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บทที่ 1 

 

บทน า 
 

ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 ในปัจจุบนั ความเจริญกา้วหนา้ทางเศรษฐกิจและเทคโนโลยที  าใหส้ภาพสงัคมเปล่ียนแปลง
ไป ส่งผลใหโ้ครงสร้างทางสงัคมมีขนาดใหญ่และซบัซอ้นยิง่ขึ้นกวา่ในอดีต กลายเป็นสงัคม
เชิงซอ้น (Complex Society) ที่ประกอบดว้ยผูค้นจ านวนมากมายหลากหลายกลุ่ม สถานภาพ 
(Status) ของบุคคลจึงเขา้มามีบทบาทที่ส าคญัยิง่ต่อการปฏิสมัพนัธใ์นสงัคม เน่ืองจากผูค้นที่อาศยัอยู่
ในสงัคมขนาดใหญ่และมีความซบัซอ้นลกัษณะน้ี ยอ่มจะมีความแตกต่างกนัในดา้นชีวติความ
เป็นอยู ่อาชีพการงาน ทั้งยงัมีอตัราการยา้ยถ่ินฐานสูง ส่งผลใหก้ารปฏิสมัพนัธท์างสงัคมแบบ
ส่วนตวั (Personal Interaction) ดงัเช่นในอดีตนั้นเป็นไปไดย้าก ผูค้นจึงมกัสร้างความสมัพนัธก์บั
ผูอ่ื้นในรูปแบบของการปฏิสมัพนัธท์างสถานภาพ (Status Interaction) ดงันั้น การก าหนดสถานภาพ
จึงถือเป็นส่ิงจ าเป็นต่อผูค้นในสงัคม เพือ่ใหบุ้คคลสามารถประพฤติตนไดอ้ยา่งสอดคลอ้งเหมาะสม 
เม่ือตอ้งมีการปฏิสมัพนัธก์บับุคคลอ่ืน (Thio, 2005) ทั้งยงัมีความส าคญัต่อบุคคลทุกชนชั้น ในแง่ที่
ตอ้งรักษาไวซ่ึ้งสถานภาพหรือยกระดบัสถานภาพของตนใหสู้งขึ้น  (Stolley, 2005) เพือ่เขา้เป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่ม ซ่ึงถือเป็นความจ าเป็นทางชีววทิยาของมนุษยท์ี่ตอ้งต่อสูด้ิ้นรนเพือ่ใหไ้ดม้าซ่ึง
ประโยชน์จากการมีสถานภาพอีกดว้ย (Pearce, 2011) 
 ทั้งน้ี สถานภาพถือเป็นส่ิงที่บุคคลไดรั้บโดยก าเนิด ( Status by Definition) ซ่ึงเป็นไปตาม
เง่ือนไขทางชีวภาพ เช่น การเป็นคนไทย การเป็นเพศชายและเพศหญิง หรือการถือก าเนิดในชน
ชั้นสูง ซ่ึงไม่อาจเปล่ียนแปลงได ้อยา่งไรก็ตาม บุคคลอาจเล่ือนหรือสามารถมีสถานภาพที่สูงขึ้นได ้
ผา่นการบริโภคสินคา้และบริการที่ใหส้ญัลกัษณ์เชิงสถานภาพ (Status by Consumption) ซ่ึงถือเป็น
สถานภาพที่บุคคลไดรั้บจากการครอบครองวตัถุหรือบริการ อนัจะช่วยใหบุ้คคลใดๆ ก็ตามสามารถ
ยกระดบัสถานภาพทางสงัคมของตนได ้(Hayakawa, 1963) 
 นอกจากน้ี Veblen (1899) ยงัไดอ้ธิบายถึงแนวคิดดงักล่าวไวใ้นทฤษฎีชนชั้นที่มีเวลาวา่ง 
(Theory of the Leisure Class) วา่ การบริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจนั้นเป็นกิจกรรมการบริโภคของกลุ่ม
เศรษฐีใหม่ (Nouveau Riche Consumers) ที่เกิดขึ้นในศตวรรษที่ 19 โดยมีจุดประสงคเ์พือ่โออ้วด
ความร ่ารวยและแสดงจุดยนืทางสงัคม ต่อมา ภายหลงัจากที่มีการปฏิวติัอุตสาหกรรมในศตวรรษที่ 
20 จนถึงปัจจุบนั ความเจริญกา้วหนา้ทางวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยไีดเ้ปิดโอกาสใหก้ลุ่มชนชั้น
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กลางสามารถเขา้ถึงแหล่งทรัพยากรไดอ้ยา่งเท่าเทียม ส่งผลใหผู้บ้ริโภคกลุ่มน้ีเขา้มามีบทบาทส าคญั
ต่อการตลาดและระบบเศรษฐกิจมากขึ้น ก่อใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้หรูหราที่แสดงถึงสถานภาพ
อยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ี เพือ่ตอบสนองต่อความปรารถนาของบุคคล ในการคงไวซ่ึ้งสถานภาพหรือเพือ่
ยกระดบัสถานภาพทางสงัคมใหสู้งขึ้น (Mai & Tambyah, 2011) สอดคลอ้งกบัทศันะของ
นกัวชิาการดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่ไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ สถานการณ์ทางการตลาดของสินคา้หรูหราใน
ปัจจุบนันั้นก าลงัเติบโตอยา่งต่อเน่ือง (Han, Nunes, & Dreze, 2010) ดงัจะเห็นไดจ้ากปรากฏการณ์
การบริโภคเชิงสถานภาพที่เกิดขึ้นอยา่งกวา้งขวาง ทั้งในประเทศสหรัฐอเมริกา จีน และเม็กซิโก 
(Eastman, Fredenberger, Cambell, & Calvert, 1997) ซ่ึงมีการคาดการณ์และประเมินตวัเลขไวด้ว้ย
วา่ ในปี ค.ศ. 2012 จะมีการใชจ่้ายเพือ่การบริโภคตราสินคา้หรูหราถึงกวา่ 4 ลา้นลา้นดอลลาร์สหรัฐ
ทัว่โลก (Eastman & Liu, 2012) 
 ส าหรับในประเทศไทยนั้น ยโูรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล ซ่ึงเป็นบริษทัวจิยัชั้นน าระดบั
โลก ไดศึ้กษาถึงแนวโนม้การเติบโตของกลุ่มสินคา้หรูหราในปี พ.ศ. 2555 และในอีก 5 ปีต่อจากน้ี 
ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตราสินคา้หรูหรา โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ตราสินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบันั้นมีแนวโนม้จะเติบโตสูงถึงร้อยละ 55 คิดเป็นมูลค่ากวา่ 3 หม่ืนลา้นบาท รวม
ไปถึงกลุ่มผลิตภณัฑป์ระเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ละกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงามระดบัหรู ที่มี
มูลค่าเพิม่ขึ้นในปีน้ีรวมกวา่ 9 พนัลา้นบาท และ 4 พนัลา้นบาทตามล าดบั ดงัจะเห็นไดจ้าก
ปรากฏการณ์การขยายพื้นที่ของตราสินคา้แฟชัน่หรูหราในประเทศไทยของกลุ่มบริษทั LVMH ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยตราสินคา้ระดบัสูง เช่น Louis Vuitton, Christian Dior, Fendi, Prada และ Bvlgari 
ที่ไดข้ยายสาขาและเพิม่พื้นที่ร้านคา้อยา่งต่อเน่ือง รวมถึงกลุ่มสินคา้ประเภทรถยนตร์ะดบัหรูอยา่ง 
Rolls-Royce ซ่ึงมีการวางแผนเปิดตวัในลกัษณะร้านบูติกแห่งแรกของโลกที่หา้งสรรพสินคา้สยาม
พารากอน ("นกัชอ้ปไทยติดอนัดบัโลก ลกัเซอร่ี สุดฮ็อต โตทุกเซ็กเมน้ต,์" 2555) 
 นอกจากน้ี จากการส ารวจของกลุ่มนกัลงทุนในสหภาพยโุรป (European Union: EU) พบวา่ 
นกัท่องเที่ยวชาวไทยนิยมเดินทางไปยงักลุ่มประเทศยโุรปเพือ่ซ้ือสินคา้หรูหรา ติดอนัดบั 6 ของโลก 
รองจากประเทศจีน รัสเซีย ญี่ปุ่ น อเมริกา และอินโดนีเซีย ทั้งน้ี การส ารวจดงักล่าวยงัช้ีดว้ยวา่ 
ประเทศไทยถือเป็นประเทศที่น่าลงทุนอนัดบั 1 ของโลก เน่ืองจากมีจ านวนกลุ่มผูบ้ริโภคชนชั้น
กลางที่มีก  าลงัซ้ือจ านวนมากและมีแนวโนม้เพิม่สูงขึ้น ซ่ึงส่งผลดีต่อธุรกิจคา้ปลีก ดงัจะเห็นไดจ้าก
การเติบโตอยา่งชดัเจนของมูลค่าสินคา้หรูหราในช่วง 3 ปีที่ผา่นมา โดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้แฟชัน่
ระดบัหรู (Luxurious Fashion) และสินคา้ที่เนน้รูปแบบการด าเนินชีวติ (Lifestyle Product) อนั
เน่ืองมาจากการขยายตวัของกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีก  าลงัซ้ือมากขึ้น ("นกัชอ้ปไทยติดอนัดบัโลก  
ลกัเซอร่ี สุดฮ็อต โตทุกเซ็กเมน้ต,์" 2555) ทั้งน้ี ปรากฏการณ์ดงักล่าวไดส้ะทอ้นใหเ้ห็นผา่นความ
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เคล่ือนไหวดา้นการลงทุนของตลาดตราสินคา้หรูหราในประเทศ ที่ปรับกลยทุธก์ารส่ือสาร
การตลาด เพือ่ใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ (Young Generation) ("หรูแต่ก็สมัผสัได,้" 2549) เพือ่
ขยายฐานการตลาดจากกลุ่มชนชั้นสูงมาสู่ผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ในวงกวา้งมากขึ้น ผา่นการน าเสนอ
สินคา้หรูหราในราคาที่ผูบ้ริโภคสามารถจ่ายได ้ดงันั้น ผูบ้ริโภคที่สนใจในตราสินคา้หรูหราจึงอาจ
มาจากชนชั้นทางสงัคมที่แตกต่างและมีระดบัรายไดท้ี่หลากหลาย ซ่ึงยนิดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้น 
เพือ่ใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้ที่มีคุณภาพเหนือกวา่ ทั้งยงัช่วยแสดงสถานภาพทางสงัคมที่สูงกวา่ไดอี้กดว้ย 
(J. Eastman & K. Eastman, 2011; Husic & Cicic, 2009) 
 สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัทางการตลาดของของศูนยก์ารคา้เกษร ซ่ึงเป็นผูน้ าในตลาดคา้ปลีก
ที่เนน้สินคา้แบรนดเ์นมระดบัหรู ที่ไดส้ ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปี พ.ศ. 2555 พบวา่ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่น่าจบัตาและทา้ทายมากที่สุด คือ กลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ หรือกลุ่ม New Luxe ซ่ึงหมายถึง 
ทายาทของตระกูลเก่าแก่ (Old Money) หรือกลุ่มนกัธุรกิจชาวจีนยคุบุกเบิก (Old Chinese Family) ที่
หนัไปใหค้วามสนใจในเร่ืองสุขภาพและการท่องเที่ยวเป็นหลกั ทั้งน้ี กลุ่มผูบ้ริโภคระดบัสูงรุ่นใหม่
มกัอยูใ่นช่วงวยัท างานตอนตน้ (First Jobber) ที่ยงัมีรายไดไ้ม่สูงมากนกั แต่มีพื้นฐานครอบครัวที่
ร ่ารวย จึงนิยมใชจ่้ายในการบริโภคสินคา้หรูหราเพือ่สร้างความสอดคลอ้งดา้นภาพลกัษณ์ (Self-
image Congruency) ทั้งยงัช่วยแสดงถึงระดบัและสถานภาพทางสงัคมอีกดว้ย (Liu, Li, Mizerski, & 
Soh, 2012) ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงถือเป็นกลุ่มส าคญัที่จะเขา้มาทดแทนกลุ่มดั้งเดิม ทั้งยงัมีอิทธิพลอยา่ง
ยิง่ต่อการปรับกลยทุธท์างธุรกิจของตลาดสินคา้หรูในอนาคต ("จบัตา New Luxe ลูกคา้หา้งฯ หรู 
2012," 2555)  
 ทั้งน้ี ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ (Self-image Congruency) ดงักล่าวขา้งตน้นั้น ถือเป็น
หน่ึงในลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เป็นผลมาจากระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ ซ่ึงหมายถึง 
การที่บุคคลเลือกบริโภคสินคา้และบริการที่มีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบัทศันะที่มีต่อตนเองในแง่มุม
ใดแง่มุมหน่ึง หรืออาจกล่าวไดว้า่ เป็นระดบัความสนใจหรือความพงึพอใจของบุคคลที่มีต่อตรา
สินคา้ เน่ืองจากรับรู้ไดถึ้งความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ระหวา่งตราสินคา้กบัการรับรู้ที่บุคคลมีต่อ
ตนเอง (Onkvisit & Shaw, 1987; Sirgy, 1982) โดยผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลยอ่มจะมีระดบัความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์แตกต่างกนัไป เช่น ผูบ้ริโภคที่ใหค้วามสนใจในสถานภาพของตนมกัมี
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ที่มีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง (Liu et al., 
2012) นอกจากนั้น ยงัพบดว้ยวา่ หากภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคและภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความ
สอดคลอ้งระหวา่งกนัมากเท่าใด ก็จะยิง่ส่งผลใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดถึ้งสถานภาพของตราสินคา้ที่มาก
ขึ้นตาม (O'Cass & Frost, 2002)  
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 นอกจากน้ี เม่ือพจิารณาถึงบริบทดา้นสภาพเศรษฐกิจและสงัคมที่มีต่อการบริโภคเชิง
สถานภาพ งานวจิยัเก่ียวกบัผูบ้ริโภคพบวา่ การเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสงัคมนั้น ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรูหราของผูบ้ริโภคแต่อยา่งใด (Husic & Cicic, 2009) ดงัที่บริษทัวจิยั
การตลาดซินโนเวตไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ ในปี พ.ศ. 2553 มีผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครกวา่ร้อยละ 40 
เป็นผูท้ี่มีฐานะดีและเป็นเจา้ของผลิตภณัฑห์รูหราอยา่งนอ้ยหน่ึงประเภท ทั้งยงัมีตวัเลขรายจ่ายเพิม่
สูงขึ้นในกลุ่มสินคา้หรูหราฟุ่มเฟือยและสินคา้เก่ียวกบัเทคโนโลย ีโดยเฉพาะอยา่งยิง่โทรศพัทมื์อถือ 
(Smart Phone) ซ่ึงนบัเป็นส่ิงที่ขดัแยง้กบัความผนัผวนทางเศรษฐกิจของประเทศและความเช่ือมัน่
ของผูบ้ริโภค ("ผูมี้ฐานะดีในกรุงเทพฯ จ่ายเงินเป็นจ านวนมากกบัสินคา้ฟุ่มเฟือย," 2553) ทั้งน้ี 
เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคที่ใหค้วามสนใจในสถานภาพนั้นมกัไม่มีความอ่อนไหวต่อราคาหรือมีความ
อ่อนไหวต่อราคาต ่า (Low Price Sensitivity) ซ่ึงถือเป็นขอ้ไดเ้ปรียบทางการตลาด เจา้ของตราสินคา้
หรูหราจึงต่างมุ่งเนน้ในการสร้างกลยทุธเ์พือ่น าเสนอสินคา้ที่ใหส้ญัลกัษณ์เชิงสถานภาพ โดยหาก
สามารถท าใหต้ราสินคา้มีภาพลกัษณ์เชิงสถานภาพที่ผูบ้ริโภคพงึปรารถนาไดน้ั้น ยอ่มส่งผลให้
เจา้ของตราสินคา้สามารถเพิม่ราคาใหสู้งขึ้นไดต้ามไปดว้ย (Eastman, Goldsmith, & Flynn 1999)  
 ทั้งน้ี นอกจากการบริโภคเชิงสถานภาพจะมีบทบาทต่อความอ่อนไหวดา้นราคาแลว้ ยงั
นบัวา่มีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อความอ่อนไหวในตราสินคา้ (Brand Consciousness) ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
ซ่ึงความอ่อนไหวต่อตราสินคา้น้ี หมายถึง ลกัษณะที่ผูบ้ริโภคมุ่งเนน้หรือใหค้วามสนใจในการ
พจิารณาเลือกซ้ือตราสินคา้ที่เฉพาะเจาะจง ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการเฉพาะดา้นของตน
ได ้โดยผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพของตนนั้นมกัจะมีความตระหนกัรู้หรือมีความอ่อนไหวต่อช่ือ
ตราสินคา้เป็นอยา่งมาก ทั้งยงัมีแนวโนม้ในการพจิารณาวา่สินคา้ที่มีราคาแพงกวา่นั้นหมายถึง
คุณภาพที่เหนือกวา่ดว้ย ดงันั้น บริษทัที่จ  าหน่ายสินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพหรือสินคา้ประเภท
หรูหราจึงตอ้งใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้เป็นอยา่งยิง่ ทั้งน้ี เพือ่ใหส้อดคลอ้งต่อความตอ้งการและ
สร้างความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (J. Eastman & K. Eastman, 2011)  
 ยิง่ไปกวา่นั้น การบริโภคเชิงสถานภาพยงัถือเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลเชิงบวกต่อความ
เก่ียวพนั (Involvement) ที่มีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบัสถานภาพ
ของตนนั้น ยอ่มใหค้วามสนใจและแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ในลกัษณะต่างๆ เพือ่ใหไ้ดม้า
ซ่ึงสินคา้ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการที่เฉพาะเจาะจงน้ีได ้ส่งผลใหมี้ความเก่ียวพนัสูงขึ้น 
(Goldsmith, Flynn, & Clark, 2012) นอกจากน้ี ยงัพบดว้ยวา่ ผูบ้ริโภคที่มีความเก่ียวพนัสูงต่อสินคา้
มกัมีแนวโนม้ที่จะใหค้วามส าคญักบัสถานภาพมากกวา่ ซ่ึงความเก่ียวพนัน้ีถือเป็นประเด็นส าคญัต่อ
นกัการตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีความเก่ียวพนัสูงจะแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากกวา่ ซ้ือ
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สินคา้มากกวา่ และมีแนวโนม้ที่จะสนใจในการจดักิจกรรมทางการตลาดมากกวา่ ซ่ึงจะน าไปสู่
ความภกัดีต่อตราสินคา้ไดใ้นที่สุด (O' Cass, 2004)  
 จากสถิติดา้นการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในตลาดสินคา้หรูหราที่
เป็นผลมาจากความตอ้งการเชิงสถานภาพน้ี ส่งผลใหต้ลาดประเภทสินคา้ดงักล่าวเป็นที่น่าจบัตา
อยา่งยิง่ จึงอาจกล่าวไดว้า่ การศึกษาถึงการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคนั้นส่งผลใหเ้กิด
ประโยชน์ต่อทั้งนกัการตลาดและผูบ้ริโภค โดยนกัการตลาดสามารถน าขอ้มูลเก่ียวกบัการบริโภค
เชิงสถานภาพมาใชใ้นการท าความเขา้ใจและวางแผนกลยทุธเ์พือ่ผลิตสินคา้และบริการที่สอดคลอ้ง
และตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุด นอกจากน้ี การศึกษาถึงการตอบสนอง
ต่อตราสินคา้ (Brand Responses) ของผูบ้ริโภคในลกัษณะต่างๆ ทั้งในดา้นความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ ความอ่อนไหวต่อราคา ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ และความเก่ียวพนันั้น ลว้นสะทอ้น
ใหเ้ห็นถึงการเกิดคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ในใจผูบ้ริโภค ดงัที่ Aaker (1991) ไดอ้ธิบายไวว้า่ 
คุณค่าตราสินคา้นั้นเกิดจากการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นผา่นการตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associations) การรับรู้ถึง
คุณภาพตราสินคา้  (Perceived Quality) และความภกัดีต่อตราสินคา้  (Brand Loyalty) ทั้งน้ี หาก
ผูบ้ริโภคมีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพที่แตกต่างกนัแลว้ ยอ่มส่งผลต่อการตอบสนองต่อตรา
สินคา้ที่แตกต่างกนัไปดว้ย ซ่ึงจะน าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภค อนัจะส่งผลดีต่อ
บริษทัเจา้ของตราสินคา้ในระยะยาวต่อไป 
 อยา่งไรก็ตาม แมว้า่การศึกษาเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพนั้นจะไดรั้บการยอมรับ
อยา่งกวา้งขวางนบัตั้งแต่ช่วงปลายศตวรรษที่ 19 ซ่ึง Veblen (1899) ไดต้ีพมิพผ์ลงานทางวชิาการ
เก่ียวกบัพฤติกรรมการแสวงหาสถานภาพของผูบ้ริโภค แต่ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัประเด็นดงักล่าว
ยงัคงไดรั้บความสนใจอยา่งจ ากดั โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในประเทศไทยที่พบวา่ ยงัไม่มีการศึกษาใน
ประเด็นน้ีเผยแพร่แต่อยา่งใด ดว้ยเหตุน้ี ผูว้จิยัจึงมีความสนใจอยา่งยิง่ที่จะศึกษาถึงอิทธิพลของการ
บริโภคเชิงสถานภาพที่มีต่อการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในบริบท
ของไทย ทั้งน้ี ผูว้จิยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ผลการวจิยัในคร้ังน้ี จะเป็นประโยชน์ทั้งต่อวงการวชิาการใน
การสร้างองคค์วามรู้แก่งานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค และต่อวงการวชิาชีพดา้น
การตลาดและการโฆษณาที่จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถน าขอ้มูลไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดและผลิตสินคา้และบริการเพือ่ตอบสนองความตอ้งการเชิงสถานภาพของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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วตัถุประสงค์การวจิยั 
 1. เพือ่ศึกษาถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 
 2. เพือ่ศึกษาถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค  
 3. เพือ่ศึกษาถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองต่อตราสินคา้กบัคุณค่าตราสินคา้ของ  
ผูบ้ริโภค 

 

ปัญหาน าการวจิยั 
 1. การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธก์บัการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
หรือไม่ อยา่งไร  
 2. การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสินของผูบ้ริโภคหรือไม่ อยา่งไร  
 3. การตอบสนองต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคหรือไม่ 
อยา่งไร  
 

ขอบเขตการวจิยั 
 การวจิยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพต่อการตอบสนองและ
คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ดว้ยวธีิการวจิยัเชิงส ารวจ และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล โดยท าการศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคชายและหญิง ที่มีอายรุะหวา่ง 22-29 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นกลุ่มวยัท างานตอนตน้ที่มีอ  านาจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ จ  านวน 400 คน 
ในช่วงเดือนมกราคม ถึงกุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2556 โดยประเภทสินคา้ที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี 
ประกอบดว้ย สินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูง มุ่งประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian Products) คือ 
โทรศพัทมื์อถือ (Mobile Phone) และสินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูงมุ่งตอบสนองความพงึพอใจทาง
อารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Products) คือ เส้ือผา้ชุดท างาน (Working Cloth)  
 

นิยามศัพท์ทีใ่ช้ในการวจิยั 
 การบริโภคเชิงสถานภาพ (Status Consumption) หมายถึง แรงขบัหรือกระบวนการที่
กระตุน้ใหบุ้คคลมีแรงจูงใจเพือ่ยกระดบัจุดยนืทางสงัคมของตนใหสู้งขึ้น ผา่นการบริโภคสินคา้และ
บริการใหเ้ป็นจุดสนใจ เพือ่ช่วยเพิม่และแสดงสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ใหท้ั้งแก่ตนเองและผูค้นรอบ
ขา้ง (Eastman et al., 1999) ซ่ึงการศึกษาเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพในคร้ังน้ี ใชม้าตรวดัของ 
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Eastman และคณะ (1999) จ านวน 5 ขอ้ โดยศึกษาจากสินคา้ 2 ประเภท ไดแ้ก่ สินคา้ที่มีความ
เก่ียวพนัสูงมุ่งตอบสนองดา้นประโยชน์ใชส้อย คือ สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ และสินคา้ที่มี
ความเก่ียวพนัสูงมุ่งตอบสนองดา้นอารมณ์ความรู้สึก คือ สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน  
 การตอบสนองต่อตราสินค้า (Brand Responses) หมายถึง พฤติกรรมหรือปฏิกิริยาที่
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ซ่ึงมีคุณลกัษณะเชิงสถานภาพที่สอดคลอ้งกบัระดบัการบริโภคเชิง
สถานภาพของผูบ้ริโภค โดยท าการศึกษาจากสินคา้ 2 ประเภท ไดแ้ก่สินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูงมุ่ง
ตอบสนองดา้นประโยชน์ใชส้อย ไดแ้ก่ สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ และสินคา้ที่มีความเก่ียวพนั
สูงมุ่งตอบสนองดา้นอารมณ์ความรู้สึก ไดแ้ก่ สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน โดยผูว้จิยัไดร้วบรวม
แนวคิดเก่ียวกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคไวท้ั้งหมด 4 ในประการ ไดแ้ก่ ความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ (Self-image Congruency) ความเก่ียวพนั (Involvement) ความอ่อนไหว
ต่อราคา (Price Sensitivity) และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ (Brand Consciousness) ดงัน้ี 
 1) ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ (Self-image Congruency) ในการวจิยัคร้ังน้ี หมายถึง 
ความสอดคลอ้งระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงเห็นไดจ้ากการที่บุคคล
เลือกบริโภคสินคา้และบริการที่มีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบัทศันะที่มีต่อตนเองในแง่มุมใดแง่มุมหน่ึง 
โดยการศึกษาเก่ียวกบัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชค้  าถามจากมาตรวดัของ 
Sirgy และคณะ (1997) จ านวน 5 ขอ้  
 2) ความเกี่ยวพัน (Involvement) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงเร้า 
โดยอาจเป็นไดท้ั้งปัจจยัดา้นสินคา้ ตราสินคา้ โฆษณา ตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ ซ่ึงอยูบ่นพื้นฐาน
ความตอ้งการส่วนบุคคล คุณค่า และความสนใจในตวัสินคา้หรือตราสินคา้ โดยส่ิงเหล่าน้ีจะกระตุน้
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ ตาม
แนวคิดของ Solomon (2011) ซ่ึงการศึกษาเก่ียวกบัความเก่ียวพนัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชค้  าถามจาก
มาตรวดัของ O'Cass และ Choy (2008) จ านวน 6 ขอ้ 
 3) ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) หมายถึง ลกัษณะที่ผูบ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบ 
สนองต่อระดบัราคาหรือการเปล่ียนแปลงของระดบัราคา โดยผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อราคาใน
ระดบัสูง จะตระหนกัถึงความตอ้งการสินคา้นอ้ยลงอยา่งมากเม่ือสินคา้มีราคาสูงขึ้น และจะมีความ
ตอ้งการสินคา้มากขึ้นเม่ือสินคา้มีราคาถูกลง ในขณะที่ผูบ้ริโภคซ่ึงมีความอ่อนไหวต่อราคาต ่าจะเกิด
การตอบสนองนอ้ยกวา่เม่ือสินคา้มีราคาเปล่ียนแปลงไป ตามแนวคิดของ Goldsmith และ Newell 
(1997) โดยในการศึกษาเก่ียวกบัความอ่อนไหวต่อราคาในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชค้  าถามจากมาตรวดัจาก
งานวจิยัของ Goldsmith และคณะ (2010) จ านวน 3 ขอ้ 
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 4) ความอ่อนไหวต่อตราสินค้า (Brand Consciousness) หมายถึง การที่ตราสินคา้เขา้มามี
บทบาทส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคที่มีระดบั
ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูงนั้น จะมีแนวโนม้ในการค านึงถึงตราสินคา้เป็นส าคญัเม่ือเกิดการ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงการศึกษาเก่ียวกบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ช้
ค  าถามจากมาตรวดัจากงานวจิยัของ J. Eastman และ K. Eastman (2011) จ านวน 7 ขอ้  
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าเพิม่จากการที่สินคา้หรือผลิตภณัฑไ์ดรั้บ
จากการมีตราสินคา้ โดยคุณค่าดงักล่าวจะปรากฏอยูใ่นรูปของการรู้จกัตราสินคา้ (Brand 
Awareness) ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ 
(Perceived Quality) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) 
โดยการศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ในคร้ังน้ี จะค าถามจากมาตรวดัของ Yoo และ Donthu (2001) 
จ านวน 10 ขอ้ โดยศึกษาจากสินคา้ 2 ประเภท ไดแ้ก่สินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูงมุ่งตอบสนองดา้น
ประโยชน์ใชส้อย ไดแ้ก่ สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ และสินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูงมุ่งตอบสนอง
ดา้นอารมณ์ความรู้สึก ไดแ้ก่ สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน  
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. เพือ่เป็นประโยชน์ทางวชิาการและการวจิยั ในการพฒันาองคค์วามรู้ที่เก่ียวขอ้งกบัการ
บริโภคเชิงสถานภาพและคุณค่าตราสินคา้ 
 2. เป็นประโยชน์ในทางปฏิบตัิส าหรับนกัการส่ือสารและนกัการตลาดในการน าขอ้มูลที่ได้
จากการวจิยัคร้ังน้ีไปประยกุตใ์ชใ้นการบริหารตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ใหมี้ประสิทธิภาพ
ยิง่ขึ้น 
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บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 การวจิยัเร่ือง "อิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพต่อการตอบสนองและคุณค่าตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค" ในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพที่มีต่อการตอบสนอง
ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะน าไปสู่การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั โดยมี
แนวคิดและทฤษฎีที่ตอ้งศึกษาเพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงคด์งักล่าว ไดแ้ก่ 

1. แนวคิดเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพ 
2. แนวคิดเก่ียวกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
3. แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 

 โดยแต่ละแนวคิดมีรายละเอียดดงัน้ี  
 

1. แนวคดิเกีย่วกบัการบริโภคเชิงสถานภาพ 
 การบริโภคเชิงสถานภาพ (Status Consumption) เป็นแนวคิดที่ส าคญัต่องานวจิยัผูบ้ริโภค
และการตลาด เน่ืองจากมนุษยท์ุกคนนั้นใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของสถานภาพของตนเองและ
ตอ้งการแสดงสถานภาพนั้นต่อผูอ่ื้น ทั้งน้ี ในปัจจุบนั แนวโนม้ที่บุคคลจะบริโภคสถานภาพนั้นมี
จ านวนมากขึ้น โดยเฉพาะในสงัคมที่มีความเจริญกา้วหนา้ทางเศรษฐกิจ พบวา่ ผูบ้ริโภคจ านวนมาก
จ่ายเงินส่วนใหญ่ไปกบัการซ้ือสินคา้ที่เช่ือมโยงถึงสถานภาพ ซ่ึงปรากฏการณ์น้ียงัคงเพิม่ขึ้นเร่ือยๆ 
ทั้งในประเทศสหรัฐอเมริกาและในหลายประเทศทัว่โลก (Nunes, Johnson, & Breene, 2004) อีกทั้ง
แนวคิดเก่ียวกบัสถานภาพยงัถือเป็นส่ิงที่ติดตวัผูบ้ริโภคมาตั้งแต่ก าเนิด และยงัเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อ
ความสมัพนัธ ์ตวัตน การด ารงชีวติในสงัคม ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภค จึงอาจกล่าวไดว้า่ 
ความสมัพนัธร์ะหวา่งสถานภาพและผูบ้ริโภคนั้นมีความใกลชิ้ดอยา่งลึกซ้ึงจนไม่อาจแยกออกจาก
กนัได ้ดงันั้น การศึกษาถึงอิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพจึงมีความส าคญัอยา่งยิง่ ต่อการท า
ความเขา้ใจในพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตลอดจนการประเมินคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
 โดยแนวคิดการบริโภคเชิงสถานภาพที่จะกล่าวถึงในงานวจิยัคร้ังน้ี จะเป็นตวัแปรเบื้องตน้
ที่ส่งผลต่อผูบ้ริโภคในดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-image Congruency) ความ
เก่ียวพนั (Involvement) ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) และ
ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ (Brand Consciousness) ซ่ึงจะน าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ (Brand 
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Equity) ที่แตกต่างกนัไปในผูบ้ริโภคแต่ละคน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีระดบัความสนใจใน
สถานภาพของตนเองแตกต่างกนั ซ่ึงจะส่งผลใหมี้พฤติกรรมในการบริโภคแตกต่างกนัและ
ก่อใหเ้กิดคุณค่าต่อตราสินคา้ในระดบัที่ต่างกนัดว้ย  
 ดงันั้น การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพจึงมีความจ าเป็นอยา่งยิง่ใน
การศึกษาคร้ังน้ี โดยในส่วนแรก จะเป็นการท าความเขา้ใจในรายละเอียดของสถานภาพ ทั้งในดา้น
ความหมายและความส าคญั รวมถึงประเภทของสถานภาพ จากนั้นจะเป็นการท าความเขา้ใจเก่ียวกบั
การบริโภคเชิงสถานภาพ โดยเร่ิมจากการศึกษาถึงความหมายและความส าคญัของการบริโภคเชิง
สถานภาพ มิติและการวดัการบริโภคเชิงสถานภาพ ตลอดจนปัจจยัที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิง
สถานภาพ 
 

ความหมายและความส าคญัของสถานภาพ  
 ความเป็นมาในการศึกษาเก่ียวกบัสถานภาพนั้นเก่าแก่เทียบเท่ากบัศาสตร์ดา้นสงัคมวทิยา 
ความหมายที่แทจ้ริงของสถานภาพจึงไดรั้บการถกเถียงกนัในแวดวงวชิาการมาอยา่งยาวนาน  
โดยช่วงแรก นกัสงัคมวทิยาในยคุกลางยดึค  าวา่ "ฐานนัดร" (Estate) เพือ่อธิบายถึงล าดบัชั้นที่ปรากฏ
ในสงัคม โดยไดแ้บ่งฐานนัดรศกัด์ิไว ้3 ประเภทดว้ยกนั ไดแ้ก่ ฐานนัดรนกับวชหรือผูส้อนศาสนา 
ฐานนัดรนกัรบหรือผูน้กัปกครอง และฐานนัดรของประชาชนคนธรรมดา (Scott, 1996, as cited in 
Pearce, 2011) ตามประวติัศาสตร์ ในช่วงแรกน้ี สถานภาพของบุคคลจะขึ้นอยูก่บัแหล่งที่ก  าเนิดหรือ
แหล่งที่อยูอ่าศยั แต่ยคุสมยัใหม่ สงัคมที่เปล่ียนไปเป็นแบบทุติยภูมิหรือสงัคมเชิงซอ้นที่มีประชากร
จ านวนมากและมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา ค านิยามของค าวา่ฐานนัดรจึงไดข้ยายไปถึง
ความหมายของ ล าดบั (Orders) ระดบั (Degrees) และต าแหน่ง (Ranks) เพือ่ที่จะไดส้ามารถใช้
อา้งอิงถึงล าดบัชั้นทางสงัคมของกลุ่มคนจ านวนมาก ภายใตส้ภาพสงัคมที่เปล่ียนแปลงไปได ้ต่อมา
นกัเศรษฐศาสตร์การเมืองไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบั "ชนชั้น" (Class) ขึ้น ซ่ึงหมายถึงการจดัล าดบัชั้น
ทางสงัคมบนเง่ือนไขดา้นเศรษฐศาสตร์ (Marx 1894, 1976, as cited in Pearce, 2011) อยา่งไรก็ตาม 
แนวคิดเก่ียวกบัสถานภาพที่เป็นนิยมใชอ้า้งอิงกนัอยา่งกวา้งขวางในเชิงสงัคมวทิยาในปัจจุบนันั้น
มุ่งเนน้ในการอธิบายถึงความซบัซอ้นของผูค้นที่มีความแตกต่างกนัตามกลุ่ม ชนชั้น และสถานภาพ
เป็นหลกั (Pearce, 2011) 
 แนวคิดเก่ียวกบัสถานภาพ  ถูกจ ากดัความขึ้นเป็นคร้ังแรกโดย Weber (1946) นกัสงัคม
วทิยาชาวเยอรมนัและเป็นบิดาของสาขาวชิาสงัคมวทิยาสมยัใหม่ ไดใ้หค้วามหมายแก่สถานภาพ วา่
เป็นระดบัของการใหเ้กียรติทางสงัคม การเคารพเกียรติหรือศกัด์ิศรีที่บุคคลไดรั้บจากผูอ่ื้น โดยมี
บทบาททางสงัคมเป็นตวัตดัสินสถานภาพของบุคคลนั้นๆ (Dawson & Cavell, 1987)  
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ทั้งน้ี ในช่วงแรก ผลงานของ Weber ถูกตีพมิพข์ึ้นในภาษาเยอรมนั โดยไดใ้ชค้  าศพัทค์  าวา่ "Stände" 
ซ่ึง Roth และ Wittich (n. d, as cited in Pearce, 2011) นกัวชิาการชาวองักฤษ ไดน้ ามาแปลและให้
ความหมายไวใ้นภายหลงั โดยแปลเป็นค าศพัทใ์นภาษาองักฤษตรงตวักบัค  าวา่ "Status" ซ่ึงหมายถึง 
การไดรั้บหรือการไม่ไดรั้บเกียรติยศทางสงัคม ตลอดจนการที่บุคคลไดอ้ยูแ่ละแสดงออกถึงสภาวะ
นั้นผา่นรูปแบบการด าเนินชีวติที่เฉพาะเจาะจง ซ่ึงถือเป็นค าจ  ากดัความที่ไดรั้บความนิยมอยา่ง
กวา้งขวาง (Pearce, 2011)  
 นอกจากน้ี ยงัมีนกัวชิาการท่านอ่ืนที่ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ สถานภาพคือต าแหน่ง 
(Position) ในสงัคม ซ่ึงอาจเป็นหน่วยหน่ึงของโครงสร้างทางสงัคมโดยทัว่ไป เช่น การเป็นคนผวิ
ขาว การเป็นเพศชายหรือเพศหญิง การเป็นคนรวย การเป็นผูใ้ชแ้รงงาน หรือเป็นทหาร หรืออาจ
หมายถึงต าแหน่งที่เฉพาะเจาะจงของกลุ่มก็ไดเ้ช่น สถานภาพการเป็นบิดา-มารดาในครอบครัว 
(Taylor, Rhyne, Rosenthal, & Dogbe, 1987) ดา้น Stolley (2005) กล่าววา่ สถานภาพเป็นจุด
ศูนยก์ลางของโครงสร้างทางสงัคมและการปฏิสมัพนัธท์างสงัคม (Social Interaction) ซ่ึงก าหนดให้
ผูค้นประพฤติตนตามสถานภาพที่ตนมี เช่น บุคคลอาจจะมีลกัษณะผอ่นคลายเม่ือปฏิสมัพนัธก์บัคน
ใกลชิ้ด แต่อาจมีลกัษณะความสมัพนัธเ์ป็นทางการเม่ือตอ้งปฏิสมัพนัธก์บัเจา้นายหรือเพือ่นร่วมงาน 
(Thio, 2005) ซ่ึงสอดคลอ้งกบันกัสงัคมวทิยาชาวไทยหลายๆ ท่าน ที่ไดใ้หค้วามหมายแก่สถานภาพ
ไวว้า่ คือฐานะหรือต าแหน่งของบุคคลในสงัคมที่ไดม้าจากการเป็นสมาชิกของกลุ่ม โดยสถานภาพ
จะก าหนดวา่บุคคลหน่ึงแตกต่างจากอีกบุคคลหน่ึงอยา่งไร หรือบุคคลหน่ึงแตกต่างจากระดบัชั้น
ของสงัคมอยา่งไร และมีหนา้ที่รับผดิชอบอยา่งไรในสงัคม นอกจากน้ี สถานภาพยงัเป็นเคร่ือง
ก าหนดความแตกต่างของพฤติกรรมของบุคคลในสงัคมเพือ่ใหแ้ต่ละบุคคลไดป้ฏิบติัหนา้ที่ที่มีอยู ่
สถานภาพจึงเป็นส่ิงเฉพาะบุคคลและแสดงสญัลกัษณ์ของบุคคลนั้น โดยที่สถานภาพนั้นอาจมีการ
เปล่ียนแปลงได ้(งามพศิ สตัยส์งวน, 2532; ทองปลิว ชมช่ืน, 2522; พศิวง ธรรมพนัทา, 2523; 
อานนท ์อาภาภิรม, 2515) 
 จากที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ อาจสรุปความหมายของสถานภาพไดว้า่ หมายถึง ต  าแหน่งทาง
สงัคมของบุคคลที่ไดม้าจากการเป็นสมาชิกของกลุ่ม ซ่ึงอาจเป็นไดท้ั้งหน่วยยอ่ยของโครงสร้างทาง
สงัคม หรืออาจหมายถึงต าแหน่งที่เฉพาะเจาะจงของกลุ่ม ซ่ึงลว้นมีผลต่อการปฏิสมัพนัธท์างสงัคม
ที่ก  าหนดใหผู้ค้นประพฤติตนตามสถานภาพที่มี ทั้งน้ี สถานภาพเป็นส่ิงเฉพาะบุคคลที่แสดง
สญัลกัษณ์ของบุคคลนั้นและอาจมีการเปล่ียนแปลงได ้
 เม่ือพจิารณาถึงโครงสร้างทางสงัคมนบัแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั จะเห็นไดว้า่ สงัคมมีขนาด
ใหญ่ขึ้นและมีความซบัซอ้นมากขึ้น กลายเป็นลกัษณะสงัคมเชิงซอ้น (Complex Society) ซ่ึง
หมายถึงสงัคมที่ประกอบดว้ยคนกลุ่มใหญ่ๆ หลากหลายกลุ่ม สถานภาพของบุคคลจึงเขา้มามี
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บทบาทส าคญัอยา่งมากต่อการปฏิสมัพนัธข์องคนในสงัคม อานนท ์อาภาภิรม (2515) ไดอ้ธิบายถึง
ความส าคญัของสถานภาพในสงัคมลกัษณะน้ีวา่ ผูค้นที่อาศยัอยูใ่นสงัคมที่เตม็ไปดว้ยความซบัซอ้น
ยอ่มจะมีความแตกต่างกนัในดา้นชีวติความเป็นอยู ่การงานอาชีพ และมีอตัราการยา้ยถ่ินสูง ท าให้
ปฏิสมัพนัธท์างสงัคม (Social Interaction) ในรูปแบบของการปฏิสมัพนัธแ์บบส่วนตวั (Personal 
Interaction) เช่นในอดีตนั้นเป็นไปไดย้าก ผูค้นในสงัคมจึงมกัสร้างความสมัพนัธก์บัผูอ่ื้นในรูปแบบ
ของการปฏิสมัพนัธท์างสถานภาพ (Status Interaction) กล่าวคือ เม่ืออยูใ่นสงัคมขนาดใหญ่ ผูค้นไม่
อาจท าความรู้จกัหรือคุน้เคยกนัไดอ้ยา่งทัว่ถึง สมาชิกในสงัคมจึงตอ้งติดต่อส่ือสารกนัโดยอาศยั
สถานภาพ ดงันั้น การก าหนดสถานภาพของบุคคลจึงเป็นส่ิงจ าเป็นต่อคนในสงัคม เพือ่ใหบุ้คคล
ประพฤติตนไดถู้กลกัษณะเม่ือตอ้งมีการปฏิสมัพนัธก์บับุคคลอ่ืน (Thio, 2005)  
 นอกจากสถานภาพจะมีความส าคญัต่อการปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งบุคคลแลว้ ยงัมีความส าคญั
ต่อบุคคลทุกชนชั้นในแง่ที่ตอ้งการรักษาไวซ่ึ้งสถานภาพหรือยกระดบัสถานภาพของตนใหสู้งขึ้น  
สถานภาพจึงมิไดเ้ป็นเร่ืองของเฉพาะชนชั้นสูง (Stolley, 2005) ดงัเช่นที่ Mason (1992) อธิบายวา่
ความตอ้งการสถานภาพนั้น ไม่ไดจ้  ากดัอยูเ่ฉพาะกลุ่มชนชั้นผูม้ ัง่ค ัง่เท่านั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Belk 
(1998) ที่เสนอวา่ แมแ้ต่ผูค้นในประเทศที่ก  าลงัพฒันาหรือประเทศโลกที่สามก็มกัถูกดึงดูดและนิยม
ซ้ือสินคา้เพือ่แสดงความโดดเด่นสะดุดตาใหแ้ก่ตนเองก่อนที่จะมีปัจจยั 4 อยา่งเพยีงพอดว้ยซ ้ า ซ่ึง 
Pearce (2011) ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมดงักล่าววา่ ความตอ้งการสถานภาพเป็นปัจจยัที่ขบัเคล่ือน
พฤติกรรมของบุคคล กล่าวคือ แรงจูงใจใหต้อ้งการสถานภาพนั้นถือเป็นปัจจยัพื้นฐานที่ขบัเคล่ือน
ใหบุ้คคลเขา้เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม ซ่ึงจะช่วยใหบุ้คคลไม่สูญเสียสถานภาพ ดงันั้น บุคคลจึงตอ้งเขา้
ร่วมกลุ่มและตอ้งการมีสงัคมเพือ่รักษาสถานภาพของตนเอง นอกจากน้ี Waldron (1998, as cited in 
Pearce, 2011) ไดเ้สนอแนะเพิม่เติมวา่ แรงจูงใจน้ีเป็นความจ าเป็นทางชีววทิยาของมนุษยท์ี่ตอ้งต่อสู้
ด้ินรนเพือ่ใหมี้สถานภาพ ซ่ึงบุคคลก็มกัมีความพยายามเพือ่ใหไ้ดม้าซ่ึงประโยชน์จากการมี
สถานภาพ เพราะขอ้เทจ็จริงน้ีเป็นที่ประจกัษก์นัโดยทัว่ไปวา่การมีสถานภาพสูงนั้นยอ่มน าไปสู่
ผลประโยชน์ที่บุคคลพงึพอใจ 
 นอกจากน้ี สถานภาพยงัถือเป็นส่ิงที่มีความส าคญัต่อโครงสร้างทางสงัคมโดยรวม 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ต่อระบบชนชั้นทางสงัคม ในฐานะที่ช่วยเล่ือนสถานภาพใหแ้ก่บุคคล ดงัที่ 
Kilsheimer (1993) เสนอแนะวา่ สถานภาพนั้นเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของชนชั้นทางสงัคม 
นอกเหนือไปจากองคป์ระกอบอ่ืนๆ เช่น รายได ้อาชีพ การศึกษา และถ่ินที่อยูอ่าศยั อยา่งไรก็ตาม 
สถานภาพนั้นอาจไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัชนชั้นทางสงัคมทั้งหมด เน่ืองจากสถานภาพนั้นอาจแสดงถึง
อ านาจที่ไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งหรือเช่ือมโยงกบัชนชั้นทางสงัคมเลยก็เป็นได ้เช่น อ านาจที่เกิดจากการ
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ครอบครองวตัถุ หรือสินคา้ที่ใหส้ถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ ซ่ึงผูว้จิยัจะกล่าวถึงโดยละเอียดในล าดบั
ต่อไป   
 จากความหมายและความส าคญัของสถานภาพที่ไดก้ล่าวไปนั้น จะเห็นไดว้า่ สถานภาพมี
บทบาทส าคญัยิง่ต่อผูค้นในสงัคม ในฐานะที่เป็นแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของบุคคลในการเขา้เป็นส่วน
หน่ึงของกลุ่ม และยงัมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อปฏิสมัพนัธข์องคนในสงัคม เน่ืองจากสถานภาพจะท า
ใหบุ้คคลทราบถึงล าดบั ต  าแหน่ง และหนา้ที่ของตนเอง ทั้งยงัมีความส าคญัต่อระบบชนชั้นทาง
สงัคมและโครงสร้างทางสงัคมโดยรวม ในฐานะที่ช่วยเล่ือนสถานภาพใหแ้ก่บุคคล และเพือ่ให้
เขา้ถึงแนวคิดเก่ียวกบัสถานภาพใหดี้ยิง่ขึ้น ในล าดบัต่อไปจะกล่าวถึงประเภทของสถานภาพ เพือ่
เป็นประโยชน์ในการศึกษาวจิยัขั้นต่อไป 
 

 ประเภทของสถานภาพ 
 นกัสงัคมวทิยาไดแ้บ่งสถานภาพของบุคคลในสงัคมออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ สถานภาพที่
ไดม้าโดยก าเนิด (Ascribed Status) และสถานภาพที่ไดม้าในภายหลงั (Achieved Status) (Stolley, 
2005; Taylor et al., 1987; Thio, 2005) โดยแต่ละประเภทมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. สถานภาพท่ีได้มาโดยก าเนิด (Ascribed Status) สถานภาพในลกัษณะน้ีมกัเป็นสถานภาพ
ประจ าตวัมาตั้งแต่ก าเนิด หรือเป็นไปโดยเง่ือนไขทางชีวภาพ (Biological Conditions) โดยอานนท ์
อาภาภิรม (2515) ไดอ้ธิบายลกัษณะของสถานภาพโดยก าเนิดไว ้6 ลกัษณะ ดงัน้ี (1) สถานภาพจาก
การเป็นญาติหรือตามสายโลหิต (Kinship Status) กล่าวคือ บุคคลยอ่มมีครอบครัว เช่น มี
ความสมัพนัธเ์ป็นลูกของพอ่แม่ เป็นพีข่องนอ้ง เป็นตน้ (2) สถานภาพทางเพศ (Sex Status) คือ เม่ือ
บุคคลเกิดมายอ่มจะไดรั้บสถานภาพทางเพศ (3) สถานภาพทางอาย ุ(Age Status) บุคคลจะไดรั้บ
สถานภาพตามเกณฑอ์ายขุองตน เช่น กฎหมายไทยบญัญติัไวใ้หช้ายและหญิงจะบรรลุนิติภาวะเม่ือมี
อายคุรบ 20 ปีบริบูรณ์ (4) สถานภาพทางเช้ือชาติ (Race Status) คือ บุคคลที่เกิดมาจากเช้ือชาติใดก็
ยอ่มมีสถานภาพตามเช้ือชาตินั้นๆ (5) สถานภาพทางถ่ินก าเนิด (Regional Status) คือ บุคคลที่เกิดใน
ถ่ินก าเนิดใด ยอ่มไดรั้บสถานภาพของทอ้งถ่ินนั้น เช่น เกิดในภาคเหนือของประเทศไทย ก็ไดรั้บ
สถานภาพเป็น "ชาวเหนือ" และ (6) สถานภาพทางชนชั้นสงัคม (Class Status) คือ บุคคลที่เกิดจาก
ครอบครัวของชนชั้นสูงก็จะไดรั้บสถานภาพเป็นคนชั้นสูง คือ มีฐานะดี และยอ่มไดรั้บโอกาสทาง
การศึกษาสูงดว้ย  
 2. สถานภาพท่ีได้มาในภายหลงั (Achieved Status) เป็นสถานภาพจากการแสวงหาตาม
ความสามารถหรือสืบเน่ืองจากการกระท าของบุคคล สถานภาพลกัษณะน้ีสามารถเปล่ียนแปลงได้
เสมอตามสถานภาพที่ไดรั้บมาใหม่ เช่น การเล่ือนยศ การเล่ือนต าแหน่งงาน ซ่ึงอานนท ์อาภาภิรม 
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(2515) ไดอ้ธิบายลกัษณะของสถานภาพที่ไดม้าในภายหลงัไว ้5 ลกัษณะ ไดแ้ก่ สถานภาพทางการ
สมรส (Marital Status) สถานภาพทางบิดามารดา (Parental Status) สถานภาพทางการศึกษา 
(Educational Status) สถานภาพทางอาชีพการงาน (Occupational Status) และสถานภาพทางการ
เมือง (Political Status) เช่น การเป็นสมาชิกของพรรคการเมือง เป็นตน้ 
 นอกจากน้ี ยงัไดมี้การจดัหมวดประเภทของสถานภาพที่แตกต่างออกไปเล็กนอ้ย โดย  
Hayakawa (1963) ไดแ้บ่งสถานภาพออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ (1) สถานภาพโดยก าเนิด (Status by 
Definition) เช่น ผูท้ี่สืบเช้ือสายราชนิกุล ซ่ึงสถานภาพในลกัษณะน้ีไม่อาจเปล่ียนแปลงได ้(2) 
สถานภาพโดยต าแหน่ง (Status by Achievement) เช่น การที่บุคคลมีสถานภาพที่สูงขึ้นจากการได้
เล่ือนต าแหน่งงาน ซ่ึงจ ากดัและขึ้นอยูก่บัความสามารถของบุคคล และ (3) สถานภาพท่ีได้รับจาก
การบริโภค (Status by Consumption) ซ่ึงเป็นสถานภาพทางสงัคมที่บุคคลไดรั้บจากการครอบครอง 
ซ่ึงถือเป็นกลไกที่ช่วยใหบุ้คคลใดๆ ก็ตามสามารถมีสถานภาพที่สูงกวา่ที่ตนเป็นอยูไ่ดผ้า่นการ
บริโภค  
 จากที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่มีการแบ่งประเภทของสถานออกเป็น 3 ประเภท 
ไดแ้ก่ สถานภาพที่ไดม้าโดยก าเนิด, สถานภาพที่ไดม้าโดยต าแหน่ง และสถานภาพที่ไดจ้ากการ
บริโภค โดยในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี จะมุ่งประเด็นไปที่สถานภาพที่ไดจ้ากการบริโภคเป็นหลกั ซ่ึง
ลกัษณะของการบริโภคเพือ่ใหม้าซ่ึงสถานภาพน้ีถือเป็นแนวคิดที่มีอิทธิพลต่อตราสินคา้และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิง่ 
  

ความหมายและความส าคญัของการบริโภคเชิงสถานภาพ  
 แนวคิดเก่ียวกบัสถานภาพและการใชสิ้นคา้เพือ่แสดงสถานภาพนั้นไดรั้บความสนใจอยา่ง
กวา้งขวางในแวดวงวชิาการนบัตั้งแต่ Veblen (1899) นกัเศรษฐศาสตร์และนกัสงัคมวทิยาชาว
อเมริกนั ไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัสถานภาพและการบริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจ (Conspicuous 
Consumption) ขึ้นเป็นคร้ังแรกเม่ือปี ค.ศ. 1899 ภายใตท้ฤษฎีวา่ดว้ยชนชั้นที่มีเวลาวา่ง (Theory of 
the Leisure Class) (Corrigan, 1998) โดย Veblen ใหค้วามหมายแก่การบริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจไวว้า่ 
คือการใชจ่้ายของชนชั้นสูงที่ไม่ไดก่้อใหเ้กิดประโยชน์ใชส้อยแต่เป็นไปเพือ่จุดประสงคใ์นการโอ้
อวดความร ่ารวยและสร้างเกียรติยศใหแ้ก่ตนเอง (Veblen, 2003) นอกจากน้ี Veblen ยงัอธิบายวา่ 
บุคคลในทุกชนชั้นของสงัคมลว้นมีความตอ้งการพื้นฐานในการรักษาสถานภาพและยกระดบั
สถานภาพทางสงัคมของตนใหสู้งขึ้น จึงน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจอยา่ง
หลีกเล่ียงไม่ได ้อีกทั้งการบริโภคในลกัษณะน้ีเป็นรูปแบบหน่ึงของววิฒันาการทางสงัคม ที่บุคคล
ยอ่มจะมีความตอ้งการใหผู้อ่ื้นยอมรับและใหค้วามส าคญั ซ่ึงการแสดงออกถึงความร ่ารวยนั้นถือ
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เป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินเกียรติยศและต าแหน่งทางสงัคมของบุคคล เม่ือตอ้งอยูภ่ายใตภ้าวะ
สงัคมดงักล่าว บุคคลจึงไม่ไดต้อ้งการเพยีงแค่เพิม่ความร ่ารวยทางการเงินเพือ่ตอบสนองความ
ปรารถนาในสถานภาพเท่านั้น แต่ยงัตอ้งการแสดงออกถึงความร ่ารวยของตนต่อผูอ่ื้นเพือ่ยกระดบั
สถานภาพในสงัคมซ่ึงอาจเป็นสงัคมโดยรวมหรือกลุ่มสงัคมยอ่ยก็ได ้(Kilsheimer, 1993)  
 ต่อมาในภายหลงั Packard (1959) นกัวพิากษเ์ชิงสงัคมชาวอเมริกนั ไดน้ าเอาแนวคิดทาง
เศรษฐศาสตร์เก่ียวกบัการบริโภคเพือ่ใหเ้ป็นจุดสนใจของ Veblen มาปรับใหเ้ขา้กบัยคุสมยั โดย
เสนอแนวคิดเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพวา่ บุคคลจะบริโภคสินคา้เพือ่แสดงระดบัสถานภาพ
ที่เหนือกวา่ทั้งต่อตนเองและกลุ่มเพือ่น ซ่ึงต่อมา ไดมี้นกัวชิาการทางการตลาดใหค้วามสนใจใน
แนวคิดดงักล่าวอยา่งกวา้งขวาง โดยไดมี้การใหค้  าจ  ากดัความเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพไวว้า่ 
หมายถึง แรงขบัหรือกระบวนการที่กระตุน้ใหบุ้คคลมีแรงจูงใจเพือ่ยกระดบัจุดยนืทางสงัคมของตน
ใหสู้งขึ้น ผา่นการบริโภคสินคา้และบริการใหเ้ป็นจุดสนใจ เพือ่ช่วยเพิม่และแสดงสถานภาพเชิง
สญัลกัษณ์ใหท้ั้งแก่ตนเองและผูค้นรอบขา้ง (Deeter-Schmelz, Moore & Goebel, 2000; Eastman, 
Goldsmith & Flynn, 1999; Kilsheimer, 1993; O'Cass & Frost, 2002; Phau & Cheong, 2009; 
Shukla, 2010) ซ่ึงค  านิยามดงักล่าวน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Mason (1981 as cited in O'Cass & 
Frost, 2002) ที่เสนอวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นคือกระบวนการหน่ึงที่บุคคลจะไดรั้บมาซ่ึง
สถานภาพหรือความมีเกียรติทางสงัคม จากการไดรั้บหรือการบริโภคสินคา้ที่บุคคลและสงัคมรับรู้
วา่เป็นสินคา้ที่มีสถานภาพสูง ซ่ึงระดบัของแรงจูงใจที่กระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสถานภาพนั้น
ยอ่มแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ทั้งน้ี Eastman และคณะ (1999) ไดแ้สดงทศันะเพิม่เติมวา่ สินคา้
และบริการเหล่าน้ีจะตอบสนองความตอ้งการสถานภาพและความมีเกียรติทางสงัคมใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 
โดยไม่ขึ้นอยูก่บัปัจจยัดา้นรายไดห้รือล าดบัชนชั้นทางสงัคม  
 นอกจากน้ี O'Cass และ McEwen (2004) ไดเ้สนอแนะวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพเป็น
แนวโนม้ของพฤติกรรมที่จะตีค่าสถานภาพแลว้รับเอาเอาค่านิยมนั้นมาใช ้จนน าไปสู่การบริโภค
สินคา้ซ่ึงใหส้ถานภาพแก่ตนเอง ทั้งน้ี การบริโภคเชิงสถานภาพจะเป็นไปเพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการทั้งภายในและภายนอก กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ที่ใหส้ถานภาพแก่ผูเ้ป็นเจา้ของ ทั้ง
เพือ่เหตุผลภายใน เช่น การใชสิ้นคา้ที่ไม่ตอ้งแสดงต่อสาธารณะเพือ่เป็นรางวลัแก่ตนเอง และเพือ่
เหตุผลภายนอก เช่น การใชสิ้นคา้ที่แสดงต่อสาธารณะเพือ่เป็นสญัลกัษณ์ของความร ่ารวย จากค า
นิยามดงักล่าว นกัวชิาการหลายท่านไดแ้สดงความเห็นเพิม่เติมวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้น มกั
เป็นสินคา้ที่สามารถมองเห็นไดใ้นที่สาธารณะ (Chao & Schor, 1998) และโดยมากมกัเก่ียวขอ้งกบั
การบริโภคสินคา้หรู (Luxury Product) ที่แสดงออกถึงการประสบความส าเร็จทางการเงินและความ
ร ่ารวยเป็นหลกั ทั้งยงัแสดงถึงอ านาจที่มีในสงัคม ตลอดจนแสดงสถานภาพในเชิงสญัลกัษณ์อีกดว้ย 
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(Fitzmaurice & Comegys, 2006; Goldsmith, Flynn, & Kim, 2010; Latte, Phau, & Marchegiani, 
2010; Vigneron & Johnson, 1999)  
 อยา่งไรก็ตาม Shukla (2008, 2010) ไดอ้ธิบายเสริมวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นเป็น
แรงจูงใจและเป็นการแสดงออกที่ไม่อยูพ่ื้นฐานของเหตุและผล แต่เป็นไปเพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ (Status Symbol) ยิง่ผูบ้ริโภคแสวงหาสถานภาพมากเท่าไร จะยิง่
บริโภคสินคา้ที่ใหส้ถานภาพมากขึ้นเท่านั้น ทั้งน้ีก็เพือ่เพิม่สถานภาพใหก้บัตนเอง (Eastman et al., 
1999) ดงัเช่นที่ Mason (1992) ไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นปรากฏอยูใ่นทุกสงัคม 
โดยเฉพาะผูบ้ริโภคที่อยูใ่นสงัคมที่มีความกงัวลค่อนขา้งมากเก่ียวกบัล าดบัชั้นและความไดเ้ปรียบ
ทางสงัคม จะมีพฤติกรรมการบริโภคเชิงสถานภาพมากขึ้นตามไปดว้ย พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจึงไม่ไดเ้ป็นไปในแง่ของคุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย แต่เป็นไปเพือ่ประโยชน์ทาง
สงัคมเป็นหลกั ซ่ึงคือการบริโภคเพือ่รักษาล าดบัชั้นทางสงัคมนัน่เอง ดงันั้น การบริโภคในลกัษณะ
น้ีจึงมีผลกระทบอยา่งมากต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค จนอาจท าใหเ้กิดเป็นการแสดงออกในทางโออ้วด
ของผูบ้ริโภคไดใ้นที่สุด (Shukla, 2008, 2010) 
 นอกจากค านิยามที่กล่าวถึงการบริโภคเชิงสถานภาพในฐานะที่ช่วยใหผู้บ้ริโภคบรรลุ
จุดประสงคใ์นการเพิม่สถานภาพทางสงัคมแลว้ ยงัมีมุมมองที่เนน้การใหค้วามส าคญัไปที่ตวัตนและ
กลุ่มสงัคมของผูบ้ริโภคเป็นหลกั โดยมุมมองดงักล่าวไดเ้สนอวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นจะ
ช่วยสร้างการนบัถือตนเอง (Self-esteem) สร้างการรับรู้ตวัตนและท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ตนไดรั้บ
การยอมรับจากกลุ่มสงัคม ผา่นการบริโภคสินคา้และบริการที่ใหส้ถานภาพ (Deeter-Schmelz et al., 
2000; Eastman et al., 1999; O'Cass & Frost, 2002; Shukla, 2010) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทศันะของ 
Scitovsky (1992) ที่อธิบายวา่ การมีสถานภาพและการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มนั้นถือเป็นความจ าเป็น
ทางชีวภาพและเป็นการตอบสนองความตอ้งการภายในของมนุษย ์นอกจากน้ี การบริโภคเชิง
สถานภาพยงัท าใหบุ้คคลรู้สึกพงึพอใจเม่ือผูค้นรอบขา้งใหก้ารยอมรับ ทั้งยงัท  าใหรู้้สึกถึงความเป็น
ตวัตนอีกดว้ย บุคคลจึงตอ้งการใหไ้ดม้าซ่ึงสถานภาพ จนน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคเชิง
สถานภาพ ซ่ึงเป็นส่ิงที่สร้างความมัน่ใจใหแ้ก่บุคคลวา่ตนมีสถานภาพในฐานะที่หน่ึงในสมาชิกกลุ่ม  
  
 อยา่งไรก็ดี ในบางคร้ังอาจมีความสบัสนระหวา่งความหมายของการบริโภคเพือ่เป็นจุด
สนใจและการบริโภคเชิงสถานภาพอยูบ่า้ง เน่ืองจากทั้งสองแนวคิดมีความหมายที่เช่ือมโยงและ
เก่ียวขอ้งกนั โดย O'Cass และ McEwen (2004) ระบุวา่ ความเป็นจุดสนใจของสินคา้และตราสินคา้
นั้นเป็นผลมาจากระดบัของสถานภาพของตราสินคา้ (Brand Status) ความตอ้งการบริโภคเชิง
สถานภาพนั้นยอ่มจะน าไปสู่การบริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจ ดงันั้น หากตราสินคา้นั้นๆ แสดงถึง
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สถานภาพมากเท่าไร ก็จะยิง่น าไปสู่การบริโภคเพือ่ประโยชน์ในการเป็นจุดสนใจมากขึ้นตามไป
ดว้ย จึงอาจกล่าวไดว้า่ การบริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจนั้นเป็นผลมาจากความตอ้งการสถานภาพ 
อยา่งไรก็ตาม ทั้งสองแนวคิดนั้นมีความแตกต่างกนั ทั้งน้ี Mason (1981, as cited in Eastman et al, 
1999) ไดก้ล่าวถึงความหมายของการบริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจไวว้า่ คือความพงึพอใจที่ผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากปฏิกิริยาของผูพ้บเห็น ซ่ึงไม่ใช่คุณสมบติัโดยตรงของสินคา้หรือบริการ แต่คือการแสดง
ความร ่ารวยของผูท้ี่บริโภคสินคา้นั้นๆ  
 นอกจากน้ี Eastman และคณะ (1999) ยงัไดอ้ธิบายถึงความแตกต่างของการบริโภคทั้งสอง
ประเภทน้ีวา่ การบริโภคเพือ่ใหเ้ป็นจุดสนใจนั้นเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ในราคาที่สูงกวา่เพือ่สร้าง
ตวัตนใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ในขณะที่ความตอ้งการสถานภาพนั้นเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคสินคา้ที่แสดงถึง
สถานภาพทั้งต่อตนเองและผูค้นรอบขา้ง ดงัเช่นในการศึกษาวจิยัของ O'Cass และ McEwen (2004) 
ที่ไดป้ระเมินลกัษณะและความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและการบริโภคเพือ่ใหเ้ป็น
จุดสนใจ โดยศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว พบวา่ตวัแปรทั้งสองนั้นมีโครงสร้างที่แตกต่างกนั 
เม่ือศึกษาถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการบริโภคทั้ง 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเพศ อิทธิพลระหวา่งบุคคล 
(Interpersonal Influence) และการก ากบัการแสดงออกของตน (Self-monitoring) โดยปัจจยัดา้นเพศ
และอิทธิพลระหวา่งบุคคลมีผลต่อการบริโภคเพือ่ใหเ้ป็นจุดสนใจ โดยผูช้ายมีแนวโนม้ที่จะบริโภค
เพือ่ใหเ้ป็นจุดสนใจมากกวา่ผูห้ญิง ในขณะที่การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นเป็นผลมาจากปัจจยัดา้น
การก ากบัการแสดงออกของตนและอิทธิพลระหวา่งบุคคล โดยไม่พบความแตกต่างในปัจจยัดา้น
เพศ  
 จากรายละเอียดเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพและการบริโภคเพือ่ใหเ้ป็นจุดสนใจ
ขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ แนวคิดทั้งสองมีความแตกต่างกนัทั้งดา้นความหมายและในเชิงโครงสร้าง 
กล่าวคือ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นมุ่งเนน้ไปที่ประโยชน์ซ่ึงผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากสินคา้ที่ให้
สถานภาพ ในขณะที่การบริโภคเพือ่เป็นจุดสนใจนั้น หมายถึงแนวโนม้ในการสร้างภาพลกัษณ์ผา่น
การบริโภค (O'Cass & McEwen, 2004) 
  
 จากที่กล่าวมาขา้งตน้ อาจสรุปไดว้า่ การบริโภคเชิงสถานภาพ หมายถึง กระบวนการที่
กระตุน้แรงจูงใจของบุคคลใหเ้กิดความตอ้งการสถานภาพ หรือเพือ่ยกระดบัสถานภาพทางสงัคม
ของตนใหสู้งขึ้น ผา่นการบริโภคสินคา้และบริการที่แสดงถึงสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ ใหท้ั้งแก่
ตนเองและผูค้นรอบขา้ง เพือ่ตอบสนองความตอ้งการสถานภาพและความมีเกียรติทางสงัคมใหแ้ก่
ผูบ้ริโภค ซ่ึงระดบัของแรงจูงใจที่กระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสถานภาพดงักล่าว ยอ่มจะแตกต่างกนั
ไปในแต่ละบุคคล โดยไม่ขึ้นอยูก่บัปัจจยัดา้นรายไดห้รือล าดบัชนชั้นทางสงัคม ทั้งน้ี การบริโภค



18 
 

เชิงสถานภาพอาจเป็นไปเพือ่ตอบสนองความตอ้งการทั้งภายในและภายนอก ทั้งที่แสดงต่อ
สาธารณะและไม่แสดงต่อสาธารณะ นอกจากน้ี การบริโภคเชิงสถานภาพยงัช่วยสร้างการนบัถือ
ตนเอง สร้างการรับรู้ตวัตน และสร้างยอมรับจากกลุ่มสงัคม ผา่นการบริโภคสินคา้และบริการที่ให้
สถานภาพอีกดว้ย  
 
 จากค านิยามที่ไดก้ล่าวไปขา้งตน้นั้น แสดงใหเ้ห็นวา่ ความตอ้งการสถานภาพถือเป็นส่ิงที่มี
อิทธิพลเป็นอยา่งมากต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่จะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือหรือบริโภคสินคา้และ
บริการเพือ่รักษาหรือสร้างสถานภาพใหแ้ก่ตนเอง (Eastman et al., 1999) ทั้งน้ี เพือ่ท  าความเขา้ใจ
เก่ียวกบัแนวคิดการบริโภคเชิงสถานภาพใหดี้ยิง่ขึ้น จึงควรศึกษาถึงมิติและการวดัการบริโภคเชิง
สถานภาพ ตลอดจนปัจจยัที่มีผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพ ตลอดจนงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง ดงัจะ
กล่าวในล าดบัต่อไป 
 

มติิและการวดัการบริโภคเชิงสถานภาพ 
 ในอดีต ประเด็นเก่ียวกบัตวัแปรในการวดัพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นเป็นที่ถกเถียงกนัอยา่งมาก
ในหมู่นกัวชิาการดา้นการตลาด เน่ืองจากมีความพยายามในการใชต้วัแปรดา้นรายได ้(Income) และ
ชนชั้นทางสงัคม (Social Class) มาเป็นตวัวดัพฤติกรรมการบริโภค อยา่งไรก็ตาม ตวัแปรทั้งสอง
ต่างก็มีขอ้จ ากดัที่ไม่สามารถสะทอ้นถึงบุคลิกภาพ แรงจูงใจและคุณลกัษณะทางจิตวทิยาสงัคมซ่ึงมี
ผลต่อการบริโภคได ้ซ่ึงปัญหาดงักล่าวน้ี นบัเป็นอุปสรรคส าคญัต่อการศึกษาวจิยัพฤติกรรมการ
บริโภคเป็นอยา่งมาก จนกระทัง่ Kilsheimer (1993) ไดเ้สนอตวัแปรที่เรียกวา่ การบริโภคเชิง
สถานภาพ เพือ่ช่วยในการอธิบายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใหมี้ความละเอียดลึกซ้ึงยิง่ขึ้น โดยไดใ้ห้
ค  านิยามและพฒันาเคร่ืองมือที่เรียกวา่ SCS (Status Consumption Scale) ขึ้นในปี ค.ศ. 1993 เพือ่ใช้
วดัแนวโนม้ของผูบ้ริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีต่อการบริโภคเชิงสถานภาพ (ดูตารางที่ 2.1)  
 จากตารางที่ 2.1 จะเห็นไดว้า่ SCS ประกอบไปดว้ยค าถามทั้งหมด 14 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถาม
แบบ 7-pointed Likert Scale โดยเร่ิมจากเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ซ่ึงเท่ากบั 7 คะแนน จนถึงไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ ซ่ึงเท่ากบั 1 คะแนน ดงันั้น ช่วงระดบัของคะแนนที่เป็นไปไดจึ้งมีตั้งแต่ระดบั 14 ถึง 98 
คะแนน ผลการทดสอบ พบวา่มาตรวดัน้ีมีความเช่ือมัน่ (Reliability) และมีความเที่ยงตรง (Validity) 
อยูใ่นเกณฑดี์ โดยมีระดบัความความเช่ือมัน่อยูท่ี่ .90 และสามารถน าไปใชว้ดัระดบัการบริโภคเชิง
สถานภาพไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
 Heaney และคณะ (2005) ไดน้ ามาตรวดั SCS น้ีมาปรับใชก้บัผูบ้ริโภคชาวเอเชีย ใน
การศึกษาถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพ ความเป็นวตัถุนิยม (Materialism) และ
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ความสนใจในขอ้มูลเก่ียวกบัการเปรียบเทียบทางสงัคม (Attention-to-social-comparison-
information) ของกลุ่มนกัศึกษาชาวมาเลเซียจ านวน 239 คน พบวา่ความเช่ือมัน่และความเที่ยงตรง
ของมาตรวดั SCS อยูใ่นเกณฑดี์และสามารถน าไปใชใ้นการวดัได ้โดยผลการศึกษาพบวา่ การ
บริโภคเชิงสถานภาพนั้นจะมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัลกัษณะความเป็นวตัถุนิยมและความสนใจ
ในขอ้มูลเก่ียวกบัการเปรียบเทียบทางสงัคมของผูบ้ริโภค 
 
ตารางที่ 2.1 แสดงเคร่ืองมือวดัระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ 14 ขอ้ 

 Status Consumption Scale 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
11. 
12. 
13. 
14. 

