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Abstract
This paper is a study of the product type 

variables and the dimensions of brand personality. 
The objective is to investigate and “determine 
whether and how the product types affect the 
dimensions of brand personality. ” Although a 
number of studies specifically examining the 
relationships between these two constructs is still 
limited, literature review, reveals that a product type 
is one important variable which could possibly 
influence the dimensions of brand personality. The 
product type in terms of utilitarian-symbolic product 
may be the most relevant with brand personality 
dimensions. If studies looked into different product 
types, the results of the dimensions of brand 
personality could be different. In addition, product 
categorization in terms of local-global brand 
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product, product-service, and consumer-industry 
product may also be variables affecting brand 
personality dimensions.

Keywords: brand personality, dimensions of brand 	
	  personality, product type
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บทคัดย่อ

บทความนี้ศึกษาตัวแปรประเภทผลิตภัณฑ์กับ
มิติของบุคลิกภาพตราสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ค้นหาและพิจารณาว่าประเภทผลิตภัณฑ์มีผลต่อมิติ
ของบุคลิกภาพตราสินค้าหรือไม่และอย่างไร แม้ว่า
งานวิจัยท่ีศึกษาความสัมพันธ ์ระหว ่างประเภท
ผลิตภัณฑ์กับบุคลิกภาพตราสินค้าโดยตรงมีจ�ำนวน
ไม่มาก แต่การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องแสดง
ให้เห็นว่าประเภทผลิตภัณฑ์เป็นตัวแปรตัวหนึ่งที่มี
ความส�ำคัญและมีความเป็นไปได้ที่จะมีผลต่อมิติ
ของบุคลิกภาพตราสินค้า โดยประเภทผลิตภัณฑ์ท่ี
แบ่งเป็น ผลิตภัณฑ์เชิงอรรถประโยชน์-ผลิตภัณฑ์
เชิงสัญลักษณ์ จัดเป ็นตัวแปรการแบ่งประเภท
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวข ้องกับมิติบุคลิกภาพ
ตราสินค้ามากที่สุด โดยหากนักวิจัยเลือกใช้ประเภท
ผลิตภัณฑ์ในการศึกษาท่ีแตกต่างกัน จะท�ำให้มิติ
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ของบุคลิกภาพตราสินค้าที่ได้จากการศึกษามีความ
แตกต่างกัน นอกจากนี้การแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์
ในรูปแบบอื่น คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีตราสินค้าระดับท้อง
ถิ่น-ผลิตภัณฑ์ท่ีมีตราสินค้าระดับโลก ผลิตภัณฑ์-
บริการ และผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค-ผลิตภัณฑ์
อุตสาหกรรม (Industrial product) อาจส่งผลต่อมิติ
ของบุคลิกภาพตราสินค้าได้เช่นกัน

ค�ำส�ำคญั : บคุลกิภาพตราสนิค้า, ประเภทผลติภณัฑ์, 
มิติของบุคลิกภาพตราสินค้า 
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บทน�ำ

ในการศกึษาบคุลกิภาพตราสินค้า (Brand personality) นกัวจิยัศกึษา

ประเดน็ตา่งๆ เชน่ มิติของบุคลิกภาพตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภคใน

ประเทศต่างๆ เช่น การศึกษาของ Aaker, Benet-Martinez and Garolera 

(2001) ท่ีศกึษามติขิองบคุลกิภาพตราสินค้าในมมุมองของผูบ้รโิภคในประเทศ

ญีปุ่น่และประเทศสเปน หรอืการศึกษาของ Geuens, Weijters and Wulf 

(2009) ท่ีศกึษามติขิองบคุลกิภาพตราสินค้าในมมุมองของผูบ้รโิภคในประเทศ

เบลเยีย่ม เป็นต้น นอกจากนีย้งัพบการศึกษาทีท่ดสอบความน่าเชือ่ถอืมติขิอง

บคุลกิภาพตราสนิค้าท้ัง 5 ด้านของ Aaker (1997) ดังงานวจิยัของ Mishra 

(2011) ทีศึ่กษาบคุลกิภาพตราสนิค้าในมมุมองของผูบ้รโิภคในประเทศอนิเดีย 

หรอืท่ี Polyorat, Khantuwan, Jaratmetakul and Boonnon (2008) วจิยัเรือ่ง

นี้ในประเทศไทยโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความน่าเชื่อถือของมิติของ

บคุลกิภาพตราสนิค้าท้ัง 5 ด้านของ Aaker (1997) ว่าหากน�ำมาใช้ศึกษากับ

ผูบ้รโิภคในประเทศอนิเดียและประเทศไทยแล้ว จะยงัคงพบบคุลกิภาพตรา 

สนิค้าท้ัง 5 ด้าน ตามที ่Aaker (1997) ค้นพบหรอืไม่ เป็นต้น 

นอกจากนัน้ยงัมงีานวจิยัทีศ่กึษาตวัแปรต่างๆ ท่ีคาดว่าอาจส่งผลต่อมติิ

ของบคุลกิภาพตราสนิค้า เช่น ตวัแปรทางวฒันธรรม ดังงานวจิยัของ Sung 

and Tinkham (2005) ทีศ่กึษามติขิองบคุลกิภาพตราสินค้าของผูบ้รโิภคใน

ประเทศสหรฐัอเมรกิาและประเทศเกาหล ีผลการศกึษาพบว่ามคีวามแตกต่าง

ของมติขิองบคุลกิภาพระหว่างสองประเทศ ซึง่อาจเป็นผลมาจากวฒันธรรม

ของทัง้สองประเทศ ในกรณขีองตวัแปรเพศและลกัษณะการบรโิภคผลติภณัฑ์

ของกลุม่ตวัอย่าง ดังงานวจัิยของ Polyorat, Khantuwan, Jaratmetakul and 

Boonnon (2008) ทีศ่กึษามติขิองบคุลกิภาพตราสินค้าของผูบ้รโิภค นอกจาก

การวเิคราะห์ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างท้ังหมด 400 คนในภาพรวมแล้ว ยงัมกีาร

