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 กฤติยา  หวยหงษทอง : ผลกระทบของภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคา  
(IMPACT OF PRODUCT-HARM CRISIS ON BRAND EQUITY) อ. ทีป่รึกษา : ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. สราวุธ  อนันตชาติ, 208 หนา. ISBN 974-17-5746-8. 

 
 การวิจยัเรื่อง “ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคา” มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่แตกตางกันตอคุณคา
ตราสินคา 2) ผลกระทบของรูปแบบการตอบโตตอภาวะวิกฤตที่แตกตางกนัตอคุณคาตราสินคา 
และ 3) ผลกระทบรวมของระดับความคาดหวังของผูบริโภคและรูปแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤต
ที่แตกตางกันตอคุณคาตราสินคา โดยการวิจัยครั้งนี้ประกอบดวย 2 การทดลอง การทดลองที่ 1 
สาเหตุการเกดิภาวะวกิฤตมาจากปจจัยภายนอกบริษทั และการทดลองที ่2 สาเหตุการเกิดภาวะ
วิกฤตมาจากปจจัยภายในบริษัท โดยทาํการวิจยัเชิงทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเทอเรียล กับกลุม
นักศึกษามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร จํานวนทัง้หมด 495 คน แบงเปนผูเขารวมวิจยัในการทดลองที่ 
1 จํานวน 250 คน และผูเขารวมวิจัยในการทดลองที ่2 จํานวน 245 คน ในชวงเดือนกุมภาพนัธ 
พ.ศ. 2547 
 ผลการวิจยัในการทดลองที ่1 พบวา คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความ
คาดหวงัสูงจะมากกวาคุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ และรูปแบบของ
การตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกันยอมสงผลใหคุณคาตราสินคา
ของบริษัทแตกตางกันดวย อยางไรก็ตาม ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตาง
กันและรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาของบริษัทที่
แตกตางกนันัน้กลับสงผลรวมกนัตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกัน อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
 สําหรับผลการวิจัยของการทดลองที่ 2 นั้นพบวา คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมี
ความคาดหวงัสูงมากกวาคณุคาตราสินคาของบริษัททีผู่บริโภคมีความคาดหวงัต่ํา ในขณะที่
รูปแบบของการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาทีแ่ตกตางสงผลใหคุณคาตรา
สินคาของบรษิัทแตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติดวย และระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตางกนัและรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาของบริษัทที่แตกตางกนันั้นก็สงผลตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกัน อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติดวย 
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The objectives of the current research were to study: 1) effects of consumer 

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

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

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

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

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

วิทยานิพนธเลมนี้เสร็จสมบูรณดวยความยากลําบากเลก็นอย ตัง้แตการหาหวัขอซ่ึงยาก
และเหมือนจะไมทัน แตสุดทายก็เรียบรอยไดดวยดี โดยบุคคลที่มีความสําคัญมากๆก็คือ ผศ. ดร. 
สราวุธ อนนัตชาติ อาจารยที่ปรึกษาทีน่ารักมากๆ ขอกราบขอบพระคุณอยางสงู สําหรับคําปรึกษา 
คําแนะนําและความเอาใจใสอยางดีเยี่ยม รวมถงึปากกาแดงหลายๆแทงดวยนะคะ  

 ขอขอบพระคุณ ผศ. รัตยา โตควณิชย ประธานกรรมการสอบวิทยานพินธ และทาน
อาจารย วรวฒัน จนิตกานนท กรรมการสอบวิทยานิพนธ ทีท่านทัง้สองกรุณาใหคาํแนะนาํทีม่ี
ความสาํคัญและเปนประโยชนอยางยิง่สําหรับการทําวิจยัครั้งนี้ ทาํใหงานวิจัยมีความสมบูรณมาก
ยิ่งขึ้น 

 ขอบพระคุณอาจารยที่มหาวทิยาลยัธรรมศาสตรหลายๆทานมากๆ ที่ชวยเอื้อเฟอ
หองเรียนในการทําการวจิัย ขอบคุณมากๆจริงๆคะ 

 ขอขอบพระคุณ อาปาและคุณแม ผูซึ่งสนับสนนุ และเห็นความสาํคญัของการศึกษาของ
ลูกตั้งแตลูก 1 ขวบ ขอบคุณเฮียปก นองปอป โชกนุ สมาชิกที่นารักในบาน ที่คอยใหกําลังใจและ
เขาใจตลอดมา สําหรับเพื่อนๆ คงเริ่มจากเพื่อนๆมาแตร... เฟรน มิน้ท เมย ฝน ตองทีเ่ปนเพื่อนที่
แสนดีตลอดเวลา แลวก็มีเพือ่นๆที่คณะทกุคน โดยเฉพาะคนที่เจอกนับอยสุด ติ๊นา เจอร จี้ ลัดดา... 
เพื่อนๆ IFCT ที่นารักมาก นดัเจอกันตลอดเวลา ทําใหไมเคยเหงารวมถึงทําใหยุงมากขึ้นดวย โดย
เฉพาะโบท... ที่ลืมไมไดก็คือ พี่ว ีพีเ่บน พีอ่ารท ผูชวยดานเทคนิคและเปนนาฬิกาปลุกให
ตลอดเวลา  

 สําหรับเพื่อนที่ขาดไปเสยีไมไดเลยก็คือ เพื่อนๆที ่Starbucks หลังสวน ทุกคน ไมวาจะเปน
พี่ปอป พี่ฌอน แคท ปเตอร และดี ที่เปนเพื่อนๆทีน่ารักมาก เอาใจใสดูแลอยางดีตลอดมา รวมไป
ถึงสถานที่ดวย ก็คือ Starbucks หลังสวน ที่เปนเหมือนบานหลงัที่ 2 และเปนทีท่ํางานที่ดีมากทีสุ่ด 
รวมถึงทําใหไดรูจักพี่คุนดวย... 

 ทายสุดๆ คงตองขอบคุณกิตมากๆที่อยูขางๆตลอดเวลา และที่สําคัญมากที่สุดคือ 
ขอบคุณตัวเองที่มีความพยายามในการทาํวทิยานพินธฉบับนี้จนจบจนได ทัง้เรียนทัง้เทีย่วดวย 
เหนื่อยแตสนกุมาก ทายสุดจริงๆคงเปน My Best Buddy….My Fujitsu  
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ความสาํคัญของตราสินคา (Brand) ของบริษัทในปจจุบนันับไดวาเปรยีบเสมือนกับกุญแจ
สําคัญในการดําเนนิธุรกิจไมวาจะเปนธุรกิจประเภทใดก็ตาม เนื่องจากตราสินคานั้นเปนสิง่ที่แตละ
บริษัทสรางขึน้เพื่อใหสินคาหรือบริการของตนแตกตางจากคูแขงขันในทองตลาด เพราะสินคาและ
บริการที่มีอยูในตลาดนัน้อาจกลาวไดวา มีความแตกตางกนันอยมากในเรื่องของการใชงาน 
(Performance) เพราะเทคโนโลยีซึง่เปนสวนสาํคัญในการผลิตสินคานั้นไดเปนที่แพรหลายมากขึ้น
สงผลใหคุณสมบัติ (Attribute) ของสินคาแตละบริษัทแทบจะไมแตกตางกนัก็วาได และหาก
ผูบริโภคไมรับรูวาสินคาของแตละบริษัทแตกตางกนัจะทําใหผูบริโภคมีความคิดวาสินคาของแตละ
บริษัทนัน้สามารถทดแทนกนัไดอยางสมบูรณ ทําใหสนิคาที่ผูบริโภคมองขามอาจจะลมหายตาย
จากไปจากตลาดได ซึ่งหากเกิดเหตุการณเชนนี้ขึน้ก็จะไมสงผลดีใหกบัฝายใดฝายหนึง่เลย เชน 
เมื่อคูแขงขันในทองตลาดนอยลงก็จะทาํใหบริษัทตางๆไมตองใสความพยายามในการพัฒนา
คุณภาพของสนิคาและบริการใหสูงขึ้นไปอกี ดังนั้นผูบริโภคก็จะไมไดรับสินคาและบริการที่มี
คุณภาพที่ดี จงึไมนาแปลกใจเลยทีทุ่กบริษัทไดพากันลงทนุทรพัยากรตางๆที่มีอยูไปกับการสราง
ตราสินคาของบริษัทใหมีความแข็งแกรงและมีคุณคาในใจของผูบริโภค และนอกจากนี้บริษทัยงัมี
ความตองการใหตราสินคาของบริษัทมีความโดดเดนแตกตางจากคูแขงขันอีกดวย 
  จากการทีก่ารแขงขันในปจจบุันนัน้ ไมไดเกิดจากสิง่ที่ผลิตออกมาจากโรงงาน แตกลับ
กลายเปนสิง่ทีเ่พิ่มเขาไปในตอนหลงัมากกวา ไมวาจะเปนบรรจุภัณฑ บริการ โฆษณา เปนตน 
ดังนัน้ตราสินคาจึงเปนเหมอืนกับสินคาทีม่ีการเพิ่มมิตติางๆเขาไปเพือ่ใหเกิดความแตกตางจากคู
แขงขันและเพือ่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซึ่งกลาวคือ สินคาจะมิใชแคเพยีงสิ่งที่จับ
ตองได (Tangible) หรือเปนดานเหตุผล (Rational) เทานั้น แตยังรวมไปถึงดานความรูสึก 
(Emotional) และสิ่งอื่นๆทีจ่ับตองไมได (Intangible) อีกดวย (Levitt, 1960, cited in Keller, 
1998) 
 อยางที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวา บริษทัตางๆไดพากันใสความพยายามในการสรางให
ตราสินคาของตนเปนตราสนิคาที่มีคุณคา (Brand Equity) ในใจของผูบริโภค เพราะเพียงแคความ
แตกตางในเรือ่งของตัวสนิคาที่สามารถมองเหน็ไดนัน้เปนสิ่งที่คูแขงขันสามารถพัฒนาตามได แต
คุณคาภายในใจของผูบริโภคเปนเหมือนปจจัยสําคัญในการสรางตราสินคาของบรษิัทใหมีความ
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แข็งแกรง เพราะเปนสิ่งที่บริษัทจะตองใชเวลาและความพยายามอยางมากในการสราง โดย 
Aaker (1992) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคาก็คือ สนิทรัพยและหนีสิ้นที่เกี่ยวของกับชื่อของตรา
สินคา (Name) และสัญลักษณ (Symbol) ซึ่งจะสามารถเพิ่มหรือลดคุณคาของสินคาหรือบริการ
ของบริษัทและ/หรือของลูกคาของบริษัทได ซึ่งหากตราสินคาหรือสัญลักษณของตราสินคา
เปลี่ยนไปก็จะสงผลใหทั้งสวนของสินทรัพยและหนี้สินนัน้เกิดการเปลีย่นแปลงดวยเชนกนั ซึง่
ประกอบไปดวย ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ที่ถือวาเปนหัวใจของการดําเนนิธุรกิจ
ของบริษัทในปจจุบัน ตอมาคือ การตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand Awareness), คุณภาพที่
ผูบริโภครับรู (Perceived Quality), ความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) และ
สินทรพัยตางๆของตราสินคา ซึง่ปจจัยตางๆเหลานี้เองที่จะสามารถสรางใหตราสนิคาของบริษัทมี
คุณคาและยากที่คูแขงขันจะมาทําลายได  
 อาจกลาวไดวา เหตุผลหลักที่ทาํใหคุณคาตราสินคากลายเปนสิง่ที่จาํเปนมากสําหรบั
ธุรกิจก็คือ เหตุผลทางดานการเงนิของบรษิัท เนื่องจากการที่สินคาของบริษัทมีคุณคาตราสินคาจะ
สงผลดีกับบริษัทในหลายๆดาน ไมวาจะเปนในเรื่องของยอดขายและผลกําไรของบริษัทรวมไปถงึ
การรักษาลกูคาใหบริโภคสินคาของบริษัทตอไป กลาวคอื สินคาที่ผูบริโภครับรูวามีคุณคาจะเปน
สินคาที่สามารถตั้งราคาในระดับสูง (Premium Price) ไดและนอกจากนี้ผูบริโภคกจ็ะบริโภค
มากกวาตราสนิคาอื่นเพราะตราสินคานี้เปนตราสินคาทีม่ีคุณคาในใจของพวกเขาเหลานั้น ดังนั้น
คุณคาตราสินคาจึงสามารถนํามาใชเพื่ออธิบายเหตุผลการเกิดของพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบริโภคในแตละครั้งได   
 อยางไรก็ตาม แมวาการสรางคุณคาตราสนิคาจะเปนสิง่ที่มีความสําคญัมากในการดําเนนิ
ธุรกิจในปจจุบนั แตเร่ืองของการรักษาคุณคาตราสินคาไวใหคงอยูก็สําคัญไมแพกันเลยทีเดียว แม
จะเปนการรักษาคุณคาตราสินคาในสถานการณปกติกย็ากอยูแลว แตเมื่อบริษัทประสบกับภาวะ
วิกฤตนั้น การรักษาคุณคาตราสินคายิง่ทวคีวามยากขึน้หลายเทาตัวเลยทีเดียว โดยภาวะวิกฤตจะ
สามารถสงผลใหคุณคาตราสินคาที่บริษัทสั่งสมมาเปนเวลานานอาจโดนทาํลายไดในพริบตาเดยีว 
จากการที่ภาวะวิกฤตนัน้จะเปนสถานการณที่มีความสําคัญมากโดยเกิดจากสิง่ที่บริษัทไมคาดคิด
มากอน จงึถือไดวาเปนสิง่ทีอ่ยูนอกเหนือจากการควบคมุของบริษัทอยางสิน้เชงิ และนอกจากนี้
ภาวะวกิฤตยงัเปนภาวะที่ตองการการตอบโตและการตอบสนองเอาใจใสอยางทันททีันควันอีกดวย 
(Pearson & Mitroff, 1993) ซึ่งหากวาบรษิัทไมมีการเตรียมพรอมและไมสามารถแกไขภาวะวกิฤต
นั้นๆใหผานไปไดดวยดี เม็ดเงินและทรัพยากรตางๆที่บริษทัลงทุนไปกบัการสรางคณุคาตราสินคา
ก็เทากับวาสญูเปลา เพราะคุณคาตราสินคานั้นอาจถกูทําลายไดในชั่วค่ําคืนเลยกว็าได แมแตคู
แขงขันของบริษัทที่ทาํการแขงขันกนัแยงชงิสวนแบงตลาดมาเปนเวลานานยงัเทยีบกบัภาวะวิกฤต
ที่เกิดขึ้นเพียงครั้งเดียวไมไดเลย นอกจากนี้จากงานวิจัยของบริษัท Porter Novelli (1995) ใน
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ประเทศสหรัฐอเมริกายงัพบวา การรับมือกับภาวะวิกฤต (Handling  of a Crisis) นั้นเปนปจจัยอนัดบั
ที ่3 ที่มีอิทธพิลตอผูบริโภคเกี่ยวกับการรับรูคุณคาของบริษัท 
 จากการที่ภาวะวิกฤตเปนสถานการณบริษทัไมสามารถคาดการณและควบคุมได ดังนั้น
การเตรียมพรอมรับมือแกไขภาวะวกิฤตจงึกลายเปนเรื่องที่จาํเปนอยางมากในการรักษาคุณคา
ตราสินคาของบริษัท โดยภาวะวกิฤตนัน้สามารถสงผลไดทั้งดานบวกและดานลบ เพราะใน
บางครั้งภาวะวิกฤตก็อาจกอใหเกิดผลในทางบวก (Positive Way) กับบริษัทไดในกรณีที่ผูบริโภค
รับรูวา บริษทัมีความเตรียมพรอมในการจดัการกับภาวะวิกฤตอยางดีเมื่อบริษัทไดจัดการกับภาวะ
วิกฤตนั้นแลวจริงๆ เชน ในกรณีของยาลดไขบรรเทาปวด Tylonol ของบริษัท Johnson & Johnson 
(J & J) ซึ่งไดประสบกับภาวะวกิฤตครั้งสาํคัญในป ค.ศ. 1982 เมื่อถูกระบุวา ยาลดไขบรรเทาปวด 
Tylenol ไดคราชีวิตชาวอเมริกันถงึ 8 คน แตบริษัท Johnson & Johnson ไดเขามาจัดการกับ
ภาวะวกิฤตในครั้งนั้นดวยการสื่อสาร และมีการเรียกเอายาลดไขบรรเทาปวดทัง้หมดของบริษัท
กลับคืนเพื่อทาํลาย ซึ่งจากการจัดการกบัภาวะวกิฤตในครั้งนี้สงผลใหประชาชนมีความไววางใจ
กับบริษัทและทําใหยาลดไขบรรเทาปวด Tylenol กลับข้ึนมายืนอยูในตําแหนงผูนาํตลาดของยาลด
ไขบรรเทาปวดอีกครั้งหนึง่ ซึ่งกรณีศึกษาเรื่องนี้ไดกลายเปนตัวอยางของการจัดการกับภาวะวิกฤต
ของบริษัทที่ประสบความสาํเร็จอยางมากจนกลายเปนเหมือนกรณีศึกษาทีเ่ปนมาตรฐานในการ
จัดการกับภาวะวิกฤตของบริษัทและผูเชีย่วชาญทางดานประชาสัมพันธอยางแพรหลาย (Etzel, 
Walker, & Stanton, 1997, cited in Pearson & Clair, 1998; Mitroff, Pearson, & Harrigan, 
1996, cited in Pearson & Clair, 1998; Birch, 1994)  

อยางไรก็ตาม ภาวะวกิฤตกย็ังสงผลทางดานลบ (Negative Way) กับบริษัทไดหากบริษัท
ไมสามารถจัดการแกไขภาวะวิกฤตนัน้ๆได แตโดยทั่วไปแลวภาวะวิกฤตมักจะสงผลทางดานลบ
เสียมากกวาเพราะผูบริโภคจะมองวาสถานการณที่เกิดข้ึนเปนความผดิของบริษัททีก่อความ
ผิดพลาดในการดําเนนิธุรกจิ เชน ในกรณีของบริษัท Exxon ซึ่งเปนบริษัทน้ํามนัที่ใหญที่สุด แตตอง
ประสบความลมเหลวจากภาวะวิกฤตเมื่อป ค.ศ. 1989 จากการที่เรือขนสงน้ํามนัของบริษัทร่ัว
กอใหเกิดความเสียหายรายแรงตอสภาพแวดลอม ซึง่แทนที่บริษทัจะทาํการแจงกับสาธารณชนวา
เกิดอะไรขึ้น กลับนิ่งเฉย ทําใหประชาชนเกดิความรูสึกเจบ็แคนไมพอใจ นอกจากนี้ ลูกคาของ
บริษัทยงัขมขูดวยการไมซื้อน้ํามนัของบรษิัท นับไดวาภาวะวิกฤตในครั้งนัน้กอใหเกดิความเสียหาย
อยางนับไมไดเลยทีเดียว อาจกลาวไดวา บริษัท Exxon ไดถูกโจมตีเนือ่งจากบรษิัทตอบสนองตอ
ปญหาและแสดงความรับผิดชอบตอส่ิงที่เกิดขึ้นลาชาเกนิไป จากกรณศีึกษาของบรษิัท Exxon ทํา
ใหบริษัทตางๆ ควรที่จะเตรียมพรอมที่จะจดัการกับภาวะวิกฤตนั้นๆใหดีและทันทวงทีเพื่อปองกนั
ผลกระทบทางดานลบที่อาจจะเกิดขึ้นได (สมยศ นาวกีาร, 2544) 
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สําหรับตัวอยางของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตวัสินคาที่เกิดขึ้นในประเทศไทยก็อยางเชน 
กรณีของบริษัท Pan Pharmaceuticals จํากัด ผูผลิตยาและผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบหลักฐาน
วามีจุดบกพรองอยางรุนแรงและมากมายในสายการผลติและการควบคุมคุณภาพ เชน มีการใช
สารอื่นมาปลอมปนแทนสารสําคัญ ไมมีการตรวจคุณภาพวัตถุดิบกอนผลิต มีการบดิเบือนผลการ
วิเคราะหคุณภาพผลิตภัณฑ และมกีระบวนการผลิต ไมไดมาตรฐานในการผลิต เปนตน สาํนักงาน
คุมครองผูบริโภค (สคบ.) จึงมีคําสั่งใหเรียกคืนสินคาจํานวนมากทีม่ีความเสีย่ง ซึ่งเปนผลิตภัณฑ
ยาและผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผูบริโภคสามารถเรยีกซือ้เองได สงผลใหผูบริโภคเกิดความไม
เชื่อมั่นในผลิตภัณฑของบริษัท Pan Pharmaceuticals จํากัดตอไป ซึง่อาจกลาวไดวาการเกิด
ภาวะวกิฤตในครั้งนี้จะสงผลเสียตอคุณคาตราสินคาที่บริษัทไดทําการสรางมาเปนเวลานาน 
(“เรียกคืนผลติภัณฑแพน ฟารมาซูติคอล ลางตลาด อันตรายถงึตายได,” 2546) 
 นอกจากนี ้ภาวะวกิฤตเกีย่วกับตัวสินคาทีเ่กิดขึ้นในปจจบุันนี้เลยก็คือ โรคไขหวัดนก ซึ่ง
ตรวจพบการระบาดในไกไปทั่วประเทศไทยแลวในขณะนี้ สงผลใหไกตายเปนจํานวนมาก โดยผล
จากการระบาดของโรคไขหวัดนกนี้สงผลกระทบตอเศรษฐกิจในหลายๆดาน ไมวาจะเปนเรื่องของ
แหลงอาหารภายในประเทศ, การสงออก หรือแมแตกระทั่งราคาหุน ซึ่งไดรับผลกระทบไปตามๆกัน 
และในขณะนี้เกษตรกรจํานวนมาก และรานอาหารที่ใชไกเปนรายการอาหารหลัก เชน KFC, 
McDonald’s รวมไปถึงเครือเจริญโภคภัณฑก็ไดรับผลจากภาวะวกิฤตในครั้งนี้มากเลยทีเดียว โดย
บริษัทเหลานีต้างออกมาทาํการตอบโตกับภาวะวกิฤตในครั้งนี้ เชน KFC ไดออกการสงเสริมการ
ขายทางดานราคา สวนเครือเจริญโภคภัณฑไดออกโฆษณาเพื่อรับรองถึงมาตรฐานการผลิตที่มี
คุณภาพ นอกจากนี้ รัฐบาลก็ไดออกมาดําเนินการแกไขภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นอยางตอเนื่อง โดยได
ออกมาประกาศรับรองเนื้อไกที่ผลิตออกมา แตทัง้นี้แลวการจัดการกบัภาวะวกิฤตกย็ังไมมวีิธีการ
แกไขอยางชัดเจนอยูดี (“ไกระบาดพนพิษกระทบยอดสงออกไกไทย,” 2547; “พิษไขหวัดนกกดดัน
ใหดัชนีรูดตอ,” 2547; “ฟารมไกสุพรรณฯเจงระนาว,” 2547) 

อยางที่กลาวมาแลวในขัน้ตนวา ภาวะวิกฤตสามารถสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาได
ทั้งในดานบวกและดานลบ ดงันัน้การศึกษาถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตตอคุณคาตราสินคาจึง
เปนสิ่งทีน่าสนใจอีกอยางหนึง่ โดยในงานวจิัยนี้จะมีการวดัคุณคาตราสินคาแบงไปตามระดับของ
การจัดการกบัภาวะวกิฤตของบริษัทวามีผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัทแตกตางกนั
อยางไร ซึง่การวัดคุณคาตราสินคาในงานวิจัยนี้จะศึกษาบนพื้นฐานความคาดหวงัของผูบริโภคที่มี
ตอบริษัทนัน้ๆ  
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. เพื่อศึกษาผลกระทบของความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอคุณคาตราสินคา ภายใต

สภาวการณทีบ่ริษัทประสบกับภาวะวิกฤต และมีรูปแบบการตอบโตที่แตกตางกัน 
2. เพื่อศึกษาผลกระทบของภาวะวกิฤตทีเ่กิดขึ้นจากตวัสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคาภายใต

ปจจัยการเกิดของภาวะวิกฤตที่แตกตางกนั 
 

ปญหานําวิจัย 
 
1. ระดับของความคาดหวงัที่แตกตางกนัจะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาอยางไรภายใต

รูปแบบการตอบโตที่แตกตางกนัในชวงทีบ่ริษัทกาํลังประสบกับภาวะวิกฤต 
2. ปจจัยการเกิดของภาวะวิกฤตที่แตกตางกนัจะสงผลกระทบแตกตางกนัอยางไรตอคุณคา

ตราสินคาของบริษัท 
 
ขอบเขตการวจิัย 
 
 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาถึงภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสนิคาวามีผลกระทบ
อยางไรตอคุณคาตราสินคา โดยงานวจิัยนี้เปนงานวิจัยเชิงทดลอง (Experiment) มีการกําหนดตัว
แปรตนและตัวแปรตามในการทดลองทั้ง 2 การทดลองคือ การทดลองในเรื่องผลกระทบของภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยสาเหตุของการเกิดภาวะวกิฤตนัน้
มาจากปจจัยภายนอกบริษทั คือ การพบสนิมในกระปองน้าํผลไม สวนการทดลองที่ 2 เปนการ
ทดสอบผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยที่
สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัทเอง คือ การที่แบตเตอรี่
โทรศัพทเคลื่อนที่ระเบิด โดยไดทําการทดลองกับผูเขารวมทําการวจิัยซึง่เปนนักศกึษาคณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร จํานวนทัง้หมด 480 คน ในเดือน
กุมภาพนัธ พ.ศ. 2547 
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นิยามศัพทที่เกี่ยวของ 
 

ภาวะวิกฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา (Product-harm Crisis) หมายถงึ สถานการณที่
สาธารณชนทัว่ไปรับรูถึงการเกิดขึ้นของสนิคาของบริษทัทีถู่กพบวามขีอบกพรองหรือเปนอันตราย
ตอผูบริโภค โดยในการทดลองในครั้งนี้มีสาเหตุของภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้อยู 2 ประการคือ สาเหตุ
ของการเกิดภาวะวิกฤตนัน้มาจากปจจัยภายนอกบริษทั คือ การพบสนิมในกระปองน้าํผลไม และ
สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัทเอง คือ การที่แบตเตอรี่ของโทรศัพท 
เคลื่อนที่ระเบดิ 

ความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) หมายถงึ ความเชื่อของผูบริโภค
เกี่ยวกับพฤตกิรรมของบริษัทภายใตสถานการณหนึง่ๆ โดยมีพืน้ฐานมาจากประสบการณและ
ความรูเดิมของผูบริโภคที่มตีอบริษัทนัน้ๆ ซึ่งในการทดลองครั้งนี้ความคาดหวงัของผูบริโภคจะ
แบงเปนความคาดหวงัทีม่ีตอสินคาใหมคือน้ําผลไมกระปอง Freshy ที่กําลงัจะเขามาทาํการตลาด
ในประเทศไทย และความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอโทรศัพทเคลื่อนที ่

คุณคาตราสนิคาในใจของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) หมายถงึ 
ผลกระทบที่แตกตางกนัซึง่เกิดจากความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่มีการ
ตอบสนองตอการจัดการกบัภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสินคาของบรษิัท ซึง่ในการทดลองครั้งนี้จะ
เปนการวัดคณุคาตราสินคาในใจของผูบริโภคที่มีตอน้าํผลไมกระปอง Freshy และ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel โดยทัง้นีว้ัดไดจาก ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอตราสินคา (Brand Attitude), ความเชือ่มั่นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Trust), 
คุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Perceived Quality), ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา (Purchase 
Likelihoods), ความเปนที่ตองการของตราสินคา (Brand Desirability), และความเสี่ยงในการ
บริโภคตราสินคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Risk) 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
1. เพื่อเปนขอมูลความรูพืน้ฐานแกนกัวิชาการและบุคคลทั่วไปทีม่ีความสนใจในเรื่องคุณคา

ตราสินคา (Brand Equity) 
2. เพื่อเปนขอมูลความรูพืน้ฐานแกนกัวิชาการและบุคคลทั่วไปทีม่ีความสนใจในเรื่องของ

ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (Poduct-harm Crisis) และสามารถนาํขอมูลที่ไดไป
ประยุกตใชกับภาวะวกิฤต (Crisis) ที่อาจเกิดขึ้นไดในรูปแบบอื่นๆอีก 
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3. ชวยใหนักการตลาดสามารถนําเอาขอมูลทีไ่ดมาใชในการวางแผน และกําหนดกลยทุธ
ทางดานการตลาดเพื่อเตรียมรับมือกับภาวะวกิฤตที่อาจเกิดขึ้นกับบริษัทไดอยาง
เหมาะสม 

4. เพื่อเปนแนวทางในการวิจัย รวมถึงเปนการพัฒนากรอบแนวคิดของการทําการวิจัยใน
เร่ืองของคุณคาตราสินคาและเรื่องของภาวะวิกฤตในงานวิจัยอืน่ๆตอไป 

 
 



 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจยัเรื่อง “ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคาของ
บริษัท” ในครั้งนี้เปนการวัดผลกระทบของภาวะวกิฤตทีม่ีตอคุณคาตราสินคาในแงมมุของผูบริโภค 
โดยวัดอยูบนพื้นฐานของความคาดหวงัของผูบริโภคที่แตกตางกนั โดยมีแนวคิดและทฤษฎี รวมไป
ถึงงานวิจยัที่เกี่ยวของดงันี้คอื 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาวะวกิฤตและการจัดการกบัภาวะวิกฤต (Crisis and Crisis 

Management) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 

ในการศึกษาผลกระทบจากภาวะวกิฤตจากตัวสินคาที่มตีอคุณคาตราสินคานั้น ควรทํา
ความเขาใจในเรื่องของคุณคาตราสินคาเสยีกอน โดยศึกษาตั้งแตคํานยิาม (Definitions) ของตรา
สินคา, คุณคาตราสินคา, มมุมองตอตราสินคา, และเนนไปที่คุณคาตราสินคาในแงมุมของ
ผูบริโภค (Customer-based Brand Equity)  องคประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand 
Knowledge) แหลงที่มาของคุณคาตราสินคาซึ่งประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) และภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ผลประโยชนทีไ่ดจากคุณคา
ตราสินคา (Benefits from Brand Equity) การสรางคุณคาตราสินคา (Building Brand Equity) 
และการวัดคณุคาตราสินคา  (Measuring Brand Equity) 
 
คํานิยามของตราสินคาและคุณคาตราสินคา (Definition of Brand and Brand Equity) 
 

ตราสินคา (Brand) นั้นหมายถึง ชื่อ (Name) คําที่ใชเรียกชื่อ (Term) เครื่องหมาย 
(Sign)สัญลักษณ (Symbol) หรือรูปแบบ (Design) หรือเปนการรวมกนัทัง้หมดโดยทําใหสามารถ
ระบุถึงตัวสนิคาหรือบริการของเจาของสนิคาคนใดคนหนึ่งหรือกลุมใดกลุมหนึ่งเพื่อใหสินคาหรือ
บริการนัน้ๆแตกตางจากคูแขงขันในทองตลาด (American Marketing Association, n.d., cited 
in Keller, 1998) ซึ่งคลายคลึงกนักับ Aaker (1991) ซึ่งไดกลาวไววาตราสินคาคือ ชือ่ (Name) ที่
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แตกตาง และ/หรือ สัญลักษณ (Symbol) เชน โลโก (Logo) เครื่องหมายการคา (Trademark) 
หรือไมวาจะเปนรูปแบบของบรรจุภัณฑ (Package Design) ซึ่งสามารถระบุถงึเจาของสินคาหรือ
บริการนัน้ๆ  โดยสามารถสรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขันรายอืน่ๆ 
  สวน  Koch (1994, cited in Crainer,1995) นั้นไดใหคาํนิยามของตราสินคาไววา เปน
ภาพ (Visual Design)  และ/หรือช่ือ (Name) ซึ่งสรางขึน้เพื่อใหสินคาหรือบริการขององคกร
แตกตางจากคูแขงขัน และนอกจากนี้ยงัเปนการใหความมั่นใจกับผูบริโภควา สินคาหรือบริการ
นั้นๆจะมีคุณภาพที่ดีและรักษาความสม่าํเสมอไวตลอดไป และนอกจากนี้ Jones (1986, cited in 
Marconi, 1993) ไดกลาวถงึตราสินคาไววา ตราสนิคากค็ือ สินคาซึง่ใหคุณคาทางดานการใชงาน 
(Functional Benefits) รวมกับคุณคาสวนเพิม่ (Value Added) ที่ผูบริโภคเต็มใจที่จะจาย  
 Stobart (1994) ไดกลาวไววา ตราสนิคาเปน สัญลักษณ (Sign) ซึ่งสามารถระบ ุเปนปาย
ฉลาก (Label) ที่สรางใหเกิดความแตกตางจากสนิคาของคูแขง โดยตราสินคาสามารถทําให
ผูบริโภคสามารถจดจําองคประกอบหลักๆของสินคานั้นได เชน ภาพลกัษณของตราสินคา ราคา
ของสินคาเปนตน  

 สวน Levitt (1960, cited in Keller,1998) ไดกลาววา การแขงขันในปจจุบันนั้นไมไดเกิด
จากสิง่ที่ผลิตออกมาจากโรงงาน แตกลับกลายเปนสิง่ทีบ่ริษัทใสเพิม่เขาไปในตอนหลังมากกวา ไม
วาจะเปนบรรจุภัณฑ บริการ โฆษณา เปนตน ดงันัน้ตราสินคาจึงเปนเหมือนกับสินคาที่มกีารเพิม่
มิติตางๆเขาไปเพื่อใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขันและเพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค ซึ่งไมใชแคเพียงสิง่ที่จับตองได (Tangible) หรือเปนดานเหตุผล (Rational) เทานั้น แตยัง
รวมไปถึงดานความรูสึก (Emotional) และสิ่งอื่นๆที่จับตองไมได (Intangible) อีกดวย ซึง่ 
Achenbaum (1993, cited in Keller,1998) ไดกลาวเสริมไววา สินคาที่มีตราสนิคานั้นจะได
ประโยชนในเรือ่งของการรับรู (Perception) และความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคเกี่ยวกับตัว
สินคาและประโยชนใชสอย รวมไปถงึการเชื่อมโยงสินคาไดมากกวาสนิคาที่ไมมีตราสินคา  
 จากคํานิยามตางๆที่ไดกลาวมาแลวนัน้ จะเหน็ไดวา ตราสินคานัน้จะเปนเสมือนความคิด
ของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆ (Ogilvy, n.d., cited in Blackston, 2000) ซึ่งความคิดนี้ไดถูกสราง
ขึ้นมาโดยมีเปาหมายหลักคอืการสรางความแตกตางระหวางสนิคาของผูผลิตกับคูแขงขันรายอืน่ๆ 
แตเหนือส่ิงอืน่ใด การที่สนิคาจะขายไดหรือไมไดนั้น ไมไดข้ึนอยูกับตัวสินคาหรือการที่สินคานัน้มี
ตราสินคาแตเพียงอยางเดียว หากแตยงัมปีจจัยอื่นๆอีกมากมายที่เขามามีอิทธิพลในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะเหน็ไดวาในปจจุบันสนิคาที่มีคุณภาพดกี็สามารถที่จะลมหายตายจาก
ไปจากตลาดได หากไมมีการสรางคุณคาตราสินคาใหกบัสินคานั้นๆ เนื่องจากเทคโนโลยีได
กลายเปนสิง่ทีแ่พรหลาย ดังนั้นทุกบริษทัจงึมีเทคโนโลยีในการผลิตไมแตกตางกนัเทาไรนัก สงผล
ใหสินคาแตละตราสินคาแทบจะไมมีความแตกตางกนัเลยก็วาได  ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใส
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ความพยายามอยางมากเพือ่ที่จะสรางคณุคาตราสินคาใหกับสินคาของบริษัทใหแตกตางจากคู
แขงขันรายอืน่ๆ ในทองตลาด 
 และจากการเขามามีบทบาทของตราสินคาในโลกธุรกิจมากขึ้น ทําใหแนวคิดเกี่ยวกบั
คุณคาตราสินคาไดกลายเปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจเปนอยางมาก จึงมนีักวิชาการและองคกร
ตางๆพากนัใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาไวมากมาย ดังนี ้ Aaker (1991) ไดใหคําจํากัดความ
ไววา คุณคาตราสินคานั้นเปนทัง้สินทรัพยและหนี้สนิที่เกี่ยวของกับชือ่ของตราสินคา (Name) และ
สัญลักษณ (Symbol) ซึ่งจะสามารถเพิ่มหรือลดคุณคาของสินคาหรือบริการของบริษัท และ/หรือ
ของลูกคาของบริษัทได  
 สวน Marketing Science Institute (n.d., cited in Keller,1998) ไดใหคํานิยามของ
คุณคาตราสินคาไววาคือ กลุมของความเชื่อมโยง และพฤติกรรมของผูบริโภค สมาชิกในชองทาง
การจัดจําหนาย รวมถึงตัวบริษัทผูผลิตสินคาเอง ที่จะทําใหตราสินคานัน้สรางยอดขายและผล
กําไรไดมากกวาสนิคาที่ไมมีตราสินคา ซึง่กลาวไดวา เปนสิ่งสนับสนนุทีท่ําใหตราสนิคานั้นมีความ
แข็งแกรงและมีขอไดเปรียบที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน และนอกจากนี้ Market Facts (n.d., 
cited in Keller, 1998) ยังไดกลาวไววา คณุคาตราสินคานัน้รวมถึงความเต็มใจของผูบริโภคที่จะ
ซื้อสินคานั้นตอไปอีกดวย ซึง่จะเชื่อมโยงไปถึงเรื่องของความภักดีตอตราสินคาอีกดวย 
 สวน Brand Equity Board (n.d., cited in Keller,1998) ไดกลาววา สินคาที่มีคุณคาตรา
สินคานั้นจะเปนตราสินคาที่ใหขอเสนอทีผู่บริโภคสามารถเปนเจาของได (Ownable), เปนขอเสนอ
ที่นาเชื่อถือ (Trustworthy), มีความเกี่ยวพนั (Relevant), และมีจุดเดนที่แตกตาง (Distinctive) ใน
ความคิดของผูบริโภค  
 จากคํานิยามของคุณคาตราสินคาที่ไดกลาวมาแลวขางตน อาจสามารถสรุปไดวา คุณคา
ตราสินคาก็คอื สิ่งที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึง่เปรียบเสมือนมูลคาสวนเพิม่ของตราสินคาที่
ใหกับตัวสนิคา เพราะเพียงลําพงัแคตัวสินคาซึง่ใหคุณประโยชนทางการใชสอยกับผูบริโภคนั้น
อาจจะไมเพียงพอแลวในการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน จําเปนอยางยิ่งในการนําเอาตราสินคามาใช
ในการเพิ่มมูลคาสวนที่ไมเกีย่วกับประโยชนใชสอยโดยผานทางชื่อ สัญลักษณ รูปแบบตางๆ โดย
มูลคาสวนเพิม่ของคุณคาตราสินคานั้นเปนมูลคาเพิ่มทีส่ามารถสรางประโยชนใหกบัผูเกี่ยวของ
แตกตางกนัตามมุมมองที่มตีอตราสินคาดังที่จะกลาวตอไป 
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มุมมองตอตราสินคา (Perspectives on Brand)  
 

มุมมองตอตราสินคาในฐานะที่ตราสนิคาเปนตัวสรางมลูคาสวนเพิ่มนั้น สามารถแบงออก
ไดเปน 3 มุมมองตามที่ Farquhar (1990) ไดกลาวไวดงันี้คือ มุมมองของบริษัทเจาของสินคา, 
มุมมองของรานคา, และมุมมองของผูบริโภค  

สําหรับคุณคาตราสินคาจากมุมมองของบริษัทเจาของสินคา (Firm’s Perspectives) 
นั้นดูไดจากการเพิ่มข้ึนของการหมนุเวยีนของกระแสเงนิสด ซึ่งเกิดจากความเชื่อมโยงของตรา
สินคาที่มีผลตอตัวสินคา โดยในบางกรณนีั้นการเพิ่มข้ึนของสวนแบงตลาดก็อาจนํามาใชในการวดั
คุณคาตราสินคาก็เปนได  

คุณคาตราสินคานัน้ถือไดวาเปนขอไดเปรียบของบริษัทในการสามารถกําหนดราคาและ
ลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาด กลาวไดวา เปนการเพิ่มทั้งดานประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท โดย Coopers และ Lybrand (n.d., cited in 
Farquhar, 1990) ไดทําการประเมินคุณคาตราสินคาโดยการศึกษาถงึความสามารถในการตั้ง
ราคาในระดับสูงของสินคาทีม่ีตราสินคากบัสินคาที่ไมมตีราสินคา หรือบริษัท  Arthur Young ใน
ประเทศออสเตรเลียยังไดมกีารวัดคุณคาตราสินคาจากงบประมาณทางดานการโฆษณาระหวาง
สินคาที่มีตราสินคากับสินคาที่ไมมีตราสนิคาอีกดวย (Farquhar, 1990) 

นอกจากนี้แลว ในสวนของการตระหนักรูในตราสินคา คุณภาพที่รับรู และความเชือ่มโยง
ของสินคานั้น จะมีประโยชนอยางมากในการสรางและชวยเพิ่มความภกัดีตอตราสินคา ดวยการ
เพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภคและยังสามารถเปนเหตผุลในการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคในแตละ
คร้ังดวย (Aaker,1992) 

สําหรับประโยชนของคุณคาตราสินคาในแงของการขายลิขสิทธิ์ของบรษิัทและการขยาย
สินคาใหมของบริษัทนัน้ จะมีขอดีจากการที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูในตราสินคาเดมิของบริษัทอยู
แลว จึงทําใหงายสําหรับการดําเนนิงานและการขยายสินคาใหมของบรษิัทมากกวาการที่จะสราง
การตระหนักรูใหมๆกับลูกคา นอกจากนี ้ตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงจะมีความสามารถในฟนตวั
จากภาวะวกิฤตที่บริษัทตองเผชิญไดอยางรวดเร็ว และยังเปนเสมือนการสรางอุปสรรคในการเขา
ตลาดของคูแขงขันรายใหมดวยเชนกนั เชน ในกรณีของภาวะวิกฤตที่ยาลดไขบรรเทาปวด Tylenol 
ในประเทศสหรัฐอเมริกาประสบเมื่อป ค.ศ.1982 ซึ่งตอมา Tylenol ก็สามารถฟนกลับมาเปนผูนาํ
ตลาดของยาลดไขบรรเทาปวดไดอีกครั้งหนึ่ง (Keller, 1998)   

นอกจากนี ้คณุคาตราสินคายังมีขอดีตอบริษัทเจาของสินคาไดอีกหลายประการ 
โดยเฉพาะหากตราสินคานัน้เปนตราสนิคาที่โดดเดนในใจผูบริโภค (Dominant Brand) ก็จะถือ
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เปนใบเบิกทางในการกระจายสินคาในชองทางการจัดจาํหนายดวย โดยสามารถลดขอตอรองจาก
สมาชิกในชองทางการจัดจําหนาย (Aaker,1992) 
 ตอมาก็คือ คุณคาตราสินคาจากมมุมองของรานคา (Trade’s Perspectives) กลาวคือ 
ตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงมากนัน้ ยอมใหผลดีกับตัวรานคาเชนเดยีวกับผลดีที่มตีอบริษัท
เจาของสนิคา โดยคุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคานัน้สามารถดูไดจาก อํานาจของตรา
สินคาที่เหนือกวาคูแขงในเรือ่งของการเปนทีย่อมรับมากกวาและการมีชองทางการกระจายสนิคาที่
มากกวา และยังจะไดขอเสนอทางการตลาดและพืน้ที่ในชั้นวางสินคาที่ดีกวาอกีดวย (Farquhar, 
1990)  

ขอดีของขอหนึ่งก็คือ เปนการปองกนัตราสินคาของตัวรานคาเอง (Private Labels) 
เนื่องจากหากตราสินคาไมมคีุณคาตราสินคา ผูบริโภคกอ็าจจะพิจารณาเลือกซื้อสินคาจากราคา 
ซึ่งสินคาภายใตตราสินคาของตัวรานคาเองนัน้ จะมีขอไดเปรียบขอนี้เดนชัดอยูแลว คือจะเปน
สินคาราคาต่าํเพราะสนิคาประเภทนี้จะไมตองเสียคาใชจายในการสงเสริมการตลาดเทาไรนกั
เพราะตราสนิคานัน้เปนชื่อเดียวกนักับชื่อรานคา  

สวนคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspectives) นั้นจะ
สะทอนออกมาจากการเพิ่มข้ึนของความแข็งแกรงของทศันคติที่มีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง
ของผูบริโภค ซึ่งทัศนคติในที่นีก้็คือ การเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบัการประเมนิผลเกี่ยวกับตรา
สินคานั้นภายในความจําของผูบริโภค ซึ่งจะสงผลไปสูพฤติกรรมตอไป โดย Keller (1998), 
Kamakura และ Russell (1991, cited in Schultz, 2000) ไดกลาวถงึคุณคาตราสินคาไววาคือ 
มุมมองของผูบริโภคแตละคนที่มีตอตราสนิคา โดยคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้นจะ
เกิดเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา มีความเชือ่มโยงตราสนิคาอยางรูสึกชืน่ชอบ 
แข็งแกรง และโดดเดนเปนเอกลักษณในหนวยความจําของผูบริโภค 

กลาวไดวา องคประกอบของคุณคาตราสนิคาในแงมุมของผูบริโภคเปนสิ่งที่นกัการตลาด
ทั่วไปจะละเลยเสียไมได เนือ่งจากเปนเสมือนตัวแสดงใหเหน็ถงึผลความสําเร็จในการสรางคุณคา
ตราสินคาของบริษัทวามีผลมากนอยแคไหนกับตัวผูบริโภค โดยการสรางคุณคาตราสินคาใน
มุมมองของผูบริโภคนี้สามารถมองไดจากผานทางองคประกอบตางๆ โดย Aaker (1991) ไดเสนอ
องคประกอบในการสรางคณุคาตราสินคาไววา 4 ประการ ตามแผนภาพที ่2.1 ดังนี ้

1. ความตระหนกัรูในชื่อตราสนิคา (Brand Awareness) 
2. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 
3. คุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Perceived Quality) 
4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
และสินทรพัยอ่ืนๆของตราสนิคา (Other Proprietary Brand Assets)  



 

 

13

 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงองคประกอบคุณคาตราสินคา 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press. p. 9. 
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การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
 
 การตระหนักรูในตราสินคานัน้ก็คือ ความสามารถของผูบริโภคในการจดจําหรือระลึกไดวา
ตราสินคานั้นเปนสมาชิกอยูในสินคาประเภทนัน้ๆ ซึ่งจะมีเร่ืองของความเชื่อมโยงระหวางระดับ
ของสินคา (Product Class) กับตราสินคาเขามาเกี่ยวของ โดยที่การตระหนักรูในชื่อตราสินคานั้น
แสดงใหเหน็ถงึความแข็งแกรงของตราสินคาในใจของลกูคา ซึง่หากเปรียบวาในใจของลูกคามีปาย
โฆษณา (Billboard) ซึ่งแตละปายแสดงถึงแตละตราสินคา การตระหนักรูในชื่อของตราสินคาก็
เปรียบเสมือนขนาดของปายโฆษณานัน้ๆ (Aaker, 1991)  

การวัดการตระหนักรูในตราสินคานั้น สามารถทาํไดหลายวิธทีั้งการศึกษาดูวาผูบริโภค
สามารถจดจาํตราสินคาไดในระดับไหน เร่ิมต้ังแตวัดการจดจําได (Recognition) การระลึกได 
(Recall) และสุดทายการวัดดูวาตราสินคาเปนหนึง่ในใจผูบริโภค (Top of mind) หรือไม  

 
 การจดจําไดของตราสินคา (Recognition)  
 
 การจดจําไดของตราสินคานัน้ จะแสดงใหเห็นถึงความคุนเคยของการเปดรับตราสินคาใน
อดีต ซึ่งการจดจําไดนั้นไมจาํเปนวาจะตองจําลกึซึ้งถึงขัน้จําไดวาเคยเห็นตราสนิคานี้ที่ไหน  
ตราสินคานี้แตกตางจากตราสินคาอืน่อยางไร หรือแมแตตราสินคานีอ้ยูในระดับไหน จะนับก็แค
เพียงการเปดรับตอตราสินคาเทานัน้เอง (Aaker, 1996) 
 การวัดการจดจําไดของตราสินคานั้นจะเปนการตระหนักรูในระดับข้ันพืน้ฐาน ซึ่งมคีวาม
เชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบักลุมของสินคาไมแข็งแกรงเทาไรนัก โดยการวัดการจดจําไดของตรา
สินคาทําไดโดย การใหผูบริโภคดูโฆษณาและถามวาเคยเห็นโฆษณานีม้ากอนหรือไม ซึ่งแมวาการ
จดจําไดของผูบริโภคจะมีความเชื่อมโยงตราสินคาที่ไมแข็งแกรง แตการจดจําไดของตราสินคาจะ
สําคัญมากหากเปนการตัดสินใจเลือกตราสินคา ณ จุดซือ้ของผูบริโภคที่มีตราสนิคามากมาย 
เพราะผูบริโภคสามารถใชความคุนเคยกบัตราสินคาหรือบรรจุภัณฑมาประกอบการตัดสินใจซื้อได 
(Solomon, 1999)  
 
 การระลึกไดของตราสินคา (Recall)  
 
 การระลึกไดของตราสินคานัน้เปนการตระหนกัรูในขั้นทีสู่งกวาการจดจําไดของตราสินคา 
เนื่องจากผูบริโภคจะมีการระลึกถงึตราสินคาโดยไมมีตัวชี้แนะเลย นัน่ก็คือตราสินคาที่ไดจะมา
จากการที่ผูบริโภคเอยขึ้นมาเอง ดังนัน้ความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากับกลุมสินคาของการ



 

 

15

 

ระลึกไดของตราสินคาจงึนับไดวาอยูในระดับที่แข็งแกรงขึ้นกวาการจดจําไดของตราสินคา  
(Aaker, 1991) 
 โดยตราสินคาแรกสุดที่ผูบริโภคพูดนั้นจะเรียกวา ตราสนิคาที่เปนหนึง่ในใจของผูบริโภค 
(Top of mind) ซึ่งเปนตําแหนงที่ทกุบริษัทอยากจะอยู เนื่องจากจะเปนตราสินคาแรกที่ผูบริโภคนกึ
ถึง ซึง่หากมีผูบริโภคนึกถึงเปนตราสินคาแรกเปนจํานวนมาก ก็จะกลายเปนตราสินคาที่ครองใจ
ผูบริโภค (Dominant Brand) ซึ่งกอใหเกดิขอไดเปรียบทางการแขงขัน เพราะจะเปนตราสินคาแรก
ที่ผูบริโภคนึกถึงมากที่สุดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 หากจะพูดถึงประโยชนของการตระหนักรูในตราสินคาทีม่ีผลตอคุณคาตราสินคานัน้ อาจ
กลาวไดวาการจดจําไดของตราสินคานั้นเปรียบเสมือนกาวแรกของการสื่อสารตราสินคากับ
ผูบริโภคใหทราบถึงคุณสมบัติ  (Attribute) ของตัวสนิคาจนกระทั่งเกิดความเชื่อมโยงกนัระหวาง
ตราสินคากับตัวคุณลักษณะของสินคา โดยตราสินคานั้นเปนเหมือนกลองเก็บความรูสึกไมวาจะ
เปนในเรื่องของประโยชนการใชสอยหรือแมกระทัง่ดานความรูสึก  
 โดยเฉพาะในสินคาหรือบริการที่ใหมในทองตลาดนัน้ ความสาํคัญของการจดจาํไดของ
ตราสินคาไดถอืวามีความสาํคัญมาก เนื่องจากเปนไปไดยากมากที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคา
หากไมรูจกัตราสินคานัน้ๆ  และนอกจากนี้การเรียนรูเกีย่วกับตัวสินคาก็จะไมเกิดขึ้นหากผูบริโภค
ไมไดมีการทดลองใช ทาํใหหนาที่ของการแนะนาํสินคาหรือบริการใหมๆลงสูตลาดจะเปนเรื่องของ
การสรางการตระหนักรูในตราสินคาเสยีเปนสวนมาก 
 นับไดวา การตระหนักรูในตราสินคาจะสรางใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคา
นั้นๆ โดยเฉพาะในสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) ซึ่งเปนสนิคาที่ผูบริโภคอาจไม
มีแรงจูงใจมากพอทีจ่ะพจิารณาเปรียบเทยีบถึงคุณสมบัติตางๆของสนิคา ความคุนเคยเกี่ยวกับ
ตราสินคาจะเขามามีบทบาทมากในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991) 
 อยางไรก็ตาม การตระหนักรูในตราสินคาเพียงอยางเดียวก็ไมสามารถสรางใหเกิด
ยอดขายได โดยเฉพาะในสนิคาใหม โดยการตระหนักรูในตราสินคานัน้ถือไดวาเปนแคเพียง
ใบเบิกทางไปสูความสาํเร็จเทานั้น เนื่องจากการตระหนกัรูในตราสินคาเพยีงอยางเดียวมิไดทาํให
ผูบริโภคหันมาซื้อสินคานัน้ตลอดไป หากแตยังตองมีตัวแปรตางๆที่เขามามีอิทธพิลอีกดวย ไมวา
จะเปนในเรื่องของคุณภาพของสินคาหรือบริการนัน้ๆ ซึง่ถือไดวาเปนองคประกอบหลักในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็วาได 
 อยางที่ไดกลาวมาแลววา การตระหนกัรูในตราสินคานัน้เปนเรื่องของการจดจําและการ
ระลึกไดของตราสินคา ซึ่งการจดจําไดของตราสินคานัน้จะมีความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงที่
นอยกวาการระลึกไดของตราสินคา ดังนั้นจะการจดจาํไดจะเปนประโยชนในการซื้อ ณ จุดซื้อของ
ผูบริโภค สวนการระลึกไดนัน้จะสาํคัญมากในกรณีทีก่ระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึน้นอกรานคา 
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จะเหน็ไดวาสวนสาํคัญที่แบงระดับของการตระหนักรูในตราสินคานั้นจะเปนเรื่องของความ
แข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสินคา อยางที่ไดกลาวมาแลวในขัน้ตนวา การระลึกไดของตรา
สินคานั้นจะมคีวามแข็งแกรงของความเชือ่มโยงตราสนิคามากกวาการจดจําไดของตราสินคา ซึง่
ในขั้นตอไปจะกลาวถึงความเชื่อมโยงตราสนิคาเพื่อใหเขาใจมากยิ่งขึน้ 
  
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations)  
 

ความเชื่อมโยงตราสินคาก็คอื สิ่งตางๆที่สามารถเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับ
องคประกอบตางๆในหนวยความจาํ (Memory) ของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงนัน้มีระดับความ
แข็งแกรงแตกตางกนัไป โดยความเชื่อมโยงนั้นจะแข็งแกรงเมื่อการเชือ่มโยงนัน้มาจากพืน้ฐานของ
ประสบการณตางๆเกี่ยวกับตัวสินคา หรือมาจากการเปดรับการสื่อสารตางๆในปจจบุัน และ
นอกจากนี้แลว การเชื่อมโยงตราสินคาจะยิ่งแข็งแกรงมากขึ้นหากการเชื่อมโยงนัน้เปนการเชื่อมตอ
ที่เปนเครือขายรวมกนั (Aaker, 1991) 

โดยการเชื่อมโยงตราสินคานีอ้าจเกิดมาจากคุณสมบัติของตัวสินคาเอง (Product 
Attributes), ส่ิงที่จับตองไมได (Intangible), ผลประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากสินคา (Customer 
Benefits), ราคา (Relative Price), การใชงาน (Use, Application), ผูใชหรือลูกคา (User or 
Customer), รูปแบบการดําเนินชวีิตและบคุลิกภาพ (Lifestyle and Personality), ระดับของสินคา 
(Product Class), คูแขงขัน (Competitors), รวมไปถึงภูมิประเทศและประเทศผูผลิตสินคานั้นๆ 
(Country/Geographic Area) อีกดวย  

ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินคานี้จะเกี่ยวพนัไปถงึเรื่องของภาพลักษณของตราสินคา (Brand 
Image) เนื่องจากทั้งการเชือ่มโยงขององคประกอบของตราสินคาจะเปนการสรางการรับรูที่มีตอ
ตราสินคานั้นๆ และจะกลายเปนภาพลักษณของตราสินคาในที่สุด และนอกจากนีก้ารเชื่อมโยง
ของตราสินคายังเกีย่วพันถึงตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) อีกดวย ซึง่ภาพลักษณ
ของตราสินคาและตําแหนงของตราสินคามาจากแนวความคิดเดียวกนั แตจะแตกตางกันที่ภายใน
กรอบของตําแหนงของตราสนิคานั้นจะมีการนําเอาคูแขงขันเขามาเปรยีบเทยีบดวย (Kohli & 
Leuthesser, 2001) กลาวไดวา ตาํแหนงตราสินคานั้นเปนเสมือนวิธหีนึง่ในการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภค แตการสื่อสารนัน้ไมใชการสื่อสารวาบริษัททาํอะไรกับตัวสินคา แตเปนการสื่อสารไปถึง
มุมมองของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆ (Ries & Trout, 1981, cited in Marconi, 1993)   โดย
ตําแหนงตราสนิคาที่ดีจะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในทางที่ดีแข็งแกรงมากกวาตราสินคาที่มี
ตําแหนงไมด ีสวนลักษณะเดนของภาพลกัษณของตราสินคาจะเปนเรื่องของการเชือ่มโยงไปใน
เร่ืองของการขยายตราสนิคาเสียมากกวา (Kohli & Leuthesser, 2001)   
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 การเชื่อมโยงตราสินคานั้น ถอืไดวาเปนอกีสวนหนึง่ซึง่ถอืวาเปนรากฐานของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อและความภักดตีอตราสินคา โดยที่การเชื่อมโยงตราสนิคาสามารถสรางคุณคาใหกับ
ตราสินคาไดในหลายๆดาน ไมวาจะเปนในเรื่องของการชวยประมวล (Process) และการเรียก
ขอมูลกลับมาใชใหม (Retrieve) โดยการเชื่อมโยงตราสนิคานั้นจะทาํหนาที่ในการชวยรวบรวม
กลุมขอเท็จจริงและรายละเอียดตางๆเกีย่วกับตราสนิคา ซึง่จะชวยผูบริโภคในการที่จะจัดการ
ขอมูลตางๆไดงายขึน้ สามารถตีความหมายของขอมูลตางๆและเรียกขอมูลเหลานัน้กลับมาใชงาย
ขึ้น 

นอกจากนี ้ความเชื่อมโยงตราสินคายงัชวยในการสรางความแตกตาง (Differentiation) 
ใหกับสินคาอกีดวย เปนการแยกตราสินคาของบริษัทออกจากคูแขงขนัรายอืน่ๆในทองตลาด ซึง่
นับไดวาเปนการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantages) อาจกลาวไดวา
ตราสินคาที่มตีําแหนงที่ดีตามคุณสมบัตปิระโยชนใชสอยหลักของประเภทของสินคานัน้ๆ จะเปน
การยากสําหรบัคูแขงขันในการเขามาดึงลูกคาไปจากบริษัท (Aaker, 1991)  

ในสวนของความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกีย่วของกับคุณสมบัติของสินคา (Product 
Attributes) หรือผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Customer Benefits) จะสามารถชักจูงให
ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใชตราสินคานัน้ๆได เปนเหมือนรากฐานในการนําไปสู
กระบวนการตดัสินใจซื้อและความภักดีตอตราสินคาในทีสุ่ด เนื่องจากความเชื่อมโยงตราสินคา
บางอยางจะสงผลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยจะเปนการใหความนาเชื่อถือและความมัน่ใจใน
ตราสินคานั้นๆ 

ในสวนของทัศนคติและความรูสึกนัน้ ความเชื่อมโยงตราสินคาสามารถสรางใหเกิด
ความรูสึกดีและเชื่อมโยงไปยังตราสนิคาได จะเหน็ไดวาแคเพียงสัญลกัษณบางอยางที่ผูบริโภคชื่น
ชอบก็สามารถลดความขัดแยงทีม่ีตอกิจกรรมทางการตลาด และนอกจากนี้ประสบการณที่ดีจาก
การใชสินคากจ็ะเชื่อมโยงไปสูทัศนคติที่ดีตอตราสินคานัน้ๆไดอีกดวย (Aaker, 1991) 

อีกสวนหนึ่งของประโยชนของการเชื่อมโยงตราสินคาก็คอื เปนรากฐานสําคัญในการชวย
ใหการขยายตราสินคา (Brand Extension) ใหประสบความสําเร็จไดอีกดวย เนื่องจากความ
เชื่อมโยงตราสนิคาจะชวยสรางความเชื่อมโยงระหวางการรับรูที่มีตอสินคาเดิมและสนิคาใหม 
นับเปนการถายเททัศนคติและความรูสึกที่มีตอตราสินคาเดิมไปยังสนิคาประเภทใหมไดเปนอยาง
ดี แตอยางไรกต็าม บริษทัควรบริหารสินคาใหมใหดีเพราะอาจสงผลกระทบทางดานลบตอตรา
สินคาเดิมที่ดอียูกอนแลวของบริษัทได (Randall, 2000) 

และนอกจากการตระหนักรูในตราสินคาและการเชื่อมโยงของตราสนิคาแลว องคประกอบ
ตอมาที่จะขาดเสียไมไดนั่นก็คือ คุณภาพที่ผูบริโภครับรู เนื่องจากคุณภาพที่ผูบริโภครับรูนั้น ถือได
วาเปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญมากในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality)  
 
 การรับรูในคุณภาพของผูบริโภคนั้นอาจกลาวไดวา เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
คุณภาพโดยรวม หรือความเหนือกวาของสนิคาหรือบริการนั้นๆ ซึง่คุณภาพที่ผูบริโภครับรูนั้นจะ
แตกตางจากคณุภาพตามตัวสินคาจริงๆ เชน ปริมาณของสวนผสมของสินคานั้นๆ หรือคุณภาพ
การผลิตจากโรงงาน โดยจะเปนเรื่องของการรับรูที่เกิดจากตัวผูบริโภคเองเสียมากกวา ดงันัน้การ
วัดคุณภาพที่รับรูจึงเปนสิง่ทีย่าก เนื่องมาจากไมมีมาตรวดัที่ตายตัว  
 ซึ่งการรับรูในคุณภาพของผูบริโภคนั้น จะเกี่ยวเนื่องกับวตัถุประสงคทีผู่บริโภคไดตั้งเอาไว
รวมไปถึงทางเลือกตางๆของผูบริโภคที่มีอยูดวย ซึ่งจะแตกตางจากความพงึพอใจของผูบริโภค 
(Customer Satisfaction) เพราะผูบริโภคอาจจะพึงพอใจสินคาหรือบริการนัน้ๆเนื่องมากจาก
ความคาดหวงั (Expectation) เกี่ยวกับการทํางาน (Performance) ของสินคาที่ต่ํา แตคุณภาพที่
รับรูในระดับที่สูงนัน้ไมไดขึ้นอยูกับความคาดหวงัที่ต่ํา จงึทาํใหคุณภาพที่รับรูนัน้แตกตางจาก
ทัศนคติ เนื่องมาจากผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีกับสินคาที่มีคุณภาพไมไดดีมากแตราคาต่ํา แตอาจ
มีทัศนคตทิี่ไมดีกับสินคาที่มคีุณภาพสูงแตราคาแพงก็เปนได (Aaker, 1991) 
 อาจกลาวไดวา คุณภาพที่รับรูนั้นเปนสิ่งทีจ่ับตองไมได เปนเรื่องของความรูสึกโดยรวม
เกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆ ซึง่โดยปกติแลว คณุภาพที่รับรูจะมีเร่ืองของลกัษณะเฉพาะ 
(Characteristic) ที่โยงเอาเรื่องของความไววางใจ (Reliability) และการทํางาน  (Performance) 
ของสินคาเขามาดวย ดังนั้นจึงทาํใหคุณภาพที่รับรูนั้นจะเปนองคประกอบทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อไดดวย  

ในบางครั้งที่ผูบริโภคนั้นขาดแรงจูงใจในการหาขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาหรือ
บริการ หรืออาจเกิดจากการไมสามารถหาขอมูลนัน้ๆได คุณภาพที่ผูบริโภครับรูจะเขามามีบทบาท
อยางมากในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และจากการที่คุณภาพที่รับรูนั้นเกีย่วของกับ
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ทําใหคุณภาพที่รับรูสงผลกระทบตอการตลาดที่บริษัททํา ซึง่
หากผูบริโภครับรูวาสินคาหรอืบริการนัน้มคีุณภาพสูง การโฆษณาหรอืการสงเสริมการขายก็จะยิง่
เกิดประสิทธิภาพมากขึน้ แตในทางกลบักนัหากผูบริโภครับรูวาสินคาหรือบริการนัน้มีคุณภาพต่ํา 
ก็ยากที่จะเปลีย่นความรูสึกของผูบริโภคใหเปนไปในทางที่ดีขึ้นแมวาบริษัทจะทุมงบไปกับการ
โฆษณาเปนจาํนวนมากก็ตาม 

คุณภาพที่ผูบริโภครับรูนั้นสามารถสรางตาํแหนงทางการคา (Positioning) ใหกับตัวสินคา
หรือบริการได โดยสรางใหเกดิความแตกตางจากคูแขงขนัในทองตลาด และนอกจากนี้ ยังสงผลดี
กับตราสินคาในเรื่องของการตั้งราคาไดอีกดวย โดยหากสินคานั้นๆถกูรับรูวาเปนสนิคาที่ดีมี
คุณภาพสูงกย็อมเปนผลดีกบัเจาของสนิคา เนื่องจากชวยใหสามารถตัง้ราคาในระดับที่สูงได 
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(Premium Price) ซึ่งถือเปนการเพิม่กําไรใหกับบริษทัไดอีกวิธหีนึง่ และชวยใหบริษทัมีเงินใชใน
กิจกรรมการสรางตราสินคา รวมไปถึงการวิจัยและพัฒนาสินคาหรือบริการนัน้อีกดวย และ
นอกจากนี ้การที่สินคามีราคาในระดับสูงกเ็ปนอีกวิธหีนึง่ซึ่งสามารถสะทอนใหผูบริโภคเห็นวา
สินคาหรือบริการของบริษทัมีคุณภาพสูงอกีดวย แตก็ตองระวงัการที่คูแขงขันอาจจะเสนอคุณคาที่
เหนือกวาในราคาที่ต่าํกวาบริษัทเพื่อดึงลูกคาของบรษิัท (Aaker, 1991)  

นอกจากนี ้คณุภาพที่ผูบริโภครับรูก็ยังเปนเหมือนใบเบกิทางในการกระจายสนิคาให
ครอบคลุมทั่วถึงผูบริโภค เนือ่งจากสมาชกิในชองทางการกระจายสนิคาจะใหความสนใจกับสินคา
ที่ผูบริโภครับรูวามีคุณภาพดี เพราะนอกจากจะสามารถขายสินคานัน้ๆไดแลวนั้น คณุภาพของ
สินคาที่ขายภายในรานก็ยังเปนตัวแสดงใหเหน็ถงึภาพลักษณของรานคา (Store Image) อีกดวย 
ดังนัน้จึงมโีอกาสมากทีเดยีวที่รานคาจะยืน่ขอเสนอที่เปนพิเศษใหกับสินคาที่บริษัทมองวามี
คุณภาพที่ดีเปนที่ตองการของผูบริโภค  

และขอดีอีกขอหนึง่จากการที่ผูบริโภครับรูวาสนิคาหรือบริการมีคุณภาพ นัน่ก็คือ การ
ขยายสนิคาหรือบริการ โดยใชตราสินคาเดิมแตขยายไปยังกลุมสินคาใหมๆ ซึง่แนวโนมของตรา
สินคาที่ผูบริโภครับรูวามีคุณภาพดี จะมโีอกาสที่จะประสบความสาํเร็จมากกวาตราสินคาที่
ผูบริโภครับรูวามีคุณภาพไมดีหรือตราสินคาใหมที่เพิง่เขาสูตลาด เนือ่งจากคุณภาพของตราสินคา
เดิมจะเปนเหมือนสิ่งทีน่ํามาใชประกนัความมีคุณภาพของสินคาใหมของบริษัทได และนอกจากนี้
บริษัทยงัสามารถประหยัดคาใชจายทางการตลาดไดอีกจากการที่ตราสินคาที่นาํมาใชเปนตรา
สินคาที่มีอยูแลวในทองตลาด ซึ่งจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดมากกวาการแนะนาํตรา
สินคาใหมเขาสูตลาด  (Randall, 2000)  

ในการพิจารณาคุณภาพทีรั่บรูของสินคาและบริการนัน้จะแตกตางกนัไปตามประเภทวา
เปนสินคาหรือบริการ ซึ่งการพิจารณาคุณภาพของตัวสนิคานั้น ผูบริโภคจะพิจารณาจาก 7 สวน
ดวยกนั (Aaker, 1991) นั่นก็คือ (1) การทํางานของสนิคา (Performance) ซึ่งเปนเรือ่งของ
คุณลักษณะการทํางานในระดับพื้นฐานของสินคานัน้ๆ (2) ลักษณะพเิศษ (Feature) ของสินคา 
ถือวาเปนลักษณะสวนเพิม่ของสินคา ซึ่งสามารถบงบอกไดวาบริษทัมีความเขาใจในเรื่องของ
ความตองการของผูใชมากนอยแคไหน สวนที ่(3) ก็คือการปฏิบัติตามขอกําหนดที่ตัง้ไว 
(Conformance with specifications) เปนเรื่องของการมุงเนนคุณภาพของสินคา พยายามลดให
เปอรเซ็นตความเสียหายนอยที่สุด (4) ความไววางใจ (Reliability) ในตัวสนิคา จะเปนเรื่องของ
ความสม่าํเสมอในคุณภาพของสินคา (5) ความคงทนถาวร (Durability) ของสินคา ซึ่งสามารถ
สะทอนใหเห็นถึงความคงทนทางดานธุรกจิของสินคานัน้ (6) ความสามารถในการใหบริการ 
(Serviceability) ของตัวสินคา และขอสุดทายก็คือ (7) ลักษณะทาทางหรือความรูสึกที่มีตอ
คุณภาพของสนิคา (Fit and Finish) เปนสวนที่สําคัญเนือ่งจากผูบริโภคสามารถตัดสินเองได  
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อีกสวนหนึ่งกค็ือสินคาประเภทบริการ (Service) ผูบริโภคจะมีวิธพีิจารณาคุณภาพตาง
จากตัวสนิคาแตจะคลายคลึงกนั โดยการพิจารณาคุณภาพในบริการจะพิจารณาจาก                
(1) ความสามารถในการใหบริการ (Competence) ซึ่งเทียบไดกับสวนของการทาํงานของสนิคา 
(Performance) สวนตอมาก็คือ (2) สวนของบริการที่สามารถจับตองได (Tangible) เปรียบไดกับ
ลักษณะทาทางหรือความรูสึกที่มีตอคุณภาพสนิคา (Fit and Finish) ในสวนของความไววางใจ 
(Reliability) ซึง่จะควบคุมไดยากกวาตัวสนิคา เนื่องจากมีตัวบุคคลเขามาเกีย่วของ เชน ผู
ใหบริการ ตวัลูกคาเอง และ (3) เร่ืองของการตอบสนอง (Responsiveness) ของผูใหบริการ 
ความรูสึกเหน็อกเหน็ใจ (Empathy) ความนาเชื่อถือ (Credibility) ความนาไววางใจ 
(Trustworthiness) และความสุภาพ (Courtesy) ของผูใหบริการเขามาเกี่ยวของอีกดวย (Aaker, 
1991) 

อยางที่กลาวมาแลวในขัน้ตนวาคุณภาพที่รับรูนั้นเปนเรื่องของความรูสกึของผูบริโภค โดย
ทุกบริษทัพยายามที่จะสรางใหผูบริโภครับรูวาสินคาและบริการของตนมีคุณภาพที่ด ีแมวาปจจุบนั
จะมีองคประกอบมากมายที่เขามามีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ แตคุณภาพยงัคงเปนสิ่งที่ผูบริโภค
นํามาใชในการประกอบการตัดสินใจอยู เปนสิ่งที่สามารถเพิ่มมูลคาใหกับตัวสนิคาหรือบริการของ
บริษัท โดยมีผลดีกับบริษัทในระยะยาวไดทีเดียว  

ในสวนตอไป จะกลาวถงึความภักดีตอตราสินคา โดยการสรางคุณคาตราสินคาของแตละ
บริษัทในปจจบุันนัน้กลาวไดวา เปาหมายหลักสาํคัญอีกเปาหมายหนึ่งก็คือ การสรางความภักดี
ตอตราสินคา ซึ่งจะกลาวในสวนตอไป 
 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 
 ความภักดีตอตราสินคานั้น ไดถือเปนสวนประกอบหลักของการศึกษาคุณคาตราสินคา
เลยก็วาได ถาผูบริโภครูสึกวาแตละตราสินคาไมมีขอแตกตางกันแลวนั้น การบริโภคจะขึ้นอยูกับ
ลักษณะทางกายภาพของสนิคา  ราคา และความสะดวกสบาย โดยมองขามคุณคาของตราสินคา 
ซึ่งหากตราสนิคานัน้มีคุณคาตราสินคาสาํหรับผูบริโภค แมวาสนิคาของคูแขงขันจะมีลักษณะทาง
กายภาพที่เหนือกวา ราคาที่ถูกกวา หรือแมวาความสะดวกสบายในการซื้อหา ผูบริโภคก็ยังเต็มใจ
ที่จะหาสนิคาที่ตนรูสึกวามคีุณคาตราสินคาตอตนอยูด ี(Aaker, 1991)  
 ความภักดีตอตราสินคานั้นถือไดวา เปนเหมือนโครงสรางหลักในการตลาด เนื่องจากเปน
สิ่งที่ใชวัดเพื่อแสดงถึงความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคา  เปนการวัดวาผูบริโภคมีความเต็ม
ใจที่จะเปลีย่นไปบริโภคตราสินคาอื่นแคไหน โดยเฉพาะอยางยิง่เมื่อสินคามกีารเปลี่ยนแปลงไมวา
จะเปนทางคณุลักษณะหรอืราคาก็ตาม  
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 ความภักดีตอตราสินคานั้น ไดถูกนํามาเปนขอพิจารณาหลักขอหนึ่งของการซื้อหรือขาย
บริษัท เนื่องจากบริษทัที่มีลูกคาทีม่ีความภักดีตอตราสินคามากนั้นจะงายตอการคาดการณถงึ
ยอดขายและผลกําไรของบริษัทไดมากกวาบริษัทที่ลูกคามีความภักดตีอตราสินคานอยหรือไมมี
เอาเสียเลย อีกทัง้ในเรื่องของผลกระทบของความภักดีของตราสินคาทีม่ีตอคาใชจายทาง
การตลาดนัน้ก็เปนอีกสวนหนึง่ทีน่าสนใจมาก เพราะคาใชจายทางการตลาดในการรักษาลูกคาเกา
ยอมถูกกวาการหาลกูคาใหม ดังนั้นการเพิกเฉยตอลูกคาเกาเพื่อทุมงบไปกับการหาลูกคาใหมจงึ
เปนสิ่งที่บริษทัไมควรกระทาํอยางยิง่ เพราะการที่ลูกคามีความภักดีตอตราสินคานัน้เสมือนวาเปน
การสรางอุปสรรคตอการเขามาของคูแขงขนัรายใหมๆ รวมไปถึงการแยงลูกคาของคูแขงขันรายเกา
ในทองตลาด เพราะคาใชจายในการเปลี่ยนความภักดีของตราสินคานัน้ถือไดวาเปนคาใชจาย
ราคาสูงมาก 

ในเรื่องความภักดีในตราสินคานั้น Aaker (1991) ไดแบงกลุมผูบริโภคตามความภกัดีตอ
ตราสินคาไวทัง้หมด 5 กลุม (ดูแผนภาพที ่2.2) คือ 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงระดับของความภักดีในตราสินคาของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 

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

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

1. กลุมผูบริโภคซึ่งไมมีความภกัดีตอตราสินคา (Nonloyal Buyer)   
กลุมผูบริโภคประเภทนี้จะเปนประเภททีม่องไมเหน็วาแตละตราสินคามีความแตกตางกัน

อยางไร โดยแตละตราสินคานัน้จะถูกรับรูวาเปนทีเ่หมือนกนัอยูแลว ดังนัน้ตราสินคาจึงไมมี

Switchers/Price Sensitive  
Indifferent-No Brand Loyalty 

Satisfied/Habitual Buyer 
No Reason to Change

Satisfied Buyer with 
Switching Costs 

Likes the Brand-
Considers It a Friend

Committed 
Buyer
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บทบาทสําคญัมากนักในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ปจจัยที่เขามามีสวนในการ
ตัดสินใจซื้อจึงเปนเรื่องของราคาและความสะดวกสบายของผูบริโภคเสียมากกวา ดงันัน้จึงอาจ
เรียกผูบริโภคกลุมนี้ไดวา ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปมา (Switcher) หรือเปนผูบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปตามราคา (Price Buyer) 