I do not consider myself a very social person. 
I would buy a product just because it has status. 
I am interested in new products with status. 
It is foolish to buy products that are not practical. 
I do not enjoy social events. 
I would pay more for a product if it had status. 
I would not spend money on an impractical product. 
I would rather be alone than surrounded by others. 
I buy products for nonfunctional reasons. 
I only buy those products that serve a functional purpose. 
The status of a product is irrelevant to me. 
I enjoy going out socially with group of people. 
A product is more valuable to me if  it has some snob appeal. 
I do not enjoy meeting new people. 

 
ที่มา : Kilsheimer, J.C. (1993). Status consumption: The development and status implications of a  
          scale measuring the motivation to consumers for status (Doctoral's thesis). Available       
          from ProQuest Dissertations and Theses database. (UMI No. 9317645) 
 
 ในส่วนของมิติของการบริโภคเชิงสถานภาพนั้น  Kilsheimer ไดแ้บ่งไว ้3 มิติ เพือ่ใชใ้น
ออกแบบและพฒันามาตรวดั SCS ซ่ึงประกอบไปดว้ย มิติดา้นการเขา้สงัคม (Sociability) มิติดา้น
ความสนใจในการบริโภคเพือ่สถานภาพ (Interest in Consuming for Status) และมิติดา้นการซ้ือ
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สินคา้ที่ไม่ก่อใหเ้กิดประโยชน์ใชส้อย (Buying for Nonfunctional Reasons) ทั้ง 3 มิติดงักล่าวน้ี
แสดงถึงปัจจยัที่ก่อใหเ้กิดการบริโภคเชิงสถานภาพ โดยในมิติแรกคือ (1) มิติในการเข้าสังคม นั้น
แสดงถึงกระบวนการปฏิสมัพนัธท์างสงัคมระหวา่งบุคคลและผูอ่ื้น ผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบั
สถานภาพมกัสนใจในความคิดและความรู้สึกของผูค้นรอบขา้งที่มีต่อตนเองอยูเ่สมอ ซ่ึงถือเป็น
ส่วนส าคญัที่ผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมการบริโภค โดยผูบ้ริโภคจะใชก้ารเปรียบเทียบทางสงัคมใน
การวดัระดบัสถานภาพของตนเองและบุคคลรอบขา้ง และมกัจะเปล่ียนพฤติกรรมของตนให้
สอดคลอ้งหรือใกลเ้คียงกบับุคคลอ่ืน ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัเลือกเปรียบเทียบกบัผูค้นรอบขา้งหรือคน
ใกลชิ้ด เช่น กลุ่มเพือ่นหรือเพือ่นบา้นที่มีสถานภาพใกลเ้คียงกนัมากกวา่ที่จะเปรียบเทียบกบับุคคลที่
มีสถานภาพแตกต่างจากตนอยา่งส้ินเชิง (Festinger, 1954) ทั้งน้ี มิติในการเขา้สงัคมนั้นสามารถเห็น
ไดช้ดัจากสินคา้ที่ใชแ้สดงต่อสาธารณะและสินคา้หรูที่ผูอ่ื้นสามารถรับรู้ไดถึ้งสถานภาพ เน่ืองจาก
ค่านิยมทางสงัคมจะผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคตอ้งใชสิ้นคา้ดงักล่าวเพือ่แสดงภาพลกัษณ์ทางสงัคมหรือ
สร้างความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ของตนเองและบรรทดัฐานของกลุ่ม ซ่ึงคุณค่าทางสงัคม
ของสินคา้ที่เช่ือมโยงกบักลุ่มสงัคมน้ียงัช่วยเพิม่สถานภาพใหแ้ก่บุคคลอีกดว้ย (Clark, Zboja, & 
Goldsmith, 2007; Souiden, M'Saad, & Pons, 2011) ดงันั้น ความตอ้งการเขา้สงัคมจึงถือเป็นมิติหน่ึง
ในการบริโภคเชิงสถานภาพ ที่ท  าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ที่ใหส้ถานภาพเพือ่สร้างภาพลกัษณ์ของ
ตนเองต่อผูค้นรอบขา้ง (Kilsheimer, 1993) 
 (2) มิติด้านความสนใจในการบริโภคเพื่อสถานภาพ มีความเก่ียวขอ้งกบัทั้งความตอ้งการ
สถานภาพและการบริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจ โดยผูบ้ริโภคมกัจะสร้างความแตกต่างใหแ้ก่ตนเองและ
ท าใหผู้อ่ื้นสนใจดว้ยการบริโภคสินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพและความส าเร็จในชีวติ  (O'Cass & 
McEwen, 2004) ซ่ึงการแสวงหาสถานภาพของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัพฤติกรรม
การบริโภค กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการแสวงหาสถานภาพมากขึ้น พฤติกรรมการบริโภค
เชิงสถานภาพก็จะสูงขึ้นตามไปดว้ย (Eastman et al, 1999) และมิติที่ (3) มิติด้านการซ้ือสินค้าที่ไม่
ก่อให้เกิดประโยชน์ใช้สอย เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ที่ไม่ไดเ้ป็นไปเพือ่คุณค่าดา้นการใชง้าน แต่
เป็นไปเพือ่ตอบสนองความตอ้งการสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงสินคา้ที่มีคุณลกัษณะ
เชิงสญัลกัษณ์สูงนั้นจะส่งผลเชิงบวกทางอารมณ์แก่ผูบ้ริโภค (O'Cass & Frost, 2002) อยา่งไรก็ตาม
สินคา้นั้นอาจเป็นสินคา้ที่มีคุณสมบติัดา้นประโยชน์ใชส้อย แต่ในขณะเดียวกนั ก็ไดใ้หส้ถานภาพ
แก่ผูค้รอบครองดว้ย โดยผูบ้ริโภคที่มีความกระตือรือร้นต่อสินคา้ที่ใหคุ้ณสมบติันอกเหนือไปจาก
ประโยชน์ดา้นการใชง้าน มกัมีแนวโนม้ที่จะมีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงดว้ย (Kilsheimer, 
1993) 
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 อยา่งไรก็ตาม ในปี ค.ศ. 1999  Eastman และคณะ ไดน้ ามาตรวดั SCS ของ Kilsheimer 
(1993) มาพฒันาต่อ เพือ่ใชว้ดัการบริโภคเชิงสถานภาพหรือแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้และ
บริการเพือ่ตอบสนองความตอ้งการสถานภาพหรือความมีเกียรติทางสงัคม โดยไดเ้สนอวา่ การ
บริโภคเชิงสถานภาพนั้นมีเพยีงมิติเดียว นัน่คือ มิติดา้นการใหค้วามสนใจในการบริโภคเพือ่
สถานภาพ ซ่ึงเก่ียวพนักบัความปรารถนาในสถานภาพ สินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพ และการบริโภค
ใหเ้ป็นจุดสนใจและไดป้รับเคร่ืองมือใหมี้ความสั้นกระชบัมากขึ้น แต่ยงัคงไวซ่ึ้งความเที่ยงตรง (ดู
ตารางที่ 2.2)  
 
ตารางที่ 2.2 แสดงเคร่ืองมือวดัระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ 5 ขอ้ 

 The status consumption scale items 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 

I would buy a product just because it has status. 
I am interested in new products with status. 
I would pay more for a product if it had status. 
The status of a product is irrelevant to me. (negatively worded) 
A product is more valuable to me if it has some snob appeal. 

 
ที่มา : Eastman, J. K., Goldsmith, R. E., & Flynn, L. R. (1999). Status consumption in consumer  
           behavior: Scale development and validation. Journal of Marketing Theory and Practice,       
          7(3), p. 44.  
 
 จาก ตารางที่ 2.2 มาตรวดั SCS ที่ถูกพฒันาขึ้นน้ีไดล้ดจ านวนค าถามลง จากเดิมที่มีค  าถาม
ทั้งหมด 14 ขอ้ ใหเ้หลือเพยีง 5 ขอ้ โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ซ่ึงเป็น
ค าถามแบบ 7-pointed Likert Scale เร่ิมจากเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ซ่ึงเท่ากบั 7 คะแนน จนถึงไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ ซ่ึงเท่ากบั 1 คะแนน ท าใหช่้วงระดบัของคะแนนที่เป็นไปไดมี้ตั้งแต่ระดบั 5 ถึง 35 คะแนน 
และผลจากการทดสอบพบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่และมีความเที่ยงตรงสูง โดยมีค่าความเช่ือมัน่
อยูท่ี่ระดบั .82 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัที่นกัวชิาการนิยมน าไปใชอ้ยา่งแพร่หลายมาจนถึงปัจจุบนั 
 Clark และคณะ (2007) กล่าววา่ SCS เป็นเคร่ืองมือในการวดัการบริโภคเชิงสถานภาพที่มี
ประสิทธิภาพ โดยพบวา่ มีค่าความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสูงและคะแนนที่ไดจ้ากการวดัสามารถน าไป
อธิบายและท านายระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพได ้โดย Clark และคณะ ไดใ้ชม้าตรวดัน้ีในการ
ศึกษาวจิยัถึงปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ อิทธิพลจากบุคคล อิทธิพลทางสงัคม และอิทธิพลทางการตลาดที่มี
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ต่อผูบ้ริโภค โดยศึกษาเปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคที่แสวงหาสถานภาพ (Status-seeking 
Consumers) กบักลุ่มผูบ้ริโภคที่ไม่แสวงหาสถานภาพ (Role-relaxed Consumers) ผลการศึกษา
พบวา่ ผูบ้ริโภคที่แสวงหาสถานภาพนั้นจะมีแนวโนม้ในการปรับพฤติกรรมใหส้อดคลอ้งกบักลุ่ม มี
ความอ่อนไหวต่อบรรทดัฐาน ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะแสวงหาสถานภาพมกัไม่ไดรั้บอิทธิพลที่มาจาก
บุคคล สามารถเป็นผูน้ าทางความคิดได ้(Opinion Leader) ทั้งยงัมีความตอ้งการความโดดเด่นอีก
ดว้ย (Need for Uniqueness) ในขณะที่กลุ่มผูบ้ริโภคที่ไม่แสวงหาสถานภาพนั้นมีลกัษณะตรงกนั
ขา้ม คือมกัไม่ปรับตวัใหส้อดคลอ้งกบับรรทดัฐานกลุ่มและมกัไม่มีความอ่อนไหวต่อขอ้มูลหรือ
อิทธิพลจากบุคคลอ่ืน ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัไม่แสวงหาและไม่ใหค้วามสนใจในขอ้มูลการเปรียบเทียบ
ทางสงัคม ทั้งยงัไม่เป็นผูน้ าทางความคิดอีกดว้ย 
 Souiden และคณะ (2011) ไดน้ ามาตรวดั SCS ไปใชใ้นการศึกษาถึงแรงจูงใจในการบริโภค
เชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคที่มีความแตกต่างทางดา้นเช้ือชาติ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคชาวแคนาเดียนและตูนี
เชียน ผลการศึกษาพบวา่ การแสดงออกถึงสถานภาพทางสงัคมนั้นมีผลต่อการบริโภคใหเ้ป็นจุด
สนใจของผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่ม เน่ืองจากผูบ้ริโภคเช่ือวา่ สถานภาพทางสงัคมมีผลต่อภาพลกัษณ์
ของตน โดยผูบ้ริโภคที่อยูใ่นประเทศแคนาดาซ่ึงมีวฒันธรรมแบบปัจเจกบุคคลมกัมีแนวโนม้ที่จะ
บริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจมากกวา่ ในขณะที่ปัจจยัดา้นสถานภาพทางสงัคมนั้นจะมีผลต่อระดบัการ
เคารพนบัถือตนเองของผูบ้ริโภคที่มาจากประเทศตูนีเชียซ่ึงมีวฒันธรรมแบบกลุ่มมากกวา่ 
 นอกจากน้ี ยงัไดมี้การน ามาตรวดั SCS ไปใชใ้นการวดัการบริโภคเชิงสถานภาพในบริบท
ดา้นอตัตนิยมวฒันธรรมผูบ้ริโภค (Consumer Ethnocentrism) อีกดว้ย โดย Bevan-Dye, Garnett 
และ Klerk (2012) ไดท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพ ความเป็นวตัถุนิยม 
และอตัตนิยมวฒันธรรมของผูบ้ริโภค โดยศึกษากบักลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในประเทศ
แอฟริกาใต ้พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพและความเป็นวตัถุนิยมนั้นมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกซ่ึง
กนัและกนั อยา่งไรก็ตาม ปัจจยัการบริโภคเชิงสถานภาพและความเป็นวตัถุนิยมนั้น ไม่มี
ความสมัพนัธต่์ออตัตนิยมวฒันธรรมผูบ้ริโภคแต่อยา่งใด 
 จากที่กล่าวมาขา้งตน้ทั้งหมดนั้น สามารถสรุปไดว้า่ แนวคิดเก่ียวการบริโภคเชิงสถานภาพ
นั้นเป็นแนวคิดที่ส าคญัอยา่งยิง่ เน่ืองจากสามารถช่วยสะทอ้นถึงแรงจูงใจภายในและคุณลกัษณะ
ทางจิตวทิยาสงัคมซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ทั้งยงัมีความเก่ียวพนัและมีบทบาทต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในหลายๆ ดา้น และเพือ่ใหเ้กิดความเขา้ใจถึงสาเหตุที่ส่งผลใหเ้กิด
พฤติกรรมการบริโภคเชิงสถานภาพมากยิง่ขึ้น ในส่วนต่อไปจะกล่าวถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการบริโภค
เชิงสถานภาพโดยละเอียด 
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ปัจจยัทีส่่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพ 
 จากการศึกษาพบวา่ มีนกัวจิยัและนกัวชิาการไดแ้สดงทศันะถึงปัจจยัที่ส่งผลใหเ้กิด
พฤติกรรมการบริโภคเชิงสถานภาพไวใ้นหลายประการ ขึ้นอยูก่บัมุมมองและประเด็นที่ผูว้จิยั
ตอ้งการศึกษาและน าไปใช ้โดย Kilsheimer (1993) ไดเ้สนอปัจจยัเบื้องตน้ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิง
สถานภาพทั้ง 6 ปัจจยั (ดูแผนภาพที่ 2.1) ไดแ้ก่ (1) แรงจูงใจในการบริโภคเพือ่สถานภาพ 
(Motivation to Consume for Status) (2) ความตอ้งการสร้างการรับรู้เก่ียวกบัตนเองผา่นการบริโภค
สินคา้ (Desire to Improve Self-concept) (3) ความตอ้งการยกระดบัชนชั้นทางสงัคม (Desire to 
improve One's Social Class) (4) วฒันธรรม (Culture) (5) สินคา้ที่แสดงสญัลกัษณ์ส่ือถึงสถานภาพ
และความส าเร็จ (Products Symbolizing Status and Success) และ (6) สินคา้แสดงสถานภาพที่ไม่
ก่อใหเ้กิดประโยชน์ใชส้อย (Nonfunctional Benefits of Status Products)  
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงปัจจยัเบื้องตน้ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพของ Kilsheimer (1993) 
 

             ANTECEDENTS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Kilsheimer, J.C. (1993). Status consumption: The development and status implications of a  
          scale measuring the motivation to consumers for status (Doctoral's thesis). Available       
          from ProQuest Dissertations and Theses database. (UMI No. 9317645) 
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 โดยในปัจจยัแรกซ่ึงคือ (1) แรงจูงใจในการบริโภคเพื่อสถานภาพ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคนั้นถูก
กระตุน้จากแรงจูงใจภายในใหมี้ความตอ้งการสถานภาพ ดงัเช่นแนวคิดเก่ียวกบัแรงจูงใจตามทฤษฏี
ของ Maslow ที่เช่ือวา่ มนุษยท์ุกคนมีแรงจูงใจหรือมีความปรารถนาที่จะพฒันาตนเองใหไ้ปสู่
จุดสูงสุดตามศกัยภาพของตน ซ่ึงความตอ้งการนั้นจะด าเนินไปตามล าดบัขั้นทั้ง 5 ตั้งแต่ความ
ตอ้งการทางกายภาพ (Physical Needs) ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) ความตอ้งการ
ความรักและการครอบครอง (Belongings and Love Needs) ความตอ้งการการยอมรับนบัถือจาก
สงัคม (Esteem Needs) ไปจนถึงความตอ้งการสูงสุด คือความตอ้งการเติมเตม็ชีวติตนเองใหส้มบูรณ์ 
(Self-actualization Needs) (Solomon, 2011) และความปรารถนาเหล่าน้ีจะเป็นส่ิงที่ขบัเคล่ือนหรือ
ผลกัดนัใหม้นุษยเ์กิดการกระท าในรูปแบบต่างๆ เพือ่ใหบ้รรลุความตอ้งการของตน เช่นเดียวกบัที่
บุคคลมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ใหส้ถานภาพ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการที่จะเติมเตม็ความ
เคารพนบัถือในตนเองและเพือ่ใหไ้ดรั้บการยอมรับจากสงัคมนัน่เอง (Eastman et al., 1999) 
 (2) ความต้องการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตนเองผ่านการบริโภคสินค้า แนวคิดเก่ียวกบัการ
รับรู้ตนเองนั้นมีความเก่ียวพนักบัการบริโภคเชิงสถานภาพ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะใชสิ้นคา้ที่ให้
สถานภาพเพือ่เพิม่ความรู้สึกถึงตวัตนและเพือ่แสดงถึงภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคอยากเป็น (Eastman et 
al., 1999) กล่าวคือ นอกจากบุคคลจะใชก้ารบริโภคสินคา้เพือ่เพิม่สถานภาพและสร้างความแตกต่าง
ทั้งต่อการรับรู้ของตนเองและในสายตาของผูอ่ื้นแลว้ การบริโภคสินคา้ที่ใหส้ถานภาพยงั 
ช่วยชดเชยภาพลกัษณ์ในส่วนที่ขาดและช่วยเติมเตม็ภาพลกัษณ์ในส่วนที่ตอ้งการมีอีกดว้ย ใน
การศึกษาถึงปัจจยัเบื้องตน้ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพในกลุ่มผูบ้ริโภคชาวเวยีดนามนั้น 
Mai และ Tambyah (2011) พบวา่ ปัจจยัดา้นตวัตนทั้งการรับรู้ตวัตนแบบปัจเจกบุคคล 
(Individualistic Self) และตวัตนแบบค านึงถึงส่วนรวม (Collectivistic Self) ลว้นส่งผลต่อการ
บริโภคเชิงสถานภาพ โดยผูบ้ริโภคที่มีการรับรู้ตวัตนแบบปัจเจกบุคคลนั้นจะบริโภคสถานภาพเพือ่
ตอบสนองความตอ้งการที่จะแสดงออกถึงตวัตน เป้าหมาย และความส าเร็จในชีวติ ในขณะที่
ผูบ้ริโภคที่มีการรับรู้ตวัตนแบบค านึงถึงส่วนรวมนั้นจะบริโภคสินคา้และบริการที่แสดงถึง
สถานภาพเพือ่สร้างความโดดเด่นในการเขา้กลุ่ม หรืออาจเป็นการเขา้กลุ่มโดยการท าตวัใหโ้ดดเด่น
นัน่เอง ดงันั้น การรับรู้ตนเองจึงเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคเชิงสถานภาพ เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของ
ผูบ้ริโภคนั้นเป็นผลมาจากรูปแบบการบริโภคสินคา้ที่ใหส้ถานภาพ ทั้งน้ี ผูว้จิยัจะอธิบายถึงการรับรู้
ตนเองของผูบ้ริโภคโดยละเอียดในแนวคิดล าดบัถดัไป 
 (3) ความต้องการยกระดับชนช้ันทางสังคม บุคคลที่แสวงหาสถานภาพ (Status Seeking) 
นั้นจะมีพฤติกรรมในการจดัอนัดบัตนเองวา่อยูใ่นระดบัใดของสงัคมและแสวงหาการยอมรับหรือ
ความมีเกียรติในระดบัชั้นทางสงัคม ซ่ึงน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพทาง
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สงัคม (Packard, 1959) Mason (1992) ช้ีใหเ้ห็นวา่ ตราสินคา้นั้นสามารถยกระดบัสถานภาพใหแ้ก่
ผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงสนบัสนุนแนวคิดของ Veblen (2003) นกัเศรษฐศาสตร์และนกัสงัคมวทิยา ผูเ้ขียน
เก่ียวกบัทฤษฎีของชนชั้นที่มีเวลาวา่ง (The Theory of Leisure Class) ซ่ึงไดอ้า้งอิงถึงแนวโนม้ของ
ผูบ้ริโภคที่มัง่คัง่วา่ จะมีการแสดงออกถึงการเป็นสมาชิกของชนชั้นสูงผา่นการครอบครองส่ิงของ
เคร่ืองใชต่้างๆ ใหท้ดัเทียมกบัเพือ่นบา้น เส้ือผา้ที่บุคคลสวมใส่ รถยนตท์ี่ใช ้หรือบา้นที่อยูอ่าศยั จึง
ลว้นช้ีวดัชนชั้นทางสงัคมได ้(Assael, 2004) ดงันั้น จึงอาจกล่าวไดว้า่ ชนชั้นทางสงัคมนั้นเป็นปัจจยั
ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพ เน่ืองจากบุคคลจะบริโภคสินคา้ที่ใหส้ถานภาพเพือ่แสดงความ
เป็นสมาชิกในชนชั้นทางสงัคมที่ตนตอ้งการ  
 (4) วัฒนธรรม ปัจจยัดา้นวฒันธรรมนั้นส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพ นกัการตลาด
ถ่ายทอดความหมายทางวฒันธรรมไปยงัสินคา้และบริการเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
เม่ือบริโภคสินคา้ ผูบ้ริโภคจึงรับเอาความหมายทางวฒันธรรมเหล่านั้นมาดว้ย (Kilsheimer, 1993) 
เช่น ในสงัคมเอเชีย วฒันธรรมกลุ่มมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งยิง่ ดงัที่ Wong และ Ahuvia 
(1995) ช้ีใหเ้ห็นวา่ ลกัษณะการบริโภคเพือ่ใหเ้ป็นจุดสนใจของชาวเอเชียตะวนัออกนั้นเกิดขึ้น
เน่ืองจากบุคคลใหค้วามสนใจกบัการรับรู้ของกลุ่มหรือบรรทดัฐานสงัคมและตอ้งการรักษา
สถานภาพของกลุ่มนั้นๆ เอาไว ้(Heaney et al., 2005) จึงอาจกล่าวไดว้า่ แนวโนม้ในการบริโภคให้
เป็นจุดสนใจและการบริโภคเชิงสถานภาพนั้นยอ่มถูกก าหนดโดยวฒันธรรม ค่านิยม และสภาพ
เศรษฐกิจและสงัคมได ้(Mason, 1992) ในขณะที่การศึกษาของ Eastman, Fredenberger, Campbell 
และ Calvert (1997) ถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและความเป็นวตัถุนิยม กบั
กลุ่มตวัอยา่งที่เป็นนกัศึกษาชาวอเมริกนั เม็กซิกนั และจีนนั้น นกัวจิยักลบัไม่พบความแตกต่างของ
ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ หรือระดบัความสนใจในสินคา้เพือ่สถานภาพระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง
ที่มีความแตกต่างในเร่ืองเช้ือชาติหรือวฒันธรรมเหล่าน้ี กล่าวคือ แมผู้บ้ริโภคจะอยูใ่นบริบทของ
วฒันธรรมที่แตกต่าง ก็ไม่ไดมี้ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพที่ต่างกนั จึงอาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ 
การบริโภคเชิงสถานภาพนั้น ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากการรับรู้ทางวฒันธรรมที่มีต่อสินคา้นั้นๆ วา่
แสดงถึงสถานภาพหรือไม่ โดยแต่ละสงัคมยอ่มมีวตัถุหรือสญัลกัษณ์ที่แสดงถึงสถานภาพต่างๆ กนั
ไป ขึ้นอยูก่บัวฒันธรรมในสงัคมนั้นๆ  
 (5) สินค้าที่แสดงสัญลักษณ์ส่ือถึงสถานภาพและความส าเร็จ ผูบ้ริโภคไม่ไดต้อ้งการแต่
เพยีงคุณสมบติัดา้นประโยชน์ใชส้อยของสินคา้เท่านั้น แต่ยงัตอ้งการสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ที่ได้
จากตราสินคา้ดว้ย (O'Cass & Choy, 2008) โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ในสงัคมทุติยภูมิหรือสงัคมที่มีความ
ซบัซอ้นอยา่งในปัจจุบนั การประเมินสถานภาพของบุคคลเป็นไปไดย้าก เน่ืองจากผูค้นที่อาศยัอยูใ่น
เมืองใหญ่นั้นมีโอกาสพบปะและรู้จกักนันอ้ยลงเม่ือเทียบกบัสภาพสงัคมในอดีต การปฏิสมัพนัธ์
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ทางสงัคมระหวา่งบุคคลคนจึงนอ้ยตามลงไป ดงันั้น การประเมินสถานภาพของบุคคลจึงมกัขึ้นอยู่
กบัตวัช้ีวดัที่เป็นภาพลกัษณ์ภายนอก (Dawson & Cavell, 1987) เช่น การสวมใส่เส้ือผา้หรือ
สญัลกัษณ์อ่ืนๆ เพือ่แสดงถึงความร ่ารวยและความส าเร็จในชีวติ รวมไปถึงการบริโภคตราสินคา้ที่
ใหส้ถานภาพ (Status Brand) เพือ่ส่งผา่นหรือขยายความหมายเชิงสถานภาพ ความมีเกียรติ และ
สญัลกัษณ์ที่สะทอ้นถึงความส าเร็จจากตราสินคา้มาสู่ผูท้ี่เป็นเจา้ของ (Assael, 2004; Dawson & 
Cavell, 1987; O'Cass & Frost, 2002) อยา่งไรก็ตาม สญัลกัษณ์ของสถานภาพนั้นไม่จ าเป็นตอ้ง
เช่ือมโยงกบัความร ่ารวยเท่านั้น แต่หมายรวมถึงสญัลกัษณ์ทางสถานภาพของบุคคลในสงัคมดว้ย 
เช่น เคร่ืองแบบของต ารวจ หรือสายสะพายประจ าต  าแหน่งลว้นแสดงถึงสญัลกัษณ์ของสถานภาพ
และความส าเร็จไดเ้ช่นกนั (Assael, 2004) ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคที่แสวงหาสถานภาพจะเกิดพฤติกรรมการ
บริโภคได ้ต่อเม่ือสินคา้นั้นไดต้อบสนองความตอ้งการโดยการแสดงถึงสถานภาพและความส าเร็จ
ในเชิงสญัลกัษณ์ จึงกล่าวโดยสรุปไดว้า่ สินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพและความส าเร็จนั้นจึงเป็นปัจจยั
ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภค 
 และปัจจยัสุดทา้ย คือ  (6) สินค้าแสดงสถานภาพที่ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ใช้สอย โดยทัว่ไป
แลว้ สินคา้มกัประกอบไปดว้ยคุณประโยชน์ดา้นต่างๆ เช่น คุณค่าดา้นการใชง้าน คุณค่าเชิง
สญัลกัษณ์ คุณค่าเชิงประสบการณ์ และคุณค่าดา้นอารมณ์ (Kilsheimer, 1993) นอกเหนือไปจาก
คุณสมบติัต่างๆ เหล่าน้ีแลว้ ผูบ้ริโภคยงัตอ้งการสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ของสินคา้ซ่ึงถือวา่มี
บทบาทส าคญัในการอา้งถึงระดบัของสถานภาพทางสงัคมของผูบ้ริโภค (Belk, 1984) จนน าไปสู่
การผลิตสินคา้โดยมีจุดมุ่งหมายเพือ่แสดงถึงการมีสถานภาพสูง หรือที่นกัเศรษฐศาสตร์เรียกสินคา้
เหล่าน้ีวา่ "สินคา้แสดงต าแหน่ง" (Positional Goods) ซ่ึงหมายถึงสินคา้ที่ไม่ไดมี้แค่คุณค่าหรือ
คุณสมบติัที่เกิดจากตวัสินคา้เท่านั้น แต่ยงัใหคุ้ณค่าในเชิงเปรียบเทียบกบัส่ิงที่ผูอ่ื้นมีหรือไม่มีดว้ย 
(Hirsch, 1976, as cited in Pearce, 2011) นอกจากน้ี Vigneron และ Johnson (1999) ยงัช้ีใหเ้ห็นวา่ 
ตราสินคา้ที่ใหส้ถานภาพนั้นประกอบไปดว้ยคุณค่าทั้ง 5 ประเภท ไดแ้ก่ (1) คุณค่าในการเป็นจุด
สนใจ (Conspicuous Value) ที่มาจากการบริโภคตราสินคา้หรูหราราคาแพง ซ่ึงจะช่วยส่ือถึงความ
ร ่ารวยและสถานภาพ อีกทั้งยงัส่งผลใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความแตกต่างของระดบัชั้นทางสงัคมที่
เหนือกวา่ผูอ่ื้น (2) คุณค่าทางสงัคม (Social Value) เช่น การเคารพนบัถือ ความมีเกียรติ หรือการ
ยอมเป็นที่ยอมรับจากกลุ่มสงัคม ที่ผูบ้ริโภคยอ่มจะไดเ้ม่ือใชต้ราสินคา้หรูหราที่แสดงถึงชนชั้นหรือ
สถานภาพ (3) คุณค่าของความโดดเด่น (Unique Value) อนัจะช่วยใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความพเิศษ 
ความเฉพาะเจาะจง หรือความเด่นแตกต่างเหนือผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป (4) คุณค่าดา้นอารมณ์ (Hedonic 
Value) ที่จะช่วยตอบสนองความตอ้งการเชิงสถานภาพ ซ่ึงนบัเป็นคุณสมบติัหลกัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค และสุดทา้ย (5) คุณภาพที่เพิม่ขึ้น (Increased Quality) เช่น มาตรฐานใน
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กระบวนการผลิตที่เหนือวา่ วสัดุของสินคา้ที่ไดรั้บการคดัสรรอยา่งดี ตลอดจนการบริการที่มีระดบั 
ซ่ึงคุณค่าเหล่าน้ี ลว้นเป็นประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัจากการบริโภคเชิงสถานภาพ
นอกเหนือไปจากคุณสมบติัโดยตรงของสินคา้หรือคุณสมบติัดา้นประโยชน์ใชส้อย จึงอาจกล่าวโดย
ไดว้า่ คุณสมบติัที่นอกเหนือไปจากประโยชน์ใชส้อยของสินคา้นั้นมีความสามารถในการเพิม่
สถานภาพเพือ่ตอบสนองประโยชน์ทางอารมณ์ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค (Eastman & Liu, 2012) และอาจ
ก าหนดพฤติกรรมการบริโภคได ้
 นอกจากน้ี Shukla (2010) ยงัไดศึ้กษาถึงปัจจยัเบื้องตน้ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพ 
โดยเปรียบเทียบการบริโภคเชิงสถานภาพระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภค 2 ประเทศ ไดแ้ก่ องักฤษและอินเดีย 
พบวา่ มีปัจจยัเบื้องตน้ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัเบื้องตน้ดา้น
จิตวทิยาสงัคม (Socio-psychological Antecedents) ปัจจยัเบื้องตน้ดา้นตราสินคา้ (Brand 
Antecedents) และ ปัจจยัเบื้องตน้ดา้นสถานการณ์ (Situational Antecedents) (ดูแผนภาพที่ 2.2) โดย
ใน (1) ปัจจัยด้านจิตวิทยาสังคม นั้น ประกอบดว้ยการไดรั้บผลประโยชน์ทางสงัคม (Social Gains) 
ส่ิงช้ีวดัความเคารพนบัถือ (Esteem Indication) และพฤติกรรมการโออ้วด (Ostentation Behavior) 
กล่าวคือ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นเป็นผลมาจากความตอ้งการผลประโยชน์ทางสงัคม เช่น การ
ไดรั้บความสนใจจากคนอ่ืน, การไดรั้บความนิยมชมชอบ, การไดรั้บความเคารพและการไดแ้สดง
ถึงสถานภาพที่สูงส่ง ดงันั้น ผูบ้ริโภคที่ใหค้วามสนใจในการเปรียบเทียบขอ้มูลทางสงัคม หรือให้
ความสนใจในความคิดและความรู้สึกของผูอ่ื้น จึงมกัในใจในสถานภาพของตนเอง (Heaney, 
Goldsmith & Jusoh, 2005) และน าไปสู่การบริโภคเชิงสถานภาพในที่สุด นอกจากน้ีในการศึกษา
เก่ียวกบัปัจจยัเบื้องตน้ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคชาวเวยีดนาม Mai และ 
Tambyah (2011) พบวา่ ปัจจยัทางจิตวทิยาดา้นความตอ้งการความส าเร็จในชีวตินั้นส่งผลต่อระดบั
การบริโภคเชิงสถานภาพ กล่าวคือ บุคคลจะบริโภคสินคา้และบริการเพือ่แสดงถึงความส าเร็จใน
ชีวตินัน่เอง 
 (2)  ปัจจัยเบือ้งต้นเกี่ยวกับตราสินค้า ประกอบดว้ย การบริหารจดัการลกัษณะของตราสินคา้ 
(Management Controlled Brand Features) และการตลาดที่ควบคุมลกัษณะตราสินคา้ (Market 
Controlled Brand Features) ซ่ึงหมายถึง การควบคุมและบริหารจดัการการตลาดและตราสินคา้ รวม
ไปถึงการพฒันาและจดัการบรรจุภณัฑ ์การส่งเสริมการขาย และการจดัจ าหน่าย (O'Cass & Frost, 
2002) ในแง่ของนกับริหารและนกัการตลาด ตราสินคา้ที่ใหป้ระโยชน์ดา้นสถานภาพแก่ผูบ้ริโภค 
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงปัจจยัเบื้องตน้ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพของ Shukla (2010) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Shukla, P. (2010). Status consumption in cross-national context. International Marketing             
          Review,27(1), p. 114. 
  
นั้นท าใหเ้จา้ของสินคา้สามารถเพิม่ราคาใหสู้งขึ้นได ้(Premium Price) (Eastman et al., 1999) ดงันั้น 
หากนกับริหารและนกัการตลาดสามารถยกระดบัตราสินคา้ใหอ้ยูใ่นภาพลกัษณ์ซ่ึงมีสถานภาพที่
เหมาะสม ก็จะสามารถเพิม่คุณค่าที่สูงขึ้นใหแ้ก่องคก์ร และท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าของ
สถานภาพจากสินคา้นั้นจนเกิดเป็นพฤติกรรมการบริโภคสินคา้และบริการได ้
 (3) ปัจจัยเบือ้งต้นเกี่ยวกับสถานการณ์ การบริโภคตามสถานการณ์ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภค
จะเลือกใชต้ราสินคา้ใดนั้นขึ้นอยูก่บัสถานการณ์ โดยสินคา้ที่เลือกบริโภคในโอกาสพเิศษนั้นอาจ
แตกต่างกบัการบริโภคในชีวติประจ าวนั (Assael, 2004) Clark และคณะ (2007) กล่าววา่ ผูบ้ริโภค
มกัมีพฤติกรรมในการเปรียบเทียบตนเองกบัผูค้นรอบขา้งเม่ือจะบริโภคตราสินคา้ที่ใหส้ถานภาพ
หรือเม่ืออยูใ่นบางสถานการณ์ เช่น โอกาสพเิศษที่ตอ้งพบปะสงัคม งานเล้ียง งานแต่งงาน และงาน
ร่ืนเริงอ่ืนๆ ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคไดมี้โอกาสแสดงตนต่อสงัคม สถานการณ์เหล่าน้ีจะท าใหผู้บ้ริโภค
ยกระดบัสถานภาพของตนเองขึ้นมาและแสดงสถานภาพนั้นผา่นการบริโภคต่อสายตาผูอ่ื้น ดงันั้น 
สถานการณ์จึงมีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมการบริโภคเชิงสถานภาพ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูบ้ริโภค

Socio-psychological Antecedents 

Social Gains 

Esteem Indication 

Ostentation Behavior 

Brand Antecedents 

Management Controlled Brand Features 
 

Market Controlled Brand Features 

Situational Antecedents 

Status 

Consumption 



29 
 

ที่อยูใ่นวฒันธรรมที่ค  านึงถึงสงัคมเป็นหลกั (Collectivism) มกัมีแนวโนม้ที่จะบริโภคสถานภาพเพือ่
โออ้วดหรือรักษาหนา้เม่ือตอ้งเขา้ร่วมในงานฉลองหรือเทศกาลต่างๆ (Yuki, 2003)  
 จากที่กล่าวมาขา้งตน้ทั้งหมดน้ี สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัเบื้องตน้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเชิงสถานภาพนั้นเป็นผลมาจากปัจจยัที่หลากหลาย ซ่ึงอาจเป็นไดท้ั้งปัจจยัดา้นจิตวทิยา เช่น 
แรงจูงใจในการบริโภคเพือ่สถานภาพ ความตอ้งการยกระดบัชนชั้นทางสงัคม ความตอ้งการสร้าง
การรับรู้เก่ียวกบัตนเอง ฯลฯ และจากปัจจยัที่เกิดจากสภาวะแวดลอ้มภายนอก เช่น วฒันธรรม 
สญัลกัษณ์ของสินคา้ที่ส่ือถึงสถานภาพ ตลอดจนปัจจยัดา้นตราสินคา้ ฯลฯ ซ่ึงอาจส่งผลต่อการ
บริโภคเชิงสถานภาพของบุคคลไดใ้นระดบัต่างๆ กนั ทั้งน้ี ควรตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจให้
ละเอียดยิง่ขึ้นเก่ียวกบัผูบ้ริโภค เพือ่ที่จะสามารถอธิบายพฤติกรรมในการบริโภคไดอ้ยา่งลึกซ้ึงและ
เพือ่เป็นประโยชน์ต่องานวจิยั โดยผูว้จิยัจะอธิบายถึงแนวคิดดงักล่าวในล าดบัต่อไป 
 

2. แนวคดิเกีย่วกบัการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค   
 สืบเน่ืองจากแนวคิดเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพ แสดงใหเ้ห็นวา่ สภาพเศรษฐกิจและ
สงัคมที่เปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วในปัจจุบนันั้น ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีรูปแบบการด ารงชีวติที่
ละเอียดซบัซอ้นและมีความตอ้งการสินคา้และบริการที่เฉพาะเจาะจงยิง่ขึ้นกวา่แต่ก่อน นกัการตลาด
จึงตอ้งปรับตวัและพฒันากลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้งต่อการ
เปล่ียนแปลงดงักล่าว ทั้งน้ี เพือ่ตอบสนองความตอ้งการในสถานภาพของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยนอกจากการท าความเขา้ใจในรายละเอียดเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพ
แลว้ นกัการตลาดควรตอ้งศึกษาใหลึ้กซ้ึงถึงพฤติกรรมการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคดว้ย 
เน่ืองจากจะเป็นตวัแปรส าคญัที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคแต่ละคนแสดงพฤติกรรมในลกัษณะที่แตกต่างกนั
ไดท้ั้งส้ิน ดว้ยเหตุน้ี ขอ้มูลต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจึงถือเป็น
ส่ิงส าคญัและเป็นประโยชน์แก่นกัการตลาด เช่น ช่วยใหน้กัการตลาดสามารถก าหนดกลยทุธเ์พือ่
น าเสนอสินคา้และบริการที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง ทั้งยงั
เป็นแนวทางในการก าหนดแผนการตลาด ตั้งแต่ขั้นตอนการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหา 
จนน าไปสู่ความตอ้งการสินคา้และบริการ ตลอดจนการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ผา่นรูปแบบ
การส่ือสารการตลาดต่างๆ ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมินทางเลือกและตดัสินใจซ้ือสินคา้
ไดใ้นที่สุด  
 ดงันั้น เพือ่ใหเ้กิดความเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคยิง่ขึ้น ผูว้จิยัจึงไดร้วบรวมแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ที่ของผูบ้ริโภคมาเป็นกรอบในการศึกษาในคร้ังน้ี 
โดยเร่ิมอธิบายจากแนวคิดดา้นการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง (Self-concept) ทั้งในดา้นความหมายและ
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ความส าคญั ลกัษณะของการรับรู้เก่ียวตนเอง องคป์ระกอบและมิติของการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง ความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ผูบ้ริโภค (Self-image Congruency) รวมไปถึงการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและ
การเลือกตราสินคา้ ต่อมาจะเป็นการอธิบายถึงแนวคิดเร่ืองความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค 
(Involvement)โดยในส่วนน้ีจะเร่ิมจากความหมายของความเก่ียวพนั ปัจจยัที่ก่อใหเ้กิดความเก่ียวพนั 
ประเภทและระดบัของความเก่ียวพนั ตลอดจนทฤษฎีหลกัที่เก่ียวขอ้งกบัความเก่ียวพนั และสุดทา้ย
จะเป็นการอธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Making) และ
ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) อนัจะเป็นแนวทางที่เป็นประโยชน์ในการวจิยัคร้ังน้ี
ต่อไป  
 

แนวคดิและทฤษฎกีารรับรู้เกีย่วกบัตนเอง 
 การรับรู้เก่ียวกบัตนเอง (Self-concept) นั้นถือเป็นทฤษฎีที่มีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการ
ส่ือสารการตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภคนั้นสามารถแสดงออกถึงภาพลกัษณ์ของตนต่อผูอ่ื้นได ้ผา่น
พฤติกรรมการบริโภค ดงันั้น การรับรู้ที่แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคลนั้นยอ่มส่งผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ตลอดจนระดบัหรือลกัษณะที่ผูบ้ริโภคจะรับรู้ไดถึ้งสถานภาพ
ของตราสินคา้ (O'Cass & Frost, 2002; Onkvisit & Shaw, 1987; Sirgy, 1982) ดงันั้น เพือ่ใหเ้กิด
ความเขา้ใจถึงแนวคิดการรับรู้เก่ียวกบัตนเองมากยิง่ขึ้น ในส่วนต่อไปจะกล่าวถึงแนวคิดน้ีอยา่ง
ละเอียด โดยเร่ิมตน้จากการท าความเขา้ใจในความหมายของการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง ลกัษณะของ
การรับรู้เก่ียวกบัตนเอง องคป์ระกอบและรูปแบบของการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง ตลอดจนการรับรู้
เก่ียวกบัตนเองและความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ตามล าดบั 
  
 ความหมายของการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง 
 แต่เดิมนั้น แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัตนเอง ( Self-concept Theory) มีรากฐานมาจาก
งานวจิยัในศาสตร์ดา้นจิตวทิยาสงัคม (Social Psychology) ที่ศึกษาถึงแรงดึงดูดดา้นความสมัพนัธ์
ระหวา่งบุคคล (Interpersonal Attraction) โดยงานวจิยัดงักล่าวไดเ้สนอวา่ บุคคลมกัมีแนวโนม้ที่จะ
ช่ืนชอบและรู้สึกคุน้เคยกบัผูท้ี่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัตนมากกวา่คนที่แตกต่าง (Ross, 1971) ซ่ึง
ต่อมาภายหลงั แนวคิดน้ีไดถู้กน ามาประยกุตใ์ชอ้ยา่งกวา้งขวางในบริบทดา้นการตลาด เพือ่ใชใ้น
การท านายและอธิบายถึงพฤติกรรมดา้นความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ที่มีลกัษณะ
คลา้ยคลึงกบัตนเอง (Quester, Karunaratna, & Goh, 2000) 
 ทั้งน้ี นกัวชิาการส่วนใหญ่ (Baumeister, 2005; Graeff, 1996; Hawkins & Mothersbaugh, 
2010; Onkvisit & Shaw, 1987; Schiffman & Kanuk, 2010) ไดใ้หค้  านิยามการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง 
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(Self-concept) หรือเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-image) หรือการรับรู้ถึงตวัตน 
(Perception of Self) วา่หมายถึง ความคิด ความเช่ือ และความรู้สึกที่บุคคลมีต่อตนเอง ทั้งในดา้น
ความสามารถ (Abilities) ขอ้จ ากดั (Limitations) รูปลกัษณ์ภายนอก (Appearance) และคุณลกัษณะ
เฉพาะ (Characteristics) ตลอดจนบุคลิกภาพ (Personality) ที่มีความสมัพนัธห์รือเช่ือมโยงกบัวตัถุ
อ่ืนๆ ภายใตก้รอบอา้งอิงทางสงัคม โดยบุคคลจะมีการเปรียบเทียบคุณสมบติัต่างๆ ของตนดว้ยวา่
คุณลกัษณะใดเด่นหรือดอ้ยกวา่ อยา่งไรก็ตาม คนส่วนใหญ่มกัจะประเมินตนเองไปในเชิงบวกและ
จะช่ืนชอบผูท้ี่มีบุคลิกภาพหรือภาพลกัษณ์คลา้ยคลึงกบัตน (Solomon, 2011) ทั้งน้ี นอกจากการรับรู้
เก่ียวกบัตวัตนจะอยูบ่นพื้นฐานของความคิดที่บุคคลมีต่อตนเองแลว้ ยงัหมายรวมถึงความคิดและ
การปฏิบติัที่ผูอ่ื้นมีต่อตนดว้ย การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นจึงเปรียบเสมือนชุดความรู้และความเช่ือ 
(Set of Knowledge and Beliefs) เก่ียวกบัตวัตนที่ผูบ้ริโภคบนัทึกไวใ้นความทรงจ า ซ่ึงสามารถเรียก
คืนออกมาใชไ้ด ้เม่ือเกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Graeff, 1996) 
 นกัวจิยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดอ้ธิบายเพิม่เติมถึงความหมายของแนวคิดการรับรู้
เก่ียวกบัตนเอง ในเชิงความสมัพนัธร์ะหวา่งผูบ้ริโภคและสินคา้ วา่หมายถึง ความเช่ือที่บุคคลมีต่อ
ตนเองซ่ึงเก่ียวพนักบัตราสินคา้ (Berkman, Lindquist, & Sirgy, 1997) ยกตวัอยา่งเช่น เม่ือไดเ้ป็น
เจา้ของรถยนตห์รูหรา ผูบ้ริโภคคนหน่ึงอาจมีมุมมองต่อตนเองวา่เป็นคนร ่ารวย ประสบความส าเร็จ
ในชีวติ และมีสถานภาพทางสงัคมเหนือผูอ่ื้น ในขณะที่ผูบ้ริโภคอีกคนหน่ึงอาจมีความเช่ือที่
แตกต่างออกไป โดยมองวา่ตนเองนั้นฟุ่มเฟือยและสุรุ่ยสุร่าย ทั้งน้ี การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นถือ
เป็นวถีิเฉพาะของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นกระบวนการที่จะถูกพฒันาไปอยา่งต่อเน่ืองตลอดชีวติ เพือ่ใช้
เป็นแนวทางหรือเป็นกรอบอา้งอิงในการด ารงชีวติของบุคคล (Loudon & Della Bitta, 1993; 
Onkvisit & Shaw, 1987)  
  จากความหมายต่างๆ ที่ไดก้ล่าวขา้งตน้ อาจสรุปไดว้า่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้น หมายถึง
ความคิด ความเช่ือ และความรู้สึกที่บุคคลมีต่อตนเอง ซ่ึงจะมีความสมัพนัธห์รือเช่ือมโยงกบัส่ิงของ
ของวตัถุอ่ืนๆ ภายใตก้รอบอา้งอิงทางสงัคม ดงันั้น แนวคิดการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภคจึงมี
อิทธิพลอยา่งยิง่ต่อความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคล ตลอดจนการตดัสินใจเลือกตรา
สินคา้  
 ลักษณะของการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง 
 การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นประกอบไปดว้ยคุณลกัษณะเฉพาะพื้นฐานที่หลากหลาย ซ่ึงจะ  
ส่งผลต่อความเก่ียวพนัและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบที่แตกต่างกนั 
ดงันั้น การศึกษาถึงคุณลกัษณะต่างๆ ดงักล่าวจึงเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ต่อนกัการตลาด เน่ืองจากจะ
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ช่วยใหเ้ขา้ใจถึงการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งลึกซ้ึงยิง่ขึ้น โดย Onkvisit และ 
Shaw (1987) ไดจ้  าแนกคุณลกัษณะของการรับรู้เก่ียวกบัตนเองออกเป็น 5 ลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี 
 ประการแรก การรับรู้เกี่ยวกับตนเองไม่ได้เป็นส่ิงที่มีอยู่โดยก าเนิด (Self-concept is Not 
Innate) แต่เกิดจากการเรียนรู้ผา่นกระบวนการทางความคิดที่บุคคลสร้างความเป็นตวัตนขึ้นมา ทั้ง
ยงัใชค้วามคิดน้ีเป็นพื้นฐานในรับรู้ตนเองและผูอ่ื้น ซ่ึงจะเกิดขึ้นอยา่งต่อเน่ืองตลอดช่วงชีวติของ
ผูบ้ริโภค (Blythe, 1997; Onkvisit & Shaw, 1987; Purkey, 1988) ต่อมา ประการที่สอง การรับรู้
เกี่ยวกับตนเองมีความคงที่และคงเส้นคงวา (Self-concept is Stable and Consistent) ทั้งน้ี เน่ืองจาก
การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นเป็นกระบวนการที่ถูกหล่อหลอมขึ้นอยา่งชา้ๆ และอาศยัระยะเวลา
ยาวนาน ภาพลกัษณ์ของบุคคลจึงมีลกัษณะคงที่ ต่อเน่ือง และมีแนวโนม้ที่จะเปล่ียนแปลงไดย้าก 
(Blythe, 1997) บุคคลส่วนใหญ่จึงมีพฤติกรรมการแสดงออกที่เป็นไปตามการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง 
และมกัจะเลือกเปิดรับขอ้มูลที่ตรงกบัประสบการณ์เดิมที่ตนมีอยู ่จนอาจน าไปสู่พฤติกรรมการ
บริโภคตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงเป็นระยะเวลานาน หรือกระบวนการตดัสินใจซ้ือที่เกิดจากความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) อยา่งไรก็ตาม การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นอาจมีการเปล่ียนแปลง
เกิดขึ้นได ้โดยจะเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอยา่งชา้ๆ (Onkvisit & Shaw, 1987) ในทางตรงกนัขา้ม 
หากผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัสถานการณ์ที่ไม่สอดคลอ้งหรือไม่ต่อเน่ืองอยา่งทนัทีทนัใด จะเกิดเป็น
ความขดัแยง้ต่อการรับรู้เก่ียวกบัตนเองขึ้น (Cognitive Dissonance) และหากบุคคลไม่สามารถขจดั
ความไม่สอดคลอ้งน้ีได ้จะน าไปสู่ปัญหาทางอารมณ์ เช่น เกิดความเครียด เป็นทุกข ์หรือสูญเสีย
ความเคารพนบัถือต่อตนเอง (Self-esteem) (Purkey, 1988)  
 ประการต่อมา การรับรู้เกี่ยวกับตนเองเป็นไปอย่างมีวัตถุประสงค์ (Self-concept is 
Purposeful) กล่าวคือ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นมีขึ้นเพือ่รักษาและยกระดบัความเป็นตวัตน (Ego) 
เช่น บุคคลมกัแสดงอาการไม่พอใจและมีแนวโนม้ที่จะปกป้องตนเองเม่ือถูกผูอ่ื้นวพิากษว์จิารณ์ต่อ
ภาพลกัษณ์ในเชิงลบ (Blythe, 1997; Onkvisit & Shaw, 1987) ประการที่ส่ี การรับรู้เกี่ยวกับตนเองมี
คุณลักษณะเฉพาะและส่งเสริมความเป็นปัจเจกบุคคล (Self-concept is Unique, and It Promotes 

Individualism) เน่ืองจากความเจริญกา้วหนา้ทางวตัถุในปัจจุบนันั้นลดทอนความเป็นตวัตนของ
บุคคลลงไป เช่น การใชเ้คร่ืองจกัรกล หรือการระบุตวับุคคลดว้ยระบบรหสัตวัเลข (Identification 
Number) ผูบ้ริโภคจึงแสวงหาทางออกดว้ยการใชต้ราสินคา้ที่มีเอกลกัษณ์ รวมไปถึงการบริโภคที่
สร้างความโดดเด่นสะดุดตา เพือ่แสดงออกถึงความเป็นตวัตนและสถานภาพทางสงัคม (Blythe, 
1997; Onkvisit & Shaw, 1987)  
 และประการสุดทา้ย คือ ผลกระทบจากการรับรู้เกี่ยวกับตนเองสามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวก
และเชิงลบ (The Effect of Self-concept can be Either Positive or Negative) กล่าวคือ การรับรู้
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เก่ียวกบัตนเองนั้นมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ยกตวัอยา่งเช่น เม่ือบุคคล
ตอ้งใส่เส้ือผา้ที่ไม่ช่ืนชอบ ยอ่มจะเกิดความรู้สึกไม่ดีและขาดความมัน่ใจ ในขณะเดียวกนั หาก
บุคคลไดส้วมใส่เส้ือผา้ที่ตนช่ืนชอบ ยอ่มจะส่งผลในทางตรงกนัขา้ม คือเกิดความรู้สึกดีและมีความ
มัน่ใจในตวัเอง จึงอาจกล่าวไดว้า่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองในเชิงลบหรือในแง่ร้ายจะส่งผลใหเ้กิด
พฤติกรรมที่ไม่พงึประสงค ์ในขณะที่การรับรู้เก่ียวกบัตนเองในเชิงบวกยอ่มน าไปสู่การเสริมแรงแก่
พฤติกรรมในดา้นบวกดว้ยเช่นกนั (Onkvisit & Shaw, 1987) 
 จากที่ไดก้ล่าวขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นวา่ คุณลกัษณะเฉพาะต่างๆ ของการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง
นั้นเป็นไปเพือ่รักษาและส่งเสริมความเป็นตวัตนของบุคคลใหมี้ความคงที่และต่อเน่ือง โดยหาก
นกัการตลาดมีความเขา้ใจที่ลึกซ้ึงถึงคุณลกัษณะขั้นพื้นฐานดงักล่าวนั้น ยอ่มจะพฒันากลยทุธก์าร
ส่ือสารการตลาดที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ี ใน
ล าดบัต่อไป จะกล่าวถึงองคป์ระกอบและรูปแบบของการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภค เพือ่เป็น
ประโยชน์ในการศึกษาวจิยัขั้นต่อไป 
  
 องค์ประกอบและรูปแบบของการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง  
 การรับรู้เก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภคนั้น ถือเป็นแนวคิดที่มีบทบาทส าคญัต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากบุคคลมีตวัตนที่หลากหลาย ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นไดจ้ากสถานภาพที่แตกต่างกนัไป
ตามบทบาทในชีวติประจ าวนั โดยนกัจิตวทิยาไดอ้ธิบายถึงตวัตนที่หลากหลายน้ีวา่เป็นเอกลักษณ์
ทางบทบาท (Role Identity) ยกตวัอยา่ง นกัเรียนอาจมีเอกลกัษณ์ทางบทบาทที่แตกต่างออกไปเม่ือ
อยูน่อกหอ้งเรียน เช่น เป็นลูกสาว เป็นเพือ่นสนิท เป็นนกักีฬาประจ าโรงเรียน ฯลฯ (Berkman et al., 
1997) ซ่ึงเอกลกัษณ์ทางบทบาทน้ียอ่มส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกนัไปตามบทบาทที่
เปล่ียนแปลง (Schiffman & Kanuk, 2010) อยา่งไรก็ตาม การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นมีโครงสร้างที่
สลบัซบัซอ้นยิง่กวา่เอกลกัษณ์ทางบทบาท เน่ืองจากไม่ไดเ้ป็นเพยีงมิติที่ผูบ้ริโภคมีมุมมองต่อตนเอง 
แต่ขยายไปถึงทศันะที่ผูอ่ื้นมีต่อตนในแต่ละบทบาทดว้ย (Berkman et al., 1997) ดงันั้น การท าความ
เขา้ใจถึงองคป์ระกอบและรูปแบบของการรับรู้เก่ียวกบัตนเองที่แตกต่างหลากหลายเหล่าน้ีจึงถือเป็น
ส่ิงส าคญัที่จะช่วยในการท านายและอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพยิง่ขึ้น 
 ทั้งน้ี แนวคิดในการศึกษาถึงองคป์ระกอบและรูปแบบของการรับรู้เก่ียวกบัตนเองสามารถ
แบ่งออกไดใ้น 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองแบบหน่ึงมิติ (Single-dimensional 
Perspective) การรับรู้เก่ียวกบัตนเองแบบสองมิติ (Two-dimensional Perspective) และการรับรู้เก่ียว 
ตนเองแบบหลายมิติ (Multi-dimensional Perspective) (Sirgy, 1982) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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 (1) การรับรู้เกี่ยวกับตนเองแบบหน่ึงมิติ ( Single-demensional Perspective) ในการศึกษาถึง
การรับรู้เก่ียวกบัตนเองในบริบทที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น นกัวชิาการจ านวนหน่ึงได้
เสนอวา่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองมีเพยีงหน่ึงมิติหรือมีเพยีงองคป์ระกอบเดียว คือ การรับรู้เก่ียวกบั
ตนเองตามความเป็นจริง (Actual Self) หรือการรับรู้เก่ียวกบัตวัตนที่แทจ้ริง (Real Self) หมายถึง 
ลกัษณะที่บุคคลมีการรับรู้ถึงลกัษณะที่แทจ้ริงของตน หรือมีความเช่ือต่อตนเองตามลกัษณะจริงที่
เป็น ซ่ึงถือเป็นการรับรู้ที่บุคคลมีต่อตนเองในระดบัพื้นฐาน (Basic Self) (Loudon & Della Bitta, 
1993; Onkvisit & Shaw, 1987; Sirgy, 1982) อยา่งไรก็ตาม การศึกษาถึงตวัตนในมิติเดียวนั้นอาจไม่
เพยีงพอต่อการอธิบายถึงพฤติกรรมของบุคคล นกัวชิาการบางส่วนจึงไดเ้สนอแนะวา่ รูปแบบของ
การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นควรท าการศึกษาจากองคป์ระกอบที่มากกวา่ 1 มิติ ทั้งน้ี เพือ่จะช่วยใหเ้กิด
ความเขา้ใจในแนวคิดดงักล่าวไดอ้ยา่งละเอียดรอบดา้นยิง่ขึ้น (Loudon & Della Bitta, 1993) 
 (2) การรับรู้เกี่ยวกับตนเองแบบสองมิติ (Two-dimensional Perspective) โดย Quester และ
คณะ (2000) ไดอ้ธิบายวา่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้น ประกอบไปดว้ย 2 มิติ ไดแ้ก่ การรับรู้เก่ียวกบั
ตนเองตามความเป็นจริง (Actual Self) และการรับรู้เก่ียวกบัตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) กล่าวคือ 
นอกจากบุคคลจะมีมิติดา้นการรับรู้เก่ียวกบัตนเองตามความเป็นจริงดงัทศันะขา้งตน้แลว้ ยงัมีการ
รับรู้เก่ียวกบัตนเองในอุดมคติดว้ย ทั้งน้ี เน่ืองจากการรับรู้ตวัตนตามความเป็นจริงนั้นเป็นเพยีงการ
รับรู้ในระดบัพื้นฐาน แต่เม่ือพจิารณาในระดบัที่ลึกขึ้นจะพบวา่ บุคคลมกัมีความปรารถนาที่จะ
เปล่ียนการรับรู้เก่ียวกบัตนเองตามความเป็นจริงไปสู่ภาพลกัษณ์ในอุดมคติ หรือตวัตนที่พงึประสงค์ 
จึงน าไปสู่พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้และบริการที่ใหค้วามหมายเชิงสญัลกัษณ์แสดงถึงตวัตนหรือ
ภาพลกัษณ์ในอุดมคติดงักล่าว ทั้งน้ี เพือ่ตอบสนองความตอ้งการต่อตวัตนที่ผูบ้ริโภคปรารถนา
นัน่เอง (Chernatony & McDonald, 2003; Loudon & Della Bitta, 1993; Sirgy, 1982; Solomon, 
2011)  
 นอกจากน้ี Solomon (2011) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมถึงการรับรู้เก่ียวกบัตนเองทั้งสองมิติขา้งตน้
วา่ หากพจิารณาเปรียบเทียบมาตรฐานระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเองตามความเป็นจริงและการรับรู้
เก่ียวกบัตนเองในอุดมคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้น จะพบวา่ เม่ือมีการเลือก
ซ้ือสินคา้และบริการที่ตอ้งแสดงออกถึงการใชง้านต่อสาธารณะ รวมไปถึงสินคา้ที่ใหค้วามหมาย
แสดงสญัลกัษณ์เชิงสถานภาพนั้น การรับรู้เก่ียวกบัตนเองในอุดมคตินั้นมีแนวโนม้ที่จะเช่ือมโยง
และมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากกวา่การรับรู้เก่ียวกบัตนเองตามความเป็นจริง ในทางตรงกนัขา้ม การ
รับรู้เก่ียวกบัตนเองตามความเป็นจริงจะมีความเช่ือมโยงหรือมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากกวา่ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ส าหรับใชใ้นชีวติประจ าวนั หรือสินคา้ที่มุ่งเนน้คุณสมบติัดา้นประโยชน์ใชส้อย 
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อยา่งไรก็ตาม มาตรฐานในการประเมินเหล่าน้ีนั้นยอ่มแตกต่างกนัไปขึ้นอยูก่บัปัจจยัดา้น
สถานการณ์และความแตกต่างของบุคคล 
 (3) การรับรู้เกี่ยวกับตนเองแบบหลายมิติ ( Multi-dimensional Perspective) โดย Berkman 
และคณะ (1997) ไดเ้สนอแนะวา่ แนวคิดการรับรู้เก่ียวกบัตนเองแบบหลายมิตินั้นประกอบไปดว้ย
ภาพลกัษณ์ใน 4 มิติส าคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริง (Actual Self-
image) ภาพลกัษณ์ในอุดมคติ (Ideal Self-image) ภาพลกัษณ์ทางสงัคม (Social Self-image) และ
ภาพลกัษณ์ทางสงัคมในอุดมคติ (Ideal Social Self-image) ซ่ึงอยูภ่ายใตล้กัษณะของการรับรู้เก่ียวกบั
ตนเองใน 2 รูปแบบหลกั คือ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองในมุมมองส่วนตวั (Private Self-image) และ
การรับรู้เก่ียวกบัตนเองในมุมมองสาธารณะ (Public Self-image) (ดูแผนภาพที่ 2.3) โดยมี
รายละเอียดเก่ียวกบัลกัษณะต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงการรับรู้เก่ียวกบัตนเองแบบหลายมิติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Adapted from Berkman, J. W., Lindquist, J, D., & Sirgy, M. J. (1997). Consumer behavior.   
          Chicago, IL: NTC Publishing Group, p. 191. 
  
