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บทคัดย�อ

ก ารสรางตราสินคาใหเปนเผาพันธุ ผู บริโภคหรือเผาพันธุ ตราสินคา ถือเปนความทาทายอยางมากสําหรับ

นักการตลาดในโลกธุรกิจปจจุบัน กระบวนการสรางเผาพันธุตราสินคาเปนการสรางกลุมเครือขายของบุคคล

ที่มีความชื่นชอบในตราสินคาเดียวกัน มีความสัมพันธเชื่อมโยงกัน แบงปนอารมณความรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา

รวมกันภายในกลุ มสมาชิกหรือเผา ที่มีลักษณะเหมือนกับกลุ มเผาพันธุ ที่มีการแสดงออกเชิงสัญลักษณ

มีวัฒนธรรมของเผา และมีการแบงปนผานทางพิธีกรรม เพื่อแสดงใหเห็นถึงความผูกพันของสมาชิกในเผา โดยเผาพันธุตราสินคา

ประกอบดวย 5 องคประกอบยอยคือ 1) ระดับความเหมาะสมกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต 2) ความปรารถนาในชีวิต

3) การยอมรับของกลุมอางอิง 4) ตราสินคาที่สามารถมองเห็นไดในสังคม และ 5) ความทรงจํารวม โดยเผาพันธุตราสินคา

มีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคาและคุณคาตราสินคา ซึ่งคุณคาตราสินคาถือเปนเปาหมายสูงสุดของการสรางตราสินคา
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Brand Tribalism:
New Marketing Challenges

ABSTRACT

Brand tribalism can be considered as a new marketing concept having a great challenge for 
marketers in today’s business environments. A process of the brand tribalism is to build a 
brand as a tribe that consumers have a common interest, reciprocal relationship, enjoy the 
same brand, and create their own culture that has symbolic expression, shared values and 

rituals within the group. The brand tribalism consists of 5 dimensions: 1) degree of fit with lifestyle, 
2) passion in life, 3) reference group acceptance, 4) social visibility of brand, and 5) collective memory. 
Recent research indicates that the brand tribalism is one of the principal mechanism for creating brand 
relationships and ultimately brand equity.
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บทนํา
การทําใหผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางของสินคาและรับรูในคุณภาพของสินคานั้น นักการตลาดจําเปนตองเพ่ิมคุณคา

ใหกับสินคาโดยการสรางตราสินคา ซึ่งตราสินคานั้นไมไดเปนแคเพียงเคร่ืองหมายหรือสัญลักษณเทานั้น แตยังหมายรวมถึง

ทุกสิ่งทุกอยางไมวาจะเปนคุณภาพและรสชาติของสินคา ลักษณะบรรจุภัณฑ ตลอดจนกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ  เปนตน 

(Keller, 2012; Aaker, 2014) ตราสินคาที่มีคุณคาสามารถดึงดูดใจลูกคารายใหม ๆ  ไดดีไมนอยไปกวารักษาลูกคารายเกา

ใหคงไว บริษัทเจาของตราสินคาจึงสามารถสรางผลกําไรไดในระยะยาว และมีการเจริญเติบโตไดอยางตอเนื่อง นอกจากนี้

ตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดีจะกอใหเกิดความรวมมือจากคูคาและการสนับสนุนอันดีจากชองทางการจัดจําหนาย ยิ่งไปกวาน้ัน

ตราสินคาที่มีคุณคายังสามารถสรางโอกาสในการขยายตราสินคาได ซึ่งจะทําใหบริษัทใชเงินลงทุนนอยกวาการสรางตราสินคา

ขึ้นใหม ตราสินคาจะสามารถอยูรอดได แมวาจะตองเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจก็ตาม (Kapferer, 2012; Keller, 2012)

การสรางและบริหารคุณคาตราสินคา (Brand Equity) จะตองมีการศึกษาและใหความสําคัญกับผูบริโภควา ผูบริโภค

มีการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาอยางไรและมีการเลือกสินคาหรือตัดสินใจซื้อสินคาอยางไร เพื่อใชในการวางแผนและกําหนดกลยุทธ

ทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคและปจจัยทางการตลาดตาง ๆ  ที่มีเปล่ียนแปลงเสมอ (Kim & Hyun, 

2011; Goldsmith, Flynn & Clark, 2012) เมื่อตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค และผลประโยชน

ก็จะตกอยูกับบริษัทเจาของตราสินคาเอง ดวยเหตุนี้ตราสินคา ซึ่งมีลักษณะเปนนามธรรมจึงกลายเปนสินทรัพยที่สามารถ

ตีราคา เพื่อซื้อขายระหวางกันได (Chernatony, McDonald & Wallace, 2011) ตราสินคาที่แข็งแกรงจะมีมูลคามหาศาล 

ดังเชน Apple มีมูลคามากท่ีสุดในโลกในป ค.ศ. 2013 คิดเปนมูลคา 185,071 ลานเหรียญสหรัฐอเมริกา เปนตน ดังนั้น

ตราสินคาจึงเปรียบเสมือนกับสินทรัพยอันลํ้าคาของบริษัท (Brandbuffet, 2013)

สําหรับแนวทางในการพัฒนาคุณคาตราสินคา นักวิจัยทางการตลาดหลายทานไดศึกษาในประเด็นนี้ อาทิเชน Kim 

and Hyun (2011) ไดศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดและภาพลักษณองคกรที่มีตอคุณคาตราสินคา โดยตัวแปร

สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ชองทางการจัดจําหนาย ราคา การสงเสริมการขาย และบริการหลังการขาย

ผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดสงผลในทางบวกกับคุณคาตราสินคา และปจจัยทางดานภาพลักษณองคกร

สงผลในทางบวกตอการรับรูคุณภาพ Rahmani, Mojaveri and Allahbakhsh (2012) ไดศึกษาถึงผลกระทบของการโฆษณา

และการสงเสริมการขายที่สงผลตอคุณคาตราสินคา ผลการศึกษาพบวา ทั้งการโฆษณาและการสงเสริมการขายมีผลตอ

การเชื่อมโยงกับตราสินคา การรับรูคุณภาพ และความภักดีตอตราสินคา Valette-Florence, Guizani and Merunka (2011) 

ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคา ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพตราสินคาสงผลในทางบวกตอ

คุณคาตราสินคา ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคาสามารถชวยเพิ่มความชื่นชอบที่มากกวาและสรางความภักดีตอตราสินคาใหกับผูบริโภค

แนวคิดใหมสําหรับวงการตลาดในการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับตราสินคา ก็คือ การสรางตราสินคาใหเปนเผาพันธุ

ผู บริโภคหรือเผาพันธุตราสินคา ถือเปนความทาทายอยางมากสําหรับนักการตลาด ซึ่งกระบวนการสรางเผาพันธุตราสินคา

