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บทคัดย่อ

	 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นประเด็นท่ีอยู่ในความสนใจ มีการน�ำไปปฏิบัต ิ

และศึกษาในหลายทศวรรษที่ผ่านมา ในบริบทน้ีกล่าวถึงความส�ำเร็จในการสร้าง Brand Equity 

คือ การรักษาลูกค้าและการสร้างตราสินค้าในยุคที่เทคโนโลยีเป็นการสื่อสารแบบไร้ข้อจ�ำกัด 

ประเด็นการสร้างBrand Equity ได้ถูกน�ำไปเชื่อมโยงในสังคมเสมือนของลูกค้าที่ใช้ตราสินค้า

เดียวกัน และได้รับความสนใจในการศึกษาในยุคปัจจุบัน เนื่องจากลูกค้า (ผู้บริโภค) มักจะ 

เชือ่มต่อกนัเองโดยผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ (โซเชยีลมเีดยี) แต่ถงึกระนัน้กต็ามประเดน็การสร้างคณุค่า 

ตราสินค้าโดยใช้พื้นฐานดังกล่าวก็ยังกระจัดกระจายไม่มีการรวบรวมเข้าไว้ด้วยกันเพื่อใช้สนับสนุน 

การศึกษาและวรรณกรรมไม่ได้เปรียบเทียบเก่ียวกับแบบจ�ำลอง Brand Equity แต่ละแบบ  

ซึง่บทความนีไ้ด้กล่าวถงึแนวคดิและการสร้างตวัแบบ Brand Equity 3 ประเภท คอื ตวัแบบ BAV, 

BRANDZ และ Brand Resonance

ค�ำส�ำคัญ: คุณค่าตราสินค้า สังคมเสมือน ตัวแบบในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
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ABSTRACT

	 Brand Equity is a topic that has been of increasing interest to practice and 

academic in recent decades. In this context, a widely discussed means of achieving 

Brand Equity is to retain the customer and Branding. In particular, the Brand Equity in the 

virtual community has received attention in the recent study, since customer (consumer) 

are often connected via social media. However, the literature does not provide a full 

account of the variety and detail in Brand Equity models. This paper addresses these 

issues by defining the concept of Brand Equity, providing the detailed of models : BAV, 

BRANDZ and Brand Resonance Model.

Keywords: Brand Equity, Virtual Community, BAV, BRANDZ and Brand Resonance Model

บทน�ำ

	 การจัดการตราสินค้า (Branding)

	 ตราสินค้า (Brand) มีบทบาทอย่างยิ่ง 

ในการด�ำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 

ตราสินค้าเป็นเสมือนเครื่องบ่งชี้ถึงความ 

แตกต่างระหว่างสิ่งเสนอขายของธุรกิจและ

และคู่แข่งขันอย่างชัดเจน ค�ำว่า ตราสินค้า  

นัน้มคีวามหมายครอบคลมุไปถงึส่วนประกอบ

ต่าง ๆ มากมาย Kotler and Keller (2012) 

อธบิายตราสนิค้าหมายถงึ องค์ประกอบทกุส่วน 

ของตราสินค้าตั้งแต่ ชื่อ เครื่องหมายแสดง

ตราสินค้า ข้อความ สี บรรจุภัณฑ์ รายละเอียด

ของการผลติ ซึง่สิง่เหล่านีถ้กูสร้างขึน้ด้วยความ

มุ่งหมายที่จะเชื่อมโยงถึงเอกลักษณ์ของสินค้า

หรือบริการ (Brand Identity) Maurya (2012) 

อธิบายว่า นอกจากจะมีสิ่งที่แสดงถึงสินค้า 

ในทางกายภาพที่สามารถจับต้องได้เรียกว่า  

ภาพลกัษณ์ทางสญัลกัษณ์ (Symbolic Image) 

ตราสินค้ายังประกอบด้วยอัตลักษณ์ที่จับต้อง 

ไม่ได้ แต่สามารถสร้างความรูส้กึได้ เช่นแสดงถงึ 

บคุลกิภาพของผูบ้รโิภคตราสนิค้านัน้ ลกัษณะนี้ 

มกัจะเรยีกว่า ภาพลกัษณ์ทางอารมณ์ (Emotional  

Image) เพราะถูกสร้างเองในมโนทัศน์ของ 

ผู ้บริโภค นอกจากน้ีแล้ว ยังมีภาพลักษณ์ 

เชิงหน้าท่ี (Functional Image) ท่ีจะเกิดข้ึน 

เมือ่มกีารน�ำไปใช้งาน เช่น ตราสนิค้าทีแ่สดงถงึ 

ความอ่อนโยน ประดุจผิวทารก หรือ การไม่มี

สารเคมี

	 การบริหารตราสินค้าเพื่อให้ประสบ 

ผลส�ำเรจ็เป็นงานค่อนข้างยาก (Shimp, 1999) 

ทั้งนี้เพราะผู ้บริโภคมีจ�ำนวนมาก ถึงแม้ว่า 

จะสร้างเป็นตราสินค้าเฉพาะกลุ่มก็ยังประสบ 

ปัญหาเรื่องความเป็นปัจเจกบุคคลของผู้บริโภค

ที่มีความแตกต่างกันทั้งในความคิดและ

พฤติกรรม ส่งผลให้การสร้างตราสินค้าให้มี

คุณค่าในการรับรู้ของผู้บริโภคย่ิงยากข้ึน

	 ในอดีต การสร้างตราสินค้ามักไม่มอง 

ลูกค้า เนื่องจากมีคู ่แข่งน้อยรายกรอปกับ  

ผู้บริโภคก็ไม่มีการสื่อสารกันเอง การตัดสินใจ 
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ซือ้สนิค้า/บรกิารจะอาศยัข้อมลูจากการสือ่สาร