 จากแผนภาพที่ 2. 3 การรับรู้เก่ียวกบัตนเองในรูปแบบแรก คือ การรับรู้เกี่ยวกับตนเองใน
มุมมองส่วนตัว (Private Self) หมายถึง ความคิดหรือทศันะเก่ียวกบัตวัตนที่บุคคลมีต่อตนเอง ซ่ึง
ประกอบไปดว้ย 2 มิติยอ่ย ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริง (Actual Self-image) และภาพลกัษณ์ในอุดม
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คติ  (Ideal Self-image) (Berkman et al., 1997) โดยในมิติแรก คือ ภาพลักษณ์ที่แท้จริง หมายถึง
ความรู้สึกที่ผูบ้ริโภคมองตนเองตามความเป็นจริง หรือตามเอกลกัษณ์ส่วนตน (Personal Identities) 
ซ่ึงยอ่มแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล (Schiffman & Kanuk, 2010) ทั้งน้ี Berkman และคณะ (1997) 
ไดเ้สนอแนะเพิม่เติมวา่ ภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงนั้นมีความส าคญัต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เน่ืองจากบุคคล
จะมีแรงจูงใจในการรักษาสถานภาพความเป็นตวัตนไว ้ผูบ้ริโภคจึงมกัเกิดความรู้สึกอึดอดัหรือไม่
สบายใจ หากตอ้งใชสิ้นคา้และบริการที่ขดัแยง้หรือไม่สะทอ้นภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงของตน บุคคลจึง
มีแนวโนม้ที่จะหลีกเล่ียงความขดัแยง้ดงักล่าว ดว้ยการแสดงพฤติกรรมใหส้อดคลอ้งต่อการรับรู้
เก่ียวกบัตวัตนที่แทจ้ริง (Self-consistency Motive) ผา่นการบริโภคสินคา้และบริการที่มีลกัษณะ
คลา้ยคลึงหรือตรงกบัภาพลกัษณ์ของตน (Assael, 2004) 
 ในขณะที่ ภาพลักษณ์ในอุดมคติ หมายถึง ภาพลกัษณ์ที่บุคคลปรารถนาจะเป็น หรือความ
ตอ้งการเห็นตนเองเป็นในรูปแบบที่พงึปรารถนา ซ่ึงอาจแตกต่างไปจากการรับรู้เก่ียวกบัตนเองตาม
ความเป็นจริง (Schiffman & Kanuk, 2010) โดยการรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ในอุดมคติน้ี ถือเป็น
ส่วนส าคญัในการก าหนดระดบัความยอมรับนบัถือต่อตนเอง (Self-esteem Motive) กล่าวคือ หาก
การรับรู้ภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงและภาพลกัษณ์ในอุดมคติมีความแตกต่างกนัมาก จะส่งผลใหบุ้คคลมี
ระดบัความเคารพต่อตนเองลดลง ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการที่มีภาพลกัษณ์
สอดคลอ้งกบัตวัตนในอุดมคติ เพือ่ลดความแตกต่างดงักล่าว ทั้งยงัเป็นการสร้างความรู้สึกที่ดีใหแ้ก่
ตนเอง (Assael, 2004; Berkman et al., 1997) ยกตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคอาจปรารถนาต าแหน่งงานใน
ระดบัสูงและไดรั้บเกียรติยศทางสงัคม ขณะที่แทจ้ริงนั้น บุคคลเป็นเพยีงพนกังานธรรมดา จึง
น าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคสินคา้และบริการที่ส่ือถึงสถานภาพทางสงัคม ทั้งน้ี เพือ่ยกระดบัความ
เคารพต่อตนเองและเพือ่สร้างการรับรู้ถึงตวัตนที่แทจ้ริงใหใ้กลเ้คียงภาพลกัษณ์ที่พงึปรารถนา จึง
อาจกล่าวไดว้า่ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้น นอกจากช่วยเพิม่ความนบัถือต่อตนเองแลว้ ยงัช่วย
สร้างภาพลกัษณ์ในอุดมคติใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย (Deeter-Schmelz et al., 2000; Eastman et al., 
1999; O'Cass & Frost, 2002; Shukla, 2010)  
 ส่วนรูปแบบที่สอง คือ การรับรู้เกี่ยวกับตนเองในมุมมองสาธารณะ (Public Self)  
หมายถึง การรับรู้ต่อตนเองผา่นสายตาผูอ่ื้น หรืออาจหมายถึงภาพลกัษณ์ที่บุคคลตอ้งการใหผู้อ่ื้น
รับรู้ โดยประกอบไปดว้ย 2 มิติยอ่ย ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ทางสงัคม (Social Self-image) และ
ภาพลกัษณ์ทางสงัคมในอุดมคติ (Ideal Social Self-image) (Berkman et al., 1997; Sirgy, 1982) โดย
มิติภาพลักษณ์ทางสังคม (Social Self-image) หรือภาพลกัษณ์ในกระจกเงา (Looking-glass Self) 
นั้นหมายถึง การรับรู้ต่อตนเองของบุคคลที่สะทอ้นผา่นทศันะของผูค้นรอบขา้ง หรืออาจกล่าวไดว้า่
เป็นความเช่ือที่บุคคลรับรู้ถึงตวัตนผา่นมุมมองของผูอ่ื้น ทั้งน้ี ความเช่ือดงักล่าวอาจแตกต่างหรือ
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ตรงกนักบัภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงหรือภาพลกัษณ์ในอุดมคติของบุคคลก็เป็นได ้(Loudon & Della 
Bitta, 1993; Schiffman & Kanuk, 2010; Solomon, 2011) ซ่ึงการรับรู้ต่อตนเองในลกัษณะน้ีจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ที่สามารถเห็นไดใ้นที่สาธารณะ รวมไปถึงการ
บริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจ (Conspicuous Consumption) (Sirgy, 1982) นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ทาง
สงัคมยงัส่งผลใหบุ้คคลมีการแสดงพฤติกรรมที่สอดคลอ้งกบัการรับรู้ของผูอ่ื้น (Social Consistency 
Motive) กล่าวคือ บุคคลจะมีแนวโนม้ในการรักษาภาพลกัษณ์ที่สงัคมรับรู้ และจะรู้สึกไม่สบายใจ
หากตอ้งกระท าในที่ส่ิงไม่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ตามทศันะที่ผูอ่ื้นมีต่อตน (Berkman et al., 1997) 
ยกตวัอยา่ง หากผูบ้ริโภครับรู้ถึงภาพลกัษณ์ที่ผูอ่ื้นมองตนวา่เป็นคนร ่ารวย มีเกียรติ และมีช่ือเสียง 
บุคคลก็มกัจะแสดงพฤติกรรมที่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ดงักล่าว ดว้ยการบริโภคสินคา้และบริการ
ที่ใหค้วามหมายเชิงสญัลกัษณ์เพือ่รักษาสถานภาพทางสงัคมนั้น  
 ดงัเช่นในงานวจิยัของ Souiden และคณะ (2011) ที่ไดศ้ึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเชิง
สถานภาพในบริบทขา้มวฒันธรรม โดยศึกษาเปรียบเทียบระหวา่งผูบ้ริโภคชาวแคนาเดียนและชาว
ตูนีเชียน พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคทั้งสองเช้ือชาตินั้นเป็นผลมาจากความ
ตอ้งการแสดงออกถึงภาพลกัษณ์ทางสงัคม นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคจากทั้งสองประเทศนั้นเช่ือดว้ยวา่ 
สถานภาพทางสงัคมมีอิทธิพลต่อการรับรู้เก่ียวกบัตนเองดว้ยเช่นกนั ซ่ึงจะกลายเป็นแรงผลกัดนัให้
เกิดพฤติกรรมการบริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจอีกดว้ย (Conspicuous Consumption)  
 และมิติสุดทา้ย คือ ภาพลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติ (Ideal Social Self-image) หมายถึง
ภาพลกัษณ์ที่บุคคลปรารถนาใหผู้อ่ื้นรับรู้ (Loudon & Della Bitta, 1993) ซ่ึงตวัตนทางสงัคมในอุดม
คติน้ีจะเป็นแรงจูงใจใหบุ้คคลประพฤติตนใหเ้ป็นไปตามการรับรู้หรือความคาดหวงัของสงัคม ทั้งน้ี 
เพือ่ใหไ้ดรั้บการยอมรับจากผูอ่ื้น (Social Approval Motive) นัน่เอง (Berkman et al., 1997) ดงัเช่นที่
Scitovsky (1992) ที่ไดอ้ธิบายวา่ ความเป็นตวัตนนั้นเปรียบเสมือนสถานภาพทางสงัคม ที่ท  าให้
บุคคลรู้สึกพงึพอใจเม่ือไดรั้บการยอมรับจากผูอ่ื้น ผูบ้ริโภคจึงมีแนวโนม้ที่จะประพฤติตนใหต้รงกบั
การรับรู้ของกลุ่ม จนน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคเชิงสถานภาพ เพือ่ใหไ้ดม้าซ่ึงภาพลกัษณ์ทาง
สงัคมในอุดมคติอนัเป็นที่ยอมรับของผูอ่ื้น ดงัเช่นที่ Grubb และ Grathwohl (1967) เสนอวา่ หาก
ผูบ้ริโภครับรู้วา่ตนนั้นเป็นส่วนหน่ึงของสงัคมชั้นสูง ยอ่มน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคสินคา้และ
บริการที่ตอบสนองต่อสถานภาพนั้น ทั้งน้ี เพือ่ใหไ้ดรั้บการยอมรับจากสงัคมและเพือ่ยกระดบัการ
รับรู้เก่ียวกบัตนเองต่อผูอ่ื้น อีกทั้งยงัเป็นการสร้างความสอดคลอ้งระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง 
และภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการใหผู้อ่ื้นรับรู้เก่ียวกบัตนอีกดว้ย 
 ทั้งน้ี นอกเหนือจากการรับรู้เก่ียวกบัตนเองทั้ง 3 รูปแบบขา้งตน้แลว้ ผูบ้ริโภคยงัมีการรับรู้
ถึงภาพลกัษณ์ของตนเองผา่นการครอบครองหรือการเป็นเจา้ของสินคา้ไดอี้กดว้ย โดย Belk (1988) 
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นกัวชิาการดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดพ้ฒันาทฤษฎีที่เรียกวา่ การรับรู้เกี่ยวกับตนเองแบบขยาย 
(Extended Self) เพือ่ใชอ้ธิบายถึงมิติการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของบุคคลที่มีความสมัพนัธต่์อวตัถุใน
ครอบครอง (Possessions) กล่าวคือ บุคคลจะพจิารณาวตัถุหรือส่ิงของต่างๆ ที่ตนเป็นเจา้ของวา่เป็น
ส่วนหน่ึงของภาพลกัษณ์ตวัตน ทั้งยงัใชส่ิ้งของเหล่านั้นเพือ่ส่ือถึงบทบาททางสงัคม (Social Role) 
อีกดว้ย ดงันั้น จึงอาจกล่าวไดว้า่ การครอบครองส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้นเปรียบเสมือนการขยายภาพลกัษณ์
ของบุคคลไปยงัวตัถุเหล่านั้นดว้ย (Solomon, 2011) อยา่งไรก็ตาม การรับรู้เก่ียวกบัตนเองแบบขยาย
อาจแตกต่างไปจากภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงของบุคคล เน่ืองจากมีการเช่ือมโยงความรู้สึกจากการได้
ครอบครองวตัถุเขา้กบัการรับรู้ตนเองดว้ย (Assael, 2004) ทั้งน้ี หากพจิารณาในแง่การตลาดและการ
บริโภคเชิงสถานภาพ อาจกล่าวไดว้า่ การเป็นเจา้ของสินคา้ยอ่มส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากการรับรู้เก่ียวตนเองของบุคคลสามารถเช่ือมโยงไปยงัคุณค่าที่ไดรั้บจากการ
ครอบครองได ้ผูบ้ริโภคที่แสวงหาสถานภาพจึงยอ่มตอ้งการเป็นเจา้ของสินคา้ที่มีคุณค่าเชิง
สญัลกัษณ์แสดงถึงความมีเกียรติ เพือ่ช่วยขยายภาพลกัษณ์ตวัตนของผูบ้ริโภคใหเ้ป็นไปในทิศทาง
เดียวกนักบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Mowen & Minor, 1998; 
Schiffman & Kanuk, 2010)  
 นอกจากน้ี นกัวชิาการยงัไดน้ าเสนอการรับรู้เก่ียวกบัตนเองในอีกหลากหลายรูปแบบ เช่น 
การรับรู้เกี่ยวกับตนเองตามความคาดหวัง (Expected Self) ซ่ึงเป็นการรับรู้เก่ียวกบัตนเองที่บุคคล
ปรารถนาหรือคาดหวงัใหเ้กิดขึ้นในอนาคต (Mowen & Minor, 1998) การรับรู้เกี่ยวกับตนเองตาม
ความเป็นไปได้ (Possible Self) ซ่ึงหมายถึง ภาพลกัษณ์ในจินตนาการที่บุคคลปรารถนาจะเป็น มี
แนวโนม้ที่จะเป็นไปได ้หรือกลวัที่จะเป็นในอนาคต ซ่ึงสามารถเกิดขึ้นไดท้ั้งเชิงบวกและเชิงลบ อนั
จะผลกัดนัใหบุ้คคลมีพฤติกรรมในลกัษณะต่างๆ (Dunkel & Kerpelman, 2006; Mowen & Minor, 
1998) และการรับรู้เกี่ยวกับตนเองตามสถานการณ์ (Situational Self) ซ่ึงเป็นการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง
ที่เปล่ียนแปลงไปตามสภาวะแวดลอ้ม (Mowen & Minor, 2001) หรืออาจหมายถึงภาพลกัษณ์ทาง
สงัคมที่บุคคลปรารถนาใหผู้อ่ื้นรับรู้ในสถานการณ์ต่างๆ ซ่ึงจะน าไปสู่การเลือกบริโภคสินคา้และ
บริการที่เฉพาะเจาะจงต่อสถานการณ์นั้นๆ (de Chernatony & McDonald, 2006) 
 จากที่ไดก้ล่าวไปขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นเป็นแนวคิดที่มีโครงสร้าง 
และองคป์ระกอบที่ละเอียดซบัซอ้น ทั้งยงัมีมิติที่แตกต่างหลากหลาย นอกจากน้ี ยงัถือเป็นแนวคิดที่
มีความเก่ียวขอ้งและมีความส าคญัในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เน่ืองจากการซ้ือสินคา้และ
บริการของบุคคลจ านวนมากนั้นเป็นผลมาจากการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง (Onkvisit & Shaw, 1987) 
โดยมีจุดประสงคห์ลกัเพือ่ขยาย รักษา และส่งเสริมความเป็นตวัตน จนน าไปสู่พฤติกรรมการ
บริโภคสินคา้และบริการเพือ่สร้างความสอดคลอ้งระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์
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ของตราสินคา้ในที่สุด ดงันั้น ในส่วนต่อไปจะกล่าวถึงความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ซ่ึงมี
ความส าคญัอยา่งยิง่ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพือ่ใหเ้กิดประโยชน์ต่อการศึกษาคร้ังน้ีในขั้นต่อไป 
 
 การรับรู้เกี่ยวกับตนเองและความสอดคล้องของภาพลักษณ์  
 นกัวชิาการส่วนใหญ่ ( Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Loudon & Della Bitta, 1993; 
Onkvisit & Shaw, 1987; Sirgy, 1982; Solomon, 2011) ไดใ้หค้วามหมายของความสอดคลอ้ง
ระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Self-image/Product Image Congruence) 
วา่หมายถึง การที่บุคคลเลือกบริโภคสินคา้และบริการที่มีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบัทศันะที่มีต่อ
ตนเองในแง่มุมใดแง่มุมหน่ึง หรืออาจกล่าวไดว้า่ เป็นระดบัความสนใจหรือความพงึพอใจของ
บุคคลที่มีต่อตราสินคา้ เน่ืองจากรับรู้ไดถึ้งความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ระหวา่งตราสินคา้กบัการ
รับรู้ที่บุคคลมีต่อตนเอง  
 นอกจากน้ี Schiffman และ Kanuk (2010) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นมี
ความสมัพนัธก์บับุคลิกภาพและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะ
รักษาและส่งเสริมภาพลกัษณ์ตนเองผา่นการบริโภคสินคา้และบริการที่ช่ืนชอบ รวมไปถึงการ
หลีกเล่ียงสินคา้และบริการที่ไม่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตน เช่น ผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบั
ชนชั้นทางสงัคมมกัใหค้วามสนใจในสินคา้ที่มีความหมายเชิงสญัลกัษณ์แสดงถึงสถานภาพ และจะ
หลีกเล่ียงสินคา้ที่ไม่ช่วยส่งเสริมหรือลดทอนสถานภาพทางสงัคม ซ่ึงถือเป็นกระบวนการหน่ึงที่
ช่วยรักษาการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภค (Hawkins & Mothersbaugh, 2010)  
 นอกจากน้ี Sirgy (1985) ไดเ้สนอแนะเพิม่เติมวา่ การที่สินคา้และบริการช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคปรารถนาไดน้ั้น เป็นผลมาจากการที่ตราสินคา้นั้นสามารถมีมโนภาพหรือ
ภาพลกัษณ์ไดใ้นลกัษณะเดียวกนักบัการรับรู้ตนเองของผูบ้ริโภค โดยอาจมีภาพลกัษณ์และ
บุคลิกภาพในรูปแบบต่างๆ กนั เช่น เป็นมิตร ทนัสมยั อ่อนเยาว ์หรือเก่าแก่ ฯลฯ ดงันั้น ภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้จึงยอ่มมีความสมัพนัธก์บัการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ เม่ือ
เกิดความสอดคลอ้งซ่ึงกนัระหวา่งภาพลกัษณ์ของสินคา้และภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค ยอ่มจะส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบ จนน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการ (Onkvisit & Shaw, 1987; 
Loudon & Della Bitta, 1993; Quester et al., 2000) ดงัแสดงในแผนภาพที่ 2.4 
 จากแผนภาพที่ 2.4 กระบวนการดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นวา่ ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
นั้น ผูบ้ริโภคจะพจิารณาถึงปัจจยัการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง (Perceived Self-image) และการรับรู้ถึง
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Perceived Brand Image) จากนั้นจะน าคุณลกัษณะของภาพลกัษณ์
ดงักล่าวมาเปรียบเทียบ (Comparison) วา่มีความเหมือนหรือแตกต่างกนัอยา่งไร โดยผูบ้ริโภคจะมี
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แนวโนม้ในการช่ืนชอบตราสินคา้ที่ถูกพจิารณาวา่มีความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ตนเองและ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Preferred Brand) และจะปฏิเสธตราสินคา้ที่ไม่สอดคลอ้งกบัการรับรู้เก่ียวกบั
ตนเอง (Unacceptable Brand)  
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงกระบวนการเลือกตราสินคา้ที่เป็นผลมาจากการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Loudon, D. L., & Della Bitta, A. L. (1993). Consumer behavior (4th ed.). Singapore: 
 McGraw-Hall, p. 314.  
 
 ในการศึกษาของ Sirgy (1985, 1987) ไดแ้สดงทศันะสนบัสนุนแนวคิดดงักล่าววา่ ความ
สอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์นั้นส่งผลเชิงบวกต่อผูบ้ริโภคทั้งในดา้นทศันคติและพฤติกรรม เช่น 
ความช่ืนชอบต่อสินคา้ (Product Preference) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) การบริโภค 
(Product Usage) และการเป็นเจา้ของสินคา้ (Ownership) ซ่ึงจะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) โดยอาจเกิดไดจ้ากทั้งการเปรียบเทียบระหวา่งภาพลกัษณ์ของสินคา้ต่อการรับรู้ถึง
ภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริง หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ต่อการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ในอุดมคติ ดงันั้น อาจกล่าว
โดยสรุปไดว้า่ ความสอดคลอ้งระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผล
อยา่งยิง่ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยบุคคลจะรู้สึกช่ืนชอบในตราสินคา้ หากรับรู้ไดถึ้งภาพลกัษณ์วา่
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มีความสมัพนัธก์บัมุมมองที่มีต่อตนเองหรือภาพลกัษณ์ที่ปรารถนา ตลอดจนมิติดา้นอ่ืนๆ ของการ
รับรู้เก่ียวกบัตนเอง (Loudon & Della Bitta, 1993) 
 อยา่งไรก็ดี Hawkins และ Mothersbaugh (2010) ไดอ้ธิบายวา่ ระดบัความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ที่มีผลต่อความช่ืนชอบและการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นขึ้นอยูก่บัหลายปัจจยั โดย
ประการแรก การแสดงออกถึงคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ของสินค้า (Value-expressive Symbolism) 
เน่ืองจากในการบริโภคสินคา้และบริการนั้น บุคคลจะรับเอาภาพลกัษณ์ต่างๆ จากตราสินคา้มาดว้ย 
ภาพลกัษณ์เหล่าน้ีจึงอาจถูกพจิารณาวา่เป็นสญัลกัษณ์ส่ือความหมายถึงตวัตนของผูบ้ริโภค (Loudon 
& Della Bitta, 1993) ผูบ้ริโภคจึงมีแนวโนม้ในการพจิารณาถึงความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์มาก
ยิง่ขึ้น หากสินคา้นั้นแสดงถึงคุณค่าเชิงสญัลกัษณ์หรือมุ่งเนน้ในการตอบสนองความพงึพอใจทาง
อารมณ์ความรู้สึก (de Chernatony & McDonald, 2006; Solomon, 2011) เช่น สินคา้ที่ส่ือถึง
สถานภาพทางสงัคมประเภทน ้ าหอม เส้ือผา้ และเคร่ืองประดบั เป็นตน้  
 ประการที่สอง การบริโภคให้เป็นจุดสนใจ (Conspicuous Consumption) กล่าวคือ ความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น หากสถานการณ์
การบริโภคนั้นเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคต่อสาธารณะหรือภาพลกัษณ์ทางสงัคมในอุดมคติ เช่น เม่ือ
รับประทานอาหารกบักลุ่มเพือ่น บุคคลจะตอ้งการความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์และมีแนวโนม้ที่
จะบริโภคใหเ้ด่นสะดุดตามากกวา่การบริโภคแบบส่วนตวั ดงัเช่นการรับประทานอาหารที่บา้น และ
ประการสุดทา้ย การก ากับการแสดงออกของตน (Self-monitoring) โดยความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์จะมีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อผูบ้ริโภคที่มีการก ากบัการแสดงออกของตนในระดบัสูง (High 
Self-monitoring) เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะค านึงถึงทศันคติและความรู้สึกของผูอ่ื้น แลว้น ามาเป็น
ตวัช้ีแนะพฤติกรรมของตนในสถานการณ์ต่างๆ โดยเฉพาะอยา่งยิง่การบริโภคต่อสาธารณะ ซ่ึง
พฤติกรรมการบริโภคจะถูกสงัเกตเห็นไดจ้ากผูอ่ื้น (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 
 จากขา้งตน้ ช้ีใหเ้ห็นวา่ ในการสร้างความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ใหเ้กิดขึ้นไดน้ั้น 
นกัการการตลาดควรตอ้งพจิารณาปัจจยัต่างๆ ที่มีผลต่อผูบ้ริโภคอยา่งรอบดา้น ทั้งน้ี เพือ่ใหส้ามารถ
พฒันาภาพลกัษณ์ของสินคา้ใหมี้ความสอดคลอ้งกบัการรับรู้เก่ียวกบัตนเองในลกัษณะต่างๆ ได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ  
  ทั้งน้ี นอกจากความสอดคลอ้งที่เกิดขึ้นจากการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้แลว้ Berkman และคณะ (1997) ไดเ้สนอเพิม่เติมวา่ ผูบ้ริโภคยงัสามารถรับรู้ไดถึ้งความ
สอดคลอ้งหรือความไม่สอดคลอ้งที่เกิดขึ้น ระหวา่งภาพลกัษณ์ของตนและภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้รา
สินคา้ (Brand-user Image) ไดเ้ช่นกนั โดยสามารถเกิดขึ้นไดใ้นรูปแบบการรับรู้เก่ียวกบัตนเองทั้ง 4 
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มิติ ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริง ภาพลกัษณ์ในอุดมคติ ภาพลกัษณ์ทางสงัคม และภาพลกัษณ์ทาง
สงัคมในอุดมคติ ดงัแสดงในแผนภาพที่ 2.5  
 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงความสอดคลอ้งระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ 
 
        Private Self             Public Self 
 
 
 
 
 
 
 
 
Self-image 
Congruence 
 
 
Self-concept 
Motivation 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Adapted from Berkman, J. W., Lindquist, J, D., & Sirgy, M. J. (1997). Consumer behavior.  
          Chicago, IL: NTC Publishing Group, p. 193. 
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 จากแผนภาพที่ 2.5 แสดงใหเ้ห็นวา่ เม่ือภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้นั้นสอดคลอ้งต่อ
ภาพลกัษณ์ในมิติต่างๆ ของผูบ้ริโภค ยอ่มจะน าไปสู่ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในมิติต่างๆ ทั้ง 
4 ประการ ไดแ้ก่ ประการแรกคือ ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ที่แท้จริง (Actual Self-congruity) 
หมายถึง ลกัษณะที่ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้มีความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงของ
ผูบ้ริโภค ประการที่สอง ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ในอุดมคติ (Ideal Self-congruity) คือ 
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้มีความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ในอุดมคติของผูบ้ริโภค  
 ประการต่อมาคือ ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ทางสังคม (Social Self-congruity) 
หมายถึง ลกัษณะที่ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้มีความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ทางสงัคมของ
ผูบ้ริโภค และประการสุดทา้ย ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติ (Ideal Social 
Self-congruity) คือ ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้มีความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงของ
ผูบ้ริโภค (Berkman et al., 1997) ซ่ึงหลกัการส าคญัในการสร้างความสอดคลอ้งใหเ้กิดขึ้นนั้น 
นกัการตลาดควรเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เขา้กบัภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ทั้งน้ี เพือ่ใหเ้กิด
สอดคลอ้งต่อการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภคในมิติต่างๆ ซ่ึงจะน าไปสู่ความช่ืนชอบและความ
ตั้งใจซ้ือในที่สุด (Sirgy et al., 1997) 
 ดงัเช่นในงานวจิยัของ Liu, Li, Mizerski และ Soh (2012) ที่ไดศ้ึกษาถึงอิทธิพลของความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ (Brand's User Imagery Congruity) และความสอดคลอ้ง
ของภาพลกัษณ์จากการใชต้ราสินคา้ (Brand's Usage Imagery Congruity) ที่มีต่อทศันคติและความ
ภกัดีต่อตราสินคา้หรูหราที่แสดงถึงสถานภาพทางสงัคม โดยศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคชาวออสเตรเลีย 
พบวา่ ความสอดคลอ้งในสองลกัษณะดงักล่าว ลว้นมีผลกระทบในเชิงบวกต่อทศันคติและความ
ภกัดีต่อตราสินคา้หรู กล่าวคือ คุณประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ซ่ึงแสดงถึงสถานภาพที่ผูบ้ริโภคไดรั้บ
จากความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์นั้นถือเป็นปัจจยัส าคญัที่จะกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้เพือ่ส่ือถึงความมีระดบัทางสงัคม โดยหากผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความสอดคลอ้งระหวา่ง
ภาพลกัษณ์ผูใ้ชแ้ละภาพลกัษณ์จากการใชต้ราสินคา้ ยอ่มจะส่งผลใหเ้กิดทศันคติที่ดี ซ่ึงจะน าไปสู่
ความตั้งใจซ้ือและความภกัดีต่อตราสินคา้ในที่สุด  
 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ O'Cass และ Frost (2002) ที่ไดศ้ึกษาถึงความสมัพนัธข์องการ
บริโภคเชิงสถานภาพที่มีต่อความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associations) ซ่ึงประกอบไปดว้ย
คุณลกัษณะเชิงสญัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Symbolic Characteristics) คุณสมบตัิดา้นอารมณ์
ความรู้สึกที่ถูกกระตุน้โดยตราสินคา้ (Feeling Aroused by Brand) และความสอดคลอ้งระหวา่ง
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชแ้ละภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand-user's Self-image/Brand's Image 
Congruency) โดยไดท้  าการศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่นในประเทศออสเตรเลีย จ  านวน 315 คน 
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พบวา่ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ทั้ง 3 ปัจจยัดงักล่าว ลว้นส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อพฤติกรรม
การบริโภคเชิงสถานภาพ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ โดยอาจ
กล่าวไดว้า่ หากภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคและภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสอดคลอ้งระหวา่งกนัมาก
เท่าใด ก็จะยิง่ส่งผลใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดถึ้งสถานภาพของตราสินคา้ที่มากขึ้นตาม 
 จากขา้งตน้ อาจกล่าวไดว้า่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์นั้นสามารถเกิดขึ้นไดใ้น
ลกัษณะที่หลากหลาย ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ ทั้งยงัมีอิทธิพลต่อ
การบริโภคเชิงสถานภาพอีกดว้ย นอกจากน้ี Onkvisit และ Shaw (1987) ยงัมีมุมมองที่สนบัสนุน
แนวคิดดงักล่าวดว้ยวา่ หากปราศจากความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ผูบ้ริโภคมกัมีแนวโนม้ที่จะไม่
ซ้ือสินคา้ อีกทั้งยงัไม่เปิดรับ ไม่ใหค้วามสนใจ และไม่จดจ าขอ้มูลที่เก่ียวกบัตราสินคา้ ตลอดจนไม่
เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า หากรับรู้ไดว้า่สินคา้นั้นมีภาพลกัษณ์ที่ไม่สอดคลอ้งกบัการรับรู้เก่ียวกบั
ตนเอง  
 อยา่งไรก็ตาม Berkman และคณะ (1997) แสดงทศันะที่แตกต่างออกไปวา่ ความไม่
สอดคลอ้งนั้นเป็นส่ิงที่อาจเกิดขึ้นไดใ้นการบริโภคสินคา้และบริการ อนัเป็นผลมาจากความไม่ลง
รอยระหวา่งภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงและภาพลกัษณ์ในอุดมคติของผูบ้ริโภค จนน าไปสู่ความรู้สึกที่ไม่
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-inconsistency Motive) เช่นเดียวกบั Loudon และ Della Bitta 
(1993) ที่ไดอ้ธิบายวา่ ในบางกรณีผูบ้ริโภคอาจไม่รับรู้ถึงความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้กบัภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงของตน แต่อาจรับรู้ไดถึ้งความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในอุดม
คติ ผูบ้ริโภคจึงมีแนวโนม้ที่จะช่ืนชอบและบริโภคสินคา้ เน่ืองจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความ
เช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคปรารถนาจะเป็น ทั้งน้ี เพือ่ลดความขดัแยง้ดงักล่าวของผูบ้ริโภค 
นกัโฆษณาและนกัการตลาดจึงมีความพยายามในการน าเสนอโฆษณาและสินคา้ผา่นรูปแบบของ
จินตนาการและความเพอ้ฝัน เพือ่ช่วยลดความแตกต่างของภาพลกัษณ์ที่เกิดขึ้น ทั้งยงัเป็นการ
กระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่อาจไม่ไดมี้ความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค 
ยกตวัอยา่งเช่น สินคา้ประเภทน ้ าหอมส าหรับผูห้ญิง ที่มกัน าเสนอภาพโฆษณาดว้ยการใชแ้หล่งสาร
ซ่ึงเป็นหญิงสาวที่มีเสน่ห์เยา้ยวน อนัเป็นภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคปรารถนา การประกอบสร้างภาพ
จินตนาการเหล่าน้ีจะช่วยลดความไม่สอดคลอ้งที่เกิดขึ้น ดว้ยการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
ปรารถนาตวัตนในอุดมคตินั้น จนน าไปสู่พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้และบริการเพือ่ตอบสนองต่อ
ภาพลกัษณ์ที่พงึประสงค ์ทั้งยงัเป็นการลดความไม่สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ของตนที่เกิดขึ้นดว้ย 
(Berkman et al., 1997) 
  ทั้งน้ี Solomon (2011) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมถึงทศันะขา้งตน้วา่ ผูบ้ริโภคอาจไม่ไดซ้ื้อสินคา้ที่
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตนเองเสมอไป โดยอาจเกิดจากการที่ผูบ้ริโภคคาดเดาวา่สินคา้ที่ซ้ือมา
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นั้นมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง โดยในความเป็นจริง อาจเหมือนหรือแตกต่างกบั
ภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงโดยส้ินเชิง ซ่ึงพฤติกรรมในลกัษณะน้ีอาจถือไดว้า่เป็นการคาดเดาตามการรับรู้
เก่ียวกบัตนเองแบบขยาย (Extended Self) ดงัที่ไดก้ล่าวไปแลว้ขา้งตน้  
 จากขา้งตน้ทั้งหมดน้ี อาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองถูกพฒันาและหล่อ
หลอมขึ้นจากกระบวนการทางจิตวทิยาส่วนบุคคลและการปฏิสมัพนัธท์างสงัคม ทั้งน้ี เพือ่สร้าง
คุณค่าความเป็นตวัตนใหแ้ก่บุคคล พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงถูกผลกัดนัดว้ยแรงจูงใจใหต้อ้ง
ก าหนด รักษา และขยายการรับรู้ที่มีต่อตนเอง ตลอดจนแสดงภาพลกัษณ์นั้นต่อผูอ่ื้น ผา่นการ
บริโภคสินคา้และบริการที่มีความหมายเชิงสญัลกัษณ์ ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงแนวโนม้ที่จะช่ืนชอบตรา
สินคา้ที่รับรู้ไดถึ้งความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์นัน่เอง ทั้งน้ี ในส่วนต่อไปจะกล่าวถึงความ
เก่ียวพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้เพือ่เป็นประโยชน์ในต่อการวจิยัต่อไป 
 

แนวคดิเกีย่วกบัความเกีย่วพนัของผู้บริโภค  
 ในการศึกษาถึงพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคที่มีต่อการบริโภคเชิงสถานภาพนั้น 
นบัวา่มีความจ าเป็นอยา่งยิง่ที่ตอ้งศึกษาถึงแนวคิดความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (Involvement) ดว้ย 
ทั้งน้ี เน่ืองจากการบริโภคเชิงสถานภาพนั้นมีผลกระทบต่อความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคในระดบั
ต่างๆ กนั (Goldsmith, Flynn, & Clark, 2012)  ดงันั้น เพือ่ใหเ้กิดความเขา้ใจในแนวคิดเก่ียวกบัความ
เก่ียวพนัของผูบ้ริโภคใหดี้ยิง่ขึ้น ในส่วนน้ีจึงจะกล่าวถึงรายละเอียด โดยเร่ิมจากความหมายของ
ความเก่ียวพนั ปัจจยัที่ก่อใหเ้กิดความเก่ียวพนั ประเภทและระดบัของความเก่ียวพนั ตลอดจนทฤษฎี
หลกัที่เก่ียวขอ้งกบัความเก่ียวพนั อนัจะเป็นแนวทางที่เป็นประโยชน์แก่การวจิยัน้ีต่อไป 

  
 ความหมายของความเกี่ยวพันและปัจจัยที่ก่อให้เกิดความเกี่ยวพัน  
 ความเก่ียวพนั ( Involvement) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงเร้า ไม่
วา่จะเป็นปัจจยัดา้นสินคา้ ตราสินคา้ โฆษณา ตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ ซ่ึงอยูบ่นพื้นฐานความ
ตอ้งการส่วนบุคคล (Inherent Needs) ในการบรรลุเป้าหมาย หรืออาจเป็นคุณค่า (Values) และความ
สนใจ (Interests) ในตวัสินคา้หรือตราสินคา้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
สนใจในการแสวงหาหรือเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
(Solomon, 2011) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Hawkins และ Mothersbaugh (2010) ที่กล่าววา่ ความเก่ียวพนั 
คือลกัษณะของแรงกระตุน้หรือแรงจูงใจที่เกิดจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ ตราสินคา้หรือ
โฆษณาที่น าเสนอส่ิงที่เก่ียวขอ้งกบัความสนใจของผูบ้ริโภค โดยมีความตอ้งการเป็นตวัช้ีวดั 
เช่นเดียวกบัที่ Peter และ Olson (2010) ไดนิ้ยามวา่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคนั้น หมายถึงการที่
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ผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความส าคญั ความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัส่ิงเร้า ที่อาจเป็นวตัถุ เหตุการณ์ 
หรือสถานการณ์ก็ได ้โดยไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคนั้นสามารถเป็นไดท้ั้ง
ความเก่ียวพนัในแง่ความคิด (Cognitive) และความรู้สึก (Affective) 
 ดา้น Mowen และ Minor (1998, 2001) เสนอวา่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคหมายถึง การที่
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความส าคญัหรือความสนใจในการแสวงหาหรือการรับขอ้มูล (Acquisition) การ
บริโภค (Consumption) และการบริหารจดัการ (Disposition) กบัสินคา้และบริการ โดยเม่ือระดบั
ของความเก่ียวพนัสูงขึ้น ผูบ้ริโภคก็จะมีแรงกระตุน้ที่มากขึ้นในการใหค้วามสนใจ ท าความเขา้ใจ
และประมวลขอ้มูลอยา่งละเอียดรอบคอบหรือซบัซอ้นยิง่ขึ้นเพือ่น าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงระดบั
ความเก่ียวพนัยอ่มแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ขึ้นอยูก่บัลกัษณะของสินคา้ (Product) ลกัษณะการ
ส่ือสารการตลาด (Communication) และสถานการณ์การซ้ือสินคา้ (Situation) 
 โดยสรุปแลว้จะเห็นไดว้า่ ความเก่ียวพนั หมายถึงการรับรู้ถึงความเก่ียวขอ้งหรือ
ความส าคญัของส่ิงเร้าต่างๆ ทั้งที่เป็นปัจจยัภายใน เช่น คุณค่า ความตอ้งการในการบรรลุเป้าหมาย 
และความสนใจส่วนบุคคล และปัจจยัภายนอก เช่น สินคา้ ตราสินคา้ สถานการณ์ต่างๆ ตลอดจน
การส่ือสารการตลาด โดยอาจเป็นไดท้ั้งแง่ความคิดและความรู้สึก ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการแสวงหา เปิดรับ หรือประมวลขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ของผูบ้ริโภค จนน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนัไป 
  
 ทั้งน้ี Peter และ Olson (2010) เสนอวา่ ปัจจยัที่ส่งผลต่อระดบัความเก่ียวพนันั้นประกอบไป
ดว้ย ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัตวัผูบ้ริโภค 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ (1) ปัจจัยภายใน (Intrinsic Self-relevance) 
หมายถึง ความรู้หรือขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในความทรงจ าของบุคคล ที่ไดรั้บจาก
ประสบการณ์การบริโภคในอดีต กล่าวคือ เม่ือใชสิ้นคา้ ผูบ้ริโภคจะเกิดการเรียนรู้คุณสมบติัของ
สินคา้วา่ตอบสนองต่อคุณค่า หรือบรรลุเป้าหมายที่ตอ้งการหรือไม่ จากนั้นจะเก็บขอ้มูลเหล่าน้ีไว้
ในความทรงจ า ซ่ึงจะถูกน าไปใชป้ระเมินในกระบวนการตดัสินใจเพือ่บริโภคสินคา้คร้ังต่อไป ทั้งน้ี 
ปัจจยัภายในที่เก่ียวขอ้งกบัตวัผูบ้ริโภคนั้นหมายรวมถึงคุณลกัษณะเฉพาะของผู้บริโภค (Consumer 
Characteristics) เช่น ภาพลกัษณ์ คุณค่า และเป้าหมายของผูบ้ริโภค และคุณลกัษณะของสินค้า 
(Product Characteristics) เช่น ราคา ความหมายเชิงสญัลกัษณ์ และความสามารถในการแสดงถึง
สถานภาพทางสงัคมแก่ผูบ้ริโภค ฯลฯ ต่อมาในส่วนของ (2) ปัจจัยจากสถานการณ์ภายนอก 
(Situational Self-relevance) ไดแ้ก่ ปัจจยัแวดลอ้มเชิงกายภาพและดา้นสงัคม ที่ส่งผลใหสิ้นคา้และ
ตราสินคา้มีความเก่ียวพนักบัผูบ้ริโภค ทั้งน้ี เน่ืองจากปัจจยัแวดลอ้มนั้นสามารถเปล่ียนแปลงได้
ตลอดเวลา ปัจจยัจากสถานการณ์ภายนอกที่เก่ียวขอ้งน้ีจึงส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคเพยีงชัว่คราว 
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หรือเฉพาะสถานการณ์ที่กระทบต่อคุณค่าของผูบ้ริโภค ดงันั้น ความเก่ียวพนัในลกัษณะน้ีอาจหมด
ไปเม่ือสถานการณ์เกิดความเปล่ียนแปลง ยกตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคอาจมีความเก่ียวพนักบัสินคา้และ
บริการเฉพาะช่วงที่มีการลดราคาเท่านั้น เป็นตน้ 
 อยา่งไรก็ตาม ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้นั้นอาจเป็นผลมาจากมุมมองที่มีต่อ
สินคา้ของแต่ละบุคคล ซ่ึงอาจเป็นไดต้ั้งแต่ระดบัความเก่ียวพนัต ่าไปจนถึงระดบัความเก่ียวพนัสูง 
ทั้งน้ี ขึ้นอยูก่บัปัจจยัที่หลากหลาย อยา่งไรก็ดี ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีแนวโนม้เก่ียวพนักบัสินคา้ 
เม่ือสินคา้นั้นๆ มีลกัษณะดงัต่อไปน้ี (Assael, 2004) 
 ประการที่หน่ึง สินค้ามีความส าคญัต่อผู้บริโภค (Product is Important to the Consumer) 
โดยเฉพาะเม่ือสินคา้นั้นมีภาพลกัษณ์ที่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค หรือเม่ือสินคา้นั้นมี
ความหมายในเชิงสญัลกัษณ์ที่ตอบสนองคุณค่าหรือค่านิยมของผูบ้ริโภคดงัที่ไดก้ล่าวไปแลว้ขา้งตน้ 
เช่น การใชสิ้นคา้ที่ใหส้ถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ เพือ่แสดงถึงสถานภาพ อ านาจ และความส าเร็จ หรือ
เม่ือสินคา้นั้นมีราคาแพง ตลอดจนสินคา้นั้นมีบทบาทดา้นประโยชน์ใชส้อยที่ส าคญัต่อผูบ้ริโภค 
 ประการที่สอง  สินค้ามีแรงดึงดูดใจทางด้านอารมณ์ (Product has Emotional Appeal) 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ไดต้อ้งการเพยีงประโยชน์ใชส้อยจากสินคา้เท่านั้น แต่ยงัแสวงหา
คุณประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการทางอารมณ์ความรู้สึกอีกดว้ย เช่น การบริหาร
จดัการความสมัพนัธอ์นัดีระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้ นบัวา่เป็นคุณประโยชน์ดา้นอารมณ์ที่
สร้างความประทบัใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค นอกเหนือไปจากคุณประโยชน์ดา้นการใชง้านโดยตรงจากตรา
สินคา้ 
 ประการต่อมา  สินค้าน้ันอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง (Product is 
Continually of Interest to the Consumer) เช่นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความสนใจในเร่ืองแฟชัน่ มกัมี
แนวโนม้ที่จะใหค้วามสนใจอยา่งต่อเน่ืองต่อสินคา้ประเภทดงักล่าว เช่นเดียวกบัผูบ้ริโภคที่แสวงหา
สถานภาพ (Status Seekers) หรือสนใจในสถานภาพของตนนั้น ก็ยอ่มมีความพยายามอยา่งต่อเน่ือง
ในการบริโภคสินคา้ที่รับรู้ไดถึ้งความมีระดบัหรือช่วยสร้างสถานภาพทางสงัคมได ้(Packard, 1959) 
 ประการที่ส่ี สินค้าก่อให้เกิดความเส่ียงต่อผู้บริโภค (Product Entails Significant Risks) 
โดยอาจเป็นการรับรู้ถึงความเส่ียงในด้านการเงิน (Financial Risk) เช่น การซ้ือสินคา้ที่มีราคาแพง 
หรืออาจเป็นความเส่ียงทางด้านเทคโนโลยี (Technological Risk) ที่ตอ้งอาศยัทกัษะเฉพาะทาง หรือ
ความเส่ียงทางกายภาพ (Physical Risk) ที่อาจส่งผลต่อสุขภาพและความปลอดภยั และความเส่ียง
ทางด้านสังคม (Social Risk) เช่น การซ้ือเส้ือผา้หรือเคร่ืองประดบัที่แสดงถึงสถานภาพทางสงัคม
ของผูส้วมใส่ เป็นตน้ 
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 และประการสุดทา้ย  สินค้าสะท้อนถึงบรรทัดฐานทางสังคมของกลุ่มผู้บริโภค (Product is  
Identified with the Norms of a Group) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคอาจพจิารณาวา่สินคา้นั้นเปรียบเสมือน
สญัลกัษณ์ที่แสดงค่านิยมของกลุ่ม ดงัเช่นพฤติกรรมทีบุ่คคลบริโภคสินคา้และบริการที่ให้
สถานภาพ เพือ่สร้างความสอดคลอ้งต่อบรรทดัฐานทางสงัคม และสร้างการยอมรับจากกลุ่มนัน่เอง 
(Eastman et al., 1999) 
 ดงัที่ไดก้ล่าวไปขา้งตน้นั้น จะเห็นไดว้า่มีปัจจยัหลายประการที่ส่งผลใหเ้กิดความเก่ียวพนั 
ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคแต่ละคนยอ่มมีความเก่ียวพนัต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดแตกต่างกนัออกไป โดยหากผูบ้ริโภคมี
ความเก่ียวพนัต่อปัจจยัขา้งตน้มากเท่าใด ก็จะท าใหมี้ระดบัความเก่ียวพนัต่อสินคา้มากขึ้นตาม ซ่ึง
ยอ่มส่งผลต่อพฤติกรรมและกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นที่สุด ดงันั้น การท าความเขา้ใจ
เก่ียวกบัประเภทและระดบัของความเก่ียวพนัจะเป็นส่ิงที่ช่วยใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ถึงและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น ซ่ึงจะกล่าวถึงโดยละเอียดใน
ส่วนต่อไป 
  
 ประเภทและระดับของความเกี่ยวพัน  
 ในการแบ่งประเภทของความเก่ียวพนันั้น นกัวชิาการดา้นพฤติกรรมศาสตร์ไดจ้  าแนกความ
เก่ียวพนัออกเป็นสองประเภท ไดแ้ก่ ความเก่ียวพนัเฉพาะสถานการณ์ (Situational Involvement) 
และความเก่ียวพนัแบบต่อเน่ือง (Enduring Involvement) (Assael, 2004; Mowen & Minor,1998)  
 โดยในส่วนของความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ์ (Situational Involvement) นั้น คือความ
เก่ียวพนัที่เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้ และมกัเกิดขึ้นเพยีงชัว่คราวในสถานการณ์ที่
เฉพาะเจาะจง เช่น ผูบ้ริโภคที่ไม่ไดมี้ความสนใจในเร่ืองเส้ือผา้แฟชัน่ ตอ้งตดัสินใจซ้ือชุดสูท
ส าหรับการสมัภาษณ์งาน จึงน าไปสู่การแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เพือ่ประเมินทางเลือกก่อนการ
ตดัสินใจ ในลกัษณะน้ี ผูบ้ริโภคจะเกิดความเก่ียวพนัสูงต่อสินคา้เฉพาะสถานการณ์ใดสถานการณ์
หน่ึง โดยไม่มีความต่อเน่ือง ในขณะที่ ความเกี่ยวพันแบบต่อเน่ือง (Enduring Involvement) นั้นจะ
เป็นความเก่ียวพนัเกิดที่จากความสนใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้อยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคมกัใชเ้วลา
ในการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้อยา่งสม ่าเสมอ โดยไม่จ าเป็นตอ้งมีการตดัสินใจซ้ือเขา้มา
เก่ียวขอ้ง เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัใหค้วามส าคญักบัตวัสินคา้และความพงึพอใจที่ไดรั้บจากการบริโภค
สินคา้มากกวา่การบริโภคเพือ่สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึงเท่านั้น (Assael, 2004; Mowen & 
Minor,1998)  ดงัเช่นที่ Goldsmith, Flynn และ Eastman (1996 as cited in Goldsmith et al., 2010) 
ไดศึ้กษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบัสถานภาพ พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพมี
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ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความเก่ียวพนัต่อสินคา้ประเภทเส้ือผา้ของผูบ้ริโภค กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่
แสวงหาสถานภาพจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้อยูเ่สมอและมีความรู้เก่ียวกบัเส้ือผา้เป็นอยา่งดี  
ดงันั้น ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงเรียนรู้ไดว้า่ ตราสินคา้สินคา้ประเภทเส้ือผา้ใดที่สามารถสะทอ้นสถานภาพ 
ของผูส้วมใส่ได ้และจะพฒันาไปสู่ความช่ืนชอบในตราสินคา้นั้นๆ  
 นอกจากน้ี Peter และ Olson (2010) ยงัไดแ้บ่งประเภทของความเก่ียวพนัที่ผูบ้ริโภคมีต่อ
สินคา้ออกเป็น 2 ประเภท คือ ความเก่ียวพนัทางความคิด (Cognitive Involvement) และความ
เก่ียวพนัทางความรู้สึก (Affective Involvement) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทศันะของ McGuire (1974) ที่ได้
อธิบายเพิม่เติมวา่ แรงจูงใจจากความเก่ียวพนัที่แตกต่างกนันั้น มีผลต่อการประมวลผลขอ้มูลใน
รูปแบบที่แตกต่างกนั กล่าวคือ ความเกี่ยวพันทางความคดินั้นจะผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคมีการแสวงหา
และประมวลขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ืออยา่งซบัซอ้นและรอบคอบ เช่น ผูบ้ริโภคจะมีการศึกษา
ขอ้มูลเก่ียวกบัสมรรถนะของเคร่ืองยนต ์ราคา และการรับประกนั ก่อนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
ในขณะที่ความเกี่ยวพันทางความรู้สึกนั้นหมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมีความสนใจในอารมณ์หรือ
ความรู้สึกที่เช่ือมโยงกบัสินคา้หรือตราสินคา้ เช่น เม่ือผูบ้ริโภคใชร้ถยนตแ์ลว้ สามารถรับรู้ไดถึ้ง
ความหรูหรา มีเกียรติยศ หรือมีสถานภาพทางสงัคม  
 จากที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ ระดบัความเก่ียวพนัมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของ
พฤติกรรมที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภค โดยมีปัจจยัหลายประการที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
เก่ียวพนัต่อสินคา้ ทั้งปัจจยัจากความเก่ียวพนัเฉพาะสถานการณ์ และความเก่ียวพนัแบบต่อเน่ือง 
รวมไปถึงความเก่ียวพนัจากความคิดและความรู้สึกของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี เกณฑใ์นการประเมินความ
เก่ียวพนัที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้นั้น ขึ้นอยูก่บัระดบัความเช่ือมโยงส่วนบุคคลที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้
โดยนกัวชิาการส่วนใหญ่ (Assael, 2004; Mowen & Minor, 2000; Schiffman & Kanuk, 2010; 
Solomon, 2011) ไดแ้บ่งระดบัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ (Levels of Product 
Involvement) ออกเป็น 2 ระดบั ไดแ้ก่ ระดบัความเก่ียวพนัสูง (High Involvement) และระดบัความ
เก่ียวพนัต ่า (Low Involvement)  
 โดยในส่วนของ (1) ระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) นั้น Schiffman และ 
Kanuk (2010) อธิบายวา่ หมายถึงการซ้ือสินคา้และบริการที่มีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค หรือการซ้ือ
สินคา้ที่ผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความเส่ียง บุคคลจึงตอ้งมีการประมวลขอ้มูลเพือ่ประกอบการพจิารณา 
และตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งรอบคอบ เช่นเดียวกบั Solomon (2011) ที่เสนอวา่ ระดบัที่มีความ
เก่ียวพนัสูง คือการที่ผูบ้ริโภคมีความสนใจและใหค้วามส าคญักบัสินคา้ในระดบัสูง เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียง มีราคาแพง มีความเก่ียวขอ้งดา้นประโยชน์ใชส้อยหรือดา้นอารมณ์
ความรู้สึก รวมไปถึงการที่สินคา้นั้นมีความสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์หรือแสดงออกถึงการรับรู้
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เก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภค ค่านิยม และบรรทดัฐานทางสงัคม (Assael, 2004; Mowen & Minor, 
1998)  
 ขณะที่ (2) ระดับความเกี่ยวพันต ่า  (Low Involvement) นั้นแตกต่างออกไป กล่าวคือ เป็น 
ลกัษณะการซ้ือที่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจต่อสินคา้ในระดบัต ่า เน่ืองจากเป็นสินคา้ที่มีความเส่ียงนอ้ย
หรือความเส่ียงนั้นไม่มีผลกระทบต่อผูบ้ริโภคมากนกั ไม่วา่จะเป็นดา้นจิตใจ การเงิน หรือสงัคม 
ตลอดจนไม่มีความสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์หรืออาจไม่แสดงออกถึงภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค 
ผูบ้ริโภคจึงมีแนวโนม้ที่จะไม่ใหค้วามส าคญัในการประมวลขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงโดยมาก
มกัเป็นสินคา้ส าหรับบริโภคในชีวติประจ าวนั หรือเป็นสินคา้ที่มีการซ้ือบ่อยคร้ัง (Assael, 2004; 
Mowen & Minor, 1998)  
 ทั้งน้ี อาจกล่าวไดว้า่ ประเภทความเก่ียวพนัที่มาจากปัจจยัต่างๆ ขา้งตน้นั้น ลว้นส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคใหมี้ลกัษณะแตกต่างกนัออกไป รวมไปถึงลกัษณะ
การบริโภคเชิงสถานภาพดว้ย โดยในงานวจิยัของ O' Cass และ Choy (2008) ที่ไดศ้ึกษาถึง
ผลกระทบจากความเก่ียวพนัต่อสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคชาวจีนกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
ที่มีต่อการรับรู้ถึงสถานภาพตราสินคา้ ทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือสินคา้ในราคาที่
สูงกวา่ (Willingness to Pay a Premium) พบวา่ ระดบัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคมีผลกระทบเชิง
บวกต่อการรับรู้ถึงสถานภาพตราสินคา้และทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีความ
เก่ียวพนัต่อประเภทสินคา้สูง ก็จะยิง่รับรู้ไดว้า่ตราสินคา้นั้นมีสถานภาพสูง ซ่ึงจะน าไปสู่การมี
ทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้เหล่านั้น ทั้งน้ี ทศันคติและการรับรู้ที่มีต่อสถานภาพตราสินคา้นั้นก็ได้
ส่งผลต่อระดบัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั ดงันั้น การรักษาสถานภาพของตราสินคา้ไว้
จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้และท าใหผู้บ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูงขึ้นดว้ย 
 อยา่งไรก็ตาม Laurent และ Kapferer (1985) ไดเ้สนอวา่ ปัจจยัเบื้องตน้ปัจจยัหน่ึงของความ
เก่ียวพนัต่อสินคา้ คือความสามารถในการรับรู้ถึงบุคลิกภาพและเอกลกัษณ์ รวมไปถึงสถานภาพ
ของตราสินคา้ หากตราสินคา้สามารถแสดงถึงสถานภาพได ้บุคคลยอ่มจะบริโภคสินคา้นั้น ไม่วา่จะ
มีความเก่ียวพนัสูงหรือต ่า อาจกล่าวไดว้า่ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นนบัเป็นอีกหน่ึงปัจจยัที่มี
อิทธิพลอยา่งยิง่ต่อความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ จึงเป็นที่น่าสนใจศึกษาใหลึ้กซ้ึง
ยิง่ขึ้นถึงแนวคิดเร่ืองความเก่ียวพนั เพือ่ช่วยใหส้ามารถวางแผนกลยทุธท์างการตลาด และ
ตอบสนองความตอ้งการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพยิง่ขึ้น 
 ทั้งน้ี ในอดีตที่ผา่นมา นกัการตลาดและนกัโฆษณาต่างเห็นถึงความส าคญัดงักล่าวและน า
แนวคิดเร่ืองความเก่ียวพนัมาปรับใชใ้นการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดเช่นกนั ดงัจะเห็นไดจ้าก
บริษทัตวัแทนโฆษณาอยา่ง Foote, Cone and Belding (FCB) ในประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ไดน้ า
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แนวคิดเร่ืองความเก่ียวพนัมาเพือ่ปรับใชใ้นการวางแผนโฆษณา โดย Ratchford (1987) และ 
Vaughn (1980) ไดเ้สนอแบบจ าลองและแบ่งประเภทสินคา้โดยการพจิารณาจาก 2 องคป์ระกอบคือ 
(1) ระดับความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า ไดแ้ก่ ระดบัความเก่ียวพนัสูงและระดบัความเก่ียวพนั
ต ่า และ (2) ส่ิงจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกเป็นแรงจูงใจทางความคิด (Thinking) 
และส่วนที่เป็นแรงจูงใจทางความรู้สึก (Feeling) ท าใหส้ามารถแบ่งประเภทสินคา้ และลกัษณะการ
ตดัสินใจออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี (ดูแผนภาพที่ 2.6) 
  
แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจ าลองในการวางแผนการโฆษณา  
 
      THINKING     FEELING 

 
 1.   INFORMATIVE (THINKER) 

CAR-HOUSE FURNISINGS- 
NEW PRODUCTS 

MODEL:  LEARN-FEEL-DO 
  (Economic?) 
Possible Implications 

TEST: Recall  
  Diagnostics 
MEDIA: Long copy Format 

  Reflective Vehicles 
CREATIVE: Specific Information  
  Demonstration 

2.   AFFECTIVE (FEELER) 
JEWERY-COXMETICS-FASHION  
APPEAL-MOTORCYCLES 

MODEL: FEEL-LEARN-DO 
  (Psychological?) 
Possible Implications 

TEST: Attitude Change  
  Emotional Arousal   
MEDIA: Large Space  

  Image Specials 
 CREATIVE: Executional   
  Impact 

 

3.   HABIT FORMATION (DOER) 
FOOD-HOUSEHOLD ITEMS 
MODEL:  DO-LEARN-FEEL 

  (Responsive?) 
Possible Implications 
TEST: Sales  

MEDIA: Small Space Ads 10 
  Second I.D.'s  
  Radio; POS 
CREATIVE: Reminder 

 

4.   SELF-SATISFACTION (REATOR) 
CIGAETTES-LIQUOR-CANDY 
MODEL:  DO-FEEL-LEARN 

  (Social?) 
Possible Implications 
TEST: Sales 

MEDIA: Billboards 
  Newspaper 
  POS 

      CREATIVE: Attention 

 
ที่มา : Vaughn, R. (1980). How advertising works: A planning model. Journal of Advertising    
           Research, 20(5), p. 31. 
  
 ประเภทแรก Informative (Thinking) คือ ประเภทสินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูงและมุ่งเนน้
ประโยชน์ใชส้อย โดยผูบ้ริโภคตอ้งจะตอ้งใชค้วามคิดและเหตุผลเพือ่ประกอบการพจิารณาซ้ือ จึง
ตอ้งการเรียนรู้ขอ้มูลหรือคุณลกัษณะเฉพาะอยา่งรอบคอบ จนเกิดเป็นทศันคติที่มีต่อสินคา้ ซ่ึง
น าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ เช่น สินคา้ประเภทรถยนต ์เคร่ืองตกแต่งบา้น หรือสินคา้ใหม่ 
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ประเภทที่สอง Affective (Feeler) คือ ประเภทสินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูงและมุ่งเนน้การตอบสนอง
ความพงึพอใจทางอารมณ์ โดยผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักบัอารมณ์ความรู้สึกมากกวา่เหตุผลหรือ
ขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากสินคา้ประเภทน้ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการยอมรับนบัถือในตนเอง 
(Self-esteem) ของผูบ้ริโภค เช่น สินคา้ประเภทเคร่ืองประดบั เคร่ืองส าอาง และเส้ือผา้แฟชัน่ 
(Ratchford, 1987; Vaughn, 1980) 
 ประเภทต่อมา Habit Formation (Doer) คือ ประเภทสินคา้ที่มีความเก่ียวพนัต ่าและมุ่งเนน้
ประโยชน์ใชส้อย ซ่ึงมกัเป็นการซ้ือสินคา้จากความเคยชินหรือเป็นกิจวตัร อยา่งไรก็ตาม ผูบ้ริโภค
ยงัคงตอ้งการใชเ้หตุผลและขอ้มูลในการพจิารณาเปรียบเทียบ เพือ่แยกแยะความแตกต่างระหวา่ง
สินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ เช่น สินคา้ประเภทอาหาร และอุปกรณ์ท าความสะอาดภายในบา้น เป็น
ตน้ และประเภทสุดทา้ย Self-satisfaction (Reactor) เป็นสินคา้ที่ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัต ่าและ
มุ่งเนน้เพือ่ตอบสนองความพอใจส่วนบุคคล ผูบ้ริโภคจะใชอ้ารมณ์และความรู้สึกในการตดัสินใจ
ซ้ือมากกวา่ความคิดหรือเหตุผล เช่น สินคา้ประเภทบุหร่ี เคร่ืองด่ืม และขนมขบเคี้ยว (Ratchford, 
1987; Vaughn, 1980) 
 จากขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นวา่ประเภทสินคา้และระดบัความเก่ียวพนันั้นมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในหลากหลายรูปแบบ ดงัเช่นในงานวจิยัของ Goldsmith และคณะ 
(2012) ซ่ึงไดศึ้กษาถึงการบริโภคเชิงสถานภาพ ที่ส่งผลต่อความเก่ียวพนัและความภกัดีต่อตราสินคา้ 
พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นส่งผลเชิงบวกต่อความเก่ียวพนัและความภกัดีต่อตราสินคา้ 
นอกจากน้ี ยงัพบดว้ยวา่ผูบ้ริโภคที่มีความเก่ียวพนัสูงต่อสินคา้มกัมีแนวโนม้ที่จะใหค้วามส าคญักบั
สถานภาพมากกวา่ ซ่ึงถือเป็นประเด็นส าคญัต่อนกัการตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีความเก่ียวพนัสูง
จะแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากกวา่ ซ้ือสินคา้มากกวา่ และมีแนวโนม้ที่จะสนใจในการจดั
กิจกรรมทางการตลาดมากกวา่ (O' Cass, 2004) นกัการตลาดจึงควรใหค้วามส าคญัต่อสถานภาพที่
ปรากฏผา่นตราสินคา้ (Goldsmith et al., 2012) ทั้งน้ี ในส่วนต่อไปจะเป็นการอธิบายถึงทฤษฎีหลกั
ที่เก่ียวขอ้งกบัความเก่ียวพนั เพือ่ท  าความเขา้ใจใหม้ากยิง่ขึ้นถึงลกัษณะและพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ที่เกิดขึ้น ภายใตส้ถานการณ์ที่มีความเก่ียวพนัที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภค  
 
 ทฤษฎีหลักที่เกี่ยวข้องกับความเกี่ยวพัน 
 ทฤษฎีความเก่ียวพนั (Involvement Theory) นั้นหมายถึงทฤษฎีที่อธิบายเก่ียวกบัการเรียนรู้
ของผูบ้ริโภคในการประมวลขอ้มูลเพือ่แกปั้ญหาในระดบัต่างๆ โดยขึ้นอยูก่บัความเก่ียวพนัของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีตั้งแต่ระดบัที่จ  ากดั ไปจนถึงระดบัที่มีความซบัซอ้น (Schiffman & Kanuk, 2010) โดย 
Assael (2004) ไดอ้ธิบายถึง 3 ทฤษฎีหลกัที่เก่ียวขอ้งกบัความเก่ียวพนั อนัประกอบไปดว้ย ทฤษฎี
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การเรียนรู้เชิงรับ (Passive Learning Theory) ทฤษฎีการตดัสินทางสงัคม (Social Judgment Theory) 
และแบบจ าลองความน่าจะเป็นในการประมวลขอ้มูล (Elaboration Likelihood Model: ELM)  
 
 โดยในทฤษฎีแรกคือ ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงรับ (Passive Learning) หรือทฤษฎีการเรียนรู้
แบบเฉ่ือย เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค ซ่ึงเร่ิมศึกษาขึ้นเป็นคร้ังแรกในช่วงปี 
ค.ศ. 1965 โดย Krugman ไดว้จิยัผลกระทบของส่ือที่มีต่อผูบ้ริโภค พบวา่โทรทศัน์เป็นส่ือที่มีความ
เก่ียวพนัต ่า ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการเรียนรู้ในเชิงรับ เน่ืองจากธรรมชาติของส่ือโทรทศัน์นั้นอาศยั
ถ่ายทอดดว้ยภาพที่มีการเคล่ือนไหวอยูต่ลอดเวลา (Animate) ในขณะที่ผูช้มนั้นเป็นฝ่ายรับสารอยา่ง
น่ิงเฉย (Passive) การรับสารจากส่ือโทรทศัน์จึงอยูน่อกเหนือการควบคุมของผูบ้ริโภค ทั้งยงัไม่เกิด
การสร้างปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งกนั ในสภาพแวดลอ้มที่มีความเก่ียวพนัต ่าดงักล่าวน้ี ผูบ้ริโภคจึงไม่
สามารถเช่ือมโยงสารเขา้กบัความตอ้งการ ความเช่ือที่มีต่อตราสินคา้ และประสบการณ์ในอดีตของ
ตน ทั้งน้ี รูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีการเรียนรู้ในเชิงรับนั้นปรากฏในหลายลกัษณะดว้ยกนั 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะเรียนรู้ขอ้มูลแบบสุ่มโดยไม่แสวงหาขอ้มูล แต่จะเก็บรวบรวมขอ้มูลหรือ
เปิดรับสารอยา่งเฉ่ือยชา นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคจะประเมินตราสินคา้ภายหลงัจากการซ้ือสินคา้แลว้ 
และจะแสวงหาความพงึพอใจที่ยอมรับไดใ้นระดบัหน่ึงมากกวา่ความพงึพอใจสูงสุด โดยที่ลกัษณะ
ทางบุคลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชีวตินั้นไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่ไม่เก่ียวพนักบัตวัตน (Self-identity) และความเช่ือของผูบ้ริโภค 
และสุดทา้ย กลุ่มอา้งอิงไม่ไดมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากนกั เน่ืองจากสินคา้ที่ซ้ือไม่ไดมี้
ความเก่ียวขอ้งกบับรรทดัฐาน ค่านิยมกลุ่ม หรือสถานภาพของผูบ้ริโภค  
 
 ทฤษฎีต่อมาคือ  ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory) เป็นทฤษฎีที่
อธิบายถึงการวางต าแหน่งตามความเก่ียวพนัของบุคคลที่มีต่อสถานการณ์ โดยมุ่งอธิบายลกัษณะ
ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคจากขอบเขตใน 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ ขอบเขตการยอมรับ (Latitude of 
Acceptance) ขอบเขตการปฏิเสธ (Latitude of Rejection) และขอบเขตความเป็นกลาง (Latitude of 
Noncommitment) (ดูแผนภาพที่ 2.7) โดยในสถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูง จะมีขอบเขต
การยอมรับแคบและมีขอบเขตการปฏิเสธกวา้ง กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะมีการเลือกประเมินตราสินคา้
จ านวนนอ้ย แต่จะแสวงหาขอ้มูลเชิงลึกที่เฉพาะเจาะจงเพือ่ใชป้ระกอบการตดัสินใจ ในทางตรงกนั
ขา้ม สถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัต ่าหรือไม่มีความเก่ียวพนั จะมีขอบเขตการยอมรับกวา้ง 
หรือมีความเป็นกลาง และมีขอบเขตการปฏิเสธแคบ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะมีการเลือกประเมินตรา
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สินคา้จ านวนมาก โดยไม่แสวงหาขอ้มูลจ าเพาะ หรืออาจพจิารณาถึงรายละเอียดเพยีงเล็กนอ้ย
เก่ียวกบัตราสินคา้ก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ (Assael, 2004; Solomon, 2011) 
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงขอบเขตการยอมรับในระดบัความเก่ียวพนัที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภค 
 

                        LEVEL OF INVOLVEMENT 
                              Low                        High 

High 
 

LATITUDE OF 
ACCEPTANCE  

Fewer  
attributes  
used to  
evaluate  

more brands 

Low involvement 
 

High involvement 

 

Low More attributes used to  
evaluate fewer brands 

 

ที่มา : Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: Houghton      
          Mifflin, p. 107. 
  
 และทฤษฎีสุดทา้ยคือ แบบจ าลองความน่าจะเป็นในการประมวลข้อมูล (Elaboration 
Likelihood Model: ELM) เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงลกัษณะการประมวลขอ้มูลของผูบ้ริโภคตาม
สถานการณ์ที่มีความเก่ียวพนัในระดบัแตกต่างกนั โดย Petty, Cacioppo และ Schumann (1983) 
เสนอวา่ ระดบัความน่าจะเป็นในการประมวลขอ้มูลนั้นขึ้นอยูก่บัแรงจูงใจของผูบ้ริโภค กล่าวคือ 
เม่ือผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูง จะมีการประมวลเน้ือหาสารมากขึ้น น าไปสู่แนวโนม้ในการ
วเิคราะห์ในเชิงลึกถึงแก่นขอ้มูล (Central Route) ซ่ึงเป็นการใชค้วามคิดและเหตุผลในการพจิารณา
อยา่งรอบคอบ นกัการตลาดจึงควรน าเสนอคุณลกัษณะส าคญั หรือขอ้มูลจ าเพาะเก่ียวกบัสินคา้
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีความเก่ียวพนัสูงยอ่มมีแนวโนม้ที่จะเป็นผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้ 
และถูกกระตุน้ไดโ้ดยโฆษณาที่มีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากๆ (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 
ในขณะที่ผูบ้ริโภคซ่ึงมีความเก่ียวพนัต ่านั้น มีแรงจูงใจในการประมวลขอ้มูลนอ้ยกวา่ จึงน าไปสู่
แนวโนม้ในการพจิารณาปัจจยัแวดลอ้ม (Peripheral Route) นกัการตลาดจึงสามารถกระตุน้ผูบ้ริโภค
ไดด้ว้ยส่ิงเร้าอ่ืนที่ไม่ใช่เน้ือหาเก่ียวกบัรายละเอียดของสินคา้ เช่น บทเพลงประกอบโฆษณา กลุ่ม
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อา้งอิงที่มีช่ือเสียง หรือการออกแบบรูปลกัษณ์ของสินคา้ใหโ้ดดเด่นสะดุดตา เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มี
ความเก่ียวพนัต ่านั้นยอ่มขาดความเช่ียวชาญในสินคา้ และถูกชกัชวนไดง่้ายกวา่ดว้ยรูปภาพ อารมณ์ 
ความรู้สึกและแหล่งสาร (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 
 จากการศึกษาถึงแนวคิดความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นถึงความหมาย 
ปัจจยัที่ก่อใหเ้กิดความเก่ียวพนั ประเภทและระดบัของความเก่ียวพนั ตลอดจนทฤษฎีหลกัที่
เก่ียวขอ้งกบัความเก่ียวพนั ซ่ึงอาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบัสถานภาพของ
ตนนั้น ยอ่มใหค้วามสนใจและแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ในลกัษณะต่างๆ เพือ่ใหไ้ดม้าซ่ึง
สินคา้ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการที่เฉพาะเจาะจงน้ีได ้ส่งผลใหมี้ความเก่ียวพนัสูงขึ้น จน
น าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ในที่สุด (Goldsmith et al., 2012)  ทั้งน้ี จะเห็นไดว้า่ นอกจากความ
เก่ียวพนัจะเป็นส่ิงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในลกัษณะต่างๆ แลว้ ยงัมีความส าคญัต่อนกัการ
ตลาดในการก าหนดกลยทุธก์ารส่ือสารอีกดว้ย (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) อยา่งไรก็ตาม 
เพือ่ใหเ้ขา้ใจในพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ การบริโภคเชิงสถานภาพ ใหลึ้กซ้ึงยิง่ขึ้น ใน
ล าดบัต่อไป จะเป็นการอธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงถือเป็น
อีกหน่ึงประเด็นส าคญัที่จะช่วยใหเ้ขา้ใจไดดี้ยิง่ขึ้นถึงขั้นตอนการเกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
  

แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 การตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Making) ถือเป็นกระบวนการหน่ึงที่มี
ความส าคญัอยา่งยิง่ในพฤติกรรมผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจเลือกวา่จะ
บริโภคหรือไม่บริโภคสินคา้ใด (Solomon, 2011) ทั้งน้ี การตดัสินใจจะเกิดขึ้นไดต่้อเม่ือผูบ้ริโภคมี
ทางเลือกตั้งแต่ 2 ทางขึ้นไป โดยผูบ้ริโภคจะประมวลขอ้มูลและความรู้ทั้งหมดที่มีเก่ียวกบัสินคา้ 
เพือ่ประเมินและตดัสินใจเลือกเพยีงทางเลือกเดียว (Peter & Olson, 2010; Schiffman & Kanuk, 
2010) นอกจากน้ี Assael (2004) ยงัไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคถือเป็น
กระบวนการที่มีความซบัซอ้น (Complex Decision Making) เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งอาศยัการท า
ความเขา้ใจถึงรายละเอียดในการประเมินตราสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ือผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนั
สูงกบัสินคา้ หรือเม่ือสินคา้นั้นมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค จึงอาจกล่าวไดว้า่ กระบวนการตดัสินใจที่
ซบัซอ้นน้ีมกัเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความเส่ียง สินคา้มีราคาแพงหรือมีรายละเอียด
ซบัซอ้น หรือเม่ือสินคา้มีความเก่ียวพนัต่อภาพลกัษณ์หรือสถานภาพทางสงัคมของผูบ้ริโภค 
อยา่งไรก็ตาม พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคอาจมิไดอ้ยูใ่นลกัษณะของกระบวนการตดัสินใจ
ที่ซบัซอ้นเสมอไป ทั้งน้ี ขึ้นอยูก่บัขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ ความสามารถในการประมวลขอ้มูล และ
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ระยะเวลาในการตดัสินใจ ของผูบ้ริโภค ซ่ึงลว้นเป็นปัจจยัที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีลกัษณะการ
ตดัสินใจที่แตกต่างกนัออกไป  
 ส าหรับขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  (Consumer Decision Making  
Process) นั้น นกัวชิาการส่วนใหญ่ (Assael, 2004; Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Mowen & 
Minor, 2001; Schiffman & Kanuk, 2010; Solomon, 2011) สามารถจ าแนกกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคออกไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน ดงัที่แสดงใหเ้ห็นในแผนภาพที่ 2.8 เร่ิมจากการตระหนกัถึง
ความตอ้งการ (Need Arousal) การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) การประเมินทางเลือก 
(Brand Evaluation) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase) และการประเมินภายหลงัการซ้ือสินคา้ 
(Postpurchase Evaluation) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจ าลองพื้นฐานในกระบวนการตดัสินใจซ้ืออยา่งซบัซอ้น 
 
 
 
 
 

Feedback 
 
ที่มา : Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
 Houghton Mifflin, p. 31. 
 
