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ปรากฏการณ์วิทยา จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและไดมี้การรวบรวมขอ้มูลทั้งจากแหล่ง 

ขอ้มูลปฐมภมิูและแหล่งขอ้มูลทุติยภมิูผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส�ำคญั

ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ดา้นคุณค่า ดา้นราคา ดา้นการท�ำงาน และดา้นอารมณ์ การเขา้ใจ 

ถึงพฤติกรรมดงักล่าวสามารถท่ีจะสร้างองคป์ระกอบการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ทั้งสามดา้น

ประกอบดว้ยการรับรู้ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ การรับรู้ความคุม้ค่าเงิน  

และการรับรู้ผลประโยขนท์างอารมณ์ และพบวา่การรับรู้ตราสินคา้ใหม่มีผลต่อการสร้าง

ความภกัดีต่อตราสินคา้

ค�ำส�ำคญั : 	การรับรู้ดว้ยตนเอง  การับรู้ตราสินคา้  การรับรู้ของผูบ้ริโภค  ความภกัดีต่อ 

ตราสินคา้

Abstract

	 The objectives of this research are to development of the components of new brand 

perception forbrand loyalty as well as to interviews 1,254 consumers, entrepreneurs  

and experienced personals involving in new brand perception in Thailand. In this study, 

the primary and secondary data were collected using qualitative research method  

(phenomenal methods, in-depth interviews). The finding shows that consumers give  

attention perception of quality, price, value functional and emotional. Understanding 

these behaviors can create new brand perception in all three areas, comparative experience 

quality perception, perception of value for money and emotional benefit perception.  

And finding show that new brand perception can affect the brand loyalty creation.

Keywords :	Self-Perception, Brand Perception, Consumer Perception, Brand Loyalty

บทน�ำ

	 การน�ำสินคา้เขา้สู่ตลาดเพ่ือสร้างตราสินคา้ยอ่มมีการเผชิญภาวะความเส่ียงของ 

การลงทุน ผูป้ระกอบการจ�ำเป็นตอ้งศึกษาความเป็นไปไดใ้นการด�ำเนินการธุรกิจ ตลอดจน

มีแนวทางหรือวิธีการในการน�ำสินคา้เขา้ตลาด ไดแ้ก่แนวทางการสร้างสินคา้นวตักรรม 
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ท่ีมีความโดดเด่นและแตกต่างในสินคา้ท่ีตลาดมีอยู ่แนวทางท่ีสองคือการสร้างตราสินคา้ใหม่

ในสินคา้ท่ีมีการแข่งขนัในตลาดอยูแ่ลว้ อยา่งไรกต็าม ช่วงสองทศวรรษท่ีผา่นมาการจดัการ

ตราสินคา้และนวตักรรมนบัเป็นประเด็นท่ีส�ำคญัส�ำหรับการด�ำเนินการ บริษทัต่าง ๆ  

ตอ้งพึ่งพาตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งและนวตักรรมผลิตภณัฑเ์พื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการ

แข่งขนัและการเติบโตทางธุรกิจ (Brexendorf, Bayus & Keller, 2015) การสร้างสินคา้

นวตักรรมเป็นส่ิงท่ีคาดหวงัของผูป้ระกอบการหรือนกัลงทุน เพราะเป็นการสร้างความ 

ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (Competitive Advantage) ในการสร้างสินคา้ท่ีมีความแตกต่าง 

โดดเด่น ซ่ึงเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสร้างการเติบโตทางธุรกิจ (West, Ford & Ibrahim, 

2015)

	 การจดัการนวตักรรมผ่านการจดัการความรู้ท่ีปรับปรุงนวตักรรมองคก์รและ

ประสิทธิภาพ หลกัฐานเชิงประจกัษมี์ไวเ้ก่ียวกบัผลท่ีตามมาของการผลิตความรู้ การบูรณา

การความรู้ และการประยกุตใ์ชค้วามรู้เก่ียวกบันวตักรรมและประสิทธิภาพการจดัการ 

ความรู้ท่ีชดัเจน บุคลากรสามารถเป็นนวตักรรมมากข้ึนบรรลุผลทางการเงินท่ีดีข้ึน ปรับปรุง

กระบวนการและพฒันาขีดความสามารถของทรัพยากรมนุษย ์ และในทางกลบักนัสิทธิ

ประโยชนเ์หล่านั้นกช่็วยส่งเสริมการเช่ือมโยงของประสิทธิภาพของนวตักรรม (Mardani, 

Nikoosokhan, Moradi, & Doustar, 2018) อยา่งไรกต็ามการสร้างสินคา้นวตักรรมจะมา

พร้อมกบั

	 การบริหารความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนตลอดกระบวนการ เกิดความไม่แน่นอนของผูบ้ริโภค

ท�ำใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียงเน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่สามารถประเมินคุณภาพผลิตภณัฑ์

ไดอ้ยา่งง่ายดาย (Robertson, Zielinski & Ward, 1984) อีกทั้งมีความเส่ียงทางการเงิน 

(Hirunyawipada & Paswan, 2006) ความเส่ียงจากสินคา้นวตักรรมส่งผลไปถึงผูบ้ริโภค 

ท่ีสร้างความทา้ทายและความเส่ียงในการใชสิ้นคา้นวตักรรม (Littler & Melanthiou, 2006) 

การสร้างนวตักรรมเป็นการสร้างตลาดการแข่งขนัแบบผกูขาด (Monopoly Market) และ

หรือตลาดท่ีมีผูข้ายนอ้ยราย (Oligopoly Market) เป็นผูมี้อ �ำนาจในการก�ำหนดราคา  

(Lentz & Mortensen, 2016) และมีค่าใชจ่้ายสูงในการด�ำรงตลาดดงักล่าว เพื่อความยัง่ยนื

ในสินคา้นวตักรรม

	 การสร้างตราสินคา้ใหม่ (New Brand) ในสินคา้เดิมท่ีมีในตลาดแข่งขนัจึงเป็น 

อีกทางเลือกในการลดความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนทั้งกบัผูป้ระกอบการหรือนกัลงทุนรวมถึงผูบ้ริโภค 

เพราะมีความคุน้เคยและมีกระบวนการท่ีด�ำเนินอยา่งเป็นระบบอยา่งชดัเจน มีขอ้มูลส�ำรวจ

และการวิจยัรวมถึงกรณีศึกษาต่าง ๆ ท�ำใหส้ะดวกต่อการด�ำเนินกิจการรวมไปถึงการ 
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ตดัสินใจในการท�ำกิจกรรมการตลาดผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยต่อสินคา้และสร้างความคาดหวงั

ไดใ้กลเ้คียงกบัส่ิงท่ีจะไดรั้บจากตวัสินคา้ อยา่งไรก็ตามการน�ำตราสินคา้ใหม่เขา้ตลาด 

กมี็ความยากท่ีจะตอ้งด�ำเนินดว้ยกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีแตกต่างจากสินคา้เดิมท่ีด�ำเนินการ

อยูเ่พ่ือหาจุดแตกต่าง การสร้างความเหมือนสินคา้ใหมี้ลกัษณะใกลเ้คียงกนัและมีตน้ทุน

ค่าใชจ่้ายในการสลบัเปล่ียนสินคา้นอ้ย ตน้ทุนคงท่ีอยูใ่นระดบัสูงและตน้ทุนส่วนเพ่ิม 

(Marginal Costs) อยูใ่นระดบัต�่ำ และหรือสินคา้และการบริการท่ีมีอายสุั้น ลา้สมยัไดง่้าย 

สูญเปล่าหากไม่ไดด้�ำเนินการ เช่น การใหบ้ริการ เป็นตน้ จะเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ผา่นการใช้

กลยทุธ์ราคาท่ีต�่ำกวา่ (Porter, 2008) แต่ก็ไม่สามารถตอบสนองการตลาดและการขาย 

ไดอ้ยา่งย ัง่ยนืเพราะมีความเส่ียงของการไดม้าซ่ึงรายได ้และผลก�ำไรสุทธิ (Nagle, Hogan 

& Zale, 2016) ผูผ้ลิตในระดบัอุตสาหกรรมท่ีมีความจ�ำเป็นในการขยายก�ำลงัการผลิต 

ขนาดใหญ่ การเพ่ิมตราสินคา้หรือกระทัง่รับจา้งผลิตสินคา้เพ่ือขายใหผู้ต้อ้งการไปสร้าง

ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการเอง การท�ำตราสินคา้ใหม่เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด ไม่เพียงแต่

การสร้างตราสินคา้ใหม่ส�ำหรับการเขา้ธุรกิจใหม่เท่านั้น ฉะนั้นการออกตราสินคา้ใหม่ 

จึงจ�ำเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะถ่ายทอดและส่ือสารใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ตราสินคา้

	 การน�ำสินคา้และบริการมาสร้างการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ไม่เป็นเพียงแค่การสร้าง

