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บทคัดย่อ

ในปัจจุบันการบริโภคมีความซับซ้อนกว่าในอดีต นั่นคือผู้บริโภคจะบริโภคความหมายที่เป็น

นามธรรมนอกเหนือไปจากประโยชน์ใช้สอยของสินค้า แนวคิดหนึ่งทางการตลาดที่ได้รับความนิยม คือ  

บุคลิกภาพตราสินค้า เน่ืองจากสามารถสร้างบุคลิกภาพของมนุษย์ให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า ซึ่งส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจบริโภคได้ แนวคดิบคุลกิภาพตราสนิค้านีม้คีวามเชือ่มโยงกบัแนวคดิทางสงัคมวทิยา คอื การบริโภคเชิง

สญัญะซึง่อธบิายว่า การตดัสนิใจบรโิภคเกดิจากผูบ้รโิภคเลอืกบรโิภคความเป็นนามธรรมของสินค้าเช่นเดยีวกนั  

บทความนี้เสนอการทบทวนวรรณกรรมเพื่อแสดงให้เห็นว่า การบริโภคเชิงสัญญะและบุคลิกภาพตราสินค้า 

เป็นแนวคิดที่สอดคล้องและเช่ือมโยงกัน การศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้าจึงสามารถน�ำแนวคิดการ

บริโภคเชิงสัญญะมาใช้ร่วมกันได้ นอกจากนี้ยังเสนอแนวทางการสร้างหรือบริหารบุคลิกภาพตราสินค้า  

ที่นักการตลาดสามารถอาศัยแนวคิดเรื่องการบริโภคเชิงสัญญะมาใช้ให้เป็นประโยชน์ในประเด็นดังกล่าวได้  

ค�ำส�ำคัญ: ตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า การบริโภคเชิงสัญญะ 

Abstract

Today’s consumption is getting more complicated than before in that consumers 

also consume the abstract meaning of the product in addition to its functional benefit. 

One marketing concept that is gaining more popularity is brand personality as the creation 

of human personality in a brand may influence consumers’ consumption decision. Brand 

personality is conceptually related to the sociological concept of sign consumption which 

argues that consumption decision also results from the abstract meaning of the product. 

Based on literature review, this article proposes that the consumption of sign and brand 

personality are conceptually related. As a consequence, the studies in brand personality 
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may also draw from the consumption of sign. Furthermore, this article also proposes the 

guideline for marketers to create or manage brand personality based on the concept of 

sign consumption.

Keywords: Brand, Brand Personality, Consumption of Sign 

บทน�ำ

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) เป็นแนวคิดทางการตลาดที่น�ำบุคลิกภาพของมนุษย ์

มาสร้างบุคลิกภาพให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า ลักษณะทางบุคลิกภาพ เช่น ติดดิน หรูหรา จริงใจ และ 

มคีวามสามารถ เป็นต้น สามารถสร้างให้เกดิข้ึนกับตราสนิค้าได้ดงัเช่นทีม่ใีนมนุษย์ (Aaker, 1997) การตัดสนิใจ 

บรโิภคสนิค้าส่วนหนึง่เกดิจากการทีผู่บ้รโิภคเชือ่มโยงบคุลกิภาพทีต่ราสินค้านัน้มกีบับคุลิกภาพของผู้บรโิภคเอง 

(Amatyakul & Polyorat, 2016a) สินค้าจึงไม่ได้ขายเพียงประโยชน์ใช้สอย แต่ขายความหมายที่เป็น

นามธรรมเช่นลักษณะบุคลิกภาพของมนุษย์ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า 

แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) เป็นแนวคิดที่มีความใกล้เคียงกับแนวคิด

บุคลิกภาพตราสินค้า การบริโภคเชิงสัญญะ อธิบายว่า การบริโภคเกิดจากการที่ผู้บริโภคให้คุณค่ากับความ

หมายบางประการของตราสินค้าท่ีเรียกว่าคุณค่าเชิงสัญญะ ซึ่งท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างจากผู้อื่นซ่ึงมิได้

บริโภคสินค้านั้น (Baudrillard, 1968)

ทัง้นี ้หากธรุกิจน�ำแนวคดิทัง้สองมาใช้ร่วมกนัเพือ่สร้างบคุลิกภาพให้กบัตราสินค้า จะช่วยให้ผู้บรโิภค

เข้าใจลักษณะเฉพาะทางบคุลกิภาพของตราสนิค้านัน้ๆ ทีไ่ด้ง่ายและชดัเจนขึน้ ธรุกจิจะมทีางเลือกในการสร้าง

ตราสินค้าให้มีบุคลิกภาพที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคได้ดีขึ้น 

แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะจึงสามารถสนับสนุนให้แนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า มีศักยภาพและ

เกิดประโยชน์มากกว่าการใช้บุคลิกภาพตราสินค้าเพียงแนวคิดเดียวในการศึกษา บทความน้ีจึงต้องการช้ีให้

เห็นบทบาทของการบริโภคเชิงสัญญะ มากกว่าท่ีจะมุ่งอธิบายรายละเอียดของบุคลิกภาพตราสินค้าซึ่งเป็น

แนวคดิทีร่บัรู้กนัอย่างแพร่หลายในทางการตลาดอยูแ่ล้ว เช่น การศกึษาของ Polyorat (2011) ทีศ่กึษาอทิธพิล

ของบุคลิกภาพตราสินค้าต่อเอกลักษณ์ตราสินค้าและการตลาดแบบปากต่อปาก Glynn & Widjaja (2014)  

ศึกษาตราสินค้าบุคลิกภาพตราสินค้าของสินค้าตราห้าง (Private Brand) Ahmad & Thyagaraj (2015) 

ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินค้าต่อพฤติกรรมผู้บริโภค Ekhlassi, Nezhad, Far & Rahmani (2012) 