เปนการสรางกลุมเครือขายของบุคคลที่มีความชื่นชอบในตราสินคาเดียวกัน มีความสัมพันธเชื่อมโยงกัน แบงปนอารมณ

ความรูสึกเกี่ยวกับตราสินคารวมกันภายในกลุมสมาชิกหรือเผา ที่มีลักษณะเหมือนกับกลุมเผาพันธุที่มีการแสดงออกเชิงสัญลักษณ 

มีวัฒนธรรมของเผา และมีการแบงปนผานทางพิธีกรรม เพื่อแสดงใหเห็นถึงความผูกพันของสมาชิกในเผา (Cova & White, 

2010) จากงานวิจัยเชิงประจักษนั้นพบวา เผาพันธุตราสินคามีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Relationships) 

(Veloustsou & Moutinho, 2009; Jurisic & Azevedo, 2010; Loureiro & Oliverira-Brochado, 2013) และพบวา 

การสรางความสัมพันธกับตราสินคาจะมีความสัมพันธทางบวกกับคุณคาตราสินคา ตัวอยางเชน งานวิจัยของ Breivik and 

Thorbjornsen (2008), Lee and Kang (2012) และ Valta (2013) ซึ่งการสรางคุณคาตราสินคาถือเปนเปาหมายสูงสุด

ของการตลาด (Blair, Armstrong & Murphy, 2013; Buil, Chernatony & Martinez, 2013) ดังนั้น บทความน้ีผูวิจัย
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เผ�าพันธุ�ตราสินค�า : ความท�าทายใหม�ทางการตลาด

มุงศึกษาแนวคิดของเผาพันธุตราสินคาและความสัมพันธของเผาพันธุตราสินคาที่มีตอความสัมพันธกับตราสินคาและคุณคา

ตราสินคา

ความเป�นเผ�าพันธุ�ตราสินค�า

1. เผ�าพันธุ� (Tribe)

Cova and Cova (2002) และ Taute and Sierra (2014) ไดอธิบายไววา เผาพันธุ (Tribe) หมายรวมถึง

กลุมคน ความรูสึกที่มีความเปนเอกลักษณเฉพาะของทองถ่ิน ความเล่ือมใสศรัทธาในศาสนา (Religiosity) การผสานความเช่ือ 

(Syncretism) และกลุมเคารพรักและบูชาในตัวเอง (Group Narcissism) เปนตน โดยเผาพันธุนั้น มีลักษณะเหมือนหรือ

คลายกับกลุมชาติพันธุ (Ethic Group) เชน ภาษาถ่ิน และมีวัฒนธรรมท่ีเปนอันเดียวกัน เผาพันธุยังมีลักษณะเชนเดียวกับ

กลุมคนที่สนใจในเรื่องเดียวกันหรือกลุมตระกูลเดียวกัน (Clan) เชน มีความเปนเครือญาติ (Kinship) เชื้อสาย (Lineage) 

หรือมีลักษณะความสัมพันธกันโดยทางสายเลือด (Blood-Related Attribute) เปนตน ซึ่งลักษณะของเผาพันธุนั้นจะมี

ลักษณะหรือขนาดของกลุมที่เล็กกวากลุมชาติพันธุ (Ethic) แตจะมีลักษณะหรือขนาดของกลุมที่ใหญกวาที่เรียกวากลุมตระกูล

เดียวกัน (Clan)

Cova and Cova (2002) ไดนิยามเผาพันธุยุคหลังสมัยใหม (Post Modern) วาเปรียบเสมือนชนเผาในสังคมโบราณ 

กลาวคือ 1) พวกเขาไมไววางใจอํานาจจากสวนกลางในการรักษาระเบียบของสังคมหรือบีบบังคับพวกเขาใหมีการยอมรับ

กฎเกณฑของสวนรวม 2) พวกเขารวบรวมกลุมคนที่กระทําหรือชอบในสิ่งเดียวกัน เพื่อแสดงถึงอํานาจของสถาบันหรือเผา

3) พวกเขาชุมนุมกลุมคนสมัยใหมโดยไมสนใจเหตุผลรอบขาง เชน มีแผนงาน มีความเช่ียวชาญในอาชีพ มีความกาวหนา

ทางความคิด เปนตน แตมีองคประกอบท่ีลาสมัยและไมมีเหตุผล เชน สถานท่ี เครือญาติ อารมณความรูสึก และความ

หลงใหล เปนตน และ 4) พวกเขามีความใกลชิดกับตระกูลหรือกลุมคนท่ีมีความสนใจในส่ิงเดียวกันและกลุมชาติพันธุอื่น ๆ

ที่มีความรูสึกรวมและหลงใหลในส่ิงเดียวกัน

ดวยเหตุนี้ ลักษณะโดยท่ัวไปของเผาพันธุยุคหลังสมัยใหมคือ ชุมชนที่มีอารมณ ความรูสึก และความหลงใหลรวมกัน

ภายในชุมชนนั่นเอง ซึ่งกลุมเผาพันธุมีสัญลักษณและพิธีกรรมที่แสดงใหเห็นถึงความผูกพันของสมาชิกภายในเผา

Taute and Sierra (2014) กลาววา กลุมเผาพันธุจะมีการถายทอดอารมณความรูสึกใหกับสมาชิกในกลุมอยาง

ตอเน่ือง โดยสมาชิกในกลุมจะนําพิธีกรรมเชิงสัญลักษณแสดงซ้ํา เพ่ือสรางพลังในการดึงดูดใจในพิธีกรรมและวัตถุประสงค

ทางศาสนาหรือลัทธิของกลุม ซึ่งในความเปนจริง การฟนฟูหรือการครอบครองทรัพยสินของกลุมเผาพันธุในความหมายของ

การมีสวนรวมและการแบงปนประสบการณตามขอกําหนดกฎระเบียบตาง ๆ  ของกลุมผานทางพิธีกรรม โดยพิธีกรรม ถือวา

มีอํานาจมากท่ีสุดในการรักษาความเปนเอกลักษณของเผาพันธุ โดยสมาชิกของเผาสามารถปรับใชไดใน 4 บทบาทคือ

1) เปนสมาชิกขององคกรหรือสถาบัน เชน สมาคม นิกายในศาสนา เปนตน 2) เปนผูมีสวนรวมในการรวมกลุมอยางไมเปน

ทางการ เชน การสาธิต ปรากฏการณ เปนตน 3) เปนนักปฏิบัติหรือผูมีความชํานาญ เปนผูที่มีความเกี่ยวพันกับกิจกรรม

ประจําวันของเผา 4) เปนผูที่มีใจเหมือนกันหรือเปนผูสนับสนุนเผา เปนผูที่สามารถปรับเขากับเผาไดโดยแทจริง

