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 The purpose of this research were : (1) to study brand equity of global and local 
brands of high (Mobile phone) and low (Toothpaste) involvement products, (2) to 
examine consumer’s purchase intention of global and local brands, and (3) to study a 
correlation of brand equity and consumer’s purchase intention. Questionnaires were 
used to collect data from 400 working people aged 20-45 years old in Bangkok. 
 
 The results showed that global brands (Nokia and Colgate) had higher equity 
scores than local brands (I-mobile and Twin Lotus) in both high (Mobile phone) and low 
(Toothpaste) involvement products. Moreover it was found that brand equity had a 
positive correlation with consumer’s purchase intention at significant level at 0.05. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Department..................................................... Student’s signature............................................... 
Field of study.................................................. Advisor’s signature............................................... 
Academic Year................................................ 

Advertising 
2004 

Public Relations 
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 วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงดวยดี และเปนเครื่องหมายที่บงบอกถงึการสําเร็จ
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ปรึกษา คอยใหความชวยเหลือในทุกๆดาน และใหความเปนกนัเองแกลูกศษิย ยอมเสียสละเวลา
คอยใหคําแนะนํา ขอคิดเหน็ และตรวจทานแกไขในการเรียบเรียงวทิยานพินธมาโดยตลอด 
วิทยานิพนธฉบับนี้คงจะไมเสร็จสมบูรณไดเชนนี ้หากไมไดรับความกรุณา และความชวยเหลือ
ตางๆจากอาจารย 
 ขอขอบพระคุณ อาจารยท็อป (รศ.ดร.สราวุธ อนันตชาต)ิ ประธานกรรมการในการสอบ
วิทยานิพนธและเปนผูใหคําแนะนาํ และขอคิดเห็นที่เปนประโยชนอยางมากในการทาํวทิยานพินธ
คร้ังนี ้
 ขอขอบพระคุณ อาจารยรัต (ผศ.รัตยา โตควณิชย) ซึง่คอยใหความชวยเหลือวิทยานพินธ
ฉบับนี้ไมใชนอย โดยเฉพาะเรื่องการคํานวณทางสถิติหาคาตัวแปรตางๆ หากไมไดอาจารยคอย
ชวยเหลือ ลูกศิษยคนนี้คงตองนัง่ทาํบทที่ 4 สรุปผลการวิจัยอยูนานแนๆเลย  
 ขอขอบคุณ เพื่อนรวมรุนทัง้ 17 คน (พียุ่ย, พี่ผึ้ง, วี่, หนู, อารท, เชอรร่ี, เปด, หนงิ, นิจ,ิ พี่
ปน, พี่เอ, ฮัว้, นะ, นก, จี๊ด และโอต) ที่คอยชวยเหลือ ใหคําแนะนาํ ชวยเติมเต็มความรู และ
ประสบการณตางๆที่ขาพเจาไดรับมา ขาพเจารูสึกดีใจมากที่ไดเขามาเรียนในรุนนี้ และขอขอบคุณ
พี่หญงิเลขาประจําสาขาอกีคน (ลืมไมไดเลยคนนี้) ที่คอยใหความชวยเหลือ ใหคําปรกึษาเกี่ยวกับ
เอกสารที่ใชทาํวทิยานพินธ ชวยตอกย้าํและเตือนขาพเจาในหลายๆเรื่องทุกครั้งที่เจอหนากนั ทําให
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การศึกษาดั่งที่หวังเอาไวแลว และไดนาํเอาปริญญาใบนี้กลับไปใหทานทั้งสองไดภูมิใจ อีกทั้งตอง
ขอบคุณพี่สาวทั้ง 2 คน และนองชายอีก 1 ที่คอยใหกําลงัใจ ถามไถเร่ืองเรียนของขาพเจาอยู
เสมอๆ นอกจากนี ้ที่สุดแลวก็ตองขอบคุณใจของตัวเองที่ไมปลอยใหความเหนื่อยยากจากการ
เรียนมาเปนอปุสรรคตอความสําเร็จของตน และมีความพยายามอดทนเสมอมาจนตัวเองไดมวีนันี้
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ระบบเศรษฐกจิ การคาในระยะเวลาหลายปที่ผานมานัน้ มีการเปลี่ยนแปลงมาโดยตลอด 
โดยเฉพาะเมือ่เทคโนโลยทีางดานการสื่อสารและการคมนาคมขนสง มีการพฒันาขึน้อยางรวดเร็ว 
ซึ่งทาํใหประเทศตางๆทั่วโลกมีความเกีย่วโยงกนัมากขึน้ อีกทัง้ขอกีดกนัทางการคาลดลง สงผลให
ระบบตลาดมีความเปนสากลมากขึ้น คนในสังคมมกีารเรียนรูประสบการณเกี่ยวกับโลกที่แตกตาง
กันไปไดงายขึ้น ทั้งจากครอบครัว จากการทองเที่ยว หรือแมแตจากการรับประทานอาหาร หรือการ
ใชสินคาตางชาติ ส่ิงเหลานี ้สะทอนมาจากการเปลีย่นแปลงของระบบธุรกิจโลก (Global 
Business) ที่ไดพัฒนากาวไกลไปมาก จนเกิดเปนกระแสโลกาภิวฒันทางดานการตลาด ที่รสนิยม
ของผูบริโภคทั่วโลกเริ่มมีความคลายคลงึกันมากขึ้น ทัง้รสนิยมการบริโภคสินคาและรูปแบบการ
ดําเนนิชีวิต (วนัดี เหลาสวุรรณวัฒน, 2545) ระบบตลาดไดกลายมาเปนระบบแบบตลาดเดียว 
(Single Marketplace) ที่ผูบริโภคตองการสินคาทีม่ีชื่อเสียง (Brand Name) มากขึน้ (Zandpour, 
1994) เพราะตลาดนั้นไมไดมีการปดกัน้อกีตอไป และมเีสรีทางการคาเกิดขึ้นมาพรอมกันดวย  
 โดยทัว่ไป ตลาดในทกุประเทศทัว่โลกนั้น จะประกอบไปดวยตราสินคาทองถิน่ (Local 
Brand) และตราสินคาระดับโลก (Global Brand) เปนหลัก โดยตราสนิคาทองถิน่นัน้ เปนตรา
สินคาของผลติภัณฑที่ผลิตขึ้นมาในประเทศนัน้ๆ ภายใตลิขสิทธของประเทศนัน้ดวย เปนตรา
สินคาที่เปนที่รูจักและคุนเคยกับผูบริโภคในประเทศนัน้ๆเปนอยางดี แตไมไดเปนที่รูจกัหรือมี
ชื่อเสียงไปทัว่โลกเหมือนตราสินคาระดับโลก ที่ไดกลายเปนคูแขงสําคญัในตลาดของทกุประเทศ
ทั่วโลก เพราะสามารถแยงชงิสวนครองตลาดไดมากจนทําใหเปนที่อิจฉาของตราสินคาอื่นๆที่มี
ความมุงมัน่ทีจ่ะเปนตราสนิคาระดับโลกกบัเขาบาง ตัวอยางตราสนิคาระดับโลก เชน 
McDonald’s ที่มีผลิตภัณฑที่หลากหลาย และมีการปรับเปล่ียนรสชาติของอาหารใหถูกปาก
ผูบริโภคในแตละประเทศ หรือ Coca-Cola ที่เพิ่มความหวานใหกับเครื่องดื่มที่สงไปขายในแถบ
ทางใตของยุโรป เปนตน นอกจากสองตราสินคานี้แลว ยงัมีตราสินคาอืน่ๆอีกมากมายที่ขึ้น
ทําเนียบเปนตราสินคาระดับโลก เชน Pepsi, Marlboro, IBM, Pringles และ Heineken เปนตน 
ซึ่งการที่เราจะบอกวา ตราสนิคานี้ เปนสินคาระดับโลกนัน้ เราจะดูทีว่า ตราสินคานัน้ๆ ผูบริโภคทั่ว
โลกรูจักและมคีวามคุนเคยเปนอยางดี อีกทั้งมีความเชื่อที่ดีตอคุณลักษณะของตราสินคา ตาํแหนง
ทางการตลาดของตราสินคา กลยทุธทางดานการโฆษณาประชาสัมพนัธ บุคลกิภาพตราสินคา 
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ และความรูสึกที่ดตีอตราสินคา ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคทัว่โลกจะมองวา 



 

Pringles เปนตราสินคาที่แสดงออกถึงความสนกุสนานและสามารถสรางสังคมใหกบัเขาได มี
ผลิตภัณฑที่สดใหม ผลิตจากมันฝร่ังแท และไมวาจะเปนบรรจุภัณฑ สัญลักษณ หรือการโฆษณา
ของ Pringles นั้น จะเปนไปในทิศทางเดียวกันในทุกประเทศทัว่โลก (Aaker & Joachimsthaler, 
2000) 
 จากความเปนสากลของตราสินคาระดับโลก (Global Brand)  นัน้ ทําใหระบบตลาดมีการ
ขยายตัวมากขึ้น ตลาดในทกุประเทศทั่วโลกมีคูแขงที่มอํีานาจจํานวนมากขึ้น ทําใหตราสินคา
ทองถิน่ (Local Brand) ไดรับความกระทบกระเทือนไปตามๆกัน อยางไรก็ตาม ตราสินคาทองถิน่ก็
ไดพยายามโฆษณาประชาสมัพันธใหคนในประเทศใชสนิคาที่ผลิตในประเทศ หรือบางกเ็นนไปที่
ขอไดเปรียบทางดานราคาทีถู่กกวา ในขณะเดียวกนั ก็มกีารผลักดันตนเองใหกาวสูตลาดระดับโลก 
คือ พยายามผลิตสินคาของตนใหไดมาตรฐาน และสงออกไปขายตามประเทศตางๆ เพื่อตองการที่
จะประสบความสําเร็จเหมือนตราสินคาระดับโลกอื่นๆ ซึง่ขอเท็จจริงเรื่องนี ้เปนที่ตระหนักกนัดีใน
หมูนกัการตลาดยุคปจจุบัน ดังจะเหน็ไดจากคํากลาวของผูบริหารบริษทั ABB ซึ่งเปนบริษัทหนึ่งที่
ประสบความสําเร็จในระดบัโลก ที่กลาวเอาไววา “คุณตองการทีจ่ะดาํเนนิธุรกิจระดับโลก เพื่อเปน
ผูชํานาญทางดานการผลิต เพื่อเพิม่ยอดขายใหไดมากทีสุ่ดเทาที่จะทําได เพื่อกระตุนใหผูบริหาร
และนักเทคโนโลยีทัว่โลกแบงปนความเชี่ยวชาญและชวยกันแกปญหา แตคุณก็ควรที่จะมีเสนทาง
ธุรกิจในทองถิน่ที่ดทีี่คุณจะสามารถปฏิบตัิการ ผลิตสินคาในประเทศที่คุณจะขายใหกับพวกเขา 
เกณฑผูที่มีความรูจากมหาวทิยาลยัในทองถิ่นมาเปนพนกังานในบริษทั และทํางานรวมกับรัฐบาล
ทองถิน่เปนอยางดี เพื่อเพิ่มการสงออก ซึ่งถาคุณสามารถสรางองคกรแบบนี้ขึ้นมาได คุณกจ็ะมีขอ
ไดเปรียบทางธุรกิจที่บริษทัอื่นยากจะมาลอกเลียนแบบคุณได” (Wood, Darling & Siders, 1999) 
 จากสภาวะการแขงขันในตลาดโลกที่รุนแรงขึ้น สงผลใหนักวจิัยทางดานการตลาดตางก็
ใหความสนใจในการศึกษาถงึพฤตกิรรมของผูบริโภคตางประเทศ หรือที่เรียกวา Global 
Consumer เนือ่งจากผูบริโภค เร่ิมมีความคุนเคยกับกิจกรรมทางการตลาดและสินคาตางประเทศ
มากขึ้น งานวจิัยสวนใหญ จึงมุงศกึษาถึงปจจัยทีม่ีความสัมพนัธกับการประเมินคณุคาและความ
ตองการซื้อสินคาตางประเทศ โดยเฉพาะสินคาจากประเทศญี่ปุน และสหรัฐอเมริกา เพราะเปน
ประเทศทีม่ีบทบาทสําคัญในการผลิตสนิคาออกสูตลาดโลก ซึ่งการเลือกซื้อสินคาจากประเทศ
ดังกลาว อาจเนื่องมาจากคณุลักษณะทางผลิตภัณฑที่โดดเดนและการวางแผนการตลาดที่ดีของ
ประเทศนัน้ (Baalbaki, Malhotra, 1993, cited in Wood, Darling & Siders, 1999)  
 สินคาตางประเทศที่ผูบริโภคนิยมเลือกซื้อนั้น สวนมากจะเนนพิจารณาที่ตราสนิคาเปน
หลัก แตในปจจุบันนี ้ปจจัยทางดานประเทศแหลงกําเนดิสินคาเริ่มมีความสาํคัญตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคมากขึ้น เพราะผูบริโภคแตละคน มกัจะมคีวามเชื่อสวนบุคคลเกี่ยวกบัแหลงกาํเนิด
สินคาวา หากเปนสินคาประเภทนี ้ควรที่จะซื้อตราสินคาใด ที่มาจากประเทศแหลงกาํเนิดใด เชน 



 

หากผูบริโภคตองการเลือกซื้อน้ําหอม ก็มกัจะมีความเชือ่ที่วา น้ําหอมที่ผลิตจากประเทศฝรั่งเศส
ยอมมีคุณภาพที่ดีกวา หรือหากเปนสนิคาประเภทเครื่องใชไฟฟา ผูบริโภคบางกลุมก็อาจจะซื้อตรา
สินคาที่มาจากประเทศญี่ปุน เปนตน ซึ่งสนิคาตางประเทศที่ผูบริโภคเลือกซื้อสวนใหญนัน้ จะเปน
สินคาฟุมเฟอย และสินคาอปุโภคบริโภค เชน เสื่อผา น้ําหอม ไวน เครื่องสําอาง นาฬิกา เบียร เปน
ตน นอกจากผูบริโภคจะยึดติดที่ตราสินคาและประเทศแหลงกําเนิดแลว อาจจะดูทีก่ารออกแบบ
ผลิตภัณฑ หรือคานิยมของคนในสังคมในขณะนั้นดวย โดย Samli และ Hill (1993) ไดอธิบายถงึ
องคประกอบของสินคาตางประเทศวา ประกอบไปดวย 5 สวนสาํคัญ คือ 

- องคประกอบดานตัวสนิคา (Physical Component) 
- ชื่อตราสินคา (Brand Name) 
- บรรจุภัณฑ (Package) 
- การบริการ (Service) 
- ประเทศแหลงกําเนิด (Country of Origin) 
จากแนวคิดดังกลาว จะเห็นไดวา ประเทศแหลงกาํเนิดสินคา (Country of Origin) เปน 

ปจจัยหนึ่งที่เพิ่มเขามาจากองคประกอบอื่นๆของสินคา ซึง่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคไดมากทีเดียว จะเหน็ไดวา ผูบริโภคไมไดพิจารณาแคคุณลักษณะของสินคา ราคา 
คุณภาพ หรือการบริการเทานั้น แตยังพิจารณาถึงประเทศแหลงกาํเนิดของสินคาดวย สําหรับ
ประเทศไทยนัน้ ไดมีตราสินคาตางชาติเขามาเจาะตลาดมากมาย มีทัง้ตราสินคาระดับโลก หรือ
ตราสินคาจากประเทศตางๆที่กําลงัมุงพฒันาไปสูระดับโลก และตราสนิคาทองถิน่ทีต่างกพ็ยายาม
แยงชิงสวนครองตลาดกนัอยางแข็งขนั แตตราสินคาที่ไดครองตลาดสวนมากจะเปนตราสินคาที่มี
ชื่อเสียงและเปนที่รูจักคุนเคยกับผูบริโภคเปนอยางดี โอกาสที่ตราสนิคาใหมๆจะเขามาเจาะตลาด
นั้นเปนไปไดยากหากตราสนิคานัน้ๆไมมีเงนิทนุที่แข็งแรงพอ 
 เปนทีย่อมรับกันดีวา ตราสนิคา (Brand) มีความสาํคัญมากทางการตลาด เพราะผูบริโภค
สวนใหญเวลาที่จะตัดสินใจซื้อสินคาสักอยางหนึ่งนั้น ไมไดพิจารณาที่ตัว ”สินคา” (Product) หรือ
หนาที่ของสินคาเพียงอยางเดียว แตจะพิจารณาไปที่ “ตราสินคา” (Brand) หรือยี่หอดวย ซึง่
แนวคิดนี้ไดสะทอนใหเห็นถงึความแตกตางในเชงิความหมายของคําทั้งสองคํานี้ กลาวคือ สนิคา 
(Product) หมายถงึ สิง่ที่ใหคุณประโยชนเชิงหนาที่ (Functional benefit) (Farquhar, 1989: 24) 
โดย Keller (1998) กลาวเอาไววา สนิคานั้น คือ สิ่งที่ถกูนําเสนอใหกบัตลาด เพื่อใหไดรับความ
สนใจ ใหไดมาซึ่งสนิคา ใหเกิดการใชสินคา หรือใหเกิดการบริโภคสินคา และสามารถสนองความ
ตองการได ซึ่งสินคานั้น สามารถแบงออกเปนหลายประเภท คือ สนิคาทั่วไปทีม่ีลักษณะทาง
กายภาพ (เชน อาหารเชา โทรศัพทมือถือ) การบริการ (เชน สายการบิน ธนาคาร) รานคาปลีก 



 

(เชน Supermarket) บุคคล (เชน ผูที่ใหความบันเทงิ นักกีฬาอาชพี) องคกร (เชน องคกรที่ไมหวัง
ผลกําไร และองคกรทางการคา) สถานที่ (เชน เมือง รัฐ หรือประเทศ) และแนวความคิด  

ในขณะที่ ตราสินคา (Brand) หมายถงึ ชื่อ สัญลักษณ การออกแบบ หรือเครื่องหมาย ซึ่ง
เพิ่มคุณคาของสินคาใหเหนอืกวาคุณประโยชนเชิงหนาที่ที่มีอยูเดิมของสินคานัน้ (Farquhar, 
1989: 24) Keller (1998) ไดกลาวถึงตราสนิคาวา คือ สนิคาที่เพิม่เอามิติดานอืน่ๆเขามา เพื่อให
แตกตางไปจากสินคาอืน่ทีถ่กูออกแบบมาเพื่อสนองความตองการผูบริโภคแบบเดียวกัน ซึ่งความ
แตกตางนี้อาจเปนสิ่งที่จับตองได มีเหตุผลหรือไมมีเหตผุลก็ได โดยจะสัมพนัธกับส่ิงที่ตราสนิคาได
แสดงออกมา ซึ่งการที่ตราสนิคา สามารถเพิ่มคุณคาใหกบัสินคาไดนัน้ ก็สามารถอธิบายเหตุผล
ที่วาทาํไมผูบริโภคจึงชอบสินคายีห่อนีม้ากกวาอีกยีห่อหนึง่ ทั้งๆที่ผลิตมาจากวัตถดุิบชนิดเดียวกัน 
และมีคุณสมบัติที่เหมือนๆกัน ตางกันแคเพียงตราสินคาที่อยูบนฉลากของบรรจุภัณฑเทานัน้เอง 
 อีกประเด็นหนึง่ที่ตราสนิคานัน้ มีความสาํคญัเปนอยางมาก คือ ความเทาเทียมกัน
ทางดานเทคโนโลยกีารผลิต ที่บริษทัผูผลิตสินคามีความสามารถในการผลิตสินคาออกมาได
ทัดเทยีมกนั คณุสมบัติและราคาใกลเคียงกัน โดยสินคาแทบจะไมมีความแตกตางกนัเลย นกัการ
ตลาดจึงเล็งเหน็ถงึความสําคัญในการสรางตราสินคา เพราะเปนสิง่หนึง่ที่สามารถสรางความ
แตกตางใหกับสินคาได เมื่อตราสินคามีชือ่เสียง ยอมมอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แต
ทั้งนี้ทัง้นั้น คาใชจายในการสรางตราสินคาขึ้นมาใหมในตลาดนั้นสงูมาก ซึง่มีโอกาสเพียง 50% 
เทานัน้ที่จะประสบความสาํเร็จ จึงไมใชเร่ืองแปลกที่จะมกีารซื้อขายตราสินคาที่มีอยูแลวในตลาด 
และการซื้อตราสินคานัน้ จริงๆแลวไมไดตองการเพียงแคลักษณะทางกายภาพของตัวสินคาเพียง
อยางเดยีว แตมุงเนนไปที่ความมีชื่อเสยีงของตราสินคาเปนหลกัดวย (Crawfor, 1993, cited in 
Cobb-Walgren, Ruble, and Donthu, 1995) จากแนวคิดดังกลาวนี้ ทําใหนกัการตลาดและ
นักวชิาการตางมองวา ตราสนิคาเปนสินทรพัยที่สําคัญของบริษัทผูเปนเจาของ โดยไมไดเปนเพียง
แคชื่ออีกตอไป แตเปนเครื่องหมายที่แสดงถึงความอยูรอด และอนาคตของบริษัท เพราะตราสนิคา
นั้น เปนเครื่องหมายที่สามารถตีราคาเปนเงินได เมื่อทาํการซื้อขาย  

จากความสําคัญตรงจุดนี้เอง จงึมีแนวคิดเกี่ยวกับ “คุณคาของตราสินคา” (Brand 
Equity) เกิดขึ้นมา ซึ่งหมายถึง “คุณคาเพิม่” (Added Value) ที่ตราสินคานั้นสรางใหกับตราสนิคา
ได (Keller, 1998) โดยคุณคาเพิ่มนี้ สามารถสรางความแตกตางใหกบัตราสินคาได และเปน
ส่ิงจูงใจที่ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสนิคานั้นๆอีกดวย หากคุณคาตราสินคานัน้ไดเกิดขึ้นในใจ
ของผูบริโภคแลว ผลประโยชนทัง้หมดก็จะเกิดขึ้นกับบริษัทที่เปนเจาของตราสินคานัน้นัน่เอง จาก
ความสาํคัญของ “คุณคาของตราสินคา” นี้เอง ทาํใหมนีักวชิาการและนักการตลาดมากมายได
ทําการศึกษาเกี่ยวกับแนวคดินี้ออกไปอยางกวางขวางในหลายๆทางและหลายจุดประสงค อีกทัง้
ยังไดมีการคิดคนและพัฒนาวิธกีารวัดคณุคาของตราสินคาขึ้นมาดวย โดยมาตรวดัที่มีชื่อเสียง



 

ที่สุด คือ มาตรวัดคุณคาตราสินคาของ Aaker ซึ่งเปนผูที่มีชื่อเสียงมากที่สุดเกีย่วกบัแนวคิดเรื่อง
คุณคาตราสินคา โดยมาตรวัดของ Aaker นัน้เปนที่ยอมรับในหมูนักวชิาการทั่วโลกที่ไดนํามาเปน
มาตรวัดแบบอยางในการวดัคุณคาตราสินคา ซึง่ในประเทศไทยเองกม็ีนักวิชาการและนักการ
ตลาดที่มีความเชี่ยวชาญเกีย่วกับแนวคิดนี้เชนกัน ยกตัวอยางเชน นติยา วงศธาดา ผูซึง่เปน
ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาดของไทย ไดกลาวถึงคุณคาของตราสินคาเอาไววา “คุณคาของตรา
สินคานั้น หลายคนยงัเชื่อวาเปนเรื่องที่เกีย่วของเฉพาะ Name Symbolic ของสินคาตัวใดตัวหนึง่ 
แตความเปนจริงแลว คุณคาตราสินคายงัมคีอนเซ็ปตที่ลึกซึ้งขยายความออกไปไดอีกหลากหลาย”  
(BrandAge) อยางไรก็ตามการวัดคุณคาของตราสินคาใหมีประสิทธภิาพนัน้ ควรจะมีมาตรวัดทีม่ี
ความแมนยาํ เพราะคงเปนเรื่องยากที่จะบริหารคุณคาของตราสินคา โดยที่ไมรูวาคณุคาของตรา
สินคานั้นๆเดมิมีคาเปนเทาไร (Crimmins, cited in Cobb-Walgren, Ruble, and Donthu, 1995)  
 จากความแข็งแกรงของคุณคาตราสินคาที่ไดมาจากความพยายามในการสรางคณุคาตรา
สินคาขึ้นมานัน้ สามารถประเมินคุณคาดงักลาวใหเปนมูลคาทางการเงินได โดยบริษัท Interbrand 
and Citigroup ในประเทศสหรัฐอเมริกาไดจัดอันดับมูลคาตราสินคาที่สูงสุด ประจาํป ค.ศ. 2004 
พบวา Coca-Cola มีมูลคาทางการตลาดสูงที่สุดถงึกวา 67 พนัลานดอลลารสหรัฐ (ดูตารางที ่1) 
 
ตารางที่ 1  แสดงอันดับมลูคาของสุดยอดตราสินคาโลกประจําป 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 



 

 จากการจัดอันดับมูลคาของตราสินคาดังกลาว เมื่อเปรียบเทียบกับปทีผ่านมา พบวา 
ลําดับของมูลคาตราสินคาในป 2004 ไมมกีารเปลี่ยนแปลงไปจากป 2003 ในขณะที ่Coca-Cola, 
Microsoft, Disney, Nokia และ Marlboro มีมูลคาตราสินคาที่ต่ําลงกวาปที่ผานมา อีกทั้งตรา
สินคาสวนใหญที่มีมูลคาตดิอันดับ 1 ใน 10 นี้ มาจากประเทศแหลงกําเนิดสหรัฐอเมริกา 
 จากความสําคัญเกี่ยวกบัเรื่องของตราสินคาระดับโลกและคุณคาตราสินคาที่กลาวมา
ขางตนนั้น สงผลใหนักการตลาดเหน็ถงึความสําคัญของตราสินคา เพราะการที่ตราสนิคาจะมี
ชื่อเสียงและเปนที่รูจกัระดับโลกไดนั้น สิง่สําคัญอยูที่คุณคาของตราสินคานั้นๆ กลาวคือ เมื่อตรา
สินคาใดก็ตามที่มีคุณคาทั้งในสายตาของผูผลิต และผูบริโภคจํานวนมาก ตราสนิคานั้นก็จะมี
ความเปนสากล เปนที่รูจักคุนเคย เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง และประสบความสาํเร็จ สินคาทุก
ประเภท ทั้งสนิคาอุปโภคและบริโภค ไมวาจะเปนตราสนิคาที่ระดับโลกหรือไม ที่นาํเขามาจาก
ตางประเทศนัน้ สวนใหญจะเปนสนิคาทีม่ีผลิตในประเทศไทยอยูแลว เชน เสื้อผา กระเปา เบียร 
เปนตน ซึ่งผูบริโภคบางกลุมก็ยังหันไปซื้อตราสินคาจากตางประเทศ เพราะพวกเขามีคุณคาของ
ตราสินคาเหลานัน้อยูในใจ หรือผูบริโภคบางกลุมกน็ิยมเลือกซื้อสินคาที่ผลิตในประเทศ ทีม่ีตรา
สินคาทองถิน่ นั่นเปนเพราะเขาเหน็วาตราสินคาเหลานัน้มีคุณคาในใจของพวกเขาเชนกนั ดวย
เหตุนี ้จึงกอใหเกิดคําถามขึน้มาวา ประเภทของตราสินคา  (Global และ Local) มีอิทธิพลตอ
คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคหรือไม เนื่องจากสินคาแตละประเภทนัน้ ไมวาจะเปนตราสนิคา
ระดับโลกหรือทองถิน่ ตางกม็ีระดับความเกี่ยวพันตอผูบริโภคแตกตางกัน ซึ่งระดับความเกี่ยวพนั
ของสินคาที่แตกตางกนันี้ เปนปจจัยสาํคญัในการกาํหนดลักษณะของพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบริโภค โดยระดับความเกี่ยวพนัของสินคาสามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ สินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement Product) หมายถงึ สนิคาใดๆทีม่ีความสาํคัญตอผูบริโภค มี
ความเกี่ยวพนัในดานภาพลกัษณ (Self Image) การเงนิ สงัคม และความเสีย่ง เปนสินคาที่ตองใช
เวลาในการตดัสินใจซื้ออยางระมัดระวงั ผูบริโภคมีความสนใจและกระตือรือรน (Active 
Audience) มีการประเมนิตราสินคากอนการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากเปนสินคาที่มีความสําคัญและ
อยูในความสนใจของผูบริโภค อีกทั้งเปนสินคาที่ผูบริโภครับรูวามีความเสี่ยงทีจ่ะเกิดขึ้นจากการ
ตัดสินใจซื้อได และอีกประเภทหนึ่ง คือ สนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement 
Product) หมายถงึ สินคาใดๆที่ไมไดมีความสําคัญตอผูบริโภคในดานการเงนิ สังคม และ
ความรูสึก เปนสินคาที่ไมจาํเปนตองใชเวลาในการหาขอมูลเมื่อทาํการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมี
ลักษณะเฉื่อยชา (Passive Audience) ในการเปดรับสาร ไมกระตือรือรน มีการประเมินสนิคาและ
ขอมูลนอยมาก จะเหน็ไดวาระดับความเกีย่วพนันั้น สงผลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค วาผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทใด หรือ



 

ในสินคาประเภทใดที่ตราสนิคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่จะมีคณุคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภคมากกวากนั  

จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและตราสินคาระดับโลก รวม
ไปถึงปจจัยทางดานพฤตกิรรมผูบริโภค คือ ความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคมตีอสินคา ที่กลาวมาขางตน 
ผูวิจัยจงึเกิดความสนใจทีจ่ะศึกษาถงึการวดัคุณคาตราสินคาระดับโลกเปรียบเทยีบกบัตราสินคา
ทองถิน่ในประเภทสินคาที่ระดับความเกีย่วพันที่ตางกนั วาแตกตางกันหรือไม อยางไร และคุณคา
ตราสินคานั้นมีความสมัพนัธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคหรือไม อยางไร 

 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาระดับโลก (Global brand) และตราสินคาทองถิ่น (Local 
brand) ในสินคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนัสูงและสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

2. เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลก (Global brand) และตราสินคาทองถิน่ 
(Local brand) ของผูบริโภค ในสินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู และสินคาทีม่ีความ
เกี่ยวพนัต่ํา 

3. เพื่อศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 
ปญหานําวิจยั 
 

1. ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลก เหมือนหรือแตกตางจากตราสินคาทองถิน่
ในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงูและสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํ หรือไม อยางไร 

2. ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลก เหมือนหรือแตกตางจากตราสินคาทองถิน่ใน
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงูและสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ํา หรือไม อยางไร 

3. การรับรูคุณคาตราสินคามคีวามสัมพันธกับความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคหรือไม อยางไร 
 
สมมติฐานการวิจยั 
 

H1 : ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู 

H2 : ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

 



 

 H3 : ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิน่ ใน 
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู 

H4 : ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิน่ ใน 
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

 H5 : การรับรูคุณคาตราสินคามคีวามสัมพันธกับความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 การวิจยัครั้งนี ้เปนการศึกษาถึงคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
ระดับโลก และตราสินคาทองถิ่น ในประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงูและสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนั
ต่ํา โดยจะทาํการศึกษากับสินคาสองประเภท และแตละประเภทของสินคานั้น จะประกอบไปดวย 
2 ตราสินคา คือ สินคาที่มีความเกีย่วพันสงู ไดแก โทรศัพทเคลื่อนที ่โดยมีตราสินคาระดับโลก คือ 
โนเกยี (Nokia) และตราสินคาทองถิ่น คือ ไอ-โมบาย (I-Mobile by Samart) และสินคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ํา ไดแก ยาสฟีน โดยมีตราสินคาระดับโลก คอื คอลเกต (Colgate) และ ตราสินคา
ทองถิน่ คือ ดอกบัวคู (Twin lotus) ซึ่งจะทาํการวิจัยกับกลุมตัวอยางชายและหญิงที่มอีายุระหวาง 
20-45 ป อาศยัอยูในเขตกรงุเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่รูจักประเภทสินคาที่ใชวิจัย
เปนอยางดี และเปนกลุมเปาหมายของสนิคาทั้ง 2 ประเภท อีกทั้งยังมีรายไดเปนของตนเอง จงึมี
อํานาจการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง  
 
นิยามศัพท 
 
 คุณคาตราสนิคา (Brand equity) หมายถึง การรับรูถึงคุณคาที่อยูในตราสินคาของ
ผูบริโภค โดยคุณคาดังกลาวแสดงออกมาในรูปของการตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
awareness) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived 
quality) ของตราสินคา และความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) โดยงานวิจยัครั้งนี ้เปนการ
วัดคุณคาตราสินคาระดับโลก (Global brand) และตราสินคาทองถิน่ (Local brand) 

ตราสินคาระดับโลก (Global brand) หมายถงึ ตราสนิคาที่มีระดับของความคุนเคยสูง  
(Degree of similarity) เปนที่รูจักไปทัว่โลก ตราสินคาระดับโลกนัน้จะมีหวัใจสําคญั (Essence) 
เอกลักษณ (Identity) คุณคา (Values) และใชหลักการทางดานกลยทุธรวมไปถงึการจัดวาง
ตําแหนงตราสนิคาเหมือนกนัในทุกประเทศทั่วโลก 
 ตราสินคาทองถิ่น (Local brand) หมายถึง ตราสนิคาของสินคาหรือการบริการที่ผลิต
ขึ้นมาในประเทศใดประเทศหนึง่ ภายใตลิขสิทธิ์ของประเทศนัน้ เปนตราสินคาที่เปนที่รูจักและ



 

คุนเคยกับผูบริโภคในประเทศนัน้ๆเปนอยางด ีแตไมไดเปนที่รูจกัหรือมีชื่อเสียงไปทัว่โลกเหมือน
ตราสินคาระดบัโลก ในงานวจิัยครั้งนี ้ตราสินคาทองถิน่หมายถงึ ตราสินคาของคนไทย 
 ระดับความเกี่ยวพันของสินคา (Involvement) หมายถึง ระดับของความสัมพนัธของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคา ซึง่ระดับความเกีย่วพันนี้จะขึน้กับประเภทของสนิคา ความสนใจ อารมณ
ความรูสึก การรับรูถึงความเสี่ยง และคานยิมของกลุมคนในสงัคม เปนตน โดยสามารถแบงความ
เกี่ยวพนัออกเปน 2 ระดับ ดังนี ้

1. สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง (High – involvement product) คือ สินคาใดๆที่ม ี
ความสาํคัญตอผูบริโภค มีความเกี่ยวพนัในดานภาพลกัษณ (Self Image) การเงนิ สังคม และ
ความเสีย่ง ผูบริโภคมีความสนใจและกระตือรือรน อีกทัง้ มกีารประเมนิตราสินคากอนการ
ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเปนสนิคาที่ผูบริโภครับรูวามีความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ
ได ซึ่งสินคาทีใ่ชในการศึกษาครั้งนี ้คือ สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่

2. สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา (Low – involvement product) คือ สินคาใดๆที ่
ไมไดมีความสาํคัญตอผูบริโภคทั้งในดานการเงนิ สงัคม และความรูสึก เปนสินคาทีไ่มจําเปนตอง
ใชเวลาในการหาขอมูลเมื่อทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีลักษณะเฉื่อยชาในการเปดรับสาร ไม
กระตือรือรน มีการประเมนิสินคานอยมาก ซึ่งสนิคาที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ สินคาประเภทยาสี
ฟน 
 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถงึ ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา ที่สามารถ
เขาถึงความพอใจในระดับทีผู่บริโภคคาดหวงัไว ซึง่เกิดขึ้นภายหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการ
ประเมินจากการพิจารณาตราสินคาระดับโลก และตราสนิคาทองถิน่ 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อเปนความรูพื้นฐานเกี่ยวกับเรื่องคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) สําหรับ
นักวชิาการและผูที่สนใจทัว่ไป ที่จะสามารถนําไปใชเปนแนวทางและเปนขอมูลในการทํา
วิจัยในระดับตอไป 

2. เพื่อใหนักวิชาการและนกัวิชาชีพสามารถนําวิธีการวัดคณุคาตราสินคาในงานวิจยัครั้งนี้ไป
เปนพืน้ฐานในการพัฒนาวิธกีารวัดคุณคาตราสินคาใหมปีระสิทธิภาพยิ่งขึ้นตอไป 
เพื่อที่จะทาํการวัดในสินคาประเภทอื่นๆไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฏีและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 
 การวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น” ในครั้งนี ้
เปนการวัดคณุคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในความรูสึกของผูบริโภค โดยใช
แนวคิดคุณคาตราสินคาของ Aaker เพื่อนาํไปศึกษาวามคีวามสัมพันธกับระดับความเกี่ยวพนัของ
สินคาอยางไร จึงตองทําการศึกษาทฤษฎีแนวคิดและงานวิจยัที่เกี่ยวของ ดังนี ้
 

1. แนวคิดเรื่องตราสินคา (Brand) 
2. แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand equity) 
3. แนวคิดเรื่องตราสินคาระดับโลก (Global brand) 
4. แนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

(Consumer behavior, Involvement and Consumer decision-making) 
 
1. แนวคิดเรือ่งตราสินคา (Brand) 
 
 ปจจุบันเปนทีย่อมรับในหมูนักการตลาดวา ตราสนิคา (Brand) เปนปจจัยที่มีความสําคัญ
อยางยิ่งตอความสําเร็จทางดานการตลาด เพราะตราสินคานัน้ สามารถสรางความแตกตางใหกับ
สินคาจากสินคาของคูแขงได ตราสินคาจงึเปนหัวใจสาํคัญของผลิตภัณฑทีน่ักการตลาดควรให
ความสนใจในการสรางสรรคตราสินคาใหมคีวามโดดเดน เนื่องจากเทคโนโลยทีางดานการผลิตใน
ปจจุบันนี้ มกีารพัฒนากาวไกลไปมากจนทําใหผลิตภัณฑที่ผลิตออกมาจากหลายๆบริษัทนัน้ มี
ความทัดเทยีมกันในทกุๆดาน จนทําใหลกัษณะทางกายภาพ หรือคุณประโยชน และหนาที่ตางๆ
ของผลิตภัณฑเพยีงอยางเดียว ไมสามารถครองใจผูบริโภคไดอีกตอไป เพราะการที่ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อสินคานั้น มักไมไดพิจารณาทีต่ัวสินคาเพียงอยางเดยีวอีกตอไปแลว แตจะพิจารณาที ่
“ตราสินคา” หรือ “ยี่หอ” ของสินคานัน้ๆไปดวย ดงันัน้การสรางตราสนิคาใหเปนที่รูจักแกผูบริโภค 
จึงเปนสิง่สาํคัญที่สามารถนาํไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการของผูบริโภคในอนาคตได 
นักวชิาการและนักการตลาดจึงหนัมาใหความสนใจในการศึกษาแนวคิดเรื่องตราสินคา ซึ่งเปนสิง่
ที่ชวยเปนแนวทางในการบริหารตราสินคาและสรางคุณคาใหกับตราสนิคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
โดยแนวคิดเกีย่วกับตราสนิคานัน้ จะประกอบไปดวย ความหมาย หรือคํานิยามของตราสินคา 
และการสรางตราสินคา 



 

 
ความหมายของตราสินคา 
 
 American Marketing Association (cited in Keller, 1998) ไดใหคําจํากัดความของคํา
วา ตราสินคาวา หมายถงึ ชือ่ (Name), เงื่อนไข (Term), เครื่องหมาย (Sign), สัญลักษณ 
(Symbol) หรือการรวมกนัของสิ่งเหลานี้ซึง่ถูกออกแบบมาเพื่อจําแนกสินคาหรือการบริการของ
ผูขายรายหนึง่หรือกลุมผูขายกลุมหนึง่ ใหแตกตางไปจากสินคาหรือการบริการของคูแขงรายอื่นใน
ตลาด เชนเดียวกัน Aaker (cited in Marconi, 2000) ไดใหคํานิยามของตราสินคาเอาไววา 
หมายถงึ ชื่อและ/หรือสัญลักษณ ที่มีความโดดเดน เชน โลโก เครื่องหมาย หรือการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ ที่จาํแนกสินคาหรือการบริการของผูขายรายหนึง่หรือกลุมผูขายกลุมหนึง่ ใหแตกตางไปจาก
สินคาหรือการบริการของคูแขงรายอื่นในตลาด 

ในขณะที่ Farquhar (1989) ไดใหคํานยิามของตราสินคา วา หมายถงึ ชื่อ สัญลักษณ 
การออกแบบ หรือเครื่องหมาย ซึง่เพิ่มคุณคาของสินคาใหเหนือกวาคณุประโยชนเชงิหนาที่ทีม่ีอยู
เดิมของสินคา ซึ่งสอดคลองกับ John Philip Jones, ศาสตราจารยแหงมหาวทิยาลยั Syracuse 
(cited in Marconi, 2000) ที่ไดใหคําจํากดัความของคําวาตราสนิคาเอาไวเชนกันวา หมายถงึ 
สินคาที่ใหคุณประโยชนเชิงหนาทีก่ารใชสอยที่เพิ่มเอาคณุคาเขามา ซึง่คุณคานี้เอง เปนสิ่งที่
ผูบริโภคไดรับจากการซื้อตราสินคา ทัง้นี้ Keller (1998) ไดอธิบายเพิม่เติมเกี่ยวกับตราสินคาไววา 
หมายถงึ สินคาที่เพิ่มเติมเอามิติดานอืน่ๆเขามา เพื่อใหมีความแตกตางไปจากสินคาอื่นๆ ที่ถกู
ออกแบบมาเพื่อสนองความตองการของผูบริโภคแบบเดียวกนั ซึง่ความแตกตางนี ้อาจจะเปนสิ่งที่
จับตองไดหรือจับตองไมได มีเหตุผลหรือไมมีเหตุผลก็ได โดยจะสัมพนัธเกี่ยวโยงกับส่ิงที่ตราสินคา
ไดแสดงออกมา ดังนัน้กุญแจสําคัญในการสรางตราสินคาขึ้นมาก็คือ ตองมีการเลือกสรรชื่อ โลโก 
สัญลักษณ การออกแบบบรรจุภัณฑหรือคุณสมบัติอ่ืนๆที่เปนตวัจําแนกสินคาใหมีความแตกตาง
ไปจากสินคาของคูแขง ซึ่งความแตกตางนี้เองคือ องคประกอบของตราสินคา (Brand elements) 
(Keller, 1998)  
 นอกจากนี ้Duncan (2002) ไดใหคํานิยามของตราสินคาในขอบเขตที่กวางออกไป คอื 
ตราสินคา หมายถงึ การรับรูในการผสมผสานกนัระหวางขอมูลและประสบการณที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคา และสามารถจําแนกความแตกตางของตราสนิคากับคูแขงรายอื่นในตลาดได ตราสินคา
จึงเปรียบเสมอืนเครื่องหมายหรือสัญลักษณที่มีความซบัซอน ที่สามารถสื่อความหมายออกเปน 6 
ระดับ คือ คุณสมบัติ (Attribute) ตางๆของตราสินคาที่เกี่ยวพันเชื่อมโยงกับคุณประโยชน 
(Benefit) ของตราสินคา ทัง้ในเชิงหนาที่และอารมณ ซึง่สามารถนําไปสูการแสดงออกถึงคุณคา 
(Value) ของตราสินคาได ในขณะเดียวกนั ตราสินคาก็สามารถสื่อถงึวฒันธรรม (Culture) เชน 



 

วัฒนธรรมองคกร หรือวัฒนธรรมของประเทศผูผลิต นอกจากนี้ตราสนิคากย็ังมีบุคลิกภาพ 
(Personality) ที่แสดงออกถงึบุคลิกลักษณะของผูใช (User) ตราสินคานัน้ได (Kapferer, 1992, 
cited in Kotler, 2000) และ Randall (2000) ไดกลาวถงึ ตราสินคาในมมุมองที่ตางออกไป คือ 
ตราสินคาเปนสิ่งที่เหนือกวาสินคาหรือการบริการ ทีม่ีชีวติเปนของตัวเอง คอยเลีย้งดคู้ําจุนสนิคา
เอาไว และตราสินคานัน้ก็ยงัสรางคุณคาและเอกลักษณใหกับสินคาใหมไดอีกดวย และคุณคานัน้ 
จะตองสามารถอธิบายไดในรูปแบบของความสัมพนัธของผูบริโภคที่ตอเนื่อง โดยความสัมพันธนี้
จะมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดงันัน้ บริษทัจะตองพยายามรักษาความสัมพนัธเอาไวใหได 
ซึ่งสอดคลองกับที่ Stephen King (cied in Randall, 2000) กลาวเอาไว คือ “สินคาเปนสิง่ทีถู่ก
สรางมาจากโรงงาน ตราสินคาเปนสิง่ทีถู่กซื้อจากผูบริโภค” โดยสรุปแลว นักวชิาการมากมาย
เหลานี้ ไดใหคาํจํากัดความเกี่ยวกับตราสนิคา ภายใตหวัขอทั้ง 6 คือ สามารถมองเห็นไดดวยตา 
(Visual) สามารถรับรูได (Perceptual) สามารถถูกจัดวางตําแหนงได (Positioning) สามารถเพิ่ม
คุณคาได (Added value) มภีาพลักษณ (Image) และมีบุคลิกภาพ (Personality) (Hankinson 
and Cowking, 1993, cited in Randall, 2000) 
 นอกจากจะตองรูถึงความหมายของตราสนิคาแลว ก็ควรที่จะรับทราบถึงความหมายของ
สินคา (Product) ดวย โดย Farquhar (1989) ไดใหคํานยิามเกี่ยวกับสินคาเอาไววา หมายถงึ สิง่ที่
ใหคุณประโยชนเชงิหนาที่ (Functional benefit) ในขณะที่ Kotler (cited in Keller, 1998) ได
กลาวถึง สินคา วาคือ ทุกสิง่ทุกอยางที่ถกูนําเสนอใหกับตลาด เพื่อใหเกิดความสนใจ เกิดการ
ไดมาซึ่งสินคา เกิดการใชสินคาหรือการบรโิภคสินคา และสามารถสนองความตองการได ซึ่งสินคา
นั้น สามารถแบงออกเปนหลายประเภท คือ 
 

1. สินคาทั่วไปทีม่ีลักษณะทางกายภาพ (Physical product) เชน อาหารเชา 
โทรศัพทมือถอื ไมเทนนิส เปนตน 

2. การบริการ  (Service) เชน สายการบิน ธนาคาร บริษทัประกันภัย เปนตน 
3. รานคาปลกี (Retail) เชน หางสรรพสนิคา เปนตน 
4. บุคคล (Person) เชน ผูที่ใหความบนัเทงิ นักกฬีาอาชพี 
5. องคกร (Organization) เชน องคกรที่ไมหวังผลกาํไร องคกรทางการคา เปนตน 
6. สถานที ่(Location) เชน เมอืง รัฐ ประเทศ เปนตน 
7. แนวความคิด (Idea) 
นอกจากนี ้Kotler (cited in Keller, 1998) ยังไดจําแนกระดับของสินคาออกเปน 5 ระดับ  

ดังนี ้
 



 

1. ระดับคุณประโยชนหลักของสินคา (The core benefit level) คือ ความตองการ 
พื้นฐานที่ผูบริโภคไดรับเวลาที่บริโภคสินคาหรือบริการ 

2. ระดับสินคาทัว่ไป (The generic product level) คือ สนิคาพืน้ฐานทัว่ไปที่ม ี
คุณสมบัติที่จาํเปนตอหนาที่ของสินคาเทานัน้ โดยไมมจีุดเดนอื่นๆในตัวสินคาเลย 

3. ระดับสินคาทีถู่กคาดหวัง (The expected product level) คือ กลุมของคุณสมบัติใน 
ตัวสินคา ที่ผูซือ้สามารถคาดหวงัที่จะไดรับเมื่อซ้ือสินคา 

4. ระดับสินคาทีม่ีสวนเพิ่มเตมิเขามา (The augmented product level) คือ คุณสมบัติ  
ผลประโยชน หรือบริการที่เพิ่มเติมเขามาในตัวสินคาทีส่ามารถสรางความแตกตาง
ออกไปจากสนิคาของคูแขงได 

5. ระดับสินคาทีม่ีศักยภาพ (The potential product level) คือ สิ่งเพิ่มเตมิ หรือ การ 
เปลี่ยนแปลงที่สินคาจะมหีรือไดรับในอนาคต 
 

ยกตัวอยางเชน สนิคาเครื่องปรับอากาศ โดยในระดับแรก คุณประโยชนหลกัของสินคา  
คือ การใหความเยน็สบาย ในระดับที่สอง หรือระดับสินคาทั่วไป คือ ประสิทธิภาพในการปรับ
อากาศ ระดับของ BTU เปนตน ในระดับทีส่ามหรือระดับสินคาที่ถูกคาดหวังคือ ผูบริโภคมีความ
คาดหวงัวาเครื่องปรับอากาศอยางนอยตองมีความแรงสองระดับ แผงควบคุมการปฏิบัติงาน
ดานขางของตวัเครื่องเปนพลาสติก มีชองระบายอากาศที่ถอดออกมาลางได เปนตน สวนในระดับ
ที่สี่ หรือระดับสินคาที่มีสวนเพิ่มเติมเขามา คือ แผงแสดงอุณหภูมิในหองและนอกหอง เปนตน 
และระดับสุดทายหรือระดับสินคาที่มีศักยภาพ คือ เครื่องปรับอากาศทํางานเงยีบเชยีบ ประหยัด
พลังงานดวยตัวของมันเอง เปนตน 
 การแขงขันในตลาดสวนใหญนั้น ไมไดแขงขันกนัที่คุณประโยชนหลักทั่วไปของสนิคาที่
สนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคอีกตอไปแลว เพราะบริษทัผูผลิตสินคาสวนใหญมกัจะ
ผลิตสินคาทีม่คีุณสมบัติที่ผูบริโภคคาดหวงัที่จะไดรับเวลาซื้อสินคา และปจจุบันก็เร่ิมมีการแขงขัน
กันในระดับของสินคาที่มีคุณสมบัติหรือผลประโยชนเพิ่มเติมเขามาในตัวสินคาที่สามารถสราง
ความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นได ซึ่งสอดคลองกับที่ Levitt (cited in Keller, 1998) กลาว
เอาไววา “การแขงขันครั้งใหมที่เกิดขึน้นี ้ไมไดเปนการแขงขันระหวางสิ่งที่บริษทัไดผลิตออกมาใน
โรงงาน แตเปนการแขงขนัระหวางสิง่ที่บริษัทไดเพิ่มเติมเขาไปในตัวสนิคา ที่ออกมาในรูปแบบของ 
บรรจุภัณฑ การใหบริการ การโฆษณา การใหคําแนะนําแกลูกคา การเงิน การจัดสงสินคา การ
จัดเก็บสินคาในคลังสนิคา และสิ่งอื่นๆที่สรางคุณคาใหกบัผูบริโภคได” 



 

 จากนิยามของตราสินคาที่กลาวมาขางตนนี้ จะเหน็ไดวาตราสินคามีความสาํคัญทัง้ตอ
ผูบริโภคและผูผลิตสินคา โดย Keller (1998) ไดกลาวถงึความสาํคัญและบทบาทของตราสินคา
เอาไวดังนี ้
 1. ความสําคญัและบทบาทของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค ประการแรก ตราสินคามี
บทบาทตอผูบริโภคในเรื่องของการเปนสิ่งที่บงบอกใหผูบริโภคทราบถงึแหลงของสินคา หรือผูผลิต
สินคา (Identify source of product) ประการที่สอง ตราสินคาบอกใหผูบริโภคทราบวาใครเปน
ผูรับผิดชอบตอสินคานี ้(Assign responsibility to product maker) ประการที่สาม ตราสินคา 
สามารถลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นกับผูบริโภคได (Risk reducer) เชน ความเสีย่งทางดานหนาที่ 
ดานกายภาพ ดานการเงนิ ดานสงัคม ดานจิตวิทยา และความเสีย่งในเรื่องของเวลา เปนตน 
ประการที่สี ่ตราสินคาชวยลดคาใชจายในการสืบหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหกับผูบริโภค (Search 
cost reducer) ประการที่หา ตราสินคาสรางความเชื่อมโยงระหวางผูผลิตกับผูบริโภค (Bond with 
maker of product) กลาวคอื ผูบริโภคเกิดความเชื่อใจ และความจงรักภักดีที่จะซื้อสินคามาใช 
เพราะเขาเชื่อวาเขาไดรับผลประโยชนจากการซื้อตราสนิคานี้มาใช และตราบใดที่ผูบริโภคยังคงพงึ
พอใจตอการบริโภคสินคาอยู ผูบริโภคก็จะซื้อตราสินคานั้นตอไปเร่ือยๆ ประการทีห่ก ตราสินคาได
สรางหรือออกแบบสัญลักษณขึ้นมาใหแกผูบริโภค (Symbolic device) คือตราสินคาสามารถบง
บอกถึงภาพลกัษณที่ผูบริโภคเปน หรือภาพลักษณที่ผูบริโภคตองการจะเปนได ประการสุดทายคอื 
ตราสินคาสามารถบงบอกใหผูบริโภคทราบถึงคุณคาของสินคาได (Signal of quality)  
 2. ความสําคญัและบทบาทของตราสินคาที่มีตอผูผลิตสินคา ประการแรก ตราสินคาเปน
แนวทางสาํหรับผูผลิตในการบริหารจัดการหรือติดตามสินคาไดงายขึ้น (Means of identification 
to simplify handling or tracing) และชวยในการจัดการทางดานการเงินและรายการสินคาตางๆ 
ประการที่สอง คือ ตราสินคาเปนสิ่งที่ชวยปองกันสนิคาทางกฎหมาย และบงบอกวาสินคาที่บริษัท
มีนั้นมีลิขสิทธิ ์ถูกตองตามกฎหมาย (Means of legally protecting unique features) ประการที่
สาม คือ ตราสนิคาเปนสิ่งที่แสดงถึงระดับคุณภาพที่สรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคได 
(Signal of quality level to satisfied customers) ทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือสินคาไปใชอยูเร่ือยๆ 
และความภักดีตอตราสินคานี้เอง ทําใหผูผลิตสามารถคาดเดาไดถึงปริมาณความตองการสินคา 
และยังเปนสิ่งที่ทาํใหคูแขงยากทีจ่ะเขามาแยงสวนครองตลาด ซึ่งเปนที่มาของบทบาทของตรา
สินคาในประการที่ส่ี คือ ตราสินคาชวยรักษาขอไดเปรียบที่บริษัทมีเหนือคูแขงเอาไวได (Source of 
competitive advantage) เพราะความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอสินคานัน้คงอยูในใจและยากที่
คูแขงจะมาแทนที่ได ประการสุดทาย คือ ตราสินคาเปนแหลงทางการเงินที่สําคัญทีผู่ผลิตจะไดรับ
เมื่อมีการซื้อขายตราสินคาเกิดขึ้น (Source of financial returns) 



 

เมื่อพิจารณาถึงคําจาํกัดความและบทบาทความสําคัญของตราสินคาขางตนแลว จะเหน็
ไดวาตราสินคาประกอบไปดวยองคประกอบ 2 สวน คือ สวนที่จับตองได (Tangible and visual 
elements) และสวนที่จับตองไมได (Intangible elements) และลักษณะสําคัญของตราสินคา คือ
การสรางความแตกตาง (Differentiation) ใหกับสินคาของตนจากสินคาคูแขง ถาผูบริโภครับรูถึง
ความแตกตางของตราสินคาในทางที่ดี ก็จะเกิดปริมาณความตองการในตัวสินคาของผูบริโภค
มากขึ้น และตราสินคานั้นกจ็ะไดรับผลประโยชน ซึง่ก็คอื ผลกําไรและรายไดจากการขายสินคา 
โดยเฉพาะอยางยิง่ในชวงทีภ่าวะทางเศรษฐกิจกาํลังฟนตัวในปจจุบนั 

ตราสินคาเปนเรื่องที่มีความละเอียดซับซอน เพราะตราสนิคาไมไดหมายความเพียงแค 
ชื่อหรือเปนเพยีงผลิตภัณฑเทานั้น แตยังหมายถงึทรัพยสมบัติที่มีความเปนเอกลักษณของบริษัท
เจาของผลิตภัณฑ ที่ตองใชเวลาในการสรางและบริหารตราสินคาขึ้นมา ใหเกิดการตระหนักรูถึง
คุณคาของตราสินคาในใจผูบริโภค ซึ่งนอกจากบริษทัเจาของสินคาและนักการตลาดจะตองรับรูถึง
ความหมาย ลกัษณะและบทบาทความสาํคัญของตราสินคาแลว ควรจะทําความเขาใจใน
เอกลักษณของตราสินคาดวย เพราะเอกลกัษณตราสินคานัน้ เปนหัวใจสําคัญที่บงบอกถึงความ
เปนตราสินคาของบริษัท และมีองคประกอบตางๆมากมายที่สามารถทําใหตราสินคานัน้ประสบ
ความสาํเร็จได จากความสาํคัญดังกลาวนั้น นาํมาซึ่งแนวความคิดเกีย่วกับเอกลักษณของตรา
สินคา (Brand Identity) ที่เปนสิ่งสาํคัญในการสรางตราสินคาขึ้นมา  
 
เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) 
 
  Randall (2000) ไดกลาวถงึ เอกลักษณของตราสินคาวา หมายถึง สิง่ทีถู่กถายทอดไปยัง
ตลาด ซึ่งเปนสิ่งทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมได และเปนสิ่งทีท่ําใหนักการตลาดสามารถเขาใจ
ถึงหัวใจสําคญัของตราสินคากับการแสดงออกของตราสินคาได 

นอกจากนี ้Aaker (1996) ไดอธิบายถงึเอกลักษณของตราสินคาไววา หมายถงึ กลุมของ
ความเชื่อมโยงตราสินคาทีม่ีลักษณะพิเศษ ที่ผูคิดคนกลยุทธเกี่ยวกับตราสินคามีความปรารถนา
อยากที่จะสรางขึ้นมาหรือรักษาเอาไว โดยกลุมความเชื่อมโยงเหลานี้แสดงใหเห็นถึงวัตถุประสงค
ของตราสินคาและแสดงถึงคาํมั่นสัญญาทีบ่ริษัทมีตอลูกคา และเอกลกัษณของตราสินคานี้ยังชวย
สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากบัลูกคาเอาไวไดอีกดวย โดยการใหคุณคาทางดานหนาที่ 
(Functional benefits) ดานอารมณ (Emotional benefits) คือ ความพงึพอใจของผูบริโภคที่เกิด
จากการบริโภคสินคาในดานประโยชนทางอารมณ และคุณประโยชนของความเปนตัวของตัวเอง 
(Self-Expressive benefits) คือการแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค เชน การใช



 

โทรศัพทมือถอืถายรูปได แสดงออกวาตนเองเปนคนทนัสมัย หรือการดื่มชาเขียวแสดงออกวา
ตนเองเปนคนรักสุขภาพ เปนตน 

โครงสรางของเอกลักษณของตราสินคา (Brand identity structure) ประกอบไปดวย
องคประกอบ 2 สวน คือ (Aaker, 1996) 

1. แกนของเอกลกัษณ (Core identity) เปนสวนประกอบที่สําคัญของตราสินคา แสดง 
ถึงแกนแทของตราสินคา (Brand esence) และยังคงติดแนนกับตราสนิคาตลอดไป เปรียบไดกับ
หัวใจของตราสินคา (Heart) ที่บงบอกถงึตาํแหนงตราสนิคา (Brand positioning) ซึง่แกนของ
เอกลักษณนี้ ประกอบไปดวย สวนที่เปนคณุภาพของสินคา (Quality component) และ
ความสัมพันธ (Relationship component) ซึ่งสามารถสรางตราสนิคาใหมีคุณคาและมีความโดด
เดนเหนือคูแขงได และเปนจดุศูนยกลางของทัง้ความหมายและความสําเร็จของตราสินคา ซึ่งไมวา
ตราสินคาจะเขาไปอยูในตลาดใดก็ตาม กย็ังคงไวซึ่งตราสินคานั้นๆอยู ยกตัวอยางเชน แกนของ
เอกลักษณตราสินคา Michelin ก็คือ ยางรถยนตทีม่ีความล้ําหนาทางเทคโนโลยีสําหรับผูขับข่ีที่มี
ความรูเร่ืองยางรถยนต เปนตน สําหรับแกนของเอกลกัษณตราสินคาทีม่ีความแข็งแกรงนัน้ จะไมมี
การเปลี่ยนแปลงใดๆเกิดขึ้น และจะคงอยูตลอดไป ในบางครั้งสโลแกน (Slogan) ของตราสินคาก็
เปนสวนหนึง่ที่มาจากแกนของเอกลักษณตราสินคาไดเชนกนั ยกตวัอยางเชน สโลแกนของขนม
ช็อกโกแลต M&M ที่มีสโลแกนวา “ละลายในปาก แตไมละลายในมอื” ที่แสดงใหเห็นถึงความโดด
เดนของเอกลกัษณตราสินคา  

2.   เอกลักษณที่ขยายออกไป (Extended identity) คือ สวนประกอบที่เสริมใหตราสินคา
มีลักษณะและรูปแบบที่เฉพาะตัว และมีความสมบูรณแบบมากขึน้ โดยมีการจัดรวมใหเปนรูปเปน
รางทีม่ีความหมาย ที่แสดงถงึพืน้ผิว (Texture) และ ความสมบูรณ (Completeness) ของตรา
สินคา เปนรายละเอียดที่เพิม่เติมเขามาเพื่อส่ือถึงตราสินคา เชน บุคลิกภาพตราสนิคา ผลิตภัณฑ 
โลโก สโลแกน สัญลักษณ อารมณและความรูสึกตางๆ การใชบุคคลมีชื่อเสียง และประวัติความ
เปนมาของตราสินคาที่เปนมรดกสืบทอดตอกันมา (Brand heritage) เปนตน นอกจากนี้ก็ยงัหมาย
รวมถึงโปรแกรมทางการตลาดของตราสินคาดวย ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญและเปนความ
เชื่อมโยงของตราสินคาที่สามารถจับตองได (ดูแผนภาพที ่2.1) 
 โดยสวนมากแลว แกนของเอกลักษณตราสนิคานั้นจะไมไดใหรายละเอยีดเพียงพอทีจ่ะบง
บอกถึงเอกลักษณของตราสินคา โดยทัว่ไปแลว เอกลกัษณตราสินคาจะเปนสิง่ทีช่วยใหบริษทั
ตัดสินใจไดงายขึ้นวารูปแบบหรือการสื่อสารใดที่มีประสิทธิภาพ และแบบใดที่ไมมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนีบุ้คลิกภาพของตราสินคาเอง (Brand personality) ก็ไมไดเปนสวนหนึง่ของแกนของ
เอกลักษณตราสินคาเชนกัน แตเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณที่ขยายออกไปของตราสินคาที่
สามารถเติมเต็มความสมบรูณใหได โดย Upshaw (1995) ไดกลาวเสริมเอาไววา การกําหนด



 

เอกลักษณตราสินคาใหมีความแตกตางไปจากคูแขงนัน้ จาํเปนตองมีการกาํหนดแกนของตรา
สินคา (Brand essence) ซึ่งเปนผลมาจากการผสมผสานกนัระหวางการวางตําแหนงตราสินคา 
(Brand positioning) และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) 
 
แผนภาพที่ 2.1 โครงสรางของเอกลกัษณตราสินคา (The identity structure) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York, NY: Free Press, p. 86. 
 
  นอกจากนี้ Randall (2000) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับเอกลักษณของตราสินคาไววา 
เปนสิ่งที่องคกรสามารถควบคุมได วาตองการสื่อไปยังผูบริโภคอยางไร โดยจะตองกาํหนดแกน
ของตราสินคา (Brand essence) ขึ้นมา ซึง่บริษัทตวัแทนโฆษณา Leo Burnett ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา (cited in Randall, 2000) ไดกลาวถึง แกนของตราสินคาวา ม ี4 มิติ คอื (ดูแผนภาพ
ที่ 2.2) 

1. หนาที่ของตราสินคา (Functions) กลาวคือ เปนการระบุวาตราสินคาคืออะไร (What  
is it?) ตราสินคานี้มีไวเพื่ออะไร (What is it for?) และตราสินคานี้มีไวทําอะไร (What does it do?) 
เชน เครื่องดืม่เกลือแร เปนเครื่องดื่มน้ําผสมเกลือแร ใชดื่มเมื่อรางกายสูญเสียเหงื่อมาก และทาํให
รางกายสดชืน่ 

2. บุคลิกภาพหรือภาพลักษณของตราสินคา (Personality/Image) กลาวคือ เปนการ 
กําหนดลักษณะของตราสินคาขึ้นมา วาหากเปรียบตราสินคาเหมือนคน ตราสินคานั้นจะมี
ลักษณะ หรือบุคลิกภาพอยางไร ตราสนิคานี้มีภาพลักษณอยางไรในสายตาของผูบริโภค หรือ
ผูบริโภครูสึกอยางไรกับตราสินคา (How do people feel about it?) และผูบริโภคชื่นชอบตรา

   Extended Identity 

  Core  
 Identity 



 

สินคาหรือไม (Do they like/respect it?) ซึ่งสามารถนาํมาสูภาพลกัษณของผูใชได (User 
imagery) เชน หากเปรียบเครื่องดื่มเกลือแรสปอนเซอรเปนคน ก็จะมลัีกษณะทีก่ระฉับกระเฉง 
กระชุมกระชวย สดชื่น สดใสราเริง เปนตน 

3. ความแตกตางของตราสินคา (Differences) กลาวคือ ตราสินคานี้ดีกวาหรือเหนือกวา 
ตราสินคาคูแขงอยางไร (How is it better?) และตราสินคาแตกตางจากตราสินคาคูแขงอยางไร 
(How is it different?) เชน เครื่องดื่มเกลือแร เปนตราสินคาที่อยูคูกับตลาดมานาน มชีื่อเสียงที่
ยาวนาน ทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวสนิคา เปนตน 

4. แหลงที่มาของตราสินคา (Source) คือ เปาหมายของบรษิัท วาบริษทัผูผลิตสินคานัน้ 
ดําเนนิงานเพือ่อะไร (What does the company stand for?) และเปาหมายของบรษิัทผูผลิต
สินคาคืออะไร (What are its aims?) เชน สปอนเซอรเปนบริษัทที่ตองการใหคนไทยที่ออกกาํลัง
กาย หรือทํางานหนกั ไดเกดิความสดชื่น หายเหนื่อย เปนตน 

มิติตางๆเหลานี้สรางหัวใจสาํคัญของตราสินคาขึ้นมา เอกลักษณของตราสินคาจะ 
แข็งแกรงก็เมือ่มิติเหลานี้มคีวามเกี่ยวเนือ่งกันและสนบัสนุนซึง่กนัและกัน หากมิตใิดมิติหนึ่งมี
ความบกพรองหรือออนแอขึน้มา และมีการสื่อสารขอมูลที่ผิดพลาด จะสงผลใหภาพลักษณตรา
สินคาในใจของผูบริโภคเกิดความสับสนได  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.2   มิติของตราสินคาของลีโอ เบอรเน็ต (Burnett model of brand  
            dimensions) 
 

 
 
ที่มา: Randall, G. (2000). Branding. London, UK: Kogan Page Limited, p. 7. 
 