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้ากับบุคลิกภาพผู้บริโภค และ Klink & Athaide (2012)  

ศึกษาการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้ากับตราสินค้าหรูหรา (Brand Name) เป็นต้น 

การบริโภคเชิงสัญญะ

การบริโภคเชิงสัญญะเป็นแนวคิดที่ Baudrillard  (1968) เสนอขึ้นเพื่ออธิบายว่า การบริโภคยุคใหม่

มคีวามซบัซ้อนและแตกต่างจากในอดตี ทีผู่บ้รโิภคใช้ประโยชน์จากวตัถเุพยีงทางกายภาพ (Use Value) เช่น 

การใช้ไม้กวาดในการท�ำความสะอาดบ้านและการบริโภคอาหารเพื่อด�ำรงชีพ เป็นต้น โดยผู้บริโภคยุคใหม ่

จะบริโภคความหมายที่แฝงอยู ่ในวัตถุหรือที่เรียกว่าการบริโภคสัญญะ ซึ่งส่งผลให้เกิดการบริโภค 
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ที่เพิ่มมากขึ้นได้โดย Baudrillard (1968) อธิบายว่า การบริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคให้ความหมาย
กับสินค้า ซึ่งประกอบด้วย 1) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Use Value) ที่อ้างอิงจากอรรถประโยชน์ 
(Utility) 2) คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยน (Exchange Value) ที่อ้างอิงจากการเปรียบเทียบ (Equivalence)  
3) คุณค่าเชิงสัญญะ (Sign Value) ที่อ้างอิงจากความแตกต่าง (Difference) และ 4) การแลกเปลี่ยนเชิง
สัญลักษณ ์(Symbolic Exchange) ที่อ้างอิงจากความหมายทีห่ลากหลาย (Ambivalence) (Poster, 2001) 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้
	 1.	 คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย
	 คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยหมายถึง การใช้ประโยชน์จากสินค้าในทางกายภาพ การบริโภค 

เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคต้องการประโยชน์ใช้สอยจากสินค้า ซึ่งความแตกต่างของสินค้าเกิดจากประโยชน์ใช้สอย
ของสินค้าที่แตกต่างกัน (Baudrillard, 1968; Marx, 1999) ดังน้ัน สินค้าที่เน้นขายคุณค่าด้านประโยชน์
ใช้สอยจึงควรสื่อสารให้ผู ้บริโภคเห็นประโยชน์ใช้สอยที่ชัดเจน แตกต่าง และเหนือกว่าสินค้าอื่น เช่น  
ผงซักฟอกทีท่�ำความสะอาดคราบสกปรกได้ด ีปลัก๊ไฟทีม่รีะบบป้องกนัไฟกระชาก และปากกาทีล่บได้เสมอืน
ไม่เคยเขียนมาก่อน เป็นต้น 

	 คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยเป็นคุณค่าท่ีมีความจ�ำเป็นเมื่อธุรกิจต้องการจ�ำหน่ายสินค้า  
การบริโภคสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อสินค้านั้นมีประโยชน์ในการอุปโภคบริโภค แต่คุณค่านี้กลับท�ำให้การบริโภค
สินค้ามีขีดจ�ำกัด (Poster, 2001) เน่ืองจากผู้บริโภคจะไม่ต้องการบริโภคสินค้านั้นอีกจนกว่าจะต้องการ
ประโยชน์ใช้สอยเดิมอีกครั้ง (Baudrillard, 1968) เช่น เมื่อรับประทานอาหารอิ่มแล้วจะไม่ต้องการอาหาร
อีกหรือเมื่อหายจากอาการปวดศีรษะแล้วจะไม่ต้องการยานั้นอีก เป็นต้น 

	 จะเห็นได้ว่า คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยเป็นคุณค่าพื้นฐานที่สินค้าทุกชนิดมี แต่กลับไม่อาจ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้าเกินกว่าความจ�ำเป็นในทางกายภาพได้ ธุรกิจจึงพยายามค้นหาแนวทาง 
เพื่อเพิ่มการบริโภคด้วยการให้ความส�ำคัญกับคุณค่าด้านอื่น โดยคุณค่าด้านการแลกเปล่ียนเป็นคุณค่าหนึ่ง 
ที่ท�ำให้การบริโภคเพิ่มมากขึ้นดังจะกล่าวต่อไป 

	 2. 	 คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยน
	 คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยนเกิดขึ้นเมื่อมนุษย์น�ำส่ิงที่มีไปแลกเปล่ียนกับผู้อ่ืน โดยแต่ละฝ่าย 

ทีเ่ข้าสูก่ระบวนการแลกเปลีย่นต้องประเมนิว่า ควรแลกเปล่ียนด้วยอตัราส่วนเท่าใด (Marx & Engels, 1974) 
เช่น หมู 1 ตัว ควรแลกไก่ได้กี่ตัวหรือข้าวกี่ตันจึงสามารถแลกเครื่องบินได้ 1 ล�ำ เป็นต้น การแลกเปลี่ยน
ลักษณะนี้ได้ท�ำให้วัตถุกลายเป็นสินค้าและเกิดคุณค่าด้านการแลกเปล่ียนขึ้น (Poster, 2001) ซึ่งได้ท�ำให้
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยสามารถน�ำมาซื้อขายได้ (Marx & Engels, 1974; Likitkijsomboon, 2003) 