ทางการตลาด ผนวกกับประสบการณ์ของ

ตนเองในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ แต่ใน

ปัจจุบันด้วยเทคโนโลยีของเครือข่ายและ

โทรศัพท์ ท�ำให้ลูกค้าที่ใช้ตราสินค้าเดียวกัน 

มีการติดต่อกันโดยไม่มีข้อจ�ำกัดด้านระยะทาง

และเวลา จึงเกิดมิติในการส่งเสริมตราสินค้า

โดยใช้รปูแบบต่าง ๆ  ทีผ่่านการสือ่สารในสงัคม

ออนไลน์ เช่น การใช้ Blogger มาท�ำหน้าที่ 

เป็นฑตูสนิค้า (Brand Ambassador) การสร้าง 

กระแสตราสินค้าโดยใช ้วีธีการที่ เรียกว ่า 

การตลาดแบบแพร่กระจาย (Viral Marketing) 

การแบ่งปันประสบการณ์การใช้ตราสินค้าที่

เรียกว่า Customer Experience Marketing 

การช่วยออกแบบตราสนิค้าโดยลกูค้าทีเ่รยีกว่า 

Customer Co-Creator เป็นต้น จากตัวอย่าง 

เหล่านี้เห็นว่าการบริหารตราสินค้าในมิติต่าง ๆ 

เริม่เปลีย่นจากผูท้ีเ่ป็นเจ้าของตราสนิค้าเท่านัน้  

มาเป็นการบริหารด้วยกลุ่มที่เป็นลูกค้า/ผู้บริโภค 

ในสังคมเสมอืนมากขึน้ จงึรวมเป็นพลงัทีม่หาศาล 

ในการเปลี่ยนทิศทางการจัดการตราสินค้าน้ัน 

	 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)

 	 การที่จะท�ำให้ตราสินค้านั้นประสบ 

ผลส�ำเร็จโดยผู้บริโภค จ�ำได้ ยอมรับและศรัทธา 

เชื่อถือตราสินค้าและระลึกถึงคุณค่าที่ได้รับ 

และซื้อสินค้านั้นเมื่อมีโอกาส รวมทั้งการ 

ร่วมรักษาตราสินค้านั้นไว้เสมือนตนเองมีส่วน 

เป็นเจ ้าของซึ่งอาจเรียกว่า แฟนพันธุ ์แท้ 

(Brand Advocate) ถ้าตราสินค้าใดมีลูกค้า

ลกัษณะดงักล่าวถอืว่าบรษิทันัน้มสีนิทรพัย์ทาง 

การตลาดที่ท�ำให้มีโอกาสจะชนะคู่แข่งขันสูง 

ความส�ำเรจ็ในการบริหารตราสนิค้าให้มีลกัษณะ

ดังกล่าว การท�ำให้ตราสินค้าน้ันแข็งแกร่ง 

(Brand Strength)ถูกเรียกช่ือว่าในปัจจุบัน 

“คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)” (Kotler 

and Keller, 2012) อาจกล่าวได้ว่าการพัฒนา 

ตราสนิค้าให้มคีณุค่าตราสนิค้า กค็อื กระบวนการ

ด�ำเนินงานทางการตลาดเพื่อขับเคลื่อนและ 

ยกระดบัจากพืน้ฐานเดมิได้แก่จาก Brand Value 

มาสู ่Brand Equity นัน่เอง (Montgomery and 

Liberman, 2005) การพัฒนา Brand Equity  

มอียู่หลายตวัแบบ ซ่ึงจะจ�ำแนกอธบิายในแต่ละ 

ตัวแบบต่อไป

	 ค�ำว่า Value ในตัวสินค้า อาจหมายถึง 

ตัวเลขเชิงปริมาณท่ีเรียกว่า มูลค่า หรือ อาจ

หมายถึง คุณค่าที่มาจาก การตัดสินจากการ

รับรู้ของแต่ละบุคคล ซ่ึงคุณลักษณะบางอย่าง 

อาจมีมูลค่าต�่ำแต่อาจมีคุณค่าสูงก็เป็นได้ 

การประเมินคุณค่าจึงมักจะวัดด้วยอารมณ์ 

ความรู้สึก ของแต่ละบุคคลในแต่ละสังคมหรือ

วัฒนธรรม โดยส่วนใหญ่คุณค่ามักจะวัดจาก 

สิ่งที่จับต้องไม่ได้ นั่นหมายความว่า ถ้าตรา 

สินค้าใดสามารถพัฒนาให้เกิดท้ัง มูลค่า และ

คุณค่าได้ ลูกค้าจะด�ำรงตนเป็นลูกค้าตลอดไป  

บริษัทจะได้มูลค่าทางการเงินจากลูกค้าน้ัน 

(Aaker, 1991) ในที่นี้เพื่อลดความสับสนใน

การเรยีก จงึขอเรยีกผลประโยชน์จากตราสนิค้า

ทัง้หมดทีเ่กดิในตวัลกูค้าว่า “คณุค่าตราสนิค้า”  

ในทางการตลาด คุณค่าตราสินค้าจะสร้างแรง

จงูใจทีท่�ำให้ลกูค้ามคีวามใกล้ชดิกบัตราสนิค้า

น้ันมากย่ิงข้ึน 

	 การวิเคราะห์ในส่วนของคุณค่าตรา 

สนิค้า (Brand Equity) มกีารน�ำเสนอด้วยตวัแบบ 

เช่น Keller (1993) สร้างตัวแบบในมุมมอง
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ของลูกค้าที่ เ รียกว ่า“ Customer-Based 

Brand Equity” โดยมีเนื้อหาว่า เป็นการแสดง

ปฏิกริยาสนองตอบของลูกค้าที่มีต่อกลยุทธ์

การตลาดตราสินค้านั้นในสายตาของลูกค้า  

ส่วน Aaker and Joachimsthaler (2000)  