2. กลุมผูบริโภคซึ่งมีการบริโภคจนเปนนิสัย (Habitual Buyer)  
กลุมผูบริโภคกลุมนี้จะเปนกลุมของผูบริโภคซึ่งรูสึกเฉยๆหรือไมก็พึงพอใจกับตัวสินคา  

โดยปกติแลวในระดับนี้จะไมมีมิติของความไมพึงพอใจมากพอที่จะทาํใหผูบริโภคเปลี่ยนตราสนิคา
โดยเฉพาะอยางยิง่เมื่อการเปลี่ยนตราสนิคานัน้ตองใชความพยายาม แตผูบริโภคกลุมนี้อาจจะ
เปลี่ยนตราสนิคาจากการที่คูแขงขันเพิ่มคุณประโยชนบางอยางซึง่สามารถมองเหน็ไดลงไป แต
อยางไรก็ตามผูบริโภคก็อาจจะไมเปลี่ยนตราสินคาก็ไดเนื่องจากไมมีความจาํเปนมากพอทีจ่ะ
เปลี่ยนแปลงตราสินคาจากเดิม 

3. กลุมผูบริโภคที่มีความภักดแีตยังคํานงึถงึตนทนุในการเปลี่ยนตราสนิคา (Switching-Cost 
Loyal) 

กลุมผูบริโภคประเภทนี้จะรวมทัง้กลุมผูบริโภคที่พึงพอใจกับตราสินคาอยูแลว และกลุม
ผูบริโภคที่ประหยัดคาใชจายที่เกิดจากการเปลี่ยนตราสนิคา (Switching Cost) ซึ่งคาใชจายนี้เปน
คาใชจายที่เกดิจากการเสียเวลา เงนิ หรือแมแตความเสีย่งในการเปลีย่นตราสนิคาเนื่องจากสนิคา
บางประเภทนัน้อาจจะตองมีการลงทนุในการหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจอยูกอนแลว ซึ่ง
หากคูแขงขนัตองการทีจ่ะใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงจากตราสินคาเดิมก็ควรที่จะเอาชนะขอกาํหนด
ในเรื่องของคาใชจายที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงตราสินคา โดยเสนอสิ่งจูงใจเพื่อใหเกิดการเปลีย่น
ตราสินคาหรืออาจเสนอขอเสนอที่มากพอที่จะทําใหผูบริโภคเปรียบเทยีบตัวเลือกใหมอีกครั้งหนึ่ง   

4. กลุมผูบริโภคซึ่งเปนเพื่อนกบัตราสินคา (Friends of the Brand) 
กลุมผูบริโภคประเภทนี้คือกลุมผูบริโภคซึ่งมีความชืน่ชอบในตราสินคาอยางแทจริง โดย

ความชืน่ชอบนี้อาจเกิดจากความเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นระหวางตราสินคากับผูบริโภค ไมวาจะเปนใน
เร่ืองของสัญลักษณ (Symbol), ประสบการณจากการใชสินคา (Use Experiences) หรืออาจเกิด
จากความชืน่ชอบในคุณภาพ (High Perceived Quality) โดยความรูสึกชื่นชอบนั้นจะเปนเรื่องของ
อารมณมากกวา ไมสามารถเจาะจงไดวาเกิดจากสวนไหน เพราะอะไร แตจะเปนเรื่องของความ
ผูกพนั ซึง่ความผูกพนัในระยะยาวนั้นจะสงผลใหสนิคาเปรียบเสมือนสัญลักษณของความเปนมิตร
ตอผูบริโภค โดยคนกลุมนี้อาจกลาวไดวาเปนกลุมที่เปนมิตรกับตราสินคาเนื่องจากมีเร่ืองของ
ความอารมณและรูสึกเขามาเกี่ยวของ 
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5. กลุมผูบริโภคซึ่งมีความผูกพันกับตราสินคา (Committed Customer)  
 กลุมผูบริโภคประเภทนี้จะเปนกลุมซ่ึงมีความรูสึกภูมิใจที่เปนเสมือนผูคนพบและใชตรา

สินคานี้ ตราสนิคาจะเปนสิง่ที่สําคัญมากสาํหรับผูบริโภคกลุมนีท้ั้งในดานของประโยชนใชสอยและ
การแสดงใหเห็นถึงตัวตนของผูใช ซึง่ผูบริโภคในกลุมนีจ้ะเปนผูบริโภคที่ดีมากสาํหรับบริษัท
เนื่องจากจะทาํหนาที่เปนผูสนับสนุนตราสินคาของบรษิัทใหกับคนทัว่ไปอีกดวย  
 และนอกจากนี้แลว Aaker (1991) ยังไดกลาวถึงองคประกอบสวนเพิม่ของคุณคาตรา
สินคาไววาเปนสินทรัพยอ่ืนๆของตราสินคา เชน สทิธิบัตร เครื่องหมายทางการคา หรือแมแต
ความสัมพันธของบริษัทกับชองทางการจดัจําหนาย เปนตน โดยสินทรัพยตางๆเหลานี้ลวนแตมี
ความจาํเปนอยางยิ่งในการสรางคุณคาตราสินคา  

สวน Knapp (2000)  ยังไดแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4 กลุมดวยกนัก็คอื (ดูแผนภาพที ่
2.3) (1) กลุมที่เรียกวา Wow กลุมผูบริโภคกลุมนี้จะเปนกลุมที่ชักจงูใหเพื่อนของเขาหรือคนทั่วไป
มาทดลองใชสนิคาของบริษทั (2) กลุม Loyal จะเปนกลุมของผูบริโภคที่จะซื้อสินคาของบริษัทใน
อนาคต (3) กลุม Satisfied (Loyal Suspect) จะเปนกลุมของผูบริโภคที่อาจซื้อหรืออาจจะไมซื้อ 

 
 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงการแบงกลุมผูบริโภคที่ภักดีตอตราสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Knapp, D. E. (2000). The brandmindset. New York: McGraw-Hill, p. 16. 
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สินคาของบรษิัทอีกครั้งก็เปนได และ (4) กลุม Dissatisfied (Disloyal) กลุมผูบริโภคกลุมนี้จะไม
ซื้อสินคาของบริษัทและนอกจากนี้ยงัทาํการหาตราสินคาใหมๆมาบริโภคอีกดวย  
 สําหรับ Vazquez, Belen del Rio, และ Iglesias (2002) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคา
ในแงมุมของผูบริโภคก็คือ ประโยชนใชสอยโดยรวม (Utility) ที่ผูบริโภคเชื่อมโยงไปกับการใชหรือ
การบริโภคตราสินคาหนึ่งๆ ซึ่งความเชื่อมโยงนี้จะรวมถงึความเชื่อมโยงเกีย่วกับประโยชนใชสอย
ทางดานหนาที่การใชงาน (Functional Utility) และดานสัญลักษณ (Symbolic Utility) 
 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (1997) ยังไดเสริมอีกวา คุณคาตราสินคานัน้เปน
คุณคาของตราสินคาที่เปนที่รูจัก โดยคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภคนั้นเปนเสมือน
คุณคาสวนเพิม่ที่มอบใหกับตัวสินคานั้นๆ โดยคุณคาตราสินคานัน้จะชวยในเรื่องของการยอมรับ
สินคาใหม และนอกจากนี้ยงัเปนการเพิ่มที่วางสนิคาในชั้นวางสนิคา ชวยเพิ่มคุณคาและคุณภาพ
ที่ผูบริโภครับรู และยังสงผลใหบริษัทสามารถตั้งราคาสงูกวาคูแขงขันได 
 และ Keller (1998) ยังไดกลาวถงึคุณคาตราสินคาในแงมุมของผูบริโภค (Customer-
based Brand Equity) ไววาคือ ผลกระทบที่เกิดกับความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของ
ผูบริโภคที่มีการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาที่แตกตางกนั ซึ่งหากตราสนิคา
มีคุณคาตราสินคาในแงบวกแลว ผูบริโภคก็จะตอบสนองในดานบวกกับทั้งในตัวสนิคาและ
กิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึง่จะสงผลในการยอมรับตอการขยายตราสินคาไดงายขึน้ ไม
ออนไหวตอการขึ้นราคา และมีความเต็มใจที่จะหาตราสนิคาในชองทางการกระจายสินคาใหมๆ 
แตในทางกลบักัน หากผูบริโภคมองวาสนิคานัน้มีคุณคาตราสินคาในแงลบ การตอบสนองของ
ผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาจะไมนาพงึพอใจเทาตราสินคาที่มคีุณคาในแง
บวกในใจของผูบริโภค 
 ซึ่งจากคํานิยามของ Keller (1998) สามารถอธิบายคุณคาตราสินคาในแงมุมของผูบริโภค
เปน 3 ประเด็น คือ   

1. ผลกระทบที่แตกตางกนั (Differential Effect) หมายถึง คุณคาตราสินคานัน้จะเกิดขึน้เมื่อ
ผูบริโภคมีการตอบสนองตอตราสินคานั้นๆ แตกตางจากสินคาอืน่ๆ ซึง่หากการตอบสนอง
ตอตราสินคาของแตละตราสินคาไมตางกนัก็เทากับวาสนิคาทุกตราสนิคาเหมือนกนัไมมี
ความแตกตางกันเลย (Commodity) สงผลใหไมสามารถหาขอแตกตางพิเศษทีท่าํใหแต
ละตราสินคาแตกตางกนัได (Kohli & Leuthesser, 2001)  

2. ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) จะเปนเรื่องของการตอบสนองที่แตกตางกัน
ของผูบริโภคที่จะสงผลตอความรูในตราสนิคาในแงของความแตกตางระหวางตราสนิคา
ซึ่งความแตกตางนัน้จะมีความหมายตอผูบริโภคดวย  (Kohli & Leuthesser, 2001)  แต
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อยางไรก็ตาม แมวาการตอบสนองจะขึน้อยูกับกิจกรรมทางการตลาด แตคุณคาตราสินคา
นั้นจะขึ้นอยูกบัส่ิงที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคมากกวา  

3. การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาด (Consumer Response to 
Marketing) การตอบสนองของผูบริโภคจะสงผลกระทบตอตราสินคาในดานการรับรู 
(Perception) ความชืน่ชอบ (Preference) เกี่ยวกับความแตกตางนัน้ๆ (Kohli & 
Leuthesser, 2001)  และทายสุดก็คือผลกระทบที่มีตอพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเกี่ยวของ
กับการทําการตลาดของตราสินคาในทุกรูปแบบ 

 
นั่นก็คือ Keller (1998) ไดทาํศึกษาคุณคาตราสินคาในแงมุมของผูบริโภค โดยเนนไปที่

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ดังนัน้ควรที่จะทําความ
เขาใจในเรื่องของความรูในตราสินคาใหถองแทเสียกอน 

ความรูในตราสินคานั้นเปนเหมือนสิง่สําคญัในการสรางคุณคาตราสินคาตามที ่Keller 
(1998) ไดกลาวเอาไว ซึง่ความรูในตราสนิคานั้นจะเปนสวนที่เก็บอยูในหนวยความจํา (Memory) 
ของผูบริโภค โดยภายในจะมีโครงสรางเครือขายเชื่อมโยงการจดจํา (Associative Network 
Memory Model) ซึ่งประกอบไปดวยปุมขอมูล (Nodes) และตัวเชื่อมโยง (Link) ซึ่งปุมขอมูลจะทํา
หนาทีเ่ปนเสมอืนที่เก็บขอมลูภายในความจําของผูบริโภค สวนตัวเชือ่มโยงจะเปนตัวแสดงถึง
ความแข็งแกรงของความเชือ่มโยงระหวางขอมูลนัน้ๆ โดยที่ขอมูลที่สามารถเก็บในปุมขอมูลไดนั้น
มีทั้งที่เปนคํา (Verbal) ภาพ (Visual) สิ่งทีเ่ปนนามธรรม (Abstract) หรือแมแตองคประกอบ
แวดลอมตางๆ (Context) 

สําหรับโครงสรางเครือขายเชื่อมโยงการจดจํานัน้สามารถอธิบายในเรือ่งของการจดจําและ
การเรียกกลับมาใหมของขอมูลได โดยเรียกวา การกระตุนอยางแพรกระจาย (Spreading 
Activation) ในบางขณะปุมขอมูลอาจถูกกระตุนไดจากขอมูลที่ไดมาจากภายนอก เชน การอาน
หรือการไดยินขอมูลตางๆ หรืออาจจะเปนการเรียกเอาขอมูลเกาภายในกลับมาใชใหม ซึ่งหากปุม
ขอมูลใดปุมหนึ่งภายในความจําถกูกระตุนก็จะเกิดการแพรกระจายของขอมูลไปยังปุมขอมูลอ่ืน
ภายในหนวยความจาํ ซึง่เมือ่แรงกระตุนมากพอแลวขอมลูที่อยูภายในปุมขอมูลก็จะถูกนํากลบัมา
ใช ยังผลใหผูบริโภคสามารถจดจําขอมูลเหลานั้นได แตอยางไรก็ตาม การแพรกระจายของแรง
กระตุนนัน้จะขึ้นอยูกับจาํนวนและความแข็งแกรงของความเชื่อมโยง ซึ่งหากตัวเชื่อมโยงไหนมี
ความแข็งแกรงมากก็จะถูกกระตุนมากดวยเชนกัน  

สวนภายในโครงสรางเครือขายเชื่อมโยงการจดจํานัน้ ความรูในตราสนิคาสามารถแบง
ออกไดเปน 2 สวนใหญๆนั่นก็คือ การตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand Awareness) ซึ่งจะเกี่ยวของ
กับความแข็งแกรงของปุมขอมูลในหนวยความจาํ แสดงใหเหน็ถงึความสามารถของผูบริโภคใน
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การบอกชื่อตราสินคาในสภาพแวดลอมทีแ่ตกตางกนั และภาพลักษณของตราสินคา (Brand 
Image) ซึ่งแสดงใหเห็นถึงการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา เปนการแสดงใหเห็นถึงความ
เชื่อมโยงของตราสินคาภายในหนวยความจําของผูบริโภค โดยความรูในตราสินคาตามที ่Keller 
(1998) ไดกลาวไวนั้นคลายกับแนวคิดของ Aaker (1991) ในสวนขององคประกอบในการสราง
คุณคาตราสินคา แตจะมีการอธิบายและแบงกลุมขององคประกอบจะแตกตางกนั ซึง่ Aaker 
(1991) กลาววา องคประกอบของคุณคาตราสินคานั้นมีทั้งหมด 4 องคประกอบในขณะที่ Keller 
(1998) ไดอธิบายคุณคาตราสินคาคลายกันภายใตองคประกอบหลักคือความรูในตราสินคา ซึ่ง
องคประกอบในความรูในตราสินคาสามารถอธิบายไดตามแผนภาพที่ 2.4 ดังนี ้

 
องคประกอบทางดานการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness)  
 

การตระหนักรูในตราสินคานัน้จะเปนเรื่องของความแข็งแกรงของปุมขอมูลภายใน
หนวยความจาํ ซึง่จะแสดงใหเหน็ถงึความสามารถของผูบริโภคในการบอกชื่อตราสินคาของบริษทั
ภายใตสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน โดยการสรางการตระหนักรูในตราสินคานั้นจะเปนเหมือนการ
ใหสิ่งที่สามารถระบุถึงความเปนสินคานัน้ๆ เปนเหมือนการสรางความเชื่อมโยงระหวางตัวสนิคา
กับประเภทของสินคา (Kohli & Leuthesser, 2001) ซึ่งจะสงผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อและการบริโภคสินคาของผูบริโภคในตอไป  

จากที่ไดกลาวมาแลวนั้น จะเห็นไดวาการตระหนักรูในตราสินคาถือไดวาเปนสวนหนึง่ที่
สําคัญมากในการทาํกิจกรรมทางการตลาด โดยในที่นี้จะแบงการตระหนกัรูในตราสนิคาออกเปน 
2 ประเภท คือ การจดจาํได (Recognition) และการระลึกได (Recall) 

การจดจําได (Recognition) ซึ่งถือเปนการตระหนักรูในระดับที่ต่ําที่สุด จะเปนความของ
สามารถของผูบริโภคในการระบุไดวาตราสินคานั้นเปนสมาชิกอยูในประเภทสินคาเดียวกนัโดยมี
ตัวชวยชี้แนะ (Kohli & Leuthesser, 2001)    โดยที่ผูบริโภคจะตองสามารถแยกตราสินคาออกมา
วาเคยเหน็หรอืเคยไดยินมากอนหรือไมไดอยางถูกตองดวย ซึง่แมวาจะเปนการตระหนกัรูในระดับ
ที่นอยมากแตก็ยังมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเชนกัน (Kohli & Leuthesser, 
2001) 

สวนการระลึกได (Recall) จะเกี่ยวของกับความสามารถของผูบริโภคในการเรียกขอมูล
เกี่ยวกับตราสนิคาในความจาํกลับมาไดใหมอีกครั้งเมื่อมกีารกลาวถงึประเภทของสินคานัน้ๆ หรือ
พูดถึงความตองการที่สามารถเติมเต็มไดจากประเภทของสินคานัน้ๆ การซื้อ การใช เปนเสมือน
ความสามารถในการเรียกตราสินคาหนึ่งๆออกมาจากความจาํโดยไมตองอาศัยตัวชวยชี้แนะเลย  
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงองคประกอบของความรูในตราสนิคา (Brand Knowledge) 
 
       
 
 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

 
ซึ่งการจดจําไดนั้น จะนับไดวาเกิดขึ้นงายกวาการระลึกได เนื่องมาจากเปนการตระหนกัรู

ในตราสินคาในเบื้องตน สวนในเรื่องของความสาํคัญของการจดจาํไดและการระลึกไดนั้นจะ
แตกตางกนัขึ้นอยูกับวาในขณะที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อนั้นจะมีตัวสนิคาปรากฏอยูหรือไมนั่นเอง ซึ่ง
หากการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคเกิดขึ้นภายในรานคาซึง่มีตัวสนิคาวางแสดงอยู การจดจําไดก็
เพียงพอแลวสาํหรับกระบวนการตัดสินใจซือ้ ตรงกันขามกับการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นนอกรานคาที่
ไมมีตัวสินคาหรือตัวชวยชี้นาํ การระลึกไดก็จะเขามามีบทบาทอยางมากในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ (Keller, 1998) 

การตระหนักรูในตราสินคาสามารถแยกไดตามความลึก (Depth) และความกวาง 
(Breadth) โดยความลกึของการตระหนักรูนั้นจะเกีย่วของกับความเปนไปไดที่ตราสินคานัน้จะเขา
มาในใจของผูบริโภค กลาวคือ ตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดนั้นจะมีความลึกของการ
ตระหนักรูในตราสินคามากกวาตราสนิคาทีผู่บริโภคจดจําได สวนความกวางนั้นจะแสดงใหเห็นถึง
ความกวางในสถานการณของการซื้อและการใชสินคาของตราสินคานัน้ๆซึ่งอยูภายในใจของ
ผูบริโภค โดยที่ความกวางของการตระหนกัรูในตราสินคานัน้จะขึน้อยูกับขอบเขตความกวางของ

Brand Knowledge 

Brand Awareness 

Brand Image 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Types of Brand 

Strength of Brand Association 

Favorability of Brand Association 

Uniqueness of Brand Association 
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โครงสรางของตราสินคาและความรูในตราสินคาภายในหนวยความจาํของผูบริโภค (Keller, 
1998) 

สําหรับเรื่องของการสรางการตระหนกัรูในตราสินคานัน้ ควรใหความสําคัญทัง้ในเรื่องของ
ความลึกและความกวางของการตระหนกัรูในตราสินคา เนื่องจากจะชวยใหสามารถเชื่อมโยงตรา
สินคาไปกับหลายกลุมประเภทสินคาภายในใจของผูบริโภคเพื่อที่จะสามารถเรยีกตราสินคานั้น
กลับมาไดงายขึ้น แตโดยสวนมากบริษัทจะใหความสําคญัในเรื่องของความลึกเพื่อเปนการสราง
ใหตราสินคาเปนหนึ่งในใจของผูบริโภค (Top of Mind) เพื่อผลักดันใหตราสินคานั้นเปนตราสินคา
ที่ครองใจผูบริโภคในที่สุด (Dominant Brand) ในที่สุด แตแทที่จริงแลว สวนของความกวางของ
การตระหนักรูในตราสินคากส็ําคัญไมแพความลกึเลยทีเดียว เพราะความกวางในการตระหนักรูใน
ตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคนึกถงึตราสนิคาของบริษัทบอยมากขึน้ จากการที่มีเครอืขายการ
เชื่อมโยงของตราสินคาที่กวางกวา  

การตระหนักรูในตราสินคา นับไดวาเปนอกีปจจัยหนึง่ซึง่สงผลกระทบตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมากทีเดียว เนื่องจากตราสินคาที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูนัน้จะเปน
ตราสินคาที่อยูในกลุมตราสนิคาที่ผูบริโภคจะนึกถึงเวลาที่ตองมีการตดัสินใจซื้อ (Consideration 
Set) มงีานวิจยัจํานวนมาก (Keller, 1998) กลาววา ผูบริโภคอาจจะไมมีความภักดีตอตราสินคา
ใดตราสินคาหนึ่งอยางแทจริง แตจะมีความภักดีกับกลุมตราสินคากลุมหนึง่ๆ กลาวคือ จะมีตรา
สินคากลุมหนึง่ที่ผูบริโภคจะนึกถงึเวลาที่จะตองตัดสินใจซื้อ โดยในภายในกลุมนี้จะมีตราสินคา 2-
3 ตราสินคาเพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อ สําหรับสินคาที่มีระดับการตระหนกัรูในตราสินคาสูง
นั้นจะมีโอกาสที่จะเปนตราสนิคาที่ผูบริโภคเลือกไดมาก โดยเฉพาะอยางยิง่หากเปนกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement) จะพบวาระดับของการตระหนักรูก็
อาจเพยีงพอแลวในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่าํนัน้จะเปนสนิคาที่
ผูบริโภคไมมีแรงจูงใจมากพอที่จะทําใหหาขอมูลหรือคิดอยางละเอียดรอบคอบมากนักใน
กระบวนการตดัสินซื้อ 

นอกจากนี ้การตระหนักรูในตราสินคายงัถอืไดวาเปนอกีสวนหนึง่ซึง่สามารถสราง
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ได เนื่องจากการตระหนักรูในตราสินคาจะสงผลกับรูปแบบ
และความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสินคาอนัจะมีผลตอภาพลกัษณของตราสินคาในที่สุด 
เพราะสวนสาํคัญของการสรางภาพลักษณตราสินคานัน้ก็คือ ปุมขอมูลที่ถกูสรางอยูภายใน
หนวยความจาํของผูบริโภคนั่นเอง และความงายของการเชื่อมโยงของขอมูลภายในหนวยความจาํ
อีกดวย 
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องคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  
 
 ภาพลักษณตราสินคานั้นกค็ือ การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสนิคาซึ่งสะทอนออกมา
จากความเชื่อมโยงตราสนิคาภายในหนวยความจําของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงตราสินคานี้จะ
เปนปุมขอมูลซึ่งจะเชื่อมโยงไปสูปุมขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาภายในหนวยความจําซึง่ขอมูลนี้จะ
เปนขอมูลเกีย่วกับตราสนิคา จะมีเร่ืองของความแข็งแกรง (Strength of Brand Associations), 
ความเปนทีช่ืน่ชอบ (Favorability of Brand Associations), ความโดดเดนเปนเอกลักษณของ
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Uniqueness of Brand Associations) ที่จะเขามามีบทบาทสาํคัญที่จะ
สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิง่ในสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู (High  
Involvement) ซึ่งความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคาจะขึ้นอยูกบัประสบการณเกี่ยวกับตรา
สินคาและการเปดรับการสื่อสารของตราสินคา (Kohli & Leuthesser, 2001)   
 ความเชื่อมโยงตราสินคาที่สงผลกระทบตอภาพลักษณตราสินคานั้นแบงไดเปน 3 
ประเภทคือ การเชื่อมโยงตราสินคาตามคุณสมบัติ (Attribute) ของสินคาและบรกิาร เปน
เร่ืองของ การบรรยายถงึลักษณะซึ่งแสดงใหเหน็ถงึสินคาหรือบริการ เปนการบอกวาผูบริโภคคิด
อยางไรเกีย่วกบัสินคาหรือบริการของบริษทั รวมไปถึงสิง่ที่เกีย่วของกับการซื้อและการบริโภค
สินคาหรือบริการนัน้ๆ ซึง่การเชื่อมโยงตราสินคาตามคณุลักษณะนัน้สามารถแบงยอยๆไดอีก 
(Keller, 1998) คือ (1) คุณสมบัติที่เกีย่วของโดยตรงกับตัวสินคา (Product-related Attributes) 
จะเกี่ยวกับสวนประกอบทางกายภาพของตัวสินคาหรืออาจจะเปนสิ่งที่จําเปนสาํหรบับริการนัน้ๆ 
ซึ่งจะเปนตัวบงบอกถงึลักษณะตามธรรมชาติ และระดบัความสามารถของสินคาหรอืบริการนัน้ 
โดยที่คุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตัวสินคาสามารถเห็นไดจากสวนประกอบสําคัญที่ขาดไมไดหรือ
ลักษณะพเิศษสวนเพิ่มที่จําเปนสําหรับสินคาทางดานการใชงานหรือมีเพื่อการใชงาน
เฉพาะเจาะจงของแตละบุคคล เชน นาฬกิานัน้จะมีคุณสมบัติสําคัญทีข่าดไมไดที่เกีย่วของกับตัว
สินคาคือ สามารถบอกเวลาได แตคุณสมบัติสวนเพิ่มที่เกี่ยวของกับตัวสินคา ก็เชน ความสามารถ
ในการจดบนัทึกเบอรโทรศัพทลงในนาฬกิาได เปนตน 
 อีกสวนหนึ่งกค็ือ (2) คุณสมบัติที่ไมเกีย่วของกับตัวสนิคา (Non-product-related 
Attributes) โดยคุณลักษณะสวนนี้จะเปนสวนที่อาจสงผลกระทบตอกระบวนการซือ้หรือการ
บริโภคของผูบริโภค แตจะไมไดมาจากคุณสมบัติทางดานกายภาพของตัวสินคานัน้ แตคุณสมบัติ
สวนนี้จะเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท กลาวไดวาเปนการเชื่อมโยงตราสนิคาทั้งหมดที่
ไมไดเกิดจากตัวสินคา ประกอบไปดวยเรือ่งของราคา (Price), จินตภาพของผูใชสินคา (User 
Imagery) คือประเภทของผูใชสินคาหรือบริการนัน้, จินตภาพของการใช (Usage Imagery) ซึ่ง
บอกถึงสถานการณและสถานที่ที่สนิคานัน้ถูกใชงาน, ความรูสึกและประสบการณ (Felling and 
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Experience) ที่เกิดขึ้นจากการใชสินคานั้นๆ, และสุดทายก็คือ บุคลิกภาพตราสินคา (Brand 
Personality) ถือไดวาคุณสมบัติในสวนนีจ้ะเปนเรื่องของความรูสึกนกึคิดของผูบริโภคเสียมากกวา 
เชน นาฬิกา Rolex นั้นจะมีคณุสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสนิคาคือ การบอกเวลา แตคุณสมบัติที่ไม
เกี่ยวของกับตัวสินคาอยางเชน ราคาที่สงูกวานาฬิกา Casio หรืออาจเปนจินตภาพของผูใชสินคา
วาเปนบุคคลที่ดูดีมีระดับชอบนิยมความหรูหรา เปนตน 
 ประเภทตอไปของการเชื่อมโยงตราสนิคาคอื การเชื่อมโยงตราสินคาตาม
คุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรอืบริการ เกิดจากคุณคาของแตละบุคคล และการ
ตีความหมายเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการนัน้ๆ เปนการอธิบายวา ผูบริโภคคิดวาสินคา
หรือบริการนัน้มีประโยชนอยางไรกับตัวเขา แบงออกไดเปน 3 ประเภทคอื (1) คุณประโยชนจาก
การใชงาน (Functional Benefit) จะเปนคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภคสินคาหรอื
บริการนัน้ สวนมากจะเกิดจากคุณสมบัตทิี่เกีย่วของโดยตรงกับตัวสนิคา (Product-related 
Attributes) โดยคุณสมบัติเหลานี้มักจะสมัพันธกับแรงจูงใจในขั้นพืน้ฐาน เชน ความตองการความ
ปลอดภัย และความเกี่ยวของกับความตองการที่จะแกไขหรือหลีกเลีย่งปญหา ยกตวัอยางเชน ยา
สระผมกําจัดรังแค จะตองสามารถกําจัดรังแคได ทําใหผมนุมสวยมีสขุภาพดี เปนตน 

ประเภทที ่(2) คือ คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefits) นบัไดวาเปนขอ
ไดเปรียบภายนอกที่เกิดจากการบริโภคสินคาหรือบริการ มักจะเปนเรื่องของคุณสมบัติที่ไม
เกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Attributes) โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของจินตภาพ
ของผูใชสินคา (User Imagery) โดยคุณประโยชนดานสญัลักษณนี้จะสัมพันธกับความตองการ
การยอมรับจากสังคม ความตองการความเปนตัวเอง และความตองการความประสบความสาํเร็จ
ในชีวิต ซึง่ผูบริโภคจะตัดสินคุณคาตามความเกีย่วพันกบัตนเอง นอกจากนี้ คุณประโยชนดาน
สัญลักษณนัน้จะสัมพนัธกับส่ิงที่มองเห็นไดในสังคม ซึง่สามารถเรยีกสินคาประเภทนี้วา สินคาที่
บงบอกถงึสถานภาพของผูใช (Badge Product) จะเปนการที่ผูบริโภคใชสินคาโดยเชื่อวาสนิคานัน้
จะแสดงถึงความเปนตัวของตัวเองใหผูอ่ืนไดรับรู เชน นกัธุรกิจชัน้นาํของประเทศไทยนิยมเลือกใช
รถ Benz เนื่องจากมองวารถ Benz เปนรถยนตที่แสดงถึงความมีระดบัและเปนรถยนตที่คนใน
สังคมใหการยอมรับวาเปนรถยนตมีแสดงถึงความหรูหรามีระดับ และประเภทสุดทายก็คือ (3) 
คุณประโยชนทางดานประสบการณ (Experiential Benefits) จะเปนการบงบอกวาผูบริโภครูสึก
อยางไรกับการใชสินคาหรือบริการนัน้ โดยคุณประโยชนดานนี้อาจเกดิขึ้นทั้งจากคณุสมบัติที่
เกี่ยวของกับตัวสินคาและคณุสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคาที่สามารถตอบสนองคุณประโยชน
ทางดานประสบการณได เชน สิง่ที่เกี่ยวของกับความรูสกึ ความหลากหลายและการกระตุน
ทางดานความรู ยกตัวอยางเชน คุณประโยชนทางดานประสบการณของยาสระผมอาจเกิดจาก
กลิ่นและฟองสบูของยาสระผม รวมไปถงึความรูสึกสะอาดจากการใชยาสระผมนั้นๆ 
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 ประเภทสุดทายของการเชื่อมโยง คือ การเชื่อมโยงทางดานทัศนคต ิ(Brand Attitudes) 
ถือวาเปนประเภทของการเชือ่มโยงตราสนิคาที่เปนนามธรรมมากที่สุด เนื่องจากทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ก็คือ การที่ผูบริโภคประเมินภาพรวมของตราสินคานัน้ๆ โดยจะสงผล
ไปสูรูปแบบของพฤตกิรรมที่มีตอตราสินคา ซึ่งทัศนคตขิองผูบริโภคนั้นจะขึ้นอยูกับการพิจารณาถึง
คุณสมบัติและคุณประโยชนที่จะไดรับจากตราสินคา เชน ในแบบจําลองทัศนคติที่วดัจาก
คุณสมบัติที่หลากหลายของตราสินคา (Multi-attribute Attitude Model) แสดงใหเหน็วา ทัศนคติ
โดยรวมทีม่ีตอตราสินคานั้นจะขึ้นอยูกับความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงระหวางตราสินคาและ
คุณสมบัติหรือคุณประโยชนที่โดดเดน ความนาพึงพอใจเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือแมแตความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณประโยชนนัน้ๆดวย ยกตัวอยางเชน ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอโรงแรม Hilton จะขึ้นอยู
กับความเชื่อของผูบริโภคที่มตีอโรงแรม Hilton โดยมุมมองของความเชื่อมโยงตางๆ เชน สถาน
ที่ตั้ง, ความสะดวกสบายของหองพกั, คุณภาพการใหบริการ, ราคา, ความปลอดภัย เปนตน 
(Keller, 1998) 
 สําหรับการเชือ่มโยงทางดานทัศนคตินัน้ จะถูกมองวาเปนการเชื่อมโยงตราสนิคา 
(Association) ที่แตกตางกนั ข้ึนอยูกบัความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสนิคา เพราะจะเปน
เร่ืองของความแข็งแกรงที่เชือ่มตอกับปุมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา ซึง่สามารถบงบอกไดวาขอมูล
ไหนที่ผูบริโภคจะสามารถเรยีกมาใชงานได และจะสงผลตอการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคา โดย
ความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติ (Attribute) และคุณประโยชนของตราสินคาที่อาจเกิดจาก
ประสบการณโดยตรงที่มีตอตราสินคา รูปแบบของการสือ่สารตราสินคา หรืออาจเกิดจาก
สมมติฐานหรอืการอนุมานจากขอมูลตางๆที่เกี่ยวของกบัตัวสินคา แตโดยปกติแลวปจจัยที่จะ
สงผลกระทบตอความแข็งแกรงของการเชือ่มโยงตราสนิคามากที่สุด กค็ือประสบการณโดยตรงที่มี
ตอตราสินคานั้นๆ  
 ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงขอมูล (Strength of Brand Associations) นั้น จะขึน้อยู
กับการที่ขอมลูนั้นจะเขาไปในความจําของผูบริโภคมากนอยแคไหน และนอกจากนี้ ยังตองดูดวย
วาขอมูลตางๆนั้นเขาไปอยูในตาํแหนงใดในหนวยความจําของผูบริโภค โดยกระบวนการเหลานี้ก็
คือการเขารหสัขอมูล (Encode) และการเก็บ (Storage) ขอมูลภายในหนวยความจํา ซึง่
กระบวนการเขารหัสขอมูลนี้ จะมีเร่ืองของคุณภาพและปริมาณของขอมูลเขามาเกีย่วของ ในสวน
แรกนั้นก็คือ คุณภาพของขอมูลจะแสดงออกมาจากความคิดความสนใจของผูบริโภคที่มีตอขอมูล
นั้นๆ และในสวนของปริมาณนั้นจะเปนเรื่องของจํานวนของขอมูลวามมีากนอยแคไหน ซึ่งทั้ง
ปริมาณและคุณภาพของขอมูลนี้จะสงผลไปยังความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงขอมูลตราสินคา 
หากความแข็งแกรงในการเชือ่มโยงตราสนิคามีมากก็จะสงผลใหผูบริโภคสามารถเรยีกตราสินคา
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หรือขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาจากหนวยความจาํขึ้นมาไดงาย อันจะสงผลดีในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อตอไป (Keller, 1998) 
 ในสวนตอไปของความเชื่อมโยงตราสนิคาก็คือ ความเปนที่ชืน่ชอบของการเชื่อมโยงตรา
สินคา (Favorability of Brand Associations) โดยความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงนั้นจะแตกตาง
กันไปตามระดบัของความเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคที่มตีอตราสินคานั้น ซึ่งหากตราสินคาสามารถ
ทําใหผูบริโภคเชื่อวา สินคาหรือบริการนัน้สามารถตอบสนองความตองการของตนไดแลว ก็จะ
สรางใหเกิดทศันคติที่ดีตอตราสินคาอนัจะสงผลดีตอการเชื่อมโยงตราสนิคาอีกทีหนึง่ดวย โดย
สามารถอธิบายไดวา ตราสนิคาหนึง่ๆจะเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคหรือไมนั้น ดูไดจากความเปนที่
ตองการของผูบริโภค (Desirability) และนอกจากนี้ ยังตองอาศัยความสามารถในการสื่อสารให
ผูบริโภครับรูถึงความตองการตราสินคานัน้อีกดวย (Deliverability) 
 สวนสุดทายกค็ือ ความโดดเดนเปนเอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสนิคา 
(Uniqueness of Brand Associations) จากการที่ผูบริโภคมีทั้งความเชื่อมโยงตราสนิคาทั้งสนิคา
ของบริษัทแลวคูแขงขัน ทําใหบริษัทตองหาจุดเดนที่แตกตางจากคูแขงขันเพื่อความเชื่อมโยงตรา
สินคาของบรษิัทที่แข็งแกรงกวาของคูแขงขัน นับไดวาเปนอีกวธิีหนึง่ในการสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขันใหกบับริษัทได โดยจะเปนการสรางเหตผุลใหกับผูบริโภควา ทําไมจงึควรบริโภค
สินคาของบรษิัทมากกวาของคูแขงขัน ซึง่ความโดดเดนเปนเอกลักษณนี้ อาจจะมาจากคุณสมบัติ
ที่เกีย่วของกับตัวสินคาหรือไมเกี่ยวกับตัวสนิคาก็ได อาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย 
ประสบการณหรือแมแตคุณประโยชนในเรือ่งของภาพลกัษณตราสินคาก็ได  
 จากการที่ความรูในตราสินคาเปนปจจัยทีส่ะทอนใหเห็นถึงคุณคาตราสินคา ทําใหนกัการ
ตลาดควรใสใจกับเรื่องของการตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณของตราสินคา โดยในสวน
ของการตระหนักรูนัน้ จะเปนตัวชี้ใหเหน็วาตราสินคาเขาไปอยูตรงสวนไหนในหนวยความจํา ซึ่ง
การที่ตราสนิคาเขาไปอยูในใจของผูบริโภคนั้นก็จะกอเกิดขอดีในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จากการ
ที่ตราสินคาของบริษัทจะเปนหนึ่งในตราสนิคาที่ผูบริโภคจะนํามาใชในกระบวนการตัดสินใจซื้อ แต
การตระหนักรูในตราสินคาเพียงอยางเดียวไมเพียงพอ จําเปนจะตองมองในเรื่องของภาพลกัษณ
ตราสินคาดวย เพราะภาพลกัษณตราสินคาเปนเสมือนสิง่ที่ผูบริโภคใชในการจดจาํความเปนตรา
สินคา ดงันัน้จงึไมนาแปลกใจที่ทกุบริษัทพยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสนิคาของตน ซึ่ง
ในสวนนี้เองการเชื่อมโยงตราสินคาจะเขามามีบทบาทอยางมาก เพราะหากความเชือ่มโยงตรา
สินคาสวนไหนมีความแข็งแกรง เปนที่ชืน่ชอบ และมีความโดดเดน กจ็ะเปนสวนทีท่ําใหผูบริโภค
รับรูวาภาพลกัษณของตราสินคาเปนเชนนัน้ 
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 อยางที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวาคุณคาตราสินคานั้นเปนสิ่งที่เปนปจจัยสําคัญในการ
ดําเนนิธุรกิจในปจจุบนั จงึจาํเปนที่จะตองศึกษาถงึทีม่าของคุณคาตราสินคา โดย Farquhar 
(1990) ไดแบงแหลงที่มาของคุณคาตราสนิคาไว 3 อยาง คือ 

1. การสรางคุณคาตราสินคา (Build) เกิดโดยการสรางการประเมินตราสินคาในแงบวกจาก
คุณภาพของสนิคา หรือจากการเขาถงึซึง่ทศันคติของผูบริโภคอันจะสงผลตอพฤติกรรม
การบริโภคตอไป และสวนสดุทายก็คือรักษาไวซึง่ภาพลกัษณของตราสินคา ถือวาเปนการ
รักษาความสมัพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค 

2. การยืมคุณคาตราสินคา (Borrow) จะเกิดข้ึนในกรณีที่บริษัทมีการออกสินคาใหม โดยการ
ยืมคุณคาตราสินคานี้จะเปนการลดความเสี่ยงของความลมเหลวของตัวสินคาใหม ใน
สวนของการขยายสนิคานั้นแบงไดเปนการขยายตราสินคาในประเภทเดิม (Line 
Extension)  จะเปนการขยายสินคาใหมในประเภทสนิคาเดิมของบรษิัท และอกีประเภท
หนึง่ก็คือการขยายสนิคาขามประเภทสินคา (Category Extension) จะเปนการขยาย
สินคาใหมในประเภทสินคาใหมดวย ซึ่งการยืมคุณคาตราสินคาในการขยายสินคาใหมนัน้ 
จะถือไดวาเปนทัง้โอกาสและความเสีย่ง สาํหรับโอกาสนัน้จะเปนในดานของโอกาสการ
เติบโตของบริษัทในประเภทสินคาใหมๆ แตในเรื่องของความเสีย่งนัน้ ไมเพียงแตจะ
กระทบกับตัวสินคาใหมแตอาจกระทบถงึสินคาเดิมทั้งแคในประเภทของสินคาหรืออาจถงึ
ตัวบริษัทเลยกไ็ด  

3. การซื้อคุณคาตราสินคา (Buy) จะเปนเรื่องของการซื้อบริษัท ตราสนิคา หรือตัวสินคา โดย
วิธีทัว่ๆไปที่เปนทีน่ิยมก็คือการซื้อลิขสิทธิ์ของคนอื่นมาใสใหกับตัวสนิคาของเรา แต
อยางไรก็ตามการซื้อคุณคาตราสินคาก็ไมไดรับประกันถงึความสําเร็จของสินคานั้นๆ  

 
 สําหรับที่มาของคุณคาตราสินคาที่สําคัญและบริษัทตางๆใหความสนใจมากที่สุดจะเปน
เร่ืองของการสรางคุณคาตราสินคามากที่สดุ เพราะเปนรากฐานของคณุคาตราสินคาที่แทจริง ซึง่
แมวาบริษทัจะไดประโยชนจากการยืมหรือการซื้อคุณคาตราสินคา กย็ังจาํเปนจะตองรักษาและ
สรางคุณคาตราสินคาที่ไดมาตอไป ดังนัน้ในสวนตอไปจะอธิบายถึงการสรางคุณคาตราสินคาให
ลึกลงไป  
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การสรางคุณคาตราสินคา (Building Brand Equity) 
 
 ในการสรางตราสินคาใหมีความแข็งแกรงนั้น Farquhar (1990) ไดเสนอองคประกอบใน
การสรางคุณคาตราสินคาไวทัง้หมด 3 องคประกอบ คือ การประเมินตราสินคาในแงบวก 
ความสามารถในการเขาถึงทศันคติของผูบริโภค และการคงไวซึ่งภาพลกัษณของตราสินคา 
 สําหรับเรื่อง (1) การประเมนิตราสินคาในแงบวกนั้น คณุภาพไดถูกนาํมาเปนปจจยัสําคัญ
ในการพิจารณา กลาวไดวา บริษทัเจาของสินคาควรทีจ่ะเสนอสนิคาหรือบริการทีม่คีุณภาพ
ทางดานการทาํงานเหนือกวาคูแขงขัน เพือ่ที่ผูบริโภคจะมีการประเมนิตราสินคาในแงบวกและเก็บ
ไวที่หนวยความจํา โดยการประเมินตราสนิคานั้นยังแบงยอยๆออกไดเปนอีก 3 ประเภทคือ การ
ประเมินตราสนิคาในดานการตอบสนองทางดานอารมณ (Affective Responses) จะเปนการ
ประเมินอารมณความรูสึกทีม่ีตอตราสินคา ประเภทตอมาคือการประเมินทางดานการรับรู 
(Cognitive Evaluations) จะเปนการสรุปที่เกิดขึ้นจากความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคานั้น และ
ประเภทสุดทายก็คือการประเมินตราสนิคาในดานพฤติกรรม (Behavioral Intentions) ซึ่งจะ
พัฒนามาจากนิสัยความเคยชินและความสนใจที่มีตอตราสินคานั้นๆ  
 องคประกอบที่ (2) ก็คือ ความสามารถในการเขาถงึทัศนคติของผูบริโภค ในสวนนี้จะ
หมายถงึ ความรวดเร็วในการเรียกขอมูลในหนวยความจํากลับมาใช โดยดูวารวดเรว็มากนอยแค
ไหน โดยสามารถแบงออกไดเปน การกระตุนแบบอัตโนมัติ (Automatic Activation) ซึ่งจะเกิดขึ้น
ภายในหนวยความจาํตามธรรมชาติเมื่อส่ิงกระตุนนัน้เกีย่วของกับทัศนคติตอตราสินคา จะเปน
ปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ โดยทีผู่บริโภคไมตองใสความพยายามเลย และอีกแบบหนึง่ก็
คือ การกระตุนแบบควบคุม (Controlled Activation) ซึ่งจะตองใชความตั้งใจในการเรียกขอมูลทีม่ี
อยูแลวกลับมาใชในการประเมินหรือการสรุปการประเมินเกีย่วกับทศันคติที่มีตอตราสินคานั้นๆ 
ทั้งนี้ไดมีงานวจิัยของ Fazio (1986, cited in Farquhar, 1990) ไดกลาวไววา การที่ขอมูลนั้นจะถกู
เรียกกลับมาโดยอัตโนมัติหรือไมนั้นขึ้นอยูกับความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงของตราสินคาทีม่ี
นํามาประเมนิ และยิ่งไปกวานั้นความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากับการ
ประเมินของผูบริโภคที่เก็บไวในหนวยความจํายงัสามารถสงผลไปสูการรับรูตอตราสินคา และ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดอีกดวย ซึ่งหากทัศนคตนิั้นเกิดจากการใชสินคาของผูบริโภค ก็จะ
มีโอกาสในการเขาถึงไดงายกวาทัศนคติทีไ่มไดเกิดจากการใชสินคานัน้ๆ และนอกจากนีก้าร
โฆษณากย็ังชวยใหเขาถงึทศันคติของผูบริโภคไดงายขึ้นอีกดวย (Farquhar, 1990) 
 องคประกอบสุดทายก็คือ (3) การคงไวซึง่ภาพลกัษณของตราสินคา ซึ่ง Ogilvy (1983, 
cited in Farquhar, 1990) ไดกลาวถึงภาพลักษณของตราสินคากับการรักษาใหคงอยูไววา บริษทั
จะตองตัดสินใจ วาภาพลกัษณไหนที่บริษัทตองการใหตราสินคาเปน โดยภาพลักษณในทีน่ี้จะ
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หมายถงึบุคลิกภาพตราสนิคา (Personality) เนื่องจากสินคาก็เปรยีบเสมือนกับบุคคลซึ่งตองมี
บุคลิกลักษณะ และบุคลิกภาพนี้เองจะเปนตัวที่ทาํใหสนิคาสามารถขายไดหรือตายไปจาก
ทองตลาด นั่นก็คือ บุคลิกภาพตราสนิคานั้นเปนเสมือนสวนที่สามารถแยกใหสินคาของบริษัท
แตกตางจากคูแขงขันในทองตลาด และสําหรับเรื่องการคงไวซึ่งภาพลกัษณตราสินคานัน้ ถือไดวา
เปนสวนหนึง่ของการจัดการเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ซึง่สามารถ
พัฒนาไดจากการซื้อแตละครั้งของผูบริโภค 

สวน Keller (1998) ไดกลาวไววา การสรางคุณคาตราสนิคานั้นจะตองสรางตราสนิคาที่
ผูบริโภคมีความตระหนกัรู และนอกจากนีย้ังตองมีความเชื่อมโยงที่แขง็แกรง เปนที่ชืน่ชอบ และมี
ความโดดเดนเปนเอกลกัษณ อาจสรุปไดวา ความรูเกี่ยวกับตราสนิคานัน้จะถูกสรางจากปจจัย 3 
ประการคือ การเลือกใชองคประกอบตางๆของตราสินคา มาเปนตัวระบุชี้ถึงความเปนตราสินคา
นั้นๆ ตอมาก็คอืการใชกิจกรรมทางการตลาดอยางผสมผสานเพื่อส่ือถึงตราสนิคานัน้ และสุดทาย
ก็คือ การสรางความเชื่อมโยงที่ไมไดเกี่ยวของโดยตรงกับตราสินคาแตสามารถเชื่อมโยงถงึตรา
สินคาได  

สําหรับการเลอืกองคประกอบของตราสินคาในการสรางคุณคาตราสนิคานั้น อาจแบง
องคประกอบไดเปนขอมูลทัง้ภาพและเสียงที่สามารถระบุและสรางความแตกตางใหกับสินคานัน้ๆ
ได เชน ชื่อตราสินคา (Brand Name), โลโก (Logo), สัญลักษณ (Symbol), บรรจุภัณฑ 
(Packaging), สโสแกน (Slogan) โดยองคประกอบเหลานี้จะถกูนาํมาใชเพื่อเพิม่ระดับการ
ตระหนักรูในตราสินคาหรือใชเพื่อเพิม่ความแข็งแกรง ความเปนที่ชืน่ชอบ และความโดดเดนเปน
เอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสนิคา (Keller, 1998) 

นอกจากนี ้Keller (1998) ยังไดเสนอหลกัเกณฑในการเลือกใชองคประกอบตราสินคาไว 
5 ขอดังนี้ (1) องคประกอบที่ใชในการสรางตราสนิคานัน้ควรเปนองคประกอบที่สามารถจดจําได
งาย (Memorability) โดยเปนชื่อธรรมดาๆที่สามารถเรียกไดงาย เชน รานอาหาร Fuji (2) สามารถ
สื่อความหมายได (Meaningfulness) โดยที่มีความนาเชื่อถือและสามารถแนะนาํถงึคุณสมบัติของ
สินคาได โดยสามารถสรางใหเกิดความรูสึกสนุกสนาน นาสนใจ และกอใหเกิดจนิตภาพทัง้
ทางดานภาพและเสียง ในตวัอยางของรานอาหาร Fuji นี้จะสามารถสรางความคุนเคย มี
ความหมายและมีความแตกตางเดนเปนเอกลักษณ ตอมาก็คือ (3) ความสามารถในการเชื่อมโยง
ถายทอดความหมายได (Transferability) เปนความสามารถในการถายทอดทั้งภายในหรือ
ภายนอกประเภทสินคาหรือแมแตการถายทอดขามพรมแดนทางภูมิศาสตรและวัฒนธรรมอีกดวย 
โดยในตัวอยางนี ้รานอาหาร Fuji นี้จะสามารถเชื่อมโยงความหมายไดวาเปนรานอาหารญี่ปุน 
เนื่องจากเปนชื่อเดียวกับภูเขาไฟ Fuji   



 

 

36

 

นอกจากนี ้(4) องคประกอบตราสินคายงัจะตองเปนสิง่ทีส่ามารถนํามาปรับเปลี่ยนใชได 
(Adaptability) คือสามารถนํามาใชปรับใหมีความทันสมัยไดงาย และขอสุดทายกค็ือ (5) การ
ไดรับการคุมครอง (Protectability) องคประกอบนัน้จะตองไดรับการคุมครองทั้งดานกฎหมายและ
ไดรับความคุมครองจากการแขงขันอีกดวย  

และหากจะสรปุผลประโยชนที่บริษัทไดจากคุณคาตราสินคา อาจสรุปไดโดยผานทาง
องคประกอบทั้ง 4 ประการของ Aaker (1992) ไดดังนี้ ในสวนของความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) จะเปนตัวแสดงใหเหน็ถงึความแข็งแกรงของตราสินคาในใจของผูบริโภคนั้น สามารถลด
คาใชจายทางการตลาดของบริษัทได ยากกับการที่คูแขงขันจะเขามาแยงลูกคาไปจากบริษัท และ
นอกจากนี ้ลูกคาที่มีความภกัดีในตราสินคายังจะชวยบริษัทในการแนะนําใหคนอืน่ที่ไมใชลูกคา
มาทดลองใชสินคาของบริษทัอีกดวย จงึไมนาแปลกใจเลยที่ความภักดีตอตราสินคาเปนสิง่ทีทุ่ก
บริษัทคํานึงถงึในการทาํธุรกิจ  

สําหรับการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) นั้น แมแตในระดับของการจดจํา
ได (Recognition) ซึ่งถือไดวาเปนระดับตํ่าสุดในการตระหนกัรู ยงัเปนเสมือนสัญลักษณแสดง
ความคุนเคยตอตราสินคาได ไดมีงานวิจยัหนึง่ (Aaker, 1992) แสดงผลวา ผูบริโภคเลือกซื้อสินคา
จากตราสนิคาที่ตนรูจักกวามากกวาตราสนิคาที่ไมรูจัก สําหรับในระดบัของการระลึกได (Recall) 
นั้นก็สงผลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั โดยเฉพาะในกรณีทีก่ระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเกดิขึ้นภายนอกรานคา เพราะกระบวนการตดัสินใจซื้อภายนอกรานคาจําเปนจะตอง
อาศัยความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสินคามากกวา 

ในเรื่องของคณุภาพที่รับรู (Perceived Quality) จะแสดงใหเห็นถึงเหตุผลที่ผูบริโภคซื้อ
สินคานั้น สามารถแยกความแตกตางของตราสินคาของบริษัทกับของคูแขง ทาํใหสมาชิกใน
ชองทางการกระจายสนิคาสนใจที่จะนาํเอาสินคาของบริษัทไปขาย นอกจากนี้ ยังเปนประโยชนใน
การขยายสินคาและการตั้งราคาสูงกวาคูแขงอีกดวย โดยการที่บริษัทสามารถตัง้ราคาสูงไดนัน้ก็จะ
เปนประโยชนในการเพิ่มผลกําไรและมีเงนิที่จะมาลงทนุพัฒนาปรับปรุงสินคามากยิ่งขึ้นดวย  

สวนการเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Association) นัน้จะรวมไปถึงคณุสมบัติของสินคา 
(Product Attributes), คุณประโยชนที่ผูบริโภคไดรับ (Customer Benefit), การใชประโยชน 
(Uses), ผูใชสินคา (Users), รูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle), ระดับของสินคา (Product 
Class), คูแขงขัน (Competitors), และประเทศผูผลิต (Countries) ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินคานี้จะ
ชวยในการประมวลและการเรียกขอมูลกลบัมาใชใหมอีกครั้งในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค 

อยางไรก็ตาม องคประกอบของการสรางคุณคาตราสินคาที่ไมเหมาะสมนั้นอาจสงผล
ทางดานลบตอคุณคาตราสินคาได เชน ในงานวิจัยของ Buchanan, Simmons, และ Bichart 
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(1999) ซึ่งไดทําการวิจยัเรือ่งการตัดสินใจของผูคาปลกี (Retailer) นั้นสามารถสงผลทางดานลบ
ตอคุณคาตราสินคาได จากการที่ผูบริโภคมีความคาดหวังเกี่ยวกับการจัดวางสนิคาในรานคาปลีก 
ซึ่งหากการจัดวางสินคาไมตรงกับความคาดหวังของผูบริโภคจะสงผลใหผูบริโภคทําการประเมนิ
ตราสินคานั้นใหมอีกครั้งหนึง่ โดยงานวิจัยนี้ไดทําการศึกษาถงึผลกระทบของการวางสินคาที่มี
คุณคาตราสินคาสูงไวกับตราสินคาที่ผูบริโภคไมคุนเคย ซึ่งการประเมนิของผูบริโภคได
เปลี่ยนแปลงไปคือ โครงสรางของการวางแสดงสินคาที่ผสมกันจะทาํใหผูบริโภคเชื่อวา ตราสนิคา
รอบๆที่ผูบริโภคไมคุนเคยนัน้เปนตราสินคาที่มีคุณคาสูงตามตราสินคาที่มีคุณคาสูงจริง และ
นอกจากนี ้ความไมคุนเคยของตราสินคารอบๆ จะไมสามารถตอบสนองความคาดหวงัของ
ผูบริโภคได โดยงานวิจัยนี้สามารถอธิบายไดวาการวางแสดงสินคานั้นสามารถทําใหผูบริโภคเกิด
ความสับสนเกีย่วกับตราสนิคาได โดยผูผลิตสินคานัน้จะพยายามสรางคุณคาตราสนิคาโดย
ตองการใหสินคาของตนวางอยูในชั้นวางสนิคาที่เหมาะสมกับตราสินคาของตนคือ ตราสินคาที่มี
ชื่อเสียง และพยายามที่จะหลีกเลี่ยงการวางแสดงสินคาใกลกับตราสนิคาที่สูตราสนิคาของบริษทั
ไมได ในขณะที่รานคาปลีกมักจะวางสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสงูไวใกลกับสินคาทีไ่มมีชื่อเสียง 
เนื่องจากรานคาปลีกมักตองการใหคุณคาตราสินคาจากสินคาที่มีชื่อเสียงถายเทไปยังสนิคาอื่น 
เพื่อเพิม่ยอดขายใหกับรานคา สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกสับสนในคุณภาพที่แทจริงของตรา
สินคาได   

อยางที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวาการสรางคุณคาตราสนิคานั้นเปนสวนสาํคัญมากใน
การดําเนินธุรกิจใหประสบความสาํเร็จ แตขั้นตอมาก็คอืการรักษาและพัฒนาตราสนิคาของบริษทั
ใหมีคุณคาในใจของผูบริโภคมากยิง่ขึ้น ดังนัน้บริษัทตางๆจึงใหความสําคัญกับการวัดคุณคาตรา
สินคาเพื่อที่จะนําขอมูลตางๆมาประยกุตใชในการดําเนนิกิจการของบรษิัทตอไป 

 
การวัดคุณคาตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
 
 จากการทีน่ักการตลาดโดยทัว่ไปมองวา คณุคาตราสินคานัน้เปนเสมือนตัววัดที่บงบอกถึง
ผลการดําเนินงานของบริษทั ดังนัน้จงึจําเปนทีน่ักการตลาดจะตองทําการวัดดูวา คณุคาตราสินคา
ที่ตนสรางนัน้มีประสิทธิภาพมากนอยแคไหน เพื่อจะไดเปนประโยชนในการวางแผนการสราง
คุณคาตราสินคาตอไป ซึ่งการวัดคุณคาตราสินคานั้นอาจแบงไดเปน 2 ประเภทดวยกันคือ 
(Schultz, 2000) 
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1. การวัดคุณคาตราสินคาที่ใชวิธีการวัดทางดานการเงนิ (Financial Measures) 
 
 การวัดคุณคาตราสินคาในประเภทนี ้เปนการวัดคุณคาตราสินคาของรายไดที่สินคาที่มี
ตราสินคามีมากกวาสนิคาที่ไมมีตราสินคา นัน่ก็คือคุณประโยชนสวนเพิ่มของตวัสินคาที่สินคาที่มี
ตราสินคาจะไดรับเหนือกวา ซึ่งรายไดสวนเพิ่ม (Marginal Income) ที่สินคาที่มีตราสินคาจะไดรับ
มากกวาสนิคาที่ไมมีตราสนิคานัน้จะมาจาก ความตองการที่มากกวา (Higher Demand), ราคา
ตั้งที่สูงกวา (Higher Price), และตนทุนทางดานการผลิตและการกระจายสนิคาทีต่่ํากวา (Lower 
Production and Distribution Cost)  ซึ่งวิธีในการวัดนัน้มีหลายวิธีเชน วิธีการวัดราคาที่สูงกวา 
(The Premium-pricing Method), วิธีการวัดความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) เปน
ตน (Kapferer, 1992) 

ซึ่ง Keller (1998) ยังไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาโดยใชวธิีทางดานการเงินก็คือ  
วิธีการประมาณมูลคารวมของตราสินคา (Holistic Methods) เปนการวัดมูลคาโดยรวมของตรา
สินคาทั้งในแงของนามธรรมและในแงของการเงนิ โดยวธิีนี้จะเปนการเลือกพิจารณาสวนที่เปน
เอกลักษณของตราสินคาเพยีงสวนเดียว สามารถแบงไดเปน วิธีการประมาณสวนที่เหลือ 
(Residual Approach) ซึ่งเปนการวัดมูลคาตราสินคาโดยหักความชอบของผูบริโภคที่มีตอ
คุณสมบัติทางดานกายภาพของตราสินคาออกจากความชอบโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา และอกีวิธีหนึง่เรียกวา วธิีการตีมูลคาตราสินคา (Valuation Approach) เปนการประเมนิ
มูลคาทางการเงินของตราสนิคาเพื่อวัตถปุระสงคทางดานบัญชีและการรวมกนัระหวางบริษัท  

 
 สําหรับงานวิจยัของ Simon และ Sullivan (1993) ไดมีการวัดคุณคาตราสินคาในแงมุม

ของบริษัท โดยวัดคุณคาตราสินคาตามการเพิ่มข้ึนของการหมนุเวียนของเงนิสด (Cash Flow) ที่
สงผลตอบริษัท เปรียบเทยีบกับส่ิงที่บริษทัลงทุนไปในการสรางตราสนิคานั้นๆ เปนการวิจยัทีว่ัด
ผานทางราคาหุนของบริษัท สําหรับขอมูลที่ไดจากการวจิัยนี้แบงออกเปนขอมูลทางดานมหภาค 
(Macro Approach) เปนการวัดคุณคาตราสินคาในระดบับริษัท และขอมูลทางดานจุลภาค 
(Micro Approach) เปนขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในแตละระดบัตราสินคา โดยวัดคุณคา
ตราสินคาจากการตอบสนองตอการตัดสินใจทางดานการตลาด อยางไรก็ตาม งานวิจัยนั้นเปนการ
วัดในแงมมุของบริษัท ทาํใหผลวิจัยที่ไดกวางเกินไปและไมคอยจะเปนประโยชนตอนกัการตลาด
ในการวางแผนการตลาดตอไป โดยเฉพาะหากเปนการวางแผนกับตราสินคายอยๆภายในบริษทั 
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 เชนเดียวกับที่ Schultz (2000) ไดกลาวไววาผูขายสินคาสามารถใชมูลคาหุนของบรษิัทใน
การคํานวณคณุคาตราสินคา โดยนําเอามลูคาหุนมาเปนฐานในการคาดการณสวนมูลคาที่เพิ่ม
จากคุณคาตราสินคาเพียงอยางเดียวได  

 
สวนงานวิจยัของ Swait, Erdem, Louviere, และ Dubelaar (1993, cited in Park & 

Srinivasan, 1994; Randall & Ulrich, 1998) ไดเสนอวธิีการวัดคุณคาตราสินคา โดยออกมาในรูป
ของผลลัพธทางดานการเงนิของประโยชนทัง้หมดที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชตราสินคานัน้ โดย
เปนการวัดมูลคาทางดานการเงินของตราสนิคาที่มีตอผูบริโภคผานทางความเชื่อมโยงตราสินคา
และภาพลักษณตราสินคา ซึง่วิธนีี้จะมีขอไดเปรียบก็คือเนื่องจากวิธีนีจ้ะทําใหทราบถงึคุณคาตรา
สินคาที่ไดจากตัวเลือกของผูบริโภคในกลุมสมมติฐานซึ่งจะมีความนาเชื่อถือมากกวาการผลการ
สํารวจ  

 
สําหรับงานวิจยัของ Pruitt และ Peterson (1986) เกี่ยวกบัผลกระทบทางดานการเงนิของ

บริษัทจากการประกาศเรียกสินคาคืน (Product Recall) โดยดูวามีผลอยางไรตอคุณคาตราสินคา
พบวา คุณคาตราสินคาจะลดลงมากนอยแคไหนข้ึนอยูกับวาบรษิัทนัน้มีความรวดเร็วในการ
จัดการประกาศเรียกสินคาคนืไดรวดเร็วแคไหน และนอกจากนี้ งานวิจยัยังไดวิเคราะหถงึ
ความสัมพันธระหวางปริมาณของคุณคาตราสินคาที่ลดลงกับมูลคาตามตลาดของคาใชจาย
ทางออมของการเรียกสินคาคืน โดยไมพบความสัมพันธกันทางสถิติ ซึง่กห็มายความวาคาใชจาย
ทางออม เชน การดําเนินคด ียอดขายที่ลดลงของบริษัทจากการที่ชื่อเสยีงของบริษทัเสียนัน้เปนสิง่
ที่ควรไดรับการพิจารณา  

 
จะเหน็ไดวา การวัดคุณคาตราสินคาที่ใชวธิีการวัดทางดานการเงนินั้นจะเนนในสวนของ

มุมมองของบริษัทมากกวามุมมองของผูบริโภค ทําใหขอมูลที่ไดไมสามารถอธิบายคุณคาตรา
สินคาในมุมมองที่เกี่ยวของกับผูบริโภคได ทําใหบริษทัไมสามารถรูถึงสาเหตุการเกดิขึ้นของคุณคา
ตราสินคาได ดังนัน้จึงตองมีการวัดคุณคาตราสินคาที่เนนการวัดที่ตวัผูบริโภคขึ้นมาอีก 

 
2. การวัดคุณคาตราสินคาที่เนนการวัดที่ตัวผูบริโภค (Customer-related Measures)  

  
สําหรับการวัดคุณคาตราสินคาจากองคประกอบที่เกี่ยวของกับตัวผูบริโภค ถือไดวาเปน

การวัดคุณคาตราสินคาที่มนีักวชิาการและบริษัทตางๆไดใหความสนใจเปนอยางมาก เนื่องมาจาก
การวัดคุณคาตราสินคาโดยวัดที่ตัวผูบริโภคจะเปนการวดัคุณคาตราสินคาที่สามารถบงบอกไดถงึ
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สาเหตุของการเกิดขึ้นของคุณคาตราสินคานัน้ๆ โดยแบงไดออกเปน 2 ดานดวยกนั (Cobb-
Walgren, Ruble, & Donthu, 1995) คือ การวัดการรับรูของผูบริโภค ซึ่งจะมีเร่ืองของการตระหนกั
รูในตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคา และคุณภาพที่ผูบริโภครับรู เปนตน สวนอีกดานหนึง่จะเปน
เร่ืองของ พฤตกิรรมของผูบริโภค ซึ่งจะเปนเรื่องของการวดัความภักดีตอตราสินคา รวมไปถึงความ
เต็มใจในการจายเงินเพิ่มเพือ่ตราสินคานัน้ๆ  

สวน Keller (1998) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคโดยแบง
ออกเปน 2 ประเภท คือ (1) การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Approach) ซึ่งเปนการวัด
ถึงแหลงทีม่าของคุณคาตราสินคา โดยการวัดผานทางโครงสรางของความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) ซึ่งก็คือ การวดัความตระหนักรูในตราสนิคา (Brand Awareness) และภาพลักษณ
ตราสินคา (Brand Image) นั่นเอง การวัดวิธีนีจ้ะเปนประโยชนอยางมากในการที่จะระบุวาดานใด
ของความรูในตราสินคาที่จะเปนตัวแปรสําคัญในการสรางคุณคาตราสนิคา เนื่องจากเปนการวัด
จากหลายมิติในโครงสรางของความรูในตราสินคา ซึ่งการตระหนกัรูในตราสินคานัน้เปนการวัดการ
จดจําตราสินคาทั้งแบบที่มตีัวชวยแนะ (Aided Recall) และแบบที่ไมมีตัวชวยแนะ (Unaided 
Recall) นั่นกค็ือการวัดการจดจําได (Recognition) และการระลึกได (Recall) นัน่เอง และ
นอกจากนี ้การวัดในเรื่องของความแข็งแกรง ความเปนที่ชื่นชอบ และความโดดเดนเปน
เอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสนิคานัน้ก็สามารถวัดไดผานทัง้วธิีเชิงคุณภาพ (Qualitative) 
และวิธีเชงิปริมาณ (Quantitative) เชนกัน 

และ (2) การวดัคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Approach) เปนการวัดผลที่เกิดขึน้จาก
คุณคาตราสินคา โดยวัดตรงไปที่ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับความรูในตราสินคาจากองคประกอบ
ทางดานกิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางกัน จะเปนประโยชนสําหรับการประมาณการณผลที่อาจ
เกิดขึ้นหรือประโยชนที่อาจเกิดจากการตอบสนองที่แตกตางกนัที่สามารถสงผลตอคุณคาตรา
สินคาตอไป ซึง่วิธกีารวัดคณุคาตราสินคาทางตรงนี้ก็สามารถแบงยอยออกไดเปน  

วิธีการวัดเปรยีบเทยีบ (Comparative Methods) เปนการวัดที่ใชวัดทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและกิจกรรมทางการตลาด ซึง่เกิดขึ้นจากระดับของการ
ตระหนักรูที่มาก ประกอบกบัความแข็งแกรง ความเปนที่ชื่นชอบ และความโดดเดนเปนเอกลกัษณ
ของความเชื่อมโยงตราสนิคา อาจเปนการวัดโดยเปรียบเทียบระหวางตราสินคา (Brand-based 
Comparative Approach) เปนการวัดการตอบสนองของผูบริโภคที่มตีอกิจกรรมทางการตลาดที่
เหมือนกนัแตอยูภายใตตราสินคาที่แตกตางกนั เพื่อดูผลของคุณคาตราสินคาโดยตรง หรืออาจใช
การวัดโดยเปรยีบเทยีบเชิงการตลาด (Marketing-based Comparative Approach) ซึ่งจะเปน
การวัดดูการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป (Keller, 1998)
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 นอกจากนี ้VanAuken (2002) ยังไดพูดถงึตัวแปรที่สามารถนาํมาใชในการวัดคุณคาตรา
สินคาไววา คณุคาตราสินคานัน้อาจสามารถวัดผานทาง การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ซึ่งนับรวมตั้งแตการจดจําได (Recognition) การระลึกได (Recall) และเรื่องของตรา
สินคาที่เปนหนึ่งในใจของผูบริโภค (Top of Mind) ความชื่นชอบตอตราสินคา (Brand 
Preference) การใชตราสินคา (Brand Usage) ความสามารถในการเขาถึงของตราสินคา (Brand 
Accessibility) มูลคาตราสนิคา (Brand Value) ที่วัดจากการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพและมูลคาตอ
ตราสินคา รวมไปถึงความออนไหวในเรื่องของราคาอีกดวย ความแตกตางที่สาํคัญของตราสินคา 
(Brand Relevant Differentiation) การเชือ่มโยงทางดานความรูสึกของตราสินคา (Brand 
Emotional Connection) ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ความมีชวีิตชีวาของตราสินคา 
(Brand Vitality) ลําดับความสําคัญของตราสินคาในการพิจารณา (Brand Importance/Rank in 
Consideration Set) จินตภาพเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Imagery)    
 

สําหรับงานวิจยัของ Yoo และ Donthu (1997, cited in Washburn & Plank, 2002) นั้น
ไดมีการวัดคุณคาตราสินคาโดยพฒันามาจากตวัแปรซึ่ง Aaker (1991) บอกไววาเปน
องคประกอบของการสรางคุณคาตราสินคาซึ่งแบงออกเปนทัง้หมด 5 แบบ ทั้งนัน้ Yoo และ 
Donthu ไดนําเอาองคประกอบจํานวน 4 อยางมาเพื่อสรางแบบจําลองในการวัดคณุคาตราสินคา 
ซึ่งองคประกอบทั้ง 4 อยางทีน่ํามาใชก็คือ ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) คุณภาพทีผู่บริโภครับรู (Perceived Quality) และ
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) ในสวนขององคประกอบที่หาที ่Aaker ไดกลาวไว
นั้น ก็คือ  องคประกอบหรือทรัพยสนิอื่นๆของตราสินคา (Brand Asset and other Proprietary 
Brand Assets) ซึ่ง Yoo และ Donthu ไมไดนําเอาองคประกอบสุดทายมาใชในการวิจัยเนื่องจาก
มองวาเปนองคประกอบที่ไมเกี่ยวของกับผูบริโภค  

 
นอกจากนี ้Lassar และ Mittal (1995) ยังไดมีการพัฒนามาตราที่ใชวัดคุณคาตราสินคา

จากของ Martin และ Brown (1990, cited in Lassar & Mittal, 1995) ซึ่งแตเดิมนัน้ใชแนวการวดั
คุณคาตราสินคาตาม Aaker (1991) มาเปนการวัดจากคุณภาพที่ผูบริโภครบัรูจากชื่อตราสินคา 
(Perceived Quality) มูลคาที่รับรู (Perceived Value) ภาพลักษณตราสินคา (Image) ความนา
ไววางใจของตราสินคา (Trustworthiness) และขอผูกมดัที่ตราสินคาใหไว (Committed) มาเปน
มาตรวัดใหมซึง่ก็คือ การทาํงานของสินคา (Performance) ที่เปนเรื่องทางดานกายภาพของตัว
สินคาเสียมากกวา สวนภาพลักษณตราสินคานัน้ไดเปลี่ยนเปนภาพลกัษณตราสินคาในสังคม 
(Social Image) สวนมูลคาที่รับรูนั้นเปนการเปรียบเทยีบมูลคาที่ไดกบัตนทนุ (Cost) ที่เสียไป ใน
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สวนของขอผูกมัดที่ตราสนิคาใหไวนั้นจะเนนทางดานของความรูสึกมากกวาพฤติกรรม และใน
ทายที่สุดความนาไววางใจของตราสินคานั้นจะดูที่ความมั่นใจของผูบริโภคที่มีตอบริษัทและการ
สื่อสารของบริษัท 

 
สําหรับ Schultz (2000) ไดเสริมถึงวธิีการวัดคุณคาตราสินคาที่ผูบริโภคประเมินไวโดย

ผานทางการวดัดานทัศนคติ (Attitudinal Measures) เชน ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer 
Satisfaction) ความตั้งใจซื้อ (Intent to Purchase) ความเต็มใจในการหาตราสินคาในทองตลาด 
(Willing to seek out the brand in marketplace) และความเต็มใจที่จะจายราคาที่สงูกวา 
(Premium Price) และมีการเรื่องของการวดัทางดานความเสี่ยง (Risk Measure) เขามาเกี่ยวของ
เพิ่มข้ึนดวย  

 
สวนงานวิจยัของ Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดศึกษาผลของคณุคาตราสินคาโดย

ใชแบบจําลองลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) มาเปนกรอบในการศึกษา 
โดยวัดคุณคาตราสินคาผานทางการตระหนกัรู (Awareness) ทั้งในตราสินคาและโฆษณา ความ
เชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) และคุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) เพื่อใชวัด
ความชืน่ชอบมากกวา (Brand Preference) และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Purchase 
Intention) โดยใชการวเิคราะหมากกวา 1 ตัวแปร (Conjoint Analysis) และสมการการถดถอย 
(Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจยัแสดงออกมาวา ตราสินคาที่มกีารโฆษณามากจะสงผลกบั
คุณคาตราสินคาที่มากดวย และจะสงผลตอความชืน่ชอบมากกวาและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค
ในที่สุด 

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

& Ulrich, 1998) ซึ่งไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคสําหรับการบริโภคและ
เลิกบริโภคสินคาและบริการของบริษัท จากงานวิจัยนี้ชวยเพิ่มความเขาใจผลกระทบของ
คุณประโยชนของตราสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคา แตอยางไรก็ตาม มาตรวัดคุณคาตราสินคานี้
ไมไดวัดถึงความเชื่อมโยงตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาซึง่เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคา
ตราสินคา 

 
 นอกจากนี ้Anantachart (1999) ไดทําการศึกษาวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภคและศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรทางดานการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Variables) ไดแก ความคุนเคย (Familiarity) คุณภาพที่ผูบริโภครับรู 
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(Perceived Quality) การยอมรับ (Acceptability) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) โดย
ใชปฏิกิริยาการตอบสนองทีแ่ตกตาง (Differential Effect) มาเปนเครื่องแสดงความสมัพันธ
เหลานั้น โดยการศึกษาในครั้งนี้ไดทําทัง้ในสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํและสินคาที่มรีะดับความ
เกี่ยวพนัสูง ผลวิจัยพบวา ตราสินคาที่มีคณุคาในสายตาของผูบริโภคจะมีระดับความคุนเคย 
คุณภาพที่ผูบริโภครับรู การยอมรับ และความตัง้ใจซื้อในตราสินคาจะสูงกวาตราสินคาอื่น  
 
 ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดนําเอาแนวคิดของ Aaker (1991) มาพัฒนามาตรวัดคุณคาตรา
สินคาขึ้นมาใหม โดยประกอบไปดวยปจจัย 5 ประการ ดังนี ้ความรูจกัตราสินคา ความชอบตรา
สินคา ความตัง้ใจซื้อตราสินคา ความพอใจในตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา ในขณะที่ 
นันทนา บริพนัธานนท (2542) ไดทําการศึกษาถงึความแตกตางของคุณคาตราสินคาระหวาง
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัตอและสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู โดยไดอาศัยแนวคิดของ 
Aaker (1991) มาเปนกรอบในการวัดความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาอนัประกอบไปดวย 
การรูจักในตราสินคาหรือเคยเหน็โฆษณา ความเชื่อมโยงตราสินคา และการรับรูในคุณภาพตรา
สินคากับปจจยัการตอบสนองทางดานการตลาด คือ ความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตรา
สินคา ความรูสึกชอบมากกวาและความตัง้ใจซื้อ พบวา ปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารทัง้การตลาด
นั้นจะมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชงิบวก และนอกจากนีต้ราสินคาที่มคีาใชจาย
ทางการโฆษณาสูงยงัมีคณุคาตราสินคาสูงดวยเชนกนั 
 
 เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดใชแนวคิดของ Keller (1993) มาเปนกรอบในการศึกษาถึง
ความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคระหวางสินคาที่มีความแตกตางกนัและ
ยังศึกษาถงึความสัมพันธระหวางระดับคุณคาตราสินคาและการประเมินการขยายตราสินคาของ
ผูบริโภค โดยวัดผานทางความรูที่มีตอตราสินคา พบวา ระดับของคุณคาตราสินคาของสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ําจะสงูกวาสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู และระดับของคุณคาตราสินคา
ทั้งในสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํและสูงจะสงผลตอการประเมนิการขยายตราสินคาในเชิง
บวกดวย  
 
