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 วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงดวยดี และเปนเครื่องหมายที่บงบอกถงึการสําเร็จ
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ตางๆจากอาจารย 
 ขอขอบพระคุณ อาจารยท็อป (รศ.ดร.สราวุธ อนันตชาต)ิ ประธานกรรมการในการสอบ
วิทยานิพนธและเปนผูใหคําแนะนาํ และขอคิดเห็นที่เปนประโยชนอยางมากในการทาํวทิยานพินธ
คร้ังนี ้
 ขอขอบพระคุณ อาจารยรัต (ผศ.รัตยา โตควณิชย) ซึง่คอยใหความชวยเหลือวิทยานพินธ
ฉบับนี้ไมใชนอย โดยเฉพาะเรื่องการคํานวณทางสถิติหาคาตัวแปรตางๆ หากไมไดอาจารยคอย
ชวยเหลือ ลูกศิษยคนนี้คงตองนัง่ทาํบทที่ 4 สรุปผลการวิจัยอยูนานแนๆเลย  
 ขอขอบคุณ เพื่อนรวมรุนทัง้ 17 คน (พียุ่ย, พี่ผึ้ง, วี่, หนู, อารท, เชอรร่ี, เปด, หนงิ, นิจ,ิ พี่
ปน, พี่เอ, ฮัว้, นะ, นก, จี๊ด และโอต) ที่คอยชวยเหลือ ใหคําแนะนาํ ชวยเติมเต็มความรู และ
ประสบการณตางๆที่ขาพเจาไดรับมา ขาพเจารูสึกดีใจมากที่ไดเขามาเรียนในรุนนี้ และขอขอบคุณ
พี่หญงิเลขาประจําสาขาอกีคน (ลืมไมไดเลยคนนี้) ที่คอยใหความชวยเหลือ ใหคําปรกึษาเกี่ยวกับ
เอกสารที่ใชทาํวทิยานพินธ ชวยตอกย้าํและเตือนขาพเจาในหลายๆเรื่องทุกครั้งที่เจอหนากนั ทําให
ขาพเจามีความกระตือรือรนที่จะทําวิทยานิพนธใหสําเรจ็ลุลวงไปไดดวยด ี
 สุดทายนี้ ขอขอบพระคุณบุพการีของขาพเจา ทั้งคุณพอและคุณแมที่สงเสียเงินทองให
ขาพเจาไดเรียนจนจบ คงไมตองคอยถามอีกตอไปแลววาเมื่อไหรลูกคนนี้จะจบเสียที ลูกไดสําเร็จ
การศึกษาดั่งที่หวังเอาไวแลว และไดนาํเอาปริญญาใบนี้กลับไปใหทานทั้งสองไดภูมิใจ อีกทั้งตอง
ขอบคุณพี่สาวทั้ง 2 คน และนองชายอีก 1 ที่คอยใหกําลงัใจ ถามไถเร่ืองเรียนของขาพเจาอยู
เสมอๆ นอกจากนี ้ที่สุดแลวก็ตองขอบคุณใจของตัวเองที่ไมปลอยใหความเหนื่อยยากจากการ
เรียนมาเปนอปุสรรคตอความสําเร็จของตน และมีความพยายามอดทนเสมอมาจนตัวเองไดมวีนันี้
ในที่สุด 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ระบบเศรษฐกจิ การคาในระยะเวลาหลายปที่ผานมานัน้ มีการเปลี่ยนแปลงมาโดยตลอด 
โดยเฉพาะเมือ่เทคโนโลยทีางดานการสื่อสารและการคมนาคมขนสง มีการพฒันาขึน้อยางรวดเร็ว 
ซึ่งทาํใหประเทศตางๆทั่วโลกมีความเกีย่วโยงกนัมากขึน้ อีกทัง้ขอกีดกนัทางการคาลดลง สงผลให
ระบบตลาดมีความเปนสากลมากขึ้น คนในสังคมมกีารเรียนรูประสบการณเกี่ยวกับโลกที่แตกตาง
กันไปไดงายขึ้น ทั้งจากครอบครัว จากการทองเที่ยว หรือแมแตจากการรับประทานอาหาร หรือการ
ใชสินคาตางชาติ ส่ิงเหลานี ้สะทอนมาจากการเปลีย่นแปลงของระบบธุรกิจโลก (Global 
Business) ที่ไดพัฒนากาวไกลไปมาก จนเกิดเปนกระแสโลกาภิวฒันทางดานการตลาด ที่รสนิยม
ของผูบริโภคทั่วโลกเริ่มมีความคลายคลงึกันมากขึ้น ทัง้รสนิยมการบริโภคสินคาและรูปแบบการ
ดําเนนิชีวิต (วนัดี เหลาสวุรรณวัฒน, 2545) ระบบตลาดไดกลายมาเปนระบบแบบตลาดเดียว 
(Single Marketplace) ที่ผูบริโภคตองการสินคาทีม่ีชื่อเสียง (Brand Name) มากขึน้ (Zandpour, 
1994) เพราะตลาดนั้นไมไดมีการปดกัน้อกีตอไป และมเีสรีทางการคาเกิดขึ้นมาพรอมกันดวย  
 โดยทัว่ไป ตลาดในทกุประเทศทัว่โลกนั้น จะประกอบไปดวยตราสินคาทองถิน่ (Local 
Brand) และตราสินคาระดับโลก (Global Brand) เปนหลัก โดยตราสนิคาทองถิน่นัน้ เปนตรา
สินคาของผลติภัณฑที่ผลิตขึ้นมาในประเทศนัน้ๆ ภายใตลิขสิทธของประเทศนัน้ดวย เปนตรา
สินคาที่เปนที่รูจักและคุนเคยกับผูบริโภคในประเทศนัน้ๆเปนอยางดี แตไมไดเปนที่รูจกัหรือมี
ชื่อเสียงไปทัว่โลกเหมือนตราสินคาระดับโลก ที่ไดกลายเปนคูแขงสําคญัในตลาดของทกุประเทศ
ทั่วโลก เพราะสามารถแยงชงิสวนครองตลาดไดมากจนทําใหเปนที่อิจฉาของตราสินคาอื่นๆที่มี
ความมุงมัน่ทีจ่ะเปนตราสนิคาระดับโลกกบัเขาบาง ตัวอยางตราสนิคาระดับโลก เชน 
McDonald’s ที่มีผลิตภัณฑที่หลากหลาย และมีการปรับเปล่ียนรสชาติของอาหารใหถูกปาก
ผูบริโภคในแตละประเทศ หรือ Coca-Cola ที่เพิ่มความหวานใหกับเครื่องดื่มที่สงไปขายในแถบ
ทางใตของยุโรป เปนตน นอกจากสองตราสินคานี้แลว ยงัมีตราสินคาอืน่ๆอีกมากมายที่ขึ้น
ทําเนียบเปนตราสินคาระดับโลก เชน Pepsi, Marlboro, IBM, Pringles และ Heineken เปนตน 
ซึ่งการที่เราจะบอกวา ตราสนิคานี้ เปนสินคาระดับโลกนัน้ เราจะดูทีว่า ตราสินคานัน้ๆ ผูบริโภคทั่ว
โลกรูจักและมคีวามคุนเคยเปนอยางดี อีกทั้งมีความเชื่อที่ดีตอคุณลักษณะของตราสินคา ตาํแหนง
ทางการตลาดของตราสินคา กลยทุธทางดานการโฆษณาประชาสัมพนัธ บุคลกิภาพตราสินคา 
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และความรูสึกที่ดตีอตราสินคา ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคทัว่โลกจะมองวา 



 

Pringles เปนตราสินคาที่แสดงออกถึงความสนกุสนานและสามารถสรางสังคมใหกบัเขาได มี
ผลิตภัณฑที่สดใหม ผลิตจากมันฝร่ังแท และไมวาจะเปนบรรจุภัณฑ สัญลักษณ หรือการโฆษณา
ของ Pringles นั้น จะเปนไปในทิศทางเดียวกันในทุกประเทศทัว่โลก (Aaker & Joachimsthaler, 
2000) 
 จากความเปนสากลของตราสินคาระดับโลก (Global Brand)  นัน้ ทําใหระบบตลาดมีการ
ขยายตัวมากขึ้น ตลาดในทกุประเทศทั่วโลกมีคูแขงที่มอํีานาจจํานวนมากขึ้น ทําใหตราสินคา
ทองถิน่ (Local Brand) ไดรับความกระทบกระเทือนไปตามๆกัน อยางไรก็ตาม ตราสินคาทองถิน่ก็
ไดพยายามโฆษณาประชาสมัพันธใหคนในประเทศใชสนิคาที่ผลิตในประเทศ หรือบางกเ็นนไปที่
ขอไดเปรียบทางดานราคาทีถู่กกวา ในขณะเดียวกนั ก็มกีารผลักดันตนเองใหกาวสูตลาดระดับโลก 
คือ พยายามผลิตสินคาของตนใหไดมาตรฐาน และสงออกไปขายตามประเทศตางๆ เพื่อตองการที่
จะประสบความสําเร็จเหมือนตราสินคาระดับโลกอื่นๆ ซึง่ขอเท็จจริงเรื่องนี ้เปนที่ตระหนักกนัดีใน
หมูนกัการตลาดยุคปจจุบัน ดังจะเหน็ไดจากคํากลาวของผูบริหารบริษทั ABB ซึ่งเปนบริษัทหนึ่งที่
ประสบความสําเร็จในระดบัโลก ที่กลาวเอาไววา “คุณตองการทีจ่ะดาํเนนิธุรกิจระดับโลก เพื่อเปน
ผูชํานาญทางดานการผลิต เพื่อเพิม่ยอดขายใหไดมากทีสุ่ดเทาที่จะทําได เพื่อกระตุนใหผูบริหาร
และนักเทคโนโลยีทัว่โลกแบงปนความเชี่ยวชาญและชวยกันแกปญหา แตคุณก็ควรที่จะมีเสนทาง
ธุรกิจในทองถิน่ที่ดทีี่คุณจะสามารถปฏิบตัิการ ผลิตสินคาในประเทศที่คุณจะขายใหกับพวกเขา 
เกณฑผูที่มีความรูจากมหาวทิยาลยัในทองถิ่นมาเปนพนกังานในบริษทั และทํางานรวมกับรัฐบาล
ทองถิน่เปนอยางดี เพื่อเพิ่มการสงออก ซึ่งถาคุณสามารถสรางองคกรแบบนี้ขึ้นมาได คุณกจ็ะมีขอ
ไดเปรียบทางธุรกิจที่บริษทัอื่นยากจะมาลอกเลียนแบบคุณได” (Wood, Darling & Siders, 1999) 
 จากสภาวะการแขงขันในตลาดโลกที่รุนแรงขึ้น สงผลใหนักวจิัยทางดานการตลาดตางก็
ใหความสนใจในการศึกษาถงึพฤตกิรรมของผูบริโภคตางประเทศ หรือที่เรียกวา Global 
Consumer เนือ่งจากผูบริโภค เร่ิมมีความคุนเคยกับกิจกรรมทางการตลาดและสินคาตางประเทศ
มากขึ้น งานวจิัยสวนใหญ จึงมุงศกึษาถึงปจจัยทีม่ีความสัมพนัธกับการประเมินคณุคาและความ
ตองการซื้อสินคาตางประเทศ โดยเฉพาะสินคาจากประเทศญี่ปุน และสหรัฐอเมริกา เพราะเปน
ประเทศทีม่ีบทบาทสําคัญในการผลิตสนิคาออกสูตลาดโลก ซึ่งการเลือกซื้อสินคาจากประเทศ
ดังกลาว อาจเนื่องมาจากคณุลักษณะทางผลิตภัณฑที่โดดเดนและการวางแผนการตลาดที่ดีของ
ประเทศนัน้ (Baalbaki, Malhotra, 1993, cited in Wood, Darling & Siders, 1999)  
 สินคาตางประเทศที่ผูบริโภคนิยมเลือกซื้อนั้น สวนมากจะเนนพิจารณาที่ตราสนิคาเปน
หลัก แตในปจจุบันนี ้ปจจัยทางดานประเทศแหลงกําเนดิสินคาเริ่มมีความสาํคัญตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคมากขึ้น เพราะผูบริโภคแตละคน มกัจะมคีวามเชื่อสวนบุคคลเกี่ยวกบัแหลงกาํเนิด
สินคาวา หากเปนสินคาประเภทนี ้ควรที่จะซื้อตราสินคาใด ที่มาจากประเทศแหลงกาํเนิดใด เชน 



 

หากผูบริโภคตองการเลือกซื้อน้ําหอม ก็มกัจะมีความเชือ่ที่วา น้ําหอมที่ผลิตจากประเทศฝรั่งเศส
ยอมมีคุณภาพที่ดีกวา หรือหากเปนสนิคาประเภทเครื่องใชไฟฟา ผูบริโภคบางกลุมก็อาจจะซื้อตรา
สินคาที่มาจากประเทศญี่ปุน เปนตน ซึ่งสนิคาตางประเทศที่ผูบริโภคเลือกซื้อสวนใหญนัน้ จะเปน
สินคาฟุมเฟอย และสินคาอปุโภคบริโภค เชน เสื่อผา น้ําหอม ไวน เครื่องสําอาง นาฬิกา เบียร เปน
ตน นอกจากผูบริโภคจะยึดติดที่ตราสินคาและประเทศแหลงกําเนิดแลว อาจจะดูทีก่ารออกแบบ
ผลิตภัณฑ หรือคานิยมของคนในสังคมในขณะนั้นดวย โดย Samli และ Hill (1993) ไดอธิบายถงึ
องคประกอบของสินคาตางประเทศวา ประกอบไปดวย 5 สวนสาํคัญ คือ 

- องคประกอบดานตัวสนิคา (Physical Component) 
- ชื่อตราสินคา (Brand Name) 
- บรรจุภัณฑ (Package) 
- การบริการ (Service) 
- ประเทศแหลงกําเนิด (Country of Origin) 
จากแนวคิดดังกลาว จะเห็นไดวา ประเทศแหลงกาํเนิดสินคา (Country of Origin) เปน 

ปจจัยหนึ่งที่เพิ่มเขามาจากองคประกอบอื่นๆของสินคา ซึง่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคไดมากทีเดียว จะเหน็ไดวา ผูบริโภคไมไดพิจารณาแคคุณลักษณะของสินคา ราคา 
คุณภาพ หรือการบริการเทานั้น แตยังพิจารณาถึงประเทศแหลงกาํเนิดของสินคาดวย สําหรับ
ประเทศไทยนัน้ ไดมีตราสินคาตางชาติเขามาเจาะตลาดมากมาย มีทัง้ตราสินคาระดับโลก หรือ
ตราสินคาจากประเทศตางๆที่กําลงัมุงพฒันาไปสูระดับโลก และตราสนิคาทองถิน่ทีต่างกพ็ยายาม
แยงชิงสวนครองตลาดกนัอยางแข็งขนั แตตราสินคาที่ไดครองตลาดสวนมากจะเปนตราสินคาที่มี
ชื่อเสียงและเปนที่รูจักคุนเคยกับผูบริโภคเปนอยางดี โอกาสที่ตราสนิคาใหมๆจะเขามาเจาะตลาด
นั้นเปนไปไดยากหากตราสนิคานัน้ๆไมมีเงนิทนุที่แข็งแรงพอ 
 เปนทีย่อมรับกันดีวา ตราสนิคา (Brand) มีความสาํคัญมากทางการตลาด เพราะผูบริโภค
สวนใหญเวลาที่จะตัดสินใจซื้อสินคาสักอยางหนึ่งนั้น ไมไดพิจารณาที่ตัว ”สินคา” (Product) หรือ
หนาที่ของสินคาเพียงอยางเดียว แตจะพิจารณาไปที่ “ตราสินคา” (Brand) หรือยี่หอดวย ซึง่
แนวคิดนี้ไดสะทอนใหเห็นถงึความแตกตางในเชงิความหมายของคําทั้งสองคํานี้ กลาวคือ สนิคา 
(Product) หมายถงึ สิง่ที่ใหคุณประโยชนเชิงหนาที่ (Functional benefit) (Farquhar, 1989: 24) 
โดย Keller (1998) กลาวเอาไววา สนิคานั้น คือ สิ่งที่ถกูนําเสนอใหกบัตลาด เพื่อใหไดรับความ
สนใจ ใหไดมาซึ่งสนิคา ใหเกิดการใชสินคา หรือใหเกิดการบริโภคสินคา และสามารถสนองความ
ตองการได ซึ่งสินคานั้น สามารถแบงออกเปนหลายประเภท คือ สนิคาทั่วไปทีม่ีลักษณะทาง
กายภาพ (เชน อาหารเชา โทรศัพทมือถือ) การบริการ (เชน สายการบิน ธนาคาร) รานคาปลีก 



 

(เชน Supermarket) บุคคล (เชน ผูที่ใหความบันเทงิ นักกีฬาอาชพี) องคกร (เชน องคกรที่ไมหวัง
ผลกําไร และองคกรทางการคา) สถานที่ (เชน เมือง รัฐ หรือประเทศ) และแนวความคิด  

ในขณะที่ ตราสินคา (Brand) หมายถงึ ชื่อ สัญลักษณ การออกแบบ หรือเครื่องหมาย ซึ่ง
เพิ่มคุณคาของสินคาใหเหนอืกวาคุณประโยชนเชิงหนาที่ที่มีอยูเดิมของสินคานัน้ (Farquhar, 
1989: 24) Keller (1998) ไดกลาวถึงตราสนิคาวา คือ สนิคาที่เพิม่เอามิติดานอืน่ๆเขามา เพื่อให
แตกตางไปจากสินคาอืน่ทีถ่กูออกแบบมาเพื่อสนองความตองการผูบริโภคแบบเดียวกัน ซึ่งความ
แตกตางนี้อาจเปนสิ่งที่จับตองได มีเหตุผลหรือไมมีเหตผุลก็ได โดยจะสัมพนัธกับส่ิงที่ตราสนิคาได
แสดงออกมา ซึ่งการที่ตราสนิคา สามารถเพิ่มคุณคาใหกบัสินคาไดนัน้ ก็สามารถอธิบายเหตุผล
ที่วาทาํไมผูบริโภคจึงชอบสินคายีห่อนีม้ากกวาอีกยีห่อหนึง่ ทั้งๆที่ผลิตมาจากวัตถดุิบชนิดเดียวกัน 
และมีคุณสมบัติที่เหมือนๆกัน ตางกันแคเพียงตราสินคาที่อยูบนฉลากของบรรจุภัณฑเทานัน้เอง 
 อีกประเด็นหนึง่ที่ตราสนิคานัน้ มีความสาํคญัเปนอยางมาก คือ ความเทาเทียมกัน
ทางดานเทคโนโลยกีารผลิต ที่บริษทัผูผลิตสินคามีความสามารถในการผลิตสินคาออกมาได
ทัดเทยีมกนั คณุสมบัติและราคาใกลเคียงกัน โดยสินคาแทบจะไมมีความแตกตางกนัเลย นกัการ
ตลาดจึงเล็งเหน็ถงึความสําคัญในการสรางตราสินคา เพราะเปนสิง่หนึง่ที่สามารถสรางความ
แตกตางใหกับสินคาได เมื่อตราสินคามีชือ่เสียง ยอมมอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แต
ทั้งนี้ทัง้นั้น คาใชจายในการสรางตราสินคาขึ้นมาใหมในตลาดนั้นสงูมาก ซึง่มีโอกาสเพียง 50% 
เทานัน้ที่จะประสบความสาํเร็จ จึงไมใชเร่ืองแปลกที่จะมกีารซื้อขายตราสินคาที่มีอยูแลวในตลาด 
และการซื้อตราสินคานัน้ จริงๆแลวไมไดตองการเพียงแคลักษณะทางกายภาพของตัวสินคาเพียง
อยางเดยีว แตมุงเนนไปที่ความมีชื่อเสยีงของตราสินคาเปนหลกัดวย (Crawfor, 1993, cited in 
Cobb-Walgren, Ruble, and Donthu, 1995) จากแนวคิดดังกลาวนี้ ทําใหนกัการตลาดและ
นักวชิาการตางมองวา ตราสนิคาเปนสินทรพัยที่สําคัญของบริษัทผูเปนเจาของ โดยไมไดเปนเพียง
แคชื่ออีกตอไป แตเปนเครื่องหมายที่แสดงถึงความอยูรอด และอนาคตของบริษัท เพราะตราสนิคา
นั้น เปนเครื่องหมายที่สามารถตีราคาเปนเงินได เมื่อทาํการซื้อขาย  

จากความสําคัญตรงจุดนี้เอง จงึมีแนวคิดเกี่ยวกับ “คุณคาของตราสินคา” (Brand 
Equity) เกิดขึ้นมา ซึ่งหมายถึง “คุณคาเพิม่” (Added Value) ที่ตราสินคานั้นสรางใหกับตราสนิคา
ได (Keller, 1998) โดยคุณคาเพิ่มนี้ สามารถสรางความแตกตางใหกบัตราสินคาได และเปน
ส่ิงจูงใจที่ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสนิคานั้นๆอีกดวย หากคุณคาตราสินคานัน้ไดเกิดขึ้นในใจ
ของผูบริโภคแลว ผลประโยชนทัง้หมดก็จะเกิดขึ้นกับบริษัทที่เปนเจาของตราสินคานัน้นัน่เอง จาก
ความสาํคัญของ “คุณคาของตราสินคา” นี้เอง ทาํใหมนีักวชิาการและนักการตลาดมากมายได
ทําการศึกษาเกี่ยวกับแนวคดินี้ออกไปอยางกวางขวางในหลายๆทางและหลายจุดประสงค อีกทัง้
ยังไดมีการคิดคนและพัฒนาวิธกีารวัดคณุคาของตราสินคาขึ้นมาดวย โดยมาตรวดัที่มีชื่อเสียง



 

ที่สุด คือ มาตรวัดคุณคาตราสินคาของ Aaker ซึ่งเปนผูที่มีชื่อเสียงมากที่สุดเกีย่วกบัแนวคิดเรื่อง
คุณคาตราสินคา โดยมาตรวัดของ Aaker นัน้เปนที่ยอมรับในหมูนักวชิาการทั่วโลกที่ไดนํามาเปน
มาตรวัดแบบอยางในการวดัคุณคาตราสินคา ซึง่ในประเทศไทยเองกม็ีนักวิชาการและนักการ
ตลาดที่มีความเชี่ยวชาญเกีย่วกับแนวคิดนี้เชนกัน ยกตัวอยางเชน นติยา วงศธาดา ผูซึง่เปน
ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาดของไทย ไดกลาวถึงคุณคาของตราสินคาเอาไววา “คุณคาของตรา
สินคานั้น หลายคนยงัเชื่อวาเปนเรื่องที่เกีย่วของเฉพาะ Name Symbolic ของสินคาตัวใดตัวหนึง่ 
แตความเปนจริงแลว คุณคาตราสินคายงัมคีอนเซ็ปตที่ลึกซึ้งขยายความออกไปไดอีกหลากหลาย”  
(BrandAge) อยางไรก็ตามการวัดคุณคาของตราสินคาใหมีประสิทธภิาพนัน้ ควรจะมีมาตรวัดทีม่ี
ความแมนยาํ เพราะคงเปนเรื่องยากที่จะบริหารคุณคาของตราสินคา โดยที่ไมรูวาคณุคาของตรา
สินคานั้นๆเดมิมีคาเปนเทาไร (Crimmins, cited in Cobb-Walgren, Ruble, and Donthu, 1995)  
 จากความแข็งแกรงของคุณคาตราสินคาที่ไดมาจากความพยายามในการสรางคณุคาตรา
สินคาขึ้นมานัน้ สามารถประเมินคุณคาดงักลาวใหเปนมูลคาทางการเงินได โดยบริษัท Interbrand 
and Citigroup ในประเทศสหรัฐอเมริกาไดจัดอันดับมูลคาตราสินคาที่สูงสุด ประจาํป ค.ศ. 2004 
พบวา Coca-Cola มีมูลคาทางการตลาดสูงที่สุดถงึกวา 67 พนัลานดอลลารสหรัฐ (ดูตารางที ่1) 
 
ตารางที่ 1  แสดงอันดับมลูคาของสุดยอดตราสินคาโลกประจําป ค.ศ. 2004 
 
 Rank    Brand    Brand Value 
           ($Millions)  
    1            Coca-Cola       67,394 
    2             Microsoft       61,372 
    3             IBM           53,791 
    4             GE        44,111 
    5             Intel        33,499 
    6             Disney           27,113 
    7             McDonald’s       25,001 
    8             Nokia        24,041 
    9             Toyota        22,673 
   10             Marlboro        22,128 
ที่มา : The 100 Top Brands: Here’s how we calculate the power in a name. Retrieved 
 December 20, 2004, from http://www.businessweek.com 



 

 จากการจัดอันดับมูลคาของตราสินคาดังกลาว เมื่อเปรียบเทียบกับปทีผ่านมา พบวา 
ลําดับของมูลคาตราสินคาในป 2004 ไมมกีารเปลี่ยนแปลงไปจากป 2003 ในขณะที ่Coca-Cola, 
Microsoft, Disney, Nokia และ Marlboro มีมูลคาตราสินคาที่ต่ําลงกวาปที่ผานมา อีกทั้งตรา
สินคาสวนใหญที่มีมูลคาตดิอันดับ 1 ใน 10 นี้ มาจากประเทศแหลงกําเนิดสหรัฐอเมริกา 
 จากความสําคัญเกี่ยวกบัเรื่องของตราสินคาระดับโลกและคุณคาตราสินคาที่กลาวมา
ขางตนนั้น สงผลใหนักการตลาดเหน็ถงึความสําคัญของตราสินคา เพราะการที่ตราสนิคาจะมี
ชื่อเสียงและเปนที่รูจกัระดับโลกไดนั้น สิง่สําคัญอยูที่คุณคาของตราสินคานั้นๆ กลาวคือ เมื่อตรา
สินคาใดก็ตามที่มีคุณคาทั้งในสายตาของผูผลิต และผูบริโภคจํานวนมาก ตราสนิคานั้นก็จะมี
ความเปนสากล เปนที่รูจักคุนเคย เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง และประสบความสาํเร็จ สินคาทุก
ประเภท ทั้งสนิคาอุปโภคและบริโภค ไมวาจะเปนตราสนิคาที่ระดับโลกหรือไม ที่นาํเขามาจาก
ตางประเทศนัน้ สวนใหญจะเปนสนิคาทีม่ีผลิตในประเทศไทยอยูแลว เชน เสื้อผา กระเปา เบียร 
เปนตน ซึ่งผูบริโภคบางกลุมก็ยังหันไปซื้อตราสินคาจากตางประเทศ เพราะพวกเขามีคุณคาของ
ตราสินคาเหลานัน้อยูในใจ หรือผูบริโภคบางกลุมกน็ิยมเลือกซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศ ทีม่ีตรา
สินคาทองถิน่ นั่นเปนเพราะเขาเหน็วาตราสินคาเหลานัน้มีคุณคาในใจของพวกเขาเชนกนั ดวย
เหตุนี ้จึงกอใหเกิดคําถามขึน้มาวา ประเภทของตราสินคา  (Global และ Local) มีอิทธิพลตอ
คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคหรือไม เนื่องจากสินคาแตละประเภทนัน้ ไมวาจะเปนตราสนิคา
ระดับโลกหรือทองถิน่ ตางกม็ีระดับความเกี่ยวพันตอผูบริโภคแตกตางกัน ซึ่งระดับความเกี่ยวพนั
ของสินคาที่แตกตางกนันี้ เปนปจจัยสาํคญัในการกาํหนดลักษณะของพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบริโภค โดยระดับความเกี่ยวพนัของสินคาสามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ สินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement Product) หมายถงึ สนิคาใดๆทีม่ีความสาํคัญตอผูบริโภค มี
ความเกี่ยวพนัในดานภาพลกัษณ (Self Image) การเงนิ สงัคม และความเสีย่ง เปนสินคาที่ตองใช
เวลาในการตดัสินใจซื้ออยางระมัดระวงั ผูบริโภคมีความสนใจและกระตือรือรน (Active 
Audience) มีการประเมนิตราสินคากอนการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากเปนสินคาที่มีความสําคัญและ
อยูในความสนใจของผูบริโภค อีกทั้งเปนสินคาที่ผูบริโภครับรูวามีความเสี่ยงทีจ่ะเกิดขึ้นจากการ
ตัดสินใจซื้อได และอีกประเภทหนึ่ง คือ สนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement 
Product) หมายถงึ สินคาใดๆที่ไมไดมีความสําคัญตอผูบริโภคในดานการเงนิ สังคม และ
ความรูสึก เปนสินคาที่ไมจาํเปนตองใชเวลาในการหาขอมูลเมื่อทาํการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมี
ลักษณะเฉื่อยชา (Passive Audience) ในการเปดรับสาร ไมกระตือรือรน มีการประเมินสนิคาและ
ขอมูลนอยมาก จะเหน็ไดวาระดับความเกีย่วพนันั้น สงผลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค วาผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทใด หรือ



 

ในสินคาประเภทใดที่ตราสนิคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่จะมีคณุคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภคมากกวากนั  

จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและตราสินคาระดับโลก รวม
ไปถึงปจจัยทางดานพฤตกิรรมผูบริโภค คือ ความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคมตีอสินคา ที่กลาวมาขางตน 
ผูวิจัยจงึเกิดความสนใจทีจ่ะศึกษาถงึการวดัคุณคาตราสินคาระดับโลกเปรียบเทยีบกบัตราสินคา
ทองถิน่ในประเภทสินคาที่ระดับความเกีย่วพันที่ตางกนั วาแตกตางกันหรือไม อยางไร และคุณคา
ตราสินคานั้นมีความสมัพนัธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคหรือไม อยางไร 

 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาระดับโลก (Global brand) และตราสินคาทองถิ่น (Local 
brand) ในสินคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนัสูงและสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

2. เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลก (Global brand) และตราสินคาทองถิน่ 
(Local brand) ของผูบริโภค ในสินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู และสินคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัต่ํา 

3. เพื่อศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 
ปญหานําวิจยั 
 

1. ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลก เหมือนหรือแตกตางจากตราสินคาทองถิน่
ในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงูและสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํ หรือไม อยางไร 

2. ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลก เหมือนหรือแตกตางจากตราสินคาทองถิน่ใน
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงูและสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ํา หรือไม อยางไร 

3. การรับรูคุณคาตราสินคามคีวามสัมพันธกับความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคหรือไม อยางไร 
 
สมมติฐานการวิจยั 
 

H1 : ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู 

H2 : ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

 



 

 H3 : ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิน่ ใน 
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู 

H4 : ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิน่ ใน 
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

 H5 : การรับรูคุณคาตราสินคามคีวามสัมพันธกับความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 การวิจยัครั้งนี ้เปนการศึกษาถึงคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
ระดับโลก และตราสินคาทองถิ่น ในประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงูและสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนั
ต่ํา โดยจะทาํการศึกษากับสินคาสองประเภท และแตละประเภทของสินคานั้น จะประกอบไปดวย 
2 ตราสินคา คือ สินคาที่มีความเกีย่วพันสงู ไดแก โทรศัพทเคลื่อนที ่โดยมีตราสินคาระดับโลก คือ 
โนเกยี (Nokia) และตราสินคาทองถิ่น คือ ไอ-โมบาย (I-Mobile by Samart) และสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ํา ไดแก ยาสฟีน โดยมีตราสินคาระดับโลก คอื คอลเกต (Colgate) และ ตราสินคา
ทองถิน่ คือ ดอกบัวคู (Twin lotus) ซึ่งจะทาํการวิจัยกับกลุมตัวอยางชายและหญิงที่มอีายุระหวาง 
20-45 ป อาศยัอยูในเขตกรงุเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่รูจักประเภทสินคาที่ใชวิจัย
เปนอยางดี และเปนกลุมเปาหมายของสนิคาทั้ง 2 ประเภท อีกทั้งยังมีรายไดเปนของตนเอง จงึมี
อํานาจการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง  
 
นิยามศัพท 
 
 คุณคาตราสนิคา (Brand equity) หมายถึง การรับรูถึงคุณคาที่อยูในตราสินคาของ
ผูบริโภค โดยคุณคาดังกลาวแสดงออกมาในรูปของการตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
awareness) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived 
quality) ของตราสินคา และความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) โดยงานวิจยัครั้งนี ้เปนการ
วัดคุณคาตราสินคาระดับโลก (Global brand) และตราสินคาทองถิน่ (Local brand) 

ตราสินคาระดับโลก (Global brand) หมายถงึ ตราสนิคาที่มีระดับของความคุนเคยสูง  
(Degree of similarity) เปนที่รูจักไปทัว่โลก ตราสินคาระดับโลกนัน้จะมีหวัใจสําคญั (Essence) 
เอกลักษณ (Identity) คุณคา (Values) และใชหลักการทางดานกลยทุธรวมไปถงึการจัดวาง
ตําแหนงตราสนิคาเหมือนกนัในทุกประเทศทั่วโลก 
 ตราสินคาทองถิ่น (Local brand) หมายถึง ตราสนิคาของสินคาหรือการบริการที่ผลิต
ขึ้นมาในประเทศใดประเทศหนึง่ ภายใตลิขสิทธิ์ของประเทศนัน้ เปนตราสินคาที่เปนที่รูจักและ



 

คุนเคยกับผูบริโภคในประเทศนัน้ๆเปนอยางด ีแตไมไดเปนที่รูจกัหรือมีชื่อเสียงไปทัว่โลกเหมือน
ตราสินคาระดบัโลก ในงานวจิัยครั้งนี ้ตราสินคาทองถิน่หมายถงึ ตราสินคาของคนไทย 
 ระดับความเกี่ยวพันของสินคา (Involvement) หมายถึง ระดับของความสัมพนัธของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคา ซึง่ระดับความเกีย่วพันนี้จะขึน้กับประเภทของสนิคา ความสนใจ อารมณ
ความรูสึก การรับรูถึงความเสี่ยง และคานยิมของกลุมคนในสงัคม เปนตน โดยสามารถแบงความ
เกี่ยวพนัออกเปน 2 ระดับ ดังนี ้

1. สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง (High – involvement product) คือ สินคาใดๆที่ม ี
ความสาํคัญตอผูบริโภค มีความเกี่ยวพนัในดานภาพลกัษณ (Self Image) การเงนิ สังคม และ
ความเสีย่ง ผูบริโภคมีความสนใจและกระตือรือรน อีกทัง้ มกีารประเมนิตราสินคากอนการ
ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเปนสนิคาที่ผูบริโภครับรูวามีความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ
ได ซึ่งสินคาทีใ่ชในการศึกษาครั้งนี ้คือ สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่

2. สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา (Low – involvement product) คือ สินคาใดๆที ่
ไมไดมีความสาํคัญตอผูบริโภคทั้งในดานการเงนิ สงัคม และความรูสึก เปนสินคาทีไ่มจําเปนตอง
ใชเวลาในการหาขอมูลเมื่อทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีลักษณะเฉื่อยชาในการเปดรับสาร ไม
กระตือรือรน มีการประเมนิสินคานอยมาก ซึ่งสนิคาที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ สินคาประเภทยาสี
ฟน 
 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถงึ ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา ที่สามารถ
เขาถึงความพอใจในระดับทีผู่บริโภคคาดหวงัไว ซึง่เกิดขึ้นภายหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการ
ประเมินจากการพิจารณาตราสินคาระดับโลก และตราสนิคาทองถิน่ 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อเปนความรูพื้นฐานเกี่ยวกับเรื่องคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) สําหรับ
นักวชิาการและผูที่สนใจทัว่ไป ที่จะสามารถนําไปใชเปนแนวทางและเปนขอมูลในการทํา
วิจัยในระดับตอไป 

2. เพื่อใหนักวิชาการและนกัวิชาชีพสามารถนําวิธีการวัดคณุคาตราสินคาในงานวิจยัครั้งนี้ไป
เปนพืน้ฐานในการพัฒนาวิธกีารวัดคุณคาตราสินคาใหมปีระสิทธิภาพยิ่งขึ้นตอไป 
เพื่อที่จะทาํการวัดในสินคาประเภทอื่นๆไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฏีและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 
 การวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น” ในครั้งนี ้
เปนการวัดคณุคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในความรูสึกของผูบริโภค โดยใช
แนวคิดคุณคาตราสินคาของ Aaker เพื่อนาํไปศึกษาวามคีวามสัมพันธกับระดับความเกี่ยวพนัของ
สินคาอยางไร จึงตองทําการศึกษาทฤษฎีแนวคิดและงานวิจยัที่เกี่ยวของ ดังนี ้
 

1. แนวคิดเรื่องตราสินคา (Brand) 
2. แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand equity) 
3. แนวคิดเรื่องตราสินคาระดับโลก (Global brand) 
4. แนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Consumer behavior, Involvement and Consumer decision-making) 
 
1. แนวคิดเรือ่งตราสินคา (Brand) 
 
 ปจจุบันเปนทีย่อมรับในหมูนักการตลาดวา ตราสนิคา (Brand) เปนปจจัยที่มีความสําคัญ
อยางยิ่งตอความสําเร็จทางดานการตลาด เพราะตราสินคานัน้ สามารถสรางความแตกตางใหกับ
สินคาจากสินคาของคูแขงได ตราสินคาจงึเปนหัวใจสาํคัญของผลิตภัณฑทีน่ักการตลาดควรให
ความสนใจในการสรางสรรคตราสินคาใหมคีวามโดดเดน เนื่องจากเทคโนโลยทีางดานการผลิตใน
ปจจุบันนี้ มกีารพัฒนากาวไกลไปมากจนทําใหผลิตภัณฑที่ผลิตออกมาจากหลายๆบริษัทนัน้ มี
ความทัดเทยีมกันในทกุๆดาน จนทําใหลกัษณะทางกายภาพ หรือคุณประโยชน และหนาที่ตางๆ
ของผลิตภัณฑเพยีงอยางเดียว ไมสามารถครองใจผูบริโภคไดอีกตอไป เพราะการที่ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อสินคานั้น มักไมไดพิจารณาทีต่ัวสินคาเพียงอยางเดยีวอีกตอไปแลว แตจะพิจารณาที ่
“ตราสินคา” หรือ “ยี่หอ” ของสินคานัน้ๆไปดวย ดงันัน้การสรางตราสนิคาใหเปนที่รูจักแกผูบริโภค 
จึงเปนสิง่สาํคัญที่สามารถนาํไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการของผูบริโภคในอนาคตได 
นักวชิาการและนักการตลาดจึงหนัมาใหความสนใจในการศึกษาแนวคิดเรื่องตราสินคา ซึ่งเปนสิง่
ที่ชวยเปนแนวทางในการบริหารตราสินคาและสรางคุณคาใหกับตราสนิคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
โดยแนวคิดเกีย่วกับตราสนิคานัน้ จะประกอบไปดวย ความหมาย หรือคํานิยามของตราสินคา 
และการสรางตราสินคา 



 

 
ความหมายของตราสินคา 
 
 American Marketing Association (cited in Keller, 1998) ไดใหคําจํากัดความของคํา
วา ตราสินคาวา หมายถงึ ชือ่ (Name), เงื่อนไข (Term), เครื่องหมาย (Sign), สัญลักษณ 
(Symbol) หรือการรวมกนัของสิ่งเหลานี้ซึง่ถูกออกแบบมาเพื่อจําแนกสินคาหรือการบริการของ
ผูขายรายหนึง่หรือกลุมผูขายกลุมหนึง่ ใหแตกตางไปจากสินคาหรือการบริการของคูแขงรายอื่นใน
ตลาด เชนเดียวกัน Aaker (cited in Marconi, 2000) ไดใหคํานิยามของตราสินคาเอาไววา 
หมายถงึ ชื่อและ/หรือสัญลักษณ ที่มีความโดดเดน เชน โลโก เครื่องหมาย หรือการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ ที่จาํแนกสินคาหรือการบริการของผูขายรายหนึง่หรือกลุมผูขายกลุมหนึง่ ใหแตกตางไปจาก
สินคาหรือการบริการของคูแขงรายอื่นในตลาด 

ในขณะที่ Farquhar (1989) ไดใหคํานยิามของตราสินคา วา หมายถงึ ชื่อ สัญลักษณ 
การออกแบบ หรือเครื่องหมาย ซึง่เพิ่มคุณคาของสินคาใหเหนือกวาคณุประโยชนเชงิหนาที่ทีม่ีอยู
เดิมของสินคา ซึ่งสอดคลองกับ John Philip Jones, ศาสตราจารยแหงมหาวทิยาลยั Syracuse 
(cited in Marconi, 2000) ที่ไดใหคําจํากดัความของคําวาตราสนิคาเอาไวเชนกันวา หมายถงึ 
สินคาที่ใหคุณประโยชนเชิงหนาทีก่ารใชสอยที่เพิ่มเอาคณุคาเขามา ซึง่คุณคานี้เอง เปนสิ่งที่
ผูบริโภคไดรับจากการซื้อตราสินคา ทัง้นี้ Keller (1998) ไดอธิบายเพิม่เติมเกี่ยวกับตราสินคาไววา 
หมายถงึ สินคาที่เพิ่มเติมเอามิติดานอืน่ๆเขามา เพื่อใหมีความแตกตางไปจากสินคาอื่นๆ ที่ถกู
ออกแบบมาเพื่อสนองความตองการของผูบริโภคแบบเดียวกนั ซึง่ความแตกตางนี ้อาจจะเปนสิ่งที่
จับตองไดหรือจับตองไมได มีเหตุผลหรือไมมีเหตุผลก็ได โดยจะสัมพนัธเกี่ยวโยงกับส่ิงที่ตราสินคา
ไดแสดงออกมา ดังนัน้กุญแจสําคัญในการสรางตราสินคาขึ้นมาก็คือ ตองมีการเลือกสรรชื่อ โลโก 
สัญลักษณ การออกแบบบรรจุภัณฑหรือคุณสมบัติอ่ืนๆที่เปนตวัจําแนกสินคาใหมีความแตกตาง
ไปจากสินคาของคูแขง ซึ่งความแตกตางนี้เองคือ องคประกอบของตราสินคา (Brand elements) 
(Keller, 1998)  
 นอกจากนี ้Duncan (2002) ไดใหคํานิยามของตราสินคาในขอบเขตที่กวางออกไป คอื 
ตราสินคา หมายถงึ การรับรูในการผสมผสานกนัระหวางขอมูลและประสบการณที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคา และสามารถจําแนกความแตกตางของตราสนิคากับคูแขงรายอื่นในตลาดได ตราสินคา
จึงเปรียบเสมอืนเครื่องหมายหรือสัญลักษณที่มีความซบัซอน ที่สามารถสื่อความหมายออกเปน 6 
ระดับ คือ คุณสมบัติ (Attribute) ตางๆของตราสินคาที่เกี่ยวพันเชื่อมโยงกับคุณประโยชน 
(Benefit) ของตราสินคา ทัง้ในเชิงหนาที่และอารมณ ซึง่สามารถนําไปสูการแสดงออกถึงคุณคา 
(Value) ของตราสินคาได ในขณะเดียวกนั ตราสินคาก็สามารถสื่อถงึวฒันธรรม (Culture) เชน 



 

วัฒนธรรมองคกร หรือวัฒนธรรมของประเทศผูผลิต นอกจากนี้ตราสนิคากย็ังมีบุคลิกภาพ 
(Personality) ที่แสดงออกถงึบุคลิกลักษณะของผูใช (User) ตราสินคานัน้ได (Kapferer, 1992, 
cited in Kotler, 2000) และ Randall (2000) ไดกลาวถงึ ตราสินคาในมมุมองที่ตางออกไป คือ 
ตราสินคาเปนสิ่งที่เหนือกวาสินคาหรือการบริการ ทีม่ีชีวติเปนของตัวเอง คอยเลีย้งดคู้ําจุนสนิคา
เอาไว และตราสินคานัน้ก็ยงัสรางคุณคาและเอกลักษณใหกับสินคาใหมไดอีกดวย และคุณคานัน้ 
จะตองสามารถอธิบายไดในรูปแบบของความสัมพนัธของผูบริโภคที่ตอเนื่อง โดยความสัมพันธนี้
จะมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดงันัน้ บริษทัจะตองพยายามรักษาความสัมพนัธเอาไวใหได 
ซึ่งสอดคลองกับที่ Stephen King (cied in Randall, 2000) กลาวเอาไว คือ “สินคาเปนสิง่ทีถู่ก
สรางมาจากโรงงาน ตราสินคาเปนสิง่ทีถู่กซื้อจากผูบริโภค” โดยสรุปแลว นักวชิาการมากมาย
เหลานี้ ไดใหคาํจํากัดความเกี่ยวกับตราสนิคา ภายใตหวัขอทั้ง 6 คือ สามารถมองเห็นไดดวยตา 
(Visual) สามารถรับรูได (Perceptual) สามารถถูกจัดวางตําแหนงได (Positioning) สามารถเพิ่ม
คุณคาได (Added value) มภีาพลักษณ (Image) และมีบุคลิกภาพ (Personality) (Hankinson 
and Cowking, 1993, cited in Randall, 2000) 
 นอกจากจะตองรูถึงความหมายของตราสนิคาแลว ก็ควรที่จะรับทราบถึงความหมายของ
สินคา (Product) ดวย โดย Farquhar (1989) ไดใหคํานยิามเกี่ยวกับสินคาเอาไววา หมายถงึ สิง่ที่
ใหคุณประโยชนเชงิหนาที่ (Functional benefit) ในขณะที่ Kotler (cited in Keller, 1998) ได
กลาวถึง สินคา วาคือ ทุกสิง่ทุกอยางที่ถกูนําเสนอใหกับตลาด เพื่อใหเกิดความสนใจ เกิดการ
ไดมาซึ่งสินคา เกิดการใชสินคาหรือการบรโิภคสินคา และสามารถสนองความตองการได ซึ่งสินคา
นั้น สามารถแบงออกเปนหลายประเภท คือ 
 

1. สินคาทั่วไปทีม่ีลักษณะทางกายภาพ (Physical product) เชน อาหารเชา 
โทรศัพทมือถอื ไมเทนนิส เปนตน 

2. การบริการ  (Service) เชน สายการบิน ธนาคาร บริษทัประกันภัย เปนตน 
3. รานคาปลกี (Retail) เชน หางสรรพสนิคา เปนตน 
4. บุคคล (Person) เชน ผูที่ใหความบนัเทงิ นักกฬีาอาชพี 
5. องคกร (Organization) เชน องคกรที่ไมหวังผลกาํไร องคกรทางการคา เปนตน 
6. สถานที ่(Location) เชน เมอืง รัฐ ประเทศ เปนตน 
7. แนวความคิด (Idea) 
นอกจากนี ้Kotler (cited in Keller, 1998) ยังไดจําแนกระดับของสินคาออกเปน 5 ระดับ  

ดังนี ้
 



 

1. ระดับคุณประโยชนหลักของสินคา (The core benefit level) คือ ความตองการ 
พื้นฐานที่ผูบริโภคไดรับเวลาที่บริโภคสินคาหรือบริการ 

2. ระดับสินคาทัว่ไป (The generic product level) คือ สนิคาพืน้ฐานทัว่ไปที่ม ี
คุณสมบัติที่จาํเปนตอหนาที่ของสินคาเทานัน้ โดยไมมจีุดเดนอื่นๆในตัวสินคาเลย 

3. ระดับสินคาทีถู่กคาดหวัง (The expected product level) คือ กลุมของคุณสมบัติใน 
ตัวสินคา ที่ผูซือ้สามารถคาดหวงัที่จะไดรับเมื่อซ้ือสินคา 

4. ระดับสินคาทีม่ีสวนเพิ่มเตมิเขามา (The augmented product level) คือ คุณสมบัติ  
ผลประโยชน หรือบริการที่เพิ่มเติมเขามาในตัวสินคาทีส่ามารถสรางความแตกตาง
ออกไปจากสนิคาของคูแขงได 

5. ระดับสินคาทีม่ีศักยภาพ (The potential product level) คือ สิ่งเพิ่มเตมิ หรือ การ 
เปลี่ยนแปลงที่สินคาจะมหีรือไดรับในอนาคต 
 

ยกตัวอยางเชน สนิคาเครื่องปรับอากาศ โดยในระดับแรก คุณประโยชนหลกัของสินคา  
คือ การใหความเยน็สบาย ในระดับที่สอง หรือระดับสินคาทั่วไป คือ ประสิทธิภาพในการปรับ
อากาศ ระดับของ BTU เปนตน ในระดับทีส่ามหรือระดับสินคาที่ถูกคาดหวังคือ ผูบริโภคมีความ
คาดหวงัวาเครื่องปรับอากาศอยางนอยตองมีความแรงสองระดับ แผงควบคุมการปฏิบัติงาน
ดานขางของตวัเครื่องเปนพลาสติก มีชองระบายอากาศที่ถอดออกมาลางได เปนตน สวนในระดับ
ที่สี่ หรือระดับสินคาที่มีสวนเพิ่มเติมเขามา คือ แผงแสดงอุณหภูมิในหองและนอกหอง เปนตน 
และระดับสุดทายหรือระดับสินคาที่มีศักยภาพ คือ เครื่องปรับอากาศทํางานเงยีบเชยีบ ประหยัด
พลังงานดวยตัวของมันเอง เปนตน 
 การแขงขันในตลาดสวนใหญนั้น ไมไดแขงขันกนัที่คุณประโยชนหลักทั่วไปของสนิคาที่
สนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคอีกตอไปแลว เพราะบริษทัผูผลิตสินคาสวนใหญมกัจะ
ผลิตสินคาทีม่คีุณสมบัติที่ผูบริโภคคาดหวงัที่จะไดรับเวลาซื้อสินคา และปจจุบันก็เร่ิมมีการแขงขัน
กันในระดับของสินคาที่มีคุณสมบัติหรือผลประโยชนเพิ่มเติมเขามาในตัวสินคาที่สามารถสราง
ความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นได ซึ่งสอดคลองกับที่ Levitt (cited in Keller, 1998) กลาว
เอาไววา “การแขงขันครั้งใหมที่เกิดขึน้นี ้ไมไดเปนการแขงขันระหวางสิ่งที่บริษทัไดผลิตออกมาใน
โรงงาน แตเปนการแขงขนัระหวางสิง่ที่บริษัทไดเพิ่มเติมเขาไปในตัวสนิคา ที่ออกมาในรูปแบบของ 
บรรจุภัณฑ การใหบริการ การโฆษณา การใหคําแนะนําแกลูกคา การเงิน การจัดสงสินคา การ
จัดเก็บสินคาในคลังสนิคา และสิ่งอื่นๆที่สรางคุณคาใหกบัผูบริโภคได” 



 

 จากนิยามของตราสินคาที่กลาวมาขางตนนี้ จะเหน็ไดวาตราสินคามีความสาํคัญทัง้ตอ
ผูบริโภคและผูผลิตสินคา โดย Keller (1998) ไดกลาวถงึความสาํคัญและบทบาทของตราสินคา
เอาไวดังนี ้
 1. ความสําคญัและบทบาทของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค ประการแรก ตราสินคามี
บทบาทตอผูบริโภคในเรื่องของการเปนสิ่งที่บงบอกใหผูบริโภคทราบถงึแหลงของสินคา หรือผูผลิต
สินคา (Identify source of product) ประการที่สอง ตราสินคาบอกใหผูบริโภคทราบวาใครเปน
ผูรับผิดชอบตอสินคานี ้(Assign responsibility to product maker) ประการที่สาม ตราสินคา 
สามารถลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นกับผูบริโภคได (Risk reducer) เชน ความเสีย่งทางดานหนาที่ 
ดานกายภาพ ดานการเงนิ ดานสงัคม ดานจิตวิทยา และความเสีย่งในเรื่องของเวลา เปนตน 
ประการที่สี ่ตราสินคาชวยลดคาใชจายในการสืบหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหกับผูบริโภค (Search 
cost reducer) ประการที่หา ตราสินคาสรางความเชื่อมโยงระหวางผูผลิตกับผูบริโภค (Bond with 
maker of product) กลาวคอื ผูบริโภคเกิดความเชื่อใจ และความจงรักภักดีที่จะซื้อสินคามาใช 
เพราะเขาเชื่อวาเขาไดรับผลประโยชนจากการซื้อตราสนิคานี้มาใช และตราบใดที่ผูบริโภคยังคงพงึ
พอใจตอการบริโภคสินคาอยู ผูบริโภคก็จะซื้อตราสินคานั้นตอไปเร่ือยๆ ประการทีห่ก ตราสินคาได
สรางหรือออกแบบสัญลักษณขึ้นมาใหแกผูบริโภค (Symbolic device) คือตราสินคาสามารถบง
บอกถึงภาพลกัษณที่ผูบริโภคเปน หรือภาพลักษณที่ผูบริโภคตองการจะเปนได ประการสุดทายคอื 
ตราสินคาสามารถบงบอกใหผูบริโภคทราบถึงคุณคาของสินคาได (Signal of quality)  
 2. ความสําคญัและบทบาทของตราสินคาที่มีตอผูผลิตสินคา ประการแรก ตราสินคาเปน
แนวทางสาํหรับผูผลิตในการบริหารจัดการหรือติดตามสินคาไดงายขึ้น (Means of identification 
to simplify handling or tracing) และชวยในการจัดการทางดานการเงินและรายการสินคาตางๆ 
ประการที่สอง คือ ตราสินคาเปนสิ่งที่ชวยปองกันสนิคาทางกฎหมาย และบงบอกวาสินคาที่บริษัท
มีนั้นมีลิขสิทธิ ์ถูกตองตามกฎหมาย (Means of legally protecting unique features) ประการที่
สาม คือ ตราสนิคาเปนสิ่งที่แสดงถึงระดับคุณภาพที่สรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคได 
(Signal of quality level to satisfied customers) ทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือสินคาไปใชอยูเร่ือยๆ 
และความภักดีตอตราสินคานี้เอง ทําใหผูผลิตสามารถคาดเดาไดถึงปริมาณความตองการสินคา 
และยังเปนสิ่งที่ทาํใหคูแขงยากทีจ่ะเขามาแยงสวนครองตลาด ซึ่งเปนที่มาของบทบาทของตรา
สินคาในประการที่ส่ี คือ ตราสินคาชวยรักษาขอไดเปรียบที่บริษัทมีเหนือคูแขงเอาไวได (Source of 
competitive advantage) เพราะความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอสินคานัน้คงอยูในใจและยากที่
คูแขงจะมาแทนที่ได ประการสุดทาย คือ ตราสินคาเปนแหลงทางการเงินที่สําคัญทีผู่ผลิตจะไดรับ
เมื่อมีการซื้อขายตราสินคาเกิดขึ้น (Source of financial returns) 



 

เมื่อพิจารณาถึงคําจาํกัดความและบทบาทความสําคัญของตราสินคาขางตนแลว จะเหน็
ไดวาตราสินคาประกอบไปดวยองคประกอบ 2 สวน คือ สวนที่จับตองได (Tangible and visual 
elements) และสวนที่จับตองไมได (Intangible elements) และลักษณะสําคัญของตราสินคา คือ
การสรางความแตกตาง (Differentiation) ใหกับสินคาของตนจากสินคาคูแขง ถาผูบริโภครับรูถึง
ความแตกตางของตราสินคาในทางที่ดี ก็จะเกิดปริมาณความตองการในตัวสินคาของผูบริโภค
มากขึ้น และตราสินคานั้นกจ็ะไดรับผลประโยชน ซึง่ก็คอื ผลกําไรและรายไดจากการขายสินคา 
โดยเฉพาะอยางยิง่ในชวงทีภ่าวะทางเศรษฐกิจกาํลังฟนตัวในปจจุบนั 

ตราสินคาเปนเรื่องที่มีความละเอียดซับซอน เพราะตราสนิคาไมไดหมายความเพียงแค 
ชื่อหรือเปนเพยีงผลิตภัณฑเทานั้น แตยังหมายถงึทรัพยสมบัติที่มีความเปนเอกลักษณของบริษัท
เจาของผลิตภัณฑ ที่ตองใชเวลาในการสรางและบริหารตราสินคาขึ้นมา ใหเกิดการตระหนักรูถึง
คุณคาของตราสินคาในใจผูบริโภค ซึ่งนอกจากบริษทัเจาของสินคาและนักการตลาดจะตองรับรูถึง
ความหมาย ลกัษณะและบทบาทความสาํคัญของตราสินคาแลว ควรจะทําความเขาใจใน
เอกลักษณของตราสินคาดวย เพราะเอกลกัษณตราสินคานัน้ เปนหัวใจสําคัญที่บงบอกถึงความ
เปนตราสินคาของบริษัท และมีองคประกอบตางๆมากมายที่สามารถทําใหตราสินคานัน้ประสบ
ความสาํเร็จได จากความสาํคัญดังกลาวนั้น นาํมาซึ่งแนวความคิดเกีย่วกับเอกลักษณของตรา
สินคา (Brand Identity) ที่เปนสิ่งสาํคัญในการสรางตราสินคาขึ้นมา  
 
เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) 
 
  Randall (2000) ไดกลาวถงึ เอกลักษณของตราสินคาวา หมายถึง สิง่ทีถู่กถายทอดไปยัง
ตลาด ซึ่งเปนสิ่งทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมได และเปนสิ่งทีท่ําใหนักการตลาดสามารถเขาใจ
ถึงหัวใจสําคญัของตราสินคากับการแสดงออกของตราสินคาได 

นอกจากนี ้Aaker (1996) ไดอธิบายถงึเอกลักษณของตราสินคาไววา หมายถงึ กลุมของ
ความเชื่อมโยงตราสินคาทีม่ีลักษณะพิเศษ ที่ผูคิดคนกลยุทธเกี่ยวกับตราสินคามีความปรารถนา
อยากที่จะสรางขึ้นมาหรือรักษาเอาไว โดยกลุมความเชื่อมโยงเหลานี้แสดงใหเห็นถึงวัตถุประสงค
ของตราสินคาและแสดงถึงคาํมั่นสัญญาทีบ่ริษัทมีตอลูกคา และเอกลกัษณของตราสินคานี้ยังชวย
สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากบัลูกคาเอาไวไดอีกดวย โดยการใหคุณคาทางดานหนาที่ 
(Functional benefits) ดานอารมณ (Emotional benefits) คือ ความพงึพอใจของผูบริโภคที่เกิด
จากการบริโภคสินคาในดานประโยชนทางอารมณ และคุณประโยชนของความเปนตัวของตัวเอง 
(Self-Expressive benefits) คือการแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค เชน การใช



 

โทรศัพทมือถอืถายรูปได แสดงออกวาตนเองเปนคนทนัสมัย หรือการดื่มชาเขียวแสดงออกวา
ตนเองเปนคนรักสุขภาพ เปนตน 

โครงสรางของเอกลักษณของตราสินคา (Brand identity structure) ประกอบไปดวย
องคประกอบ 2 สวน คือ (Aaker, 1996) 

1. แกนของเอกลกัษณ (Core identity) เปนสวนประกอบที่สําคัญของตราสินคา แสดง 
ถึงแกนแทของตราสินคา (Brand esence) และยังคงติดแนนกับตราสนิคาตลอดไป เปรียบไดกับ
หัวใจของตราสินคา (Heart) ที่บงบอกถงึตาํแหนงตราสนิคา (Brand positioning) ซึง่แกนของ
เอกลักษณนี้ ประกอบไปดวย สวนที่เปนคณุภาพของสินคา (Quality component) และ
ความสัมพันธ (Relationship component) ซึ่งสามารถสรางตราสนิคาใหมีคุณคาและมีความโดด
เดนเหนือคูแขงได และเปนจดุศูนยกลางของทัง้ความหมายและความสําเร็จของตราสินคา ซึ่งไมวา
ตราสินคาจะเขาไปอยูในตลาดใดก็ตาม กย็ังคงไวซึ่งตราสินคานั้นๆอยู ยกตัวอยางเชน แกนของ
เอกลักษณตราสินคา Michelin ก็คือ ยางรถยนตทีม่ีความล้ําหนาทางเทคโนโลยีสําหรับผูขับข่ีที่มี
ความรูเร่ืองยางรถยนต เปนตน สําหรับแกนของเอกลกัษณตราสินคาทีม่ีความแข็งแกรงนัน้ จะไมมี
การเปลี่ยนแปลงใดๆเกิดขึ้น และจะคงอยูตลอดไป ในบางครั้งสโลแกน (Slogan) ของตราสินคาก็
เปนสวนหนึง่ที่มาจากแกนของเอกลักษณตราสินคาไดเชนกนั ยกตวัอยางเชน สโลแกนของขนม
ช็อกโกแลต M&M ที่มีสโลแกนวา “ละลายในปาก แตไมละลายในมอื” ที่แสดงใหเห็นถึงความโดด
เดนของเอกลกัษณตราสินคา  

2.   เอกลักษณที่ขยายออกไป (Extended identity) คือ สวนประกอบที่เสริมใหตราสินคา
มีลักษณะและรูปแบบที่เฉพาะตัว และมีความสมบูรณแบบมากขึน้ โดยมีการจัดรวมใหเปนรูปเปน
รางทีม่ีความหมาย ที่แสดงถงึพืน้ผิว (Texture) และ ความสมบูรณ (Completeness) ของตรา
สินคา เปนรายละเอียดที่เพิม่เติมเขามาเพื่อส่ือถึงตราสินคา เชน บุคลิกภาพตราสนิคา ผลิตภัณฑ 
โลโก สโลแกน สัญลักษณ อารมณและความรูสึกตางๆ การใชบุคคลมีชื่อเสียง และประวัติความ
เปนมาของตราสินคาที่เปนมรดกสืบทอดตอกันมา (Brand heritage) เปนตน นอกจากนี้ก็ยงัหมาย
รวมถึงโปรแกรมทางการตลาดของตราสินคาดวย ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญและเปนความ
เชื่อมโยงของตราสินคาที่สามารถจับตองได (ดูแผนภาพที ่2.1) 
 โดยสวนมากแลว แกนของเอกลักษณตราสนิคานั้นจะไมไดใหรายละเอยีดเพียงพอทีจ่ะบง
บอกถึงเอกลักษณของตราสินคา โดยทัว่ไปแลว เอกลกัษณตราสินคาจะเปนสิง่ทีช่วยใหบริษทั
ตัดสินใจไดงายขึ้นวารูปแบบหรือการสื่อสารใดที่มีประสิทธิภาพ และแบบใดที่ไมมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนีบุ้คลิกภาพของตราสินคาเอง (Brand personality) ก็ไมไดเปนสวนหนึง่ของแกนของ
เอกลักษณตราสินคาเชนกัน แตเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณที่ขยายออกไปของตราสินคาที่
สามารถเติมเต็มความสมบรูณใหได โดย Upshaw (1995) ไดกลาวเสริมเอาไววา การกําหนด



 

เอกลักษณตราสินคาใหมีความแตกตางไปจากคูแขงนัน้ จาํเปนตองมีการกาํหนดแกนของตรา
สินคา (Brand essence) ซึ่งเปนผลมาจากการผสมผสานกนัระหวางการวางตําแหนงตราสินคา 
(Brand positioning) และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) 
 
แผนภาพที่ 2.1 โครงสรางของเอกลกัษณตราสินคา (The identity structure) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York, NY: Free Press, p. 86. 
 
  นอกจากนี้ Randall (2000) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับเอกลักษณของตราสินคาไววา 
เปนสิ่งที่องคกรสามารถควบคุมได วาตองการสื่อไปยังผูบริโภคอยางไร โดยจะตองกาํหนดแกน
ของตราสินคา (Brand essence) ขึ้นมา ซึง่บริษัทตวัแทนโฆษณา Leo Burnett ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา (cited in Randall, 2000) ไดกลาวถึง แกนของตราสินคาวา ม ี4 มิติ คอื (ดูแผนภาพ
ที่ 2.2) 

1. หนาที่ของตราสินคา (Functions) กลาวคือ เปนการระบุวาตราสินคาคืออะไร (What  
is it?) ตราสินคานี้มีไวเพื่ออะไร (What is it for?) และตราสินคานี้มีไวทําอะไร (What does it do?) 
เชน เครื่องดืม่เกลือแร เปนเครื่องดื่มน้ําผสมเกลือแร ใชดื่มเมื่อรางกายสูญเสียเหงื่อมาก และทาํให
รางกายสดชืน่ 

2. บุคลิกภาพหรือภาพลักษณของตราสินคา (Personality/Image) กลาวคือ เปนการ 
กําหนดลักษณะของตราสินคาขึ้นมา วาหากเปรียบตราสินคาเหมือนคน ตราสินคานั้นจะมี
ลักษณะ หรือบุคลิกภาพอยางไร ตราสนิคานี้มีภาพลักษณอยางไรในสายตาของผูบริโภค หรือ
ผูบริโภครูสึกอยางไรกับตราสินคา (How do people feel about it?) และผูบริโภคชื่นชอบตรา

   Extended Identity 

  Core  
 Identity 



 

สินคาหรือไม (Do they like/respect it?) ซึ่งสามารถนาํมาสูภาพลกัษณของผูใชได (User 
imagery) เชน หากเปรียบเครื่องดื่มเกลือแรสปอนเซอรเปนคน ก็จะมลัีกษณะทีก่ระฉับกระเฉง 
กระชุมกระชวย สดชื่น สดใสราเริง เปนตน 

3. ความแตกตางของตราสินคา (Differences) กลาวคือ ตราสินคานี้ดีกวาหรือเหนือกวา 
ตราสินคาคูแขงอยางไร (How is it better?) และตราสินคาแตกตางจากตราสินคาคูแขงอยางไร 
(How is it different?) เชน เครื่องดื่มเกลือแร เปนตราสินคาที่อยูคูกับตลาดมานาน มชีื่อเสียงที่
ยาวนาน ทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวสนิคา เปนตน 

4. แหลงที่มาของตราสินคา (Source) คือ เปาหมายของบรษิัท วาบริษทัผูผลิตสินคานัน้ 
ดําเนนิงานเพือ่อะไร (What does the company stand for?) และเปาหมายของบรษิัทผูผลิต
สินคาคืออะไร (What are its aims?) เชน สปอนเซอรเปนบริษัทที่ตองการใหคนไทยที่ออกกาํลัง
กาย หรือทํางานหนกั ไดเกดิความสดชื่น หายเหนื่อย เปนตน 

มิติตางๆเหลานี้สรางหัวใจสาํคัญของตราสินคาขึ้นมา เอกลักษณของตราสินคาจะ 
แข็งแกรงก็เมือ่มิติเหลานี้มคีวามเกี่ยวเนือ่งกันและสนบัสนุนซึง่กนัและกัน หากมิตใิดมิติหนึ่งมี
ความบกพรองหรือออนแอขึน้มา และมีการสื่อสารขอมูลที่ผิดพลาด จะสงผลใหภาพลักษณตรา
สินคาในใจของผูบริโภคเกิดความสับสนได  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.2   มิติของตราสินคาของลีโอ เบอรเน็ต (Burnett model of brand  
            dimensions) 
 

 
 
ที่มา: Randall, G. (2000). Branding. London, UK: Kogan Page Limited, p. 7. 
 
