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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความแตกตํางของภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก

กํอนและหลังการขยายตราสินค๎า จากการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสม
กับตราสินค๎าหลักในระดับที่แตกตํางกัน โดยใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ และใช๎แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข๎อมูล มีกลุํมตัวอยํางเป็นชายและหญิง อายุ 15-34 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 411 คน ตราสินค๎าที่น ามาใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือ Nokia และ 
Motorola และประเภทสินค๎าขยายแบบสมมติ 2 ประเภท ได๎แกํ ประเภทสินค๎าขยายแบบสมมติที่
มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับสูง คือ นาฬิกาข๎อมือ และประเภทสินค๎าขยาย
แบบสมมติที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า คือ รองเท๎ากีฬา  
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ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปหลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Nokia ลดลงอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าของตรา
สินค๎า Nokia ไมํลดลง สํวนภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิง
ผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Motorola ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งคูํ 
ส าหรับกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ซึ่งเป็นกลยุทธ์การขยายตรา
สินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่ต่ ากวํา ท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
โดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าของทั้งตราสินค๎า Nokia 
และ Motorola ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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The objective of this survey study was to study difference between parent brand 

image before extension and parent brand image after extension from different extension 
strategies. Questionnaires were used to collect data from 411 men and women, aged 
15-34 years old in Bangkok. Two mobile phone brands, Nokia and Motorola, were 
chosen as parent brands. Two hypothesis extensions that had significant differences in 
the degree of similarity were chosen; watch as the representative of high fit extension; 
trainers as the representative of low fit extension. 

The findings showed that, in the case of watch extension which was the high fit 
extension strategy, significant difference occurred in general brand image of Nokia, but 
did not occur in product brand image; for Motorola, significant differences occurred in 
general brand image as well as product brand image. In the case of trainers extension 
which was the low fit extension strategy, significant differences occurred in both general 
brand image and product brand image of both Nokia and Motorola. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ในสภาพการณ์ปัจจุบันที่การแขํงขันทางธุรกิจเป็นไปอยํางรุนแรงและไร๎ขอบเขต ท าให๎
ผู๎ผลิตตํางแขํงขันกันน าเสนอสินค๎าตํางๆ ให๎แกํผู๎บริโภคเป็นจ านวนมาก ผู๎บริโภคจึงมีตัวเลือกใน
การบริโภคสินค๎าอยํางหลากหลาย ซึ่งอาจสํงผลให๎ผู๎บริโภคไมํมีความภักดีกับตราสินค๎าใดตรา
สินค๎าหนึ่งอยํางเหนียวแนํนเชํนในอดีต นอกจากน้ีจ านวนสินค๎าที่มีอยํูมากมายในตลาดตํางมี
ความคล๎ายคลึงกันทางด๎านกายภาพและคุณลักษณะที่สามารถจับต๎องได๎ และคูํแขํงยังสามารถ
ลอกเลียนแบบหรือผลิตสินค๎าที่มีคุณลักษณะเหมือนกันออกมาแขํงขันในราคาที่ถูกกวําได๎โดยงําย 
การสร๎างตราสินค๎าให๎มีความชัดเจนและรักษาความแขํงแกรํงของตราสินค๎าเอาไว๎จึงเป็นสิ่งจ าเป็น
ที่ท าให๎ตราสินค๎าสามารถครองใจผู๎บริโภคและอยูํรอดในตลาดได๎ เนื่องจากตราสินค๎าสามารถ
สร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจและเชื่อใจในสินค๎าและบริการ รวมทั้งยังสร๎างให๎เกิด
ความหมายขึ้นในใจของผู๎บริโภคและท าให๎เกิดคุณคําในมุมมองของผู๎บริโภคเพิ่มมากขึ้น ผู๎บริโภค
จึงมีความผูกพันกับตราสินค๎าและเกิดเป็นความภักดีตํอตราสินค๎าขึ้นได๎ นอกจากน้ีตราสินค๎าที่
แข็งแกรํงและมีคุณคําในสายตาของผู๎บริโภคยังสามารถต้ังราคาสินค๎าได๎สูงกวําตราสินค๎าทั่วไปได๎ 
อีกทั้งยังเป็นเสมือนเกราะป้องกันจากการแขํงขันของคูํแขํงหรือเหตุการณ์วิกฤตตํางๆ ที่อาจเกิดขึ้น
ได๎ (Keller, 2003) ความส าคัญของตราสินค๎าเหลํานี้สํงผลให๎องค์กรผู๎เป็นเจ๎าของตราสินค๎ามี
ศักยภาพและข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขัน อันจะน ามาซึ่งการประสบความส าเร็จในตลาดและได๎รับ
ผลก าไรกลับคืนมาในที่สุด  

จากความส าคัญของตราสินค๎าดังที่ได๎กลําวไปนั้น Keller (2003) จึงได๎กลําวไว๎วําตรา
สินค๎าเปรียบเสมือนทรัพย์สินที่มีมูลคําสูงสุดขององค์กร ซึ่งสามารถสร๎างประโยชน์และผลก าไร
มูลคํามหาศาลกลับคืนสูํองค์กรได๎อยํางตํอเนื่อง โดยเฉพาะตราสินค๎าที่แข็งแกรํงก็จะมีมูลคําเพิ่ม
มากขึ้น และหากประเมินมูลคําตราสินค๎าเป็นตัวเงินแล๎วจะพบวํา มูลคําของตราสินค๎าที่แข็งแกรํง
นั้นอาจสูงกวํามูลคําสินทรัพย์อื่นๆ ที่จับต๎องได๎ตามที่ปรากฏในงบดุลบัญชีขององค์กรหลายเทําตัว 
โดยหากพิจารณาเฉพาะสินทรัพย์ที่จับต๎องได๎เพียงอยํางเดียวอาจมีมูลคําเพียง 10% ของมูลคํา
ตราสินค๎าทั้งหมดเทํานั้น แตํสิ่งที่ท าให๎ตราสินค๎ามีมูลคําสูงมากก็คือ ชื่อเสียงและความนิยม 
(Goodwill) ของตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งเกิดจากการสร๎างและสั่งสมอยํางตํอเนื่องเป็นเวลานาน ดังจะ



2 

เห็นได๎จากตราสินค๎าที่ติดอันดับ 1 ใน 10 ของตราสินค๎าที่มีมูลคําสูงสุด ที่ล๎วนแตํเป็นตราสินค๎าที่มี
ความแข็งแกรํงและมีคุณคําสินค๎าในใจของผู๎บริโภคท้ังสิ้น (ตารางที่ 1.1) 

ตารางที่ 1.1 แสดงอันดับตราสินค๎าที่มีมูลคําสูงสุด 10 อันดับ  

Rank Brand Region/Country Sector Brand Value ($m) 
1 Coca-Cola United States Beverages 71,861 
2 IBM United States Business Services 69,905 
3 Microsoft United States Computer Software 59,087 
4 Google United States Internet Services 55,317 
5 General Electric United States Diversified 42,808 
6 McDonald’s United States Restaurants 35,593 
7 Intel United States Electronics 35,217 
8 Apple United States Electronics 33,492 
9 Disney United States Media 29,018 
10 Hewlett-Packard United States Electronics 28,479 

ที่มา:  Interbrand (2011: online) 

ถึงแม๎วําตราสินค๎าที่แข็งแกรํงจะเป็นสินทรัพย์ส าคัญที่มีมูลคําสูงสุดอยํางหนึ่งขององค์กร 
(Pitta and Katsanis, 1995) แตํการสร๎างตราสินค๎าใหมํขึ้นมาในสภาพการณ์ปัจจุบันก็เป็นเรื่องที่
ท าได๎ยาก เพราะต๎องอาศัยปัจจัยหลายประการในการสร๎างให๎ตราสินค๎าใหมํนั้นประสบ
ความส าเร็จ Aaker (1996) ได๎สรุปถึงปัจจัยที่ท าให๎การสร๎างตราสินค๎าใหมํในปัจจุบันเป็นไปได๎
ยากและซับซ๎อนมากกวําในอดีตไว๎ 8 ประการ ได๎แกํ (1) การแขํงขันทางด๎านราคา (Pressure to 
compete on price) (2) การเพิ่มขึ้นอยํางรวดเร็วของคูํแขํง (Proliferation of competitors)  
(3) การแตกตัวเป็นกลุํมยํอยของตลาดและสื่อ (Fragmenting markets and media) (4) ความ
ซับซ๎อนของกลยุทธ์ตราสินค๎าและความสัมพันธ์ของตราสินค๎า (Complex brand strategies and 
relationships) (5) อคติในการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ (Bias toward changing strategies)  
(6) อคติในการรับมือกับนวัตกรรมใหมํ (Bias against innovation) (7) ความกดดันจากการลงทุน
ในด๎านอ่ืนๆ (Pressure to invest elsewhere) และ (8) ความกดดันในการวัดผลระยะสั้น (Short-
term pressures) 

นอกจากน้ีในการสร๎างตราสินค๎าใหมํขึ้นมาจ าเป็นต๎องใช๎เวลาและเงินทุนจ านวนมากใน
การแนะน าสินค๎าและตราสินค๎าใหมํให๎เป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภค โดยองค์กรจะต๎องมีคําใช๎จําย
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ส าหรับงบการโฆษณา การสํงเสริมการขาย ตลอดจนต๎นทุนในการกระจายสินค๎าเพื่อให๎ผู๎บริโภค
เกิดการตระหนักรู๎และทดลองตราสินค๎าใหมํ โดยคาดวําในการสร๎างตราสินค๎าใหมํนั้นอาจต๎อง
เงินทุนสูงสุดถึง 150 ล๎านดอลลาร์สหรัฐ (Tauber, 1998 cited in Aaker and Keller, 1990) 
นอกเหนือจากปัจจัยตํางๆ เหลํานี้ การสร๎างตราสินค๎าใหมํยังมีความเสี่ยงตํอการล๎มเหลวของตรา
สินค๎าได๎ด๎วยเชํนกัน ซึ่งหากเป็นเชํนนั้นองค์กรอาจต๎องเสียทั้งเวลา ทรัพยากรและงบประมาณ
จ านวนมากไปอยํางสูญเปลํา 