ตราสินคา้เท่านั้น ตอ้งสามารถส่งมอบคุณค่า ขอ้มูลข่าวสารทางดา้นธุระกิจ ตลอดจน 

การรักษาสญัญาและรับผดิชอบท่ีดีต่อผูบ้ริโภคไดก้จ็ะเป็นส่วนท่ีจะผลกัดนัใหต้ราสินคา้

ใหม่สร้างความเป็นผูน้�ำของสินคา้ประเภทนั้น ๆ ได ้ (Simoes&Dibb, 2001) ส่งผลให ้

ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ และซ้ือซ�้ ำ สะทอ้นใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ อยา่งไร

ก็ตามในส่วนการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ ผูว้ิจยัพบว่ามีการศึกษานอ้ยทั้งยงัมีกระบวนการ 

ท่ีไม่เด่นชดั รวมถึงความยากในการเขา้ถึงอารมณ์และเหตุผลของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภค 

เลือกท่ีจะรับรู้ เพราะโดยเฉล่ียการท�ำงานในสภาพแวดลอ้มสมองของมนุษยจึ์งพยายาม 

จดัระเบียบและตีความขอ้มูลดว้ยกระบวนการท่ีเรียกว่าการรับรู้แบบเลือก (Selective  

Perception) (Pronin, 2007)

	 ผูว้ิจยัจึงใหค้วามส�ำคญัในส่วนของรูปแบบการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ และมุ่งศึกษา 

ถึงองคป์ระกอบการรับรู้ตราสินคา้ใหม่เชิงทฤษฎี โดยพฒันาข้ึนจากการวิจยัเชิงคุณภาพ  

ผูว้จิยัไดด้�ำเนินการวจิยัโดยการวจิยัเชิงเอกสารและการวจิยัแบบลงพื้นท่ี สมัภาษณ์โดยใช้

แบบสอบถามก่ึงโครงสร้าง และสมัภาษณ์แบบตวัต่อตวั (Face - to - Face - Interview)  

กบัผูใ้หข้อ้มูลหลกัคือ ผูบ้ริโภคท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใหม่ไม่นอ้ยกวา่หน่ึงคร้ัง

ในระยะเวลาหน่ึงเดือนขณะสัมภาษณ์ และระดบัตวัแทนจ�ำหน่ายหลกัจนถึงระดบัผูค้า้ 
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รายยอ่ย จากนั้นผูว้ิจยัท�ำการสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญ นกัวิชาการ เพ่ือสร้างองคป์ระกอบ 

ทางทฤษฎี ก่อใหเ้กิดประโยชน์ในเชิงปฏิบติัอยา่งเป็นรูปธรรมส�ำหรับการพฒันาและ 

เพิ่มพนูศกัยภาพทางดา้นการจดัการตราสินคา้ใหม่เพื่อความภกัดีต่อตราสินคา้

วตัถุประสงค์

	 การศึกษาวิจยัน้ี ไดก้�ำหนดวตัถุประสงคเ์พ่ือแสวงหาองคป์ระกอบท่ีเหมาะสม 

ในการก�ำหนดกรอบแนวความคิดการรับรู้ตราสินคา้ใหม่เพ่ือความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ในบริบทประเทศไทย

การทบทวนวรรณกรรม

	 ผูว้จิยัไดศึ้กษาทฤษฎีพ้ืนฐานเพ่ือใหเ้ป็นกรอบในการอธิบายความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ

และผลลพัธ์ของการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ทฤษฎีการรับรู้ดว้ย

ตนเอง (Self-Perception Theory) เป็นทฤษฎีท่ีอธิบายถึงบุคคลท่ี “รู้” ทศันคติกบัอารมณ์

ของตนเอง และสถานะภายในอ่ืน ๆ โดยการอนุมานจากการสังเกตพฤติกรรมเปิดเผย 

ของตนเอง และหรือสถานการณ์ท่ีพฤติกรรมน้ีเกิดข้ึน (Bem, 1972) ความเขา้ใจอยา่งถ่องแท้

เก่ียวกบัการรับรู้ (ของตน้ก�ำเนิดปัจจยัและการแสดงออก) ถือวา่เป็นการศึกษาท่ีลึกซ้ึง 

และกวา้งขวางจากการส�ำรวจทางวิทยาศาสตร์และปรัชญา (Demuth, 2013) ทฤษฎี 

การรับรู้ตนเองเป็นกลไกพ้ืนฐานส�ำหรับประสิทธิผลของการตลาดหรือเทคนิคการ 

โนม้นา้วใจ อาทิเช่น ปรากฏการณ์ “foot-in-the-door” ของการปฏิบติัตามท่ีเพ่ิมข้ึนดว้ย 

การร้องขอท่ีมีนยัส�ำคญัหลงัจากการปฏิบติัการท่ีมีความตอ้งการเร่ิมจากนอ้ยก่อน (Snyder 

& Cunningham, 1975) ในส่วนของการรับรู้ผูว้ิจยัไดท้ �ำการศึกษาทั้งสองดา้นคือดา้น 

การรับรู้ตราสินคา้ และการรับรู้ของผูบ้ริโภคเพื่อเป็นกรอบในการอธิบาย

ทฤษฎกีารรับรู้ด้วยตนเอง

	 การรับรู้ (จากภาษาละติน Perceptio: การเขา้ใจ) คือการจดัระเบียบและการตีความ

ขอ้มูลประสาทสัมผสัเพ่ือเป็นตวัแทนและเขา้ใจขอ้มูลท่ีถูกน�ำเสนอจากส่ิงแวดลอ้ม  

การรับรู้สามารถแบ่งออกเป็นสองขั้นตอน ขั้นตอนแรกคือการประมวลผลการรับรู้ 

ทางประสาทสัมผสัซ่ึงจะแปลงขอ้มูลระดบัต�่ำไปเป็นขอ้มูลระดบัสูง ขั้นตอนท่ีสองคือ 

การประมวลผลท่ีเช่ือมต่อกบัแนวคิดและความคาดหวงัของบุคคลหรือความรู้ กลไกการ
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บูรณะและการคดัเลือก เช่นความสนใจท่ีมีผลต่อการรับรู้ (Bernstein, 2010) การรับรู้ 

จะแนบความหมายการตีความค่านิยม และมีจุดมุ่งหมายเพ่ือการกระท�ำท่ีสร้างข้ึนข้ึนอยู ่

กบัวา่ บุคคลเขา้ใจสถานท่ีอยา่งไรข้ึนอยูก่บัวา่รับรู้ตวัเองและสภาพแวดลอ้มทางสังคม 

และสถานการณ์อย่างไร สามารถอธิบายพฤติกรรมดว้ยค�ำต่าง ๆ เช่น “เหตุผล”  

“แรงจูงใจ” “ความตั้งใจ” “วตัถุประสงค”์ “ความปรารถนา” เป็นตน้

	 กระบวนการรับรู้ ประกอบดว้ยธรรมชาติและชนิดของส่ิงเร้า (Stimulus) การรู้สึก

สัมผสั และการตีความเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาตีความจากส่ิงเร้าต่าง ๆ เพ่ือสร้าง

ประสบการณ์ท่ีมีความส�ำคญักบัผูรั้บรู้ ท�ำให้เกิดความแตกต่างกนัในประสบการณ์ 

และการตอบสนองเพราะเป็นการประมวลผลเฉพาะตน (Mukda, 2018) โดยรวม กระบวนการ

รับรู้จะเกิดไดจ้ะตอ้งมีองคป์ระกอบดงัน้ี คือ ล�ำดบัแรกมีส่ิงเร้าท่ีจะท�ำใหเ้กิดการรับรู้  

เช่น สถานการณ์ เหตุการณ์ ส่ิงแวดลอ้มรอบกาย ท่ีเป็น คน สตัว ์และส่ิงของ เป็นตน้ มีการ 

กระตุน้ประสาทสัมผสั (Sense Organs) ท่ีท�ำให้เกิดความรู้สึกสัมผสั อาทิ ตาดู หูฟัง  

จมูกไดก้ล่ิน ล้ินรู้รส และผิวหนงัรู้ร้อนหนาว เพ่ือสร้างประสบการณ์หรือความรู้เดิม 

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงเร้าท่ีเคยสัมผสั จึงเกิดการประมวลผลแปลความหมายของส่ิงท่ีสัมผสั  

ส่ิงท่ีเคยพบเห็นมาแลว้ยอ่มจะอยูใ่นความทรงจ�ำของสมอง เม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงเร้า สมอง 

ก็จะท�ำหนา้ท่ีทบทวนกบัความรู้ท่ีมีอยูเ่ดิมวา่ ส่ิงเร้านั้นคืออะไร ปรากฏการณ์ดงักล่าว 

เกิดข้ึนจากการเรียนรู้ประสบการณ์ และสะทอ้นการรับรู้เป็นปัจเจกบุคคล และสามารถ

สร้างการรับรู้ให้เกิดเป็นพฤติกรรมเพ่ือแสดงออก โตต้อบ หรือตอบสนองส่ิงท่ีรับรู้ 

(Critcher& Gilovich, 2010)