 ในขณะที่ Aaker (1996) ไดกลาวเพิ่มเตมิเกี่ยวกับเอกลกัษณของตราสินคาวา ประกอบ
ไปดวย 12 มิต ิ(Dimensions) ภายใต 4 มมุมอง ตามรูปแบบการวางแผนเอกลักษณตราสินคา (ดู
แผนภาพที่ 2.3) คือ 

1. ตราสินคาเปรยีบเสมือนสนิคา (The brand-as-product) ซึ่งหมายถงึความเชื่อมโยงที ่
สัมพันธกับสินคา (Product-related associations) ที่ประกอบไปดวย  

- ขอบเขตของสินคา (Product scope) เปนความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับประเภท
ของสินคา เชน เมื่อนึกถึง Visa ก็จะนกึถงึบัตรเครดิต หรือ เมื่อนกึถงึคอมพิวเตอร กจ็ะนึกถึง 
Compaq เปนตน โดยสวนมากแลวผูบริโภคจะระลึกถงึตราสินคาที่มีชือ่เสียงกอนเปนอันดับแรก 

- คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) เปนสิ่งที่มคีวามสัมพันธโดยตรงตอการซื้อ
หรือการใชสินคาของผูบริโภค โดยคุณลักษณะดังกลาวนั้น สามารถแบงออกเปนคุณประโยชนเชงิ
หนาทีห่รือทางดานการใชสอย (Functional benefits) และคุณประโยชนทางดานอารมณ 

-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) ซึ่งสามารถสรางคุณคา (Value) ใหเกิดขึ้นได เพราะสนิคานัน้ไดใหส่ิงที่
พิเศษหรือส่ิงทีด่ีกวาแกลูกคา เชน 7-Eleven ไดใหความสะดวกรวดเร็วในการบริการที่ดีกวารานคา
ปลีกทัว่ไป หรือ โรงแรม Marriott ที่ใหบริการในเรื่องของการ Check out ที่รวดเร็ว Mercedes-
Benz ใหความหรูหราและปลอดภัยในการขับข่ี เปนตน อยางไรก็ตาม ผูบริโภคบางกลุม ไมไดให
ความสาํคัญเฉพาะปจจัยทางดานการใชสอยเพียงอยางเดียวเทานัน้ แตตราสินคาดังกลาวจะตอง
แสดงออกถึงภาพลักษณจากการใชสินคาดังกลาวดวย เชน การที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต และ
คํานึงเฉพาะประโยชนใชสอยเปนหลัก คือ เพื่อใชเปนยานพาหนะในการขับข่ีเดินทางไปยังสถานที่
ตางๆ ผูบริโภคก็จะพิจารณาซื้อรถยนตราคาถูก แตหากผูบริโภคคํานึงถึงภาพลักษณของตนที่ได
จากการใชสินคาดวยแลวนัน้ ผูบริโภคก็จะเลือกซื้อรถยนตราคาแพง เชน Mercedes-Benz ที่
แสดงออกถึงภาพลักษณทีดู่ภูมิฐาน มีระดับ หรูหรา  

- คุณภาพหรือคุณคาของสินคา (Product quality/value) ที่จริงแลวเปนสวนหนึ่งของ
คุณสมบัติตราสินคา แตดวยความสาํคัญทีม่ีมาก จึงไดแยกพิจารณาออกมาเปนอีกองคประกอบ
หนึง่ ซึง่มีตราสินคาจาํนวนมากที่ใชคุณภาพของสนิคามาเปนองคประกอบหลกัของเอกลักษณตรา
สินคาของตน เชน เอกลักษณตราสินคาของ Starbucks’ จะตั้งอยูบนความมีชื่อเสยีงในการขาย
กาแฟที่ดีที่สุดในโลก ดวยความซื่อสัตยมัน่คง สวนคุณคานัน้มีความใกลเคียงกบัคุณภาพมาก ซึง่
มักจะมาควบคูกับแนวคิดเรือ่งราคา เชน Rubbermaid พยายามที่จะบงบอกคุณคาสินคาของเขา
ดวยการใหสินคาที่มีคุณภาพสูงที่สุดในราคาที่สมเหตุสมผล เปนตน ซึ่งตราสินคาจะสามารถเพิม่
ผลกําไรไดมากขึ้น และเพิ่มความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคที่นาํไปสูคุณคาตราสินคาได
ก็ตอเมื่อ ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงคุณคาที่สินคามอบใหแกพวกเขา (Knapp, 2000) 

- การใชสินคา (Product uses) เปนการยดึครองผลประโยชนที่ไดรับจากการใช ซึ่งเปน
การสรางความแตกตางกับคูแขงอื่นๆในตลาด โดยตราสินคาสวนมากพยายามที่จะสรางความ
เชื่อมโยงระหวางตราสนิคาของตนกับการใชสินคาของผูบริโภค โดยตองการใหผูบริโภคเห็นวาเปน
ตราสินคาที่เหมาะที่สุดกับโอกาสในการใชงานนัน้ๆ เชน รานกาแฟ Starbucks เหมาะที่สุดสําหรับ
การนัดพบ ผงปรุงรสคนอรสูตรไมผสมผงชูรส เหมาะสําหรับผูบริโภคที่หวงใยสุขภาพ เปนตน 

-    ผูใชสินคา (Product users) ประเภทของผูใชก็เปนอกีแนวทางหนึง่ในการวางตําแหนง
ตราสินคา เชน Friskies เปนอาหารสําหรบัแมว หรือ ผาออมแพมเพิรส เปนสนิคาสาํหรับเด็ก 
กระทงิแดง เปนเครื่องดื่มสําหรับผูที่ใชแรงงาน เปนตน ซึง่หากลักษณะของผูใชมีความโดดเดน
มากเทาไร บุคลิกภาพตราสนิคาก็จะยิง่มคีุณคาและมีความโดดเดนมากขึ้น 

-   ประเทศแหลงกําเนิดของสินคา (Country of origin) เปนความเชื่อมโยงระหวางตรา
สินคากับประเทศแหลงกําเนดิของตราสินคาซึ่ง สามารถสรางความมัน่ใจ ความนาเชือ่ถือใหกับ
ผูบริโภคได เนื่องจากประเทศแหลงกาํเนิดของสินคามีความเชี่ยวชาญและมีชื่อเสียงในการผลิต



 

สินคาดังกลาว ก็จะสงผลใหตราสินคามีภาพลักษณของสินคาที่มีคุณภาพ ยกตัวอยางเชน นาฬิกา
ยี่หอ Swatch มาจากประเทศแหลงกาํเนิดคือ ประเทศสวิสเซอรแลนด Sony เปนเครือ่งใชไฟฟา
ที่มาจากประเทศอเมริกา หรือ Toyota เปนรถยนตที่ผลิตจากประเทศญี่ปุน เปนตน ผูบริโภคบาง
กลุม เวลาที่จะซื้อสินคาก็มกัจะพิจารณาที่ประเทศแหลงกําเนิดเปนสาํคัญ โดยสวนมากนั้น การ
พิจารณาประเทศแหลงกําเนดิของสินคาจะขึ้นอยูกับระดับของสินคาดวย เชนเครื่องใชไฟฟาใน
ประเทศญี่ปุนจะถูกพิจารณาวามีคุณภาพกวาอาหารญี่ปุน หรือน้ําหอมในประเทศฝรั่งเศส มี
คุณภาพมากกวาเครื่องใชไฟฟา เปนตน 

2. ตราสินคาเปรยีบเสมือนองคกร (The brand-as-organization)  เปนความเชื่อมโยง 
ระหวางตราสนิคากับองคกร ซึ่งเปนมุมมองที่เนนไปที่คณุสมบัติขององคกรหรือบริษทัผูผลิต
มากกวาคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ โดยสะทอนออกมาในรูปของกิจกรรมตางๆ วัฒนธรรม
ขององคกร บคุลากรในองคกร นวัตกรรมใหมๆ ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ความ
ไววางใจ วัฒนธรรมในองคกร หรือโปรแกรมแบบแผนตางๆขององคกร  เชน ผูบริโภครูสึกผูกพันกบั 
DTAC เนื่องจากมีกจิกรรมรักบานเกิด หรือรูสึกดีกับ Toyota ที่มีการจดัฝกอบรมผูขับข่ีเพื่อความ
ปลอดภัยบนทองถนน เปนตน โดยมุมมองนี้จะประกอบไปดวย  

-   คุณสมบัตขิององคกร (Organizational attributes) เปนสิ่งที่ยาวนานและคงอยูถาวร
กวาคุณสมบัตขิองสินคา เนือ่งมาจากคุณสมบัติขององคกรนั้น ยากทีจ่ะลอกเลียนแบบ เพราะ
องคกรมีทัง้พนักงาน และแบบแผนการดาํเนนิงานที่เปนเอกลักษณของตัวเอง อีกทัง้คุณสมบัติของ
องคกรยังสามารถบงบอกถึงระดับของสินคาไดอีกดวย นอกจากนี ้คณุสมบัตขิององคกรยัง
สามารถสรางคุณคาใหเกิดขึ้นได สามารถสรางความชืน่ชอบในตัวสนิคา และความนาเชื่อถือใหแก
ผูบริโภค โดยเฉพาะเวลาที่บริษัทมีการขยายตราสินคา เชน ตราสนิคา Post-it ไดรับความไววางใจ
จากผูบริโภค เพราะพวกเขามีความเชื่อถือในชื่อเสียงของ 3M 

-    ความเปนทองถิน่และความเปนระดับโลกขององคกร (Local versus global) สามารถ
บงบอกถงึระดบัของสินคาไดเชนกนั อีกทัง้ยังสามารถสรางความนาเชือ่ถือ ใหเกิดขึ้นแกผูบริโภค
ไดอีกดวย เชน ผูบริโภคบางคนอาจจะมีความเชื่อถือตอองคกรที่อยูในระดับโลก และมองวาสนิคา
ของบริษัทนาจะเปนสนิคาที่มีระดับมากกวา 

3. ตราสินคาเปรยีบเสมือนบุคคล (The brand-as-person) เปนมุมมองที่คิดวา 
เอกลักษณตราสินคามีความนาสนใจมากกวาคุณสมบัติของสินคา กลาวคือ ตราสนิคาเหมือน
บุคคลที่มีความสามารถ นาประทับใจ นาเชื่อถือ สนกุสนาน อารมณขัน มีความตืน่ตัว มีความเปน
หนุมสาว เปนตน ซึง่ประกอบไปดวย  

- บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) สามารถสรางตราสนิคาใหมีความ
แข็งแกรงไดในหลายๆทาง และสรางความสัมพนัธระหวางตราสินคากับผูบริโภคได เพราะตรา



 

สินคาเปนสิ่งทีช่วยแสดงออกถึงความเปนตวัตนของผูใช เชน ผูที่ดื่ม Pepsi เปนคนที่ดทูันสมยั เปน
ตน นอกจากนี ้บุคลิกภาพตราสินคายังชวยสื่อสารคุณสมบัติของสินคา ทําใหเกิดคุณประโยชนเชิง
หนาที่ขึน้มาได เชน ยางรถยนต Michelin มีบุคลิกภาพตราสินคาคือผูชายที่มีความแข็งแกรง มี
พละกาํลังสงู สามารถสื่อสารใหผูบริโภคเห็นไดวา ยางของ Michelin เปนยางที่แข็งแรง ทนทาน 
เปนตน 

-    ความสัมพนัธระหวางตราสินคากับลูกคา (Brand-customer relationships) เปนสิ่งที ่
ชวยในการสรางความสัมพนัธกับผูบริโภคโดยมีบุคลิกภาพของตราสนิคา(Brand personality) 
เปนตัวเชื่อมระหวางกัน เชน Hallmark สรางความสัมพนัธที่อบอุนใหกับลูกคา เปนตน 

4. ตราสินคาเปรยีบเสมือนสัญลักษณ (The brand-as-symbol) สามารถสรางภาพรวม 
(cohesion) หรือโครงสรางของเอกลักษณตราสินคาขึ้นมาใหผูบริโภคระลึกถึง และจดจําไดงาย 
โดยทุกๆอยางที่บงบอกถึงตราสินคา ก็คือสัญลักษณ โดยเฉพาะเมื่อสัญลักษณนัน้มคีวาม
แข็งแกรง สามารถเปนพืน้ฐานสําคัญในการสรางกลยทุธเกี่ยวกับตราสนิคาได ซึ่งประเภทของ
สัญลักษณนัน้ ประกอบไปดวย  

-  ภาพหรือคําอุปมาที่สงัเกตเห็นได (Visual imagery/metaphors) สามารถสรางการ
จดจําไดงาย เชน เครื่องหมายถูกของยี่หอ Nike เครื่องหมายสามแฉกของ Mercedes-Benz หรือ 
ตัวอักษรโคง “M” Golden Arch ของ McDonald เปนตน ซึ่งสัญลักษณเหลานี้สามารถสรางความ
โดดเดนใหกับเอกลักษณของตราสินคาได และจะอยูคูกนัไปตลอดเวลา เมื่อผูบริโภคเห็น
สัญลักษณก็จะนึกถึงตราสนิคา ทัง้นี้ทัง้นัน้ สัญลักษณจะมีความหมายมากยิง่ขึ้นเมื่อรวมกับคํา
อุปมา (Metaphors) เพราะสามารถบงบอกถึงคุณประโยชนเชงิหนาที ่(Functional benefit) 
อารมณ (Emotional benefit) และการแสดงออกถงึความเปนตัวเอง (Self-expressive benefit) 

-  ทรัพยสนิของตราสินคา (Brand heritage) เปนสิ่งหนึ่งที่สําคัญตอตราสินคา โดยเฉพาะ
เมื่อทรัพยสินหรือส่ิงที่สืบทอดกันมาของตราสินคานั้นมีชีวิตชีวา และมีความหมายขึ้นมา  
 แตละมุมมองเกี่ยวกับเอกลักษณของตราสินคานี้มีความแตกตางกนั แตมีวัตถุประสงค
เดียวกนัคือ เพื่อชวยใหนักการตลาดนาํเอาองคประกอบตางๆเหลานีม้าพิจารณา เพื่อทาํให
เอกลักษณตราสินคานัน้ มีคณุคา มีความชัดเจนมากขึ้น และมีความแตกตางไปจากคูแขง แตก็ใช
วาทุกๆตราสินคาจะตองพิจารณานําเอาทกุๆมุมมองมาใชเสมอไป เพราะบางตราสนิคาก็มักจะ
เหมาะกับมมุมองใดมุมมองหนึ่งเทานัน้  
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.3 รูปแบบการวางแผนเอกลกัษณตราสนิคา (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 



 

จากมุมมองดงักลาว Aaker (1996) ไดกลาวถงึตราสนิคา ในอกีนยัหนึง่ เพื่อทาํใหความ
เขาใจในตราสนิคามีความชดัเจนมากขึ้น กลาวคือ  ตราสินคานั้น สามารถแบงออกเปน 2 สวน คือ 
(1) สวนทีจ่ับตองได (Tangible) ประกอบไปดวย สินคา (Product) คือส่ิงที่ถกูนาํเสนอตอตลาด 
เพื่อสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งภายในตัวสนิคานั้น จะประกอบไปดวย 
ขอบเขต (Scope) คุณลักษณะ (Attributes) คุณภาพ (Quality) และการใช (Uses) และ (2) สวน
ที่จับตองไมได (Intangible) ซึ่งถือวาเปนองคประกอบแวดลอมของสินคา ที่สามารถสราง
ลักษณะเฉพาะ หรือความแตกตางใหเกิดขึ้นกับสินคาได โดยประกอบไปดวย ภาพลักษณของผูใช 
(User imagery) แหลงกาํเนดิของสินคา (Country of origin) การเชื่อมโยงองคกร 
(Organizational associations) บุคลิกภาพตราสนิคา (Brand personality) ความสัมพนัธ
ระหวางตราสนิคากับผูบริโภค (Brand-customer relationships) สัญลักษณ (Symbols) 
ผลประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefits) และผลประโยชนทางดานความภูมิใจของ
ผูบริโภคเมื่อใชสินคานั้น (Self-expressive benefits) (ดูแผนภาพที่ 2.4) 

 
แผนภาพที่ 2.4   องคประกอบของตราสินคา  
 
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 



 

จากแนวคิดดังกลาว Aaker (1996) ไดนํากรณีของ รถยนตแซทเทอรน (Saturn) มาเปน
ตัวอยางของเอกลักษณตราสินคา ดงัตอไปนี ้ 
 
แผนภูมิที่ 1 เอกลักษณตราสินคาของรถยนตแซทเทิรน (A Saturn Brand Identity) 
 
 
แกนของเอกลักษณ (Core Identity) 
 
 คุณภาพ (Quality): รถยนตคุณภาพระดับโลก  

(A world-class car) 
 ความสัมพันธ (Relationship): ดูแลลูกคาดวยความเคารพและมิตรภาพ  

(Treat customers with respect and as a friend) 
 

เอกลักษณทีข่ยายออกไป (Extended Identity) 
 
 ขอบเขตของสินคา (Product scope): รถยนตขนาดกะทัดรัดของอเมริกา  

(U.S. subcompact) 
 ประสบการณในการขาย (Retail experience): ไมมีแรงกดดันจากคูแขง มีการใหขอมูล 

แกลูกคา เปนมิตรกับลูกคา และเสนอขายสินคาในราคาพิเศษ  
(No pressure; informative, friendly; no-haggle pricing) 

 สโลแกน (Slogan): บริษัททีแ่ตกตาง รถยนตที่แตกตาง 
   (A different kind of company, a different kind of car) 
 บุคลิกภาพ (Personality): ฉลาด รูจักคิดและสนุกสนาน ติดดินและนาเชื่อถือ มีความเปน 

หนุมสาว อารมณดี และมีชวีิตชีวา เพื่อคนอเมริกนั 
(Thoughtful and friendly, down-to-earth and reliable, but also  
youthful, humorous, and lively; thoroughly American) 

 คํามั่นสัญญาของพนกังานในการปฏิบัติงาน (Committed employees) 
 ความจงรักภักดีของลูกคา (Loyal users) 
 โรงงานสปริง ฮิลล (Spring Hill plant): สัญลักษณของพลังแหงการทาํงานของคน 

อเมริกันเพื่อรถแซทเทิรน  
(A symbol of Saturn’s U.S. workforce) 

 



 

แผนภูมิที่ 1  (ตอ) 
ขอเสนอทางดานคุณคา (Value Proposition) 
 
 คุณประโยชนทางดานการใชงาน (Functional benefits): รถยนตคุณภาพราคาประหยัด  

ประสบการณในการซื้อที่นาพอใจ มีบริการสนับสนนุที่เปนมิตรและดี 
เยี่ยม (A quality economy car; a pleasant buying experience; 
excellence, friendly service backup) 

 คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefits): มีความภาคภูมใิจในการเปนรถที ่
ผลิตในประเทศอเมริกา มีความสัมพนัธฉันทเพื่อนระหวางแซทเทิรนกบั 
ตัวแทนจาํหนาย 
(Pride in a U.S.-made car; friend relationship with Saturn and  
dealer) 

 คุณประโยชนของความเปนตัวของตัวเอง (Self-expressive benefits): การเปนเจาของรถ 
แซทเทิรน บงบอกถึงความเปนคนประหยดั ติดดิน สนกุสนาน และม ี
หัวใจเปนหนุมสาว 
(Owning a Saturn identifies a person as frugal, down-to-earth, 

fun,  
and young at heart) 
 

ความสมัพันธ (Relationship) 
 
 ลูกคาไดรับการดูแลดวยความเคารพและมติรภาพ (Customers are treated with  

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

จากแนวคิดเรื่องตราสินคาทีก่ลาวมาขางตนนัน้ อาจกลาวไดวา สินคาแตละประเภทนั้น 
แทบจะไมมีความแตกตางกนัเลย ทัง้ทางดาน ลกัษณะทางกายภาพ คุณภาพ หรือคุณสมบัติของ
สินคา เนื่องมาจากผูผลิตทัง้หลาย ตางกม็ีศักยภาพในการผลิตที่เทาเทียมกัน โดยใชเทคโนโลยีใน
การผลิตที่เหมอืนๆกัน จึงทําใหสินคานัน้ ถกูผลิตออกมาไดใกลเคียงกนั การแขงขันทุกวนันี้ จงึ



 

ไมไดเปนการแขงขันกันที่ศกัยภาพในการผลิตสินคาเพยีงอยางเดยีวอีกตอไปแลว แตหากเปนการ
แขงขันในเรื่องของตราสินคา เพราะตราสินคานัน้ เปนสิ่งที่สําคัญที่สามารถสรางคุณประโยชนหรือ
ขอแตกตางใหกับสินคาได และเปนตัวบงบอกลักษณะเฉพาะของสินคา ที่ชวยจําแนกสินคาออก
จากสนิคาของคูแขง โดยองคประกอบของตราสินคาในสวนที่สามารถจับตองไดนัน้ เปนสวนที่
ผูผลิตหลายรายในตลาดสามารถสรางขึ้นมาใหมีความเหมือนกันได แตในสวนที่ไมสามารถจับ
ตองไดนั้น ถือวาเปนองคประกอบที่สาํคัญยิ่งในการสรางสินคาใหมีความโดดเดน และเปนสิง่ที่บง
บอกถึงความเปนตัวตนของสินคา ที่ผูผลิต หรือคูแขงรายอื่นๆในตลาดนั้น ยากที่จะทําการ
ลอกเลียนแบบ 

ตราสินคาเปนสิ่งที่สาํคัญยิ่งในการแขงขันทางการตลาด ทีน่ักวิชาการและนักการตลาด
ควรจะใหความสนใจ เพราะมีผลทั้งทางตรงและทางออมตอทั้งผูผลิตและผูบริโภค สําหรับใน
หลายๆธุรกิจแลว ตราสนิคาและผลประโยชนทีเ่กิดจากตราสินคานั้น เปนสินทรัพยทีส่ําคัญที่สุด 
และเปนขอไดเปรียบในการดําเนนิธุรกิจของบริษัท รวมทั้งเปนสิง่ที่สามารถสรางรายไดใหกับ
บริษัทในอนาคตอีกดวย โดยจากองคประกอบตางๆของตราสินคาดังกลาว บงบอกไดวา ตรา
สินคาไมไดเปนเพยีงแคชื่อ หรือสัญลักษณเทานั้น แตยงัมีองคประกอบอื่นๆอีกทีน่ักการตลาดควร
พิจารณา และใหความสําคญั เพื่อสรางตราสินคาของตนใหมีความโดดเดน แตกตางไปจากคูแขง
อ่ืนๆในตลาด ซึ่งกลยทุธในการสรางตราสนิคานั้น เปนอกีแนวคิดหนึง่ที่ควรใหความสําคัญใน
การศึกษาและทําความเขาใจ 
 
การสรางตราสินคา (Brand Building) 

  
Keller (1998) ก็ไดกลาวถงึ การสรางตราสินคาสนิคา เอาไววา การสรางตราสินคาใหกับ

สินคานั้น จําเปนที่จะตองบอกใหผูบริโภคทราบกอนวาสินคาคือใคร โดยการใหชื่อสินคาและใช
องคประกอบอื่นๆของตราสนิคาเปนตัวบงบอกสินคา และสิ่งที่สินคาทาํคืออะไร ทําไมผูบริโภคถึง
ตองสนใจในตวัสินคานัน้ๆ ซึง่อาจกลาวไดในอีกนยัหนึง่ก็คือ การสรางตราสินคาใหกบัสินคาหรือ
บริการนัน้ จาํเปนจะตองมีฉลากติดอยูที่ตวัสินคา ทีเ่ปนตัวบงบอกไดวาสินคานี้คือใคร และทํา
อะไรไดบาง  

การสรางตราสินคานั้น คือการสรางผลิตภัณฑ บริการ หรือบริษัทใหคงอยูเพื่อ
วัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึง่ ดงันัน้ หากสรางตราสนิคาใหมีความนาสนใจ จะทําใหผูบริโภค
หันมาซื้อตราสินคาและสนบัสนุนตราสนิคาของบบริษทัแทนที่จะซื้อตราสินคาของคูแขง 
(Marconi, 2000) อยางไรกต็าม ถงึแมวาตราสินคาที่แข็งแกรง จะมีอํานาจมหาศาล แตมันก็ไมได



 

เปนสิ่งที่อยูชัว่นิรันดร หรือสามารถปองกนัการโจมตีจากคูแขงได ซึ่งตราสินคาควรจะถูกสราง
ขึ้นมาอยางระมัดระวังและมคีวามแนวแนมั่นคง (Randall, 2000) 

นอกจากนี ้Knapp (2000) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาเอาไว คือ แนวคิด 
D.R.E.A.M ซึ่งประกอบไปดวย 1) การสรางความแตกตาง (Differentiation) ถือเปนขั้นตอนแรก
ในการสรางตราสินคา เพราะการนําสนิคาเขาสูตลาดใหมนั้น จาํเปนตองสรางตราสนิคาให
แตกตางไปจากตราสินคาอืน่ๆในตลาด และมีจุดยืนที่โดดเดนในใจของผูบริโภค โดยการสราง
ความแตกตางนั้น สามารถสรางไดทั้งทางดานกายภาพและดานอารมณ ตัวอยางเชน กาแฟอาฮา 
(AHA Coffee) เปนกาแฟยีห่อเดียวในตลาดที่ผสมรสมิน้ท และความแตกตางทางดานอารมณ คอื 
เปนกาแฟสําหรับผูที่ชอบรสม้ินท หรือทดลองใชสินคาใหม เปนตน 2) การสรางความเชื่อมโยง
ของผูบริโภค (Relevance)  คือการสรางความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับผูบริโภค เพื่อให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกผกูพนักับตราสนิคา ตัวอยางเชน DTAC สรางความสัมพันธกับผูบริโภคดวย
มิตรภาพ ความอบอุน ความเอาใจใส และความใจดีของ DTAC ดวยการออกบัตรเติมเงนิราคา
ประหยัด และ campaign “ใจดีใหยืม”  เพื่อเอาใจผูบริโภค 3) การสรางความเชื่อมั่นในใจของ
ผูบริโภค (Esteem) คือการสรางความเชือ่ถือในตัวสนิคาของผูบริโภค เชน ผาออมแพมเพิรส 
สรางความมัน่ใจในตัวสินคาใหกับผูบริโภคดวยการออกโฆษณาทีม่ีคํากลาวลงทายวา เปนผาออม
สําหรับเด็กที่โรงพยาบาลสวนใหญเลือกใช หรือเครื่องสําอางค สมทูอี ที่กลาวในโฆษณาวาผาน
การรับรองจากสถาบนัผูเชีย่วชาญทางดานความงาม เปนตน 4) การสรางการตระหนักรู 
(Awareness) คือ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับตัวสินคา และรับรูถึงความแตกตางระหวาง
ตราสินคากับคูแขงอื่นๆในตลาด โดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบตางๆในการ
สรางการรับรูใหเกิดขึ้น เชน การโฆษณาทางโทรทัศน 5) การสรางการระลึกไดในใจของ
ผูบริโภค (Mind’s eye) เปนขั้นตอนสุดทาย ที่เกิดขึน้หลังจากที่มกีารตระหนักรูในตราสินคานั้น
แลว ซึ่งผูบริโภคจะจดจําขอมูลของสินคาเอาไวในใจ ดังนัน้จึงเปนสิง่จําเปนที่บริษทัเจาของสินคา
ตองมีการตอกย้ําตราสินคาในใจของผูบริโภคอยูเสมอๆ 
 ในขณะที่ Campbell (2002) ไดอธิบายถงึแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาเอาไว
เชนกนัวา ประกอบไปดวย 2 สวน ดังนี้ 1) การสรางพัฒนาการในการตระหนักรูที่มตีอตราสินคา
ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ 2) การมุงเนนไปทีก่ารสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตรา
สินคา โดยตองสรางความแข็งแกรงของตราสินคา (Strength) ความชืน่ชอบ (Preference) และ
ความมีเอกลักษณ (Identity) ของตราสินคา เพื่อสรางความสัมพันธดงักลาวใหเกิดขึน้ และเปน
การวางตําแหนงของตราสนิคาเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางของตราสินคาดวย 
  
 



 

 ประเด็นที่สําคญัในการสรางตราสินคาที่นกัการตลาดควรจดจํา คือ (Randall 2000) 
- การสรางตราสินคาเปนกลยุทธพื้นฐานของบริษัทเกี่ยวกับการตลาด ที่ไมไดจํากัดแค 

แผนกทางการตลาด 
- ตราสินคานั้นตองใหคุณคา และคุณคานั้นจะตองเกิดกับผูบริโภค 
- ตราสินคามีความสัมพนัธทีต่อเนื่องกับผูซือ้และผูใช ซึ่งความสัมพันธนี้ อาจเปลี่ยนแปลง 

ไดตลอดเวลา ดังนัน้บริษัทเจาของตราสินคาจะตองทําทุกอยาง เพื่อรักษาความสัมพนัธนี ้
เอาไว 

- เนื่องจากคูแขงในตลาดมีความรุนแรง และมีการเปลี่ยนแปลงทางดานโครงสรางอยู 
ตลอดเวลา ดงันัน้การสรางตราสินคาจะตองมีการปรับปรุงใหมีประสิทธิภาพอยูเสมอๆ 

 อยางไรก็ตาม ในการที่จะสรางตราสนิคาใหประสบความสําเร็จนัน้ไมใชเร่ืองงายในตลาด
ปจจุบัน ผูสรางตราสินคานัน้จะตองพบกับความกดดนัทัง้จากภายในและภายนอก ทีเ่ปนอุปสรรค
ในการสรางตราสินคา โดย Aaker (1996) ไดกลาวถึงปจจัยทีท่ําใหเกดิความกดดันและอุปสรรคใน
การสรางตราสินคาเอาไว ดงันี ้(ดูแผนภาพที ่2.5) 

1. ความกดดนัทางดานการแขงขันในเรื่องราคา (Pressure to compete on price) ซึ่ง 
สงผลกระทบโดยตรงตอแรงจูงใจในการสรางตราสนิคา บริษัททีม่ีความแข็งแกรงทางดานการเงิน
นั้น จะมีอํานาจในการแขงขนัทางดานราคา ซึง่การทําการสงเสริมการขาย เปนกลยุทธหนึ่งที่เปน
ตัวผลักดันใหเกิดการแขงขันทางดานราคาในตลาด 

2. การเพิม่จํานวนของคูแขง (Proliferation of competitors) การเพิ่มจํานวนของคูแขง 
ในตลาดนัน้ ทาํใหยากตอการกําหนดตําแหนงตราสินคาและยากที่จะรักษาตําแหนงตราสินคาของ
ตนเอาไว อีกทัง้ยังทาํใหตําแหนงของตราสนิคาในตลาดลดลงอีกดวย สงผลใหขนาดของ
กลุมเปาหมายในตลาดเล็กลง 

3. การกระจัดกระจายของสื่อและผูบริโภคในตลาด (Fragmenting markets and  
media) ปจจุบันจํานวนสื่อและผูบริโภคในตลาดมีเพิ่มมากขึ้นกวาแตกอน ทําใหนกัการตลาดตอง
เผชิญกับสภาพแวดลอมทีม่คีวามแตกตางกันมาก ซึ่งยากที่จะสรางตราสินคาใหประสบ
ความสาํเร็จไดในระยะยาว นอกจากนีบ้ริษัทตางๆในตลาด ไดทําการแยกผูบริโภคออกเปนกลุมๆ
ตามเปาหมาย และเจาะผูบริโภคแตละกลุมดวยชองทางการสื่อสารทางการตลาดที่มคีวาม
เฉพาะตัว ดงันั้นจงึเปนการยากที่จะพัฒนาเอกลักษณของตราสินคาสาํหรับกลุมผูบริโภคที่มีความ
แตกตางกนัไปเหลานี้ เพราะการที่จะสรางเอกลักษณตราสินคาในหลากหลายรูปแบบจะทาํใหเกิด
ปญหาทั้งกับตัวบริษัทเองและผูบริโภค 
 
 



 

4. ความซับซอนในการวางกลยุทธและความสัมพนัธของตราสินคา (Complex brand  
strategies and relationships) ซึ่งในอดีตนั้นตราสนิคามีความชัดเจนและสามารถระบุไดทันทีวา
เปนสินคาประเภทใด แตเนื่องจากสภาพทางการตลาดในปจจุบนัที่มีภาวะการแขงขนัสูง ไดมีการ
ขยายตราสนิคามากขึน้ เพือ่ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค เชน ยี่หอ Coke กจ็ะมีทัง้ Diet 
Cherry Coke, Caffeine Free Diet Coke และ Coke Classic หรือ ผลิตภัณฑของ Johnson ก็จะ
มีทั้ง Johnson Baby Lotion, Johnson Clean&Clear เปนตน ซึ่งการขยายตราสนิคาที่มีความ
ซับซอนดังกลาว สงผลใหนกัการตลาดยากที่จะสรางตราสินคาใหมีความโดดเดนและประสบ
ความสาํเร็จได 

ความกดดนัทัง้ 4 ประการนี้ เปนปจจัยภายนอกที่เปนอปุสรรคในการสรางตราสินคา สวน 
ปจจัยภายในที่ทาํใหนักการตลาดยากที่จะสรางตราสนิคาขึ้นมาไดนัน้ มีดงัตอไปนี ้

5. ความโนมเอยีงตอการเปลี่ยนแปลงทางดานกลยทุธ (Bias toward changing  
strategies) ในบางครั้งความกดดันภายในสามารถเปลีย่นแปลงเอกลกัษณและการบริหารตรา
สินคาไดทัง้ๆทีต่ราสินคานั้นยังมีประสิทธภิาพอยู ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้ สามารถบัน่ทอนคุณคา
ตราสินคาได ดังนัน้ตราสินคาที่มีความแข็งแกรงสวนใหญ เชน Marlboro ที่มีเอกลกัษณของความ
เปนคาวบอยอเมริกัน หรือ Volvo ทีม่ีเอกลกัษณของตราสินคาอยูที่ความปลอดภัยในการขับข่ี 
สามารถปองกนัการเปลีย่นแปลงภายในที่เกิดขึ้นได เพราะตราสินคาที่แข็งแกรงนัน้ จะมีคุณสมบัติ
และเอกลักษณที่ชัดเจน 

6. ความโนมเอยีงทางดานนวัตกรรม (Bias against innovation) ขณะทีม่ีการโนมเอียง 
เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงเอกลักษณตราสนิคา และกลยทุธการบริหารตราสินคานั้น การลงทุนสวน
ใหญมักจะมีการปองกนัวัตกรรมใหมๆเขามาในการพฒันาผลิตภัณฑหรือบริการ ซึง่อาจทาํใหตรา
สินคาตองเผชญิกับการแขงขันในตลาดได และการเปลีย่นแปลงใดๆที่เกิดขึ้นนัน้ ไมเพียงแตจะเกิด
ความเสีย่งดานการเงนิแลว ยังสามารถทําใหเกิดการเริ่มตนลงทุนใหมกับตราสินคาอีกดวย 

7. ความกดดนัในการลงทนุในสวนอืน่ๆ (Pressure to invest elsewhere) กลาวคือ เมือ่ 
บริษัทไดสรางตราสินคาใหมคีวามแข็งแกรงขึ้นมาไดแลว ก็มักจะมีการลดการลงทุน ในสวนของ
ตราสินคานั้น โดยจะลงทนุเพียงชวงระยะเวลาสัน้ๆ หรือไมก็ลงทนุกับตราสินคาใหมเลย 

8. ความกดดนัในระยะสัน้ (Short-term pressure) นักการตลาดมักจะถูกกดดันในระยะ 
ส้ัน ทั้งในแงของการขาย การลงทุนและผลกําไร ทัง้นี ้เนือ่งจากผูที่เกี่ยวของกับตราสนิคามกัขาด
ความรูความเขาใจ และวิสยัทัศนทางดานการวางกลยทุธของตราสนิคา ดังนั้นความสําเร็จของตรา
สินคาที่สามารถจับตองไดก็คือ ผลกําไรที่เปนตัวเงิน ซึ่งในความเปนจริงนัน้ การสรางตราสินคาให
แข็งแกรงจะตองใชระยะเวลานาน และเงนิลงทนุที่คอนขางสงู กวาที่ผูบริโภคจะตระหนกัถึง
เอกลักษณตราสินคาหรือคุณคาของตราสินคานั้นๆ 



 

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

จากที่กลาวมาขางตนนั้น จะเห็นไดวา การสรางตราสินคามีความจําเปนอยางยิง่สําหรับ
ตลาดในปจจบุัน เพราะสามารถสรางความโดดเดน ความเชื่อมโยงกับตราสินคา สรางความรู
ความเขาใจ และความแตกตางใหเกิดขึ้นได โดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเปนตัวชวย
ในการสรางตราสินคา ที่สามารถทาํใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรู ทัศนคติ และความรูสึกตอตรา
สินคา อันจะนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือการบริโภคสินคาตามมาในที่สุด ซึง่
กอใหเกิดรายไดมหาศาลแกองคกรในระยะยาว ดวยเหตุนี้เอง บริษัทเจาของสินคาและองคกร
ธุรกิจตางๆ จึงหันมาใหความสนใจ พยายามคิดหาวิธีตางๆในการสรางตราสนิคาของตนใหประสบ
ความสาํเร็จ และดําเนนิการบริหารจัดการใหตราสินคาของตนมีคุณคาเพิ่มมากขึ้น เพื่อใหตรา
สินคากลายมาเปนสนิทรัพยที่สําคัญของบริษัท อันจะนาํพาบริษัทไปสูความสาํเร็จทางการตลาด
นั่นเอง ในการศึกษาเกีย่วกับคุณคาตราสินคาที่จะกลาวถงึในลําดับตอไปนั้น จะประกอบไปดวย 4 
ประเด็นใหญๆ  คือ ความหมายของคุณคาตราสินคา คณุคาตราสินคาในมุมมองตางๆ 
องคประกอบของคุณคาตราสินคา และการวัดคุณคาตราสินคา 
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2. แนวคิดเรือ่งคุณคาตราสินคา (Brand equity) 
 
 แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมาก 
และเริ่มศึกษากันอยางจรงิจงัตั้งแต ค.ศ. 1980 เปนตนมา จนในปจจุบนัไดเกิดกระแสความสนใจ
ในการศึกษาเรื่องนี้กนัอยางกวางขวางมากขึ้น จากทั้งนกัวิชาการ นักการตลาด นักโฆษณา และผู
ที่ศึกษาทางดานพฤติกรรมผูบริโภคเองก็ไดใหความสนใจเชนกนั โดยมีการศึกษาถงึคําจํากัดความ 
หรือความหมายของคุณคาตราสินคาเอาไวหลากหลาย รวมไปถงึองคประกอบของคุณคาตรา
สินคา ความสาํคัญในการสรางคุณคาตราสินคา การวัดและการจัดการคุณคาตราสินคา ซึง่
แนวคิดดังกลาว เปนแนวคดิที่ใหความสาํคัญกับตราสนิคา (Brand) เปนหลกัสําคญั เนื่องมาจาก
สินคาในตลาดปจจุบัน ไดรับการผลิตขึ้นมาจากเทคโนโลยีทีท่ันสมัย สินคาหรือการบริการแตละ
ประเภท ของแตละบริษัททัว่โลกนัน้ สามารถไดรับการผลิตขึ้นมาไดอยางทัดเทียมกนั ไมวาจะเปน
ในเรื่องของคณุสมบัติ ลักษณะทางกายภาพ หรือคุณภาพของสนิคา ซึ่งมีความแตกตางกันนอย
มาก หรือแทบจะไมมีความแตกตางกนัเลย ดังนัน้ตราสนิคา จึงเปนสิง่สําคัญที่สามารถสรางความ
แตกตางใหเกดิขึ้นกับสินคาหรือการบริการได นอกจากความสาํคัญของการสรางตราสินคาแลว 
บริษัทผูเปนเจาของสินคาหรอืการบริการ ควรใชกลยทุธทางการตลาดสมัยใหมในการสราง
ความสัมพันธและความผูกพันในตราสินคาใหเกิดกบัผูบริโภคดวย รวมไปถึงการใหความสําคัญ
กับการบริหารและการวิจยัทีเ่กี่ยวของกับตราสินคามากขึน้เชนกัน (Keller, 1998) 
 
ความหมายของคุณคาตราสินคา (Definitions of brand equity) 
 
 จากการเขามามีบทบาทของตราสินคาในโลกธุรกิจมากขึ้นนัน้ ทําใหแนวคิดเกีย่วกบั
คุณคาตราสินคากลายเปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจเปนอยางมาก มนีักวชิาการไดใหคําจํากัด
ความเกี่ยวกับแนวคิดคุณคาตราสินคาเอาไวมากมาย แตกตางกนัออกไป ข้ึนอยูกับมุมมองของแต
ละทานและวตัถุประสงคทีน่ํามาใช (Keller, 1998) 

Aaker (1996) ไดใหคําจํากดัความของคณุคาตราสินคาวา (Brand equity) คือ กลุมของ
สินทรพัย (Assets) หรือหนีส้ิน (Liabilities) ที่มีความสมัพันธกับตราสินคา (Brand’s name) และ
สัญลักษณ (Symbol) ซึ่งชวยเพิ่มคุณคาใหแกบริษัท และ/หรือลูกคาของบริษัท ทีน่อกเหนือไปจาก
คุณสมบัติของตัวสินคาและการบริการเอง หากชื่อตราสนิคา หรือสัญลักษณนัน้เปลีย่นแปลงไป 
จะสงผลตอสินทรพัยบางอยางหรือสินทรพัยทั้งหมดของตราสินคาได ซึ่งสินทรัพยเหลานี้อาจสูญ
หายไปเลยก็ได  



 

สินทรพัยสวนใหญที่สําคัญที่สุดตอบริษัทนั้น เปนสิ่งที่จบัตองไมได (Intangible) ซึ่งรวมไป
ถึงความภักดขีองผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, ตราสินคา, สัญลักษณ, สโลแกน, ภาพลักษณตรา
สินคา, บุคลิกภาพตราสินคา, เอกลักษณตราสินคา, ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, 
ความคุนเคย, ความเชื่อมโยงของตราสินคา และการตระหนกัรูในตราสนิคา โดยสินทรัพยเหลานี้
มากับสิทธิบัตร (Patent) เครื่องหมายทางการคา (Trademark) และความสัมพนัธกบัชองทางจัด
จําหนาย ซึง่ทัง้หมดเหลานี ้ประกอบขึ้นเปนคุณคาตราสนิคา ที่เปนทีม่าของขอไดเปรียบทางดาน
การแขงขันและผลกําไรที่บริษัทจะไดรับในอนาคต (www.s-m-a-r-t.com) 

สวน Smith และ Schulman (cited in Keller, 2003) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา คือ 
คุณคาทางการเงิน (Financial value) ในธรุกิจที่สามารถวัดได และเปนสิ่งที่เพิม่คุณคาใหกับสินคา
หรือการบริการ อันเนื่องมาจากความสําเร็จของโปรแกรมและกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งสอดคลอง
กับ Scholderer (2002) ที่กลาวในทาํนองเดียวกนัวา คณุคาตราสินคา คือ มูลคาของตราสินคาที่
มีตอนักการตลาดและผูบริโภค โดยคุณคาตราสินคาสามารถถกูสรางขึ้นมาจากการสื่อสาร
การตลาดของบริษัท และสามารถถกูยืมมาใชในเวลาทีบ่ริษัทตองการขยายตราสนิคา อีกทั้งบริษทั
สามารถขายไดในรูปของลิขสิทธิ ์

ขณะเดียวกนั Srivastava และ Shocker (cited in Keller, 1998) ไดเพิ่มเติมคํานยิามของ
คุณคาตราสินคาวา หมายถงึ ผลทางดานการเงนิ (Financial outcome) อันเกิดมาจากการบริหาร
ตราสินคาใหมคีวามแข็งแกรง (Brand strength) ในเชิงกลยุทธ เพื่อชวยสรางผลกาํไรทั้งใน
ปจจุบันและในอนาคต รวมไปถึงชวยในการลดความเสีย่งตางๆที่อาจเกิดขึ้นดวย  

จากที่กลาวมาขางตน เปนคาํนิยามที่มองในแงของตัวสนิคา นอกจากนีย้ังมนีักวิชาการอีก
มากมาย (เชน Solomon, Brand equity board, Marketing Science Institute, Chaudhuri เปน
ตน) ทีก่ลาวถงึคุณคาตราสนิคาในแงมุมของผูบริโภค ดังนี ้

Solomon (2002) ไดใหคํานยิามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาไววา หมายถึง การที่ผูบริโภคมี
ความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา (Association with brand) อยูในความทรงจํา ซึ่งความเชื่อมโยง
นี้ เปนที่ชื่นชอบ (Favorable) และมีลักษณะเฉพาะ (Unique) ซึ่งทัง้ความเชื่อมโยงประกอบกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคนี้ ทาํใหตราสินคาไดรับผลกําไรที่มากขึ้นกวาการที่สินคานั้นไมมีตราสินคา 
(www.s-m-a-r-t.com)  

ฝาย สมาคมทีศ่ึกษาเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand Equity Board) (cited in Keller, 
2003) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา คือ ตราสินคาที่มคีุณคา และไดเสนอความเปนเจาของ 
(Ownable) ความนาเชื่อถือ (Trustworthy) ความเกี่ยวพนั (Relevant) และความโดดเดน 
(Distinctive) ใหแกผูบริโภค 



 

 ในขณะที่ สถาบันศาสตรแหงการตลาด (Marketing Science Institute) (cited in 
Chaudhuri, 2002) ไดใหคํานิยามเกีย่วกบัคุณคาตราสินคาไวเชนกันวาหมายถึง กลุมของความ
เชื่อมโยงของพฤติกรรมระหวางลูกคา ชองทางจัดจาํหนาย และบริษทัที่เปนเจาของตราสินคา ที่
สรางตราสินคาใหไดมาซึง่ผลกําไรอันมหาศาลมากกวาการที่บริษทัไมมีตราสินคานัน้ๆ ซึ่งคาํนยิาม
นี้มีความสอดคลองกับแนวคิดผลของคุณคาตราสินคา (A Model of brand equity outcomes) 
ของ Chaudhuri (2002) ซึ่งไดกลาวเอาไววา ผลที่ตามมาของคุณคาตราสินคา คือผลกําไรที่เปนไป
ไดของตราสินคา (The profit potential of a brand) ที่สะทอนออกมาในรูปของสวนแบงตลาด 
ราคา และผลลัพธอ่ืนๆในตลาด ยิง่ไปกวานัน้ ผลที่ตามมาเหลานี้มีอิทธิพลตอผูบริโภค ในเรื่องของ
ความมีชื่อเสยีงของตราสินคา และมีผลตอตลาด เชนงบประมาณรายจายในการโฆษณาตรา
สินคา โดยรูปแบบผลของคุณคาตราสินคา (ดูแผนภาพที่ 2.6) ไดอธิบายเอาไววา ตวัแปรที่เกิด
ขึ้นกับผูบริโภค (Consumer level variables) คือ ความคุนเคยในตราสินคา (Brand familiarity) 
และความโดดเดนของตราสนิคา (Brand uniqueness) มีความสมัพนัธกับผลของคณุคาตรา
สินคา ซึง่มีอิทธิพลตอตลาด นั่นก็คือ สวนครองตลาด (Market share) และราคาสินคาที่สัมพันธ
กัน (Relative price) โดยผานความมีชื่อเสยีงของตราสนิคา (Brand reputation) ที่เปนตัวกลาง 
สวนการโฆษณาตราสินคา (Brand advertising) นั้น มคีวามสัมพันธทางออมกับผลของคุณคา
ตราสินคาเชนกัน โดยผานความมชีื่อเสียงของตราสินคา และมีความสมัพันธโดยตรงกับ ยอดขาย
ของตราสินคา (Brand sales) โดยไมผานตัวกลางใดๆ เนื่องมาจากความสัมพันธของ 2 ตวัแปรนี้
ถูกสรางมาอยางดี ซึง่ตราสนิคาที่มีชื่อเสยีงที่ดีมักจะมยีอดขายสูง เพราะเปนที่รูจักและไดรับการ
ยอมรับจากผูบริโภค นอกจากนี ้แนวคิดนีย้ังไดพิจารณาถึงประสทิธิผลของอายุของตราสินคา 
(Brand age) และจํานวนของคูแขงขัน (Number of competitors) ดวย โดยไดอธบิายวา ตรา
สินคาที่มีความเกาแกนัน้ มกัจะมีชื่อเสยีงมายาวนานเปนปๆ และประสบความสาํเร็จกับผลลัพธ
ของตลาด (Market outcomes) สวนจํานวนของคูแขงขันในตลาดจะสะทอนใหเหน็ถงึระดับของ
ความรุนแรงของการแขงขันกันในตลาด ซึง่สามารถสงผลถึงผลลัพธของตลาดดวย 
 มีขอสังเกตอยูอยางหนึ่งเกี่ยวกับแนวคิดนี้ คือ แนวคิดดังกลาวไมไดมีมมุมองที่กวางมาก
นัก เพราะพิจารณาเพยีงแคความสัมพันธของสิ่งทีเ่ปนทีน่ิยมในการศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคา
เทานัน้ โดยไมไดพิจารณาถงึอิทธิพลของระดับสินคาทีม่ีตอผูบริโภค เชน การรับรูถึงความเสีย่ง 
เปนตน (Cox, 1967; Chaudhuri, 1997, cited in Chaudhuri, 2002)  
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.6:  รูปแบบของผลของคณุคาตราสินคา (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 ้ยงัมีนักวิชาการและนักการตลาดทานอื่นๆ (เชน Knapp, Marconi, Amber 
และ Barwise, Srivastava และ Shocker เปนตน) ไดใหคําจํากัดความ หรือคํานิยามของคุณคา
ตราสินคา (Brand equity) เอาไวเชนกัน โดย Knapp (2000) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา คือ 
การรับรูถึงตราสินคาโดยรวมของผูบริโภค รวมไปถงึความสัมพนัธระหวางคุณภาพของตราสินคา
และการบริการ สถานภาพทางการเงนิ ความภักดีของผูบริโภค ความพึงพอใจและคุณคาโดยรวมที่
มีตอตราสินคา ซึง่ทัง้หมดนี ้เกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุน
ทั้งหมดวา พวกเขามีความรูสึกอยางไรตอตราสินคา  ในขณะที่ Marconi (2000) กลาวไววา 
คุณคาของตราสินคา หมายถึง คุณคา หรือการรับรูของผูบริโภคถึงคุณคานั้นๆในตราสินคา อีกทัง้
คุณคาตราสินคา ยงัไดใหความเปนเจาของ (Ownable) ความนาเชื่อถอื (Trustworthy) ความ
เกี่ยวพนั (Relevant) และความโดดเดน (Distinctive) แกผูบริโภค  
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สวน Amber และ Barwise (cited in Randall, 2000) เอง ก็ไดใหคําจาํกัดความของ
คุณคาตราสินคาเชนกัน คือ สินทรพัยทางการตลาดทีย่ังคงมีอยูในใจของผูบริโภคและสินทรัพยนี้ 
ประกอบไปดวยคุณคาที่ตราสินคาม ีที่สามารถมีอิทธิพลตอการซื้อและการบอกตอในอนาคตของผู
ซื้อ ซึ่งคลายกบัที่ Srivastava และ Shocker (cited in Randall, 2000) ที่กลาวไววา คือ กลุม
ความเชื่อมโยงและพฤติกรรมของผูบริโภค ชองทางจัดจาํหนาย และบริษัทในเครือทีม่ีตอตราสินคา 
โดยตราสินคาสามารถทํากําไรหรือผลประโยชนที่แข็งแกรง และมีความแตกตางไดในระดับที่
มากกวาเมื่อไมมีตราสินคา โดยกลุมความเชื่อมโยงและพฤติกรรมเหลานี ้เปนสิง่ทีช่วยสรางความ
แข็งแกรงของตราสินคา (Brand strength) ขึ้นมา ซึ่งความแข็งแกรงของตราสินคานัน้ เมื่อรวมเขา
กับคุณคาของตราสินคา (Brand value) ที่เปนผลทางการเงินจากการบริหารจัดการตราสินคา ที่
ชวยสรางกาํไรในอนาคตและลดความเสีย่งที่อาจเกิดขึ้นได ก็จะเกิดเปนคุณคาตราสนิคาขึ้นมา 
(Brand equity) ในที่สุด ( Srivastava และ Shocker, cited in Keller, 2003) 

โดยทัว่ไปแลว ความหมายของคุณคาตราสินคานั้น มักจะถูกจาํกัดความในรูปของผลลัพธ
ทางการตลาดที่มีความเปนเอกลักษณ โดดเดนเฉพาะตวั อันเปนผลมาจากตราสนิคา ยกตัวอยาง
เชน เมื่อไดมีผลลัพธที่แนนอนออกมา ซึง่เปนผลมาจากการตลาดของสินคาหรือการบริการ 
ผลลัพธนัน้เกดิขึ้นมาไดก็เพราะตราสินคา โดยผลลัพธนีจ้ะไมเกิดขึ้นหากสินคาหรือการบริการนั้นๆ
ไมมีตราสินคา (Keller, 1993)  

อยางไรก็ตาม ความหมายของคุณคาตราสินคานั้นมหีลากหลาย ดังทีน่ักวชิาการและ
นักการตลาดมากมายตางก็ใหคําจาํกัดความของแนวคดินี้ที่แตกตางกันออกไป ดงันั้นจงึเปนสิ่งที่
ไรความหมายกับการที่จะมาโตเถียงกนัวาคํานยิามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาใดถกูหรือผิด โดย
สวนมากแลว คุณคาตราสินคานัน้ จะถูกจาํแนกออกเปน 3 ความหมายคือ (Feldwick, 1999) (ดู
แผนภาพที่ 2.7) 

1. มูลคาของตราสินคา (Brand valuation) หมายถึง คุณคาโดยรวมทั้งหมด (Total 
value) ของตราสินคา ในฐานะที่เปนสนิทรัพยที่สามารถแยกออกจากกันได กลาวคอื คุณคาจะ
เกิดขึ้นเมื่อสินทรัพยของตราสินคานั้นถูกขายออกไป หรือถูกรวมไวในงบดุล (Balance sheet) 

2. ความแข็งแกรงของตราสนิคา (Brand strength) คุณคาตราสินคาเปนมาตรวัด ที่
สามารถวัดความแข็งแกรงของความผูกพนัที่ผูบริโภค (Consumer attachment) ที่มีตอตราสินคา  

3.  การอธิบายถึงตราสนิคา (Brand description) คุณคาตราสินคา เปนสิ่งที่อธิบายไดถึง
ความเชื่อมโยง (Association) และความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา หรือก็คือ
ภาพลักษณของตราสินคาทีผู่บริโภคมีนั่นเอง (Brand image)  

ถึงแมวานยิามทั้ง 3 ประเภทนี้จะมีความแตกตางกนั แตก็มีความเชื่อมโยงซึง่กนัละกนั
อยางใกลชิด โดยความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand strength) นั้น เปนกุญแจสําคัญตอมูลคา



 

ของตราสินคา (Brand valuation) โดยรวมทั้งหมด และการอธิบายถงึตราสินคา (Brand 
description) สามารถมีผลหรืออยางนอยที่สุดคืออธิบายถึงความแข็งแกรงของตราสินคาได ซึ่งทัง้
ความแข็งแกรงของตราสินคาและการอธิบายถงึตราสินคานัน้ มุงเนนไปที่ผูบริโภคเปนหลกั สวน
มูลคาของตราสินคา (Brand valuation) นัน้ ใหความสําคัญกับสินทรพัยและการเงนิเพื่อประโยชน
ทางธุรกิจ อยางไรก็ตาม ความหมายของคุณคาตราสินคาทั้ง 3 ประเภทนี้ ตางก็มีความสัมพนัธใน
ลักษณะทีเ่ปนลูกโซ 

 
แผนภาพที่ 2.7: คุณคาของตราสินคา: โซแหงความเปนเหตุเปนผล (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 ้คําจํากัดความของคุณคาตราสินคายงัครอบคลุมในหลายๆปจจัยทีเ่ปนทีน่ิยม
สําหรับนักวิชาการ ดังตอไปนี ้
 1.คุณคาทางเงินตรา (Monetary value) สินคาที่มีตราสินคามกัจะนาํมาซึง่รายไดที่
เพิ่มพูนขึน้มากกวาสินคาที่ไมมีตราสินคา 
 2.ไมสามารถจับตองได (Intangible) กลาวคือ สินคาที่มตีราสินคานั้น ไดสรางคุณคาที่ไม
สามารถจับตองได ยกตัวอยางเชน Nike ไดสรางคุณประโยชนที่จับตองไมไดใหกับสินคาของ
บริษัท โดยการนําเอานักกีฬาที่มีชื่อเสียงมาเปน Presenter เวลาที่ผูบริโภคซื้อสินคา Nike มาใช ก็
เพราะพวกเขารูสึกถึงความเชื่อมโยงกับนกักีฬาคนๆนั้น 
 3. การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) คือ การรับรูโดยรวมถงึคณุภาพและ
ภาพลักษณของตราสินคา ยกตัวอยางเชน Mercedes และ BMW ไดสรางตราสินคาขึ้นมา ผาน
การทาํการตลาดและการสรางภาพลักษณตราสินคา จนทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพระดับสูง
และความหรูหราของรถยนตที่ทางบริษทัผลิต 



 

 ทั้ง 3 ปจจัยนี ้เปนสิ่งที่ใหคณุคาเพิ่มแกสนิคาและการบริการของบริษทั ซึง่คุณคาเพิม่นี้เอง 
ชวยสรางผลกาํไรใหบริษัท โดยการที่บริษทัสามารถตั้งราคาสินคาใหสูงขึ้นได พรอมทั้งทําใหตนทนุ
ทางการตลาดของบริษัทต่ําลง แตหากบรษิัทไมมีการบริหารจัดการตราสินคาที่ดีพอ จะสงผล
ทางดานลบตอคุณคาตราสินคาไดเชนกัน (www.dssresearch.com) 

Aaker (1996) ไดกลาวสรุปอีกครั้งหนึ่งเกีย่วกับนิยามของคุณคาตราสินคา โดยกลาววา 
ทั้งนักวิชาการและนักการตลาดตางก็ใหคาํนิยามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาไวหลายแงมุม ประการ
แรก คือ คุณคาตราสินคาเปนกลุมของสนิทรัพย (A set of assets) ดังนั้น การบริหารจัดการคุณคา
ตราสินคานั้น จะเกี่ยวของกบัการลงทุนเพือ่สรางกลุมของสินทรัพยข้ึนมา ประการทีส่อง แตละ
กลุมสินทรัพยของคุณคาตราสินคานัน้ สามารถสรางคุณคาไดในหลายๆทาง ซึ่งในการที่จะบริหาร
คุณคาตราสินคาและสรางตราสินคาใหมีประสิทธิภาพนัน้ จะตองเอาใจใสในแนวทางที่ตราสนิคา
ที่แข็งแกรงสามารถสรางคุณคาขึ้นมาได ประการที่สาม คือ คุณคาตราสินคาสามารถสรางคุณคา
ใหเกิดขึ้นไดทัง้กับผูบริโภคและบริษัทเจาของสินคา ซึ่งผูบริโภคในที่นีห้มายรวมทั้งผูบริโภคคน
สุดทาย (end users) และผูคาปลีก (Retailers) ยกตัวอยางเชน โรงแรม Grand Hyatt จะตองเอา
ใจใสทั้งแขกทีม่าพกัในโรงแรม และบริษัทตัวแทนนําเทีย่ว เปนตน ประการสุดทาย คอื กลุม
สินทรพัยที่เปนรากฐานของคุณคาตราสินคานัน้ จะตองมีความเชื่อมโยงกับชื่อตราสนิคา และ
สัญลักษณของตราสินคา หากชื่อตราสนิคาหรือสัญลักษณของตราสินคามกีารเปลีย่นแปลง อาจ
ทําใหสินทรัพยของตราสินคาเกิดการสูญหายได ดวยเหตุนี้ นกัวิชาการและนักการตลาดรวมไปถึง
นักปฏิบัติตางๆ ในหลายสาขาวิชาทั้งดานการตลาด การโฆษณา การบริหารจัดการ จึงพยายาม
ทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ซึง่ Keller (1993) ไดกลาวถึงแรงจูงใจในการศึกษาวา เกิด
จากแรงจงูใจ 2 ดานดวยกนั คือ 1) แรงจงูใจทางดานการเงนิ (Financially-based motivation) 
โดยมีจุดมุงหมายเพื่อที่จะทําการประเมนิคุณคาของตราสินคาไดอยางถกูตองแมนยําในดาน
การเงนิและการบัญชี ในฐานะที่คุณคาของตราสินคา เปนสินทรัพยที่ไมสามารถจับตองไดของ
บริษัทและจะเปนประโยชนเมื่อทําการซื้อขายตราสินคานั้นหรือเมื่อมกีารรวมตัวของบริษัท และ  
2) แรงจูงใจทางดานกลยทุธ (Strategy-based motivation) เปนแรงจูงใจที่ตองการศึกษาเพื่อ
นําไปปรับปรุง หรือประยกุตใชใหเกิดประโยชนทางดานการตลาด  โดยในการที่จะเพิ่มราคาสนิคา
ใหสูงขึ้น และมีความเหนือกวาทางดานการแขงขัน บริษทัเจาของตราสินคาจะตองเพิ่ม
ประสิทธิภาพในเรื่องของคาใชจายทางการตลาด ซึ่งการที่จะไดมาซึง่ความสาํเร็จทางดาน
การตลาดนัน้ ตองอาศัยความเขาใจอยางถองแทเกี่ยวกบัคุณลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภค 
ในการวางตําแหนงตราสินคา รวมไปถงึการตัดสินใจเลือกใชกลวิธีตางๆทีเ่กี่ยวของกับกิจกรรม
ทางการตลาด 
 



 

คุณคาตราสนิคาในมุมมองตางๆ (Perspectives of brand equity) 
 
 จากคํานิยามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของนักวชิาการและนักการตลาดหลายๆทานที่
กลาวมานั้น จะเหน็วา คุณคาตราสินคาเปนมูลคาเพิ่มทีต่ราสินคาหนึง่สรางใหเกิดขึ้นไดกับสินคา 
และเปนสิ่งทีท่ัง้ผูบริโภค ลูกคา รานคา พนักงาน หรือแมแตบริษัทเจาของตราสินคาเอง สามารถ
รูสึกไดตอคุณคาของตราสินคานัน้ๆ ดวยเหตุนี้เอง จงึทาํใหเกิดการศึกษาคุณคาตราสินคาใน
มุมมองตางๆ 

โดย Farquhar (1990) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคา เปนคุณคาเพิม่ (An added 
value) ที่ตราสินคามีใหกับตัวสินคา โดยที่คุณคาเพิม่นี ้สามารถมองไดทั้งในมุมมองของบริษัท 
(Firm) ผูคา (Trade) และผูบริโภค (Consumer) ดังนี ้
 
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัท (Firm’s perspective) 
 
 ในมุมมองของบริษัทนัน้ คุณคาตราสินคาสามารถสรางคณุคาใหกับบริษัทเจาของตรา
สินคาได โดยการทาํใหเกิดการหมนุเวียนเงินเพิ่มข้ึนในหลายๆทาง ดงันี ้(Aaker, 1991) 
 ประการแรก คณุคาตราสินคาสามารถสงเสริมใหโปรแกรมทางการตลาดของสินคามี
ประสิทธิภาพในการที่จะดงึความสนใจจากทั้งกลุมลูกคาใหมและกลุมลูกคาเกาได โดยตราสินคา
ที่เปนที่คุนเคยของผูบริโภคนั้น หากมีโปรแกรมทางการตลาดที่เปนการนําเอาสิ่งใหมๆ เขามา
นําเสนอแกผูบริโภค จนทาํใหผูบริโภคเกิดความสนใจ กจ็ะถือวาโปรแกรมทางการตลาดนัน้มี
ประสิทธิภาพ 
 ประการที่สอง คุณคาตราสินคาจะชวยสงเสริมใหเกิดความภักดีตอตราสินคา กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) ความเชื่อมโยงของตรา
สินคา (Brand associations) และรับรูในชื่อตราสินคาทีม่ีชื่อเสียง (Well-known name) แลวนั้น 
จะเปนเหตุผลที่ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินคาของบริษัท อีกทัง้ยงัสามารถสงผลตอความพงึ
พอใจจากการใชสินคาอีกดวย ซึ่งในที่สุดผูบริโภคก็จะเกดิความภักดีตอตราสินคาตามมา 
 ประการที่สาม  คุณคาตราสนิคา สามารถสรางผลกาํไรที่เพิม่มากขึ้น (Higher margins) 
ใหกับบริษทั กลาวคือ เมื่อตราสินคาของบริษัท มีคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคแลว ก็จะ
ทําใหบริษัทมอีํานาจในการที่จะตั้งราคาสนิคาไดสูงขึ้น และยังทําใหบริษัทสามารถลดปริมาณการ
ใชการสงเสริมการตลาดไดอีกดวย ซึ่งจะทาํใหบริษทัสามารถลดตนทนุไดสวนหนึง่ และเกิดเปนผล
กําไรที่เพิ่มมากขึ้น ในทางตรงกันขาม หากตราสินคานัน้ ไมมีคุณคาตราสินคาตอผูบริโภคเลย ก็จะ
ทําใหบริษัทตองลงทุนมากขึ้นกับกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งสอดคลองกับที่ Cobb-Walgren, 



