักธุรกจิที่ประสบความสําเร็จใน
หนาทีก่ารงาน และมีฐานะการเงนิดี เปนตน   

การเชื่อมโยงเกี่ยวกับทศันคติของตราสนิคา (Attitude) หมายถึง การประเมินตรา
สินคาในภาพรวมของผูบริโภค ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคเกิดขึ้นมาจาก ทัง้คุณสมบัติ 

Types of Brand 
Association 

Attitudes 

Attributes 

Benefits 

Non-Product-
Related 

Product-Related 

Functional 

Experiential 

Symbolic  

Price 

Packaging 

User Imagery 

Usage 
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(Attributes) และคุณประโยชน (Benefits) ที่โดดเดนของตราสินคานั้น ซึ่งทัศนคติถือเปนตัวแปรที่
มีความสาํคัญเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 นอกจากนัน้ Biel (1992) ไดแบงการเชื่อมโยงออกเปน 2 ดานคือ การเชือ่มโยงดานแขง็ 
(Hard) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มตีอคุณสมบัติที่มีลักษณะจบัตองไดหรือคุณสมบัติ
ทางดานประโยชนใชสอยของตัวสินคา ตวัอยางเชน เครื่องเลน DVD ของ Soken สามารถเลนแผน
ไดโดยไมสะดุด สวนการเชื่อมโยงดานที่สอง คือการเชื่อมโยงดานออนกวา (Softer) เปนการรับรู
ของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติของตราสินคาในดานอารมณความรูสึก ตัวอยางเชน เครื่อง
คอมพิวเตอร Apple มีการเชื่อมโยงของความเปนคนหนุมสาวทีม่ีความเฉลียวฉลาด เปนตน ซึง่
การเชื่อมโยงดานออนกวา จะมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคมากกวาการเชื่อมโยงดาน
แข็ง สาเหตุเปนเพราะ ความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหคุณสมบัติทางดานกายภาพถูก
ลอกเลียนแบบจากคูแขงไดโดยงาย แตการเชื่อมโยงดานออนกวา เปนสิ่งที่คูแขงยากที่จะสามารถ
ลอกเลียนแบบได ทั้งนี้เพราะตองอาศัยระยะเวลาอันยาวนานและงบประมาณมหาศาลในการ
ดําเนนิกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงใหกบัตราสินคา  

ในขณะที ่D. Aaker (1991) ไดแบงประเภทของการเชื่อมโยงออกเปน 11 ประเภทดวยกนั
คือ 1) การเชื่อมโยงตราสนิคากับคุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) นักการตลาดมักใช
การเชื่อมโยงนี้เปนกลยทุธหลักในการวางตําแหนงใหกบัตราสินคา (Brand Positioning) เนื่องจาก
การเชื่อมโยงกบัคุณสมบัติของสินคา จะกลายมาเปนเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ตัวอยางเชน แชมพู Pantene มี Amino Pro V Complex ที่ชวยใหผมแข็งแรง   

 2) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัคุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible Attributes) เปนการ
เปรียบเทยีบคุณสมบัติที่โดดเดนของตราสนิคาวา ดีกวาคุณสมบัติของคูแขง ซึ่งอาจจะพิสูจนถงึ
ขอเท็จจริงของคุณสมบัติดังกลาวนัน้ไมได ตัวอยางเชน แชมพู Head & Shoulders ดีกวาเพราะ
สามารถขจัดรังแคที่มองเหน็ไดรอยเปอรเซ็นต  

3) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัคุณประโยชนที่ลกูคาไดรับ (Customer Benefits) โดยสวน
ใหญแลวคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา มักเปนตวัเดียวกัน ตัวอยางเชน ยาสฟีน 
Fluocaril เปนยาสีฟนที่มีสวนผสมของ Fluoride ที่ชวยปองกันฟนผุ ดังนั้น นกัการตลาดจึงตองให
ความสาํคัญกบัการเชื่อมโยงนี้เปนอยางมาก เพราะเปนการเชื่อมโยงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้
ของผูบริโภค  

4) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative Price) คือ การใชเร่ืองราคา
ที่มีความแตกตางจากคูแขงมาเปนการเชือ่มโยงตราสนิคา ซึ่งอาจเปนการเชื่อมโยงกับราคาของ
คูแขงที่ถูกกวาหรือแพงกวาราคาของตราสนิคาของตนก็ได ตัวอยางเชน หางซูเปอรสโตร Tesco 
Lotus มีการสงเสริมการขาย Roll Back ที่สินคาในรานมรีาคาถูกลงกวาเดิม หรือ ยาเปลี่ยนสีผม 



  43 

L’oréal ที่โฆษณาวา ถงึแมสินคาของบริษทัจะมีราคาแพงกวาคูแขง แตเมื่อเทียบกบัคุณภาพที่
ไดรับแลว จะมีความคุมคามากกวา เปนตน 

5) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัลักษณะการใชงาน (Use/Application) นักการตลาดอาจ
เชื่อมโยงตราสนิคาเขากับโอกาสในการใชงานของตราสนิคานั้น ในการกําหนดตําแหนงของตรา
สินคา (Brand Positioning) นักการตลาดอาจวางตําแหนงใหกับตราสนิคาไดมากกวาหนึ่ง
ตําแหนงก็ได แตในการวางตําแหนงตราสนิคา โดยใชการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับลักษณะการใช
งาน มกัจะเปนตําแหนงตราสินคาในระดับรอง ที่ไมไดมคีวามสาํคัญเทากบัตําแหนงตราสินคาหลกั 
ตัวอยางเชน เครื่องดื่ม Ovaltine มีตําแหนงตราสินคาหลกัคือ เปนเครื่องดื่มทีท่ําใหรางกายสดใส
แข็งแรง ในขณะที่มีตําแหนงตราสินคาระดับรองที่เกีย่วของกับโอกาสในการใชงาน คือ ควรดื่ม
เครื่องดื่ม Ovaltine วนัละ 2 คร้ัง ทุกเชาและกอนเขานอน เปนตน  

6) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัผูใช (User/Customer) เปนการกําหนดการเชื่อมโยงตรา
สินคาใหมีความเกีย่วพันกบัลักษณะของผูใชตราสินคา ซึ่งโดยสวนใหญมักเปนกลุมเปาหมายหลกั
ที่บริษัทตองการ การสรางการเชื่อมโยงในลักษณะนี ้จะเปนการชวยดงึดูดใหกลุมเปาหมายหลกั
ของตราสินคา เหน็ความสําคัญของการใชตราสินคานั้น ตัวอยางเชน นมผงตรา Anmum เหมาะ
สําหรับสตรีทีก่ําลังตัง้ครรภ เปนตน แตการเชื่อมโยงตราสินคาในลกัษณะนี้ มีขอจํากัดตรงที่วา 
ตราสินคาอาจไมสามารถขยายฐานลูกคาไปยังกลุมอ่ืนๆ ได 

 7) การเชื่อมโยงตราสนิคากบับุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity/Person) การเชื่อมโยงนี้
สามารถสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงใหกับตราสินคา รวมทัง้ทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือใน
ตราสินคามากยิ่งขึน้ โดยเฉพาะอยางยิง่ ถาลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสอดคลองกับ
ตราสินคาที่เขาเปนผูแสดงแบบ จะทําตราสินคานั้นมีความนาเชื่อถือมากยิง่ขึ้น ตัวอยางเชน นกั
บาสเก็ตบอลที่มีชื่อเสียงอยาง Michael Jordan เปนผูแสดงแบบใหกบัรองเทาบาสเก็ตบอลของ 
Nike เปนตน 

8) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัรูปแบบการดําเนนิชีวิตและบุคลิกภาพ  
(Lifestyle/Personality) เปนการกําหนดตราสินคาใหมีความเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
และบุคลิกภาพของกลุมเปาหมาย ตัวอยางเชน บัตรเครดิต KTC Visa Mini ไดแบงประเภทของ
บัตรเครดิตตามรูปแบบการดําเนนิชีวิตใหเหมาะกับแตละกลุมเปาหมาย เชน KTC The 
Emporium Visa Mini สําหรบักลุมคนที่รักการชอปปง, KTC Auto Visa Mini สําหรับผูที่รักรถ และ 
KTC Travel Visa Mini สําหรับคนที่รักการเดินทาง เปนตน   

9) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัประเภทของสินคา (Product Class) บางตราสินคาตองการ
วางตําแหนงตราสินคาใหมีความเกี่ยวพนักบัประเภทของตราสินคานั้น ตัวอยางเชน Rejoice วาง
ตําแหนงตราสนิคาวาเปน แชมพูผสมครีมนวดผม เปนตน 
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10) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัคูแขง (Competitors) ในบางครั้งการกาํหนดตําแหนงตรา
สินคาใหมีความเชื่อมโยงกบัคูแขงขันก็เปนกลยทุธที่มีความเหมาะสม ซึ่งมกัจะปรากฏในรูปแบบ
ของโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) ดังเชน คดีความระหวางแชมพู Clinic กับ 
Head & Shoulders ที่ตางก็เปรียบเทียบถึงประสทิธิภาพในการขจัดรังแคที่เหนือกวาคูแขงขัน เปน
ตน  

11) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัประเทศและพื้นที่ภูมิประเทศ (Country or Geographic 
Area) ประเทศที่เปนแหลงกําเนิดของสินคา สามารถเปนสัญลักษณทีแ่ข็งแกรงของตราสินคาได 
ทั้งนี้เพราะ ประเทศที่เปนแหลงกําเนิดมีความเกีย่วพันอยางใกลชิดกับสินคา, วัตถุดิบ, และ
ความสามารถในการผลิต ตวัอยางเชน ประเทศเยอรมนัมีความเชื่อมโยงกับเครื่องจกัรกลและเบียร
อิตาลีมีความเชื่อมโยงกับรองเทาและผลิตภัณฑเครื่องหนัง เปนตน (D. Aaker, 1991) 
 การสรางการเชื่อมโยงใหกับตราสินคานั้น ไมไดจํากัดเฉพาะการเชื่อมโยงที่เกีย่วของกับตัว
สินคาหรือบริการเทานัน้ การเชื่อมโยงตราสินคาสามารถไปเชื่อมโยงเขากับส่ิงอืน่ๆ ทีม่ีการ
เชื่อมโยงอยูในตัวเองไดเชนกัน ซึ่งการเชื่อมโยงนี้เรียกวา การเชื่อมโยงทุติยภูมิ หรือการเชื่อมโยง
ทางออม (Secondary Associations) (Keller, 1998) ซึ่งสามารถเกดิขึ้นไดจากแหลงตางๆ 
ดังนี้คือ (1) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับบริษัท (Company) (2) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับ
ประเทศแหลงกําเนิด (Country of Origin) (3) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับชองทางการจัด
จําหนาย (The Distribution Channel) (4) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัผูรับรองตราสินคา 
(Brand Endorsement) และ (5) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับกิจกรรม (Event) เมือ่ตราสินคาไป
เกี่ยวพนักับแหลงตางๆ เหลานี ้ความเชื่อมโยงที่อยูในสิง่นัน้ก็จะกลายมาเปนความเชื่อมโยงของ
ตราสินคานั้นไปดวย (Keller, 1998)  
 1) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับบริษัท (Company) ชือ่เสียงบริษัทสามารถกอใหเกิดเปน
การเชื่อมโยงของตราสินคาได โดยผูบริโภคจะมีความเชือ่ถือตอตราสินคาที่ผลิตโดยบริษัทที่มี
ชื่อเสียง (Keller, 1993) กลยุทธในการตั้งชื่อตราสินคาใหมีความเกีย่วของกับชื่อของบริษัท 
สามารถทําใหตราสินคาเกิดการเชื่อมโยงกบับริษัทได Kotler (1991, as cited in Keller 1993) ได
แบงกลยทุธในการตั้งชื่อตราสินคาออกเปน 3 ประเภท กลาวคือ ประเภทแรก เปนการตั้งชื่อตรา
สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับชื่อของบริษัทผูผลิตตราสินคา ยกตัวอยางเชน แชมพู Sunsilk ผลิต
โดยบริษัท Unilever  เปนตน ประการที่สองคือ การตัง้ชื่อตราสินคาใหเปนชื่อเดียวกันกับชื่อของ
บริษัทผูผลิต เชน บริษทั Heinz ผลิตซอสมะเขือเทศตรา Heinz เปนตน ประการสุดทายคือ การตั้ง
ชื่อตราสินคา ใหมีทัง้ชื่อบริษัทและชื่อตราสินคารวมอยูดวยกนั ตัวอยางเชน Kellogg’s Corn 
Flakes, Kellogg’s Rice Krispies และ Kellogg’s Raisin Bran เปนตน โดยกลยทุธการตั้งชื่อตรา
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สินคาสองประการหลงันี ้จะทําใหตราสินคาเกิดการเชื่อมโยงเขากับการเชื่อมโยงของบริษัท ทั้งนี้
เพราะชื่อตราสินคามีความเกี่ยวของกับชือ่ของบริษัท (Keller, 1993)  
 2) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับประเทศแหลงกาํเนิด (Country of Origin) ประเทศ
แหลงกาํเนิดเปนสิ่งที่บงบอกถึงคุณภาพของสินคาและบริการ ดังนั้นผูบริโภคจะมีความเชื่อถือ 
ตอคุณภาพของสินคาหรือบริการที่แตกตางกนัไปตามประเทศที่เปนแหลงผลิตของตราสินคานั้น 
ตัวอยางเชน น้ําหอมจากประเทศฝรั่งเศส, รถยนตจากประเทศเยอรมัน และเครื่องใชไฟฟาจาก
ประเทศญี่ปุน เปนตน 3) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับชองทางการจัดจําหนาย (The Distribution 
Channel) การเชื่อมโยงของชองทางการจดัจําหนายเกิดขึ้นจากภาพลกัษณของรานคา (Store 
Image) ที่ผูบริโภครับรู ดังนั้น ภาพลักษณของรานคาที่วางจาํหนายตราสินคาจึงมีอิทธิพลตอการ
เชื่อมโยงของตราสินคานั้นดวย ซึง่ภาพลกัษณของรานคาเกิดจาก ความหลากหลายของสนิคาที่
วางจําหนาย, ราคาขายของสินคา, นโยบายสินเชื่อ และคุณภาพทางดานการบริการของรานคานัน้  
 4) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับผูรับรองตราสินคา (Brand Endorsement) การใชบุคคล
ที่มีชื่อเสียงเปนผูรับรองตราสินคา จะทาํใหตราสินคานัน้ดูมีความนาเชื่อถือมากขึน้ ทั้งนี้เปนเพราะ
ความเปนผูเชีย่วชาญและความนาเชื่อถือของผูรับรองตราสินคา จะมอิีทธิพลตอตราสินคานัน้ดวย 
(Keller, 1993) ซึ่งความเชีย่วชาญและความนาเชื่อถือของผูรับรองตราสินคา เกิดจากภาพลักษณ
ของบุคคลนั้นที่แสดงตอสถานะชน ไมวาจะเปนจากความสามารถทางดานบทบาทการแสดงหรือ
ความสามารถทางดานการกฬีา (Gwinner & Eaton, 1999) ตัวอยางเชน เจีย๊บ โสภิตนภา เปนผู
รับรองตราสินคาใหกับครีมบํารุงผิว SK-II เปนตน 
 และสุดทาย 5) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับกิจกรรม (Event) ทําไดโดยการที่ตราสนิคา
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม (Sponsorship) ผูบริโภคมักมีกลุมของทัศนคติและคุณสมบัติที่เกี่ยวของ
กับกิจกรรมเชือ่มโยงกันอยูในระบบความทรงจํา เมื่อตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรม การ
เชื่อมโยงของกิจกรรมนัน้ กจ็ะกลายมาเปนการเชื่อมโยงของตราสินคาดวย  
 จากที่กลาวมาขางตน การเชือ่มโยงสามแบบแรกเปนการเชื่อมโยงที่มีอยูแลวในตัวสนิคา 
ข้ึนอยูกับเจาของตราสินคาวา จะเนนย้าํการเชื่อมโยงเหลานัน้ใหมีความแข็งแกรงในการรับรูของ
ผูบริโภคหรือไม  สวนการการเชื่อมโยงในสองแบบหลังคอื การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับผูรับรอง
ตราสินคาและการเชื่อมโยงตราสินคาเขากบักิจกรรม จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อ เจาของตราสินคาไดมี
การวางแผนกจิกรรมทางการตลาด เพื่อสงเสริมใหการเชื่อมโยงนัน้เกดิขึ้น (Keller, 1993) 
 กลยุทธในการสรางการเชื่อมโยงทุติยภูมิใหกับตราสินคานั้น จะทําใหผูบริโภคเกิดความ
ชื่นชอบในตราสินคา เมื่อการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอแหลงตางๆ เหลานัน้ มีความสอดคลองกับ
การเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีอยูในความทรงจํา ตัวอยางเชน ประเทศนวิซีแลนดมีชื่อเสยีงในดานการ
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ผลิตเสื้อขนแกะ ดังนั้นบริษทัผูผลิตเสื้อขนแกะจะไดรับความนาเชื่อถือและความชืน่ชอบจาก
ผูบริโภค ถาผูผลิตบอกถึงประเทศแหลงกาํเนิดของตราสินคาใหผูบริโภคไดรับรู (Keller, 1993) 
 แตอยางไรก็ตาม การใชการเชื่อมโยงทุติยภูมิก็อาจเกิดผลเสียตอภาพลักษณของตรา
สินคาไดเชนกนั เนื่องจากนกัการตลาดไมสามารถควบคุมการเชื่อมโยงที่ซอนอยูในแหลง 
ทุติยภูมิได และการเชื่อมโยงนั้นอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ซึ่งอาจจะทาํใหเกิดทั้งผลดี
หรือผลรายตอตราสินคาก็ได (Keller, 1993) 
 จากประเภทการเชื่อมโยงทีก่ลาวมาทั้งหมดนั้น นกัการตลาดไมจําเปนตองใหความสําคัญ
กับทุกการเชื่อมโยงตราสนิคา แตตองใหความสนใจเฉพาะการเชื่อมโยงที่มีผลกระทบตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงนัน้จะตองเปนการเชือ่มโยงทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบ,
เปนการเชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรง และมีความแตกตางจากการเชื่อมโยงของคูแขงขัน (D. Aaker, 
1991) ซึ่งจะไดกลาวตอไปในหวัขอมิติของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
มิติของการเชื่อมโยงตราสินคา  
 
 ตราสินคาจะมคีุณคามากนอยเพียงใดนัน้ ข้ึนอยูกับมิต ิ(Dimensions) ของการเชื่อมโยง
ตราสินคาที่เกดิขึ้นในใจของผูบริโภค Keller (1993) ไดแบงมิติของการเชื่อมโยงตราสินคาออกเปน 
3 ประเภทคือ 1) ความชืน่ชอบของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Favorability of Brand Associations) 
คือ การที่ผูบริโภคมีความชืน่ชอบตอการเชื่อมโยงตราสนิคา ที่เกิดขึน้จากการวางแผนกิจกรรม
ทางการตลาดที่ดีของตราสินคา อาทิเชน การที่สินคามีคณุภาพดี, มีราคาที่เหมาะสม, สามารถหา
ซื้อไดงาย, และมีเครื่องมือสงเสริมการตลาดที่ดี เมื่อผูบริโภคเกิดความประทับใจในกิจกรรม
การตลาดเหลานัน้ จะทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในแงบวกตอตราสินคาดวย  
 2) ความแข็งแกรงของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Strength of Associations) หมายถึง 
ความแข็งแกรงของปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งปจจยัที่มี
ผลกระทบตอความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสนิคา สามารถพิจารณาไดจากกระบวนการที่
ผูบริโภคทําการรับและลงรหัสขอมูล รวมทัง้การจัดเก็บขาวสารขอมูลทีไ่ดรับมา ทัง้ในแงของเชิง
ปริมาณ (Quantitative) และเชิงคุณภาพ (Qualitative) กลาวคือ ในแงของเชงิปริมาณ เปนการดู
วา ผูบริโภคไดทําการพิจารณาขอมูลเหลานัน้มากนอยเพียงใด สวนในแงของเชงิคณุภาพ เปนการ
ดูวา ผูบริโภคมีความสนใจในขอมูลขาวสารที่รับมามากนอยแคไหน เมื่อผูบริโภคทําการประเมิน
ขอมูลที่รับมาอยางละเอียดถี่ถวน จะทาํใหเกิดเปนการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในความทรงจําของ
ผูบริโภค ซึ่งการที่ผูบริโภคมกีารเชื่อมโยงที่แข็งแกรง จะทําใหเขาสามารถเกิดการระลึก (Recall) 
ถึง ตราสินคาไดงาย ในขณะที่เขาอยูในกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Keller, 1993) โดยการ
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เชื่อมโยงตราสนิคาที่แข็งแกรง เกิดขึน้จากการที่ผูบริโภคมีประสบการณในการใชตราสินคานัน้ 
หรือการเปดรับตอการสื่อสารทางการตลาดของตราสินคานัน้บอยครั้ง การเชื่อมโยงจะมีความ
แข็งแกรงมากยิ่งขึ้น ถาหากวาการเชื่อมโยงนัน้ ไดรับการสนับสนนุจากการเชื่อมโยงอืน่ๆ ควบคูกนั
ไปดวย ตัวอยางเชน การสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงระหวางราน McDonald ’s และกลุมเด็ก ทาํ
ไดโดยการใชโฆษณาทีม่ีเด็กเปนผูแสดงแบบ, การจัดงานเลี้ยงวันเกิด และการจัดเกมสภายในราน 
เปนตน (D. Aaker, 1991)  
 3) เอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสนิคา  (Uniqueness of Brand Associations) การ
เชื่อมโยงตราสนิคาที่มีลักษณะเฉพาะตัว จะทาํใหตราสนิคามีความแตกตางจากคูแขงขัน ซึง่เปน
ผลมาจากการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) ที่แตกตางกัน การสรางการเชื่อมโยง
ตราสินคาที่เปนเอกลักษณนัน้ จะทาํใหตราสินคามีความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน (Competitive 
Advantage) หรือมีจุดขายเปนของตัวเอง (Unique Selling Proposition) (Keller, 1993) ซึ่งเปน
การยากที่คูแขงจะสามารถลอกเลียนแบบได ตัวอยางเชน น้าํอัดลม Pepsi ประสบความสําเร็จใน
การสรางการเชื่อมโยงตราสนิคา ที่เกีย่วของกับคนรุนใหมและความบนัเทงิ ซึง่ Coke พยายามที่จะ
สรางการเชื่อมโยงตราสนิคาที่มีลักษณะคลายคลึงกับของ Pepsi แตไมประสบผลสําเร็จ เหตุ
เพราะ Pepsi ไดเปนเจาของการเชื่อมโยงนั้นไปแลว (Fahey & Lafayette, 1991, as cited in 
Meenagham, 1995) นักการตลาดสามารถสรางการเชื่อมโยงที่เปนเอกลักษณใหกบัตราสินคา ได
โดยการใชความแตกตางทางดานคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตราสินคา (Product-related Attributes) 
หรือ คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตราสนิคา (Non-product-related Attributes) หรืออาจใช
คุณประโยชนของสินคาในการสรางการเชือ่มโยงที่แตกตางใหกับตราสนิคาก็ได ไมวาจะเปน 
คุณประโยชนเชิงหนาที่, คุณประโยชนดานประสบการณ หรือคุณประโยชนเชงิสัญลกัษณ (Keller, 
1993)  
  สรุปแลว ภาพลักษณตราสนิคา คือ การรบัรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึง่เปนผลมา
จากการเชื่อมโยงขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกบัตราสินคา ทีอ่ยูในระบบความทรงจําของผูบริโภค โดย
ความชอบ, ความแข็งแกรง และความเปนเอกลักษณของการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 
จะเปนสิง่ที่บงบอกถึงคุณคาตราสินคาในมมุมองของผูบริโภค (Keller, 1993) ดังนัน้ นักการตลาด
จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองสรางภาพลักษณในเชิงบวกใหกับตราสนิคา เพราะจะเปนสวนหนึ่งใน
การสรางคุณคาใหกับตราสนิคาดวย 
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การสรางภาพลักษณตราสินคา  
  
 การสราง, การเปลี่ยนแปลง, การตรวจสอบ และการรักษาภาพลกัษณตราสินคา รวมทั้ง
การวางตําแหนงและการสรางความแตกตางใหกับตราสนิคา ลวนแลวแตเปนกิจกรรมที่มี
ความสาํคัญในการบรหิารภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Management) (Dobni & 
Zinkhan, 1990)  
 Park, Jaworski, และ Maclnnis (1986) ไดเสนอแนวคิดในการบริหารตราสินคา (Brand 
Concept Management, BCM) เพื่อเปนกรอบแนวความคิดในการบรหิารภาพลักษณใหกับตรา
สินคา โดยอธบิายวา ในกระบวนการการบริหารภาพลกัษณตราสินคานั้น ขั้นตอนแรก นกัการ
ตลาดจําเปนตองทาํการเลือก (Selecting) ภาพลกัษณทีเ่หมาะสมใหกบัตราสินคาเสยีกอน โดย
พิจารณาจากทรัพยากรทีบ่ริษัทมีอยู, ภาพลักษณของตัวองคกรเอง, และความสามารถของตัว
สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได   
 เมื่อทําการเลอืกภาพลักษณที่เหมาะสมใหกับตราสนิคาไดแลว ขั้นตอนตอมาคือ ข้ันตอน
ของการแนะนาํตราสินคาเขาสูตลาด (Introductory Stage) ซึ่งในขัน้ตอนนี ้นกัการตลาดควรเลือก
สวนผสมทางการตลาดที่เหมาะสมใหกับตราสินคา เพือ่ที่จะสื่อสารภาพลักษณตราสินคาที่ได
เลือกเอาไว ใหกับผูบริโภคไดรับรูไปในทิศทางเดียวกัน แตถึงอยางไรก็ตาม สถานการณทาง
การตลาดและความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทาํใหตราสนิคาตองทําการปรับปรุง
ภาพลักษณตราสินคาใหมีคณุคา (Value) มากยิง่ขึ้นในสายตาของผูบริโภค ตลอดจนสราง
ภาพลักษณใหมีความแตกตางจากคูแขงขัน เพื่อทาํใหผูบริโภคเห็นถงึความคุมคาของตัวเงนิทีเ่สยี
ไปกับการซื้อตราสินคา ซึ่งขัน้ตอนนี้เรียกวา ข้ันตอนการวางแผนอยางละเอียด (Elaboration 
Stage)  
 สวนในขั้นตอนสุดทายของการบริหารภาพลักษณตราสนิคาคือ ขั้นตอนของการทาํใหตรา
สินคามีความแข็งแกรงมากยิ่งขึ้น (Fortification Stage) ซึ่งสามารถทาํไดโดยการขยายตราสนิคา
ไปยังสินคาประเภทอื่นหรือสินคาประเภทเดียวกนัแตเปนรูปแบบใหม ตัวอยางเชน กาแฟกระปอง
ตรา Birdy ไดขยายตราสนิคาไปยังสนิคาประเภทอื่น คือ Birdy 3 in 1 และ Birdy ลูกอมรสกาแฟ 
เปนตน ซึ่งการขยายตราสินคาจะทาํใหบริษัทไมจําเปนตองเสียงบประมาณในการสือ่สาร
การตลาดเปนจํานวนมาก อีกทัง้เปนการยนระยะเวลาในการสรางตราสินคาขึน้มาใหม     

Dobni และ Zinkhan (1990) กลาววา ภาพลักษณตราสนิคาในการรับรูของผูบริโภค เกิด
จากการทีน่ักการตลาดทําการเลือก, สรางสรรค, ดําเนนิการ และบริหารภาพลักษณตราสินคาอยู
ตลอดเวลา โดยภาพลักษณตราสินคาสามารถเกิดขึน้ไดจากแหลงทีห่ลากหลาย ไมวาจะเปนจาก
การที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงในการใชสินคา, จากแหลงขอมลูที่เปนกลาง เชน จาก
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สํานักงานคุมครองผูบริโภค, จากการเลาตอกันมาจากคนใกลชิด, หรือจากการสรุปเอาเองของ
ผูบริโภค (Keller, 1998) แตแหลงกาํเนิดของภาพลกัษณตราสินคาทีม่ีความสาํคัญที่สุดก็คือ การ
ใชการโฆษณา (Biel, 1992) เพราะถือเปนกระบวนการหลักในการบอกกลาวถงึคุณประโยชนของ
ตราสินคา รวมทั้งเปนการวางตําแหนงตราสินคาในใจของผูบริโภคอีกดวย (Doyle, 1989, as 
cited in Meenaghan, 1995) นอกจากการโฆษณาผานสื่อจะเปนเครื่องมือสําคัญในการสราง
ภาพลักษณใหกับตราสนิคาแลว ลักษณะของบรรจุภัณฑ, เอกลักษณขององคกร, การ
ประชาสัมพันธ, ลักษณะของพนักงานบรษิัท, การสงเสริมการขาย และการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม 
ก็มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคาดวยเชนกนั (Biel, 1992)  
 โดยเฉพาะอยางยิง่ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม (Sponsorship) เปนเครื่องมือการสือ่สาร
ทางการตลาดหนึง่ ที่มีความสําคัญในการสนับสนนุ, สงเสริมและ เปลีย่นแปลงภาพลักษณใหกับ
ตราสินคา ดงัเชน บัตรเครดิต Master Card ประสบผลสําเร็จในการสรางภาพลักษณของการเปน
ตราสินคาระดบัโลก ใหมีเหนือกวาตราสนิคาคูแขงอยาง Visa โดยการเปนผูสนบัสนนุการแขงขนั
ฟุตบอลโลกป ค.ศ. 1994 ทีป่ระเทศสหรัฐอเมริกา (D. Aaker & Joachimsthaler, 2000) ดังนั้น ใน
การสรางภาพลักษณที่ดีใหตราสินคา นักการตลาดจําเปนตองคํานึงวา งบประมาณที่เสียไปกับ
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ เปรียบเสมือนการลงทุนที่คุมคาในอนาคตใหกับตรา
สินคา (Meenaghan, 1995)  

เมื่อนักการตลาดเขาใจถงึลกัษณะและวธิกีารสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาแลว 
จําเปนอยางยิง่ทีน่ักการตลาดจะตองทาํความเขาใจถงึวธิกีารวัดภาพลกัษณตราสินคา เพื่อที่จะได
ทราบวา ภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริโภครับรู ตรงกับภาพลักษณที่บริษัทกาํหนดไวหรือไม  
   
การวัดภาพลกัษณตราสนิคา  
  

ในชวงระยะเวลา 30 ปที่ผานมา ทัง้วงการวิชาการและวิชาชพีไดใหความสาํคัญกับ
แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา จงึไดมคีวามพยายามในการคิดคนวิธกีารวัดภาพลักษณตรา
สินคาขึ้นมาหลากหลายวิธ ี(Dobni & Zinkhan, 1990) ซึ่งการวัดภาพลักษณตราสินคาก็
เหมือนกับการวัดตัวแปรทางดานพฤติกรรมผูบริโภคโดยทั่วไป ที่มีการวัดทั้งในเชงิคณุภาพ 
(Qualitative) ซึ่งเปนการศึกษาถงึความเชือ่มโยงตางๆ ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา และการวัดในเชิง
ปริมาณ (Quantitative) ซึ่งเปนการศึกษาในเชิงตวัเลข ที่สามารถบงบอกถึงความแข็งแกรง, ความ
ชื่นชอบ และความเปนเอกลกัษณของความเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Keller, 1998) 
 แตถึงอยางไรก็ตาม การวัดภาพลักษณตราสินคา มีความแตกตางจากการวัดตวัแปร
ทางดานพฤตกิรรมผูบริโภคตัวอื่นๆ ตรงทีว่า การวัดภาพลักษณตราสนิคาจะใชวิธีการวัดทางออม 
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(Indirect Approaches) โดยคําถามที่ใชวดัจะไมไดเปนคําถาม ทีถ่ามถึงภาพลักษณตราสินคานัน้
โดยตรง ทั้งนี้เปนเพราะ ผูบริโภคอาจไมมีความเต็มใจหรือไมมีความสามารถที่จะเปดเผยถึง
ความรูสึก, ความคิด และทัศนคติ ที่เขามีตอตราสินคานัน้ได    
 โดยสาเหตุที่ผูบริโภคไมมีความเต็มใจที่จะตอบคําถามเกีย่วกับภาพลักษณตราสินคา
โดยตรงเปนเพราะขอมูลบางอยางเปนขอมลูสวนตัวที่เขามีความลาํบากใจในการตอบ 
ตัวอยางเชน ถาเหตุผลในการตัดสินใจซื้อกางเกง Levi‘s ของผูบริโภคคือ ความตองการการ
ยอมรับจากสงัคม เขาอาจไมกลาตอบถงึความปรารถนาที่แทจริงของเขา โดยอาจเลีย่งตอบถงึ
สาเหตุอ่ืนๆ ทีฟ่งดูเปนเหตุเปนผล อยางเชน เพราะมีราคาเหมาะสม, สินคามีคุณภาพดี, หรือมี
รูปแบบที่ทนัสมัย ซึง่นัน่อาจเปนเหตุผลที่รองลงมาจากเหตุผลหลักที่เขาไมกลาเปดเผยก็เปนได  
 สวนสาเหตุที่ผูบริโภคไมมีความสามารถที่จะเปดเผยขอมลูเกี่ยวกับการเลือกซื้อตราสนิคา
ไดนั้น เปนเพราะผูบริโภคอาจไมทราบถงึเหตุผลที่แทจริงในการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคานัน้ 
ตัวอยางเชน เขาอาจไมทราบวา เหตุผลที่เขาตัดสินใจซื้อกางเกง Levi’s เปนเพราะความตองการ
การยอมรับจากสังคม เปนตน (D. Aaker, 1991)  
   
