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บทนำ

ความเป็นมาและความสำค้ญ

ปรากฏการณ์ทางการตลาดในโลกปัจจุบันท่ีมีจำนวนผู้ผลิตสินค้าเพ่ิมมากข้ึนเร่ือย  ๆ
ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงกลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาด จากการแข่งขันด้านการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์และราคามาสู่การแข่งขันค้านสัญลักษณ์ จากความเปันรูปธรรมมาสู่นามธรรม 
เน่ืองจากเทคโนโลยีสมัยใหม่สามารถออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีรูปลักษณ์หรือคุณสมบัติใกล้เคียง 
กันได้ง่ายข้ึน ทำให้การกำหนดตำแหน่งของผลิตภัณฑ์เป็นไปได้ยากข้ึน ทุกวันน้ี ผู้ผลิตมีความ 
พยายามในการให้ข้อมูลมากข้ึน ในขณะท่ีผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลได้น้อยลง เม่ือผู้ผลิตปรับมา 
ใช้กลยุทธ์ด้านราคาในการตำเนินธุรกิจแข่งขันด้วยการดัดราคา การกำหนดราคาท่ีสูงหรือด่ํา 
กว่าความเป็นจริงเป็นส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ ก็ทำให้ผู้ผลิตต้องประสบกับปัญหาด้านเศรษฐกิจ และ 
กลายเป็นการแข่งขันเร่ืองราคาท่ีไม่มีจุดส้ินสุด ด้งน้ัน ผู้ผลิตในปัจจุบันจึงเล็งเห็นความสำคัญใน 
เร่ืองของการสร้างเอกลักษณ์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า แนวคิดด้งกล่าวจึงนำไปสู่การสร้าง 
ความแดกต่างท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ ให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าด้านความต่างทางสัญลักษณ์ เพราะ 
คุณค่าเหล่าน้ีน้ันเป็นส่ิงท่ีเป็นของแต่ละตราเฉพาะตัว ต้องใช้เวลาส่ังสมเป็นเวลานานกว่าท่ีจะ 
เข้าไปอยู่ในจิตใจผู้บริโภค เป็นความแตกต่างท่ีเป็นเอกลักษณ์ และยากต่อการเลียนแบบ

ในเม่ือตราสินค้าในระบบตลาดมีมากมาย และกระจัดกระจาย นักการตลาดจึงต้องสร้าง 
ตราสินค้าให้แข็งแกร่งและแตกต่าง ซ่ึงนับวันก็ย่ิงจะยากข้ึนทุกที และนอกเหนือจากน้ัน ยังไม่ได้ 
หมายความว่าผู้บริโภคจะต้องเลือกซ้ือแต่เฉพาะตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งอีกด้วย (Walshe, 2008) 
ซ่ึง D. Aaker (1996) ก็ได้เคยกล่าวเก่ียวกับเร่ืองน้ีว่า ความแข็งแกร่งของตราสินค้าน้ันมักจะ 
เป็นเร่ืองท่ีปรากฏอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค D. Aaker เปรียบเทียบว่า ในจิตใจของผู้บริโภค 
น้ันเต็มไปด้วยป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ แต่ละป้ายน้ันก็เป็นด้วแทนของแต่ละตราสินค้า การรับรู้ 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแต่ละตราสินค้าก็จะสะท้อนออกมาว่าป้ายโฆษณาน้ันมีขนาดใหญ่หรือเล็ก 
เท่าใด ซ่ึงวิธีการในการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งก็มีหลายวิธี แล้วแต่นักการตลาดแต่ละคนจะ 
เลือกใซให้เหมาะสม

ในเม่ือนักการตลาดเห็นความสำคัญของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งและแดกต่าง 
ผู้ผลิตจึงพัฒนากลยุฑธีในการสร้างตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง จึงทำให้รอบด้วผู้บริโภคน้ันเต็มไป 
ด้วยตราสินค้ากระจายอยู่เป็นจำนวนมาก Stiff (2006) น้ันมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในทุกวันน้ีอยู่ 
ในลังคมของตราสินค้า ท้ังครอบครัว อาชีพการงาน จนกระท้ังรวมไปถึงสังคมโดยรอบ ท้ังหมด
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ล้วนเป็นผลกระทบมาจากตราสินค้าที่บริโภค ซื้อ ขาย และมีประสบการณ์ด้วย รอบกายของทุก 
คนจึงรายล้อมไปด้วยตราสินค้าจำนวนมากที่หามาบริโภค ตราสินค้าจึงกลายมาเปนส่วนหนึ่ง 
ของชีวิต ส่วน Temporal (2002) กล่าวถึงตราสินค้าว่า ในทุกวันนี้ตราสินค้ากลายเปีนสิ่งที่มี 
ความสำคัญมากอย่างไม่เคยมีมาก่อน เพราะตราสินค้ากลายเป็นสิ่งที่สร้างการแข่งขันในระบบ 
การตลาด รวมทั้งเป็นสิ่งที่ผลักด้นให้เกิดการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมอย่างไม่หยดยั้ง 
และทำให้ตราสินค้ายิ่งต้องเร่งสร้างเอกลักษณ์ของตนให้แตกต่าง