 และในป พ.ศ. 2543 นี้เอง วารินยา ลีลายวุัฒน ไดทําการศึกษาถงึลักษณะความสัมพันธ
ของผูบริโภคกับตราสินคา (Consumer-brand Relationship) และลักษณะของความภักดีตอตรา
สินคาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่แตกตางกนั ผานทางแนวคิดของ Keller (1993) โดยวัดจาก
ความรูในตราสินคาซึง่ประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา 
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พบวา ผูบริโภคจะมีความสมัพันธกับตราสินคาในลกัษณะที่แตกตางกันหลายลกัษณะ ทัง้ใน
รูปแบบของความสัมพนัธทีลึ่กซึ้งแลวผวิเผิน 
 
 ในขณะที่ ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ไดใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) ใน
งานวิจยัเรื่องการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ โดยผานทางการวดัความรูเกี่ยวกับตราสินคา
และการวัดการรับรูในเรื่องของคุณภาพการบริการ (Service Quality) โดยศึกษาถึงระดับคุณคา
ตราสินคาในใจของผูบริโภคในธุรกิจบริการ และศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับของคุณคาตรา
สินคาและปจจัยการตอบสนอง โดยธุรกิจที่ใชในงานวิจยัครั้งนี้มทีั้ง ธรุกิจบริการประเภททีม่ี
ลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible) และธุรกิจประเภทที่มีลักษณะการกระทาํที่ไม
สามารถจับตองได (Intangible) พบวา คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดทุกปจจัย 
 
 และนอกจากนี้ นภัสกร ศักดานุวงศ (2545) ยังไดทาํการวิจัยเรื่องการวัดคุณคาตราสินคา
ในตลาดที่มุงสูองคกรธุรกิจ โดยใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) มาพัฒนาเปนมาตรวัด ซึ่ง
ประกอบไปดวยความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการวัดความไววางใจทีม่ีตอพนกังานของตราสินคา 
และนอกจากนี้ยงัมีการศึกษาถงึความสมัพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาและปจจัย
ตอบสนองทางการตลาดที่มผีลตอตราสินคาอีกดวย โดยผลการวจิัยพบวา คณุคาตราสินคานั้นมี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับทุกปจจยัของการตอบสนองทางการตลาด และเมื่อศึกษา
ความสัมพันธเฉพาะตราสนิคาพบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธกับปจจัยตอบสนองทางการ
ตลาดเพียงบางปจจัย ซึ่งจะแตกตางกนัตามแตละตราสนิคา 
 
 นอกจากนี ้Dawar และ Pillutla (2000) ซึ่งไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ ผลกระทบของภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่มผีลตอคุณคาตราสินคา โดยใชมาตรวัดคุณคาตราสินคาดังนี้คือ 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Attitude), ความเชื่อมัน่ในตราสินคา (Brand 
Trust), คุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Perceived Quality), ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Likelihood) และ
ความเปนที่ตองการของตราสินคา (Brand Desirability) โดยมาตรวัดที่ใชนัน้มีระดบัความ
นาเชื่อถือในระดับที่ด ี
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หลังจากที่ไดเขาใจถึงแนวคดิทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วของกับคุณคาตราสินคาแลว สวนตอไปที่
จะกลาวถงึก็คอืการแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งนับไดวาเปนอกีแนวคิดหนึง่ที่
มีความสาํคัญมากในงานวิจยัครั้งนี้ เนื่องมาจากงานวิจัยในครั้งนี ้เปนการวัดคุณคาตราสินคาใน
แงมุมของผูบริโภคซึ่งถือไดวาเปนแงมุมที่สาํคัญมากตอการดําเนนิธุรกจิของทุกบริษทั 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 
 จากการที่แตละบริษัทลวนตองการที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
ทําใหการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นนับไดวาเปนสวนสาํคัญมากที่บริษทัควรที่จะ
ทําการศึกษาและเขาใจ เพือ่ใหทราบถึงสาเหตทุี่มาของการเกิดขึ้นของพฤตกิรรมนัน้ๆของผูบริโภค 
ซึ่งในที่นี้จะกลาวถงึแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude) และแนวคดิและทฤษฎี
เกี่ยวกับความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Expectation and 
Satisfaction) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
 

การรับรูของผูบริโภคนั้นก็คอื กระบวนการของแตละบุคคลในการเลือกสรรเปดรับ การจัด
ระเบียบ และการตีความสิง่เราใหเกิดความหมายและเกดิภาพที่มีความเชื่อมโยงกนั (Schiffman & 
Kanuk, 2000) โดยแมวาคนสองคนจะถูกกระตุนจากสิ่งเราที่เหมือนกนัแตจากการจดจํา การ
เลือกสรร การจัดระเบียบและการตีความทีไ่มเหมือนกันสงผลใหความตองการ คานยิมและความ
คาดหวงัแตกตางกนัและสงผลตอการรับรูที่แตกตางกันตอไป เชนเดียวกับ Kotler (2000) ที่ได
กลาวไววา การรับรูก็คือ กระบวนการที่แตละบุคคลทําการเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความขอมลู
ตางๆที่เขามาเพื่อสรางใหเกดิภาพที่มีความหมาย 

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) ก็ไดใหคํานยิามของการรับรูไววา เปน
กระบวนการในการเลือกสรร การจัดระเบยีบ การตีความประสาทสมัผัสตางๆใหเกดิความหมาย 
โดยที่จะมีปจจัยในเรื่องของประสบการณ ความคาดหวงั และการอางองิถึงมาเปนกรอบที่ใชใน
การประเมนิความหมาย เชน ผูบริโภคที่เคยใชสินคามาแลวก็จะมีการประเมินสินคาจนกลายเปน
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆ 
 อาจกลาวไดวา การรับรูของผูบริโภคนั้นจะเปนเรื่องของกระบวนการจดัการกับขอมลูของ
แตละบุคคล ดังนัน้จึงควรศึกษาถึงขั้นตอนการจัดการกบัขอมูลของผูบริโภค ซึ่งในที่นี้จะกลาวถงึ 
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กระบวนการการรับรูของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย การเลือกสรรการรับรู การจัดระเบียบการรับรู 
และการตีความการรับรู นอกจากนี้ยงัรวมไปถึงการรับรูในเรื่องของความเสี่ยงอกีดวย 
    
กระบวนการการรับรูของผูบริโภค 
 
 การรับรูของผูบริโภคนั้นเปนสิ่งที่บริษทัตางๆคาดการณไดยากอยางที่ไดกลาวมาขางตนวา
การรับรูไมไดเกิดจากตัวสารที่บริษัทสงไปแตอยางเดียว แตยังรวมถงึปจจัยตางๆ เชน 
ประสบการณเดิม ความตองการ เปนตน เนื่องจากปจจยัตางๆเหลานีส้งผลใหผูบริโภคแตละคนมี
กระบวนการการรับรูตอขอความเดยีวกนัทีแ่ตกตางกนั โดยกระบวนการการรับรูของบริโภคนั้นจะ
ประกอบไปดวย การเลือกสรรการรับรู (Perceptual Selection) การจัดระเบียบการรับรู 
(Perceptual Organization) และการตีความการรับรู (Perceptual Interpretation) ซึ่งอธิบายได
ดังนี้ (Assael, 1998) 
 
การเลือกสรรการรับรู (Perceptual Selection) 
 
 การเลือกสรรการรับรูนั้นเปนขั้นตอนแรกของกระบวนการเรียนรู เปนขั้นตอนที่ผูบริโภค
เปดรับส่ิงเราทางการตลาด และจะสนใจกบัส่ิงเรานั้นๆหรือไมก็ขึ้นอยูกบัวาสิง่เรานั้นตรงกับความ
ตองการ ทัศนคติและความคาดหวงัอันเกดิมาจากประสบการณของตนหรือไม ซึง่หากไมตรงกับที่
ผูบริโภคตองการ ส่ิงเรานัน้ๆก็จะถกูเพกิเฉยไป สําหรับข้ันตอนของการเลือกสรรการรับรูสามารถ
แบงออกไดเปน การเปดรับ (Exposure), ความสนใจ (Attention) และการรับรูอยางเลือกสรร 
(Selective Perception)  
 ในสวนของการเปดรับ (Exposure) จะเกิดข้ึนเมื่อประสาทสัมผัสของผูบริโภคซึ่งประกอบ
ไปดวยตา หู จมูก ปาก ผวิหนัง ซึ่งไดรับการกระตุนจากสิง่เราซึง่อาจจะกอใหเกิดหรือไมเกิดการ
เปดรับก็เปนได ในสวนนีเ้ร่ืองของความสนใจและความเกี่ยวพันที่มีตอส่ิงเราจะเปนตวัแสดงใหเห็น
ถึงระดับของความสนใจเปดรับของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเรานั้นๆ โดยผูบริโภคจะทําการเลือกและ
เปดรับส่ิงเราทีต่นตองการ และในขณะเดียวกันก็จะหลีกเลี่ยงการเปดรับตอส่ิงเราที่ไมสําคัญและ
ไมนาสนใจสําหรับตัวเขา อาจเหน็ถึงอยางไดในใชรีโมทคอนโทรลเปลีย่นชองโทรทัศน (Zapping) 
ในขณะที่มีโฆษณา (Assael, 1998)  
 ตอมาก็คือความสนใจ (Attention) จะเปนการมุงเนนไปที่ความสามารถขององคประกอบ
ทางดานความรู (Cognitive) ที่มีตอส่ิงเรา เชน ผูบริโภคมองเหน็สินคาใหมบนชั้นวางสินคา เปนตน 
โดยนักการตลาดอาจกระตุนความสนใจของผูบริโภคจากการเปลี่ยนบรรจุภัณฑ ขนาดโฆษณา 
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ตําแหนงโฆษณาในหนาหนงัสือพิมพ หรือแมกระทัง่การที่นกัการตลาดนําเอาประสาทสัมผัสของ
ผูบริโภคมาใชในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เชน กลิ่นของกาแฟนัน้สามารถนํามาใชเปน
ตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากบริโภคกาแฟได เปนตน 
 สําหรับหลักสาํคัญในการเรียกความสนใจจากผูบริโภคก็คือ ตามธรรมชาติแลวหาก
ผูบริโภคมีการปรับตัว (Adaptation) ตอส่ิงเราไดมากเทาไร ผูบริโภคก็ยิ่งจะใหความสนใจตอส่ิงเรา
นอยลงเทานัน้ เชน สื่อกลางแจง (Outdoor Media) อาจจะมีประสิทธภิาพมากในการโฆษณาใน
ปจจุบันเนื่องจากมีความแปลกใหม แตตอมาเมื่อทุกบริษัทเริ่มมาใชสือ่กลางแจงมากเกนิไปก็อาจ
ทําใหผูบริโภคเริ่มเบื่อ และเริม่หลีกเลีย่งสื่อกลางแจงได ดงันัน้จึงเปนหนาที่ของนักการตลาดใน
การคิดหาวิธีการใหมเพื่อนาํมาใชในการดงึดูดความสนใจของผูบริโภค โดยหนึง่ในวิธทีี่เปนทีน่ิยมก็
คือ วิธีการเปลีย่นจากสิ่งที่ผูบริโภคคุนเคยไปเปนแบบตรงกนัขามเลยทเีดียว (Contrast)  ซึ่ง
ปจจุบันไดมีนกัโฆษณาจํานวนมากที่ใชวธิกีารนี้เพื่อเรียกความสนใจจากผูบริโภคเพิม่ หรืออาจมี
การนาํเสนอสิง่เราใหมๆ โดยสิ่งเหลานี้เองจะเปนตัวชวยลดความเบื่อหนายโฆษณาลงได ซึ่งการใช
การตรงกนัขามนี้ไมจําเปนวาจะตองสรางใหเกิดความแตกตางอยางสิน้เชิงก็ได เพยีงแคใหตรงกนั
ขามกับส่ิงรอบขางกพ็อแลว เชน โฆษณาในนิตยสารนัน้มักจะมีภาพประกอบมากมาย นกัการ
ตลาดอาจนาํโฆษณาทีเ่รียบมาใชเพื่อดึงดดูใหผูบริโภคสะดุดตากับโฆษณา แตในทางกลับกัน แต
บางครั้งนักโฆษณาก็ใชประโยชนจากความไมรูสึกตรงกนัขามจากการที่ฉายโฆษณาที่ผูชมจะไม
รูสึกวาตนเองกําลังชมโฆษณาอยูจนกระทั่งเกิดความรูสึกรวมกับโฆษณานัน้ไปแลวก็ได 
(Schiffman & Kanuk, 2000) และนอกจากนี ้การเปลีย่นตําแหนงตราสินคาก็สามารถใชในการ
เรียกความสนใจจากผูบริโภค เชน บริษัทอาจตองการเปลี่ยนหรือเพิม่กลุมลูกคา แตทั้งนี้ทัง้นัน้การ
เปลี่ยนตําแหนงตราสนิคากค็วรจะตองคํานึงถึงสวนผสมทางการตลาดที่เหมาะสมดวยเชนกนั 
  สวนสุดทายกค็ือ การรับรูอยางเลือกสรร (Selective Perception) ก็คือผูบริโภคจะมีการ
รับรูตอส่ิงเราอยางเลือกสรรเนื่องมาจากบคุคลแตละคนจะมีเร่ืองของความตองการ ทัศนคต ิ
ประสบการณและลักษณะสวนตัวที่แตกตางกนั โดยการรับรูอยางเลือกสรรนี้จะหมายถึงการที่คน 
2 คนอาจเหน็ถึงโฆษณาเดยีวกนั บรรจุภัณฑเดียวกัน สินคาเดียวกนัแตกลับรับรูถึงสิ่งตางๆ
เหลานั้นแตกตางกนั ซึง่การรับรูอยางเลือกสรรนี้จะสามารถเกิดขึ้นไดตลอดเวลาในกระบวนการ
รับรู กลาวไดวา การเปดรับอยางเลือกสรรนั้นจะเกิดขึ้นจากความเชื่อของผูบริโภคที่จะสงผลตอการ
เปดรับวา เขาอยากรูอยากฟงขอมูลอะไร สวนการจัดระเบียบอยางเลอืกสรรนั้นจะเกิดจากการที่
ผูบริโภคจะจัดระเบียบของขอมูลตามความเชื่อของตน เชนเดียวกับการตีความอยางเลือกสรรซึ่ง
จะเกิดขึ้นเมื่อการรับรูนั้นสงผลในทิศทางเดียวกนักับความเชื่อและทัศนคติที่มีมากอนแลว 
(Assael, 1998)  
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 ในสวนของการรับรูอยางเลือกสรรนั้น จะสามารถเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
ทั้งในแบบที่มคีวามเกี่ยวพนัสูงและต่ําได โดยในกรณีของสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู (High 
Involvement) ผูบริโภคจะเลอืกสรรขอมูลที่สามารถชวยในการประเมนิตราสินคาทีส่ามารถ
ตอบสนองความตองการของตนและสอดคลองกับความเชื่อและความชื่นชอบเดิมที่มีอยูแลวอกี
ดวย แตสําหรบัการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํ (Low Involvement) ผูบริโภคจะเลือก
เอาขอมูลที่ไมตรงกับความรูเดิมของตนออกจากกระบวนการตัดสินใจกอน (Assael, 1998) 
 อยางไรก็ตาม ในการเลือกสรรส่ิงเราใหตรงตามความคาดหวังและแรงจูงใจของผูบริโภค
นั้นก็ยังมีขอนาสนใจอีก (SChiffman & Kanuk, 2000) กค็ือ ผูบริโภคมักจะเปดรับขอความที่ทาํให
ตนเกิดความพึงพอใจมากกวา และจะพยายามเลี่ยงขอความที่ตรงขามกับความเชือ่เดิมหรือ
ขอความทีท่ําใหผูบริโภครูสึกไมดี และนอกจากนี้ผูบริโภคจะเลือกสนใจเฉพาะขอความที่สามารถ
ตอบสนองความตองการหรอืความสนใจของตนเอง หลกีเลี่ยงสิง่เราทีต่นคิดวาจะบัน่ทอนทางดาน
ความรูสึก เปนตน เชน คนสบูบุหร่ีมักหลีกเลี่ยงโฆษณาที่แสดงภาพอนัตรายจากบหุร่ี 
 อาจกลาวไดวา การรับรูของผูบริโภคนั้น จะขึ้นอยูกับการเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภค 
ซึ่งเกิดจากโฆษณาและสิ่งเราตางๆทางดานสังคม โดยขอมูลที่ผูบริโภคทําการรับรูนัน้มักจะมีความ
สอดคลองกับความรูและประสบการณเดมิของตน และในสวนตอไปจะกลาวถงึหนาที่ของการรับรู
อยางเลือกสรรอยางละเอียดมากขึ้น 
 
หนาที่ของการรับรูอยางเลือกสรร 
 
 การรับรูอยางเลือกสรรจะเปนสิ่งที่สามารถรับรองไดวาผูบริโภคจะเลือกรับขอมูลที่ตรงกับ
ความตองการของตน โดยกระบวนการนี้จะเรียกวา การรับรูอยางระแวดระวัง (Perceptual 
Vigilance) สําหรับกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคาทีม่ีความเกีย่วพันสงูนั้น การรับรูอยาง
ระแวดระวังจะชวยผูบริโภคในเรื่องของการใชเปนแนวทางสาํหรับขอมลูที่จําเปน โดยผูบริโภคจะ
มุงตรงไปที่ขอมูลซึ่งสามารถทําใหตนสามารถบรรลุคุณประโยชนที่ตนตองการได โดยพบวา
ผูบริโภคนั้นจะสามารถระลกึถึงตราสนิคาที่ตนชืน่ชอบไดเร็วกวาชื่อตราสินคาอืน่ๆ แตสําหรับ
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา การรับรูอยางระแวดระวังจะชวยในการเลือกเอาขอมูลที่ผูบริโภคไม
ตองการออกเนื่องมาจากผูบริโภคตองการที่จะลดกระบวนการประมวลขอมูล เพราะในหนึง่วนั
ผูบริโภคจะไดรับขอมูลจํานวนมากทั้งที่เกีย่วของและไมเกี่ยวของกับการตัดสินใจ ทาํใหจาํเปน
อยางยิ่งที่จะตองเอาขอมูลทีไ่มเกี่ยวของออกจากกระบวนการตัดสินใจ (Assael, 1998) 
 ในบางครั้งผูบริโภคนั้นจะรับรูขอมูลที่สอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติเดิมของตน 
กอใหเกิดหนาที่ของการรับรูอยางเลือกสรรอีกอยางหนึ่งก็คือ การรับรูอยางปองกนั (Perceptual 
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Defense) จะเปนกลไกที่ผูบริโภคใชในการปกปองตนเองจากสิง่เราที่เขามาคุกคามหรือตรงกัน
ขามกับความเชื่อเดิม สําหรบัการรับรูอยางปองกนันี้จะเปนเรื่องของความเชื่อและทศันคติของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึง่หากผูบริโภคมีความเชื่อตอส่ิงใดสิ่งหนึง่มากกย็อมทาํใหเกิดการ
ยอมรับการเปลี่ยนแปลงนอยลงเทานั้น และถาขอมูลนัน้เปนขอมูลทีต่รงกับความเชื่อของผูบริโภค
ก็ยอมจะไดรับการยอมรับและมีการปรับใหตรงกับความเชื่อเดิมของผูบริโภคไดงายกวา ใน
ขณะเดียวกนัหากขอมูลนัน้ไมสอดคลองกับความเชื่อเดิมก็อาจถกูปฏิเสธหรือทาํใหบิดเบือนไป
จากเดิมก็เปนได (Assael, 1998) 
 การรับรูอยางปองกนันัน้มักจะเกิดขึ้นกบัสถานการณที่อาจกอใหเกิดความกังวลใจ 
เนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมที่จะหลีกเลีย่งสิ่งเราทีก่อใหเกิดความกลวัหรือความกงัวลใจ เชน คน
สูบบุหร่ีจะหลกีเลี่ยงความกงัวลใจจากการชมโฆษณาทีต่อตานการสูบบุหร่ี เปนตน  
 สําหรับนักการตลาดนั้นสามารถใชประโยชนจากการรับรูอยางเลือกสรรในการนาํมา
วางแผนทางการตลาดได เชน ในเรื่องของขอความทางการสื่อสารการตลาด หากผูบริโภคมีการ
รับรูอยางปองกันแลว นกัการตลาดก็อาจสือ่ขอความทีก่าํกวมเขาไป ผูบริโภคจะทําการดึงเอา
ขอมูลสวนที่สอดคลองกับความเชื่อของตนออกมาจากขอมูลที่ทาํการสื่อสารออกไปเอง สวน
ผูบริโภคที่มีการรับรูอยางระแวดระวังนั้น ขอมูลที่มีความชดัเจนจะมปีระสิทธิภาพมากกบัผูบริโภค
กลุมนี ้ 
 และหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการรับรูอยางเลือกสรรแลว จะทําใหขอมูลที่ผูบริโภคนําไปใช
นั้นเปนขอมูลที่สอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคและจะหลีกเลี่ยงขอมูลตางๆที่ไมจําเปน 
ดังนัน้ในสวนตอไปจะอธิบายถึงกระบวนการจัดระเบียบการรับรูของขอมูลที่ผูบริโภคไดทําการ
เลือกสรรแลว 
 
การจัดระเบียบการรับรู (Perceptual Organization)  
 
 การจัดระเบียบการรับรู หมายถงึการที่ผูบริโภคจัดกลุมของขอมูลซึ่งมาจากแหลงขอมูล
หลายๆที่เพื่อใหเปนระเบียบ เพื่อใหเขาใจขอมูลนั้นไดงายขึ้นและสามารถนาํมาใชไดงายขึน้อีก
ดวย โดยพืน้ฐานของการจัดระเบียบการรับรูนี้จะเปนการมองใหลักษณะของภาพรวม 
(Integration) นั่นก็คือ การทีรั่บรูสิ่งเราในลกัษณะทีเ่ปนกลุมกอนที่ผานการจัดระเบียบแลวตาม
แนวคิดของ Gestalt ที่มองจากภาพยอยๆใหเปนรูปภาพหรือแบบแผน ซึ่งกห็มายความวา 
ผูบริโภคจะรับรูสิ่งเราในลักษณะของภาพรวมมากกวาทีจ่ะมองแยกเปนองคประกอบยอยๆ นั่นก็
คือหลักของแนวคิดนี้จะมุงตรงไปที่การนาํไปใชกับกลยทุธทางการตลาด คือไมวาจะเปนเรื่องของ
แผนรณรงคโฆษณา ระดับราคาของสินคา รานคา หรือลักษณะตราสนิคาก็จะถูกมองเปนเหมือน
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องคประกอบเดียวกนัของแผนการตลาดในการสรางภาพลักษณตราสนิคา เพราะเพยีงแคสวนใด
สวนหนึง่คงไมสามารถสรางภาพลักษณตราสินคาที่แข็งแกรงได แตหากทุกๆสวนชวยกันก็ยอม
ประสบผลสําเร็จไดงายกวา (Assael, 1998) 
 ในเรื่องของหลกัการรับรูแบบภาพรวมของ Gestalt นั้นจะตั้งอยูบนสมมติฐานที่วา คนจะมี
การจัดระเบียบการรับรูเปนกลุมกอน โดยการรับรูแบบภาพรวมจะเปนเหมือนกระบวนการในการ
สรางใหสิง่เราที่แตกตางกันเขามาเปนกลุมกอน เหมือนเชนภาพในจอโทรทัศนซึ่งเกิดจากจุดเล็กๆ
มากมายแตพอมารวมกนัจนกลายเปนภาพใหญที่สามารถสื่อความหมายได เพราะผูบริโภคจะทํา
การตอเติมองคประกอบที่ขาดหายไปจนกลายเปนภาพรวมได ซึง่การรับรูแบบภาพรวมนั้นสามารถ
แบงออกไดเปน (Assael, 1998) หลกัการเติมสวนที่ขาดหายไป (Closure) หลักการมองภาพรวม 
(Grouping) และทายสุดคือหลักบริบทแวดลอม (Context) (Assael, 1998) 
 สําหรับหลักการเติมสวนที่ขาดหายไป (Closure) นั้น จะหมายถงึ แนวโนมที่ผูบริโภคจะ
เติมองคประกอบที่ขาดหายไปเมื่อส่ิงเรานัน้ไมสมบูรณ โดยผูบริโภคจะมีความตองการที่จะสราง
รูปใหสมบูรณและเกิดความพึงพอใจหากสามารถเตมิสวนที่ขาดหายไปได เชน การที่ผูบริโภค
สามารถสรุปใจความสาํคัญจากโฆษณาทีก่ํากวมได และในบางครั้งโฆษณาที่ไมสมบูรณสามารถ
เพิ่มระดับความนาสนใจและการจดจําในขอความนัน้ๆได  
 ในสวนของหลกัการมองภาพรวม (Grouping) กลาวไววา ผูบริโภคจะรบัรูขอความตางๆ
ในลักษณะของกลุมกอน (Chunk) มากกวาจะเปนขอมูลที่แยกกนั ซึ่งขอมูลที่เปนกลุมกอนนั้นจะ
เปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถประเมินตราสินคาหนึ่งกบัตราสินคาอืน่โดยใชคุณสมบัติที่แตกตาง
กันได โดยหลกัของการมองภาพรวมนั้นจะเปนขอมูลที่ใกลเคียงกัน มคีวามคลายคลึงและตอเนื่อง
ไปในทางเดียวกัน ทั้งนี้นกัโฆษณาสามารถใชประโยชนของการมองภาพรวมเปนขอมูลที่ใกลเคียง
กันในการเชื่อมโยงสนิคาไปกับสัญลักษณในทางบวกหรือจินตภาพที่ใกลเคียงกับตัวสินคา สาํหรับ
การคลายคลงึกันนั้นอาจจะเปนในเรื่องของชื่อ สี หรือแมแตรูปแบบทําใหสามารถนาํมาจัดเขากลุม
เดียวกนัได และสุดทายสวนของการตอเนือ่งไปในทางเดยีวกนั จะเปนการมองภาพรวมของสิ่งที่
สามารถจัดกลุมใหมองไปในทิศทางตอเนื่องเดียวกันได (Assael, 1998)  
 สวนสุดทายคอืหลักบริบทแวดลอม (Context) จะเปนการมองภาพรวมจากบริบท
แวดลอม โดยจะแบงออกเปนรูปทรง (Figure) และพื้นหลัง (Ground) จะเกิดจากการที่ผูบริโภคทํา
การแยกสิง่เราที่มีความโดดเดนออกมาจากสิ่งเราที่ไมโดดเดน ซึ่งจะกลายเปนรูปทรงและพืน้หลงั
ในที่สุด ทําใหนักโฆษณาตองระมัดระวงัในการทําโฆษณาวาสวนไหนจะเปนรูปทรงและสวนไหน
จะเปนพื้นหลงัของโฆษณา นั่นก็คือนักโฆษณาตองพยายามออกแบบโฆษณาใหตัวรูปทรงแยกให
เห็นเดนชัดออกมาจากพื้นหลัง 
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การตีความการรับรู (Perceptual Interpretation)  
 
 เมื่อผูบริโภคทําการเลือกและจัดระเบียบสิง่เราแลวนั้น ขัน้ตอไปก็คือการตีความสิง่เรานัน้ๆ
ออกมาเปนการรับรู โดยการตีความนัน้มหีลักอยู 2 ประการก็คือ การจัดประเภทการรับรู 
(Perceptual Categorization) และการสรุปผลการรับรู (Perceptual Inference) 
 การจัดประเภทการรับรู (Perceptual Categorization) จะเปนแนวโนมของการวางขอมูล
แยกใหเปนประเภทๆ ซึง่จะชวยผูบริโภคในการประมวลขอมูลไดเร็วขึ้นและมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
อีกทั้งยังชวยใหสามารถจัดแบงประเภทใหมๆของขอมูลไดอีกดวย โดยนักการตลาดตางกพ็ยายาม
ที่ทาํใหกระบวนการจัดประเภทการรับรูงายขึ้น เพื่อทีจ่ะแนใจวาผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา
ในฐานะที่เปนสวนหนึง่ของระดับสินคานั้นๆ แตอยางไรกต็ามบริษัทก็ยงัตองการใหตราสินคาของ
บริษัทแตกตางจากคูแขงขันในทองตลาดอยูดี นัน่ก็คือการวางตาํแหนงตราสินคา (Brand 
Positioning) นั่นเองซึง่จะเปนทัง้การสรางประเภทของสินคาและในขณะเดียวกนักย็ังสื่อถงึความ
โดดเดนของสนิคาอีกดวย (Assael, 1998) 
 สําหรับแรกเริม่ของการจัดประเภทการรับรูก็คือ เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกบัสินคาจะ
ถือเปนแคเพยีงระดับเบื้องตนเทานั้น ตอมาเมื่อมีการประเมินขอมูลเกีย่วกับสินคามากขึ้นก็จะมี
การพัฒนาจัดใหเปนหมวดหมู โดยหากผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัมากขึ้นก็ยิง่จะสงผลตอความ
เปนไปไดในการที่ผูบริโภคจะแยกประเภทของสินคานั้นไดละเอียดมากยิ่งขึ้นเชนกัน ซึ่งประเภท
ของสินคานั้นจะแตกตางตามวัฒนธรรมของแตละที่ เชน ในประเทศจีนอาจมีการแบงประเภทของ
จักรยานออกเปน 5 ประเภทแตมีคอมพิวเตอรแคประเภทเดียว แตในประเทศสหรัฐอเมริกา อาจมี
ประเภทของจกัรยานแคประเภทเดียวแตมคีอมพิวเตอร 5 ประเภทก็เปนได  
 สําหรับกระบวนการในการจัดประเภทการรับรูนั้นสามารถอธิบายไดดังนั้นคือ เมื่อผูบริโภค
ไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหมๆ  ก็จะทําการเก็บสวนหนึ่งของขอมูลเกี่ยวกับประเภท
สินคาไวในหนวยความจํา และตอมาเมื่อผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกบัประเภทของสินคาเพิ่มมากขึ้น 
ก็จะมีการเรียกเอาขอมูลทีเ่คยเก็บไวมารวมกนัเปนกลุมของความคดิและสัญลักษณซึ่งเรียกวา 
กลุมขอมูล (Schema) แตเมื่อมีขอมูลเพิ่มมากขึ้นกวาเดมิอีก ก็จะมีการพัฒนาจากประเภทสินคา
มาเปนประเภทสินคายอยภายใตประเภทสินคาเดิม (Subcategory) (Assael, 1998)  
 สวนการสรุปผลการรับรู (Perceptual Inference) จะเกิดจากการที่ผูบริโภคทําการพฒันา
ขอสรุปจนกลายเปนการรับรูของตราสินคา ราคา รานคา และบริษทั นับไดวาการสรุปผลการรับรูก็
คือรูปแบบความเชื่อของผูบริโภคสรางขึ้นมาเกีย่วกบัส่ิงใดสิ่งหนึง่กับความเชื่อมโยงที่มีอยูเดิม ซึง่
อาจจะมาจากการใชสัญลักษณมาทําการเชื่อมโยงกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน รถ Mercedes Benz จะ
สามารถบงบอกไดถึงความมคีุณภาพและสถานภาพทางสังคม เปนเหมือนการใชสัญลักษณเพื่อ
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แสดงใหเหน็การรับรูของผูบริโภคตอตราสินคานั้นๆ และนอกจากนีม้ีการใชทฤษฎทีี่วาดวยเรื่อง
ของสัญญวิทยา (Semiotic) เพื่อนํามาศึกษาความสัมพนัธระหวาง 3 องคประกอบนั่นก็คือ ตรา
สินคา สัญลกัษณเชื่อมโยงกับส่ิงใดสิ่งหนึง่และตัวผูบริโภคผูมีความเชือ่มโยง โดยทั้งนี้ผูบริโภคจะมี
การสรางรูปแบบภาพลักษณของตราสินคา รานคา และบริษัทตามสิง่เราทางดานการตลาดและ
สภาพแวดลอมอ่ืนๆ โดยสามารถอธิบายไดวา ภาพลักษณก็คือการรับรูทั้งหมดที่ผูบริโภคมีตอส่ิง
นั้นๆ ซึ่งจะเกดิการประมวลขอมูลจากหลากหลายที่อยูตลอดเวลา ทาํใหภาพลักษณนั้นสามารถ
เปลี่ยนแปลงได (Assael, 1998) 
 การรับรูของผูบริโภคนั้นเกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคไดเลือกสรรขอมูลที่ตนตองการ จากนัน้ก็
ทําการจัดระเบียบขอมูลและตีความหมาย จนในที่สุดกจ็ะกลายเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
เร่ืองสิ่งหนึง่ๆ เชน การรับรูของผูบริโภคในเรื่องของคุณภาพของสนิคา หรือแมแตกระทั่งการรับรูใน
เร่ืองของความเสี่ยงซึง่จะอธบิายในสวนตอไป 
  
การรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) 
 
 การรับรูความเสี่ยงนั้นก็คือ ความรูสึกไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญเมื่อไมสามารถคาดการณ
ผลลัพธลวงหนาที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อได โดยจะเนนไปที่ความไมแนนอนกับผลทีเ่กิดขึ้นจาก
การตัดสินใจซือ้ (Schiffman & Kanuk, 2000) สําหรับเรือ่งของระดับความเสีย่งที่ผูบริโภครับรูและ
เร่ืองของความอดกลั้นตอการเกิดขึ้นของความเสีย่งนัน้ไดถูกนาํมาใชในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด ซึง่ความเสีย่งที่ผูบริโภครับรูนั้นอาจจะเกิดขึน้หรือไมเกิดขึ้นก็เปนได แตสาํหรับความ
เสี่ยงที่แมวาจะอันตรายและเกิดขึ้นจริงแตผูบริโภคไมรับรูก็ยอมไมสงผลตอพฤติกรรม นอกจากนี้
จํานวนเงนิที่ตองใชในกระบวนการซื้อก็ไมนับเปนปจจัยโดยตรงที่มีผลตอการรับรูความเสี่ยงของ
ผูบริโภคดวยเชนกนั 
 การรับรูความเสี่ยงนั้นสามารถแบงประเภทไดเปน 6 ประเภท ดงันี้คือ (1) ความเสี่ยง
ทางดานประโยชนใชสอย (Functional Risk) เปนความเสี่ยงจากการทีส่ินคานั้นอาจไมไดมี
คุณลักษณะอยางที่คาดไว เชน คอมพิวเตอรเครื่องใหมจะสามารถใชงานไดทั้งวันโดยไมตองชารจ
แบตเตอรี่หรือไม ตอมาคือ (2) ความเสีย่งทางดานกายภาพ (Physical Risk) เปนความเสีย่งที่อาจ
เกิดกับตัวผูบริโภคทางดานรางกายจากการใชสินคานัน้ๆ เชน คลื่นของโทรศัพทมือถอืจะสามารถ
กอใหเกิดมะเรง็ไดหรือไม สวน (3) ความเสีย่งทางดานการเงิน (Financial Risk) เปนเรื่องความ
เสี่ยงจากการที่สินคานัน้อาจไมคุมคากับเงินที่ตองจายไป เชน คอมพวิเตอรเครื่องใหมจะตกรุน
กอนสิน้ปนีห้รือไม (Schiffman & Kanuk, 2000) 
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 นอกจากนีย้ังมี (4) ความเสีย่งทางดานสงัคม (Social Risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดจากการ
เลือกสินคาที่ไมดีอาจกอใหเกิดการอับอายขายหนาในสังคมได เชน เพื่อนสนิทจะหวัเราะเยาะ
โทรศัพทมือถอืเครื่องใหมหรือไม ตอมากค็ือ (5) ความเสี่ยงทางดานจติใจ (Psychological Risk) 
ซึ่งอาจเกิดจากการเลือกสนิคาที่ไมดีจะสงผลทางดานลบตออัตตา (Ego) ของแตละบุคคลได เชน 
จะเกิดความอบัอายไหมหากเพื่อนมาจัดงานวันเกิดที่บานซึ่งหลังเล็กมาก และสุดทายก็คือ (6) 
ความเสีย่งจากการเสียเวลา (Time Risk) เปนความเสี่ยงที่อาจเกิดจากการเสียเวลาในการหา
สินคาที่ไมไดดีเหมือนที่คาดไว เชน จะตองซื้อสินคาเหลานี้ใหมทั้งหมดอีกครั้งหรือไมหากสนิคาที่
ซื้อไปใชไมได (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 สําหรับการรับรูความเสี่ยงนัน้จะแตกตางกันในแตละคน ขึ้นอยูกับตัวบุคคลเอง ประเภท
สินคา สถานการณ และวัฒนธรรม โดยสาํหรับการรับรูความเสีย่งที่แตกตางกันตามบคุคลก็คือ 
ผูบริโภคบางกลุมอาจมีการรับรูวาการตัดสินใจซื้อในครั้งนี้มีความเสี่ยงมาก แตในบางกลุมอาจไม
รับรูถึงความเสี่ยงนั้นเลยก็เปนได ซึ่งหากผูบริโภคมีการรับรูวา การตัดสินใจซื้อนัน้มคีวามเสีย่งมาก
ก็จะสงผลตอการจํากัดตัวเลือกใหนอยลงเทานัน้ โดยจะมีการแยกเอาตัวเลือกจาํนวนหนึง่ที่คิดวาดี
ออกมาจากตวัเลือกที่คิดวาไมดี ตรงกันขามกับผูบริโภคที่รับรูความเสี่ยงต่ําจะเปนผูบริโภคที่เปด
กวางกับตัวเลอืกจํานวนมาก ทาํใหมีความเสี่ยงในการตัดสินใจเลือกผิดมากกวาพวกทีจ่ํากัด
ตัวเลือกใหนอยลงมาในระดบัหนึง่ มีงานวจิัยหนึ่งไดกลาวไววาการรับรูเกี่ยวกับความเสี่ยงนั้นจะ
ขึ้นอยูกับอุปนสิัยของแตละคน (Personality Trait) และประสบการณเกี่ยวกับปจจัยในการรับรู
เกี่ยวกับความเสี่ยง เชน ผูลงทุนที่กาํไรในตลาดหุนก็มีแนวโนมที่จะลงทนุตอมากกวาคนที่ขาดทุน
ในตลาดหุน เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 สําหรับเรื่องการรับรูความเสี่ยงของแตละประเภทของสินคานั้น ก็จะแตกตางกนัดวย 
กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูวาการซื้อรถยนตมคีวามเสีย่งมากกวาการซื้อปากกา และ
นอกจากนี้ผูบริโภคจะรับรูถึงความเสี่ยงของการบริการมากกวาตวัสนิคา โดยเฉพาะในเรื่องของ
ความเสีย่งทางดานสงัคม รางกายและดานจิตใจ สวนระดับการรับรูความเสีย่งของแตละ
สถานการณก็ยอมสงผลใหมีความแตกตางกนัอีกเชนกัน เชน การซื้อสินคาผานทางอนิเทอรเนต็
หรือแคตตาล็อกนัน้ ยอมจะมีความเสีย่งมากกวาการซื้อสินคาภายในรานคาที่ผูบริโภคสามารถ
มองเหน็และทดลองใชสินคากอนได และนอกจากนี้ วัฒนธรรมที่แตกตางกนักย็อมสงผลใหการ
รับรูเกี่ยวกับความเสีย่งแตกตางกนัดวย ซึง่หากสนิคาและบริการของบริษัทมีการดําเนนิธุรกิจขาม
ประเทศก็เปนหนาที่ของนกัการตลาดที่ควรศึกษาถงึความแตกตางของแตละวัฒนธรรมเพื่อการ
วางแผนการตลาดที่เหมาะสม 
 เมื่อผูบริโภครับรูเกี่ยวกับความเสี่ยงแลว ยอมกอใหเกิดพฤติกรรมในการปองกันไมให
ความเสีย่งนั้นๆเกิดขึ้น โดยวธิีในการปองกนัความเสี่ยงกค็ือ การหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือ
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บริการนัน้ๆ อาจจะเปนขอมลูที่บอกตอ (Word of Mouth) จากพอแม เพื่อน หรืออาจจะเปนขอมูล
จากสื่อตางๆกไ็ด ผูบริโภคจะใชเวลาในการคิดและหาขอมูลเกี่ยวกับตัวเลือกตางๆ และการหา
ขอมูลจะยิ่งมากขึ้นหากผูบริโภครับรูถึงความเสีย่งมาก ดังนัน้นกัการตลาดจึงจําเปนจะตองให
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการของตนจาํนวนมากเพื่อชวยลดความเสีย่งที่ผูบริโภครับรู 
(Schiffman & Kanuk, 2000) 
 วิธีตอไปก็คือ การที่ผูบริโภคจะยังคงความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เดิม ซึ่ง
นับเปนการหลกีเลี่ยงความเสี่ยงโดยการซือ้สินคาที่ตนเคยใชและพึงพอใจ ดีกวาทีจ่ะทดลองใช
สินคาอื่นซึ่งไมแนใจวาเปนอยางไร หรืออีกวิธีหนึง่คือ อาจจะเลือกสนิคาที่มีภาพลักษณตราสินคา
(Brand Image) ที่ดีก็เปนได ซึ่งหากผูบริโภคไมมีประสบการณในการใชสินคานัน้ๆ ก็อาจเลือกตรา
สินคาที่มีชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีเพราะสามารถสรางความมัน่ใจใหกับตัวผูบริโภคเองไดใน
ระดับหนึง่ ตอมาคือ การเลือกสินคาตามภาพลักษณของรานคา (Store Image) จะเปนในกรณทีี่
ผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆเลย แตจะอาศัยเอาความเชื่อถือที่มีตอรานคานั้นวาเปน
รานคาที่ดี นาจะขายสนิคาที่ดีมีคุณภาพ หรืออีกทางหนึ่งก็คืออาจตดัสินใจซื้อสินคาที่มีราคาแพง
ที่สดุในตลาดก็ได เพราะสินคาที่แพงก็เปนเหมือนตัวบงบอกถึงคุณภาพของสินคานัน้ๆไดในระดับ
หนึง่อยูแลว และอีกวิธหีนึ่งกค็ือการเลือกซือ้สินคาหรือบริการที่มกีารรับประกัน (Reassurance)  
เชน สนิคารับประกันคืนเงนิ  สินคาทีม่ีใบรับรองการทดลอง เปนตน  
 จากแนวคิดเรื่องการรับรูถึงความเสีย่งนั้นนับไดวาเปนอกีแนวคิดหนึง่ที่สําคัญมากสําหรับ
การนาํสินคาใหมออกสูตลาด เนื่องจากผูบริโภคที่รับรูถึงความเสี่ยงวามีมากจะไมคอยอยากซื้อ
สินคาที่มีนวัตกรรม (Innovation) ใหมๆ ตางกับผูบริโภคที่รับรูถึงความเสี่ยงต่ํา ดังนัน้นกัการตลาด
จึงควรคิดหากลยุทธที่จะชวยใหผูบริโภครูสึกวาความเสีย่งนั้นลดลง ไมวาจะเปนในเรื่องของการใช
ตราสินคาที่มชีื่อเสียง การกระจายสนิคาไปยังรานคาทีน่าเชื่อถือ มโีฆษณาใหขอมลูเกี่ยวกับสินคา
และบริการของบริษัท การแจกตัวอยางทดลองใชหรือแมแตการรับประกันการคืนเงนิ เปนตน  
  
 อยางที่ไดกลาวมาแลววา การรับรูของผูบริโภคนั้นถือไดวาเปนสวนสําคัญมากทีจ่ะกอให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรม ดังนัน้นกัการตลาดจึงควรจะมัน่ใจวาขอมูลตางๆที่บริษทัสงไปเปนขอมูลที่
ผูบริโภคตองการ และสื่อสารไดถูกตองเขาถึงกลุมเปาหมาย โดยจุดประสงคก็คือการสรางการรับรู
ที่ดีของผูบริโภคที่มีตอบริษัท ในสวนตอไปจะเปนเรื่องแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผูบริโภค เพื่อใหเขาใจถงึความสัมพนัธระหวางทัศนคติและการรับรูของผูบริโภคมากขึ้น 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude) 
 
 การศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคนับไดวา เปนสวนหนึ่งของการศึกษาถงึพฤติกรรมของ
ผูบริโภค เนื่องจากทัศนคตินัน้สามารถบอกเหตุผลของการเกิดขึ้นของพฤติกรรมของผูบริโภคได 
ดังนัน้นกัการตลาดจึงพยายามที่จะสรางใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคาของตน ซึง่ในที่นีจ้ะ
กลาวถึงความหมายของทัศนคติในหลายๆแงมุม ตอมาจะเปนเรื่องของโครงสรางและองคประกอบ
ของทัศนคติ ซึง่แบงเปน 2 แนวคิดคือ แนวคิดที่วาทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว 
(Unidimensionalist View of Attitude) และแนวคิดทีว่าทัศนคติที่มีองคประกอบ 3 องคประกอบ 
(Tricomponent attitude Model) จากนัน้จะอธิบายถึงการเกิดขึ้นของทัศนคติ รวมไปถึง
แบบจําลองที่เกี่ยวของ และในตอนทายจะกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงทศันคติ 
  
ความหมายของทัศนคติ 
 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูอันสงผลใหเกิดพฤติกรรมการ
ตอบสนองทัง้ทางดานทีพ่ึงพอใจหรือไมพงึพอใจตอตัววตัถุ กลาวไดวา ทัศนคติคือส่ิงที่แสดง
ความรูสึกภายในใจของผูบริโภควาชื่นชอบหรือไมชื่นชอบตอวัตถุหนึ่งๆ (Schiffman & Kanuk, 
2000) นอกจากนี้ Allport (1935, cited in Assael,1998) ยังไดเสริมวา ไมเพียงแคทัศนคติจะมีตอ
วัตถุใดวัตถหุนึ่งเทานัน้ แตอาจเปนทัศนคติที่มีตอระดับของวัตถนุั้นๆก็เปนได เชน ทัศนคตทิี่มีตอ
สินคาฟุมเฟอย เปนตน  

สวน Kotler (2000) ไดกลาวเอาไววา ทัศนคติเปนการประเมินซึง่แสดงออกมาในรูปของ
ความชืน่ชอบหรือไมชื่นชอบที่อยูในชวงเวลาหนึง่ โดยจะเปนเรื่องของอารมณ ความรูสึก และ
แนวโนมทางดานพฤติกรรมที่มีตอส่ิงๆหนึง่หรือความคิดหนึง่ๆ 

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) ยังไดกลาวถงึทัศนคติไววา คือความโนมเอียงที่
สม่ําเสมอ โดยทัศนคติจะเปนตัวที่สามารถบอกถึงความชื่นชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภคที่มีตอ
สินคา บริการ ตัวบุคคล สถานที ่หรือแมแตสถานการณหนึ่งๆ ซึง่เหมือนกับที่ไดกลาวมาแลววา
ทัศนคติจะเปนการเรียนรูทีก่อใหเกิดแรงโนมเอียงทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคตินีจ้ะถือวาเปน
เร่ืองของจิตใจและเปนองคประกอบเชิงจิตวิทยาของมนษุย  

ทัศนคติจะมีลกัษณะตามที่ Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวไวคือ จะมีตัววัตถุ 
(Attitude Object) เพื่อสามารถบอกไดวา ทัศนคตทิี่เกิดข้ึนนัน้เปนทัศนคติที่มีตออะไร เชน 
ทัศนคติทีม่ีตอนาฬิกา Rolex ก็จะมีตวันาฬกิา Rolex เปนตัววัตถุ และทศันคตินั้นจะเปนความโนม
เอียงที่เกิดจากการเรียนรูทัง้ทางโดยตรง เชน ประสบการณจากการใชสินคาหรืออาจจะเปน
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ทางออม เชน การบอกตอกนัมาหรือการสือ่สารทางการตลาดของสินคานัน้ๆ ซึ่งทัศนคติอาจเกิด
จากพฤติกรรมได แตในบางครั้งพฤติกรรมที่เกิดขึน้ของผูบริโภคอาจไมไดมาจากทศันคติก็เปนได 
เชน แมวาจะมีทัศนคตทิี่ดีตอสินคาแตไมมีกําลงัซื้อ ก็อาจไมกอใหเกดิพฤติกรรมการบริโภคก็
เปนได แตสวนมากแลวทัศนคติก็มักจะถกูนํามาใชในการคาดการณพฤติกรรมทีจ่ะเกิดขึ้น 
นอกจากนี ้ลักษณะอีกประการหนึง่ของทัศนคติก็คือ ทัศนคติจะมีความสม่ําเสมอกบัพฤติกรรม
ของผูบริโภค อยางไรก็ตาม ความสม่าํเสมอนั้นก็สามารถเปลี่ยนแปลงไดเชนกัน สามารถ
เปลี่ยนแปลงจากทัศนคติทางลบเปนบวกหรือบวกเปนลบก็ได  และนอกจากนี้ ทัศนคติยังเกิดขึ้น
ภายในสถานการณใดสถานการณหนึง่หรือสภาพแวดลอมหนึง่ๆ กลาวคือ ในสถานการณที่
แตกตางกนันัน้ อาจกอใหเกดิทัศนคติที่แตกตางกันไดเชนกนั และในสถานการณบางอยาง การ
ตัดสินใจซื้อก็ไมไดมาจากทศันคติโดยตรง อาจมีปจจัยอืน่ๆที่เขามาเกีย่วของกเ็ปนได เชน เร่ืองของ
ราคา ความสะดวกสบาย เปนตน 

อาจกลาวไดวา ทัศนคติที่มตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ก็คือการเรียนรูอันสงผลไปสูความโนมเอยีง
ของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาวา ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบ โดยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคานั้น
จะถูกเก็บไวในกลุมขอมูล (Schema) ซึ่งจะอยูภายในหนวยความจาํระยะยาว (Long-term 
Memory) นัน่เอง (Assael,1998)  

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) ไดยังเสริมถึงลักษณะของทศันคติวา ทัศนคติ
นั้นมทีิศทาง (Valence) กลาวคือทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ก็คือ ความรูสึกทีม่ีตอส่ิงๆนัน้ทัง้
ทางดานบวกและลบ โดยหากผูบริโภคมทีัศนคติทางดานบวกกจ็ะเขาหาสิ่งๆนัน้ ตางกับหาก
ผูบริโภคมีทัศนคติทางดานลบกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ผูบริโภคก็จะพยายามหลีกเลี่ยงสิง่ๆนั้นเชนกนั 
ลักษณะตอมาคือทัศนคติจะมีระดับความหนาแนน (Intensity) นั่นกค็ือ แตละคนจะมีระดับของ
ความชืน่ชอบหรือไมชื่นชอบตอส่ิงๆหนึง่ไมเทากัน แมวาจะมทีัศนคตทิางดานบวกเหมือนกัน บาง
คนอาจมทีัศนคติในดานบวกมาก แตอีกคนหนึ่งอาจมทีศันคติในทางบวกเหมือนกนัแตนอยกวาคน
แรกก็เปนได และลักษณะสุดทายก็คือ ความใกลชิดของทศันคติกับคานยิมและความเชื่อของแต
ละบุคคล (Centrality) สําหรับคานิยมของแตละบุคคลก็เชน เชื้อชาติ ศาสนา จุดมุงหมายในชวีิต 
คานิยมแตละบุคคลเปนตน ซึ่งหากทัศนคตินั้นมีความใกลชิดกับคานยิมและความเชื่อของบุคคล
แลวยอมสงผลใหทัศนคตินัน้เปนทัศนคตทิี่แข็งแกรงและเปลี่ยนแปลงไดยาก 

จากที่กลาวมาจะเหน็ไดวาทศันคติถือไดวามีความสําคญัมากเนื่องจากทัศนคติเปนตัวที่
สามารถชี้ใหเห็นถึงเหตุผลในการเลือกบริโภคสินคาและบริการของผูบริโภคได อีกทั้งยังสามารถ
คาดการณพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคไดอีกดวย ในสวนตอมาจะกลาวถงึโครงสรางและ
องคประกอบของทัศนคต ิ
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โครงสรางและองคประกอบของทัศนคต ิ
 
 แนวคิดทีพู่ดถงึโครงสรางและองคประกอบของทัศนคตินัน้มีอยูดวยกนั 2 แนวคิด นั่นก็คือ 
แนวคิดทีว่าดวยทัศนคติที่มอีงคประกอบ 3 องคประกอบ (Tricomponent Attitude) และแนวคิด
ที่วาทัศนคตินัน้มีเพียงองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  
 
แบบจําลองทศันคติที่มีองคประกอบ 3 องคประกอบ (Tricomponent attitude Model) 
 

ในแบบจําลองนี้กลาวไววา ทัศนคตินัน้ประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ประการ  
(Fishbein , 1966, cited in Assael, 1998) นั่นก็คือ องคประกอบทางดานความรู (Cognitive 
Component) องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) และองคประกอบ
ทางดานพฤตกิรรม (Conative Component) โดยในแบบจําลองนี้จะเปนแบบจําลองที่แสดงใหเหน็
ถึงความสัมพนัธระหวางองคประกอบทั้ง 3 อยาง เนื่องจากองคประกอบเพียงองคประกอบเดียว
นั้นไมสามารถอธิบายถึงทัศนคติที่มีตอสินคาหรือบริการนั้นๆได  เชน แมวาผูบริโภคจะสามารถ
ระบุถึงความเชื่อหรือความรูที่มีตอสินคานัน้ๆก็เปนเพยีงการที่ผูบริโภคสามารถบอกไดวาสินคานัน้
เปนอยางไร ไมไดเกี่ยวกบัเรื่องความรูสึกชอบหรือไมชอบที่มีตอสินคานั้นๆ (Solomon, 1999) โดย
องคประกอบทั้ง 3 ประการแสดงไดเชนในแผนภาพที ่2.5 
 
แผนภาพที่  2.5 แสดงแบบจําลองทัศนคตทิี่มีองคประกอบ 3 องคประกอบ 

 
 
 
 
 
 

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

S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319. 
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 องคประกอบทางดานความรู (Cognitive Component) คือ ความรูหรือการรับรูที่ไดมา
จากการรวบรวมสะสมของประสบการณโดยตรงที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ของผูบริโภค หรือการที่
ผูบริโภคไดรับขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ซึ่งความรูและการรับรูนัน้จะแสดงออกมาในรูปของ
ความเชื่อ (Belief) และความคิด (Thinking) ของผูบริโภคที่มีตอส่ิงนั้นๆ (Assael,1998) โดยที่
ความรูนัน้จะเปนสิ่งที่ผูบริโภคคิดเอาเองวาเขามีความรูตอส่ิงๆนั้นอยางๆไร (Hanna & Wozniak, 
2001)  
 องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) เปนเรื่องของการประเมิน
อารมณและความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ออกมาวารูสึกชอบหรือไมชอบส่ิงๆนัน้ ซึง่
อารมณความรูสึกนั้นจะไปเพิ่มหรือลดประสบการณทัง้ในดานบวกและลบ และจะสงผลตอ
พฤติกรรมตอไป  
 องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Conative Component) จะเปนเรื่องของความเปนไปได
หรือแนวโนมทีบุ่คคลจะแสดงพฤตกิรรมบางอยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจหมายถึงพฤติกรรมที่
เกิดขึ้นจริงไดเหมือนกัน โดยองคประกอบทางดานพฤตกิรรมนี้จะสามารถชี้ใหเหน็ถงึความตั้งใจซือ้
ของผูบริโภคได 
 จากการทีท่ัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ ทาํใหนักการตลาดควรที่จะศึกษา
ความสัมพันธระหวาง 3 องคประกอบนี้ เพื่อที่จะนาํมาใชการวางแผนการตลาดตอไป โดยนักการ
ตลาดควรจะชกัจูงใหผูบริโภคมีความเชื่อทางดานบวกกบัตราสินคาเพือ่ที่จะผลักดนัใหเกิดทัศนคติ
ที่ดีตอตราสินคา และจะเปนการเพิ่มโอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาอกีดวย ซึง่กลยทุธทางการตลาด
ที่นกัการตลาดสามารถทําไดนั้นมหีลายวธิี เชน อาจชักจูงการประเมนิตราสินคาโดยไมยุงกับความ
เชื่อของผูบริโภคก็เปนได แตอาจใชประโยชนจากสัญลกัษณและจินตภาพมากอใหเกิดอารมณ
และความรูสึกในแงบวกกับตราสินคา ตรงกนัขามกับหากนกัการตลาดตองการที่จะผลักดัน
องคประกอบทางดานความเชื่อนั้นก็จําเปนอยางยิง่ทีจ่ะตองใหขอมูลที่เกีย่วกับสินคานัน้เปน
จํานวนมาก เพราะความรูหรือความเชื่อนัน้จะเกิดจากการที่บริษทัใหขอมูลเกี่ยวกับองคประกอบ
ของตัวสินคา (Product Feature) เสียมากกวา อยางไรกต็าม ปจจุบนันี้นกัการตลาดไดใช
องคประกอบทั้งทางดานความรูและอารมณในการชักจงูใหผูบริโภคบริโภคสินคาของบริษัท และ
นอกจากนี้แลว นักการตลาดก็ยังสามารถใชความตั้งใจซื้อหรือองคประกอบทางดานพฤติกรรมได
โดยไมตองใชองคประกอบอีก 2 ประการเหมือนกนั เชน มกีารใชการสงเสริมการขาย ลดราคา แจก
คูปอง เพื่อนาํมาใชกระตุนใหเกิดพฤติกรรมก็ได แตอยางไรก็ตาม พฤติกรรมก็อาจไมกอใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงของความเชื่อและทัศนคตทิี่มตีอตราสินคาก็ได (Assael, 1998) 
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แนวคิดทีว่าดวยทัศนคติวามีเพียงองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  
 
 สําหรับแนวคดิที่วาทัศนคตมิีเพียงองคประกอบเดียวนัน้มีรากฐานมาจากแนวความคิด
เดิมที่วาทัศนคติมี 3 องคประกอบ โดยไดกลาวไววาทัศนคตินั้นประกอบไปดวยองคประกอบเดียว
ก็คือ องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) ซึ่งเปนสวนที่แสดงใหเหน็ถงึระดับ
ของความชืน่ชอบหรือไมชื่นชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนความเชื่อ (Belief) หรือองคประกอบทางดาน
ความรู (Cognitive Component) และองคประกอบทางดานพฤติกรรม (Conative Component) 
นั้นไมถือวาเปนองคประกอบของทัศนคติ เนื่องจากองคประกอบตางๆดังกลาวเปนสิง่ที่เกิดขึ้นกอน
หรือไมก็เปนผลลัพธทีเ่กิดขึน้จากทัศนคติ (Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991) นั่นก็
หมายความวา ความเชื่อเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนทัศนคติ สวนความตั้งใจ (Intention) นัน้จะเปนสิ่งที่
เกิดภายหลงัทศันคติ ในขณะที่พฤติกรรมนั้นเปนเหมือนผลที่เกิดตอเนือ่งมาจากทัศนคตินั่นเอง ดัง
แผนภาพที ่2.6 
 ซึ่งแผนภาพที ่2.6 นัน้สามารถอธิบายไดวา เมื่อมีการเรียนรูนัน้ ผูบริโภคก็จะเกิดความเชื่อ 
ซึ่งความเชื่อนัน้เองจะไปมีผลตอความชื่นชอบหรือไมชื่นชอบซึ่งก็คือทัศนคติ และจากนัน้จงึจะ
สงผลตอไปยังความตั้งใจวาจะซื้อหรือไมซือ้ตราสินคานัน้ๆ 
 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจําลองทัศนคตทิี่มีองคประกอบเดียว 
 
 
 
 
 
ที่มา :   Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

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

 
 โดยแนวคิดทีว่าดวยทัศนคตวิามีเพียงองคประกอบเดียวจะเปนแนวคิดที่ถูกนํามาใช
มากกวาแนวคิดที่วาทัศนคติประกอบไปดวย 3 องคประกอบ เนื่องมาจากเครื่องมอืที่ใชในการวดั
ทัศนคตินัน้จะสามารถวัดไดเพียงองคประกอบทางดานความรูสึกไดชดัเจนเพยีงองคประกอบเดียว 
(Lutz, 1991) ดังนัน้แนวคิดที่วาทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียวจงึมปีระโยชนในการนํามาศึกษา
ประยุกตใชไดดีกวา เพราะสามารถวัดสาเหตุที่มาของการเกิดทัศนคติไดอยางชัดเจน ในขณะที่
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องคประกอบทางดานความรูและองคประกอบทางดานพฤติกรรมนัน้วัดไดยาก สงผลใหการ
อธิบายสาเหตทุี่มาของแนวคิดที่วาทัศนคติประกอบไปดวย 3 องคประกอบจึงเปนไปไดยากกวา 
(Lutz, 1991) 
 และเมื่อทราบถึงโครงสรางและองคประกอบของทัศนคตแิลว ตอมาจะกลาวถึงการเกิดขึ้น
ของทัศนคติวาสามารถเกิดไดจากปจจัยอะไรบาง ซึง่ปจจัยตางๆเหลานี้จะสงผลกระทบตอ
องคประกอบตางๆของทัศนคติที่ไดกลาวมาแลวจนกลายเปนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่ง
หนึง่ในที่สุด 
 
การเกิดขึ้นของทัศนคติ  
 
 การเกิดขึ้นของทัศนคตินั้นมคีวามสาํคัญตอนักการตลาดมาก เพราะการรูถึงแหลงที่มา
ของทัศนคติจะทําใหนกัการตลาดสามารถวางแผนกลยทุธในการเปลีย่นแปลงทัศนคติไดใน
ภายหลงั สาํหรับในเรื่องของการวัดการเกดิขึ้นของทัศนคติจะเปนการวัดสวนที่เปลีย่นแปลงไปซึ่ง
เกิดจากการเรยีนรู ทําใหทัศนคตินั้นมีการปรับเปลี่ยนอยูตลอดเวลาจากแหลงตางๆ โดย 
Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวถึงแหลงทีม่าของทัศนคติวา อาจเกิดไดจาก                  
(1) ประสบการณโดยตรง (Direct Experience) กลาวคอืผูบริโภคจะมีทัศนคติตอสินคาหรือบริการ
อยางไรนัน้ เกดิจากประสบการณในการทดลองใชและการประเมนิความชืน่ชอบของผูบริโภคเอง 
ซึ่งจากทฤษฎกีารเรียนรูไดกลาวไววา ประสบการณจะสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค แตอยางไรก็
ตาม ในเร่ืองของความภักดีในตราสินคาจะหมดไปรวดเร็วมากหากตราสินคานั้นไมไดเปนอยางที่
ผูบริโภคคาดไว (Assael, 1998)  (2) อิทธพิลจากครอบครัว เพื่อนฝูง และบุคคลที่เปนที่ชืน่ชม 
(Influence of Family ,Close Friends and Admired Individual) สําหรับครอบครัวนั้นถือไดวา
เปนปจจัยที่มอิีทธิพลในการเกิดขึ้นของทัศนคติมากที่สุด เนื่องจากครอบครัวเปนแหลงปลูกฝง
คานิยมพืน้ฐานและกรอบของความเชื่อโดยรวมใหกบัผูบริโภค ทําใหมีโฆษณาบางชิ้นแสดง
ออกมาในลกัษณะของการที่พอแมเลือกสินคานั้นๆใหลูก (Assael,1998) นอกจากนี้ เพื่อนฝูงและ
บุคคลที่เปนชืน่ชมกถ็ือไดวา เปนอกีปจจัยหนึง่ที่สงผลตอการเกิดขึ้นของทัศนคติไดเชนกนั เชนใน
งานวิจยัของ Katz และ Lazarsfeld (1955, cited in Assael, 1998) ไดกลาวไววา กลุมคนเหลานี้
เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคมากกวาโฆษณาเสียอกี 
 (3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) นักการตลาดมักจะใชการตลาดโดยตรงในการ
เสนอสินคาหรอืบริการที่ตรงกับความสนใจและรูปแบบการดําเนินชวีติเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเฉพาะ
กลุม (Niche Market) ซึ่งการตลาดทางตรงนี้มักจะกอใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีเนือ่งจากนักการ
ตลาดไดทําการคิดและออกแบบสวนผสมทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองเหมาะสมกบักลุมลูกคา
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กลุมนี้อยูแลว (4) การเปดรับส่ือมวลชน (Exposure to Mass Media) เนื่องจากปจจุบันมีส่ือตางๆ
มากมายที่พยายามจะเขาถงึตัวผูบริโภคใหมากที่สุด โดยสื่อเหลานี้จะประกอบไปดวยความรู 
ขอคิดเห็น แนวความคิด ขอมูลใหมๆ สงผลใหสื่อตางๆกลายเปนเหมือนแหลงขอมูลซึ่งกอใหเกิด
ทัศนคติตอไปได และ (5) บุคลิกภาพ (Personality) จากอุปนิสัยของตัวผูบริโภคแตละคนที่
แตกตางกนั เชน เปนคนกาวราว เปนคนชอบเขาสังคม คนถอมตัว หรือเผด็จการ ยอมสงผลให
ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงๆหนึ่งแตกตางกนัดวย 
 จะเหน็ไดวาทศันคตินั้นมีแหลงที่มาหลากหลาย ซึง่ทาํใหทัศนคติของแตละบุคคลไมเทา
เทียมกัน ขึ้นอยูดับส่ิงตางๆที่ผูบริโภคไดรับรูและพัฒนาจนกลายเปนทัศนคติของตนเอง ดังนั้น การ
ทําความเขาใจถึงการเกิดขึน้และการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจึงเปนสิ่งสาํคัญ โดยไดมีทฤษฎีและ
งานวิจยัตางๆ ที่อธิบายถึงกระบวนการเกดิขึ้นและเปลี่ยนแปลงของทศันคติที่นาํมาใชกันอยาง
แพรหลาย ดังนี้คือ  
 
แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการ (Multiattribute Attitude Models) 
 
 แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการของ Fishbein (1963, cited in 
Assael, 1998) นั้นเปนแบบจําลองที่ใชอธบิายถงึการเกดิขึ้นของทัศนคติในแงของความเชื่อของ
ผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนที่ไดจากตราสินคา โดยจะเปนประโยชนสําหรับนักการ
ตลาดในการศกึษาขอดีและขอเสียของตราสินคาของตนเมื่อเปรียบเทียบกับของคูแขงขันจากการดู
วา ผูบริโภคมกีารประเมนิทางเลือกตราสนิคาและความสําคัญของแตละคุณสมบัติอยางไร  
 แบบจําลองนีจ้ะเริ่มจากการที่ผูบริโภคประเมินคุณสมบัติตางๆของตราสินคาเพื่อประกอบ
กระบวนการตดัสินใจซื้อ  โดยจะมีการสรางความเชื่อเกีย่วกับคุณสมบัติเหลานั้นและนํามารวมกัน
เปนทัศนคติตอส่ิงนัน้ๆในทีสุ่ด กลาวไดวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจะเกิดจาก
ผลรวมของความเชื่อและคานิยมตางๆทีม่าจากคุณสมบัติหลายๆประการของสินคานั้นๆ ซึ่งจะไม
มองเพยีงแคคณุสมบัติอยางใดอยางหนึง่เดียงอยางเดียว จากการประเมินคุณสมบัตโิดยรวมนัน้
จะมีการชดเชยคุณสมบัติของสินคานัน้ๆ นั่นก็คือ คุณสมบัติบางประการที่ดีกวาจะนํามาหกัลบกบั
คุณสมบัติอีกประการที่ดอยกวาได ถือไดวาผูบริโภคจะมกีารตัดสินใจในเรื่องคุณสมบัติโดยรวม
จากการตัดสินทัง้ในเรื่องทีช่ื่นชอบและไมชื่นชอบของทัศนคติทีม่ีตอสินคา ซึง่จะสงผลตอ
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคตอไป (Assael, 1998) เชนที่แสดงในแผนภาพที ่2.7 

อยางไรก็ตาม กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคก็ไมไดมาจากการประเมินทางดาน
คุณสมบัติเพียงอยางเดียว อาจมีปจจยัอื่นๆเขามาเกีย่วของดวย ดังนั้น Fishbein (1963, cited in 
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Assael, 1998)  จึงพัฒนาแนวคิดเรื่องการกระทําโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action 
Model) มา 
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงแบบจําลองทัศนคตทิี่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and Marketing action (5th ed.). Cincinnati, 

OH: South-Western, p. 283. 
 
ทฤษฎีวาดวยการกระทําโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action Model) 
 
 แนวคิดนี้เปนแนวคิดที ่Fishbein และ Ajzen (1967, cited in Assael, 1998) ไดทํา
พัฒนามาจากแบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการ (Fishbein’s Multiattribute 
Attitude Models) โดยมีการรวมเอาองคประกอบทางดานทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมเขา
มาเพื่อใชในการอธิบายและคาดการณพฤติกรรมไดดียิ่งขึ้น และมีการใชองคประกอบ 3 ประการ
เชนเดียวกนัแบบจําลองทัศนคติที่มีองคประกอบ 3 ประการ เพียงแตจะแตกตางกนัที่รูปแบบ
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ภายในแบบจาํลองนั้น ซึ่งในแผนภาพที ่2.8 นี้สามารถอธิบายถึงความตั้งใจซื้อของผูบริโภควาไม
ไดมาจากการประเมินทางดานคุณสมบัตขิองสินคาแตเพียงอยางเดียว แตจะมกีารรวมเอาบรรทดั
ฐานของแตละบุคคล (Subjective Norm) เขามาประกอบการตัดสินใจดวย ซึง่ตัวบรรทัดฐานของ
แตละบุคคลนั้น จะวัดไดโดยตรงจากความรูสึกของผูบริโภค จากการที่ผูบริโภคจะมองวาคนรอบ
ขางไมวาจะเปนพอ แม เพื่อนจะคิดอยางไรกับพฤติกรรมการกระทําของตน ถือไดวาจะมกีารคิดถงึ
ความรูสึกของคนรอบขางเพือ่นํามาประกอบการตัดสินใจของตน  
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจําลองของทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Comsumer Behavior (7th ed.). Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 207. 
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 โดยนักการตลาดสามารถนาํเอาบรรทัดฐานของแตละบคุคลมาใชเปนเหมือนปจจัย 
พื้นฐานในการคิดสวนผสมทางการตลาดของบริษัท เพราะสินคาบางอยางผูบริโภคอาจจะ
ตัดสินใจซื้อโดยอิทธพิลจากคนรอบขาง เปนสินคาที่ใชเพื่อตองการการยอมรับจากคนรอบขาง เชน 
การใชโทรศัพทเคลื่อนที่รุนใหมๆ เพื่อใหกลุมเพื่อนยอมรับ เชนเดียวกนักับบางกรณทีี่แมวา
ผูบริโภคจะชื่นชอบในคุณสมบัติโดยรวมของสินคาแตอาจไมซื้อก็ได ซึ่งอาจจะเกิดจากอิทธิพลของ
คนรอบขางที่ไมชื่นชอบและไมยอมรับสินคานัน้ๆ (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 สําหรับแบบจาํลองทัศนคตทิี่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Attitude 
Models) และทฤษฎีวาดวยการกระทําโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action Model) ได 
อธิบายถึงการเกิดขึ้นของทัศนคติไวแลว ซึง่ในสวนตอไปจะเปนเรื่องของการเปลีย่นแปลงทัศนคติที่
มีอยูกอนแลว ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคตขิองผูบริโภคนั้นถือไดวาสาํคญัมากพอๆกนัการสราง
ทัศนคติของผูบริโภค 
 
การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ  
 

การศึกษาถึงแหลงการเกิดของทัศนคตินั้นถือไดวามีความสําคัญอยางมากสาํหรับนกัการ
ตลาดในการวางแผนการตลาดเพื่อผลักดนัใหตราสนิคาประสบความสําเร็จ แตในเรือ่งของการ
เปลี่ยนแปลงของทัศนคติก็เปนอีกเรื่องที่สาํคัญไมแพกันเลยทีเดียว เพราะทัศนคตินัน้เปนสิง่ที่
แสดงถึงความชื่นชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภคในตราสินคานัน้ๆ อันจะสงผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคในขั้นตอไป ซึ่งหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาของบริษัทก็ยากที่จะกอใหเกิด
พฤติกรรมการบริโภค ดังนัน้จึงเปนหนาที่ของนักการตลาดในการหาวธิทีี่จะตองพยายาม
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเปนไปในทิศทางบวกกับบริษทั โดยหากพูดถงึการเปลี่ยน
ทัศนคติบนพืน้ฐานทฤษฎีของ Fishbein (1963, cited in Assael, 1998) นั้นจะพบขอสังเกตตางๆ
ดังนี้ คือ (1) ความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Brand Belief) นัน้เปลี่ยนแปลงไดงายกวาคณุประโยชนที่
ผูบริโภคตองการ (Brand Evaluation) แตอยางไรก็ตาม นักการตลาดก็ยงัควรที่จะพยายามเปลีย่น
คุณประโยชนที่ผูบริโภคตองการดวยโดยการเปลี่ยนคุณคาที่ผูบริโภคมองเกีย่วกบัคุณสมบัติของ
ตราสินคา เนือ่งจากความตองการคุณประโยชนนัน้จะเปนสิ่งที่ฝงแนนอยูภายในของผูบริโภค
มากกวาความเชื่อเพราะคุณประโยชนจะสามารถเชื่อมโยงไปสูคานิยมของผูบริโภคไดดีกวา  
 ตอมาคือ (2) ความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Brand Belief) นัน้เปลี่ยนแปลงไดงายกวา
ทัศนคติและความรูสึกที่มีตอตราสินคา นัน่ก็คือองคประกอบทางดานความรูนัน้เปลี่ยนแปลงได
งายกวาองคประกอบทางดานความรูสึก โดยในสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงนั้นพบวา การ
เปลี่ยนแปลงทางดานความเชื่อจะสงผลไปสูการเปลี่ยนแปลงทางดานความรูสึก และนอกจากนี้นกั
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โฆษณาอาจสามารถเปลี่ยนองคประกอบทางดานความรูสึกไดโดยไมตองเปลี่ยนองคประกอบดาน
ความเชื่อที่มีตอตราสินคาก็ได เชน ในกรณทีี่ความเชื่อเกีย่วกับตราสนิคาแบบเดิมดีอยูแลววาเปน
สินคาที่มีระดบั ก็ไมจําเปนจะตองแกความเชื่อนัน้ แตอาจจะแกองคประกอบในเรื่องของความรูสึก
ที่วาแพงกวาสนิคาในระดับเดียวกนั 

(3) องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) นั้นสามารถเปลี่ยนไดงาย
ในกรณีของสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ ซึง่ตรงกันขามกบัสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูที่จะสามารถ
เปลี่ยนความเชื่อไดงายกวา การที่องคประกอบทางดานความรูสึกนั้นเปลี่ยนแปลงงายกวาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําก็เนื่องมาจากผูบริโภคจะไมมั่นคงกับตราสินคาใดตราสนิคาหนึง่จาก
การที่สนิคานัน้ไมใชสินคาทีส่ามารถบงบอกถึงความเปนตัวเองได มีเร่ืองของอารมณเขาไป
เกี่ยวพนันอยและไมใชเปนคานิยมที่บงบอกถึงสถานภาพของผูใช (Badge Value) ตอมา (4) 
องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) ที่ไมแข็งแกรงจะสามารถเปลี่ยนไดงาย
กวาองคประกอบทางดานความรูสึกที่แข็งแกรง เนื่องจากนักการตลาดจะสามารถสรางความ
เชื่อมโยงตราสนิคาใหมๆไดงายกวา (5) องคประกอบทางดานความรูสึกของผูบริโภค (Affective 
Component) ที่มีความมัน่ใจในการประเมินตราสนิคานอยจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงาย จะ
เกิดขึ้นจากความไมแนใจในเกณฑการตัดสินใจซื้อสงผลใหสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายโดยอาจใช
เพียงโฆษณาก็เพียงพอแลว 

สําหรับการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคนั้นทําไดแตกตางกันตามกลุมผูบริโภค (Assael, 
1998) กลาวคอื หากกลุมผูบริโภคนั้นเปนผูใชสินคานี้อยูแลว การเปลีย่นแปลงทัศนคติอาจทําได
โดยการเปลีย่นตําแหนงตราสินคา (Repositioning) เพื่อเปลี่ยนทัศนคติเดิมของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคาเดิม แตสําหรับกลุมผูบริโภคที่ไมไดเปนผูใชสินคานี้ จะเปนเรื่องของการสรางกลุมลูกคาใหม 
ซึ่งทาํไดโดยการสรางทัศนคติใหมๆใหกับคนกลุมนี้ เชน สินคาที่มีภาพลักษณเหมาะกับคนมีอาย ุ
อาจมีการปรับใหภาพลกัษณดูเด็กลงเพื่อชักจูงกลุมลูกคาที่เปนวยัรุน เปนตน 

ในสวนของกลยุทธที่ถกูนาํมาใชในการเปลีย่นแปลงทัศนคตินั้น (Katz, 1960, cited in 
Schiffman & Kanuk, 2000) อาจมีการแบงไดดังนี้ (1) การเปลีย่นแปลงหนาที่จูงใจขั้น
พื้นฐาน ซึง่ประกอบไปดวย หนาที่ทางดานการสรางความพอใจดานประโยชนใชสอย (Utilitarian 
Function) จะเกี่ยวของกับแนวความคิดในเรื่องของการใหรางวัลและการลงโทษ (Solomon, 
1999) โดยหากสินคาหรือบริการของบริษทัสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดนั้นก็
ยอมสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการนั้นๆ ดังนัน้กลยุทธหนึ่งในการเปลี่ยน
ทัศนคติของผูบริโภคก็คือ การแสดงใหผูบริโภคเห็นวาสนิคาหรือบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคได ซึ่งอาจเปนความตองการขั้นพืน้ฐานหรอือาจเปนการแสดงใหเหน็ถงึ
ความตองการใหมๆที่บางครัง้ผูบริโภคไมไดนึกถงึก็เปนได กลาวไดวา ทัศนคติในสวนนี้คือ ทัศนคติ
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ที่ชี้ใหผูบริโภคเห็นในเรื่องของการตอบสนองความตองการในเรื่องของประโยชนที่ไดจากตัวสนิคา 
(Assael, 1998) 

หนาทีท่างดานการปองกนัตัวเอง (Ego-defensive Function) เนื่องมาจากธรรมชาติของ
คนสวนมากมกัตองการที่จะปกปองภาพลกัษณของตนจากความรูสึกขดัแยงภายในใจ เปนเหมือน
การปกปองตนเองจากทั้งภายนอกและภายในตนเอง (Solomon, 1999) ซึ่งจะกอใหเกิดความ
ตองการทีจ่ะหาสินคาหรือบริการเพื่อมาชดเชยความไมแนนอน เพิ่มความมัน่ใจและสราง
ความรูสึกปลอดภัยใหกับตัวเอง ตองการใหสังคมยอมรับและตองการเปนที่ดงึดูดทางเพศ 
(Assael, 1998) ตอมาคือ หนาที่ทางดานความสามารถในการแสดงใหเหน็ถงึคุณคาภายนอก 
(Value-expressive Function) ทัศนคตินัน้เปนเหมือนสิง่ที่สามารถสะทอนใหเหน็ถงึคานิยมและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยทัว่ไปของตัวผูบริโภคเองได ทาํใหผูบริโภคไมไดบริโภคสินคาหรือบริการ
นั้นจากผลประโยชนของตัวสินคาเพียงอยางเดียว แตจะเปนเพราะสนิคานัน้สามารถบอกไดวาเขา
เปนคนอยางไร (Solomon, 1999) ดังนัน้หากสนิคาหรอืบริการของบริษัทสามารถแสดงใหผูบริโภค
เห็นถึงคานยิมและรูปแบบการดําเนนิชวีิตตรงกับที่ผูบริโภคตองการได ก็ยอมจะสงผลใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการนัน้ๆ และจะสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคในขั้นตอไป สําหรับ
สินคาที่อยูในกลุมนี้มกัจะเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู (High Involvement) เนื่องมาจาก
ผูบริโภคจะใสใจมากเปนพเิศษเพราะสนิคาเหลานี้จะแสดงถึงความเปนตัวเอง ในสวนของนกัการ
ตลาดอาจมีการใชประโยชนจากขอนี้ดวยการออกแบบโฆษณาเพื่อชักจูงใหผูบริโภคใชสินคาจาก
การที่ชี้ใหเห็นวาสนิคาของบริษัทสามารถยกระดับของผูบริโภคได (Assael, 1998)  

และ หนาที่ทางดานการใหความรู (Knowledge Function) ความตองการทางดานความรู
ของผูบริโภคนั้นจะมีความสาํคัญมากสาํหรับการตลาดในการวางตําแหนงตราสินคา เนื่องมาจาก
ทั้งตัวสนิคาและตําแหนงตราสินคานัน้มักถูกออกแบบขึน้มาเพื่อตอบสนองความตองการทางดาน
ความรูของผูบริโภคและพัฒนาทัศนคติทางบวกใหเพิ่มข้ึนอีกดวย โดยทัศนคตินัน้จะเปนทัศนคติที่
แสดงใหผูบริโภคเห็นถงึขอไดเปรียบที่บริษัทเหนือกวาคูแขงขัน จะสงผลในการชวยในการลดความ
ไมแนนอนและความสับสนที่เกิดจากตัวสนิคาผานทางโฆษณา เพราะโฆษณาจะเปนสื่อที่ใหขอมลู
เกี่ยวกับตราสนิคาใหมๆหรือลักษณะใหมๆของตราสินคาไดเปนอยางดี (Assael, 1998) 

นอกจากนี ้อาจจะมีการรวมเอาหนาที่ดานตางๆเขาดวยกันเพื่อสรางทศันคติที่ดีของ
ผูบริโภค เพราะหนาที่บางอยางสนิคาหรือบริการหนึ่งอาจสงผลกับผูบริโภคกลุมหนึง่แตอาจไม
สงผลทางดานบวกกับอีกกลุมหนึง่กเ็ปนได เนื่องจากปจจัยทางดานการพิจารณาของผูบริโภคจะ
แตกตางกนัไปตามความตองการ  ทําใหบางครั้งสนิคาหรือบริการอาจตองสื่อประโยชนทางดาน
หนาทีห่ลายๆแงมุมเพื่อตอบสนองกลุมลูกคาทีม่ีความตองการที่แตกตางกนั (Schiffman & 
Kanuk, 2000) 
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 วิธีตอมาคือ (2) กลยุทธการเชื่อมโยงสนิคากับกลุมคนพิเศษ เหตุการณสําคญั หรือ 
เหตุผลพิเศษบางประการ จากการทีท่ัศนคติมีความเชือ่มโยงกับสวนบางสวน กลุมคนบางกลุม 
และเหตุการณทางสังคมบางอยาง จึงทาํใหบริษัทสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีตอสินคา
หรือบริการผานทางความสมัพันธของผูบริโภคกับปจจัยตางๆเหลานี ้(3) การแกปญหาความ
ขัดแยงของทศันคติที่แตกตางกัน กลยทุธทางการตลาดบางอยางสามารถที่จะแกปญหาในเรื่อง
ของความขัดแยงของทัศนคติที่ไมตรงกันได โดยเฉพาะถาผูบริโภคสามารถถูกชกัจูงใหเหน็วา
ทัศนคติดานลบที่มีตอสินคา ตราสินคา คณุสมบัติของสินคา ไมไดขัดแยงกับทัศนคติอีกขอหนึง่ก็
จะสงผลใหผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องการประเมนิเกีย่วกับตราสินคานั้น หรืออาจมีการ
เปลี่ยนทัศนคติจากลบกลับกลายเปนบวกก็เปนได (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 (4) กลยุทธการเปลีย่นองคประกอบในการประเมนิสินคาตามคุณสมบัติ การ
เปลี่ยนแปลงนี้อาจทําไดโดยเปลี่ยนการประเมินทางดานคุณสมบัติของสินคา เปนการเปลี่ยน
ความเชื่อหรือการรับรูที่มีตอตราสินคา แสดงใหเห็นถึงคณุสมบัติที่ผูบริโภคไมเคยนึกถึงหรือ
คุณสมบัติใหมๆเพิ่มเขาไป หรืออาจเปลี่ยนแปลงวธิีการใหคะแนนของตราสินคาโดยภาพรวมก็
เปนได และ (5) กลยุทธการเปลี่ยนความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของคูแขงขัน 
การเปลี่ยนความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของคูแขงขันนัน้ อาจทําไดโดยเปลีย่นทัศนคติใน
เร่ืองของตราสนิคาหรือจะเปนเรื่องของประเภทสินคาของคูแขงขันก็เปนได โดยวิธหีนึง่ก็อยางเชน 
การทาํโฆษณาเปรียบเทียบ (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 สําหรับสวนตอไปจะกลาวถงึแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวงัและความพึงพอใจของ
ผูบริโภค ซึ่งสมัพันธกับทั้งการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค โดยทั้งหมดนี้จะสามารถนํามาใชใน
การคาดคะเนถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตอไปได  
 
แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังและความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer 
Expectation and Satisfaction) 
 
 สําหรับการศึกษาถงึแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นถือ
ไดวาเปนการศึกษาที่ควบคูกัน เนื่องจากความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นจะเปนสวนที่บงบอกถึง
ความตองการของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยเมื่อผูบริโภคไดรับการตอบสนองจากสิ่งนัน้ๆ
แลว ก็จะเกิดเปนการรับรูวาสิ่งนัน้สามารถตอบสนองความตองการของตนไดมากนอยเพียงใด ซึง่
สามารถอธิบายไดจากแนวคิดเรื่องความพงึพอใจของผูบริโภคนั่นเอง โดยในทีน่ี้จะกลาวถงึคํา
นิยามของทั้งความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภค จากนั้นจะเปนเรื่องของความสัมพันธ
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ระหวางความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภค รวมถึงแบบจาํลองตางๆที่อธิบายถงึการ
เกิดขึ้นของความพงึพอใจของผูบริโภค  
 
ความหมายของความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภค 
 
 ความคาดหวงัของผูบริโภค คือ ความเชื่อของผูบริโภคที่มีมากอนอยูแลววาอะไรควรจะ
เกิดขึ้นภายใตสถานการณนัน้ๆ (Mowen & Minor, 1998) โดยที่ความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นเกิด
มาจากประสบการณในการซื้อสินคาทีม่มีากอนแลว ขอมูลและขอสัญญาจากเพื่อน องคกรตางๆ 
นักการตลาด รวมไปถึงคูแขงขันอีกดวย (Kotler, 2000)  

นอกจากนี ้Williams, Weinman, Dale, และ Newman (1995, cited in Staniszewska & 
Ahmed, 1999) ไดใหคําจํากัดความของความคาดหวงัของผูบริโภคไววา เปนความตองการหรือ
ความอยากไดของผูบริโภคที่เกิดขึ้นกอน ในขณะที ่Buetow (1995, cited in Staniszewska & 
Ahmed, 1999) ไดแยกความคาดหวงัของผูบริโภคออกจากความตองการโดยกลาววาความ
คาดหวงัของผูบริโภคจะประกอบไปดวยความตองการ และการคาดการณลวงหนา 

ความคาดหวงัของผูบริโภคจะมีลักษณะ 4 ประการ (Miller, 1987, cited in Myers, 
1991) ดังนี้คือ ความคาดหวงัจะเปนเรื่องของอุดมคติ คือเปนระดับของการใชงานของสินคาที่
ผูบริโภคอยากใหเปน ลักษณะที่ 2 ก็คือ เปนสิ่งที่คาดหวังไวจะอยูบนพื้นฐานของการใชงานในอดีต 
เปนเหมือนการใชงานที่ผูบริโภคไดทําการคาดการณไวอยูกอนแลว ตอมาคือจะเปนจดุต่ําสุดที่
ผูบริโภคจะยอมรับได และลักษณะสุดทายคือ ความคาดหวังจะเปนสิง่ที่ผูบริโภคควรที่จะไดรับโดย
ขึ้นอยูกับการลงทนุเกีย่วกับเวลาและจาํนวนเงินของผูบริโภค จะเปนความรูสึกที่บอกวา การใชงาน
ของสินคาควรเปนอยางไรเมือ่เทียบกบัคาใชจายตางๆที่เสียไป 

ซึ่งความคาดหวงัของผูบริโภคนั้น จะสงผลตอการแปลความของขอมลูตางๆ เชน แมวา
สินคาจะเปนตวัสินคาเดิม แตเมื่อมีการเปลี่ยนฉลากสินคา อาจทําใหความคาดหวงัของผูบริโภคที่
มีตอสินคานั้นเปลี่ยนไป สิง่สําคัญในการศึกษาเรื่องความคาดหวังของผูบริโภคก็คือ การที่นกัวิจยั
ควรเขาใจถึงผลกระทบของการประเมินสิง่เราทางการตลาดของบริษัทที่มีตอความคาดหวงัของ
ผูบริโภค (Mowen & Minor, 1998) และนอกจากนี้ Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1997) ยัง
ไดเสริมวา ความคาดหวังของผูบริโภคนั้นยงัสงผลตอการรับรูแลวประเมินเกีย่วกับลักษณะของ
สินคาอีกดวย เชน หากผูบริโภคมีความคาดหวังในลักษณะของเครื่องเสียงวาเปนสดีํา และถามี
เครื่องเสียงในทองตลาดออกมาเปนสทีอง ผูบริโภคก็จะไมรับรูถึงลักษณะของเครื่องเสียงนั้นใน
ทิศทางที่เปนบวก 



 

 

69

 

 สําหรับแนวคดิในเรื่องของความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นจะเปนแนวคิดที่คูกันกับแนวคิด
ในเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) โดยแนวคิดในเรื่องความพึงพอใจ
ของผูบริโภคนั้นจะเปนความรูสึกที่เกิดขึ้นระหวางหรือหลงัจากมีการบริโภคสินคาหรือบริการนัน้ๆ 
จะเปนเรื่องของการพัฒนาความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการวา พึงพอใจหรือไม
อยางไร ซึง่ Mowen และ Minor (1998) ไดใหคําจํากัดความของความพึงพอใจของผูบริโภคไววา
เปนการประเมินโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอสินคาหรือบริการหนึ่งๆหลังจากที่ไดมาหรือหลังจากใช
สินคาหรือบริการนัน้ โดยจะเปนเรื่องของการประเมนิหลังการเลือกซือ้ในแตละครั้งและ
ประสบการณในการใชหรือบริโภคสินคาหรือบริการนัน้ๆ ซึ่งหากผูบริโภคเกิดความพึงพอใจใน
สินคาหรือตราสินคาของบรษิัท ก็จะมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาหรือบริการนี้ตอไป อีกทัง้ยังจะมีการ
เลาถงึประสบการณดีๆในการใชสินคาใหผูอ่ืนฟงอีกดวย แตถาผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจก็จะ
ทําการเปลี่ยนตราสินคารวมถึงพวกเขาจะตอวาเกีย่วกบัสินคาไปยงัผูผลิต ผูขาย และผูบริโภคคน
อ่ืนๆอีกเชนกัน (Peter & Olson, 1999) 
 สวน Pascoe (1983, cited in Staniszewska & Ahmed, 1999) ไดใหคํานิยามของความ
พึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) วา เปนเหมือนกระบวนการในการเปรียบเทียบ 
บนพืน้ฐานของการประเมินทางดานความรู และการตอบสนองทางดานความรูสึกของผูบริโภค 
 นอกจากนี ้Assael (1998) ยังไดเสริมวา การประเมนิตราสินคาของผูบริโภคจะกอใหเกิด
การพัฒนาทางดานความคาดหวังตามระดบัที่ตราสินคาและสินคานั้นสามารถตอบสนองความ
ตองการทางดานคุณประโยชนที่ผูบริโภคตองการวาไดมากนอยแคไหน โดยตราสนิคาที่ใกลกับ
สวนที่สามารถตอบสนองความตองการทางดานคุณประโยชนซึ่งผูบริโภคมองวาสวนนัน้สําคัญ
ที่สุดนัน้จะกลายเปนความพงึพอใจสงูสุดของผูบริโภค 
 สําหรับมุมมองของผูบริหารแลว การรักษาหรือเพิม่ความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นเปนสิ่งที่
ตองคํานงึถงึเปนอยางมาก เนื่องจากมงีานวิจยัหนึ่งคนพบวา ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่
เพิ่มข้ึนจะสงผลตอรายไดที่เพิ่มข้ึนของบรษิัทเชนกนั (Assael, 1998) 
 สําหรับความสัมพันธของความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภคนั้น สามารถแสดง
ไดดังแผนภาพที ่2.9  ซึ่งอธบิายไดวา การที่ผูบริโภคจะใชหรือบริโภคสินคาหรือบริการใดนั้นมี
รากฐานมาจากประสบการณและการประเมินการใชงานโดยรวมของสิ่งนัน้ ซึง่การใชงานของ
สินคา (Performance) นี้จะเชื่อมโยงไปกับการใหคะแนนในเรื่องคุณภาพของตัวสนิคา โดย
ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทยีบการรับรูที่มตีอคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) หลังการใช
กับความคาดหวงั (Expectation) ที่มีตอการใชงานของสินคาที่เกิดกอนการตัดสินใจซื้อ นัน่ก็คือ 
เปนการเปรียบเทียบระหวางการใชงานทีเ่กิดขึ้นจริงกับความคาดหวงัที่มีตอการใชงานของสนิคา
นั้นวาเปนอยางไร โดยจะสงผลใหเกิดการตอบสนองทางดานความรูสกึทัง้ในทางบวก ลบ และเปน
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กลาง และการตอบสนองทางดานความรูสกึเหลานีก้็จะถกูสงเขาไปในการรับรูโดยรวมวา ผูบริโภค
รูสึกพึงพอใจหรือไมอยางไร ซึ่งทัง้นี้ระดับของความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจตอสินคาก็จะสงผล
ไปสูการประเมินคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในที่สุด (Mowen & Minor, 1998) 
 
 
แผนภาพที่ 2.9   แสดงแบบจําลองแสดงความสัมพนัธของความคาดหวงัและความพึงพอใจ   

หรือไมพึงพอใจของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer Behavior (5th ed.). Upper Saddle 

River, NJ: Prenticen Hall, p. 420. 
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ซึ่งการลดชองวางระหวางความคาดหวงัและประสบการณการใชของสนิคานั้น ควรเริ่ม
จากการเขาใจวา คุณประโยชนที่แทจริงทีผู่บริโภคตองการคืออะไร นั่นก็คือการหาวาสินคาของ
บริษัทควรเปนอยางไรและไมควรเปนอยางไรตอไป (Berkman et al., 1997)  

โดยผูบริโภคจะมีความพงึพอใจตอสินคาหรือบริการหรอืไมนั้น มีรากฐานมาจากความ
คาดหวงัทีม่ีอยูกอนแลวของผูบริโภค ในสวนตอไปจะอธบิายถงึการพฒันาความพงึพอใจหรือไมพงึ
พอใจของผูบริโภค 
 
การพัฒนาความพงึพอใจหรอืไมพึงพอใจของผูบริโภค  
 
 สําหรับแบบจาํลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค (Expectancy 
Disconfirmation Model) นั้นเปนแบบจาํลองกวางๆ ทีท่ําใหเขาใจถงึการเกิดขึ้นของความพงึ
พอใจหรือไมพงึพอใจของผูบริโภค โดยจากแบบจําลองนีจ้ะใหคําจาํกัดความของความพึงพอใจ 
หรือไมพึงพอใจของผูบริโภคไววา เปนการประเมินของประสบการณวาดีพออยางทีค่วรจะเปน
หรือไม โดยม ี3 วิธทีี่ใชในการอธิบายการเกิดขึ้นของความพึงพอใจหรอืไมพึงพอใจของผูบริโภคนั่น
ก็คือ ทฤษฎีคุณคา (Equity Theory) ทฤษฎีคุณสมบัติ (Attribute Theory) และองคประกอบ
ทางดานความรูสึกที่เกิดจากประสบการณ (Experientially Based Affective Feeling) และ
นอกจากนีก้ารใชงานของสินคาที่เกิดขึน้จริงของสินคานัน้จะเปนตัวกอใหเกิดความพงึพอใจหรือไม
พึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งจะทําการกลาวถงึในขั้นตอไป (Mowen & Minor, 1998) 
 
แบบจําลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค (Expectancy Disconfirmation Model) 
 
 สําหรับแบบจาํลองนี้ (แผนภาพที ่2.10) จะกลาวถงึกระบวนการเกิดขึ้นของความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของผูบริโภคไววา เกิดขึ้นเมื่อมีการใชตราสินคาอืน่ในระดับสินคาเดยีวกนั กลาวได
วา จากพฤติกรรมการใชและการสื่อสารของบริษัทไปสูผูบริโภค จะทาํใหผูบริโภคเกิดความ
คาดหวงัวา ตราสินคานี้ควรจะเปนอยางไร และในขั้นตอมาผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบการใช
งานที่คาดหวงัไวกับการใชงานที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งหากวาการใชงานจริงของสินคานั้นต่ํากวาความ
คาดหวังของผูบริโภคก็จะกอใหเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ (Emotional Dissatisfaction) ตรงกัน
ขามหากการใชงานทีเ่กิดขึ้นจริงสูงกวาที่การใชงานผูบริโภคคาดหวังไวก็จะเกิดความรูสึกพึงพอใจ 
(Emotional Satisfaction) และหากการใชงานที่เกิดขึ้นจริงเทากับการใชงานที่คาดหวังไวก็จะเกิด
ความรูสึกเปนกลาง (Expectancy Confirmation)  อยางไรก็ตาม แมวาการใชงานที่เกิดขึ้นจริงกับ
ความคาดหวงัของผูบริโภคจะเทากนัพอดีแลว ผูบริโภคกอ็าจจะไมไดเกดิความรูสึกพงึพอใจกับ



 

 

72

 

สินคานั้นก็ได และกระทัง่การตอบสนองความตองการ (Expectancy Confirmation) ที่เปนไปใน
ทิศทางบวกกย็ังจะไมสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพงึพอใจกับสินคานัน้มากอยูดี เนื่องจาก
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นจะมีมากก็ตอเมื่อการใชงานที่เกิดขึ้นจริงเหนือกวาการ
ใชงานที่ผูบริโภคคาดไวเทานั้น ซึ่งก็คือความคาดหวังในตัวสินคาที่จะกลาวในขั้นตอไป (Mowen & 
Minor, 1998) 
   
แผนภาพที่ 2.10   แสดงแบบจําลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle 

River, NJ: Prenticen Hall, p. 424. 
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ความคาดหวงัในตัวสินคา (Product Expectation) 
 
 ความคาดหวงัในตัวสินคาจะเปนเหมือนมาตรฐานที่ใชในการประเมนิการใชงานจริงของ
สินคานั้นๆ โดยระดับของความคาดหวังของสินคาจะขึ้นอยูกับธรรมชาติของสินคา ปจจัยทางดาน
การสื่อสารการขายของบริษทั ผลกระทบจากสินคาอื่น และลักษณะเฉพาะของผูบริโภค สําหรับใน
เร่ืองของธรรมชาติของสินคานั้นๆ อาจกลาวไดวา ประสบการณที่มมีากอนเกีย่วกับตัวสินคา ราคา 
ลักษณะทางกายภาพจะสงผลตอความคาดหวงัวา สินคาควรจะเปนอยางไร และยิง่หากสนิคานัน้
มีราคาสูงหรือเคยใชงานไดดีมากอน ผูบริโภคก็จะคาดหวงัวาสินคานัน้จะใชงานไดดีกวาสนิคา
ทั่วๆไป สําหรบัเรื่องที่บริษทัทําการโฆษณาสินคาทัง้ในโฆษณาและสือ่อ่ืนๆ เชนโทรทัศน พนักงาน
ขายหรือส่ือส่ิงพิมพ กย็อมสงผลตอความคาดหวงัในการใชงานของสนิคานั้นๆเชนกัน โดยม ี
งานวิจยัหนึ่งไดคนพบวา การที่บริษัททําการกระตุนทางดานโฆษณามากอาจกอใหผูบริโภคเกิด
ความคาดหวงัที่สูงยากเกนิกวาที่จะตอบสนองได (Mowen & Minor, 1998) 
 นอกจากนี ้ประสบการณของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาอื่นหรือสินคาที่มคีวามคลายคลึงกนั
อีกก็อาจสงผลตอความคาดหวังของผูบริโภคไดเหมือนกัน เชน ปจจัยที่สงผลตอการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอโรงพยาบาลคือ ความรวดเร็วในการใหบริการ ซึ่งแพทยหรือตัวโรงพยาบาลเองอาจ
ไมทราบเลยวา ผูบริโภคมีการสรางความคาดหวงักับความรวดเรว็ในการใหบริการของโรงพยาบาล 
พอๆกับความคาดหวงัทีม่ีตอธนาคารหรือรานอาหาร และทายที่สุดกค็ือ ลักษณะทีแ่ตกตางกนัของ
แตละบุคคลอาจสงผลตอความคาดหวังตอการใชงานของสินคานัน้ๆ เชน ผูบริโภคบางกลุมอาจจะ
คาดหวงัเอาเองไววาตราสินคาของบริษัทควรทํางานไดดีกวาตราสนิคาอื่นๆในทองตลาด และ
นอกจากนีห้ากผูบริโภคมีชวงการเปดรับทีแ่คบก็จะเปนผูบริโภคที่งายที่จะเกิดความรูสึกไมพึง
พอใจมากกวาบุคคลที่มีชวงการยอมรับเปดกวาง 
 ในสวนตอไป จะอธิบายถึงวธิีการเกิดขึน้ของความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภค 
โดยอธิบายไดจาก 3 แนวคิดดวยกัน นัน่ก็คือ ทฤษฎีคุณคา (Equity Theory), ทฤษฎีการใหเหตผุล 
(Attribution Theory) และองคประกอบทางดานความรูสึกที่เกิดจากประสบการณ 
(Experientially-based Affective Feeling) 
 
ทฤษฎีคุณคาและความพึงพอใจของผูบริโภค (Equity Theory and Consumer Satisfaction) 
 
 การศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคผานทางทฤษฎีคุณคานั้นกลาวไววา ผูบริโภคจะทาํ
การวิเคราะหอัตราสวนของตนเองกับของกลุมอ่ืนวาคุมคาหรือเพยีงพอหรือไมอยางไร โดยจะเปน
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การวิเคราะหดูอัตราของผลลัพธที่ไดมา (Outcomes) กบัสวนที่เสียไป (Inputs) ดังเชนสมการ 
(Mowen & Minor, 1998)  

Outcomes A     ≈   Outcomes B 
Inputs A               Inputs B 

จากสมการดังกลาวสามารถอธิบายไดวาความพึงพอใจไดเกิดขึ้นจากอตัราสวนของทัง้
ผูบริโภค (A) และผูขาย (B) เทาๆกัน แตหากวาผูบริโภคเชื่อวาอัตราสวนที่ไดนอยกวาอัตราสวน
ของผูขายกย็อมจะกอใหเกิดความรูสึกไมมคีาอันจะสงผลใหเกิดความไมพึงพอใจ ตรงกันขามหาก
ผูบริโภครูสึกวา อัตราสวนของตนมากกวาก็จะรูสึกพงึพอใจกับการตัดสินใจซื้อในครัง้นัน้ๆ 
(Mowen & Minor, 1998) 
 สําหรับตัวแปรทางดานสวนที่เสียไป (Inputs) ในมุมมองของผูบริโภคนั้นยกตัวอยางเชน 
ขอมูล ความพยายาม เงนิ เวลา และในสวนของผลลัพธที่ไดมา (Outcomes) ก็จะเปนเรื่องของ
คุณประโยชนและสวนของหนี้สินที่ไดจากการเปรียบเทยีบ ซึง่ทัง้นี้สวนที่ไดมานัน้จะประกอบไป
ดวยสินคาและบริการที่ไดจากนกัการตลาด การใชงานของสินคา และความรูสึกที่มาจากการ
เปรียบเทยีบนัน้ๆ (Mowen & Minor, 1998) 
 ตอมามีนกัวิจยัไดทําการศึกษาหาวาทฤษฎีคุณคาจะนําไปประยุกตใชในเรื่องของ
พฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางไร ทาํใหเกดิงานวิจัยหนึ่งที่ทาํการเปรียบเทียบระหวางผูบริโภคกับ
สายการบิน สาํหรับในมุมมองของผูบริโภคนั้นสวนที่เสยีไปก็คือเงนิคาโดยสารเครื่องบิน สําหรับ
ผลลัพธที่ไดมาก็คือ คุณภาพการบริการทีไ่ดจากเทีย่วบนินัน้ๆ ความรวดเร็วในการไปถึงจุดหมาย 
โดยผลวิจัยที่ไดก็แสดงใหเหน็วา ถาผูบริโภครับรูวาสวนที่เสียไปมีมากจากคาโดยสารเครื่องบินที่มี
ราคาสูงกวาสายการบินอืน่ พวกเขาก็จะมแีนวโนมที่จะไมพึงพอใจกับการบริการไดงายกวาและยิ่ง
ถาผูบริโภครับรูวาสวนที่ไดมาแยมาก เชน การที่เครื่องบนิออกเดินทางชากวากาํหนดก็จะยิ่งทวี
ความไมพึงพอใจใหมากขึน้อีกดวย  
 สวนอีกงานวิจยัหนึ่งพบวา ผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบกับผลลัพธที่ไดมาของผูอ่ืนใน
การตัดสินใจวา รูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจอยางไร โดยในงานวิจัยนีผู้ตอบคําถามจะถูกสมมุติให
เปนผูซื้อรถยนตที่ไดตกลงการสัญญาการซือ้ขายเรียบรอยแลว ตอมาพบวาผูบริโภคอีกกลุมหนึง่
ไดรับขอเสนอที่ดีกวาที่ตนไดรับ และอีกกลุมหนึง่ไดรับขอเสนอแยกวาที่ตนไดรับในรถคันเดียวกนั 
ผลก็คือหากผูอ่ืนไดรับขอเสนอดีกวา ความพึงพอใจของผูบริโภคเกี่ยวกับการซื้อในครั้งนัน้รวมไป
ถึงตัวคนขายดวยก็จะลดลงมากกวากลุมคนที่ไดขอเสนอที่แยกวา แสดงใหเห็นวายงัมีปจจัยอืน่
นอกจากการใชงานของตัวสนิคาที่สามารถสงผลตอความพงึพอใจของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง
หากเปนการประเมินคุณคาโดยรวมของการซื้อในครั้งนัน้ๆ (Mowen & Minor, 1998) 
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 กระบวนการภายในทฤษฎีคุณคานั้น สามารถอธิบายถงึความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ของผูบริโภคแตกตางกับแบบจําลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค (Expectancy 
Disconfirmation Model) เนือ่งจากในแบบจําลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภคนั้น 
ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดจากการเปรียบเทียบระหวางการใชงานที่เกิดขึ้น
จริงกับการใชงานที่คาดหวงัไว แตในทางตรงกันขามทฤษฎีคุณคาไดกลาววา ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคอาจจะเกิดขึ้นจากการเปรียบเทยีบผลลัพธที่ไดมาและสวนที่เสียไประหวางของตนกับของ
คนอื่น  
 จากความสําคัญของทฤษฎีคุณคา ทําใหผูบริหารควรที่จะคํานึงถึง 3 ขอก็คือ นักการ
ตลาดควรแนใจวา ผูบริโภคไดตระหนักถึงสวนที่บริษัทไดใสความพยายามเขาไปในการซื้อขายครั้ง
หนึง่ๆ ขอตอมาก็คือนกัการตลาดควรตระหนกัวาการเปรียบเทียบคุณคาจากมุมมองของกลุมหนึ่ง
อาจไมเหมือนกับที่อีกกลุมหนึ่งมองก็ได เชน คุณคาตามมุมมองของผูบริโภคอาจไมเทากับคุณคา
ตามมุมมองของผูขาย และขอสุดทายก็คอื ผูบริโภคจะทําการสรางการตัดสินใจเกีย่วกับคุณคา ซึ่ง
การตัดสินใจนัน้อาจจะมีผลตอความพงึพอใจมากกวาการเปรียบเทยีบตอบสนองความคาดหวงั 
(Expectancy Disconfirmation) อันจะสงผลใหการทํางานของผูขายยากขึ้นในการทาํใหผูบริโภค
รูสึกวาพึงพอใจและคิดวาการตัดสินใจซื้อในครั้งนี้เปนสิง่ที่ถูกตองแลว   
 
ความสัมพันธระหวางทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของสินคา 
(Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction)  
 
 จากทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory) ตามที่ Hanna และ Wozniak (2001) 
อธิบายไวก็คือ ทฤษฎีที่อธิบายถงึการตีความหมาย รวมไปถึงความพยายามใหความหมายของ
สาเหตุการเกดิพฤติกรรมตอสถานการณใดๆ ที่เกิดขึ้น จะเปนการอธบิายวาสิ่งที่เกดิขึ้นนั้นเปนผล
สืบเนื่องมาจากพฤติกรรมของตนเองหรือพฤติกรรมของสิ่งอื่นใด จะเปนการตอบคําถามที่วา เหตุ
ใดเราจึงทาํเชนนัน้ เหตุใดเขาจึงทําเชนนี้ โดยจะเปนเรื่องของการหาเหตุผลวาสิง่ตางๆ ที่เกิดขึ้นใน
ชีวิตประจําวันนี้มาจากปจจยัภายในหรือปจจัยภายนอกของตัวบุคคล ซึ่งสิง่เหลานีเ้ปนสวนหนึง่ใน
การเกิดขึ้นของทัศนคติและการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ ที่สามารถอธิบายสาเหตุของการเกิดขึ้น
ของพฤติกรรมไดนั้น และนอกจากนี้ยงัสามารถอธิบายถงึความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอีกดวย กลาวคือหากสนิคานัน้ลมเหลวจากการที่การใชงานของสินคาไมไดเปนไปอยาง
ที่ผูบริโภคคาดไวคิด ผูบริโภคก็จะพยายามหาเหตุผลที่การใชงานของสินคาไมเปนไปอยางที่คดิไว 
และนอกจากนี้ผูบริโภคก็ยังจะรูสึกถึงความไมพึงพอใจกบัสินคานั้นๆอกีดวย แตถาการใชงานของ
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สินคาที่ไมเปนไปอยางที่คาดไวเกิดจากปจจัยอื่นๆ เชน เกิดจากพฤติกรรมของผูบริโภคเอง 
ผูบริโภคก็จะไมเกิดความรูสึกไมพึงพอใจกบัสินคานั้นๆ 
 มีงานวจิัยหนึง่ไดทําการศึกษาหาความพงึพอใจหรือไมพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอสาย
การบินที่ออกเดินทางชากวากําหนดบอยๆ พบวา ความพงึพอใจของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับประเภท
ของคุณลักษณะที่ผูบริโภคใหความสําคญั เชน หากการที่เครื่องบนิออกเดินทางชากวากาํหนดเกิด
มาจากปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็ไมคอยทีจ่ะรูสึกโกรธเทาไรนัก แตหากเกิดจาก
ปจจัยที่สายการบินสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะโกรธและไมพึงพอใจกับสายการบินนัน้ๆ ซึง่
โดยทัว่ๆไปแลวคุณสมบัติของสินคาจะสงผลตอความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคมาก
หากเปนสนิคาที่ผูบริโภคมคีวามเกี่ยวพนัและมีประสบการณดวยสงู (Mowen & Monir, 1998) 
 
องคประกอบทางดานความรูสึกที่เกิดจากประสบการณ (Experientially-based Affective 
Feeling) กับความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 
 
 ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคนั้นอาจวิเคราะหไดจากประสบการณ ซึง่อาจ
กลาวไดวา ความรูสึกทีม่ีตอประสบการณนั้น หมายถึงแนวคิดทีว่าดวยระดับของความพงึพอใจ
ของผูบริโภคซึ่งเกิดจากความรูสึกทั้งทางบวกและทางลบของผูบริโภคที่เชื่อมโยงกับตัวสินคาหรือ
บริการนัน้หลงัเกิดการซื้อหรือขณะที่ใชได (Mowen & Minor, 1998) 

งานวิจยัหนึ่งทาํการหาระดับของความพึงพอใจของรถยนตกับการใหบริการ Cable TV 
หลังเกิดการซือ้ พบวามกีารตอบสนองทางดานความรูสกึ 2 ดานคือ กลุมของความรูสึกทางบวก 
และกลุมของความรูสึกทางลบ และเปนทีน่าสนใจเมื่อพบวา ความรูสึกทัง้ 2 นี้เปนอิสระแยกจาก
กัน จึงสรุปไดวาผูบริโภคสามารถรูสึกทั้งดานบวกและลบไดพรอมๆกันกับการซื้อในครั้งหนึง่ๆ เชน 
ผูบริโภคสามารถรับรูถึงความสนุก, ความนาสนใจ, และความตื่นเตนในขณะเดียวกนัก็อาจรูสึก
โกรธ, ขยะแขยง, และรูสึกดหูมิ่นกับเรื่องดงักลาวไดในคราวเดียวกนั หลังจากการซื้อรถยนตหนึง่
คัน ผูบริโภคอาจรูสึกตื่นเตนและภูมิใจกับรถคันใหมและในขณะเดียวกนัก็รูสึกรําคาญและไมพอใจ
กับคนขาย (Mowen & Minor, 1998) 

นอกจากนี ้ยงัมีการวิจยัทีพ่บวาความรูสึกของผูบริโภคมีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของผูบริโภค โดยไดมีการคนพบความสมัพันธของการซื้อวา ไดสงผลกระทบถงึ
ความรูสึก และไดเชื่อมโยงไปสูซึ่งความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความรูสึก
วา ความคาดหวงันัน้จะไดรับการเติมเต็มในระดับไหน ความรูสึกเกี่ยวกับการไดมาของสินคานั้น
สงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค เชนเดียวกับรูปแบบของความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่สามารถพบในรานอาหารและรถยนต การตอบสนองทางดานความรูสึกสามารถ
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คาดการณความพงึพอใจไดโดยไมตองใชองคประกอบทางความรูของผูบริโภค โดยเฉพาะในสนิคา
ที่มีการเกี่ยวพนัสูง เชน ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีองคประกอบทางดานอารมณเขามา
เกี่ยวของมากในการซื้อรถยนต  

ภายหลงัจากที่มีการซื้อและบริโภคสินคาแลว ผูบริโภคจะเกิดความรูเกีย่วกับตัวสินคาอัน
จะสงผลตอองคประกอบทางดานอารมณความรูสึก รวมไปถึงความคาดหวงัวาไดรับการ
ตอบสนองแลวหรือไม นอกจากนี้ ผูบริโภคยังจะมกีารประเมนิคุณคาเปรียบเทียบกบัคนอ่ืน มีการ
ประเมินการใชงานและคุณภาพที่แทจริงของตัวสินคา รวมถึงสิง่ที่ผูบริโภคไดรับจากคุณลักษณะ
ของสินคานั้นอีกดวย อาจกลาวไดวา อารมณความรูสึก และคุณลักษณะของสินคานั้นไดเขามา
เปนตัวตัดสินเรื่องความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคได นอกจากนี ้หากระดบัความ
เกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาเพิ่มข้ึน ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคก็มี
แนวโนมที่จะเพิ่มข้ึนดวย นัน่ก็คือสําหรับสินคาที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพนัสูง หากสิง่ที่ผูบริโภค
ไดรับจากตัวสนิคามากกวาที่ผูบริโภคคาดหวังไว ยอมจะทาํใหเกิดระดับความพึงพอใจที่เพิ่มสูงขึ้น
มากกวาปกติ แตในขณะเดียวกนัหากสิง่ที่ผูบริโภคไดรับจากตัวสนิคานอยกวาที่ผูบริโภคคาดหวงั
ไว ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคก็จะลดลงมากดวยเชนกนั นั่นก็คอื ความพงึพอใจของ
ผูบริโภคนั้นจะแปรผันตามการใชงานของตัวสินคาทีเ่กดิขึ้นจริง ซึง่ในสวนตอไปจะอธิบายถึง
ความสัมพันธระหวางการใชงานของตัวสนิคาและความพึงพอใจของผูบริโภคอยางละเอียดมาก
ยิ่งขึ้น 

 
ความสัมพันธระหวางการใชงานของสินคาและความพึงพอใจของผูบริโภค 
 
 ตามประสบการณการใชสินคานัน้จะพบวาการใชงานของสินคามีความสําคัญตอความพึง
พอใจของผูบริโภค 2 สวนคือ การใชงานของตัวสินคาโดยตรง (Objective Performance) จะเปน
เร่ืองที่เกีย่วของกับตัวสนิคาโดยตรง โดยขึน้อยูกับวาสนิคานัน้สามารถตอบสนองความคาดหวงัใน
เร่ืองประโยชนใชสอยมากนอยแคไหน เชน ผูบริโภคจะมีความคาดหวังเกี่ยวกับคอมพิวเตอรใน
เร่ืองของการประมวลขอมูลที่รวดเร็ว แตสําหรับนาฬิกานั้นผูบริโภคจะมองในเรื่องของเวลาที่
ถูกตองแมนยาํเสียมากกวา และสวนที่ 2 คือ การใชงานของตัวสนิคาที่เกีย่วของกับอารมณ
ความรูสึก (Affective Performance) จะเกี่ยวของกับตัวผูบริโภค ซึ่งจะขึ้นอยูกับวาการซื้อนั้น
สามารถตอบสนองความคาดหวงัทางดานอารมณความรูสึกของตัวผูบริโภคมากนอยแคไหน 
(Berkman et al.,1997) 

สําหรับเรื่องของการใชงานที่เกิดขึ้นจริงของตัวสินคานัน้จะมีอิทธพิลตอความพงึพอใจของ
ผูบริโภคแคไหนก็ข้ึนอยูกับความคาดหวงัของผูบริโภค คุณคา และคุณสมบัติของสินคานัน้ๆ ซึ่ง



 

 

78

 

แมวาผูบริโภคจะคาดหวังไววาสนิคานั้นใชงานไดไมดีมาก แตก็ยงัจะรูสึกผิดหวงัอยูดีหากสนิคานัน้
ไมดี มีอีกงานวิจัยหนึง่ไดทําการศึกษาผลจากการใชงานของสินคากบัผลกระทบของคุณสมบัติ 
คุณคา และความคาดหวงัทีม่ีตอความพึงพอใจของผูบริโภคในตลาดหุน พบวา การใชงานของ
สินคามีอิทธพิลตอความพงึพอใจโดยไมเกี่ยวของกับความคาดหวงัของผูบริโภค และนอกจากนีย้ัง
พบวา การรับรูเกี่ยวกบัการใชงานและคุณภาพของสนิคานัน้เปนปจจยัที่มีอิทธพิลโดยตรงกับความ
พึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคโดยเฉพาะอยางยิง่หากสนิคานัน้สามารถประเมินไดงาย 
(Mowen & Minor, 1998) 

อยางที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวา การใชงานของตวัสินคาและความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอตัวสินคานั้น ถือเปนปจจยัสําคัญที่สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพงึพอใจหรือไม
พึงพอใจในตัวสินคา ดงันัน้บริษัทตางๆจงึจาํเปนที่จะตองพยายามลดชองวางระหวางความ
คาดหวงัของผูบริโภคกับการใชงานจริงของตัวสินคา เพราะหากผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจกับตัว
สินคานั้น จะสงผลใหเกิดทัศนคติที่ไมดีตามมา โดยสวนตอไปจะอธิบายถึงการลดชองวางระหวาง
ความคาดหวงัของผูบริโภคกับการใชงานจริงของตัวสินคา 

 
การลดชองวางระหวางความคาดหวงัของผูบริโภคกับการใชงานจริงของสินคา 
 
 สําหรับเรื่องความคาดหวงัและรูวาอะไรทีส่ามารถตองสนองความความพึงพอใจในการซื้อ
ของผูบริโภคนั้น นักการตลาดไดพยามยามที่จะเพิ่มความพึงพอใจและลดโอกาสที่จะกอใหเกิด
ความไมพึงพอใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค โดยการลดชองวางระหวางการใชงานที่คาดหวังและ
การใชงานที่เกดิขึ้นจริงจะทําไดโดยการจับคูคุณประโยชนของสินคากบัความตองการของผูบริโภค 
ซึ่งหากไมมีอะไรจับคูกันไดเลยหรือคูที่จับกันไดเปนคูที่ไมดีก็ไมจําเปนที่นกัการตลาดจะตองใส
ความพยายามทางดานการตลาดเหลานัน้ตอไป เนื่องจากจะเปนการใชความพยายามที่สูญเปลา
ไมมีความหมายในความรูสกึของผูบริโภค จะเห็นไดชัดในสินคาที่มีความเสี่ยงสูงและสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัสูง ถาความตองการของผูบริโภคและตัวคุณประโยชนของสินคาเขากนัไดดี ก็ยอม
แสดงใหเหน็วา ผูบริโภครูสึกวาสนิคานั้นเปนอยางที่ไดคาดหวงัไว นอกจากนี้ ขอมลูเกี่ยวกับตัว
สินคาและการสื่อสารไมควรที่จะใหขอมูลที่เกีย่วของกับคุณประโยชนของตัวสินคาเทานั้น แตยัง
ควรบอกถึงวิธกีารใชสินคานัน้ๆอยางละเอยีดอีกดวย (Berkman et al.,1997) 

ซึ่งอาจกลาวสรุปไดวาปจจัยที่สงผลกระทบตอการเกิดขึ้นของความพงึพอใจหรือไมพงึ
พอใจของผูบริโภคนั้นม ี(1) การตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค (Expectancy 
Disconfirmation) ซึ่งประกอบไปดวย ปจจยัที่มีอิทธพิลตอความคาดหวังซึง่ก็คือ คุณลักษณะของ
สินคา (Characteristics of the Product), ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด (Promotional 
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Factors), คุณลักษณะของผูบริโภค (Characteristics of the Consumer) และปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการรับรู (Perception) ถึงการใชงานทีแ่ทจริงของสนิคา (Actual Performance) และตอมา   
(2) การรับรูเกี่ยวกับคุณคา (Equity Perception) และ (3) หลักทางดานเหตุผลของสนิคา 
(Attributions of Causality) ตอมาคือ (4) การใชงานที่แทจริงของสนิคา (Actual Performance) 
และสุดทายคอื (5) องคประกอบทางดานความรูสึกของผูบริโภค (Consumer’s Affective State) 

 
สําหรับงานวิจยัของ Kopalle และ Lehmann (1995) ซึ่งไดทําการศึกษาถงึผลกระทบของ

คณุภาพของสนิคาจากการโฆษณาและคณุภาพของสินคาที่ผูบริโภคคาดหวงัไวเกีย่วกับสินคาใหม 
พบวา หากบริษัทมกีารโฆษณาคุณภาพของสินคาในระดับเดียวกนักบัที่ผูบริโภคคาดหวงัไว การ
โฆษณากจ็ะไมสงผลใหเกิดความเปลีย่นแปลงกับความคาดหวงัของผูบริโภค และเมื่อโฆษณาทํา
การโฆษณาคุณภาพสินคาในทิศทางบวก ความคาดหวงัของผูบริโภคก็จะเพิ่มสูงขึ้น แตเมื่อถึงจุด
หนึง่ ความคาดหวังนัน้ก็จะไมเพิ่มขึน้ และก็จะสงผลใหเกิด Boomerang Effect (Hovland, 
Harvey, & Sherif, 1957, cited in Kopalle & Lehmann, 1995) ก็คือ ความคาดหวงัของผูบริโภค
จะลดลงกวาแรกเริ่ม แตในบางกรณทีี่บริษทัโฆษณาคุณภาพของสนิคาต่ํากวาความคาดหวงัของ
ผูบริโภค ก็อาจจะเกิดผลในทางบวก คือจะสงผลใหการโฆษณานั้นนาเชื่อถือมากขึ้น 
 

นอกจากนี ้ยงัมีงานวจิัยของ Brown และ Dacin (1997) ไดทําการศึกษาในเรื่องของ
บริษัทและสินคา โดยไดศึกษาถงึความเชือ่มโยงของบริษัทกับการตอบสนองตอสินคาของผูบริโภค 
ซึ่งผูเชี่ยวชาญทางดานตราสนิคากลาววา สิ่งที่บุคคลรับรูเกี่ยวกบับริษทัรวมถงึสิง่ที่สามารถ
เชื่อมโยงกับบริษัทไดนั้นจะมีอิทธพิลตอการรับรูเกี่ยวกบัสินคาของบริษัท โดยในทีน่ี้ผูวิจยัไดแบง
ประเภทของความเชื่อมโยงของบริษัทกับการตอบสนองของสินคาไว 2 ประเภท คือ (1) 
ความสามารถของบริษัทในการผลิตสินคา เรียกวา ความเชื่อมโยงความสามารถของบริษัท 
(Corporate Ability Association) และ (2) การรับรูของผูบริโภคในเรื่องของความรับผิดชอบตอ
สังคมของบรษิัท (Corporate Social Responsibility Association) และผลที่ไดจากงานวิจยัพบวา 
(1) ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกบับริษัทสามารถสงผลตอความเชื่อและทัศนคติตอสินคาใหมของบริษทั
ได (2) ความเชื่อมโยงความสามารถของบริษัทและการรับรูของผูบริโภคในเรื่องของความ
รับผิดชอบตอสังคมของบรษิัทจะสงกระทบที่แตกตางกันตอการตอบสนองของผูบริโภคเกี่ยวกบั
สินคาบริษทั และประการสุดทายคือ (3) สินคาที่มีการเชือ่มโยงทางดานลบไมจําเปนที่ผูบริโภคจะ
มีการตอบสนองตอสินคาในทางดานลบเสมอไป 

และงานวิจยันีย้ังพบวา ชื่อเสียงของบริษทัทางดานความสามารถจะสงผลกระทบตอการ
รับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาและการประเมินภาพรวมขององคกรมากกวาชื่อเสียงบริษัททีม่ีตอ
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ความรับผิดชอบตอสังคม และความเชื่อมโยงความสามารถของบริษทันั้นมีอิทธพิลตอการประเมนิ
สินคาใหมดวย โดยจะเกี่ยวของทั้งคุณลักษณะของสินคาและการประเมินภาพรวมของบริษัท แต
การรับรูของผูบริโภคในเรื่องของความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทจะถูกนํามาใชในการประเมิน
องคกรมากกวา (Brown & Dacin, 1997) 

อาจกลาวไดวา ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับบริษัทนัน้มีอิทธิพลตอปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาของบริษัท ดังนัน้จงึจําเปนอยางยิ่งที่บริษัทควรเอาใจใสและมีการจัดการความเชื่อมโยง
บริษัททัง้ดานการดําเนินงาน ความสามารถ และความรับผิดชอบตอสังคม  

 
งานวิจยัอีกชิน้หนึง่ของ Deighton และ Henderson (1994) ทําการวิจยัเกี่ยวกับ

ผลกระทบของโฆษณาที่มีตอการเปลี่ยนตราสินคาและการซื้อซํ้า โฆษณาสามารถดึงดดูผูบริโภค
ใหเปลี่ยนตราสินคาได แตผลกระทบนี้จะตองอาศัยการเปดรับโฆษณาของผูบริโภคที่เกิดขึ้น
ระหวางการตดัสินใจซื้อในครั้งที่แลวและการตัดสินใจซื้อในครั้งตอไป และนอกจากนี้ โฆษณายงั
สงผลนอยมากตอการเปลี่ยนแปลงความเปนไปไดของการซื้อซํ้าของผูบริโภคที่เพิ่งซือ้ตราสินคานี ้
โดยโฆษณาจะเปนเหมือนสิง่ที่ใชในการเตอืนความจําของคนที่ยังไมไดซื้อตราสินคานัน้เกีย่วกบั
การมีอยูของตราสินคาและคณุสมบัติของตราสินคา ซึ่งหากผูบริโภคเพิง่จะซื้อตราสนิคานี้ก็ไม
จําเปนที่จะตองใชโฆษณาเปนตัวชวยเตือนก็ได 

 
 สวนงานวิจัยของ Hoch และ Ho (1986) ซึ่งไดทําการศึกษาอิทธิพลของโฆษณาในแงของ
รูปแบบและสิ่งที่ผูบริโภคไดเรียนรูจากประสบการณทีม่ตีอตัวสินคา โดยไดมีการนาํสินคาที่มีความ
ไมแนชัด (Ambiguous Evidence) และสินคาที่มีความแนชัด (Unambiguous Evidence) ในเรื่อง
ของคุณภาพมาใชในงานวิจยันี้ พบวา หากผูบริโภคไดรับขอมูลที่มีความแนชัดเกี่ยวกับคุณภาพ
ของสินคา จะสงผลใหการตัดสินใจในเรื่องของคุณภาพของสินคาขึน้อยูกับความตองการทางดาน
กายภาพของตัวสินคาและไมเกี่ยวของกับโฆษณาเลย แตหากผูบริโภคไดรับขอมูลที่ไมแนชัด
เกี่ยวกับคุณภาพของสนิคาก็จะสงผลใหโฆษณาเขามามีสวนสาํคัญตอการรับรูของผูบริโภค
เกี่ยวกับคุณภาพสนิคา  
 
 นอกจากนี ้งานวิจยัของ Levin และ Gaeth (1988) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความ
แตกตางของกรอบขอมูลเกี่ยวคุณสมบัติของสินคากอนและหลังบริโภคนั้น พบวา ประสบการณ
การบริโภคจะสงผลใหอิทธพิลของกรอบขอมูล (Information Framing) จากการโฆษณาลดลงได 
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หลังจากไดทาํความเขาใจกบัแนวคิดและทฤษฎทีั้ง 2 ขางตนแลว ในสวนสุดทายนัน้จะเปนแนวคดิ
และทฤษฎีเกีย่วกับภาวะวิกฤตและการจัดการกับภาวะวกิฤต ซึง่ถือไดวาเปนการศึกษาทีม่ี
ความสาํคัญมากอีกสวนในการวิจัยครั้งนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาวะวิกฤตและการจัดการกับภาวะวิกฤต (Crisis 
and Crisis Management) 
 
 ในการศึกษาเรื่องผลกระทบของภาวะวิกฤตของสินคาทีม่ีตอคุณคาตราสินคานัน้ จาํเปน
อยางยิ่งที่จะตองเขาใจในเรือ่งของภาวะวกิฤตใหดี โดยในทีน่ี้จะอธิบายถงึความหมายของภาวะ
วิกฤต (Definition of Crisis), หลักการและลักษณะของภาวะวิกฤต, ประเภทของภาวะวิกฤต, และ
ในสวนสุดทายซึ่งเปนสวนทีม่ีความสาํคัญมากที่สุด นั่นก็คือ การจัดการกับภาวะวิกฤต (Crisis 
Management) โดยรายละเอียดมีดังนี้คือ  
 
ความหมายของภาวะวิกฤต (Definition of Crisis) 
 

ภาวะวกิฤต (Crisis) นั้นสามารถมองไดหลายแงมมุ แตโดยสวนมากแลวภาวะวิกฤตในแง
ของบุคคลนั้นจะเปนสิง่ที่บุคคลถือวาเปนจดุเปลี่ยนของชวีิต โดย Bard และ Ellison (1974, cited 
in Roberts, 1990) ไดกลาวถึงภาวะวกิฤตไววา เปนปฏกิิริยาที่เกิดจากประสบการณความเครียดที่
อาจสงผลกระทบตอความมัน่คงของแตละบุคคลในการแกปญหาหรือการทําหนาที่ของบุคคลนั้นๆ 
โดยอาจกลาวไดวาภาวะวิกฤตนั้นสามารถเกิดขึ้นไดเมือ่มนุษยไดประสบกับสถานการณที่มีความ
เสี่ยงอนัตรายที่เกิดขึ้นในชวงหนึ่งของชีวิต แตอยางไรก็ตาม ภาวะวิกฤตนั้นไมใชตัวสถานการณ
หากแตวาเปนการรับรูและการตอบสนองของบุคคลที่มีตอสถานการณนั้นๆ  

ในสวนของภาวะวกิฤตตามที่ Caplan (1961, cited in Gilliland & James, 1988) ได
กลาวไวก็คือ บุคคลจะเผชิญกับภาวะวิกฤตก็ตอเมื่อพวกเขาไดพบกบัอุปสรรคที่สําคัญมากที่
ขัดขวางเปาหมายของชวีิต ซึ่งจะเปนเหมอืนอุปสรรคที่เกิดขึ้นในชวงเวลานั้นๆ โดยบุคคลจะมี
ความรูสึกวาอปุสรรคนั้นยากลําบากมากเกินกวาที่จะฝาฟนและเอาชนะไดดวยวิธีการแกปญหาใน
รูปแบบเดิมๆ นอกจากนี ้ภาวะวกิฤตกย็ังจะมีเร่ืองของความสับสนวุนวายเกิดขึ้นตามมาอีกดวย 
นับไดวาเปนชวงเวลาแหงความวาวุนใจและบุคคลมักจะเกิดความลมเหลวในการพยายามที่จะ
แกไข Caplan ไดกลาวเสริมอีกวา ภาวะวกิฤตนัน้ยงัสามารถถือไดวาเปนผลทีเ่กิดจากสิ่งตางๆ ที่
เขามาขัดขวางเปาหมายของชีวิต ซึ่งบุคคลจะเชื่อวาพวกเขาไมสามารถแกไขปญหาไดจาก
ทางเลือกและพฤติกรรมในแบบเดิมๆ 
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นอกจากนี ้Carkhuff และ Berenson (1977, cited in Gilliland & James, 1988) ยังได
กลาววา ภาวะวิกฤตก็คือ ภาวะวิกฤต เนื่องจากแตละบุคคลจะไมสามารถหาทางแกไขกับ
สถานการณนัน้ๆได จึงอาจกลาวไดวาภาวะวกิฤตเปนเหมือนความยากของแตละบคุคลและ
สถานการณ ซึง่สามารถสงผลใหบุคคลหยดุนิ่ง และไมมสีติพอที่จะสามารถควบคุมชีวิตของตนเอง
ได (Belkin, 1984, cited in Gilliland & James, 1988) 

สวน Brammer (1985, cited in Gilliland & James, 1988) ไดใหคําจํากัดความของ
ภาวะวกิฤตคลายๆกนัวา เปนเสมือนชวงเวลาของความสับสนวุนวายที่บุคคลจะตองเผชิญกับ
ความหงุดหงดิผิดหวังเกี่ยวกับเปาหมายสําคัญของชีวติ หรืออาจกลาวไดวา เปนชวงหนึง่ของชวีติ
ที่ยากทีจ่ะรับมือกับความเครียดนั้นๆ โดยภาวะวกิฤตนัน้มักหมายถงึ ความรูสึกของบุคคลที่เกิด
ความกลวั ตกใจ ตึงเครียดกบัส่ิงที่เกิดขึ้น มิใชตัวสถานการณที่เกิดขึ้นโดยตรง  

นั่นก็หมายความวา ภาวะวกิฤตก็คือ การรับรู (Perception) ของบุคคลวาเหตุการณหรือ
สถานการณนัน้ๆยากลําบากเกนิที่จะทนได ไมวาจะเปนในเรื่องของความมากเกนิไปของทรัพยากร
หรือการรับมือกับวิธกีารทาํงานของบุคคล ซึ่งหากบุคคลไดรับการบรรเทาแลว ภาวะวิกฤตกจ็ะ
สามารถเปนตนเหตทุี่มีผลกระทบรุนแรงตอการทาํหนาที่ที่บกพรองขององคประกอบทางดาน
ความรู อารมณและพฤติกรรมของบุคคล  

ซึ่งตามทฤษฎภีาวะวกิฤต (Crisis Theory) นั้น Parad และ Caplan (1960, cited in 
Reberts, 1990) ไดกลาววา ภาวะวกิฤตจะมีจุดสูงสุด (Peak) หรือจุดเปลี่ยน (Turning Point) 
และเมื่อบุคคลไปถึงจุดสูงสดุแลว ความตึงเครียดก็จะเพิ่มมากขึ้นและก็จะเกิดการดึงเอาความ
แข็งแกรงและความสามารถที่แอบซอนอยูของแตละบุคคลออกมาใช เพื่อชวยผลกัดนัใหสามารถ
แกภาวะวิกฤตนั้นๆ ได 

สวนภาวะวิกฤตในแงมุมของบริษัทนัน้ตามที ่Institute for Crisis Management (n.d., 
cited in Irvine, 1987) ไดกลาวก็คือ ภาวะวิกฤตเปนเหมือนความเสียหายครัง้สําคญัที่กระตุนให
เกิดการครอบคลุมของสื่อใหมๆ และการพิจารณาจากสาธารณชน ซึง่สามารถทาํลายกิจกรรมทาง
ธุรกิจที่องคกรดําเนนิอยูเปนปกติ 

นอกจากนี ้Pearson และ Mitroff (1993) ไดเสริมวา ผูบริหารโดยทั่วไปจะกลาววา ภาวะ
วิกฤตนั้นมีความสําคัญมาก ซึ่งเกิดจากสิง่ที่บริษัทไมคาดคิดมากอน ถอืไดวาเปนสิง่ที่อยู
นอกเหนือจากการควบคุมของบริษัทอยางสิ้นเชิง และนอกจากนี้ ภาวะวิกฤตยังเปนภาวะที่
ตองการการตอบโตและการตอบสนองเอาใจใสอยางทันทีทนัควนั 
 Holsti (n.d., cited in Wilcox, Ault, Agee, & Cameron, 2000) ไดกลาววา ภาวะวกิฤต
คือ สถานการณที่ไมไดคาดคิดมากอนวาจะเกิดขึ้น  ซึง่สถานการณนีจ้ะสงผลกระทบสําคัญตอ
บริษัท  อีกทัง้ยังเปนปญหาที่มีเวลาในการตัดสินใจแกไขสั้นมาก สวน Fink (n.d., cited in Wilcox 
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et al., 2000) ไดกลาววา ภาวะวิกฤตนัน้ เปนสถานการณที่ไมมีการเตือนลวงหนา โดยจะสงผลให
เกิดการเพิ่มข้ึนของความเสีย่ง และนอกจากนี้สื่อมวลชนตางๆและรัฐบาลจะจับตามองการตอบโต
ของบริษัท ซึง่สถานการณดงักลาวจะสงผลกระทบตอการดําเนนิงานของบริษัทซึง่จะสงผลเสียตอ
ภาพลักษณของบริษัท และเปนการสงผลเสียตอผลการดําเนนิงานของบริษัทอกีดวย  
 สําหรับบริษทั Pacific Telesis (n.d., cited in Wilcox et al., 2000) ไดกลาวไววา ภาวะ
วิกฤตก็คือ เหตุการณที่ผิดปกติหรือเหตุการณที่จะสงผลเสียตอตัวสินคา, ชื่อเสียงและความมั่นคง
ทางดานการเงินของบริษทั ความเปนอยูของพนักงานในบริษัท รวมไปถึงชุมนุมชนและสาธารณชน
ทั่วไปในวงกวาง 
 สวนภาวะวิกฤตตามที่ Jethwaney, Varma, และ Sarkar (1994) ไดกลาวไวก็คือ ภาวะ
วิกฤตจะเปนสถานการณที่โชครายที่เกิดขึ้น เปนสถานการณที่ไมดีที่เกดิขึ้นและไมมีใครคาดคิดมา
กอน โดยจะเปนสถานการณที่หาทางออกไมได นอกจากนี ้Cutlip, Center, และ Broom (2000) 
ยังไดเสริมวา ภาวะวกิฤตขององคกรก็คือ สถานการณทีม่ีความเปนไปไดนอย แตจะสงผลกระทบ
ตอความอยูรอดของบริษัท ซึ่งจะดูจากสาเหตุการเกิด ผลกระทบ และการแกปญหา ซึ่งภาวะวิกฤต
ที่เกิดขึ้นนัน้จะตองการการตัดสินใจแกปญหาอยางรวดเร็ว 
 หลังจากที่ไดทราบถึงคํานิยามของภาวะวิกฤตทั้งในแงมมุของบุคคลและบริษัทเรียบรอย
แลว ในสวนตอไปจะเปนการกลาวถงึหลักการและลักษณะของภาวะวิกฤต ซึ่งสามารถอธิบายให
เห็นถึงลกัษณะของเหตุการณที่เรียกวาภาวะวกิฤต 
  
หลักการและลกัษณะของภาวะวกิฤต 
 
 ในการอธิบายถึงหลักการและลักษณะตางๆของภาวะวกิฤตนั้น จะสามารถชวยใหเขาใจ
ถึงภาวะวกิฤตไดดีมากยิ่งขึน้ ซึ่งหลักการและลักษณะของภาวะวิกฤตของบุคคลตามที่ Gilliland 
และ James (1988) กลาวไวและสามารถนํามาประยกุตใชกับบริษัทไดมีดังนี้คือ  

1. ภาวะวกิฤตนัน้สามารถเปนไดทั้งอันตรายและโอกาส 
ภาวะวกิฤตนัน้อาจจะกอใหเกิดไดทั้งผลดแีละผลเสียตอบุคคล โดยการที่ภาวะวิกฤตจะ

เปนอันตรายตอบุคคลก็เนื่องมาจาก ภาวะวิกฤตสามารถทําใหบุคคลเกดิความรูสึกไมดี ซึ่ง
ความรูสึกไมดนีั้นอาจมากพอที่จะกอใหเกดิการฆาตกรรมหรือฆาตัวตายก็เปนได แตในทาง
กลับกัน ภาวะวิกฤตก็อาจถอืเปนโอกาสไดเชนกนั เพราะตามธรรมชาติของมนุษยแลว ความ
เจ็บปวดหรือความตงึเครียดนั้นจะผลักดันใหบุคคลเสาะหาความชวยเหลือ โดยหากบุคคลสามารถ
หาขอไดเปรียบที่เกิดจากโอกาสไดก็จะพบวา การไกลเกลี่ยแกไขภาวะวิกฤตนัน้จะสงผลใหบุคคล
โตมากขึ้นและเผชิญกับโลกของความจรงิมากขึ้นดวย 
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โดยหากบุคคลไมสามารถหาความชวยเหลือไดนั้น กจ็ะสงผลใหเกิดลักษณะ 3 ประการ
คือ ลักษณะแรกจะเปนลกัษณะของบุคคลที่สามารถแกไขภาวะวกิฤตไดอยางดีเยีย่ม จะกอใหเกิด
การพัฒนาความแข็งแกรงของตนภายใตประสบการณที่ไดผานมา โดยกลุมคนเหลานี้จะเปนพวก
ที่มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นและสามารถผานภาวะวิกฤตไดอยางมีความแข็งแกรงและมีความ
เมตตามากขึ้นดวย ลักษณะตอมาคือ บุคคลที่รอดจากภาวะวกิฤตไดแตยังจะถกูตามหลอกหลอน
ตลอดชีวิต คือบุคคลจะเกิดความรูสึกเสยีใจทุกครั้งที่เจอกับส่ิงที่ทาํใหตระหนักถงึภาวะวกิฤตนัน้ๆ
ที่ไดผานมาแลว และลักษณะสุดทายก็คอื บุคคลที่ไมสามารถควบคุมตัวเองไดเมื่อเจอภาวะวิกฤต 
สําหรับคนประเภทนี้จะไมสามารถฝาฟนใหรอดพนจากภาวะวกิฤตไดหากไมไดรับการชวยเหลือ
อยางททีันทันใด 

2. ชวงการเกิดของภาวะวิกฤต 
ภาวะวกิฤตนัน้จะมีชวงระยะเวลา ซึง่ปกตแิลวจะประมาณ 6-8 สัปดาห โดยหลงัจากนัน้

ความรูสกึไมสบายอกสบายใจที่เหน็เปนรูปธรรมก็จะหายไป แตอยางไรก็ตามผลลัพธที่เกิดขึน้ทนัที
หลังจากเกิดภาวะวิกฤตนัน้จะสามารถเปนตัวบงบอกไดวาภาวะวกิฤตนั้นจะกลายเปนปญหา
เร้ือรังหรือไม แมวาในบางครั้งและตัววิกฤตที่แทจริงจะไมปรากฏใหเหน็ แตก็อาจจะแอบซอนอยู
ภายใน จนบุคคลอาจคิดวาภาวะวกิฤตนัน้ๆไดสิ้นสุดลงแลว แตหากมีปจจัยที่ทาํใหเกิดความตึง
เครียดปรากฏขึ้น ก็อาจสงผลใหบุคคลกลับเขาไปสูภาวะวิกฤตอีกครั้งหนึง่และจะมแีนวโนมที่จะ
เปนเชนนี้ไปอีกนานเลยทีเดยีว (Gilliland & James, 1988) 

3. ภาวะวกิฤตนีจ้ะเปนภาวะทีว่ิเคราะหวนิิจฉัยไดยากและซับซอน 
ภาวะวกิฤตนัน้ถือเปนภาวะที่ไมธรรมดา จะมีความสลบัซับซอนยากที่จะสามารถทาํความ

เขาใจและคนหาเหตุผลของการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤตนัน้ได โดยภาวะวิกฤตจะเขาไปพัวพนักับ
ชีวิตโดยรวมของบุคคล และเมื่อถึงจุดๆหนึง่แลวก็จะยิ่งจะเกิดชองวางใหปญหาตางๆสามารถเขา
ไปแทรกแซงได แตทั้งนี้สภาพแวดลอมตางๆของแตละบุคคลจะสามารถชี้ใหเห็นวาภาวะวิกฤตนัน้
จะถูกแกไขไดโดยงายหรือไม เชน ครอบครัว พนักงานในองคกรจะเปนเหมือนปจจยัที่จะสงผล
โดยตรงตอการแกไขปญหา และการที่บุคคลกลับคืนสูสภาวะปกติอีกครั้งหนึง่ 

4. คุณประโยชนของประสบการณชีวิต 
บุคคลจะทําการแกไขปญหาที่เกิดจากภาวะวกิฤตไมวาบุคคลนั้นจะเปนบุคคลที่มี

ประสบการณดั้งเดิมมากหรอืไมก็ตาม โดยประสบการณตางๆจะเปนเหมือนแหลงของอารมณ
ความรูสึกที่รวมเอาการฝกฝนและความพรอมของบุคคล ซึ่งไมเพียงแตเปนความพรอมในการ
เผชิญหนากับภาวะวกิฤตเทานัน้ แตยงัรวมไปถึงความพรอมในการรับมือกับส่ิงตางๆที่เกิดขึน้ใน
ชีวิตประจําวันอีกดวย อยางไรก็ตาม ประสบการณชีวิตเพียงอยางเดยีวก็ไมอาจเพยีงพอที่จะทาํให
บุคคลสามารถรอดพนจะภาวะวิกฤตไดเหมือนกัน 
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5. ภาวะวกิฤตจะเปนสวนที่ทาํใหบุคคลเติบโตและเปลี่ยนแปลงตนเองได 
ภาวะที่บุคคลเสียดุลยภาพจากวกิฤตนัน้ จะกอใหเกิดความกงัวลใจตามมา และจาก

ความไมสบายใจที่เกิดจากความกังวลใจนีก้็จะสงผลใหเกิดแรงผลักดันที่จะทาํใหบคุคลเกิดการ
เปลี่ยนแปลง โดยการกลาวไดวาภาวะวิกฤตนั้นสามารถสงผลใหบุคคลมีการพัฒนาตนเองและ
เติบโตมากขึน้ไดดวย (Gilliland & James, 1988) 

6. วิธีการในการจัดการกับภาวะวิกฤตจะแตกตางกันไปกบัแตละสถานการณ และไมสามารถ
จัดการไดโดยงายเสมอไป 

กลาวคือไมมวีธิีการไหนวธิีการเดียวที่สามารถแกวกิฤตการณที่เกิดขึ้นไดในทุกๆครั้ง และ
นอกจากนี้แลว วธิีการแกปญหาเดิมก็ไมไดรับรองผลการแกปญหาวาจะเหมือนกนัในทกุครั้งไป ทาํ
ใหบุคคลที่เผชญิหนากับภาวะวิกฤตมักจะยอมทาํตามคาํบอกกลาวของผูแนะนํา และสําหรับ
ปญหาที่มีระยะเวลายาวนานก็จะยิ่งยากที่จะมหีนทางที่จะนํามาแกไขไดโดยงาย 

7. ตัวเลือกภายใตภาวะวกิฤต 
อาจกลาวไดวา ชวีิตนัน้เปนกระบวนการทีเ่กี่ยวของกับวกิฤตการณและความทาทายตางๆ

ที่เราสามารถเลือกที่จะเผชญิเพื่อความอยูรอดหรืออาจไมตองเผชิญกไ็ด แตอาจจบลงดวยชวีิต
ของตน เมื่อบุคคลเลือกที่จะเผชิญหนากับภาวะวกิฤต นัน่หมายถึงบุคคลกําลังเลือกสิ่งที่ดีขึ้นใหกบั
ชีวิตของตน แตเมื่อใดที่บุคคลเลือกที่จะไมทําอะไรเลย ก็หมายความวา บุคคลกาํลงัทาํใหชวีิตของ
ตนย่ําแยลง สําหรับเรื่องของภาวะวกิฤตนัน้ การไมเลือกจะทาํอะไรเลยถือไดวาเปนอกีทางเลือก
หนึง่ซึ่งมักจะสงผลในแงลบหรือเปนผลรายเสียสวนใหญ สวนการเลอืกที่จะทําอะไรบางอยางก็เปน
ทางเลือกหนึง่ที่ดีเพราะอยางนอยบุคคลก็ยังจะไดรับผลที่กระทําไว ซึ่งจะสงผลใหบคุคลนั้นมี
โอกาสที่จะกาํหนดเปาหมาย และสามารถคิดไดอยางเปนระบบในเรือ่งของการวางแผนเพื่อเร่ิมตน
ที่จะขามผานภาวะวกิฤตตางๆไปได (Gilliland & James, 1988) 

8. ลักษณะสากล (Universality) และลักษณะเฉพาะ (Idiosyncrasy) 
ทุกภาวะวกิฤตยอมกอใหเกดิภาวะสูญเสยีดุลยภาพหรอืเกิดความสับสนวุนวายขึ้นตามมา 

อาจกลาวไดวา ภาวะวกิฤตนั้นจะมีลักษณะสากลจากการที่ภาวะวิกฤตจะมีรูปแบบโดยทัว่ไปและ
ปรากฎอยูทกุหนทุกแหง เนือ่งจากไมมีใครที่จะสามารถปองกนัความเสียหายทีจ่ะเกดิขึ้นได และ
นอกจากนี ้บุคคลก็ไมสามารถเลือกทีจ่ะอยูในสภาพแวดลอมที่สมบูรณแบบไดอีกเชนกนั แตในอีก
มุมหนึ่ง ภาวะวิกฤตกจ็ะมีลักษณะเฉพาะดวยเชนกนั เพราะถงึแมวาบุคคลจะอยูในสภาพแวดลอม
เดียวกนั บุคคลหนึง่อาจสามารถเอาชนะปญหาบางอยางไดโดยงาย แตอีกบุคคลหนึ่งอาจไม
สามารถเอาชนะปญหาเดียวกันไดเลยก็เปนได กลาวไดวา การที่บุคคลจะสามารถปองกนัสิ่งที่จะ
สามารถเขามาทาํรายจิตใจของตนไดทุกอยางนัน้เปนสิง่ที่เปนไปไมไดเลยทีเดียว หรือแมแตความ



 

 

86

 

เชื่อที่วาบุคคลจะสามารถจัดการกับภาวะวกิฤตตางๆไดอยางมั่นคง มีสติและสามารถควบคุม
สถานการณไดนั้นถือเปนเรือ่งที่ไมสามารถจะเปนไปไดอยางแทจริง 

9. ความสัมพันธระหวางภาวะวิกฤตและคนแกวิกฤต 
ในสวนของรูปแบบของการแกไขภาวะวกิฤตนั้นเปนเหมือนความสัมพนัธของผูที่กาํลงั

ประสบภาวะวกิฤตและผูชวยแกไขภาวะวกิฤตนัน้ๆ ซึง่การรวมกนัแกภาวะวิกฤตเปนการกอใหเกิด
ประโยชนกับทัง้ 2 ฝาย โดยวธิีการแกไขภาวะวกิฤตที่ประสบความสาํเร็จจะสงผลในทางบวกก็คือ 
จะเปนการชวยใหผูประสบภาวะวกิฤตสามารถรอดพนจากภาวะวกิฤตได และนอกจากนี้ ยงัสงผล
ในทางบวกกับผูชวยแกไขภาวะวกิฤตไดอีก โดยจะชวยในการพัฒนาวิธกีารแกปญหาใหมๆและยัง
มีปญหาใหมๆเขามาใหแกไขอยูตลอดเวลา ซึ่งกอใหเกิดความเชี่ยวชาญในการแกไขกบัภาวะ
วิกฤตในหลายรูปแบบ นับเปนผลประโยชนทีท่ั้ง 2 ฝายจะไดรับรวมกนัจากการรวมมือกันแกไข
ภาวะวกิฤตนัน้ๆ (Gilliland & James, 1988) 

และนอกจากนี้แลว Golan (1978, cited in Roberts, 1990) ก็ไดเสนอหลักการทัว่ๆไป
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตคลายๆกันไววา 

1. ภาวะวกิฤตนัน้เปนสถานการณที่เกิดขึ้นชัว่คราวระหวางชวงเวลาปกติของชีวิตของแตละ
บุคคล ครอบครัว สังคม และประเทศชาติ ซึ่งภาวะวิกฤตมักจะเกิดขึน้จากสถานการณที่เสี่ยงตอ
อันตราย อาจกอใหเกิดความหายนะหรืออาจสงผลใหเกิดความเครียด โดยจะกอใหเกิดผลกระทบ
ที่ตอเนื่อง 

2. ผลกระทบของสถานการณทีเ่สี่ยงตออันตรายนัน้ สามารถรบกวนการรกัษาระดับความ
สมดุลของแตละบุคคลและจะสงผลใหบคุคลนั้นไปอยูในลักษณะที่ไมมั่นคงและจะออนไหวงาย 

3. หากปญหานัน้ยงัคงดําเนนิอยูตอไปและไมสามารถหลกีเลี่ยง แกไข หรือระบุปญหาที่แน
ชัดได ยอมจะสงผลตอความตึงเครียดที่จะเพิ่มสูงมากขึน้จนถึงระดับสูงที่สุด และจากการสะสม
ของปญหาก็จะกอใหเกิดจุดเปลี่ยนแปลงของชีวิต ซึง่จะสงผลใหบุคคลไมสามารถทีจ่ะควบคุม
ตนเองไดและจะเปลี่ยนบุคคลใหเขาสูสภาวะที่เสียดลุยภาพ ซึง่ก็คือภาวะวิกฤตนัน่เอง 