  ตัวอยางเชน ในงานวิจัยของ Hussey และ Duncombe (1999) ไดทําการศึกษาถึง
ภาพลักษณตราสินคากบัสินคา 4 ประเภท คือ กาแฟสาํเร็จรูป, ขนมปง, ช็อกโกแลต และอาหาร
เชาธัญพืช โดยการใชภาพสตัวและยี่หอรถยนตมาเปรียบเทียบและแปรความหมายเปน
ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งผลการวิจยัพบวา วธิีการดังกลาวมีศักยภาพเพียงพอในการวัด
ภาพลักษณของตราสินคาได ทั้งนี้เพราะ การตอบสนองของกลุมตัวอยางแตละกลุมใหผล
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน ตวัอยางเชน กาแฟ Nescafe’ Gold Blend เปรียบเหมือนสงิโต 
กับรถยนตยี่หอ Porche, ช็อกโกแลต Nestle Kit Kat เปรียบเหมือนแมวกับรถยนตยีห่อ Mini และ 
อาหารเชาธัญพืชตรา Kellogg ’s Cornflakes เปรียบเหมือนกระรอกกบัรถยนตยีห่อ Mondeo เปน
ตน    
 อีกวิธีการหนึ่งที่เปนทีน่ิยมและงายตอการใชวัดภาพลักษณตราสินคาในเชิงคุณภาพคือ 
การใชวิธกีารวดัแบบเชื่อมโยงอิสระ (Free Association) ซึ่งจะเปนการถามผูบริโภคถงึสิ่งที่เขานึก
ถึง เมื่อกลาวถงึตราสินคาใดตราสินคาหนึง่ โดยไมมีแนวคําตอบที่แนนอนตายตวั (Keller, 1998) 
ดังเชนในงานวิจัยของ Low และ Lamb (2000) ที่ทําการวัดภาพลักษณตราสินคาของสินคาตาง
ประเภทกนั คอื ระหวางภาพลักษณของเครื่องคิดเลขกับภาพลักษณของแชมพูสระผม โดยใหกลุม
ตัวอยางเขียนความคิด, ความรูสึก และทศันคติ ของเขาที่มีตอสินคาทั้งสองประเภทไดอยางอิสระ 
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อยางไรก็ตาม วิธีการวัดภาพลักษณแบบการเชื่อมโยงอิสระ เปนการทําใหทราบถึงเฉพาะ
ความเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมตีอตราสินคาเทานั้น แตไมสามารถบงบอกถึงความแข็งแกรง, ความชื่น
ชอบ และความเปนเอกลักษณของตราสินคานัน้ได (Keller, 1998)  
 วิธีการวัดภาพลักษณตราสินคาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงเปนวิธกีารวิจัย
ที่ใชควบคูไปกบัการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อทีจ่ะศึกษาถึงความเชื่อมโยงที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา อีกทั้งทําใหทราบถึงความแข็งแกรง, ความชื่นชอบ และความเปน
เอกลักษณของตราสินคานัน้ได โดย Keller (1998) ไดแบงวิธกีารวัดภาพลักษณตราสนิคาในเชิง
ปริมาณ ออกเปน 2 ระดับ คือ 1) การวัดการเชื่อมโยงตราสินคาในระดบัตํ่า (Lower-level Brand 
Associations) คือ การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา 
อีกทั้งยังเปนการวัดความแข็งแกรง, ความชื่นชอบ และความเปนเอกลกัษณของความเชื่อมโยง
ตราสินคานั้นดวย ตัวอยางเชน ในการวัดความแข็งแกรงของความเชือ่มโยง จะเปนการถามถงึสิ่งที่
ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อเอยถึงตราสินคา, การวัดความชืน่ชอบของตราสินคา จะเปนการ
ถามถงึสิง่ที่ผูบริโภคมีความรูสึกชอบหรือไมชอบตอความเชื่อมโยงตราสินคา และการวัดความเปน
เอกลักษณของตราสินคา จะเปนถามถึงความแตกตางระหวางตราสนิคาของตนกับตราสินคาของ
คูแขง  

2) การวัดการเชื่อมโยงตราสนิคาในระดับสูง (Higher-level Brand Associations) เปน
การวัดการประเมินตราสนิคาของผูบริโภค ซึ่งเปนผลรวมของการเชื่อมโยงตางๆ ของตราสินคา ที่
ผูบริโภครับรู ซึ่งการประเมนิตราสินคาของผูบริโภค จะมีผลกระทบตอทัศนคติ (Attitudes), ความ
ตั้งใจซื้อ (Intensions) และพฤติกรรมตอตราสินคา (Brand Behaviors)  

ดังนัน้ในการวดัการเชื่อมโยงระดับสูง จงึเปนการวัดตัวแปรทั้งสามตัวนี้ กลาวคือ การวัด
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Attitudes) เปนการพิจารณาจากความชอบมากกวา
ในตราสินคา (Brand Preference) โดยอาจทําการวัดไดจากหลายองคประกอบ เชน การวัด
ทัศนคติตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา, ทัศนคติตอราคาสินคา หรือทัศนคติตอ
บริษัทผูผลิตตราสินคาก็ได ตัวแปรตัวที่สอง คือ การวัดความตั้งใจซื้อ (Brand Intensions) เปน
การถามถงึความเปนไปไดในการซื้อตราสนิคา หรือความเปนไปไดที่จะไมซื้อตราสินคานัน้อีกตอไป 
และตัวแปรสุดทายคือ การวัดพฤติกรรมตอตราสินคา (Brand Behaviors) เปนการวัดความรูสึก
ของผูบริโภค หลังจากที่ไดใชตราสินคานัน้ไปแลว อีกทัง้เปนการวัดความภักดีตอตราสินคานั้นอกี
ดวย 
 Park และ Srinivasan (1994, as cited in Low & Lamb, 2000) ไดกลาววา ในการวัด
ภาพลักษณตราสินคาในสินคาตางประเภทกนั ตองใชมาตรวัดที่แตกตางกนัไปดวย ทัง้นี้เพราะ
สินคาตางประเภทกัน ยอมมคีุณสมบัติที่แตกตางกนั ตวัอยางเชน ภาพลักษณของรองเทากฬีาจะ
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มีคุณสมบัติเชื่อมโยงกับความทนทาน, ความนุมสบาย และรูปแบบที่สวยงาม เปนตน ซึง่ตางกับ
ภาพลักษณของขนมขบเคี้ยวที่มีคุณสมบัติเชื่อมโยงกับ ความอรอย, ความกรอบ และ ความสด
ใหม เปนตน หรือในบางสถานการณ แมสนิคาจะเปนสนิคาประเภทเดียวกนั แตมาตรวัด
ภาพลักษณในแตละตราสินคา ก็ยงัมีความแตกตางกนัออกไป ตัวอยางเชน รถกระบะ Isuzu มี
ภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับสมรรถนะของเครื่องยนต ในขณะที่รถ Mercedes Benz มีภาพลักษณที่
เชื่อมโยงกับความหรูหรา มรีะดับ เปนตน  
 แตอยางไรก็ตาม D. Aaker (1996) ไดเสนอมาตรวัดคุณคาตราสินคา ที่สามารถใชไดกับ
ทุกประเภทสนิคาและทุกตราสินคา ซึ่งมชีื่อเรียกวา มาตรวัดคุณคาตราสินคา 10 ประการ (Brand 
Equity Ten) โดยมาตรวัดคณุคาตราสินคาทัง้ 10 ประการนี้ ถือเปนองคประกอบของคุณคาตรา
สินคา ซึง่สามารถจัดแบงเปนกลุมใหญๆ ได 5 กลุมดังนีค้ือ (1) การวัดความภักดีของตราสินคา 
(Loyalty Measure) ซึ่งประกอบดวย การวัดความเตม็ใจของลูกคา ทีจ่ะยอมจายเงนิคาสนิคาแพง
กวาตราสนิคาของคูแขงขัน ที่มีคุณประโยชนเทากนั (Price Premium) และการวัดความพึงพอใจ
ของลูกคา ที่เกิดจากการใชตราสินคา ซึง่จะนาํไปสูการเกิดความภักดตีอตราสินคาในที่สุด 
(Customer Satisfaction/Loyalty)  
  (2) การวัดคุณภาพที่ผูบริโภครับรูและความเปนผูนําของตราสินคา (Perceived 
Quality/Leadership Measures) เปนการถามถงึการรับรูของคุณภาพตราสินคา เมือ่เปรียบเทียบ
กับตราสินคาของคูแขง รวมทั้งเปนการถามถึงความนิยมชมชอบและความเปนตราสินคาผูนําใน
ตลาด (3) การวัดความตระหนักรู (Awareness Measures) โดยอาจทาํการวัดความตระหนกัรูใน
ตราสินคาไดหลายระดับ เชน การวัดการจดจําได (Recognition), การระลึกได (Recall), ตรา
สินคาแรกที่ระลึกได (Top-of-mind), ตราสินคาเดียวที่ระลึกได (Dominance Brand), ความรูที่มี
ตอตราสินคา (Brand Knowledge) และความคิดเห็นทีม่ีตอตราสินคา (Brand Opinion) เปนตน  

(4) การวัดพฤติกรรมทางการตลาด (Market Behavior Measures) เปนการพิจารณาจาก
สวนแบงทางการตลาด (Market Share) หรืออาจเปนยอดขายที่ตราสนิคาไดรับ และอีกประการ
คือ การพิจารณาจากราคาตราสินคาในตลาด (Market Price) และความครอบคลุมของชองทาง
การจัดจําหนาย (Distribution Coverage) และสุดทาย (5) การวัดการเชื่อมโยงและความแตกตาง
ของตราสินคา (Associations/Differentiation Measures) ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคญัของคุณคา
ตราสินคา ที่กอใหเกิดเปนภาพลักษณของตราสินคา โดยการวัดการเชื่อมโยงของตราสินคา
ประกอบดวย 3 มุมมอง คือ มุมมองแรก การมองตราสนิคาเปนตัวสนิคา (Brand-as-product) 
เปนการใหความสําคัญกับคุณคา (Value) ที่มีอยูในตัวสนิคา ซึง่โดยสวนใหญมักเปนคุณประโยชน
ทางดานการทาํงานของตราสินคา เชน การถามถงึความคุมคาของเงนิที่เสียไปในการซื้อสินคา 
และเหตุผลในการตัดสินใจซือ้ตราสินคา เปนตน มุมมองที่สองคือ การมองตราสินคาเปนองคกร 
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(Brand-as-organization) เปนการวัดภาพลักษณตราสนิคาโดยพิจารณาจาก ลักษณะขององคกร
ที่เปนผูผลิตตราสินคา ซึ่งดูไดจากลักษณะของพนกังาน, คุณคาขององคกร และกิจกรรมทางการ
ตลาด เชน การถามถงึความเชื่อถือและความชื่นชอบที่ผูบริโภคมีตอองคกร 

มุมมองสุดทาย คือ การมองตราสินคาใหมลีักษณะเหมือนมนษุย (Brand-as-person) ซึ่ง
นักการตลาดมักกําหนดบุคลิกภาพใหกับตราสินคา เพือ่ทําใหตราสินคามีความแตกตางจากตรา
สินคาของคูแขง โดยในมุมมองนี้จะเปนการถามถึงบุคลกิภาพของตราสินคา ตลอดจนการถามถึง
บุคลิกภาพของผูใชตราสินคาดวย โดยมาตรวัดของ J. Aaker (1997) ถือเปนมาตรวัดบุคลิกภาพ
ตราสินคาที่ไดรับความนยิมมากที่สุด ซึง่เขาไดแบงบุคลิกภาพของตราสินคาออกเปน 5 กลุม
ใหญๆ คือ 1) บุคลิกภาพจรงิใจ (Sincerity) 2) บุคลิกภาพนาตืน่เตน (Excitement) 3) บุคลิกภาพ
ความสามารถ (Competence) 4) บุคลิกภาพลุมลึก (Sophistication) และ 5) บุคลิกภาพกระดาง 
(Ruggedness)  

ดังเชน งานวิจยัของวรุต ศรีสมัย (2545) ที่ทาํการศึกษาภาพลกัษณตราสินคาของ
สถานโีทรทัศนในประเทศไทย โดยถามถึงบุคลิกภาพของตราสินคาที่ผูบริโภครับรู ผลการวิจยั
พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 มีบุคลิกภาพทีเ่หมือนกับวยัรุน มีความราเริง และทันสมยั สวน
สถานโีทรทัศนชอง 5 มีบุคลิกภาพที่เปนผูใหญวัยกลางคน ทีม่ีบุคลิกภาพเครงขรึม และสุภาพ 
สุดทายสถานีโทรทัศนชอง 7 มีบุคลิกภาพทีเ่ปนผูใหญวัยกลางคนทีม่ีความอนุรักษนยิม และรูจัก
กาลเทศะ  

สรุปแลวภาพลักษณตราสินคาคือ องคประกอบทางดานอารมณ, ความคิด และทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึง่ถือเปนองคประกอบภายนอก (Extrinsic) ของตัวสินคา ที่
นอกเหนือไปจากองคประกอบภายในที่ตราสินคามีอยู ซึง่หมายถงึ คุณสมบัติของตัวสินคานั่นเอง 
โดยภาพลักษณตราสินคามคีวามสาํคัญตอการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ทั้งนี้เพราะ ใน
กระบวนการตดัสินใจซื้อ ผูบริโภคจะพิจารณาถึงบางสิง่บางอยาง ทีน่อกเหนือไปจากหนาที่
ประโยชนใชสอยของตัวสินคานัน่ก็คือ ภาพลักษณตราสนิคาที่มีความหมาย ในการสะทอนถึง
สถานะและภาพลักษณของตัวผูใชตราสินคานัน้ ดังนัน้ แนวคิดตอไป จึงควรทาํความเขาใจ
เกี่ยวกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหทราบถงึสาเหตุในการตัดสินใจซื้อตราสินคาของ
ผูบริโภคไดดีมากยิง่ขึ้น   
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3. แนวคิดเรือ่งพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 
แนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภคคือ การศึกษาถงึกระบวนการที่บุคคลหรือกลุมบุคคล 

ทําการเลือก, ซื้อ, ใช หรือทาํลายทิ้ง ซึง่สนิคา, บริการ, ความคิด, หรือประสบการณ เพื่อตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของตนเอง (Solomon, 2002) หรืออาจกลาวไดวา การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภค เปนการทําความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคอยางลึกซึง้ 
โดยกอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคาใดสินคาหนึง่ เขาตองผานกระบวนการหรือข้ันตอน
ตางๆ มากมาย รวมทั้งปจจยัอันหลากหลาย ที่ลวนแลวแตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่
แตกตางกนัออกไป ดังนัน้ ในการศึกษาและทําความเขาใจแนวคิดเรือ่งพฤตกิรรมผูบริโภค จะ
นําเสนอประเด็นตางๆ ในเรือ่งของการรับรูของผูบริโภค,ทัศนคติของผูบริโภค, กระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และความเกี่ยวพันของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  
 
การรับรูของผูบริโภค   
 
 การรับรู (Perception) คือ กระบวนการทีป่ระสาทสัมผัสของมนุษยไดทําการเลือก 
(Select), จัดการ (Organize), และตีความหมาย (Interpret) สิ่งเราตางๆ ที่ผานเขามายังประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ไมวาจะเปนหู, ตา, จมูก, ปาก, และผิวหนงั (Solomon, 2002) ซึ่งกระบวนการตางๆ 
เหลานี้ จะทาํใหสิ่งเราที่ผานเขามายงัประสาทสัมผัส กลายมาเปนภาพรวมของสิ่งๆ นัน้ (Assael, 
1998)  

การรับรูมีความแตกตางจากความรูสึก (Sensation) ของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเรา ตรงทีว่า 
การรับรูมีกระบวนการของการตีความ ซึ่งเปนการที่ผูบริโภคทําการแปลความหมายของสิ่งเราตางๆ 
ที่ผานเขามา จนเกิดเปนความหมายของสิ่งเรานั้น ดังนัน้ในการศึกษาแนวคิดเรื่องการรับรู จึงเปน
การมุงเนนที่ความพยายามของนักการตลาดในการใสสิ่งเราตางๆ เขาไปยังประสาทสัมผัสของ
ผูบริโภค เพื่อทําใหส่ิงเรานัน้มีความหมายเกิดขึ้น (Solomon, 2002) 

ในทางการตลาด ส่ิงเราก็คือ การสื่อสารหรือส่ิงเราทีม่ีลักษณะทางกายภาพ ที่นกัการ
ตลาดออกแบบขึ้นมา เพื่อใหมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยสามารถแบงประเภทของสิ่ง
เราทางการตลาด (Marketing Stimuli) ไดเปน 2 ประเภทคือ 1) ส่ิงเราภายในหรือส่ิงเราปฐมภูมิ 
(Intrinsic/Primary Stimuli) หมายถึง สนิคาและสวนประกอบตางๆ ของสินคา ไมวาจะเปนบรรจุ
ภัณฑ, สวนผสม หรือลักษณะทางกายภาพของสนิคา และ 2) ส่ิงเราภายนอกหรือส่ิงเราทุติยภูม ิ
(Extrinsic/Secondary Stimuli) หมายถงึ การสื่อสารตางๆ ที่นกัการตลาดออกแบบขึ้นมา เพื่อบง
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บอกถึงความเปนตัวสนิคา ไมวาจะเปนการสื่อสารดวยคําพูด, รูปภาพ หรือสัญลักษณตางๆ 
(Assael, 1998)  

ในหนึ่งวัน ผูบริโภครับส่ิงเราตางๆ จากภายนอกเขามายงัประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของตนเอง
อยูตลอดเวลา ไมวาจะเปนการเหน็ปายโฆษณาขางทาง, ความรูสึกถึงกลิ่นหอมของน้ําหอม หรือ
ความกลมกลอมของรสชาตกิาแฟ ซึ่งการรบัเอาสิ่งเราตางๆ เหลานี้ เขามายงัประสาทสัมผัส ถือ
เปนจุดเริ่มตนแรกของกระบวนการเกิดการรับรูของผูบริโภค (Solomon, 2002)  

 
กระบวนการเกิดการรับรูของผูบริโภค 
  

Assael (1998) ไดอธิบายถงึ กระบวนการเกิดการรับรูของผูบริโภควา กอนที่สิ่งเราจะมี
ความหมายเกดิขึ้นนั้น ผูบริโภคตองผานกระบวนการหลกั 3 ข้ันตอน คอื การเลือกรับรู, การจัดการ
ในการรับรู และการเลือกตีความหมาย ซึ่งแตละขั้นตอนมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.5 
ประกอบ) 

 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงกระบวนการเกิดการรับรู  
 
  
   
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  
         Cincinnati, OH: South-Western College, p. 218. 
 
 1. การเลือกรบัรู (Perceptual Selection) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการเกิดการรับรู
ของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเลือกเปดรับเฉพาะสิง่เราทางการตลาดที่เขามีความตองการ และมี
ความสอดคลองกับทัศนคตทิี่เขามีอยู ตัวอยางเชน คนที่กําลงัจะซื้อรถยนต จะมีความสนใจใน

Selection 

Organization 

Interpretation 

Exposure 
 
 

Attention 

Categorization 
 
 

Inference 
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โฆษณารถยนตมากกวาคนที่ไมตองการซือ้รถยนตในขณะนั้น โดยกระบวนการเลือกรับรูของ
ผูบริโภคประกอบดวย 2 ขัน้ตอน ขั้นตอนแรก คือ การเปดรับ (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อส่ิงเรา
ความรูสึกตางๆ (Sensory Stimuli) จากภายนอก ไมวาจะเปนแสง, เสียง, กลิน่, รสชาติ และพืน้ผวิ 
เขามายงัขอบเขตที่ตัวรับส่ิงเรา (Sensory Receptors) ซึ่งประกอบดวย ตา, ห,ู จมกู, ปาก และ
ผิวหนัง สามารถที่จะรับตอส่ิงเรานั้นได (Solomon, 2002) ดังแผนภาพที ่2.6  

ในทางการตลาด นกัการตลาดสามารถใชประโยชนจากการรับความรูสึก (Sensory) ของ
มนุษยไดโดยการเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัการรับความรูสึกที่โดดเดนและเปนเอกลกัษณของตรา
สินคา เพื่อทําใหตราสินคามคีวามแตกตางจากตราสนิคาของคูแขง (Solomon, 2002) ดังเชน 
เครือขายโทรศพัทมือถือ Orange ไดใชโทนของสีสมที่ไมเคยมีใครใชมากอน เปนสีแทนสัญลักษณ
ของตราสินคา หรือผงซักฟอก Breeze มีสโลแกนวา ดูสะอาด ดมยิง่สะอาดล้ําลึก เปนตน  

Krugman, Cameron และ White (1995) ไดทําการศึกษาวิจยัเรื่องการเปดรับโฆษณา
ของผูบริโภค โดยใชระยะเวลาที่กลุมตัวอยางมองจอโทรทัศน (Eyes-on-screen) เปนตัววัดการ
เปดรับโฆษณา ซึง่ผูวิจยัไดทําการวิจยัโดยการเขาไปสงัเกตพฤติกรรมการรับชมโทรทัศนของกลุม
ตัวอยางภายในบาน (In-home Observation) โดยพบวา โดยเฉลีย่แลวกลุมตัวอยางจะมอง
จอโทรทัศนขณะมีโฆษณาเปนระยะเวลาเพียง 33 เปอรเซ็นตของระยะเวลาทั้งหมดทีม่ีการฉาย
โฆษณา  

 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงกระบวนการเปดรับของผูบริโภค  
 
   สิ่งเราความรูสึก        ตัวรับสิ่งเรา 
    (Sensory Stimuli)         (Sensory Receptors)  

• แสง         ตา 
• เสียง         ห ู
• กลิ่น         จมูก 
• รสชาติ         ปาก 
• พื้นผวิ         ผิวหนัง 

 
ที่มา : Adapted from Solomon, M. R. (2002). Consumer behavior: Buying, having,  
       and being (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 43.  
 

การเปดรับ 
(Exposure) 
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ขั้นตอนที่สองของกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภคคือ ความสนใจ (Attention) ซึ่ง
หมายถงึ การที่ผูบริโภคมีความใสใจตอส่ิงเราที่เขาไดทาํการเปดรับเขามาแลวทางประสาทสัมผัส 
(Solomon, 2002) 

Tellis (1998) กลาววา การทําใหผูบริโภคมีความสนใจตอช้ินงานโฆษณา ถือเปน
เปาหมายพืน้ฐานลาํดับแรกของการสื่อสารตราสินคา ทั้งนี้เพราะโฆษณาควรจะไดรับความสนใจ
จากผูบริโภค กอนที่บรรลุเปาหมายทางการสื่อสารอื่นๆ ตอไป ซึ่งถาโฆษณาสามารถดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคไดแลว โฆษณานัน้ก็จะสามารถบรรลุเปาหมายอืน่ๆ ตามมา ไมวาจะเปน
เปาหมายในการใหขอมูลเกีย่วกับสินคา, การทาํใหผูบริโภคเกิดการระลึกจดจําตราสนิคา, การชัก
จูงใจใหเกิดการซื้อสินคา หรือการสรางความภักดีตอตราสินคา  

ปจจุบัน บริษทัผูผลิตสินคาและบริการพยายามทาํใหตราสินคาของตนไดรับความสนใจ
จากผูบริโภคมากยิง่ขึ้น โดยการพยายามผลิตสื่อโฆษณาตางๆ ข้ึนมามากมาย รายลอมผูบริโภค
ตั้งแตเชาจรดเย็น ซึ่งโดยเฉลีย่แลว ในวนัๆ หนึง่ ผูบริโภคจะเปดรับส่ือโฆษณาตางๆ มากถงึกวา 
3,000 ชิ้นเลยทีเดียว แตดวยที่เหตุวา ความสามารถในการรับและประมวลขอมูลในสมองของ
มนุษยมีอยูอยางจาํกัด จงึทาํใหผูบริโภคตองเลือกรับเฉพาะสิง่เราที่เขามีความสนใจเทานัน้ โดยสิง่
ที่จะเปนตัวกลัน่กรองขอมูลของผูบริโภคคือ ตัวกรองการรบัรู (Perception Filter) ซึ่งจะกลั่นกรอง
เฉพาะขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคตองการเขามาในกระบวนการในการรับรูของผูบริโภค ซึ่งปจจยัที่มี
อิทธิพลตอการกลั่นกรองขอมูลขาวสารตางๆ ของผูบริโภค ประกอบดวย 2 ปจจยั ดังนี้คือ  

การระมัดระวงัในการรับรู (Perceptual Vigilance) คือ การที่ผูบริโภคจะเลือกรับรูเฉพาะ
สิ่งเราที่ตรงกบัความตองการในปจจุบนัของเขา (Solomon, 2002) และถาสิ่งเราใดไมตรงกับความ
ตองการ ผูบริโภคก็จะทําการกลั่นกรองสิ่งเรานั้นออกไปจากกระบวนการในการรับรู (Filter Out) 
(Assael, 1998) ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่มโีครงการที่จะแตงงาน เขากจ็ะมีความสนใจในสตูดิโอ
ถายภาพชุดววิาหมากเปนพิเศษ ตางกบัผูบริโภคที่ยังไมมีโครงการทีจ่ะแตงงาน เขาก็จะไมสนใจ
ตอโฆษณาหรอืคําเชิญชวนของพนกังานขาย เปนตน  

ปจจัยตัวที่สองที่มีอิทธพิลตอการกลั่นกรองขอมูลของผูบริโภค คือ การปกปองการรับรู 
(Perceptual Defense) บางครั้งสิ่งเราที่เขามาในกระบวนการในการรับรูของผูบริโภค อาจมีความ
ขัดแยงกับความตองการ, คานิยม และความเชื่อของผูบริโภคคนนั้น เขาจึงทําการปกปองตัวเอง
ดวยการบิดเบือนขอเท็จจริงเกี่ยวกับขอมูลเหลานั้น เพื่อใหเขาสามารถยอมรับตอขอมูลดังกลาวได 
ตัวอยางเชน ผูที่สูบบุหร่ีอาจโตแยงขอมูลในโฆษณารณรงคงดสูบบุหร่ีทีก่ลาววา การสูบบุหร่ีทาํให
สมรรถภาพทางเพศลดลง วาไมเปนความจริง เปนตน (Solomon, 2002) 

นอกจากนัน้ การปรับตัว (Adaptation) ก็เปนอีกปจจยัหนึ่ง ที่มีอิทธพิลตอการรับรูของ
ผูบริโภค กลาวคือ เมื่อผูบริโภครับรูถึงสิ่งเราเดิมๆ เปนระยะเวลาอนัยาวนาน เขาจะเกิดการปรับตัว
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เขากับส่ิงเรานัน้ จนเกิดเปนความเคยชนิ ทําใหสิ่งเรานัน้ไมไดรับความสนใจจากผูบริโภคอีกตอไป 
(Solomon, 2002) ตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณาชิ้นใหมทางโทรทัศนเปนครัง้แรก เขาก็จะ
มีความรูสึกสนใจตอโฆษณาชิ้นนั้นมากเปนพิเศษ แตเมื่อเหน็โฆษณานัน้บอยครั้งเขา ก็จะเกิด
ความรูสึกเบื่อหนาย จนเปลีย่นชองไปดูสิ่งอื่นที่มีความนาสนใจมากกวา ซึง่เหตกุารณดังกลาวนี้
เรียกวา การเกดิความเบื่อหนายตอโฆษณาหรือ Advertising Wearout ซึ่งเปนผลมาจากการ
ปรับตัวของผูบริโภคตอโฆษณานัน่เอง  

โดยปจจัยที่มอิีทธิพลตอการปรับตัวของผูบริโภค มีหลายปจจัยดวยกนัคือ 1) ความเขมขน
ของสิ่งเรา (Intensity) ระดับความเขมขนของสิ่งเรามีอิทธิพลตอการปรบัตัวของผูบริโภค กลาวคือ
ส่ิงเราที่มีความเขมขนในระดับตํ่า จะทําใหผูบริโภคสามารถปรับตัวเขากับส่ิงเรานัน้ไดงายกวาสิง่
เราที่มีความเขมขนในระดับสูง ตัวอยางเชน เสยีงประกอบภาพยนตรโฆษณาทีเ่บาเกินไป หรือปาย
โฆษณาที่มีสีซดีจาง จะทาํใหผูบริโภคไมมีความสนใจตอโฆษณาเหลานัน้ ทั้งนี้เพราะเขาสามารถ
ปรับตัวเขากับส่ิงเรานั้นไดงาย 2) ระยะเวลา (Duration) การที่ผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราเดิมๆ เปน
ระยะเวลาอันยาวนาน จะทาํใหเขาสามารถปรับตัวเขากบัส่ิงเรานั้นไดงายขึน้ 3) การแยกแยะ
รายละเอียด (Discrimination) ส่ิงเราที่มีรูปแบบธรรมดาๆ จะทําใหผูบริโภคสามารถปรับตัวเขากบั
สิ่งเรานั้นไดงายกวาสิ่งเราทีม่ีรายละเอยีดจํานวนมาก 4) การเปดรับ (Exposure) ยิง่ผูบริโภค
เปดรับตอส่ิงเรามากขึน้เทาไร โอกาสทีเ่ขาจะปรับตัวเขากับส่ิงเรานัน้ก็ยิ่งมีมากขึ้นเทานั้น 5) ความ
เกี่ยวของ (Relevance) ผูบริโภคจะทําการปรับตัวเขากับส่ิงเราไดงาย ก็ตอเมื่อส่ิงเรานั้นไมมีความ
เกี่ยวของกับตัวผูบริโภค ในทางกลับกนัสิง่เราที่มีความเกี่ยวของมาก ผูบริโภคจะเกิดการปรับตัว
เขากับส่ิงเรานัน้ไดยากขึน้ (Solomon, 2002)  

ดังนัน้ จงึจําเปนอยางยิง่ทีน่ักโฆษณาจะตองลดระดับการปรับตัวตอช้ินงานโฆษณาของ
ผูบริโภค เพื่อทําใหชิ้นงานโฆษณานัน้ ไดรับความสนใจจากผูบริโภคอยูตลอดเวลา ซึ่งนกัโฆษณา
สามารถกระทาํไดโดยการสรางสิง่เราหรือช้ินงานโฆษณาใหมีความแตกตางและโดดเดนจาก
ชิ้นงานโฆษณาของคูแขง หรือที่เรียกวา Contrast ซึ่งสามารถทาํไดหลายวธิีดังนี้ คือ 1) การสราง
ความแตกตางดวยขนาด (Size) ขนาดของสิ่งเราที่แตกตางจากคูแขง ไมวาจะมีขนาดเล็กกวาหรือ
ขนาดใหญกวา จะเปนตัวชวยใหผูบริโภคเกิดความสนใจตอส่ิงเรานัน้มากยิง่ขึ้น 2) การสรางความ
แตกตางดวยสี (Color) ชิ้นงานโฆษณาทีม่ีสีแตกตางจากโฆษณารอบขาง จะชวยในการดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภคไดเชนกนั 3) การสรางความแตกตางดวยตาํแหนง (Position) สิ่งเราที่อยู
ในระดับที่ผูบริโภคสามารถสงัเกตเห็นไดงาย ยอมทําใหเขาเกิดความสนใจตอส่ิงเรานั้นมากยิ่งขึน้ 
ซึ่งจากหลกัการนี้เอง จึงเปนเหตุผลวาทาํไมบริษัทผูผลิตตราสินคา จึงพยายามผลักดนัใหรานคา
วางสินคาของตน บนชั้นวางสินคาที่อยูในระดับสายตาของผูบริโภค และวิธีการสุดทายในการสราง
ชิ้นงานโฆษณาใหมีความแตกตางจากคูแขง คือ  4) การสรางความแตกตางดวยความแปลกใหม 
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(Novelty) ส่ิงเราที่ถกูนาํเสนอในลักษณะทีแ่ปลกใหม จะทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจตอส่ิงเรานัน้
มากขึ้น (Solomon, 2002) ตัวอยางเชน โฆษณาของ DTAC ที่ติดตั้งบนตึกใบหยก สามารถสราง
ความสนใจใหกับผูชมไดเปนอยางมาก   

 2. การจัดการในการรับรู (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคทํา
การจัดกลุมขอมูลขาวสารตางๆ ที่ไดรับเขามาใหกลายมาเปนภาพที่สมบูรณ ทัง้นี้เพือ่ใหงายตอ
การทาํความเขาใจ โดยหลกัการพื้นฐานของการจัดการในการรับรู คอื การรวบรวม (Integration) 
ซึ่งหมายถึง การที่ผูบริโภครับรูตอส่ิงเราตางๆ แลวทาํการประมวลผลรวมของสิ่งเราเหลานั้นเขา
เปนกลุมกอนเดียวกนั ซึง่หลกัการนี้สอดคลองกับทฤษฎ ีGestalt Psychology ที่อธบิายวา คนเรา
จะทาํการแปลความหมายของสิ่งเราตางๆ ในภาพรวม มากกวาจะแปลความหมายของสิ่งเราแต
ละตัว แยกจากกันในแตละสวน โดยนักจติวิทยากลุมนีไ้ดเสนอหลักเกณฑในการจดักลุมส่ิงเรา
ตางๆ ของผูบริโภคออกเปน 3 หลักเกณฑ ดังนี้ คือ  1) หลักเกณฑการเติมเต็ม (Closure Principle) 
ถาสิ่งเราที่ผูบริโภคเปดรับนั้น ยงัไมมีความครบถวนสมบูรณ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเติมเต็มขอมลู
หรือองคประกอบที่ขาดหายไปของสิ่งเรานัน้ใหมีความสมบูรณมากยิง่ขึ้น โดยผูบริโภคจะใช
ประสบการณในอดีตของตนในการเติมเต็มส่ิงเราเหลานั้น นกัโฆษณาจึงไดใชหลกัเกณฑนี้ เปน
เทคนิคในการสรางชิ้นงานโฆษณา เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคมีความสนใจตอช้ินงานโฆษณามากยิง่ขึ้น 

2) หลักเกณฑของความเหมอืนกนั (Principle of Similarity) คือ แนวโนมที่ผูบริโภคจะทาํ
การจัดกลุมวตัถุ ที่มีลักษณะทางกายภาพที่เหมือนกนัเขาไวเปนกลุมเดียวกนั ซึง่หลักเกณฑนี้จะ
ทําใหผูบริโภค สามารถทาํความเขาใจ, จดจํา และระลกึถึงสิง่เรานั้น ไดมากกวาการแยกยอย
ขอมูลตางๆ ออกจากกัน 