ดังนั้น ในสถานการณ์ปัจจุบันที่สินค้าแทบทุกดัวมีจุดขายไม่แตกต่าง นักการตลาดและ 
นักวิจัยจึงต้องสร้างสรรค์ความคิดแปลกใหม่ที่จะสร้างความแตกต่างในการพัฒนากลยุทธ์อยู่ 
เสมอ เมื่อตราสินค้ากลายเป็นเหมือนขุมทรัพย์ที่สำคัญทั้งกับผู้ซื้อและผู้ขาย ผู้บริโภคจะยอม 
จ่ายเงินมากกว่าเพื่อผลิตกัณฑ์ที่ตราสินค้ามีเอกลักษณ์ (Identity) มากกว่าผลิตกัณฑ์ทั่วๆ ไป 
เพราะว่าตราสินค้านั้นมีผลกับจิตใจ (Walshe, 2008) และในเมื่อการสร้างตราสินค้าเป็นการ 
สร้างความทรงจำในจิตใจของผู้บริโภค (Knapp, 2000) นักการตลาดที่ต้องการสร้างเอกลักษณ์ 
ให้ตราสินค้าจึงจำเป็นที่ต้องสนใจศึกษาจิตวิทยาของมนุษย์เพื่อที่จะสามารถเข้าใจถึง 
กระบวนการทำงานของจิตใจ ทฤษฎีจิตวิทยาจึงเข้ามามีผลเพราะสามารถอธิบายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าไต้อย่างมีเหตุผล ดังที่ Lazarsfeld (1934) ไต้เคย 
กล่าวว่า งานวิจัยทางต้านการตลาดนั้นล้วนเกี่ยวข้องกับแนวคิดต้านจิตวิทยาทั้งสิ้น

จะเห็นว่าไต้มีการประยุกต็ไข้แนวคิดทางจิตวิทยาเพื่อศึกษาผู้บริโภคในหลายสาขา เช่น 
สาขาจิตวิเคราะห์ (Psychoanalysis) ซึ่งเน้นความสนใจในเรื่องจิตไร้สำนึกมากกว่าจิตสำนึก 
และมีแนวคิดว่าการดัดสินใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่มาจากจิตไร้สำนึกส่วนนี้ ต่อมา ในจิตวิทยา 
สาขาพฤติกรรมนิยม (Behaviorism) งานวิจัยในทางนี้จะเน้นไปในการวางเงื่อนไข 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับสิ่งเร้า ซึ่งสนใจแต่ตัวแปรที่สังเกตไต้เท่านั้น และในจิตวิทยา 
สาขาเกสดัลห์ (Gestalt Psychology) ก็-จะสนใจเร่ืองการรับรู้ การจำ การใช้ภาษา การเติมเต็ม 
และการแก้ปัญหาของผู้บริโภค แนวคิดที่ม้กถูกเอาไปใช้ประยุกต๎ในการสร้างสรรศึโฆษณาคือ 
เรื่องภาพและพื้น (Figure & Ground) และสาขาจิตวิทยากลุ่มมานุษยนิยม (Humanism) ท่ีสนใจ 
ในเรื่องของแรงจูงใจ และการแสวงหาความต้องการของผู้บริโภค และสุดท้าย ทฤษฎีจิตวิทยา 
บุคลิกภาพ (Personality Psychology) กิเป็นทฤษฎีที่มีการนำมาศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้าและ 
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง (e.g., J. Aaker, 1997; Keller & Richey, 2006; Sheth, 
Mittal, & Newman, 1999)