 ขั้นที่หน่ึง คือ การตระหนักถึงความต้องการ (Need Arousal) หรือการตระหนกัถึงปัญหา 
(Problem Recognition) เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคเปรียบเทียบและรู้สึกถึงความแตกต่าง
ระหวา่งสภาวะจริง (Actual State) หรือสถานการณ์ปัจจุบนัที่ผูบ้ริโภคประสบ กบัสภาวะในอุดมคติ 
(Ideal State) หรือสถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคปรารถนาจะเป็น ซ่ึงความแตกต่างระหวา่งทั้งสองสภาวะน้ี
จะน าไปสู่พฤติกรรมการแกปั้ญหาของผูบ้ริโภคเพือ่ลดความขดัแยง้ที่เกิดขึ้น ทั้งน้ี นกัวชิาการ
สามารถจ าแนกปัญหาดงักล่าวออกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ โดยในลกัษณะแรกคือ การตระหนักถึงความ
ต้องการ (Need Recognition) ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเกิดขึ้นไดใ้นหลายรูปแบบ เช่น เม่ือสินคา้ที่มี
อยูน่ั้นหมดลง สินคา้ที่ครอบครองอยูน่ั้นไม่สามารถตอบสนองความพงึพอใจได ้หรือเม่ือมีความ
ตอ้งการสินคา้ใหม่เกิดขึ้น ในขณะที่อีกลกัษณะหน่ึงคือ การตระหนักได้ถึงโอกาส (Opportunity 
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Recognition) นั้น มกัเกิดขึ้นเกิดเม่ือสภาพแวดลอ้มเปล่ียนไป ท าใหผู้บ้ริโภคสงัเกตถึงความแตกต่าง
และรับรู้วา่มีสินคา้ที่ดีกวา่ หรือมีคุณภาพมากกวา่ที่ตนมีอยู ่(Assael, 2004; Hawkins & 
Mothersbaugh, 2010; Solomon, 2011) หากพจิารณาในแง่ของการบริโภคเชิงสถานภาพ อาจกล่าว
ไดว้า่ ขั้นตอนการตระหนกัถึงปัญหาน้ีจะเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภครับรู้วา่สถานภาพที่เป็นอยูใ่นปัจจุบนั
นั้นแตกต่างกบัสถานภาพที่ตนปรารถนาจะเป็น และสินคา้ที่ครอบครองอยูน่ั้นไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการเชิงสถานภาพนั้นได ้หรือรับรู้วา่มีสินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพไดดี้กวา่ที่ตน
มีอยู ่จึงน าไปสู่การตระหนกัถึงความตอ้งการในที่สุด 
 นอกจากน้ี  Assael (2004) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตอ้งการนั้นประกอบ
ไปดว้ย 5 ปัจจยั โดยในปัจจยัแรกคือ  ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Consumer's Past 
Experience) ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค กล่าวคือ ในอดีต เม่ือผูบ้ริโภค
เคยไดรั้บประสบการณ์เชิงบวกจากตราสินคา้ จะเกิดเป็นความคาดหวงัใหไ้ดรั้บประสบการณ์
ดงักล่าวอีกอยา่งต่อเน่ือง ในขณะเดียวกนั หากไดรั้บประสบการณ์เชิงลบจากตราสินคา้ ผูบ้ริโภค
ยอ่มเกิดความผดิหวงัจนน าไปสู่การพจิารณาทางเลือกอ่ืนแทน ปัจจยัต่อมาคือ คุณลักษณะเฉพาะ
ของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) ที่ส่งผลต่อทศันคติและการแสวงหาสินคา้ของผูบ้ริโภค 
กล่าวคือ คุณลกัษณะเฉพาะ ซ่ึงหมายรวมถึงลกัษณะทางประชากร รูปแบบการด าเนินชีวติ และ
บุคลิกภาพของผูบ้ริโภค ยอ่มส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ เช่น ผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบั
สถานภาพยอ่มมีแนวโนม้ที่จะซ้ือรถยนตท์ี่เนน้การออกแบบที่หรูหราและมีรูปลกัษณ์ที่ดูมีระดบัเพือ่
ช่วยแสดงถึงสถานภาพทางสงัคม เป็นตน้ ส่วนปัจจยัที่ (3) คอื แรงจูงใจของผู้บริโภค (Consumer 
Motives) ซ่ึงหมายถึงแรงผลกัดนัโดยทัว่ไป ที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมเพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการที่เกิดขึ้น โดยแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจะแปรผนัตามความขดัแยง้ระหวา่งสภาวะที่แทจ้ริงและ
สภาวะที่ปรารถนา หากพจิารณาในแง่ของการบริโภคเชิงสถานภาพนั้นอาจกล่าวไดว้า่ ยิง่ความ
แตกต่างระหวา่งสถานภาพปัจจุบนักบัสถานภาพที่มุ่งหวงัของผูบ้ริโภคมีมากเท่าใด ก็จะยิง่มี
แรงจูงใจที่ผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมการบริโภคเชิงสถานภาพมากขึ้นเท่านั้น  
 ต่อมา ในปัจจยัที่ (4) อิทธิพลจากสภาวะแวดล้อม (Environmental Influences) หมายถึง 
การที่ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้โดยขึ้นอยูก่บับริบททางสงัคม เช่น กรณีที่ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือรถยนตท์ี่มีคุณสมบติัเชิงสญัลกัษณ์เพือ่แสดงถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคม อนั
เป็นผลมาจากเพือ่นบา้นหรือเพือ่นร่วมงานซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลส าคญั ทั้งยงัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย และปัจจยัสุดทา้ย (5) ส่ิงเร้าทางการตลาดจากอดีต (Past 
Marketing Stimuli) หมายถึง ขอ้มูลในอดีตที่ผูบ้ริโภคไดรั้บเก่ียวกบัคุณลกัษณะหรือราคาของตรา
สินคา้ จะส่งผลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Assael, 2004) ซ่ึงในขั้นตอนของการตระหนกัถึง
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ปัญหาที่ไดก้ล่าวมาทั้งหมดขา้งตน้น้ี จะช่วยกรอบคุณลกัษณะที่ผูบ้ริโภคตอ้งการจากตราสินคา้ อนั
จะน าไปสู่การแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ต่อไป 
  
 ขั้นตอนที่สอง คือ  การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ซ่ึงจะเกิดขึ้นภายหลงัจากที่ 
ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการของตนแลว้ ในขั้นตอนน้ี จึงเป็นการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 
ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมจากการหาขอ้มูลภายใน (Internal Search) จากประสบการณ์ใน
อดีตที่เก็บอยูใ่นความทรงจ าระยะยาว (Long-term Memory) ซ่ึงอาจเป็นขอ้มูลที่เพยีงพอส าหรับการ
ตดัสินใจ ในขณะเดียวกนั หากผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มาก่อน หรือกรณีที่ขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้ที่มีอยูน่ั้นไม่เพยีงพอ ผูบ้ริโภคจะตอ้งอาศยัขอ้มูลภายนอก (External Search) เช่น การคน้หา
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต หรือแสวงหาขอ้มูลที่มาจากการส่ือสารการตลาดและจาก
องคก์รที่ไม่แสวงหาผลก าไร ตลอดจนการสอบถามขอ้มูลจากเพือ่นหรือผูค้นรอบขา้ง เป็นตน้ 
อยา่งไรก็ดี ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่มกัใชท้ั้งขอ้มูลภายในและภายนอกประกอบกนั เพือ่ท  าใหก้าร
ตดัสินใจนั้นมีประสิทธิภาพมากที่สุด (Mowen & Minor, 2001; Schiffman & Kanuk, 2010)  
 นอกจากน้ี การคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคยงัมีความสมัพนัธก์บัประเภทของสินคา้ดว้ย
เช่นกนั ในที่น้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท โดยประเภทแรกคือ สินค้าที่มุ่งเน้นประโยชน์ใช้
สอย (Utilitarian Products) ซ่ึงผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งมีการคน้หาขอ้มูลและศึกษาเก่ียวกบั
คุณสมบติัเฉพาะของสินคา้อยา่งละเอียดรอบคอบเพือ่ประกอบการตดัสินใจ (Dhar & Wartenbroch, 
2000) ในขณะที่อีกประเภทหน่ึงคือ สินค้าที่มุ่งตอบสนองความพึงพอใจทางอารมณ์ (Hedonic 

Products) เป็นสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกเป็นหลกั ผูบ้ริโภคจึงไม่จ าเป็นตอ้งคน้หาคุณสมบติั
ของสินคา้มากนกั แต่จะอาศยัขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงเร้าภายนอก เช่น คุณค่าเชิงสญัลกัษณ์ หรือ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ เป็นตน้ พฤติกรรมการซ้ือที่เกิดขึ้นจึงมกัไม่ไดมี้การวางแผนล่วงหนา้หรือ
คน้หาขอ้มูลมาก่อน (Babin, Darden, & Griffin, 1994)  
 ทั้งน้ี Dhar และ Wartenbroch (2000) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ แมผู้บ้ริโภคจะไม่ไดแ้สวงหา
ขอ้มูลจ านวนมากเก่ียวกบัสินคา้ แต่นกัการตลาดสามารถเพิม่มูลค่าใหแ้ก่สินคา้ประเภทน้ีได ้หาก
สินคา้นั้นสามารถตอบสนองความพงึพอใจทางอารมณ์ได ้ดงัเช่นลกัษณะของสินคา้เชิงสถานภาพ ที่
เนน้การกระตุน้ผูบ้ริโภคดว้ยส่ิงเร้าภายนอกเพือ่ใหเ้กิดการตอบสนองดา้นอารมณ์และความรู้สึกเป็น
หลกั จึงท าใหน้กัการตลาดสามารถเพิม่มูลค่าสินคา้ได ้ในขณะที่ผูบ้ริโภคนั้นยนิดีจะจ่ายในราคาที่
สูงขึ้นดว้ยเช่นกนั (Eastman et al., 1999) ดงัจะเห็นไดจ้ากงานวจิยัของ Chao และ Schor (1998) ที่
ไดศึ้กษาถึงการบริโภคเชิงสถานภาพและรูปแบบการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางในกลุ่มผูบ้ริโภค
ที่เป็นผูห้ญิง พบวา่การบริโภคเชิงสถานภาพมกัเกิดขึ้นกบัสินคา้ประเภทที่สงัเกตเห็นไดใ้นที่
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สาธารณะ (Publically Visible Product) และผูบ้ริโภคมกัมีรูปแบบการซ้ือสินคา้โดยพจิารณาจาก
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่มีช่ือเสียงและมีราคาแพงเป็นหลกั โดยมิไดอ้ยูบ่นพื้นฐานของคุณภาพ
หรือประโยชน์ใชส้อยของสินคา้ ซ่ึงถือเป็นลกัษณะที่ผูบ้ริโภคอาศยัขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงเร้าภายนอก
เป็นหลกั สอดคลอ้งกบัทศันะของ Veblen (2003) ที่กล่าววา่ บางคร้ังผูบ้ริโภคยนิดีจะซ้ือสินคา้ใน
ราคาสูงโดยไม่ไดม้าจากเหตุผลดา้นประโยชน์ใชส้อยหรือคุณภาพที่เหนือกวา่ แต่เป็นเพราะสินคา้
นั้นมีราคาแพง ซ่ึงจะเป็นส่ิงที่แสดงถึงสถานภาพทางสงัคมที่สูงกวา่ อยา่งไรก็ตาม Goldsmith และ
คณะ (2010) ไดแ้สดงทศันะเก่ียวกบัมุมมองของผูบ้ริโภคที่แตกต่างออกไปวา่ ส าหรับผูบ้ริโภคที่ให้
ความส าคญักบัสถานภาพนั้น การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในราคาสูงนอกจากจะท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บ
คุณภาพและประโยชน์ใชส้อยของสินคา้แลว้ ยงัไดรั้บความมีเกียรติและสถานภาพทางสงัคมที่ตรา
สินคา้มอบใหอี้กดว้ย ดงันั้น จึงอาจกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่บริโภคสินคา้เชิงสถานภาพจึงไดรั้บทั้ง
คุณประโยชน์ใชส้อยและคุณค่าเชิงสถานภาพจากสินคา้ไปพร้อมๆ กนั  
 
 ขั้นตอนต่อมา คือ การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หรือการประเมินตรา
สินคา้ (Brand Evaluation)  ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะประมวลขอ้มูลที่มีอยูแ่ละเช่ือมโยงเขา้กบัตรา
สินคา้ที่มีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตน (Assael, 2004) ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้จะ
ประเมินทางเลือกโดยอาศยัขอ้มูล 2 ประเภท ไดแ้ก่ (1) ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่อยู่ในความทรงจ า

ของผู้บริโภค (Evoked Set) เพือ่น ามาใชป้ระกอบการพจิารณา ส่วนขอ้มูลประเภทต่อมาคือ (2) 
เกณฑ์ที่ผู้บริโภคน ามาใช้ประกอบการประเมินตราสินค้า (Criteria Used for Evaluating Brands) 
ซ่ึงหมายถึงคุณสมบติัส าคญัของตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคน ามาใชป้ระเมินและเปรียบเทียบแต่ละตรา
สินคา้ เพือ่หาตวัเลือกที่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดม้ากที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2010) 
 ซ่ึงในการประเมินทางเลือกนั้น หน่ึงในหลกัเกณฑส์ าคญัที่ผูบ้ริโภคมกัน ามาใชใ้นการ
เปรียบเทียบและประเมินตราสินคา้  คือ เกณฑท์างดา้นราคา (Price) ซ่ึงมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ยกตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคบางกลุ่มมกัใหค้วามสนใจและซ้ือสินคา้เม่ือสินคา้
ปรับราคาใหต้  ่าลงหรือมีการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ในขณะที่ผูบ้ริโภคอีกกลุ่มหน่ึง 
โดยเฉพาะผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบัสถานภาพมกัมีความตั้งใจที่จะจ่ายในราคาแพงเม่ือรับรู้ไดว้า่
สินคา้มีคุณภาพดี หรือเพือ่แลกกบัตราสินคา้ที่มีคุณค่าในเชิงสญัลกัษณ์ (O'Cass & Choy, 2008) 
ทั้งน้ี คุณค่าเชิงสญัลกัษณ์นั้น หมายถึง คุณสมบติัที่เป็นความหมายเชิงสญัลกัษณ์แสดงถึงคุณค่าหรือ
ค่านิยมที่ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการครอบครองหรือการบริโภคสินคา้ ยกตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคอาจ
ประเมินคุณสมบติัของสินคา้ที่มีราคาสูงกวา่วา่หมายถึง คุณภาพที่เหนือกวา่ ระดบัมาตรฐานที่สูง
กวา่ การรับรู้ถึงความพเิศษ รวมไปถึงสถานภาพทางสงัคมที่เช่ือมโยงกบัความส าเร็จและความ
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ร ่ารวย (O'Cass & McEwen, 2004) สอดคลอ้งกบั Netemeyer และคณะ (2008) ที่อธิบายวา่ การ
ประเมินคุณสมบติัดงักล่าวของผูบ้ริโภคนั้น มกัมาจากการประเมินมูลค่าของตราสินคา้ ดงันั้น ราคา
ที่จ่ายเพิม่ขึ้นนั้นจึงเป็นความตั้งใจที่ผูบ้ริโภคยนิดีจ่ายใหก้บัคุณสมบติัเชิงสถานภาพหรือคุณค่าที่
แสดงออกถึงสถานภาพ มากกวา่คุณประโยชน์ใชส้อยของสินคา้ อยา่งไรก็ตาม Berkman และคณะ 
(1997)ไดส้รุปวา่ ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยทัว่ไปแลว้ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัยนิดีจะจ่ายเพือ่ซ้ือ
สินคา้ที่ตนตอ้งการในขอบเขตราคาที่ยอมรับได ้(Acceptable Price Ranges) โดยไม่จ าเป็นตอ้งมี
ราคาต ่าหรือสูงที่สุดเสมอไป  
   
 ขั้นที่ส่ี คือ การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ซ่ึงเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นภายหลงัจากที่
ผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตราสินคา้ จนเกิดเป็นความตั้งใจที่จะซ้ือ (Intention to Buy) โดยมีความคาดหวงั
วา่จะไดรั้บความพงึพอใจ ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase) สินคา้ในที่สุด นอกจากน้ีใน
ระหวา่งการบริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินตราสินคา้อีกคร้ังหน่ึง และเก็บไวเ้ป็นขอ้มูล 
(Feedback) ส าหรับใชใ้นการตดัสินใจซ้ือคร้ังต่อไป ในขณะเดียวกนั ผูบ้ริโภคอาจตดัสินใจที่จะไม่
ซ้ือ (No Purchase) หรือเล่ือนการตดัสินใจออกไป เพือ่คน้หาขอ้มูลเพิม่เติมหรือรอทางเลือกอ่ืน ซ่ึง
การตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือที่เกิดขึ้นน้ี อาจเป็นผลมาจากหลายปัจจยัที่เก่ียวขอ้ง (Instrumental 
Action) อ่ืนๆ เช่น สถานที่ ช่วงเวลาในการซ้ือ ตวัแทนจ าหน่าย รวมไปถึงปัจจยัดา้นราคา (Assael, 
2004) ซ่ึงในงานวจิยัเก่ียวกบัผูบ้ริโภค ไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัดา้นราคานั้นส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการ
ตอบสนองหรือมีความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) ในระดบัต่างๆ จนน าไปสู่พฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล (Hoyer & MacInnis, 2001) ทั้งน้ี ผูว้จิยัจะ
กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัความอ่อนไหวต่อราคาที่มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยละเอียดในส่วน
ต่อไป 
  
 และขั้นสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ การประเมินภายหลังการซ้ือ
สินค้า (Post-purchase Evaluation) ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ จะประเมินคุณประโยชน์ที่
ไดรั้บตามความคาดหวงัที่มีต่อตราสินคา้ ซ่ึงหากผลลพัธท์ี่ไดจ้ากสินคา้นั้นตรงตามความคาดหวงั 
(Simple Confirmation) หรือเกินความคาดหมาย (Positive Disconfirmation) ยอ่มส่งผลใหผู้บ้ริโภค
เกิดความพงึพอใจ (Satisfaction) ต่อตราสินคา้ และมีแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะซ้ือซ ้ าอีก (Repurchase) 
ขณะเดียวกนั หากผูบ้ริโภคประเมินสินคา้แลว้พบวา่ ประสิทธิผลที่ไดรั้บนั้นต ่ากวา่ความคาดหมาย
(Negative Disconfirmation) ยอ่มท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความไม่พงึพอใจ (Dissatisfaction) ต่อตรา
สินคา้นั้นได ้(Schiffman & Kanuk, 2010) นอกจากน้ี Assael (2004) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ ใน
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บางคร้ัง ผูบ้ริโภคอาจเกิดความขดัแยง้ทางความคิด (Cognitive Dissonance) ขึ้นภายหลงัการซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากความกดดนัที่สินคา้ไม่เป็นไปตามความคาดหวงั หรือเกิดความเครียด
เน่ืองจากสินคา้ไม่สามารถตอบสนองความพงึพอใจได ้ตลอดจนรับรู้วา่มีทางเลือกอ่ืนที่ดีกวา่ ดงันั้น 
นกัการตลาดจึงควรท าการส่ือสารอยา่งต่อเน่ืองเพือ่สนบัสนุนการการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และ
เพือ่ลดความไม่มัน่ใจที่เกิดขึ้น (Schiffman & Kanuk, 2010) 
 
 ความอ่อนไหวต่อราคาและการตัดสินใจซ้ือ 
 Goldsmith และ Newell (1997) ไดใ้หค้  าอธิบายถึงความอ่อนไหวต่อราคา (Price 
Sensitivity) วา่หมายถึง วธีิที่ผูบ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อระดบัราคาหรือการเปล่ียนแปลงของ
ระดบัราคา ทั้งน้ี ความอ่อนไหวต่อราคาถือเป็นปัจจยัดา้นความแตกต่างส่วนบุคคล (Individual 
Difference) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคแต่ละคนยอ่มจะมีความอ่อนไหวต่อราคาแตกต่างกนัไป โดยผูบ้ริโภค
ที่มีความอ่อนไหวต่อราคาในระดบัสูง จะตระหนกัถึงความตอ้งการสินคา้นอ้ยลงอยา่งมาก เม่ือ
สินคา้มีราคาสูงขึ้น และจะมีความตอ้งการสินคา้มากขึ้นเม่ือสินคา้มีราคาถูกลง ในขณะที่ผูบ้ริโภค
ซ่ึงมีความอ่อนไหวต่อราคาต ่า จะเกิดการตอบสนองนอ้ยกวา่เม่ือสินคา้มีราคาเปล่ียนแปลงไป 
สอดคลอ้งกบัทศันะของ Hoyer และ MacInnis (2001) ที่ไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ ความอ่อนไหวต่อราคาเป็น
หน่ึงในปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ยกตวัอยา่งเช่น ในบาง
กรณีผูบ้ริโภคจะมีความอ่อนไหวต่อราคาสูงมาก กล่าวคือ หากมีการเปล่ียนแปลงราคาสินคา้เพยีง
เล็กนอ้ย จะผลกระทบเป็นอยา่งมากต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยอาจน าไปสู่พฤติกรรมการ
ซ้ือหรือไม่ซ้ือเลยก็เป็นได ้ส่วนในอีกกรณีหน่ึงคือ ผูบ้ริโภคไม่มีความอ่อนไหวต่อราคา (Price 
Insensitivity) หรือมีความอ่อนไหวต่อราคาต ่า ในกรณีน้ี ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้โดย
ปราศจากเง่ือนไขดา้นราคา กล่าวคือ การเปล่ียนแปลงราคาของสินคา้จะไม่ส่งผลกระทบหรือมี
ผลกระทบนอ้ยมากต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
 ทั้งน้ี Goldsmith และคณะ (2010) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ มีปัจจยัหลายประการที่ส่งผล
กระทบต่อความอ่อนไหวดา้นราคาของผูบ้ริโภค โดยสามารถจ าแนกออกได ้4 ประการ ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นรายได ้(Income) กลยทุธท์างการตลาด (Marketing Strategy) สถานการณ์ (Situation) และความ
แตกต่างของบุคคล (Individual Differences) ส าหรับปัจจยัแรก คือ ปัจจัยด้านรายได้ (Income) ที่มี
อิทธิพลกบัความอ่อนไหวต่อราคาและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะมีความอ่อนไหวต่อ
ราคาต ่าและยนิดีจะจ่ายมากกวา่หากมีรายไดม้ากขึ้น หรืออาจกล่าวไดว้า่ หากผูบ้ริโภคมีรายได้
เพิม่ขึ้น มกัจะซ้ือสินคา้ที่มีราคาสูงขึ้นตามไปดว้ย อยา่งไรก็ตาม รายไดข้องผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มนั้นมี
ความแตกต่างกนัไปตามอาย ุชนชั้นทางสงัคม กลุ่มทางวฒันธรรม และปัจจยัอ่ืนๆ ดงันั้น การมี
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ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภคจะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถก าหนดราคาตามความ
แตกต่างของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพยิง่ขึ้น  
 ปัจจยัต่อมาคือ กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) ซ่ึงนบัวา่มีความส าคญัอยา่งยิง่
ส าหรับองคก์รธุรกิจ โดย Eastman และคณะ (1999) ไดก้ล่าววา่ กลยทุธอ์ยา่งหน่ึงที่ถือเป็นส่ิงจ าเป็น
ส าหรับสินคา้เชิงสถานภาพ คือกลยทุธใ์นการตั้งราคาใหอ้ยูใ่นระดบัสูง เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่ให้
ความสนใจในสถานะทางสงัคมของตนนั้นมกัตอ้งการบริโภคเพือ่สร้างความประทบัใจแก่ผูอ่ื้น และ
ยงัเป็นการแสดงออกถึงความส าเร็จทางการเงินและความร ่ารวยอีกดว้ย ดงันั้น นกัการตลาดจึง
สามารถใชก้ลยทุธด์า้นราคาในการก าหนดต าแหน่งตราสินคา้เพือ่ช่วยแสดงถึงสถานภาพและความ
มีเกียรติทางสงัคม ทั้งยงัช่วยลดความอ่อนไหวต่อราคาของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย (Vigneron & 
Johnson, 2004) นอกจากน้ี ในการศึกษาของ Goodstein (1997) ยงัพบดว้ยวา่ โฆษณาซ่ึงถือเป็น
องคป์ระกอบหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาด สามารถเพิม่มูลค่าสินคา้ใหสู้งขึ้นได ้ทั้งยงัสามารถ
ใหข้อ้มูลที่จะส่งผลต่อการเพิม่หรือลดความอ่อนไหวต่อราคาของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย  
 ปัจจยัที่สาม คือ  ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situation) โดยแมจ้ะอยูน่อกเหนือการควบคุมของ
นกัการตลาด แต่ปัจจยัดา้นสถานการณ์นั้นสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้โดย
ผูบ้ริโภคอาจมีความอ่อนไหวต่อราคาหรือมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ในระดบัราคาที่แตกต่างกนัไป 
ขึ้นอยูก่บัสถานการณ์ที่แตกต่างหลากหลาย ทั้งน้ี บุคคลโดยส่วนใหญ่มกัยนิดีจะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น
หรือมีความอ่อนไหวต่อราคาต ่าลง โดยเฉพาะเม่ือซ้ือสินคา้ที่ตอบสนองความพงึพอใจทางอารมณ์ 
หรืออยูใ่นบริบททางสงัคม (Wakefield & Inman, 2003) เช่น การซ้ือสินคา้เพือ่เป็นของขวญั การซ้ือ
สินคา้เม่ืออยูก่บักลุ่มเพือ่นหรืออยูใ่นช่วงเวลาท่องเที่ยว ตลอดจนสถานการณ์ที่อยูใ่นภาวะฉุกเฉิน 
ซ่ึงสถานการณ์ต่างๆ เหล่าน้ี ลว้นส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและความอ่อนไหวต่อราคา
ของผูบ้ริโภค และสุดทา้ยคือ ปัจจัยด้านความแตกต่างของผู้บริโภค (Individual Differences) ที่
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อราคาในระดบัที่แตกต่างกนัไป เช่น 
ผูบ้ริโภคบางกลุ่มนิยมการซ้ือสินคา้ราคาแพงเพือ่ตอบสนองความตอ้งการเชิงสถานภาพ ตรงกบัขา้ม
กบับางกลุ่มที่ชอบซ้ือสินคา้ในราคาถูก ขณะที่บางกลุ่มมีความสามารถในการระลึกถึงราคาของ
สินคา้ (Price Recall) ไดดี้ ซ่ึงแสดงถึงการตระหนกัต่อราคาสินคา้ของผูบ้ริโภค (Price 
Consciousness) เป็นตน้ (Goldsmith et al., 2010)  
 ทั้งน้ี จะเห็นไดว้า่ปัจจยัต่างๆ ขา้งตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นรายได ้( Income) กลยทุธท์าง
การตลาด (Marketing Strategy) สถานการณ์ (Situation) และความแตกต่างของบุคคล (Individual 
Differences) นั้นลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและความอ่อนไหวต่อราคาของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ ความสนใจในสถานภาพซ่ึงถือเป็นลกัษณะหน่ึงในปัจจยัดา้นความแตกต่างเฉพาะบุคคล ที่
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ก่อใหเ้กิดความอ่อนไหวต่อราคาในระดบัต่างๆ อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้และการ
ประเมินคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคต่อไป  
 โดยนกัวชิาการไดอ้ธิบายเพิม่เติมถึงการบริโภคเชิงสถานภาพกบัความอ่อนไหวต่อราคา
ของผูบ้ริโภควา่ ราคานบัเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพ สินคา้
หรูหราหรือสินคา้แฟชัน่จึงมกัก าหนดราคาไวใ้นระดบัสูง เน่ืองจากสินคา้ที่มีราคาแพงจะช่วย
สะทอ้นถึงอ านาจ ความร ่ารวย และสถานภาพทางสงัคม ดงันั้น ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจึงใหค้วามส าคญักบั
ราคาของสินคา้ ในฐานะที่เป็นสญัลกัษณ์บ่งช้ีถึงชนชั้นทางสงัคมและความมีเกียรติ นอกจากน้ี 
ความตอ้งการเชิงสถานภาพดงักล่าวยงัเป็นแรงจูงใจที่ผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคไม่มีความอ่อนไหวต่อ
ราคา หรือมีความอ่อนไหวต่อราคาในระดบัต ่า และมกัยนิดีจ่ายในราคาที่สูงกวา่ปกติ เพือ่แลกกบั
สินคา้ที่ใหค้วามหมายในเชิงสญัลกัษณ์ (Goldsmith et al., 2010; Hoyer & MacInnis, 2001; O'Cass 
& Choy, 2008; Shukla, 2010)  
 จากขา้งตน้ จึงอาจกล่าวไดว้า่ การที่สินคา้มีราคาสูงนั้นไม่ไดเ้ป็นอุปสรรคในการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบัสถานภาพ หากแต่เป็นการมอบทศันคติเชิงบวกใหแ้ทน 
(Mason, 1984) เช่นเดียวกบังานวจิยัของ J. Eastman และ K. Eastman (2011) ที่ไดศึ้กษาเก่ียวกบั
ความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพ การรับรู้ทางเศรษฐกิจ และการตระหนกัถึงราคากบั
กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตตะวนัออกเฉียงใตข้องประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา่ แมผู้บ้ริโภคจะก าลงัเผชิญ
กบัสภาวะเศรษฐกิจตกต ่า แต่ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพกลบัมีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัการ
ตระหนกัถึงราคา กล่าวคือ ผูท้ี่มีแรงจูงใจเชิงสถานภาพ จะยงัคงบริโภคสินคา้ในราคาสูงเพือ่
ตอบสนองความตอ้งการดงักล่าวโดยไม่มีความอ่อนไหวต่อราคา ทั้งยงัรับรู้ดว้ยวา่ราคาที่สูงนั้น
แสดงถึงคุณภาพที่เหนือกวา่ ซ่ึงผลงานวจิยัขา้งตน้นั้นมีมุมมองที่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ O'Cass 
และ Choy (2008) ที่ไดศึ้กษาถึงความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายต่อสินคา้ประเภท
เส้ือผา้ และการรับรู้ถึงสถานภาพของตราสินคา้ พบวา่ สถานภาพของตราสินคา้และทศันคติที่
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ในราคาสูง กล่าวคือ ผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชัน่วายจะมีทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพ และยนิดีจะจ่ายในราคาสูงเพือ่
แลกกบัสินคา้ที่ใหคุ้ณค่าเชิงสญัลกัษณ์ที่ส่ือถึงสถานภาพอีกดว้ย  
 
 จากที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ทั้งหมด จะเห็นไดว้า่ ความอ่อนไหวต่อราคาของผูบ้ริโภคนั้นมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจะน าไปสู่ทศันคติและพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้เพือ่
ตอบสนองความตอ้งการที่เฉพาะเจาะจง นอกจากน้ี บทบาทของการบริโภคเชิงสถานภาพยงัส าคญั
ต่อนกัการตลาด เน่ืองจากสามารถน าไปปรับใชใ้นกลยทุธด์า้นราคาและการบริหารความสมัพนัธก์บั
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ลูกคา้ได ้กล่าวคือ การรักษาผูบ้ริโภคใหไ้ม่มีความอ่อนไหวต่อราคานั้นจะช่วยหลีกเล่ียงการแข่งขนั
ดา้นราคากบัสินคา้คู่แข่ง สามารถเพิม่ราคาสินคา้ใหสู้งขึ้นได ้ทั้งยงัท  าใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีได้
อีกดว้ย (Goldsmith et al., 2010) จึงอาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
นบัเป็นแนวคิดที่ช่วยใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งดียิง่ขึ้น ทั้งยงั
เป็นประโยชน์ในการวางแผนการส่ือสาร โดยเฉพาะกลยทุธด์า้นราคา เพือ่ใหน้กัการตลาดสามารถ
ตอบสนองต่อวสิยัทศัน์และเป้าหมายขององคก์ร ตลอดจนตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
สูงสุด 
  
  จากการศึกษาถึงแนวคิดเก่ียวกบัการตอบสนองผูบ้ริโภคทั้ง 3 แนวคิด ไดแ้ก่ การรับรู้
เก่ียวกบัตนเอง (Self-concept) ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (Involvement) และการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค (Consumer Decision Making) จะเห็นไดว้า่ ทั้งสามแนวคิดมีความสมัพนัธเ์ก่ียวเน่ืองกนั 
กล่าวคือ การที่บุคคลมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่หลากหลาย รวมถึงมีระดบัความอ่อนไหว
ต่อราคาที่แตกต่างกนันั้น เป็นผลมาจากการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของแต่ละบุคคล ที่ถูกหล่อหลอมขึ้น
จากกระบวนการทางจิตวทิยาส่วนบุคคลและการปฏิสมัพนัธท์างสงัคม อนัจะผลกัดนัใหเ้กิด
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้และบริการที่สอดคลอ้งต่อภาพลกัษณ์เพือ่รักษาความเป็นตวัตนไว ้ซ่ึง
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในลกัษณะดงักล่าวนั้น จะส่งผลต่อระดบัความเก่ียวพนัที่ผูบ้ริโภคมี
ต่อสินคา้ ซ่ึงจะน าไปสู่ทศันคติและพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ ตลอดจนการประเมินคุณค่าที่มีต่อ
ตราสินคา้ในที่สุด ดงันั้น ในการสร้างหรือพฒันาตราสินคา้และบริการ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ สินคา้ที่มี
จุดมุ่งหมายเพือ่ตอบสนองความตอ้งการเชิงสถานภาพนั้น นบัวา่มีความจ าเป็นอยา่งยิง่ที่นกัการ
ตลาดจะตอ้งท าความเขา้ใจในพฤติกรรมการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอยา่งถ่องแท ้ทั้งน้ี 
เพือ่ใหส้ามารถวางกลยทุธท์างการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมและตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 

3. แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 
จากสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนัที่เตม็ไปดว้ยการแข่งขนัอยา่งรุนแรงในเชิงธุรกิจ ส่งผลให้

ผูผ้ลิตต่างพยามยามน าเสนอสินคา้และบริการใหแ้ก่ผูบ้ริโภคเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะอยา่งยิง่ 
ตลาดสินคา้ประเภทหรูหราหรือตราสินคา้เพือ่ประโยชน์เชิงสถานภาพ ซ่ึงนกัการตลาดแต่ละบริษทั
ต่างลว้นมุ่งเนน้ที่จะน าเสนอสินคา้และบริการของตนเพือ่ตอบสนองความตอ้งการใหแ้ก่ผูบ้ริโภค
อยา่งหลากหลายรูปแบบ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกเป็นจ านวนมาก อยา่งไรก็ตาม สินคา้ที่มีอยู่
อยา่งมากมายในตลาดนั้นอาจมีคุณลกัษณะที่คลา้ยคลึงกนั อีกทั้งความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี
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ยงัส่งผลใหก้ารลอกเลียนหรือการผลิตสินคา้เลียนแบบนั้นเป็นไปไดโ้ดยง่าย ดงันั้น "ตราสินคา้" จึง
ไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัอยา่งยิง่ ต่อทั้งผูบ้ริโภคและเจา้ของสินคา้ กล่าวคือ การมีคุณค่าตราสินคา้
นั้นจะช่วยสร้างความโดดเด่น ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจ าแนกความแตกต่างของสินคา้ ทั้งยงัช่วยลด
ความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ตลอดจนช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและยนิดีจ่ายในราคา
สูงเพือ่แลกกบัสินคา้และบริการที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจได ้นอกจากน้ี ตราสินคา้ยงัมี
ประโยชน์ต่อนกัการตลาดในแง่ที่จะช่วยในการวางแผนกลยทุธเ์พือ่สร้างความแขง็แกร่งในการ
แข่งขนัทางการตลาด และยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงนบัเป็นคุณประโยชน์ที่จะ
ส่งผลใหธุ้รกิจนั้นประสบความส าเร็จในระยะยาวอีกดว้ย (Keller, 2008; Murphy, 1990) 

ทั้งน้ี เน่ืองจากแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้นั้น ไดถู้กพฒันาขึ้นโดยมีแนวคิดเร่ืองตรา
สินคา้เป็นพื้นฐาน (Keller, 2008) ดงันั้น การศึกษาคร้ังน้ีจึงจะเร่ิมตน้จากการท าความเขา้ใจถึง
ความหมายและความส าคญัของตราสินคา้ในอนัดบัแรก ต่อมาจะเป็นการศึกษาถึงความอ่อนไหวต่อ
ตราสินคา้ ความหมายและมุมมองของคุณค่าตราสินคา้ องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ ตลอดจน
การวดัคุณค่าตราสินคา้ อนัจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาในคร้ังน้ี 

 

ความหมายและความส าคญัของตราสินค้า 
 American Marketing Association ไดใ้หค้  าจ  ากดัความตราสินคา้ (Brand) ไวว้า่หมายถึง ช่ือ 
ค  าที่ใชเ้รียก สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรือการบูรณาการปัจจยัดงักล่าวเขา้ไวด้ว้ยกนั เพือ่
จุดประสงคใ์นการจ าแนกสินคา้หรือบริการของผูข้ายรายหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง 
(Kotlor & Keller, 2012) สอดคลอ้งกบัทศันะของ Aaker (1991) ที่กล่าววา่ ตราสินคา้คือ ช่ือหรือ
สญัลกัษณ์ เช่น โลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ หรือบรรจุภณัฑท์ี่ใชร้ะบุถึงเจา้ของ เพือ่แบ่งแยกสินคา้
หรือบริการของผูข้ายรายหน่ึงออกจากผูข้ายรายอ่ืน  
 เช่นเดียวกบั Murphy (1990) ที่กล่าววา่ ตราสินคา้คือ ช่ือหรือรูปแบบการน าเสนอที่ท  าให้
สินคา้และบริการของผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึงถูกจ าแนกออกจากรายอ่ืน ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคจึงสามารถ
รับรู้ไดถึ้งความแตกต่างของแต่ละตราสินคา้ท่ามกลางสินคา้จ านวนมากในตลาด ซ่ึงความแตกต่าง
ในที่น้ีอาจปรากฏอยูใ่นรูปของบุคลิกภาพ ภาพลกัษณ์ หรือคุณสมบติัของสินคา้ เช่น Land Rover 
เป็นตราสินคา้รถยนตท์ี่แสดงถึงความแขง็แกร่ง ทนทาน เหมาะส าหรับผูรั้กการผจญภยั ในขณะที่ 
Mercedes Benz เป็นตราสินคา้ที่แสดงถึงความหรูหรา มีระดบั สะทอ้นถึงสถานภาพทางสงัคม 
เหมาะส าหรับนกับริหาร เป็นตน้ 
 อยา่งไรก็ตาม นกัวชิาการบางกลุ่มโตแ้ยง้วา่ ค  าจ  ากดัความขา้งตน้นั้นมุ่งเนน้ไปที่ตวัสินคา้
มากเกินไป ดงันั้น เพือ่ใหก้ารนิยามมีความครอบคลุมยิง่ขึ้น Bennett (1988, as cited in Wood, 2000) 
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จึงไดเ้สนอแนะเพิม่เติมวา่ นอกจากตราสินคา้จะหมายถึงช่ือ ค  าที่ใชเ้รียก และสญัลกัษณ์ดงัค  ากล่าว
ขา้งตน้แลว้ ยงัหมายรวมถึงคุณลกัษณะใดก็ตามของสินคา้หรือบริการ โดยอาจเป็นลกัษณะเชิง
นามธรรมหรือส่ิงที่จบัตอ้งไม่ได ้(Intangibles) เช่น ภาพลกัษณ์ (Image) ที่แสดงใหเ้ห็นวา่ สินคา้
และบริการของผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึงนั้นแตกต่างจากผูผ้ลิตรายอ่ืน ทั้งน้ี เพือ่สนองต่อจุดประสงค์
หลกัของการมีตราสินคา้ ซ่ึงคือการสร้างความแตกต่างใหแ้ก่สินคา้และบริการนัน่เอง (Wood, 2000)  
 เช่นเดียวกบันกัวชิาการอีกหลายท่าน ( Duncan, 2005; Kapferer, 2008; Kotler & Keller, 
2012) ที่ไดเ้สนอทศันะสอดคลอ้งกนัวา่ ตราสินคา้ไม่ไดมี้ความหมายเพยีงแค่ช่ือ ค  าที่ใชเ้รียก หรือ
ฉลากบรรจุภณัฑเ์ท่านั้น แต่ยงัหมายรวมถึงส่ิงที่ผูบ้ริโภครับรู้จากองคป์ระกอบทุกอยา่งที่เก่ียวกบั
สินคา้และตราสินคา้ ทั้งในเชิงรูปธรรมและนามธรรม อนัเป็นผลมาจากการมีประสบการณ์ร่วมและ
การไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือองคก์ร จนเกิดเป็นความหมายที่เฉพาะเจาะจงในความคิดและ
จิตใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้นั้น 
 โดย Keller (2008) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมถึงความแตกต่างระหวา่งสินคา้และตราสินคา้วา่ 
สินคา้ (Product) คือทุกส่ิงทุกอยา่งที่บริษทัน าเสนอต่อผูบ้ริโภค โดยอาจอยูใ่นรูปผลิตภณัฑ ์การ
บริการ ร้านคา้ บุคคลากร รวมไปถึงลกัษณะการใชง้าน ทั้งน้ี เพือ่ดึงดูดความสนใจหรือเพือ่
ตอบสนองต่อความตอ้งการและความจ าเป็นของผูบ้ริโภค ในขณะที่ตราสินคา้ (Brand) นั้นคือ ตวั
สินคา้ที่ถูกเพิม่มิติหรือมุมมองเขา้ไปเพือ่สร้างความแตกต่าง โดยมิติดงักล่าวนั้นอาจเป็นส่ิงที่จบัตอ้ง
ได ้(Tangible) เช่น รูปลกัษณ์ คุณสมบติั และราคาของสินคา้ หรืออาจเป็นส่ิงที่จบัตอ้งไม่ได ้
(Intangible) เพือ่ตอบสนองความตอ้งการเชิงอารมณ์ความรู้สึก เช่น สุนทรียะ ความหรูหรา ความ
และความมีระดบั จึงอาจกล่าวไดว้า่ ตราสินคา้ คือ ผลิตภณัฑท์ี่มีคุณประโยชน์ใชส้อย (Functional 
Benefit) ที่ผสานเขา้กบัคุณค่าเพิม่ (Added Value) ทั้งในดา้นเหตุผลที่สามารถจบัตอ้งได ้และดา้น
อารมณ์ความรู้สึกที่ไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Jones, 1999) 
 โดย Duncan (2005) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมถึงคุณลกัษณะของตราสินคา้ ทั้งที่จบัตอ้งไดแ้ละที่
จบัตอ้งไม่ไดว้า่ คุณลักษณะที่จับต้องได้ (Tangible Attributes) หมายถึง ส่ิงที่ผูบ้ริโภคสามารถ
มองเห็นและสมัผสัไดจ้ากตราสินคา้ เช่น การออกแบบของสินคา้ คุณสมบติัดา้นประโยชน์ใชส้อย
หรือประสิทธิภาพในการใชง้าน ส่วนผสมหรือองคป์ระกอบของสินคา้ ราคา ตลอดจนการส่ือสาร
การตลาดที่องคก์รไดน้ าเสนอไปยงัผูบ้ริโภคซ่ึงจะช่วยสร้างความแตกต่างใหแ้ก่สินคา้ ส่วน 
คุณลักษณะที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Attributes) หมายถึง การรับรู้ อารมณ์ ความรู้สึกที่ผูบ้ริโภคมี
ต่อตราสินคา้ เช่น คุณค่าในใจของผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ของร้านคา้หรือ
สถานที่จดัจ  าหน่าย รวมไปถึงความรู้สึกที่บุคคลไดรั้บจากการการบริโภคตราสินคา้ 
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 จากขา้งตน้ Kotler (2008) ไดก้ล่าวโดยสรุปวา่ ตราสินคา้นั้นเปรียบเสมือนสญัลกัษณ์ที่มี
ความละเอียดซบัซอ้น โดยเสนอวา่ ตราสินคา้นั้นสามารถถ่ายทอดความหมายไดถึ้ง 6 ลกัษณะ
ดว้ยกนั ไดแ้ก่ คุณสมบัติ (Attribute) หรือคุณลกัษณะต่างๆ ของตราสินคา้ ที่จะน ามาซ่ึง
คุณประโยชน์ (Benefit) ที่มุ่งเนน้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการดา้นประโยชน์ใชส้อยและดา้น
อารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงจะไปสู่ คุณค่า (Values) ของตราสินคา้ ที่สามารถสะทอ้นถึง วัฒนธรรม 
(Culture) องคก์ร รวมไปถึงวฒันธรรมของประเทศผูผ้ลิตสินคา้ได ้ทั้งยงัส่ือถึง บุคลิกภาพ 
(Personality) ของตราสินคา้ และบ่งบอกถึงลกัษณะของ ผู้ใช้ (User) หรือกลุ่มเป้าหมายของตรา
สินคา้ไดอี้กดว้ย 
 ทั้งน้ี การที่องคก์รสามารถสร้างตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพนั้น ยอ่มจะเป็นประโยชน์
ต่อทั้งผูบ้ริโภคและเจา้ของตราสินคา้ โดยในแง่มุมของผูบ้ริโภค การที่ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ
และสามารถตอบสนองความพงึพอใจได ้จะถือเป็นการรับประกนัคุณภาพของตราสินคา้ ที่ช่วยลด
ความเส่ียง ลดระยะเวลาในการหาขอ้มูล และท าใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมินความคาดหวงัต่อสินคา้
ไดอ้ยา่งสมเหตุสมผล (Keller, 2008) ส าหรับเจา้ของตราสินคา้นั้น การมีตราสินคา้ที่แขง็แกร่งจะ
ช่วยปกป้ององคก์รจากการแข่งขนัทางการตลาด และหากตราสินคา้นั้นมีความน่าเช่ือถือ ก็จะส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคาลดลงและยนิดีจ่ายเงินเพือ่ซ้ือสินคา้ในราคาที่สูงกวา่ปกติ 
เพือ่ใหไ้ดรั้บคุณค่าจากตราสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ และน าไปสู่
ความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้(Keller, 2008;  Murphy, 1990) 
 
 จากการศึกษาถึงความหมายและความส าคญัของตราสินคา้ อาจสรุปไดว้า่ ตราสินคา้
หมายถึง ส่ิงที่ผูบ้ริโภครับรู้จากองคป์ระกอบทุกอยา่ง โดยอาจอยูใ่นรูปของผลิตภณัฑ ์การบริการ 
สญัลกัษณ์ บุคลิกภาพ ภาพลกัษณ์ หรือคุณสมบติัของสินคา้ ทั้งที่จบัตอ้งได ้(Tangible) และจบัตอ้ง
ไม่ได ้(Intangible) ทั้งน้ี เพือ่แบ่งแยกสินคา้หรือบริการของผูข้ายรายหน่ึงออกจากผูข้ายรายอ่ืน 
ผูบ้ริโภคจึงสามารถรับรู้ไดถึ้งความแตกต่างของแต่ละตราสินคา้ ท่ามกลางสินคา้จ านวนมากใน
ตลาด ดงันั้น จึงอาจกล่าวไดว้า่ ตราสินคา้นบัเป็นแนวคิดที่มีประโยชน์อยา่งยิง่ต่อนกัการตลาดใน
การสร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ 
ซ่ึงมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ขึ้นอยูก่บัตราสินคา้เป็นส าคญั โดยหากผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความ
แตกต่างของตราสินคา้ที่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการไดแ้ลว้ ยอ่มมีแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงอาจน าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ไดใ้นที่สุด ดงันั้น เพือ่ใหเ้กิดความเขา้ใจถึง
แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ใหดี้ยิง่ขึ้น ในล าดบัต่อไปจะกล่าวถึงความอ่อนไหว
ต่อตราสินคา้ เพือ่เป็นประโยชน์ในการศึกษาวจิยัขั้นต่อไป 
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ความอ่อนไหวต่อตราสินค้า 
 แนวคิดเก่ียวกบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ หรือความส านึกในตราสินคา้ ( Brand 
Consciousness) ไดถู้กเสนอขึ้นเป็นคร้ังแรกในปี ค.ศ. 1984 โดย Kapferer และ Laurent (1984) เพือ่
ใชใ้นการอธิบายถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคที่ค  านึงถึงตราสินคา้เป็นหลกั (Nelson & 
McLeod, 2005) โดย Kapferer และ Laurent ไดใ้หค้  านิยามถึงความอ่อนไหวต่อตราสินคา้วา่
หมายถึง การที่ตราสินคา้มีบทบาทส าคญัต่อโครงสร้างทางจิตวทิยาของบุคคล ซ่ึงจะส่งอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมี
ระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูง ยอ่มมีแนวโนม้ที่จะพจิารณาถึงปัจจยัเก่ียวกบัตราสินคา้เพิม่
มากขึ้นเม่ือเลือกซ้ือสินคา้ (Kapferer & Laurent, 1984, 1988) เช่นเดียวกบัทศันะของ Yasin (2009) 
ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ เม่ือเกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้จะ
ค านึงถึงช่ือของตราสินคา้เป็นส าคญั โดยมีแนวโนม้ในการเจาะจงเลือกซ้ือตราสินคา้ที่มีช่ือเสียง 
(Well-known Brand Name) อีกทั้งยงัมกัพจิารณาวา่สินคา้ที่มีราคาแพงนั้นหมายถึงคุณภาพที่
เหนือกวา่  
 นอกจากน้ี Sproles และ Kendall (1986) ยงัไดเ้สนอแนะวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้เป็น
รูปแบบการตดัสินใจซ้ือประเภทหน่ึงของผูบ้ริโภค ที่มุ่งเนน้เพือ่ประโยชน์ทางสงัคมและเพือ่การ
ตอบสนองดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Social and Hedonic Decision-making Style) ในลกัษณะเดียวกนั
กบัรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอ่ืนๆ ที่ผูบ้ริโภคจะมีความอ่อนไหวหรือตระหนกัถึงปัจจยั
ที่แตกต่างกนัไป เช่น ความอ่อนไหวต่อคุณภาพในระดบัสมบูรณ์แบบ (Perfectionism/High Quality 
Consciousness) ความอ่อนไหวต่อความทนัสมยั (Novelty-fashion Consciousness) ความตระหนกั
เชิงนนัทนาการ (Recreational Consciousness) รวมไปถึงความเคยชินและความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Habitual/Brand-loyal) เป็นตน้ ซ่ึงลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Kamaruddin 
& Mokhlis, 2003; Sproles & Kendall, 1986) 
 จากขา้งตน้ อาจกล่าวไดว้า่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้เป็นรูปแบบหน่ึงของการตดัสินใจ
ซ้ือที่ใหค้วามส าคญัหรือค านึงถึงตราสินคา้เป็นหลกั ซ่ึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการที่เฉพาะเจาะจงของผูบ้ริโภค ดงัเช่นในงานวจิยัของ Sproles และ Kendall (1986) ที่ได้
ศึกษาวจิยัถึงความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคตราสินคา้ระดบัชาติ (National 
Brands) ซ่ึงมกัมีช่ือเสียง มียอดจ าหน่ายสูง และมีราคาแพง ตลอดจนมีการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือ
โฆษณา พบวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้นั้นมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัพฤติกรรมการบริโภคตรา
สินคา้ระดบัชาติ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในระดบัสูงจะมีแนวโนม้ในการ
บริโภคตราสินคา้ระดบัชาติสูงตามไปดว้ย โดยจะมีทศันคติในเชิงบวกต่อร้านคา้ที่มีช่ือเสียงซ่ึง
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จ าหน่ายสินคา้ราคาแพงที่ไดรั้บการยอมรับอยา่งแพร่หลาย เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่ตรา
สินคา้ที่มีราคาแพงนั้นหมายถึงการมีคุณภาพที่ดี 
 นอกจากความอ่อนไหวต่อตราสินคา้จะส่งผลต่อการเลือกซ้ือตราสินคา้ที่ไดรั้บความนิยม
หรือไดรั้บการยอมรับโดยทัว่ไปแลว้ ยงัมีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ที่เฉพาะเจาะจงของ
กลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่นอีกดว้ย โดย Grant และ Stephen (2005) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ของกลุ่มวยัรุ่นหญิงชาวองักฤษ พบวา่ ตราสินคา้มีบทบาทส าคญัอยา่งยิง่ในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ เส้ือผา้ส าหรับสวมใส่ภายนอก หรือ
เส้ือผา้ที่ปรากฏสญัลกัษณ์ของตราสินคา้ซ่ึงสามารถสงัเกตเห็นไดใ้นที่สาธารณะ โดยจะพจิารณา
จากความช่ืนชอบของตนและความนิยมในกลุ่มเพือ่นเป็นหลกั นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคจะมีคาดหวงั
ดว้ยวา่ตราสินคา้ที่มีราคาแพงและมีช่ือเสียงนั้นจะเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพดี โดยมีจุดประสงคใ์นการ
บริโภคเพือ่สะทอ้นถึงบุคลิกภาพ แสดงความเป็นตวัตนต่อผูอ่ื้น โออ้วดถึงความทนัสมยัและความมี
รสนิยม ทั้งยงัเป็นการแสดงถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจที่ดีของครอบครัวต่อกลุ่มสงัคมอีกดว้ย ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัทศันะของ Husic และ Cicic (2009) ที่ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ เน่ืองจากเอกลกัษณ์และ
คุณค่าเก่ียวกบัตวัตน (Self-worth) ของบุคคลนั้น สามารถถูกประเมินค่าไดจ้ากตราสินคา้ที่สวมใส่ 
ผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพ ซ่ึงอาจมาจากชนชั้นทางสงัคมที่มีรายไดแ้ตกต่างหลากหลาย จึง
ตระหนกัและใหค้วามส าคญักบัการบริโภคตราสินคา้หรูหรา ทั้งน้ี เพือ่สะทอ้นภาพลกัษณ์และ
รูปแบบการด าเนินชีวติที่พงึปรารถนาผา่นตราสินคา้เหล่านั้น 
 นอกจากพฤติกรรมการบริโภคตราสินคา้ที่มีช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรับในกลุ่มสงัคม 
ตลอดจนตราสินคา้ระดบัชาติแลว้ ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ยงัมีแนวโนม้ที่จะ
ตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ขยาย โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตราสินคา้หรูหราที่ใหส้ญัลกัษณ์ในเชิงสถานภาพ 
โดยในงานวจิยัของ Phau และ Cheong (2009) ที่ไดศึ้กษาถึงความอ่อนไหวและการตระหนกัรู้ต่อ
ตราสินคา้ขยายของกลุ่มผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบัสถานภาพ พบวา่ ผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวที่สนใจ
ในสถานภาพ ซ่ึงยงัไม่สามารถจ่ายในราคาสูงได ้จะมีแนวโนม้ในการบริโภคตราสินคา้ขยายที่ใชช่ื้อ
ใหม่ใกลเ้คียงตราสินคา้เดิม (Sub-brand) แต่มีระดบัราคาที่ต  ่ากวา่ เช่น ตราสินคา้ Armani Exchange 
ที่เนน้กลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่น ซ่ึงขยายต่อจากตราสินคา้ Emporio Armani และ Giorgio Armani ที่เนน้
กลุ่มผูบ้ริโภคระดบักลางและสูง โดยยงัคงความหรูหราที่แสดงออกถึงสถานภาพในตราสินคา้ไว ้
นอกจากน้ี ยงัมีแนวโนม้ในการบริโภคตราสินคา้ที่สร้างขึ้นใหม่ภายใตต้ราสินคา้เดิม (Nested 
Brand) เช่น ตราสินคา้ Donna Karan ภายใต ้DKNY หรือตราสินคา้ Miu Miu ภายใต ้Prada เป็นตน้ 
ทั้งน้ี เน่ืองจากการขยายตราสินคา้ในลกัษณะดงักล่าว ผูบ้ริโภคจะตระหนกัรู้ถึงการแพร่กระจายและ
เช่ือมโยงช่ือของตราสินคา้หลกัมาดว้ย ดงันั้น ในมุมมองของผูบ้ริโภค นอกจากการใชต้ราสินคา้
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ขยายจะสามารถสะทอ้นถึงสถานภาพทางสงัคมไดแ้ลว้ ยงัเป็นการแสดงถึงความภกัดีที่ผูบ้ริโภคมี
ต่อตราสินคา้หลกัอีกดว้ย (Eastman et al., 1999; Phau & Cheong, 2009) 
 นอกจากปัจจยัดา้นความอ่อนไหวต่อตราสินคา้จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้หลกัและตราสินคา้ขยายแลว้ ยงัส่งผลต่อทศันคติที่มีต่อตราสินคา้เลียนแบบอีกดว้ย โดย
ในงานวจิยัของ d'Astous และ Gargouri (2001) ที่ไดศ้ึกษาถึงการประเมินตราสินคา้เลียนแบบ 
(Brand Imitation) ของผูบ้ริโภค พบวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัการ
ประเมินตราสินคา้เลียนแบบ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในระดบัสูงจะมีการ
รับรู้ในเชิงลบต่อตราสินคา้เลียนแบบ ทั้งยงัมีพฤติกรรมในการรณรงคแ์ละต่อตา้นการปลอมแปลง
และการบริโภคตราสินคา้เลียนแบบอีกดว้ย อยา่งไรก็ตาม เม่ือพจิารณาถึงสาเหตุของการบริโภคตรา
สินคา้ปลอม Phau และ Teah (2009) กลบัพบวา่ ระดบัของการบริโภคเชิงสถานภาพนั้นถือเป็น
ปัจจยัส าคญัที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในการซ้ือตราสินคา้หรูหราปลอม (Counterfeit 
Luxury Brand) ทั้งน้ี เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความจงใจในการซ้ือสินคา้ปลอมเพือ่ตอบสนองต่อความ
ตอ้งการเชิงสถานภาพนัน่เอง 
 จากงานวจิยัต่างๆ ขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้นั้นมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภค ทั้งในดา้นทศันคติและพฤติกรรม ทั้งน้ี Amine (1998) ไดอ้ธิบายเพิม่เติมดว้ยวา่ เม่ือเกิด
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ นอกจากความอ่อนไหวต่อตราสินคา้จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมุ่งเนน้ในการ
พจิารณาเก่ียวกบัตราสินคา้เป็นหลกัแลว้ ยงัมีอิทธิพลต่อระดบัความเก่ียวพนัในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ทั้งในเชิงความคิดและเชิงความรู้สึก ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้ถึงความแตกต่างดา้นคุณสมบติั
และการประเมินภาพรวมของตราสินคา้ จึงอาจกล่าวไดว้า่ เม่ือผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อตรา
สินคา้ในระดบัสูงแลว้ ยอ่มมีแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะมีความเก่ียวพนัสูงและเกิดความภกัดีต่อตรา
สินคา้นั้นดว้ย 
 ทั้งน้ี Y. Odin, N. Odin และ Valette-Florence (2001) ไดแ้สดงทศันะสนบัสนุนงานวจิยั
ขา้งตน้ดว้ยวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้นั้นมีความสมัพนัธก์บัความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยได้
เสนอวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สามารถน ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการอธิบายความแตกต่างระหวา่ง
พฤติกรรมการซ้ือที่เกิดจากความภกัดีต่อตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ืออยา่งเฉ่ือยชา (Inertia) ได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ โดยไดอ้ธิบายวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้จะมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบั
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าที่เกิดจากความภกัดีต่อตราสินคา้ กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อตรา
สินคา้ในระดบัสูง จะมีแนวโนม้ในการซ้ือซ ้ า อนัเน่ืองมาจากความภกัดีต่อตราสินคา้ ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคมีความยดึติดกบัตราสินคา้ในการประเมินทางเลือก ทั้งยงัมีความเก่ียวพนัสูงและตระหนกัรู้
ไดถึ้งความแตกต่างของตราสินคา้ จึงมีแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะซ้ือตราสินคา้เดิมอยูเ่สมอ  
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ในขณะเดียวกนั ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในระดบัต ่าจะสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าที่เกิด
จากความเฉ่ือยชา กล่าวคือ เม่ือเกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคที่ไม่มีความอ่อนไหวต่อตรา
สินคา้ หรือมีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ต ่า มกัจะไม่ใหค้วามส าคญักบัการพจิารณาตราสินคา้ ทั้งยงั
มีความเก่ียวพนัต ่ากบัประเภทสินคา้ดงักล่าวดว้ย 
 อาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ถือเป็นปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัความ
เก่ียวพนัและความภกัดีต่อตราสินคา้ ทั้งยงัสามารถน ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการจ าแนกความแตกต่าง
ระหวา่งความภกัดีต่อตราสินคา้กบัพฤติกรรมการซ้ืออยา่งเฉ่ือยชาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ อยา่งไรก็
ตาม ระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้นั้นยอ่มแตกต่างกนัไปในละบุคคล ขึ้นอยูก่บัตวัแปรต่างๆ ที่
เก่ียวขอ้ง ทั้งปัจจยัภายนอก เช่น ประเภทของสินคา้และสถานการณ์ในการบริโภค รวมทั้งปัจจยั
ภายใน เช่น ความตอ้งการแสดงออกถึงตวัตน ความตอ้งการการยอมรับ รวมไปถึงความตอ้งการเชิง
สถานภาพ 
 โดยในงานวจิยัของ J. Eastman และ K. Eastman (2011) ที่ไดศ้ึกษาถึงความสมัพนัธ์
ระหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ กบักลุ่มผูบ้ริโภคในตะวนัออก
เฉียงใตข้องประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นมีอิทธิพลต่อความอ่อนไหว
ต่อตราสินคา้ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพของตนนั้นจะมีความตระหนกัรู้หรือมีความ
อ่อนไหวต่อช่ือตราสินคา้ (Brand-name Conscious) เป็นอยา่งมาก และมีแนวโนม้ในการพจิารณาวา่
สินคา้ที่มีราคาแพงกวา่นั้นหมายถึงคุณภาพที่เหนือกวา่ดว้ย สอดคลอ้งกบัทศันะของ Husic และ 
Cicic (2009) ที่กล่าววา่ พฤติกรรมการบริโภคสินคา้หรูหรานั้นเป็นผลมาจากการที่ผูบ้ริโภค
ตระหนกัรู้ไดถึ้งภาพลกัษณ์และคุณภาพของตราสินคา้ที่บ่งช้ีถึงความหมายเชิงสญัลกัษณ์ที่แสดงถึง
สถานภาพ  
 นอกจากน้ี Han, Nunes และ Dreze (2010) ยงัไดแ้บ่งกลุ่มผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพซ่ึง
มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในระดบัสูง ออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มผูร้ ่ ารวยนอ้ยกวา่ (Lower-
wealth) หมายถึง กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความตอ้งการบริโภคตราสินคา้ที่มีช่ือเสียงและแสดงออกถึง
ความหรูหราอยา่งชดัเจน (Loud Prominent Brand Names) และกลุ่มผูร้ ่ ารวยมากกวา่ (Wealthier 
Market) ซ่ึงมีจ  านวนนอ้ยกวา่ หมายถึง กลุ่มผูนิ้ยมบริโภคตราสินคา้หรูหราที่ใหส้ญัลกัษณ์เชิง
สถานภาพอยา่งแนบเนียน และลึกซ้ึงกวา่ (Subtle Brand Names)  
 
 ดงันั้น จึงอาจกล่าวไดว้า่ การบริโภคเชิงสถานภาพมีบทบาทอยา่งยิง่ต่อความอ่อนไหวต่อ
ตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพจะมีความอ่อนไหวในระดบัสูง และจะมุ่งเนน้ในการ
พจิารณาเลือกซ้ือตราสินคา้ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการที่เฉพาะเจาะจงนั้นได ้ดงันั้น บริษทัที่



72 
 

จ าหน่ายสินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพหรือสินคา้ประเภทหรูหราจึงตอ้งใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้
เป็นอยา่งยิง่ ทั้งน้ี เพือ่ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพงึพอใจใหแ้ก่
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงนอกจากจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้
แลว้ ยงัเป็นการสร้างคุณค่าตราสินคา้ใหเ้กิดขึ้นในใจผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย (J. Eastman & K. Eastman, 
2011)  

 
ความหมายและมุมมองของคุณค่าตราสินค้า 
 แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ถูกกล่าวถึงขึ้นเป็นคร้ังแรกในช่วง
ทศวรรษที่ 1980 และไดรั้บความสนใจจากนกัวชิาการอยา่งกวา้งขวาง เน่ืองจากเป็นแนวคิดที่มี
อิทธิพลอยา่งยิง่ต่อการตลาด จึงไดมี้ความพยายามในการนิยามความหมายของแนวคิดดงักล่าวไว้
อยา่งหลากหลาย (Keller, 2008) โดย Aaker (1991, 1996) กล่าววา่ คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง กลุ่ม
ของสินทรัพย ์(Assets) และหน้ีสิน (Liabilities) ที่ถูกเช่ือมโยงเขา้กบัตราสินคา้ ไม่วา่จะเป็นช่ือ หรือ
สญัลกัษณ์ที่นอกเหนือไปจากคุณสมบติัที่แทจ้ริงของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสามารถส่งเสริมหรือลดทอน
คุณค่าของสินคา้และบริการที่มีต่อบริษทัและลูกคา้ได ้ 
 ดา้น Marketing Science Institute (n.d., as cited in Keller, 2008) ไดใ้หค้วามหมายของ
คุณค่าตราสินคา้ในเชิงการตลาดไวว้า่ หมายถึง กลุ่มของการเช่ือมโยงและพฤติกรรมที่มีต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค ผูจ้ดัจ  าหน่าย รวมถึงบริษทัผูเ้ป็นเจา้ของ โดยการมีตราสินคา้ที่แขง็แกร่งและ
มัน่คงนั้นถือเป็นขอ้ไดเ้ปรียบ เน่ืองจากตราสินคา้จะช่วยสร้างความแตกต่างใหผ้ลิตภณัฑมี์ความ
โดดเด่นเหนือคู่แข่ง ทั้งยงัช่วยสร้างผลก าไรและยอดขายใหแ้ก่องคก์ร ตลอดจนช่วยเพิม่คุณค่า 
(Added Value) ใหแ้ก่บริษทั ร้านคา้ และผูบ้ริโภคอีกดว้ย (Farquhar, 1990) 
 ในขณะที่ Knapp (2000) กล่าววา่ คุณค่าตราสินคา้เป็นผลรวมของการรับรู้และความรู้สึก
ของผูบ้ริโภค ลูกคา้ และพนกังาน ตลอดจนผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบัองคก์รที่มีต่อตราสินคา้ ซ่ึง
ความรู้สึกดงักล่าวนั้นอาจมาจากการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ สถานภาพทางการเงิน ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ และความพงึพอใจ รวมไปถึงการรับรู้คุณค่าโดยรวมที่มีต่อตราสินคา้  
 
 จากความหมายขา้งตน้ อาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ คุณค่าตราสินคา้ หมายถึงคุณค่าเพิม่จากการ
ที่สินคา้หรือผลิตภณัฑไ์ดรั้บจากการมีตราสินคา้ ส่งผลใหสิ้นคา้นั้นมีความแตกต่างและโดดเด่น
เหนือคู่แข่ง ทั้งยงัมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย คุณค่าตราสินคา้จึงมีความส าคญัต่อทั้ง
เจา้ของตราสินคา้ ผูจ้ดัจ  าหน่าย รวมไปถึงผูบ้ริโภคในลกัษณะที่หลายหลายแตกต่างกนัไป โดย 
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Farquhar (1990) ไดแ้บ่งมุมมองคุณค่าตราสินคา้ออกเป็น 3 มุมมอง ไดแ้ก่ มุมมองของบริษทัเจา้ของ
สินคา้ มุมมองของร้านคา้ และมุมมองของผูบ้ริโภค โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 ในมุมมองแรกคือ คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษทัเจ้าของสินค้า (Firm's Perspective) 
กล่าวคือ คุณค่าตราสินคา้จะถูกพจิารณาในเชิงธุรกิจผา่นมุมมองเจา้ของสินคา้วา่ เป็นสินทรัพยอ์ยา่ง
หน่ึงของบริษทั โดยสามารถวดัไดจ้ากกระแสเงินสดหมุนเวยีนที่เพิม่มากขึ้น อนัเป็นผลมาจากการมี
ตราสินคา้ (Farquhar, 1990) ทั้งน้ี การที่บริษทัมีคุณค่าตราสินคา้สูงนั้น ยอ่มถือเป็นขอ้ไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนัทางการตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความตระหนกั มีความภกัดี และยงัรับรู้ไดถึ้งคุณภาพที่
เหนือกวา่ของตราสินคา้ บริษทัจึงสามารถลดตน้ทุนทางการตลาดหรือค่าใชจ่้ายในการส่งเสริม
การตลาดลงได ้ทั้งยงัสามารถตั้งราคาสินคา้ใหสู้งกวา่คู่แข่งไดอี้กดว้ย นอกจากน้ี การมีคุณค่าตรา
สินคา้สูง ยงัน ามาซ่ึงความน่าเช่ือถือในสายตาของผูบ้ริโภค ส่งผลใหบ้ริษทัมีอ านาจในการต่อรอง
กบัผูจ้ดัจ  าหน่าย และยงัส่งผลใหไ้ดรั้บส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) เพิม่ขึ้น ตลอดจน
สามารถผลิตตราสินคา้ขยายใหเ้ป็นที่ยอมรับไดโ้ดยง่าย (Kotler & Keller, 2012) 
 ในมุมมองต่อมาคือ คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade's Perspective) โดยใน
มุมมองของร้านคา้หรือผูค้า้นั้น คุณค่าตราสินคา้จะสามารถพจิารณาไดจ้ากการเป็นที่ยอมรับของตรา
สินคา้ มีช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ดีกวา่ หรือสามารถกระจายสินคา้ไดอ้ยา่งครอบคลุมมากกวา่คู่แข่ง
(Farquhar, 1990) ทั้งน้ี การมีตราสินคา้ที่แขง็แกร่งนั้นยอ่มเป็นประโยชน์แก่ร้านคา้ทั้งในแง่ที่ช่วย
สร้างภาพลกัษณ์ที่ดี ช่วยลดความเส่ียงจากการมีพื้นที่วา่งบนชั้นวางสินคา้ และยงัช่วยสร้างยอดขาย
ใหร้้านคา้ไดอ้ยา่งสม ่าเสมอ (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995) ในขณะเดียวกนั คุณค่าตรา
สินคา้ยงัปกป้องการแข่งขนัทางการตลาด จากตราสินคา้ที่ร้านคา้ผลิตและจดัจ าหน่ายเอง (Private 
Brand) ไดอี้กดว้ย (Farquhar, 1990) และในมุมมองสุดทา้ยคือ คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภค (Consumer's Perspective) ซ่ึงจะเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยต่อตราสินคา้ มีความ
ช่ืนชอบ และมีการเช่ือมโยงขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ในความทรงจ า (Keller, 2008) อนัจะมีผล
อยา่งยิง่ต่อพฤติกรรม เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะใชก้ารรับรู้ที่มีต่อคุณค่าตราสินคา้ในการช่วยตีความ 
(Interpret) ประมวลผล (Process) และจดัเก็บขอ้มูล (Store) เก่ียวกบัตราสินคา้ไว ้เพือ่ประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือ (Aaker, 1996)  
 
 จากมุมมองทั้งสามขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ คุณค่าตราสินคา้ที่เกิดขึ้นกบับริษทัและร้านคา้นั้น 
ลว้นเก่ียวพนัและขึ้นอยูก่บัผูบ้ริโภค คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคจึงนบัวา่มีความส าคญั
เป็นอยา่งยิง่ ดงันั้น เพือ่ใหเ้กิดความเขา้ใจถึงคุณค่าตราสินคา้ในแง่มุมของผูบ้ริโภคใหล้ะเอียดยิง่ขึ้น 
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ในส่วนต่อไปจึงจะเป็นการศึกษาถึงองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ เพือ่เป็นประโยชน์การ
ศึกษาวจิยัและนกัการตลาด ในการน าแนวคิดดงักล่าวไปประยกุตใ์ชใ้นการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
โดยแนวคิดที่น าเสนอเก่ียวกบัองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคนั้น 

มี 2 แนวคิดหลกัที่ไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวาง ไดแ้ก่ แนวคิดเก่ียวกบัองคป์ระกอบของคุณค่า
ตราสินคา้ของ Aaker (1991) ที่ไดมุ่้งเนน้ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส าคญั และแนวคิดเก่ียวกบั
องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ของ Keller (2008) ที่ใหค้วามส าคญักบัความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าตามแนวคดิของ Aaker (1991) 
Aaker (1991) ไดแ้บ่งคุณค่าตราสินคา้ออกเป็น 5 องคป์ระกอบ ทั้งในแง่ของการรับรู้ 

(Perceptual Part) ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงต่อตรา
สินคา้ (Brand Associations) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) และสินทรัพยอ่ื์นๆ ของตรา
สินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) และในแง่ของพฤติกรรม (Behavioral Part) คือ ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ดงัแสดงในแผนภาพที่ 2.9 

โดยในองคป์ระกอบแรกคือ การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง
ความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ า (Recognition) และระลึกได ้(Recall) ถึงตราสินคา้ อนัเป็น
ผลมาจากการเช่ือมโยงที่แขง็แกร่งระหวา่งตวัสินคา้และตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภค เน่ืองจากบุคคลมกั
บริโภคสินคา้ที่ตนเช่ือถือ มัน่ใจ และมีความคุน้เคย มากกวา่สินคา้ที่ไม่รู้จกั การตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้จึงถือวา่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตรา
สินคา้ใหม่และตราสินคา้ประเภทที่มีความเก่ียวพนัต ่า (Low Involvement) การตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้จะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าและคุน้เคยกบัตราสินคา้ (Brand Familiarity) ส่งผลใหเ้กิด
ความช่ืนชอบ (Liking) และเกิดเป็นความผกูพนั (Commitment) ต่อตราสินคา้ ซ่ึงน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือต่อไป (Aaker, 1991) จึงอาจกล่าวไดว้า่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ถือเป็นองคป์ระกอบ
ส าคญัที่จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดคุณค่าตราสินคา้ ทั้งยงัถือเป็นปัจจยัแรกเร่ิมที่จะน าไปสู่ความ
เช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
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แผนภาพที่ 2.9 แสดงองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Adapted from Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of 
 brand name. New York: Free Press, p. 9. 
 