3)  หลักเกณฑภาพเดนและฉากหลัง (Figure-Ground Principle) ในชิ้นงานโฆษณา
โดยทัว่ไป จะประกอบดวย ภาพเดน (Figure) และฉากหลัง (Ground) โดยที่ภาพเดนจะเปนสิ่งเรา
ที่มีความสําคญัมากกวาพืน้ฉากหลงั ดงันัน้นกัโฆษณาจงึใชหลักเกณฑนี้เปนเทคนคิในการสราง
ชิ้นงานโฆษณา เพื่อทาํใหผูบริโภคใหความสนใจกับภาพเดน ซึ่งอาจเปนตัวสนิคาหรือตัวสารที่นกั
โฆษณาตองการสื่อสารไปยังผูบริโภค มากกวาที่จะใหความสนใจตอพื้นฉากหลัง (Solomon, 
2002)            

เมื่อผูบริโภคทําการเลือกและจัดการตอส่ิงเราตางๆ ที่เขามายังประสาทสัมผัสทัง้ 5 แลว 
ขั้นตอนสุดทายของกระบวนการเกิดการรับรู คือ การเลอืกตีความหมาย  

3. การเลือกตีความหมาย (Perceptual Interpretation) คือ การทีผู่บริโภคให
ความหมาย (Meaning) ตอส่ิงเราที่กระตุนความรูสึกของเขา (Sensory Stimuli) (Solomon, 2002) 
โดยหลักการพืน้ฐานทีช่วยใหผูบริโภคสามารถตีความหมายสิ่งเราไดนั้น ประกอบดวย 2 หลักการ 
คือ 1) การจัดประเภทของสิง่เรา (Categorization) เปนการชวยใหผูบริโภคสามารถประมวลสิ่งเรา
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หรือขอมูลตางๆ ที่รับเขามาไดอยางรวดเรว็และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังชวยในการจัด
ประเภทของขอมูลที่ไดรับเขามาใหมใหสามารถเขากับขอมูลที่ผูบริโภคมีอยูแตเดิมได นักการ
ตลาดตองการทําใหผูบริโภคเกิดกระบวนการจัดประเภทของสิ่งเรา โดยพยายามทําใหผูบริโภค
สามารถจัดประเภทตราสินคาของตนอยูในกลุมของผลิตภัณฑที่บริษทัตองการ ตวัอยางเชน 
ผูบริโภคทราบวาตราสนิคา Nokia เปนโทรศพัทมือถือ สวน DTAC เปนระบบเครือขาย
โทรศัพทมือถอื เปนตน แตถึงอยางไรก็ตาม นักการตลาดก็ไมตองการทําใหตราสนิคาของตนมี
ลักษณะทีเ่หมอืนกับตราสนิคาของคูแขงไปเสียทกุอยาง ดังนัน้ การวางตําแหนงตราสินคา (Brand 
Positioning) จึงเปนกลยทุธทางการตลาด ที่ชวยในการจัดประเภทของสินคา อีกทั้งยังเปนการ
สรางความแตกตางใหกับตราสินคาไดอีกดวย ตวัอยางเชน DTAC เปนระบบเครือขาย
โทรศัพทมือถอื ที่คิดคาโทรตามจริงเปนวนิาที เปนตน  

2) หลักการอางอิง (Inference)  หมายถึง การพัฒนาการเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตวัเขา
ไวดวยกนั ซึง่การเชื่อมโยงระหวางสิง่เราทัง้สองตัวนี้เกิดจากความเชื่อของผูบริโภคที่เกิดจาก
ประสบการณในอดีต ตัวอยางเชน ผูบริโภคมีความเชื่อวาเม็ดสีฟาในผงซักฟอก มีพลงัในการขจัด
คราบสกปรกไดดี ดังนัน้เขาจึงใชหลกัการนี้ในการเลือกซื้อผงซักฟอกที่มีเม็ดสฟีา เพราะเขา
ตองการผาที่สะอาด เปนตน (Assael, 1998) 

Assael (1998) ไดแบงประเภทของหลักการอางองิออกเปน 3 ประเภทดวยกนัคือ 1) การ
อางอิงโดยขึ้นอยูกับการประเมินตราสนิคาของผูบริโภค (Evaluation-based Inference) คือ การที่
ผูบริโภคตีความหมายของสิง่เรา โดยขึ้นอยูกับการประเมินตราสนิคาในทางบวกหรือทางลบตอ
ตราสินคาใดตราสินคาหนึง่ 2) การอางองิโดยการเปรียบเทียบกับส่ิงที่มีลักษณะเหมือนกนั 
(Similarity-based Inference) คือ การที่ผูบริโภคทําการอางอิงสิง่เราทีเ่ขาไมมีความคุนเคยมา
กอน เขากับส่ิงเราที่เขามีความคุนเคยเปนอยางด ีซึ่งทั้งสองสิ่งนี้มีลักษณะคลายคลงึกนั 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคทําการอางอิง Breeze Excel Liquid ซึ่งเปนผงซกัฟอกรูปแบบใหม เขากับ
ความสามารถในการขจัดคราบสกปรกของผงซักฟอก Breeze รูปแบบเดิม และสุดทาย 3) การ
อางอิงจากความสัมพันธ (Correlation Inference) คือ การอางองิจากสิ่งที่มีลกัษณะทั่วไป 
(General) ใหมีความเฉพาะเจาะจง (Specific) มากยิง่ขึ้น ตัวอยางเชน โดยทัว่ไปแลวผูบริโภคคน
หนึง่มีความเชือ่มั่นวา สนิคาที่มีราคาแพงยอมเปนสนิคาที่มีคุณภาพสนิคาที่ดีกวาสนิคาที่มีราคา
ถูก ดงันัน้เมื่อผูบริโภคคนนัน้ตองการซื้อแชมพู เขาจึงเลอืกแชมพทูี่มีราคาแพงที่สุด เพราะเขา
ตองการไดแชมพูทีม่ีคุณภาพที่ดทีี่สุดดวยเชนกนั   

นักการตลาดใชประโยชนจากหลักการอางอิงนี ้ในการสรางภาพลักษณใหกับตราสนิคา 
โดยอยูบนแนวคิดที่วา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา, รานคา, หรือ
บริษัท โดยการอางอิงจากสิง่เราทางการตลาดที่ตราสนิคาไดจัดทําขึ้นมา ยกตัวอยางเชน เครื่องดืม่
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ชูกําลงักระทิงแดง มีภาพลักษณตราสินคาของการเปนคนดีของสังคม เนื่องจากผูบริโภคไดทําการ
อางอิงภาพลกัษณดังกลาว จากเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตางๆ ที่บริษทัได
จัดทําขึ้น ไมวาจะเปนการโฆษณาทีน่าํเสนอถึงการชวยเหลือสังคม หรือการจัดประกวดเขียน
เรียงความเกีย่วกับความดีของผูบริโภคที่ไดทําใหแกสงัคม เปนตน       

โดยสรุปแลว การรับรู คือกระบวนการที่ผูบริโภคทําการเลือก, จัดการ และตีความ สิง่เรา
ตางๆ ที่เขามายังประสาทสมัผัสทั้ง 5 ของตน ซึง่ในทางการตลาด สิง่เราหมายถงึ การสื่อสารทาง
การตลาดรูปแบบตางๆ ที่นกัการตลาดไดออกแบบขึ้นมา เพื่อชักจงูใจใหผูบริโภคเกิดความชอบ
และมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา ซึ่งจะนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด ดังนัน้ใน
การศึกษาแนวคิดพฤติกรรมของผูบริโภคจึงจําเปนอยางยิ่งที่ตองทําการศึกษาถึงแนวคิดเรื่อง
ทัศนคติดวย ทั้งนี้เพราะทัศนคติเปนปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย
เชนกนั  

                                                                                                                                                           
ทัศนคติของผูบริโภค  
  
 ทัศนคติ (Attitudes) เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มีตอวัตถุ (Object), 
ประเด็น (Issue), หรือพฤติกรรม (Behavior) หนึง่ๆ (Lutz, 1991) หรืออาจกลาวไดวา ทัศนคติ คือ 
แนวโนมในการแสดงออกของผูบริโภค ในทิศทางที่เปนบวกหรือเปนลบตอส่ิงๆ หนึ่ง (Fishbein & 
Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991)  
 Lutz (1991) ไดอธิบายวา ทศันคติมีลักษณะที่สําคัญ 4 ประการดวยกันคือ 1) ทัศนคติ
เกิดจากการเรยีนรู (Attitudes are Learned) คนเราไมไดเกิดขึ้นมาพรอมกับทัศนคติตอส่ิงตางๆ 
รอบตัว แตทัศนคติเกิดจากการเรียนรู โดยผานทางขอมลูขาวสารและประสบการณที่ผูบริโภคได
สัมผัสกับส่ิงนัน้ๆ นกัการตลาดจึงใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบตางๆ ในการใหขอมูล
เกี่ยวกับสินคาและบริการของตน เพื่อใหผูบริโภคเกิดการเรียนรู จนกลายมาเปนทัศนคติตอตรา
สินคาในที่สุด  
 2) ทัศนคติเปนแนวโนมในการตอบสนองของผูบริโภค (Attitudes are Predispositions to 
Respond) ทศันคติเปนสิ่งที่ไมสามารถสงัเกตเห็นไดจากภายนอก เพราะเปนปฏิกิริยาทีเ่กิดขึ้น
ภายในจิตใจของมนษุย ซึ่งทศันคติเปนตัวแปรที่นักวิชาการสมมุติขึ้นมา เพื่อใชในการอธิบายถึง
แนวโนมในการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค กลาวคือ พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมา จะมีความ
สอดคลองกับทัศนคติที่เขามีอยู ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคคนหนึง่มทีัศนคติที่ดีตอรถยนตจาก
ประเทศเยอรมันมากกวารถยนตจากประเทศญี่ปุน ดังนั้นในการเลือกซื้อรถยนตครั้งตอไป ผูบริโภค
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คนนัน้ กม็ีแนวโนมในการซือ้รถยนตจากประเทศเยอรมันมากกวาการซื้อรถยนตจากประเทศญี่ปุน 
เปนตน  
 3) ทัศนคติเปนการตอบสนองในทิศทางชอบหรือไมชอบอยางคงที ่(Consistently 
Favorable or Unfavorable Responses) กลาวคือ ทัศนคติเปนแนวโนมในการแสดงพฤตกิรรม
ของผูบริโภคในทางบวกหรือทางลบ ที่มีความสอดคลองกับทัศนคตทิี่เขามีอยูอยางคงที่ไม
เปลี่ยนแปลง ดังนัน้ทัศนคติจึงเปนตวัแปรหนึง่ ที่สามารถใชเปนตัวทาํนายการเกิดพฤติกรรมของ
ผูบริโภคไดอยางแมนยํา 
 4) ทัศนคติจะมีความเกี่ยวของกับส่ิงๆ หนึง่เสมอ (Attitude Object) จากทีก่ลาวมาแลววา 
ผูบริโภคจะมีทัศนคติตอส่ิงใดก็ได ไมวาจะเปน ทัศนคติตอวัตถุ, ทัศนคติตอประเด็นตางๆ หรือ 
ทัศนคติตอพฤติกรรม ยกตัวอยางเชน ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, ทัศนคติของผูหญิงที่
มีตอการทาํแทง หรือทัศนคติของประชาชนที่มีตอการไปใชสิทธิเลือกตั้ง เปนตน  
 
มิติของทัศนคติ 
 
 ทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง จะมคีวามแตกตางกันไปตามแตละมิติของทัศนคติ 
(Dimensions of Attitude) ซึ่งประกอบดวย 1) ทิศทาง (Valence) ทัศนคติของผูบริโภคอาจมี
ทิศทางที่เปนบวก, เปนลบ หรือเปนกลางก็ได ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจชอบเครื่องดื่ม Coke แตไม
ชอบ Pepsi เปนตน 2) ความเขมขน (Extremity) คือ ระดับความชอบหรือไมชอบตอส่ิงๆ หนึ่ง ซึง่
อาจมีความมากหรือนอยแตกตางกนัไป (Pratkanis, Greenwald, Leippe, & Baumgardner, 
1988, as cited in Engel, Blackwell, & Minard, 1995) อาทิเชน ผูบริโภคอาจมีความชืน่ชอบตอ
เครื่องดื่ม Coke และ Pepsi เหมือนกนั แตเขาอาจชอบ Pepsi มากกวา Coke ก็เปนได    

3) ความตานทาน (Resistance) คือ ระดับความยากงายในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอ
ส่ิงๆ หนึ่งของผูบริโภค ทัศนคติบางเรื่องสามารถเปลี่ยนแปลงไดงาย ในทางตรงขามทัศนคติบาง
เร่ืองก็เปลี่ยนแปลงไดยาก โดยสวนใหญแลวมักขึ้นอยูกบักระแสนิยมในขณะนัน้ ตวัอยางเชน การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่หันมาใสใจเร่ืองสุขภาพ ทําใหเกดิความนยิมการบริโภคชา
เขียวกนัอยางแพรหลาย เปนตน 

4) ความทนทาน (Persistence)  หมายถงึ ความคงทนหรือความคงทีข่องทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอส่ิงๆ หนึ่ง เมือ่ระยะเวลาลวงผานไป กลาวคือ ผูบริโภคอาจเคยมทีศันคติที่เปนบวก
ตอส่ิงๆ หนึ่ง แตเมื่อนานวนัเขา ผูบริโภคอาจมีทัศนคติทีเ่ปนกลางหรือมีความรูสึกเฉยๆ ตอส่ิงนัน้ๆ 
ก็เปนได (Pratkanis et al., 1988, as cited in Engel et al., 1995) ดังนั้นบริษทัผูผลิตตราสินคา 
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จึงตองพยายามพัฒนากิจกรรมทางการตลาดของตนอยูอยางเสมอ เพือ่รักษาระดับทัศนคติใน
ทางบวกของผูบริโภคเอาไวใหคงอยูตลอดไป  

5) ความมัน่ใจ (Confidence) หมายถงึ ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่คิดวา ทัศนคติของตน
นั้นมีความถูกตอง ระดับความมัน่ใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาจะมีความมากนอยแตกตางกนัไป 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีประสบการณในการใชตราสินคานั้นโดยตรง ผูบริโภคคนนั้นก็จะมีความ
มั่นใจในทัศนคติที่เขามีอยูมาก ในทางตรงกันขาม ถาผูบริโภคเพียงแคเปดรับขาวสารขอมูลตรา
สินคาจากการรับชมโฆษณาแตเพียงอยางเดียว เขาอาจจะไมมีความมัน่ใจในทัศนคติของเขาตอ
ตราสินคานั้นๆ ก็เปนได (Pratkanis et al., 1988, as cited in Engel et al., 1995) 

การเขาใจถงึระดับความมัน่ใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา มีประโยชนตอนักการตลาด 2 
ประการคือ ประการแรก ระดับความมัน่ใจในทัศนคติของผูบริโภคเปนตัวบงบอกถงึพฤตกิรรมที่
ผูบริโภคแสดงออกมา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความมัน่ใจในทัศนคติของเขาทีม่ีตอตราสินคาหนึง่ๆ 
เขาก็จะมีความมั่นใจที่จะซือ้ตราสินคานัน้ดวย แตถาผูบริโภคไมมีความมัน่ใจในทศันคติของเขา ที่
มีตอตราสินคานัน้แลว เขาก็จะไมมีความมั่นใจทีจ่ะตัดสินใจซื้อตราสนิคานั้นดวยเชนเดียวกัน ซึง่
เขาอาจสรางความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยการหาขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคานั้น
เพิ่มเติม ประการที่สอง คือ ระดับความมัน่ใจในทัศนคติของผูบริโภคเปนตัวบงบอกถึง แนวโนมใน
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของเขา กลาวคือ ถาผูบริโภคมคีวามมัน่ใจในทัศนคติของตนที่มีตอตรา
สินคาหนึง่สูง เขาก็จะไมเปลีย่นแปลงทัศนคติของเขาไดโดยงาย ถงึแมจะถูกชกัจูงจากตราสินคา
คูแขงก็ตาม (Engel et al., 1995)  
 นอกจากทัศนคติของผูบริโภคจะมีความแตกตางกนัไปตามแตละมิติแลว ทัศนคติยงั
ประกอบดวยองคประกอบตางๆ ดังที่จะกลาวตอไป  
 
องคประกอบของทัศนคติ  
 
 แนวทางในการศึกษาและทาํความเขาใจ แนวคิดเรื่องทศันคติ สามารถแบงออกไดเปน 2 
มุมมองดวยกนัคือ มุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ (Tripartite View of Attitude) และมุมมอง
ทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) (Lutz, 1991) 
 1.   มุมมองทศันคติ 3 องคประกอบ (The Tripartite View of Attitude) มุมมองนี้อธิบาย
วา ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบดวยกนั (ดูแผนภาพที่ 2.7) คือ องคประกอบของความ
เขาใจ (Cognitive Component) หมายถงึ การรวบรวมความรูความเขาใจ, การรับรู และขอมูลที่
เกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ของผูบริโภค ซึ่งไดมาจากหลากหลายแหลงขอมูล โดยที่ความเขาใจที่
ผูบริโภคมีตอสิ่งใดสิ่งหนึง่ จะทาํใหเขาเกดิเปนความเชือ่ตอคุณสมบัติของสิ่งๆ นัน้ องคประกอบตัว
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ที่สองคือ องคประกอบทางดานความรูสกึ (Affective Component) หมายถงึ การที่ผูบริโภคทําการ
ประเมินสิง่ใดสิ่งหนึ่ง โดยใชอารมณความรูสึกของเขาเปนตัวตัดสิน ซึ่งอาจจะเปนความรูสึกชอบ
หรือไมชอบตอส่ิงๆ นัน้ก็ได องคประกอบตัวสุดทายของมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบคือ 
องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Conation Component) หมายถึง แนวโนมในการเกิดพฤติกรรม 
ซึ่งเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 โดยองคประกอบของทัศนคติทั้ง 3 องคประกอบนี ้จะแสดงออกในทิศทางทีม่ีความ
สอดคลองกันทั้ง 3 องคประกอบ กลาวคือ ถาผูบริโภคมคีวามเชื่อถือตอตราสินคาใดตราสินคาหนึง่ 
(Cognitive Component) เขาก็จะมีความคาดหวงัวาจะชอบตราสินคานัน้ดวย (Affective 
Component) จนในที่สุดก็จะทําใหเกิดการซื้อตราสินคา (Conation Component) ทีเ่ขามีความ
เชื่อถือและความชื่นชอบนัน้ ซึ่งระดับความสําคัญของแตละองคประกอบจะมีความแตกตางกนัไป 
ขึ้นอยูกับวาเปนทัศนคติตอส่ิงใด (Lutz, 1991) 
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ (Tripartite View of Attitude) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  
         T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).  
         Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319. 

 
แตอยางไรก็ตาม Lutz (1991) ไดโตแยงวา ในการทําการวิจัยเพื่อวัดทศันคติของผูบริโภค

นั้น ไมสามารถที่จะวัดองคประกอบของทัศนคติไดครบถวนทัง้ 3 องคประกอบ ซึ่งการวิจยัสวน
ใหญ จะทําการวัดเฉพาะองคประกอบทางดานความรูสกึแตเพียงองคประกอบเดียวเทานัน้ ดังนัน้ 
มุมมองนี้จึงไมเหมาะสมในการศึกษาแนวคิดเรื่องทัศนคติเทาไรนัก   

2. มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) มุมมองนี้
อธิบายวา ทัศนคติมีเพยีงองคประกอบเดียวเทานัน้ (ดูแผนภาพที่ 2.8) คือ องคประกอบทางดาน
ความรูสึก (Affective Component) ซึ่งเปนตัวแสดงถงึระดับความชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มี

Attitude 
 

Cognition  Affect            Conation 
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ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ สวนองคประกอบทางดานความเขาใจ (Cognitive Component) ถอืเปนสาเหตุ 
(Antecedents) ที่ทาํใหเกิดเปนทัศนคติข้ึนมา ในขณะที่องคประกอบทางดานพฤติกรรม 
(Conation Component) ถอืเปนผลลัพธ (Consequences) ที่เกิดจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอ
ส่ิงใดสิ่งหนึง่แลว มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียวถือเปนรากฐานสาํคัญ ในการทําความเขาใจ
และนํามาประยุกตใชในการศึกษาวจิัยแนวคิดเรื่องทัศนคติไดอยางเหมาะสมที่สุด  

ดังที่ Chen, Clifford และ Wells (2002) ไดใชมุมมองทศันคติองคประกอบเดียวเปน
แนวคิดพืน้ฐานในการพฒันามาตรวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเวปไซต โดยมาตรวัดดังกลาวเปน
มาตรวัดที่มีระดับความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นเพียงพอ ในการเปนมาตรวัดทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอเวปไซตได 

 
การเกิดทัศนคติ  
 
 ทัศนคติของคนเรานั้น ไดถูกพัฒนาขึ้นอยูตลอดเวลาผานการเรียนรู ซึง่ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการเกิดทัศนคติของผูบริโภค มีอยูหลายปจจัยดังนี้คอื 1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family 
Influences) ครอบครัวถือเปนสถาบันแรกของคนเรา ทีม่ีความสาํคัญเปนอยางยิ่งในการกําหนด
ทัศนคติของมนุษย เด็กจะถกูปลูกฝงทัศนคติจากพอแมตั้งแตยังเล็ก ดังนัน้ทัศนคติของคนใน
ครอบครัวเดียวกันจึงมีความคลายคลึงกนั 
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงมุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of  
            Attitude) 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  
        T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood   
        Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 
 

2. อิทธิพลจากกลุมคนในสงัคม (Peer Group Influences) บางครั้งคนในสงัคมเดียวกัน
อยางเชน เพื่อนบานหรือเพื่อนรวมชัน้เรียน ก็มีอิทธพิลตอการสรางทัศนคติของผูบริโภคไดมากกวา

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 
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ทัศนคติที่เกิดจากการไดรับขอมูลขาวสารจากการรับชมโฆษณาเสยีอีก ทัง้นี้เปนเพราะกลุมคน
ใกลชิดจะมีความนาเชื่อถือและนาไววางใจมากกวาสื่ออ่ืนๆ ดังนั้น ผูบริโภคจึงมีความเต็มใจที่จะ
เปลี่ยนทัศนคติของตนใหเปนไปตามกลุมคนในสังคมที่เขาอยูอาศัย (Assael, 1998) 

3. ขอมูลและประสบการณในอดีต (Information and Experience) ในสถานการณที่
ผูบริโภคตองการที่จะตอบสนองความตองการของตนเอง เขาจะทาํการเปดรับขอมูลขาวสารที่ตรง
กับความตองการของเขา เพื่อที่จะสรางทศันคติตอส่ิงๆ นั้น ซึ่งโดยทัว่ไปแลว ยิง่ผูบริโภคเปดรับตอ
ขอมูลขาวสารมากยิง่ขึ้นเทาไร ความสามารถในการสรางทัศนคติทัง้ในแงบวกและในแงลบ ก็จะยิ่ง
มีเพิ่มมากขึน้เทานั้น แตในกรณีที่ผูบริโภคไมมีขอมูลที่เพยีงพอในการสรางทัศนคติ เขาจะไม
พยายามหาขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนัน้เพิ่มเติม แตจะใชเฉพาะขอมูลที่เขามอียูแลวเทานัน้ในการสราง
ทัศนคติตอส่ิงนั้นขึน้มา (Schiffman & Kanuk, 2000) 

Holbrook, Velez, และ Tabouret (1981, as cited in Schiffman & Kanuk, 2000) ไดทํา
การวิจยัและพบวา ผูบริโภคจะใชความเชือ่ที่เขามีอยูเพยีง 2-3 อยางเทานั้น ในการสรางทัศนคติ
ตอตราสินคาที่เขาตองการ และเขาจะหาขอมูลเพิ่มเติมอีกเพียงเล็กนอยเทานัน้ เพือ่ใชในการสราง
ทัศนคติตอตราสินคานัน้เพิม่เติม ดังนั้นในการผลิตชิน้งานโฆษณา นกัโฆษณาไมจาํเปนตอง
นําเสนอคุณสมบัติทุกประการของตราสินคา แตควรนําเสนอเฉพาะคณุสมบัติที่โดดเดนเพยีงไมกี่
ประการของตราสินคา ที่มีความแตกตางจากตราสินคาของคูแขง (Schiffman & Kanuk, 2000) 

ในบางครั้ง ทศันคติก็เกิดขึ้นหลงัจากพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือหลงัจากที่ผูบริโภคได
บริโภคตราสินคานัน้ไปแลว กลาวคือ ผูบริโภคอาจจําเปนตองซื้อตราสนิคาที่เขาไมเคยมีทัศนคติ
ตอตราสินคานั้นมากอน อาจเพราะตราสนิคานั้นเปนตราสินคาเดียวที่เหลืออยูในรานคา หรืออาจ
เปนเพราะผูบริโภคตองการที่จะทดลองผลิตภัณฑใหม ซึ่งเขามีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับตํ่า 
ดังนัน้ความเสีย่งที่เกิดจากการซื้อสินคาจงึมีระดับตํ่าดวยเชนกัน ตัวอยางเชน การทดลองซื้อบะหมี่
กึ่งสําเร็จรูปรสชาติใหม มาลองบริโภค เปนตน ซึ่งถาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจจากการไดทดลอง
ใชตราสินคานัน้ เขาก็จะเกิดการพัฒนาทัศนคติในทางบวกตอตราสินคานัน้ดวย (Schiffman & 
Kanuk, 2000)                                                                                                                                                  
 4. บุคลิกภาพ (Personality) มีบทบาทสาํคัญในการกอตัวของทัศนคติของผูบริโภคดวย
เชนกนั กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพชอบคิดและแสวงหาขอมูลจาํนวนมาก (High in Need for 
Cognition) จะมีแนวโนมที่เขาจะสรางทัศนคติในทางบวกตอขอมูลทีม่ีความเกี่ยวของโดยตรงกับ
สินคา (Product-related Information) จากสื่อโฆษณาและจดหมายทางตรง (Direct Mail) ในทาง
ตรงกันขาม ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพไมชอบคิดมากและไมชอบคนหาขอมูลจํานวนมาก (Low in 
Need for Cognition) ในการตัดสินใจซื้อสินคา เขาจะมแีนวโนมที่จะสรางทัศนคติในทางบวก โดย
พิจารณาจากความดึงดูดใจของผูแสดงแบบหรือจากผูรับรองตราสินคาที่มีชื่อเสียง ผานทางสื่อ
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โฆษณา (Schiffman & Kanuk, 2000) มากกวาจะพิจารณาในรายละเอียดของคุณสมบัติของ
สินคา  
 จากที่กลาวมาแลววา ทัศนคติ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอส่ิงๆ หนึง่ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ไมดตีอตราสินคาแลว จะทําใหผูบริโภคไมเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคานัน้ ดงันัน้ 
นักการตลาดจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทราบถึงกลยทุธในการเปลีย่นแปลงทัศนคติ เพื่อที่จะทาํให
ผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่ดีข้ึน ซึง่จะสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤตกิรรมการซื้อ
ตราสินคาในทีสุ่ด 
 
การเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ
 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาถือเปนกลยุทธหลักในการทาํใหตรา
สินคาประสบความสาํเร็จ สําหรับตราสนิคาที่เปนผูนาํในตลาดอยูแลว การสงเสริมทัศนคติในเชงิ
บวกใหมีความแข็งแกรงมากยิ่งขึน้ ถือเปนสิ่งปกปองไมใหผูบริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อตราสินคาของ
คูแขงที่เสนอคณุประโยชนทีม่ากกวา (Schiffman & Kanuk, 2000) แตสําหรับตราสนิคาที่ผูบริโภค
มีทัศนคตทิี่ไมดีตอตราสินคา กลยุทธการเปลี่ยนแปลงทศันคติถือเปนสิ่งสําคัญในการทําให
ผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่ดีขึ้น  
 Assael (1998) ไดกลาววา นักการตลาดสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคาได 2 ขั้นตอนคือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคา และการ
เปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคหลังจากที่ไดตัดสินใจซื้อสินคานัน้ไปแลว โดยมีรายละเอียดของทั้งสอง
ข้ันตอนดังตอไปนี้คือ 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อสินคา โดยสวนใหญแลว ผูบริโภคมักมีทัศนคติตอ
ตราสินคา กอนที่เขาจะทําการตัดสินใจซื้อตราสินคานั้น ดังนัน้นกัการตลาดจึงใชกลยุทธการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อสินคา เพื่อเขาไปมีอิทธิพลใหผูบริโภคเกิดการซื้อตราสินคาของตน 
แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (Fishbein’s Multiattribute Model) 
สามารถถูกนํามาใชเปนกรอบแนวความคดิในการอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค
กอนการตัดสินใจซื้อตราสินคาได โดยแบบจําลองนี้เปนการอธิบายวา ทัศนคติเกิดขึ้นจากความ
เชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา โดยทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 
(Overall Brand Evaluations, Ao) เกิดจากผลรวมของการประเมนิคณุสมบัติตางๆ ของตราสินคา 
(Evaluation of Product Attributes, ei) กับความเชื่อที่เขามีตอตราสินคานั้น (Brand Belief, bi)  
 แผนภาพที่ 2.9 แสดงใหเห็นถึงกระบวนการตั้งแตข้ันตอนแรกที่ผูบริโภคทําการประเมิน
คุณสมบัติตางๆ ของสินคา จากนัน้ผูบริโภคจะเกิดความเชื่อตอตราสินคานัน้ ซึง่ผลรวมของทั้งสอง
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ขั้นตอน จะกอใหเกิดเปนทัศนคติตอตราสินคา ถาผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอตราสินคานัน้ จะนาํไปสู
ขั้นตอนของความตัง้ใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อในที่สดุ  (Assael, 1998) 
 นักการตลาดสามารถนําแบบจําลองนี้มาใชเปนแนวทางในการเปลีย่นแปลงทัศนคตกิอน
การตัดสินใจซือ้ตราสินคาของผูบริโภค ไดโดยการเปลี่ยนปจจัยตางๆ ทีเ่ปนตัวกอใหเกิดทัศนคติตอ
ตราสินคา ดงันี้คือ 

1. การเปลี่ยนคุณคาของคุณสมบัติของสินคา (Product Attributes, ei) คือ การทําให
ผูบริโภคประเมินคุณคาเกีย่วกับคุณสมบัติของสินคาไปในทิศทางใหม ซึ่งแตกตางไปจากทัศนคตทิี่
เขาเคยมีอยูกอน อาทิเชน ผูบริโภคมีทัศนคติตอยาสีฟนที่มีเนื้อยาเปนสีดําวา เปนยาสีฟนที่ไมนา
ใช แตยาสีฟนดอกบัวคู ไดพยามยามที่จะเปลี่ยนทัศนคตขิองผูบริโภคใหเชื่อวา เนื้อยาสีฟนที่เปนสี
ดํา คือคุณคาสมุนไพรที่ดีตอสุขภาพเหงือกและฟน เปนตน   
  
แผนภาพที่ 2.9 แสดงแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (Fishbein’s  
           Multiattribute Attitude Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action  
        (6th ed.). Cincinnati, OH: South-Western College, p. 304. 
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 2. การเปลี่ยนความเชื่อตอตราสินคา (Brand Belief, bi) วิธนีี้เปนวิธกีารที่นกัการตลาด
นิยมใชในการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค โดยนกัการตลาดจะใชกลยทุธทางดานการโฆษณาและ
กลยุทธเกีย่วกบัผลิตภัณฑในการทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบตอตราสินคา จนกระทั้งกอใหเกดิ
เปนความตั้งใจซื้อในที่สุด ตวัอยางเชน แชมพู Dove ทําใหผูบริโภคเชื่อวา น้ํานมในแชมพู Dove 
ทําใหผมนุมสลวย เปนตน  

3. การเปลี่ยนทัศนคติหรือการประเมินตราสินคาของผูบริโภค (Overall Brand 
Evaluations, Ao) นักการตลาดสามารถทาํการเปลีย่นทศันคติหรือการประเมินตราสินคาของ
ผูบริโภคไดโดยตรง ซึง่ทาํไดโดยการเชื่อมโยงความรูสึกในทางบวกตอการใชตราสินคาของ
ผูบริโภค ตัวอยางเชน ผูชายที่ใชน้าํหอมระงับกลิน่กาย AXE จะทาํใหมผีูหญิงชืน่ชอบ เปนตน ใน
ขณะเดียวกนั นักการตลาดสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคไดโดยการใชสัญลกัษณและ
ภาพลักษณตราสินคา ในการสรางความเปนเอกลักษณใหกับตราสนิคาไดเชนกนั ตัวอยางเชน 
รถยนต BMW มีภาพลกัษณของความทันสมัยและความมีระดับ จึงทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ตอรถยนต BMW ดวย   
 4. การเปลี่ยนความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม (Intention to buy, BI and Behavior, B) คือ 
การพยายามชกัจูงใหผูบริโภคเกิดการซื้อตราสินคา ที่เขาไมไดมีความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคานัน้มา
กอน ซึง่สามารถทําไดโดยการใชกลยทุธทางดานราคาหรือกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ เพื่อทาํ
ใหผูบริโภคเปลี่ยนใจจากตราสินคาเดิมที่เขาตั้งใจ มาเปนตราสินคาใหมของเรา ซึง่นกัการตลาด
หวงัวา เมื่อผูบริโภคไดทดลองใชตราสินคานัน้แลว จะทาํใหเขาเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทาง
ที่ดีขึ้น และจะยังคงซื้อตราสนิคานั้นตอไป ถึงแมวาตราสนิคานั้นจะกลบัมามีราคาเทาเดิมก็ตาม 
(Assael, 1998)  