จากปัญหาและอุปสรรคท่ีกลําวมาจึงท าให๎นักการตลาดเริ่มหลีกเลี่ยงการสร๎างตราสินค๎า
ใหมํและหันมาให๎ความสนใจในศักยภาพของตราสินค๎าเดิมที่มีอยูํเพื่อตํอยอดและสร๎างผลก าไร
กลับคืนสูํองค์กรเพิ่มมากขึ้น กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่องค์กรตํางๆ 
น ามาใช๎ในการแนะน าสินค๎าใหมํเข๎าสูํตลาด ภายใต๎ชื่อตราสินค๎าเดิมที่มีความแข็งแกรํง เป็นที่รู๎จัก
และได๎รับการยอมรับเป็นอยํางดีจากผู๎บริโภค โดยเฉพาะอยํางยิ่งการแนะน าสินค๎าประเภทใหมํที่
องค์กรไมํเคยมีมากํอนเข๎าสูํตลาด (Aaker and Keller, 1990) ความนิยมในการน ากลยุทธ์การ
ขยายตราสินค๎ามาใช๎ในการแนะน าสินค๎าเพื่อขยายสินค๎าไปยังตลาดใหมํนั้น เห็นได๎ชัดจากผลการ
ส ารวจของ Neilsen Company ที่ได๎ท าการส ารวจในชํวงปีค.ศ.1977 ถึงค.ศ.1984 พบวํา 40% 
ของสินค๎าใหมํที่เข๎าสูํตลาดและวางจ าหนํายในห๎างสรรพสินค๎าในประเทศสหรัฐอเมริกา ล๎วนเป็น
สินค๎าที่มาจากการขยายตราสินค๎าทั้งสิ้น (Aaker and Keller, 1990; Kapferer, 1997) นอกจากน้ี
ในปีค.ศ.1990 บริษัทที่ปรึกษาด๎านกลยุทธ์ OC&C ได๎ศึกษาถึงอัตราการอยูํรอดสินค๎าอุปโภค
บริโภคที่เข๎าสูํตลาด โดยเปรียบเทียบระหวํางสินค๎าที่มาจากการขยายตราสินค๎าและสินค๎าภายใต๎
ตราสินค๎าใหมํในชํวงปีค.ศ.1985 ถึงค.ศ.1988 พบวํามีเพียง 30% ของสินค๎าภายใต๎ตราสินค๎าใหมํ
เทํานั้นที่อยูํรอดในตลาดได๎ถึง 4 ปี ในขณะที่สินค๎าจากการขยายตราสินค๎าสามารถคงอยูํในตลาด
ได๎มากกวํา 50% (Kapferer, 2008) 

นอกจากการขยายตราสินค๎าจะชํวยลดโอกาสที่สินค๎าจะประสบความล๎มเหลวแล๎ว ยัง
สํงผลดีตํอทั้งองค์กรและผู๎บริโภคหลายประการ อาทิ เป็นกลยุทธ์ที่ชํวยลดต๎นทุนในการสร๎างตรา
สินค๎าใหมํและลดคําใช๎จํายในกิจกรรมการตลาดส าหรับตราสินค๎าใหมํ ชํวยให๎องค์กรสามารถ
ขยายตลาดได๎ครอบคลุมและเข๎าถึงผู๎บริโภคกลุํมใหมํที่หลากหลายมากขึ้น ชํวยลดความเสี่ยงใน
การซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค การขยายตราสินค๎ายังสํงผลดีตํอตราสินค๎าหลักด๎วยการเสริมสร๎าง
ความหมายของตราสินค๎าให๎ชัดเจนมายิ่งขึ้น และท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักมีความ
แข็งแกรํงมากขึ้นด๎วย (Aaker, 1991; Kapferer, 1997, 2008; Keller, 2003) 
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นอกจากผลดีแล๎ว กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าก็อาจสํงผลในทางลบตํอองค์กรและตรา
สินค๎าหลักได๎เชํนกัน โดยผลเสียหลักๆ ที่การขยายตราสินค๎ามีตํอองค์กรและตราสินค๎าหลักก็คือ 
การกลืนกินยอดขายของตราสินค๎าหลัก ซึ่งเกิดขึ้นได๎จากการที่ตราสินค๎าขยายประสบความส าเร็จ
เป็นอยํางดีจนเกิดการแยํงชิงสํวนแบํงของตราสินค๎าหลัก ท าให๎ตราสินค๎าหลักมียอดขายลด
น๎อยลง และอีกหนึ่งผลเสียหลักของการขยายตราสินค๎าคือการท าลายภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก 
โดยเฉพาะในการขยายตราสินค๎าที่ขาดความสอดคล๎องเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักอาจสร๎างให๎
เกิดปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าที่ไมํพึงปรารถนาขึ้นในความคิดของผู๎บริโภค และอาจท าให๎ผู๎บริโภค
เปลี่ยนแปลงการรับรู๎ท่ีมีตํอตราสินค๎าหลัก รวมถึงสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักเจือจางลงได๎ 
หรืออาจเกิดขึ้นในกรณีที่ตราสินค๎าขยายไมํประสบความส าเร็จในตลาด ซึ่งจะสํงผลให๎ภาพลักษณ์
ตราสินค๎าหลักเสียหายตามไปด๎วย (Aaker and Keller, 1990; John, Locken and Joiner, 1998; 
Keller, 2003)  

การขยายตราสินค๎าจึงเป็นกลยุทธ์ที่นักการตลาดควรพิจารณาอยํางรอบคอบและควรวาง
แผนการขยายตราสินค๎าให๎สอดคล๎องเหมาะสมกับตราสินค๎าหลัก เพราะการขยายตราสินค๎าที่
เหมาะสมจะสามารถสํงเสริมให๎ตราสินค๎าหลักมีภาพลักษณ์ที่ดีและมีความแข็งเกรํงขึ้นได๎ แตํหาก
การขยายตราสินค๎าเป็นไปอยํางไมํเหมาะสม ไมํเพียงแตํตราสินค๎าขยายจะประสบความล๎มเหลว
เทํานั้น แตํอาจสํงผลกระทบไปถึงตราสินค๎าหลักหรือเป็นการท าลายตราสินค๎าหลักได๎เชํนกัน 

 ส าหรับผลกระทบของการขยายตราสินค๎าที่มีตํอตราสินค๎าหลักนั้น มีนักวิชาการจ านวน
มากได๎ท าการศึกษาวิจัยในประเด็นนี้ โดยมุํงเน๎นไปที่ผลกระทบในทางลบที่อาจเกิดขึ้นตํอ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก โดย Loken และ John (1993) Aaker (1996) และ Lahiri และ Gupta 
(2009) พบวําการขยายตราสินค๎าที่ไมํประสบความส าเร็จสามารถท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเจือ
จางลงได๎ นอกจากน้ีการขยายตราสินค๎าที่ไมํเหมาะสมหรือไมํสอดคล๎องกับตราสินค๎าหลักก็สร๎าง
ให๎เกิดผลกระทบในทางลบและเกิดการเจือจางลงของภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักได๎ โดยย่ิง
ผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎าขยายมีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักมาเพียงใด ทั้งความเหมาะสม
ของประเภทสินค๎าและความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ตราสินค๎า ก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่
ดีตํอตราสินค๎ามากย่ิงขึ้นและสํงผลในทางบวกตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎า ในทางตรงกันข๎ามหาก
การขยายตราสินค๎าขาดความเหมาะสม ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักก็จะเกิดการเจือจางลงได๎ 
(Aaker, 1990 cited in Grime and Smith, 2002; Aaker and Keller, 1993; Locken and John, 
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1993; Milberg, 1997 cited in Hariri and Vazifehdust, 2011; Martinez and Chernatony, 
2004; Lahiri and Gupta, 2009; Hariri and Vazifehdust, 2011) 

แตํนักวิชาการอีกกลุํมหนึ่งก็ได๎กลําววํา หากองค์กรเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าใน
การแนะน าสินค๎าใหมํเข๎าสูํตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักมีโอกาสที่จะถูกเจือจางลงได๎ ไมํวํา
ตราสินค๎าขยายนั้นจะมีความเหมาะสมมากน๎อยเพียงใดกับตราสินค๎าหลัก และยิ่งตราสินค๎าขยาย
มีความหํางไกลจากตราสินค๎าหลักมากเทําใดก็จะสํงผลกระทบในทางลบตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎า
หลักได๎มากเทํานั้น (Martinez and Pina, 2003; Aslan and Altuna, 2010) โดย Sharp (1993 
cited in Hariri and Vazifehdust, 2011) ได๎กลําววําการขยายตราสินค๎าท าให๎ภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าเปลี่ยนแปลงไปได๎ เนื่องจากการขยายตราสินค๎าสร๎างให๎เกิดปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าใหมํ
ขึ้นมาในความคิดของผู๎บริโภค สํงผลให๎ความรู๎สึกและความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหลักเจือ
จางลงได๎ ถึงแม๎วําปัจจัยเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นใหมํอาจจะสํงผลดีตํอสินค๎าขยาย แตํในขณะเดียวกันก็
อาจสํงผลเสียตํอภาพลักษณ์ของตราสินค๎าได๎ (Pitta and Katsanis,1995; Chen and Chen, 
2000 cited in Hariri and Vazifehdust, 2011)  

ด๎วยเหตุนี้ ผู๎วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงความแตกตํางระหวํางภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าหลักกํอนและหลังการขยายตราสินค๎าจากการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีความ
เหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่แตกตํางกัน  เพื่อศึกษาวําภาพลักษณ์ตราสินค๎าภายหลังการ
ขยายตราสินค๎าที่เลือกใช๎กลยุทธ์ที่แตกตํางกันนั้นจะมีความแตกตํางกันหรือไมํ และเพื่อเป็น
ประโยชน์ตํอนักการตลาดในการพิจารณาและก าหนดแผนกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าให๎ประสบ
ความส าเร็จและสํงผลดีตํอท้ังตราสินค๎าขยายและตราสินค๎าหลักตํอไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาถึงความแตกตํางของภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกํอนและหลังการขยายตรา
สินค๎า จากการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่
แตกตํางกัน 

ปัญหาน าวิจัย 

 1. การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่แตกตํางกัน ท าให๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎าเจือจางลงหรือไมํ 
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 2. การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่แตกตํางกัน ท าให๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎าเจือจางลง
หรือไมํ 

สมมติฐานการวิจัย 

การใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักที่แตกตําง
กัน ท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกํอนและหลังการขยายตราสินค๎าแตกตํางกัน โดยก าหนดคํา
นัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ .05 หรือคําความเชื่อมั่นเทํากับ 95% 

ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยนี้มุํงศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกํอนและหลังการขยายตรา
สินค๎า จากการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่
แตกตํางกัน  โดยท าการศึกษากับสินค๎าโทรศัพท์มือถือ 2 ตราสินค๎า ได๎แกํ Nokia และ Motorola 
และเลือกศึกษาสินค๎าขยายแบบสมมติ 2 ประเภทที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่
แตกตํางกัน โดยประเภทสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับสูง คือ นาฬิกาข๎อมือ 
สํวนประเภทสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า คือ รองเท๎ากีฬา 

 ส าหรับวิธีการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative research) โดยใช๎การวิจัย
เชิงส ารวจแบบวัดครั้งเดียว (One-shot descriptive study) และใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข๎อมูล ด าเนินการศึกษากับประชากรชายและหญิง อายุระหวําง 15-34 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุํมประชากรที่มีสัดสํวนการใช๎งานโทรศัพท์มือถือมากที่สุด ผู๎วิจัยได๎ท า
การสุํมเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางจ านวนทั้งสิ้น 411 คนในบริเวณยํานการค๎าและชุมชนของเขต
พื้นที่ที่สุํมเลือกทั้ง 12 เขต ซึ่งกลุํมตัวอยํางแตํละคนจะได๎รับแบบสอบถาม 1 ชุดที่ประกอบด๎วยชุด
ค าถามส าหรับ 1 ตราสินค๎าหลักและ 1 ประเภทสินค๎าขยาย โดยใช๎ระยะเวลาในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูลระหวํางเดือนมกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2555  