	 คุณค่าด้านการแลกเปลี่ยนซ่ึงสะท้อนออกมาในรูปของ มูลค่าหรือราคานั้น ท�ำให้ผู ้บริโภค 
คดิค�ำนวณและเปรียบเทยีบ (Marx, 1981) ผูบ้รโิภคจะทราบได้ว่า สินค้าใดมมีลูค่ามากหรอืน้อยเมือ่พจิารณา
ราคาของสินค้านั้น (Marx, 1999) และเมื่อสินค้ามีราคาเท่ากัน ผู้บริโภคจะไม่รู้สึกว่าสินค้านั้นแตกต่างกัน 
(Jirasatthumb, 2010) ดังนั้น มูลค่าของสินค้าจึงเป็นอิสระจากประโยชน์ใช้สอยของสินค้าและมีประโยชน์
เพยีงเพือ่การแลกเปลีย่น (Kaewthep & Hinwiman, 2010; Poster, 2001) นอกจากนี ้ในแง่มมุของธรุกจิการ
ตัง้ราคาต�ำ่กว่าคูแ่ข่งจงึเกดิขึน้เมือ่ธรุกจิต้องการกระตุน้การบรโิภคให้เพิม่ขึน้ ซึง่เป็นการบดิเบอืนให้ผูบ้รโิภค

สนใจราคามากกว่าประโยชน์ใช้สอยที่สินค้ามี (Amatyakul, Apichatvullop & Chamaratana, 2016a) 
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  จากมุมมองด้านคุณค่าด้านการแลกเปลี่ยน ธุรกิจจึงให้ความส�ำคัญกับการตั้งราคาเป็นอย่างมาก 

เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจบริโภคสินค้าโดยพิจารณาราคานอกเหนือไปจากประโยชน์ใช้สอย ราคา 

จึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่เชื่อมโยงกับการบริโภคสินค้ามากกว่าประโยชน์ใช้สอยของสินค้า (Poster, 2001)  

การบริโภคเกิดขึ้นได้แม้ว่าสินค้าชนิดเดิมท่ีผู้บริโภคมีจะยังคงมีประโยชน์ใช้สอยก็ตาม เช่น การซ้ือเสื้อผ้า 

ในงานลดราคา ซ่ึงแม้เสื้อผ้าเดิมท่ีผู้บริโภคมีน้ันยังสวมใส่ได้เป็นปกติก็ตามแต่ผู้บริโภคก็ยังต้องการซื้อหรือ

บริโภคสินค้าเพิ่มเติม เป็นต้น ดังน้ัน ราคาจึงเป็นคุณค่าที่สามารถกระตุ้นการบริโภคให้เพิ่มสูงขึ้นเกินกว่า

ความจ�ำเป็นได้ (Amatyakul, Apichatvullop & Chamaratana, 2016b)

  อย่างไรก็ตาม แม้ราคาที่เหมาะสมจะท�ำให้สินค้าจ�ำหน่ายได้เพิ่มขึ้น แต่หากผู้บริโภคมีสินค้าที่มี

จุดเด่นด้านประโยชน์ใช้สอยแล้วเป็นจ�ำนวนมาก เช่น รถยนต์หลายคัน ปากกาหลายด้าม และสมุดหลาย

เล่ม เป็นต้น คุณค่าด้านการแลกเปล่ียนอาจไม่เพียงพอต่อการกระตุ้นให้เกิดการบริโภคสินค้าได้อีกต่อไป 

(Amatyakul et al., 2016b) ดังนั้นคุณค่าอื่นที่ท�ำให้การบริโภคเพิ่มมากขึ้นจึงมีความจ�ำเป็นต่อการกระตุ้น 

การบรโิภค แม้ว่าผูบ้รโิภคยงัใช้ประโยชน์จากสนิค้าเดมิได้เป็นปกตกิต็าม คณุค่าเชงิสัญญะจงึเป็นคณุค่าทีค่วร

ได้รับความสนใจ ดังจะได้กล่าวต่อไป 

	 3.	 คุณค่าเชิงสัญญะ

	 การท่ีธุรกิจจะมีก�ำไรเพิ่มขึ้นได ้นั้น สาเหตุหน่ึงเกิดจากการที่ สินค ้ามีต ้นทุนลดต�่ำลง  

ธุรกิจจึงให้ความส�ำคัญกับการลดต้นทุนในการผลิตเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Kotler & 

Armstrong, 2016; Porter, 1998) แต่การที่ราคาสินค้าจะลดต�่ำลงได้น้ัน ธุรกิจต้องผลิตสินค้าจ�ำนวน

มากขึ้น จนท�ำให้ผู้บริโภคไม่อาจบริโภคสินค้าได้ทัน ซึ่งปรากฏการณ์ดังกล่าวนี้เรียกว่า การผลิตล้นเกิน 

(overproduction) อันเป็นปัญหาส�ำคัญที่ธุรกิจหาทางแก้ไข (Kaewthep & Hinwiman, 2010)

  การผลิตที่ล้นเกินเป็นประเด็นปัญหาใหม่ท่ีแตกต่างจากในอดีตที่ธุรกิจไม่สามารถตอบสนอง 

ต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเพียงพอ เนื่องจากเทคโนโลยีในการผลิตที่ยังไม่ทันสมัย แต่ในปัจจุบัน

ธุรกิจกลับพบปัญหาว่า ท�ำอย่างไรจึงจะระบายสินค้าที่ผลิตเป็นจ�ำนวนมากสู่ผู้บริโภคได้ (Kaewthep & 

Hinwiman, 2010) การให้ความส�ำคัญกับคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าด้านการแลกเปลี่ยน  

จึงไม่เพียงพออีกต่อไป เน่ืองจากผู้บริโภคจะไม่ต้องการบริโภคอีกหากได้รับประโยชน์ใช้สอยนั้นแล้ว  

อีกทั้งการลดราคาสินค้าอาจไม่สามารถกระตุ ้นให้ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าได้มากนัก ธุรกิจจึงพยายามใช ้

แนวทางต่างๆ เพ่ือผลักดันสินค้าสู่ผู้บริโภค (Kaewthep & Hinwiman, 2010) ซึ่งแนวทางหนึ่ง คือ  