	 ทฤษฎีการรับรู้ตนเองเป็นกลไกพ้ืนฐานส�ำหรับประสิทธิผลของการตลาดหรือเทคนิค

การโนม้นา้วใจ หลกัฐานพ้ืนฐานของเทคนิคน้ีคือเม่ือบุคคลปฏิบติัตามค�ำขอเลก็ ๆ จะมี

แนวโนม้ท่ีจะปฏิบติัตามค�ำขอท่ีเป็นรูปธรรมมากข้ึนซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัค�ำขอเดิม แนวคิดกคื็อ

ความมุ่งมัน่เร่ิมตน้ในค�ำขอเลก็นอ้ยจะเปล่ียนภาพลกัษณ์ของตวัเองดงันั้นใหเ้หตุผลในการ

เห็นดว้ยกบัค�ำขอท่ีใหญ่ข้ึนในภายหลงัและอนุมานวา่ตนเองตอ้งมีความพึงพอใจส�ำหรับ

ผลิตภณัฑเ์หล่านั้น (Snyder & Cunningham, 1975) เม่ือน�ำมาสนบัสนุนการรับรู้ตราสินคา้

ใหม่สามารถสรุปไดว้า่การรับรู้มีปัจจยัทั้งดา้นทศันคติและดา้นพฤติกรรมท่ีไดรั้บอิทธิพล

จากประสบการณ์ก่อนและหลงัไดรั้บการกระตุน้ ในมุมมองแบบดั้งเดิมทศันคติจะเป็น 

ตวัก�ำหนดพฤติกรรม ในทางกลบักนัทฤษฎีการรับรู้ดว้ยตนเองของ BEM พฤติกรรม 

จะเป็นตวัก�ำหนดทศันคติ การรับรู้ผ่านการอา้งอิงเหตุผลส่วนตนในการไตร่ตรอง  

(Bem, 1972) สรุปไดว้า่ การรับรู้ดว้ยตวัเองมีปัจจยัทั้งดา้นทศันคติและดา้นพฤติกรรม 

ซ่ึงจะน�ำไปสู่การรับรู้ตราสินคา้ใหม่ต่อไป
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การรับรู้ตราสินค้า

	 การรับรู้ตราสินคา้ คือความสามารถของผูบ้ริโภคในการระบุตราสินคา้ภายใตเ้ง่ือนไข

ท่ีแตกต่างกนั เป็นการสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการยอมรับตราสินคา้ หรือประสิทธิภาพจดจ�ำ 

(Kotler & Keller, 2005) การรับรู้ภาพลกัษณ์ประกอบดว้ยความคิดเห็น ทศันคติ และอารมณ์

ความรู้สึกของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นถึงองคป์ระกอบทางปัญญา 

หรือจิตใจ (Cognitive or Psychological) ของตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้เป็นตวัขบัเคล่ือน 

ท่ีส�ำคญัของตราสินคา้ ซ่ึงหมายถึงพฤติกรรมการรับรู้ของผูบ้ริโภคและความรู้สึกเก่ียวกบั

ตราสินคา้ และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในแง่ของนกัการตลาดท่ีจะวางกลยทุธ์

การตลาดโดยผา่นวตัถุประสงคห์ลกัของการจดักิจกรรมทางการตลาดใหมี้อิทธิพลต่อ 

ผูบ้ริโภคในการรับรู้และทศันคติเชิงบวกท่ีมีตราสินคา้ การใหก้ารรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้

จะส่งผลเชิงบวกโดยตรงกบัคุณค่าตราสินคา้ (Numbang & Pasunon, 2016) สร้างการรับรู้

ตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภค และกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ การเพ่ิมยอดขาย 

เพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด และการพฒันาตราสินคา้ อนัจะน�ำไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ของผูบ้ริโภค

	 การศึกษาองคป์ระกอบของการรับรู้ตราสินคา้พบวา่มีองคป์ระกอบหลายดา้นท่ีมี 

การศึกษาไวด้งัน้ี การรับรู้การท�ำงาน (Functional Perception) การรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑ ์

(Product Quality Perception) การรับรู้ดา้นราคา (Price Perception) การรับรู้วฒันธรรม 

(Culture Perception) การรับรู้บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality Perception) 

การรับรู้ทางอารมณ์ (Affective Perception) ประสบการณ์ตราสินคา้ (Brand Experience) 

การรับรู้ความเส่ียง (Risk Perception) ช่ือเสียงตราสินคา้ (Brand Reputation) การรับรู้ 

ภาพลกัษณ์ผูใ้ช ้(User Image Perception) และการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) 

	 การรับรู้การท�ำงาน เป็นตวัแปรของการรับรู้ตราสินคา้ โดยจะส่งแรงเร้าใหผู้บ้ริโภค

ไดท้ราบถึงตราสินคา้ท่ีการท�ำงานของสินคา้เป็นไปตามท่ีคาดหวงั (Barajas-Portas, 2015) 

ตามแนวทางของตราสินคา้และยงัเป็นตวัแปรแทรกกลางของการรับรู้บุคลิกภาพของ 

ตราสินคา้กบัการรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑท่ี์ส�ำคญั (Ramaseshan & Tsao, 2007) การรับรู้

ตราสินคา้กบัระดบัคุณภาพสินคา้เก่ียวขอ้งกบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั 

เครือข่ายของหน่วยความจ�ำ (Rungtrakulchai, 2018) และมีผลถึงระดบัของราคาเพ่ือ 

การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค การส่ือสารสินคา้ใหเ้ห็นถึงภาพลกัษณ์สินคา้

ท่ีมีระดบัคุณภาพท่ีแตกต่างเพื่อสร้างความต่างของระดบัราคา และสถานะท่ีสูงกวา่สินคา้

อ่ืน ๆ เพ่ือเป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคจ่ายในระดบัราคาท่ีสูงข้ึน ในทางตรงกนัขา้มการ 
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รับรู้ดา้นราคา แมว้า่จะมีการใชก้ารส่งเสริมราคาหลายประเภทเพ่ือเพิ่มยอดขายแต่กอ็าจ 

ส่งผลเสียต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้สินคา้พรีเมียม (Premium-Product Brand) 

ดงันั้นการรับรู้ดา้นราคาควรวางกลยทุธ์ใหเ้หมาะสมกบัตราสินคา้โดยใชว้ธีิรับรู้ดา้นราคา

ทางตรงหรือทางออ้ม (Zoellner &Schaefers, 2015) 

การรับรู้ของผู้บริโภค

	 การรับรู้ของผูบ้ริโภค คือแนวคิดเร่ืองการรับรู้ทางประสาทสัมผสักบัการตลาด 

และการโฆษณา (Krishna, 2012) เช่นเดียวกบัการรับรู้ทางประสาทสัมผสัท่ีเก่ียวขอ้ง 

กบัการท่ีมนุษยรั์บรู้และประมวลผลส่ิงเร้าประสาทสัมผสัผา่นความรู้สึกทั้งหา้ของตน  
การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการท่ีบุคคลแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบับริษทัและ 

สินคา้ท่ีพวกเขาเสนอผา่นการซ้ือสินคา้ ผูป้ระกอบการใชท้ฤษฎีการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

เพ่ือก�ำหนดวิธีการท่ีลูกคา้ของพวกเขารับรู้ นอกจากน้ียงัใชท้ฤษฎีการรับรู้ของผูบ้ริโภค

เพ่ือพฒันากลยทุธ์ดา้นการตลาดและการโฆษณาท่ีมุ่งรักษาลูกคา้ปัจจุบนัไวแ้ละดึงดูด 

ความสนใจใหม่ การรับรู้ของผูบ้ริโภคตอ้งมีความเขา้ใจถึงรายละเอียดของพฤติกรรม 

ของผูบ้ริโภค การรับรู้ของผูบ้ริโภคจะมาจากสามส่วนคือ ส่วนแรกเหตุผลพิจารณาเหตุผล 

(Conscious Rationality) ส่วนท่ีสอง อารมณ์ท่ีเกิดข้ึน (Semiconscious Emotions) และ 

ส่วนท่ีสาม ส่วนลึกของจิตส�ำนกัหรือสญัชาตญาณ (Unconscious Biological Drives and 

“Hardwired” Instincts) 

	 การศึกษาของผูว้ิจยั พบว่าการรับรู้ของผูบ้ริโภคมีองคป์ระกอบหลายดา้นดงัน้ี  

คือ คุณลกัษณะผลิตภณัฑ ์ (Product Attributes) คุณภาพผลิตภณัฑ ์ บุคลิกภาพของ 

ตราสินคา้ การรับรู้ดา้นราคา การรับรู้ดา้นคุณค่า (Value Perception) การรับรู้ความเช่ือใจ 

(Trust Perception) การรับรู้ความเส่ียง ช่ือเสียง ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ การรับรู้ทาง

ประสาทสมัผสั (Sensory Perception) และวฒันธรรม

	 การสร้างความแตกต่างของตราสินคา้มาจากการกระตุน้การรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑ์

ท่ีสูงกวา่ และขอ้มูลคุณลกัษณะผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน ทั้งจะท�ำใหผู้บ้ริโภคมีความพึงพอใจ