 

Ruble และ Donthu (1995) กลาวไววา คณุคาตราสินคาสามารถใหคณุประโยชนทีแ่ตกตางกับ
บริษัทได ซึ่งเปนสิ่งที่ทาํใหบริษัทสามารถสรางผลกาํไรไดมากขึ้น 
 ประการที่ส่ี คณุคาตราสินคาสามารถชวยใหบริษัทมกีารเจริญเติบโตที่สูงขึน้ผานทางการ
ขยายตราสนิคา (Brand extensions) กลาวคือ เมื่อตราสินคาของบรษิัทมีคุณคาตราสินคาใน
สายตาของผูบริโภคแลว ก็จะทาํใหบริษทัไมตองลงทนุมากในการขยายขอบเขตทางการคา เพราะ
ตราสินคาของบริษัทนัน้เปนที่รูจักแกผูบริโภคแลว 
 ประการทีห่า คุณคาตราสินคา ยงัสามารถชวยใหบริษทัมีอํานาจในชองทางจัดจาํหนาย 
(Distribution channel) โดยทําใหสินคาของบริษัทไดรับพื้นที่จัดวางบนชั้นวางสินคาที่ดี เดนสะดดุ
ตาผูบริโภค และไดรับความรวมมือที่ดีในการปฏิบัติงานตามโปรแกรมทางการตลาดที่วางเอาไว 
 ประการสุดทาย คุณคาตราสินคาทําใหสนิคาเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
(Competitive advantage) โดยเปนการกดีกันการเขาสูตลาดของคูแขงขัน กลาวคือ เมื่อในตลาด
ของสินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง มีตราสนิคาที่มีความแข็งแกรง และเปนที่รูจกัของผูบริโภคเปน
อยางมาก จะทําใหตราสินคาอื่นไมกลาทีจ่ะเขามาทาํตลาด เพราะเลง็เห็นวาเปนการยากที่จะชนะ
ตราสินคานั้นๆได 
 การวัดคุณคาตราสินคาในมมุมองของบรษิัทนั้น สามารถวัดไดจากกระแสเงินสดที่เพิ่มข้ึน 
(Incremental cash flow) จากความสัมพนัธระหวางตราสินคากับตัวผลิตภัณฑ ซึ่งอาจทาํการวัด
เปรียบเทยีบระหวางสนิคาประเภทเดียวกัน โดยชิน้หนึง่มีตราสินคาและอีกชิ้นหนึ่งไมมีตราสินคา 
หรือเปรียบเทยีบระหวางสินคาที่มีตราสินคาทั้งสองชิน้กไ็ด โดยการประเมินตราสนิคาวิธกีารนี ้
สามารถดูไดทีส่วนแบงตลาด (Market share) ที่ตราสินคามี ยิง่ไปกวานัน้ ความสามารถในการตัง้
ราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium pricing) และการลดคาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด 
(Reduced promotional expenses) ก็เปนอีกเหตุผลหนึ่งที่ทาํใหบริษัทมกีระแสเงนิสดไหลเวยีน
เพิ่มมากขึ้น  นอกจากนี ้การวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษทั ยงัสามารถประเมินไดจาก 
ความไดเปรียบทางการแขงขันของบริษัท (Competitive advantages to the firm) โดยสามารถวัด
ไดจาก 3 ปจจยั คือ 1) ตราสนิคาที่มีความแข็งแกรง จะสงผลดีตอบริษัท คือ ทําใหมแีนวทางใน
การออกผลิตภัณฑใหม หรือการขายลิขสทิธิ์ของตราสนิคานัน้ๆ จะประสบความสาํเร็จได 2) ตรา
สินคาที่มีความแข็งแกรงมีความสามารถในการปกปองตราสินคาจากวิกฤตการณตางๆได โดยทํา
ใหตราสินคาฟนตัวขึ้นไดอยางรวดเร็วและอยูรอดในตลาดตอไปไดในภาวะทีย่ากลําบาก ในชวง
เวลาที่องคกรขาดการสนับสนุน และชวงที่เกิดการเปลีย่นแปลงในเรือ่งของความพงึพอใจของ
ผูบริโภค 3) ตราสินคาที่มีความแข็งแกรง จะปกปองการโจมตีของคูแขงได โดยตราสนิคาที่โดดเดน
นั้น (Dominant brand) สามารถปองกันการแขงขันและการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหมได 
(Farquhar, 1990)  



 

 คุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคา (Trade’s perspective) 
 
 ตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงนัน้มีคุณคาในสายตาของรานคาเชนเดยีวกัน โดยสามารถวัด
ไดจากการมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา (Brand leverage) ที่เหนอืกวาตราสนิคาอื่นๆในตลาด 
ซึ่งอํานาจของตราสินคานี ้ ถือเปนคณุคาเพิ่มของตราสินคาที่เปนผลมาจากการที่ตราสินคานั้น
ไดรับการยอมรับและมีการกระจายสนิคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยตราสินคาที่
ผูบริโภครูจักเปนอยางดีนัน้ จะเสียคาใชจายในการวางสนิคาในจํานวนที่ต่าํกวา และไดรับการ
จัดสรรพื้นที่ในการวางสนิคาในรานคาที่ดีกวาอีกดวย (Gibson, 1988, cited in Farquhar, 1990) 
 นอกจากนี ้ คุณคาตราสินคายังสามารถปองกันตราสินคาในการแขงขันกับสินคาที่ผลิต
ออกมาภายใตตราสินคาของชองทางจัดจําหนายเอง (Private labels) หากตราสนิคาของบริษทัไม
มีอํานาจตอรานคา ก็จะทําใหเกิดปญหาตอบริษัทได (Farquhar, 1990)  
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคานัน้ จะมุงเนนไปที่ภาพรวมของรานคาปลีก โดย
คุณคาตราสินคาจะสรางการซื้อขายใหเกดิขึ้นในรานคา สรางความแนนอนในเรื่องของปริมาณการ
ซื้อขายที่คงทีแ่ละตอเนื่อง สุดทายคือ คุณคาตราสินคาชวยลดความเสีย่งในการที่จะทาํใหเกิด
พื้นที่วางบนชัน้วางของ (Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu, 1995) 
 
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s perspective) 
 
 ในมุมมองของผูบริโภคนั้น คุณคาตราสินคาอาจเรียกไดวาเปน มิตทิางดานคุณภาพของ
คุณคาตราสินคา (Qualitative dimension) หรือ ในสวนที่มีความนุมนวลกวา (Softer side) ของ
ตราสินคา (Biel, 1997, cited in Anantachart, 1998a) ซึ่งอาจกลาวไดอีกอยางหนึง่วา คือการ
รับรูของผูบริโภค โดยเปนการรับรูที่ใหคณุคาตอตราสินคา (Anantachart, 1998a)    

คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น ชวยใหผูบริโภคสามารถตีความ (Interpret) 
ประมวลผล (Process) และจัดเก็บรวบรวม (Store) ขอมูลตางๆเกีย่วกับสินคาได อีกทัง้ยงัชวย
สรางความมัน่ใจใหกับผูบริโภค ในรูปของประสบการณที่ผานมาและความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคาในขณะที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคา (Aaker, 1991) โดยคุณคาตราสินคาใน
มุมมองของผูบริโภคนี้ เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีทศันคติที่แข็งแกรงตอตราสินคา ที่มีแนวโนม
ที่เพิม่มากขึ้น ซึ่งทัศนคติในที่นีห้มายความถึง ความเชือ่มโยงระหวางสิ่งของสิง่หนึง่ (เชน สินคาที่มี
ตราสินคา) กับการประเมินเกี่ยวกับส่ิงของสิ่งนัน้ทีผู่บริโภคเก็บเอาไวในความทรงจํา (Fazio, 
1986, cited in Farquhar, 1990) ดังนั้น  ในการวดัคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค 



 

จะตองวัดจากความแข็งแกรงของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราหนึ่งๆ ซึ่งเปนปจจัยสาํคัญที่
สงผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค (Farquhar, 1990) 
 จะเหน็ไดวา คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น มีความสําคัญเปนอยางมาก 
เพราะคุณคาตราสินคาในมมุมองของบรษิัท (Firm) และรานคา (Trade) จะเกิดขึน้ไดก็ตอเมื่อตรา
สินคานั้นๆ มีคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคเทานั้น ทาํใหเกิดความจาํเปนทีจ่ะตองมี
การศึกษาใหเขาใจถึงการสรางคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค รวมไปถึงการเปลี่ยน
ความรูสึกดังกลาวไปเปนพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาอยางไร (Cobb-Walgren, 
Ruble และ Donthu, 1995) ซึ่งในสวนของนักการตลาดเองก็สามารถนําเอาคุณคาตราสินคาใน
มุมมองนี้ไปเปนแนวทาง ทัง้ในดานการวางกลยทุธทางการตลาดและการทํางานวจิัยเพื่อประโยชน
ในการบริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 1993) 
 
 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบรโิภค (Consumer-based brand equity) 
 
 คุณคาตราสินคาที่เกิดขึน้มานั้น ไมวาจะในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา หรือใน
มุมมองของรานคา แหลงกําเนิดที่แทจริงของคุณคาดังกลาว ลวนมาจากตัวของผูบริโภค ซึ่งถือวา
เปนจุดศูนยกลางที่ทาํใหเกดิคุณคาตราสินคาในทุกมุมมองขึ้นมา จงึเปนเหตุให บริษัทเจาของตรา
สินคา ผูผลิต รวมไปถึงนักการตลาด ตางพยายามหาหนทางที่จะสรางตราสินคาใหมีคุณคาขึ้นมา
ในสายตาของผูบริโภค  
 Keller (1993) ไดใหคํานยิามของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคไววา หมายถึง 
ผลของความแตกตาง (Differential effect) อันเกิดมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
knowledge) ที่ผูบริโภคมีและตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด (Marketing response) ของ
ตราสินคา กลาวคือ ผูบริโภคมีปฏิกิริยาตอสวนผสมทางการตลาดของตราสินคา เมือ่เปรียบเทียบ
กับปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาที่ไมมีชื่อเสียง โดยตราสินคาจะมีคุณคาในใจของ
ผูบริโภคเปนอยางมากเมื่อผูบริโภคมีปฏิกิริยาในทางบวก หรือมีความชื่นชอบตอสวนผสมทาง
การตลาดของตราสินคา และคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อ ผูบริโภคมี
ความคุนเคยกบัตราสินคาและมีความเชื่อมโยงตราสนิคาที่มีความชื่นชอบ แข็งแกรงและมี
ลักษณะทีโ่ดดเดนอยูในความทรงจาํ 

จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคที่ไดกลาวมานัน้ ทําให
นักวชิาการมากมาย (เชน Aaker, Srivastava และ Shocker, Blackston, Farquhar, Martin และ 
Brown และ Keller เปนตน) ทําการศึกษาวจิัยแนวคิดเกีย่วกับเรื่องคุณคาตราสินคา ซึ่งสวนใหญ



 

จะเนนทีมุ่มมองของผูบริโภคเปนหลกั ภายใตแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคนั้น 
การศึกษาแนวคิดดังกลาวสามารถแบงออกเปน 2 สวน (Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu, 
1995) คือ 

1. สวนของการรบัรูของผูบริโภค (Consumer perceptions) เชน การตระหนกัรูในตรา
สินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand associations) และ
การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) เปนตน 

2. สวนของพฤตกิรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) เชน ความภักดีตอตราสินคา 
(Brand loyalty) ความตั้งใจซื้อสินคาในราคาสูง (Willingness to pay a high price) 

โดยแนวคิดทีเ่ปนที่รูจกักันอยางกวางขวาง ที่ไดรวมเอาแงมุมของคุณคาตราสินคาทั้งใน 
สวนของการรบัรูและพฤติกรรมของผูบริโภคไวในแนวคดิ คือ แนวคิดแบบจําลองคณุคาตราสินคา 
(Brand equity model) ของ D. Aaker (1991) ที่ไดอธิบายวา คุณคาของตราสินคานัน้ มี
องคประกอบทั้งหมด 5 สวนดวยกัน คือ 1) ความภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty) 2) การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 3) การรับรูถึงคุณภาพ ((Perceived quality) 4) 
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) และ 5) สินทรัพยอ่ืนๆของตราสินคา (Other 
proprietary brand assets) (ดูแผนภาพที ่2.8) 
 

1. ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  
 

ความภักดีตอตราสินคาเปนหนึง่ในสนิทรพัยของตราสนิคา เพราะวา ความภกัดีในตรา
สินคานั้น สามารถสรางคุณคาใหเกิดกบับริษัทได และในแงของการตลาดนัน้ สามารถประหยัด
คาใชจายใหกบับริษัทอีกดวย เพราะการรักษาผูบริโภคที่มีอยูแลวเอาไวนั้น ไมสิ้นเปลืองคาใชจาย
เทากับการหาลูกคาใหม ตราสินคาใดที่มผูีบริโภคจํานวนมากเกิดความภักดีตอตราสินคานั้นสงู จะ
เปนประโยชนตอบริษัทเจาของตราสินคาในเรื่องของผลกําไร และเปนประโยชนตอนกัการตลาดใน
การที่จะสามารถทํานายหรือพยากรณยอดขาย และผลกาํไรที่ไดคอนขางแมนยํา ดังนั้นนักการ
ตลาดจะตองพยายามสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดกับผูบริโภคมากที่สุด  
 นอกจากนี ้ความภักดีตอตราสินคานัน้ ยงัเปนสิ่งสาํคัญที่ชวยลดความออนแอหรือความ
เสียเปรียบทางการคาได โดยทําใหตราสนิคาสามารถแขงขันกับตราสนิคาคูแขงในตลาดได 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาใดตราสนิคาหนึง่แลว จะทาํใหตราสนิคาคูแขงราย
อ่ืนๆในตลาดตองลงทนุสงูมากในการพยายามที่จะดึงผูบริโภคมาใชสินคาของตน และสรางความ
พึงพอใจใหเกดิแกผูบริโภค ยิ่งไปกวานั้น การที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาสูง จะทาํใหตรา
สินคานั้นๆมีอํานาจทางการคามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคสวนใหญมคีวามภักดีตอตราสินคา จะ



 

ทําใหความตองการตราสนิคามีมาก สงผลใหรานคาตองสั่งซื้อสินคาตรานั้นๆมาขาย เพื่อ
ตอบสนองความตองการของลูกคาของตน (Aaker, 1991) 

ความภักดีตอตราสินคากอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคา ดงัตอไปนี ้
- ชวยลดคาใชจายหรือตนทนุทางการตลาด (Reduced marketing costs) 
- สรางความไดเปรียบทางดานการคา (Trade leverage) 
- ชวยดึงดูด ชกัจูงผูบริโภครายใหม โดยการสรางการตระหนกัรูในตราสนิคา และความ 

มั่นใจในตราสนิคา (Attracting new consumers; create awareness and reassurance) 
- สามารถหนวงเวลาในการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาคูแขงได (Time to  

respond to competitive threats) 
หากผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาโดยใหความสําคัญไปทีร่าคา รูปลักษณของสินคา หรือ  

ความสะดวกสบายในการซือ้ โดยไมคํานึงถึงตราสนิคาเลย นัน่แสดงวาผูบริโภคมีคุณคาของตรา
สินคานั้นเพียงนอยนิดหรือแทบจะไมมีเลย แตในทางตรงกันขาม หากผูบริโภคมีการซื้อตราสินคา
นั้นอยูเร่ือยๆอยางตอเนื่อง โดยไมสนใจตราสินคาคูแขงวาจะมีขอเสนอพิเศษทางดานราคาอยางไร 
หรือมีรูปลักษณที่โดดเดนสะดุดตาเพียงใด นั่นหมายความวาผูบริโภคมีความจงรักภกัดีตอตรา
สินคา ซึง่แสดงใหเห็นวา ตราสินคานัน้ๆมคีุณคาอยูในใจของผูบริโภค ดังนัน้ จึงกลาวไดวา ความ
ภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น เปนองคประกอบที่สาํคัญของคุณคาตราสินคา ที่เปนเครื่อง
สะทอนใหเห็นถึงความเปนไปที่ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่นๆหรือไม  (Aaker, 1991) 
 นอกจากนี ้Kapferer (1997) ยังกลาวเสริมวา ตราสนิคาจะมีความแข็งแกรงขึ้นมาได หาก
ตราสินคานั้นไดรับการสนับสนุนอยางดีจากผูบริโภคทีม่ีความภักดีตอตราสินคา และในการที่จะ
รักษาผูบริโภคเหลานี้เอาไวนัน้ ม ี2 ส่ิงที่เจาของตราสินคาควรกระทํา คือ 1) บริษัทเจาของตรา
สินคาจะตองทําหนาทีป่องกันผูบริโภคจากการโจมตีของตราสินคาคูแขง (Defensive) โดยการทํา
ใหผูบริโภครูสึกวา ไมมีเหตผุลใดที่พวกเขาจะตองเปลีย่นไปซื้อตราสินคาอื่น และ 2) บริษัทเจาของ
ตราสินคาตองทําการโจมตีตราสินคาคูแขง (Offensive) โดยการสรางความสัมพนัธทีใ่กลชิดและ
แนนแฟนกับลูกคา 
 โดยทัว่ไปแลว ในบรรดาปจจัยตางๆที่เปนตัวผลักดันใหเกิดคุณคาตราสินคานั้น นกัการ
ตลาดจะไมคอยนึกถึงปจจัยทางดานความภักดีตอตราสินคาสักเทาไร ทั้งๆที่ความภักดีตอตรา
สินคานั้น เปนหนึง่ในปจจัยสําคัญที่ทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาขึน้มา ซึ่งการที่ผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคานั้น แสดงวาผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคา และมคีวามเปนไปไดที่จะบอก
กลาวแนะนําตราสินคาใหกบัผูบริโภครายอื่น โดยกุญแจสําคัญในการสรางความภักดีตอตรา
สินคาใหเกิดแกผูบริโภค คือ ตองนําเสนอสิง่ที่เหนือความคาดหมายของผูบริโภค และสรางความ
ประหลาดใจทีน่าพึงพอใจใหแกพวกเขาเมือ่ใดก็ตามที่มโีอกาส (Knapp, 2000) 



 

แผนภาพที่ 2.8: คุณคาของตราสินคา สรางคุณคาใหกับสนิคาไดอยางไร (How brand  
 equity generates value) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York, NY: Free Press, p. 12. 
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Knapp (2000) ยังไดแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4 กลุมดวยกนั (ดูแผนภาพที่ 2.9) ดังนี ้
 1. กลุมผูบริโภคที่ไมพึงพอใจ (Dissatisfied) คือ กลุมผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตรา
สินคาเลย เนื่องจากไมพงึพอใจในตราสินคานัน้ๆ และพยายามมองหาตราสินคาอื่นๆในตลาดเพื่อ
เปนทางเลือกในการตัดสินใจและสนองความตองการของตน 
 2.  กลุมผูบริโภคที่มีความพงึพอใจ (Satisfied) เปนกลุมผูบริโภคที่ยังมขีอสงสัยในความ
ภักดีตอตราสินคาอยู หรืออาจกลาวไดวา ผูบริโภคกลุมนี้ยงัไมมีความแนนอนวาจะซื้อตราสินคา
นั้นๆตอไปเร่ือยๆหรือไม 
 3.  กลุมผูบริโภคที่มีความภกัดี (Loyalty) คือ กลุมผูบริโภคที่มีความภกัดีตอตราสินคา มี
ความผูกพนักบัตราสินคา และคิดที่จะซื้อตราสินคานั้นๆอีกในอนาคต 
 4.  กลุม “วาว” (WOW) คือ กลุมผูบริโภคที่มีความภักดตีอตราสินคาสูงที่สุด ซึ่งพวกเขาจะ
มองวาตราสินคานัน้ เปรียบเสมือนเพื่อนคนหนึ่งของพวกเขา 
 
แผนภาพที่ 2.9:  ความภกัดีตอตราสินคา (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. 
 
 บริษัทเจาของตราสินคาตางพยายามที่จะทําใหลูกคาของตนเกิดความภักดีตอตราสินคา 
โดยสวนมากมักจะมองไปที่ยอดขายของตราสินคา ซึง่ยอดขายนั้นไมไดเปนตัวบงบอกถึงความ
ภักดีของลูกคาเสมอไป กลาวคือการที่ผูบริโภคเกิดการซือ้ซํ้า หรือซ้ือตราสินคาของบริษัทเปน
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ประจํานัน้ อาจเปนเพราะตราสินคานั้นสามารถสนองความตองการหรือใหผลประโยชนแกพวกเขา
ได ซึ่งลักษณะของการซื้อซํ้านี้ เกิดจากการติดสินบนของตราสินคา (Brand bribery) กลาวคือ เปน
ลักษณะที่ผูบริโภคซื้อตราสินคานัน้ๆเปนประจําเพราะคาดหวังที่จะไดรับผลประโยชนบางประการ
จากการใชสินคา โดยที่ผูบริโภคไมไดเกิดความชอบในตัวสินคานั้นจริงๆ ดังจะเหน็ไดจากตรา
สินคาที่เสนอขอพิเศษ จัดรายการสงเสริมการขาย หรือลดราคาสินคา ทําใหผูบริโภคหันมาซื้อตรา
สินคานั้นๆไปใช แตหากตราสินคานั้นไมไดจัดรายการลดราคาสินคา ผูบริโภคก็อาจจะเปลี่ยนไป
ซื้อยี่หออ่ืนที่เสนอผลประโยชนที่ดกีวาใหแกเขา ซึง่จะเหน็ไดมากในธุรกิจสายการบนิในประเทศ 
หรือสายการบนิราคาถกู ที่ผูบริโภคสนใจแตสายการบินที่เสนอขายราคาตั๋วเครื่องบนิทีถู่กและ
คุมคาแกผูบริโภค โดยการซือ้ของผูบริโภคในลักษณะนีน้ัน้ ไมถือวาเปนการที่ผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคาอยางแทจริง หากแตเปนลกัษณะของการติดสินบนตราสินคา ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อสินคา
ไมมีความแตกตางกัน และไมมีความโดดเดนในเรื่องของการบริการ หรือคุณภาพเหนือตราสินคา
คูแขงในตลาด (Knapp, 2000) 
 สําหรับความภักดีตอตราสินคานั้น สามารถแบงออกไดเปนหลายระดบั โดย Aaker 
(1991) ไดแบงระดับความภกัดีตอตราสินคาออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้(ดูแผนภาพที่ 2.10) 
 1.ผูซื้อที่ไมมีความภักดีตอตราสินคาเลย (Nonloyal buyer) คือ กลุมผูบริโภคที่ไมสนใจใน
ตราสินคา โดยชื่อตราสินคานัน้มีบทบาทนอยมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพราะผูบริโภค
มักเลือกที่จะซือ้ตราสินคาทีล่ดราคา หรือตราสินคาที่หาซื้อไดงายมากกวา ดังนัน้ผูบริโภคกลุมนี้ 
จึงไมยึดติดกบัตราสินคาและสามารถเปลี่ยนตราสนิคาไดงาย 
 2.ผูซื้อตามความเคยชนิ (Habitual buyer) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในตรา
สินคา หรืออยางนอยที่สุดก็ไมไดไมพึงพอใจในตราสินคามากพอที่จะรังเกียจตราสนิคานัน้ๆ 
นอกจากนี ้ยงัเปนการยากสาํหรับตราสนิคาคูแขงที่จะเขาถึงผูบริโภคกลุมนี ้หรือทําใหผูบริโภคหัน
มาซื้อตราสินคาของตน เพราะผูบริโภครูสึกวาไมมีเหตผุลที่พวกเขาจะไปมองหาทางเลือกอืน่ๆอีก 

3.ผูซื้อที่มีความพึงพอใจในตราสินคาและคํานึงถึงคาใชจายในการเปลี่ยนตราสนิคา 
(Satisfied buyer with switching costs) คือ กลุมผูบริโภคที่มีความพงึพอใจในตราสินคานั้น และ
พิจารณาถึงตนทนุทีจ่ะตองเสียไปเมื่อมีการเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่น ไมวาจะเปนเรือ่งของเวลา 
เงิน หรือความเสี่ยงตางๆที่อาจเกิดขึ้นได เพราะตราสนิคาใหมอาจไมดีเทาตราสนิคาเกาก็ได ดงันัน้ 
หากตองการทีจ่ะเขาถงึผูบริโภคกลุมนี้ คูแขงขันควรเสนอสิ่งจูงใจ หรือส่ิงทดแทนที่มปีระโยชนมาก
พอตอผูบริโภค จนสามารถทําใหผูบริโภคเปลี่ยนใจได 

4. ผูซื้อที่ชอบตราสินคา (Buyer who likes the brand) คือ กลุมผูบริโภคที่มีความชืน่ชอบ
ในตราสินคา ซึ่งความชื่นชอบนี้อาจมาจากความเชื่อมโยงของตราสนิคา เชน ชอบสญัลักษณตรา
สินคา มีประสบการณที่ดีจากการใชสินคา หรือการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของผูบริโภค 



 

นอกจากนี ้ความชอบอาจเกดิมาจากความผูกพนัที่ผูบริโภคมีตอตราสินคามานาน จนผูบริโภค
มองวาตราสินคามีความสัมพันธฉนัทเพื่อนกับพวกเขา  

5. ผูซื้อทีม่ีความผูกพันกับตราสินคา (Committed buyer) เปนกลุมผูบริโภคที่มีความภักดี
ตอตราสินคามากที่สุด อีกทัง้ มีความภาคภูมิใจที่ไดคนพบและใชสินคาตรานัน้ๆ โดยผูบริโภคกลุม
นี้มองวา ตราสินคามีความสําคัญอยางมากตอเขา ไมวาจะเปนในแงของการใชงาน หรือการ
แสดงออกถึงความเปนตัวตนของพวกเขา ผูบริโภคมีความมั่นใจในตราสนิคาสูงจนกลาที่จะ
แนะนาํตราสนิคานั้นๆใหกบัผูบริโภครายอื่น  
 
แผนภาพที่ 2.10  ปรามิดของความภักดี (The loyalty pyramid) 
 
 
      
 
 
     Committed 
         Buyer 
 
               Likes the Brand – 
           Considers it a Friend 
 
                Satisfied Buyer 
           With Switching Costs 
 
         Satisfied/Habitual Buyer 
           No Reason to Change 
 
         Switchers/Price Sensitive 
     Indifferent – No Brand Loyalty 
 
ที่มา:  Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  

brand name. New York: Free Press, p. 40. 
 
 จากที่กลาวมาทั้งหมดขางตนนี ้สามารถสรุปไดวา ในการสรางความภักดีตอตราสินคานัน้ 
บริษัทเจาของตราสินคาจะตองมุงไปที่การสรางความพงึพอใจ และความชอบในตราสินคาเพื่อให
เกิดการซื้อซํ้าตราสินคานั้นตอไป มิใชมุงแตจะขายสินคาใหไดมากๆ หรือชักจงูดวยขอเสนอพิเศษ
ใหเกิดการซื้อซํ้าไปเรื่อย เพราะหากการซือ้สินคานัน้ไมไดเกิดจากความพึงพอใจในตราสินคาแลว 
เมื่อใดก็ตามทีต่ราสินคานั้นไมไดเสนอผลตอบแทนที่มีประโยชนแกผูบริโภค ผูบริโภคก็จะหยุดซื้อ
ตราสินคานั้นๆทันทีและหนัไปซื้อตราสินคาอื่นที่ใหผลตอบแทนที่ดีกวา 



 

2. การตระหนักรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand name awareness) 
 

การตระหนักรูคือความสามารถของผูบริโภคในการที่จะจดจําหรือระลึกถึงตราสนิคา 
หนึง่ๆไดในฐานะที่ตราสินคานัน้เปนสมาชิกหนึ่งของประเภทสินคานัน้ๆ ซึ่งการตระหนกัรูเปน
องคประกอบหนึง่ทีม่ีความสําคัญตอการสรางคุณคาตราสินคาเพราะเมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนัก
รูในตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความคุนเคย (Familiarity) ในตราสินคานั้น และคิดวาตรา
สินคานั้นนาไววางใจ (Reliability) นาเชือ่ถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล 
(Reasonable quality) ซึ่งจะนํามาสูการตดัสินใจซื้อในทีสุ่ด โดยผูบริโภคมักจะเลือกซื้อตราสินคา
ที่เปนที่รูจักมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคไมมีการตระหนักรูเลย (Aaker, 1991) 

การตระหนักรูเกี่ยวกับตราสนิคาเปนความแข็งแกรงของตราสินคาที่เกดิขึ้นในใจของ
ผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคเกิดการรับรูเกีย่วกับตราสนิคา ซึ่งการรับรูของผูบริโภคนั้น สามารถวัด
ไดตามระดับการจดจําตราสนิคาของผูบริโภค ดังนี ้(Aaker, 1996) 

- การจดจําตราสินคาได (Brand recognition) คือ การทีผู่บริโภคสามารถจดจํา หรือนึกถงึ 
ตราสินคาได สามารถวัดไดโดยการสอบถามวาผูบริโภคเคยเหน็ตราสนิคานี้หรือไม (Have you 
been exposed to this brand before?) ซึ่งการนึกถึงตราสินคานั้นสะทอนใหเห็นถงึความคุนเคย
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ทีไ่ดรับมาจากการบริโภคหรือใชสินคาในอดตี โดยมีงานวิจัยทาง
จิตวิทยาหนึง่ ไดวิจัยออกมาวา การนึกถงึตราสินคาของผูบริโภคเพียงแคอยางเดียว สามารถสงผล
ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกทีด่ีตอทุกสิ่งทุกอยาง ไมวาจะเปน ดนตรี ผูคน คําพูด หรือตราสินคา 

- การระลึกถงึตราสินคา (Brand recall) คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิคาได  
สามารถวัดไดโดยการสอบถามผูบริโภควา เมื่อกลาวถงึประเภทสินคานั้นๆแลว ผูบริโภคสามารถ
เอยถึงตราสนิคานัน้ออกมาได (What brands of this product class can you recall?)  

- การระลึกถงึตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเหนือตราสินคาอื่น (Brand name dominance) 
คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถงึตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งไดเพยีงตราสินคาเดียวในประเภท
สินคานั้นๆ ยกตัวอยางเชน เมื่อกลาวถึงสนิคาประเภทเบียร ผูบริโภคสามารถระลกึถึง Heineken 
ข้ึนมาไดเพยีงตราสินคาเดียว อยางไรก็ตาม ยิง่ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จมาก ก็จะยิง่ประสบ
กับปญหาการลอกเลียนแบบตราสินคา การแกปญหาคอื บริษัทเจาของตราสินคาควรจะเรง
ปองกนัตราสนิคาของตนทางกฎหมาย ตัง้แตที่ตราสินคาเพิง่เริ่มออกสูตลาด  

การตระหนักรูในตราสินคา (Brand name awareness) กอใหเกิดประโยชนตอการบริหาร
คุณคาตราสินคาในเรื่องดังตอไปนี้ คือ (Aaker, 1996) 

- สามารถเชื่อมโยงกบัองคประกอบอื่นๆที่มคีวามสัมพันธกันของตราสนิคาได (Anchor  
 to which other associations can be attached)  



 

- เมื่อผูบริโภคตระหนกัรูในตราสินคาแลว สามารถกอใหเกิดความคุนเคยและความชืน่ชอบ
ในตราสินคาได (Familiarity-liking)  

- สามารถบอกถึงความหมาย หรือความเกี่ยวของในตราสินคาได (Signal of substance 
/commitment) 
จากที่ไดกลาวมาขางตนนั้น การจดจําตราสินคา (Brand recognition) และการระลึกถึง 

ตราสินคา (Brand recall) มีบทบาทสําคญักับการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก กลาวคอื 
การระลึกถงึตราสินคา (Recall) จะมีความสําคัญมากกวาในสถานการณที่ผูบริโภคทาํการ
ตัดสินใจซื้อนอกรานคา เนือ่งจากผูบริโภคนั้นไมมีขอมลูเกี่ยวกับตราสินคาอยูตรงหนา ดงันัน้
ผูบริโภคจึงตองดึงเอา (Retrieve) ขอมูลของสินคาจากความทรงจําขึน้มาใช ในขณะที ่การจดจาํ
ตราสินคา (Recognition) นั้น มีบทบาทสําคัญในสถานการณที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อภายใน
รานคา กลาวคือ ผูบริโภคจะถูกรายลอมไปดวยขอมูลตางๆของสนิคาที่อยูในราน ไมวาจะเปน 
ขอมูล ณ จุดขาย ปายโฆษณาสินคา (Point of purchase) หรือแมแตบรรจุภัณฑ (Package) และ
สวนใหญนัน้ ผูบริโภคมักจะนึกถงึตราสนิคาที่เขาเคยเหน็จากสื่อไดงาย เมื่อไดเหน็บรรจุภัณฑของ
ตราสินคานั้นๆ (Solomon, 2002) ทัง้การจดจําและการระลึกถึงตราสนิคานั้น ขึ้นอยูกับระดับ
ความแข็งแกรงของความเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคาในความทรงจาํของผูบริโภค การระลึกถงึตรา
สินคานั้น จะมคีวามแข็งแกรงของความเชือ่มโยงที่มากกวาการจดจําตราสินคา 
 นอกจากนี ้Knapp (2000) ยังไดกลาวเสริมวา การตระหนักรูในชื่อของตราสินคา หรือ
ความคุนเคยที่มีตอตราสินคานัน้ เปนตัวผลักดันทีท่าํใหเกิดคุณคาตราสินคาขึ้นมาได ยิ่งตราสินคา
มีความเดนสะดุดตามากเทาไหร ผูบริโภคก็จะยิ่งเกิดการตระหนักรูในตราสินคามากเทานั้น โดย
ผูผลิตสินคาสวนใหญ มกัจะไดรับผลประโยชนจากการเชื่อมโยงตราสนิคาของตนกบัภาพลักษณ 
หรือสัญลักษณของตราสินคา ยิ่งไปกวานั้น การตระหนักรูในตราสนิคาสามารถวัดอํานาจของตรา
สินคาไดโดยการวัดจากจํานวนผูบริโภคที่รูจักตราสินคา และรูวาตราสนิคานั้นๆสามารถให
ประโยชนอะไรแกพวกเขาไดบาง ตราสนิคาที่ไมเปนที่รูจักนัน้ ไมตางอะไรกับสินคาที่ไมมีชื่อ ซึง่ไม
มีความหมายใดๆตอผูบริโภคเลย (Kapferer, 1997) 
 ในเรื่องของการตระหนักรูนั้น สามารถถูกจดัลําดับไดตั้งแต การที่ผูบริโภคไมไดมีการ
ตระหนักรูถึงตราสินคาเลย ไปจนถงึ ผูบริโภคมีความเชื่อมั่นวาตราสินคานัน้ๆเปนตราสินคาเดียวที่
เขานึกถึงในประเภทของสินคานัน้ๆ โดยบทบาทของการตระหนักรูในตราสินคาที่มีตอคุณคาตรา
สินคานั้น จะขึน้กับทั้งเนื้อหา (Context) และระดับของการตระหนกัรูดวย โดย Aaker (1991) ได
ทําการแบงระดับของการตระหนักรูไว 4 ระดับ ดังนี ้(ดูแผนภาพที่ 2.11) 



 

 1. ระดับการไมตระหนกัรูในตราสินคา (Unaware of brand) เปนระดบัที่ผูบริโภคไมมีการ
ตระหนักรูในตราสินคาเลย ผูบริโภคไมรูจักและไมเคยเห็นไมเคยไดยนิเกีย่วกับตราสินคานั้นๆมา
กอน 
 2. ระดับการจดจําตราสินคาได (Brand recognition) เปนระดับการตระหนักรูในตรา
สินคาของผูบริโภคที่ต่ําที่สุด กลาวคือ ผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในตราสินคาแลว แตยังอยูใน
ระดับที่ต่ํา โดยในการทดสอบการตระหนักรูของผูบริโภคนั้น สามารถทาํไดโดยการใชตัวชวย 
(Aided recall) เพื่อใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคานั้นๆ เชน ใหกลุมประเภทของสินคาและใหชื่อตรา
สินคาแกผูบริโภคจํานวนหนึง่ แลวถามวาผูบริโภคเคยเห็นหรือเคยไดยินตราสนิคาเหลานี้บาง
หรือไม ถงึแมวาจะตองใชความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากับกลุมของสินคา แตความเชื่อมโยงที่
เกิดขึ้นนีก้็ไมจาํเปนจะตองมคีวามแข็งแกรงมากนกั โดยการจดจําตราสินคาไดของผูบริโภคนั้น จะ
เปนสิ่งสาํคัญยิ่งเมื่อเวลาทีผู่บริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคา ณ บริเวณจุดซื้อ 
 3.  ระดับการระลึกในตราสนิคาได (Brand recall) เปนระดับที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูใน
ตราสินคาที่สูงขึ้น กลาวคือ ผูบริโภคไมจําเปนตองอาศัยตัวชวย (unaided recall) ในการแนะหรือ
กระตุนถงึตราสินคา โดยผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสนิคาขึ้นมาไดเลยเมื่อถามถงึตราสินคาใน
กลุมสินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง ซึ่งการตระหนักรูในระดับนี้จะตองมีการเชื่อมโยงกับตําแหนง
ตราสินคานั้นๆอยางแข็งแกรง เพื่อใหผูบริโภคสามารถนกึถึงตราสนิคานั้นๆไดเอง 
 4.  ระดับสุดยอดในใจ (Top of mind) เปนระดับที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูในตราสนิคาที่
สูงที่สุด กลาวคือ ผูบริโภคสามารถระลกึถงึตราสินคาไดในทนัทโีดยที่ไมตองมีตัวชวยใดๆมาเปน
ตัวชี้นาํ และตราสินคานั้นเปนตราสินคาทีผู่บริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก เพราะเปนตราสินคาที่มี
ความโดดเดน (Dominant brand) กวาตราสินคาอืน่ๆทีอ่ยูในใจของผูบริโภค และถูกจัดวางอยูใน
ตําแหนงสุดยอดในใจของผูบริโภคดวย ซึง่เปนขอไดเปรียบทางการแขงขันที่ตราสินคาไดรับ 
 ในขณะที่ Kapferer (1997) ไดแบงการตระหนักรูออกเปน 3 ประเภท คือ 
 1. การตระหนกัรูสูงสุดในจิตใจ (Top of mind awareness) เปนการตระหนักรูข้ันสงูสุด
ของผูบริโภค นั่นก็คือ การทีผู่บริโภคมีตราสินคาอยูในตําแหนงที่สูงทีสุ่ดในใจ และจะนึกถึงตรา
สินคานั้นๆเปนอันดับแรกกอนตราสินคาอื่นๆ อาจวัดโดยการใหผูบริโภคพูดถึงตราสินคาขึ้นมา ซึง่
ตราสินคาที่ผูบริโภคพูดถึงเปนอันดับแรกคือตราสินคาที่เปน Top of mind ของผูบริโภค 
 2. การตระหนกัรูที่ไมมีตัวชวย (Unaided awareness) คือ ตราสินคานั้นเกิดขึ้นในใจของ
ผูบริโภค เมื่อผูบริโภคนึกถึงประเภทของสนิคา อาจวัดโดยการใหผูบริโภคพูดถึงตราสินคาในสนิคา
ประเภทใดประเภทหนึง่ เชนในสินคาประเภทเครื่องดื่มอัดลม ผูบริโภคจะนึกถึง Pepsi เปนตน 



 

 3. การตระหนกัรูที่มีตัวชวย (Aided awareness) คือ การตระหนกัรูขั้นที่ต่าํที่สุดของ
ผูบริโภค ผูบริโภคตองเห็นสิง่ที่เปนตวัชี้บอกถึงตราสนิคากอน จงึจะนึกถึงตราสนิคานัน้ได 
ยกตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเห็นโลโก “M” Gloden Arch ก็จะนึกถงึ McDonalds ขึ้นมาได เปนตน 
  
 
แผนภาพที่ 2.11:  ปริมิดแหงการตระหนักรู (The awareness pyramid) 
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     of mind 
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         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. 
 

อยางไรก็ตาม การตระหนักรูในตราสินคาเพียงอยางเดียวนัน้ ไมสามารถสรางใหเกิด 
ยอดขายได โดยเฉพาะในสนิคาที่เพิง่ออกมาใหม เพราะการตระหนักรูในตราสินคานัน้ ถือไดวา
เปนเพียงแคสิง่ทีน่ํารองไปสูความสาํเร็จเทานัน้ ไมไดทาํใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคานัน้ตลอดไป 
หากแตยงัตองมีตัวแปรตางๆที่เขามามีอิทธพิลอีกดวย ไมวาจะเปนในเรือ่งของคุณภาพของสินคา
หรือการบริการนั้นๆ ซึง่ถือไดวาเปนองคประกอบหลักในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (กฤติยา หวย
หงสทอง, 2546) และสงผลตอความจงรกัภักดีของผูบริโภคในที่สุด ดังที่จะกลาวถึงในขั้นตอไป 
 
 
 



 

3. การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality)  
 

การรับรูถึงคุณภาพ หมายถงึ การที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงคุณภาพของสินคา ซึ่งเปน 
ความเชื่อมโยงของตราสินคาที่สามารถยกระดับสถานะสินทรพัยของตราสินคาขึ้นมาไดดวย
เหตุผลตางๆมากมาย คือ การรับรูถึงคุณภาพนัน้ ชวยผลักดันความสาํเร็จทางดานการเงนิ ดานกล
ยุทธของธุรกิจ รวมถงึดานอืน่ๆของตราสินคาดวย ในการสรางการรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภค
ขึ้นมานั้น นกัการตลาดควรที่จะทําความเขาใจคําวา “คุณคา” ใหถกูตองเสียกอน และควรที่จะรูวา 
ผูบริโภคในแตละกลุม (Segment) ในแตละวัฒนธรรมนัน้เปนอยางไร จากนั้นจงึจะสามารถสราง
คุณภาพของสนิคาที่ดี ทีน่ําไปสูทัศนคติที่ดขีองผูบริโภคได (Aaker, 1996) 
 นอกจากนี ้การรับรูถึงคุณภาพ ยังหมายความถึงการรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพโดยรวม
ทั้งหมดหรือความเหนือกวาของสินคาหรือบริการ โดยพจิารณาจากวตัถุประสงคหรือคุณสมบัติใน
การใชงานของสินคานัน้ คณุภาพที่รับรูเปนสิ่งที่สามารถวัดได แตจับตองไมได เพราะเปนเรื่องของ
ความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึง่ โดยการรับรูถึงคณุภาพตราสินคาจะแตกตาง
กันไปตามแตละประเภทของสินคา (Aaker, 1991) 
 ในการที่จะบรหิารจัดการคุณภาพทีถู่กรับรูนั้น มีความจาํเปนอยางยิง่ที่จะตองพิจารณาถึง
อิทธิพลที่มีตอการรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภควาทาํไมผูบริโภคถึงมีความเชื่อวาสนิคานัน้มี
คุณภาพสูงหรือตํ่า หรือคุณสมบัติใดที่ผูบริโภคใชในการตัดสินคุณภาพโดยรวมของสินคา ซึง่ใน
การพิจารณาของผูบริโภคนี้ สามารถพิจารณาไดจากเนือ้หา (Context) ของสินคาหรอืการบริการ 
โดยแยกพจิารณาตามประเภทของสินคาได ซึ่งในสวนของการพิจารณาถึงคุณภาพในเนื้อหาของ
สินคา (Product context) นั้น ผูบริโภคสามารถพจิารณาไดจากสวนประกอบตางๆทัง้หมด 7 สวน 
คือ 1) ผลงานของสินคา (Performance) คือ คุณลักษณะการทาํงานขั้นพื้นฐานของสินคา โดย
ผูบริโภคแตละคนมีทัศนคติตอผลงานของสนิคาแตกตางกันออกไป 2) ลักษณะของสนิคา 
(Feature) เปนองคประกอบที่สองของสนิคา (Secondary elements) ที่ทาํใหผูบริโภคทราบวา 
บริษัทมีความเขาใจที่ดีเกีย่วกับความตองการของผูใชสนิคาหรือไม 3) การปฏิบัติตามใน
รายละเอียดทีต่ั้งเอาไว (Conformance with specifications) เพื่อใหมกีารผลิตสินคาออกมาอยาง
มีคุณภาพ และลดความเสยีหายที่อาจเกิดขึ้นได 4) ความไววางใจ (Reliability) คือ ความตอเนื่อง
สม่ําเสมอในคุณภาพสินคา กลาวคือ ในการที่ผูบริโภคซื้อสินคาแตละครั้ง ผูบริโภคจะรับรูถึง
คุณภาพของสนิคาในทุกครั้งที่พวกเขาซื้ออยางตอเนื่อง 5) ความคงทนถาวร (Durability) ของ
สินคา ที่สะทอนออกมาจากความมีชวีิต (Life) ของสินคา วาสนิคานัน้สามารถคงอยูไดนานเทาไร 
โดยสินคานัน้ตองมีความสามารถในดานการใหบริการ (Serviceability) และความพอเหมาะพอดี
และผลงานขั้นสุดทาย (Fit and finish) วาสินคานัน้เปนสินคาที่ดี สามารถนาํมาใชงานไดอยางมี



 

ประสิทธิภาพ ซึ่งเปนสวนที่สามารถทําใหเกิดลักษณะทาทางหรือความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอ
คุณภาพของสนิคา และเปนสวนที่มีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Aaker, 
1991) 
 ตอมาในการพจิารณาถงึคุณภาพของสนิคาประเภทการบริการ (Service) นั้น ผูบริโภค
สามารถพิจารณาคุณภาพไดจากสวนประกอบ 10 สวน ดังนี้ 1) ความสามารถ (Competence) ใน
การใหบริการ เปนสวนที่ผูบริโภคมีการตอบสนองไปยงัผลงาน (Performance) ซึ่งเปนสิ่งที่ให
คุณสมบัติหนาทีพ่ื้นฐานของสินคาแกผูบริโภค 2) สวนที่จับตองได (Tangibles) เปนสวนทีม่ี
ลักษณะคลายคลึงกับความพอเหมาะพอดีและผลงานขัน้สุดทาย (Fit and finish) ของสินคา ซึ่ง
เปนสวนที่บงบอกถึงความสามารถในการใหบริการ 3) ความไววางใจ (Reliability) เปน
องคประกอบที่แตกตางในเนื้อหาของการบริการ (Service context) เนื่องจากมีความเกี่ยวพนักับ
ผูบริโภค โดยการใหบริการนั้น จะเปลีย่นแปลงไปตามบุคคลที่ใหบริการ และผูบริโภค สวนอีก 5 
องคประกอบคือ การตอบสนอง (Responsiveness), การมีอารมณรวม (Empathy), ความ
นาเชื่อถือ (Credibility), ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความสุภาพ (Courtesy) ของผู
ใหบริการ เปนองคประกอบที่มีการติดตอส่ือสารสวนบคุคลระหวางผูใหบริการและผูบริโภคเกิดขึ้น 
(Aaker, 1991) 

โดยการรับรูถงึคุณภาพนั้น กอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่อง
ดังตอไปนี้ (Aaker, 1996) 

- ทําใหเกิดเหตุผลในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคา (Reason-to-buy) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคได 
พิจารณาถึงคณุภาพของสินคาหรือการบรกิารแลว ผูบริโภคก็จะรับรูไดถึงคุณภาพของสินคาหรือ
การบริการนั้นๆ และคุณภาพทีถู่กรับรูนี้เองเปนสิง่ที่ชวยสนับสนนุใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
ตราสินคานั้นๆ มากกวาที่จะไปซื้อตราสินคาอื่น และคณุภาพของสินคานี้เอง เปนเหตุผลหลักที่จงู
ใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคา 

- สามารถสรางความแตกตาง และกําหนดตําแหนงของตราสินคาได (Differentiate/  
Position) กลาวคือ คุณภาพของสินคาหรือการบริการที่ผูบริโภครับรูไดนั้น จะชวยสราง
ผลประโยชนทางดานความแตกตางใหกับสินคาจากตราสินคาอื่นๆในตลาด เพราะผูบริโภคเกิด
ความรูสึกวาตราสินคานั้นๆมีคุณภาพเฉพาะทีเ่ขาไมสามารถหาไดจากตราสินคาอืน่ นอกจากนี้ 
การรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภคนี้ ยังชวยกาํหนดตําแหนง (Position) ใหกับตราสนิคาอีกดวย โดย
การวางตําแหนงใหกับตราสนิคานั้น จะวางตามมมุมองในเรื่องของคุณภาพของสนิคา 

- กอใหเกิดความไดเปรียบทางดานราคา (Price) กลาวคือ คุณภาพสินคาหรือการบริการที ่
ผูบริโภครับรูนั้น สามารถชวยใหบริษทัเจาของตราสินคาตั้งราคาสินคาในระดับที่สูงขึ้นได โดย
สินคาที่มีราคาสูงจะสะทอนใหผูบริโภคเหน็ไดวาเปนสนิคาที่มีคุณภาพ ซึง่จะสงผลใหบริษัทไดผล



 

กําไรที่มากขึ้นตามมา โดยผลกําไรนี้ บริษทัสามารถนํามาเปนทนุในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น  

- สรางความสนใจใหเกิดกับชองทางจัดจาํหนาย (Channel member interest) กลาวคือ  
การรับรูถึงคุณภาพสินคาและการบริการทีผู่บริโภครับรูนั้น สามารถดงึดูดความสนใจของสมาชกิ
ชองทางจัดจาํหนายได โดยพวกเขามองวาเมื่อสินคานัน้มีคุณภาพในสายตาของผูบริโภค ความ
ตองการสินคาของผูบริโภคจึงเกิดขึ้น จึงควรที่จะนาํสินคานัน้มาขายใหแกผูบริโภค เพื่อดึงดูด
ลูกคาและสรางผลกําไรจากการขายสนิคานั้น เพราะคุณภาพของสนิคาเปนสิง่ที่สามารถสะทอนให
เห็นภาพลักษณ (Image) ของผูจัดจําหนายดวย ซึง่ถือวาเปนประโยชนตอบริษัทในการกระจาย
สินคาไปสูผูบริโภคไดอยางทั่วถงึ  

- เปนประโยชนตอการขยายตราสินคา (Extensions) กลาวคือ เมื่อสินคาหรือการบริการ 
เปนทีย่อมรับในสายตาของผูบริโภคแลว คุณภาพที่ผูบริโภครับรูดังกลาวเปนปจจัยสําคัญที่ทําให
บริษัทสามารถพัฒนาอาณาเขตของตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ดวยการขยายตราสินคา
ไปสูสินคาหรือการบริการประเภทอื่นได ซึ่งการขยายตราสินคานี้ มีแนวโนมสูงมากที่จะประสบ
ความสาํเร็จ เนื่องมาจากตราสินคานัน้ๆมคีุณภาพในสายตาของผูบริโภคอยูแลว 
 จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวา การรับรูถึงคุณภาพนัน้ ส่ิงสําคัญทีสุ่ดอยูที่ตัวของ
ผูบริโภคเองวาผูบริโภคมองสินคาหรือบริการภายใตตราสินคานัน้มีคณุภาพดีหรือไม ซึ่งตองมา
จากการที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบและมีทัศนคติทีด่ีตอตราสินคา และทายที่สดุผูบริโภคจะ
เกิดการรับรูในคุณภาพของสนิคาหรือบริการนั้นตามมา ซึง่สามารถชวยสงเสริมคุณคาใหกับตรา
สินคาไดในฐานะที่เปนสิง่ทีท่ําใหธุรกิจประสบความสาํเร็จไดในระยะยาว อยางไรกต็าม การที่
ผูบริโภคจะรับรูถึงคุณภาพสนิคาไดนัน้ บริษัทผูเปนเจาของตราสินคาจะตองผลิตสินคาออกมาใหมี
คุณภาพและมีประสิทธิภาพ ตรงตามความตองการของผูบริโภค มิเชนนัน้ คุณภาพที่ผูบริโภค
สามารถรับรูไดก็จะไมเกิดขึน้ 
 

4. ความเชื่อมโยงของตราสนิคา (Brand associations)  
 
คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นไดนั้น ขึ้นกบัส่ิงตางๆที่เชือ่มโยงกับตราสินคานั้นๆ โดย 

ความเชื่อมโยงของตราสินคานี ้หมายถึง การเชื่อมโยงของสิ่งตางๆกับตราสินคาในความทรงจาํ
ของผูบริโภค (Aaker, 1991) กลาวคือ เปนการที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงองคประกอบตางๆของ
สินคาได ซึ่งประกอบไปดวย คุณสมบัติของสินคา พรีเซน็เตอร หรือสัญลักษณของตราสินคา ที่
เกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆเขาดวยกนั ซึง่เปนสิ่งที่เปนประโยชนและเปนสิง่สําคัญที่ใชในการสงเสริม
การบริหารคณุคาตราสินคา ความเชื่อมโยงของตราสนิคานัน้ ถกูผลักดันโดยเอกลกัษณของตรา



 

สินคา (Brand identity) ที่เปนสิ่งที่องคกรตองการเพื่อใหตราสินคานั้น ยืนอยูในใจของผูบริโภคได 
และกุญแจสําคัญในการสรางตราสินคาที่แข็งแกรง ก็คือ การพัฒนาในการสรางเอกลกัษณตรา
สินคานั่นเอง (Aaker, 1996) นอกจากนี้ ความเชื่อมโยงตราสินคายงัเปนประโยชนตอผูบริโภคใน
เวลาที่ผูบริโภคทําการประมวลผลขอมูลเกีย่วกับตราสนิคาอีกดวย ทาํใหบริษัทเจาของตราสินคา
มองเหน็ประโยชนของการเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบัภาพลักษณตางๆ สัญลักษณ และ
โดยเฉพาะกับตราสินคาอื่น (Knapp, 2000) 
 ความเชื่อมโยงของตราสินคานัน้ นอกจากจะตองคงอยูในความทรงจําของผูบริโภคแลว 
ควรจะสรางขึน้มาใหมีความแข็งแกรง (Strength) ดวย โดยความเชื่อมโยงของตราสินคาจะมี
ความแข็งแกรงมากขึ้นหากเปนความเชื่อมโยงตราสนิคาที่มาจากประสบการณของผูบริโภค หรือ
จากการที่ผูบริโภคเกิดการเปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง นอกจากนี ้ความแข็งแกรงของความ
เชื่อมโยงตราสนิคาจะยิ่งมมีากขึ้น หากการเชื่อมโยงดงักลาวเกิดขึ้นในลักษณะทีม่ีความสัมพนัธ
เชื่อมโยงกนัเปนเครือขาย (Network) (Aaker, 1991) 
 ในสวนของความเชื่อมโยงของตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสนิคานี้ 
มีแนวคิดที่สําคัญอยู 2 แนวคิด นั่นก็คือเร่ืองภาพลกัษณตราสินคา (Brand image) และการวาง
ตําแหนงตราสนิคา (Positioning) โดยในสวนของภาพลักษณตราสินคา คือ กลุมของความ
เชื่อมโยงตราสนิคาที่สามารถสื่อความหมายเกีย่วกับตราสินคาออกมาได โดยภาพลักษณตรา
สินคานี้ เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาวาพวกเขามองวาตราสินคานั้นๆเปนอยางไร ซึ่ง
ภาพลักษณตราสินคานั้นจะมีความชัดเจนในใจของผูบริโภคก็ตอเมื่อ ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
ตราสินคาที่สมบูรณ และความเชื่อมโยงตางๆเกี่ยวกับตราสินคามีความแข็งแกรง ยกตัวอยางเชน 
ภาพลักษณของ McDonald’s ในใจของผูบริโภคนั้น เกิดมาจากความเชื่อมโยงตางๆเกี่ยวกับตรา
สินคา ไมวาจะเปน Golden Arches, Ronald McDonald หรือ แฮมเบอรเกอร กับมนัฝร่ังทอด เปน
ตน สวนการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning) เปนแนวคิดทีม่ีความสัมพนัธใกลชิดกับแนวคิด
เร่ืองการเชื่อมโยงและภาพลกัษณตราสินคา เพียงแตแนวคิดเรื่องการวางตําแหนงตราสินคานัน้ มี
การพูดถงึกรอบการอางอิงเขามาเกี่ยวของดวย ซึง่การอางอิงนี้เปนเรื่องเกี่ยวกับการแขงขัน 
(Competition) วาตราสนิคาใดมีคุณสมบัติเหนือกวา หรือไดเปรียบกวา โดยตราสินคาที่มกีารวาง
ตําแหนงที่ดนีัน้ มกัจะเปนตราสินคาที่มีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรง และมีคุณสมบัติที่แตกตางไป
จากตราสนิคาอื่น (Aaker, 1991) 

ความเชื่อมโยงของตราสินคานัน้ จะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคณุคาตราสินคา 
ดังตอไปนี้ (Aaker, 1991) 

1. ชวยผูบริโภคในการประมวลผลและระลึกถงึขอมูลเกี่ยวกบัตราสินคา (Help process/  



 

retrieve information) กลาวคือ ความเชือ่มโยงของตราสินคาชวยในการสรุปผลขอมูลที่เปน
ขอเท็จจริง (Facts) และรายละเอียดตางๆเกี่ยวกับตราสนิคาไวดวยกนัเปนกลุมกอน เพื่อให
ผูบริโภคงายตอการจัดการและเขาถงึ (Process and access) ขอมูลเหลานั้น รวมทัง้ชวยลด
คาใชจายใหกบับริษัทในการสื่อสารขอมูลตางๆเกี่ยวกับตราสินคาอีกดวย นอกจากนี้ ความ
เชื่อมโยงของตราสินคายงัชวยผูบริโภคในการตีความหมาย (Interpretation) ขอเท็จจริง (Facts) 
เกี่ยวกับตราสนิคา และยังใหประโยชนแกผูบริโภคในการระลึกถึงขอมลูเหลานั้นไดงายขึ้นอกีดวย 

2. ชวยสรางความแตกตางใหกบัตราสินคา (Differentiate/Position) ความเชื่อมโยงของ 
ตราสินคาเปนปจจัยพืน้ฐานที่สําคัญในการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นกับตราสินคานัน้ๆ โดย
ความเชื่อมโยงของตราสินคาในเรื่องของชือ่ตราสินคา (Brand name) นัน้เปนบทบาทสําคัญใน
การแบงแยกตราสินคาหนึง่ออกจากตราสนิคาหนึ่งได ซึง่หากความเชื่อมโยงของตราสินคานั้นมี
ความแตกตางออกไป ถือวาเปนขอไดเปรียบที่สําคัญทางการแขงขัน นอกจากนี้ หากตราสินคา
นั้นๆมกีารจัดวางตําแหนงทีด่ีเพราะสนิคานั้นมีคุณสมบัติหลักของประเภทสินคานัน้ และมกีารใช
งานที่เปนประโยชน จะเปนการยากตอตราสินคาคูแขงที่จะเขามาแขงขันกับตราสนิคาดังกลาว ใน
บางครั้ง ตราสนิคาคูแขงพยายามโจมตีดวยคุณสมบัติที่เหนือกวา แตเขาก็ตองเสนอความ
นาเชื่อถือในตัวสินคาใหกับผูบริโภคควบคูกันไปดวยจงึจะประสบความสําเร็จ ดงันัน้ จงึกลาวไดวา 
ความเชื่อมโยงของตราสินคาเปนองคประกอบที่สามารถกีดกนัตราสนิคาคูแขงทางการแขงขันได 

3. เปนเหตุผลทีท่าํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา (Reason-to-buy) กลาวคือ ความ 
เชื่อมโยงของตราสินคาที่รวมไปถึงคุณสมบัติตางๆของสนิคาหรือคุณประโยชนตางๆที่ผูบริโภค
ไดรับนั้น สามารถจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใชตราสินคานัน้ๆได โดยความเชื่อมโยง
ของตราสินคานี้เปนปจจัยพืน้ฐานสําหรับการตัดสินใจซือ้และความภกัดีตอตราสินคาของผูบริโภค 
เพราะความเชือ่มโยงเหลานีท้ําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจและมัน่ใจในตราสินคา 

4. ชวยสรางทัศนคติและความรูสึกที่ดีตอตราสินคา(Create positive attitude/feelings)  
คือ ความเชื่อมโยงของตราสินคาสามารถสรางความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกบั
ผูบริโภคได โดยความเชื่อมโยงบางอยางเกี่ยวกับตราสนิคา เชน สัญลักษณ หรือสโลแกนที่เปนที่
ชื่นชอบของผูบริโภค ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคาได นอกจากนี้ ความ
เชื่อมโยงของตราสินคาที่เปนที่ชืน่ชอบนี้ ยังสามารถลดความขัดแยงที่ผูบริโภคมีตอกิจกรรมการ
ส่ือสารทางการตลาดของตราสินคาไดดวยหรือในบางครั้งความเชื่อมโยงของตราสนิคาบางอยาง
สามารถสรางความรูสึกที่ดขีองผูบริโภคขึ้นมาจากประสบการณในการใชสินคาของผูบริโภคเอง 

5. เปนรากฐานในการขยายตราสินคา (Basis for extensions) กลาวคือ ความเชื่อมโยง 
ของตราสินคาเปนปจจัยสาํคัญในการผลกัดันใหเกิดการขยายตราสินคาของบริษัท โดยการสราง
ความเชื่อมโยงทีพ่อเหมาะพอดีระหวางตราสินคากับผลติภัณฑใหม หรือโดยการใหเหตุผลแก



 

ผูบริโภคในการซื้อสินคาใหมของบริษัทมาใช เนื่องจากความเชื่อมโยงของตราสินคาสามารถสราง
ความไววางใจและความมัน่ใจในตราสินคาใหแกผูบริโภคได 
 นอกจากนี ้Aaker (1991) ยังไดแบงประเภทของความเชื่อมโยงของตราสินคาออกเปน 7 
ประเภท ดังนี้ (ดูแผนภาพที ่2.12) 
 1. คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) เปนความเชื่อมโยงที่ชวยในการวาง
ตําแหนงตราสนิคา (Positioning) ใหเหนือกวาตราสนิคาคูแขงในตลาด ในแตละประเภทของ
สินคานั้น แตละตราสินคาจะมีคุณสมบัติของตราสินคาทีต่างกนัออกไป โดยตราสินคาใดที่มี
คุณสมบัติของสินคาที่มีความหมาย จะสงผลตอการพัฒนาความเชื่อมโยงตราสนิคาไดอยางมี
ประสิทธิภาพ อีกทั้งยังมีสวนชวยในการจงูใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆอีกดวย  
 2.  ส่ิงจับตองไมได (Intangibles) คือ คุณสมบัติของสินคาที่ไมสามารถจับตองได ทีม่ี
ความแตกตางไปจากความเชื่อมโยงอืน่ๆ เชน การรับรูถึงคุณภาพของสินคา, ความเปนผูนาํ
ทางดานเทคโนโลย,ี หรือการรับรูถึงคุณคาของสินคา โดยประเภทสินคาที่มกัจะมีความเชื่อมโยง
ของสินคาที่จบัตองไมไดนั้น ไดแก สินคาประเภทเทคโนโลย ี(Technology), สุขภาพ (Health), 
หรือโภชนาการ (Nutrition) ซึ่งจัดวาเปนประเภทสินคาทีย่ากตอความเขาใจของผูบริโภค เชน 
ผูบริโภคไมสนใจที่จะเรียนรูและประมวลผลเกี่ยวกับปริมาณแคลลอรี่หรือวิตามินในสารอาหาร 
เพราะผูบริโภครับรูแตเพียงวาผลิตภัณฑที่มีสารอาหารเหลานี้นัน้ จัดวาเปนผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ 
 3.  คุณประโยชนตอลูกคา (Customer benefits) คุณสมบัติสวนใหญของสินคานัน้มกัจะ
ใหคุณประโยชนแกลูกคา โดยคุณประโยชนนี้สามารถแบงออกไดเปนคุณประโยชนเชิงเหตุผล 
(Rational benefit) และคุณประโยชนทางจิตวิทยา (Psychological benefit) คุณประโยชนเชิง
เหตุผลนัน้จะสัมพันธกับคุณสมบัติของสินคา (Product attribute) และเปนสวนหนึ่งของการ
ตัดสินใจของผูบริโภคที่มีเหตผุล (Rational decision process) ในสวนของคุณประโยชนทาง
จิตวิทยานั้น มกัจะเปนผลทีต่ามมาในกระบวนการสรางทัศนคติ (Attitude-formation process) ที่
มีตอตราสินคาของผูบริโภคขึ้นมา ซึ่งจะสมัพันธกับความรูสึกของผูบริโภคที่เกิดขึ้นเมื่อเวลาที่
ผูบริโภคซื้อหรือใชตราสินคา 
 4.  ความสัมพนัธทางดานราคา (Relative price) ถูกพจิารณาใหแยกออกมาเปนหนึ่งใน
ความเชื่อมโยงของตราสินคาก็เพราะความสัมพนัธทางดานราคานัน้มีประโยชนมากในการวาง
ตําแหนงตราสนิคา (Positioning) โดยตราสินคานั้นควรจะมีการตั้งราคาที่ชัดเจนในประเภทของ
สินคานั้นๆ กลาวคือ ในประเภทสินคาหนึง่ๆ แตละตราสินคาจะมีระดับของราคาที่แตกตางกนัไป 
ทั้งนี้ข้ึนกบัคุณภาพของสินคาภายใตตราสินคานั้นๆดวย สินคาทีม่ีคุณภาพสูงจะถกูตั้งราคาขายสูง
ตามไปดวย ดงันัน้ในประเภทสินคาที่มกีารตั้งราคาในระดับเดียวกนั บริษัทเจาของตราสินคาควร
เสนอสิ่งที่แตกตางออกไปและการตั้งราคาสินคาสูงอาจทําใหผูบริโภครูสึกไดวาสินคานัน้มีคุณภาพ 



 