การให้ความส�ำคัญกับคุณค่าเชิงสัญญะ 

  การบริโภคเชิงสัญญะเป็นแนวคิดหนึ่งที่อยู ่ในกลุ ่มแนวคิดหลังสมัยใหม่ (Postmodern)  

แนวคิดในกลุ ่มนี้มีทัศนะว่า โลกในยุคหลังสมัยใหม่มีความแตกต่างจากโลกยุคสมัยใหม่โดยส้ินเชิง  

โดยการบริโภคในแนวคิดน้ีจะยึดโยงกับความหมาย แทนที่จะบริโภคเพียงเพราะความต้องการประโยชน์

ใช้สอยและราคา ความหมายจงึกลายเป็นประเดน็หลกัทีผู้่บรโิภคให้ความส�ำคัญ (Poster, 2001) ซึง่แนวคิดนี ้

น�ำสัญญะมาเกี่ยวข้องกับการบริโภค ทั้งน้ี แม้การบริโภคเชิงสัญญะเป็นแนวคิดยุคหลังสมัยใหม่ แต่สัญญะ

กลับไม่ใช่เรื่องใหม่ ดังจะเห็นได้จากหลักฐานต่างๆ ที่กล่าวถึงสัญญะตั้งแต่ครั้งโบราณ 
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	 จากหลักฐานในอดีตเพลโตกล่าวว่า สัญญะ คือ สิ่งที่สร้างความหมายที่มากกว่าตัวมันเอง  

ส่วนอริสโตเติลอธิบายว่า สัญญะประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพของสัญญะ ตัวอ้างอิง และกระบวนการ

สร้างความหมาย (Kaewthep & Hinwiman, 2010) ซ่ึงความหมายของสญัญะในยคุนีเ้ป็นสิง่ทีก่ล่าวถงึความ

จริงและกระบวนการสร้างความหมายที่เกินกว่าความจริงแต่เพียงเท่านั้น 

	 ต่อมา Ferdinand de Saussure อธบิายว่า สญัญะประกอบด้วยตวัหมาย (Signifier) และตวัหมายถงึ  

(Signified) การที่ความหมายสัญญะมีลักษณะตายตัวนั้นเป็นลักษณะที่มีแบบแผนและมีโครงสร้างแน่นอน  

อันแสดงให้เห็นถึงการขาดการแสดงออกถึงความเป็นมนุษย์ (Kaewthep & Hinwiman, 2010)   

ขณะเดียวกันการประกอบสร้างสัญญะตกอยู่ภายใต้โครงสร้างของภาษาที่มีหลักไวยากรณ์ควบคุมให้เกิด 

ความหมาย ซึง่จากทศันะของ Barthes (2001) แล้ว สญัญะเป็นสิง่ทีป่ระกอบสร้างความหมายให้กับสิง่ต่างๆ 

รวมทัง้ยงัเกีย่วข้องกบัการสร้างรหสัเช่ือมโยงกับชนชัน้ จากแนวคิดทัง้สองจะเหน็ได้ว่า สัญญะมคีวามเกีย่วข้อง

กับภาษาและการประกอบสร้างความหมาย แต่ส�ำหรับ Baudrillard (1968) แล้วให้ทัศนะท่ีต่างออกไป 

โดยอธิบายว่า สัญญะมีความเกี่ยวข้องกับการบริโภค โดยเรียกว่า คุณค่าเชิงสัญญะ

	 Baudrillard (1968) อธิบายว่า นอกเหนอืจากการให้ความส�ำคญักบัคณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย

และคุณค่าด้านการแลกเปลี่ยนแล้ว มนุษย์ยังให้ความส�ำคัญกับคุณค่าเชิงสัญญะ เมื่อสัญญะเป็นเรื่องท่ี

เกีย่วข้องกบัการให้ความหมาย การบรโิภคเชงิสญัญะจงึเป็นการบรโิภคสิง่ทีเ่ป็นนามธรรมซึง่ท�ำให้การบรโิภค

ไร้ขีดจ�ำกัด (Poster, 2001) โดยผู้บริโภคจะเสพสัญญะที่ได้รับจากสินค้าซึ่งท�ำให้สินค้ากลายเป็นสัญญะ 

(Brudrillard, 1998) คุณค่าเชิงสัญญะจึงช่วยให้เกิดการบริโภคสินค้าที่มากเกินกว่าความจ�ำเป็น ธุรกิจจึงใช้

แนวคิดนี้ในการแก้ปัญหาการผลิตล้นเกินได้ (Poster, 2001)

	 นอกจากน้ี การบริโภคเชิงสัญญะส่งผลให้ผู้บริโภคประกอบสร้างสัญญะใหม่ที่หลากหลายต่อไป

อย่างไม่รู้จบ เช่น การสร้างตัวตน (Self) และอัตลักษณ์ (Identity) เป็นต้น (Amatyakul et al. 2016b; 

Jirasatthumb, 2010) ซึ่งท�ำให้ ผู้บริโภคเป็นทั้งผู้ถูกกระท�ำและผู้กระท�ำได้ในขณะเดียวกัน (Kaewthep 

& Hinwiman, 2010) ตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคเดินทางไปประเทศอังกฤษ ท�ำให้อังกฤษกลายเป็นสินค้า 

ที่ผู้บริโภคบริโภค ซึ่งสัญญะที่ได้รับอาจเป็นความทันสมัยหรือความเป็นผู้ดี โดยผู้บริโภคอาจประกอบสร้าง

ตัวตนว่า ตนมีฐานะร�่ำรวยและมีระดับ เป็นต้น 

	 จะเห็นได้ว่า การบริโภคเชิงสัญญะท�ำให้ผู้บริโภคนิยามตนเองจากความหมายที่ให้กับสินค้า  

ในการนี้ ผู้บริโภคไม่ได้บริโภคสินค้าที่ประโยชน์ใช้สอย แต่บริโภคความหมายที่ผู้บริโภคให้กับสินค้าน้ัน 