แบ่งกลุม่ตวัอย่างออกเป็นกลุม่ย่อยในอกีสองลกัษณะ ได้แก่ กลุม่เพศชายกับ

กลุม่เพศหญงิ และกลุม่ทีใ่ช้ผลติภณัฑ์กับกลุม่ท่ีไม่ใช้ผลติภณัฑ์ ซึง่ผลการศกึษา

พบว่า ไม่ว่าจะท�ำการศึกษาจากกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด หรอืท�ำการศกึษาโดยการ
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แบ่งกลุม่ตวัอย่างเป็นกลุม่ย่อยในสองลกัษณะ มติขิองบคุลกิภาพตราสินค้าท่ีพบ

ยงัคงคล้ายคลงึกนั

อย่างไรก็ตาม Romeo (2012) ศึกษามติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าใน

ประเทศเมก็ซโิก และพบข้อสงัเกตทีส่�ำคัญอกีประการหนึง่ นัน่คอื ประเภท

ผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในการศกึษา (Types of products) มคีวามเป็นไปได้ทีอ่าจส่งผล

ต่อมติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้า ยงัมนีกัวจิยัอกีหลายท่าน เช่น Sophonsiri 

and Polyorat, 2009; Purkayastha, 2009; Mishra, 2011 ท่ีวจิยัเกีย่วกับ

บคุลกิภาพตราสินค้า ซึง่แม้จะไม่ใช่งานวจิยัทีศึ่กษาระหว่างประเภทผลติภณัฑ์

กับบคุลกิภาพตราสนิค้าโดยตรง แต่นกัวจิยัเหล่านีม้คีวามคิดเหน็ว่าส่ิงทีท่�ำให้

มิติของบุคลิกภาพตราสินค้ามีความแตกต่างกันนั้น อาจเกิดจากตัวแปร

ประเภทผลติภณัฑ์ จงึเสนอแนะให้งานวจิยัในอนาคตศกึษาตวัแปรประเภท

ผลติภณัฑ์ เช่น การเปลีย่นประเภทผลติภณัฑ์ให้แตกต่างไปจากการศกึษา

ครัง้ทีผ่่านมา และการเพิม่ประเภทผลติภณัฑ์ให้มคีวามหลากหลายมากยิง่ขึน้ 

เพือ่พจิารณาความเหมอืนหรอืความต่างจากงานวจิยัด้านบคุลกิภาพตราสินค้า 

ทีใ่ช้ผลติภณัฑ์ประเภทอืน่อย่างไร 

แม้ว่างานวจิยัต่างๆ พบว่า การศกึษาเกีย่วกับประเภทผลติภณัฑ์ทีส่่งผล

ต่อมิติของบุคลิกภาพตราสินค้าโดยตรงนั้นยังมีไม่มากนัก โดยส่วนใหญ ่

มกัพบในลกัษณะทีป่ระเภทผลติภณัฑ์เป็นตวัแปรตวัหนึง่ร่วมกับตวัแปรอกี

หลายๆ ตวัทีส่่งผลต่อมติขิองบคุลกิภาพตราสินค้า แต่ประเภทผลติภณัฑ์เป็น

อกีตวัแปรหนึง่ท่ีมคีวามน่าสนใจ จากข้อมลูดังทีก่ล่าวมาเป็นท่ีมาของบทความ

ชิน้นีท้ีน่�ำเสนอการศกึษาและวเิคราะห์ว่าประเภทผลติภณัฑ์มผีลต่อมติขิอง

บคุลกิภาพตราสนิค้าหรอืไม่และอย่างไร ดังแสดงในภาพ 1

การศึกษาบคุลกิภาพตราสินค้า เป็นการน�ำแนวคิดทางด้านบคุลกิภาพ

ของมนษุย์มาแสดงให้เหน็ว่า หากเปรยีบเทยีบสนิค้าเป็นมนษุย์ สินค้านัน้จะ

มบีคุลกิภาพอย่างไร บคุลกิภาพตราสินค้า แบ่งได้เป็น 5 มติ ิคอื บคุลกิภาพ

จรงิใจ บคุลกิภาพน่าตืน่เต้น บคุลกิภาพมคีวามสามารถ บคุลกิภาพโก้หร ู และ

บคุลกิภาพเข้มแขง็ ประเภทผลติภณัฑ์เป็นตวัแปรตวัหนึง่ทีม่คีวามส�ำคญัและ
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มคีวามเป็นไปได้ว่าอาจส่งผลต่อมติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้า แม้ว่างานวจิยัที่

ศกึษาความสัมพนัธ์ของประเภทผลติภณัฑ์กับบคุลกิภาพตราสนิค้าโดยตรง

นัน้มจี�ำนวนไม่มาก แต่แสดงให้เหน็ว่าประเภทผลติภณัฑ์ท่ีแบ่งเป็น ผลติภณัฑ์

เชิงอรรถประโยชน์-ผลิตภัณฑ์เชิงสัญลักษณ์ น่าจะเป็นการแบ่งประเภท

ผลติภณัฑ์ท่ีมคีวามเก่ียวข้องกับมติบิคุลกิภาพตราสินค้ามากท่ีสุด นอกจากนี้

การแบ่งประเภทผลติภณัฑ์ในรปูแบบอืน่ คอื ผลติภณัฑ์ทีม่ตีราสินค้าระดับ

ท้องถิน่-ผลติภณัฑ์ทีม่ตีราสนิค้าระดับโลก ผลติภณัฑ์-บรกิาร  และผลติภณัฑ์

อปุโภคบรโิภค-ผลติภณัฑ์อตุสาหกรรม (Industrial product) อาจเป็นตวัแปร

ทีส่่งผลต่อมติขิองบคุลกิภาพตราสินค้าได้เช่นกนั 

ความหมายของบุคลกิภาพตราสินค้าและ 

มิติทางด้านบุคลกิภาพตราสินค้า 

บคุลกิภาพตราสนิค้า (Brand personality) หมายถงึ กลุม่ของบคุลกิภาพ

หรอืลกัษณะของมนษุย์ท่ีสามารถน�ำมาอธบิายตราสินค้า (Aaker, 1997) หรอื

อาจกล่าวอกีนยัหนึง่ว่าบคุลกิภาพของมนษุย์สามารถน�ำมาอธบิายส่ิงทีไ่ม่ใช่

มนษุย์ได้ (Messent & Serpell, 1981 cited in Sung and Tinkham, 2005)