4. บุคคลอาจจะเริ่มมีความตงึเครียด และรูสึกวามีอุปสรรคในชวงของการพัฒนาการเกดิของ
ภาวะวกิฤต ซึง่สภาวะดังกลาวจะสงผลกระทบไปสูความตองการดั้งเดิมที่มีมาอยูแลวหรือ
ความรูสึกตองการเปนตวัของตัวเอง โดยทายที่สุดแลว บคุคลจะสูญเสียความสามารถในการ
ปฏิบัติหนาที่ของตน และนอกจากนี้อาจจะสงผลตอความอยูรอด การเติบโต หรือแมแต
ความสาํเร็จของบุคคลได (Golan, 1978, cited in Roberts, 1990) 

5. ภาวะวกิฤตนัน้จะเปนการสะทอนใหเห็นถงึสภาวะการแขงขันที่เกิดขึ้นจริงของสถานการณ
ชีวิตปจจุบันของบุคคลทั่วๆไป 
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6. ชวงระยะเวลาระหวางการเริม่ของเหตุการณที่เสี่ยงตออันตราย และชวงเวลาของการแกไข
ภาวะวกิฤตนัน้ จะแตกตางกันขึ้นอยูกับสถานการณในครั้งนั้นๆ และองคประกอบทางดานความรู 
องคประกอบทางดานความรูสึก องคประกอบทางดานพฤติกรรมที่ไดผานการประมวลผลของแต
ละบุคคล รวมไปถึงขอสนับสนุนสถานการณและทรัพยากรที่มีอยู โดยภาวะวิกฤตนั้นจะกอใหเกดิ
การสูญเสียดลุยภาพ แตจะมีระยะเวลาจาํกัดโดยจะประมาณ 4-6 อาทิตย 

7. สําหรับการแกไขภาวะวิกฤตนั้นจะเปนชวงเวลาที่บุคคลจะกระทาํตามคาํบอกกลาว
แนะนาํ เนื่องจากบุคคลจะตองการความชวยเหลือ โดยจะสามารถลดการปองกนัตนเองของบุคคล 
(Defense Mechanisms) ลงได และนอกจากนี้ บุคคลจะคนพบวา การแกไขปญหาในรูป
แบบเดิมๆจะไมสามารถนาํมาใชได และจะสงผลใหอัตตา (Ego) ของบุคคลลดลงโดยจะมีปจจัย
ภายนอกที่เขามามีอิทธิพลมากขึ้น 

8. สําหรับชวงของการปรับเปลีย่นจากภาวะวกิฤตใหกลับคืนสูสภาพที่สมบูรณอีกครั้งหนึ่งนั้น  
อัตตาของบุคคลจะถูกปรับไปตามรูปแบบใหมๆ ของการปรับเปลี่ยนเพือ่ใหบุคคลสามารถแกไขกับ
สถานการณทีเ่สี่ยงกับอันตรายในอนาคตได แตอยางไรกต็าม หากในชวงที่เกิดภาวะวิกฤต บุคคล
ไมไดรับความชวยเหลือก็อาจจะสงผลทางดานลบตอความสามารถของบุคคลไดเชนกัน (Golan, 
1978, cited in Roberts, 1990) 

สําหรับหลักการและลักษณะของภาวะวิกฤตตามมุมมองของบริษัทที ่Pearson และ Clair 
(1998) ไดอธิบายไวมีดงันี้คอื ภาวะวิกฤตเปนสถานการณที่มีความเคลือบแคลงสูง ยากที่จะระบุ
ถึงสาเหตุและผลกระทบที่แนชัดได นอกจากนี้แลวยงัเปนสถานการณที่มีโอกาสทีจ่ะเกิดนอย สราง
ความประหลาดใจใหกับสมาชิกในองคกร และในขณะเดียวกนัหากเกิดขึ้นแลวก็ถือไดวาเปน
เหตุการณที่เปนอุปสรรคตอการดําเนินงานและความอยูรอดขององคกรไดเชนกัน โดยภาวะวิกฤต
จะตองการการตอบสนองที่รวดเร็ว ซึง่การตัดสินใจนั้นจะทําใหผลที่ออกมานั้นดีขึ้นหรือแยลง  

อาจกลาวไดวา ภาวะวกิฤตขององคกรนัน้เปนสถานการณที่มีความเปนไปไดต่ําแตใน
ขณะเดียวกนัหากเกิดขึ้นมาแลวก็ถือไดวา เปนสถานการณที่มีผลกระทบสูงและอาจคุกคามความ
เปนอยูขององคกร ซึ่งภาวะวกิฤตนี้อาจจะแบงลักษณะไดตามความกาํกวมของสาเหตุ ผลกระทบ
และวิธีการแกไขปญหาเชนเดียวกับความเชื่อที่วาการตัดสินใจนัน้ควรที่จะกระทาํอยางรวดเร็ว 
(Pearson & Clair, 1998) 
 นอกจากนี ้Seitel (1998) ยังไดเสนอสัญญาณเตือนการเกิดขึ้นของภาวะวกิฤตไวทั้งหมด 
7 ประการดังนี้คือ  

1. ภาวะวกิฤตจะเปนเรื่องของความประหลาดใจ (Surprise) นัน่ก็คือภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นนั้น
จะเปนสถานการณที่บริษทัไมสามารถคาดการณไดลวงหนา เชน ภัยธรรมชาติ เปนตน นอกจากนี้
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ยังกลาวไดวา บริษัทอาจจะรับรูวาเกิดภาวะวิกฤตไดจากการที่ส่ือมวลชนเรียกรองทีจ่ะตองการรูวา
มีเหตุการณอะไรเกิดขึ้น รวมไปถึงการจับตามองการตอบโตของบริษัทอีกดวย 

2. ขอมูลที่บริษัทมีอยูไมเพยีงพอ (Insufficient Information) กลาวคือ เมือ่ส่ิงตางๆเกิดขึ้น
ยอมมีขาวลือตางๆนาๆตามมา ดงันัน้จึงเปนการยากทีบ่ริษัทจะรูวาอะไรที่เกิดขึ้นจริง 

3. เปนเหตุการณที่ทวีความรุนแรงขึ้น (Escalating Events) กลาวคือ เมื่อมีภาวะวิกฤต
เกิดขึ้นทาํใหเกิดขาวลือตางๆ ยากที่บริษทัจะไดขอเท็จจริงของภาวะวกิฤตนัน้ๆ ซึง่แมวาบริษทั
จะตองการตอบโตกับภาวะวกิฤตอยางรวดเร็ว แตหากขาดขอเท็จจริงทีเ่พียงพอ  ก็อาจสงผลให
ภาวะวกิฤตนัน้ลุกลามกลายเปนปญหาใหญได เชนในกรณีของยาลดไขบรรเทาปวด Tylenol ของ
บริษัท Johnson & Johnson เคยประสบวายอดผูเสยีชวีิตไดเพิ่มข้ึน 

4. บริษัทจะสูญเสียความสามารถในการควบคุม (Loss of Control) จะเปนผลตอ
เนื่องมาจากการที่เหตุการณตางๆนัน้ไดทวคีวามรุนแรงเพิ่มมากขึ้น ทาํใหบริษทัไมสามารถควบคุม
สถานการณตางๆไดทั้งหมด 

5. บริษัทจะถกูจบัตามองจากสาธารณชนมากขึ้น (Increased Outside Scrunity) นั่นก็คือ 
รัฐบาล สื่อมวลชน พิธีกรรายงาน Talk Show  หรือแมแตกระทั่งประชาชนทั่วไปจะกลาวถงึขาวลือ
ตางๆที่เกิดขึ้น และนอกจากนี้สาธารณชนตางๆก็ลวนแตจะจับตามองการตอบโตของบริษัทที่มีตอ
ภาวะวกิฤตนัน้ๆดวย  

6. บริษัทจะถกูครอบงําทางดานจิตใจ (Siege Mentality) เกิดจากการบรษิัทจะรูสึกถูก
ลอมรอบ เพราะทนายความจะใหคําปรกึษาวาบริษทัไมควรที่จะกลาวอะไรตอสาธารณชนดวย
เหตุผลทางดานกฎหมาย 

7. บริษัทจะประสบกับสภาวะตื่นตระหนก (Panic) กลาวคือ เมื่อบริษัทประสบกับภาวะตึง
เครียด ความตื่นตระหนกจะคอยๆเพิ่มมากขึ้น ซึง่ในสถานการณแบบนี้จะสงผลใหผูบริหารไม
สามารถที่จะตดัสินใจตอบโตหรือทําการสื่อสารใดๆไดเปนอยางด ี
 เมื่อทราบถึงหลักการและลักษณะทัว่ไปของภาวะวิกฤตในทัง้แงของบุคคลและบริษัทและ 
ในสวนตอไปจะกลาวถงึประเภทของภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น เนื่องจากการวางแผนการรับมือกับภาวะ
วิกฤตนั้น จําเปนอยางยิง่ทีค่วรจะตองทราบวาภาวะวิกฤตที่ประสบอยูเปนภาวะวิกฤตประเภทไหน 
เพื่อแผนการจดัการจะไดเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
ประเภทของภาวะวิกฤต 
 
 สําหรับประเภทของภาวะวกิฤตนั้น ไดมีนกัวิชาการหลายทานไดแบงตามลักษณะแตกตาง
กันดังนี้คือ Pearson และ Mitroff (1993) ไดแบงภาวะวิกฤตออกเปน 2 ประเภทคือ ภาวะวิกฤตที่
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เกิดจากปจจัยทางธรรมชาตแิละเทคโนโลยี เชน ความเสียหายทีเ่กิดขึน้จากเครื่องจกัร อุปกรณลาง
เครื่องมือไมสะอาด เปนตน และประเภททีส่องก็คือ ภาวะวิกฤตที่เกิดจากปจจยัทางดานบุคคล 
ยกตัวอยางเชน ความเพิกเฉยของพนักงานที่จะรายงานถึงความผิดปกติของเครื่องจักร เปนตน ซึง่
ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากปจจัยทางดานบคุคลจะเปนภาวะวิกฤตที่สาธารณชนจะมองในทิศทางลบ
มากกวาภาวะวิกฤตที่เกิดจากปจจัยทางธรรมชาติ โดยภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นจากปจจยัทางดาน
บุคคลนั้นจะสงผลกระทบตอช่ือเสียงที่มีมาตั้งแตดั้งเดิมของบริษัทอยางมาก แตในอีกมุมมองหนึง่
ก็คือ ภาวะวิกฤตที่เกิดจากปจจัยทางดานบุคคลจะเปนภาวะวิกฤตที่บริษัทสามารถปองกนัมิให
เกิดขึ้นไดจากการออกแบบระบบปองกนั และสามารถจัดการภาวะวิกฤตนั้นได ดังนัน้จึงไมนา
แปลกใจที่สาธารณชนจะมองวา ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากปจจัยทางดานบุคคลเปนภาวะวิกฤตที่
รายแรง และไมนาใหอภัยกวาภาวะวกิฤตที่เกิดจากปจจยัทางธรรมชาติหรือเทคโนโลยี 

สําหรับภาวะวกิฤตตามที่ Irvine (1997) ไดแบงไวนัน้ จะแบงตามระยะเวลาในการเตอืน
การเกิดภาวะวิกฤต ไดแก ภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นอยางฉบัพลัน (Sudden Crisis) ก็คือ ความเสียหาย
ของธุรกิจที่เกดิขึ้นโดยไมมีสัญญาณเตือนลวงหนา และมีแนวโนมที่จะเกิดการกระจายของขาวซึง่
อาจจะตรงขามกับความเปนจริงหรืออาจผิดเพี้ยนจากความเปนจริงได สําหรับตัวอยางของภาวะ
วิกฤตแบบฉับพลันก็เชน การเสียชีวิตหรือไรความสามารถอยางกะทนัหันของผูบริหารคนสําคัญ 
อุบัติเหตุที่อาจกอใหเกิดความเสียหายของทรัพยสิน ความหายนะที่เกดิจากปรากฏการณ
ธรรมชาติ ซึง่อาจเกิดผลกระทบตอการทํางานของพนักงานในองคกร และประเภทที่สองก็คือ ภาวะ
วิกฤตที่คอยๆ กอตัวขึ้น (Smoldering Crisis) ซึ่งก็คือปญหารุนแรงที่ไมไดถูกรับรูโดยบุคลากรที่
เกี่ยวของทัง้ภายในและภายนอกองคกร แตจะรับรูก็ตอเมื่อปญหานี้กอตัวเปนปญหาใหญที่สงผล
กระทบอยางรนุแรงตอบุคลากร อาจมีการปรับ, การไดรับบทลงโทษ, หรือบริษัทอาจจะตองเสีย
คาใชจายจาํนวนมหาศาลอยางที่คาดไมถงึ โดยตวัอยางของภาวะวิกฤตที่คอยๆ กอตัวขึ้นก็เชน 
การถูกตรวจสอบโดยรัฐบาล การแสดงความไมพอใจของพนักงานจนเกิดขาวลือภายในบริษทั การ
ออกกฎหมายที่เปนอุปสรรคตอการปฏิบัติงานขององคกร 
 โดยสถาบนัการจัดการภาวะวิกฤตในมลรัฐ Indiana ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดศึกษาพบวา 
14% ของภาวะวิกฤตที่บริษทัตางๆไดประสบนั้นเปนภาวะวกิฤตที่บริษัทคาดไมถงึ สวนอีก 86% 
นั้นเปนภาวะวกิฤตที่คอยๆกอตัวขึ้น (Smoldering Crisis) นั่นก็คือภาวะวิกฤตที่คอยๆกอตัวขึ้นจน
ในที่สุดสาธารณชนก็รับรูในที่สุด (Wilcox et al., 2000) 

และนอกจากนี้ Irvine (1997) ยังแบงภาวะวิกฤตไดออกเปนอีก 2 ประเภท คือ ภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากการรับรูของบุคคล (Perceptual Crisis) ซึ่งหมายความวา ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจะ
เกิดจากปญหาเพยีงเลก็นอย และไมมีความสําคัญมากนัก แตเมื่อผูบริโภครับรูจากสื่อตางๆ ก็จะ
ทําใหปญหานีย้ิ่งใหญมากขึน้จนกลายเปนภาวะวิกฤตที่รุนแรงในการรับรูของประชาชนทั่วไป และ
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ภาวะวกิฤตประหลาด (Bizarre Crisis) เปนภาวะวิกฤตที่สามารถเกิดขึ้นไดอยางไมสามารถ
คาดการณลวงหนา เชน การพบสิ่งแปลกปลอมในกระปองเครื่องดื่ม หรือการปนเปอนของสารที่
เปนพษิในยาลดไขบรรเทาปวด Tylenol เปนตน 
 สวนภาวะวิกฤตที่ Cutlip และคณะ (2000) ไดแบงไวนัน้มี 3 ประเภทคอื ภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นทนัทีทนัใด (Immediate Crisis) จะเปนภาวะวิกฤตที่บริษทัตางๆพากันหวาดกลัวมาก 
เนื่องจากเปนภาวะวกิฤตที่ไมสามารถทราบไดเลยวาจะเกิดขึ้นเมื่อไร เปนภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น
ทันทีทนัใดและไมสามารถคาดการณลวงหนาได ทาํใหมีเวลาในการทําการวิจยัและการวางแผน
นอย เชน เครื่องบินชน ประธานบรษิัทเสยีชีวิต ไฟไหม ระเบิด เปนตน โดยวิธีรับมือกบัภาวะวิกฤต
ประเภทนีก้็คือ การวางแผนทั่วไปไวลวงหนา 
 ตอมาคือ ภาวะวิกฤตแบบทีค่อยๆเกิด (Emerging Crisis) ภาวะวิกฤตประเภทนี้จะเปน
ภาวะวกิฤตทีม่ีชวงเวลาการเกิด ทาํใหบริษัทสามารถทาํการวิจัยและวางแผนรับมือลวงหนาได แต
อยางไรก็ตาม ภาวะวกิฤตประเภทนี้อาจจะเปนภาวะวกิฤตที่สามารถลกุลามกลายเปนเรื่องใหญโต
ไดหากเกิดจากสะสมมาเปนเวลานาน เชน ความไมพึงพอใจของพนกังานในบริษทั การเหยียดสีผิว
ในทีท่ํางาน เปนตน ดงันัน้จงึจําเปนอยางมากที่ผูบริหารควรที่จะทําการวางแผนรับมือกับภาวะ
วิกฤตนี้เสียแตเนิ่นๆกอนที่จะลุกลามกลายเปนปญหาใหญโต 
 และประการสดุทายคือ ภาวะวิกฤตที่ยงัคงปรากฏอยู (Sustained Crisis) จะเปนภาวะ
วิกฤตประเภทที่เกิดขึ้นมานานมากแลว อาจจะเปนเดือนหรือเปนปก็เปนได จะเปนภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นแมวาบริษัทจะไดทาํการแกไขกับภาวะวกิฤตนัน้ๆไปแลว เชน ขอมูลผิดๆที่สื่อมวลชนทําการ
ประกาศ ขอมลูผิดๆที่ส่ือมวลชนนาํมาเขียนเกีย่วกับบริษัท หรือแมกระทั่งขาวลือตางๆ โดยจะเปน
เร่ืองของการเอาขอมูลที่ผิดมาใช 

 จากการที่ภาวะวกิฤตนัน้เปนสิ่งที่บริษัทตางๆไมสามารถหลีกเลี่ยงได ทําใหความ
เตรียมพรอมในการรับมือกบัภาวะวิกฤตนั้นถือไดวาเปนสิ่งสาํคัญอยางยิง่  โดยเฉพาะในภาวะ
วิกฤตที่คอยๆกอตัวขึ้นนั้นจะเปนภาวะวิกฤตที่บริษทัควรที่จะจัดการกอนที่จะเกิดเปนปญหาใหญ
ตอไป  (Wilcox et al., 2000) ดังนัน้ในสวนตอไปจะเสนอวิธีในการจัดการกับภาวะวกิฤต 

 
การจัดการกบัภาวะวกิฤต (Crisis Management) 
 
 การจัดการกบัภาวะวกิฤตนัน้ ถือไดวาเปนสิ่งที่สําคัญไมแพกับการบริหารการดําเนนิงาน
ของบริษัท เนือ่งมาจากการแกปญหาของบริษัทนัน้จะสงผลตอการรับรูเดิมของผูบริโภคที่มีตอ
บริษัท (Seitel, 1998) ดังนั้นการวางแผนการจัดการกับภาวะวิกฤตจงึเปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่ง โดย
หากบริษัทขาดการวางแผนการจัดการกบัภาวะวกิฤตจะสงผลเสียตอภาพลักษณ ความนาเชื่อถือ 
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ชื่อเสียงของบริษัท นอกจากนี้ยงัหมายรวมไปถึงบุคลากรตางๆในบริษทัอีกดวย (Henslowe, 
1999) 
 บอยครั้งที่แมวาบริษทัจะไมอยูในธุรกิจจาํพวกที่ตองเผชญิหนากับความเสี่ยงสงู แตก็ไมได
หมายความวาบริษัทจะไมประสบกับภาวะวกิฤต ดงันัน้จึงถือไดวาจาํเปนอยางยิง่ที่บริษัทควรทีจ่ะ
มีการวางแผนการรับมือกับภาวะวกิฤตทีอ่าจเกิดขึ้นไดทุกเมื่อ โดยการจัดการกับภาวะวิกฤต จะ
เปนเรื่องของความสามารถของบริษัทในการแกไขปญหาในสถานการณที่ฉุกเฉนิ ซึง่อาจเกิดจาก
ความเสยีหายเล็กๆนอยๆของบริษัทที่สามารถลุกลามเปนปญหาใหญโตได ซึ่งในบางครั้ง บริษัทที่
เจอกับสถานการณที่เรงดวนอาจไมสามารถตัดสินใจแกปญหานั้นๆได ก็อาจจะตองทนรับกับผลที่
ตามมา ซึ่งก็คอืความเสียหายทัง้ในเรื่องของภาพลกัษณและความนาเชือ่ถือไมเพียงแตในบุคลากร
ของบริษัท แตยังหมายรวมไปถึงสาธารณชนทัว่ไปดวย (Henslowe, 1999) 
 โดยหลักการพืน้ฐานในการจดัการกับภาวะวิกฤตตามที ่Henslowe (1999) ไดกลาวไวนั้น
มีดังนี้คือ  

1. บริษัทตองทําการประเมนิความเสยีหายทีเ่กิดขึ้น (Assess) เชน เกิดระเบิดในโรงงาน หรือ
เจอสารพิษในอาหาร แตนอกจากนี้ บริษทัยังควรที่จะคาดการณถึงเหตกุารณตางๆทีอ่าจเกิดขึ้น
ตามมาอกีดวย 

2. การวางแผน (Plan) บริษัทควรมีการวางแผนเพื่อรับมือกับสถานการณตางๆที่อาจเกิดขึ้น
ใหครอบคลุมมากที่สุด ซึง่แตละแผนที่บริษัทวางไวอาจจะแตกตางกนัไปตามแตละสถานการณ 
หรืออาจมีแผนหนึ่งที่สามารถนํามาปรับใชไดกับทุกสถานการณก็เปนได 

3. การเตรียมพรอม (Prepare) บริษัทควรมกีารเตรียมหนวยจัดการกับภาวะวิกฤต และ
นอกจากนีย้ังควรมีการแตงตั้งเจาหนาที ่(Staff) ผูรับผิดชอบ เนื่องจากการสื่อสารทีด่ีนั้นเปนสิ่งที่
สําคัญมากในภาวะวกิฤต บริษัทจึงสมควรอยางยิ่งที่จะตองมีโครงสรางทางดานการสือ่สารที่ดี 
และมกีารวางแผนกการจัดการกับภาวะวกิฤตแยกไวเพือ่ความพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตนั้นๆ 

4. การฝกฝนอบรม (Train) บริษัทควรที่จะตองมีการฝกฝนอบรมใหทีมจดัการภาวะวิกฤตนั้น
เกิดความคุนเคยวา ถาเจอกบัภาวะวิกฤต ทีมจัดการควรที่จะทําอะไร อยางไร และเมือ่ไหร สําหรับ
การตอบโตตอภาวะวกิฤตที่รวดเร็วนัน้จะสาํคัญมากในชวงแรกเริ่มของภาวะวกิฤต ดงันัน้การ
ฝกฝนอบรมใหทีมจัดการมคีวามพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตจงึถือไดวามีความสาํคัญอยางมาก 

5. การดัดแปลง แกไข ปรับปรุง (Modify) แผนการการจัดการกับภาวะวกิฤตอยูเสมอ 
เนื่องจากไมมแีผนการใดที่สามารถใชแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึนไดตลอดไป เนื่องจากสถานการณ 
บุคคล สิ่งแวดลอมตางๆลวนแตเปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการปรับเปลี่ยนแผนการจัดการกับภาวะ
วิกฤตใหทนัเหตุการณอยูตลอดเวลาจงึเปนอีกสิ่งหนึ่งทีส่ําคัญมาก 
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สําหรับกระบวนการวางแผนการสื่อสารภายใตภาวะวกิฤตนั้นแบงออกเปน 3 ชวงดงันี ้
(Dilenschneider & Forrestal, 1990) คือ 

1. ชวงกอนเกิดภาวะวิกฤต (Pre Crisis) ซึ่งจะเปนชวงที่บริษัทจะตองคิดวาถาเกิดภาวะ
วิกฤตนั้นๆบรษิัทจะทําอยางไร  

2. ชวงเกิดภาวะวิกฤต (Crisis)  เปนชวงทีบ่ริษัทจะตองคิดวาบริษทัจะดาํเนนิการอยางไรเพื่อ
รับมือกับภาวะวิกฤตที่กาํลังเกิดขึ้น 

3. ชวงหลังจากภาวะวิกฤต (Post Crisis) ซึ่งบริษัทจะตองคิดถึงผลที่ตามมาของปญหานัน้ๆ 
โดยบริษัทจะตองคิดวาบรษิัทจะทําอยางไรตอไปทั้งในเรื่องของการฟนฟูชื่อเสียงบริษัทและอนาคต
ตอไปอีกดวย 
  
 สําหรับการจัดการกับภาวะวกิฤตในชวงเวลาตางๆจะแตกตางกันไปดังนี้คือ  
 
ชวงกอนเกิดภาวะวิกฤต (Pre Crisis) 
 
 ในชวงกอนเกดิภาวะวกิฤตนี้จะเปนชวงเวลาที่บริษทัจะตองคิดวางแผนวาหากเกิดภาวะ
วิกฤตขึ้น บริษทัจะดําเนนิการอยางไร ซึง่กระบวนการในการวางแผนเพื่อรับมือกับภาวะวิกฤตนัน้
ประกอบไปดวย (1) มุมมองในการจัดการที่กวางไกล (Farsighted management) ในสวนนี้จะ
เปนหนาที่ของบริษัทที่ควรจะรูถึงขอบเขตของตน การลดปจจัยที่อาจกอใหเกิดความเสี่ยงกับบริษทั 
และกระบวนการทางการสื่อสารของบริษัทไปสูทั้งภายในและภายนอกของบริษัทอยางรวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพ โดยผูบริหารควรที่จะมัน่ใจวาบริษทัไดมกีารเตรียมพรอมกับภาวะวกิฤตที่อาจเกิด
ขึ้นกับการดําเนินงานของบรษิัทโดยบริษทัจะตองมีการวางแผนการรับมือกับสถานการณนั้นๆดวย 
 (2) การชวยเหลือจากผูเชีย่วชาญทางดานการสื่อสาร (Professional Communications 
Assistance) ภายใตสถานการณที่เกิดภาวะวิกฤตจรงิๆนั้น กระบวนการสื่อสารและขอมูลถือไดวา
เปนสิ่งสาํคัญที่บริษัทไมควรที่จะละเลย ทั้งนี้เนื่องมาจากทัง้ผูบริหารและผูเชี่ยวชาญดานการ
สื่อสารนั้นจาํเปนอยางยิง่ทีจ่ะตองไดขอมูลที่ถูกตองเพื่อที่จะไดนาํมาใชไดโดยบรรลุเปาหมาย ใน
สวนของจัดการทางดานการสื่อสารนั้นอาจกลาวไดวาผูเชี่ยวชาญทางดานการประชาสัมพนัธ 
(Public Relations Professionals)จะเปนบุคคลที่เขามามีบทบาทเปนอยางมาก สําหรับการวาง
แผนการสื่อสารภายใตภาวะวิกฤต ผูทีท่ําหนาที่ประชาสมัพันธใหกับบริษัทจําเปนที่จะตองรับรูถึง
ปญหาที่จะเกดิขึ้น และเมื่อพวกเขาไดรับรูถึงความเสี่ยงที่อาจสงผลกระทบตอบริษทัแลวก็จะทาํให
พวกเขาสามารถที่จะวางแผนการสื่อสารเพื่อใหทันทวงทีไดอยางดีมากยิ่งขึน้ 
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 (3) คําแนะนาํจากที่ปรึกษาผูมีประสบการณทางดานการสื่อสาร (Communications 
Counsel) กลาวคือภาวะวกิฤตเปนสถานการณที่มีความรุนแรง และไมอาจถือวาเปนสนามจาํลอง
สําหรับผูที่ไมมีประสบการณ เนื่องจากหากมีความผิดพลาดเกิดขึน้นั่นก็คือช่ือเสยีงและความอยู
รอดของบริษัท สําหรับผูที่มปีระสบการณในการสื่อสารมากอนอยูแลวจะเปนผูที่สามารถรับมือกบั
ภาวะวกิฤตไดเปนอยางดีและสามารถชวยลดความเสียหายที่อาจจะเกดิจากภาวะวกิฤตนั้นๆไดอีก
ดวย (4) การฝกฝน (Train) สําหรับภาวะวกิฤตที่อาจเกิดขึ้น สําหรับการฝกฝนของบรษิัทเพื่อ
เตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตที่อาจเกดิขึ้นนั้นจะเปนเตรียมรับมือกับสถานการณที่มีโอกาสที่
จะเกิดได เพื่อที่บริษัทจะไดทราบและหาหนทางในการแกไขปญหา รวมไปถึงการวางแผนการ
ส่ือสารภายใตภาวะวกิฤตอยางคราวๆ ไดเปนอยางด ี(Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 กลาวไดวา การจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้ จาํเปนอยางยิง่ที่จะตองมีทีมจัดการกับภาวะ
วิกฤต (Crisis Management Term) ซึ่งทมีจัดการกับภาวะวิกฤตนัน้ ไมควรที่จะใหญจนเกนิไป 
เพราะจะทาํใหการติดตอส่ือสารระหวางกันเปนไปไดยาก โดยทมีจัดการกับภาวะวกิฤตจะตองถกู
ฝกฝนมาเพื่อที่จะเตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตตางๆที่อาจเกิดขึน้ได ทั้งกับส่ือมวลชน และ
สาธารณชนตางๆ (Jefkins, 1994) 
  
ชวงเกิดภาวะวิกฤต (Crisis) 
  
 ถึงแมวาบริษทัจะมกีารเตรยีมพรอมรับมอืกับภาวะวิกฤตอยางดีเยี่ยมแลว แตเมื่อภาวะ
วิกฤตนั้นๆเกิดขึ้นจริง บริษทัก็อาจจะไมสามารถแกไขกับภาวะวกิฤตนัน้ๆไดอยางสมบูรณแบบ 
และจากการทีไ่มมีบริษัทใดที่จะสามารถเตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตที่อาจเกดิขึ้นไดในทุก
รูปแบบ สิ่งที่บริษัทควรที่จะคํานึงถึงในขณะที่กาํลังประสบกับภาวะวิกฤตคือ บริษทัจะตองยอมรบั
วากาํลังเผชิญหนากับปญหาอยู ถือไดวาขั้นตอนนี้เปนขั้นตอนทีย่ากมาก โดยเมื่อเกิดปญหาขึน้ 
ผูบริหารควรทีจ่ะรีบเขาควบคุมและชักนาํบริษัทใหรอดพนจากปญหานัน้ดวยความรวดเร็ว ซึง่ทัง้นี้
การสื่อสารทีม่ปีระสิทธิภาพจะเปนสวนสาํคัญที่จะชวยใหบริษัทสามารถรอดพนจากภาวะวกิฤตได
เชนกนั (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 ปจจัยที่จะทาํใหบริษัทสามารถจัดการกับภาวะวิกฤตสาํเร็จมี 2 ประการ (Newsom, Turk, 
& Kruckeberg, 2000) คือ ความสามารถของบริษัทในการแกไขปญหาที่เกิดขึ้น และการสื่อสาร
ของบริษัทในการจัดการกบัภาวะวกิฤตตามมุมมองของบุคคลที่ไมไดเกี่ยวของกับภาวะวิกฤตนัน้ๆ
วา ดีมากนอยแคไหน ซึง่หากบริษัทไมสามารถแกจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นไดนัน้หรือไมแต
กระทัง่การรับรูของบุคคลที่มีตอการจัดการสื่อสารของบริษัทเปนไปในทางที่ไมดีกอ็าจทาํลาย
ชื่อเสียงและความเชื่อถือทีม่ตีอบริษัทได  
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 โดยในชวงเวลาที่เกิดภาวะวกิฤตนัน้ สื่อมวลชนจะมีความตองการคําตอบจากบริษทัอยาง
มาก ดังนั้นบริษัทตองพึงระลึกอยูเสมอวาอะไรที่จะทาํรายภาพลักษณของบริษัทได และนอกจากนี้
บริษัทควรอยางยิง่ที่จะใหขอเท็จจริงตางๆไป เพราะสื่อมวลชนนัน้มีแหลงขอมูลตางๆมากมาย 
ดังนัน้หากบรษิัทไมใหขอเทจ็จริง สื่อมวลชนอาจทําการรวบรวมขาวจากแหลงตางๆ ซึ่งอาจทาํให
ขอมูลที่ไดผิดจากความเปนจริงได (Jethwaney et al., 1994) 
 ดังนัน้บริษัทควรที่จะรวบรวมขอเท็จจริงทัง้หมด กลาวคอื การประกาศใหสาธารณชน
ไดรับรูเกี่ยวกบัการดําเนินการของบริษัทในการแกไขกับภาวะวกิฤตในทันทีทนัใด ถือไดวาเปนเรื่อง
ที่สําคัญมาก เนื่องจากภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจริงมกัจะเกิดแรงกระตุนมิใหบริษัทเปดเผย
ขอเท็จจริงทั้งหมดที่เกิดขึ้น หรือที่แยไปกวานัน้ก็คืออาจเกิดแรงกระตุนอาจจะสงผลใหบริษัทไม
ยอมรับกับปญหาที่เกิดขึ้น ดังนัน้วิธกีารทีด่ีที่สุดที่บริษทัควรกระทาํก็คอืการรวบรวมขอเท็จจริง
ทั้งหมดและทาํการสื่อสารใหสาธารณชนไดรับรู (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 และบริษัทควรที่จะใสความพยายามและทรัพยากรทัง้หมดเพื่อมุงแกปญหาที่เกิดขึน้ ถือ
ไดวาเปนเรื่องที่จําเปนมากทีเดียวที่บริษทัควรจะรับรูถงึทรัพยากรทัง้หมดที่ตนมี และรูจักวิธกีารใช
ทรัพยากรเหลานัน้ใหเกิดประโยชนกับบริษัทมากที่สุดดวย โดยผูบริหารควรที่จะรูถงึการสื่อสาร
ภายใตสถานการณที่ตึงเครียด และการใชผูเชี่ยวชาญภายนอกบริษทัเพื่อใหเกิดประโยชนกับ
บริษัทมากที่สดุ นอกจากนี้ ผูบริหารของบริษัทยงัจําเปนที่จะตองทํางานรวมไปกับผูที่ทาํการ
สื่อสารใหกับบริษัทเพื่อที่ตนจะสามารถควบคุมการบรหิารและการจดัการไดอยางดีและเหมาะสม
กับภาวะวิกฤตนั้นๆ (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 กลาวไดวาจาํเปนอยางยิง่ทีบ่ริษัทควรที่จะใหความสําคญักับบุคลากรตางๆของบริษทั 
อยางที่ไดกลาวมาแลววาบุคลากรในบริษทัทุกคนลวนแตมีความสาํคัญมากในกระบวนการสื่อสาร
ภายใตภาวะวกิฤต เนื่องจากสาธารณชนจะนาํเอาขอมลูที่ไดจากบุคคลากรภายในบริษัทมา
ประกอบกับขอมูลภายนอกเพื่อประมวลการรับรูที่มีตอบริษัท ดังนัน้การใหขอมูลตางๆเกี่ยวกบั
ภาวะวกิฤตกอนสื่อมวลชนจึงเปนสิง่ที่สําคัญอยางยิง่ เพราะจะเปนการสรางการรับรูและความ
เขาใจรวมกนัของบริษัทไดเปนอยางดี (Newsom et al., 2000) 
 อีกทั้งบริษัทควรที่จะพยายามรักษาระดับของขอมูลไวเมื่อไดรับรูถึงเรื่องราวที่เกิดขึน้ 
เนื่องจากการที่ผูบริหารมีขอมูลตางๆอยูในมือจะทําใหสามารถจัดการกับขอมูลนั้นๆไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยผูบริหารจะสามารถใหขอมูลทีเ่หมาะสมกับส่ือตางๆเพื่อทีบ่ริษัทจะไดเขา
ควบคุมภาวะวิกฤตรวมไปถงึการแกไขปญหานั้นๆได 
 นอกจากนีบ้ริษัทควรที่จะสรางรูปแบบของการเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับปญหาที่เกิดขึน้ จาก
การที่บริษทัตองสรางความมั่นใจใหกับส่ือและกลุมลูกคาวาตนไดเขามารับผิดชอบกับเหตุการณที่
ไดเกิดขึ้น ดังนั้นจงึจําเปนอยางยิ่งที่บริษทัควรที่จะมีการสื่อสารกับทัง้สื่อมวลชนและกลุมผูบริโภค
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อยางตอเนื่องจนกระทั่งภาวะวิกฤตนัน้ไดถูกแกไขเสร็จสิ้นไปเรียบรอยแลว เนื่องจากการกระทํา
เชนนั้นจะถือเปนผลดีกับบริษัทในระยะยาว เพราะบริษทัจะสามารถทีจ่ะควบคุมส่ิงที่จะสื่อสารไป
ยังสาธารณชนได และนอกจากนี้การที่บริษัทไดทาํการแถลงขาวไปยังสาธารณชนกถ็ือไดวาเปน
การเริ่มฟนฟูภาพลักษณของบริษัทแลวเชนกัน (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 นอกจากนี ้Seitel (1998) ยังไดกลาวเสริมวา การสื่อสารภายใตภาวะวกิฤตนี้เปนสิง่ที่ไม
ควรที่จะกระทาํหลงัจากภาวะวิกฤตไดเกิดขึ้นแลว สาํหรบัในทางกฎหมาย ทนายความจะบอกวา 
บริษัทไมสมควรที่จะพูดอะไรเกี่ยวกบัส่ิงทีเ่กิดขึ้น หรือพดูถึงสิ่งที่เกิดขึน้นอยที่สุด นอกจากนี้ บริษทั
ยังควรที่จะปฏเิสธขอกลาวหาหรืออาจจะกลาวโยนใหผูอ่ืนมีสวนเกีย่วของกับความผดิที่เกิดขึ้น แต
ในทางการประชาสัมพันธนัน้ไดกลาวแตกตางจากทางกฎหมายโดยสิน้เชิง เพราะไดกลาวไววาการ
ส่ือสารภายใตภาวะวกิฤตทีม่ีประสิทธิภาพก็คือ การสื่อสารขอมูลที่ครบถวน ตรงไปตรงมา และ
รวดเร็วไปยังสือ่มวลชน เพราะหากบริษทัไมพูดอะไรเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น บริษัทก็จะถูก
มองวาไดทําการตัดสินใจเกีย่วกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นแลว ดังนัน้การสื่อสารภายใตภาวะวกิฤตทีด่ี
ก็คือ การบอกสาธารณชนทัง้หมดและรวดเร็ว เพราะการที่บริษัทบอกขอเท็จจริงที่เกดิขึ้นทั้งหมดยิง่
เร็วเทาไร ก็จะทําใหขาวลือตางๆที่อาจจะเกิดขึ้นนอยลงเทานั้น เพราะจุดประสงคหลักของการ
จัดการกับภาวะวิกฤตก็คือ การกําจัดภาวะวิกฤตนั้นใหหมดไปโดยเร็ว, จํากัดความเสยีหายตางๆที่
อาจเกิดขึ้น และทายที่สุดกค็ือ เรียกความเชื่อถือทีเ่สียไปกลับคืนมา 
 การสื่อสารระหวางภาวะวิกฤตที ่Wilcox และคณะ (2000) ไดกลาวไวคลายๆ กันคอื 
บริษัทควรที่จะตองควรแสดงความรับผิดชอบในการแกไขปญหาทีเ่กิดขึ้น โดยบริษทัควรที่จะแจง
ขอเท็จจริงกับสาธารณชนโดยใชโฆษกเพียงคนเดียวเปนตัวกลาง และไมควรปดบังขอเท็จจริง 
รวมถึงไมควรที่จะพยายามปรับเปลี่ยนขอมูลตางๆที่จะสื่อไปยังสาธารณชนอีกดวย และนอกจากนี้ 
บริษัทก็ควรทีจ่ะแสดงความคิดเห็นตอปญหานั้นๆ เพราะหากบริษัทไมพูดถงึความคิดเห็นใดๆ
เกี่ยวกับเรื่องทีเ่กิดขึ้นจะเหมอืนเปนการแสดงใหสาธารณชนเชื่อวา บริษัทไดกระทาํความผิดนั้นๆ
จริง และในชวงที่เกิดภาวะวกิฤตนัน้จําเปนอยางยิง่ที่ควรจะมีการจัดตัง้ศูนยกลางเพือ่รวบรวม
ขอมูลตางๆ เพื่อที่บริษทัจะสามารถใหขอมูลตอสาธารณชนอยางตอเนื่อง เพราะเมือ่ใดก็ตามที่
สาธารณชนไมไดรับขอมูลที่เพยีงพอหรือการที่บริษทัปดบังขอมูลจะสงผลใหปญหานัน้กลายเปน
ปญหาที่ใหญขึ้นตามมา ดังนั้นการสรางความสัมพนัธอันดีกับส่ือมวลชนจึงสาํคัญมากในชวงภาวะ
วิกฤต เพราะจะทําใหบริษทัสามารถเขาควบคุมขาวสารตางๆ รวมไปถงึควบคุมการตอบคําถาม
ของบริษัททางโทรศัพทอีกดวย 
 นอกจากนี ้Seitel (1998) ไดยังเสนอหลกัทัว่ๆ ไปในการสื่อสารภายใตภาวะวิกฤตมี
ดังนี้คือ บริษทัควรที่จะประกาศเรื่องที่เกิดขึ้นกอนและมีการประกาศความคืบหนาเปนระยะๆ แต
อยาครุนคิดถึงปญหาที่เกิดขึน้มากจนเกนิไป เพราะอาจจะเปนการสรางปญหาใหกับตัวบริษัทเอง
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เพิ่มข้ึนอกี ซึง่ขอมูลที่บริษัทประกาศไปนัน้ควรเนนขอเทจ็จริงเปนหลัก และนอกจากนี้บริษัทยังควร
ที่จะเปดรับฟงความคิดเหน็ของคนอื่น และอยาตอตานความคิดเห็นของผูอ่ืน โดยขอมูลที่ได
ทั้งหมดนัน้ บริษัทควรจับประเด็นและหาวธิีการจัดการใหรอบคอบ ซึ่งวิธีการนี้จะทาํใหบริษัท
กลายเปนผูควบคุมขอมูลทั้งหมด แตสิ่งทีบ่ริษัทควรระวงัก็คือ บริษทัอยาพยายามสรางเรื่อง
ทะเลาะกับส่ือมวลชน เพราะจะทาํใหบริษทัเสียการควบคุมขอมูลตางๆ และนอกจากนี้ความหนกั
แนน ใหขอมูลที่แทจริง และการใหความรวมมืออยางดกีับทุกฝายจะชวยใหบริษัทสามารถจัดการ
กับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นไดเปนอยางด ี
 Newsom และคณะ (2000) ยังไดเสริมในเรื่องของหลักการจัดการกับภาวะวิกฤต
โดยทัว่ไปไว 10 ขอดังนี้คือ (1) บริษัทควรที่จะมีความรบัผิดชอบกับภาวะวกิฤตที่เกดิขึ้น (2) บริษทั
ควรที่จะศึกษาความแตกตางระหวางการประชาสัมพันธที่ไมดี และภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นจริง เพื่อ
นํามาใชในการปรับใหการตอบโตของบริษัทเปนไปอยางเหมาะสม (3) บริษัทควรที่จะใชผลวิจัย
เพื่อตัดสินใจวาบริษัทจะทาํการตอบโตกับภาวะวกิฤตนัน้อยางไร เพราะการใชเพียงแตขอเท็จจริงที่
เกิดขึ้นนัน้อาจจะไมเพียงพอ ดังนัน้บริษทัควรศึกษาถึงความคิดเหน็ของสาธารณชนทีม่ีตอภาวะ
วิกฤตนั้นๆ (4) บริษัทควรหากลุมคนที่สาม (Third Party) ที่มีความนาเชื่อถือมาสนับสนุนบริษทั 
(5) บริษัทควรใหขอมูลตางๆแกสื่อมวลชน เพื่อเปนการสรางมิตรภาพทีด่ี  
 ขอที่ (6) คือ หากบริษทักําลงัจะถกูฟองรองจากภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น การเปดเผยของ
บริษัทจะชวยใหบริษัทไดรับการสนับสนุนทางดานกฎหมายได (7) บริษัทควรใหความสนใจกับส่ือ
อินเทอรเน็ต (Internet) มากพอๆ กับที่สื่อทั่วๆไป เพื่อทีจ่ะไดขอมูลเบื้องลึกทีจ่ะทาํใหบริษัทรูวา
สาธารณชนรับรูภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนัน้อยางไร (8) บริษัทควรแสดงความเห็นอกเห็นใจและความ
เอาใจใสตอปญหาที่เกิดขึ้น (9) บริษัทควรที่จะใหความสาํคัญกับวนัแรกที่ภาวะวกิฤตเกิดขึ้น 
เนื่องมาจากขอมูลนั้นจะทาํใหบริษัทรับรูถงึขาวของภาวะวิกฤตที่สาธารณชนรับรู เพือ่ที่จะนําไป
วางแผนการจดัการตอไป และประการสุดทายคือ (10) บริษัทควรที่จะเร่ิมสรางสนิทรัพยตางๆของ
บริษัทใหมขึน้อีกครั้ง เชน เร่ืองของชื่อเสียงของบริษัท เพื่อที่จะสามารถนําไปใชในการแกภาวะ
วิกฤตในครัง้นัน้ทนัท ี
 นอกจากนี ้Newsom และคณะ (2000) เสนอหลกั 3 ประการในการสือ่สารภายใตภาวะ
วิกฤตใหประสบความสาํเร็จนั้นมีดงันี้คือ บริษัทควรที่จะมีแผนการสื่อสาร โดยจะเปนสวนหนึง่ของ
แผนการจัดการกับภาวะวิกฤต ประการตอมาคือ บริษทัควรที่จะสามารถรวบรวมทมีจัดการกับ
ภาวะวกิฤตไดทันไดที่เกิดภาวะวกิฤต และสุดทายก็คือ บริษัทควรมีโฆษก (Spokesperson) เพียง
คนเดียวในการสื่อสารภายใตภาวะวกิฤต 
 สําหรับแผนการสื่อสารภายใตภาวะวิกฤตนั้น บริษัทควรที่จะระลึกอยูเสมอวาพนกังาน
ของบริษัททุกคนนัน้ลวนแตเปนมีการติดตอส่ือสารกับสาธารณชนได ดังนัน้การสื่อสารภายใน
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บริษัทจึงมีความสําคัญไมนอยไปกวาการสื่อสารภายนอกบริษัทเลยก็วาได ซึง่ขอมูลตางๆ ที่
พนกังานของบริษัทไดรับจะเปนขอมูลทีม่าจากทีมจัดการกับภาวะวิกฤต (Newsom et al., 2000) 
 อยางไรก็ตาม การจัดการกบัภาวะวกิฤตนัน้อาจเกิดปญหาจากสาเหตตุางๆ (Newsom et 
al., 2000) เชน (1) บริษัทอาจไมรูขอมูลตางๆ เกี่ยวกับภาวะวกิฤตในทันที (2) บริษัทอาจไม
สามารถระบุบคุคลที่ไดรับผลกระทบจากภาวะวกิฤตอยางแนนอนได (3) ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนั้น
ยากที่จะระบถุงึสาเหตุการเกดิขึ้นไดอยางเดนชัด หรือในบางกรณีบริษทัก็ไมสามารถระบุถึงสาเหตุ
ของภาวะวิกฤตไดเลยก็เปนได ตอมา (4) ภาวะวิกฤตมักจะทิ้งผลเสียใหกับผูเกี่ยวของอยูเสมอๆ 
(5) ขอมูลตางๆที่ถูกตองและเหมาะสมภายใตภาวะวกิฤตนั้นถือเปนขอมูลที่หาไดยากมาก  
 ขอตอมา (6) การตัดสินใจจดัการกับภาวะวิกฤตนั้นจะอยูภายใตสถานการณแหงความตงึ
เครียดมาก (7) ภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นนั้นจะสงผลทางดานลบตอความนาเชื่อถอืของบริษัท
กับทัง้ผูที่ไดรับผลกระทบกบัภาวะวิกฤตนั้นโดยตรงหรอืบุคคลทั่วๆไป ประการสุดทายคือ (8) ภาวะ
วิกฤตอาจสงผลตอพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณของผูที่เกี่ยวของ โดยจะสงผลใหเกดิความเหนื่อย
หนายทางดานรางกาย 
 สําหรับการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตนั้นมีหลายวธิีโดย Coombs (n.d., cited 
in Wilcox et al., 2000) ไดเสนอไวดังนี้คือ  

1. การโจมตีผูกลาวหาบริษทั (Accuser) ในกรณีที่ผูกลาวหาบรษิทัไดปลอยขาวผิดๆเกี่ยวกับ
บริษัท โดยในบางครั้งอาจจะตองมีการใชอํานาจศาลเพือ่คุมครองตัวบริษัท 

2. การปฏิเสธ (Denial) เปนการที่บริษัทออกมาทาํการปฏิเสธวาไมไดเกดิภาวะวกิฤตนั้นๆขึ้น
จริง 

3. การแกตัว (Excuse) เปนการแสดงความรบัผิดชอบขั้นตนๆสําหรับการเกิดภาวะวิกฤต 
โดยบริษัทจะแสดงถึงความไมตั้งใจในการเกิดของภาวะวกิฤตนัน้ๆ ซึง่บริษัทจะกลาววาภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้นนั้นเปนผลมาจากสถานการณที่บริษัทไมสามารถควบคุมได ซึ่งกลยุทธนี้มกัใชเมื่อ
ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นเปนผลมาจากภัยธรรมชาติหรือความผิดพลาดของตัวสินคา 

4. บริษัทจะทําการพิสูจนขอเทจ็จริง (Justification) จะกระทําเมื่อภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนั้น
เปนภาวะวกิฤตที่สงผลเสียหายเพียงเล็กนอยและไมไดรายแรงมากนัก แตในบางครั้งขอแกตัวก็
อาจจะทําใหบริษัทกลายเปนผูกระทําความผิดก็เปนได สาํหรับการตอบโตกับภาวะวิกฤตวิธนีี้จะใช
เมื่อผูบริโภคใชงานตัวสนิคาอยางไมถูกตองหรือปญหาทีเ่กิดขึ้นเกิดจากอุบัติเหตุจากทางโรงงาน
ผูผลิต 

5. การประจบเอาใจ (Ingratiation) วิธีนีจ้ะถกูนํามาใชเพื่อแสดงความยนิยอมตอ
สาธารณชนผูเกี่ยวของกับภาวะวิกฤตนัน้ๆ  ซึ่งผูบริโภคที่ทาํการเรียกรองจะไดรับคูปอง (Coupon) 
หรือในบางครั้งบริษัทอาจทาํการบริจาคการกุศลก็ได  
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6. การตอบโตในทางแกไขปญหา (Collective Action) จะเปนเรื่องของการแกไขปญหาที่ได
เกิดขึ้นรวมไปถึงเปนการปองกนัมิใหปญหานัน้เกิดขึ้นอกีครั้งหนึง่ 

7. การขอโทษอยางเต็มความสามารถ (Full Apology) จะเปนการแสดงความรับผิดชอบกับ
สิ่งที่เกิดขึ้นทัง้หมด จะเปนการแสดงความเสียใจและตองการที่จะใหสาธารณชนใหอภัย 
ยกตัวอยางเชน บริษทัอาจทาํการชดเชยคาเสียหายที่เกดิขึ้น 
 นอกจากนี ้Coombs (n.d., cited in Wilcox et al,. 2000) ยังไดเสนอหลักการแบง
ประเภทของทางเลือกในการสื่อสารของผูบริหารภายใตภาวะวิกฤตไววาขึ้นอยูกับแตละ
สถานการณ โดยกลาวไววา ในบางสถานการณนั้นบริษทัอาจตองใชกลยุทธการไกลเกลี่ย 
(Accommodative Strategies) ซึ่งก็คือ การประจบเอาใจ (Ingratiation), การตอบโตในทางแกไข
ปญหา (Collective Action), และการขอโทษอยางเต็มความสามารถ (Full Apology) หากกลยทุธ
เชิงรับ (Defensive Strategies) ซึ่งคือการโจมตีผูกลาวหาบริษัท (Accuser), การปฏิเสธ (Denial), 
และการแกตัว (Excuse) ไมสามารถใชในการแกไขชื่อเสียงรวมไปถงึยอดขายของบริษัทที่สูญเสยี
ไปได เนื่องมาจากกลยุทธการไกลเกลี่ย (Accommodative Strategies) จะเปนการซอมแซม
ภาพลักษณของบริษัทในกรณีที่ภาพลกัษณของบริษัทไดถูกทาํลาย สวนกลยุทธเชงิรับ (Defensive 
Strategies) นัน้จะเปนเพียงแคการแสดงความรับผิดชอบของบริษัทตอภาวะวกิฤตนั้นๆในระดับที่
นอยมาก เชน ในกรณีของภาวะวิกฤตของบริษัท Pepsi-Cola ที่มีการใชการตอบโตของบริษัท
ภายใตภาวะวกิฤตหลายวธิ ี
 ซึ่งภาวะวิกฤตของบริษัท Pepsi-Cola ในประเทศสหรัฐอเมริกานัน้เกิดขึ้นเมื่อมีรายงานวา 
ผูบริโภคไดพบกระบอกฉีดยาอยูในกระปอง Diet Pepsi ตอมาเมื่อขาวไดแพรกระจายไป ก็มี
ผูบริโภคจากหลายที่ไดออกมาแจงวาพบ เข็มเย็บผา ลูกปน และสิง่ปลอมแปลงตางๆในกระปอง 
Pepsi เชนกนั ซึ่งผูบริหารของบริษัท Pepsi-Cola ไดมั่นใจวาเหตุการณที่เกิดขึ้นนั้นเปนไปไมได 
เนื่องจากบริษทั Pepsi-Cola มีกรรมวธิีการบรรจุน้ําอัดลมที่รวดเร็วและสะอาดปลอดภัย ดังนัน้
บริษัท Pepsi-Cola จึงออกมาประกาศวาสิ่งปลอมแปลงตางๆที่พบภายในกระปองนั้นเกิดขึ้น
หลังจากผูบริโภคไดเปดกระปองแลว และผูบริโภคที่ออกมาแจงวาพบสิ่งปลอมแปลงนัน้นาจะเกดิ
จากความตองการเงนิตอบแทนจากบริษทั Pepsi-Cola และนอกจากนี้ บริษัท Pepsi-Cola ยังได
กลาววาจะดําเนินคดทีางกฎหมายสําหรับผูที่แอบอางวาพบสิ่งปลอมแปลงในกระปอง  
 นอกจากนี ้บริษัท Pepsi-Cola ยังทําประกาศลงในหนังสอืพิมพและโทรทัศน เพื่อแสดงให
เห็นถึง กรรมวธิีการผลิตและบรรจุที่ปลอดภัย อีกทัง้บริษทั Pepsi-Cola ยังออกไดประกาศวาสิ่ง
ปลอมแปลงทีพ่บในกระปองเปนเพียงเรื่องหลอกลวงเทานั้นเอง นับไดวาบริษทั Pepsi-Cola ไดมี
การจัดการกบัภาวะวกิฤตที่รวดเร็ว สงผลใหประชาชนมคีวามเชื่อถือในตัวบริษทัมากขึ้น (Wilcox 
et al., 2000) 
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ชวงหลังจากเกิดภาวะวิกฤต (Post Crisis) 
 
 สําหรับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนั้น ถือเปนสิ่งที่บริษัทไมสามารถเจาะจงบงบอกไดวาภาวะ
วิกฤตนั้นจะมชีวงเวลามากนอยแคไหน เพราะแมวาเหตุการณนัน้จะเกิดขึ้นในชวงสั้นๆแตในเรื่อง
ของการสืบคนหาสาเหตุของปญหาอาจจะกินเวลานานกเ็ปนได ซึ่งหากบริษัทมีการจดัการกับ
ภาวะวกิฤตทีด่ี ก็จะชวยสรางภาพลักษณของบริษัทใหกลับมาดีไดอีกครั้งหนึ่ง ในบางครั้ง
สถานการณทางดานลบบางอยางอาจจะสงผลดีกับบริษทัที่มกีารเตรียมพรอมรับมือกับภาวะ
วิกฤตนั้นๆก็ได กลาวคือ สาธารณชนจะมองวา บริษทัมีการเตรียมพรอมและสามารถจัดการแกไข
กับภาวะวิกฤตนั้นไดเปนอยางดี ซึง่จะสงผลใหสาธารณชนเกิดความรูสึกประทับใจ แทนที่จะรูสึก
ไมดีกับเหตุการณนั้นๆ โดยอยางที่ไดกลาวมาแลวในขัน้ตนวา การประกาศขาว (Public 
Announcement) ก็ถือเปนการเริ่มฟนฟูภาพลักษณขององคกรแลว แตอยางไรก็ตาม บริษัทก็ยงั
ควรที่จะตองคาํนงึถงึสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคตวาบริษัทควรที่จะทําอยางไรตอไป  
 การที่บริษทัออกมาประกาศปญหาทีเ่กิดขึ้นกอนที่จะถกูสาธารณชนถามนั้นถือไดวาเปน
สิ่งที่สาํคัญมาก เพราะหากบริษัททาํการประกาศชา กถ็ือไดวาบริษัทกําลังเผชิญหนากบัความ
เสี่ยงจากการที่สาธารณชนจะจับผิดได และที่ยิง่ไปกวานั้น หากสื่อมวลชนไดทําการประกาศขาว
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตนั้นๆออกไปกอนบริษทัแลวกย็ากทีบ่ริษัทจะเขาไปทําการควบคุมสถานการณ
ใหเปนไปตามที่บริษัทตองการได แตอยางไรก็ตาม มิใชแคเพียงสื่อมวลชนที่บริษทัควรใหความเอา
ใจใสเนื่องจากยังมกีลุมคนตางๆทีเ่กี่ยวของกับการดําเนนิธุรกิจของบรษิัท ซึง่ในชวงหลังเกิดภาวะ
วิกฤตนั้น บริษทัจะจาํเปนอยางยิง่ที่จะตองเขาควบคุมทกุการสื่อสารที่จะสามารถสงไปยังทุกกลุม
คนใหไดเปนอยางด ีโดยกลุมคนที่เกี่ยวของกับบริษทั โดยสามารถยกตัวอยางไดเชน ลูกคา ผู
จัดหาวัตถุดิบ ผูมีสวนไดสวนเสียกับบริษทั พนกังานในบริษัท สื่อมวลชนหรือแมแตรัฐบาล เปนตน 
โดยทัง้นี้ขอมลูที่จะทําการสือ่สารไปยังกลุมตางๆควรทีจ่ะมีการปรับเปลี่ยนใหทนัเหตุการณอยู
อยางเสมอ 
 นอกจากนี ้Pines (1985) ยงัไดเสนอหลกัปฏิบัติของบริษัทในชวงภาวะวิกฤตไว โดย
แบงเปนหลัก 5 ขอที่บริษัทควรที่จะปฏิบัติ และหลักอีก 5 ขอที่บริษัทไมควรที่จะปฏิบตัิ ดังนี ้

หลัก 5 ขอที่บริษัทควรจะปฏิบัติเมื่อเผชิญกับภาวะวิกฤตคือ บริษัทควรที่จะมกีารคิด     
กลยุทธระดับกวางไวลวงหนา ซึ่งกลยทุธนี้จะทําหนาทีเ่ปนเสมือนเกราะกาํบังชื่อเสยีงของทั้งตวั
สินคาและบรษิัท เนื่องจากบริษัทแตละบริษัทตองใชเวลานานมากในการสรางชื่อเสียงและสื่อสาร
ใหผูบริโภคมั่นใจในตัวบริษัท โดยที่ความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนั้นจะอยูบนพืน้ฐาน
ของการสันนษิฐานวา บริษทัไดเอาใจใสผูบริโภคของตนและพยายามที่จะไมทําใหผูบริโภคตองเขา
ไปเสี่ยงกับอันตราย ซึ่งหากมีอะไรก็ตามเขามาขัดขวางความไวใจของผูบริโภคที่มตีอบริษัทจะทาํ
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ใหบริษัทตองใชเวลานานมากในการสรางชื่อเสียงขึ้นมาใหม และสาํหรับบริษัทที่มีขนาดใหญที่มี
ตราสินคาหลายตราสินคา ชื่อเสียงของตราสินคาเดียวนี้ไมสําคัญเทากับชื่อเสียงของตัวบริษัท 
ดังนัน้ถึงแมวาในบางครั้งบริษัทอาจตองเสีย่งกับการสูญเสียยอดขายของตราสินคาใดตราสินคา
หนึง่ บริษทัก็ตองยอมเสยีเพือ่ที่จะรักษาชือ่เสียงโดยรวมของตัวบริษทัเอาไว 
 ประการที่สองคือ บริษัทควรที่จะใหความสนใจกลับไปยงัแนวคิดทางดานการ
ประชาสัมพันธในรูปแบบเดิมๆ โดยการใชโฆษก (Spokesperson) มาเปนตวักลางในการแกไข 
ภาวะวกิฤต บอยครั้งที่บริษทัทีก่ําลงัประสบกับภาวะวิกฤตจะมีการตอบโตอยางหนกัในรูปแบบ
ของการประชาสัมพนัธของบริษัทผานทางการใชนักวิทยาศาสตรหรือผูเชี่ยวชาญ โดยมิไดสนใจวา
บุคคลเหลานี้เปนบุคคลที่สาธารณชนใหความเชื่อมั่นมากนอยแคไหน ซึ่งบางครั้งการออกมา
ประชาสัมพันธของบริษัทอาจจะไมสงผลดขีึ้นเลยก็เปนได ดังนัน้จึงจําเปนอยางยิง่ทีบ่ริษัทควรหา
บุคคลที่ 3 ที่มคีวามนาเชื่อถอืในสายตาสาธารณชนมาสนับสนนุตนในการแกไขภาวะวิกฤตที่กาํลัง
ประสบอยู เชน อาจารยประจํามหาวิทยาลัยอาจดูนาเชือ่ถือมากกวานักวทิยาศาสตรผูผลิตสินคา
นั้นๆในสายตาของประชาชนทัว่ไป  
 สําหรับโฆษกของบริษัทนั้นถือไดวาเปนบคุคลที่สําคัญมากในการสื่อสารภายใตภาวะ
วิกฤต เนื่องมาจากโฆษกจะเปนผูทีก่ําหนดรปูแบบในการจัดการกับภาวะวิกฤต โดยบริษัทควรทีจ่ะ
มีโฆษกเพียงคนเดียว ซึง่ในบางครั้งโฆษกนีก้็อาจเปนผูทีส่าธารณชนทัว่ไปรูจักเปนอยางดีและควร
เปนผูทีท่นัเหตกุารณดวย โดยโฆษกเปนผูที่จะตองรูเร่ืองราวเกีย่วกบัภาวะวิกฤตเปนอยางด ีรวมไป
ถึงจะตองรูถึงการแกปญหาเฉพาะหนาอยางดีอีกดวย  นอกจากนี้ ความเหมาะสมของโฆษกแตละ
คนจะแตกตางกนัขึ้นอยูกับภาวะวกิฤตทีบ่ริษัทกาํลังประสบอยูนัน่เอง (Newsom et al., 2000) 
 สําหรับโฆษกนั้นถือไดวาเปนสวนหนึ่งของทีมจัดการกบัภาวะวิกฤต และถือไดวาเปน
บุคคลสําคัญที่เชื่อมโยงระหวางบริษทักบัส่ือมวลชนตางๆ ในบางกรณีที่บริษัทมกีารใชโฆษก 2 คน 
บริษัทควรที่จะตองแนใจวาขอมูลที่โฆษกแตละคนไดรับเปนขอมูลทีถ่กูตองเหมือนกนั ซึง่ในกรณี
ของโฆษกที่ใชในการสื่อสารภายในบริษทันั้นควรเปนบคุคลที่อยูในบริษัท เพราะจะเปนบุคคลที่
บุคลากรในบรษิัทรูจักและใหความเชื่อถือไดดีกวาคนภายนอก อยางไรก็ตาม โฆษกสาํหรับการ
ส่ือสารภายนอกบริษัทก็ควรจะเปนบุคคลที่บุคลากรภายในบริษทัใหความเชื่อถือดวยเชนกนั 
(Newsom et al., 2000) 
 ตอมา บริษทัยงัควรที่จะกระทําการตอบโตกับภาวะวิกฤตอยางรวดเรว็ แมวาในบางครั้ง
การตอบโตอาจจะไมใชทางแกปญหาที่แนนอน แตบริษัทก็ไมควรทีจ่ะละเลยเสยีทีเดียว แมวา
ในทางกฎหมายอาจกลาวไดวา การตอบโตโดยที่ไมไดคิดใหดีเสียกอนเปนสิง่ที่ไมควรที่จะกระทาํ 
แตอยางไรก็ตาม การตอบโตอยางรวดเรว็ก็จะสามารถสรางความมัน่ใจใหกับประชาชนไดในระดับ
หนึง่ 
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 สําหรับในขอทีส่ี่นั้น จะเปนการกระทาํรวมกันระหวางบรษิัทกับตัวโฆษกของบริษัท จาก
การที่ในวนัๆหนึ่งนั้นบุคลากรในบริษัทลวนแตมีการติดตอส่ือสารกับบุคคลภายนอกตางๆมากมาย 
ดังนัน้หากบรษิัทกาํลังประสบกับภาวะวกิฤต บริษทัควรที่จะใหโฆษกเปนศูนยกลางในการติดตอ
กับบุคคลภายนอกบริษทั โดยบริษัทจะตองมั่นใจวาสิง่ทีโ่ฆษกและบุคคลกรภายในบริษัทพูด
ออกไปนั้นเปนสิ่งเดียวกัน เพราะแมแตจะเปนบุคคลเพียงคนเดียวทีพู่ดตางออกไปกย็อมสงผล
กระทบตอบริษัทไดเชนกัน 
 ประการสุดทายคือ บริษัทควรที่จะมีการฝกอบรมโฆษกของบริษัทอยางดีเยี่ยม 
เนื่องมาจากการสื่อสารตอบโตในชวงภาวะวิกฤตนัน้แตกตางจากภาวะปกติ ดังนัน้มใิชวาบริษทัจะ
ใหบุคคลทั่วๆไปมาเปนโฆษกใหกับบริษทัไดในทันที โดยบุคคลที่จะสามารถมาเปนโฆษกใหกับ
บริษัทไดนั้นควรที่จะตองเปนบุคคลที่ไดมกีารแตงตั้งใหทําหนาทีน่ี้อยูกอนที่จะเกิดภาวะวกิฤตนี้
แลว และนอกจากนี้ บุคคลนั้นยังควรที่จะผานการฝกฝนอบรมกอนเสยีดวย ซึ่งในความเปนจริง
บริษัทตางๆจะประสบกับภาวะวิกฤตใหญๆที่ตองการความสัมพันธอันรวดเร็วและตอเนื่องจากสื่อ
ภายนอกเพยีง 2-3 คร้ัง ดังนัน้ชื่อเสียงของบริษัทจะมาจากการตอบโตของบริษัทวาทําไดดีมาก
นอยแคไหนอยางไร การฝกอบรมใหโฆษกของบริษัทเปนผูที่สามารถจัดการกบัภาวะวิกฤตอยางดี
และเชี่ยวชาญจําเปนอยางมากเลยทีเดียว 
 หลัก 5 ประการที่บริษัทควรปฏิบัติในขณะที่กําลงัเผชิญกับภาวะวิกฤตนั้น สามารถชวยให
บริษัทรอดพนจากภาวะวกิฤตได อยางไรกต็าม หลักอีก 5 ขอที่บริษัทไมควรปฏิบัติเมื่อเผชิญกับ
ภาวะวกิฤตกสํ็าคัญไมแพกนั เนื่องจากผลที่ตามมาจากการจัดการกบัภาวะวิกฤตก็คือ ความอยู
รอดของบริษัท ซึง่หลกั 5 ขอมีดงันี ้คือ สาํหรับส่ิงแรกทีบ่ริษัทไมควรกระทําอยางยิ่งในภาวะวิกฤตก็
คือ บริษัทไมควรที่จะสูญเสยีการควบคุมสถานการณของตนโดยการใหผูอ่ืนมาเปนคนประกาศขาว
ตอบโตกับภาวะวกิฤตนัน้ๆ โดยบริษัทจาํเปนที่จะตองมทีี่ปรึกษาผูมีความชาํนาญทางดานการ
ประชาสัมพันธเพื่อที่จะชวยใหคําแนะนาํในการประกาศขาวใหสาธารณชนทราบ เนือ่งจากการ
ยินยอมใหผูอ่ืนประกาศขาวแทนบริษทัจะมีขอเสียตอบริษัทตางๆมากมาย เชน หากรัฐบาลเปนผู
ประกาศขาวนีแ้ทนที่จะเปนบริษัทอาจจะสงผลใหผูบริโภคมีความรูสกึที่ไมดีตอบริษัทมากขึ้น 
เพราะอาจมองวาการตอบโตของบริษัททีต่ามมานัน้เปนผลมาจากการบังคับของรฐับาล แตหาก
บริษัทไดทําการประกาศขาวนัน้เองโดยเฉพาะอยางยิง่หากเปนขาวรายก็จะสงผลใหความเชื่อมัน่
ของประชาชนที่มีตอบริษัทเพิ่มข้ึนได และนอกจากนีบ้ริษัทยงัสามารถที่จะควบคุมสถานการณ
นั้นๆอีกได เชน ในกรณีของบริษัท Exxon ซึ่งนับไดวาเปนบริษัทคาน้าํมันที่ใหญที่สุด และบริษัท
อุตสาหกรรมที่ใหญเปนอันดับสองในประเทศสหรัฐอเมริกา แตกระนัน้ความสําเร็จตางๆของบริษทั 
Exxon ก็ไมไดรับประกันวาบริษัทจะจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นในป พ.ศ.2532 ไดเปนอยางดี 
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โดยภาวะวิกฤตนี้เกิดจากการที่เรือของบริษัทไดเกยตืน้เปนผลใหนํามนั 11 ลานบาเรลรั่วลงสูทะเล 
สรางความเสยีหายอยางรายแรงกับสภาพแวดลอม  
 ภายใตสถานการณที่เกิดขึ้น บริษทั Exxon สมควรที่จะออกมาประกาศถึงสิง่ทีเ่กิดขึ้น แต
ประธานกรรมการของบริษทั Exxon กลับนิง่เฉยเปนเวลาเกือบสัปดาห ทําใหขาวที่ออกสู
สาธารณชนเปนขาวที่มาจากสื่อมวลชนตางๆ ซึ่งแมวาทางบริษทั Exxon จะออกมากลาววาความ
เสียหายที่เกิดขึ้นมีเพยีงเลก็นอย แตการกระจายขาวทางโทรทัศนที่แสดงภาพของหาดทรายและ
กอนหินที่เต็มไปดวยน้าํมนั และนกหลายพนัตัวที่เสียชวีิต ทาํใหประชาชนเกิดความไมเชื่อถือตอ
บริษัท Exxon อีกตอไป 
 และจากเหตุการณดังกลาวทําใหประชาชนไมพอใจ และขมขูดวยการไมซื้อน้ํามนัจาก
บริษัท Exxon อีกตอไป ซึ่งแมวาบริษทัจะพยายามแกไขภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นแลวก็ตาม แตบริษัทก็
ไดถูกโจมตีเนือ่งจากความลาชาในการแสดงของรับผิดชอบ ซึ่งจากเหตุการณในครั้งนี้เอง ทาํให
ราคาน้าํมันลดลง บริษัท Exxon จึงทําการปลดคนงานเพื่อลดตนทนุทนัท ียิง่สงใหเกดิผลเสีย
เพราะคนงานมองวาไมเพยีงแตบริษัท Exxon จะไมสนใจกับส่ิงแวดลอม แตยังไมเอาใจใสคนใน
บริษัท Exxon อีกดวย ทําใหบริษัท Exxon มีปญหาในเรือ่งภาพลกัษณในภายในและภายนอกของ
บริษัทเองจากการสื่อสารภายใตภาวะวกิฤตที่ไมเหมาะสม 
 ขอตอมาคือ บริษัทไมควรที่จะมีขอขัดแยงกับรัฐบาลหากมีการประกาศขาว และในสวน
ของเรื่องความสัมพันธระยะยาวกับผูควบคุมกฎหมายถอืไดวาเปนเรื่องที่สําคัญมาก เนื่องจาก
ขอมูลจากรัฐบาลยอมมีความนาเชื่อถือมากกวาบริษทัเอกชนทั่วไป 
 ประการที่สามคือบริษัทไมควรที่จะพยายามลดปญหาที่เกิดขึ้นในเอกสารแจก (Press 
Release) เพราะบุคคลภายนอกจะลดความเชื่อมัน่ทีม่ตีอตัวบริษัทลง ดังนัน้ปญหาที่เกิดขึ้นจึงควร
ที่จะอธิบายอยางละเอียดและถูกตองมากที่สุด อีกทัง้บริษัทไมควรที่จะพยายามทาํกิจกรรมการ
สงเสริมการขายรวมไปกับการประกาศขาว และประการสดุทายก็คือ บริษัทไมควรทีจ่ะพยายาม
ประกาศขาวทลีะเล็กทีละนอย แตควรที่จะประกาศเรื่องราวที่เกิดขึ้นทั้งหมดในคราวเดียวกนั
มากกวา เนื่องจากการที่ประชาชนรับรูเร่ืองราวทางดานลบของบริษัททลีะนิดแตหลายครั้งอาจ
กอใหเกิดผลทางดานลบมากกวาการที่ประชาชนรูเร่ืองทางดานลบเรือ่งใหญในคราวเดียวกันเลย 
 อาจกลาวไดวา การจัดการกบัภาวะวิกฤตนั้น มิใชเร่ืองงายทีจ่ะสามารถจัดการแกไขให
สําเร็จลุลวงไปไดดวยดีทุกครั้งไป ทัง้นี้ข้ึนอยูกับการตอบโตกับสถานการณของบริษัทดวยวา
เพียงพอหรือไม ซึ่งหากบริษทัไมสามารถแกไขปญหาไดอยางด ีก็ยอมจะสงผลรายกบับริษัทอยาง
รุนแรงได ดังนัน้จึงมีผูเชี่ยวชาญตางๆมากมายไดนาํเสนอหลักการทัว่ๆไปในการแกไขภาวะวกิฤต
ไวดังนี ้(Melillo, 2003) 
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1. บริษัทควรที่จะทําการตอบโตกับภาวะวิกฤตไมวาจะเปนวิธีใดก็ตาม เนื่องจากการหยุดนิ่ง
เฉยไมตอบโตจะสงผลใหสถานการณแยลง 

2. บริษัทไมควรจะยอมรับเสียทเีดียววา ความผิดนั้นเปนของตน และนอกจากนี้บริษัทกไ็ม
ควรที่จะทําการขอโทษขอโพยมากเกนิไปเพื่อที่จะขอความเห็นอกเหน็ใจจากประชาชน เนื่องจาก
วิธีการดังกลาวถือไดวา เปนการแกไขภาวะวิกฤตไมคอยจะฉลาดนกั 

3. ถาภาวะวกิฤตนั้นเปนภาวะวกิฤตตองอาศยัความรูสึกสาํนึกผิดเขามาแกไข ก็ไมควรทีจ่ะ
พูดหรือแสดงออกมาในลกัษณะทีท่าทาย 

4. บริษัทควรที่จะใหความสนใจเปนพิเศษวาลูกคากลุมไหนที่บริษทักาํลงัเผชิญอยู เพือ่
บริษัทจะไดทาํการวางแผนการแกไขไดตรงกับลักษณะของกลุมลูกคานัน้ๆ 
 

Birch (1994) ยังไดเสนอปจจัยที่บริษทัควรที่จะคํานึงในการวางแผนและจัดการเกีย่วกับ
ภาวะวกิฤต โดยตองศึกษาถึง บทบาทของเทคโนโลยี โดยเฉพาะบริษทัที่ไดกระทําการคาทัว่โลก 
เนื่องมาจากภาพลักษณในแตละประเทศจะเปนสวนที่แสดงใหเห็นถึงภาพลักษณของบริษัท
โดยรวม ดงันัน้ปญหาหรือภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นในประเทศหนึง่จะสงผลอยางรวดเร็วไปทั่วโลกได
จากการที่เทคโนโลยีในปจจบุันไดมีการพฒันาอยางตอเนื่องขึน้ไปเรื่อยๆ ในสวนผูบริโภคนั้นกลาว
ไดวาผูบริโภคจะไมสามารถแยกแยะไดวาปญหาหรือภาวะวกิฤตนัน้เกดิขึ้นในเฉพาะประเทศใด
ประเทศหนึ่งแตจะคิดวาเปนปญหาที่เกิดขึน้กับสินคานี้ไมวาจะอยูสวนใดในโลกก็ตาม 
 ขอมูลตางๆ ทีป่รากฏไมวาจะเปนในหนังสอืพิมพ นิตยสาร หรือส่ือใดๆก็ตามก็อาจสงผล
ตอภาวะวกิฤตเชนกนั เนื่องจากนักหนงัสอืพิมพจะมีความรูเกี่ยวกับภาวะวิกฤตนอยกวาบริษัท ทาํ
ใหพวกเขาเหลานี้ตองหาขอมูลเพิ่มจากแหลงขอมูลเดิมที่มีมาอยูกอนหนานี้แลว ซึง่หากขอมูลเกา
นั้นมีความผิดพลาดก็อาจสงผลรายอยางมากใหกับบริษัทไดอยางไมรูจักจบสิ้น ดงันั้นบริษทัจงึ
ควรทําการตรวจดูไปถึงแหลงขอมูลตางๆเหลานี้ดวย 
 นอกจากนี ้วธิกีารรับมือกับนักกฎหมายใหไดอยางดีเยีย่มก็เปนอีกปจจัยหนึ่ง เนื่องจากนัก
กฎหมายจะเปนผูทีห่วงใยกับความถูกตองทางดานกฎหมายมากกวาความนาเหน็อกเหน็ใจตอ
บริษัท แตก็ไมใชวานักกฎหมายจะเปนบคุคลที่เหน็ความถูกตองเปนหลักโดยไมสนใจถึงความรูสึก
ของบุคคลเสียทีเดียว ทาํใหบริษัทสามารถที่จะแกไขปญหาขอนี้ได โดยการวางแผนการจัดการ
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตลวงหนาโดยใหนกักฎหมายเขามามสีวนรวมเสียตัง้แตแรก  
 และปจจัยสุดทายคือ บริษัทควรที่จะสรางความสัมพันธอันดีในระยะยาว สําหรับการสราง
ความรูสึกอนัดีระหวางบริษทักับผูบริโภคนั้นมิใชส่ิงที่ควรกระทาํตอเมื่อบริษัทประสบกับภาวะ
วิกฤตเทานัน้ แตกลับกลายเปนสิ่งที่บริษทัควรกระทาํอยางตอเนื่องเพือ่ใหผูบริโภคมีความรูสึกอนัดี
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ตอบริษัท อันจะสงผลใหภาวะวกิฤตบางอยางสามารถแกไขไดงายขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติ
และความรูสึกที่ดีตอบริษัท  