 5.  การใชงาน (Use/application) เปนการเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับการใชงานสินคา
นั้นๆ ซึ่งความเชื่อมโยงของตราสินคาประเภทนี ้เปนประโยชนตอการวางตําแหนงตราสินคา 
(Brand positioning) เชนกนั กลาวคือ หนึ่งในกลยทุธการวางตําแหนงตราสนิคานัน้ จะตองบง
บอกถึงลกัษณะการใชงานของสินคาอยางชัดเจน เพื่อใหตราสินคานัน้มีความแตกตางไปจากตรา
สินคาคูแขง ยกตัวอยางเชน โทรศัพทบาน PCT วางตําแหนงตราสินคาวาเปนโทรศัพทที่มีลกัษณะ
การใชงานเหมาะสาํหรับครอบครัว ใชโทรเขาเบอรบานไดประหยัดกวา เปนตน ตราสินคาใดที่มี
ลักษณะการใชงานตรงความตองการของผูบริโภค จะทาํใหความเชื่อมโยงของตราสินคานั้นๆมี
ความแข็งแกรงในใจของผูบริโภค 
 6.  ลูกคาหรือผูใชสินคา (User/customer) คือ เปนการเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบั
ประเภทของผูใชสินคาหรือผูบริโภค ซึ่งมีประโยชนตอการวางตาํแหนงตราสินคาเชนกัน กลาวคือ 
บริษัทเจาของตราสินคา สามารถวางตาํแหนงตราสินคาของตนใหตรงกับลักษณะของผูบริโภค
กลุมเปาหมายได การระบุตราสินคาเขากบักลุมเปาหมายนัน้ เปนวิธทีี่ทาํใหตราสนิคาประสบ
ความสาํเร็จในกลุมเปาหมายนัน้ๆได และทําใหความเชื่อมโยงของตราสินคาในใจของ
กลุมเปาหมายดังกลาวมีความแข็งแกรงมากขึ้น อยางไรก็ตาม ยิ่งตราสินคามีตําแหนงตราสนิคาที่
ชัดเจนตอกลุมเปาหมายหนึ่งมากเทาใด ก็จะยิง่เปนการปดโอกาสในการขยายตราสินคาไปสูกลุม
ผูบริโภคประเภทอื่น 
 7.  บุคคลผูมีชือ่เสียง (Celebrity/person) เปนประเภทหนึง่ของความเชื่อมโยงของตรา
สินคา ซึง่ตราสินคาใดก็ตาม ที่ใชผูที่มีชื่อเสียงที่เปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคมาเปนพรีเซ็นเตอร 
สามารถทําใหความเชื่อมโยงของตราสินคานัน้ๆในใจผูบริโภคมีความแข็งแกรงขึ้นมาได 
 8.  รูปแบบการดําเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life-style/personality) กลาวคือ ผูบริโภคทุก
คนยอมมีรูปแบบการดําเนินชีวิตและบุคลิกภาพเปนของตนเอง และพยายามมองตราสินคาใหมี
ลักษณะบุคลกิภาพในแบบที่ตนอยากจะใหเปน ตราสนิคาใดที่มีบุคลกิภาพตรงกับที่ผูบริโภคเปน
หรืออยากจะเปน และมีลกัษณะการใชงานที่ตรงกับรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภคแลวนั้น 
ตราสินคาดังกลาวจะเปนที่ชืน่ชอบแกผูบริโภค และมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
เชนกนั เนื่องมาจากผูบริโภคมีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงเกี่ยวกับตราสนิคา 
 9.  ประเภทของสินคา (Product class) ในบางครั้งตราสินคาบางตราวางกลยทุธการวาง
ตําแหนงตราสนิคาโดยขึน้กบัประเภทของสินคาเปนหลกั เพราะบริษทัเจาของตราสินคานั้นๆมี
ความเชื่อวาตราสินคาของตนเปนสนิคาในประเภทที่ไมเหมือนใคร หรือมองวาตราสนิคาของตนมี
คุณสมบัติเดนในประเภทของสินคานัน้ ยกตัวอยางเชน Campbell’s วางตําแหนงตราสินคาของ
ตนวาเปนซุปกระปองที่สมบูรณแบบ มีหลากหลายรสชาติ หรือ มามาชาเขียว ที่บอกวาเปนสนิคาที่
ตางไปจากบะหมี่กึง่สําเร็จรูปทั่วไป 



 

 10. คูแขงขัน (Competitors) ในบางครั้ง การอางองิถงึตราสินคาคูแขงไมวาจะเปนการ
อางอิงที่ชัดเจนหรือไมก็ตาม เปนแงมุมหนึ่งที่สําคัญในการวางตําแหนงตราสนิคา โดยประโยชน
ของการอางองิถึงตราสนิคาคูแขง คือ เมื่อมีการอางอิงถงึตราสินคาคูแขงที่มีภาพลักษณตราสินคา
ที่ดี มีอยูในตลาดมานาน ก็จะทําใหตราสนิคาของเรามีภาพลักษณที่ดตีามไปดวย และประโยชน
อีกอยางคือ เปนการอางองิถึงตราสนิคาคูแขง วาตราสนิคาของเราดีกวาในเรื่องคณุสมบัติของตรา
สินคา หรือดานคุณภาพ เปนตน โดยการอางอิงดงักลาวนี ้จะเห็นไดจากตราสินคาที่ผลิตชิ้นงาน
โฆษณาเปรียบเทียบกับตราสินคาคูแขง 
 11.  ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or geographic area) กลาวคือ ประเทศ
สามารถเปนสญัลักษณที่แขง็แกรงใหกับตราสินคาได โดยเปนปจจยัทีม่ีความเชื่อมโยงอยาง
ใกลชิดกับสินคา วัตถุดิบ และความสามารถในการผลติ และประเทศยังมีความสมัพันธกับการรับรู
ของผูบริโภคอีกดวย เชน ผูบริโภครับรูวาประเทศญี่ปุนเปนประเทศทีม่ีความสามารถในการผลิต
เครื่องใชไฟฟาสูง จงึมีความเชื่อวาเครื่องใชไฟฟาที่มีตราสินคามาจากประเทศญี่ปุน เปน
เครื่องใชไฟฟาที่มีคุณภาพ เปนตน 
 
แผนภาพที่ 2.12: ความเชือ่มโยงของตราสินคา (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. 
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Symbol 



 

5. สินทรัพยอ่ืนๆของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 
 
 เปนองคประกอบหนึง่ที่สามารถสรางคุณคาใหเกิดแกตราสินคาไดเชนกนั โดยสนิทรัพย
อ่ืนๆของตราสนิคาในทีน่ี้ คือ สิทธิบัตร (Patents) เครื่องหมายทางการคา (Trademarks) และ
ความสัมพันธกับชองทางจัดจําหนาย (Channel relationships) ที่สามารถสรางความโดดเดน
ใหกับตราสนิคาทามกลางสภาวะการตลาดที่มกีารแขงขันกันสงู สนิทรัพยของตราสนิคาจะมี
คุณคาขึ้นมาไดก็เมื่อสินทรัพยเหลานั้นสามารถปองกนัการโจมตีจากตราสินคาคูแขงได (Aaker, 
1991)  

โดย Kapferer (1997) ไดกลาวถงึความจาํเปนทีจ่ะตองจาํแนกความแตกตางระหวางกลุม 
สินทรพัยของตราสินคา (Brand assets) และ คุณคาของตราสินคา (Brand value) เอาไว 
วา กลุมสินทรพัยของตราสนิคา หมายถงึ  

1. การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness)  
2. ระดับของการรับรูถึงคุณภาพเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (The level of perceived  
    quality compared to competitors) 
3. ระดับของความมัน่ใจ, ความสําคัญ, ความเห็นอกเหน็ใจ และความชอบ (The level of  
     confidence, of significance, of empathy, of liking)  
4. ความสมบรูณและความนาดึงดูดของภาพลักษณตราสินคา และของคุณคาที่จบัตอง 
    ไมไดซึ่งเชื่อมโยงกับการบริโภคตราสินคา (The richness and attractiveness of the  
    images conjured up by the brand, the intangible values which are linked to  
    the consumption of the brand) 

 ปจจัยตางๆเหลานี ้ไดผสมผสานกนัในใจของผูบริโภค จนทาํใหเกิดการรับรูถึงคุณคาของ
ตราสินคาของผูบริโภค เมื่อเปรียบเทียบกบัตราสินคาคูแขงอื่นๆในตลาด 
 นอกจากนี ้Srivastava และ Shocker (1991, cited in Anantachart, 1999b) ไดกลาวถงึ 
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทีร่วมทัง้สวนการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคไววา 
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคประกอบไปดวย 2 สวน คือ 1) ความแข็งแกรงของตรา
สินคา (Brand strength) หมายถงึ กลุมของความเชื่อมโยงและพฤติกรรมของผูบริโภค สมาชิกใน
ชองทางจัดจาํหนาย และบริษัทในเครือที่มตีอตราสินคา ซึ่งความแข็งแกรงของตราสนิคานี้เกิดจาก
การที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) ภาพลกัษณของตราสินคา 
(Brand image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived value) ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
และชองทางจดัจําหนายที่ครอบคลุม (Distribution coverage) โดยความแข็งแกรงของตราสินคา
สามารถวัดไดจากจุดยนืทางการแขงขนัของตราสินคาในตลาดและภาพลักษณที่มคีวามสัมพันธ



 

กับความตองการของผูบริโภค (Srivastava และ Shocker, 1991, cited in Anantachart, 1999b) 
และสวนที่ 2) คือ มูลคาของตราสินคา (Brand value) ซึ่งจะเกิดขึน้เมือ่ตราสินคามคีวามแข็งแกรง
และมีผลกําไรมากขึ้น  
 ในขณะที่ Blackston (1995) ไดกลาวถงึคณุคาตราสินคาทัง้ 2 แงมุมเชนกนั กลาวคอื 
คุณคาตราสินคาประกอบไปดวย 2 แนวคดิ คือ 1) คุณคาของตราสินคา (Brand value) และ 2) 
ความหมายของตราสินคา (Brand meaning) โดยคุณคาของตราสินคานัน้ ไมสามารถบริหาร
จัดการไดโดยตรง เพราะคณุคาของตราสินคาเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) หรือเปน
ผลลัพธ (Outcome) ที่เกิดขึ้นจากการบรหิารตราสินคาใหมีความหมายขึ้นมา กลาวคือ เมื่อตรา
สินคานั้นมีความหมายขึน้มาแลว ก็จะเกิดคุณคาของตราสินคาตามมา ซึง่สามารถวดัไดจาก
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เชน วัดความภักดีที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Brand 
loyalty) หรือความเต็มใจที่จะจายเงินเพิม่ข้ึนเพื่อซ้ือตราสินคานั้น (Willingness to pay a 
premium for the brand) สวนความหมายของตราสินคา (Brand meaning) ถือเปนมิติทางดาน
คุณภาพของคุณคาตราสินคา (Qualitative dimension) ทีห่มายถงึ คณุภาพของตราสินคาหรือ
ความสามารถของตราสินคาในการสรางคณุคาขึ้นมาได (Create value) จึงกลาวไดวา คุณคานัน้
ข้ึนอยูกับความหมายของตราสินคา ซึ่งหากมีการเปลี่ยนแปลงความหมายของตราสินคา ก็อาจ
สงผลตอคุณคาของตราสินคาไดเชนกนั 
 ในการสรางความหมายของตราสินคาใหเกิดขึ้นนัน้ ตองอาศัยองคประกอบ 3 สวนดวยกนั 
อันไดแก 1) ความโดดเดนของตราสินคา (Brand saliency) คือ การตระหนกัรูที่ผูบริโภคมีตอตรา
สินคา 2) ความเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand association) คือ ลักษณะของการรบัรูเกี่ยวกับ
ตราสินคา หรือภาพลักษณที่ตราสินคาทาํการสื่อสารไปยังผูบริโภค และ 3) บุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand personality) คือ ลักษณะตางๆของมนุษยที่ตราสินคานัน้สรางขึ้นมาเปนบคุลิกภาพของ
ตราสินคา 
 อยางไรก็ตาม ในปจจุบัน การสรางตราสินคาขึ้นมานัน้ เปนเรื่องที่เสี่ยงมากขึ้น นักการ
ตลาดควรจะตองมีความเขาใจที่ดีและลึกซึง้เกี่ยวกับการสรางความหมายของตราสนิคา วาจะ
สรางขึ้นมาไดอยางไร และสามารถหายไปไดอยางไร ซึ่ง Blackston (1995) ไดอธิบายเพิ่มเติม
เกี่ยวกับเรื่องนี ้โดยการนาํเสนอรูปแบบความสัมพันธระหวางตราสนิคากับผูบริโภค (Brand 
relationship) อันประกอบไปดวย ตราสนิคาในเชงิวัตถวุิสัย (Objective brand) และตราสินคาใน
เชิงจิตวิสยั (Subjective brand) โดยตราสนิคาในเชิงวัตถุวิสัยนั้น (Objective brand) ประกอบไป
ดวยกลุมของความเชื่อมโยง (Set of associations) ภาพลักษณ (Images) และบุคลิกภาพ 
(Personality) ซึ่งไดนําเสนอความหมายโดยสวนรวมของตราสินคา (Public meaning of a 
brand) กลาวคือ ผูบริโภคเกิดการรับรูในความหมายของตราสินคารวมกนั สวนตราสินคาในเชงิจิต



 

วิสัย (Subjective brand) นัน้ จะมีความเปนสวนตัวมากกวา เปนความรูสึกของผูบริโภคที่คิดวา
ตราสินคานั้นคิดอยางไรกับเขา (What the brand thinks of me) ชื่นชอบในตัวเขาหรือไม ซึ่งสิง่ๆนี้
เรียกวาทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Brand attitude) ยกตวัอยางเชน นาฬิกา Rolex เปนตราสินคาที่
แสดงถึงความหรูหรา ความมีรสนิยม โดยผูบริโภคคนหนึ่งมีความรูสึกวา Rolex เหมาะกับเขา 
เพราะสามารถบงบอกถึงภาพลักษณ และบุคลิกภาพของเขาได (Objective brand) ในขณะที่
ผูบริโภคอีกคนหนึ่งมองวาเขาอาจไมดีพอหรือไมเหมาะสมที่จะใชตราสินคานี้ (Subjective brand) 
เปนตน 
 ในการวัดดวยวิธีนี ้ทาํใหนักการตลาดสามารถเขาใจถงึหวัใจสําคัญของ Subjective 
brand โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานัน้ เปนสิ่งที่ชวยอธิบายถึงความรูสึกสวนตัวและการ
รับรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค ในการวัดทัศนคตทิี่มตีอตราสินคาเปนสิ่งที่นาํไปสูการวัดใน
เร่ืองอื่นๆ เชน การวัดบุคลิกภาพตราสินคา เปนตน ความสัมพนัธระหวางผูบริโภคกับตราสินคานัน้ 
เปนผลมาจากการปฏิสัมพนัธ (Interaction) ของลักษณะเชิงวัตถุวิสัย (Objective) และจิตวิสัย 
(Subjective) ของภาพลักษณตราสินคาและทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติในแงลบตอตราสินคา จะสงผลใหความสัมพนัธระหวางตราสินคากับผูบริโภคจบลง ตรา
สินคาก็จะไมมีความหมายตอผูบริโภค และเมื่อไมมีความหมาย คุณคาของตราสินคาก็จะไมมีตาม
ไปดวย ดังนั้นนักการตลาดควรตองสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ซึง่จะนาํมาซึง่
ความสัมพันธที่แข็งแกรงระหวางระหวางตราสินคากับผูบริโภค อันจะสงผลใหตราสินคานั้น มี
คุณคาตราสินคาในสายของผูบริโภคในที่สุด 
 ฝาย Farquhar (1990) ไดมองวา ในการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในสายตาของ
ผูบริโภคนั้น ประกอบไปดวย 3 องคประกอบ คือ 1) การประเมินตราสนิคาในทางบวก (Positive 
brand evaluation) กลาวคือ บริษัทเจาของตราสินคาจะตองมีสินคาที่มีคุณภาพทีจ่ะนาํเสนอไป
ยังผูบริโภค เพือ่ใหผูบริโภคเกิดการประเมนิตราสินคาในทางบวกและจดัเก็บเอาไวในความทรงจาํ 
ซึ่งการประเมนิของผูบริโภคนี้ ม ี3 ลักษณะ คือ การตอบสนองทางดานอารมณหรือความรูสึกทีม่ี
ตอตราสินคา (Affective response) การประเมินทางดานความรู (Cognitive evaluations) ซึ่งเปน
การสรุปผลที่ไดจากความเชือ่ที่มีตอตราสนิคา และแนวโนมของพฤตกิรรม (Behavioral 
intentions) ซึ่งพัฒนามาจากอุปนิสัยที่มีตอตราสินคา ความพยายามที่จะสรางการประเมินตรา
สินคาในทางบวกของผูบริโภคขึ้นมานัน้มกัจะมีเปาหมายไปที่หนึ่งในสามลักษณะนี ้2) ความงาย
ในการดึงเอาทัศนคติเกีย่วกับตราสินคาขึ้นมา (Accessible brand attitudes) หมายถงึ ความ
รวดเร็วในการที่ผูบริโภคสามารถเรียกขอมูลบางอยางทีถู่กจัดเก็บไวในความทรงจําขึ้นมา โดย
ผูบริโภคการเรียกขอมูลดังกลาวสามารถทาํได 2 ทาง คือ การเรียกขอมลูข้ึนมาโดยอตัโนมัติ 
(Automatic activation) กระบวนการนี้ผูบริโภคแทบไมตองใชความพยายามในการเรียกขอมูล



 

ขึ้นมาเลย และทางที่สองคือ การเรียกขอมลูข้ึนมาโดยตองมีการควบคุม (Controlled activation) 
กลาวคือ ผูบริโภคจะตองมีความตัง้ใจและความพยายามในการที่จะเรียกขอมูลข้ึนมาจากความ
ทรงจํา 3) ความตอเนื่องของภาพลักษณตราสินคา (Consistent brand image) ซึ่งเปน
องคประกอบหนึง่ในการสรางตราสนิคาใหมีความแข็งแกรงขึ้นมา ผานการกาํหนดบุคลิกภาพตรา
สินคาใหมีความแตกตางไปจากตราสนิคาอื่น เพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจําไดงาย และเปนการ
เชื่อมโยงระหวางบุคลิกภาพตราสินคากับบุคลิกภาพของผูบริโภคใหมคีวามสอดคลองกัน เพื่อ
สรางความสัมพันธที่ดีระหวางตราสนิคากบัผูบริโภคใหเกิดขึ้น 
 สวนทางดาน Martin และ Brown (1991, cited in Anantachart, 1999b) ไดกลาววา 
คุณคาตราสินคานัน้เกิดมาจากสวนที่เปนการรับรูของผูบริโภค (Consumer perception) โดยได
เสนอวาตราสนิคานั้นถูกจัดวางอยูในโครงสรางทางจิตวทิยา (Psychological construct) ของ
ผูบริโภค ที่นาํเสนอในรูปของการรับรูทัง้หมดเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งความคิดดังกลาวไดมาจากการ
ทําการสํารวจบทความทางวิชาการตางๆ และการสอบถามผูที่ใหความสนใจในเรื่องคุณคาตรา
สินคา ซึง่มิติของตราสินคาทีอ่ยูในโครงสรางทางจิตวิทยาของผูบริโภคนั้น ประกอบไปดวย 1) การ
รับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) เปนการรับรูของผูบริโภคถึงความยอดเยี่ยมของตราสินคา  
ซึ่งการรับรูถึงคุณภาพนี้เปนสิ่งสําคัญทีท่ําใหเกิดความแข็งแกรงของตราสินคาขึ้นมาได 2) การรับรู
ถึงคุณคา (Perceived value) คือ การรับรูของผูบริโภคถึงผลประโยชนที่ไดจากตราสินคา เมื่อการ
รับรูดังกลาวของผูบริโภคมีอัตราที่เพิม่มากขึ้น สงผลใหตราสินคาฝงแนนในโครงสรางทางจิตวทิยา
ของผูบริโภคมากขึ้น 3) ภาพลักษณตราสินคา (Image) เปนสิ่งที่ข้ึนกับความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคา โดยการรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพและคุณคาของตราสินคานั้น เปนสิ่งซึ่งนํามาสู
ภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริโภคมี และยิ่งภาพลักษณตราสินคาคงอยูในความทรงจาํของผูบริโภค
ตลอดเวลา ทาํใหคุณคาตราสินคาเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคไดในที่สุด 4) ความไววางใจ 
(Trustworthiness) คือ การรบัรูของผูบริโภคถึงความสามารถของตราสินคาในการทีจ่ะสรางความ
พึงพอใจใหกบัผูบริโภคไดตลอดเวลา และ 5) ความผูกมัด (Commitment) คือ การที่ผูบริโภครับรู
ถึงความสัมพนัธที่แข็งแกรงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  
 นอกจากแนวความคิดที่ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาทัง้ในแงของการรับรูและพฤติกรรม
ของผูบริโภคแลว ยงัมีแนวคดิเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคอีกแนวคิดหนึ่งที่มี
ชื่อเสียง และเปนที่รูจกัอยางกวางขวาง คอื แนวคิดคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ของ Keller 
(2003) ที่ไดกลาววาคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้น แบงออกเปน 3 องคประกอบ
สําคัญ คือ 
 
 



 

1. ผลของความแตกตาง (Differential effect) คือ คุณคาตราสินคานัน้มาจากการ 
ตอบสนองของผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางไปจากตราสินคาอืน่ เพราะถาไมมี
ความแตกตางเกิดขึ้นแลวนั้น สินคาที่มีตราสินคาดังกลาวก็จะกลายเปนเพียงสินคาธรรมดาทั่วไป 
(Generic product)  

2. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand knowledge) คือ กระบวนการที่ผูบริโภคมีความรู 
ความเขาใจเกีย่วกับตราสนิคา ที่ไดรับอิทธิพลมาจากกจิกรรมทางการตลาดของตราสินคา โดย
การตอบสนองที่แตกตางของผูบริโภคนั้น เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา
อยูในความทรงจํา ซึ่งไดมาจากการเรียนรู ความรูสึก การไดเห็นและการไดยินเกีย่วกับตราสินคา ที่
สงผลออกมาในรูปของประสบการณที่มีตอตราสินคา ซึง่ความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้รวมไปถงึ 
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) และภาพลักษณของตราสินคา (Brand image)  

3. การตอบสนองของผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาด (Consumer response to  
marketing) กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาใน
รูปแบบที่แตกตางกนัออกไป ซึ่งการตอบสนองนี้เปนผลสะทอนมาจากการรับรู (Perceptions) 
ความชอบมากกวา (Preferences) และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาดของ
ตราสินคา ไมวาจะเปน ทางเลือกของตราสินคา (Choice of a brand) การระลึกไดในคําโฆษณา
ของตราสินคา (Recall of a copy from ad) พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมสงเสริมการขาย 
(Response to a sales promotion) และการประเมนิผลจากการขยายตราสินคา (Brand 
extension)  
 ในสวนของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) นัน้ ถือวาเปนองคประกอบที่
สําคัญที่สุดของคุณคาตราสนิคา เพราะสามารถสรางผลของความแตกตาง (Differential effect) ที่
เปนสิ่งที่ผลักดันใหเกิดคุณคาตราสินคาขึน้มา โดยในการทําความเขาใจเกี่ยวกับความรูเกีย่วกับ
ตราสินคานั้น จําเปนที่จะตองเขาใจถงึแนวคิดเกี่ยวกับความทรงจําเสยีกอน ซึง่แนวคดิเกี่ยวกับ
ความทรงจาํทีถู่กนาํมาใชอธบิายความรูเกีย่วกับตราสนิคาคือ แบบจําลองเครือขายความเชื่อมโยง
ในความทรงจาํ (Associative network memory model) ที่มองวาความทรงจาํของมนุษยนัน้
ประกอบไปดวยเครือขาย (Network) ของปุมปม (Nodes) ตางๆและความเชื่อมโยง (Links) โดย
ปุมปมเหลานีเ้ปนสิ่งที่แสดงถึงขอมูลตางๆที่มีอยูในความทรงจาํ ในขณะที่การเชื่อมโยงนัน้ เปน
ตัวแทนของความแข็งแกรงของความสัมพันธของขอมลูตางๆนัน่เอง (Keller, 2003)  
 ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand Knowledge) ประกอบไปดวยสวนที่สําคัญ 2 สวน คือ 
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) และภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) 
ในสวนของการตระหนักรูในตราสินคานั้น คือ ความแข็งแกรงของปุมปมเกี่ยวกับตราสินคาที่อยูใน
ความทรงจาํ ที่สะทอนออกมาในรูปของความสามารถของผูบริโภคในการระบุถงึตราสินคาได ซึง่



 

การตระหนักรูในตราสินคานีป้ระกอบไปดวย การจดจําตราสินคาได (Brand recognition) คือ 
ความสามารถของผูบริโภคในการยืนยันถงึการเปดรับตราสินคาที่เกิดขึ้นกอนหนานี ้เมื่อมีการพูด
ถึงตราสนิคานัน้ๆ และการระลึกถึงตราสนิคา (Brand recall) คือ ความสามารถของผูบริโภคใน
การที่จะนกึถงึตราสินคาหนึง่ๆได เมื่อมีการพูดถึงสนิคาประเภทนัน้ๆ หรือการที่ผูบริโภคสามารถ
นึกถงึตราสนิคานัน้ขึ้นมาไดเองจากความทรงจาํของเขา (Keller, 2003) และในสวนของ
ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) นัน้ หมายถงึ การรับรู (Perceptions) เกี่ยวกับตราสินคา
ของผูบริโภค ที่สะทอนมาจากความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา (Brand associations) ในความ
ทรงจําของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงเกีย่วกับตราสนิคาคือ ปุมปมของขอมูลตางๆ 
(Informational nodes) ที่เชื่อมโยงกับปุมปมเกี่ยวกับตราสินคา (Brand node) ทีอ่ยูในความทรง
จํา ซึง่เต็มไปดวยความหมายตางๆเกีย่วกบัตราสินคาทีผู่บริโภคมี หากความเชื่อมโยงเกีย่วกับตรา
สินคานี้มีความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดน 
(Uniqueness) จะสงผลใหผูบริโภคมีภาพลักษณตราสินคาที่ดี เกิดทัศนคติตอตราสินคาใน
ทางบวก และสามารถสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคไดในที่สุด (Keller, 1993) 
 
การวัดคุณคาตราสนิคา (Brand equity measurement) 
 
 คุณคาตราสินคาเปนสิง่สําคญัที่นักการตลาดสามารถนาํมาใชในการสรางหรือตัดสินใจ
ทางดานกลยทุธของตราสนิคาได ซึ่งสงผลใหการบริหารตราสินคามปีระสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
นอกจากนกัการตลาดจะตองสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นแลว ยังตองทําการวัดผลของการ
สรางคุณคาใหกับตราสนิคาของตนดวย วาคุณคาที่พยายามสรางใหเกิดขึ้นมานัน้ มีมากนอย
เพียงใด และมปีระสิทธิภาพหรือไม รวมทั้งเพื่อนาํขอมูลที่วัดไดนัน้ นํามาใชในการวางแผนกลยทุธ
ใหกับตราสนิคาในอนาคตดวย โดย Crimmins (1992, cited in Cobb-Walgren et al., 1995) ได
กลาววา การวดัคุณคาตราสินคาที่ดีนัน้ จาํเปนตองมกีารบริหารตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ และ
ควรที่จะรับรูถงึคุณคาที่แทจริงของตราสินคาที่เพิ่มข้ึน เพื่อที่จะทาํใหสามารถบรหิาร “มูลคาเพิม่” 
(Added value) นั้นได เพราะหากนกัการตลาดไมมีความรูเกี่ยวกับคุณคาเพิ่มที่ตราสินคาไดสราง
ใหกับสินคาแลว ก็คงจะเปนการยากที่จะสามารถบริหารตราสินคานัน้ใหประสบความสําเร็จได 
ดังนัน้ จงึมีวธิกีารมากมายที่นกัวิชาการตางๆไดเสนอแนะขึ้นมาในการวัดคุณคาตราสินคา ซึ่ง
สามารถแบงออกเปน 2 กลุม หลกัๆ คือ กลุมที่ใชวธิีการวัดทางดานการเงิน (Financial 
measurement) และ กลุมทีใ่ชวิธีการวัดทางดานความสมัพันธเกีย่วกบัผูบริโภค (Consumer-
related measures) (Cobb-Walgren et al., 1995) 
 



 

1. กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานการเงนิ (Financial measurement)  
ในมุมมองของบริษัทนัน้ การวัดคุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดที ่

เพิ่มมากขึ้น (Incremental cash flow) โดย Simon และ Sullivan (1993, cited in Cobb-
Walgren et al., 1995) ไดนําเอาการเคลื่อนไหวของราคาในตลาดหลกัทรัพยมาใชในการวัดความ
เปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา โดยยึดทฤษฎทีี่วา แนวโนมของคณุคาตราสินคาในอนาคต
สามารถสะทอนมาจากการปรับตัวของราคาของบริษัทเจาของตราสินคาในตลาดหลกัทรัพย 
 นอกจากนี ้Mahajan, Rao และ Srivastava (1991, cited in Cobb-Walgren et al., 
1995) ไดใชวิธีการคาดคะเนความเปนไปไดของคุณคาตราสินคา (Potential value) ที่บริษทัจะ
ไดรับในอนาคต ในฐานะที่เปนตัวบงชี้ถงึคุณคาตราสินคานัน้ ในขณะทีน่ิตยสาร Financial World 
ไดนําเสนอวิธกีารวัดคุณคาตราสินคาที่ไดรับความนยิมอยางแพรหลาย คือการประเมินมูลคาตรา
สินคาประจาํปออกมาเปนตัวเงนิ โดยคาํนวณจากผลกาํไรสุทธิและความแข็งแกรงของตราสินคา 
(Brand strength) ซึ่งวัดจากองคประกอบหลายๆดาน คือ ความเปนผูนํา (Leadership) ความ
มั่นคง (Stability) สภาพแวดลอมทางการคา (Trading environment) ความเปนสากล 
(Internationality) ทิศทางในอนาคต (Ongoing direction) การสนับสนุนทางดานการสื่อสาร 
(Communication support) และการคุมครองทางดานกฎหมาย (Legal protection) (Cobb-
Walgren et al., 1995) 
 ในการวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงินนี้ กลาวโดยสรุปคือ นักการตลาดมักจะทําการ
วัดจากตวัแสดงผลทางดานการเงนิตางๆ ไมวาจะเปนสวนแบงทางการตลาด ราคาในตลาด
หลักทรัพย ผลกําไรประจําป เปนตน การวดัวิธีนีถ้ือวาเปนการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของ
บริษัท โดยผลทางดานการเงินเหลานี้ สามารถเปนสิ่งทีแ่สดงถึงคุณคาตราสินคาได และไมไดมี
ปจจัยทางดานผูบริโภคเขามาเกีย่วของในการประเมินเลย ซึง่อาจทําใหการวัดคุณคาตราสินคาไม
มีประสิทธิภาพเพยีงพอ ดวยเหตนุี้วิธกีารวัดคุณคาตราสินคาที่ประเมนิจากตัวผูบริโภคจึงเกิดขึ้น 

2. กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานความสัมพนัธเกีย่วกับผูบริโภค (Consumer-related  
measures) 

ในการวัดคุณคาตราสินคาจากองคประกอบที่เกีย่วกับผูบริโภคนั้น มนีกัวิชาการหลาย 
ทานไดนําเสนอวิธีการตางๆไวดังนี ้
 Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดกลาววา การวัดคณุคาตราสินคาดวยวิธีการที่
เกี่ยวกับผูบริโภคนั้น ม ี2 กลุม ไดแก กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer 
perceptions) ซึ่งสามารถวดัไดจากการตระหนกัรูในตราสินคา (Awareness) ความเชื่อมโยง
เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand associations) และการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) และกลุม
ที่วัดจากพฤตกิรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) โดยสามารถวัดผานทางความภักดีตอตรา



 

สินคา (Brand loyalty) และความเต็มใจทีจ่ะซื้อสินคาราคาสูง (Willingness to pay a high price) 
เปนตน 
 ในขณะที่ Keller (1993) ไดเสนอแนวทางในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภควา ม ี2 แนวทาง คือ 
 1. การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect approach) เปนความพยายามในการ
ประเมินความเปนไปไดของแหลงที่มา (Sources) ของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค โดย
การวัดความรูในตราสินคา (Brand knowledge) ทีว่ัดผานการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 
awareness) และภาพลักษณของตราสินคา (Brand image)  
 - การวัดการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) สามารถวัดไดอยางมี
ประสิทธิภาพผานการวัดการจดจํา (Memory measures) ทั้งแบบที่มตีัวชวย (Aided) และแบบที่
ไมมีตัวชวย (Unaided) ซึ่งการวัดเหลานี้เปนการทดสอบการจดจําตราสินคาได (Brand 
recognition) และการระลึกถึงตราสนิคา (Brand recall) กลาวคือ การวัดการระลึกตราสินคานั้น 
อาจใชชุดของตัวชวย (Set of cues) เชน การบอกใบดวยประเภทของสนิคา จากนัน้ใหกลุม
ตัวอยางเอยชือ่ตราสินคาทีน่ึกขึ้นไดออกมาวาเปนตราสินคาใด วธิีการวัดแบบนี้ยงัชวยบอกถึง
อันดับตราสินคาสูงสุดที่อยูในใจ (Top of mind) ของผูบริโภคไดอีกดวย สวนการวัดการจดจําตรา
สินคานั้น เปนการวัดความสามารถของผูบริโภคในการระบุถึงตราสนิคาได ซึ่งอาจใชวธิีการโดยให
กลุมตัวอยางดูภาพ ขอความ หรือโฆษณาที่เกี่ยวกับตราสินคา แลวถามวาเคยเห็นหรือไดยินมา
กอนหรือไม และเปนของตราสินคาใด เปนตน 
 -    การวัดภาพลักษณตราสนิคา (Brand image) เปนการวัดลักษณะของความเชื่อมโยง
ตราสินคา คือ ความชืน่ชอบ ความแข็งแกรง และความโดดเดนของความเชื่อมโยงตราสินคา ซึ่ง
โดยสวนใหญนั้น มักจะเปนการวัดเชงิคุณภาพ (Qualitative techniques) กลาวคือ เปนลักษณะ
ของการสัมภาษณแบบเจาะลึก โดยใหกลุมตัวอยางอธบิายวาตราสนิคานัน้ๆมีความหมายตอพวก
เขาอยางไร หรือใหเปรียบเทยีบตราสินคานั้นกับตราสินคาอื่นๆ เปนตน 
 2.  การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct approach) เปนการวัดผลลัพธของคุณคา
ตราสินคา (Measuring outcomes of brand equity) กลาวคือ วัดการตอบสนองตอการตลาดของ
ตราสินคาอันเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีความรูในตราสินคา (Brand knowledge) ซึ่งม ี2 วธิี 
ดังนี ้(Keller, 2003) 
 - การวัดแบบเปรียบเทียบ (Comparative methods) เปนการวัดเชิงทดลอง 
(Experiments) โดยการสํารวจทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและกิจกรรม
ทางการตลาดของตราสินคา ซึ่งเกิดมาจากการที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูในตราสินคานั้นสงู และมี
ความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจาํทีโ่ดดเดน (Unique) มีความแข็งแกรง 



 

(Strong) และเปนทีช่ื่นชอบ (Favorable) ซึ่งการวัดวิธนีี้ อาจวัดการเปรียบเทียบระหวางตราสินคา 
(Brand-based comparative approach) โดยดูถึงผลการตอบสนองของกลุมตัวอยางที่มีตอตรา
สินคาที่ตางกนัวาตางกันหรอืไม หรืออาจวัดเปรียบเทยีบกับตลาด (Marketing-based 
comparative approach) ซึ่งเปนการเปรียบเทียบวาหากกิจกรรมทางการตลาดเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตางกนัหรือไม อยางไร 
 -    การวัดดวยวิธกีารเบ็ดเสร็จ (Holistic method) เปนการประเมนิคณุคาโดยรวมของ
ตราสินคา ทัง้ในสวนที่เปนนามธรรมโดยการวัดความชอบมากกวา (Preference) ของกลุม
ตัวอยาง และสวนที่เปนรูปธรรมคือ การวดัดวยวิธทีางการเงนิ 

ทั้งการวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรงและทางออมนั้น ควรจะใชวัดรวมกนั โดยการวัด
แบบทางออมนั้น จะเปนประโยชนในการทําใหทราบถึงแงมุมใดของความรูในตราสนิคาที่
กอใหเกิดปฏิกริิยาตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดทีแ่ตกตางออกไปของผูบริโภค ที่ชวยสราง
คุณคาตราสินคาขึ้นมา สวนการวัดแบบทางตรงนั้น ทาํใหทราบวาผูบริโภคมีการตอบสนองตอ
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาแตกตางไปจากตราสินคาอืน่อยางไรบาง 

จากความสําคัญของแนวคดิเรื่องคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและวิธีการวัด
คุณคาตราสินคาของ Keller (1993) ดังกลาว สงผลใหมผีูวิจัยเกีย่วกับคุณคาตราสินคาตามกรอบ
แนวคิดของ Keller (1993) มากมาย ดังนี ้

เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดใชแนวคิดของ Keller (1993) มาเปนกรอบการศึกษาเชนกนั 
โดยไดทําการศึกษาวจิัยเกีย่วกับความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภคกับองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภค ซึ่งเปนการวิจัยเชงิสํารวจ 
ผลการวิจยัพบวา ระดับของคุณคาตราสนิคาของสนิคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่าํและสูงนัน้ มี
ความสัมพันธกับการประเมนิการขยายตราสินคาในเชงิบวกอยางมนียัสําคัญทางสถิติ 

ในขณะที่ วารนิยา ลีลายุวัฒน (2543) ไดทําการศึกษาและคนหาเบือ้งตน (Exploratory 
study) โดยใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) เปนพืน้ฐานในการศึกษาวิจยัแบบสนทนากลุม เพือ่
ศึกษาถงึลักษณะความสัมพนัธของผูบริโภคกับตราสินคา (Consumer-brand relationship) และ
ลักษณะความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่แตกตางกนั ผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคมีความสัมพนัธกับตราสินคาในหลายรูปแบบที่แตกตางกนั ทัง้รูปแบบของความสัมพนัธ
ในระดับผิวเผนิและในระดับที่ลึกซึง้ 

ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ไดใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) มาพัฒนามาตรวัด
คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ ซึง่ประกอบไปดวยการวดัความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการวัด
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ เพื่อศึกษาถงึระดับคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคในธุรกิจ
บริการ รวมไปถึงศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาบริการในใจของผูบริโภค



 

และปจจัยการตอบสนองทางการตลาด โดยธุรกิจบริการที่นาํมาวิจัยคอื ธุรกิจบริการประเภทที่
สามารถจับตองได (Tangible) และประเภทที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) ผลการวิจัยพบวา 
คุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภท มีความสัมพันธเชงิบวกกับทกุปจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาด คือ ความชอบมากกวา ความตั้งใจซื้อ ความพอใจในตราสินคา และความภักดีตอ
ตราสินคา  

นอกจากนี ้นภัสกร ศักดานุวงศ (2545) ไดพัฒนามาตรวดัคุณคาตราสินคาในตลาดที่มุงสู
องคกรธุรกิจ โดยไดนําเอาแนวคิดของ Keller (1993) มาเปนกรอบการศึกษาวจิัย ซึง่เปนการวัด
ความรูเกีย่วกบัตราสินคา ทีป่ระกอบไปดวยการวัดความตระหนักรูในตราสินคา และการวัด
ทางดานภาพลักษณของตราสินคารวมกบัการวัดการรับรูของลูกคาทีม่ีตอคุณลักษณะทางดาน
ตางๆของพนักงานขาย เพื่อศึกษาถงึระดบัคุณคาตราสินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธรุกิจ และ
ความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาและปจจัยตอบสนองทางการตลาดที่มีผลตอตรา
สินคา สนิคาทีน่ํามาวิจยัคือ สินคาประเภทอุปกรณปลีกยอยและสินคาประเภทเครื่องมือหลัก 
ผลการวิจยัพบวา ตราสินคาประเภทอุปกรณปลีกยอยมรีะดับคุณคาตราสินคาสงูกวาตราสินคา
ประเภทเครื่องมือหลัก ระดับคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทอุปกรณปลีกยอยมีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ สวนในสินคาประเภทเครื่องมือหลกันัน้ ไมมีความแตกตางกนัของ
ระดับคุณคาตราสินคา และคุณคาตราสินคาในลักษณะภาพรวมของสนิคาทั้ง 2 ประเภทมี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับทุกปจจยัตอบสนองทางการตลาด แตเมื่อแยกศึกษาความสัมพันธ
เฉพาะตราสินคาพบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธกับปจจัยตอบสนองทางการตลาดเพียง
บางปจจยั ซึง่แตกตางกนัไปตามแตละตราสินคา นอกจากนี้ผลการทดสอบพบวา มาตรวัดคุณคา
ตราสินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธุรกิจทีพ่ฒันาขึน้มานัน้ มีคาความนาเชื่อถืออยูในระดับที่ใชได 
 นอกจากนี ้Aaker (1991) ไดเสนอการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคขึ้นมา 
โดยสามารถแบงวิธกีารวัดออกเปน 2 กลุมยอย คือ 1) กลุมทีว่ัดจากการรับรูของผูบริโภค 
(Consumer perception) ไดแก การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยง
เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand association) คุณภาพที่ถกูรับรู (Perceived quality) และสินทรัพย
ประเภทอื่นๆของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 2) กลุมที่วัดจากพฤติกรรมของ
ผูบริโภค (Consumer behavior) ไดแก ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  

โดยการตระหนักรูในตราสนิคานัน้ (Brand awareness) เปนการวัดความสามารถของ
ผูบริโภคในการจดจําหรือระลึกถึงตราสนิคา วาผูบริโภครูจักตราสินคาหรือไม และตราสินคานั้น
เปนสินคาประเภทไหน และมีการเชื่อมโยงระหวางตัวสนิคากับตราสนิคา สวนคุณภาพทีถู่กรับรู 
(Perceived quality) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพโดยรวมของสินคาหรือการบริการนัน้ 
โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติในการใชงานของสนิคานั้นๆ ในขณะที่ ความ



 

เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา (Brand associations) เปนความสัมพันธที่เชื่อมโยงระหวางตราสนิคา
กับความทรงจาํของผูบริโภค ซึ่งความสัมพนัธนี้จะชวยสรางทัศนคติทางดานบวกใหกบัตราสินคา 
และกลายเปนสิ่งที่เชื่อมโยงตัวสินคาเขากบัตราสินคา ซึง่ความสัมพนัธนี้จะเพิ่มระดับมากขึน้ตาม
ประสบการณที่ผูบริโภคไดใชสินคา และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เปนการวัดความ
ผูกพนั (Commitment) ที่ลูกคามีตอตราสินคา ยิ่งลกูคามีความผูกพนักับตราสนิคามากเทาไร กจ็ะ
ยิ่งมีความภักดีตอตราสินคามากเทานัน้ ความภักดีตอตราสินคานั้น เปนมาตรวัดตัวหนึ่งที่สามารถ
บงบอกถงึคุณคาตราสินคาได สุดทายคือ สินทรพัยประเภทอื่นๆของตราสินคา (Other 
proprietary brand assets) เชน สทิธิบัตร เครื่องหมายทางการคา ความสัมพนัธกับชองทางการ
จัดจําหนาย เปนตน สิ่งเหลานี้เปนสนิทรพัยที่มีคุณคาและมีความจาํเปนตอการสรางตราสินคา 
เพราะสามารถปกปองตราสินคาจากคูแขงได 

ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดนําเอาแนวคิดของ Aaker (1991) มาเปนฐานความคิดในการ
พัฒนามาตรวดัคุณคาตราสินคาขึ้นมาใหมซึ่งประกอบไปดวย 5 ปจจยั ไดแก การรูจักตราสินคา 
ความชอบในตราสินคา ความตั้งใจที่จะซือ้สินคา ความพึงพอใจในตราสินคา และความภักดีตอ
ตราสินคา แลวทาํการทดสอบมาตรวัดดังกลาวกับสินคาประเภทเบยีร พรอมทัง้ไดทดสอบความ
เชื่อถือได (Test-retest reliability) และความเที่ยงตรง (Construct validity) ของคาที่วัดได ซึ่ง
พบวามาตรวดัที่พัฒนาขึน้มานีม้ีความนาเชื่อถือในระดับสูงและมีคาความเทีย่งตรงของ
ผลการวิจยัอยูในระดับพอใช 

นันทนา บริพนัธานนท (2542) ไดทําการศึกษาถงึความแตกตางของคุณคาตราสินคา
ระหวางสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา คือ กาแฟสําเร็จรูป และสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู คือรถยนต
นั่งสวนบุคคล รวมทัง้ศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางคณุคาตราสินคากับปจจยัที่เกดิจากการ
ส่ือสารการตลาด โดยอาศัยแนวคิดของ Aaker มาเปนกรอบแนวความคิดในการวัดคณุคาตรา
สินคาในความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย การรูจักในตราสินคา การรูจักหรือเคยเหน็
โฆษณา ความเชื่อมโยงกับตราสินคา และการรับรูในคณุภาพของตราสินคากับปจจัยการ
ตอบสนองทางการตลาด คือ ความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบ
มากกวาและความตัง้ใจซื้อ ผลการวิจยัพบวา คุณคาตราสินคามีความสัมพนัธกับปจจัยที่เกิดจาก
การสื่อสารทางการตลาดอยางมนีัยสาํคัญ กลาวคือ ตราสินคาที่มีคุณคาสูงในความรูสึกของ
ผูบริโภค จะไดรับการตอบสนองในระดับสูงดวยเชนกนั คือ ทาํใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับตรา
สินคา เกิดการยอมรับในตราสินคาและมคีวามรูสึกชอบมากกวากับตราสินคาในระดับสูง 
 นอกจากนี ้บริษัทตัวแทนโฆษณา Young & Rubicam (Y & R) ในประเทศสหรัฐอเมริกา
ไดพัฒนามาตรวัดที่เรียกวา Brand asset valuator (BAV) (ดูแผนภาพที ่2.13) ซึ่งเปนวิธกีารวัด
คุณคาตราสินคาที่เกีย่วกับผูบริโภค ที่ใชตรวจสอบความแข็งแกรงของตราสินคาระดบัโลก (Global 



 

brand) มาแลวกวา 450 ตราสินคา และตราสินคาทองถิน่ (Local brand) กวา 8,000 ตราสินคา 
ซึ่งไดทําการวิเคราะหดวยมาตรวัด 4 ประเภท (Aaker, 1996) คือ 1) ความแตกตาง 
(differentiation) เปนการวัดวาตราสนิคานัน้ๆตางไปจากตราสินคาอื่นในตลาดอยางไร 2) ความ
เกี่ยวพนั (Relevance) เปนการวัดวาตราสินคามีความเกี่ยวพันตอผูตอบแบบสอบถามหรือไม และ
ตราสินคานั้นมีความหมายหรือเหมาะสมกับตัวผูตอบแบบสอบถามหรือไม 3) การไดรับการ
ยอมรับนับถือ (Esteem) โดยตรวจสอบวาตราสินคาไดรับการยอมรับอยางดีในตลาดหรือไม ไดรับ
ความไววางใจและไดรับการพิจารณายกยองวาเปนตราสินคาที่ดีที่สุดในสินคาประเภทนัน้หรือไม 
ซึ่งสามารถดูไดจากคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) และสวนประกอบอื่นๆที่สามารถทําให
ตราสินคาไดรับความนิยม และสุดทายคือ 4) ความรูในตราสินคา (Knowledge) เปนการวัดความ
เขาใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ 
 
แผนภาพที่ 2.13:    แบบจาํลองการเคลื่อนที่ของตราสินคา (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) ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคา
และความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-based brand equity) กับ
คุณคาทางดานการเงนิ (Financial value) โดยเปนระบบการวิจยัเชิงสํารวจที่ประกอบไปดวย
แบบจําลองที่เรียกวา Consumer value model และแบบจําลองทรงสามเหลี่ยมที่เรียกวา Brand 
dynamic pyramid เพื่อวัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งสามารถนําไปใชประเมินคุณคา
ตราสินคาของผูบริโภคที่นําไปสูยอดขายหรือคุณคาทางดานการเงนิทีเ่พิ่มข้ึนได และอธิบายตัว



 

แปรดวยทัศนคติของกลุมตัวอยางทีม่ีตอตราสินคา ซึง่จากการศึกษาครั้งนี้ ชวยใหนักการตลาด
สามารถตัดสนิใจทางดานการตลาดเพื่อบริหารตราสินคาใหเกิดคุณคาสูงสุด 

สวน Motameni และ Shahrokhi (1998) ไดศึกษาเกีย่วกบัการประเมนิคุณคาตราสินคา 
(Brand valuation) ในมุมมองระดับโลก (Global perspective) โดยพฒันาแบบจาํลองคุณคาตรา
สินคาระดับโลก (Global brand equity model) ข้ึนมา เพื่อใชในการประเมินคุณคาที่แทจริงของ
ตราสินคาระดบัโลก และแสดงถึงแหลงที่มาของคุณคานัน้ๆที่มนีัยสาํคัญตอนักการตลาด โดย
ผูวิจัยไดไดอาศัยกรอบแนวคิดของ Aaker(1991), Simon และ Sullivan (1993) และบริษัท 
Interbrand group ซึ่งเปนการรวมเอาวิธีการวัดทัง้ทางดานการเงนิและดานความสมัพันธตอ
ผูบริโภคเขาดวยกนั ซึง่ผูวจิยัเชื่อวาจะทําใหการวัดคุณคาตราสินคานั้นมีความถูกตองแมนยาํและ
สามารถบงบอกถึงแหลงที่มาของคุณคาตราสินคาได 

นอกจากนี ้Kish และคณะ (2001) ไดศึกษาถึงแนวความคิดและมาตรวัดเกี่ยวกับคุณคา
ตราสินคา (Brand equity) รวมไปถึงแหลงที่มา (Sources) และผลลัพธ (Outcomes) ของคุณคา
ตราสินคาในตลาดระดับโลก (Global marketplace) โดยองคประกอบที่ใชวัด คือ การตระหนักรู 
(Awareness) การรับรูถึงคณุภาพ (Quality perception) การรับรูถึงความโดดเดน (Perceived 
uniqueness) การรับรูถึงความมีชื่อเสยีง (Perceived popularity) และความผกูพนัทางอารมณ 
(Emotional attachment) ตราสินคาที่ใชวจิัยคือ Pepsi โดยสํารวจวา บริษัท PepsiCo สามารถ
สรางแนวความคิดและวัดคณุคาตราสินคาระหวางตราสินคาในประเทศตางๆเปนระยะเวลาที่
ยาวนานไดอยางไร ซึง่บริษัท PepsiCo ไดพัฒนารูปแบบคุณคาตราสินคาที่เรียกวา The Equitrak 
ขึ้นมา โดยเนนใชกับสามธุรกิจหลักของบริษัท คือ เครื่องดื่ม (Pepsi-Cola) ขนมขบเคี้ยว (Frito-
Lay) และรานอาหารฟาสฟูด (KFC, Pizza Hut และ Taco Bell) เพื่อใชในการสรางตราสินคาหลกั 
(Major brand) เขาสูมาตราสวนระดับโลก (Global scale) การวิจยัในครั้งนี้ ไดศึกษากับผูบริโภค
ใน 14 ประเทศทั่วโลก 40 ตราสินคาระดับโลกใน12ประเภทสินคา และ 30 ตราสินคาทองถิน่ เปน
การเปรียบเทยีบระหวางตราสินคา PepsiCo และตราสินคาคูแขง และสํารวจถงึความกาวหนาของ
ตราสินคา PepsiCo ในตลาดตางประเทศ ซึ่งผลที่ออกมานัน้มีความแตกตางกนัไปตามแตละ
ประเทศ กลาวคือ ในบางประเทศเชน ประเทศสเปนพบวาตราสินคาเจริญเติบโตมาก การตระหนัก
รูในตราสินคามีมากขึน้ สวนในออสเตรเลียพบวาตราสินคายังออนในเรื่องของการตระหนกัรูแบบ
ไมมีตัวชวย (Unaided awareness) และในประเทศโปแลนดพบวาตราสินคามีความกาวหนาชา 
แตประสบความสําเร็จในประเทศอังกฤษ เปนตน นอกจากนี้ การวิจยัครั้งนี้ยงัใหมมุมองทางดาน
การบริหารดวย คือ การสรางและรักษาคณุคาตราสินคานัน้แตกตางกันไปตามแตละประเทศ 

สวน Anantachart (1999a) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและ
ศึกษาความสมัพันธระหวางตัวแปรทางดานการสื่อสารการตลาด (Marketing communications 



 

variables) ไดแก ความคุนเคย (Familiarity) คุณภาพทีถู่กรับรู (Perceived quality) การยอมรับ 
(Acceptability) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase intent) วัตถุประสงคของการวิจัยคือ ตรวจสอบ
ความสัมพันธระหวางระดับการตอบสนอง (Effect) กับคุณคาตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งศึกษาทัง้
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําและความเกี่ยวพนัสูงกบักลุมตัวอยางที่เปนนักศึกษา ผลการวิจยั
พบวา ระดับของคุณคาตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกตอระดับของความชอบมากกวา 
(Brand preference) และความตัง้ใจซื้อสินคา (Purchase intent) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
จากแนวคิดเกีย่วกับคุณคาตราสินคา รวมไปถึงความพยายามในการศึกษาวิจัย และพัฒนาวธิีการ
วัดคุณคาตราสินคาในแงมมุตางๆมากมายทีก่ลาวมาทั้งหมดนี ้เปนสิ่งที่สะทอนใหเหน็ถงึบทบาท
และความสาํคัญของแนวคดิเรื่องคุณคาตราสินคา เพราะคุณคาตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของ
ผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญทีท่ําใหเกิดคุณคาตราสินคาในมุมมองอื่นๆตามมา การศึกษาวิจัยของ
นักวชิาการแตละทานนั้น ลวนใหคุณประโยชนแกนักการตลาดในการสรางคุณคาตราสินคาให
เกิดขึ้น แลวแตวาวธิีการใดจะเปนวิธทีี่เหมาะสมกับตราสินคาของตนมากที่สุด ซึ่งแตกตางกนัไป
ตามมุมมองและวัตถุประสงคของวิธีการนัน้ๆ อยางไรก็ตามเมื่อนักการตลาดไดทําการสรางคุณคา
ตราสินคาขึ้นมาแลวผานกจิกรรมการสื่อสารการตลาดตางๆ นักการตลาดตองมีการวัดคุณคาตรา
สินคาที่เกิดขึน้ดวย โดยวัดทั้งในสวนของการรับรูของผูบริโภคซึ่งก็คือการตระหนักรูในตราสินคา 
ความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา การรับรูถึงคุณภาพตราสินคาและทรัพยสินอืน่ๆของตราสินคา 
และในสวนของพฤตกิรรมของผูบริโภค คือ ความภักดีตอตราสินคา เมือ่ทราบถงึคุณคาตราสินคาที่
มีอยูแลว นักการตลาดควรหาวิธกีารในการเก็บรักษาคณุคาตราสินคาเหลานัน้เอาไว มกีารบริหาร
จัดการคุณคาตราสินคาที่ดีและสงเสริมใหคุณคาตราสนิคาที่มีอยูนั้นเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ จนตราสินคา
ประสบความสําเร็จ กลายเปนตราสินคาที่มีผูคนรูจักอยางแพรหลายไปทั่วโลก หรือเรียกอีกอยาง
วา ตราสินคาระดับโลก (Global brand) นั่นเอง ซึง่การที่ตราสินคาจะสามารถกาวสูตลาดระดับ
โลกไดนั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาดังกลาวมีคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคสูง ที่ไดสรางกําไร
ใหกับบริษทัเจาของตราสินคาจํานวนมาก ทั้งดานการเงนิและความมชีื่อเสียง การวจิัยเกี่ยวกับ
คุณคาตราสินคาสวนใหญจงึมักทําการศึกษากับตราสนิคาที่มีชื่อเสยีง เพราะดวยความสําเร็จของ
ตราสินคาเหลานี้เอง ไดดึงดดูใหนักวิชาการตางๆตองการที่จะทราบถงึแหลงที่มาและคุณคาที่ตรา
สินคาม ีและเพื่อทาํการตรวจสอบวาเหตุใดตราสินคาเหลานี้จงึเปนทีน่ยิม และไดรับการยอมรับ
อยางแพรหลาย ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องตราสินคาระดับโลกนัน้ จะกลาวถงึในแนวคดิตอไป 
 
 
 
 



 

3. แนวคิดเรือ่งตราสินคาระดับโลก (Global brand) 
 
 ในปจจุบัน ตลาดทางการคาไดเปดกวางไปสูธุรกิจทกุมมุโลก บริษทัผูผลิตหลายรายได
กลายมาเปนบริษัทชั้นนาํทีม่ีตราสินคาเปนที่รูจักไปทั่วโลก ซึ่งความเปนสากลหรือความเปนระดบั
โลก (Globalization) นี้ไดมีระดับเพิ่มสูงขึน้จนกลายเปนแนวความคิดที่โดดเดนมากที่สุดในธุรกิจ
โลกตั้งแตป 1990 เปนตนมา โดยความเปนระดับโลกนี้ไดรับการกระตุนสงเสริมจากเทคโนโลยี 
การเดินทางระหวางประเทศ และการเตบิโตของสื่อมวลชน (Crainer, 1995) จากการเจริญเติบโต
นี้เอง ทาํใหมนีักวชิาการหลายทานไดทําการขยายการศกึษาออกไป โดยไดศึกษาวจิัยในเรื่องของ
การบริหารตราสินคาระดับโลก (Global brand management) และการตลาดระดับโลก (Global 
marketing) โดยการตลาดระดับโลกนัน้เปนแนวคิดที่นาตื่นเตน เพราะไดรวมเอาศาสตรและศิลป
ของการตลาดและสาขาวิชาอื่นๆเอาไวมากมาย ไมวาจะเปน เศรษฐศาสตร (Economics) 
มานษุยวิทยา (Anthropology) การศึกษาเรื่องของวัฒนธรรม (Cultural studies) ภูมิศาสตร 
(Geography) ประวัติศาสตร (History) ภาษา (Languages) นิติศาสตร (Jurisprudence) สถิติ 
(Statistics) และประชากรศาสตร (Demographics) เปนตน การศึกษาถึงแนวคิดนีเ้ปนสิ่งที่จําเปน
อยางยิ่งในการที่จะทราบถงึระบบตลาดและระบบเศรษฐกิจของตลาดในระดับโลก เพราะระบบ
เศรษฐกิจในหลายๆประเทศนั้นไมสามารถแยกออกจากกันได และหากเกิดความลมเหลวในการ
รวมมือกนัในตลาดระดับโลกขึ้นมา จะทําใหอิทธพิลทางดานเศรษฐกจิของประชาชาติตางๆลดลง
และสงผลใหมาตรฐานการครองชีพของประชาชนลดต่ําลงอีกดวย ในทางกลับกนั หากการตลาด
ระดับโลกประสบความสาํเร็จดวยดี ก็จะสามารถปรับปรุงใหคุณภาพในการครองชพีสูงขึ้นได มี
สังคมที่ดีขึ้น และโลกจะไดรับความสงบสขุในที่สุข (Ronkainen, 1996) จากความสําคัญของ
การศึกษาการตลาดระดับโลกนี้เอง ไดมีผูศึกษาและใหคํานิยามเอาไวดังนี ้
 Johansson (2002) ไดใหคํานิยามของการตลาดระดับโลกไววา หมายถึง การประสานกนั
ของกิจกรรมทางการตลาดในตลาดโลก ในขณะที ่Ronkainen (1996) กลาววา การตลาดระดับ
โลก หมายถงึ การวางแผน (Planning) และการดําเนนิการ (Conducting) ธุรกิจขามชาติ เพื่อให
เปนไปตามเปาหมายของบคุคลหรือองคกร โดยการตลาดระดับโลกนัน้ เร่ิมจากการคาขายนําเขา 
(Import) และสงออก (Export) ไปจนถงึการออกใบอนุญาต (Licensing) และกิจกรรมที่เกีย่วของ
กับประเทศตางๆมากมาย เชน การกระจายสาขาในตางประเทศ การปฏิบัติการเบ็ดเสร็จ และการ
บริหารจัดการขอตกลงทางกฎหมาย เปนตน ซึง่การตลาดระดับโลกนี้จะมีผูที่เกี่ยวของที่มีบทบาท
มากมายหลากหลาย อาจรวมไปถึงนักการตลาดชาวตางชาติผูซึง่มักจะสั่งสินคาจากแหลงใน
ตางประเทศเทานั้น หรือมองโลกวาเปนเพยีงตลาดเดียว และจะทําการเลือกสถานทีท่ี่สามารถเปน
แหลงทรัพยากรและสถานที่ในการผลิตที่ดีมีคุณภาพ  



 

 Harold (2000) ไดกลาววา คําวาการตลาดระดับโลกในใจของหลายคนอาจมองวา เปน
สิ่งที่เกี่ยวของกับผูผลิต (Manufacturers) ผูซึ่งมีบริษทัสาขามากมายในตางประเทศที่ผลิตสินคา
หรือขายสินคา โดยผูผลิตเหลานี้สามารถมองหากรรมวิธีทีม่ีประสิทธิภาพในการผลิต และการ
กระจายสนิคาไปยังประเทศตางๆได นอกจากนี้ก็ยงัไดทาํการสาํรวจถงึความหมายของการตลาด
ระดับโลกกับกลุมตัวอยางจํานวนหนึ่งซึ่งผลออกมาวา กลุมตัวอยางเหลานัน้มองวา การตลาด
ระดับโลก เปนกระบวนการทีถู่กสรางขึน้มาโดยศูนยกลางของบริษัท ที่จดทะเบียนรวมกันของ
หลายๆหนวยงานหรือบุคคล ที่ไมคอยมีแบบแผนสักเทาไร และการตลาดระดับโลกนั้นขึน้อยูกับวา 
ศูนยกลางของบริษัทนี ้มีมมุมองทีม่ีตอโลกอยางไรและทําอะไรบาง โดยรวมแลวการตลาดระดับ
โลกจะเกี่ยวกบัวาบริษทันัน้มีการบริหารจดัการตัวเองอยางไรทีจ่ะสามารถขายสนิคาของตนใหได
จํานวนมากและยังเกี่ยวของรวมไปถงึระบบขนสง เทคโนโลย ีและการแกปญหาจากตลาดสูตลาด 
 จากความสําคัญของตลาดระดับโลก ทําใหเกิดแนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคาระดับโลก
ตามมา (Global brand) โดย Aaker และ Joachimsthaler (2000) ไดใหคํานยิามของคําวา ตรา
สินคาระดับโลกไววา หมายถึง ตราสนิคาที่มีระดับของความคุนเคยสงู (Degree of similarity) เปน
ตราสินคาที่ประเทศตางๆไดคํานึงหรือพิจารณาถึงเอกลกัษณของตราสินคา ตาํแหนงตราสินคา กล
ยุทธทางการโฆษณา บุคลิกภาพตราสินคา ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ภาพลักษณและความรูสึกที่มี
ตอตราสินคา ในขณะที่ (International and global brands) ไดกลาวถึงตราสนิคาระดับโลกวา 
หมายถงึ  

- ตราสินคาทีม่ีสินคาหรือการบริการที่เหมือนกนัในทุกประเทศ โดยอาจจะมีความ 
   เปลี่ยนแปลงบางเพยีงเลก็นอย 
- ตราสินคาทีม่ีหัวใจสาํคัญ (Essence) เอกลักษณ (Identity) และคุณคา (Values)   
   เหมือนกนัในทกุประเทศ 
- ตราสินคาที่ใชหลักการทางดานกลยุทธและมีการจัดวางตําแหนงตราสินคาที่เหมือนกนั 
  ในทุกประเทศ 
- ตราสินคาที่ใชสวนผสมทางดานการตลาดเชนเดียวกนั 
ไดมีขอสงสัยมากมายเกีย่วกบัการพัฒนาตราสินคาของตนใหกาวสูระดบัโลก โดยสวน

ใหญนัน้ คํานงึถึงประโยชนของการเปนตราสินคาระดับโลกวา สามารถสรางประโยชนใหกับบริษทั
เจาของตราสนิคาไดมากนอยแคไหน และในการที่จะกาวสูความเปนสากลนัน้มวีิธกีารปฏิบัติที่งาย
หรือไม ซึ่ง Crainer (1995) ไดกลาวถงึคณุประโยชนของความเปนระดับโลก (Globalization) ใน
ขอบเขตของธุรกิจทุกประเภทวา ม ี5 ประการ ดังนี ้
 1. การวิจัยและการพฒันา (Research and development) กลาวคือ หากการวิจัยและ
การพัฒนานัน้ มีการบริหารจัดการอยูบนพื้นฐานของการตลาดระดับโลก จะสามารถทําใหบริษทั



 

งายตอการจัดอันดับสินคา คนพบความตองการของตลาดไดรวดเร็วขึ้น และมกีารปฏิบัติการ
รวมกันไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 2. การซื้อ (Purchasing) การซื้อระดับโลกนั้น สามารถทาํใหบริษทัตอบสนองตอการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตลาดสําหรับวัตถุดิบไดอยางรวดเร็ว ทําใหคนพบความตองการของลกูคา
ไดรวดเร็วมากขึ้น และสงผลใหอํานาจในการซื้อมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นอีกดวย 
 3. การผลิต (Production) กลาวคือ หากการผลิตนั้น มีการบริหารจัดการบนพืน้ฐานของ
ความเปนระดบัโลก จะทาํใหบริษัทรับรูถงึความตองการของลูกคาไดดีขึ้น และยงัสามารถทําให
ยอดขายเพิม่ข้ึน ในขณะที่คาใชจายของบริษัทลดลง 
 4. การตลาด (Marketing) ในทางทฤษฎีแลว การตลาดระดับโลกนัน้ สามารถทําใหบริษัท
บริหารจัดการคาใชจายเกี่ยวกับส่ือโฆษณาทัว่โลกไดอยางมีประสิทธิภาพ กลาวคือ บริษัทจะ
ประหยัดคาใชจายเมื่อไมมกีารทําซ้าํ (Duplication) อีกทัง้บริษัทยังสามารถแบงปนความรูและ
ประสบการณไดงายขึ้น แตอยางไรก็ตาม ผลประโยชนเหลานี้เปนเพยีงสิ่งที่ทฤษฎีไดกลาวขึน้มา 
ซึ่งในความเปนจริงนั้นอาจเกิดขึ้นไดยาก 
 5. การกระจายสินคาหรือการขาย (Distribution/sales) ดวยระบบที่เชื่อมตอเขากับการ
บริการทางดานการตลาดระดับโลก ทําใหผลิตภัณฑและการบริการของบริษัทเปนสิ่งทีห่าไดงายใน
ทุกที่บนโลก นอกจากนี้ การบริการหลงัการขายจะไดรับการปรับปรุงใหดีข้ึนอีกดวย 
 ดังนัน้ ความเปนระดับโลก ก็จะนาํมาซึ่งความรวดเรว็ (Speed) ความยืดหยุน (Flexibility) 
และการประหยัดคาใชจาย (Cost saving) และบริษัทก็สามารถเขาใกลกับทุกๆตลาดไมวาตลาด
นั้นๆจะอยูที่ไหนก็ตาม  