น�ำเสนอแนวคิด คุณค่าตราสินค้าในรูปของ 

องค์ประกอบ ดังนี้ 1) การรับรู้ในตราสินค้า 

(Brand Awareness) ซึ่งพิจารณาถึง การรู้จัก 

ความคุน้เคยและความทรงจ�ำเกีย่วกบัตราสินค้า 

2) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

เป็นองค์ประกอบที่แข็งแกร่งที่สุดของคุณค่า

ตราสินค้า หากลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้า 

จะเกิดประโยชน์หลายประการเช่น การซื้อซ�้ำ 

การท�ำหน้าที่เสมือนผู้แทนตราสินค้าในการ

เชื่อมโยงกับผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าใหม่ การ

ป้องกนัการเข้ามาของคู่แข่งขนั และการประหยัด

ต้นทุนในการท�ำการตลาด 3) การรับรู้คุณภาพ

ของตราสินค้า (Perceived Quality) การรับรู้ 

คุณภาพตราสินค้าของลูกค้านั้นเป็นประโยชน์

ในหลายประการ เช่น การจ�ำหน่ายได้ในราคา

สูงกว่าตราอื่น ๆ เนื่องจากลูกค้ามีการรับรู ้ 

เกี่ยวกับคุณภาพตราเชิงบวก 4) ความเชื่อมโยง 

สิง่ใดส่ิงหน่ึงกบัตราสนิค้า (Brand Association) 

ลูกค้าสามารถพัฒนากลไกลทางจิตวิทยา 

ในรปูแบบต่าง ๆ  ให้เกดิความสมัพนัธ์เชือ่มโยง

เข้ากับตราสินค้าและท�ำให้เกิดคุณค่าตราได้  

ซ่ึงความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะแปรสภาพกลายเป็น 

แรงจงูใจในการซือ้ในเวลาต่อมา และ 5) การสร้าง 

ปัจจัยอื่นที่สนับสนุนให้ตราสินค้ามีคุณค่า 

(Other Proprietary Brand Asset) อาจกล่าว

ได้ว่ามีปัจจัยอื่น ๆ อีกมากมายที่จะเชื่อมโยง

กับตราและสร้างให้เกิดตราสินค้าที่มีคุณค่าได้ 

เช่น เครื่องหมายการค้า สิทธิบัตรต่าง ๆ

	 การท่ีธุรกิจใช้ความพยายามทางการ

ตลาดในการบริหารจนเกิดเป็นตราสินค้าที่มี 

คุณค่าระดับสูงในสายตาลูกค้าได้นั้น จะท�ำให ้

ธุรกิจเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ซึ่งพิจารณาได้จากหลายส่วน ได้แก่ การเพิ่ม 

ของอัตราการท�ำก�ำไร คุณค่าของตราสินค้า 

(Brand Value) ท่ีสูงข้ึน การมีอ�ำนาจทาง 

การตลาด (Market Power) (Wood, 2000) 

	 Keller (2008) และ Alexander (2011) 

สนับสนุนความส�ำคัญของคุณค่าตราสินค้าว่า 

มีอิทธิพลต่อจิตใจลูกค้า โดยอิทธิพลดังกล่าว

เกิดจากการยอมรับเชื่อถือในข่าวสารเกี่ยวกับ 

ตราสินค้าท่ีลูกค้าได้สัมผัส พบเห็น รับรู้ เรียนรู ้

ด้วยตนเอง กล่าวได้ว่า คุณค่าตราสินค้า คือ 

อ�ำนาจของตราสินค้า (Brand Power) ท่ีส่งผล

ต่อจิตใจของลูกค้า ตราสินค้าที่มีอ�ำนาจมาก

แสดงให้เหน็ถงึการให้การยอมรบัเป็นอย่างมาก

จากลูกค้านั่นเอง ในติของการประเมินค้านั้น 

Johansson and Carlson (2015) เสนอว่า 

คุณค่าตราสินค้า สามารถเป็นดัชนีช้ีน�ำความ

ส�ำเร็จในทางการตลาดได้

	 จากประโยชน์ของการมคีณุค่าตราสนิค้า

ที่น�ำเสนอข้างต้น จึงเห็นได้ว่า การสร้างคุณค่า

ตราสินค้า (Brand Equity) ควรท่ีจะถกูน�ำมาใช้เป็น 

กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบ 

ทางการแข่งขัน (Kotler and Keller, 2012)

	 แบบจ�ำลองการสร้าง คณุค่าตราสนิค้า

(Brand Equity Model)

	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า  

แนวคดิการสร้าง คณุค่าตราสนิค้านัน้มหีลายแบบ 

ด้วยกันแบบการสร้างท่ีถูกรับรองใช้กันท่ัวไป
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มี 3 แบบ คือ

	 1.	 Brand Asset Valuator Model 

	 2.	 BRANDZ Model 

	 3.	 Brand Resonance Model 

	 1.	 Brand Asset Valuator Model 

(BAV Model) เป็นแบบจ�ำลองที่น�ำเสนอ

โดยบริษัทโฆษณาชื่อ Young & Rubicam 

(Y&R) ซึ่งอาศัยผลการศึกษาจากผู้บริโภคกว่า 

500,000 รายใน 44 ประเทศ แบบจ�ำลองนี้

เปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าจ�ำนวนมากกว่า 

10,000 ตราสินค้า โดยให้ผู้บริโภคประเมิน

ถึงคุณค่าตราสินค้าใน 5 องค์ประกอบดังนี้ 

1) ความแตกต่าง (Differentiation) การรับรู้ 

ของลูกค้าถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้า  

2) พลงัอ�ำนาจ (Energy) พจิารณาถงึความรูส้กึ 

ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า 3) ความเกี่ยวข้อง 

(Relevance) พิจารณาถึงความสัมพันธ ์

ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า 4) การยอมรับ 

(Esteem) พิจารณาถึงการตระหนักถึงตราสิน

ค้าของลูกค้าและ 5) ความรู้ (Knowledge) 