นิยามศัพท์ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) หมายถึง การรับร๎ูตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งในลักษณะของความคิดรวบยอดหรือมโนภาพซึ่งเป็นผลจากปัจจัย
เชื่อมโยงตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎านั้นในความทรงจ าของผู๎บริโภค  
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ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยท่ัวไป (General brand image) หมายถึง การรับร๎ู
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่มีความเกี่ยวข๎องกับชื่อตราสินค๎าในภาพรวม ซึ่งใช๎วัดภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าได๎หลากหลายประเภท สามารถวัดได๎จาก 3 องค์ประกอบหลัก ได๎แกํ องค์ประกอบด๎านการ
รับรู๎คุณคํา องค์ประกอบด๎านบุคลิกภาพ และองค์ประกอบด๎านความแตกตํางจากคํูแขํง  โดยทั้ง 3 
องค์ประกอบนี้ประกอบด๎วย 5 มิติ ได๎แกํ ความค๎ุมคําเงิน บุคลิกภาพตราสินค๎า ความชื่นชอบตรา
สินค๎า ความสนใจในตราสินค๎า และความแตกตํางจากคํูแขํง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์ (Product brand image) หมายถึง การรับร๎ู
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่มีความเกี่ยวข๎องโดยตรงกับประเภทสินค๎าของตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งจะ
แตกตํางกันไปตามแตํละประเภทสินค๎า สามารถวัดได๎จากคุณลักษณะทางกายภาพของสินคา๎ 
คุณประโยชน์ด๎านการใช๎งาน คุณประโยชน์ด๎านอารมณ์  และคุณประโยชน์ด๎านการน าเสนอตัวตน
ที่ผู๎บริโภคได๎รับผํานการใช๎ผลิตภัณฑ์ 

การขยายตราสินค้า (Brand extension) หมายถึง กลยุทธ์ที่องค์กรน าตราสินค๎าเดิมที่มี
อยูํและเป็นที่รู๎จักของผู๎บริโภคมากํอน ไปใช๎กับสินค๎าใหมํที่แตกตํางไปจากสินค๎าประเภทเดิม เพื่อ
แนะน าสินค๎าดังกลําวเข๎าสูํตลาด โดยชื่อตราสินค๎าเดิมที่ถูกน าไปใช๎กับสินค๎าใหมํจะถูกเรียกวํา 
ตราสินค๎าหลัก (Parent brand) สํวนตราสินค๎าใหมํที่ถูกขยายออกไปจะถูกเรียกวํา ตราสินค๎า
ขยาย (Extending brand)  

 ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า (Fit) หมายถึง ความเกี่ยวข๎องหรือความ
คล๎ายคลึงกันระหวํางตราสินค๎าหลักและตราสินค๎าขยาย ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า
สามารถแบํงได๎เป็น 2 ลักษณะ คือ (1) ความเหมาะสมระหวํางประเภทสินค๎า (Category fit) 
หมายถึง ความเหมาะสมกันระหวํางประเภทสินค๎าของตราสินค๎าขยายและตราสินค๎าหลัก และ 
(2) ความเหมาะสมระหวํางภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Image fit) หมายถึง ความเหมาะสมกัน
ระหวํางภาพลักษณ์ของตราสินค๎าขยายและตราสินค๎าหลัก 

 คุณภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived quality) หมายถึง การรับร๎ูของผู๎บริโภคที่มีตํอ
คุณภาพหรือความเหนือกวําของสินค๎าหรือบริการนั้นเมื่อเทียบกับคํูแขํง  สามารถวัดได๎จากการรับร๎ู
คุณภาพของสินค๎าและคุณภาพโดยรวมของตราสินค๎า 

 ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า (Brand familiarity) หมายถึง ความรู๎ในตราสินค๎าในความ
ทรงจ าของผู๎บริโภค ซึ่งเกิดจากการที่ผู๎บริโภคเปิดรับข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าและ
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ประสบการณ์ที่ได๎รับจากตราสินค๎าทั้งทางตรงและทางอ๎อม หากผู๎บริโภคที่เปิดรับข๎อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค๎าหรือได๎รับประสบการณ์จากตราสินค๎าบํอยครั้งก็จะท าให๎มีความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎าเพิ่ม
มากขึ้น สามารถวัดได๎จากความค๎ุนเคยที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ความถี่ในการซื้อสินค๎า และ
ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนักวิชาการในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผลของการขยายตรา
สินค๎าที่มีตํอการเจือจางลงของภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎า ตลอดจน
เป็นพื้นฐานส าหรับการตํอยอดการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับผลของการขยายตราสินค๎าในอนาคต  

2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนักการตลาดและผู๎บริหารตราสินค๎าในการวางแผนการขยาย
ตราสินค๎าอยํางมีประสิทธิภาพ เพื่อให๎เกิดผลดีตํอทั้งตราสินค๎าขยายและตราสินค๎าหลัก รวมถึง
องค์กรผู๎เป็นเจ๎าของตราสินค๎า 

 



 

บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือกับภาพลักษณ์ตราสินค๎า

หลักกํอนและหลังการขยายตราสินค๎า” ในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาและรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี
ที่ส าคัญ รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง เพื่อใช๎ประกอบการวิจัย โดยประกอบด๎วยแนวคิด ทฤษฎีใน
หัวข๎อตํางๆ ได๎แกํ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค๎า 
2. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค๎า 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการขยายตราสินค๎า 

1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 

แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค๎าเป็นแนวคิดที่ได๎รับความนิยมจากนักการตลาดมาเป็นเวลานาน 
เพราะนอกจากตราสินค๎าเป็นสิ่งที่จะสร๎างความแตกตํางของสินค๎าหรือบริการออกจากคํูแขํงแล๎ว 
ยังมีสํวนส าคัญในการสร๎างข๎อได๎เปรียบและศักยภาพทางการแขํงขัน โดยเฉพาะอยํางยิ่งใน
สภาพการณ์ปัจจุบันที่เทคโนโลยีการผลิตพัฒนาก๎าวหน๎าอยํางมาก ท าให๎ผู๎ผลิตสามารถผลิต
สินค๎าที่เหมือนกันออกมาแขํงขันกันได๎โดยงําย สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีสินค๎าให๎เลือกหลากหลายตรา
สินค๎า การสร๎างตราสินค๎าและรักษาความแข็งแกรํงของตราสินค๎าให๎คงอยูํเสมอจึงมีความส าคัญ
อยํางยิ่งในการแขํงขันทางการตลาด นอกจากน้ีตราสินค๎าที่แข็งแกรํงยังสามารถสร๎างให๎เกิด
ประโยชน์ตํอองค์กร อีกทั้งยังเป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญขององค์กรซึ่งอาจมีมูลคํามากกวําสินทรัพย์
อ่ืนๆ ที่จับต๎องได๎หลายเทําตัว 

ความหมายของตราสินค้า 

 American Marketing Association (n.d. cited in Keller, 2003) ได๎ให๎ค าจ ากัดความไว๎
วํา ตราสินค๎า (Brand) หมายถึง ชื่อ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือการผสมผสานทุกสิ่งที่กลําว
มาเข๎าด๎วยกัน โดยมีจุดมุํงหมายเพื่อระบุสินค๎าหรือบริการของผู๎ขายรายหนึ่งหรือกลุํมหนึ่งให๎มี
ความแตกตํางจากคํูแขํงรายอ่ืนๆ เชํนเดียวกับค านิยามของ Aaker (1991) ที่กลําววําตราสินค๎า 
คือ ชื่อหรือสัญลักษณ์ เชํน ตราสินค๎า เครื่องหมายการค๎า หรือบรรจุภัณฑ์ของสินค๎า ท่ีใช๎เพื่อระบุ
และแยกแยะสินค๎าหรือบริการตํางๆ ของผู๎ขายหรือกลุํมผู๎ขายรายหนึ่ง ออกจากสินค๎าหรือบริการ
ของคูํแขํง 



10 

สํวน Murphy (1990) ได๎กลําววํา ตราสินค๎า คือ สินค๎าหรือบริการของผู๎ผลิตรายใดราย
หนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งถูกแบํงแยกความแตกตํางออกจากสินค๎าหรือบริการอ่ืนด๎วยชื่อและการน าเสนอ 
ดังนั้นบริษัทผู๎ผลิตสามารถผลิตสินค๎าที่เหมือนกันได๎ แตํตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งจะมีเพียง
ผู๎ผลิตรายเดียวท่ีเป็นเจ๎าของ เชํน ผู๎ผลิตรายอ่ืนๆ สามารถผลิตเครื่องดื่มโคลําได๎ แตํจะมีเพียง
บริษัท Coca Cola เทํานั้น ท่ีสามารถผลิตเครื่องดื่มโคลํา ภายใต๎ชื่อตราสินค๎า Coke เป็นต๎น 

 นอกจากน้ี Duncan (2005 อ๎างถึงใน วรรธพร ถนอมสิงห์, 2550) ก็ได๎ให๎ความหมายของ
ตราสินค๎าในระดับที่ซับซ๎อนมากขึ้น โดยกลําววํา ตราสินค๎า คือ การรับรู๎ของผู๎บริโภคอันเป็นผลมา
จากประสบการณ์และการได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือองค์กร โดยเน๎นไปที่ผลรวมของ
ความรู๎สึกของผู๎บริโภคที่เกิดจากการเห็น การฟัง การอําน หรือการมีประสบการณ์รํวมกับตรา
สินค๎า สํงผลให๎ตราสินค๎านั้นไมํได๎มีความหมายเพียงแคํตราสัญลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ หรือฉลาก แตํ
ยังมีความหมายรวมไปถึงสิ่งที่อยูํในความคิดและจิตใจของผู๎บริโภคด๎วย   

 Kotler และ Keller (2009) กลําววํา ตราสินค๎าก็คือสินค๎าหรือบริการที่ประกอบด๎วยมิติ
อ่ืนๆ ซึ่งสร๎างให๎สินค๎าหรือบริการนั้นเกิดความแตกตํางจากสินค๎าหรือบริการของคูํแขํงที่มุํง
ตอบสนองความต๎องการเดียวกัน โดยความแตกตํางนั้นอาจเป็นได๎ทั้งความแตกตํางที่เกี่ยวข๎องกับ
คุณสมบัติหรือประสิทธิภาพของตราสินค๎า ทั้งด๎านการใช๎งาน (Functional) ด๎านเหตุผล (Rational) 
หรือสิ่งอ่ืนๆ ที่สามารถจับต๎องได๎ (Tangible) หรืออาจเป็นความแตกตํางที่เกี่ยวข๎องกับการ
น าเสนอตราสินค๎า เชํน สัญลักษณ์ (Symbolic) อารมณ์ความรู๎สึก (Emotional) หรือสิ่งที่ไมํ
สามารถจับต๎องได๎ (Intangible) เป็นต๎น 