 ในขณะที่ Aaker (1996) ไดกลาวเพิ่มเตมิเกี่ยวกับเอกลกัษณของตราสินคาวา ประกอบ
ไปดวย 12 มิต ิ(Dimensions) ภายใต 4 มมุมอง ตามรูปแบบการวางแผนเอกลักษณตราสินคา (ดู
แผนภาพที่ 2.3) คือ 

1. ตราสินคาเปรยีบเสมือนสนิคา (The brand-as-product) ซึ่งหมายถงึความเชื่อมโยงที ่
สัมพันธกับสินคา (Product-related associations) ที่ประกอบไปดวย  

- ขอบเขตของสินคา (Product scope) เปนความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับประเภท
ของสินคา เชน เมื่อนึกถึง Visa ก็จะนกึถงึบัตรเครดิต หรือ เมื่อนกึถงึคอมพิวเตอร กจ็ะนึกถึง 
Compaq เปนตน โดยสวนมากแลวผูบริโภคจะระลึกถงึตราสินคาที่มีชือ่เสียงกอนเปนอันดับแรก 

- คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) เปนสิ่งที่มคีวามสัมพันธโดยตรงตอการซื้อ
หรือการใชสินคาของผูบริโภค โดยคุณลักษณะดังกลาวนั้น สามารถแบงออกเปนคุณประโยชนเชงิ
หนาทีห่รือทางดานการใชสอย (Functional benefits) และคุณประโยชนทางดานอารมณ 

-What is it?            -How do people feel 
-What is it for?                        about it? 
-What does it do?             - Do they like/respect it  
     
                                           User Imagery 
 
 
 
 
-How is it better?               -What does the  
-How is it different?                company stand for? 

 
 Essence 



 

(Emotional benefits) ซึ่งสามารถสรางคุณคา (Value) ใหเกิดขึ้นได เพราะสนิคานัน้ไดใหส่ิงที่
พิเศษหรือส่ิงทีด่ีกวาแกลูกคา เชน 7-Eleven ไดใหความสะดวกรวดเร็วในการบริการที่ดีกวารานคา
ปลีกทัว่ไป หรือ โรงแรม Marriott ที่ใหบริการในเรื่องของการ Check out ที่รวดเร็ว Mercedes-
Benz ใหความหรูหราและปลอดภัยในการขับข่ี เปนตน อยางไรก็ตาม ผูบริโภคบางกลุม ไมไดให
ความสาํคัญเฉพาะปจจัยทางดานการใชสอยเพียงอยางเดียวเทานัน้ แตตราสินคาดังกลาวจะตอง
แสดงออกถึงภาพลักษณจากการใชสินคาดังกลาวดวย เชน การที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต และ
คํานึงเฉพาะประโยชนใชสอยเปนหลัก คือ เพื่อใชเปนยานพาหนะในการขับข่ีเดินทางไปยังสถานที่
ตางๆ ผูบริโภคก็จะพิจารณาซื้อรถยนตราคาถูก แตหากผูบริโภคคํานึงถึงภาพลักษณของตนที่ได
จากการใชสินคาดวยแลวนัน้ ผูบริโภคก็จะเลือกซื้อรถยนตราคาแพง เชน Mercedes-Benz ที่
แสดงออกถึงภาพลักษณทีดู่ภูมิฐาน มีระดับ หรูหรา  

- คุณภาพหรือคุณคาของสินคา (Product quality/value) ที่จริงแลวเปนสวนหนึ่งของ
คุณสมบัติตราสินคา แตดวยความสาํคัญทีม่ีมาก จึงไดแยกพิจารณาออกมาเปนอีกองคประกอบ
หนึง่ ซึง่มีตราสินคาจาํนวนมากที่ใชคุณภาพของสนิคามาเปนองคประกอบหลกัของเอกลักษณตรา
สินคาของตน เชน เอกลักษณตราสินคาของ Starbucks’ จะตั้งอยูบนความมีชื่อเสยีงในการขาย
กาแฟที่ดีที่สุดในโลก ดวยความซื่อสัตยมัน่คง สวนคุณคานัน้มีความใกลเคียงกบัคุณภาพมาก ซึง่
มักจะมาควบคูกับแนวคิดเรือ่งราคา เชน Rubbermaid พยายามที่จะบงบอกคุณคาสินคาของเขา
ดวยการใหสินคาที่มีคุณภาพสูงที่สุดในราคาที่สมเหตุสมผล เปนตน ซึ่งตราสินคาจะสามารถเพิม่
ผลกําไรไดมากขึ้น และเพิ่มความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคที่นาํไปสูคุณคาตราสินคาได
ก็ตอเมื่อ ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงคุณคาที่สินคามอบใหแกพวกเขา (Knapp, 2000) 

- การใชสินคา (Product uses) เปนการยดึครองผลประโยชนที่ไดรับจากการใช ซึ่งเปน
การสรางความแตกตางกับคูแขงอื่นๆในตลาด โดยตราสินคาสวนมากพยายามที่จะสรางความ
เชื่อมโยงระหวางตราสนิคาของตนกับการใชสินคาของผูบริโภค โดยตองการใหผูบริโภคเห็นวาเปน
ตราสินคาที่เหมาะที่สุดกับโอกาสในการใชงานนัน้ๆ เชน รานกาแฟ Starbucks เหมาะที่สุดสําหรับ
การนัดพบ ผงปรุงรสคนอรสูตรไมผสมผงชูรส เหมาะสําหรับผูบริโภคที่หวงใยสุขภาพ เปนตน 

-    ผูใชสินคา (Product users) ประเภทของผูใชก็เปนอกีแนวทางหนึง่ในการวางตําแหนง
ตราสินคา เชน Friskies เปนอาหารสําหรบัแมว หรือ ผาออมแพมเพิรส เปนสนิคาสาํหรับเด็ก 
กระทงิแดง เปนเครื่องดื่มสําหรับผูที่ใชแรงงาน เปนตน ซึง่หากลักษณะของผูใชมีความโดดเดน
มากเทาไร บุคลิกภาพตราสนิคาก็จะยิง่มคีุณคาและมีความโดดเดนมากขึ้น 

-   ประเทศแหลงกําเนิดของสินคา (Country of origin) เปนความเชื่อมโยงระหวางตรา
สินคากับประเทศแหลงกําเนดิของตราสินคาซึ่ง สามารถสรางความมัน่ใจ ความนาเชือ่ถือใหกับ
ผูบริโภคได เนื่องจากประเทศแหลงกาํเนิดของสินคามีความเชี่ยวชาญและมีชื่อเสียงในการผลิต



 

สินคาดังกลาว ก็จะสงผลใหตราสินคามีภาพลักษณของสินคาที่มีคุณภาพ ยกตัวอยางเชน นาฬิกา
ยี่หอ Swatch มาจากประเทศแหลงกาํเนิดคือ ประเทศสวิสเซอรแลนด Sony เปนเครือ่งใชไฟฟา
ที่มาจากประเทศอเมริกา หรือ Toyota เปนรถยนตที่ผลิตจากประเทศญี่ปุน เปนตน ผูบริโภคบาง
กลุม เวลาที่จะซื้อสินคาก็มกัจะพิจารณาที่ประเทศแหลงกําเนิดเปนสาํคัญ โดยสวนมากนั้น การ
พิจารณาประเทศแหลงกําเนดิของสินคาจะขึ้นอยูกับระดับของสินคาดวย เชนเครื่องใชไฟฟาใน
ประเทศญี่ปุนจะถูกพิจารณาวามีคุณภาพกวาอาหารญี่ปุน หรือน้ําหอมในประเทศฝรั่งเศส มี
คุณภาพมากกวาเครื่องใชไฟฟา เปนตน 

2. ตราสินคาเปรยีบเสมือนองคกร (The brand-as-organization)  เปนความเชื่อมโยง 
ระหวางตราสนิคากับองคกร ซึ่งเปนมุมมองที่เนนไปที่คณุสมบัติขององคกรหรือบริษทัผูผลิต
มากกวาคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ โดยสะทอนออกมาในรูปของกิจกรรมตางๆ วัฒนธรรม
ขององคกร บคุลากรในองคกร นวัตกรรมใหมๆ ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ความ
ไววางใจ วัฒนธรรมในองคกร หรือโปรแกรมแบบแผนตางๆขององคกร  เชน ผูบริโภครูสึกผูกพันกบั 
DTAC เนื่องจากมีกจิกรรมรักบานเกิด หรือรูสึกดีกับ Toyota ที่มีการจดัฝกอบรมผูขับข่ีเพื่อความ
ปลอดภัยบนทองถนน เปนตน โดยมุมมองนี้จะประกอบไปดวย  

-   คุณสมบัตขิององคกร (Organizational attributes) เปนสิ่งที่ยาวนานและคงอยูถาวร
กวาคุณสมบัตขิองสินคา เนือ่งมาจากคุณสมบัติขององคกรนั้น ยากทีจ่ะลอกเลียนแบบ เพราะ
องคกรมีทัง้พนักงาน และแบบแผนการดาํเนนิงานที่เปนเอกลักษณของตัวเอง อีกทัง้คุณสมบัติของ
องคกรยังสามารถบงบอกถึงระดับของสินคาไดอีกดวย นอกจากนี ้คณุสมบัตขิององคกรยัง
สามารถสรางคุณคาใหเกิดขึ้นได สามารถสรางความชืน่ชอบในตัวสนิคา และความนาเชื่อถือใหแก
ผูบริโภค โดยเฉพาะเวลาที่บริษัทมีการขยายตราสินคา เชน ตราสนิคา Post-it ไดรับความไววางใจ
จากผูบริโภค เพราะพวกเขามีความเชื่อถือในชื่อเสียงของ 3M 

-    ความเปนทองถิน่และความเปนระดับโลกขององคกร (Local versus global) สามารถ
บงบอกถงึระดบัของสินคาไดเชนกนั อีกทัง้ยังสามารถสรางความนาเชือ่ถือ ใหเกิดขึ้นแกผูบริโภค
ไดอีกดวย เชน ผูบริโภคบางคนอาจจะมีความเชื่อถือตอองคกรที่อยูในระดับโลก และมองวาสนิคา
ของบริษัทนาจะเปนสนิคาที่มีระดับมากกวา 

3. ตราสินคาเปรยีบเสมือนบุคคล (The brand-as-person) เปนมุมมองที่คิดวา 
เอกลักษณตราสินคามีความนาสนใจมากกวาคุณสมบัติของสินคา กลาวคือ ตราสนิคาเหมือน
บุคคลที่มีความสามารถ นาประทับใจ นาเชื่อถือ สนกุสนาน อารมณขัน มีความตืน่ตัว มีความเปน
หนุมสาว เปนตน ซึง่ประกอบไปดวย  

- บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) สามารถสรางตราสนิคาใหมีความ
แข็งแกรงไดในหลายๆทาง และสรางความสัมพนัธระหวางตราสินคากับผูบริโภคได เพราะตรา



 

สินคาเปนสิ่งทีช่วยแสดงออกถึงความเปนตวัตนของผูใช เชน ผูที่ดื่ม Pepsi เปนคนที่ดทูันสมยั เปน
ตน นอกจากนี ้บุคลิกภาพตราสินคายังชวยสื่อสารคุณสมบัติของสินคา ทําใหเกิดคุณประโยชนเชิง
หนาที่ขึน้มาได เชน ยางรถยนต Michelin มีบุคลิกภาพตราสินคาคือผูชายที่มีความแข็งแกรง มี
พละกาํลังสงู สามารถสื่อสารใหผูบริโภคเห็นไดวา ยางของ Michelin เปนยางที่แข็งแรง ทนทาน 
เปนตน 

-    ความสัมพนัธระหวางตราสินคากับลูกคา (Brand-customer relationships) เปนสิ่งที ่
ชวยในการสรางความสัมพนัธกับผูบริโภคโดยมีบุคลิกภาพของตราสนิคา(Brand personality) 
เปนตัวเชื่อมระหวางกัน เชน Hallmark สรางความสัมพนัธที่อบอุนใหกับลูกคา เปนตน 

4. ตราสินคาเปรยีบเสมือนสัญลักษณ (The brand-as-symbol) สามารถสรางภาพรวม 
(cohesion) หรือโครงสรางของเอกลักษณตราสินคาขึ้นมาใหผูบริโภคระลึกถึง และจดจําไดงาย 
โดยทุกๆอยางที่บงบอกถึงตราสินคา ก็คือสัญลักษณ โดยเฉพาะเมื่อสัญลักษณนัน้มคีวาม
แข็งแกรง สามารถเปนพืน้ฐานสําคัญในการสรางกลยทุธเกี่ยวกับตราสนิคาได ซึ่งประเภทของ
สัญลักษณนัน้ ประกอบไปดวย  

-  ภาพหรือคําอุปมาที่สงัเกตเห็นได (Visual imagery/metaphors) สามารถสรางการ
จดจําไดงาย เชน เครื่องหมายถูกของยี่หอ Nike เครื่องหมายสามแฉกของ Mercedes-Benz หรือ 
ตัวอักษรโคง “M” Golden Arch ของ McDonald เปนตน ซึ่งสัญลักษณเหลานี้สามารถสรางความ
โดดเดนใหกับเอกลักษณของตราสินคาได และจะอยูคูกนัไปตลอดเวลา เมื่อผูบริโภคเห็น
สัญลักษณก็จะนึกถึงตราสนิคา ทัง้นี้ทัง้นัน้ สัญลักษณจะมีความหมายมากยิง่ขึ้นเมื่อรวมกับคํา
อุปมา (Metaphors) เพราะสามารถบงบอกถึงคุณประโยชนเชงิหนาที ่(Functional benefit) 
อารมณ (Emotional benefit) และการแสดงออกถงึความเปนตัวเอง (Self-expressive benefit) 

-  ทรัพยสนิของตราสินคา (Brand heritage) เปนสิ่งหนึ่งที่สําคัญตอตราสินคา โดยเฉพาะ
เมื่อทรัพยสินหรือส่ิงที่สืบทอดกันมาของตราสินคานั้นมีชีวิตชีวา และมีความหมายขึ้นมา  
 แตละมุมมองเกี่ยวกับเอกลักษณของตราสินคานี้มีความแตกตางกนั แตมีวัตถุประสงค
เดียวกนัคือ เพื่อชวยใหนักการตลาดนาํเอาองคประกอบตางๆเหลานีม้าพิจารณา เพื่อทาํให
เอกลักษณตราสินคานัน้ มีคณุคา มีความชัดเจนมากขึ้น และมีความแตกตางไปจากคูแขง แตก็ใช
วาทุกๆตราสินคาจะตองพิจารณานําเอาทกุๆมุมมองมาใชเสมอไป เพราะบางตราสนิคาก็มักจะ
เหมาะกับมมุมองใดมุมมองหนึ่งเทานัน้  
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.3 รูปแบบการวางแผนเอกลกัษณตราสนิคา (Brand identity planning model) 
 
 
 
 
 
 
     BRAND IDENTITY SYSTEM 

BRAND IDENTITY 
 
 
 
 

Brand as  Brand as        Brand as            Brand as  
Product Organization        Person            Symbol  
1. Product  7. Organization        9.  Personality 11.Visual  
    scope           attributes (e.g.,                         (e.g., genuine,             Imagery 
2. Product     innovation,             energetic, rugged)      and  
    attributes     consumer concern,        10. Brand-customer          metaphors  
3. Quality/value     trustworthiness )            relationships  12.Brand 
4. Uses  8. Local vs. global            (e.g., friend,                 heritage 
5. Users                    adviser)    
6. Country of Origin 

 
 
 
  
 
 
   BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York, NY: Free Press, p. 79. 

Extended 
Core 

STRATEGIC BRAND ANALYSIS 
Customer Analysis  Competitor Analysis  Self-Analysis 
• Trends    • Brand image/identity  • Existing brand image 
• Motivation   • Strengths, strategies  • Brand heritage 
• Unmet needs   • Vulnerabilities   • Strengths/capabilities 
• Segmentation       • Organization values 
 

VALUE PROPROSITION 
• Functional     • Emotional     • Self-expressive 
   benefits           benefits          benefits 

CREDIBILITY 
•Support other brands 

BRAND-CUSTOMER RELATIONSHIP 

BRAND POSITION 
• Subset of the brand identity and    • To be actively communicated 
  value proposition    •  Providing competitive advantage 
• At a target audience 
  

EXECUTION 
• Generate alternatives   • Symbols and metaphors  • Testing 

TRACKING 



 

จากมุมมองดงักลาว Aaker (1996) ไดกลาวถงึตราสนิคา ในอกีนยัหนึง่ เพื่อทาํใหความ
เขาใจในตราสนิคามีความชดัเจนมากขึ้น กลาวคือ  ตราสินคานั้น สามารถแบงออกเปน 2 สวน คือ 
(1) สวนทีจ่ับตองได (Tangible) ประกอบไปดวย สินคา (Product) คือส่ิงที่ถกูนาํเสนอตอตลาด 
เพื่อสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งภายในตัวสนิคานั้น จะประกอบไปดวย 
ขอบเขต (Scope) คุณลักษณะ (Attributes) คุณภาพ (Quality) และการใช (Uses) และ (2) สวน
ที่จับตองไมได (Intangible) ซึ่งถือวาเปนองคประกอบแวดลอมของสินคา ที่สามารถสราง
ลักษณะเฉพาะ หรือความแตกตางใหเกิดขึ้นกับสินคาได โดยประกอบไปดวย ภาพลักษณของผูใช 
(User imagery) แหลงกาํเนดิของสินคา (Country of origin) การเชื่อมโยงองคกร 
(Organizational associations) บุคลิกภาพตราสนิคา (Brand personality) ความสัมพนัธ
ระหวางตราสนิคากับผูบริโภค (Brand-customer relationships) สัญลักษณ (Symbols) 
ผลประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefits) และผลประโยชนทางดานความภูมิใจของ
ผูบริโภคเมื่อใชสินคานั้น (Self-expressive benefits) (ดูแผนภาพที่ 2.4) 

 
แผนภาพที่ 2.4   องคประกอบของตราสินคา  
 
BRAND 
 
                 Organizational    Brand Personality 
                 Associations 

 
                          Country of                Symbols 

             Origin 
 
         User          Brand- 

        Imagery         Customer 
              Relationships 
              Self-Expressive  Emotional 
                Benefits  Benefits 
 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. London, UK: Free Press, p. 74. 

PRODUCT 
Scope 

Attributes 
Quality 
Users 



 

จากแนวคิดดังกลาว Aaker (1996) ไดนํากรณีของ รถยนตแซทเทอรน (Saturn) มาเปน
ตัวอยางของเอกลักษณตราสินคา ดงัตอไปนี ้ 
 
แผนภูมิที่ 1 เอกลักษณตราสินคาของรถยนตแซทเทิรน (A Saturn Brand Identity) 
 
 
แกนของเอกลักษณ (Core Identity) 
 
 คุณภาพ (Quality): รถยนตคุณภาพระดับโลก  

(A world-class car) 
 ความสัมพันธ (Relationship): ดูแลลูกคาดวยความเคารพและมิตรภาพ  

(Treat customers with respect and as a friend) 
 

เอกลักษณทีข่ยายออกไป (Extended Identity) 
 
 ขอบเขตของสินคา (Product scope): รถยนตขนาดกะทัดรัดของอเมริกา  

(U.S. subcompact) 
 ประสบการณในการขาย (Retail experience): ไมมีแรงกดดันจากคูแขง มีการใหขอมูล 

แกลูกคา เปนมิตรกับลูกคา และเสนอขายสินคาในราคาพิเศษ  
(No pressure; informative, friendly; no-haggle pricing) 

 สโลแกน (Slogan): บริษัททีแ่ตกตาง รถยนตที่แตกตาง 
   (A different kind of company, a different kind of car) 
 บุคลิกภาพ (Personality): ฉลาด รูจักคิดและสนุกสนาน ติดดินและนาเชื่อถือ มีความเปน 

หนุมสาว อารมณดี และมีชวีิตชีวา เพื่อคนอเมริกนั 
(Thoughtful and friendly, down-to-earth and reliable, but also  
youthful, humorous, and lively; thoroughly American) 

 คํามั่นสัญญาของพนกังานในการปฏิบัติงาน (Committed employees) 
 ความจงรักภักดีของลูกคา (Loyal users) 
 โรงงานสปริง ฮิลล (Spring Hill plant): สัญลักษณของพลังแหงการทาํงานของคน 

อเมริกันเพื่อรถแซทเทิรน  
(A symbol of Saturn’s U.S. workforce) 

 



 

แผนภูมิที่ 1  (ตอ) 
ขอเสนอทางดานคุณคา (Value Proposition) 
 
 คุณประโยชนทางดานการใชงาน (Functional benefits): รถยนตคุณภาพราคาประหยัด  

ประสบการณในการซื้อที่นาพอใจ มีบริการสนับสนนุที่เปนมิตรและดี 
เยี่ยม (A quality economy car; a pleasant buying experience; 
excellence, friendly service backup) 

 คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefits): มีความภาคภูมใิจในการเปนรถที ่
ผลิตในประเทศอเมริกา มีความสัมพนัธฉันทเพื่อนระหวางแซทเทิรนกบั 
ตัวแทนจาํหนาย 
(Pride in a U.S.-made car; friend relationship with Saturn and  
dealer) 

 คุณประโยชนของความเปนตัวของตัวเอง (Self-expressive benefits): การเปนเจาของรถ 
แซทเทิรน บงบอกถึงความเปนคนประหยดั ติดดิน สนกุสนาน และม ี
หัวใจเปนหนุมสาว 
(Owning a Saturn identifies a person as frugal, down-to-earth, 

fun,  
and young at heart) 
 

ความสมัพันธ (Relationship) 
 
 ลูกคาไดรับการดูแลดวยความเคารพและมติรภาพ (Customers are treated with  

respect and as a friend) 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York, NY: Free Press, p. 89. 
 

จากแนวคิดเรื่องตราสินคาทีก่ลาวมาขางตนนัน้ อาจกลาวไดวา สินคาแตละประเภทนั้น 
แทบจะไมมีความแตกตางกนัเลย ทัง้ทางดาน ลกัษณะทางกายภาพ คุณภาพ หรือคุณสมบัติของ
สินคา เนื่องมาจากผูผลิตทัง้หลาย ตางกม็ีศักยภาพในการผลิตที่เทาเทียมกัน โดยใชเทคโนโลยีใน
การผลิตที่เหมอืนๆกัน จึงทําใหสินคานัน้ ถกูผลิตออกมาไดใกลเคียงกนั การแขงขันทุกวนันี้ จงึ



 

ไมไดเปนการแขงขันกันที่ศกัยภาพในการผลิตสินคาเพยีงอยางเดยีวอีกตอไปแลว แตหากเปนการ
แขงขันในเรื่องของตราสินคา เพราะตราสินคานัน้ เปนสิ่งที่สําคัญที่สามารถสรางคุณประโยชนหรือ
ขอแตกตางใหกับสินคาได และเปนตัวบงบอกลักษณะเฉพาะของสินคา ที่ชวยจําแนกสินคาออก
จากสนิคาของคูแขง โดยองคประกอบของตราสินคาในสวนที่สามารถจับตองไดนัน้ เปนสวนที่
ผูผลิตหลายรายในตลาดสามารถสรางขึ้นมาใหมีความเหมือนกันได แตในสวนที่ไมสามารถจับ
ตองไดนั้น ถือวาเปนองคประกอบที่สาํคัญยิ่งในการสรางสินคาใหมีความโดดเดน และเปนสิง่ที่บง
บอกถึงความเปนตัวตนของสินคา ที่ผูผลิต หรือคูแขงรายอื่นๆในตลาดนั้น ยากที่จะทําการ
ลอกเลียนแบบ 

ตราสินคาเปนสิ่งที่สาํคัญยิ่งในการแขงขันทางการตลาด ทีน่ักวิชาการและนักการตลาด
ควรจะใหความสนใจ เพราะมีผลทั้งทางตรงและทางออมตอทั้งผูผลิตและผูบริโภค สําหรับใน
หลายๆธุรกิจแลว ตราสนิคาและผลประโยชนทีเ่กิดจากตราสินคานั้น เปนสินทรัพยทีส่ําคัญที่สุด 
และเปนขอไดเปรียบในการดําเนนิธุรกิจของบริษัท รวมทั้งเปนสิง่ที่สามารถสรางรายไดใหกับ
บริษัทในอนาคตอีกดวย โดยจากองคประกอบตางๆของตราสินคาดังกลาว บงบอกไดวา ตรา
สินคาไมไดเปนเพยีงแคชื่อ หรือสัญลักษณเทานั้น แตยงัมีองคประกอบอื่นๆอีกทีน่ักการตลาดควร
พิจารณา และใหความสําคญั เพื่อสรางตราสินคาของตนใหมีความโดดเดน แตกตางไปจากคูแขง
อ่ืนๆในตลาด ซึ่งกลยทุธในการสรางตราสนิคานั้น เปนอกีแนวคิดหนึง่ที่ควรใหความสําคัญใน
การศึกษาและทําความเขาใจ 
 
การสรางตราสินคา (Brand Building) 

  
Keller (1998) ก็ไดกลาวถงึ การสรางตราสินคาสนิคา เอาไววา การสรางตราสินคาใหกับ

สินคานั้น จําเปนที่จะตองบอกใหผูบริโภคทราบกอนวาสินคาคือใคร โดยการใหชื่อสินคาและใช
องคประกอบอื่นๆของตราสนิคาเปนตัวบงบอกสินคา และสิ่งที่สินคาทาํคืออะไร ทําไมผูบริโภคถึง
ตองสนใจในตวัสินคานัน้ๆ ซึง่อาจกลาวไดในอีกนยัหนึง่ก็คือ การสรางตราสินคาใหกบัสินคาหรือ
บริการนัน้ จาํเปนจะตองมีฉลากติดอยูที่ตวัสินคา ทีเ่ปนตัวบงบอกไดวาสินคานี้คือใคร และทํา
อะไรไดบาง  

การสรางตราสินคานั้น คือการสรางผลิตภัณฑ บริการ หรือบริษัทใหคงอยูเพื่อ
วัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึง่ ดงันัน้ หากสรางตราสนิคาใหมีความนาสนใจ จะทําใหผูบริโภค
หันมาซื้อตราสินคาและสนบัสนุนตราสนิคาของบบริษทัแทนที่จะซื้อตราสินคาของคูแขง 
(Marconi, 2000) อยางไรกต็าม ถงึแมวาตราสินคาที่แข็งแกรง จะมีอํานาจมหาศาล แตมันก็ไมได



 

เปนสิ่งที่อยูชัว่นิรันดร หรือสามารถปองกนัการโจมตีจากคูแขงได ซึ่งตราสินคาควรจะถูกสราง
ขึ้นมาอยางระมัดระวังและมคีวามแนวแนมั่นคง (Randall, 2000) 

นอกจากนี ้Knapp (2000) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาเอาไว คือ แนวคิด 
D.R.E.A.M ซึ่งประกอบไปดวย 1) การสรางความแตกตาง (Differentiation) ถือเปนขั้นตอนแรก
ในการสรางตราสินคา เพราะการนําสนิคาเขาสูตลาดใหมนั้น จาํเปนตองสรางตราสนิคาให
แตกตางไปจากตราสินคาอืน่ๆในตลาด และมีจุดยืนที่โดดเดนในใจของผูบริโภค โดยการสราง
ความแตกตางนั้น สามารถสรางไดทั้งทางดานกายภาพและดานอารมณ ตัวอยางเชน กาแฟอาฮา 
(AHA Coffee) เปนกาแฟยีห่อเดียวในตลาดที่ผสมรสมิน้ท และความแตกตางทางดานอารมณ คอื 
เปนกาแฟสําหรับผูที่ชอบรสม้ินท หรือทดลองใชสินคาใหม เปนตน 2) การสรางความเชื่อมโยง
ของผูบริโภค (Relevance)  คือการสรางความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับผูบริโภค เพื่อให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกผกูพนักับตราสนิคา ตัวอยางเชน DTAC สรางความสัมพันธกับผูบริโภคดวย
มิตรภาพ ความอบอุน ความเอาใจใส และความใจดีของ DTAC ดวยการออกบัตรเติมเงนิราคา
ประหยัด และ campaign “ใจดีใหยืม”  เพื่อเอาใจผูบริโภค 3) การสรางความเชื่อมั่นในใจของ
ผูบริโภค (Esteem) คือการสรางความเชือ่ถือในตัวสนิคาของผูบริโภค เชน ผาออมแพมเพิรส 
สรางความมัน่ใจในตัวสินคาใหกับผูบริโภคดวยการออกโฆษณาทีม่ีคํากลาวลงทายวา เปนผาออม
สําหรับเด็กที่โรงพยาบาลสวนใหญเลือกใช หรือเครื่องสําอางค สมทูอี ที่กลาวในโฆษณาวาผาน
การรับรองจากสถาบนัผูเชีย่วชาญทางดานความงาม เปนตน 4) การสรางการตระหนักรู 
(Awareness) คือ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับตัวสินคา และรับรูถึงความแตกตางระหวาง
ตราสินคากับคูแขงอื่นๆในตลาด โดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบตางๆในการ
สรางการรับรูใหเกิดขึ้น เชน การโฆษณาทางโทรทัศน 5) การสรางการระลึกไดในใจของ
ผูบริโภค (Mind’s eye) เปนขั้นตอนสุดทาย ที่เกิดขึน้หลังจากที่มกีารตระหนักรูในตราสินคานั้น
แลว ซึ่งผูบริโภคจะจดจําขอมูลของสินคาเอาไวในใจ ดังนัน้จึงเปนสิง่จําเปนที่บริษทัเจาของสินคา
ตองมีการตอกย้ําตราสินคาในใจของผูบริโภคอยูเสมอๆ 
 ในขณะที่ Campbell (2002) ไดอธิบายถงึแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาเอาไว
เชนกนัวา ประกอบไปดวย 2 สวน ดังนี้ 1) การสรางพัฒนาการในการตระหนักรูที่มตีอตราสินคา
ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ 2) การมุงเนนไปทีก่ารสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตรา
สินคา โดยตองสรางความแข็งแกรงของตราสินคา (Strength) ความชืน่ชอบ (Preference) และ
ความมีเอกลักษณ (Identity) ของตราสินคา เพื่อสรางความสัมพันธดงักลาวใหเกิดขึน้ และเปน
การวางตําแหนงของตราสนิคาเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางของตราสินคาดวย 
  
 



 

 ประเด็นที่สําคญัในการสรางตราสินคาที่นกัการตลาดควรจดจํา คือ (Randall 2000) 
- การสรางตราสินคาเปนกลยุทธพื้นฐานของบริษัทเกี่ยวกับการตลาด ที่ไมไดจํากัดแค 

แผนกทางการตลาด 
- ตราสินคานั้นตองใหคุณคา และคุณคานั้นจะตองเกิดกับผูบริโภค 
- ตราสินคามีความสัมพนัธทีต่อเนื่องกับผูซือ้และผูใช ซึ่งความสัมพันธนี้ อาจเปลี่ยนแปลง 

ไดตลอดเวลา ดังนัน้บริษัทเจาของตราสินคาจะตองทําทุกอยาง เพื่อรักษาความสัมพนัธนี ้
เอาไว 

- เนื่องจากคูแขงในตลาดมีความรุนแรง และมีการเปลี่ยนแปลงทางดานโครงสรางอยู 
ตลอดเวลา ดงันัน้การสรางตราสินคาจะตองมีการปรับปรุงใหมีประสิทธิภาพอยูเสมอๆ 

 อยางไรก็ตาม ในการที่จะสรางตราสนิคาใหประสบความสําเร็จนัน้ไมใชเร่ืองงายในตลาด
ปจจุบัน ผูสรางตราสินคานัน้จะตองพบกับความกดดนัทัง้จากภายในและภายนอก ทีเ่ปนอุปสรรค
ในการสรางตราสินคา โดย Aaker (1996) ไดกลาวถึงปจจัยทีท่ําใหเกดิความกดดันและอุปสรรคใน
การสรางตราสินคาเอาไว ดงันี ้(ดูแผนภาพที ่2.5) 

1. ความกดดนัทางดานการแขงขันในเรื่องราคา (Pressure to compete on price) ซึ่ง 
สงผลกระทบโดยตรงตอแรงจูงใจในการสรางตราสนิคา บริษัททีม่ีความแข็งแกรงทางดานการเงิน
นั้น จะมีอํานาจในการแขงขนัทางดานราคา ซึง่การทําการสงเสริมการขาย เปนกลยุทธหนึ่งที่เปน
ตัวผลักดันใหเกิดการแขงขันทางดานราคาในตลาด 

2. การเพิม่จํานวนของคูแขง (Proliferation of competitors) การเพิ่มจํานวนของคูแขง 
ในตลาดนัน้ ทาํใหยากตอการกําหนดตําแหนงตราสินคาและยากที่จะรักษาตําแหนงตราสินคาของ
ตนเอาไว อีกทัง้ยังทาํใหตําแหนงของตราสนิคาในตลาดลดลงอีกดวย สงผลใหขนาดของ
กลุมเปาหมายในตลาดเล็กลง 

3. การกระจัดกระจายของสื่อและผูบริโภคในตลาด (Fragmenting markets and  
media) ปจจุบันจํานวนสื่อและผูบริโภคในตลาดมีเพิ่มมากขึ้นกวาแตกอน ทําใหนกัการตลาดตอง
เผชิญกับสภาพแวดลอมทีม่คีวามแตกตางกันมาก ซึ่งยากที่จะสรางตราสินคาใหประสบ
ความสาํเร็จไดในระยะยาว นอกจากนีบ้ริษัทตางๆในตลาด ไดทําการแยกผูบริโภคออกเปนกลุมๆ
ตามเปาหมาย และเจาะผูบริโภคแตละกลุมดวยชองทางการสื่อสารทางการตลาดที่มคีวาม
เฉพาะตัว ดงันั้นจงึเปนการยากที่จะพัฒนาเอกลักษณของตราสินคาสาํหรับกลุมผูบริโภคที่มีความ
แตกตางกนัไปเหลานี้ เพราะการที่จะสรางเอกลักษณตราสินคาในหลากหลายรูปแบบจะทาํใหเกิด
ปญหาทั้งกับตัวบริษัทเองและผูบริโภค 
 
 



 

4. ความซับซอนในการวางกลยุทธและความสัมพนัธของตราสินคา (Complex brand  
strategies and relationships) ซึ่งในอดีตนั้นตราสนิคามีความชัดเจนและสามารถระบุไดทันทีวา
เปนสินคาประเภทใด แตเนื่องจากสภาพทางการตลาดในปจจุบนัที่มีภาวะการแขงขนัสูง ไดมีการ
ขยายตราสนิคามากขึน้ เพือ่ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค เชน ยี่หอ Coke กจ็ะมีทัง้ Diet 
Cherry Coke, Caffeine Free Diet Coke และ Coke Classic หรือ ผลิตภัณฑของ Johnson ก็จะ
มีทั้ง Johnson Baby Lotion, Johnson Clean&Clear เปนตน ซึ่งการขยายตราสนิคาที่มีความ
ซับซอนดังกลาว สงผลใหนกัการตลาดยากที่จะสรางตราสินคาใหมีความโดดเดนและประสบ
ความสาํเร็จได 

ความกดดนัทัง้ 4 ประการนี้ เปนปจจัยภายนอกที่เปนอปุสรรคในการสรางตราสินคา สวน 
ปจจัยภายในที่ทาํใหนักการตลาดยากที่จะสรางตราสนิคาขึ้นมาไดนัน้ มีดงัตอไปนี ้

5. ความโนมเอยีงตอการเปลี่ยนแปลงทางดานกลยทุธ (Bias toward changing  
strategies) ในบางครั้งความกดดันภายในสามารถเปลีย่นแปลงเอกลกัษณและการบริหารตรา
สินคาไดทัง้ๆทีต่ราสินคานั้นยังมีประสิทธภิาพอยู ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้ สามารถบัน่ทอนคุณคา
ตราสินคาได ดังนัน้ตราสินคาที่มีความแข็งแกรงสวนใหญ เชน Marlboro ที่มีเอกลกัษณของความ
เปนคาวบอยอเมริกัน หรือ Volvo ทีม่ีเอกลกัษณของตราสินคาอยูที่ความปลอดภัยในการขับข่ี 
สามารถปองกนัการเปลีย่นแปลงภายในที่เกิดขึ้นได เพราะตราสินคาที่แข็งแกรงนัน้ จะมีคุณสมบัติ
และเอกลักษณที่ชัดเจน 

6. ความโนมเอยีงทางดานนวัตกรรม (Bias against innovation) ขณะทีม่ีการโนมเอียง 
เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงเอกลักษณตราสนิคา และกลยทุธการบริหารตราสินคานั้น การลงทุนสวน
ใหญมักจะมีการปองกนัวัตกรรมใหมๆเขามาในการพฒันาผลิตภัณฑหรือบริการ ซึง่อาจทาํใหตรา
สินคาตองเผชญิกับการแขงขันในตลาดได และการเปลีย่นแปลงใดๆที่เกิดขึ้นนัน้ ไมเพียงแตจะเกิด
ความเสีย่งดานการเงนิแลว ยังสามารถทําใหเกิดการเริ่มตนลงทุนใหมกับตราสินคาอีกดวย 

7. ความกดดนัในการลงทนุในสวนอืน่ๆ (Pressure to invest elsewhere) กลาวคือ เมือ่ 
บริษัทไดสรางตราสินคาใหมคีวามแข็งแกรงขึ้นมาไดแลว ก็มักจะมีการลดการลงทุน ในสวนของ
ตราสินคานั้น โดยจะลงทนุเพียงชวงระยะเวลาสัน้ๆ หรือไมก็ลงทนุกับตราสินคาใหมเลย 

8. ความกดดนัในระยะสัน้ (Short-term pressure) นักการตลาดมักจะถูกกดดันในระยะ 
ส้ัน ทั้งในแงของการขาย การลงทุนและผลกําไร ทัง้นี ้เนือ่งจากผูที่เกี่ยวของกับตราสนิคามกัขาด
ความรูความเขาใจ และวิสยัทัศนทางดานการวางกลยทุธของตราสนิคา ดังนั้นความสําเร็จของตรา
สินคาที่สามารถจับตองไดก็คือ ผลกําไรที่เปนตัวเงิน ซึ่งในความเปนจริงนัน้ การสรางตราสินคาให
แข็งแกรงจะตองใชระยะเวลานาน และเงนิลงทนุที่คอนขางสงู กวาที่ผูบริโภคจะตระหนกัถึง
เอกลักษณตราสินคาหรือคุณคาของตราสินคานั้นๆ 



 

แผนภาพที่ 2.5:  อุปสรรคของการสรางตราสินคา (Why Is It Hard to Build Brands?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York, NY: Free Press, p. 27. 
 

จากที่กลาวมาขางตนนั้น จะเห็นไดวา การสรางตราสินคามีความจําเปนอยางยิง่สําหรับ
ตลาดในปจจบุัน เพราะสามารถสรางความโดดเดน ความเชื่อมโยงกับตราสินคา สรางความรู
ความเขาใจ และความแตกตางใหเกิดขึ้นได โดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเปนตัวชวย
ในการสรางตราสินคา ที่สามารถทาํใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรู ทัศนคติ และความรูสึกตอตรา
สินคา อันจะนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือการบริโภคสินคาตามมาในที่สุด ซึง่
กอใหเกิดรายไดมหาศาลแกองคกรในระยะยาว ดวยเหตุนี้เอง บริษัทเจาของสินคาและองคกร
ธุรกิจตางๆ จึงหันมาใหความสนใจ พยายามคิดหาวิธีตางๆในการสรางตราสนิคาของตนใหประสบ
ความสาํเร็จ และดําเนนิการบริหารจัดการใหตราสินคาของตนมีคุณคาเพิ่มมากขึ้น เพื่อใหตรา
สินคากลายมาเปนสนิทรัพยที่สําคัญของบริษัท อันจะนาํพาบริษัทไปสูความสาํเร็จทางการตลาด
นั่นเอง ในการศึกษาเกีย่วกับคุณคาตราสินคาที่จะกลาวถงึในลําดับตอไปนั้น จะประกอบไปดวย 4 
ประเด็นใหญๆ  คือ ความหมายของคุณคาตราสินคา คณุคาตราสินคาในมุมมองตางๆ 
องคประกอบของคุณคาตราสินคา และการวัดคุณคาตราสินคา 
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2. แนวคิดเรือ่งคุณคาตราสินคา (Brand equity) 
 
 แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมาก 
และเริ่มศึกษากันอยางจรงิจงัตั้งแต ค.ศ. 1980 เปนตนมา จนในปจจุบนัไดเกิดกระแสความสนใจ
ในการศึกษาเรื่องนี้กนัอยางกวางขวางมากขึ้น จากทั้งนกัวิชาการ นักการตลาด นักโฆษณา และผู
ที่ศึกษาทางดานพฤติกรรมผูบริโภคเองก็ไดใหความสนใจเชนกนั โดยมีการศึกษาถงึคําจํากัดความ 
หรือความหมายของคุณคาตราสินคาเอาไวหลากหลาย รวมไปถงึองคประกอบของคุณคาตรา
สินคา ความสาํคัญในการสรางคุณคาตราสินคา การวัดและการจัดการคุณคาตราสินคา ซึง่
แนวคิดดังกลาว เปนแนวคดิที่ใหความสาํคัญกับตราสนิคา (Brand) เปนหลกัสําคญั เนื่องมาจาก
สินคาในตลาดปจจุบัน ไดรับการผลิตขึ้นมาจากเทคโนโลยีทีท่ันสมัย สินคาหรือการบริการแตละ
ประเภท ของแตละบริษัททัว่โลกนัน้ สามารถไดรับการผลิตขึ้นมาไดอยางทัดเทียมกนั ไมวาจะเปน
ในเรื่องของคณุสมบัติ ลักษณะทางกายภาพ หรือคุณภาพของสนิคา ซึ่งมีความแตกตางกันนอย
มาก หรือแทบจะไมมีความแตกตางกนัเลย ดังนัน้ตราสนิคา จึงเปนสิง่สําคัญที่สามารถสรางความ
แตกตางใหเกดิขึ้นกับสินคาหรือการบริการได นอกจากความสาํคัญของการสรางตราสินคาแลว 
บริษัทผูเปนเจาของสินคาหรอืการบริการ ควรใชกลยทุธทางการตลาดสมัยใหมในการสราง
ความสัมพันธและความผูกพันในตราสินคาใหเกิดกบัผูบริโภคดวย รวมไปถึงการใหความสําคัญ
กับการบริหารและการวิจยัทีเ่กี่ยวของกับตราสินคามากขึน้เชนกัน (Keller, 1998) 
 
ความหมายของคุณคาตราสินคา (Definitions of brand equity) 
 
 จากการเขามามีบทบาทของตราสินคาในโลกธุรกิจมากขึ้นนัน้ ทําใหแนวคิดเกีย่วกบั
คุณคาตราสินคากลายเปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจเปนอยางมาก มนีักวชิาการไดใหคําจํากัด
ความเกี่ยวกับแนวคิดคุณคาตราสินคาเอาไวมากมาย แตกตางกนัออกไป ข้ึนอยูกับมุมมองของแต
ละทานและวตัถุประสงคทีน่ํามาใช (Keller, 1998) 

Aaker (1996) ไดใหคําจํากดัความของคณุคาตราสินคาวา (Brand equity) คือ กลุมของ
สินทรพัย (Assets) หรือหนีส้ิน (Liabilities) ที่มีความสมัพันธกับตราสินคา (Brand’s name) และ
สัญลักษณ (Symbol) ซึ่งชวยเพิ่มคุณคาใหแกบริษัท และ/หรือลูกคาของบริษัท ทีน่อกเหนือไปจาก
คุณสมบัติของตัวสินคาและการบริการเอง หากชื่อตราสนิคา หรือสัญลักษณนัน้เปลีย่นแปลงไป 
จะสงผลตอสินทรพัยบางอยางหรือสินทรพัยทั้งหมดของตราสินคาได ซึ่งสินทรัพยเหลานี้อาจสูญ
หายไปเลยก็ได  



 

สินทรพัยสวนใหญที่สําคัญที่สุดตอบริษัทนั้น เปนสิ่งที่จบัตองไมได (Intangible) ซึ่งรวมไป
ถึงความภักดขีองผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, ตราสินคา, สัญลักษณ, สโลแกน, ภาพลักษณตรา
สินคา, บุคลิกภาพตราสินคา, เอกลักษณตราสินคา, ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, 
ความคุนเคย, ความเชื่อมโยงของตราสินคา และการตระหนกัรูในตราสนิคา โดยสินทรัพยเหลานี้
มากับสิทธิบัตร (Patent) เครื่องหมายทางการคา (Trademark) และความสัมพนัธกบัชองทางจัด
จําหนาย ซึง่ทัง้หมดเหลานี ้ประกอบขึ้นเปนคุณคาตราสนิคา ที่เปนทีม่าของขอไดเปรียบทางดาน
การแขงขันและผลกําไรที่บริษัทจะไดรับในอนาคต (www.s-m-a-r-t.com) 

สวน Smith และ Schulman (cited in Keller, 2003) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา คือ 
คุณคาทางการเงิน (Financial value) ในธรุกิจที่สามารถวัดได และเปนสิ่งที่เพิม่คุณคาใหกับสินคา
หรือการบริการ อันเนื่องมาจากความสําเร็จของโปรแกรมและกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งสอดคลอง
กับ Scholderer (2002) ที่กลาวในทาํนองเดียวกนัวา คณุคาตราสินคา คือ มูลคาของตราสินคาที่
มีตอนักการตลาดและผูบริโภค โดยคุณคาตราสินคาสามารถถกูสรางขึ้นมาจากการสื่อสาร
การตลาดของบริษัท และสามารถถกูยืมมาใชในเวลาทีบ่ริษัทตองการขยายตราสนิคา อีกทั้งบริษทั
สามารถขายไดในรูปของลิขสิทธิ ์

ขณะเดียวกนั Srivastava และ Shocker (cited in Keller, 1998) ไดเพิ่มเติมคํานยิามของ
คุณคาตราสินคาวา หมายถงึ ผลทางดานการเงนิ (Financial outcome) อันเกิดมาจากการบริหาร
ตราสินคาใหมคีวามแข็งแกรง (Brand strength) ในเชิงกลยุทธ เพื่อชวยสรางผลกาํไรทั้งใน
ปจจุบันและในอนาคต รวมไปถึงชวยในการลดความเสีย่งตางๆที่อาจเกิดขึ้นดวย  

จากที่กลาวมาขางตน เปนคาํนิยามที่มองในแงของตัวสนิคา นอกจากนีย้ังมนีักวิชาการอีก
มากมาย (เชน Solomon, Brand equity board, Marketing Science Institute, Chaudhuri เปน
ตน) ทีก่ลาวถงึคุณคาตราสนิคาในแงมุมของผูบริโภค ดังนี ้

Solomon (2002) ไดใหคํานยิามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาไววา หมายถึง การที่ผูบริโภคมี
ความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา (Association with brand) อยูในความทรงจํา ซึ่งความเชื่อมโยง
นี้ เปนที่ชื่นชอบ (Favorable) และมีลักษณะเฉพาะ (Unique) ซึ่งทัง้ความเชื่อมโยงประกอบกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคนี้ ทาํใหตราสินคาไดรับผลกําไรที่มากขึ้นกวาการที่สินคานั้นไมมีตราสินคา 
(www.s-m-a-r-t.com)  

ฝาย สมาคมทีศ่ึกษาเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand Equity Board) (cited in Keller, 
2003) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา คือ ตราสินคาที่มคีุณคา และไดเสนอความเปนเจาของ 
(Ownable) ความนาเชื่อถือ (Trustworthy) ความเกี่ยวพนั (Relevant) และความโดดเดน 
(Distinctive) ใหแกผูบริโภค 



 

 ในขณะที่ สถาบันศาสตรแหงการตลาด (Marketing Science Institute) (cited in 
Chaudhuri, 2002) ไดใหคํานิยามเกีย่วกบัคุณคาตราสินคาไวเชนกันวาหมายถึง กลุมของความ
เชื่อมโยงของพฤติกรรมระหวางลูกคา ชองทางจัดจาํหนาย และบริษทัที่เปนเจาของตราสินคา ที่
สรางตราสินคาใหไดมาซึง่ผลกําไรอันมหาศาลมากกวาการที่บริษทัไมมีตราสินคานัน้ๆ ซึ่งคาํนยิาม
นี้มีความสอดคลองกับแนวคิดผลของคุณคาตราสินคา (A Model of brand equity outcomes) 
ของ Chaudhuri (2002) ซึ่งไดกลาวเอาไววา ผลที่ตามมาของคุณคาตราสินคา คือผลกําไรที่เปนไป
ไดของตราสินคา (The profit potential of a brand) ที่สะทอนออกมาในรูปของสวนแบงตลาด 
ราคา และผลลัพธอ่ืนๆในตลาด ยิง่ไปกวานัน้ ผลที่ตามมาเหลานี้มีอิทธิพลตอผูบริโภค ในเรื่องของ
ความมีชื่อเสยีงของตราสินคา และมีผลตอตลาด เชนงบประมาณรายจายในการโฆษณาตรา
สินคา โดยรูปแบบผลของคุณคาตราสินคา (ดูแผนภาพที่ 2.6) ไดอธิบายเอาไววา ตวัแปรที่เกิด
ขึ้นกับผูบริโภค (Consumer level variables) คือ ความคุนเคยในตราสินคา (Brand familiarity) 
และความโดดเดนของตราสนิคา (Brand uniqueness) มีความสมัพนัธกับผลของคณุคาตรา
สินคา ซึง่มีอิทธิพลตอตลาด นั่นก็คือ สวนครองตลาด (Market share) และราคาสินคาที่สัมพันธ
กัน (Relative price) โดยผานความมีชื่อเสยีงของตราสนิคา (Brand reputation) ที่เปนตัวกลาง 
สวนการโฆษณาตราสินคา (Brand advertising) นั้น มคีวามสัมพันธทางออมกับผลของคุณคา
ตราสินคาเชนกัน โดยผานความมชีื่อเสียงของตราสินคา และมีความสมัพันธโดยตรงกับ ยอดขาย
ของตราสินคา (Brand sales) โดยไมผานตัวกลางใดๆ เนื่องมาจากความสัมพันธของ 2 ตวัแปรนี้
ถูกสรางมาอยางดี ซึง่ตราสนิคาที่มีชื่อเสยีงที่ดีมักจะมยีอดขายสูง เพราะเปนที่รูจักและไดรับการ
ยอมรับจากผูบริโภค นอกจากนี ้แนวคิดนีย้ังไดพิจารณาถึงประสทิธิผลของอายุของตราสินคา 
(Brand age) และจํานวนของคูแขงขัน (Number of competitors) ดวย โดยไดอธบิายวา ตรา
สินคาที่มีความเกาแกนัน้ มกัจะมีชื่อเสยีงมายาวนานเปนปๆ และประสบความสาํเร็จกับผลลัพธ
ของตลาด (Market outcomes) สวนจํานวนของคูแขงขันในตลาดจะสะทอนใหเหน็ถงึระดับของ
ความรุนแรงของการแขงขันกันในตลาด ซึง่สามารถสงผลถึงผลลัพธของตลาดดวย 
 มีขอสังเกตอยูอยางหนึ่งเกี่ยวกับแนวคิดนี้ คือ แนวคิดดังกลาวไมไดมีมมุมองที่กวางมาก
นัก เพราะพิจารณาเพยีงแคความสัมพันธของสิ่งทีเ่ปนทีน่ิยมในการศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคา
เทานัน้ โดยไมไดพิจารณาถงึอิทธิพลของระดับสินคาทีม่ีตอผูบริโภค เชน การรับรูถึงความเสีย่ง 
เปนตน (Cox, 1967; Chaudhuri, 1997, cited in Chaudhuri, 2002)  
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.6:  รูปแบบของผลของคณุคาตราสินคา (A model of brand equity  
  outcomes) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Chaudhuri, A. (2002). How brand reputation the advertising-brand equity  
         link. Journal of Advertising Research, p.33. 
 
 นอกจากนี ้ยงัมีนักวิชาการและนักการตลาดทานอื่นๆ (เชน Knapp, Marconi, Amber 
และ Barwise, Srivastava และ Shocker เปนตน) ไดใหคําจํากัดความ หรือคํานิยามของคุณคา
ตราสินคา (Brand equity) เอาไวเชนกัน โดย Knapp (2000) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา คือ 
การรับรูถึงตราสินคาโดยรวมของผูบริโภค รวมไปถงึความสัมพนัธระหวางคุณภาพของตราสินคา
และการบริการ สถานภาพทางการเงนิ ความภักดีของผูบริโภค ความพึงพอใจและคุณคาโดยรวมที่
มีตอตราสินคา ซึง่ทัง้หมดนี ้เกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุน
ทั้งหมดวา พวกเขามีความรูสึกอยางไรตอตราสินคา  ในขณะที่ Marconi (2000) กลาวไววา 
คุณคาของตราสินคา หมายถึง คุณคา หรือการรับรูของผูบริโภคถึงคุณคานั้นๆในตราสินคา อีกทัง้
คุณคาตราสินคา ยงัไดใหความเปนเจาของ (Ownable) ความนาเชื่อถอื (Trustworthy) ความ
เกี่ยวพนั (Relevant) และความโดดเดน (Distinctive) แกผูบริโภค  
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สวน Amber และ Barwise (cited in Randall, 2000) เอง ก็ไดใหคําจาํกัดความของ
คุณคาตราสินคาเชนกัน คือ สินทรพัยทางการตลาดทีย่ังคงมีอยูในใจของผูบริโภคและสินทรัพยนี้ 
ประกอบไปดวยคุณคาที่ตราสินคาม ีที่สามารถมีอิทธิพลตอการซื้อและการบอกตอในอนาคตของผู
ซื้อ ซึ่งคลายกบัที่ Srivastava และ Shocker (cited in Randall, 2000) ที่กลาวไววา คือ กลุม
ความเชื่อมโยงและพฤติกรรมของผูบริโภค ชองทางจัดจาํหนาย และบริษัทในเครือทีม่ีตอตราสินคา 
โดยตราสินคาสามารถทํากําไรหรือผลประโยชนที่แข็งแกรง และมีความแตกตางไดในระดับที่
มากกวาเมื่อไมมีตราสินคา โดยกลุมความเชื่อมโยงและพฤติกรรมเหลานี ้เปนสิง่ทีช่วยสรางความ
แข็งแกรงของตราสินคา (Brand strength) ขึ้นมา ซึ่งความแข็งแกรงของตราสินคานัน้ เมื่อรวมเขา
กับคุณคาของตราสินคา (Brand value) ที่เปนผลทางการเงินจากการบริหารจัดการตราสินคา ที่
ชวยสรางกาํไรในอนาคตและลดความเสีย่งที่อาจเกิดขึ้นได ก็จะเกิดเปนคุณคาตราสนิคาขึ้นมา 
(Brand equity) ในที่สุด ( Srivastava และ Shocker, cited in Keller, 2003) 

โดยทัว่ไปแลว ความหมายของคุณคาตราสินคานั้น มักจะถูกจาํกัดความในรูปของผลลัพธ
ทางการตลาดที่มีความเปนเอกลักษณ โดดเดนเฉพาะตวั อันเปนผลมาจากตราสนิคา ยกตัวอยาง
เชน เมื่อไดมีผลลัพธที่แนนอนออกมา ซึง่เปนผลมาจากการตลาดของสินคาหรือการบริการ 
ผลลัพธนัน้เกดิขึ้นมาไดก็เพราะตราสินคา โดยผลลัพธนีจ้ะไมเกิดขึ้นหากสินคาหรือการบริการนั้นๆ
ไมมีตราสินคา (Keller, 1993)  

อยางไรก็ตาม ความหมายของคุณคาตราสินคานั้นมหีลากหลาย ดังทีน่ักวชิาการและ
นักการตลาดมากมายตางก็ใหคําจาํกัดความของแนวคดินี้ที่แตกตางกันออกไป ดงันั้นจงึเปนสิ่งที่
ไรความหมายกับการที่จะมาโตเถียงกนัวาคํานยิามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาใดถกูหรือผิด โดย
สวนมากแลว คุณคาตราสินคานัน้ จะถูกจาํแนกออกเปน 3 ความหมายคือ (Feldwick, 1999) (ดู
แผนภาพที่ 2.7) 

1. มูลคาของตราสินคา (Brand valuation) หมายถึง คุณคาโดยรวมทั้งหมด (Total 
value) ของตราสินคา ในฐานะที่เปนสนิทรัพยที่สามารถแยกออกจากกันได กลาวคอื คุณคาจะ
เกิดขึ้นเมื่อสินทรัพยของตราสินคานั้นถูกขายออกไป หรือถูกรวมไวในงบดุล (Balance sheet) 

2. ความแข็งแกรงของตราสนิคา (Brand strength) คุณคาตราสินคาเปนมาตรวัด ที่
สามารถวัดความแข็งแกรงของความผูกพนัที่ผูบริโภค (Consumer attachment) ที่มีตอตราสินคา  

3.  การอธิบายถึงตราสนิคา (Brand description) คุณคาตราสินคา เปนสิ่งที่อธิบายไดถึง
ความเชื่อมโยง (Association) และความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา หรือก็คือ
ภาพลักษณของตราสินคาทีผู่บริโภคมีนั่นเอง (Brand image)  

ถึงแมวานยิามทั้ง 3 ประเภทนี้จะมีความแตกตางกนั แตก็มีความเชื่อมโยงซึง่กนัละกนั
อยางใกลชิด โดยความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand strength) นั้น เปนกุญแจสําคัญตอมูลคา



 

ของตราสินคา (Brand valuation) โดยรวมทั้งหมด และการอธิบายถงึตราสินคา (Brand 
description) สามารถมีผลหรืออยางนอยที่สุดคืออธิบายถึงความแข็งแกรงของตราสินคาได ซึ่งทัง้
ความแข็งแกรงของตราสินคาและการอธิบายถงึตราสินคานัน้ มุงเนนไปที่ผูบริโภคเปนหลกั สวน
มูลคาของตราสินคา (Brand valuation) นัน้ ใหความสําคัญกับสินทรพัยและการเงนิเพื่อประโยชน
ทางธุรกิจ อยางไรก็ตาม ความหมายของคุณคาตราสินคาทั้ง 3 ประเภทนี้ ตางก็มีความสัมพนัธใน
ลักษณะทีเ่ปนลูกโซ 

 
แผนภาพที่ 2.7: คุณคาของตราสินคา: โซแหงความเปนเหตุเปนผล (Brand value: the  

 chain of causality) 
 

 
 Brand   Brand   Brand 
        Description            Strength               Value 
 

 
ที่มา:  Feldwick, P. (1999). How to use advertising to build strong brands. U.S.A: SAGE  
          Publications, p.73. 
 