Aaker (1997) สร้างมาตรวดับคุลกิภาพตราสนิค้า (Brand personality 

ประเภทผลิตภณัฑ์
1) ผลิตภัณฑ์เชิงอรรถประโยชน์- 
ผลิตภัณฑ์เชิงสัญลักษณ์
2) ผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าระดับ
ท้องถิ่น- ผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้า
ระดับโลก
3) ผลิตภัณฑ์-บริการ  
4) ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค-
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม

มิติบคุลิกภาพตราสินค้า
1) บุคลิกภาพจริงใจ 
2) บุคลิกภาพน่าตื่นเต้น
3) บุคลิกภาพมีความสามารถ 
4) บุคลิกภาพโก้หรู  
5) บุคลิกภาพเข้มแข็ง  

ภาพ 1 ประเภทผลติภณัฑ์กับมติบิคุลกิภาพตราสนิค้า
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scale) โดยมีพื้นฐานทางทฤษฎีมาจาก 3 แหล่งที่มาคือ ด้านจิตวิทยา 

(Psychology) มาตรวดัทางด้านบคุลกิภาพโดยนกัการตลาด (Personality 

scale used by marketers) และงานวจิยัเชงิคุณภาพเก่ียวกบัลกัษณะส่วน

บคุคล (Personality trait) ผลจากการสร้างมาตรวดัท�ำให้ได้ลกัษณะบคุลกิภาพ

ออกมาทัง้หมด 42 ด้าน และเมือ่ท�ำการวเิคราะห์ทางสถติโิดยการวเิคราะห์

ปัจจยั (Factor Analysis) พบว่าสามารถแบ่งเป็นมติทิางด้านบคุลกิภาพได้  

5 มติ ิโดยมรีายละเอยีดดังนี้ 

1) บคุลกิภาพจรงิใจ (Sincerity) ประกอบด้วยลกัษณะบคุลกิภาพ 11 ด้าน 

ได้แก่ บคุลกิภาพตดิดิน (Down-to-earth) รกัครอบครวั (Family-oriented)  

ไม่ค่อยเปิดรบัสิง่ใหม่ๆ (Small-town) ซือ่สตัย์ (Honest) จรงิใจ (Sincere) เป็น

ในแบบท่ีตนเองเป็น (Real) ดีงาม (Wholesome) เป็นต้นแบบ (Original)                     

ร่าเริง (Cheerful) มีอารมณ์อ่อนไหว (Sentimental) และมีความเป็นมิตร 

(Friendly) 

 2) บคุลกิภาพน่าตืน่เต้น (Excitement) ประกอบด้วยลกัษณะบคุลกิภาพ 

11 ด้าน ได้แก่  บคุลกิภาพกล้าท้าทาย (Daring) เป็นคนน�ำสมยั (Trendy) เป็น

คนน่าตืน่เต้น (Exciting) มุง่มัน่ (Spirited) เท่ (Cool) มคีวามเป็นหนุม่สาว 

(Young)  ช่างจินตนาการ (Imaginative) มเีอกลกัษณ์ไม่เหมอืนใคร (Unique) 

ทันสมยั (Up-to-date) เป็นตวัของตวัเอง (Independent) และเป็นคนร่วมสมยั 

(Contemporary)

3) บคุลกิภาพมคีวามสามารถ (Competence) ประกอบด้วยลกัษณะ

บคุลกิภาพ 9 ด้าน ได้แก่บคุลกิภาพน่าเชือ่ถอื (Reliable) ขยนั (Hard working) 

มคีวามมัน่คง (Secure) ฉลาด (Intelligent) มคีวามเชีย่วชาญ (Technical) เหน็

แก่หมูค่ณะ (Corporate) ประสบความส�ำเรจ็ (Successful) มคีวามเป็นผูน้�ำ 

(Leader) และมัน่ใจในตนเอง (Confident)  

4) บคุคลกิภาพโก้หร ู(Sophistication) ประกอบด้วยลกัษณะบคุลกิภาพ 

6 ด้าน ได้แก่ บุคลิกภาพเป็นคนมีระดับ (Upper class) มีความหรูหรา 

(Glamorous) ดูดี (Good looking) มเีสน่ห์ (Charming) มคีวามเป็นผูห้ญงิ 
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(Feminine) และเป็นคนเรยีบง่าย (Smooth)

5) บคุลกิภาพเข้มแขง็ (Ruggedness) ประกอบด้วยลกัษณะบคุลกิภาพ 

5 ด้าน ได้แก่ บคุลกิภาพชอบกิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy) มคีวามเป็นชาย 

(Masculine) มคีวามเป็นตะวนัตก (Western) หวัแขง็ มทุะล ุ (Tough) และ

ห้าวหาญ (Rugged)

ซึง่งานวจิยัเก่ียวกบัมติทิางด้านบคุลกิภาพทัง้ 5 มติ ิของ Aaker (1997) 

นี ้ได้รบัการยอมรบัอย่างกว้างขวางและถกูน�ำมาใช้เป็นต้นแบบให้กับนกัวจิยั

ท่านอืน่ๆ ในการศึกษาเก่ียวกบับคุลกิภาพตราสนิค้า เช่น Milas and Mlacic, 

2007; Geuens, Weijters and Wulf, 2009; Romero, 2012 เป็นต้น 

 