บริษัทเจาของตราสินคานั้นตางก็ปรารถนาที่จะใหตราสนิคาของตนกาวสูความเปนระดับ
โลก โดย Hankinson และ Cowking (1996) ไดกลาวถงึสาเหตุของความปรารถนาดังกลาววามา
จากการทีก่ารสรางตราสินคาระดับโลกนั้น (Global branding) ทําใหเกิดรายไดจํานวนมหาศาล
จากการขายสนิคาทั่วโลก เนือ่งจากตราสนิคานัน้เปนที่รูจกั และมีการทาํโฆษณาอยางดี สงผลให
ตราสินคานั้นสามารถขายไดทั่วโลก เชน Philip Morris ที่มีการโฆษณาบุหร่ี Marlboro ไปทั่วโลก 
โดยใหความสาํคัญไปที่สัญลักษณของตราสินคา คือ คาวบอยอเมริกนั หรือ สายการบิน British 
Airways ที่ผลิตชิ้นงานโฆษณาออกฉายใน 4 ประเทศทีต่างกนั โดยใชภาษาในการถายทอด
ขอความโฆษณาถึง 6 ภาษา สงผลใหตราสินคาดังกลาวประสบความสําเร็จทางดานชื่อเสียงและ
ยอดขายที่เพิม่มากขึน้ ซึง่เปนความปรารถนาทีน่ักการตลาดทั้งหลายตองการจะใหตราสินคาของ
ตนประสบความสําเร็จเชนนี้ นอกจากนี้ ตราสินคาระดบัโลกนัน้ ยังชวยสรางความมั่นใจใหกับ
ผูบริโภคในการประเมินตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญตองการสินคาทีม่ีคุณภาพที่ได
มาตรฐานระดับสากล ดงันัน้ พวกเขาจงึมกัจะประเมนิตราสินคาระดับโลกเปนอนัดับแรก 



 

นอกจากนี ้Aaker (1991) ยังไดกลาวถึงคณุประโยชนของความเปนตราสินคาระดับโลกไว
คลายคลึงกนั คือ ตราสินคาระดับโลกสามารถสรางรายไดจํานวนมากใหกับบริษทัเจาของตรา
สินคาได เนื่องจาก ตราสนิคาระดับโลกเปนตราสินคาทีม่ีขายอยูทั่วโลก และเปนคูแขงที่สําคัญของ
ตราสินคาทองถิ่นอืน่ๆในตลาดตางๆ ดวยเหตุผลที่ตราสนิคาระดับโลกนั้นมกีารทําการโฆษณา 
การสงเสริมการขาย บรรจุภัณฑและดานอื่นๆที่เกีย่วกับตราสินคาเอาไวอยางด ีอีกทั้งตราสนิคา
ระดับโลกนัน้ยงัสามารถสรางการตระหนกัรูของผูบริโภคใหเกิดขึ้นไดผานทางการโฆษณาและ
ชองทางจัดจาํหนาย เมื่อเวลาที่ผูบริโภคเดนิทางทองเที่ยวระหวางประเทศและไดเห็นตราสินคา ทํา
ใหผูบริโภคมองวาตราสินคานั้นๆมีมาตรฐานระดับสากล ยิ่งไปกวานัน้ ตราสนิคาระดับโลกยงัชวย
ใหเกิดความเชื่อมโยง (Association) เกี่ยวกับตราสนิคาที่เปนประโยชน กลาวคือ แคการที่ตรา
สินคาถกูรับรูวามีความเปนสากลแลวนั้น กเ็ปนเครื่องแสดงใหเห็นวาตราสินคาดังกลาวมีความ
แข็งแกรง (Strength) และมอํีานาจ (Staying power) นอกจากนี้ตราสนิคาระดับโลกยังกอใหเกิด
ความเชื่อมโยงตราสินคากับประเทศ (Country association) อีกดวย กลาวคือ หัวใจของตรา
สินคาบางตราสินคานั้นอยูทีป่ระเทศผูผลิตตราสินคาดังกลาว เชน Levi คือกางเกงยนีสที่ผลิตมา
จากประเทศสหรัฐอเมริกา และ Chanel คือ น้ําหอมที่ผลิตจากประเทศฝรั่งเศส เปนตน  

ฝาย Motameni และ Shahrokhi (1998) ไดกลาวถึงผลประโยชนของความเปนระดบัโลก 
(Globalization) ไววา เหตุผลหลักที่นกัการตลาดควรจะพัฒนากลยุทธความเปนระดับโลกขึ้นมา
ใหกับตราสนิคา คือ เนื่องมาจากความเปนระดับโลกนัน้สามารถทําใหเกิดการผลิต (Production) 
การจัดจําหนาย (Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) สินคา ที่มปีระสิทธิภาพ 
(Efficiency) มีความสอดคลองกัน (Uniformity) และมีความงาย (Simplicity) นอกจากนี้ ตรา
สินคาระดับโลก (Global brand) ยังกอใหเกิดความเชื่อมโยงกับฐานะ (Status) และความหรูหรา 
(Prestige) อีกทั้งยังสงผลใหเกิดความสาํเรจ็ทางดานประสิทธิผลทางการตลาดดวยคาใชจาย
ทางการโฆษณาที่ลดลง 

สวน Keller (2003) ไดกลาวถึงผลประโยชนของการสรางโปรแกรมทางการตลาดระดับ
โลก (Global marketing programs) ไวดังนี ้

1. ทาํใหเกิดรายไดทางการผลิตและการจดัจําหนาย (Economics of scale in 
production and distribution) กลาวคือ ตราสินคาระดับโลกนัน้กอใหเกิดคุณประโยชนทางดาน
การเงนิ มีการผลิตสินคาทีม่ปีระสิทธิภาพและตนทนุในการผลิตต่ํา ซึง่เปนผลมาจากการผลิต
สินคาและการจัดจําหนายสนิคาจาํนวนมาก 

2.   ตนทุนทางการตลาดต่าํลง (Lower marketing costs) เปนประโยชนทางดานการเงนิ
ของตราสินคาระดับโลก กลาวคือ ตราสินคาระดับโลกทาํใหตนทนุทางการตลาดของตราสินคา
ต่ําลง เชนการทําการโฆษณา การสงเสริมการขาย บรรจุภัณฑ และกิจกรรมการสื่อสารทาง



 

การตลาดอื่นๆของตราสินคา เนื่องจากตราสินคาระดับโลกนัน้มีกลยุทธการสรางตราสินคาที่ปรับ
ใชไดกับทุกประเทศทั่วโลก สงผลใหบริษทัเจาของตราสินคานัน้ประหยดัคาใชจายมากขึ้น 

3.   มีอํานาจและขอบเขต (Power and scope) การเปนตราสินคาระดบัโลกนัน้ ทําใหตรา
สินคามีอํานาจและขอบเขตทางการตลาด กลาวคือ ตราสินคาระดับโลกสามารถสรางความ
นาเชื่อถือ (Credibility) ใหกบัผูบริโภคได โดยผูบริโภคมีความเชื่อวาการที่ตราสินคานั้นๆมีขายใน
ทุกๆตลาดทัว่โลก เปนเครื่องแสดงวาตราสนิคาดังกลาวเปนตราสินคาที่มีความเชีย่วชาญ 
(Expertise) และ เปนทีย่อมรับ (Acceptance) สินคามคีุณภาพสูง (High quality) และงายตอการ
ใชงาน (Convenient use)  

4.   มีความเหนี่ยวแนนของภาพลักษณตราสินคา (Consistency in brand image) ตรา
สินคาระดับโลกนัน้ ทําใหเกดิความเหนีย่วแนนของภาพลักษณตราสินคาและบริษัทเจาของตรา
สินคา ภาพลักษณดังกลาวไดรับการถายทอดไปทั่วโลกจากสื่อมวลชนประเภทตางๆ เชน บัตร
เครดิต American Express ไดส่ือสารความมีชื่อเสียง (Prestige) ประโยชน (Utility) ตางๆของบัตร
เครดิต และความสะดวกสบาย (Convenience) จากการใชบัตรเครดิต เปนตน 

5.   มีความสามารถในการสรางความคิดทีด่ีไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (Ability 
to leverage good ideas quickly and efficiently) ความเปนระดับโลกนัน้สามารถทําใหเกิด
ความยัง่ยนื (Sustainability) และสนับสนุนใหเกิดการพัฒนาอํานาจอยางตอเนื่อง (Development 
of core competencies) ไมวาจะเปนในเรื่องของการผลิต (Manufacturing) การตลาด 
(Marketing) การขาย (Sales) และสติปญญาความสามารถทางการแขงขัน (Competitive 
intelligence) ทั้งหมดนี้สามารถทาํใหความสามารถทางการแขงขันของบริษัทสงูขึ้นได 

6.   มีความเหมือนกนัทางดานการปฏิบัติการทางการตลาด (Uniformity of marketing 
practices) ตราสินคาระดับโลกชวยใหเกดิการประสานงานทีง่ายขึ้น และทําใหการควบคุมการทาํ
ตลาดของตราสินคาในแตละประเทศดีขึ้น 
 ตราสินคาระดบัโลกนัน้จะไดรับผลประโยชนที่แทจริง ไมวาจะเปนยอดขายที่ประสบ
ความสาํเร็จ งบทางดานโฆษณาลดลง คาใชจายที่ประหยัดมากขึ้นในการพัฒนาโปรแกรมตางๆ
เกี่ยวกับตราสนิคา เชน บรรจุภัณฑ และเวบ็ไซต เปนตน ยิ่งไปกวานั้น ตราสินคาระดบัโลกยงังาย
ตอการบริหารจัดการ โดยพืน้ฐานของการบริหารจัดการตราสินคา คือการพัฒนาเอกลักษณตรา
สินคาใหมีความชัดเจนมากที่สุด จากนัน้กห็าทางที่จะทาํใหเอกลักษณตราสินคาผลักดันกิจกรรม
ทั้งหมดในการสรางตราสินคา นอกจากนีก้ญุแจสําคัญในการสรางตราสินคาระดับโลกขึ้นมา คือ 
การหาตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสมที่สุดใหกับตราสนิคา เพื่อที่ตราสินคานั้น สามารถดําเนินไป
ไดดวยดีในหลายๆตลาด (Aaker & Joachimsthaler, 2000) 



 

 อยางไรก็ตาม การเปนตราสนิคาระดับโลกนั้น ก็สามารถสรางผลเสียใหเกิดขึ้นไดเชนกนั 
โดย Keller (2003) ไดกลาวถึงผลเสียของการสรางโปรมแกรมทางการตลาดระดับโลก 
(Disadvantages of global marketing programs) ไววา ผลเสียที่เกิดขึ้นนัน้มาจากการละเลย 
(Ignore) ความแตกตางพื้นฐานของแตละประเทศ ดังนี ้
 1. ความแตกตางทางดานความจาํเปน ความตองการ และรูปแบบการใชงานสินคาของ
ผูบริโภค (Differences in consumer needs, wants, and usage patterns for products) ความ
แตกตางเหลานี้เกิดจากประเทศแตละประเทศนัน้มีคุณคาทางวัฒนธรรม (Cultural values) และ
การพฒันาเศรษฐกิจ (Economic development) ที่ตางกัน สงผลใหพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอ
สินคาแตละประเภทนัน้ตางกันไปดวย 
 2.  ความแตกตางทางดานการตอบสนองของผูบริโภคตอองคประกอบตางๆของสวนผสม
ทางการตลาด (Differences in consumer response to marketing mix elements) กลาวคือ 
ผูบริโภคทั่วโลกนัน้มีทัศนคติและความคิดเห็นเกี่ยวกับกจิกรรมทางการตลาดที่ตางกนั ไมวาจะเปน
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ราคาสนิคา และการสงเสรมิการขายตางๆ เชน ชาวอเมริกันมีความ
เปนกลางตอช้ินงานโฆษณามากที่สุด ในขณะที่ชาวญี่ปุนสวนใหญมทีศันคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณา 
ความแตกตางของการตอบสนองกจิกรรมทางการตลาดนี ้สามารถสงผลใหเกิดความแตกตาง
ทางดานพฤตกิรรมและการตัดสินใจของผูบริโภค 
 3. ความแตกตางทางดานการพัฒนาตราสินคาและผลติภัณฑ และสภาพแวดลอม
ทางการแขงขัน (Differences in brand and product development and the competitive 
environment) กลาวคือ สินคาแตละประเภทนัน้มีข้ันตอนของวงจรชีวติที่แตกตางกนัไป อีกทั้งการ
รับรูและตําแหนงตราสนิคากม็ีความแตกตางกนัดวยในแตละประเทศ สงผลใหธรรมชาติทางการ
แขงขันในแตละประเทศนั้นตางกนั เชน ประเทศในแถบยโุรปมักจะมีบริษัทคูแขงจํานวนมาก 
เนื่องจากการขนสงทางทะเลเปนเรื่องที่งาย 
 4. ความแตกตางทางดานสภาพแวดลอมทางกฎหมาย (Differences in the legal 
environment) ในแตละประเทศมีระบบกฎหมายที่ตางกนัไป อุปสรรคหนึง่ของการสรางโปรแกรม
ทางการตลาดระดับโลกขึ้นมาคือ ความยุงเหยงิที่มกีารเปลี่ยนแปลงอยูเสมอของขอบังคับทาง
กฎหมาย เชน กฎหมายของเทศโปแลนดนัน้ ระบวุาขอความในชิ้นงานโฆษณาจะตองเปนภาษา
ของประเทศเขา หรือกฎหมายเกี่ยวกับโฆษณาเชิงเปรยีบเทียบในประเทศสิงคโปร เปนตน 
 5. ความแตกตางทางดานสนถาบันทางการตลาด (Differences in marketing 
institutions) ในแตละประเทศ โครงสรางพืน้ฐานทางการตลาดมีความแตกตางกนัไป ดังนัน้วิธีการ
เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดจึงแตกตางกนัไปดวย เชนความแตกตางในเรื่องของชองทางจัด
จําหนาย การคาปลีก สื่อโฆษณา และราคาสื่อ เปนตน 



 

 6.  ความแตกตางทางดานแนวทางการบริหารจัดการ (Administrative procedures) ใน
การปฏิบัติการนั้น อาจจะมคีวามแตกตางกันไปในการควบคุมแนวทางของโปรแกรมทางการตลาด
ระดับโลกใหไดมาตรฐาน โดยสํานกังานทองถิน่ (Local office) อาจตอตานการคุกคามความมี
อิสระของตน (Autonomy threaten) ที่การปฏิบัติงานนั้นอาจไมสามารถเปนไปตามทีใ่จคิด สงผล
ใหผูบริหารทองถิน่ไมมีแรงจงูใจที่จะปฏิบัติงานใหประสบความสาํเร็จ 
 Michael Perry ประธานบริษัทยนูิลิเวอร (Unilever chairman) (cited in Crainer, 1995) 
ไดกลาวโดยสรุปถึงความสําคัญของตราสินคาระดับโลกเอาไววา “ในการที่ตราสินคาจะประสบ
ความสาํเร็จไดในทุกวันนีน้ัน้ ตราสนิคาจะตองเดินทางไปในทุกๆที่ดวยความรวดเร็วและแมนยํา 
บริษัทเจาของตราสินคาไมควรใชเวลานานในการดําเนนิการ เพราะหากไมผลักดันตราสินคาไปยงั
ทุกประเทศทัว่โลกอยางรวดเร็ว คูแขงอาจจะมีความคิดใหมเกิดขึน้และกาวนําหนาตราสินคาของ
เราไปได ดังนัน้การทําการตลาดอยางรวดเร็ววองไวถือเปนหวัใจสําคญั แตประเด็นอยูที่วาตรา
สินคาระดับโลกนัน้ก็คือตราสินคาทองถิน่ (Local brand) ที่ถกูนาํมาผลิตขึ้นมาใหมหลายๆครั้ง
นั่นเอง”  
 นอกจากนี ้Gregory (2001) ไดกลาวถึงขัน้ตอนสูการเปนตราสินคาระดับโลกเอาไววา ม ี
7 ขั้นตอน ดงันี ้
 1. การวิจัยบุคคลหรือส่ิงตางๆที่มีสวนรวมในการสรางบรษิัทขึ้นมา (Research corporate 
constituencies) กลาวคือ ส่ิงที่ควรกระทาํเปนอนัดับแรกในการสรางตราสินคาระดบัโลกขึ้นมาคอื 
การสํารวจ และการศึกษาบคุคลหรือส่ิงตางๆทีม่ีความสําคัญตอบริษัทอยางระมัดระวัง ไมวาจะ
เปนบุคคลที่อยูภายในองคกรหรือภายนอกองคกร บุคคลชาวตางชาติหรือบุคคลในทองถิ่น เชน 
ลูกคาของบรษิัทหรือลูกคาในอนาคตของบริษัท (Prospects) พนักงานของบริษทัหรือพนักงานใน
อนาคตของบรษิัท นักลงทนุ (Investors) การคา (The trade) นักวิเคราะหสถานภาพทางการเงนิ
ของบริษัท (Financial analysts) สื่อ หรือแมแตรัฐบาล (Government regulators) ทั้งบุคคลและ
ส่ิงตางๆเหลานี้สามารถผสมผสานกันในหลายๆรูปแบบ ไมวาจะเปนในเรื่องของเชือ้ชาติ หรือ
วัฒนธรรมที่มสีวนเกี่ยวของกับการบุกเบิกของบริษัทในตลาดโลก โดยควรทําการสาํรวจวาบุคคล
เหลานั้นมีความรูเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ หรือการบรกิารของบริษทัอยางไร หรือบุคคลเหลานัน้มี
ความคิดเหน็อยางไรกับชื่อเสียงของบริษทั ดังนัน้บริษทัเจาของตราสินคาควรจะสาํรวจหาขอมูล
เหลานี้เพื่อนาํไปใชในการวดัครั้งตอไปในอนาคต 
 2. การทําความเขาใจกับธุรกิจของตน (Understand your business) การวิเคราะหธุรกิจ
ของบริษัทโดยรวมทัง้หมดอยางสมบูรณคือส่ิงที่ควรกระทําเปนลําดับที่สองในการสรางตราสินคา
ระดับโลก กลาวคือ บริษทัเจาของตราสินคาควรจะทาํความเขาใจธุรกจิของตนอยางเต็มรูปแบบไป
จนถงึวนัที่ตราสินคาของบรษิัทสามารถเขาสูตลาดโลกได โดยบริษัทจะตองวางแนวทางและ



 

เปาหมายโดยเฉพาะโปรแกรมการสื่อสารของบริษัทไวอยางชัดเจน ซึ่งสิ่งเหลานีจ้ะตองอยูบน
พื้นฐานของการทําความเขาใจอยางลึกซึง้ตอวัตถุประสงคระดับโลก (Global objectives) และการ
รับรูถึงคุณประโยชนเชิงกลยุทธ (Strategic benefits) ของการสรางตราสินคาบริษทั (Corporate 
branding)  
 3. การมีวิสัยทศันที่กาวไกล (Advance the vision) กลาวคือ บริษัทเจาของตราสินคาควร
ทําการตัดสินใจบนความปรารถนาที่จะมีชือ่เสียง (Reputation desired) และสรางกลยุทธขึน้มา
เพื่อสนับสนนุการตัดสินใจนัน้ กลยุทธของการมีชื่อเสียง (Reputation strategy) นั้นควรจะ
ผสมผสานไปกับวิสัยทัศนของบริษัท ซึ่งวสิัยทัศนนี้บริษทัควรจะสรางขึ้นมาตั้งแตตนจากผูบริหาร
หรือประธานบริษัท และนํามาประเมนิหรือประยุกตใชตอไปในอนาคตเมื่อคุณคาตราสินคานั้นได
เกิดขึ้นมาแลวจากความมีชือ่เสียงของบรษิัท 
 4. นาํเสนออํานาจทางการสื่อสาร (Release the power of communications) กลาวคือ 
เนื่องจากการที่บริษัทมีรากฐานของการสรางตราสินคา สงผลใหบริษทัสรางแนวนโยบายทางดาน
การสื่อสาร (Communications platform) ขึ้นมา ซึ่งใชในการกําหนดทศิทางและกําหนดเปาหมาย
ลูกคาของบรษิัทผานทางชองทางการสื่อสาร (Channels) ทั้งหมดที่บริษัทไดควบคุม โดย
แนวนโยบายทางการสื่อสารของบริษัทนี้ไดกําหนด (Defines) และสนบัสนุน (Supports) อํานาจ
ของตราสินคาบริษัท (Corporate brand) ซึ่งจะทําใหผูอ่ืนทราบวาบริษัทนี้คือบริษัทอะไร อะไรเปน
ส่ิงทีท่ําใหบริษัทมีความโดดเดนขึ้นมา และความคาดหวงัของบริษทัคืออะไร ดังนัน้ จึงเปนสิ่ง
สําคัญที่จะตองทาํการควบคุมอํานาจและรวบรวมทักษะ (Skills) ทางดานการสื่อสารของบริษัท
เขาไวดวยกัน นอกจากนี ้การสื่อสารควรถูกมองในมุมกวาง ยกตัวอยางเชนการสื่อสารทางดาน
การขาย (Sales communications) ควรจะรวบรวมขอความที่จะสื่อสารไปยังทัว่โลกเขาไวดวยกัน
ในการสื่อสารทั้งหมด ไมวาจะเปน การขายตรง (Direct sales) การตลาดทางสื่อโทรทัศน 
(Telemarketing) หรือการคาทางอนิเตอรเน็ท (E-commerce) เปนตน โดยการสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing communications) นัน้ ควรจะกระทําในลักษณะของการโฆษณาสนิคา 
จดหมาย หรือการจัดแสดงสนิคา เปนตน ในสวนของการสื่อสารบริษัทหรือองคกร (Corporate 
communications) จะหมายความรวมถึงทัง้การประชาสมัพันธตอสาธารณชนผูผลิต(Public and 
investor relations) การโฆษณาบริษัทหรอืองคกร เว็บไซต และเอกลกัษณของบริษทัหรือองคกร 
 5. จัดตั้งโครงสรางพืน้ฐานทางการสื่อสารสําหรับบริษทัหรือองคกรขึ้นมา (Set up your 
communications infrastructure) สิ่งที่ควรกระทําในการสรางตราสินคาระดับโลกขึน้มานัน้คือ
การรวบรวมผสมผสานโครงสรางทางการสื่อสารของบริษัทเขาไวดวยกันอยางเตม็รูปแบบ 
(Integrated communications infrastructure) ในทั่วทุกหนทุกแหงทั่วโลกที่มหีนวยงานและธุรกิจ
เกี่ยวกับบริษทั โดยการรวบรวมเอาผูเชีย่วชาญทางดานการโฆษณา และการประชาสัมพันธ 



 

ผูเชี่ยวชาญทางดานการสรางความสัมพนัธกับผูผลิตและผูชํานาญการทางดานทรพัยากรบุคคล
เขาไวดวยกัน ในการที่จะเปนกลุมที่ปรึกษา (Council) ทางดานการสื่อสารตราสินคาระดับโลก ซึง่
บุคคลเหลานีจ้ะทาํงานรวมกันเปนทมี เพือ่ที่จะสรางความสําเร็จใหเกดิขึ้นกับโปรแกรมการสื่อสาร
ในการสรางตราสินคา ที่สามารถสรางชื่อเสียงใหกับตราสินคาของบรษิัทได 
 6. รวมพนกังานของบริษทัไวในสวนผสมของขาวสาร (Include employees in the 
message mix) กลาวคือ บริษัทควรทาํการสื่อสารไปยังคนทุกกลุมอยางชัดเจน สม่าํเสมอ และ
เหมาะสมกับวฒันธรรมของกลุมบุคคลเหลานัน้ ซึง่รวมไปถึงกลุมพนักงานของบริษทัดวย การ
สนับสนนุอยางเต็มที่ของพนกังานในบริษทัจะมีอยางตอเนื่องเพื่อสรางภาพลักษณของบริษัทใหมี
ความแข็งแรงในทุกสภาวะ โดยขั้นตอนนี้ เปนขั้นตอนทีส่ําคัญในการปกปองชื่อเสยีงของบริษัท
เอาไวและลดความเสยีหายที่อาจเกิดขึ้นกบับริษัทได ในการสื่อสารตราสินคาระดับโลกหรือตรา
สินคาบริษทันัน้ หากขาวสารที่จะสื่อออกไปมีความขัดแยงหรือความไมลงรอยกนั อาจสรางความ
สับสนใหกบัผูรับสารได อีกทั้งหากเปนการสื่อขาวสารทีซ่้ําไปซ้ํามาอาจทําใหผูรับสารเกิดความเบือ่
หนาย บริษัทควรที่จะสื่อแกนของเรื่องที่ผูรับสารสามารถเขาใจไดในหลากหลายรูปแบบ ไมจําเจ 
แตละขาวสารที่สงออกไปจะมีแกนของเนื้อความที่เหมือนกนั ซึง่จะสงผลใหการสื่อสารมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น นอกจากนี้ พนักงานของบริษทันอกจากจะเปนผูรับสารที่สาํคัญแลว ยัง
เปนชองทางการสื่อสารที่สําคัญอีกดวย หรือในบางครั้งพนกังานบริษทัอาจเปนขาวสารของบริษัท
เองก็ได ดังนั้นพนกังานบริษทัสามารถสรางหรือทาํลายตราสินคาก็ได 
 7. การวัดผลงานของบริษทั (Measure the performance) ในขั้นตอนนี ้เร่ิมจากการทํา
การสํารวจวิจยัชื่อเสียงของบริษัทกับคนจํานวนมากที่มคีวามหลากหลายแตกตางกนัไป สวนใน
ขั้นตอนสุดทายจะทาํการวัดระหวางความคืบหนาของบริษัทกับเปาหมายของบริษทัและตรวจสอบ
ประสิทธิผลของการสื่อสารในการสรางตราสินคา ในการวัดผลงานของบริษัทนี้ จะเกี่ยวของกับการ
วิจัยตลาดและการวิจยัเชงิวเิคราะหที่สามารถบงบอกถึงองคประกอบของชื่อเสียง (Reputation 
elements) และเปรียบเทยีบผลที่เกิดขึ้นได เพื่อนําผลของการวิจัยมาเปนเครื่องพิสจูนวาสามารถ
บริหารจัดการเปาหมายไดอยางประสบความสําเร็จหรือไม 
 นอกจากนี ้จากการสาํรวจถงึตราสินคาระดับโลกที่มีความแข็งแกรงนัน้ ยงัไดบงบอกถึง
คุณสมบัติที่สําคัญที่ควรคํานึงถึงเปนอันดบัแรก ในการสรางตราสินคาระดับโลกขึ้นมา คือ 

- ตราสินคาควรใหคุณประโยชนที่ลูกคาตองการ 
- ตราสินคาควรสอดคลอง (Relevant) และมีความสม่ําเสมอ ไมเปลี่ยนแปลง 

(Consistent) 
- ตราสินคาควรใชการสื่อสารและกิจกรรมทางการตลาดทกุรูปแบบในการสรางคุณคา

ใหเกิดขึ้น 



 

- ผูบริหารตราสนิคาควรทําความเขาใจอยางเต็มที่เกีย่วกับความหมาย (Mean) ของ
ตราสินคาที่มตีอบุคคลหรือส่ิงตางๆที่เกีย่วของกับบริษทั (Constituency) 

- ตราสินคาควรไดรับการสนับสนุนอยางเหมาะสมโดยตลอด 
- คุณคาตราสินคาจะตองไดรับการตรวจตราอยางสม่าํเสมอ 
ในขณะที่ Aaker และ Joachimsthaler (2000) กลาววา บริษัทที่มีความมุงมัน่ที่จะสราง

ตราสินคาของตนใหมีชื่อเสยีงระดับโลกนั้น จะตองปฏิบัตดิังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.14) 
1.มีการแบงปนความเขาใจหรือมุมมองทีช่ัดเจนและมีการปฏิบัติการที่ดีที่สุด (Sharing 

insights and best practices) กลาวคือ ระบบการสื่อสารขามชาตทิี่มกีารแบงปนความคิดความ
เขาใจ วธิีการ และมีการปฏบิัติการที่ดีที่สุดนั้น เปนองคประกอบพืน้ฐานของการบรหิารจัดการตรา
สินคาระดับโลก ความเขาใจเกี่ยวกับผูบริโภคอาจเห็นไดชัดในประเทศหนึง่ แตอาจมคีวามซับซอน
หรือยุงยากที่จะทําความเขาใจสําหรับประเทศอื่นๆ และการปฏิบัติการที่ดีที่สุดนัน้มอิีทธิพลอยาง
มาก เนื่องจากเปนสิ่งที่สามารถบงบอกถงึรูปแบบของการทํางานที่ไดรับการพิสูจนแลว เปาหมายที่
สําคัญ คือ (1) การมวีิธีการทํางานระดับสากล (Global mechanism) ที่จะทําใหมีการปฏิบัติงานที่
ดีที่สุดและมีประสิทธิภาพ (2) มีทิศทางทีจ่ะบอกเลาถึงการปฏิบัติงานที่ดทีี่สุดไปยงัผูที่จะไดรับประ
ผลประโยชนจากการปฏิบัติการนัน้ และ (3) มีวิธีการที่สามารถใชงานไดงายในการปฏิบัติการนั้น
เวลาที่มีความจําเปนจะตองใช อยางไรก็ตาม การสรางระบบดังกลาวนั้นเปนเรื่องทีย่าก ผูทียุ่งกับ
งานมักจะไมมเีวลาหรือแรงจงูใจที่จะมาอธบิายถงึความคิด วิธีการและการปฏิบัติการนั้นๆ 

 2. มีกระบวนการวางแผนในการสรางตราสินคาระดับโลกทั่วไป (A common global 
brand planning process) กลาวคือ บริษทัควรสนับสนนุกระบวนการวางแผนในการสรางตรา
สินคาระดบัโลกที่มีความเปนไปได เพราะเปนสิ่งจาํเปนที่จะตองมีกระบวนการในการวางแผน
เกิดขึ้น ซึง่กระบวนการวางแผนที่มปีระสิทธิภาพ คือ กระบวนการนั้นจะตองมีกาํหนดการ 
(Schedule) และจังหวะ (Rhythm) ที่สามารถสรางความมั่นในไดวากระบวนการจะมขีึ้นอยาง
แนนอน อีกทั้งกระบวนการนัน้ควรจะมีผูจดัการที่คอยปรับปรุงแกไขกระบวนการไปตามเทคโนโลยี
สมัยใหม การปฏิบัติงานของคูแขง หรือการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ 
กระบวนการนัน้ควรจะมีผูรับผิดชอบ และผูที่มีสวนในการตัดสินใจ เปนตน 

3. มีความรับผิดชอบในการสรางการทํางานรวมกนัขามชาติ (Assigning responsibility 
to create cross-country synergy) และตอสูกับความอคติของคนในประเทศที่มตีอตราสินคา
ทองถิน่ เพราะปญหาหนึง่ของการทํางานรวมกนัขามชาติในการสรางตราสินคาระดบัโลก คือ 
ความอคติเชิงทองถิน่ (Local bias) โดยเฉพาะผูจัดการทองถิน่ที่มีความเชื่อวาความคิดหรือ
นโยบายของตนมีความโดดเดน ที่ความเขาใจในตัวผูบริโภค (Consumer insights) และการ
ปฏิบัติการที่ดทีี่สุด (Best practices) จากตลาดอื่นไมสามารถนํามาประยุกตใชงานได ซึ่งความ



 

เชื่อนี้มาจากความมัน่ใจที่วา ตนเองมีความรูอยางลกึซึ้งเกี่ยวกับประเทศนัน้ๆ ภาวะของคูแขงขัน
ในตลาด และตัวผูบริโภค ในการที่จะแกปญหาความโนมเอียงเชงิทองถิ่น คือ การมีระบบการ
บริหารจัดการที่เปนศนูยกลาง ที่สามารถดําเนนิกลยทุธตราสินคาระดบัโลกได 

4. มีระบบที่สามารถทําใหการสรางตราสนิคานั้นยอดเยี่ยม (A system to deliver brand 
building brilliance) กลาวคอื บริษัทควรจะมีการปฏิบัตกิารในเรื่องของโปรแกรมการสรางตรา
สินคาที่เยี่ยมยอด เพราะการที่จะเปนตราสินคาผูนําระดับโลกในทุกวนันีท้ี่มีสื่อตางๆมากมายเกิด
ขึ้นมานั้น จําเปนที่จะตองมวีิธีการบริหารจัดการอยางชาญฉลาด ซึง่สิง่ทีท่าทายคือบริษัทจะมี
วิธีการปฏิบัติการที่ชาญฉลาดไดอยางไรในตลาดทองถิน่ ขอแนะนําในการที่จะมกีารปฏิบัติการ
อยางเยี่ยมยอด คือ 1) บริษทัควรพิจารณาถึงแนวทางในการสรางตราสินคาของตน 2) บริษทัควร
มีบุคลากรที่ดทีี่สุดที่มีแรงจงูใจในการทํางาน 3) บริษัทควรพัฒนาทางเลือกทีห่ลากหลาย ยิ่งมี
ทางเลือกใหพจิารณามาก ยิง่มีโอกาสทีจ่ะมีการปฏิบัติการที่เยีย่มยอด และ 4) บริษทัควรจะมกีาร
วัดผลการปฏบิัติงาน เพราะระบบการวัดตราสินคาระดับโลกนัน้ เปนหลักการพื้นฐานที่จะนาํไปสู
ความเยี่ยมยอด หากตราสินคามีเอกลักษณที่ชัดเจน และมีการวัดความเปนสากลของตราสินคา
นั้น จะสงผลใหตราสินคามคีวามกาวหนามากยิ่งขึน้ และสามารถหลกีเลี่ยงโปรแกรมที่อาจเปน
อันตรายตอตราสินคาได 

 
แผนภาพที่ 2.14: การบริหารจัดการตราสินคาระดับโลกทีม่ีประสทิธิภาพ (Effective global  

  brand management) 
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ในการสรางตราสินคาระดับโลกนัน้ เปนการสรางตราสนิคาใหมีชื่อเสยีงในทุกตลาด 
การคา เพื่อใหตราสินคานั้นเปนที่รูจกัของกลุมเปาหมายในวงกวางทีส่ามารถตอบสนองความ
ตองการหรือสรางความพงึพอใจพื้นฐานใหเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมายในทุกประเทศทัว่โลกได โดย 
Marieka de Mooij (1994) ไดกลาวถงึกลยุทธในการบริหารตราสินคาระดับโลกไวดวยกนั 5 วิธ ี
ดังนี ้

1. การขยายตราสินคาและการพัฒนากลยุทธเพื่อสรางตราสินคาระดับโลก กลาวคือ  
เปนการนาํเอากลยทุธที่ใชในการสรางตราสินคาทองถิน่มาพัฒนาเปนกลยทุธที่ใชในการสรางตรา
สินคาระดับโลก คือ ใชระบบผลิต การตลาดและการขายเพื่อสรางตราสินคาใหเปนทีรู่จักใน
ประเทศตางๆ ยกตัวอยางเชน กระทงิแดง ที่เดิมมีจาํหนายเฉพาะในประเทศไทย ตอมาบริษัท
เจาของตราสนิคาไดทําการพัฒนาและขยายตราสินคาไปในประเทศตางๆทัง้แถบทวปียุโรปและ
เอเชีย แลวใชกลยุทธการขาย การโฆษณาสินคา การจัดจําหนายจนทาํใหเปนตราสนิคาที่เปนที่
รูจักไปทั่วโลก 
 2. การสรางตราสินคาใหม เปนการนําเอาเทคโนโลยีมาพัฒนาสนิคาใหม เพื่อเจาะ
กลุมเปาหมายที่สําคัญในตลาดโลก หรือนําเสนอแนวคิดใหมสําหรับลูกคาเฉพาะกลุม เหมาะ
สําหรับสินคาประเภทสิ้นเปลือง เชน สบู ผงซักฟอก  นาํยาลางจาน เปนตน กลยทุธทีน่ํามาใชใน
การสรางตราสินคาใหม เมือ่ตองการทีจ่ะแนะนาํตราสนิคาออกสูตลาดทั่วโลก มี 2 แนวทาง คือ 
การเปดตัวตราสินคาพรอมกันทุกที่ เพื่อปองกันการลอกเลียนแบบสนิคา หรืออีกวิธหีนึง่คือ ใช
วิธีการแนะนําตราสินคาเปนกลุมๆ จากนัน้คอยกระจายตราสินคาไปยงักลุมตลาดอื่นๆตอไป  
 3.   การลงทนุซื้อตราสินคาทองถิน่ แลวนาํมาพัฒนาขึน้เปนตราสินคาระดับโลก กลาวคือ 
เปนการนาํเอาตราสินคาทองถิน่ที่มชีื่อเสียง มาพฒันาใหตราสินคานั้นเปนที่รูจกัและมีชื่อเสียง
ระดับโลก ซึง่วธิีนี้จะชวยใหบริษัทมีความเสีย่งนอย และชวยประหยัดคาใชจายในการสรางตรา
สินคาใหมข้ึนมา 
 4.   ใชวิธกีารพัฒนาการกระจายสนิคาในการพัฒนาตราสินคาระดับโลก เปนการนาํเสนอ
ตราสินคาโดยการขยายการใชใหเพิ่มมากขึ้น โดยวิธีในการขยายตราสินคานั้น นกัการตลาดจะใช
ตราสินคาเดิมที่มีอยูควบคูไปกับตราสินคาใหม เพื่อที่จะอาศัยความนิยมคุนเคยทีผู่บริโภคมีตอ
ตราสินคาเดิมอยูกอนแลว ซึง่วิธกีารนี้จะทาํใหมกีารกระจายสนิคาและทําใหตราสนิคาเปนที่รูจัก
มากขึ้น อีกทั้งยังเปนการประหยัดคาใชจายในการนาํตราสินคาเขาสูตลาดใหม โดยอาศัยชอง
ทางการจัดจําหนายที่มีอยูแลว และสามารถใชส่ือโฆษณาไดอยางมปีระสิทธิภาพอีกดวย 
นอกจากนี ้ยงัชวยลดคาใชจายดานโฆษณาและสงเสริมการขาย แตสิ่งที่ควรคํานงึถงึ คือ ตรา
สินคาเดิมที่บริษัทมนีั้น ควรเปนตราสินคาที่มีความแข็งแกรงมากพอที่จะสามารถสรางความ
นาเชื่อถือได 



 

 5.   การใชตราสินคาทองถิน่ที่มีความหลากหลายไปตามภูมิภาค ซึ่งเปนวิธีในการสราง
ตราสินคาในแตละประเทศทีไ่มเหมือนกัน ถึงแมวาตัวผลิตภัณฑจะเปนแบบเดียวกนั เนื่องมาจาก
กลุมเปาหมายในแตละประเทศมีลักษณะที่แตกตางกัน เชน ความแตกตางทางดานรสนิยม และ
แฟชั่น เปนตน และศักยภาพ หรือขนาดขององคกรในแตละประเทศมีความแตกตางกนั อีกทั้ง
ผูบริหารทองถิน่มีความยากลําบากในการรับผิดชอบตอผลกําไรที่เกิดขึ้น เนื่องจากนโยบายและกล
ยุทธตางๆตองถูกกาํหนดมาจากสวนกลางเทานัน้ 

ไดมีบุคคลมากมาย ทั้งนักการตลาด นกัวชิาการหรือแมแตนักธุรกิจ ถกเถียงกนัถงึความ 
เปนระดับโลกหรือความเปนสากล (Globalization) วาควรจะสรางตราสินคาของตนใหกาวสูระดับ
โลกหรือไม? และจะมีความเปนไปไดหรือไม? ทุกอยางจะตองขึ้นกับสินคา ตลาด ผูบริโภค คู
แขงขันทางการตลาด หรือการเมือง? อยางไรก็ตาม ความคิดเห็นที่ตรงกันของบุคคลเหลานี้
เกี่ยวกับความเปนระดับโลก คือพวกเขามองวาโลกไมไดแคบลงหรือวาเล็กลงแตอยางใด หากแต
โลกนัน้มีความเหมือนกนัมากขึ้นเรื่อยๆ กลาวคือ ตลาดแตละประเทศทั่วโลกเริ่มมีความคลายคลึง
กัน ผูคนในแตละประเทศก็เร่ิมจะทาํอะไรคลายๆกนั ทําใหวัฒนธรรมโลกไดรับการพฒันาขึน้มา
จากการติดตอส่ือสารระดับโลก การเดินทาง ภาพยนตร โทรทัศนและกจิกรรมตางของบริษัท
นานาชาติ ทําใหเกิดกลุมของ 3 ส่ิง (Triad) ข้ึนมา นัน่คือ ประเทศสหรัฐอเมริกา ยุโรป และเอเชีย
ใต ซึ่งผูคนที่อายุต่ํากวา 30 ปในประเทศแถบทวีปเหลานี้มีรสนยิมคลายคลึงกัน ที่ไดมาจากการ
รับรูวัฒนธรรมของอเมริกา โดยผานทางภาพยนตร โทรทัศนและเพลง ดังนัน้ สินคาจากประเทศ
อ่ืนๆจึงไดรับการยอมรับวาเปนสินคามาตรฐานสากล ยกตัวอยางเชน ในประเทศอเมริกาจะครอง
ตลาดคอมพิวเตอร เชนเดียวกับ เครื่องใชไฟฟาจากประเทศญี่ปุน วิศวกรรมจากประเทศเยอรมนั 
หรือน้ําหอมจากฝรั่งเศส เปนตน อยางไรก็ตาม ใชวาทกุๆสวนในตลาดจะมีความเหมือนกนัหมดทัว่
โลก เพราะตลาดนัน้ยังมีความผันผวนในการพัฒนาเศรษฐกิจ ความมัง่คั่ง และวัฒนธรรม ประเทศ
ไทยไมไดเหมอืนกับประเทศญี่ปุน และออสเตรเลียก็ไมไดเหมือนกับแคนาดา กลาวคือ มีบางกลุม 
(Segment) ในตลาดของแตละประเทศทีม่ีความเหมือนกนั ยกตัวอยางเชน มีบางกลุมในทกุ
ประเทศทีม่ีพฤติกรรมตอบสนองตอนาฬกิา Rolex บุหร่ี Marlboro และ Louis Vuiton เหมือนกนั 
(Randall, 2000) ซึ่งสอดคลองกับที่ Crainer (1995) กลาววา กุญแจสําคัญอันดับแรกเกี่ยวกับ
ความเปนระดบัโลกของตราสินคา คือ ความเปนจริงที่วาตลาดทกุตลาดเริ่มมีความเหมือนๆกัน
อยางที่ไมเคยเปนมากอน เนือ่งมาจากการเพิ่มข้ึนของการเดินทางระหวางประเทศ เทคโนโลยี และ
สื่อมวลชน การใชจาย และพฤติกรรมการบริโภคของคนในหลายประเทศมีความคลายคลึงกัน จาก
แนวโนมดังกลาวสงผลใหการสรางตราสินคาเปนเรื่องทีง่ายและมีเหตุมผีลมากขึ้น อีกทั้งยังชวย
ประหยัดคาใชจายในการทําโฆษณา กลาวคือ หากชิน้งานโฆษณานั้นไดผลในจีน ฮองกง หรือ
อเมริกา ก็ไมจาํเปนที่จะตองสรางชิ้นงานโฆษณาออกมาใหมเพื่อทีจ่ะใชกับประเทศอื่นๆทั่วโลก  



 

 อยางไรก็ตาม ก็มีขอโตแยงตอความเปนระดับโลกเกิดขึ้นเชนกนั โดยขอโตแยงตอการ
สรางตราสินคาระดับโลกนั้นอยูบนฐานของหลกัพืน้ฐานทางดานการตลาด กลาวคือ ในการสราง
ตราสินคาระดบัโลกนัน้ ไมใชเร่ืองทีน่ักการตลาดจะสามารถกระทําไดงายๆ เพราะนกัการตลาด
จะตองเอาใจใส และทาํความเขาใจกับลูกคาและผูบริโภคที่อยูในประเทศทองถิ่น (Local country) 
ที่มีการดําเนินชีวิตและวัฒนธรรมแตกตางกันออกไปซึง่เปนเรื่องที่ยาก เนื่องจาก ตลาดภายใน 
ประเทศทองถิน่นัน้ๆมีความแตกตางอยางแทจริง ซึง่แตละตลาดนัน้แสดงใหเห็นถึงความชืน่ชอบ
ของลูกคาที่ตางกนั ยกตัวอยางเชน Pasta ถือวาไมไดเปนอาหารสมยัใหมสําหรับคนในอิตาล ีแต
อาจเปนอาหารที่เร่ิมไดรับความนิยมในหลายๆประเทศ เปนตน นอกจากนี้ ตลาดทองถิ่น (Local 
markets) ยังมีโครงสรางและประวัติศาสตรที่แตกตางกนัอีกดวย กลาวคือ การพัฒนาตลาดสนิคา
ทั่วไปจะมีความเปนมาที่ตางกันในทุกประเทศ ตราสินคาชั้นนาํทีม่ีชื่อเสยีงระดับโลกอาจจะมีความ
หลากหลายในแตละประเทศ และอาจมีตราสินคาทองถิน่ (Local brand) ของประเทศนัน้ๆเปน
คูแขงที่สําคัญก็ได (Randall, 2000) 
 ในขณะที่ Aaker และ Joachimsthaler (2000) กลาววา ในบางครั้ง การสรางตราสนิคา
ระดับโลก อาจเปนเรื่องที่ผดิ และสามารถทําใหเกิดความเสียหายกับตราสินคาได ประการแรก 
การสรางตราสินคาระดับโลก อาจทําใหเงนิทนุของบริษทัลดลง และอาจเปนการลงทุนที่ไมมี
ขอบเขต กลาวคือ คาใชจายในการสื่อสารกับผูบริโภคประเทศตางๆทั่วโลกนัน้สูงมาก เชน ตองเสีย
คาปฏิบัติการใหกับตัวแทนโฆษณาในประเทศนัน้ๆเพื่อการติดตอส่ือสาร ในขณะที่ คาใชจายใน
การสื่อสารกับคนในทองถิน่นั้นต่าํกวา และมีประสิทธิภาพมากกวา ประการตอมา ทีมงานทีท่ํา
หนาที่สรางและบริหารตราสนิคาอาจไมสามารถหากลยทุธที่ดีพอทีจ่ะนํามาใชในการสรางตรา
สินคาระดับโลกได กลาวคือ บริษัทอาจจะขาดทรัพยากรบุคคลที่เหมาะสม ขอมูลทีม่ีความจาํเปน 
ความคิดสรางสรรค หรือทักษะในการปฏิบัติงาน ประการสุดทาย คือ ตราสินคาระดบัโลกอาจไมมี
ทางเปนไปได หรือไมเปนที่นาพอใจเมื่อมีความแตกตางพื้นฐานในแตละตลาดทัว่โลกเกิดขึ้น 
 นอกจากนี ้Hankinson และ Cowking (1996) กลาววา ในการที่ตราสินคาจะกาวสูความ
เปนระดับโลกนั้น ไมใชเร่ืองงายๆ เนื่องจากในแตละประเทศนัน้มีความแตกตางกนัไป ไมวาจะเปน
ความแตกตางทางดานกฎหมาย วัฒนธรรม ทัศนคติของคนในประเทศที่มีตอสินคาหรือการบริการ 
สภาพแวดลอมของการตลาดทองถิน่ หรือส่ือมวลชนในประเทศนัน้ๆ เปนตน 
 ในการสรางตราสินคาระดับโลกใหประสบผลสําเร็จนัน้ สวนหนึง่มาจากการที่บริษทั
เจาของตราสนิคามกีารบรหิารกลยุทธการตลาดระดับโลกที่ด ีซึง่บริษทัเจาของตราสินคาสวนใหญ
จะมีการบริหารการตลาดระดับโลก (Global marketing) ควบคูไปกับการบริหารจัดการทางดาน
โฆษณา (Advertising management) จนทําใหประสบความสาํเร็จ โดยมีขอปฏิบัติพื้นฐานที่แบง
ออกเปน 3 ระดับดวยกนั คอื (Lane & Russell, 2001) 



 

 1. การทําใหเปนมาตรฐานเดียวกนัทัว่โลก (Standardization) กลาวคือ กลยทุธทางดาน
การโฆษณา (Advertising strategy) และการดําเนินการ (Execution) นัน้ ถกูบริหารจัดการใน
ลักษณะทีเ่ปนสากล หรือมีความเปนระดับโลก (Globally) ขอความในการโฆษณานัน้ อาจมีการ
เปลี่ยนแปลงไปบางตามแตละประเทศที่ทาํโฆษณา แตถาเปนในเรื่องของความคิดสรางสรรค 
(Creative) หรือองคประกอบอื่นๆของการปฏิบัติการทางโฆษณานัน้ มีการปรับเปลีย่นแคเพยีง
เล็กนอย ภายใตแผนการทางการโฆษณานั้น บริษัทตวัแทนโฆษณา (Advertising agency) มักจะ
คงไวซึ่งความรับผิดชอบตอลูกคา ในการที่จะมีความเปนมาตรฐานนัน้ (Standardization) ความ
เปนระดับโลก (Globalization) จะเปนไปไดก็ตอเมื่อบริษัทเจาของตราสินคานัน้สามารถใช
ประโยชน (Exploit) ไดจากตลาด (Market) ที่มีความชัดเจน (Clearly) และมีลักษณะเฉพาะตัว 
(Specific) โดยมีการปฏิบัตกิารที่ไมมีความแตกตางระหวางประเทศเกดิขึ้น 
 2. การมีรูปแบบที่มีมาตรฐาน (Pattern standardization) ภายใตแผนการทางการ
โฆษณานั้น บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลก (Global advertising agency) จะควบคุมกลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา และการปฏิบัติการทั่วไปโดยรวมทั้งหมด อีกทั้งการดําเนินการนัน้ถกู
บริหารจัดการในเชิงทองถิ่น (Local) แตละประเทศนัน้จัดการกับการเลอืกสื่อโฆษณา และ
ดําเนนิการผลิตชิ้นงานโฆษณาใหตรงตามความตองการของคนในทองถิ่น 
 3.  มีความเปนทองถิน่ (Localization) กลาวคือ เปนการบริหารจัดการที่ตรงกนัขามกับ
การบริหารแบบใหไดมาตรฐาน (Standardization) โดยหลักการของการบริหารแบบนี้ คือ แตละ
ประเทศจะมกีารบริหารจัดการกลยทุธและดําเนนิการผลิตงานโฆษณาออกมาซึง่มุงเนนไปที่ความ
เปนทองถิน่เปนหลกั บริษทัตัวแทนโฆษณาทองถิน่นัน้จะผลิตชิ้นงานโฆษณาออกมาใหตรงตาม
ความตองการและวัฒนธรรมของคนในพืน้ทีน่ั้น การควบคุมคือ มีการกระจายอาํนาจจากจุด
ศูนยกลาง แตการวางแผนเชิงกลยทุธในระดับบริษัท (Corporate level) จะเนนไปที่ความพยายาม
ทางการตลาด (Marketing efforts) ของประเทศทองถิน่ 
 ในความเปนจริงแลว บางบรษิัทจะมีการใตรตรองถึงการนําเอาแผนการที่มีความเปน
มาตรฐานอยางเต็มที ่หรือไมก็แผนการที่มคีวามเปนทองถิ่นอยางเตม็ทีม่าใช บริษทัเจาของตรา
สินคาควรจะมคีวามยืดหยุนเพียงพอเกีย่วกบัการจัดการกบัวัฒนธรรม ภาษา ความตางของระบบ
ทางการเมือง และความตางของระบบเศรษฐกิจในแตละประเทศ โดยมีงานวจิัยไดระบุวา บริษัท
เจาของตราสนิคาสวนใหญนั้น มีวัตถุประสงคเบื้องตน 2 ประการสําหรับกลยทุธทางการตลาด
ระดับโลก คือ (Lane & Russell, 2001) 
 1. การพัฒนาภาพลักษณตราสินคา (The development of a single brand image) 
กลาวคือ บริษทัเจาของตราสินคามกัจะมองหาสิ่งที่มีความโดดเดนที่สามารถระบถุึงตราสินคาได 



 

ซึ่งเปนสิง่ที่งายตอการทาํความเขาใจ และบงบอกถงึความหมายของภาษาหรือวัฒนธรรมของ
ประเทศนัน้ๆ 
 2.  ความตองการในเรื่องของประสิทธิภาพทางดานราคา (The demand for cost 
efficiencies) กลาวคือ ตราสินคานั้นสามารถทาํใหเกิดประสิทธิภาพทางดานราคาขึ้นมาไดอยาง
ถาวรโดยผานทางกลยทุธการโฆษณาทัว่โลก 
 นอกจากนี้ตราสินคาระดับโลกสวนใหญทีป่ระสบความสําเร็จนัน้ มกัจะมีการสื่อสารทาง
การตลาดทีม่ปีระสิทธิภาพเพื่อทาํการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาไปยังทุกประเทศทัว่โลก โดย 
De Mooij และ Keegan (1991) ไดกลาวถึงกลยุทธพืน้ฐานของการสือ่สารทางการตลาดระดับโลก
เอาไว 4 ประการ คือ 
 1. ตราสินคาหรือสินคาที่มมีาตรฐาน (Standardized brand/product) และการสื่อสารที่มี
มาตรฐาน (Standardized communications) กลาวคือ กลยทุธนี้เกีย่วของกับชื่อตราสินคาระดับ
โลก (Worldwide brand name) และกลยุทธการสื่อสารที่มีความเหมอืนกนั (Uniform 
communication strategy) โดยกลยทุธดังกลาวจะมีความเปนไปไดสําหรับสินคาที่ไมมีความ
เกี่ยวของในเรือ่งของวัฒนธรรม (Culture-free products) เทานั้น ซึ่งจะมีการผลิตชิน้งานโฆษณาที่
มีความเปนศนูยกลาง (Centrally-produces advertising) และมีการปรับเปลี่ยนเชงิทองถิน่ 
(Local adaptation) เพียงเลก็นอย 
 2. ตราสินคาหรือสินคาที่มมีาตรฐาน (Standardized brand or product) และการสือ่สาร
ที่มีการปรับเปลี่ยนเชงิทองถิน่ (Locally-adapted communications) กลาวคือ มกีารใชกลยทุธ
ทางการสื่อสารที่แตกตางกนัไปในตราสินคาหรือสินคาเดยีวกนั ยกตัวอยางเชน ในประเทศหนึง่
จักรยานใชเพือ่การพักผอนหยอนใจ แตในอีกประเทศหนึ่งจกัรยานใชเพื่อการเดินทาง เปนตน ตรา
สินคาระดับโลกมักจะมีกลยทุธที่แตกตางกันไปในแตละประเทศทีม่ีความแตกตางกนั 
 3. สินคาหรือตราสินคาที่มกีารปรับเปลี่ยนเชิงทองถิ่น (Locally-adapted product or 
brand) และการสื่อสารที่มีมาตรฐาน (Standardized communications) กลาวคือ กลยุทธการ
สื่อสารถูกใชเหมือนกันทั่วโลกถึงแมวาจะมีความแตกตางทางดานสินคาในแตละประเทศ ซึง่การ
สื่อสารนั้นจะเปนสิ่งที่ผลักดนัใหเกิดตราสินคาระดับโลกขึ้นมา 
 4. สินคาหรือตราสินคาที่มกีารปรับเปลี่ยนเชิงทองถิ่น (Locally-adapted product or 
brand) และการสื่อสารที่มกีารปรับเปลี่ยนเชิงทองถิน่ (Locally-adapted communications) 
กลาวคือ สินคาทองถิน่มีชื่อตราสินคาทองถิ่น และกลยทุธการสื่อสารทองถิ่น  
 ในการพัฒนากลยุทธการสือ่สารขึ้นมาใหประสบความสําเร็จนัน้ จะมีความเปนไปไดก็
ตอเมื่อมีความตองการ ความรูสึกและอารมณที่คลายคลึงกนั ผูเชีย่วชาญทางดานการสื่อสาร
ระดับโลกนัน้ จะตองสามารถเขาใจทัง้ความแตกตางและความเหมือนของวัฒนธรรม ความเหมือน



 

ในทีน่ี้หมายถงึ ความตองการพื้นฐาน (Basic needs) เชน ความตองการทางกายภาพ เปนตน 
อารมณพื้นฐาน (Basic emotion) และโครงสรางทางจติใจพื้นฐาน (Basic frames of mind)  

จากการมองโดยรวมของแนวคิดการตลาดระดับโลกนัน้ จะเหน็ไดวา มคีวามขัดแยงกนั
เกิดขึ้นระหวาง 2 แนวคิดดวยกัน คือการปรับตัวของบริษัททองถิน่ (Local adaptation) และการ
คงไวซึ่งความเปนมาตรฐานระดับโลก (Global standardization) โดยมมุมองที่ขัดแยงกนัของทัง้ 2 
แนวคิดนี ้เปนมุมมองเกี่ยวกบับทบาทของการตลาด (Marketing) ในกลยุทธระดับโลก (Global 
strategies) แนวคิดหนึ่งบอกวาการตลาดคือปญหาทองถิ่น (Local problem) ซึ่งมีการมุงเนนไปที่
ความแตกตางระหวางความตองการของผูบริโภคและระบบการตลาด โดยเปนกลยทุธทาง
การตลาดที่เกีย่วของโดยตรงกับประเทศ สวนอีกแนวคดิหนึง่นัน้ ขึน้กบัการรวมกนัหรือผสมผสาน
กัน (Emerging) ของความเหมือนกัน (Similarities) ของผูบริโภคทั่วโลก ซึ่งสามารถทําใหเกิด
ความเปนไปไดที่จะใชสินคา ราคา การจดัจําหนาย และโปรแกรมการสงเสริมทางการตลาดที่อยู
บนพืน้ฐานของความเปนระดับโลก ทั้ง 2 ทางเลือกนี้ ไมมีทางเลือกใดทางเลือกหนึง่ที่มีความ
เหมาะสมอยางสิ้นเชงิ เนื่องจากสามารถมรีะดับของความเปนมาตรฐาน (Degrees of 
standardization) เกิดขึ้นได นอกจากนี้ความหลากหลาย (Variety) ของปจจัยภายใน (Internal 
factor) กับปจจัยภายนอก (External factor) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจที่มมีาตรฐาน 
(Standardization decision) และความเปนไปได (Likelihood) ของความเปนมาตรฐานนั้น ขึ้นกบั
หลายๆปจจัย เชน ตลาดเปาหมาย ตําแหนงทางการตลาด ธรรมชาติของสินคา และ
สภาพแวดลอม เปนตน (De Mooij & Keegan, 1991) 
 De Mooij และ Keegan (1991) ไดกลาววา แนวคิดในมุมมองของความเปนทองถิน่ 
(Local viewpoint) นัน้ จะเกี่ยวของกับกจิกรรมทั้งหมดเชิงทองถิน่ทีข้ึ่นกับความแตกตางมากมาย
ที่มีอิทธิพลตอการตลาดซึ่งแตกตางกนัไปตามแตละประเทศ ซึง่ความแตกตางนีม้ีทัง้สิ้น 3 ประเภท 
ดังนี้  

1.ความแตกตางทางดานวฒันธรรมที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมผูบริโภค (Cultural 
differences) นักบริหารจัดการทัว่ไปควรจะมีการตระหนักรูถงึความเหมือนและความแตกตางของ
วัฒนธรรมในประเทศของตน เชน ทัศนคติที่มีตอการบริโภคสินคา การใชสี ชื่อตราสินคา การ
ออกแบบและดนตรีประกอบ การศึกษา ศาสนา ความเชื่อ บทบาททางเพศในสงัคม และ
สถานการณทางการเมือง เปนตน ในแตละวัฒนธรรมนัน้ ทัศนคติทีม่ตีอการทํางาน ความ
ทะเยอทะยาน การบริหารจดัการและแนวคิดในเรื่องของกําไรจะมีความแตกตางกนัไป ในประเทศ
ที่เศรษฐกิจไดรับการพัฒนาแลวนั้น อิทธิพลของผูบริโภคจะรุนแรงกวาประเทศที่เศรษฐกิจยงัไมได
รับการพัฒนา 



 

2. ความแตกตางทางดานโครงสรางพืน้ฐาน (Differences in infrastructure) กลาวคือ 
ความแตกตางในเรื่องของระบบขนสง การจัดจําหนาย ความเปนไปไดของสื่อ เงื่อนไขของ
กฎหมาย และระบบทางการสื่อสารนั้น สามารถสงผลใหหลายๆชาติมกีารใชกลยทุธที่แตกตางกัน
ไปในแตละประเทศ 

3. ความแตกตางทางดานเศรษฐกิจและเทคโนโลยี (Economic and technological 
differences) กลาวคือ สถานการณทางเศรษฐกิจที่ตางกันนํามาซึ่งความตองการและทัศนคติของ
ผูบริโภคที่ตางกันดวย ระบบเศรษฐกิจที่มเีทคโนโลยีกาวหนานัน้ จะมทีักษะและสภาพแวดลอม
ทางการทํางานทีห่าไมไดในประเทศทีม่ีระบบเศรษฐกิจแบบเกษตรกรรม และสภาพเศรษฐกิจ
นอกจากจะมคีวามแตกตางกันจากประเทศหนึง่กับประเทศหนึ่งแลว ยงัมีความแตกตางกนั
ภายในประเทศนั้นๆดวย เชนเศรษฐกิจทางภาคเหนืออาจแตกตางไปจากเศรษฐกิจทางภาคใต 
เปนตน นอกจากนี ้การพัฒนาในเรื่องของเทคโนโลยีกม็คีวามสาํคัญเชนกนั เนื่องจากถาไมมีระบบ
พลังงานทีม่ีประสิทธิภาพ ไมมีไฟฟา และไมมีบุคลากรที่มีความชาํนาญ ก็จะเปนเรื่องยากในการ
ผลิตสินคาขึ้นมา 

สวนแนวคิดในมุมมองของความมมีาตรฐาน (Standardized viewpoint) นัน้ รูปแบบของ
แนวคิดนี้จะหมายถงึ การนาํเสนอสนิคาไปทั่วโลกทีม่ีราคาและชองทางการจัดจาํหนายที่
เหมือนกนั โดยมีการสงเสรมิการขายที่เหมือนกนัดวย บริษัททีม่ีการปฏิบัติตามแนวคิดนี้นัน้ 
สามารถประสบความสาํเร็จในเรื่องของรายได การผลิต และการตลาด นอกจากนี้ความมี
มาตรฐานยังชวยสรางภาพลกัษณองคกรทัว่โลก หรือภาพลักษณของตราสินคาระดบัโลกใหมี
ความสอดคลองกัน และยงัชวยใหสวนผสมทางการตลาดระดับโลกมีการพัฒนาที่งายขึ้น 
โดยเฉพาะในเรื่องของชื่อตราสินคา การโฆษณา บริการหลังการขายและการสงเสรมิการขาย เปน
ตน 

ประโยชนของความมมีาตรฐานสาํหรับการโฆษณาระดบัโลก คือ ความมีมาตรฐานของ
การโฆษณาชวยสรางภาพลกัษณตราสินคาใหมีความเกีย่วเนื่องกนั (Consistent) เปนที่รูจักไปทั่ว
โลก (Recognizable worldwide) และลดความสับสน (Reduces the risk of confusion) ของ
ผูบริโภคได อีกทัง้ยังสามารลดคาใชจายในการผลิตงานดานศิลปะ (Artwork) ภาพยนตร (Film) 
และการโฆษณาประเภทอืน่ๆ 

ดังนัน้กลยทุธที่ดีที่สุดสําหรบัการพัฒนาใหตราสินคากาวสูความเปนระดับโลก คือ คิดเชิง
ระดับโลกและกระทาํเชิงทองถิน่ (Think globally and act locally) กลาวคือ กลยุทธโดยรวม
ทั้งหมดนัน้มีความเปนระดับโลก แตรายละเอียดของกลยทุธทางการตลาดจะเปนไปตาม
ลักษณะเฉพาะและความแตกตางของวัฒนธรรมในแตละประเทศ (De Mooij & Keegan, 1991) 

 



 