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหลงัการซื้อสินคา นักการตลาดสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภคหลังจากทีเ่ขาไดซื้อตราสินคานั้นไปแลว โดยมวีตัถุประสงคเพือ่เปนการลดขอโตแยงของ
ผูบริโภค หลังจากที่เขาไดมปีระสบการณในการใชตราสินคานั้นไปแลว (Assael, 1998) โดยทฤษฎี
ที่สามารถนํามาใชอธิบายการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคหลังการซื้อสินคาคือ ทฤษฎีความ
ขัดแยงทางความคิด ( Cognitive Dissonance Theory) นักจิตวทิยาชื่อ Festinger (1957, as 
cited in Lutz, 1991) ไดเสนอทฤษฎีความขัดแยงทางความคิดขึ้นมา เพื่อใชอธิบายถึงเหตุการณที่
ผูบริโภคเกิดความคิด 2 อยางที่ขัดแยงกัน โดยความคิดแรกคือ ทัศนคตทิี่เขามีตอส่ิงๆ หนึ่ง และอีก
ความคิดหนึ่งคือ พฤติกรรมที่เขาแสดงออกมาตอส่ิงๆ นัน้ หรือกลาวอกีนัยหนึ่งก็คือ พฤติกรรมที่
ผูบริโภคแสดงออกมาตอส่ิงๆ หนึง่ จะมีความขัดแยงกบัทัศนคติที่เขามีอยูตอส่ิงๆ นั้น ตัวอยางเชน 
ผูบริโภคอาจถูกจูงใจใหซื้อตราสินคาที่เขามีความชอบนอยกวา อีกตราสินคาหนึ่ง ทัง้นี้เพราะตรา
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สินคานั้นมกีารลดราคาใหถกูลงกวาตราสนิคาที่เขามีความตั้งใจที่จะซือ้แตแรก ดังนัน้จึงเกิดความ
ขัดแยงขึ้นระหวางทัศนคติของผูบริโภคคนนั้นกับพฤติกรรมที่เขาแสดงออกมา  
 นักการตลาดสามารถลดความขัดแยงดังกลาว ไดโดยการใหขอมูลในทางบวกเกีย่วกบัตรา
สินคานั้น Runyon (1977, as cited in Assael, 1998) ไดเสนอวิธกีารที่นกัการตลาดสามารถ
นําไปใชเพื่อลดความขัดแยงของผูบริโภคหลังจากที่เขาไดตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นไปแลว ซึ่งมี
หลายวิธีดงันีค้ือ 1) การใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ซือ้ไปเพิ่มเติม รวมทัง้แนะนาํวธิีการ
บํารุงรักษาสินคานัน้ โดยผานทางการโฆษณาและแผนพบัใบปลิว 2) การใหการรับประกัน
คุณภาพสินคาแกผูบริโภค เพื่อลดความไมมั่นใจในตราสินคาของผูบริโภคลง 3) มีบริการติดตาม
รับฟงขอติชมของลูกคา ในทันทีหลงัจากที่ลูกคาไดซื้อสินคานั้นไปแลว 4) มกีารโฆษณาถงึคุณภาพ
และประสิทธภิาพของตราสนิคา เพื่อตอกย้ําความมัน่ใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค และ 5) มกีาร
ติดตามความพึงพอใจของลกูคาอยางตอเนื่อง เพื่อใหลกูคาเกิดความประทับใจ (Assael, 1998)   
 นอกจากนัน้ ในแงของผูบริโภคเอง ก็สามารถลดความขดัแยงที่เกิดขึ้นจากการซื้อตรา
สินคาที่มีความขัดแยงกับทศันคติที่เขามอียูไดเชนกนั ซึ่งสามารถทําไดโดย การลดการให
ความสาํคัญกบัส่ิงที่ผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อไปแลว หรือการหาขอมูลในเชิงบวกเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
ตราสินคานั้น รวมทัง้การหลกีเลี่ยงขอมูลทีเ่ปนบวกหรือหาขอมูลที่เปนลบเกี่ยวกับตราสินคาที่เขา
ไมไดทําการเลอืก (Lutz, 1991)  

จากที่กลาวมาแลวจะเหน็ไดวา พฤตกิรรมของผูบริโภคที่แสดงออกมาตอส่ิงๆ หนึ่ง เปนผล
มาจากทัศนคติที่เขามีอยูตอส่ิงๆ นัน้ ดงันัน้ทัศนคติจึงมคีวามสัมพันธที่สอดคลองกบัพฤติกรรมที่
ผูบริโภคแสดงออกมา 

 
ความสมัพันธระหวางทศันคติและพฤติกรรม 
 
 นักการตลาดและนักวิจัยไดใหความสําคญักับแนวคิดเรื่องทัศนคติเปนอยางมาก ทัง้นี้
เพราะทัศนคตมิีอิทธพิลตอการเกิดพฤตกิรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนัน้การทราบถึงทัศนคติ
ของผูบริโภค โดยผานการวัดทัศนคติ (Attitude Measurement) จึงสามารถเปนตัวทาํนาย
พฤติกรรมของผูบริโภคที่จะเกิดขึ้นได (Lutz, 1991) 
 Fishbein ไดเสนอ ทฤษฎกีารกระทาํโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
เพื่อใชในการอธิบายถึงความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค (ดูแผนภาพที่ 
2.10) ซึ่งทฤษฎีนี้ไดถูกพัฒนามาจาก ทฤษฎีแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein 
ดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน ซึ่งทัง้สองทฤษฎีนี้มีความแตกตางกนัตรงที่วา ทฤษฎีการกระทําโดยใช
เหตุผล สามารถใชในการทาํนายพฤติกรรมของผูบริโภคไดถูกตองแมนยํายิ่งขึน้ จากเดิมที่
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แบบจําลองคณุสมบัติหลายประการของ Fishbein อธิบายวา ความตั้งใจซื้อเปนผลมาจากทัศนคติ
ตอตราสินคา (Attitude-toward-the-object, Ao) ในขณะทีท่ฤษฎนีี้อธบิายวา ความตั้งใจซื้อเปน
ผลมาจากทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude-toward-the-behavior, AB) และบรรทัดฐานของบุคคล 
(Subjective Norm, SN) ดังนัน้การทํานายพฤติกรรมการซื้อตราสินคา จงึควรวัดทศันคติตอ
พฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาของผูบริโภคมากกวาจะวัดทัศนคติตอตราสินคาเทานัน้ 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจมีทศันคติที่ดีตอตราสินคา Rolex เพราะเปนนาฬิกาที่แสดงถึงสถานะ
ทางสังคม แตอาจมีทัศนคติที่ไมดีตอการซือ้นาฬิกายี่หอนี้ก็ได เพราะมรีาคาที่แพงเกนิไป จึงเปน
เหตุใหไมเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคานั้น  
  
แผนภาพที่ 2.10 แสดงทฤษฎีการกระทาํโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  
        T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood   
        Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332. 
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 นอกจากนัน้ บรรทัดฐานทางสังคม (Normative Beliefs) ไมวาจะเปนครอบครัวหรือกลุม
อิทธิพลอืน่ๆ ในสังคม ก็มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยเชนกนั กลาวคือ เมื่อผูบริโภค
จะทาํการตัดสนิใจซื้อสินคา เขาอาจไดรับอิทธิพลจากคานิยมทางสงัคม (Social Norms) ซึ่งเปน
ความคาดหวงัของผูอ่ืนทีม่ีตอพฤติกรรมทีผู่บริโภคยึดถือเปนแบบอยาง (Normative Beliefs, NB) 
และเปนแรงจงูใจ ที่ทาํใหผูบริโภคทําตามความเชื่อที่เปนแบบอยางนัน้ๆ (Motivation to Comply, 
MC) (Assael, 1998) ดังตัวอยางขางตน ผูบริโภคคนหนึ่งตองการที่จะซื้อนาฬิกา Rolex แต
ครอบครัวของเขาไมเหน็ดวยกับการซื้อครั้งนี ้ถาเขายนิยอมทําตามความเห็นของครอบครัว 
พฤติกรรมการซื้อนาฬิกาก็จะไมเกิดขึ้น ในทางกลับกนั ถาผูบริโภคคนนั้นไมทําตามความเห็นของ
ครอบครัว เขาก็จะทาํการตัดสินใจซื้อนาฬกิาทีเ่ขาตองการนั้นมาในที่สุด 

จากที่กลาวมาแลวจะเหน็ไดวา ทัศนคติเปนปจจัยสาํคัญที่มีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรม
ของผูบริโภค ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิารที่เขาตองการ แตกอนทีผู่บริโภคจะทํา
การตัดสินใจซือ้สินคาสักอยางหนึง่ ผูบริโภคตองผานขัน้ตอนกอนการตัดสินใจซื้อหลายขั้นตอน 
ดังนัน้ ในการศึกษาถงึพฤตกิรรมของผูบริโภค จึงควรเขาใจถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค เพื่อใหเขาใจถงึขั้นตอนและปจจยัตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคไดดี
ยิ่งขึ้น  

 
กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 

โดยทัว่ไปแลว กอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคาสักอยางหนึง่ ผูบริโภคตองผาน
กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อหลายขั้นตอน เร่ิมต้ังแต การตระหนกัถึงปญหา (Need 
Recognition), การคนหาขอมูล (Information Search), การประเมนิทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives), และการตัดสนิใจซื้อสินคานั้น (Purchase Decision) ในที่สุด แตถงึกระนั้น 
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคก็ยังไมสิ้นสุดลง ผูบริโภคจะทําการประเมินประสบการณจาก
การที่เขาไดใชสินคานั้น แลวแสดงออกมาเปนพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
(ดูแผนภาพที ่2.11) โดยรายละเอียดของแตละขั้นตอนมดีังนี้คือ  

การตระหนักถงึปญหา (Need Recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตระหนักถึงความตองการของตนในการซื้อสินคาและ
บริการมาตอบสนองความตองการของตนเอง ซึง่ความตองการอาจเกดิขึ้นไดทั้งจากสิ่งเราภายใน 
เชน ความหิวและความกระหายของผูบริโภค และจากสิง่เราภายนอก เชน การเห็นโฆษณารถยนต
รุนใหม ทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากได เปนตน หลงัจากนัน้ ในขั้นที่สอง การคนหาขอมูล 
(Information Search) เมื่อผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งเราใหตระหนักถงึความตองการของตนเอง



  73 

แลว ผูบริโภคจะทาํการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ เพิ่มเติม เพื่อเปนการสรางความมัน่ใจ
กอนการตัดสินใจซื้อ ซึง่ผูบริโภคอาจทําการคนหาขอมลูจากแหลงตางๆ ดังนี้คือ 1) แหลงขอมูล
จากบุคคล (Personal Sources) เชน คําแนะนําจากคนในครอบครัว, เพื่อนและเพื่อนบาน เปนตน 
2) แหลงขอมลูทางการคา (Commercial Sources) เชน จากการรับชมโฆษณา, การเสนอขาย
สินคาของพนกังานขาย และขอมูลบนบรรจุภัณฑ เปนตน 3) แหลงขอมูลจากสาธารณะ (Public 
Sources) เชน การเผยแพรขอมูลจากสื่อมวลชน หรือสํานักงานคุมครองผูบริโภค และ 4) 
แหลงขอมูลจากประสบการณ (Experience Sources) เชน การไดทดลองใชสินคาทีไ่ดรับแจกฟรี 
เปนตน  

 
แผนภาพที่ 2.11 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ข้ันตอน (Five-stage of the  
              Buying Process)  
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Saddle River, NJ:  
        Prentice Hall, p. 204. 

 
 ขั้นที่สาม การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับ
ขอมูลที่เพยีงพอเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่เขาตองการแลว ข้ันตอนตอมา ผูบริโภคจะทาํการ
ประเมินทางเลือกตางๆ เพือ่เลือกสินคาหรือบริการที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของเขาได
สูงสุด ซึ่งโดยสวนใหญแลว ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกโดยใชหลกัการของเหตุและผล ในการ
พิจารณาคุณสมบัติตางๆ ของสินคาหรือบริการที่เขาตองการ แตในบางครั้ง ผูบริโภคอาจใชความ
เชื่อที่เขามีอยูเกี่ยวกับตราสนิคา ในการเลอืกสินคาหรือบริการนัน้ก็ได ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรา
สินคา ก็คือภาพลักษณของตราสินคานั่นเอง  

ตอมา การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบริโภคทําการประเมินทางเลือกตางๆ 
เรียบรอยแลว เขาจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคาที่เขามีความพงึพอใจมากที่สุด และจะ
นําไปสูขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ อยางไรก็ตาม อาจมปีจจัยบางอยางที่เขามาขัดขวางไมให
ความตั้งใจซื้อพัฒนาไปสูขั้นตอนของการตดัสินใจซื้อได (ดูแผนภาพที่ 2.12) โดยปจจัยตัวแรกคือ 
ทัศนคติของบคุคลอื่น (Attitude of Others) ถาบุคคลใกลชิดของผูบริโภคมีทัศนคติทีเ่ปนลบ
หรือไมเหน็ดวยกับการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ และตัวผูบริโภคเองก็ยอมรับในทัศนคตินัน้ 
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พฤติกรรมการซื้อสินคาก็จะไมเกิดขึ้น ในทางกลับกัน ถาทัศนคติของบคุคลอื่นสนับสนุนความ
ตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค พฤติกรรมการซื้อสินคาก็จะเกิดขึ้นตามมา ปจจัยตัวที่สองคือ 
สถานการณทีไ่มไดคาดการณไวลวงหนา (Unanticipated Situation) บางครั้งผูบริโภคมีความ
ตั้งใจอยางแนวแนทีจ่ะซื้อสินคาหรือบริการนั้นอยูแลว แตอาจมีบางสถานการณที่ไมคาดคิดเกิดขึ้น 
ทําใหความตั้งใจนั้นเปลีย่นแปลงไป ตัวอยางเชน ผูบริโภคทานหนึ่งอาจมีความตัง้ใจที่จะซื้อ
รถยนต แตเกดิวิกฤตทางเศรษฐกิจขึ้นเสยีกอน ซึง่ทําใหเขาตองถูกไลออกจากงาน ดงันัน้ ผูบริโภค
คนนัน้จึงไมมเีงินพอที่จะซื้อรถยนตดังที่ไดตั้งใจไวได  
 และทายที่สุด พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ผูบริโภคได
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลว เขากจ็ะเกิดประสบการณที่เกิดจากการใชสนิคานั้น ถา
ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจ (Satisfaction) จากการใชสนิคา ก็มีความเปนไปไดที่เขาจะกลับมา
ซื้อตราสินคานั้นซ้าํใหมอีกครั้ง หรืออาจทําการแนะนําตราสินคานี้ไปยังบุคคลใกลชิดของตน 
ในทางตรงกันขาม หากผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจจากการใชสินคา เขาก็ไมซื้อตราสินคานั้น
อีกตอไป หรืออาจรุนแรงถงึขั้นบอกกลาวถึงความไมพงึพอใจนัน้แกคนใกลชิดก็เปนได   
 
แผนภาพที่ 2.12 แสดงปจจัยที่ขัดขวางการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Saddle River, NJ:  
        Prentice Hall, p. 207. 
 

โดยสรุปแลว แบบจําลองกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แสดงใหเหน็ถงึ
ลําดับข้ันตอนทั้ง 5 ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค อยางไรก็ตาม ในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาบางประเภท ผูบริโภคไมจําเปนที่จะตองผานกระบวนการในการตัดสินใจครบทกุ 
5 ขั้นตอนก็ได โดยเฉพาะสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement) ซึ่งผูบริโภคให
ความสาํคัญกบัสินคาชนิดนัน้นอย ดังนัน้ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงอาจขามขั้นตอน

Evaluation of 
Alternatives 

Purchase 
Intention 

Attitudes of 
Others 

Unanticipated 
Situation 

Purchase 
Decision 



  75 

บางอยางออกไป เพื่อทาํใหเขาสามารถทาํการตัดสินใจซือ้ไดงายและสะดวกรวดเร็วขึน้ 
ยกตัวอยางเชน แมบานคนหนึง่ตองการซือ้ยาสีฟนยีห่อเดิมที่เขาใชอยูเปนประจาํ เขาจึงเริ่มตน
ดวยการตระหนักถงึความตองการในสินคาชนิดนั้น จากนั้นจงึทําการตัดสินใจซื้อโดยทันที โดยขาม
ขั้นตอนของการคนหาขอมลูและการประเมินทางเลือกไป (Kotler, 2003)   
 ดังนัน้ แนวคิดตอไป จึงควรทําความเขาใจถึงแนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภค 
(Consumer Involvement) ซึ่งเปนปจจัยสาํคัญที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคดวยเชนกนั 
 
ความเกีย่วพนัของผูบริโภค  
 
 Engel และคณะ (1995) ไดใหความหมายของความเกี่ยวพัน (Involvement) วา เปน
ระดับของความสําคัญและความสนใจสวนบุคคลของผูบริโภคที่เกิดการรับรู เนื่องจากไดรับแรง
กระตุนจากสิ่งเราหนึ่งหรือหลายๆ สิง่ ภายใตสถานการณใดสถานการณหนึ่ง หรืออาจกลาวไดวา 
ความเกี่ยวพนั คือแรงจูงใจของผูบริโภคในการประมวลขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่เขา
ตองการ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเกีย่วพนักับสินคาหนึง่ในระดับสูง เขาก็จะมีความสนใจตอ
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นมากดวยเชนกนั (Solomon, 2002)  
 นอกจากนัน้ Solomon (2002) ไดใหคํานิยามของความเกี่ยวพันไววา เปนความสัมพนัธ
ระหวางผูบริโภคกับวัตถุใดวัตถุหนึ่ง โดยระดับความสมัพันธนัน้จะมคีวามมากนอยแตกตางกนัไป
ขึ้นอยูกับ ความตองการ, คานิยม และความสนใจของตัวผูบริโภค ซึ่งวตัถุดังกลาวอาจเปนไดทัง้ 
ผลิตภัณฑ (ตราสินคา), โฆษณา หรือสถานการณการซื้อสินคานั้นกไ็ด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้คือ  
 ความเกี่ยวพนักับสินคา (Product Involvement) คือ ระดับความสนใจของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคาใดตราสินคาหนึง่ หรือผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง (Solomon, 2002) โดยสามารถแบง
ออกไดเปน 2 ระดับคือ 1)  ระดับความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) คือ การที่ผูบริโภคให
ความสาํคัญและความสนใจตอสินคาในระดับสูง ทัง้นี้เปนเพราะผูบริโภคสามารถรับรูถึงความ
เสี่ยงที่อาจเกดิขึ้นจากการซือ้และใชสินคาชนิดนัน้ ไมวาจะเปนความเสี่ยงที่เกิดจากหนาทีก่ารใช
งานของสินคา (Functional Risk), ความเสี่ยงดานกายภาพ (Physical Risk), ความเสี่ยงดาน
การเงนิ (Financial Risk), ความเสีย่งดานสังคม (Social Risk), ความเสี่ยงดานจิตวทิยา 
(Psychological Risk) และความเสีย่งดานเวลา (Time Risk) ดังนัน้ ผูบริโภคจึงตองใชเวลาและ
ความพยายามในการพิจารณาทางเลือกตางๆ ของสนิคาชนิดนัน้อยางละเอยีดรอบคอบ 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่มีรายไดไมมากนัก จะมีระดับความเกี่ยวพนักับรถยนตนั่งสวนบุคคลใน
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ระดับสูง ทัง้นี้เพราะเขารับรูถึงความเสี่ยงจากหนาทีก่ารใชงานของรถ อีกทั้งความเสีย่งทางดาน
การเงนิ ที่เกิดจากการที่รถยนตมีราคาแพง  
 2) ระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) คือ การทีผู่บริโภคใหความสําคัญและ
ความสนใจตอสินคานัน้ในระดับตํ่า ทัง้นีเ้พราะผูบริโภคไมรับรูถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการ
ซื้อและใชสินคาชนิดนั้น ดังนัน้ เขาจึงใชความพยายามเพยีงเล็กนอยเทานัน้ในการหาขอมูล
เพิ่มเติม เพื่อใชในการประเมินทางเลือกของเขา (Assael, 1998) ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจมีความ
เกี่ยวพนักับกระดาษชาํระในหองน้ําในระดับตํ่า ทัง้นี้เพราะผูบริโภคไมรับรูถึงความเสี่ยงใดๆ หรือ
อาจรับรูเพียงเล็กนอย เกีย่วกับการซื้อกระดาษชําระนั้น  
 จิตรภัทร จึงอยูสุข (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องการมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ 
และความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ที่มีตอสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูและความเกีย่วพันต่าํ ที่
มีการจัดการตลาดเชิงกจิกรรมพบวา ในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา การมีสวนรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมไมมคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ แตทัศนคติและความภักดีตอตรา
สินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีการจัดการตลาดเชงิกิจกรรม ในขณะที่สินคาทีม่ี
ระดับความเกีย่วพนัสงู การมีสวนรวม, ทศันคติ และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับ
การตัดสินใจซือ้สินคาทีม่ีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 
 ความเกี่ยวพนัลักษณะตอมา คือ ความเกีย่วพนักับโฆษณา (Advertising Involvement) 
หมายถงึ ระดบัความสนใจของผูบริโภคในการประมวลขอมูลทางการสื่อสารทางการตลาด โดยสือ่
โฆษณาทางโทรทัศนถือวา เปนสื่อโฆษณาที่มีความเกี่ยวพนัในระดับต่ํา ทัง้นี้เพราะผูบริโภคจะ
เปดรับโฆษณาทางโทรทัศนอยางเฉื่อยชา ซึ่งผูบริโภคมักใช Remote Control ในการหลีกเลี่ยงการ
รับชมโฆษณาที่เขาไมตองการ ในทางตรงกันขาม ส่ือโฆษณาทางสิง่พมิพ เชน นิตยสารและ
หนงัสือพมิพ ถือวาเปนสื่อโฆษณาทีม่ีระดับความเกีย่วพันสงู ทั้งนี้เพราะผูบริโภคจะเปดรับส่ือ
โฆษณาประเภทนี้อยางใสใจ โดยเขาจะหยุดอานสิง่ทีเ่ขาสนใจกอนทีจ่ะเปลี่ยนไปหนาถัดไป 
 ความเกี่ยวพนัประเภทสุดทายคือ ความเกีย่วพนักับสถานการณในการซื้อสินคา 
(Purchase Situation Involvement) หมายถึง ความแตกตางของระดบัความเกี่ยวพนั ในการซื้อ
สินคาชนิดเดียวกนั ภายใตสถานการณการซื้อที่แตกตางกนัออกไป โดยผูบริโภคจะมีระดับความ
เกี่ยวพนัในการซื้อสินคาเพื่อใชเองแตกตางไปจากการซือ้สินคาเพื่อใหแกคนอื่น โดยเฉพาะอยางยิง่ 
ถาสินคานัน้สามารถสะทอนถงึภาพลกัษณและรสนิยมของผูซื้อไดเปนอยางดี ผูบริโภคก็จะมีความ
เกี่ยวพนักับสถานการณในการซื้อสินคานั้นในระดับสูง 
 ระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคแตละคนอาจมีความแตกตางกนัออกไป ถึงแมวาจะเปน
การตัดสินใจซือ้สินคาชนิดเดียวกนัก็ตาม ทั้งนี้ปจจัยที่มอิีทธิพลตอระดับความเกีย่วพันของ
ผูบริโภคประกอบดวย 3 ปจจัยดังนี้คือ 1) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ความคิดเกี่ยวกับ
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ตนเอง (Self-concept), ความตองการ (Needs) และคานิยม (Value) ของแตละบุคคล จะเปน
ตัวกําหนดระดับความเกีย่วพันที่แตกตางกันออกไป ตวัอยางเชน ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพนักับ
สินคาในระดับสูง ก็ตอเมื่อสินคานั้น สามารถสงเสริมภาพลักษณของตนเอง (Self-image) ใหผูอ่ืน
ไดรับรู  
 2) ปจจัยเกีย่วกับสินคา (Product Factors) ลักษณะและคุณสมบัติของสินคามีอิทธพิล
ตอระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค กลาวคือ สินคาที่มคีวามสาํคัญกบัผูบริโภคในระดับสูง และ
ผูบริโภคอาจไดรับความเสี่ยงจากการซื้อและใชสินคาชนดินั้นมาก จะทาํใหผูบริโภคมรีะดับความ
เกี่ยวพนักับสินคาชนิดนัน้ในระดับสูงดวยเชนกนั และ 3) ปจจัยทางดานสถานการณ (Situational 
Factors) ระดับความเกี่ยวพนัอาจความแตกตางกนัไปตามสถานการณในการซื้อสินคาชนิดนัน้ 
ตัวอยางเชน โดยปกติผูบริโภคคนหนึง่อาจมีความเกี่ยวพันในระดับตํ่ากับการซื้อสบูเพื่อใชเอง แต
เมื่อตองการซือ้สินคาชนิดเดียวกนันี้เปนของขวัญใหกบัผูอ่ืน เขาอาจมีระดับความเกี่ยวพนัเพิ่ม
สูงขึ้น ซึง่เขาจะใชเวลาและความพยายามมากขึน้ในการเลือกซื้อสินคาชนิดนัน้ เปนตน  
(Engel et al., 1995)  

จากที่กลาวมาแลวจะเหน็ไดวา ความเกี่ยวพัน คือ แรงจูงใจของผูบริโภคในการประมวล
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบรกิาร กอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้น  ดังนั้น 
ในลําดับตอไป จะนําเสนอเรื่องความสัมพันธระหวางความเกี่ยวพนักบัการตัดสินใจซื้อ เพื่อให
เขาใจถึงเรื่องความเกี่ยวพนัของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น  

 
ความเกีย่วพนักับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
วัตถุประสงคหลักในการสื่อสารขอมูลทางการตลาดไปยังผูบริโภค ก็เพือ่ตองการให

ผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอกิจกรรมทางตลาด ทั้งในดานความรู (Cognitive), ดานอารมณ
ความรูสึก (Affective) และในดานพฤตกิรรม (Behavior) หรืออาจกลาวไดวา เมื่อผูบริโภคไดรับ
ขอมูลขาวสารทางการตลาด เขาก็จะเกิดการเรียนรู หรือมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการนัน้ (Learn) ซึ่งจะทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกหรือมีทัศนคติตอตราสินคานั้นๆ (Feel) จน
ทําใหเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อสินคาในทีสุ่ด (Do) (Lavidge & Steiner, 1961) 

Lavidge และ Steiner (1961) ไดเสนอลําดับข้ันในการตอบสนองทางการสื่อสารของ
ผูบริโภค ซึ่งแบงออกเปน 6 ขั้นตอน ดังนี้คอื (ดูแผนภาพที่ 2.13)  

1. การตระหนกัรู (Awareness) เปนขั้นตอนแรกที่ผูบริโภคทําการตอบสนองตอขอมลู
ขาวสารทางการตลาดทีน่ักการตลาดสรางขึ้นมา โดยผูบริโภคจะสามารถระลึกจดจาํชื่อของตรา
สินคา จากการเปดรับเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดตางๆ ไมวาจะเปนโฆษณา, 
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ประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย 2. ความรูความเขาใจ (Knowledge) หลงัจากที่ผูบริโภคมี
ความตระหนกัรูในตราสินคาแลว ข้ันตอนตอมา ผูบริโภคจะมีความรูความเขาใจเกีย่วกับตราสนิคา
นั้นมากขึน้ เชน การรูถึงคุณสมบัติและคุณประโยชนทีต่ราสินคานั้นสามารถทําได เปนตน   

 
แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจําลองลาํดับข้ันในการตอบสนองทางการสื่อสารของผูบริโภค  
              (Response Hierarchy Models) 
 

Stage Hierarchy-of-Effects Model 
 
 

Cognitive Stage 

Awareness 
 

Knowledge 
 

 
Affective Stage 

Liking 
 

Preference 
 
 

Behavior Stage 

 
Conviction 

 
Purchase 

 
ที่มา: Adapted from Lavidege, R. J., & Steiner, G. A. (1961). A model of predictive  
        measurements of advertising effectiveness. Journal of Marketing, 25(6), p. 61 

 
3. ความรูสึกชอบ (Liking) เปนขั้นตอนที่เร่ิมเขาสูข้ันตอนของความรูสึก (Affective Stage) 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความรูความเขาใจที่เพยีงพอเกีย่วกับตราสนิคานัน้แลว ผูบริโภคจะเกิด
เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอตราสินคานัน้ ถาผูบริโภคมีความรูสกึที่ไมชอบตราสินคาดังกลาว 
เขาก็จะไมเกิดการตอบสนองไปยังขัน้ตอนอื่นๆ ตอไป แตถาผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบตอตรา
สินคานั้น การตอบสนองของเขาก็จะพฒันาไปสูขั้นตอนของความรูสกึชอบมากกวา 4. ความรูสึก
ชอบมากกวา (Preference) คือ การที่ผูบริโภคมีความชืน่ชอบตอตราสินคาเหนือตราสินคาอืน่ๆ ซึง่
ความรูสึกชอบแตเพียงอยางเดียวอาจไมนําไปสูการเกดิความตั้งใจซือ้สินคาได (Lavidge และ 
Steiner, 1961) 
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 5. ความตั้งใจซื้อ (Conviction) เปนขั้นตอนแรกทีพ่ัฒนาเขามาสูขั้นตอนของการเกิด
พฤติกรรม (Behavior Stage) โดยความตัง้ใจซื้อ หมายถึง ความปรารถนาของผูบริโภคที่ตองการ
จะซื้อสินคาที่เขามีความพงึพอใจ ซึง่ความตั้งใจซื้อจะพฒันาไปสูขั้นตอนของการเกดิพฤติกรรม
การซื้อ ก็ตอเมื่อมีสถานการณและมีโอกาสเอื้ออํานวย และขั้นที ่6. พฤติกรรมการซื้อ (Behavior) 
เปนขั้นตอนสดุทายของแบบจําลองลาํดับข้ันผลกระทบทางการสื่อสาร ซึ่งขัน้ตอนการเกิด
พฤติกรรม ถือเปนวัตถปุระสงคสําคัญในการสื่อสารทางการตลาดทีน่กัการตลาดมุงหวงัใหเกิดขึ้น  

อยางไรก็ตาม Assael (1998) ไดกลาววา รูปแบบของการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
ไมจําเปนตองดําเนนิตามขัน้ตอนดังกลาวเสมอไป โดยรูปแบบการตัดสินใจซื้ออาจมคีวามแตกตาง
กันออกไป ขึน้อยูกับความเกีย่วพนัที่ผูบริโภคมีตอการซื้อสินคา ดงันัน้ เขาจึงไดทําการแบงประเภท
ของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยใชมิติ 2 ดาน มิติแรก คือ ขอบเขตของการตดัสินใจ อัน
ประกอบดวย 1) ระดับที่ตองใชการตัดสินใจ (Decision Making) ซึ่งหมายถงึ การทีผู่บริโภคใช
กระบวนการทางความคิดในการคนหาขอมูลและประเมนิทางเลือกตางๆ เกีย่วกบัสินคาที่เขามี
ความตองการ และ 2) ระดับของการตัดสินใจที่เปนนิสัย (Habit) คือการที่ผูบริโภคมีกระบวนการ
ในการตัดสินใจเพียงเล็กนอยหรือไมมีเลย ในการซื้อสินคาที่เขามีความพึงพอใจอยูกอนแลว ซึ่ง
ผูบริโภคจะทําการซื้อสินคานั้นอยางตอเนือ่งจนติดเปนนิสัย มิติที่สองคือ ระดับของความ
เกี่ยวพันในการซื้อสินคา ซึ่งประกอบดวย 1) ระดับความเกีย่วพันสงู (High Involvement 
Purchase) และ 2) ระดับความเกี่ยวพนัต่าํ (Low Involvement Purchase) ดังที่ไดอธิบายมาแลว  

ดังนัน้ จากมิตทิั้งสองดาน จงึสามารถแบงประเภทของการตัดสินใจซื้อออกไดเปน 4 
ประเภทดังนี้คือ (ดูแผนภาพที่ 2.14) 1. การตัดสินใจซื้ออยางซับซอน (Complex Decision 
Making) เปนประเภทของการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตองใชกระบวนการทางความคิดใน
การตัดสินใจ (Decision Making) และผูบริโภคมีความเกี่ยวพันในการซื้อสินคานั้นในระดับสูง 
(High Involvement Purchase) ดังนัน้ ผูบริโภคจึงตองทําการคนหาขอมูลเปนจาํนวนมาก เพื่อใช
เปนเกณฑในการประเมนิทางเลือกสนิคาหรือบริการที่เขาตองการ อาทิเชน การตัดสินใจซื้อรถยนต 
กลองดิจิตอล และคอมพิวเตอร เปนตน 

2. การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) การตัดสินใจซื้อ
ประเภทนี ้ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพนัตอการซื้อสินคาในระดับสูง (High Involvement Purchase) 
แตเขาจะทําการตัดสินใจซื้อแบบเปนนิสยั (Habit) ซึ่งการตัดสินใจแบบนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค
เคยใชตราสินคามากอนและเขาเกิดความพึงพอใจในตราสินคานั้น จึงทาํใหเขากลับมาซ้ือตรา
สินคานั้นซ้าํอกีเรื่อยๆ ดังนัน้ ในการตัดสนิใจซื้อครั้งตอไป ผูบริโภคไมจําเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติม
หรืออาจหาเพยีงเล็กนอยเทานัน้เกีย่วกบัสินคาที่เขามีความพงึพอใจอยูกอนแลว ยกตัวอยางเชน 
ในการซื้อรองเทากฬีา ซึง่ถือเปนการซื้อที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงู ทั้งนีเ้พราะผูบริโภคใหความ
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สนใจกับการเลนกฬีามากเปนพิเศษ ถาผูบริโภคคนหนึง่เคยซื้อรองเทากีฬา Nike และเขาเกิดความ
พึงพอใจในตราสินคานัน้ ดังนั้น ในการซื้อคร้ังตอไป ถาผูบริโภคคนนัน้ยงัคงตัดสินใจซื้อรองเทา
กีฬายี่หอเดมิอยู เขาก็ไมจําเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติมหรืออาจหาอีกเพยีงเล็กนอยเทานัน้ ในการ
ตัดสินใจซื้อครั้งนี ้ 

 
แผนภาพที่ 2.14 แสดงประเภทการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision Making)  

 
          High Involvement          Low Involvement 
         Purchase Decision        Purchase Decision 

Decision Making 
(Information Search, Consideration of 
Brand Alternatives) 

 
Complex Decision Making 

 

 
Limited Decision Making 

 
Habit 

(Little or No Information Search, 
Consideration of Only One Brand) 

 
Brand Loyalty 

 

 
Inertia 

 
 

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati,  
        OH: South-Western College, p. 67. 

