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เกิดทัศนคติ



ธรรมชาติของทัศนคติ

ธรรมชาติของทัศนคติ หมายถึง  “การประเมินโดยภาพรวมทั้งหมด
ที่แสดงออกมาในรูปของความชอบหรือไม่ชอบมาเพียงใดต่อสิ่งต่าง ๆ 
ประเด็น บุคคล หรือกิจกรรม” 

จากความหมายข้างต้น จะพบว่าทัศนคติมธรรมชาติเฉพาะตัวดังนี้ 

Hoyer and Macinnis (2010: 122)



ทัศนคติต้องมีความหมายเกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ทัศนคติต่อตราสินค้า
โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น

ทัศนคติเป็นผลของการประเมิน ท าให้เกิดความโน้มเอียงทางใจจากการเรียนรู้ เช่น 
การได้รับข้อมูลข่าวสาร การสังเกต หรือมีประสบการตรง ความโน้มเอียงทางจิตใจ
ทั้งชอบและไม่ชอบ ดังนั้นทัศนคติจึงเกิดขึ้นได้ทั้งทางบวกและทางลบ

ทัศนคติมีความคงท่ี เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคตินั้นจะคงอยู่แต่
ไม่จ าเป็นต้องคงอยู่แบบถาวร สามารถเปลี่ยนแปลงได้

ทัศนคติเกิดขึ้นในสถานการณ์ท่ีต่างกัน เช่น ผู้บริโภคจะรู้ว่าอาหารจานด่วนไม่ดีต่อ
สุขภาพ แต่ในสถานการณ์ท่ีมีความเร่งรีบ และหิวมาก ผู้บริโภคจึงมีความจ าเป็นต้อง
กินอาหารจานด่วน เป็นต้น



แบบจ าลองโครงสร้างของทัศนคติ

แบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ 
(Tricomponent attitude model)

1. ความเข้าใจ (Cognition)
2. ความรู้สึก (Affect)
3. เจตนาท่ีจะกระท า (Conation)



1. ความเข้าใจ (Cognition)
ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงทางใจจากการเรียนรู้จนท าให้เกิดเป็นความรู้และการรับรู้ท่ี

ได้มาจากประสบการณ์ตรงและข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง ผู้ให้บริการจึงควรตระหนักถึงความเข้าใจ
ต่อผู้บริโภคหรือผู้รับบริการและจะต้องตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดให้ได้ 3 รูปแบบ 
 1)  การแสดงความเห็นด้วย (Support arguments: SAs) 
 2)  การแสดงความไม่เห็นด้วย (Counterarguments: CAs)
 3)  การไม่ชอบต่อแหล่งที่มา (Source derogations: SDs)

ดังนั้น ผู้ให้บริการควรระมัดระวังและตรวจสอบข้อความหรือรูปแบบก่อนสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคเพื่อป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองไม่พึงประสงค์



2. ความรู้สึก (Affect)
หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ดังนั้น ผู้ให้บริการนิยมศึกษา

ทัศนคติในด้านความชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภัณฑ์/บริการ หรือตราสินค้า เพื่อน าไปพัฒนา
ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือปรับใช้กิจกรรมการสื่อสารการตลาด เช่น คนท่ีก าลังตกอยู่ในความ
รักจะมีทัศนคติที่ดีต่อแหวนเพชรราคาแพง เป็นต้น

3. เจตนาท่ีจะกระท า (Conation)
เกิดจากความโน้มเอียงทางใจท่ีท าให้ เกิดการกระท าหรือพฤติกรรมท่ีมีความ

เฉพาะเจาะจงท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคติในส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ดังนั้น เจตนาจึงส่งผลโดยตรงต่อ
กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 



แบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ

ความรู้สึก (Affect):
ตกหลุมรักสินค้า/บริการ

ความเข้าใจ (Cognition):
มีความรู้เกี่ยวกับสินค้า/บริการ

เจตนาท่ีจะกระท า (Conation):
เขียนชื่อสินค้า/บริการที่จะซื้อ



แบบจ าลองทัศนคติแบบหลายคุณสมบัติ
(Multiattribute attitude model)

ทัศนคติของผู้บริโภค/ผู้รับบริการเป็นผลมาจากการรับรู้และการประเมิน
คุณสมบัติหลัก ๆ ของสินค้าหรือบริการ ซึ่งได้แก่

1. แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุ (The attitude-toward-object model)
2. แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับพฤติกรรม (The attitude-toward-behavior 

model)
3. แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับการโฆษณา (The attitude-toward-the-ad 

model)



แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุ (The attitude-toward-object model)

เป็นทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า บริการหรือตราสินค้า โดยจะพิจารณาคุณสมบัติของ
ส่ิงท่ีตนเองสนใจ และน ามาเปรียบเทียบกับกลุ่มเดียวกัน จากนั้นท าการประเมินว่าชอบ
หรือไม่ชอบ 

ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อส่ิงท่ีสนใจเกิดจากมีคุณสมบัติท่ีพอใจมากกว่า
คุณสมบัติที่ไม่พอใจ

ทัศนคติเชิงลบของผู้บริโภคต่อส่ิงท่ีสนใจเกิดจากมีคุณสมบัติท่ีไม่พอใจมากกว่า
คุณสมบัติที่พอใจ



ทัศนคติต่อสินค้า ผู้บริโภคจะประเมินคุณสมบัติหลักว่ามีหรือไม่มี และชอบหรือไม่ชอบ

คุณสมบัติหลัก
Toyota Camry Honda Accord

ความเชื่อ การประเมิน ความเชื่อ การประเมิน

แรงม้า รถออกตัวเร็ว +++ รถออกตัวช้า ต้องเร่ง
เครื่องช่วย

++

ระบบกันสะเทือน นุ่มนวลท าให้ขับสบายขึ้น ++++ กระด้างท าให้ต้องใช้ความ
ระมัดระวังในการขับข่ี

++

รูปทรง โค้งมนดูทันสมัยหรูหรา ++ เป็นเหลี่ยมท าให้ดูวัยรุ่น ++++

กล้องมองหลัง ไม่มี ต้องระวังเวลาถอยจอด - มี ง่ายต่อการถอยจอด ++++



แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับพฤติกรรม 
(The attitude-toward-behavior model)

เป็นทัศนคติที่ผู้บริโภค/ผู้รับบริการให้ความส าคัญกับพฤติกรรมมากกว่าคุณสมบัติ เป็น
ความเชื่อท่ีว่าพฤติกรรมน าไปสู่ผลลัพธ์ (ทั้งทางบวกและทางลบ) โดยเชื่อว่าการกระท าหรือ
พฤติกรรมนั้นดีหรือไม่ดี เช่น ทัศนคติต่อการดื่มสุรา ซึ่งเราอาจจะมีทัศนคติไม่ดีต่อสุรา
เนื่องจากท าให้เสียสุขภาพ แต่ในกรณีท่ีเป็นทัศนคติเก่ียวกับวัตถุ จะมองได้ว่าคุณสมบัติของ
สุรานั้นเป็นที่น่าพอใจหรอืไม่ เช่น รสชาติกลมกล่อม กล่ินหอม สีสวย เป็นต้น



แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับโฆษณา 
(The attitude-toward-the-ad model)

เป็นแบบจ าลองทัศนคติเก่ียวกับโฆษณา ท่ีอธิบายผลของโฆษณาท่ีท าให้ผู้บริโภค/
ผู้รับบริการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า เมื่อผู้บริโภค/ผู้รับบริการ ชมโฆษณาจะเกิดความเชื่อใน
ตราสินค้า หรือเกิดความชอบโฆษณาและน าไปสู่ความเชื่อในตราสินค้า จึงเกิดเป็นทัศนคติท่ี
ดี



แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับโฆษณา

การสัมผัสโฆษณา

ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า

การพิจารณาโฆษณา

ความเช่ือในตราสินค้า

ความรู้สึกต่อโฆษณา

ทัศนคติต่อโฆษณา



การเกิดทัศนคติ

เกิดจากเม่ือเราเห็นสิ่งนั้น เช่น โทรศัพท์มือถือ Iphone และได้รับ
ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ หรืออาจจากประสบการณ์ตรงที่เคยสัมผัส เช่น 
เป็นโทรศัพท์มือถือท่ีเราชอบ เพราะใช้งานทนทาน รูปลักษณ์สวยงาม 
ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า “ทัศนคติเป็นผลจากการเรียนรู้”