พิจารณาถึงความรู ้จักและคุ ้นเคยเกี่ยวกับ

ตราสินค้าของลูกค้า

	 2.	 BRANDZ Model เป็นการศึกษา

เกีย่วกบัความแขง็แกร่งของตราสนิค้าทีพ่ฒันา

โดยบริษัทที่ปรึกษา ทางการตลาด Millward 

Brown และ WPP แบบจ�ำลองนี้อธิบายว่า 

การสร้างคุณค่าตราสินค้าท�ำได้โดยพัฒนา

ให้เกิดสายใยความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 

กับตราสินค้าที่เรียกว่า “Bonding” ซึ่งจัดเป็น 

ความสัมพันธ์ในระดับที่แน่นแฟ้นที่สุด ทั้งนี้

ต้องอาศัยนักการตลาดในการจัดกิจกรรมทาง 

การตลาดเพื่อสนับสนุนให้เกิดการขับเคลื่อน 

ให้เกดิการพฒันาความสมัพนัธ์ดงักล่าว (Kotler  

et al., 2009)

	 3.	 Brand Resonance Model แบบ

จ�ำลองน้ีถูกน�ำเสนอโดย Keller (2001, 2013) 

ซึง่ได้อธบิายว่าการสร้างตราสนิค้าให้แขง็แกร่ง

น้ันสามารถท�ำได้โดยการพัฒนาความสัมพันธ์

เชิงลึกระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า การพัฒนา

ความสัมพันธ์ ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน เริ่มจาก 

1) พฒันาการรบัรูเ้กีย่วกบัอตัลกัษณ์ตราสนิค้า  

(Brand Identity) ซ่ึงท�ำโดยพัฒนาให้ลูกค้า

รู ้จัก รับรู ้ในคุณลักษณะเด่นของตราสินค้า  

และสามารถระบถุงึความแตกต่างจากตราสนิค้า 

อืน่ ๆ  ได้อย่างชดัเจน 2) พฒันาให้เกดิความเข้าใจ 

ในความหมายตราสินค้า (Brand Meaning) 

โดยความสามารถในการท�ำงานและภาพลกัษณ์

ของตราสินค้า(Brand Performance and 

Brand Imagery) 3) กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการ 

ตอบสนองเชิงบวกต่อตราสินค้า (Brand  

Response) ทัง้ในส่วนของการประเมนิตราสนิค้า

และความรู้สึกต่อตราสินค้าของลูกค้า (Brand 

Judgment and Feeling) การตอบสนอง

ในข้ันน้ีเป็นไปตามธรรมชาติของบุคคลและ

ระดับความเข้มข้นของข่าวสารทางการตลาด 

ท่ีลูกค้ารับรู ้และ 4) มีความสัมพันธ์ต่อตรา 

สินค้า(Brand Relationship) ซ่ึงในระดับน้ี  

ลูกค้าจะมีความรู ้สึกเป ็นอันหน่ึงอันเดียว 

กับตราสินค ้ามีความภักดีอย ่างแรงกล ้า 

ที่จะสนับสนุนตราสินค ้าทั้ งด ้านทัศนคต ิ

และพฤติกรรมพัฒนาการที่มีความสมบูรณ์ 

สูงสุดนี้ เรียกว่า “แบรนด์รีโซแนนซ์ (Brand 

Resonance)” 

	 หากพิจารณาถึง วิธีการในการสร้าง
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ตราสินค้าตามแนวคิดในแบบจ�ำลอง Brand 

Asset Valuator Model และ BRANDZ  

Model แล้ว จะพบการสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้านั้นท�ำได้โดยอาศัย

ธุรกิจเจ้าของตราสินค้าเป็นผู้ขับเคลื่อน ทั้งนี้

ความส�ำเร็จในการสร้างตราสินค้าขึ้นอยู่กับ

ระดับความสามารถของธุรกิจในการด�ำเนินการ 

ทางการตลาดเพื่อเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายเป็น

ส�ำคัญ อย่างไรก็ตามไม่อาจปฏิเสธได้ว ่า 

การใช ้ความพยายามทางการตลาดเป ็น 

อย่างมากนั้นน�ำมาซึ่งค่าใช้จ่ายซึ่งเกิดจาก

การใช้ทรัพยากรทางธุรกิจเป็นจ�ำนวนมาก  

ตวัแบบแบรนด์รโีซแนนซ์ (Brand Resonance 

Model)เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่สร ้างความ

สัมพันธ์เชิงลึกอันแข็งแกร่งระหว่างลูกค้ากับ 

ตราสินค้าได้โดยการใช้พลังจากลูกค้าร่วม  

โดยในวิถีการด�ำรงชีวิตปัจจุบันที่ได้รับอิทธิพล

จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสาร

และอินเทอร์เน็ต นอกจากการรับรู ้ข่าวสาร

เกีย่วกบัตราสนิค้าจากธรุกจิแล้วลกูค้าสามารถ

เรยีนรูเ้กี่ยวกับตราสินค้าได้จากกลุ่มสังคมของ

ลูกค้าด้วยกันเองทั้งในส่วนที่เป็นการพบปะ 

และปฏิสัมพันธ์กันผ่านระบบออนไลน์ ดังผล

การศึกษาของ Dethridge & Quinn (2016) 

และ Sims (2018) ที่กล่าวว่าเทคโนโลยีการ

ส่ือสารโดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ท�ำให้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกลายเป็นการ 