ดังนั้น อาจสรุปไดวาเผาพันธุคือ ลักษณะของคนหรือสมาชิกภายในกลุมเดียวกันที่มีความเชื่อ มีพิธีกรรมและวัฒนธรรม

ที่คลายกันหรือเหมือนกันภายในกลุม และมีการแบงปนหรือถายทอดทางอารมณและความรูสึกไปยังสมาชิกภายในกลุมรุนตอไป 

เพื่อสืบทอดความเปนวัฒนธรรมและพิธีกรรม เพื่อใหความเปนเผาพันธุยังคงอยูตอไป
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2. เผ�าพันธุ�ตราสินค�า (Brand Tribalism)

การสรางเผาพันธุตราสินคานั้นเปนกลยุทธทางการตลาดสมัยใหมที่นาสนใจ และถือเปนความทาทายอยางมากสําหรับ

นักการตลาดในการสรางตราสินคาใหเปนเผาพันพันธุ (Tsiotsou, 2013; Taute & Sierra, 2014) ซึ่ง Veloutsou and 

Moutinho (2009) ไดกลาววา เผาพันธุตราสินคาไดคอย ๆ  พัฒนาขึ้นมาจากผลิตภัณฑที่มีคุณคาคลายกัน ซึ่งเปนผลของ

อารมณความรูสึกสวนบุคคล และในกระบวนการสรางเผาพันธุตราสินคาเปนการทําปฏิสัมพันธรวมกันของลูกคาตอตราสินคา

ที่ชื่นชอบ จนสามารถขยายการเชื่อมโยงออกไปจนกลายเปนกลุมสังคมถือวาเปนเผาพันธุตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด

ของ Moutinho, Dionisio and Leal (2007)

เผาพันธุตราสินคา ถือเปนลักษณะรวมโดยทั่วไปของชุมชน ซึ่งในการแบงสวนตลาด เผาพันธุ ก็คือ กลุมเครือขาย

บุคคลที่มีลักษณะเหมือนกัน ในแงของเพศ อายุ และรายได ที่มีการแบงปนความชอบและอารมณความรูสึกรวมกัน ซึ่งไมเพียง

แตบริโภคสินคาเพียงอยางเดียวเทานั้นแตยังสนับสนุนทุก ๆ  กิจกรรมของกลุมหรือตราสินคาดวย (Jurisic & Azevedo, 2011) 

โดยสมาชิกของเผาพันธุ มักจะเกิดขึ้นจากการแบงปนประสบการณที่เกิดขึ้นจริงหรือเรียกวาชุนชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคา

(Brand Community) (Acosta & Devasagayam, 2010) ตัวอยางงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเผาพันธุตราสินคา สวนใหญ

มักพบในงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของแฟนคลับในกีฬาตาง ๆ  อาทิเชน กีฬากระดานโตคลื่น (Moutinho, Dionisio 

& Leal, 2007) ฟุตบอล (Dionisio, Leal & Moutinho, 2008; Tsiotsou, 2013) และรักบี้ (Meir, 2009) เปนตน

สําหรับชุมชนท่ีมีความเก่ียวของกับตราสินคา มีวัฒนธรรมท่ีมีประสิทธิภาพ มีการยอมรับในพิธีกรรม ประเพณีนิยม 

และลักษณะพฤติกรรมท่ีคาดหวังของกลุมชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคา (Muniz & O’Guinn 2001) วัฒนธรรมเหลาน้ัน

จะเปนความหลากหลายของประสบการณที่ทรงพลังหรือมีประสิทธิภาพ ตัวอยางงานวิจัยที่เกี่ยวของกับชุมชนที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคาที่ผานมามักมุงเนนไปยังตราสินคาเฉพาะกลุม (Niche Brand) หรือตราสินคาระดับหรูหรา เชน ฮารลีย-เดวิดสัน 

(Harley-Davidson) เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) และซาบ (Saab) (Cova & Pace, 2006) และยังมีนักวิจัย

อีกหลายทานที่วิจัยที่เกี่ยวกับชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคาในตราสินคาตาง ๆ  อาทิเชน รถยนตฟอรด (Ford) โฟลกสวาเกน 

(Volkswagen) จิ๊ป (Jeep) และรถฮารลีย-เดวิดสัน (Harley-Davidson) (Algesheimer, Dholakia & Herrmann, 2005) 

และคอมพิวเตอรย่ีหอ Apple (Muniz & Schau, 2005) นอกจากนั้นพบวา ชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคามักจะเปน

การรวมกลุมบนอินเทอรเน็ต (Dholakia & Algesheimer, 2009; Cova & White, 2010) เปนตน

ดังนั้น เผาพันธุตราสินคา หมายถึง กลุมผูที่ชอบ และศรัทธาในผลิตภัณฑประเภทใดประเภทหน่ึง เชน กลุมที่ชอบ

ฟุตบอล สวนชุมชนท่ีเก่ียวของกับตราสินคา หมายถึง กลุมคนท่ีชื่นชอบทีมฟุตบอลทีมใดทีมหน่ึงเทานั้น หรือกลาวไดวา ชุมชน

ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นเปนสวนยอยของเผาพันธุตราสินคานั่นเอง

วัฒนธรรมย�อยของการบริโภค ชุมชนท่ีเก่ียวข�องกับตราสินค�า
และเผ�าพันธุ�ตราสินค�า

ตามแนวคิดการตลาดชุมชนของ Goulding, Shankar and Canniford (2013) ไดอธิบายถึงการกอรูปและประเภท

ของชุมชน โดยไดแบงแนวคิดชุมชนออกเปน 3 ลักษณะคือ วัฒนธรรมยอยของการบริโภค (Sub-Cultures of Consumption) 

ชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคา (Brand Community) และเผาพันธุตราสินคา (Brand Tribalism)

1. วัฒนธรรมยอยของการบริโภค (Sub-Cultures of Consumption) วัฒนธรรมยอยไดอธิบายชุมชนที่ไดถูก

พัฒนาความสัมพันธระหวางบุคคลที่เขมแข็ง การแสดงออกถึงพิธีกรรมและความเชื่อที่ทําใหหมดขอสงสัยในเรื่องเกี่ยวของกับ
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ความผูกพันทางสังคม เชน ครอบครัว การเลาเรียนในโรงเรียน และชนชั้นการปกครอง เปนตน และถากลาวถึงความแตกตาง

ระหวางวัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย ขึ้นอยูกับวาใชเกณฑใดในการเปรียบเทียบวัฒนธรรม เชน หากใช “วัฒนธรรมไทย” 