 นอกจากนี ้คําจํากัดความของคุณคาตราสินคายงัครอบคลุมในหลายๆปจจัยทีเ่ปนทีน่ิยม
สําหรับนักวิชาการ ดังตอไปนี ้
 1.คุณคาทางเงินตรา (Monetary value) สินคาที่มีตราสินคามกัจะนาํมาซึง่รายไดที่
เพิ่มพูนขึน้มากกวาสินคาที่ไมมีตราสินคา 
 2.ไมสามารถจับตองได (Intangible) กลาวคือ สินคาที่มตีราสินคานั้น ไดสรางคุณคาที่ไม
สามารถจับตองได ยกตัวอยางเชน Nike ไดสรางคุณประโยชนที่จับตองไมไดใหกับสินคาของ
บริษัท โดยการนําเอานักกีฬาที่มีชื่อเสียงมาเปน Presenter เวลาที่ผูบริโภคซื้อสินคา Nike มาใช ก็
เพราะพวกเขารูสึกถึงความเชื่อมโยงกับนกักีฬาคนๆนั้น 
 3. การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) คือ การรับรูโดยรวมถงึคณุภาพและ
ภาพลักษณของตราสินคา ยกตัวอยางเชน Mercedes และ BMW ไดสรางตราสินคาขึ้นมา ผาน
การทาํการตลาดและการสรางภาพลักษณตราสินคา จนทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพระดับสูง
และความหรูหราของรถยนตที่ทางบริษทัผลิต 



 

 ทั้ง 3 ปจจัยนี ้เปนสิ่งที่ใหคณุคาเพิ่มแกสนิคาและการบริการของบริษทั ซึง่คุณคาเพิม่นี้เอง 
ชวยสรางผลกาํไรใหบริษัท โดยการที่บริษทัสามารถตั้งราคาสินคาใหสูงขึ้นได พรอมทั้งทําใหตนทนุ
ทางการตลาดของบริษัทต่ําลง แตหากบรษิัทไมมีการบริหารจัดการตราสินคาที่ดีพอ จะสงผล
ทางดานลบตอคุณคาตราสินคาไดเชนกัน (www.dssresearch.com) 

Aaker (1996) ไดกลาวสรุปอีกครั้งหนึ่งเกีย่วกับนิยามของคุณคาตราสินคา โดยกลาววา 
ทั้งนักวิชาการและนักการตลาดตางก็ใหคาํนิยามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาไวหลายแงมุม ประการ
แรก คือ คุณคาตราสินคาเปนกลุมของสนิทรัพย (A set of assets) ดังนั้น การบริหารจัดการคุณคา
ตราสินคานั้น จะเกี่ยวของกบัการลงทุนเพือ่สรางกลุมของสินทรัพยข้ึนมา ประการทีส่อง แตละ
กลุมสินทรัพยของคุณคาตราสินคานัน้ สามารถสรางคุณคาไดในหลายๆทาง ซึ่งในการที่จะบริหาร
คุณคาตราสินคาและสรางตราสินคาใหมีประสิทธิภาพนัน้ จะตองเอาใจใสในแนวทางที่ตราสนิคา
ที่แข็งแกรงสามารถสรางคุณคาขึ้นมาได ประการที่สาม คือ คุณคาตราสินคาสามารถสรางคุณคา
ใหเกิดขึ้นไดทัง้กับผูบริโภคและบริษัทเจาของสินคา ซึ่งผูบริโภคในที่นีห้มายรวมทั้งผูบริโภคคน
สุดทาย (end users) และผูคาปลีก (Retailers) ยกตัวอยางเชน โรงแรม Grand Hyatt จะตองเอา
ใจใสทั้งแขกทีม่าพกัในโรงแรม และบริษัทตัวแทนนําเทีย่ว เปนตน ประการสุดทาย คอื กลุม
สินทรพัยที่เปนรากฐานของคุณคาตราสินคานัน้ จะตองมีความเชื่อมโยงกับชื่อตราสนิคา และ
สัญลักษณของตราสินคา หากชื่อตราสนิคาหรือสัญลักษณของตราสินคามกีารเปลีย่นแปลง อาจ
ทําใหสินทรัพยของตราสินคาเกิดการสูญหายได ดวยเหตุนี้ นกัวิชาการและนักการตลาดรวมไปถึง
นักปฏิบัติตางๆ ในหลายสาขาวิชาทั้งดานการตลาด การโฆษณา การบริหารจัดการ จึงพยายาม
ทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ซึง่ Keller (1993) ไดกลาวถึงแรงจูงใจในการศึกษาวา เกิด
จากแรงจงูใจ 2 ดานดวยกนั คือ 1) แรงจงูใจทางดานการเงนิ (Financially-based motivation) 
โดยมีจุดมุงหมายเพื่อที่จะทําการประเมนิคุณคาของตราสินคาไดอยางถกูตองแมนยําในดาน
การเงนิและการบัญชี ในฐานะที่คุณคาของตราสินคา เปนสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดของ
บริษัทและจะเปนประโยชนเมื่อทําการซื้อขายตราสินคานั้นหรือเมื่อมกีารรวมตัวของบริษัท และ  
2) แรงจูงใจทางดานกลยทุธ (Strategy-based motivation) เปนแรงจูงใจที่ตองการศึกษาเพื่อ
นําไปปรับปรุง หรือประยกุตใชใหเกิดประโยชนทางดานการตลาด  โดยในการที่จะเพิ่มราคาสนิคา
ใหสูงขึ้น และมีความเหนือกวาทางดานการแขงขัน บริษทัเจาของตราสินคาจะตองเพิ่ม
ประสิทธิภาพในเรื่องของคาใชจายทางการตลาด ซึ่งการที่จะไดมาซึง่ความสาํเร็จทางดาน
การตลาดนัน้ ตองอาศัยความเขาใจอยางถองแทเกี่ยวกบัคุณลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภค 
ในการวางตําแหนงตราสินคา รวมไปถงึการตัดสินใจเลือกใชกลวิธีตางๆทีเ่กี่ยวของกับกิจกรรม
ทางการตลาด 
 



 

คุณคาตราสนิคาในมุมมองตางๆ (Perspectives of brand equity) 
 
 จากคํานิยามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของนักวชิาการและนักการตลาดหลายๆทานที่
กลาวมานั้น จะเหน็วา คุณคาตราสินคาเปนมูลคาเพิ่มทีต่ราสินคาหนึง่สรางใหเกิดขึ้นไดกับสินคา 
และเปนสิ่งทีท่ัง้ผูบริโภค ลูกคา รานคา พนักงาน หรือแมแตบริษัทเจาของตราสินคาเอง สามารถ
รูสึกไดตอคุณคาของตราสินคานัน้ๆ ดวยเหตุนี้เอง จงึทาํใหเกิดการศึกษาคุณคาตราสินคาใน
มุมมองตางๆ 

โดย Farquhar (1990) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคา เปนคุณคาเพิม่ (An added 
value) ที่ตราสินคามีใหกับตัวสินคา โดยที่คุณคาเพิม่นี ้สามารถมองไดทั้งในมุมมองของบริษัท 
(Firm) ผูคา (Trade) และผูบริโภค (Consumer) ดังนี ้
 
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัท (Firm’s perspective) 
 
 ในมุมมองของบริษัทนัน้ คุณคาตราสินคาสามารถสรางคณุคาใหกับบริษัทเจาของตรา
สินคาได โดยการทาํใหเกิดการหมนุเวียนเงินเพิ่มข้ึนในหลายๆทาง ดงันี ้(Aaker, 1991) 
 ประการแรก คณุคาตราสินคาสามารถสงเสริมใหโปรแกรมทางการตลาดของสินคามี
ประสิทธิภาพในการที่จะดงึความสนใจจากทั้งกลุมลูกคาใหมและกลุมลูกคาเกาได โดยตราสินคา
ที่เปนที่คุนเคยของผูบริโภคนั้น หากมีโปรแกรมทางการตลาดที่เปนการนําเอาสิ่งใหมๆ เขามา
นําเสนอแกผูบริโภค จนทาํใหผูบริโภคเกิดความสนใจ กจ็ะถือวาโปรแกรมทางการตลาดนัน้มี
ประสิทธิภาพ 
 ประการที่สอง คุณคาตราสินคาจะชวยสงเสริมใหเกิดความภักดีตอตราสินคา กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) ความเชื่อมโยงของตรา
สินคา (Brand associations) และรับรูในชื่อตราสินคาทีม่ีชื่อเสียง (Well-known name) แลวนั้น 
จะเปนเหตุผลที่ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินคาของบริษัท อีกทัง้ยงัสามารถสงผลตอความพงึ
พอใจจากการใชสินคาอีกดวย ซึ่งในที่สุดผูบริโภคก็จะเกดิความภักดีตอตราสินคาตามมา 
 ประการที่สาม  คุณคาตราสนิคา สามารถสรางผลกาํไรที่เพิม่มากขึ้น (Higher margins) 
ใหกับบริษทั กลาวคือ เมื่อตราสินคาของบริษัท มีคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคแลว ก็จะ
ทําใหบริษัทมอีํานาจในการที่จะตั้งราคาสนิคาไดสูงขึ้น และยังทําใหบริษัทสามารถลดปริมาณการ
ใชการสงเสริมการตลาดไดอีกดวย ซึ่งจะทาํใหบริษทัสามารถลดตนทนุไดสวนหนึง่ และเกิดเปนผล
กําไรที่เพิ่มมากขึ้น ในทางตรงกันขาม หากตราสินคานัน้ ไมมีคุณคาตราสินคาตอผูบริโภคเลย ก็จะ
ทําใหบริษัทตองลงทุนมากขึ้นกับกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งสอดคลองกับที่ Cobb-Walgren, 



 

Ruble และ Donthu (1995) กลาวไววา คณุคาตราสินคาสามารถใหคณุประโยชนทีแ่ตกตางกับ
บริษัทได ซึ่งเปนสิ่งที่ทาํใหบริษัทสามารถสรางผลกาํไรไดมากขึ้น 
 ประการที่ส่ี คณุคาตราสินคาสามารถชวยใหบริษัทมกีารเจริญเติบโตที่สูงขึน้ผานทางการ
ขยายตราสนิคา (Brand extensions) กลาวคือ เมื่อตราสินคาของบรษิัทมีคุณคาตราสินคาใน
สายตาของผูบริโภคแลว ก็จะทาํใหบริษทัไมตองลงทนุมากในการขยายขอบเขตทางการคา เพราะ
ตราสินคาของบริษัทนัน้เปนที่รูจักแกผูบริโภคแลว 
 ประการทีห่า คุณคาตราสินคา ยงัสามารถชวยใหบริษทัมีอํานาจในชองทางจัดจาํหนาย 
(Distribution channel) โดยทําใหสินคาของบริษัทไดรับพื้นที่จัดวางบนชั้นวางสินคาที่ดี เดนสะดดุ
ตาผูบริโภค และไดรับความรวมมือที่ดีในการปฏิบัติงานตามโปรแกรมทางการตลาดที่วางเอาไว 
 ประการสุดทาย คุณคาตราสินคาทําใหสนิคาเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
(Competitive advantage) โดยเปนการกดีกันการเขาสูตลาดของคูแขงขัน กลาวคือ เมื่อในตลาด
ของสินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง มีตราสนิคาที่มีความแข็งแกรง และเปนที่รูจกัของผูบริโภคเปน
อยางมาก จะทําใหตราสินคาอื่นไมกลาทีจ่ะเขามาทาํตลาด เพราะเลง็เห็นวาเปนการยากที่จะชนะ
ตราสินคานั้นๆได 
 การวัดคุณคาตราสินคาในมมุมองของบรษิัทนั้น สามารถวัดไดจากกระแสเงินสดที่เพิ่มข้ึน 
(Incremental cash flow) จากความสัมพนัธระหวางตราสินคากับตัวผลิตภัณฑ ซึ่งอาจทาํการวัด
เปรียบเทยีบระหวางสนิคาประเภทเดียวกัน โดยชิน้หนึง่มีตราสินคาและอีกชิ้นหนึ่งไมมีตราสินคา 
หรือเปรียบเทยีบระหวางสินคาที่มีตราสินคาทั้งสองชิน้กไ็ด โดยการประเมินตราสนิคาวิธกีารนี ้
สามารถดูไดทีส่วนแบงตลาด (Market share) ที่ตราสินคามี ยิง่ไปกวานัน้ ความสามารถในการตัง้
ราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium pricing) และการลดคาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด 
(Reduced promotional expenses) ก็เปนอีกเหตุผลหนึ่งที่ทาํใหบริษัทมกีระแสเงนิสดไหลเวยีน
เพิ่มมากขึ้น  นอกจากนี ้การวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษทั ยงัสามารถประเมินไดจาก 
ความไดเปรียบทางการแขงขันของบริษัท (Competitive advantages to the firm) โดยสามารถวัด
ไดจาก 3 ปจจยั คือ 1) ตราสนิคาที่มีความแข็งแกรง จะสงผลดีตอบริษัท คือ ทําใหมแีนวทางใน
การออกผลิตภัณฑใหม หรือการขายลิขสทิธิ์ของตราสนิคานัน้ๆ จะประสบความสาํเร็จได 2) ตรา
สินคาที่มีความแข็งแกรงมีความสามารถในการปกปองตราสินคาจากวิกฤตการณตางๆได โดยทํา
ใหตราสินคาฟนตัวขึ้นไดอยางรวดเร็วและอยูรอดในตลาดตอไปไดในภาวะทีย่ากลําบาก ในชวง
เวลาที่องคกรขาดการสนับสนุน และชวงที่เกิดการเปลีย่นแปลงในเรือ่งของความพงึพอใจของ
ผูบริโภค 3) ตราสินคาที่มีความแข็งแกรง จะปกปองการโจมตีของคูแขงได โดยตราสนิคาที่โดดเดน
นั้น (Dominant brand) สามารถปองกันการแขงขันและการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหมได 
(Farquhar, 1990)  



 

 คุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคา (Trade’s perspective) 
 
 ตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงนัน้มีคุณคาในสายตาของรานคาเชนเดยีวกัน โดยสามารถวัด
ไดจากการมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา (Brand leverage) ที่เหนอืกวาตราสนิคาอื่นๆในตลาด 
ซึ่งอํานาจของตราสินคานี ้ ถือเปนคณุคาเพิ่มของตราสินคาที่เปนผลมาจากการที่ตราสินคานั้น
ไดรับการยอมรับและมีการกระจายสนิคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยตราสินคาที่
ผูบริโภครูจักเปนอยางดีนัน้ จะเสียคาใชจายในการวางสนิคาในจํานวนที่ต่าํกวา และไดรับการ
จัดสรรพื้นที่ในการวางสนิคาในรานคาที่ดีกวาอีกดวย (Gibson, 1988, cited in Farquhar, 1990) 
 นอกจากนี ้ คุณคาตราสินคายังสามารถปองกันตราสินคาในการแขงขันกับสินคาที่ผลิต
ออกมาภายใตตราสินคาของชองทางจัดจําหนายเอง (Private labels) หากตราสนิคาของบริษทัไม
มีอํานาจตอรานคา ก็จะทําใหเกิดปญหาตอบริษัทได (Farquhar, 1990)  
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคานัน้ จะมุงเนนไปที่ภาพรวมของรานคาปลีก โดย
คุณคาตราสินคาจะสรางการซื้อขายใหเกดิขึ้นในรานคา สรางความแนนอนในเรื่องของปริมาณการ
ซื้อขายที่คงทีแ่ละตอเนื่อง สุดทายคือ คุณคาตราสินคาชวยลดความเสีย่งในการที่จะทาํใหเกิด
พื้นที่วางบนชัน้วางของ (Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu, 1995) 
 
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s perspective) 
 
 ในมุมมองของผูบริโภคนั้น คุณคาตราสินคาอาจเรียกไดวาเปน มิตทิางดานคุณภาพของ
คุณคาตราสินคา (Qualitative dimension) หรือ ในสวนที่มีความนุมนวลกวา (Softer side) ของ
ตราสินคา (Biel, 1997, cited in Anantachart, 1998a) ซึ่งอาจกลาวไดอีกอยางหนึง่วา คือการ
รับรูของผูบริโภค โดยเปนการรับรูที่ใหคณุคาตอตราสินคา (Anantachart, 1998a)    

คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น ชวยใหผูบริโภคสามารถตีความ (Interpret) 
ประมวลผล (Process) และจัดเก็บรวบรวม (Store) ขอมูลตางๆเกีย่วกับสินคาได อีกทัง้ยงัชวย
สรางความมัน่ใจใหกับผูบริโภค ในรูปของประสบการณที่ผานมาและความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคาในขณะที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคา (Aaker, 1991) โดยคุณคาตราสินคาใน
มุมมองของผูบริโภคนี้ เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีทศันคติที่แข็งแกรงตอตราสินคา ที่มีแนวโนม
ที่เพิม่มากขึ้น ซึ่งทัศนคติในที่นีห้มายความถึง ความเชือ่มโยงระหวางสิ่งของสิง่หนึง่ (เชน สินคาที่มี
ตราสินคา) กับการประเมินเกี่ยวกับส่ิงของสิ่งนัน้ทีผู่บริโภคเก็บเอาไวในความทรงจํา (Fazio, 
1986, cited in Farquhar, 1990) ดังนั้น  ในการวดัคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค 



 

จะตองวัดจากความแข็งแกรงของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราหนึ่งๆ ซึ่งเปนปจจัยสาํคัญที่
สงผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค (Farquhar, 1990) 
 จะเหน็ไดวา คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น มีความสําคัญเปนอยางมาก 
เพราะคุณคาตราสินคาในมมุมองของบรษิัท (Firm) และรานคา (Trade) จะเกิดขึน้ไดก็ตอเมื่อตรา
สินคานั้นๆ มีคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคเทานั้น ทาํใหเกิดความจาํเปนทีจ่ะตองมี
การศึกษาใหเขาใจถึงการสรางคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค รวมไปถึงการเปลี่ยน
ความรูสึกดังกลาวไปเปนพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาอยางไร (Cobb-Walgren, 
Ruble และ Donthu, 1995) ซึ่งในสวนของนักการตลาดเองก็สามารถนําเอาคุณคาตราสินคาใน
มุมมองนี้ไปเปนแนวทาง ทัง้ในดานการวางกลยทุธทางการตลาดและการทํางานวจิัยเพื่อประโยชน
ในการบริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 1993) 
 
 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบรโิภค (Consumer-based brand equity) 
 
 คุณคาตราสินคาที่เกิดขึน้มานั้น ไมวาจะในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา หรือใน
มุมมองของรานคา แหลงกําเนิดที่แทจริงของคุณคาดังกลาว ลวนมาจากตัวของผูบริโภค ซึ่งถือวา
เปนจุดศูนยกลางที่ทาํใหเกดิคุณคาตราสินคาในทุกมุมมองขึ้นมา จงึเปนเหตุให บริษัทเจาของตรา
สินคา ผูผลิต รวมไปถึงนักการตลาด ตางพยายามหาหนทางที่จะสรางตราสินคาใหมีคุณคาขึ้นมา
ในสายตาของผูบริโภค  
 Keller (1993) ไดใหคํานยิามของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคไววา หมายถึง 
ผลของความแตกตาง (Differential effect) อันเกิดมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
knowledge) ที่ผูบริโภคมีและตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด (Marketing response) ของ
ตราสินคา กลาวคือ ผูบริโภคมีปฏิกิริยาตอสวนผสมทางการตลาดของตราสินคา เมือ่เปรียบเทียบ
กับปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาที่ไมมีชื่อเสียง โดยตราสินคาจะมีคุณคาในใจของ
ผูบริโภคเปนอยางมากเมื่อผูบริโภคมีปฏิกิริยาในทางบวก หรือมีความชื่นชอบตอสวนผสมทาง
การตลาดของตราสินคา และคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อ ผูบริโภคมี
ความคุนเคยกบัตราสินคาและมีความเชื่อมโยงตราสนิคาที่มีความชื่นชอบ แข็งแกรงและมี
ลักษณะทีโ่ดดเดนอยูในความทรงจาํ 

จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคที่ไดกลาวมานัน้ ทําให
นักวชิาการมากมาย (เชน Aaker, Srivastava และ Shocker, Blackston, Farquhar, Martin และ 
Brown และ Keller เปนตน) ทําการศึกษาวจิัยแนวคิดเกีย่วกับเรื่องคุณคาตราสินคา ซึ่งสวนใหญ



 

จะเนนทีมุ่มมองของผูบริโภคเปนหลกั ภายใตแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคนั้น 
การศึกษาแนวคิดดังกลาวสามารถแบงออกเปน 2 สวน (Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu, 
1995) คือ 

1. สวนของการรบัรูของผูบริโภค (Consumer perceptions) เชน การตระหนกัรูในตรา
สินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand associations) และ
การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) เปนตน 

2. สวนของพฤตกิรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) เชน ความภักดีตอตราสินคา 
(Brand loyalty) ความตั้งใจซื้อสินคาในราคาสูง (Willingness to pay a high price) 

โดยแนวคิดทีเ่ปนที่รูจกักันอยางกวางขวาง ที่ไดรวมเอาแงมุมของคุณคาตราสินคาทั้งใน 
สวนของการรบัรูและพฤติกรรมของผูบริโภคไวในแนวคดิ คือ แนวคิดแบบจําลองคณุคาตราสินคา 
(Brand equity model) ของ D. Aaker (1991) ที่ไดอธิบายวา คุณคาของตราสินคานัน้ มี
องคประกอบทั้งหมด 5 สวนดวยกัน คือ 1) ความภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty) 2) การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 3) การรับรูถึงคุณภาพ ((Perceived quality) 4) 
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) และ 5) สินทรัพยอ่ืนๆของตราสินคา (Other 
proprietary brand assets) (ดูแผนภาพที ่2.8) 
 

1. ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  
 

ความภักดีตอตราสินคาเปนหนึง่ในสนิทรพัยของตราสนิคา เพราะวา ความภกัดีในตรา
สินคานั้น สามารถสรางคุณคาใหเกิดกบับริษัทได และในแงของการตลาดนัน้ สามารถประหยัด
คาใชจายใหกบับริษัทอีกดวย เพราะการรักษาผูบริโภคที่มีอยูแลวเอาไวนั้น ไมสิ้นเปลืองคาใชจาย
เทากับการหาลูกคาใหม ตราสินคาใดที่มผูีบริโภคจํานวนมากเกิดความภักดีตอตราสินคานั้นสงู จะ
เปนประโยชนตอบริษัทเจาของตราสินคาในเรื่องของผลกําไร และเปนประโยชนตอนกัการตลาดใน
การที่จะสามารถทํานายหรือพยากรณยอดขาย และผลกาํไรที่ไดคอนขางแมนยํา ดังนั้นนักการ
ตลาดจะตองพยายามสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดกับผูบริโภคมากที่สุด  
 นอกจากนี ้ความภักดีตอตราสินคานัน้ ยงัเปนสิ่งสาํคัญที่ชวยลดความออนแอหรือความ
เสียเปรียบทางการคาได โดยทําใหตราสนิคาสามารถแขงขันกับตราสนิคาคูแขงในตลาดได 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาใดตราสนิคาหนึง่แลว จะทาํใหตราสนิคาคูแขงราย
อ่ืนๆในตลาดตองลงทนุสงูมากในการพยายามที่จะดึงผูบริโภคมาใชสินคาของตน และสรางความ
พึงพอใจใหเกดิแกผูบริโภค ยิ่งไปกวานั้น การที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาสูง จะทาํใหตรา
สินคานั้นๆมีอํานาจทางการคามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคสวนใหญมคีวามภักดีตอตราสินคา จะ



 

ทําใหความตองการตราสนิคามีมาก สงผลใหรานคาตองสั่งซื้อสินคาตรานั้นๆมาขาย เพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาของตน (Aaker, 1991) 

ความภักดีตอตราสินคากอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคา ดงัตอไปนี ้
- ชวยลดคาใชจายหรือตนทนุทางการตลาด (Reduced marketing costs) 
- สรางความไดเปรียบทางดานการคา (Trade leverage) 
- ชวยดึงดูด ชกัจูงผูบริโภครายใหม โดยการสรางการตระหนกัรูในตราสนิคา และความ 

มั่นใจในตราสนิคา (Attracting new consumers; create awareness and reassurance) 
- สามารถหนวงเวลาในการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาคูแขงได (Time to  

respond to competitive threats) 
หากผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาโดยใหความสําคัญไปทีร่าคา รูปลักษณของสินคา หรือ  

ความสะดวกสบายในการซือ้ โดยไมคํานึงถึงตราสนิคาเลย นัน่แสดงวาผูบริโภคมีคุณคาของตรา
สินคานั้นเพียงนอยนิดหรือแทบจะไมมีเลย แตในทางตรงกันขาม หากผูบริโภคมีการซื้อตราสินคา
นั้นอยูเร่ือยๆอยางตอเนื่อง โดยไมสนใจตราสินคาคูแขงวาจะมีขอเสนอพิเศษทางดานราคาอยางไร 
หรือมีรูปลักษณที่โดดเดนสะดุดตาเพียงใด นั่นหมายความวาผูบริโภคมีความจงรักภกัดีตอตรา
สินคา ซึง่แสดงใหเห็นวา ตราสินคานัน้ๆมคีุณคาอยูในใจของผูบริโภค ดังนัน้ จึงกลาวไดวา ความ
ภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น เปนองคประกอบที่สาํคัญของคุณคาตราสินคา ที่เปนเครื่อง
สะทอนใหเห็นถึงความเปนไปที่ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่นๆหรือไม  (Aaker, 1991) 
 นอกจากนี ้Kapferer (1997) ยังกลาวเสริมวา ตราสนิคาจะมีความแข็งแกรงขึ้นมาได หาก
ตราสินคานั้นไดรับการสนับสนุนอยางดีจากผูบริโภคทีม่ีความภักดีตอตราสินคา และในการที่จะ
รักษาผูบริโภคเหลานี้เอาไวนัน้ ม ี2 ส่ิงที่เจาของตราสินคาควรกระทํา คือ 1) บริษัทเจาของตรา
สินคาจะตองทําหนาทีป่องกันผูบริโภคจากการโจมตีของตราสินคาคูแขง (Defensive) โดยการทํา
ใหผูบริโภครูสึกวา ไมมีเหตผุลใดที่พวกเขาจะตองเปลีย่นไปซื้อตราสินคาอื่น และ 2) บริษัทเจาของ
ตราสินคาตองทําการโจมตีตราสินคาคูแขง (Offensive) โดยการสรางความสัมพนัธทีใ่กลชิดและ
แนนแฟนกับลูกคา 
 โดยทัว่ไปแลว ในบรรดาปจจัยตางๆที่เปนตัวผลักดันใหเกิดคุณคาตราสินคานั้น นกัการ
ตลาดจะไมคอยนึกถึงปจจัยทางดานความภักดีตอตราสินคาสักเทาไร ทั้งๆที่ความภักดีตอตรา
สินคานั้น เปนหนึง่ในปจจัยสําคัญที่ทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาขึน้มา ซึ่งการที่ผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคานั้น แสดงวาผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคา และมคีวามเปนไปไดที่จะบอก
กลาวแนะนําตราสินคาใหกบัผูบริโภครายอื่น โดยกุญแจสําคัญในการสรางความภักดีตอตรา
สินคาใหเกิดแกผูบริโภค คือ ตองนําเสนอสิง่ที่เหนือความคาดหมายของผูบริโภค และสรางความ
ประหลาดใจทีน่าพึงพอใจใหแกพวกเขาเมือ่ใดก็ตามที่มโีอกาส (Knapp, 2000) 



 

แผนภาพที่ 2.8: คุณคาของตราสินคา สรางคุณคาใหกับสนิคาไดอยางไร (How brand  
 equity generates value) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York, NY: Free Press, p. 12. 
 

• Reduced Marketing 
Costs 

• Trade-Leverage 
• Attracting New 

Customers 
- Create Awareness 
- Reassurance 

• Time to Respond to 
Competitive Threats 

• Anchor to Which 
Other Associations 
Can be Attached 

• Familiarity-Liking 
• Signal of 

Substance/ 
Commitment 

 

• Reason-to-Buy 
• Differentiate/ 

Position 
• Price 
• Channel Member 

Interest 
• Extensions 

• Help 
Process/Retrieve 
Information 

• Reason-to-Buy 
• Creative Positive 

Attitude/Feeling 
 

• Competitive 
Advantage 

 
• Provides Value to 

Customer by 
Enhancing 
Customer’s:  
- Interpretation/ 
  Processing of  
  Information 
- Confidence in the   
  Purchase Decision 
- User Satisfaction 

 

 
• Provides Value to Firm 

by Enhancing  
- Efficiency and  
  Effectiveness of   
  Marketing Programs 
- Brand Loyalty 
- Price/Margins 
- Brand Extensions 
- Trade Leverage 
- Competitive    
  Advantage 

Brand 
Loyalty 

Brand 
Awareness 

Perceived 
Quality 

Brand 
Association

Other 
Proprietary 

Brand 
Assets 

Brand  
Equity 



 

Knapp (2000) ยังไดแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4 กลุมดวยกนั (ดูแผนภาพที่ 2.9) ดังนี ้
 1. กลุมผูบริโภคที่ไมพึงพอใจ (Dissatisfied) คือ กลุมผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตรา
สินคาเลย เนื่องจากไมพงึพอใจในตราสินคานัน้ๆ และพยายามมองหาตราสินคาอื่นๆในตลาดเพื่อ
เปนทางเลือกในการตัดสินใจและสนองความตองการของตน 
 2.  กลุมผูบริโภคที่มีความพงึพอใจ (Satisfied) เปนกลุมผูบริโภคที่ยังมขีอสงสัยในความ
ภักดีตอตราสินคาอยู หรืออาจกลาวไดวา ผูบริโภคกลุมนี้ยงัไมมีความแนนอนวาจะซื้อตราสินคา
นั้นๆตอไปเร่ือยๆหรือไม 
 3.  กลุมผูบริโภคที่มีความภกัดี (Loyalty) คือ กลุมผูบริโภคที่มีความภกัดีตอตราสินคา มี
ความผูกพนักบัตราสินคา และคิดที่จะซื้อตราสินคานั้นๆอีกในอนาคต 
 4.  กลุม “วาว” (WOW) คือ กลุมผูบริโภคที่มีความภักดตีอตราสินคาสูงที่สุด ซึ่งพวกเขาจะ
มองวาตราสินคานัน้ เปรียบเสมือนเพื่อนคนหนึ่งของพวกเขา 
 
แผนภาพที่ 2.9:  ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
 

BRAND LOYALTY 
 
         “WOW” 
                            Considers the brand a friend 
 
      
 
 
  
 
        Dissatisfied                Loyal                Satisfied (Loyalty Suspect) 
       (Disloyal)         Committed to          May, or may not purchase  

        future purchases    again 
 
ที่มา: Knapp, D. E. (2000). The brand mindset. New York, NY: McGraw-Hill, p.16. 
 
 บริษัทเจาของตราสินคาตางพยายามที่จะทําใหลูกคาของตนเกิดความภักดีตอตราสินคา 
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ประจํานัน้ อาจเปนเพราะตราสินคานั้นสามารถสนองความตองการหรือใหผลประโยชนแกพวกเขา
ได ซึ่งลักษณะของการซื้อซํ้านี้ เกิดจากการติดสินบนของตราสินคา (Brand bribery) กลาวคือ เปน
ลักษณะที่ผูบริโภคซื้อตราสินคานัน้ๆเปนประจําเพราะคาดหวังที่จะไดรับผลประโยชนบางประการ
จากการใชสินคา โดยที่ผูบริโภคไมไดเกิดความชอบในตัวสินคานั้นจริงๆ ดังจะเหน็ไดจากตรา
สินคาที่เสนอขอพิเศษ จัดรายการสงเสริมการขาย หรือลดราคาสินคา ทําใหผูบริโภคหันมาซื้อตรา
สินคานั้นๆไปใช แตหากตราสินคานั้นไมไดจัดรายการลดราคาสินคา ผูบริโภคก็อาจจะเปลี่ยนไป
ซื้อยี่หออ่ืนที่เสนอผลประโยชนที่ดกีวาใหแกเขา ซึง่จะเหน็ไดมากในธุรกิจสายการบนิในประเทศ 
หรือสายการบนิราคาถกู ที่ผูบริโภคสนใจแตสายการบินที่เสนอขายราคาตั๋วเครื่องบนิทีถู่กและ
คุมคาแกผูบริโภค โดยการซือ้ของผูบริโภคในลักษณะนีน้ัน้ ไมถือวาเปนการที่ผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคาอยางแทจริง หากแตเปนลกัษณะของการติดสินบนตราสินคา ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อสินคา
ไมมีความแตกตางกัน และไมมีความโดดเดนในเรื่องของการบริการ หรือคุณภาพเหนือตราสินคา
คูแขงในตลาด (Knapp, 2000) 
 สําหรับความภักดีตอตราสินคานั้น สามารถแบงออกไดเปนหลายระดบั โดย Aaker 
(1991) ไดแบงระดับความภกัดีตอตราสินคาออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้(ดูแผนภาพที่ 2.10) 
 1.ผูซื้อที่ไมมีความภักดีตอตราสินคาเลย (Nonloyal buyer) คือ กลุมผูบริโภคที่ไมสนใจใน
ตราสินคา โดยชื่อตราสินคานัน้มีบทบาทนอยมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพราะผูบริโภค
มักเลือกที่จะซือ้ตราสินคาทีล่ดราคา หรือตราสินคาที่หาซื้อไดงายมากกวา ดังนัน้ผูบริโภคกลุมนี้ 
จึงไมยึดติดกบัตราสินคาและสามารถเปลี่ยนตราสนิคาไดงาย 
 2.ผูซื้อตามความเคยชนิ (Habitual buyer) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในตรา
สินคา หรืออยางนอยที่สุดก็ไมไดไมพึงพอใจในตราสินคามากพอที่จะรังเกียจตราสนิคานัน้ๆ 
นอกจากนี ้ยงัเปนการยากสาํหรับตราสนิคาคูแขงที่จะเขาถึงผูบริโภคกลุมนี ้หรือทําใหผูบริโภคหัน
มาซื้อตราสินคาของตน เพราะผูบริโภครูสึกวาไมมีเหตผุลที่พวกเขาจะไปมองหาทางเลือกอืน่ๆอีก 

3.ผูซื้อที่มีความพึงพอใจในตราสินคาและคํานึงถึงคาใชจายในการเปลี่ยนตราสนิคา 
(Satisfied buyer with switching costs) คือ กลุมผูบริโภคที่มีความพงึพอใจในตราสินคานั้น และ
พิจารณาถึงตนทนุทีจ่ะตองเสียไปเมื่อมีการเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่น ไมวาจะเปนเรือ่งของเวลา 
เงิน หรือความเสี่ยงตางๆที่อาจเกิดขึ้นได เพราะตราสนิคาใหมอาจไมดีเทาตราสนิคาเกาก็ได ดงันัน้ 
หากตองการทีจ่ะเขาถงึผูบริโภคกลุมนี้ คูแขงขันควรเสนอสิ่งจูงใจ หรือส่ิงทดแทนที่มปีระโยชนมาก
พอตอผูบริโภค จนสามารถทําใหผูบริโภคเปลี่ยนใจได 

4. ผูซื้อที่ชอบตราสินคา (Buyer who likes the brand) คือ กลุมผูบริโภคที่มีความชืน่ชอบ
ในตราสินคา ซึ่งความชื่นชอบนี้อาจมาจากความเชื่อมโยงของตราสนิคา เชน ชอบสญัลักษณตรา
สินคา มีประสบการณที่ดีจากการใชสินคา หรือการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของผูบริโภค 



 

นอกจากนี ้ความชอบอาจเกดิมาจากความผูกพนัที่ผูบริโภคมีตอตราสินคามานาน จนผูบริโภค
มองวาตราสินคามีความสัมพันธฉนัทเพื่อนกับพวกเขา  

5. ผูซื้อทีม่ีความผูกพันกับตราสินคา (Committed buyer) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความภักดี
ตอตราสินคามากที่สุด อีกทัง้ มีความภาคภูมิใจที่ไดคนพบและใชสินคาตรานัน้ๆ โดยผูบริโภคกลุม
นี้มองวา ตราสินคามีความสําคัญอยางมากตอเขา ไมวาจะเปนในแงของการใชงาน หรือการ
แสดงออกถึงความเปนตัวตนของพวกเขา ผูบริโภคมีความมั่นใจในตราสนิคาสูงจนกลาที่จะ
แนะนาํตราสนิคานั้นๆใหกบัผูบริโภครายอื่น  
 
แผนภาพที่ 2.10  ปรามิดของความภักดี (The loyalty pyramid) 
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ที่มา:  Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  

brand name. New York: Free Press, p. 40. 
 
 จากที่กลาวมาทั้งหมดขางตนนี ้สามารถสรุปไดวา ในการสรางความภักดีตอตราสินคานัน้ 
บริษัทเจาของตราสินคาจะตองมุงไปที่การสรางความพงึพอใจ และความชอบในตราสินคาเพื่อให
เกิดการซื้อซํ้าตราสินคานั้นตอไป มิใชมุงแตจะขายสินคาใหไดมากๆ หรือชักจงูดวยขอเสนอพิเศษ
ใหเกิดการซื้อซํ้าไปเรื่อย เพราะหากการซือ้สินคานัน้ไมไดเกิดจากความพึงพอใจในตราสินคาแลว 
เมื่อใดก็ตามทีต่ราสินคานั้นไมไดเสนอผลตอบแทนที่มีประโยชนแกผูบริโภค ผูบริโภคก็จะหยุดซื้อ
ตราสินคานั้นๆทันทีและหนัไปซื้อตราสินคาอื่นที่ใหผลตอบแทนที่ดีกวา 



 

2. การตระหนักรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand name awareness) 
 

การตระหนักรูคือความสามารถของผูบริโภคในการที่จะจดจําหรือระลึกถึงตราสนิคา 
หนึง่ๆไดในฐานะที่ตราสินคานัน้เปนสมาชิกหนึ่งของประเภทสินคานัน้ๆ ซึ่งการตระหนกัรูเปน
องคประกอบหนึง่ทีม่ีความสําคัญตอการสรางคุณคาตราสินคาเพราะเมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนัก
รูในตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความคุนเคย (Familiarity) ในตราสินคานั้น และคิดวาตรา
สินคานั้นนาไววางใจ (Reliability) นาเชือ่ถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล 
(Reasonable quality) ซึ่งจะนํามาสูการตดัสินใจซื้อในทีสุ่ด โดยผูบริโภคมักจะเลือกซื้อตราสินคา
ที่เปนที่รูจักมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคไมมีการตระหนักรูเลย (Aaker, 1991) 

การตระหนักรูเกี่ยวกับตราสนิคาเปนความแข็งแกรงของตราสินคาที่เกดิขึ้นในใจของ
ผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคเกิดการรับรูเกีย่วกับตราสนิคา ซึ่งการรับรูของผูบริโภคนั้น สามารถวัด
ไดตามระดับการจดจําตราสนิคาของผูบริโภค ดังนี ้(Aaker, 1996) 

- การจดจําตราสินคาได (Brand recognition) คือ การทีผู่บริโภคสามารถจดจํา หรือนึกถงึ 
ตราสินคาได สามารถวัดไดโดยการสอบถามวาผูบริโภคเคยเหน็ตราสนิคานี้หรือไม (Have you 
been exposed to this brand before?) ซึ่งการนึกถึงตราสินคานั้นสะทอนใหเห็นถงึความคุนเคย
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ทีไ่ดรับมาจากการบริโภคหรือใชสินคาในอดตี โดยมีงานวิจัยทาง
จิตวิทยาหนึง่ ไดวิจัยออกมาวา การนึกถงึตราสินคาของผูบริโภคเพียงแคอยางเดียว สามารถสงผล
ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกทีด่ีตอทุกสิ่งทุกอยาง ไมวาจะเปน ดนตรี ผูคน คําพูด หรือตราสินคา 

- การระลึกถงึตราสินคา (Brand recall) คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิคาได  
สามารถวัดไดโดยการสอบถามผูบริโภควา เมื่อกลาวถงึประเภทสินคานั้นๆแลว ผูบริโภคสามารถ
เอยถึงตราสนิคานัน้ออกมาได (What brands of this product class can you recall?)  

- การระลึกถงึตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเหนือตราสินคาอื่น (Brand name dominance) 
คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถงึตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งไดเพยีงตราสินคาเดียวในประเภท
สินคานั้นๆ ยกตัวอยางเชน เมื่อกลาวถึงสนิคาประเภทเบียร ผูบริโภคสามารถระลกึถึง Heineken 
ข้ึนมาไดเพยีงตราสินคาเดียว อยางไรก็ตาม ยิง่ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จมาก ก็จะยิง่ประสบ
กับปญหาการลอกเลียนแบบตราสินคา การแกปญหาคอื บริษัทเจาของตราสินคาควรจะเรง
ปองกนัตราสนิคาของตนทางกฎหมาย ตัง้แตที่ตราสินคาเพิง่เริ่มออกสูตลาด  

การตระหนักรูในตราสินคา (Brand name awareness) กอใหเกิดประโยชนตอการบริหาร
คุณคาตราสินคาในเรื่องดังตอไปนี้ คือ (Aaker, 1996) 

- สามารถเชื่อมโยงกบัองคประกอบอื่นๆที่มคีวามสัมพันธกันของตราสนิคาได (Anchor  
 to which other associations can be attached)  



 

- เมื่อผูบริโภคตระหนกัรูในตราสินคาแลว สามารถกอใหเกิดความคุนเคยและความชืน่ชอบ
ในตราสินคาได (Familiarity-liking)  

- สามารถบอกถึงความหมาย หรือความเกี่ยวของในตราสินคาได (Signal of substance 
/commitment) 
จากที่ไดกลาวมาขางตนนั้น การจดจําตราสินคา (Brand recognition) และการระลึกถึง 

ตราสินคา (Brand recall) มีบทบาทสําคญักับการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก กลาวคอื 
การระลึกถงึตราสินคา (Recall) จะมีความสําคัญมากกวาในสถานการณที่ผูบริโภคทาํการ
ตัดสินใจซื้อนอกรานคา เนือ่งจากผูบริโภคนั้นไมมีขอมลูเกี่ยวกับตราสินคาอยูตรงหนา ดงันัน้
ผูบริโภคจึงตองดึงเอา (Retrieve) ขอมูลของสินคาจากความทรงจําขึน้มาใช ในขณะที ่การจดจาํ
ตราสินคา (Recognition) นั้น มีบทบาทสําคัญในสถานการณที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อภายใน
รานคา กลาวคือ ผูบริโภคจะถูกรายลอมไปดวยขอมูลตางๆของสนิคาที่อยูในราน ไมวาจะเปน 
ขอมูล ณ จุดขาย ปายโฆษณาสินคา (Point of purchase) หรือแมแตบรรจุภัณฑ (Package) และ
สวนใหญนัน้ ผูบริโภคมักจะนึกถงึตราสนิคาที่เขาเคยเหน็จากสื่อไดงาย เมื่อไดเหน็บรรจุภัณฑของ
ตราสินคานั้นๆ (Solomon, 2002) ทัง้การจดจําและการระลึกถึงตราสนิคานั้น ขึ้นอยูกับระดับ
ความแข็งแกรงของความเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคาในความทรงจาํของผูบริโภค การระลึกถงึตรา
สินคานั้น จะมคีวามแข็งแกรงของความเชือ่มโยงที่มากกวาการจดจําตราสินคา 
 นอกจากนี ้Knapp (2000) ยังไดกลาวเสริมวา การตระหนักรูในชื่อของตราสินคา หรือ
ความคุนเคยที่มีตอตราสินคานัน้ เปนตัวผลักดันทีท่าํใหเกิดคุณคาตราสินคาขึ้นมาได ยิ่งตราสินคา
มีความเดนสะดุดตามากเทาไหร ผูบริโภคก็จะยิ่งเกิดการตระหนักรูในตราสินคามากเทานั้น โดย
ผูผลิตสินคาสวนใหญ มกัจะไดรับผลประโยชนจากการเชื่อมโยงตราสนิคาของตนกบัภาพลักษณ 
หรือสัญลักษณของตราสินคา ยิ่งไปกวานั้น การตระหนักรูในตราสนิคาสามารถวัดอํานาจของตรา
สินคาไดโดยการวัดจากจํานวนผูบริโภคที่รูจักตราสินคา และรูวาตราสนิคานั้นๆสามารถให
ประโยชนอะไรแกพวกเขาไดบาง ตราสนิคาที่ไมเปนที่รูจักนัน้ ไมตางอะไรกับสินคาที่ไมมีชื่อ ซึง่ไม
มีความหมายใดๆตอผูบริโภคเลย (Kapferer, 1997) 
 ในเรื่องของการตระหนักรูนั้น สามารถถูกจดัลําดับไดตั้งแต การที่ผูบริโภคไมไดมีการ
ตระหนักรูถึงตราสินคาเลย ไปจนถงึ ผูบริโภคมีความเชื่อมั่นวาตราสินคานัน้ๆเปนตราสินคาเดียวที่
เขานึกถึงในประเภทของสินคานัน้ๆ โดยบทบาทของการตระหนักรูในตราสินคาที่มีตอคุณคาตรา
สินคานั้น จะขึน้กับทั้งเนื้อหา (Context) และระดับของการตระหนกัรูดวย โดย Aaker (1991) ได
ทําการแบงระดับของการตระหนักรูไว 4 ระดับ ดังนี ้(ดูแผนภาพที่ 2.11) 



 

 1. ระดับการไมตระหนกัรูในตราสินคา (Unaware of brand) เปนระดบัที่ผูบริโภคไมมีการ
ตระหนักรูในตราสินคาเลย ผูบริโภคไมรูจักและไมเคยเห็นไมเคยไดยนิเกีย่วกับตราสินคานั้นๆมา
กอน 
 2. ระดับการจดจําตราสินคาได (Brand recognition) เปนระดับการตระหนักรูในตรา
สินคาของผูบริโภคที่ต่ําที่สุด กลาวคือ ผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในตราสินคาแลว แตยังอยูใน
ระดับที่ต่ํา โดยในการทดสอบการตระหนักรูของผูบริโภคนั้น สามารถทาํไดโดยการใชตัวชวย 
(Aided recall) เพื่อใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคานั้นๆ เชน ใหกลุมประเภทของสินคาและใหชื่อตรา
สินคาแกผูบริโภคจํานวนหนึง่ แลวถามวาผูบริโภคเคยเห็นหรือเคยไดยินตราสนิคาเหลานี้บาง
หรือไม ถงึแมวาจะตองใชความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากับกลุมของสินคา แตความเชื่อมโยงที่
เกิดขึ้นนีก้็ไมจาํเปนจะตองมคีวามแข็งแกรงมากนกั โดยการจดจําตราสินคาไดของผูบริโภคนั้น จะ
เปนสิ่งสาํคัญยิ่งเมื่อเวลาทีผู่บริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคา ณ บริเวณจุดซื้อ 
 3.  ระดับการระลึกในตราสนิคาได (Brand recall) เปนระดับที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูใน
ตราสินคาที่สูงขึ้น กลาวคือ ผูบริโภคไมจําเปนตองอาศัยตัวชวย (unaided recall) ในการแนะหรือ
กระตุนถงึตราสินคา โดยผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสนิคาขึ้นมาไดเลยเมื่อถามถงึตราสินคาใน
กลุมสินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง ซึ่งการตระหนักรูในระดับนี้จะตองมีการเชื่อมโยงกับตําแหนง
ตราสินคานั้นๆอยางแข็งแกรง เพื่อใหผูบริโภคสามารถนกึถึงตราสนิคานั้นๆไดเอง 
 4.  ระดับสุดยอดในใจ (Top of mind) เปนระดับที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูในตราสนิคาที่
สูงที่สุด กลาวคือ ผูบริโภคสามารถระลกึถงึตราสินคาไดในทนัทโีดยที่ไมตองมีตัวชวยใดๆมาเปน
ตัวชี้นาํ และตราสินคานั้นเปนตราสินคาทีผู่บริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก เพราะเปนตราสินคาที่มี
ความโดดเดน (Dominant brand) กวาตราสินคาอืน่ๆทีอ่ยูในใจของผูบริโภค และถูกจัดวางอยูใน
ตําแหนงสุดยอดในใจของผูบริโภคดวย ซึง่เปนขอไดเปรียบทางการแขงขันที่ตราสินคาไดรับ 
 ในขณะที่ Kapferer (1997) ไดแบงการตระหนักรูออกเปน 3 ประเภท คือ 
 1. การตระหนกัรูสูงสุดในจิตใจ (Top of mind awareness) เปนการตระหนักรูข้ันสงูสุด
ของผูบริโภค นั่นก็คือ การทีผู่บริโภคมีตราสินคาอยูในตําแหนงที่สูงทีสุ่ดในใจ และจะนึกถึงตรา
สินคานั้นๆเปนอันดับแรกกอนตราสินคาอื่นๆ อาจวัดโดยการใหผูบริโภคพูดถึงตราสินคาขึ้นมา ซึง่
ตราสินคาที่ผูบริโภคพูดถึงเปนอันดับแรกคือตราสินคาที่เปน Top of mind ของผูบริโภค 
 2. การตระหนกัรูที่ไมมีตัวชวย (Unaided awareness) คือ ตราสินคานั้นเกิดขึ้นในใจของ
ผูบริโภค เมื่อผูบริโภคนึกถึงประเภทของสนิคา อาจวัดโดยการใหผูบริโภคพูดถึงตราสินคาในสนิคา
ประเภทใดประเภทหนึง่ เชนในสินคาประเภทเครื่องดื่มอัดลม ผูบริโภคจะนึกถึง Pepsi เปนตน 



 

 3. การตระหนกัรูที่มีตัวชวย (Aided awareness) คือ การตระหนกัรูขั้นที่ต่าํที่สุดของ
ผูบริโภค ผูบริโภคตองเห็นสิง่ที่เปนตวัชี้บอกถึงตราสนิคากอน จงึจะนึกถึงตราสนิคานัน้ได 
ยกตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเห็นโลโก “M” Gloden Arch ก็จะนึกถงึ McDonalds ขึ้นมาได เปนตน 
  
 
แผนภาพที่ 2.11:  ปริมิดแหงการตระหนักรู (The awareness pyramid) 
 
 
 
       Top 
     of mind 
 
            Brand Recall 
 
         Brand Recognition 
 
         Unaware of Brand 
     
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand  
      name. New York: Free Press, p. 62. 
 

อยางไรก็ตาม การตระหนักรูในตราสินคาเพียงอยางเดียวนัน้ ไมสามารถสรางใหเกิด 
ยอดขายได โดยเฉพาะในสนิคาที่เพิง่ออกมาใหม เพราะการตระหนักรูในตราสินคานัน้ ถือไดวา
เปนเพียงแคสิง่ทีน่ํารองไปสูความสาํเร็จเทานัน้ ไมไดทาํใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคานัน้ตลอดไป 
หากแตยงัตองมีตัวแปรตางๆที่เขามามีอิทธพิลอีกดวย ไมวาจะเปนในเรือ่งของคุณภาพของสินคา
หรือการบริการนั้นๆ ซึง่ถือไดวาเปนองคประกอบหลักในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (กฤติยา หวย
หงสทอง, 2546) และสงผลตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคในที่สุด ดังที่จะกลาวถึงในขั้นตอไป 
 
 
 



 

3. การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality)  
 

การรับรูถึงคุณภาพ หมายถงึ การที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงคุณภาพของสินคา ซึ่งเปน 
ความเชื่อมโยงของตราสินคาที่สามารถยกระดับสถานะสินทรพัยของตราสินคาขึ้นมาไดดวย
เหตุผลตางๆมากมาย คือ การรับรูถึงคุณภาพนัน้ ชวยผลักดันความสาํเร็จทางดานการเงนิ ดานกล
ยุทธของธุรกิจ รวมถงึดานอืน่ๆของตราสินคาดวย ในการสรางการรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภค
ขึ้นมานั้น นกัการตลาดควรที่จะทําความเขาใจคําวา “คุณคา” ใหถกูตองเสียกอน และควรที่จะรูวา 
ผูบริโภคในแตละกลุม (Segment) ในแตละวัฒนธรรมนัน้เปนอยางไร จากนั้นจงึจะสามารถสราง
คุณภาพของสนิคาที่ดี ทีน่ําไปสูทัศนคติที่ดขีองผูบริโภคได (Aaker, 1996) 
 นอกจากนี ้การรับรูถึงคุณภาพ ยังหมายความถึงการรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพโดยรวม
ทั้งหมดหรือความเหนือกวาของสินคาหรือบริการ โดยพจิารณาจากวตัถุประสงคหรือคุณสมบัติใน
การใชงานของสินคานัน้ คณุภาพที่รับรูเปนสิ่งที่สามารถวัดได แตจับตองไมได เพราะเปนเรื่องของ
ความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึง่ โดยการรับรูถึงคณุภาพตราสินคาจะแตกตาง
กันไปตามแตละประเภทของสินคา (Aaker, 1991) 
 ในการที่จะบรหิารจัดการคุณภาพทีถู่กรับรูนั้น มีความจาํเปนอยางยิง่ที่จะตองพิจารณาถึง
อิทธิพลที่มีตอการรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภควาทาํไมผูบริโภคถึงมีความเชื่อวาสนิคานัน้มี
คุณภาพสูงหรือตํ่า หรือคุณสมบัติใดที่ผูบริโภคใชในการตัดสินคุณภาพโดยรวมของสินคา ซึง่ใน
การพิจารณาของผูบริโภคนี้ สามารถพิจารณาไดจากเนือ้หา (Context) ของสินคาหรอืการบริการ 
โดยแยกพจิารณาตามประเภทของสินคาได ซึ่งในสวนของการพิจารณาถึงคุณภาพในเนื้อหาของ
สินคา (Product context) นั้น ผูบริโภคสามารถพจิารณาไดจากสวนประกอบตางๆทัง้หมด 7 สวน 
คือ 1) ผลงานของสินคา (Performance) คือ คุณลักษณะการทาํงานขั้นพื้นฐานของสินคา โดย
ผูบริโภคแตละคนมีทัศนคติตอผลงานของสนิคาแตกตางกันออกไป 2) ลักษณะของสนิคา 
(Feature) เปนองคประกอบที่สองของสนิคา (Secondary elements) ที่ทาํใหผูบริโภคทราบวา 
บริษัทมีความเขาใจที่ดีเกีย่วกับความตองการของผูใชสนิคาหรือไม 3) การปฏิบัติตามใน
รายละเอียดทีต่ั้งเอาไว (Conformance with specifications) เพื่อใหมกีารผลิตสินคาออกมาอยาง
มีคุณภาพ และลดความเสยีหายที่อาจเกิดขึ้นได 4) ความไววางใจ (Reliability) คือ ความตอเนื่อง
สม่ําเสมอในคุณภาพสินคา กลาวคือ ในการที่ผูบริโภคซื้อสินคาแตละครั้ง ผูบริโภคจะรับรูถึง
คุณภาพของสนิคาในทุกครั้งที่พวกเขาซื้ออยางตอเนื่อง 5) ความคงทนถาวร (Durability) ของ
สินคา ที่สะทอนออกมาจากความมีชวีิต (Life) ของสินคา วาสนิคานัน้สามารถคงอยูไดนานเทาไร 
โดยสินคานัน้ตองมีความสามารถในดานการใหบริการ (Serviceability) และความพอเหมาะพอดี
และผลงานขั้นสุดทาย (Fit and finish) วาสินคานัน้เปนสินคาที่ดี สามารถนาํมาใชงานไดอยางมี



 

ประสิทธิภาพ ซึ่งเปนสวนที่สามารถทําใหเกิดลักษณะทาทางหรือความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอ
คุณภาพของสนิคา และเปนสวนที่มีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Aaker, 
1991) 
 ตอมาในการพจิารณาถงึคุณภาพของสนิคาประเภทการบริการ (Service) นั้น ผูบริโภค
สามารถพิจารณาคุณภาพไดจากสวนประกอบ 10 สวน ดังนี้ 1) ความสามารถ (Competence) ใน
การใหบริการ เปนสวนที่ผูบริโภคมีการตอบสนองไปยงัผลงาน (Performance) ซึ่งเปนสิ่งที่ให
คุณสมบัติหนาทีพ่ื้นฐานของสินคาแกผูบริโภค 2) สวนที่จับตองได (Tangibles) เปนสวนทีม่ี
ลักษณะคลายคลึงกับความพอเหมาะพอดีและผลงานขัน้สุดทาย (Fit and finish) ของสินคา ซึ่ง
เปนสวนที่บงบอกถึงความสามารถในการใหบริการ 3) ความไววางใจ (Reliability) เปน
องคประกอบที่แตกตางในเนื้อหาของการบริการ (Service context) เนื่องจากมีความเกี่ยวพนักับ
ผูบริโภค โดยการใหบริการนั้น จะเปลีย่นแปลงไปตามบุคคลที่ใหบริการ และผูบริโภค สวนอีก 5 
องคประกอบคือ การตอบสนอง (Responsiveness), การมีอารมณรวม (Empathy), ความ
นาเชื่อถือ (Credibility), ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความสุภาพ (Courtesy) ของผู
ใหบริการ เปนองคประกอบที่มีการติดตอส่ือสารสวนบคุคลระหวางผูใหบริการและผูบริโภคเกิดขึ้น 
(Aaker, 1991) 

โดยการรับรูถงึคุณภาพนั้น กอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่อง
ดังตอไปนี้ (Aaker, 1996) 

- ทําใหเกิดเหตุผลในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคา (Reason-to-buy) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคได 
พิจารณาถึงคณุภาพของสินคาหรือการบรกิารแลว ผูบริโภคก็จะรับรูไดถึงคุณภาพของสินคาหรือ
การบริการนั้นๆ และคุณภาพทีถู่กรับรูนี้เองเปนสิง่ที่ชวยสนับสนนุใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
ตราสินคานั้นๆ มากกวาที่จะไปซื้อตราสินคาอื่น และคณุภาพของสินคานี้เอง เปนเหตุผลหลักที่จงู
ใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคา 

- สามารถสรางความแตกตาง และกําหนดตําแหนงของตราสินคาได (Differentiate/  
Position) กลาวคือ คุณภาพของสินคาหรือการบริการที่ผูบริโภครับรูไดนั้น จะชวยสราง
ผลประโยชนทางดานความแตกตางใหกับสินคาจากตราสินคาอื่นๆในตลาด เพราะผูบริโภคเกิด
ความรูสึกวาตราสินคานั้นๆมีคุณภาพเฉพาะทีเ่ขาไมสามารถหาไดจากตราสินคาอืน่ นอกจากนี้ 
การรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภคนี้ ยังชวยกาํหนดตําแหนง (Position) ใหกับตราสนิคาอีกดวย โดย
การวางตําแหนงใหกับตราสนิคานั้น จะวางตามมมุมองในเรื่องของคุณภาพของสนิคา 

- กอใหเกิดความไดเปรียบทางดานราคา (Price) กลาวคือ คุณภาพสินคาหรือการบริการที ่
ผูบริโภครับรูนั้น สามารถชวยใหบริษทัเจาของตราสินคาตั้งราคาสินคาในระดับที่สูงขึ้นได โดย
สินคาที่มีราคาสูงจะสะทอนใหผูบริโภคเหน็ไดวาเปนสนิคาที่มีคุณภาพ ซึง่จะสงผลใหบริษัทไดผล



 

กําไรที่มากขึ้นตามมา โดยผลกําไรนี้ บริษทัสามารถนํามาเปนทนุในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น  

- สรางความสนใจใหเกิดกับชองทางจัดจาํหนาย (Channel member interest) กลาวคือ  
การรับรูถึงคุณภาพสินคาและการบริการทีผู่บริโภครับรูนั้น สามารถดงึดูดความสนใจของสมาชกิ
ชองทางจัดจาํหนายได โดยพวกเขามองวาเมื่อสินคานัน้มีคุณภาพในสายตาของผูบริโภค ความ
ตองการสินคาของผูบริโภคจึงเกิดขึ้น จึงควรที่จะนาํสินคานัน้มาขายใหแกผูบริโภค เพื่อดึงดูด
ลูกคาและสรางผลกําไรจากการขายสนิคานั้น เพราะคุณภาพของสนิคาเปนสิง่ที่สามารถสะทอนให
เห็นภาพลักษณ (Image) ของผูจัดจําหนายดวย ซึง่ถือวาเปนประโยชนตอบริษัทในการกระจาย
สินคาไปสูผูบริโภคไดอยางทั่วถงึ  

- เปนประโยชนตอการขยายตราสินคา (Extensions) กลาวคือ เมื่อสินคาหรือการบริการ 
เปนทีย่อมรับในสายตาของผูบริโภคแลว คุณภาพที่ผูบริโภครับรูดังกลาวเปนปจจัยสําคัญที่ทําให
บริษัทสามารถพัฒนาอาณาเขตของตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ดวยการขยายตราสินคา
ไปสูสินคาหรือการบริการประเภทอื่นได ซึ่งการขยายตราสินคานี้ มีแนวโนมสูงมากที่จะประสบ
ความสาํเร็จ เนื่องมาจากตราสินคานัน้ๆมคีุณภาพในสายตาของผูบริโภคอยูแลว 
 จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวา การรับรูถึงคุณภาพนัน้ ส่ิงสําคัญทีสุ่ดอยูที่ตัวของ
ผูบริโภคเองวาผูบริโภคมองสินคาหรือบริการภายใตตราสินคานัน้มีคณุภาพดีหรือไม ซึ่งตองมา
จากการที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบและมีทัศนคติทีด่ีตอตราสินคา และทายที่สดุผูบริโภคจะ
เกิดการรับรูในคุณภาพของสนิคาหรือบริการนั้นตามมา ซึง่สามารถชวยสงเสริมคุณคาใหกับตรา
สินคาไดในฐานะที่เปนสิง่ทีท่ําใหธุรกิจประสบความสาํเร็จไดในระยะยาว อยางไรกต็าม การที่
ผูบริโภคจะรับรูถึงคุณภาพสนิคาไดนัน้ บริษัทผูเปนเจาของตราสินคาจะตองผลิตสินคาออกมาใหมี
คุณภาพและมีประสิทธิภาพ ตรงตามความตองการของผูบริโภค มิเชนนัน้ คุณภาพที่ผูบริโภค
สามารถรับรูไดก็จะไมเกิดขึน้ 
 

4. ความเชื่อมโยงของตราสนิคา (Brand associations)  
 
คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นไดนั้น ขึ้นกบัส่ิงตางๆที่เชือ่มโยงกับตราสินคานั้นๆ โดย 

ความเชื่อมโยงของตราสินคานี ้หมายถึง การเชื่อมโยงของสิ่งตางๆกับตราสินคาในความทรงจาํ
ของผูบริโภค (Aaker, 1991) กลาวคือ เปนการที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงองคประกอบตางๆของ
สินคาได ซึ่งประกอบไปดวย คุณสมบัติของสินคา พรีเซน็เตอร หรือสัญลักษณของตราสินคา ที่
เกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆเขาดวยกนั ซึง่เปนสิ่งที่เปนประโยชนและเปนสิง่สําคัญที่ใชในการสงเสริม
การบริหารคณุคาตราสินคา ความเชื่อมโยงของตราสนิคานัน้ ถกูผลักดันโดยเอกลกัษณของตรา



 

สินคา (Brand identity) ที่เปนสิ่งที่องคกรตองการเพื่อใหตราสินคานั้น ยืนอยูในใจของผูบริโภคได 
และกุญแจสําคัญในการสรางตราสินคาที่แข็งแกรง ก็คือ การพัฒนาในการสรางเอกลกัษณตรา
สินคานั่นเอง (Aaker, 1996) นอกจากนี้ ความเชื่อมโยงตราสินคายงัเปนประโยชนตอผูบริโภคใน
เวลาที่ผูบริโภคทําการประมวลผลขอมูลเกีย่วกับตราสนิคาอีกดวย ทาํใหบริษัทเจาของตราสินคา
มองเหน็ประโยชนของการเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบัภาพลักษณตางๆ สัญลักษณ และ
โดยเฉพาะกับตราสินคาอื่น (Knapp, 2000) 
 ความเชื่อมโยงของตราสินคานัน้ นอกจากจะตองคงอยูในความทรงจําของผูบริโภคแลว 
ควรจะสรางขึน้มาใหมีความแข็งแกรง (Strength) ดวย โดยความเชื่อมโยงของตราสินคาจะมี
ความแข็งแกรงมากขึ้นหากเปนความเชื่อมโยงตราสนิคาที่มาจากประสบการณของผูบริโภค หรือ
จากการที่ผูบริโภคเกิดการเปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง นอกจากนี ้ความแข็งแกรงของความ
เชื่อมโยงตราสนิคาจะยิ่งมมีากขึ้น หากการเชื่อมโยงดงักลาวเกิดขึ้นในลักษณะทีม่ีความสัมพนัธ
เชื่อมโยงกนัเปนเครือขาย (Network) (Aaker, 1991) 
 ในสวนของความเชื่อมโยงของตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสนิคานี้ 
มีแนวคิดที่สําคัญอยู 2 แนวคิด นั่นก็คือเร่ืองภาพลกัษณตราสินคา (Brand image) และการวาง
ตําแหนงตราสนิคา (Positioning) โดยในสวนของภาพลักษณตราสินคา คือ กลุมของความ
เชื่อมโยงตราสนิคาที่สามารถสื่อความหมายเกีย่วกับตราสินคาออกมาได โดยภาพลักษณตรา
สินคานี้ เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาวาพวกเขามองวาตราสินคานั้นๆเปนอยางไร ซึ่ง
ภาพลักษณตราสินคานั้นจะมีความชัดเจนในใจของผูบริโภคก็ตอเมื่อ ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
ตราสินคาที่สมบูรณ และความเชื่อมโยงตางๆเกี่ยวกับตราสินคามีความแข็งแกรง ยกตัวอยางเชน 
ภาพลักษณของ McDonald’s ในใจของผูบริโภคนั้น เกิดมาจากความเชื่อมโยงตางๆเกี่ยวกับตรา
สินคา ไมวาจะเปน Golden Arches, Ronald McDonald หรือ แฮมเบอรเกอร กับมนัฝร่ังทอด เปน
ตน สวนการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning) เปนแนวคิดทีม่ีความสัมพนัธใกลชิดกับแนวคิด
เร่ืองการเชื่อมโยงและภาพลกัษณตราสินคา เพียงแตแนวคิดเรื่องการวางตําแหนงตราสินคานัน้ มี
การพูดถงึกรอบการอางอิงเขามาเกี่ยวของดวย ซึง่การอางอิงนี้เปนเรื่องเกี่ยวกับการแขงขัน 
(Competition) วาตราสนิคาใดมีคุณสมบัติเหนือกวา หรือไดเปรียบกวา โดยตราสินคาที่มกีารวาง
ตําแหนงที่ดนีัน้ มกัจะเปนตราสินคาที่มีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรง และมีคุณสมบัติที่แตกตางไป
จากตราสนิคาอื่น (Aaker, 1991) 

ความเชื่อมโยงของตราสินคานัน้ จะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคณุคาตราสินคา 
ดังตอไปนี้ (Aaker, 1991) 

1. ชวยผูบริโภคในการประมวลผลและระลึกถงึขอมูลเกี่ยวกบัตราสินคา (Help process/  



 

retrieve information) กลาวคือ ความเชือ่มโยงของตราสินคาชวยในการสรุปผลขอมูลที่เปน
ขอเท็จจริง (Facts) และรายละเอียดตางๆเกี่ยวกับตราสนิคาไวดวยกนัเปนกลุมกอน เพื่อให
ผูบริโภคงายตอการจัดการและเขาถงึ (Process and access) ขอมูลเหลานั้น รวมทัง้ชวยลด
คาใชจายใหกบับริษัทในการสื่อสารขอมูลตางๆเกี่ยวกับตราสินคาอีกดวย นอกจากนี้ ความ
เชื่อมโยงของตราสินคายงัชวยผูบริโภคในการตีความหมาย (Interpretation) ขอเท็จจริง (Facts) 
เกี่ยวกับตราสนิคา และยังใหประโยชนแกผูบริโภคในการระลึกถึงขอมลูเหลานั้นไดงายขึ้นอกีดวย 

2. ชวยสรางความแตกตางใหกบัตราสินคา (Differentiate/Position) ความเชื่อมโยงของ 
ตราสินคาเปนปจจัยพืน้ฐานที่สําคัญในการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นกับตราสินคานัน้ๆ โดย
ความเชื่อมโยงของตราสินคาในเรื่องของชือ่ตราสินคา (Brand name) นัน้เปนบทบาทสําคัญใน
การแบงแยกตราสินคาหนึง่ออกจากตราสนิคาหนึ่งได ซึง่หากความเชื่อมโยงของตราสินคานั้นมี
ความแตกตางออกไป ถือวาเปนขอไดเปรียบที่สําคัญทางการแขงขัน นอกจากนี้ หากตราสินคา
นั้นๆมกีารจัดวางตําแหนงทีด่ีเพราะสนิคานั้นมีคุณสมบัติหลักของประเภทสินคานัน้ และมกีารใช
งานที่เปนประโยชน จะเปนการยากตอตราสินคาคูแขงที่จะเขามาแขงขันกับตราสนิคาดังกลาว ใน
บางครั้ง ตราสนิคาคูแขงพยายามโจมตีดวยคุณสมบัติที่เหนือกวา แตเขาก็ตองเสนอความ
นาเชื่อถือในตัวสินคาใหกับผูบริโภคควบคูกันไปดวยจงึจะประสบความสําเร็จ ดงันัน้ จงึกลาวไดวา 
ความเชื่อมโยงของตราสินคาเปนองคประกอบที่สามารถกีดกนัตราสนิคาคูแขงทางการแขงขันได 

3. เปนเหตุผลทีท่าํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา (Reason-to-buy) กลาวคือ ความ 
เชื่อมโยงของตราสินคาที่รวมไปถึงคุณสมบัติตางๆของสนิคาหรือคุณประโยชนตางๆที่ผูบริโภค
ไดรับนั้น สามารถจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใชตราสินคานัน้ๆได โดยความเชื่อมโยง
ของตราสินคานี้เปนปจจัยพืน้ฐานสําหรับการตัดสินใจซือ้และความภกัดีตอตราสินคาของผูบริโภค 
เพราะความเชือ่มโยงเหลานีท้ําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจและมัน่ใจในตราสินคา 

4. ชวยสรางทัศนคติและความรูสึกที่ดีตอตราสินคา(Create positive attitude/feelings)  
คือ ความเชื่อมโยงของตราสินคาสามารถสรางความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกบั
ผูบริโภคได โดยความเชื่อมโยงบางอยางเกี่ยวกับตราสนิคา เชน สัญลักษณ หรือสโลแกนที่เปนที่
ชื่นชอบของผูบริโภค ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคาได นอกจากนี้ ความ
เชื่อมโยงของตราสินคาที่เปนที่ชืน่ชอบนี้ ยังสามารถลดความขัดแยงที่ผูบริโภคมีตอกิจกรรมการ
ส่ือสารทางการตลาดของตราสินคาไดดวยหรือในบางครั้งความเชื่อมโยงของตราสนิคาบางอยาง
สามารถสรางความรูสึกที่ดขีองผูบริโภคขึ้นมาจากประสบการณในการใชสินคาของผูบริโภคเอง 

5. เปนรากฐานในการขยายตราสินคา (Basis for extensions) กลาวคือ ความเชื่อมโยง 
ของตราสินคาเปนปจจัยสาํคัญในการผลกัดันใหเกิดการขยายตราสินคาของบริษัท โดยการสราง
ความเชื่อมโยงทีพ่อเหมาะพอดีระหวางตราสินคากับผลติภัณฑใหม หรือโดยการใหเหตุผลแก



 

ผูบริโภคในการซื้อสินคาใหมของบริษัทมาใช เนื่องจากความเชื่อมโยงของตราสินคาสามารถสราง
ความไววางใจและความมัน่ใจในตราสินคาใหแกผูบริโภคได 
 นอกจากนี ้Aaker (1991) ยังไดแบงประเภทของความเชื่อมโยงของตราสินคาออกเปน 7 
ประเภท ดังนี้ (ดูแผนภาพที ่2.12) 
 1. คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) เปนความเชื่อมโยงที่ชวยในการวาง
ตําแหนงตราสนิคา (Positioning) ใหเหนือกวาตราสนิคาคูแขงในตลาด ในแตละประเภทของ
สินคานั้น แตละตราสินคาจะมีคุณสมบัติของตราสินคาทีต่างกนัออกไป โดยตราสินคาใดที่มี
คุณสมบัติของสินคาที่มีความหมาย จะสงผลตอการพัฒนาความเชื่อมโยงตราสนิคาไดอยางมี
ประสิทธิภาพ อีกทั้งยังมีสวนชวยในการจงูใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆอีกดวย  
 2.  ส่ิงจับตองไมได (Intangibles) คือ คุณสมบัติของสินคาที่ไมสามารถจับตองได ทีม่ี
ความแตกตางไปจากความเชื่อมโยงอืน่ๆ เชน การรับรูถึงคุณภาพของสินคา, ความเปนผูนาํ
ทางดานเทคโนโลย,ี หรือการรับรูถึงคุณคาของสินคา โดยประเภทสินคาที่มกัจะมีความเชื่อมโยง
ของสินคาที่จบัตองไมไดนั้น ไดแก สินคาประเภทเทคโนโลย ี(Technology), สุขภาพ (Health), 
หรือโภชนาการ (Nutrition) ซึ่งจัดวาเปนประเภทสินคาทีย่ากตอความเขาใจของผูบริโภค เชน 
ผูบริโภคไมสนใจที่จะเรียนรูและประมวลผลเกี่ยวกับปริมาณแคลลอรี่หรือวิตามินในสารอาหาร 
เพราะผูบริโภครับรูแตเพียงวาผลิตภัณฑที่มีสารอาหารเหลานี้นัน้ จัดวาเปนผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ 
 3.  คุณประโยชนตอลูกคา (Customer benefits) คุณสมบัติสวนใหญของสินคานัน้มกัจะ
ใหคุณประโยชนแกลูกคา โดยคุณประโยชนนี้สามารถแบงออกไดเปนคุณประโยชนเชิงเหตุผล 
(Rational benefit) และคุณประโยชนทางจิตวิทยา (Psychological benefit) คุณประโยชนเชิง
เหตุผลนัน้จะสัมพันธกับคุณสมบัติของสินคา (Product attribute) และเปนสวนหนึ่งของการ
ตัดสินใจของผูบริโภคที่มีเหตผุล (Rational decision process) ในสวนของคุณประโยชนทาง
จิตวิทยานั้น มกัจะเปนผลทีต่ามมาในกระบวนการสรางทัศนคติ (Attitude-formation process) ที่
มีตอตราสินคาของผูบริโภคขึ้นมา ซึ่งจะสมัพันธกับความรูสึกของผูบริโภคที่เกิดขึ้นเมื่อเวลาที่
ผูบริโภคซื้อหรือใชตราสินคา 
 4.  ความสัมพนัธทางดานราคา (Relative price) ถูกพจิารณาใหแยกออกมาเปนหนึ่งใน
ความเชื่อมโยงของตราสินคาก็เพราะความสัมพนัธทางดานราคานัน้มีประโยชนมากในการวาง
ตําแหนงตราสนิคา (Positioning) โดยตราสินคานั้นควรจะมีการตั้งราคาที่ชัดเจนในประเภทของ
สินคานั้นๆ กลาวคือ ในประเภทสินคาหนึง่ๆ แตละตราสินคาจะมีระดับของราคาที่แตกตางกนัไป 
ทั้งนี้ข้ึนกบัคุณภาพของสินคาภายใตตราสินคานั้นๆดวย สินคาทีม่ีคุณภาพสูงจะถกูตั้งราคาขายสูง
ตามไปดวย ดงันัน้ในประเภทสินคาที่มกีารตั้งราคาในระดับเดียวกนั บริษัทเจาของตราสินคาควร
เสนอสิ่งที่แตกตางออกไปและการตั้งราคาสินคาสูงอาจทําใหผูบริโภครูสึกไดวาสินคานัน้มีคุณภาพ 



 

 5.  การใชงาน (Use/application) เปนการเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับการใชงานสินคา
นั้นๆ ซึ่งความเชื่อมโยงของตราสินคาประเภทนี ้เปนประโยชนตอการวางตําแหนงตราสินคา 
(Brand positioning) เชนกนั กลาวคือ หนึ่งในกลยทุธการวางตําแหนงตราสนิคานัน้ จะตองบง
บอกถึงลกัษณะการใชงานของสินคาอยางชัดเจน เพื่อใหตราสินคานัน้มีความแตกตางไปจากตรา
สินคาคูแขง ยกตัวอยางเชน โทรศัพทบาน PCT วางตําแหนงตราสินคาวาเปนโทรศัพทที่มีลกัษณะ
การใชงานเหมาะสาํหรับครอบครัว ใชโทรเขาเบอรบานไดประหยัดกวา เปนตน ตราสินคาใดที่มี
ลักษณะการใชงานตรงความตองการของผูบริโภค จะทาํใหความเชื่อมโยงของตราสินคานั้นๆมี
ความแข็งแกรงในใจของผูบริโภค 
 6.  ลูกคาหรือผูใชสินคา (User/customer) คือ เปนการเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบั
ประเภทของผูใชสินคาหรือผูบริโภค ซึ่งมีประโยชนตอการวางตาํแหนงตราสินคาเชนกัน กลาวคือ 
บริษัทเจาของตราสินคา สามารถวางตาํแหนงตราสินคาของตนใหตรงกับลักษณะของผูบริโภค
กลุมเปาหมายได การระบุตราสินคาเขากบักลุมเปาหมายนัน้ เปนวิธทีี่ทาํใหตราสนิคาประสบ
ความสาํเร็จในกลุมเปาหมายนัน้ๆได และทําใหความเชื่อมโยงของตราสินคาในใจของ
กลุมเปาหมายดังกลาวมีความแข็งแกรงมากขึ้น อยางไรก็ตาม ยิ่งตราสินคามีตําแหนงตราสนิคาที่
ชัดเจนตอกลุมเปาหมายหนึ่งมากเทาใด ก็จะยิง่เปนการปดโอกาสในการขยายตราสินคาไปสูกลุม
ผูบริโภคประเภทอื่น 
 7.  บุคคลผูมีชือ่เสียง (Celebrity/person) เปนประเภทหนึง่ของความเชื่อมโยงของตรา
สินคา ซึง่ตราสินคาใดก็ตาม ที่ใชผูที่มีชื่อเสียงที่เปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคมาเปนพรีเซ็นเตอร 
สามารถทําใหความเชื่อมโยงของตราสินคานัน้ๆในใจผูบริโภคมีความแข็งแกรงขึ้นมาได 
 8.  รูปแบบการดําเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life-style/personality) กลาวคือ ผูบริโภคทุก
คนยอมมีรูปแบบการดําเนินชีวิตและบุคลิกภาพเปนของตนเอง และพยายามมองตราสินคาใหมี
ลักษณะบุคลกิภาพในแบบที่ตนอยากจะใหเปน ตราสนิคาใดที่มีบุคลกิภาพตรงกับที่ผูบริโภคเปน
หรืออยากจะเปน และมีลกัษณะการใชงานที่ตรงกับรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภคแลวนั้น 
ตราสินคาดังกลาวจะเปนที่ชืน่ชอบแกผูบริโภค และมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
เชนกนั เนื่องมาจากผูบริโภคมีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงเกี่ยวกับตราสนิคา 
 9.  ประเภทของสินคา (Product class) ในบางครั้งตราสินคาบางตราวางกลยทุธการวาง
ตําแหนงตราสนิคาโดยขึน้กบัประเภทของสินคาเปนหลกั เพราะบริษทัเจาของตราสินคานั้นๆมี
ความเชื่อวาตราสินคาของตนเปนสนิคาในประเภทที่ไมเหมือนใคร หรือมองวาตราสนิคาของตนมี
คุณสมบัติเดนในประเภทของสินคานัน้ ยกตัวอยางเชน Campbell’s วางตําแหนงตราสินคาของ
ตนวาเปนซุปกระปองที่สมบูรณแบบ มีหลากหลายรสชาติ หรือ มามาชาเขียว ที่บอกวาเปนสนิคาที่
ตางไปจากบะหมี่กึง่สําเร็จรูปทั่วไป 



 

 10. คูแขงขัน (Competitors) ในบางครั้ง การอางองิถงึตราสินคาคูแขงไมวาจะเปนการ
อางอิงที่ชัดเจนหรือไมก็ตาม เปนแงมุมหนึ่งที่สําคัญในการวางตําแหนงตราสนิคา โดยประโยชน
ของการอางองิถึงตราสนิคาคูแขง คือ เมื่อมีการอางอิงถงึตราสินคาคูแขงที่มีภาพลักษณตราสินคา
ที่ดี มีอยูในตลาดมานาน ก็จะทําใหตราสนิคาของเรามีภาพลักษณที่ดตีามไปดวย และประโยชน
อีกอยางคือ เปนการอางองิถึงตราสนิคาคูแขง วาตราสนิคาของเราดีกวาในเรื่องคณุสมบัติของตรา
สินคา หรือดานคุณภาพ เปนตน โดยการอางอิงดงักลาวนี ้จะเห็นไดจากตราสินคาที่ผลิตชิ้นงาน
โฆษณาเปรียบเทียบกับตราสินคาคูแขง 
 11.  ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or geographic area) กลาวคือ ประเทศ
สามารถเปนสญัลักษณที่แขง็แกรงใหกับตราสินคาได โดยเปนปจจยัทีม่ีความเชื่อมโยงอยาง
ใกลชิดกับสินคา วัตถุดิบ และความสามารถในการผลติ และประเทศยังมีความสมัพันธกับการรับรู
ของผูบริโภคอีกดวย เชน ผูบริโภครับรูวาประเทศญี่ปุนเปนประเทศทีม่ีความสามารถในการผลิต
เครื่องใชไฟฟาสูง จงึมีความเชื่อวาเครื่องใชไฟฟาที่มีตราสินคามาจากประเทศญี่ปุน เปน
เครื่องใชไฟฟาที่มีคุณภาพ เปนตน 
 
แผนภาพที่ 2.12: ความเชือ่มโยงของตราสินคา (Brand associations) 
                Product  

           Attributes 
                     Country/                            Intangibles 
    Geographic Area 
 
       Competitors                       Customer Benefits 
                    
       Product Class             Relative Price  
 
       Life Style/Personality                Use/Application 
    
         Celebrity/      User/ 

        Person             Customer 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand  
       name. New York: Free Press, p. 115. 