มากข้ึนส�ำหรับตราสินคา้ สร้างการจดจ�ำและความแขง็แกร่งของตราสินคา้ (Tran &Fabrize, 

2013) รวมถึงสร้างความไดเ้ปรียบเหนือตราสินคา้อ่ืนอีกดว้ย และขอ้มลูคุณลกัษณะผลิตภณัฑ์

กเ็ป็นส่ิงกระตุน้การรับรู้สุนทรียภาพของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นหน่ึงในการรับรู้ทางประสาทสมัผสั 

อนัจะเป็นประโยชน์ในการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคและกระตุน้การประมวลผล

ขอ้มูล มีผลต่อความสอดคลอ้งของการคาดการณ์ราคาซ่ึงบ่งช้ีวา่ผูบ้ริโภคคาดวา่จะจ่าย 

มากข้ึน (Van Rompay & Pruyn, 2011)
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	 การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีจะเป็นปัจจยัการน�ำไปสู่ความตั้งใจท่ีจะซ้ือของผูบ้ริโภค  

โดยการประมวลผลจากการรับรู้ดา้นราคา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการรับรู้ความเส่ียง 

ราคากบัคุณภาพมีความสัมพนัธ์และจบัคู่กนัเพ่ือประเมินถึงการรับรู้ความเส่ียงในการ 

ซ้ือสินคา้ และการก�ำหนดราคาจะสร้างความคุม้ค่าและสร้างความแตกต่างใหก้บัผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการรับรู้ตราสินคา้จะสร้างความเขา้ใจและการเพ่ิมพฤติกรรมการซ้ือซ�้ ำ 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลประโยชน์ท่ีเกิดข้ึนจากการจดัระดบัราคาหรือคุณภาพ 

ท่ีเหมาะสมจะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซ้ือ (Erdil, 2015) และในทางตรงกนัขา้มการรับรู้

ราคาท่ีไม่เป็นธรรมเม่ือผูบ้ริโภคเปรียบกบัการรับรู้ดา้นอ่ืน ๆ  จะเป็นการยกระดบัการรับรู้

ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้เกิดข้ึน

	 การรับรู้ของผูบ้ริโภคในดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพและดา้นราคาอนัเป็นปัจจยั 

ท่ีก�ำหนดการรับรู้คุณคา่ คุณค่าสินคา้คือคุณภาพท่ีไดรั้บแลกกบัเงินท่ีจ่ายไป มีสามความหมาย 

ความหมายแรกคือคุณค่าสินคา้มาจากการพิจารณาดา้นราคาเป็นล�ำดบัแรก และคุณภาพ

เป็นล�ำดบัสอง ความหมายท่ีสองคือคุณค่าสินคา้มาจากการไดรั้บราคาท่ีต�่ำท่ีสุดจาก 

ตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ความหมายท่ีสามคุณค่าสินคา้คือคุณภาพ ไม่มีคุณค่าสินคา้คือ 

ไม่มีคุณภาพ (Zeithaml, 1988) การรับรู้ราคาจึงเป็นปัจจยัภายนอกท่ีเป็นดชันีท่ีบ่งช้ี 

คุณภาพของสินคา้ ทั้งน้ีคุณภาพของสินคา้ตอ้งมีความใกลก้บัวตัถุประสงคข์องสินคา้ 

ท่ีผูบ้ริโภคคาดไว้

	 การรับรู้คุณค่าเป็นตวัแปรท่ีเป็นตวัเร้าท่ีจะน�ำผูบ้ริโภคไปสู่พฤติกรรมการตั้งใจ 

ซ้ือสินคา้ รวมไปถึงการรับรู้ความเช่ือใจในสินคา้จากขอ้มูลท่ีครบถว้นท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ 

(Wang, Huscroft, Hazen & Zhang, 2018) การสร้างความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อคุณลกัษณะ

ของสินคา้โดยพิจารณาความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ขององคก์รเป็นตวัแปรท่ีส�ำคญั  

ซ่ึงเป็นผลมาจากความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ของผูบ้ริโภคและทศันคติของผูบ้ริโภค 

ท่ีมีต่อบริษทั อนัจะเป็นการริเร่ิมเพ่ือเสริมสร้างช่ือเสียงขององคก์รในเชิงบวก สร้าง 

การรับรู้ช่ือเสียงขององคก์ร (Kim, Hur & Yeo, 2015) การรับรู้ความเช่ือใจมีความส�ำคญั

อยา่งยิง่ในการท�ำการตลาดออนไลน ์โดยประกอบทั้งปัจจยัความปลอดภยั ขอ้มูลส่วนตวั 

การพดูปากต่อปาก ประสบการณ์ออนไลนท่ี์ดี และคุณภาพของขอ้มูล ความสมัพนัธ์ระหว่าง

ส่วนประกอบท่ีซบัซอ้นการก�ำหนดกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสมสามารถสร้างความภกัดี

ต่อตราสินคา้และสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัได ้(Ha, 2004)
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ความภกัดต่ีอตราสินค้า

	 ความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นจุดแขง็ของความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติท่ีสมัพนัธ์กนั

ของบุคคลและการอุปถมัภซ์�้ ำ ความสัมพนัธ์ถูกมองว่าเป็นส่ือกลางโดยบรรทดัฐาน 

ทางสังคมและปัจจยัของสถานการณ์ องคค์วามรู้อารมณ์ และแนวโนม้การตอบสนอง

สมัพนัธ์กนักบัทศันคติ ถกูระบุวา่มีส่วนในการสร้างความภกัดีพร้อมกบัแรงจูงใจ การรับรู้ 

และผลท่ีตามมาของพฤติกรรม (Dick & Basu, 1994) โดยมีความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ 

เป็นตวัขบัเคล่ือนหลกัของความตั้งใจดา้นพฤติกรรมตามดว้ยอารมณ์ (Giovanis &  

Athanasopoulou, 2018) การจดัการตราสินคา้มีความส�ำคญัมากข้ึนส�ำหรับการเสริมสร้าง

ความภกัดีในแนวคิดใหม่ในแง่มุมของความภกัดีต่อตราสินคา้ การมีส่วนร่วมของตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินคา้ และชุมชนตราสินคา้ ตราสินคา้ไดรั้บการยอมรับว่าเป็นปัจจยัหลกั 

ท่ีสามารถสร้างความผกูพนัและดึงดูดลกูคา้ (Tartaglione, Cavacece, Russo, & Granata, 2019)

	 การสร้างตราสินคา้เพ่ือใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ในส่วนท่ีคาดหวงัคือการใหไ้ด้

มาซ่ึงความภกัดีของผูบ้ริโภค และเป็นส่วนส�ำคญัในการด�ำเนินการกลยทุธ์ทางการตลาด 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกิดความพึงพอใจในสินคา้และบริการอยา่งต่อเน่ืองจนท�ำใหเ้กิด

การซ้ือซ�้ ำในสินคา้และบริการ (Oliver, 2014) ตลอดจนการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่ง 

ผูซ้ื้อและผูข้ายใหมี้ความแนบแน่น และสร้างการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค (Consumer 

Engagement) เพ่ือสร้างค่าใชจ่้ายในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching Costs) ท่ีสูงข้ึน  

(Blut, Beatty, Evanschitzky, & Brock, 2014) ความภกัดีของผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนั 

กบัความสุขของผูบ้ริโภค ธุรกิจใดท่ีสามารถสร้างใหผู้บ้ริโภคมีความสุขไดม้ากกจ็ะเป็น 

ผูค้รองใจผูบ้ริโภคให้เกิดความภกัดี (Aksoy, et al., 2015) การศึกษาของ Foroudi,  

Jin, Gupta, Foroudi, และ Kitchen พบวา่การรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยง

ตราสินคา้ ความช่ืนชอบในตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของประเทศ 

มีผลกระทบอย่างมากต่อการจดัการการรับรู้ตราสินคา้ การคน้พบแสดงให้เห็นว่า 

เป็นการผสมผสานองคป์ระกอบการรับรู้ท่ีหลากหลายของตราสินคา้มากกวา่ปัจจยัเดียว 

ท่ีมีผลกระทบอยา่งมากต่อความภกัดีต่อตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือตราสินคา้ 

(Foroudi, Jin, Gupta, Foroudi & Kitchen, 2018)
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ระเบียบวธีิการศึกษา

	 การศึกษาวจิยัน้ีก�ำหนดกระบวนการและขั้นตอนการวจิยั (Procedures and Processes) 

โดยใชก้ระบวนการวิธีวิจยัเชิงคุณภาพประกอบไปดว้ยการวิจยัเอกสาร (Documentary 

Research) และการวิจยัแบบลงพ้ืนท่ี สัมภาษณ์โดยใชแ้บบสอบถามก่ึงโครงสร้าง  

และสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั จากผูบ้ริโภคทัว่ประเทศท่ีมีการซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใหม่ 

ในช่วงระยะเวลาหน่ึงเดือน และเลือกเลือกซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใหม่อยา่งนอ้ยหน่ึงคร้ัง 