ทฤษฎีภาพต้นแบบ (Archetypal Theory) (Jung, 1968) กิเป็นทฤษฏีจิตวิทยาอีกสาขา 
หนึ่งที่ถูกนำมาใช้เพื่อศึกษาต้านตราสินค้า และพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเน้นการศึกษาในต้าน 
สัญลักษณ์ที่เข้ามามีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ทฤษฎีนี้มีพื้นฐานจากความเชื่อ
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เรื่องจิตไร้สำนึกที่สะสมมาจากอดีต (Collective Unconscious) ท่ี Jung ศึกษามาจากการ 
วิเคราะห์เรื่องเล่าในสมัยโบราณที่สืบทอดมาจนถึงปัจจุบันที่เต็มไปด้วยสัญลักษณ์ และการร้บรู้ 
ถึงความหมายจากเรื่องเล่าเหล่านั้นร่วมกันในวัฒนธรรม ชึ่งมีกลุ่มของนักการตลาดที่พยายาม 
ทำความเข้าใจ และนำโครงสร้างของเรื่องเล่าในอดีตมาใชในการสื่อสารตราสินค้าให้เกิด 
ประโยชน์ เซ่น การประยุกด้ใช้แนวคิดด้นแบบตราสินค้า (Brand Archetype) (Mark &
Pearson, 2001) แนวคิดเรื่องเล่าของตราสินค้า (Brand Myth) (Holt, 2004; Levy, 1959) และ 
การศึกษาวิธีการเล่าเรื่องของตราสินค้า (Brand storytelling) (Woodside & Chebat, 2001)

นอกจากทr เษฎีภาพด้นแบบแล้ว ยงมีการศึกษาเรื่องนิทานปรัมปรา (Myth) ซึ่งคือเรื่อง 
เล่าจากอดีตที่บรรจุไปด้วยสัญลักษณ์ ที่รับร้ความหมายร่วมกันในวัฒนธรรม มีกลุ่มของนักการ 
ตลาดที่พยายามทำความเข้าใจ และนำโครงสร้างของเรื่องเล่ามาใชในการสร้างกลยุทธ์ ที่อาจ 
เรียกว่า เรื่องเล่าของตราสินค้า (Brand Myth) (Solomon, 2002) ซึ่งการเล่าเรื่องและการรับฟัง 
เรื่องเล่ากิเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตมนุษย์อยู่แลัว การเล่าเรื่องนั้นเริ่มมีมาตั้งแต่ยุคโบราณกินเวลา 
ยาวนานเท่ากับการดำรงอยู่ของมนุษย์ทีเดียว การเล่าเรื่องจึงเป็นวิธีการที่ธรรมชาติที่สุดที่จะ 
สื่อสารกับผู้บริโภค (Randazzo, 2006) นักการตลาดที่สนใจด้านนี้จึงประยุกดํใชโครงสร้างของ 
การเล่าเรื่องมาทำการสื่อสาร เซ่น การศึกษาเรื่องเล่าของผู้บริโภคในเซิงโครงสร้างของ Levy 
(1981) ที่ไดํอิทธิพลมาจากแนวคิดเซิงโครงสร้างนิยมของ Lévi-Strauss (1977) การศึกษาการ 
เสนอข่าวนักกีฬาโดยใช้ด้นแบบวีรบุรุษนักรบของ Goodman, Duke และ Sutherland (2002) 
การศึกษาการเล่าเรื่องในโฆษณาตราสินค้า Mountain Dew ของ Holt (2003) การศึกษา 
ด้นแบบวีรบุรุษ (Hero) และขบถ (Rebel) จากการสร้างตัวตนของผู้บริโภคอเมริกันของ Holt 
และ Thompson (2004) และการวิเคราะห้โฆษณาโดยใช้ทฤษฎีวิเคราะห์วรรณกรรมเพื่อ 
เปรียบเทียบเรื่องเล่าในโฆษณากับฤดูกาลฑั้งสื่ของ Stern (1995) ผลจากการศึกษาเรื่องเล่า 
และตัวละครเหล่านี้เปิดเผยถึงโครงสร้างร่วมกันที่สืบทอดมาจากเรื่องเล่าที่เป็นมรดกมาตั้งแต่ใน 
สมัยโบราณ