BRAND- 
Name And 

Symbol 



 

5. สินทรัพยอ่ืนๆของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 
 
 เปนองคประกอบหนึง่ที่สามารถสรางคุณคาใหเกิดแกตราสินคาไดเชนกนั โดยสนิทรัพย
อ่ืนๆของตราสนิคาในทีน่ี้ คือ สิทธิบัตร (Patents) เครื่องหมายทางการคา (Trademarks) และ
ความสัมพันธกับชองทางจัดจําหนาย (Channel relationships) ที่สามารถสรางความโดดเดน
ใหกับตราสนิคาทามกลางสภาวะการตลาดที่มกีารแขงขันกันสงู สนิทรัพยของตราสนิคาจะมี
คุณคาขึ้นมาไดก็เมื่อสินทรัพยเหลานั้นสามารถปองกนัการโจมตีจากตราสินคาคูแขงได (Aaker, 
1991)  

โดย Kapferer (1997) ไดกลาวถงึความจาํเปนทีจ่ะตองจาํแนกความแตกตางระหวางกลุม 
สินทรพัยของตราสินคา (Brand assets) และ คุณคาของตราสินคา (Brand value) เอาไว 
วา กลุมสินทรพัยของตราสนิคา หมายถงึ  

1. การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness)  
2. ระดับของการรับรูถึงคุณภาพเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (The level of perceived  
    quality compared to competitors) 
3. ระดับของความมัน่ใจ, ความสําคัญ, ความเห็นอกเหน็ใจ และความชอบ (The level of  
     confidence, of significance, of empathy, of liking)  
4. ความสมบรูณและความนาดึงดูดของภาพลักษณตราสินคา และของคุณคาที่จบัตอง 
    ไมไดซึ่งเชื่อมโยงกับการบริโภคตราสินคา (The richness and attractiveness of the  
    images conjured up by the brand, the intangible values which are linked to  
    the consumption of the brand) 

 ปจจัยตางๆเหลานี ้ไดผสมผสานกนัในใจของผูบริโภค จนทาํใหเกิดการรับรูถึงคุณคาของ
ตราสินคาของผูบริโภค เมื่อเปรียบเทียบกบัตราสินคาคูแขงอื่นๆในตลาด 
 นอกจากนี ้Srivastava และ Shocker (1991, cited in Anantachart, 1999b) ไดกลาวถงึ 
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทีร่วมทัง้สวนการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคไววา 
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคประกอบไปดวย 2 สวน คือ 1) ความแข็งแกรงของตรา
สินคา (Brand strength) หมายถงึ กลุมของความเชื่อมโยงและพฤติกรรมของผูบริโภค สมาชิกใน
ชองทางจัดจาํหนาย และบริษัทในเครือที่มตีอตราสินคา ซึ่งความแข็งแกรงของตราสนิคานี้เกิดจาก
การที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) ภาพลกัษณของตราสินคา 
(Brand image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived value) ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
และชองทางจดัจําหนายที่ครอบคลุม (Distribution coverage) โดยความแข็งแกรงของตราสินคา
สามารถวัดไดจากจุดยนืทางการแขงขนัของตราสินคาในตลาดและภาพลักษณที่มคีวามสัมพันธ



 

กับความตองการของผูบริโภค (Srivastava และ Shocker, 1991, cited in Anantachart, 1999b) 
และสวนที่ 2) คือ มูลคาของตราสินคา (Brand value) ซึ่งจะเกิดขึน้เมือ่ตราสินคามคีวามแข็งแกรง
และมีผลกําไรมากขึ้น  
 ในขณะที่ Blackston (1995) ไดกลาวถงึคณุคาตราสินคาทัง้ 2 แงมุมเชนกนั กลาวคอื 
คุณคาตราสินคาประกอบไปดวย 2 แนวคดิ คือ 1) คุณคาของตราสินคา (Brand value) และ 2) 
ความหมายของตราสินคา (Brand meaning) โดยคุณคาของตราสินคานัน้ ไมสามารถบริหาร
จัดการไดโดยตรง เพราะคณุคาของตราสินคาเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) หรือเปน
ผลลัพธ (Outcome) ที่เกิดขึ้นจากการบรหิารตราสินคาใหมีความหมายขึ้นมา กลาวคือ เมื่อตรา
สินคานั้นมีความหมายขึน้มาแลว ก็จะเกิดคุณคาของตราสินคาตามมา ซึง่สามารถวดัไดจาก
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เชน วัดความภักดีที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Brand 
loyalty) หรือความเต็มใจที่จะจายเงินเพิม่ข้ึนเพื่อซ้ือตราสินคานั้น (Willingness to pay a 
premium for the brand) สวนความหมายของตราสินคา (Brand meaning) ถือเปนมิติทางดาน
คุณภาพของคุณคาตราสินคา (Qualitative dimension) ทีห่มายถงึ คณุภาพของตราสินคาหรือ
ความสามารถของตราสินคาในการสรางคณุคาขึ้นมาได (Create value) จึงกลาวไดวา คุณคานัน้
ข้ึนอยูกับความหมายของตราสินคา ซึ่งหากมีการเปลี่ยนแปลงความหมายของตราสินคา ก็อาจ
สงผลตอคุณคาของตราสินคาไดเชนกนั 
 ในการสรางความหมายของตราสินคาใหเกิดขึ้นนัน้ ตองอาศัยองคประกอบ 3 สวนดวยกนั 
อันไดแก 1) ความโดดเดนของตราสินคา (Brand saliency) คือ การตระหนกัรูที่ผูบริโภคมีตอตรา
สินคา 2) ความเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand association) คือ ลักษณะของการรบัรูเกี่ยวกับ
ตราสินคา หรือภาพลักษณที่ตราสินคาทาํการสื่อสารไปยังผูบริโภค และ 3) บุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand personality) คือ ลักษณะตางๆของมนุษยที่ตราสินคานัน้สรางขึ้นมาเปนบคุลิกภาพของ
ตราสินคา 
 อยางไรก็ตาม ในปจจุบัน การสรางตราสินคาขึ้นมานัน้ เปนเรื่องที่เสี่ยงมากขึ้น นักการ
ตลาดควรจะตองมีความเขาใจที่ดีและลึกซึง้เกี่ยวกับการสรางความหมายของตราสนิคา วาจะ
สรางขึ้นมาไดอยางไร และสามารถหายไปไดอยางไร ซึ่ง Blackston (1995) ไดอธิบายเพิ่มเติม
เกี่ยวกับเรื่องนี ้โดยการนาํเสนอรูปแบบความสัมพันธระหวางตราสนิคากับผูบริโภค (Brand 
relationship) อันประกอบไปดวย ตราสนิคาในเชงิวัตถวุิสัย (Objective brand) และตราสินคาใน
เชิงจิตวิสยั (Subjective brand) โดยตราสนิคาในเชิงวัตถุวิสัยนั้น (Objective brand) ประกอบไป
ดวยกลุมของความเชื่อมโยง (Set of associations) ภาพลักษณ (Images) และบุคลิกภาพ 
(Personality) ซึ่งไดนําเสนอความหมายโดยสวนรวมของตราสินคา (Public meaning of a 
brand) กลาวคือ ผูบริโภคเกิดการรับรูในความหมายของตราสินคารวมกนั สวนตราสินคาในเชงิจิต



 

วิสัย (Subjective brand) นัน้ จะมีความเปนสวนตัวมากกวา เปนความรูสึกของผูบริโภคที่คิดวา
ตราสินคานั้นคิดอยางไรกับเขา (What the brand thinks of me) ชื่นชอบในตัวเขาหรือไม ซึ่งสิง่ๆนี้
เรียกวาทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Brand attitude) ยกตวัอยางเชน นาฬิกา Rolex เปนตราสินคาที่
แสดงถึงความหรูหรา ความมีรสนิยม โดยผูบริโภคคนหนึ่งมีความรูสึกวา Rolex เหมาะกับเขา 
เพราะสามารถบงบอกถึงภาพลักษณ และบุคลิกภาพของเขาได (Objective brand) ในขณะที่
ผูบริโภคอีกคนหนึ่งมองวาเขาอาจไมดีพอหรือไมเหมาะสมที่จะใชตราสินคานี้ (Subjective brand) 
เปนตน 
 ในการวัดดวยวิธีนี ้ทาํใหนักการตลาดสามารถเขาใจถงึหวัใจสําคัญของ Subjective 
brand โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานัน้ เปนสิ่งที่ชวยอธิบายถึงความรูสึกสวนตัวและการ
รับรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค ในการวัดทัศนคตทิี่มตีอตราสินคาเปนสิ่งที่นาํไปสูการวัดใน
เร่ืองอื่นๆ เชน การวัดบุคลิกภาพตราสินคา เปนตน ความสัมพนัธระหวางผูบริโภคกับตราสินคานัน้ 
เปนผลมาจากการปฏิสัมพนัธ (Interaction) ของลักษณะเชิงวัตถุวิสัย (Objective) และจิตวิสัย 
(Subjective) ของภาพลักษณตราสินคาและทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติในแงลบตอตราสินคา จะสงผลใหความสัมพนัธระหวางตราสินคากับผูบริโภคจบลง ตรา
สินคาก็จะไมมีความหมายตอผูบริโภค และเมื่อไมมีความหมาย คุณคาของตราสินคาก็จะไมมีตาม
ไปดวย ดังนั้นนักการตลาดควรตองสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ซึง่จะนาํมาซึง่
ความสัมพันธที่แข็งแกรงระหวางระหวางตราสินคากับผูบริโภค อันจะสงผลใหตราสินคานั้น มี
คุณคาตราสินคาในสายของผูบริโภคในที่สุด 
 ฝาย Farquhar (1990) ไดมองวา ในการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในสายตาของ
ผูบริโภคนั้น ประกอบไปดวย 3 องคประกอบ คือ 1) การประเมินตราสนิคาในทางบวก (Positive 
brand evaluation) กลาวคือ บริษัทเจาของตราสินคาจะตองมีสินคาที่มีคุณภาพทีจ่ะนาํเสนอไป
ยังผูบริโภค เพือ่ใหผูบริโภคเกิดการประเมนิตราสินคาในทางบวกและจดัเก็บเอาไวในความทรงจาํ 
ซึ่งการประเมนิของผูบริโภคนี้ ม ี3 ลักษณะ คือ การตอบสนองทางดานอารมณหรือความรูสึกทีม่ี
ตอตราสินคา (Affective response) การประเมินทางดานความรู (Cognitive evaluations) ซึ่งเปน
การสรุปผลที่ไดจากความเชือ่ที่มีตอตราสนิคา และแนวโนมของพฤตกิรรม (Behavioral 
intentions) ซึ่งพัฒนามาจากอุปนิสัยที่มีตอตราสินคา ความพยายามที่จะสรางการประเมินตรา
สินคาในทางบวกของผูบริโภคขึ้นมานัน้มกัจะมีเปาหมายไปที่หนึ่งในสามลักษณะนี ้2) ความงาย
ในการดึงเอาทัศนคติเกีย่วกับตราสินคาขึ้นมา (Accessible brand attitudes) หมายถงึ ความ
รวดเร็วในการที่ผูบริโภคสามารถเรียกขอมูลบางอยางทีถู่กจัดเก็บไวในความทรงจําขึ้นมา โดย
ผูบริโภคการเรียกขอมูลดังกลาวสามารถทาํได 2 ทาง คือ การเรียกขอมลูข้ึนมาโดยอตัโนมัติ 
(Automatic activation) กระบวนการนี้ผูบริโภคแทบไมตองใชความพยายามในการเรียกขอมูล



 

ขึ้นมาเลย และทางที่สองคือ การเรียกขอมลูข้ึนมาโดยตองมีการควบคุม (Controlled activation) 
กลาวคือ ผูบริโภคจะตองมีความตัง้ใจและความพยายามในการที่จะเรียกขอมูลข้ึนมาจากความ
ทรงจํา 3) ความตอเนื่องของภาพลักษณตราสินคา (Consistent brand image) ซึ่งเปน
องคประกอบหนึง่ในการสรางตราสนิคาใหมีความแข็งแกรงขึ้นมา ผานการกาํหนดบุคลิกภาพตรา
สินคาใหมีความแตกตางไปจากตราสนิคาอื่น เพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจําไดงาย และเปนการ
เชื่อมโยงระหวางบุคลิกภาพตราสินคากับบุคลิกภาพของผูบริโภคใหมคีวามสอดคลองกัน เพื่อ
สรางความสัมพันธที่ดีระหวางตราสนิคากบัผูบริโภคใหเกิดขึ้น 
 สวนทางดาน Martin และ Brown (1991, cited in Anantachart, 1999b) ไดกลาววา 
คุณคาตราสินคานัน้เกิดมาจากสวนที่เปนการรับรูของผูบริโภค (Consumer perception) โดยได
เสนอวาตราสนิคานั้นถูกจัดวางอยูในโครงสรางทางจิตวทิยา (Psychological construct) ของ
ผูบริโภค ที่นาํเสนอในรูปของการรับรูทัง้หมดเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งความคิดดังกลาวไดมาจากการ
ทําการสํารวจบทความทางวิชาการตางๆ และการสอบถามผูที่ใหความสนใจในเรื่องคุณคาตรา
สินคา ซึง่มิติของตราสินคาทีอ่ยูในโครงสรางทางจิตวิทยาของผูบริโภคนั้น ประกอบไปดวย 1) การ
รับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) เปนการรับรูของผูบริโภคถึงความยอดเยี่ยมของตราสินคา  
ซึ่งการรับรูถึงคุณภาพนี้เปนสิ่งสําคัญทีท่ําใหเกิดความแข็งแกรงของตราสินคาขึ้นมาได 2) การรับรู
ถึงคุณคา (Perceived value) คือ การรับรูของผูบริโภคถึงผลประโยชนที่ไดจากตราสินคา เมื่อการ
รับรูดังกลาวของผูบริโภคมีอัตราที่เพิม่มากขึ้น สงผลใหตราสินคาฝงแนนในโครงสรางทางจิตวทิยา
ของผูบริโภคมากขึ้น 3) ภาพลักษณตราสินคา (Image) เปนสิ่งที่ข้ึนกับความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคา โดยการรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพและคุณคาของตราสินคานั้น เปนสิ่งซึ่งนํามาสู
ภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริโภคมี และยิ่งภาพลักษณตราสินคาคงอยูในความทรงจาํของผูบริโภค
ตลอดเวลา ทาํใหคุณคาตราสินคาเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคไดในที่สุด 4) ความไววางใจ 
(Trustworthiness) คือ การรบัรูของผูบริโภคถึงความสามารถของตราสินคาในการทีจ่ะสรางความ
พึงพอใจใหกบัผูบริโภคไดตลอดเวลา และ 5) ความผูกมัด (Commitment) คือ การที่ผูบริโภครับรู
ถึงความสัมพนัธที่แข็งแกรงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  
 นอกจากแนวความคิดที่ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาทัง้ในแงของการรับรูและพฤติกรรม
ของผูบริโภคแลว ยงัมีแนวคดิเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคอีกแนวคิดหนึ่งที่มี
ชื่อเสียง และเปนที่รูจกัอยางกวางขวาง คอื แนวคิดคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ของ Keller 
(2003) ที่ไดกลาววาคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้น แบงออกเปน 3 องคประกอบ
สําคัญ คือ 
 
 



 

1. ผลของความแตกตาง (Differential effect) คือ คุณคาตราสินคานัน้มาจากการ 
ตอบสนองของผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางไปจากตราสินคาอืน่ เพราะถาไมมี
ความแตกตางเกิดขึ้นแลวนั้น สินคาที่มีตราสินคาดังกลาวก็จะกลายเปนเพียงสินคาธรรมดาทั่วไป 
(Generic product)  

2. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand knowledge) คือ กระบวนการที่ผูบริโภคมีความรู 
ความเขาใจเกีย่วกับตราสนิคา ที่ไดรับอิทธิพลมาจากกจิกรรมทางการตลาดของตราสินคา โดย
การตอบสนองที่แตกตางของผูบริโภคนั้น เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา
อยูในความทรงจํา ซึ่งไดมาจากการเรียนรู ความรูสึก การไดเห็นและการไดยินเกีย่วกับตราสินคา ที่
สงผลออกมาในรูปของประสบการณที่มีตอตราสินคา ซึง่ความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้รวมไปถงึ 
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) และภาพลักษณของตราสินคา (Brand image)  

3. การตอบสนองของผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาด (Consumer response to  
marketing) กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาใน
รูปแบบที่แตกตางกนัออกไป ซึ่งการตอบสนองนี้เปนผลสะทอนมาจากการรับรู (Perceptions) 
ความชอบมากกวา (Preferences) และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาดของ
ตราสินคา ไมวาจะเปน ทางเลือกของตราสินคา (Choice of a brand) การระลึกไดในคําโฆษณา
ของตราสินคา (Recall of a copy from ad) พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการขาย 
(Response to a sales promotion) และการประเมนิผลจากการขยายตราสินคา (Brand 
extension)  
 ในสวนของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) นัน้ ถือวาเปนองคประกอบที่
สําคัญที่สุดของคุณคาตราสนิคา เพราะสามารถสรางผลของความแตกตาง (Differential effect) ที่
เปนสิ่งที่ผลักดันใหเกิดคุณคาตราสินคาขึน้มา โดยในการทําความเขาใจเกี่ยวกับความรูเกีย่วกับ
ตราสินคานั้น จําเปนที่จะตองเขาใจถงึแนวคิดเกี่ยวกับความทรงจําเสยีกอน ซึง่แนวคดิเกี่ยวกับ
ความทรงจาํทีถู่กนาํมาใชอธบิายความรูเกีย่วกับตราสนิคาคือ แบบจําลองเครือขายความเชื่อมโยง
ในความทรงจาํ (Associative network memory model) ที่มองวาความทรงจาํของมนุษยนัน้
ประกอบไปดวยเครือขาย (Network) ของปุมปม (Nodes) ตางๆและความเชื่อมโยง (Links) โดย
ปุมปมเหลานีเ้ปนสิ่งที่แสดงถึงขอมูลตางๆที่มีอยูในความทรงจาํ ในขณะที่การเชื่อมโยงนัน้ เปน
ตัวแทนของความแข็งแกรงของความสัมพันธของขอมลูตางๆนัน่เอง (Keller, 2003)  
 ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand Knowledge) ประกอบไปดวยสวนที่สําคัญ 2 สวน คือ 
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) และภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) 
ในสวนของการตระหนักรูในตราสินคานั้น คือ ความแข็งแกรงของปุมปมเกี่ยวกับตราสินคาที่อยูใน
ความทรงจาํ ที่สะทอนออกมาในรูปของความสามารถของผูบริโภคในการระบุถงึตราสินคาได ซึง่



 

การตระหนักรูในตราสินคานีป้ระกอบไปดวย การจดจําตราสินคาได (Brand recognition) คือ 
ความสามารถของผูบริโภคในการยืนยันถงึการเปดรับตราสินคาที่เกิดขึ้นกอนหนานี ้เมื่อมีการพูด
ถึงตราสนิคานัน้ๆ และการระลึกถึงตราสนิคา (Brand recall) คือ ความสามารถของผูบริโภคใน
การที่จะนกึถงึตราสินคาหนึง่ๆได เมื่อมีการพูดถึงสนิคาประเภทนัน้ๆ หรือการที่ผูบริโภคสามารถ
นึกถงึตราสนิคานัน้ขึ้นมาไดเองจากความทรงจาํของเขา (Keller, 2003) และในสวนของ
ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) นัน้ หมายถงึ การรับรู (Perceptions) เกี่ยวกับตราสินคา
ของผูบริโภค ที่สะทอนมาจากความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา (Brand associations) ในความ
ทรงจําของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงเกีย่วกับตราสนิคาคือ ปุมปมของขอมูลตางๆ 
(Informational nodes) ที่เชื่อมโยงกับปุมปมเกี่ยวกับตราสินคา (Brand node) ทีอ่ยูในความทรง
จํา ซึง่เต็มไปดวยความหมายตางๆเกีย่วกบัตราสินคาทีผู่บริโภคมี หากความเชื่อมโยงเกีย่วกับตรา
สินคานี้มีความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดน 
(Uniqueness) จะสงผลใหผูบริโภคมีภาพลักษณตราสินคาที่ดี เกิดทัศนคติตอตราสินคาใน
ทางบวก และสามารถสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคไดในที่สุด (Keller, 1993) 
 
การวัดคุณคาตราสนิคา (Brand equity measurement) 
 
 คุณคาตราสินคาเปนสิง่สําคญัที่นักการตลาดสามารถนาํมาใชในการสรางหรือตัดสินใจ
ทางดานกลยทุธของตราสนิคาได ซึ่งสงผลใหการบริหารตราสินคามปีระสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
นอกจากนกัการตลาดจะตองสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นแลว ยังตองทําการวัดผลของการ
สรางคุณคาใหกับตราสนิคาของตนดวย วาคุณคาที่พยายามสรางใหเกิดขึ้นมานัน้ มีมากนอย
เพียงใด และมปีระสิทธิภาพหรือไม รวมทั้งเพื่อนาํขอมูลที่วัดไดนัน้ นํามาใชในการวางแผนกลยทุธ
ใหกับตราสนิคาในอนาคตดวย โดย Crimmins (1992, cited in Cobb-Walgren et al., 1995) ได
กลาววา การวดัคุณคาตราสินคาที่ดีนัน้ จาํเปนตองมกีารบริหารตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ และ
ควรที่จะรับรูถงึคุณคาที่แทจริงของตราสินคาที่เพิ่มข้ึน เพื่อที่จะทาํใหสามารถบรหิาร “มูลคาเพิม่” 
(Added value) นั้นได เพราะหากนกัการตลาดไมมีความรูเกี่ยวกับคุณคาเพิ่มที่ตราสินคาไดสราง
ใหกับสินคาแลว ก็คงจะเปนการยากที่จะสามารถบริหารตราสินคานัน้ใหประสบความสําเร็จได 
ดังนัน้ จงึมีวธิกีารมากมายที่นกัวิชาการตางๆไดเสนอแนะขึ้นมาในการวัดคุณคาตราสินคา ซึ่ง
สามารถแบงออกเปน 2 กลุม หลกัๆ คือ กลุมที่ใชวธิีการวัดทางดานการเงิน (Financial 
measurement) และ กลุมทีใ่ชวิธีการวัดทางดานความสมัพันธเกีย่วกบัผูบริโภค (Consumer-
related measures) (Cobb-Walgren et al., 1995) 
 



 

1. กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานการเงนิ (Financial measurement)  
ในมุมมองของบริษัทนัน้ การวัดคุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดที ่

เพิ่มมากขึ้น (Incremental cash flow) โดย Simon และ Sullivan (1993, cited in Cobb-
Walgren et al., 1995) ไดนําเอาการเคลื่อนไหวของราคาในตลาดหลกัทรัพยมาใชในการวัดความ
เปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา โดยยึดทฤษฎทีี่วา แนวโนมของคณุคาตราสินคาในอนาคต
สามารถสะทอนมาจากการปรับตัวของราคาของบริษัทเจาของตราสินคาในตลาดหลกัทรัพย 
 นอกจากนี ้Mahajan, Rao และ Srivastava (1991, cited in Cobb-Walgren et al., 
1995) ไดใชวิธีการคาดคะเนความเปนไปไดของคุณคาตราสินคา (Potential value) ที่บริษทัจะ
ไดรับในอนาคต ในฐานะที่เปนตัวบงชี้ถงึคุณคาตราสินคานัน้ ในขณะทีน่ิตยสาร Financial World 
ไดนําเสนอวิธกีารวัดคุณคาตราสินคาที่ไดรับความนยิมอยางแพรหลาย คือการประเมินมูลคาตรา
สินคาประจาํปออกมาเปนตัวเงนิ โดยคาํนวณจากผลกาํไรสุทธิและความแข็งแกรงของตราสินคา 
(Brand strength) ซึ่งวัดจากองคประกอบหลายๆดาน คือ ความเปนผูนํา (Leadership) ความ
มั่นคง (Stability) สภาพแวดลอมทางการคา (Trading environment) ความเปนสากล 
(Internationality) ทิศทางในอนาคต (Ongoing direction) การสนับสนุนทางดานการสื่อสาร 
(Communication support) และการคุมครองทางดานกฎหมาย (Legal protection) (Cobb-
Walgren et al., 1995) 
 ในการวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงินนี้ กลาวโดยสรุปคือ นักการตลาดมักจะทําการ
วัดจากตวัแสดงผลทางดานการเงนิตางๆ ไมวาจะเปนสวนแบงทางการตลาด ราคาในตลาด
หลักทรัพย ผลกําไรประจําป เปนตน การวดัวิธีนีถ้ือวาเปนการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของ
บริษัท โดยผลทางดานการเงินเหลานี้ สามารถเปนสิ่งทีแ่สดงถึงคุณคาตราสินคาได และไมไดมี
ปจจัยทางดานผูบริโภคเขามาเกีย่วของในการประเมินเลย ซึง่อาจทําใหการวัดคุณคาตราสินคาไม
มีประสิทธิภาพเพยีงพอ ดวยเหตนุี้วิธกีารวัดคุณคาตราสินคาที่ประเมนิจากตัวผูบริโภคจึงเกิดขึ้น 

2. กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานความสัมพนัธเกีย่วกับผูบริโภค (Consumer-related  
measures) 

ในการวัดคุณคาตราสินคาจากองคประกอบที่เกีย่วกับผูบริโภคนั้น มนีกัวิชาการหลาย 
ทานไดนําเสนอวิธีการตางๆไวดังนี ้
 Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดกลาววา การวัดคณุคาตราสินคาดวยวิธีการที่
เกี่ยวกับผูบริโภคนั้น ม ี2 กลุม ไดแก กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer 
perceptions) ซึ่งสามารถวดัไดจากการตระหนกัรูในตราสินคา (Awareness) ความเชื่อมโยง
เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand associations) และการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) และกลุม
ที่วัดจากพฤตกิรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) โดยสามารถวัดผานทางความภักดีตอตรา



 

สินคา (Brand loyalty) และความเต็มใจทีจ่ะซื้อสินคาราคาสูง (Willingness to pay a high price) 
เปนตน 
 ในขณะที่ Keller (1993) ไดเสนอแนวทางในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภควา ม ี2 แนวทาง คือ 
 1. การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect approach) เปนความพยายามในการ
ประเมินความเปนไปไดของแหลงที่มา (Sources) ของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค โดย
การวัดความรูในตราสินคา (Brand knowledge) ทีว่ัดผานการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 
awareness) และภาพลักษณของตราสินคา (Brand image)  
 - การวัดการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) สามารถวัดไดอยางมี
ประสิทธิภาพผานการวัดการจดจํา (Memory measures) ทั้งแบบที่มตีัวชวย (Aided) และแบบที่
ไมมีตัวชวย (Unaided) ซึ่งการวัดเหลานี้เปนการทดสอบการจดจําตราสินคาได (Brand 
recognition) และการระลึกถึงตราสนิคา (Brand recall) กลาวคือ การวัดการระลึกตราสินคานั้น 
อาจใชชุดของตัวชวย (Set of cues) เชน การบอกใบดวยประเภทของสนิคา จากนัน้ใหกลุม
ตัวอยางเอยชือ่ตราสินคาทีน่ึกขึ้นไดออกมาวาเปนตราสินคาใด วธิีการวัดแบบนี้ยงัชวยบอกถึง
อันดับตราสินคาสูงสุดที่อยูในใจ (Top of mind) ของผูบริโภคไดอีกดวย สวนการวัดการจดจําตรา
สินคานั้น เปนการวัดความสามารถของผูบริโภคในการระบุถึงตราสนิคาได ซึ่งอาจใชวธิีการโดยให
กลุมตัวอยางดูภาพ ขอความ หรือโฆษณาที่เกี่ยวกับตราสินคา แลวถามวาเคยเห็นหรือไดยินมา
กอนหรือไม และเปนของตราสินคาใด เปนตน 
 -    การวัดภาพลักษณตราสนิคา (Brand image) เปนการวัดลักษณะของความเชื่อมโยง
ตราสินคา คือ ความชืน่ชอบ ความแข็งแกรง และความโดดเดนของความเชื่อมโยงตราสินคา ซึ่ง
โดยสวนใหญนั้น มักจะเปนการวัดเชงิคุณภาพ (Qualitative techniques) กลาวคือ เปนลักษณะ
ของการสัมภาษณแบบเจาะลึก โดยใหกลุมตัวอยางอธบิายวาตราสนิคานัน้ๆมีความหมายตอพวก
เขาอยางไร หรือใหเปรียบเทยีบตราสินคานั้นกับตราสินคาอื่นๆ เปนตน 
 2.  การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct approach) เปนการวัดผลลัพธของคุณคา
ตราสินคา (Measuring outcomes of brand equity) กลาวคือ วัดการตอบสนองตอการตลาดของ
ตราสินคาอันเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีความรูในตราสินคา (Brand knowledge) ซึ่งม ี2 วธิี 
ดังนี ้(Keller, 2003) 
 - การวัดแบบเปรียบเทียบ (Comparative methods) เปนการวัดเชิงทดลอง 
(Experiments) โดยการสํารวจทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและกิจกรรม
ทางการตลาดของตราสินคา ซึ่งเกิดมาจากการที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูในตราสินคานั้นสงู และมี
ความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจาํทีโ่ดดเดน (Unique) มีความแข็งแกรง 



 

(Strong) และเปนทีช่ื่นชอบ (Favorable) ซึ่งการวัดวิธนีี้ อาจวัดการเปรียบเทียบระหวางตราสินคา 
(Brand-based comparative approach) โดยดูถึงผลการตอบสนองของกลุมตัวอยางที่มีตอตรา
สินคาที่ตางกนัวาตางกันหรอืไม หรืออาจวัดเปรียบเทยีบกับตลาด (Marketing-based 
comparative approach) ซึ่งเปนการเปรียบเทียบวาหากกิจกรรมทางการตลาดเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตางกนัหรือไม อยางไร 
 -    การวัดดวยวิธกีารเบ็ดเสร็จ (Holistic method) เปนการประเมนิคณุคาโดยรวมของ
ตราสินคา ทัง้ในสวนที่เปนนามธรรมโดยการวัดความชอบมากกวา (Preference) ของกลุม
ตัวอยาง และสวนที่เปนรูปธรรมคือ การวดัดวยวิธทีางการเงนิ 

ทั้งการวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรงและทางออมนั้น ควรจะใชวัดรวมกนั โดยการวัด
แบบทางออมนั้น จะเปนประโยชนในการทําใหทราบถึงแงมุมใดของความรูในตราสนิคาที่
กอใหเกิดปฏิกริิยาตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดทีแ่ตกตางออกไปของผูบริโภค ที่ชวยสราง
คุณคาตราสินคาขึ้นมา สวนการวัดแบบทางตรงนั้น ทาํใหทราบวาผูบริโภคมีการตอบสนองตอ
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาแตกตางไปจากตราสินคาอืน่อยางไรบาง 

จากความสําคัญของแนวคดิเรื่องคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและวิธีการวัด
คุณคาตราสินคาของ Keller (1993) ดังกลาว สงผลใหมผีูวิจัยเกีย่วกับคุณคาตราสินคาตามกรอบ
แนวคิดของ Keller (1993) มากมาย ดังนี ้

เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดใชแนวคิดของ Keller (1993) มาเปนกรอบการศึกษาเชนกนั 
โดยไดทําการศึกษาวจิัยเกีย่วกับความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภคกับองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภค ซึ่งเปนการวิจัยเชงิสํารวจ 
ผลการวิจยัพบวา ระดับของคุณคาตราสนิคาของสนิคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่าํและสูงนัน้ มี
ความสัมพันธกับการประเมนิการขยายตราสินคาในเชงิบวกอยางมนียัสําคัญทางสถิติ 

ในขณะที่ วารนิยา ลีลายุวัฒน (2543) ไดทําการศึกษาและคนหาเบือ้งตน (Exploratory 
study) โดยใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) เปนพืน้ฐานในการศึกษาวิจยัแบบสนทนากลุม เพือ่
ศึกษาถงึลักษณะความสัมพนัธของผูบริโภคกับตราสินคา (Consumer-brand relationship) และ
ลักษณะความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่แตกตางกนั ผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคมีความสัมพนัธกับตราสินคาในหลายรูปแบบที่แตกตางกนั ทัง้รูปแบบของความสัมพนัธ
ในระดับผิวเผนิและในระดับที่ลึกซึง้ 

ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ไดใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) มาพัฒนามาตรวัด
คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ ซึง่ประกอบไปดวยการวดัความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการวัด
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ เพื่อศึกษาถงึระดับคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคในธุรกิจ
บริการ รวมไปถึงศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาบริการในใจของผูบริโภค



 

และปจจัยการตอบสนองทางการตลาด โดยธุรกิจบริการที่นาํมาวิจัยคอื ธุรกิจบริการประเภทที่
สามารถจับตองได (Tangible) และประเภทที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) ผลการวิจัยพบวา 
คุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภท มีความสัมพันธเชงิบวกกับทกุปจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาด คือ ความชอบมากกวา ความตั้งใจซื้อ ความพอใจในตราสินคา และความภักดีตอ
ตราสินคา  

นอกจากนี ้นภัสกร ศักดานุวงศ (2545) ไดพัฒนามาตรวดัคุณคาตราสินคาในตลาดที่มุงสู
องคกรธุรกิจ โดยไดนําเอาแนวคิดของ Keller (1993) มาเปนกรอบการศึกษาวจิัย ซึง่เปนการวัด
ความรูเกีย่วกบัตราสินคา ทีป่ระกอบไปดวยการวัดความตระหนักรูในตราสินคา และการวัด
ทางดานภาพลักษณของตราสินคารวมกบัการวัดการรับรูของลูกคาทีม่ีตอคุณลักษณะทางดาน
ตางๆของพนักงานขาย เพื่อศึกษาถงึระดบัคุณคาตราสินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธรุกิจ และ
ความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาและปจจัยตอบสนองทางการตลาดที่มีผลตอตรา
สินคา สนิคาทีน่ํามาวิจยัคือ สินคาประเภทอุปกรณปลีกยอยและสินคาประเภทเครื่องมือหลัก 
ผลการวิจยัพบวา ตราสินคาประเภทอุปกรณปลีกยอยมรีะดับคุณคาตราสินคาสงูกวาตราสินคา
ประเภทเครื่องมือหลัก ระดับคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทอุปกรณปลีกยอยมีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ สวนในสินคาประเภทเครื่องมือหลกันัน้ ไมมีความแตกตางกนัของ
ระดับคุณคาตราสินคา และคุณคาตราสินคาในลักษณะภาพรวมของสนิคาทั้ง 2 ประเภทมี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับทุกปจจยัตอบสนองทางการตลาด แตเมื่อแยกศึกษาความสัมพันธ
เฉพาะตราสินคาพบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธกับปจจัยตอบสนองทางการตลาดเพียง
บางปจจยั ซึง่แตกตางกนัไปตามแตละตราสินคา นอกจากนี้ผลการทดสอบพบวา มาตรวัดคุณคา
ตราสินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธุรกิจทีพ่ฒันาขึน้มานัน้ มีคาความนาเชื่อถืออยูในระดับที่ใชได 
 นอกจากนี ้Aaker (1991) ไดเสนอการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคขึ้นมา 
โดยสามารถแบงวิธกีารวัดออกเปน 2 กลุมยอย คือ 1) กลุมทีว่ัดจากการรับรูของผูบริโภค 
(Consumer perception) ไดแก การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยง
เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand association) คุณภาพที่ถกูรับรู (Perceived quality) และสินทรัพย
ประเภทอื่นๆของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 2) กลุมที่วัดจากพฤติกรรมของ
ผูบริโภค (Consumer behavior) ไดแก ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  

โดยการตระหนักรูในตราสนิคานัน้ (Brand awareness) เปนการวัดความสามารถของ
ผูบริโภคในการจดจําหรือระลึกถึงตราสนิคา วาผูบริโภครูจักตราสินคาหรือไม และตราสินคานั้น
เปนสินคาประเภทไหน และมีการเชื่อมโยงระหวางตัวสนิคากับตราสนิคา สวนคุณภาพทีถู่กรับรู 
(Perceived quality) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพโดยรวมของสินคาหรือการบริการนัน้ 
โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติในการใชงานของสนิคานั้นๆ ในขณะที่ ความ



 

เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา (Brand associations) เปนความสัมพันธที่เชื่อมโยงระหวางตราสนิคา
กับความทรงจาํของผูบริโภค ซึ่งความสัมพนัธนี้จะชวยสรางทัศนคติทางดานบวกใหกบัตราสินคา 
และกลายเปนสิ่งที่เชื่อมโยงตัวสินคาเขากบัตราสินคา ซึง่ความสัมพนัธนี้จะเพิ่มระดับมากขึน้ตาม
ประสบการณที่ผูบริโภคไดใชสินคา และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เปนการวัดความ
ผูกพนั (Commitment) ที่ลูกคามีตอตราสินคา ยิ่งลกูคามีความผูกพนักับตราสนิคามากเทาไร กจ็ะ
ยิ่งมีความภักดีตอตราสินคามากเทานัน้ ความภักดีตอตราสินคานั้น เปนมาตรวัดตัวหนึ่งที่สามารถ
บงบอกถงึคุณคาตราสินคาได สุดทายคือ สินทรพัยประเภทอื่นๆของตราสินคา (Other 
proprietary brand assets) เชน สทิธิบัตร เครื่องหมายทางการคา ความสัมพนัธกับชองทางการ
จัดจําหนาย เปนตน สิ่งเหลานี้เปนสนิทรพัยที่มีคุณคาและมีความจาํเปนตอการสรางตราสินคา 
เพราะสามารถปกปองตราสินคาจากคูแขงได 

ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดนําเอาแนวคิดของ Aaker (1991) มาเปนฐานความคิดในการ
พัฒนามาตรวดัคุณคาตราสินคาขึ้นมาใหมซึ่งประกอบไปดวย 5 ปจจยั ไดแก การรูจักตราสินคา 
ความชอบในตราสินคา ความตั้งใจที่จะซือ้สินคา ความพึงพอใจในตราสินคา และความภักดีตอ
ตราสินคา แลวทาํการทดสอบมาตรวัดดังกลาวกับสินคาประเภทเบยีร พรอมทัง้ไดทดสอบความ
เชื่อถือได (Test-retest reliability) และความเที่ยงตรง (Construct validity) ของคาที่วัดได ซึ่ง
พบวามาตรวดัที่พัฒนาขึน้มานีม้ีความนาเชื่อถือในระดับสูงและมีคาความเทีย่งตรงของ
ผลการวิจยัอยูในระดับพอใช 

นันทนา บริพนัธานนท (2542) ไดทําการศึกษาถงึความแตกตางของคุณคาตราสินคา
ระหวางสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา คือ กาแฟสําเร็จรูป และสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู คือรถยนต
นั่งสวนบุคคล รวมทัง้ศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางคณุคาตราสินคากับปจจยัที่เกดิจากการ
ส่ือสารการตลาด โดยอาศัยแนวคิดของ Aaker มาเปนกรอบแนวความคิดในการวัดคณุคาตรา
สินคาในความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย การรูจักในตราสินคา การรูจักหรือเคยเหน็
โฆษณา ความเชื่อมโยงกับตราสินคา และการรับรูในคณุภาพของตราสินคากับปจจัยการ
ตอบสนองทางการตลาด คือ ความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบ
มากกวาและความตัง้ใจซื้อ ผลการวิจยัพบวา คุณคาตราสินคามีความสัมพนัธกับปจจัยที่เกิดจาก
การสื่อสารทางการตลาดอยางมนีัยสาํคัญ กลาวคือ ตราสินคาที่มีคุณคาสูงในความรูสึกของ
ผูบริโภค จะไดรับการตอบสนองในระดับสูงดวยเชนกนั คือ ทาํใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับตรา
สินคา เกิดการยอมรับในตราสินคาและมคีวามรูสึกชอบมากกวากับตราสินคาในระดับสูง 
 นอกจากนี ้บริษัทตัวแทนโฆษณา Young & Rubicam (Y & R) ในประเทศสหรัฐอเมริกา
ไดพัฒนามาตรวัดที่เรียกวา Brand asset valuator (BAV) (ดูแผนภาพที ่2.13) ซึ่งเปนวิธกีารวัด
คุณคาตราสินคาที่เกีย่วกับผูบริโภค ที่ใชตรวจสอบความแข็งแกรงของตราสินคาระดบัโลก (Global 



 

brand) มาแลวกวา 450 ตราสินคา และตราสินคาทองถิน่ (Local brand) กวา 8,000 ตราสินคา 
ซึ่งไดทําการวิเคราะหดวยมาตรวัด 4 ประเภท (Aaker, 1996) คือ 1) ความแตกตาง 
(differentiation) เปนการวัดวาตราสนิคานัน้ๆตางไปจากตราสินคาอื่นในตลาดอยางไร 2) ความ
เกี่ยวพนั (Relevance) เปนการวัดวาตราสินคามีความเกี่ยวพันตอผูตอบแบบสอบถามหรือไม และ
ตราสินคานั้นมีความหมายหรือเหมาะสมกับตัวผูตอบแบบสอบถามหรือไม 3) การไดรับการ
ยอมรับนับถือ (Esteem) โดยตรวจสอบวาตราสินคาไดรับการยอมรับอยางดีในตลาดหรือไม ไดรับ
ความไววางใจและไดรับการพิจารณายกยองวาเปนตราสินคาที่ดีที่สุดในสินคาประเภทนัน้หรือไม 
ซึ่งสามารถดูไดจากคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) และสวนประกอบอื่นๆที่สามารถทําให
ตราสินคาไดรับความนิยม และสุดทายคือ 4) ความรูในตราสินคา (Knowledge) เปนการวัดความ
เขาใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ 
 
แผนภาพที่ 2.13:    แบบจาํลองการเคลื่อนที่ของตราสินคา (Model of brand dynamics) 
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ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press, p. 306. 
 

ในขณะที่ Dyson และคณะ (1996) ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคา
และความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-based brand equity) กับ
คุณคาทางดานการเงนิ (Financial value) โดยเปนระบบการวิจยัเชิงสํารวจที่ประกอบไปดวย
แบบจําลองที่เรียกวา Consumer value model และแบบจําลองทรงสามเหลี่ยมที่เรียกวา Brand 
dynamic pyramid เพื่อวัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งสามารถนําไปใชประเมินคุณคา
ตราสินคาของผูบริโภคที่นําไปสูยอดขายหรือคุณคาทางดานการเงนิทีเ่พิ่มข้ึนได และอธิบายตัว



 

แปรดวยทัศนคติของกลุมตัวอยางทีม่ีตอตราสินคา ซึง่จากการศึกษาครั้งนี้ ชวยใหนักการตลาด
สามารถตัดสนิใจทางดานการตลาดเพื่อบริหารตราสินคาใหเกิดคุณคาสูงสุด 

สวน Motameni และ Shahrokhi (1998) ไดศึกษาเกีย่วกบัการประเมนิคุณคาตราสินคา 
(Brand valuation) ในมุมมองระดับโลก (Global perspective) โดยพฒันาแบบจาํลองคุณคาตรา
สินคาระดับโลก (Global brand equity model) ข้ึนมา เพื่อใชในการประเมินคุณคาที่แทจริงของ
ตราสินคาระดบัโลก และแสดงถึงแหลงที่มาของคุณคานัน้ๆที่มนีัยสาํคัญตอนักการตลาด โดย
ผูวิจัยไดไดอาศัยกรอบแนวคิดของ Aaker(1991), Simon และ Sullivan (1993) และบริษัท 
Interbrand group ซึ่งเปนการรวมเอาวิธีการวัดทัง้ทางดานการเงนิและดานความสมัพันธตอ
ผูบริโภคเขาดวยกนั ซึง่ผูวจิยัเชื่อวาจะทําใหการวัดคุณคาตราสินคานั้นมีความถูกตองแมนยาํและ
สามารถบงบอกถึงแหลงที่มาของคุณคาตราสินคาได 

นอกจากนี ้Kish และคณะ (2001) ไดศึกษาถึงแนวความคิดและมาตรวัดเกี่ยวกับคุณคา
ตราสินคา (Brand equity) รวมไปถึงแหลงที่มา (Sources) และผลลัพธ (Outcomes) ของคุณคา
ตราสินคาในตลาดระดับโลก (Global marketplace) โดยองคประกอบที่ใชวัด คือ การตระหนักรู 
(Awareness) การรับรูถึงคณุภาพ (Quality perception) การรับรูถึงความโดดเดน (Perceived 
uniqueness) การรับรูถึงความมีชื่อเสยีง (Perceived popularity) และความผกูพนัทางอารมณ 
(Emotional attachment) ตราสินคาที่ใชวจิัยคือ Pepsi โดยสํารวจวา บริษัท PepsiCo สามารถ
สรางแนวความคิดและวัดคณุคาตราสินคาระหวางตราสินคาในประเทศตางๆเปนระยะเวลาที่
ยาวนานไดอยางไร ซึง่บริษัท PepsiCo ไดพัฒนารูปแบบคุณคาตราสินคาที่เรียกวา The Equitrak 
ขึ้นมา โดยเนนใชกับสามธุรกิจหลักของบริษัท คือ เครื่องดื่ม (Pepsi-Cola) ขนมขบเคี้ยว (Frito-
Lay) และรานอาหารฟาสฟูด (KFC, Pizza Hut และ Taco Bell) เพื่อใชในการสรางตราสินคาหลกั 
(Major brand) เขาสูมาตราสวนระดับโลก (Global scale) การวิจยัในครั้งนี้ ไดศึกษากับผูบริโภค
ใน 14 ประเทศทั่วโลก 40 ตราสินคาระดับโลกใน12ประเภทสินคา และ 30 ตราสินคาทองถิน่ เปน
การเปรียบเทยีบระหวางตราสินคา PepsiCo และตราสินคาคูแขง และสํารวจถงึความกาวหนาของ
ตราสินคา PepsiCo ในตลาดตางประเทศ ซึ่งผลที่ออกมานัน้มีความแตกตางกนัไปตามแตละ
ประเทศ กลาวคือ ในบางประเทศเชน ประเทศสเปนพบวาตราสินคาเจริญเติบโตมาก การตระหนัก
รูในตราสินคามีมากขึน้ สวนในออสเตรเลียพบวาตราสินคายังออนในเรื่องของการตระหนกัรูแบบ
ไมมีตัวชวย (Unaided awareness) และในประเทศโปแลนดพบวาตราสินคามีความกาวหนาชา 
แตประสบความสําเร็จในประเทศอังกฤษ เปนตน นอกจากนี้ การวิจยัครั้งนี้ยงัใหมมุมองทางดาน
การบริหารดวย คือ การสรางและรักษาคณุคาตราสินคานัน้แตกตางกันไปตามแตละประเทศ 

สวน Anantachart (1999a) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและ
ศึกษาความสมัพันธระหวางตัวแปรทางดานการสื่อสารการตลาด (Marketing communications 



 

variables) ไดแก ความคุนเคย (Familiarity) คุณภาพทีถู่กรับรู (Perceived quality) การยอมรับ 
(Acceptability) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase intent) วัตถุประสงคของการวิจัยคือ ตรวจสอบ
ความสัมพันธระหวางระดับการตอบสนอง (Effect) กับคุณคาตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งศึกษาทัง้
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําและความเกี่ยวพนัสูงกบักลุมตัวอยางที่เปนนักศึกษา ผลการวิจยั
พบวา ระดับของคุณคาตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกตอระดับของความชอบมากกวา 
(Brand preference) และความตัง้ใจซื้อสินคา (Purchase intent) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
จากแนวคิดเกีย่วกับคุณคาตราสินคา รวมไปถึงความพยายามในการศึกษาวิจัย และพัฒนาวธิีการ
วัดคุณคาตราสินคาในแงมมุตางๆมากมายทีก่ลาวมาทั้งหมดนี ้เปนสิ่งที่สะทอนใหเหน็ถงึบทบาท
และความสาํคัญของแนวคดิเรื่องคุณคาตราสินคา เพราะคุณคาตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของ
ผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญทีท่ําใหเกิดคุณคาตราสินคาในมุมมองอื่นๆตามมา การศึกษาวิจัยของ
นักวชิาการแตละทานนั้น ลวนใหคุณประโยชนแกนักการตลาดในการสรางคุณคาตราสินคาให
เกิดขึ้น แลวแตวาวธิีการใดจะเปนวิธทีี่เหมาะสมกับตราสินคาของตนมากที่สุด ซึ่งแตกตางกนัไป
ตามมุมมองและวัตถุประสงคของวิธีการนัน้ๆ อยางไรก็ตามเมื่อนักการตลาดไดทําการสรางคุณคา
ตราสินคาขึ้นมาแลวผานกจิกรรมการสื่อสารการตลาดตางๆ นักการตลาดตองมีการวัดคุณคาตรา
สินคาที่เกิดขึน้ดวย โดยวัดทั้งในสวนของการรับรูของผูบริโภคซึ่งก็คือการตระหนักรูในตราสินคา 
ความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา การรับรูถึงคุณภาพตราสินคาและทรัพยสินอืน่ๆของตราสินคา 
และในสวนของพฤตกิรรมของผูบริโภค คือ ความภักดีตอตราสินคา เมือ่ทราบถงึคุณคาตราสินคาที่
มีอยูแลว นักการตลาดควรหาวิธกีารในการเก็บรักษาคณุคาตราสินคาเหลานัน้เอาไว มกีารบริหาร
จัดการคุณคาตราสินคาที่ดีและสงเสริมใหคุณคาตราสนิคาที่มีอยูนั้นเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ จนตราสินคา
ประสบความสําเร็จ กลายเปนตราสินคาที่มีผูคนรูจักอยางแพรหลายไปทั่วโลก หรือเรียกอีกอยาง
วา ตราสินคาระดับโลก (Global brand) นั่นเอง ซึง่การที่ตราสินคาจะสามารถกาวสูตลาดระดับ
โลกไดนั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาดังกลาวมีคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคสูง ที่ไดสรางกําไร
ใหกับบริษทัเจาของตราสินคาจํานวนมาก ทั้งดานการเงนิและความมชีื่อเสียง การวจิัยเกี่ยวกับ
คุณคาตราสินคาสวนใหญจงึมักทําการศึกษากับตราสนิคาที่มีชื่อเสยีง เพราะดวยความสําเร็จของ
ตราสินคาเหลานี้เอง ไดดึงดดูใหนักวิชาการตางๆตองการที่จะทราบถงึแหลงที่มาและคุณคาที่ตรา
สินคาม ีและเพื่อทาํการตรวจสอบวาเหตุใดตราสินคาเหลานี้จงึเปนทีน่ยิม และไดรับการยอมรับ
อยางแพรหลาย ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องตราสินคาระดับโลกนัน้ จะกลาวถงึในแนวคดิตอไป 
 
 
 
 



 

3. แนวคิดเรือ่งตราสินคาระดับโลก (Global brand) 
 
 ในปจจุบัน ตลาดทางการคาไดเปดกวางไปสูธุรกิจทกุมมุโลก บริษทัผูผลิตหลายรายได
กลายมาเปนบริษัทชั้นนาํทีม่ีตราสินคาเปนที่รูจักไปทั่วโลก ซึ่งความเปนสากลหรือความเปนระดบั
โลก (Globalization) นี้ไดมีระดับเพิ่มสูงขึน้จนกลายเปนแนวความคิดที่โดดเดนมากที่สุดในธุรกิจ
โลกตั้งแตป 1990 เปนตนมา โดยความเปนระดับโลกนี้ไดรับการกระตุนสงเสริมจากเทคโนโลยี 
การเดินทางระหวางประเทศ และการเตบิโตของสื่อมวลชน (Crainer, 1995) จากการเจริญเติบโต
นี้เอง ทาํใหมนีักวชิาการหลายทานไดทําการขยายการศกึษาออกไป โดยไดศึกษาวจิัยในเรื่องของ
การบริหารตราสินคาระดับโลก (Global brand management) และการตลาดระดับโลก (Global 
marketing) โดยการตลาดระดับโลกนัน้เปนแนวคิดที่นาตื่นเตน เพราะไดรวมเอาศาสตรและศิลป
ของการตลาดและสาขาวิชาอื่นๆเอาไวมากมาย ไมวาจะเปน เศรษฐศาสตร (Economics) 
มานษุยวิทยา (Anthropology) การศึกษาเรื่องของวัฒนธรรม (Cultural studies) ภูมิศาสตร 
(Geography) ประวัติศาสตร (History) ภาษา (Languages) นิติศาสตร (Jurisprudence) สถิติ 
(Statistics) และประชากรศาสตร (Demographics) เปนตน การศึกษาถึงแนวคิดนีเ้ปนสิ่งที่จําเปน
อยางยิ่งในการที่จะทราบถงึระบบตลาดและระบบเศรษฐกิจของตลาดในระดับโลก เพราะระบบ
เศรษฐกิจในหลายๆประเทศนั้นไมสามารถแยกออกจากกันได และหากเกิดความลมเหลวในการ
รวมมือกนัในตลาดระดับโลกขึ้นมา จะทําใหอิทธพิลทางดานเศรษฐกจิของประชาชาติตางๆลดลง
และสงผลใหมาตรฐานการครองชีพของประชาชนลดต่ําลงอีกดวย ในทางกลับกนั หากการตลาด
ระดับโลกประสบความสาํเร็จดวยดี ก็จะสามารถปรับปรุงใหคุณภาพในการครองชพีสูงขึ้นได มี
สังคมที่ดีขึ้น และโลกจะไดรับความสงบสขุในที่สุข (Ronkainen, 1996) จากความสําคัญของ
การศึกษาการตลาดระดับโลกนี้เอง ไดมีผูศึกษาและใหคํานิยามเอาไวดังนี ้
 Johansson (2002) ไดใหคํานิยามของการตลาดระดับโลกไววา หมายถึง การประสานกนั
ของกิจกรรมทางการตลาดในตลาดโลก ในขณะที ่Ronkainen (1996) กลาววา การตลาดระดับ
โลก หมายถงึ การวางแผน (Planning) และการดําเนนิการ (Conducting) ธุรกิจขามชาติ เพื่อให
เปนไปตามเปาหมายของบคุคลหรือองคกร โดยการตลาดระดับโลกนัน้ เร่ิมจากการคาขายนําเขา 
(Import) และสงออก (Export) ไปจนถงึการออกใบอนุญาต (Licensing) และกิจกรรมที่เกีย่วของ
กับประเทศตางๆมากมาย เชน การกระจายสาขาในตางประเทศ การปฏิบัติการเบ็ดเสร็จ และการ
บริหารจัดการขอตกลงทางกฎหมาย เปนตน ซึง่การตลาดระดับโลกนี้จะมีผูที่เกี่ยวของที่มีบทบาท
มากมายหลากหลาย อาจรวมไปถึงนักการตลาดชาวตางชาติผูซึง่มักจะสั่งสินคาจากแหลงใน
ตางประเทศเทานั้น หรือมองโลกวาเปนเพยีงตลาดเดียว และจะทําการเลือกสถานทีท่ี่สามารถเปน
แหลงทรัพยากรและสถานที่ในการผลิตที่ดีมีคุณภาพ  



 

 Harold (2000) ไดกลาววา คําวาการตลาดระดับโลกในใจของหลายคนอาจมองวา เปน
สิ่งที่เกี่ยวของกับผูผลิต (Manufacturers) ผูซึ่งมีบริษทัสาขามากมายในตางประเทศที่ผลิตสินคา
หรือขายสินคา โดยผูผลิตเหลานี้สามารถมองหากรรมวิธีทีม่ีประสิทธิภาพในการผลิต และการ
กระจายสนิคาไปยังประเทศตางๆได นอกจากนี้ก็ยงัไดทาํการสาํรวจถงึความหมายของการตลาด
ระดับโลกกับกลุมตัวอยางจํานวนหนึ่งซึ่งผลออกมาวา กลุมตัวอยางเหลานัน้มองวา การตลาด
ระดับโลก เปนกระบวนการทีถู่กสรางขึน้มาโดยศูนยกลางของบริษัท ที่จดทะเบียนรวมกันของ
หลายๆหนวยงานหรือบุคคล ที่ไมคอยมีแบบแผนสักเทาไร และการตลาดระดับโลกนั้นขึน้อยูกับวา 
ศูนยกลางของบริษัทนี ้มีมมุมองทีม่ีตอโลกอยางไรและทําอะไรบาง โดยรวมแลวการตลาดระดับ
โลกจะเกี่ยวกบัวาบริษทันัน้มีการบริหารจดัการตัวเองอยางไรทีจ่ะสามารถขายสนิคาของตนใหได
จํานวนมากและยังเกี่ยวของรวมไปถงึระบบขนสง เทคโนโลย ีและการแกปญหาจากตลาดสูตลาด 
 จากความสําคัญของตลาดระดับโลก ทําใหเกิดแนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคาระดับโลก
ตามมา (Global brand) โดย Aaker และ Joachimsthaler (2000) ไดใหคํานยิามของคําวา ตรา
สินคาระดับโลกไววา หมายถึง ตราสนิคาที่มีระดับของความคุนเคยสงู (Degree of similarity) เปน
ตราสินคาที่ประเทศตางๆไดคํานึงหรือพิจารณาถึงเอกลกัษณของตราสินคา ตาํแหนงตราสินคา กล
ยุทธทางการโฆษณา บุคลิกภาพตราสินคา ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ภาพลักษณและความรูสึกที่มี
ตอตราสินคา ในขณะที่ (International and global brands) ไดกลาวถึงตราสนิคาระดับโลกวา 
หมายถงึ  

- ตราสินคาทีม่ีสินคาหรือการบริการที่เหมือนกนัในทุกประเทศ โดยอาจจะมีความ 
   เปลี่ยนแปลงบางเพยีงเลก็นอย 
- ตราสินคาทีม่ีหัวใจสาํคัญ (Essence) เอกลักษณ (Identity) และคุณคา (Values)   
   เหมือนกนัในทกุประเทศ 
- ตราสินคาที่ใชหลักการทางดานกลยุทธและมีการจัดวางตําแหนงตราสินคาที่เหมือนกนั 
  ในทุกประเทศ 
- ตราสินคาที่ใชสวนผสมทางดานการตลาดเชนเดียวกนั 
ไดมีขอสงสัยมากมายเกีย่วกบัการพัฒนาตราสินคาของตนใหกาวสูระดบัโลก โดยสวน

ใหญนัน้ คํานงึถึงประโยชนของการเปนตราสินคาระดับโลกวา สามารถสรางประโยชนใหกับบริษทั
เจาของตราสนิคาไดมากนอยแคไหน และในการที่จะกาวสูความเปนสากลนัน้มวีิธกีารปฏิบัติที่งาย
หรือไม ซึ่ง Crainer (1995) ไดกลาวถงึคณุประโยชนของความเปนระดับโลก (Globalization) ใน
ขอบเขตของธุรกิจทุกประเภทวา ม ี5 ประการ ดังนี ้
 1. การวิจัยและการพฒันา (Research and development) กลาวคือ หากการวิจัยและ
การพัฒนานัน้ มีการบริหารจัดการอยูบนพื้นฐานของการตลาดระดับโลก จะสามารถทําใหบริษทั



 

งายตอการจัดอันดับสินคา คนพบความตองการของตลาดไดรวดเร็วขึ้น และมกีารปฏิบัติการ
รวมกันไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 2. การซื้อ (Purchasing) การซื้อระดับโลกนั้น สามารถทาํใหบริษทัตอบสนองตอการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตลาดสําหรับวัตถุดิบไดอยางรวดเร็ว ทําใหคนพบความตองการของลกูคา
ไดรวดเร็วมากขึ้น และสงผลใหอํานาจในการซื้อมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นอีกดวย 
 3. การผลิต (Production) กลาวคือ หากการผลิตนั้น มีการบริหารจัดการบนพืน้ฐานของ
ความเปนระดบัโลก จะทาํใหบริษัทรับรูถงึความตองการของลูกคาไดดีขึ้น และยงัสามารถทําให
ยอดขายเพิม่ข้ึน ในขณะที่คาใชจายของบริษัทลดลง 
 4. การตลาด (Marketing) ในทางทฤษฎีแลว การตลาดระดับโลกนัน้ สามารถทําใหบริษัท
บริหารจัดการคาใชจายเกี่ยวกับส่ือโฆษณาทัว่โลกไดอยางมีประสิทธิภาพ กลาวคือ บริษัทจะ
ประหยัดคาใชจายเมื่อไมมกีารทําซ้าํ (Duplication) อีกทัง้บริษัทยังสามารถแบงปนความรูและ
ประสบการณไดงายขึ้น แตอยางไรก็ตาม ผลประโยชนเหลานี้เปนเพยีงสิ่งที่ทฤษฎีไดกลาวขึน้มา 
ซึ่งในความเปนจริงนั้นอาจเกิดขึ้นไดยาก 
 5. การกระจายสินคาหรือการขาย (Distribution/sales) ดวยระบบที่เชื่อมตอเขากับการ
บริการทางดานการตลาดระดับโลก ทําใหผลิตภัณฑและการบริการของบริษัทเปนสิ่งทีห่าไดงายใน
ทุกที่บนโลก นอกจากนี้ การบริการหลงัการขายจะไดรับการปรับปรุงใหดีข้ึนอีกดวย 
 ดังนัน้ ความเปนระดับโลก ก็จะนาํมาซึ่งความรวดเรว็ (Speed) ความยืดหยุน (Flexibility) 
และการประหยัดคาใชจาย (Cost saving) และบริษัทก็สามารถเขาใกลกับทุกๆตลาดไมวาตลาด
นั้นๆจะอยูที่ไหนก็ตาม  