จากความสําคัญของแนวคดิเรื่องตราสินคาระดับโลกนัน้ ทําใหมีนกัวชิาการมากมายได 
ทําการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับแนวคิดนี้ในมมุมองทีห่ลากหลาย ดงันี ้
 Roth (1995) ไดทําวิจยัเกี่ยวกับผลของสภาพตลาดระดับโลก (Global market 
conditions) ที่มีตอภาพลกัษณตราสินคา (Brand image) และผลงานของตราสินคา (Brand 
performance) โดยไดศึกษาวาสภาพทางการตลาดแบบใดที่นักการตลาดตองการใหตราสินคา
ของตนกลายมาเปนตราสินคาระดับโลก และสภาพทางการตลาดใดที่มีอิทธิพลตอการสรางกล
ยุทธภาพลักษณตราสินคาทีก่ําหนดขึ้นมาเฉพาะ หรือกลยุทธที่เปนไปตามมาตรฐานสากล รวมไป
ถึง สภาพทางการตลาดใดทีม่ีผลตอผลงานของตราสินคา ผลของการศึกษาวจิัยครั้งนี้ไดมาจาก
ขอมูลเชิงแวดลอมที่เปนขอมูลแบบทุติยภมูิ (Secondary environmental data) และการสํารวจ
ความคิดเหน็จากกลุมตัวอยางที่เปนผูบริหารทางการตลาดระดับสากลจาก 10 ประเทศที่มีความ
แตกตางทัง้ทางดานวัฒนธรรมและสังคม ซึ่งผลออกมาวา ทั้งกลยุทธการสรางภาพลกัษณตรา
สินคาที่กําหนดขึ้นมาเฉพาะและที่เปนกลยุทธมาตรฐาน ตางก็แตกตางกนัไปตามสภาพแวดลอม
ทางการตลาดของชาตินัน้ๆ กลาวคือ เมื่อตลาดมีความแตกตางกนัทัง้ในเรื่องของวฒันธรรม 
ปจเจกบุคคล และสังคม ผูบริหารก็จะใชกลยุทธการสรางภาพลกัษณตราสินคาที่กาํหนดขึ้นมา
โดยเฉพาะ แตหากตลาดในทุกประเทศไมไดมีความแตกตางกัน ผูบริหารก็มกัจะใชกลยุทธการ
สรางภาพลักษณตราสินคาที่เปนมาตรฐานทัว่ไป นอกจากนี้ผูบริหารยงัสามารถยกระดับ 
(Enhance) ผลงานของตราสินคา (Brand performance) ไดจากการที่พวกเขาศกึษาและทาํความ
เขาใจไดกวางขึ้นถึงขอมูลเกีย่วกับประเทศนั้นๆ ทีพ่วกเขานาํมาใชในการตัดสินใจเกีย่วกับกลยทุธ
ภาพลักษณตราสินคาระดับโลก  
 นอกจากนีย้ังมีนักวิชาการทานอืน่ที่ศึกษาเกี่ยวกับความเปนระดับโลกและความเปน
ทองถิน่ควบคูกันไป โดยเนนศึกษาวจิัยที่ประสิทธิผลของโฆษณา (Advertising) ดังนี ้
 Zandpour (1994) ไดศึกษาถึงการโฆษณาทีท่ําใหตราสนิคาออกสูสายตาคนทั่วโลก โดย
การเขาไปทาํโฆษณาในประเทศทองถิน่ตางๆ (Global reach and local touch) โดยเนน
ศึกษาวจิัยเกีย่วกับปจจยัทางดานวัฒนธรรมและการตลาดที่มีผลในการสรางลักษณะของขาวสาร
การโฆษณาทางโทรทัศน โดยตองการที่จะทราบวาประเภทของโฆษณาแบบใดที่มีประสิทธิภาพ
มากที่สุดในทกุๆประเทศทีม่สีภาพแวดลอมทางการตลาดและวัฒนธรรมที่ตางกัน องคประกอบใด
ของตลาดทองถิ่น (Local market) ที่สามารถนําโฆษณามาใชไดมีประสิทธิภาพที่สุด และทาํไม
ขาวสารทางโฆษณาในประเทศที่เจริญแลวอยางสหรัฐอเมริกาถงึเหมอืนกับขาวสารทางโฆษณาใน
ประเทศอื่นๆ เร่ิมตนผูวิจัยมองวาขาวสารทางโฆษณามหีลากหลายประเภท เชน ขาวสารเชงิขบขัน 
หรือขาวสารทีถ่ายทอดผานรูปแบบทางเพศ เปนตน ซึง่ความแตกตางของขาวสารทางโฆษณา
เหลานี้สะทอนใหเหน็ถงึความหลากหลายทางวัฒนธรรมและสภาพแวดลอมของอุตสาหกรรม



 

ทางการโฆษณา ผูวิจยัไดทาํการสาํรวจวฒันธรรม สภาพแวดลอมของอุตสาหกรรมทางการ
โฆษณา ขาวสารทางโฆษณาจากหลายประเทศทั้งในทวปียุโรปและเอเชีย รวมไปถงึตัวอยางหนัง
โฆษณาจาํนวนมากจากประเทศดังกลาว ผลของการวิจยัคือ ในลักษณะทางวฒันธรรม เชน ความ
เปนตัวเอง (Individualism) ความเปนสวนรวม (Collectivism) ความหางไกล (Power distance) 
และเรื่องของการรับรูเร่ืองเวลาที่ตางกนั (Perception of time independently) นั้น มีผลตอ
รูปแบบการโฆษณาทางโทรทัศน เชน ผูที่ใหความสําคัญในเรื่องของเวลามักจะสนใจโฆษณาที่มี
ความนาเชื่อถอื ใหขอมูลขาวสารที่ตรงไปตรงมา ในทางกลับกัน ผูที่ไมสนใจเรื่องเวลามักจะชอบ
โฆษณาที่มีลักษณะที่เปนเหมือนละครถายทอดเรื่องราว สวนทางดานลักษณะสภาพแวดลอมของ
อุตสาหกรรมการโฆษณา เชน งบประมาณทางการโฆษณา (Advertising expenditures) การ
ควบคุมการโฆษณาของรัฐบาล หรือความเปนไปไดที่จะมีโฆษณาระหวางที่กาํลังฉายอยู นัน้ มีผล
ตอขาวสารการโฆษณาทางโทรทัศนเชนกนั เชน ตลาดทีม่ีคาใชจายในการโฆษณาสงู มกัจะใช
โฆษณาที่มีรูปแบบตื่นเตนเราใจและเนนที่เสียงที่ผูฟงจะไดยิน สวนตลาดที่เสียคาใชจายทางการ
โฆษณานอยกวา จะใชโฆษณาในการนาํเสนอขอมูลขาวสารและสัญลักษณ และออกอากาศ
หลายๆครั้ง เปนตน 
 ในขณะที่ Zhou และ Belk (2004) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกบัการอานโฆษณาทัง้ทีม่ีลกัษณะ
ระดับโลกและทองถิน่ของผูบริโภคชาวจีน (Chinese consumer readings or global and local 
advertising appeals) โดยไดทําการวิเคราะหถึงเนื้อหาโฆษณาวามกีารถายทอดออกมาอยางไร
และจุดมุงหมายของนักโฆษณาวาพวกเขามีความตั้งใจอยางไรกับการถายทอดโฆษณาเหลานั้น 
เนื่องจากภาพลักษณของความเปนสากล (Global images) และความเปนตางชาติในโฆษณา 
สวนใหญคนจะเขาใจผิดวาสิ่งเหลานีเ้ปนสิ่งทีท่ําใหวัฒนธรรมทองถิน่ (Local culture) กําลังกลาย
มาเปนวัฒนธรรมระดับโลก และคุณคาของผูบริโภคนั้นกาํลังเปลีย่นแปลงตามไปดวย การ
ศึกษาวจิัยครั้งนี้ ทําการศึกษากลุมตัวอยางผูบริโภคชาวจนีที่อานโฆษณาจากทัง้สิ่งพิมพและ
โทรทัศนที่เปนของทองถิ่นและระดับโลก  และวิจัยตวัชิ้นงานโฆษณาสนิคาอุปโภคบริโภคจํานวน
มากทั้งจากโทรทัศนและนิตยสาร ซึง่ผลออกมาก็คือ เกดิปฏิกิริยาเชิงเหตุผล 2 ดาน ของกลุม
ตัวอยาง กลาวคือ ดานหนึ่งคือ ปฏิกิริยาทีแ่สดงออกมาถึงความตองการที่จะเปนสากลนิยมและ
ตองการใชสินคาที่สามารถบงบอกถงึฐานะของตนได ในขณะที่อีกดานหนึง่เปนผูที่มีลักษณะ
ชาตินิยม มกัซือ้สินคาที่ผลิตจากประเทศของตนมาใช เพราะตองการใหเกิดคุณคาของชนชาวจนี
ขึ้นมา นอกจากนี้ ในบางครัง้คุณคาระดับโลก (Global values) ในโฆษณาตางๆไมสามารถบง
บอกความหมายใหกับผูบริโภคได พวกเขาไมเขาใจความหมายของโฆษณานัน้ๆ โฆษณาตางชาติ
สวนใหญนัน้ ผูบริโภคมักจะมองทีก่ารแสดงออกถงึความสวยงาม สถานะภาพ และความเปน



 

สากลนยิม ในขณะที่โฆษณาทองถิน่นัน้มกัจะกระตุนใหผูบริโภครูสึกถึงคุณคาทางวฒันธรรมและ
ความเปนชาตนิิยม 
 Knight (1999) ไดศึกษาวิจยัเกี่ยวกับความชอบมากกวา (Preference) ของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาทองถิ่นและสนิคาจากตางประเทศ โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อเปรียบเทียบระหวางความชอบ
มากกวาที่ผูบริโภคมีตอสินคาที่ผลิตในประเทศกับสินคาที่ผลิตมาจากตางประเทศ ซึ่งไดใช
คุณสมบัติทางดานราคามาเปนปจจัยหลักในการประเมนิสินคา การวจิัยครั้งนี้เปนการสํารวจความ
เปนไปไดในการซื้อและความชอบมากกวาของกลุมตัวอยางในสหรัฐอเมริกากับสินคาประเภทเตา
ไมโครเวฟที่เปนสินคาทีถู่กจดัวามีความสาํคัญและจานซึ่งเปนสนิคาทีไ่มมีความสาํคัญที่ผลิตใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศญี่ปุน และสํารวจวากลุมตัวอยางยนิดีที่จะซื้อสินคาที่ผลิตใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาในราคาที่สูงกวาหรอืไม  ผลการวจิัยพบวา ประเทศแหลงผลิตสินคาและ
คุณภาพของสนิคามีอิทธพิลอยางมากตอการตัดสินใจของผูบริโภค โดยผูบริโภครูสึกชอบมากกวา
และยินดีทีจ่ะจายในราคาทีสู่งกวากับสินคาที่ผลิตขึ้นในประเทศของตน  แตหากสนิคานําเขามี
คุณภาพมากกวาผูบริโภคกจ็ะจายมากกวาเพื่อสินคานัน้เชนกัน ในการตัดสินใจซื้อนั้น ผูบริโภค
ไมใหความสนใจมากนักเกี่ยวกับสินคาทีม่คีวามสาํคัญทีผ่ลิตภายในประเทศของตน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค ความเกี่ยวพัน และการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
(Consumer behavior, Involvement and Consumer decision-making)  
 
 ตราสินคาทุกตราสินคาที่เกดิขึ้นมาในตลาดนัน้ มีความจําเปนอยางยิง่ที่จะตองสราง
คุณคาตราสินคาของตนใหเกิดขึ้นในสายตาของผูบริโภค เพราะเมื่อผูบริโภคเล็งเหน็ถึงคุณคาใน
ตราสินคานั้นๆ และรับรูถึงความแตกตางที่ตราสินคามีเหนือตราสนิคาอื่นๆในตลาด จะสงผลให
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคานัน้ไปโดยปริยาย ซึ่งทัศนคติในเชงิบวกนี้เอง เปนสิ่งทีน่ําไปสู
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆในทีสุ่ด แตเนื่องจากผูบริโภคแตละคน มีความแตกตางกนัไป
ทางดานความคิด คุณสมบัติ และพฤตกิรรม ซึ่งขึน้กับปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ดังนัน้ในการศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค จําเปนตองมีการทําความเขาใจถึง
บทบาทความสําคัญของปจจัยที่กอใหเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Definitions of consumer behavior) 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถงึ การกระทาํของบุคคลหนึ่งซึ่งมีความ
เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา (Acquiring) การบริโภค (Consuming) และการทิง้ 
(Disposing) สินคาและการบริการ โดยอาจหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจที่มีอยูกอนแลวของ
ผูบริโภคซึ่งสงผลใหเกิดเปนการกระทําดังกลาว (Engel, Black Well, Miniard, 1995) 
 ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk (1994) ไดใหคํานิยามเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภคไววา 
หมายถงึ พฤตกิรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในลักษณะของการคนหา (Searching) การซือ้ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมนิ (Evaluating) และการทิ้ง (Disposing) สินคาและการ
บริการที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะชวยสนองความตองการของพวกเขาได 
 นอกจากนี ้Solomon (2002) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ กระบวนการที่บคุคล
หนึง่หรือกลุมหนึง่ทาํการเลอืกสรร (Select) ซื้อ (Purchase) ใช (Use) หรือทิง้ (Dispose) สินคา 
การบริการ ความคิดหรือประสบการณเพือ่ตอบสนองความตองการและปรารถนาของตน 
 จากคําจาํกัดความของพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว สวนใหญจะไปในทิศทางเดียวกันคือ 
เปนกระบวนการที่ผูบริโภคทาํการซื้อและใชสินคาหรือการบริการเพื่อตอบสนองความตองการของ
ตน อยางไรกต็าม พฤติกรรมของผูบริโภคไมไดเหมือนกนัทกุคน และมีความแตกตางกนัไป 
เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีคุณสมบัติ และความคิดทีต่างกนั สงผลใหเกิดพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาและการบริการที่ตางกนั จึงไดมีการแบงประเภทของพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบริโภคออกเปนลักษณะตางๆ  
 



 

แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน (Involvement) 
 
 ระดับความเกีย่วพนัของสนิคากับผูบริโภคนั้น เปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตาง
ใหกับรูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได เชน การคนหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคากอน
การตัดสินใจซือ้ ระยะเวลาในการประเมินสินคา จาํนวนตราสินคา ความพยายามในการประเมิน
สินคา เปนตน ถึงแมวาผูบริโภคจะซื้อสินคาประเภทเดียวกัน แตอาจมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่
แตกตางกนัได เพราะผูบริโภคแตละคนมีระดับความเกี่ยวพนักับสินคาที่ตางกัน 
 ความเกี่ยวพนั (Involvement) หมายถึง การรับรูในความเกี่ยวของ (Perceived 
relevance) ของบุคคลหนึง่ที่มีตอส่ิงๆหนึง่ (Object) ซึ่งมาจากความตองการ (Needs) คุณคา 
(Values) และความสนใจ (Interests) ส่ิงๆหนึง่ทีก่ลาวถงึนี้ หมายความถึงสนิคาหรือตราสินคา 
การโฆษณา หรือการซื้อก็ได โดยผูบริโภคสามารถมีความเกี่ยวพนักับส่ิงเหลานี้ได เพราะความ
เกี่ยวพนันัน้เปนสิ่งที่สรางแรงจูงใจใหเกิดขึน้ (Solomon, 2002) 
 ในขณะที่ Peter (1990) ไดใหคํานิยามเกีย่วกับความเกีย่วพนัวา หมายถึง การรับรูของ
ผูบริโภคแตละคน (Subjective perception) ถึงความเกีย่วของสวนตัว (Personal relevance) ที่มี
ตอส่ิงๆหนึง่ (An object) กจิกรรม (Activity) หรือสถานการณ (Situation) ดังนัน้ ผูบริโภคที่รับรูวา
สินคามีความเกี่ยวของกับตนจะเปนผูทีม่คีวามเกี่ยวพนัและมีความสมัพันธสวนบุคคลกับสินคานัน้  
 อีกทั้ง Martin (1998) ไดกลาววา การศึกษาวิจยัสวนใหญเกี่ยวกับความเกี่ยวพนัใน
ปจจุบันนั้น มองวาความเกีย่วพนัหมายความถึงระดับของการบงชี้เชงิจิตวิทยา (Psychological 
identification) และความผกูมัดเชิงอารมณความรูสึก (Emotional ties) ที่ผูบริโภคมีตอส่ิงเราสิ่ง
หนึง่ หรือส่ิงเราหลายๆสิ่ง (Stimulus) ซึ่งสิ่งเราในทีน่ี้หมายถงึประเภทของผลิตภัณฑ หรือตรา
สินคาเฉพาะ (Specific brand) 
 สวน Day (1970, cited in Martin, 1998) ไดอธิบายถงึความเกี่ยวพนัวา หมายถงึ ระดับ
ทั่วไปของความสนใจ (Interest) ในสิ่งๆหนึ่ง (Object) หรือศูนยกลาง (Centrality) ของสิ่งๆหนึ่งใน
โครงสรางของความเปนตัวเองของบุคคล (Person’s ego-structure) ซึ่งความเกีย่วพันนี้ถือไดวา
เปนหวัใจสําคญัของความสมัพันธระหวางบุคคลกับส่ิงๆหนึง่ และความสัมพนัธนี้สามารถ
เปลี่ยนแปลงได โดยสังเกตจากพฤติกรรมการซื้อของบุคคล (Aurier, 1996, cited in Martin, 
1998) 
 ฝาย Bowen และ Chaffee (1974, cited in Martin, 1998) ไดกลาววา ความเกี่ยวพนั 
หมายถงึ ความสัมพนัธระหวางสินคากับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับที่ Bloch (1982, cited in 
Martin, 1998) ที่ไดใหความหมายเกีย่วกบัความเกี่ยวพนัไววา คือ ความสัมพนัธเฉพาะตัวระหวาง
ผูบริโภคกับสินคา 



 

 Vaughn (1982) ไดกลาวถงึความเกี่ยวพนัของผูบริโภค (Consumer involvement) วา 
หมายถงึ ระดบัความสนใจของผูบริโภค (Continuum of consumer interest) ที่มีตอสินคาและ
การบริการ  
 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (1994) กลาวถึงทฤษฎีความเกี่ยวพันวา เปนทฤษฎีที่
บอกถึงการผูกมัด (Engage) ของคน ทัง้ในกระบวนการประเมินขอมูลแบบจํากัด (Limited 
information processing) ในสถานการณที่มีความสําคญัต่ํา และกระบวนการประเมินขอมูลแบบ
กวาง (Extensive information processing) ในสถานการณที่มีความสมัพันธสูง 
 จากคํานิยามเกี่ยวกับความเกี่ยวพันขางตน สามารถสรุปไดวา ความเกี่ยวพนัเปนความ
สนใจของผูบริโภคที่มีตอสินคา การบริการ หรือตราสินคา ซึ่งความสนใจนี้จะมีระดับมากนอย
เพียงใดนัน้ ขึ้นอยูกับระบบความคิด ความเชื่อ คานยิม ความเขาใจและความสมัพนัธสวนบุคคลที่
มีตอสินคาหรือการบริการนัน้ๆ ยิง่ผูบริโภคเล็งเหน็ถงึความสาํคัญของสินคาหรือการบริการมาก
เทาใด ผูบริโภคก็ยิ่งใหความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือการบริการนั้นมากขึ้นไปดวย 
เพราะผูบริโภคไมตองการใหเกิดความเสีย่งทั้งทางกายและจิตใจ 
 
ระดับของความเกี่ยวพนั (Level of involvement) 
 

ในการศึกษาเรื่องความเกี่ยวพนันัน้ สามารถแบงระดับความเกี่ยวพนัทีผู่บริโภคมีตอสินคา
หรือการบริการออกเปน 2 ระดับ ดังนี ้

1. สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High – involvement product) คือ การที่ผูบริโภคนั้น
เล็งเหน็ถงึความสําคัญของสนิคา และใหความสนใจในสนิคาชนิดนัน้สงู ผูบริโภคสามารถรับรูถึง
ความเสีย่งที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสินคานั้นมีความเกีย่วพันทางดานอารมณ 
ความรูสึก และคานยิมของกลุมคนในสงัคม (Assael, 1998) 

2. สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low – involvement product) คือ การที่ผูบริโภคให
ความสนใจและความสาํคัญตอสินคานัน้ๆต่ํา ผูบริโภคไมรูสึกถึงความเสี่ยงมากนักในการเลือกซื้อ
สินคา เนื่องจากสินคานัน้ไมมีความเกี่ยวพันทางดานอารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมคน
ในสังคม ทาํใหผูบริโภคใชกระบวนการในการหาขอมูลขาวสารเพื่อการตัดสินใจนอย (Schiffman 
& Kanuk, 2000) 

เนื่องจากลาํดบัข้ันของประสิทธิผลสําหรบัสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํนั้นคอนขางแตกตาง
ไปจากสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู ดงันัน้ Assael (1998) ไดแสดงการเปรียบระหวางลําดับข้ันของ
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. 
 

ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันกับสินคาหรือการบริการสูงนัน้ มกัจะพจิารณาวาสินคา
หรือการบริการนั้นๆมีความสําคัญทางดานการเงนิ (Money cost) และสามารถสนบัสนุนความ
เปนตัวตนของตนเองได (Ego support) มีคุณคาทางดานสังคม (Social value) หรือความแปลก
ใหม (Newness) โดยผูบริโภคนั้นจะเกี่ยวพันกับความเสี่ยงมากขึ้น และตองใหความสนใจมาก
ขึ้นกับการตัดสินใจ อีกทั้งยงัตองการขอมูลที่ดีและมีประโยชนในการตัดสินใจดวย ในขณะที่
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันกับสินคาหรือการบริการต่ํานัน้ การตัดสินใจจะตรงกนัขามกบั
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง โดยผูบริโภคจะใหความสนใจในสินคาหรือการบริการนัน้ๆนอยกวา ไม
จําเปนตองใชขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการมากนักในการตัดสินใจ เนื่องจากความเสี่ยงที่
อาจเกิดขึ้นนั้นมีนอยและความพยายามในการหาขอมลูหรือทําการตดัสินใจนัน้ลดลง (Vaughn, 
1980) 

สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํานัน้ สวนใหญจะเปนสนิคาทัว่ไปที่ผูบริโภค
นิยมซื้อมาใชเปนประจํา โดยที่ผูบริโภคไมจําเปนจะตองคิดกอนที่จะตัดสินใจซื้อ และไมไดใหความ
สนใจกับการตัดสินใจมากนกั เชน สนิคาประเภทเกลือหรือน้ําตาล ผูบริโภคจะไมมีการแสวงหา
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาประเภทนี้ โดยอาจจะรบัขอมูลจากโฆษณาสินคาแบบเฉื่อยชา หรือไม
กระตือรือรนทีจ่ะตั้งใจรับขอมูล (Passive) และไมมีการประมวลผลขอมูลนั้นๆ อยางไรก็ตามหาก
ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาชนิดนัน้บอยๆ ผูบริโภคก็จะสรางความสัมพันธกับสินคานั้นไป

                ความเกีย่วพันระดับตํ่า     ความเกีย่วพนัระดับสูง 
 
1. ความเชื่อในตราสินคาถกูสรางขึ้นโดยการ       1. ความเชื่อในตราสินคาถกูสรางขึ้นโดยการ 
เรียนรูแบบเฉือ่ยชา (Passive learning)           เรียนรูแบบกระตือรือรน (Active learning) 
2. การตัดสินใจซื้อเกิดขึ้น (Purchase           2. ตราสินคาไดรับการประเมิน (Evaluate)   
decision)                         กอนการตัดสนิใจซื้อ 
3. ตราสินคาอาจถูกประเมินหรือไมก็ไดหลงั         3. การซื้อเกิดขึ้น (Purchase decision) 
การซื้อ (May Evaluate or not) 



 

โดยปริยาย ดงันัน้ เวลาที่ผูบริโภคไปซื้อสินคา ก็มักจะเลือกซื้อตราสินคาที่ตนเคยเห็นในโฆษณา 
(Assael, 1998) 

ระดับความเกีย่วพนัที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือการบริการนั้นมีความแตกตางกนัไป สินคา
หรือการบริการบางชนิดที่ผูบริโภคกลุมหนึ่งมีความเกี่ยวพนัสูง อาจเปนสินคาหรือการบริการที่
ผูบริโภคอีกกลุมหนึง่มีความเกี่ยวพนัต่ําก็ได ประเภทของสินคาที่ผูบริโภคสวนใหญมีความเกี่ยวพนั
สูง คือ สินคาประเภทเครื่องแตงกาย ชุดชัน้ใน ชุดโทรทศัน เครื่องซักผา หรือเครื่องยนตประเภท
ตางๆ เปนตน ในขณะที่สนิคาที่ผูบริโภคสวนใหญมีความเกี่ยวพนัต่ํา คอื สินคาประเภทกาแฟ 
อาหารเชา น้าํยาลางปาก และน้ํามันพืช เปนตน ดังนัน้ อาจกลาวไดวา ลักษณะทางกายภาพของ
สินคาหรือการใชสินคาสามารถกระตุนความเกี่ยวพนัของผูบริโภคได อีกทัง้สินคาเหลานี้อาจถูก
สรางขึ้นมาพรอมกับตราสินคาผานการสนบัสนุนทางการตลาด เพื่อเพิม่ความเกี่ยวพนัที่มีตอสินคา
ใหกับผูบริโภค (Martin, 1998) 

การที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสงูตอสินคานั้น มาจากการพิจารณาปจจัยที่สําคัญ 5 
ปจจัย ดังนี ้(Assael, 1998) 

1. การรับรูถึงความสําคัญของสินคา (Product is important to consumer) กลาวคือ 
สินคานั้นมีความสําคัญตอผูบริโภคเปนอยางมาก สามารถแสดงใหเหน็ถงึภาพลกัษณ ฐานะ หรือ
รสนิยมของผูใชสินคา นอกจากนี้สนิคาดงักลาวยังมีราคาแพงและความสําคัญทางดานประโยชน
ใชสอยอีกดวย เชน รถยนต บาน เครื่องใชไฟฟา เปนตน 

2. ความพึงพอใจทางดานอารมณที่มีตอสินคา (Product has emotional appeal) เปน 
สินคาที่ผูบริโภคมองวาสามารถสนองความพงึพอใจที่ไดใช หรือครอบครองสินคาหรือการบริการ
นั้นได 

3. ความสนใจในตัวสินคา (Product is continually of interest to consumer) เปน 
สินคาที่ผูบริโภคมีความสนใจอยางตอเนือ่ง เชน ผูบริโภคที่ชื่นชอบเรือ่งรถยนต ก็มกัจะมีการ
แสวงหาขอมูล ติดตามขาวสารตางๆเกีย่วกับรถยนตอยางตอเนื่อง เปนตน 

4. ความเสีย่งที่เกิดจากสนิคา (Product entails significant risk) สินคาหรือการบริการ 
นั้นๆสามารถสรางความเสีย่งใหเกิดขึ้นกบัผูบริโภคได ไมวาจะเปนความเสี่ยงทางดานการเงนิ (เชน 
การซื้อที่ดนิ หรือซ้ือบาน) ดานเทคโนโลย ี(เชน คอมพิวเตอรหรือโทรศัพทเคลื่อนที่) ทางดานสังคม 
(เชน สนิคาประเภทเสื้อผา หรือน้ําหอม) และความเสีย่งทางดานกายภาพ (เชน ยารักษาโรค) 

5. สินคาที่มีความหมายตอบรรทัดฐานของกลุม (Product is identified with norms of 
group) กลาวคือ สินคาหรือการบริการนั้นมีความหมายเชิงสัญลักษณตอกลุมคนในสังคม เชน 
สินคาที่มีตราสินคาที่มีชื่อเสียงสามารถบงบอกถงึฐานะความเปนอยูของผูใชได เชน Rolex, 
Mercedes เปนตน 



 

จากระดับความสําคัญของความเกี่ยวพนัทีต่างกนันี ้สงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่
แตกตางกนัไป โดยบริษทัตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ไดทําการศึกษาวจิัย
และนําเสนอเกี่ยวกับการแบงประเภทของสินคา ซึง่ไดพิจารณาจากระดับความเกีย่วพนั (Level of 
involvement) ซึ่งประกอบดวย ความเกี่ยวพันสงู (High involvement) และความเกี่ยวพนัต่ํา (Low 
involvement) และแรงจูงใจในการซื้อ (Motive for purchase) ที่ประกอบไปดวยสวนของความคดิ 
(Thinking) และสวนของอารมณหรือความรูสึก (Feeling) ดังที่แสดงในแผนภาพที ่2.15 ดังนี ้
(Ratchford, 1987) 
 
แผนภาพที่ 2.15: ประเภทของสินคาตามระดับความเกี่ยวพันและแรงจูงใจในการซื้อ  
     (The FCB involvement Grid) 

 
                       MOTIVE FOR PURCHASE 
                             (ส่ิงโนมนาวใจทีท่ําใหเกดิการซื้อ) 
                                      Think (ความคิด)   Feel (ความรูสึก) 
 
                                  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) ไดศึกษาประเภทสินคาตามความสัมพันธระหวางแรงจงูใจใน
การตัดสินใจซือ้กับระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค โดไดศึกษาการวางตําแหนงสนิคา 60 
ประเภท ตารมทฤษฎี FCB Grid ของ Vaughn (1980, cited in Taylor, 1999) โดยพิจารณาคา
ความสัมพันธระหวางความเกี่ยวพนัของสนิคาและความคิด อารมณความรูสึก ดังตารางที่ 2.2 คือ 
 
 
 

     ประกันภัย   รถสปอรต 
  รถยนต   น้ําหอม 
  บัตรเครดิต   ไวน 
 
      ครีมกันแดด  พิซซา 
   มีดโกน   เบียร     
      กระดาษชําระ         เครื่องดื่ม 





 

จากแผนภาพ The FCB involvement Grid ขางตน สามารถแบงสนิคาออกเปน 4 กลุม 
ดังตอไปนี้ 
 1. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง และผูบริโภคตองอาศัยการพจิารณาถงึ
คุณประโยชนของการใชงานในการตัดสินใจซื้อ (High involvement – Thinking) สินคากลุมนี ้
ไดแก ประกันภัย รถยนต บตัรเครดิต เครื่องปรับอากาศ ยาแกปวด โทรทัศน ยาแกปวด เปนตน 
 2. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง และผูบริโภคอาศัยอารมณและความรูสึกในการ
ตัดสินใจซื้อ (High involvement – Feeling) สินคากลุมนี้ คือ รถสปอรต น้ําหอม ไวน นาฬกิา สบู
ลางหนา เปนตน 
 3. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคต่ําและผูบริโภคอาศัยการพิจารณาถึงคุณประโยชน
ของการใชงานในการตัดสินใจซื้อ (Low involvement – Thinking) สินคากลุมนี ้ไดแก ครีมกันแดด 
มีดโกน กระดาษชําระ น้าํยาซักผา แชมพสูระผม เปนตน 
 4. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคอาศัยอารมณและความรูสึกในการ
ตัดสินใจซื้อ (Low involvement – Feeling) สินคากลุมนี้ คือ เบียร เครื่องดื่มทั่วๆไป ซอส บหุร่ี ของ
ขบเคี้ยว เปนตน 
 Martin (1998) ไดศึกษาวิจยัเกี่ยวกับความสัมพนัธระหวางผูบริโภคกับสินคา 
(Consumer-product relationships) โดยไดเนนศึกษาในสวนของสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนั
สูง เพื่อใหทราบวาคุณสมบัติใดของสินคาดังกลาวที่สรางความสัมพนัธกับผูบริโภคไดมากกวา การ
ศึกษาวจิัยในครั้งนี้ เปนการสํารวจกลุมตัวอยาง 2 คร้ัง กลาวคือ ในครั้งแรกนั้นเปนการสํารวจกับ
สินคาจาํนวนมาก วาสินคาใดที่ผูบริโภคระบุวาเปนสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัต่าํ และสนิคา
ใดเปนสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสูง และเหตุใดกลุมตัวอยางจงึระบุเชนนั้น สวนการสาํรวจ
คร้ังที่ 2 คือ ใหกลุมตัวอยางบอกถงึถงึคณุสมบัติของสินคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัสูงที่ไดระบุ
เอาไวในการสาํรวจครั้งแรกวามีอะไรบาง โดยคุณสมบัตินี้ เปนสิ่งที่สรางความแตกตางระหวาง
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู ผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางไดระบุ
คุณลักษณะของสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงูมาทั้งหมด 10 ประการ นั่นก็คือ ความโดดเดน 
(Uniqueness) ความคุนเคยในอดีต (Nostalgic) คุณคา (Value) ความเสี่ยงทางดานการเงนิ 
(Price risk) ความเชื่อมโยง (Association) คุณภาพหรือความเยี่ยมยอด (Quality/Excellence) 
การบงบอกถึงความรูสึก (Sensory appeal) คุณคาทางดานสัญลักษณ (Sign value) การอุปมา
เปนตัวบุคคล (Personification) การมีปฏิสัมพันธกนั (Interactivity) และความสะดวกสบาย 
(Facilitation) 
 นอกจากนี ้มณีรัตน ตันติคณุารักษ (2544) ไดทําการศกึษาวิจัยเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน
และพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง



 

ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาและผูบริโภคกับการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มี
ตอตราสินคาบุกเบิก โดยเปนการวิจัยเชงิสํารวจ และสนิคาที่นาํมาใชในการวิจัยนัน้ เปนสนิคาทีม่ี
ระดับความเกีย่วพนัที่ตางกนัและเปนตราสินคาที่กําลงับุกเบิกเขาสูตลาด ผลการวจิัยพบวา การ
รับรูและความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบกุเบกิระหวางสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงไมมีความแตกตางกนั และทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมีคาสูงกวา
ตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
 จากการศึกษาเรื่องระดับความเกีย่วพันของสินคาดงัที่ไดกลาวมาขางตน จะเหน็ไดวา
ประเภทของสนิคานั้นเปนปจจัยที่สําคัญตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ขั้นตอนแตละ
ขั้นตอนกอนทีผู่บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคานัน้ แตกตางกันไปตามประเภทของสนิคาและความ
แตกตางของผูบริโภคแตละคน ซึง่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัที่ตางกนั จะมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ (Consumer decision making) ที่ตางกนัดวย โดยผูบริโภคบางคนอาจใชความ
พยายามในการหาขอมูลหรือประเมินตราสินคาเพียงเลก็นอยในการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่บางคน
ตองใชเวลาในการพิจารณานานและพิจารณาหลายครั้งกอนตัดสินใจซื้อ ดังนัน้ ในการที่จะทราบ
ถึงลักษณะการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการของผูบริโภค จึงมีความจําเปนที่จะตองศึกษา
เกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภคดวย 
 
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision making process) 
 
 กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคที่นักการตลาดสวนใหญใหความสาํคัญเปนอยางมาก 
คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพราะเปนพฤตกิรรมที่สําคัญที่สามารถบงบอกถึง
ความสาํเร็จของตราสินคาได ซึ่งมกีระบวนการตางๆมากมายเกิดขึ้นระหวางการตัดสินใจซื้อ 
นักการตลาดมักจะใหความสนใจกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะการเลอืกซื้อตรา
สินคาวาปจจยัใดบางที่ผูบริโภคทําการพิจารณากอนการตัดสินใจซื้อ (Peter, 1990)  
 การตัดสินใจ (Decision) หมายถงึ การเลือก (Selection) ที่จะกระทาํ (Action) สอง
ทางเลือกที่หลากหลายขึน้ไป หรือกลาวไดอีกอยางหนึ่ง คือ สําหรับบุคคลที่ตองการจะทําการ
ตัดสินใจ ทางเลือกตางๆทีห่ลากหลายจะตองพรอมที่บคุคลจะตัดสินใจ เชน หากบคุคลมีสอง
ทางเลือกคือ ซื้อสินคาและไมซื้อสินคา หรือเลือกตราสินคา X หรือตราสินคา Y บุคคลนั้นจะตองทาํ
การตัดสินใจวาจะเลือกทางเลือกใด (Schiffman และ Kanuk, 1994) การตัดสินใจนัน้มักจะตองมี
ทางเลือกที่กอใหเกิดพฤติกรรมที่ตางกัน (Peter, 1990) 

การตัดสินใจของผูบริโภคนั้นมีความหลากหลายแตกตางกนัไป และเปนกระบวนการที่ไม
สามารถกําหนดเปนแบบแผนที่แนนอนได เนื่องจากกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นขึ้นกับ



 

ประเภทของสนิคา ในการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท ไมวาจะเปนสินคาทัว่ไปราคาถกู หรือ
สินคาราคาแพงตางกม็ีความแตกตางกนัไป กลาวคือ สนิคาประเภททีดู่หรูหรา ราคาแพงและมี
ความซับซอนนั้น ผูบริโภคมักจะใชเวลาในการพิจารณาเลือกซื้อนานและดึงตนเองเขาไปมีสวน
รวมกับสินคานั้นคอนขางมาก ในขณะที่สนิคาทั่วๆไปทีม่ีราคาถูก ไมมีความซับซอนเลย ผูบริโภคก็
มักจะทําการตดัสินใจซื้อที่รวดเร็ว (Assael, 1998; Kotler, 1997) 
 เนื่องจากการตัดสินใจซื้อบางอยางมีความสําคัญมากกวาอีกอยางหนึง่ ทําใหนกัวิชาการ
ตางก็ใชความพยายามในการศึกษาที่ตางกันไป ในบางครั้งกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคก็
อาจเกิดขึ้นโดยอัตโนมัติ กลาวคือ ผูบริโภคมักจะทาํการตัดสินใจเลยทัง้ๆที่มีขอมูลเกีย่วกับสินคา
นั้นเพียงนอยนิด หรือในบางครั้งกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น ใชเวลานานมาก เนื่องจาก
ตองใชเวลาในการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นมาศึกษาเปรียบเทียบและประเมินคณุสมบัติของ
สินคา การตัดสินใจประเภทนี้จะเกิดขึ้นเมือ่เวลาที่ผูบริโภคตองการทีจ่ะซื้อบานใหมหรือรถยนตคัน
ใหม เปนตน (Solomon, 2002) 
 Kotler (1997) ไดเสนอแนะขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะในกรณีที่
สินคาหรือการบริการนัน้มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง (High involvement) ซึ่งแบงเปน 5 
ขั้นตอน ดังนี ้(ดูแผนภาพที่ 2.16) 
 1. การรับรูถึงปญหา (Problem recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคตระหนกัรูถึงปญหาทีเ่กิดขึ้นและความตองการของตนในการซื้อ
สินคาหรือการบริการ โดยความตองการนี้สามารถถูกกระตุนไดจากทัง้ภายใน เชน ความหวิ
กระหาย และภายนอกตวัผูบริโภค เชน กล่ินหอมของอาหาร ความสวยงามของเสือ้ผา เปนตน 
นอกจากนี ้ผูบริโภคอาจเริ่มมองเหน็วาสนิคาหรือบริการที่ตนใชอยูนัน้มีปญหา จึงมคีวามคิดที่จะ
ซื้อสินคาหรือการบริการใหม 
 2. การคนหาขอมูล (Information search) เมื่อผูบริโภครับรูถึงปญหาและความตองการ
ของตนแลว ผูบริโภคก็จะทําการคนหาขอมูลจากแหลงตางๆเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการนัน้ๆเพือ่
แกปญหาของตนหรือสนองความตองการที่ตนม ีซึ่งแหลงขอมูลนัน้มีความหลากหลายแตกตางกนั
ไปตามประเภทของสินคาหรือการบริการและลักษณะของผูบริโภค ไมวาจะเปนแหลงขอมูลที่เปน
บุคคล เชน เพือ่น หรือญาติพี่นอง แหลงขอมูลทางการตลาด เชน การโฆษณา รานคา พนักงาน
ขาย และแหลงขอมูลทัว่ไป เชน บทความเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการนั้น โดยทัว่ไปแลว ผูบริโภค
มักจะรับขอมลูเกี่ยวกับสินคา และการบริการจากขาวสารทางการโฆษณา แตขอมูลที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด คือ ขอมูลที่มาจากตัวบุคคล เพราะสามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมได 



 

 3. การประเมนิทางเลือกตางๆ (Evaluation of alternatives) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับ
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและการบริการมาแลว ผูบริโภคก็จะนําเอาขอมูลเหลานัน้มาใชในการ
ประเมินทางเลือกตางๆ โดยในขั้นตอนแรกผูบริโภคพยายามที่จะนาํขอมูลเหลานัน้มาสนองความ
ตองการของตน จากนั้นก็จะมองหาคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา และจะมอง
ไปที่คุณสมบัติตางๆของสินคาแตละชิ้นวาคุณสมบัติของสินคาใดที่สามารถสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดมากที่สุด ซึ่งผูบริโภคจะมีเกณฑในการพจิารณาทีเ่ปนเหตุเปนผลและสามารถ
มองเหน็ได เชน การพิจารณาในเรื่องของราคา ความคงทนถาวร คุณภาพของสนิคา หรือลักษณะ
ทางกายภาพที่สามารถสรางความพอใจใหเกิดขึ้นได เชน ชื่อเสยีงของตราสินคา รูปแบบของสินคา 
หรือสีสรรของสินคา เปนตน 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากที่ผูบริโภคไดทําการประเมินทางเลือก
ตางๆแลว ผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจเลอืกทางเลือกใดทางเลือกหนึง่ที่สรางความพึงพอใจใหกบั
ผูบริโภคมากที่สุด โดยผูบริโภคนั้นจะเกิดความชอบมากกวา (Preference) กับตราสินคาใดตรา
สินคาหนึง่ จากนัน้ก็จะเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อตราสินคานั้นๆ (Intention to buy) อยางไรก็ตาม มี
ปจจัย 2 ปจจยัที่สามารถเขามาแทรกแซงระหวางกระบวนการตั้งใจซือ้กับการตัดสนิใจซื้อได ซึ่งก็
คือ ทัศนคติของบุคคลอื่นๆ (Attitude of others) หากบคุคลอื่นมีทัศนคติในทางลบตอตราสินคาที่
ผูบริโภคตั้งใจที่จะซื้อ บุคคลนั้นสามารถพดูโนมนาวใจใหผูบริโภคหันไปซื้อตราสินคาอื่นแทนได 
อีกปจจัยหนึง่คือ สถานการณขางหนาที่ไมสามารถคาดการณได (Unanticipated situational 
factors) ซึ่งสามารถเปลี่ยนความตั้งใจซื้อของผูบริโภคไดเชนกนั เชน สินคาที่ตองการจะซื้อหมด 
เปนตน 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) หลงัจากที่ผูบริโภคซื้อสินคาหรอืการ
บริการแลว ผูบริโภคจะไดรับประสบการณจากการใชสินคาหรือการบริการนัน้ๆวาผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจหรือผิดหวงัจากสินคาหรือการบริการดังกลาว ซึ่งความรูสึกหลงัการใชสินคาหรือการ
บริการของผูบริโภคนี้จะมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อครั้งตอไปเปนอยางมาก เพราะหากผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจก็จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือการบริการนั้นซ้ํา แตหากผูบริโภค
รูสึกผิดหวงัจากการใชสนิคาหรือการบริการนั้นๆ ผูบริโภคอาจหนัไปพจิารณาตราสนิคาอื่น ดังนั้น 
นักการตลาดไมเพียงแตใหความสาํคัญกับพฤติกรรมกอนการซื้อเทานัน้ แตยงัตองใหความสําคัญ
กับพฤตกิรรมหลังการซื้อของผูบริโภคดวย 
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.16: รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 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. 
 
 อยางไรก็ตาม ขั้นตอนทัง้ 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี้ มีลักษณะ
เต็มรูปแบบ ซึ่งมักจะเกิดขึ้นกับสินคาหรือการบริการที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัสูง (High 
involvement) แตหากเปนสนิคาหรือการบริการที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) 
ผูบริโภคอาจไมไดปฏิบัติครบทั้ง 5 ขั้นตอนดังกลาว เนือ่งจากผูบริโภคไมไดเล็งเห็นถึงความสําคญั
ของสินคาหรือการบริการมากนัก ดังนั้นผูบริโภคอาจขามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึง่ไปก็ได เชน เมื่อ
ผูบริโภคตองการซื้อยาสฟีน ก็อาจจะเริ่มจากขั้นตอนของการรับรูถงึปญหาหรือความตองการเมื่อ
สินคาที่ใชอยูใกลจะหมด จากนัน้อาจขามขั้นตอนไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาเลยก็ได โดยไมไดทํา
การหาขอมูลและประเมินคณุสมบัติของสินคากอน (Kotler, 1997) 
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กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคนั้น จะประสบความสาํเร็จตั้งแตขั้นตอนแรกจนถึง
ขั้นตอนสุดทายหรือไมนัน้ สวนหนึง่ขึ้นกับปจจัยทัง้ภายในและภายนอกตัวของผูบริโภคดวย ปจจยั
ภายในตัวผูบริโภค คือ ปจจัยเชิงจิตวิทยา เชน แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพและ
ทัศนคติ สวนปจจัยภายนอก คือ บุคคล สภาพแวดลอม และสถานการณที่ไมสามารถคาดเดาได 
การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) ซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งของการรับรูของผูบริโภค ก็เปน
ปจจัยหนึ่งที่สําคัญที่สามารถมีอิทธพิลตอการตัดสินใจของผูบริโภคได เพราะผลของการตัดสินใจ
นั้นไมแนนอนเสมอไปวาจะเปนไปตามที่ผูบริโภคคาดไวหรือไม 

การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) หมายถงึ ความไมแนนอน (Uncertainty) ที่
ผูบริโภคตองเผชิญเมื่อเวลาที่ผูบริโภคไมสามารถรูลวงหนา (Foresee) ไดถึงผลที่ตามมา 
(Consequences) ของการตัดสินใจซื้อ ระดับของความเสี่ยงที่ผูบริโภคไดรับและความอดทนตอ
ความเสีย่งนั้นเปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตความเสี่ยงทีผู่บริโภคไม
สามารถรับรูได ไมวาจะเปนความจริงหรืออันตรายแคไหน ก็ไมถือวามอิีทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค (Schiffman & Kanuk, 1994) 

Schiffman และ Kanuk (1994) ไดแบงประเภทของการรับรูถึงความเสี่ยงที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจของผูบริโภคออกเปน 6 ประเภท ดังนี ้

1. ความเสี่ยงทางดานบทบาทหนาที ่(Functional risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดจากสนิคาที่
ไมมีประสิทธภิาพตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว เชน ผูบริโภคอาจไมแนใจวาน้ํานาบวนปากนี้จะ
สามารถทําใหปากสะอาดสดชื่นไดจริงๆ 

2. ความเสี่ยงทางดานกายภาพ (Physical risk) คือ ความเสีย่งที่สินคาอาจทาํใหเกิด
อันตรายตอรางกายของตัวผูบริโภคหรือผูอ่ืนได เชน ผูบริโภคอาจกลัวความเสีย่งจากการซื้อยา
รักษาโรคมาทาน 

3. ความเสี่ยงทางดานการเงิน (Financial risk) คือ ความเสี่ยงที่สนิคาอาจทาํใหความคุม
ของเงนินัน้เสยีไปจากการซือ้สินคาดังกลาว เชน ผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงวาสถาบันสอนภาษา
แหงนี้อาจไมไดชวยใหเขาเกงขึ้น 

4. ความเสี่ยงทางดานสังคม (Social risk) คือ ความเสีย่งจากการตัดสินใจเลือกซื้อตรา
สินคาที่ไมไดคุณภาพ หรือสินคาราคาถูก ซึ่งอาจสงผลเสียตอภาพลักษณของตนในสังคมได เชน 
ผูบริโภคกลัวความเสีย่งจากการซื้อน้าํหอมที่ตราสินคาไมคุนเคย 

5. ความเสี่ยงทางดานจิตวทิยา (Psychological risk) คือ ความเสีย่งจากการเลือกซื้อ
สินคาที่ไมมีมาตรฐานหรือไมมีคุณภาพ ซึง่อาจทําลายความเชื่อมั่นในตนเองลงได เชน ผูบริโภค
กลัวความเสี่ยงจากการซื้อบานที่ไมไดมาตรฐาน และกลวัวาบานหลงันั้นไมไดสรางความภูมิใจใน
การเปนเจาของใหกับเขา 



 

6. ความเสี่ยงทางดานเวลา (Time risk) คือ ความเสี่ยงจากการใชเวลามากเกินไป หรือใช
เวลาไมคุมคา เมื่อสินคาที่ซื้อมานัน้ไมมีประสิทธิภาพอยางที่ผูบริโภคคาดหวงัไว 

ในการที่ผูบริโภคจะสามารถจัดการหรือลดระดับความเสีย่งที่อาจเกิดขึ้นไดและสรางความ
มั่นใจในการตดัสินใจซื้อสินคานัน้ สามารถกระทาํไดโดยการคนหาขอมูลของสินคา (Information 
search) มีความภักดีตอตราสินคาที่ตนเคยซื้อมาใช (Brand loyalty) เลือกซื้อตราสินคาที่เปนที่
รูจัก (Buying a well-known brand) เลือกซื้อสินคาจากรานคาที่มีชื่อเสยีง (Buying from a 
reputable retailer) เลือกซื้อตราสินคาที่มีราคาแพง (Buying the next expensive brand) และ
สุดทายคือมองหาหลกัประกนัจากการซื้อสินคา (Seeking reassurance) เชน การคนืเงนิหากไม
พอใจสินคา และการใหทดลองใชสินคากอนตัดสินใจซื้อ (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 
ประเภทของพฤติกรรมผูบริโภค (Types of consumer behavior) 
 

Assael (1998) ไดกลาวถงึประเภทของพฤติกรรมผูบริโภคออกเปน 4 ประเภท (Four 
types of consumer behavior) โดยใชเกณฑทางดานรปูแบบการตัดสินใจ และระดับความ
เกี่ยวพนักับตราสินคา ดังนี ้(แผนภาพที่ 2.17) 
 1. การตัดสินใจที่สลับซับซอน (Complex decision making) เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
ที่สลับซับซอน และตองผานกระบวนการคดิ กลาวคือ กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้ ผูบริโภคจะ
ทําการศึกษาคนควา และหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคากอน โดยผูบริโภคนั้นจะตองมีการคิดกอนที่จะทาํ 
(Think before you act) และสรางทัศนคติที่มีตอตราสินคาขึ้นมากอน จากนั้นจงึประเมินใน
รายละเอียดตางๆของแตละตราสินคา ซึง่มักจะเกิดในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High 
involvement) เชน บาน รถยนต เปนตน ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้จะมลีักษณะทีเ่ปน
การเรียนรูแบบใชความคิด (Cognitive learning) คือ ผูบริโภคนั้นจะสรางทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ขึ้นมาและทําการประเมนิในรายละเอียดเกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆ 
 2. การตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสยั (Brand loyalty) เปนรูปแบบของพฤติกรรม
ผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา ซึ่งมกัจะเกิดในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู (High 
involvement) และการตัดสนิใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสัย (Habit) กลาวคือ ถึงแมวาสนิคาจะมี
ความเกี่ยวพนักับผูบริโภคคอนขางสงู ทั้งในเรื่องของราคาและการใชงาน แตผูบริโภคจะทําการ
พิจารณาตราสินคาเพียงเลก็นอยกอนตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผูบริโภคเคยมีประสบการณที่นาพงึ
พอใจเกี่ยวกับตราสินคานี้มากอน และมีความผกูพนัที่ลกึซึ้งตอตราสินคาดังกลาว ดงันัน้ ระดับ
ความเกี่ยวพนัและการตัดสินใจซื้อจะข้ึนกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามากกวา
คุณลักษณะของสินคา สวนลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้ คือ การเรียนรูแบบวางเงื่อนไข



 

ในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning) คือ เมื่อตราสินคาไดสรางความพึงพอใจหรือสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ก็จะนาํมาสูพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
 3. การตัดสินใจซื้อที่มีความจํากัด (Limited decision making) เปนการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัในระดับที่คอนขางต่าํ (Low involvement) และตัดสินใจซื้อบน
พื้นฐานของกระบวนการทางความคิด เนื่องจากอาจมีความคุนเคยหรือมีประสบการณเกี่ยวกับ
สินคาประเภทนั้นนอย โดยสวนมากมกัจะเกิดขึ้นกับสินคาใหมที่เพิ่งเขาสูตลาด โดยผูบริโภคนั้นไม
มีความกระตือรือรนในการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาเพื่อใชในการประเมนิตราสินคา ซื้อ
เพราะตองการที่จะลองใชด ูซึ่งสนิคาดังกลาวจะไดรับการประเมินขณะที่ผูบริโภคกําลังใชอยู การ
แนะนาํสินคาใหมนี ้อาจทาํใหความพงึพอใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเดิมลดลง และสงผลให
ผูบริโภคเปลี่ยนจากการซื้อสินคาดวยความเคยชินไปเปนการตัดสินใจซื้อที่มีความจาํกัด 
นอกจากนี ้ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี ้จะมีลกัษณะที่เฉื่อยชา (Passive learning) โดย
ไมคอยหาขอมูลเกี่ยวกับสินคามากนัก  
 4. การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) เปนรูปแบบพฤติกรรมที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนั
กับสินคาในระดับที่ต่ํา (Low involvement) และตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสยั (Habit) 
กลาวคือ ผูบริโภคไมกระตือรือรนในการหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคา ไมใชความพยายามในการ
ประเมินสนิคาหรือการตัดสินใจทียุ่งยาก ผูบริโภคมักซื้อตราสินคาเดมิ ตามความเคยชินเพราะไม
ชอบใชเวลาในการตัดสินใจ ดังนัน้ กระบวนการนี้อาจเรียกไดอีกอยางวา ความภกัดีตอตราสินคา
แบบหลอกๆ (Spurious loyalty) ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้ คือ การเรียนรูแบบมีการ
วางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical condition) คือ เปนการเรียนรูทีเ่กี่ยวของกับส่ิงกระตุน 
(Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ส่ิงกระตุนกับการตอบสนองนี้จะไดรับการสรางขึน้มา
งายๆโดยการโฆษณาสินคาบอยๆ เพราะผูบริโภคนั้นอยูในสภาวะทีเ่ฉื่อยชา และสราง
ความสัมพันธระหวางสิง่กระตุนกับการตอบสนองขึ้นมาไดโดยไมตองใชความคิด ดังนัน้ เมื่อ
ผูบริโภคเห็นสนิคา ซึง่เปนสิง่กระตุน ก็จะทําใหเกิดการตอบสนองตามมานั่นก็คือ การซื้อสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

แผนภาพที่ 2.17: ประเภททั้ง 4 ประเภทของพฤตกิรรมผูบริโภค (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. 
 
 ในการที่จะแบงลักษณะของกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคไดอยางชัดเจนนัน้ สามารถ
พิจารณาไดจากความพยายามในการตัดสินใจของผูบริโภค เชน ความพยายามในการหาขอมูล 
หรือการประเมินสินคา Solomon (2002) ไดแบงการตดัสินใจของผูบริโภคออกเปน 3 ประเภท 
ตามความพยายามในการตัดสินใจซื้อและระดับของความเกี่ยวพนั ดงันี ้(ดูแผนภาพที่ 2.18) 
 1. การตัดสินใจดวยความเคยชิน (Habitual decision making) เปนการตัดสินใจทีใ่ช
ความพยายามในการพิจารณาสินคาหรือการบริการนอยมาก เนื่องจากเปนการตัดสินใจซื้อโดย
อาศัยความเคยชิน และอาจเปนการตัดสินใจซื้อแบบไมไดตั้งใจหรือไมไดตั้งตัวก็ได สวนใหญ
สินคาหรือการบริการนัน้จะมคีวามเกี่ยวพนักับผูบริโภคในระดับตํ่า หรือเปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อมา
ใชบอยๆ และมีความคุนเคยกับตราสินคาเปนอยางดี สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซือ้ซํ้า ผูบริโภคนั้น
แทบจะไมมีการคนหาขอมลูเลย โดยใชเพียงขอมูลที่มอียูภายในความทรงจาํ อีกทัง้ไมไดใช
ความคิดในการประเมินสินคากอนการตัดสินใจซื้อ 
 2. การตัดสินใจที่มีการแกปญหาในขอบเขตที่จํากัด (Limited problem solving) เปนการ
ตัดสินใจเมื่อสินคาหรือการบริการนัน้มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคในระดับปานกลาง โดยเปนการ

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 



 

แกปญหาที่เกดิขึ้นอยางมีขอบเขตจํากัด ซึ่งเปนการตัดสินใจแบบงายๆและตรงไปตรงมา ผูบริโภค
ไมไดถูกโนมนาวใจใหทาํการคนหาขอมูลหรือประเมินทางเลือกตางๆมากนัก แตอาจพิจารณา
เพียงแคบางปจจัย เชน ปจจยัทางดานราคา เปรียบเทียบกันระหวางตราสินคา และมกัจะใชกฎ
การตัดสินใจแบบงายๆในการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึง่ 
 3. การตัดสินใจที่มีการแกปญหาเพิ่มข้ึน (Extended problem solving) เปนการตัดสินใจ
เมื่อสินคาหรือการบริการนั้นมีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคในระดับสูง เชน สนิคาราคาแพง สนิคาที่
ซื้อไมบอย หรือสินคาทีม่ีตราสินคาที่ไมรูจกั เปนตน โดยเปนการตัดสินใจที่เกี่ยวของกับการ
แกปญหาที่มคีวามสาํคัญสําหรับผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคตองมีการคนหาขอมูลเกีย่วกับสินคา
หรือการบริการนั้นๆ โดยพยายามหาขอมลูใหไดมากที่สดุเทาที่จะทําไดทั้งจากแหลงขอมูลภายใน
และภายนอก และใชความคดิในการประเมินทางเลือกอยางระมัดระวงั พิจารณาคณุสมบัติตางๆ
ของแตละตราสินคา อีกทัง้ใชเวลานานในการตัดสินใจ 
 กระบวนการในการตัดสินใจทั้ง 3 รูปแบบนี้ แสดงใหเหน็วาผูบริโภคแตละคนมีความ
พยายามในการหาขอมูล ประเมินทางเลือก และใชเวลาในการตัดสินใจที่ตางกนัขึ้นกับระดับความ
เกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคาและการบริการ 
 
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 



 

จากประเภทของพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อที่ไดกลาวมาขางตนนัน้  จะเห็นไดวา ความ
แตกตางของพฤติกรรมแตละประเภทนัน้ ข้ึนกับระดับความเกีย่วพันของสินคา (Product 
involvement) เปนสาํคัญ 

จากการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภค ความเกี่ยวพนัของสินคา และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภคนั้น สามารถสรุปไดวาผูบริโภคแตละคนตางก็มีความตองการทีแ่ตกตางกนั
ไป สงผลใหเกดิพฤติกรรมทีต่างกนัดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น เปนพฤติกรรมหนึง่ทีน่ัก
ตลาดใหความสนใจเปนอยางมากเพราะเปนสิ่งที่ตัดสินวาตราสินคาใดเปนตราสินคาที่ไดรับความ
นิยม และสามารถสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นได ซึ่งการตัดสินใจนี้จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อผูบริโภค
เกิดความตองการและรับรูถงึปญหาทีพ่วกเขากําลงัเผชญิอยู ผูบริโภคจึงตองเกิดพฤติกรรมขึ้นมา
เพื่อสนองความตองการและแกปญหาที่เกดิขึ้นได อยางไรก็ตามการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการ
บริการของผูบริโภคนั้นมีความแตกตางกนัไปขึ้นกับความเกี่ยวพนัของสนิคากับผูบริโภค ประเภท
ของสินคาและการบริการ ปจจัยภายในและภายนอกตวัผูบริโภคที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจของ
พวกเขา ดงันัน้กอนทีน่ักการตลาดจะพัฒนาแผนการทางการตลาดขึน้มา จาํเปนตองทาํความ
เขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในแตละขั้นตอนเสียกอน และพิจารณาวาปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมนัน้ๆ โดยเฉพาะปจจัยทางดานการตลาดซึง่เปนความพยายามของบริษทัเจาของตรา
สินคาในการกาํหนดกลยทุธทางการตลาด ไมวาจะเปนกลยุทธดานราคา ชองทางจดัจําหนายและ
การสงเสริมการตลาด ปจจยัเหลานี้มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งทางตรงและ
ทางออม เพราะเปนการสื่อสารขอมูลขาวสาร คุณสมบัติหรือขอดีของสินคาไปยงัผูบริโภคได โดยมี
ผลตอการรับรู ความรูสึก และทัศนคติของผูบริโภค หากกลยุทธตางๆเหลานี้ถูกสรางขึ้นมาอยางมี
ประสิทธิภาพ จะสามารถเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ไดอยางงายดาย 
จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวาประเภทสินคาและระดับความเกีย่วพันของสนิคามีอิทธิตอการ
เกิดพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก ซึ่งการวิจัยในคร้ังนี้ไดมุงศึกษาถงึคุณคาตราสินคาใน
สายตาของผูบริโภคที่มีตอประเภทสินคาที่ตางกัน เพื่อใชเปรียบเทียบความสัมพนัธระหวางคุณคา
ตราสินคาในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัที่ตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่” 
เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research 
Method) และเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) และใหกลุมตัวอยางตอบ
แบบสอบถามดวยตนเอง ซึง่ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางดาํเนินการวิจยั ประกอบไปดวย แหลงขอมูล
ที่ใชในการวิจยั ประชากร กลุมตัวอยาง วธิีการสุมตัวอยาง ประเภทสนิคาที่ใชในงานวิจยั เครื่องมอื
ที่ใชในการวิจยั การวัดความนาเชื่อถือของเครื่องมือ ตวัแปรและเกณฑการใหคะแนน การเก็บ
รวบรวมขอมูล และการวิเคราะหประมวลผลขอมูล ดังนี ้
 
แหลงขอมลูที่ใชในการวจิัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ใชแหลงขอมูลที่สําคัญจาก 2 แหลง คือ 

1. ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary data) เปนการศึกษาและคนควาจากบทความที่ตีพิมพลง
ในนิตยสาร วารสาร หนงัสอืพิมพ รวมไปถึงเอกสารทางวิชาการตางๆ 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดจากการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยใชวิธีการวิจยัแบบสํารวจ (Survey research) เก็บขอมูลจากผูบริโภค
กลุมเปาหมาย 

 
ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ประชากรเพศชาย-หญิง อายุระหวาง 20-45 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคของตลาดสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่
และยาสีฟน ทีม่ีอํานาจในการซื้อสินคา และสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง ซึ่งตามขอมูล
จากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่รวบรวมไวโดยกรมคลังขอมูลและสนเทศสถิติ 
สํานักงานสถติิแหงชาต ิไดระบุวา จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 20-45 ป 
มีทั้งหมด 2,495,229 คน 
 
กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ กําหนดขนาดโดยการคํานวณตามหลักแปรผันรวมกนั
ระหวางจาํนวนประชากรและความคลาดเคลื่อนที่อาจเกดิขึ้น ตามสูตรของ Yamane (1973, อาง
ถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2543) โดยไดกําหนดคาความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 



 

    n =  N 
            1+N (E) 2 

  เมื่อ E  =  ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 
        N  =  ขนาดของประชากร 
        n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
ผลการคํานวณเทากับ 399.99 ขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จงึมีจาํนวน 400 คน 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยมี
ขั้นตอนดังนี ้
 1. การสุมตัวอยางตามประสงค (Purposive Sampling) เพื่อใหการเกบ็ขอมูลตรง
กลุมเปาหมายมากที่สุด จงึไดกําหนดเขตในการเก็บขอมูลอยางเจาะจง โดยเลือกเฉพาะเขตพื้นที่
พาณิชยกรรมในกรุงเทพฯ โดยพิจารณาจากแผนที่แสดงการใชที่ดินในเขตกรุงเทพมหานคร (ดู
แผนภาพที่ 3) ซึ่งไดมีการระบุถึงพื้นที่พาณิชยกรรมไว โดยสามารถกาํหนดตามเขตปกครองของ
กรุงเทพมหานครไวทั้งสิ้น 16 เขต ไดแก 

1. เขตบางกะป 
2. เขตบางรัก 
3. เขตบางเขน 
4. เขตปทุมวนั 
5. เขตพระโขนง 
6. เขตปอมปราบศัตรูพาย 
7. เขตสัมพันธวงศ 
8. เขตพญาไท 
9. เขตธนบุรี 
10. เขตหวยขวาง 
11. เขตสาทร 
12. เขตคลองสาน 
13. เขตจตุจักร 
14. เขตคลองเตย 
15. เขตราชเทว ี
16. เขตลาดพราว 





 

2. ข้ันตอมา ผูวิจัยไดใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวธิ ี
จับสลากใหได 50% หรือจํานวน 8 เขต จากทัง้หมด 16 เขต เพื่อใชเปนตัวแทนเขตพื้นที่พาณิชยก
รรม ซึ่งไดแก 
  1. เขตพระโขนง 
  2. เขตบางนา 
  3. เขตปทุมวัน 
  4. เขตสาทร 
  5. เขตพญาไท 
  6. เขตบางกะป 
  7. เขตบางเขน 
  8. เขตลาดพราว 
 3. ขั้นตอนสุดทาย จะทําการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางชาย หญิง อายุระหวาง 20-45 ป บริเวณอาคารสํานกังานและศูนยการคา
ตามเขตตางๆจนครบ 400 คน 
 
ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
 

การวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษา คุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่ โดย
เปรียบเทยีบระหวางสนิคา 2 ประเภททีม่รีะดับความเกีย่วพนัแตกตางกนั ซึง่ผูวิจยัไดทําการ
พิจารณาและเลือกประเภทของสินคาจาก FCB Grid ของบริษัทตวัแทนโฆษณา Foote, Cone & 
Belding ในประเทศสหรัฐอเมริกา (Vaughn, 1980, cited in Taylor, 1999) โดยผูวิจยัไดเลือก
ประเภทของสนิคา ดงันี ้

-สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement): โทรศัพทเคลื่อนที ่
-สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement): ยาสีฟน 
หลังจากที่ไดกาํหนดประเภทของสินคาแลว ผูวิจัยไดทาํการกําหนดตราสินคาในสนิคาแต

ละประเภททีน่าํมาใชในการวิจัย โดยอาศยัขอมูลทางการตลาด ในแงของสวนแบงทางการตลาด 
(Market share) ที่ใกลเคียงกันและคาใชจายในการใชสือ่โฆษณาทุกประเภท ตั้งแตป พ.ศ. 2546 
จนถงึ ป พ.ศ. 2547 มาเปนเกณฑในการคดัเลือก สําหรบัตราสินคาที่เลือกใชเปนกรณีศึกษาใน
งานวิจยัครั้งนี ้ไดเลือกศึกษาตราสินคา 2 ตราสินคาในแตละประเภทสนิคา ที่มีความแตกตางกนั
ทางดานบริษทัเจาของตราสินคา กลาวคือ ตราสินคาหนึ่งเปนตราสนิคาระดับโลก สวนอีกตรา
สินคาหนึง่เปนตราสินคาทองถิ่น โดยมีรายละเอยีดในการเลือกตราสินคาดังตอไปนี ้



 