นอกจากนี ้Birch (1994) ยังไดเสนอหลักการโดยทัว่ๆไปในการวางแผนการจัดการกบั
ภาวะวกิฤตไวโดยแบงเปน 3 ชวงเวลาซึ่งคลายคลึงกับ Dilenschneider และ Forrestal (1990) 
ดังนี ้

1. กอนเกิดภาวะวิกฤตนั้นบริษทัควรมีการพฒันาแผนการแกไขภาวะวิกฤต และฝกฝนทีม
จัดการกับภาวะวิกฤตเพื่อใหเตรียมพรอมกบัภาวะวิกฤต โดยการจาํลองสถานการณภาวะวกิฤต 
และนอกจากนี้แลวบริษทัยงัควรสรางและพัฒนาชื่อเสยีงของบริษทัอีกดวย 

2. ในชวงที่เกิดภาวะวิกฤต จะเริ่มจากบริษทัจะตองระบุถงึปญหาของภาวะวกิฤตใหแนชัด
และจัดตั้งทีมจัดการที่สามารถตอบโตกลับได โดยบริษัทควรควบคุมกระบวนการและขอความทีจ่ะ
สงไปยังผูบริโภค โดยการตอบโตควรตอบโตอยางรวดเร็ว ตรงไปตรงมา และเขาถึงผูบริโภคและ
บริษัทควรทาํการสื่อสารอยางตอเนื่อง โดยเปนการสื่อสารที่ย้าํเนนไปที่ขอเท็จจริงทีเ่กิดขึ้น เพราะ
หากบริษัทไมสื่อสารขอเท็จจริงตางๆที่เกดิขึ้นอยางตรงไปตรงมาอาจกอใหเกิดผลเสียซึ่งยากที่จะ
แกไขได เชน ในกรณีของราน Jack in the Box ในประเทศสหรัฐอเมรกิาซึง่เกิดขึ้นในป พ.ศ. 2537 
โรงพยาบาลหลายแหงใน Seattle ไดเร่ิมสังเกตเห็นการเพิ่งสงูขึ้นอยางรวดเร็วของจํานวนการติด
เชื้อโรคแบคทีเรีย โดยเปนแบคทีเรียทีพ่บในเนื้อที่ไมสุก โดยการติดเชื้อนี้อาจสามารถทําใหเสียชวีิต
ได แพทยจงึไดทําการคาหาสาเหตุอยางรวดเร็ว พบวาผูเคราะหรายเกอืบทุกรายไดบริโภคแฮมเบอ
เกอรของราน Jack in the Box มากอนที่จะเจ็บปวย 
 บริษัทแมของ Jack in the Box ไดออกแถลงการณอยางรวดเร็วดวยการไมยอมรับวาเนื้อ
ของทางรานไมสุก โดยไดกลาวโทษไปยงัการระบาดของเนื้อเสยีทีถู่กจัดสงมาจากผูสงมอบราย
หนึง่ ซึง่ผูจัดสงเนื้อใหราน Jack in the Box ก็ไดทําการปฎิเสธขอกลาวหาที่เกิดขึ้น ในขณะนัน้เอง
ยอดผูปวยไดเพิ่มสูงมากขึน้ ประกอบกับเจาหนาที่สาธารณสุขไดรับแจงรายงานวา รานอาหาร 
Jack in the Box ไดทําการปรุงเนื้อที่อุณหภูมิ 140 องศาฟาเรนไฮทซึง่ต่ํากวามาตรฐานก็คือ 155 
องศาฟาเรนไฮท โดยราน Jack in the Box ไดออกมากลาววา ทางรานไมเคยไดรับแจงมาตรฐาน
ดังกลาวเลย แตเมื่อเจาหนาที่สาธารณสุขไดขอดูสําเนามาตรฐานที่สงไป ทางราน Jack in the 
Box ไดยอมรับในภายหลังวา ไดรับสําเนาการเปลี่ยนแปลงมาตรฐานการปรุงอาหารเรียบรอยแลว 
แตรองประธานบริษัทไมไดทําการแจงกบัรานอาหาร ทาํใหรองประธานของบริษทัถูกลงโทษไป 
 ในระหวางนัน้เองจํานวนผูตดิเชื้อก็สูงมากขึ้น และมีผูเสยีชีวิต บริษทั Jack in the Box จึง
ยินยอมออกมาจายคารักษาพยาบาลแกผูเคราะหรายเหลานัน้ ตอมาหลังจากที่การตดิเชื้อโรคได
สิ้นสุดลงแลว ยอดขายทัว่ประเทศของราน Jack in the Box ไดลดลง 35% ภายในสองสัปดาห
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แรกของเดือนกุมภาพนัธ ราคาหุนของบรษิัทลดลง 30% และนอกจากนีบ้ริษัทยังตองระงับการเปด
รานใหมอีก 85 แหง  
 เห็นไดวาการที่ผูบริโภคติดเชื้อไมใชปจจัยหลักที่ทาํลายราน Jack in the Box เลย หากแต
เปนเพราะการปดความรับผิดชอบของบริษัทที่เกิดขึ้น ดังนัน้ราน Jack in the Box จึงเปนตวัอยาง
ของบริษัทที่รับมือกับภาวะวิกฤตที่ไมมีจริยธรรม 

3. หลังเกิดภาวะวิกฤต บริษัทควรที่จะกระทาํกิจกรรมตางๆอยางตอเนื่อง ไมวาจะเปน การ
รักษาความสมัพันธ การเตรียมพรอมในการเรื่องสื่อสารกับผูบริโภค รวมไปถึงการสรางชื่อเสียงของ
บริษัทอยางตอเนื่อง 
 
 จากการที่ภาวะวิกฤตนัน้จะนํามาซึง่ความไมเปนระเบียบเรียบรอยและความสับสนวุนวาย
ตางๆ ทําใหการจัดการกับภาวะวิกฤตใหเสร็จส้ินไปเปนอีกสิ่งที่ควรคํานึงถึง เพราะทมีจัดการกับ
ภาวะวกิฤตไมเพียงแตจะตองจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้ๆใหเสร็จสิ้นไป หากแตยงัตองจัดการกับส่ิง
ที่เกิดตามขึน้มาจากภาวะวกิฤตอีกดวย อาจกลาวไดวา การจัดการกบัภาวะวกิฤตนีต้องอาศัย
ความระมัดระวังและทักษะที่ดี เพื่อพรอมรับมือกับทัง้ตัวภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและความรูสึกไมดีที่
อาจเกิดขึ้นตามมาอีกดวย (Henslowe, 1999) 

ในเรื่องของการรับมือกับภาวะวกิฤตทีเ่กิดขึ้นมานั้น จําเปนอยางยิง่ทีจ่ะตองทราบใหแนชัด
วา ภาวะวิกฤตที่บริษัทกําลงัประสบอยูนัน้เกิดมาจากสาเหตุอะไร โดยการตอบโตกบัภาวะวิกฤตใน
ประเภทเดียวกันก็จะมีลักษณะที่คลายคลงึกนั และหากบริษัทตองการกระจายความเสี่ยงที่อาจ
เกิดขึ้นจากภาวะวกิฤตก็จาํเปนอยางยิง่ทีบ่ริษัทควรที่จะมีการวางแผนการจัดการกบัภาวะวิกฤตใน
แบบอื่นๆที่อาจเกิดขึ้นไดเชนกนั เชน บริษัทที่ใหบริการทางดานขอมูลก็ควรมีการวางแผนเพื่อ
ปองกนัการสญูหายของขอมูลตางๆนัน้ดวย (Pearson & Mitroff, 1993) 

นอกจากนี ้ภาวะวกิฤตยงัมีลกัษณะอีกประการหนึ่งนัน่กค็ือ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจะไมใช
ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นอยูอยางโดดเดี่ยว เนือ่งมาจากภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้กับบริษทันี้อาจจะสงผล
กระทบไปเปนภาวะวกิฤตของอีกบริษทัหนึง่ที่มีความเกี่ยวของกนั ดังนัน้การเตรียมพรอมปองกัน
ภาวะวกิฤตทีอ่าจเกิดขึ้นกับบริษัทอยูตลอดเวลาจงึเปนสิ่งที่ควรกระทาํเปนอยางยิง่ โดยบริษัท
สามารถเตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตได จากการดูถึงสัญญาณบางอยางที่แสดงใหเห็นถึง
ความเปนไปไดในการเกิดขึน้ของภาวะวกิฤตนั้นๆ แตอยางไรก็ตาม หลายบริษทัไมเพยีงแตจะ
เพิกเฉยกับสัญญาณที่แสดงใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤต แตยังหลีกเลี่ยงทีจ่ะไมรับ
สัญญาณตางๆเหลานี้อีกดวย ซึ่งถือไดวาเปนการกระทาํที่ผิดพลาดอยางมาก เพราะปญหาที่
เกิดขึ้นนัน้จะลกุลามใหญโตขึ้นหากบริษทัไมทําการแกไขเสียแตเนิ่นๆ นอกจากนี ้เมือ่บริษัทไดทํา
การแกไขภาวะวิกฤตนัน้จนสําเร็จลุลวงแลวก็จําเปนอยางยิง่ที่บริษัทควรที่จะวางแผนในการฟนฟู
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บริษัทโดยควรจะมีทัง้แผนระยะสั้น (Short-term Plan) และแผนระยะยาว (Long-term Plan) ดวย 
(Pearson & Mitroff, 1993) 

การเรียนรูถึงภาวะวิกฤตที่เคยเกิดขึ้นมาแลวในอดีตก็นบัเปนอีกสวนที่มคีวามสาํคัญมาก
เชนกนั จะเห็นไดวา มีบริษทัจํานวนนอยมากทีน่าํเอาประสบการณภาวะวกิฤตทีเ่คยเกิดขึ้นมาแลว
มาศึกษา เนื่องจากบริษัทสวนมากคิดวาภาวะวกิฤตที่เคยเกิดขึ้นแลวไดจบลงไปแลว การนาํเอา
ภาวะวกิฤตเกาๆมาศึกษาใหมอีกครั้ง ก็เหมือนเปนการดูประวัติของบริษัทที่เคยประสบกับภาวะ
วิกฤตเทานัน้เอง แตในความจริงแลวบริษทัควรที่จะรวบรวมเอาภาวะวิกฤตที่เคยเกดิขึ้นมาเปน
บทเรียนเพื่อนาํไปใชกับกระบวนการจัดการภาวะวกิฤตทีอ่าจจะเกิดขึน้ในอนาคต โดยการศึกษา
ภาวะวกิฤตในอดีต จะทําใหบริษัทสามารถคนพบกับปจจัยที่จะสามารถนําไปใชในการแกไข
ปญหาที่จะเกดิขึ้นในอนาคตไดเปนอยางดี  (Pearson & Mitroff, 1993) 

ซึ่งการจัดการในเรื่องการเตรียมพรอมสําหรับการรับมือกับภาวะวิกฤตนั้น จําเปนอยางยิ่ง
ที่บริษัทควรทีจ่ะมีการเตรียมความพรอมในเรื่องของความสามารถในการแกไขปญหา โดยสามารถ
แบงออกไดเปนระบบ 5 ระบบดังนี้คือ (Pearson & Mitroff, 1993) 

1. ระบบทางดานเทคนิค (Technical System) เปนเรื่องของการเตรียมความพรอมของ
เครื่องจักรที่จะชวยใหการทาํงานของบริษทัสําเร็จลุลวงไดดวยดี นอกจากนีย้ังหมายรวมไปถึง
เครื่องมือและอุปกรณตางๆอีกดวย 

2. ปจจัยทางดานบุคคล (Human Factor System) ในสวนนี้จะเปนการเตรียมความพรอม
ของคนเพื่อใหสามารถทํางานรวมกบัเครื่องจักรและอุปกรณตางๆของบริษัทใหไดเปนอยางด ี

3. โครงสรางพื้นฐานของบรษิทั (Infrastructural System) สําหรับการเตรียมความพรอมใน
การจัดการกบัภาวะวกิฤตอยางมีประสิทธภิาพนัน้ บริษทัจําเปนจะตองมีโครงสรางพื้นฐานที่ดีเพือ่
รองรับการใชงานของบริษทั โดยโครงสรางพื้นฐานนี้รวมไปถึงชองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
อีกดวย กลาวไดวาเรื่องของโครงสรางพื้นฐานนั้นเปนเรือ่งที่คอนขางยิง่ใหญสําหรับบริษัท ดังนัน้
ทีมจัดการภาวะวกิฤตจึงถือเปนแคเพียงสวนหนึง่ของโครงสรางพื้นฐานของบริษทัเทานัน้เอง 

4. วัฒนธรรมของบริษัท (Cultural System) อาจกลาวไดวาการเตรียมพรอมเร่ืองความ
ปลอดภัยและทิศทางในการเตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตนั้น เปนเหมือนตัวอยางหนึ่งซึง่
สามารถแสดงใหเหน็คานิยมและวัฒนธรรมของของบริษทัได ซึ่งวัฒนธรรมของบริษัทนั้นจะแสดง
ใหเหน็ถงึการขยายของทรัพยากรทั้งทางดานกายภาพ การเงนิและทรพัยากรบุคคลในการจัดการ
กับภาวะวิกฤตตอไป กลาวไดวา วฒันธรรมของบริษัทนี้เอง จะเปนตวัแสดงใหเห็นวาบริษทัจะใส
ความพยายามและทรัพยากรในการแกไขกับภาวะวิกฤตมากนอยแคไหนอยางไร (Pearson & 
Mitroff, 1993) 
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5. อารมณความรูสึกและความเชื่อ (Emotional and Belief System) สําหรับอารมณ
ความรูสึกและความเชื่อของบุคลากรในบรษิัทนั้นจะเปนเสมือนสิ่งที่เกิดขึ้นจากวัฒนธรรมของ
องคกรอีกทหีนึ่ง ซึ่งทั้ง 2 สวนนี้จะเปนสวนที่เขามามีบทบาทอยางมากในเรื่องของการคิดและการ
เตรียมการจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้ๆ 
 

กลาวไดวา การปองกันรักษาคุณคาตราสินคาในชวงที่เกดิภาวะวกิฤตนั้นยากมาก ดงันัน้
บริษัทจึงควรที่จะทําการแกไขภาวะวิกฤตนั้นๆอยางชัดเจนและรวดเรว็ โดยวิธีการงายๆทัว่ไปนัน้ก็
คือ การขอโทษผูบริโภคหรือบุคคลที่ไดรับผลกระทบจากภาวะวกิฤตนั้นๆ หรือบริษทัอาจจะแกไข
ปญหานั้นๆดวยการเรียกสินคาเกาคนื (Product Recall) และชดเชยสนิคาใหมใหผูบริโภค 
(Restitution) ซึ่งในทางปฏิบตัิจริงนั้นการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตอาจมีตั้งแตการนิง่เฉย 
(Stonewalling) หรืออาจมกีารตอบโตในหลายๆวิธทีี่ไดกลาวไปแลว ซึ่งการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่
แตกตางกนัยอมสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนัได (Trade Lore in Public 
Relations, n.d., cited in Dawar, 1998) 

Pearson และ Clair (1998) ไดทําการศึกษาการบริหารภายใตสภาวะวกิฤต โดยวิเคราะห
การจัดการภายใตภาวะวกิฤตโดยใชกรอบของมุมมองทางดานจิตวทิยา สังคม และการเมืองรวม
ไปถึงโครงสรางทางดานเทคโนโลย ีเนื่องจากผูวิจยัเชื่อวา ตัวแปรทัง้ 3 ประการนี้จะเปนตัวแปรที่
สําคัญในการจัดการกับภาวะวิกฤตขององคกร นอกจากนี้ ยงัไดมีการนําเอากรอบ 4C’s ของ 
Shrivastava (1993, cited in Pearson & Clair, 1998)  มาใชรวมวิเคราะหอีกดวย ซึง่ 4C’s จะ
ประกอบไปดวย สาเหตุ (Cause) ก็คือ ความผิดพลาดทีเ่กิดขึ้นอยางทนัททีันใด อันเปนสาเหตุที่
กระตุนใหเกิดภาวะวกิฤต ตอมาคือ ผลลัพธ (Consequence) เปนเรือ่งของผลกระทบที่เกิดขึ้นใน
ทันทีทนัใดหรอือาจจะเปนผลกระทบที่อาจเกิดในระยะยาวก็เปนได สวนที่ 3 คือ ความระมัดระวงั 
(Caution) เปนเรื่องของการวัดการปองกันหรือการลดผลกระทบที่สามารถกอใหเกิดภาวะวกิฤตได 
และประการสดุทายก็คือ การรับมือกับภาวะวกิฤต (Coping) ที่ประกอบไปดวยการวัดที่เกิดขึน้เพือ่
ตอบสนองภาวะวกิฤตที่ไดเกิดขึ้นแลว 

โดยการจัดการกับภาวะวิกฤตอยางมีประสิทธิภาพนัน้จะเกี่ยวของกับการลดความเปนไป
ไดในเรื่องของความเสีย่งกอเหตุการณที่จะมากระตุน โดยในงานวิจัยของ Pearson และ Clair 
(1998) ไดขอสรุปดังนี ้

1. ภาวะวกิฤตขององคกรอาจจะนําไปสูความสําเร็จหรือความลมเหลวสาํหรับองคกรและผูมี
สวนไดสวนเสยีกับองคกรได  

2. การรับรูของผูบริหารเกีย่วกบัความเสีย่งสามารถแบงไดเปนความรูสึกขัดแยงที่ทาํให
ตัดสินใจไมได หรือการมองขามตอการเตรียมพรอมกับภาวะวกิฤตอาจจะเกิดขึ้นหลงัจากที่องคกร
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มีการปรับเปลีย่นในเรื่องของการจัดการเกีย่วกับภาวะวิกฤต ในทางกลบักัน การรับรูเกี่ยวกับความ
เสี่ยงของผูบริหารก็เปนเหมอืนการคํานงึถงึและความเอาใจใสเกี่ยวกบัการเตรียมพรอมกับภาวะ
วิกฤตซึง่จะถกูเตรียมปรับเปลี่ยนเพื่อจัดการกับภาวะวิกฤต 

3. การเตรียมรับมือกับภาวะวกิฤตอยางเหมาะสมสามารถทําใหผูบริหารองคกรเชื่อไดวา
องคกรนัน้จะไมถูกโจมตีจากภาวะวิกฤตไดงายๆ 

4. การที่ผูที่กาํลังประสบภาวะวกิฤตและผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกรทัง้ในระดับบุคคลและ
สวนรวมถูกบัน่ทอนลง จะสงผลทางดานลบกับองคกรมากขึ้น และจะทําใหโอกาสในการที่จะแกไข
ภาวะวกิฤตนัน้จะประสบความสาํเร็จยากขึ้น 

5. การรับผิดชอบทั้งในเรื่องของการเตรียมพรอมและการรับมือกับภาวะวิกฤตนัน้จะประสบ
ความสาํเร็จมาก หากมีการดําเนนิการเปนทีมมากกวาการแกไขรับมือกับภาวะวิกฤตเปน
รายบุคคล 

6. องคกรที่มกีารสรางพนัธมิตรและความสัมพันธอันดีจากการแบงปนขอมูลและแผนการ
รวมกับผูมีสวนไดสวนเสยีทีอ่ยูนอกองคกรกอนที่จะเกิดภาวะวกิฤต มแีนวโนมที่จะประสบ
ความสาํเร็จในการแกไขภาวะวกิฤตมากกวา และนอกจากนี้ ยงัมีโอกาสในการลมเหลวกับการ
จัดการกับภาวะวิกฤตนอยกวาบริษทัที่ไมมีพันธมิตร 

7. การบริหารจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้ มีแนวโนมที่จะประสบความสาํเร็จมากหากองคกรมี
การเผยแพรขอมูลอยางรวดเร็ว ถกูตองแมนยํา เขาถึงกลุมคน และตรงไปตรงมากับผูมีสวนไดสวน
เสียกับบริษทั 
 

สวนงานวิจยัของ Dawar (1998) เกี่ยวกับภาวะวกิฤตของสินคาและสญัลักษณตราสินคา
นั้นพบวา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) นั้นอาจถกูทาํใหเสียหายไดจากความบกพรองหรือ
อันตรายที่เกิดจากตัวสนิคา (Product-harm Crisis) โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 เหตุผลคือ 

1. การประชาสมัพันธเกี่ยวกับความบกพรองหรืออันตรายที่เกิดจากตัวสนิคานั้นสามารถ
สงผลโดยตรงตอความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Association) และสงผลกระทบตอคุณคาตรา
สินคาไดในที่สดุ 

2. ภาวะวกิฤตนัน้สามารถกอใหเกิดการเปลีย่นแปลงที่ยิง่ใหญและรวดเร็วของคุณคาตรา
สินคาอยางเหน็ไดชัด 

นอกจากนี ้งานวิจยัของ Dawar (1998) ไดยังกลาววา การที่บริษทัตอบโตตอภาวะวิกฤต
ในลักษณะที่แตกตางกนันั้นยอมสงผลตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกันอีกดวย โดยผูวิจัยไดกลาว
วา การตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตนั้นมี 2 ข้ัวโดยอยางแรกกค็ือการที่บริษทัอยูเฉยๆไม
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กระทาํการใดๆทั้งสิน้ และอกีลักษณะหนึง่ก็คือ การที่บริษัทกระทําการตอบโตทุกวถิทีาง เชน การ
สื่อสารกับผูมสีวนไดสวนเสยี การออกมาขอโทษ การเรยีกสินคาคืน เปนตน 

สําหรับเรื่องของการตอบโตของบริษัทนั้นตั้งอยูบนสมมติฐานของผูบริโภคคือ บริษัทที่อยู
ในธุรกิจนานมกัจะมีความเตม็ใจที่จะตองการสรางภาพลกัษณที่ดีใหกบัตัวสินคาและบริษัทมี
ความตองการที่จะเอาชนะภาวะวิกฤตนัน้ๆ แตสําหรับบริษัททีม่ีวิสัยทศันที่แคบก็จะเพิกเฉย ไม
สนใจ และไมทําการลงทุนใดๆกับการแกไขภาวะวกิฤตทั้งสิน้ ซึง่สมมติฐานของผูบริโภคที่มีตอ
บริษัทก็จะเชื่อมโยงกับความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) อีกดวย 
 อยางไรก็ตาม การตอบโตของบริษัทเพียงอยางเดียวนั้นอาจไมเพยีงพอที่จะใชในการ
ตัดสินใจถึงผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสินคาวา มีผลอยางไรตอคุณคาตราสินคา 
เนื่องจากความคาดหวงัที่มมีาอยูเดิมของผูบริโภคจะเขามามบีทบาทสําคัญในการตัดสินใจในเรือ่ง
ของการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการลงทนุของบริษทัในการแกไขภาวะวกิฤตนัน้ๆ โดยความ
คาดหวงัทีม่ีมาอยูแลวจะเขามามีอิทธพิลมากหากบริษทัมีการตอบโตที่ไมแนชัด ซึง่ความคาดหวงั
ของผูบริโภคที่มีอยูเดิมนัน้หากเปนไปในทศิทางที่เปนบวกก็สามารถชวยสงผลใหการตีความ
เปนไปในทิศทางที่เปนบวกไดเชนกนั อาจกลาวไดวา ความคาดหวังของผูบริโภคซึ่งสรางผาน
ทางการสื่อสารและการจัดการจะเปนเหมอืนเกราะปองกันสําหรับคุณคาตราสินคาใหกับบริษทัใน
กรณีที่บริษัทประสบความลมเหลวจากการตอบสนองที่ไมพอเพยีงในชวงภาวะวกิฤตไดเชนกัน  
 

สําหรับงานวิจยัของ Marks และ Kamins (1988) ซึ่งศึกษาเกีย่วกับความสัมพันธระหวาง
การแจกตัวอยางสนิคา  (Product Sampling) กับโฆษณา โดยไดทาํการวิเคราะหถึงผลกระทบของ
การเปดรับ ระดับของการโฆษณาเกนิจริงที่สงผลตอความแข็งแกรงของความเชื่อ ระดับความ
เชื่อมั่นของความเชื่อ และทศันคติของผูบริโภคพบวา ความเชื่อและระดับความเชื่อมั่นของทัศนคติ
ของผูบริโภคที่เปดรับตัวอยางของสินคาอยางเดียวจะสงูมากกวาผูบริโภคที่เปดรับจากโฆษณา
อยางเดยีว และหากผูบริโภคมีการเปดรับตอโฆษณาและตัวอยางสินคาตามลําดับจะสงผลใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติมากกวาการเปดรับตัวอยางสินคาและโฆษณาที่เปนไปในทิศทาง
ตรงกันขามกนั โดยผลที่ไดนี้จะสนับสนนุ Contention Model ที่กลาววาประสบการณเกี่ยวกับ
สินคาทางออมจะสงผลตอความเชื่อนอย และจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายกวาผูบริโภคที่มีความ
เชื่อที่แข็งแกรง โดยที่ความเชื่อที่แข็งแกรงนั้นจะเกิดจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับสินคา 

 นอกจากนี้ งานวิจยันีย้ังไดคนพบอกีวา หากสินคาไมสามารถตอบสนองความคาดหวงั
ของผูบริโภคไดจะสงผลใหผูบริโภคที่เปดรับโฆษณาที่โออวดเกินจริงมากจะเกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางดานทัศนคติมากกวาผูบริโภคที่เปดรับโฆษณาที่โออวดเกินจริงนอยกวา ซึง่ผลกระทบดังกลาว
จะแสดงไดจากการวัดทัศนคติโดยรวมของโฆษณาที่โออวดเกินจริง และทายที่สุดนัน้ในเรื่องของ
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การวัดทัศนคติที่มีตอสินคาและความตั้งใจซื้อพบวา ผูบริโภคที่เปดรับโฆษณาที่โออวดเกินจริงมาก
จากการเปดรับโฆษณาและตัวอยางสินคาตามลําดับจะเปลี่ยนแปลงนอยวาผูบริโภคที่เปดรับ
ตัวอยางสินคาเพียงอยางเดยีว (Marks & Kamins, 1988) 

 
นอกจากนี ้เกศรินทร จนิตนาภรณพันธ (2544) ยังไดทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสาร

การตลาดภายใตภาวะวิกฤตทางการตลาด โดยศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดที่ใชในการ
จัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ของบริษทัภายในประเทศไทย 3 บริษัท คือ บริษัท เดอะพิซซา จาํกดั 
(มหาชน) ภายใตตราสินคา The Pizza Company, บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ จํากัด 
(มหาชน) ภายใตตราสินคา Digital GSM 2 Watt, และบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จาํกดั ภายใตตรา
สินคาสิงหพบวา บริษัททั้ง 3 ไดมีการสื่อสารทางการตลาดอยางดีจนทําใหบริษัทรอดพนจากภาวะ
วิกฤตที่ประสบอยูได 
 
สมมติฐานในการวิจยั 
 
 จากการที่ความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่ํานัน้จะสงผลใหความเชื่อของผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปตามขอมูลตางๆที่ผูบริโภคไดรับ แตในทางตรงกนัขามกันก็คือหากผูบริโภคมีความ
คาดหวงัตอบริษัทสูง จะสงผลใหผูบริโภคมีการรวมเอาการตอบโตที่ชัดเจนของบริษทัภายใตภาวะ
วิกฤตมาตอตานผลกระทบทางดานลบที่เกิดจากภาวะวกิฤตนัน้ๆ ซึง่อาจกลาวไดวาความคาดหวงั
ของผูบริโภคสามารถเขามาควบคุมสถานการณตางๆได ทาํใหเกิดสมมติฐานที่วา 
 
สมมติฐานที ่1 :  คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคา

ตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ ในกรณีที่บริษทัไดทําการ
ตอบโตอยางชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคา  

 
สําหรับการตอบโตที่ไมชัดเจนนัน้จะสงผลใหผูบริโภคสามารถตีความหมายของการตอบ

โตนั้นไดหลายทาง แตในขณะเดียวกนัหากการตอบโตนัน้เปนการตอบโตที่ชัดเจนก็จะสงผลให
ผูบริโภคตีความหมายออกมาเพยีงอยางเดียว (Ha & Hoch, 1989) ดังนั้นเมื่อความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทเปนความคาดหวงัทีเ่ปนไปในทิศทางบวกสูง จะทําใหการตอบโตของบริษัท
ถูกแปลความไปตามความคาดหวงัที่มีอยูกอนแลวของผูบริโภค ซึ่งจะนําไปสูการสะสมของความ
คาดหวงัของการตอบโตของบริษัทตอไป แตหากความคาดหวงัที่มีอยูเดิมเปนความคาดหวงัทีม่ี
ระดับตํ่า การเปลี่ยนแปลงความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอบริษัทก็จะเปนไปไดตามการตอบโตของ
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บริษัท โดยในงานวิจยัทางดานประชาสัมพันธและการตลาดไดแนะนําวาความเชือ่พื้นฐานของ
ผูบริโภคในเรื่องความคาดหวงัตอการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตนั้นสามารถโนมนาว
จิตใจของผูบริโภคใหเปนไปในทิศทางนัน้ๆได และแมแตการตอบโตทีช่ัดเจนก็อาจจะถูกพิจารณา
วาไมเพียงพอ (Hwarit, 1994, Susskina & Field, 1996, cited in Dawar & Pillutla, 2000) และ
หากการตอบโตที่ไมชัดเจนของบริษัทที่ประเมินภายใตความคาดหวงัทีม่ีมาอยูของผูบริโภคต่ําจะ
ถูกแปรเปลี่ยนใหมีผลทางดานลบจากการที่คุณคาตราสนิคา สําหรับปฎิสัมพันธของความคาดหวงั
กับการตอบโตที่ไมชัดเจนจะมีผลแคกับสภาวะปกติเทานัน้ ดังนัน้จึงเปนที่มาของสมมติฐานที่ 2 
คือ 

 
สมมติฐานที ่2 : คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคา

ตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ ในกรณีที่บริษทัไดทําการ
ตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา  

 
นอกจากนี้ตามที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวาความคาดหวังของผูบริโภคสามารถบงบอกได

ถึงความเชื่อของผูบริโภคที่มตีอบริษัทนัน้ๆ สงผลใหหากผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทสูงก็นา
ที่จะสงผลใหความเชื่อที่มีตอบริษัทเปนไปในทิศทางที่เปนบวกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงั
ตอบริษัทที่ต่ํากวา ดังนั้นจงึเปนทีม่าของสมมติฐานทีว่า 

 
สมมติฐานที ่3 : คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคา

ตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ ในกรณีที่บริษทัไมไดทํา
การตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 



 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 งานวิจยัเรื่อง ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคา เปนการ
ศึกษาวจิัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) ซึ่งทําการทดลองในหองทดลอง 
(Laboratory Research) โดยออกแบบงานวิจัยในลักษณะแฟคเตอรเรียล (Fatorial Design) มี
ลักษณะเปน 2 x 3 สําหรับงานวิจยัในครัง้นี้ประกอบไปดวย 2 การทดลอง โดยการทดลองที่ 1 เปน
การทดสอบถงึผลกระทบของภาวะวิกฤตทีเ่กิดจากตวัสินคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดย
สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายนอกบริษัท สวนการทดลองที่ 2 เปนการ
ทดสอบผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยที่
สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัทเอง สําหรับการดําเนนิการวิจัยนั้นมี
รายละเอียดดงันี ้
 
การทดลองที่ 1 
 
 สําหรับการทดลองที ่1 นั้นเปนการวัดผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สงผล
กระทบตอคุณคาตราสินคา โดยสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนัน้มาจากปจจยัภายนอกบริษทั ซึง่
การทดลองที ่1 นั้นมีลักษณะ 2 x 3 แฟคเตอรเรียล ซึ่งการทดลองนี้ไดมีการกาํหนดตัวแปรตางๆ
ดังนี้คือ 
 
ตัวแปรตน 
 
Factor A :   ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Level of Consumer Expectation) 

โดยมีระดับของความคาดหวงัแตกตางกัน  2 ระดับ (Levels of Variables) ไดแก  
- ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่สูง (Strong Expectation)  
- ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่ต่ํา (Weak Expectation) 

 สําหรับการทดลองนี ้เปนการทดสอบถึงผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่
สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตนั้นมาจากปจจัยภายนอก
บริษัท โดยผูวจิัยไดสรางขอมูลพื้นฐานเกีย่วกับสินคาและตัวบริษัทขึน้ เพื่อที่จะควบคุมขอมูล
เกี่ยวกับตัวแปรที่ใชในการทดลองทั้งหมด ซึ่งสงผลใหการทดลองนี้มีความเที่ยงตรงภายใน 
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(Internal Validity) มาก และสําหรับขอมลูที่ใชในการทดลองนี้เกีย่วกบั บริษัท Jolly ซึ่งเปนผูผลิต
น้ําผลไมกระปอง “Freshy” โดยขอมูลที่ใชในการสรางความคาดหวังสงูก็คือ บริษัท Jolly เปน
บริษัทที่ประสบความสาํเร็จและมีชื่อเสียงมากในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีชื่อเสียงทางทางดาน
ตัวสินคามากวา 30 ป และนอกจากนีบ้ริษัท Jolly ยังไดรับรางวัลผลิตภัณฑอุปโภคบริโภคดีเดน
เมื่อปที่แลวอกีดวย สวนขอมลูที่ใชในการสรางความคาดหวงัต่ํานั้นก็คือ บริษัท Jolly ไมเคยมีการ
ทําการคาในประเทศอื่นนอกเหนือจากในประเทศสหรัฐอเมริกาตลอด 30 ปนี้เลย  
 สําหรับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนั้นก็คือ การพบสนิมในกระปองเนื่องมาจากการทีพ่อคาปลีก
เก็บสินคาไวนานเกินไป ซึ่งภาวะวิกฤตนี้ไดเกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกา แตน้าํผลไม Freshy จะ
ถูกนาํเขามาขายในประเทศไทยในอนาคตอันใกลนี ้ 
 สําหรับตัวแปรตนอีกตัวหนึง่ก็คือ 
Factor B :   การตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤต (Firm Responses) โดยมีรูปแบบของการ

ตอบโตของบริษัทแตกตางกนั 3 ระดับ (Levels of Variables) ไดแก 
- การตอบโตแบบชัดเจน (Unambiguous Response) คือ การตอบโตของบริษัท
ทั้งในรูปแบบของการขอโทษ การเรียกสนิคากลับคืน การประกาศแกขาวใน
หนงัสือพมิพ 

- การตอบโตแบบไมชัดเจน (Ambiguous Response) คือ การตอบโตของบริษัท
โดยการประกาศถึงความผดิพลาดของตวัสินคาที่เกิดขึ้น แตทัง้นี้บริษทัจะไมทํา
การขอโทษหรอืเรียกสินคาคนืแตอยางใด 

- การนิง่เฉยของบริษัท (Unambiguous Stonewalling) คือ การที่บริษทัไมกระทํา
การใดๆ แตขอมูลที่ผูรวมวจิัยจะไดรับคือ บทความในหนังสือพิมพที่กลาวถงึการ
นิ่งเฉยไมทาํการตอบโตแกไขภาวะวกิฤตของบริษัท 

 
การใหทรีทเมนต (Treatments) 

 
จากตัวแปรตนทัง้ 2 ตัวแปรที่ไดกลาวมาแลวในขางตน ประกอบไปดวยระดับความ

คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทจํานวน 2 ระดับ และรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตจาํนวน 3 ระดับ ทําใหเกิดทรีทเมนตทัง้หมด 6 กลุมดวยกัน และนอกจากนี้การทดลอง
ที1่ ไดมีการเพิม่กลุมควบคุม (Control Group) เขาไปดวย ซึ่งกลุมควบคุมเปนกลุมของผูเขารวม
ทําการวิจยัที่ไดรับขอมูลเบื้องตนของบริษทั ภายใตสถานการณปกติ โดยกลุมผูเขารวมทาํการวิจัย
ทั้งหมดไดถูกแบงไดเปน 8 กลุมซ่ึงไดรับขอมูลตางกนั (ดูแผนภาพที่ 3.1) ดังนี้คือ  
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กลุมที ่1 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบชัดเจนของบรษิัท (A1B1) 

กลุมที ่2 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบไมชัดเจนของบริษัท (A1B2) 

กลุมที ่3 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัท (A1B3) 

กลุมที ่4 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบชัดเจนของบรษิัท (A2B1) 

กลุมที ่5 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบไมชัดเจนของบริษัท (A2B2) 

กลุมที ่6 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัท (A2B3) 

กลุมที ่7 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
(CG1) 

กลุมที ่8 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
(CG2) 
 
แผนภาพที่ 3.1 : รูปแบบการทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเตอรเรียลของการทดลองที ่1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่สูง 

(A1) 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่ต่ํา 

(A2) 

สถานการณปกติ 
(Control Group) 

 

การตอบโตแบบ
ชัดเจน 
(B1) 

 

การตอบโตแบบ
ไมชัดเจน 

(B2) 
 

การนิ่งเฉยของ
บริษัท 
(B3) 

 

 
A1B1 A1B2 A1B3 CG1 

A2B1 A2B2 A2B3 CG2 
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ตัวแปรตาม 
 
 สําหรับตัวแปรตามในการทดลองที ่1 นั้น ผูวิจัยไดใชมาตรวัดคุณคาตราสินคาตามที่ 
Dawar และ Pillutla (2000) ไดทําการประยุกตจาก Aaker (1991), Agarwal และ Rao (1996), 
และ Keller (1993) ประกอบไปดวย 6 ตัวแปรยอยคือ ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, 
ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา, คุณภาพที่ผูบริโภครับรู, ความเปนไปไดในการซื้อตรา
สินคา, ความเปนที่ตองการของตราสินคา และทายสุดกค็ือ ความเสีย่งในการบริโภคตราสินคาที่
ผูบริโภครับรู ซึ่งมีการทดสอบความนาเชื่อถืออยูที ่0.94 โดยมีรายละเอียดดังนี้คือ (ดูภาคผนวก ก) 
 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Attitude) ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
  ชื่นชอบอยางยิ่ง          __ : __ : __ : __ : __        ไมชื่นชอบอยางยิง่ 
  ดีมาก           __ : __ : __ : __ : __        แยมาก 
  ทัศนคติดานบวก          __ : __ : __ : __ : __        ทัศนคติดานลบ 
 
 ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา (Brand Trust) ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
 นาเชื่อถืออยางยิ่ง __ : __ : __ : __ : __        ไมนาเชื่อถืออยางยิ่ง 
 นาไววางใจไดอยางยิ่ง __ : __ : __ : __ : __        ไมนาไววางใจอยางยิ่ง 
 
 คุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Perceived Quality) วัดจากคุณภาพโดยรวมของตราสินคาและ
คุณภาพโดยรวมของตัวสนิคา จะใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ 
โดยวัดจาก  
 คุณภาพดีมาก  __ : __ : __ : __ : __       คุณภาพแยมาก 
 
 ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา (Purchase Likelihoods) ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
 ซื้อแนนอน  __ : __ : __ : __ : __        ไมซื้อแนนอน 
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 ความเปนที่ตองการของตราสินคา (Brand Desirability) ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
 เปนที่ตองการอยางมาก __ : __ : __ : __ : __        ไมเปนที่ตองการอยางมาก 
 
 สําหรับคําถามที่ใชในการวดัความเสี่ยงในการบริโภคตราสินคาที่ผูบริโภครับรู ไดใชมาตร
วัดของ Jacoby, Kaplan และ Szybillo (1974) ซึ่งมีคาความนาเชื่อถอือยูในระดับที่ดี โดยความ
เสี่ยงในการบรโิภคตราสินคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Risk) ไดทําการวัดผานทางความเสีย่งที่
ผูบริโภครับรู 5 ประการคือ ความเสีย่งทางดานประโยชนใชสอย (Functional Risk), ความเสี่ยง
ทางดานกายภาพ (Physical Risk), ความเสี่ยงทางดานการเงนิ (Financial Risk), ความเสีย่ง
ทางดานสังคม (Social Risk), และความเสี่ยงทางดานจติใจ (Psychological Risk) โดยใชมาตรา
วัดแบบ Likert Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
  เห็นดวยอยางยิ่ง     ไมเห็นดวยอยางยิง่ 
    5 4 3 2 1 
  
ผูเขารวมทําการวิจัย (Participants) 
 

ผูเขารวมในการศึกษาวิจัยเชิงทดลองที ่1 นี้เปนนักศกึษาระดับปริญญาตรี คณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ทัง้เพศชายและเพศหญงิทัง้สิ้นจาํนวน 
240 คนที่เขาเรียนในรายวิชาหลักการตลาด (กต 201) ภาคการศึกษาที ่2 ปการศึกษา 2546 ซึง่
ผูเขารวมทาํการวิจัยนี้จะถูกแบงออกเปน 8 กลุมยอยดวยวิธกีารสุม (Random Assignment) กลุม
ละ 30 คน โดยแตละกลุมจะไดรับทรีทเมนตแตกตางกนัไป  
 
การทดลองที่ 2 
 
 สําหรับการทดลองที ่2 นั้น เปนการวัดผลกระทบของภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่
สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา โดยสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัท 
ซึ่งการทดลองที่ 2 มีลักษณะ 2 x 3 แฟคเตอรเรียล ซึ่งการทดลองนี้จะมีการกาํหนดตัวแปรตางๆ
ดังนี้คือ 
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ตัวแปรตน 
 
Factor A :   ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Level of Consumer Expectation) 

โดยมีระดับของความคาดหวงัแตกตางกัน  2 ระดับ (Levels of Variables) ไดแก  
- ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่สูง (Strong Expectation)  
- ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่ต่ํา (Weak Expectation)  

สวนการทดลองที ่2 นั้น เปนการทดสอบถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่
สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา โดยสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัท 
ซึ่งการทดลองนี้ไดมีการนําเอาตราสินคา 2 ตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีอยูแลวในทองตลาด
มาใชในการสรางความคาดหวงัของผูบริโภคที่แตกตางกัน โดยการทดลองที ่2 นี้เปนการทดลองที่
มีคาความเทีย่งตรงภายนอก (External Validity) มากเนือ่งจากตราสนิคาที่ใชเปนตราสินคาที่มีอยู
จริง ทาํใหผูควบคุมการทดลองไมสามารถควบคุมขอมูลตางๆที่ผูเขารวมทาํการวิจัยนํามาใชในการ
สรางความคาดหวังได เพราะขอมูลที่ใชในการสรางความคาดหวงัของผูเขารวมวิจยัเปนขอมูลที่
เกิดขึ้นจริง และสําหรับตราสนิคาทั้ง 2 นี้ไดมาจากการทําการทดลองเบือ้งตน (Pretest) และขอมูล
เกี่ยวของกับภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นจากการทีแ่บตเตอรี่ของโทรศัพทระเบดิระหวางการใชงาน ทําให
ผูใชไดรับบาดเจ็บ  

สวนตัวแปรตนอีกตัวหนึง่กค็ือ 
Factor B :   การตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤต (Firm Responses) โดยมีรูปแบบของการ

ตอบโตของบริษัทแตกตางกนั 3 ระดับ (Levels of Variables) ไดแก 
- การตอบโตแบบชัดเจน (Unambiguous Response) คอื การตอบโตของบริษัท
ทั้งในรูปแบบของการขอโทษ การเรียกสนิคากลับคืน การประกาศแกขาวใน
หนงัสือพมิพ 

- การตอบโตแบบไมชัดเจน (Ambiguous Response) คือ การตอบโตของบริษัท
โดยการประกาศถึงความผดิพลาดของตวัสินคาที่เกิดขึ้น แตทัง้นี้บริษทัจะไมทํา
การขอโทษหรอืเรียกสินคาคนืแตอยางใด 

- การนิง่เฉยของบริษัท (Unambiguous Stonewalling) คือ การที่บริษทัไมกระทํา
การใดๆ แตขอมูลที่ผูรวมวจิัยจะไดรับคือ บทความในหนังสือพิมพที่กลาวถงึการ
นิ่งเฉยไมทาํการตอบโตแกไขภาวะวกิฤตของบริษัท 
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การทดสอบเบื้องตน (Pretest)  
 

ในการทดลองที่ 2 นี้ ผูวิจัยนาํเอาตราสนิคาที่มีอยูแลวจริงในตลาดมาใชในการทดลอง 
โดยสินคาที่ใชในการทําการทดสอบเบื้องตนก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที่จาํนวน 4 ตราสินคา โดยให
นิสิตระดับปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยทัง้เพศชายและเพศหญงิ
จํานวน 20 คน เปนผูทําแบบสอบถามเพือ่วัดหาตราสนิคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู และตรา
สินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ โดยวัดความคาดหวงัของผูบริโภคตามความเชื่อเดิมของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ๆ ซึ่งมาตรวดัที่ใชนํามาจากงานวิจัยของ Alpert และ Kamins (1995) 
ซึ่งมีคาความนาเชื่อถืออยูในระดับที่ดี ซึง่มาตรวัดนี้จะเปนการวัดคุณลักษณะของตราสินคา
ทั้งหมด 16 ประการ  (ดูภาพผนวก) แตทัง้นี้ผูวิจัยไดเฉพาะเพียงคุณลักษณะที่สอดคลองกับ
งานวิจยันี ้5 ประการ โดยมาตรวัดที่ใชคือ Likert Scale แบบ 5 ระดับ คือ 

 
เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิง่  
 1  2  3  4  5  

 
 และหลังจากทําการทดสอบเบื้องตนแลว ทาํใหไดตราสนิคาโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ผูบริโภคมี
ความคาดหวงัตอบริษัทสูงคอื โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia สวนตราสนิคาโทรศัพทเคลือ่นทีท่ี่ผูบริโภค
มีความคาดหวังต่ําก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
 
การใหทรีทเมนต (Treatments) 

 
จากตัวแปรตนทัง้ 2 ตัวแปรที่ไดกลาวมาแลวในขางตน ประกอบไปดวยระดับความ

คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัท 2 ระดับ และระดับของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤต
จํานวน 3 ระดับ ทาํใหเกิดทรีทเมนตทั้งหมด 6 กลุมดวยกัน และนอกจากนี้ในการทดลองที ่2 ก็ยัง
จะมีการเพิ่มกลุมควบคุม (Control Group) เขาไปดวยอกี 2 กลุม ซึง่กลุมควบคุมจะเปนกลุมของ
ผูเขารวมทาํการวิจัยที่ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวบรษิัท ภายใตสถานการณปกต ิดังนัน้กลุม
ผูเขารวมทาํการวิจัยทั้งหมดจึงถูกแบงไดเปน 8 กลุม โดยไดรับขอมูลตางกนั (ดูแผนภาพที่ 3.2) 
ดังนี้คือ  

กลุมที ่1 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบชัดเจนของบริษัท (A1B1) 
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กลุมที ่2 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบไมชัดเจนของบริษัท (A1B2) 

กลุมที ่3 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการไมตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นของบริษัท (A1B3) 

กลุมที ่4 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบชัดเจนของบริษัท (A2B1) 

กลุมที ่5 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบไมชัดเจนของบริษัท (A2B2) 

กลุมที ่6 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการไมตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นของบริษัท (A2B3) (ดูแผนภาพที่ 3.2) 

กลุมที ่7 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูภายใตสถานการณปกติ (CG1) 
กลุมที ่ 8 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํภายใตสถานการณปกติ (CG2) 

 
แผนภาพที่ 3.2 : รูปแบบการทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเตอรเรียลของการทดลองที ่2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่สูง 

(A1) 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่ต่ํา 

(A2) 

สถานการณปกติ 
(Control Group) 

 

การตอบโตแบบ
ชัดเจน 
(B1) 

 

การตอบโตแบบ
ไมชัดเจน 

(B2) 
 

การนิ่งเฉยของ
บริษัท 
(B3) 

 

 
A1B1 A1B2 A1B3 CG1 

A2B1 A2B2 A2B3 CG2 
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ตัวแปรตาม 
 
 สําหรับตัวแปรตามในการทดลองที ่2 นั้นผูวิจัยไดใชมาตรวัดคุณคาตราสินคาตามที่ 
Dawar และ Pillutla (2000) ไดทําการประยุกตจาก Aaker (1991), Agarwal และ Rao (1996), 
และ Keller (1993) ซึ่งมีการทดสอบความนาเชื่อถืออยูที ่0.94 และมาตรวัดความเสีย่งของ 
Jacoby, Kaplan และ Szybillo (1974) ซึ่งมีคาความนาเชื่อถืออยูในระดับที่ดี โดยรายละเอียด
ของมาตรวัดในการทดลองที่ 2 นี้เหมือนกับมาตรวัดในการทดลองที ่1 ทุกประการ แตสําหรับการ
ทดลองที่ 2 ไดมีการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) สําหรับตราสนิคาที่ถูกนํามาใชในงาน
ทดลองครั้งนี้ เพื่อตรวจสอบความถกูตองของตราสินคาที่มีระดับความคาดหวงัที่แตกตางกนัดวย 
 
การตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) 
 

 เพื่อเปนการตรวจสอบวา ตราสินคาที่ถูกคัดเลือกมาใชในการวิจัยคือ ตราสินคาโร
ศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ผูบริโภคมีระดับความคาดหวงัสูง และตรา
สินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel เปนตราสนิคาโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ผูบริโภคมีระดับความคาดหวัง
ต่ําจริง ผูวิจัยจึงวัดระดับความคาดหวังของผูบริโภคตามความเชื่อเดิมที่มีตอตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที่ดงักลาวทั้ง 2 ตราสินคา โดยใชมาตรวัดของ Alpert และ Kamins (1995) ซึ่งมีคา
ความนาเชื่อถอือยูในระดับที่ดี โดยมาตรวัดดังกลาวเปนการวัดคุณลักษณะของตราสินคาทัง้หมด 
16 ประการ ซึง่ผูวิจยัไดใชเฉพาะคุณลักษณะที่สอดคลองกับงานวิจยันี ้5 ประการ โดยมาตรวัดที่
ใชคือ Likert Scale แบบ 5 ระดับ คือ 

 
เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิง่  
 1  2  3  4  5  

 
 ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติ Independent Sample t-test พบวา ตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนตราสินคาทีผู่บริโภคมีระดับความคาดหวังสงูกวาตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และ 2.36 
ตามลําดับ 
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ผูเขารวมทําการวิจัย (Participants) 
 
ผูเขารวมในการศึกษาวิจัยเชิงทดลองที ่2 นี้เปนนักศกึษาระดับปริญญาตรี คณะ

พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ทัง้เพศชายและเพศหญงิทัง้สิ้นจาํนวน 
240 คนที่เขาเรียนในรายวิชาหลักการตลาด (กต 201) ภาคการศึกษาที ่2 ปการศึกษา 2546 โดย
เปนคนละกลุมกับผูเขารวมทําการวิจยัในการทดลองที ่1 โดยผูเขารวมทําการวจิัยในการทดลองที่ 
2 นี้ไดถูกแบงออกเปน 8 กลุมยอยดวยวิธกีารสุม (Random Assignment) กลุมละ 30 คน ซึ่งแต
ละกลุมไดรับทรีทเมนตแตกตางกนัไป  

  
สถานทีท่ําการวิจัย 
 
 สําหรับสถานที่ในการทาํการทดลองทัง้ 2 การทดลองเปนชั้นเรียนของนักศึกษาระดบั
ปริญญาตรี คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร ศูนยรังสติ โดยผูวิจยัได
ติดตอและขออนุญาตจากอาจารยผูสอน เพื่อดําเนินการวิจัยหลังจากเรียนแลว โดยใชเวลาในแต
ละการทดลองประมาณ 30 นาท ี
 
ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 
 
 การวิจยัเชิงทดลองในครั้งนีแ้บงออกเปน 2 การทดลอง ซึ่งแตละการทดลองไดกระทาํคน
ละเวลากัน แตมีขั้นตอนในลักษณะเดียวกันคือ ในขั้นแรก เร่ิมตนจากผูควบคุมการทดลอง 
(Experimenter) อธิบายถงึวัตถุประสงคและรายละเอยีดของการทดลองในครั้งนี้ โดยไมไดบอก
วัตถุประสงคทีแ่ทจริง (Disguise) แกผูเขารวมการทดลอง เพื่อปองกันมิใหเกิดอคติ (Bias) จากนัน้
จึงทาํการแจกเอกสารที่ใชในงานทดลองดวยวิธกีารสุม ซึ่งผูเขารวมทาํการวิจัยที่นัง่ใกลกันจะไดรับ
แบบสอบถามตางชุดกนั จากนัน้ผูควบคุมการทดลองไดทําการอธิบายถึงตัวแบบสอบถามอีกครัง้
หนึง่ ซึง่แบบสอบถามจะแบงเปน 3 สวน โดยสวนแรกเปนขอมูลซ่ึงไดมีการจัดทาํเปนขอมูล
เบื้องตนของตวัสินคาและบริษัท สวนที ่2 เปนขาวเกี่ยวกบัภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นและวธิีการตอบโต
ภายใตภาวะวกิฤตของบริษทั และสวนที่ 3 เปนสวนของแบบสอบถามที่ใชในการวดัการทดลองใน
คร้ังนี้ จากนั้นเมื่อผูเขารวมทาํการวิจัยตอบแบบสอบถามเสร็จส้ินแลว ผูควบคุมการทดลองก็จะทาํ
การบอกถงึวัตถุประสงคที่แทจริงของการทดลองในครั้งนี้ (Debrief) จากนัน้กท็าํการแจกของที่
ระลึกให เปนอนัเสร็จขั้นตอนการทดลองทัง้หมด  
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การประมวลผลและการวเิคราะหขอมลู 
 

เมื่อไดรับขอมูลกลับคืนมาแลว ผูวจิัยก็ไดดําเนนิการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของ
ขอมูล จากนัน้จึงทาํการปอนขอมูลลงในคอมพิวเตอร เพือ่ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสาํเร็จรูป SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences) for Windows 
การวิเคราะหขอมูลเปนการวดัผลกระทบทีเ่กิดขึ้นกับตัวแปรตาม อันเนือ่งมากจากตัวแปรอิสระ 
โดยการทดสอบดวยคาสถิต ิt-test, One-way Analysis of Variance (ANOVA), และ Two-way 
Analysis of Variance เพื่อการทดสอบผลโดยตรง (Main Effect) และผลกระทบรวม (Interaction 
Effect) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยกาํหนดคาระดับนัยสําคัญไวที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 
95%



 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคา” ในครั้งนี้
เปนการศึกษาวิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research Design) แบบ 2x3 แฟคเตอรเรียล 
(Factorial Design) ซึ่งประกอบไปดวย 2 การทดลอง โดยการทดลองที่ 1 เปนการทดสอบถึง
ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยสาเหตุของ
การเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจยัภายนอกบริษทั สวนการทดลองที่ 2 เปนการทดสอบ
ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสนิคาโดยที่สาเหตุของ
การเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจยัภายในบริษัทเอง  
 สําหรับการประมวลผลและวิเคราะหขอมลูในงานวิจัยครั้งนี้ ในเบื้องตนเปนการรายงานถงึ
ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมทาํการวิจัย จากนัน้การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลจะ
แบงตามการทดลองดังนี ้
 การทดลองที ่1 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหเบือ้งตน 
สวนที่ 2 ผลกระทบหลกั (Main Effects) 
สวนที่ 3 ผลกระทบเชงิปฎิสัมพันธ (Interaction Effects) 
สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Test) 
 การทดลองที ่2 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหเบือ้งตน 
สวนที่ 2 ผลกระทบหลกั (Main Effects) 
สวนที่ 3 ผลกระทบเชงิปฎิสัมพันธ (Interaction Effects) 
สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Test) 
 จากนั้นเปนสวนผลการวิจัยเพิ่มเติมโดยจะเปนการนาํเอาขอมูลของการทดลองที ่1 มา
เปรียบเทยีบกบัขอมูลของการทดลองที่ 2 
 
ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมทาํการวิจยั 
 สําหรับรายละเอียดของผูเขารวมทาํการวิจยัจําแนกตามลักษณะทางดานประชากร ทั้ง
ทางเพศ อาย ุและระดับการศึกษา มีรายละเอียดดังนี ้
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 จากผูเขารวมทําการวิจยัทัง้สิ้นจํานวน 495 คน แบงออกเปน 2 การทดลองคือ การทดลอง
ที่ 1 ประกอบไปดวยผูเขารวมทําการวจิัยจาํนวน 250 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจาํนวน 185 คน 
และคิดเปนรอยละ 74 และเปนเพศชายจาํนวน 65 คน คดิเปนรอยละ 26 ในขณะที่การทดลองที่ 2 
ประกอบไปดวยผูเขารวมทําการวิจยัจํานวน 245 คน โดยเปนเพศหญงิเสียสวนมากคือมีจํานวนถงึ 
168 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 68.6 และเปนเพศชายจาํนวน 77 คน คิดเปนรอยละ 31.4   

จากนั้นเมื่อนาํเอาขอมูลที่ไดมาทาํการตรวจสอบความแตกตางทางดานเพศของผูเขารวม
ทําการวิจยัระหวางการทดลองที ่1 และการทดลองที ่2 ดวยการใชคาสถิติแบบ Chi-square พบวา 
ผูเขารวมทาํการวิจัยของทัง้ 2 การทดลองนั้นมีความแตกตางกันทางดานเพศ อยางไมมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมทาํการวิจัยทั้ง 2 การทดลองจาํแนกตามเพศ 
 

การทดลองที ่1 การทดลองที ่2  
เพศ* จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

  65 
185 

  26.0 
  74.0 

  77 
168 

  31.4 
  68.8 

รวม 250 100.0 245 100.0 
หมายเหต ุ:*  χ2

1 = 1.78 , p = 0.18  
 

สําหรับการทดลองที ่1 จากขอมูลของผูเขารวมทาํการวิจยัที่จาํแนกตามอายุ (ดูตารางที ่
4.2) พบวา ผูเขารวมทาํการวิจัยสวนใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง 18-19 ป โดยมีจาํนวน 115 คน 
และคิดเปนรอยละ 46 รองลงมาคือ ชวงอายุ 20-21 ป มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 45.6 
ลําดับตอมา คอืผูเขารวมทาํการวิจยัที่อายมุากกวา 21 ปข้ึนไป โดยมีจาํนวน 18 คน คิดเปนรอย
ละ 7.2 และทายสุดคือ ชวงอายุต่ํากวา 18 ปอีกจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ในขณะทีก่าร
ทดลองที่ 2 นัน้ ผูเขารวมทําการวิจยัสวนใหญมีอายุอยูในชวง 18-19 ปเชนกนั โดยมีจํานวน 129 
คน คิดเปนรอยละ 52.7 รองลงมาคือ ชวงอาย ุ20-21 ป จํานวน 96 คน และคดิเปนรอยละ 39.2 
ตอมาคือผูเขารวมทาํการวิจยัที่มีอายุมากกวา 21 ปขึ้นไป อีกจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 7.8 
และลําดับสุดทายคือ ผูเขารวมทาํการวิจัยที่อยูในชวงอายุต่ํากวา 18 ปอีกจํานวน 1 คน คิดเปน
รอยละ 0.4 
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จากนั้นเมื่อนาํเอาขอมูลที่ไดมาทาํการตรวจสอบความแตกตางของผูเขารวมทาํการวิจัย
ระหวางการทดลองที่ 1 และการทดลองที ่2 ดวยการใชคาสถิติแบบ Chi-square พบวา ผูเขารวม
ทําการวิจยัของทัง้ 2 การทดลองนัน้มีความแตกตางกนัทางดานอาย ุอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ 

 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมทาํการวิจัยทั้ง 2 การทดลองจาํแนกตามอาย ุ
 

การทดลองที ่1 การทดลองที ่2  
อาย*ุ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

อายุนอยกวา 18 ป 
อายุ 18-19 ป 
อายุ 20-21 ป  
อายุมากกวา 21 ป 

    3 
115 
114 
  18 

  1.2 
46.0 
45.6 
  7.2 

    1 
129 
  96 
  19 

  0.4 
52.7 
39.2 
  7.8 

รวม 250 100.0 245 100.0 
หมายเหต ุ:* χ2

1 = 3.32  , p = 0.34  
 

สําหรับขอมูลของผูเขารวมทําการวิจยัจําแนกตามระดบัการศึกษาของการทดลองที่ 1 
พบวา ผูเขารวมทําการวจิัยมากกวาครึ่งหนึง่ศึกษาอยูในระดับชั้นปที่ 1 โดยมีจํานวน 135 คน คิด
เปนรอยละ 54 รองมาคือระดับชั้นปที ่2 จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 40 อันดับที่สามไดแก 
นักศึกษาในระดับชั้นปที ่4 อีกจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.2 และทายสุดคือระดับชั้นปที ่3 
จํานวน 7 คน โดยคิดเปนรอยละ 2.8 (ดูตารางที่ 4.3) และสําหรับการทดลองที่ 2 นัน้พบวา 
ผูเขารวมทาํการวิจัยมากกวาครึ่งหนึ่งศกึษาอยูในระดับชั้นปที ่1 เชนกนัโดยมีจาํนวน 159 คน คิด
เปนรอยละ 64.9 อันดับสองไดแกนักศึกษาในระดับชัน้ปที ่2 เปนจาํนวน 76 คน คิดเปนรอยละ 31 
ตอมาคือ ระดับชั้นปที ่4 อีกจํานวน 7 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 2.9 และทายสุดคือนักศกึษาใน
ระดับชั้นปที ่3 จํานวน 3 คน และคิดเปนรอยละ 1.2 
 จากนั้นเมื่อนาํเอาขอมูลที่ไดมาทาํการตรวจสอบความแตกตางทางดานระดับการศึกษา
ของผูเขารวมทําการวิจยัระหวางการทดลองที ่1 และการทดลองที ่2 ดวยการใชคาสถิติแบบ Chi-
square พบวา ผูเขารวมทําการวิจัยของทัง้ 2 การทดลองนั้นมีความแตกตางกันทางดานระดบั
การศึกษา อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมทาํการวิจัยทั้ง 2 การทดลอง จําแนกตามระดบั
การศึกษา 

 
การทดลองที ่1 การทดลองที ่2  

ระดับการศึกษา* จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ป 1 
ป 2 
ป 3 
ป 4 

135 
100 
    7 
    8 

54.0 
40.0 
  2.8 
  3.2 

159 
  76 
    3 
    7 

  64.9 
  31.0 
    1.2 
    2.9 

รวม 250 100.0 245 100.0 
หมายเหต ุ:* χ2

1 = 6.85 , p = 0.77 
  
การทดลองที ่1 
 
 สําหรับการทดลองที ่1 ซึ่งเปนการทดสอบถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา
ที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตนั้นมาจากปจจัยภายนอก
บริษัท ซึง่ในการทดลองที ่1 ผูวิจัยสมมุติเหตุการณวา ตราสินคาน้ําผลไมกระปอง Freshy ซึ่งได
ประสบกับภาวะวกิฤตจากตวัสินคาจากการที่เกิดสนมิในกระปองน้ําผลไม โดยสาเหตมุาจากการที่
ผูคาปลีกเก็บของคงคลังไวนานเกนิไป โดยมีการแบงทรทีเมนตแบงเปนทัง้หมด 6 กลุมดวยกนั 
และผูวิจัยไดเพิ่มกลุมควบคมุ (Control Group) ซึ่งเปนกลุมของผูเขารวมทาํการวิจยัที่ไดรับขอมูล
เบื้องตนของบริษัท ภายใตสถานการณปกติอีก 2 กลุม ดงันัน้กลุมผูเขารวมทาํการวิจยัจะถกูแบง
ไดเปน 8 กลุมโดยไดรับขอมูลตางกนั (ดูแผนภาพที่ 4.4) ดงันี้คือ  

กลุมที ่1 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบชัดเจนของบรษิัท (A1B1) จํานวน 31 คน 

กลุมที ่2 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบไมชัดเจนของบริษัท (A1B2) จํานวน 32 
คน 

กลุมที ่3 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัท (A1B3) จํานวน 33 คน 
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กลุมที ่4 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบชัดเจนของบรษิัท (A2B1) จํานวน 31 คน 

กลุมที ่5 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบไมชัดเจนของบริษัท (A2B2) จํานวน 31 
คน 

กลุมที ่6 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัท (A2B3) จํานวน 30 คน 

กลุมที ่7 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
(CG1) จํานวน 32 คน 

กลุมที ่8 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
(CG2) จํานวน 30 คน 
 
แผนภาพที่ 4.4 : รูปแบบการทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเตอรเรียลของการทดลองที ่1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

สําหรับผลการวิจัยในการทดลองที ่1 นี้จะแบงออกเปน 4 สวนคือ สวนที ่1 เปนคาเฉลีย่
คุณคาตราสินคาของแตละสถานการณ และการนําเอาคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของกลุมผูเขารวม
ทําการวิจยัที่ไดรับทรีทเมนตทั้งหมด 6 กลุมมาทําการเปรียบเทียบกับผลของคาเฉลีย่คุณคาตรา

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่สูง 

(A1) 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่ต่ํา 

(A2) 

สถานการณปกติ 
(Control Group) 

 

การตอบโตแบบ
ชัดเจน 
(B1) 

 

การตอบโตแบบ
ไมชัดเจน 

(B2) 
 

การนิ่งเฉยของ
บริษัท 
(B3) 

 

 
A1B1 A1B2 A1B3 CG1 

A2B1 A2B2 A2B3 CG2 
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สินคาของกลุมควบคุม ตอมาในสวนที่ 2 เปนการแสดงผลกระทบหลกั (Main effects) ของการ
ทดลองที่ 1 ซึง่คือ การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาในระดับความคาดหวังทีแ่ตกตางกนั 
และการเปรียบเทียบคาเฉลีย่คุณคาตราสินคาในรูปแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาที่แตกตางกนั และสวนที ่3 เปนการแสดงผลกระทบเชิงปฎิสัมพนัธ (Interaction Effects) ซึ่ง
เปนผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวงัที่แตกตางกันและรูปแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกนัตอคุณคาตราสินคา สุดทายก็คือ สวนที่ 4 เปนการทดสอบ
สมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหเบ้ืองตน 
 
 สําหรับมาตรวดัที่นาํมาใชในการวัดคุณคาตราสินคาในการทดลองที่ 1 ประกอบไปดวยตัว
แปรตางๆที่เปนองคประกอบของการวัดคณุคาตราสินคาจํานวน 6 องคประกอบ ซึ่งไดแก ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, คุณภาพทีผู่บริโภครับรู, 
ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา, ความเปนที่ตองการของตราสินคา และทายสุดก็คือ ความ
เสี่ยงในการบรโิภคตราสินคาที่ผูบริโภครับรู โดยใชมาตรวดัแบบ Semantic Differential Scale 
แบบ 5 ระดับ โดยผูวิจัยไดทาํการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวย
การใชสูตร Cronbrach’s Alpha ซึ่งไดคาความเชื่อมัน่ของเครื่องมืออยูที่ 0.92 
 จากนั้นจงึนาํเอาตัวแปรที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคาขางตนทัง้หมดมาหาคาเฉลีย่
โดยรวมเพื่อแสดงถึงคุณคาตราสินคา ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลนัน้มีดงันี ้สําหรับระดับความ
คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทสูง พบวา คุณคาตราสนิคาของน้ําผลไม Freshy ภายใต
สถานการณปกติมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.49 ตามมาดวยคุณคาตราสินคาของน้ําผลไม Freshy 
ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาซึง่มีคาเฉลี่ยที่ 
3.25 และคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณทีี่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่คาเฉลี่ย 3.11 และทายสุดคือคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาที่
นอยที่สุดคือ คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาซึง่เปน 2.87 
 และสําหรับระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทต่ํา พบวาคาเฉลี่ยคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกตินัน้มากที่สุดคือ 3.19 ตามมาดวยคาเฉลี่ยของ
คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาซึ่งมีอยู 3.10 และตอมาคือ คณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณี
ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที ่
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2.71 และสุดทายคือคาเฉลีย่ของคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมไดทํา
การตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาซึ่งมีอยู 2.35 (ดูตารางที่ 4.5) 
 
ตารางที่ 4.5    คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาตราสินคาในแตละ     

สถานการณของการทดลองที่ 1 
 

สถานการณปกติ การตอบโตอยาง
ชัดเจน 

การตอบโตอยาง 
ไมชัดเจน 

การนิ่งเฉยของบริษัท  

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
ระดับความ

คาดหวังสูง 
3.49 0.50 3.25 0.58 3.11 0.53 2.87 0.52 

ระดับความ
คาดหวังต่ํา 

3.19 0.60 3.10 0.59 2.71 0.62 2.35 0.70 

*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา
ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 

 
 หลังจากนั้น ผูวิจัยไดเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาในสถานการณปกติ (Control Group) 
กับการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรูปแบบตางๆ ซึง่การแสดงผลการเปรียบเทียบนี้
แบงตามระดบัความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัท ประกอบไปดวย ระดับความคาดหวังตอบริษทั
สูง และระดับความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา โดยในแตละระดับความคาดหวงัจะมกีารเปรียบเทียบ
คุณคาตราสินคาระหวางสถานการณปกตแิละรูปแบบการตอบโตตอภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัว
สินคาของบรษิัท โดยใชคาสถิติ Independent Sample t-test ซึ่งรูปแบบการตอบโตของบริษัทตอ
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคานัน้สามารถแบงออกไดเปน 3 รูปแบบคือ การตอบโตแบบชัดเจน, 
การตอบโตแบบไมชัดเจน, และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น โดยผลการเปรยีบเทยีบเปน
ดังนี ้

ที่ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทสูง ผูวิจยัไดทําการเปรียบเทียบคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไมกระปอง Freshy ในสถานการณปกติ (Control Group) และรูปแบบการตอบโต
ของบริษัทตอภาวะวกิฤตจากตัวสินไดทัง้หมด 3 สถานการณคือ  

1. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (ดูตารางที่ 4.6) พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติ 
(คาเฉลี่ย 3.49) มากกวาคณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยาง
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ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 3.25) อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (t [61] 
= 1.74, p>0.05)  
 
ตารางที่ 4.6    แสดงคาเฉลีย่และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทสูง 

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df   p 
    ความคาดหวังที่สูง 
สถานการณปกติ   3.49  0.50  1.74 61 0.87 
การตอบโตอยางชัดเจน  3.25  0.58 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

2. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคา (ดูตารางที ่4.7) พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณ
ปกติ (คาเฉลีย่ 3.49) มากกวาคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา (คาเฉลี่ย 3.11) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (t 
[62] = 2.95, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.7   แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิด
จากตัวสนิคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทสูง  

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df        p 
    ความคาดหวังที่สูง 
สถานการณปกติ   3.49  0.50  2.94 62     0.00 
การตอบโตอยางไมชัดเจน  3.11  0.53 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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3. คุณคาตราสินคาของน้ําผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (ดูตารางที ่4.8) พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติ 
(คาเฉลี่ย 3.49) มากกวาคณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 2087) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t [63] = 
4.92, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.8    แสดงคาเฉลีย่และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทสูง  

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df        p 
    ความคาดหวังที่สูง 
สถานการณปกติ   3.49  0.50  4.92 63      0.00 
การไมตอบโตใดๆทั้งส้ิน  2.87  0.52 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

ตอมาคือ ในกรณีที่ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอบริษัทต่ํา โดยผูวิจัยไดทาํการ
เปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาของน้าํผลไมกระปอง Freshy ในสถานการณปกติ (Control Group) 
และรูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตจากตวัสินไดทั้งหมด 3 สถานการณคือ  

1. คุณคาตราสินคาของน้ําผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (ดูตารางที่ 4.9) พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติ 
(คาเฉลี่ย 3.20) มากกวาคณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยาง
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 3.10) อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (t [59] 
= 0.6, p>0.05)  

2. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคา (ดูตารางที ่4.10) พบวา คณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณ
ปกติ (คาเฉลีย่ 3.20) มากกวาคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไดทาํการตอบโต
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อยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา (คาเฉลี่ย 2.71) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (t 
[59] = 3.08, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.9   แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา  

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df        p 
    ความคาดหวังที่ต่ํา 
สถานการณปกติ   3.20  0.60  0.60 59      0.55 
การตอบโตอยางชัดเจน  3.10  0.59 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิด
จากตัวสนิคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา 

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df        p 
    ความคาดหวังที่ต่ํา 
สถานการณปกติ   3.20  0.60  3.08 59     0.00 
การตอบโตอยางไมชัดเจน  2.71  0.62 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

3. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (ดูตารางที่ 4.11) พบวา คุณคาตราสินคาของน้ําผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกต ิ
(คาเฉลี่ย 3.20) มากกวาคณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 2.35) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t [58] = 
5.00, p<0.05)  
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ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา
ระหวางสถานการณปกติและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา  

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD.  t df         p 
    ความคาดหวังที่ต่ํา 
สถานการณปกติ   3.20  0.60  5.00 58       0.00 
การไมตอบโตใดๆทั้งส้ิน  2.35  0.70 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
สวนที่ 2 ผลกระทบหลัก (Main Effects) 
 
 สําหรับการวิเคราะหผลกระทบหลกัของการทดลองที่ 1 นั้นแบงออกเปน 2 สวนตามตัว
แปรตนของการทดลอง ซึง่กค็ือ ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Consumer 
Expectation) และรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (Firm Response) ซึ่ง
มีผลการวิจยัดงันี ้

ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอบริษัทตอคุณคาตราสนิคา 
สําหรับระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน้ ผูวิจัยไดแบงเปน ระดับความคาดหวงัสงู 
และระดับความความหวงัต่ํา โดยเมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตรา
สินคามารวมกันและไดทาํการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการตอบโตภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรปูแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู และการตอบโต
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรูปแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่ํา ดวย
คาสถิติ Independent Sample t-test  พบวา การตอบโตภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาใน
รูปแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูนั้นจะสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาการตอบ
โตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(t [186] = 3.74, p<0.05) (ดูตารางที ่4.12) 
 
 
 
 



 

 

134

 

ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา
ระหวางการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆในกรณีที่
ผูบริโภคมีความคาดหวงัสงู และการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา
ในรูปแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df         p 
     ของผูบริโภค 
ความความหวังที่สูง  3.07  0.56  3.74 168       0.00 
ความคาดหวังที่ต่ํา   2.73  0.70 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
 ตอมาคือ ผลกระทบของรปูแบบการตอบโตของบรษิัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาที่แตกตางกันตอคุณคาตราสินคา สําหรบัรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคานัน้แบงได 3 ระดับดังนี้คือ การตอบโตอยางชดัเจน, การตอบโตอยางไม
ชัดเจน และการนิ่งเฉยไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้น 
 โดยผูวิจัยนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของการตอบโตในแตละรูปแบบของ
บริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา รูปแบบการ
ตอบโตตอภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกันจะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาที่
แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (F [2, 185] = 12.80, p <0.05) (ดูตารางที ่4.13) 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงการทดสอบรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตตอคุณคาตรา

สินคา 
 
   Sum of  df   Mean   F   p 
   Squares    Square 
Between Groups    9.73      2  4.87  12.80 0.00 
Within Groups  70.33  185  0.38 
Total   80.07  187 
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 หลังจากพบวา คาเฉลีย่ของคุณคาตราสินคาในแตละระดับของการตอบโตของบริษัท
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากสินคามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ผูวิจัยจงึไดทําการ
ทดสอบรายคูดวยวิธีของ Scheffe เพื่อทดสอบวา รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิต ิซึ่งผลการทดสอบพบวา 
รูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคา 2 คูที่สงผลใหคุณคาตราสนิคาแตกตาง
กันคือ การตอบโตของบริษัทอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตนัน้มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสงู
กวาการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ และการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตนั้นมีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสงูกวา
การไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษทัภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 
(ตารางที ่4.14)  
 
ตารางที่ 4.14 แสดงการทดสอบรายคูของ Scheffe คุณคาตราสินคาที่เกิดจากการตอบโตของ

บริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาในระดับที่แตกตางกนั  
 

ระดับการตอบโต 
ตอภาวะวิกฤต 

Mean การตอบโตอยาง
ชัดเจน 

การตอบโตอยางไม
ชัดเจน 

การยิ่งเฉยของ
บริษัท 

การตอบโตอยางชัดเจน 
การตอบโตอยางไมชัดเจน 
การนิ่งเฉยของบริษัท 

3.18 
2.91 
2.62 

- 
0.59 
0.00* 

- 
- 

0.30* 

- 
- 
- 

 
 