บริษัทเจาของตราสินคานั้นตางก็ปรารถนาที่จะใหตราสนิคาของตนกาวสูความเปนระดับ
โลก โดย Hankinson และ Cowking (1996) ไดกลาวถงึสาเหตุของความปรารถนาดังกลาววามา
จากการทีก่ารสรางตราสินคาระดับโลกนั้น (Global branding) ทําใหเกิดรายไดจํานวนมหาศาล
จากการขายสนิคาทั่วโลก เนือ่งจากตราสนิคานัน้เปนที่รูจกั และมีการทาํโฆษณาอยางดี สงผลให
ตราสินคานั้นสามารถขายไดทั่วโลก เชน Philip Morris ที่มีการโฆษณาบุหร่ี Marlboro ไปทั่วโลก 
โดยใหความสาํคัญไปที่สัญลักษณของตราสินคา คือ คาวบอยอเมริกนั หรือ สายการบิน British 
Airways ที่ผลิตชิ้นงานโฆษณาออกฉายใน 4 ประเทศทีต่างกนั โดยใชภาษาในการถายทอด
ขอความโฆษณาถึง 6 ภาษา สงผลใหตราสินคาดังกลาวประสบความสําเร็จทางดานชื่อเสียงและ
ยอดขายที่เพิม่มากขึน้ ซึง่เปนความปรารถนาทีน่ักการตลาดทั้งหลายตองการจะใหตราสินคาของ
ตนประสบความสําเร็จเชนนี้ นอกจากนี้ ตราสินคาระดบัโลกนัน้ ยังชวยสรางความมั่นใจใหกับ
ผูบริโภคในการประเมินตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญตองการสินคาทีม่ีคุณภาพที่ได
มาตรฐานระดับสากล ดงันัน้ พวกเขาจงึมกัจะประเมนิตราสินคาระดับโลกเปนอนัดับแรก 



 

นอกจากนี ้Aaker (1991) ยังไดกลาวถึงคณุประโยชนของความเปนตราสินคาระดับโลกไว
คลายคลึงกนั คือ ตราสินคาระดับโลกสามารถสรางรายไดจํานวนมากใหกับบริษทัเจาของตรา
สินคาได เนื่องจาก ตราสนิคาระดับโลกเปนตราสินคาทีม่ีขายอยูทั่วโลก และเปนคูแขงที่สําคัญของ
ตราสินคาทองถิ่นอืน่ๆในตลาดตางๆ ดวยเหตุผลที่ตราสนิคาระดับโลกนั้นมกีารทําการโฆษณา 
การสงเสริมการขาย บรรจุภัณฑและดานอื่นๆที่เกีย่วกับตราสินคาเอาไวอยางด ีอีกทั้งตราสนิคา
ระดับโลกนัน้ยงัสามารถสรางการตระหนกัรูของผูบริโภคใหเกิดขึ้นไดผานทางการโฆษณาและ
ชองทางจัดจาํหนาย เมื่อเวลาที่ผูบริโภคเดนิทางทองเที่ยวระหวางประเทศและไดเห็นตราสินคา ทํา
ใหผูบริโภคมองวาตราสินคานั้นๆมีมาตรฐานระดับสากล ยิ่งไปกวานัน้ ตราสนิคาระดับโลกยงัชวย
ใหเกิดความเชื่อมโยง (Association) เกี่ยวกับตราสนิคาที่เปนประโยชน กลาวคือ แคการที่ตรา
สินคาถกูรับรูวามีความเปนสากลแลวนั้น กเ็ปนเครื่องแสดงใหเห็นวาตราสินคาดังกลาวมีความ
แข็งแกรง (Strength) และมอํีานาจ (Staying power) นอกจากนี้ตราสนิคาระดับโลกยังกอใหเกิด
ความเชื่อมโยงตราสินคากับประเทศ (Country association) อีกดวย กลาวคือ หัวใจของตรา
สินคาบางตราสินคานั้นอยูทีป่ระเทศผูผลิตตราสินคาดังกลาว เชน Levi คือกางเกงยนีสที่ผลิตมา
จากประเทศสหรัฐอเมริกา และ Chanel คือ น้ําหอมที่ผลิตจากประเทศฝรั่งเศส เปนตน  

ฝาย Motameni และ Shahrokhi (1998) ไดกลาวถึงผลประโยชนของความเปนระดบัโลก 
(Globalization) ไววา เหตุผลหลักที่นกัการตลาดควรจะพัฒนากลยุทธความเปนระดับโลกขึ้นมา
ใหกับตราสนิคา คือ เนื่องมาจากความเปนระดับโลกนัน้สามารถทําใหเกิดการผลิต (Production) 
การจัดจําหนาย (Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) สินคา ที่มปีระสิทธิภาพ 
(Efficiency) มีความสอดคลองกัน (Uniformity) และมีความงาย (Simplicity) นอกจากนี้ ตรา
สินคาระดับโลก (Global brand) ยังกอใหเกิดความเชื่อมโยงกับฐานะ (Status) และความหรูหรา 
(Prestige) อีกทั้งยังสงผลใหเกิดความสาํเรจ็ทางดานประสิทธิผลทางการตลาดดวยคาใชจาย
ทางการโฆษณาที่ลดลง 

สวน Keller (2003) ไดกลาวถึงผลประโยชนของการสรางโปรแกรมทางการตลาดระดับ
โลก (Global marketing programs) ไวดังนี ้

1. ทาํใหเกิดรายไดทางการผลิตและการจดัจําหนาย (Economics of scale in 
production and distribution) กลาวคือ ตราสินคาระดับโลกนัน้กอใหเกิดคุณประโยชนทางดาน
การเงนิ มีการผลิตสินคาทีม่ปีระสิทธิภาพและตนทนุในการผลิตต่ํา ซึง่เปนผลมาจากการผลิต
สินคาและการจัดจําหนายสนิคาจาํนวนมาก 

2.   ตนทุนทางการตลาดต่าํลง (Lower marketing costs) เปนประโยชนทางดานการเงนิ
ของตราสินคาระดับโลก กลาวคือ ตราสินคาระดับโลกทาํใหตนทนุทางการตลาดของตราสินคา
ต่ําลง เชนการทําการโฆษณา การสงเสริมการขาย บรรจุภัณฑ และกิจกรรมการสื่อสารทาง



 

การตลาดอื่นๆของตราสินคา เนื่องจากตราสินคาระดับโลกนัน้มีกลยุทธการสรางตราสินคาที่ปรับ
ใชไดกับทุกประเทศทั่วโลก สงผลใหบริษทัเจาของตราสินคานัน้ประหยดัคาใชจายมากขึ้น 

3.   มีอํานาจและขอบเขต (Power and scope) การเปนตราสินคาระดบัโลกนัน้ ทําใหตรา
สินคามีอํานาจและขอบเขตทางการตลาด กลาวคือ ตราสินคาระดับโลกสามารถสรางความ
นาเชื่อถือ (Credibility) ใหกบัผูบริโภคได โดยผูบริโภคมีความเชื่อวาการที่ตราสินคานั้นๆมีขายใน
ทุกๆตลาดทัว่โลก เปนเครื่องแสดงวาตราสนิคาดังกลาวเปนตราสินคาที่มีความเชีย่วชาญ 
(Expertise) และ เปนทีย่อมรับ (Acceptance) สินคามคีุณภาพสูง (High quality) และงายตอการ
ใชงาน (Convenient use)  

4.   มีความเหนี่ยวแนนของภาพลักษณตราสินคา (Consistency in brand image) ตรา
สินคาระดับโลกนัน้ ทําใหเกดิความเหนีย่วแนนของภาพลักษณตราสินคาและบริษัทเจาของตรา
สินคา ภาพลักษณดังกลาวไดรับการถายทอดไปทั่วโลกจากสื่อมวลชนประเภทตางๆ เชน บัตร
เครดิต American Express ไดส่ือสารความมีชื่อเสียง (Prestige) ประโยชน (Utility) ตางๆของบัตร
เครดิต และความสะดวกสบาย (Convenience) จากการใชบัตรเครดิต เปนตน 

5.   มีความสามารถในการสรางความคิดทีด่ีไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (Ability 
to leverage good ideas quickly and efficiently) ความเปนระดับโลกนัน้สามารถทําใหเกิด
ความยัง่ยนื (Sustainability) และสนับสนุนใหเกิดการพัฒนาอํานาจอยางตอเนื่อง (Development 
of core competencies) ไมวาจะเปนในเรื่องของการผลิต (Manufacturing) การตลาด 
(Marketing) การขาย (Sales) และสติปญญาความสามารถทางการแขงขัน (Competitive 
intelligence) ทั้งหมดนี้สามารถทาํใหความสามารถทางการแขงขันของบริษัทสงูขึ้นได 

6.   มีความเหมือนกนัทางดานการปฏิบัติการทางการตลาด (Uniformity of marketing 
practices) ตราสินคาระดับโลกชวยใหเกดิการประสานงานทีง่ายขึ้น และทําใหการควบคุมการทาํ
ตลาดของตราสินคาในแตละประเทศดีขึ้น 
 ตราสินคาระดบัโลกนัน้จะไดรับผลประโยชนที่แทจริง ไมวาจะเปนยอดขายที่ประสบ
ความสาํเร็จ งบทางดานโฆษณาลดลง คาใชจายที่ประหยัดมากขึ้นในการพัฒนาโปรแกรมตางๆ
เกี่ยวกับตราสนิคา เชน บรรจุภัณฑ และเวบ็ไซต เปนตน ยิ่งไปกวานั้น ตราสินคาระดบัโลกยงังาย
ตอการบริหารจัดการ โดยพืน้ฐานของการบริหารจัดการตราสินคา คือการพัฒนาเอกลักษณตรา
สินคาใหมีความชัดเจนมากที่สุด จากนัน้กห็าทางที่จะทาํใหเอกลักษณตราสินคาผลักดันกิจกรรม
ทั้งหมดในการสรางตราสินคา นอกจากนีก้ญุแจสําคัญในการสรางตราสินคาระดับโลกขึ้นมา คือ 
การหาตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสมที่สุดใหกับตราสนิคา เพื่อที่ตราสินคานั้น สามารถดําเนินไป
ไดดวยดีในหลายๆตลาด (Aaker & Joachimsthaler, 2000) 



 

 อยางไรก็ตาม การเปนตราสนิคาระดับโลกนั้น ก็สามารถสรางผลเสียใหเกิดขึ้นไดเชนกนั 
โดย Keller (2003) ไดกลาวถึงผลเสียของการสรางโปรมแกรมทางการตลาดระดับโลก 
(Disadvantages of global marketing programs) ไววา ผลเสียที่เกิดขึ้นนัน้มาจากการละเลย 
(Ignore) ความแตกตางพื้นฐานของแตละประเทศ ดังนี ้
 1. ความแตกตางทางดานความจาํเปน ความตองการ และรูปแบบการใชงานสินคาของ
ผูบริโภค (Differences in consumer needs, wants, and usage patterns for products) ความ
แตกตางเหลานี้เกิดจากประเทศแตละประเทศนัน้มีคุณคาทางวัฒนธรรม (Cultural values) และ
การพฒันาเศรษฐกิจ (Economic development) ที่ตางกัน สงผลใหพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอ
สินคาแตละประเภทนัน้ตางกันไปดวย 
 2.  ความแตกตางทางดานการตอบสนองของผูบริโภคตอองคประกอบตางๆของสวนผสม
ทางการตลาด (Differences in consumer response to marketing mix elements) กลาวคือ 
ผูบริโภคทั่วโลกนัน้มีทัศนคติและความคิดเห็นเกี่ยวกับกจิกรรมทางการตลาดที่ตางกนั ไมวาจะเปน
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ราคาสนิคา และการสงเสรมิการขายตางๆ เชน ชาวอเมริกันมีความ
เปนกลางตอช้ินงานโฆษณามากที่สุด ในขณะที่ชาวญี่ปุนสวนใหญมทีศันคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณา 
ความแตกตางของการตอบสนองกจิกรรมทางการตลาดนี ้สามารถสงผลใหเกิดความแตกตาง
ทางดานพฤตกิรรมและการตัดสินใจของผูบริโภค 
 3. ความแตกตางทางดานการพัฒนาตราสินคาและผลติภัณฑ และสภาพแวดลอม
ทางการแขงขัน (Differences in brand and product development and the competitive 
environment) กลาวคือ สินคาแตละประเภทนัน้มีข้ันตอนของวงจรชีวติที่แตกตางกนัไป อีกทั้งการ
รับรูและตําแหนงตราสนิคากม็ีความแตกตางกนัดวยในแตละประเทศ สงผลใหธรรมชาติทางการ
แขงขันในแตละประเทศนั้นตางกนั เชน ประเทศในแถบยโุรปมักจะมีบริษัทคูแขงจํานวนมาก 
เนื่องจากการขนสงทางทะเลเปนเรื่องที่งาย 
 4. ความแตกตางทางดานสภาพแวดลอมทางกฎหมาย (Differences in the legal 
environment) ในแตละประเทศมีระบบกฎหมายที่ตางกนัไป อุปสรรคหนึง่ของการสรางโปรแกรม
ทางการตลาดระดับโลกขึ้นมาคือ ความยุงเหยงิที่มกีารเปลี่ยนแปลงอยูเสมอของขอบังคับทาง
กฎหมาย เชน กฎหมายของเทศโปแลนดนัน้ ระบวุาขอความในชิ้นงานโฆษณาจะตองเปนภาษา
ของประเทศเขา หรือกฎหมายเกี่ยวกับโฆษณาเชิงเปรยีบเทียบในประเทศสิงคโปร เปนตน 
 5. ความแตกตางทางดานสนถาบันทางการตลาด (Differences in marketing 
institutions) ในแตละประเทศ โครงสรางพืน้ฐานทางการตลาดมีความแตกตางกนัไป ดังนัน้วิธีการ
เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดจึงแตกตางกนัไปดวย เชนความแตกตางในเรื่องของชองทางจัด
จําหนาย การคาปลีก สื่อโฆษณา และราคาสื่อ เปนตน 



 

 6.  ความแตกตางทางดานแนวทางการบริหารจัดการ (Administrative procedures) ใน
การปฏิบัติการนั้น อาจจะมคีวามแตกตางกันไปในการควบคุมแนวทางของโปรแกรมทางการตลาด
ระดับโลกใหไดมาตรฐาน โดยสํานกังานทองถิน่ (Local office) อาจตอตานการคุกคามความมี
อิสระของตน (Autonomy threaten) ที่การปฏิบัติงานนั้นอาจไมสามารถเปนไปตามทีใ่จคิด สงผล
ใหผูบริหารทองถิน่ไมมีแรงจงูใจที่จะปฏิบัติงานใหประสบความสาํเร็จ 
 Michael Perry ประธานบริษัทยนูิลิเวอร (Unilever chairman) (cited in Crainer, 1995) 
ไดกลาวโดยสรุปถึงความสําคัญของตราสินคาระดับโลกเอาไววา “ในการที่ตราสินคาจะประสบ
ความสาํเร็จไดในทุกวันนีน้ัน้ ตราสนิคาจะตองเดินทางไปในทุกๆที่ดวยความรวดเร็วและแมนยํา 
บริษัทเจาของตราสินคาไมควรใชเวลานานในการดําเนนิการ เพราะหากไมผลักดันตราสินคาไปยงั
ทุกประเทศทัว่โลกอยางรวดเร็ว คูแขงอาจจะมีความคิดใหมเกิดขึน้และกาวนําหนาตราสินคาของ
เราไปได ดังนัน้การทําการตลาดอยางรวดเร็ววองไวถือเปนหวัใจสําคญั แตประเด็นอยูที่วาตรา
สินคาระดับโลกนัน้ก็คือตราสินคาทองถิน่ (Local brand) ที่ถกูนาํมาผลิตขึ้นมาใหมหลายๆครั้ง
นั่นเอง”  
 นอกจากนี ้Gregory (2001) ไดกลาวถึงขัน้ตอนสูการเปนตราสินคาระดับโลกเอาไววา ม ี
7 ขั้นตอน ดงันี ้
 1. การวิจัยบุคคลหรือส่ิงตางๆที่มีสวนรวมในการสรางบรษิัทขึ้นมา (Research corporate 
constituencies) กลาวคือ ส่ิงที่ควรกระทาํเปนอนัดับแรกในการสรางตราสินคาระดบัโลกขึ้นมาคอื 
การสํารวจ และการศึกษาบคุคลหรือส่ิงตางๆทีม่ีความสําคัญตอบริษัทอยางระมัดระวัง ไมวาจะ
เปนบุคคลที่อยูภายในองคกรหรือภายนอกองคกร บุคคลชาวตางชาติหรือบุคคลในทองถิ่น เชน 
ลูกคาของบรษิัทหรือลูกคาในอนาคตของบริษัท (Prospects) พนักงานของบริษทัหรือพนักงานใน
อนาคตของบรษิัท นักลงทนุ (Investors) การคา (The trade) นักวิเคราะหสถานภาพทางการเงนิ
ของบริษัท (Financial analysts) สื่อ หรือแมแตรัฐบาล (Government regulators) ทั้งบุคคลและ
ส่ิงตางๆเหลานี้สามารถผสมผสานกันในหลายๆรูปแบบ ไมวาจะเปนในเรื่องของเชือ้ชาติ หรือ
วัฒนธรรมที่มสีวนเกี่ยวของกับการบุกเบิกของบริษัทในตลาดโลก โดยควรทําการสาํรวจวาบุคคล
เหลานั้นมีความรูเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ หรือการบรกิารของบริษทัอยางไร หรือบุคคลเหลานัน้มี
ความคิดเหน็อยางไรกับชื่อเสียงของบริษทั ดังนัน้บริษทัเจาของตราสินคาควรจะสาํรวจหาขอมูล
เหลานี้เพื่อนาํไปใชในการวดัครั้งตอไปในอนาคต 
 2. การทําความเขาใจกับธุรกิจของตน (Understand your business) การวิเคราะหธุรกิจ
ของบริษัทโดยรวมทัง้หมดอยางสมบูรณคือส่ิงที่ควรกระทําเปนลําดับที่สองในการสรางตราสินคา
ระดับโลก กลาวคือ บริษทัเจาของตราสินคาควรจะทาํความเขาใจธุรกจิของตนอยางเต็มรูปแบบไป
จนถงึวนัที่ตราสินคาของบรษิัทสามารถเขาสูตลาดโลกได โดยบริษัทจะตองวางแนวทางและ



 

เปาหมายโดยเฉพาะโปรแกรมการสื่อสารของบริษัทไวอยางชัดเจน ซึ่งสิ่งเหลานีจ้ะตองอยูบน
พื้นฐานของการทําความเขาใจอยางลึกซึง้ตอวัตถุประสงคระดับโลก (Global objectives) และการ
รับรูถึงคุณประโยชนเชิงกลยุทธ (Strategic benefits) ของการสรางตราสินคาบริษทั (Corporate 
branding)  
 3. การมีวิสัยทศันที่กาวไกล (Advance the vision) กลาวคือ บริษัทเจาของตราสินคาควร
ทําการตัดสินใจบนความปรารถนาที่จะมีชือ่เสียง (Reputation desired) และสรางกลยุทธขึน้มา
เพื่อสนับสนนุการตัดสินใจนัน้ กลยุทธของการมีชื่อเสียง (Reputation strategy) นั้นควรจะ
ผสมผสานไปกับวิสัยทัศนของบริษัท ซึ่งวสิัยทัศนนี้บริษทัควรจะสรางขึ้นมาตั้งแตตนจากผูบริหาร
หรือประธานบริษัท และนํามาประเมนิหรือประยุกตใชตอไปในอนาคตเมื่อคุณคาตราสินคานั้นได
เกิดขึ้นมาแลวจากความมีชือ่เสียงของบรษิัท 
 4. นาํเสนออํานาจทางการสื่อสาร (Release the power of communications) กลาวคือ 
เนื่องจากการที่บริษัทมีรากฐานของการสรางตราสินคา สงผลใหบริษทัสรางแนวนโยบายทางดาน
การสื่อสาร (Communications platform) ขึ้นมา ซึ่งใชในการกําหนดทศิทางและกําหนดเปาหมาย
ลูกคาของบรษิัทผานทางชองทางการสื่อสาร (Channels) ทั้งหมดที่บริษัทไดควบคุม โดย
แนวนโยบายทางการสื่อสารของบริษัทนี้ไดกําหนด (Defines) และสนบัสนุน (Supports) อํานาจ
ของตราสินคาบริษัท (Corporate brand) ซึ่งจะทําใหผูอ่ืนทราบวาบริษัทนี้คือบริษัทอะไร อะไรเปน
ส่ิงทีท่ําใหบริษัทมีความโดดเดนขึ้นมา และความคาดหวงัของบริษทัคืออะไร ดังนัน้ จึงเปนสิ่ง
สําคัญที่จะตองทาํการควบคุมอํานาจและรวบรวมทักษะ (Skills) ทางดานการสื่อสารของบริษัท
เขาไวดวยกัน นอกจากนี ้การสื่อสารควรถูกมองในมุมกวาง ยกตัวอยางเชนการสื่อสารทางดาน
การขาย (Sales communications) ควรจะรวบรวมขอความที่จะสื่อสารไปยังทัว่โลกเขาไวดวยกัน
ในการสื่อสารทั้งหมด ไมวาจะเปน การขายตรง (Direct sales) การตลาดทางสื่อโทรทัศน 
(Telemarketing) หรือการคาทางอนิเตอรเน็ท (E-commerce) เปนตน โดยการสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing communications) นัน้ ควรจะกระทําในลักษณะของการโฆษณาสนิคา 
จดหมาย หรือการจัดแสดงสนิคา เปนตน ในสวนของการสื่อสารบริษัทหรือองคกร (Corporate 
communications) จะหมายความรวมถึงทัง้การประชาสมัพันธตอสาธารณชนผูผลิต(Public and 
investor relations) การโฆษณาบริษัทหรอืองคกร เว็บไซต และเอกลกัษณของบริษทัหรือองคกร 
 5. จัดตั้งโครงสรางพืน้ฐานทางการสื่อสารสําหรับบริษทัหรือองคกรขึ้นมา (Set up your 
communications infrastructure) สิ่งที่ควรกระทําในการสรางตราสินคาระดับโลกขึน้มานัน้คือ
การรวบรวมผสมผสานโครงสรางทางการสื่อสารของบริษัทเขาไวดวยกันอยางเตม็รูปแบบ 
(Integrated communications infrastructure) ในทั่วทุกหนทุกแหงทั่วโลกที่มหีนวยงานและธุรกิจ
เกี่ยวกับบริษทั โดยการรวบรวมเอาผูเชีย่วชาญทางดานการโฆษณา และการประชาสัมพันธ 



 

ผูเชี่ยวชาญทางดานการสรางความสัมพนัธกับผูผลิตและผูชํานาญการทางดานทรพัยากรบุคคล
เขาไวดวยกัน ในการที่จะเปนกลุมที่ปรึกษา (Council) ทางดานการสื่อสารตราสินคาระดับโลก ซึง่
บุคคลเหลานีจ้ะทาํงานรวมกันเปนทมี เพือ่ที่จะสรางความสําเร็จใหเกดิขึ้นกับโปรแกรมการสื่อสาร
ในการสรางตราสินคา ที่สามารถสรางชื่อเสียงใหกับตราสินคาของบรษิัทได 
 6. รวมพนกังานของบริษทัไวในสวนผสมของขาวสาร (Include employees in the 
message mix) กลาวคือ บริษัทควรทาํการสื่อสารไปยังคนทุกกลุมอยางชัดเจน สม่าํเสมอ และ
เหมาะสมกับวฒันธรรมของกลุมบุคคลเหลานัน้ ซึง่รวมไปถึงกลุมพนักงานของบริษทัดวย การ
สนับสนนุอยางเต็มที่ของพนกังานในบริษทัจะมีอยางตอเนื่องเพื่อสรางภาพลักษณของบริษัทใหมี
ความแข็งแรงในทุกสภาวะ โดยขั้นตอนนี้ เปนขั้นตอนทีส่ําคัญในการปกปองชื่อเสยีงของบริษัท
เอาไวและลดความเสยีหายที่อาจเกิดขึ้นกบับริษัทได ในการสื่อสารตราสินคาระดับโลกหรือตรา
สินคาบริษทันัน้ หากขาวสารที่จะสื่อออกไปมีความขัดแยงหรือความไมลงรอยกนั อาจสรางความ
สับสนใหกบัผูรับสารได อีกทั้งหากเปนการสื่อขาวสารทีซ่้ําไปซ้ํามาอาจทําใหผูรับสารเกิดความเบือ่
หนาย บริษัทควรที่จะสื่อแกนของเรื่องที่ผูรับสารสามารถเขาใจไดในหลากหลายรูปแบบ ไมจําเจ 
แตละขาวสารที่สงออกไปจะมีแกนของเนื้อความที่เหมือนกนั ซึง่จะสงผลใหการสื่อสารมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น นอกจากนี้ พนักงานของบริษทันอกจากจะเปนผูรับสารที่สาํคัญแลว ยัง
เปนชองทางการสื่อสารที่สําคัญอีกดวย หรือในบางครั้งพนกังานบริษทัอาจเปนขาวสารของบริษัท
เองก็ได ดังนั้นพนกังานบริษทัสามารถสรางหรือทาํลายตราสินคาก็ได 
 7. การวัดผลงานของบริษทั (Measure the performance) ในขั้นตอนนี ้เร่ิมจากการทํา
การสํารวจวิจยัชื่อเสียงของบริษัทกับคนจํานวนมากที่มคีวามหลากหลายแตกตางกนัไป สวนใน
ขั้นตอนสุดทายจะทาํการวัดระหวางความคืบหนาของบริษัทกับเปาหมายของบริษทัและตรวจสอบ
ประสิทธิผลของการสื่อสารในการสรางตราสินคา ในการวัดผลงานของบริษัทนี้ จะเกี่ยวของกับการ
วิจัยตลาดและการวิจยัเชงิวเิคราะหที่สามารถบงบอกถึงองคประกอบของชื่อเสียง (Reputation 
elements) และเปรียบเทยีบผลที่เกิดขึ้นได เพื่อนําผลของการวิจัยมาเปนเครื่องพิสจูนวาสามารถ
บริหารจัดการเปาหมายไดอยางประสบความสําเร็จหรือไม 
 นอกจากนี ้จากการสาํรวจถงึตราสินคาระดับโลกที่มีความแข็งแกรงนัน้ ยงัไดบงบอกถึง
คุณสมบัติที่สําคัญที่ควรคํานึงถึงเปนอันดบัแรก ในการสรางตราสินคาระดับโลกขึ้นมา คือ 

- ตราสินคาควรใหคุณประโยชนที่ลูกคาตองการ 
- ตราสินคาควรสอดคลอง (Relevant) และมีความสม่ําเสมอ ไมเปลี่ยนแปลง 

(Consistent) 
- ตราสินคาควรใชการสื่อสารและกิจกรรมทางการตลาดทกุรูปแบบในการสรางคุณคา

ใหเกิดขึ้น 



 

- ผูบริหารตราสนิคาควรทําความเขาใจอยางเต็มที่เกีย่วกับความหมาย (Mean) ของ
ตราสินคาที่มตีอบุคคลหรือส่ิงตางๆที่เกีย่วของกับบริษทั (Constituency) 

- ตราสินคาควรไดรับการสนับสนุนอยางเหมาะสมโดยตลอด 
- คุณคาตราสินคาจะตองไดรับการตรวจตราอยางสม่าํเสมอ 
ในขณะที่ Aaker และ Joachimsthaler (2000) กลาววา บริษัทที่มีความมุงมัน่ที่จะสราง

ตราสินคาของตนใหมีชื่อเสยีงระดับโลกนั้น จะตองปฏิบัตดิังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.14) 
1.มีการแบงปนความเขาใจหรือมุมมองทีช่ัดเจนและมีการปฏิบัติการที่ดีที่สุด (Sharing 

insights and best practices) กลาวคือ ระบบการสื่อสารขามชาตทิี่มกีารแบงปนความคิดความ
เขาใจ วธิีการ และมีการปฏบิัติการที่ดีที่สุดนั้น เปนองคประกอบพืน้ฐานของการบรหิารจัดการตรา
สินคาระดับโลก ความเขาใจเกี่ยวกับผูบริโภคอาจเห็นไดชัดในประเทศหนึง่ แตอาจมคีวามซับซอน
หรือยุงยากที่จะทําความเขาใจสําหรับประเทศอื่นๆ และการปฏิบัติการที่ดีที่สุดนัน้มอิีทธิพลอยาง
มาก เนื่องจากเปนสิ่งที่สามารถบงบอกถงึรูปแบบของการทํางานที่ไดรับการพิสูจนแลว เปาหมายที่
สําคัญ คือ (1) การมวีิธีการทํางานระดับสากล (Global mechanism) ที่จะทําใหมีการปฏิบัติงานที่
ดีที่สุดและมีประสิทธิภาพ (2) มีทิศทางทีจ่ะบอกเลาถึงการปฏิบัติงานที่ดทีี่สุดไปยงัผูที่จะไดรับประ
ผลประโยชนจากการปฏิบัติการนัน้ และ (3) มีวิธีการที่สามารถใชงานไดงายในการปฏิบัติการนั้น
เวลาที่มีความจําเปนจะตองใช อยางไรก็ตาม การสรางระบบดังกลาวนั้นเปนเรื่องทีย่าก ผูทียุ่งกับ
งานมักจะไมมเีวลาหรือแรงจงูใจที่จะมาอธบิายถงึความคิด วิธีการและการปฏิบัติการนั้นๆ 

 2. มีกระบวนการวางแผนในการสรางตราสินคาระดับโลกทั่วไป (A common global 
brand planning process) กลาวคือ บริษทัควรสนับสนนุกระบวนการวางแผนในการสรางตรา
สินคาระดบัโลกที่มีความเปนไปได เพราะเปนสิ่งจาํเปนที่จะตองมีกระบวนการในการวางแผน
เกิดขึ้น ซึง่กระบวนการวางแผนที่มปีระสิทธิภาพ คือ กระบวนการนั้นจะตองมีกาํหนดการ 
(Schedule) และจังหวะ (Rhythm) ที่สามารถสรางความมั่นในไดวากระบวนการจะมขีึ้นอยาง
แนนอน อีกทั้งกระบวนการนัน้ควรจะมีผูจดัการที่คอยปรับปรุงแกไขกระบวนการไปตามเทคโนโลยี
สมัยใหม การปฏิบัติงานของคูแขง หรือการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ 
กระบวนการนัน้ควรจะมีผูรับผิดชอบ และผูที่มีสวนในการตัดสินใจ เปนตน 

3. มีความรับผิดชอบในการสรางการทํางานรวมกนัขามชาติ (Assigning responsibility 
to create cross-country synergy) และตอสูกับความอคติของคนในประเทศที่มตีอตราสินคา
ทองถิน่ เพราะปญหาหนึง่ของการทํางานรวมกนัขามชาติในการสรางตราสินคาระดบัโลก คือ 
ความอคติเชิงทองถิน่ (Local bias) โดยเฉพาะผูจัดการทองถิน่ที่มีความเชื่อวาความคิดหรือ
นโยบายของตนมีความโดดเดน ที่ความเขาใจในตัวผูบริโภค (Consumer insights) และการ
ปฏิบัติการที่ดทีี่สุด (Best practices) จากตลาดอื่นไมสามารถนํามาประยุกตใชงานได ซึ่งความ



 

เชื่อนี้มาจากความมัน่ใจที่วา ตนเองมีความรูอยางลกึซึ้งเกี่ยวกับประเทศนัน้ๆ ภาวะของคูแขงขัน
ในตลาด และตัวผูบริโภค ในการที่จะแกปญหาความโนมเอียงเชงิทองถิ่น คือ การมีระบบการ
บริหารจัดการที่เปนศนูยกลาง ที่สามารถดําเนนิกลยทุธตราสินคาระดบัโลกได 

4. มีระบบที่สามารถทําใหการสรางตราสนิคานั้นยอดเยี่ยม (A system to deliver brand 
building brilliance) กลาวคอื บริษัทควรจะมีการปฏิบัตกิารในเรื่องของโปรแกรมการสรางตรา
สินคาที่เยี่ยมยอด เพราะการที่จะเปนตราสินคาผูนําระดับโลกในทุกวนันีท้ี่มีสื่อตางๆมากมายเกิด
ขึ้นมานั้น จําเปนที่จะตองมวีิธีการบริหารจัดการอยางชาญฉลาด ซึง่สิง่ทีท่าทายคือบริษัทจะมี
วิธีการปฏิบัติการที่ชาญฉลาดไดอยางไรในตลาดทองถิน่ ขอแนะนําในการที่จะมกีารปฏิบัติการ
อยางเยี่ยมยอด คือ 1) บริษทัควรพิจารณาถึงแนวทางในการสรางตราสินคาของตน 2) บริษทัควร
มีบุคลากรที่ดทีี่สุดที่มีแรงจงูใจในการทํางาน 3) บริษัทควรพัฒนาทางเลือกทีห่ลากหลาย ยิ่งมี
ทางเลือกใหพจิารณามาก ยิง่มีโอกาสทีจ่ะมีการปฏิบัติการที่เยีย่มยอด และ 4) บริษทัควรจะมกีาร
วัดผลการปฏบิัติงาน เพราะระบบการวัดตราสินคาระดับโลกนัน้ เปนหลักการพื้นฐานที่จะนาํไปสู
ความเยี่ยมยอด หากตราสินคามีเอกลักษณที่ชัดเจน และมีการวัดความเปนสากลของตราสินคา
นั้น จะสงผลใหตราสินคามคีวามกาวหนามากยิ่งขึน้ และสามารถหลกีเลี่ยงโปรแกรมที่อาจเปน
อันตรายตอตราสินคาได 

 
แผนภาพที่ 2.14: การบริหารจัดการตราสินคาระดับโลกทีม่ีประสทิธิภาพ (Effective global  

  brand management) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D & Joachimsthaler, E. (2000). Brand Leadership. NY: Free Press,  
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ในการสรางตราสินคาระดับโลกนัน้ เปนการสรางตราสนิคาใหมีชื่อเสยีงในทุกตลาด 
การคา เพื่อใหตราสินคานั้นเปนที่รูจกัของกลุมเปาหมายในวงกวางทีส่ามารถตอบสนองความ
ตองการหรือสรางความพงึพอใจพื้นฐานใหเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมายในทุกประเทศทัว่โลกได โดย 
Marieka de Mooij (1994) ไดกลาวถงึกลยุทธในการบริหารตราสินคาระดับโลกไวดวยกนั 5 วิธ ี
ดังนี ้

1. การขยายตราสินคาและการพัฒนากลยุทธเพื่อสรางตราสินคาระดับโลก กลาวคือ  
เปนการนาํเอากลยทุธที่ใชในการสรางตราสินคาทองถิน่มาพัฒนาเปนกลยทุธที่ใชในการสรางตรา
สินคาระดับโลก คือ ใชระบบผลิต การตลาดและการขายเพื่อสรางตราสินคาใหเปนทีรู่จักใน
ประเทศตางๆ ยกตัวอยางเชน กระทงิแดง ที่เดิมมีจาํหนายเฉพาะในประเทศไทย ตอมาบริษัท
เจาของตราสนิคาไดทําการพัฒนาและขยายตราสินคาไปในประเทศตางๆทัง้แถบทวปียุโรปและ
เอเชีย แลวใชกลยุทธการขาย การโฆษณาสินคา การจัดจําหนายจนทาํใหเปนตราสนิคาที่เปนที่
รูจักไปทั่วโลก 
 2. การสรางตราสินคาใหม เปนการนําเอาเทคโนโลยีมาพัฒนาสนิคาใหม เพื่อเจาะ
กลุมเปาหมายที่สําคัญในตลาดโลก หรือนําเสนอแนวคิดใหมสําหรับลูกคาเฉพาะกลุม เหมาะ
สําหรับสินคาประเภทสิ้นเปลือง เชน สบู ผงซักฟอก  นาํยาลางจาน เปนตน กลยทุธทีน่ํามาใชใน
การสรางตราสินคาใหม เมือ่ตองการทีจ่ะแนะนาํตราสนิคาออกสูตลาดทั่วโลก มี 2 แนวทาง คือ 
การเปดตัวตราสินคาพรอมกันทุกที่ เพื่อปองกันการลอกเลียนแบบสนิคา หรืออีกวิธหีนึง่คือ ใช
วิธีการแนะนําตราสินคาเปนกลุมๆ จากนัน้คอยกระจายตราสินคาไปยงักลุมตลาดอื่นๆตอไป  
 3.   การลงทนุซื้อตราสินคาทองถิน่ แลวนาํมาพัฒนาขึน้เปนตราสินคาระดับโลก กลาวคือ 
เปนการนาํเอาตราสินคาทองถิน่ที่มชีื่อเสียง มาพฒันาใหตราสินคานั้นเปนที่รูจกัและมีชื่อเสียง
ระดับโลก ซึง่วธิีนี้จะชวยใหบริษัทมีความเสีย่งนอย และชวยประหยัดคาใชจายในการสรางตรา
สินคาใหมข้ึนมา 
 4.   ใชวิธกีารพัฒนาการกระจายสนิคาในการพัฒนาตราสินคาระดับโลก เปนการนาํเสนอ
ตราสินคาโดยการขยายการใชใหเพิ่มมากขึ้น โดยวิธีในการขยายตราสินคานั้น นกัการตลาดจะใช
ตราสินคาเดิมที่มีอยูควบคูไปกับตราสินคาใหม เพื่อที่จะอาศัยความนิยมคุนเคยทีผู่บริโภคมีตอ
ตราสินคาเดิมอยูกอนแลว ซึง่วิธกีารนี้จะทาํใหมกีารกระจายสนิคาและทําใหตราสนิคาเปนที่รูจัก
มากขึ้น อีกทั้งยังเปนการประหยัดคาใชจายในการนาํตราสินคาเขาสูตลาดใหม โดยอาศัยชอง
ทางการจัดจําหนายที่มีอยูแลว และสามารถใชส่ือโฆษณาไดอยางมปีระสิทธิภาพอีกดวย 
นอกจากนี ้ยงัชวยลดคาใชจายดานโฆษณาและสงเสริมการขาย แตสิ่งที่ควรคํานงึถงึ คือ ตรา
สินคาเดิมที่บริษัทมนีั้น ควรเปนตราสินคาที่มีความแข็งแกรงมากพอที่จะสามารถสรางความ
นาเชื่อถือได 



 

 5.   การใชตราสินคาทองถิน่ที่มีความหลากหลายไปตามภูมิภาค ซึ่งเปนวิธีในการสราง
ตราสินคาในแตละประเทศทีไ่มเหมือนกัน ถึงแมวาตัวผลิตภัณฑจะเปนแบบเดียวกนั เนื่องมาจาก
กลุมเปาหมายในแตละประเทศมีลักษณะที่แตกตางกัน เชน ความแตกตางทางดานรสนิยม และ
แฟชั่น เปนตน และศักยภาพ หรือขนาดขององคกรในแตละประเทศมีความแตกตางกนั อีกทั้ง
ผูบริหารทองถิน่มีความยากลําบากในการรับผิดชอบตอผลกําไรที่เกิดขึ้น เนื่องจากนโยบายและกล
ยุทธตางๆตองถูกกาํหนดมาจากสวนกลางเทานัน้ 

ไดมีบุคคลมากมาย ทั้งนักการตลาด นกัวชิาการหรือแมแตนักธุรกิจ ถกเถียงกนัถงึความ 
เปนระดับโลกหรือความเปนสากล (Globalization) วาควรจะสรางตราสินคาของตนใหกาวสูระดับ
โลกหรือไม? และจะมีความเปนไปไดหรือไม? ทุกอยางจะตองขึ้นกับสินคา ตลาด ผูบริโภค คู
แขงขันทางการตลาด หรือการเมือง? อยางไรก็ตาม ความคิดเห็นที่ตรงกันของบุคคลเหลานี้
เกี่ยวกับความเปนระดับโลก คือพวกเขามองวาโลกไมไดแคบลงหรือวาเล็กลงแตอยางใด หากแต
โลกนัน้มีความเหมือนกนัมากขึ้นเรื่อยๆ กลาวคือ ตลาดแตละประเทศทั่วโลกเริ่มมีความคลายคลึง
กัน ผูคนในแตละประเทศก็เร่ิมจะทาํอะไรคลายๆกนั ทําใหวัฒนธรรมโลกไดรับการพฒันาขึน้มา
จากการติดตอส่ือสารระดับโลก การเดินทาง ภาพยนตร โทรทัศนและกจิกรรมตางของบริษัท
นานาชาติ ทําใหเกิดกลุมของ 3 ส่ิง (Triad) ข้ึนมา นัน่คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ยุโรป และเอเชีย
ใต ซึ่งผูคนที่อายุต่ํากวา 30 ปในประเทศแถบทวีปเหลานี้มีรสนยิมคลายคลึงกัน ที่ไดมาจากการ
รับรูวัฒนธรรมของอเมริกา โดยผานทางภาพยนตร โทรทัศนและเพลง ดังนัน้ สินคาจากประเทศ
อ่ืนๆจึงไดรับการยอมรับวาเปนสินคามาตรฐานสากล ยกตัวอยางเชน ในประเทศอเมริกาจะครอง
ตลาดคอมพิวเตอร เชนเดียวกับ เครื่องใชไฟฟาจากประเทศญี่ปุน วิศวกรรมจากประเทศเยอรมนั 
หรือน้ําหอมจากฝรั่งเศส เปนตน อยางไรก็ตาม ใชวาทกุๆสวนในตลาดจะมีความเหมือนกนัหมดทัว่
โลก เพราะตลาดนัน้ยังมีความผันผวนในการพัฒนาเศรษฐกิจ ความมัง่คั่ง และวัฒนธรรม ประเทศ
ไทยไมไดเหมอืนกับประเทศญี่ปุน และออสเตรเลียก็ไมไดเหมือนกับแคนาดา กลาวคือ มีบางกลุม 
(Segment) ในตลาดของแตละประเทศทีม่ีความเหมือนกนั ยกตัวอยางเชน มีบางกลุมในทกุ
ประเทศทีม่ีพฤติกรรมตอบสนองตอนาฬกิา Rolex บุหร่ี Marlboro และ Louis Vuiton เหมือนกนั 
(Randall, 2000) ซึ่งสอดคลองกับที่ Crainer (1995) กลาววา กุญแจสําคัญอันดับแรกเกี่ยวกับ
ความเปนระดบัโลกของตราสินคา คือ ความเปนจริงที่วาตลาดทกุตลาดเริ่มมีความเหมือนๆกัน
อยางที่ไมเคยเปนมากอน เนือ่งมาจากการเพิ่มข้ึนของการเดินทางระหวางประเทศ เทคโนโลยี และ
สื่อมวลชน การใชจาย และพฤติกรรมการบริโภคของคนในหลายประเทศมีความคลายคลึงกัน จาก
แนวโนมดังกลาวสงผลใหการสรางตราสินคาเปนเรื่องทีง่ายและมีเหตุมผีลมากขึ้น อีกทั้งยังชวย
ประหยัดคาใชจายในการทําโฆษณา กลาวคือ หากชิน้งานโฆษณานั้นไดผลในจีน ฮองกง หรือ
อเมริกา ก็ไมจาํเปนที่จะตองสรางชิ้นงานโฆษณาออกมาใหมเพื่อทีจ่ะใชกับประเทศอื่นๆทั่วโลก  



 

 อยางไรก็ตาม ก็มีขอโตแยงตอความเปนระดับโลกเกิดขึ้นเชนกนั โดยขอโตแยงตอการ
สรางตราสินคาระดับโลกนั้นอยูบนฐานของหลกัพืน้ฐานทางดานการตลาด กลาวคือ ในการสราง
ตราสินคาระดบัโลกนัน้ ไมใชเร่ืองทีน่ักการตลาดจะสามารถกระทําไดงายๆ เพราะนกัการตลาด
จะตองเอาใจใส และทาํความเขาใจกับลูกคาและผูบริโภคที่อยูในประเทศทองถิ่น (Local country) 
ที่มีการดําเนินชีวิตและวัฒนธรรมแตกตางกันออกไปซึง่เปนเรื่องที่ยาก เนื่องจาก ตลาดภายใน 
ประเทศทองถิน่นัน้ๆมีความแตกตางอยางแทจริง ซึง่แตละตลาดนัน้แสดงใหเห็นถึงความชืน่ชอบ
ของลูกคาที่ตางกนั ยกตัวอยางเชน Pasta ถือวาไมไดเปนอาหารสมยัใหมสําหรับคนในอิตาล ีแต
อาจเปนอาหารที่เร่ิมไดรับความนิยมในหลายๆประเทศ เปนตน นอกจากนี้ ตลาดทองถิ่น (Local 
markets) ยังมีโครงสรางและประวัติศาสตรที่แตกตางกนัอีกดวย กลาวคือ การพัฒนาตลาดสนิคา
ทั่วไปจะมีความเปนมาที่ตางกันในทุกประเทศ ตราสินคาชั้นนาํทีม่ีชื่อเสยีงระดับโลกอาจจะมีความ
หลากหลายในแตละประเทศ และอาจมีตราสินคาทองถิน่ (Local brand) ของประเทศนัน้ๆเปน
คูแขงที่สําคัญก็ได (Randall, 2000) 
 ในขณะที่ Aaker และ Joachimsthaler (2000) กลาววา ในบางครั้ง การสรางตราสนิคา
ระดับโลก อาจเปนเรื่องที่ผดิ และสามารถทําใหเกิดความเสียหายกับตราสินคาได ประการแรก 
การสรางตราสินคาระดับโลก อาจทําใหเงนิทนุของบริษทัลดลง และอาจเปนการลงทุนที่ไมมี
ขอบเขต กลาวคือ คาใชจายในการสื่อสารกับผูบริโภคประเทศตางๆทั่วโลกนัน้สูงมาก เชน ตองเสีย
คาปฏิบัติการใหกับตัวแทนโฆษณาในประเทศนัน้ๆเพื่อการติดตอส่ือสาร ในขณะที่ คาใชจายใน
การสื่อสารกับคนในทองถิน่นั้นต่าํกวา และมีประสิทธิภาพมากกวา ประการตอมา ทีมงานทีท่ํา
หนาที่สรางและบริหารตราสนิคาอาจไมสามารถหากลยทุธที่ดีพอทีจ่ะนํามาใชในการสรางตรา
สินคาระดับโลกได กลาวคือ บริษัทอาจจะขาดทรัพยากรบุคคลที่เหมาะสม ขอมูลทีม่ีความจาํเปน 
ความคิดสรางสรรค หรือทักษะในการปฏิบัติงาน ประการสุดทาย คือ ตราสินคาระดบัโลกอาจไมมี
ทางเปนไปได หรือไมเปนที่นาพอใจเมื่อมีความแตกตางพื้นฐานในแตละตลาดทัว่โลกเกิดขึ้น 
 นอกจากนี ้Hankinson และ Cowking (1996) กลาววา ในการที่ตราสินคาจะกาวสูความ
เปนระดับโลกนั้น ไมใชเร่ืองงายๆ เนื่องจากในแตละประเทศนัน้มีความแตกตางกนัไป ไมวาจะเปน
ความแตกตางทางดานกฎหมาย วัฒนธรรม ทัศนคติของคนในประเทศที่มีตอสินคาหรือการบริการ 
สภาพแวดลอมของการตลาดทองถิน่ หรือส่ือมวลชนในประเทศนัน้ๆ เปนตน 
 ในการสรางตราสินคาระดับโลกใหประสบผลสําเร็จนัน้ สวนหนึง่มาจากการที่บริษทั
เจาของตราสนิคามกีารบรหิารกลยุทธการตลาดระดับโลกที่ด ีซึง่บริษทัเจาของตราสินคาสวนใหญ
จะมีการบริหารการตลาดระดับโลก (Global marketing) ควบคูไปกับการบริหารจัดการทางดาน
โฆษณา (Advertising management) จนทําใหประสบความสาํเร็จ โดยมีขอปฏิบัติพื้นฐานที่แบง
ออกเปน 3 ระดับดวยกนั คอื (Lane & Russell, 2001) 



 

 1. การทําใหเปนมาตรฐานเดียวกนัทัว่โลก (Standardization) กลาวคือ กลยทุธทางดาน
การโฆษณา (Advertising strategy) และการดําเนินการ (Execution) นัน้ ถกูบริหารจัดการใน
ลักษณะทีเ่ปนสากล หรือมีความเปนระดับโลก (Globally) ขอความในการโฆษณานัน้ อาจมีการ
เปลี่ยนแปลงไปบางตามแตละประเทศที่ทาํโฆษณา แตถาเปนในเรื่องของความคิดสรางสรรค 
(Creative) หรือองคประกอบอื่นๆของการปฏิบัติการทางโฆษณานัน้ มีการปรับเปลีย่นแคเพยีง
เล็กนอย ภายใตแผนการทางการโฆษณานั้น บริษัทตวัแทนโฆษณา (Advertising agency) มักจะ
คงไวซึ่งความรับผิดชอบตอลูกคา ในการที่จะมีความเปนมาตรฐานนัน้ (Standardization) ความ
เปนระดับโลก (Globalization) จะเปนไปไดก็ตอเมื่อบริษัทเจาของตราสินคานัน้สามารถใช
ประโยชน (Exploit) ไดจากตลาด (Market) ที่มีความชัดเจน (Clearly) และมีลักษณะเฉพาะตัว 
(Specific) โดยมีการปฏิบัตกิารที่ไมมีความแตกตางระหวางประเทศเกดิขึ้น 
 2. การมีรูปแบบที่มีมาตรฐาน (Pattern standardization) ภายใตแผนการทางการ
โฆษณานั้น บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลก (Global advertising agency) จะควบคุมกลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา และการปฏิบัติการทั่วไปโดยรวมทั้งหมด อีกทั้งการดําเนินการนัน้ถกู
บริหารจัดการในเชิงทองถิ่น (Local) แตละประเทศนัน้จัดการกับการเลอืกสื่อโฆษณา และ
ดําเนนิการผลิตชิ้นงานโฆษณาใหตรงตามความตองการของคนในทองถิ่น 
 3.  มีความเปนทองถิน่ (Localization) กลาวคือ เปนการบริหารจัดการที่ตรงกนัขามกับ
การบริหารแบบใหไดมาตรฐาน (Standardization) โดยหลักการของการบริหารแบบนี้ คือ แตละ
ประเทศจะมกีารบริหารจัดการกลยทุธและดําเนนิการผลิตงานโฆษณาออกมาซึง่มุงเนนไปที่ความ
เปนทองถิน่เปนหลกั บริษทัตัวแทนโฆษณาทองถิน่นัน้จะผลิตชิ้นงานโฆษณาออกมาใหตรงตาม
ความตองการและวัฒนธรรมของคนในพืน้ทีน่ั้น การควบคุมคือ มีการกระจายอาํนาจจากจุด
ศูนยกลาง แตการวางแผนเชิงกลยทุธในระดับบริษัท (Corporate level) จะเนนไปที่ความพยายาม
ทางการตลาด (Marketing efforts) ของประเทศทองถิน่ 
 ในความเปนจริงแลว บางบรษิัทจะมีการใตรตรองถึงการนําเอาแผนการที่มีความเปน
มาตรฐานอยางเต็มที ่หรือไมก็แผนการที่มคีวามเปนทองถิ่นอยางเตม็ทีม่าใช บริษทัเจาของตรา
สินคาควรจะมคีวามยืดหยุนเพียงพอเกีย่วกบัการจัดการกบัวัฒนธรรม ภาษา ความตางของระบบ
ทางการเมือง และความตางของระบบเศรษฐกิจในแตละประเทศ โดยมีงานวจิัยไดระบุวา บริษัท
เจาของตราสนิคาสวนใหญนั้น มีวัตถุประสงคเบื้องตน 2 ประการสําหรับกลยทุธทางการตลาด
ระดับโลก คือ (Lane & Russell, 2001) 
 1. การพัฒนาภาพลักษณตราสินคา (The development of a single brand image) 
กลาวคือ บริษทัเจาของตราสินคามกัจะมองหาสิ่งที่มีความโดดเดนที่สามารถระบถุึงตราสินคาได 



 

ซึ่งเปนสิง่ที่งายตอการทาํความเขาใจ และบงบอกถงึความหมายของภาษาหรือวัฒนธรรมของ
ประเทศนัน้ๆ 
 2.  ความตองการในเรื่องของประสิทธิภาพทางดานราคา (The demand for cost 
efficiencies) กลาวคือ ตราสินคานั้นสามารถทาํใหเกิดประสิทธิภาพทางดานราคาขึ้นมาไดอยาง
ถาวรโดยผานทางกลยทุธการโฆษณาทัว่โลก 
 นอกจากนี้ตราสินคาระดับโลกสวนใหญทีป่ระสบความสําเร็จนัน้ มกัจะมีการสื่อสารทาง
การตลาดทีม่ปีระสิทธิภาพเพื่อทาํการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาไปยังทุกประเทศทัว่โลก โดย 
De Mooij และ Keegan (1991) ไดกลาวถึงกลยุทธพืน้ฐานของการสือ่สารทางการตลาดระดับโลก
เอาไว 4 ประการ คือ 
 1. ตราสินคาหรือสินคาที่มมีาตรฐาน (Standardized brand/product) และการสื่อสารที่มี
มาตรฐาน (Standardized communications) กลาวคือ กลยทุธนี้เกีย่วของกับชื่อตราสินคาระดับ
โลก (Worldwide brand name) และกลยุทธการสื่อสารที่มีความเหมอืนกนั (Uniform 
communication strategy) โดยกลยทุธดังกลาวจะมีความเปนไปไดสําหรับสินคาที่ไมมีความ
เกี่ยวของในเรือ่งของวัฒนธรรม (Culture-free products) เทานั้น ซึ่งจะมีการผลิตชิน้งานโฆษณาที่
มีความเปนศนูยกลาง (Centrally-produces advertising) และมีการปรับเปลี่ยนเชงิทองถิน่ 
(Local adaptation) เพียงเลก็นอย 
 2. ตราสินคาหรือสินคาที่มมีาตรฐาน (Standardized brand or product) และการสือ่สาร
ที่มีการปรับเปลี่ยนเชงิทองถิน่ (Locally-adapted communications) กลาวคือ มกีารใชกลยทุธ
ทางการสื่อสารที่แตกตางกนัไปในตราสินคาหรือสินคาเดยีวกนั ยกตัวอยางเชน ในประเทศหนึง่
จักรยานใชเพือ่การพักผอนหยอนใจ แตในอีกประเทศหนึ่งจกัรยานใชเพื่อการเดินทาง เปนตน ตรา
สินคาระดับโลกมักจะมีกลยทุธที่แตกตางกันไปในแตละประเทศทีม่ีความแตกตางกนั 
 3. สินคาหรือตราสินคาที่มกีารปรับเปลี่ยนเชิงทองถิ่น (Locally-adapted product or 
brand) และการสื่อสารที่มีมาตรฐาน (Standardized communications) กลาวคือ กลยุทธการ
สื่อสารถูกใชเหมือนกันทั่วโลกถึงแมวาจะมีความแตกตางทางดานสินคาในแตละประเทศ ซึง่การ
สื่อสารนั้นจะเปนสิ่งที่ผลักดนัใหเกิดตราสินคาระดับโลกขึ้นมา 
 4. สินคาหรือตราสินคาที่มกีารปรับเปลี่ยนเชิงทองถิ่น (Locally-adapted product or 
brand) และการสื่อสารที่มกีารปรับเปลี่ยนเชิงทองถิน่ (Locally-adapted communications) 
กลาวคือ สินคาทองถิน่มีชื่อตราสินคาทองถิ่น และกลยทุธการสื่อสารทองถิ่น  
 ในการพัฒนากลยุทธการสือ่สารขึ้นมาใหประสบความสําเร็จนัน้ จะมีความเปนไปไดก็
ตอเมื่อมีความตองการ ความรูสึกและอารมณที่คลายคลึงกนั ผูเชีย่วชาญทางดานการสื่อสาร
ระดับโลกนัน้ จะตองสามารถเขาใจทัง้ความแตกตางและความเหมือนของวัฒนธรรม ความเหมือน



 

ในทีน่ี้หมายถงึ ความตองการพื้นฐาน (Basic needs) เชน ความตองการทางกายภาพ เปนตน 
อารมณพื้นฐาน (Basic emotion) และโครงสรางทางจติใจพื้นฐาน (Basic frames of mind)  

จากการมองโดยรวมของแนวคิดการตลาดระดับโลกนัน้ จะเหน็ไดวา มคีวามขัดแยงกนั
เกิดขึ้นระหวาง 2 แนวคิดดวยกัน คือการปรับตัวของบริษัททองถิน่ (Local adaptation) และการ
คงไวซึ่งความเปนมาตรฐานระดับโลก (Global standardization) โดยมมุมองที่ขัดแยงกนัของทัง้ 2 
แนวคิดนี ้เปนมุมมองเกี่ยวกบับทบาทของการตลาด (Marketing) ในกลยุทธระดับโลก (Global 
strategies) แนวคิดหนึ่งบอกวาการตลาดคือปญหาทองถิ่น (Local problem) ซึ่งมีการมุงเนนไปที่
ความแตกตางระหวางความตองการของผูบริโภคและระบบการตลาด โดยเปนกลยทุธทาง
การตลาดที่เกีย่วของโดยตรงกับประเทศ สวนอีกแนวคดิหนึง่นัน้ ขึน้กบัการรวมกนัหรือผสมผสาน
กัน (Emerging) ของความเหมือนกัน (Similarities) ของผูบริโภคทั่วโลก ซึ่งสามารถทําใหเกิด
ความเปนไปไดที่จะใชสินคา ราคา การจดัจําหนาย และโปรแกรมการสงเสริมทางการตลาดที่อยู
บนพืน้ฐานของความเปนระดับโลก ทั้ง 2 ทางเลือกนี้ ไมมีทางเลือกใดทางเลือกหนึง่ที่มีความ
เหมาะสมอยางสิ้นเชงิ เนื่องจากสามารถมรีะดับของความเปนมาตรฐาน (Degrees of 
standardization) เกิดขึ้นได นอกจากนี้ความหลากหลาย (Variety) ของปจจัยภายใน (Internal 
factor) กับปจจัยภายนอก (External factor) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจที่มมีาตรฐาน 
(Standardization decision) และความเปนไปได (Likelihood) ของความเปนมาตรฐานนั้น ขึ้นกบั
หลายๆปจจัย เชน ตลาดเปาหมาย ตําแหนงทางการตลาด ธรรมชาติของสินคา และ
สภาพแวดลอม เปนตน (De Mooij & Keegan, 1991) 
 De Mooij และ Keegan (1991) ไดกลาววา แนวคิดในมุมมองของความเปนทองถิน่ 
(Local viewpoint) นัน้ จะเกี่ยวของกับกจิกรรมทั้งหมดเชิงทองถิน่ทีข้ึ่นกับความแตกตางมากมาย
ที่มีอิทธิพลตอการตลาดซึ่งแตกตางกนัไปตามแตละประเทศ ซึง่ความแตกตางนีม้ีทัง้สิ้น 3 ประเภท 
ดังนี้  

1.ความแตกตางทางดานวฒันธรรมที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมผูบริโภค (Cultural 
differences) นักบริหารจัดการทัว่ไปควรจะมีการตระหนักรูถงึความเหมือนและความแตกตางของ
วัฒนธรรมในประเทศของตน เชน ทัศนคติที่มีตอการบริโภคสินคา การใชสี ชื่อตราสินคา การ
ออกแบบและดนตรีประกอบ การศึกษา ศาสนา ความเชื่อ บทบาททางเพศในสงัคม และ
สถานการณทางการเมือง เปนตน ในแตละวัฒนธรรมนัน้ ทัศนคติทีม่ตีอการทํางาน ความ
ทะเยอทะยาน การบริหารจดัการและแนวคิดในเรื่องของกําไรจะมีความแตกตางกนัไป ในประเทศ
ที่เศรษฐกิจไดรับการพัฒนาแลวนั้น อิทธิพลของผูบริโภคจะรุนแรงกวาประเทศที่เศรษฐกิจยงัไมได
รับการพัฒนา 



 

2. ความแตกตางทางดานโครงสรางพืน้ฐาน (Differences in infrastructure) กลาวคือ 
ความแตกตางในเรื่องของระบบขนสง การจัดจําหนาย ความเปนไปไดของสื่อ เงื่อนไขของ
กฎหมาย และระบบทางการสื่อสารนั้น สามารถสงผลใหหลายๆชาติมกีารใชกลยทุธที่แตกตางกัน
ไปในแตละประเทศ 

3. ความแตกตางทางดานเศรษฐกิจและเทคโนโลยี (Economic and technological 
differences) กลาวคือ สถานการณทางเศรษฐกิจที่ตางกันนํามาซึ่งความตองการและทัศนคติของ
ผูบริโภคที่ตางกันดวย ระบบเศรษฐกิจที่มเีทคโนโลยีกาวหนานัน้ จะมทีักษะและสภาพแวดลอม
ทางการทํางานทีห่าไมไดในประเทศทีม่ีระบบเศรษฐกิจแบบเกษตรกรรม และสภาพเศรษฐกิจ
นอกจากจะมคีวามแตกตางกันจากประเทศหนึง่กับประเทศหนึ่งแลว ยงัมีความแตกตางกนั
ภายในประเทศนั้นๆดวย เชนเศรษฐกิจทางภาคเหนืออาจแตกตางไปจากเศรษฐกิจทางภาคใต 
เปนตน นอกจากนี ้การพัฒนาในเรื่องของเทคโนโลยีกม็คีวามสาํคัญเชนกนั เนื่องจากถาไมมีระบบ
พลังงานทีม่ีประสิทธิภาพ ไมมีไฟฟา และไมมีบุคลากรที่มีความชาํนาญ ก็จะเปนเรื่องยากในการ
ผลิตสินคาขึ้นมา 

สวนแนวคิดในมุมมองของความมมีาตรฐาน (Standardized viewpoint) นัน้ รูปแบบของ
แนวคิดนี้จะหมายถงึ การนาํเสนอสนิคาไปทั่วโลกทีม่ีราคาและชองทางการจัดจาํหนายที่
เหมือนกนั โดยมีการสงเสรมิการขายที่เหมือนกนัดวย บริษัททีม่ีการปฏิบัติตามแนวคิดนี้นัน้ 
สามารถประสบความสาํเร็จในเรื่องของรายได การผลิต และการตลาด นอกจากนี้ความมี
มาตรฐานยังชวยสรางภาพลกัษณองคกรทัว่โลก หรือภาพลักษณของตราสินคาระดบัโลกใหมี
ความสอดคลองกัน และยงัชวยใหสวนผสมทางการตลาดระดับโลกมีการพัฒนาที่งายขึ้น 
โดยเฉพาะในเรื่องของชื่อตราสินคา การโฆษณา บริการหลังการขายและการสงเสรมิการขาย เปน
ตน 

ประโยชนของความมมีาตรฐานสาํหรับการโฆษณาระดบัโลก คือ ความมีมาตรฐานของ
การโฆษณาชวยสรางภาพลกัษณตราสินคาใหมีความเกีย่วเนื่องกนั (Consistent) เปนที่รูจักไปทั่ว
โลก (Recognizable worldwide) และลดความสับสน (Reduces the risk of confusion) ของ
ผูบริโภคได อีกทัง้ยังสามารลดคาใชจายในการผลิตงานดานศิลปะ (Artwork) ภาพยนตร (Film) 
และการโฆษณาประเภทอืน่ๆ 

ดังนัน้กลยทุธที่ดีที่สุดสําหรบัการพัฒนาใหตราสินคากาวสูความเปนระดับโลก คือ คิดเชิง
ระดับโลกและกระทาํเชิงทองถิน่ (Think globally and act locally) กลาวคือ กลยุทธโดยรวม
ทั้งหมดนัน้มีความเปนระดับโลก แตรายละเอียดของกลยทุธทางการตลาดจะเปนไปตาม
ลักษณะเฉพาะและความแตกตางของวัฒนธรรมในแตละประเทศ (De Mooij & Keegan, 1991) 

 



 