ความเชื่อเก่ียวกับสินค้า 

ผู้บริโภคจะเกิดความเชื่อเก่ียวกับสินค้า/บริการขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการ ได้แก่ 
  1) วัตถุ (Objects)
  2) คุณสมบัติ (Attribute)
  3) คุณประโยชน์ (Benefits)

 โดยปัจจัยทั้ง 3 นี้จะเชื่อมโยงกันและกันท าให้เกิดความเชื่อ 3 รูปแบบดังนี้



ความเช่ือจากการเช่ือมโยง
คุณสมบัติกับคุณประโยชน์

ใช้อินเทอร์เน็ต
ได้ทุกสถานที่

ได้รับข้อมูล
ข่าวสาร

ตลอดเวลา

โทรศัพท์
Smart phone

ความเช่ือจากการเช่ือมโยง
วัตถุกับคุณสมบัติ

ความเชื่อจากการเช่ือมโยง
วัตถุกับคุณประโยชน์



แหล่งอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติ

การเกิดทัศนคติได้รับอิทธิพลอย่างมากจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค/ผู้รับบริการ 
จากคนรอบข้าง การตลาดทางตรง และสื่อสารมวลชล 

อิทธิพลจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคนั้น มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการเกิด
ทัศนคติต่อสินค้าและบริการ ดังนั้นผู้ให้บริการจึงพยายามให้ผู้บริโภค/ผู้รับบริการได้ทดลอง
สินค้าและบริการเพื่อให้ได้รับประสบการณ์โดยตรง ซึ่งหากผู้บริโภค /ผู้รับบริการ พอใจจะท า
ให้เกิดทัศนคติเชิงบวก ส่งผลต่อการซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการในครั้งถัดไป



การแจกสินค้าตัวอย่าง และการลดราคา 
เพื่อให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ตรงกับ
สินค้าหรือบริการ อันน าไปสู่การเกิด
ทัศนคติเชิงบวก

อิทธิพลจากผู้บริโภค



อิทธิพลจากคนรอบข้างท่ีท าให้เกิดทัศนคติ เช่น เพื่อน ครอบครัว หรือคนท่ีผู้บริโภค
ไว้วางใจ โดยผู้ให้บริการให้ความเชื่อถือของบุคคลเป็นผู้ส่งข้อมูล ท าให้ผู้บริโภค /ผู้รับบริการ
เกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์

โฆษณาท่ีน าบุคคลท่ีน่าเชื่อถือมาใช้ใน
การสื่อสาร ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ
เชิงบวกต่อสินค้า

อิทธิพลจากคนรอบข้าง



อิทธิพลจากสื่อสารมวลชน การโฆษณาในสื่อโซเชียล เช่นื ช่องทางออนไลน์ หรือ
โทรทัศน์ หากท าอย่างสม่ าเสมอจะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ได้เช่นกัน

การโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ ส าหรับ
สินค้าเฉพาะด้าน ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า

อิทธิพลจากสื่อสารมวลชน



ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ (Personality factors)

บุคลิกภาพของผู้บริโภค /ผู้รับบริการ เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลต่อการเกิดทัศนคติ 
ผู้บริโภค /ผู้รับบริการ ท่ีมีบุคลิกภาพต่างกัน จะเกิดทัศนคติด้วยวิธีท่ีต่างกัน ผู้บริโภค /
ผู้รับบริการ ท่ีชอบคิด เมื่อได้รับข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าจะส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อ
สินค้าได้มากกว่าการได้รับข้อมูลทั่วไป



โฆษณาแชมพูสระผมท่ีให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า ท าให้ ผู้บริโภคท่ีชอบ
คิด (High Cognition) เกิดทัศนคติเชิง
บวกต่อสินค้า

โฆษณาแชมพูสระผมท่ีน า เสนอผ่าน
ประสบการณ์ของดารา สามารถท าให้
ผู้บริโภคที่ชอบคิดน้อย ๆ (Low cognition) 
เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า



การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ทัศนคตินั้นเกิดจากการเรียนรู้ ดังนั้นหากผู้บริโภค /ผู้รับบริการ
ได้รับข้อมูลใหม่ อาจท าให้ผู้บริโภค /ผู้รับบริการ เปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ได้ ในด้านการตลาดหรือการบริการ การเปลี่ยนแปลงทัศคติสามารถท า
ได้หลายวิธี ได้แก่ 