สวนที่ 3 ผลการทดสอบเชิงปฏสิัมพันธ (Interaction Effect) 
 
 ในสวนนี้เปนการทดสอบและวิเคราะหผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกัน (Consumer Expectation) ทั้งหมด 2 ระดับคือ ความคาดหวงัของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่สูง และความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่าํ และรูปแบบการตอบโตของ
บริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆ (Firm Response) ทั้งหมด 3 ระดับ
คือ การตอบโตอยางชัดเจน, การตอบโตอยางไมชัดเจน, และการนิ่งเฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น
ของบริษัทที่จะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบรษิัท 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและไดทํา
การทดสอบเชงิปฎิสัมพนัธ (Interaction Effect) เพื่อหาผลกระทบรวมของระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกันและรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่
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แตกตางกนัทีม่ีตอคุณคาตราสินคา ดวยการทดสอบทางสถิติ Two-way ANOVA (ดูตารางที่ 4.15) 
พบวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกนักับรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่แตกตางกนัสงผลกระทบรวมตอคุณคาตราสินคา อยางไมมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ  
 
ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ระหวางระดับ

ความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทและรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกันที่สงผลกระทบรวมตอคุณคาตราสินคา
ของบริษัท  

 
 Source    Sum of  df Mean  F p 
     Squares   Square 
ระดับความคาดหวัง     5.88         1 5.88              16.88 0.00 
ระดับการตอบโต                 10.16     2 5.08              14.60 0.00 
ระดับความคาดหวัง x ระดับการตอบโต   1.10      2 0.55   1.57 0.21 
Error     63.34  182 0.35 
Total              1663.70  188 
 
 
สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สําหรับการทดสอบสมมติฐานของการทดลองที ่1 นัน้ ผูวจิัยเนนทีก่ารวดัคุณคาตราสินคา
ตามระดับของความคาดหวงัที่แตกตางกัน ซึ่งแบงออกเปน 3 ขอดังนี้คอื 
 
 สมมติฐานที่ 1 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา  
 

เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของผูบริโภคมีความคาดหวังตอ
บริษัทสูงในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาและ
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยาง
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ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-
test (ดูตารางที ่4.16) พบวา คุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงนั้น 
(คาเฉลี่ย 3.25) มากกวาคณุคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําภายใตการ
ตอบโตอยางชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาแบบเดียวกัน (คาเฉลี่ย 3.10) อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [60] = 1.01, p>0.05) ซึ่งแสดงถงึการไมยอมรับสมมติฐานที ่1 ทีว่าการตอบ
โตอยางชัดเจนของบริษทัภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา จะทําใหคุณคาตราสินคาของ
ผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สงูมากกวาคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความความหวงั
ตอบริษัทที่ต่ํา  

 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัทแตกตางกนัในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบ
โตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df         p 
     ของผูบริโภค 
ความความหวังที่สูง  3.25  0.58  1.01 60       0.32 
ความคาดหวังที่ต่ํา   3.10  0.59 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา 
 
 จากตารางที่ 4.17 เมื่อนาํเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามา
รวมกันและและไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาของผูบริโภค
ที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาและคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําในกรณีที่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา ดวยการทดสอบทาง
สถิติ Independent Sample t-test พบวา คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงับริษทัที่
สูง (คาเฉลี่ย 3.11) นั้นมากกวาคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ 
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(คาเฉลี่ย 2.71) ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาแบบเดยีวกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t [61] = 2.73, p<0.05) ซึ่งแสดงถงึการยอมรับ
สมมติฐานที ่2 ทีว่า การตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษทัภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาจะ
ทําใหคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงนัน้มากกวาคุณคาตราสินคา
ของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัททีต่่ํา 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัทแตกตางกนัในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบ
โตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df   p 
     ของผูบริโภค 
ความความหวังที่สูง  3.11  0.53  2.73 61 0.00 
ความคาดหวังที่ต่ํา   2.71  0.62 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
 สมมติฐานที่ 3 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 
 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงั
ตอบริษัทที่สงูในกรณีที่บริษทัไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาและ
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํในกรณทีี่บริษัทไมทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-
test (ดูตารางที ่4.18) พบวา คุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูง 
(คาเฉลี่ย 2.87) นั้นมากกวาคุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา 
(คาเฉลี่ย 2.35) ภายใตการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัทตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาแบบ
เดียวกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ(t [61] = 3.34, p<0.05)  ซึ่งแสดงถึงการยอมรับสมมติฐานที ่
3 ที่วา การไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา จะทําให
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คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่สงูมีคามากกวาผูบริโภคที่มีความ
ความหวงัตอบริษัทที่ต่าํ  
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัทแตกตางกนัในกรณีที่บริษัทไมไดทําการ
ตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df        p 
     ของผูบริโภค 
ความความหวังที่สูง  2.87  0.52  3.34 61       0.00 
ความคาดหวังที่ต่ํา   2.35  0.70 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
การทดลองที ่2 
 
 สําหรับการทดลองที ่2 ซึ่งเปนการทดสอบถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา
ที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา โดยสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายใน
บริษัท โดยในการทดลองที ่2 นี้ตราสินคาที่นาํมาใชเปนตราสินคาที่มอียูจริงในทองตลาด โดยตรา
สินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และตราสินคาทีผู่บริโภคมีความ
คาดหวงัต่ําคอื โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ซึ่งภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสินคานั้นคอื การที่
แบตเตอรี่โทรศัพทเคลื่อนทีร่ะเบิด ทัง้นี้ไดมีการแบงทรีทเมนตเปน 6 กลุมดวยกนั และผูวิจัยไดเพิม่
กลุมควบคุม (Control Group) ซึ่งเปนกลุมของผูเขารวมทําการวิจยัที่ไดรับขอมูลเบื้องตนของ
บริษัท ภายใตสถานการณปกติอีก 2 กลุม ดังนัน้กลุมผูเขารวมทําการวจิัยจะถกูแบงไดเปน 8 กลุม
โดยไดรับขอมูลตางกนั (ดูแผนภาพที่ 4.19) ดังนี้คือ  

กลุมที ่1 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบชัดเจนของบริษัท (A1B1) จํานวน 30 คน 

กลุมที ่2 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบไมชัดเจนของบริษัท (A1B2) จํานวน 32 คน 

กลุมที ่3 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการไมตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นของบริษัท (A1B3) จํานวน 33 คน 
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กลุมที ่4 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบชัดเจนของบริษัท (A2B1) จํานวน 29 คน 

กลุมที ่5 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบไมชัดเจนของบริษัท (A2B2) จํานวน 31 คน 

กลุมที ่6 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการไมตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นของบริษัท (A2B3) จํานวน 30 คน 

กลุมที ่7 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูภายใตสถานการณปกติ (CG1) จาํนวน 
31 คน 

กลุมที ่ 8 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํภายใตสถานการณปกติ (CG2) จาํนวน 
29 คน 

  
แผนภาพที่ 4.19 : รูปแบบการทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเตอรเรียลของการทดลองที ่2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

สําหรับผลการวิจัยในการทดลองที ่2 นี้จะแบงออกเปน 4 สวนคือ สวนที ่1 เปนคาเฉลีย่
คุณคาตราสินคาของแตละสถานการณ และการนําเอาคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของกลุมผูเขารวม
ทําการวิจยัที่ไดรับทรีทเมนตทั้งหมด 6 กลุมมาทําการเปรียบเทียบกับกลุมควบคุม ตอมาในสวนที่ 
2 เปนการแสดงผลกระทบหลัก (Main effects) ของการทดลองที ่2 ซึง่คือ การเปรียบเทียบ

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่สูง 

(A1) 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่ต่ํา 

(A2) 

สถานการณปกติ 
(Control Group) 

 

การตอบโตแบบ
ชัดเจน 
(B1) 

 

การตอบโตแบบ
ไมชัดเจน 

(B2) 
 

การนิ่งเฉยของ
บริษัท 
(B3) 

 

 
A1B1 A1B2 A1B3 CG1 

A2B1 A2B2 A2B3 CG2 
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คาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาในระดับความคาดหวังที่แตกตางกนั และการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณคา
ตราสินคาในรปูแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่แตกตางกัน และสวนที่ 3 จะ
เปนการแสดงผลกระทบเชงิปฎิสัมพันธ (Interaction Effects) ซึ่งเปนผลกระทบรวมระหวางระดับ
ความคาดหวงัที่แตกตางกันและรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่
แตกตางกนัตอคุณคาตราสินคา สุดทายกค็ือ สวนที่ 4 เปนการทดสอบสมมติฐานทีไ่ดตั้งไว 
 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหเบ้ืองตน 
 
 สําหรับมาตรวดัที่นาํมาใชในการวัดคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ผูบริโภคมีความ
คาดหวงัสูงซึง่ก็คือ Nokia และตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัต่าํคือ Alcatel  ในการทดลองที ่
2 ประกอบไปดวยตัวแปรตางๆที่เปนองคประกอบของการวัดคุณคาตราสินคาในสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที่จาํนวน 6 องคประกอบ ซึ่งไดแก ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, ความ
เชื่อมั่นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, คุณภาพที่ผูบริโภครับรู, ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา, 
ความเปนที่ตองการของตราสินคา และทายสุดก็คือ ความเสี่ยงในการบริโภคตราสินคาที่ผูบริโภค
รับรู โดยนําตวัแปรที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคาขางตนทั้งหมดมาหาคาเฉลี่ยโดยรวมเพื่อแสดง
ถึงคุณคาตราสินคาของทั้งโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และ Alcatel ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลนัน้มี
ดังนี ้
 สําหรับคาเฉลีย่คุณคาตราสินคาของตราสนิคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัสูง ซึ่งในการ
ทดลองที่ 2 กค็ือ โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia นั้นพบวา คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia 
ในสถานการณปกตินั้นสงูที่สุดคือ 3.90 ตามมาดวยคณุคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia 
ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา โดยมีคาเฉลี่ย
คุณคาตราสินคาอยูที ่3.45 ตอมาเปนคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่
บริษัทนิง่เฉยไมทําการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตใดๆทัง้สิน้ โดยมีคาอยูที่ 3.40 และทายสุดเปน
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา ซึ่งมคีาเฉลี่ยอยูที่ 3.34 
 ในสวนของคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัต่ํา ซึ่งก็คือ 
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้น พบวา คุณคาตราสินคาทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสดุคือ คุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทในสถานการณปกต ิโดยมีคาเฉลีย่อยูที ่2.65 ตอมาก็คือคุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคา โดยมีคาเฉลี่ย 2.50 ตอมาก็เปนคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ใน
กรณีที่บริษัทนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา โดยมีคาเฉลี่ย
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เทากับ 2.39 และทายที่สุดก็คือคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษัทได
ทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที ่2.24 (ดู
ตารางที่ 4.20) 
 
ตารางที่ 4.20    คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาตราสินคาในแตละ     

สถานการณของการทดลองที่ 2 
 

สถานการณปกติ การตอบโตอยาง
ชัดเจน 

การตอบโตอยาง 
ไมชัดเจน 

การนิ่งเฉยของบริษัท  

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
ระดับความ

คาดหวังสูง 
3.90 0.56 3.45 0.34 3.34 0.45 3.40 0.50 

ระดับความ
คาดหวังต่ํา 

2.65 0.53 2.50 0.49 2.24 0.52 2.39 0.59 

*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา
ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 

  
 ตอมาเปนการแสดงผลการเปรียบเทียบระหวางคุณคาตราสินคาในสถานการณปกต ิ

(Control Group) และการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆ ซึ่งการ
แสดงผลการเปรียบเทียบนีแ้บงตามระดบัความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัท ประกอบไปดวย 
ระดับความคาดหวังตอบริษทัสูง และระดับความคาดหวังตอบริษัทต่าํ โดยในแตละระดับความ
คาดหวงัจะมกีารเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระหวางสถานการณปกติและรูปแบบการตอบโตตอ
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาของบริษัท โดยใชคาสถิต ิIndependent Sample t-test และสําหรับ
รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคานัน้แบงออกเปน 3 รูปแบบคือ 
การตอบโตแบบชัดเจน, การตอบโตแบบไมชัดเจน, และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น ซึ่ง
ผลการเปรียบเทียบเปนดังนี ้

ที่ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทสูง ไดทาํการเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคา
ของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ในสถานการณปกติ (Control Group) และรูปแบบการตอบโตของ
บริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาไดทั้งหมด 3 สถานการณคือ  

1. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ภายใตสถานการณปกตเิปรียบเทยีบกบั
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา พบวา คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ภายใต
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สถานการณปกติ (คาเฉลี่ย 3.90) มากกวาคุณคาตราสนิคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ที่บริษัท
ไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา (คาเฉลี่ย 3.45)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [59] = 3.78, p<0.05) (ดูตารางที ่4.21) 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา  

 
คุณคาตราสินคา Nokia  Mean  SD  t df       p 
     
สถานการณปกติ   3.90  0.56  3.77 59      0.00 
การตอบโตอยางชัดเจน  3.45  0.34 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

2. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ภายใตสถานการณปกตเิปรียบเทยีบกบั
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา (ดูตารางที่ 4.22) พบวา คุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ภายใตสถานการณปกติ (คาเฉลี่ย 3.90) มากกวาคุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคา (คาเฉลีย่ 3.34)  อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(t [61] = 4.4, p<0.05) 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางไม
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา  

 
คุณคาตราสินคา Nokia  Mean  SD  t df        p 
     
สถานการณปกติ   3.90  0.56  24.40 61      0.00 
การตอบโตอยางไมชัดเจน  3.34  0.45 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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3. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ภายใตสถานการณปกตเิปรียบเทยีบกบั
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ในกรณีทีบ่ริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา จากตารางที่ 4.23 พบวา คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่
Nokia ภายใตสถานการณปกติ (คาเฉลี่ย 3.90) มากกวาคุณคาตราสนิคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่
Nokia ในกรณีที่บริษัทไมไดทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา 
(คาเฉลี่ย 3.40)  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ (t [62] = 3.76, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ระหวางสถานการณปกติและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้น
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา  

 
คุณคาตราสินคา Nokia  Mean  SD  t df         p 
     
สถานการณปกติ   3.90  0.56  3.76 62       0.00 
การไมตอบโตใดๆทั้งส้ิน  3.40  0.50 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

ตอมาคือ ในกรณีที่ระดับความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่าํ โดยผูวิจัยไดทาํการ
เปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในสถานการณปกติ (Control Group) 
และรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตจากตัวสินไดทัง้หมด 3 สถานการณคือ  

1. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาพบวา คุณคาตราสนิคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
ภายใตสถานการณปกต ิ(คาเฉลี่ย 2.65) มากกวาคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel 
ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 2.50)  อยาง
ไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ(t [56] = 1.15, p>0.05) (ดูตารางที ่4.24) 

2. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาพบวา คุณคาตราสนิคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
ภายใตสถานการณปกติ (คาเฉลี่ย 2.65) มากกวาคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel 
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ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา (คาเฉลี่ย 2.24) 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(t [58] = 3.03, p<0.05) (ดูตารางที ่4.25) 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ระหวางสถานการณปกตแิละการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา  

 
คุณคาตราสินคา Alcatel  Mean  SD  t df         p 
     
สถานการณปกติ   2.65  0.53  1.15 56       0.26 
การตอบโตอยางชัดเจน  2.50  0.49  
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ระหวางสถานการณปกตแิละการตอบโตอยางไม
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา  

 
คุณคาตราสินคา Alcatel  Mean  SD  t df         p 
     
สถานการณปกติ   2.65  0.53  3.03 58      0.00 
การตอบโตอยางไมชัดเจน  2.24  0.52 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

3. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาพบวา คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ภายใตสถานการณ 
ปกติ (คาเฉลีย่ 2.65) มากกวาคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ที่บริษัทไมไดทําการ
ตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 2.39) อยางไมมีนยัสําคัญทาง
สถิติ (t [57] = 1.76, p>0.05) (ดูตารางที ่4.26)  
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ตารางที่ 4.26 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา
ของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ระหวางสถานการณปกตแิละการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา  

 
คุณคาตราสินคา Alcatel  Mean  SD  t df         p 
     
สถานการณปกติ   2.65  0.53  1.76 57      0.08 
การไมตอบโตใดๆทั้งส้ิน  2.39  0.59 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
สวนที่ 2 ผลกระทบหลัก (Main Effects) 
 
 ในการวิเคราะหผลกระทบหลักของการทดลองที ่2 นัน้แบงออกเปน 2 สวนตามตัวแปรตน
ของการทดลอง ซึง่ก็คือ ระดบัความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Consumer Expectation) 
และรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (Firm Response) ซึ่งมีผลการวิจยั
ดังนี ้

ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอบริษัทตอคุณคาตราสนิคา 
สําหรับระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน้ ผูวิจัยไดแบงเปน ระดับความคาดหวงัสงู 
(โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia) และระดับความความหวงัต่ํา (โทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel) โดยเมื่อ
นําเอาคาเฉลีย่ขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกัน และไดทําการทดสอบ 
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาในรูปแบบตางๆของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของการตอบโต
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรูปแบบตางๆของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ดวยคาสถิติ 
Independent Sample t-test  พบวา คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทสูง
ในการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรูปแบบตางๆ (คาเฉลี่ย 3.40) นั้นจะ
มากกวาคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําในการตอบโตภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรปูแบบตางๆ (คาเฉลี่ย 2.37) อยางมีนยัสาํคัญทางสถิต ิ(t [183] = 
14.2, p<0.05) (ดูตารางที ่4.27) 

ตอมาคือ ผลกระทบของรปูแบบการตอบโตของบรษิัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาที่แตกตางกันตอคุณคาตราสินคา สําหรบัรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะ
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วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคานัน้แบงได 3 ระดับดังนี้คือ การตอบโตอยางชดัเจน, การตอบโตอยางไม
ชัดเจน และการนิ่งเฉยไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้น 
 เมื่อผูวิจัยไดนาํเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและ
ไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของการตอบโตในแตละรูปแบบ
ของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา ดวยคาสถิติ One-way ANOVA (ดูตารางที ่4.28) 
พบวา รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกนัจะสงผลให
คุณคาตราสินคาแตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (F [2, 182] = 1.10, p >0.05)  
 
ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ระหวางการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาใน
รูปแบบตางๆของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD.  t df        p 
     ของผูบริโภค 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  3.40  0.44  14.20 183      0.00 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  2.37  0.54 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบระดับการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตตอคุณคาตราสินคา 
 
   Sum of  df   Mean  F   p  
   Squares    Square 
Between Groups    1.10      2  0.55  1.10 0.34 
Within Groups  91.41  182  0.50 
Total   92.51  184 
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สวนที่ 3 ผลการทดสอบเชิงปฏสิัมพันธ (Interaction Effect) 
 
 ลําดับตอมาเปนการทดสอบและวิเคราะหผลกระทบรวมระหวางระดบัความคาดหวังของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกัน (Consumer Expectation) ทั้งหมด 2 ระดับคือ ความคาดหวงัของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่สูง (โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia) และความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่าํ 
(โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel) และระดับการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา
ในรูปแบบตางๆ (Firm Response) ทั้งหมด 3 ระดับคือ การตอบโตอยางชัดเจน, การตอบโตอยาง
ไมชัดเจน, และการนิ่งเฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทที่จะสงผลกระทบตอคุณคาตรา
สินคาของบรษิัท  
 โดยเมื่อนาํเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกนัและได
ทําการทดสอบเชิงปฎิสัมพนัธ (Interaction Effect) เพือ่หาความสัมพันธของระดบัความคาดหวัง
ของผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกนัและการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาใน
รูปแบบตางๆกับคุณคาตราสินคา ดวยการทดสอบทางสถิติ Two-way ANOVA (ดูตารางที่ 4.29) 
พบวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มตีอบริษัทที่แตกตางกันและรปูแบบการตอบโตภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมตอคุณคาตราสินคา อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
 
ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ระหวางการ

ตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆและความ
คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัท  

 
 Source    Sum of  df Mean  F  p 
     Squares   Square 
ระดับความคาดหวัง   48.27         1 48.27           201.94 0.00 
ระดับการตอบโต                   1.07     2   0.54  2.24 0.11 
ระดับความคาดหวัง x ระดับการตอบโต   1.17      2   0.01  0.36 0.70 
Error     42.79  179   0.24 
Total               1645.81  185 
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สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สําหรับการทดสอบสมมติฐานของการทดลองที ่2 นัน้ จะเนนที่การวัดคณุคาตราสินคา
ตามระดับของความคาดหวงัที่แตกตางกัน ซึ่งแบงออกเปน 3 ขอดังนี้คอื 
 

สมมติฐานที่ 1 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา  

  
จากตารางที่ 4.30 เมื่อนาํเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามา

รวมกันและและไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาและคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยาง
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-
test พบวา คณุคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia (คาเฉลี่ย 3.45) มากกวาคณุคาตรา
สินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel (คาเฉลี่ย 2.50) ภายใตการตอบโตอยางชัดเจนตอภาวะวกิฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาแบบเดียวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ (t [57] = 8.64, p<0.05) ซึ่งแสดงถงึ
การยอมรับสมมติฐานที ่1 ที่วา การตอบโตที่ชัดเจนของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกดิจากตัว
สินคา จะทาํใหคุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทสูงมีคามากกวาผูบริโภคที่
มีความความหวงัตอบริษัทที่ต่ํา 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาและคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณทีี่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df        p 
     ของผูบริโภค 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  3.45  0.34  8.64 57      0.00 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  2.50  0.49 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา 

 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ใน
กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาและคุณคาตรา
สินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤต 
ที่เกิดจากตัวสนิคาดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-test พบวา คณุคาตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia (คาเฉลี่ย 3.34) นั้นมากกวาคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel 
(คาเฉลี่ย 2.24) กรณีที่บริษทัทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา
แบบเดียวกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(t [61] = 8.96, p<0.05)  ซึง่แสดงถึงการยอมรับ
สมมติฐานที ่2 ทีว่าการตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษทัภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา จะ
ทําใหคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทสูงมีคามากกวาผูบริโภคที่มีความ
ความหวงัตอบริษัทที่ต่าํ (ดูตารางที ่4.31) 
 
ตาราง 4.31 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาและคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณทีี่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df       p 
     ของผูบริโภค 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  3.34  0.45  8.96 61     0.00 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  2.24  0.52 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

สมมติฐานที่ 3 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 
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 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ใน
กรณีที่บริษัทไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาและคณุคาตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษทัไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาดวยการทดสอบทางสถิต ิIndependent Sample t-test (ดูตารางที ่4.32) พบวา คุณคา
ตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia (คาเฉลี่ย 3.40) นั้นมากกวาคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Alcatel (คาเฉลี่ย 2.39) กรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวั
สินคาแบบเดยีวกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t [61] = 7.38, p<0.05) ซึ่งแสดงถงึการยอมรับ
สมมติฐานที ่3 ทีว่า การไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคา จะทาํใหคุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทสูงมีคามากกวาผูบริโภคที่
มีความความหวงัตอบริษัทที่ต่ํา  
 
ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาและคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณทีี่
บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df       p 
     ของผูบริโภค 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  3.40  0.50  7.38 61     0.00 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  2.39  0.59 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติมเปรียบเทียบระหวาง 2 การทดลอง 
 
 สําหรับในสวนผลวิจัยเพิ่มเตมินี้ เปนการวดัเปรียบเทียบในสวนของสาเหตุของการเกดิ
ภาวะวกิฤต เนื่องจากการทดลองที่ 1 นี้ สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตมาจากปจจยัภายนอก
บริษัท แตสําหรับการทดลองที่ 2 สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนัน้มาจากปจจยัภายในบริษทั 
ดังนัน้ผูวิจยัทาํการเปรียบเทยีบความแตกตางของสาเหตุของการเกิดของภาวะวิกฤตจากตัวสนิคา
ในรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตในแบบเดียวกนัตอคุณคาตราสินคา ซึง่สามารถแบงได 3 
กรณีดังนี้คือ 
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1. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจน
ตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตขุองการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทและคุณคาตรา
สินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุของการเกิดมา
จากปจจยัภายนอกบริษทัและคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นกรณีที่บริษทัไดทําการตอบ
โตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษทั 
ดวยการทดสอบทางสถิติ Independent Sample t-test พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม 
Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่
สาเหตุของการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทนัน้แตกตางจากคุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัว
สินคาที่สาเหตกุารเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ(t [119] = 1.78, 
p>0.05) (ดูตารางที ่4.33) 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของน้ําผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทและ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจยัภายในบริษทั 

 
สาเหตุการเกิดขึ้นของ  Mean  SD  t df        p 
       ภาวะวิกฤต 
ปจจัยภายนอกบริษัท  3.18  0.58  1.78 119        0.20 
ปจจัยภายในบริษัท  2.98  0.64 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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2. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไม
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจยัภายนอกบริษทัและ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษทั 
 จากตารางที่ 4.34 เมื่อผูวิจยัไดนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตรา
สินคามารวมกันและทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของคุณคาตราสนิคาของน้ํา
ผลไม Freshy ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางไมชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัว
สินคาที่สาเหตขุองการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทและคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่
ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางไมชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาที่สาเหตกุาร
เกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท ดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-test พบวา 
คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจยัภายนอกบริษทันัน้แตกตางจาก
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษทั อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
(t [124] = 0.98, p>0.05)  
 
ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของน้ําผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทและ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไม
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายใน
บริษัท 

 
สาเหตุการเกิดขึ้นของ  Mean  SD  t df         p 
       ภาวะวิกฤต 
ปจจัยภายนอกบริษัท  2.91  0.60  0.98 124       0.33 
ปจจัยภายในบริษัท  2.80  0.74 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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3. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุของการเกดิมาจากปจจยัภายนอกบรษิัทและคุณคา
ตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิด
จากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท 
 เมื่อผูวิจัยนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและ
และไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของคุณคาตราสนิคาของน้ําผลไม Freshy ใน
กรณีที่บริษัทไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาที่สาเหตุของการเกิด
มาจากปจจัยภายนอกบริษทัและคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไมทาํการ
ตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท 
ดวยการทดสอบทางสถิติ Independent Sample t-test (ดูตารางที ่4.35) พบวา คณุคาตราสินคา
ของน้ําผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาที่สาเหตขุองการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัท (คาเฉลี่ย 2.62) นั้นนอยกวาจากคุณคา
ตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิด
จากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท (คาเฉลี่ย 2.92) อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ (t [124] = -2.42, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.35 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของน้ําผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจยัภายนอกบริษทัและคุณคาตรา
สินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นกรณีที่บริษทัไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษทั 

 
สาเหตุการเกิดขึ้นของ  Mean  SD  t df        p 
       ภาวะวิกฤต 
ปจจัยภายนอกบริษัท  2.62  0.66  -2.42 124       0.02 
ปจจัยภายในบริษัท  2.92  0.74 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด



 

บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ถือไดวาเปนปจจัยสําคัญที่ทุกบริษทัใหความสาํคัญเปน
อยางมาก เพราะการสรางหรือการรักษาคณุคาตราสินคาของบริษัทไมใชเพียงการดาํเนนิการ
ตลาดระยะสัน้เพื่อใหสินคาหรือบริการของบริษัทสามารถขายได แตเปนเหมือนการลงทนุระยะ
ยาวของบริษัท เพราะคุณคาตราสินคามิใชสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นไดในชั่วค่ําคืนเมื่อเทียบกับยอดขาย
ของบริษัทที่สามารถเพิ่มข้ึนไดหากโฆษณานัน้เขาถงึความตองการของผูบริโภค แตคุณคาตรา
สินคานั้นมีคณุคาตอบริษัทมากกวานัน้มาก เนื่องจากคุณคาตราสินคาเปนคุณคาของตราสินคาที่
แตกตางจากคูแขงขันในทองตลาด ดังนัน้ทกุบริษัทในปจจุบันจึงระดมและลงทนุทรพัยากรตางๆ
เพื่อที่จะสรางใหตราสินคาของตนเปนตราสินคาที่มีคุณคาในใจของผูบริโภค  
 อยางที่ไดกลาวมาแลวในขางตนวา ตราสนิคาของบริษทัเปนเรื่องของการสะสมและสราง
ในระยะยาว แตเปนทีน่าประหลาดใจวาคณุคาตราสินคาก็อาจโดนทําลายไดในพริบตาไดเชนกนั 
จากการที่บริษทัประสบกับภาวะวิกฤต ซึ่งตัวอยางของบริษัทที่คุณคาตราสินคาไดถกูทําลาย
เนื่องมาจากภาวะวิกฤตที่ตองประสบก็มีใหเหน็อยูแลว เชน กรณีน้ํามนัน้าํมนัร่ัวของบริษัทน้าํมนั 
Exxon ในประเทศสหรัฐอเมริกา ในป พ.ศ. 2532 เปนตน แตอยางไรก็ตาม ตัวอยางของบริษัทที่
ประสบความสําเร็จจากการตอบโตตอภาวะวกิฤตจนมคีุณคาตราสินคาเพิ่มข้ึนก็มีใหเหน็จากกรณี
ของยาแกปวด Tylenol นั่นจงึเปนทีน่าสนใจวาภาวะวิกฤตนั้นเปนเหมือนดาบ 2 คม ซึ่งหากบริษทั
มีการเตรียมพรอมจัดการที่ดกี็อาจสงผลดตีอบริษัท แตหากบริษัทไมมีการเตรียมพรอมจัดการตอบ
โตตอภาวะวกิฤตที่ดี ก็อาจเปนผลเสียอยางไมสามารถประเมินไดทีเดยีว 
 ดังนัน้งานวิจัยเรื่อง “ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาตอคุณคาตราสินคาของ
บริษัท” จึงเกิดขึ้น เพื่อทาํการศึกษาถงึรูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาที่เหมาะสมเพื่อพยายามรักษาคุณคาตราสินคาของบริษัทมิใหไดรับความกระทบกระเทือน
จากภาวะวกิฤตใหมากที่สุด โดยสามารถสรุปและอภิปรายผลการวจิัย รวมทัง้ขอเสนอแนะตางๆได
ดังนี ้
 
สรุปผลการวจิัย 
 
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ มีผูเขารวมทําการวิจยัทัง้หมดจํานวน 495 คน โดยแบง
ออกเปน 2 การทดลองดังนี้คือ การทดลองที ่1 มีผูเขารวมทําการวจิัยจาํนวน 250 คน เปนเพศชาย
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จํานวน 65 คน (รอยละ 26) และเพศหญิงจํานวน 185 คน (รอยละ 74) โดยผูเขารวมทําการวิจยั
นั้นสวนใหญมอีายุระหวาง 18-19 ป จํานวน 115 คน (รอยละ 46) ในสวนของการศึกษา ผูเขารวม
ทําการวิจยัสวนมากศึกษาอยูในระดับชั้นปที่ 1 จํานวน 135 คน (รอยละ 54) และสําหรับการ
ทดลองที่ 2 นัน้มีผูเขารวมทาํการวิจัยทั้งสิน้จํานวน 245 คน เปนเพศชายจาํนวน 77 คน (รอยละ 
31.4) และเพศหญิงจํานวน 168 คน (รอยละ 68.6) โดยผูเขารวมทาํการวิจัยในการทดลองที่ 2 นัน้
สวนมากมีอายุระหวาง 18-19 ป จํานวน 129 คน (รอยละ 52.7) และในสวนของระดับการศึกษา
นั้น ผูเขารวมทําการวิจยัของการทดลองที ่2 นั้นสวนมากศึกษาอยูในชั้นปที ่1 จํานวน 159 คน 
(รอยละ 64.9) ซึ่งเมื่อนาํผูเขารวมทําการวจิัยทัง้ 2 การทดลองมาเปรียบเทียบกันพบวามคีวาม
แตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติแตอยางใด 
 สําหรับการวัดคุณคาตราสินคาของการทดลองทัง้ 2 การทดลองนี้ เปนการนาํเอาคาของ
องคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคาซึ่งประกอบไปดวย ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา (Brand Attitude), ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Trust), คุณภาพที่
ผูบริโภครับรู (Perceived Quality), ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา (Purchase Likelihoods), 
ความเปนที่ตองการของตราสินคา (Brand Desirability) และความเสีย่งในการบริโภคตราสินคาที่
ผูบริโภครับรู (Perceived Risk)   มาหาคาเฉลี่ยรวมเพื่อแสดงถึงคุณคาตราสินคา โดยสามารถ
สรุปผลในแตละการทดลองไดดังนี้ 
 
การทดลองที ่1  
 
 การทดลองที ่1 นี้เปนการวดัผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่มีตอตราสินคา 
โดยสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตมาจากปจจัยภายนอกบริษัท มีผลการวิจยัแบงเปน 2 สวนคือ 
ผลกระทบหลกั (Main Effects), ผลกระทบเชิงปฎิสัมพนัธ (Interaction Effects) ดังนี้คือ 
 ผลกระทบหลกั (Main Effects) โดยสําหรับผลกระทบหลักของการทดลองที ่1 แบง
ออกเปน 2 สวนคือ ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภค (Consumer Expectations) ที่
มีตอคุณคาตราสินคา และผลกระทบของรปูแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคา (Firm Responses) ที่มีตอคุณคาตราสินคา  
 ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ มทีั้งหมด 2 ระดับ
ภายใตตราสินคาที่สมมุติขึน้คือ น้ําผลไมกระปอง Freshy โดยแบงเปน ระดับความคาดหวงัตอ
บริษัทที่สูง (High Expectation) และระดับความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา (Low Expectation) ซึ่ง
ผลการวิจยัพบวา คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งจะมากกวา



 

 

157

 

คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ (คาเฉลี่ย 3.07 และ 2.73 
ตามลําดับ) (ดูตารางที ่4.12) 
 ตอมาเปนผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา
ของบริษัท โดยทัง้นี้รูปแบบของการตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาแบง
ออกเปน การตอบโตแบบชัดเจน, การตอบโตแบบไมชัดเจน, และการนิ่งเฉยไมทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ของบรษิทั ซึง่ผลการวิจัยพบวา รูปแบบของการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาที่แตกตางกันยอมสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัทแตกตางกนัดวย  
 สําหรับผลกระทบของระดับความคาดหวงัที่แตกตางกันภายใตรูปแบบการตอบโตของ
บริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่เหมือนกันไดผลวา หากผูบริโภคมีความคาดหวงัตอ
บริษัทที่สงูยอมสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา โดย
คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ไดทําการตอบโตอยางไมชดัเจนของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอ
บริษัทที่สงูจะสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาผูบริโภคทีม่ีความคาดหวังตอบริษัททีต่่ํา (คาเฉลี่ย 
3.11 และ 2.71 ตามลําดับ) (ดูตารางที ่4.17) และคุณคาตราสินคาของบริษัทที่ไมไดทําการตอบ
โตใดๆทั้งสิ้นของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่สงูจะสงผลใหคณุคาตราสินคาสูงกวา
ผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ (คาเฉลี่ย 2.87 และ 2.35 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.18) 
นับไดวา ผลการวิจัยที่ไดสนบัสนุนสมมติฐานขอที ่2 และ 3 แตในกรณีของการตอบโตอยางชัดเจน
ของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา ซึง่ผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมี
คุณคาตราสินคาสูงกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ 
(คาเฉลี่ย 3.25 และ 3.10 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.16) จะเห็นไดวา ผลการวิจยัที่ไดนั้นปฎิเสธ 
สมมติฐานขอที่ 1 
 ทายที่สุดคือ ผลกระทบเชงิปฎิสัมพันธ (Interaction Effects) ระหวางระดับความคาดหวัง
ของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Consumer Expectations) และรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตวัสนิคาของบริษัท (Firm Responses) นั้นพบวา ระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตางกนัและรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาของบริษัทที่แตกตางกนันั้นสงผลตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติเลย 
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การทดลองที ่2 
 
 การทดลองที ่2 นี้เปนการวดัผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่มีตอตราสินคา 
โดยสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตมาจากปจจัยภายในบริษัท มีผลการวิจัยแบงเปน 2 สวนคือ 
ผลกระทบหลกั (Main Effects), ผลกระทบเชิงปฎิสัมพนัธ (Interaction Effects) ดังนี้คือ 
 ผลกระทบหลกั (Main Effects) ในการทดลองที ่2 จะแบงออกเปน 2 สวนเหมือนการ
ทดลองที่ 1 คือ ผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectations) ที่มี
ตอคุณคาตราสนิคา และผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (Firm Responses) ที่มีตอคุณคาตราสินคา  
 โดยผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ มทีั้งหมด 2 ระดับ
ตามตราสินคาโทรศัพทเคลือ่นทีท่ี่มีอยูจริงในทองตลาด คือ ระดับความคาดหวงัตอบริษัทที่สูง 
(High Expectation) แทนดวยโทรศัพทเคลือ่นที ่Nokia และระดับความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา 
(Low Expectation) ซึ่งแทนดวยโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel โดยผลการวิจัยพบวา คณุคาตราสินคา
ของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคาตราสินคาของบริษัทที่
ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ (คาเฉลี่ย 3.40 และ 2.37 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.27) 
 ในขณะที่ผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวั
สินคาของบรษิัท แบงออกเปน 3 รูปแบบดังนี้ การตอบโตแบบชัดเจน, การตอบโตแบบไมชัดเจน 
และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัท ซึง่ผลการวิจยัพบวา รูปแบบของการตอบโต
ของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่แตกตางกนันั้นสงผลใหคุณคาตราสินคาของ
บริษัทแตกตางกนัอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 นอกจากนี ้ในสวนของผลกระทบของระดบัความคาดหวังที่แตกตางกนัในกรณทีี่รูปแบบ
การตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่เหมือนกนันั้นไดผลการวิจัยวา หาก
ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่สงูยอมสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา โดยคุณคาตราสินคาของบริษัทที่ไดทําการตอบโตอยางชัดเจนของผูบริโภค
ที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะสงผลใหคุณคาตราสนิคาสูงกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอ
บริษัทที่ต่าํ (คาเฉลี่ย 3.45 และ 2.50 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.30) และคุณคาตราสินคาของ
บริษัทที่ไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่สงูจะสงผลให
คุณคาตราสินคาสูงกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา (คาเฉลี่ย 3.34 และ 2.24 
ตามลําดับ) (ดูตารางที ่4.31) และนอกจากนี้คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ไมไดทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาผูบริโภคที่มี
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ความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา (คาเฉลี่ย 3.40 และ 2.40 ตามลําดับ) (ดตูารางที่ 4.32) กลาวไดวา
ผลการวิจยัที่ไดในการทดลองที ่2 นี้สนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไวทั้ง 3 ขอ 
 และในสวนสดุทายคือ ผลกระทบรวม (Interaction Effects) ระหวางระดับความคาดหวัง
ของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Consumer Expectations) และรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาของบริษัท (Firm Responses) นั้นพบวา ระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตางกนัและรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาของบริษัทที่แตกตางกนันั้นสงผลตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
 ในสวนตอมาเปนผลการวิจยัเพิ่มเติม ซึง่เปนการศึกษาถึงผลของการตอบโตในรูปแบบ
ตางๆภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาที่มีสาเหตุของการเกิดที่แตกตางกันตอคุณคาตราสินคา
ของบริษัท แบงไดเปน 3 กรณีคือ 
 กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตอยางชัดเจน พบวา หากบริษัทไดทาํการ
ตอบโตอยางชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาไมวาสาเหตุการเกิดจากภาวะวิกฤตจะ
มาจากปจจัยภายนอกหรือปจจัยภายในบริษัทก็ตามทาํใหคุณคาตราสินคาแตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (คาเฉลี่ย 3.18 และ 2.98 ตามลําดับ) 
 และกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตอยางไมชัดเจน พบวา หากบริษทัได
ทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาไมวาสาเหตุการเกดิจากภาวะ
วิกฤตจะมาจากปจจัยภายนอกหรือปจจัยภายในบริษทั ทําใหคุณคาตราสินคาแตกตางกนั อยาง
ไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (คาเฉลี่ย 2.91 และ 2.80 ตามลาํดับ) 
 อยางไรก็ตาม กรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤต พบวา หาก
บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา สงผลใหคณุคาตรา
สินคาภายใตภาวะวกิฤตทีม่ีสาเหตุการเกิดจากปจจยัภายในบริษทัมากกวาคุณคาตราสินคา
ภายใตภาวะวกิฤตที่มีสาเหตุการเกิดจากปจจัยภายนอกบริษัท (คาเฉลี่ย 2.92 และ 2.62 
ตามลําดับ) 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัในครั้งนี ้สามารถแบงการอภิปรายผลการวิจัยออกไดเปน 3 ประเด็นใหญๆ 
คือ ผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่มีตอคุณคาตราสินคา ผลกระทบ
ของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่มีตอคุณคาตราสินคา 
และสุดทายคอื ผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทและรูปแบบการ
ตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่มีตอคุณคาตราสินคา โดยจะทาํการ
อภิปรายผลของการทดลองทั้ง 2 การทดลองควบคูกนัไป 
 
ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัทที่มีตอคุณคาตราสินคา 
 
 สําหรับระดับความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectations) ตอบริษัทนัน้ถกูแบง
ออกเปน 2 ระดับคือ ความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทในระดับสูง และความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทในระดบัตํ่า โดยจากการวิจยัในครัง้นีท้ั้งการทดลองที ่1 และการทดลองที ่2 
ทําใหสามารถสรุปผลไดวา ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนั้น ถือไดวาเปนปจจัย
สําคัญอยางมากที่สงผลใหคณุคาตราสินคาของบริษัทแตกตางกนั โดยระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่สงูนัน้จะสงผลใหคณุคาตราสินคาของบริษัทสงูกวาระดับความคาดหวงั
ของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่ต่าํ เนื่องมาจากระดับความคาดหวังของผูบริโภคนั้นเปนเรือ่งของความ
เชื่อของผูบริโภคที่มีมาอยูกอนแลววาตราสินคานี้ควรเปนอยางไร (Mowen & Minor, 1998) ซึง่
ความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน้ จะมาจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer 
Perception) ที่มีตอบริษัท โดยที่การรับรูนัน้จะเกิดขึ้นจากการที่แตละบุคคลทําการเลือกสรรการ
เปดรับ การจดัระเบียบ และการตีความสิง่เราใหเกิดความหมาย (Schiffman & Kanuk, 2000) 
โดยทัง้นีก้ารรับรูของแตละบุคคลจะสงผลตอความตองการ คานิยมและความคาดหวงัที่แตกตาง
กันไป และจะเปนพืน้ฐานใหผูบริโภคมีกระบวนการรับรูในครั้งตอไปที่แตกตางกนัออกไปอีกดวย 
โดยสามารถอภิปรายผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัททีม่ีตอคุณคาตรา
สินคาแยกตามการทดลองไดดงันี ้
 
การทดลองที ่1 
 
 ในการทดลองที ่1 นี้ ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มตีอน้ําผลไมกระปอง Freshy จะ
ไดมาจากขอมลูพื้นฐานเกี่ยวกับตัวบริษัทและตัวสินคาทีผู่วิจัยไดใหผูเขารวมทาํการวิจัยอานและ
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เกิดการรับรูเกีย่วกับตัวบริษทัและสินคา และเมื่อผูบริโภคไดทําการอานขอมูลเกี่ยวกบับริษัทและ
ตราสินคาแลวก็จะเกิดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา Freshy ซึ่งการรับรูของผูบริโภค
เกี่ยวกับบริษทันัน้จะแตกตางกนัไปตามขอมูลที่ไดรับ โดยที่ผูบริโภคที่ไดรับขอมูลที่ดีเกี่ยวกับ
บริษัทและตราสินคา ไมวาจะเปนเรื่องของความนาเชื่อถือ การผลิตสินคาที่ดีและมคีุณภาพ ยอม
สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดีกับบริษัทและตราสินคามากกวาการทีผู่บริโภครับรูวาน้าํผลไม
กระปอง Freshy เปนตราสนิคาที่ดําเนินธรุกิจอยูบนรูปแบบเดิม และมีกระบวนการดําเนนิงานไม
เหมาะสมกับยุคสมัยทีเ่ปลีย่นไป โดยเมื่อผูบริโภครับรูและไดมีการประเมินตราสนิคาก็ยอม
กอใหเกิดการพัฒนาทางดานความคาดหวังที่แตกตางกนัดวย (Assael, 1998) โดยหากตราสนิคา
นั้นเปนตราสนิคาที่ดียอมจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความคาดหวงัตอบริษัทและตราสนิคานั้นสงูกวา
ตราสินคาที่ผูบริโภครับรูวาเปนตราสินคาที่ไมดี 

และจากการทีผู่บริโภคจะเกิดการรับรูวาตราสินคานั้นเปนตราสินคาทีม่ีคุณคานั้นมาจาก
การที่ผูบริโภคมีความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ที่ดี โดยในการทดลองที ่1 นั้น ความรู
ในตราสินคาของผูบริโภคจะมาจากขอมูลที่ผูวิจยัใหเพื่อสรางระดับความคาดหวังทีแ่ตกตางกนั ซึง่
ความรูในตราสินคาตามที ่Keller (1998) ไดกลาวไวนัน้ ถือไดวาเปนปจจัยสําคัญอยางมากในการ
สรางคุณคาตราสินคาของบริษัท เนื่องจากความรูในตราสินคาของผูบริโภคจะเปนการรับรูของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาที่จะแตกตางกันไปตามขอมูลและประสบการณที่ไดรับเกี่ยวกับตรา
สินคา โดยทัง้นี้ความรูในตราสินคานัน้ประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) สําหรับการทดลองที่ 1 นั้น การตระหนัก
รูในตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งนัน้ไมแตกตางจากผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา เนื่องจากตราสนิคาน้ําผลไมกระปอง Freshy เปนตราสินคาใหมสําหรับ
ผูบริโภค  

แตในสวนของภาพลักษณตราสินคานั้น ขอมูลตางๆจะเปนตัวแปรสําคัญที่ผลักดันให
ผูบริโภคเกิดความรูเกีย่วกับภาพลักษณตราสินคาที่แตกตางกัน เนื่องจากภาพลักษณตราสินคานัน้
ก็คือ การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสนิคาซึง่สะทอนออกมาจากความเชื่อมโยงตราสินคา
ภายในหนวยความจาํของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงตราสินคานี้จะเปนการเชื่อมโยงไปสูปุม
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาภายในหนวยความจํา โดยจะมเีร่ืองของความแข็งแกรง (Strength of 
Brand Associations), ความเปนที่ชื่นชอบ (Favorability of Brand Associations) และความโดด
เดนเปนเอกลกัษณของความเชื่อมโยงตราสินคา (Uniqueness of Brand Associations) ที่จะ
สงผลใหตราสนิคานั้นเปนตราสินคาที่มีคณุคาในใจผูบริโภคในที่สุด (Keller, 1998)  

จากการที่ภาพลักษณตราสนิคาเปนความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา ซึ่ง
เกิดจากความคิดเห็นและการสรุปผลขอมูลตางๆเกี่ยวกบัตราสินคา (Biel, 1992) สงผลใหเมื่อ
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ผูบริโภคไดรับขอมูลที่ดีเกี่ยวกับบริษัท ยอมจะเกิดความรูในตราสินคานั้นๆในทิศทางที่ดี ไมวาจะ
เปนเรื่องของการดําเนนิงานที่ดี สินคาทีม่มีาตรฐาน หรือไดรับรางวัลผลิตภัณฑอาหารดีเดน อันจะ
สงผลใหความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of Brand Associations) ของ
ผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สงูนัน้แข็งแกรงกวาผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา 
เชนเดียวกับความเปนที่ชื่นชอบของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Favorability of Brand 
Associations) ซึ่งจะแตกตางกนัไปตามระดับของความเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา 
โดยผูบริโภคทีไ่ดรับขอมูลที่ดีเกี่ยวกับบริษทันัน้ยอมเกิดความชืน่ชอบตอบริษัทและตราสินคา ซึง่
จะสงผลใหความเปนที่ชืน่ชอบของการเชือ่มโยงตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทั
สูงแข็งแกรงกวาความเปนทีช่ื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอ
บริษัทต่ําอยางเปนที่แนนอน (Keller, 1998) 

และทายสุดในเรื่องของความโดดเดนเปนเอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสินคา 
(Uniqueness of Brand Associations) นัน้ สามารถอธบิายไดวาขอมลูที่ผูบริโภคไดรับเกี่ยวกับ
ตราสินคาจะมสีวนในการสรางความโดดเดนเปนเอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสนิคา ซึง่เมื่อ
ผูบริโภคไดรับรูขอมูลดีๆเกี่ยวกับบริษทัแลว ความเชื่อมโยงตราสนิคากจ็ะโดดเดนในแงของความ
เปนตราสินคาที่ดีและมีคุณภาพ แตหากผูบริโภคไดรับขอมูลทางดานลบเกี่ยวกับบริษัทและตรา
สินคา ความโดดเดนเปนเอกลักษณในเร่ืองของความเปนตราสินคาที่ดีและมีคุณภาพยอมจะนอย
กวาอยางแนนอน (Keller, 1998) ซึ่งเมื่อเราศึกษาถึงเรื่ององคประกอบของภาพลักษณตราสินคา
ทั้ง 3 แลวนั้น จะเหน็ไดวาหากผูบริโภคไดรับขอมูลที่ดีเกีย่วกับบริษทัและตราสินคานั้นยอมจะ
สงผลดีตอภาพลักษณตราสนิคามากกวาผูบริโภคที่ไดรับขอมูลที่ไมดีเกี่ยวกับบริษัทและตราสินคา 
 และจากการทีก่ารตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตรา
สินคา (Brand Image) กลายมาเปนปจจยัสําคัญของความรูเกีย่วกับตราสินคา (Brand 
Knowledge) ทําใหกลาวไดวา ผูบริโภคทีม่ีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งและมีความรูในตราสินคา
ในแงบวกจะมองวาตราสนิคาน้าํผลไมกระปอง Freshy เปนตราสินคาที่มีคุณคามากกวาผูบริโภค
ที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา  
 และเมื่อประกอบกับการที่ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคถูกนํามาใชเปนกรอบในการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอสถานการณภายใตภาวะวกิฤตนั้นไดอีก (Hanna & Wozniak, 2001) 
ดังนัน้เมื่อบริษัทประสบกับภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาและไดทําการตอบโตไมวาจะเปนใน
รูปแบบใดก็ตาม ผูบริโภคทีม่ีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งก็จะเกิดการรับรูที่แตกตางจากผูบริโภคที่
มีความคาดหวังตอบริษัททีต่่ํา ซึ่งผลที่ไดจากการวิจยักค็ือ คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํไม
วาบริษทัจะทาํการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตในรูปแบบใดก็ตาม เชนเดยีวกับที่ Farquhar (1990) 
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ไดอธิบายไวกค็ือ ตราสินคาที่ดีและมีคุณคาสูง จะทาํใหผูบริโภคมีการประเมินตราสินคานัน้ในแง
บวก โดยไมวาจะเปนในเรื่องของอารมณ (Affective Responses) นั่นก็คือ ตราสินคาในระดับ
ความคาดหวงัสูงจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคามากกวา และนอกจากนี้ใน
เร่ืองของการประเมินทางดานการรับรู (Cognitive Evaluations) ซึ่งเปนการสรุปที่เกดิจากความ
เชื่อในตราสินคา ซึ่งอธิบายไดวา ตราสนิคาในระดับความคาดหวังสงูจะมีการประเมินทางดานการ
รับรูในทางที่ดกีวาตราสนิคาในระดับความคาดหวงัต่ํา  
 ดังนัน้จึงไมนาแปลกใจที่ทกุบริษัทพยายามอยางมากในการสรางใหตราสินคาของบริษัท
ของตนเปนตราสินคาที่แข็งแกรงและเปนทีช่ื่นชอบในสายตาผูบริโภค เพราะไมวาจะเปน
สถานการณปกติหรือภาวะวกิฤต ตราสนิคาที่มีคุณคาตราสินคาสงูยอมสงผลดีกับบริษัทมากกวา
ตราสินคาที่มคีุณคาตราสินคาต่ํากวา โดยเฉพาะในภาวะวกิฤตซึ่งเปนสถานการณที่บริษัทไมได
คาดคิดวาจะเกิดขึ้นมากอน การที่ผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอบริษัทก็ยอมจะชวยใหบริษทัสามารถ
รอดพนจากภาวะวิกฤตไดงายกวาการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอบริษัทได และเมื่อสินคาตอง
ประสบกับภาวะวกิฤต โดยในกรณีนี้เปนภาวะวิกฤตที่เกดิจากปจจัยภายนอกบริษัท ตราสินคาที่มี
ภาพลักษณทีด่ียอมทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อ ความมั่นใจในบริษทัมากวาความผิดพลาดที่
เกิดขึ้นไมเกี่ยวของกับตัวบรษิัท เพราะผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินคานั้นในแงบวก ดังนั้น
คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัสงูจึงมากกวาคุณคาตราสินคาของบริษัทที่
ผูบริโภคมีความคาดหวงัต่ํา โดยเฉพาะอยางยิง่ในภาวะวิกฤตครั้งนี้ โดยทั้งนี้ผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําซึ่งไดขอมูลไมดีเกี่ยวกับบริษทั อาจคิดวาสาเหตทุี่ผูคาปลีกตองเก็บสินคาคง
คลังไวเปนเวลานานมาจากการที่บริษทัมปีญหาในเรื่องความลาชาของการกระจายสินคาก็เปนได  
 
การทดลองที ่2 
  
 สําหรับผลที่ไดจากการทดลองที ่2 นัน้เปนเชนเดียวกับการทดลองที ่1 แตในการทดลองที่ 
2 นี้จะใชตราสินคาจริงที่มอียูในทองตลาด นั่นก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ซ่ึงเปนโทรศัพทที่
ผูบริโภคมีความคาดหวงัที่สงู และโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ซึ่งผูบริโภคมีความคาดหวงัที่ต่าํ โดย
ผลการทดลองที่ 2 พบวา คณุคาตราสินคาของสินคาทีผู่บริโภคมีความคาดหวงัสงูจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัต่าํไมวาบริษทัจะทําการตอบโตในรูปแบบใด
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา แมวาสาเหตุของการเกิดของภาวะวกิฤตนัน้จะมาจากปจจยั
ภายในบริษทัก็ตาม ซึง่การทดลองที่ 2 นีส้ามารถอธิบายไดวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มี
ตอบริษัทนัน้เปนตัวแปรสําคัญที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัท โดยคุณคาตราสินคา
ในการทดลองที ่2 นี้เปนคุณคาตราสินคาที่กอใหเกิดความถูกตองภายนอก (External Validity) 
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มากกวาการทดลองที ่1 เนื่องมาจากคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลือ่นที่ในการทดลองที่ 2 นี้
เปนคุณคาตราสินคาที่มีอยูจริงและผูบริโภคมีความคุนเคยมากกวา ทําใหประสบการณของ
ผูบริโภคจะเขามาเกี่ยวของกับการประเมนิคุณคาตราสนิคาเพิ่มข้ึนมาดวย โดยสามารถอธิบายใน
สวนของความรูในตราสินคาไดวา ผูบริโภคนั้นมีความรูในตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia 
ดีกวาความรูในตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ซึ่งไมเพียงแตจะเปนสิง่ที่จบัตองได 
(Tangible) หรือดานเหตุผล (Rational) เทานัน้ แตยงัรวมไปถึงดานความรูสึก (Emotional) และสิ่ง
อ่ืนๆที่จับตองไมได (Intangible) อีกดวย (Levitt, 1960, cited in Keller, 1998)  
 โดยความรูในตราสินคาจะมปีระกอบไปดวยเรื่องของการตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ซึ่งในเรื่องของการตระหนักรูในตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ซึ่งเปน
โทรศัพทยอดนิยมนั้นสงูกวาโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel ซึ่งกห็มายถงึการระลึกได (Recall) และการ
จดจําได (Recognition) ของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia นัน้สูงกวาโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel โดย
จากการทาํการสํารวจตราสนิคาโทรศัพทเคลื่อนที่ในใจของผูบริโภคที่ไดรับความเชื่อถือ ชื่นชมและ
ยกยองจากผูบริโภคในประเทศไทยพบวา ตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ผูบริโภคใหความนยิมชมชอบเปนอนัดับ 1 ตั้งแตป พ.ศ. 2544 ถึงป พ.ศ. 2546 
โดยนาํอันดับ 2 คือ โทรศัพทเคลื่อนที ่Motorola อยางชดัเจน ทั้งนี้โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้นอยู
ในอันดับที ่7 กลาวไดวาโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia นั้นเปนผูนาํตลาดซึ่งนาํโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
อยางมากทีเดยีว (”2001 Thailand’s…,” 2544; “2002 Why we buy?…,” 2545; “2003 
Thailand’s…,” 2546) และสําหรับการตระหนักรูในตราสินคานั้นจะสงผลดีตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเมื่อดูสวนแบงตลาดในระดับโลกพบวา อันดับ 1 ยังคงเปนบริษทั 
Nokia จากประเทศฟนแลนด ซึ่งเปนผูนาํตลาดมือถือมานานแลว ตามมาดวยอันดบั 2 คือ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Motorola จากประเทศสหรัฐอเมริกา อันดับที ่3 คือโทรศัพทเคลื่อนที ่Siemens 
ของประเทศเยอรมน ีและสําหรับอันดับ 4 คือ Samsung และโทรศัพทเคลื่อนที่ LG ตามมาเปน
อันดับที่ 5 สําหรับบริษัท Sony Ericsson นั้นตกมาอยูในอันดับ 6 (“ผลการสํารวจ…,” 2546) สวน
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้นไมติดอันดับโลกเลย นับไดวาตราสนิคาทีผู่บริโภคมีระดับความ
คาดหวงัที่สงูซึง่ก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia นั้นเปนตราสินคาที่แข็งแกรงโดดเดนในใจผูบริโภค 
(Dominant Brand) ซึ่งจะสงผลดีในเรื่องของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไป 
(Aaker,1992) 
 นอกจากนี ้ในสวนของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งจะเปนเรื่องของความ
เชื่อมโยงตราสนิคาในหนวยความจาํของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงตราสินคานั้นสามารถอธิบาย
ไดตามที่ Keller (1998) ไดกลาวไววาความเชื่อมโยงตราสินคาที่สงผลกระทบตอภาพลักษณตรา
สินคานั้นแบงไดเปน 3 ประเภทคือ (1) การเชื่อมโยงตราสินคาตามคุณสมบัติ (Attribute) ของ
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สินคาและบรกิาร ซึง่อาจเกีย่วของกับตัวสินคาโดยตรง (Product-related Attributes) นั่นก็คือเร่ือง
ของการใชงานและคุณภาพของตัวโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ซึ่งเหนือกวาโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
โดยบริษัท Nokia ไดทุมเงนิมหาศาลในเรือ่งของเทคโนโลยีในการสรางผลิตภัณฑ รวมทัง้การ
ออกแบบผลิตภัณฑ ซึ่งบริษัท Nokia ไดใชเงินในการวิจัยและพัฒนาผลติภัณฑในแตละปสูงมาก
และเพิ่มข้ึนทกุป จึงทาํใหโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ไดรับเปนโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ดมีีคุณภาพและ
ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคทั่วโลก (“Nokia republic-Sony nation,” 2545) นอกจากนี้ ในสวน
ของคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Attributes) ซึ่งไมไดเกิดขึ้นจาก
คุณสมบัติทางดานกายภาพของตัวสินคา แตจะเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึง่อยาง
ที่ไดกลาวมาแลวในขางตนวา บริษทั Nokia ไดมีการพัฒนาเทคโนโลยทีางดานการออกแบบ
ผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง ทาํใหมีการนําเอาเทคโนโลยมีาใหเขาใกลกบัชีวิตผูบริโภคเปนแนวคิดใน
การทาํตลาดของโนเกีย Brand Campaign Human Technology กอใหเกิดหลกัการวา โทรศัพท
ควรจะถูกดีไซนโดยสงัเกตพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนมือถือรายแรกที่
สรางแฟชัน่ใหกับตลาดโทรศพัทมือถือ (“Nokia republic-Sony nation,” 2545)  โดยเมื่อตรา
สินคา Nokia เปนตราสินคาที่ผูบริโภคใหความนิยมชมชอบยอมนาํมาซึ่งความสามารถในการ
สะทอนภาพลกัษณของผูใช (User Imagery) หรือแมแตกระทัง่ความรูสึกวาโทรศัพทเคลื่อนที ่
Nokia นั้นดูสงูคากวาโทรศพัทเคลื่อนที ่Alcatel   
 (2) การเชื่อมโยงตราสนิคาตามคุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรอืบริการ นัน่กค็ือ 
คุณประโยชนเกี่ยวกับการใชงาน (Functional Benefits) คือ ความมีคณุภาพที่ดีของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ซึ่งสูงกวาโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel หรือวาจะเปนในเรื่องของ
คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefits) ซึ่งก็คือ ภาพลักษณของผูใชอยางที่ไดกลาว
มาแลว โดยเปนเรื่องของการใชโทรศัพทเคลื่อนที่เพื่อสะทอนภาพลักษณของคน เพราะ
โทรศัพทเคลื่อนที่สามารถนาํมาใชเปนสนิคาที่บงบอกถงึสถานภาพของผูใช (Badge Product) ได 
นั่นก็คือการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โดยมีความเชื่อวาโทรศพัทเคลื่อนที ่Nokia จะสามารถบงบอก
ความเปนตัวเองใหผูอ่ืนไดรับรูในแงดีไดมากกวาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  
 สวนสุดทายคอื (3) ความเชือ่มโยงทางดานทัศนคติ (Brand Attitudes) ซึ่งทัศนคติของ
ผูบริโภคจะขึ้นอยูกับการพิจารณาถงึคุณสมบัติและคุณประโยชนที่จะไดรับจากตราสินคา ซึง่จาก
การทาํการทดสอบเบื้องตน (Petest) นัน้ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia 
ดีกวาทัศนคตทิี่มีตอโทรศพัทเคลื่อนที่ Alcatel โดยจากการที่ความเชื่อมโยงทางดานทัศนคตินัน้จะ
เปนการบงบอกถึงความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงที่แตกตางกนั ซึ่งหากความเชื่อมโยงนัน้มี
ความแข็งแกรงมาก ขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆก็จะถูกเรียกมาใชงานไดมาก และจะสงผลตอ
ความรูในตราสินคาที่มากกวา ซึ่งทายที่สุดก็จะสงผลตอคุณคาตราสินคาที่แข็งแกรงมากกวาอีก
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ดวย ซึง่โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia นับไดวาเปนโทรศัพททีป่ระสบความสําเร็จมากในเรื่องของการ
สรางภาพลักษณตราสินคาที่ดี แตทัง้นีก้ารไดมาซึ่งภาพลักษณตราสินคาที่ดีนัน้ก็อยูบนพืน้ฐาน
ของการสรางตราสินคาใหเปนตราสินคาที่มีความแข็งแกรง ไมวาจะเปนในเรื่องของการลงทนุทํา
วิจัยเพื่อคนหาความตองการของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา Nokia และความตองการตอผลิตภัณฑ
ตลอดมา ทําใหโทรศพัทเคลือ่นที ่Nokia เปนโทรศัพททีใ่ชงานงายและมีความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ หรือแมแตในเรื่องของการสรางความแข็งแกรงของชองทางการจัดจําหนาย รวมไปถงึ
การลงทุนขยายการรับรูของผูบริโภคและการทําการตลาดอยางตอเนื่อง โดยปจจัยตางๆเหลานี้เอง
ที่เปนปจจัยผลักดันใหตราสนิคา Nokia เปนตราสินคาที่แข็งแกรงในตลาดทั้งประเทศไทยและทัว่
โลก (“Ask : มร. ฌอน,” 2545; “Nokia กลยุทธ,…” 2545)  
 โดยความเชื่อมโยงตราสนิคาที่สงผลกระทบตอภาพลักษณตราสินคาทัง้ 3 ประเภททีไ่ด
อธิบายขางตนนั้น จะสงผลตอความเชื่อมโยงตราสนิคาของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงตราสนิคา
นี้จะเชื่อมโยงไปสูปุมขอมูล (Node) เกี่ยวกบัตราสินคาภายในหนวยความจํา ซึ่งขอมลูนี้จะเปน
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา จะมีเร่ืองของความแข็งแกรง (Strength of Brand Associations), ความ
เปนทีช่ื่นชอบ (Favorability of Brand Associations), ความโดดเดนเปนเอกลักษณของความ
เชื่อมโยงตราสนิคา (Uniqueness of Brand Associations) ที่จะเขามามีบทบาทสําคัญที่จะสงผล
กระทบตอคุณคาตราสินคา (Keller, 1998) โดยเฉพาะอยางยิง่ในสนิคาที่มีความเกีย่วพันสงู (High 
Involvement) ซึ่งความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคาจะขึ้นอยูกบัประสบการณเกี่ยวกับตรา
สินคาและการเปดรับการสื่อสารของตราสินคา (Kohli & Leuthesser, 2001) โดยตราสินคาที่มี
ความเชื่อมโยงที่แข็งแกรง เปนที่ชืน่ชอบ และโดดเดนเปนเอกลักษณจะเปนตราสนิคาที่มีคุณคาใน
ใจของผูบริโภค และจะนาํไปสูความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) ตอไป (Aaker, 1992) จึง
สามารถสรุปไดวาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนตราสินคาทีม่ีคุณคาตราสินคาสูงกวาตรา
สินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel เนื่องจากผูบริโภครับรูวาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia เปน
ตราสินคาที่มคีุณภาพสูง ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคทั่วไป สามารถบงบอกถึงความเปนตัวเอง
ได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ Anantachart (1999) ที่ไดกลาวไววา ตราสินคาที่ผูบริโภคมีระดับ
ความคุนเคยสงู มีคุณภาพทีผู่บริโภครับรู ยอมรับ และตัง้ใจซื้อสินคาสงูจะเปนตราสนิคาที่มีคุณคา
ในสายตาของผูบริโภคมากกวา 
 อยางไดทีก่ลาวมาแลววา คณุคาตราสินคาก็คือ ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่ง
เปรียบเสมือนมูลคาสวนเพิม่ของตราสินคาที่ใหกับตัวสนิคา เพราะเพยีงลําพังแคตัวสินคาซึง่ให
คุณประโยชนทางการใชสอยกับผูบริโภคนั้นอาจจะไมเพียงพอแลวในการดําเนนิธรุกิจในปจจุบนั 
จําเปนอยางยิง่ในการนาํเอาตราสินคามาใชในการเพิ่มมลูคาสวนที่ไมเกี่ยวกับประโยชนใชสอย
โดยผานทางชือ่ สัญลักษณ รูปแบบตางๆ ซึ่งจะเห็นไดวา Nokia มีกลยุทธในการสรางตราสนิคาที่
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ดีและตอเนื่อง ทาํใหผูบริโภคเกิดการรับรูแลววาตราสนิคา Nokia เปนตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ดีมากตราสินคาหนึ่ง โดยหากจะเทียบกันแลวโทรศพัทเคลื่อนที ่Nokia นั้นเปน
เสมือนผูนําตลาดทั้งในประเทศไทยและตลาดโลก ในขณะที่โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้นเปนผู
ตามในตลาดเทานั้น  

จากการที่ตราสินคาที่แข็งแกรงนี้จะมีขอไดเปรียบที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงขนัใน
หลายๆดาน ไมวาจะเปนเรื่องของการเพิม่ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดําเนินงาน 
(Farquhar, 1990) อีกทั้งยงัจะสามารถฟนตัวจากภาวะวิกฤตที่บริษัทตองเผชิญไดอยางรวดเร็ว 
(Keller, 1998) จึงไมนาแปลกใจที่คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia จะสูงกวาคุณคา
ตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ไมวาบริษทัจะทําการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาในรูปแบบใดก็ตาม โดยสามารถอธิบายไดอยางชัดเจนจากคณุคาตราสินคาในแงมมุของ
ผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) เพราะคุณคาตราสินคาในแงมุมของผูบริโภคนั้นจะ
เปนเรื่องของผลกระทบที่เกิดกับความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่มีการ
ตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาที่แตกตางกัน ซึ่งหากตราสินคามีคุณคาตรา
สินคาในแงบวกแลว ผูบริโภคก็จะตอบสนองในดานบวกกับทัง้ในตัวสนิคาและกิจกรรมทางการ
ตลาดของบริษัท แตหากผูบริโภคมองวาสินคานั้นมีคณุคาตราสินคาในแงลบ การตอบสนองของ
ผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาก็จะไมนาพึงพอใจเทากับตราสนิคาที่มีคุณคาใน
แงบวกในใจของผูบริโภค (Keller, 1998)  
 จากที่กลาวมาขางตนเหน็ไดวา คุณคาตราสินคานั้นเปนสิ่งที่จาํเปนอยางยิง่ เพราะไมวา
สาเหตุของภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคานั้นจะมาจากปจจัยภายในหรือภายนอกบริษัท ตราสนิคา
ที่มีคุณคาในใจผูบริโภคก็ยังคงเปนตราสนิคาที่สามารถเอาตัวรอดจากภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นได
ดีกวาตราสนิคาที่มีคุณคาในใจผูบริโภคนอยกวา นั่นก็คือขอสรุปไดวา ระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคนั้นมผีลกระทบตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาของ
บริษัทนัน่เอง เพราะการประเมินคุณคาตราสินคาจะขึน้อยูกับการรับรูเดิมของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคานั้นๆ ซึง่ก็คือการประเมินจากระดับความคาดหวงัเดิมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั่นเอง 
ซึ่งเหมือนกับที ่Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) ไดกลาวไว และนอกจากนี้ การที่ตรา
สินคามีคุณคาในใจของผูบริโภคจะสงผลดีตอบริษัทไมวาจะเปนในเรื่องของการประเมินตราสนิคา
ในแงบวก, พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และความภักดีตอตราสินคาในที่สดุ (Aaker, 
1992; Fazio, 1986, cited in Farquhar, 1990)  
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ผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่มตีอคุณคาตรา
สินคา 
 
 ในสวนตอมาจะอธิบายถึงผลกระทบของรปูแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาที่มีตอคุณคาตราสินคาของบริษัท ซึง่ผลการทดลองที ่1 แตกตางจากการ
ทดลองที ่2 ดังนี้คือ  
 
การทดลองที ่1 
 

สําหรับผลการทดลองที ่1 พบวา รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาที่แตกตางกันนั้นมีผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัทที่แตกตางกันดวย 
เชนเดียวกนักบัที่ Keller (1998) ไดอธิบายถึง คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคที่วา การวดั
คุณคาตราสินคานัน้จะเปนการวัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกบัความรูในตราสินคาจากการที่
องคประกอบทางดานกิจกรรมทางการตลาดแตกตางกนั ซึง่จะสามารถประมาณการณผลที่อาจ
เกิดขึ้นหรือประโยชนที่อาจเกิดจากการตอบสนองที่แตกตางกนัและจะสงผลกระทบตอคุณคาตรา
สินคาในที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Dawar (1998) ที่พบวา การที่บริษทัตอบโตตอภาวะ
วิกฤตในลกัษณะที่แตกตางกันนั้นยอมสงผลใหคุณคาตราสินคาแตกตางกนัดวย และเมื่อนาํ
คุณคาตราสินคาของการตอบโตตอภาวะวกิฤตของบริษทัทัง้ 3 รูปแบบมาทาํการเปรียบเทียบกัน 
ไดผลวา การตอบโตอยางชัดเจนนั้นจะสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัทสูงกวาการนิ่งเฉยของ
บริษัทภายใตภาวะวกิฤต และการตอบโตอยางไมชัดเจนก็จะสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัท
สูงกวาการนิง่เฉยของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตอีกเชนกนั 
 ผลที่ไดจากการวิจัยสามารถอธิบายไดวา การที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคานัน้ถือไดวาเปนการแสดงความรับผิดชอบตอภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นใน
ระดับที่สูงมาก โดยการที่บริษัททาํการตอบโตตอภาวะวิกฤตอยางชัดเจน คือทั้งทําการสื่อสารกับ
ผูบริโภคและการแสดงความรับผิดชอบโดยการเรียกสินคากลับคืนจงึเปนเหตุผลสําคัญที่ยังคงทาํ
ใหคุณคาตราสินคาของบรษิัทสูงอยู โดยเฉพาะในสวนของการสื่อสารกับผูบริโภคเกี่ยวกับภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้นซึ่งถือไดวาเปนสิ่งที่บริษัทสมควรกระทาํเปนอยางยิง่ เนื่องจากขอมลูที่ผูบริโภครับรู
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจะเปนขอมูลที่ไดจากบริษทั ซึง่จะสงผลใหบริษัทสามารถควบคุม
สถานการณไดดียิ่งขึ้น เพราะหากบริษทันิ่งเฉยปลอยใหสื่อมวลชนเปนผูประกาศขาวอาจกอใหเกิด
ขาลือตางๆนาๆอันจะสงผลเสียตอบริษัทอยางคาดไมถึงเลยทีเดียว (Wilcox et al., 2000)  ดังนัน้
การตอบโตอยางไมชัดเจนซึง่ก็คือ การสื่อสารกับผูบริโภคถึงภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นยงัคงสามารถ
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รักษาคุณคาตราสินคาไวได เพราะการสื่อสารจากบริษทัไปสูผูบริโภคจะเปนการสรางความมั่นใจ
ใหกับส่ือมวลชนและกลุมลูกคาวาบริษัทไดเขามารับผิดชอบกับเหตุการณที่ไดเกิดขึ้น แมวาภาวะ
วิกฤตนั้นไดถกูแกไขเสร็จสิ้นไปเรียบรอยแลว โดยการกระทําเชนนั้นจะเปนผลดีกับบริษัทในระยะ
ยาว เพราะบรษิัทจะสามารถควบคุมส่ิงทีจ่ะสื่อสารไปยงัสาธารณชนได และนอกจากนี้ การที่
บริษัทไดทําการแถลงขาวไปยังสาธารณชนก็ถือไดวาเปนการเริ่มฟนฟูภาพลกัษณของบริษัทแลว
เชนกนั (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 ซึ่งตางกับกรณีที่บริษัทนิ่งเฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัว
สินคา เนื่องมาจากการนิ่งเฉยของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตนัน้เปนวธิีที่บริษทัไมควรกระทาํอยาง
ยิ่งภายใตภาวะวิกฤต เพราะขณะที่เกิดภาวะวกิฤตนีเ้องจะเปนชวงเวลาที่สาธารณชนจับตามอง
และตองการคาํตอบจากบรษิัทอยางมาก (Fink, n.d., cited in Wilcox et al., 2000) และหาก
บริษัทนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆ จะทําใหบริษัทสูญเสยีการควบคุมสถานการณและอาจมีขาวลอื
ตางๆนาๆเกิดขึ้น จนทายที่สดุบริษัทก็จะประสบกับภาวะวิกฤตที่ยากจะแกไข จึงอาจกลาวไดวา
การนิง่เฉยไมกระทาํการใดๆเปนสิ่งที่ไมควรกระทาํอยางยิ่งภายใตภาวะวกิฤต  
 