 จากแนวคิดของ Duncan (2005 อ๎างถึงใน วรรธพร ถนอมสิงห์, 2550) และ Kotler และ 
Keller (2009) จะเห็นได๎วําตราสินค๎ามิได๎เป็นเพียงชื่อหรือสัญลักษณ์ที่สร๎างความแตกตํางของ
สินค๎าออกจากคํูแขํงเทํานั้น หากแตํรวมไปถึงตัวสินค๎าและองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตรา
สินค๎า ซึ่งผู๎บริโภครับรู๎จากตัวสินค๎าและการน าเสนอตราสินค๎านั้น ทั้งที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม 
จนเกิดเป็นความหมายเฉพาะเจาะจงของตราสินค๎านั้นในความคิดของผู๎บริโภค ดังนั้นเมื่อกลําวถึง
ตราสินค๎าจึงหมายถึงภาพรวมที่เกี่ยวข๎องกับแนวคิดและคุณคําที่มีในสินค๎าและบริการท้ังหมด 
มิใชํเพียงชื่อ สัญลักษณ์ตราสินค๎า หรือองค์ประกอบอยํางใดอยํางหนึ่งเพียงเทํานั้น (Kapferer, 
2008) 

ทั้งนี้ Keller (2003) ได๎อธิบายถึงความแตกตํางระหวํางสินค๎าและตราสินค๎าไว๎วํา สินค๎า 
(Product) คือ ทุกสิ่งทุกอยํางที่ถูกน าเสนอเข๎าสูํตลาด เพื่อสร๎างความสนใจ การครอบครอง การใช๎
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งาน หรือการบริโภคเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต๎องการของผู๎บริโภค สินค๎าจึงสามารถ
เป็นได๎ทั้งในรูปแบบของผลิตภัณฑ์ บริการ บริษัท ห๎างร๎าน บุคคล องค์กร สถานที่ หรือแนวคิด 
ในขณะที่ตราสินค๎านั้นเป็นมากกวําสินค๎า เนื่องจากตราสินค๎าได๎ถูกเพิ่มมิติที่สร๎างความแตกตําง
ให๎เกิดขึ้นในสินค๎านั้นๆ โดยมิติท่ีเพิ่มเข๎าไปอาจเป็นสิ่งที่จับต๎องไมํได๎ เชํน ความหรูหรา ความ
ทันสมัย ความภาคภูมิใจ เป็นต๎น หรืออาจเป็นสิ่งที่จับต๎องได๎ เชํน รูปลักษณ์ของสินค๎า คุณสมบัติ
ของสินค๎า ประสิทธิภาพการใช๎งาน เป็นต๎น ดังนั้นสิ่งที่สร๎างความแตกตํางระหวํางสินค๎าทั่วไปกับ
สินค๎าที่มีตราสินค๎าและสร๎างให๎เกิดคุณคํากับตราสินค๎านั้นก็คือ การรับรู๎และความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมี
ตํอคุณสมบัติหรือคุณลักษณะของสินค๎านั้น และความหมายที่ตราสินค๎านั้นแสดงออก รวมไปถึง
สิ่งที่เชื่อมโยงบริษัทผู๎ผลิตเข๎ากับตราสินค๎านั้นนั่นเอง  

แนวคิดดังกลําวของ Keller (2003) สอดคล๎องกับแนวคิดของ Aaker (1996) ที่ได๎กลําววํา 
สินค๎าและตราสินค๎าเป็นสิ่งที่มีความแตกตํางกัน แตํตราสินค๎าไมํสามารถแยกจากสินค๎าได๎อยําง
สิ้นเชิง เนื่องจากสินค๎าถือเป็นองค์ประกอบหลักของตราสินค๎า ดังภาพที่ 2.1 

ภาพที่ 2.1 แสดงองค์ประกอบของตราสินค๎า 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  Aaker (1996) 

 จากภาพที่แสดงให๎เห็นถึงองค์ประกอบของตราสินค๎าซึ่งแบํงได๎ 2 สํวน คือ (1) สํวนที่
เกี่ยวกับสินค๎า ประกอบด๎วย ขอบเขตของสินค๎า (Scope) คุณสมบัติของสินค๎า (Attributes) 
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คุณภาพหรือคุณคําของสินค๎า (Quality/Value) และการใช๎สินค๎า (Uses) และอีกสํวนคือ (2) สํวน
ของตราสินค๎า ซึ่งเป็นสํวนที่เพิ่มเติมจากสํวนของสินค๎า ประกอบด๎วย บุคลิกภาพตราสินค๎า 
(Brand personality) สัญลักษณ์ (Symbols) ความสัมพันธ์ระหวํางตราสินค๎ากับผู๎บริโภค (Brand-
customer relationship) คุณประโยชน์ทางด๎านอารมณ์ (Emotional benefit) คุณประโยชน์ในการ
แสดงออกซึ่งตัวตนจากการใช๎ตราสินค๎า (Self-express benefit) ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า 
(User imagery) ประเทศต๎นก าเนิดของสินค๎า (Country of origin) และการเชื่อมโยงขององค์กร 
(Organizational association)  

นอกจากน้ี Duncan (2005 อ๎างถึงใน วรรธพร ถนอมสิงห์, 2550) ยังกลําวถึงคุณลักษณะ
ของตราสินค๎า (Brand characteristics) วําประกอบด๎วย 2 สํวน สํวนแรก คือ คุณลักษณะที่จับ
ต๎องได๎ (Tangible attributes) หมายถึง สิ่งที่ผู๎บริโภคสามารถสังเกตและสัมผัสได๎จากตราสินค๎า 
ประกอบด๎วย (1) การออกแบบ (Design) คือ รูปลักษณ์ภายนอกของสินค๎า ท่ีสร๎างความแตกตําง
ของสินค๎านั้นจากคํูแขํง (2) ประสิทธิภาพ (Performance) คือ คุณสมบัติของสินค๎าที่ผู๎บริโภคได๎รับ
จากการทดลองใช๎และเกิดความพึงพอใจ (3) สํวนผสมหรือสํวนประกอบ 
(Ingredient/Components) คือ องค์ประกอบภายในของสินค๎าที่ผู๎บริโภคเห็นและสัมผัสได๎จาก
การศึกษาและใช๎ตราสินค๎า (4) ขนาดหรือรูปรําง (Size/Shape) ของสินค๎านั้น (5) ราคา (Price) 
เป็นสิ่งที่ผู๎บริโภครับรู๎และเปรียบเทียบกับคํูแขํงได๎อยํางชัดเจน และ (6) การสื่อสารการตลาด 
(Marketing communications) คือ สิ่งที่องค์กรน าเสนอผํานสื่อไปยังผู๎บริโภค  

คุณลักษณะสํวนที่สอง คือ คุณลักษณะที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible attributes) ซึ่ง
ประกอบด๎วย (1) คุณคํา (Value) คือ ความรู๎สึกที่อยูํในใจของผู๎บริโภค ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจ
ในตราสินค๎า (2) ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand image) คือ การเชื่อมโยงภาพที่เกิดในใจของ
ผู๎บริโภคเมื่อนึกถึงตราสินค๎า (3) ภาพลักษณ์ของสถานที่จัดจ าหนําย (Image of store where 
sold) คือ ความรู๎สึกของผู๎บริโภคที่เกิดได๎รับสถานที่จัดจ าหนํายของตราสินค๎านั้น ซึ่งแตกตํางกันไป
ตามที่ตั้งหรือรูปแบบการตกแตํงร๎าน และ (4) การรับรู๎ของผู๎บริโภคที่ใช๎ตราสินค๎า (Perception of 
users of the brands) คือ อารมรณ์ความรู๎สึกของผู๎บริโภคที่ได๎รับจากการใช๎ตราสินค๎า เชํน ความ
พึงพอใจ ความมั่นใจ ความภาคภูมิใจที่ได๎ใช๎ตราสินค๎านั้น เป็นต๎น 

จากแนวคิดที่กลําววําตราสินค๎าเกิดจากการเพิ่มมิติหรือองค์ประกอบตํางๆ ให๎กับสินค๎า 
เพื่อให๎สินค๎าของตราสินค๎านั้นมีความหมายและความแตกตํางจากสินค๎าของคูํแขํง Kotler (2003) 
จึงได๎อธิบายถึงความหมายของตราสินค๎าไว๎วํา ตราสินค๎าจะสามารถถํายทอดความหมายได๎ 6 
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ลักษณะ ได๎แกํ (1) คุณสมบัติ (Attribute) เป็นคุณเฉพาะของตราสินค๎านั้นที่ผู๎บริโภคจะนึกถึง เชํน 
เมื่อพูดถึงตราสินค๎า Mercedes ก็จะนึกถึงการประกอบที่ดี เครื่องยนต์คุณภาพดี ความทนทาน 
และความหรูหรา เป็นต๎น (2) คุณประโยชน์ของสินค๎า (Benefit) คือ สิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับจากตรา
สินค๎า ทั้งด๎านการใช๎งานและด๎านอารมณ์ความรู๎สึก อันเป็นผลมาจากคุณสมบัติของตราสินค๎านั้น 
เชํน คุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภคได๎รับจากการใช๎ยาสีฟัน Colgate ก็คือฟันไมํผุ สุขภาพปากและฟันที่ดี 
ลมหายใจหอมสดชื่น เป็นต๎น (3) คุณคํา (Values) คือ ความหมายที่ตราสินค๎าสร๎างให๎เกิดคุณคํา
ตํอสินค๎านั้น เชํน ตราสินค๎า Louis Vuitton มีความหมายถึงความหรูหรา คุณภาพที่ดีและประวัติ
อันยาวนาน (4) วัฒนธรรม (Culture) คือ การแสดงออกถึงวัฒนธรรมอันเป็นสํวนหนึ่งของตรา
สินค๎า เชํน ชาเขียวแสดงออกถึงวัฒนธรรมการชงชาและการด่ืมชาของประเทศญี่ปุ่น เป็นต๎น (5) 
บุคลิกภาพ (Personality) คือ การสะท๎อนถึงบุคลิกภาพของตราสินค๎านั้นรวมถึงบุคลิกภาพของ
ผู๎ใช๎ตราสินค๎า เชํน ตราสินค๎า Apple เป็นตราสินค๎าที่มีความทันสมัย มีความคิดสร๎างสรรค์ เป็น
ต๎น (6) ผู๎ใช๎ (User) คือ การที่ตราสินค๎านั้นบํงบอกถึงกลุํมผู๎ใช๎ซึ่งเป็นเป้าหมายของตราสินค๎าได๎ 
เชํน ผู๎ใช๎รถ Mini เป็นกลุํมผู๎บริโภคที่มีก าลังซื้อสูง มีความทันสมัย เป็นตัวของตัวเอง เป็นต๎น 

จากค านิยามและแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค๎าตํางๆ ที่กลําวมาทั้งหมด สามารถสรุปได๎วํา
ตราสินค๎าแตกตํางจากสินค๎าตรงที่ ตราสินค๎ามีเอกลักษณ์เฉพาะของตนเอง ในขณะที่สินค๎า
ประเภทเดียวกันจะไมํมีความแตกตํางกัน โดยเอกลักษณ์ของตราสินค๎านั้นเกิดจากองค์รวมของ
ปัจจัยตํางๆ ที่มีสํวนในการรํวมสร๎างความหมายให๎กับสินค๎า ทั้งจากคุณลักษณะที่จับต๎องได๎ เชํน 
ความแข็งแรง ทนทานของรถยนต์ Mercedez และคุณลักษณะที่จับต๎องไมํได๎ เชํน ความรู๎สึก
ภาคภูมิใจของผู๎เป็นเจ๎าของรถยนต์ Mercedez เป็นต๎น ตราสินค๎าจึงไมํเพียงแตํสร๎างความ
แตกตํางออกจากคํูแขํงเทํานั้น แตํยังสร๎างให๎เกิดความสัมพันธ์ระหวํางสินค๎านั้นกับผู๎บริโภคด๎วย  
(ภาพที่ 2.2) และยิ่งตราสินค๎าสามารถสร๎างความหมายหรือน าเสนอมูลคําเพิ่ม (Added value) ใน
ตัวสินค๎าให๎กับผู๎บริโภคได๎มากเทําไร ก็จะยิ่งท าให๎ตราสินคํานั้นมีคุณคํา (Brand equity) ใน
สายตาของผู๎บริโภคมากขึ้นเทํานั้น  
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ภาพที่ 2.2 แสดงหน๎าที่ของตราสินค๎าในการเชื่อมโยงผู๎บริโภคกับสินค๎า  