 
3. การตัดสินใจซื้อแบบจํากดั (Limited Decision Making) เปนการตดัสินใจซื้อที่ถงึแมวา

ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพนัตอการซื้อในระดับตํ่า (Low Involvement Purchase) แตผูบริโภค
จําเปนตองใชกระบวนการทางความคิดในการตัดสินใจซือ้สินคา (Decision Making) ซึ่งอาจมี
สาเหตุมาจากมีการแนะนาํสนิคาใหมเขาสูตลาดหรือมีการเปลี่ยนแปลงสินคาเดิม รวมทั้งการที่
ผูบริโภคไมเคยมีประสบการณในการซื้อและใชสินคาประเภทนัน้มากอน ตัวอยางเชน นมถัว่เหลือง 
Dena แนะนํานมถัว่เหลืองผสมงาดาํเขาสูตลาด ผูบริโภคที่ไมคุนเคยกบัสินคาประเภทนี้มากอน 
เขาก็อาจทําการคนหาขอมลูเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาชนดินี้มากเปนพิเศษ อยางไรกต็าม การ
ตัดสินใจซื้อแบบจํากัดนี้ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมลูเพื่อใชในการประเมินทางเลือกนอยกวา
การหาขอมูลประกอบการตดัสินใจซื้ออยางซับซอน ทัง้นีเ้ปนเพราะ ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันในการ
ซื้อสินคาในระดับที่นอยกวา  

และสุดทาย 4. การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) เปนการตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพนัในการซื้อสินคาในระดับตํ่า (Low Involvement Purchase) และเปนการตัดสินใจซื้ออยาง
เปนนิสยั (Habit) ดังนัน้การตัดสินใจซื้ออยางเฉื่อย จงึเปนการตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคมักซื้อสินคา
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ยี่หอเดิมเปนประจํา แตนัน่มไิดหมายถึงวาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคานั้น แตกลับเปนเพราะ
ผูบริโภคไมตองการจะเสียเวลาในการคนหาขอมูลเพื่อใชในการประเมนิทางเลือกทียุ่งยาก จงึทาํ
การซื้อสินคายีห่อเดิมทีเ่ขามคีวามคุนเคยอยูเปนประจาํ ตัวอยางเชน ผูบริโภคคนหนึง่ตองการซื้อ
กระดาษชาํระยี่หอเดิมที่เขาเคยใชอยู แตถาหากมกีระดาษชําระยีห่ออ่ืนเสนอทางเลอืกที่ดีกวา 
โดยการลดแลกแจกแถม ผูบริโภคคนนั้นกพ็รอมที่จะเปลีย่นใจไปซื้อกระดาษชาํระยีห่อใหมทนัท ี
โดยที่เขาจะไมมีความผูกพนั (Commitment) อยูกับตราสินคาเดิม 

นอกจากนัน้ Schiffman และ Kanuk (2000) ไดแบงประเภทของการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคออกเปน 3 ระดบั ตามจาํนวนขอมูลที่ผูบริโภคไดทําการคนหาเพิม่เติม เพื่อใช
ประกอบการตดัสินใจซื้อ ซึง่ประกอบดวย  

1. การแกปญหาแบบขยายกวาง (Extensive Problem Solving) การตัดสินใจซื้อระดับนี้
เกิดขึ้นในกรณีที่ ผูบริโภคไมมีขอมูลที่เพยีงพอในการประเมินทางเลือกของสินคาหรอืบริการที่เขา
ตองการ เขาจงึทาํการคนหาขอมูลเพิ่มเติมเปนจํานวนมาก เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการดังกลาว ซึ่งการตัดสนิใจซื้อในระดบันี้ ผูบริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 
5 ขั้นตอน เร่ิมต้ังแต การตระหนกัถึงปญหา, การคนหาขอมูล, การประเมินทางเลือก, การตัดสินใจ
ซื้อ และจบทีพ่ฤติกรรมหลังการซื้อ  

ในขณะที่ การตัดสินใจประเภทที่ 2. การแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving) 
การตัดสินใจซือ้ในระดับนี้ ผูบริโภคไดทําการกําหนดบรรทัดฐานสําหรับการประเมนิทางเลือกของ
กลุมผลิตภัณฑและตราสินคาที่เขาตองการอยูกอนแลว แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคยงัตองการ
ขอมูลเพิ่มเติมอีกเพียงเล็กนอย เพื่อใชในการแยกความแตกตางของตราสินคาตางๆ ออกจากกัน  

และ 3. พฤติกรรมการตอบสนองที่เกิดขึ้นเปนประจํา (Routinized Response Behavior) 
เปนระดับของการตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคมีประสบการณในอดีตเกี่ยวกบักลุมของผลติภัณฑนั้นอยู
กอนแลว อีกทัง้ไดกําหนดบรรทัดฐานในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นไวแลวดวยเชนกัน ดงันัน้
ผูบริโภคจึงไมตองการคนหาขอมูลเพิ่มเติม เพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้สินคานัน้อีกตอไป ยกเวน
ในบางสถานการณเทานัน้ เชน สนิคานั้นไดทําการปรับปรุงสูตรใหม เปนตน   

ในขณะที่ Ray (1974, as cited in Barry, 1987) ไดกลาววา ประเภทของการตัดสินใจซื้อ
สินคาของผูบริโภค อาจมีลักษณะแตกตางกันออกไป ขึน้อยูกับสถานการณ, ประเภทสินคา และ
ความแตกตางของผูบริโภคแตละคน ซึง่เขาไดเสนอประเภทของการตัดสินใจซื้อ ที่มีชือ่เรียกวา 
แบบจําลองสามขั้นตอน (Three-order Model) ซึ่งประกอบดวยรูปแบบการตัดสินใจซื้อ 3 รูปแบบ 
ดังนี้คือ  

1. ลําดับข้ันของการเรียนรู (The Learning Hierarchy: Learn-Feel-Do) การตัดสินใจซื้อ
รูปแบบนี้ จะเริ่มตนจากการที่ผูบริโภคเกิดการเรียนรูการสื่อสารทางการตลาดที่นักการตลาดได
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ส่ือสารมายงัผูบริโภค จากนัน้เขาก็จะเกิดทัศนคติหรือความรูสึกตอขอมูลขาวสาร ซึง่จะนําไปสูการ
เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา แตอยางไรก็ตาม ลาํดับข้ันดงักลาว เปนลาํดับข้ันที่เหมาะสําหรับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสงูและสินคานั้นมีความแตกตางกนัอยางเห็นไดชัดเทานั้น เชน 
การตัดสินใจซือ้รถยนต เปนตน 

2. ลําดับข้ันของความขัดแยงทางคุณสมบัติ (The Dissonance-attribution Hierarchy: 
Do-Feel-Learn) รูปแบบการตัดสินใจซื้อในลักษณะนี ้มีลําดับข้ันที่ตรงกันขามกับลําดับข้ันใน
ลักษณะแรก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางการตลาด เขาจะทําการตัดสินใจซื้อ
สินคาในทนัท ีจากนั้นจงึเกิดเปนความรูสึกและทัศนคติตอตราสินคานัน้ ซึง่เปนผลมาจาก
พฤติกรรมการซื้อสินคาดังกลาว ในที่สุดผูบริโภคจะทําการเรียนรูหรือประมวลขอมลูขาวสาร
เหลานั้น เพื่อสนับสนนุพฤตกิรรมที่ไดทําไวในตอนแรก (Barry, 1987)  

3. ลําดับข้ันความเกี่ยวพนัต่าํ (The Low-Involvement Hierarchy: Learn-Do-Feel) การ
ตัดสินใจซื้อในลักษณะนี ้ผูบริโภคจะทําการเรียนรูเกี่ยวกบัสินคาจากการจดจําชื่อตราสินคาหรือ
แนวคิดอยางกวางๆ เกี่ยวกบัสินคา จากนัน้ผูบริโภคจะนําการเรียนรูที่ไดไปใชในการตัดสินใจซื้อ
สินคาในทนัท ีซึ่งจะนําไปสูความรูสึกและทศันคติที่เขามตีอตราสินคานั้น หลงัจากทีไ่ดใชสินคานัน้
ไปแลว ซึ่งลาํดับข้ันในลักษณะนี้จะเกิดขึ้น เมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสินคาในระดับ
ต่ํา และสินคามีความแตกตางกนัเพียงเลก็นอยเทานัน้ ตัวอยางเชน การซื้อเกลือ เปนตน (Kotler, 
2003) 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
  
 ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม หมายถึง การที่สินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ไดถูกใชงานจรงิในกิจกรรมนั้นดวย โดยประเภทสินคากับประเภทของ
กิจกรรมที่มีความสอดคลองกนั จะทําใหตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ไดรับภาพลักษณตรา
สินคาที่ดียิ่งขึน้ (Gwinner, 1997; Rifon et al., 2004) ทําใหเกิดสมมติฐานที่วา  
 
สมมติฐานที ่1: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม จะสงผลกระทบ 
  โดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา  
 
 ขนาดของกิจกรรม หมายถงึ ระดับความมากนอยของจาํนวนผูชมที่รับชมกิจกรรม เชน 
กิจกรรมในระดับนานาชาติ และกิจกรรมในระดับประเทศ โดยตราสินคาที่ใหการสนบัสนุนกิจกรรม
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ขนาดใหญ จะทําใหตราสินคาไดรับภาพลักษณที่ดี จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมนัน้ (Gwinner, 
1997) ทาํใหเกิดสมมติฐานที่วา  
 
สมมติฐานที ่2: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน จะสงผลกระทบโดยตรงตอ 
  ภาพลักษณตราสินคา  
 
 การที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน จะทาํให
ผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงกับตราสินคานัน้ ซึง่จะมีผลทําใหตราสินคามีภาพลักษณที่ดี
ดวยเชนกนั (Gwinner, 1997) ทาํใหเกิดสมมติฐานทีว่า  
 
สมมติฐานที ่3: ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบโดยตรงตอ 
  ภาพลักษณตราสินคา  
 
 จากสมมติฐานทัง้ 3 ขอขางตน ทาํใหเกิดสมมติฐานที่เกี่ยวของ ตามมาดังนี้คือ 
 
สมมติฐานที ่4: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และขนาดของ 
  กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณ 
  ตราสินคา  
 
สมมติฐานที ่5: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และระยะเวลาใน 
  การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา  
 
สมมติฐานที ่6: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปน 
  ผูสนับสนนุกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
  
สมมติฐานที ่7: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม, ขนาดของ 
  กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุน 
  กิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณตราสินคา 
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บทที่ 3  
 

ระเบียบวิธีวิจัย  
 
 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” เปนการ
วิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) แบบ 2x2x2 Factorial Design โดยทาํการ
ทดลองในหองทดลองที่ไดจัดเตรียมไว (Laboratory Experiment) ทั้งนี้เพื่อใหผลของการวิจัยมี
ความเที่ยงตรงภายใน (Internal Validity) ในระดับสูง การวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้เปนการศึกษา
ปจจัยตางๆ ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา ซึง่ประกอบดวย 
3 ปจจัยคือ 1) ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม 2) ขนาดของ
กิจกรรม และ 3) ระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการ
ดําเนนิการวิจยั โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  
 
รูปแบบการวจิัย 
 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจยัเชิงทดลองแบบ Factorial Design ดังนัน้จึง
ประกอบดวยตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยรายละเอียดของแตละตัวแปรมีดังตอไปนี้คือ  
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 3 ตัวแปรคือ  
 ปจจัย A: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม โดยแบง
ออกเปน 2 ระดับคือ 

• ประเภทสินคามีความสอดคลองกับประเภทของกิจกรรม 
• ประเภทสินคาไมมีความสอดคลองกับประเภทของกิจกรรม  

ผูวิจัยไดเลือกกิจกรรมกีฬาและกิจกรรมบนัเทงิ ซึง่เปนประเภทของกิจกรรมที่นยิมใชกัน
มากที่สุด 2 อันดับแรกตามรายงานของ Ukman et al. (2003) เพื่อใชในการศึกษาปจจัยทางดาน
ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม   

ปจจัย B: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน โดยแบงออกเปน 2 ระดับคือ 
• กิจกรรมระดับนานาชาต ิ
• กิจกรรมระดับประเทศ 

ผูวิจัยไดคัดเลือกกิจกรรมทีเ่ปนที่รูจกักันโดยทั่วไปและเพิ่งมกีารจัดขึน้เมื่อไมนานมานี ้มา
ใชเปนกิจกรรมในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ โดยกิจกรรมระดับนานาชาติประเภทกฬีาคือ การ
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แขงขัน Olympic ที่กรุงเอเธนส ประเทศกรีซ ป ค.ศ. 2004 และประเภทบันเทงิคือ การประกวด
นางงามจักรวาล ที่ประเทศเอกัวดอร ป ค.ศ. 2004 สวนกิจกรรมระดับประเทศประเภทกีฬาคือ การ
แขงขันกีฬาแหงชาติ ราชบรีุเกมส ป พ.ศ. 2547 และประเภทบันเทงิคอื การประกวดนางสาวไทย 
ป พ.ศ. 2547  

ปจจัย C: ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมของตราสินคา 
• ตราสินคาใหการสนับสนนุกจิกรรมแบบตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน 
• ตราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมแบบครั้งเดียวจบ  

ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรมแบบตอเนื่องหมายถงึ การที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน
กิจกรรมติดตอกันมาเปนระยะเวลา 12 ป ทั้งนี้เพราะ ระยะเวลาดังกลาวสามารถเหน็ความ
แตกตางของทัง้สองตัวแปรไดอยางชัดเจน สวนตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียว
จบหมายถงึ การที่ตราสินคาใหการสนับสนุนเฉพาะกิจกรรมในปนี้   

 
ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก ภาพลกัษณตราสินคา  
 ผูวิจัยไดนาํมาตรวัดของ Astous และ Bitz (1995) เพื่อใชเปนมาตรวัดภาพลักษณตรา
สินคา ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้  

จากลักษณะการออกแบบการวิจัยเชงิทดลองแบบ 2x2x2 Factorial Design ขางตน 
สามารถสรุปเปนรูปแบบในการวิจยั ดังแสดงในแผนภาพที่ 3.1  

 
แผนภาพที่ 3.1 แสดงรูปแบบการทดลองแบบ 2x2x2 Factorial Design 
 

สินคาและกิจกรรมสอดคลองกัน สินคาและกิจกรรมไมสอดคลองกัน  
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ระดับนานาชาติ T1 T2 T3 T4 
ระดับประเทศ T5 T6 T7 T8 

 
จากแผนภาพแสดงใหเหน็วา กลุมตัวอยางที่ใชในการทดลองครั้งนี้ประกอบดวยกลุม

ผูเขารวมการทดลองจํานวนทัง้สิ้น 8 กลุม (Treatment) ผูวิจัยไดใชชิน้งานโฆษณาทางนิตยสาร
เปนเครื่องมือในการทดลองครั้งนี้ โดยกลุมผูเขารวมการทดลองแตละกลุมจะไดรับชิ้นงานโฆษณา
ที่มีตัวแปรควบคุมที่แตกตางกนัไปดังนี้คือ  
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กลุม T1:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง 

กลุม T2:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาหการสนับสนุนกจิกรรมแบบครั้ง
เดียวจบ 

กลุม T3:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง  

กลุม T4:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมแบบครั้ง
เดียวจบ  

กลุม T5:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบัประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง  

กลุม T6:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบัประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้ง
เดียวจบ 

กลุม T7:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบัประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง  

กลุม T8:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบัประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้ง
เดียวจบ  

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั  
  
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชโฆษณาสิ่งพิมพ (Print Advertisement) สีขาวดํา 
ขนาด A4 เปนเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ซึ่งชิ้นงานโฆษณาไดจัดทําขึ้นโดยการใชคอมพิวเตอร
กราฟกในการออกแบบรูปภาพและจัดวางองคประกอบภายในภาพ โดยชิ้นงานโฆษณา
ประกอบดวยองคประกอบ 2 สวนคือ สวนแรก เปนรูปภาพแสดงบรรจุภัณฑของตราสินคาที่คิด
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ขึ้นมาใหม เพือ่ใชในการทดลองครั้งนี้โดยเฉพาะ ทัง้นี้ เพือ่ลดอคติ (Bias) ของผูบริโภคแตละคนที่
มีตอตราสินคาที่เขารูจักอยูกอนแลว ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดชื่อตราสินคาวา Power Up เนื่องจากชื่อ
ดังกลาวสามารถสื่อถึงความเปนเครื่องดื่มเกลือแรไดเปนอยางด ีและสวนที่สอง เปนโลโกของ
กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ พรอมคําบรรยายถงึระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
โดยกลุมผูเขารวมการทดลองทัง้ 8 กลุมจะไดรับชิ้นงานโฆษณาทีม่ีการจัดวางองคประกอบที่
เหมือนกนัในทุกกลุม ดังแสดงในแผนภาพที ่3.2 (ดูชิ้งานโฆษณาทั้งหมดในภาคผนวก ง) 
 
แผนภาพที่ 3.2 แสดงองคประกอบของชิ้นงานโฆษณาทีใ่ชในการวิจัยเชิงทดลอง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กลุมผูเขารวมการทดลอง  
 
 ผูเขารวมในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้เปนนักศึกษาเนตบิัณฑิต สํานักอบรมศึกษา
กฎหมาย เนตบิัณฑิตยสภา เพศชายและหญิงจํานวนทัง้สิ้น 244 คน โดยแบงออกเปน 8 กลุมๆ ละ
ประมาณ 30 คน ซึง่แตละคนจะไดรับชมช้ินงานโฆษณา 1 ชิ้น โดยผูวจิัยไดทําการสุมเครื่องมือที่ใช
ในการวิจัย (Randomization of Treatment) โดยการจดัเรียงชิ้นงานโฆษณาทัง้ 8 แบบ ตั้งแต T1 
จนถงึ T8 ไวกอนแลว และแจกใหแกผูเขารวมการทดลองแตละคน  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
         nononononononono 

 
บรรจุภัณฑ 

โลโกกิจกรรม 
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ขั้นตอนกอนการทาํการวจิัย  
 
 กอนที่จะเริ่มตนทาํการวิจัยเชิงทดลอง ผูวจิัยไดทําการทดสอบตัวแปรอิสระ, วัดระดบั
ความเกี่ยวพนักับสินคา และทดสอบเครื่องมือที่จะใชในการวิจัย เพื่อนําผลการทดสอบที่ไดไปใช
ในการวิจัยเชงิทดลองจริง ซึ่งแตละขั้นตอนกอนการทาํการวิจัยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้คือ  

1. การทดสอบตัวแปรอิสระปจจัย A ซึ่งเปนการทดสอบความสอดคลองระหวางประเภท
สินคาและประเภทของกิจกรรม โดยใชมาตรวัดของ Gwinner และ Eaton (1999) ที่เปนมาตรวัด
แบบ Likert Scale ซึ่งผูวิจยัไดปรับมาตรวัดจาก 7 ระดับใหเหลือ 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม
จํานวน 30 ขอ (ดูภาคผนวก ก) โดยมาตรวดันี้เปนมาตรวดัที่ใชวัดความสอดคลองระหวางประเภท
ของสินคาและประเภทของกจิกรรมไดในระดับดี คือ มีระดับความเชื่อมั่นอยูที่ 0.89 โดยในการวิจยั
คร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและเปนสินคาที่เคยเขารวมเปน
ผูสนับสนนุในกิจกรรมตางๆ มาแลว ซึ่งประกอบดวยสนิคาจํานวน 5 ชนิด คือ น้ําอัดลม, มนัฝร่ัง
ทอด, เครื่องดืม่เกลือแร, เบยีร และแชมพ ู โดยไดนาํสินคาทั้ง 5 ประเภทขางตนไปทําการทดสอบ
วัดความสอดคลองกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ที่เปนบุคคลทั่วไป อายุระหวาง 20-45 ป โดย
ผูวิจัยจะเลือกสินคาเพียงประเภทเดียว ทีม่ีความสอดคลองกับกิจกรรมหนึง่ในระดับสูง แตมีความ
สอดคลองกับอีกกิจกรรมหนึ่งในระดับตํ่า เพื่อเปนสนิคาที่ใชในการวจิัยเชิงทดลองตอไป ซึ่งผลการ
ทดสอบพบวา เครื่องดื่มเกลอืแรเปนสินคาที่มีความสอดคลองกับกิจกรรมกีฬาในระดับสูง แตมี
ความสอดคลองกับกิจกรรมบันเทงิในระดบัตํ่าที่สุด ดงันัน้ ผูวิจัยจึงเลอืกสินคาชนิดนี้เปนสนิคาที่
จะใชในการวจิัยเชิงทดลองตอไป 

2. การวัดระดับความเกี่ยวพนักับสินคา ผูวจิัยไดทําการวดัระดับความเกี่ยวพันกับสินคา
ของเครื่องดื่มเกลือแร เพื่อใหมั่นใจวาสินคาชนิดนี้เปนสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่าํ โดยผูวิจัย
ไดนํามาตรวัดความเกี่ยวพนัของ Zaichkowsky (1986) ที่มีระดับความเชื่อมั่นที่เพียงพอตอการ
วิจัยมาใช ซึง่แบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ (ดูภาคผนวก ข) ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามดังกลาวไป
ทดสอบกับบุคคลทั่วไป อายรุะหวาง 20-45 ป อีกจาํนวน 20 คน ซึง่ผลการทดสอบพบวา เครื่องดืม่
เกลือแรมีความเกี่ยวพนัในระดับตํ่า คือมีคาเฉลี่ยที่ 2.70 ซึ่งนอยกวา 3 ที่เปนคาเฉลี่ยกลาง   

3. การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย หลังจากที่ผูวจิัยไดผลิตชิ้นงานโฆษณาเสร็จ
สมบูรณแลว ผูวิจัยไดนาํชิ้นงานโฆษณาดังกลาวไปทดสอบกับนิสิตระดับปริญญาตรี คณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั จํานวนทั้งสิน้ 16 คน เพื่อทดสอบความ
เขาใจในเนื้อหาและรูปแบบของชิ้นงานโฆษณา กอนที่จะทําการทดลองจริง (ดูภาคผนวก ค)  
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แบบสอบถาม 
 
 หลังจากที่ผูวจิัยไดดําเนนิการตามขั้นตอนกอนการวิจัยเสร็จเรียบรอยแลว ผูวิจยัจะนํา
ผลลัพธที่ไดมาใชในการออกแบบแบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัยเชงิทดลอง โดยแบบสอบถาม
ประกอบดวย 6 สวนดงันี้คือ (ดูภาคผนวก ง) 
 สวนที่ 1: คําถามวัดภาพลักษณตราสินคา  
 สวนที่ 2: คําถามวัดทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
 สวนที่ 3: คําถามวัดความตั้งใจซื้อ  
 สวนที่ 4: คําถามวัดความสอดคลองระหวางประเภทสินคาและประเภทของกิจกรรม  
 สวนที่ 5: คําถามวัดระดับความเกีย่วพันกบัสินคาของผูบริโภค  
 สวนที 6: คําถามดานลักษณะทางประชากร ซึง่ประกอบดวย เพศ และอายุของผูเขารวม
การทดลอง 
 
เกณฑการวดัและเกณฑการใหคะแนนตัวแปร 
 

1. คําถามวัดภาพลักษณตราสนิคาที่เกิดจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
ผูวจิัยไดนาํมาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Astous และ Bitz (1995) ที่มคีวามเชื่อมัน่ใน

ระดับที่เพยีงพอตอการวิจัย ซึ่งประกอบดวยคําถาม 3 ขอ คือ 
 1) ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up จะมีภาพลักษณที่ดีขึ้นจากการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมครั้งนี ้
 2) ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up จะประสบความสาํเร็จจากการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมครั้งนี ้
 3) โดยทัว่ไปแลว ทานประเมินวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมของเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
Power Up จะสงผลดีตอตราสินคา 
 โดยผูวิจัยไดปรับมาตรวัดจาก 9 ระดับใหเหลือ 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 ดังนี้คือ 
 

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

 
 2. คําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ผูวิจยัไดนํา
มาตรวัดของ Sengupta และ Fitzsimons (2000, as cited in Gwinner & Swanson, 2003) ซึ่งมี



  90 

ความเชื่อมัน่ในระดับที่เพียงพอตอการวิจยัมาใช โดยเปนการถามถึงความรูสึกของผูเขารวมการ
วิจัยที่มีตอตราสินคาในชิน้งานโฆษณา ซึ่งคําตอบเปนคาํคุณศัพทในลกัษณะตรงกนัขาม แบบ 
Semantic Differential Scale และผูวิจัยไดปรับมาตรวัดจาก 7 ระดับใหเหลือ 5 ระดับ ซึ่ง
ประกอบดวยคําตอบ 3 ขอ ดังนี้คือ 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 

   
3. คําถามวัดความตั้งใจซื้อตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ผูวิจยัไดนํามาตรวัดมา

จากงานวิจยัของ Lee et al. (1997) ซึ่งมีระดับความเชื่อมั่นอยูที่ 0.77 โดยเปนการถามความ
คิดเห็นของผูเขารวมการทดลอง ที่มีตอความตั้งใจซื้อตราสินคาในชิน้งานโฆษณา โดย
ประกอบดวยคําถาม 4 ขอ ดังนี้คือ 

  1) มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up ทั้งนีเ้พราะ เปนสินคาที่
ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

  2) เมื่อทานซือ้เครื่องดื่มเกลือแร ทานมักมองหาสัญลักษณของกิจกรรม X  
  3) สินคาที่ใหการสนับสนนุกิจกรรม X มีอิทธพิลตอทานมากกวาการโฆษณา 
  4) การที่เครือ่งดื่มเกลือแรตรา Power Up เปนผูสนับสนุนกิจกรรม Y ไมไดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของทาน 
โดยแบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 ดังนี้คือ  
 

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

 
4. คําถามวัดความสอดคลองระหวางประเภทสินคาและประเภทของกิจกรรม ซึง่เปน

คําถามที่ใชในการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) เพื่อเปนการยนืยันผลการทดลองที่ไดมา
จากการทดลองกอนการวิจัยเชิงทดลอง ดังนั้น มาตรวัดทีใ่ชจึงเปนมาตรวัดของ Gwinner และ 
Eaton (1999) เชนเดยีวกัน ซึ่งมีคําถามจาํนวน 3 ขอคือ 

1) ทานคิดวาผูเขารวมในกจิกรรม X ดื่มเครื่องดื่มเกลือแรในชวงที่มีการจัดกิจกรรม  
      2) เมื่อทานชมกิจกรรม X ทานมักจะเห็นผูเขารวมกจิกรรมดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
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      3) เครื่องดื่มเกลือแรไมใชสินคาที่ผูเขารวมกิจกรรม ใชในระหวางกิจกรรม X  
 

 โดยผูวิจัยไดปรับมาตรวัดจาก 7 ระดับใหเหลือ 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 ดังนี้คือ 
  

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

 
 5. คําถามวัดระดับความเกี่ยวพนักับสินคาของผูบริโภค เปนสวนของคาํถามที่ใชในการ
ตรวจสอบซ้ํา โดยผูวิจัยไดนาํคําถามมาจากงานวิจัยของ Zaichkowsky (1986) ซึ่งเปนคําถาม
เดียวกนักับคําถามที่ใชในการทดลองกอนการวิจยัเชิงทดลอง ทีม่ีความนาเชื่อในระดับที่เพยีงพอ
ตอการวิจัย โดยไดกําหนดคาํคุณศัพทในลกัษณะตรงกนัขาม แบบ Semantic Differential Scale 
ซึ่งแบงมาตรวดัออกเปน 5 ระดับไดแก 
  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกบัตนเอง 
                     นาตืน่เตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมคีวามหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามญั 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพนักับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 

โดยมาตรวัดทัง้หมดขางตน ผูวิจัยไดนาํมาจากงานวิจยั ที่มีนกัวิชาการไดทําการทดสอบ
มาตรวัดเหลานั้นไวแลววา มีความนาเชื่อถือในระดับที่เพียงพอที่สามารถใชเปนมาตรวัดใน
งานวิจยัที่เกี่ยวของได นอกจากนั้น ผูวิจยัยังไดทําการทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) ของ
แบบสอบถามที่ไดออกแบบขึ้นมาเพิ่มเติม โดยการนาํแบบสอบถามทีอ่อกแบบเสร็จสมบูรณแลว 
ไปใหนักวิชาการทางดานโฆษณาทาํการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content Validity) เพื่อให
แบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถปุระสงคที่ไดกาํหนดเอาไว  
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ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย  
  
 ในการวิจัยเชงิทดลอง เพื่อศึกษาถึงปจจยัของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่มีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณตราสินคา ผูวิจยัไดดําเนนิการวิจัยตามขัน้ตอนตางๆ ดงัตอไปนี้คือ  
 1. ในวันที่ดําเนินการทดลอง ผูวจิัยและผูชวยวจิัยจาํนวน 4 ทาน ไดดาํเนนิการวิจัยใน
หองเรียนของสํานักอบรมศกึษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา ซึ่งมีนักศกึษาทั้งหมดประมาณ 700 
คน ผูวิจยัไดเร่ิมทําการวจิัยหลังจากที่อาจารยไดสอนเสร็จสิ้นแลว โดยขอความรวมมอืจาก
นักศึกษาครึ่งหองทางดานหนาใหอยูชวยในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ ซึ่งไดรับความรวมมือเปน
อยางด ี จากนัน้ผูวิจยัและผูชวยวจิัยไดทาํการแจกแบบสอบถามใหแกผูเขารวมการวิจัยเชงิทดลอง
ทั้ง 244 คนๆ ละ 1 ชุด โดยผูเขารวมการวจิัยไดรับแบบสอบถามที่ผูวจิัยไดทําการสลับ
แบบสอบถามไวแลวจากกลุม T1 จนถึงกลุม T8 ตามแผนภาพที่ 3.1 โดยแบบสอบถามจะ
ประกอบดวยชิ้นงานโฆษณาขาวดาํ 1 หนาและแบบสอบถามจาํนวน 3 หนา 
 2. หลงัจากผูเขารวมการวิจยัไดรับแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวจิัยไดอธิบายถงึ
วัตถุประสงคและรายละเอยีดของการทดลองครั้งนี ้ โดยไมบอกถงึวัตถปุระสงคที่แทจริง (Disguise) 
แกผูเขารวมการทดลอง เพือ่ปองกันมิใหเกิดอคติ (Bias)  
 3. เร่ิมทาํการทดลอง โดยใหผูเขารวมการวิจัยดูชิ้นงานโฆษณาสิง่พิมพ จากนั้นให
ผูเขารวมการวจิัยกรอกแบบสอบถามที่อยูดานหลังใหครบถวนสมบูรณ ภายในเวลา 30 นาท ี
 4. เมื่อผูเขารวมการวิจยัทกุคนตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวจิัยไดบอกถึง
วัตถุประสงคทีแ่ทจริงของการทดลองครั้งนี ้(Debrief) เกบ็แบบสอบถามทั้งหมด พรอมมอบของที่
ระลึกและกลาวขอบคุณแกผูเขารวมการวิจยั เปนอันสิน้สดุการวิจัยเชิงทดลอง 
 
การประมวลผลและวิเคราะหขอมลู  
  
 หลังจากขั้นตอนของการเกบ็รวบรวมขอมลูเสร็จสิ้นลงแลว ผูวจิัยไดนาํขอมูลที่ได มา
ดําเนนิการตรวจสอบความถูกตอง จากนัน้ทาํการประมวลผลและวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอร SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ในการวิเคราะหคาสถิต ิt-
test, One-way Analysis of Variance (ANOVA) และ Two-way Analysis of Variance โดยทํา
การทดสอบผลโดยตรง (Main Effect) และผลกระทบรวม (Interaction Effect) เพื่อทําการทดสอบ
สมมติฐานทีก่าํหนดไว โดยผูวิจัยไดกําหนดคาระดับนัยสําคัญทางสถติิไวที่ 0.05 หรือมีความ
เชื่อมั่นที่ระดับ 95%   
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” ใน
คร้ังนี้ เปนการวิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research) ซึ่งไดทําการวิจัยในหองทดลองที่ได
จัดเตรียมไว (Laboratory Research) โดยออกแบบการวิจัยในลกัษณะ Factorial Design แบบ 
2x2x2  ซึ่งประกอบดวย 3 ปจจัยคือ ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของ
กิจกรรม, ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาที่ตราสนิคาใหการ
สนับสนนุกิจกรรม โดยกลุมที่เขารวมในการทดลองครั้งนี้เปนนักศกึษาเนติบัณฑิต สํานักอบรม
ศึกษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา จาํนวนทั้งสิน้ 244 คน ซึง่ไดแบงกลุมผูเขารวมการทดลอง
ออกเปน 8 กลุมๆ ละประมาณ 30 คน ตัง้แต T1 – T8  โดยแตละกลุมไดรับชิ้นงานโฆษณาทีม่ีตัว
แปรควบคุมทีแ่ตกตางกนัไป ดังแสดงในแผนภาพที่ 4.1 
 
แผนภาพที่ 4.1 แสดงรูปแบบการทดลองแบบ 2x2x2 Factorial Design 
 

สินคาและกิจกรรมสอดคลองกัน สินคาและกิจกรรมไมสอดคลองกัน ขนาดกิจกรรม 
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ระดับนานาชาติ T1 T2 T3 T4 
ระดับประเทศ T5 T6 T7 T8 

 
 สําหรับการประมวลผลและวิเคราะหขอมลูในการวิจัยครั้งนี้ แบงการนาํเสนอผลขอมลู
ออกเปน 4 สวน ดังนี้คือ 
สวนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
สวนที่ 2 ผลการวัดภาพลกัษณตราสินคาของกลุมผูเขารวมการทดลองทัง้ 8 กลุม 
สวนที่ 3 ผลกระทบหลกั (Main Effects) ของแตละปจจยัตอภาพลักษณตราสินคา 
สวนที่ 4 ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ของทัง้ 3 ปจจัยตอภาพลกัษณตราสินคา 
 นอกจากนี ้ผูวจิัยไดนําเสนอผลการวิจยัเพิม่เติมอีก 3 สวน ซึง่ประกอบดวย 
สวนที่ 5 ผลการวัดทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
สวนที่ 6 ผลการวัดความสัมพันธระหวางภาพลักษณและทัศนคติของตราสินคา 
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สวนที่ 7 ผลการวัดความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
 กิจกรรม 
  