(Thiraphan, 2001) เช่น ผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เสพสัญญะความเป็นอเมริกันที่ธุรกิจหยิบยื่นให้และ 

สร้างสัญญะเฉพาะตนซึ่งแตกต่างกันในแต่ละบุคคล (Ratjaroenkhajorn, 2001) ในท�ำนองเดียวกัน 

ร้านอาหารญี่ปุ่นฟูจิได้ขายสัญญะความเป็นญี่ปุ่น คือ ความมีสุขภาพดี ความทันสมัย และความหรูหรา 

มรีะดบั ผูบ้ริโภคได้ประกอบสร้างตวัตนจากสญัญะทีไ่ด้รบันีจ้นมคีวามรูส้กึว่าตนแตกต่างจากผูอ้ืน่ทีไ่ม่ได้บริโภค 

ที่ร้านฟูจิ (Soontornkajit, 2008) เป็นต้น

	 นอกจากนี ้สนิค้าประเภทเครือ่งใช้อย่างโทรศพัท์มอืถอืไม่ได้เป็นเพยีงเครือ่งมอืสือ่สาร แต่เป็นการ 

แบ่งปันข่าวสาร ประสบการณ์ และความรูส้กึให้แก่กนั ผูใ้ช้โทรศพัท์ถ่ายรปูผ่านโทรศพัท์มอืถอืเพือ่แบ่งปันให้

กับกลุ่มเพื่อน อันเป็นการสร้างสัญญะความสัมพันธ์ และมิตรภาพที่ดีต่อกัน (Lucktong & Burarak, 2012)  
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อีกตัวอย่างหนึ่ง คือ ยาสีฟันที่ไม่ได้เป็นเพียงสินค้าที่ใช้ท�ำความสะอาดฟันเท่านั้น แต่ผู้บริโภคให้คุณค่า 

เชิงสัญญะว่า เมื่อใช้แล้วลมหายใจหอมสดชื่น มีเสน่ห์ดึงดูดใจ และมีความสุข (Jirasatthumb, 2010) 

	 จากทัศนะของ Baudrillard (1998) แล้วจะเห็นได้ว่า การที่จะท�ำให้ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ

คุณค่าเชิงสัญญะ ธุรกิจต้องให้ความส�ำคัญกับการสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ในด้านของความ

หมายที่ผู้บริโภคได้รับท่ีส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างจากผู้อื่น สัญญะที่สินค้าส่งมอบไม่ได้เป็นความหมาย

ตายตัวเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึก แต่เป็นความหมายท่ีท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างจากผู้อื่นและเหนือกว่าผู้อื่นที่ไม่

ได้บริโภคสินค้านั้น (Amatyakul et al., 2016b)

	 จากทีไ่ด้กล่าวมาจะเหน็ได้ว่า สนิค้าจ�ำนวนมากให้ความส�ำคญักบัคณุค่าเชงิสญัญะ โดยไม่กล่าวถงึ

คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอยและคณุค่าด้านการแลกเปลีย่นมากนกั ความหมายทีผู้่บรโิภคได้รับจากการบรโิภค

สินค้าจึงเป็นสิ่งที่มีความส�ำคัญอย่างมาก ทั้งนี้ คุณค่าเชิงสัญญะท�ำให้ธุรกิจได้รับผลก�ำไรและจ�ำหน่ายสินค้า

ได้เพิ่มขึ้น แม้ว่าสินค้าเดิมที่ผู้บริโภคยังคงอยู่ (Amatyakul et al., 2016b) 

	 4. 	 การแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์

	 การแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์เป็นการแลกเปล่ียนที่อยู่เหนือคุณค่าใดทั้งคุณค่าด้านประโยชน์

ใช้สอย คณุค่าด้านการแลกเปลีย่น และคณุค่าเชงิสญัญะ โดยคณุค่าต่างๆ จะสลายไปเมือ่เข้าสูก่ารแลกเปลีย่น

เชิงสัญลักษณ์ แม้ว่าสินค้านั้นจะมีประโยชน์ใช้สอย ราคา หรือสามารถสร้างสัญญะให้กับผู้บริโภคได้ก็ตาม 

(Kaewthep & Hinwiman, 2010; Poster, 2001) โดยผู้บริโภคจะได้รับความหมายของคุณค่าประเภทนี้

ผ่านสินค้าที่ผู้อื่นมอบให้ 

	 ตัวอย่างเช่น การซื้อพวงมาลัยจากเด็กขายพวงมาลัย แม้พวงมาลัยมีคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย 

คอื ใช้บชูาพระ แต่การซือ้ขายเกดิข้ึนเพราะความสงสารทีผู้่บรโิภคมใีห้กบัเดก็ขายพวงมาลยันัน้ (Amatyakul 

et al., 2016b) การให้ของขวัญทีแ่สดงถงึความระลกึถงึหรอืความปรารถนาดีทีใ่ห้ตามเทศกาลต่างๆ กเ็ป็นส่ิง 

ที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคส่งมอบความหมายผ่านสินค้า (Bourdieu, 1996) เป็นต้น สินค้าบางชนิดจึงกลาย

เป็นสัญลักษณ์ที่สื่อความหมายระหว่างมนุษย์ (Poster, 2001) 

	 การน�ำการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ไปใช้น้ันต้องส่ือสารให้ผู้บริโภครับรู้ว่า สินค้ามีความหมาย

อย่างไร ความหมายต่างๆ เช่น ความห่วงใย ความระลกึถึง ความปรารถนาด ีและความอาลัย เป็นต้น สามารถ

ส่งผ่านสนิค้าได้ด้วยการแลกเปลีย่นเชงิสญัลกัษณ์ ความหมายทีห่ลากหลายจงึเป็นสิง่ทีธุ่รกจิสามารถสร้างให้