โดยรวมเปนวัฒนธรรมหลัก วัฒนธรรมยอยของแตละภาคคือ ภาคเหนือ ภาคใต ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคกลาง

และถาเปรียบในดานศาสนาสําหรับประเทศไทย ก็ถือไดวา ศาสนาพุทธ เปนวัฒนธรรมของประเทศไทย สวนศาสนาอื่น ๆ

อาทิเชน อิสลาม คริสต ถือไดวาเปนวัฒนธรรมยอย เปนตน

2. ชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคา (Brand Community) ชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาคือ ชุมชนขนาดเล็ก

(Micro-Communities) เปนกลุมของสังคมท่ีมีความสัมพันธกับการใชตราสินคาเดียวกัน (Acosta & Devasageyam, 2010) 

และ Acosta and Devasagayam (2010) ระบุวา ชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคาสามารถแยกแยะออกไดหลายมิติ อาทิเชน 

การรวมกลุมตามหลักทางภูมิศาสตร การรวมกลุมตามสภาพของสังคม และการรวมกลุมในลักษณะชั่วคราว เปนตน ซึ่งการ

รวมกลุมตามหลักทางภูมิศาสตรก็เปนหนึ่งของมิติที่แตกตางของชุมชนที่เก่ียวของกันตราสินคา อยางไรก็ดี Cova and White 

(2010) ไดกลาวแยงวา การรวมกลุมของชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคาไมไดยึดกับหลักทางภูมิศาสตร นอกจากนี้ Adjei,

Noble and Noble (2010) ยังไดนิยามชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคาไววา การจัดการรวบรวมผูบริโภคไวเปนกลุม สําหรับ

ผูบริโภคที่สนใจในตราสินคาเดียวกันโดยเฉพาะ ซึ่งมีการปฏิสัมพันธทางสังคมทั้งออนไลนและออฟไลนอยางสมํ่าเสมอและ

มีการสื่อสารระหวางสมาชิกที่มีจิตสํานึกที่ดี มีความรูสึกรับผิดชอบทางศีลธรรมอันดีไปยังสมาชิกคนอื่น ๆ  ตลอดจนปกปอง

และเผยแพรพิธีกรรมและประเพณีของสวนรวมไว ในขณะที่ Muniz and Schau (2005) ไดนิยาม ชุมชนที่มีความเก่ียวของ

กับตราสินคาไววา เปนหน่ึงในความรูสึกท่ีแสดงถึงความสามารถของชุมชนท่ีมีความเก่ียวของกับตราสินคาในการเปล่ียน

ประสบการณของกลุมที่มีความเก่ียวของกับศาสนาและส่ิงเหนือธรรมชาติ

ชุมชนที่เก่ียวของกับตราสินคาไดแสดงออกหรืออธิบายความเปนชุมชนที่เก่ียวของกับตราสินคาไดใน 3 ลักษณะคือ 

การมีจิตสํานึกรวมกัน (Share Consciousness) มีการแบงปนทางพิธีกรรมและประเพณี (Ritual and Traditions)

และความรูสึกรับผิดชอบตอศีลธรรม (A Sense of Moral Responsibility) ระหวางกันภายในกลุมชุมชนที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคา (Cova & White, 2010) ชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคา สมาชิกภายในกลุมมีความผูกพันกันเปนอยางมาก

จึงสามารถรวมกลุมกันไดอยางมีเสถียรภาพ (Acosta & Devasageyam, 2010)

3. เผาพันธุตราสินคา (Brand Tribalism) เปนการอธิบายพลังของชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคา เผาพันธุผูบริโภค

ไดมีการแบงปนประสบการณ อารมณความรูสึก และการรวมกลุมสังคมที่สามารถอํานวยความสะดวกผานความหลากหลาย

ของตราสินคา ผลิตภัณฑ กิจกรรมและบริการ (Cova & Cova, 2002; Tsiotsou, 2013)

3.1) ความแตกตางระหวางเผาพันธุตราสินคาและวัฒนธรรมยอยในการบริโภค

เผาพันธุตราสินคามีความแตกตางจากวัฒนธรรมยอยในการบริโภคในหลายมิติ (Cova & Cova, 2002) 

กลาวคือ

(1) เผาพันธุตราสินคาเปนกลุมท่ีมีความหลากหลาย ไมเหมือนกับวัฒนธรรมยอยของการบริโภคและชุมชน

ที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่ไมคอยครอบงําวิถีชีวิตของผูบริโภค

(2) เผาพันธุ ตราสินคาเปนกลุมที่มีความสนุกสนานและข้ีเลน สมาชิกในกลุมมีความหลากหลายและ

มีเอกลักษณความเปนตัวตนที่กลมกลืนกับเปาหมายของกลุม การบริโภคของเผาพันธุมักจะไมคอยมี

ความรับผิดชอบทางดานจิตใจในระยะยาว หรือความรูสึกกระตือรือรนในศาสนาของสมาชิกในชุมชน

ที่เกี่ยวของกับตราสินคา
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(3) เผาพันธุ ตราสินคามีความเปนกลุ มเพียงชั่วคราว การเชื่อมตอลักษณะที่หลากหลายและการเลน

การเกิดขึ้นของเผา และการหายไปของการรวมกลุมของคนและทรัพยากรท่ีเปลี่ยนไป

(4) เผาพันธุตราสินคามีความเปนผูประกอบการ ความเปนไปไดในการตอยอดสําหรับการประกอบการ

และการเพิ่มขีดความสามารถตลอดจนการมีทัศนคติที่เปนอิสระตอตลาด ซึ่งเปนเสนทางใหมสําหรับ

ผูประกอบการ

3.2) ความแตกตางระหวางเผาพันธุตราสินคาและชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคา

เผาพันธุ ตราสินคาและชุมชนที่เก่ียวของกับตราสินคามีลักษณะที่ใกลเคียงกันแตยังมีความแตกตางกัน

โดยชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคานั้นเปนสวนยอยของเผาพันธุตราสินคา ซึ่งชุมชนท่ีเก่ียวของกับตราสินคาจะมุงเนนเฉพาะท่ี

ตราสินคา ในขณะท่ีเผาพันธุตราสินคาจะครอบคลุมถึงประเภทของผลิตภัณฑที่กวางกวาชุมชนท่ีเก่ียวของกับตราสินคาโดย

ไมเนนเฉพาะที่ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง (Muniz & Schau, 2005; Cova & White, 2010) ยกตัวอยางเชน สมมติ

หากตองการศึกษาเก่ียวกับรถมอเตอรไซต ชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคาจะมุ งศึกษาเฉพาะตราใดตราหน่ึงเทานั้น อาทิ

ฮารลีย-เดวิดสัน สวนเผาพันธุตราสินคา ก็จะไมเนนเฉพาะฮารลีย-เดวิดสันเพียงอยางเดียว แตจะหมายรวมถึงรถมอเตอรไซต