จากความสําคัญของแนวคดิเรื่องตราสินคาระดับโลกนัน้ ทําใหมีนกัวชิาการมากมายได 
ทําการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับแนวคิดนี้ในมมุมองทีห่ลากหลาย ดงันี ้
 Roth (1995) ไดทําวิจยัเกี่ยวกับผลของสภาพตลาดระดับโลก (Global market 
conditions) ที่มีตอภาพลกัษณตราสินคา (Brand image) และผลงานของตราสินคา (Brand 
performance) โดยไดศึกษาวาสภาพทางการตลาดแบบใดที่นักการตลาดตองการใหตราสินคา
ของตนกลายมาเปนตราสินคาระดับโลก และสภาพทางการตลาดใดที่มีอิทธิพลตอการสรางกล
ยุทธภาพลักษณตราสินคาทีก่ําหนดขึ้นมาเฉพาะ หรือกลยุทธที่เปนไปตามมาตรฐานสากล รวมไป
ถึง สภาพทางการตลาดใดทีม่ีผลตอผลงานของตราสินคา ผลของการศึกษาวจิัยครั้งนี้ไดมาจาก
ขอมูลเชิงแวดลอมที่เปนขอมูลแบบทุติยภมูิ (Secondary environmental data) และการสํารวจ
ความคิดเหน็จากกลุมตัวอยางที่เปนผูบริหารทางการตลาดระดับสากลจาก 10 ประเทศที่มีความ
แตกตางทัง้ทางดานวัฒนธรรมและสังคม ซึ่งผลออกมาวา ทั้งกลยุทธการสรางภาพลกัษณตรา
สินคาที่กําหนดขึ้นมาเฉพาะและที่เปนกลยุทธมาตรฐาน ตางก็แตกตางกนัไปตามสภาพแวดลอม
ทางการตลาดของชาตินัน้ๆ กลาวคือ เมื่อตลาดมีความแตกตางกนัทัง้ในเรื่องของวฒันธรรม 
ปจเจกบุคคล และสังคม ผูบริหารก็จะใชกลยุทธการสรางภาพลกัษณตราสินคาที่กาํหนดขึ้นมา
โดยเฉพาะ แตหากตลาดในทุกประเทศไมไดมีความแตกตางกัน ผูบริหารก็มกัจะใชกลยุทธการ
สรางภาพลักษณตราสินคาที่เปนมาตรฐานทัว่ไป นอกจากนี้ผูบริหารยงัสามารถยกระดับ 
(Enhance) ผลงานของตราสินคา (Brand performance) ไดจากการที่พวกเขาศกึษาและทาํความ
เขาใจไดกวางขึ้นถึงขอมูลเกีย่วกับประเทศนั้นๆ ทีพ่วกเขานาํมาใชในการตัดสินใจเกีย่วกับกลยทุธ
ภาพลักษณตราสินคาระดับโลก  
 นอกจากนีย้ังมีนักวิชาการทานอืน่ที่ศึกษาเกี่ยวกับความเปนระดับโลกและความเปน
ทองถิน่ควบคูกันไป โดยเนนศึกษาวจิัยที่ประสิทธิผลของโฆษณา (Advertising) ดังนี ้
 Zandpour (1994) ไดศึกษาถึงการโฆษณาทีท่ําใหตราสนิคาออกสูสายตาคนทั่วโลก โดย
การเขาไปทาํโฆษณาในประเทศทองถิน่ตางๆ (Global reach and local touch) โดยเนน
ศึกษาวจิัยเกีย่วกับปจจยัทางดานวัฒนธรรมและการตลาดที่มีผลในการสรางลักษณะของขาวสาร
การโฆษณาทางโทรทัศน โดยตองการที่จะทราบวาประเภทของโฆษณาแบบใดที่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุดในทกุๆประเทศทีม่สีภาพแวดลอมทางการตลาดและวัฒนธรรมที่ตางกัน องคประกอบใด
ของตลาดทองถิ่น (Local market) ที่สามารถนําโฆษณามาใชไดมีประสิทธิภาพที่สุด และทาํไม
ขาวสารทางโฆษณาในประเทศที่เจริญแลวอยางสหรัฐอเมริกาถงึเหมอืนกับขาวสารทางโฆษณาใน
ประเทศอื่นๆ เร่ิมตนผูวิจัยมองวาขาวสารทางโฆษณามหีลากหลายประเภท เชน ขาวสารเชงิขบขัน 
หรือขาวสารทีถ่ายทอดผานรูปแบบทางเพศ เปนตน ซึง่ความแตกตางของขาวสารทางโฆษณา
เหลานี้สะทอนใหเหน็ถงึความหลากหลายทางวัฒนธรรมและสภาพแวดลอมของอุตสาหกรรม



 

ทางการโฆษณา ผูวิจยัไดทาํการสาํรวจวฒันธรรม สภาพแวดลอมของอุตสาหกรรมทางการ
โฆษณา ขาวสารทางโฆษณาจากหลายประเทศทั้งในทวปียุโรปและเอเชีย รวมไปถงึตัวอยางหนัง
โฆษณาจาํนวนมากจากประเทศดังกลาว ผลของการวิจยัคือ ในลักษณะทางวฒันธรรม เชน ความ
เปนตัวเอง (Individualism) ความเปนสวนรวม (Collectivism) ความหางไกล (Power distance) 
และเรื่องของการรับรูเร่ืองเวลาที่ตางกนั (Perception of time independently) นั้น มีผลตอ
รูปแบบการโฆษณาทางโทรทัศน เชน ผูที่ใหความสําคัญในเรื่องของเวลามักจะสนใจโฆษณาที่มี
ความนาเชื่อถอื ใหขอมูลขาวสารที่ตรงไปตรงมา ในทางกลับกัน ผูที่ไมสนใจเรื่องเวลามักจะชอบ
โฆษณาที่มีลักษณะที่เปนเหมือนละครถายทอดเรื่องราว สวนทางดานลักษณะสภาพแวดลอมของ
อุตสาหกรรมการโฆษณา เชน งบประมาณทางการโฆษณา (Advertising expenditures) การ
ควบคุมการโฆษณาของรัฐบาล หรือความเปนไปไดที่จะมีโฆษณาระหวางที่กาํลังฉายอยู นัน้ มีผล
ตอขาวสารการโฆษณาทางโทรทัศนเชนกนั เชน ตลาดทีม่ีคาใชจายในการโฆษณาสงู มกัจะใช
โฆษณาที่มีรูปแบบตื่นเตนเราใจและเนนที่เสียงที่ผูฟงจะไดยิน สวนตลาดที่เสียคาใชจายทางการ
โฆษณานอยกวา จะใชโฆษณาในการนาํเสนอขอมูลขาวสารและสัญลักษณ และออกอากาศ
หลายๆครั้ง เปนตน 
 ในขณะที่ Zhou และ Belk (2004) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกบัการอานโฆษณาทัง้ทีม่ีลกัษณะ
ระดับโลกและทองถิน่ของผูบริโภคชาวจีน (Chinese consumer readings or global and local 
advertising appeals) โดยไดทําการวิเคราะหถึงเนื้อหาโฆษณาวามกีารถายทอดออกมาอยางไร
และจุดมุงหมายของนักโฆษณาวาพวกเขามีความตั้งใจอยางไรกับการถายทอดโฆษณาเหลานั้น 
เนื่องจากภาพลักษณของความเปนสากล (Global images) และความเปนตางชาติในโฆษณา 
สวนใหญคนจะเขาใจผิดวาสิ่งเหลานีเ้ปนสิ่งทีท่ําใหวัฒนธรรมทองถิน่ (Local culture) กําลังกลาย
มาเปนวัฒนธรรมระดับโลก และคุณคาของผูบริโภคนั้นกาํลังเปลีย่นแปลงตามไปดวย การ
ศึกษาวจิัยครั้งนี้ ทําการศึกษากลุมตัวอยางผูบริโภคชาวจนีที่อานโฆษณาจากทัง้สิ่งพิมพและ
โทรทัศนที่เปนของทองถิ่นและระดับโลก  และวิจัยตวัชิ้นงานโฆษณาสนิคาอุปโภคบริโภคจํานวน
มากทั้งจากโทรทัศนและนิตยสาร ซึง่ผลออกมาก็คือ เกดิปฏิกิริยาเชิงเหตุผล 2 ดาน ของกลุม
ตัวอยาง กลาวคือ ดานหนึ่งคือ ปฏิกิริยาทีแ่สดงออกมาถึงความตองการที่จะเปนสากลนิยมและ
ตองการใชสินคาที่สามารถบงบอกถงึฐานะของตนได ในขณะที่อีกดานหนึง่เปนผูที่มีลักษณะ
ชาตินิยม มกัซือ้สินคาที่ผลิตจากประเทศของตนมาใช เพราะตองการใหเกิดคุณคาของชนชาวจนี
ขึ้นมา นอกจากนี้ ในบางครัง้คุณคาระดับโลก (Global values) ในโฆษณาตางๆไมสามารถบง
บอกความหมายใหกับผูบริโภคได พวกเขาไมเขาใจความหมายของโฆษณานัน้ๆ โฆษณาตางชาติ
สวนใหญนัน้ ผูบริโภคมักจะมองทีก่ารแสดงออกถงึความสวยงาม สถานะภาพ และความเปน



 

สากลนยิม ในขณะที่โฆษณาทองถิน่นัน้มกัจะกระตุนใหผูบริโภครูสึกถึงคุณคาทางวฒันธรรมและ
ความเปนชาตนิิยม 
 Knight (1999) ไดศึกษาวิจยัเกี่ยวกับความชอบมากกวา (Preference) ของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาทองถิ่นและสนิคาจากตางประเทศ โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อเปรียบเทียบระหวางความชอบ
มากกวาที่ผูบริโภคมีตอสินคาที่ผลิตในประเทศกับสินคาที่ผลิตมาจากตางประเทศ ซึ่งไดใช
คุณสมบัติทางดานราคามาเปนปจจัยหลักในการประเมนิสินคา การวจิัยครั้งนี้เปนการสํารวจความ
เปนไปไดในการซื้อและความชอบมากกวาของกลุมตัวอยางในสหรัฐอเมริกากับสินคาประเภทเตา
ไมโครเวฟที่เปนสินคาทีถู่กจดัวามีความสาํคัญและจานซึ่งเปนสนิคาทีไ่มมีความสาํคัญที่ผลิตใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศญี่ปุน และสํารวจวากลุมตัวอยางยนิดีที่จะซื้อสินคาที่ผลิตใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาในราคาที่สูงกวาหรอืไม  ผลการวจิัยพบวา ประเทศแหลงผลิตสินคาและ
คุณภาพของสนิคามีอิทธพิลอยางมากตอการตัดสินใจของผูบริโภค โดยผูบริโภครูสึกชอบมากกวา
และยินดีทีจ่ะจายในราคาทีสู่งกวากับสินคาที่ผลิตขึ้นในประเทศของตน  แตหากสนิคานําเขามี
คุณภาพมากกวาผูบริโภคกจ็ะจายมากกวาเพื่อสินคานัน้เชนกัน ในการตัดสินใจซื้อนั้น ผูบริโภค
ไมใหความสนใจมากนักเกี่ยวกับสินคาทีม่คีวามสาํคัญทีผ่ลิตภายในประเทศของตน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
(Consumer behavior, Involvement and Consumer decision-making)  
 
 ตราสินคาทุกตราสินคาที่เกดิขึ้นมาในตลาดนัน้ มีความจําเปนอยางยิง่ที่จะตองสราง
คุณคาตราสินคาของตนใหเกิดขึ้นในสายตาของผูบริโภค เพราะเมื่อผูบริโภคเล็งเหน็ถึงคุณคาใน
ตราสินคานั้นๆ และรับรูถึงความแตกตางที่ตราสินคามีเหนือตราสนิคาอื่นๆในตลาด จะสงผลให
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคานัน้ไปโดยปริยาย ซึ่งทัศนคติในเชงิบวกนี้เอง เปนสิ่งทีน่ําไปสู
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆในทีสุ่ด แตเนื่องจากผูบริโภคแตละคน มีความแตกตางกนัไป
ทางดานความคิด คุณสมบัติ และพฤตกิรรม ซึ่งขึน้กับปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ดังนัน้ในการศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค จําเปนตองมีการทําความเขาใจถึง
บทบาทความสําคัญของปจจัยที่กอใหเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Definitions of consumer behavior) 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถงึ การกระทาํของบุคคลหนึ่งซึ่งมีความ
เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา (Acquiring) การบริโภค (Consuming) และการทิง้ 
(Disposing) สินคาและการบริการ โดยอาจหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจที่มีอยูกอนแลวของ
ผูบริโภคซึ่งสงผลใหเกิดเปนการกระทําดังกลาว (Engel, Black Well, Miniard, 1995) 
 ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk (1994) ไดใหคํานิยามเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภคไววา 
หมายถงึ พฤตกิรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในลักษณะของการคนหา (Searching) การซือ้ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมนิ (Evaluating) และการทิ้ง (Disposing) สินคาและการ
บริการที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะชวยสนองความตองการของพวกเขาได 
 นอกจากนี ้Solomon (2002) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ กระบวนการที่บคุคล
หนึง่หรือกลุมหนึง่ทาํการเลอืกสรร (Select) ซื้อ (Purchase) ใช (Use) หรือทิง้ (Dispose) สินคา 
การบริการ ความคิดหรือประสบการณเพือ่ตอบสนองความตองการและปรารถนาของตน 
 จากคําจาํกัดความของพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว สวนใหญจะไปในทิศทางเดียวกันคือ 
เปนกระบวนการที่ผูบริโภคทาํการซื้อและใชสินคาหรือการบริการเพื่อตอบสนองความตองการของ
ตน อยางไรกต็าม พฤติกรรมของผูบริโภคไมไดเหมือนกนัทกุคน และมีความแตกตางกนัไป 
เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีคุณสมบัติ และความคิดทีต่างกนั สงผลใหเกิดพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและการบริการที่ตางกนั จึงไดมีการแบงประเภทของพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบริโภคออกเปนลักษณะตางๆ  
 



 

แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน (Involvement) 
 
 ระดับความเกีย่วพนัของสนิคากับผูบริโภคนั้น เปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตาง
ใหกับรูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได เชน การคนหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคากอน
การตัดสินใจซือ้ ระยะเวลาในการประเมินสินคา จาํนวนตราสินคา ความพยายามในการประเมิน
สินคา เปนตน ถึงแมวาผูบริโภคจะซื้อสินคาประเภทเดียวกัน แตอาจมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่
แตกตางกนัได เพราะผูบริโภคแตละคนมีระดับความเกี่ยวพนักับสินคาที่ตางกัน 
 ความเกี่ยวพนั (Involvement) หมายถึง การรับรูในความเกี่ยวของ (Perceived 
relevance) ของบุคคลหนึง่ที่มีตอส่ิงๆหนึง่ (Object) ซึ่งมาจากความตองการ (Needs) คุณคา 
(Values) และความสนใจ (Interests) ส่ิงๆหนึง่ทีก่ลาวถงึนี้ หมายความถึงสนิคาหรือตราสินคา 
การโฆษณา หรือการซื้อก็ได โดยผูบริโภคสามารถมีความเกี่ยวพนักับส่ิงเหลานี้ได เพราะความ
เกี่ยวพนันัน้เปนสิ่งที่สรางแรงจูงใจใหเกิดขึน้ (Solomon, 2002) 
 ในขณะที่ Peter (1990) ไดใหคํานิยามเกีย่วกับความเกีย่วพนัวา หมายถึง การรับรูของ
ผูบริโภคแตละคน (Subjective perception) ถึงความเกีย่วของสวนตัว (Personal relevance) ที่มี
ตอส่ิงๆหนึง่ (An object) กจิกรรม (Activity) หรือสถานการณ (Situation) ดังนัน้ ผูบริโภคที่รับรูวา
สินคามีความเกี่ยวของกับตนจะเปนผูทีม่คีวามเกี่ยวพนัและมีความสมัพันธสวนบุคคลกับสินคานัน้  
 อีกทั้ง Martin (1998) ไดกลาววา การศึกษาวิจยัสวนใหญเกี่ยวกับความเกี่ยวพนัใน
ปจจุบันนั้น มองวาความเกีย่วพนัหมายความถึงระดับของการบงชี้เชงิจิตวิทยา (Psychological 
identification) และความผกูมัดเชิงอารมณความรูสึก (Emotional ties) ที่ผูบริโภคมีตอส่ิงเราสิ่ง
หนึง่ หรือส่ิงเราหลายๆสิ่ง (Stimulus) ซึ่งสิ่งเราในทีน่ี้หมายถงึประเภทของผลิตภัณฑ หรือตรา
สินคาเฉพาะ (Specific brand) 
 สวน Day (1970, cited in Martin, 1998) ไดอธิบายถงึความเกี่ยวพนัวา หมายถงึ ระดับ
ทั่วไปของความสนใจ (Interest) ในสิ่งๆหนึ่ง (Object) หรือศูนยกลาง (Centrality) ของสิ่งๆหนึ่งใน
โครงสรางของความเปนตัวเองของบุคคล (Person’s ego-structure) ซึ่งความเกีย่วพันนี้ถือไดวา
เปนหวัใจสําคญัของความสมัพันธระหวางบุคคลกับส่ิงๆหนึง่ และความสัมพนัธนี้สามารถ
เปลี่ยนแปลงได โดยสังเกตจากพฤติกรรมการซื้อของบุคคล (Aurier, 1996, cited in Martin, 
1998) 
 ฝาย Bowen และ Chaffee (1974, cited in Martin, 1998) ไดกลาววา ความเกี่ยวพนั 
หมายถงึ ความสัมพนัธระหวางสินคากับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับที่ Bloch (1982, cited in 
Martin, 1998) ที่ไดใหความหมายเกีย่วกบัความเกี่ยวพนัไววา คือ ความสัมพนัธเฉพาะตัวระหวาง
ผูบริโภคกับสินคา 



 

 Vaughn (1982) ไดกลาวถงึความเกี่ยวพนัของผูบริโภค (Consumer involvement) วา 
หมายถงึ ระดบัความสนใจของผูบริโภค (Continuum of consumer interest) ที่มีตอสินคาและ
การบริการ  
 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (1994) กลาวถึงทฤษฎีความเกี่ยวพันวา เปนทฤษฎีที่
บอกถึงการผูกมัด (Engage) ของคน ทัง้ในกระบวนการประเมินขอมูลแบบจํากัด (Limited 
information processing) ในสถานการณที่มีความสําคญัต่ํา และกระบวนการประเมินขอมูลแบบ
กวาง (Extensive information processing) ในสถานการณที่มีความสมัพันธสูง 
 จากคํานิยามเกี่ยวกับความเกี่ยวพันขางตน สามารถสรุปไดวา ความเกี่ยวพนัเปนความ
สนใจของผูบริโภคที่มีตอสินคา การบริการ หรือตราสินคา ซึ่งความสนใจนี้จะมีระดับมากนอย
เพียงใดนัน้ ขึ้นอยูกับระบบความคิด ความเชื่อ คานยิม ความเขาใจและความสมัพนัธสวนบุคคลที่
มีตอสินคาหรือการบริการนัน้ๆ ยิง่ผูบริโภคเล็งเหน็ถงึความสาํคัญของสินคาหรือการบริการมาก
เทาใด ผูบริโภคก็ยิ่งใหความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือการบริการนั้นมากขึ้นไปดวย 
เพราะผูบริโภคไมตองการใหเกิดความเสีย่งทั้งทางกายและจิตใจ 
 
ระดับของความเกี่ยวพนั (Level of involvement) 
 

ในการศึกษาเรื่องความเกี่ยวพนันัน้ สามารถแบงระดับความเกี่ยวพนัทีผู่บริโภคมีตอสินคา
หรือการบริการออกเปน 2 ระดับ ดังนี ้

1. สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High – involvement product) คือ การที่ผูบริโภคนั้น
เล็งเหน็ถงึความสําคัญของสนิคา และใหความสนใจในสนิคาชนิดนัน้สงู ผูบริโภคสามารถรับรูถึง
ความเสีย่งที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสินคานั้นมีความเกีย่วพันทางดานอารมณ 
ความรูสึก และคานยิมของกลุมคนในสงัคม (Assael, 1998) 

2. สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low – involvement product) คือ การที่ผูบริโภคให
ความสนใจและความสาํคัญตอสินคานัน้ๆต่ํา ผูบริโภคไมรูสึกถึงความเสี่ยงมากนักในการเลือกซื้อ
สินคา เนื่องจากสินคานัน้ไมมีความเกี่ยวพันทางดานอารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมคน
ในสังคม ทาํใหผูบริโภคใชกระบวนการในการหาขอมูลขาวสารเพื่อการตัดสินใจนอย (Schiffman 
& Kanuk, 2000) 

เนื่องจากลาํดบัข้ันของประสิทธิผลสําหรบัสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํนั้นคอนขางแตกตาง
ไปจากสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู ดงันัน้ Assael (1998) ไดแสดงการเปรียบระหวางลําดับข้ันของ
ความเกี่ยวพนัต่ําและความเกี่ยวพันสงูไว ดังที่แสดงในตารางที่ 2.1 ดังนี ้

 



 

ตารางที่ 2.1: การเปรียบเทียบระดับความเกี่ยวพันตํ่าและความเกี่ยวพันสูง  
        (A comparison of low-and high-involvement hierarchies) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. (6th Ed.). Cincinnati,  
         OH : South – Western, p. 146. 
 

ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันกับสินคาหรือการบริการสูงนัน้ มกัจะพจิารณาวาสินคา
หรือการบริการนั้นๆมีความสําคัญทางดานการเงนิ (Money cost) และสามารถสนบัสนุนความ
เปนตัวตนของตนเองได (Ego support) มีคุณคาทางดานสังคม (Social value) หรือความแปลก
ใหม (Newness) โดยผูบริโภคนั้นจะเกี่ยวพันกับความเสี่ยงมากขึ้น และตองใหความสนใจมาก
ขึ้นกับการตัดสินใจ อีกทั้งยงัตองการขอมูลที่ดีและมีประโยชนในการตัดสินใจดวย ในขณะที่
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันกับสินคาหรือการบริการต่ํานัน้ การตัดสินใจจะตรงกนัขามกบั
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง โดยผูบริโภคจะใหความสนใจในสินคาหรือการบริการนัน้ๆนอยกวา ไม
จําเปนตองใชขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการมากนักในการตัดสินใจ เนื่องจากความเสี่ยงที่
อาจเกิดขึ้นนั้นมีนอยและความพยายามในการหาขอมลูหรือทําการตดัสินใจนัน้ลดลง (Vaughn, 
1980) 

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํานัน้ สวนใหญจะเปนสนิคาทัว่ไปที่ผูบริโภค
นิยมซื้อมาใชเปนประจํา โดยที่ผูบริโภคไมจําเปนจะตองคิดกอนที่จะตัดสินใจซื้อ และไมไดใหความ
สนใจกับการตัดสินใจมากนกั เชน สนิคาประเภทเกลือหรือน้ําตาล ผูบริโภคจะไมมีการแสวงหา
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาประเภทนี้ โดยอาจจะรบัขอมูลจากโฆษณาสินคาแบบเฉื่อยชา หรือไม
กระตือรือรนทีจ่ะตั้งใจรับขอมูล (Passive) และไมมีการประมวลผลขอมูลนั้นๆ อยางไรก็ตามหาก
ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาชนิดนัน้บอยๆ ผูบริโภคก็จะสรางความสัมพันธกับสินคานั้นไป

                ความเกีย่วพันระดับตํ่า     ความเกีย่วพนัระดับสูง 
 
1. ความเชื่อในตราสินคาถกูสรางขึ้นโดยการ       1. ความเชื่อในตราสินคาถกูสรางขึ้นโดยการ 
เรียนรูแบบเฉือ่ยชา (Passive learning)           เรียนรูแบบกระตือรือรน (Active learning) 
2. การตัดสินใจซื้อเกิดขึ้น (Purchase           2. ตราสินคาไดรับการประเมิน (Evaluate)   
decision)                         กอนการตัดสนิใจซื้อ 
3. ตราสินคาอาจถูกประเมินหรือไมก็ไดหลงั         3. การซื้อเกิดขึ้น (Purchase decision) 
การซื้อ (May Evaluate or not) 



 

โดยปริยาย ดงันัน้ เวลาที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา ก็มักจะเลือกซื้อตราสินคาที่ตนเคยเห็นในโฆษณา 
(Assael, 1998) 

ระดับความเกีย่วพนัที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือการบริการนั้นมีความแตกตางกนัไป สินคา
หรือการบริการบางชนิดที่ผูบริโภคกลุมหนึ่งมีความเกี่ยวพนัสูง อาจเปนสินคาหรือการบริการที่
ผูบริโภคอีกกลุมหนึง่มีความเกี่ยวพนัต่ําก็ได ประเภทของสินคาที่ผูบริโภคสวนใหญมีความเกี่ยวพนั
สูง คือ สินคาประเภทเครื่องแตงกาย ชุดชัน้ใน ชุดโทรทศัน เครื่องซักผา หรือเครื่องยนตประเภท
ตางๆ เปนตน ในขณะที่สนิคาที่ผูบริโภคสวนใหญมีความเกี่ยวพนัต่ํา คอื สินคาประเภทกาแฟ 
อาหารเชา น้าํยาลางปาก และน้ํามันพืช เปนตน ดังนัน้ อาจกลาวไดวา ลักษณะทางกายภาพของ
สินคาหรือการใชสินคาสามารถกระตุนความเกี่ยวพนัของผูบริโภคได อีกทัง้สินคาเหลานี้อาจถูก
สรางขึ้นมาพรอมกับตราสินคาผานการสนบัสนุนทางการตลาด เพื่อเพิม่ความเกี่ยวพนัที่มีตอสินคา
ใหกับผูบริโภค (Martin, 1998) 

การที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสงูตอสินคานั้น มาจากการพิจารณาปจจัยที่สําคัญ 5 
ปจจัย ดังนี ้(Assael, 1998) 

1. การรับรูถึงความสําคัญของสินคา (Product is important to consumer) กลาวคือ 
สินคานั้นมีความสําคัญตอผูบริโภคเปนอยางมาก สามารถแสดงใหเหน็ถงึภาพลกัษณ ฐานะ หรือ
รสนิยมของผูใชสินคา นอกจากนี้สนิคาดงักลาวยังมีราคาแพงและความสําคัญทางดานประโยชน
ใชสอยอีกดวย เชน รถยนต บาน เครื่องใชไฟฟา เปนตน 

2. ความพึงพอใจทางดานอารมณที่มีตอสินคา (Product has emotional appeal) เปน 
สินคาที่ผูบริโภคมองวาสามารถสนองความพงึพอใจที่ไดใช หรือครอบครองสินคาหรือการบริการ
นั้นได 

3. ความสนใจในตัวสินคา (Product is continually of interest to consumer) เปน 
สินคาที่ผูบริโภคมีความสนใจอยางตอเนือ่ง เชน ผูบริโภคที่ชื่นชอบเรือ่งรถยนต ก็มกัจะมีการ
แสวงหาขอมูล ติดตามขาวสารตางๆเกีย่วกับรถยนตอยางตอเนื่อง เปนตน 

4. ความเสีย่งที่เกิดจากสนิคา (Product entails significant risk) สินคาหรือการบริการ 
นั้นๆสามารถสรางความเสีย่งใหเกิดขึ้นกบัผูบริโภคได ไมวาจะเปนความเสี่ยงทางดานการเงนิ (เชน 
การซื้อที่ดนิ หรือซ้ือบาน) ดานเทคโนโลย ี(เชน คอมพิวเตอรหรือโทรศัพทเคลื่อนที่) ทางดานสังคม 
(เชน สนิคาประเภทเสื้อผา หรือน้ําหอม) และความเสีย่งทางดานกายภาพ (เชน ยารักษาโรค) 

5. สินคาที่มีความหมายตอบรรทัดฐานของกลุม (Product is identified with norms of 
group) กลาวคือ สินคาหรือการบริการนั้นมีความหมายเชิงสัญลักษณตอกลุมคนในสังคม เชน 
สินคาที่มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงสามารถบงบอกถงึฐานะความเปนอยูของผูใชได เชน Rolex, 
Mercedes เปนตน 



 

จากระดับความสําคัญของความเกี่ยวพนัทีต่างกนันี ้สงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่
แตกตางกนัไป โดยบริษทัตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ไดทําการศึกษาวจิัย
และนําเสนอเกี่ยวกับการแบงประเภทของสินคา ซึง่ไดพิจารณาจากระดับความเกีย่วพนั (Level of 
involvement) ซึ่งประกอบดวย ความเกี่ยวพันสงู (High involvement) และความเกี่ยวพนัต่ํา (Low 
involvement) และแรงจูงใจในการซื้อ (Motive for purchase) ที่ประกอบไปดวยสวนของความคดิ 
(Thinking) และสวนของอารมณหรือความรูสึก (Feeling) ดังที่แสดงในแผนภาพที ่2.15 ดังนี ้
(Ratchford, 1987) 
 
แผนภาพที่ 2.15: ประเภทของสินคาตามระดับความเกี่ยวพันและแรงจูงใจในการซื้อ  
     (The FCB involvement Grid) 

 
                       MOTIVE FOR PURCHASE 
                             (ส่ิงโนมนาวใจทีท่ําใหเกดิการซื้อ) 
                                      Think (ความคิด)   Feel (ความรูสึก) 
 
                                  High (สูง) 
INVOLVEMENT LEVEL 
  (ระดับความเกี่ยวพนั) 
            Low (ต่ํา) 
 
 
 
ที่มา : Ratchford, B. T. (1987). “New insights about the FCB Grid” Journal of Advertising  
       Research, 27 (4), p. 31. 
 
 ในขณะที่ Taylor (1999) ไดศึกษาประเภทสินคาตามความสัมพันธระหวางแรงจงูใจใน
การตัดสินใจซือ้กับระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค โดไดศึกษาการวางตําแหนงสนิคา 60 
ประเภท ตารมทฤษฎี FCB Grid ของ Vaughn (1980, cited in Taylor, 1999) โดยพิจารณาคา
ความสัมพันธระหวางความเกี่ยวพนัของสนิคาและความคิด อารมณความรูสึก ดังตารางที่ 2.2 คือ 
 
 
 

     ประกันภัย   รถสปอรต 
  รถยนต   น้ําหอม 
  บัตรเครดิต   ไวน 
 
      ครีมกันแดด  พิซซา 
   มีดโกน   เบียร     
      กระดาษชําระ         เครื่องดื่ม 





 

จากแผนภาพ The FCB involvement Grid ขางตน สามารถแบงสนิคาออกเปน 4 กลุม 
ดังตอไปนี้ 
 1. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง และผูบริโภคตองอาศัยการพจิารณาถงึ
คุณประโยชนของการใชงานในการตัดสินใจซื้อ (High involvement – Thinking) สินคากลุมนี ้
ไดแก ประกันภัย รถยนต บตัรเครดิต เครื่องปรับอากาศ ยาแกปวด โทรทัศน ยาแกปวด เปนตน 
 2. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง และผูบริโภคอาศัยอารมณและความรูสึกในการ
ตัดสินใจซื้อ (High involvement – Feeling) สินคากลุมนี้ คือ รถสปอรต น้ําหอม ไวน นาฬกิา สบู
ลางหนา เปนตน 
 3. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคต่ําและผูบริโภคอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชน
ของการใชงานในการตัดสินใจซื้อ (Low involvement – Thinking) สินคากลุมนี ้ไดแก ครีมกันแดด 
มีดโกน กระดาษชําระ น้าํยาซักผา แชมพสูระผม เปนตน 
 4. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคอาศัยอารมณและความรูสึกในการ
ตัดสินใจซื้อ (Low involvement – Feeling) สินคากลุมนี้ คือ เบียร เครื่องดื่มทั่วๆไป ซอส บหุร่ี ของ
ขบเคี้ยว เปนตน 
 Martin (1998) ไดศึกษาวิจยัเกี่ยวกับความสัมพนัธระหวางผูบริโภคกับสินคา 
(Consumer-product relationships) โดยไดเนนศึกษาในสวนของสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนั
สูง เพื่อใหทราบวาคุณสมบัติใดของสินคาดังกลาวที่สรางความสัมพนัธกับผูบริโภคไดมากกวา การ
ศึกษาวจิัยในครั้งนี้ เปนการสํารวจกลุมตัวอยาง 2 คร้ัง กลาวคือ ในครั้งแรกนั้นเปนการสํารวจกับ
สินคาจาํนวนมาก วาสินคาใดที่ผูบริโภคระบุวาเปนสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัต่าํ และสนิคา
ใดเปนสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสูง และเหตุใดกลุมตัวอยางจงึระบุเชนนั้น สวนการสาํรวจ
คร้ังที่ 2 คือ ใหกลุมตัวอยางบอกถงึถงึคณุสมบัติของสินคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัสูงที่ไดระบุ
เอาไวในการสาํรวจครั้งแรกวามีอะไรบาง โดยคุณสมบัตินี้ เปนสิ่งที่สรางความแตกตางระหวาง
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู ผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางไดระบุ
คุณลักษณะของสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงูมาทั้งหมด 10 ประการ นั่นก็คือ ความโดดเดน 
(Uniqueness) ความคุนเคยในอดีต (Nostalgic) คุณคา (Value) ความเสี่ยงทางดานการเงนิ 
(Price risk) ความเชื่อมโยง (Association) คุณภาพหรือความเยี่ยมยอด (Quality/Excellence) 
การบงบอกถึงความรูสึก (Sensory appeal) คุณคาทางดานสัญลักษณ (Sign value) การอุปมา
เปนตัวบุคคล (Personification) การมีปฏิสัมพันธกนั (Interactivity) และความสะดวกสบาย 
(Facilitation) 
 นอกจากนี ้มณีรัตน ตันติคณุารักษ (2544) ไดทําการศกึษาวิจัยเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน
และพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง



 

ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาและผูบริโภคกับการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มี
ตอตราสินคาบุกเบิก โดยเปนการวิจัยเชงิสํารวจ และสนิคาที่นาํมาใชในการวิจัยนัน้ เปนสนิคาทีม่ี
ระดับความเกีย่วพนัที่ตางกนัและเปนตราสินคาที่กําลงับุกเบิกเขาสูตลาด ผลการวจิัยพบวา การ
รับรูและความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบกุเบกิระหวางสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงไมมีความแตกตางกนั และทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมีคาสูงกวา
ตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
 จากการศึกษาเรื่องระดับความเกีย่วพันของสินคาดงัที่ไดกลาวมาขางตน จะเหน็ไดวา
ประเภทของสนิคานั้นเปนปจจัยที่สําคัญตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ขั้นตอนแตละ
ขั้นตอนกอนทีผู่บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคานัน้ แตกตางกันไปตามประเภทของสนิคาและความ
แตกตางของผูบริโภคแตละคน ซึง่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัที่ตางกนั จะมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ (Consumer decision making) ที่ตางกนัดวย โดยผูบริโภคบางคนอาจใชความ
พยายามในการหาขอมูลหรือประเมินตราสินคาเพียงเลก็นอยในการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่บางคน
ตองใชเวลาในการพิจารณานานและพิจารณาหลายครั้งกอนตัดสินใจซื้อ ดังนัน้ ในการที่จะทราบ
ถึงลักษณะการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการของผูบริโภค จึงมีความจําเปนที่จะตองศึกษา
เกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภคดวย 
 
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision making process) 
 
 กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคที่นักการตลาดสวนใหญใหความสาํคัญเปนอยางมาก 
คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพราะเปนพฤตกิรรมที่สําคัญที่สามารถบงบอกถึง
ความสาํเร็จของตราสินคาได ซึ่งมกีระบวนการตางๆมากมายเกิดขึ้นระหวางการตัดสินใจซื้อ 
นักการตลาดมักจะใหความสนใจกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะการเลอืกซื้อตรา
สินคาวาปจจยัใดบางที่ผูบริโภคทําการพิจารณากอนการตัดสินใจซื้อ (Peter, 1990)  
 การตัดสินใจ (Decision) หมายถงึ การเลือก (Selection) ที่จะกระทาํ (Action) สอง
ทางเลือกที่หลากหลายขึน้ไป หรือกลาวไดอีกอยางหนึ่ง คือ สําหรับบุคคลที่ตองการจะทําการ
ตัดสินใจ ทางเลือกตางๆทีห่ลากหลายจะตองพรอมที่บคุคลจะตัดสินใจ เชน หากบคุคลมีสอง
ทางเลือกคือ ซื้อสินคาและไมซื้อสินคา หรือเลือกตราสินคา X หรือตราสินคา Y บุคคลนั้นจะตองทาํ
การตัดสินใจวาจะเลือกทางเลือกใด (Schiffman และ Kanuk, 1994) การตัดสินใจนัน้มักจะตองมี
ทางเลือกที่กอใหเกิดพฤติกรรมที่ตางกัน (Peter, 1990) 

การตัดสินใจของผูบริโภคนั้นมีความหลากหลายแตกตางกนัไป และเปนกระบวนการที่ไม
สามารถกําหนดเปนแบบแผนที่แนนอนได เนื่องจากกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นขึ้นกับ



 

ประเภทของสนิคา ในการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท ไมวาจะเปนสินคาทัว่ไปราคาถกู หรือ
สินคาราคาแพงตางกม็ีความแตกตางกนัไป กลาวคือ สนิคาประเภททีดู่หรูหรา ราคาแพงและมี
ความซับซอนนั้น ผูบริโภคมักจะใชเวลาในการพิจารณาเลือกซื้อนานและดึงตนเองเขาไปมีสวน
รวมกับสินคานั้นคอนขางมาก ในขณะที่สนิคาทั่วๆไปทีม่ีราคาถูก ไมมีความซับซอนเลย ผูบริโภคก็
มักจะทําการตดัสินใจซื้อที่รวดเร็ว (Assael, 1998; Kotler, 1997) 
 เนื่องจากการตัดสินใจซื้อบางอยางมีความสําคัญมากกวาอีกอยางหนึง่ ทําใหนกัวิชาการ
ตางก็ใชความพยายามในการศึกษาที่ตางกันไป ในบางครั้งกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคก็
อาจเกิดขึ้นโดยอัตโนมัติ กลาวคือ ผูบริโภคมักจะทาํการตัดสินใจเลยทัง้ๆที่มีขอมูลเกีย่วกับสินคา
นั้นเพียงนอยนิด หรือในบางครั้งกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น ใชเวลานานมาก เนื่องจาก
ตองใชเวลาในการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นมาศึกษาเปรียบเทียบและประเมินคณุสมบัติของ
สินคา การตัดสินใจประเภทนี้จะเกิดขึ้นเมือ่เวลาที่ผูบริโภคตองการทีจ่ะซื้อบานใหมหรือรถยนตคัน
ใหม เปนตน (Solomon, 2002) 
 Kotler (1997) ไดเสนอแนะขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะในกรณีที่
สินคาหรือการบริการนัน้มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง (High involvement) ซึ่งแบงเปน 5 
ขั้นตอน ดังนี ้(ดูแผนภาพที่ 2.16) 
 1. การรับรูถึงปญหา (Problem recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคตระหนกัรูถึงปญหาทีเ่กิดขึ้นและความตองการของตนในการซื้อ
สินคาหรือการบริการ โดยความตองการนี้สามารถถูกกระตุนไดจากทัง้ภายใน เชน ความหวิ
กระหาย และภายนอกตวัผูบริโภค เชน กล่ินหอมของอาหาร ความสวยงามของเสือ้ผา เปนตน 
นอกจากนี ้ผูบริโภคอาจเริ่มมองเหน็วาสนิคาหรือบริการที่ตนใชอยูนัน้มีปญหา จึงมคีวามคิดที่จะ
ซื้อสินคาหรือการบริการใหม 
 2. การคนหาขอมูล (Information search) เมื่อผูบริโภครับรูถึงปญหาและความตองการ
ของตนแลว ผูบริโภคก็จะทําการคนหาขอมูลจากแหลงตางๆเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการนัน้ๆเพือ่
แกปญหาของตนหรือสนองความตองการที่ตนม ีซึ่งแหลงขอมูลนัน้มีความหลากหลายแตกตางกนั
ไปตามประเภทของสินคาหรือการบริการและลักษณะของผูบริโภค ไมวาจะเปนแหลงขอมูลที่เปน
บุคคล เชน เพือ่น หรือญาติพี่นอง แหลงขอมูลทางการตลาด เชน การโฆษณา รานคา พนักงาน
ขาย และแหลงขอมูลทัว่ไป เชน บทความเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการนั้น โดยทัว่ไปแลว ผูบริโภค
มักจะรับขอมลูเกี่ยวกับสินคา และการบริการจากขาวสารทางการโฆษณา แตขอมูลที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด คือ ขอมูลที่มาจากตัวบุคคล เพราะสามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมได 



 

 3. การประเมนิทางเลือกตางๆ (Evaluation of alternatives) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับ
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและการบริการมาแลว ผูบริโภคก็จะนําเอาขอมูลเหลานัน้มาใชในการ
ประเมินทางเลือกตางๆ โดยในขั้นตอนแรกผูบริโภคพยายามที่จะนาํขอมูลเหลานัน้มาสนองความ
ตองการของตน จากนั้นก็จะมองหาคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา และจะมอง
ไปที่คุณสมบัติตางๆของสินคาแตละชิ้นวาคุณสมบัติของสินคาใดที่สามารถสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดมากที่สุด ซึ่งผูบริโภคจะมีเกณฑในการพจิารณาทีเ่ปนเหตุเปนผลและสามารถ
มองเหน็ได เชน การพิจารณาในเรื่องของราคา ความคงทนถาวร คุณภาพของสนิคา หรือลักษณะ
ทางกายภาพที่สามารถสรางความพอใจใหเกิดขึ้นได เชน ชื่อเสยีงของตราสินคา รูปแบบของสินคา 
หรือสีสรรของสินคา เปนตน 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากที่ผูบริโภคไดทําการประเมินทางเลือก
ตางๆแลว ผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจเลอืกทางเลือกใดทางเลือกหนึง่ที่สรางความพึงพอใจใหกบั
ผูบริโภคมากที่สุด โดยผูบริโภคนั้นจะเกิดความชอบมากกวา (Preference) กับตราสินคาใดตรา
สินคาหนึง่ จากนัน้ก็จะเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อตราสินคานั้นๆ (Intention to buy) อยางไรก็ตาม มี
ปจจัย 2 ปจจยัที่สามารถเขามาแทรกแซงระหวางกระบวนการตั้งใจซือ้กับการตัดสนิใจซื้อได ซึ่งก็
คือ ทัศนคติของบุคคลอื่นๆ (Attitude of others) หากบคุคลอื่นมีทัศนคติในทางลบตอตราสินคาที่
ผูบริโภคตั้งใจที่จะซื้อ บุคคลนั้นสามารถพดูโนมนาวใจใหผูบริโภคหันไปซื้อตราสินคาอื่นแทนได 
อีกปจจัยหนึง่คือ สถานการณขางหนาที่ไมสามารถคาดการณได (Unanticipated situational 
factors) ซึ่งสามารถเปลี่ยนความตั้งใจซื้อของผูบริโภคไดเชนกนั เชน สินคาที่ตองการจะซื้อหมด 
เปนตน 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) หลงัจากที่ผูบริโภคซื้อสินคาหรอืการ
บริการแลว ผูบริโภคจะไดรับประสบการณจากการใชสินคาหรือการบริการนัน้ๆวาผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจหรือผิดหวงัจากสินคาหรือการบริการดังกลาว ซึ่งความรูสึกหลงัการใชสินคาหรือการ
บริการของผูบริโภคนี้จะมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อครั้งตอไปเปนอยางมาก เพราะหากผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจก็จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือการบริการนั้นซ้ํา แตหากผูบริโภค
รูสึกผิดหวงัจากการใชสนิคาหรือการบริการนั้นๆ ผูบริโภคอาจหนัไปพจิารณาตราสนิคาอื่น ดังนั้น 
นักการตลาดไมเพียงแตใหความสาํคัญกับพฤติกรรมกอนการซื้อเทานัน้ แตยงัตองใหความสําคัญ
กับพฤตกิรรมหลังการซื้อของผูบริโภคดวย 
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.16: รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 5 ขั้นตอน (Five-stage  
  model of the consumer buying process) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Kotler, P. (1997). Marketing management: analysis, planning, implementation,  
       and control. (9th Ed.). Upper Saddle River, NJ : Prentice-Hall, p. 192. 
 
 อยางไรก็ตาม ขั้นตอนทัง้ 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี้ มีลักษณะ
เต็มรูปแบบ ซึ่งมักจะเกิดขึ้นกับสินคาหรือการบริการที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัสูง (High 
involvement) แตหากเปนสนิคาหรือการบริการที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) 
ผูบริโภคอาจไมไดปฏิบัติครบทั้ง 5 ขั้นตอนดังกลาว เนือ่งจากผูบริโภคไมไดเล็งเห็นถึงความสําคญั
ของสินคาหรือการบริการมากนัก ดังนั้นผูบริโภคอาจขามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึง่ไปก็ได เชน เมื่อ
ผูบริโภคตองการซื้อยาสฟีน ก็อาจจะเริ่มจากขั้นตอนของการรับรูถงึปญหาหรือความตองการเมื่อ
สินคาที่ใชอยูใกลจะหมด จากนัน้อาจขามขั้นตอนไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาเลยก็ได โดยไมไดทํา
การหาขอมูลและประเมินคณุสมบัติของสินคากอน (Kotler, 1997) 

Problem 
recognition 

Information 
search 

Evaluation of 
alternatives 

Postpurchase 
behavior 

Purchase 
decision 



 

กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคนั้น จะประสบความสาํเร็จตั้งแตขั้นตอนแรกจนถึง
ขั้นตอนสุดทายหรือไมนัน้ สวนหนึง่ขึ้นกับปจจัยทัง้ภายในและภายนอกตัวของผูบริโภคดวย ปจจยั
ภายในตัวผูบริโภค คือ ปจจัยเชิงจิตวิทยา เชน แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพและ
ทัศนคติ สวนปจจัยภายนอก คือ บุคคล สภาพแวดลอม และสถานการณที่ไมสามารถคาดเดาได 
การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) ซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งของการรับรูของผูบริโภค ก็เปน
ปจจัยหนึ่งที่สําคัญที่สามารถมีอิทธพิลตอการตัดสินใจของผูบริโภคได เพราะผลของการตัดสินใจ
นั้นไมแนนอนเสมอไปวาจะเปนไปตามที่ผูบริโภคคาดไวหรือไม 

การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) หมายถงึ ความไมแนนอน (Uncertainty) ที่
ผูบริโภคตองเผชิญเมื่อเวลาที่ผูบริโภคไมสามารถรูลวงหนา (Foresee) ไดถึงผลที่ตามมา 
(Consequences) ของการตัดสินใจซื้อ ระดับของความเสี่ยงที่ผูบริโภคไดรับและความอดทนตอ
ความเสีย่งนั้นเปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตความเสี่ยงทีผู่บริโภคไม
สามารถรับรูได ไมวาจะเปนความจริงหรืออันตรายแคไหน ก็ไมถือวามอิีทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค (Schiffman & Kanuk, 1994) 

Schiffman และ Kanuk (1994) ไดแบงประเภทของการรับรูถึงความเสี่ยงที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจของผูบริโภคออกเปน 6 ประเภท ดังนี ้

1. ความเสี่ยงทางดานบทบาทหนาที ่(Functional risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดจากสนิคาที่
ไมมีประสิทธภิาพตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว เชน ผูบริโภคอาจไมแนใจวาน้ํานาบวนปากนี้จะ
สามารถทําใหปากสะอาดสดชื่นไดจริงๆ 

2. ความเสี่ยงทางดานกายภาพ (Physical risk) คือ ความเสีย่งที่สินคาอาจทาํใหเกิด
อันตรายตอรางกายของตัวผูบริโภคหรือผูอ่ืนได เชน ผูบริโภคอาจกลัวความเสีย่งจากการซื้อยา
รักษาโรคมาทาน 

3. ความเสี่ยงทางดานการเงิน (Financial risk) คือ ความเสี่ยงที่สนิคาอาจทาํใหความคุม
ของเงนินัน้เสยีไปจากการซือ้สินคาดังกลาว เชน ผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงวาสถาบันสอนภาษา
แหงนี้อาจไมไดชวยใหเขาเกงขึ้น 

4. ความเสี่ยงทางดานสังคม (Social risk) คือ ความเสีย่งจากการตัดสินใจเลือกซื้อตรา
สินคาที่ไมไดคุณภาพ หรือสินคาราคาถูก ซึ่งอาจสงผลเสียตอภาพลักษณของตนในสังคมได เชน 
ผูบริโภคกลัวความเสีย่งจากการซื้อน้าํหอมที่ตราสินคาไมคุนเคย 

5. ความเสี่ยงทางดานจิตวทิยา (Psychological risk) คือ ความเสีย่งจากการเลือกซื้อ
สินคาที่ไมมีมาตรฐานหรือไมมีคุณภาพ ซึง่อาจทําลายความเชื่อมั่นในตนเองลงได เชน ผูบริโภค
กลัวความเสี่ยงจากการซื้อบานที่ไมไดมาตรฐาน และกลวัวาบานหลงันั้นไมไดสรางความภูมิใจใน
การเปนเจาของใหกับเขา 



 

6. ความเสี่ยงทางดานเวลา (Time risk) คือ ความเสี่ยงจากการใชเวลามากเกินไป หรือใช
เวลาไมคุมคา เมื่อสินคาที่ซื้อมานัน้ไมมีประสิทธิภาพอยางที่ผูบริโภคคาดหวงัไว 

ในการที่ผูบริโภคจะสามารถจัดการหรือลดระดับความเสีย่งที่อาจเกิดขึ้นไดและสรางความ
มั่นใจในการตดัสินใจซื้อสินคานัน้ สามารถกระทาํไดโดยการคนหาขอมูลของสินคา (Information 
search) มีความภักดีตอตราสินคาที่ตนเคยซื้อมาใช (Brand loyalty) เลือกซื้อตราสินคาที่เปนที่
รูจัก (Buying a well-known brand) เลือกซื้อสินคาจากรานคาที่มีชื่อเสยีง (Buying from a 
reputable retailer) เลือกซื้อตราสินคาที่มีราคาแพง (Buying the next expensive brand) และ
สุดทายคือมองหาหลกัประกนัจากการซื้อสินคา (Seeking reassurance) เชน การคนืเงนิหากไม
พอใจสินคา และการใหทดลองใชสินคากอนตัดสินใจซื้อ (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 
ประเภทของพฤติกรรมผูบริโภค (Types of consumer behavior) 
 

Assael (1998) ไดกลาวถงึประเภทของพฤติกรรมผูบริโภคออกเปน 4 ประเภท (Four 
types of consumer behavior) โดยใชเกณฑทางดานรปูแบบการตัดสินใจ และระดับความ
เกี่ยวพนักับตราสินคา ดังนี ้(แผนภาพที่ 2.17) 
 1. การตัดสินใจที่สลับซับซอน (Complex decision making) เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
ที่สลับซับซอน และตองผานกระบวนการคดิ กลาวคือ กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้ ผูบริโภคจะ
ทําการศึกษาคนควา และหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคากอน โดยผูบริโภคนั้นจะตองมีการคิดกอนที่จะทาํ 
(Think before you act) และสรางทัศนคติที่มีตอตราสินคาขึ้นมากอน จากนั้นจงึประเมินใน
รายละเอียดตางๆของแตละตราสินคา ซึง่มักจะเกิดในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High 
involvement) เชน บาน รถยนต เปนตน ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้จะมลีักษณะทีเ่ปน
การเรียนรูแบบใชความคิด (Cognitive learning) คือ ผูบริโภคนั้นจะสรางทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ขึ้นมาและทําการประเมนิในรายละเอียดเกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆ 
 2. การตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสยั (Brand loyalty) เปนรูปแบบของพฤติกรรม
ผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา ซึ่งมกัจะเกิดในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู (High 
involvement) และการตัดสนิใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสัย (Habit) กลาวคือ ถึงแมวาสนิคาจะมี
ความเกี่ยวพนักับผูบริโภคคอนขางสงู ทั้งในเรื่องของราคาและการใชงาน แตผูบริโภคจะทําการ
พิจารณาตราสินคาเพียงเลก็นอยกอนตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผูบริโภคเคยมีประสบการณที่นาพงึ
พอใจเกี่ยวกับตราสินคานี้มากอน และมีความผกูพนัที่ลกึซึ้งตอตราสินคาดังกลาว ดงันัน้ ระดับ
ความเกี่ยวพนัและการตัดสินใจซื้อจะข้ึนกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามากกวา
คุณลักษณะของสินคา สวนลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้ คือ การเรียนรูแบบวางเงื่อนไข



 

ในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning) คือ เมื่อตราสินคาไดสรางความพึงพอใจหรือสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ก็จะนาํมาสูพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
 3. การตัดสินใจซื้อที่มีความจํากัด (Limited decision making) เปนการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัในระดับที่คอนขางต่าํ (Low involvement) และตัดสินใจซื้อบน
พื้นฐานของกระบวนการทางความคิด เนื่องจากอาจมีความคุนเคยหรือมีประสบการณเกี่ยวกับ
สินคาประเภทนั้นนอย โดยสวนมากมกัจะเกิดขึ้นกับสินคาใหมที่เพิ่งเขาสูตลาด โดยผูบริโภคนั้นไม
มีความกระตือรือรนในการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาเพื่อใชในการประเมนิตราสินคา ซื้อ
เพราะตองการที่จะลองใชด ูซึ่งสนิคาดังกลาวจะไดรับการประเมินขณะที่ผูบริโภคกําลังใชอยู การ
แนะนาํสินคาใหมนี ้อาจทาํใหความพงึพอใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเดิมลดลง และสงผลให
ผูบริโภคเปลี่ยนจากการซื้อสินคาดวยความเคยชินไปเปนการตัดสินใจซื้อที่มีความจาํกัด 
นอกจากนี ้ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี ้จะมีลกัษณะที่เฉื่อยชา (Passive learning) โดย
ไมคอยหาขอมูลเกี่ยวกับสินคามากนัก  
 4. การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) เปนรูปแบบพฤติกรรมที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนั
กับสินคาในระดับที่ต่ํา (Low involvement) และตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสยั (Habit) 
กลาวคือ ผูบริโภคไมกระตือรือรนในการหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคา ไมใชความพยายามในการ
ประเมินสนิคาหรือการตัดสินใจทียุ่งยาก ผูบริโภคมักซื้อตราสินคาเดมิ ตามความเคยชินเพราะไม
ชอบใชเวลาในการตัดสินใจ ดังนัน้ กระบวนการนี้อาจเรียกไดอีกอยางวา ความภกัดีตอตราสินคา
แบบหลอกๆ (Spurious loyalty) ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้ คือ การเรียนรูแบบมีการ
วางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical condition) คือ เปนการเรียนรูทีเ่กี่ยวของกับส่ิงกระตุน 
(Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ส่ิงกระตุนกับการตอบสนองนี้จะไดรับการสรางขึน้มา
งายๆโดยการโฆษณาสินคาบอยๆ เพราะผูบริโภคนั้นอยูในสภาวะทีเ่ฉื่อยชา และสราง
ความสัมพันธระหวางสิง่กระตุนกับการตอบสนองขึ้นมาไดโดยไมตองใชความคิด ดังนัน้ เมื่อ
ผูบริโภคเห็นสนิคา ซึง่เปนสิง่กระตุน ก็จะทําใหเกิดการตอบสนองตามมานั่นก็คือ การซื้อสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.17: ประเภททั้ง 4 ประเภทของพฤตกิรรมผูบริโภค (Four types of consumer  
             behavior) 

       HIGH INVOLVEMENT            LOW INVOLVEMENT 
 
DECISION  
MAKING 
 
 
 
HABIT 
 
 
 
 
 
ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. (6th ed.). Cincinnati,  
         OH : South-Western, p. 149. 
 
 ในการที่จะแบงลักษณะของกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคไดอยางชัดเจนนัน้ สามารถ
พิจารณาไดจากความพยายามในการตัดสินใจของผูบริโภค เชน ความพยายามในการหาขอมูล 
หรือการประเมินสินคา Solomon (2002) ไดแบงการตดัสินใจของผูบริโภคออกเปน 3 ประเภท 
ตามความพยายามในการตัดสินใจซื้อและระดับของความเกี่ยวพนั ดงันี ้(ดูแผนภาพที่ 2.18) 
 1. การตัดสินใจดวยความเคยชิน (Habitual decision making) เปนการตัดสินใจทีใ่ช
ความพยายามในการพิจารณาสินคาหรือการบริการนอยมาก เนื่องจากเปนการตัดสินใจซื้อโดย
อาศัยความเคยชิน และอาจเปนการตัดสินใจซื้อแบบไมไดตั้งใจหรือไมไดตั้งตัวก็ได สวนใหญ
สินคาหรือการบริการนัน้จะมคีวามเกี่ยวพนักับผูบริโภคในระดับตํ่า หรือเปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อมา
ใชบอยๆ และมีความคุนเคยกับตราสินคาเปนอยางดี สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซือ้ซํ้า ผูบริโภคนั้น
แทบจะไมมีการคนหาขอมลูเลย โดยใชเพียงขอมูลที่มอียูภายในความทรงจาํ อีกทัง้ไมไดใช
ความคิดในการประเมินสินคากอนการตัดสินใจซื้อ 
 2. การตัดสินใจที่มีการแกปญหาในขอบเขตที่จํากัด (Limited problem solving) เปนการ
ตัดสินใจเมื่อสินคาหรือการบริการนัน้มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคในระดับปานกลาง โดยเปนการ

DECISION PROCESS  DECISION PROCESS 
Complex Decision Making  Limited Decision Making 
 
HIERARCHY OF EFFECTS HIERARCHY OF EFFECTS 
Beliefs    Beliefs 
Evaluation   Behavior 
Behavior   Evaluation 
 
THEORY   THEORY 
Cognitive Learning  Passive Learning 
 
DECISION PROCESS  DECISION PROCESS 
Brand Loyalty   Inertia 
 
HIERARCHY OF EFFECTS HIERARCHY OF EFFECTS 
(Beliefs)    Beliefs 
(Evaluation)   Behavior 
Behavior   (Evaluation) 
 
THEORY   THEORY 
Instrumental Conditioning  Classical Conditioning 



 

แกปญหาที่เกดิขึ้นอยางมีขอบเขตจํากัด ซึ่งเปนการตัดสินใจแบบงายๆและตรงไปตรงมา ผูบริโภค
ไมไดถูกโนมนาวใจใหทาํการคนหาขอมูลหรือประเมินทางเลือกตางๆมากนัก แตอาจพิจารณา
เพียงแคบางปจจัย เชน ปจจยัทางดานราคา เปรียบเทียบกันระหวางตราสินคา และมกัจะใชกฎ
การตัดสินใจแบบงายๆในการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึง่ 
 3. การตัดสินใจที่มีการแกปญหาเพิ่มข้ึน (Extended problem solving) เปนการตัดสินใจ
เมื่อสินคาหรือการบริการนั้นมีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคในระดับสูง เชน สนิคาราคาแพง สนิคาที่
ซื้อไมบอย หรือสินคาทีม่ีตราสินคาที่ไมรูจกั เปนตน โดยเปนการตัดสินใจที่เกี่ยวของกับการ
แกปญหาที่มคีวามสาํคัญสําหรับผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคตองมีการคนหาขอมูลเกีย่วกับสินคา
หรือการบริการนั้นๆ โดยพยายามหาขอมลูใหไดมากที่สดุเทาที่จะทําไดทั้งจากแหลงขอมูลภายใน
และภายนอก และใชความคดิในการประเมินทางเลือกอยางระมัดระวงั พิจารณาคณุสมบัติตางๆ
ของแตละตราสินคา อีกทัง้ใชเวลานานในการตัดสินใจ 
 กระบวนการในการตัดสินใจทั้ง 3 รูปแบบนี้ แสดงใหเหน็วาผูบริโภคแตละคนมีความ
พยายามในการหาขอมูล ประเมินทางเลือก และใชเวลาในการตัดสินใจที่ตางกนัขึ้นกับระดับความ
เกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคาและการบริการ 
 
แผนภาพที่ 2.18: ระดับของพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือ (Continuum of buying decision  

  behavior) 
 

 
Low-Cost Products                        More Expensive Products 
Frequent Purchasing                       Infrequent Purchasing 
Low Consumer Involvement                       High Consumer Involvement 
Familiar Product Class and Brands                      Unfamiliar Product Class  

                   and Brands 
Little Thought, Search, or Time           Extensive Thought, Search, 
Given to Purchase          and Time Given to Purchase 
 
ที่มา : Solomon, M. R. (2002). Consumer behavior: buying, having, and being. (5th Ed.).  
         Upper Saddle River, NJ : Prentice-Hall, p. 258. 
 