เกิดขึ้นกับสินค้าและส่งเสริมให้ผู้บริโภครับรู้

	 แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะได้แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคเลือกบริโภคโดยให้ความส�ำคัญกับ 

องค์ประกอบ 4 ประการ ซ่ึงประกอบด้วย คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านการแลกเปล่ียน  

คุณค่าเชิงสัญญะ และการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ ทั้งนี้ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าด้านการ

แลกเปลี่ยน ไม่เพียงพอต่อการอธิบายการบริโภค เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้บริโภคสินค้าเพียงเพราะมีราคาถูก 

หรือสินค้ามีประโยชน์ใช้สอยท่ีเหมาะสมเพียงเท่าน้ัน แต่การบริโภคสินค้าสามารถเกิดขึ้นได้เพราะต้องการ

เสพสัญญะที่ได้รับจากสินค้าเพ่ือให้ตนเองรู้สึกแตกต่างจากผู้อ่ืน การที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับคุณค่า 

เชิงสัญญะส่งผลให้ธุรกิจท่ีสามารถสร้างสัญญะให้กับสินค้ามีความสามารถในการแข่งขันเพิ่มสูงข้ึน  

เนื่องจากสินค้าสามารถขายได้แม้ผู้บริโภคจะยังคงมีสินค้านั้นอยู่ก็ตาม ซึ่งส่งผลต่อก�ำไรของธุรกิจ 
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บุคลิกภาพตราสินค้า

บุคลิกภาพตราสินค้าหมายถึง กลุ ่มลักษณะบุคลิกภาพของมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า  

(Aaker, 1997; Mulyanegara, Tsarenko, & Anderson, 2007) โดยบุคลิกภาพตราสินค้าท�ำให้ตราสินค้า

แตกต่างกนั ซึง่เกดิจากการน�ำบคุลกิภาพอนัหลากหลายของมนษุย์เชือ่มโยงกบัตราสนิค้านัน้ (Goldsmith & 

Goldsmith, 2012; Plummer, 2000; Freling & Forbes, 2005) ลักษณะต่างๆ ของบุคลิกภาพตราสินค้า  

เช่น น�ำสมัย มีประโยชน์ มีความเชี่ยวชาญ และเรียบหรู เป็นต้น สามารถสร้างให้เกิดขึ้นกับตราสินค้าได้ 

(Aaker, 1997) โดยผู้บริโภคจะเชื่อมโยงบุคลิกภาพที่ตราสินค้ามีกับบุคลิกภาพที่ผู้บริโภคมีหรือต้องการจะมี 

จนเกิดการบริโภคสินค้า (Geuens, Weijters & Wulf, 2009) และส่งผลต่อต�ำแหน่งทางการตลาดที่เข้มแข็ง

ของตราสินค้านั้น (Aaker & Fournier, 1995) 

การสร้างบคุลกิภาพตราสนิค้าให้เกดิขึน้นัน้ ควรต้องตระหนกัถงึบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีธรุกจิต้องการ

สือ่สารและบคุลกิภาพตราสนิค้าทีผู่บ้รโิภครูส้กึจริง ๆ  ซึง่ไม่ควรแตกต่างกนั (Plummer, 2000) โดยการสือ่สาร

บุคลิกภาพตราสินค้าให้เกิดขึ้นต้องค�ำนึงถึงปัจจัย 2 ประการ คือ ปัจจัยทางตรงและทางอ้อม ของตราสินค้า 

(Plummer, 2000) โดยปัจจัยทางตรงหมายถึง บุคคลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า เช่น ผู้บริโภค พนักงาน ธุรกิจ  

ผู้บริหารองค์กร ผู้จัดจ�ำหน่าย ผู้ให้การสนับสนุน (Sponsorships) เป็นต้น (Fetscherin & Toncar, 

2009) ขณะที่ปัจจัยทางอ้อมหมายถึง คุณลักษณะของตราสินค้า เช่น ลักษณะทางกายภาพของสินค้า  

ประเภทของสินค้า บรรจุภัณฑ์ ป้ายฉลาก ชื่อตราสินค้า รูปภาพ ตราสัญลักษณ์ โลโก้ คุณภาพของสินค้า  

รูปแบบของโฆษณา ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ต�ำแหน่งทางการตลาด และความรับผิดชอบต่อสังคม 

เป็นต้น (Aaker, 1997; Elloit & Barth, 2012; Assarut, 2008; Ghosh, Ghosh & Das (2013); Seimiene 

& Kamarauskaite, 2014)   

เมื่อสร ้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้เกิดขึ้นได้แล้ว ธุรกิจย่อมคาดหวังให้ผู ้บริโภคซื้อสินค้า  

ซึง่บคุลกิภาพตราสนิค้าเป็นแนวคดิส�ำคญัท่ีช่วยให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซ้ือ (Wang, Yang & Liu, 2009; Scimiene 

& Jankovic, 2014; Lee & Kang, 2013) อย่างไรก็ตาม ไม่ได้หมายความว่าบุคลิกภาพตราสินค้าทุกชนิด

จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ธุรกิจต้องพิจารณาบริบทที่แวดล้อมตราสินค้าด้วย เช่น ผู้บริโภคชาวเม็กซิโก 

จะซื้อสินค้าเมื่อตราสินค้าน้ันมีบุคลิกภาพมีชีวิตชีวา ประสบความส�ำเร็จ จริงใจ และโก้หรูมีระดับ  

แต่หากตราสินค้ามีบุคลิกภาพด้านอารมณ์และมีจรรยาบรรณแล้ว จะส่งผลในทางลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

(Toldos-Romero & Orozco-Gomez, 2015) ขณะที่ผู้บริโภคในประเทศไต้หวันจะซื้อสินค้าเมื่อตราสินค้า 

นั้นมีบุคลิกภาพตราสินค้าน่าตื่นเต้น โก้หรูมีระดับ ไร้เดียงสา และจริงใจ (Lin & Huang, 2012) เป็นต้น