รวมกลุม่ทางสงัคมหรอืทีเ่รยีกว่า “สงัคมเสมอืน 

(Virtual Community)” ซึ่งลักษณะดังกล่าว 

ถือเป ็นการสนับสนุนการสร ้างตราสินค ้า 

ด้วยต้นทุนที่ต�่ำกว่าวิธีการอื่น 

	 กล่าวได้ว่า ตัวแบบแบรนด์รีโซแนนซ์ 

(Brand Resonance Model) น้ันสร้างความ

สัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า โดยอาศัย 

การสร้างสังคมเสมือนในกลุ ่มผู ้บริโภคใน

ตราสินค้าเดียวกัน โดยสมาชิกในกลุ่มสังคม

เสมือนจะมีปฏิสัมพันธ ์กัน ช ่วยวิจารณ์ 

ออกแบบและเสนอแนวทางการพัฒนาสินค้า

เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของกลุ ่ม 

ซึ่ งการด�ำเนินการในลักษณะนี้ เห็นได ้ว ่า 

ผูป้ระกอบการจะใช้มลูค่าส่งเสรมิทางการตลาด 

น้อยกว่าเดิมแต่ได ้ความคิดเห็นที่ชัดเจน 

ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้ตรงประเด็น 

มากขึน้ ลกัษณะสงัคมเสมอืนดงักล่าวจะประกอบ 

ด้วย ลกูค้า ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการและบางครัง้ 

อาจจะมีคู่ต่อสู้ทางการค้าเข้ามาร่วมด้วย 

	 สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน 

(Virtual Brand Community) นับเป็นแนวทาง

ท่ีจ�ำเป็นในการค้ายุคใหม่ ท่ีจะช่วยให้ธุรกิจ 

สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 

กับตราสินค้าให้แข็งแกร่งได้โดยใช้ต้นทุน 

ทางการตลาดต�่ำ จากอดีตที่การทุ ่มเททาง 

การตลาดของธรุกจินัน้มุง่โน้มน้าวเฉพาะบคุคล 

เป็นส�ำคัญเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ปัจจุบันผลของการพัฒนาความเจริญทาง 

เทคโนโลยีการสื่อสารท�ำให้ลูกค้ามีพฤติกรรม

การตดัสนิใจทีเ่ปลีย่นไป (Dethridge & Quinn, 

2016)

 	 นักวิชาการหลายท่านเขียนบทความ

เกี่ยวกับสังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน  

ไว้ในลักษณะต่าง ๆ ดังแสดงในตารางน�ำเสนอ 

ข้อมูลการทบทวนวรรณกรรมสังคมเสมือนใน 

ตราสนิค้าเดยีวกนั (Virtual Brand Community) 

ดังต่อไปน้ี
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ผู้แต่ง

Tajfeland Turner 

(1986)

Rheingold (1993)

Kozinets (1999)

Kozinets (1999)

Muniz and Oguinn 

(2001)

สมาชกิในสงัคมตราสนิค้าจะมกีารแสดงออกถงึความรูส้กึเป็นเจ้าของ 

(Sense of Belonging)เเละแสดงออกชัดเจนถึงความแตกต่างจาก

กลุ่มสังคมอื่น

กลุ่มสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นโดยมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กัน 

ผ่านเทคโนโลยีการสื่อสาร 

การเข้าร่วมสงัคมเสมอืนของผูบ้รโิภคมพีฒันาการ 6 ล�ำดบั  คอื 1) การ 

เข้าร่วมสังคมเสมือนช่วงแรกจะเป็นการสื่อสารเพื่อแบ่งปันความรู้  

ความสนใจเกี่ยวกับตราสินค้าร่วมกัน 2) มีการก่อตั้งกลุ่มข้ึน มีการ

ก�ำหนดกตกิาต่าง ๆ  เพือ่ใช้ร่วมกนั เช่น ภาษา  ค่านยิม  วฒันธรรมกลุม่ 

3)  กลุ่มมีพัฒนาการมากข้ึนสมาชิกรับรู้ว่าสังคมเสมือนในตราสินค้า 

เดียวกัน ที่สังกัดเป็นสถานที่ซึ่งสมาชิกมีเรื่องราวเกี่ยวข้องร่วมกัน  

4) สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน เป็นเครื่องสื่อถึงความสัมพันธ์

ร่วมกนัระหว่างสมาชกิ 5) สงัคมเสมอืนในตราสนิค้าเดยีวกนั มพีฒันา

เป็นสังคมมากขึ้นมีความถี่ในการปฏิสัมพันธ์และแลกเปลี่ยนความรู้สูง  

6) สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน มีพัฒนาการทางสังคมในขั้น

สมบูรณ์สมาชิกแสดงออกอย่างเปิดเผยและยอมรับถึงคุณค่าท่ีได้รับ

จากสังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน ร่วมกัน

บคุคลทีม่าเข้าร่วมในสงัคมเสมอืนในตราสนิค้าเดยีวกนั จ�ำแนกได้เป็น 

4 ประเภทตามระดบัความผกูพนัทีม่ต่ีอสงัคมเสมอืน ได้แก่ 1) “Tourists” 

เป็นบุคคลที่ไม่มีความผูกพันต่อสังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน 

และประเด็นที่สนทนาในสังคมเสมือน 2) “Minglers “เป็นบุคคลท่ีม ี

ความผกูพนัต่อสงัคมเสมอืนในตราสนิค้าเดยีวกนั อย่างแรงกล้าแต่ไม่ 

ผูกพันกับประเด็นท่ีสนทนาในสังคมเสมือน 3) “Insiders” เป็นบุคคล 

ทีม่คีวามผกูพนัอย่างแรงกล้าต่อทัง้สงัคมเสมอืนในตราสนิค้าเดยีวกนั  

และประเด็นที่สนทนาในสังคมเสมือน 4) “Devotees” เป็นบุคคลท่ีมี 

ความผูกพันอย่างแรงกล้าต่อประเด็นที่สนทนาแต่มีความผูกพันต่อ

สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน ในระดับต�่ำมาก

กลุ่มสังคมผู้ใช้ตราสินค้าเดียวกันซ่ึงเกิดจากการใช้เทคโนโลยีการ

สื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ตในการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิก

สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน (Virtual Brand Community)
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Stanovevska-

Slabeva (2002)

Kozinets (2002)

Fisherand 

Bishop(2002)

Fuller, Jawecki and 

Muhlbacher (2007)

Belangerand Allport 

(2008)

Benchard (2008)

Koh and Kim (2008)

Silva et.al.(2008)

Thompson and 

Sinha (2008)

De Valck et.al.