สินคาประเภทยาสีฟน เปนตลาดสินคาอุปโภคบริโภคที่มีมูลคาสูง ตลาดโดยรวมมีมูลคา 
5,500 ลานบาท ในตลาดปจจุบัน มยีาสฟีนที่ผลิตออกมาทัง้หมดจํานวน 5 ประเภท ตามสวนแบง
ทางการตลาด ดังนี ้คือ 1) ยาสีฟนสูตรมาตรฐาน (Regular Segment) ซึ่งมีขนาดของตลาดใหญ
ที่สุด คือประมาณ 51% ของตลาดรวม 2) ยาสีฟนสมนุไพร 22% (Herbal Segment) 3) ยาสีฟน
ไวทเทนนิ่ง (Whitening) 14% 4) ยาสฟีนเฉพาะโรค 9% (Therapeutic Segment) และ 5) ยาสฟีน
เด็ก (Kid) 4% (บริษัท ดทีแฮลม จํากัด) จากขอมูลขางตน จะเหน็วายาสีฟนสูตรมาตรฐานนัน้
ครองสวนแบงทางการตลาดมากที่สุด รองลงมาคือยาสีฟนสมนุไพร ซึง่ถาเปรียบเทยีบอัตราการ
เติบโตแลว แนวโนมที่เห็นไดชัดในชวงปที่ผานมาก็คือ ยาสีฟนสมนุไพรกําลงัเปนทีน่ิยม ในสวน
ของผูผลิตยาสีฟนรายใหญในตลาดรวมนัน้ มีสวนแบงทางการตลาดดงันี ้(ดูตารางที ่3.1) 
 
ตารางที่ 3.1:  แสดงสวนแบงทางการตลาดของตลาดยาสฟีน 
 

ลําดับที ่ ตราสินคา สวนแบงตลาด (%) 
ป พ.ศ. 2547 

1 คอลเกต 30% 
2 ดารลี่ 15-16% 
3 ดอกบัวคู 14% 
4 ใกลชิด 14% 
5 อ่ืนๆ 5% 

 
       ที่มา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย, พ.ย. 47 
 
 เมื่อพิจารณาจากสวนแบงทางการตลาดของตลาดยาสฟีน จะเห็นไดวา คอลเกตเปนตรา
สินคาที่มีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุด เปนตราสินคาระดับโลกที่มีชือ่เสียงและมีเจาของเปน
บริษัทจากตางประเทศ ในสวนของยาสฟีนที่มเีจาของตราสินคาเปนบริษัทในประเทศไทยนัน้ คือ 
ดอกบัวคู ซึง่เปนตราสินคาทองถิน่ที่มีสวนแบงทางการตลาดอยูในลาํดับที่ 3 ในสวนของ
งบประมาณในการใชสื่อโฆษณานัน้ ยาสฟีนแตละตราสินคามีรายละเอียดในการจัดสรร
งบประมาณในการใชสื่อโฆษณาตั้งแตป พ.ศ. 2546 - 2547 ดังตอไปนี้ (ดูตารางที ่3.2) 
 
 



 

ตารางที ่3.2: แสดงคาใชจายผานสื่อโฆษณาของสนิคาประเภทยาสฟีน  
         ปพ.ศ.2546 – 2547 (หนวย: ‘000 บาท) 

 

   
ที่มา: บริษัทเอม็ดีอาร แปซิฟค จํากัด (MDR Pacific) 
 
 เมื่อพิจารณาจากทั้งสวนแบงทางการตลาดและงบประมาณการใชส่ือโฆษณาของสินคา
ประเภทยาสฟีนแลว ผูวิจัยไดเลือกตราสินคาเพื่อมาใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ คอลเกต (บริษัท คอล
เกต ปาลมโอลีฟ (ประเทศไทย) จาํกัด) และ ดอกบัวคู (บริษัทดอกบัวคู จํากัด) ที่ตราสินคาหนึ่ง
เปนตราสินคาระดับโลก (Global brand) สวนอีกตราสนิคาหนึง่ เปนตราสินคาทองถิ่น (Local 
brand) ซึ่งทั้ง 2 ตราสินคานีม้ีสวนแบงทางการตลาดที่แตกตางกนัและมีการใชงบประมาณ
ทางดานสื่อโฆษณาสูง 
 สวนในธุรกิจประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่นัน้ เปนอุตสาหกรรมการสื่อสารไรสายที่มีมูลคาสูง
เชนกนั มีการประมาณการวาตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมในป 2548 จะมีขนาดใกลเคียงกบั
ปที่ผานมา คือประมาณ 6 ลานเครื่อง ซึ่งมตีราสินคารายใหญอยูในตลาดมากมาย เชน โนเกีย ซมั
ซุง โมโตโรลา ซีเมนต แอลจ ีและโซนี-่อิริคสัน เปนตน ดงัรายละเอียดของสวนแบงทางการตลาด
ของตราสินคาตางๆ ดังนี้ (ดตูารางที่ 3.3) 
 
 
 
 
 
 

ตราสินคา ป 2546 
มูลคา 

อันดับ ป 2547 
มูลคา 

อันดับ 

คอลเกต 154,667 1 162,156 1 

ดารลี่ 99,881 2 104,877 3 

ซอลท 78,484 3 71,486 4 

ดอกบัวคู 70,176 4 109,914 2 

ใกลชิด 69,999 5 95,127 5 



 

ตารางที่ 3.3:  แสดงสวนแบงทางการตลาดของตลาดโทรศัพทเคลื่อนที ่
 

ลําดับที ่ ตราสินคา สวนแบงตลาด (%) 
ป พ.ศ. 2547 

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

 
      ที่มา: www.marketeermag.com 
 
 จากสวนแบงทางการตลาดของตลาดโทรศัพทเคลื่อนทีข่างตน จะเหน็ไดวา 
โทรศัพทเคลื่อนทีย่ี่หอ โนเกยีนัน้มีสวนครองตลาดสูงทีสุ่ด ซึ่งเปนตราสินคาระดับโลก (Global 
brand) ที่มียอดขายสูงสุดในทุกประเทศทัว่โลก สวนตราสินคาของไทยเองนัน้ถงึแมจะไมติดอันดับ 
1 ใน 5 ของสวนแบงทางการตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ แตก็ยังพอมีสวนครองตลาดอยูบาง โดย
เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ทองถิน่ (Local brand) หรือโทรศัพทที่ใชตราสินคาภายในประเทศทาํ
ตลาด มีสัดสวน 20% ของตลาดรวมโทรศัพทเคลื่อนที ่ปจจุบันมีผูประกอบการอยางนอย 6 ราย ที่
สรางโทรศัพทเคลื่อนทีท่องถิน่จนเปนที่คุนเคยของตลาด อาทิ กลุมสามารถ ไอ-โมบาย มีประมาณ 
8-9 รุน, กลุมเจมารท ใชชื่อ เจโฟน ม ี3 รุน, ล็อกซเลย สรางตราสินคาชื่อ ซีซัน (Zeason) เปดตัว
ไปแลว 3 รุน, ไออีซี เปดตัวตราสินคาชื่อ ซาวิโอ (Savio) ขณะ ที่บลิสเทล ที่เคยใชตราสินคา 
ออดิโอว็อก (Avdiovox) ปจจุบันไดตัดสินใจยุติทําตราสนิคาดังกลาวแลว โทรศัพทเคลื่อนทีท่องถิ่น
จะขยายตวัเพิม่ข้ึนไดอีกไมต่ํากวา 5% เทียบจากปที่ผานมา และมีตราสินคาใหมๆทยอยเปดตัวสู
ตลาดอยางตอเนื่อง 
 ในสวนของงบประมาณในการใชสื่อโฆษณานัน้ โทรศัพทเคลื่อนที่แตละตราสินคามี
รายละเอียดในการจัดสรรงบประมาณในการใชสื่อโฆษณาตั้งแตป พ.ศ. 2546 - 2547 ดังตอไปนี้ 
(ดูตารางที ่3.4-3.5) 
 



 

 
ตารางที ่3.4: แสดงคาใชจายผานสื่อโฆษณาของสนิคาประเภทโทรศพัทเคลือ่นที่  
   ป พ.ศ.2546 (หนวย: ‘000 บาท) 
 
 
 
 
 
 
 
      
  
  
  
     ทีม่า: บริษัทเอ็มดีอาร แปซิฟค จาํกัด (MDR Pacific) 
 
ตารางที ่3.5: แสดงคาใชจายผานสื่อโฆษณาของสนิคาประเภทโทรศพัทเคลือ่นที่  
        ป พ.ศ.2547 (หนวย: ‘000 บาท) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
    ทีม่า: บริษัทเอ็มดีอาร แปซิฟค จาํกัด (MDR Pacific) 

 

ลําดับ ตราสินคา ป 2546 
มูลคา 

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

ลําดับ ตราสินคา ป 2547 
มูลคา 

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



 

 จากงบประมาณการใชสื่อโฆษณาของสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ขางตน จะเห็นไดวา 
โนเกยีมีการใชงบในการโฆษณาสูงที่สุด สวนตราสนิคาทองถิน่ หรือโทรศัพทที่ใชตราสินคา
ภายในประเทศทําตลาดนั้น ไดมีการสํารวจออกมาวา ในป พ.ศ. 2547 นั้น ไอ-โมบายมีการใช
งบประมาณในการใชส่ือโฆษณาอยูในลาํดับที่ 7 รองจาก โมโตโรลา คอื 41,031,000 ลานบาท 
และใชงบในการใชส่ือโฆษณาสูงที่สุดในกลุมตราสินคาทองถิน่ ดวยกัน โดยโทรศัพทเคลื่อนที ่ไอ-
โมบาย สรางจดุตางจากโทรศัพทเคลื่อนทีท่องถิน่อืน่ๆในตลาดดวยการใชเทคโนโลยีและ
ประสบการณดานการผลิตโทรศัพท และมกีารรับประกันคุณภาพ เพื่อสรางความเชือ่มั่นใหกับ
ผูใชบริการ 
 เมื่อพิจารณาจากทั้งสวนแบงทางการตลาดและงบประมาณการใชสือ่โฆษณาของสินคา
ประเภทโทรศพัทเคลื่อนที่แลว ผูวจิัยไดเลอืกตราสินคาเพื่อมาใชในการวิจัยครั้งนี ้คอื โนเกีย 
(บริษัท โนเกยี จํากัด) และ ไอ-โมบาย (บริษัท สามารถคอรปอเรชั่น จํากัด) ซึ่งทั้ง 2 ตราสินคานี้มี
สวนแบงทางการตลาดที่แตกตางกันอยางชัดเจน และมกีารใชงบประมาณทางดานสื่อโฆษณาสงู 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจยัเชิงสาํรวจในครั้งนี ้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี ้

สวนที่1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ   การศึกษา รายได และสถานภาพ 

สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการวัดคุณคาตราสินคาและความตัง้ใจซือ้ในสินคา 
   ประเภทยาสฟีน 

สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัการวดัคุณคาตราสินคาและความตัง้ใจซือ้ในสินคา 
   ประเภทโทรศพัทเคลื่อนที ่
 
ความเชื่อถือไดของเครื่องมือ 
 
 มาตรวัดที่ใชในการวัดตัวแปรแตละตัวในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาและเลือกมาจาก
งานวิจยัที่ไดมกีารทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) ของมาตรวดั
มาแลว นอกจากนีย้ังมีการการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) 
ของเครื่องมือ ดังนี ้



 

 1. ความเทีย่งตรง (Validity) ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามทีส่รางขึ้นมาไปใหนักวิชาการ
ทางดานโฆษณาพิจารณาและตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content validity) ให
แบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถปุระสงคทีก่ําหนดไวเพื่อนาํมาปรับปรุงแกไข 
 2. ความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นจาํนวน 20 ชุด ไปทาํการ
ทดสอบ (Pre-test) กับกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะตรงกับกลุมเปาหมาย เพื่อ
ทดสอบถึงความเขาใจในคําถามและการสือ่ความหมายตางๆของแตละคําถาม เพื่อใหได
ผลการวิจยัที่ครอบคลุมและตรงตามวัตถปุระสงค 
 หลังจากเก็บขอมูลครบตามจํานวนตวัอยางที่กาํหนดไวแลว ผูวิจยัไดนําผลที่ไดไป
คํานวณหาคาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการใชสูตร Conbrach’s Alpha ดังนี ้
 
    α = k  1 - Vi 
               k – 1            Vt 

เมื่อ α = ความนาเชื่อถอื 
    K = จํานวนขอ 
    Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
    Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 
  
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 
 ตัวแปรที่ใชวัดในการวิจัยครัง้นี้ คือ ตัวแปรเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค โดยแตละตัวแปรมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
 

1. คุณคาตราสินคา (Brand equity) 
การวัดตัวแปรเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในดานการรับรูของผูบริโภคตามแนวคิดของ 

Aaker (1991) ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงตรา
สินคา (Brand association) และการรับรูถงึคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) ซึ่งทํา
การวัดองคประกอบในแตละสวน และคํานวณหาคุณคาตราสินคาโดยเฉลี่ยน้าํหนกัของ
องคประกอบแตละตัวเทาๆกัน (Cobb-Walgren et al., 1995) และนาํคาเฉลี่ยของแตละ
องคประกอบที่ไดมารวมกันเปนคุณคาตราสินคา (Aaker, 1991) 
 1.1 คําถามเพือ่วัดการตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness) สามารถวัดไดจาก
ลําดับการระลกึได (Recall) ในตราสินคา ซึ่งจะใชคําถามปลายเปด (Open-ended question) 



 

โดยไมใชการชวยจาํ (Unaided brand recall) และวัดการจดจําไดในตราสินคา (Recognition) ซึ่ง
มีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้
 1)คําถามเพื่อวัดการระลึกได (Recall) ดวยคําถามปลายเปด (Open-ended question) 
โดยไมมีการแนะนํา (Unaided brand recall) ซึ่งจาํแนกเปน 3 ลําดับข้ันของการใหคะแนนดงันี ้
 

เมื่อพูดถงึ______________คุณนึกถงึตราสินคาใดบาง 
  ตราสินคาที่ระลึกไดเปนอันดบัแรก   3 คะแนน 
  ตราสินคาที่ระลึกไดเปนอันดบัที่สอง    2 คะแนน 
  ตราสินคาที่ระลึกไดเปนอันดบัที่สาม   1 คะแนน 
 
 2) คําถามเพื่อวัดการจดจําไดในตราสินคา (Recognition) ดวยการใชเครื่องชวยจาํเพื่อวัด
การตระหนักรูของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคา (Logo) โดยมีเกณฑในการใหคะแนนคือ 
 
      คุณรูจัก________________ที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นีห้รือไม  

รูจัก และตอบถูก      1 คะแนน 
  ไมรูจัก หรือตอบผิด     0 คะแนน 
 
 1.2 คําถามเพือ่วัดความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand association) โดยการใชคําถามแบบ
ปลายเปด และใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดหรือความรูสึกเมื่อพูดถึงตราสินคานั้นออกมา
เปนคําพูด ความคิดเหน็ ลักษณะ สัญลักษณ หรือภาพลักษณทีน่ึกถงึ และจากคําถามขางตน 
ผูวิจัยไดทาํการจัดหมวดหมูในการลงรหัสและใหคะแนนออกเปน 3 สวน คือ ความเชื่อมโยงในเชงิ
บวก, ความเชือ่มโยงในระดบัปานกลาง และความเชื่อมโยงในเชิงลบ โดยมีการกาํหนดเกณฑใน
การใหคะแนน ดังนี ้
 
  - ความเชื่อมโยงในเชิงบวก  1 คะแนน 
  - ความเชื่อมโยงในระดับปานกลาง 0 คะแนน 
  - ความเชื่อมโยงในเชิงลบ  -1 คะแนน 

 
ใชผูลงรหัส (Coders) จํานวน 3 คน ในการจัดหมวดหมูและใหคะแนนจากคําตอบที่ได 

และทําการทดสอบคาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส (Intercoder reliability) ตามวิธกีารของ 
Perreault และ Leigh (1989) 



 

1.3 คําถามเพื่อวัดการรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) โดยใหผูตอบ 
แสดงถึงระดับการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาแตละตราสินคา โดยใชมาตรวัดแบบ Likert 
scale แบงเปน 5 ระดับต้ังแต “คุณภาพต่าํเปนอยางยิง่” (1 คะแนน) ไปถึง “คุณภาพสูงเปนอยาง
ยิ่ง” (5 คะแนน) ดังนี ้
 

 คุณภาพต่ํามาก                          คุณภาพสูงมาก 
1        2           3     4      5 

 
2. ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค(Purchase intent)  
สามารถวัดไดจากมาตรวัดแนวโนมในการซื้อสินคาครั้งตอไป (Intent to buy) ในอนาคต 

โดยประเมนิไดจากการนําขอความที่แสดงใหเห็นถึงแนวโนม พฤติกรรมการซื้อซํ้าในครั้งตอไปของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ ทั้งนี้ผูวิจยัไดนํามาตรวัดทั้งหมด 2 องคประกอบ มาจากงานวิจยัของ 
Whitlark, Geurts, และ Swenson (1993, อางถึงใน วิลาสิน ีพิมพไพบูลย, 2544) มีคาความ
นาเชื่อถือในเครื่องมือ 0.89 ผูวิจัยไดทาํการปรบัเปลี่ยนมาตรวัดจากเดิมที่เปนการวดัแบบ 7 ระดับ 
(Semantic differential) ใหเปนการวัดแบบ 5 ระดับ (Likert scale) ดังนี ้

 
  คุณมีแนวโนมในการซื้อตราสินคานี้ในครั้งตอไป 

ไมมีแนวโนมเลย          มีแนวโนมอยางยิ่ง
   
1        2           3     4     5 
 
คุณจะแนะนาํใหคนอื่นๆหันมาใชตราสินคานี้ในครั้งตอไป 
ไมเห็นดวยอยางยิง่            เห็นดวยอยางยิ่ง
  
1        2           3     4     5 
   

การเก็บรวบรวมขอมลู  
 
 ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลจากประชากรที่เปนกลุมตัวอยางตามเขตที่กาํหนดไว และ
กระจายพืน้ที่ในการแจกแบบสอบถามไปยังสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางและ
สามารถตอบแบบสอบถามได เชน บริเวณอาคารสํานกังาน ศูนยการคา และศูนยอาหาร ในชวง



 

เวลาพักกลางวันและชวงเยน็หลงัเลิกงาน ซึ่งการเก็บขอมูลนั้น เปนการแจกแบบสอบถามใหกลุม
ตัวอยางตอบดวยตนเอง โดยทําการเก็บขอมูลในเดือน กุมภาพนัธ 2548 
 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
 เมื่อทําการเกบ็ขอมูลเรียบรอยแลว ผูวจิัยจะทาํการลงรหัส (Coding) และนํามา
ประมวลผลขอมูลดวยเครื่องคอมพวิเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อทํา
การวิเคราะหขอมูล และคํานวณหาคาทางสถิติตางๆ ดงันี ้

1. การวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency)  
แสดงตารางแบบรอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลทางดานประชากร ระดับคุณคาตราสินคาและความตัง้ใจ
ซื้อสินคา 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชในการทดสอบสมมติ 
ฐาน โดยใชสถิติสหสัมพันธ (Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพันธระหวางตัวแปร คือ 
ระดับคุณคาตราสินคา และความตั้งใจซื้อ โดยกาํหนดนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที ่4 
 

ผลการวิจยั 
 

 การวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น” ในครั้งนี ้
เปนการวิจัยเชงิสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) มีกลุมตัวอยางเปนคนวยัทํางานที่มี
อายุระหวาง 20-45 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการแจกแบบสอบถามทั้งสิน้ 400 ชุด โดย
การประมวลผล และวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบงไดเปนสวนๆดังนี ้

1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
2. ผลของการวัดคาองคประกอบตางๆของคณุคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคา

ทองถิน่ 
3. ผลของการวัดคุณคาตราสินคา 
4. ผลของการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อ 
5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ผลการวิจยัในสวนนี้ประกอบไปดวยรายละเอียดของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามลกัษณะ
ทางดานประชากร ทั้งทางดานเพศ อาย ุระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน อาชพี และ
สถานภาพการสมรส โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 
 เพศ 
 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญงิจํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 
54.5 และเปนเพศชาย จาํนวน 182 คน คดิเปนรอยละ 45.5 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามเพศ 
 
 เพศ      จํานวน    รอยละ 
 ชาย      182      45.5 
 หญิง      218      54.5 
 รวม      400     100 
  



 

 อายุ 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามระดับอายุ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยู
ในชวง 20 - 30 ป จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63 รองลงมาคือชวงอาย ุ31 – 45 ป จาํนวน 148 
คน คิดเปนรอยละ 37 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาย ุ
_______________________________________________________________________________ 
 ชวงอาย ุ   จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________ 
           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 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากที่สุดถึง 197 คน คิดเปนรอย
ละ 49.3 รองลงมาคือระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 และระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 (ดูตารางที่ 4.3) 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา 
_______________________________________________________________________________ 
 ระดับการศึกษา  จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________________ 
 มัธยมตนหรือเทียบเทา     42       10.5 
 มัธยมปลายหรือเทียบเทา    87       21.8 
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา     56       14.0 
 ปริญญาตรี     197       49.3 
  สูงกวาปริญญาตรี     18        4.5 
_______________________________________________________________________________ 
  รวม     400      100 
_______________________________________________________________________________ 
  



 

ระดับรายได 
 ในสวนของระดับรายไดของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูทีม่ีรายไดต่ํา
กวา 15,000 บาท จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.8 รองลงมาคือรายไดระดับ 15,001 – 
25,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และรายไดสูงกวา 25,000 บาท จํานวน 70 คน 
คิดเปนรอยละ 17.6 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามรายได 
 
_______________________________________________________________________________ 
 ระดับรายได   จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________________ 
10,000 บาท หรือตํ่ากวา     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 
สูงกวา 30,000 บาท      41       10.3 
_______________________________________________________________________________
    รวม      400      100   
_______________________________________________________________________________ 
 
 
 อาชีพ 
 กลุมตัวอยางสวนมากเปนนักศึกษา ซึ่งมจีํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 รองลงมา
เปนกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพ ในบริษทัเอกชน จาํนวน 106 คน คดิเปนรอยละ 26.5 และมี
อาชีพรับจาง จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 นอกจากนี้ยังมีธุรกจิสวนตวั จาํนวน 70 คน คิด
เปนรอยละ 17.5 และอาชพีรับราชการและรัฐวิสาหกิจ จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.6 (ดู
ตารางที่ 4.5) 
 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาชีพ 
_______________________________________________________________________________ 
 อาชีพ    จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________________      
        นักศกึษา      111       27.8 
        บริษัทเอกชน     106       26.5 
        รับจาง          71         17.8 
        ธุรกิจสวนตัว      70       17.5 
        รับราชการ       31        7.8 
        รัฐวิสาหกิจ       11        2.8 
_______________________________________________________________________________ 
 รวม       400       100 
_______________________________________________________________________________ 
 
  
 สถานภาพการสมรส 
 จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 299 คน คิดเปน
รอยละ 74.8 และรองลงมาคือมีสถานภาพสมรสแลว จาํนวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 และกลุม
ตัวอยางที่เหลอือีก 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 มีสถานภาพหยา/มาย 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามสถานภาพการสมรส 
_______________________________________________________________________________ 
 สถานภาพ   จํานวน    รอยละ 
_______________________________________________________________________________ 
 โสด      299      74.8 
 สมรส       91      22.8 
 หยา/มาย      10                             2.5 
_______________________________________________________________________________ 
 รวม      400     100 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

2. ผลของการวัดคาองคประกอบตางๆของคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคา 
   ทองถิ่น 
 
 ตัวแปรตางๆทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวยตัวแปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณคา
ตราสินคาระดบัโลกและตราสินคาทองถิน่ (Global and local brand equity) ซึ่งไดแก (1) การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) อันประกอบไปดวยการระลึกได (Recall) และการ
จดจําได (Recognition) (2) ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand association) และ (3) การรับรู
ในคุณภาพของตราสินคา (Brand perceived quality) (Cobb-Walgren et al., 1995)  โดยในการ
นําเสนอผลการวัดตัวแปรทางดานคุณคาตราสินคานี้ จะแบงออกเปน 2 สวน คือ ผลของการวัดตัว
แปรทางดานคณุคาตราสินคาในสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงู คือ โทรศัพทเคลือ่นที ่และผล
ของการวัดตัวแปรทางดานคณุคาตราสินคาในสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่าํ ไดแก ยาสฟีน 
 
 1. การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness) 
 
 การตระหนักรูในตราสินคา คือ ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะจดจําหรือระลึกถึง
ตราสินคาหนึง่ๆไดในฐานะทีต่ราสินคานั้นเปนสมาชิกหนึง่ของประเภทสินคานั้นๆ ซึง่การตระหนักรู
เปนองคประกอบหนึง่ทีม่ีความสําคัญตอการสรางคุณคาตราสินคาเพราะเมื่อผูบริโภคเกิดการ
ตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความคุนเคย (Familiarity) ในตราสินคานั้น และคิด
วาตราสนิคานัน้นาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล 
(Reasonable quality) ซึ่งจะนํามาสูการตดัสินใจซื้อในทีสุ่ด โดยการตระหนักรูในตราสินคา
ประกอบดวย การระลึกได (Recall) และการจดจําได (Recognition) ในตราสินคา (Aaker, 1991) 
 การระลึกได (Recall) คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลกึถงึตราสินคาได สามารถวัดไดโดย
การสอบถามผูบริโภควา เมือ่กลาวถึงประเภทสินคานัน้ๆแลว ผูบริโภคสามารถเอยถึงตราสนิคานัน้
ออกมาได โดยตราสินคาทีน่ึกถงึเปนอันดับที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และ
อันดับที่ 3 ได 1 คะแนน ในขณะที่ การจดจาํได (Recognition) คือ การที่ผูบริโภคสามารถจดจํา 
หรือนึกถึงตราสินคาได สามารถวัดไดโดยการสอบถามวาผูบริโภคเคยเห็นตราสนิคานี้หรือไม เมื่อ
ใหกลุมตัวอยางดูภาพสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของสินคาทั้ง 2 ประเภท โดยตราสินคาที่กลุม
ตัวอยางจดจําไดจะได 1 คะแนน และที่จดจําไมไดจะได 0 คะแนน ซึ่งในการวัดการตระหนกัรูใน
ตราสินคานั้น จะทาํการวัดคาของตัวแปรทัง้ 2 นี้ เพื่อใหไดผลรวมของการตระหนกัรูในตราสินคา
ของผูบริโภค 
 
 



 

โทรศพัทเคลือ่นที่ 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสนิคาของสินคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที ่พบวา ผลการวิจยัเปนดงัตอไปนี ้
 
 การระลึกได (Recall) 
 
 เมื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึงสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา โนเกยี เปน
โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ถกูนกึถึงเปนอันดับที่ 1 ถึง 350 คน คดิเปนรอยละ 88.8 โดยมีคะแนนรวมทัง้ 3 
อันดับคือ 1,131 คะแนน ในขณะที่ ไอ-โมบาย เปนโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ไดรับการนึกถึงเปนอันดับที่ 
1 จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และมีคะแนนรวมทัง้ 3 อันดับ คือ 66 คะแนน (ดูตารางที่ 4.7) 
นอกจากนี ้กลุมตัวอยางยงันกึถึงตราสนิคาอื่นๆเชนกัน เชน ซัมซุง โมโตโรลา โซนี่ ซเีมน แอลจี 
และพานาโซนคิ เปนตน 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถึงตราสินคาโทรศพัทเคลือ่นที่ 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา    นึกถึงเปนอนัดับ1    นกึถึงเปนอันดับ2    นกึถึงเปนอันดับ3    คะแนนรวม* 
_______________________________________________________________________________
โนเกยี          350      37      7      1,131 
(รอยละ)       (88.8)    (9.4)   (1.8)    
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย           2                16       28         66 
(รอยละ)        (4.3)      (34.8)   (60.9) 
_______________________________________________________________________________
หมายเหตุ : *อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน, อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน, อันดับที่ 3 ได 1 คะแนน 
 
 
 การจดจาํได (Recognition)  
 
 ในการทดสอบการจดจําไดของกลุมตัวอยางที่มีตอสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของ
สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่พบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคา (Logo) 
ของโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกยีได จํานวน 377 คน คิดเปนรอยละ 94.3 สวนโทรศัพทเคลื่อนที่ไอ-โม
บายนั้น กลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลกัษณตราสินคา (Logo) ได จํานวน 322 คน คิดเปนรอย
ละ 80.5 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.8 



 

ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจาํไดในตราสินโทรศพัทเคลือ่นที่ 
_____________________________________________________________________________
 ตราสินคา   จดจําได   จดจําไมได 
_____________________________________________________________________________
 โนเกยี        377            23  
 (รอยละ)     (94.3)           (5.8) 
______________________________________________________________________________ 
 ไอ-โมบาย       322            78 
 (รอยละ)     (80.5)          (19.5) 
_______________________________________________________________________________ 
 
ยาสฟีน 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสนิคาของสินคาประเภทยาสฟีน 
พบวา ผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
 
 การระลึกได (Recall) 
 
 เมื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึงสนิคาประเภทยาสีฟน พบวา คอลเกตเปนยาสีฟนที่ถกูนกึถงึ
เปนอันดับที่ 1 ถึง 210 คน คดิเปนรอยละ 57.7 โดยมีคะแนนรวมทัง้ 3 อันดับคือ 892 คะแนน 
ในขณะที่ยาสฟีนดอกบวัคู ไดรับการนึกถึงเปนอันดับที่ 1 จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 14.7 และ
มีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับ คือ 256 คะแนน (ดูตารางที ่4.9) นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังนึกถึงตรา
สินคาอื่นๆเชนกัน เชน ดารลี,่ ใกลชิด, ซอลท, ฟลูโอคาริล, อีโมฟอรม และพาโรดอนแท็กซ เปนตน  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถึงตราสินคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา    นึกถึงเปนอนัดับ1    นกึถึงเปนอันดับ2    นกึถึงเปนอันดับ3    คะแนนรวม* 
_______________________________________________________________________________
คอลเกต          210      108     46         892 
(รอยละ)       (57.7)    (29.7)   (12.6)    
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู         24            45     94         256 
(รอยละ)       (14.7)       (27.6)  (57.7) 
_______________________________________________________________________________
หมายเหตุ : *อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน อันดับที่ 3 ได 1 คะแนน 



 

 การจดจาํได (Recognition)  
 
 ในการทดสอบการจดจําไดของกลุมตัวอยางที่มีตอสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของ
สินคาประเภทยาสีฟน พบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจาํสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของยาสี
ฟนคอลเกต จาํนวน 393 คน คิดเปนรอยละ 98.3 สวนยาสีฟนดอกบวัคูนัน้ กลุมตัวอยางสามารถ
จดจําสัญลักษณตราสินคา (Logo) ได จํานวน 388 คน คิดเปนรอยละ 97 ดังรายละเอียดในตาราง
ที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําไดในตราสินคายาสฟีน 
_____________________________________________________________________________
 ตราสินคา   จดจําได   จดจําไมได 
_____________________________________________________________________________
 คอลเกต        393            7  
 (รอยละ)     (98.3)         (1.8) 
______________________________________________________________________________ 
 ดอกบัวคู       388           12 
 (รอยละ)     (97.0)         (3.0) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
 2. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) 
 
 ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand association) คือ การเชื่อมโยงของสิ่งตางๆกับตรา
สินคาในความทรงจาํของผูบริโภค (Aaker, 1991) โดยในการวัดความเชื่อมโยงกับตราสินคานั้น 
ทําโดยการใหผูบริโภคแสดงความคิดเหน็หรือความรูสึกเมื่อพูดถงึตราสินคา ซึง่ใชคาํถาม
ปลายเปด (Open-ended question) และไดทําการจัดหมวดหมูในการลงรหัส และใหคะแนนเปน 
3 สวน คือ ความเชื่อมโยงในเชิงบวก โดยมีคะแนน +1 ความเชื่อมโยงในเชงิลบ -1 คะแนน และ
ความเชื่อมโยงที่เปนกลาง (ไมเปนบวกหรอืลบ) มี 0 คะแนน โดยใชผูลงรหัส (Coders) จํานวน 3 
คน ในการจัดหมวดหมูและใหคะแนนจากคาํตอบที่ได ซึ่งเมื่อทําการทดสอบคาความเชื่อมัน่ของผู
ลงรหัส (Intercoder reliability) ตามวิธีการของ Perreault และ Leigh (1989) พบวามีระดับความ
เชื่อมั่นของผูลงรหัสในสินคาประเภทยาสฟีน 0.76  
 
 
 



 

โทรศพัทเคลือ่นที่ 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานความเชื่อมโยงกับตราสนิคาของสนิคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที ่พบวา ผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกียนั้น มีคาเฉลี่ยของ
ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 0.45 กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาโนเกียในเชิงบวก 
จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 47.7 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถงึ ความทนัสมัย หรูหรา คนนยิมใช 
รูปทรงสวยงาม ทนทาน ใชงานงาย และคณุภาพดี เปนตน สวนความเชื่อมโยงที่ไมเปนบวกหรือ
ลบ มีจํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 50.0 สวนใหญจะนึกถงึ โทรศัพทเคลื่อนที่ รูปมือจับกัน ตัว N 
ศูนยใหบริการ และการสื่อสาร เปนตน และในสวนของความเชื่อมโยงในเชิงลบนัน้ มจีํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 2.3 โดยสวนมากจะนกึถึง โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีราคาแพง เปลี่ยนรุนบอย ระเบิด 
และคุณภาพไมสมกับราคา เปนตน 
 ในขณะที่โทรศัพทเคลื่อนทีไ่อ-โมบายนัน้ มีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 0.13 
ซึ่งสวนใหญมคีวามเชื่อมโยงที่เปนกลาง กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงในเชิงบวก จํานวน 79 คน 
คิดเปนรอยละ 22.1 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง โทรศัพททีม่ีพัฒนาการทีด่ี ลูกเลนเยอะ ความแปลก
ใหม รูปทรงนารัก และราคาประหยัด เปนตน สวนความเชื่อมโยงที่ไมเปนบวกหรือลบ มีจํานวน 
249 คน คิดเปนรอยละ 69.6 โดยสวนใหญจะนึกถึง โทรศัพทเคลื่อนที ่ตัวหนังสือและปายสีเขียว 
ศูนยใหบริการ ตัวอักษร i และการสื่อสาร เปนตน และในสวนของความเชื่อมโยงในเชงิลบนัน้ มี
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 8.4 โดยสวนมากจะนกึวา เปนโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ลูกเลนนอย หา
จุดยืนของตนเองยังไมพบ แบตเตอรี่อยูไมไดนาน และคุณภาพไมดี เปนตน (ดูตารางที่ 4.11) 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตราสินคาโทรศัพท 
                  เคลื่อนที ่
_______________________________________________________________________________ 

ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา        ความเชื่อมโยง        ความเชื่อมโยง        ความเชื่อมโยง        รวม        คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน 
             ในเชิงบวก        ในระดับปานกลาง ในเชิงลบ         มาตรฐาน 
_________________(+1)_____________(0)_____________(-1)______________________________________ 
โนเกยี   184     193        9            386 0.45         0.54 
(รอยละ) (47.7)                 (50.0)      (2.3)           (100)  
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย    79     249       30            358 0.13        0.53 
(รอยละ) (22.1)    (69.6)                 (8.4)           (100) 
_______________________________________________________________________________ 



 

ยาสฟีน 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานความเชื่อมโยงกับตราสนิคาของสนิคาประเภทยาสฟีน
พบวา ผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาทั้ง 2 
ตราสินคาในเชิงบวก (ดูตารางที่ 4.12) โดยยาสฟีนคอลเกตนัน้ มีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา 0.49 กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงกบัตราสินคาคอลเกตในเชิงบวก จาํนวน 196 คน 
คิดเปนรอยละ 49.9 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง ฟนไมผุ ฟนสะอาด ฟนขาวสดใส มกีลิน่หอม คน
นิยมใช และลมหายใจสดชืน่ เปนตน สวนความเชื่อมโยงที่ไมเปนบวกหรือลบ มีจาํนวน 197 คน 
คิดเปนรอยละ 50.1สวนใหญจะนึกถึง ยาสีฟน เนื้อครีมสีขาว ตัว C ฟน และสีแดง เปนตน และใน
สวนของความเชื่อมโยงในเชงิลบนัน้ ไมมกีลุมตัวอยางคนใดมีความเชือ่มโยงกับตราสินคาคอลเกต
ในเชิงลบเลย 
 ในขณะที่ยาสฟีนดอกบวัคูนัน้ มีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกบัตราสินคา 0.11 ซึง่สวน
ใหญมีความเชื่อมโยงที่เปนกลาง กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงในเชงิบวก จาํนวน 57 คน คิดเปน
รอยละ 14.5 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง ดาํแตดี มีตัวยาสมุนไพรดี รักษาโรคเหงือกได มีความหอม 
และเย็นสดชืน่ เปนตน สวนความเชื่อมโยงที่ไมเปนบวกหรือลบ มีจาํนวน 324 คน คดิเปนรอยละ 
82.4 โดยสวนใหญจะนกึถงึ ยาสีฟนสมนุไพร สีน้าํตาล สีดํา กลองสีเขียว และสัญลักษณดอกบวัคู 
เปนตน และในสวนของความเชื่อมโยงในเชิงลบนัน้ มีจํานวน 12 คน คดิเปนรอยละ 3.1 โดย
สวนมากจะนกึวา เปนยาสฟีนที่ไมคอยเปนทีน่ิยม มีเนือ้ครีมเหมือนโคลน คนโบราณ และมีรสชาติ
ขม เปนตน 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตราสินคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 

ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา        ความเชื่อมโยง        ความเชื่อมโยง        ความเชื่อมโยง        รวม        คาเฉลี่ย        คาเบี่ยงเบน 
             ในเชิงบวก        ในระดับปานกลาง ในเชิงลบ         มาตรฐาน 
_________________(+1)_____________(0)_____________(-1)______________________________________ 
คอลเกต   196     197        -            393 0.49         0.5 
(รอยละ) (49.9)                 (50.1)        -           (100)  
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู    57     324       12            393 0.11        0.4  
(รอยละ) (14.5)    (82.4)                 (3.1)           (100) 
_______________________________________________________________________________ 
 



 

 3. การรับรูถงึคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) 
 
 การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) คือ การรับรูของผูบริโภคถึง
คุณภาพโดยรวมทัง้หมดหรอืความเหนือกวาของสนิคาหรือบริการ โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค
หรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานัน้ คุณภาพที่รับรูเปนสิ่งที่สามารถวัดได แตจับตองไมได 
เพราะเปนเรื่องของความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง (Aaker, 1991)  
 ในการวัดการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคานัน้ ทําโดยการใหกลุมตัวอยางแสดงถึงระดับ
การรับรูเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาแตละตราสินคา โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale แบงเปน 5 
ระดับต้ังแต “คุณภาพต่ําเปนอยางยิง่” (1 คะแนน) ไปถงึ “คุณภาพสูงเปนอยางยิง่” (5 คะแนน) 
 
 
โทรศพัทเคลือ่นที่ 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของสนิคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที ่ผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา โนเกยีมคีาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของกลุม
ตัวอยาง คือ 4.39 ซึ่งกลุมตัวอยางสวนมากมีการรับรูถึงคณุภาพของตราสินคาโนเกียในระดับสูง 
ถึงสูงมาก คือ จํานวน 361 คน คิดเปนรอยละ 90.3 และในระดับตํ่าถงึต่ํามาก มีเพียง 6 คน คิด
เปนรอยละ 1.6ในขณะที่ โทรศัพทเคลื่อนที่ไอ-โมบายนัน้ มีคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของ
กลุมตัวอยาง 3.08  ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาไอ-โมบายใน
ระดับปานกลาง คือ จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 50.9 รองลงมาคอื ระดับสูง จาํนวน 95 คน 
คิดเปนรอยละ 25.1 สวนในระดับตํ่าถึงต่าํมากนั้น มีถงึ 76 คน คิดเปนรอยละ 20.1 และระดับสูง
ที่สุด จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 4 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา 
        โทรศัพทเคลื่อนที ่
 
_______________________________________________________________________________ 

การรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา        คุณภาพ         คุณภาพ         คุณภาพ         คุณภาพ      คุณภาพ        คาเฉล่ีย       คาเบี่ยงเบน 
           สูงมาก        สูง          ปานกลาง        ต่ํา           ต่ํามาก                     มาตรฐาน 
__________________________________________________________________________________________ 
โนเกยี           204             157  33        3            3  4.39            0.73 
(รอยละ)         (51.0)         (39.3)            (8.3)           (0.8)          (0.8) 
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย         15               95            193        59            17  3.08            0.85 
(รอยละ)          (4.0)           (25.1)         (50.9)          (15.6)       (4.5) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
ยาสฟีน 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของสนิคาประเภทยาสีฟน
ผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา คอลเกตมีคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของกลุมตัวอยาง คือ 3.64 
ซึ่งครึ่งหนึง่ของกลุมตัวอยางจะรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคาคอลเกตในระดับสูง ถึงสูงมาก คือ 
จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57 และระดับตํ่าถึงต่ํามาก จาํนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 
ในขณะที่ ยาสีฟนดอกบวัคูนัน้ มีคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของกลุมตัวอยาง คอื 3.60  ซึง่
กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคาดอกบัวคูในระดับสูงถงึสงูมาก จาํนวน 
222 คน คิดเปนรอยละ 55.8 สวนในระดับต่ําถึงต่ํามาก มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ดัง
รายละเอียดในตารางที ่4.14 
 
 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของการรับรูถงึคุณภาพของตราสินคายา 
         สฟีน 
_______________________________________________________________________________ 

การรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา        คุณภาพ        คุณภาพ        คุณภาพ         คุณภาพ        คุณภาพ         คาเฉล่ีย      คาเบี่ยงเบน 
           สูงมาก       สูง       ปานกลาง     ต่ํา         ต่ํามาก                     มาตรฐาน 
__________________________________________________________________________________________ 
คอลเกต      52        176          152     16            4              3.64         0.79 
(รอยละ) (13.0)    (44.0)          (38.0)          (4.0)          (1.0) 
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู    52         170          150     20            6              3.60        0.83 
(รอยละ) (13.1)     (42.7)         (37.7)          (5.0)           (1.5) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
3. ผลของการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 
 ผลของการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในครั้งนี้ ไดมาจากการวัดองคประกอบใน
สวนของการรบัรู (Perception) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งไดแก การตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand association) และการรับรูถึง
คุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) และนําผลขององคประกอบทั้ง 3 มารวมกัน โดย
เฉลี่ยน้าํหนักแตละองคประกอบเทาๆกนั เพื่อนาํมาหาคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาแตละตรา ซึง่
ผลของการวัดคุณคาตราสินคาในครั้งนี ้สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ 

1. ผลของการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่
2. ผลของการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทยาสีฟน 

 
โทรศพัทเคลือ่นที่ 
 
 ผลของการวัดคุณคาตราสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ทัง้ 2 ตราสินคา คือ โนเกยีและ
ไอ-โมบาย ในสวนของการตระหนกัรูในตราสินคานัน้ เมือ่นําผลคะแนนของการระลึกได (Recall) 
และการจดจําได (Recognition) ของแตละตราสินคามารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของการ
ตระหนักรูในตราสินคาแลวนัน้ พบวากลุมตัวอยางเกิดการตระหนกัรูในตราสินคาโนเกีย ในระดับ
คาเฉลี่ย 3.81 สวนไอ-โมบายนัน้ มีคาเฉลีย่ 2.30 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.15 



 

ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ย   คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
         ของการตระหนกัรู            (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โนเกยี       3.81    1 - 4     0.46 
ไอ-โมบาย      2.30    1 – 4   0.69 
_______________________________________________________________________________ 
  
 สําหรับความเชื่อมโยงกับตราสินคานัน้ เมือ่รวมคะแนนของแตละตราสินคาแลวพบวา 
คาเฉลี่ยทางดานความเชื่อมโยงกบัตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกีย อยูในระดบั 0.45 สวน
ไอ-โมบายนัน้ มีคาเฉลี่ย 0.13 (ดูตารางที่ 4.16) 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกบัตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ยของความ  คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
            เชื่อมโยงกับตราสนิคา                  (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โนเกยี             0.45           (-1) – (+1)    0.54 
ไอ-โมบาย            0.13           (-1) – (+1)    0.53 
_______________________________________________________________________________ 
 
 ในสวนของการรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา (Perceived quality) นัน้ เมือ่รวมคะแนนของแต
ละตราสินคาแลวพบวา คาเฉลี่ยทางดานการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของโทนศพัทเคลื่อนที่โน
เกีย อยูในระดบั 4.39 สวนไอ-โมบายนั้น มีคาเฉลี่ย 3.08 (ดูตารางที่ 4.17) 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยของการรบัรูถึงคุณภาพตราสนิคาโทรศัพทเคลือ่นที่ 
_______________________________________________________________________________ 
 ตราสินคา  คาเฉลี่ย   คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
      ของการรับรูถึงคุณภาพ            (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โนเกยี       4.39    1 - 5     0.73 
ไอ-โมบาย      3.08    1 – 5   0.85 
_______________________________________________________________________________ 
 



 

ยาสฟีน 
 
 ผลของการวัดคุณคาตราสินคาประเภทยาสีฟนทั้ง 2 ตราสินคา คือ คอลเกตและดอกบัวคู
ในสวนของการตระหนักรูในตราสินคานั้น เมื่อนําผลคะแนนของการระลึกได (Recall) และการ
จดจําได (Recognition) ของแตละตราสินคามารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของการตระหนกัรู
ในตราสินคาแลวนัน้ พบวากลุมตัวอยางเกดิการตระหนกัรูในตราสินคา คอลเกต ในระดับคาเฉลี่ย 
3.43 สวนดอกบัวคูนัน้ มีคาเฉลี่ย 2.54 ดงัรายละเอียดในตารางที ่4.18  
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ย   คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
         ของการตระหนกัรู            (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
คอลเกต       3.43    1 - 4     0.72 
ดอกบัวคู      2.54    1 – 4   0.73 
_______________________________________________________________________________ 
 
 สําหรับความเชื่อมโยงกับตราสินคานัน้ เมือ่รวมคะแนนของแตละตราสินคาแลวพบวา 
คาเฉลี่ยทางดานความเชื่อมโยงกบัตราสินคาของยาสฟีนคอลเกต อยูในระดับ 0.49 สวนยาสฟีน
ดอกบัวคูนัน้ มีคาเฉลี่ย 0.11 (ดูตารางที่ 4.19) 
 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกบัตราสินคายาสีฟน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ยของความ  คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
            เชื่อมโยงกับตราสนิคา                  (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
คอลเกต             0.49     0 - 1     0.50 
ดอกบัวคู            0.11            (-1) – (+1)    0.40 
_______________________________________________________________________________ 
 
 ในสวนของการรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา (Perceived quality) นัน้ เมือ่รวมคะแนนของแต
ละตราสินคาแลวพบวา คาเฉลี่ยทางดานการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของยาสีฟนคอลเกต อยูใน
ระดับ 3.64 สวนยาสฟีนดอกบัวคูนัน้ มีคาเฉลี่ย 3.60 (ดูตารางที ่4.20) 



 

ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของการรบัรูถึงคุณภาพตราสนิคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ย   คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
      ของการรับรูถึงคุณภาพ            (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
คอลเกต          3.64    1 – 5                       0.79 
ดอกบัวคู      3.60    1 – 5            0.83 
_______________________________________________________________________________ 
 
 หลังจากนั้น การหาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาจะไดมาจากการนําผลขององคประกอบ
ในแตละสวน อันไดแก การรูจักในตราสนิคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา 
(Brand association) และการรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) มารวมกนั 
จากนั้นจงึทาํการหาคาเฉลีย่ โดยใหน้าํหนักในแตละองคประกอบเทาๆกัน (Weighted average) 
เพื่อนาํมาหาคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาทัง้ 2 ประเภท คือ สนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึง่
เปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู (High involvement) และ สินคาประเภทยาสฟีน ซึง่
เปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํ (Low involvement) โดยผลจากการวัดคณุคาตรา
สินคาทั้ง 2 ประเภท พบวา ในสินคาประเภทโทรศพัทเคลือ่นทีน่ั้น  โนเกยีมีคาเฉลี่ยของคุณคาตรา
สินคาคือ 8.67 และไอ-โมบายมีคาเฉลี่ยจาํนวน 6.02สวนผลของการวดัคุณคาตราสินคาในสนิคา
ประเภทยาสฟีนนัน้ คอลเกตมีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา คือ 7.62 ซึง่ยาสฟีนดอกบัวคูมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 6.43 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.21 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงผลการวัดคุณคาตราสินคาของโทรศพัทเคลื่อนที่และยาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา              คาเฉลี่ย                 คาชวง                      คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
        (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โทรศัพทเคลื่อนที ่
โนเกยี      8.67       3 – 10   1.10 
ไอ-โมบาย     6.02       3 – 8    1.36 
_______________________________________________________________________________ 
ยาสีฟน 
คอลเกต      7.62       3 – 10   1.29 
ดอกบัวคู     6.43       3 – 10   1.41 
_______________________________________________________________________________ 
 



 

4. ผลของการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
 
 การวัดตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ในการวิจยัครั้งนี้ เปนการวัด
ถึงแนวโนมในการซื้อสินคาในครั้งตอไปในอนาคต โดยประเมินจากการนําขอความทีแ่สดงใหเหน็
ถึงแนวโนม พฤติกรรมการซือ้ในครั้งตอไปของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคานั้น โดยการใชมาตรวดั
แบบ Likert scale 5 ระดับ เรียงลําดับจาก “เห็นดวยอยางยิ่ง” 5 คะแนน ลดหล่ันลงมาจนถงึ “ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง” 1 คะแนน 
 
โทรศพัทเคลือ่นที ่
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคาประเภทโทรศพัทเคลื่อนทีน่ัน้ 
ผลการวิจยัสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมในการซื้อโทรศพัทเคลื่อนที่โนเกียในครั้ง
ตอไปมีคาเฉลี่ย 4.34 สวนคาเฉลี่ยที่กลุมตัวอยางจะแนะนําใหคนอืน่หันมาใชโนเกยีในครั้งตอไป 
คือ 4.24 ในขณะที่คาเฉลีย่ของแนวโนมในการซื้อโทรศพัทเคลื่อนที่ไอ-โมบายในครั้งตอไปของกลุม
ตัวอยางนัน้ คอื 2.68 และคาเฉลี่ยที่กลุมตัวอยางจะแนะนําใหคนอืน่หันมาใชไอ-โมบายในครั้ง
ตอไป คือ 2.74 ดังรายละเอยีดในตารางที ่4.22 – 4.23 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของแนวโนมในการซื้อตราสินคาในครัง้ 
         ตอไป 
_______________________________________________________________________________ 

แนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา       มีแนวโนม        มีแนวโนม       เฉยๆ          ไมมี            ไมมีแนวโนม      คาเฉล่ีย       คา
เบี่ยงเบน 
          อยางยิ่ง                                         แนวโนม          อยางยิ่ง                               มาตรฐาน 
_______________(5)__________(4)________(3)_______(2)__________(1)____________________________ 
โนเกยี             228             117           32            9         14              4.34         0.97 
(รอยละ)        (57.0)          (29.3)        (8.0)        (2.3)        (3.5) 
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย         7       79            152           73                71              2.68            1.05 
(รอยละ)         (1.8)           (20.7)        (39.8)      (19.1)          (18.6) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 



 

ตารางที่ 4.23 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของการแนะนาํใหคนอื่นหนัมาใชตรา 
         สนิคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________ 

การแนะนาํใหคนอื่นหันมาใชตราสินคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา           เห็นดวย        เห็นดวย         เฉยๆ        ไมเห็นดวย      ไมเห็นดวย      คาเฉล่ีย      คาเบี่ยงเบน 
             อยางยิ่ง                                                                 อยางยิ่ง                            มาตรฐาน 
_________________(5)_________(4)_______(3)________(2)__________(1)___________________________ 
โนเกยี      210            114           53      9            14             4.24         1.00 
(รอยละ)           (52.5)        (28.5)        (13.3)         (2.3)           (3.5) 
_______________________________________________________________________________ 
ไอ-โมบาย   14             77           152     74             65            2.74         1.07 
(รอยละ)  (3.7)        (20.2)        (39.8)        (19.4)          (17.0) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 เมื่อไดคาเฉลี่ยจากตวัแปรทางดานความตั้งใจซื้อโทรศพัทเคลื่อนทีท่ัง้ 2 ตวัแปรแลว จงึ
นําเอาคาเฉลีย่ของทัง้ 2 ตวัแปรนี้มารวมกนั เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของความตั้งใจซือ้ตราสินคา
ทั้ง 2 ตราสินคา ผลที่ไดคือ คาเฉลี่ยโดยรวมของความตัง้ใจซื้อตราสินคาโนเกีย คือ 4.29 และ
คาเฉลี่ยโดยรวมของความตัง้ใจซื้อตราสินคาไอ-โมบาย คือ 2.71 (ดูตารางที่ 4.24) 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยของความตั้งใจซ้ือตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่
_______________________________________________________________________________ 
 ตราสินคา  คาเฉลี่ย ของ  คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
       ความตั้งใจซื้อตราสินคา         (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
โนเกยี           4.29    1 - 5      0.92 
ไอ-โมบาย          2.71    1 – 5   1.00     
_______________________________________________________________________________ 
 
ยาสฟีน 
 
 จากการประมวลตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคาประเภทยาสฟีนนัน้ ผลการวจิัย
สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมในการซื้อยาสีฟนคอลเกตในครั้งตอไปมีคาเฉลี่ย 3.54 
สวนคาเฉลี่ยทีก่ลุมตัวอยางจะแนะนําใหคนอื่นหันมาใชยาสีฟนคอลเกตในครั้งตอไป คือ 3.47 
ในขณะที่คาเฉลี่ยของแนวโนมในการซื้อยาสีฟนดอกบัวคูในครั้งตอไปของกลุมตัวอยาง คือ 2.94 



 

และคาเฉลี่ยทีก่ลุมตัวอยางจะแนะนําใหคนอื่นหันมาใชยาสีฟนดอกบวัคูในครั้งตอไป คือ 3.21 ดัง
รายละเอียดในตารางที ่4.25 – 4.26 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของแนวโนมในการซื้อตราสินคาในครัง้ 
         ตอไป 
 
_______________________________________________________________________________ 

แนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา       มีแนวโนม        มีแนวโนม       เฉยๆ          ไมมี            ไมมีแนวโนม      คาเฉล่ีย      คาเบี่ยงเบน 
          อยางยิ่ง                                         แนวโนม          อยางยิ่ง                              มาตรฐาน 
_______________(5)__________(4)________(3)_______(2)__________(1)____________________________ 
คอลเกต           102             123           99           38         36             3.54         1.22 
(รอยละ)        (25.6)          (30.9)       (24.9)       (9.5)        (9.0) 
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู          36       87            150          65                57             2.94             1.15 
(รอยละ)         (9.1)           (22.0)       (38.0)       (16.5)          (14.4) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของการแนะนาํใหคนอื่นหนัมาใชตรา 
         สนิคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________ 

การแนะนาํใหคนอื่นหันมาใชตราสินคาในครั้งตอไป 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา           เห็นดวย        เห็นดวย         เฉยๆ        ไมเห็นดวย      ไมเห็นดวย      คาเฉล่ีย      คาเบี่ยงเบน 
             อยางยิ่ง                                                                 อยางยิ่ง                            มาตรฐาน 
_________________(5)__________(4)_______(3)_______(2)__________(1)___________________________ 
คอลเกต     77            114           145     49            14             3.47         1.04 
(รอยละ)           (19.3)        (28.6)        (36.3)        (12.3)           (3.5) 
_______________________________________________________________________________ 
ดอกบัวคู   54             98           154     58             31            3.21         1.10 
(รอยละ) (13.7)       (24.8)        (39.0)        (14.7)           (7.8) 
_______________________________________________________________________________ 
 
 เมื่อไดคาเฉลี่ยจากตวัแปรทางดานความตั้งใจซื้อยาสฟีนทัง้ 2 ตวัแปรแลว จึงนําเอา
คาเฉลี่ยของทัง้ 2 ตวัแปรนี้มารวมกนั เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของความตั้งใจซื้อตราสินคาทั้ง 2 



 

ตราสินคา ผลที่ไดคือ คาเฉลี่ยโดยรวมของความตั้งใจซือ้ตราสินคาคอลเกต คือ 3.51 และคาเฉลีย่
โดยรวมของความตัง้ใจซื้อตราสินคาดอกบัวคู คือ 3.08 (ดูตารางที่ 4.27) 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยของความตั้งใจซ้ือตราสินคายาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
ตราสินคา   คาเฉลี่ย ของ  คาชวง            คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
       ความตั้งใจซื้อตราสินคา         (Range) 
_______________________________________________________________________________ 
คอลเกต         3.51                          1 – 5            1.04 
ดอกบัวคู        3.08    1 – 5                          1.04 
_______________________________________________________________________________ 
 
 
5. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 ในการวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่” 
(Comparison of Brand Equity of Global and Local Brand) ในครั้งนี ้มีสมมติฐาน 5 ประการ 
ดังนี ้
 
 สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิ่น  
   ในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงู 
 

ในทีน่ี้ สนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสูง คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ สวนตราสินคาระดบัโลกที่
ใชในการทดสอบ คือ โนเกีย และตราสินคาทองถิน่ คือ ไอ-โมบาย ซึ่งเมื่อนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 
องคประกอบ คือ การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness), ความเชื่อมโยงกับตราสินคา 
(Brand association) และการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) มารวมกนั เพื่อหาคาเฉลี่ยของ
คุณคาตราสินคาแลว จงึไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคา
ของโทรศัพทเคลื่อนที่โนเกยีและไอ-โมบาย ดวยการทดสอบทางสถิต ิpaired - sample t-test (ดู
ตารางที่ 4.28) เพื่อทดสอบถงึความแตกตางระหวางคุณคาตราสินคาของตราสินคาระดับโลกและ
ตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสูง พบวาคุณคาตราสินคาของโนเกยี 
(คาเฉลี่ย 8.55) มากกวาคณุคาตราสินคาของไอ-โมบาย (คาเฉลี่ย 6.05) อยางมนียัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (t = 10.64, p<0.05)  
 



 

ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคา  
                  ตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทที่มีความ 
         เกีย่วพนัสูง 
_______________________________________________________________________________ 
 ตัวแปร        โนเกยี     ไอ-โมบาย           t              p 
_______________________________________________________________________________ 
การตระหนักรูในตราสินคา 
   (Brand awareness)          3.75          2.31          12.50           0.00 
ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 
   (Brand association)          0.44          0.13            8.23           0.00 
การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา 
   (Perceived quality)                        4.37          3.08                   24.98          0.00 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคา           8.55          6.05                   10.64          0.00 
 (Brand equity) 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่1 นัน่คือ ผูบริโภคมี

การรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิ่น ในสินคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูง 
  
 สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดบัโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
   สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
 

ในทีน่ี้ สนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา คือ ยาสฟีน สวนตราสนิคาระดับโลกที่ใชในการ
ทดสอบ คือ คอลเกต และตราสินคาทองถิน่ คือ ดอกบวัคู ซึ่งเมื่อนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 องคประกอบ 
คือ การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness), ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
association) และการรับรูถงึคุณภาพ (Perceived quality) มารวมกัน เพื่อหาคาเฉลีย่ของคุณคา
ตราสินคาแลว จึงไดทาํการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาของยา
สีฟนคอลเกตและดอกบัวคู ดวยการทดสอบทางสถิติ paired - sample t-test (ดูตารางที ่4.29) 
เพื่อทดสอบถงึความแตกตางระหวางคุณคาตราสินคาของตราสินคาระดับโลกและตราสินคา
ทองถิน่ในสินคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนัต่ํา พบวาคุณคาตราสินคาของคอลเกต (คาเฉลี่ย 7.63) 



 

มากกวาคุณคาตราสินคาของดอกบัวคู (คาเฉลี่ย 6.36) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (t 
= 7.42, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคา 
         ตราสนิคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสินคาประเภทที่มีความ 
         เกีย่วพนัตํ่า 
_______________________________________________________________________________ 
 ตัวแปร       คอลเกต       ดอกบัวคู            t      p 
_______________________________________________________________________________ 
การตระหนักรูในตราสินคา 
   (Brand awareness)           3.41  2.48  9.07     0.00* 
ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 
   (Brand association)           0.49  0.11            14.45         0.00* 
การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา 
   (Perceived quality)           3.63  3.60             0.60     0.54 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคา 
 (Brand equity)            7.63  6.36  7.42          0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่2 นัน่คือ ผูบริโภคมี
การรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิ่น ในสินคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันตํ่า 
 
 สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
                    สนิคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู 
 

เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยทัง้ 2 องคประกอบของความตั้งใจซื้อตราสินคาทั้ง 2 ตราสินคา ใน
สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู คือ โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกยี และไอ-โมบาย มารวมกันแลว เพื่อ
หาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซือ้ตราสินคา จงึนาํมาทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่
ทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีโ่นเกยีและไอ-โมบาย ดวยการทดสอบทาง
สถิติ Paired - sample t-test (ดูตารางที ่4.30) พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตราสินคาโนเกยี 



 

(คาเฉลี่ย 4.28) มากกวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตราสินคาไอ-โมบาย (คาเฉลี่ย 2.71) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t = 24.43, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของความ 
         ต้ังใจซ้ือตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทที่ม ี
         ความเกี่ยวพันสงู 
_______________________________________________________________________________ 
 ตัวแปร        โนเกยี     ไอ-โมบาย           t      p 
_______________________________________________________________________________ 
ความตั้งใจซื้อ            
(Purchase intention)          4.28           2.71          24.43          0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่3 นัน่คือ ผูบริโภคมี
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิ่น ในสนิคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันสูง 

 
สมมติฐานที่ 4 ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ใน 
          สนิคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่าํ 
 
เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยทัง้ 2 องคประกอบของความตั้งใจซื้อตราสินคาทั้ง 2 ตราสินคา ใน

สินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันต่ํา คือ ยาสีฟนคอลเกตและดอกบัวคูมารวมกัน เพือ่หาคาเฉลีย่
ของความตัง้ใจซื้อตราสินคา จึงนํามาทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทางดานความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาของยาสฟีนคอลเกตและดอกบัวคู ดวยการทดสอบทางสถิติ Paired - sample t-
test (ดูตารางที่ 4.31) พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตราสินคาคอลเกต (คาเฉลีย่ 3.50) 
มากกวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตราสินคาดอกบวัคู (คาเฉลี่ย 3.08) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 (t = 6.47, p<0.05)  
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของความ 
         ต้ังใจซ้ือตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่นในสนิคาประเภทที่ม ี
         ความเกี่ยวพันตํ่า 
_______________________________________________________________________________ 
 ตัวแปร        คอลเกต       ดอกบัวคู           t      p 
_______________________________________________________________________________ 
ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase intention)            3.50     3.08           6.47            0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่4 นัน่คือ ผูบริโภคมี
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิ่น ใน สินคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพันตํ่า 
 
 สมมติฐานที่ 5  การรับรูคุณคาตราสินคามีความสัมพนัธในเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อตรา
สินคาของผูบริโภค  
 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของสินคาทัง้ 2 ประเภท คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ 
และยาสีฟน มาทาํการหาคาความสัมพันธดวยคาสถิต ิPearson Correlation กับความตั้งใจซื้อ
ตราสินคา (Purchase intention) ในลักษณะภาพรวมของตราสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ 
และยาสีฟน พบวา คุณคาตราสินคาของสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่และยาสฟีนมี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อตราสินคาของผูบริโภคอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 นัน่คือ ตราสินคาที่มีคณุคาตราสินคา (Brand equity) ในระดับสูง จะเปนตราสินคาที่
ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อ ดังรายละเอยีดในตารางที่ 4.32 – 4.33 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 4.32 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความต้ังใจซ้ือตราสินคา 
         ของผูบริโภคในสินคาประเภทโทรศัพทเคลือ่นที่ 
_______________________________________________________________________________ 
     ความสัมพนัธระหวาง           คาสหสัมพันธ          p 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคาของโนเกีย กับ ความตั้งใจซื้อโนเกีย                             0.59                0.00* 
คุณคาตราสินคาของไอ-โมบาย กับ ความตั้งใจซื้อไอ-โมบาย                 0.50                0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความต้ังใจซ้ือตราสินคา 
         ของผูบริโภคในสินคาประเภทยาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
     ความสมัพันธระหวาง           คาสหสัมพันธ          p 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคาของคอลเกต กับ ความตัง้ใจซื้อคอลเกต                     0.52                  0.00* 
คุณคาตราสินคาของดอกบวัคู กับ ความตั้งใจซื้อดอกบวัคู                   0.63                  0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่5 นัน่คือ การรบัรู
คุณคาตราสนิคามีความสัมพันธในเชงิบวกกับความตั้งใจซ้ือตราสินคาของผูบริโภค ทั้งใน
สวนของสนิคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพันสูง คือ โทรศัพทเคลือ่นที่ และสินคาประเภททีม่ี
ความเกีย่วพนัตํ่า คือ ยาสีฟน 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 คุณคาตราสินคา (Brand equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมาก และมี
การศึกษากนัอยางจรงิจัง จากทัง้นักวชิาการ นกัการตลาด นกัโฆษณา และผูที่ศึกษาทางดาน
พฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากตราสินคา (Brand) นัน้มคีวามสาํคัญมากในปจจุบัน โดยเปนสิง่ที่
ชวยสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นกับสินคาหรือการบริการได เพราะตราสินคานั้นสามารถสราง
คุณคาเพิ่ม (Added value) ใหกับสินคา (Product) ไดนัน่เอง (Aaker, 1991) ยิ่งไปกวานั้น เมื่อใด
ก็ตามที่ตราสนิคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภคแลวนั้น (Consumer-based brand equity) จะ
ชวยใหผูบริโภคสามารถตีความ (Interpret) ประมวลผล (Process) และจัดเก็บรวบรวม (Store) 
ขอมูลตางๆเกีย่วกับสินคาได อีกทัง้ยงัชวยสรางความมัน่ใจใหกับผูบริโภค ในรูปของประสบการณ
ที่ผานมาและความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาในขณะที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคาอีก
ดวย (Aaker, 1991) โดยคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนี้ เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติที่แข็งแกรงตอตราสินคา และมีแนวโนมวาจะเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ สงผลใหผูบริโภคเกิดความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เกิดการซื้อซํ้าในตราสินคานัน้ๆ รวมไปถึงมีการยอมรับตอการ
ขยายตราสนิคา (Brand extension) อีกดวย ตราสนิคาใดที่มีคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภคสูง จะสงผลใหตราสินคานั้นเกิดขอไดเปรียบทางดานการแขงขัน (Competitive 
advantage)  
 อยางไรก็ตาม คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคแตละคนนัน้มีความแตกตางกนัไป 
โดยเฉพาะเมือ่ตราสินคาเหลานัน้มีความแตกตางกนัในเรื่องของความเปนสากล ความมีชื่อเสยีง 
และความสาํเร็จของตราสินคานัน้ๆ เพราะตลาดทางการคาปจจุบันนีม้ีความเปนสากลมากขึน้ 
สินคาประเภทหนึง่ๆมีตราสนิคามากมายทั้งตราสนิคาทองถิ่น (Local brand) ที่ผลิตขึ้นในประเทศ 
และตราสินคาระดับโลก (Global brand) ที่มีวางจําหนายไปทั่วโลก ใหผูบริโภคไดมีทางเลือกใน
การตัดสินใจซือ้ จากความแตกตางของประเภทของตราสินคา (Local and Global) นี้เอง  อาจ
สงผลใหคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคในแตละตราสินคามีความตางกนัถงึแมวาจะเปนสินคา
ประเภทเดียวกัน ดวยเหตุนี ้จึงกอใหเกิดคาํถามขึ้นมาวา ประเภทของตราสินคา  (Global และ 
Local) มีอิทธพิลตอคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคหรือไม นอกจากนี ้ความเกีย่วพนัของสนิคา
ที่แตกตางกันคือ สินคาที่มคีวามเกี่ยวพนัสูงและสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา เปนปจจัยสําคัญทีม่ี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั วาผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคาระดบัโลกและตรา



 

สินคาทองถิน่ในสินคาประเภทใด หรือในสินคาประเภทใดที่ตราสินคาระดับโลกและตราสินคา
ทองถิน่จะมีคณุคาตราสินคาในใจของผูบริโภคมากกวากัน  
 การวิจยัครั้งนี ้จึงเปนการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสนิคา
ทองถิน่ (Global and local brand equity) โดยเปนการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey research) อันเปน
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งผลของการศึกษาไดแสดงใหเห็นถึงระดับของ
คุณคาตราสินคาทั้ง 2 ประเภทในประเภทสินคาที่มีความแตกตางกนั โดยสามารถสรุป และ
อภิปรายผลการวิจัย รวมถงึขอเสนอแนะตางๆไดดังนี ้
  
สรุปผลการวจิัย 
 
 การวิจยัครั้งนี ้ไดทําการศึกษาวิจัยกับกลุมตัวอยางจํานวนทัง้สิ้น 400 คน สามารถแบงได
เปนเพศหญิงจํานวน 218 คน (55%) และเปนเพศชาย จํานวน 182 คน (45%) โดยกลุมตัวอยาง
สวนใหญ จาํนวนถงึ 252 คน (63%) มีอายอุยูในชวง 20 - 30 ป มีระดับการศึกษาสวนใหญอยูใน
ระดับปริญญาตรี คือจํานวน 197 คน (49%) เปนคนที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาทตอเดือน 
จํานวน 255 คน (64%) สวนมากเปนนักศกึษาและพนกังานในบริษทัเอกชน จํานวน 217 คน 
(54%) และเปนโสด จาํนวนถึง 299 คน (75%)  
 ในการวัดคุณคาตราสินคานั้น ทาํการวัดองคประกอบตางๆของคุณคาตราสินคาในดาน
การรับรู (Perception) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบไปดวย การตระหนกัรูในตรา
สินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) และการรับรูถึง
คุณภาพตราสินคา (Perceived quality) ซึ่งผลการวัดคาตัวแปรตางๆในแตละองคประกอบของ
คุณคาตราสินคานัน้ สามารถสรุปไดดังนี ้
 ในสวนของ การตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand awareness) นั้น พบวา ในสนิคา
ประเภทโทรศพัทเคลื่อนที ่ซึง่เปนตวัแทนของสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงู (High 
involvement product) นัน้ กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูในตราสินคา โนเกีย (Nokia) ซึ่งเปน
ตัวแทนของตราสินคาระดับโลก (Global brand) ในระดับที่สูงกวา ไอ-โมบาย (I-mobile) ซึ่งเปน
ตัวแทนของตราสินคาทองถิน่ (Local brand) (คาเฉลี่ย 3.75 และ 2.31 ตามลําดับ) โดยโนเกียนั้น 
มีระดับคะแนนสูงกวา ไอ-โมบาย อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ทัง้ในสวนของการระลึกได (Recall) 
และการจดจําได (Recognition) สําหรับสินคาประเภทยาสีฟน ซึง่เปนตัวแทนของสนิคาประเภทที่
มีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low involvement product) นั้น คอลเกต (Colgate) ซึ่งเปนตัวแทนของตรา
สินคาระดับโลก (Global brand) เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางมีระดับการตระหนักรูสูงกวา 
ดอกบัวคู (Twin lotus) (คาเฉลี่ย 3.41 และ 2.48 ตามลาํดับ) โดยคอลเกตนัน้ มีระดับคะแนนสูง



 

กวา ดอกบัวคูอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ทั้งในสวนของการระลึกได (Recall) และการจดจําได 
(Recognition)  
 เมื่อพิจารณาถึงผลการวัดคาตัวแปรทางดาน ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
association) ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่พบวา ระดับคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตรา
สินคาของโนเกีย นั้น อยูในระดับที่สูงกวา ไอ-โมบาย (คาเฉลี่ย 0.44 และ 0.13 ตามลําดับ) โดย
ผูบริโภคสวนใหญจะนึกถงึโนเกยีในทางบวกมากกวา ไอ-โมบาย ในขณะที่ ผูบริโภคนั้นนึกถึงไอ-โม
บายในทางลบมากกวาโนเกีย สาํหรับสินคาประเภทยาสีฟนนั้น พบวา ระดับคาเฉลีย่ของความ
เชื่อมโยงกับตราสินคาของคอลเกตอยูในระดับที่สูงกวา ดอกบัวคู (คาเฉลี่ย 0.49 และ 0.11 
ตามลําดับ) โดยตราสินคาคอลเกตนั้น ไมมีผูบริโภคนกึถึงในทางลบเลย ผูบริโภคสวนใหญมักจะ
นึกถงึคอลเกตในทางบวกมากกวาดอกบัวคู ในขณะที่ผูบริโภคนั้นมีความเชื่อมโยงกับดอกบัวคูใน
ระดับปานกลางมากที่สุด 
 ในสวนของ การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา (Perceived quality) นั้น พบวา ในสนิคา
ประเภทโทรศพัทเคลื่อนที ่กลุมตัวอยางมกีารรับรูถึงคุณภาพตราสินคาโนเกียในระดบัที่สูงกวา ไอ-
โมบาย (คาเฉลี่ย 4.37 และ 3.08 ตามลําดบั) โดยโนเกียนั้น มีระดับคะแนนสงูกวา ไอ-โมบาย 
อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ผูบริโภคสวนใหญมีการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาโนเกียในระดับสูงมาก 
และมีการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาไอ-โมบายในระดับปานกลาง สําหรับสินคาประเภทยาสีฟนนั้น 
กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพตราสินคาคอลเกตในระดับที่สูงกวาดอกบัวคูเพยีงเล็กนอย 
(คาเฉลี่ย 3.63 และ 3.60 ตามลําดับ) อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ โดยผูบริโภคสวนใหญมีการ
รับรูถึงคุณภาพตราสินคาคอลเกตและดอกบัวคูในระดบัสูง 
 เมื่อนําคาเฉลีย่ของแตละองคประกอบของคุณคาตราสนิคาทั้ง 2 ประเภทมารวมกนั แลว
ทําการหาคาเฉลี่ย โดยใหน้าํหนัก (Weight) ในทุกองคประกอบเทากนั เพื่อนาํคาทีไ่ดมาใชเปน
คาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาประเภทนั้นๆ พบวา ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่นัน้ โนเกียเปน
ตราสินคาที่มีระดับคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสูงกวา ไอ-โมบาย (คาเฉลี่ย 8.55 และ 6.05 
ตามลําดับ) สวนในสินคาประเภทยาสีฟนนั้น คอลเกตเปนตราสินคาที่มีระดับคาเฉลี่ยของคุณคา
ตราสินคาสูงกวาดอกบวัคูอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (คาเฉลี่ย 7.63 และ 6.36 ตามลําดับ) ดัง
รายละเอียดในตารางที ่5.1 
 
 
 
 
 



 

ตารางที่ 5.1 แสดงสรุปผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคาในสินคาประเภท 
       โทรศัพทเคลื่อนที่และยาสีฟน  
__________________________________________________________________________________________ 
องคประกอบในการวัด         โทรศัพทเคล่ือนที่                ยาสีฟน 
    คุณคาตราสินคา   โนเกีย     ไอ-โมบาย     t         p      คอลเกต    ดอกบัวคู      t        p    
__________________________________________________________________________________________ 
การตระหนักรูในตราสินคา        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                       
__________________________________________________________________________________________         
ความเชื่อมโยงกับตราสินคา       0.44           0.13          8.23     0.00*       0.49           0.11      14.45    0.00*               
(Brand association) 
__________________________________________________________________________________________ 
การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา     4.37           3.08         24.98    0.00*       3.63            3.60       0.60     0.54 
(Perceived quality) 
__________________________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคา                    8.55          6.05        10.64       0.00*       7.63            6.36      7.42    0.00* 
(Brand equity) 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคา คํานวณไดจากการนําคาองคประกอบในดานการตระหนักรูในตราสินคา ความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพตราสินคามารวมกัน และหาคาเฉลี่ย 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่1 และ 2 นั่นคือ 
ผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสินคาทองถิน่ ทั้งในสินคาประเภททีม่ี
ความเกี่ยวพนัสูงและความเกี่ยวพันต่าํ 
 สําหรับ ในสวนของความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) นั้น จะทําการวัดองคประกอบ
ตางๆของความตั้งใจซื้อ ซึง่ประกอบไปดวย แนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป และการ
แนะนาํใหคนอื่นหนัมาใชตราสินคาในครั้งตอไป โดยผลการวัดคาตัวแปรตางๆในแตละ
องคประกอบของความตัง้ใจซื้อนั้น สามารถสรุปไดดังนี้ 
 ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที ่โนเกียเปนตราสินคาที่มีคาเฉลีย่ของแนวโนมในการซื้อ
ตราสินคาในครั้งตอไป และการแนะนําใหคนอื่นหันมาใชตราสินคาในครั้งตอไป สูงกวาไอ-โมบาย 
สงผลใหคาเฉลี่ยทางดานความตัง้ใจซื้อของโนเกีย มีระดับที่สูงกวาไอ-โมบายอยางมีนัยสาํคัญทาง



 

สถิติที่ระดับ 0.05 (คาเฉลี่ย 4.28 และ 2.71 ตามลําดับ) สวนในสินคาประเภทยาสฟีนนัน้ คอลเกต
เปนตราสินคาที่มีคาเฉลีย่ของแนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป และการแนะนาํใหคนอืน่
หันมาใชตราสนิคาในครั้งตอไป สูงกวาดอกบัวคู สงผลใหคาเฉลี่ยทางดานความตั้งใจซื้อของคอล
เกต มีระดับทีสู่งกวาดอกบวัคูอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (คาเฉลี่ย 3.50 และ 3.08 
ตามลําดับ) ดงัรายละเอียดในตารางที ่5.2 
 
ตารางที่ 5.2 สรุปผลของการวัดคาองคประกอบของความตั้งใจซ้ือในสินคาประเภท 
       โทรศัพทเคลื่อนที่และยาสีฟน 
_______________________________________________________________________________ 
องคประกอบในการวัด       โทรศัพทเคลื่อนที ่                ยาสฟีน 
    ความตั้งใจซ้ือ   โนเกยี   ไอ-โมบาย   t        p    คอลเกต  ดอกบวัคู    t       p 
_______________________________________________________________________________ 
แนวโนมในการซื้อตรา        4.33         2.68     23.78    0.00*    3.54        2.95       7.48    0.00* 
สินคาในครั้งตอไป           
_______________________________________________________________________________         
การแนะนําใหคนอื่นหัน       4.23         2.74      22.48    0.00*    3.47       3.21       4.28   0.00* 
มาใชตราสินคาในครั้งตอไป  
_______________________________________________________________________________ 
ความตั้งใจซื้อ                     4.28         2.71      24.43    0.00*    3.50       3.08       6.47   0.00* 
(Purchase intention) 
_______________________________________________________________________________ 
ความตั้งใจซื้อ คํานวณไดจากการนําคาองคประกอบในดานแนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป และการ
แนะนําใหคนอื่นหันมาใชตราสินคาในครั้งตอไปมารวมกัน และหาคาเฉลี่ย 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที ่3 และ 4 นั่นคือ 
ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาระดับโลกสูงกวาตราสนิคาทองถิน่ ทัง้ในสนิคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงและความเกี่ยวพนัต่ํา 
 เมื่อทําการทดสอบ ความสมัพันธระหวางคุณคาตราสนิคาระดับโลก (Global brand) 
และตราสินคาทองถิ่น (Local brand) กับความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนั (Involvement) ที่แตกตางกัน พบวา ในสนิคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัสูงซึง่
ก็คือโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้น ทัง้โนเกียและไอ-บายมีคุณคาตราสินคาที่มคีวามสัมพันธกับความตัง้ใจ
ซื้อในเชิงบวก (ที่ระดับ 0.59 และ 0.50 ตามลําดับ) อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 



 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการรับรูในคุณคาตราสินคาสูง ผูบริโภคก็จะมคีวามตั้งใจที่จะซื้อสินคาสงู
เชนกนั สวนในสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํ ซึ่งก็คือ ยาสฟีนนั้น ทัง้คอลเกตและดอกบัวคู มีคุณคา
ตราสินคาที่มคีวามสัมพันธกับความตัง้ใจซื้อในเชิงบวก (ที่ระดับ 0.52 และ 0.63 ตามลําดับ) อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติในระดับ 0.05 เชนกนั (ดูตารางที ่5.3) 
 
ตารางที่ 5.3 แสดงผลของการวัดความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความตั้งใจซ้ือ 
       ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่และยาสฟีน 
_______________________________________________________________________________ 
     ความสัมพนัธระหวาง            คาสหสัมพันธ         p 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคาของโนเกีย กับ ความตั้งใจซื้อโนเกีย                             0.59                0.00* 
คุณคาตราสินคาของไอ-โมบาย กับ ความตั้งใจซื้อไอ-โมบาย                 0.50                0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
คุณคาตราสินคาของคอลเกต กับ ความตัง้ใจซื้อคอลเกต                     0.52                  0.00* 
คุณคาตราสินคาของดอกบวัคู กับ ความตั้งใจซื้อดอกบวัคู                   0.63                  0.00* 
_______________________________________________________________________________ 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ดังนัน้ จงึสามารถสรุปไดวา ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐานที่ 5 นัน่คือ การรับรูคุณคา
ตราสินคามีความสัมพนัธในเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อตราสินคาของผูบริโภค ทั้งในสวนของสนิคา
ประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู คือ โทรศพัทเคลื่อนที่ และสนิคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา คือ ยา
สีฟน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “การเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น” ในครั้งนี ้
สามารถแบงผลการวิจยัออกมาไดเปน 3 ประเด็น ไดแก (1) องคประกอบของคุณคาตราสินคา
ระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น (2) องคประกอบของความตั้งใจซื้อ และ (3) ความสัมพันธ
ระหวางคุณคาตราสินคากบัความตั้งใจซือ้ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
 
 



 

องคประกอบของคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น 
 
 การอภิปรายเกี่ยวกับองคประกอบของคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น
นั้น ประกอบไปดวยการอภิปรายถงึการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ความ
เชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) และการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) ซึ่ง
สามารถอภิปรายไดดังนี ้
 
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 
 
 การตระหนักรูในตราสินคา จัดไดวาเปนปจจัยแรกทีน่ําไปสูคุณคาตราสินคา โดยการ
ตระหนักรูในตราสินคานั้น หมายถงึ ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะจดจาํหรือระลึกถึงตรา
สินคาหนึง่ๆไดภายใตสถานการณที่แตกตางกนัออกไป โดยการตระหนกัรูในตราสินคานัน้เปน
ความแข็งแกรงของตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับ
ตราสินคา ซึง่การรับรูของผูบริโภคนั้น สามารถวัดไดตามระดับการจดจําตราสินคาของผูบริโภค  
การตระหนักรูนั้นเปนองคประกอบหนึ่งที่มคีวามสาํคัญตอการสรางคุณคาตราสินคาเพราะเมื่อ
ผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคกจ็ะเกิดความคุนเคย (Familiarity) ในตรา
สินคานั้น และคิดวาตราสินคานัน้นาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่
สมเหตุสมผล (Reasonable quality) ซึ่งจะนํามาสูการตดัสินใจซื้อในทีสุ่ด (Aaker, 1991) 
 จากการวิจยัในครั้งนี ้พบวา ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้น โนเกียมีระดับคาเฉลี่ย
ของการตระหนักรูในตราสินคาที่สูงกวาไอ-โมบาย สวนในสินคาประเภทยาสฟีนนัน้ คอลเกตมี
คาเฉลี่ยขององคประกอบนีอ้ยูในระดับทีสู่งกวา ดอกบวัคู เพราะเมื่อพิจารณาถึงผลคะแนนของ
การวัดการระลึกถึง (Recall) ตราสินคานัน้ พบวาตราสนิคาโนเกยีและคอลเกตเปนตราสินคาที่อยู
ในระดับสุดยอดในใจ (Top of mind) ของผูบริโภคสวนใหญ ซึ่งสอดคลองกับที่ Aaker (1991) ได
กลาววา ตราสินคาที่อยูในระดับสุดยอดในใจของผูบริโภคนั้น เปนระดับที่ผูบริโภคมีการตระหนักรู
ในตราสินคาทีสู่งที่สุด กลาวคือ ผูบริโภคสามารถระลกึถงึตราสินคาไดในทนัทโีดยที่ไมตองมีตัว
ชวยใดๆมาเปนตัวชีน้ํา และตราสินคานั้นเปนตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก เพราะเปน
ตราสินคาที่มคีวามโดดเดน (Dominant brand) กวาตราสินคาอืน่ๆทีอ่ยูในใจของผูบริโภค ดวย
เหตุนี ้จึงอาจกลาวไดวา ตราสินคาโนเกียและคอลเกตเปนตราสินคาที่อยูในระดับสูงสุดในใจของ
ผูบริโภคสวนใหญ หรือกลาวไดอีกอยางวา ตราสนิคาระดับโลก (Global brand) มีคาเฉลี่ยของ
การตระหนักรูในตราสินคาสงูกวาตราสนิคาทองถิน่ (Local brand) สาเหตุหนึ่งอาจมาจากการที่
ตราสินคาโนเกียและคอลเกตเปนตราสินคาระดับโลก (Global brand) ที่มีมาชานาน มีความเปน



 

สากล เปนที่รูจักคุนเคยของผูบริโภค เพราะเปนตราสนิคาที่มีชื่อเสียงและประสบความสําเร็จ โดย
มีวางจําหนายในทุกประเทศทั่วโลก จงึทาํใหผูบริโภคนั้นมีโอกาสพบเหน็ ไดรับรูถึงความมีชื่อเสยีง
และซื้อตราสินคาดังกลาวมานานกวาไอ-โมบายและดอกบัวคู ซึง่เปนตราสินคาทองถิ่น (Local 
brand) ที่ผลิตขึ้นมาในภายในประเทศ มีบริษัทของคนไทยเปนเจาของ และไมไดมีชื่อเสียงหรือวาง
จําหนายไปทัว่ประเทศอยางตราสินคาระดบัโลก ซึง่สอดคลองกับที ่Aaker (1991) กลาวเอาไววา 
ตราสินคาระดบัโลกนัน้ สามารถสรางการตระหนักรูของผูบริโภคใหเกิดขึ้นไดผานทางการโฆษณา
และชองทางจดัจําหนาย เมือ่เวลาที่ผูบริโภคเดินทางทองเทีย่วระหวางประเทศและไดเห็นตรา
สินคา ทําใหผูบริโภคมองวาตราสินคานั้นๆมีมาตรฐานระดับสากล ดวยเหตนุี้ผูบริโภคจึงเกิดความ
ทรงจําที่ดี และแข็งแกรงกับตราสินคาโนเกียและคอลเกตที่เปนตราสนิคาระดับโลกนัน่เอง 

นอกจากนี ้การที่ตราสินคาระดับโลกอยางโนเกยีและคอลเกตมีคาเฉลีย่ของการตระหนกัรู
ในตราสินคาในระดับที่สงู นัน่อาจเปนเพราะ ทั้ง 2 ตราสนิคานี้มีการใชงบประมาณในการโฆษณา
สูงกวาตราสนิคาอื่นๆในสนิคาประเภทเดยีวกนั โดยตั้งแตป พ.ศ. 2546 นั้น โนเกียใชงบประมาณ
ในการใชสื่อโฆษณาจํานวน 222,110,000 บาท และตอมาในป พ.ศ. 2547 โนเกยีไดใช
งบประมาณเพิ่มข้ึน จํานวนเงินทั้งสิน้ 329,994,000 บาท ซึง่เปนมูลคาที่สงูที่สุดในบรรดาตรา
สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ดวยกนั ในขณะที่ คอลเกตนั้น ใชงบประมาณในการใชส่ือโฆษณา 
ในปพ.ศ. 2546 จํานวน 154,667,000 บาท และตอมาในปพ.ศ. 2547 คอลเกตไดเพิม่งบประมาณ
การใชสื่อโฆษณาขึ้นเปนจํานวนเงนิ 162,156,000 บาท ซึ่งนับวาเปนมูลคาที่สงูสุดในบรรดาตรา
สินคาประเภทยาสีฟนทั้งหมดเชนกนั ในขณะที่ ไอ-โมบาย ใชงบการโฆษณาในปพ.ศ. 2547 เพียง 
41,031,000 บาท ซึ่งถือไดวาต่ํากวาจํานวนเงินงบประมาณในการใชสื่อโฆษณาของโนเกียอยาง
เห็นไดชัด สวนดอกบัวคูนั้น ใชงบประมาณในการใชสื่อโฆษณา ในปพ.ศ. 2546 จํานวน 
70,176,000 บาท และในปพ.ศ. จํานวน 109,914,000 บาท (บริษัทเอ็มดีอาร แปซิฟค จํากัด) ซึ่ง
เปนจํานวนเงนิที่ต่าํกวางบประมาณการใชส่ือของคอลเกตเชนกนั ดวยเหตนุี้ เมื่อผูบริโภคมีโอกาส
ในการเปดรับขอมูลขาวสารของตราสินคาโนเกยี และคอลเกตมากกวา ตราสินคาทัง้ 2 ตราสินคา
นี้ก็จะมีความแข็งแกรงอยูในใจของผูบริโภค และสงผลใหผูบริโภคสามารถระลึกถึง (Recall) หรือ
จดจํา (Recognition) ตราสินคาไดในระดบัที่สูง คาเฉลีย่ของการตระหนกัรูในตราสนิคาโนเกยีและ
คอลเกตจึงอยูในระดับที่สงูกวาไอ-โมบายและดอกบัวคู ตามลําดับ โดย Solomon (2002) ไดกลาว
ไววา ผูบริโภคนั้น มักจะนกึถึงตราสนิคาทีเ่ขาเคยเห็นจากสื่อไดงายกวาตราสินคาที่ไมคอยไดเห็น
สักเทาไร 
 
 
 



 

ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) 
 
 คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นไดนั้น ข้ึนกบัส่ิงตางๆที่เชือ่มโยงกับตราสินคานั้นๆ โดย 
ความเชื่อมโยงของตราสินคานี ้หมายถึง การเชื่อมโยงของสิ่งตางๆกับตราสินคาในความทรงจาํ
ของผูบริโภค (Aaker, 1991) กลาวคือ เปนการที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงองคประกอบตางๆของ
สินคาได ซึ่งประกอบไปดวย คุณสมบัติของสินคา พรีเซน็เตอร หรือสัญลักษณของตราสินคา ที่
เกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆเขาดวยกนั ซึง่เปนสิ่งที่เปนประโยชนและเปนสิง่สําคัญที่ใชในการสงเสริม
การบริหารคณุคาตราสินคา  
 จากการวิจยัในครั้งนี ้พบวา ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้น โนเกียมีระดับคาเฉลี่ย
ของความเชื่อมโยงกับตราสนิคาที่สูงกวาไอ-โมบาย สวนในสนิคาประเภทยาสีฟนนั้น คอลเกตมี
คาเฉลี่ยขององคประกอบนีอ้ยูในระดับทีสู่งกวา ดอกบวัคู หรือกลาวไดวา ตราสนิคาระดับโลก 
(Global brand) มีคาของความเชื่อมโยงกับตราสินคาสูงกวาตราสนิคาทองถิ่น (Local brand) 
สาเหตหุนึง่ที่ผูบริโภคมีความเชื่อมโยงในทางบวกกับโนเกียและคอลเกตสูงกวาไอ-โมบายและ
ดอกบัวคูนัน้ อาจเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูในตราสนิคาทั้ง 2 ตราสินคานี้ใน
ระดับสูง จงึสงผลใหผูบริโภคสามารถรับรูถงึขอมูลขาวสารตางๆเกี่ยวกบัตราสินคาไดเปนอยางดี 
และเมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลบอยๆ ก็อาจทําใหผูบริโภคสรางความเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคา
ข้ึนมาและเปนความเชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรง โดยความเชื่อมโยงของตราสินคาจะมีความ
แข็งแกรงมากขึ้นหากเปนความเชื่อมโยงตราสินคาที่มาจากประสบการณของผูบริโภค หรือจาก
การที่ผูบริโภคเกิดการเปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง (Aaker, 1991)  
 จากผลของการวัดความเชื่อมโยงกับตราสนิคานั้น จะเหน็ไดวาผูบริโภคสวนใหญมีความ
เชื่อมโยงในเชงิบวกตอทุกตราสินคา โดยตราสินคาที่มกีารโฆษณาเพื่อสรางการรบัรู ทัศนคติ และ
ภาพลักษณทีด่ีในสายตาของผูบริโภคนั้น ก็อาจจะเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความเชือ่มโยงกับตรา
สินคาที่มากกวา กลาวคือ เมื่อตราสินคามีการใชงบประมาณการใชสื่อสูง ทําใหผูบริโภคเกิดการ
ตระหนักรูในตราสินคานั้นๆสูงเชนกัน และอาจสงผลใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงใน
ความทรงจาํเกี่ยวกับตราสนิคาเหลานั้นในที่สุด ซึ่งสอดคลองกับที ่Aaker (1991) กลาวไววา ความ
เชื่อมโยงกับตราสินคาจะมีความแข็งแกรงมากขึ้น หากเปนความเชื่อมโยงตราสนิคาที่มาจาก
ประสบการณของผูบริโภค หรือจากการทีผู่บริโภคเกิดการเปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง เชน 
ตราสินคาโนเกีย และคอลเกต ที่ผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสนิคาในระดับสูง ซึ่งอาจเปน
เพราะตราสนิคาเหลานี้มกีารโฆษณาและการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคา 
(Brand image) หรือบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) ที่ชัดเจนและตอเนื่อง จึงอาจทาํ
ใหผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาดังกลาวมากกวาตราสนิคาอืน่ๆได โดย Aaker (1991) ได



 

กลาววา ภาพลักษณตราสินคานี้ เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาวาพวกเขามองวาตรา
สินคานั้นๆเปนอยางไร ซึ่งภาพลักษณตราสินคานั้นจะมคีวามชัดเจนในใจของผูบริโภคก็ตอเมื่อ 
ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่สมบูรณ และความเชื่อมโยงตางๆเกี่ยวกับตราสินคามี
ความแข็งแกรง เชน ผูบริโภคสวนใหญมองวาภาพลกัษณตราสินคาของโนเกีย คือ เปน
โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีความทนัสมัย และมีเทคโนโลยีล้ําหนา สวนภาพลกัษณของคอลเกต คือ เปน
ยาสีฟนเพื่อฟนขาวสะอาด ปองกนัฟนผุ เปนตน ซึ่งความเชื่อมโยงเหลานี ้เปนความเชื่อมโยง
ประเภทคุณสมบัติของสินคา ชวยในการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning) ใหเหนือกวาตรา
สินคาคูแขงในตลาด ตราสินคาใดที่มีคุณสมบัติของสินคาที่มีความหมาย จะสงผลตอการพัฒนา
ความเชื่อมโยงตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 นอกจากนี ้ดวยการที่ตราสินคาโนเกียและคอลเกตเปนตราสินคาระดับโลกนัน้ อาจสงผล
ใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสนิคาที่สูงกวาตราสินคาอืน่ๆ ซึง่ตรงกับที่ Aaker (1991) ได
กลาวไววา ตราสินคาระดับโลกชวยใหเกิดความเชื่อมโยง (Association) เกี่ยวกับตราสินคาที่เปน
ประโยชน กลาวคือ แคการที่ตราสินคาถกูรับรูวามีความเปนสากลแลวนัน้ ก็เปนเครื่องแสดงใหเห็น
วาตราสนิคาดงักลาวมีความแข็งแกรง (Strength) และมอํีานาจ (Staying power)  
  
การรับรูถึงคุณภาพตราสนิคา (Brand perceived quality)  
 
 การรับรูถึงคุณภาพตราสินคาเปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญของคุณคาตราสินคา โดยการ
รับรูถึงคุณภาพนัน้ หมายถงึ การรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพโดยรวมทัง้หมดหรือความเหนือกวา
ของสินคาหรือบริการ โดยพจิารณาจากวตัถุประสงคหรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานัน้ 
คุณภาพที่รับรูเปนสิ่งที่สามารถวัดได แตจับตองไมได เพราะเปนเรื่องของความรูสึกโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง โดยการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาจะแตกตางกันไปตามแตละ
ประเภทของสนิคา (Aaker, 1991)  
 จากการวิจยัในครั้งนี ้พบวา ในสนิคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้น ผูบริโภคเกิดการรับรูถึง
คุณภาพตราสินคาโนเกยีและไอ-โมบายในระดับที่มีความแตกตางกนั โดยโนเกียมีระดับ 
คาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาที่สงูกวาไอ-โมบาย หรืออาจกลาวไดวา ผูบริโภคมีการ
รับรูถึงคุณคาตราสินคาระดบัโลก (Global brand) สูงกวาตราสินคาทองถิน่ (Local brand) โดย
ผูบริโภคสวนใหญมีการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของโนเกียวา เปนโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มี
มาตรฐานสากล ทนัสมัย คนนิยมใช มีคุณภาพดี นาใชงาน สวนในสนิคาประเภทยาสีฟนนั้น 
ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาคอลเกตในระดับที่สูงกวาดอกบัวคูเพยีงเล็กนอย อยาง
ไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ อาจเนื่องมาจาก ในชวงทีก่ําลงัทาํการศึกษาวิจยัอยูนัน้ ยาสฟีนดอกบวัคูมี



 

การใชงบประมาณการใชส่ือคอนขางสงู และยังประสบความสาํเร็จในเรื่องของการทําชิน้งาน
โฆษณาใหเปนที่รูจักของผูบริโภคจํานวนมาก นอกจากนี้ เนื่องจากยาสีฟนเปนสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพนัต่ํา ดงันัน้ จงึอาจทาํใหการรับรูถึงคุณภาพยาสฟีนคอลเกตและดอกบัวคูไมมีความ
แตกตางกนัมากนกั อีกทัง้ผูบริโภคเริ่มหันมาเอาใจใสสขุภาพตนเอง นิยมใชสินคาที่ผลิตจาก
สมุนไพรธรรมชาติมากขึ้น ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจึงอาจเกิดการรับรูและเริ่มยอมรับในคุณภาพตรา
สินคาดอกบวัคูมากขึ้น โดยผูบริโภคสวนใหญมีความรูสึกวายาสฟีนดอกบัวคูเปนยาสีฟนที่มี
คุณภาพ มีตัวยาสมนุไพรรักษาโรคเหงือกได และทําใหฟนขาวสะอาด เชนเดียวกับยาสีฟนคอล
เกตที่ผูบริโภครูสึกวาเปนยาสีฟนคุณภาพดีเพราะมีสวนผสมของฟลูออไรด ชวยทาํใหฟนขาว และ
ปองกนัฟนผุ  
 จากผลการวัดคาการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของทั้ง 4 ตราสินคานั้น แสดงใหเหน็วา
ผูบริโภคมองวาตราสินคาโนเกียและคอลเกตเปนตราสนิคาที่มีคุณภาพดีกวาไอ-โมบายและ
ดอกบัวคูตามลําดับ นัน่เปนเพราะผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหรือมีความชื่นชอบใน
ตราสินคา เนือ่งจากการรับรูถึงคุณภาพนัน้ สิง่สําคัญทีสุ่ดอยูที่ตัวของผูบริโภคเองวาผูบริโภคมอง
สินคาภายใตตราสินคานั้นมีคุณภาพดีหรือไม ซึ่งตองมาจากการที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชอบ
และมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา และทายทีสุ่ดผูบริโภคจะเกิดการรับรูในคุณภาพของสนิคานั้น
ตามมา (Aaker, 1996) โดยการที่ผูบริโภคสามารถรับรูถึงคุณภาพตราสินคาไดนัน้ อาจเปนผลมา
จากการที่ผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสารมากมายเกี่ยวกับตราสินคาดังกลาวผานสื่อตางๆ รวมทัง้
ตราสินคาเหลานี้เปนตราสนิคาระดับโลกทีม่ีชื่อเสียงและเปนตราสินคาที่มีความนาเชือ่ถือ ดังนั้น
ผูบริโภคอาจจะมองวา เมื่อเปนตราสินคาระดับโลกที่ผูคนสวนใหญเลอืกใชแลว กย็อมเปนสนิคาที่
มีมาตรฐาน ผูบริโภคจึงไววางใจที่จะซื้อตราสินคาดังกลาวมาใช ซึง่สอดคลองกับที ่Keller (2003)
และ Hankinson และ Cowking (1996) กลาวไววา ตราสินคาระดับโลก เปนเครื่องแสดงวาตรา
สินคาดังกลาวเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสงู (High quality) ชวยสรางความมัน่ใจใหกบัผูบริโภคใน
การประเมนิตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญตองการสินคาที่มีคณุภาพที่ไดมาตรฐานระดับ
สากล ดงันัน้ พวกเขาจึงมักจะประเมนิตราสินคาระดับโลกเปนอนัดับแรก 

 
คุณคาตราสนิคา (Brand equity) 
 
 เมื่อพิจารณาถึงผลของการวัดองคประกอบตางๆของคณุคาตราสินคา (Brand equity) ไม
วาจะเปน การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา (Brand 
association) และการรับรูถงึคุณภาพตราสินคา (Perceived quality) แลว จะเห็นไดวาผูบริโภคมี
การรับรูคุณคาตราสินคาระดับโลก (Global brand) คือ โนเกยีและคอลเกต สูงกวาตราสินคา



 

ทองถิน่ (Local brand) คือ ไอ-โมบายและดอกบัวคู ทั้งในสินคาประเภทที่มีความเกีย่วพนัสงูและ
ความเกี่ยวพนัต่ํา ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว สาเหตุที่สําคัญทีท่ําใหตราสินคาระดับโลกมี
ระดับของคุณคาตราสินคาที่สูงกวาตราสนิคาทองถิน่ในใจของผูบริโภค อาจเปนเพราะผูบริโภคมี
การตระหนักรูในตราสินคาระดับโลกสูง เนือ่งมาจากความบอยครั้งที่ผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับตราสนิคาจากสื่อ ทาํใหผูบริโภครูจักตราสินคาดังกลาวและอาจสงผลใหผูบริโภคสามารถ
ระลึกถึงตราสนิคาได โดย Knapp (2000)  ไดกลาววา การตระหนกัรูในตราสินคา หรือ
ความคุนเคยที่มีตอตราสินคานัน้เปนตวัผลักดันทีท่าํใหเกิดคุณคาตราสินคาขึ้นมาได  

นอกจากนี ้ผูบริโภคสวนใหญอาจรับรูถึงความมีชื่อเสยีงที่ตราสนิคามีมานาน ความเปน
สากลของตราสินคาที่เปนที่รูจักคุนเคยของผูบริโภคเปนอยางด ีดังจะเหน็ไดจากระยะเวลาที่ตรา
สินคาระดับโลกไดเขามาบุกเบิกตลาดในประเทศไทย โดยตราสินคาโนเกียไดเร่ิมดําเนินธุรกิจใน
ภูมิภาคเอเชียตั้งแตตนทศวรรษที่ 80 และไดเขามาทาํธุรกิจในประเทศไทยโดยกอต้ัง บริษัทโนเกีย 
โมบาย โฟนส ขึ้นในป 2537 (www.nokia.co.th) ในขณะที่บริษทั สามารถ ไอ-โมบาย เพิ่งเริ่มเขา
มาทาํธุรกิจในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ดวยการผลิตโทรศัพทเคลื่อนทีภ่ายใตตราสินคาไอ-โมบาย
เมื่อป พ.ศ. 2546 (www.i-mobileshop.com) สวนในสนิคาประเภทยาสีฟนนั้น คอลเกตเปนยาสี
ฟนที่เร่ิมผลิตขายตั้งแตป พ.ศ. 2416 และไดทําการจัดจาํหนายสนิคาไปยังทั่วโลก โดยไดขยาย
บุกเบิกตลาดในตางประเทศตั้งแตป พ.ศ. 2471 เปนตนมา (www.marketeer.com) ในขณะทีย่าสี
ฟนดอกบวัคูนัน้ เร่ิมวางจําหนายในตลาดประเทศไทยเมื่อป พ.ศ. 2520 (www.twinlotus.com) 
และเพิ่งจะรุกทําการสื่อสารการตลาดไปยงัผูบริโภคอยางจริงจงัเมื่อไมนานมานี ้จากขอมูลขางตน 
จะเหน็ไดวาตราสินคาระดับโลกอยางโนเกยีและคอลเกตเปนตราสินคาที่สรางการตระหนักรูใหกบั
ผูบริโภคมาเปนระยะเวลานานแลว และมกีารสรางตราสินคาใหคงอยูเร่ือยมาจนถงึปจจุบัน  

เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในตราสินคาแลว ก็อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดความเชือ่มโยง
กับตราสินคาดังกลาวไปโดยปริยาย และเมื่อผูบริโภคมีโอกาสไดรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตรา
สินคาบอยๆ กอ็าจทาํใหความเชื่อมโยงกับตราสินคาเหลานัน้มีความแข็งแกรงมากขึน้ นอกจากนี้ 
ความเชื่อมโยงของตราสินคายังสามารถสรางความรูสึกหรือทัศนคตทิีด่ีตอตราสินคาใหเกิดขึน้กับ
ผูบริโภคได ซึ่งจะนาํมาสูการรับรูถึงคุณภาพตราสินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคสวนใหญมักจะ
รับรูวาตราสินคาระดับโลกนัน้ เปนตราสนิคาที่มีคุณภาพดี มีมาตรฐานสากล และสรางความ
ไววางใจใหกบัพวกเขาได เพราะฉะนัน้ อาจกลาวไดวา เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในตราสินคา 
มีความเชื่อมโยงกับตราสนิคา และสามารถรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคาได ก็จะสงผลใหตรา
สินคานั้นๆมีคณุคาในใจของผูบริโภคในที่สุด ดวยเหตุนี ้จากคาเฉลีย่ทีม่ากกวาของทัง้ 3 
องคประกอบของตราสินคาระดับโลก คือ โนเกยีและคอลเกต สงผลใหตราสินคาดังกลาวมีคุณคา
ตราสินคาในใจของผูบริโภคสูงกวาตราสนิคาไอ-โมบายและดอกบัวคูซึ่งเปนตราสินคาทองถิ่น 



 

ดังนัน้ จากที่กลาวมาจะเหน็ไดวา สาเหตหุนึ่งที่สําคัญในการที่ตราสนิคาระดับโลกมีระดับของ
คุณคาตราสินคาสูงกวาตราสินคาทองถิน่ คือ ปริมาณการใชสื่อของตราสินคาดังกลาว เพราะสื่อ
นั้นจัดเปนตัวแปรที่สําคัญทีส่ามารถสรางการตระหนักรูในตราสินคา และสรางความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคาที่นาํไปสูการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาได ยิ่งตราสนิคาใดมีปริมาณการใชสื่อมาก ก็
ยิ่งสื่อสารขอมลูเกี่ยวกับตราสินคาไปยงัผูบริโภคไดมากเชนกนั ซึง่ตางกับตราสินคาที่มีปริมาณการ
ใชส่ือที่นอยกวา เพราะอาจทําใหตราสินคาดังกลาวเขาถึงผูบริโภคไดนอยกวา ซึ่งสอดคลองกับที่ 
De Mooij และ Keegan (1991) ไดกลาวไววา ตราสินคาระดับโลกสวนใหญที่ประสบความสาํเร็จ
นั้น มักจะมีการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพเพือ่ทําการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกบัตราสินคา
ไปยังผูบริโภคทุกประเทศทัว่โลก และมกีารใชกลยุทธของการสื่อสารทางการตลาดระดับโลกทีม่ี
ประสิทธิภาพ โดยมีการทําความเขาใจถึงความแตกตางและความเหมอืนของวฒันธรรมในแตละ
ประเทศ อีกทัง้ยังมีมุมมองทางการตลาดที่มีมาตรฐาน (Standardized viewpoint) ซึ่งประโยชน
ของความมมีาตรฐานสาํหรบัการโฆษณาสื่อสารตราสินคาระดับโลกนัน้ คือ ความมมีาตรฐานของ
การโฆษณาชวยสรางภาพลกัษณตราสินคาใหมีความเกีย่วเนื่องกนั (Consistency) เปนที่รูจักไป
ทั่วโลก (Recognizable worldwide) และลดความสับสน (Reduces the risk of confusion) ของ
ผูบริโภคได อีกทัง้ยังสามารลดคาใชจายในการผลิตงานดานศิลปะ (Artwork) ภาพยนตร (Film) 
และการโฆษณาประเภทอืน่ๆ  
 
องคประกอบของความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
 
 การอภิปรายเกี่ยวกับองคประกอบความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ตราสินคาระดับ
โลก (Global brand) และตราสินคาทองถิน่ (Local brand) นัน้ ประกอบไปดวยการอภิปรายถึง
แนวโนมในการซื้อตราสินคาในครั้งตอไป และการแนะนาํใหคนอื่นหนัมาใชตราสินคาในครั้งตอไป 
ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงผลของการวัดองคประกอบทั้ง 2 องคประกอบของความตั้งใจซื้อแลว พบวา โน
เกียและคอลเกตมีคาเฉลี่ยขององคประกอบทั้ง 2 องคประกอบของความตั้งใจซื้อสูงกวาไอ-โมบาย
และดอกบัวคู หรืออาจกลาวไดอีกอยางหนึง่วา ผูบริโภคมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคาระดับโลก 
(Global brand) สูงกวาตราสินคาทองถิน่ (Local brand) ทั้งในสินคาประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู 
(High involvement product) และความเกี่ยวพันต่าํ (Low involvement product) ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว ทั้งนี้ การที่ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาโนเกยีและคอลเกตสูงกวานัน้ อาจ
สืบเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูในตราสินคาโนเกียและคอลเกตสูง โดย Aaker 
(1991) ไดกลาววา ผูบริโภคมักเลือกซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจักมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคมีการ
ตระหนักรูนอยกวา อีกทัง้การจดจําตราสนิคา (Brand recognition) และการระลึกถงึตราสินคา 



 

(Brand recall) นั้น มีบทบาทสําคัญกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก (Aaker, 1996) 
นอกจากนี ้เหตุผลที่ผูบริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อตราสนิคานั้น อาจมาจากการที่ผูบริโภคมีความ
เชื่อมโยงกับตราสินคาที่แข็งแกรง กลาวคอื ความเชื่อมโยงกับตราสนิคาที่รวมไปถงึคุณสมบัติ
ตางๆของสินคาหรือคุณประโยชนตางๆที่ผูบริโภคไดรับนั้นสามารถจงูใจใหผูบริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อและใชตราสินคานัน้ๆได (Aaker, 1991) ยิง่ไปกวานัน้ การรับรูถึงคุณภาพของตรา
สินคาก็อาจเปนสาเหตุหนึ่งทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อเชนกนั ดงัที ่Aaker (1996) ไดกลาว
ไววา เมื่อผูบริโภคไดพิจารณาถึงคุณภาพของสินคาหรือการบริการแลว ผูบริโภคก็จะรับรูไดถึง
คุณภาพของสนิคาหรือการบริการนัน้ๆ และคุณภาพทีถ่กูรับรูนี้เองเปนสิ่งที่ชวยสนบัสนุนให
ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆมากกวาที่จะไปซื้อตราสินคาอื่น และคุณภาพของ
สินคานี้เองเปนเหตุผลหลักที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคา จะเหน็ไดวา ทัง้ 3 
องคประกอบของคุณคาตราสินคา คือ การตระหนกัรูในตราสินคา, ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา 
และการรับรูถงึคุณภาพตราสินคาเปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค หรืออาจ
กลาวไดวา ตราสินคาใดที่ผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณคาตราสินคาสงู ตราสินคาดังกลาวก็อาจเปน
ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสูงเชนกนั  
 อีกสาเหตุหนึ่งที่ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาโนเกยีและคอลเกตมากกวาไอ-โมบาย
และดอกบัวคูนั้น อาจเนื่องมาจากความมีชื่อเสียงของตราสินคาระดบัโลก ซึง่ความมีอํานาจของ
ตราสินคาระดบัโลกนัน้ สามารถสรางขอไดเปรียบเวลาที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซือ้สินคา โดย 
Keller (2003) ไดกลาววา การเปนตราสนิคาระดับโลกนัน้ ทําใหตราสนิคามีอํานาจและขอบเขต
ทางการตลาด กลาวคือ ตราสินคาระดับโลกสามารถสรางความนาเชื่อถือ (Credibility) ใหกับ
ผูบริโภคได โดยผูบริโภคมีความเชื่อวาการที่ตราสินคานัน้ๆมีขายในทกุๆตลาดทั่วโลก เปนเครื่อง
แสดงวาตราสนิคาดังกลาวเปนตราสินคาที่มีความเชีย่วชาญ (Expertise) และ เปนที่ยอมรับ 
(Acceptance) สินคามีคุณภาพสูง (High quality) และงายตอการใชงาน (Convenient use) 
สงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อตราสินคาดังกลาว  

เมื่อทําการเปรยีบเทยีบระหวางตราสนิคาโนเกยีและไอ-โมบาย ในสนิคาประเภทเดียวกัน
แลว การที่ผูบริโภคมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาโนเกียมากกวาไอ-โมบายนั้น อาจเนื่องมาจาก
ผูบริโภคกลัวความเสีย่งที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ไอ-โมบายมากกวาโน
เกีย ผูบริโภคจงึลดความเสี่ยงดวยการตั้งใจที่จะซื้อตราสนิคาโนเกยีทีม่ชีื่อเสียงมากกวา และมี
ราคาแพงมากกวา ซึ่งสอดคลองกับ Schiffman และ Kanuk (1994) ทีก่ลาวไววา ในการที่ผูบริโภค
จะสามารถจัดการหรือลดระดับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นไดและสรางความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อ
สินคานั้น สามารถกระทําไดโดยการคนหาขอมูลของสินคา (Information search) มีความภักดีตอ
ตราสินคาที่ตนเคยซื้อมาใช (Brand loyalty) เลือกซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจัก (Buying a well-



 

known brand) เลือกซื้อสินคาจากรานคาทีม่ีชื่อเสียง (Buying from a reputable retailer) เลือก
ซื้อตราสินคาที่มีราคาแพง (Buying the next expensive brand) และสุดทายคือมองหา
หลักประกนัจากการซื้อสินคา (Seeking reassurance) 
 
ความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคา (Brand equity) กับความตัง้ใจซ้ือ (Purchase 
intention) 
 
 เมื่อผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณคาตราสินคา (Brand equity) แลว ก็สามารถนําไปสูความ
ตั้งใจซื้อในตราสินคา (Purchase intention) นั้นๆในอนาคต กลาวคือ หากผูบริโภคมีการรับรู
คุณคาตราสินคาหนึ่งในระดับที่สูง ก็จะมีความตัง้ใจซื้อในตราสินคานัน้สูงตามไปดวย ใน
ขณะเดียวกนัก็อาจจะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวานัน่เอง ทัง้นี ้การที่คุณคาตรา
สินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อในเชิงบวกนัน้ อาจสงผลในทางที่ดีใหกับบริษัทเจาของตรา
สินคา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตราสนิคาในทางที่ดี รับรูในชื่อตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
(Well-known name) รับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) มีความรูสึกชื่นชอบใน
ตราสินคา และเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จนกระทัง่เกิดเปนความตั้งใจซื้อตราสินคานั้นๆขึ้น จะ
เปนเหตุผลทีท่าํใหผูบริโภคตัดสินใจที่จะซือ้สินคาของบรษิัท อีกทัง้ยงัสามารถสงผลตอความพึง
พอใจจากการใชสินคาอีกดวย ซึ่งในที่สุดผูบริโภคก็จะเกดิความภักดีตอตราสินคาตามมา และ
บริษัทเจาของตราสินคาก็สามารถสรางผลกําไรในระยะยาวได (Aaker, 1991)   
 เมื่อวิเคราะหถงึความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่ 
(Global and local brand equity) กับความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ในสินคาทั้งสอง
ประเภทที่มีระดับความเกีย่วพันที่ตางกนั ผลออกมาวา คณุคาตราสินคาของทัง้ 4 ตราสินคานัน้
ตางก็มีความสัมพันธในเชงิบวกกับความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ตรงตามสมมติฐาน
ที่ตั้งเอาไว ทั้งในสวนของสินคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนัสูง คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ และสินคา
ประเภทที่มีความเกีย่วพันต่าํ คือ ยาสฟีน ซึง่แสดงใหเห็นวา ตราสนิคาที่ผูบริโภคมีการรับรูใน
คุณคาตราสินคา (Brand equity) สูง ผูบริโภคก็จะมีความตั้งใจที่จะซือ้สินคา (Purchase 
intention) สูงเชนกนั ดังจะเห็นไดจากความสอดคลองกนัระหวางสวนแบงทางการตลาด (Market 
share) และคุณคาตราสินคา (Brand equity) ของโนเกยีและคอลเกต กลาวคือ โนเกียและคอล
เกตนัน้มีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุดในตลาดโทรศพัทเคลื่อนที่และตลาดยาสฟีนตามลําดับ 
อีกทั้งยังมีคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคสูงเชนกนั จึงอาจกลาวไดวา เมื่อโนเกยีและคอลเกต
มีคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคสูง ทาํใหผูบริโภคนยิมซื้อตราสินคาทั้ง 2 ตราสนิคานี้มากกวา
ตราสินคาอื่นๆในตลาด และสงผลใหตราสินคาดังกลาวมีสวนแบงทางการตลาดสงูตามมา จาก



 

ความสอดคลองนี้เอง จงึยากที่จะปฏิเสธวา การรับรูคุณคาตราสินคามีความสมัพนัธในเชงิบวกกบั
ความตั้งใจซื้อตราสินคาของผูบริโภคซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว นอกจากนี ้ความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคนั้น มคีวามเปนไปไดสูงที่จะนํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อ อีกทัง้ปจจัยทางดานความเสีย่งอาจ
ไมมีผลเทาใดนักในสนิคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสูง เนื่องมาจากผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตรา
สินคาในระดับที่สูง ผูบริโภคจึงเกิดความเชื่อใจและเชื่อมั่นในการที่จะซื้อตราสินคานั้นๆมาใช 
  
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
 การวิจยัครั้งนี ้เปนการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่ ใน
สินคาสองประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพนัที่ตางกัน คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ซึง่เปนตัวแทนของสนิคา
ประเภทที่มีความเกีย่วพันสงู และยาสฟีนซึง่เปนตวัแทนของสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่าํ  
โดยตราสินคาที่เลือกมาใชในการวิจัยนั้น ผูวิจัยไดพิจารณาเลือกตราสนิคาที่มีการใชงบประมาณ
ในการใชส่ือโฆษณาสูงที่สดุในปพ.ศ. 2546-2547 เทานั้น โดยในสินคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนั
สูงคือ โทรศัพทเคลื่อนที่โนเกียซึ่งเปนตราสินคาระดับโลก และโทรศัพทเคลื่อนที่ไอ-โมบายซึง่เปน
ตราสินคาทองถิ่น สวนในสนิคาประเภททีม่คีวามเกี่ยวพนัต่ําก็คือ ยาสีฟนคอลเกตซึ่งเปนตรา
สินคาระดับโลก และยาสีฟนดอกบัวคูซึ่งเปนตราสินคาทองถิ่น การเลือกตราสินคาดวยวิธนีี้ มี
ขอจํากัดทีว่า ในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสงูนั้น ยากที่จะหาตราสินคาทองถิน่ที่มีสวนครอง
ตลาดสูง เพราะจากการสํารวจตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยพบวามีเพียงตราสินคาไอ-โม
บายเทานั้นทีม่ีสวนครองตลาดสูงสุดในบรรดาตราสินคาทองถิ่นดวยกัน 
  
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 จากขอจํากัดในการวิจัยขางตนนัน้ ทําใหมขีอเสนอแนะสาํหรับงานวิจยัในครั้งตอไปวา 
ควรจะมีการศึกษากับประเภทสินคาที่ตางกันออกไป เชน สนิคาประเภทที่มีแรงจงูใจในการซื้อ 
(Motive for purchase) ที่ประกอบไปดวยสวนของความคิด (Thinking) และสวนของอารมณหรือ
ความรูสึก (Feeling) เพื่อใหครอบคลุมสินคาหลากหลายประเภท หรืออาจมีการเปลี่ยนประเภท
ของสินคาที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามาเปนธุรกิจบริการ เพราะธรุกิจบริการนี ้มีหลากหลาย
ประเภทที่มทีัง้ตราสินคาระดบัโลกและตราสินคาทองถิน่ เชน ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด เปนตน 
โดยอาจทําการศึกษาเปรียบเทียบกันระหวางธุรกจิที่มกีารบริการประเภทที่มีลกัษณะการกระทําที่



 

สามารถจับตองได (Tangible action) และธุรกิจทีม่ีการบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไม
สามารถจับตองได (Intangible action) เปนตน 
 นอกจากนี ้ควรมีการศึกษาวดัผลคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่ทัง้ใน
สวนของการรบัรูของผูบริโภค (Consumer perceptions) และสวนของพฤตกิรรมของผูบริโภค 
(Consumer behavior) เพื่อใหเกิดการวัดคุณคาตราสินคาที่มีความสมบูรณมากยิง่ขึ้น หรืออาจจะ
เปลี่ยนไปใชกรอบแนวคิด (Framework) อ่ืนๆในการวัดคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคา
ทองถิน่ เชนกรอบแนวคิดของ Keller (1998) เปนตน 
 การทาํวิจยัในอนาคตอาจจะศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาระดับโลก
และตราสินคาทองถิน่กับปจจัยอื่นๆนอกเหนือไปจากการวิจัยในครัง้นี ้เชน ศึกษาถึงความสัมพนัธ
ระหวางคุณคาตราสินคา (Brand equity) กับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing communication factors) เปนตน 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวิจยัไปประยกุตใช 
 
 การศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาระดับโลกและตราสินคาทองถิน่” ในครั้ง
นี้ เปนการศึกษาวิจยัเปรียบเทียบคุณคาตราสินคา (Brand equity) ระหวางตราสนิคาระดับโลก 
(Global brand) และตราสินคาทองถิน่ (Local brand) เพื่อทดสอบวาตราสินคาประเภทใดมี
คุณคาในสายตาของผูบริโภคมากกวากันทั้งในสินคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัสูงและความ
เกี่ยวพนัต่ํา ซึง่จากผลการวจิัยนัน้ แสดงใหเหน็วาตราสนิคาระดับโลกมีคุณคาตราสินคามากกวา
ตราสินคาทองถิ่นทั้งในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพนัสงูและความเกีย่วพนัต่ํา  
 การวิจยัครั้งนี ้ทําการศึกษากับสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ซึง่เปนตัวแทนของสนิคาที่
มีความเกี่ยวพนัสูง และสินคาประเภทยาสฟีนซึง่เปนตัวแทนของสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา ซึง่ผล
ของการวิจยัในครั้งนี ้สามารถนําไปวเิคราะหองคประกอบตางๆของคณุคาตราสินคาของสินคาทัง้
สองประเภทได เพื่อเปนประโยชนในการนําไปวางกลยทุธทางการตลาดและการสื่อสารในอนาคต 
หรืออาจนาํไปประยุกตใชในการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคกับสินคาประเภท
อ่ืนๆ โดยผลของการวัดคุณคาตราสินคาดังกลาวจะทําใหนักการตลาด และนักโฆษณาสามารถ
วิเคราะหถึงคณุคาของตราสินคานั้นๆในความรูสึกของผูบริโภค อีกทัง้ยังทาํใหทราบถึงที่มาและ
เหตุผลทีท่ําใหเกิดคุณคาดังกลาว ซึ่งเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด บริหารตราสินคา และ
สรางคุณคาตราสินคาใหเกดิขึ้น รวมไปถงึการรักษาคณุคาตราสินคาใหคงอยูตลอดไป  
 นอกจากนี ้ผลการวิจยัในครัง้นีย้ังแสดงใหเห็นถึงบทบาทที่สาํคัญของการใชสื่อโฆษณา 
เนื่องจากสาเหตุหนึ่งที่ทาํใหตราสินคาระดับโลกมีคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคสูงนั้น 



 

มาจากการใชงบประมาณจาํนวนมากในการสื่อสารตราสินคาไปยงัผูบริโภค ทําใหผูบริโภคได
ทราบถงึขอมลูขาวสารและรายละเอียดตางๆเกีย่วกับตราสินคา ดังนัน้จึงอาจกลาวไดวา หาก
บริษัทเจาของตราสินคา หรือนักการตลาดตองการที่จะใหตราสินคาของตนมีคุณคาอยูในใจของ
ผูบริโภค จะตองลงทุนกับการใชสื่อในการโฆษณาตราสินคาไปยงัผูบริโภค ซึ่งการสื่อสารทาง
การตลาดของตราสินคาควรจะเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ โดยเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดอยางถูกตองตรงตามกลุมเปาหมายของตราสนิคาดวย  
 ดังนัน้ ในการสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้น ควรจะมีการวางแผนกลยทุธในการ
สรางตราสินคา และใหความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดทั้งในสินคาประเภทที่มีความ
เกี่ยวพนัสูงและความเกี่ยวพนัต่ํา โดยเฉพาะตราสินคาทองถิ่น (Local brand) เพราะการมีกลยุทธ
ในการสรางตราสินคาที่ดี ประกอบกับมีการใชส่ืออยางมีประสิทธิภาพนัน้ มีผลอยางมากตอการ
ตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภค สามารถทําใหตราสนิคาอยูในระดบัสุดยอดในใจของผูบริโภค
ได อีกทั้งยังมผีลในการสรางความเชื่อมโยงกับตราสนิคาที่แข็งแกรง และการรับรูถงึคุณภาพของ
ผูบริโภคดวย ซึ่งทัง้หมดนี้จะนํามาสูพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคและสงผลถงึรายไดและสวนแบง
ทางการตลาดของตราสินคาในที่สุด และอาจทาํใหตราสนิคาทองถิน่ (Local brand) กลายมาเปน
ตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก และมีคุณคาตราสินคาสงูในสายตาของผูบริโภค 
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ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง: กรุณาทําเครื่องหมาย (  ) หนาขอที่คุณตองการเลือก 
 
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. มธัยมตนหรือเทยีบเทา (   ) 2. มธัยมปลายหรือเทียบเทา 
   (   ) 3. อนุปริญญาหรือเทยีบเทา   (   ) 4. ปริญญาตรี 
   (   ) 5. สงูกวาปริญญาตรี 
 
4. รายได  (   ) 1. ต่ํากวา 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. สงูกวา 30,000 บาท 
 
5. อาชพี  (   ) 1. รับราชการ  (   ) 2. รัฐวิสาหกิจ 
   (   ) 3. ธุรกจิสวนตัว  (   ) 4. บริษทัเอกชน 
   (   ) 5. รับจาง   (   ) 6. อ่ืนๆ_______________ 
 
6. สถานภาพ  (   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส 
   (   ) 3. หยา / มาย  (   ) 4. อ่ืนๆ _______________ 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จึงขอความรวมมือจากทุกทานโปรดตอบแบบสอบถามตามความเปน
จริง เพื่อที่จะนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามนี้ทั้งหมดจะถือเปนความลับ 
ซ่ึงจะนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะรวมเทานั้น 



 

สวนที่ 2: ทัศนคติและความคิดเห็นที่มตีอยาสีฟน 
 
7. เมื่อพูดถึงยาสีฟน คุณนกึถึงตราสนิคาใดบาง โปรดตอบมา 3 ตราสนิคา 
 
    1.____________________ 2.____________________    3.____________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

8. คุณรูจักยาสีฟนที่มีสัญลกัษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
  

 
 

    
 
 
 
 
 
   (   ) รูจัก คือ ____________________________________________ 
   (   ) ไมรูจัก 
 
9. คุณรูจักยาสีฟนที่มีสัญลกัษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 
     
 
 

   
 
 
 
 
   (   ) รูจัก คือ  
   (   ) ไมรูจัก 
 



 

10. เมื่อพูดถึงยาสีฟนยีห่อตอไปนี้ คุณจะนึกถงึอะไร (จากสิ่งที่คุณเคยเหน็ เคยไดยิน หรือมี
ความรูสึกเกี่ยวกับสินคา หรือโฆษณาเปนคําพูด ความคดิเห็น สัญลักษณ ฯลฯ) 
ตัวอยาง  เมื่อพูดถึง แมคโดนัลด คุณจะนกึถึง : แฮมเบอรเกอร, ตัวอกัษร M, ความสนุกสนาน 
   เมื่อพูดถึง โคก คุณจะนึกถงึ : น้ําดํา, สีแดง, ความซา, ผูสนับสนนุฟุตบอล  

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

 

กรุณาทาํเครื่องหมาย O รอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตามความเหน็ของคุณ 
11. คุณมีความเหน็วายาสฟีนยีห่อตอไปนีม้ีคุณภาพมากนอยเพียงใด 
 
      คุณภาพต่าํมาก                    คุณภาพสูงมาก 
 
1. คอลเกต    1                 2                 3                 4                  5 
2. ดอกบัวคู    1                 2                 3                 4                  5 
 
 
12. คุณมีแนวโนมในการซื้อยาสีฟนดังตอไปนี้ในครั้งตอไป มากนอยเพียงใด 
 
     ไมมีแนวโนมเลย                   มแีนวโนมอยางยิ่ง 
 
1. คอลเกต     1               2                3              4             5 
2. ดอกบัวคู     1               2                3              4             5 
 
13. คุณจะแนะนําใหคนอืน่ๆหันมาใชยาสฟีนดงัตอไปนีใ้นครั้งตอไป 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิง่         เห็นดวยอยางยิ่ง 
 
1. คอลเกต     1               2                3              4             5 
2. ดอกบัวคู     1               2                3              4             5 
 
 



 

สวนที่ 3: ทัศนคติและความคิดเห็นที่มตีอโทรศัพทเคลื่อนที ่
 
14. เมื่อพูดถึงโทรศัพทเคลื่อนที ่คุณนึกถึงตราสินคาใดบาง โปรดตอบมา 3 ตราสนิคา 
 
 
    1.____________________ 2.____________________    3.____________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

15. คุณรูจักโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 
     
 

   
 
 
 
 
 
   (   ) รูจัก คือ ____________________________________________ 
   (   ) ไมรูจัก 
 
16. คุณรูจักโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 
     
 

   
 
 
 
 
   (   ) รูจัก คือ ___________________________________________ 
   (   ) ไมรูจัก 
 



 

17. เมื่อพูดถึงโทรศัพทเคลื่อนทีย่ี่หอตอไปนี้ คุณจะนึกถงึอะไร (จากสิง่ที่คุณเคยเหน็ เคยไดยนิ 
หรือมีความรูสึกเกี่ยวกับสินคา หรือโฆษณาเปนคาํพูด ความคิดเห็น สัญลักษณ ฯลฯ) 
ตัวอยาง  เมื่อพูดถึง แมคโดนัลด คุณจะนกึถึง : แฮมเบอรเกอร, ตัวอกัษร M, ความสนุกสนาน 
   เมื่อพูดถึง โคก คุณจะนึกถงึ : น้ําดํา สีแดง, ความซา, ผูสนับสนนุฟุตบอล  

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

กรุณาทาํเครื่องหมาย O รอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตามความเหน็ของคุณ 
18. คุณมีความเหน็วาโทรศพัทเคลื่อนทีย่ีห่อตอไปนี้มีคณุภาพมากนอยเพียงใด 
 

  คุณภาพต่าํมาก                      คุณภาพสูงมาก 
 
1. โนเกีย    1                 2                 3                 4                  5 
2. ไอ-โมบาย    1                 2                 3                 4                  5 
 
 
19. คุณมีแนวโนมในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ดงัตอไปนี้ในครั้งตอไป มากนอยเพยีงใด 
 
     ไมมีแนวโนมเลย                   มแีนวโนมอยางยิ่ง 
 
1. โนเกีย     1               2                3              4             5 
2. ไอ-โมบาย     1               2                3              4             5 
 
20. คุณจะแนะนําใหคนอืน่ๆหันมาใชโทรศัพทเคลื่อนทีด่ังตอไปนี้ในครั้งตอไป 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิง่         เห็นดวยอยางยิ่ง 
 
1. โนเกีย     1               2                3              4             5 
2. ไอ-โมบาย     1               2                3              4             5 
 

ขอขอบคุณสาํหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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