สรุปว่า บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นแนวคิดที่มีความส�ำคัญต่อการสร้างตราสินค้า ซึ่งธุรกิจต้องทราบว่า  

สามารถสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้เกิดขึ้นได้อย่างไร รวมทั้งบุคลิกภาพใดที่เหมาะสมกับตราสินค้า  

แต่การก�ำหนดบุคลิกภาพตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้น ธุรกิจควรมีข้อมูลว่า ตราสินค้าประกอบด้วย

บุคลิกภาพตราสินค้าชนิดใดบ้าง ซ่ึงอาจต้องใช้แนวคิดอื่นที่สนับสนุนให้ผู้บริโภคระบุบุคลิกภาพตราสินค้า 

ที่ครอบคลุมได้ การบริโภคเชิงสัญญะเป็นแนวคิดที่บทความน้ีน�ำเสนอว่า สามารถใช้สนับสนุนแนวคิด

บุคลิกภาพตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 
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การใช้การบริโภคเชิงสัญญะร่วมกับบุคลิกภาพตราสินค้า

การบรโิภคเชงิสญัญะเป็นแนวคดิทีม่คีวามเช่ือมโยงกบับคุลิกภาพตราสนิค้า เนือ่งจากการบรโิภคเชงิ

สญัญะเกีย่วข้องกบัการบรโิภคความหมายผ่านสนิค้า ซึง่ส่งผลให้ผูบ้รโิภครู้สกึแตกต่างจากผูอ้ืน่ (Baudrillard, 

1968) ขณะท่ีบุคลิกภาพตราสินค้าหมายถึง กลุ่มลักษณะบุคลิกภาพของมนุษย์ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า 

(Aaker, 1997) โดยการบรโิภคเกดิขึน้เมือ่ตราสนิค้ามบีคุลกิภาพตราสนิค้าทีผู่บ้รโิภคต้องการ เพือ่ทีผู่บ้รโิภค

จะแสดงตัวตนที่ตนเองเป็นหรือต้องการจะเป็นด้วยการบริโภคสินค้าที่มีบุคลิกภาพตราสินค้าอันสอดคล้อง 

กับตัวตน (Temporal, 2000) ดังนั้น แนวคิดทั้งสองจึงมีความคล้ายคลึงกันและสัมพันธ์กัน แม้จะอธิบาย 

ด้วยชื่อแนวคิดที่ต่างกันก็ตาม

บทความนี้ต้องการแสดงให้เห็นว่า แท้จริงแล้วบุคลิกภาพตราสินค้าได้น�ำเสนอสัญญะที่แฝงเร้น 

ในตราสินค้า ซึ่งท�ำให้ผู้บริโภคได้รับความหมายจากการบริโภคที่มากไปกว่าประโยชน์ใช้สอยของสินค้าและ

ส่งผลให้ผู้บริโภคแสดงตัวตนที่แตกต่างจากบุคคลอื่น บุคลิกภาพตราสินค้าจึงเป็นแนวคิดที่มีความเก่ียวพัน

กับการบริโภคเชิงสัญญะเป็นอย่างมาก

บุคลิกภาพตราสินค้าท�ำให้ตราสินค้าปรากฏบุคลิกภาพของมนุษย์ ซ่ึงท�ำให้ผู้บริโภคคาดเดาได้ว่า 

ตราสินค้ามคีวามรูส้ึกและมพีฤตกิรรมอย่างไร (Amatyakul & Polyorat, 2016a) การที่ตราสินค้ามีลักษณะ 

ดังกล่าวนี้ท�ำให้สินค้าไม่ได้เป็นเพียงวัตถุที่ไร้ชีวิตจิตใจ แต่กลายเป็นวัตถุที่มีความรู้สึกนึกคิดดังเช่นมนุษย์ 

ซึ่งการบริโภคเชิงสัญญะนั้นสามารถสนับสนุนให้สินค้าสร้างสัญญะที่แสดงถึงความเป็นมนุษย์ได้เช่นกัน  

การบริโภคสินค้าเพื่อแสดงความแตกต่างจากผู้อื่นตามแนวคิดบริโภคเชิงสัญญะแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค 

ให้ความหมายต่อลักษณะบางประการที่แสดงถึงบุคลิกภาพของมนุษย์ในตราสินค้านั้น          

นอกจากนี ้สญัญะของตราสนิค้าช่วยให้ผูบ้รโิภคเข้าใจและเข้าถงึมติขิองบคุลิกภาพตราสินค้าได้ง่ายขึน้  

(Issarapakdee, 2016) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจไม่เข้าใจเชัดเจนว่า บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสามารถ 

(Competence Brand Personality) มีลักษณะอย่างไร แต่หากมีสัญญะที่เชื่อมโยงสู่บุคลิกภาพตราสินค้า 

มคีวามสามารถแล้ว จะช่วยให้ผูบ้รโิภคนกึถงึบคุลกิภาพตราสนิค้ามคีวามสามารถได้ง่ายขึน้ ในท�ำนองเดยีวกนั

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและเข้าใจบุคลิกภาพตราสินค้าอื่นได้ผ่านสัญญะท่ีมีความเช่ือมโยงกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้าชนิดนั้นๆ 

ดงัจะเหน็ได้จากผลการศกึษาของ Polyorat & Sripongpun (2015a) ท่ีพบว่า บคุลกิภาพตราสนิค้าหนึง่ 

ของประเทศญี่ปุ่น คือ มีความสามารถ (Competence) นั้น ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ผ่านสัญญะการพัฒนา 

(Developed) การศกึษาสงู (Highly Educated) ดเียีย่ม (Excellent) และฉลาด (Intelligent) ส่วนบคุลกิภาพ

ตราสินค้าหนึ่งของประเทศเกาหลี คือ ดูดี (Good Appearance) นั้น ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ผ่านสัญญะ