(2009)

กลุ่มทางสังคมตราสินค้าผ่านระบบออนไลน์ซึ่งเกิดขึ้นจากความสัมพันธ์ 

ที่เข้มแข็งของผู้เข้าร่วม มีการติดต่อสื่อสารท่ีต่อเน่ือง มีโครงสร้างและ

กตกิาเฉพาะซึง่ก�ำหนดขึน้มาใช้ร่วมกนัเช่น  ภาษา ค�ำศพัท์  สญัลกัษณ์

ระดับการเข้าร่วมในสังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน ของสมาชิก

แต่ละคนมีความแตกต่างกัน

ลกัษณะส�ำคญัของการรวมกลุม่สงัคมเสมอืนในตราสนิค้าเดยีวกนั  คอื 

การที่สมาชิกในสังคมเสมือนยอมรับและตระหนักถึงความเป็นกลุ่ม 

สังคมเสมือน โดยมีความรู้สึกว่าตนเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มฯ ลักษณะ 

ทางจิตวิทยาดังกล่าวเรียกว่าจิตส�ำนึกร่วมความเป็นสังคมเดียวกัน 

(Sense of Community)

กลุ่มสังคมเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งเกิดในโลกเสมือนจริงโดยสมาชิก 

มีปฏิสัมพันธ์กันผ่านระบบอินเตอร์เน็ต

การรวมกลุ่มบนโลกออนไลน์ของลูกค้าท่ีช่ืนชอบตราสินค้า มีการ 

จัดโครงสร้าง และมีการติดต่อสื่อสาร แบ่งปันข้อมูลไม่ว่าจะอยู่ท่ีใด

และเวลาใดก็ตาม   

สมาชกิทีเ่ข้าร่วมสงัคมเสมือนจะมีจิตส�ำนกึร่วมความเป็นสงัคมเดียวกนั 

(Sense of Community) ใน 4 ลักษณะ ได้แก่ มีความรู้สึกต้องการ 

มส่ีวนร่วมในกลุม่  มกีารแสดงตวัตนในฐานะสมาชกิกลุม่  สมาชกิมกีาร 

ยอมรับซึ่งกันและกัน  รวมถึงมีความคิดเห็นคล้อยตามกัน

สงัคมเสมอืนในตราสนิค้าเดยีวกนั คงอยูไ่ด้ด้วยความสมัพนัธ์ระหว่าง

สมาชิกของกลุ่ม

กลุ่มสังคมตราสินค้าออนไลน์ ที่สามารถสื่อสารปฏิสัมพันธ์ตอบโต้ 

กันได้โดยทันทีด้วยต้นทุนต�่ำ

กลุ ่มสังคมตราสินค้าที่สมาชิกมีโอกาสสร้างสายใยความผูกพัน

ระหว่างตราสินค้าและสมาชิกกลุ่มได้

กลุ่มสังคมพิเศษบนอินเตอร์เน็ตที่เกิดจาการสื่อสารติดต่อกันระหว่าง

ลูกค้ากับตรายี่ห้อ
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Panzarasa et.al 

(2009)

Kotler. et al. (2017)

Kumar et.al (2010)

Muniz et al. (2005)

Jahn and Kunz 

(2012)

Hannu  et al.

(2013)

Dethridge and 

Quinn (2016)

Gensler et.al.

(2013)

การรวมกลุ่มเกี่ยวกับตราสินค้าออนไลน์ซึ่งมีลักษณะเป็นเครือข่าย

ทางสงัคมซบัซ้อนซึง่ผูเ้ป็นสมาชกิมสีายใยผกูพนั (Bond) เชือ่มโยงกนั 

ติดต่อกันตลอดเวลา

ลูกค้าในยุคปัจจุบันนั้นมีบทบาทที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่เป็นเพียง 

ผูร้บับรกิารหรอืผูซ้ือ้ไปเป็นลกูค้าผูม้ส่ีวนร่วม (Customer participation)

ในกระบวนการบริการของธุรกิจซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็น “ผู้ร่วมสร้างคุณค่า 

(Value Creator)”

บุคคลที่มีบทบาทเข้าร่วมกิจกรรมในกลุ่มสังคมเสมือนในตราสินค้า

เดียวกัน ฯ เป็นอย่างมากจะเป็นผู้ท่ีมีอิทธิพล (Influencer) ท้ังในการ

ให้ข้อมูล การสื่อสารและการสร้างการยอมรับจากสมาชิก  

กลุ่มสังคมพิเศษไร้ขอบเขตที่สร้างขึ้นมาจากโครงสร้างความสัมพันธ์

ทางสังคมของผู้ชื่นชอบตราสินค้าเดียวกัน

ความผูกพันเชิงลึก (Engagement) ในสังคมเสมือนเกิดขึ้นได้จาก  

3 ปัจจยั ได้แก่ รปูแบบของสาระ (Content) ทีน่�ำเสนอในกลุม่ การโพสต์  

(Post) ความเกี่ยวข้องของสาระกับตราสินค้า

เทคโนโลยีการสื่อสารท�ำให้เกิดการติดต่อในรูปแบบปฏิสัมพันธ์ 

(Interaction) ซึ่งลูกค้าและธุรกิจสามารถสื่อสารโต้ตอบกันได้อย่าง

รวดเร็วในช่วงเวลาเดียวกัน 

เทคโนโลยีสารสนเทศช่วยให้การสื่อสารในสังคมเสมือน (Virtual 

Community) เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็วจึงท�ำให้ความสัมพันธ์ระหว่าง 