1) การเปลี่ยนแปลงพื้นฐานการท างานท่ีเกี่ยวกับแรงจูงใจ
2) การเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับกลุ่มหรือเหตุการณ์เฉพาะ
3) การแก้ปัญหาทัศนคติที่ขัดแย้ง
4) การเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบของคุณสมบัติ
5) การเปลี่ยนแปลงความเชื่อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า



1) การเปลี่ยนพ้ืนฐานการท างานท่ีเกี่ยวกับแรงจูงใจ

การเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีได้ผลดี คือ ท าให้เกิดความต้องการด้านใดด้าน
หนึ่งชัดเจน คือ การเน้นไปท่ีการเปลี่ยนแปลงหน้าที่การจูงใจพื้นฐาน ประกอบไปด้วย

• หน้าที่ในการให้อรรถประโยชน์ (The utilitarian function)
• หน้าที่การปกป้องความเชื่อ (The ego-defensive function)
• หน้าที่ในการแสดงค่านิยม (The value-expressive function)
• หน้าที่ในด้านความรู้ (The knowledge function)
• การรวมกันหลายหน้าที่ (Combining several functions)



หน้าที่ในการให้อรรถประโยชน์ (The utilitarian function)

เป็นการเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภคโดยแสดงให้เห็นว่าสินค้าสามารถใช้ประโยชน์ด้าน
ใดด้านหนึ่งได้เป็นพิเศษ เช่น สีทาบ้านนอกจากท าให้สวยงามแล้ว ยังช่วยปกป้องความร้อนได้
ดี ท าให้ผู้บริโภคประหยัดค่าไฟ ซึ่งผู้บริโภคบางท่านอาจไม่รู้มากก่อน จึงส่งผลต่อทัศนคติ
ด้านบวกต่อสินค้านั้น



หน้า ท่ีการปกป้องความเชื่ อ 
(The ego-defensive function)

การให้ข้อมูลของสินค้าท่ีช่วยสร้าง
ความมั่นใจจากภายใน จะช่วยปกป้อง
ภาพลักษณ์ให้กับผู้บริโภคท่ีต้องการ
ความมั่นใจ ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ต่อทัศนคติต่อสินค้าไปในทางบวก เช่น 
การโฆษณารถยนต์ ท่ีสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับผู้บริโภคว่าเหมาะสม
กับตนหรือไม่



หน้าที่ในการแสดงค่านิยม 
 (The value-expressive function)

เป็นทัศนคติที่สะท้อนถึงรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต และทัศนคติของผู้บริโภค ผู้บริโภค
ท่ีมีทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าท่ีเป็นเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ จะสะท้อนให้เห็นความเป็นคนรุ่นใหม่ 
เช่น การโฆษณารถยนต์ท่ีสะท้อนถึงความ
ทันสมัย จะมีการเปล่ียนแปลงทัศนคติต่อ
รถยนต์นี้ไปในทางบวก



หน้าที่ในด้านความรู้ 
(The knowledge function)

“ความอยากรู้” ของผู้บริโภค /ผู้รับบริการ มา
พัฒนาการสื่อสารให้กับผู้บริโภคได้รับรู้เก่ียวกับตัว
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อตอบโจทย์ความอยากรู้
ของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงใน
ด้านทัศนคติไปในทางบวก เช่น โฆษณาแปรงสีฟันท่ี
สื่ อว่ าสามารถท าความสะอาดฟันไ ด้อย่ างมี
ประสิทธิภาพ



การรวมกันหลายหน้าที่ (Combining several functions)

การเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภค /ผู้รับบริการนั้น การตลาดอาจใช้การผสมผสานหลาย
หน้าท่ีพร้อมกันได้



2) การเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับกลุ่มหรือเหตุการณ์เฉพาะ

สินค้าบางกลุ่มหรือบริการท่ีเข้าไปมีส่วนเก่ียวข้องกับกลุ่มหรือเหตุการณ์เฉพาะ ก็มี
โอกาสท่ีจะท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคเปล่ียนไป เช่น 

บริษัท Shell ท าโครงการ “Let’s go” มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาและน าพลังงานธรรมชาติ
มาใช้โดยลดมลภาวะและไม่ท าลายส่ิงแวดล้อม ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อบริษัท เนื่องจากบริษัท
ต้องท าการขุดเจาะน้ ามันในต่างประเทศ ท าให้บางครั้งเกิดการต่อต้านจากประเทศนั้น ๆ 
ดังนั้น โครงการ “Let’s go” เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคไปในเชิงบวก ท าให้ลด
ข้อขัดแย้งกับประชาชนในท้องถ่ินได้