องคป์ระกอบที่สอง คือ ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง ปัจจยั
ต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ที่เช่ือมโยงอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยระดบัความแขง็แกร่งของ
การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้นั้นอาจแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ขึ้นอยูก่บัการเปิดรับหรือ
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ประสบการณ์ที่มีเก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงเป็นผลมาจากเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity) หรือ
รูปแบบที่องคก์รตอ้งการใหผู้บ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ (Aaker, 1996) โดยอาจเป็นไดท้ั้งการ
เช่ือมโยงที่เกิดขึ้นระหวา่งคุณลกัษณะของสินคา้ (Product Attributes) ประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ 
(Customer Benefits) ลกัษณะการใชง้าน (Uses) รูปแบบการด าเนินชีวติ (Lifestyles) ประเภทของ
สินคา้ (Product Classes) คู่แข่ง (Competitors) รวมไปถึงประเทศแหล่งก าเนิดของสินคา้ (Countries 
of Origins) ทั้งน้ี ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้นั้นถือวา่เป็นอีกหน่ึงองคป์ระกอบที่ส าคญัยิง่ในการ
สร้างคุณค่าตราสินคา้ ทั้งต่อผูบ้ริโภคและบริษทัเจา้ของตราสินคา้ กล่าวคือ ความเช่ือมโยงต่อตรา
สินคา้นั้นจะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถประมวลและเรียกคืนขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้กลบัมาได ้เพือ่
ใชป้ระกอบในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ทั้งยงัช่วยบ่งช้ีความแตกต่างของตราสินคา้ออกจากคู่แข่ง 
และช่วยสร้างเหตุผลสนบัสนุน ตลอดจนสร้างทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ อนัจะน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ต่อไป นอกจากน้ี ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ยงั
ช่วยในการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ใหก้บัตราสินคา้  รวมไปถึงการวางต าแหน่งตรา
สินคา้ (Brand Positioning) ที่จะช่วยก่อใหเ้กิดความเช่ือมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้ที่แขง็แกร่งขึ้นใน
จิตใจผูบ้ริโภคได ้นบัขอ้ไดเ้ปรียบทางการตลาด ซ่ึงจะเป็นรากฐานที่ส าคญัต่อการขยายตราสินคา้ 
(Brand Extension) ต่อไป (Aaker, 1991) 

 
องคป์ระกอบต่อมา คือ การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรู้โดยรวม

ของผูบ้ริโภคที่มีต่อคุณภาพหรือความเหนือกวา่ของสินคา้หรือบริการเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 
อยา่งไรก็ตาม ผูบ้ริโภคยอ่มมีเกณฑใ์นการพจิารณาและรับรู้ไดถึ้งคุณภาพไดใ้นระดบัที่แตกต่างกนั
ไปในแต่ละบุคคล ขึ้นอยูก่บับุคลิกภาพ ความช่ืนชอบ และความตอ้งการ รวมถึงประสบการณ์ใน
อดีตของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี การรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของตราสินคา้นั้นจะช่วยสร้างเหตุผลสนบัสนุนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคได ้อีกทั้งยงัส่งผลดีต่อองคก์รในแง่ที่ช่วยใหบ้ริษทั
เจา้ของสินคา้สามารถก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้ (Positioning) ที่แสดงถึงคุณภาพที่แตกต่างจาก
คู่แข่ง (Differentiation) ซ่ึงจะท าใหบ้ริษทัสามารถตั้งราคาสินคา้ใหสู้งขึ้นได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะ
รับรู้วา่การมีราคาสูงนั้นแสดงถึงคุณภาพที่เหนือกวา่ นอกจากน้ี การรับรู้ถึงคุณภาพยงัส่งผลดีในแง่
การกระจายสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างๆ โดยการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้น้ีจะช่วย
สร้างแรงจูงใจเชิงบวกใหแ้ก่ร้านคา้ปลีกและตวัแทนจ าหน่าย เพราะนอกจากร้านคา้จะสามารถ
จ าหน่ายสินคา้เหล่านั้นไดแ้ลว้ คุณภาพของสินคา้ยงัช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีใหแ้ก่ร้านคา้ไดอี้กดว้ย 
ยิง่ไปกวา่นั้น ตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภครับรู้วา่มีคุณภาพในระดบัสูงยงัมีแนวโนม้ที่จะประสบ
ความส าเร็จในการขยายตราสินคา้ออกไปสู่สินคา้ประเภทอ่ืนไดม้ากกวา่ตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภครับรู้วา่
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มีคุณภาพในระดบัต ่า เน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงและรับรู้ไดถึ้งมาตรฐานและคุณภาพระดบั
เดียวกนั (Aaker, 1991) 

 
องคป์ระกอบที่ส่ี คือ ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น

แสดงใหเ้ห็นถึงทศันคติเชิงบวกและความผกูพนั (Attachment) ของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ อนั
เป็นผลมาจากประสบการณ์การบริโภคสินคา้อยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานาน เน่ืองจากตราสินคา้
นั้นสามารถตอบสนองความพงึพอใจที่เฉพาะเจาะจงของบุคคลได ้ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น
อาจสะทอ้นใหเ้ห็นผา่นพฤติกรรมการเปล่ียนตราสินคา้ โดยหากผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ยอ่มมีโอกาสนอ้ยลงที่จะเปล่ียนไปบริโภคตราสินคา้คู่แข่ง ความภกัดีต่อตราสินคา้จึงช่วยในการ
รักษาฐานลูกคา้เดิม และลดตน้ทุนในการแสวงหาลูกคา้ใหม่ ซ่ึงถือเป็นขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั
ทางการตลาด ทั้งน้ี ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคยงัถือเป็นการส่ือความหมายในเชิงบวกถึง
คุณค่าตราสินคา้ไปยงักลุ่มลูกคา้ใหม่หรือกลุ่มที่คาดวา่จะเป็นลูกคา้ในอนาคตไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพอีกดว้ย (Aaker, 1991,1996) 
 และองคป์ระกอบสุดทา้ย คือ สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand 
Assets) ซ่ึงหมายถึง องคป์ระกอบอ่ืนๆ ที่จะช่วยปกป้องตราสินคา้ แสดงถึงคุณค่าของตราสินคา้ 
และยงัถือเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง เช่น การจดสิทธิบตัร (Patents) และลิขสิทธ์ิ 
(Copyrights) ที่จะช่วยปกป้องตราสินคา้จากการแข่งขนัทางตรงในตลาด รวมไปถึงเคร่ืองหมาย
การคา้ (Trademarks) ซ่ึงจะป้องกนัไม่ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสบัสนจากตราสินคา้คู่แข่งที่อาจมีช่ือ 
สญัลกัษณ์ หรือบรรจุภณัฑท์ี่เหมือนหรือคลา้ยคลึงกนั ตลอดจนความสมัพนัธห์รืออ านาจต่อรองกบั
ช่องทางจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) ซ่ึงจะช่วยใหส้ามารถกระจายสินคา้ไดอ้ยา่งครอบคลุม
และมีประสิทธิภาพ เป็นตน้ 
  
 จากที่กล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ตามแนวคิดของ 
Aaker (1991) ซ่ึงประกอบไปดว้ย การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรับรู้
ถึงคุณภาพตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ และสินทรัพยอ่ื์นๆ ของตราสินคา้นั้น ไดมุ่้งเนน้ใน
การพจิารณาถึงการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นหลกั ซ่ึงลว้นส่งผลต่อการเกิดคุณค่าตรา
สินคา้ในใจผูบ้ริโภคทั้งส้ิน ทั้งน้ี นอกจากแนวคิดดงักล่าวแลว้ ยงัมีแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้
ในมุมมองของผูบ้ริโภคที่เนน้ไปที่ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้เป็นหลกั ดงัจะกล่าวในส่วนต่อไป 
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องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าตามแนวคดิของ Keller (2008) 
 คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ( Consumer-based Brand Equity--CBBE) ของ 
Keller (1993) นั้น เป็นแนวคิดที่มุ่งเนน้ในการอธิบายการเช่ือมโยงทางความคิดหรือการเช่ือมโยง
ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค (Kapferer, 2004) โดย Keller (1993, 2008) ไดอ้ธิบายถึงคุณค่าตราสินคา้
ในมุมมองของผูบ้ริโภควา่ คือ ผลรวมจากความรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Brand Knowledge) ที่
ส่งผลใหเ้กิดการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ซ่ึงมีความแตกต่างกนั
ไปในแต่ละบุคคล ขึ้นอยูก่บัการเรียนรู้ ประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค และความแตกต่างของแต่
ละตราสินคา้ ทั้งน้ี หากตราสินคา้สามารถสร้างคุณค่าในเชิงบวกใหเ้กิดขึ้นไดน้ั้น ยอ่มจะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีการตอบสนองในเชิงบวกต่อตราสินคา้เช่นกนั ซ่ึงอาจสะทอ้นผา่นพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่น การยอมรับต่อตราสินคา้ขยาย การมีระดบัความ
อ่อนไหวต่อราคาต ่า ทั้งยงัมีความยนิดีจ่ายในราคาสูง ตลอดจนมีแนวโนม้ที่จะแสวงหาสินคา้ใน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆ  
 จากค าอธิบายขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นวา่ ความรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นถือเป็น
ปัจจยัพื้นฐานส าคญัที่จะก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ ทั้งน้ี เน่ืองจากความรู้ในตราสินคา้นั้นจะถูก
จดัเก็บไวใ้นความทรงจ าของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดการเช่ือมโยงความทรงจ าแบบเครือข่าย 
(Associative Network Memory Model) ซ่ึงประกอบไปดว้ย ปุ่ มขอ้มูล (Nodes) และการเช่ือมโยง 
(Link) ในลกัษณะเดียวกนักบัการจดัเก็บขอ้มูลอ่ืนๆ ซ่ึงการเช่ือมโยงปุ่ มขอ้มูลในความทรงจ าที่
แขง็แกร่งนั้น จะสะทอ้นใหเ้ห็นผา่นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่สามารถจ าแนกตราสินคา้ไดใ้น
สภาวะที่แตกต่างกนั ดงันั้น การท าความเขา้ใจในแนวคิดดงักล่าวจึงนบัเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะหาก
นกัการตลาดสามารถสร้างความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ใหเ้กิดขึ้นในความทรงจ าของบุคคลไดแ้ลว้ ยอ่ม
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติและพฤติกรรมการตอบสนองต่อตราสินคา้ในลกัษณะที่นกัการตลาดพงึ
ประสงค ์ซ่ึงจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือและก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ไดใ้นที่สุด ทั้งน้ี Keller (1998, 
2008) ไดแ้บ่งองคป์ระกอบของความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ออกเป็น 2 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ การ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) (ดูแผนภาพที่ 
2.10) โดยจะกล่าวถึงรายละเอียดดงัน้ี 
 องคป์ระกอบแรกของความรู้ในตราสินคา้ คือ การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) หมายถึง ความสามารถในการจดจ าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 
2 ระดบั ไดแ้ก่ การจดจ าตราสินคา้ได ้และการระลึกถึงตราสินคา้ได ้โดยในส่วนแรก คือ การจดจ า
ตราสินค้าได้ (Brand Recognition) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคสามารถจ าแนกหรือระบุถึงตราสินคา้ที่
เคยพบเห็นได ้ต่อเม่ือไดรั้บขอ้มูลกระตุน้หรือตวัช่วยช้ีแนะ (Cue) ซ่ึงถือเป็นการตระหนกัรู้ใน
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ระดบัพื้นฐาน อยา่งไรก็ดี การจดจ าตราสินคา้ไดน้ั้นมีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ ณ จุดขาย เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัมีแนวโนม้ในการเลือกซ้ือ
ตราสินคา้ที่รู้จกัหรือคุน้เคย ส่วนการระลึกถึงตราสินค้าได้ (Brand Recall) นั้น หมายถึง 
ความสามารถของผูบ้ริโภคในการเรียกคืนขอ้มูล (Retrieval) เก่ียวตราสินคา้ออกมาจากความทรงจ า 
โดยไม่อาศยัขอ้มูลช้ีแนะ ซ่ึงถือเป็นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ในระดบัที่ลึกขึ้น โดยความสามารถ
ในการระลึกถึงตราสินคา้ไดน้ั้นจะมีบทบาทอยา่งยิง่ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคที่
เกิดขึ้นภายนอกร้านคา้ หรือในสถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูลช่วยช้ีแนะ (Keller, 2008) 

จึงอาจกล่าวไดว้า่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ทั้งสองระดบันั้น มีบทบาทอยา่งยิง่ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ โดยหากผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ในระดบัสูงแลว้ ยอ่มมี
แนวโนม้ที่ตราสินคา้นั้นจะอยูใ่นกลุ่มที่ผูบ้ริโภคจะน ามาพจิารณา (Consideration Set) เม่ือเกิด
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ี การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ยงัช่วยใหก้ารเช่ือมโยงปุ่ มขอ้มูล
เก่ียวกบัตราสินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคนั้นมีความแขง็แกร่ง ซ่ึงจะส่งผลต่อการเกิด
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภคอีกดว้ย (Keller, 2008)  
 
 องคป์ระกอบต่อมาของความรู้ในตราสินคา้ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
หมายถึง การรับรู้ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ อนัเป็นผลจากการเช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
ตราสินค้า (Brand association) ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงการเช่ือมโยงของตราสินคา้นั้น
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ตามขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการเช่ือมโยง ไดแ้ก่ การเช่ือมโยงจาก
คุณสมบตัิของตราสินคา้ (Attributes) การเช่ือมโยงจากคุณประโยชน์ของตราสินคา้ (Benefits) และ
การเช่ือมโยงจากทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ (Attitudes) (Keller, 2008) 

โดยการเช่ือมโยงในประเภทแรกคือ การเช่ือมโยงจากคุณสมบัติของตราสินค้า (Attributes) 
เป็นการเช่ือมโยงที่ช่วยบ่งช้ีคุณลกัษณะของสินคา้และบริการ ซ่ึงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถจ าแนก
ประเภท หรือรับรู้ไดว้า่สินคา้และบริการนั้นคืออะไร ตลอดจนเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคอยา่งไร ทั้งน้ี 
คุณสมบติัของสินคา้และบริการที่ถูกเช่ือมโยงนั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ (1) 
คุณสมบัติท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า (Product-related Attributes) หมายถึง ส่วนประกอบส าคญัหรือ
คุณลกัษณะทางกายภาพที่สินคา้และบริการจ าเป็นตอ้งมี เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และ (2) คุณสมบัติท่ีไม่เก่ียวข้องกับสินค้า (Non-product Related Attributes) หมายถึง ปัจจยั
ประกอบอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการซ้ือหรือบริโภคตราสินคา้ ซ่ึงไม่มีความสมัพนัธโ์ดยตรงกบัลกัษณะการ
ใชง้านของสินคา้ เช่น คุณสมบติัดา้นราคา (Price) บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ (User Imagery) และสถานการณ์การใชต้ราสินคา้ (Usage Imagery) 
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รวมไปถึงความรู้สึกและประสบการณ์ที่ไดรั้บจากการใชต้ราสินคา้ (Feeling and Experience) เป็น
ตน้ (Farquhar, 1990; Keller, 2008) 

 
แผนภาพที่ 2.10 แสดงองคป์ระกอบความรู้ในตราสินคา้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Adapted from Keller, K. L. (1998). Strategic brand management: Building, measuring, and   
          managing brand equity. Upper Saddle River, NY: Prentice Hall, p. 94. 
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การเช่ือมโยงประเภทต่อมาคือ การเช่ือมโยงจากคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefits) 
หมายถึง คุณค่าหรือความหมายที่ผูบ้ริโภคแต่ละคนรับรู้ไดจ้ากคุณสมบติัของสินคา้และบริการ โดย
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ (1) คุณประโยชน์ด้านการใช้สอย (Functional Benefits)  
อนัเป็นคุณประโยชน์หลกัที่ผูบ้ริโภคไดรั้บ ซ่ึงมกัสอดคลอ้งกบัคุณสมบติัโดยตรงของสินคา้ 
ประเภทต่อมาคือ (2) คุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experimental Benefits) หมายถึง ความรู้สึกที่
บุคคลไดรั้บภายหลงัจากการบริโภคสินคา้และบริการ และประเภทสุดทา้ย คือ (3) คุณประโยชน์เชิง
สัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) เป็นคุณสมบตัิที่ตอบสนองความพงึพอใจทางดา้นอารมณ์ความรู้สึก
ของบุคคล จากการบริโภคสินคา้และบริการที่มีความหมายเชิงสญัลกัษณ์ ซ่ึงมกัเก่ียวขอ้งกบัความ
ตอ้งการการแสดงออกถึงตวัตน การประสบความส าเร็จในชีวติ หรือการแสดงออกถึงสถานภาพทาง
สงัคมของผูบ้ริโภค (Keller, 2008) 

และการเช่ือมโยงประเภทสุดทา้ย คือ การเช่ือมโยงจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitudes) 
เป็นการประเมินตราสินคา้ในภาพรวม ซ่ึงจะเป็นพื้นฐานอนัก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงทศันคติของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลที่มีต่อตราสินคา้นั้น ยอ่มแตกต่างกนัไปขึ้นอยูก่บั
ความแขง็แกร่งของการเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้และคุณสมบติัหรือคุณประโยชน์ที่สามารถสร้าง
ความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงจะน าไปสู่ทศันคติเชิงบวกและพฤติกรรมการบริโภค ตลอดจน
ก่อใหเ้กิดเป็นคุณค่าตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค (Keller, 2008) 
  
 จากขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ องคป์ระกอบดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ทั้ง 3 ประเภท อนัไดแ้ก่ 
การเช่ือมโยงจากคุณสมบตัิของตราสินคา้ การเช่ือมโยงจากคุณประโยชน์ของตราสินคา้ และการ
เช่ือมโยงจากทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ ลว้นเป็นส่ิงส าคญัที่ส่งอิทธิพลต่อการเกิดคุณค่าตราสินคา้ใน
ใจผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ตาม การสร้างภาพลกัษณ์ในเชิงบวกใหเ้กิดขึ้นไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพนั้น ยงั
ขึ้นอยูก่บัมิติในดา้นต่างๆ ของความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ซ่ึงถือเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัที่จะส่งผล
ใหก้ารเกิดคุณค่าตราสินคา้ในระดบัที่สูงขึ้นดว้ย  
 
 โดย Keller (2008) ไดอ้ธิบายวา่ มิติของความเช่ือมโยงตราสินค้า (Dimensions of Brand 
Association) ที่ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าในใจผูบ้ริโภคนั้น ประกอบไปดว้ย ความแขง็แกร่งของการ
เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Strength of Brand Associations) ความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินคา้ 
(Favorability of Brand Associations) และเอกลกัษณ์เฉพาะของการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Uniqueness 
of Brand Associations) โดยในมิติแรก คือ ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Strength of 
Brand Associations) ซ่ึงหมายถึง ความแขง็แกร่งของการเช่ือมโยงปุ่ มขอ้มูล (Nodes) เก่ียวกบัตรา
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สินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากกระบวนการเขา้รหสั (Encode) การประมวลขอ้มูล
(Process) และการจดัเก็บขอ้มูล (Storage) ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยระดบัความแขง็แกร่ง
ของการเช่ือมโยงนั้นขึ้นอยูก่บัปัจจยัที่หลากหลาย เช่น ความช่ืนชอบส่วนบุคคล ความรู้เก่ียวกบัตรา
สินคา้ รวมไปถึงปริมาณขอ้มูลที่เก็บสะสมไวใ้นความทรงจ า ทั้งน้ี การเช่ือมโยงขอ้มูลที่แขง็แกร่ง
ยอ่มส่งผลดีต่อการตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะสามารถระลึกถึงและเรียกคืนขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้
นั้นไดโ้ดยง่าย ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะเลือกซ้ือตราสินคา้มากยิง่ขึ้น  
 ส่วนมิติต่อมาคือ ความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand 
Associations) เป็นการเช่ือมโยงที่บ่งบอกถึงระดบัความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคอนัเกิดจากการ
ประเมินตราสินคา้ในเชิงบวก ทั้งน้ี ระดบัความช่ืนชอบนั้นยอ่มขึ้นอยูก่บัความพงึพอใจที่บุคคล
ไดรั้บจากการบริโภคสินคา้และบริการที่มีคุณสมบตัิหรือคุณประโยชน์ซ่ึงสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค (Desirability) ได ้อนัจะน าไปสู่ทศันคติเชิงบวกและความช่ืนชอบโดยรวมที่มี
ต่อตราสินคา้ (Keller, 2008) นอกจากน้ี การประเมินความช่ืนชอบนั้น ยงัขึ้นอยูค่วามแขง็แกร่งของ
การเช่ือมโยงตราสินคา้ดงัในมิติแรกดว้ย ซ่ึงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถเรียกคืนขอ้มูลเก่ียวกบัตรา
สินคา้ในความทรงจ าออกมาใชใ้นการประเมินความช่ืนชอบได ้(Farquhar, 1990)  

และมิติสุดทา้ยคือ ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Uniqueness of 
Brand Associations) หมายถึง การเช่ือมโยงที่เก่ียวขอ้งกบัการวางต าแหน่งตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภค 
(Brand Positioning) เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจมีการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้จ านวนมาก ดงันั้น การสร้าง
ตราสินคา้ใหมี้จุดขายที่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั (Unique Selling Proposition) ยอ่มจะช่วยใหต้รา
สินคา้มีความแตกต่างและโดดเด่นเหนือตราสินคา้คู่แข่ง ซ่ึงความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัน้ี อาจมา
จากทั้งคุณสมบติัที่มีความเก่ียวขอ้งหรือไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ ทั้งเพือ่ตอบสนองคุณประโยชน์
ดา้นการใชง้านหรือเพือ่ตอบสนองดา้นอารมณ์ความรู้สึก ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะช่ืน
ชอบและเกิดเป็นการเช่ือมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้ที่แขง็แกร่งได ้(Keller, 2008) 
 
 จากการศึกษาถึงองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ตามกรอบแนวคิดของ Keller (2008) 
สามารถกล่าวโดยสรุปไดว้า่ การสร้างความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ทั้งในดา้นการจดจ าและการ
ระลึกได ้รวมไปถึงการสร้างภาพลกัษณ์เชิงบวกใหแ้ก่ตราสินคา้ ทั้งในดา้นความแขง็แกร่ง ความช่ืน
ชอบ และความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินคา้ ลว้นมีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อความรู้โดยรวมที่
เก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และจะน าไปสู่การเกิด
คุณค่าตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภคไดใ้นที่สุด อยา่งไรก็ตาม อีกหน่ึงประเด็นที่มีความส าคญัยิง่ใน
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แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ คือการวดัผลลพัธท์ี่เกิดขึ้นจากการสร้างคุณค่าตราสินคา้ เพือ่
ประเมินผลและตรวจสอบประสิทธิภาพของตราสินคา้ โดยจะกล่าวถึงอยา่งละเอียดในล าดบัถดัไป  

 
การวดัคุณค่าตราสินค้า 
 เน่ืองดว้ยนกัวจิยั นกัวชิาการ และนกัการตลาด ลว้นเล็งเห็นถึงความส าคญัของคุณค่าตรา
สินคา้ดงัที่ไดก้ล่าวไปแลว้ขา้งตน้ จึงไดมี้ความพยายามในการพฒันาเคร่ืองมือส าหรับวดัคุณค่าตรา
สินคา้ขึ้นอยา่งหลากหลาย ทั้งน้ีเพือ่เป็นประโยชน์ต่อทั้งเชิงวชิาการและทางดา้นการตลาด โดย
วธีิการวดัคุณค่าตราสินคา้นั้น สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 วธีิหลกั คือ วธีิการวดัคุณค่าตราสินคา้
ทางดา้นการเงิน (Financial Measurement) และวธีิการวดัคุณค่าตราสินคา้ที่เก่ียวขอ้งผูบ้ริโภค 
(Consumer-related Measurement) (Cobb-Walgren et al., 1995) 
 
 วิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าทางด้านการเงิน  
 การวดัคุณค่าตราสินคา้โดยวธีิการวดัดา้นการเงิน (Financial Measurement) นั้นเป็นการวดั
ที่มุ่งเนน้การพจิารณากระแสเงินสดหมุนเวยีนที่เพิม่มากขึ้นจากการมีตราสินคา้ (Farquhar, 1990) 
โดยสามารถวดัไดจ้ากยอดขาย ผลก าไร และส่วนแบ่งทางการตลาด ตลอดจนราคาหุน้ในตลาด
หลกัทรัพยข์ององคก์ร (Cobb-Walgren et al., 1995) นอกจากน้ี Keller (2008) ยงัไดเ้สนอวธีิการ
ประเมินคุณค่าตราสินคา้โดยรวม (Holistic Methods) ซ่ึงเป็นการวดัมูลค่าของตราสินคา้ในภาพรวม 
โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัเพือ่พจิารณาถึงเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ (Unique Contribution) ซ่ึงสามารถ
แบ่งออกไดเ้ป็น 2 วธีิ ไดแ้ก่ วธีิการประเมินส่วนที่เหลือ (Residual Approach) ซ่ึงเป็นการวดัผลรวม
จากความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ โดยไม่ค  านึงถึงความชอบดา้นกายภาพของตรา
สินคา้ และวธีิที่สอง คือ วธีิการประเมินมูลค่าตราสินคา้ (Valuation Approach) ซ่ึงคือการประเมิน
ตราสินคา้ใหเ้ป็นมูลค่าทางการเงิน เพือ่วตัถุประสงคด์า้นบญัชีหรือเพือ่การร่วมลงทุนระหวา่ง
องคก์ร ทั้งน้ี จะเห็นไดว้า่ การวดัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการเงินนั้นถือเป็นการวดัที่ใหค้วามส าคญักบั
ภาพรวมเชิงธุรกิจในมุมมองขององคก์รเป็นหลกั โดยไม่ไดค้  านึงถึงปัจจยัภายในของผูบ้ริโภค 
ดงันั้น จึงเกิดการวดัคุณค่าตราสินคา้ที่เนน้การพจิารณาในมุมมองของผูบ้ริโภคขึ้น เพือ่ใหอ้งคก์ร
สามารถท าความเขา้ใจถึงสาเหตุในการเกิดคุณค่าตราสินคา้ไดอ้ยา่งรอบดา้น 
 
 วิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค  
 วธีิการวดัคุณค่าตราสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค (Consumer-related Measurement) คือ 
การวดัคุณค่าเพิม่ของสินคา้และบริการที่ตราสินคา้ไดม้อบใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าใหน้กัการตลาด
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ทราบถึงสาเหตุหรือปัจจยัที่ก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ผา่นมุมมองของผูบ้ริโภค โดยสามารถแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ในประเภทแรกคือ การวดัจากการรับรู้ของผู้บริโภค ไดแ้ก่ การวดัการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การเช่ือมโยงของตราสินคา้ และการรับรู้ถึงคุณภาพ ส่วนประเภทที่สองคือ 
การวดัจากพฤติกรรมของผู้บริโภค ซ่ึงสามารถวดัไดจ้ากความเตม็ใจจ่ายในราคาสูงที่สูงกวา่ หรือ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นตน้ (Aaker, 1991; Cobb-Walgren et al., 1995) 
  
 จากแนวคิดขา้งตน้ Aaker (1996) ไดพ้ฒันามาตรวดัคุณค่าตราสินคา้ 10 ประการ (Brand 
Equity Ten) ขึ้น เพือ่ใชใ้นการวดัคุณค่าตราสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค อนัประกอบไปดว้ยกลุ่ม
มาตรวดัใน 5 ดา้นใหญ่ รวม 10 ประการ ได้แก่ (1) มาตรวดัด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness Measures) โดยวดัจากการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Brand Awareness) 
ต่อมาคือ (2) มาตรวดัด้านการเช่ือมโยงและการสร้างความแตกต่าง (Associations/Differentiation 
Measures) ซ่ึงประกอบไปดว้ยการวดัคุณค่า (Value) บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) และ
การวดัการเช่ือมโยงที่มีต่อองคก์ร (Organization Association) ดา้นที่ (3) มาตรวดัการรับรู้ถึง
คุณภาพและความเป็นผู้น า (Perceived Quality and Leadership Measures) ซ่ึงวดัจากการรับรู้ถึง
คุณภาพ (Perceived Quality) และการวดัความเป็นผูน้ าหรือความนิยมในตราสินคา้ (Leadership and 
Popularity) ดา้นที่ (4) มาตรวดัความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty Measures) ที่ประกอบดว้ย
การวดัความตั้งใจจะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (Price Premium) รวมถึงการวดัความพงึพอใจและความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Satisfaction/Loyalty) และดา้นสุดทา้ยคือ (5) มาตรวดัพฤติกรรมทางการตลาด 
(Market Behavior Measures) ซ่ึงประกอบดว้ย การวดัส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) 
รวมถึงการวดัดา้นราคาในตลาดและความครอบคลุมของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Market Price and 
Distribution Coverage)  
 โดยในงานวจิยัของดิสพร อ่อนนุช (2550) ไดน้ าแนวคิดการวดัคุณค่าตราสินคา้ 10 ประการ
ของ Aaker (1996) มาใชเ้ป็นกรอบในการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งความอ่อนไหวต่อตราสินคา้
กบัคุณค่าตราสินคา้ โดยไดท้ดสอบกบัสินคา้ 2 ประเภท ไดแ้ก่ สินคา้ประเภทที่มีความเก่ียวพนัสูง
มุ่งเนน้ประโยชน์ใชส้อย และสินคา้ประเภทที่มีความเก่ียวพนัสูงมุ่งเนน้เพือ่ตอบสนองดา้นอารมณ์
ความรู้สึก ทั้งน้ี ผูท้  าการวจิยัไดค้ดัเลือกเฉพาะมาตรวดัที่เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคใน 4 องคป์ระกอบ 
ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness Measures) การเช่ือมโยงและการสร้างความ
แตกต่าง (Associations/Differentiation Measures) การรับรู้ถึงคุณภาพและความเป็นผูน้ า (Perceived 
Quality and Leadership Measures) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty Measures) โดยได้
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ละมาตรวดัส่วนที่เป็นพฤติกรรมทางการตลาดไว ้ผลการศึกษาพบวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้มี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ทั้งสองประเภท  
 
  ส่วน Keller (1998, 2008) ไดเ้สนอวา่ วธีิการวดัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค 
สามารถวดัไดใ้น 2 ลกัษณะ คือ การวดัคุณค่าตราสินคา้ทางตรงและการวดัคุณค่าตราสินคา้ทางออ้ม 
โดยวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าทางอ้อม (Indirect Approach) นั้น เป็นการวดัถึงระดบัความรู้ในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งสองดา้น ไดแ้ก่ (1) ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ซ่ึง
ประกอบดว้ย การวดัการจดจ าตราสินคา้ได ้และการวดัการระลึกในตราสินคา้ได ้และดา้นที่ (2) 
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ซ่ึงสามารถวดัไดจ้าก ความแขง็แกร่ง ความช่ืนชอบ และ
ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินคา้ ส่วน วิธีการคุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct 
Approach) นั้น เป็นการประเมินโดยตรงถึงผลรวมจากความรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ที่มีต่อการ
ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดในลกัษณะที่แตกต่างกนั โดยสามารถวดัไดจ้ากการวจิยัเชิง
ทดลองผา่นกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม เพือ่เปรียบเทียบทศันคติและพฤติกรรมที่มีต่อกิจกรรมทาง
การตลาดแบบเดียวกนั  
 อยา่งไรก็ตาม Keller (2008) ไดเ้สนอแนะเพิม่เติมวา่ การวดัคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคทั้งสองวธีิขา้งตน้นั้น ลว้นมีขอ้ดีและขอ้เสียที่แตกต่างกนั กล่าวคือ วธีิการวดัคุณค่าตรา
สินคา้ทางตรงนั้น จะมุ่งเนน้เพือ่ตรวจสอบการตอบสนองในลกัษณะที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อกิจกรรมทางการตลาดในแต่ละตราสินคา้ ส่วนวธีิการวดัคุณค่าตราสินคา้ทางออ้มนั้น จะท าให้
นกัการตลาดทราบถึงโครงสร้างความรู้ในตราสินคา้ ที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการตอบสนองที่แตกต่าง
กนั ซ่ึงจะน าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค ดงันั้น นกัการตลาดจึงควรน าทั้งสองวธีิ
ดงักล่าวมาปรับใชร่้วมกนั ทั้งน้ี เพือ่ใหผ้ลที่ไดจ้ากการวดันั้นเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 จากแนวคิดขา้งตน้ ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล (2544) ไดศึ้กษาถึงระดบัคุณค่าตราสินคา้ใน
มุมมองของผูบ้ริโภค โดยอาศยัมาตรวดัคุณค่าตราสินคา้ตามกรอบแนวคิดของ Keller (1993) ในการ
พฒันามาตรวดัคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจบริการขึ้นมา อนัประกอบไปดว้ย การวดัความรู้ในตรา
สินคา้และการวดัการรับรู้ถึงคุณภาพตราสินคา้ของการบริการ พบวา่ มาตรวดัคุณค่าตราสินคา้ใน
ธุรกิจบริการที่ไดพ้ฒันาขึ้นน้ี มีค่าความเช่ือมัน่และค่าความเที่ยงตรงอยูใ่นระดบัที่ใชไ้ด ้นอกจากน้ี 
ยงัไดศึ้กษาถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณค่าตราสินคา้บริการในมุมมองของผูบ้ริโภคและปัจจยัการ
ตอบสนองทางการตลาดในธุรกิจบริการ พบวา่ ตราสินคา้ที่มีระดบัคุณค่าตราสินคา้สูงนั้นจะมี
ความสมัพนัธใ์นเชิงบวกต่อปัจจยัการตอบสนองทางการตลาด  
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 นอกจากวธีิการวดัคุณค่าตราสินคา้ขา้งตน้แลว้ Yoo และ Donthu (2001) ไดอ้าศยัมาตรวดั
คุณค่าตราสินคา้ของ Aaker (1991, 1996) และ Keller (1993) มาใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการพฒันา
มาตรวดัคุณค่าตราสินคา้แบบหลายมิติ (Multidimensional Brand Equity Scale) ขึ้น ซ่ึงประกอบดว้ย
มาตรวดั 14 ประการ โดยสามารถแบ่งการวดัออกไดเ้ป็น 4 มิติ โดยในมิติแรกคือ การตระหนักใน
ตราสินค้า (Brand Awareness) ซ่ึงหมายถึง ความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ าหรือระลึกถึงตรา
สินคา้ได ้ดงัค  านิยามของ Aaker (1991) มิติที่สองคือ ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand 
Association) ซ่ึงหมายถึง การเช่ือมต่อขอ้มูลในความทรงจ าของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ (Aaker, 
1991) มิติต่อมาคือ การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า (Perceived Quality) ซ่ึงขึ้นอยูก่บัการประเมิน
ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที่มีต่อคุณภาพของตราสินคา้ (Zeithaml, 1988) และในมิติสุดทา้ยคือ ความ
ภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง แนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะภกัดีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้
หน่ึงอยา่งเฉพาะเจาะจง โดยจะแสดงใหเ้ห็นผา่นความตั้งใจซ้ือตราสินคา้นั้นเป็นตวัเลือกแรก ซ่ึงมี
ความหมายแตกต่างไปจากแง่มุมของ Aaker ที่ไดนิ้ยามความภกัดีวา่ เป็นความผกูพนั (Attachment) 
ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ทั้งน้ี Yoo และ Donthu ไดล้ะมิติดา้นสินทรัพยอ่ื์นๆ ของตราสินคา้ไว ้
(Other Proprietary Brand Asset) เน่ืองจากไม่เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัผูบ้ริโภค  
 โดย Roy และ Chau (2011) กล่าววา่ มาตรวดัคุณค่าตราสินคา้แบบหลายมิติน้ี เป็นเคร่ืองมือ
ที่ใชว้ดัคุณค่าตราสินคา้ในเชิงจิตวทิยาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และพบวา่มีค่าความเช่ือมัน่อยูใ่น
ระดบัสูง โดย Roy และ Chau (2011) ไดใ้ชม้าตรวดัน้ีในการศึกษาเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้ใน
มุมมองของผูบ้ริโภคที่มีแรงจูงใจในการแสวงหาสถานภาพ ต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ทอ้งถ่ิน 
(Local Brand) และตราสินคา้ระดบัโลก (Global Brand) พบวา่ ตราสินคา้ระดบัโลกนั้นไดรั้บการ
ประเมินวา่มีคุณค่าตราสินคา้สูงกวา่ตราสินคา้ทอ้งถ่ินในทุกมิติ โดยเม่ือพจิารณาถึงปัจจยัการบริโภค
เชิงสถานภาพนั้น พบวา่ ผูบ้ริโภคที่แสวงหาสถานภาพ (High Status Seeker) จะมีความช่ืนชอบใน
ตราสินคา้ระดบัโลกมากกวา่ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ในมิติดา้นการตระหนกัในตราสินคา้และการรับรู้
ถึงคุณภาพของตราสินคา้ ในขณะที่ผูบ้ริโภคซ่ึงไม่มีแรงจูงใจในสถานภาพ หรือมีระดบัการแสวงหา
สถานภาพต ่า (Low Status Seeker) จะช่ืนชอบตราสินคา้ทอ้งถ่ินมากกวา่ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในมิติ
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
  
 จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ที่ไดน้ าเสนอ
ขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้นบัเป็นประเด็นที่มีบทบาทส าคญัยิง่ต่อผูบ้ริโภค
และนกัการตลาด โดยหากผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้และประเมินคุณค่าตราสินคา้ใน
ระดบัสูงแลว้ ยอ่มมีแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจน าไปสู่ความพงึพอใจที่
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ไดรั้บจากการบริโภค และส่งผลใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ไดใ้นที่สุด ดงันั้น การท าความเขา้ใจ
เก่ียวกบัตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ จึงช่วยใหน้กัการตลาดสามารถพฒันาตราสินคา้เพือ่
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้ริโภค ทั้งยงัเป็นแนวทางในการการก าหนดกลยทุธใ์นการส่ือสาร
การตลาดใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุดอีกดว้ย 
 

สมมติฐานการวจิยั 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัต่างๆที่เก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัไดเ้ล็งเห็นถึงความสมัพนัธ์
ระหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพ การตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และคุณค่าตราสินคา้ 
จนน าไปสู่ขอ้สรุปของสมมติฐานในการวจิยัไดด้งัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตอบสนองต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค 
 สมมติฐานที่ 2 การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค 
 สมมติฐานที่ 3 การตอบสนองต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค  
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 

 การวจิยัเร่ือง "อิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพต่อการตอบสนองและคุณค่าตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค" ในคร้ังน้ี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใหก้ลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self Administration) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีคือ ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร และมีอายรุะหวา่ง 22-29 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรที่อยูใ่นช่วงวยัท างานตอนตน้ที่มี
อ  านาจในการตดัสินใจเลือกสินคา้ไดด้ว้ยตวัเอง อีกทั้งยงัเป็นวยัที่ใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้ใน
การเลือกซ้ือสินคา้ต่างๆ เพือ่แสดงความเป็นตวัตน ความมีรสนิยม และความทนัสมยัของตนเอง 
รวมไปถึงสถานภาพทางสงัคมของตนเองอีกดว้ย (Lachance, Beaudoin, & Robitaille, 2003) ทั้งน้ี 
จากขอ้มูลทางสถิติดา้นจ านวนประชากรของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2554) ระบุวา่ 
จ  านวนประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายตุั้งแต่ 22-29 ปี มีจ  านวนทั้งส้ิน 617,994 คน  
 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ี จึงไดจ้ากการค านวณตามหลกัความผนัแปร

ร่วมกนัระหวา่งขนาดของกลุ่มตวัอยา่งกบัความคาดเคล่ือนที่เกิดขึ้นจากการสุ่มตวัอยา่งตามสูตรของ 

Yamane (1973, อา้งถึงใน วเิชียร เกตุสิงห์, 2537) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ที่ระดบั 95% และ

ระดบัความคาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ตามสูตรการค านวณ ดงัต่อไปน้ี 

   n = N

1+Ne 2 

เม่ือ   n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
   N  =  ขนาดของประชากร  
   e  =  ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 
เม่ือแทนค่าตามสูตร n  =             617,994             .   
     1 + (617,994 x 0.0025) 
    =  399.74   ~  400 
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 ดงันั้น จากผลการค านวณขา้งตน้ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีจึงมีจ  านวน
ทั้งส้ิน 400 คน จากนั้น ในล าดบัถดัไป ผูว้จิยัจึงด าเนินการสุ่มตวัอยา่ง โดยพจิารณาจากเขตพื้นที่การ
ปกครองในกรุงเทพมหานคร ดงัจะกล่าวในส่วนต่อไป 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 การวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดกรอบในการสุ่มตวัอยา่ง โดยใชเ้ขตพื้นที่การปกครองใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต และท าการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling 
Method) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 ข้ันตอนที่ 1  ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
 ผูว้จิยัไดเ้ลือกพื้นที่ส าหรับใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยพจิารณาจากโครงสร้างการ
พฒันาเมืองที่ก  าหนดไวใ้นผงัเมืองรวมกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีการแบ่งพื้นที่เพือ่การบริหารจดั
การเมืองตามวตัถุประสงคข์องการใชป้ระโยชน์ที่ดิน โดยสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 10 เขตพื้นที่ ดงัน้ี 
1) ที่ดินประเภทที่อยูอ่าศยัหนาแน่นนอ้ย 2) ที่ดินประเภทที่อยูอ่าศยัหนาแน่นปานกลาง 3) ที่ดิน
ประเภทที่อยูอ่าศยัหนาแน่นมาก 4) ที่ดินประเภทพาณิชยกรรม 5) ที่ดินประเภทอุตสาหกรรม 6) 
ที่ดินประเภทคลงัสินคา้ 7) ที่ดินประเภทอนุรักษช์นบทและเกษตรกรรม 8) ที่ดินประเภทชนบทและ
เกษตรกรรม 9) ที่ดินประเภทอนุรักษเ์พือ่ส่งเสริมเอกลกัษณ์ศิลปวฒันธรรมไทย และ 10) ที่ดิน
ประเภทสถาบนัราชการ การสาธารณูปโภค และสาธารณูปการ (ส านกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร, 
2550) โดยในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดเ้ลือกพื้นที่ประเภทพาณิชยกรรม เน่ืองจากเป็นแหล่งธุรกิจ ยา่น
อาคารส านกังาน หา้งสรรพสินคา้และแหล่งชุมชนต่างๆ ซ่ึงท าใหส้ะดวกต่อการเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่ง
ที่เป็นวยัท างาน ทั้งน้ี ในพื้นที่พาณิชยกรรมนั้นประกอบไปดว้ย 16 เขต คือ เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
เขตลาดพร้าว เขตหว้ยขวาง เขตคลองเตย เขตสาทร เขตสมัพนัธวงศ ์เขตพญาไท เขตพระโขนง เขต
ปทุมวนั เขตบางเขน เขตบางรัก เขตบางกะปิ เขตจตุจกัร เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตราชเทวี  
 
 ข้ันตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
 ผูว้จิยัใชว้ธีิการจบัสลากเลือกเขตในพื้นที่พาณิชยกรรมมาจ านวน 8 เขต คิดเป็นร้อยละ 50 
ของจ านวนเขตทั้งหมด 16 เขต โดยการจบัฉลาก ไดเ้ขตต่างๆ ไดแ้ก่ เขตคลองเตย เขตลาดพร้าว เขต
บางเขน เขตปทุมวนั เขตสาทร เขตหว้ยขวาง เขตพญาไท และเขตบางกะปิ 
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 ข้ันตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า ( Quota Sampling)  
 โดยการก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่งเขตละ 50 คน จากทั้งหมด 8 เขต รวมเป็นกลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งส้ินจ านวน 400 คน 
 

 ข้ันตอนที่ 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive Sampling) 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งที่มีอายตุั้งแต่ 22-29 ปี ซ่ึงใชสิ้นคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ในเขตพื้นที่ดงักล่าวตามจ านวนที่ระบุไวใ้นแต่ละเขตใหค้รบ
จ านวน 400 คน โดยท าการเก็บในบริเวณหา้งสรรพสินคา้ อาคารส านกังาน โรงภาพยนตร์ และ
แหล่งชุมชนต่างๆ  
 
ประเภทสินค้าที่ใช้ในการวิจัย  
 ในงานวจิยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพต่อการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้ (Brand Response) และคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Brand Equity) 
ดงันั้น จะเห็นไดว้า่ส่วนหน่ึงของการวจิยัน้ี เป็นการศึกษาถึงระดบัที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัตรา
สินคา้ในการเลือกซ้ือ รวมไปถึงระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้จิยัจึงไดพ้จิารณา
คดัเลือกประเภทสินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูง (High Involvement) มาใชใ้นการวจิยั เน่ืองจากใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินทางเลือกและพจิารณาถึงคุณสมบติัส าคญัของ
ประเภทสินคา้ดงักล่าวอยา่งละเอียดรอบคอบก่อนการตดัสินใจซ้ือ (Assael, 2004) 
 นอกจากนั้น การวจิยัคร้ังน้ียงัไดมี้ปัจจยัเก่ียวกบัระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ ( Status 
Consumption)  ซ่ึงเป็นตวัแปรดา้นจิตวทิยาของผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้ง  โดยผูท้ี่มีการบริโภคเชิง
สถานภาพในระดบัแตกต่างกนันั้น จะมีรูปแบบการประเมินสินคา้และมีจุดมุ่งหมายในการบริโภค
สินคา้ต่างกนั ดงันั้น ผูว้จิยัจึงก าหนดประเภทสินคา้เพิม่ขึ้นในอีกหน่ึงมิติ เพือ่ศึกษาถึงอิทธิพลของ
การบริโภคเชิงสถานภาพต่อการตอบสนองและคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยจะท าการ
เปรียบเทียบระหวา่งสินคา้ 2 ประเภท คือ ประเภทสินคา้ที่มุ่งประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian Product) 
และประเภทสินคา้ที่มุ่งตอบสนองดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Product) (Assael, 2004) 
 โดยในการเลือกประเภทสินคา้ที่ใชใ้นการวจิยันั้น ผูว้จิยัไดท้ดสอบการบริโภคเชิง
สถานภาพและประเภทสินคา้กบัผูบ้ริโภคทัว่ไปจ านวน 20 คน โดยใหร้ะบุถึงประเภทสินคา้ที่คิดวา่
เป็นสินคา้เชิงสถานภาพมุ่งประโยชน์ใชส้อย และสินคา้เชิงสถานภาพมุ่งตอบสนองดา้นอารมณ์
ความรู้สึก ตามความคิดของตนเอง ทั้งน้ี เพือ่ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเกิดความเขา้ใจตรงกนั ผูว้จิยัได้
อธิบายถึงความหมายของสินคา้ทั้งสองประเภทดงักล่าว โดยใชค้  าจ  ากดัความของการบริโภคเชิง
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สถานภาพตามแนวคิดของ Eastman และคณะ (1999) และค าจ  ากดัความของประเภทสินคา้ที่มุ่ง
ประโยชน์ใชส้อยและประเภทสินคา้ที่มุ่งตอบสนองดา้นอารมณ์ความรู้สึก ตามกรอบแนวความคิด
ของ Vaughn (1980) ดงัน้ี 
 การบริโภคเชิงสถานภาพ หมายถึง แรงขบัหรือกระบวนการที่กระตุน้ใหบุ้คคลมีแรงจูงใจ

เพือ่ยกระดบัจุดยนืทางสงัคมของตนใหสู้งขึ้น ผา่นการบริโภคสินคา้และบริการใหเ้ป็นจุดสนใจ เพือ่

ช่วยเพิม่และแสดงสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ใหท้ั้งแก่ตนเองและผูค้นรอบขา้ง  

 สินค้าท่ีมุ่งตอบสนองด้านประโยชน์ใช้สอย หมายถึง สินคา้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบั

คุณสมบตัิและประโยชน์จากการใชง้านเป็นหลกั โดยผูบ้ริโภคตอ้งจะตอ้งใชค้วามคิดและเหตุผล

เพือ่ประกอบการพจิารณา จึงตอ้งการเรียนรู้ขอ้มูลหรือคุณลกัษณะเฉพาะอยา่งรอบคอบก่อนการ

ตดัสินใจซ้ือ 

 สินค้าท่ีมุ่งตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง สินคา้ที่ผูบ้ริโภคซ้ือเพือ่ตอบสนอง
ความพงึพอใจ โดยผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักบัอารมณ์ความรู้สึกมากกวา่เหตุผลหรือขอ้มูลใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 โดยผูว้จิยัไดก้  าหนดเกณฑใ์นการคดัเลือกประเภทสินคา้ใหมี้ความเหมาะสมกบัการวจิยัคร้ัง
น้ีมากที่สุด กล่าวคือ เป็นสินคา้ที่สามารถใชไ้ดท้ั้งเพศชายและเพศหญิง และเป็นสินคา้ที่กลุ่ม
ตวัอยา่งมีแนวโนม้ที่จะเคยบริโภคมาแลว้ รวมทั้งเป็นสินคา้ที่สอดคลอ้งกบัรายไดข้องผูบ้ริโภคที่มี
อายตุั้งแต่ 22-29 ปี ซ่ึงอยูใ่นช่วงวยัท างานตอนตน้ ทั้งน้ี จากทดสอบเบื้องตน้นั้น ผูว้จิยัไดเ้ลือก
โทรศัพท์มือถือ (Mobile Phone) มาเป็นตวัแทนเพือ่ใชใ้นการวจิยัในประเภทสินคา้เชิงสถานภาพที่
มุ่งตอบสนองดา้นประโยชน์ใชส้อย ส่วนประเภทสินคา้เชิงสถานภาพที่มุ่งเนน้การตอบสนองดา้น
อารมณ์ความรู้สึกซ่ึงถูกเลือกมาเป็นตวัแทนนั้น คือ เส้ือผ้าชุดท างาน (Working Clothes) 
 ทั้งน้ี สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานนั้น นบัเป็นสินคา้ที่สะทอ้นถึง
สถานภาพทางสงัคมของผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอยา่งดี เน่ืองจากสินคา้ทั้งสองประเภทนั้นเป็นสินคา้มีลกัษณะ
การใชง้านในที่สาธารณะ (Public Usage)  นอกจากน้ี ศูนยว์จิยักสิกรไทยยงัประเมินดว้ยวา่ ตลาด
ในภาพรวมของธุรกิจบริการโทรศพัทเ์คล่ือนที่ในปี พ.ศ. 2555 มีแนวโนม้การเติบโตที่ดีกวา่ปีที่แลว้
โดยอยูท่ี่ประมาณร้อยละ 8.1 ถึง 10.3 ซ่ึงมีมูลค่าตลาดรวมถึง 181,900 ลา้นบาท เน่ืองจากไดรั้บ
ประโยชน์จากการขยายโครงข่ายบริการ 3G ที่ครอบคลุมทัว่ประเทศมากขึ้น จึงส่งผลใหฐ้าน
ผูบ้ริโภคมีจ านวนเพิม่ขึ้น ("ธุรกิจบริการโทรศพัทเ์คล่ือนที่ปี 2555," 2555) 
 ส่วนเส้ือผา้ชุดท างานนั้น เป็นประเภทสินคา้ที่แสดงถึงชนชั้นและสถานภาพทางสงัคมของ
ผูส้วมใส่มาอยา่งยาวนานนบัแต่อดีตถึงปัจจุบนั (Mason, 1984) นอกจากน้ี จากผลส ารวจยงัพบดว้ย
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วา่นกัลงทุนในประเทศต่างๆ ในทวปียโุรปนั้นจดัใหป้ระเทศไทยเป็นที่น่าลงทุนอนัดบั 1 โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ในกลุ่มสินคา้ประเภทเส้ือผา้หรูหรา ทั้งน้ี เน่ืองจากการขยายตวัของกลุ่มคนรุ่นใหม่ซ่ึงเป็น
ชนชั้นกลางซ่ึงมีก าลงัซ้ือใหค้วามนิยมในการบริโภคเส้ือผา้ประเภทน้ีเป็นจ านวนมาก ทั้งยงัมี
แนวโนม้ที่จะเพิม่สูงขึ้นอีกดว้ย ("นกัชอ้ปไทยติดอนัดบัโลก ลกัเซอร่ี สุดฮ็อต โตทุกเซ็กเมน้ต,์" 
2555) ดว้ยเหตุน้ี สินคา้ทั้งสองประเภทดงักล่าวจึงมีความเหมาะสมที่จะใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  ในลกัษณะที่ใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามกรอกขอ้มูลเอง (Self Administration) โดยค าถามที่ใชน้ั้นจะมีทั้งค  าถามชนิดปลายปิด 
(Close-ended Question) และค าถามชนิดปลายเปิด (Open-ended Question) ทั้งน้ี แบบสอบถามแต่
ละชุดประกอบดว้ย แบบสอบถามเพือ่คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถาม (Screening 
Questionnaire) และแบบสอบถามหลกั (Main Questionnaire) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 (1) แบบสอบถามเพื่อคดัเลือกกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening 
Questionnaire) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 2 ขอ้ เพือ่คดัเลือกผูท้ี่ใชสิ้นคา้ทั้ง 2 ประเภทที่ผูว้จิยัได้
ก าหนดไว ้คือ สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ และเส้ือผา้ชุดท างาน โดยสอบถามกลุ่มตวัอยา่งวา่ ใน
ปัจจุบนั ท่านไดใ้ชสิ้นคา้ประเภทดงักล่าวอยูห่รือไม่ ทั้งน้ี ผูท้ี่ถูกคดัเลือกใหต้อบแบบสอบถามหลกั
จะตอ้งเป็นผูท้ี่ใชสิ้นคา้ทั้งสองประเภทดงักล่าว (ดูภาคผนวก ก) 
 
 (2) แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) สามารถแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถาม
ออกไดเ้ป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ (ดูภาคผนวก ข) 
ส่วนที่ 1  ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน จ านวน 5 ขอ้ 
ส่วนที่ 2  ค าถามเก่ียวกบัการวดัระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ จ านวน 5 ขอ้ 
ส่วนที่ 3  ค าถามเก่ียวกบัการวดัระดบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ การวดัความ 
  สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความ 
  อ่อนไหวต่อตราสินคา้ จ  านวน 2 1 ขอ้ 
ส่วนที่ 4  ค  าถามเก่ียวกบัการวดัคุณค่าตราสินคา้ จ  านวน 10 ขอ้ 
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การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตวัแปรที่ใชว้ดัในการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ การบริโภคเชิงสถานภาพ ความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้  
โดยในแต่ละตวัแปรนั้น มีการใหร้ายละเอียดและเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  
 1. การบริโภคเชิงสถานภาพ  
 ผูว้จิยัไดใ้ชม้าตรวดัระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ (Status Consumption Scale) ตามกรอบ
แนวคิดของ Eastman และคณะ (1999) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่
โดยรวมอยูท่ี่ .82 โดยผูว้จิยัไดป้รับเกณฑก์ารใหค้ะแนนจากงานวจิยัเดิมที่ใชม้าตรวดั 7 ระดบั ( 7-
pointed Likert Scales) มาเป็นมาตรวดั 5 ระดบั (5-pointed Likert Scales) เพือ่ความสอดคลอ้งกบั
มาตรวดัทั้งหมดที่ใชใ้นงานวจิยั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไป
จนถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน ทั้งน้ี ในค าถามขอ้ที่ 4 ไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน
ในทางกลบักนั (Reverse Coded) กล่าวคือ หากกลุ่มตวัอยา่งตอบวา่ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จะได ้5 
คะแนน ลดลงมา จนถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน ตามล าดบั โดยขอ้ความทั้งหมดที่ใชว้ดัการ
บริโภคเชิงสถานภาพ มีดงัต่อไปน้ี 
 
1. ท่านต้องการซ้ือโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างาน เน่ืองจากสินค้าช้ินนีช่้วยแสดงถึงสถานภาพของ
ท่าน  

2. ท่านมีความสนใจโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานในรุ่นใหม่ๆ ท่ีช่วยแสดงสถานภาพของท่าน 
3. ท่านมีความเตม็ใจจ่ายเงินมากขึน้ หากโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานช่วยแสดง 
     สถานภาพของท่าน  
4. ท่านรู้สึกว่า สถานภาพของโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานไม่เก่ียวอะไรกับท่าน (ก าหนดเกณฑ์
การให้คะแนนในทางกลบักัน) 

5. หากโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานมีความโก้หรู จะดมีูคุณค่ามากขึน้ส าหรับท่าน 
 
 2. ความสอดคล้องของภาพลักษณ์  
 ในการวดัความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ (Self-image Congruency) นั้น เป็นการวดั
ดา้นความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจากค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) เพือ่
สอบถามกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัตราสินคา้ของโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานที่กลุ่มตวัอยา่งใช้
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อยูใ่นปัจจุบนั โดยก าหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งระบุเพยีงตราสินคา้เดียวที่แสดงถึงสถานภาพของตนมาก
ที่สุด ดงัค  าถามต่อไปน้ี 
 
1) ปัจจุบันท่านใช้โทรศพัท์มือถือย่ีห้อใด (โปรดระบุย่ีห้อท่ีแสดงถึงสถานภาพทางสังคมของท่าน   
    มากท่ีสุดเพียงย่ีห้อเดียว).................................................................................................................. 
2) ปัจจุบันท่านสวมใส่เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อใด (โปรดระบุย่ีห้อท่ีแสดงถึงสถานภาพทางสังคมของ  
    ท่านมากท่ีสุดเพียงย่ีห้อเดียว)........................................................................................................... 
 
 ทั้งน้ี เพือ่ใหก้ลุ่มตวัอยา่งสามารถระลึกไดถึ้งตราสินคา้ที่ตนบริโภค ซ่ึงแสดงถึงสถานภาพ
มากที่สุด โดยเม่ือเช่ือมโยงเขา้สู่ค  าถามในล าดบัถดัไปแลว้ จะช่วยใหก้ลุ่มตวัอยา่งจะสามารถตอบ
ค าถามแต่ละขอ้ โดยพจิารณาจากตราสินคา้ที่ตนระบุไวข้า้งตน้ได ้
 จากนั้น จึงเขา้สู่ค  าถามเก่ียวกบัการวดัระดบัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ โดยผูว้จิยัไดใ้ช้
มาตรวดัของ Sirgy และคณะ (1997) ซ่ึงมีจ  านวน 5 ขอ้ และมีค่าความเช่ือมัน่โดยรวมอยูท่ี่ .90 ทั้งน้ี
ผูว้จิยัไดป้รับเกณฑก์ารใหค้ะแนนจากงานวจิยัเดิมที่ใชม้าตรวดั 7 ระดบั (7-pointed Likert Scales) 
มาเป็นมาตราวดั 5 ระดบั (5-pointed Likert Scales) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน โดยมีขอ้ความค าถามดงัต่อไปน้ี 
 
1.   โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีมี้ความสอดคล้องกับมุมมองท่ีท่านมีต่อตนเอง 
2.   โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีแ้สดงถึงความเป็นตวัตนของท่าน 
3.   คนท่ีมีลกัษณะเหมือนกันกับท่าน มักจะใช้โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนี ้
4.   ท่านรู้สึกว่าคนท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีม้ักจะมีลกัษณะคล้ายๆ กับท่าน 
5.   โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีใ้ช้สะท้อนภาพลกัษณ์ของท่านได้เป็นอย่างดี 
 
 3. ความเกี่ยวพัน 
 ในการวดัระดบัความเก่ียวพนั (Involvement) นั้น ผูว้จิยัไดใ้ชม้าตรวดัจากงานวจิยัของ 
O'Cass และ Choy (2008) ที่ใชใ้นการศึกษาถึงระดบัความเก่ียวพนัที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ประเภท
เส้ือผา้แฟชัน่ (Fashion Clothing) โดย O'Cass และ Choy ไดน้ ามาตรวดัความเก่ียวพนัต่อสินคา้
ประเภทเส้ือผา้ ที่พฒันาขึ้นโดย O'Cass (2000) มาปรับจ านวนค าถามจากเดิมที่มีทั้งหมด 16 ขอ้ ให้
เหลือเพยีง 6 ขอ้ โดยมีค่าความเช่ือมัน่โดยรวมอยูท่ี่ .86 ซ่ึงผูว้จิยัไดป้รับเกณฑก์ารใหค้ะแนนจาก
งานวจิยัเดิมที่ใชม้าตรวดั 7 ระดบั (7-pointed Likert Scales) มาเป็นมาตราวดั 5 ระดบั (5-pointed 
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Likert Scales) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน นอกจากน้ี เน่ืองจากมาตรวดัดั้งเดิมของ O'Cass (2000) นั้นถูกพฒันาขึ้นเพือ่
วดัความเก่ียวพนัต่อสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ ในงานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัจึงไดมี้การปรับค าถาม
เพือ่ใหเ้กิดความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัประเภทสินคา้ที่ใชใ้นการทดสอบ โดยมีค  าถามที่ใชใ้นการ
วดัดงัน้ี 
 
1.  สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานมีความหมายส าหรับท่านอย่างมาก 
2.  โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานมีความส าคัญต่อท่าน 
3.  โดยส่วนตวัแล้ว ท่านรู้สึกว่าโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานเป็นส่ิงส าคัญส าหรับท่าน 
4.  ท่านให้ความสนใจเก่ียวกับโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างาน 
5.  ท่านมีความเอาใจใส่ในเร่ืองท่ีเก่ียวกับโทรศพัท์ มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างาน 
6.  ท่านรู้สึกว่า โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานมีความเก่ียวข้องกับท่าน 
       
 4. ความอ่อนไหวต่อราคา  
 ในการวดัระดบัความอ่อนไหวต่อราคา ( Price Sensitivity) นั้น ผูว้จิยัไดใ้ชม้าตรวดัจาก
งานวจิยัของ Goldsmith และคณะ (2010) ซ่ึงไดน้ าเคร่ืองมือดั้งเดิมของ Goldsmith และ Newell 
(1997) ส าหรับวดัความอ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภทเส้ือผา้มาใช ้ซ่ึงมีจ  านวนทั้งหมด 5 ขอ้ 
และมีค่าความเช่ือมัน่โดยรวมอยูท่ี่ .90 โดยไดป้รับลดจ านวนค าถามจากเดิมใหเ้หลือ 3 ขอ้ เพือ่
หลีกเล่ียงค  าถามที่มีความหมายใกลเ้คียงกนั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 ระดบั (5-pointed Likert 
Scales) คือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน ตามล าดบั 
โดยมีค  าถามดงัน้ี 
 
1.  ท่านรู้ว่าโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานท่ีเพ่ิงออกใหม่มักจะแพงกว่าแบบเก่า แต่หากต้องการ  
โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานนั้น ท่านจะซ้ือโดยไม่ค านึงถึงเร่ืองราคา 

2.  ท่านยินดีจะจ่ายเงินมากขึน้เพ่ือซ้ือโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานแบบ ใหม่/รุ่นใหม่ 
3.  ท่านรู้สึกว่าการซ้ือโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานท่ีมีคุณภาพดีแต่มีราคาสูงเป็นส่ิงท่ีคุ้มค่า 
  
 5. ความอ่อนไหวต่อตราสินค้า  
 ส าหรับการวดัระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Brand Consciousness) นั้น 
ผูว้จิยัไดน้ ามาตรวดัที่ใชใ้นงานวจิยัของ J. Eastman และ K. Eastman (2011) ซ่ึงไดป้ระกอบขึ้นจาก
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มาตรวดัของ Donthu และ Garcia (1999) และมาตรวดัของ Yasin (2009) รวมทั้งหมด 7 ขอ้ โดย
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็นสองมิติ ไดแ้ก่ มิติค  าถามเก่ียวกบัความอ่อนไหวต่อคุณภาพตราสินคา้ 
จ  านวน 2 ขอ้ ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่โดยรวมอยูท่ี่ .69 และค าถามเก่ียวกบัความอ่อนไหวต่อช่ือตรา
สินคา้ จ  านวน 5 ขอ้ ซ่ึงมีค่าความเช่ือมัน่โดยรวมอยูท่ี่ .89 โดยใชม้าตรวดั 5 ระดบั  (5-pointed 
Likert Scales) ซ่ึงมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน โดยมีค  าถามที่ใชใ้นการวดัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ดงัน้ี 
 
1.  ท่านรู้สึกว่าโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานท่ีมีราคาแพงจะมีคุณภาพดีกว่า 
2.  หากท่านต้องการโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานท่ีมีคุณภาพดีกว่า ท่านต้องจ่ายเงินเพ่ิมขึน้ 
3.  ท่านมักซ้ือโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานท่ีเป็นสินค้าแบรนด์เนม 
4.  หากโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานเป็นยี่ห้อท่ีเป็นท่ีรู้จัก ท่านจะรู้สึกมั่นใจท่ีจะซ้ือ 
5.  ในบางคร้ังท่านมักชอบซ้ือโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานท่ีเป็นยี่ห้อแบรนด์เนม แม้จะมีราคา    
      แพงกว่า 
6.   ท่านมักจะซ้ือโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อท่ีเป็นท่ีรู้จัก 
7.   โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อท่ีเป็นท่ีรู้จักนั้นมักเป็นตวัเลือกท่ีดีท่ีสุดส าหรับท่าน  
 
 6. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค  
 ค  าถามส่วนสุดทา้ยของแบบสอบถามจะเป็นการวดัคุณค่าตราสินคา้ ( Brand Equity) ดว้ย
วธีิการวดัทางดา้นความสมัพนัธเ์ก่ียวกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงผูว้จิยัใชม้าตรวดัคุณค่าตราสินคา้แบบหลายมิติ 
(Multidimensional Brand Equity Scale) ของ Yoo และ Donthu (2001) ซ่ึงสามารถแบ่งการวดัออก
ไดเ้ป็น 4 มิติ ไดแ้ก่ มิติดา้นการตระหนกัในตราสินคา้ (Brand Awareness) มิติดา้นความเช่ือมโยงต่อ
ตราสินคา้ (Brand Association) มิติดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ (Perceived Quality) และ 
มิติดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) รวมจ านวนทั้งหมด 14 ขอ้ อยา่งไรก็ตาม ใน
งานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดป้รับลดจ านวนค าถามลงเหลือ 10 ขอ้ เพือ่หลีกเล่ียงค าถามที่มีความหมาย
ใกลเ้คียงกนั โดยผูว้จิยัเลือกใชม้าตรวดั 5 ระดบั  (5-pointed Likert Scales) ซ่ึงมีเกณฑก์ารให้
คะแนนคือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน 
 ทั้งน้ี  ในค าถามขอ้ที่ 10 ไดก้ าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนในทางกลบักนั (Reverse Coded) 
กล่าวคือ หากกลุ่มตวัอยา่งตอบวา่ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จะได ้5 คะแนน ลดลงมา จนถึงเห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่ ได ้1 คะแนน ตามล าดบั โดยมีค  าถามดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ดงัต่อไปน้ี 
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1.   ท่านรู้สึกว่าตนเองมีความภกัดีต่อโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนี ้
2.   โทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีจ้ะเป็นตวัเลือกแรกเม่ือท่านจะเลือกซ้ือสินค้า 
3.   ท่านจะไม่ซ้ือสินค้าย่ีห้ออ่ืน หากท่ีร้านมีโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีจ้ าหน่าย 
4.   ท่านรู้สึกว่าโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีมี้คุณภาพสูงมาก 
5.   ท่านรู้สึกว่าโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีมี้ประสิทธิภาพสูงมาก 
6.   ท่านสามารถจดจ าโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีไ้ด้แม้จะอยู่ท่ามกลางย่ีห้อคู่แข่งอ่ืนๆ 
7.   ท่านรู้จักโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีเ้ป็นอย่างดี 
8.   ท่านสามารถนึกถึงคุณลกัษณะบางอย่างของโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุด ท างานย่ีห้อนีไ้ด้อย่าง  
      ง่ายดาย 
9.   ท่านนึกโลโก้ของโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีอ้อกได้อย่างรวดเร็ว 
10. ท่านนึกภาพถึงโทรศพัท์มือถือ/เส้ือผ้าชุดท างานย่ีห้อนีไ้ด้ค่อนข้างยาก (ก าหนดเกณฑ์การให้  
      คะแนนในทางกลบักัน) 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือที่ใชว้ดัตวัแปรในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดศึ้กษาและประยกุตใ์ชจ้ากงานวจิยัในอดีต 
ซ่ึงไดมี้การทดสอบความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ ดว้ยการทดสอบความเช่ือมัน่ 
(Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) แลว้ นอกจากน้ี ผูว้จิยัไดท้ดสอบความเที่ยงตรงของ
เน้ือหา (Content validity) โดยไดรั้บการพจิารณาจากอาจารยท์ี่ปรึกษาและผูท้รงคุณวฒิุในการ
ตรวจสอบและปรับปรุงแกไ้ขเน้ือหาในแบบสอบถามดงักล่าวใหมี้ความชดัเจนและถูกตอ้งตาม
วตัถุประสงคม์ากยิง่ขึ้น  
 ภายหลงัจากที่ไดรั้บการแกไ้ขเป็นที่เรียบร้อยแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ไป
ด าเนินการทดสอบก่อนการเก็บขอ้มูลจริง (Pre-test) กบัประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
ลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งที่ก  าหนดไว ้จ  านวน 20 คน เพือ่ตรวจสอบความถูกตอ้งและความ
เขา้ใจต่อประเด็นค าถาม พร้อมน ามาปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ังหน่ึง เพือ่ใหมี้ความสมบูรณ์มาก
ที่สุดก่อนการน าไปใชจ้ริง 
 หลงัจากที่ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามครบทั้ง 400 ชุดแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าผลที่
ไดม้าทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือเพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งภายใน (Internal 
Consistency) และมาตรวดัที่ใชใ้นการวจิยั ดว้ยสูตรสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbach (n.d., อา้งถึงในวเิชียร เกตุสิงห์, 2537) ดงัน้ี  
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α      =     
k

(k − 1)
 

1 − Vi

Vt
  

   
  เม่ือ               α        =    ค่าความเช่ือมัน่  
                 k       =    จ  านวนขอ้  
                Vi      =    ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้  
                Vt      =     ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ้ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ตามเขตพื้นที่ที่ไดก้  าหนดไว ้โดย
กระจายแบบสอบถามไปยงัสถานที่ต่างๆ ที่ผูว้จิยัคาดวา่จะพบกลุ่มตวัอยา่ง เช่น อาคารส านกังาน 
หา้งสรรพสินคา้ ศูนยอ์าหาร ทั้งในเวลาพกักลางวนั และช่วงหลงัเลิกงาน ซ่ึงใชเ้วลาในการเก็บ
ขอ้มูลในช่วงเดือนมกราคม ถึงกุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2556  
 

การวิเคราะห์และการประมวลข้อมูล 
 ภายหลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งครบถว้นแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลทั้งหมด
มาตรวจสอบความถูกตอ้ง (Editing) และการท าการลงรหสั (Coding) จากนั้น จึงน าขอ้มูลที่ไดไ้ป
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for 
Windows เพือ่ค  านวณและวเิคราะห์ค่าสถิติต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 
 1. สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพือ่แจกแจงความถ่ี (Frequency) 
แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพือ่ท  าการวเิคราะห์ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง ระดบัการตอบสนองต่อตรา
สินคา้ รวมทั้งระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
 2.  สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เพือ่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ t-test 
เพือ่ใชใ้นการหาความแตกต่างระหวา่งระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ ระดบัความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ ระดบัความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ ระดบัความอ่อนไหวต่อราคา ระดบัความอ่อนไหวต่อ
ตราสินคา้ และระดบัของคุณค่าตราสินคา้ และใชค้่าสถิติสหสมัพนัธ ์(Correlation Coefficient) เพือ่
หาความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ ความสมัพนัธ์
ระหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัคุณค่าตราสินคา้ และความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองต่อ
ตราสินคา้กบัคุณค่าตราสินคา้ โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติไวท้ี่ระดบั .05 
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บทที่ 4 

 

ผลการวจิัย 
 
 การวจิยัเร่ือง "อิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพต่อการตอบสนองและคุณค่าตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค" ในคร้ังน้ี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) กบักลุ่ม
ตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคทั้งชายและหญิงที่มีอายรุะหวา่ง 22-29 ปี ที่อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทั้งส้ิน 400 คน โดยผูว้จิยัไดท้  าการแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งในบริเวณ
หา้งสรรพสินคา้ อาคารส านกังาน โรงภาพยนตร์ และแหล่งชุมชนต่างๆ ตามเขตพื้นที่ที่ไดก้  าหนด
ไว ้ในช่วงเดือนมกราคม ถึงกุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2556 ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดแ้จกแบบสอบถามรวมทั้งส้ิน 470 
ชุด ซ่ึงเม่ือพจิารณาแบบสอบถามที่มีค  าตอบครบถว้นสมบูรณ์และสามารถน ามาใชใ้นการ
ประมวลผลไดน้ั้น มีจ  านวนทั้งส้ิน 400 ชุด หรือคิดเป็นร้อยละ 85.1 จากจ านวนแบบสอบถาม
ทั้งหมด ซ่ึงสามารถแบ่งการประมวลผลและการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็นส่วนต่างๆ ไดด้งัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง  
 ส่วนที่ 2  ผลการวดัการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภค 
 ส่วนที่ 3  ผลการวดัระดบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ 
 ส่วนที่ 4  ผลการวดัคุณค่าตราสินคา้  
 ส่วนที่  5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที่  6 ผลการวจิยัเพิม่เติม 

 

ส่วนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวจิยัดา้นลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ยขอ้มูลดา้นเพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดส่้วนตวัต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
เพศ 
 จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งส้ิน 400 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ  านวน 
245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.2 และเป็นเพศชาย จ านวน 155 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 38.8 ดงัแสดงใน
ตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 155 38.8 
หญิง 245 61.2 

รวม 400 100.0 

 

อาย ุ 
 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามช่วงอาย ุพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง  
26 - 29  ปี เป็นจ านวน 218 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 54.5 ขณะที่กลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ22 - 25 ปีนั้น 
มีจ  านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 (ดูตารางที่ 4.2) 
 
ตารางที่ 4.2 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน ร้อยละ 
22 - 25 ปี 182 45.5 
26 - 29 ปี  218 54.5 

รวม 400 100.0 

 