สมาชิกในกลุ่มพัฒนาดีขึ้นได้อย่างรวดเร็ว โดยรูปแบบการติดต่อส่ือสาร 

ในสังคมเสมือนมีทั้ง สนทนา การเผยแพร่ข่าวสาร แบ่งปันความรู้  

โดยความความรู้ที่บุคคลได้รับจากกลุ่มฯ สามารถผลักดันให้เกิดการ

แสดงพฤติกรรมในรูปแบบต่าง ๆ ได้

บุคคลที่มีบทบาทส�ำคัญในกลุ่มสังคมเสมือน ได้แก่ “Celebrity” 

ซึ่งหมายถึงบุคคลท่ีมีความเคลื่อนไหวเข้าร่วมกลุ่มฯในระดับสูง เช่น 

โพสต์ (Post) ข่าวสารบ่อยครั้ง  มีการเข้าร่วมสนทนาบ่อยครั้ง
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Garcia et al. (2017)

Ramaswamy (2018)

Harbibi  et.al. 

(2014)

Hollebeek et.al. 

(2017)

Rosenthai and Brito 

(2017)

Rosenthai and Brito 

(2017)

Tajvidi et.al. (2017)

Alonso-Dos-Santos 

et.al. (2018)

Brogi (2014)

การติดต่อสัมพันธ์กันระหว่างสมาชิกในสังคมเสมือนตราสินค้าท�ำให้

เกิดการมีส่วนร่วมสร้างจากสังคมเสมือน (Virtual Co-Creation) 

ซึง่เกดิประโยชน์มากมายเช่น พฒันาแนวคดิใหม่  เกดิการสะสมความรู ้

ผ่านการติดต่อสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน

สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน มีบทบาทส�ำคัญต่อการสร้างความ

สัมพันธ์ใน 4 ส่วนได้แก่ ลูกค้า-สินค้า ลูกค้า-ตราสินค้า ลูกค้า-ธุรกิจ 

ผู้จ�ำหน่ายสินค้า และลูกค้า-ลูกค้ารายอ่ืน

กิจกรรมที่สมาชิกในสังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน กระท�ำมีท้ัง 

เพือ่ตอบสนองความต้องการของตวับคุคลเอง เช่น การเข้าร่วมกจิกรรม

กลุ่ม การเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้า และตอบสนองความต้องการของ

สมาชิกในกลุ่ม  อาทิเช่น การแบ่งปันความรู้เก่ียวกับสินค้า

สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน  มีลักษณะส�ำคัญ ได้แก่ มีการ 

แลกเปลีย่นข่าวสารเฉพาะเรือ่ง มกีารสือ่สารทีช่ดัเจน มกีารจดัตัง้กลุม่

เป็นทางการ มีการสร้างค่านิยมวัฒนธรรมประจ�ำกลุ่ม  

สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน (แบรนด์เพจ) เป็นเสมือนเครื่องมือ

สือ่สารทีม่ปีระสทิธภิาพระหว่างธรุกจิกบัลกูค้า โดยสงัคมเสมอืนในตรา 

สินค้าเดียวกัน มีการดึงดูดในบุคคลเข้าร่วมโดยวิธีการต่าง ๆ  เช่น การ 

น�ำเสนอสาระเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Content) ประชาสัมพันธ์

ข่าวสารสินค้า น�ำเสนอเรื่องราวเก่ียวกับสมาชิกกลุ่ม

การปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกและความสัมพันธ์เชิงบวกในสังคม

เสมอืนมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการมส่ีวนร่วมสร้างจากสงัคมเสมอืน 

(Virtual Co-Creation)

การสนับสนุนของตราสินค้าท่ีมีต่อสังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน 

นั้นมีอิทธิพลอย่างมากต่อความผูกพันเชิงลึกภายในสังคมเสมือน 

(Engagement in Virtual Brand Community) 

กจิกรรมทีเ่กดิขึน้ในสงัคมเสมอืนในตราสนิค้าเดยีวกนั เช่น เเลกเปลีย่น

ความรู้เกีย่วกบัตราสนิค้า การแสดงออกถงึความสนใจตราสนิค้าต่อกลุม่  

มีผลกับความสัมพันธ์ต่อตราสินค้า
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	 การทบทวนวรรณกรรมที่น�ำเสนอ

สรุปได้ว่า สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน 

เป็นการรวมกลุ ่มทางสังคมของผู ้ที่ชื่นชอบ

ตราสินค้าเดียวกันผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 

โดยสมาชิกมีการติดต่ออย่างสม�่ำเสมอทั้งท�ำ 

กิจกรรมร ่วมกัน ช ่วยเหลือซึ่งกันและกัน  

แลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบ่งปันความรู ้ 

เกี่ยวกับตราสินค้า ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 

ที่เกิดขึ้นเป็นลักษณะของการมีส่วนร่วมสร้าง

จากสังคมเสมือน (Virtual Co-Creation) และ

การแสดงออกถึงการมีจิตส�ำนึกร่วมแห่งความ

เป็นสังคมเดียวกัน (Sense of Community) 

	 ทั้ งนี้ ระดับความสัมพันธ ์ดังกล ่าว

สามารถน�ำไปขยายผลใช้เป็นประโยชน์ทาง 

การตลาดได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นเครื่องมือ

ในการพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่ง (Brogi, 

2014) พิจารณาได้ว่าสายใยความสัมพันธ์

จากสังคมเสมือน (Bond) สามารถท�ำให้ลูกค้า

มีความผูกพันเชิงลึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน

กับตราสินค้าได้จนน�ำไปสู่การแสดงออกเชิง 

ประจักษ์ผ่านพฤติกรรมสนับสนุนตราสินค้า 

ทุกรูปแบบปรากฏในการศึกษาของนักวิจัย

หลายท่านที่อธิบายถึงกลไกในการใช้สังคม

เสมอืนเป็นเครือ่งมอืทางการตลาดสร้างคณุค่า

ตราสินค้า ได้แก่ 

 	 Harbibi et al. (2014) ศึกษาเกี่ยวกับ

การสร้างสังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์พบว่าความสัมพันธ์