 

 

 
ที่มา:  ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) 

คุณค่าตราสินค้า 

Aaker (1991, 1996) กลําววําคุณคําตราสินค๎า หมายถึง กลุํมของสินทรัพย์ (Assets) 
หรือหนี้สิน (Liabilities) ที่มีความเกี่ยวพันหรือเชื่อมโยงกับตราสินค๎า ซึ่งมีสํวนในการเพิ่มหรือลด
คุณคําให๎กับตัวสินค๎าหรือบริการขององค์กร และ /หรือลูกค๎าขององค์กร โดยจะถูกเชื่อมโยงเข๎ากับ
ชื่อและสัญลักษณ์ของตราสินค๎านั้น  

สํวน Farquhar (1989) ได๎ให๎ความหมายของคุณคําตราสินค๎าวําหมายถึง มูลคําเพิ่ม 
(Added value) ที่ตราสินค๎าสร๎างให๎กับสินค๎าภายใต๎ตราสินค๎านั้น โดยสามารถแบํงได๎เป็น  3 
มุมมองด๎วยกันคือ (1) คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของบริษัท (Firm’s perspective) ซึ่งสามารถวัด
คุณคําตราสินค๎าได๎จากการไหลเวียนของเงินสดที่เพิ่มขึ้นจากการเชื่อมโยงระหวํางตราสินค๎ากับ
ผลิตภัณฑ์ ตราสินค๎าที่แข็งแกรํงจะสํงผลดีตํอบริษัท คือ เปิดโอกาสให๎สามารถออกผลิตภัณฑ์ใหมํ
ได๎หลากหลายมากขึ้น ชํวยปกป้องตราสินค๎าจากวิกฤตการณ์ตํางๆ และยังมีสํวนชํวยในรับมือกับ
การแขํงขันทางธุรกิจจากคํูแขํง (2) คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของร๎านค๎า (Trade’s perspective) 
คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของร๎านค๎าสามารถวัดได๎จากความครอบคลุมของตราสินค๎า (Brand 
leverage) ในกลุํมผลิตภัณฑ์ตํางๆ ในตลาด เพราะตราสินค๎าที่แข็งแกรํงจะเป็นที่ยอมรับได๎งําย
และชํองทางการจัดจ าหนํายที่กว๎างขวาง (3) คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภค 
(Consumer’s perspective) โดยสามารถวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภคได๎จากระดับ
ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ซึ่งระดับทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎ามีสํวนส าคัญในการ
ก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 

นอกจากน้ี Lassar, Mittal และ Sharma (1995) ได๎กลําวไว๎วําคุณคําตราสินค๎าสามารถ
แบํงออกได๎เป็น 2 มุมมอง ได๎แกํ (1) มุมมองด๎านธุรกิจ ซึ่งพิจารณาในแงํของมูลคําสินทรัพย์ทาง
การเงินที่ตราสินค๎าสร๎างให๎กับธุรกิจหรือองค์กร และ (2) มุมมองของผู๎บริโภค ซึ่งพิจารณาในแงํ
ของการประเมินตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งเป็นสํวนส าคัญที่น าไปสูํพฤติกรรมและการตอบสนอง

 

 

 

 

Brand 
Consumer Product 
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ตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค และยังมีประโยชน์ตํอการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับตรา
สินค๎าได๎ด๎วย (Tuominen, 1999) 

 จากมุมมองของคุณคําตราสินค๎าตามแนวคิดของ Farquhar (1989) และ Lassar, Mittal 
และ Sharma (1995) จะเห็นได๎วําคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภคนั้นถือเป็นสิ่งส าคัญที่
ผู๎บริหารตราสินค๎าควรให๎ความสนใจ เนื่องจากมีความเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมและการตอบสนอง
ตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่ง Keller (1993, 2003) ได๎อธิบายถึงคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของ
ผู๎บริโภคไว๎วํา คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภคนั้นเกี่ยวข๎องกับการตอบสนองที่ผู๎บริโภคมี
ตํอกิจกรรมการตลาดของตราสินค๎าที่แตกตํางกัน เนื่องจากผู๎บริโภคแตํละคนมีพื้นฐานความรู๎ใน
ตราสินค๎าแตกตํางกัน และความรู๎ในตราสินค๎าของผู๎บริโภคก็ขึ้นอยูํกับประสบการณ์และการเรียนร๎ู
เกี่ยวกับตราสินค๎าที่สั่งสมมา หากตราสินค๎าสามารถสร๎างให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าในเชิงบวกตํอ
ผู๎บริโภคก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการตอบสนองในเชิงบวกตํอตราสินค๎านั้นๆ เชํน ยินดีซื้อสินค๎าของ
ตราสินค๎าถึงแม๎วําจะมีราคาสูงกวําตราสินค๎าอ่ืนๆ หรือมีแนวโน๎มที่จะยอมรับการขยายตราสินค๎า
ใหมํของตราสินค๎า เป็นต๎น ในทางกลับกัน หากตราสินค๎านั้นมีคุณคําในเชิงลบในมุมมองของ
ผู๎บริโภค ผู๎บริโภคก็จะมีการตอบสนองตํอกิจกรรมการตลาดของตราสินค๎าในทางลบเชํนกัน  

 Keller (1993) ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand knowledge) 
เป็นพื้นฐานส าคัญที่กํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎า เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคจะนึกถึงเมื่อพูดถึงตรา
สินค๎านั้นๆ และมีผลตํอการตอบสนองตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคอีกด๎วย ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า
จะถูกเก็บไว๎ในความทรงจ าของผู๎บริโภคในลักษณะเครือขํายเชํนเดียวกับข๎อมูลอ่ืนๆ ตามแนวคิด
การเชื่อมโยงความทรงจ าแบบเครื่อขําย (Associative network memory model) โดยความรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎าประกอบด๎วย 2 องค์ประกอบใหญํ คือ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ( Brand 
awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand image) ดังที่แสดงในภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3 แสดงองค์ประกอบของความรู๎ในตราสินค๎า (Dimension of brand knowledge) 

 

ที่มา:  Keller (1993) 

องค์ประกอบแรกของความรู๎ในตราสินค๎า คือ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ( Brand 
awareness) ซึ่งหมายถึง ความสามารถในการจดจ าตราสินค๎าของผู๎บริโภค ประกอบด๎วยจากการ
จดจ าตราสินค๎าได๎ (Brand recognition) และการระลึกถึงตราสินค๎าได๎ (Brand recall) โดยการ
จดจ าตราสินค๎าได๎ คือ การที่ผู๎บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค๎าที่เคยพบเห็นได๎เมื่อได๎รับข๎อมูล
กระต๎ุนบางอยําง การจดจ าตราสินค๎าได๎นี้เป็นระดับต่ าสุดของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า และมี
ความส าคัญมากในขณะที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อสินค๎า ณ จุดขาย เนื่องจากผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะ
เลือกซื้อสินค๎าจากตราสินค๎าที่รู๎จักหรือเคยพบเห็นมากํอน (Keller, 1993) สํวนการตระหนักรู๎ใน
ตราสินค๎าในระดับที่สูงขึ้นมาก็คือการระลึกถึงตราสินค๎า ซึ่งหมายถึง ความสามารถของผู๎บริโภคใน
การระลึกถึง (Retrieve) ตราสินค๎าของสินค๎าประเภทใดประเภทหนึ่งจากความทรงจ า โดยสามารถ
แบํงระดับของการระลึกถึงตราสินค๎าได๎เป็น 2 ลักษณะ คือ การเป็นตราสินค๎าแรกท่ีผู๎บริโภคนึกถึง 
(Top of mind brand) และการเป็นตราสินค๎าเดียวท่ีผู๎บริโภคนึกถึง (Dominant brand) (Aaker 
1991, 1996; Tuominen, 1999) 

การตระหนักรู๎ในตราสินค๎ามีบทบาทส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค เนื่องจากย่ิง
ผู๎บริโภคมีการตระหนักรู๎ในตราสินค๎ามากเทําไร ก็จะมีแนวโน๎มที่ตราสินค๎านั้นจะอยูํในตราสินค๎าที่
อาจได๎รับการพิจารณาคัดเลือก (Consideration set) ของผู๎บริโภคมากขึ้น และในกรณีที่ผู๎บริโภค
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ไมํมีข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎ามากํอน ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะเลือกซื้อสินค๎าที่ตนเองค๎ุนเคยหรือ
ตราสินค๎าที่เป็นที่รู๎จักมากกวําตราสินค๎าอ่ืน โดยเฉพาะการเลือกซื้อสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า 
(Low involvement) นอกจากน้ีการตระหนักรู๎ในตราสินค๎ายังมีสํวนชํวยสร๎างความแข็งแกรํงของ
การเชื่อมโยงปัจจัยที่เกี่ยวข๎องของตราสินค๎าเข๎ากับภาพลักษณ์ตราสินค๎าด๎วย  (Keller, 1993) 

อีกหนึ่งองค์ประกอบของความรู๎ในตราสินค๎าก็คือ ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand image) 
หมายถึง การรับร๎ูที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า อันเป็นผลจากการเชื่อมโยงข๎อมูลตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับ
ตราสินค๎า (Brand association) ในความทรงจ าของผู๎บริโภค ซึ่งจะกลําวถึงภาพลักษณ์ตราสินค๎า
โดยละเอียดในภายหลัง 

นอกจากน้ี Aaker (1991) ได๎เสนอแนวคิดไว๎วํา คุณคําตราสินค๎าประกอบด๎วย 5 
องค์ประกอบ ได๎แกํ ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand 
awareness) คุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ (Perceived quality) ปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand 
associations) และสินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค๎า (Other proprietary brand assets) หากองค์กร
มีการบริหารจัดการองค์ประกอบเหลํานี้เป็นอยํางดี จะสํงผลให๎ตราสินค๎านั้นมีคุณคําเพิ่ม (Added 
value) มากขึ้น และสามารถสร๎างความพึงพอใจที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าได๎มากขึ้น ซึ่งจะ
กํอให๎เกิดผลประโยชน์ตํอองค์กรด๎วยเชํนกัน  (ภาพที่ 2.4) โดยแตํละองค์ประกอบของคุณคําตรา
สินค๎ามีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) คือ ความผูกพันที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้น 
เกี่ยวข๎องกับประสบการณ์จากการใช๎สินค๎าและพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ย่ิงผู๎บริโภคที่มีความ
ผูกพันกับตราสินค๎ามาก ก็จะซื้อสินค๎าของตราสินค๎านั้นอยํางตํอเนื่อง และจะมีความมั่นคงตํอตรา
สินค๎าอ่ืนน๎อยลง ซึ่งจะสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงกันให๎กับตราสินค๎านั้น เนื่องจากคํูแขํงจะ
แยํงชิงผู๎บริโภคที่ภักดีตํอตราสินค๎าได๎ยาก (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) 

2. การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand awareness) คือ ความสามารถในการจดจ าตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค ประกอบด๎วยจากการจดจ าตราสินค๎าได๎ (Brand recognition) และการระลึก
ถึงตราสินค๎าได๎ (Brand recall) ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กลําววําการที่ผู๎บริโภคมีการตระหนักรู๎
ในตราสินค๎านั้นสามารถประเมินได๎วําผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎า ซึ่งสามารถพัฒนา
ตํอไปเป็นความชื่นชอบในตราสินค๎าตํอไปได๎ 
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3. คุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ (Perceived quality) หมายถึง การรับร๎ูของผู๎บริโภคที่มีตํอ
คุณภาพหรือความเหนือกวําของสินค๎าหรือบริการนั้นเมื่อเทียบกับคํูแขํง คุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎จะ
ชํวยสร๎างเหตุผลในการซื้อของผู๎บริโภค นอกจากน้ีหากผู๎บริโภคมีการรับรู๎วําสินค๎ามีคุณภาพสูง 
ผู๎ผลิตก็สามารถต้ังราคาสินค๎าให๎สูงขึ้นได๎ และตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎วํามีคุณภาพในระดับสูงยัง
สามารถขยายตราสินค๎าออกไปสูํสินค๎าประเภทอ่ืนได๎มากกวําและมีแนวโน๎มที่จะประสบ
ความส าเร็จได๎มากกวําตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎วํามีคุณภาพในระดับต่ า  

4. การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand association) หมายถึง ปัจจัยตํางๆ ที่เชื่อมโยงระหวําง
ตราสินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภค ซึ่งเป็นผลมาจากเอกลักษณ์ตราสินค๎า (Brand identity) 
หรือสิ่งที่องค์กรต๎องการให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ตราสินค๎าไปในทางที่ต๎องการ ซึ่งอาจเป็นได๎ทั้ง
คุณลักษณะของสินค๎า คุณประโยชน์ของสินค๎า ลักษณะของผู๎ใช๎ รูปแบบการด าเนินชีวิต ประเภท
ผลิตภัณฑ์ คํูแขํง หรือประเทศผู๎ผลิต การเชื่อมโยงตราสินค๎ามีผลตํอการประมวลผลและการ
เรียกใช๎ข๎อมูลจากความทรงจ าของผู๎บริโภค ทั้งยังสร๎างให๎เกิดการรับรู๎ความแตกตํางของตราสินค๎า 
สร๎างให๎เกิดทัศนคติและความรู๎สึกในทางบวกตํอตราสินค๎า และเป็นพื้นฐานที่จ าเป็นตํอการขยาย
ตราสินค๎าด๎วย  

5. สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค๎า (Other proprietary brand assets) หมายถึง 
องค์ประกอบอ่ืนๆ ของตราสินค๎าที่ชํวยสร๎างความได๎เปรียบเหนือคํูแขํง เชํน สิทธิบัตร ลิขสิทธิ์ 
ทักษะความสามารถในการผลิต อ านาจตํอรองหรือความสัมพันธ์กับชํองทางจัดจ าหนําย เป็นต๎น 
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ภาพที่ 2.4 องค์ประกอบของคุณคําตราสินค๎าและการสร๎างมูลคําให๎กับตราสินค๎า  

 

ที่มา:  Aaker (1996) 

ความส าคัญของตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า 

จากค านิยามและแนวคิดที่กลําวมาข๎างต๎น แสดงให๎เห็นถึงความส าคัญของตราสินค๎า ที่
นอกจากจะสร๎างความแตกตํางให๎กับสินค๎าแล๎ว ยังเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงผู๎บริโภคกับสินค๎าของตรา
สินค๎าได๎ด๎วย อีกทั้งการสร๎างตราสินค๎าผํานองค์ประกอบหรือปัจจัยตํางๆ ที่ตราสินค๎าน าเสนอ ก็
เป็นการสร๎างมูลคําเพิ่มของตราสินค๎าให๎เกิดขึ้นได๎เชํนกัน ซึ่งทั้งตราสินค๎าและคุณคําตราสินค๎า
ล๎วนกํอให๎เกิดประโยชน์ตํอทั้งผู๎บริโภคและองค์กรผู๎เป็นเจ๎าของตราสินค๎า  โดยสามารถสรุปถึง
ความส าคัญของตราสินค๎าที่มีตํอผู๎บริโภคและองค์กรได๎ดังตํอไปนี้  
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ความส าคัญของตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อผู้บริโภค 

ส าหรับผู๎บริโภคแล๎ว ตราสินค๎ามีสํวนในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
เนื่องจากผู๎บริโภคมีการรับรู๎และให๎ความหมายตํอตราสินค๎า จากการเรียนรู๎ตํอตราสินค๎าผําน
ประสบการณ์และการสื่อสารท่ีตราสินค๎าสื่อไปยังผู๎บริโภคผํานกระบวนการทางการตลาดอยูํเสมอ 
ท าให๎ผู๎บริโภคทราบวําตราสินค๎าใดจะสามารถตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎บ๎าง เมื่อ
ผู๎บริโภครู๎จักและมีความรู๎ในตราสินค๎าแล๎ว จึงไมํต๎องการข๎อมูลเพิ่มเติมเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎ามากนัก เนื่องจากผู๎บริโภคสามารถน าข๎อมูลเรื่องคุณภาพสินค๎า คุณลักษณะพิเศษของ
ตราสินค๎า รวมถึงข๎อมูลอ่ืนเกี่ยวกับตราสินค๎าในความทรงจ ามาใช๎ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค๎าได๎ ทั้งนี้ตราสินค๎าที่แข็งแกรํงจะท าให๎ผู๎บริโภคสามารถตีความ ประมวลผล จัดเก็บข๎อมูล 
และเรียกใช๎ข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎านั้นได๎ดียิ่งขึ้น (Aaker, 1992) 

ตราสินค๎ายังเป็นสิ่งเชื่อมโยงระหวํางผู๎บริโภคกับสินค๎า เนื่องจากตราสินค๎าเป็นสิ่งที่สร๎าง
ให๎ผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจตํอสินค๎าได๎ โดยผู๎บริโภคจะเชื่อใจวําสินค๎าประเภทเดียวกันจากตรา
สินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งจะมีคุณภาพที่เหมือนกัน รวมไปถึงราคา กิจกรรมทางการตลาด การ
สํงเสริมการขาย ประสิทธิภาพและการใช๎งานที่เหมือนกัน ผู๎บริโภคจึงคาดหวังได๎วําจะได๎รับ
คุณประโยชน์หรือความพึงพอใจใดบ๎าง และตราบใดที่ผู๎บริโภคยังคงได๎รับความพึงพอใจจากการ
ซื้อสินค๎าของตราสินค๎านั้น ก็มีแนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะซื้อซ้ าตํอไปเรื่อยๆ  (Keller, 2003) 

นอกจากน้ีตราสินค๎ายังสามารถสื่อความหมายในเชิงสัญลักษณ์ได๎ เนื่องตราสินค๎า
ประกอบด๎วยจากมิติและองค์ประกอบตํางๆ ที่สร๎างให๎เกิดความหมายขึ้นมา ผู๎บริโภคจึงสามารถ
แสดงออกถึงตัวตนหรือภาพลักษณ์ที่ต๎องการให๎ผู๎อื่นรับรู๎ผํานการใช๎สินค๎าจากตราสินค๎าตํางๆ ได๎ 
เชํน การสวมใสํนาฬิกา Relox เพื่อแสดงออกถึงฐานะและการประสบความส าเร็จในอาชีพการงาน 
หรือการใช๎ผลิตภัณฑ์ The Body Shop เพื่อแสดงออกถึงการใสํใจตํอสิ่งแวดล๎อม เป็นต๎น (Keller, 
2003) 

ตราสินค๎าที่แข็งแกรํงยังสามารถสร๎างให๎เกิดคุณคําในมุมมองของผู๎บริโภคเพิ่มมากขึ้น 
เนื่องจากสร๎างให๎ผู๎บริโภคมีความพึงพอใจตํอการใช๎สินค๎าได๎มากกวํา เชํน การสวมเคร่ืองประดับ 
Tiffany หรือการใช๎กระเป๋า Louis Vuitton ซึ่งผู๎บริโภคตํางรับรู๎ถึงคุณภาพที่ดีของสินค๎า รวมถึง
ภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค๎า ผู๎ใช๎จึงได๎รับประสบการณ์ทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึกที่ดีกวําจากการ
ใช๎สินค๎าของตราสินค๎าเหลํานี้ (Aaker, 1992) 
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ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าแตํละครั้ง ผู๎บริโภคอาจมีความกังวลหรือความไมํแนํใจในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า (Perceived risks) ซึ่งเป็นความกังวลถึงความเสี่ยงตํางๆ ที่อาจเกิดขึ้นภายหลัง
การซื้อสินค๎าใน 6 ลักษณะ คือ (1) ความกังวลวําอาจได๎รับอัตรายจากการใช๎งานสินค๎า (Physical 
risk) (2) ความกังวลวําสินค๎าอาจใช๎การได๎ไมํเต็มที่ตามที่คาดหวัง (Functional risk) (3) ความ
กังวลวําสินค๎าอาจไมํคุ๎มคํากับเงินที่เสียไป (Financial risk) (4) ความกังวลวําอาจไมํได๎รับการ
ยอมรับจากคนรอบข๎างเมื่อใช๎สินค๎านั้น (Social risk) (5) ความกังวลวําเมื่อซื้อสินค๎าไปแล๎วอาจ
ผิดหวังตํอตนเองที่เลือกซื้อสินค๎าที่ไมํดีพอ (Psychological risk) และ (6) ความกังวลในเรื่องของ
เวลาที่สูญเสียไปเพื่อเลือกซื้อสินค๎า (Time risk) แตํตราสินค๎าจะชํวยลดความเสี่ยงเในการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคลงได๎ โดยเฉพาะอยํางยิ่งตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู๎จักและได๎รับการ
ยอมรับที่ดี รวมถึงตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคเคยมีประสบการณ์การใช๎งานมากํอน และตราสินค๎ายังเป็น
สิ่งที่ระบุถึงที่มาของสินค๎าได๎ด๎วยเชํนกัน ผู๎บริโภคจึงเกิดความมั่นใจได๎วําจะมีผู๎รับผิดชอบตํอสินค๎า
น้ัน (Keller, 2003) 