ระดับการศึกษา 
 ในการจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามระดบัการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีมากที่สุด เป็นจ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 (ดูตารางที่ 4.3) รองลงมาคือ 
ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และล าดบัสุดทา้ยคือ กลุ่มตวัอยา่งที่มี
ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ซ่ึงมีจ  านวนทั้งหมด 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2  
 
ตารางที่ 4.3 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 53 13.2 
ปริญญาตรี 252 63.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 95 23.8 

รวม 400 100.0 
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อาชีพ 
 จากขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งตามตารางที่ 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
เป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 177 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมาคืออาชีพรับจา้งทัว่ไป 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ล าดบัที่สามคือ กลุ่มตวัอยา่งที่ประกอบอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 ต่อมาคือกลุ่มตวัอยา่งที่ประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 55 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 13.8 และล าดบัสุดทา้ยคือ กลุ่มตวัอยา่งที่
เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 นอกจากนั้นเป็นกลุ่มตวัอยา่งที่
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ พนกังานองคก์รอิสระและนกักีฬา จ  านวน 6 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.4 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 34 8.5 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 63 15.7 
พนกังานบริษทัเอกชน 177 44.2 
รับจา้งทัว่ไป 65 16.3 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 55 13.8 
อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
 ส าหรับรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 10,000 - 20,000 บาท
เป็นจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ ระดบัรายไดร้ะหวา่ง 20,001 - 30,000 บาท 
เป็นจ านวน 129 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.3 ส่วนล าดบัที่สามนั้นมีระดบัรายไดร้ะหวา่ง 30,001 - 
40,000 บาท เป็นจ านวน 38 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 9.5 ล  าดบัที่ส่ีไดแ้ก่ ระดบัรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 
บาท เป็นจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ส่วนล าดบัที่หา้คือ กลุ่มผูมี้รายไดสู้งกวา่ 50,000 บาท 
เป็นจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และสุดทา้ยกลุ่มผูมี้รายไดร้ะหวา่ง 40,001 - 50,000 บาทนั้น มี
จ  านวนนอ้ยที่สุด โดยมีจ านวน 13 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3.2 (ดูตารางที่ 4.5) 
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ตารางที่ 4.5 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามระดบัรายไดต่้อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 30 7.5 
10,000 - 20,000 บาท 174 43.5 
20,001 - 30,000 บาท 129 32.3 
30,001 - 40,000 บาท 38 9.5 
40,001 - 50,000 บาท 13 3.2 
สูงกวา่ 50,000 บาท 16 4.0 

รวม 400 100.0 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวดัการบริโภคเชิงสถานภาพของผู้บริโภค  
 ปัจจยัดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภค ( Status Consumption) เป็นกระบวนการที่
กระตุน้ใหบุ้คคลมีความตอ้งการยกระดบัสถานภาพทางสงัคม ผา่นการบริโภคสินคา้และบริการที่
ช่วยสร้างความโดดเด่นสะดุดตา เพือ่แสดงถึงสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ต่อตนเองและผูอ่ื้น ซ่ึงปัจจยั
ดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพน้ีถือเป็นตวัแปรเบื้องตน้ที่จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคแต่ละคนมีการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้และรับรู้คุณค่าตราสินคา้ไดแ้ตกต่างกนั ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดน้ ามาตรวดัของ 
Eastman และคณะ (1999) มาใชใ้นการวดัระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพในการเลือกซ้ือสินคา้ 2 
ประเภทที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดไว ้ไดแ้ก่ โทรศัพท์มือถือ (Mobile Phone) ซ่ึงเป็นสินคา้ที่มีจุดมุ่งหมาย
ในการบริโภคเพือ่ไดรั้บประโยชน์จากหนา้ที่และคุณสมบตัิของสินคา้ (Utilitarian Products) และ
เส้ือผ้าชุดท างาน (Working Clothes) ซ่ึงเป็นสินคา้ที่มีจุดมุ่งหมายในการบริโภค เพือ่ไดรั้บความพงึ
พอใจและประสบการณ์ทางดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Products)  
 มาตรวดัดงักล่าว ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถามเก่ียวกบัระดบัการบริโภค
เชิงสถานภาพที่มีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง และใชม้าตรวดัแบบ 5 ระดบั (5-
pointed Likert Scales) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน ทั้งน้ี ขอ้ความในขอ้ที่ 4 ซ่ึงคือ ความรู้สึกขอ้งเก่ียวกบัสถานภาพของ
โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างาน ไดถู้กก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนในทางกลบักนั (Reverse 
Coded) กล่าวคือ หากกลุ่มตวัอยา่งตอบวา่ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จะได ้5 คะแนน ลดลงมา จนถึง เห็น
ดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน ตามล าดบั โดยมีค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดัการบริโภคเชิงสถานภาพ
ของโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานอยูท่ี่ระดบั .81 เท่ากนั ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดแ้สดงผลการวดัระดบั
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การบริโภคเชิงสถานภาพ โดยแบ่งตามประเภทของสินคา้ ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุด
ท างาน ดงัน้ี 
 

 ผลการวัดระดับการบริโภคเชิงสถานภาพในสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 
 จากตารางที่ 4. 6 ซ่ึงแสดงผลการวดัค่าเฉล่ียของมาตรวดัของระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ
ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ พบวา่ ความตอ้งการซ้ือโทรศพัทมื์อถือเพือ่ช่วยแสดงถึงสถานภาพ 
เป็นขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากบั 3.28 รองลงมา คือ ความสนใจในโทรศพัทมื์อถือรุ่นใหม่ๆ ที่
ช่วยแสดงสถานภาพ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียที่ระดบั 3.25 และความโกห้รูของโทรศพัทมื์อถือท าใหสิ้นคา้ดูมี
คุณค่ามากขึ้น มีค่าเฉล่ียล าดบัเท่ากบั 3.17 ถดัมาไดแ้ก่ ความรู้สึกขอ้งเก่ียวกบัสถานภาพของ
โทรศพัทมื์อถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.05 ส่วนขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ความเตม็ใจจ่ายเงินมากขึ้น 
เพือ่ซ้ือโทรศพัทมื์อถือที่ช่วยแสดงสถานภาพ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.99 โดยมีผลการวดัค่าเฉล่ียรวม
ของระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือที่ไดค้  านวณจากขอ้ความทั้ง 5 
ขอ้ขา้งตน้ เท่ากบั 3.15  
 
ตารางที่ 4.6 : แสดงค่าเฉล่ียของมาตรวดัของระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ 

มาตรวัดของระดับการบริโภคเชิงสถานภาพ 
โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

M SD M SD 
ความตอ้งการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานเพ่ือช่วย

แสดงถึงสถานภาพ 
3.28 0.94 3.47 0.92 

ความสนใจในโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานรุ่นใหม่ๆ ท่ี
ช่วยแสดงสถานภาพ 

3.25 1.03 3.28 0.95 

ความเต็มใจจ่ายเงินมากข้ึน เพ่ือซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด
ท างานท่ีช่วยแสดงสถานภาพ 

2.99 1.05 3.22 0.99 

ความรู้สึกขอ้งเก่ียวกบัสถานภาพของโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้
ชุดท างาน 

3.05 1.21 3.34 1.06 

ความโกห้รูของโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท าให้สินคา้
ดูมีคุณค่ามากข้ึน 

3.17 1.02 3.25 1.11 

รวม* 3.15 0.80 3.31 0.76 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 1 = คะแนนต ่าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  
  *t(399) = -4.88, p = .00 
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 ผลการวัดระดับการบริโภคเชิงสถานภาพในสินค้าประเภทเส้ือผ้าชุดท างาน 
 ส าหรับการวดัค่าขอ้ความของระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุด
ท างาน พบวา่ ขอ้ความที่มีระดบัค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ความตอ้งการซ้ือเส้ือผา้ชุดท างานเพือ่ช่วย
แสดงถึงสถานภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 รองลงมา ไดแ้ก่ ความรู้สึกขอ้งเก่ียวกบัสถานภาพของ
เส้ือผา้ชุดท างาน มีค่าเฉล่ียที่ระดบั 3.34 ส่วนอนัดบัที่สามนั้น ไดแ้ก่ ความสนใจในเส้ือผา้ชุดท างาน
รุ่นใหม่ๆ ที่ช่วยแสดงสถานภาพ ซ่ึงมีระดบัค่าเฉล่ีย 3.28 ส่วนขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียรองลงมา คือ 
ความโกห้รูของเส้ือผา้ชุดท างานท าใหสิ้นคา้ดูมีคุณค่ามากขึ้น ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.25 และขอ้ความที่มี
ค่าเฉล่ียต ่าสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.22 ไดแ้ก่ ความเตม็ใจจ่ายเงินมากขึ้น เพือ่ซ้ือเส้ือผา้ชุดท างานที่
ช่วยแสดงสถานภาพ โดยผลการวดัค่าเฉล่ียรวมของมาตรวดัระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพใน
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน รวมจ านวน 5 ขอ้ มีค่าเท่ากบั 3.31 (ดูตารางที่ 4.6)  
 สุดทา้ย เม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานมาทดสอบความแตกต่างดว้ยค่าสถิติ Paired Samples t-test 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานสูงกวา่การ
บริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
 

ส่วนที่ 3 ผลการวดัระดบัการตอบสนองต่อตราสินค้า 
 การศึกษาเร่ืองการตอบสนองต่อตราสินคา้ ( Brand Response) ในงานวจิยัคร้ังน้ี เป็นการวดั
ระดบัพฤติกรรมหรือปฏิกิริยาที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงมีคุณลกัษณะเชิงสถานภาพที่สอดคลอ้ง
กบัระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดเ้ร่ิมจากค าถามปลายเปิด (Open-ended 
Question) เพือ่ใหก้ลุ่มตวัอยา่งระบุตราสินคา้ของโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานที่ใชอ้ยูใ่น
ปัจจุบนั โดยก าหนดใหร้ะบุเพยีงตราสินคา้เดียวที่แสดงถึงสถานภาพของตนเองมากที่สุด ทั้งน้ี 
เพือ่ใหก้ลุ่มตวัอยา่งสามารถตอบค าถามในส่วนของการวดัระดบัการตอบสนองต่อตราสินคา้และ
ส่วนของการวดัคุณค่าตราสินคา้ได ้โดยพจิารณาจากตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน
ที่ตนระบุไวข้า้งตน้ ส่วนผลการวดัค่าความถ่ีของตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือที่ผูว้จิยัไดใ้หก้ลุ่มตวัอยา่ง
ระบุช่ือตราสินคา้เองนั้น พบวา่ ตราสินคา้ iPhone เป็นตราสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งใชม้ากที่สุด เป็น
จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.2 รองลงมาคือ ตราสินคา้ Samsung จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0 ถดัมาไดแ้ก่ ตราสินคา้ Nokia และตราสินคา้ Blackberry ซ่ึงมีจ  านวน 41 และ 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.2 และ 5.8 ตามล าดบั ส่วนโทรศพัทมื์อถือตราสินคา้อ่ืนๆ นั้น มีจ  านวนกลุ่มตวัอยา่งที่ใช้
ทั้งส้ิน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 เช่น ตราสินคา้ Sony, I-mobile และ LG เป็นตน้ (ดูตารางที่ 4.7) 
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ตารางที่ 4.7 : แสดงจ านวนและร้อยละของตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือที่กลุ่มตวัอยา่งใช ้

ตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ จ านวน ร้อยละ 

iPhone 253 63.2 
Samsung 68 17.0 
Nokia 41 10.2 
Blackberry 23 5.7 
อ่ืนๆ 15 3.9 

รวม 400 100.0 

 
 ส่วนผลการวดัค่าความถ่ีของตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานในตารางที่ 4.8  พบวา่ ตราสินคา้ 
H&M มีกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นจ านวนมากที่สุด คือ 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 รองลงมา คือ ตราสินคา้ 
Uniqlo จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ตราสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งใชม้ากเป็นอนัดบัสาม ไดแ้ก่ 
ตราสินคา้ Zara จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และอนัดบัที่ส่ี คือ ตราสินคา้ AIIZ จ านวน 39 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 นอกจากนั้น ยงัพบวา่มีกลุ่มตวัอยา่งที่ใชเ้ส้ือผา้ชุดท างานตราสินคา้อ่ืนๆ ซ่ึงมี
จ  านวนทั้งส้ิน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 เช่น ตราสินคา้ Jaspal, Dapper, MNG, Topshop, Chaps 
และ Greyhound เป็นตน้ 
 
ตารางที่ 4.8 : แสดงจ านวนและร้อยละของตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานที่กลุ่มตวัอยา่งใช ้

ตราสินค้าเส้ือผ้าชุดท างาน จ านวน ร้อยละ 
H&M 75 18.8 
Uniqlo 69 17.3 
Zara 65 16.3 
AIIZ 39 9.8 
อ่ืนๆ 152 38.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากนั้นจึงเป็นการวดัระดบัการตอบสนองต่อตราสินคา้  ซ่ึงผูว้จิยัไดร้วบรวมตวัแปรที่
เก่ียวขอ้งทั้ง 4 ประการ เพือ่ศึกษาถึงปฏิกิริยาที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ อนัไดแ้ก่ ความสอดคลอ้ง
ของภาพลกัษณ์ (Self-image Congruency) ความเก่ียวพนั (Involvement) ความอ่อนไหวต่อราคา 
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(Price Sensitivity) และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ (Brand Consciousness) ซ่ึงตวัแปรเหล่าน้ีถือ
เป็นปัจจยัเบื้องตน้ที่จะน าไปสู่การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี ผูว้จิยัได้
แสดงผลการวดัระดบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ดงักล่าวออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ ผลการวดัระดบั
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ผลการวดัระดบัความเก่ียวพนั ผลการวดัระดบัความอ่อนไหวต่อ
ราคา และผลการวดัระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ดงัจะกล่าวในส่วนต่อไป 
 

ผลการวดัระดบัความสอดคล้องของภาพลกัษณ์  
 การวดัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ( Self-image Congruency) เป็นการวดัความ
สอดคลอ้งระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภคและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงเห็นไดจ้ากการ
ที่บุคคลเลือกบริโภคสินคา้และบริการที่มีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบัทศันะที่มีต่อตนเองในแง่มุมใด
แง่มุมหน่ึง โดยในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชค้  าถามจากมาตรวดัของ Sirgy และคณะ (1997) 
จ านวน 5 ขอ้ เพือ่วดัระดบัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ของกลุ่มตวัอยา่งในการเลือกซ้ือสินคา้ 2 
ประเภท ตามที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดไว ้ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน โดยใชม้าตรวดัแบบ 5 
ระดบั ซ่ึงมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน คือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้
1 คะแนน ทั้งน้ี เม่ือทดสอบค่าความเช่ือมัน่ พบวา่ มาตรวดัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์สินคา้
โทรศพัทมื์อถือนั้นมีค่าความเช่ือมัน่อยูท่ี่ระดบั .84 ส่วนเส้ือผา้ชุดท างานมีค่าความเช่ือมัน่อยูท่ี่ระดบั 
.86 โดยมีรายละเอียดของผลการวดัค่าเฉล่ียในแต่ละตวัแปรและผลรวมค่าเฉล่ียของขอ้ความทั้งหมด 
แบ่งตามประเภทสินคา้ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

 ผลการวัดระดับความสอดคล้องของภาพลักษณ์ในสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 
 จากการวดัค่าขอ้ความของระดบัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือของกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 5 ขอ้ พบวา่ ขอ้ความที่มีระดบัค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ ขอ้ความดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ของโทรศพัทมื์อถือกบัมุมมองที่ผูบ้ริโภคมีต่อ
ตนเอง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 รองลงมา ไดแ้ก่ ขอ้ความดา้นความสามารถของโทรศพัทมื์อถือที่แสดง
ถึงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียที่ระดบั 3.58 ล าดบัที่สาม คือ ขอ้ความดา้นความสามารถ
ของโทรศพัทมื์อถือที่ช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าที่ระดบั 3.29 และเม่ือรวม
ค่าเฉล่ียของขอ้ความทั้งหมด 5 ขอ้ พบวา่ มีค่าเฉล่ียรวมที่ระดบั 3.28 (ดูตารางที่ 4.9) 
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 ผลการวัดระดับความสอดคล้องของภาพลักษณ์ในสินค้าประเภทเส้ือผ้าชุดท างาน 
 จากตารางที่ 4.9  ผลจากการวดัค่าตวัแปรดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในสินคา้
ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานนั้น พบวา่ ขอ้ความดา้นความสามารถของเส้ือผา้ชุดท างานที่แสดงถึงความ
เป็นตวัตนของผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียที่ระดบั 3.56 ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ขอ้ความดา้น
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ของเส้ือผา้ชุดท างานกบัมุมมองที่ผูบ้ริโภคมีต่อตนเอง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.54 และอนัดบัที่สามมีค่าที่ระดบั 3.42 ไดแ้ก่ ขอ้ความเร่ืองความสามารถของเส้ือผา้ชุด
ท างานที่ช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอยา่งดี และเม่ือค านวณหาค่าเฉล่ียรวมของมาตรวดั
ดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานทั้ง 5 ขอ้ พบวา่ มีค่าเท่ากบั 
3.33  
 เม่ือทดสอบความแตกต่างดว้ยค่าสถิติ Paired Samples t-test พบวา่ ค่าเฉล่ียรวมของระดบั
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานนั้น มีความ
แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.9)  
 
ตารางที่ 4.9 : แสดงค่าเฉล่ียของมาตรวดัของระดบัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ 

มาตรวัดของระดับความสอดคล้อง 
ระหว่างภาพลักษณ์ 

โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

M SD M SD 
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ของโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้

ชุดท างานกบัมุมมองท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตนเอง  
3.63 0.79 3.54 0.75 

ความสามารถของโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีแสดง
ถึงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค 

3.58 0.86 3.56 0.83 

ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อผูบ้ริโภครายอ่ืนท่ีใช้
โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานในตราสินคา้
เดียวกนั 

3.10 1.00 3.10 0.93 

การรับรู้ถึงความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ของตนเองกบั
ผูบ้ริโภครายอ่ืนท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด
ท างานในตราสินคา้เดียวกนั 

2.82 0.96 3.04 0.94 

ความสามารถของโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีช่วย
สะทอ้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอยา่งดี 

3.29 0.93 3.42 0.88 

รวม* 3.28 0.71 3.33 0.70 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 1 = คะแนนต ่าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  
  *t(397) = -1.59, p > .05 
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ผลการวดัระดบัความเกีย่วพนั 
 ความเก่ียวพนั ( Involvement) ถือเป็นการวดัระดบัความเก่ียวขอ้งระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตรา
สินคา้ ที่จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ จนน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือ ส าหรับการวดัระดบัความเก่ียวพนัในตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ี 
ผูว้จิยัไดใ้ชค้  าถามจากมาตรวดัของ O'Cass และ Choy (2008) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 6 ขอ้ และ
ใชม้าตรวดัแบบ 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน นอกจากนั้น ยงัแบ่งการวดัออกเป็น 2 กลุ่ม ตามประเภทสินคา้ที่ผูว้จิยั
ไดก้  าหนดไว ้ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน โดยเม่ือทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของ
เคร่ืองมือ พบวา่ ค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดัความเก่ียวพนัของโทรศพัทมื์อถืออยูท่ี่ระดบั .91 ส่วน
มาตรวดัความเก่ียวพนัของเส้ือผา้ชุดท างานอยูท่ี่ระดบั .92 
 
ตารางที่ 4.10 : แสดงค่าเฉล่ียของมาตรวดัของระดบัความเก่ียวพนั 

มาตรวัดของระดับความเกี่ยวพัน โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

M SD M SD 
การท่ีสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานมี

ความหมายส าหรับผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก 
3.55 1.05 3.32 0.92 

การท่ีโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานมีความส าคญัต่อ
ผูบ้ริโภค 

3.95 0.93 3.54 0.88 

การท่ีโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานเป็นส่ิงส าคญัส าหรับ
ผูบ้ริโภค 

3.94 0.94 3.46 0.95 

การให้ความสนใจเก่ียวกบัโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างาน 3.78 0.90 3.62 0.86 
ความเอาใจใส่ในเร่ืองท่ีเก่ียวกบัโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด

ท างาน 
3.71 0.88 3.59 0.87 

ความรู้สึกว่าโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานมีความ
เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค 

3.68 0.87 3.50 0.90 

รวม* 3.77 0.77 3.50 0.75 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 1 = คะแนนต ่าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  
  *t(399) = 7.61, p = .00 
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 ผลการวัดระดับความเกี่ยวพันในสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 
 จากการวดัค่าขอ้ความของความเก่ียวพนัทั้ง 6 ขอ้ พบวา่ขอ้ความที่มีระดบัค่าเฉล่ียสูงสุด 3 
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ขอ้ความเก่ียวกบัการที่โทรศพัทมื์อถือมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค เป็นขอ้ความที่มี
ระดบัค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 3.95 รองลงมา มีค่าเฉล่ียในระดบัใกลเ้คียงที่ 3.94 ไดแ้ก่ ขอ้ความเร่ืองการที่
โทรศพัทมื์อถือเป็นส่ิงส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค และขอ้ความอนัดบัที่สาม คือ การใหค้วามสนใจ
เก่ียวกบัโทรศพัทมื์อถือ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบั 3.78 โดยมีขอ้ความเก่ียวกบัการที่สินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือมีความหมายส าหรับผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก อยูใ่นล าดบัระดบัต ่าสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียที่ 
3.55 โดยมีค่าเฉล่ียรวมของขอ้ความดา้นความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือทั้ง 6 ขอ้ อยู่
ที่ระดบั 3.77 (ดูตารางที่ 4.10)  
 

 ผลการวัดระดับความเกี่ยวพันในสินค้าประเภทเส้ือผ้าชุดท างาน 
 ส าหรับผลการวดัค่าตวัแปรของระดบัความเก่ียวพนั พบวา่ ขอ้ความที่มีระดบัค่าเฉล่ียสูงสุด 
ไดแ้ก่ การใหค้วามสนใจเก่ียวกบัเส้ือผา้ชุดท างาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 รองลงมาไดแ้ก่ ความเอาใจ
ใส่ในเร่ืองที่เก่ียวกบัเส้ือผา้ชุดท างาน มีค่าเฉล่ียที่ระดบั 3.59 และล าดบัถดัมาไดแ้ก่ การที่
โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 ส่วนขอ้ความที่
มีค่าเฉล่ียต ่าสุด มีค่าเท่ากบั 3.32 คือ การที่สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานมีความหมายส าหรับ
ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก และเม่ือค านวณหาค่าเฉล่ียของมาตรวดัดา้นความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภท
เส้ือผา้ชุดท างาน พบวา่ มีค่าเฉล่ียรวมที่ระดบั 3.50 
 และเม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของระดบัความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้
ชุดท างาน มาทดสอบความแตกต่างดว้ยค่าสถิติ Paired Samples t-test พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบั
ความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือสูงกวา่ความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุด
ท างานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.10) 
 

ผลการวดัระดบัความอ่อนไหวต่อราคา 
 ความอ่อนไหวต่อราคา  (Price Sensitivity) สามารถวดัไดจ้ากการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ต่อระดบัราคาหรือการเปล่ียนแปลงของระดบัราคา โดยผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อราคาใน
ระดบัสูง จะตระหนกัถึงความตอ้งการสินคา้นอ้ยลงเม่ือสินคา้มีราคาสูงขึ้น และจะมีความตอ้งการ
สินคา้มากขึ้นเม่ือสินคา้มีราคาต ่าลง ในขณะที่ผูบ้ริโภคซ่ึงมีความอ่อนไหวต่อราคาต ่าจะเกิดการ
ตอบสนองนอ้ยกวา่เม่ือสินคา้มีราคาเปล่ียนแปลงไป ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดน้ ามาตรวดัจากงานวจิยัของ 
Goldsmith และคณะ (2010) จ านวน 3 ขอ้ มาใชใ้นการศึกษา และใชก้ารวดัแบบ 5 ระดบั โดยมี
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เกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน 
โดยแบ่งการวดัออกเป็น 2 กลุ่ม ตามประเภทสินคา้ ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึง
ค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดัความอ่อนไหวต่อราคาของโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน มีค่า
เท่ากบั .57 และ .62 ตามล าดบั 
 

 ผลการวัดระดับความอ่อนไหวต่อราคาในสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 
  จากตารางที่ 4.11  ในการวดัค่าตวัแปรดา้นความอ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ จ านวน 3 ขอ้ พบวา่ ขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ความรู้สึกวา่การซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือที่มีคุณภาพดีแต่มีราคาสูงเป็นส่ิงที่คุม้ค่า ซ่ึงมีค่าเฉล่ียที่ระดบั 3.66 รองลงมาคือ 
ขอ้ความเร่ืองการยนิดีจะจ่ายเงินมากขึ้นเพือ่ซ้ือโทรศพัทมื์อถือแบบใหม่/รุ่นใหม่ มีค่าเฉล่ียที่ระดบั 
2.83 และขอ้ความซ่ึงมีค่าเฉล่ียต ่าสุดที่ระดบั 2.81 คือ การซ้ือโทรศพัทมื์อถือที่ออกใหม่ โดยไม่
ค  านึงถึงเร่ืองราคา แมว้า่แบบใหม่นั้นจะมีราคาแพงกวา่แบบเก่า และเม่ือค านวณค่าเฉล่ียรวมของ
ความอ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ พบวา่ มีค่าที่ระดบั 3.09 
 
ตารางที่ 4.11 : แสดงค่าเฉล่ียของมาตรวดัของระดบัความอ่อนไหวต่อราคา 

มาตรวัดของระดับความอ่อนไหวต่อราคา โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

M SD M SD 
การซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีออกใหม่ โดยไม่

ค านึงถึงเร่ืองราคา แมว้่าแบบใหม่นั้นจะมีราคาแพง
กว่าแบบเก่า 

2.81 1.13 2.67 1.12 

การยนิดีจะจ่ายเงินมากข้ึนเพ่ือซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด
ท างานแบบใหม่/รุ่นใหม่ 

2.83 1.03 2.83 1.03 

ความรู้สึกว่าการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีมี
คุณภาพดีแต่มีราคาสูงเป็นส่ิงท่ีคุม้ค่า 

3.66 0.98 3.45 0.93 

รวม* 3.09 0.77 2.98 0.78 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 1 = คะแนนต ่าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  
  *t(395) = 3.51, p < .05 
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 ผลการวัดระดับความอ่อนไหวต่อราคาในสินค้าประเภทเส้ือผ้าชุดท างาน 
 ส่วนผลการวดัค่าตวัแปรดา้นระดบัความอ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุด
ท างาน พบวา่ ความรู้สึกวา่การซ้ือเส้ือผา้ชุดท างานที่มีคุณภาพดีแต่มีราคาสูงเป็นส่ิงที่คุม้ค่า เป็น
ขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ที่ระดบั 3.45 รองลงมา ไดแ้ก่ การยนิดีจะจ่ายเงินมากขึ้นเพือ่ซ้ือเส้ือผา้ชุด
ท างานแบบใหม่/รุ่นใหม่ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียที่ระดบั 2.83 และอนัดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่ การซ้ือเส้ือผา้ชุดท างาน
ที่ออกใหม่ โดยไม่ค  านึงถึงเร่ืองราคา แมว้า่แบบใหม่นั้นจะมีราคาแพงกวา่แบบเก่า โดยมีค่าเฉล่ียที่
ระดบั 2.67 ทั้งน้ี ผลของค่าเฉล่ียรวมของระดบัความอ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุด
ท างาน พบวา่ มีค่าอยูท่ี่ระดบั 2.98 นอกจากน้ี เม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของความอ่อนไหวต่อราคาทั้งใน
สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน มาทดสอบความแตกต่างดว้ยค่าสถิติ Paired 
Samples t-test พบวา่ ค่าเฉล่ียรวมของขอ้ความดา้นความอ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือนั้นสูงกวา่สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.11)  
 

ผลการวดัระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินค้า  
 ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลยอ่มมีระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ (Brand Consciousness) ได้
ในระดบัที่แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคที่มีระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูงนั้น จะมีแนวโนม้ใน
การค านึงถึงตราสินคา้เป็นส าคญัเม่ือเกิดการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงการศึกษาเก่ียวกบัความ
อ่อนไหวต่อตราสินคา้ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชค้  าถามจากมาตรวดัจากงานวจิยัของ J. Eastman และ K. 
Eastman (2011) มาใชเ้พือ่วดัระดบัการใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งในการเลือกซ้ือ
สินคา้ 2 ประเภท ที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดไว ้ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึงมาตรวดั
ดงักล่าวประกอบดว้ยค าถามจ านวน 7 ขอ้ โดยใชม้าตรวดั 5 ระดบั มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนคือ เห็น
ดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน โดยมีค่าความเช่ือมัน่ของ
มาตรวดัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานอยูท่ี่ระดบั .83 และ .88 
ตามล าดบั ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดแ้สดงผลการวดัระดบัความอ่อนไหวในตราสินคา้ โดยแบ่งตามประเภท
ของสินคา้ ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานตามล าดบั ดงัน้ี 
 

 ผลการวัดระดับความอ่อนไหวต่อตราสินค้าในสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 
 จากตารางที่ 4.12 ซ่ึงแสดงผลการวดัค่าเฉล่ียของตวัแปรระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้
ในตราสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ พบวา่ ขอ้ความที่มีระดบัค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 
ขอ้ความดา้นความรู้สึกมัน่ใจที่จะซ้ือ หากโทรศพัทมื์อถือเป็นตราสินคา้ที่เป็นที่รู้จกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.87 รองลงมาคือ พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือซ่ึงเป็นตราสินคา้ที่เป็นที่รู้จกั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียที่
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ระดบั 3.82 และอนัดบัที่สาม ไดแ้ก่ ความรู้สึกวา่โทรศพัทมื์อถือที่มีราคาแพงจะมีคุณภาพดีกวา่ มี
ค่าเฉล่ียที่ระดบั 3.66 ส่วนขอ้ความที่มีอยูใ่นอนัดบัทา้ยสุด คือ ขอ้ความดา้นพฤติกรรมการซ้ือ
โทรศพัทมื์อถือที่เป็นตราสินคา้แบรนดเ์นมซ่ึงมีราคาแพง มีค่าเฉล่ียต ่าสุดที่ระดบั 3.28 โดยมีผลรวม
ค่าเฉล่ียของระดบัความอ่อนไหวในตราสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ ที่ระดบั 3.60 
 
ตารางที่ 4.12 : แสดงค่าเฉล่ียของมาตรวดัของระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ 

มาตรวัดของระดับความอ่อนไหวต่อตราสินค้า โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

M SD M SD 
ความรู้สึกว่าโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีมีราคาแพง

จะมีคุณภาพดีกว่า 
3.66 0.89 3.53 0.87 

การตอ้งจ่ายเงินเพ่ิมข้ึน หากตอ้งการโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้
ชุดท างานท่ีมีคุณภาพดีกว่า  

3.44 0.93 3.42 0.81 

พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีเป็น
สินคา้แบรนดเ์นม 

3.47 1.06 3.04 0.93 

ความรู้สึกมัน่ใจท่ีจะซ้ือ หากโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด
ท างานเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกั  

3.87 1.00 3.64 0.94 

พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีเป็นตรา
สินคา้แบรนดเ์นม ซ่ึงมีราคาแพง 

3.28 1.06 3.07 0.94 

พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานซ่ึงเป็น
ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกั 

3.82 0.96 3.35 1.03 

การท่ีโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานในตราสินคา้ท่ีเป็นท่ี
รู้จกันั้นมกัเป็นตวัเลือกท่ีดีท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภค 

3.64 0.98 3.34 1.02 

รวม* 3.60 0.75 3.34 0.66 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 1 = คะแนนต ่าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  
  *t(399) = 7.22, p = .00 

  
 ผลการวัดระดับความอ่อนไหวต่อตราสินค้าในสินค้าประเภทเส้ือผ้าชุดท างาน 
 ส าหรับผลการวดัค่าตวัแปรดา้นความอ่อนไหวในตราสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน พบวา่ 
ขอ้ความที่มีระดบัค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ความรู้สึกมัน่ใจที่จะซ้ือ หากเส้ือผา้ชุดท างาน
เป็นตราสินคา้ที่เป็นที่รู้จกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 รองลงมา ไดแ้ก่ ความรู้สึกวา่เส้ือผา้ชุดท างานที่มี
ราคาแพงจะมีคุณภาพดีกวา่ มีค่าเฉล่ียที่ระดบั 3.53 และล าดบัถดัมาไดแ้ก่ การตอ้งจ่ายเงินเพิม่ขึ้น 
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หากตอ้งการเส้ือผา้ชุดท างานที่มีคุณภาพดีกวา่ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียคือ 3.42 ส่วนอนัดบัสุดทา้ย ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
ต ่าสุดที่ระดบั 3.04 คือ ขอ้ความเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ชุดท างานที่เป็นสินคา้ 
แบรนดเ์นม โดยมีผลรวมค่าเฉล่ียของระดบัความอ่อนไหวในตราสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน
เท่ากบั 3.34 และสุดทา้ย เม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของระดบัความอ่อนไหวในตราสินคา้ทั้งสองประเภทมา
ทดสอบความแตกต่างดว้ยค่าสถิติ Paired Samples t-test พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความอ่อนไหว
ในตราสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือสูงกวา่ความอ่อนไหวในตราสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.12)  
 

ส่วนที่ 4 ผลการวดัคุณค่าตราสินค้า  
 ในการวดัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) คร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชม้าตรวดัคุณค่าตราสินคา้แบบ
หลายมิติ (Multidimensional Brand Equity Scale) ของ Yoo และ Donthu (2001) ซ่ึงสามารถแบ่ง
การวดัออกไดเ้ป็น 4 มิติยอ่ย ไดแ้ก่ มิติแรก คือ มิติด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ซ่ึงประกอบดว้ยค าถามดา้นความสามารถในการนึกถึงคุณลกัษณะบางอยา่งของตรา
สินคา้ไดอ้ยา่งง่ายดาย ความสามารถในการนึกถึงสญัลกัษณ์ของตราสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และการ
นึกถึงภาพตราสินคา้ไดค้่อนขา้งยาก มิติต่อมา คือ มิติด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand 
Association) ซ่ึงประกอบดว้ยค าถามดา้นความสามารถในการจดจ าตราสินคา้ได ้แม ้ 
จะอยูท่่ามกลางตราสินคา้คู่แข่งอ่ืนๆ และการรู้จกัตราสินคา้เป็นอยา่งดี มิติที่สาม คือ มิติด้านการ
รับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า (Perceived Quality) ซ่ึงประกอบดว้ยค าถามดา้นการรู้สึกวา่สินคา้มี
คุณภาพสูง และการรู้สึกวา่ตราสินคา้มีประสิทธิภาพสูงมาก และสุดทา้ย มิติด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) ซ่ึงประกอบดว้ยค าถามดา้นความรู้สึกวา่ตนเองมีความภกัดีต่อตราสินคา้ 
การเลือกซ้ือสินคา้ในตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก และการไม่ซ้ือตราสินคา้อ่ืน หากที่ร้านมีตรา
สินคา้น้ีจ  าหน่าย รวมจ านวนทั้งหมด 10 ค าถาม ทั้งน้ี ผูว้จิยัเลือกใชม้าตรวดัแบบ 5 ระดบั ซ่ึงมีเกณฑ์
การใหค้ะแนนคือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้5 คะแนน ไปจนถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 คะแนน อยา่งไร
ก็ตาม ขอ้ความเก่ียวกบัการนึกถึงภาพโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานในตราสินคา้น้ีไดค้่อนขา้ง
ยาก (ขอ้ที่ 10) จะถูกก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนในทางกลบักนั (Reverse Coded) กล่าวคือ หาก
กลุ่มตวัอยา่งตอบวา่ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จะได ้5 คะแนน ลดลงมา จนถึงเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ได ้1 
คะแนน ตามล าดบั โดยเม่ือทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดัคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและ
เส้ือผา้ชุดท างาน พบวา่ มีค่าความเช่ือมัน่ที่ระดบั .89 และ .87 ตามล าดบั ซ่ึงสามารถแสดงผลการวดั 
คุณค่าตราสินคา้ไดโ้ดยแบ่งตามประเภทของสินคา้ ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน
ตามล าดบั ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.13 : แสดงค่าเฉล่ียของมาตรวดัของคุณค่าตราสินคา้ 

มาตรวัดของคุณค่าตราสินค้า โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

M SD M SD 
การตระหนักรู้ในตราสินค้า     
ความสามารถในการนึกถึงคุณลกัษณะบางอยา่งของตราสินคา้

โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานน้ีไดอ้ยา่งง่ายดาย 
3.86 0.88 3.24 0.99 

ความสามารถในการนึกถึงสัญลกัษณ์ของตราสินคา้
โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานน้ีออกไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.20 0.92 3.84 0.95 

การนึกถึงภาพโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานในตราสินคา้น้ี
ไดค่้อนขา้งยาก 

4.06 1.02 3.64 1.02 

รวม 4.04 0.94 3.57 0.99 

ความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า     
ความสามารถในการจดจ าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด

ท างานน้ีได ้แมจ้ะอยูท่่ามกลางตราสินคา้คู่แข่งอ่ืนๆ 
3.87 0.95 3.11 1.04 

การรู้จกัตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานน้ีเป็นอยา่งดี 3.68 0.93 3.27 0.99 
รวม 3.77 0.94 3.19 1.02 

การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า     
การรู้สึกว่าโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานตราสินคา้น้ีมี

คุณภาพสูงมาก 
3.63 0.88 3.27 0.85 

การรู้สึกว่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานน้ีมี
ประสิทธิภาพสูงมาก 

3.68 0.90 3.29 0.86 

รวม 3.65 0.89 3.28 0.85 

ความภกัดีต่อตราสินค้า     
ความรู้สึกว่าตนเองมีความภกัดีต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ/

เส้ือผา้ชุดท างานน้ี 
3.22 1.14 2.94 1.09 

โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานในตราสินคา้น้ีจะเป็นตวัเลือก
แรกเม่ือจะเลือกซ้ือสินคา้ 

3.42 1.09 3.09 1.07 

การไม่ซ้ือตราสินคา้อ่ืน หากท่ีร้านมีตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ/
เส้ือผา้ชุดท างานน้ีจ าหน่าย 

2.85 1.09 2.71 1.10 

รวม 3.16 1.11 2.91 1.09 

คุณค่าตราสินค้า* 3.64 0.70 3.24 0.69 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 1 = คะแนนต ่าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  
  *t(394) = 11.08, p = .00 
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 ผลการวัดคณุค่าตราสินค้าในสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 
  ดงัตารางที่ 4.13  แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ ในมิติยอ่ยดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดว้ยค่าเฉล่ียรวมสูงที่สุดในระดบั 4.04 
รองลงมาไดแ้ก่ มิติยอ่ยดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ดว้ยค่าเฉล่ียรวมที่ระดบั 3.77 ล าดบัถดัมา 
ไดแ้ก่ มิติยอ่ยดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.65 และมิติยอ่ยล าดบั
สุดทา้ย คือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียรวมที่ระดบั 3.16 โดยหลงัจากที่รวมค่าเฉล่ียของมิติ
ยอ่ยทั้ง 10 ขอ้ เพือ่หาค่าเฉล่ียรวมของขอ้ความดา้นคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ 
พบวา่ มีค่าเฉล่ียรวมที่ระดบั 3.64 
 

 ผลการวัดคณุค่าตราสินค้าในสินค้าประเภทเส้ือผ้าชุดท างาน 
 ในส่วนของค่าตวัแปรดา้นคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในมิติยอ่ยดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดว้ยค่าเฉล่ียรวมสูง
ที่สุด ในระดบั 3.57 ล าดบัถดัมามีค่าเฉล่ียรวมที่ระดบั 3.28 ไดแ้ก่ มิติยอ่ยดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพตรา
สินคา้ รองลงมา คือ มิติยอ่ยดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มีค่ารวมเท่ากบั 3.19 และมิติยอ่ยดา้น  
ความภกัดีต่อตราสินคา้ที่มีค่าเฉล่ียรวมต ่าที่สุดในระดบั 2.91 โดยเม่ือรวมค่าเฉล่ียของมิติยอ่ยทั้ง 10 
ขอ้ พบวา่ ค่าเฉล่ียรวมของมาตรวดัดา้นคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน มีค่าเฉล่ีย
รวมที่ระดบั 3.24 (ดูตารางที่ 4.13) 
 และเม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของระดบัคุณค่าตราสินคา้ทั้งสองประเภทมาทดสอบความแตกต่าง
ดว้ยค่าสถิติ Paired Samples t-test พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในสินคา้
ประเภทโทรศพัทมื์อถือสูงกวา่สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (ดูตารางที่ 
4.13)  
 

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ส าหรับส่วนที่ 5 น้ี เป็นการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั ซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนดไว้
ทั้งหมด 3 ขอ้ ไดแ้ก่ สมมติฐานข้อที่ 1 การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค สมมติฐานข้อที่ 2 การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธ์
เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และสมมติฐานข้อที ่3 การตอบสนองต่อตราสินคา้มี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ดงันั้น ผูว้จิยัจึงไดน้ าตวัแปรเหล่าน้ีมาหาค่า
ความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั โดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องเพยีร์สนั (Pearson's Product 
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Moment Correlation Coefficient) ซ่ึงสามารถแบ่งการสรุปผลการวจิยัออกไดเ้ป็น 3 ส่วน ตาม
สมมติฐานแต่ละขอ้ ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.14 : แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ 
 ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน 

 
การตอบสนองต่อตราสินค้า 

การบริโภคเชิงสถานภาพ 

โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

r p r p 
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ .47 .00 .48 .00 
ความเก่ียวพนั .42 .00 .53 .00 
ความอ่อนไหวต่อราคา .43 .00 .45 .00 
ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ .49 .00 .58 .00 
 

 การวดัความสัมพนัธ์ระหว่างการบริโภคเชิงสถานภาพและการตอบสนองต่อตรา
 สินค้าของผู้บริโภค   
 จากสมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูว้จิยัไดน้ าตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพ มาหาความสมัพนัธ์
กบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ อนัประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรยอ่ย ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ โดยหาค่า
ความสมัพนัธท์ั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธข์องเพยีร์สนั (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) ผลที่ได ้พบวา่ การ
บริโภคเชิงสถานภาพ มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ในทั้ง 4 ตวัแปรยอ่ย 
และในทั้งสองประเภทสินคา้ กล่าวคือ การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .47, p = .00) และความสอดคลอ้ง
ของภาพลกัษณ์ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .48, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ต่อมา 
การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ 
(r = .42, p = .00) และความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .53, p = .00) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติเช่นกนั ล าดบัถดัมา การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความ
อ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .43, p = .00) และความอ่อนไหวต่อราคาใน
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .45, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และสุดทา้ยการบริโภค
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เชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ (r = .49, p = .00) และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน 
(r = .58, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้น ผลการหาค่าความสมัพนัธด์งักล่าว จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานขอ้แรกที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดไว ้(ดูตารางที่ 4.14) 
 

การวดัความสัมพนัธ์ระหว่างการบริโภคเชิงสถานภาพและคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค   
 ล  าดบัต่อมา ผูว้จิยัไดน้ าตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพและคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค มาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั โดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องเพยีร์สนั 
(Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) เพือ่ทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 ซ่ึงผลที่ได ้ 
พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในทั้งสอง 
สินคา้ประเภท กล่าวคือ การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (r = .38, p = .00) และมี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ (r = .46, p = .00) ดว้ยเช่นกนั จึงสรุปไดว้า่ ผลการหาค่าความสมัพนัธด์งักล่าว 
เป็นไปตามสมมติฐานขอ้ที่ 2 ที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดไว ้(ดูตารางที่ 4.15) 
 
ตารางที่ 4.15 : แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัคุณค่าตราสินคา้ของ   
 ผูบ้ริโภคในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน 

 
มาตรวัด 

การบริโภคเชิงสถานภาพ 

โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

r p r p 
คุณค่าตราสินคา้ .38 .00 .46 .00 
 

 การวดัความสัมพนัธ์ระหว่างการตอบสนองต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า
 ของผู้บริโภค 
 จากตารางที่ 4.16  แสดงการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่า
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการทดสอบสมมติฐานขอ้สุดทา้ยที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดไว ้โดยจ าแนก
การหาค่าความสมัพนัธข์องการตอบสนองต่อตราสินคา้ออก 4 ตวัแปรยอ่ย ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้ง
ของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ดว้ยค่า
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สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องเพยีร์สนั (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) ทั้งใน
ประเภทสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึงผลที่ได ้พบวา่ ความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ (r = .62, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .64, p 
= .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนความเก่ียวพนั พบวา่ ความเก่ียวพนัมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบั
คุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .68, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้
ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .65, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ล าดบัถดัมา ความอ่อนไหวต่อ
ราคามีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r 
= .48, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .45, p = .00) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ และสุดทา้ย ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .64, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้ใน
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .69, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้น จึงสามารถสรุป
ไดว้า่ การตอบสนองต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงผลทดสอบดงักล่าว
เป็นไปตามสมมติฐานที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดไว ้ 
 
ตารางที่ 4.16 : แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองต่อตราสินคา้กบัคุณค่าตราสินคา้ ใน
 สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน 

 
การตอบสนองต่อตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า 

โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

r p r p 
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ .62 .00 .64 .00 
ความเก่ียวพนั .68 .00 .65 .00 
ความอ่อนไหวต่อราคา .48 .00 .45 .00 
ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ .64 .00 .69 .00 
 

ส่วนที่ 6 ผลการวจิัยเพิม่เติม 
 เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพต่อการ
ตอบสนองและคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ตวัแปรดา้นการตอบสนองต่อตราสินคา้จึงยงัสามารถ
น ามาใชใ้นการหาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัอนัเป็นสาเหตุที่ก่อใหเ้กิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
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ของผูบ้ริโภคได ้โดยการเปรียบเทียบองคป์ระกอบของตวัแปรดา้นการตอบสนองต่อตราสินคา้ ทั้ง 4 
ตวัแปร ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความ
อ่อนไหวต่อตราสินคา้ เพือ่ท  านายขอ้มูลในอนาคตดว้ยวธีิการทางสถิติวา่ ปัจจยัแต่ละตวัมี
ความสมัพนัธก์บัการเกิดคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัมากนอ้ยเพยีงใด 
 นอกจากน้ี ตวัแปรเก่ียวกบัการบริโภคเชิงสถานภาพนั้น ยงัสามารถน ามาใชแ้บ่งกลุ่ม
ตวัอยา่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและกลุ่มตวัอยา่ง
ที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า เพือ่น ามาเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งทั้ง
สองกลุ่ม วา่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อตราสินคา้ และการเกิดคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคมาก
นอ้ยเพยีงใด รวมไปถึงการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ
ที่แตกต่างกนัทั้งสองกลุ่มกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ วา่มีความสมัพนัธก์นั
ในทิศทางใด ตลอดจนการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตรา
สินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพแตกต่างกนัอีกดว้ย 
 ดงันั้น ในส่วนของผลการวจิยัเพิม่เติม จึงสามารถแสดงผลการประมวลขอ้มูลออกไดเ้ป็น 4 
ส่วน โดยในส่วนแรก คือ ผลการวจิยัความสมัพนัธเ์พือ่หาตวัแปรท านายการเกิดคุณค่าตราสินคา้ ใน
ส่วนต่อมา จะเป็นการจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ เพือ่น าผลที่ไดไ้ปใช้
ในการเปรียบเทียบระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อตราสินคา้ทั้ง 4 
ประการ ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความ
อ่อนไหวต่อตราสินคา้ ซ่ึงตวัแปรเหล่าน้ีถือเป็นปัจจยัที่จะส่งผลใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ในระดบัที่แตกต่างกนัดว้ย ดงันั้น ในล าดบัถดัมา ผูว้จิยัจึงไดเ้ปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่มที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพแตกต่างกนั และล าดบัสุดทา้ย 
จะเป็นการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรหลกัทั้ง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่  การบริโภคเชิงสถานภาพ 
การตอบสนองต่อตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มผูต้วัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิง
สถานภาพสูงและต ่า โดยสรุปผลการวจิยัเพิม่เติมในแต่ละส่วน มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

1) ผลการวจิยัความสัมพนัธ์เพือ่หาตัวแปรท านายการเกดิคุณค่าตราสินค้า 
 การวจิยัเพิม่เติมในส่วนแรกน้ี เป็นการวเิคราะห์หาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัอนัเป็น
สาเหตุที่น าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) โดยในการศึกษาคร้ังน้ี ไดท้ดสอบตวัแปรตาม 1 ตวัแปร คือ คุณค่า
ตราสินคา้ จากตวัแปรท านาย 4 ตวัแปรดว้ยกนั ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั 
ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ทั้งน้ี เพือ่ท  านายขอ้มูลในอนาคตดว้ย
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วธีิการทางสถิติวา่ ปัจจยัแต่ละตวัมีความสมัพนัธก์บัการเกิดคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคมากนอ้ย
เพยีงใด 
 
ตารางที่ 4.17 : แสดงค่าสมัประสิทธ์ิตวัแปรท านายความผนัแปรของคุณค่าตราสินคา้  

ตัวแปรท านายความผันแปรของคุณค่าตราสินค้า โทรศัพท์มือถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 

ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ .20* .28* 
ความเก่ียวพนั .37* .24* 
ความอ่อนไหวต่อราคา .03 .03 
ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ .32* .39* 

R2 .60 .62 
หมายเหตุ : *p < .05  

 
 จากผลการวเิคราะห์ ดงัแสดงในตารางที่ 4.17  พบวา่ ตวัแปรท านายความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัคุณค่าตรา
สินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิการท านาย 
(R2) เท่ากบั .60 ซ่ึงตวัแปรท านายที่มีค่าสมัประสิทธ์ิการท านายสูงสุดคือ ความเก่ียวพนั ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั .37 จึงสามารถอธิบายไดว้า่ ตวัแปรท านายความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั 
และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ก่อใหเ้กิดความผนัแปรของคุณค่าตราสินคา้ไดป้ระมาณร้อยละ 
60.0  
 ส่วนในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน พบวา่ ตวัแปรท านายความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัคุณค่าตรา
สินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติเช่นเดียวกนั โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิการท านาย (R2) ที่ระดบั .62 และมี
ตวัแปรท านายความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ที่มีค่าสูงสุด คือ มีค่าสมัประสิทธ์ิการท านายที่ระดบั .39  
จึงสามารถสรุปไดว้า่ ตวัแปรท านายทั้งสามตวัแปรดงักล่าว ก่อใหเ้กิดความผนัแปรของคุณค่าตรา
สินคา้ไดป้ระมาณร้อยละ 62.0 (ดูตารางที่ 4.17) 
 

2) ผลการจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ 
 การจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพแตกต่างกนัออกเป็น 2 กลุ่มนั้น 
สามารถท าไดโ้ดยใชค้่าเฉล่ียรวมของตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพเป็นเกณฑแ์บ่ง โดยกลุ่ม
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ตวัอยา่งที่มีระดบัคะแนนรวมของการบริโภคเชิงสถานภาพมากกวา่หรือเท่ากบัค่าเฉล่ียรวม ถือเป็น
กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูง ในขณะที่กลุ่มตวัอยา่งที่มีคะแนนรวมนอ้ยกวา่ค่าเฉล่ีย
รวม ถือเป็นกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ทั้งน้ี จากผลการจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งดว้ย
ค่าเฉล่ียรวมของการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.15 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูง มีจ  านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 และกลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือต ่า มีจ  านวน 177 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.3  
 ส่วนค่าเฉล่ียรวมของตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุด
ท างานนั้น อยูท่ี่ระดบั 3.31 เม่ือใชค้่าเฉล่ียดงักล่าวเป็นตวัแบ่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิง
สถานภาพสูงในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน มีจ  านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 ส่วนกลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต ่านั้น มีจ  านวนเพยีง 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 (ดูตารางที่ 
4.18) และสามารถสรุปผลไดด้งัจะแสดงโดยละเอียดในส่วนถดัไป 
 
ตารางที่ 4.18 : แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและ
 ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า 

ระดับการบริโภคเชิงสถานภาพ 
โทรศัพท์มือถือ* เส้ือผ้าชุดท างาน** 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สูง 223 55.7 246 61.5 
ต ่า 177 44.3 154 38.5 

รวม 400 100.0 400 100.0 
หมายเหตุ : * จ าแนกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชค่้าเฉล่ียท่ีระดบั 3.15 
     ** จ าแนกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชค่้าเฉล่ียท่ีระดบั 3.31  

  
 ผลการเปรียบเทยีบความแตกต่างของการตอบสนองต่อตราสินค้า ในกลุ่ม
 ตัวอย่างทีม่รีะดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า  
 เม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของตวัแปรดา้นการตอบสนองต่อตราสินคา้ทั้ง 4 ประการ ในกลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูงเปรียบเทียบกบักลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า 
ดว้ยค่าสถิติ Independent Samples t-test สามารถสรุปผลโดยแบ่งตามองคป์ระกอบของการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้ทั้ง 4 ประการ ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความ
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อ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ในทั้งสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้
ชุดท างาน ดงัน้ี  
 

 ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ 
 เม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิง
สถานภาพสูงและต ่า ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ มาเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งกนั ผล
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต่างกนั จะมีความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์
แตกต่างกนัดว้ย โดยกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูง มีค่าเฉล่ียของความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ที่ระดบั 3.50 ซ่ึงสูงกวา่ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ที่มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.00 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (t[398] = 7.41, p = .00) 
 ส่วนการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ
ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานสูงและต ่า พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูงใน
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน มีค่าเฉล่ียดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ เท่ากบั 3.51 ซ่ึงสูงกวา่
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต ่าในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน ที่มี
ค่าเฉล่ียที่ระดบั 3.05 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (t[396] = 6.84, p = .00) (ดูตารางที่ 4.19) 

  
 ความเกี่ยวพัน 
 ล  าดบัต่อมา เม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของความเก่ียวพนัในกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิง
สถานภาพในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือสูงและต ่ามาเปรียบเทียบกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มี
ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง มีค่าเฉล่ียดา้นความเก่ียวพนัที่ระดบั 3.98 ซ่ึงสูงกวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ที่มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (t[398] = 
6.56, p = .00) 
 ส่วนค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุด
ท างานนั้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง มีค่าเฉล่ียดา้นความเก่ียวพนัสูง
กวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.73 และ 3.14 ตามล าดบั (t[398] = 8.30, p = .00) (ดูตารางที่ 4.19) 
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ตารางที่ 4.19 : แสดงค่าเฉล่ียและทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียดา้นการตอบสนองต่อตรา
 สินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า  

 
ตัวแปร 

 
ประเภท
สินค้า 

ระดับการบริโภค
เชิงสถานภาพสูง 

ระดับการบริโภค
เชิงสถานภาพต ่า 

 
t 

 
p 

M SD M SD 
ความสอดคล้องของ

ภาพลักษณ์ 
โทรศพัทมื์อถือ 3.50 0.61 3.00 0.73 7.41 .00 

เส้ือผา้ชุดท างาน 3.51 0.58 3.05 0.76 6.84 .00 

ความเกี่ยวพัน โทรศพัทมื์อถือ 3.98 0.62 3.50 0.86 6.56 .00 

เส้ือผา้ชุดท างาน 3.73 0.66 3.14 0.75 8.30 .00 

ความอ่อนไหวต่อ
ราคา 

โทรศพัทมื์อถือ 3.29 0.69 2.86 0.80 5.75 .00 

เส้ือผา้ชุดท างาน 3.16 0.72 2.70 0.78 5.94 .00 

ความอ่อนไหวต่อตรา
สินค้า 

โทรศพัทมื์อถือ 3.86 0.56 3.26 0.82 8.68 .00 

เส้ือผา้ชุดท างาน 3.56 0.58 2.99 0.61 9.48 .00 

 

 ความอ่อนไหวต่อราคา 
 จากการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียดา้นความอ่อนไหวต่อราคา ระหวา่งกลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือสูงและต ่า ผลพบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูง มีค่าเฉล่ียดา้นความอ่อนไหวต่อราคาที่ระดบั 3.29 ซ่ึงสูง
กวา่ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ที่มีค่าเท่ากบั 2.86 อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ (t[396] = 5.75, p = .00) 
 และเม่ือเปรียบเทียบกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุด
ท างานสูงและต ่า พบวา่ ทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่างของค่าเฉล่ียตวัแปรดา้นความอ่อนไหวต่อราคา
เช่นกนั กล่าวคือ กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูง มีระดบัค่าเฉล่ียดา้นความอ่อนไหวต่อ
ราคาเท่ากบั 3.16 ซ่ึงสูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.70 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (t[396] = 5.94, p = .00) (ดูตารางที่ 4.19) 

 

 
 



124 
 

 ความอ่อนไหวต่อตราสินค้า 
 ส าหรับผลการเปรียบเทียบความแตกต่างขององคป์ระกอบสุดทา้ยในตวัแปรการตอบสนอง
ต่อตราสินคา้ ซ่ึงคือ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้นั้น เม่ือทดสอบความแตกต่างในกลุ่มตวัอยา่งที่มี
ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่าในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มี
การบริโภคเชิงสถานภาพสูง มีค่าเฉล่ียดา้นความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ที่ระดบั 3.86 ซ่ึงสูงกวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ซ่ึงมีระดบัค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ (t[398] = 8.68, p = .00) 
 ผลดงักล่าวนั้น สอดคลอ้งกบัค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพใน
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน กล่าวคือ กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูงในสินคา้
ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน มีค่าเฉล่ียดา้นความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ที่ระดบั 3.56 ซ่ึงสูงกวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่าในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 2.99 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (t[398] = 9.48, p = .00) (ดูตารางที่ 4.19) 
 

 ผลการเปรียบเทยีบความแตกต่างของคุณค่าตราสินค้า ในกลุ่มตัวอย่างทีม่รีะดบั
 การบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า  
 และสุดทา้ย เม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของตวัแปรดา้นคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ของกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง
เปรียบเทียบกบักลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ดว้ยสถิติ Independent Samples t-test 
สามารถแสดงผลโดยแบ่งเป็น คุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุด
ท างาน ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.20 : แสดงค่าเฉล่ียและทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียดา้นคุณค่าตราสินคา้ในกลุ่ม
 ตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า  

 

ตัวแปร 

 
ประเภท
สินค้า 

ระดับการบริโภค
เชิงสถานภาพสูง 

ระดับการบริโภค
เชิงสถานภาพต ่า 

 
t 

 
p 

M SD M SD 
คุณค่าตราสินค้า โทรศพัทมื์อถือ 3.81 0.61 3.43 0.75 5.73 .00 

เส้ือผา้ชุดท างาน 3.41 0.63 2.96 0.68 6.84 .00 
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 จากผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ
ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต่างกนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการ
บริโภคเชิงสถานภาพสูง มีค่าเฉล่ียดา้นคุณค่าตราสินคา้ที่ระดบั 3.81 ซ่ึงสูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มี
ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ที่มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (t[394] = 5.73, 
p = .00) เช่นเดียวกบัผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียในกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิง
สถานภาพในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน โดยกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง 
มีค่าเฉล่ียดา้นคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน ที่ระดบั 3.41 ซ่ึงสูงกวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ซ่ึงมีระดบัค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.96 อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ (t[397] = 6.84, p = .00) (ดูตารางที่ 4.20) 
 

 4) ผลการวดัความสัมพนัธ์ระหว่างการบริโภคเชิงสถานภาพและการตอบสนอง
 ต่อตราสินค้า ในกลุ่มตัวอย่างทีม่รีะดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า  
 การวจิยัเพิม่เติมในส่วนสุดทา้ยน้ี เป็นการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรของกลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดแ้สดงผลการทดสอบ
ความสมัพนัธอ์อกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ ผลการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและ
การตอบสนองต่อตราสินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า ผลการวดั
ความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและคุณค่าตราสินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการ
บริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า และผลการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองต่อตราสินคา้
และคุณค่าตราสินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี 
 จากตารางที่ 4. 21 ผูว้จิยัไดน้ าค่าเฉล่ียรวมของตวัแปรดา้นการตอบสนองต่อตราสินคา้ทั้ง 4 
ประการ อนัประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปรยอ่ย ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั 
ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ มาหาความสมัพนัธก์บัค่าเฉล่ียรวมของตวั
แปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า 
ดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องเพยีร์สนั (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) 
โดยสามารถจ าแนกการประมวลผลออกไดเ้ป็น กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง
และกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและ
เส้ือผา้ชุดท างาน ดงัน้ี  
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 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการบริโภคเชิงสถานภาพสูง  
 เม่ือน าตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพและการตอบสนองต่อตราสินคา้ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง มาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั ผลที่ไดจ้ากกลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุด
ท างาน พบวา่ ตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตอบสนองต่อตรา
สินคา้ทั้ง 4 ประการ กล่าวคือ การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความสอดคลอ้ง
ของภาพลกัษณ์ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .44, p = .00) และความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .50, p = .00)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
ล าดบัต่อมา การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ (r = .47, p = .00) และความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .49, p = 
.00)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ถดัมา การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความ
อ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .51, p = .00) และความอ่อนไหวต่อราคาใน
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .43, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และสุดทา้ย การบริโภค
เชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ (r = .45, p = .00) และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน 
(r = .51, p = .00)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.21) 
 
ตารางที่ 4.21 : แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ 
 ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า  

 
ตัวแปร 

 
ประเภทสินค้า 

ระดับการบริโภค 
เชิงสถานภาพสูง 

ระดับการบริโภค 
เชิงสถานภาพต ่า 

r p r p 
ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ โทรศพัทมื์อถือ .44 .00 .25 .00 

เส้ือผา้ชุดท างาน .50 .00 .25 .00 

ความเกี่ยวพัน โทรศพัทมื์อถือ .47 .00 .25 .00 
เส้ือผา้ชุดท างาน .49 .00 .29 .00 

ความอ่อนไหวต่อราคา โทรศพัทมื์อถือ .51 .00 .24 .00 
เส้ือผา้ชุดท างาน .43 .00 .31 .00 

ความอ่อนไหวต่อตราสินค้า โทรศพัทมื์อถือ .45 .00 .21 .00 
เส้ือผา้ชุดท างาน .51 .00 .31 .00 
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 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า 
 ส าหรับการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพและการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ผลที่ไดพ้บวา่ ตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพมี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ทั้ง 4 ประการเช่นกนั กล่าวคือ การบริโภคเชิง
สถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ (r = .25, p = .00) และความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุด
ท างาน (r = .25, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ล าดบัถดัมา การบริโภคเชิงสถานภาพมี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .25, p = .00) และ
ความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .29, p = .00)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ต่อมา
การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความอ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ (r = .24, p = .00) และความอ่อนไหวต่อราคาในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = 
.31, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และในล าดบัสุดทา้ย การบริโภคเชิงสถานภาพมี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .21, p = 
.00) และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .31, p = .00)  อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.21) 
 

 ผลการวดัความสัมพนัธ์ระหว่างการบริโภคเชิงสถานภาพและคุณค่าตราสินค้า 
 ในกลุ่มตัวอย่างทีม่รีะดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า  
 ล  าดบัต่อมา ผูว้จิยัไดน้ าตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพและคุณค่าตราสินคา้ในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า มาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั ดว้ยวธีิการหา
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องเพยีร์สนั (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) เพือ่
ทดสอบวา่ตวัแปรทั้งสองตวันั้นมีความสมัพนัธก์นัหรือไม่ ในทิศทางใด โดยสามารถจ าแนกการ
แสดงผลออกไดเ้ป็น กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า ดงัรายละเอียด
ต่อไปน้ี 
 

 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการบริโภคเชิงสถานภาพสูง   
 ผลที่ไดจ้ากการทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพและตวัแปร
ดา้นคุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง พบวา่ การบริโภคเชิง 

สถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและ 
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เส้ือผา้ชุดท างาน กล่าวคือ ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง ตวัแปรดา้นการ
บริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัตวัแปรดา้นคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ (r = .35, p = .00) และมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัตวัแปรดา้นคุณค่าตราสินคา้ใน
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .42, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  (ดูตารางที่ 4.22) 
 

ตารางที่ 4.22 : แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัคุณค่าตราสินคา้ ในกลุ่ม
 ตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า  

 
ตัวแปร 

 
ประเภทสินค้า 

ระดับการบริโภค 
เชิงสถานภาพสูง 

ระดับการบริโภค 
เชิงสถานภาพต ่า 

r p r p 
คุณค่าตราสินค้า โทรศพัทมื์อถือ .35 .00 .21 .00 

เส้ือผา้ชุดท างาน .42 .00 .27 .00 
 

 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า 
 และเม่ือทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและคุณค่าตราสินคา้ ใน
กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและชุด
ท างาน ผลการทดสอบพบวา่ ตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัตวั
แปรดา้นคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .21, p = .00) และมีความสมัพนัธเ์ชิง
บวกกบัตวัแปรดา้นคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .27, p = .00) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติดว้ยเช่นกนั (ดูตารางที่ 4.22) 
 

 ผลการวดัความสัมพนัธ์ระหว่างการตอบสนองต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า 
 ในกลุ่มตัวอย่างทีม่รีะดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า 
 ล  าดบัสุดทา้ย ผูว้จิยัไดท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่า
ตราสินคา้ ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า ดว้ยค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธข์องเพยีร์สนั (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) โดยจ าแนกการหาค่า
ความสมัพนัธข์องการตอบสนองต่อตราสินคา้ออก 4 ตวัแปรยอ่ย ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ทั้งในประเภท
สินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการบริโภคเชิงสถานภาพสูง  
 ผลการทดสอบในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง พบวา่ ตวัแปรดา้นการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ทั้งในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน กล่าวคือ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธเ์ชิง
บวกกบัคุณค่าตราสินคา้ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .64, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้
ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .62, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ล าดบัต่อมา พบวา่ ตวั
แปรดา้นความเก่ียวพนัมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ 
(r = .70, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .63, p = .00) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ล าดบัถดัมา ความอ่อนไหวต่อราคามีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .52, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้
ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .54, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และความอ่อนไหวต่อตรา
สินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ 
(r = .62, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .73, p = .00) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ  (ดูตารางที่ 4.23) 
 

 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า  
 และสุดทา้ย เม่ือทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตรา
สินคา้ ของกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า พบวา่ ตวัแปรดา้นการตอบสนองต่อ
ตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ในสินคา้ทั้งสองประเภท โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ทั้งในสินคา้
ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .52, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน  
(r = .57, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ถดัมา ตวัแปรดา้นความเก่ียวพนัมีความสมัพนัธเ์ชิงบวก
กบัคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .58, p = .00) และประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน 
(r = .56, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ล าดบัถดัมา ความอ่อนไหวต่อราคามีความสมัพนัธเ์ชิง
บวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (r = .37, p = .00) และใน
สินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน (r = .20, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และล าดบัสุดทา้ย ความ
อ่อนไหวต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ (r = .58, p = .00) และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน  
(r = .52, p = .00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  (ดูตารางที่ 4.23) 
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ตารางที่ 4.23 : แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการการตอบสนองต่อตราสินคา้กบัคุณค่าตราสินคา้ ใน
 กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า  

 
ตัวแปร 

 
ประเภทสินค้า 

ระดับการบริโภค 
เชิงสถานภาพสูง 

ระดับการบริโภค 
เชิงสถานภาพต ่า 

r p r p 
ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ โทรศพัทมื์อถือ .64 .00 .52 .00 

เส้ือผา้ชุดท างาน .62 .00 .57 .00 

ความเกี่ยวพัน โทรศพัทมื์อถือ .70 .00 .58 .00 
เส้ือผา้ชุดท างาน .63 .00 .56 .00 

ความอ่อนไหวต่อราคา โทรศพัทมื์อถือ .52 .00 .37 .00 
เส้ือผา้ชุดท างาน .54 .00 .20 .00 

ความอ่อนไหวต่อตราสินค้า โทรศพัทมื์อถือ .62 .00 .58 .00 
เส้ือผา้ชุดท างาน .73 .00 .52 .00 
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บทที่ 5 

 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การบริโภคเชิงสถานภาพ ( Status Consumption) ถือเป็นแนวคิดที่มีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและการส่ือสารการตลาด เน่ืองจากมนุษยท์ุกคนลว้นใหค้วามส าคญักบัจุดยนื
ทางสงัคมของตนเองและตอ้งการแสดงสถานภาพนั้นต่อผูค้นรอบขา้ง จึงน าไปสู่พฤติกรรมการ
บริโภคสินคา้และบริการที่สามารถตอบสนองความตอ้งการดงักล่าวได ้ดงัจะเห็นไดจ้าก
ปรากฏการณ์การบริโภคเชิงสถานภาพที่มีแนวโนม้เพิม่สูงขึ้นเร่ือยๆ โดยเฉพาะในสงัคมที่มีความ
เจริญกา้วหนา้ทางเศรษฐกิจ เช่น ในประเทศสหรัฐอเมริกาและในหลายประเทศทัว่โลก (Nunes et 
al., 2004) รวมทั้งประเทศไทยเอง ซ่ึงถึงแมจ้ะเป็นประเทศก าลงัพฒันา แต่กลบัพบวา่มีการเติบโต
อยา่งเด่นชดัของตลาดในกลุ่มตราสินคา้หรูหรา อีกทั้งยงัพบดว้ยวา่ผูบ้ริโภคชาวไทยมีพฤติกรรมการ
บริโภคเชิงสถานภาพในระดบัสูง ("นกัชอ้ปไทยติดอนัดบัโลก ลกัเซอร่ี สุดฮ็อต โตทุกเซ็กเมน้ต,์" 
2555)  
 ทั้งน้ี การบริโภคเชิงสถานภาพดงักล่าวสามารถส่งผลต่อความส าเร็จหรือความลม้เหลวของ
ตราสินคา้ได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีแรงจูงใจในสถานภาพนั้นจะมีการตอบสนองต่อตราสินคา้ใน
ลกัษณะต่างๆ ทั้งในดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ (Self-image Congruency) ที่จะท าให้
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการซ้ือตราสินคา้มากขึ้น หากรับรู้ไดถึ้งสถานภาพของตราสินคา้ที่สอดคลอ้ง
กบัภาพลกัษณ์ของตน (O'Cass & Frost, 2002) ซ่ึงยอ่มจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีระดบัความเก่ียวพนั
สูงขึ้น (Involvement) ต่อตราสินคา้ โดยจะใหค้วามสนใจในการเปิดรับและแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบั
ตราสินคา้มากขึ้น (O'Cass & Choy, 2008) ตลอดจนมีระดบัความอ่อนไหวต่อราคา (Price 
Sensitivity) ลดลง ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคยนิดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (Goldsmith et al., 2010) รวมไปถึง
การมีระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ (Brand Consciousness) ที่มากขึ้น ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภค
ใหก้ารพจิารณาหรือมีความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (J. Eastman & K. Eastman, 2011) อนัจะน าไปสู่
การเกิดคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ไดต่้อไป ดว้ยเหตุน้ี บริษทัเจา้ของตราสินคา้และนกัการ
ตลาดจึงจ าเป็นตอ้งมีความรู้ ความเขา้ใจ และมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเชิงสถานภาพของ
กลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ี เพือ่ใหส้ามารถน าเสนอสินคา้และบริการที่สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
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 การวจิยัในคร้ังน้ี จึงเป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพที่มีต่อการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ดว้ยวธีิวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) ซ่ึงผลของการศึกษาถึงการบริโภคเชิงสถานภาพ การตอบสนองต่อตราสินคา้ และคุณค่า
ตราสินคา้ สามารถสรุปและอภิปรายผลการวจิยั รวมไปถึงเสนอขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะ ตลอดจน
การน าผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