องค์ประกอบของเรื่องเล่าที่นำมาใช้นั้นกิจะมีตัวละครเอกต่าง ๆ  จำแนกเป็นด้นแบบที่ 
หลากหลาย เซ่น วีรบุรุษ (Hero) ผู้บริสุทธี้ (Maiden) เจ้าเสน่ห์ (Enchantress) ตัวตลก (Jester) 
นักปกครอง (Patriarch) นักปราชญ์ (Sage) นักรบ (Warrior) นักรัก (Lover) เป็นด้น ซึ่ง 
ลักษณะตังกล่าวนี้ปรากฏในนิทานปรัมปราหรือเรื่องเล่าทั่วโลก เซ่น ตัวละคร Hercules ในฐานะ 
วีรบุรุษในดำนานของประเทศกริก Odin ในฐานะเทพที่เป็นนักปกครองในดำนานของซาวนอร้ส 
Cû Chulainn (ชู คูลัน) วีรบุรุษในดำนานของประเทศไอร์แลนด์ พระรามในมหากาพย์รามายณะ 
ของอินเดีย พระลอพระเอกนักรักของประเทศไทย (Kongkananda, 1982) ขุนแผนในฐานะ 
พระเอกนักรบ (Praphaphithayakon, 1982) พระอภัยมณีในฐานะพระเอกศิลปิน (Bhurahong,
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ลักษณะเด่นของนิทานปรัมปราคือ เนื้อเรื่องของนิทานเหล่านี้มักเปีนสิ่งเกินจริง เป็นไ.ป 
ไม่ได้ กระท่อนกระแท่น ชัดกับหลักความจริง แต่กลับพบนิทานที่มีลักษณะเดียวกันนี้แทบทุก 
ส่วนของโลก นอกจากนั้น ถึงแม้ว่านิทานจะอาศัยภาษาเป็นสื่อถ่ายทอด แต่ภาษาของเรื่องเล่า 
เหล่านี้ก็มีความพิเศษ รวมถึงการแปลนิทานเหล่านี้ก็เป็นสิ่งที่ทำได้ง่ายมาก ถึงแม้จะแปลผิดถูก 
อย่างไรก็ยังพอจับความได้เสมอ ทั้งน ี้ เพราะนิทานปรัมปราจะนำเสนอสิ่งที่ซํ้ากันหลายครั้ง 
เพียงแต่อยู่ในรายละเอียดที่ต่างกัน ด้งนั้น ถึงจะแปลตกหล่นไปบ้าง ก็ยังพอจะปะติดปะต่อได้ 
ทั้งหมดนี้จึงเป็นข้อเสนอว่านิทานปรัมปราเป็น “ภาษา” หรือ “รหัส” พิเศษซึ่งจะต้องมีการ “อ่าน” 
หรือ “ถอดรหัส" ด้วยวิธีการเฉพาะเซ่นเดียวกัน (Lévi-Strauss, 1963, อ้างถึงใน ปริตตา เฉลิม 
เผ่า กออนันตถูล, 2531) การที่นักโฆษณาเลือกใช้รูปลักษณ์ของตัวเอกในนิทานปรัมปรามาใช ้
ทางการตลาด จึงเกิดประโยชน์ว่าผู้บริโภคจะร้บรู้ไต้ง่าย เพราะคุ้นเคย หรือคลับคล้ายคลับคลา 
อยู่แล้ว การจดจำหรือดีความแม่ไม่ถูกต้องทั้งหมดแต่ก็รับได้บางส่วน การศึกษาภาพต้นแบบจึง 
เหมือนเป็นการศึกษาเอกลักษณ์ที่แฝงอยู่ในรหัสทางวัฒนธรรม เป็นการศึกษาความคิด “ดั้งเติม” 
และความคิด “สมัยใหม่" ว่าสามารถอธิบายซึ่งกันและกันได้

ความสนใจต่อรหัสทางวัฒนธรรมนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Jung (1959/1968) 
เรื่องภาพด้นแบบที่ใหัความสนใจจิตไร้สำนึกร่วม (Collective Unconscious) ที่มนุษย์มีอยู ่
เหมือนกันหรือคล้ายคลึงกัน จนสามารถจัดเป็นด้นแบบได้ ปรากฏออกมาในรูปของจินตนาการ 
ของมนุษย์ซึ่งซึ้ากับความคิดของบรรพบุรุษในอดีต ซึ่ง Jung คิดว่าภาพต้นแบบนี้มาจากจิตไร  ้
สำนึกร่วมที่มีความเป็นสากล (Universal) ด้งปรากฏในประวัติศาสตร์ ศาสนา เทพนิยาย หรือ 
นิทานพื้นเมืองของพื้นที่ที่ห่างไกลกัน แต่เรื่องเล่าหรือนิทานเหล่านั้นกลับมืความคล้ายคลึงกัน 
ต่างกับ Freud (1990/1997) ที่ม่งสนใจศึกษาจิตใต้สำนึก (Subconscious) ที่บุคคลเก็บกด 
(Repressed) หรือถูกเบี่ยงเบน บิดเบือนด้วยกระบวนการทางจิต แต่แนวทางเรื่องจิตไร้สำนึก 
ร่วมด้งกล่าวแม่ว่าจะมืความสำคัญและมีประโยชน์ แต่ก็มื1ข้อบกพร่องที่สำคัญ เพราะมืล้กษณะ 
โน้มเอียงไปในทางขาดเหตุผล ข้อมูล หรือหลักฐานอ้างอิง แนวคิดนี้จึงเป็นเพียงความรู้สึก 
มากกว่าเป็นความรู้ดามหลักวิชา (Bodkin, 1963) มีความลับสน คลุมเครือ และเข้าใจยาก จึง 
ด้องมีการพิสูจน์ตามหลักวิทยาศาสตร์เพื่อการทำความเช้าใจที่ช้ดเจน