น่ารัก (Cute) สวย (Beautiful) ศัลยกรรม (Surgical) และหล่อ (Handsome) (Polyorat & Sripongpun, 

2015b)

จากตวัอย่างข้างต้นจะเหน็ได้ว่า สญัญะมคีวามเชือ่มโยงกบับคุลิกภาพตราสินค้า ซึง่หากน�ำการบรโิภค

เชงิสญัญะไปศกึษาร่วมกบับคุลิกภาพตราสนิค้าแล้ว จะช่วยให้เกดิความเข้าใจในบคุลกิภาพตราสินค้าแต่ละชนดิ

ได้ดยีิง่ขึน้ อนัอาจช่วยให้บคุลกิภาพตราสนิค้ามคีวามชดัเจน หลากหลาย และช่วยให้ตราสนิค้ามคีวามใกล้เคยีง 

กับมนุษย์ ผู้บริโภคจะเข้าถึงบุคลิกภาพตราสินค้าได้ดีขึ้น 
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การน�ำสัญญะมาช่วยในการศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้าท�ำได้ด้วยการน�ำองค์ประกอบต่างๆ  

ของการบริโภคเชิงสัญญะซ่ึงประกอบด้วย คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านการแลกเปล่ียน  

คุณค่าเชิงสัญญะ และการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ มาใช้ร่วมกับบุคลิกภาพตราสินค้า เพื่อมุ่งเน้นให้เห็น 

ความแตกต่างของลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคที่เกี่ยวพันกับตราสินค้า อันส่งผลให้ผู้บริโภคอาจนึกถึง

บุคลิกภาพตราสินค้าได้ครอบคลุมและง่ายกว่าการใช้เพียงแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า 

การใช้คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยร่วมกับบุคลิกภาพตราสินค้าท�ำได้โดยอธิบายให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า  

ลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้านั้นเกี่ยวข้องกับประโยชน์ใช้สอยที่ตราสินค้านั้นมี  

เช่น มีประโยชน์ ให้ความช่วยเหลือ และมีความสามารถ เป็นต้น ส�ำหรับคุณค่าด้านการแลกเปล่ียนใช ้

เพื่อเข้าถึงบุคลิกภาพตราสินค้าที่มีความเกี่ยวพันกับมูลค่า เช่น ถูก แพง และคุ้มค่า เป็นต้น ขณะที่คุณค่า

เชิงสัญญะที่เกี่ยวกับการให้ความหมายกับตนเองเมื่อบริโภคสินค้านั้น อาจเกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า 

รักครอบครัว ทันสมัย หรูหรา และมีเสน่ห์ เป็นต้น ซึ่งเม่ือผู้บริโภคบริโภคสินค้าแล้วจะเกิดความรู้สึกว่า 

มีบุคลิกภาพดังกล่าวด้วย 

ส�ำหรับองค์ประกอบสุดท้ายของการบริโภคเชิงสัญญะ คือ การแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้อง

กับความหมายที่ผู้บริโภคให้กับสินค้า เช่น ความปราถนาดี ความห่วงใย และความมีไมตรีจิต เป็นต้น  

นั้นสามารถใช้ร่วมกับบุคลิกภาพตราสินค้าได้เช่นกัน โดยสรุปแล้วหากการศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพตรา 

สนิค้ามกีารเชือ่มโยงเข้ากบัแนวคดิการบรโิภคเชงิสญัญะ จะท�ำให้บคุลิกภาพตราสินค้าทีไ่ด้มคีวามครอบคลุม

และชัดเจนกว่าการใช้เพียงแนวคิดเดียว    

สรุปและข้อเสนอแนะ

การศึกษาส่วนใหญ่มักให้ผู้บริโภคระบุบุคลิกภาพของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าได้อย่างอิสระ 

ซึง่ขึน้กบัการรบัรูบ้คุลกิภาพของผูใ้ห้ข้อมลูทีม่ต่ีอตราสนิค้านัน้ บคุลกิภาพตราสนิค้าทีไ่ด้จงึอาจไม่ครอบคลมุ

บุคลิกภาพที่ตราสินค้านั้นมี การใช้แนวคิดอื่นเพื่อสนับสนุนให้บุคลิกภาพตราสินค้ามีความชัดเจนและ

ครอบคลุมขึน้ จงึเป็นทางออกทีด่ใีนอนัทีจ่ะแก้ไขจดุอ่อนของการศกึษาเก่ียวกบัการวดับคุลกิภาพตราสินค้าได้  

ซึ่งบทความนี้ได้เสนอแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะอันเป็นแนวคิดหนึ่งท่ีคล้ายคลึงกับบุคลิกภาพตราสินค้า

และสามารถใช้ปิดจุดอ่อนดังกล่าวได้  

การบริโภคเชิงสัญญะซึ่งประกอบด้วย คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านการแลกเปล่ียน  

คณุค่าเชิงสญัญะ และการแลกเปลีย่นเชงิสญัลกัษณ์นัน้ ช่วยให้ผู้บรโิภครบัรูบ้คุลิกภาพตราสินค้าในแง่มมุต่างๆ  

ได้อย่างหลากหลายและครอบคลมุ นอกจากนี ้ยงัช่วยให้ผู้บรโิภคนกึถงึบคุลิกภาพตราสินค้าได้ง่ายขึน้อกีด้วย  

บทความนีไ้ด้ชีใ้ห้เหน็ว่า การบรโิภคเชิงสญัญะและบคุลกิภาพตราสินค้า สามารถใช้ร่วมกนัในการศึกษาเก่ียวกบั 

การวดับคุลกิภาพตราสนิค้าได้ โดยจะช่วยให้สามารถรวบรวมบคุลกิภาพของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วข้องกบัตราสนิค้า 

ได้ครบถ้วน
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