ความส าคัญของตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อองค์กร 

ส าหรับความส าคัญของตราสินค๎าที่มีตํอองค์กรนั้น โดยมากแล๎วจะมีความส าคัญในแงํ
ของผลก าไรหรือตัวเลขทางธุรกิจ เนื่องจากตราสินค๎าสามารถสร๎างให๎เกิดศักยภาพทางการแขํงขัน
ให๎กับองค์กรได๎ ดังที่ได๎กลําวไปแล๎ววําผู๎บริโภคจะเกิดความไว๎วางใจและเชื่อใจในสินค๎าประเภท
เดียวกันจากตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง ตราสินค๎าจึงเปรียบเสมือนการรับรองถึงคุณภาพสินค๎าที่
ผู๎บริโภคจะได๎รับ เมื่อผู๎บริโภคที่มีความพึงพอใจในสินค๎าของตราสินค๎าก็มีแนวโน๎มที่จะซื้อซ้ าใน
ครั้งตํอๆ ไป ซึ่งจะสร๎างให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎าได๎ ความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคนี้จะ
ชํวยเพิ่มศักยภาพทางการแขํงขันขององค์กรผู๎เป็นเจ๎าของตราสินค๎าได๎ เนื่องจากจะเป็นการยาก
ส าหรับคํูแขํงในการแยํงชิงผู๎บริโภคที่ภักดีตํอตราสินค๎าไปเป็นลูกค๎าของตนเอง เพราะถึงแม๎คํูแขํง
จะสามารถผลิตสินค๎าที่มีคุณสมบัติเหมือนกันออกมาแขํงขันได๎โดยงําย แตํความรู๎ในตราสินค๎า 
ความประทับใจหรือประสบการณ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าและองค์กรเป็นสิ่งที่คูํแขํงไมํสามารถ
ลอกเลียนแบบได๎ (Keller, 2003) 

นอกจากผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎าจะมีสํวนชํวยเพิ่มศักยภาพทางการแขํงขัน
ของตราสินค๎าได๎แล๎ว ยังท าให๎องค์กรสามารถคาดการณ์ถึงผลก าไรที่จะได๎รับได๎ด๎วย เนื่องจาก
กลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นกลุํมที่สร๎างยอดขายได๎กับองค์กรได๎สูงกวําผู๎บริโภค
ทั่วไป ถึงแม๎วําผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎าจะมีจ านวนน๎อยกวําก็ตาม ซึ่งเป็นไปตาม
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หลักการของพาเรโต (Pareto principle) หรือกฏ 80/20 ที่อธิบายวํา 80% ของยอดขายสินค๎าหรือ
บริการมาจากกลุํมผู๎บริโภคสํวนน๎อยที่มีจ านวนเพียง 20% ของผู๎บริโภคทั้งหมดเทํานั้น หรือกลําว
ได๎วํามาจากกลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎านั่นเอง (Lawfer, 2004; Schultz and 
Schultz, 2004) 

ตราสินค๎ายังชํวยให๎องค์กรได๎รับการค๎ุมครองทางกฎหมาย ซึ่งชํวยป้องกันมิให๎
คุณลักษณะเฉพาะอันโดดเดํนของสินค๎าถูกลอกเลียนแบบได๎ ไมํวําจะเป็นชื่อตราสินค๎าที่ได๎รับการ
ค๎ุมครองจากการเป็นเครื่องหมายการค๎าจดทะเบียน (Registered trademarks) กระบวนการผลิต
ที่ได๎รับการค๎ุมครองจากการจดสิทธิบัตร (Patents) หรือบรรจุภัณฑ์และการออกแบบที่ได๎รับการ
ค๎ุมครองจากการจดลิขสิทธิ์ (Copyrights) การค๎ุมครองสิทธิของทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual 
Property rights) เหลํานี้ท าให๎องค์กรสามารถลงทุนกับตราสินค๎าได๎อยํางเต็มที่เพื่อสร๎างผลก าไร
กลับคืนสูํองค์กร โดยไมํต๎องกังวลถึงการถูกลอกเลียนแบบจากคํูแขํง  (Keller, 2003) 

นอกจากน้ี หากองค์กรผู๎เป็นเจ๎าของตราสินค๎าสร๎างตราสินค๎าให๎มีความแข็งแกรํงมากขึ้นก็
จะสามารถสร๎างผลก าไรให๎กับองค์กรมากข้ึนได๎ด๎วย โดยตราสินค๎าที่แข็งแกรํงหรือมีคุณคําตรา
สินค๎าสูงสามารถต้ังราคาที่สูงกวําตราสินค๎าทั่วไปได๎ (Premium pricing) (Aaker, 1992; Keller, 
2003) เนื่องจากผู๎บริโภคมีการรับรู๎คุณคําตราสินค๎านั้นในแงํดีและเห็นวําตราสินค๎านั้นมีคุณคําสูง
กวําตราสินค๎าอ่ืนๆ อีกทั้งยังเห็นวําราคาที่จํายไปนั้นค๎ุมคํากับสิ่งที่ได๎รับท้ังในแงํของรูปธรรมและ
นามธรรม เชํน ไอศกรีม Haagen-Dazs ที่สามารถต้ังราคาได๎สูงกวําคํูแขํงถึง 20-40% เนื่องจาก
มูลคําเพิ่ม (Added value) ของสินค๎าที่สํงมอบไปยังผู๎บริโภค ทั้งจากตัวสินค๎าที่ใช๎สํวนผสมที่มี
คุณภาพสูง รวมถึงการก าหนดต าแหนํงตราสินค๎าและแนวทางการสื่อสารท่ีเน๎นย้ าถึงความมี
คุณภาพสูง (Premium) ของตราสินค๎า เป็นต๎น (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) 

ตราสินค๎าที่แข็งแกรํงยังเปิดโอกาสให๎องค์กรสามารถขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภท
อ่ืนๆ ได๎หลากหลาย ด๎วยการน าชื่อตราสินค๎าเดิมที่มีความแข็งแกรํง เป็นที่รู๎จักและยอมรับของ
ผู๎บริโภคไปใช๎กับสินค๎าประเภทใหมํ ซึ่งผู๎บริโภคจะเกิดการเชื่อมโยงและถํายทอดคุณลักษณะของ
ตราสินค๎าหลักไปยังตราสินค๎าขยาย สํงผลให๎การขยายสินค๎าขยายมีโอกาสประสบความส าเร็จ
มากกวําการสร๎างตราสินค๎าขึ้นใหมํ และยังมีสํวนชํวยให๎องค์กรสามารถลดต๎นทุนในการท า
การตลาดส าหรับตราสินค๎าขยายนั้น เนื่องจากชื่อตราสินค๎าเดิมเป็นท่ีรู๎จักของผู๎บริโภคมากํอนแล๎ว 
องค์กรจึงสามารถสร๎างผลก าไรได๎มากขึ้น (Keller, 2003) 
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ด๎วยความส าคัญของตราสินค๎าดังที่ได๎กลําวมา จึงท าให๎ตราสินค๎าเป็นหนึ่งในสินทรัพย์ที่มี
มูลคําขององค์กรท่ีสามารถสร๎างผลประโยชน์ทางธุรกิจให๎องค์กรผู๎เป็นเจ๎าของได๎ บริษัทรายใหญํ
จึงมีการซื้อตราสินค๎ามาเป็นของตน เพื่อเป็นการควบรวมและขยายธุรกิจให๎กว๎างและครอบคลุม
ประเภทสินค๎ามากขึ้น ซึ่งจะน ามาสูํผลก าไรทางธุรกิจที่เพิ่มสูงขึ้นด๎วย ทั้งนี้มูลคําตราสินค๎าที่ถูกซื้อ
ไปนั้น หากพิจารณาเฉพาะสินทรัพย์ที่จับต๎องได๎เพียงอยํางเดียว อาจมีมูลคําเพียง 10% ของมูลคํา
ตราสินค๎าทั้งหมดเทํานั้น (Keller, 2003) แตํสิ่งที่ท าให๎ตราสินค๎ามีมูลคําสูงมากก็คือ ชื่อเสียงและ
ความนิยม (Goodwill) ของตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งเกิดจากการสร๎างและสั่งสมอยํางตํอเนื่องเป็น
เวลานาน ดังจะเห็นได๎จากตราสินค๎าที่มีมูลคําสูงติดอันดับ 1 ใน 10 ของโลกที่ล๎วนเป็นตราสินค๎าที่
มีความแข็งแกรํง เป็นที่ร๎ูจักและได๎รับการยอมรับเป็นอยํางดีจากผู๎บริโภคทั่วโลกทั้งสิ้น (ตาราง 
2.1) 

ตารางที่ 2.1 แสดงอันดับตราสินค๎าที่มีมูลคําสูงสุด 10 อันดับ  

Rank Brand Region/Country Sector Brand Value ($m) 
1 Coca-Cola United States Beverages 71,861 
2 IBM United States Business Services 69,905 
3 Microsoft United States Computer Software 59,087 
4 Google United States Internet Services 55,317 
5 General Electric United States Diversified 42,808 
6 McDonald’s United States Restaurants 35,593 
7 Intel United States Electronics 35,217 
8 Apple United States Electronics 33,492 
9 Disney United States Media 29,018 
10 Hewlett-Packard United States Electronics 28,479 

ที่มา:  Interbrand (2011) 

2. แนวคิดภาพลักษณ์ตราสินค้า 

แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค๎าเป็นแนวคิดที่ได๎รับการสนใจและยอมรับอยําง
กว๎างขวางจากนักวิชาการและนักการตลาด เนื่องจากการสร๎างภาพลักษณ์ตราสินค๎าถือเป็นกล
ยุทธ์หนึ่งที่มีความส าคัญในการสร๎างตราสินค๎า โดยเฉพาะในสภาพการณ์ปัจจุบันที่มีการแขํงขัน
ทางการตลาดสูงและมีตราสินค๎าเป็นจ านวนมากให๎ผู๎บริโภคได๎เลือกซื้อ การสื่อสารภาพลักษณ์
ตราสินค๎าไปยังผู๎บริโภคเป้าหมายจึงถือเป็นอีกหนึ่งกิจกรรมทางการตลาดที่มีความส าคัญ เพิ่มมาก
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ข้ึน เพราะภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่ดีน้ันสามารถท าให๎ผู๎บริโภคเห็นถึงต าแหนํงของตราสินค๎าที่
ชัดเจนและสร๎างให๎ตราสินค๎ามีความแตกตํางจากตราสินค๎าคํูแขํง รวมถึงการเพิ่มศักยภาพในการ
แขํงขันให๎กับตราสินค๎าได๎ด๎วย ภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่ดีจึงมีสํวนส าคัญในการสร๎างให๎ตราสินค๎า
ประสบความส าเร็จในตลาดและสามารถครองใจผู๎บริโภคได๎ (Park, Jaworski and Maclnnis, 
1986) 

ความหมายและค าจ ากัดความของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค๎าได๎รับความสนใจมาต้ังแตํชํวงต๎นทศวรรษ  1950 
(Dobni and Zinkhan, 1990) และมีนักวิชาการหลายทํานที่ได๎ศึกษาและให๎ค านิยามของค าวํา
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเอาไว๎ตลอดระยะเวลาที่ผํานมา แตํก็เป็นค านิยามที่คํอนข๎างแตกตํางและ
หลากหลาย Dobni และ Zinkhan (1990) จึงได๎ศึกษางานวิจัยที่ผํานมาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าและได๎จัดหมวดหมูํค านิยามของภาพลักษณ์ตราสินค๎าออกเป็น 5 กลุํม ได๎แกํ  