ประเภทผลติภณัฑ์ 

โดยทัว่ไปในด้านการตลาด มกีารจดัแบ่งประเภทผลติภณัฑ์ (Types of 

products) ในหลากหลายรปูแบบ เช่น การแบ่งประเภทผลติภณัฑ์ออกเป็น  

2 ประเภทหลกัคือ ผลติภณัฑ์ (Product) และบรกิาร (Service) (Shostack, 

1977) หรอืการแบ่งประเภทผลติภณัฑ์โดยใช้เกณฑ์การใช้งานของผูบ้รโิภค

นัน้แบ่งประเภทผลติภณัฑ์เป็น 2 ประเภทกว้างๆ คือ ผลติภณัฑ์อปุโภคบรโิภค 

(Consumer product) และผลติภณัฑ์อตุสาหกรรม (Industrial product ) (Kotler 

and Armstrong, 2005) นอกจากนีน้กัวจิยัจ�ำนวนมาก เช่น Aaker, 1997; 

Sung and Tinkham, 2005; Geuens, Weijters and Wulf, 2009 แบ่งผลติภณัฑ์

ออกเป็น 2 ประเภทหลกั คอื ผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์ (Symbolic product) 

และ ผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ (Utilitarian product) ตามการศึกษาของ 

Hirschman and Holbrook (1982)

ผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์ (Symbolic product หรอือาจเรยีกว่า Hedonic 

product) หมายถงึ ผลติภณัฑ์ท่ีผูบ้รโิภคเลอืกบรโิภคตามอารมณ์หรอืความ

พงึพอใจ ซึง่ผลติภณัฑ์ประเภทจะช่วยสร้างสุนทรยีะทางอารมณ์ ก่อให้เกิด

รสนิยม หรือประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึก ตัวอย่าง

ผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์ เช่น น�ำ้หอม เครือ่งประดับ เครือ่งส�ำอาง เป็นต้น 
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ส่วนผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ (Utilitarian product) หมายถงึ ผลติภณัฑ์

ทีผู่บ้รโิภคเลอืกบรโิภคเพราะต้องการประโยชน์จากสนิค้านัน้ๆ หรอืเลอืกใช้

เพราะต้องการเตมิเตม็ความต้องการ หรอืเลอืกใช้เพราะต้องการแก้ไขปัญหา

ต่างๆ ซึง่ผลติภณัฑ์ประเภทนีม้กัพบว่ามคีวามเป็นเหตเุป็นผลเข้ามาเก่ียวข้อง 

ตวัอย่างผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ เช่น ยาสฟัีน เครือ่งซกัผ้า ยารกัษาโรค 

เป็นต้น (Strahilevitz, 1999; Ang and Lim, 2006; Micu and Chowdhury, 

2010)

ประเภทผลติภณัฑ์กบัมิติของบุคลกิภาพตราสินค้า 

งานวจิยัด้านบคุลกิภาพตราสนิค้า นอกจากศกึษาในมมุมองของผูบ้รโิภค

ในประเทศต่างๆ ดังทีก่ล่าวไว้ในส่วนของบทน�ำ ยงัศกึษาในลกัษณะอืน่ๆ เพิม่

เตมิ เช่น การศกึษาความสัมพนัธ์ระหว่างบคุลกิภาพของมนษุย์กบับคุลกิภาพ

ของตราสนิค้า (Shank and Langmeyer 1994; Fournier 1998; Phau and 

Lau 2001) หรอืการศึกษาของนกัวจิยัอกีหลายท่าน เช่น Siguaw et al. 1999; 

Govers and Schoormans 2005; Ramaseshan and Tsao 2007 cited in 

Maehle and Supphellen, 2010 ทีท่�ำการศึกษาผลของบคุลกิภาพตราสินค้า

ทีม่ต่ีอตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกับตราสนิค้า เช่น ทศันคต ิ การรบัรูค้ณุภาพของ

ผลติภณัฑ์ และความตัง้ใจซือ้ เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม หากพจิารณางานวจิยัในเบือ้งต้น พบว่าตวัแปรประเภท

ผลติภณัฑ์นัน้ มกัถกูน�ำมาศกึษาร่วมกับตวัแปรตวัอืน่ๆ ยกตวัอย่างเช่น การ

ศึกษาของ Polyorat (2006) ที่ศึกษาทัศนคติต่อโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 

(Comparative advertising) ของผูบ้รโิภคชาวไทย โดยเน้นศึกษาบทบาทของ

ประเภทผลติภณัฑ์ทีแ่ยกเป็นผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์และผลติภณัฑ์เชงิ

สญัลกัษณ์ ผลการศึกษาพบว่า โฆษณาเชงิเปรยีบเทยีบไม่ได้เป็นโฆษณาที่

ได้รบัการสนบัสนนุหรอืเหน็ด้วยเสมอไป เมือ่เปรยีบเทียบกับโฆษณาทีไ่ม่เป็น

เชิงเปรียบเทียบ (Noncomparative advertising) ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับประเภท

ผลิตภัณฑ์ด้วย โดยโฆษณาเชิงเปรียบเทียบจะส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อ



สงขลานครินทร ์|ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ 

105

ปีที่ 21

ฉบับที่ 4

ต.ค.

 -

ธ.ค.