ทุกประเภท เปนตน นอกจากนั้นพบวา ชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคามักจะเปนการรวมกลุมบนอินเทอรเน็ต (Cova & White, 

2010) เปนตน

นอกจากน้ีชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาเปนกลุมแบบเปนทางการ ซึ่งประกอบดวยบุคคลท่ีเขารวมกลุม

อยางเต็มใจและยอมรับการเปนสมาชิกของกลุมเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ  (Tsiotsou, 2013) ในขณะที่เผาพันธุตราสินคานั้น

เปนการรวมกลุมบุคคลท่ีแสดงพฤติกรรมของเผาเก่ียวกับตราสินคา การมีสวนรวมกับกลุมไมจําเปนตองมีการรวมกลุมในลักษณะ

ที่เปนทางการแตจะมีการแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมของเผา (Bazaki & Veloutsou, 2010) ดังนั้น เผาพันธุตราสินคาจึงมี

จํานวนสมาชิกที่มากกวาชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคา (Tsiotsou, 2013) สวนความคลายคลึงกันของความสัมพันธระหวาง

เผาพันธุตราสินคาและชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคาคือ ในการสรางสัญลักษณของกลุมนั้นขึ้นอยูกับระบบคุณคา บรรทัดฐาน 

และหลักเกณฑตาง ๆ  ที่สมาชิกในกลุมจะกําหนดรวมกัน (Tsiotsou, 2013; Taut & Sierra, 2014)

องค�ประกอบของเผ�าพันธุ�ตราสินค�า
นักวิชาการทางการตลาดหลายทาน เชน Veloutsou and Moutinho (2009), Jurisic and Azevedo (2010), 

Loureiro (2013) ไดแยกแยะเผาพันธุตราสินคาออกเปน 5 องคประกอบยอย ซึ่งประกอบดวย (1) ระดับความเหมาะสม

กับรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Degree of Fit with Lifestyle) คือ ตราสินคาเหมาะสมกับภาพลักษณของผู บริโภค

เปนตราสินคาท่ีมีความสัมพันธและเหมาะสมกับวิถีชีวิตของผูบริโภค เชน สินคาท่ีมีตราฮาลาลมีความเหมาะสมสําหรับวิถี

การบริโภคของมุสลิม ตราฮาลาลเหมาะสมกับภาพลักษณความเปนตัวตนของผูบริโภคมุสลิมไดเปนอยางดี และสินคาที่มีตรา

ฮาลาลมีความสัมพันธกับวิถีชีวิตของผูบริโภคมุสลิม เปนตน (2) ความปรารถนาในชีวิต (Passion in Life) คือ ตราสินคา

มีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน สินคาที่มีตราฮาลาลชวยสนับสนุนใหการบริโภคของมุสลิมสะดวกและ

งายข้ึน สินคาที่มีตราฮาลาลตอบสนองความตองการของผูบริโภคมุสลิมมากกวาการเปนเพียงแคอาหารเพ่ือการบริโภคเทานั้น 

เปนตน (3) การยอมรับของกลุมอางอิง (Reference Group Acceptance) คือ การยอมรับที่ไดรับรูถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวของ

กับตราสินคา ซึ่งแตละคนมีสวนรวมโดยผูอื่นในกลุมอางอิง เชน ฉันซื้อตราสินคานี้เพราะมั่นใจวาเพื่อนของฉันเห็นดวย

ฉันซ่ือสัตยกับตราสินคานี้เพราะเพ่ือนของฉันก็ใชตราสินคานี้เชนกัน ฉันซื้อตราสินคานี้เหมือนเพ่ือนของฉัน ฉันรู สึกเปน

พวกเดียวกันกับเพื่อนเพราะเราซื้อตราสินคานี้เหมือนกัน และฉันพูดคุยเก่ียวกับตราสินคานี้กับเพื่อน ๆ  เปนประจํา เปนตน
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(4) ตราสินคาที่สามารถมองเห็นไดในสังคม (Social Visibility of Brand) คือ ตราสินคาที่สามารถพบเห็นไดงายและบอย

ซึ่งอาจปรากฏอยูในทุก ๆ  ที่ เชน ผูบริโภคมุสลิมเปนจํานวนมากใชสินคาที่มีตราฮาลาล และรูวาผูบริโภคมุสลิมทุกคนรูสึกดี

กับตราฮาลาล เปนตน และ (5) ความทรงจํารวม (Collective Memory) คือ ผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับตราสินคาและได

แบงปนความรูนั้นสูสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ในกลุม เชน เมื่อเพ่ือน ๆ  จะซ้ือสินคา พวกเขาก็จะพิจารณาตราสินคานี้กอนตราอ่ืน ๆ  

เสมอ และเมื่อเพื่อน ๆ  จะซื้อสินคา พวกเขาก็จะเลือกซื้อตราสินคานี้ทันที เปนตน (Veloutsou & Moutinho, 2009)

ดังนั้น เผาพันธุตราสินคา จึงเปนลักษณะของตราสินคาที่มีความสัมพันธกับวิถีชีวิตของผูบริโภคและสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคได สามารถหาซ้ือไดงาย และผูบริโภคเองก็มีความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ  เปนอยางดี และมีการ

แบงปนความรูเกี่ยวกับตราสินคารวมกันกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ภายในกลุม

ความสัมพันธ�ของเผ�าพันธุ�ตราสินค�าต�อความสัมพันธ�กับตราสินค�าและ
คุณค�าตราสินค�า

1. เผ�าพันธุ�ตราสินค�ากับความสัมพันธ�กับตราสินค�า

ความสัมพันธกับตราสินคาสามารถอธิบายหรือใหขอมูลเชิงลึกถึงบทบาทของตราสินคาที่สัมพันธกับวิถีชีวิตของผูบริโภค

และสามารถเขาถึงความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งความสัมพันธกับตราสินคา เปนตัวชี้วัดที่สําคัญสําหรับการสราง

และรักษาความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา (Lee & Kang, 2012) การรักษาลูกคาที่มีคุณคาสูงตอองคกรไวเปนสิ่งที่มี

ความสําคัญ โดยพบวา การรักษาลูกคาเดิมไวไดจะสามารถเพ่ิมมูลคาปจจุบันสุทธิของลูกคาไดและผลกําไรขององคกรก็เพิ่มข้ึน

ดวยเชนกัน (Hollebeek, 2011)

จากงานวิจัยของ Veloutsou & Moutinho (2009) ที่ศึกษาถึงความสัมพันธกับตราสินคาผานเผาพันธุตราสินคา 

พบวา เผาพันธุตราสินคาสามารถทํานายความสัมพันธกับตราสินคาไดเปนอยางดี และงานวิจัยของ Jurisic & Azevedo 