ROUTINE RESPONSE BEHAVIOR LIMITED PROBLEM SOLVING EXTENSIVE PROBLEM SOLVING 



 

จากประเภทของพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อที่ไดกลาวมาขางตนนัน้  จะเห็นไดวา ความ
แตกตางของพฤติกรรมแตละประเภทนัน้ ข้ึนกับระดับความเกีย่วพันของสินคา (Product 
involvement) เปนสาํคัญ 

จากการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภค ความเกี่ยวพนัของสินคา และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภคนั้น สามารถสรุปไดวาผูบริโภคแตละคนตางก็มีความตองการทีแ่ตกตางกนั
ไป สงผลใหเกดิพฤติกรรมทีต่างกนัดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น เปนพฤติกรรมหนึง่ทีน่ัก
ตลาดใหความสนใจเปนอยางมากเพราะเปนสิ่งที่ตัดสินวาตราสินคาใดเปนตราสินคาที่ไดรับความ
นิยม และสามารถสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นได ซึ่งการตัดสินใจนี้จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อผูบริโภค
เกิดความตองการและรับรูถงึปญหาทีพ่วกเขากําลงัเผชญิอยู ผูบริโภคจึงตองเกิดพฤติกรรมขึ้นมา
เพื่อสนองความตองการและแกปญหาที่เกดิขึ้นได อยางไรก็ตามการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการ
บริการของผูบริโภคนั้นมีความแตกตางกนัไปขึ้นกับความเกี่ยวพนัของสนิคากับผูบริโภค ประเภท
ของสินคาและการบริการ ปจจัยภายในและภายนอกตวัผูบริโภคที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจของ
พวกเขา ดงันัน้กอนทีน่ักการตลาดจะพัฒนาแผนการทางการตลาดขึน้มา จาํเปนตองทาํความ
เขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในแตละขั้นตอนเสียกอน และพิจารณาวาปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมนัน้ๆ โดยเฉพาะปจจัยทางดานการตลาดซึง่เปนความพยายามของบริษทัเจาของตรา
สินคาในการกาํหนดกลยทุธทางการตลาด ไมวาจะเปนกลยุทธดานราคา ชองทางจดัจําหนายและ
การสงเสริมการตลาด ปจจยัเหลานี้มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งทางตรงและ
ทางออม เพราะเปนการสื่อสารขอมูลขาวสาร คุณสมบัติหรือขอดีของสินคาไปยงัผูบริโภคได โดยมี
ผลตอการรับรู ความรูสึก และทัศนคติของผูบริโภค หากกลยุทธตางๆเหลานี้ถูกสรางขึ้นมาอยางมี
ประสิทธิภาพ จะสามารถเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ไดอยางงายดาย 
จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวาประเภทสินคาและระดับความเกีย่วพันของสนิคามีอิทธิตอการ
เกิดพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก ซึ่งการวิจัยในคร้ังนี้ไดมุงศึกษาถงึคุณคาตราสินคาใน
สายตาของผูบริโภคที่มีตอประเภทสินคาที่ตางกัน เพื่อใชเปรียบเทียบความสัมพนัธระหวางคุณคา
ตราสินคาในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัที่ตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่” 
เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research 
Method) และเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) และใหกลุมตัวอยางตอบ
แบบสอบถามดวยตนเอง ซึง่ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางดาํเนินการวิจยั ประกอบไปดวย แหลงขอมูล
ที่ใชในการวิจยั ประชากร กลุมตัวอยาง วธิีการสุมตัวอยาง ประเภทสนิคาที่ใชในงานวิจยั เครื่องมอื
ที่ใชในการวิจยั การวัดความนาเชื่อถือของเครื่องมือ ตวัแปรและเกณฑการใหคะแนน การเก็บ
รวบรวมขอมูล และการวิเคราะหประมวลผลขอมูล ดังนี ้
 
แหลงขอมลูที่ใชในการวจิัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ใชแหลงขอมูลที่สําคัญจาก 2 แหลง คือ 

1. ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary data) เปนการศึกษาและคนควาจากบทความที่ตีพิมพลง
ในนิตยสาร วารสาร หนงัสอืพิมพ รวมไปถึงเอกสารทางวิชาการตางๆ 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยใชวิธีการวิจยัแบบสํารวจ (Survey research) เก็บขอมูลจากผูบริโภค
กลุมเปาหมาย 

 
ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ประชากรเพศชาย-หญิง อายุระหวาง 20-45 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคของตลาดสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่
และยาสีฟน ทีม่ีอํานาจในการซื้อสินคา และสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง ซึ่งตามขอมูล
จากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่รวบรวมไวโดยกรมคลังขอมูลและสนเทศสถิติ 
สํานักงานสถติิแหงชาต ิไดระบุวา จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20-45 ป 
มีทั้งหมด 2,495,229 คน 
 
กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ กําหนดขนาดโดยการคํานวณตามหลักแปรผันรวมกนั
ระหวางจาํนวนประชากรและความคลาดเคลื่อนที่อาจเกดิขึ้น ตามสูตรของ Yamane (1973, อาง
ถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2543) โดยไดกําหนดคาความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 



 

    n =  N 
            1+N (E) 2 

  เมื่อ E  =  ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 
        N  =  ขนาดของประชากร 
        n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
ผลการคํานวณเทากับ 399.99 ขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จงึมีจาํนวน 400 คน 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยมี
ขั้นตอนดังนี ้
 1. การสุมตัวอยางตามประสงค (Purposive Sampling) เพื่อใหการเกบ็ขอมูลตรง
กลุมเปาหมายมากที่สุด จงึไดกําหนดเขตในการเก็บขอมูลอยางเจาะจง โดยเลือกเฉพาะเขตพื้นที่
พาณิชยกรรมในกรุงเทพฯ โดยพิจารณาจากแผนที่แสดงการใชที่ดินในเขตกรุงเทพมหานคร (ดู
แผนภาพที่ 3) ซึ่งไดมีการระบุถึงพื้นที่พาณิชยกรรมไว โดยสามารถกาํหนดตามเขตปกครองของ
กรุงเทพมหานครไวทั้งสิ้น 16 เขต ไดแก 

1. เขตบางกะป 
2. เขตบางรัก 
3. เขตบางเขน 
4. เขตปทุมวนั 
5. เขตพระโขนง 
6. เขตปอมปราบศัตรูพาย 
7. เขตสัมพันธวงศ 
8. เขตพญาไท 
9. เขตธนบุรี 
10. เขตหวยขวาง 
11. เขตสาทร 
12. เขตคลองสาน 
13. เขตจตุจักร 
14. เขตคลองเตย 
15. เขตราชเทว ี
16. เขตลาดพราว 





 

2. ข้ันตอมา ผูวิจัยไดใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวธิ ี
จับสลากใหได 50% หรือจํานวน 8 เขต จากทัง้หมด 16 เขต เพื่อใชเปนตัวแทนเขตพื้นที่พาณิชยก
รรม ซึ่งไดแก 
  1. เขตพระโขนง 
  2. เขตบางนา 
  3. เขตปทุมวัน 
  4. เขตสาทร 
  5. เขตพญาไท 
  6. เขตบางกะป 
  7. เขตบางเขน 
  8. เขตลาดพราว 
 3. ขั้นตอนสุดทาย จะทําการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางชาย หญิง อายุระหวาง 20-45 ป บริเวณอาคารสํานกังานและศูนยการคา
ตามเขตตางๆจนครบ 400 คน 
 
ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
 

การวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษา คุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่ โดย
เปรียบเทยีบระหวางสนิคา 2 ประเภททีม่รีะดับความเกีย่วพนัแตกตางกนั ซึง่ผูวิจยัไดทําการ
พิจารณาและเลือกประเภทของสินคาจาก FCB Grid ของบริษัทตวัแทนโฆษณา Foote, Cone & 
Belding ในประเทศสหรัฐอเมริกา (Vaughn, 1980, cited in Taylor, 1999) โดยผูวิจยัไดเลือก
ประเภทของสนิคา ดงันี ้

-สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement): โทรศัพทเคลื่อนที ่
-สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement): ยาสีฟน 
หลังจากที่ไดกาํหนดประเภทของสินคาแลว ผูวิจัยไดทาํการกําหนดตราสินคาในสนิคาแต

ละประเภททีน่าํมาใชในการวิจัย โดยอาศยัขอมูลทางการตลาด ในแงของสวนแบงทางการตลาด 
(Market share) ที่ใกลเคียงกันและคาใชจายในการใชสือ่โฆษณาทุกประเภท ตั้งแตป พ.ศ. 2546 
จนถงึ ป พ.ศ. 2547 มาเปนเกณฑในการคดัเลือก สําหรบัตราสินคาที่เลือกใชเปนกรณีศึกษาใน
งานวิจยัครั้งนี ้ไดเลือกศึกษาตราสินคา 2 ตราสินคาในแตละประเภทสนิคา ที่มีความแตกตางกนั
ทางดานบริษทัเจาของตราสินคา กลาวคือ ตราสินคาหนึ่งเปนตราสนิคาระดับโลก สวนอีกตรา
สินคาหนึง่เปนตราสินคาทองถิ่น โดยมีรายละเอยีดในการเลือกตราสินคาดังตอไปนี ้



 

สินคาประเภทยาสีฟน เปนตลาดสินคาอุปโภคบริโภคที่มีมูลคาสูง ตลาดโดยรวมมีมูลคา 
5,500 ลานบาท ในตลาดปจจุบัน มยีาสฟีนที่ผลิตออกมาทัง้หมดจํานวน 5 ประเภท ตามสวนแบง
ทางการตลาด ดังนี ้คือ 1) ยาสีฟนสูตรมาตรฐาน (Regular Segment) ซึ่งมีขนาดของตลาดใหญ
ที่สุด คือประมาณ 51% ของตลาดรวม 2) ยาสีฟนสมนุไพร 22% (Herbal Segment) 3) ยาสีฟน
ไวทเทนนิ่ง (Whitening) 14% 4) ยาสฟีนเฉพาะโรค 9% (Therapeutic Segment) และ 5) ยาสฟีน
เด็ก (Kid) 4% (บริษัท ดทีแฮลม จํากัด) จากขอมูลขางตน จะเหน็วายาสีฟนสูตรมาตรฐานนัน้
ครองสวนแบงทางการตลาดมากที่สุด รองลงมาคือยาสีฟนสมนุไพร ซึง่ถาเปรียบเทยีบอัตราการ
เติบโตแลว แนวโนมที่เห็นไดชัดในชวงปที่ผานมาก็คือ ยาสีฟนสมนุไพรกําลงัเปนทีน่ิยม ในสวน
ของผูผลิตยาสีฟนรายใหญในตลาดรวมนัน้ มีสวนแบงทางการตลาดดงันี ้(ดูตารางที ่3.1) 
 
ตารางที่ 3.1:  แสดงสวนแบงทางการตลาดของตลาดยาสฟีน 
 

ลําดับที ่ ตราสินคา สวนแบงตลาด (%) 
ป พ.ศ. 2547 

1 คอลเกต 30% 
2 ดารลี่ 15-16% 
3 ดอกบัวคู 14% 
4 ใกลชิด 14% 
5 อ่ืนๆ 5% 

 
       ที่มา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย, พ.ย. 47 
 
 เมื่อพิจารณาจากสวนแบงทางการตลาดของตลาดยาสฟีน จะเห็นไดวา คอลเกตเปนตรา
สินคาที่มีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุด เปนตราสินคาระดับโลกที่มีชือ่เสียงและมีเจาของเปน
บริษัทจากตางประเทศ ในสวนของยาสฟีนที่มเีจาของตราสินคาเปนบริษัทในประเทศไทยนัน้ คือ 
ดอกบัวคู ซึง่เปนตราสินคาทองถิน่ที่มีสวนแบงทางการตลาดอยูในลาํดับที่ 3 ในสวนของ
งบประมาณในการใชสื่อโฆษณานัน้ ยาสฟีนแตละตราสินคามีรายละเอียดในการจัดสรร
งบประมาณในการใชสื่อโฆษณาตั้งแตป พ.ศ. 2546 - 2547 ดังตอไปนี้ (ดูตารางที ่3.2) 
 
 



 

ตารางที ่3.2: แสดงคาใชจายผานสื่อโฆษณาของสนิคาประเภทยาสฟีน  
         ปพ.ศ.2546 – 2547 (หนวย: ‘000 บาท) 

 

   
ที่มา: บริษัทเอม็ดีอาร แปซิฟค จํากัด (MDR Pacific) 
 
 เมื่อพิจารณาจากทั้งสวนแบงทางการตลาดและงบประมาณการใชส่ือโฆษณาของสินคา
ประเภทยาสฟีนแลว ผูวิจัยไดเลือกตราสินคาเพื่อมาใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ คอลเกต (บริษัท คอล
เกต ปาลมโอลีฟ (ประเทศไทย) จาํกัด) และ ดอกบัวคู (บริษัทดอกบัวคู จํากัด) ที่ตราสินคาหนึ่ง
เปนตราสินคาระดับโลก (Global brand) สวนอีกตราสนิคาหนึง่ เปนตราสินคาทองถิ่น (Local 
brand) ซึ่งทั้ง 2 ตราสินคานีม้ีสวนแบงทางการตลาดที่แตกตางกนัและมีการใชงบประมาณ
ทางดานสื่อโฆษณาสูง 
 สวนในธุรกิจประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่นัน้ เปนอุตสาหกรรมการสื่อสารไรสายที่มีมูลคาสูง
เชนกนั มีการประมาณการวาตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมในป 2548 จะมีขนาดใกลเคียงกบั
ปที่ผานมา คือประมาณ 6 ลานเครื่อง ซึ่งมตีราสินคารายใหญอยูในตลาดมากมาย เชน โนเกีย ซมั
ซุง โมโตโรลา ซีเมนต แอลจ ีและโซนี-่อิริคสัน เปนตน ดงัรายละเอียดของสวนแบงทางการตลาด
ของตราสินคาตางๆ ดังนี้ (ดตูารางที่ 3.3) 
 
 
 
 
 
 

ตราสินคา ป 2546 
มูลคา 

อันดับ ป 2547 
มูลคา 

อันดับ 

คอลเกต 154,667 1 162,156 1 

ดารลี่ 99,881 2 104,877 3 

ซอลท 78,484 3 71,486 4 

ดอกบัวคู 70,176 4 109,914 2 

ใกลชิด 69,999 5 95,127 5 



 

ตารางที่ 3.3:  แสดงสวนแบงทางการตลาดของตลาดโทรศัพทเคลื่อนที ่
 

ลําดับที ่ ตราสินคา สวนแบงตลาด (%) 
ป พ.ศ. 2547 

1 โนเกยี 30.9% 
2 ซัมซุง 13.8% 
3 โมโตโรลา 13.4% 
4 ซีเมนต 7.6% 
5 แอลจี 6.7% 
6 โซนี-่อิริคสัน 6.4 % 

 
      ที่มา: www.marketeermag.com 
 
 จากสวนแบงทางการตลาดของตลาดโทรศัพทเคลื่อนทีข่างตน จะเหน็ไดวา 
โทรศัพทเคลื่อนทีย่ี่หอ โนเกยีนัน้มีสวนครองตลาดสูงทีสุ่ด ซึ่งเปนตราสินคาระดับโลก (Global 
brand) ที่มียอดขายสูงสุดในทุกประเทศทัว่โลก สวนตราสินคาของไทยเองนัน้ถงึแมจะไมติดอันดับ 
1 ใน 5 ของสวนแบงทางการตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ แตก็ยังพอมีสวนครองตลาดอยูบาง โดย
เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ทองถิน่ (Local brand) หรือโทรศัพทที่ใชตราสินคาภายในประเทศทาํ
ตลาด มีสัดสวน 20% ของตลาดรวมโทรศัพทเคลื่อนที ่ปจจุบันมีผูประกอบการอยางนอย 6 ราย ที่
สรางโทรศัพทเคลื่อนทีท่องถิน่จนเปนที่คุนเคยของตลาด อาทิ กลุมสามารถ ไอ-โมบาย มีประมาณ 
8-9 รุน, กลุมเจมารท ใชชื่อ เจโฟน ม ี3 รุน, ล็อกซเลย สรางตราสินคาชื่อ ซีซัน (Zeason) เปดตัว
ไปแลว 3 รุน, ไออีซี เปดตัวตราสินคาชื่อ ซาวิโอ (Savio) ขณะ ที่บลิสเทล ที่เคยใชตราสินคา 
ออดิโอว็อก (Avdiovox) ปจจุบันไดตัดสินใจยุติทําตราสนิคาดังกลาวแลว โทรศัพทเคลื่อนทีท่องถิ่น
จะขยายตวัเพิม่ข้ึนไดอีกไมต่ํากวา 5% เทียบจากปที่ผานมา และมีตราสินคาใหมๆทยอยเปดตัวสู
ตลาดอยางตอเนื่อง 
 ในสวนของงบประมาณในการใชสื่อโฆษณานัน้ โทรศัพทเคลื่อนที่แตละตราสินคามี
รายละเอียดในการจัดสรรงบประมาณในการใชสื่อโฆษณาตั้งแตป พ.ศ. 2546 - 2547 ดังตอไปนี้ 
(ดูตารางที ่3.4-3.5) 
 



 

 
ตารางที ่3.4: แสดงคาใชจายผานสื่อโฆษณาของสนิคาประเภทโทรศพัทเคลือ่นที่  
   ป พ.ศ.2546 (หนวย: ‘000 บาท) 
 
 
 
 
 
 
 
      
  
  
  
     ทีม่า: บริษัทเอ็มดีอาร แปซิฟค จาํกัด (MDR Pacific) 
 
ตารางที ่3.5: แสดงคาใชจายผานสื่อโฆษณาของสนิคาประเภทโทรศพัทเคลือ่นที่  
        ป พ.ศ.2547 (หนวย: ‘000 บาท) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
    ทีม่า: บริษัทเอ็มดีอาร แปซิฟค จาํกัด (MDR Pacific) 

 

ลําดับ ตราสินคา ป 2546 
มูลคา 

1 โนเกีย 222,110 
2 พานาโซนิค 104,887 
3 ซีเมนต 87,190 
4 ซัมซุง 82,983 
5 โซนี อิริคสัน 63,773 
6 โมโตโรลา 50,188 
7 แอลจี 28,172 

ลําดับ ตราสินคา ป 2547 
มูลคา 

1 โนเกีย 329,994 
2 ซัมซุง 220,771 
3 ซีเมนต 116,233 
4 พานาโซนิค 106,299 
5 โซนี อิริคสัน 84,516 
6 โมโตโรลา 79,705 
7 ไอ-โมบาย 41,031 



 

 จากงบประมาณการใชสื่อโฆษณาของสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ขางตน จะเห็นไดวา 
โนเกยีมีการใชงบในการโฆษณาสูงที่สุด สวนตราสนิคาทองถิน่ หรือโทรศัพทที่ใชตราสินคา
ภายในประเทศทําตลาดนั้น ไดมีการสํารวจออกมาวา ในป พ.ศ. 2547 นั้น ไอ-โมบายมีการใช
งบประมาณในการใชส่ือโฆษณาอยูในลาํดับที่ 7 รองจาก โมโตโรลา คอื 41,031,000 ลานบาท 
และใชงบในการใชส่ือโฆษณาสูงที่สุดในกลุมตราสินคาทองถิน่ ดวยกัน โดยโทรศัพทเคลื่อนที ่ไอ-
โมบาย สรางจดุตางจากโทรศัพทเคลื่อนทีท่องถิน่อืน่ๆในตลาดดวยการใชเทคโนโลยีและ
ประสบการณดานการผลิตโทรศัพท และมกีารรับประกันคุณภาพ เพื่อสรางความเชือ่มั่นใหกับ
ผูใชบริการ 
 เมื่อพิจารณาจากทั้งสวนแบงทางการตลาดและงบประมาณการใชสือ่โฆษณาของสินคา
ประเภทโทรศพัทเคลื่อนที่แลว ผูวจิัยไดเลอืกตราสินคาเพื่อมาใชในการวิจัยครั้งนี ้คอื โนเกีย 
(บริษัท โนเกยี จํากัด) และ ไอ-โมบาย (บริษัท สามารถคอรปอเรชั่น จํากัด) ซึ่งทั้ง 2 ตราสินคานี้มี
สวนแบงทางการตลาดที่แตกตางกันอยางชัดเจน และมกีารใชงบประมาณทางดานสื่อโฆษณาสงู 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจยัเชิงสาํรวจในครั้งนี ้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี ้

สวนที่1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ   การศึกษา รายได และสถานภาพ 

สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการวัดคุณคาตราสินคาและความตัง้ใจซือ้ในสินคา 
   ประเภทยาสฟีน 

สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัการวดัคุณคาตราสินคาและความตัง้ใจซือ้ในสินคา 
   ประเภทโทรศพัทเคลื่อนที ่
 
ความเชื่อถือไดของเครื่องมือ 
 
 มาตรวัดที่ใชในการวัดตัวแปรแตละตัวในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาและเลือกมาจาก
งานวิจยัที่ไดมกีารทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) ของมาตรวดั
มาแลว นอกจากนีย้ังมีการการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) 
ของเครื่องมือ ดังนี ้



 

 1. ความเทีย่งตรง (Validity) ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามทีส่รางขึ้นมาไปใหนักวิชาการ
ทางดานโฆษณาพิจารณาและตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content validity) ให
แบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถปุระสงคทีก่ําหนดไวเพื่อนาํมาปรับปรุงแกไข 
 2. ความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นจาํนวน 20 ชุด ไปทาํการ
ทดสอบ (Pre-test) กับกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะตรงกับกลุมเปาหมาย เพื่อ
ทดสอบถึงความเขาใจในคําถามและการสือ่ความหมายตางๆของแตละคําถาม เพื่อใหได
ผลการวิจยัที่ครอบคลุมและตรงตามวัตถปุระสงค 
 หลังจากเก็บขอมูลครบตามจํานวนตวัอยางที่กาํหนดไวแลว ผูวิจยัไดนําผลที่ไดไป
คํานวณหาคาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการใชสูตร Conbrach’s Alpha ดังนี ้
 
    α = k  1 - Vi 
               k – 1            Vt 

เมื่อ α = ความนาเชื่อถอื 
    K = จํานวนขอ 
    Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
    Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
  
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 
 ตัวแปรที่ใชวัดในการวิจัยครัง้นี้ คือ ตัวแปรเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค โดยแตละตัวแปรมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
 

1. คุณคาตราสินคา (Brand equity) 
การวัดตัวแปรเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในดานการรับรูของผูบริโภคตามแนวคิดของ 

Aaker (1991) ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงตรา
สินคา (Brand association) และการรับรูถงึคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) ซึ่งทํา
การวัดองคประกอบในแตละสวน และคํานวณหาคุณคาตราสินคาโดยเฉลี่ยน้าํหนกัของ
องคประกอบแตละตัวเทาๆกัน (Cobb-Walgren et al., 1995) และนาํคาเฉลี่ยของแตละ
องคประกอบที่ไดมารวมกันเปนคุณคาตราสินคา (Aaker, 1991) 
 1.1 คําถามเพือ่วัดการตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness) สามารถวัดไดจาก
ลําดับการระลกึได (Recall) ในตราสินคา ซึ่งจะใชคําถามปลายเปด (Open-ended question) 



 

โดยไมใชการชวยจาํ (Unaided brand recall) และวัดการจดจําไดในตราสินคา (Recognition) ซึ่ง
มีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้
 1)คําถามเพื่อวัดการระลึกได (Recall) ดวยคําถามปลายเปด (Open-ended question) 
โดยไมมีการแนะนํา (Unaided brand recall) ซึ่งจาํแนกเปน 3 ลําดับข้ันของการใหคะแนนดงันี ้
 

เมื่อพูดถงึ______________คุณนึกถงึตราสินคาใดบาง 
  ตราสินคาที่ระลึกไดเปนอันดบัแรก   3 คะแนน 
  ตราสินคาที่ระลึกไดเปนอันดบัที่สอง    2 คะแนน 
  ตราสินคาที่ระลึกไดเปนอันดบัที่สาม   1 คะแนน 
 
 2) คําถามเพื่อวัดการจดจําไดในตราสินคา (Recognition) ดวยการใชเครื่องชวยจาํเพื่อวัด
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคา (Logo) โดยมีเกณฑในการใหคะแนนคือ 
 
      คุณรูจัก________________ที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นีห้รือไม  

รูจัก และตอบถูก      1 คะแนน 
  ไมรูจัก หรือตอบผิด     0 คะแนน 
 
 1.2 คําถามเพือ่วัดความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand association) โดยการใชคําถามแบบ
ปลายเปด และใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดหรือความรูสึกเมื่อพูดถึงตราสินคานั้นออกมา
เปนคําพูด ความคิดเหน็ ลักษณะ สัญลักษณ หรือภาพลักษณทีน่ึกถงึ และจากคําถามขางตน 
ผูวิจัยไดทาํการจัดหมวดหมูในการลงรหัสและใหคะแนนออกเปน 3 สวน คือ ความเชื่อมโยงในเชงิ
บวก, ความเชือ่มโยงในระดบัปานกลาง และความเชื่อมโยงในเชิงลบ โดยมีการกาํหนดเกณฑใน
การใหคะแนน ดังนี ้
 
  - ความเชื่อมโยงในเชิงบวก  1 คะแนน 
  - ความเชื่อมโยงในระดับปานกลาง 0 คะแนน 
  - ความเชื่อมโยงในเชิงลบ  -1 คะแนน 

 
ใชผูลงรหัส (Coders) จํานวน 3 คน ในการจัดหมวดหมูและใหคะแนนจากคําตอบที่ได 

และทําการทดสอบคาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส (Intercoder reliability) ตามวิธกีารของ 
Perreault และ Leigh (1989) 



 

1.3 คําถามเพื่อวัดการรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) โดยใหผูตอบ 
แสดงถึงระดับการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาแตละตราสินคา โดยใชมาตรวัดแบบ Likert 
scale แบงเปน 5 ระดับต้ังแต “คุณภาพต่าํเปนอยางยิง่” (1 คะแนน) ไปถึง “คุณภาพสูงเปนอยาง
ยิ่ง” (5 คะแนน) ดังนี ้
 

 คุณภาพต่ํามาก                          คุณภาพสูงมาก 
1        2           3     4      5 

 
2. ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค(Purchase intent)  
สามารถวัดไดจากมาตรวัดแนวโนมในการซื้อสินคาครั้งตอไป (Intent to buy) ในอนาคต 

โดยประเมนิไดจากการนําขอความที่แสดงใหเห็นถึงแนวโนม พฤติกรรมการซื้อซํ้าในครั้งตอไปของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ ทั้งนี้ผูวิจยัไดนํามาตรวัดทั้งหมด 2 องคประกอบ มาจากงานวิจยัของ 
Whitlark, Geurts, และ Swenson (1993, อางถึงใน วิลาสิน ีพิมพไพบูลย, 2544) มีคาความ
นาเชื่อถือในเครื่องมือ 0.89 ผูวิจัยไดทาํการปรบัเปลี่ยนมาตรวัดจากเดิมที่เปนการวดัแบบ 7 ระดับ 
(Semantic differential) ใหเปนการวัดแบบ 5 ระดับ (Likert scale) ดังนี ้

 
  คุณมีแนวโนมในการซื้อตราสินคานี้ในครั้งตอไป 

ไมมีแนวโนมเลย          มีแนวโนมอยางยิ่ง
   
1        2           3     4     5 
 
คุณจะแนะนาํใหคนอื่นๆหันมาใชตราสินคานี้ในครั้งตอไป 
ไมเห็นดวยอยางยิง่            เห็นดวยอยางยิ่ง
  
1        2           3     4     5 
   

การเก็บรวบรวมขอมลู  
 
 ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลจากประชากรที่เปนกลุมตัวอยางตามเขตที่กาํหนดไว และ
กระจายพืน้ที่ในการแจกแบบสอบถามไปยังสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางและ
สามารถตอบแบบสอบถามได เชน บริเวณอาคารสํานกังาน ศูนยการคา และศูนยอาหาร ในชวง



 

เวลาพักกลางวันและชวงเยน็หลงัเลิกงาน ซึ่งการเก็บขอมูลนั้น เปนการแจกแบบสอบถามใหกลุม
ตัวอยางตอบดวยตนเอง โดยทําการเก็บขอมูลในเดือน กุมภาพนัธ 2548 
 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
 เมื่อทําการเกบ็ขอมูลเรียบรอยแลว ผูวจิัยจะทาํการลงรหัส (Coding) และนํามา
ประมวลผลขอมูลดวยเครื่องคอมพวิเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อทํา
การวิเคราะหขอมูล และคํานวณหาคาทางสถิติตางๆ ดงันี ้

1. การวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency)  
แสดงตารางแบบรอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลทางดานประชากร ระดับคุณคาตราสินคาและความตัง้ใจ
ซื้อสินคา 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชในการทดสอบสมมติ 
ฐาน โดยใชสถิติสหสัมพันธ (Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพันธระหวางตัวแปร คือ 
ระดับคุณคาตราสินคา และความตั้งใจซื้อ โดยกาํหนดนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที ่4 
 

ผลการวิจยั 
 

 การวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น” ในครั้งนี ้
เปนการวิจัยเชงิสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) มีกลุมตัวอยางเปนคนวยัทํางานที่มี
อายุระหวาง 20-45 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการแจกแบบสอบถามทั้งสิน้ 400 ชุด โดย
การประมวลผล และวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบงไดเปนสวนๆดังนี ้

1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
2. ผลของการวัดคาองคประกอบตางๆของคณุคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคา

ทองถิน่ 
3. ผลของการวัดคุณคาตราสินคา 
4. ผลของการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อ 
5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ผลการวิจยัในสวนนี้ประกอบไปดวยรายละเอียดของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามลกัษณะ
ทางดานประชากร ทั้งทางดานเพศ อาย ุระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน อาชพี และ
สถานภาพการสมรส โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 
 เพศ 
 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญงิจํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 
54.5 และเปนเพศชาย จาํนวน 182 คน คดิเปนรอยละ 45.5 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามเพศ 
 
 เพศ      จํานวน    รอยละ 
 ชาย      182      45.5 
 หญิง      218      54.5 
 รวม      400     100 
  



 

 อายุ 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามระดับอายุ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยู
ในชวง 20 - 30 ป จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63 รองลงมาคือชวงอาย ุ31 – 45 ป จาํนวน 148 
คน คิดเปนรอยละ 37 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาย ุ
_______________________________________________________________________________ 
 ชวงอาย ุ   จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________ 
           20 – 25 ป     172       43.0 
           26 – 30 ป      80       20.0 
           31 - 35 ป      46       11.5 
           36 – 40 ป      51       12.8 
           41 – 45 ป      51             12.8 
_______________________________________________________________________________ 
    รวม      400      100 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
 ระดับการศึกษา 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากที่สุดถึง 197 คน คิดเปนรอย
ละ 49.3 รองลงมาคือระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 และระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 (ดูตารางที่ 4.3) 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา 
_______________________________________________________________________________ 
 ระดับการศึกษา  จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________________ 
 มัธยมตนหรือเทียบเทา     42       10.5 
 มัธยมปลายหรือเทียบเทา    87       21.8 
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา     56       14.0 
 ปริญญาตรี     197       49.3 
  สูงกวาปริญญาตรี     18        4.5 
_______________________________________________________________________________ 
  รวม     400      100 
_______________________________________________________________________________ 
  



 

ระดับรายได 
 ในสวนของระดับรายไดของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูทีม่ีรายไดต่ํา
กวา 15,000 บาท จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.8 รองลงมาคือรายไดระดับ 15,001 – 
25,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และรายไดสูงกวา 25,000 บาท จํานวน 70 คน 
คิดเปนรอยละ 17.6 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามรายได 
 
_______________________________________________________________________________ 
 ระดับรายได   จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________________ 
10,000 บาท หรือตํ่ากวา     180       45.0 
10,000 – 15,000 บาท      75       18.8 
15,001 – 20,000 บาท      41       10.3 
20,001 – 25,000 บาท      34        8.5 
25,001 – 30,000 บาท      29        7.3 
สูงกวา 30,000 บาท      41       10.3 
_______________________________________________________________________________
    รวม      400      100   
_______________________________________________________________________________ 
 
 
 อาชีพ 
 กลุมตัวอยางสวนมากเปนนักศึกษา ซึ่งมจีํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 รองลงมา
เปนกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ ในบริษทัเอกชน จาํนวน 106 คน คดิเปนรอยละ 26.5 และมี
อาชีพรับจาง จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 นอกจากนี้ยังมีธุรกจิสวนตวั จาํนวน 70 คน คิด
เปนรอยละ 17.5 และอาชพีรับราชการและรัฐวิสาหกิจ จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.6 (ดู
ตารางที่ 4.5) 
 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาชีพ 
_______________________________________________________________________________ 
 อาชีพ    จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________________      
        นักศกึษา      111       27.8 
        บริษัทเอกชน     106       26.5 
        รับจาง          71         17.8 
        ธุรกิจสวนตัว      70       17.5 
        รับราชการ       31        7.8 
        รัฐวิสาหกิจ       11        2.8 
_______________________________________________________________________________ 
 รวม       400       100 
_______________________________________________________________________________ 
 
  
 สถานภาพการสมรส 
 จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 299 คน คิดเปน
รอยละ 74.8 และรองลงมาคือมีสถานภาพสมรสแลว จาํนวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 และกลุม
ตัวอยางที่เหลอือีก 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 มีสถานภาพหยา/มาย 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามสถานภาพการสมรส 
_______________________________________________________________________________ 
 สถานภาพ   จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________________ 
 โสด      299      74.8 
 สมรส       91      22.8 
 หยา/มาย      10                             2.5 
_______________________________________________________________________________ 
 รวม      400     100 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

2. ผลของการวัดคาองคประกอบตางๆของคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคา 
   ทองถิ่น 
 
 ตัวแปรตางๆทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวยตัวแปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณคา
ตราสินคาระดบัโลกและตราสินคาทองถิน่ (Global and local brand equity) ซึ่งไดแก (1) การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) อันประกอบไปดวยการระลึกได (Recall) และการ
จดจําได (Recognition) (2) ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand association) และ (3) การรับรู
ในคุณภาพของตราสินคา (Brand perceived quality) (Cobb-Walgren et al., 1995)  โดยในการ
นําเสนอผลการวัดตัวแปรทางดานคุณคาตราสินคานี้ จะแบงออกเปน 2 สวน คือ ผลของการวัดตัว
แปรทางดานคณุคาตราสินคาในสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงู คือ โทรศัพทเคลือ่นที ่และผล
ของการวัดตัวแปรทางดานคณุคาตราสินคาในสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่าํ ไดแก ยาสฟีน 
 
 1. การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness) 
 
 การตระหนักรูในตราสินคา คือ ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะจดจําหรือระลึกถึง
ตราสินคาหนึง่ๆไดในฐานะทีต่ราสินคานั้นเปนสมาชิกหนึง่ของประเภทสินคานั้นๆ ซึง่การตระหนักรู
เปนองคประกอบหนึง่ทีม่ีความสําคัญตอการสรางคุณคาตราสินคาเพราะเมื่อผูบริโภคเกิดการ
ตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความคุนเคย (Familiarity) ในตราสินคานั้น และคิด
วาตราสนิคานัน้นาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล 
(Reasonable quality) ซึ่งจะนํามาสูการตดัสินใจซื้อในทีสุ่ด โดยการตระหนักรูในตราสินคา
ประกอบดวย การระลึกได (Recall) และการจดจําได (Recognition) ในตราสินคา (Aaker, 1991) 
 การระลึกได (Recall) คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลกึถงึตราสินคาได สามารถวัดไดโดย
การสอบถามผูบริโภควา เมือ่กลาวถึงประเภทสินคานัน้ๆแลว ผูบริโภคสามารถเอยถึงตราสนิคานัน้
ออกมาได โดยตราสินคาทีน่ึกถงึเปนอันดับที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และ
อันดับที่ 3 ได 1 คะแนน ในขณะที่ การจดจาํได (Recognition) คือ การที่ผูบริโภคสามารถจดจํา 
หรือนึกถึงตราสินคาได สามารถวัดไดโดยการสอบถามวาผูบริโภคเคยเห็นตราสนิคานี้หรือไม เมื่อ
ใหกลุมตัวอยางดูภาพสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของสินคาทั้ง 2 ประเภท โดยตราสินคาที่กลุม
ตัวอยางจดจําไดจะได 1 คะแนน และที่จดจําไมไดจะได 0 คะแนน ซึ่งในการวัดการตระหนกัรูใน
ตราสินคานั้น จะทาํการวัดคาของตัวแปรทัง้ 2 นี้ เพื่อใหไดผลรวมของการตระหนกัรูในตราสินคา
ของผูบริโภค 
 
 



 

โทรศพัทเคลือ่นที่ 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสนิคาของสินคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที ่พบวา ผลการวิจยัเปนดงัตอไปนี ้
 
 การระลึกได (Recall) 
 
 เมื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึงสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา โนเกยี เปน
โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ถกูนกึถึงเปนอันดับที่ 1 ถึง 350 คน คดิเปนรอยละ 88.8 โดยมีคะแนนรวมทัง้ 3 
อันดับคือ 1,131 คะแนน ในขณะที่ ไอ-โมบาย เปนโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ไดรับการนึกถึงเปนอันดับที่ 
1 จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และมีคะแนนรวมทัง้ 3 อันดับ คือ 66 คะแนน (ดูตารางที่ 4.7) 
นอกจากนี ้กลุมตัวอยางยงันกึถึงตราสนิคาอื่นๆเชนกัน เชน ซัมซุง โมโตโรลา โซนี่ ซเีมน แอลจี 
และพานาโซนคิ เปนตน 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถึงตราสินคาโทรศพัทเคลือ่นที่ 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา    นึกถึงเปนอนัดับ1    นกึถึงเปนอันดับ2    นกึถึงเปนอันดับ3    คะแนนรวม* 
_______________________________________________________________________________
โนเกยี          350      37      7      1,131 
(รอยละ)       (88.8)    (9.4)   (1.8)    
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย           2                16       28         66 
(รอยละ)        (4.3)      (34.8)   (60.9) 
_______________________________________________________________________________
หมายเหตุ : *อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน, อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน, อันดับที่ 3 ได 1 คะแนน 
 
 
 การจดจาํได (Recognition)  
 
 ในการทดสอบการจดจําไดของกลุมตัวอยางที่มีตอสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของ
สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่พบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคา (Logo) 
ของโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกยีได จํานวน 377 คน คิดเปนรอยละ 94.3 สวนโทรศัพทเคลื่อนที่ไอ-โม
บายนั้น กลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลกัษณตราสินคา (Logo) ได จํานวน 322 คน คิดเปนรอย
ละ 80.5 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.8 



 

ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจาํไดในตราสินโทรศพัทเคลือ่นที่ 
_____________________________________________________________________________
 ตราสินคา   จดจําได   จดจําไมได 
_____________________________________________________________________________
 โนเกยี        377            23  
 (รอยละ)     (94.3)           (5.8) 
______________________________________________________________________________ 
 ไอ-โมบาย       322            78 
 (รอยละ)     (80.5)          (19.5) 
_______________________________________________________________________________ 
 
ยาสฟีน 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสนิคาของสินคาประเภทยาสฟีน 
พบวา ผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
 
 การระลึกได (Recall) 
 
 เมื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึงสนิคาประเภทยาสีฟน พบวา คอลเกตเปนยาสีฟนที่ถกูนกึถงึ
เปนอันดับที่ 1 ถึง 210 คน คดิเปนรอยละ 57.7 โดยมีคะแนนรวมทัง้ 3 อันดับคือ 892 คะแนน 
ในขณะที่ยาสฟีนดอกบวัคู ไดรับการนึกถึงเปนอันดับที่ 1 จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 14.7 และ
มีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับ คือ 256 คะแนน (ดูตารางที ่4.9) นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังนึกถึงตรา
สินคาอื่นๆเชนกัน เชน ดารลี,่ ใกลชิด, ซอลท, ฟลูโอคาริล, อีโมฟอรม และพาโรดอนแท็กซ เปนตน  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถึงตราสินคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา    นึกถึงเปนอนัดับ1    นกึถึงเปนอันดับ2    นกึถึงเปนอันดับ3    คะแนนรวม* 
_______________________________________________________________________________
คอลเกต          210      108     46         892 
(รอยละ)       (57.7)    (29.7)   (12.6)    
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู         24            45     94         256 
(รอยละ)       (14.7)       (27.6)  (57.7) 
_______________________________________________________________________________
หมายเหตุ : *อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน อันดับที่ 3 ได 1 คะแนน 



 

 การจดจาํได (Recognition)  
 
 ในการทดสอบการจดจําไดของกลุมตัวอยางที่มีตอสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของ
สินคาประเภทยาสีฟน พบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจาํสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของยาสี
ฟนคอลเกต จาํนวน 393 คน คิดเปนรอยละ 98.3 สวนยาสีฟนดอกบวัคูนัน้ กลุมตัวอยางสามารถ
จดจําสัญลักษณตราสินคา (Logo) ได จํานวน 388 คน คิดเปนรอยละ 97 ดังรายละเอียดในตาราง
ที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําไดในตราสินคายาสฟีน 
_____________________________________________________________________________
 ตราสินคา   จดจําได   จดจําไมได 
_____________________________________________________________________________
 คอลเกต        393            7  
 (รอยละ)     (98.3)         (1.8) 
______________________________________________________________________________ 
 ดอกบัวคู       388           12 
 (รอยละ)     (97.0)         (3.0) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
 2. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) 
 
 ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand association) คือ การเชื่อมโยงของสิ่งตางๆกับตรา
สินคาในความทรงจาํของผูบริโภค (Aaker, 1991) โดยในการวัดความเชื่อมโยงกับตราสินคานั้น 
ทําโดยการใหผูบริโภคแสดงความคิดเหน็หรือความรูสึกเมื่อพูดถงึตราสินคา ซึง่ใชคาํถาม
ปลายเปด (Open-ended question) และไดทําการจัดหมวดหมูในการลงรหัส และใหคะแนนเปน 
3 สวน คือ ความเชื่อมโยงในเชิงบวก โดยมีคะแนน +1 ความเชื่อมโยงในเชงิลบ -1 คะแนน และ
ความเชื่อมโยงที่เปนกลาง (ไมเปนบวกหรอืลบ) มี 0 คะแนน โดยใชผูลงรหัส (Coders) จํานวน 3 
คน ในการจัดหมวดหมูและใหคะแนนจากคาํตอบที่ได ซึ่งเมื่อทําการทดสอบคาความเชื่อมัน่ของผู
ลงรหัส (Intercoder reliability) ตามวิธีการของ Perreault และ Leigh (1989) พบวามีระดับความ
เชื่อมั่นของผูลงรหัสในสินคาประเภทยาสฟีน 0.76  
 
 
 



 

โทรศพัทเคลือ่นที่ 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานความเชื่อมโยงกับตราสนิคาของสนิคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที ่พบวา ผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกียนั้น มีคาเฉลี่ยของ
ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 0.45 กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาโนเกียในเชิงบวก 
จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 47.7 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถงึ ความทนัสมัย หรูหรา คนนยิมใช 
รูปทรงสวยงาม ทนทาน ใชงานงาย และคณุภาพดี เปนตน สวนความเชื่อมโยงที่ไมเปนบวกหรือ
ลบ มีจํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 50.0 สวนใหญจะนึกถงึ โทรศัพทเคลื่อนที่ รูปมือจับกัน ตัว N 
ศูนยใหบริการ และการสื่อสาร เปนตน และในสวนของความเชื่อมโยงในเชิงลบนัน้ มจีํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 2.3 โดยสวนมากจะนกึถึง โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีราคาแพง เปลี่ยนรุนบอย ระเบิด 
และคุณภาพไมสมกับราคา เปนตน 
 ในขณะที่โทรศัพทเคลื่อนทีไ่อ-โมบายนัน้ มีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 0.13 
ซึ่งสวนใหญมคีวามเชื่อมโยงที่เปนกลาง กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงในเชิงบวก จํานวน 79 คน 
คิดเปนรอยละ 22.1 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง โทรศัพททีม่ีพัฒนาการทีด่ี ลูกเลนเยอะ ความแปลก
ใหม รูปทรงนารัก และราคาประหยัด เปนตน สวนความเชื่อมโยงที่ไมเปนบวกหรือลบ มีจํานวน 
249 คน คิดเปนรอยละ 69.6 โดยสวนใหญจะนึกถึง โทรศัพทเคลื่อนที ่ตัวหนังสือและปายสีเขียว 
ศูนยใหบริการ ตัวอักษร i และการสื่อสาร เปนตน และในสวนของความเชื่อมโยงในเชงิลบนัน้ มี
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 8.4 โดยสวนมากจะนกึวา เปนโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ลูกเลนนอย หา
จุดยืนของตนเองยังไมพบ แบตเตอรี่อยูไมไดนาน และคุณภาพไมดี เปนตน (ดูตารางที่ 4.11) 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตราสินคาโทรศัพท 
                  เคลื่อนที ่
_______________________________________________________________________________ 

ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา        ความเชื่อมโยง        ความเชื่อมโยง        ความเชื่อมโยง        รวม        คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน 
             ในเชิงบวก        ในระดับปานกลาง ในเชิงลบ         มาตรฐาน 
_________________(+1)_____________(0)_____________(-1)______________________________________ 
โนเกยี   184     193        9            386 0.45         0.54 
(รอยละ) (47.7)                 (50.0)      (2.3)           (100)  
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย    79     249       30            358 0.13        0.53 
(รอยละ) (22.1)    (69.6)                 (8.4)           (100) 
_______________________________________________________________________________ 



 

ยาสฟีน 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานความเชื่อมโยงกับตราสนิคาของสนิคาประเภทยาสฟีน
พบวา ผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาทั้ง 2 
ตราสินคาในเชิงบวก (ดูตารางที่ 4.12) โดยยาสฟีนคอลเกตนัน้ มีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา 0.49 กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงกบัตราสินคาคอลเกตในเชิงบวก จาํนวน 196 คน 
คิดเปนรอยละ 49.9 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง ฟนไมผุ ฟนสะอาด ฟนขาวสดใส มกีลิน่หอม คน
นิยมใช และลมหายใจสดชืน่ เปนตน สวนความเชื่อมโยงที่ไมเปนบวกหรือลบ มีจาํนวน 197 คน 
คิดเปนรอยละ 50.1สวนใหญจะนึกถึง ยาสีฟน เนื้อครีมสีขาว ตัว C ฟน และสีแดง เปนตน และใน
สวนของความเชื่อมโยงในเชงิลบนัน้ ไมมกีลุมตัวอยางคนใดมีความเชือ่มโยงกับตราสินคาคอลเกต
ในเชิงลบเลย 
 ในขณะที่ยาสฟีนดอกบวัคูนัน้ มีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกบัตราสินคา 0.11 ซึง่สวน
ใหญมีความเชื่อมโยงที่เปนกลาง กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงในเชงิบวก จาํนวน 57 คน คิดเปน
รอยละ 14.5 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง ดาํแตดี มีตัวยาสมุนไพรดี รักษาโรคเหงือกได มีความหอม 
และเย็นสดชืน่ เปนตน สวนความเชื่อมโยงที่ไมเปนบวกหรือลบ มีจาํนวน 324 คน คดิเปนรอยละ 
82.4 โดยสวนใหญจะนกึถงึ ยาสีฟนสมนุไพร สีน้าํตาล สีดํา กลองสีเขียว และสัญลักษณดอกบวัคู 
เปนตน และในสวนของความเชื่อมโยงในเชิงลบนัน้ มีจํานวน 12 คน คดิเปนรอยละ 3.1 โดย
สวนมากจะนกึวา เปนยาสฟีนที่ไมคอยเปนทีน่ิยม มีเนือ้ครีมเหมือนโคลน คนโบราณ และมีรสชาติ
ขม เปนตน 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตราสินคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 

ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา        ความเชื่อมโยง        ความเชื่อมโยง        ความเชื่อมโยง        รวม        คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน 
             ในเชิงบวก        ในระดับปานกลาง ในเชิงลบ         มาตรฐาน 
_________________(+1)_____________(0)_____________(-1)______________________________________ 
คอลเกต   196     197        -            393 0.49         0.5 
(รอยละ) (49.9)                 (50.1)        -           (100)  
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู    57     324       12            393 0.11        0.4  
(รอยละ) (14.5)    (82.4)                 (3.1)           (100) 
_______________________________________________________________________________ 
 



 

 3. การรับรูถงึคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) 
 
 การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) คือ การรับรูของผูบริโภคถึง
คุณภาพโดยรวมทัง้หมดหรอืความเหนือกวาของสนิคาหรือบริการ โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค
หรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานัน้ คุณภาพที่รับรูเปนสิ่งที่สามารถวัดได แตจับตองไมได 
เพราะเปนเรื่องของความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง (Aaker, 1991)  
 ในการวัดการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคานัน้ ทําโดยการใหกลุมตัวอยางแสดงถึงระดับ
การรับรูเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาแตละตราสินคา โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale แบงเปน 5 
ระดับต้ังแต “คุณภาพต่ําเปนอยางยิง่” (1 คะแนน) ไปถงึ “คุณภาพสูงเปนอยางยิง่” (5 คะแนน) 
 
 
โทรศพัทเคลือ่นที่ 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของสนิคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที ่ผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา โนเกยีมคีาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของกลุม
ตัวอยาง คือ 4.39 ซึ่งกลุมตัวอยางสวนมากมีการรับรูถึงคณุภาพของตราสินคาโนเกียในระดับสูง 
ถึงสูงมาก คือ จํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 90.3 และในระดับตํ่าถงึต่ํามาก มีเพียง 6 คน คิด
เปนรอยละ 1.6ในขณะที่ โทรศัพทเคลื่อนที่ไอ-โมบายนัน้ มีคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของ
กลุมตัวอยาง 3.08  ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาไอ-โมบายใน
ระดับปานกลาง คือ จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 50.9 รองลงมาคอื ระดับสูง จาํนวน 95 คน 
คิดเปนรอยละ 25.1 สวนในระดับตํ่าถึงต่าํมากนั้น มีถงึ 76 คน คิดเปนรอยละ 20.1 และระดับสูง
ที่สุด จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 4 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา 
        โทรศัพทเคลื่อนที ่
 
_______________________________________________________________________________ 

การรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา        คุณภาพ         คุณภาพ         คุณภาพ         คุณภาพ      คุณภาพ        คาเฉล่ีย       คาเบี่ยงเบน 
           สูงมาก        สูง          ปานกลาง        ต่ํา           ต่ํามาก                     มาตรฐาน 
__________________________________________________________________________________________ 
โนเกยี           204             157  33        3            3  4.39            0.73 
(รอยละ)         (51.0)         (39.3)            (8.3)           (0.8)          (0.8) 
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย         15               95            193        59            17  3.08            0.85 
(รอยละ)          (4.0)           (25.1)         (50.9)          (15.6)       (4.5) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
ยาสฟีน 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของสนิคาประเภทยาสีฟน
ผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา คอลเกตมีคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของกลุมตัวอยาง คือ 3.64 
ซึ่งครึ่งหนึง่ของกลุมตัวอยางจะรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคาคอลเกตในระดับสูง ถึงสูงมาก คือ 
จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57 และระดับตํ่าถึงต่ํามาก จาํนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 
ในขณะที่ ยาสีฟนดอกบวัคูนัน้ มีคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของกลุมตัวอยาง คอื 3.60  ซึง่
กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคาดอกบัวคูในระดับสูงถงึสงูมาก จาํนวน 
222 คน คิดเปนรอยละ 55.8 สวนในระดับต่ําถึงต่ํามาก มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ดัง
รายละเอียดในตารางที ่4.14 
 
 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของการรับรูถงึคุณภาพของตราสินคายา 
         สฟีน 
_______________________________________________________________________________ 

การรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา        คุณภาพ        คุณภาพ        คุณภาพ         คุณภาพ        คุณภาพ         คาเฉล่ีย      คาเบี่ยงเบน 
           สูงมาก       สูง       ปานกลาง     ต่ํา         ต่ํามาก                     มาตรฐาน 
__________________________________________________________________________________________ 
คอลเกต      52        176          152     16            4              3.64         0.79 
(รอยละ) (13.0)    (44.0)          (38.0)          (4.0)          (1.0) 
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู    52         170          150     20            6              3.60        0.83 
(รอยละ) (13.1)     (42.7)         (37.7)          (5.0)           (1.5) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
3. ผลของการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 
 ผลของการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในครั้งนี้ ไดมาจากการวัดองคประกอบใน
สวนของการรบัรู (Perception) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งไดแก การตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand association) และการรับรูถึง
คุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) และนําผลขององคประกอบทั้ง 3 มารวมกัน โดย
เฉลี่ยน้าํหนักแตละองคประกอบเทาๆกนั เพื่อนาํมาหาคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาแตละตรา ซึง่
ผลของการวัดคุณคาตราสินคาในครั้งนี ้สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ 

1. ผลของการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่
2. ผลของการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทยาสีฟน 

 
โทรศพัทเคลือ่นที่ 
 
 ผลของการวัดคุณคาตราสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ทัง้ 2 ตราสินคา คือ โนเกยีและ
ไอ-โมบาย ในสวนของการตระหนกัรูในตราสินคานัน้ เมือ่นําผลคะแนนของการระลึกได (Recall) 
และการจดจําได (Recognition) ของแตละตราสินคามารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของการ
ตระหนักรูในตราสินคาแลวนัน้ พบวากลุมตัวอยางเกิดการตระหนกัรูในตราสินคาโนเกีย ในระดับ
คาเฉลี่ย 3.81 สวนไอ-โมบายนัน้ มีคาเฉลีย่ 2.30 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.15 



 

ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ย   คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
         ของการตระหนกัรู            (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โนเกยี       3.81    1 - 4     0.46 
ไอ-โมบาย      2.30    1 – 4   0.69 
_______________________________________________________________________________ 
  
 สําหรับความเชื่อมโยงกับตราสินคานัน้ เมือ่รวมคะแนนของแตละตราสินคาแลวพบวา 
คาเฉลี่ยทางดานความเชื่อมโยงกบัตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย อยูในระดบั 0.45 สวน
ไอ-โมบายนัน้ มีคาเฉลี่ย 0.13 (ดูตารางที่ 4.16) 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกบัตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ยของความ  คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
            เชื่อมโยงกับตราสนิคา                  (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โนเกยี             0.45           (-1) – (+1)    0.54 
ไอ-โมบาย            0.13           (-1) – (+1)    0.53 
_______________________________________________________________________________ 
 
 ในสวนของการรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา (Perceived quality) นัน้ เมือ่รวมคะแนนของแต
ละตราสินคาแลวพบวา คาเฉลี่ยทางดานการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของโทนศพัทเคลื่อนที่โน
เกีย อยูในระดบั 4.39 สวนไอ-โมบายนั้น มีคาเฉลี่ย 3.08 (ดูตารางที่ 4.17) 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยของการรบัรูถึงคุณภาพตราสนิคาโทรศัพทเคลือ่นที่ 
_______________________________________________________________________________ 
 ตราสินคา  คาเฉลี่ย   คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
      ของการรับรูถึงคุณภาพ            (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โนเกยี       4.39    1 - 5     0.73 
ไอ-โมบาย      3.08    1 – 5   0.85 
_______________________________________________________________________________ 
 



 

ยาสฟีน 
 
 ผลของการวัดคุณคาตราสินคาประเภทยาสีฟนทั้ง 2 ตราสินคา คือ คอลเกตและดอกบัวคู
ในสวนของการตระหนักรูในตราสินคานั้น เมื่อนําผลคะแนนของการระลึกได (Recall) และการ
จดจําได (Recognition) ของแตละตราสินคามารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของการตระหนกัรู
ในตราสินคาแลวนัน้ พบวากลุมตัวอยางเกดิการตระหนกัรูในตราสินคา คอลเกต ในระดับคาเฉลี่ย 
3.43 สวนดอกบัวคูนัน้ มีคาเฉลี่ย 2.54 ดงัรายละเอียดในตารางที ่4.18  
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ย   คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
         ของการตระหนกัรู            (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
คอลเกต       3.43    1 - 4     0.72 
ดอกบัวคู      2.54    1 – 4   0.73 
_______________________________________________________________________________ 
 
 สําหรับความเชื่อมโยงกับตราสินคานัน้ เมือ่รวมคะแนนของแตละตราสินคาแลวพบวา 
คาเฉลี่ยทางดานความเชื่อมโยงกบัตราสินคาของยาสฟีนคอลเกต อยูในระดับ 0.49 สวนยาสฟีน
ดอกบัวคูนัน้ มีคาเฉลี่ย 0.11 (ดูตารางที่ 4.19) 
 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกบัตราสินคายาสีฟน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ยของความ  คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
            เชื่อมโยงกับตราสนิคา                  (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
คอลเกต             0.49     0 - 1     0.50 
ดอกบัวคู            0.11            (-1) – (+1)    0.40 
_______________________________________________________________________________ 
 
 ในสวนของการรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา (Perceived quality) นัน้ เมือ่รวมคะแนนของแต
ละตราสินคาแลวพบวา คาเฉลี่ยทางดานการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของยาสีฟนคอลเกต อยูใน
ระดับ 3.64 สวนยาสฟีนดอกบัวคูนัน้ มีคาเฉลี่ย 3.60 (ดูตารางที ่4.20) 



 

ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของการรบัรูถึงคุณภาพตราสนิคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ย   คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
      ของการรับรูถึงคุณภาพ            (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
คอลเกต          3.64    1 – 5                       0.79 
ดอกบัวคู      3.60    1 – 5            0.83 
_______________________________________________________________________________ 
 
 หลังจากนั้น การหาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาจะไดมาจากการนําผลขององคประกอบ
ในแตละสวน อันไดแก การรูจักในตราสนิคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา 
(Brand association) และการรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) มารวมกนั 
จากนั้นจงึทาํการหาคาเฉลีย่ โดยใหน้าํหนักในแตละองคประกอบเทาๆกัน (Weighted average) 
เพื่อนาํมาหาคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาทัง้ 2 ประเภท คือ สนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึง่
เปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู (High involvement) และ สินคาประเภทยาสฟีน ซึง่
เปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํ (Low involvement) โดยผลจากการวัดคณุคาตรา
สินคาทั้ง 2 ประเภท พบวา ในสินคาประเภทโทรศพัทเคลือ่นทีน่ั้น  โนเกยีมีคาเฉลี่ยของคุณคาตรา
สินคาคือ 8.67 และไอ-โมบายมีคาเฉลี่ยจาํนวน 6.02สวนผลของการวดัคุณคาตราสินคาในสนิคา
ประเภทยาสฟีนนัน้ คอลเกตมีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา คือ 7.62 ซึง่ยาสฟีนดอกบัวคูมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 6.43 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.21 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงผลการวัดคุณคาตราสินคาของโทรศพัทเคลื่อนที่และยาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา              คาเฉลี่ย                 คาชวง                      คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
        (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โทรศัพทเคลื่อนที ่
โนเกยี      8.67       3 – 10   1.10 
ไอ-โมบาย     6.02       3 – 8    1.36 
_______________________________________________________________________________ 
ยาสีฟน 
คอลเกต      7.62       3 – 10   1.29 
ดอกบัวคู     6.43       3 – 10   1.41 
_______________________________________________________________________________ 
 



 

4. ผลของการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
 
 การวัดตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ในการวิจยัครั้งนี้ เปนการวัด
ถึงแนวโนมในการซื้อสินคาในครั้งตอไปในอนาคต โดยประเมินจากการนําขอความทีแ่สดงใหเหน็
ถึงแนวโนม พฤติกรรมการซือ้ในครั้งตอไปของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคานั้น โดยการใชมาตรวดั
แบบ Likert scale 5 ระดับ เรียงลําดับจาก “เห็นดวยอยางยิ่ง” 5 คะแนน ลดหล่ันลงมาจนถงึ “ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง” 1 คะแนน 
 
โทรศพัทเคลือ่นที ่
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคาประเภทโทรศพัทเคลื่อนทีน่ัน้ 
ผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมในการซื้อโทรศพัทเคลื่อนที่โนเกียในครั้ง
ตอไปมีคาเฉลี่ย 4.34 สวนคาเฉลี่ยที่กลุมตัวอยางจะแนะนําใหคนอืน่หันมาใชโนเกยีในครั้งตอไป 
คือ 4.24 ในขณะที่คาเฉลีย่ของแนวโนมในการซื้อโทรศพัทเคลื่อนที่ไอ-โมบายในครั้งตอไปของกลุม
ตัวอยางนัน้ คอื 2.68 และคาเฉลี่ยที่กลุมตัวอยางจะแนะนําใหคนอืน่หันมาใชไอ-โมบายในครั้ง
ตอไป คือ 2.74 ดังรายละเอยีดในตารางที ่4.22 – 4.23 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของแนวโนมในการซื้อตราสินคาในครัง้ 
         ตอไป 
_______________________________________________________________________________ 

แนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา       มีแนวโนม        มีแนวโนม       เฉยๆ          ไมมี            ไมมีแนวโนม      คาเฉล่ีย       คา
เบี่ยงเบน 
          อยางยิ่ง                                         แนวโนม          อยางยิ่ง                               มาตรฐาน 
_______________(5)__________(4)________(3)_______(2)__________(1)____________________________ 
โนเกยี             228             117           32            9         14              4.34         0.97 
(รอยละ)        (57.0)          (29.3)        (8.0)        (2.3)        (3.5) 
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย         7       79            152           73                71              2.68            1.05 
(รอยละ)         (1.8)           (20.7)        (39.8)      (19.1)          (18.6) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 



 

ตารางที่ 4.23 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของการแนะนาํใหคนอื่นหนัมาใชตรา 
         สนิคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________ 

การแนะนาํใหคนอื่นหันมาใชตราสินคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา           เห็นดวย        เห็นดวย         เฉยๆ        ไมเห็นดวย      ไมเห็นดวย      คาเฉล่ีย      คาเบี่ยงเบน 
             อยางยิ่ง                                                                 อยางยิ่ง                            มาตรฐาน 
_________________(5)_________(4)_______(3)________(2)__________(1)___________________________ 
โนเกยี      210            114           53      9            14             4.24         1.00 
(รอยละ)           (52.5)        (28.5)        (13.3)         (2.3)           (3.5) 
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย   14             77           152     74             65            2.74         1.07 
(รอยละ)  (3.7)        (20.2)        (39.8)        (19.4)          (17.0) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 เมื่อไดคาเฉลี่ยจากตวัแปรทางดานความตั้งใจซื้อโทรศพัทเคลื่อนทีท่ัง้ 2 ตวัแปรแลว จงึ
นําเอาคาเฉลีย่ของทัง้ 2 ตวัแปรนี้มารวมกนั เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของความตั้งใจซือ้ตราสินคา
ทั้ง 2 ตราสินคา ผลที่ไดคือ คาเฉลี่ยโดยรวมของความตัง้ใจซื้อตราสินคาโนเกีย คือ 4.29 และ
คาเฉลี่ยโดยรวมของความตัง้ใจซื้อตราสินคาไอ-โมบาย คือ 2.71 (ดูตารางที่ 4.24) 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยของความตั้งใจซ้ือตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่
_______________________________________________________________________________ 
 ตราสินคา  คาเฉลี่ย ของ  คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
       ความตั้งใจซื้อตราสินคา         (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โนเกยี           4.29    1 - 5      0.92 
ไอ-โมบาย          2.71    1 – 5   1.00     
_______________________________________________________________________________ 
 
ยาสฟีน 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคาประเภทยาสฟีนนัน้ ผลการวจิัย
สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมในการซื้อยาสีฟนคอลเกตในครั้งตอไปมีคาเฉลี่ย 3.54 
สวนคาเฉลี่ยทีก่ลุมตัวอยางจะแนะนําใหคนอื่นหันมาใชยาสีฟนคอลเกตในครั้งตอไป คือ 3.47 
ในขณะที่คาเฉลี่ยของแนวโนมในการซื้อยาสีฟนดอกบัวคูในครั้งตอไปของกลุมตัวอยาง คือ 2.94 



 

และคาเฉลี่ยทีก่ลุมตัวอยางจะแนะนําใหคนอื่นหันมาใชยาสีฟนดอกบวัคูในครั้งตอไป คือ 3.21 ดัง
รายละเอียดในตารางที ่4.25 – 4.26 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของแนวโนมในการซื้อตราสินคาในครัง้ 
         ตอไป 
 
_______________________________________________________________________________ 

แนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา       มีแนวโนม        มีแนวโนม       เฉยๆ          ไมมี            ไมมีแนวโนม      คาเฉล่ีย      คาเบี่ยงเบน 
          อยางยิ่ง                                         แนวโนม          อยางยิ่ง                              มาตรฐาน 
_______________(5)__________(4)________(3)_______(2)__________(1)____________________________ 
คอลเกต           102             123           99           38         36             3.54         1.22 
(รอยละ)        (25.6)          (30.9)       (24.9)       (9.5)        (9.0) 
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู          36       87            150          65                57             2.94             1.15 
(รอยละ)         (9.1)           (22.0)       (38.0)       (16.5)          (14.4) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของการแนะนาํใหคนอื่นหนัมาใชตรา 
         สนิคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________ 

การแนะนาํใหคนอื่นหันมาใชตราสินคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา           เห็นดวย        เห็นดวย         เฉยๆ        ไมเห็นดวย      ไมเห็นดวย      คาเฉล่ีย      คาเบี่ยงเบน 
             อยางยิ่ง                                                                 อยางยิ่ง                            มาตรฐาน 
_________________(5)__________(4)_______(3)_______(2)__________(1)___________________________ 
คอลเกต     77            114           145     49            14             3.47         1.04 
(รอยละ)           (19.3)        (28.6)        (36.3)        (12.3)           (3.5) 
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู   54             98           154     58             31            3.21         1.10 
(รอยละ) (13.7)       (24.8)        (39.0)        (14.7)           (7.8) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 เมื่อไดคาเฉลี่ยจากตวัแปรทางดานความตั้งใจซื้อยาสฟีนทัง้ 2 ตวัแปรแลว จึงนําเอา
คาเฉลี่ยของทัง้ 2 ตวัแปรนี้มารวมกนั เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของความตั้งใจซื้อตราสินคาทั้ง 2 



 

ตราสินคา ผลที่ไดคือ คาเฉลี่ยโดยรวมของความตั้งใจซือ้ตราสินคาคอลเกต คือ 3.51 และคาเฉลีย่
โดยรวมของความตัง้ใจซื้อตราสินคาดอกบัวคู คือ 3.08 (ดูตารางที่ 4.27) 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยของความตั้งใจซ้ือตราสินคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ย ของ  คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
       ความตั้งใจซื้อตราสินคา         (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
คอลเกต         3.51                          1 – 5            1.04 
ดอกบัวคู        3.08    1 – 5                          1.04 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
5. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 ในการวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่” 
(Comparison of Brand Equity of Global and Local Brand) ในครั้งนี ้มีสมมติฐาน 5 ประการ 
ดังนี ้
 
 สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิ่น  
   ในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงู 
 

ในทีน่ี้ สนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสูง คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ สวนตราสินคาระดบัโลกที่
ใชในการทดสอบ คือ โนเกีย และตราสินคาทองถิน่ คือ ไอ-โมบาย ซึ่งเมื่อนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 
องคประกอบ คือ การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness), ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
(Brand association) และการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) มารวมกนั เพื่อหาคาเฉลี่ยของ
คุณคาตราสินคาแลว จงึไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคา
ของโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกยีและไอ-โมบาย ดวยการทดสอบทางสถิต ิpaired - sample t-test (ดู
ตารางที่ 4.28) เพื่อทดสอบถงึความแตกตางระหวางคุณคาตราสินคาของตราสินคาระดับโลกและ
ตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสูง พบวาคุณคาตราสินคาของโนเกยี 
(คาเฉลี่ย 8.55) มากกวาคณุคาตราสินคาของไอ-โมบาย (คาเฉลี่ย 6.05) อยางมนียัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (t = 10.64, p<0.05)  
 



 

ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคา  
                  ตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทที่มีความ 
         เกีย่วพนัสูง 
_______________________________________________________________________________ 
 ตัวแปร        โนเกยี     ไอ-โมบาย           t              p 
_______________________________________________________________________________ 
การตระหนักรูในตราสินคา 
   (Brand awareness)          3.75          2.31          12.50           0.00 
ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 
   (Brand association)          0.44          0.13            8.23           0.00 
การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา 
   (Perceived quality)                        4.37          3.08                   24.98          0.00 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคา           8.55          6.05                   10.64          0.00 
 (Brand equity) 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่1 นัน่คือ ผูบริโภคมี

การรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิ่น ในสินคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูง 
  
 สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดบัโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
   สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
 

ในทีน่ี้ สนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา คือ ยาสฟีน สวนตราสนิคาระดับโลกที่ใชในการ
ทดสอบ คือ คอลเกต และตราสินคาทองถิน่ คือ ดอกบวัคู ซึ่งเมื่อนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 องคประกอบ 
คือ การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness), ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
association) และการรับรูถงึคุณภาพ (Perceived quality) มารวมกัน เพื่อหาคาเฉลีย่ของคุณคา
ตราสินคาแลว จึงไดทาํการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาของยา
สีฟนคอลเกตและดอกบัวคู ดวยการทดสอบทางสถิติ paired - sample t-test (ดูตารางที ่4.29) 
เพื่อทดสอบถงึความแตกตางระหวางคุณคาตราสินคาของตราสินคาระดับโลกและตราสินคา
ทองถิน่ในสินคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนัต่ํา พบวาคุณคาตราสินคาของคอลเกต (คาเฉลี่ย 7.63) 



 

มากกวาคุณคาตราสินคาของดอกบัวคู (คาเฉลี่ย 6.36) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (t 
= 7.42, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคา 
         ตราสนิคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสินคาประเภทที่มีความ 
         เกีย่วพนัตํ่า 
_______________________________________________________________________________ 
 ตัวแปร       คอลเกต       ดอกบัวคู            t      p 
_______________________________________________________________________________ 
การตระหนักรูในตราสินคา 
   (Brand awareness)           3.41  2.48  9.07     0.00* 
ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 
   (Brand association)           0.49  0.11            14.45         0.00* 
การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา 
   (Perceived quality)           3.63  3.60             0.60     0.54 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคา 
 (Brand equity)            7.63  6.36  7.42          0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่2 นัน่คือ ผูบริโภคมี
การรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิ่น ในสินคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันตํ่า 
 
 สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
                    สนิคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู 
 

เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยทัง้ 2 องคประกอบของความตั้งใจซื้อตราสินคาทั้ง 2 ตราสินคา ใน
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู คือ โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกยี และไอ-โมบาย มารวมกันแลว เพื่อ
หาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซือ้ตราสินคา จงึนาํมาทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่
ทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีโ่นเกยีและไอ-โมบาย ดวยการทดสอบทาง
สถิติ Paired - sample t-test (ดูตารางที ่4.30) พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตราสินคาโนเกยี 



 

(คาเฉลี่ย 4.28) มากกวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตราสินคาไอ-โมบาย (คาเฉลี่ย 2.71) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t = 24.43, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของความ 
         ต้ังใจซ้ือตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทที่ม ี
         ความเกี่ยวพันสงู 
_______________________________________________________________________________ 
 ตัวแปร        โนเกยี     ไอ-โมบาย           t      p 
_______________________________________________________________________________ 
ความตั้งใจซื้อ            
(Purchase intention)          4.28           2.71          24.43          0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่3 นัน่คือ ผูบริโภคมี
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิ่น ในสนิคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูง 

 
สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
          สนิคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่าํ 
 
เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยทัง้ 2 องคประกอบของความตั้งใจซื้อตราสินคาทั้ง 2 ตราสินคา ใน

สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่ํา คือ ยาสีฟนคอลเกตและดอกบัวคูมารวมกัน เพือ่หาคาเฉลีย่
ของความตัง้ใจซื้อตราสินคา จึงนํามาทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทางดานความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาของยาสฟีนคอลเกตและดอกบัวคู ดวยการทดสอบทางสถิติ Paired - sample t-
test (ดูตารางที่ 4.31) พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตราสินคาคอลเกต (คาเฉลีย่ 3.50) 
มากกวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตราสินคาดอกบวัคู (คาเฉลี่ย 3.08) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 (t = 6.47, p<0.05)  
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของความ 
         ต้ังใจซ้ือตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทที่ม ี
         ความเกี่ยวพันตํ่า 
_______________________________________________________________________________ 
 ตัวแปร        คอลเกต       ดอกบัวคู           t      p 
_______________________________________________________________________________ 
ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase intention)            3.50     3.08           6.47            0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่4 นัน่คือ ผูบริโภคมี
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิ่น ใน สินคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันตํ่า 
 