2558

ประเภทผลิตภัณฑ์กับมิติ:... | กลุนนัทน์ ศรพีงษ์พนัธุ ์และก่อพงษ์ พลโยราช

โฆษณาเมือ่น�ำมาใช้กับผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ ในขณะทีโ่ฆษณาทีไ่ม่

เป็นเชิงเปรียบเทียบจะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาเมื่อน�ำมาใช้กับ

ผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์ 

Micu and Chowdhury (2010) ศึกษาข้อความในโฆษณากบัประเภท

ผลติภณัฑ์ทีม่ผีลต่อการโน้มน้าวผูบ้รโิภค ซึง่ข้อความในโฆษณาแบ่งออกเป็น 

2 ประเภทคือ ข้อความแบบสนบัสนนุ (Promotion) ซึง่เป็นข้อความท่ีแสดง

การได้มาซึ่งผลลัพธ์ในทางท่ีดี อีกประเภทหนึ่งคือ ข้อความแบบป้องกัน 

(Prevention) ซึง่เป็นข้อความทีต้่องการส่ือเพือ่หลกีเลีย่งผลลพัธ์ในทางลบที่

จะเกิดขึ้น ส่วนประเภทผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ประเภทเช่นกันคือ คือ 

ผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์ และ ผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ ผลการศกึษา 

พบว่า ส�ำหรบัผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์ ข้อความแบบสนบัสนนุมปีระสิทธผิล

ในการสร้างความรูส้กึในเชงิบวก ผูบ้รโิภคสามารถจดจ�ำผลติภณัฑ์ได้ และ 

โน้มน้าวผูบ้รโิภคได้ดีมากกว่าข้อความแบบป้องกัน ในทางกลบักัน ส�ำหรบั

ผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ พบว่า ข้อความแบบป้องกันจะมปีระสิทธผิล

มากกว่าข้อความแบบสนบัสนนุ 

งานวิจัยของ Subrahmanyan (2004) ที่ศึกษาอิทธิพลของราคาและ

ประเภทผลติภณัฑ์ทีม่ต่ีอการเลอืกตราสนิค้าทีเ่ก่ียวเนือ่งกับประเด็นทางสงัคม 

(Cause-related brand) ในมมุมองของผูบ้รโิภคชาวสงิคโปร์ ผลการศึกษา 

พบว่า ผูบ้รโิภคชาวสงิคโปร์นยิมซือ้ผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ทีม่ตีราสนิค้า

เก่ียวเนื่องกับประเด็นทางสังคมมากกว่าผลิตภัณฑ์เชิงสัญลักษณ์ แม้ว่า

ผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์นัน้จะมตีราสินค้าทีม่คีวามเกีย่วเนือ่งกับประเด็นทาง

สงัคมก็ตาม และในท�ำนองเดียวกัน ผูบ้รโิภคชาวสิงคโปร์ยอมจ่ายเงนิในราคา

ที่สูงขึ้นส�ำหรับผลิตภัณฑ์เชิงอรรถประโยชน์ท่ีมีตราสินค้าที่เก่ียวเนื่องกับ

ประเด็นทางสงัคมเมือ่เปรยีบเทยีบกับผลติภณัฑ์เชงิสัญลกัษณ์ท่ีมตีราสินค้า

ทีค่วามเกีย่วเนือ่งกับประเด็นทางสงัคม เป็นต้น 

ส่วนงานวิจัยที่ศึกษาประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อมิติของบุคลิกภาพ

ตราสนิค้าโดยตรงนัน้ แม้จะมไีม่มากนกั แต่ก็พบว่า มงีานวจิยับางงานทีศึ่กษา
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อิทธิพลของประเภทผลิตภัณฑ์ร่วมกับตัวแปรตัวอื่นๆ ท่ีมีต่อมิติของ

บคุลกิภาพตราสนิค้า ยกตวัอย่างเช่น งานวจิยัของ Ang and Lim (2006) ท่ี

ศกึษาการใช้ค�ำอปุมา (Metaphor) ในโฆษณา ซึง่อยูใ่นรปูแบบของหวัข้อข่าว 

(Headlines) และรปูภาพ (Picture) และแยกศกึษาตามประเภทผลติภณัฑ์ คือ 

ผลิตภัณฑ์เชิงสัญลักษณ์ และ ผลิตภัณฑ์เชิงอรรถประโยชน์ แล้วจึงน�ำมา

วิเคราะห์ว่าตัวแปรเหล่านี้ ส่งผลต่อการรับรู้ทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า 

(Brand personality perceptions) ทศันคตต่ิอโฆษณา (Attitude toward the 

ad) ทัศนคตต่ิอตราสนิค้า (Attitude toward the brand) และความตัง้ใจซือ้ 

(Purchase intention) อย่างไร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า ตราสินค้าของ

ผลติภณัฑ์เชงิสัญลกัษณ์ จะถกูรบัรูว่้ามบีคุลกิภาพตราสินค้าแบบโก้หรแูละน่า

ตืน่เต้นมากกว่าบคุลกิภาพตราสนิค้าแบบจรงิใจและมคีวามสามารถเมือ่เปรยีบ

เทยีบกบัตราสินค้าของผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ นอกจากนีย้งัพบว่าหวัข้อ

ข่าวท่ีใช้ค�ำอปุมา (Metaphoric headline) และโฆษณาท่ีมรีปูภาพแบบไม่อปุมา 

(Nonmetaphoric picture) จะสง่ผลใหเ้กดิการรับรู้ทางด้านบุคลิกภาพตรา 

สนิค้าแบบเดียวกนัคอื ผูบ้รโิภคจะรบัรูบ้คุลกิภาพแบบโก้หรแูละน่าตืน่เต้นใน

ผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ และลดการรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิค้าแบบจรงิใจ

และมคีวามสามารถในผลติภณัฑ์เชงิสัญลกัษณ์

งานวจิยัอกีเรือ่งหนึง่ทีศ่กึษาการบรโิภค (Consumption) บนพืน้ฐานของ

ประเภทผลิตภัณฑ์ท้ังในรูปแบบของผลิตภัณฑ์เชิงอรรถประโยชน์และ

ผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์ และมเีงือ่นไขในเชงิวฒันธรรมเข้ามาเก่ียวข้อง โดย 

Lim and Ang (2008) พบว่า ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นสงัคมเมอืงทีม่คีวามหลากหลาย

ทางด้านวฒันธรรม จะรบัรูม้ติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าของผลติภณัฑ์เชงิอรรถ