จ�ำนวน 1,254 คน โดยการศึกษาด�ำเนินการในช่วงระยะเวลาหกเดือน (พฤศจิกายน 2561 

ถึงเมษายน 2562) และการซกัถามของแต่ละคนใชเ้วลาประมาณ 3-4 นาที เพ่ือแสวงหา 

การรับรู้ตราสินคา้ใหม่และประชุมกลุ่มยอ่ย (Focus Group) ระดบัผูเ้ช่ียวชาญ เพ่ือท�ำ 

การตรวจสอบแลกเปล่ียนความคิดเห็นจากผูท่ี้มีความรู้ความเขา้ใจและประสบการณ์ 

ในการปฏิบติัการหรือมีประสบการณ์ในการก�ำหนดนโยบายอย่างเป็นระบบและมี 

ความคิดเห็นอยา่งอิสระ เพื่อเป็นการไดม้าขององคป์ระกอบท่ีสมบูรณ์

ผลการวจิยั

	 ผูว้จิยัน�ำกลุ่มตวัแปรเขา้การสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูล โดยวธีิวเิคราะห์เน้ือหา ประกอบดว้ย

การน�ำขอ้ค�ำถามการส่งผ่านการรับรู้ตราสินคา้ให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ โดยการน�ำขอ้มูล 

จากการสมัภาษณ์เขา้กระบวนการเขา้รหสั มุ่งเนน้ผลประโยชนท่ี์ผูบ้ริโภคตอ้งการ สาเหตุ

และแนวโนม้การเปล่ียนตราสินคา้โดยผูว้จิยัไดจ้ดัแบ่งกลุ่มสินคา้ตามการแบ่งผลิตภณัฑ์

เพ่ือการบริโภคและอุปโภคดงัน้ี กลุ่มแรกเป็นสินคา้สะดวกซ้ือกลุ่มท่ีสองเป็นสินคา้ 

เปรียบเทียบซ้ือกลุ่มท่ีสามเป็นสินคา้เจาะจงซ้ือ กลุ่มสุดทา้ยเป็นสินคา้ไม่แสวงซ้ือและ 

ผูว้จิยัไดแ้ยกการบริการ (Service) เป็นอีกกลุ่มสินคา้ใหแ้ยกขอ้มลูใหช้ดัเจน จากการส�ำรวจ

พบวา่ตวัแปรท่ีเป็นสาเหตุในการตดัสินใจเลือกตราสินคา้ใหม่ล�ำดบัแรกคือ ดา้นคุณภาพ

ของสินคา้ ตวัแปรสาเหตุล�ำดบัท่ีสองคือ ดา้นคุณค่า ตวัแปรสาเหตุล�ำดบัท่ีสามคือ  

ดา้นราคา ตวัแปรสาเหตุล�ำดบัท่ีส่ีคือ ดา้นการท�ำงาน และตวัแปรสาเหตุล�ำดบัท่ีหา้คือ  

ดา้นอารมณ์ โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 1
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ตารางที ่1	 ผลส�ำรวจค�ำถามก่ึงโครงสร้างการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ (หน่วยเป็นจ�ำนวนนบั

ความคิดเห็น)

	 ผูบ้ริโภคสินคา้ตราสินคา้ใหม่แสดงความคิดเห็นต่อปัจจยัของตวัแปรท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือ จากปัจจยัท่ีไดศึ้กษา ทั้งหมด 13 ตวัแปร จ�ำนวนความคิดเห็นท่ีส�ำรวจ

มีทั้งหมด 2,042 ความคิดเห็น จากผูใ้หข้อ้มูล จ�ำนวน 1,254 คน ผูบ้ริโภคสินคา้ตราสินคา้ใหม่ 

ซ้ือสินคา้ประเภทสะดวกซ้ือแบบสินคา้กระตุน้ซ้ือ ร้อยละ 20.47 ของจ�ำนวนความคิดเห็น 

และแบบสินคา้ท่ีซ้ือประจ�ำ ร้อยละ 17.63 ของจ�ำนวนความคิดเห็น และซ้ือสินคา้ 

เปรียบเทียบซ้ือแบบเดียวกนั ร้อยละ15.69ของจ�ำนวนความคิดเห็น ในส่วนปัจจยัของ 

ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใหม่ ผูบ้ริโภคแสดงความคิดเห็น

ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ ร้อยละ 17.53 ดา้นคุณค่า ร้อยละ 16.16 ดา้นราคา ร้อยละ15.87  

ดา้นการท�ำงาน ร้อยละ 13.81 และดา้นอารมณ์ ร้อยละ 9.21 ส่วนตวัแปรดา้นอ่ืน ๆ  

มีความคิดเห็น ร้อยละ 5.48 และต�่ำกวา่โดยดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ ดา้นคุณค่า ดา้นราคา

ดา้นการท�ำงาน และดา้นอารมณ์ มีความคิดเห็นรวมกนั ร้อยละ 72.58 แสดงถึงการมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใหม่
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	 องคป์ระกอบตวัแรกดา้นคุณภาพสินคา้ ผูว้ิจยัพบว่าผูบ้ริโภคจะรับรู้คุณภาพ 

ของสินคา้และบริการจากการสมัผสัระดบักายภาพหรือการท่ีไดใ้ชสิ้นคา้ตวันั้น ๆ การท่ี

ไดรั้บรู้คุณภาพจะเป็นการสร้างประสบการณ์ในการประเมินการรับรู้คร้ังต่อไป การรับรู้ 

คุณภาพคือการรับรู้กระบวนการรับรู้ซ่ึงอาจมีเน้ือหาท่ีแตกต่างกนัส�ำหรับบุคคล ผลิตภณัฑ์

และสถานท่ีต่าง ๆ องคป์ระกอบหลายประการของรูปแบบบูรณาการของกระบวนการรับรู้

ท่ีมีคุณภาพ ตวัช้ีน�ำดา้นคุณภาพสามารถอยูภ่ายในและภายนอกและถูกใชโ้ดยผูบ้ริโภค 

เพ่ือสร้างความเช่ือท่ีเป็นนามธรรมมากข้ึนเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ ประสบการณ์

ดา้นคุณภาพจะข้ึนอยูก่บัการบริโภคท่ีแทจ้ริงในขณะท่ีคุณลกัษณะดา้นความน่าเช่ือถือ 

ยงัคงอยู่ในความรู้ความเขา้ใจอย่างหมดจด รูปแบบการรับรู้คุณภาพสามารถใชเ้พ่ือ 

ลดช่องวา่งระหวา่งคุณภาพท่ีก�ำหนดโดยผูผ้ลิตและการรับรู้คุณภาพท่ีดีข้ึนของผูบ้ริโภค  

วธีิการใหค้ �ำแนะน�ำดา้นคุณภาพน้ีเป็นกรอบท่ีมีประโยชนใ์นการระบุและวดัค่าพารามิเตอร์

คุณภาพท่ีเก่ียวขอ้ง (Ophuis & Van Trijp, 1995)

	 จากการประชุมกลุ่มยอ่ยผูว้จิยัพบวา่การรับรู้ดา้นคุณภาพตราสินคา้ใหม่ คือการรับรู้

ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Experience Quality Perception) 

ประกอบดว้ยการรับรู้การสร้างประสบการณ์ 5 ดา้น คือ ดา้นแรกประสบการณ์ทางประสาท

รับสมัผสั (Sensory Experience) โดยใชป้ระสาทสมัผสัท่ีมีอยูป่ระเมินการรับรู้ดา้นคุณภาพ 

ทั้งรูปร่าง รสชาติ กล่ินท่ีรับรู้ ผา่นส่ิงเร้า หากผนวกรวมกบัการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค 

จะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการก�ำหนดระดบัความผกูพนัโดยรวมของผูบ้ริโภค (Hepola, 

Karjaluoto & Hintikka, 2017) ทางประสาทสมัผสัท่ีรับรู้จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค

สามารถประเมิน เปรียบเทียบ และทราบถึงผลของความแตกต่างของคุณภาพระหวา่งสินคา้

เดิมกบัสินคา้ตราสินคา้ใหม่ไดด้า้นท่ีสองการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ใหม่มาจากการสร้าง

ประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก (Affective Experience) ผา่นการกระตุน้อารมณ์  

และการส่ือสารทางอารมณ์อยา่งมีระบบมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการสร้างความภกัดีต่อ 

ตราสินคา้ (Shim, Forsythe & Kwon, 2015) อารมณ์ความรู้สึกท่ีผา่นการรู้คิด อนัจะน�ำ 

ไปสู่การให้เหตุผลหรือช่วยกระบวนการทางปัญญา หรือแมก้ระทัง่อารมณ์ความรู้สึก 

อาจเป็นสภาวะท่ีอยู่เบ้ืองหลงัสภาพจิตใจของบุคคลเกือบตลอดเวลา ส่งผลกระทบ 

ต่อกนัและกนัและไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้ (Prathomwong, 2016) ประสบการณ์ 