ระหว่างสมาชกิกบัส่วนประกอบต่าง ๆ  ของสนิค้า 

ได้แก่ ตราสินค้า สินค้า ธุรกิจผู้น�ำเสนอสินค้า 

ในเชงิบวกนัน้ส่งผลต่อความเชือ่ถอืในตราสนิค้า 

(Brand Trust) Filo et.al. (2015) กล่าวว่า  

สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน มีอิทธิพล 

อย่างมากต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของ 

ผู้บริโภคในหลายข้ันตอน ได้แก่ การแสวงหา

ข้อมูลประกอบการซื้อสินค้า การซื้อ การ

บรโิภคสนิค้า การแนะน�ำเกีย่วกบัสนิค้าหลงัซือ้ 

Rosenthai and Brito (2017) ท่ีอธิบายว่า

แบรนด์เพจ (Brand Pages) ถือเป็นสังคม

เสมือนที่มีอิทธิพลต่อผู ้บริโภคอย่างมากใน

ปัจจุบัน โดยพัฒนาการของการรวมกลุ ่ม

สังคมเสมือนน้ันเริ่มจากการท่ีผู้บริโภคสนใจ 

ท่ีจะเข้ามาในกลุ่มฯ ต่อมาจึงมีกิจกรรมต่าง ๆ  

ที่เกี่ยวกับตราสินค้าที่สนใจร่วมกัน ทั้งติดต่อ

สื่อสาร ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าแลกเปลี่ยน

ข้อมูลในเรื่องตราสินค้า มีการสร้างค่านิยม

กลุ ่มรวมไปถึงการยอมรับกันในหมู ่สมาชิก  

ผู้ที่มีการแสดงออกมากในกลุ่มจะเป็นผู้น�ำที่มี 

อิทธิพลต่อสมาชิกในกลุ่มท้ังด้านความคิดเห็น 

และพฤติกรรมซ่ึงปฏิสัมพันธ์ทางสังคมท่ีเกิดข้ึน 

เหล่านี้จะส่งผลให้เกิดความผูกพันเชิงลึก 

(Engagement)  ท้ังต ่อในสังคมเสมือน 

แบรนด์เพจและตราสนิค้าด้วยในเวลาเดยีวกนั 

Kim and Lee (2017) กล่าวว่า ปฏิสัมพันธ ์

ผู้แต่ง สังคมเสมือนในตราสินค้าเดียวกัน (Virtual Brand Community)

Sims (2018) ความยั่งยืนของสังคมเสมือนข้ึนอยู่กับการปฏิสัมพันธ์ (Interaction)

ในกลุ่ม
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ในสงัคมเสมอืนเป็นกระบวนการทีท่�าให้สมาชกิ

มีทัศนคติเกี่ยวกับ สินค้า ตราสินค้า ธุรกิจ

ผู้น�าเสนอสินค้าในเชิงบูรณาการซึ่งท�าให้เกิด

ความภกัดต่ีอตราสนิค้าและน�าไปสูค่วามตัง้ใจ

ซื้อสินค้า Hsieh and Wei (2017) อธิบายว่า

การมีส่วนร่วมสร้างจากสังคมเสมือน (Virtual 

Co-Creation) ซึง่เกิดขึน้เมือ่สมาชิกมปีฏสิมัพันธ์

กันในกลุ ่มฯสามารถช่วยท�าให้ระดับความ

สัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าดีขึ้นได้ 

ทัง้น้ีคณุภาพความสมัพนัธ์เชงิบวกจะส่งผลต่อ

ความยดึม่ันในตราสนิค้า (Brand Commitment) 

และขับเคลื่อนไปสู ่ความภักดีต่อตราสินค้า

(Brand Loyalty) Akrout and Nagy (2018) 

กล่าวว่า ความยดึมัน่และเชือ่ถอื (Commitment 

and Trust) ในสงัคมเสมอืนตราสนิค้ามอีทิธพิล

ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ

ตราสินค้าซึ่งจะน�าไปสู่การแสดงพฤติกรรม

การบอกต่อปากต่อปาก (Worth of Mouth) 

ท้ังน้ีคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ

ตราสินค้านั้นพิจารณาได้จากความเชื่อถือ

ตราสินค้า (Brand trust) ความยึดมั่นในตรา

สินค้า (Brand Commitment) และความพอใจ

ในตราสินค้า (Brand Satisfaction)

บทสรุป

 การสร้างคณุค่าตราสนิค้า เป็นกลยทุธ์

ท่ีมีความส�าคัญมากในการรักษาลูกค้าและ

ขยายฐานลูกค้าตัวแบบคุณค่าตราสินค้า

มีการน�าเสนอในหลายมุมมอง ตัวแบบแบรนด์

รีโซแนนซ์ (Brand Resonance Model) 

ที่น�าเสนอนี้เป็นตัวแบบที่เน้นลูกค้าในมิติของ

การสื่อสารระหว่างลูกค้าด้วยกันเองในการ

ท่ีจะสนับสนุนหรือไม่สนับสนุนตราสินค้า ดังน้ัน 

การน�าตวัแบบไปใช้นัน้นกัการตลาดต้องมส่ีวน

สนับสนุนเพ่ือไม่ให้เกิดปฏิสัมพันธ์ในแง่ลบ

ภายในกลุ่มสังคมต่อสินค้า
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