ประโยชน์ว่ามมีติขิองบคุลกิภาพตราสินค้าในด้านโก้หร ูจรงิใจ มคีวามสามารถ

และน่าตืน่เต้นมากกว่าผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์ ส่วนผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่น

สงัคมทีม่คีวามเป็นเมอืงน้อยกว่าหรอืมคีวามหลากหลายทางด้านวฒันธรรม

น้อยกว่า จะรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เชิงอรรถประโยชน์มีมิติทางด้านบุคลิกภาพ

ตราสนิค้าทีไ่ม่แตกต่างกันกับมติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าท่ีพบในผลติภณัฑ์
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เชงิสัญลกัษณ์ 

งานวจิยัของ Elliot and Barth (2012) ทีศ่กึษาการออกแบบของเครือ่งด่ืม

ประเภทไวน์ซึง่เป็นผลติภณัฑ์เชงิสญัลกัษณ์ ทีส่่งผลให้เกิดการเลอืกซือ้ของ 

ผูบ้รโิภคยคุใหม่ (Millennials) รวมทัง้ศึกษาลกัษณะทางบคุลกิภาพตราสินค้า

ทีพ่บด้วย ผลการศึกษาชีใ้ห้เหน็ว่า ผูบ้รโิภคยคุใหม่ชอบลกัษณะการบรรจุ

หบีห่อ ใน 5 ด้าน ได้แก่ ชือ่ (Name) สี (Color) ภาพ (Image or picture)  

การออกแบบ/การจดัวางรปูแบบ (Design layout) และรปูร่างของขวด (Bottle 

shape) ทีเ่ป็นแบบสมยัใหม่ (Nontraditional) มากกว่าแบบด้ังเดิม (Traditional) 

และยงัพบว่าผูบ้รโิภคยคุใหม่ จะเลอืกไวน์จากลกัษณะของการบรรจุหบีห่อ

มากกว่าการเลอืกจากลกัษณะของผลติภณัฑ์ ท้ังนี ้ลกัษณะทางด้านบคุลกิภาพ

ทีพ่บได้แก่ มคีวามมุง่มัน่ (Spirited) และมคีวามทันสมยั (Up to date) ซึง่อยู่

ในมติทิางด้านบคุลกิภาพตราสินค้าแบบน่าตืน่เต้น เป็นต้น

เมือ่พจิารณาประเภทผลติภณัฑ์ทีน่�ำมาใช้ในงานวจิยัทีศ่กึษาเก่ียวกับมติิ

ของบคุลกิภาพตราสนิค้าในประเทศต่างๆ ทีผ่่านมา แม้บางงานวจิยัไม่ได้แบ่ง

ประเภทผลติภณัฑ์ไว้อย่างชดัเจนว่าเป็นผลติภณัฑ์เชงิสัญลกัษณ์ หรอืเป็น

ผลิตภัณฑ์เชิงอรรถประโยชน์ หรือเป็นทั้งผลิตภัณฑ์เชิงสัญลักษณ์และ

ผลิตภัณฑ์เชิงอรรถประโยชน์ แต่ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ประเภท

ผลติภณัฑ์มคีวามสัมพนัธ์กบัมติขิองบคุลกิภาพตราสินค้า ดังตวัอย่างงานวจิยั

ต่อไปนี้ 

งานวิจัยของ Aaker (1997) ศึกษามิติของบุคลิกภาพตราสินค้าของ 

ผูบ้รโิภคในประเทศสหรฐัอเมรกิา ซึง่ Aaker (1997) ได้แบ่งประเภทผลติภณัฑ์

ที่ใช้ในการวิจัยออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1. ผลิตภัณฑ์เชิงสัญลักษณ์  

2. ผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ และ 3. ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นทัง้ผลติภณัฑ์เชงิ

สญัลกัษณ์และผลติภณัฑ์เชงิอรรถประโยชน์ โดยมติทิางบคุลกิภาพตราสินค้า

ทีพ่บ ได้แก่ บคุลกิภาพจรงิใจ บคุลกิภาพน่าตืน่เต้น บคุลกิภาพมคีวามสามารถ 

บคุลกิภาพโก้หร ูและบคุลกิภาพเข้มแขง็ หลงัจากนัน้ Sung and Tinkham 

(2005) ได้ศึกษามิติของบุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภคในประเทศ
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สหรัฐอเมริกาอีกครั้ง ซึ่ง Sung and Tinkham (2005) ได้แบ่งประเภท

ผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ออกเป็น 3 ประเภท โดยเลอืกผลติภณัฑ์จาก 3 อตุสาหกรรม 

ได้แก่ 1. ผลติภณัฑ์จากอตุสาหกรรมรถยนต์ (Automotive) 2. ผลติภณัฑ์จาก

อตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ (Electronics) และ 3. ผลติภณัฑ์ท่ีใช้ในยามว่าง 

(Leisure Goods) โดยผลการศกึษาพบมติขิองบคุลกิภาพตราสินค้า ได้แก่ 

บคุลกิภาพมคีวามสามารถ บคุลกิภาพโก้หร ูบคุลกิภาพเข้มแขง็ บคุลกิภาพ

น่าชืน่ชม (Likeableness) บคุลกิภาพทนัสมยั (Trendiness) บคุลกิภาพจารตี

นยิม (Traditionalism) บคุลกิภาพพนกังานในส�ำนกังาน (White collar) และ 

บคุลกิภาพทีแ่สดงออกทัง้ความเป็นชายและหญงิ (Androgyny) ซึง่มคีวาม

แตกต่างจากมติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าท่ี Aaker (1997) ค้นพบ 