3) การแก้ปัญหาทัศนคติที่ขัดแย้ง

ทัศนคติท่ีขัดแย้งกันเกิดจากผู้บริโภคนั้นเกิดความพึงพอใจกับสินค้าในบ้างด้าน 
(ทัศนคติเชิงบวก) และในขณะเดียวกันก็เกิดความไม่พอใจกับสินค้าในบ้างด้าน (ทัศนคติเชิง
ลบ) ท าให้เกิดทัศนคติที่ขัดแย้ง เช่น 

ผู้บริโภคซื้อโทรศัพท์มือถือยี่ห้อหนึ่งมาใช้งาน พบว่า มีการประมวลผลในการใช้แอพ
พลิเคชันได้รวดเร็ว และมีระบบความปลอดภัยท่ีน่าประทับใจท าให้เกิดความพึงพอใจ 
(ทัศนคติที่ 1 ด้านบวก) แต่เมื่อน ามาถ่ายภาพ พบกว่า กล้องถ่ายภาพมีความละเอียดและ
โทนสีท่ีได้ไม่ประทับใจ (ทัศนคติท่ี 2 ด้านลบ) ท าให้เกิด ทัศนคติท่ีขัดแย้ง ดังนั้น 
บริษัทผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือจึงพัฒนาและปรับปรุงกล้องถ่ายภาพให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติเชิงลบของผู้บริโภค



4) การเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบคุณสมบัติ

นักการตลาดจะต้องน าเสนอคุณสมบัติท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม เพื่อท าให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซ่ึงมีองค์ประกอบอยู่หลายวิธี ได้แก่

❑ การเปลี่ยนแปลงการประเมนิเชิงเปรียบเทียบคุณสมบติั (Changing the  
relative evaluation of attributes)

❑ การเปลี่ยนแปลงความเชื่อในตราสินค้า (Changing brand beliefs)
❑ การเพิ่มคุณสมบัติ (Adding an attribute)
❑ การเปลี่ยนแปลงระดับตราสินค้ารวม (Changing the overall brand rating)



การเปลี่ยนแปลงการประเมินเชิงเปรียบเทียบคุณสมบัติ 
 (Changing the relative evaluation of attributes)

หมายถึง การจูงใจผู้บริโภค/ผู้รับบริการจากสินค้าท่ีชอบอยู่เดิมให้มาใช้สินค้าอีกกลุ่ม
หนึ่ง เช่น กลุ่มของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่

ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือแบบธรรมดา มีคุณสมบัติใช้งานแบบทั่วไป ใช้งานง่ายและ
ทนทาน

ผู้ใช้ Smart phone มีคุณสมบัติท่ีสามารถใช้งานได้หลากหลาย
ดังนั้นผู้ให้บริการสามารถจูงใจกลุ่มผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือธรรมดา ให้หันมาใช้โทรศัพท์ 

Smart phone โดยด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อสร้างให้ผู้บริโภค /ผู้รับบริการ เปลี่ยนแปลง
ทัศนคติมาชอบคุณสมบัติของ โทรศัพท์ Smart phone



ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือแบบ
ธรรมดา มีคุณสมบัติใช้
งานแบบทั่วไป ใช้งานง่าย
และทนทาน

ผู้ใช้ Smart phone มีคุณสมบัติ
ท่ีสามารถใช้งานได้หลากหลาย

การเปลี่ยนแปลง
การประเมินเชิง
เปรียบเทียบ
คุณสมบัติ



การเปลี่ยนแปลงความเชื่อในตราสินค้า (Changing brand beliefs)

เช่น การรับรู้ตราสินค้า ในอดีตผู้บริโภคจะมีความเชื่อว่าสินค้าซุปไก่เป็นเครื่องดื่มบ ารุง
ก าลังส าหรับคนป่วย หรือผู้ท่ีมีร่างกายอ่อนแอ ซึ่งส่งผลให้กลุ่มวัยรุ่นมีทัศนคติในแง่ลบต่อ
ตราสินค้า เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในความเชื่อถือของตราสินค้า ว่าเป็นเครื่องดื่มส าหรับ
คนทุกวัย จึงปรับเปล่ียนการโฆษณาให้กับตราสินค้าว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับให้พลังในการ
ท ากิจกรรมของกลุ่มวัยรุ่น เช่น การดูต าราสอบ ท าให้เกิดทัศนคติในเชิงบวก