ของอารมณ์ความรู้สึกท่ีผ่านการรู้คิดน�ำไปสู่การให้เหตุผล หรือเรียกว่าเจตคติ หรือ 

มีความคิดเห็นซ่ึงมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบมีผลกบัความสามารถในการประเมิน  

เปรียบเทียบคุณภาพสินคา้เพื่อการเลือกและตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใหม่
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ปีที่ 16 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2564)

	 ดา้นท่ีสามการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ใหม่มาจากการสร้างประสบการณ์สร้างสรรค ์

(Creative  Experience) จากแบบสอบถามก่ึงโครงสร้างผูว้จิยัพบวา่ การสร้างประสบการณ์

สร้างสรรคข์องการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคสามารถสร้างจากส่ือของตนเองโดยการแบ่งปัน

ประสบการณ์ของบุคคลกลายเป็นประสบการณ์ร่วมของหมู่คน ทั้งน้ีผูบ้ริโภคจะเป็นทั้ง 

ผูใ้หแ้ละรับในการสร้างประสบการณ์สร้างสรรคด์งักล่าว เป็นการเปล่ียนแปลงธรรมชาติ

ของประสบการณ์ตรงดึงดูดความสนใจในกิจกรรม และจะถูกเร้าโดยการตลาด 

เชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ผา่นความประหลาดใจการวางแผนและการย ัว่ย ุ

(Skandalis, Byrom & Banister, 2019) โดยเฉพาะสินคา้ออนไลน ์ผูว้จิยัพบว่าเป็นการสร้าง

พฤติกรรมใหม่ของผูบ้ริโภคในการสร้างและแบ่งปันประสบการณ์เสมือนเป็นการช้ีน�ำ 

การจบัจ่ายใชส้อยของกลุ่มคนแทนการออกส่ือโฆษณาตลอด 24 ชัว่โมง ดา้นท่ีส่ีการรับรู้ 

คุณภาพตราสินคา้ใหม่มาจากการสร้างประสบการณ์ชีวิต (Lifestyles Experience) เป็น

ประสบการณ์ทางกายภาพของผูบ้ริโภคแสดงใหพ้วกเขาเห็นทางเลือกในการท�ำส่ิงต่าง ๆ 

รวมถึงวิถีชีวิตและการมีปฏิสัมพนัธ์ทางเลือก รูปแบบการด�ำเนินชีวิตส่งผลต่อทศันคติ 

ในการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือใหไ้ดสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพตรงกบัความตอ้งการ 

และสอดคลอ้งต่อการด�ำเนินชีวติ (Chatprasert & Sittiphan, 2012) ดา้นสุดทา้ยการรับรู้ 

คุณภาพตราสินคา้ใหม่มาจากประสบการณ์ทางสงัคม (Social Experience) ผูว้ิจยัพบวา่

เป็นการขยายออกจากความรู้สึกส่วนตวัรวมถึงความเป็นส่วนตวัให้ปรากฏการรับรู้ 

ในดา้นบวกจากสงัคม ความรู้ท่ีไดจ้ากกระบวนการสงัเกตและการมีส่วนร่วมเช่ือมต่อกบั

ชีวิตสังคมและความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล ประสบการณ์และภูมิปัญญาของบุคคล 

จะถกูโอนไปยงัสงัคม ดว้ยวธีิน้ี จะเป็นการสร้างบรรทดัฐานทางสงัคม โดยภาพรวมแลว้

การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ใหม่เป็นการรับรู้ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ  

(Comparative Experience Quality Perception) ซ่ึงผูว้ิจยัคน้พบ และเป็นตวัแปรสาเหตุ 

ส่วนส�ำคญัท่ีปิดช่องวา่งการรับรู้ตราสินคา้ใหม่

	 องคป์ระกอบของการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ล�ำดบัท่ีสอง ล�ำดบัท่ีสาม และล�ำดบัท่ีส่ี  

คือดา้นคุณค่า ดา้นราคา และดา้นการท�ำงาน จากการประชุมกลุ่มย่อยผูว้ิจยัเห็น 

ความสอดคลอ้งของการให้นิยามจากผูใ้ห้ขอ้มูลคือ การรับรู้ความคุม้ค่าเงิน ผูบ้ริโภค 

ใหข้อ้มูลต่างจากตวัแปรสาเหตุแรกอยา่งชดัเจน เป็นการน�ำดา้นการรับรู้อรรถประโยชน์

หรือประโยชนใ์ชส้อยจากการรับรู้การท�ำงาน การใชง้าน รวมกบัการรับรู้ราคาและคุณค่า

ของตราสินคา้เพ่ือประเมินเป็นความคุม้ค่าหรือประโยชน์ท่ีจะไดรั้บเชิงเปรียบเทียบกบั

สินคา้ตราสินคา้ใหม่ส่วนของความคาดหวงั ผูบ้ริโภครับรู้อรรถประโยชนห์รือประโยชน์
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ใชส้อยเป็นประเดน็ส�ำคญัร่วมกบัระดบัราคาและคุณค่าตราสินคา้ท่ีไดรั้บรู้ทั้งน้ีจะปรากฏ

เป็นการรับรู้ความคุม้ค่าเงิน (Perception of Value for Money) ผูว้จิยัพบนิยามของความคุม้ค่า

เงินเป็นนยัยะสองความหมายคือ “ถกูแต่แพง” และ “แพงแต่ถกู” ในบริบทตราสินคา้ใหม่

ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ และเป็นกลุ่มคนท่ีพยายามหาสินคา้ท่ีมีคุณค่า 

ในเงินท่ีจ่าย นยัยะแรกสินคา้ราคาถูกผูบ้ริโภคใหมุ้มมองวา่คุม้เพราะใชร้ะดบัราคาเป็น 

พื้นฐาน (Pricing Value Based) นยัยะท่ีสองเป็นลกัษณะประโยชนก์ารใชส้อยของสินคา้ 

ซ่ึงผูบ้ริโภคใหค้วามส�ำคญัเป็นหลกั การใชป้ระโยชนก์ารใชส้อยเป็นพื้นฐาน (Functional 

Value Based) เป็นการสร้างคุณค่าเชิงการลงทุนของผูบ้ริโภค

	 องคป์ระกอบสุดทา้ยการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ล�ำดบัสุดทา้ยเป็น “อารมณ์ความรู้สึก” 

อารมณ์ความรู้สึกเป็นนามธรรมท่ียากต่อการวดั แต่สามารถนิยามไดว้า่เป็นสภาวะของ

ความต่ืนตวัทางสรีรวทิยาบนความรู้ความเขา้ใจผา่นส่ืออารมณ์หลกัคือ ดีใจ กลวัและเศร้า 

ผูว้ิจยัถอดความของผูใ้หข้อ้มูล และน�ำเขา้ประชุมกลุ่มถึงลกัษณะของอารมณ์ท่ีสามารถ

สร้างการวดัไดพ้บวา่ การรับรู้ทางอารมณ์เป็นการรับรู้ผลประโยขนท์างอารมณ์ (Emotional 

Benefit Perception) ทั้งน้ีผลประโยชนท์างอารมณ์ไม่ใช่สถานะทางอารมณ์ของความต่ืนตวั 

ประโยชน์ทางอารมณ์มีความเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจของปัจจยัทางจิตวิทยาเกิน 

ความตอ้งการในประโยชน์ของการท�ำงาน การรับรู้ผลประโยชน์ทางอารมณ์จะแบ่งเป็น

สองประเภท ประเภทแรกผูบ้ริโภคจะประมวลมาจากประสบการณ์การบริโภคของ 

พวกเขาเอง และจะถูกน�ำไปใชเ้พ่ือใหเ้กิดความแตกต่างจากบุคคลอ่ืนซ่ึงจะเป็นการรับรู้ 

ผลประโยชน์ทางอารมณ์ ดา้นความภาคภูมิใจในตนเองท่ีดีข้ึน (Improve Self-esteem)  

ผลประโยชน์ทางอารมณ์จึงเป็นส่ิงดีหรือขอ้ดีท่ีผูบ้ริโภคสามารถพูดเก่ียวกบัตวัเอง 

ในการใชสิ้นคา้หรือบริการของตวัผูบ้ริโภคเอง การรับรู้ผลประโยชนท์างอารมณ์ประเภท

ท่ีสองบนพื้นฐานความรู้ความเขา้ใจตามแนวคิดของผูบ้ริโภค และเป็นการน�ำคุณลกัษณะ

ท่ีมีเหตุผลทุกประการส�ำหรับการสนบัสนุนแนวแนวคิดของผูบ้ริโภคเอง ยกตวัอยา่งเช่น 

ผูบ้ริโภคพูดว่าตนเองเป็นคนมีประสิทธิภาพเพราะใชมื้อถือท่ีมีระบบ AI (Artificial  

Intelligence) เป็นตน้ โดยจะเป็นผลประโยชน์ทางอารมณ์ดา้นเพ่ิมความรู้สึกในเชิงบวก 

(Enlarge Feeling Positive) เป็นความยดืหยุน่ทางจิตวทิยาท่ีเพ่ิมข้ึน ผูบ้ริโภคพิจารณาบริโภค