 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
 ในสวนนี้ประกอบดวยผลการวิจัย 3 สวนดวยกนัคือ 1) ลกัษณะทางประชากรของ
ผูเขารวมการทดลอง 2) ผลการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) และ 3) คาความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยแตละสวนมีรายละเอียดดังนี้คือ 
 
ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
 
 กลุมผูเขารวมการทดลองเชงิทดลองครัง้นีม้ีจํานวนทัง้สิน้ 244 คน แบงเปนเพศชาย
จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 46.3 และเพศหญิงจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 53.7 ดังแสดง
ในตารางที ่4.1  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลองจําแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 113   46.3 
หญิง 131   53.7 
รวม 244 100.0 

 
 โดยผูเขารวมในการทดลอง จํานวน 244 คน แบงเปนผูเขารวมการทดลองในกลุม T1 
จํานวน 31 คน เปนเพศชาย จํานวน 12 คน เพศหญิง จํานวน 19 คน, กลุม T2 จํานวน 31 คน เปน
เพศชาย 15 คน เพศหญงิ 16 คน, กลุม T3 จํานวน 31 คน เปนเพศชาย 19 คน เพศหญิง 12 คน, 
กลุม T4 จํานวน 30 คน เปนเพศชาย 8 คน เพศหญงิ 22 คน, กลุม T5 จํานวน 30 คน เปนเพศชาย 
16 คน เพศหญิง 14 คน, กลุม T6 จํานวน 31 คน เปนเพศชาย 12 คน เพศหญงิ 19 คน, กลุม T7 
จํานวน 30 คน เปนเพศชาย 15 คน เพศหญิง 15 คน และกลุม T8 จํานวน 30 คน เปนเพศชาย 16 
คน เพศหญิง 14 คน ดังแสดงในตารางที ่4.2  
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนของกลุมผูเขารวมการทดลองทั้ง 8 กลุม 
  

สินคาและกิจกรรมสอดคลองกัน สินคาและกิจกรรมไมสอดคลองกัน  
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ระดับนานาชาติ T1 / 31 คน T2 / 31 คน T3 / 31 คน  T4 / 30 คน 
ระดับประเทศ T5 / 30 คน T6 / 31 คน T7 / 30 คน T8 / 30 คน 

 
 ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลองจําแนกตามอายุ โดย
ผูเขารวมการทดลองสวนใหญมีอายุระหวาง 24-29 ป มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 52.4 
ลําดับถัดมาเปนผูเขารวมการทดลองอายตุ่ํากวา 24 ป มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 31.6 และ
ลําดับสุดทายเปนผูเขารวมการทดลองอายตุั้งแต 30 ปข้ึนไป มีจาํนวน 39 คน คิดเปนรอยละ 16.0  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลองจําแนกตามอาย ุ
   

อายุ จํานวน รอยละ 
     ต่ํากวา 24 ป   77 31.6 
     24-29 ป 128 52.4 
     ตัง้แต 30 ป ขึ้นไป   39 16.0 

รวม 244 100.0 
 
 โดยผูเขารวมการทดลองทัง้ 8 กลุม มีอายทุี่แตกตางกันไปในแตละกลุม ดังนี้คือ กลุม T1 
มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 10 คน อายุระหวาง 24-29 ป จํานวน 13 คน และอายุตั้งแต 30 ป ขึ้น
ไป จํานวน 8 คน, กลุม T2 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 10 คน อายุระหวาง 24-29 ป จํานวน 15 
คน และอายุตั้งแต 30 ป ขึ้นไป จํานวน 6 คน, กลุม T3 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 11 คน อายุ
ระหวาง 24-29 ป จํานวน 14 คน และอายุตั้งแต 30 ป ข้ึนไป จํานวน 6 คน, กลุม T4 มีอายุต่าํกวา 
24 ป จํานวน 8 คน อายุระหวาง 24-29 ป จํานวน 17 คน และอายุตั้งแต 30 ป ขึ้นไป จํานวน 5 คน
, กลุม T5 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 12 คน อายุระหวาง 24-29 ป จาํนวน 17 คน และอายุตั้งแต 
30 ป ขึ้นไป จาํนวน 1 คน, กลุม T6 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 9 คน อายุระหวาง 24-29 ป 
จํานวน 18 คน และอายุตั้งแต 30 ป ข้ึนไป จํานวน 4 คน, กลุม T7 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 9 
คน อายุระหวาง 24-29 ป จาํนวน 15 คน และอายุตั้งแต 30 ป ขึ้นไป จาํนวน 6 คน และกลุม
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สุดทายกลุม T8 มีอายุต่าํกวา 24 ป จํานวน 8 คน อายุระหวาง 24-29 ป จํานวน 19 คน และอายุ
ตั้งแต 30 ป ขึน้ไป จํานวน 3 คน  
 
ผลการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) 
 
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดทาํการตรวจสอบซ้ําปจจัย A คือ ความสอดคลอง
ระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม และตรวจสอบซ้ําระดบัความเกี่ยวพนักับสินคา 
เพื่อใหมัน่ใจวาผลของการตรวจสอบซ้ําตรงกับผลของการทดสอบในขั้นตอนกอนการดําเนินการ
วิจัย โดยรายละเอียดของผลการตรวจสอบซ้ํา มีดงันี้คือ  
 ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม หมายถึง การที่สินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ไดถูกใชงานจรงิในกิจกรรมที่ใหการสนับสนุน โดยผูวิจัยไดทาํการ
ตรวจสอบซ้ํา เพื่อวัดระดับความสอดคลองระหวางเครื่องดื่มเกลือแรกบักิจกรรม 2 ชนิดคือ 
กิจกรรมทางดานกฬีา ไดแก การแขงขันกฬีาโอลิมปกและการแขงขันกฬีาแหงชาติ และกิจกรรม
ทางดานบันเทงิ ไดแก การประกวดนางงามจักรวาลและการประกวดนางสาวไทย ซึง่ผลการ
ทดสอบดวยคาสถิติ t-test ตามตารางที ่4.4 พบวา เครื่องดื่มเกลือแรมีความสอดคลองกับกิจกรรม
กีฬามากกวากิจกรรมบันเทงิอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ (t [242] = 11.29, p < 0.05) โดยคาเฉลีย่
ของกิจกรรมกฬีา (3.25) มีคามากกวาคาเฉลี่ยของกิจกรรมบันเทงิ (2.12)  
 
ตารางที่ 4.4 แสดงการทดสอบความสอดคลองระหวางเครื่องดื่มเกลือแรกับกิจกรรมกฬีาและ 
       กิจกรรมบนัเทงิ 
 
ความสอดคลองระหวางเครื่องดื่ม

เกลือแรกับกิจกรรม 
Mean SD t df p 

กิจกรรมกีฬา 3.25 0.77 11.29 242 0.00 
กิจกรรมบันเทิง 2.12 0.78    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมมีความสอดคลองกันเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = มีความสอดคลองกัน 
 มากที่สุด   
 
 ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนักับสินคาของเครื่องดื่มเกลือแร พบวา 
เครื่องดื่มเกลอืแรที่เปนสินคาที่ใชในการวจิัยเชิงทดลองครั้งนี้ มีคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนัที ่2.82 
ซึ่งต่ํากวาคาการทดสอบทีก่าํหนดไวที ่3.00 ซึ่งเปนคากลาง อยางมนียัสําคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนักับสินคาของเครื่องดื่มเกลือแร 
 

 Mean SD t df p 
ระดับความเกี่ยวพัน 2.82 0.64 -4.32 243 0.00 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = สินคามีความเกี่ยวพันต่ํา เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = สินคามีความเกี่ยวพันสูง 
 Test Value = 3   
 
คาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
  
 สําหรับมาตรวดัที่นาํมาใชในการวิจยัเชิงทดลองครั้งนี้ ประกอบดวยคําถามหลัก 3 สวน
ไดแก คําถามวัดภาพลักษณตราสินคา, คําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และ
คําถามวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยคําถามวัดภาพลักษณตราสนิคาและความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภค ใชมาตรวัดแบบ 5-Pointed Likert Scale สวนคําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา ใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยผูวิจัยไดทาํการทดสอบคา
ความเชื่อมัน่ (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Cronbrach’s Alpha ผลการ
ทดสอบพบวา คําถามวัดภาพลักษณตราสนิคา, คําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา 
และคําถามวดัความตั้งใจซือ้ของผูบริโภค มีคาความเชือ่มั่นที ่0.86, 0.83 และ 0.69 ตามลําดับ    
 
 
สวนที่ 2 ผลการวัดภาพลกัษณตราสนิคาของกลุมผูเขารวมการทดลองทั้ง 8 กลุม 
  
 จากการวิจยัเชิงทดลอง ผูเขารวมการทดลองไดถูกแบงออกเปน 8 กลุม โดยแตละกลุม
ไดรับตัวแปรอิสระทั้ง 3 ปจจยัที่แตกตางกนัออกไป ซึง่ประกอบดวย ปจจัย A คือ ความสอดคลอง
ระหวางประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม (สอดคลองและไมสอดคลอง), ปจจยั B คือ ขนาดของ
กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ (กิจกรรมระดับนานาชาติและกิจกรรมระดับประเทศ) และ
ปจจัย C คือ ระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรม (แบบตอเนื่องและแบบครั้งเดียวจบ) 
โดยคําถามวัดภาพลักษณตราสินคาในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5-Pointed Likert Scale ทีม่ี
ทั้งหมด 3 คําถาม ซึ่งจากตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสนิคาของกลุมผูเขารวมการ
ทดลองทั้ง 8 กลุม พบวา  

กลุมทดลองที ่1 (T1) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน
กิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที ่3.33 
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สวนกลุมทดลองที ่2 (T2) มคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที ่3.31 ซึ่งผูเขารวมการทดลอง
กลุมนี ้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรม
ระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ 

กลุมทดลองที ่3 (T3) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที ่2.80 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่4 (T4) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณา ที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมคีวามสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติที่
ตราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่ 2.60 

กลุมทดลองที ่5 (T5) มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที ่3.30 ซึ่งผูเขารวมการทดลองกลุม
นี้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรม
ระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง  

กลุมทดลองที ่6 (T6) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม
แบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่ 3.31 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่7 (T7) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มีคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคาที่ 2.67  

กลุมทดลองลาํดับสุดทาย คอื กลุมทดลองที่ 8 (T8) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชม
ชิ้นงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรม
ระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตรา
สินคาที่ 3.01 
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ตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของกลุมผูเขารวมการทดลองทัง้ 8 กลุม 
 

สอดคลอง ไมสอดคลอง 
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ภาพลักษณ
ตราสินคา 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
T1 T2 T3 T4 นานาชาต ิ

3.33 0.81 3.31 0.84 2.80 0.93 2.60 0.72 
T5 T6 T7 T8 ประเทศ 

3.30 1.01 3.31 0.57 2.67 1.13 3.01 0.95 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
 
 
สวนที่ 3 ผลกระทบหลัก (Main Effects) ของแตละปจจัยตอภาพลักษณตราสินคา 
 
 ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” คร้ังนี้ 
ผูวิจัยไดทาํการศึกษาผลกระทบหลกั 3 ปจจัย ไดแก 1) ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับ
ประเภทของกจิกรรมตอภาพลักษณตราสนิคา 2) ขนาดของกิจกรรมทีต่ราสินคาใหการสนับสนุน
ตอภาพลักษณตราสินคา และ 3) ระยะเวลาที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณ
ตราสินคา โดยผลการวจิัยผลกระทบหลักของแตละปจจัยมีดังนี้คือ 
 

1. ผลกระทบของความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรมตอ
ภาพลักษณตราสินคา 

 จากตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวางประเภท
สินคาและประเภทกิจกรรมที่มีความสอดคลองแตกตางกัน พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคา
ของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความ
สอดคลองกัน แตกตางจากคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน อยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ
 (t [242] = 5.64, p < 0.05) โดยคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชม
ชิ้นงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกนั (3.31) มคีามากกวา
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและ
ประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน (2.67)  
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ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวางประเภทสินคาและ 
       ประเภทกจิกรรมที่มีความสอดคลองแตกตางกนั  
  
ความสอดคลองระหวางประเภท

สินคากับกิจกรรม 
Mean SD t df p 

สอดคลอง 3.31 0.81 5.64 242 0.00 
ไมสอดคลอง 2.67 0.97    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
  
 จากการทดสอบผลกระทบหลักของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสนิคา
กับประเภทกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคาที่แสดงใหเห็นขางตน กลาวไดวา ผลการวิจัยครั้งนี้
ยอมรับสมมติฐานที่ 1 ทีว่า  ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม จะ
สงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา  
 
 2.  ผลกระทบของขนาดกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนตอภาพลักษณตราสินคา 

 สําหรับผลการทดสอบความแตกตางระหวางขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการ
สนับสนนุตอภาพลักษณตราสินคานั้น พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลอง
รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุนกิจกรรมระดับนานาชาติ มีความแตกตางอยาง
ไมมีนัยสาํคัญทางสถิติจากคาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ (t [242] = 0.32, p >0.05) ตามตาราง
ที่ 4.8 ดังนัน้ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 ที่วา ขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุนจะสงผล
กระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสินคา  
 
ตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวางขนาดของกิจกรรมที ่
       ตราสินสนิคาใหการสนับสนุนที่แตกตางกนั  
  

ขนาดของกิจกรรม Mean SD t df p 
ระดับนานาชาติ 3.01 0.88 0.32 242 0.75 
ระดับประเทศ 2.98 1.02    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
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 3. ผลกระทบของระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวาง
ระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมที่แตกตางกนั แสดงใหเห็นวา คาเฉลีย่ภาพลักษณ
ตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมใน
ระยะเวลาอยางตอเนื่อง แตกตางจากคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่
รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุนกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [242] = -1.13, p > 0.05) ดังนัน้ จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ที่ตัง้ไววา 
ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวางระยะเวลาที่ตราสนิคา 
       ใหการสนบัสนุนกิจกรรมที่แตกตางกนั  
 

ระยะเวลาในการสนับสนุน Mean SD t df p 
แบบตอเนื่อง 2.93 1.06 -1.13 242 0.26 

แบบครั้งเดียวจบ 3.06 0.82    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
 
 
สวนที่ 4 ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ของทั้ง 3 ปจจัยตอภาพลักษณ 
  ตราสินคา 
  
 ในลําดับถัดมา ผูวจิัยไดทําการทดสอบและวิเคราะหผลกระทบรวมระหวาง 3 ปจจยั ทีม่ี
ผลตอภาพลักษณตราสินคา ซึ่งไดแก 1) ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรม 2) ขนาดของกจิกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และ 3) ระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยใชการวิเคราะหทางสถิติแบบ Two-way Analysis of Variance ซึ่งผลการ
ทดสอบ แสดงในตารางที ่4.10 
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ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของ 
         ขนาดกจิกรรม และระดับของระยะเวลาตอภาพลักษณตราสินคา    
 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ระดับของความสอดคลอง     25.44      1 25.44 32.62 0.00 
ระดับของขนาดกิจกรรม       0.09      1   0.09   0.11 0.74 
ระดับของระยะเวลา       1.11      1   1.11   1.42 0.24 
ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ  
        ขนาดกิจกรรม 

       0.03      1   0.03   0.04 0.86 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
        ระยะเวลา 

      1.19      1   1.19   1.52 0.22 

ระดับของขนาดกิจกรรม x ระดับของ   
         ระยะเวลา 

      3.61      1   3.61   4.63 0.03 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

      3.13      1   3.13   4.02 0.05 

Error    184.04 236   0.78   
Total 2406.44 244    
 
 จากการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคากับ
ประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกนักับขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนที่ตางกัน ตอ
ภาพลักษณของตราสินคา พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสมัพันธระหวางปจจัยทัง้สอง อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [1, 236] = 0.04, p > 0.05) ดังนัน้ จงึปฏิเสธสมมติฐานที ่4 ที่วา ความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทของกิจกรรม และขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาให
การสนับสนุน จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา  
 นอกจากนีย้ังพบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคา
กับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีต่างกนั ตอ
ภาพลักษณของตราสินคา อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(F [1, 236] = 1.52, p > 0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที ่5 ที่ตั้งไววา ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม และ
ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณตราสนิคา  
 แตจากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางขนาดของกิจกรรมที่ตราสนิคาใหการ
สนับสนนุที่ตางกนักับระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมที่ตางกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
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พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ  
(F [1, 236] = 4.63, p < 0.05) ดังนัน้ จงึยนืยนัสมมติฐานที ่6 ที่วา ขนาดของกิจกรรมที่ตราสนิคา
ใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอ
ภาพลักษณตราสินคา โดยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนื่องจะมีคาเฉลี่ย
ภาพลักษณตราสินคา (3.07) มากกวาการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ 
(2.96) ภายใตขนาดกิจกรรมระดับนานาชาติ ในขณะที ่ภายใตขนาดกิจกรรมระดับประเทศ 
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนือ่ง (2.78) มี
คานอยกวาการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ (3.16) (ดูตารางที่ 4.11) 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางระดับของ 
         ขนาดกจิกรรม และระดับของระยะเวลา 
 

ระดับระยะเวลา 
ระดับขนาดกิจกรรม 

ตอเนื่อง ครั้งเดียวจบ รวม 

ระดับนานาชาติ 3.07 2.96 3.01 
ระดับประเทศ 2.78 3.16 2.98 

รวม 2.93 3.06  
 
 จากแผนภาพที่ 4.2 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาด
กิจกรรม และระดับของระยะเวลา ซึ่งแสดงใหเห็นวาเสนกราฟทั้งสองเสนมีลักษณะตัดกัน ดังนัน้
จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนนุ
กิจกรรม มีผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา  
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แผนภาพที่ 4.2 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรม  
           และระดับของระยะเวลาตอภาพลกัษณตราสินคา 
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 สุดทาย ผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธระหวางปจจัยทั้ง 3 ตัวตอภาพลกัษณตราสินคา 
พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสมัพันธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม
ในระดับที่ตางกัน, ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุที่ตางกนั และระยะเวลาในการ
เปนสนบัสนนุกิจกรรมที่ตางกันตอภาพลกัษณตราสินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (F [1, 236] = 
4.02, p < 0.05) จึงทาํใหยืนยันสมมติฐานที่ 7 ที่วา ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับ
ประเภทของกจิกรรม, ขนาดของกิจกรรมทีต่ราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธ
ระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลา พบวา ณ 
ระดับที่ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมระดับ
นานาชาติในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคา (3.33) มากวาการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติแบบครั้งเดียวจบ (3.31) ในขณะที่ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ระดับประเทศในระยะเวลาแบบตอเนื่องมคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคา (3.30) นอยกวาการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศแบบครั้งเดียวจบ (3.31)  
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 ในขณะที่ ณ ระดับที่ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มีคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคา 
(2.80) มากกวาการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมระดับนานาชาติแบบครั้งเดียวจบ (2.60) แตการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศในระยะเวลาแบบตอเนือ่งมีคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคา (2.26) 
นอยกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ (3.01)  
 
ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางระดับของ 
         ความสอดคลอง, ระดับของขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลา 
 

สอดคลอง ไมสอดคลอง ภาพลักษณตราสินคา 
ตอเนื่อง ครั้งเดียวจบ ตอเนื่อง ครั้งเดียวจบ 

ระดับนานาชาติ 3.33 3.31 2.80 2.60 
ระดับประเทศ 3.30 3.31 2.26 3.01 
 
 จากแผนภาพที่ 4.3 แสดงการทดสอบผลกระทบเชงิปฏสัิมพันธระหวางระดับของขนาด
กิจกรรมและระดับของระยะเวลา ณ ระดับที่ประเภทสนิคามีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม 
ซึ่งแสดงใหเหน็วา เสนกราฟทัง้สองเสนมลีักษณะตัดกนั ดังนัน้จึงสรุปไดวา ปจจยัทั้ง 3 มี
ผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณตราสินคา นอกจากนัน้ จากแผนภาพที่ 4.4 แสดงการทดสอบ
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรมและระดับของระยะเวลา ณ ระดับที่
ประเภทสินคาไมมีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม ซึ่งแสดงใหเหน็เชนกันวา เสนกราฟทัง้สอง
เสนมีลักษณะตัดกัน ดังนัน้จงึสรุปไดวา ปจจัยทัง้ 3 มีผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
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แผนภาพที่ 4.3 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรม  
           และระดับของระยะเวลา ณ ระดับที่ประเภทสนิคามีความสอดคลองกับประเภท 
           กิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา 
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แผนภาพที่ 4.4 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรม  
           และระดับของระยะเวลา ณ ระดับที่ประเภทสนิคาไมมีความสอดคลองกับประเภท 
           กิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา 
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ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
  
 ผูวิจัยไดทาํการศึกษาเพิม่เตมิจากผลการวจิัยขางตน โดยทําการศึกษาทัศนคติของกลุม
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม, ศึกษาความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณกบัทัศนคติของตราสินคา และสุดทายศึกษาความตั้งใจซือ้ของกลุมผูเขารวมการ
ทดลองที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ซึ่งผลการวิจยัแตละสวนมีรายละเอียดดังนี้คือ 
 
สวนที่ 5 ผลการวัดทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุน 
  กิจกรรม 
  
 ในสวนของการวัดทัศนคติของผูเขารวมการทดลองในครั้งนี้ เปนการถามถงึความรูสึกของ
ผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม โดยคําตอบเปนคําคณุศัพทใน
ลักษณะตรงกนัขามแบบ Semantic Differential Scale ที่มี 5 ระดับ จากตารางที่ 4.13 แสดง
คาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนบัสนุนกิจกรรม พบวา กลุม
ทดลองที่ 1 (T1) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง มีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 3.06 

กลุมทดลองที ่2 (T2) มีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 2.88 ซึ่ง
ผูเขารวมการทดลองกลุมนี ้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลอง
กัน และเปนกจิกรรมระดับนานาชาตทิี่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่3 (T3) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณา ที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมคีวามสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติที่
ตราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมมาอยางตอเนื่อง มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาที ่2.90 

กลุมทดลองที ่4 (T4) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 3.03 

สวนกลุมทดลองที ่5 (T5) มคีาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 
3.07 ซึ่งผูเขารวมการทดลองกลุมนี้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความ
สอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง  
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กลุมทดลองที ่6 (T6) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม
แบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 3.08 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่7 (T7) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มีคาเฉลีย่ทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตรา
สินคาที่ 2.30 

กลุมทดลองลาํดับสุดทาย คอื กลุมทดลองที่ 8 (T8) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชม
ชิ้นงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรม
ระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยทัศนคติของ
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 2.94 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ 
          กิจกรรม  
 

สอดคลอง ไมสอดคลอง 
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ทัศนคติตอตรา
สินคา 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
T1 T2 T3 T4 นานาชาต ิ

3.06 0.44 2.88 0.56 2.90 0.70 3.03 0.57 
T5 T6 T7 T8 ประเทศ 

3.07 0.76 3.08 0.56 2.30 0.94 2.94 0.67 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = มีทัศนคติในทางบวก   
 
 นอกจากนัน้ ผูวิจัยไดทาํการศึกษาผลกระทบหลกัและผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธของทั้ง 3 
ปจจัยทีม่ีผลตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม ซึ่งมี
รายละเอียดดงันี้คือ 
 
ผลกระทบหลกั (Main Effects) ของแตละปจจัยตอทัศนคติของตราสินคา 
 1. ผลกระทบหลักของปจจยัทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรมตอทศันคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา ตามตารางที่ 4.14 พบวา คาเฉลี่ย
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ทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสนิคาและประเภท
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั แตกตางจากคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง
ที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [242] = 2.55, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการ
ทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน (3.02) มี
คามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสนิคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภท
สินคาและประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน (2.80)  
 
ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาและผลการทดสอบระหวางประเภทสินคาและ 
         ประเภทกิจกรรมที่มีความสอดคลองแตกตางกัน  
  
ความสอดคลองระหวางประเภท

สินคากับกิจกรรม 
Mean SD t df p 

สอดคลอง 3.02 0.59 2.55 242 0.01 
ไมสอดคลอง 2.80 0.78    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = มีทัศนคติในทางบวก   
 
 2. ผลกระทบหลักของปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนแตกตาง
กันตอทัศนคติตอตราสินคา แสดงใหเหน็ในตารางที ่4.15 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาที่
ผูเขารวมการทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดบันานาชาติ มี
ความแตกตางอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิตจิากคาเฉลีย่ทศันคติตอตราสินคาที่ผูเขารวมการ
ทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดบัประเทศ (t [242] = 1.36, 
p > 0.05)  
  
ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาและผลการทดสอบระหวางขนาดของกิจกรรมที ่
         ตราสินคาใหการสนับสนุนที่แตกตางกัน  
  

ขนาดของกิจกรรม Mean SD t df p 
ระดับนานาชาติ 2.97 0.57 1.36 242 0.17 
ระดับประเทศ 2.84 0.80    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = มีทัศนคติในทางบวก   
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 3. ผลกระทบหลักของปจจยัทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่แตกตาง
กันตอทัศนคติตอตราสินคา ดังตารางที่ 4.16 แสดงใหเหน็วา คาเฉลีย่ทัศนคติตอตราสินคาที่
ผูเขารวมการทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลา
แบบตอเนื่อง มีความแตกตางอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติจากคาเฉลีย่ทัศนคติตอตราสินคาที่
ผูเขารวมการทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาแบบ
คร้ังเดียวจบ (t [242] = -1.66, p > 0.05) 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาและผลการทดสอบระหวางระยะเวลาที่ตรา 
                     สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมที่แตกตางกนั  
 

ระยะเวลาในการสนับสนุน Mean SD t df p 
แบบตอเนื่อง 2.84 0.79 -1.66 242 0.10 
แบบครั้งเดียวจบ 2.98 0.59    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = มีทัศนคติในทางบวก   
 
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ของทัง้ 3 ปจจัยตอทัศนคติของตราสินคา 
 ในสวนนี้จะเปนการแสดงผลการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธของทั้ง 3 ปจจัยตอ
ทัศนคติของตราสินคา ซึ่งประกอบดวยปจจัยทางดานความสอดคลอง, ปจจัยทางดานขนาดของ
กิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม ดังแสดงในตารางที่ 4.17  

จากการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธ พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสมัพันธระหวางความ
สอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับขนาดของกจิกรรมที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุในระดับที่ตางกัน ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [1, 236] = 6.79, p < 0.05) (ดูตารางที่ 4.17) โดยคาเฉลี่ยทศันคติของตรา
สินคาที่สนับสนุนกิจกรรมระดับนานาชาติ ในภาวะที่สนิคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกัน มีคา
เทากันกับคาเฉลี่ยทัศนคติของตราสินคาทีส่นับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติ ในภาวะที่สินคาและ
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั (2.97) ในขณะที ่ณ ระดับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
ระดับประเทศ สินคาและกิจกรรมที่มีความสอดคลองกนัจะสงผลใหมีคาเฉลี่ยทัศนคติ (3.07) 
มากกวา ในภาวะที่ไมมีความสอดคลองกนั (2.62) (ดูตารางที่ 4.18)  
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ตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของ 
         ขนาดกจิกรรม และระดับของระยะเวลาตอทัศนคตขิองตราสินคา    
 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ระดับของความสอดคลอง        3.14      1 3.14 7.09 0.01 
ระดับของขนาดกิจกรรม        0.94      1 0.94 2.12 0.15 
ระดับของระยะเวลา        1.37      1 1.37 3.10 0.08 
ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม 

        3.00      1 3.00 6.79 0.01 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

       3.43      1 3.43 7.75 0.01 

ระดับของขนาดกิจกรรม x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

       1.90      1 1.90 4.29 0.04 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม x ระดับของ    
         ระยะเวลา 

       0.40      1 0.40 0.90 0.34 

Error    104.46  236 0.44   
Total 2184.44  244    

 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏสัิมพันธระหวางระดับของ 
          ความสอดคลองและระดับของขนาดกิจกรรม 
 

ระดับความสอดคลอง 
ระดับขนาดกิจกรรม 

สอดคลอง ไมสอดคลอง รวม 

ระดับนานาชาติ 2.97 2.97 2.97 
ระดับประเทศ 3.07 2.62 2.94 

รวม 3.02 2.80  
 

หากพิจารณาจากแผนภาพที่ 4.5 จะเห็นไดวา เสนกราฟของทัง้สองปจจัยมีลักษณะไม
ขนานกัน ดังนัน้ จงึสรุปไดวามีผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคา
กับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับขนาดของกจิกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนที่ตางกนั 
ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา 
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แผนภาพที่ 4.5 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง    
          และระดับของขนาดกิจกรรมตอทศันคติของผูเขารวมวจิัย 
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 นอกจากนัน้ ในตารางที ่4.17 ยังพบวา มผีลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางความ
สอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่ตางกนั ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติ (F [1, 236] = 7.75, p < 0.05) ซึ่งจากตารางที่ 4.19 แสดงใหเหน็วา ที่ระดับระยะเวลา
แบบตอเนื่อง การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมที่ประเภทสนิคามีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม มี
ผลทําใหคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง (3.07) มีคามากกวาคาเฉลี่ย
ทัศนคติตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมที่ประเภทสนิคาไมมีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม 
(2.60) ในทางกลับกัน ที่ระดบัระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่ประเภท
สินคาไมสอดคลองกับประเภทกิจกรรม มคีาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา (2.99) มากกวาคาเฉลีย่
ทัศนคติตอตราสินคาในภาวะที่มีความสอดคลอง (2.98)  
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ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏสัิมพันธระหวางระดับของ 
          ความสอดคลองและระดับของระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 
 

ระดับความสอดคลอง 
ระดับระยะเวลา 

สอดคลอง ไมสอดคลอง รวม 

แบบตอเนื่อง 3.07 2.60 2.84 
แบบครั้งเดียวจบ 2.98 2.99 2.99 

รวม 3.03 2.80  
 
 เมื่อนําคาเฉลีย่ทัศนคติของทั้งสองปจจัยดังกลาว มาแสดงเปนกราฟดังแผนภาพที่ 4.6 จะ
พบวา เสนตรงทัง้สองเสนมลัีกษณะไมขนานกนั ดังนัน้ จึงสรุปไดวาปจจัยทางดานความสอดคลอง
ระหวางประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม มีผลกระทบรวมกนัตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลอง 
 
 แผนภาพที ่4.6 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง    

           และระดับของระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมตอทัศนคติของผูเขารวม 
วิจัย 
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อีกทั้งยังพบวา มีผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธแบบสองทางระหวางปจจยัทางดานขนาดของ
กิจกรรมกับปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ตอทัศนคติของผูเขารวมการ
ทดลองตอตราสินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (F [1, 236] = 4.29, p < 0.05) (ดูตารางที่ 4.17) 
โดยจากตารางที ่4.20 แสดงใหเห็นวา ที่ระดับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติ การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนือ่งมีคาเฉลีย่ทศันคติตอตราสินคา (2.98) มากกวาการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ (2.96) ในตรงกนัขาม ที่ระดับการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ มี
คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา (3.01) มากกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลา
แบบตอเนื่อง (2.68) 

 
ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏสัิมพันธระหวางระดับของ 
          ขนาดกจิกรรมและระดับของระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 

 
ระดับระยะเวลา 

ระดับขนาดกิจกรรม 
ตอเนื่อง ครั้งเดียวจบ รวม 

นานาชาติ 2.98 2.96 2.97 
ประเทศ 2.68 3.01 2.85 

รวม 2.83 2.99  
 
โดยแผนภาพที่ 4.7 แสดงใหเหน็วา มีผลกระทบเชงิปฏสิัมพันธระหวางปจจยัทางดาน

ขนาดของกิจกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมตอทัศนคติของตรา
สินคา เนื่องจากวาเสนกราฟทัง้สองเสนมลีักษณะตัดกนั  
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แผนภาพที่ 4.7 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรมและ 
ระดับของระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอทศันคติของผูเขารวมวจิัย 
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 แตอยางไรก็ตาม จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธของทัง้สามปจจัย ตอทศันคติ
ของผูเขารวมการทดลอง ดงัตารางที ่4.17 พบวา ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางปจจัยทัง้ 3 ตวั
ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา ไมมีนัยสําคัญทางสถติิ (F [1, 236] = 0.90, p > 
0.05) แตอยางใด 
 
 
สวนที่ 6 ผลการวัดความสัมพันธระหวางภาพลักษณและทศันคติของตราสนิคา 
  
 ในสวนนี ้ผูวิจยัไดทําทดสอบเพิ่มเติมถึงความสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาและ
ทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนบัสนุนกิจกรรมตางกนั เพื่อศึกษาถงึ
ความสัมพันธของทั้งสองตัวแปร โดยใชวิธกีารทดสอบความสัมพนัธแบบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ของเพียรสนั (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ
ความสัมพันธดังกลาว ซึง่ผลจากการทดสอบ พบวา ภาพลักษณตราสนิคาของผูเขารวมการ
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ทดลองมีความสัมพนัธในทางบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่ระดับ 0.46 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิดังแสดงในตารางที ่4.21  
  
ตารางที่ 4.21 แสดงคาความสัมพันธระหวางภาพลักษณและทัศนคติตอตราสินคา 
 

ความสัมพันธ r p 
ภาพลักษณตราสินคาและทัศนคติของ    
       ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา 

0.46 0.00 

 
 
สวนที่ 7 ผลการวัดความตั้งใจซ้ือของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสนิคาที่เปน  
   ผูสนับสนุนกิจกรรม 
 
 ผูวิจัยไดทาํการทดสอบเพิ่มเติมถึงความตัง้ใจซื้อของผูเขารวมการทดลอง เพื่อศึกษาถึง
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลองที่ไดรับชมช้ินงานโฆษณา ซึง่ตราสินคาใหการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่มีปจจยัแตกตางกนั โดยจากผลการวิจัย พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อของ
ผูเขารวมการทดลองมีคาแตกตางกนัไปในแตละกลุม ดังแสดงในตารางที่ 4.22 