การเปรยีบเทยีบผลการศึกษาของ Alvarez-Ortiz and Harris (2002) กับ

การศึกษาของ Romero (2012) ซึ่งศึกษามิติของบุคลิกภาพตราสินค้าใน

ประเทศเมก็ซโิกเช่นเดียวกนั แต่ผลทีไ่ด้จากการศกึษากลบัมคีวามแตกต่าง

กนั โดยผลการศกึษาของ Alvarez-Ortiz and Harris (2002) พบมิติของ

บคุลกิภาพตราสนิค้า 5 มติ ิได้แก่ บคุลกิภาพจรงิใจ บคุลกิภาพมคีวามสามารถ 

บคุลกิภาพโก้หร ูบคุลกิภาพกระตอืรอืร้น (Enthusiasm) และบคุลกิภาพทาง

เพศ (Gender) ส่วนผลการศกึษาของ Romero (2012) พบมติขิองบคุลกิภาพ

ตราสนิค้า 7 มติ ิได้แก่ บคุลกิภาพแบบจรงิใจ บคุลกิภาพโก้หร ูบคุลกิภาพ

เข้มแขง็ บคุลกิภาพด้านความส�ำเรจ็ (Success) บคุลกิภาพทนัสมยั/ร่าเรงิ 

(Hipness/Vivacity)  บคุลกิภาพด้านอารมณ์ (Domesticity/Emotionality)  และ

บุคลิกภาพแบบมืออาชีพ (Professionalism) ซึ่งหากพิจารณาประเภท

ผลติภณัฑ์ทีน่�ำมาใช้ในการศึกษาพบว่า Alvarez-Ortiz and Harris (2002) ได้

แบ่งประเภทผลติภณัฑ์ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ผลติภณัฑ์ระดับท้องถิน่ 

(Local brand) และผลติภณัฑ์ระดับโลก (Global brand) ในขณะท่ี Romero 

(2012) ได้แบ่งประเภทผลติภณัฑ์ออกเป็น 4 ประเภท โดยยดึท่ีความเกีย่วพนั

ของสินค้าต�ำ่หรอืความเก่ียวพนัของสนิค้าสงู (Low or high involvement) ซึง่

ได้แก่ 1. ผลติภณัฑ์ประเภทคอมพวิเตอร์พกพา (Laptops) 2. ผลติภณัฑ์
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ประเภทแชมพ ู(Shampoos) 3. ผลติภณัฑ์ประเภทน�ำ้หอม (Perfumes) และ               

4. ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืมน�้ำอัดลม (Soft drinks) โดยตัวอย่างของ

ผลติภณัฑ์แต่ละประเภทที ่Romero (2012) เลอืกมานัน้จะเป็นผลติภณัฑ์ท่ีอยู่

ในใจผูบ้รโิภค หรอืผูบ้รโิภคสามารถจดจ�ำ และระลกึได้ในล�ำดับต้นๆ (Top of 

mind and top of share) 

อกีตวัอย่างหนึง่คือ งานวจิยัของ Purkayastha (2009) ทีศ่กึษามติขิอง

บคุลกิภาพตราสนิค้าในประเทศอนิเดีย โดยแยกศกึษามติทิางด้านบคุลกิภาพ

ตราสนิค้าของสนิค้าแต่ละประเภท ซึง่ประเภทของผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ ได้แก่ น�ำ้อดัลม 

(ยีห้่อ 7 Up)โทรศพัท์มอืถอื (ยีห้่อซมัซงุและยีห้่อโมโตโรล่า) และนาฬิกา (ยีห้่อ 

Raymond) ผลการศึกษาพบว่ามติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าของผลติภณัฑ์

แต่ละประเภทมคีวามแตกต่างกัน โดยมติขิองบคุลกิภาพตราสินค้าของน�ำ้อดัลม 

คือ บคุลกิภาพจรงิใจ บคุลกิภาพน่าตืน่เต้น และบคุลกิภาพยอดเยีย่ม (Elite) 

มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าของโทรศัพท์มือถือ (ยี่ห้อซัมซุง) คือ 

บคุลกิภาพความคดิรเิริม่สร้างสรรค์ (Innovativeness) และบคุลกิภาพสง่างาม 

(Elegant) มติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าของโทรศพัท์มอืถอื (ยีห้่อโมโตโรล่า) 

คือ บคุลกิภาพคล่องแคล่ว กระฉบักระเฉง (Feisty) บคุลกิภาพเป็นทางการ 

(Authentic) และบคุลกิภาพสภุาพ อ่อนโยน (Suave) และมติขิองบคุลกิภาพ

ตราสินค้าของนาฬิกา คือ บุคลิกภาพจริงใจ บุคลิกภาพน่าตื่นเต้น และ

บุคลิกภาพยอดเยี่ยม ส่วนงานวิจัยของ Mishra (2011) ท่ีศึกษามิติของ

บคุลกิภาพตราสนิค้าในประเทศอนิเดียเช่นเดียวกัน โดยประเภทผลติภณัฑ์ที่

ใช้คือ โทรศพัท์มอืถอื (ยีห้่อโนเกยี) ผลการศกึษาพบว่ามติขิองบคุลกิภาพ

ตราสนิค้ามท้ัีงหมด 6 มติไิด้แก่ บคุลกิภาพจรงิใจ บคุลกิภาพโก้หร ูบคุลกิภาพ

น่าตื่นเต้นและทันสมัย (Exciting & Trendy) บุคลิกภาพเก่ียวกับหมู่คณะ 

(Corporate) บคุลกิภาพหวัแขง็มทุะล ุ(Tough) และบคุลกิภาพความเป็นชาย 

(Masculine) ซึง่มคีวามแตกต่างจากมติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าทีค้่นพบได้

ในการศึกษาของ Purkayastha (2009) เป็นต้น

จากงานวจัิยในอดีตท่ีกล่าวมาข้างต้น อาจกล่าวได้ว่างานวจิยัส่วนใหญ่
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ที่พบนั้นไม่ได้ศึกษาประเภทผลิตภัณฑ์กับมิติของบุคลิกภาพตราสินค้า