สินคา้เป็นนยัยะเพ่ิมความน่าเช่ือถือและความสอดคลอ้งในการน�ำเสนอของตนเอง เน่ืองจาก

การแสดงของตราสินคา้ใหม่นั้นมีคุณสมบติัเป็นสญัญาณบ่งช้ีลกัษณะผูบ้ริโภคท่ีปรากฏ

ในสังคมอนัเป็นประโยชน์ท่ีไดจ้ากการเช่ือมโยงกบักลุ่มสังคม ท�ำให้ผูบ้ริโภครู้สึก 

ภาคภมิูใจในการซ้ือสินคา้
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จากการวเิคราะห์วรรณกรรมและขอ้มูลการสมัภาษณ์แบบสอบถามก่ึงโครงสร้าง รวมถึง

การประชุมกลุ่มผูว้ิจยัไดท้ �ำการน�ำภาพรวมการรับรู้ตราสินคา้ใหม่จากการสะทอ้น 

ความคิดเห็น ทศันคติ และอารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ใหม่ การรับรู้

ตราสินคา้ใหม่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเปรียบเทียบจากประสบการณ์

เดิมท่ีเคยอุปโภค และหรือบริโภคในสินคา้ และหรือบริการประเภทเดียวกนั แสดงใหเ้ห็น

ถึงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ การรับรู้ 

ความคุม้ค่าเงิน และการรับรู้ผลประโยชนท์างอารมณ์ จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีรับรู้

ตราสินคา้ใหม่จะมีพฤติกรรมในการตั้งใจซ้ือ ตดัสินใจซ้ือ จนกระทัง่มีการคาดหมาย 
ของการซ้ือซ�้ ำ หากไดรั้บการตอบสนองตามความคาดหวงัของสินคา้ท่ีไดเ้ลือกซ้ือฉะนั้น

การรับรู้ตราสินคา้ใหม่จะส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ จากการเช่ือมโยงของการทบทวน

วรรณกรรมและการวจิยัเชิงคุณภาพ ผูว้จิยัจึงแสดงความสมัพนัธ์ไดด้งัภาพท่ี 1

ภาพที ่1	 แสดงองคป์ระกอบการรับรู้ตราสินคา้ใหม่
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สรุปและข้อเสนอแนะ

	 ผลการศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการยนืยนัวา่การรับรู้ตราสินคา้ใหม่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส�ำคญั

ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ดา้นคุณค่า ดา้นราคา ดา้นการท�ำงาน และดา้นอารมณ์ เป็นส�ำคญั 

ผูบ้ริโภคลดความส�ำคญัของการรับรู้ดา้นวฒันธรรมกบัความเส่ียงเน่ืองจากมีประสบการณ์

การใชสิ้นคา้อยูแ่ลว้ และเป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ียนิดีตอบรับสินคา้ตราสินคา้ใหม่ 

เพ่ือแสวงหาสินคา้และบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ผูบ้ริโภค 

จะเปรียบเทียบจากประสบการณ์เดิมเพ่ือก�ำหนดแนวทางเลือกการรับรู้สินคา้ตราสินคา้ใหม่ 

	 การรับรู้ตราสินคา้ใหม่ เป็นการรับรู้ท่ีไดค้วามคิดเห็น ทศันคติ และอารมณ์ความรู้สึก

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ใหม่ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบสามดา้น องคป์ระกอบแรก

คือการรับรู้ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณภาพ 

จากประสบการณ์เดิมและประสบการณ์ใหม่ ประสบการณ์ดา้นคุณภาพจะข้ึนอยูก่บั 

การบริโภคท่ีแทจ้ริงในขณะท่ีคุณลกัษณะดา้นความน่าเช่ือถือยงัคงอยูใ่นความรู้ความเขา้ใจ

อยา่งชดัเจน ประสบการณ์ดา้นคุณภาพจะถูกสร้างจากตวับ่งช้ีดา้นประสาทรับสัมผสั  

ดา้นอารมณ์ความรู้สึก ดา้นสร้างสรรค ์ ดา้นวิถีทางการด�ำเนินชีวิต และดา้นสังคม  

เพือ่ก�ำหนดการรับรู้ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ 

	 องคป์ระกอบท่ีสองการรับรู้ความคุม้ค่าเงิน ผูบ้ริโภคประเมินเป็นความคุม้ค่า 

หรือประโยชนท่ี์จะไดรั้บเชิงเปรียบเทียบกบัสินคา้ตราสินคา้ใหม่ส่วนของความคาดหวงั 

ผูบ้ริโภครับรู้อรรถประโยชนห์รือประโยชนใ์ชส้อยเป็นประเดน็ส�ำคญัร่วมกบัระดบัราคา

และคุณค่าตราสินคา้ท่ีไดรั้บรู้ ผูบ้ริโภคจึงไดแ้สวงหาสินคา้ท่ีคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีจะแลกไป 

เพ่ือใหไ้ดม้า ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพิจารณาจากการใชร้ะดบัราคาเป็นพ้ืนฐาน และประโยชน ์

การใชส้อยเป็นพ้ืนฐาน โดยใชคุ้ณค่าของตราสินคา้เป็นตวัยกระดบั ทั้งน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณา

ในการซ้ือคร้ังต่อไปวา่ควรเลือกสินคา้ท่ีมีการใชง้านสูงกวา่หรือต�ำ่กวา่ท่ีเคยใช ้ระดบัราคาสูง

หรือต�่ำกวา่ท่ีเคยใช ้ การเขา้ใจถึงการรับรู้ดา้นน้ีจะเป็นการลดช่องวา่งของความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคกบัการน�ำเสนอสินคา้และบริการ อนัจะเป็นการลดการสูญเสียทรัพยากร 

หรือน�ำเสนอสินคา้และบริการอยา่งคุม้ค่า

	 องค์ประกอบสุดทา้ยการรับรู้ผลประโยชน์ทางอารมณ์ มีความเก่ียวขอ้งกบั 

ความพึงพอใจของปัจจยัทางจิตวิทยาเกินความตอ้งการในประโยชน์ใชส้อยท่ีไดรั้บ  

สร้างความภาคภมิูใจในตนเองและเพ่ิมความรู้สึกในเชิงบวก โดยส่วนแรกผูบ้ริโภคจะสร้าง

ความรู้สึกท่ีดีใหก้บัตนเองในการรับรู้สินคา้ตราสินคา้ใหม่เพ่ือสนบัสนุนเหตุผลใหก้บั

ตนเองในการเลือก และสามารถอธิบายถึงเหตุผลของการเลือกซ้ือ ส่วนท่ีสองผูบ้ริโภค 
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จะเพิ่มความน่าเช่ือถือและความสอดคลอ้งในการน�ำเสนอของตนเอง น�ำคุณลกัษณะท่ีมี

เหตุผลทุกประการส�ำหรับการสนบัสนุนแนวคิดบ่งช้ีลกัษณะผูบ้ริโภคท่ีปรากฏในสงัคม 

สร้างความภาคภมิูใจในการซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใหม่

ข้อเสนอแนะจากผลการวจิยั

	 การวิจยัน้ีเป็นการบูรณาการทฤษฎีการรับรู้ดว้ยตนเอง แนวคิดการรับรู้ตราสินคา้ 

และแนวคิดการรับรู้ของผูบ้ริโภค น�ำมาพฒันาองคป์ระกอบการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ ไดแ้ก่ 

การรับรู้ประสบการณ์ทางประสาทรับสมัผสั การรับรู้ประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก 

การรับรู้ประสบการณ์สร้างสรรค ์ การรับรู้ประสบการณ์ชีวิต การรับรู้ประสบการณ์ 

ทางสงัคม การรับรู้ความคุม้ค่าเงินโดยใชร้ะดบัราคาเป็นพ้ืนฐาน การรับรู้ความคุม้ค่าเงิน

โดยใชป้ระโยชน์การใชส้อยเป็นพ้ืนฐาน การรับรู้ผลประโยชน์ทางอารมณ์ดา้นความ 

ภาคภูมิใจในตนเองท่ีดีข้ึน และการรับรู้ผลประโยชน์ทางอารมณ์ดา้นเพิ่มความรู้สึก 

ในเชิงบวก ตวัแปรดงักล่าวเป็นตวัแปรท่ีใชอ้ธิบายและเป็นตวัวดัการรับรู้ตราสินคา้ใหม่

	 การวิจยัคร้ังน้ีเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างการรับรู้ตราสินคา้ใหม่ เป็นการสร้าง

ตราสินคา้ (Branding) มุ่งเนน้ปรับปรุงและพฒันาเชิงธุรกิจและบริหารการจดัการเพ่ือให ้

ผูบ้ริโภคไดมี้การตดัสินใจซ้ือและมีการซ้ือซ�้ ำ และเพื่อสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้

ข้อเสนอแนะในการท�ำการวจิยัคร้ังต่อไป

	 ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ีนกัวจิยัสามารถน�ำองคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบยอ่ย

ท่ีไดจ้ากการวิจยัเชิงคุณภาพใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม เพ่ือประมวลผล 

ค่าสถิติอ่ืนๆ เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบต่างๆ และเป็นแนวทาง 

ในการพฒันาองคป์ระกอบการรับรู้ตราสินคา้ใหม่เพ่ือเป็นแนวทางมุ่งสร้างความภกัดี 

ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

	 การศึกษาการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาการรับรู้ตราสินคา้ใหม่กบัสินคา้และ 

บริการทุกประเภทบนพ้ืนฐานการรับรู้ตราสินคา้ท่ีต่างกนัของผูบ้ริโภค ฉะนั้น ในการศึกษา

คร้ังต่อไปควรศึกษาดา้นการควบคุมการรับรู้ (Perception Control) เพี่อศึกษาการควบคุม

การรับรู้ใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุดของความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค



41Journal of Management Science Chiangrai Rajabhat University
Vol.16 No.2 (July - December 2021)

References

Aksoy, L., Keiningham, T. L., Buoye, A., Larivière, B., Williams, L. & Wilson, I. (2015). 