การทดลองที ่2 
 
 อยางไรก็ตาม สําหรับผลการทดลองที ่2 นัน้ กลับแตกตางผลจากการทดลองที่ 1 อยาง
สิ้นเชิง เนื่องมาจากการทดลองที ่2 พบวา รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาที่แตกตางกันสงผลใหคุณคาตราสินคาแตกตางกัน อยางไมมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึง่
ผลของการทดลองที ่2 นี้สามารถอธิบายไดจาก การที่ตราสินคาที่ใชในการทดลองที ่2 เปนตรา
สินคาที่มีอยูจริงในทองตลาดประกอบกับสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายใน
บริษัท ทําใหตวัแปรในเรื่องของรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตทีแ่ตกตางกนันัน้ไมเพยีง
พอที่จะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา เนื่องจากปจจยัในเรื่องของระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคจะเปนอีกตัวแปรหนึ่งที่เขามาเกีย่วของดวย ซึง่สอดคลองกบังานวิจยัของ Dawar และ 
Pillutla (2000) ที่วา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นจะเปนเหมือนพื้นฐานของการใชงานที่
ผูบริโภคคาดวาจะไดรับ ไมวาจะเปนในเรื่องของประโยชนใชสอยหรือทางดานอารมณความรูสึก 
โดยความคาดหวงัของผูบริโภคจะถูกนาํมาใชเปนมาตรฐานในการประเมินการใชงานจริงของ
สินคานั้นๆ ดงันั้นการที่ผูบริโภคมีคาดหวังหวงัตอสินคาใดสินคาหนึ่ง ยอมสงผลใหผูบริโภค
คาดหวงัวาตนจะไดรับสินคาในระดับที่ตนไดคาดหวงัไว จึงมีแนวโนมทีจ่ะยอมรับความผิดพลาดที่
เกิดขึ้นไมได  โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนความผิดพลาดที่เกดิจากตัวบริษทัเอง ซึ่งแมวาบริษัทจะ
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กระทาํการตอบโตในรูปแบบใดก็สงผลใหคณุคาตราสินคาแตกตางกัน อยางไมมนีัยสาํคัญทาง
สถิติ เนื่องมาจากคุณคาตราสินคาของบริษัทจะถูกระดบัความคาดหวังเขามามีอิทธิพลมาก  
 เมื่อประกอบกบัการที่สินคาที่ใชในการทดลองที ่2 เปนโทรศัพทเคลื่อนที่ซึง่เปนสินคาที่
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัสูง ดังนัน้ผูบริโภคจะมีกระบวนการในการประเมินความพงึพอใจที่
สลับซับซอนมากขึ้น โดยสามารถอธิบายไดจากแบบจําลองการตอบสนองความคาดหวังของ
ผูบริโภค (Expectancy Disconfirmation Model) (Mowen & Minor, 1998) ทีว่า แรกเริ่มผูบริโภค
จะเกิดความคาดหวงัวา ตราสินคานี้ควรจะเปนอยางไร และในขั้นตอมาผูบริโภคจะทาํการ
เปรียบเทยีบการใชงานที่คาดหวังไวกับการใชงานที่เกิดขึ้นจริง ซึง่หากวาการใชงานจริงของสนิคา
นั้นต่าํกวาความคาดหวงัของผูบริโภคก็จะกอใหเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ (Emotional 
Dissatisfaction) ตรงกันขามหากการใชงานที่เกิดขึ้นจริงสูงกวาที่การใชงานผูบริโภคคาดหวงัไวก็
จะเกิดความรูสึกพึงพอใจ (Emotional Satisfaction) และหากการใชงานที่เกิดขึ้นจริงเทากับการใช
งานที่คาดหวงัไวก็จะเกิดความรูสึกเปนกลาง (Expectancy Confirmation)  อยางไรก็ตาม แมวา
การใชงานที่เกดิขึ้นจริงกับความคาดหวังของผูบริโภคจะเทากนัพอดีแลว ผูบริโภคก็อาจจะไมได
เกิดความรูสึกพึงพอใจกับสินคานั้นก็ได และกระทัง่การตอบสนองความตองการ (Expectancy 
Confirmation) ที่เปนไปในทศิทางบวกก็ยงัจะไมสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพึงพอใจกับสินคา
นั้นมากอยูดี เนื่องจากความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นจะมมีากก็ตอเมื่อการใชงานที่
เกิดขึ้นจริงเหนือกวาการใชงานที่ผูบริโภคคาดไวเทานัน้ (Mowen & Minor, 1998)  
 เมื่อศึกษารวมไปกับทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของสนิคา 
(Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) ที่วาผูบริโภคจะทํา
การตีความหมาย และพยายามใหความหมายของสาเหตุการเกิดพฤติกรรมตอสถานการณใดๆที่
เกิดขึ้น (Hanna & Wozniak, 2001) โดยในกรณีนี้เมื่อผูบริโภคไดรับรูถึงภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นแลว
นั้น ก็จะทาํการคนหาถึงสาเหตุของการเกดิขึ้นของภาวะวิกฤต และเมือ่สาเหตุของการเกิดขึ้นมา
จากความผิดพลาดของตัวบริษัทเองนัน้ ผูบริโภคก็จะเกิดความไมพึงพอใจอันจะสงผลกระทบตอ
คุณคาตราสินคาตอไป โดยแมวาบริษทัจะกระทาํการตอบโตอยางไรผูบริโภคก็ยังรูสึกถึงความไม
พึงพอใจนัน้อยู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัหนึ่งที่วา หากสาเหตุของการเกิดขึ้นของปญหามาจาก
ปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะไมรูสึกโกรธเทาไรนัก แตหากเกิดจากปจจัยที่ตัวบริษทั
สามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะโกรธและไมพึงพอใจกบับริษัทนัน้ๆ (Mowen & Monir, 1998)  
และทายที่สุดก็จะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัท ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ 
Brown และ Dacin (1997) ที่วา ชื่อเสยีงของบริษัททางดานความสามารถจะสงผลกระทบตอการ
รับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาและการประเมินภาพรวมขององคกรมากกวาชื่อเสียงบริษัททีม่ีตอ
ความรับผิดชอบตอสังคม นัน่กท็ําใหสามารถอธิบายไดวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้น
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เปนตัวแปรสําคัญที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคามากกวารูปแบบการตอบโตของบริษัทตอ
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ซึ่งสอดคลองกับที่ Mowen และ Minor (1998) ไดกลาวไววา 
นักวจิัยควรเขาใจถึงผลกระทบของการประเมินสิง่เราทางการตลาดของบริษัทที่มีตอความคาดหวงั
ของผูบริโภค 
 นอกจากนี ้การที่ผลการวจิัยจากการทดลองที ่1 นั้นแตกตางจากการทดลองที่ 2 อาจ
เนื่องมาจากสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตและระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค ซึ่งจะอธิบาย
อยางละเอียดในสวนของผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอบริษัทและ
รูปแบบการตอบโตตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่มตีอคุณคาตราสินคาตอไป 
    
ผลกระทบรวม (Interaction Effect) ระหวางระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทและ
รูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคา 
 
 สําหรับการอภิปรายผลการทดลองในสวนนี้แบงได 3 สวนดังนี้คือ 
 
 ในสวนแรกเปนผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกัน
ภายใตรูปแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่เหมือนกัน สาํหรับผลการวิจยัพบวา 
ความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่สูงนัน้จะสงผลใหคณุคาตราสินคาของบริษัทมากกวาคุณคา
ตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํในรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่
เกิดจากตวัสินคาในรูปแบบเดียวกนั ไมวาสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตจะมาจากปจจัยภายนอก
หรือปจจัยภายในบริษทัเอง ซึ่งคลายคลึงกับงานวิจัยของ Dawar และ Pillutla (2000) ที่ไดทําการ
วิจัยในลกัษณะนี้ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความ
คาดหวงัสูงจะลดลงนอยกวาคุณคาตราสนิคาของบริษทัที่ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัต่ําไมวาบริษทั
จะทาํการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตวัสินคาในรูปแบบใดก็ตาม เวนแตในกรณทีี่บริษัทไดทาํ
การตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา โดยสาเหตุของการเกิดมาจากปจจัย
ภายนอกบริษทั  
 โดยผลการทดลองสามารถอธิบายไดจากการที่ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นเปน
ปจจัยสําคัญทีส่งผลกระทบตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนั เพราะอยางที่ไดอธิบายมาแลวใน
สวนของผลกระทบของระดบัความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคา จะเหน็ไดวา ระดับ
ความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นสามารถบงบอกถึงคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคได ดังนั้นไมวา
สาเหตุของการเกิดของภาวะวิกฤตจะมาจากปจจยัภายนอกหรือปจจัยภายในบริษทั การที่ผูบริโภค
มีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งก็จะสงผลใหคุณคาตราสนิคาสูงกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอ
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บริษัทที่ต่าํ แตอยางไรก็ตาม ในการตอบโตอยางชัดเจนของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาที่มีสาเหตุมาจากปจจัยภายนอกบริษัทนัน้ ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่แตกตางกนั
กลับสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัทแตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ เนื่องมาจากการ
ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา โดยการสื่อสารให
ผูบริโภคทราบถึงภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น พรอมทั้งอธิบายถึงสาเหตุของการเกิดขึ้นของปญหาและยงั
ไดทําการแสดงความรับผิดชอบดวยการเรียกสินคากลับคืนมานั้นเปนการแสดงความรับผิดชอบ
ของบริษัทตอภาวะวกิฤตอยางเต็มที ่โดยตามที ่Newsom, Turk และ Kruckeberg (2000) ได
กลาวถึงปจจัยที่ทาํใหบริษทัสามารถจัดการกับภาวะวิกฤตไดประสบผลสําเร็จนัน้มี 2 ประการคือ 
ความสามารถของบริษัทในการแกไขปญหาที่เกิดขึ้น และการสื่อสารของบริษัทในการจัดการกบั
ภาวะวกิฤตตามมุมมองของบุคคลที่ไมไดเกี่ยวของกับภาวะวิกฤตนัน้ๆ ซึ่งในกรณีนีบ้ริษัทไดทําการ
ตอบโตทั้งในดานการแกไขปญหาที่เกิดขึ้นโดยการเรียกสนิคากลับคืน รวมไปถึงการทาํการสื่อสาร
กับผูบริโภค (Crisis Communications) เพื่ออธิบายเกีย่วกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น ดังนั้นการที่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนนาจะสงผลสําคัญมากตอกระบวนการรับรูของผูบริโภค ซึ่งจะ
สรางใหเกิดความรูสึกและทศันคติที่ดีตอน้าํผลไมกระปอง Freshy และเมื่อประกอบกบัการที่
สาเหตุของการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤตมาจากปจจยัภายนอกบริษทั ทําใหผูบริโภคสามารถเขาใจ
และใหอภัยได เหมือนเชนทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของสินคา 
(Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) ที่วา เมื่อเกิด
เหตุการณหนึง่ขึ้น ผูบริโภคจะทาํการใหเหตุผลของการเกิดขึ้นของสิ่งนั้นๆวามาจากอะไร และหาก
เหตุผลเกิดจากปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะไมรูสึกโกรธเทาไรนกั (Mowen & Minor, 
1998) ดังนัน้คุณคาตราสินคาระหวางผูบริโภคที่มีความคาดหวงัสูงจงึมากกวาผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัต่ํา อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา 
 
 สําหรับสวนตอมาจะเปนเรือ่งของผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาเมื่อเปรียบเทียบกับสถานการณปกติในระดับความคาดหวังเดียวกัน 
ไดผลการทดลองดังนี้คือ 
 
การทดลองที ่1 
 
 ในสวนของระดับความคาดหวงัทัง้ 2 ระดับนั้นพบวา การตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่
ชัดเจน นั่นก็คอื การทําการสื่อสารกับผูบริโภคและการเรียกสินคากลบัคืนนัน้สงผลใหคุณคาตรา
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สินคาของบรษิัทลดลงจากสถานการณปกติ อยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด แตในกรณีที่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนซึง่ก็คือ การทําการสื่อสารกับผูบริโภคแตเพียงอยางเดียว 
และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทนั้นกลับสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัท
ลดลงจากสถานการณปกติ ซึ่งสามารถอธบิายไดวา การที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคานั้นเปนการแสดงความรับผิดชอบตอภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นใน
ระดับที่สูงมากทีเดียว ดงันัน้การที่บริษทัไดออกมาทาํการตอบโตและการตอบสนองเอาใจใสอยาง
ทันทีทนัควนันบัวาเปนสิ่งที่บริษัทสมควรทีจ่ะกระทาํอยางยิ่งภายใตภาวะวกิฤต (Pearson & 
Mitroff, 1993) โดยการที่บริษัททําการตอบโตตอภาวะวกิฤตอยางชัดเจน คือทั้งทําการสื่อสารกับ
ผูบริโภคและการแสดงความรับผิดชอบโดยการเรียกสินคากลับคืนนั้นจึงเปนเหตุผลสําคัญที่ทาํให
คุณคาตราสินคาของบริษัทลดลงจากสถานการณปกติ อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิซึ่งการสื่อสาร
กับผูบริโภคเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นนัน้ถือไดวาเปนสิ่งที่ควรกระทาํเปนอยางยิง่ เนื่องจาก
ขอมูลที่ผูบริโภคไดจะเปนขอมูลจากบริษทั ซึง่จะสงผลใหบริษัทสามารถควบคุมสถานการณไดดี
ยิ่งขึ้น เพราะหากบริษทันิง่เฉยปลอยใหสื่อมวลชนเปนผูประกาศขาวอาจกอใหเกิดผลเสียตอบริษัท
อยางคาดไมถงึเลยทีเดียว (Wilcox et al., 2000) และในทีน่ี้บริษทัไดแสดงการขอโทษอยางเต็ม
ความสามารถ (Full Apology) โดยการแสดงความรับผิดชอบกับส่ิงทีเ่กิดขึ้นทัง้หมดดวยการเรียก
สินคากลับคืน (Coombs, n.d., Wilcox et al., 2000O) ซึง่การตอบโตอยางชัดเจนของบริษัทใน
ทุกๆวถิีทางนี้เองนาจะเปนเหตุผลทีท่ําใหคุณคาตราสินคาของบริษัทลดลงจากสถานการณปกติ 
อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิเพราะผูบริโภคจะเกิดความรูสึกดีและความไววางใจกับบริษัททีว่า 
บริษัทไดเอาใจใสผูบริโภคและพยายามกนัผูบริโภคออกจากความเสีย่งที่อาจเกิดขึ้นจากสินคาของ
ตน (Pines, 1995) ซึ่งผลการทดลองที่ไดคลายคลึงกับงานวิจยัของ Hoch และ Ho (1986) ที่วา 
หากผูบริโภคไดรับขอมูลที่แนชัดเกี่ยวกับคุณภาพของสนิคา จะสงผลใหการตัดสินใจในเรื่องของ
คุณภาพของตัวสินคาขึน้อยูกับความตองการทางดานกายภาพเกี่ยวกบัตัวสินคาและไมเกี่ยวของ
กับโฆษณาเลย เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไดรับรูถึงการตอบโตอยางชดัเจนของบริษทัภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาจะสงผลใหผูบริโภครับรูถึงการตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตไดอยาง
ชัดเจนตรงตามการตอบโตทีบ่ริษัทไดกระทาํลงไป 
 แตในอีก 2 กรณีคือ การตอบโตอยางไมชดัเจน ซึง่เปนการที่บริษทัทาํการสื่อสารกับ
ผูบริโภคถึงสิ่งที่เกิดขึ้นเพียงอยางเดยีว แมจะเปนสิง่ทีน่ักวิชาการหลายทานไดกลาวไววา เปนกาว
แรกและกาวสาํคัญอยางยิ่งที่ควรกระทําเมื่อบริษัทกาํลงัประสบกับภาวะวิกฤตเพราะมีแนวโนมที่
จะชวยใหบริษทัรอดพนจากภาวะวกิฤตไดมาก แตในกรณีนี้เพยีงการสื่อสารกับผูบริโภคเกี่ยวกับ
ส่ิงที่เกิดขึ้นนัน้อาจจะไมเพียงพอ เพราะคณุคาตราสินคาของบริษัทกย็ังลดลงจากสถานการณปกติ
อยูดี แตอยางไรก็ตาม การตอบโตอยางไมชัดเจนของบรษิัทกย็ังดีกวาการนิง่เฉยไมกระทาํการใดๆ
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ทั้งสิน้อยูดี เนือ่งจากคุณคาตราสินคาในกรณีที่บริษัทไดตอบโตอยางไมชัดเจนกย็ังมากกวากรณีที่
บริษัทนิง่เฉยไป เพราะการนิง่เฉยของบริษทันับไดวาเปนขอตองหามในกรณีที่บริษัทกาํลังประสบ
กับภาวะวิกฤต โดยการที่บริษัทไมพูดหรือแสดงความคิดเห็นใดๆเกีย่วกับเรื่องที่เกดิขึ้นก็เหมือนจะ
เปนการแสดงใหผูบริโภคเชื่อวา บริษทัไดกระทาํความผดินั้นๆจริง (Wilcox et al., 2000) และอาจ
ทวีความรุนแรงขึ้นจากขาวลอืตางๆ จนกลายเปนภาวะวกิฤตที่ลุกลามใหญโตขึ้น (Seitel, 1998) 
เหมือนกับกรณีของบริษัทคาน้าํมัน Exxon ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึง่ไมไดทําการตอบโตตอ
ภาวะวกิฤตแตอยางใด กลบันิ่งเฉย ซึง่สงผลใหบริษัทมปีญหาทางดานภาพลกัษณที่ไมดีตอ
สาธารณชนทัว่ไป  
 ดังนัน้ผลของการทดลองที ่1 จึงสนับสนนุที่ Melillo (2003) ไดกลาวไววา บริษทัควรที่จะ
ทําการตอบโตกับภาวะวิกฤตไมวาจะเปนวิธีการใดก็ตาม เนื่องจากการหยุดนิง่เฉยไมตอบโตจะทาํ
ใหสถานการณแยลง ซึง่คลายคลึงกับงานวิจัยของ Pearson และ Clair (1998) ที่ไดกลาวไววา 
การบริหารจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้มีแนวโนมที่จะประสบความสาํเร็จมากหากองคกรมีการ
เผยแพรขอมูลอยางรวดเร็ว ถูกตองแมนยาํ เขาถึงกลุมคน และตรงไปตรงมากับผูมสีวนไดสวนเสยี
กับบริษัท  
 
การทดลองที ่2 
 
 แตสําหรับการทดลองที่ 2 นัน้ อยางที่ไดอธิบายมาแลววา ระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน้สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา แตรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะ
วิกฤตที่แตกตางกนัสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ ทาํใหผูวจิัยทํา
การแยกสวนการอภิปรายผลการทดลองตามระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทดังนี้คือ 
โดยในสวนของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่สูง ซึ่งในที่นี้ใชโทรศัพทเคลื่อนที ่
Nokia มาเปนตัวแสดงผลการทดลอง พบวา ไมวาบริษทัจะทาํการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตใน
รูปแบบใด ไมวาจะเปนการตอบโตอยางชดัเจน การตอบโตอยางไมชดัเจน หรือการนิ่งเฉยไมทาํ
การตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัทนั้นกลับทาํใหคุณคาตราสินคาของบรษิัทลดลงจากคุณคาตรา
สินคาในสถานการณปกติ ซึ่งสามารถอธบิายไดวาระดบัความคาดหวังของผูบริโภคนั้นมีผลตอ
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคมากกวารูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา เนื่องมาจากระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นจะเปนเหมือนพืน้ฐานของการใชงานที่
ผูบริโภคคาดวาจะไดรับ ไมวาจะเปนในเรื่องของประโยชนใชสอยหรือทางดานอารมณความรูสึก 
โดยความคาดหวงัของผูบริโภคจะถูกนาํมาใชเปนมาตรฐานในการประเมินการใชงานจริงของ
สินคานั้นๆ ดงันั้นการที่ผูบริโภคมีคาดหวังหวงัตอสินคามาก ยอมสงผลใหผูบริโภคคาดหวงัวาตน
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จะไดรับสินคาที่ดีและมีมาตรฐาน จึงมีแนวโนมที่จะยอมรับความผิดพลาดทีเ่กิดขึน้ไมได
โดยเฉพาะอยางยิง่เปนความผิดพลาดที่เกิดจากตัวบรษิัทเอง ซึง่แมวาบริษทัจะกระทําการตอบโต
ในรูปแบบใดก็ไมสามารถรักษาคุณคาตราสินคานั้นไวใหคงอยูเทากับสถานการณปกติได  
 นั่นก็คือการทีผู่บริโภคไดรับขอมูลที่ไมตรงกับความเชื่อเดิมก็อาจถกูปฏิเสธได (Assael, 
1998) โดยสามารถอธิบายไดจากทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของ
สินคา (Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) เนื่องมาจาก
ผูบริโภคจะทําการตีความหมาย และพยายามใหความหมายของสาเหตุการเกิดพฤติกรรมตอ
สถานการณใดๆที่เกิดขึ้น (Hanna & Wozniak, 2001) โดยในกรณีนีเ้มื่อผูบริโภคไดรับรูถึงภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้นแลวนั้น ก็จะทาํการคนหาถงึสาเหตุของการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤต และเมื่อสาเหตุ
ของการเกิดขึน้มาจากความผิดพลาดของตัวบริษทัเองนั้น ผูบริโภคกจ็ะเกิดความไมพึงพอใจ ซึง่
สอดคลองกับงานวิจยัหนึ่ง (Mowen & Minor, 1998) ที่วาหากสาเหตขุองการเกิดขึน้ของปญหามา
จากปจจยัที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะไมรูสึกโกรธเทาไรนัก แตหากเกิดจากปจจยัที่ตัว
บริษัทสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะโกรธและไมพึงพอใจกับบริษัทนั้นๆ ซึ่งทายทีสุ่ดก็จะสงผล
กระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัทในทีสุ่ด เชนเดียวกบังานวิจยัของ Brown และ Dacin (1997) 
ที่วา ชื่อเสยีงของบริษัททางดานความสามารถจะสงผลกระทบตอการรับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคา
และการประเมินภาพรวมขององคกรมากกวาชื่อเสียงบริษัททีม่ีตอความรับผิดชอบตอสังคม นัน่ก็
ทําใหสามารถอธิบายไดวา ระดับความคาดหวังของผูบริโภคนั้นเปนตัวแปรสําคัญที่สงผลกระทบ
ตอคุณคาตราสินคามากกวารูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา 
 แตสําหรับระดับความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่าํ ซึง่ในการทดลองที ่2 นี้แทนดวย
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้น สามารถอธบิายผลการทดลองไดวา สําหรับการตอบโตอยางชัดเจน
และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคานั้นทํา
ใหคุณคาตราสินคาลดลงจากสถานการณปกติ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ แตในกรณีที่บริษทัได
ทําการตอบโตอยางไมชัดเจนกลับทําใหคุณคาตราสินคาของบริษัทลดลงจากสถานการณปกติ 
สามารถอธิบายไดวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นเปนปจจัยสาํคัญ ซึ่งแมวาบริษัทจะทํา
การตอบโตภายใตภาวะวกิฤตในรูปแบบใดก็ตาม แตหากผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ 
เมื่อมีภาวะวิกฤตเกิดขึ้น ผูบริโภคก็จะยอมรับไดงายกวาตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัสูง 
เพราะผูบริโภคจะไมมีความคาดหวงัทีว่าสนิคานั้นจะมีประโยชนใชสอยที่สมบูรณไมมีความ
ผิดพลาด ซึง่จะตางจากการที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัทีสู่ง เพราะอยางทีก่ลาวมาแลวในขั้นตนวา 
ความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นเปนเหมือนมาตรฐานในการประเมินการใชงานจริงของสินคานั้นๆ 
จึงไมนาแปลกใจที่คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ที่ประสบกับภาวะวิกฤตจะลดลง
จากสถานการณปกติ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ  
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อยางไรก็ตาม ขอนาสังเกตของผลการทดลองในสวนนี้อยูที่ คุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนนัน้ลดลงจาก
สถานการณปกติ ซึ่งสามารถอธิบายไดจากงานวิจัยของ Dawar (1998) ซึ่งกลาวไววา ความ
คาดหวงัทีม่ีมาอยูเดิมของผูบริโภคจะเขามามีบทบาทสาํคัญในการตัดสินใจในเรื่องของการรับรู
ของผูบริโภคเกี่ยวกับการลงทุนของบริษัทในการแกไขภาวะวิกฤตนัน้ๆ โดยความคาดหวงัที่มีมาอยู
แลวจะเขามามีอิทธพิลมากหากบริษัทมกีารตอบโตที่ไมแนชัด ซึ่งความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีอยู
เดิมนั้น หากเปนไปในทิศทางที่เปนบวกกส็ามารถชวยสงผลใหการตีความเปนไปในทิศทางที่เปน
บวกไดเชนกัน แตในกรณีนี้ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel เปน
ความคาดหวงัในระดับที่ต่ํา ดังนัน้เมื่อบริษัททําการตอบโตอยางไมชดัเจน ก็อาจสงผลกระทบ
ทางดานลบตอคุณคาตราสินคาของบริษทัได เนื่องจากผูบริโภคจะใสความพยายามในการเติมเต็ม
องคประกอบที่ขาดหายไปเมื่อส่ิงเรานั้นไมสมบูรณ ซึ่งในกรณีนีก้ลับสงผลเสียตอบริษัท (Assael, 
1998) ดังนัน้จงึสงผลใหคุณคาตราสินคาในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาลดลงจากสถานการณปกติ 
 หรือกลาวอีกนัยหนึง่ จากการทดลองที่ 2 นี้ ระดับความคาดหวงัของบริษัทไดเขามามี
ผลกระทบตอคุณคาตราสนิคาอยางมาก เหมือนกับงานวิจัยของ Dawar (1998) ที่วา การตอบโต
ของบริษัทนั้นจะอยูบนสมมติฐานของผูบริโภคที่วา บริษทัที่อยูในธุรกิจนานมักจะมีความเต็มใจที่
จะตองการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัวสนิคาและบริษทัและมีความตองการทีจ่ะเอาชนะภาวะ
วิกฤตนั้นๆ แตสําหรับบริษทัที่มีวิสัยทัศนแคบก็จะเพกิเฉย ไมสนใจ และไมทําการลงทุนใดๆทัง้สิ้น
กับการแกไขภาวะวิกฤต โดยทัง้นีท้ั้งนัน้สมมติฐานของผูบริโภคที่มีตอบริษัทจะเชื่อมโยงกับความ
คาดหวงัของผูบริโภคอีกดวย และเมื่อความคาดหวงัของผูบริโภคเขามามีบทบาทมาก ทาํให
ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia สูง จนคาดหวังไวสินคาควรที่จะสมบูรณไมมี
ขอผิดพลาดใดๆทั้งสิ้น ผิดกบัโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel ซึ่งผูบริโภคนั้นมีความคาดหวังที่ต่ํา จงึมี
แนวโนมที่จะยอมรับความผิดพลาดที่เกิดขึ้นไดมากกวา 
 
 และในสวนสดุทายจะเปนผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มตีอ
บริษัทที่แตกตางกนัและรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาที่
แตกตางกนัตอคุณคาตราสินคาของการทดลองที่ 1 และการทดลองที ่2 พบวา ระดบัความ
คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตางกนักับรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกนัสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอคุณคาตราสินคาของ
บริษัท อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ เนื่องมาจากระดับความความเกีย่วพนัของผูบริโภคและสาเหตุ
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ของการเกิดของภาวะวิกฤตจากตัวสนิคาที่แตกตางกันนั้นเขามาสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา
ของบริษัท  

โดยในการทดลองที ่1 ซึ่งเปนการวัดคุณคาตราสินคาของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาที่มาสาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัท โดยถือเปนภาวะวกิฤตที่บริษัทไม
สามารถควบคุมได ตามความสัมพันธระหวางทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความ
ลมเหลวของสนิคา (Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 
ที่วา หากสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตมาจากปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็ไมคอยที่
จะรูสึกโกรธเทาไรนัก (Mowen & Minor, 1998) และเมือ่ประกอบกับสินคาที่ใชในการทดลองเปน
สินคาน้ําผลไมกระปอง ซึ่งเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํ (Low Involvement) เนื่องจากการซื้อ
สินคานั้นมีความเสี่ยงนอย ดังนัน้ในภาวะที่ตองตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมคอยมีความสําคัญ ผูบริโภค
จึงไมจําเปนตองคนหาขอมลูกอนตัดสินใจมากนัก (Assael, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000) 
ทําใหผูบริโภคไมรูสึกไมพอใจกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นมากนกั ดงันัน้ผูบริโภคจะใหความสนใจใน
สวนรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตเสยีมากกวา เนือ่งจากรูปแบบการตอบโต
ภายใตภาวะวกิฤตจะเปนปจจัยสําคัญที่ผูบริโภคมองวาเปนการลดความเสี่ยงทางดานการบริโภค 
โดยสามารถอธิบายไดตามที่ Fishbein (1963, cited in Assael, 1998) ไดกลาวไววา หากสนิคา
นั้นมีความเกีย่วพนักับผูบริโภคต่ํา องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) ของ
ทัศนคติของผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไดงายจากการที่ผูบริโภคจะไมมั่นคงกับตราสนิคาใดตรา
สินคาหนึง่จากการที่สินคานั้นไมใชสนิคาที่สามารถบงบอกถึงความเปนตัวเองได จะมีเร่ืองของ
อารมณเขาไปเกี่ยวพนันอยและไมใชคานยิมที่บงบอกสถานภาพของผูใช (Badge Value) ดังนัน้
รูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตจงึสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคามากกวา
ระดับความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัท ซึ่งเหน็ไดจากการที่บริษทัทาํการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่
สูงมากกวาคณุคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา อยางไมมีนัยสาํคัญทาง
สถิติ และจากการที่คุณคาตราสินคาของบริษัททีท่ําการตอบโตอยางชดัเจนลดลงจากสถานการณ
ปกติ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติทัง้ในผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงและต่าํ 
 แตสําหรับการทดลองที ่2 ซึ่งเปนการวัดคณุคาตราสินคาของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่
เกิดจากตวัสินคาที่มาสาเหตกุารเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัทที่สามารถควบคุมไดตาม
ความสัมพันธระหวางทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของสินคา 
(Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) ทีว่าหากสาเหตุของ
การเกิดภาวะวิกฤตมาจากปจจัยที่สามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะรูสึกโกรธและไมพึงพอใจกับ
สินคานั้นๆมาก (Mowen & Minor, 1998) โดยเมื่อประกอบกับการที่สินคาที่ใชในการทดลองที ่2 
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เปนสินคาทีม่คีวามเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) ทําใหผูบริโภคใหความสาํคัญกบัสินคาชนิด
หนึง่สูง เนื่องจากมีความเกี่ยวของกับอัตตา (Ego) ภาพลักษณของตนเอง (Self-image) และความ
เสี่ยง (Risk) ดังนัน้ในภาวะทีผู่บริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสาํคัญ (Assael, 1998; 
Schiffman & Kanuk, 2000) และเนื่องมาจากการที่สนิคามีความเกี่ยวพนัสูง ทาํใหผูบริโภคจะรับรู
ถึงความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากสนิคาสูง โดยสนิคาโทรศัพทเคลื่อนทีน่ี้เปนสินคาที่มีความเสี่ยงทั้งใน
เร่ืองของความเสี่ยงทางสังคม (Social risk) ซึ่งเกีย่วของกับการซื้อสินคาที่ไมเปนทีย่อมรับของคน
ในกลุม, ความเสี่ยงทางจิตใจ (Psychological risk) เกดิจากสินคาทีซ่ื้ออาจสงผลเสียถึง
ภาพลักษณของตนเอง, ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical risk) หมายถึง ความเสีย่งที่อาจเกิด
ข้ึนกับรางกายจากการใชสินคา, ความเสีย่งทางประสทิธภิาพการใชงานของสินคา (Performance 
risk) เกิดจากสินคาที่ซื้อมาใชประโยชนไมไดตามที่คาดหวังไว, และความเสีย่งทางการเงิน 
(Financial risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดจากสินคามีราคาแพง หรือการซือ้สินคาทาํใหเสียเงนิจํานวน
มาก (Arjun, 2000) 
 ดังนัน้การประเมินตราสนิคาโทรศัพทเคลื่อนที่ในการทดลองที ่2 จึงเปนการประเมินอยูบน
พื้นฐานของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัท โดยจะเหน็ไดจากการที่รูปแบบการตอบโต
ของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตนั้นสงผลตอคุณคาตราสินคา อยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ ตางจาก
ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัท จงึกลาวไดวา 
แมวาบริษทัจะกําลงัประสบกับภาวะวิกฤตอยู แตเมื่อสินคานั้นเปนสนิคาที่มีความเกี่ยวพันกับ
ผูบริโภคสูง การประเมินตราสินคาจะไมไดขึ้นอยูกับรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตเปนหลกั 
แตจะขึ้นอยูกบัความเสีย่งทีผู่บริโภคใหความสําคัญเสียมากกวานัน่กค็ือการประเมนิจะอยูที่ระดบั
ความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน่เอง 
 
ขอจํากัดในงานวิจยั 
 
 งานวิจยัในครัง้นี้เปนงานวิจยัเชิงทดลอง ดังนัน้การสมมติตราสินคาและเหตุการณภาวะ
วิกฤตรวมไปถงึการตอบโตของบริษัทขึน้นัน้อาจเปนขอมลูที่ไมเพยีงพอ แมแตในการทดลองที่ 2 ซึง่
ใชตราสินคาทีม่ีอยูจริงในทองตลาดก็ตาม ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับก็ยังไมเพียงพอ เนือ่งจากภายใต
สถานการณภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นจริงนัน้อาจมีปจจัยอีกหลายๆสวนที่เขามาเกี่ยวของกับการ
ความรูสึกและทัศนคติของผูบริโภค เชน การวิเคราะหสถานการณจากส่ือมวลชน เปนตน ซึ่งปจจยั
เหลานี้ไมสามารถสรางใหเกดิขึ้นในการทดลองได ทําใหผลการวิจยัที่ไดเปนแคเพียงแนวทางใน
การนาํไปประยุกตใชไดเทานั้น 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 งานวิจยัในครัง้นี้เปนการวัดคุณคาตราสินคาภายใตภาวะวิกฤตในสวนของการรับรูของ
ผูบริโภค ดังนัน้งานวิจัยในอนาคตอาจขยายไปสูการวัดคุณคาตราสินคาของผูมีสวนไดสวนเสยีกบั
บริษัท (Stakeholder), ส่ือมวลชน, ผูที่ประสบกับภาวะวิกฤตโดยตรง, ผูลงทุน, รานคาและชองทาง
การกระจายสนิคาของบริษทั เปนตน และนอกจากนี้ อาจมีการวัดไปถึงพฤติกรรมในการบริโภค
สินคาหลังจากเกิดภาวะวกิฤตและบริษัทไดทําการตอบโตเรียบรอยแลวก็ได 
 นอกจากนัน้ การวัดคุณคาตราสินคาในงานวิจยันี้เปนการวัดคุณคาตราสินคาโดยดูจาก
รูปแบบของการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตกับระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีมาอยูกอน
แลว ซึ่งงานวจิยัในอนาคตอาจวัดจากปจจยัอื่นๆที่สามารถนํามาเกีย่วของได เชน ระยะเวลาในการ
ตอบโตตอภาวะวกิฤต อยางเชน ความรวดเร็วในการจัดการประกาศเรียกสินคาคืนไดรวดเร็วแค
ไหน ซึง่อาจวดัคุณคาตราสินคาทางดานตัวเงนิมากกวาจะเปนเรื่องการรับรูของผูบริโภค หรืออาจ
วัดคุณคาตราสินคาของบรษิัทในแงของประเภทของภาวะวกิฤต ซึง่มนีักวชิาการหลายทานไดทํา
การแบงประเภทของภาวะวกิฤต เชน Irvine (1997) ซึ่งแบงภาวะวิกฤตเปนภาวะวกิฤตฉับพลัน 
(Sudden Crisis) และภาวะวิกฤตที่คอยๆกอตัวขึ้น (Smoldering Crisis) เปนตน หรืออาจวัด
คุณคาตราสินคาผานทางปจจัยในเรื่องของการใชบุคคลสนับสนนุ (Third Party) ภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้น 
 อีกประการหนึง่ก็คือ งานวิจยัในอนาคตอาจจะมกีารสรางขอมูลตางๆเพิ่มเติมเพื่อให
เหมือนสถานการณที่เกิดขึ้นจริงมากที่สดุ (Field Experiment) และอาจทาํการทดลองกับผูเขารวม
ทําการวิจยัหลายๆกลุมเพื่อขอมูลที่ไดจะเปนขอมูลที่ใกลเคียงความเปนจริงมากขึน้ 
 
ขอเสนอนาํหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 สําหรับขอมูลที่ไดจากงานวจิัยในครั้งนี้สามารถนาํไปใชใหเกิดประโยชน ไมวาจะเปน
นักการตลาด ผูบริหาร ในเรื่องของความรูและความเขาใจเกี่ยวกับผลกระทบของระดับความ
คาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่มีตอคุณคาตราสินคา โดยนักการตลาดและผูบริหารจะไดเขาใจ
ถึงขอไดเปรียบที่วา ตราสนิคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูนัน้จะสามารถรักษาตัวและเอาตัวรอด
ไดในภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสินคาไมวาสาเหตุของการเกิดขึ้นจะมาจากปจจัยภายในหรือ
ปจจัยภายนอกบริษัทก็ตาม เหมือนเชนที ่Keller (1998) ไดกลาวไว ดงันัน้คุณคาตราสินคาที่ดีนัน้
ถือไดวาเปนประโยชนกับบริษัทอยางมากทั้งในสถานการณปกติและสถานการณภายใตภาวะ
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วิกฤต จึงกลาวไดวานักการตลาดและผูบริหารควรใหความสาํคัญในการสรางตราสินคาอยาง
ตอเนื่องเพื่อใหตราสินคานัน้เปนตราสนิคาที่มีคุณคาในใจของผูบริโภค 
 นอกจากนี ้ขอมูลที่ไดเกี่ยวกบัปจจัยที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของสินคาที่
ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัที่แตกตางกนัภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคานัน้เปนประโยชน
สําหรับนักการตลาด ผูบริหาร และนักประชาสัมพนัธในการเตรียมกลยุทธการจัดการภายใตภาวะ
วิกฤตที่อาจเกดิขึ้นอยางไมคาดคิดมากอน โดยในสินคาทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ํานั้น เมื่อ
ประสบกับภาวะวกิฤต บริษทัสามารถรักษาคุณคาตราสินคาไดอยางดีผานทางรูปแบบของการ
ตอบโตตอภาวะวกิฤต ซึง่หากบริษทัมีการตอบโตอยางชัดเจนยอมสงผลดีตอคุณคาตราสินคามาก
ที่สุด หรือแมแตการที่บริษทัตอบโตอยางไมชัดเจนกย็ังเปนการรักษาคุณคาตราสินคาไดในระดับ
หนึง่ ในขณะทีห่ากบริษัทนิ่งเฉยตอภาวะวกิฤต อาจสงผลเสียตอคุณคาตราสินคาอยางคาดไมถงึก็
เปนได ดังนั้นการเตรียมพรอมจัดการกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจึงเปนสิง่ที่บริษทัสมควรเตรียมการไว
ลวงหนาเพื่อตอบโตตอภาวะวิกฤตอยางทนัทวงท ี
 แตหากสนิคานั้นเปนสนิคาที่มีความเกีย่วพันสงู การที่ตราสินคานั้นมคีุณคาดีอยูแลวจะ
ชวยใหบริษัทสามารถเอาตวัรอดจากภาวะวิกฤตไดงายกวา แตอยางไรก็ตาม รูปแบบการตอบโต
ตอภาวะวกิฤตก็ยังเปนสามารถชวยรักษาคุณคาตราสินคาไดเชนกนั โดยการตอบโตอยางชัดเจนก็
ยังคงเปนการรักษาคุณคาตราสินคาที่ดีทีสุ่ดอยู และการนิ่งเฉยของบริษัทก็ไมไดทาํใหคุณคาตรา
สินคาลดลงมากแตอยางใด ในขณะทีก่ารตอบโตอยางไมชัดเจนกลับสงผลเสียตอคุณคาตราสินคา
มากที่สุดอยางคาดไมถึง เนือ่งมาจาก การที่บริษัททําการตอบโตอยางไมชัดเจนสงผลใหผูบริโภค
ตีความขอความที่ไดเอาเอง ซึ่งภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดขึ้นโดยเฉพาะเมื่อสาเหตุของการเกิดภาวะ
วิกฤตนั้นมาจากปจจยัภายในบริษัทยอมสงผลใหผูบริโภคตีความในทางไมดีมากกวา ดังนัน้จึง
สงผลเสียตอคุณคาตราสินคามากกวาการนิ่งเฉยของบรษิัท ซึง่ขอมูลนีส้ามารถเปนประโยชนกับ
นักการตลาดและผูบริหารในการวางแผนกลยุทธการรับมือตอภาวะวกิฤตใหเหมาะสมกับประเภท
สินคาของบรษิัท และในขณะเดียวกนักย็ังเปนประโยชนกับนักโฆษณาในการคิดงานโฆษณา 
โดยเฉพาะเรื่องของการตีความขอความของผูบริโภค ซึ่งหากขอความนั้นไมชัดเจน ผูบริโภคก็จะ
ตีความตามขอมูลที่ไดรับ ซึง่สอดคลองกบังานวิจยัของ Hoch และ Ho (1986) ทีว่าหากผูบริโภค
ไดรับขอมูลที่ไมแนชัดเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคาก็จะสงผลใหโฆษณาเขามามีสวนสาํคัญตอการ
รับรูของผูบริโภค   
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แบบสอบถามสําหรับการทดสอบเบื้องตน (Pretest) 
 
กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
1. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
2. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
3. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
4. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
5. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
6. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
7. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
8. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
9. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
10. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Samsung 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
11. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
12. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
13. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
14. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
15. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
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คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Philips 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
16. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
17. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
18. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
19. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
20. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามวัดคุณคาตราสินคาสําหรับการทดลองที่ 1 
 
กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
โดย ชองที่ (1) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (2) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (3) หมายถึง มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง 
 ชองที่ (4) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหลัง 
 ชองที่ (5) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหลัง 
 
คุณมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับน้ําผลไมกระปอง  Freshy ของบริษัท Jolly 
 
    (1)     (2)      (3)  (4)       (5) 
ไมชื่นชอบอยางยิ่ง   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ชื่นชอบอยางมาก 
เปนสินคาที่แยมาก   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่ดีมาก 
เปนตราสินคาที่ไมดี  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนตราสินคาที่ดี 
เปนสินคาที่ไมนาเชื่อถืออยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาเชื่อถืออยางยิ่ง 
เปนสินคาที่ไมนาไววางใจอยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาไววางใจอยางยิ่ง 
สินคานี้มีคุณภาพแยมาก  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ สินคานี้มีคุณภาพดีมาก 
ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมแยมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมดีมาก 
ไมซื้อสินคานี้อยางแนนอน  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ซื้อสินคานี้อยางแนนอน 
ไมตองการสินคานี้เปนอยางมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตองการสินคานี้อยางมาก 
 
กรุณาวงกลมลอมรอบตัวเลขบรรทัดละ 1 ตัวเลข 
 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความตอไปนี้ 
      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
1. สินคานี้มีความเสี่ยงมากในเรื่องการใชงาน  1 2 3 4 5 
2. สินคานี้อาจเปนอันตรายตอรางกาย  1 2 3 4 5 
3. สินคานี้ไมคุมคากับเงินที่จายไป   1 2 3 4 5 
4. สินคานี้อาจกอใหเกิดความอับอายในที่สาธารณะ 1 2 3 4 5 
5. สินคานี้อาจกอใหเกิดคามไมม่ันใจในตนเอง  1 2 3 4 5 
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ขอมูลของทาน 
 
1. เพศ   ___ ชาย    ___ หญิง 
 
2. อายุ   ___ นอยกวา 18 ป   ___ อายุ 18 – 19 ป 
   ___ อายุ 20 – 21 ป   ___ อายุมากกวา 21 ป 
 
3. ระดับชั้นป  ___ ป 1    ___ ป 2 
   ___ ป 3    ___ ป 4 
 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามวัดคุณคาตราสินคาสําหรับการทดลองที่ 2 
 
กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
โดย ชองที่ (1) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (2) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (3) หมายถึง มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง 
 ชองที่ (4) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหลัง 
 ชองที่ (5) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหลัง 
 
คุณมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่  Nokia 
 
    (1)     (2)      (3)  (4)       (5) 
ไมชื่นชอบอยางยิ่ง   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ชื่นชอบอยางมาก 
เปนสินคาที่แยมาก   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่ดีมาก 
เปนตราสินคาที่ไมดี  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนตราสินคาที่ดี 
เปนสินคาที่ไมนาเชื่อถืออยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาเชื่อถืออยางยิ่ง 
เปนสินคาที่ไมนาไววางใจอยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาไววางใจอยางยิ่ง 
สินคานี้มีคุณภาพแยมาก  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ สินคานี้มีคุณภาพดีมาก 
ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมแยมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมดีมาก 
ไมซื้อสินคานี้อยางแนนอน  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ซื้อสินคานี้อยางแนนอน 
ไมตองการสินคานี้เปนอยางมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตองการสินคานี้อยางมาก 
 
กรุณาวงกลมลอมรอบตัวเลขบรรทัดละ 1 ตัวเลข 
 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความตอไปนี้ 
      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
6. สินคานี้มีความเสี่ยงมากในเรื่องการใชงาน  1 2 3 4 5 
7. สินคานี้อาจเปนอันตรายตอรางกาย  1 2 3 4 5 
8. สินคานี้ไมคุมคากับเงินที่จายไป   1 2 3 4 5 
9. สินคานี้อาจกอใหเกิดความอับอายในที่สาธารณะ 1 2 3 4 5 
10. สินคานี้อาจกอใหเกิดคามไมม่ันใจในตนเอง  1 2 3 4 5 
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กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
21. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
22. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
23. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
24. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
25. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
ขอมูลของทาน 
 
1. เพศ   ___ ชาย    ___ หญิง 
 
2. อายุ   ___ นอยกวา 18 ป   ___ อายุ 18 – 19 ป 
   ___ อายุ 20 – 21 ป   ___ อายุมากกวา 21 ป 
 
3. ระดับชั้นป  ___ ป 1    ___ ป 2 
   ___ ป 3    ___ ป 4 
 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามวัดคุณคาตราสินคาสําหรับการทดลองที่ 2 
 
กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
โดย ชองที่ (1) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (2) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (3) หมายถึง มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง 
 ชองที่ (4) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหลัง 
 ชองที่ (5) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหลัง 
 
คุณมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่  Alcatel 
 
    (1)     (2)      (3)  (4)       (5) 
ไมชื่นชอบอยางยิ่ง   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ชื่นชอบอยางมาก 
เปนสินคาที่แยมาก   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่ดีมาก 
เปนตราสินคาที่ไมดี  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนตราสินคาที่ดี 
เปนสินคาที่ไมนาเชื่อถืออยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาเชื่อถืออยางยิ่ง 
เปนสินคาที่ไมนาไววางใจอยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาไววางใจอยางยิ่ง 
สินคานี้มีคุณภาพแยมาก  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ สินคานี้มีคุณภาพดีมาก 
ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมแยมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมดีมาก 
ไมซื้อสินคานี้อยางแนนอน  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ซื้อสินคานี้อยางแนนอน 
ไมตองการสินคานี้เปนอยางมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตองการสินคานี้อยางมาก 
 
กรุณาวงกลมลอมรอบตัวเลขบรรทัดละ 1 ตัวเลข 
 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความตอไปนี้ 
      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
11. สินคานี้มีความเสี่ยงมากในเรื่องการใชงาน  1 2 3 4 5 
12. สินคานี้อาจเปนอันตรายตอรางกาย  1 2 3 4 5 
13. สินคานี้ไมคุมคากับเงินที่จายไป   1 2 3 4 5 
14. สินคานี้อาจกอใหเกิดความอับอายในที่สาธารณะ 1 2 3 4 5 
15. สินคานี้อาจกอใหเกิดคามไมม่ันใจในตนเอง  1 2 3 4 5 
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กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่  Alcatel 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
26. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
27. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
28. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
29. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
30. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
ขอมูลของทาน 
 
1. เพศ   ___ ชาย    ___ หญิง 
 
2. อายุ   ___ นอยกวา 18 ป   ___ อายุ 18 – 19 ป 
   ___ อายุ 20 – 21 ป   ___ อายุมากกวา 21 ป 
 
3. ระดับชั้นป  ___ ป 1    ___ ป 2 
   ___ ป 3    ___ ป 4 
 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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ขอมูลพืน้ฐานสรางความคาดหวังสูงทีม่ีตอบริษัทในการทดลองที่ 1  
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ขอมูลพืน้ฐานสรางความคาดหวังตํ่าทีม่ีตอบริษัทในการทดลองที่ 1  
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางชัดเจนของบริษัท 
ในการทดลองที่ 1 

 
เจาของฟารมอึ้ง เจอสนิมในน้ําแอปเปล ฟองอวม 100 ลาน  
ดอลลาร บริษัทใหญเจาของน้ําผลไมเฟรชชี่หนาว
    สํานักขาวเอพีแหงสหรัฐอเมริกา 
รายงานเมื่อวันที่ 7 ม.ค. ที่ผานมาวา 
บริษัทจอลลี่ซ่ึงเปนเจาของน้ําผลไม
บรรจุกระปองยี่หอ “เฟรชช่ี” อาจตอง
ชดใชคาเสียหายไมตํ่ากวา 100 ลาน
เหรียญสหรัฐฯ เมื่อถูกนายปเตอร เคน
ยอน เจาของฟารมแหงหนึ่งใน
แคลิฟอรเนีย และเพื่อนบานอีก 2 ราย
ฟองรอง หลงัจากที่เขาดื่มน้ําแอปเปลซ่ึง
ซ้ือมาจากรานคอนวีเนียนสโตรใกลบาน 
แลวพบวามีเศษสนิมปนเปอนอยูในน้ํา
ดังกลาว 
    โดยเจาของฟารมวัย 40 ปเปดเผยวา 
เขาดื่มน้ําผลไมกระปองยี่หอเฟรชชี่เปน
ประจําทุกเชา เชนเดียวกับซาราห 
ภรรยา และแซมบุตรชายวัย 10 ขวบ ซ่ึง
ปกติเขามักจะซ้ือพรอมเครื่องอุปโภค
บริโภคตางๆจากหางสรรพสินคาในเมือง 
แตครั้งลาสุดงานที่ฟารมยุงมาก จึงซ้ือ
สินคาตางๆรวมถึงน้ําผลไมกระปองจาก
รานสะดวกซื้อในละแวกบานแทน 

    “เมื่อผมด่ืมน้ําแอปเปลเขาไปอึกแรก 
ผมทราบทันทีวามีอะไรผิดปกติ จึงรีบ
บวนทิ้ง และเทน้ําดังกลาวใสแกวใส จึง
พบวาสีของมันมีลักษณะขุนออกน้ําตาล
แดง ขณะเดียวกันก็พบเศษโลหะชิ้น
เล็กๆ ซ่ึงนาจะเปนสนิมที่เกิดจาก
กระปองของน้ําผลไม ผมจึงโทรศัพทไป
ถามจอหนและเจเน็ต เพื่อนบานซ่ึงนิยม
ด่ืมน้ําผลไมยี่หอเดียวกัน ปรากฎวา 
พวกเขามีประสบการณเลวรายเชนเดียว 
กันกับผม ซ่ึงทําใหพวกเราตัดสินใจฟอง 
รองบริษัทจอลลี่เพื่อใหรับผิดชอบในสิ่งที่
เกิดขึ้น และจากนี้ไปเราคงจะเปลี่ยนไป
ด่ืมยี่หออื่นแทน” นายปเตอรกลาว 
    ดาน นางลอรา แอปเปลตัน 
ผูอํานวยการฝายการสื่อสารของบริษัทฯ 
จัดแถลงขาวทันทีวา ปกติแลวสินคาที่
ผลิตโดยบริษัทฯไดผานการตรวจสอบ
หลายขั้นตอน ต้ังแตการจัดหาวัตถดิุบ 
การเขาสูกระบวนการผลิตโดยเครื่องจักร
อันทันสมัย กระทั่งการบรรจุกระปอง
และหีบ 

หอ ขณะเดียวกันองคการอาหารและยา 
(FDA) ก็สงตัวอยางมาสุมตัวอยางไป
ตรวจสอบเปนระยะ ทําใหมั่นใจไดวา
สินคาของเรามีคุณภาพและปลอดภัย 
100 เปอรเซ็นต 
    อยางไรก็ตาม การที่พบสนิมใน
กระปองน้ําผลไมนัน้ เจาหนาที่ฝาย
ตรวจสอบซ่ึงไปเก็บขอมูลในพื้นที่ได
รายงานเบื้องตนวา นาจะมีเหตุมาจาก
คอนวีเนียนสโตร ซ่ึงนายปเตอรและพวก
ไดซ้ือสินคาของบริษัทฯไปนั้น มี
มาตรฐานในการจัดเก็บที่ไมดี โดยเก็บ
ลังสินคาไวในที่ช้ืนแฉะ ขณะเดียวกัน
อาจนําสินคาที่ใกลหมดหรือหมดอายุ
แลวมาวางขาย ซ่ึงทางบริษัทฯไดเรียก
คืนสินคาทั้งหมดกลับมาตรวจสอบแลว 
และพรอมที่จะเปนตัวแทนฟองรองราน
สะดวกซื้อมักงายใหถึงที่สุด และขอ
แสดงความเสียใจกับเหตุการณที่เกิดขึ้น 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษัท 
ในการทดลองที่ 1 

 
เจาของฟารมอึ้ง เจอสนิมในน้ําแอปเปล ฟองอวม 100 ลาน 
 ดอลลาร บริษัทใหญเจาของน้ําผลไมเฟรชชี่หนาว 
    สํานักขาวเอพีแหงสหรัฐอเมริกา 
รายงานเมื่อวันที่ 7 ม.ค. ที่ผานมาวา 
บริษัทจอลลี่ซ่ึงเปนเจาของน้ําผลไม
บรรจุกระปองยี่หอ “เฟรชช่ี” อาจตอง
ชดใชคาเสียหายไมตํ่ากวา 100 ลาน
เหรียญสหรัฐฯ เมื่อถูกนายปเตอร เคน
ยอน เจาของฟารมแหงหนึ่งใน
แคลิฟอรเนีย และเพื่อนบานอีก 2 ราย
ฟองรอง หลงัจากที่เขาดื่มน้ําแอปเปลซ่ึง
ซ้ือมาจากรานคอนวีเนียนสโตรใกลบาน 
แลวพบวามีเศษสนิมปนเปอนอยูในน้ํา
ดังกลาว 
    โดยเจาของฟารมวัย 40 ปเปดเผยวา 
เขาดื่มน้ําผลไมกระปองยี่หอเฟรชชี่เปน
ประจําทุกเชา เชนเดียวกับซาราห 
ภรรยา และแซมบุตรชายวัย 10 ขวบ ซ่ึง
ปกติเขามักจะซ้ือพรอมเครื่องอุปโภค
บริโภคตางๆจากหางสรรพ สินคาใน
เมือง แตครั้งลาสุดงานที่ฟารมยุงมาก  

จึงซ้ือสินคาตางๆรวมถึงน้ําผลไม
กระปองจากรานสะดวกซื้อในละแวก
บานแทน 
    “เมื่อผมด่ืมน้ําแอปเปลเขาไปอึกแรก 
ผมทราบทันทีวามีอะไรผิดปกติ จึงรีบ
บวนทิ้ง และเทน้ําดังกลาวใสแกวใส จึง
พบวาสีของมันมีลักษณะขุนออกน้ําตาล
แดง ขณะเดียวกันก็พบเศษโลหะชิ้น
เล็กๆ ซ่ึงนาจะเปนสนิมที่เกิดจาก
กระปองของน้ําผลไม ผมจึงโทรศัพทไป
ถามจอหนและเจเน็ต เพื่อนบานซ่ึงนิยม
ด่ืมน้ําผลไมยี่หอเดียวกัน ปรากฎวา 
พวกเขามีประสบการณเลวรายเชนเดียว 
กันกับผม ซ่ึงทําใหพวกเราตัดสินใจฟอง 
รองบริษัทจอลลี่เพื่อใหรับผิดชอบในสิ่งที่
เกิดขึ้น และจากนี้ไปเราคงจะเปลี่ยนไป
ด่ืมยี่หออื่นแทน” นายปเตอรกลาว 
    ดาน นางลอรา แอปเปลตัน ผูอํานวย 

การฝายการสื่อสารของบริษัทฯ จัดแถลง
ขาวทันทีวา ปกติแลวสินคาที่ผลิตโดย
บริษัทฯไดผานการตรวจสอบหลาย
ขั้นตอน ต้ังแตการจัดหาวัตถุดิบ การเขา
สูกระบวนการผลิตโดยเครื่องจักรอัน
ทันสมัย กระทั่งการบรรจุกระปองและ
หีบหอ ขณะเดียวกันองคการอาหารและ
ยา (FDA) ก็สงตัวอยางมาสุมตัวอยางไป
ตรวจสอบเปนระยะ ทําใหมั่นใจไดวา
สินคาของเรามีคุณภาพและปลอดภัย 
100 เปอรเซ็นต จึงเช่ือวาบริษัทฯไม
นาจะเกี่ยวของกับสิ่งที่เกิดขึ้น สวนจะไป
เกิดความผิดพลาดขั้นตอนใดนั้น ตองใช
เวลาตรวจสอบอีกระยะหนึ่ง 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัท 
ในการทดลองที่ 1 

 
เจาของฟารมอึ้ง เจอสนิมในน้ําแอปเปล ฟองอวม 100 ลาน ดอลลาร 
บริษัทใหญเจาของน้ําผลไมเฟรชชี่หนาว
  สํานักขาวเอพีแหงสหรัฐอเมริกา 
รายงานเมื่อวันที่ 7 ม.ค. ที่ผานมาวา 
บริษัทจอลลี่ซ่ึงเปนเจาของน้ําผลไม
บรรจุกระปองยี่หอ “เฟรชช่ี” อาจตอง
ชดใชคาเสียหายไมตํ่ากวา 100 ลาน
เหรียญสหรัฐฯ เมื่อถูกนายปเตอร เคน
ยอน เจาของฟารมแหงหนึ่งใน
แคลิฟอรเนีย และเพื่อนบานอีก 2 ราย
ฟองรอง หลงัจากที่เขาดื่มน้ําแอปเปลซ่ึง
ซ้ือมาจากรานคอนวีเนียนสโตรใกลบาน 
แลวพบวามีเศษสนิมปนเปอนอยูในน้ํา
ดังกลาว 
    โดยเจาของฟารมวัย 40 ปเปดเผยวา 
เขาดื่มน้ําผลไมกระปองยี่หอ 
เฟรชช่ีเปนประจําทุกเชา เชนเดียว 

กับซาราห ภรรยา และแซมบุตรชายวัย 
10 ขวบ ซ่ึงปกติเขามักจะซ้ือพรอมเครื่อง
อุปโภคบริโภคตางๆจากหางสรรพสินคา
ในเมือง แตครั้งลาสุดงานที่ฟารมยุงมาก 
จึงซ้ือสนิคาตางๆรวมถึงน้ําผลไม
กระปองจากรานสะดวกซื้อในละแวก
บานแทน 
    “เมื่อผมด่ืมน้ําแอปเปลเขาไปอึกแรก 
ผมทราบทันทีวามีอะไรผิดปกติ จึงรีบ
บวนทิ้ง และเทน้ําดังกลาวใสแกวใส จึง
พบวาสีของมันมีลักษณะขุนออกน้ําตาล
แดง ขณะเดียวกันก็พบเศษโลหะชิ้น
เล็กๆ ซ่ึงนาจะเปนสนิมที่เกิดจาก
กระปองของน้ําผลไม ผมจึงโทรศัพทไป 

ถามจอหนและเจเน็ต เพื่อนบานซ่ึงนิยม
ด่ืมน้ําผลไมยี่หอเดียวกัน ปรากฎวา 
พวกเขามีประสบการณเลวราย
เชนเดียวกันกับผม ซ่ึงทําใหพวกเรา
ตัดสินใจฟองรองบริษัทจอลลี่เพื่อให
รับผิดชอบในสิ่งที่เกิดขึ้น และจากนี้ไป
เราคงจะเปลี่ยนไปดื่มยี่หออื่นแทน” นาย
ปเตอรกลาว 
    ขณะเดียวกันหลังจากเกิดเหตุ 
ผูสื่อขาวพยายามติดตอผูบริหาร
ระดับสูงและตัวแทนของบริษัทอื้อฉาว
ดังกลาวทางโทรศัพท ก็ไดรับคําช้ีแจง
จากเจาหนาที่วา ขณะนี้ผูบริหารเดินทาง
ไปตางประเทศ ยังไมสามารถใหคําตอบ
ใดๆทั้งสิ้น 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางชัดเจนของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Nokia ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “โนเกีย” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผย
ขึ้นเมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของ
วันที่ 8 ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.
สังคม เจริญเวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน 
ไดรับแจงเหตุจาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา 
อายุ 23 ป นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอ
เพื่อนอยูที่หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ 
สี่แยกปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุ
ไมคาดฝนเกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุน 6610 สีขาว เกิดควันพวย
พุงกอนที่จะระเบิดขึ้น โดยเบื้องตนยัง
ไมทราบสาเหตุ ซ่ึงจะตองเชิญตัวแทน
บริษัทโนเกีย และรานคาที่จําหนายมา
สอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการ
ต่ืนเตนไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา 
ปกติตนใชโทรศัพทมือถือยี่หออื่นอยู 
แตเนื่องจากคนที่บานสวนใหญใช
โทรศัพทยี่หอโนเกีย ทําใหไมสามารถ
ใชอุปกรณเสริมและสายชารจ
แบตเตอรี่รวมกับคนอื่นได เมื่อ 2 
สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อโทรศัพทรุน
ดังกลาวจากรานใกลบานยานปนเกลา
ซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวาราคาทอง 

ตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอเพื่อน
อยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” และ
ไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชากวา
ปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็เกิด
กลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึงรีบ
วางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอ
รวมทั้งเสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณ
ใบหนาหรือดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิด
อันตรายกวานี้ กอนหนานี้ก็เคยไดยิน
มาบางวามีมือถือระเบิด แตไมคิดวา
จะมาโดนกับตัวเอง โชคดีที่มีสติดีพอ 
หากตกใจทําอะไรไมถูกและถือเอาไว 
ผานนี้มือคงเละและอาจจะตาบอด
หรือเสียโฉมไปแลว เครื่องที่ใชอยูเพิ่ง
ซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือวาจะ
เสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    นายกิตติ โรจนนรรัตน ผูจัดการฝาย
ลูกคาสัมพันธบริษัท โนเกีย (ประเทศ
ไทย) แถลงขาวช้ีแจงในชวงค่ําวัน
เดียวกันวา ทางบริษัทฯรูสึกเสียใจกับ
เหตุที่เกิดขึ้น แตไมเช่ือวาสาเหตุจะมา
จากตัวสินคาที่ผานการรับรองของ
บริษัท เนื่องจากสินคาแตละช้ินผาน
การทดสอบและรับรองมาตรฐานเปน
อยาง 

ดี รวมทั้งไดจางผูเช่ียวชาญจาก
ภายนอกทําการตรวจสอบสินคาที่วาง
จําหนายตามรานคาที่เปนตัวแทน
จําหนายอยางถูกตอง ดวยวิธีการสุม
เปนระยะ อยางไรก็ตาม เพื่อสราง
ความมั่นใจใหกับลูกคา ทางบริษัทจะ
เรียกคืนแบตเตอรี่โทรศัพทรุน 6610 
จากตัวแทนจําหนายทันที รวมทั้งหาก
ลูกคารายใดมีประสงคจะคืนสินคารุน
ดังกลาว ก็สามารถนําไปแลกเปลี่ยน
เปนสินคารุนอื่นไดที่ โนเกียชอบ ทุก
สาขา หรือสอบถามรายละเอียดไดที่ 
02-308-0880 ตลอด 24 ช่ัวโมง  
    “ทางโนเกียไดรับรางวัลดาน
คุณภาพจากสถาบันตางๆ หลาย
รางวัล โดยรุน 6610 นําออกมาวาง
จําหนายครั้งแรกเมื่อตนป พ.ศ. 2546 
ก็ไมเคยมีปญหา จึงตองตรวจสอบ
กอนวาลูกคาซ้ือสินคาจากรานใด มี
มาตรฐานหรือไม เพราะมีพอคาบาง
รายเอาเปรียบลูกคาดวยการนํา
โทรศัพทเครื่องเกามาดัดแปลงยอม
แมวขายในราคาที่ถูกกวา หากพบวา
เปนเชนนั้นจริง จะแจงเจาหนาที่ให
ดําเนินคดีกับพอคาเห็นแกตัวเหลานั้น
ทันท”ี นายกิตติกลาว 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Nokia ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “โนเกีย” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผย
ขึ้นเมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของ
วันที่ 8 ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.
สังคม เจริญเวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน 
ไดรับแจงเหตุจาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา 
อายุ 23 ป นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอ
เพื่อนอยูที่หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ 
สี่แยกปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุ
ไมคาดฝนเกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุน 6610 สีขาว เกิดควันพวย
พุงกอนที่จะระเบิดขึ้น โดยเบื้องตนยัง
ไมทราบสาเหตุ ซ่ึงจะตองเชิญตัวแทน
บริษัทโนเกีย และรานคาที่จําหนายมา
สอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการ
ต่ืนเตนไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา 
ปกติตนใชโทรศัพทมือถือยี่หออื่นอยู 
แตเนื่องจากคนที่บานสวนใหญใช 

 สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อโทรศัพท
รุนดังกลาวจากรานใกลบานยานปน
เกลาซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวาราคาทอง 
ตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอเพื่อน
อยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” และ
ไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชากวา
ปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็เกิด
กลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึงรีบ
วางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอ
รวมทั้งเสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณ
ใบหนาหรือดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิด
อันตรายกวานี้ กอนหนานี้ก็เคยไดยิน
มาบางวามีมือถือระเบิด แตไมคิดวา
จะมาโดนกับตัวเอง โชคดีที่มีสติดีพอ 
หากตกใจทําอะไรไมถูกและถือเอาไว 
ผานนี้มือคงเละและอาจจะตาบอด
หรือเสียโฉมไปแลว เครื่องที่ใชอยูเพิ่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือวาจะ
เสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    นายกิตติ โรจนนรรัตน ผูจัดการฝาย
ลูกคาสัมพันธบริษัท โนเกีย (ประเทศ
ไทย) แถลงขาวช้ีแจงในชวงค่ําวัน
เดียวกันวา ทางบริษัทฯรูสึกเสียใจกับ
เหตุที่เกิดขึ้น แตไมเช่ือวาสาเหตุจะมา
จากตัวสินคาที่ผานการรับรองของ
บริษัท เนื่องจากสินคาแตละช้ินผาน
การทดสอบและรับรองมาตรฐานเปน
อยางดี รวมทั้งไดจางผูเช่ียวชาญจาก
ภายนอกทําการตรวจสอบสินคาที่วาง
จําหนายตามรานคาที่เปนตัวแทน
จําหนายอยางถูกตอง ดวยวิธีการสุม
เปนระยะ ทั้งนี้ทางบริษัทตองรอให
ตํารวจทําการสอบสวนหาสาเหตุที่
แทจริงเสียกอน จึงจะดําเนินการตอไป 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Nokia ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “โนเกีย” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม 
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผย
ขึ้นเมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของ
วันที่ 8 ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.
สังคม เจริญเวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน 
ไดรับแจงเหตุจาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา 
อายุ 23 ป นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอ
เพื่อนอยูที่หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ 
สี่แยกปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุ
ไมคาดฝนเกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุน 6610 สีขาว เกิดควันพวย
พุงกอนที่จะระเบิดขึ้น โดยเบื้องตนยัง
ไมทราบสาเหตุ ซ่ึงจะตองเชิญตัวแทน
บริษัทโนเกีย และรานคาที่จําหนายมา
สอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการ
ต่ืนเตนไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา 
ปกติตนใชโทรศัพทมือถือยี่หออื่นอยู 
แตเนื่องจากคนที่บานสวนใหญใช 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โทรศัพทยี่หอโนเกีย ทําใหไมสามารถ
ใชอุปกรณเสริมและสายชารจ
แบตเตอรี่รวมกับคนอื่นได เมื่อ 2 
สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อโทรศัพทรุน
ดังกลาวจากรานใกลบานยานปนเกลา
ซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวาราคาทอง 
ตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอเพื่อน
อยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” และ
ไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชากวา
ปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็เกิด
กลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึงรีบ
วางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอ
รวมทั้งเสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณ
ใบหนาหรือดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิด
อนัตราย 

กวานี้ กอนหนานี้กเ็คยไดยินมาบางวา
มีมือถือระเบิด แตไมคิดวาจะมาโดน
กับตัวเอง โชคดีที่มีสติดีพอ หากตกใจ
ทําอะไรไมถูกและถือเอาไว ผานนี้มือ
คงเละและอาจจะตาบอดหรือเสียโฉม
ไปแลว เครื่องที่ใชอยูเพิ่งซ้ือมาไมนาน 
ไมนาเช่ือวาจะเสื่อมสภาพแลว” น.ส.
ไอรดากลาว 
    ทั้งนี้ผูสื่อขาวพยายามติดผูบริหาร 
และตัวแทนของบริษัท โนเกีย 
(ประเทศไทย) ตลอดทั้งวัน แตไม
สามารถติดตอได โดยผูรับโทรศัพท
อางวาอยูระหวางการรวบรวม
ขอเท็จจริง 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางชัดเจนของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Alcatel ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “อาคาเทล” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม 
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผยขึ้น
เมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของวันที่ 8 
ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.สังคม เจริญ
เวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน ไดรับแจงเหตุ
จาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา อายุ 23 ป 
นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยา 
ลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอเพื่อนอยูที่
หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ สี่แยก 
ปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุไมคาดฝน
เกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่อาคาเทล 
รุน 511 เกิดควันพวยพุงกอนที่จะระเบิด
ขึ้น โดยเบื้องตนยังไมทราบสาเหตุ ซ่ึง
จะตองเชิญตัวแทนบริษัทเอ็มลิงค และ
รานคาที่จําหนายมาสอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการตื่นเตน
ไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา ปกติตนใช
โทรศัพทมือถือยีห่ออื่นอยู แตเนื่องจาก
คนที่บานสวนใหญใชโทรศัพทยี่หออาคา
เทล ทําใหไมสามารถใชอุปกรณเสริม
และสายชารจแบตเตอรี่รวมกับคนอื่นได 
เมื่อ 2 สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทรุนดังกลาวจากรานใกลบาน
ยานปนเกลาซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวา
ราคาทองตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอ 

เพื่อนอยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” 
และไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชา
กวาปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็
เกิดกลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึง
รีบวางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอรวมทั้ง
เสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณใบหนาหรือ
ดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิดอันตรายกวานี้ 
กอนหนานี้ก็เคยไดยินมาบางวามีมือถือ
ระเบิด แตไมคิดวาจะมาโดนกับตัวเอง 
โชคดีที่มีสติดีพอ หากตกใจทําอะไรไม
ถูกและถือเอาไว ผานนี้มือคงเละและ
อาจจะตาบอดหรือเสียโฉมไปแลว 
เครื่องที่ใชอยูเพิ่งซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือ
วาจะเสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    นายกิตติ โรจนนรรัตน ผูจัดการฝาย
ลูกคาสัมพันธบริษัท เอ็มลิงค จํากัด 
แถลงขาวช้ีแจงในชวงค่ําวันเดียวกันวา 
ทางบริษัทฯรูสึกเสียใจกับเหตุที่เกิดขึ้น 
แตไมเช่ือวาสาเหตุจะมาจากตัวสินคาที่
ผานการรับรองของบริษัท เนื่องจาก
สินคาแตละช้ินผานการทดสอบและ
รับรองมาตรฐานเปนอยางดี รวมทั้งได 
จางผูเช่ียวชาญจากภายนอกทําการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตรวจสอบสินคาที่วางจําหนายตาม
รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายอยาง
ถูกตอง ดวยวิธีการสุมเปนระยะ อยางไร
ก็ตาม เพื่อสรางความมั่นใจใหกับลูกคา 
ทางบริษัทจะเรียกคืนแบตเตอรี่โทรศัพท
รุน 511 จากตัวแทนจําหนายทันที 
รวมทั้งหากลูกคารายใดมีประสงคจะคืน
สินคารุนดังกลาว ก็สามารถนําไป
แลกเปลี่ยนเปนสินคารุนอื่นไดที่  
เอ็มชอบ ทุกสาขา หรือสอบถาม
รายละเอียดไดที่ 02-741-5700 ตลอด 
24 ช่ัวโมง  
    “ทางอาคาเทลไดรับรางวัลดาน
คุณภาพจากสถาบันตางๆ หลายรางวัล 
โดยรุน 511 นําออกมาวางจําหนายครั้ง
แรกเมื่อตนป พ.ศ. 2546 ก็ไมเคยมี
ปญหา จึงตองตรวจสอบกอนวาลูกคา
ซ้ือสินคาจากรานใด มีมาตรฐานหรือไม 
เพราะมีพอคาบางรายเอาเปรียบลูกคา
ดวยการนําโทรศัพทเครื่องเกามาดัด 
แปลงยอมแมวขายในราคาที่ถูกกวา 
หากพบวาเปนเชนนั้นจริง จะแจง
เจาหนาที่ใหดําเนินคดีกับพอคาเห็นแก
ตัวเหลานั้นทันที” นายกิตติกลาว 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Alcatel ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “อาคาเทล” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม 
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาวมหา 
วิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผยขึ้นเมื่อ
เวลาประมาณ 14.30 น. ของวันที่ 8 
ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.สังคม เจริญ
เวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน ไดรับแจงเหตุ
จาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา อายุ 23 ป 
นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยา 
ลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอเพื่อนอยูที่
หางสรรพสนิคาดิสคัฟเวอรี่ สี่แยก 
ปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุไมคาดฝน
เกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่อาคาเทล 
รุน 511 เกิดควันพวยพุงกอนที่จะระเบิด
ขึ้น โดยเบื้องตนยังไมทราบสาเหตุ ซ่ึง
จะตองเชิญตัวแทนบริษัทเอ็มลิงค และ
รานคาที่จําหนายมาสอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการตื่นเตน
ไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา ปกติตนใช
โทรศัพทมือถือยีห่ออื่นอยู แตเนื่องจาก
คนที่บานสวนใหญใชโทรศัพทยี่หอ 

อาคาเทล ทําใหไมสามารถใชอุปกรณ 
เสริมและสายชารจแบตเตอรี่รวมกับคน
อื่นได เมื่อ 2 สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทรุนดังกลาวจากรานใกลบาน
ยานปนเกลาซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวา
ราคาทองตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอ
เพื่อนอยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” 
และไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชา
กวาปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็
เกิดกลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึง
รีบวางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอรวมทั้ง
เสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณใบหนาหรือ
ดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิดอันตรายกวานี้ 
กอนหนานี้ก็เคยไดยินมาบางวามีมือถือ
ระเบิด แตไมคิดวาจะมาโดนกับตัวเอง 
โชคดีที่มีสติดีพอ หากตกใจทําอะไรไม 

ถูกและถือเอาไว ผานนี้มือคงเละและ
อาจจะตาบอดหรือเสียโฉมไปแลว 
เครื่องที่ใชอยูเพิ่งซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือ
วาจะเสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    นายกิตติ โรจนนรรัตน ผูจัดการฝาย
ลูกคาสัมพันธบริษัท เอ็มลิงค จํากัด 
แถลงขาวช้ีแจงในชวงค่ําวันเดียวกันวา 
ทางบริษัทฯรูสึกเสียใจกับเหตุที่เกิดขึ้น 
แตไมเช่ือวาสาเหตุจะมาจากตัวสินคาที่
ผานการรับรองของบริษัท เนื่องจาก
สินคาแตละช้ินผานการทดสอบและ
รับรองมาตรฐานเปนอยางดี รวมทั้งได
จางผูเช่ียวชาญจากภายนอกทําการ
ตรวจสอบสินคาที่วางจําหนายตาม
รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายอยาง
ถูกตอง ดวยวิธีการสุมเปนระยะ ทั้งนี้
ทางบริษัทตองรอใหตํารวจทําการ
สอบสวนหาสาเหตุที่แทจริงเสียกอน จึง
จะดําเนินการตอไป 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Alcatel ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “อาคาเทล” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม 
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผยขึ้น
เมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของวันที่ 8 
ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.สังคม เจริญ
เวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน ไดรับแจงเหตุ
จาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา อายุ 23 ป 
นักศึกษาคณะนิเทศศาสตรมหาวิทยา 
ลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอเพื่อนอยูที่
หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ สี่แยก 
ปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุไมคาดฝน
เกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่อาคาเทล 
รุน 511 เกิดควันพวยพุงกอนที่จะระเบิด
ขึ้น โดยเบื้องตนยังไมทราบสาเหตุ ซ่ึง
จะตองเชิญตัวแทนบริษัทเอ็มลิงค จํากัด
และรานคาที่จําหนายมาสอบปากคํา
ตอไป 

    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการตื่นเตน
ไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา ปกติตนใช
โทรศัพทมือถือยีห่ออื่นอยู แตเนื่องจาก
คนที่บานสวนใหญใชโทรศัพทยี่หอ 
อาคาเทล ทําใหไมสามารถใชอุปกรณ 
เสริมและสายชารจแบตเตอรี่รวมกับคน
อื่นได เมื่อ 2 สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทรุนดังกลาวจากรานใกลบาน
ยานปนเกลาซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวา
ราคาทองตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอ
เพื่อนอยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” 
และไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชา
กวาปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็
เกิดกลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึง
รีบวางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพทดัง 

กลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอรวมทั้ง
เสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณใบหนาหรือ
ดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิดอันตรายกวานี้ 
กอนหนานี้ก็เคยไดยนิมาบางวามีมือถือ
ระเบิด แตไมคิดวาจะมาโดนกับตัวเอง 
โชคดีที่มีสติดีพอ หากตกใจทําอะไรไม
ถูกและถือเอาไว ผานนี้มือคงเละและ
อาจจะตาบอดหรือเสียโฉมไปแลว 
เครื่องที่ใชอยูเพิ่งซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือ
วาจะเสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    ทั้งนี้ผูสื่อขาวพยายามติดผูบริหาร 
และตัวแทนของบริษัท เอ็งลิงค จํากัด 
ตลอดทั้งวัน แตไมสามารถติดตอได โดย
ผูรับโทรศัพทอางวาอยูระหวางการ
รวบรวมขอเท็จจริง 
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 กฤติยา  หวยหงษทอง สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี พาณิชยศาสตรบัณฑิต สาขาวชิา
การตลาด จากมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร เมื่อ ป พ.ศ. 2545 จากนัน้ไดเขาศึกษาในระดับปริญญา
โท สาชาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2545 
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