1982) และศรีธนญชัยในฐานะพระเอกจอมเจ้าเล่ห์ (Vechasat, 1982) ซึ่งทุกเรื่องต่างก็ใช้วิธีการ
เล่าเร่ืองแบบนิทานปรัมปราและกระจายไปในหลายวัฒนธรรม

การแบ่งความแตกต่างของตราสินค้าด้วยแนวคิดภาพด้นแบบ จะทำให้สามารถมองเห็น 
แก่นแท้และบทบาทของตราสินค้าไต้อย่างลึกซึ้ง ซึ่งเป็นการสร้างความแดกต่างที่มาจาก 
เอกลักษณ์หลัก (Core Identity) และแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand Essence) ที่ทำให้เห็นถึง 
ความหมายและเป็าหมายของตราสินค้า และสามารถใช้การสื่อสารการตลาดไต้อย่างถูกต้อง



'แอสมุดกราง ภู^เยวิทยทร'พยุายุ,  

ชุพาสงกรณมหาวิทยุณ์ยุ

เหมาะสม เพราะเป็นการสื่อสารด้วยภาษาที่มาจากสัญชาติญาณของตราสินค้า ตัวอย่างตรา 
สินค้าที่มีค้นแบบที่ชัดเจนเซ่น Nestlé ซึ่งถ้าเปรียบก็'จะเป็นตราแบบผู้บริสุฑธี้ (Maiden) ซ่ึง 
แสดงคุณค่าของความเป็นธรรมชาติและความไม ่มีสื่งเจือปน หรือตรา Virgin ก็จะเป็นตรา 
ประเภทน้กค้นหา (Explorer) เปียมด้วยพลังงาน และพร้อมที่จะทำลายกฎเกณฑ์เดิมๆ ซึ่ง 
นอกจากความเป็นนักค้นหาแล้ว Virgin ยังมีส่วนผสมของตัวตลก (Jester) และความเจ้าเสน่ห์ 
(Enchantress) อยู่ด้วย ซึ่งเป็นรูปแบบใหม่ของบริษัทที่ทำธุรกิจการบิน (Virgin Airline) ซึ่งไม ่
เคยมีมาก่อน (Williams, 2002)

ภาพตันแบบสามารถเป็นไค้ทั้งตัวละคร (Character) หรือเป็นโครงเรื่อง (Storyline) ท่ี 
ปรากฏอยู่ในเรื่องเล่า ตำนาน เทพนิยาย วรรณคดี ไปจนกระทั่งภาพยนตร์ เป็นสิ่งที่ดำรงอยู่มา 
ยาวนานและสืบทอดมาจนกระทั่งปัจจุบัน โดยจะแสดงออกถึงจิตไร้สำนึกร่วมของมนุษย์ที่จะเป็น 
แรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรม จึงเปรียบเทียบแนวคิดภาพตันแบบไค้ว่าเป็นสิ่งที่มนุษย์คุ้นเคย 
สามารถดำรงอยู่ข้ามผ่านกาลเวลา สถานท่ี วัฒนธรรม เพศ และอายุ ซึ่งภาพค้นแบบนั้น 
สามารถแสดงออกแบบผสมผสานร่วมกันในหลายรูปแบบ และสามารถเปลี่ยนแปรไค้อย่างอิสระ 
อีกด้วย (Howard-Spink, 2002)

การที่นักการตลาดมีการประยุกต์แนวคิดเรื่องภาพตันแบบมาใข้ในการสร้างตราสินค้า 
เนื่องจากการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าและการเล่าเรื่องของโฆษณาโดยอ้างอิงผ่านภาพค้นแบบ 
นั้นมีความชัดเจนมาก (Goodman et al., 2002) ภาพตันแบบจะสร้างภาพให้ปรากฏขึ้นในจิตใจ 
ผู้บริโภค ซึ่งได้ผลที่ลึกขึ้งกว่าการใช้แนวคิดจากทฤษฎีบุคลิกภาพทั่วไป เพราะปรากฏอยู่ใน 
ระตับของจิตไร้สำนึกร่วม รูปแบบของภาพค้นแบบนั้นก็มีหลากหลาย ตังนั้น จากงานศึกษาเรื่อง 
ภาพตันแบบที่ปรากฏในงานค้านการตลาดและงานวิจัยที่ผ่านมา จะพบว่ามีการเลือกบาง 
รูปแบบของภาพตันแบบที่มีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์ซัดเจนมาทำการศึกษาเท่านั้น เซ่น 
งานของ Maso-Fleischman (1996, 1997) ที่ศึกษาค้นแบบมารดาในผลิตภัณฑ์อาหาร งานของ 
Goodman และคณะ (2002) ที่ศึกษาค้นแบบนักรบในข่าวกีฬาโอสิมปีค การวิจัยของ Tsai
(2006) ที่ศึกษาค้นแบบวีรบุรุษจากการวิเคราะห์ตราสินค้า Nike และงานของ Walle (1986) ท่ี 
ศึกษาแต่เพียงตันแบบของวีรบุรุษในงานโฆษณา Budweiser ตังนั้น จึงไม่พบงานวิจัยที่ศึกษา 
รูปแบบของตันแบบตราสินค้าเพื่อเปรียบเทียบกันแบบรอบด้าน

นอกจากนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่า แม้จะปรากฏงานวิจัยค้านภาพ 
ค้นแบบตราสินค้าอยู่พอสมควร (e.g., Brandhouse, n.d.; Campbell, 1968; Context 
Branding, 2008; Corlett & Pearson, 2003; Goodman et al., 2002; Howard-Spink, 2003; 
Information Experts, 2006; Jung, 1954/1968; Mark & Pearson, 2001; Millward Brown, 
2003; Moore & Gillette, 1991; Morris & Schmolze, 2006; Pearson, 1991; Pearson,
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1998; Tallman, 2003; Tsai, 2006; Walshe, n.d.; Wertime, 2002) แด่ไม่พบว่ามีการกล่าวถึง 
รายละเอียดว่าภาพด้นแบบนั้นเกิดมาได้อย่างไร เกณฑ์ที่ใช้คัดเลือกด้นแบบเหล่านั้นก็เลื่อนลอย 
ไม่มีเหตุผลและหลักการที่จะยึดถือได้ รวมถึงไม่พบมาตรวัดด้นแบบตราสินคัาที่มีการเผยแพร่ 
ทั้งในด้านวิชาชีพหรือทางด้านวิชาการที่พอจะให้ผู้ศึกษาทำความเช้าใจได้ การศึกษาภาพ 
ด้นแบบจึงม้กจะมีการพิจารณาเฉพาะในแง่ของศิลปะเสียส่วนมาก อีกทั้งงานศึกษาเกี่ยวกับภาพ 
ด้นแบบส่วนใหญ่เป็นงานของตะวันตกทั้งสิ้น การทำความเช้าใจภาพด้นแบบในบริบท 
วัฒนธรรมไทยว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างอย่างไรก็เป็นส่วนที่มีความสำคัญ เพราะแนวศิต 
ภาพด้นแบบนั้นมีความเกี่ยวพันกับวัฒนธรรมอย่างลึกซึ้ง (Jung, 2001)

ด้งนั้น จากที่กล่าวมาช้างด้น จึงมีความน่าสนใจที่จะศึกษาคันคว้าเพื่อจำแนกแนวคิด 
ภาพด้นแบบและมาตรวัด เพื่อระบุคุณลักษณะของภาพด้นแบบให้เป็นมาตรฐาน ภายใต้บริบท 
สังคมไทย และนำแนวคิดเรื่องภาพด้นแบบมาพัฒนามาตรวัดที่มีความเที่ยงตรงและความ 
เชื่อมั่น รวมถึงสามารถนำไปประยุกต็ใช้ได้อย่างเหมาะสม โดยแนวคิดพื้นฐานที่มาจากแนวคิด 
ทฤษฏีเรื่องภาพด้นแบบ (Archetype) และเรื่องเล่าของตราสินค้า (Brand Myth) นี้นำไปสู่ข้อ 
สันนิษฐานว่า ด้นแบบตราสินค้า (Brand Archetype) นั้นมีความเป็นสากล ปรากฏแนวคิดภาพ 
ด้นแบบนี้ทุกแห่งทั้วโลก เช่น ด้นแบบวีรบุรุษ ด้นแบบมารดา และด้นแบบนักปราชญ์ เป็นด้น 
แด่รายละเอียดด้านคุณสมบัติและวิธีการเล่าเรื่องของภาพด้นแบบในแด่ละวัฒนธรรมนั้นมีความ 
แตกด่างกัน รวมถึงแด่ละภาพด้นแบบนั้นมีความเชื่อมโยงกับคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ (Trait) 
ที่สอดคล้องกับบริบททางสังคม และค่านิยมทางวัฒนธรรม (Cultural Value) ของสังคมนั้นๆ ซึ่ง 
สิ่งเหล่านี้จะส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคต่อไป

ว้ตถุประสงค์การวิจ้ย

1. เพื่อศึกษาแนวคิด และโครงสร้างด้นแบบตราสินค้าในบริบทลังคมไทย
2. เพื่อศึกษาและพัฒนามาตรวัด รวมถึงตัวบ่งซึ้ของด้นแบบตราสินค้า
3. เพื่อทดสอบการประยุกต์ใช้มาตรวัดด้นแบบตราสินค้า