สรุปผลการวจิัย 
 จากการส ารวจกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งส้ิน 400 คน ผลพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งประกอบดว้ยเพศ
หญิงจ านวน 245 คน (ร้อยละ 61.2) และเพศชายจ านวน 155 คน (ร้อยละ 38.8) โดยกลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 26 - 29 ปี จ านวน 218 คน (ร้อยละ 54.5) มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 
จ  านวน 252 คน (ร้อยละ 63.0) ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 177 คน (ร้อยละ 44.2) 
และมีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นระดบั 10,000 - 20,000 บาท เป็นจ านวน 174 คน (ร้อยละ 43.5) 
 ส าหรับสินคา้ที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงเป็นตวัแทนของสินคา้ที่มี
ความเก่ียวพนัสูงและมีจุดมุ่งหมายในการบริโภคเพือ่ไดรั้บประโยชน์ใชส้อยและคุณสมบติัดา้นการ
ใชง้านของสินคา้ (Utilitarian Products) และเส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึงเป็นตวัแทนของสินคา้ที่มีความ
เก่ียวพนัสูงมุ่งประโยชน์ในการบริโภคเชิงประสบการณ์และอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Products) 
ซ่ึงผูว้จิยัไดเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งที่ไดบ้ริโภคสินคา้ทั้ง 2 ประเภทดงักล่าว เพือ่ใหบุ้คคลเหล่าน้ี
สามารถใหข้อ้มูลในส่วนของการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ได ้
 โดยผลการวดัค่าตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพ การตอบสนองต่อตราสินคา้ คุณค่า
ตราสินคา้ ความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ และ
ความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัคุณค่าตราสินคา้ ตลอดจนความสมัพนัธร์ะหวา่ง
การตอบสนองต่อตราสินคา้กบัคุณค่าตราสินคา้ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 
การบริโภคเชิงสถานภาพ 
 ผูว้จิยัไดว้ดัระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่ง ในการเลือกซ้ือสินคา้ 2 
ประเภท ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน เพือ่ศึกษาวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการบริโภคเชิง
สถานภาพในสินคา้ทั้งสองประเภทดงักล่าวมากนอ้ยเพยีงใด โดยใชม้าตรวดัแบบ 5-pointed Likert 
Scale จ านวน 5 ขอ้  ซ่ึงผลการวดัค่าเฉล่ียรวมของการบริโภคเชิงสถานภาพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมี
ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานสูงกวา่โทรศพัทมื์อถือ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ (ค่าเฉล่ียรวม 3.31 และ 3.15 ตามล าดบั) โดยผลการวดัระดบัการบริโภคเชิง
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สถานภาพในตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ พบวา่ ความตอ้งการซ้ือโทรศพัทมื์อถือเพือ่ช่วยแสดงถึง
สถานภาพ เป็นขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.28) รองลงมา คือ ความสนใจใน
โทรศพัทมื์อถือรุ่นใหม่ๆ ที่ช่วยแสดงสถานภาพ (ค่าเฉล่ีย 3.25) ส่วนขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียต ่าที่สุดคือ 
ความเตม็ใจจ่ายเงินมากขึ้น เพือ่ซ้ือโทรศพัทมื์อถือที่ช่วยแสดงสถานภาพ (ค่าเฉล่ีย 2.99)  
 ดา้นสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานนั้น ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความตอ้งการซ้ือ
เส้ือผา้ชุดท างานเพือ่ช่วยแสดงถึงสถานภาพเป็นอนัดบัสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.47) เช่นเดียวกบัสินคา้
โทรศพัทมื์อถือ รองลงมาคือ ความรู้สึกขอ้งเก่ียวกบัสถานภาพของเส้ือผา้ชุดท างาน (ค่าเฉล่ีย 3.34) 
ส่วนความเตม็ใจจ่ายเงินมากขึ้น เพือ่ซ้ือเส้ือผา้ชุดท างานที่ช่วยแสดงสถานภาพนั้น ถือเป็นตวัแปรที่
มีค่าเฉล่ียต ่าสุด (ค่าเฉล่ีย 3.22) 
 นอกจากน้ี เม่ือน าค่าเฉล่ียรวมของระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพของสินคา้ทั้ง 2 ประเภท 
มาจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่ม ตามระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า พบวา่ ใน
สินคา้โทรศพัทมื์อถือ ประกอบดว้ยกลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูง จ  านวน 223 คน 
(ร้อยละ 55.7) และการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า จ  านวน 177 คน (ร้อยละ 44.3) ส่วนสินคา้เส้ือผา้ชุด
ท างานนั้น มีกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง จ  านวน 246 คน (ร้อยละ 61.5) และ
การบริโภคเชิงสถานภาพต ่า จ  านวน 154 คน (ร้อยละ 38.5) 
 

การตอบสนองต่อตราสินค้า 
 การวดัการตอบสนองต่อตราสินคา้ในการวจิยัในคร้ังน้ี เป็นการวดัถึงปฏิกิริยาที่ผูบ้ริโภคมี
ต่อตราสินคา้ใน 4 ตวัแปรยอ่ย ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ (Self-image Congruency) 
ความเก่ียวพนั (Involvement) ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) และความอ่อนไหวต่อตรา
สินคา้ (Brand Consciousness) โดยผูว้จิยัไดว้ดัการตอบสนองต่อตราสินคา้ ทั้งในสินคา้
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานที่กลุ่มตวัอยา่งบริโภค โดยก าหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งระบุตรา
สินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพทางสงัคมของตนมากที่สุด ซ่ึงสามารถสรุปผลการวจิยัได ้ดงัต่อไปน้ี 
 เม่ือท าการวดัระดบั ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ในตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือของกลุ่ม
ตวัอยา่ง พบวา่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์โทรศพัทมื์อถือกบัมุมมองที่ผูบ้ริโภคมีต่อตนเอง มี
ค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.63) รองลงมา ไดแ้ก่ ความสามารถของโทรศพัทมื์อถือที่แสดงถึงความเป็น
ตวัตนของผูบ้ริโภค (ค่าเฉล่ีย 3.58) ส่วนการวดัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในสินคา้เส้ือผา้ชุด
ท างานนั้น ขอ้ความเร่ืองความสามารถของเส้ือผา้ชุดท างานที่แสดงถึงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค 
มีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.56) รองลงมาคือ การใหค้วามส าคญักบัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์
ของเส้ือผา้ชุดท างานกบัมุมมองที่ผูบ้ริโภคมีต่อตนเอง (ค่าเฉล่ีย 3.54) โดยเม่ือพจิารณาค่าเฉล่ียรวม
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ของความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ พบวา่ ค่าเฉล่ียรวมของระดบัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ใน
สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานนั้นอยูท่ี่ระดบั 3.28 และ 3.33 ตามล าดบั ซ่ึงมี
ความแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 ต่อมา จากการวดัระดบั ความเกี่ยวพัน พบวา่ ค่าเฉล่ียรวมของความเก่ียวพนัในสินคา้
โทรศพัทมื์อถือ (ค่าเฉล่ียรวม 3.77) สูงกวา่เส้ือผา้ชุดท างาน (ค่าเฉล่ียรวม 3.50) อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ โดยเม่ือพจิารณาในขอ้ค าถามของความเก่ียวพนัในสินคา้โทรศพัทมื์อถือนั้น พบวา่ ขอ้ความ
เก่ียวกบัการที่โทรศพัทมื์อถือมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค เป็นขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 
3.95) รองลงมาคือ การที่โทรศพัทมื์อถือเป็นส่ิงส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค ซ่ึงมีค่าเฉล่ียในระดบัที่
ใกลเ้คียงกนั (ค่าเฉล่ีย 3.94) ส่วนผลการวดัความเก่ียวพนัของกลุ่มตวัอยา่งในสินคา้เส้ือผา้ชุดท างาน 
พบวา่ ขอ้ความดา้นการใหค้วามสนใจเก่ียวกบัเส้ือผา้ชุดท างาน มีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.62) 
รองลงมาไดแ้ก่ ความเอาใจใส่ในเร่ืองที่เก่ียวกบัเส้ือผา้ชุดท างาน (ค่าเฉล่ีย 3.59) 
 เม่ือวดัระดบั ความอ่อนไหวต่อราคาของกลุ่มตวัอยา่งในสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุด
ท างาน ผลพบวา่ ความรู้สึกวา่การซ้ือโทรศพัทมื์อถือที่มีคุณภาพดีแต่มีราคาสูงเป็นส่ิงที่คุม้ค่า เป็น
ขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.66) เช่นเดียวกบัผลในสินคา้เส้ือผา้ชุดท างาน (ค่าเฉล่ีย 3.45) 
รองลงมาคือ ขอ้ความเร่ืองการยนิดีจะจ่ายเงินมากขึ้นเพือ่ซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานแบบ
ใหม่หรือรุ่นใหม่ (ค่าเฉล่ีย 2.83 และ 2.83 ตามล าดบั) และสุดทา้ย ขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียต ่าสุดคือ การ
ซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานที่ออกใหม่ โดยไม่ค  านึงถึงเร่ืองราคา แมว้า่แบบใหม่นั้นจะมี
ราคาแพงกวา่แบบเก่า (ค่าเฉล่ีย 2.81 และ 2.67 ตามล าดบั) นอกจากน้ี เม่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรวม
ของระดบัความอ่อนไหวต่อราคา พบวา่ ค่าเฉล่ียรวมของความอ่อนไหวต่อราคาในสินคา้
โทรศพัทมื์อถือนั้น (ค่าเฉล่ียรวม 3.09) สูงกวา่สินคา้เส้ือผา้ชุดท างาน (ค่าเฉล่ียรวม 2.98) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ  
 และตวัแปรยอ่ยสุดทา้ยคือ ความอ่อนไหวต่อตราสินค้า ซ่ึงผลที่ไดจ้ากการเปรียบเทียบ
ค่าเฉล่ียรวมของตวัแปรความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความอ่อนไหวใน
ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ (ค่าเฉล่ียรวม 3.60) สูงกวา่เส้ือผา้ชุดท างาน (ค่าเฉล่ียรวม 3.34) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ และเม่ือวดัระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ พบวา่ ขอ้ความ
เก่ียวกบัความรู้สึกมัน่ใจที่จะซ้ือ หากโทรศพัทมื์อถือเป็นตราสินคา้ที่เป็นที่รู้จกั เป็นขอ้ความที่มี
ค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.87) รองลงมาคือ พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัทมื์อถือซ่ึงเป็นตราสินคา้ที่เป็น
ที่รู้จกั (ค่าเฉล่ีย 3.82) ส่วนผลการวดัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างาน พบวา่ ความรู้สึก
มัน่ใจที่จะซ้ือ หากเส้ือผา้ชุดท างานเป็นตราสินคา้ที่เป็นที่รู้จกั มีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.64) ซ่ึง
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สอดคลอ้งกบัผลที่ไดจ้ากการวดัในสินคา้โทรศพัทมื์อถือ ส่วนอนัดบัรองลงมา คือ ขอ้ความดา้น
ความรู้สึกวา่เส้ือผา้ชุดท างานที่มีราคาแพงจะมีคุณภาพดีกวา่ (ค่าเฉล่ีย 3.53) 
 

คุณค่าตราสินค้า 
 การวดัคุณค่าตราสินคา้ในคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 4 มิติยอ่ย ไดแ้ก่ มิติดา้นการตระหนกัในตรา
สินคา้ (Brand Awareness) มิติดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) มิติดา้นการรับรู้
ถึงคุณภาพของตราสินคา้ (Perceived Quality) และสุดทา้ย มิติดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) โดยผูว้จิยัไดว้ดัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง ทั้งในสินคา้โทรศพัทมื์อถือและ
เส้ือผา้ชุดท างาน ผลจากการวดัคุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ มิติดา้นยอ่ยดา้นความ
ตระหนกัในตราสินคา้มีค่าเฉล่ียรวมสูงสุด ทั้งในสินคา้โทรศพัทมื์อถือ (ค่าเฉล่ียรวม 4.04) และ
เส้ือผา้ชุดท างาน (ค่าเฉล่ียรวม 3.57) ส่วนมิติยอ่ยดา้นดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นมิติที่มีค่าเฉล่ีย
รวมต ่าที่สุด ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ (ค่าเฉล่ียรวม 3.16) และเส้ือผา้ชุดท างาน (ค่าเฉล่ีย
รวม 2.91) นอกจากน้ี เม่ือพจิารณาค่าเฉล่ียรวมทั้ง 4 มิติยอ่ยของคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ 
เปรียบเทียบกบัสินคา้เส้ือผา้ชุดท างาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในสินคา้
โทรศพัทมื์อถือสูงกวา่สินคา้เส้ือผา้ชุดท างานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีค่าเฉล่ียรวมที่ระดบั 
3.64 และ 3.24 ตามล าดบั 
 

การทดสอบสมมติฐาน 
 ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดไว ้3 ขอ้ ไดแ้ก่ สมมติฐานข้อที่ 1 การ
บริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
สมมติฐานข้อที่ 2 การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
และสมมติฐานข้อที ่3 การตอบสนองต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค สามารถสรุปผลวจิยัได ้ดงัน้ี 
 จากแผนภาพที่ 5.1 และ 5.2 ในการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 โดยไดท้ดสอบทั้งในสินคา้
ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานนั้น พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิง
บวกกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ทั้งในตวัแปรยอ่ยดา้น
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ รวมทั้งมี
ความสมัพนัธใ์นเชิงลบกบัความอ่อนไหวต่อราคา ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานขอ้แรกที่ผูว้จิยัได้
ก าหนดไว ้ส่วนการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 นั้น ผลพบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพมี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและ
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.42 

.47 

.43* 

.49 

.38 

.68 

.62 

.48* 

.64 

H1 H3 

H2 

เส้ือผา้ชุดท างานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จึงเป็นไปตามสมมติฐานขอ้สองที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดไว ้และ
สุดทา้ย ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 สรุปไดว้า่ การตอบสนองต่อตราสินคา้ อนัไดแ้ก่ ความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธเ์ชิงบวก
กบัคุณค่าตราสินคา้ และความอ่อนไหวต่อราคามีความสมัพนัธใ์นเชิงลบกบัคุณค่าตราสินคา้ ทั้ง
สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ก  าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั 
 
แผนภาพที่ 5.1 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้
 และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 1 = คะแนนต ่าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  
    *ความหมายท่ีใชใ้นมาตรวดัความอ่อนไหวต่อราคาเป็นเชิงลบ 

 

ผลการวจิยัเพิม่เติม 
 นอกจากน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาเพิม่เติมเพือ่ใหไ้ดข้อ้มูลที่เป็นประโยชน์มากยิง่ขึ้นในอีก 4 
ประเด็น โดยในประเด็นแรกคือ (1) การวจิยัความสมัพนัธเ์พือ่หาตวัแปรท านายการเกิดคุณค่าตรา
สินคา้ ทั้งสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน โดยไดท้ดสอบตวัแปรคุณค่าตราสินคา้
ซ่ึงถือเป็นตวัแปรตาม จากตวัแปรท านายดา้นการตอบสนองต่อตราสินคา้ อนัประกอบไปดว้ย 4 ตวั
แปรยอ่ย คือ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความ  

Brand Responses  
of Mobile Phone 

Status Consumption  
of Mobile Phone 

Brand Equity of 
Mobile Phone 

Involvement 
 

Price Sensitivity 
 

Brand Consciousness 
 

Self-image Congruency 
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.53 

.48 

.45* 

.58 

.46 

.65 

.64 

.45* 

.69 

H1 H3 

H2 

อ่อนไหวต่อตราสินคา้ ผลการศึกษาพบวา่ ตวัแปรท านายที่สามารถก่อใหเ้กิดความผนัแปรของ
คุณค่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและคุณค่าตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานไดน้ั้น มีทั้งหมด 3 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ ตวัแปรท านายความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ 
 
แผนภาพที่ 5.2 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้
 และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 1 = คะแนนต ่าสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  
     *ความหมายท่ีใชใ้นมาตรวดัความอ่อนไหวต่อราคาเป็นเชิงลบ 

 
 ประเด็นต่อมาคือ (2) จากการศึกษาเพิม่เติมถึงการเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้ ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง มีการตอบสนองต่อตราสินคา้ ทั้งในดา้นความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ 
สูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต ่าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ทั้งในสินคา้
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน  
 ประเด็นที่สามคือ (3) การเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตราสินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มี
ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า ผลที่ไดพ้บวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิง
สถานภาพสูง มีค่าเฉล่ียดา้นคุณค่าตราสินคา้สูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ

Brand Responses  
of Working Clothes 

Status Consumption  
of Working Clothes 

Brand Equity of 
Working Clothes 

Involvement 
 

Price Sensitivity 
 

Brand Consciousness 
 

Self-image Congruency 
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ต ่าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียในกลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน ที่พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มี
ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง มีค่าเฉล่ียดา้นคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างาน
สูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติเช่นเดียวกนั 
 และประเด็นสุดทา้ยคือ (4) การทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรหลกัทั้ง 3 ตวัแปร 
ไดแ้ก่  การบริโภคเชิงสถานภาพ การตอบสนองต่อตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มผู ้
ตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า โดยเม่ือวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภค
เชิงสถานภาพและการตอบสนองต่อตราสินคา้ ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพ
สูงและต ่า ผลที่ไดพ้บวา่ ตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้ทั้ง 4 ประการ ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความ
อ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้
ชุดท างานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
  
 นอกจากน้ี เม่ือวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและคุณค่าตราสินคา้ ใน
กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า พบวา่ ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการ
บริโภคเชิงสถานภาพสูง ตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตรา
สินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน สอดคลอ้ง
กบัผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรการบริโภคเชิงสถานภาพและคุณค่าตราสินคา้ ใน
กลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและชุด
ท างาน ซ่ึงผลการวจิยัพบวา่ ตวัแปรดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่า
ตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดว้ยเช่นกนั 
  
 และสุดทา้ย เม่ือวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ 
ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า ผลการทดสอบในกลุ่มตวัอยา่งที่มี
ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง พบวา่ ตวัแปรดา้นการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตรา
สินคา้มีความสมัพนัธก์นัในเชิงบวก ทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนผลการทดสอบในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า พบวา่ 
การตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธก์นัในเชิงบวก ทั้งในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติเช่นกนั  
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อภปิรายผลการวจิัย 
 จากผลสรุปขา้งตน้ ผูว้จิยัสามารถน ามาอภิปรายผล โดยแบ่งการอภิปรายออกเป็น 6 ส่วน
ดว้ยกนั ไดแ้ก่ การบริโภคเชิงสถานภาพ การตอบสนองต่อตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ การบริโภค
เชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ การบริโภคเชิงสถานภาพกบัคุณค่าตราสินคา้ และการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้กบัคุณค่าตราสินคา้ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

ส่วนที ่1 การบริโภคเชิงสถานภาพ 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพต่อการตอบสนอง
ต่อตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยไดน้ าเอามาตรวดัการบริโภคเชิงสถานภาพ 
(Status Consumption Scale--SCS) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือที่ถูกพฒันาขึ้นมาจากงานวจิยัของ Eastman และ
คณะ (1999) เพือ่ใชศึ้กษาแนวโนม้ของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือสินคา้และบริการเพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการเชิงสถานภาพหรือความมีเกียรติทางสงัคม ทั้งน้ี มาตรวดัดงักล่าวประกอบไปดว้ยขอ้ค  าถาม
ทั้งหมด 5 ขอ้ ซ่ึงเป็นลกัษณะค าถามแบบ 7-pointed Likert Scale โดยเร่ิมจากเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ซ่ึง
เท่ากบั 7 คะแนน จนถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ซ่ึงเท่ากบั 1 คะแนน อยา่งไรก็ตาม งานวจิยัในคร้ังน้ีได้
ปรับเป็น 5-pointed Likert Scale โดยเร่ิมจากเห็นดว้ยอยา่งยิง่ซ่ึงเท่ากบั 5 คะแนน จนถึง ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ซ่ึงเท่ากบั 1 คะแนน 
  จากผลการวดัการบริโภคเชิงสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ ขอ้ความดา้นความตอ้งการ
ซ้ือสินคา้เพือ่ช่วยแสดงถึงสถานภาพนั้นเป็นขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ทั้งในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน อยา่งไรก็ตาม หากเป็นการเลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือ กลุ่ม
ตวัอยา่งจะใหค้วามสนใจในสินคา้รุ่นใหม่ๆ ที่ช่วยแสดงถึงสถานภาพเป็นประเด็นรอง ในขณะที่
การเลือกซ้ือเส้ือผา้ชุดท างานนั้น กลุ่มตวัอยา่งจะใหค้วามส าคญักบัความรู้สึกขอ้งเก่ียวกบัสถานภาพ
ของสินคา้เป็นประเด็นที่รองลงมา ผลการศึกษาดงักล่าวสนบัสนุนงานวจิยัของนกัวชิาการส่วนใหญ่
(Deeter-Schmelz et al., 2000; O'Cass & Frost, 2002; Phau & Cheong, 2009; Shukla, 2010) ที่ได้
เสนอวา่ บุคคลจะมีแนวโนม้ในการสร้างหรือยกระดบัจุดยนืทางสงัคมของตนใหสู้งขึ้น โดย
แสดงออกผา่นทางการบริโภคสินคา้และบริการใหเ้ป็นจุดสนใจ เพือ่แสดงถึงสถานภาพเชิง
สญัลกัษณ์แก่ตนเองและบุคคลรอบขา้ง ทั้งน้ี กระบวนการภายในที่กระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการ
บริโภคในลกัษณะดงักล่าวนั้น สอดคลอ้งกบัทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ (Hierarchy of Needs) ของ 
Maslow (1970, as cited in Solomon, 2011) ที่เช่ือวา่ มนุษยท์ุกคนลว้นมีความปรารถนาที่จะเติมเตม็
ชีวติใหส้มบูรณ์และพฒันาตนเองไปสู่จุดสูงสุดตามศกัยภาพ (Self-actualization Needs) ซ่ึงถือเป็น
กระบวนการที่ขบัเคล่ือนมนุษยใ์หเ้กิดการกระท าในรูปแบบต่างๆ ดงัเช่นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
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และบริการที่เช่ือมโยงกบัสถานภาพของบุคคล ทั้งน้ี เพือ่ตอบสนองความตอ้งการที่จะเติมเตม็ความ
เคารพนบัถือในตนเองและเพือ่ไดรั้บการยอมรับจากสงัคม จนน าไปสู่การบรรลุความตอ้งการของ
ตน ดงันั้น จึงอาจกล่าวไดว้า่ ความตอ้งการสถานภาพของบุคคลถือเป็นส่ิงที่มีบทบาทอยา่งยิง่ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ในการกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือหรือบริโภคสินคา้และบริการเพือ่รักษาหรือ
ยกระดบัสถานภาพของตนนัน่เอง (Eastman et al., 1999) 
 นอกจากน้ี เม่ือพจิารณาถึงขอ้ความอนัดบัสองในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ พบวา่ 
ปัจจยัเก่ียวกบัความใหม่ของสินคา้ถือเป็นส่ิงที่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญั ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจาก
โทรศพัทมื์อถือเป็นสินคา้ที่มีความเส่ียงสูง ราคาแพง และเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลย ีซ่ึงหากพจิารณา
ถึงภาพรวมของการส่ือสารทางการตลาดของตราสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ จะพบวา่ บริษทั
เจา้ของตราสินคา้แต่ละบริษทัต่างมุ่งเนน้ในการน าเสนอขอ้มูลดา้นความกา้วหนา้ทางวทิยาศาสตร์
และนวตักรรมใหม่ๆ เป็นหลกั ดงัเช่น ตราสินคา้ iPhone ซ่ึงเป็นตราสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยั
คร้ังน้ีใชม้ากที่สุด พบวา่ มีความโดดเด่นดา้นการริเร่ิม คิดคน้ และพฒันาเทคโนโลยใีหม่ๆ ที่
ทนัสมยัเหนือคู่แข่งรายอ่ืนอยูต่ลอดเวลา เช่น เทคโนโลยกีารเช่ือมต่อขอ้มูลดว้ย iCloud ระบบการ
สัง่การดว้ยเสียง (Siri) และระบบปฏิบตัิการ iOS ที่ถูกพฒันาขึ้นอยา่งต่อเน่ือง รวมไปถึงอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ ที่เก่ียวขอ้ง เช่น iPod iPad และ Macbook ทั้งน้ี เพือ่ตอบสนองต่อความตอ้งการ
น าสมยัของกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งตราสินคา้ iPhone ยงัถูกก าหนดราคาและวางต าแหน่งทางการตลาด
ไวท้ี่ระดบับน (Hi-end Product) ส่งผลใหโ้ทรศพัทมื์อถือดงักล่าวกลายเป็นสินคา้หรูหรา ซ่ึงช่วย
สะทอ้นสถานภาพทางสงัคมของผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอยา่งดี ("ระยะห่างซมัซุงชนไอโฟน," 2555) ดว้ยเหตุน้ี 
ผูบ้ริโภคจึงใหค้วามสนใจในโทรศพัทมื์อถือรุ่นใหม่ๆ ที่ช่วยแสดงถึงสถานภาพเป็นประเด็นอนัดบั
รองลงมา 
 ในขณะที่การเลือกซ้ือเส้ือผา้ชุดท างานนั้น เหตุที่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัความรู้สึก
ขอ้งเก่ียวกบัสถานภาพของสินคา้เป็นประเด็นรอง อาจเน่ืองมาจากเส้ือผา้ชุดท างานนั้นถือเป็นสินคา้
ที่มีความเก่ียวพนัสูงมุ่งตอบสนองความพงึพอใจทางอารมณ์เป็นหลกั (Hedonic Product) ทั้งยงัมี
ความสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์ การยอมรับนบัถือในตนเอง ค่านิยม และบรรทดัฐานทางสงัคมของ
ผูบ้ริโภค (Assael, 2004) ตลอดจนช่วยแสดงถึงชนชั้นและสถานะทางสงัคมของผูส้วมใส่ (Mason, 
1984) เม่ือเกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจึงตอ้งมีการประมวลขอ้มูลเพือ่ประกอบการ
พจิารณาในการตดัสินใจซ้ืออยา่งรอบคอบ โดยมกัใหค้วามส าคญักบัความรู้สึกมากกวา่ขอ้มูลหรือ
เหตุผล (Ratchford, 1987) ดงันั้น ปัจจยัดา้นสถานภาพทางสงัคมที่เช่ือมโยงเขา้กบัสินคา้ประเภท
เส้ือผา้ชุดท างานจึงเขา้มามีบทบาทส าคญัในการเลือกซ้ือ ทั้งน้ี เพือ่ตอบสนองความตอ้งการ
สถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ (Status Symbol) ของผูบ้ริโภคนัน่เอง (Shukla, 2010)  
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 นอกจากน้ี เม่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรวมในการบริโภคเชิงสถานภาพระหวา่งสินคา้
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ผลพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัค่าเฉล่ียรวมของการบริโภคเชิง
สถานภาพในสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานสูงกวา่โทรศพัทมื์อถืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงอาจ
เป็นผลมาจากการที่กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ีเป็นเพศหญิงถึงร้อยละ 61.2 ซ่ึงมากกวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งเพศชายที่มีจ  านวนร้อยละ 38.8 โดยกลุ่มตวัอยา่งเพศชายนั้นมีแนวโนม้ที่จะสนใจในสินคา้
โทรศพัทมื์อถือ ทั้งน้ี เพือ่ตอบสนองดา้นคุณประโยชน์ดา้นการใชส้อย (Utilitarian Products) 
ในขณะที่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงมีแนวโนม้ที่จะใหค้วามส าคญักบัสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานซ่ึง
เป็นสินคา้ที่มุ่งเนน้เพือ่ตอบสนองความพงึพอใจดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Products) มากกวา่ 
(Vaughn, 1980) ส่งผลใหก้ารบริโภคเชิงสถานภาพในสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานนั้นมีค่าเฉล่ียโดยรวม
สูงกวา่โทรศพัทมื์อถือ  
 ส าหรับการวดัค่าเฉล่ียรวมของตวัแปรการบริโภคเชิงสถานภาพในกลุ่มตวัอยา่งจากการวจิยั
คร้ังน้ี พบวา่ ค่าเฉล่ียรวมของการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคชาวไทยในช่วงวยัท างาน
ตอนตน้ อยูใ่นระดบัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในประเทศแอฟริกาใต ้
จากงานวจิยัของ Bevan-Dye และคณะ (2012) ซ่ึงไดท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิง
สถานภาพ ความเป็นวตัถุนิยม และอตัตนิยมวฒันธรรมของผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ตาม ผลการวจิยัที่
ศึกษาถึงระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคชาวมาเลเซีย พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพ
ของกลุ่มตวัอยา่งที่เป็นนกัศึกษามหาวทิยาลยัชาวมาเลเซียนั้นอยูใ่นระดบัที่สูงกวา่ชาวไทยและชาว
แอฟริกนั (Heaney et al., 2005) ในขณะที่ผลการวจิยัของ Eastman และ Liu (2012) ที่ไดศ้ึกษา
เปรียบเทียบผลกระทบของลกัษณะทางประชากรและช่วงวยั (Generation) ที่มีผลต่อระดบัการ
บริโภคเชิงสถานภาพในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคชาวอเมริกนัมีระดบัการบริโภค
เชิงสถานภาพต ่ากวา่ผูบ้ริโภคชาวไทย ชาวมาเลเซีย และชาวแอฟริกนั จากการเปรียบเทียบดงักล่าว 
แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเช้ือชาติมีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพแตกต่างกนัออกไป 
เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งของงานวจิยัดงักล่าวขา้งตน้ อยูใ่นบริบททางสงัคมและวฒันธรรมที่แตกต่าง
กนั ดงัที่ Kilsheimer (1993) ไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรมนั้นส่งผลต่อการบริโภคเชิง
สถานภาพ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะรับเอาความหมายทางวฒันธรรมต่างๆ ผา่นทางสินคา้และบริการที่
นกัการตลาดไดถ่้ายทอดไวเ้พือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น บรรทดัฐานทางสงัคม 
หรือการรับรู้ของกลุ่มที่มีบทบาทอยา่งยิง่ต่อผูบ้ริโภคชาวเอเชีย ในขณะที่ผูบ้ริโภคชาวตะวนัตกจะ
ใหค้วามส าคญักบัวฒันธรรมปัจเจกบุคคลเป็นหลกั (Wong & Ahuvia, 1995) จึงอาจกล่าวไดว้า่ 
วฒันธรรม ค่านิยม และสภาพทางเศรษฐกิจและสงัคมยอ่มมีบทบาทในการก าหนดแนวโนม้ในการ
บริโภคใหเ้ป็นจุดสนใจ ตลอดจนระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพได ้(Mason, 1992) 
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ส่วนที ่2 การตอบสนองต่อตราสินค้า 
 ปัจจยัการตอบสนองต่อตราสินคา้ (Brand Responses) ในบริบทของการวจิยัคร้ังน้ี ถือเป็น
ตวัแปรตามที่ไดรั้บอิทธิพลมาจากการบริโภคเชิงสถานภาพในระดบัต่างๆ กนัของผูบ้ริโภค ทั้งยงัถือ
เป็นตวัแปรตน้ที่จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคแต่ละคนมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ที่แตกต่าง
กนัดว้ย ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดร้วบรวมตวัแปรยอ่ยที่เก่ียวขอ้งกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
ไวท้ั้งหมด 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ (Self-image Congruency) ความ
เก่ียวพนั (Involvement) ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ 
(Brand Consciousness) ซ่ึงไดศึ้กษากบัสินคา้ 2 ประเภท คือ โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน
โดยสามารถอภิปรายรายละเอียดเก่ียวกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้แต่ละตวัแปรนั้น ไดด้งัต่อไปน้ี 
 

 ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ 
 ส าหรับตวัแปรยอ่ยแรกของการตอบสนองต่อตราสินคา้นั้น คือ การวดัระดบัความ
สอดคลอ้งระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Self-image/Product Image 
Congruency) ซ่ึงสามารถวดัไดจ้ากการที่บุคคลเลือกบริโภคสินคา้และบริการที่มีคุณสมบตัิ
สอดคลอ้งกบัทศันะที่มีต่อตนเองในแง่มุมใดแง่มุมหน่ึง หรืออาจเป็นระดบัความพงึพอใจของบุคคล
ที่มีต่อตราสินคา้ เน่ืองจากรับรู้ไดถึ้งความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ระหวา่งตราสินคา้กบัการรับรู้ที่
ผูบ้ริโภคมีต่อตนเอง (Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Solomon, 2011) โดยในการวจิยัคร้ังน้ี ได้
ใชค้  าถามจากมาตรวดัของ Sirgy และคณะ (1997) ซ่ึงมีลกัษณะค าถามแบบ 5 ระดบั (5-pointed 
Likert Scales) จ  านวน 5 ขอ้  
 เม่ือทดสอบค่าความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ของกลุ่มตวัอยา่งในสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือ พบวา่ ตวัแปรดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ของตราสินคา้กบัมุมมองที่
ผูบ้ริโภคมีต่อตนเอง มีค่าเฉล่ียสูงสุด ผลดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นวา่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองนั้นมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยการวจิยัคร้ังน้ีไดมุ่้งเนน้ศึกษา
โทรศพัทมื์อถือซ่ึงเป็นสินคา้ประเภทที่มีความเก่ียวพนัสูง มีราคาแพง และมีความเส่ียงสูง ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคตอ้งคน้หาขอ้มูลและศึกษาคุณสมบติัต่างๆ อยา่งละเอียดรอบดา้น ซ่ึงรวมไปถึงการ
พจิารณาปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ โดยผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะรักษาและส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ตนเองผา่นการบริโภคสินคา้และบริการที่สอดคลอ้งกบัมุมมองที่มีต่อตนเอง ทั้งยงั
หลีกเล่ียงสินคา้ที่ไม่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตนอีกดว้ย (Schiffman & Kanuk, 2010) 
 เช่นเดียวกบัที่ Sirgy (1985) ไดเ้สนอวา่ การที่ตราสินคา้จะสามารถรักษาหรือช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคปรารถนาไดน้ั้น เป็นผลมาจากการที่ตราสินคา้มีมโนภาพหรือภาพลกัษณ์ใน
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ลกัษณะเดียวกนักบัมุมมองที่ผูบ้ริโภคมีต่อตนเอง ดงันั้น อาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้มีความสมัพนัธก์บัการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ หากผูบ้ริโภค
รับรู้ไดถึ้งภาพลกัษณ์วา่มีความสมัพนัธก์บัมุมมองที่มีต่อตนเองหรือภาพลกัษณ์ที่ปรารถนา ยอ่มจะ
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบ จนน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการไดใ้นที่สุด (Hawkins 
& Mothersbaugh, 2010; Onkvisit & Shaw, 1987; Quester et al., 2000)  
 ขณะที่การเลือกซ้ือเส้ือผา้ชุดท างานนั้น กลุ่มตวัอยา่งจะใหค้วามส าคญักบัความสามารถของ
ตราสินคา้ที่แสดงถึงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค มาเป็นประเด็นแรก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
Hawkins และ Mothersbaugh (2010) ที่ไดเ้สนอวา่ เม่ือเกิดการบริโภคสินคา้และบริการนั้น บุคคล
จะรับเอาภาพลกัษณ์ต่างๆ ที่ถูกถ่ายทอดผา่นตราสินคา้มาดว้ย ภาพลกัษณ์เหล่าน้ีจึงถูกพจิารณาวา่
เป็นสญัลกัษณ์ส่ือความหมายหรือสะทอ้นถึงตวัตนของผูบ้ริโภค (Loudon & Della Bitta, 1993) 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ หากสินคา้นั้นแสดงถึงคุณค่าเชิงสญัลกัษณ์ (Value-expressive Symbolism) หรือ
มุ่งเนน้ในการตอบสนองความพงึพอใจทางอารมณ์ความรู้สึก รวมไปถึงสินคา้ที่ส่ือถึงสถานภาพทาง
สงัคม เช่น เส้ือผา้ น ้ าหอม และเคร่ืองประดบั บุคคลจะยิง่มีแนวโนม้ในการพจิารณาถึง
ความสามารถของตราสินคา้ในการส่ือถึงตวัตนของผูใ้ช ้ทั้งน้ี เพือ่สร้างใหเ้กิดความสอดคลอ้ง
ระหวา่งการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์ตราสินคา้มากขึ้น (de Chernatony & McDonald, 
2006; Solomon, 2011)  
 นอกจากน้ี ยงัมีขอ้สงัเกตที่น่าสนใจจากผลการศึกษาในคร้ังน้ี คือ การรับรู้ถึงความ
สอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ของตนเองที่มีต่อผูบ้ริโภครายอ่ืนที่ใชต้ราสินคา้เดียวกนั ซ่ึงเป็น
ขอ้ความที่ถูกประเมินต ่าที่สุดในทั้งสองประเภทสินคา้ โดยอาจกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคมีการรับรู้
เก่ียวกบัตนเองที่ไม่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภครายอ่ืนที่ใชต้ราสินคา้เดียวกนั ทั้งน้ี 
Berkman และคณะ (1997) ไดอ้ธิบายในประเด็นดงักล่าววา่ ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงความไม่
สอดคลอ้งที่เกิดขึ้นได ้ระหวา่งภาพลกัษณ์ของตนและภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ (Brand-user 
Image) ซ่ึงความไม่สอดคลอ้งนั้นอาจเป็นผลมาจากความไม่ลงรอยระหวา่งภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงและ
ภาพลกัษณ์ในอุดมคติของตวัผูบ้ริโภคเอง เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจไม่ไดซ้ื้อสินคา้ที่สอดคลอ้งกบั
ภาพลกัษณ์ของตนเองเสมอไป (Solomon, 2011) โดย Loudon และ Della Bitta (1993) ไดเ้สนอแนะ
วา่ ในบางกรณี ผูบ้ริโภคอาจรับรู้ไดถึ้งความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ของตราสินคา้กบั
ภาพลกัษณ์ในอุดมคติของตน แต่ไม่รับรู้ถึงความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริง ผูบ้ริโภคจึง
มีแนวโนม้ที่บริโภคตราสินคา้ที่มีความเช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคปรารถนา ดว้ยเหตุน้ี 
ผูบ้ริโภคจึงอาจมีการรับรู้ที่ไม่สอดคลอ้งเกิดขึ้นระหวา่งภาพลกัษณ์ที่แทจ้ริงของตนเอง ภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ รวมไปถึงภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภครายอ่ืนที่ใชต้ราสินคา้เดียวกนั 
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 จากผลการศึกษาดงักล่าว จึงอาจสรุปไดว้า่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ของตราสินคา้
กบัมุมมองที่ผูบ้ริโภคมีต่อตนเอง และความสามารถของตราสินคา้ที่แสดงถึงความเป็นตวัตนของ
ผูบ้ริโภค นบัเป็นปัจจยัส าคญัที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่ก่อใหเ้กิดความรู้สึกสอดคลอ้งระหวา่งการ
รับรู้เก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดดี้กวา่ปัจจยัที่เก่ียวกบัการรับรู้ถึงความสอดคลอ้งต่อ
ผูบ้ริโภครายอ่ืนที่ใชต้ราสินคา้เดียวกนั  
 

 ความเกี่ยวพัน 
 ล าดบัต่อมา การวดัระดบัความเก่ียวพนั (Involvement) หมายถึง ลกัษณะที่ผูบ้ริโภครับรู้ได้
ถึงความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงเร้า โดยอาจเป็นไดท้ั้งปัจจยัดา้นสินคา้ ตราสินคา้ โฆษณา ตลอดจน
สถานการณ์ต่างๆ ซ่ึงอยูบ่นพื้นฐานความตอ้งการส่วนบุคคล คุณค่า และความสนใจในตวัสินคา้
หรือตราสินคา้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในที่สุด (Solomon, 2011) โดยการศึกษาเก่ียวกบัความเก่ียวพนั
ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชค้  าถามจากมาตรวดัของ O'Cass และ Choy (2008) ซ่ึงมีลกัษณะค าถามแบบ 5-
pointed Likert Scale จ านวน 6 ขอ้ 
 จากผลการวจิยัในตวัแปรดา้นความเก่ียวพนั เม่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรวมดา้นการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้ง 4 ตวัแปรยอ่ย พบขอ้สงัเกตที่น่าสนใจวา่ ความเก่ียวพนัเป็น
ตวัแปรที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ 
และความอ่อนไหวต่อราคา ตามล าดบั โดยผลการศึกษาในสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ พบวา่ 
ขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การที่โทรศพัทมื์อถือมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค รองลงมาคือ การที่
โทรศพัทมื์อถือเป็นส่ิงส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค ส่วนผลการวดัความเก่ียวพนัในสินคา้ประเภทเส้ือผา้
ชุดท างาน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสนใจเก่ียวกบัเส้ือผา้ชุดท างานมาเป็นประเด็นหลกั โดยมี
ขอ้ความเร่ืองความเอาใจใส่ในเร่ืองที่เก่ียวกบัเส้ือผา้ชุดท างานเป็นประเด็นรองลงมา  
 ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากสินคา้ทั้ง 2 ประเภทที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นสินคา้ที่ความเก่ียวพนั
สูง (High Involvement) ที่ตอบสนองความตอ้งการเชิงคุณประโยชน์และความพงึพอใจทางอารมณ์ 
ประกอบกบัที่ผูว้จิยัไดก้  าหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งระลึกถึงตราสินคา้ของโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุด
ท างานที่ใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัเพยีงตราสินคา้เดียวที่แสดงสถานภาพของตนมากที่สุด ส่งผลใหก้ลุ่ม
ตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัประเด็นดา้นความเก่ียวพนัมากยิง่ขึ้น อีกทั้งผลการศึกษายงัยนืยนัทฤษฎี
เร่ืองความเก่ียวพนั ดงัที่ Solomon (2011) ไดเ้สนอวา่ ในการซ้ือสินคา้ประเภทที่มีความเก่ียวพนัสูง
นั้น ผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้เป็นอยา่งยิง่ เน่ืองจากผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียง การมี
ราคาแพง หรือมีความเก่ียวขอ้งดา้นประโยชน์ใชส้อย ซ่ึงความเก่ียวพนัทางความคิด (Cognitive 
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Involvement) ดงักล่าวน้ี จะเป็นส่ิงที่ผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคมีการแสวงหาและประมวลขอ้มูลก่อนการ
ตดัสินใจซ้ืออยา่งละเอียดรอบคอบและซบัซอ้น (Assael, 2004; Mowen & Minor, 1998; Peter & 
Olson, 2010) เช่น การที่ผูบ้ริโภคมกัแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัที่เฉพาะเจาะจงของ
โทรศพัทมื์อถือ ราคา และการรับประกนั ในขณะเดียวกนั หากเป็นการเลือกซ้ือสินคา้ที่มีความ
เก่ียวพนัสูงมุ่งตอบสนองความพงึพอใจ ผูบ้ริโภคจะเกิดความเก่ียวพนัทางความรู้สึก (Affective 
Involvement) และใหค้วามสนใจในคุณสมบติัเชิงอารมณ์หรือความรู้สึกที่เช่ือมโยงกบัสินคา้หรือ
ตราสินคา้ รวมไปถึงการที่ตราสินคา้นั้นมีความสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์หรือการรับรู้เก่ียวกบัตนเอง 
ค่านิยม บรรทดัฐาน และสถานภาพทางสงัคม จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความเอาใจใส่ในตราสินคา้มาก
ยิง่ขึ้น เช่น การที่ผูบ้ริโภคสวมใส่เส้ือผา้ชุดท างานแลว้สามารถรับรู้ไดถึ้งความหรูหรา ความมี
รสนิยม หรือแสดงถึงจุดยนืทางสงัคม เป็นตน้ (Assael, 2004; McGuire, 1974; Mowen & Minor, 
1998) 
 จากขา้งตน้ อาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ ความเก่ียวพนัถือเป็นตวัแปรที่มีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการเพือ่ตอบสนองความตอ้งการเชิงสถานภาพ 
ทั้งน้ี ลกัษณะการประมวลขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือนั้น ขึ้นอยูก่บัแรงจูงใจอนัเกิดจากรูปแบบของ
ความเก่ียวพนัที่แตกต่างกนัไป ซ่ึงหากผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูงต่อตราสินคา้ ทั้งในเชิงความคิด
หรือความรู้สึกแลว้ ยอ่มส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นที่สุด  
 

 ความอ่อนไหวต่อราคา  
 ความอ่อนไหวต่อราคา ( Price Sensitivity) ถือเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Hoyer & MacInnis, 2001) ซ่ึงหมายถึง ลกัษณะที่ผูบ้ริโภคมี
ปฏิกิริยาตอบสนองต่อระดบัราคาหรือการเปล่ียนแปลงของระดบัราคา โดยผูบ้ริโภคที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาในระดบัสูง จะมีความตอ้งการสินคา้นอ้ยลงหากสินคา้มีราคาสูงขึ้น และจะมีความ
ตอ้งมากขึ้นเม่ือสินคา้มีราคาถูกลง ในทางกลบักนั ผูบ้ริโภคซ่ึงมีความอ่อนไหวต่อราคาต ่าจะเกิดการ
ตอบสนองนอ้ยกวา่เม่ือสินคา้มีราคาเปล่ียนแปลงไป (Goldsmith & Newell, 1997) โดยในการศึกษา
เก่ียวกบัความอ่อนไหวต่อราคาในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชค้  าถามจากมาตรวดัในงานวจิยัของ Goldsmith 
และคณะ (2010) ซ่ึงมีลกัษณะค าถามแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert Scales) จ  านวนทั้งส้ิน 3 ขอ้ 
โดยผลที่ไดพ้บวา่ ค่าเฉล่ียดา้นความอ่อนไหวต่อราคาทั้งในตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุด
ท างานนั้นมีความสอดคลอ้งกนั โดยขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ความรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ที่มี
คุณภาพดีแต่มีราคาสูงเป็นส่ิงที่คุม้ค่า รองลงมาคือ การยนิดีจะจ่ายเงินมากขึ้นเพือ่ซ้ือสินคา้แบบใหม่
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หรือรุ่นใหม่ โดยมีขอ้ความล าดบัสุดทา้ยคือ การซ้ือสินคา้ที่ออกใหม่ โดยไม่ค  านึงถึงเร่ืองราคา 
แมว้า่แบบใหม่นั้นจะมีราคาแพงกวา่แบบเก่า  
 จากผลการวจิยัดงักล่าว เป็นที่น่าสงัเกตวา่ ในประเด็นดา้นราคาสินคา้นั้น กลุ่มตวัอยา่งให้
ความส าคญักบัความคุม้ค่าเม่ือตอ้งเลือกซ้ือสินคา้ มาเป็นประการแรก โดยจะพจิารณาเลือกซ้ือสินคา้
ที่มีคุณภาพดีแมจ้ะมีราคาสูง สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะมีความอ่อนไหวต่อราคา
ลดลง หากรับรู้วา่สินคา้ดงักล่าวมีคุณภาพสูง อีกทั้งยงัมีความยนิดีในการจ่ายเงินจ านวนมากขึ้นเพือ่
แลกกบัความคุม้ค่า ผลการศึกษาที่พบน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ นอกจากคุณประโยชน์ใชส้อยและ
ประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรู้สึก รวมไปถึงคุณประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) ที่
เก่ียวขอ้งกบัการเป็นที่ยอมรับของสงัคมซ่ึงผูบ้ริโภคคาดหวงัจากสินคา้แลว้ (Keller, 2003) ผูบ้ริโภค
จะพจิารณาปัจจยัอ่ืนๆ ประกอบดว้ย เช่น ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงความคงทน ประสิทธิภาพของ
จอแสดงผล และการรับประกนัของโทรศพัทมื์อถือ หรือการพจิารณารูปทรง เน้ือผา้ และการตดัเยบ็
ของเส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึงหมายถึง คุณภาพโดยรวมของตราสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญั โดย
จะยนิดีจ่ายเงินจ านวนมาก เน่ืองจากพจิารณาวา่ประโยชน์ที่ไดรั้บจากสินคา้ทั้งสองประเภทวา่มี
ความคุม้ค่ากบัราคานัน่เอง 
 ทั้งน้ี ผลการศึกษาดงักล่าวสนบัสนุนทศันะของ O'Cass และ Choy (2008) ที่เสนอวา่ ปัจจยั
ดา้นราคา ถือเป็นเกณฑส์ าคญัที่ผูบ้ริโภคมกัน ามาใชใ้นการเปรียบเทียบและประเมินตราสินคา้ ซ่ึงมี
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบัสถานภาพมกั
มีความยนิดีจะจ่ายในราคาแพง เม่ือรับรู้ไดว้า่สินคา้มีคุณภาพดี หรือเพือ่แลกกบัตราสินคา้ที่ใหคุ้ณค่า
ในเชิงสญัลกัษณ์ ตลอดจนความมีเกียรติที่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการครอบครองสินคา้ 
นอกเหนือจากนั้น ผูบ้ริโภคอาจประเมินคุณสมบติัดา้นราคาที่สูงกวา่ของสินคา้วา่หมายถึง คุณภาพที่
เหนือกวา่ การมีมาตรฐานในระดบัสูง การรับรู้ถึงความพเิศษเม่ือบริโภค รวมไปถึงสถานภาพทาง
สงัคมที่เช่ือมโยงกบัความส าเร็จและความร ่ารวย (O'Cass & McEwen, 2004) ดว้ยเหตุน้ี จึงอาจกล่าว
โดยสรุปไดว้า่ ปัจจยัส าคญัที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีระดบัความอ่อนไหวต่อราคาต ่าคือ พฤติกรรมใน
การเลือกซ้ือสินคา้ที่มีคุณภาพดี โดยผูบ้ริโภคจะมีความเตม็ใจจ่ายในราคาสูง เน่ืองจากพจิารณาวา่
เป็นส่ิงคุม้ค่าต่อราคานัน่เอง 
  

 ความอ่อนไหวต่อตราสินค้า  
 และตวัแปรยอ่ยสุดทา้ยของการตอบสนองต่อตราสินคา้คือ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ 
(Brand Consciousness) โดยการศึกษาเก่ียวกบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ช้
ค  าถามจากมาตรวดัในงานวจิยัของ J. Eastman และ K. Eastman (2011) ซ่ึงมีลกัษณะค าถามแบบ 5-
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pointed Likert Scale จ านวน 7 ขอ้ เพือ่ทดสอบอิทธิพลของตราสินคา้ที่มีบทบาทต่อกระบวนการ
ตดัสินใจและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคที่มีระดบัความอ่อนไหว
ต่อตราสินคา้สูง ยอ่มจะมีแนวโนม้ในการพจิารณาถึงปัจจยัที่เก่ียวกบัตราสินคา้มากขึ้นเม่ือเลือกซ้ือ
สินคา้ (Kapferer & Laurent, 1984, 1988)  
 ส าหรับผลการศึกษาดา้นความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึกมัน่ใจ
ที่จะซ้ือ หากเป็นตราสินคา้ที่เป็นที่รู้จกั ซ่ึงถือเป็นขอ้ความที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดทั้งในตราสินคา้
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ผลการศึกษาดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นวา่ ในกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูงจะใหค้วามส าคญักบัช่ือของตราสินคา้เป็นหลกั โดย
มีแนวโนม้ในการเจาะจงเลือกซ้ือตราสินคา้ที่มีช่ือเสียง (Well-known Brand Name) (Yasin, 2009) 
ผลการศึกษาดงักล่าว ยงัสนบัสนุนแนวคิดที่ไดจ้ากงานวจิยัของ Sproles และ Kendall (1986) ที่ได้
ศึกษาเก่ียวกบัตราสินคา้ระดบัชาติ (National Brands) ซ่ึงถือเป็นตราสินคา้ที่มีช่ือเสียง มีราคาแพง 
และมียอดจ าหน่ายสูง ตลอดจนมีการส่ือสารการตลาดเก่ียวกบัตราสินคา้ผา่นส่ือโฆษณา โดยได้
ทดสอบความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคตราสินคา้ระดบัชาติของกลุ่ม
นกัศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลที่ไดพ้บวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิง
บวกกบัพฤติกรรมการบริโภคตราสินคา้ระดบัชาติ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตรา
สินคา้สูงจะมีแนวโนม้ในการบริโภคตราสินคา้ระดบัชาติสูงขึ้นดว้ย อีกทั้งยงัมีทศันคติเชิงบวกต่อ
ร้านคา้ที่มีช่ือเสียงซ่ึงจดัจ าหน่ายสินคา้ราคาแพงที่ไดรั้บการยอมรับอยา่งแพร่หลาย เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่สินคา้ที่มีราคาสูงนั้นสะทอ้นถึงการมีคุณภาพที่ดี  
 ดงัจะเห็นไดจ้ากผลการวจิยัในคร้ังน้ีที่พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งจะพจิารณาเลือกซ้ือตราสินคา้
เส้ือผา้ชุดท างานที่มีราคาแพงซ่ึงมีคุณภาพดีกวา่ เป็นอนัดบัรองลงมา แสดงใหเ้ห็นวา่ ในการ
ประเมินทางเลือกนั้น นอกจากกลุ่มตวัอยา่งจะค านึงถึงตราสินคา้ที่มีช่ือเสียงเป็นหลกัแลว้ ยงัให้
ความส าคญักบัประเด็นเก่ียวกบัราคาและคุณภาพของเส้ือผา้ชุดท างานประกอบ ซ่ึงจะน าไปสู่การมี
ระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูงตามไปดว้ย ทั้งน้ี สอดคลอ้งกบัผลที่ไดจ้ากงานวจิยัของ Grant 
และ Stephen (2005) ซ่ึงศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ของกลุ่มวยัรุ่นหญิงชาว
องักฤษ พบวา่ ตราสินคา้มีบทบาทส าคญัอยา่งยิง่ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ โดย
กลุ่มตวัอยา่งมีแนวโนม้ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ที่ปรากฏตราสญัลกัษณ์ซ่ึงสามารถสงัเกตเห็นไดใ้นที่
สาธารณะ และจะพจิารณาจากการเป็นที่รู้จกั ความนิยม หรือการไดรั้บการยอมรับในกลุ่มเพือ่นเป็น
หลกั ทั้งยงัมีคาดหวงัดว้ยวา่ตราสินคา้ที่มีราคาแพงและมีช่ือเสียงนั้นจะเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพดี 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีจุดประสงคใ์นการใชสิ้นคา้ดงักล่าวเพือ่สะทอ้นถึงบุคลิกภาพ แสดงความเป็น
ตวัตน และส่ือถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจที่ดีของครอบครัวต่อกลุ่มสงัคมนัน่เอง 
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 นอกจากน้ี ผลที่ไดย้งัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของดิสพร อ่อนนุช (2550) ที่ไดศ้ึกษาถึง
อิทธิพลของปัจจยัดา้นความแตกต่างเชิงสงัคมระหวา่งบุคคลของผูบ้ริโภคต่อความอ่อนไหวในตรา
สินคา้และคุณค่าตราสินคา้ โดยศึกษากบัสินคา้ประเภทกลอ้งดิจิทลัและนาฬิกาขอ้มือ ผลที่ไดพ้บวา่ 
เม่ือเกิดการประเมินทางเลือก กลุ่มตวัอยา่งที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูงจะใหค้วามส าคญักบั
การพจิารณาตราสินคา้เป็นประเด็นส าคญั เน่ืองมาจากช่ือเสียงของตราสินคา้นั้นจะช่วยสร้างความ
พงึพอใจแก่ผูบ้ริโภคจากการไดใ้ชสิ้นคา้ที่ไดรั้บการยอมรับ ทั้งยงัช่วยสร้างความมัน่ใจไดว้า่สินคา้
ดงักล่าวมีคุณภาพ ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือถือและลดแรงจูงใจในการประเมินทางเลือก
อ่ืนๆ (Aaker, 1991) ดงันั้น อาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ ตราสินคา้ถือเป็นปัจจยัที่มีความส าคญัในการ
ประเมินทางเลือก โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ในกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูง ซ่ึง
จะมีแนวโนม้ในการค านึงถึงปัจจยัที่เก่ียวกบัตราสินคา้เป็นหลกั (Kapferer & Laurent, 1984, 1988) 
ดงันั้น หากตราสินคา้เป็นที่รู้จกัหรือมีช่ือเสียง ยอ่มจะท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดถึ้งคุณภาพ ส่งผลใหเ้กิด
การยอมรับ จนน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคไดใ้นที่สุด 
 
 ทั้งน้ี เม่ือน าตวัแปรการตอบสนองต่อตราสินคา้ทั้ง 4 ตวัแปรยอ่ยขา้งตน้ มาเปรียบเทียบ
ค่าเฉล่ียโดยรวมระหวา่งตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน พบวา่ ไม่วา่จะเป็นการศึกษา
ในส่วนของความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ผลการวจิยัมี
ความสอดคลอ้งกนัคือ ค่าเฉล่ียโดยรวมในตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือสูงกวา่เส้ือผา้ชุดท างาน โดยมี
เพยีงส่วนเดียวที่ค่าเฉล่ียรวมของตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานสูงกวา่โทรศพัทมื์อถือเพยีงเล็กนอ้ยคือ 
ตวัแปรดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ
เป็นสินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูง ซ่ึงมีความเส่ียงทางดา้นราคา ทั้งยงัมีคุณสมบติัการใชง้านดา้น
นวตักรรมและเทคโนโลยเีขา้มาเก่ียวขอ้งในการประมวลขอ้มูล ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจ
แบบซบัซอ้นซ่ึงตอ้งใหค้วามส าคญัและอาศยัระยะเวลามากขึ้นในการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010) ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงมีระดบัการตอบสนองต่อตราสินคา้
โทรศพัทมื์อถือ ทั้งในดา้นความเก่ียวพนัและความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูง ตลอดจนมีความ
อ่อนไหวต่อราคาต ่า ในขณะที่เส้ือผา้ชุดท างานเป็นสินคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัความพงึพอใจและความรู้สึก
เป็นหลกั ผูบ้ริโภคจึงไม่จ าเป็นตอ้งคน้หาคุณสมบติัของสินคา้มากนกั แต่จะอาศยัขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิง
เร้าภายนอก เช่น คุณค่าเชิงสญัลกัษณ์ หรือภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ มาใชป้ระกอบกระบวนการ
ตดัสินใจ (Babin et al., 1994) อีกทั้งเส้ือผา้ชุดท างานเป็นสินคา้ที่ส่ือถึงสถานภาพทางสงัคม บุคคล
จะยิง่มีแนวโนม้ในการพจิารณาถึงคุณสมบติัในการส่ือถึงตวัตนและภาพลกัษณ์ของผูส้วมใส่ (de 
Chernatony & McDonald, 2006; Husic & Cicic, 2009; Solomon, 2011) ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคจึงมี
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แนวโนม้ที่จะใหค้วามส าคญักบัความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ชุดท างาน
มากกวา่  
 จากการอภิปรายขา้งตน้ อาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ การตอบสนองต่อตราสินคา้นบัเป็นปัจจยั
ที่มีบทบาทอยา่งยิง่ต่อการประเมินสินคา้ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี การตอบสนองต่อตราสินคา้มีจะ
อิทธิพลมากนอ้ยเพยีงใด ยอ่มขึ้นอยูก่บัระดบัการรับรู้เก่ียวกบัตนเองของแต่ละบุคคลที่จะผลกัดนัให้
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือตราสินคา้ที่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ ระดบัความเก่ียวพนัที่ผูบ้ริโภค
มีต่อตราสินคา้ รวมไปถึงความอ่อนไหวที่ผูบ้ริโภคมีต่อราคาและต่อตราสินคา้ ที่จะส่งผลต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ ตลอดจนการประเมินคุณค่าที่มีต่อตราสินคา้ในทา้ยที่สุด 
 

ส่วนที ่3 คุณค่าตราสินค้า 
 การวดัคุณค่าตราสินคา้ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดน้ าแนวคิดการวดัคุณค่าตราสินคา้แบบ
หลายมิติ (Multidimensional Brand Equity Scale) ของ Yoo และ Donthu (2001) ซ่ึงสามารถแบ่ง
การวดัออกไดเ้ป็น 4 มิติยอ่ย ไดแ้ก่ มิติแรก คือ มิติดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand 
Awareness) มิติดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) มิติดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของตราสินคา้ (Perceived Quality) และสุดทา้ย มิติดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
โดยมีลกัษณะค าถามแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert Scales) รวมจ านวนทั้งหมด 10 ค าถาม เม่ือ
พจิารณาจากค่าเฉล่ียรวมของคุณค่าตราสินคา้ที่ไดจ้ากการวจิยัคร้ังน้ี พบวา่ คุณค่าตราสินคา้
โทรศพัทมื์อถือมีค่าเฉล่ียรวมสูงกวา่เส้ือผา้ชุดท างาน คือ 3.64 และ 3.24 ตามล าดบั อีกทั้งเม่ือ
ทดสอบค่าเฉล่ียในมิติยอ่ย ยงัพบดว้ยวา่ ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือมีค่าเฉล่ียดา้นคุณค่าตราสินคา้สูง
กวา่เส้ือผา้ชุดท างานในทุกมิติยอ่ย ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากโทรศพัทมื์อถือนั้นเป็นสินคา้ที่มีความ
ซบัซอ้นและมีจุดมุ่งหมายในการบริโภคเพือ่ใหไ้ดรั้บประโยชน์จากคุณสมบติัดา้นการใชง้าน 
ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งอาศยัระยะยาวนานในการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้อยา่งละเอียด
รอบคอบเพือ่ใชป้ระกอบการตดัสินใจ (Assael, 2004) ส่งผลผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกั เช่ือมโยง 
รับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ จนน าไปสู่การเกิดความภกัดีไดม้ากกวา่ นอกจากน้ี เม่ือพจิารณามิติ
ยอ่ยจ านวน 4 มิติ ของการวดัคุณค่าตราสินคา้ ทั้งในตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน
พบวา่ มิติดา้นการตระหนกัในตราสินคา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 
การรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ โดยมีความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นตวัแปรที่มีค่าเฉล่ียต ่าสุด 

ส าหรับมิติยอ่ยดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ซ่ึงเป็นมาตรวดัที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดใน
การศึกษาคร้ังน้ี เป็นมาตรวดัที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ าหรือระลึก
ถึงตราสินคา้ ซ่ึงในการวจิยัคร้ังน้ี ไดใ้หก้ลุ่มตวัอยา่งระลึกถึงตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้
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ชุดท างานที่ใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั โดยก าหนดใหร้ะลึกถึงเพยีงตราสินคา้เดียวที่แสดงถึงสถานภาพของ
ตนมากที่สุด ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตระหนกัรู้ต่อโทรศพัทมื์อถือในตราสินคา้ iPhone 
และเส้ือผา้ชุดท างานในตราสินคา้ H&M มากที่สุด จึงอาจกล่าวไดว้า่ ตราสินคา้ทั้งสองประเภท
ดงักล่าวน้ีเป็นการตระหนกัรู้ระดบัสูงสุดในใจ (Top of Mind) เน่ืองจากเป็นตราสินคา้ที่กลุ่มตวัอยา่ง
นึกถึงอนัดบัแรกโดยไม่ตอ้งอาศยัตวัช่วยใดๆ (Unaided Recall) (Aaker, 1991) ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึง
การเช่ือมโยงอนัแขง็แกร่งที่กลุ่มตวัอยา่งมีต่อตราสินคา้ทั้งสองประเภท  

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ มีค่าเฉล่ียดา้นการ
ตระหนกัรู้สูงกวา่ตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างาน ทั้งน้ี สาเหตุอาจเน่ืองมาจากสินคา้ประเภท
โทรศพัทมื์อถือมีจ านวนตราสินคา้ที่จ  าหน่ายในตลาดไม่มาก เช่น iPhone Samsung Nokia และ 
Blackberry เป็นตน้ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จึงมกัเลือกใชต้ราสินคา้ที่เป็นผูน้ าในตลาด โดยในประเทศ
ไทยนั้น พบวา่ iPhone เป็นตราสินคา้ที่ครองส่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุดในไตรมาสสุดทา้ยของปี 
พ.ศ. 2555 (ไอโฟน-ซมัซุง กุมตลาด) ซ่ึงเม่ือพจิารณาเร่ืองคุณลกัษณะต่างๆ ของตราสินคา้ จะพบวา่ 
ตราสินคา้ iPhone มีความโดดเด่นในดา้นการออกแบบผลิตภณัฑท์ี่มุ่งเนน้มีความเรียบง่าย หรูหรา 
และสวยงาม อีกทั้งยงัมีลกัษณะการใชง้านที่สะดวก รวดเร็ว และไม่ซบัซอ้น รวมไปถึงรูปลกัษณ์
ของสญัลกัษณ์ตราสินคา้ (Logo) ที่มีลกัษณะเป็นรูปทรงผลแอปเป้ิลที่ถูกกดั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัช่ือ
ขององคก์ร (Apple) จึงสร้างใหเ้กิดการจดจ าไดง่้าย ("Apple: สุดยอดงานออกแบบของโลก," 2550) 
ดว้ยเหตุน้ี จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคสามารถนึกถึงตราสญัลกัษณ์ดงักล่าวออกไดอ้ยา่งรวดเร็ว ในขณะที่
เม่ือศึกษาถึงภาพรวมของการส่ือสารทางการตลาดของตราสินคา้ จะพบวา่ บริษทั Apple ซ่ึงเป็น
ผูผ้ลิตโทรศพัทมื์อถือ iPhone นบัเป็นองคก์รระดบัโลกที่มีเอกลกัษณ์โดดเด่นในการสร้างการ
ตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ใหก้บักลุ่มเป้าหมาย ดว้ยกลวธีิการปลุกกระแสข่าวที่ท  าใหเ้กิดการบอกต่อ 
(Buzz and Viral Marketing) โดยก่อนการเปิดตวัสินคา้รุ่นใหม่ในแต่ละคร้ัง จะมีข่าวลือจ านวนมาก
เก่ียวกบัลกัษณะและคุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์พร่กระจายไปทัว่โลก ทั้งในส่ือออนไลน์ที่มีอิทธิพล
อยา่งยิง่ต่อกลุ่มเป้าหมาย เช่น บล็อกและเวบ็ไซต ์รวมไปถึงส่ืออ่ืนๆ เช่น โทรทศัน์และหนงัสือพมิพ ์
ฯลฯ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความคาดหวงัและคาดหมายถึงคุณลกัษณะการใชง้านต่างๆ ซ่ึงถือเป็นการ
สร้างความน่าต่ืนเตน้ใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์ส่งผลใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการต่ืนตวัและตระหนกัรู้เก่ียวกบั
ตราสินคา้ตลอดช่วงระยะเวลาก่อนการเปิดตวัในแต่ละคร้ังไดเ้ป็นอยา่งดี นอกเหนือจากนั้น เม่ือ
พจิารณาถึงลกัษณะในการส่ือสารการตลาด จะเห็นไดว้า่ ขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้จะถูก
เผยแพร่และน าไปใชภ้ายใตรู้ปแบบเดียวกนัทัว่โลก (Global Campaign) ยกตวัอยา่งเช่น ภาพยนตร์
โฆษณาของโทรศพัทมื์อถือ iPhone4 ที่ไดเ้ผยแพร่ออกมาจ านวนทั้งหมด 5 เร่ือง โดยมีจุดมุ่งหมาย
ในการส่ือสารเพยีงประเด็นเดียวคือ คุณสมบตัิดา้นการใชง้านในระบบ FaceTime ซ่ึงเป็นจุดเด่นที่
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เป็นนวตักรรมใหม่ซ่ึงไม่มีในตราสินคา้อ่ืน ("iPad 2 กบัยทุธศาสตร์ครอบครองตลาดของ Apple," 
2554) การเผยแพร่ขอ้มูลดว้ยข่าวสารรูปแบบเดียวกนัทัว่โลกในลกัษณะเช่นน้ี ท  าใหข้อ้ความที่ส่ือ
ออกไปนั้นชดัเจนและมีเอกภาพ อีกทั้งตราสินคา้ยงักระตุน้ใหเ้กิดการตระหนกัรู้ผา่นการสร้าง
กระแส โดยใหก้ลุ่มเป้าหมายแสวงหาและส่งต่อขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของตราสินคา้ระหวา่งกนั 
ท าใหผู้บ้ริโภคไดเ้ขา้มามีส่วนรวมในเชิงพฤติกรรมกบัตราสินคา้ไดอ้ยา่งแนบแน่น ส่งผลใหต้รา
สินคา้เขา้ไปเช่ือมโยงอยูใ่นระบบความทรงจ าของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแขง็แกร่งนัน่เอง 
 นอกจากนั้น เหตุผลที่ท  าใหก้ลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ีเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานคือ การที่กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือที่เก่ียวขอ้ง
กบัตราสินคา้นั้นอยา่งซ ้ าๆ ทั้งยงัมีประสบการณ์ตรงจากการเป็นผูใ้ชต้ราสินคา้ดงักล่าวอยูใ่น
ปัจจุบนั จึงก่อใหเ้กิดการเช่ือมโยงที่แขง็แกร่งระหวา่งตวัสินคา้และตราสินคา้ในระบบความทรงจ า
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการตระหนกัรู้ที่เกิดขึ้น ยอ่มจะส่งผลอยา่งมากต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากการตระหนกัรู้ในตราสินคา้จะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคย (Brand 
Familiarity) และความช่ืนชอบ (Liking) จนเกิดเป็นความผกูพนั (Commitment) ที่มีต่อตราสินคา้ ซ่ึง
น าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ต่อไป (Aaker, 1991)   
 อยา่งไรก็ตาม ในการศึกษาคร้ังน้ี พบวา่ มิติยอ่ยดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นมาตรวดัที่มี
ค่าเฉล่ียต ่าที่สุด ทั้งในตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ทั้งน้ี อาจกล่าวไดว้า่ กลุ่ม
ตวัอยา่งมีแนวโนม้ที่จะซ้ือตราสินคา้อ่ืน หากที่ร้านไม่มีตราสินคา้น้ีจ  าหน่าย หรือไม่เลือกซ้ือสินคา้
ในตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรก ตลอดจนไม่รู้สึกวา่ตนมีความภกัดีต่อตราสินคา้ จะเห็นไดว้า่ แม้
กลุ่มตวัอยา่งจะเป็นผูท้ี่บริโภคตราสินคา้ทั้งสองประเภท แต่พฤติกรรมดงักล่าวไม่ไดส้ะทอ้นถึง
ความภกัดีที่แทจ้ริงต่อตราสินคา้ (True Loyalty) จึงอาจกล่าวไดว้า่ ปัจจยัดา้นความภกัดีนั้นไม่
สามารถพจิารณาไดจ้ากพฤติกรรมการบริโภคสินคา้แต่เพยีงประการเดียวเท่านั้น หากแต่ตอ้ง
ค  านึงถึงทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ดว้ย (Day, 1969) ดงัที่ Aaker (1991, 1996) ไดอ้ธิบายวา่ 
ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นถูกหล่อหลอมจากทศันคติเชิงบวกและความผกูพนั (Attachment) ของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์การบริโภคสินคา้อยา่งต่อเน่ืองยาวนาน 
เน่ืองจากตราสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้รวมไปถึงการเปิดรับและติดตามขอ้มูล
ข่าวสาร ตลอดจนเขา้ร่วมกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้อยูอ่ยา่งสม ่าเสมอ จนกระทัง่ผูบ้ริโภค
รับรู้ไดว้า่ตนเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ จึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นได้
อยา่งแทจ้ริง 
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ส่วนที ่4 การบริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินค้า 
 ปัจจยัดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพนั้นส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองต่อตรา
สินคา้ในลกัษณะต่างๆ กนั ทั้งในดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหว
ต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ดงัจะอภิปรายในล าดบัต่อไปน้ี 
 