การเพิ่มคุณสมบัติ (Adding an attribute)

สามารถท าได้ 2 รูปแบบ คือ

1) เพิ่มคุณสมบัติที่ผู้บริโภคไม่เคยให้ความสนใจมาก่อน  จ าเป็นต้องปรับวิธีการ
สื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคเห็นความส าคัญ และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า เช่น เครื่องดื่มชูก าลังท่ี
เพิ่มวิตามินบี 12 ซึ่งผู้บริโภคอาจจะไม่รู้ว่าวิตามินบี 12 ดีอย่างไร จึงต้องให้ข้อมูลเพิ่มเติม 
เพื่อให้ผู้บริโภคทราบถึงประโยชน์ของวิตามินบี 12



2) เพิ่มคุณสมบัติใหม่  การเพิ่มคุณสมบัติจะเพิ่มทัศนคติเชิงบวกและสะท้อนให้เห็น
การเปลี่ยนแปลงของสินค้าได้ดีกว่าการเน้นคุณสมบัติที่ผู้บริโภคไม่เคยให้ความสนใจมาก่อน 
เช่น บริษัท Apple มีโทรศัพท์รุ่น Iphone 15 pro max และต่อมาได้ออกรุ่นใหม่ คือ Iphone 
16 pro max ซึ่งได้ปรับปรุงคุณสมบัติในหลาย ๆ ด้านให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น แต่เนื่องจาก
โทรศัพท์ทั้ง 2 รุ่น มีรูปลักษณ์ท่ีคล้ายกันเลยท าให้ผู้บริโภคยังไม่รู้สึกถึงการเปล่ียนแปลง 
ดังนั้นจึงเพิ่มคุณสมบัติใหม่ให้ Iphone 16 promax คือ Camera Control และขนาดจอที่ใหญ่
ขึ้น จาก 6.7 นิ้ว เป็น 6.9 นิ้ว





การเปลี่ยนแปลงระดับตราสินค้ารวม (Changing the overall brand rating)

เป็นการเปล่ียนแปลงการประเมินตราสินค้า
โดยผู้บริโภค ซึ่งเป็นการเปล่ียนแปลงโดย
ภาพรวมของตราสินค้า  อันน า ไปสู่ การ
เปล่ียนแปลงของผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้นให้
เป็นด้านบวกมากข้ึน เช่น บริษัท Samsung 
ของประเทศเกาหลี ได้ยกระดับตราสินค้า โดย
เน้นการเป็นผู้น าทางด้านนวัตกรรมและการ

ออกแบบ



4) การเปลี่ยนแปลงความเชื่อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าคู่แข่ง

หมายถึง การท าให้ผู้บริโภค  /ผู้รับบริการเกิดการเรียนรู้เชิงเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่ง 
ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงต่อทัศนคติต่อสินค้าคู่แข่งในเชิงลบ เช่น บริการสินเชื่อรถยนต์ 
ผู้บริโภคมักมีทัศนคติในเชิงลบ เนื่องจากข้ันตอนการขออนุมัติยุ่งยากและใช้เวลานาน แต่เมื่อมี
บริษัทสินเชื่อรถยนต์บริษัทหนึ่ง ออกมาให้ข้อมูลว่า บริษัทสามารถอนุมัติสินเชื่อรถยนต์ได้
ในระยะเวลา “30 นาที” ท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงทัศนคติเป็นเชิงบวกให้กับบริษัท



5) แบบจ าลองแนวโน้มในการเจาะลึกข้อมูล 
    (The Elaboration Likelihood Model : ELM)

อธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในการแสวงหาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ตัดสินใจซ้ือสินค้า

• คุณสมบัติสินค้า
• การเปรียบเทียบ

ระหว่างตราสินค้า

• การลดราคา

• มีความส าคัญมาก
• ใช้ข้อมูลที่มีความเกี่ยวโยง
ทางตรง (Central route)

•มีความส าคัญน้อย
•ใช้ข้อมูลที่มีความเกี่ยวโยง
ทางอ้อม(Peripheral route)
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