(2010) ที่ระบุวา เผาพันธุตราสินคาไดมีการแบงปนความชอบและอารมณความรูสึกรวมกัน ซึ่งไมเพียงแตบริโภคสินคาเทานั้น 

แตยังสนับสนุนทุก ๆ  กิจกรรมของกลุมหรือตราสินคาดวย ผลจากศึกษา พบวา เผาพันธุตราสินคามีความสัมพันธอยางมาก

ตอความสัมพันธกับตราสินคา นอกจากน้ียังมีงานวิจัยของ Loureiro & Oliverira-Brochado (2013) ที่ศึกษาความสัมพันธ

กับตราสินคาสําหรับคุณคาของรถบีเอ็มดับเบ้ิลยู เมอรเซเดส-เบนซ และออด้ี ในประเทศโปรตุเกสและประเทศอังกฤษ

พบวา เผาพันธุตราสินคามีความสําคัญมากกวาตราสินคาที่มีชื่อเสียงมีผลตอความสัมพันธกับตราสินคา ซึ่งจากผลของงานวิจัย

ที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา เผาพันธุตราสินคาลวนเปนสวนหน่ึงที่กอใหเกิดความสัมพันธกับตราสินคา ดังนั้น ในการ

ศึกษาความสัมพันธกับตราสินคาควรใหความสําคัญกับประเด็นของการสรางเผาพันธุผูบริโภคหรือเผาพันธุตราสินคา

2. เผ�าพันธุ�ตราสินค�ากับคุณค�าตราสินค�า

คุณคาตราสินคาเปนหัวใจสําคัญที่บงชี้ถึงความสําเร็จของตราสินคา (Buil, Chernatory & Martinez, 2013)

ซึ่งคุณคาตราสินคาเปนผลสะทอนจากการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาและความไดเปรียบทางการแขงขันของบริษัท

(Aaker, 2014) โดย Kotler and Keller (2012) กลาววา คุณคาตราสินคาเปนคุณคาที่เพิ่มเขาไปในผลิตภัณฑและบริการ 

โดยสะทอนถึงวิธีคิด ความรูสึก หรือการแสดงออกของผูบริโภค โดยใหความสําคัญกับตราสินคาเชนเดียวกับราคา สวนแบง

การตลาด และความสามารถในการทํากําไร คุณคาตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองได ซึ่งมีคุณคาดานจิตใจและ

ดานการเงินตอองคกร
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จากงานวิจัยเชิงประจักษที่เกี่ยวของกับเผาพันธุ สินคาของ Tsiotsou (2013) ศึกษาบทบาทความสัมพันธกับ

ตราสินคาและพฤติกรรมของเผาพันธุที่มีตอความภักดีตอตราสินคาในยุโรปใต พบวา ความสัมพันธกับตราสินคาในแงมุม

ของผูบริโภคมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่เกี่ยวของกับเผาพันธุตราสินคามีผลตอความภักดีตอตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ McAlexander, Kim and Roberts (2003) ที่ศึกษาเกี่ยวของกับความภักดี กรณีการบูรณาการปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอความพึงพอใจและชุมชนท่ีเกี่ยวของกับตราสินคา ทําการสํารวจจากกลุมตัวอยางชาวอเมริกันจํานวน 1,000 ตัวอยาง 

ซึ่งเปนผูมีอุปการคุณกับบอนคาสิโนในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา ชุมชนที่เกี่ยวของกับตราสินคา (Brand Community)

มีความสัมพันธอยางมากกับความพึงพอใจ (Satisfaction) และการบูรณาการชุมชนท่ีเก่ียวของกับตราสินคาถือเปนหัวใจสําคัญ

ในการขับเคลื่อนความภักดี (Loyalty)

ทั้งนี้ยังพบวา มีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเผาพันธุตราสินคาในบริบทของกีฬา เชน งานวิจัยเชิงคุณภาพของ Moutinho, 

Dionisio and Leal (2007) ศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกับเผาพันธุในกีฬากระดานโตคลื่น กรณีศึกษาการประยุกตใชกับการตลาด

ทางดานกีฬาในประเทศโปรตุเกส โดยมีวัตถุประสงคเพื่อตองการตรวจสอบเผาพันธุผู บริโภคและความสัมพันธกับตราสินคา

ใชวิธีการสนทนากลุมระหวางนักกีฬากระดานโตคลื่นและแฟนคลับ ผลการศึกษาพบวา กีฬากระดานโตคล่ืนมีลักษณะคลายกับ

ลัทธิ (Cult) ที่มีลักษณะของพฤติกรรมท่ีเชื่อมโยงกับความผูกพัน การไดรับการยอมรับจากสังคม ความเปนกลุมสังคมนิยม

และพฤติกรรมการบริโภคเชิงสัญลักษณ โดยนักกีฬากระดานโตคล่ืนและแฟนคลับจะมีการตระหนักรูถึงตราสินคามาก แตจะ

มีความชื่นชอบที่นอยกวาการเชื่อมโยงกับตราสินคากับกีฬากระดานโตคลื่น จึงเปนความทาทายของนักวางแผนทางการตลาด

ในการสรางความแตกตางในเผาพันธุ ตราสินคาในกีฬากระดานโตคล่ืน จากการศึกษาพบวา ประเภทความแตกตางของ

แฟนคลับกีฬากระดานโตคลื่นพัฒนาความแตกตางเชื่อมโยงกับรูปแบบของพฤติกรรม ดังนั้น การตอบสนองตราสินคาที่สัมพันธ

กับกีฬากระดานโตคล่ืนที่แตกตางกัน เปนการสนับสนุนความตองการของโรงงานผลิตและผูคาปลีกกับเผาพันธุที่เก่ียวของกับ

ตราสินคาในการจัดการทางการตลาดไปยังกลุมเผาพันธุมากกวาการติดตามในวิธีทางการตลาดการแบบด้ังเดิม

นอกจากน้ียังมีงานวิจัยเชิงคุณภาพของ Dionisio, Leal and Moutinho (2008) ที่ศึกษาเก่ียวกับความผูกพันของ

แฟนคลับและพฤติกรรมท่ีเก่ียวกับเผาพันธุ กรณีประยุกตใชกับการตลาดทางการกีฬาในประเทศโปรตุเกส โดยวิธีการสนทนา

กลุมผูสนับสนุนกีฬาฟุตบอล 2 ประเภทคือ กลุมที่สนับสนุนองคกรและกลุมแฟนคลับที่มีความภักดีอยางสูง ผลการศึกษา

พบวา ผูสนับสนุนฟุตบอลมีลักษณะเหมือนลัทธิกับสโมสรและมีความแตกตางที่หลากหลายกับแฟนคลับ พฤติกรรมที่เชื่อมโยง