 การบริโภคเชิงสถานภาพกับความสอดคล้องของภาพลักษณ์  
 เม่ือวเิคราะห์ถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ในทั้ง 2 ประเภทสินคา้ที่ท  าการศึกษา ซ่ึงผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบัผลการวดั
ความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในกลุ่มตวัอยา่ง
ที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า จึงอาจกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่มีการบริโภคเชิง
สถานภาพในระดบัสูงจะมีความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์สูงตามไปดว้ย ในขณะเดียวกนั หาก
ผูบ้ริโภคมีการบริโภคเชิงสถานภาพในระดบัต ่า ยอ่มจะมีความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ต ่าดว้ย
เช่นกนั ทั้งน้ี จากผลการศึกษาถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัความสอดคลอ้ง
ของภาพลกัษณ์พบวา่ ผลการศึกษาที่ไดน้ั้นสนบัสนุนแนวคิดของ Eastman และคณะ (1999) ที่กล่าว
วา่ การรับรู้เก่ียวกบัตนเองมีความสมัพนัธก์บัการบริโภคเชิงสถานภาพ ดงันั้น บุคคลที่สนใจใน
สถานภาพจึงมกัจะบริโภคสินคา้ที่แสดงถึงสถานะทางสงัคม เพือ่จุดประสงคใ์นการสร้างความรู้สึก
สอดคลอ้งกบัตวัตนหรือภาพลกัษณ์ที่พงึปรารถนา เช่นเดียวกบัแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk 
(2010) ที่ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ การรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคนั้นมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัมีแนวโนม้ที่จะรักษาและส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตนดว้ย
การบริโภคสินคา้ที่สอดคลอ้งกบัมุมมองที่มีต่อตนเอง อีกทั้งยงัมีพฤติกรรมในการหลีกเล่ียงสินคา้ที่
ไม่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ ดงัจะเห็นไดจ้ากผลการวจิยัในคร้ังน้ีซ่ึงพบวา่ ผูบ้ริโภคที่สนใจเก่ียวกบั
สถานภาพทางสงัคมมกัใหค้วามส าคญักบัสินคา้ที่มีความหมายเชิงสญัลกัษณ์ซ่ึงแสดงถึงสถานภาพ 
และจะหลีกเล่ียงสินคา้ที่ไม่ช่วยส่งเสริมหรือลดทอนสถานภาพทางสงัคม ซ่ึงถือเป็นกระบวนการ
หน่ึงที่ช่วยรักษาความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค (Hawkins & Mothersbaugh, 2010)  
 ดงัจะเห็นไดจ้ากงานวจิยัของ O'Cass และ Frost (2002) ที่ไดศ้ึกษาถึงความสมัพนัธข์องการ
บริโภคเชิงสถานภาพที่มีต่อความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ของผูใ้ชแ้ละภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ (Brand-user's Self-image/Brand's Image Congruency) ในกลุ่มผูบ้ริโภควยัรุ่นชาว
ออสเตรเลียน ซ่ึงพบวา่ พฤติกรรมการบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัปัจจยัดา้น
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะช่ืนชอบตราสินคา้ที่มีภาพลกัษณ์เหมือนกบั



153 
 

ภาพลกัษณ์ของตนเอง ดงันั้น หากผูบ้ริโภคที่มีความสนใจในจุดยนืทางสงัคมรับรู้ไดว้า่ตราสินคา้มี
ภาพลกัษณ์ที่แสดงถึงสถานภาพสูง ก็จะยิง่ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการบริโภคเพือ่สร้างความ
สอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มากขึ้นตามไปดว้ย 
นอกจากน้ี ผลการศึกษายงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mai และ Tambyah (2011) ที่ไดศ้ึกษาถึงปัจจยั
เบื้องตน้ที่ส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพในกลุ่มผูบ้ริโภคชาวเวยีดนาม พบวา่ ปัจจยัดา้นการ
รับรู้เก่ียวกบัตวัตน ทั้งลกัษณะแบบปัจเจกบุคคล (Individualistic Self) และแบบค านึงถึงส่วนรวม 
(Collectivistic Self) ลว้นส่งผลต่อการบริโภคเชิงสถานภาพ โดยผูบ้ริโภคที่มีการรับรู้ตวัตนแบบ
ปัจเจกบุคคลนั้นจะมีพฤติกรรมในการบริโภคเชิงสถานภาพเพือ่แสดงออกถึงตวัตน เป้าหมาย และ
ความส าเร็จในชีวติ ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีการรับรู้ตวัตนแบบค านึงถึงส่วนรวมนั้น จะบริโภคสินคา้
เชิงสถานภาพเพือ่ประโยชน์ในการเขา้เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มสงัคม ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคทั้ง 
2 ประเภทมีจุดประสงคใ์นการบริโภคเชิงสถานภาพในลกัษณะที่สอดคลอ้งกบัรูปแบบการรับรู้
เก่ียวกบัตนเอง จึงอาจกล่าวไดว้า่ การบริโภคเชิงสถานภาพมีความเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้เก่ียวกบั
ตนเองจนน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคที่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ผูบ้ริโภคที่ให้
ความส าคญักบัสถานภาพทางสงัคม ทั้งน้ี เพือ่รักษาความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ของตนเอง
กบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นัน่เอง 
 

 การบริโภคเชิงสถานภาพกับความเกี่ยวพัน  
 ส าหรับการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัความเก่ียวพนั พบวา่ การ
บริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความเก่ียวพนัในตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและ
เส้ือผา้ชุดท างาน อีกทั้งเม่ือน าผลการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัความ
เก่ียวพนัในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่ามาเปรียบเทียบกนั ผลที่ได้
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูง จะมีความเก่ียวพนัสูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีการ
บริโภคเชิงสถานภาพต ่า หรือกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง จะมีความ
เก่ียวพนัสูง ขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า ก็จะมีความเก่ียวพนัต ่าตามไปดว้ย 
ซ่ึงผลการศึกษาความสมัพนัธด์งักล่าว พบวา่ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Laurent และ Kapferer 
(1985) ซ่ึงไดเ้สนอวา่ ปัจจยัที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้ คือความสามารถใน
การรับรู้ถึงสถานภาพของตราสินคา้ (Brand Status) โดยหากตราสินคา้สามารถแสดงถึงสถานภาพที่
ผูบ้ริโภคปรารถนาได ้ยอ่มน าไปสู่ความเก่ียวพนัและพฤติกรรมการบริโภคสินคา้นั้นๆ  
 ประกอบกบัแนวคิดของ Assael (2004) ที่ไดอ้ธิบายเพิม่เติมวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
แนวโนม้ที่จะเก่ียวพนักบัตราสินคา้สูงขึ้น เม่ือตราสินคา้นั้นมีความส าคญัหรือมีความหมายต่อ
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บุคคล โดยเฉพาะอยา่งยิง่ สินคา้ที่แสดงออกถึงสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ซ่ึงมีจุดมุ่งหมายในการ
บริโภคเพือ่แสดงถึงระดบัชั้นทางสงัคม อ านาจ และความส าเร็จ เช่นเดียวกบัผลที่พบในงานวจิยัของ  
O' Cass และ Choy (2008) ที่ไดศึ้กษาถึงผลกระทบจากความเก่ียวพนัที่มีต่อการรับรู้ถึงสถานภาพ
ตราสินคา้ ทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือสินคา้ในราคาสูง (Willingness to Pay a 
Premium) ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายในประเทศจีน พบวา่ ผลที่ไดมี้ความสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ในคร้ังน้ี กล่าวคือ ระดบัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกต่อการรับรู้ถึง
สถานภาพตราสินคา้ กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัต่อประเภทสินคา้สูง ก็จะยิง่รับรู้ไดถึ้ง
สถานภาพของตราสินคา้ ในขณะเดียวกนั ทศันคติและการรับรู้ที่มีต่อสถานภาพตราสินคา้ก็ได้
ส่งผลต่อระดบัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั  
  

 การบริโภคเชิงสถานภาพกับความอ่อนไหวต่อราคา 
 ผลการวเิคราะห์ถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัความอ่อนไหวต่อ
ราคา พบวา่ ผลที่ไดส้อดคลอ้งกบัผลจากการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบั
ความอ่อนไหวต่อราคาในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า กล่าวคือ การ
บริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธใ์นเชิงลบกบัความอ่อนไหวต่อราคาทั้ง 2 ประเภทสินคา้ที่
ท  าการศึกษา แสดงใหเ้ห็นวา่ หากผูบ้ริโภคมีการบริโภคเชิงสถานภาพในระดบัสูง จะมีความ
อ่อนไหวต่อราคาต ่า ส่งผลใหมี้แนวโนม้ในการซ้ือสินคา้โดยปราศจากเง่ือนไขดา้นราคา ในทาง
กลบักนั หากผูบ้ริโภคมีการบริโภคเชิงสถานภาพในระดบัต ่า ยอ่มจะมีความอ่อนไหวต่อราคาสูง ซ่ึง
หมายความวา่ หากสินคา้มีราคาสูงมากหรือมีการเปล่ียนแปลงราคาของสินคา้เพยีงเล็กนอ้ย จะ
ผลกระทบเป็นอยา่งมากต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือหรือไม่ซ้ือ
เลยก็เป็นได ้ 
 ซ่ึงผลการศึกษาความสมัพนัธด์งักล่าวสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Netemeyer และคณะ 
(2008) ที่ไดอ้ธิบายถึงการบริโภคเชิงสถานภาพกบัความอ่อนไหวต่อราคาวา่ ผูบ้ริโภคที่ให้
ความส าคญักบัสถานภาพมกัยนิดีจ่ายเงินจ านวนมากในการซ้ือสินคา้ราคาแพง เพือ่ใหไ้ดม้าซ่ึง
คุณสมบติัเชิงสถานภาพหรือคุณค่าที่แสดงออกถึงจุดยนืทางสงัคม ทั้งน้ี เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่สนใจ
ในสถานภาพจะประเมินวา่ตราสินคา้ที่มีราคาสูงหมายถึง การมีคุณภาพดี และการมีมาตรฐานสูง ทั้ง
ยงัเป็นการแสดงออกถึงสถานภาพทางสงัคมที่เช่ือมโยงกบัความส าเร็จและความร ่ารวยอีกดว้ย 
(O'Cass & McEwen, 2004) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทศันะของ Dhar และ Wartenbroch (2000) ที่ช้ีวา่ 
นกัการตลาดจะสามารถเพิม่มูลค่าใหแ้ก่ตราสินคา้ได ้ต่อเม่ือสินคา้นั้นตอบสนองความพงึพอใจทาง
อารมณ์ ดงัเช่น คุณลกัษณะของตราสินคา้หรูหราที่กระตุน้แรงจูงใจในสถานภาพของผูบ้ริโภคดว้ย



155 
 

ส่ิงเร้าภายนอก ส่งผลใหน้กัการตลาดสามารถเพิม่มูลค่าแก่ตราสินคา้ได ้ในขณะที่ผูบ้ริโภคนั้นมี
ความยนิดีจะจ่ายในราคาที่สูงขึ้นดว้ยเช่นกนั (Eastman et al., 1999) แนวคิดดงักล่าวจึงสะทอ้นให้
เห็นวา่ ผูบ้ริโภคจะไม่มีความอ่อนไหวต่อราคาหรือมีความอ่อนไหวต่อราคาต ่าลง เม่ือไดรั้บความพงึ
พอใจจากการบริโภคสินคา้ที่แสดงถึงสถานภาพทางสงัคมที่สูงส่ง 
 ดงันั้น จากผลการวจิยัถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัความอ่อนไหว
ต่อราคาในคร้ังน้ี จึงแสดงใหเ้ห็นวา่ ราคานบัเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อผูบ้ริโภคที่สนใจใน
สถานภาพ เน่ืองจากสินคา้ที่มีราคาแพงจะช่วยสะทอ้นถึงอ านาจ ความร ่ารวย และสถานภาพทาง
สงัคม จึงอาจกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพจะใหค้วามส าคญักบัราคาของสินคา้ในฐานะ
ที่เป็นสญัลกัษณ์ส่ือถึงความมีเกียรติและระดบัชั้นทางสงัคม นอกจากน้ี ความตอ้งการเชิงสถานภาพ
ยงัเป็นแรงจูงใจที่ผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคไม่มีความอ่อนไหวต่อราคาหรือมีความอ่อนไหวต่อราคาใน
ระดบัต ่า และมกัยนิดีจ่ายในราคาที่สูงกวา่ปกติ เพือ่แลกกบัสินคา้ที่ใหค้วามหมายในเชิงสญัลกัษณ์ 
(Goldsmith et al., 2010; Hoyer & MacInnis, 2001; O'Cass & Choy, 2008; Shukla, 2010)  
 

  การบริโภคเชิงสถานภาพกับความอ่อนไหวต่อตราสินค้า 
 เม่ือวเิคราะห์ถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัความอ่อนไหวต่อตรา
สินคา้ พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ทั้งยงัพบดว้ยวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพสูง 
จะมีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูงกวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีการบริโภคเชิงสถานภาพต ่า จึงกล่าวไดว้า่ 
หากผูบ้ริโภคมีการบริโภคเชิงสถานภาพในระดบัสูง จะมีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูง ใน
ขณะเดียวกนั หากผูบ้ริโภคมีการบริโภคเชิงสถานภาพในระดบัต ่า ยอ่มจะมีความอ่อนไหวต่อตรา
สินคา้ต ่าตามไปดว้ย อีกทั้งเม่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิง
สถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้ใน 4 ตวัแปรยอ่ย ยงัพบดว้ยวา่ ความสมัพนัธร์ะหวา่งการ
บริโภคเชิงสถานภาพกบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้มีค่าสูงสุด ทั้งในตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและ
เส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึงผลการศึกษาความสมัพนัธด์งักล่าว สนบัสนุนแนวคิดของ Husic และ Cicic 
(2009) ที่กล่าววา่ ผูท้ี่สนใจในสถานภาพนั้นจะเช่ือวา่ เอกลกัษณ์และคุณค่าเก่ียวกบัตวัตนสามารถ
ถูกประเมินค่าไดจ้ากตราสินคา้ที่บุคคลบริโภค เม่ือเกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจึง
ค  านึงถึงช่ือของตราสินคา้เป็นส าคญั โดยจะเจาะจงเลือกซ้ือตราสินคา้ที่มีช่ือเสียงที่มีราคาแพง หรือ
ตราสินคา้ที่ไดรั้บความนิยม เพือ่สะทอ้นภาพลกัษณ์และรูปแบบการด าเนินชีวติที่พงึปรารถนาผา่น
ตราสินคา้เหล่านั้น (Yasin, 2009) จึงอาจกล่าวไดว้า่ พฤติกรรมการบริโภคสินคา้หรูหรานั้นเป็นผล
มาจากการที่ผูบ้ริโภคตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ที่บ่งช้ีถึงความหมายเชิงสญัลกัษณ์ที่แสดงถึง
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สถานภาพนัน่เอง นอกจากน้ี เม่ือเปรียบเทียบผลการศึกษาที่ไดจ้ากงานวจิยัของ J. Eastman และ K. 
Eastman (2011) ที่วเิคราะห์ถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและความอ่อนไหวต่อ
ตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา่ ผลที่ไดมี้ความสอดคลอ้งกบังานวจิยัใน
คร้ังน้ี กล่าวคือ การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกต่อความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ 
โดยผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพของตนนั้นจะมีความตระหนกัรู้หรือมีความอ่อนไหวต่อตรา
สินคา้เป็นอยา่งมาก  
  
 อยา่งไรก็ตาม ในการวเิคราะห์ถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้ ความแตกต่างดา้นประเภทของสินคา้อาจส่งผลต่อความสมัพนัธด์งักล่าวได้
เช่นกนั ดงัจะเห็นไดจ้ากผลการวจิยัคร้ังน้ีที่พบวา่ ตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานมีระดบัความสมัพนัธ์
สูงกวา่ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือในทุกตวัแปรยอ่ย อนัไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความ
เก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ซ่ึงผลการศึกษาดงักล่าว สะทอ้น
ใหเ้ห็นวา่ ในการบริโภคสินคา้เพือ่บ่งช้ีถึงสถานภาพทางสงัคม ผูบ้ริโภคไม่ไดต้อ้งการประโยชน์ใช้
สอยจากสินคา้เป็นประเด็นส าคญั แต่กลบัแสวงหาคุณประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจ
และอารมณ์ความรู้สึกเป็นหลกั สอดคลอ้งกบัแนวคิดของนกัวชิาการดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Assael, 2004; Dawson & Cavell, 1987; O'Cass & Choy, 2008; O'Cass & Frost, 2002) ที่กล่าววา่ 
การบริโภคเชิงสถานภาพนั้นไม่ไดเ้ป็นไปเพือ่คุณค่าดา้นการใชง้าน แต่เป็นไปเพือ่ส่ือความหมายเชิง
สถานะ ความมีเกียรติ และสญัลกัษณ์ที่สะทอ้นถึงความส าเร็จ ซ่ึงจะส่งผลเชิงบวกทางอารมณ์ใหแ้ก่
ผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพจึงมีแนวโนม้ในการตอบสนองต่อตราสินคา้ที่ให้
คุณประโยชน์เชิงอารมณ์มากกวา่คุณสมบติัดา้นการใชส้อย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Vigneron และ 
Johnson (1999) ที่ช้ีใหเ้ห็นวา่ ตราสินคา้เชิงสถานภาพ (Status Brand) จะประกอบไปดว้ยคุณค่าทั้ง 
5 ประเภท ไดแ้ก่ คุณค่าทางที่ไดจ้ากการเป็นที่ยอมรับในกลุ่มสงัคม คุณค่าจากการเป็นจุดสนใจ 
คุณค่าดา้นความโดดเด่น คุณค่าดา้นอารมณ์ และคุณค่าที่เพิม่ขึ้นจากการส่ือถึงสถานภาพของตรา
สินคา้ ซ่ึงคุณค่าเหล่าน้ีลว้นเป็นคุณประโยชน์เชิงอารมณ์และความพงึพอใจ นอกเหนือไปจาก
ประโยชน์ดา้นการใชง้านของสินคา้  
 ดงัจะเห็นไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ีที่พบวา่ ตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานที่กลุ่มตวัอยา่งบริโภค
มากที่สุดเป็นอนัดบัแรกคือ ตราสินคา้ H&M ซ่ึงถือเป็นตราสินคา้ระดบัโลก (Global Brand) ที่
มุ่งเนน้การออกแบบเส้ือผา้ที่ทนัสมยั มีคุณภาพดี และวางจ าหน่ายในราคาที่มีเหตุผล ("ท าไมใครๆ ก็
เรียกฉนัวา่ Fast Fashion," 2556) โดยหากพจิารณาถึงภาพรวมในการจดักิจกรรมทางการตลาดของ
ตราสินคา้ดงักล่าวจะพบวา่ กลยทุธส์ าคญัที่ท  าใหต้ราสินคา้ H&M สามารถจูงใจกลุ่มผูบ้ริโภคที่
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สนใจในสถานภาพไดค้ือ การประสานความร่วมมืออยา่งต่อเน่ืองกบัตราสินคา้หรูหราในระดบับน 
(Brand Collaboration) เช่น ตราสินคา้ Stella McCartney, Comme des Gancons, Lanvin, Versace 
และ Marni เป็นตน้ ซ่ึงแมจ้ะจ าหน่ายในราคาที่สูงขึ้นกวา่ปกติ แต่ก็ยงัคงก าหนดไวใ้นระดบัที่
กลุ่มเป้าหมายยนิดีและสามารถจ่ายได ้("H&M [Hennes & Mauritz] Profile," 2556) ผูบ้ริโภคที่อยู่
ในวยัท างานตอนตน้จึงไม่จ าเป็นตอ้งซ้ือสินคา้ในราคาสูงจนเกินไป ทั้งยงัไดรั้บภาพลกัษณ์หรูหราที่
แสดงออกถึงสถานภาพจากตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี นอกจากน้ี การผสานความร่วมมือดงักล่าว ยงั
ถือเป็นการส่ือสารการตลาดที่กระตุน้การตระหนกัรู้และดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงการแพร่กระจายและเช่ือมโยงถึงช่ือของตราสินคา้
ระดบับนเหล่านั้นดว้ย (Phau & Cheong, 2009) อีกทั้งบุคคลที่สนใจในชนชั้นทางสงัคมเหล่าน้ียงั
มกัจะมีความพยายามอยา่งต่อเน่ืองในการติดตามและแสวงหาขอ้มูลข่าวสารตลอดจนเขา้ร่วมในการ
จดักิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ (Packard, 1959) ซ่ึงพฤติกรรมดงักล่าวจะช่วยส่งเสริม
สถานภาพทางสงัคมและสร้างความรู้สึกสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความ
เก่ียวพนัต่อตราสินคา้มากยิง่ขึ้น ซ่ึงจะน าไปสู่การตอบสนองต่อตราสินคา้ในภาพรวมที่สูงขึ้นใน
ที่สุด 
 
 ดงันั้น จากการอภิปรายขา้งตน้ อาจกล่าวโดยสรุปไดว้า่ การบริโภคเชิงสถานภาพนบัเป็น
แนวคิดที่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ 
อยา่งไรก็ตาม อิทธิพลของการบริโภคเชิงสถานภาพจะมีมากนอ้ยเพยีงใดนั้น ขึ้นอยูก่บัระดบัของ
แรงจูงใจที่จะกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการเชิงสถานภาพซ่ึงนบัเป็นปัจจยัภายในที่ยอ่มจะแตกต่างกนั
ไปในแต่ละบุคคล รวมไปถึงปัจจยัภายนอกที่เก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ในการ
สร้างและตอบสนองความตอ้งการสินคา้และบริการเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ  
 

ส่วนที ่5 การบริโภคเชิงสถานภาพกบัคุณค่าตราสินค้า 
 เม่ือวเิคราะห์ถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัคุณค่าตราสินคา้ พบวา่ 
ผลที่ไดมี้ความสอดคลอ้งกบัผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพและ
คุณค่าตราสินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า กล่าวคือ การบริโภค
เชิงสถานภาพมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน 
หรือสามารถอธิบายไดว้า่ หากผูบ้ริโภคมีการบริโภคเชิงสถานภาพในระดบัสูงจะมีการรับรู้คุณค่า
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ตราสินคา้สูง ในขณะเดียวกนัหากผูบ้ริโภคมีการบริโภคเชิงสถานภาพในระดบัต ่ายอ่มจะมีคุณค่า
ตราสินคา้ต ่าดว้ยเช่นกนั ดงัผลที่ไดใ้นการวจิยัของ Goldsmith และคณะ (2012) ที่พบวา่ การบริโภค
เชิงสถานภาพมีผลต่อความภกัดีและการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญั
กบัจุดยนืทางสงัคมจะมีแนวโนม้ในการแสวงหาขอ้มูลที่เก่ียวกบัคุณลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ที่
บ่งช้ีถึงระดบัชั้นทางสงัคม เพือ่ใหไ้ดม้าซ่ึงตราสินคา้ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการที่
เฉพาะเจาะจง ส่งผลใหผู้ท้ี่บริโภคสินคา้เชิงสถานภาพสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพที่เหนือกวา่ มีความ
ตระหนกัรู้และเกิดความเช่ือมโยงไดม้ากกวา่ผูบ้ริโภคที่ไม่สนใจในสถานภาพ ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ไดใ้นที่สุด 
 ผลการศึกษาในคร้ังน้ี ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Roy และ Chau (2011) ที่ไดศ้ึกษาถึง
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ต่อความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ทอ้งถ่ิน (Local Brand) และตรา
สินคา้ระดบัโลก (Global Brand) โดยเปรียบเทียบระหวา่งผูบ้ริโภคที่มีแรงจูงใจในสถานภาพสูง 
(High Status Seeker) และผูบ้ริโภคที่ไม่มีแรงจูงใจในสถานภาพหรือมีระดบัการแสวงหาสถานภาพ
ต ่า (Low Status Seeker) พบวา่ ผูบ้ริโภคที่แสวงหาสถานภาพจะช่ืนชอบตราสินคา้ระดบัโลก
มากกวา่ผูบ้ริโภคที่ไม่สนใจในสถานภาพ อีกทั้งยงัพบวา่ ผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญักบัสถานภาพจะ
รับรู้วา่ตราสินคา้ระดบัโลกมีคุณค่าตราสินคา้สูงกวา่ตราสินคา้ทอ้งถ่ินในทุกมิติ อนัไดแ้ก่ มิติการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ มิติความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มิติการรับรู้ถึงคุณภาพ และมิติดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้  
 อยา่งไรก็ตาม เม่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิง
สถานภาพกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพแตกต่าง
กนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่สนใจในสถานภาพจะมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานมากกวา่
โทรศพัทมื์อถือ ทั้งน้ี อาจเน่ืองจากสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานเป็นสินคา้ที่มุ่งเนน้ในการตอบสนองต่อ
คุณค่าเชิงประสบการณ์และความพงึพอใจดา้นอารมณ์ความรู้สึกของผูท้ี่สวมใส่ ซ่ึงมีแนวโนม้ใน
การกระตุน้ใหเ้กิดแรงจูงใจในการบริโภคเชิงสถานภาพไดม้ากกวา่ (Eastman & Liu, 2012) ในขณะ
ที่การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือนั้นนบัเป็นกระบวนการประเมินทางเลือกที่มีความ
ละเอียดซบัซอ้น เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งอาศยัขอ้มูลดา้นการใชง้านมาประกอบการตดัสินใจ รวมไป
ถึงคุณสมบติัเฉพาะดา้นที่เก่ียวขอ้งกบันวตักรรมและเทคโนโลย ีเช่น การประมวลผลของตวัเคร่ือง 
ความละเอียดของหนา้จอ และการรับประกนั เป็นตน้ ซ่ึงเหล่าน้ีลว้นนบัเป็นปัจจยัหลกัที่ผูบ้ริโภค
ค านึงถึง เพือ่ใหไ้ดป้ระโยชน์ใชส้อยสูงสุดจากสินคา้ (Assael, 2004) ดว้ยเหตุน้ี จึงอาจท าใหค้วาม
ตอ้งการเชิงสถานภาพมีบทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนอ้ยลง ซ่ึงยอ่มจะส่งผลต่อการรับรู้
ถึงคุณค่าตราสินคา้ดงักล่าวที่นอ้ยลงตามไปดว้ย 
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ส่วนที ่6 การตอบสนองต่อตราสินค้ากบัคุณค่าตราสินค้า 
 ผูบ้ริโภคจะเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ไดม้ากนอ้ยเพยีงใดนั้น ขึ้นอยูก่บัปัจจยัดา้นการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ ทั้งในดา้นความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั 
ความอ่อนไหวต่อราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ซ่ึงสามารถอภิปรายไดด้งัต่อไปน้ี 
 

 ความสอดคล้องของภาพลักษณ์กับคณุค่าตราสินค้า  
 จากการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหวา่งความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
พบวา่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ทั้งประเภท
โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน เช่นเดียวกบัผลที่ไดจ้ากการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์และคุณค่าตราสินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง
และต ่า จึงอาจกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่มีความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์สูงจะมีการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้สูง ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ต ่า ก็จะมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต ่า
ไปดว้ยเช่นกนั ซ่ึงผลการศึกษาที่ไดน้ั้นสนบัสนุนแนวคิดของ Onkvisit และ Shaw (1987) ที่
ช้ีใหเ้ห็นวา่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์นั้นมีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อการเกิดคุณค่าตราสินคา้ โดย
หากผูบ้ริโภครับรู้ไดว้า่สินคา้นั้นมีภาพลกัษณ์ที่ไม่สอดคลอ้งกบัตนเอง ผูบ้ริโภคมกัมีแนวโนม้ที่จะ
ไม่เปิดรับ ไม่ใหค้วามสนใจ อีกทั้งยงัไม่จดจ าขอ้มูลที่เก่ียวกบัตราสินคา้ ตลอดจนไม่ซ้ือและไม่เกิด
การซ้ือซ ้ าอีกดว้ย ซ่ึงพฤติกรรมดงักล่าวยอ่มส่งผลกระทบโดยตรงต่อการเกิดคุณค่าตราสินคา้ ทั้งน้ี 
เม่ือเปรียบเทียบกบัผลการวจิยัของสวยีา นุชพทิกัษ ์(2554) ที่ไดศึ้กษาถึงความสอดคลอ้งระหวา่ง
แนวคิดเก่ียวกบัตนเองและบุคลิกภาพตราสินคา้ต่อการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค พบวา่ 
หากเป็นการเลือกซ้ือสินคา้ที่ใชใ้นที่สาธารณะ โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้ที่มีความหมายเชิงสญัลกัษณ์
บ่งบอกถึงสถานภาพ ผูบ้ริโภคจะมีความพงึพอใจและเลือกซ้ือสินคา้ที่มีภาพลกัษณ์เหมือนหรือ
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง เพือ่ช่วยสร้างความโดดเด่น เน่ืองจากผูอ่ื้นสามารถมองเห็นได้
อยา่งชดัเจนในขณะที่ใชสิ้นคา้นั้น ทั้งน้ี พฤติกรรมความพงึพอใจและการซ้ือสินคา้ดงักล่าวสะทอ้น
ถึงความตระหนกัและความเช่ือมโยงที่มีต่อตราสินคา้ อนัจะน าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ได ้
 นอกจากนั้น การศึกษาในคร้ังน้ียงัสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ  Liu และคณะ (2012) ที่ได้
ศึกษาถึงผลกระทบของความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ที่มีต่อทศันคติและความภกัดีต่อตราสินคา้
หรูหราที่แสดงถึงสถานภาพทางสงัคม โดยศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศออสเตรเลีย พบวา่ 
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ (Brand's User Imagery Congruity) และความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์จากการใชต้ราสินคา้ (Brand's Usage Imagery Congruity) นบัเป็นปัจจยัที่
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มีอิทธิพลต่อทศันคติและความภกัดีต่อตราสินคา้หรูหรา กล่าวคือ เม่ือเกิดความสอดคลอ้งระหวา่ง
ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะรับรู้ไดถึ้งคุณประโยชน์เชิง
สญัลกัษณ์ที่ส่ือถึงสถานภาพ ซ่ึงความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ดงักล่าวถือเป็นแรงจูงใจส าคญัที่จะ
ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เพือ่ส่ือถึงความมีระดบัทางสงัคม โดยหากผูบ้ริโภคเกิดความ
สอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์แลว้ ยอ่มจะส่งผลใหมี้ทศันคติที่ดี ซ่ึงจะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือและ
ความภกัดี อนัเป็นปัจจยัพื้นฐานที่จะน าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ในที่สุด  
  

 ความเกี่ยวพันกับคณุค่าตราสินค้า  
 ผลจากการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งความเก่ียวพนักบัคุณค่าตราสินคา้พบวา่  ความ
เก่ียวพนัมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัผลที่ไดจ้ากการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งความเก่ียวพนักบัคุณค่าตราสินคา้ในกลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า จึงสามารถกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่มีความ
เก่ียวพนัสูงจะมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้สูง ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีความเก่ียวพนัต ่า ก็จะมีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ต ่าดว้ยเช่นกนั ทั้งน้ี เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคที่สนใจในสถานภาพจะแสวงหาขอ้มูล
เก่ียวกบัตราสินคา้ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการที่เฉพาะเจาะจงน้ีอยูเ่สมอ จึงมีความรู้เก่ียวกบั
ตราสินคา้ที่ส่ือถึงสถานภาพเป็นอยา่งดี ดงันั้น ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงเรียนรู้ไดว้า่ ตราสินคา้สินคา้ใดที่
สามารถสะทอ้นสถานภาพของผูใ้ชแ้ละจะเลือกบริโภคตราสินคา้นั้น จนพฒันาไปสู่ความช่ืนชอบ 
และเกิดเป็นการรับรู้คุณค่าในตราสินคา้นั้นต่อไป (Goldsmith et al., 1996, as cited in Goldsmith et 
al., 2010) ดงัจะเห็นไดจ้ากการศึกษาถึงการบริโภคเชิงสถานภาพที่ส่งผลต่อความเก่ียวพนัและความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ในงานวจิยัของ Goldsmith และคณะ (2012) ที่พบวา่ การบริโภคเชิงสถานภาพ
นั้นส่งผลเชิงบวกต่อความเก่ียวพนัและความภกัดีต่อตราสินคา้ อีกทั้งเม่ือเปรียบเทียบกลุ่มผูบ้ริโภค
ที่มีระดบัความเก่ียวพนัสูงและต ่า จะพบวา่กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความเก่ียวพนัสูงจะมีความกระตือรือร้น
ในการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากกวา่ ซ้ือสินคา้มากกวา่ และสนใจในกิจกรรมทางการตลาด
ของตราสินคา้มากกวา่ ซ่ึงจะน าไปสู่การเกิดความภกัดี อนัเป็นปัจจยัพื้นฐานในการรับรู้ไดถึ้งคุณค่า
ตราสินคา้ที่มากกวา่กลุ่มที่มีความเก่ียวพนัต ่า (O'Cass, 2004) 
 นอกจากน้ี เม่ือวเิคราะห์ปัจจยัอนัเป็นสาเหตุที่ก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ ยงัพบดว้ยวา่ ความ
เก่ียวพนันบัเป็นปัจจยัที่ส่งผลใหเ้กิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือไดม้ากที่สุด รองลงมา
คือ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ และความอ่อนไหวต่อราคา 
ตามล าดบั ทั้งน้ีสาเหตุที่ความเก่ียวพนัต่อตราสินคา้นั้นส่งผลใหเ้กิดการคุณค่าตราสินคา้
โทรศพัทมื์อถือไดม้ากที่สุดนั้น เน่ืองจากโทรศพัทมื์อถือเป็นสินคา้ที่มีความเก่ียวพนัสูง มุ่งเนน้เพือ่
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ตอบสนองประโยชน์ดา้นการใชส้อย (Assael, 2004) ซ่ึงนอกจากผูบ้ริโภคที่แสวงหาสถานภาพจะ
ใหค้วามส าคญักบัคุณสมบติัการใชง้านและเทคโนโลยขีองโทรศพัทมื์อถือแลว้ ยงัตอ้งค  านึงถึง
คุณค่าเชิงสญัลกัษณ์ที่จะช่วยสะทอ้นสถานภาพของผูใ้ชง้านร่วมดว้ย ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคจึงอาจใช้
ระยะเวลายาวนานขึ้นในการศึกษาหาขอ้มูลและพจิารณาคุณสมบติัดงักล่าวเพือ่ประเมินทางเลือก ซ่ึง
จะส่งผลใหเ้กิดความเก่ียวพนัที่สูงขึ้น อนัจะน าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ที่มากขึ้นตามไปดว้ย
นัน่เอง 
 

 ความอ่อนไหวต่อราคากับคณุค่าตราสินค้า  
 จากการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหวา่งความอ่อนไหวต่อราคากบัคุณค่าตราสินคา้พบวา่ ผล
ที่ไดน้ั้นสอดคลอ้งกบัผลจากการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งความอ่อนไหวต่อราคาและคุณค่าตรา
สินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูงและต ่า กล่าวคือ ความอ่อนไหวต่อราคา
มีความสมัพนัธใ์นเชิงลบกบัคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อราคาสูงจะมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต ่า ในทางกลบักนั 
ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อราคาต ่าจะมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้สูง ผลจากการวจิยัคร้ังน้ีจึงแสดง
ใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัดา้นราคานั้นส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความอ่อนไหวต่อราคาในระดบัต่างๆ จนน าไปสู่
การเกิดคุณค่าสินคา้ที่แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล (Hoyer & MacInnis, 2001) 
 ทั้งน้ี ผลการศึกษาขา้งตน้นั้นสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ O'Cass และ Choy (2008) ซ่ึงได้
ศึกษาถึงความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้และการรับรู้ถึงสถานภาพของตราสินคา้ในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย พบวา่ สถานภาพของตราสินคา้มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ในราคาสูง กล่าวคือ เม่ือเกิดการตดัสินใจซ้ือตราสินคา้หรูหรา ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายจะไม่
ค  านึงถึงปัจจยัดา้นราคาเป็นส าคญั และจะมีความยนิดีจ่ายในราคาสูงเพือ่แลกกบัสินคา้ที่แสดงถึง
สถานภาพทางสงัคม เช่นเดียวกบัผลที่พบในงานวจิยัของ J. Eastman และ K. Eastman (2011) ที่ได้
ศึกษาเก่ียวกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพ การรับรู้เก่ียวกบัสถานการณ์ทาง
เศรษฐกิจ และการตระหนกัถึงราคากบักลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา่ แมว้า่ผูบ้ริโภค
ชาวอเมริกนัจะเผชิญกบัสภาวะเศรษฐกิจถดถอย แต่ระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพกลบัมี
ความสมัพนัธเ์ชิงลบกบัการตระหนกัถึงราคาของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภค
ที่มีแรงจูงใจเชิงสถานภาพจะยงัคงบริโภคสินคา้หรูหรา เพือ่ตอบสนองความตอ้งการดงักล่าวโดยไม่
มีความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา อีกทั้งยงัมีความเช่ือวา่สินคา้ที่มีราคาแพงกวา่นั้นหมายถึงสินคา้ที่
มีคุณภาพเหนือกวา่ จึงอาจกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่มีแรงจูงใจในสถานภาพนั้นจะไม่มีความอ่อนไหว
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ต่อราคาหรือมีความอ่อนไหวต่อราคาต ่า และยนิดีที่จะซ้ือสินคา้ในราคาสูง เน่ืองจากรับรู้ไดว้า่สินคา้
มีคุณภาพดี ซ่ึงนบัเป็นปัจจยัพื้นฐานประการหน่ึงที่จะส่งผลใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ได ้
 

 ความอ่อนไหวต่อตราสินค้ากับคณุค่าตราสินค้า 
 จากการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งความอ่อนไหวต่อตราสินคา้กบัคุณค่าตราสินคา้ 
พบวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ
และเส้ือผา้ชุดท างาน ซ่ึงผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบัผลที่ไดจ้ากการวดัความสมัพนัธร์ะหวา่งความ
อ่อนไหวต่อตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ในกลุ่มตวัอยา่งที่มีระดบัการบริโภคเชิงสถานภาพสูง
และต ่า จึงสามารถกล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูงจะมีการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้สูง ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ต ่าก็จะมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ต ่าตาม
ไปดว้ยเช่นกนั ผลการศึกษาดงักล่าวน้ีสนบัสนุนแนวคิดของ Amine (1998) ที่ไดอ้ธิบายไวว้า่ ความ
อ่อนไหวต่อตราสินคา้นบัเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อพฤติกรรมการบริโภค เน่ืองจากใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะมุ่งเนน้ในการพจิารณาเก่ียวกบัตราสินคา้เป็นหลกั ส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูงขึ้นและรับรู้ไดถึ้งความแตกต่างของแต่ละตราสินคา้ไดม้ากขึ้น ซ่ึงจะ
มีอิทธิพลต่อการประเมินภาพรวมของตราสินคา้ อนัจะน าไปสู่การเกิดความภกัดีภายหลงัการ
บริโภคตราสินคา้นั้นดว้ย ดงัเช่นผลการศึกษาของ Y. Odin และคณะ (2001) ที่พบวา่ ความอ่อนไหว
ต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงนบัเป็นองคป์ระกอบพื้นฐาน
ที่จะก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ ยิง่ไปกวา่นั้น ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ยงัสามารถน ามาใชเ้ป็น
เกณฑเ์พือ่อธิบายความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการซ้ือที่เกิดจากความภกัดีต่อตราสินคา้ และ
พฤติกรรมการซ้ือที่เกิดจากความเฉ่ือยชา (Inertia) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพอีกดว้ย กล่าวคือ ความ
อ่อนไหวต่อตราสินคา้จะมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (Repurchase) ที่เกิดจาก
ความภกัดีต่อตราสินคา้ เน่ืองจากในการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้
ในระดบัสูง จะมีความยดึติดกบัตราสินคา้ ทั้งยงัมีความเก่ียวพนัสูงและตระหนกัรู้ไดถึ้งความ
แตกต่างของตราสินคา้ จึงมีแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะเกิดความภกัดีและซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิม ใน
ขณะเดียวกนั ผูบ้ริโภคที่ไม่มีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้หรือมีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ต ่า 
มกัจะไม่ใหค้วามส าคญักบัการพจิารณาตราสินคา้ในการประเมินทางเลือก ทั้งยงัมีความเก่ียวพนัต ่า 
จึงมกัมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอยา่งเฉ่ือยชาอยูเ่สมอ 
 นอกจากน้ี เม่ือเปรียบเทียบกบัผลการวจิยัของดิสพร อ่อนนุช ( 2550) ในส่วนของการวดั
ความสมัพนัธร์ะหวา่งความอ่อนไหวในตราสินคา้กบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค พบวา่
ผลที่ไดมี้ความสอดคลอ้งกบัการศึกษาในคร้ังน้ี กล่าวคือ ความอ่อนไหวในตราสินคา้มี
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ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคที่มีระดบัความอ่อนไหวต่อตราสินคา้สูงมกั
มีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ที่มีราคาแพง มีคุณภาพดี และเป็นที่รู้จกั อีกทั้งเม่ือผูบ้ริโภคช่ืนชอบ
และใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงแลว้ ยอ่มจะสามารถรับรู้ไดถึ้งความพเิศษหรือ
คุณลกัษณะเด่นบางประการที่ตราสินคา้อ่ืนไม่มี จึงมีแนวโนม้ในการซ้ือตราสินคา้ดงักล่าวมากกวา่
ตราสินคา้อ่ืน ซ่ึงปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความแตกต่าง ช่ือเสียง และคุณภาพของตราสินคา้เหล่าน้ี ลว้น
เป็นองคป์ระกอบส าคญัที่จะน าไปสู่การรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ทั้งส้ิน 
 
 นอกเหนือจากนั้น เม่ือวเิคราะห์ความสมัพนัธเ์พือ่หาตวัแปรท านายที่ก่อใหเ้กิดการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ยงัพบดว้ยวา่ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้เป็นสาเหตุที่จะน าไปสู่การ
เกิดคุณค่าตราสินคา้เส้ือผา้ชุดท างานไดม้ากที่สุด รองลงมาคือ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์และ
ความเก่ียวพนั ตามล าดบั สาเหตุที่ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้นั้นส่งผลใหเ้กิดการคุณค่าตราสินคา้
ไดม้ากที่สุด อาจเป็นเพราะสินคา้ประเภทเส้ือผา้ชุดท างานมีตราสินคา้อยูใ่นตลาดเป็นจ านวนมาก 
อีกทั้งแต่ละบริษทัต่างก็แข่งขนักนัในการน าเสนอตราสินคา้ของตนใหโ้ดดเด่นและพเิศษเหนือ
คู่แข่ง รวมถึงการจดักิจกรรมทางการตลาดอยูอ่ยา่งต่อเน่ืองเพือ่ใหต้ราสินคา้ของตนเป็นที่รู้จกัและ
สร้างการจดจ าในผูก้ลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากที่สุด ส่งผลใหผู้บ้ริโภคที่มีแรงจูงใจเชิงสถานภาพตอ้ง
พจิารณาและเปรียบเทียบความแตกต่างของแต่ละตราสินคา้มากขึ้น โดยจะค านึงถึงช่ือของตรา
สินคา้และจะมุ่งเนน้ไปยงัคุณสมบติัที่ช่วยส่งเสริมสถานภาพทางสงัคมเป็นหลกั ทั้งน้ี เพือ่ใหไ้ดม้า
ซ่ึงตราสินคา้ที่ตนช่ืนชอบซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการที่เฉพาะเจาะจงน้ีไดม้ากที่สุด 
(Kapferer & Laurent, 1984, 1988) ดว้ยเหตุน้ี ผูบ้ริโภคที่มีแรงจูงใจในสถานภาพจึงมีความอ่อนไหว
ต่อตราสินคา้สูง ซ่ึงพฤติกรรมในการคดัเลือกและแสวงหาตราสินคา้ที่ใหคุ้ณค่าเชิงสถานภาพน้ีเองที่
จะส่งผลอยา่งยิง่ต่อการตระหนกั เช่ือมโยง และรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ จนน าไปสู่การเกิดเป็น
ความภกัดีต่อตราสินคา้ไดม้ากกวา่การตอบสนองต่อตราสินคา้ในปัจจยัอ่ืน (J. Eastman & K. 
Eastman, 2011) 
  
 จากผลการวจิยัในคร้ังน้ี สามารถน ามาสร้างแบบจ าลองแสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการ
บริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ไดใ้นเบื้องตน้ ดงัแสดงใน
แผนภาพที่ 5.3 โดยสามารถอธิบายไดว้า่ การบริโภคเชิงสถานภาพมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบั
ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ รวมไปถึงคุณค่าตรา
สินคา้ และมีความสมัพนัธใ์นเชิงลบกบัความอ่อนไหวต่อราคา ส่วนของการตอบสนองต่อตรา
สินคา้แสดงใหเ้ห็นวา่ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั และความอ่อนไหวต่อตรา
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สินคา้มีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ในขณะที่ความอ่อนไหวต่อราคามี
ความสมัพนัธใ์นเชิงลบต่อตราสินคา้  
 
แผนภาพที่ 5.3 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งการบริโภคเชิงสถานภาพกบัการตอบสนองต่อตราสินคา้
 และคุณค่าตราสินคา้ในสินคา้  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

ข้อจ ากดัในการวจิัย 
 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดพ้ฒันาเคร่ืองมือขึ้นจากมาตรวดัของงานวจิยัต่างประเทศ
ทั้งหมด ส่งผลใหเ้กิดอุปสรรคดา้นการใชภ้าษา ซ่ึงแมผู้ว้จิยัจะไดป้รับลกัษณะภาษาเพือ่ใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามสามารถเขา้ใจไดง่้าย โดยยงัคงความหมายจากมาตรวดัดั้งเดิมไวใ้หไ้ดม้ากที่สุดแลว้ 
แต่ยงัคงมีขอ้จ ากดัดา้นความแตกต่างของบริบททางสงัคมและวฒันธรรมอยูบ่า้ง 
 ขอ้จ  ากดัอีกประการหน่ึงคือ ลกัษณะค าถามของมาตรวดัดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพ ซ่ึง
เป็นค าถามในเชิงจิตวทิยาที่เก่ียวขอ้งกบัความคิดและความรู้สึกเบื้องลึกส่วนบุคคล ซ่ึงนบัวา่เป็น
ประเด็นละเอียดอ่อน อีกทั้งผูว้จิยัไดใ้ชก้ารเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
กรอกขอ้มูลดว้ยตนเอง (Self Administration) ส่งผลใหผู้ต้อบแบบสอบถามอาจหลีกเล่ียงที่จะให้
ขอ้มูล หรืออาจไม่ตอ้งการใหผู้อ่ื้นรับรู้ถึงความคิดและความรู้สึกของตน จึงเป็นไปไดย้าก
พอสมควรที่จะไดข้อ้มูลจากความรู้สึกซ่ึงแทจ้ริงที่อยูภ่ายในจิตใจของบุคคลออกมาภายใน
ระยะเวลาอนัสั้น 
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Status  
Consumption  
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Price Sensitivity 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยในอนาคต 
 ในงานวจิยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาถึงการบริโภคเชิงสถานภาพที่มีต่อการตอบสนองต่อตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคใน 4 ตวัแปรยอ่ย คือ ความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ ความเก่ียวพนั ความอ่อนไหวต่อ
ราคา และความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ ซ่ึงอาจยงัไม่ไดค้รอบคลุมในทุกมิติที่เก่ียวขอ้งกบัการบริโภค
เชิงสถานภาพ ดงันั้น การท าวจิยัในอนาคตจึงควรศึกษาเพิม่เติมถึงมิติดา้นการตอบสนองต่อตรา
สินคา้อ่ืนๆ เช่น ความผกูพนักบัตราสินคา้ (Brand Engagement) ความโดดเด่นของตราสินคา้ (Brand 
Uniqueness) บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality) ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
และความพงึพอใจต่อตราสินคา้ (Brand Satisfaction) เป็นตน้ ทั้งน้ี เพือ่เป็นการตรวจสอบแนวคิด
ทฤษฎีดา้นการบริโภคเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคในประเทศไทย วา่มีผลกระทบต่อการตอบสนอง
ต่อตราสินคา้และการเกิดคุณค่าตราสินคา้ ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภคหรือไม่ อยา่งไร ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์ต่อทั้งวงการวชิาการและวงการวชิาชีพดา้นการส่ือสารการตลาดต่อไปในอนาคต 
 นอกจากนั้น งานวจิยัคร้ังน้ีไดศึ้กษากบัสินคา้ประเภทความเก่ียวพนัสูง ในกลุ่มตวัอยา่งที่
เป็นบุคคลวยัท างานตอนตน้เท่านั้น ดงันั้น ในอนาคตจึงอาจศึกษาเพิม่เติมกบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มอ่ืน 
เช่น กลุ่มวยัรุ่น นกัศึกษา หรือกลุ่มเจเนอเรชัน่เอ็กซ์ เพือ่เปรียบเทียบความแตกต่างของการบริโภค
เชิงสถานภาพของแต่ละช่วงวยั รวมไปถึงการใชเ้กณฑเ์พือ่แบ่งประเภทสินคา้ในลกัษณะอ่ืน เช่น 
การเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ในธุรกิจบริการ การเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้ทอ้งถ่ิน (Local 
Brand) และตราสินคา้ระดบัโลก (Global Brand) การเปรียบเทียบระหวา่งสินคา้ที่บริโภคในที่
สาธารณะ (Publicly Consumed Product) และสินคา้ที่บริโภคแบบส่วนตวั (Privately Consumed 
Product) หรืออาจทดสอบโดยการคดัเลือกตราสินคา้เพือ่น ามาเปรียบเทียบกนั เป็นตน้  
 และสุดทา้ย เน่ืองจากการวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ( Quantitative Research) 
เท่านั้น ดงันั้น การวจิยัในอนาคตอาจมีการศึกษาดว้ยวธีิวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ประกอบดว้ย เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ่มยอ่ย (Focus 
Group Discussion)  เพือ่ใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกที่ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคเชิง
สถานภาพไดอ้ยา่งละเอียดลึกซ้ึงมากยิง่ขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวจิัยไปประยุกต์ใช้  

 ผลการศึกษาในคร้ังน้ี สามารถน าไปประยกุตใ์ชเ้พือ่เป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาด นกั
โฆษณา และนกัการส่ือสารการตลาด ตลอดจนทุกฝ่ายที่เก่ียวขอ้งกบัการสร้างตราสินคา้ไดห้ลาย
ประเด็น โดยในประเด็นแรก จากผลการศึกษาการบริโภคเชิงสถานภาพในคร้ังน้ี แสดงใหเ้ห็นวา่ ผู ้
ที่สนใจในสถานภาพจะเกิดพฤติกรรมการบริโภคได ้ต่อเม่ือสินคา้นั้นตอบสนองความตอ้งการที่
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เฉพาะเจาะจงดงักล่าว การบริโภคเชิงสถานภาพจึงนบัเป็นแนวคิดที่ส่งผลกระทบอยา่งมากต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวไทย โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ประเภทสินคา้ที่มุ่งตอบสนองคุณค่าเชิงอารมณ์และ
เชิงสงัคม เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่สนใจในในสถานภาพนั้น ไม่ไดต้อ้งการเพยีงคุณสมบติัดา้น
ประโยชน์ใชส้อยของสินคา้เท่านั้น แต่จะพจิารณาถึงสถานภาพเชิงสญัลกัษณ์ที่ไดจ้ากการบริโภค
สินคา้เป็นหลกั  ดงันั้น นกัการตลาดควรน าเอาประเด็นเก่ียวกบัความร ่ารวย ความมีเกียรติ หรือ
ความส าเร็จที่บ่งบอกถึงสถานะทางสงัคมขึ้นมาใชใ้นการส่ือสารการตลาดของสินคา้หรูหรา เช่น 
การแบ่งแยกระดบัชนชั้นใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดถึ้งแตกต่างหรือความพเิศษที่เหนือกวา่ตราสินคา้อ่ืน
อยา่งชดัเจน โดยอาจเป็นระดบัชั้นของตราสินคา้ที่สูงกวา่ มาตรฐานการผลิตและคุณภาพที่ดีกวา่ 
ช่ือเสียงที่มากกวา่ หรือระดบัการบริการที่เหนือกวา่ ตลอดจนระดบัชนชั้นของกลุ่มเป้าหมายที่มี
รายไดม้ากกวา่ เป็นตน้ ทั้งน้ี เพือ่ช่วยในการอา้งอิงระดบัของสถานภาพทางสงัคมที่ผูบ้ริโภค
ปรารถนา ทั้งยงัช่วยใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดถึ้งความโดดเด่นและการเป็นจุดสนใจจากการใชสิ้นคา้ทั้งต่อ
ตนเองและสงัคมรอบขา้ง ทั้งน้ี การที่นกับริหารและนกัการตลาดสามารถยกระดบัตราสินคา้ใหอ้ยู่
ในสถานภาพที่เหมาะสมนั้น นอกจากจะสามารถสร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดแ้ลว้ ยงัถือ
เป็นการสร้างคุณค่าเพิม่ใหแ้ก่ตราสินคา้และช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ที่ดีใหแ้ก่องคก์รอีกดว้ย ซ่ึง
นบัวา่เป็นผลดีอยา่งยิง่ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในระยะยาว  
 ประเด็นต่อมา  จากผลการศึกษาถึงการบริโภคเชิงสถานภาพที่มีต่อความสอดคลอ้งของ
ภาพลกัษณ์ในตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างาน พบวา่ ขอ้ความเก่ียวกบัความ
สอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ที่มีต่อผูบ้ริโภครายอ่ืนซ่ึงใชต้ราสินคา้เดียวกนันั้นมีคะแนนต ่าสุด แสดง
ใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคยงัไม่สามารถรับรู้ไดช้ดัเจนถึงความสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์กบัผูใ้ชร้ายอ่ืน
ที่บริโภคตราสินคา้เดียวกนั บริษทัเจา้ของตราสินคา้จึงควรพฒันาการส่ือสารเก่ียวกบัภาพลกัษณ์เชิง
สถานภาพของกลุ่มเป้าหมายใหช้ดัเจนยิง่ขึ้น ทั้งน้ี เพือ่ช่วยใหผู้บ้ริโภคมีการรับรู้ที่แขง็แกร่งเก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์ ซ่ึงจะเป็นผลดีต่อภาพลกัษณ์เชิงสถานภาพโดยรวมของตราสินคา้ ที่จะส่งผลต่อการเกิด
คุณค่าตราสินคา้ นอกจากน้ี นกัการตลาดยงัสามารถส่งเสริมภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ของตนใหมี้
สถานภาพสูงขึ้นได ้ผา่นการประสานความร่วมมือ (Co-branding) กบัตราสินคา้ระดบับน หรือ
องคก์รชั้นน า รวมไปถึงบุคคลหรือแหล่งสารที่มีช่ือเสียง เพือ่เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ที่ส่ือสถานภาพ
ระดบัสูงเขา้กบัตราสินคา้ ซ่ึงนอกจากจะช่วยสร้างความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์ในลกัษณะที่
กลุ่มเป้าหมายปรารถนาแลว้ ยงัช่วยยกระดบัภาพลกัษณ์ที่หรูหราใหแ้ก่ตราสินคา้และองคก์รไดอี้ก
ดว้ย 
 ประเด็นที่สาม จากผลการศึกษาในส่วนของความเก่ียวพนั แสดงใหเ้ห็นวา่ ความเก่ียวพนั
ของผูบ้ริโภคที่มีแรงจูงใจในสถานภาพนั้นเป็นผลมาจากการที่ตราสินคา้นั้นอยูใ่นความสนใจของ
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ผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง มีแรงจูงใจทางอารมณ์ และสะทอ้นถึงบรรทดัฐานทางสงัคม ดงันั้น นกัการ
ตลาดจึงควรจดัใหมี้กิจกรรมทางการตลาดอยูเ่สมอ เพือ่ดึงดูดความสนใจและกระตุน้ความตอ้งการ
เชิงสถานภาพของผูบ้ริโภค นอกจากนั้น แมว้า่การวจิยัในคร้ังน้ีจะมุ่งเนน้ศึกษาถึงการบริโภคเชิง
สถานภาพในสินคา้ประเภทที่มีความเก่ียวพนัสูง แต่นกัการตลาดสามารถน าผลที่ไดไ้ปประยกุตใ์ช้
กบัสินคา้ประเภทที่มีความเก่ียวพนัต ่าไดเ้ช่นกนั โดยอาจเช่ือมโยงแรงจูงใจในระดบัชั้นทางสงัคม
เขา้กบัตราสินคา้ต่างๆ เช่น ตราสินคา้ประเภทอาหาร เคร่ืองด่ืม ขนม อุปกรณ์เคร่ืองเขียน ฯลฯ เพือ่
กระตุน้ความตอ้งการเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภค ซ่ึงช่วยใหน้กัการตลาดสามารถตั้งราคาสินคา้ให้
สูงขึ้นได ้ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกสอดคลอ้งระหวา่งภาพลกัษณ์และเกิดความอ่อนไหวต่อ
ตราสินคา้มากขึ้น จนอาจสามารถน าไปสู่การเกิดคุณค่าตราสินคา้ไดอี้กดว้ย 
 ประเด็นที่ส่ี เม่ือศึกษาถึงความอ่อนไหวต่อราคาของผูบ้ริโภค แสดงใหเ้ห็นวา่  ผูบ้ริโภคที่
ค  านึงถึงสถานภาพจะมีความอ่อนไหวต่อราคาต ่า โดยจะยนิดีจ่ายในราคาสูงเพือ่แลกกบัสินคา้ที่
แสดงถึงสถานะทางการเงิน ดงันั้น นกัการตลาดไม่ควรอยา่งยิง่ในการจดัการส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) ที่กระทบต่อระดบัราคา เช่น การลดราคา การแจก และการแถมสินคา้ เป็นตน้ เน่ืองจาก
การส่งเสริมการขายเหล่าน้ีจะกระทบต่อการรับรู้ถึงคุณค่าเชิงสถานภาพของผูบ้ริโภคที่มีความตั้งใจ
จ่ายในราคาสูงเพือ่แลกตราสินคา้ที่มีระดบัเหนือกวา่ ดว้ยเหตุน้ี นกัการตลาดจึงควรใชก้ลยทุธใ์น
การตั้งราคาใหอ้ยูใ่นระดบัสูง เพือ่ช่วยแสดงถึงความร ่ารวยและสถานภาพทางสงัคม อีกทั้งการรักษา
กลุ่มผูบ้ริโภคที่ไม่มีความอ่อนไหวต่อราคาไดน้ั้น นอกจากจะท าใหน้กัการตลาดสามารถเพิม่ราคา
ไดแ้ลว้ ยงัช่วยหลีกเล่ียงการแข่งขนัดา้นการราคากบัคู่แข่ง ทั้งยงัส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดี
ต่อตราสินคา้ไดอี้กดว้ย 
 ประเด็นที่หา้  จากผลการศึกษาในส่วนของความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ แสดงใหเ้ห็นวา่ 
ผูบ้ริโภคที่มีแรงจูงใจในสถานภาพจะมีความอ่อนไหวตราสินคา้สูง และมกัเลือกบริโภคสินคา้ที่เป็น
ที่รู้จกั นกัการตลาดที่จ  าหน่ายตราสินคา้ที่ส่ือถึงสถานภาพหรือสินคา้หรูหราจึงควรใหค้วามส าคญั
กบัตราสินคา้เป็นอยา่งยิง่ โดยควรมุ่งเนน้การสร้างช่ือเสียงใหเ้ป็นที่รู้จกัหรือไดรั้บการยอมรับจาก
กลุ่มเป้าหมาย ดว้ยการใชแ้หล่งสารที่มีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ หรือมีภาพลกัษณ์ที่ส่ือถึง
สถานภาพระดบัสูง รวมไปถึงการวางจ าหน่ายตราสินคา้ในร้านคา้ที่เป็นที่นิยมหรือจ าหน่ายผา่น
ช่องทางที่ไดรั้บการยอมรับโดยทัว่ไป ทั้งน้ี เพือ่ช่วยใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้าง
ความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น 
 และประเด็นสุดทา้ย  จากผลการศึกษาถึงคุณค่าตราสินคา้ พบวา่ ขอ้ความในมิติดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้มีคะแนนต ่าสุด แสดงใหเ้ห็นวา่ ตราสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุด
ท างานนั้นยงัมีขอ้ดอ้ยดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงอาจส่งผลใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดการซ้ือซ ้ า ซ้ือซ ้ า
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อยา่งเฉ่ือยชา หรือมีแนวโนม้ที่จะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน นกัการตลาดจึงควรมุ่งพฒันาตราสินคา้
ใหมี้ช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรับ โดยอาจสร้างการตระหนกัรู้ผา่นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดต่างๆ 
อยา่งต่อเน่ือง เพือ่ส่งเสริมภาพลกัษณ์เชิงสถานภาพของตราสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ที่
ผูบ้ริโภคปรารถนา โดยใหค้วามส าคญักบัคุณค่าเชิงสญัลกัษณ์ที่สะทอ้นถึงสถานภาพเป็นหลกั 
เพือ่ใหผู้บ้ริโภคที่มีแรงจูงใจดงักล่าวเกิดการเช่ือมโยงที่แขง็แกร่งต่อตราสินคา้ นอกจากน้ี นกัการ
ตลาดยงัตอ้งใหค้วามส าคญักบักลยทุธใ์นการก าหนดราคาที่ระดบัสูง การสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของตราสินคา้ที่มีมาตรฐานเหนือกวา่คู่แข่ง การสร้างความสมัพนัธอ์นัดี รวมไปถึงการบริการที่มี
ระดบัแก่ผูบ้ริโภค ทั้งน้ี เพือ่สร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดความพงึพอใจจากการบริโภคสินคา้ อนัจะน าไปสู่
ความภกัดีต่อตราสินคา้ในระยะยาว และส่งผลต่อการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภคไดใ้น
ที่สุด 
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ต่อไป โดยผลการศึกษาท่ีได้จะถูกประมวลผลในภาพรวม และมิได้อ้างอิงถึงค าตอบส่วนบุคคลแต่
อย่างใด ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านท่ีให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีมา ณ โอกาสนีด้้วย 
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ภาคผนวก ข 
 
 

แบบสอบถาม  
เร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคต่อโทรศัพท์มือถือและเส้ือผ้าชุดท างาน 

 

 

 

 
 
ส่วนที ่1  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หนา้ตวัเลือกที่เป็นค าตอบของท่าน หรือเติมขอ้ความลงในช่องที่
เวน้ไว ้
1. เพศ   
  (   ) 1. ชาย    (   ) 2. หญิง 
2. อาย ุ  
  (   ) 1. 22-25 ปี    (   ) 2. 26-29 ปี 
3. ระดบัการศึกษาสูงสุดที่ท่านไดรั้บ  
  (   ) 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (   ) 2. ปริญญาตรี 
  (   ) 3. สูงกวา่ปริญญาตรี   
4. อาชีพ   
  (   ) 1. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา   (   ) 2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
  (   ) 3. พนกังานบริษทัเอกชน   (   ) 4. รับจา้งทัว่ไป 
  (   ) 5. ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  (   ) 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................... 
5. รายไดส่้วนตวัของท่านต่อเดือน  
  (   ) 1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท   (   ) 2. 10,000-20,000 บาท 
  (   ) 3. 20,001-30,000 บาท   (   ) 4. 30,001-40,000 บาท 
  (   ) 5. 40,001-50,000 บาท  (   ) 6. สูงกวา่ 50,000 บาท 

 แบบสอบถามชุดนี ้เป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญาโท  
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ครบถ้วนทุกข้อตรงตามความเป็นจริง  เพ่ือท่ีจะได้น าผลท่ีได้ไปใช้ในทางการศึกษา
ต่อไป โดยผลการศึกษาท่ีได้จะถูกประมวลผลในภาพรวม และมิได้อ้างอิงถึงค าตอบส่วนบุคคลแต่
อย่างใด ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านท่ีให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีมา ณ โอกาสนีด้้วย 
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ส่วนที่ 2  

 
 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยใหเ้ลือกเพยีง
ค  าตอบเดียวในแต่ละขอ้ 

 
ข้อความ 

 

โทรศัพท์มอืถือ เส้ือผ้าชุดท างาน 
เห็นด้วย                ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                       อย่างย่ิง 

เห็นด้วย                ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                       อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. ท่านตอ้งการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างาน  
    เน่ืองจากสินคา้ช้ินน้ีช่วยแสดงถึงสถานภาพ  
    ของท่าน 

          

2. ท่านมีความสนใจโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างาน 
    ในรุ่นใหม่ๆ ท่ีช่วยแสดงสถานภาพของท่าน 

          

3. ท่านมีความเต็มใจจ่ายเงินมากข้ึน หาก 
    โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานช่วยแสดง 
    สถานภาพของท่าน 

          

4. ท่านรู้สึกว่า สถานภาพของโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ 
    ชุดท างานไม่เก่ียวอะไรกบัท่าน 

          

5. หากโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานมีความโกห้รู  
    จะดูมีคุณค่ามากข้ึนส าหรับท่าน 

          

ส่วนที่ 3  
ค าช้ีแจง  
กรุณาเติมขอ้ความที่ตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากที่สุดลงในช่องวา่งที่ก  าหนดให ้
1) ปัจจุบนัท่านใชโ้ทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ใด (โปรดระบุยีห่อ้ที่แสดงถึงสถานภาพทางสงัคมของท่าน
มากที่สุดเพยีงยีห่อ้เดียว)....................................................................................................................... 
2) ปัจจุบนัท่านสวมใส่เส้ือผา้ชุดท างานยีห่อ้ใด (โปรดระบุยีห่อ้ที่แสดงถึงสถานภาพทางสงัคมของ
ท่านมากที่สุดเพยีงยีห่อ้เดียว)............................................................................................................... 

สินค้าทีแ่สดงถงึสถานภาพทางสังคม หมายถึง สินค้าท่ีเป็นสัญลักษณ์แสดงถึงความร ่ารวย แสดงถึงความมี

เกียรติ และช่วยสร้างความยอมรับจากกลุ่ม ตลอดจนช่วยยกระดับสถานภาพทางสังคมให้สูงขึน้ 
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ค าช้ีแจง ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรเก่ียวกบัโทรศพัทมื์อถือและเส้ือผา้ชุดท างานที่ท่านใชแ้ละตอบ
ในขอ้ 1 และ ขอ้ 2 กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยให้
เลือกเพยีงค  าตอบเดียวในแต่ละขอ้ 

 
ข้อความ 

 

โทรศัพท์มอืถือยีห้่อ 
ทีท่่านใช้ในข้อ 1 

เส้ือผ้าชุดท างานยีห้่อ 
ทีท่่านใช้ ในข้อ 2 

เห็นด้วย                ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                       อย่างย่ิง 

เห็นด้วย                ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                       อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1.   โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ีมีความ

สอดคลอ้งกบัมุมมองท่ีท่านมีต่อตนเอง 
          

2.   โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ีแสดงถึง
ความเป็นตวัตนของท่าน 

          

3.   คนท่ีมีลกัษณะเหมือนกนักบัท่าน มกัจะใช้
โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ี 

          

4.   ท่านรู้สึกว่าคนท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด
ท างานยีห่้อน้ีมกัจะมีลกัษณะคลา้ยๆ กบัท่าน 

          

5.   โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ีใช้
สะทอ้นภาพลกัษณ์ของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

          

6.   สินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานมี
ความหมายส าหรับท่านอยา่งมาก 

          

7.   โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานมีความส าคญัต่อ
ท่าน 

          

8.   โดยส่วนตวัแลว้ ท่านรู้สึกว่าโทรศพัทมื์อถือ/
เส้ือผา้ชุดท างานเป็นส่ิงส าคญัส าหรับท่าน 

          

9.   ท่านให้ความสนใจเก่ียวกบัโทรศพัทมื์อถือ/
เส้ือผา้ชุดท างาน 

          

10. ท่านมีความเอาใจใส่ในเร่ืองท่ีเก่ียวกบัโทรศพัท ์
มือถือ/เส้ือผา้ชุดท างาน 

          

11. ท่านรู้สึกว่า โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานมี
ความเก่ียวขอ้งกบัท่าน 

          

12. ท่านรู้ว่าโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีเพ่ิง
ออกใหม่มกัจะแพงกว่าแบบเก่า แต่หากตอ้งการ
โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานนั้น ท่านจะซ้ือ
โดยไม่ค านึงถึงเร่ืองราคา 
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ข้อความ 

 

โทรศัพท์มอืถือยีห้่อ 
ทีท่่านใช้ในข้อ 1 

เส้ือผ้าชุดท างานยีห้่อ 
ทีท่่านใช้ ในข้อ 2 

เห็นด้วย                ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                       อย่างย่ิง 

เห็นด้วย                ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                       อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
13. ท่านยนิดีจะจ่ายเงินมากข้ึนเพ่ือซ้ือโทรศพัท ์

มือถือ/เส้ือผา้ชุดท างานแบบใหม่/รุ่นใหม่ 
          

14. ท่านรู้สึกว่าการซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด
ท างานท่ีมีคุณภาพดีแต่มีราคาสูงเป็นส่ิงท่ีคุม้ค่า 

          

15. ท่านรู้สึกว่าโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีมี
ราคาแพงจะมีคุณภาพดีกว่า 

          

16. หากท่านตอ้งการโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด
ท างานท่ีมีคุณภาพดีกว่า ท่านตอ้งจ่ายเงินเพ่ิมข้ึน 

          

17. ท่านมกัซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานท่ีเป็น
สินคา้แบรนดเ์นม 

          

18. หากโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานเป็นยีห่้อท่ี
เป็นท่ีรู้จกั ท่านจะรู้สึกมัน่ใจท่ีจะซ้ือ 

          

19. ในบางคร้ังท่านมกัชอบซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้
ชุดท างานท่ีเป็นยีห่้อแบรนดเ์นม แมจ้ะมีราคา
แพงกว่า 

          

20. ท่านมกัจะซ้ือโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างาน
ยีห่้อท่ีเป็นท่ีรู้จกั 

          

21. โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อท่ีเป็นท่ีรู้จกั
นั้นมกัเป็นตวัเลือกท่ีดีท่ีสุดส าหรับท่าน 
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ส่วนที่ 4  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยใหเ้ลือกเพยีง
ค  าตอบเดียวในแต่ละขอ้ 

 
ข้อความ 

 

โทรศัพท์มอืถือยีห้่อ 
ทีท่่านใช้ในข้อ 1 

เส้ือผ้าชุดท างานยีห้่อ 
ทีท่่านใช้ ในข้อ 2 

เห็นด้วย                ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                       อย่างย่ิง 

เห็นด้วย                ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                       อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1.   ท่านรู้สึกว่าตนเองมีความภกัดีต่อโทรศพัทมื์อถือ/

เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ี 
          

2.   โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ีจะเป็น
ตวัเลือกแรกเม่ือท่านจะเลือกซ้ือสินคา้ 

          

3.   ท่านจะไม่ซ้ือสินคา้ยีห่้ออ่ืน หากท่ีร้านมี
โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ีจ  าหน่าย 

          

4. ท่านรู้สึกว่าโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ี
มีคุณภาพสูงมาก 

          

5. ท่านรู้สึกว่าโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ี
มีประสิทธิภาพสูงมาก 

          

6.  ท่านสามารถจดจ าโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด
ท างานยีห่้อน้ีไดแ้มจ้ะอยูท่่ามกลางยีห่้อคู่แข่ง
อ่ืนๆ 

          

7.   ท่านรู้จกัโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างานยีห่้อน้ี
เป็นอยา่งดี 

          

8.   ท่านสามารถนึกถึงคุณลกัษณะบางอยา่งของ
โทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด ท างานยีห่้อน้ีไดอ้ยา่ง
ง่ายดาย 

          

9.   ท่านนึกโลโกข้องโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุด
ท างานยีห่้อน้ีออกไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

          

10.  ท่านนึกภาพถึงโทรศพัทมื์อถือ/เส้ือผา้ชุดท างาน
ยีห่้อน้ีไดค่้อนขา้งยาก 
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ประวตัิผู้เขยีนวทิยานิพนธ์ 
 
 นางสาวสิรินภรณ์  ทองค าฟู เกิดเม่ือวนัที่ 16 กุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2530 ส าเร็จการศึกษาปริญญา
นิเทศศาสตรบณัฑิต (เกียรตินิยมอนัดบัสอง) จากคณะนิเทศาสตร์ ภาควชิาการส่ือสารมวลชน 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั ในปีการศึกษา 2551 หลงัจากจบการศึกษาไดเ้ร่ิมท างานในต าแหน่ง 
ครีเอทีฟรายการโทรทศัน์ ที่บริษทั Aqua media 360 จ ากดั และไดเ้ขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญา
นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต กลุ่มวชิาการส่ือสารการจดัการแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เม่ือปีการศึกษา 2554 
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