Does loyalty span domains? Examining the relationship between consumer 

loyalty, other loyalties and happiness. Journal of Business Research, 68(12), 

2464-2476. 

Barajas-Portas, K. (2015). The impact of consumer interactions in social networking sites 

on brand perception. Journal of Internet and e-Business Studies. Vol. 2015.  

b1-8. 

Bem, D. J. (1972). Self-perception theory. Advances in experimental social psychology.  

6(1).  1-62.

Bernstein, D. A. (2010). Essentials of psychology. 6th ed.Cengage Learning, 123–124.

Blut, M., Beatty, S. E., Evanschitzky, H. & Brock, C. (2014). The impact of service 

characteristics on the switching costs–customer loyalty link. Journal of Retailing. 

90(2). 275-290. 

Brexendorf, T. O., Bayus, B. & Keller, K. L. (2015). Understanding the interplay between 

brand and innovation management: findings and future research directions. 

Journal of the Academy of Marketing Science. 43(5). 548-557.

Chatprasert, Duangkamol & Sittiphan,Thananchai.(2012). Lifestyle styles that affect 

virtual attitudes and purchasing decision processes. Journal of Public  

Relations and Advertising. 5(1).121-142.(in Thai)

Critcher, C. R. & Gilovich, T. (2010). Inferring attitudes from mindwandering. Personality 

and Social Psychology Bulletin. 36(9). 1255-1266. 

Demuth, A. (2013). Perception theories. Faculty of Philosophy and Arts, Tranava 

University.

Dick, A. S. & Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual 

framework. Journal of the Academy of Marketing Science.22(2).99-113. 

Erdil, T. S. (2015). Effects of customer brand perceptions on store image and purchase 

intention: an application in apparel clothing. Procedia-Social and Behavioral 

Sciences. 207. 196-205. 



42 วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย
ปีที่ 16 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2564)

Foroudi, P., Jin, Z., Gupta, S., Foroudi, M. M. & Kitchen, P. J. (2018). Perceptional 

components of brand equity: configuring the symmetrical and asymmetrical 

paths to brand loyalty and brand purchase intention. Journal of Business  

Research. 89.462-474.

Giovanis, A. N. & Athanasopoulou, P. (2018). Consumer-brand relationships and brand 

loyalty in technology-mediated services. Journal of Retailing and Consumer 

Services. 40. 287-294. 

Ha, H.-Y. (2004). Factors influencing consumer perceptions of brand trust online.  

Journal of Product & Brand Management. 13(5). 329-342. 

Hepola, J., Karjaluoto, H., & Hintikka, A. (2017). The effect of sensory brand experience 

and involvement on brand equity directly and indirectly through consumer brand 

engagement. Journal of Product & Brand Management.  26(3). 282-293. 

Hirunyawipada, T. & Paswan, A. K. (2006). Consumer innovativeness and perceived 

risk: implications for high technology product adoption. Journal of Consumer 

Marketing. 23(4).182-198. 

Kim, H., Hur, W.-M. & Yeo, J. (2015). Corporate brand trust as a mediator in the 

relationship between consumer perception of CSR, corporate hypocrisy, and 

corporate reputation. Sustainability. 7(4).3683-3694. 

Kotler, P., & Keller, K. (2005). Marketing management. London: Pearson International. 

Krishna, A. (2012). An integrative review of sensory marketing: engaging the senses to 

affect perception, judgment and behavior. Journal of Consumer Psychology. 

22(3). 332-351. 

Lentz, R. & Mortensen, D. T. (2016). Optimal growth through product innovation.  

Review of Economic Dynamics. 19. 4-19. 

Littler, D. & Melanthiou, D. (2006). Consumer perceptions of risk and uncertainty and 

the implications for behaviour towards innovative retail services: the case of 

internet banking. Journal of Retailing and Consumer Services. 13(6). 431-443. 

Mardani, A., Nikoosokhan, S., Moradi, M. & Doustar, M. (2018). The relationship between 

knowledge management and innovation performance. The Journal of  

High Technology Management Research. 29(1).12-26. 



43Journal of Management Science Chiangrai Rajabhat University
Vol.16 No.2 (July - December 2021)

Mukda, W. (2018). The problem of perceptions and expectations in preparation to the 

asean economic community of entrepreneurs in special economic zones. Dusit 

Thani College Journal. Vol. 12 No. 1. 199-216 (in Thai)

Nagle, T. T., Hogan, J. & Zale, J. (2016). The strategy and tactics of pricing: new 

international edition. New York: Routledge.

Numbang, Koson & Pasunon, Prasopchai. (2016). Factors of brand image perception to 

brand value of motorcycles in Bangkok Metropolitan. Journal of the Association 

of Researchers. 21(2). 135-145 (in Thai)

Oliver, R. L. (2014). Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer.  

New York: Routledge.

Ophuis, P. A. O. & Van Trijp, H. C. (1995). Perceived quality: a market driven and 

consumer oriented approach. Food Quality and Preference. 6(3).177-183. 

Porter, M. E. (2008). The five competitive forces that shape strategy. Harvard Business 

Review. 86(1). 25-40. 

Prathomwong, P. (2016). Exploring a philosophical debate about emotion and theory of 

embodied emotion. Walailak Journal of Social Sciences. 9(1).75-110. (in Thai)

Pronin, E. (2007). Perception and misperception of bias in human judgment. Trends in 

Cognitive Sciences. 11(1). 37-43. 

Ramaseshan, B. & Tsao, H.-Y. (2007). Moderating effects of the brand concept on the 

relationship between brand personality and perceived quality. Journal of Brand 

Management.14(6). 458-466. 

Robertson, T., Zielinski, J. & Ward, S. (1984). Consumer behavior. Glenview, IL: Scott, 

Foresman and Company.

Rungtrakulchai, R. (2018). The relationship between price deals, perceived quality, and 

brand equity for a high involvement product. AUJournal of Management. 

11(2).36-45. 

Shim, S. I., Forsythe, S. & Kwon, W.-S. (2015). Impact of online flow on brand  

experience and loyalty. Journal of Electronic Commerce Research. 16(1).56. 

Simoes, C. & Dibb, S. (2001). Rethinking the brand concept: new brand orientation. 

Corporate Communications: An International Journal. 6(4).217-224.



44 วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย
ปีที่ 16 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2564)

Skandalis, A., Byrom, J. & Banister, E. (2019). Experiential marketing and the changing 

nature of extraordinary experiences in post-postmodern consumer culture.

Journal of Business Research. 97.43-50. 

Snyder, M. & Cunningham, M. R. (1975). To comply or not comply: testing the self-

perception explanation of the “Foot-in-the-Door” phenomenon. Journal  

of Personality and Social Psychology. 31(1). 64. 

Tartaglione, A. M., Cavacece, Y., Russo, G. & Granata, G. (2019). A systematic mapping 

study on customer loyalty and brand management. Administrative Sciences. 

9(1).1-21. 

Tran, T. P. & Fabrize, R. O. (2013). The effect of the foreign brand on consumer perception. 

Journal of Marketing Development and Competitiveness. 7(2).23-36. 

Van Rompay, T. J. & Pruyn, A. T. (2011). When visual product features speak the same 

language: effects of shape-typeface congruence on brand perception and price 

expectations. Journal of Product Innovation Management. 28(4). 599-610. 

Wang, Y., Huscroft, J. R., Hazen, B. T. & Zhang, M. (2018). Green information, green 

certification and consumer perceptions of remanufctured automobile parts. 

Resources. Conservation and Recycling. 128.187-196. 

West, D. C., Ford, J. & Ibrahim, E. (2015). Strategic marketing: creating competitive 

advantage.Oxford: Oxford University Press.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end 

model and synthesis of evidence. Journal of Marketing. 52(3). 2-22. 

Zoellner, F. & Schaefers, T. (2015). Do price promotions help or hurt premium-product 

brands?: the impact of different price-promotion types on sales and brand  

perception. Journal of Advertising Research. 55(3). 270-283.