 สมมติฐานที่ 5  การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพนัธในเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อตรา
สินคาของผูบริโภค  
 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของสินคาทัง้ 2 ประเภท คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ 
และยาสีฟน มาทาํการหาคาความสัมพันธดวยคาสถิต ิPearson Correlation กับความตั้งใจซื้อ
ตราสินคา (Purchase intention) ในลักษณะภาพรวมของตราสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ 
และยาสีฟน พบวา คุณคาตราสินคาของสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่และยาสฟีนมี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อตราสินคาของผูบริโภคอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 นัน่คือ ตราสินคาที่มีคณุคาตราสินคา (Brand equity) ในระดับสูง จะเปนตราสินคาที่
ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อ ดังรายละเอยีดในตารางที่ 4.32 – 4.33 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.32 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความต้ังใจซ้ือตราสินคา 
         ของผูบริโภคในสินคาประเภทโทรศัพทเคลือ่นที่ 
_______________________________________________________________________________ 
     ความสัมพนัธระหวาง           คาสหสัมพันธ          p 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคาของโนเกีย กับ ความตั้งใจซื้อโนเกีย                             0.59                0.00* 
คุณคาตราสินคาของไอ-โมบาย กับ ความตั้งใจซื้อไอ-โมบาย                 0.50                0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความต้ังใจซ้ือตราสินคา 
         ของผูบริโภคในสินคาประเภทยาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
     ความสมัพันธระหวาง           คาสหสัมพันธ          p 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคาของคอลเกต กับ ความตัง้ใจซื้อคอลเกต                     0.52                  0.00* 
คุณคาตราสินคาของดอกบวัคู กับ ความตั้งใจซื้อดอกบวัคู                   0.63                  0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่5 นัน่คือ การรบัรู
คุณคาตราสนิคามีความสัมพันธในเชงิบวกกับความตั้งใจซ้ือตราสินคาของผูบริโภค ทั้งใน
สวนของสนิคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพันสูง คือ โทรศัพทเคลือ่นที่ และสินคาประเภททีม่ี
ความเกีย่วพนัตํ่า คือ ยาสีฟน 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 คุณคาตราสินคา (Brand equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมาก และมี
การศึกษากนัอยางจรงิจัง จากทัง้นักวชิาการ นกัการตลาด นกัโฆษณา และผูที่ศึกษาทางดาน
พฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากตราสินคา (Brand) นัน้มคีวามสาํคัญมากในปจจุบัน โดยเปนสิง่ที่
ชวยสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นกับสินคาหรือการบริการได เพราะตราสินคานั้นสามารถสราง
คุณคาเพิ่ม (Added value) ใหกับสินคา (Product) ไดนัน่เอง (Aaker, 1991) ยิ่งไปกวานั้น เมื่อใด
ก็ตามที่ตราสนิคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภคแลวนั้น (Consumer-based brand equity) จะ
ชวยใหผูบริโภคสามารถตีความ (Interpret) ประมวลผล (Process) และจัดเก็บรวบรวม (Store) 
ขอมูลตางๆเกีย่วกับสินคาได อีกทัง้ยงัชวยสรางความมัน่ใจใหกับผูบริโภค ในรูปของประสบการณ
ที่ผานมาและความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาในขณะที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคาอีก
ดวย (Aaker, 1991) โดยคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนี้ เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติที่แข็งแกรงตอตราสินคา และมีแนวโนมวาจะเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ สงผลใหผูบริโภคเกิดความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เกิดการซื้อซํ้าในตราสินคานัน้ๆ รวมไปถึงมีการยอมรับตอการ
ขยายตราสนิคา (Brand extension) อีกดวย ตราสนิคาใดที่มีคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภคสูง จะสงผลใหตราสินคานั้นเกิดขอไดเปรียบทางดานการแขงขัน (Competitive 
advantage)  
 อยางไรก็ตาม คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคแตละคนนัน้มีความแตกตางกนัไป 
โดยเฉพาะเมือ่ตราสินคาเหลานัน้มีความแตกตางกนัในเรื่องของความเปนสากล ความมีชื่อเสยีง 
และความสาํเร็จของตราสินคานัน้ๆ เพราะตลาดทางการคาปจจุบันนีม้ีความเปนสากลมากขึน้ 
สินคาประเภทหนึง่ๆมีตราสนิคามากมายทั้งตราสนิคาทองถิ่น (Local brand) ที่ผลิตขึ้นในประเทศ 
และตราสินคาระดับโลก (Global brand) ที่มีวางจําหนายไปทั่วโลก ใหผูบริโภคไดมีทางเลือกใน
การตัดสินใจซือ้ จากความแตกตางของประเภทของตราสินคา (Local and Global) นี้เอง  อาจ
สงผลใหคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคในแตละตราสินคามีความตางกนัถงึแมวาจะเปนสินคา
ประเภทเดียวกัน ดวยเหตุนี ้จึงกอใหเกิดคาํถามขึ้นมาวา ประเภทของตราสินคา  (Global และ 
Local) มีอิทธพิลตอคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคหรือไม นอกจากนี ้ความเกีย่วพนัของสนิคา
ที่แตกตางกันคือ สินคาที่มคีวามเกี่ยวพนัสูงและสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา เปนปจจัยสําคัญทีม่ี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั วาผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคาระดบัโลกและตรา



 

สินคาทองถิน่ในสินคาประเภทใด หรือในสินคาประเภทใดที่ตราสินคาระดับโลกและตราสินคา
ทองถิน่จะมีคณุคาตราสินคาในใจของผูบริโภคมากกวากัน  
 การวิจยัครั้งนี ้จึงเปนการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสนิคา
ทองถิน่ (Global and local brand equity) โดยเปนการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey research) อันเปน
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งผลของการศึกษาไดแสดงใหเห็นถึงระดับของ
คุณคาตราสินคาทั้ง 2 ประเภทในประเภทสินคาที่มีความแตกตางกนั โดยสามารถสรุป และ
อภิปรายผลการวิจัย รวมถงึขอเสนอแนะตางๆไดดังนี ้
  
สรุปผลการวจิัย 
 
 การวิจยัครั้งนี ้ไดทําการศึกษาวิจัยกับกลุมตัวอยางจํานวนทัง้สิ้น 400 คน สามารถแบงได
เปนเพศหญิงจํานวน 218 คน (55%) และเปนเพศชาย จํานวน 182 คน (45%) โดยกลุมตัวอยาง
สวนใหญ จาํนวนถงึ 252 คน (63%) มีอายอุยูในชวง 20 - 30 ป มีระดับการศึกษาสวนใหญอยูใน
ระดับปริญญาตรี คือจํานวน 197 คน (49%) เปนคนที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาทตอเดือน 
จํานวน 255 คน (64%) สวนมากเปนนักศกึษาและพนกังานในบริษทัเอกชน จํานวน 217 คน 
(54%) และเปนโสด จาํนวนถึง 299 คน (75%)  
 ในการวัดคุณคาตราสินคานั้น ทาํการวัดองคประกอบตางๆของคุณคาตราสินคาในดาน
การรับรู (Perception) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบไปดวย การตระหนกัรูในตรา
สินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) และการรับรูถึง
คุณภาพตราสินคา (Perceived quality) ซึ่งผลการวัดคาตัวแปรตางๆในแตละองคประกอบของ
คุณคาตราสินคานัน้ สามารถสรุปไดดังนี ้
 ในสวนของ การตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand awareness) นั้น พบวา ในสนิคา
ประเภทโทรศพัทเคลื่อนที ่ซึง่เปนตวัแทนของสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงู (High 
involvement product) นัน้ กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูในตราสินคา โนเกีย (Nokia) ซึ่งเปน
ตัวแทนของตราสินคาระดับโลก (Global brand) ในระดับที่สูงกวา ไอ-โมบาย (I-mobile) ซึ่งเปน
ตัวแทนของตราสินคาทองถิน่ (Local brand) (คาเฉลี่ย 3.75 และ 2.31 ตามลําดับ) โดยโนเกียนั้น 
มีระดับคะแนนสูงกวา ไอ-โมบาย อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ทัง้ในสวนของการระลึกได (Recall) 
และการจดจําได (Recognition) สําหรับสินคาประเภทยาสีฟน ซึง่เปนตัวแทนของสนิคาประเภทที่
มีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low involvement product) นั้น คอลเกต (Colgate) ซึ่งเปนตัวแทนของตรา
สินคาระดับโลก (Global brand) เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางมีระดับการตระหนักรูสูงกวา 
ดอกบัวคู (Twin lotus) (คาเฉลี่ย 3.41 และ 2.48 ตามลาํดับ) โดยคอลเกตนัน้ มีระดับคะแนนสูง



 

กวา ดอกบัวคูอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ทั้งในสวนของการระลึกได (Recall) และการจดจําได 
(Recognition)  
 เมื่อพิจารณาถึงผลการวัดคาตัวแปรทางดาน ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
association) ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่พบวา ระดับคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตรา
สินคาของโนเกีย นั้น อยูในระดับที่สูงกวา ไอ-โมบาย (คาเฉลี่ย 0.44 และ 0.13 ตามลําดับ) โดย
ผูบริโภคสวนใหญจะนึกถงึโนเกยีในทางบวกมากกวา ไอ-โมบาย ในขณะที่ ผูบริโภคนั้นนึกถึงไอ-โม
บายในทางลบมากกวาโนเกีย สาํหรับสินคาประเภทยาสีฟนนั้น พบวา ระดับคาเฉลีย่ของความ
เชื่อมโยงกับตราสินคาของคอลเกตอยูในระดับที่สูงกวา ดอกบัวคู (คาเฉลี่ย 0.49 และ 0.11 
ตามลําดับ) โดยตราสินคาคอลเกตนั้น ไมมีผูบริโภคนกึถึงในทางลบเลย ผูบริโภคสวนใหญมักจะ
นึกถงึคอลเกตในทางบวกมากกวาดอกบัวคู ในขณะที่ผูบริโภคนั้นมีความเชื่อมโยงกับดอกบัวคูใน
ระดับปานกลางมากที่สุด 
 ในสวนของ การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา (Perceived quality) นั้น พบวา ในสนิคา
ประเภทโทรศพัทเคลื่อนที ่กลุมตัวอยางมกีารรับรูถึงคุณภาพตราสินคาโนเกียในระดบัที่สูงกวา ไอ-
โมบาย (คาเฉลี่ย 4.37 และ 3.08 ตามลําดบั) โดยโนเกียนั้น มีระดับคะแนนสงูกวา ไอ-โมบาย 
อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ผูบริโภคสวนใหญมีการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาโนเกียในระดับสูงมาก 
และมีการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาไอ-โมบายในระดับปานกลาง สําหรับสินคาประเภทยาสีฟนนั้น 
กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพตราสินคาคอลเกตในระดับที่สูงกวาดอกบัวคูเพยีงเล็กนอย 
(คาเฉลี่ย 3.63 และ 3.60 ตามลําดับ) อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคสวนใหญมีการ
รับรูถึงคุณภาพตราสินคาคอลเกตและดอกบัวคูในระดบัสูง 
 เมื่อนําคาเฉลีย่ของแตละองคประกอบของคุณคาตราสนิคาทั้ง 2 ประเภทมารวมกนั แลว
ทําการหาคาเฉลี่ย โดยใหน้าํหนัก (Weight) ในทุกองคประกอบเทากนั เพื่อนาํคาทีไ่ดมาใชเปน
คาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาประเภทนั้นๆ พบวา ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่นัน้ โนเกียเปน
ตราสินคาที่มีระดับคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสูงกวา ไอ-โมบาย (คาเฉลี่ย 8.55 และ 6.05 
ตามลําดับ) สวนในสินคาประเภทยาสีฟนนั้น คอลเกตเปนตราสินคาที่มีระดับคาเฉลี่ยของคุณคา
ตราสินคาสูงกวาดอกบวัคูอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (คาเฉลี่ย 7.63 และ 6.36 ตามลําดับ) ดัง
รายละเอียดในตารางที ่5.1 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 5.1 แสดงสรุปผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคาในสินคาประเภท 
       โทรศัพทเคลื่อนที่และยาสีฟน  
__________________________________________________________________________________________ 
องคประกอบในการวัด         โทรศัพทเคล่ือนที่                ยาสีฟน 
    คุณคาตราสินคา   โนเกีย     ไอ-โมบาย     t         p      คอลเกต    ดอกบัวคู      t        p    
__________________________________________________________________________________________ 
การตระหนักรูในตราสินคา        3.75           2.31       12.50     0.00*      3.41  2.48        9.07    0.00*               
(Brand awareness) 
- การระลึกถึง                1,131            66                                       892             256                        
- การจดจําได                            377            322                                      393             388                       
__________________________________________________________________________________________         
ความเชื่อมโยงกับตราสินคา       0.44           0.13          8.23     0.00*       0.49           0.11      14.45    0.00*               
(Brand association) 
__________________________________________________________________________________________ 
การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา     4.37           3.08         24.98    0.00*       3.63            3.60       0.60     0.54 
(Perceived quality) 
__________________________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคา                    8.55          6.05        10.64       0.00*       7.63            6.36      7.42    0.00* 
(Brand equity) 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคา คํานวณไดจากการนําคาองคประกอบในดานการตระหนักรูในตราสินคา ความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพตราสินคามารวมกัน และหาคาเฉลี่ย 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่1 และ 2 นั่นคือ 
ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ทั้งในสินคาประเภททีม่ี
ความเกี่ยวพนัสูงและความเกี่ยวพันต่าํ 
 สําหรับ ในสวนของความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) นั้น จะทําการวัดองคประกอบ
ตางๆของความตั้งใจซื้อ ซึง่ประกอบไปดวย แนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป และการ
แนะนาํใหคนอื่นหนัมาใชตราสินคาในครั้งตอไป โดยผลการวัดคาตัวแปรตางๆในแตละ
องคประกอบของความตัง้ใจซื้อนั้น สามารถสรุปไดดังนี้ 
 ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่โนเกียเปนตราสินคาที่มีคาเฉลีย่ของแนวโนมในการซื้อ
ตราสินคาในครั้งตอไป และการแนะนําใหคนอื่นหันมาใชตราสินคาในครั้งตอไป สูงกวาไอ-โมบาย 
สงผลใหคาเฉลี่ยทางดานความตัง้ใจซื้อของโนเกีย มีระดับที่สูงกวาไอ-โมบายอยางมีนัยสาํคัญทาง



 

สถิติที่ระดับ 0.05 (คาเฉลี่ย 4.28 และ 2.71 ตามลําดับ) สวนในสินคาประเภทยาสฟีนนัน้ คอลเกต
เปนตราสินคาที่มีคาเฉลีย่ของแนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป และการแนะนาํใหคนอืน่
หันมาใชตราสนิคาในครั้งตอไป สูงกวาดอกบัวคู สงผลใหคาเฉลี่ยทางดานความตั้งใจซื้อของคอล
เกต มีระดับทีสู่งกวาดอกบวัคูอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (คาเฉลี่ย 3.50 และ 3.08 
ตามลําดับ) ดงัรายละเอียดในตารางที ่5.2 
 
ตารางที่ 5.2 สรุปผลของการวัดคาองคประกอบของความตั้งใจซ้ือในสินคาประเภท 
       โทรศัพทเคลื่อนที่และยาสีฟน 
_______________________________________________________________________________ 
องคประกอบในการวัด       โทรศัพทเคลื่อนที ่                ยาสฟีน 
    ความตั้งใจซ้ือ   โนเกยี   ไอ-โมบาย   t        p    คอลเกต  ดอกบวัคู    t       p 
_______________________________________________________________________________ 
แนวโนมในการซื้อตรา        4.33         2.68     23.78    0.00*    3.54        2.95       7.48    0.00* 
สินคาในครั้งตอไป           
_______________________________________________________________________________         
การแนะนําใหคนอื่นหัน       4.23         2.74      22.48    0.00*    3.47       3.21       4.28   0.00* 
มาใชตราสินคาในครั้งตอไป  
_______________________________________________________________________________ 
ความตั้งใจซื้อ                     4.28         2.71      24.43    0.00*    3.50       3.08       6.47   0.00* 
(Purchase intention) 
_______________________________________________________________________________ 
ความตั้งใจซื้อ คํานวณไดจากการนําคาองคประกอบในดานแนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป และการ
แนะนําใหคนอื่นหันมาใชตราสินคาในครั้งตอไปมารวมกัน และหาคาเฉลี่ย 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่3 และ 4 นั่นคือ 
ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิน่ ทัง้ในสนิคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงและความเกี่ยวพนัต่ํา 
 เมื่อทําการทดสอบ ความสมัพันธระหวางคุณคาตราสนิคาระดับโลก (Global brand) 
และตราสินคาทองถิ่น (Local brand) กับความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนั (Involvement) ที่แตกตางกัน พบวา ในสนิคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัสูงซึง่
ก็คือโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้น ทัง้โนเกียและไอ-บายมีคุณคาตราสินคาที่มคีวามสัมพันธกับความตัง้ใจ
ซื้อในเชิงบวก (ที่ระดับ 0.59 และ 0.50 ตามลําดับ) อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 



 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการรับรูในคุณคาตราสินคาสูง ผูบริโภคก็จะมคีวามตั้งใจที่จะซื้อสินคาสงู
เชนกนั สวนในสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํ ซึ่งก็คือ ยาสฟีนนั้น ทัง้คอลเกตและดอกบัวคู มีคุณคา
ตราสินคาที่มคีวามสัมพันธกับความตัง้ใจซื้อในเชิงบวก (ที่ระดับ 0.52 และ 0.63 ตามลําดับ) อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติในระดับ 0.05 เชนกนั (ดูตารางที ่5.3) 
 
ตารางที่ 5.3 แสดงผลของการวัดความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความตั้งใจซ้ือ 
       ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่และยาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
     ความสัมพนัธระหวาง            คาสหสัมพันธ         p 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคาของโนเกีย กับ ความตั้งใจซื้อโนเกีย                             0.59                0.00* 
คุณคาตราสินคาของไอ-โมบาย กับ ความตั้งใจซื้อไอ-โมบาย                 0.50                0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคาของคอลเกต กับ ความตัง้ใจซื้อคอลเกต                     0.52                  0.00* 
คุณคาตราสินคาของดอกบวัคู กับ ความตั้งใจซื้อดอกบวัคู                   0.63                  0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐานที่ 5 นัน่คือ การรับรูคุณคา
ตราสินคามีความสัมพนัธในเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อตราสินคาของผูบริโภค ทั้งในสวนของสนิคา
ประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู คือ โทรศพัทเคลื่อนที่ และสนิคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา คือ ยา
สีฟน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น” ในครั้งนี ้
สามารถแบงผลการวิจยัออกมาไดเปน 3 ประเด็น ไดแก (1) องคประกอบของคุณคาตราสินคา
ระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น (2) องคประกอบของความตั้งใจซื้อ และ (3) ความสัมพันธ
ระหวางคุณคาตราสินคากบัความตั้งใจซือ้ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
 
 



 

องคประกอบของคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น 
 
 การอภิปรายเกี่ยวกับองคประกอบของคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น
นั้น ประกอบไปดวยการอภิปรายถงึการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ความ
เชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) และการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) ซึ่ง
สามารถอภิปรายไดดังนี ้
 
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 
 
 การตระหนักรูในตราสินคา จัดไดวาเปนปจจัยแรกทีน่ําไปสูคุณคาตราสินคา โดยการ
ตระหนักรูในตราสินคานั้น หมายถงึ ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะจดจาํหรือระลึกถึงตรา
สินคาหนึง่ๆไดภายใตสถานการณที่แตกตางกนัออกไป โดยการตระหนกัรูในตราสินคานัน้เปน
ความแข็งแกรงของตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับ
ตราสินคา ซึง่การรับรูของผูบริโภคนั้น สามารถวัดไดตามระดับการจดจําตราสินคาของผูบริโภค  
การตระหนักรูนั้นเปนองคประกอบหนึ่งที่มคีวามสาํคัญตอการสรางคุณคาตราสินคาเพราะเมื่อ
ผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคกจ็ะเกิดความคุนเคย (Familiarity) ในตรา
สินคานั้น และคิดวาตราสินคานัน้นาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่
สมเหตุสมผล (Reasonable quality) ซึ่งจะนํามาสูการตดัสินใจซื้อในทีสุ่ด (Aaker, 1991) 
 จากการวิจยัในครั้งนี ้พบวา ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้น โนเกียมีระดับคาเฉลี่ย
ของการตระหนักรูในตราสินคาที่สูงกวาไอ-โมบาย สวนในสินคาประเภทยาสฟีนนัน้ คอลเกตมี
คาเฉลี่ยขององคประกอบนีอ้ยูในระดับทีสู่งกวา ดอกบวัคู เพราะเมื่อพิจารณาถึงผลคะแนนของ
การวัดการระลึกถึง (Recall) ตราสินคานัน้ พบวาตราสนิคาโนเกยีและคอลเกตเปนตราสินคาที่อยู
ในระดับสุดยอดในใจ (Top of mind) ของผูบริโภคสวนใหญ ซึ่งสอดคลองกับที่ Aaker (1991) ได
กลาววา ตราสินคาที่อยูในระดับสุดยอดในใจของผูบริโภคนั้น เปนระดับที่ผูบริโภคมีการตระหนักรู
ในตราสินคาทีสู่งที่สุด กลาวคือ ผูบริโภคสามารถระลกึถงึตราสินคาไดในทนัทโีดยที่ไมตองมีตัว
ชวยใดๆมาเปนตัวชีน้ํา และตราสินคานั้นเปนตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก เพราะเปน
ตราสินคาที่มคีวามโดดเดน (Dominant brand) กวาตราสินคาอืน่ๆทีอ่ยูในใจของผูบริโภค ดวย
เหตุนี ้จึงอาจกลาวไดวา ตราสินคาโนเกียและคอลเกตเปนตราสินคาที่อยูในระดับสูงสุดในใจของ
ผูบริโภคสวนใหญ หรือกลาวไดอีกอยางวา ตราสนิคาระดับโลก (Global brand) มีคาเฉลี่ยของ
การตระหนักรูในตราสินคาสงูกวาตราสนิคาทองถิน่ (Local brand) สาเหตุหนึ่งอาจมาจากการที่
ตราสินคาโนเกียและคอลเกตเปนตราสินคาระดับโลก (Global brand) ที่มีมาชานาน มีความเปน



 

สากล เปนที่รูจักคุนเคยของผูบริโภค เพราะเปนตราสนิคาที่มีชื่อเสียงและประสบความสําเร็จ โดย
มีวางจําหนายในทุกประเทศทั่วโลก จงึทาํใหผูบริโภคนั้นมีโอกาสพบเหน็ ไดรับรูถึงความมีชื่อเสยีง
และซื้อตราสินคาดังกลาวมานานกวาไอ-โมบายและดอกบัวคู ซึง่เปนตราสินคาทองถิ่น (Local 
brand) ที่ผลิตขึ้นมาในภายในประเทศ มีบริษัทของคนไทยเปนเจาของ และไมไดมีชื่อเสียงหรือวาง
จําหนายไปทัว่ประเทศอยางตราสินคาระดบัโลก ซึง่สอดคลองกับที ่Aaker (1991) กลาวเอาไววา 
ตราสินคาระดบัโลกนัน้ สามารถสรางการตระหนักรูของผูบริโภคใหเกิดขึ้นไดผานทางการโฆษณา
และชองทางจดัจําหนาย เมือ่เวลาที่ผูบริโภคเดินทางทองเทีย่วระหวางประเทศและไดเห็นตรา
สินคา ทําใหผูบริโภคมองวาตราสินคานั้นๆมีมาตรฐานระดับสากล ดวยเหตนุี้ผูบริโภคจึงเกิดความ
ทรงจําที่ดี และแข็งแกรงกับตราสินคาโนเกียและคอลเกตที่เปนตราสนิคาระดับโลกนัน่เอง 

นอกจากนี ้การที่ตราสินคาระดับโลกอยางโนเกยีและคอลเกตมีคาเฉลีย่ของการตระหนกัรู
ในตราสินคาในระดับที่สงู นัน่อาจเปนเพราะ ทั้ง 2 ตราสนิคานี้มีการใชงบประมาณในการโฆษณา
สูงกวาตราสนิคาอื่นๆในสนิคาประเภทเดยีวกนั โดยตั้งแตป พ.ศ. 2546 นั้น โนเกียใชงบประมาณ
ในการใชสื่อโฆษณาจํานวน 222,110,000 บาท และตอมาในป พ.ศ. 2547 โนเกยีไดใช
งบประมาณเพิ่มข้ึน จํานวนเงินทั้งสิน้ 329,994,000 บาท ซึง่เปนมูลคาที่สงูที่สุดในบรรดาตรา
สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ดวยกนั ในขณะที่ คอลเกตนั้น ใชงบประมาณในการใชส่ือโฆษณา 
ในปพ.ศ. 2546 จํานวน 154,667,000 บาท และตอมาในปพ.ศ. 2547 คอลเกตไดเพิม่งบประมาณ
การใชสื่อโฆษณาขึ้นเปนจํานวนเงนิ 162,156,000 บาท ซึ่งนับวาเปนมูลคาที่สงูสุดในบรรดาตรา
สินคาประเภทยาสีฟนทั้งหมดเชนกนั ในขณะที่ ไอ-โมบาย ใชงบการโฆษณาในปพ.ศ. 2547 เพียง 
41,031,000 บาท ซึ่งถือไดวาต่ํากวาจํานวนเงินงบประมาณในการใชสื่อโฆษณาของโนเกียอยาง
เห็นไดชัด สวนดอกบัวคูนั้น ใชงบประมาณในการใชสื่อโฆษณา ในปพ.ศ. 2546 จํานวน 
70,176,000 บาท และในปพ.ศ. จํานวน 109,914,000 บาท (บริษัทเอ็มดีอาร แปซิฟค จํากัด) ซึ่ง
เปนจํานวนเงนิที่ต่าํกวางบประมาณการใชส่ือของคอลเกตเชนกนั ดวยเหตนุี้ เมื่อผูบริโภคมีโอกาส
ในการเปดรับขอมูลขาวสารของตราสินคาโนเกยี และคอลเกตมากกวา ตราสินคาทัง้ 2 ตราสินคา
นี้ก็จะมีความแข็งแกรงอยูในใจของผูบริโภค และสงผลใหผูบริโภคสามารถระลึกถึง (Recall) หรือ
จดจํา (Recognition) ตราสินคาไดในระดบัที่สูง คาเฉลีย่ของการตระหนกัรูในตราสนิคาโนเกยีและ
คอลเกตจึงอยูในระดับที่สงูกวาไอ-โมบายและดอกบัวคู ตามลําดับ โดย Solomon (2002) ไดกลาว
ไววา ผูบริโภคนั้น มักจะนกึถึงตราสนิคาทีเ่ขาเคยเห็นจากสื่อไดงายกวาตราสินคาที่ไมคอยไดเห็น
สักเทาไร 
 
 
 



 

ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) 
 
 คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นไดนั้น ข้ึนกบัส่ิงตางๆที่เชือ่มโยงกับตราสินคานั้นๆ โดย 
ความเชื่อมโยงของตราสินคานี ้หมายถึง การเชื่อมโยงของสิ่งตางๆกับตราสินคาในความทรงจาํ
ของผูบริโภค (Aaker, 1991) กลาวคือ เปนการที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงองคประกอบตางๆของ
สินคาได ซึ่งประกอบไปดวย คุณสมบัติของสินคา พรีเซน็เตอร หรือสัญลักษณของตราสินคา ที่
เกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆเขาดวยกนั ซึง่เปนสิ่งที่เปนประโยชนและเปนสิง่สําคัญที่ใชในการสงเสริม
การบริหารคณุคาตราสินคา  
 จากการวิจยัในครั้งนี ้พบวา ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้น โนเกียมีระดับคาเฉลี่ย
ของความเชื่อมโยงกับตราสนิคาที่สูงกวาไอ-โมบาย สวนในสนิคาประเภทยาสีฟนนั้น คอลเกตมี
คาเฉลี่ยขององคประกอบนีอ้ยูในระดับทีสู่งกวา ดอกบวัคู หรือกลาวไดวา ตราสนิคาระดับโลก 
(Global brand) มีคาของความเชื่อมโยงกับตราสินคาสูงกวาตราสนิคาทองถิ่น (Local brand) 
สาเหตหุนึง่ที่ผูบริโภคมีความเชื่อมโยงในทางบวกกับโนเกียและคอลเกตสูงกวาไอ-โมบายและ
ดอกบัวคูนัน้ อาจเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูในตราสนิคาทั้ง 2 ตราสินคานี้ใน
ระดับสูง จงึสงผลใหผูบริโภคสามารถรับรูถงึขอมูลขาวสารตางๆเกี่ยวกบัตราสินคาไดเปนอยางดี 
และเมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลบอยๆ ก็อาจทําใหผูบริโภคสรางความเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคา
ข้ึนมาและเปนความเชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรง โดยความเชื่อมโยงของตราสินคาจะมีความ
แข็งแกรงมากขึ้นหากเปนความเชื่อมโยงตราสินคาที่มาจากประสบการณของผูบริโภค หรือจาก
การที่ผูบริโภคเกิดการเปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง (Aaker, 1991)  
 จากผลของการวัดความเชื่อมโยงกับตราสนิคานั้น จะเหน็ไดวาผูบริโภคสวนใหญมีความ
เชื่อมโยงในเชงิบวกตอทุกตราสินคา โดยตราสินคาที่มกีารโฆษณาเพื่อสรางการรบัรู ทัศนคติ และ
ภาพลักษณทีด่ีในสายตาของผูบริโภคนั้น ก็อาจจะเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความเชือ่มโยงกับตรา
สินคาที่มากกวา กลาวคือ เมื่อตราสินคามีการใชงบประมาณการใชสื่อสูง ทําใหผูบริโภคเกิดการ
ตระหนักรูในตราสินคานั้นๆสูงเชนกัน และอาจสงผลใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงใน
ความทรงจาํเกี่ยวกับตราสนิคาเหลานั้นในที่สุด ซึ่งสอดคลองกับที ่Aaker (1991) กลาวไววา ความ
เชื่อมโยงกับตราสินคาจะมีความแข็งแกรงมากขึ้น หากเปนความเชื่อมโยงตราสนิคาที่มาจาก
ประสบการณของผูบริโภค หรือจากการทีผู่บริโภคเกิดการเปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง เชน 
ตราสินคาโนเกีย และคอลเกต ที่ผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสนิคาในระดับสูง ซึ่งอาจเปน
เพราะตราสนิคาเหลานี้มกีารโฆษณาและการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคา 
(Brand image) หรือบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) ที่ชัดเจนและตอเนื่อง จึงอาจทาํ
ใหผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาดังกลาวมากกวาตราสนิคาอืน่ๆได โดย Aaker (1991) ได



 

กลาววา ภาพลักษณตราสินคานี้ เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาวาพวกเขามองวาตรา
สินคานั้นๆเปนอยางไร ซึ่งภาพลักษณตราสินคานั้นจะมคีวามชัดเจนในใจของผูบริโภคก็ตอเมื่อ 
ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่สมบูรณ และความเชื่อมโยงตางๆเกี่ยวกับตราสินคามี
ความแข็งแกรง เชน ผูบริโภคสวนใหญมองวาภาพลกัษณตราสินคาของโนเกีย คือ เปน
โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีความทนัสมัย และมีเทคโนโลยีล้ําหนา สวนภาพลกัษณของคอลเกต คือ เปน
ยาสีฟนเพื่อฟนขาวสะอาด ปองกนัฟนผุ เปนตน ซึ่งความเชื่อมโยงเหลานี ้เปนความเชื่อมโยง
ประเภทคุณสมบัติของสินคา ชวยในการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning) ใหเหนือกวาตรา
สินคาคูแขงในตลาด ตราสินคาใดที่มีคุณสมบัติของสินคาที่มีความหมาย จะสงผลตอการพัฒนา
ความเชื่อมโยงตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 นอกจากนี ้ดวยการที่ตราสินคาโนเกียและคอลเกตเปนตราสินคาระดับโลกนัน้ อาจสงผล
ใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสนิคาที่สูงกวาตราสินคาอืน่ๆ ซึง่ตรงกับที่ Aaker (1991) ได
กลาวไววา ตราสินคาระดับโลกชวยใหเกิดความเชื่อมโยง (Association) เกี่ยวกับตราสินคาที่เปน
ประโยชน กลาวคือ แคการที่ตราสินคาถกูรับรูวามีความเปนสากลแลวนัน้ ก็เปนเครื่องแสดงใหเห็น
วาตราสนิคาดงักลาวมีความแข็งแกรง (Strength) และมอํีานาจ (Staying power)  
  
การรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา (Brand perceived quality)  
 
 การรับรูถึงคุณภาพตราสินคาเปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญของคุณคาตราสินคา โดยการ
รับรูถึงคุณภาพนัน้ หมายถงึ การรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพโดยรวมทัง้หมดหรือความเหนือกวา
ของสินคาหรือบริการ โดยพจิารณาจากวตัถุประสงคหรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานัน้ 
คุณภาพที่รับรูเปนสิ่งที่สามารถวัดได แตจับตองไมได เพราะเปนเรื่องของความรูสึกโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง โดยการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาจะแตกตางกันไปตามแตละ
ประเภทของสนิคา (Aaker, 1991)  
 จากการวิจยัในครั้งนี ้พบวา ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้น ผูบริโภคเกิดการรับรูถึง
คุณภาพตราสินคาโนเกยีและไอ-โมบายในระดับที่มีความแตกตางกนั โดยโนเกียมีระดับ 
คาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาที่สงูกวาไอ-โมบาย หรืออาจกลาวไดวา ผูบริโภคมีการ
รับรูถึงคุณคาตราสินคาระดบัโลก (Global brand) สูงกวาตราสินคาทองถิน่ (Local brand) โดย
ผูบริโภคสวนใหญมีการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของโนเกียวา เปนโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มี
มาตรฐานสากล ทนัสมัย คนนิยมใช มีคุณภาพดี นาใชงาน สวนในสนิคาประเภทยาสีฟนนั้น 
ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาคอลเกตในระดับที่สูงกวาดอกบัวคูเพยีงเล็กนอย อยาง
ไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ อาจเนื่องมาจาก ในชวงทีก่ําลงัทาํการศึกษาวิจยัอยูนัน้ ยาสฟีนดอกบวัคูมี



 

การใชงบประมาณการใชส่ือคอนขางสงู และยังประสบความสาํเร็จในเรื่องของการทําชิน้งาน
โฆษณาใหเปนที่รูจักของผูบริโภคจํานวนมาก นอกจากนี้ เนื่องจากยาสีฟนเปนสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ํา ดงันัน้ จงึอาจทาํใหการรับรูถึงคุณภาพยาสฟีนคอลเกตและดอกบัวคูไมมีความ
แตกตางกนัมากนกั อีกทัง้ผูบริโภคเริ่มหันมาเอาใจใสสขุภาพตนเอง นิยมใชสินคาที่ผลิตจาก
สมุนไพรธรรมชาติมากขึ้น ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจึงอาจเกิดการรับรูและเริ่มยอมรับในคุณภาพตรา
สินคาดอกบวัคูมากขึ้น โดยผูบริโภคสวนใหญมีความรูสึกวายาสฟีนดอกบัวคูเปนยาสีฟนที่มี
คุณภาพ มีตัวยาสมนุไพรรักษาโรคเหงือกได และทําใหฟนขาวสะอาด เชนเดียวกับยาสีฟนคอล
เกตที่ผูบริโภครูสึกวาเปนยาสีฟนคุณภาพดีเพราะมีสวนผสมของฟลูออไรด ชวยทาํใหฟนขาว และ
ปองกนัฟนผุ  
 จากผลการวัดคาการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของทั้ง 4 ตราสินคานั้น แสดงใหเหน็วา
ผูบริโภคมองวาตราสินคาโนเกียและคอลเกตเปนตราสนิคาที่มีคุณภาพดีกวาไอ-โมบายและ
ดอกบัวคูตามลําดับ นัน่เปนเพราะผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหรือมีความชื่นชอบใน
ตราสินคา เนือ่งจากการรับรูถึงคุณภาพนัน้ สิง่สําคัญทีสุ่ดอยูที่ตัวของผูบริโภคเองวาผูบริโภคมอง
สินคาภายใตตราสินคานั้นมีคุณภาพดีหรือไม ซึ่งตองมาจากการที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบ
และมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา และทายทีสุ่ดผูบริโภคจะเกิดการรับรูในคุณภาพของสนิคานั้น
ตามมา (Aaker, 1996) โดยการที่ผูบริโภคสามารถรับรูถึงคุณภาพตราสินคาไดนัน้ อาจเปนผลมา
จากการที่ผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสารมากมายเกี่ยวกับตราสินคาดังกลาวผานสื่อตางๆ รวมทัง้
ตราสินคาเหลานี้เปนตราสนิคาระดับโลกทีม่ีชื่อเสียงและเปนตราสินคาที่มีความนาเชือ่ถือ ดังนั้น
ผูบริโภคอาจจะมองวา เมื่อเปนตราสินคาระดับโลกที่ผูคนสวนใหญเลอืกใชแลว กย็อมเปนสนิคาที่
มีมาตรฐาน ผูบริโภคจึงไววางใจที่จะซื้อตราสินคาดังกลาวมาใช ซึง่สอดคลองกับที ่Keller (2003)
และ Hankinson และ Cowking (1996) กลาวไววา ตราสินคาระดับโลก เปนเครื่องแสดงวาตรา
สินคาดังกลาวเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสงู (High quality) ชวยสรางความมัน่ใจใหกบัผูบริโภคใน
การประเมนิตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญตองการสินคาที่มีคณุภาพที่ไดมาตรฐานระดับ
สากล ดงันัน้ พวกเขาจึงมักจะประเมนิตราสินคาระดับโลกเปนอนัดับแรก 

 
คุณคาตราสนิคา (Brand equity) 
 
 เมื่อพิจารณาถึงผลของการวัดองคประกอบตางๆของคณุคาตราสินคา (Brand equity) ไม
วาจะเปน การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา (Brand 
association) และการรับรูถงึคุณภาพตราสินคา (Perceived quality) แลว จะเห็นไดวาผูบริโภคมี
การรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลก (Global brand) คือ โนเกยีและคอลเกต สูงกวาตราสินคา



 

ทองถิน่ (Local brand) คือ ไอ-โมบายและดอกบัวคู ทั้งในสินคาประเภทที่มีความเกีย่วพนัสงูและ
ความเกี่ยวพนัต่ํา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว สาเหตุที่สําคัญทีท่ําใหตราสินคาระดับโลกมี
ระดับของคุณคาตราสินคาที่สูงกวาตราสนิคาทองถิน่ในใจของผูบริโภค อาจเปนเพราะผูบริโภคมี
การตระหนักรูในตราสินคาระดับโลกสูง เนือ่งมาจากความบอยครั้งที่ผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับตราสนิคาจากสื่อ ทาํใหผูบริโภครูจักตราสินคาดังกลาวและอาจสงผลใหผูบริโภคสามารถ
ระลึกถึงตราสนิคาได โดย Knapp (2000)  ไดกลาววา การตระหนกัรูในตราสินคา หรือ
ความคุนเคยที่มีตอตราสินคานัน้เปนตวัผลักดันทีท่าํใหเกิดคุณคาตราสินคาขึ้นมาได  

นอกจากนี ้ผูบริโภคสวนใหญอาจรับรูถึงความมีชื่อเสยีงที่ตราสนิคามีมานาน ความเปน
สากลของตราสินคาที่เปนที่รูจักคุนเคยของผูบริโภคเปนอยางด ีดังจะเหน็ไดจากระยะเวลาที่ตรา
สินคาระดับโลกไดเขามาบุกเบิกตลาดในประเทศไทย โดยตราสินคาโนเกียไดเร่ิมดําเนินธุรกิจใน
ภูมิภาคเอเชียตั้งแตตนทศวรรษที่ 80 และไดเขามาทาํธุรกิจในประเทศไทยโดยกอต้ัง บริษัทโนเกีย 
โมบาย โฟนส ขึ้นในป 2537 (www.nokia.co.th) ในขณะที่บริษทั สามารถ ไอ-โมบาย เพิ่งเริ่มเขา
มาทาํธุรกิจในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ดวยการผลิตโทรศัพทเคลื่อนทีภ่ายใตตราสินคาไอ-โมบาย
เมื่อป พ.ศ. 2546 (www.i-mobileshop.com) สวนในสนิคาประเภทยาสีฟนนั้น คอลเกตเปนยาสี
ฟนที่เร่ิมผลิตขายตั้งแตป พ.ศ. 2416 และไดทําการจัดจาํหนายสนิคาไปยังทั่วโลก โดยไดขยาย
บุกเบิกตลาดในตางประเทศตั้งแตป พ.ศ. 2471 เปนตนมา (www.marketeer.com) ในขณะทีย่าสี
ฟนดอกบวัคูนัน้ เร่ิมวางจําหนายในตลาดประเทศไทยเมื่อป พ.ศ. 2520 (www.twinlotus.com) 
และเพิ่งจะรุกทําการสื่อสารการตลาดไปยงัผูบริโภคอยางจริงจงัเมื่อไมนานมานี ้จากขอมูลขางตน 
จะเหน็ไดวาตราสินคาระดับโลกอยางโนเกยีและคอลเกตเปนตราสินคาที่สรางการตระหนักรูใหกบั
ผูบริโภคมาเปนระยะเวลานานแลว และมกีารสรางตราสินคาใหคงอยูเร่ือยมาจนถงึปจจุบัน  

เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในตราสินคาแลว ก็อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดความเชือ่มโยง
กับตราสินคาดังกลาวไปโดยปริยาย และเมื่อผูบริโภคมีโอกาสไดรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตรา
สินคาบอยๆ กอ็าจทาํใหความเชื่อมโยงกับตราสินคาเหลานัน้มีความแข็งแกรงมากขึน้ นอกจากนี้ 
ความเชื่อมโยงของตราสินคายังสามารถสรางความรูสึกหรือทัศนคตทิีด่ีตอตราสินคาใหเกิดขึน้กับ
ผูบริโภคได ซึ่งจะนาํมาสูการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคสวนใหญมักจะ
รับรูวาตราสินคาระดับโลกนัน้ เปนตราสนิคาที่มีคุณภาพดี มีมาตรฐานสากล และสรางความ
ไววางใจใหกบัพวกเขาได เพราะฉะนัน้ อาจกลาวไดวา เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในตราสินคา 
มีความเชื่อมโยงกับตราสนิคา และสามารถรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคาได ก็จะสงผลใหตรา
สินคานั้นๆมีคณุคาในใจของผูบริโภคในที่สุด ดวยเหตุนี ้จากคาเฉลีย่ทีม่ากกวาของทัง้ 3 
องคประกอบของตราสินคาระดับโลก คือ โนเกยีและคอลเกต สงผลใหตราสินคาดังกลาวมีคุณคา
ตราสินคาในใจของผูบริโภคสูงกวาตราสนิคาไอ-โมบายและดอกบัวคูซึ่งเปนตราสินคาทองถิ่น 



 

ดังนัน้ จากที่กลาวมาจะเหน็ไดวา สาเหตหุนึ่งที่สําคัญในการที่ตราสนิคาระดับโลกมีระดับของ
คุณคาตราสินคาสูงกวาตราสินคาทองถิน่ คือ ปริมาณการใชสื่อของตราสินคาดังกลาว เพราะสื่อ
นั้นจัดเปนตัวแปรที่สําคัญทีส่ามารถสรางการตระหนักรูในตราสินคา และสรางความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคาที่นาํไปสูการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาได ยิ่งตราสนิคาใดมีปริมาณการใชสื่อมาก ก็
ยิ่งสื่อสารขอมลูเกี่ยวกับตราสินคาไปยงัผูบริโภคไดมากเชนกนั ซึง่ตางกับตราสินคาที่มีปริมาณการ
ใชส่ือที่นอยกวา เพราะอาจทําใหตราสินคาดังกลาวเขาถึงผูบริโภคไดนอยกวา ซึ่งสอดคลองกับที่ 
De Mooij และ Keegan (1991) ไดกลาวไววา ตราสินคาระดับโลกสวนใหญที่ประสบความสาํเร็จ
นั้น มักจะมีการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพเพือ่ทําการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกบัตราสินคา
ไปยังผูบริโภคทุกประเทศทัว่โลก และมกีารใชกลยุทธของการสื่อสารทางการตลาดระดับโลกทีม่ี
ประสิทธิภาพ โดยมีการทําความเขาใจถึงความแตกตางและความเหมอืนของวฒันธรรมในแตละ
ประเทศ อีกทัง้ยังมีมุมมองทางการตลาดที่มีมาตรฐาน (Standardized viewpoint) ซึ่งประโยชน
ของความมมีาตรฐานสาํหรบัการโฆษณาสื่อสารตราสินคาระดับโลกนัน้ คือ ความมมีาตรฐานของ
การโฆษณาชวยสรางภาพลกัษณตราสินคาใหมีความเกีย่วเนื่องกนั (Consistency) เปนที่รูจักไป
ทั่วโลก (Recognizable worldwide) และลดความสับสน (Reduces the risk of confusion) ของ
ผูบริโภคได อีกทัง้ยังสามารลดคาใชจายในการผลิตงานดานศิลปะ (Artwork) ภาพยนตร (Film) 
และการโฆษณาประเภทอืน่ๆ  
 
องคประกอบของความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
 
 การอภิปรายเกี่ยวกับองคประกอบความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ตราสินคาระดับ
โลก (Global brand) และตราสินคาทองถิน่ (Local brand) นัน้ ประกอบไปดวยการอภิปรายถึง
แนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป และการแนะนาํใหคนอื่นหนัมาใชตราสินคาในครั้งตอไป 
ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงผลของการวัดองคประกอบทั้ง 2 องคประกอบของความตั้งใจซื้อแลว พบวา โน
เกียและคอลเกตมีคาเฉลี่ยขององคประกอบทั้ง 2 องคประกอบของความตั้งใจซื้อสูงกวาไอ-โมบาย
และดอกบัวคู หรืออาจกลาวไดอีกอยางหนึง่วา ผูบริโภคมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคาระดับโลก 
(Global brand) สูงกวาตราสินคาทองถิน่ (Local brand) ทั้งในสินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู 
(High involvement product) และความเกี่ยวพันต่าํ (Low involvement product) ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว ทั้งนี้ การที่ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาโนเกยีและคอลเกตสูงกวานัน้ อาจ
สืบเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูในตราสินคาโนเกียและคอลเกตสูง โดย Aaker 
(1991) ไดกลาววา ผูบริโภคมักเลือกซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจักมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคมีการ
ตระหนักรูนอยกวา อีกทัง้การจดจําตราสนิคา (Brand recognition) และการระลึกถงึตราสินคา 



 

(Brand recall) นั้น มีบทบาทสําคัญกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก (Aaker, 1996) 
นอกจากนี ้เหตุผลที่ผูบริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อตราสนิคานั้น อาจมาจากการที่ผูบริโภคมีความ
เชื่อมโยงกับตราสินคาที่แข็งแกรง กลาวคอื ความเชื่อมโยงกับตราสนิคาที่รวมไปถงึคุณสมบัติ
ตางๆของสินคาหรือคุณประโยชนตางๆที่ผูบริโภคไดรับนั้นสามารถจงูใจใหผูบริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อและใชตราสินคานัน้ๆได (Aaker, 1991) ยิง่ไปกวานัน้ การรับรูถึงคุณภาพของตรา
สินคาก็อาจเปนสาเหตุหนึ่งทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อเชนกนั ดงัที ่Aaker (1996) ไดกลาว
ไววา เมื่อผูบริโภคไดพิจารณาถึงคุณภาพของสินคาหรือการบริการแลว ผูบริโภคก็จะรับรูไดถึง
คุณภาพของสนิคาหรือการบริการนัน้ๆ และคุณภาพทีถ่กูรับรูนี้เองเปนสิ่งที่ชวยสนบัสนุนให
ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆมากกวาที่จะไปซื้อตราสินคาอื่น และคุณภาพของ
สินคานี้เองเปนเหตุผลหลักที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคา จะเหน็ไดวา ทัง้ 3 
องคประกอบของคุณคาตราสินคา คือ การตระหนกัรูในตราสินคา, ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 
และการรับรูถงึคุณภาพตราสินคาเปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค หรืออาจ
กลาวไดวา ตราสินคาใดที่ผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณคาตราสินคาสงู ตราสินคาดังกลาวก็อาจเปน
ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสูงเชนกนั  
 อีกสาเหตุหนึ่งที่ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาโนเกยีและคอลเกตมากกวาไอ-โมบาย
และดอกบัวคูนั้น อาจเนื่องมาจากความมีชื่อเสียงของตราสินคาระดบัโลก ซึง่ความมีอํานาจของ
ตราสินคาระดบัโลกนัน้ สามารถสรางขอไดเปรียบเวลาที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซือ้สินคา โดย 
Keller (2003) ไดกลาววา การเปนตราสนิคาระดับโลกนัน้ ทําใหตราสนิคามีอํานาจและขอบเขต
ทางการตลาด กลาวคือ ตราสินคาระดับโลกสามารถสรางความนาเชื่อถือ (Credibility) ใหกับ
ผูบริโภคได โดยผูบริโภคมีความเชื่อวาการที่ตราสินคานัน้ๆมีขายในทกุๆตลาดทั่วโลก เปนเครื่อง
แสดงวาตราสนิคาดังกลาวเปนตราสินคาที่มีความเชีย่วชาญ (Expertise) และ เปนที่ยอมรับ 
(Acceptance) สินคามีคุณภาพสูง (High quality) และงายตอการใชงาน (Convenient use) 
สงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อตราสินคาดังกลาว  

เมื่อทําการเปรยีบเทยีบระหวางตราสนิคาโนเกยีและไอ-โมบาย ในสนิคาประเภทเดียวกัน
แลว การที่ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาโนเกียมากกวาไอ-โมบายนั้น อาจเนื่องมาจาก
ผูบริโภคกลัวความเสีย่งที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอ-โมบายมากกวาโน
เกีย ผูบริโภคจงึลดความเสี่ยงดวยการตั้งใจที่จะซื้อตราสนิคาโนเกยีทีม่ชีื่อเสียงมากกวา และมี
ราคาแพงมากกวา ซึ่งสอดคลองกับ Schiffman และ Kanuk (1994) ทีก่ลาวไววา ในการที่ผูบริโภค
จะสามารถจัดการหรือลดระดับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นไดและสรางความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อ
สินคานั้น สามารถกระทําไดโดยการคนหาขอมูลของสินคา (Information search) มีความภักดีตอ
ตราสินคาที่ตนเคยซื้อมาใช (Brand loyalty) เลือกซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจัก (Buying a well-



 

known brand) เลือกซื้อสินคาจากรานคาทีม่ีชื่อเสียง (Buying from a reputable retailer) เลือก
ซื้อตราสินคาที่มีราคาแพง (Buying the next expensive brand) และสุดทายคือมองหา
หลักประกนัจากการซื้อสินคา (Seeking reassurance) 
 
ความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคา (Brand equity) กับความตัง้ใจซ้ือ (Purchase 
intention) 
 
 เมื่อผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณคาตราสินคา (Brand equity) แลว ก็สามารถนําไปสูความ
ตั้งใจซื้อในตราสินคา (Purchase intention) นั้นๆในอนาคต กลาวคือ หากผูบริโภคมีการรับรู
คุณคาตราสินคาหนึ่งในระดับที่สูง ก็จะมีความตัง้ใจซื้อในตราสินคานัน้สูงตามไปดวย ใน
ขณะเดียวกนัก็อาจจะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวานัน่เอง ทัง้นี ้การที่คุณคาตรา
สินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อในเชิงบวกนัน้ อาจสงผลในทางที่ดีใหกับบริษัทเจาของตรา
สินคา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตราสนิคาในทางที่ดี รับรูในชื่อตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
(Well-known name) รับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) มีความรูสึกชื่นชอบใน
ตราสินคา และเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จนกระทัง่เกิดเปนความตั้งใจซื้อตราสินคานั้นๆขึ้น จะ
เปนเหตุผลทีท่าํใหผูบริโภคตัดสินใจที่จะซือ้สินคาของบรษิัท อีกทัง้ยงัสามารถสงผลตอความพึง
พอใจจากการใชสินคาอีกดวย ซึ่งในที่สุดผูบริโภคก็จะเกดิความภักดีตอตราสินคาตามมา และ
บริษัทเจาของตราสินคาก็สามารถสรางผลกําไรในระยะยาวได (Aaker, 1991)   
 เมื่อวิเคราะหถงึความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่ 
(Global and local brand equity) กับความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ในสินคาทั้งสอง
ประเภทที่มีระดับความเกีย่วพันที่ตางกนั ผลออกมาวา คณุคาตราสินคาของทัง้ 4 ตราสินคานัน้
ตางก็มีความสัมพันธในเชงิบวกกับความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ตรงตามสมมติฐาน
ที่ตั้งเอาไว ทั้งในสวนของสินคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนัสูง คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ และสินคา
ประเภทที่มีความเกีย่วพันต่าํ คือ ยาสฟีน ซึง่แสดงใหเห็นวา ตราสนิคาที่ผูบริโภคมีการรับรูใน
คุณคาตราสินคา (Brand equity) สูง ผูบริโภคก็จะมีความตั้งใจที่จะซือ้สินคา (Purchase 
intention) สูงเชนกนั ดังจะเห็นไดจากความสอดคลองกนัระหวางสวนแบงทางการตลาด (Market 
share) และคุณคาตราสินคา (Brand equity) ของโนเกยีและคอลเกต กลาวคือ โนเกียและคอล
เกตนัน้มีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุดในตลาดโทรศพัทเคลื่อนที่และตลาดยาสฟีนตามลําดับ 
อีกทั้งยังมีคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคสูงเชนกนั จึงอาจกลาวไดวา เมื่อโนเกยีและคอลเกต
มีคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคสูง ทาํใหผูบริโภคนยิมซื้อตราสินคาทั้ง 2 ตราสนิคานี้มากกวา
ตราสินคาอื่นๆในตลาด และสงผลใหตราสินคาดังกลาวมีสวนแบงทางการตลาดสงูตามมา จาก



 

ความสอดคลองนี้เอง จงึยากที่จะปฏิเสธวา การรับรูคุณคาตราสินคามีความสมัพนัธในเชงิบวกกบั
ความตั้งใจซื้อตราสินคาของผูบริโภคซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว นอกจากนี ้ความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคนั้น มคีวามเปนไปไดสูงที่จะนํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อ อีกทัง้ปจจัยทางดานความเสีย่งอาจ
ไมมีผลเทาใดนักในสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสูง เนื่องมาจากผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตรา
สินคาในระดับที่สูง ผูบริโภคจึงเกิดความเชื่อใจและเชื่อมั่นในการที่จะซื้อตราสินคานั้นๆมาใช 
  
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
 การวิจยัครั้งนี ้เปนการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่ ใน
สินคาสองประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพนัที่ตางกัน คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ซึง่เปนตัวแทนของสนิคา
ประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู และยาสฟีนซึง่เปนตวัแทนของสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่าํ  
โดยตราสินคาที่เลือกมาใชในการวิจัยนั้น ผูวิจัยไดพิจารณาเลือกตราสนิคาที่มีการใชงบประมาณ
ในการใชส่ือโฆษณาสูงที่สดุในปพ.ศ. 2546-2547 เทานั้น โดยในสินคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนั
สูงคือ โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกียซึ่งเปนตราสินคาระดับโลก และโทรศัพทเคลื่อนที่ไอ-โมบายซึง่เปน
ตราสินคาทองถิ่น สวนในสนิคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนัต่ําก็คือ ยาสีฟนคอลเกตซึ่งเปนตรา
สินคาระดับโลก และยาสีฟนดอกบัวคูซึ่งเปนตราสินคาทองถิ่น การเลือกตราสินคาดวยวิธนีี้ มี
ขอจํากัดทีว่า ในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงูนั้น ยากที่จะหาตราสินคาทองถิน่ที่มีสวนครอง
ตลาดสูง เพราะจากการสํารวจตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยพบวามีเพียงตราสินคาไอ-โม
บายเทานั้นทีม่ีสวนครองตลาดสูงสุดในบรรดาตราสินคาทองถิ่นดวยกัน 
  
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 จากขอจํากัดในการวิจัยขางตนนัน้ ทําใหมขีอเสนอแนะสาํหรับงานวิจยัในครั้งตอไปวา 
ควรจะมีการศึกษากับประเภทสินคาที่ตางกันออกไป เชน สนิคาประเภทที่มีแรงจงูใจในการซื้อ 
(Motive for purchase) ที่ประกอบไปดวยสวนของความคิด (Thinking) และสวนของอารมณหรือ
ความรูสึก (Feeling) เพื่อใหครอบคลุมสินคาหลากหลายประเภท หรืออาจมีการเปลี่ยนประเภท
ของสินคาที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามาเปนธุรกิจบริการ เพราะธรุกิจบริการนี ้มีหลากหลาย
ประเภทที่มทีัง้ตราสินคาระดบัโลกและตราสินคาทองถิน่ เชน ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด เปนตน 
โดยอาจทําการศึกษาเปรียบเทียบกันระหวางธุรกจิที่มกีารบริการประเภทที่มีลกัษณะการกระทําที่



 

สามารถจับตองได (Tangible action) และธุรกิจทีม่ีการบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไม
สามารถจับตองได (Intangible action) เปนตน 
 นอกจากนี ้ควรมีการศึกษาวดัผลคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่ทัง้ใน
สวนของการรบัรูของผูบริโภค (Consumer perceptions) และสวนของพฤตกิรรมของผูบริโภค 
(Consumer behavior) เพื่อใหเกิดการวัดคุณคาตราสินคาที่มีความสมบูรณมากยิง่ขึ้น หรืออาจจะ
เปลี่ยนไปใชกรอบแนวคิด (Framework) อ่ืนๆในการวัดคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคา
ทองถิน่ เชนกรอบแนวคิดของ Keller (1998) เปนตน 
 การทาํวิจยัในอนาคตอาจจะศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาระดับโลก
และตราสินคาทองถิน่กับปจจัยอื่นๆนอกเหนือไปจากการวิจัยในครัง้นี ้เชน ศึกษาถึงความสัมพนัธ
ระหวางคุณคาตราสินคา (Brand equity) กับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing communication factors) เปนตน 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวิจยัไปประยกุตใช 
 
 การศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่” ในครั้ง
นี้ เปนการศึกษาวิจยัเปรียบเทียบคุณคาตราสินคา (Brand equity) ระหวางตราสนิคาระดับโลก 
(Global brand) และตราสินคาทองถิน่ (Local brand) เพื่อทดสอบวาตราสินคาประเภทใดมี
คุณคาในสายตาของผูบริโภคมากกวากันทั้งในสินคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัสูงและความ
เกี่ยวพนัต่ํา ซึง่จากผลการวจิัยนัน้ แสดงใหเหน็วาตราสนิคาระดับโลกมีคุณคาตราสินคามากกวา
ตราสินคาทองถิ่นทั้งในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสงูและความเกีย่วพนัต่ํา  
 การวิจยัครั้งนี ้ทําการศึกษากับสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ซึง่เปนตัวแทนของสนิคาที่
มีความเกี่ยวพนัสูง และสินคาประเภทยาสฟีนซึง่เปนตัวแทนของสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา ซึง่ผล
ของการวิจยัในครั้งนี ้สามารถนําไปวเิคราะหองคประกอบตางๆของคณุคาตราสินคาของสินคาทัง้
สองประเภทได เพื่อเปนประโยชนในการนําไปวางกลยทุธทางการตลาดและการสื่อสารในอนาคต 
หรืออาจนาํไปประยุกตใชในการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคกับสินคาประเภท
อ่ืนๆ โดยผลของการวัดคุณคาตราสินคาดังกลาวจะทําใหนักการตลาด และนักโฆษณาสามารถ
วิเคราะหถึงคณุคาของตราสินคานั้นๆในความรูสึกของผูบริโภค อีกทัง้ยังทาํใหทราบถึงที่มาและ
เหตุผลทีท่ําใหเกิดคุณคาดังกลาว ซึ่งเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด บริหารตราสินคา และ
สรางคุณคาตราสินคาใหเกดิขึ้น รวมไปถงึการรักษาคณุคาตราสินคาใหคงอยูตลอดไป  
 นอกจากนี ้ผลการวิจยัในครัง้นีย้ังแสดงใหเห็นถึงบทบาทที่สาํคัญของการใชสื่อโฆษณา 
เนื่องจากสาเหตุหนึ่งที่ทาํใหตราสินคาระดับโลกมีคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคสูงนั้น 



 

มาจากการใชงบประมาณจาํนวนมากในการสื่อสารตราสินคาไปยงัผูบริโภค ทําใหผูบริโภคได
ทราบถงึขอมลูขาวสารและรายละเอียดตางๆเกีย่วกับตราสินคา ดังนัน้จึงอาจกลาวไดวา หาก
บริษัทเจาของตราสินคา หรือนักการตลาดตองการที่จะใหตราสินคาของตนมีคุณคาอยูในใจของ
ผูบริโภค จะตองลงทุนกับการใชสื่อในการโฆษณาตราสินคาไปยงัผูบริโภค ซึ่งการสื่อสารทาง
การตลาดของตราสินคาควรจะเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ โดยเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดอยางถูกตองตรงตามกลุมเปาหมายของตราสนิคาดวย  
 ดังนัน้ ในการสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้น ควรจะมีการวางแผนกลยทุธในการ
สรางตราสินคา และใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดทั้งในสินคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงและความเกี่ยวพนัต่ํา โดยเฉพาะตราสินคาทองถิ่น (Local brand) เพราะการมีกลยุทธ
ในการสรางตราสินคาที่ดี ประกอบกับมีการใชส่ืออยางมีประสิทธิภาพนัน้ มีผลอยางมากตอการ
ตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภค สามารถทําใหตราสนิคาอยูในระดบัสุดยอดในใจของผูบริโภค
ได อีกทั้งยังมผีลในการสรางความเชื่อมโยงกับตราสนิคาที่แข็งแกรง และการรับรูถงึคุณภาพของ
ผูบริโภคดวย ซึ่งทัง้หมดนี้จะนํามาสูพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคและสงผลถงึรายไดและสวนแบง
ทางการตลาดของตราสินคาในที่สุด และอาจทาํใหตราสนิคาทองถิน่ (Local brand) กลายมาเปน
ตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก และมีคุณคาตราสินคาสงูในสายตาของผูบริโภค 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย (  ) หนาขอที่คุณตองการเลือก 
 
1. เพศ   (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 
 
2. อาย ุ   (   ) 1. 20-25 ป   (   ) 2. 26-30 ป 
   (   ) 3. 31-35 ป   (   ) 4. 36-40 ป 
   (   ) 5. 41-45 ป 
 
3. การศึกษาสงูสุด (   ) 1. มธัยมตนหรือเทยีบเทา (   ) 2. มธัยมปลายหรือเทียบเทา 
   (   ) 3. อนุปริญญาหรือเทยีบเทา   (   ) 4. ปริญญาตรี 
   (   ) 5. สงูกวาปริญญาตรี 
 
4. รายได  (   ) 1. ต่ํากวา 10,000 บาท (   ) 2. 10,000 – 15,000 บาท 
   (   ) 3. 15,001 – 20,000 บาท (   ) 4. 20,001 – 25,000 บาท 
   (   ) 5. 25,001 – 30,000 บาท (   ) 6. สงูกวา 30,000 บาท 
 
5. อาชพี  (   ) 1. รับราชการ  (   ) 2. รัฐวิสาหกิจ 
   (   ) 3. ธุรกจิสวนตัว  (   ) 4. บริษทัเอกชน 
   (   ) 5. รับจาง   (   ) 6. อ่ืนๆ_______________ 
 
6. สถานภาพ  (   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส 
   (   ) 3. หยา / มาย  (   ) 4. อ่ืนๆ _______________ 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จึงขอความรวมมือจากทุกทานโปรดตอบแบบสอบถามตามความเปน
จริง เพื่อที่จะนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามนี้ทั้งหมดจะถือเปนความลับ 
ซ่ึงจะนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะรวมเทานั้น 



 

สวนที่ 2: ทัศนคติและความคิดเห็นที่มตีอยาสีฟน 
 
7. เมื่อพูดถึงยาสีฟน คุณนกึถึงตราสนิคาใดบาง โปรดตอบมา 3 ตราสนิคา 
 
    1.____________________ 2.____________________    3.____________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

8. คุณรูจักยาสีฟนที่มีสัญลกัษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
  

 
 

    
 
 
 
 
 
   (   ) รูจัก คือ ____________________________________________ 
   (   ) ไมรูจัก 
 
9. คุณรูจักยาสีฟนที่มีสัญลกัษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 
     
 
 

   
 
 
 
 
   (   ) รูจัก คือ  
   (   ) ไมรูจัก 
 



 

10. เมื่อพูดถึงยาสีฟนยีห่อตอไปนี้ คุณจะนึกถงึอะไร (จากสิ่งที่คุณเคยเหน็ เคยไดยิน หรือมี
ความรูสึกเกี่ยวกับสินคา หรือโฆษณาเปนคําพูด ความคดิเห็น สัญลักษณ ฯลฯ) 
ตัวอยาง  เมื่อพูดถึง แมคโดนัลด คุณจะนกึถึง : แฮมเบอรเกอร, ตัวอกัษร M, ความสนุกสนาน 
   เมื่อพูดถึง โคก คุณจะนึกถงึ : น้ําดํา, สีแดง, ความซา, ผูสนับสนนุฟุตบอล  

1. เมื่อพูดถงึ คอลเกต คุณจะนกึถึง _____________________________ 
2. เมื่อพูดถงึ ดอกบัวคู คุณจะนึกถงึ _____________________________ 

 

กรุณาทาํเครื่องหมาย O รอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตามความเหน็ของคุณ 
11. คุณมีความเหน็วายาสฟีนยีห่อตอไปนีม้ีคุณภาพมากนอยเพียงใด 
 
      คุณภาพต่าํมาก                    คุณภาพสูงมาก 
 
1. คอลเกต    1                 2                 3                 4                  5 
2. ดอกบัวคู    1                 2                 3                 4                  5 
 
 
12. คุณมีแนวโนมในการซื้อยาสีฟนดังตอไปนี้ในครั้งตอไป มากนอยเพียงใด 
 
     ไมมีแนวโนมเลย                   มแีนวโนมอยางยิ่ง 
 
1. คอลเกต     1               2                3              4             5 
2. ดอกบัวคู     1               2                3              4             5 
 
13. คุณจะแนะนําใหคนอืน่ๆหันมาใชยาสฟีนดงัตอไปนีใ้นครั้งตอไป 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิง่         เห็นดวยอยางยิ่ง 
 
1. คอลเกต     1               2                3              4             5 
2. ดอกบัวคู     1               2                3              4             5 
 
 



 

สวนที่ 3: ทัศนคติและความคิดเห็นที่มตีอโทรศัพทเคลื่อนที ่
 
14. เมื่อพูดถึงโทรศัพทเคลื่อนที ่คุณนึกถึงตราสินคาใดบาง โปรดตอบมา 3 ตราสนิคา 
 
 
    1.____________________ 2.____________________    3.____________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

15. คุณรูจักโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 
     
 

   
 
 
 
 
 
   (   ) รูจัก คือ ____________________________________________ 
   (   ) ไมรูจัก 
 
16. คุณรูจักโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 
     
 

   
 
 
 
 
   (   ) รูจัก คือ ___________________________________________ 
   (   ) ไมรูจัก 
 



 

17. เมื่อพูดถึงโทรศัพทเคลื่อนทีย่ี่หอตอไปนี้ คุณจะนึกถงึอะไร (จากสิง่ที่คุณเคยเหน็ เคยไดยนิ 
หรือมีความรูสึกเกี่ยวกับสินคา หรือโฆษณาเปนคาํพูด ความคิดเห็น สัญลักษณ ฯลฯ) 
ตัวอยาง  เมื่อพูดถึง แมคโดนัลด คุณจะนกึถึง : แฮมเบอรเกอร, ตัวอกัษร M, ความสนุกสนาน 
   เมื่อพูดถึง โคก คุณจะนึกถงึ : น้ําดํา สีแดง, ความซา, ผูสนับสนนุฟุตบอล  

1. เมื่อพูดถงึ โนเกีย คุณจะนึกถึง _____________________________ 
2. เมื่อพูดถงึ ไอ-โมบาย คุณจะนึกถงึ _____________________________ 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย O รอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตามความเหน็ของคุณ 
18. คุณมีความเหน็วาโทรศพัทเคลื่อนทีย่ีห่อตอไปนี้มีคณุภาพมากนอยเพียงใด 
 

  คุณภาพต่าํมาก                      คุณภาพสูงมาก 
 
1. โนเกีย    1                 2                 3                 4                  5 
2. ไอ-โมบาย    1                 2                 3                 4                  5 
 
 
19. คุณมีแนวโนมในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ดงัตอไปนี้ในครั้งตอไป มากนอยเพยีงใด 
 
     ไมมีแนวโนมเลย                   มแีนวโนมอยางยิ่ง 
 
1. โนเกีย     1               2                3              4             5 
2. ไอ-โมบาย     1               2                3              4             5 
 
20. คุณจะแนะนําใหคนอืน่ๆหันมาใชโทรศัพทเคลื่อนทีด่ังตอไปนี้ในครั้งตอไป 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิง่         เห็นดวยอยางยิ่ง 
 
1. โนเกีย     1               2                3              4             5 
2. ไอ-โมบาย     1               2                3              4             5 
 

ขอขอบคุณสาํหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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