ปัญหานำวิจึเย

1. แนวคิดเรื่องด้นแบบดราสินค้าในบริบทสังคมไทยมีลักษณะโครงสร้าง และการจำแนก 
ประเภทเป็นอย่างไร

2. มาตรวัดของด้นแบบดราสินค้าประกอบด้วยตัวบ่งซึ้ หรือองค์ประกอบใดบ้าง
3. มาตรวัดตันแบบตราสินค้าสามารถนำไปประยุกต์ใช่ได้อย่างไร
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ขอบเขตของการวิจ้ย

การวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษาแนวคิดเรื่องด้นแบบตราสินค้าในบริบทสังคมไทย โดยการ 
สัมภาษณ์กับนักวิชาการสามสาขาคือ สาขาคิลปศาสตร์ สาขาสังคมศาสตร์พื้นฐาน และสาขา 
สังคมศาสตร์ประยุกต์ จำนวนรวมทั้งสิ้น 26 คน ร่วมกับการวิเคราะห์เอกสารประเภทตำรา 
งานวิจัย และวรรณคดีของไทยประกอบ

จากนั้น เป็นการสร้างมาตรจัดด้นแบบตราสินค้าโดยอิงข้อมูลจากการสัมภาษณ์ข้างด้น 
ได้ตัวแปรด้นแบบตราสินค้าจำนวน 15 ด้นแบบ และตัวแปรคุณลักษณะทางบุคลิกภาพทั้งสิ้น 
จำนวน 341 ตัวแปร ต่อจากนั้น ทำการปรับลดตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ปัจจัย เพื่อลดจำนวนตัว 
แปรคุณลักษณะทางบุคลิกภาพเหลือจำนวน 72 ตัวแปรที่ใช้เป็นมาตรจัดด้นแบบตราสินค้า แล้ว 
จึงทำการทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นของมาตรจัดด้วยวิธีแมฑริกช์ลักษณะหลาก-วิธี 
หลาย (Multitrait-Multimethod Matrix) ตามแนวคิดของ Campbell และ Fiske (1959)

สุดท้าย ทำการทดสอบมาตรจัดด้นแบบตราสินค้าโดยการเลือกแชมพูสระผมจำนวน 4 
ตราสินค้า คือ Pantene, Sunsilk, Clinic Clear และ Head & Shoulders เป็นตัวแทนในการ 
ทดสอบมาตรจัดด้นแบบตราสินค้า โดยเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคที่เป็นประชาชนทั้วไปในเขต 
กรุงเทพมหานครจำนวน 400 คน โดยดำเนินการเก็บข้อมูลทั้งหมดในช่วงเดือนพฤษภาคม 
พ.ศ. 2551 ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2552

นิยามศัพท์ที่ใชในการวิจ้ย

ต ้นแบบตราส ินค ้า (Brand Archetype) หมายถึง การสร้างลักษณะทางบุคลิกภาพอัน 
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของตราสินค้า ซึ่งเชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฏีจิตวิทยาบุคลิกภาพ เร่ือง 
ภาพด้นแบบ (Jung, 2001) โดยแสดงออกเป็นลักษณะ 15 ด้นแบบคือ วีรบุรุษ นักปราชญ์ 
ผู้วิเศษ นักรบ, จอมเจ้าเล่ห์ ผู้ค้นหา ผู้ช่วยเหลือ มารดา นักรัก ผู้ไร้เดียงสา เพื่อนสนิท ราชา ผู้ 
สันโดษ เจ้าเสน่ห์ และขบถ เพื่อน่ามาประยุกต์!ซในการสื่อสารการตลาด ซึ่งลักษณะด้นแบบ 
เหล่านี้จะสามารถส่งผลถึงการรับรู้ ความเชื่อ จินตนาการ และพฤติกรรมของผู้บริโภค (Tsai,
2006)

แนวค ิดเร ื่องต ้นแบบตราส ินค ้า หมายถึง การเชื่อมโยงคุณลักษณะของตราสินค้า 
เช่น เอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อดราสินค้า เข้ากับ 
ด้นแบบที่มาจากจิตไร้สำนึกร่วม จำนวน 15 ด้นแบบคือ วีรบุรุษ นักปราชญ์ ผู้วิเศษ นักรบ จอม 
เจ้าเล่ห์ ผู้ค้นหา ผู้ช่วยเหลือ มารดา นักรัก ผู้ไร้เดียงสา เพื่อนสนิท ราชา ผู้ส ันโดษ เจ้าเสน่ห์
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และขบถ ซึ่งเป็นผลจากการสังเคราะห์ข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในสามสาขาวิชาคือ 
สาขาศิลปศาสตร์ สาขาสังคมศาสตร์พื้นฐาน และสาขาสังคมศาสตร์ประยุกต์ ร่วมกับข้อมูลที่ได ้
จากการสังเคราะห์เอกสารประเภทตำรา งานวิจัยและวรรณคดีของไทย