กับแฟนคลับฟุตบอลคือ ความผูกพัน ความตองการการยอมรับจากสังคมและลักษณะเชิงสัญลักษณของเผา ซึ่งแฟนคลับมี

ความรูเกี่ยวกับสโมสรเปนอยางดีและมีการเช่ือมโยงกับบางตราสินคาที่สนับสนุนสโมสร แตไมมีความชัดเจนวามีความชื่นชอบ

ในตราสินคานั้นแตอยางใด

สําหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพที่เกี่ยวของกับเผาพันธุตราสินคายังพบอีกวางานวิจัยของ Goulding, Shankar and 

Canniford (2013) ที่ศึกษาเก่ียวกับการเรียนรูการเปนเผาพันธุ กรณีศึกษาการอํานวยความสะดวกในการสรางเผาพันธุผูบริโภค

ในประเทศอังกฤษ การศึกษาน้ีเพ่ือเขาใจอยางลึกซึ้งถึงสิ่งจําเปนกอนการมีสวนรวมในกลุมเผาพันธุผูบริโภคจนกลายเปนสมาชิก

ของเผาพันธุ ใชวิธีการศึกษาเชิงชาติพันธุวรรณนา (Ethnographic Study) โดยใชระยะเวลาในการเก็บรวมรวมขอมูลรวม

5 ป มีการสังเกตการณแบบมีสวนรวมและสัมภาษณเชิงลึก ผลการศึกษาพบวา การเรียนรูการเปนเผาพันธุ “Learning to 

be Tribal” เปนการปฏิบัติของชุมชนท่ีมีกระบวนการการเช่ือมตอกันของขอตกลงสัญญา (Engagement) ความมีจินตนาการ

หรือมโนภาพ (Imagination) และแนวรวม (Alignment)

ยังมีงานวิจัยที่นาสนใจท่ีเกี่ยวของกับเผาพันธุตราสินคาที่เชื่อมโยงกับศาสนา อยางงานวิจัยของ Muniz and Schau 

(2005) ไดวิจัยสํารวจในระดับรากหญาของชุมชนที่เกี่ยวของกับตรา Apple พบวา เรื่องเลาท่ีพบบอยของชุมชนท่ีเก่ียวของกับ
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ตราสินคา Apple รวมถึงประสิทธิภาพท่ีเหนือธรรมชาติและความอยูรอดไดของตราสินคา รวมท้ังการกลับมาของผูสรางสรรค

ตราสินคาเปนสรรพคุณที่สําคัญในการสรางชุมชนท่ีเก่ียวของกับตราสินคา ซึ่งผูวิจัยพบวา วิธีการนี้เปนกลยุทธทางการตลาด

ที่นําเอาความเล่ือมใสศรัทธาในศาสนามาปรับใช และงานวิจัยที่ไดศึกษาในประเทศไทย ของ Hayeemad, Jaroenwanit

and Khamwon (2015) ศึกษาเก่ียวกับการสรางคุณคาใหกับตราฮาลาล พบวา เผาพันธุตราสินคา มีอิทธิพลทั้งทางตรงและ

ทางออมตอคุณคาตราสินคา โดยทางออมผานความสัมพันธกับตราสินคา ซึ่งจะเห็นไดวางานวิจัยที่กลาวมาการสรางเผาพันธุ

ตราสินคาลวนเปนสวนหนึ่งในการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับตราสินคา

แนวทางในการนําแนวคิดเผ�าพันธุ�ตราสินค�าไปประยุกต�ใช�
จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยเกี่ยวกับของกับเผาพันธุตราสินคาที่ผานมามุงเนนในบริบทของการตลาดกีฬา

เปนสวนใหญ เชน กระดานโตคล่ืน (Moutinho, Dionisio & Leal, 2007) รักบี้ (Meir, 2009) ฟุตบอล (Tsiotsou, 2003) 

เปนตน และสินคาหรูหรา เชน รถยนตบีเอ็มดับเบิ้ลยู เมอรเซเดส-เบนซ และออดี้ (Loureiro & Oliverira-Brochado,

2013) ซึ่งการสรางเผาพันธุตราสินคานั้นเปนการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับตราสินคา จึงเปนประเด็นที่นาสนใจอยางยิ่งสําหรับ

นักวิชาการทางการตลาด สําหรับการนําแนวคิดเกี่ยวกับเผาพันธุตราสินคาไปปรับใชและวิจัยตอยอดองคความรูในบริบทอื่น ๆ  

เพื่อสรางคุณคาตราสินคา เชน การสรางเผาพันธุตราสินคาสําหรับกับสินคาอุปโภคบริโภค และบริการ เปนตน

นอกจากน้ีสามารถนําแนวคิดเผาพันธุ ตราสินคาไปประยุกตใชไดจริงกับองคกรธุรกิจ ดวยการสรางกลุมเผาพันธุ 

ตราสินคาบนสังคมออนไลน และการจัดกิจกรรมพิเศษตาง ๆ  ของบริษัทกับกลุมผู บริโภคที่ชื่นชอบหรือสนใจในตราสินคา

เดียวกัน เปนตน ขอยกตัวอยาง การสรางกลุมเผาพันธุผูบริโภคในธุรกิจอาหารฮาลาล ดวยการสรางกลุมผูบริโภคมุสลิมบน

สังคมออนไลน เชน เฟสบุค อินสตาแกรม และไลน เปนตน เพื่อเปนการใหขอมูลและแบงปนความรูเกี่ยวกับตราฮาลาล

ใหกับสมาชิกในกลุมหรือเผา ซึ่งกิจกรรมดังกลาวนี้เปนการสรางกลุมเผาพันธุผูบริโภคมุสลิมใหเกิดขึ้นกับตราฮาลาล ผูบริโภค

มุสลิมจะรูสึกวาตราฮาลาลมีความสําคัญกับวิถีชีวิตของมุสลิม มีมุสลิมจํานวนมากใหความสนใจและใชสินคาที่มีตราฮาลาล

ก็จะทําใหผู บริโภคมีความม่ันใจตอตราฮาลาลมากย่ิงขึ้น ผู บริโภคมุสลิมมีความรูสึกวาตราฮาลาลมีคุณคา และสินคาที่มี

ตราฮาลาลเทานั้นที่จําเปนตอการบริโภคของมุสลิม หรือการจัดกิจกรรมทางตลาดของธุรกิจอาหารฮาลาลใหมีความเชื่อมโยง

กับกิจกรรมทางศาสนาของมุสลิม เชน การแนะนําสินคาใหม การสงเสริมการขายตาง ๆ  การจัดแสดงสินคาและจัดจําหนาย 