กลุมทดลองที ่1 (T1) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน
กิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มคีาความตัง้ใจซื้อตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมที ่2.45 

กลุมทดลองที ่2 (T2) มีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาที่ 2.33 ซึ่งผูเขารวมการทดลองกลุมนี ้
ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรมระดับ
นานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ 

สวนกลุมทดลองที ่3 (T3) ซึง่ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสินคา
และกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาที่ 2.16 

กลุมทดลองที ่4 (T4) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาที่ 1.88 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่5 (T5) มีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตราสินคาที่ 
2.48 ซึ่งผูเขารวมการทดลองกลุมนี้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความ
สอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง  
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กลุมทดลองที ่6 (T6) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม
แบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตราสินคาที่ 2.46 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่7 (T7) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มีคาความตั้งใจซื้อตราสินคาที่ 1.84  

กลุมทดลองลาํดับสุดทาย คอื กลุมทดลองที่ 8 (T8) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชม
ชิ้นงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรม
ระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตรา
สินคาที่ 2.03 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปน 
         ผูสนับสนุนกิจกรรม 
 

สอดคลอง ไมสอดคลอง 
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ความตั้งใจซื้อ
ตราสินคา 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
T1 T2 T3 T4 นานาชาต ิ

2.45 0.83 2.33 0.78 2.16 0.56 1.88 0.81 
T5 T6 T7 T8 ประเทศ 

2.48 0.72 2.46 0.74 1.84 0.83 2.03 0.69 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
 
 ในลําดับถัดมา ผูวจิัยไดทําการศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธของทั้ง 
3 ปจจัย ที่มีผลตอความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี้คือ 
 
ผลกระทบหลกั (Main Effects) ของแตละปจจัยตอความตั้งใจซื้อตราสินคา 
 จากตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและผลการทดสอบของแตละปจจัยตอความตั้งใจซือ้ตรา
สินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม พบวา มีแคปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคา
กับประเภทกิจกรรมเทานัน้ทีม่ีผลกระทบโดยตรงตอความตั้งใจซื้อตราสินคาของผูเขารวมการ
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ทดลอง โดยคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่
ประเภทสินคาและประเภทกจิกรรมมีความสอดคลองกัน (2.43) มีคามากกวาคาเฉลีย่ความตัง้ใจ
ซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภท
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั (1.97) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (t [242] = 4.71, p < 0.05) 
  สวนปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมตอความตั้งใจซื้อตราสินคา พบวา คาเฉลี่ยความ
ตั้งใจซื้อตอตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมระดับนานาชาติ มีความแตกตางอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ กับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ
ตอตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนนุกิจกรรม
ระดับประเทศ (t [242] = 0.07, p > 0.05)  
 ปจจัยสุดทาย ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมตอความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอตราสินคาที่ผูเขารวมการ
ทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มี
ความแตกตางอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิกับคาเฉลีย่ความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาทีผู่เขารวมการ
ทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ (t 
[242] = 0.56, p > 0.05) 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและผลการทดสอบของแตละปจจัยตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาที่เปน 
         ผูสนับสนุนกิจกรรม   
 

  Mean SD t df p 
สอดคลอง 2.43 0.76 4.71 242 0.00 ความสอดคลองระหวาง 

     ประเภทสินคากับ    
     กิจกรรม ไมสอดคลอง 1.97 0.73    

ระดับนานาชาติ 2.21 0.77 0.07 242 0.95 ขนาดของกิจกรรม 

ระดับประเทศ 2.20 0.78    
แบบตอเนื่อง 2.23 0.77 0.56 242 0.58 ระยะเวลาในการ 

     สนับสนุนกิจกรรม 
แบบครั้งเดียวจบ 2.17 0.78    

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ของทัง้ 3 ปจจัยตอความตั้งใจซื้อตราสินคา 
 จากการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของ
ขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลาตอความตั้งใจซือ้ของตราสินคา ดังตารางที่ 4.24 แสดงให
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เห็นวา ไมมีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางปจจัยใดเลยตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาของผูเขารวม
การทดลอง  
 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของ 
          ขนาดกจิกรรม และระดับของระยะเวลาตอความตั้งใจซื้อตราสินคา    
 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ระดับของความสอดคลอง 12.43      1 12.43 22.17 0.00 
ระดับของขนาดกิจกรรม 0.00      1 0.00 0.00 0.95 
ระดับของระยะเวลา 0.20      1 0.20 0.36 0.55 
ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม 

0.42      1 0.42 0.74 0.39 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

0.01      1 0.01 0.01 0.91 

ระดับของขนาดกิจกรรม x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

1.23      1 1.23 2.19 0.14 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

0.48      1 0.48 0.86 0.36 

Error 132.30  236 0.56   
Total 1334.31  244    
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 

 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” ในครั้งนี้ 
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัย 3 ประการของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่มีอิทธพิลตอ
ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งปจจัยเหลานัน้ประกอบดวย 1) ปจจัยทางดานความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม 2) ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุ และ 3) ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม โดยการศึกษาวจิัยครั้งนี้
มีผลสรุปและการอภิปรายผลดังนี้  
 
สรุปผลการวจิัย  
 
 การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ถือเปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
รูปแบบหนึ่งทีก่ําลังไดรับความนยิมเพิ่มสูงขึ้นสูงอยางรวดเร็ว (Astous & Bitz, 1995; Lee, et al., 
1997; Sandler & Shani, 1989) ทัง้นีเ้ปนเพราะการสื่อสารผานสื่อมวลชน ไมวาจะเปนการ
โฆษณาผานสือ่โทรทัศน, วทิยุ, นิตยสาร และหนังสือพิมพ นับวนัจะยิ่งมีราคาคาสื่อโฆษณาเพิ่ม
สูงขึ้น แตกลับมีประสิทธิภาพในการสื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภคลดนอยลงทุกที (Lee et al., 
1997) 
 ดังนัน้ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมถือเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่นกัการตลาดมองวา เปน
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่คุมคากับเงินลงทนุที่เสียไป (Lee et al., 1997) เนื่องจากวา 
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมสามารถสรางตราสินคาใหกบัผลิตภัณฑได ไมวาจะเปนการสรางความ
ตระหนักรูและการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา ซึ่งจะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบ
และมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา และนาํไปสูการตัดสินใจซื้อตราสินคาในที่สุด (Astous & Bitz, 
1995)  
 แตอยางไรก็ดี กอนที่บริษัทจะตัดสินใจเลือกสนับสนุนกิจกรรมใดนั้น จาํเปนอยางยิง่ที่
นักการตลาดจะตองคํานึงถงึปจจัยตางๆของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ไมวาจะเปนความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทของกิจกรรม, ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุ และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ซึ่งปจจัยเหลานี้อาจมีผลกระทบตอ
ภาพลักษณของตราสินคาทีเ่ปนผูสนบัสนนุกิจกรรมนั้นได ดังนัน้ จงึเปนที่มาในการศกึษาเรื่อง 
อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา ในคร้ังนี ้ 
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 การศึกษาวิจยัครั้งนี้ เปนการวิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research) ซึ่งผูวิจยัไดทํา
การวิจยัในหองทดลองที่ไดจดัเตรียมไว (Laboratory Research) โดยออกแบบการวิจัยแบบ 
2x2x2 Factorial Design ซึ่งประกอบดวย 3 ปจจัยคือ ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับ
ประเภทของกจิกรรม, ขนาดของกิจกรรมทีต่ราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยการสรุปผลการวิจยัในสวนแรก เปนการสรุปผลการทดสอบผลกระทบ
หลักและผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธของทั้ง 3 ปจจัยตอภาพลักษณตราสนิคา ซึง่เปนการทดสอบ
สมมติฐานทัง้ 7 ขอที่ไดตั้งเอาไว และในสวนที่สองเปนการสรุปผลการวจิัยเพิ่มเติมที่ผูวิจัยไดจัดทํา
ข้ึน ซึ่งประกอบดวย ผลการวัดทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุน
กิจกรรม, ผลการวัดความสัมพันธระหวางภาพลักษณและทัศนคติของตราสินคา และผลการวัด
ความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสนิคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม 
 ผูเขารวมในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้มีจาํนวนทั้งสิน้ 244 คน แบงเปนเพศชายจาํนวน 
113 คน (รอยละ 46.3) และเพศหญงิจํานวน 131 คน (รอยละ 53.7) ซึง่ผูเขารวมการทดลองสวน
ใหญมีอายุระหวาง 24-29 ป มีจํานวน 128 คน (รอยละ 52.4) รองลงมาคือ อายุต่าํกวา 24 ป มี
จํานวน 77 คน (รอยละ 31.6) และสุดทาย อายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป มีจาํนวน 39 คน (รอยละ 16.0) 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที ่1: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม จะสงผลกระทบ 
  โดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา  
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสนิคาระหวางประเภทสินคากบัประเภทของ
กิจกรรมที่มีความสอคลองแตกตางกนั พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการ
ทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน มีคา
มากกวาคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภท
สินคาและประเภทกิจกรรมที่ไมมีความสอดคลองกัน อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานที ่1  
สมมติฐานที ่2: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน จะสงผลกระทบโดยตรงตอ 
  ภาพลักษณตราสินคา  
 เมื่อทําการทดสอบความแตกตางระหวางขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน
ตอภาพลักษณตราสินคา พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติ มีความแตกตางอยางไมมีนัยสาํคัญ
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ทางสถิติจากคาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมช้ินงานโฆษณาที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ ดังนั้น จงึปฏิเสธสมมตฐิานที่ 2  
สมมติฐานที ่3: ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณ 
             ตราสนิคา  
 สวนผลการทดสอบระหวางระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมที่แตกตางกนั
ตอภาพลักษณตราสินคา พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชม
ชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาอยางตอเนื่อง แตกตางจาก
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ ดงันัน้ จงึปฏิเสธ
สมมติฐานที ่3  
สมมติฐานที ่4: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และขนาดของ 
             กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณตรา 
  สินคา  
 จากการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางปจจัยทางดานความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม และปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการ
สนับสนนุ พบวา ผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรมในระดับที่ตางกัน กบัขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุนที่ตางกนั ตอ
ภาพลักษณของตราสินคา มีความแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ ดังนัน้ จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที ่4 
สมมติฐานที ่5: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และระยะเวลาใน 
  การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา  
 ในสวนของการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางปจจัยทางดานความสอดคลอง
ระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนนุ
กิจกรรม พบวา ผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรมในระดับที่ตางกัน กบัระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมที่ตางกนั ตอภาพลักษณ
ของตราสินคา มีความแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 ที่ตั้งไว 
สมมติฐานที ่6: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปน 
  ผูสนับสนนุกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
 เมื่อทําการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมที่
ตราสินคาใหการสนับสนุน กับระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม พบวา มีผลกระทบเชงิ
ปฏิสัมพันธระหวางขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุที่ตางกนั กับระยะเวลาในการ
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เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมที่ตางกนัตอภาพลักษณตราสินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ  
จึงทาํใหยอมรับสมมติฐานที ่6  
สมมติฐานที ่7: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม, ขนาดของ 
  กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุน 
  กิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณตราสินคา 
 สุดทาย การทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางทัง้ 3 ปจจัยตอภาพลักษณตรา
สินคา พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวาง ความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรมในระดับที่ตางกัน,ขนาดของกจิกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนที่ตางกนั และระยะเวลา
ในการเปนสนบัสนุนกิจกรรมที่ตางกนัตอภาพลักษณตราสินคา อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิดังนั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7  
 
ผลการวิจยัเพิม่เติม 
 
 ผูวิจัยไดทาํการศึกษาวิจยัเพิม่เติม เพื่อทดสอบทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตรา
สินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมตางกนั  ซึง่พบวา มีผลกระทบหลกัของปจจัยทางดานความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลอง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน มีคามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติ
ตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรม
ไมมีความสอดคลองกัน แตอยางไรก็ตาม ไมพบผลกระทบหลกัของอกี 2 ปจจยัที่เหลือตอทัศนคติ
ของผูเขารวมการทดลอง คอื ปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน และ
ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม  
 สวนผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ พบวา มผีลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวาง
ความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับขนาดของกิจกรรมที่
ตราสินคาใหการสนับสนุนในระดับที่ตางกัน ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ นอกจากนัน้ ยงัพบวามีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางความ
สอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมในระดับที่ตางกัน ตอทศันคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และยงัพบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาให
การสนับสนุนที่ตางกันกับระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีต่างกนั ตอทัศนคติของ
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ แตอยางไรก็ตาม พบวา ผลกระทบ



  124 

เชิงปฏิสัมพนัธระหวางปจจยัทัง้ 3 ตัวตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา มีความ
แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิต ิ
 นอกจากนัน้ ในสวนของผลการวิจยัเพิม่เติม ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณและทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองซึง่พบวา ภาพลกัษณตราสินคาของ
ผูเขารวมการทดลองมีความสัมพันธในทางบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  
 สุดทาย ผูวิจยัไดทําการศึกษาเพิ่มเติมถงึความตัง้ใจซื้อของผูเขารวมการทดลองที่มตีอตรา
สินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมตางกนั ซึง่พบวา มีแคปจจัยทางดานความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมเทานัน้ทีม่ีผลกระทบหลักตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาของ
ผูเขารวมการทดลอง โดยคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชม
ชิ้นงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกนั มีคามากกวาคาเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและ
ประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  
 และจากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับ
ของขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลา ตอความตั้งใจซื้อของตราสินคา พบวา ผลกระทบเชิง
ปฏิสัมพันธระหวางปจจยัตางๆ ตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง มีความ
แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิต ิ
 
การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 
 จากผลสรุปการวิจัยขางตน ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหและอภิปรายผลการวิจยัที่ได โดยแบง
ออกเปน 4 สวนคือ 1) ภาพลักษณของตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม 2) ทัศนคติของกลุม
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม 3) ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ
และทัศนคติของตราสินคา และ 4) ความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มตีอตราสินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม  
 
 ภาพลักษณของตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกจิกรรม 
  
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยตางๆของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา ดังนัน้ ในสวนนี้จงึเปนการวิเคราะหและ
อภิปรายผลถงึปจจัยตางๆเหลานั้น อันประกอบดวย 1) ปจจัยทางดานความสอดคลองระหวาง
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ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม 2) ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุ และ 3) ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม โดยมีรายละเอียดการ
อภิปรายผลของแตละปจจยัดังตอไปนี้  
  
ปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทกิจกรรม 
 Gwinner (1997) ไดแบงระดับความสอดคลองของการเปนผูเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม 
ออกเปน 2 ประเภทคือ (1) ความเหมือนทางดานหนาที่ (Functional-based Similarity) ซึ่ง
หมายถงึ การที่ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม ไดถกูใชงานจริงในกิจกรรมนั้น และ (2) ความ
เหมือนทางดานภาพลกัษณ (Image-based Similarity) ซึ่งหมายถึง การที่ตราสินคาและกิจกรรม 
มีภาพลักษณที่สอดคลองไปในทิศทางเดยีวกนั ซึง่ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้ผูวจิัยไดศึกษา
เฉพาะความเหมือนทางดานหนาที่เทานัน้ ทั้งนี้เพราะ ตราสินคาที่ใชในการวิจัยเปนตราสินคาที่
ผูวิจัยตั้งขึน้มาใหม ซึ่งการรบัรูถึงภาพลกัษณตราสินคาของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับการสื่อสารทาง
การตลาดของผูผลิตตราสินคาและประสบการณในอดตีของผูบริโภค ดังนัน้ จึงไมสามารถ
ทําการศึกษาถึงความเหมือนทางดานภาพลักษณได  
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยไดเลือกเครื่องดื่มเกลือแรเปนสินคาที่ใชในการศึกษาวจิัย ทัง้นี้
เนื่องจาก ผลจากการทดสอบระดับความสอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมใน
เบื้องตน พบวา เครื่องดื่มเกลือแรเปนสินคาที่มีความสอดคลองกับกิจกรรมกีฬาในระดับสูง 
ในขณะที่มีความสอดคลองกับกิจกรรมบนัเทงิในระดับต่ํา ซึ่งผลจากการวิจยัเชิงทดลอง พบวา 
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและ
ประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน มีคามากกวาคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวม
การทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมที่ไมมีความสอดคลองกัน 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(ดูตารางที ่4.7) ซึ่งผลการวิจยัที่ไดสอดคลองกับคํากลาวของ Otker 
และ Hayes (1987, as cited in Astous & Bitz, 1995) ทีว่า ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่
ประเภทสินคาและประเภทกจิกรรมมีความสอดคลองกัน จะทาํใหผูบริโภคมีภาพลักษณตอตรา
สินคาในทางบวก ในทางตรงกันขาม ถาประเภทสินคาและประเภทกจิกรรมไมมีความสอดคลอง
กัน จะสงผลใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณในแงลบตอตราสินคานัน้  
 โดยผลงานวิจยัของ Astous และ Bitz (1995) ที่ศึกษาเรื่องการประเมนิของผูบริโภคตอ
ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ยนืยนัวา เมื่อตราสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกัน จะ
ทําใหผูบริโภคเกิดการประเมนิภาพลกัษณตราสินคาในทางที่ดีกวา ในภาวะที่ประเภทสินคาและ
ประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน นอกจากนั้น แนวคิดเรื่องการสงผานภาพลกัษณ (Image 
Transfer) ของ Gwinner (1997) สามารถนํามาอธิบายถึงปจจยัทางดานความสอดคลองระหวาง
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ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมได กลาวคือ ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่ประเภทสินคามี
ความสอดคลองกับประเภทกิจกรรมมากยิง่ขึ้นเทาไร จะทําใหเกิดการสงผานภาพลกัษณจาก
กิจกรรมไปสูตราสินคามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเทานัน้ โดยในงานวิจัยของ Gwinner และ Eaton 
(1999) ที่ศึกษาเรื่องการสงผานภาพลักษณโดยการใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ซึง่เขาไดใช
คําคุณศัพททีบ่งบอกบุคลิกภาพเปนมาตรวัดภาพลกัษณตราสินคา โดยผลการวิจยัพบวา ตรา
สินคาที่มีความสอดคลองกบัประเภทของกิจกรรม ทั้งในแงของความสอดคลองทางดานหนาที่และ
สอดคลองทางดานภาพลักษณ จะเกิดการสงผานภาพลกัษณจากภาพลักษณของกจิกรรมไปยัง
ภาพลักษณของตราสินคาทีเ่ปนผูสนบัสนนุกิจกรรมนั้นไดดียิ่งขึ้น นัน่หมายความวา ภาพลักษณ
ของกิจกรรมจะมีลักษณะคลายคลึงกับภาพลักษณของตราสินคาที่ทาํการสนับสนนุกิจกรรมนั้น  
 นอกจากนัน้ ทฤษฎีกระบวนการเกิดการรับรูของผูบริโภคสามารถนํามาอธิบายถงึปจจัย
ทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมไดเปนอยางดี กลาวคือ 
หลังจากที่ผูบริโภคทําการเลอืกและจัดการสิ่งเราตางๆ ที่เขามายงัประสาทสัมผัสแลว ผูบริโภคจะ
ทําการเลือกตคีวามหมาย (Perceptual Interpretation) สิ่งเรานั้นๆ เพื่อทาํใหสิง่เรามีความหมาย
เกิดขึ้น ซึง่ผูบริโภคจะตีความหมายของสิง่เราตางๆ โดยอาศัยโครงสรางความทรงจํา (Schema) 
ซึ่งหมายถึง ขอมูลตางๆ เกีย่วกับส่ิงเราใดสิ่งเราหนึ่งที่เชื่อมโยงอยูในระบบความทรงจําระยะยาว 
(Long-term Memory) ของผูบริโภค (Solomon, 2002) โดยสิ่งเราที่ไมสอดคลองกบัโครงสราง
ความทรงจาํทีผู่บริโภคมีอยูกอนในอดีต จะไมถูกตีความหมายและถูกกําจัดออกไปจาก
กระบวนการรบัรู ในขณะที่ส่ิงเราที่สอดคลองกับโครงสรางความทรงจาํของผูบริโภคจะถูก
ตีความหมาย จนทาํใหสิง่เรานัน้มีความหมายเกิดขึ้น ซึง่ในที่นี ้สิ่งเราหมายถงึ กจิกรรมที่ตราสินคา
ใหการสนับสนุน ดังนั้น ถากิจกรรมมีความสอดคลองกบัโครงสรางความทรงจาํที่ผูบริโภคมีตอตรา
สินคานั้น จะทาํใหผูบริโภคตีความหมายขอมูลขาวสารตางๆ ที่ไดรับเขามายังกระบวนการรับรู โดย
ที่การรับรูของผูบริโภคตอส่ิงเราทางการตลาดที่เชื่อมโยงกับตราสินคา จะสะทอนถงึภาพลักษณ
ของตราสินคานั่นเอง  
 
ปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน 
 จากผลการทดสอบคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมชิ้นงาน
โฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมที่มีขนาดตางกนั พบวา คาเฉลี่ยภาพลกัษณตรา
สินคาที่สนับสนุนกิจกรรมขนาดใหญหรือระดับนานาชาติแตกตางอยางไมมีนยัสําคญัทางสถิติกับ
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที่สนับสนนุกจิกรรมขนาดเล็กหรือระดับประเทศ ซึง่ผลการวิจยัที่ได
ขัดแยงกับคํากลาวของ Gwinner (1997) ที่วา ขนาดของกิจกรรมเปนสิ่งที่สะทอนถงึภาพลกัษณ
ของกิจกรรมได และเมื่อตราสินคาถกูจับคูกับกิจกรรมโดยการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมแลว จะเกิด



  127 

การสงผานภาพลักษณจากกิจกรรมไปสูตราสินคา โดยกิจกรรมขนาดใหญ จะสงผลใหผูบริโภค
เกิดความชืน่ชอบและมีภาพลักษณที่ดีตอกิจกรรมนัน้ และเมื่อผูบริโภคมีภาพลักษณที่ดีกับ
กิจกรรมแลว จะสงผลใหเขามีภาพลกัษณที่ดีกับตราสนิคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนั้นดวย  
 อยางไรก็ตาม สาเหตทุี่ทาํใหคาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของทัง้ 2 กิจกรรมมคีาไม
แตกตางกนันัน้ อาจเปนเพราะ ผูเขารวมการทดลองแตละคนอาจมีการตีความหมายที่แตกตางกัน
ไป ทั้งนี้เนื่องจาก การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถสรางความเชื่อมโยงใหกับตราสินคา ทัง้
ความเชื่อมโยงกับความเปนตราสินคาในระดับทองถิ่น (Being Local) และความเชือ่มโยงกับ
ความเปนตราสินคาในระดับโลก (Being Global) เมื่อตราสินคาสนับสนุนกิจกรรมในระดับทองถิน่ 
อยางเชน การแขงขันกีฬาแหงชาติหรือการประกวดนางสาวไทย จะทาํใหตราสนิคาเกิดความ
เชื่อมโยงกับความเปนตราสนิคาระดับทองถิน่ ซึง่ผูบริโภคจะรับรูวาตราสินคานั้นมคีวามใกลชิด
และมีความใสใจตอชุมชน (D. Aaker & Joachimsthaler, 2000) และมีผลทาํใหเขามีภาพลกัษณ
ที่ดีตอตราสินคาเหมือนกับตราสินคาที่สนับสนนุกิจกรรมในระดับนานาชาติดวยเชนกนั 
  
ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม 
 เมื่อทําการทดสอบคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่สนบัสนุนกิจกรรมในระยะเวลาตางกัน 
พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสนิคา
ใหการสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาอยางตอเนื่อง แตกตางอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ จาก
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ ซึ่งผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับผลการวิจยัของ 
Astous และ Bitz (1995) ทีท่ําการศึกษาถึงปจจยัทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุน
กิจกรรมตอภาพลักษณตราสนิคาเชนกนั ซึง่เขาพบวา คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที่สนับสนนุ
กิจกรรมแบบตอเนื่องมีคาแตกตางอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติกับคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่
สนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ  
 นอกจากนัน้ ผลการวิจยัที่ไดยังใกลเคียงกบัผลการวิจยัของ Cornwell et al. (2001) ที่
ทําการศึกษาถึงปจจยัทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมที่มีอิทธพิลตอคุณคาตรา
สินคา โดยในงานวิจยันัน้เปนการสาํรวจความคิดเห็นของผูจัดการฝายที่มีหนาที่รับผิดชอบดูแล
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมของบริษัท ซึง่ผลการวิจยัพบวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมติดตอกัน
เปนระยะเวลายาวนาน คือมากกวา 5 ปขึ้นไป ทําใหผูจัดการฝายเหน็วาสามารถสรางคุณคาใหกับ
ตราสินคา แตกตางไปจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาสั้น คือนอยกวา 3 ป อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
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 แตอยางไรก็ตาม แนวคิดเรือ่งการสงผานภาพลักษณโดยการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมของ 
Gwinner (1997) อธิบายไววา ความถี่ของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมเปนตัวแปรแทรกซอน
(Moderating Variables) หนึ่งของการสงผานภาพลักษณจากภาพลักษณของกิจกรรมไปสู
ภาพลักษณของตราสินคา โดยตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมลกัษณะเดียวกนัอยางตอเนื่อง 
จะทาํใหกระบวนการในการสงผานภาพลกัษณมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมอยางตอเนื่องมีผลทาํใหผูบริโภคทําการเปดรับความเชื่อมโยงระหวางกิจกรรม
และตราสินคาอยูตลอดเวลา ซึ่งมีผลทําใหภาพลักษณของกิจกรรมสามารถสงผานไปยัง
ภาพลักษณของตราสินคาไดดียิ่งขึ้น  
 และจากผลงานวิจยัของ Armstrong (1988) ที่ทาํการศกึษาวิธีการวัดประสิทธิผลของการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมประเภทกีฬา พบวา เมื่อบริษทัเปนผูสนับสนนุกิจกรรมประเภทกีฬาใน
ระยะเวลายาวนานมากขึ้นเทาไร วัตถุประสงคของบริษัทในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม จะเปลีย่น
จากการสรางความตระหนกัรูใหกับตราสนิคาไปเปนการสรางภาพลกัษณใหกับตราสินคา    
 นอกจากการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน จะสามารถสราง
ภาพลักษณใหกับตราสนิคาแลว ยังเปนปจจัยในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคาไดอีกดวย 
ดังผลงานวจิัยของ Amis, Slack และ Berrett  (1999) ที่ศึกษาเรื่องความสามารถที่โดดเดนของ
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม พบวา การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลา
ยาวนาน จะชวยทาํใหตราสนิคามีความแตกตางเหนือตราสินคาของคูแขง ซึ่งเปนการยากที่จะถกู
ลอกเลียนแบบได โดยแนวคิดเรื่องมิติการเชื่อมโยงตราสินคาสามารถนํามาอธิบายถึงผลการวิจัยนี้
ได กลาวคือ เมื่อผูบริโภคทําการเปดรับตอเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งในที่นี้คือ การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ติดตอกันเปนระยะเวลายาวนาน จะมีผลทาํใหปุมปมขอมูลเกีย่วกับตราสนิคา 
(Brand Nodes) ในความทรงจําของผูบริโภคมีความแข็งแกรงมากยิง่ขึ้น ซึ่งมีผลทาํใหตราสินคามี
ความโดดเดนและแตกตางเหนือตราสนิคาของคูแขง  
 ในขณะที่ Meenhagan (1983) ไดโตแยงวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ 
จะสามารถสรางความแปลกใหมใหกับตราสินคาไดเหนือกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
แบบตอเนื่อง ทั้งนี้เปนเพราะ การที่ตราสนิคาสนับสนนุกิจกรรมรูปแบบเดิมติดตอกันเปนระยะเวลา
ยาวนาน จะทาํใหผูบริโภคเกิดความเบื่อหนาย และไมสนใจตราสินคานั้นอกีตอไป ซึง่จากคํากลาว
นี้ สามารถอธบิายไดดวยแนวคิดเรื่องการปรับตัว (Adaptation) ซึ่งอธิบายวา เมือ่ผูบริโภครับรูถึง
สิ่งเราเดิมๆ เปนระยะเวลาอนัยาวนาน เขาจะเกิดการปรับตัวเขากับส่ิงเรานัน้ จนเกิดเปนความเคย
ชิน ทําใหสิ่งเรานัน้ไมไดรับความสนใจจากผูบริโภคอีกตอไป (Solomon, 2002) 
 อยางไรก็ตาม สาเหตทุี่ทาํใหคาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาในผลการวิจยัตางๆ มีคา
แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ เมื่อตราสินคาสนับสนนุกิจกรรมเปนระยะเวลาตางกนั 
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อาจเปนเพราะการวิจยัเหลานัน้เปนการเก็บขอมูลแบบครั้งเดียวจบ (One-shot Study) ซึ่งตัวแปร
ทางดานระยะเวลาในเครื่องมือการวิจยัเปนเพยีงการสมมติเหตุการณขึ้นมา มิไดเกดิจากการที่
ผูบริโภคเปดรับการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมแบบตอเนื่องในสถานการณจริง ดังนั้น จึงทาํให
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคามีคาไมแตกตางกนั เมื่อตราสินคาสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลา
ตางกนั  
 
 จากผลการวิจยัขางตน ถงึแมวาปจจัยทางดานขนาดของกิจกรรมและระยะเวลาในการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม จะไมมีผลกระทบหลักตอภาพลกัษณตราสินคา แตจากการทดสอบ
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ พบวา ขนาดของกิจกรรมและระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา โดยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลา
แบบตอเนื่องจะมีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสนิคามากกวาการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลา
แบบครั้งเดียวจบ ภายใตขนาดกิจกรรมระดับนานาชาติ ในขณะที่ ภายใตขนาดกิจกรรม
ระดับประเทศ คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลา
แบบตอเนื่อง มีคานอยกวาการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ (ดูตารางที ่4.11)  
 นอกจากนัน้ ยงัพบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธของทั้งสามปจจัยตอภาพลักษณตราสินคาอีก
ดวย โดยพบวา ณ ระดับที่ประเภทสินคากบัประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มคีาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคา  
มากกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ แตการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม
ระดับประเทศในระยะเวลาแบบตอเนื่องมคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคานอยกวาการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ  
 ในขณะที่ ณ ระดับที่ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมมคีวามไมสอดคลองกัน การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มีคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคา  
มากกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ แตการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม
ระดับประเทศในระยะเวลาแบบตอเนื่องมคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคา นอยกวาการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ  
 กลาวโดยสรุปก็คือ ในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมขนาดใหญหรือระดับนานาชาติ คาเฉลี่ย
ภาพลักษณตราสินคาในการสนับสนนุกิจกรรมแบบระยะเวลาตอเนื่อง จะมีคามากกวาแบบครั้ง
เดียวจบ ในขณะที่การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมขนาดเลก็หรือระดับประเทศ คาเฉลี่ยภาพลักษณ
ตราสินคาในการสนับสนุนกจิกรรมแบบระยะเวลาตอเนือ่ง จะมีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคานอย
กวาแบบครั้งเดียวจบ ทั้งในภาวะที่ประเภทสินคามีความสอดคลองและไมสอดคลองกับประเภท
กิจกรรม 
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 โดยสาเหตุทีท่าํใหผลการวิจยัออกมาเปนเชนนี้อาจเพราะ กิจกรรมระดับนานาชาติจะมี
การจัดขึ้นไมบอยมากนัก อีกทั้งเปนกิจกรรมที่นาสนใจ เพราะไดรวบรวมผูแขงขันทีม่ีความสามารถ
จากประเทศตางๆ มาแขงขนัรวมกนั ดังนัน้ การเปดรับการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมแบบตอเนื่อง
เปนระยะเวลายาวนาน จะทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงตอตราสินคา จนทําใหเกิด
ภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคานัน้ ตางจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมระดับประเทศ ที่ผูบริโภคมี
ความคุนเคยตอกิจกรรมนัน้เปนอยางดี เพราะเปนกิจกรรมระดับทองถิน่ที่มกีารจัดขึน้เปนประจํา
ทุกป ดงันัน้ ผูบริโภคจึงอาจเกิดความเบื่อหนาย ถาตราสินคานั้นสนับสนุนกิจกรรมเดิมเปนประจาํ
ทุกป ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของ Meenhagan (1983) ดังที่ไดอธิบายขางตน  
 
 ทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกจิกรรม 
  
 นักการตลาดพยายามออกแบบเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ ขึ้นมา เพื่อจูงใจ
ใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบและมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ซึง่ในทีน่ี้ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมก็
คือ เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มอิีทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคนั่นเอง ซึ่งทฤษฎีความ
สมดุล (Balance Theory) สามารถนํามาใชในการอธิบายการเปลีย่นแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่
มีผลมาจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมได กลาวคือ ทฤษฎีนี้เกีย่วของกับความสมัพนัธของ 3 
องคประกอบภายใตโครงสรางรูปสามเหลี่ยม ซึง่ในที่นีป้ระกอบดวย 1) ผูบริโภค 2) กิจกรรม และ 
3) ตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม ซึง่โดยทั่วไปแลว ผูบริโภคตองการที่จะรักษาความสมดุล
ของทั้ง 3 องคประกอบใหมคีวามสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน แตถาเกิดเหตุการณที่ทั้ง 3 
องคประกอบไมมีความสมดลุซึ่งกนัและกนั ผูบริโภคจะทําการเปลี่ยนแปลงทัศนคตขิองตน เพื่อ
รักษาความสมดุลของทั้ง 3 องคประกอบนี้ไวดวยกัน (Heider, 1958, as cited in Dean, 1999) 
ดังนัน้ นักการตลาดจึงใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม เพื่อทาํการเปลีย่นแปลงทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมหนึ่ง และเมื่อตราสินคาเปน
ผูสนับสนนุในกิจกรรมนัน้ จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาที่สนับสนนุในกิจกรรมที่เขามี
ความชืน่ชอบดวยเชนกนั  
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกเครื่องดื่มเกลือแรเปนสินคาทีใ่ชในการทดลอง 
ซึ่งผูวิจยัไดทําการทดสอบแลววา สนิคาดงักลาวมีความเกี่ยวพนัสินคาในระดับตํ่า โดยสาเหตทุี่
เลือกสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําในการทดลองเปนเพราะ จากทฤษฎีแบบจําลองความนาจะเปนใน
การประมวลอยางมีประสิทธผิล (Elaboration Likelihood Model, ELM) การเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมเปนการจูงใจทางออม ที่มิไดมกีารใหขอมูลขาวสารอยางละเอียดเกี่ยวกับตัวสินคา ดังนั้น 
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมจึงเปนการจงูใจแบบเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) โดยการจงู
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ใจแบบนี้เหมาะกับสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ํา (Low Involvement Product) ซึ่งจะมีผลทําให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนั้นดวย 
 จากผลการทดสอบทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมที่มีปจจัยตางกันพบวา มีเพยีงปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบั
ประเภทกิจกรรมเทานั้นที่มผีลกระทบหลกัตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลอง โดยคาเฉลี่ย
ทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสนิคาและประเภท
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั มีคามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง
ที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน (ดูตารางที ่
4.14) ซึ่งผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับผลงานวิจยัของ Roy และ Cornwell (2003) ที่ศึกษาปจจัย
ทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม 
โดยพบวา เมือ่กลุมตัวอยางรับรูถึงความสอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมมาก
ยิ่งขึ้นเทาไร กจ็ะสงผลใหกลุมตัวอยางมทีศันคติตอตราสินคาไปในทางบวกมากยิ่งขึน้เทานั้น  
 นอกจากนัน้ ผลการวิจยัของ Rifon et al. (2004) ยืนยันดวยวา ความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม จะมีผลทําใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา อีกทัง้ยังชวย
ใหตราสินคาดมูีความนาเชื่อถือในสายตาของผูบริโภคมากขึ้นอีกดวย  

สําหรับอีกสองปจจัยที่เหลือ ซึ่งก็คือ ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมและปจจัยทางดาน
ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จากการทดสอบพบผลกระทบหลักของทั้งสองปจจัยตอ
ทัศนคติของตราสินคา ไมมนีัยสําคัญทางสถิติ แตอยางไรก็ตาม เมื่อทาํการทดสอบผลกระทบเชงิ
ปฏิสัมพันธพบวา เกิดผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธแบบสองทางครบทัง้ 3 ครั้ง กลาวคอื ในครั้งแรก 
พบวา ปจจยัทางดานความสอดคลองและปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรม มีผลกระทบรวมกันตอ
ทัศนคติของตราสินคา โดยคาเฉลี่ยทัศนคติของตราสินคาที่สนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติ ใน
ภาวะที่สินคาและกิจกรรมมคีวามสอดคลองกัน มีคาเทากันกับคาเฉลีย่ทัศนคติของตราสินคาใน
ภาวะที่สินคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน สาเหตุที่เปนเชนนีเ้พราะกิจกรรมระดับ
นานาชาติ ผูเขารวมการแขงขันจะตองมีความสามารถระดับมืออาชีพ โดยตราสินคาที่เปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมในระดับนี้ จะไดภาพลกัษณของความเปนผูเชีย่วชาญและความเปนผูนาํติดไป
ดวย ซึง่จะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคานัน้ดวยเชนกัน ดงันัน้ ปจจัยทางดาน
ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทกิจกรรม จึงไมมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค
ในกิจกรรมระดับนานาชาติ  

ในขณะที่ ณ ระดับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ ประเภทสนิคาและประเภท
กิจกรรมที่มีความสอดคลองกนัจะสงผลใหมีคาเฉลีย่ทศันคติมากกวาในภาวะที่ไมมีความ
สอดคลองกัน (ดูตารางที ่4.18) สาเหตทุี่เปนเชนนี ้เนื่องจากวา กิจกรรมในระดับประเทศ อยางเชน 
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การแขงขันกฬีาแหงชาติและการประกวดนางสาวไทย ผูเขารวมในการแขงขันจะมีความสามารถที่
จํากัดอยูเฉพาะคนในทองถิน่เทานั้น จึงทาํใหทัศนคติของผูบริโภคตอกิจกรรมในระดับนี้อาจไมดี
เทากับกิจกรรมในระดับนานชาติ ดงันัน้ ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภท
กิจกรรม จงึเปนปจจัยเสริมทาํใหผูบริโภคมทีัศนคติที่ดีตอตราสินคามากขึ้น  

ในครั้งถัดมา พบวา ปจจยัทางดานความสอดคลองและปจจัยทางดานระยะเวลาในการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม มีผลกระทบรวมกนัตอทัศนคติของตราสินคา ซึ่งจากตารางที่ 4.19 แสดง
ใหเหน็วา ที่ระดับระยะเวลาแบบตอเนื่อง ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภท
กิจกรรม มีผลทําใหคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา มีคามากกวาในภาวะที่ไมสอดคลองกัน  

 ในขณะที ่ณ ระดับระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมที่ประเภท
สินคาไมสอดคลองกับประเภทกิจกรรม มคีาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคามากกวาในภาวะที่มีความ
สอดคลองกันเพียงเล็กนอยเทานั้น ดังนั้นจงึสรุปไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีป่ระเภทสินคา
มีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรมในระยะเวลาอยางตอเนื่อง จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคามากกวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่ประเภทสินคาไมมคีวามสอดคลองกับประเภท
กิจกรรม ในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ ซึ่งผลการวิจยัที่ไดคลายกับงานวิจยัของ Crimmins และ 
Horn (1996) ที่พบวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่มกีารดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยาง
ตอเนื่อง ตัง้แตกอนทีก่ิจกรรมจะเริ่มตนขึน้เรื่อยไปจนกระทั่งกิจกรรมไดสิ้นสุดลงไปแลว จะมีผลตอ
การจูงใจใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา มากกวาการดําเนนิกจิกรรมทางการตลาดเฉพาะ
ในชวงที่มกีารจัดกิจกรรมเทานัน้  

สวนในครั้งสดุทาย เปนการหาผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางปจจยัทางดานขนาดของ
กิจกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ตอทัศนคติของตราสินคา ซึง่
ผลการวิจยั พบวา ที่ระดับการสนับสนุนกจิกรรมระดับนานาชาติ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมใน
ระยะเวลาแบบตอเนื่องมีคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา มากกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมใน
ระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ ในตรงกนัขาม ที่ระดับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ การ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคามากกวาการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนื่อง (ดูตารางที ่4.20) ซึ่งเหตุผลในการอธิบาย
ผลการวิจยันี ้สอดคลองกับเหตุผลที่ไดอธบิายมาแลวในเรื่องภาพลักษณตราสินคา กลาวคือ 
ผูบริโภคมักมีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมระดับนานาชาติ ทั้งนี้เพราะเปนกจิกรรมที่มีความแปลกใหม
และนาสนใจ ดังนัน้ การเปดรับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน ก็
จะยิ่งมีผลทาํใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนั้นมากยิ่งขึ้นดวย ตาง
จากกิจกรรมระดับประเทศทีผู่บริโภคมีความคุนเคยตอกจิกรรมนั้นเปนอยางด ีดังนั้น การเปดรับ
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กิจกรรมระดับประเทศเปนระยะเวลาแบบตอเนื่อง อาจมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความเบื่อหนาย จน
ทําใหมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคานั้นดวย (Astous & Bitz, 1995) 

แตอยางไรก็ตาม จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธของทัง้สามปจจัยตอทัศนคติ
ของผูเขารวมการทดลอง พบวา ผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางทั้ง 3 ปจจัยตอทัศนคติของ
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา ไมมีนัยสําคัญทางสถติิแตอยางใด (ดังตารางที่ 4.17)  

 
 ความสมัพันธระหวางภาพลักษณและทัศนคติของตราสินคา 
  
 จากการทดสอบความสัมพนัธระหวางภาพลักษณและทศันคติตอตราสินคา พบวา
ภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองมีความสัมพันธในทางบวกกับทัศนคติตอตราสินคา
ของผูเขารวมการทดลอง อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ กลาวอีกนัยหนึง่ก็คือ ผูเขารวมการทดลองที่มี
ภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคา ก็จะสงผลใหมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาดวยเชนกนั ซึง่ผลการวิจัยทีไ่ด
สามารถอธิบายไดดวยแนวคดิภาพลักษณตราสินคาของ Keller (1993) ที่กลาววา ภาพลักษณ
ตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึง่เปนผลมาจากการเชื่อมโยงของขอมูลตางๆ
ที่เกีย่วของกับตราสินคา ซึง่ถูกเก็บอยูในความทรงจาํของผูบริโภค โดยการเชื่อมโยงตราสินคาแบง
ออกเปน 3 ประเภทหลกัๆ คอื 1) การเชื่อมโยงตราสนิคาที่เกีย่วกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ 
(Attributes) 2) การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกีย่วกับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits)
และ 3) การเชือ่มโยงที่เกีย่วกับทัศนคตทิี่มตีอตราสินคา (Attitude) ดังนั้นจงึกลาวไดวา ทัศนคติตอ
ตราสินคาก็คอืองคประกอบหนึง่ของภาพลักษณตราสนิคานั่นเอง ซึง่ทั้งสองตัวแปรนี้มักจะมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัเสมอ  
 นอกจากนัน้ แนวคิดเรื่องการสงผานภาพลักษณของ Gwinner (1997) สามารถนาํมาใช
สนับสนนุผลการวิจัยที่ได กลาวคือ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมนอกจากจะทาํใหเกิดการสงผาน
ภาพลักษณจากภาพลักษณของกิจกรรมไปสูภาพลักษณของตราสินคาไดแลว ภาพลักษณของ
กิจกรรมยังมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาไดอีกดวย (ดูแผนภาพที ่5.1) โดย
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา จะทาํใหภาพลักษณของกิจกรรม มอิีทธิพลตอทัศนคติของ
ผูบริโภคมากกวาสนิคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู ทั้งนี้เปนไปตามทฤษฎีแบบจําลองความนาจะ
เปนในการประมวลอยางมปีระสิทธิผล (Elaboration Likelihood Model, ELM) ดังที่ไดกลาว
มาแลววา การเปนผูสนบัสนนุกิจกรรมเปนการจูงใจทางออม ที่มิไดมีการใหขอมูลขาวสารอยาง
ละเอียดเกี่ยวกับตัวสินคา ดงันัน้ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมจึงเปนการจูงใจแบบเสนทางรอบนอก 
(Peripheral Route) โดยการจูงใจแบบนี้เหมาะกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Gwinner, 
1997)  



  134 

แผนภาพที่ 5.1 แสดงแบบจําลองการสงผานภาพลักษณและการสรางทัศนคติตอตราสินคาโดย 
           การเปนผูสนับสนนุกจิกรรม  
 
 
 
 
 
   
 
 
 โดยในการวิจยัเชิงทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกเครื่องดื่มเกลือแรซึ่งเปนสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนั้น จึงทําใหภาพลกัษณของกิจกรรมมีอิทธพิลทัง้ตอภาพลักษณตราสินคา
และทัศนคติของผูเขารวมการทดลองที่มตีอตราสินคา  
 แนวคิดเรื่องทศันคติตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ก็เปนอีก
แนวคิดหนึ่งทีส่ามารถนํามาอธิบายถึงความสัมพนัธระหวางภาพลกัษณและทัศนคติตอตราสินคา
ได ซึ่งแนวคิดนี้อธิบายวา เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่เขารับชม ก็จะสงผลใหเขา
เกิดทัศนคตทิีด่ีตอตราสินคาในชิน้งานโฆษณานัน้ดวย โดยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค
จะเปนอยางไรนั้น ขึ้นอยูกับหลากหลายปจจัย เชน อาจเกิดจากเนื้อหาของชิ้นงานโฆษณา, รูป
ประกอบในชิน้งานโฆษณา, อารมณของตัวผูบริโภคเอง, ความรูสกึทีแ่สดงออกมาในชิ้นงาน
โฆษณา หรือแมกระทัง่ความชื่นชอบของผูบริโภคในรายการโทรทัศนที่โฆษณาสนบัสนุนอยู 
(Mowen & Minor, 1998) โดยในทีน่ี้ ทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอช้ินงานโฆษณาอาจ
เกิดขึ้นจากความชื่นชอบตอกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ ซึง่จะสงผลใหเขามทีัศนคติที่ดีตอ
ชิ้นงานโฆษณา และนําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในชิน้งานโฆษณานั้นดวย จากทีก่ลาว
ขางตนวา ทัศนคติถือเปนองคประกอบหนึ่งของภาพลกัษณตราสินคา (Keller, 1993) ดังนั้น การที่
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาอาจสงผลใหเขาเกิดภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคาดวยเชนกนั  
 
 ความตั้งใจซ้ือของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม  

 
การที่บริษทัตางๆ ทุมงบประมาณเปนจํานวนมากในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม นอกจาก

จะตองการบรรลุวัตถุประสงคในการสรางความตระหนกัรูและสรางภาพลักษณใหกบัตราสินคา

 
Event Image 

Brand Image 

Brand Attitude 
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แลว วัตถุประสงคในการสรางยอดขายใหกับตราสินคาถือเปนวัตถุประสงคหลกัอันหนึง่ในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมดวยเชนกัน ดงัผลการวิจัยของสมโชค กาญจนโรจน (2541) ซึ่งไดทําการ
สํารวจความคดิเห็นของผูที่มสีวนรับผิดชอบดูแลการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในการแขงขันกฬีา
เอเชี่ยนเกมส คร้ังที่ 13 พบวา วัตถุประสงคเพื่อตองการสรางยอดขาย เปนวัตถุประสงคอันดับที่สี่
ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม รองลงมาจาก วัตถุประสงคในการสรางภาพลักษณใหกับตรา
สินคา, วัตถุประสงคเพื่อตอบสนองนโยบายจากสํานักงานใหญที่อยูตางประเทศ และวัตถุประสงค
เพื่อสรางความตระหนกัรูใหกับตราสินคา ตามลําดับ  

จากผลการวิจยัที่ไดทาํการศกึษาความตัง้ใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตรา
สินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมภายใตปจจัยที่แตกตางกัน พบวา มีแคปจจัยทางดานความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมเทานั้นที่มีผลกระทบโดยตรงตอความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง โดยคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการ
ทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกันมีคา
มากกวาคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่
ประเภทสินคาและประเภทกจิกรรมไมมีความสอดคลองกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ (ดูตารางที่ 
4.23) ซึ่งผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับคํากลาวของ Rifon et al. (2004) ที่วา การเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมที่ตราสินคามีความสอดคลองเชิงหนาทีก่ับประเภทกิจกรรม สามารถเพิ่มสวนแบงทาง
การตลาดหรือยอดขายใหกบัตราสินคานัน้ได 

สวนปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุน
กิจกรรม พบวา ไมมีผลกระทบหลกัตอความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสินคา 
นอกจากนัน้ จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับ
ของขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลาตอความตัง้ใจซื้อตราสินคา ดังตารางที่ 4.24 แสดงให
เห็นวา ไมมีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางปจจัยใดเลยตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาของผูเขารวม
การทดลอง  

สาเหตทุี่ทาํใหผลการวิจยัออกมาเปนเชนนีเ้ปนเพราะ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมมี
ผลกระทบตอผูบริโภคแตกตางไปจากเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทอื่นๆ โดยเฉพาะ
ผลกระทบตอความตั้งใจซื้อตราสินคาของผูบริโภค การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปนการจูงใจ
ทางออม ซึง่เปนการสรางความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแบบคอยเปนคอยไป ตางจากการ
โฆษณาโดยทัว่ไปที่เปนการบอกถึงคุณสมบัติและคุณประโยชนที่โดดเดนของสินคา เพื่อจูงใจให
ผูบริโภคเกิดความตองการซือ้ในทนัท ีดังนัน้ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมจึงไมสามารถจูงใจให
ผูบริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อไดในทนัท ี
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นอกจากนัน้ Polonsky และ Speed (2001) ยังกลาวดวยวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
เปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มผีลกระทบตอผูบริโภคเพียงลําดับข้ันแรกๆของ
แบบจําลองลาํดับข้ันในการตอบสนองทางการสื่อสาร (Hierarchy of Effects Model) เทานัน้ เชน 
ในขั้นของความตระหนกัรู (Awareness), ความรูความเขาใจ (Knowledge) และความชอบ 
(Liking) เปนตน แตไมสามารถมีผลกระทบตอผูบริโภคในลําดับข้ันที่สูงกวานี้ได โดยเฉพาะ
ขั้นตอนของความตัง้ใจซื้อ (Conviction) และการเกิดพฤติกรรมการซือ้ (Behavior)  

อยางไรก็ตาม Harvey (2001) ไดโตแยงวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถสราง
ยอดขายตราสนิคาใหกับบริษัทได โดยในผลงานวิจยัของเขาระบวุา ผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้อ
ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ทัง้นีเ้นือ่งจากผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะสนับสนนุตราสินคา 
ที่เสียสละเงนิใหแกกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม ในขณะที่ Miyazaki และ Morgan (2001) ได
ทําการวัดประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม โดยทําการสังเกตการเปลี่ยนแปลงราคาหุน
ของบริษัทจาํนวน 27 แหงที่เปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬา Olympic ซึ่งผลการวิจยัพบวา ราคา
หุนของบริษัทไมมีการเปลี่ยนแปลงไปในทางลบอยางผิดปกติ แตกลับมีการเปลี่ยนแปลงไปใน
ทางบวกอยางเห็นไดชัด จงึสรุปไดวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถทําใหผูบริโภคมีความ
เชื่อมั่นในตัวองคกรมากขึ้น  

 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
  การวิจยัเรื่อง อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา ในคร้ังนี้ 
ผูวิจัยไดจําลองชิ้นงานโฆษณาทางนิตยสารขึ้นมา เพื่อใชเปนเครื่องมอืในการทดลอง ดังนัน้
ขอจํากัดในการวิจัยครั้งนี ้อาจเกิดจากสถานการณในการทดลองมีความแตกตางออกไปจาก
สถานการณจริงที่ผูบริโภคเปดรับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม (Lack of Realism) เนื่องจาก
โดยทัว่ไปแลว เมื่อตราสินคาเปนผูสนับสนุนกิจกรรม บริษัทมักดาํเนนิกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ 
ควบคูไปดวย มิใชการใชการโฆษณาทางนิตยสารเพียงอยางเดยีว ยกตัวอยางเชน อาจมีการจัด
กิจกรรมการสงเสริมการขาย, การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน หรือการจัดกิจกรรมภายในบริเวณงาน 
เปนตน ดังนั้น ผลการวิจัยทีไ่ดอาจมีความคลาดเคลื่อนไปจากสถานการณจริงเล็กนอย 
นอกจากนัน้ ชิน้งานโฆษณาที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้อาจมีลักษณะที่ไมดึงดูดใจเหมือนกับ
ชิ้นงานโฆษณาโดยทั่วไป ดังนั้น จงึอาจทาํใหผูเขารวมการทดลองมีภาพลักษณ, ทัศนคติ และ
ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมแตกตางไปจากการรับชมช้ินงานโฆษณาใน
สถานการณจริง 



  137 

  ขอจํากัดในการวิจัยอีกประการหนึง่ก็คือ มาตรวัดตางๆ ที่ใชในการทดลองครั้งนี ้ผูวจิัยได
ยืมมาจากบทความภาษาตางประเทศ ซึง่ถึงแมวามาตรวัดเหลานัน้จะผานการตรวจสอบมาอยางดี
แลว แตดวยความแตกตางทางดานวฒันธรรม จึงอาจสงผลใหผลการวจิัยที่ไดไมสมบูรณเพียงพอ  
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยในอนาคต  
 
  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้เปนการศึกษาถึงปจจัยตางๆ ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่มี
อิทธิพลตอภาพลักษณตราสนิคา โดยปจจยัดังกลาวประกอบดวย 1) ปจจัยทางดานความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรม 2) ปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรม และ 3) 
ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจรรม อยางไรก็ตาม ยังมีปจจยัอื่นๆของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมอีกมากมาย ที่อาจมีอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคา โดยการวิจยัในอนาคต
อาจทาํการศึกษาถงึปจจัยทางดานระดับของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา
ยกตัวอยางเชน การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแตเพียงรายเดียว (Exclusive Sponsorship) สามารถ
มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคาแตกตางไปจากการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบรายยอย 
(Subsidiary Sponsorship) หรือไม ในขณะเดียวกนั อาจทาํการศึกษาความแตกตางระหวางการ
เปนผูสนบัสนนุโดยการเชื่อมโยงกับการกศุล (Cause-related Sponsorship) และการเปน
ผูสนับสนุนกิจกรรมแบบมุงประโยชนทางการคา (Commercial Sponsorship) ตอภาพลักษณตรา
สินคาไดอีกดวย  
  นอกจากนัน้ ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ผูวิจัยไดเลือกเฉพาะสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํมาใช
ในการทดลองเทานัน้ ดังนัน้ ในการศึกษาวจิัยในอนาคตนาจะมีการเปรียบเทียบภาพลักษณของ
ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ระหวางสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูกับสินคาที่มีความเกี่ยวพนั
ต่ําควบคูกันไป  
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวิจยัมาประยกุตใช  

 
สําหรับผลการวิจัยครั้งนี้เปนประโยชนสาํหรับทั้งนักการตลาดและสําหรบัผูจัดกิจกรรม 

โดยนักการตลาดสามารถนาํผลการวิจยัที่ไดไปใชเพื่อเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกกิจกรรมที่จะ
สนับสนนุ สวนผูจัดกิจกรรมสามารถนาํผลการวิจยัที่ไดไปใชในการออกแบบกิจกรรมของตนใหมี
ความเหมาะสมกับสินคาที่จะใหการสนับสนุนกิจกรรม ทัง้นี้เพื่อใหการสนับสนนุกิจกรรมเปน
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดหนึง่ทีส่ามารถสรางภาพลักษณใหกับตราสนิคาไดอยางสงูสดุ 
ดังนี้  
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ในสวนของการศึกษาอิทธิพลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา 
สามารถนํามาประยุกตใชเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกกิจกรรมได กลาวคือ ในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม จําเปนอยางยิ่งที่เจาของตราสินคาจะตองคํานงึถงึปจจัยทางดานความ
สอดคลองเปนสําคัญ โดยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีป่ระเภทสินคามีความสอดคลองกับ
ประเภทกิจกรรม จะทาํใหตราสินคามีภาพลักษณที่ดีกวาในภาวะที่ไมมีความสอดคลองกัน 
นอกจากนัน้ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมขนาดใหญหรือระดับนานาชาติ ตราสินคาควรที่จะทําการ
สนับสนนุกิจกรรมนั้นเปนระยะเวลาอยางตอเนื่อง ในทางกลับกนั การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
ขนาดเล็กหรือระดับประเทศ ตราสินคาควรใหการสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ ทัง้นี้เพื่อให
เกิดภาพลักษณที่ดีกับตราสนิคา   

ในขณะที่ การศึกษาอทิธิพลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอทัศนคติของผูบริโภค 
นักการตลาดสามารถนําผลการวิจยัที่ไดมาประยุกตใช เพื่อทาํใหผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอตรา
สินคามากขึ้น กลาวคือ ในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีป่ระเภทสินคามีความสอดคลองกับ
ประเภทกิจกรรม จะสงผลใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคา มากกวาในภาวะทีไ่มมีความ
สอดคลองกัน  และในกรณทีีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมขนาดเล็ก ความสอดคลองระหวาง
ประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมจะเปนปจจัยสงเสริมใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคามาก
ยิ่งขึ้น  นอกจากนัน้ ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมทัง้แบบระยะเวลาอยางตอเนื่องและแบบครั้ง
เดียวจบ จําเปนอยางยิง่ทีป่ระเภทสินคาจะตองมีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม ทัง้นีเ้พื่อทํา
ใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคามากขึน้  

เมื่อบริษัทตัดสินใจที่จะเปนผูสนับสนนุในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึง่แลว จําเปนอยางยิ่งที่
บริษัทจะตองคํานึงถึงวัตถุประสงคในการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาเปนสําคัญ ทั้งนี้เพราะ 
ถาผูบริโภคมภีาพลักษณทีด่ีตอตราสินคาแลว จะสงผลใหเขามทีัศนคติที่ดีตอตราสินคาดวย
เชนกนั และอาจทาํใหเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อตราสินคาในที่สุด โดยเฉพาะอยางยิง่ ถาตราสินคามี
ความสอดคลองกับประเภทกิจกรรมดวยแลว จะเปนแรงผลักดันใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ
ตราสินคานั้นมากยิง่ขึ้น                                             
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามวัดความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม 

กรุณาทาํเครื่องหมาย ลงในชองที่คุณมคีวามเห็นดวยมากที่สุด โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 3 
= เฉยๆ และ 5 = เหน็ดวยอยางยิ่ง   
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปก ดื่มน้ําอัดลม ในชวงที่มีการ
แขงขัน 

     

2 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มน้ําอัดลม 

     

3 น้ําอัดลม ไมใชสินคาที่นักกีฬาดื่ม
ในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 

     

4 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ
ประกวดนางงามจักรวาล ดื่ม
น้ําอัดลม ในในชวงที่มีการแขงขัน 

     

5 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มน้ําอัดลม 

     

6 น้ําอัดลม ไมใชสินคาที่ผูเขาประกวด
ดื่ม ในชวงที่มีการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

7 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา
โอลิมปก ทานมันฝรั่งทอด ในชวงที่
มีการแขงขัน 

     

8 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬา ทานมันฝรั่ง
ทอด 

     

9 มันฝรั่งทอด ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ทานในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 

     

10 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ
ประกวดนางงามจักรวาล ทานมัน
ฝรั่งทอด ในชวงที่มีการแขงขัน 

     



  146 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
11 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม

จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ทานมันฝรั่งทอด 

     

12 มันฝรั่งทอด ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดทาน ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 

     

13 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา
โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน 

     

14 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

15 เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่
นักกีฬาดื่ม ในชวงที่มีการแขงขัน
โอลิมปก 

     

16 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ
ประกวดนางงามจักรวาล ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มีการ
แขงขัน 

     

17 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

18 เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 

     

19 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา
โอลิมปก ดื่มเบียร ในชวงที่มีการ
แขงขัน 

     

20 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬาดื่มเบียร 

     

21 เบียร ไมใชสินคาที่นักกีฬาดื่ม ในชวง
ที่มีการแขงขันโอลิมปก 
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ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
22 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ

ประกวดนางงามจักรวาล ดื่มเบียร 
ในชวงที่มีการแขงขัน 

     

23 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเบียร 

     

24 เบียร ไมใชสินคาที่ผูเขาประกวดดื่ม
ในชวงที่มีการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

25 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา
โอลิมปก ใชแชมพู ในชวงที่มีการ
แขงขัน 

     

26 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬา ใชแชมพู 

     

27 แชมพู ไมใชสินคาที่นักกีฬาใช ในชวง
ที่มีการแขงขันโอลิมปก 

     

28 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ
ประกวดนางงามจักรวาล ใชแชมพู 
ในชวงที่มีการแขงขัน 

     

29 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ใชแชมพู 

     

30 แชมพู ไมใชสินคาที่ผูเขาประกวดใช
ในชวงที่มีการประกวดนางงาม
จักรวาล 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามทดสอบระดับความเกีย่วพันกับสินคา  

 
1. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีคุ่ณเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1  
    คําตอบและตอบทุกบรรทัด)  
 
 โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา 
  ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
  ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง 
  ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
  ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 
คุณคิดวา เครือ่งดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกบัตนเอง 
                     นาตืน่เตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมคีวามหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามญั 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพนักับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
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ภาคผนวก ค  
แบบสอบถามทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองที่คุณมีความเห็นดวยมากที่สุด โดยอิงจากการชมชิน้งานโฆษณา
ขางตน 
 
1. คุณคิดวาตราสินคาที่อยูในชิ้นงานโฆษณาเปนผูสนับสนุนกิจกรรมระดับใด 

    เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมระดบันานาชาต ิ
       เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมระดบัประเทศ 
 
2. คุณคิดวาตราสินคานี้ ใหการสนับสนุนกิจกรรมเปนระยะเวลาแบบใด 

 แบบตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน 
 แบบครั้งเดียวจบ  
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เนื่องดวยบริษทัผูผลิตสินคาแหงหนึง่ตองการทราบความคิดเห็นจากผูบริโภค ที่มีตอ

ชิ้นงานโฆษณา เพื่อนาํขอมลูที่ไดไปใชในการออกแบบและพัฒนาชิน้งานโฆษณาทีเ่หมาะสม
ตอไปในอนาคต จึงใครขอความรวมมือจากผูเขารวมการวจิัยในการกรอกขอมูลในแบบสอบถาม 
เพื่อประโยชนตอการพัฒนาชิ้นงานโฆษณาที่จะออกสูสายตาผูบริโภคตอไป   
 ผูเขารวมการวจิัยจะไดรับเอกสารคนละ 1 ชุด ซึ่งประกอบดวยชิ้นงานโฆษณา 1 หนาและ
แบบสอบถามจํานวน 3 หนา โดยขอใหผูเขารวมการวจิัยดูชิ้นงานโฆษณากอนทีจ่ะ
ดําเนินการกรอกแบบสอบถาม ทัง้นี้ ทานสามารถยอนกลับมาดูชิ้นงานโฆษณาไดอีกตามที่
ทานตองการ ขอใหทานกรอกแบบสอบถามตามความเปนจริงใหครบทกุขอ หากมีขอสงสัยประการ
ใด กรุณาสอบถามเจาหนาที ่ขอขอบคุณในความรวมมอื  
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แบบสอบถามชุดที่ 1  
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2.  จากการรับชมช้ินงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกับเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา   ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาโอลิมปก 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม
โอลิมปก มีอิทธิพลตอทานมากกวาการ
โฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬาโอลิมปก 
ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 

     

 

 
 
 



  154 

5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา        ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา  
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 2 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2.  จากการรับชมช้ินงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกับเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา   ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาโอลิมปก 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม
โอลิมปก มีอิทธิพลตอทานมากกวาการ
โฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬาโอลิมปก 
ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา        ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา  
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 3  
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา    ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนการประกวด
นางงามจักรวาล มีอิทธิพลตอทาน
มากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางงาม
จักรวาล ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางงามจักรวาล ดื่มเคร่ืองดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 
                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง 
  
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 4 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
4. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา    ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนการประกวด
นางงามจักรวาล มีอิทธิพลตอทาน
มากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางงาม
จักรวาล ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางงามจักรวาล ดื่มเคร่ืองดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 
                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง 
  
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 5  
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 

 
 
 



  165 

3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาแหงชาติ 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกีฬาแหงชาติ มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกีฬาแหงชาติ ไมไดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

แหงชาติดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาแหงชาติ  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันกีฬาแหงชาติ 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 6 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
4. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาแหงชาติ 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกีฬาแหงชาติ มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกีฬาแหงชาติ ไมไดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

แหงชาติดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาแหงชาติ  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันกีฬาแหงชาติ 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 7 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
3. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางสาว
ไทย  

     

3. สินคาที่ใหการประกวดนางสาวไทย มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางสาว
ไทย ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางสาวไทยดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางสาวไทย  
ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่มในชวงที่มีการประกวด
นางสาวไทย 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 8 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
4. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 

 
 
 



  174 

3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางสาว
ไทย  

     

3. สินคาที่ใหการประกวดนางสาวไทย มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางสาว
ไทย ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางสาวไทยดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางสาวไทย  
ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่มในชวงที่มีการประกวด
นางสาวไทย 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ  
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แบบสอบถามชุดที่ 1  
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2.  จากการรับชมช้ินงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกับเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา   ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาโอลิมปก 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม
โอลิมปก มีอิทธิพลตอทานมากกวาการ
โฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬาโอลิมปก 
ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา        ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา  
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 2 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2.  จากการรับชมช้ินงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกับเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา   ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาโอลิมปก 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม
โอลิมปก มีอิทธิพลตอทานมากกวาการ
โฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬาโอลิมปก 
ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา        ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา  
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 

 



  160 
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แบบสอบถามชุดที่ 3  
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา    ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนการประกวด
นางงามจักรวาล มีอิทธิพลตอทาน
มากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางงาม
จักรวาล ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางงามจักรวาล ดื่มเคร่ืองดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 

     

 



  163 

   

5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 
                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง 
  
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 4 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา    ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนการประกวด
นางงามจักรวาล มีอิทธิพลตอทาน
มากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางงาม
จักรวาล ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางงามจักรวาล ดื่มเคร่ืองดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 
                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง 
  
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 5  
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาแหงชาติ 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกีฬาแหงชาติ มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกีฬาแหงชาติ ไมไดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

แหงชาติดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาแหงชาติ  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันกีฬาแหงชาติ 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 6 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาแหงชาติ 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกีฬาแหงชาติ มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกีฬาแหงชาติ ไมไดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

แหงชาติดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาแหงชาติ  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันกีฬาแหงชาติ 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 7 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางสาว
ไทย  

     

3. สินคาที่ใหการประกวดนางสาวไทย มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางสาว
ไทย ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางสาวไทยดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางสาวไทย  
ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่มในชวงที่มีการประกวด
นางสาวไทย 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 8 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางสาว
ไทย  

     

3. สินคาที่ใหการประกวดนางสาวไทย มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางสาว
ไทย ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางสาวไทยดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางสาวไทย  
ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่มในชวงที่มีการประกวด
นางสาวไทย 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 

นางสาว วันธดิา  จนัทกิจ สาํเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี จาก
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี สาขาการตลาด ในปการศึกษา 
2543 เมื่อจบการศึกษา ไดเขาทํางานที่บริษัท อายิโนะโมะโตะเซลส (ประเทศไทย) จํากัด ใน
ตําแหนงเจาหนาที่ฝายการตลาด โดยมหีนาที่ดูแลรับผิดชอบกาแฟปรงุสําเร็จรูปพรอมด่ืมตรา 
เบอรดี้ และเครื่องดื่มผสมรสนมเปรี้ยวตราคาลพิโก เปนระยะเวลาเกือบ 2 ป จากนั้น จึงไดเขา
ทําการศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ 
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย เมื่อปการศึกษา 2546  
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