มาตรว ้ดต ้นแบบตราส ินค ้า หมายถึง มาตรจัดที่ประกอบด้วยตัวบ่งชี้คุณสักษณะทาง 
บุคลิกภาพที่สามารถบ่งบอกความแตกต่าง และใช้จำแนกประเภทของเอกลักษณ์ตันแบบตรา 
สินค้าจำนวน 15 ด้นแบบ โดยใช้ตัวแปรคุณลักษณะทางบุคลิกภาพจำนวน 72 ตัวแปร ซ่ึง 
เชื่อมโยงกับภาพตันแบบดั้งเดิมในจิตใจ และจินตนาการของผู้บริโภค ซึ่งมาตรจัดด้นแบบตรา 
สินค้านี่ถูกสร้างโดยอิงจากกระบวนทัศน์พัฒนามาตรจัดทางการตลาดของ Churchill (1978) 3 
ขั้นตอน เริ่มจาก 1) สร้างแนวคิดภาพด้นแบบตราสินค้าจากการสัมภาษณ์น้กวิซาการร่วมกับ 
การสังเคราะห์เอกสารประเภทตำราและงานวิจัย ขั้นตอนที่ 2) ดำเนินการสร้างมาตรจัดและเก็บ 
ข้อมูล 2 ครั้งกับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มเดียวกันจำนวน 500 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นและความ 
เที่ยงตรง และสุดท้ายขั้นตอนที่ 3) นำมาตรจัดที่พัฒนาขึ้นมาเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 
40 0  คนเพื่อทำการทดสอบมาตรจัดด้นแบบตราสินค้า

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

สำหรับประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยเรื่อง การพัฒนาแนวคิด และมาตรจัดด้นแบบ 
ตราสินค้า เพื่อประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสารการตลาด สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ด้านตังน้ีคือ

1. ประโยชน์ทางวิชาการ เป็นการพัฒนาแนวทางในการสร้างมาตรจัดภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้าตามแนวคิดตันแบบตราสินค้าในวัฒนธรรมไทย อย่างเป็นระบบ รัดกุม และเป็น 
วิทยาศาสตร์ สามารถที่จะพิสูจนํให้เห็นที่มาที่ไปของมาตรจัด และกระบวนการทดสอบเครื่องมือ 
ที่ประกอบด้วยตัวชี้วัดตันแบบตราสินค้าได้อย่างชัดเจน และนอกจากนั้น ยังเป็นการพัฒนา 
แนวคิด ทฤษฎีด้านจิตวิทยาผู้บริโภค โดยนำเอาแนวคิดด้านจิตวิทยาบุคลิกภาพเรื่องภาพ
ด้นแบบ มาผสมผสานกับแนวคิดด้านการตลาด และวัฒนธรรม เพื่อให้เกิดเป็นองค์ความรูใหม ่
ตามแนวทางของทฤษฎีที่เป็นการผสมผสานของศาสตร์แบบสหสาขาวิชา

2. ประโยชน์สำหรับการวิจัยในอนาคต เป็นแนวทางให้สำหรับผู้ที่จะศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ 
จิตวิทยาผู้บริโภค และเป็นพื้นฐานในการสร้างและปรับปรุงกระบวนการพัฒนาดัชนีชี้จัดเรื่อง 
ตันแบบตราสินค้า ผู้วิจัยในอนาคตสามารถนำวิธีการสร้างมาตรจัด และวิธีการทดสอบไปพัฒนา 
ต่อในอนาคต ทั้งในด้านของภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า รวมถึงภาพลักษณ์ของ 
บุคคลในโอกาสต่อไป



3. ประโยชน์สำหรับวิชาชีพ เป็นมาตรวัดที่ได้ผสมผสานควาบรู้จากหลายสาขา คือ การ 
สื่อสาร การตลาด และจิตวิทยา โดยนักการตลาดสามารถประยุกต๎ใช้มาตรวัดที่สร้างขึ้นเพื่อการ 
สื่อสารการาตลาดในการวางแผนสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าอย่างเป็นมาตรฐาน และมาตรวัด 
ภาพด้นแบบตราสินค้ายังเป็นแนวทางใหม่ ที่เสนอทฤษฎีด้านจิตวิทยาผู้บริโภคมาใช้ในการ 
สร้างตราสินค้าที่สอดคล้องกับวัฒนธรรม โดยเป็นการเสนอกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใหม่อีก 
แนวคิดหนึ่ง นอกเหนือไปจากกลยุทธ์อื่นๆ ที่มีอยู่แล้วในปัจจุบัน
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