เปนตน ในชวงเทศกาลหรือกิจกรรมทางศาสนาที่สําคัญของอิสลาม อาทิ ชวงเทศกาลวันฮารีรายอ ชวงเดือนรอมฎอน

(เดือนแหงการถือศีลอด) งานสัมมนาวิชาการทางศาสนาอิสลาม งานเมาลิดประจําป หรือการทําปฎิทินพรอมตารางเวลา

ละหมาดแจกในชวงปใหมของมุสลิม นอกจากน้ีธุรกิจอาหารฮาลาลอาจมีการสงเสริมหรือรวมสนับสนุนกิจกรรมใหมุสลิม

ไดไปประกอบพิธีฮัจย ณ นครเมกกะ ประเทศซาอุดิอาระเบีย การรวมสนับสนุนกิจกรรมการละหมาดตารอเว๊ียะในชวงเดือน

รอมฎอนของชาวมุสลิม เปนตน ซึ่งการที่ธุรกิจอาหารฮาลาลใหความสนใจกับกิจกรรมทางศาสนาตาง ๆ  ของมุสลิม จะเปน

สามารถสรางความภูมิใจใหเกิดขึ้นกับการเปนมุสลิม และเปนการสรางเผาพันธุบริโภคท่ีมีตอตราฮาลาลไดเปนอยางดี ทําให

ผูบริโภคมุสลิมเกิดความไววางใจตอตราฮาลาลวาเปนตราท่ีถูกตองตามหลักการศาสนาอิสลาม และรับรูถึงคุณภาพของสินคา 

มีความพีงพอใจในตราสินคา นําไปสูการซื้อสินคาที่มีตราฮาลาลและเกิดการซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง

ดังนั้น การสรางเผาพันธุผูบริโภค เปนการแบงปนความรู ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาใหกับสมาขิกในภายกลุม 

ถือไดวาเปนกลยุทธที่นาสนใจอยางย่ิงในการสรางความซ่ือสัตยตอตราสินคา เพราะในที่สุดแลวตราสินคานั้น ๆ  ก็จะวางอยู

ในใจของผูบริโภค และมีคุณคายิ่งในสายตาของผูบริโภค
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บทสรุป
กระบวนการในการสรางเผาพันธุ ตราสินคาเปนการสรางกลุมเครือขายของบุคคลท่ีชื่นชอบในตราสินคาเดียวกัน

แบงปนอารมณความรูสึกเกี่ยวกับตราสินคารวมกันภายในกลุมสมาชิกหรือเผา (Dionisio, Leal and Moutinho, 2008)

มีการแบงปนผานทางพิธีกรรม วิธีการคิด และประเพณีนิยม รวมถึงความรูสึกผิดชอบดานจิตใจ เพื่อแสดงใหเห็นถึงความผูกพัน

และคุณคาเกิดขึ้นของสมาชิกในเผา (Cova & White, 2010) นักวิจัยการทางตลาดสวนใหญ เชน Veloutsou and Moutinho 

(2009), Jurisic and Azevedo (2010), Loureiro (2013) มีแนวคิดเกี่ยวกับเผาพันธุตราสินคาวา ตราสินคาเหมาะสมกับ

ภาพลักษณของผูบริโภค ที่มีความสัมพันธกับวิถีชีวิตของผูบริโภคและเปนตราสินคาที่มอบสิ่งดี ๆ  ใหกับผูบริโภค ตราสินคา

มีสวนชวยสนับสนุนใหการดําเนินชีวิตดีขึ้นและตอบสนองความตองการของผูบริโภค การยอมรับที่ไดรับรูถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวของ

กับตราสินคา ซึ่งแตละคนมีสวนรวมโดยผูอื่นในกลุมอางอิง ตราสินคาที่สามารถพบเห็นไดงายและบอย ซึ่งปรากฏอยูใน

ทุก ๆ  ที่ และผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาและไดแบงปนความรูสูสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ในกลุม

เผาพันธุ ตราสินคาประกอบดวย 5 องคประกอบยอยคือ 1) ระดับความเหมาะสมกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต

2) ความปรารถนาในชีวิต 3) การยอมรับของกลุมอางอิง 4) ตราสินคาที่สามารถมองเห็นไดในสังคม และ 5) ความทรงจํารวม 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา เผาพันธุตราสินคามีอิทธิพลตอความสัมพันธกับตราสินคา (Veloustsou & Moutinho, 

2009; Jurisic & Azevedo, 2010; Loureiro & Oliverira-Brochado, 2013) นอกจากน้ียังพบอีกวา การสราง

ความสัมพันธกับตราสินคาจะมีความสัมพันธทางบวกกับคุณคาตราสินคา (Breivik & Thorbjornsen, 2008; Lee & Kang, 

2012; Valta, 2013) ซึ่งการสรางคุณคาตราสินคาถือเปนเปาหมายสูงสุดของการตลาด

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผานมางานวิจัยที่เกี่ยวของกับเผาพันธุตราสินคาจะมุงเนนในบริบทของการตลาดกีฬา

เปนสวนใหญ เชน กระดานโตคล่ืน (Moutinho, Dionisio & Leal, 2007) รักบี้ (Meir, 2009) และฟุตบอล (Tsiotsou, 

2013) เปนตน และสินคาหรูหรา เชน รถยนตบีเอ็มดับเบิ้ลยู เมอรเซเดส-เบนซ และออดี้ (Loureiro & Oliverira-Brochado, 

2013) และพบวา มีงานวิจัยที่ศึกษาในประเทศไทย กรณีการสรางคุณคาใหกับตราฮาลาล ซึ่งพบวา เผาพันธุตราสินคามีอิทธิพล

ตอความสัมพันธกับตราสินคาและคุณคาตราสินคา (Hayeemad, Jaroenwanit & Khamwon, 2015) ดังนั้น แนวคิด

เรื่องเผาพันธุตราสินคาสามารถนํามาปรับใชในบริบทอ่ืน ๆ  ได ที่กอใหเกิดคุณคาตราสินคา และเปนการเพ่ิมพูนความรูใหกับ

แวดวงวิชาการทางการตลาดได และเปนประเด็นที่นาสนใจในการศึกษาในกระบวนการสรางคุณตราสินคา เพื่อทําความเขาใจ

ถึงเหตุและผลที่ทําใหผู บริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าและมีความเต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงขึ้น อันจะเปนประโยชน

ใหนักการตลาดสามารถนําไปปรับใชสําหรับกลยุทธตาง ๆ  เพื่อสรางความภักดีใหเกิดขึ้นในตราสินคาและสรางคุณคาในใจของ

ผูบริโภค พัฒนาสูตราสินคาที่เขมแข็งและมีมูลคาทางการตลาด
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