โดยตรง ซึง่การเลอืกประเภทผลติภณัฑ์เพือ่น�ำมาใช้ในการศกึษา แม้บางงาน

วจิยัจะเลอืกประเภทผลติภณัฑ์มาหลายๆ ประเภท แต่ก็ไม่ได้น�ำผลการศกึษา

นั้นมาเปรียบเทียบกัน เพื่อแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของมิติของ

บคุลกิภาพทีพ่บอย่างชดัเจน หรอืบางงานวจิยัทีม่กีารเลอืกประเภทผลติภณัฑ์

แบบเจาะจงประเภทใดประเภทหนึ่ง แต่ไม่ได้น�ำเสนอว่าผลิตภัณฑ์แต่ละ

ประเภททีเ่ลอืกมานัน้ส่งผลต่อมติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าอย่างไร อย่างไร

ก็ตาม ผลการศกึษาท่ีได้มาจากงานวจิยัต่างๆ นัน้ แสดงให้เหน็ค่อนข้างชดัเจน

ว่าประเภทผลติภณัฑ์น่าจะเป็นอกีหนึง่ตวัแปรท่ีส่งผลต่อมติขิองบคุลกิภาพ

ตราสินค้า และยงัอาจสรปุได้ว่ามติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าบางมติส่ิงผลกบั

ประเภทผลิตภัณฑ์บางประเภท นอกจากนี้ยังพบว่าในการศึกษามิติของ

บคุลกิภาพตราสนิค้านัน้ แม้จะท�ำการศกึษาในประเทศเดียวกัน แต่หากนกัวจิยั

เลือกใช้ประเภทผลิตภัณฑ์ในการศึกษาท่ีแตกต่างกัน อาจท�ำให้มิติของ

บคุลกิภาพตราสนิค้าทีไ่ด้จากการศกึษามคีวามแตกต่างกัน หรอืแม้ว่าในงานวจิยั

บางงานแบ่งประเภทผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในการศึกษาในลกัษณะใกล้เคียงกนั แต่

เมื่อเลือกตัวอย่างของสินค้าท่ีแตกต่างกันก็ท�ำให้ผลของการศึกษาที่ได้มี 

ความแตกต่างกันเช่นกัน 

บทสรปุและข้อเสนอแนะ

จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้องกับมติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้า

และประเภทผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในการวจิยั ท�ำให้เชือ่ว่าความเป็นไปได้ว่าตวัแปร

ทีม่คีวามส�ำคัญและส่งผลให้มติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้ามคีวามแตกต่างกัน

คือ ประเภทผลติภณัฑ์ ซึง่แม้ว่างานวจิยัทีศ่กึษาโดยการเปรยีบเทยีบประเภท

ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในการศึกษากับมิติของบุคลิกภาพตราสินค้าโดยตรงยังมี 

ไม่มากนกั อกีท้ังงานวจัิยอืน่ๆ ท่ีศกึษามติขิองบคุลกิภาพตราสนิค้าทีผ่่านมา 

ยงัไม่ค่อยพบว่ามกีารแบ่งประเภทผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในการศึกษาไว้อย่างชดัเจน

ก็ตาม แต่ผลจากงานวจิยัเหล่านีไ้ด้แสดงให้เหน็ถงึช่องว่างงานวจิยัท่ีสามารถ
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น�ำมาใช้เป็นจุดเริ่มต้นในการศึกษาเก่ียวกับประเภทผลิตภัณฑ์ให้มีความ

ชดัเจนมากยิง่ขึน้ได้ และส่งผลให้ผูเ้ขยีนสามารถพฒันาหวัข้อวจิยัในอนาคต 

เช่น การศึกษามิติของบุคลิกภาพตราสินค้า โดยใช้ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ 

แตกต่างกัน แต่ควบคมุตวัแปรอืน่ให้คงที ่ เช่น การควบคุมกลุม่ตวัอย่างให้

เป็นกลุม่เดิม เป็นต้น ซึง่ผลทีไ่ด้จากการศกึษานอกจากจะมปีระโยชน์ท่ีใช้เป็น

หลกัฐานทางวชิาการและช่วยต่อยอดองค์ความรูท้างด้านบคุลกิภาพตราสนิค้า

แล้ว ยงัมปีระโยชน์ต่อภาคธรุกิจทีจ่ะน�ำไปประยกุต์ใช้ในการจดัการด้านการตลาด

ได้อกีด้วย โดยผลจากการศกึษาช่วยให้นกัการตลาดทราบประเภทผลติภณัฑ์

ทีม่คีวามแตกต่างกนัมบีคุลกิภาพตราสนิค้าทีแ่ตกต่างกนั และท�ำการตดัสนิใจ

เลือกกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภครับรู้บุคลิกภาพ 

ตราสนิค้าท่ีแท้จรงิของผลติภณัฑ์ประเภทนัน้ๆ เช่น ผูบ้รโิภครบัรูว่้าผลติภณัฑ์

เชิงอรรถประโยชน์มีบุคลิกภาพตราสินค้าแบบจริงใจ การน�ำผลิตภัณฑ์

เชิงอรรถประโยชน์ใดเข้าสู่ตลาดควรเน้นให้ผู ้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ 

เชงิอรรถประโยชน์ชิน้นัน้มบีคุลกิภาพแบบจรงิใจ เป็นต้น เหน็ได้ว่านกัการตลาด

ทีส่ามารถน�ำเสนอผลติภณัฑ์ไปพร้อมๆ กับการสร้างการรบัรูถ้งึบคุลกิภาพ

ตราสนิค้าให้ตรงกับการรบัรูข้องผูบ้รโิภค เป็นวธิหีนึง่ทีช่่วยให้ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึ

ผลติภณัฑ์นัน้ได้เรว็ยิง่ขึน้ และอาจส่งผลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในด้านอืน่ๆ

เช่น การตระหนกัรูใ้นตราสินค้า (Brand Awareness) ความเชือ่มโยงตราสินค้า 

(Brand Associations) หรอืการรบัรูถ้งึคณุภาพ (Perceived Quality) เป็นต้น
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