1. ค านิยามที่ให๎ความหมายกว๎างๆ (Blanket definition) ซึ่งกลําววํา ภาพลักษณ์ตรา
สินค๎า คือ ความรู๎สึกหรือความประทับใจทั้งหมดที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า หรือทุกสิ่งทุกอยํางที่
ผู๎บริโภคเกี่ยวข๎องเชื่อมโยงกับตราสินค๎านั้น ค านิยามในกลุํมนี้ให๎ความส าคัญไปที่การรับรู๎เกี่ยวกับ
สินค๎าและตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภค โดยที่ผู๎บริโภคอาจมีการรับรู๎ตรงตามความเป็นจริง
หรือไมํก็ได๎  

2. ค านิยามที่เน๎นเรื่องความเป็นสัญลักษณ์ (Emphasis on symbolism) เป็นค านิยามที่
เชื่อมโยงสินค๎าหรือวัตถุตํางๆ เข๎ากับความหมายอ่ืนในเชิงสัญลักษณ์ ที่ให๎ความหมายมากไปกวํา
ตัววัตถุนั้น หรือกลําวอีกนัยคือเป็นการให๎ความหมายเชิงสัญญะให๎กับสินค๎าและตราสินค๎า และ
ความหมายเชิงสัญญะนั้นก็คือภาพลักษณ์ตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภคนั่นเอง  

3. ค านิยามที่เน๎นเรื่องความหมายและสารที่แฝงในตราสินค๎า (Emphasis on meanings 
and messages) ค านิยามในกลุํมนี้มุํงเน๎นไปที่การให๎ความหมายที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าและตรา
สินค๎า ดังนั้นตราสินค๎าจึงต๎องสร๎างความหมายที่เชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎า เพื่อให๎ผู๎บริโภครับรู๎
และตีความ จนเกิดเป็นความหมายของตราสินค๎านั้นๆ ในใจของผู๎บริโภค เพื่อสร๎างความแตกตําง
ให๎ตราสินค๎านั้นจากตราสินค๎าอ่ืนๆ  

4. ค านิยามที่เน๎นเรื่องการเปรียบเทียบตราสินค๎าเสมือนเป็นบุคคล (Emphasis on 
personification) เป็นค านิยามที่เปรียบเทียบตราสินค๎ากับบุคลิกลักษณะของบุคคล โดยแบํงเป็น 
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2 มิติ ได๎แกํ การบรรยายสินค๎าเสมือนกับเป็นบุคคลหนึ่ง โดยการสร๎างบุคลิกภาพของมนุษย์ให๎กับ
ตราสินค๎านั้น และการเชื่อมโยงบุคลิกภาพหรืออัตมโนทัศน์ (Self concept) ของผู๎บริโภคเข๎ากับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค๎า  

5. ค านิยามที่เน๎นเรื่องกระบวนการคิดหรือองค์ประกอบด๎านจิตวิทยา ( Emphasis on 
cognitive or psychological elements) เป็นค านิยามที่ให๎ความส าคัญกับผลกระทบทางจิตใจ 
อันเนื่องมาจากความคิด ความรู๎สึก ทัศนคติ โครงสร๎างทางจิตวิทยา ความเข๎าใจ และความ
คาดหวังของผู๎บริโภค วําเป็นปัจจัยที่ก าหนดภาพลักษณ์ตราสินค๎า  

 นอกจากน้ีก็มีนักวิชาการอีกหลายทํานให๎ความหมายและค านิยามของภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าไว๎เพิ่มเติม โดย Aaker (1991) อธิบายวําภาพลักษณ์ตราสินค๎า หมายถึง กลุํมของปัจจัย
เชื่อมโยงตราสินค๎าที่สร๎างให๎เกิดความหมายอยํางใดอยํางหนึ่งขึ้นมา โดยปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎า
ก็คือ ทุกสิ่งทุกอยํางที่เชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภค สํวน Biel (1992 อ๎าง
ถึงใน เมธินี วิเชียรโรจน์, 2547) ได๎กลําววํา ภาพลักษณ์ตราสินค๎า หมายถึง ภาพรวมของ
คุณลักษณะและการเชื่อมโยงองค์ประกอบทั้งหมดที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าของผู๎บริโภค  ซึ่ง
สอดคล๎องกับที่ Keller (1993) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา ภาพลักษณ์ตราสินค๎า หมายถึง การรับร๎ูที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า อันเป็นผลจากปัจจัยเชื่อมโยงที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าในความทรงจ าของ
ผู๎บริโภค นอกจากน้ี Koo (2003) ได๎ให๎ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่เจาะจงมากขึ้นวํา
หมายถึง ปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าที่เชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งในความทรงจ า
ของผู๎บริโภค ซึ่งประกอบไปด๎วยคุณลักษณะ คุณประโยชน์ คุณคําของสินค๎า รวมถึงทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้น 

 กลําวโดยสรุป ภาพลักษณ์ตราสินค๎า หมายถึง ความคิดรวบยอดหรือมโนภาพ (Concept) 
ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ซึ่งเป็นผลรวมของปัจจัยตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎ 
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าจึงเกี่ยวข๎องกับการเชื่อมโยงตราสินค๎าอยํางแยกไมํออก ผู๎บริโภคแตํละคนก็
จะมีการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่แตกตํางกันไป ขึ้นอยูํกับการรับรู๎และการตีความ ทั้งในด๎าน
เหตุผลและอารมณ์ความรู๎สึก อยําไรก็ตามภาพลักษณ์ตราสินค๎ามิได๎เป็นผลจากตัวสินค๎าหรือ
บริการเพียงเทํานั้น แตํเป็นผลจากกิจกรรมทางการตลาดที่สื่อสารออกไปยังผู๎บริโภค รวมทั้ง
บุคลิกลักษณะของผู๎บริโภคแตํละคนด๎วยเชํนกัน และเนื่องจากภาพลักษณ์ตราสินค๎าเกิดขึ้นในฝั่ง
ของผู๎รับสาร ดังนั้นสิ่งที่ผู๎บริโภครับรู๎ (Perceptual of reality) จึงมีความส าคัญมากกวําความเป็น
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จริง (Reality) ของตราสินค๎านั้น โดยที่การรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าของผู๎บริโภคอาจตรงตาม
ความเป็นจริงหรือไมํก็ได๎ (Dobni and Zinkhan, 1990; Aaker, 1991) 

ประเภทของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 Park, Jaworski และ Maclnnis (1986) ได๎เสนอวําภาพลักษณ์ตราสินค๎าสามารถจ าแนก
ได๎เป็น 3 ประเภท ได๎แกํ ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงประโยชน์ใช๎สอย ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิง
สัญลักษณ์ และภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงประสบการณ์ โดยภาพลักษณ์แตํละประเภทมี
รายละเอียดดังนี้  

1. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงประโยชน์ใช๎สอย (Functional brand image) เป็น
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับประสิทธิภาพและการใช๎งานของสินค๎า ซึ่งมีผลมาจาก
คุณลักษณะที่เป็นรูปธรรมของสินค๎าและความเชื่อของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณลักษณะของสินค๎านั้น 
ตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ลักษณะนี้จะเรียกวํา ตราสินค๎าเชิงประโยชน์ใช๎สอย (Functional brand 
หรือ Attribute brand) เชํน รถยนต์ Volvo เป็นรถยนต์ที่มีความปลอดภัย ห๎างสรรพสินค๎า Wal-
Mart เป็นห๎างสรรพสินค๎าที่จ าหนํายสินค๎าราคาถูก เป็นต๎น (Park, Jaworski and Macinnis, 
1986; Kahle and Kim, 2006; Doyle, 2008) 

2. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic brand image) เป็นภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าที่เชื่อมโยงกับกลุํมเป้าหมายของตราสินค๎าและภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า ภาพลักษณ์
ตราสินค๎าประเภทนี้จะไมํเกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎ามากนัก แตํจะเน๎นไปที่รูปแบบการใช๎ชีวิตท่ีพึง
ปรารถนา (Desired lifestyle) ของผู๎บริโภค ตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ์เชํนนี้เรียกวําตราสินค๎าเชิง
สัญลักษณ์ (Image brand หรือ Symbolic brand) หรือตราสินค๎าที่ใฝ่ฝัน (Aspirational brand) 
เชํน ตราสินค๎า Louis Vuitton ที่มีภาพลักษณ์เป็นกระเป๋าถือและกระเป๋าเดินทางหรูส าหรับผู๎มี
ฐานะดี หรือนาฬิกา Rolex ซึ่งเป็นที่นิยมในกลุํมผู๎ประสบความส าเร็จในอาชีพการงาน เป็นต๎น 
ผู๎บริโภคจึงไมํได๎ซื้อสินค๎าจากตราสินค๎าเหลํานี้เพราะประโยชน์ใช๎สอยเพียงเทํานั้น แตํเป็นการซื้อ
เพราะต๎องการได๎รับสถานะทางสังคม การเป็นที่จดจ าและสนใจ รวมถึงการยกยํองจากผู๎อ่ืนด๎วย
เชํนกัน (Park, Jaworski and Macinnis, 1986; Kahle and Kim, 2006; Doyle, 2008) 

3. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงประสบการณ์ (Experience brand image) เป็นภาพลักษณ์
ที่เกี่ยวข๎องกับการมีแนวคิดหรือปรัญชารํวมกันระหวํางตราสินค๎ากับผู๎บริโภค  ตราสินค๎าที่มี
ภาพลักษณ์แบบนี้ เรียกวําตราสินค๎าเชิงประสบการณ์ (Experience brand) ซึ่งมักน าเสนอถึง
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ความเป็นปัจเจกภาพ (Individuality) และสร๎างแนวคิดที่น าไปใช๎ในชีวิตของผู๎บริโภคได๎ สิ่งที่ตรา
สินค๎ามอบให๎ผู๎บริโภคไมํเกี่ยวข๎องกับสินค๎า แตํเน๎นไปที่ประสบการณ์และแนวคิดรํวมกัน เชํน ตรา
สินค๎า Nike กับทัศนคติในแบบ Just do it หรือตราสินค๎า Timberland ที่สร๎างประสบการณ์
กลางแจ๎งในแบบสมบุกสมบัน ผํานเครื่องแตํงกายที่ผลิตด๎วยความใสํใจตํอสิ่งแวดล๎อม  เป็นต๎น 
(Park, Jaworski and Macinnis, 1986; Kahle and Kim, 2006; Doyle, 2008) 

Tybout และ Carpenter (2001 cited in Doyle, 2008) กลําววํา หากเปรียบเทียบ
ประเภทของภาพลักษณ์ตราสินค๎ากับทฤษฎีล าดับขั้นความต๎องการของมาสโลว์ (Maslow's 
hierarchical theory of motivation) ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงประโยชน์ใช๎สอยเป็นภาพลักษณ์ที่
ตอบสนองความต๎องการด๎านกายภาพ (Physiological needs) และความต๎องการความปลอดภัย 
(Safety needs) สํวนภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงสัญลักษณ์ตอบสนองความต๎องการด๎านสังคม 
(Social needs) และความต๎องการที่จะได๎รับการยกยํองและเป็นที่ยอมรับ (Self-esteem needs) 
ในขณะที่ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงประสบการณ์ตอบสนองความต๎องการในระดับสูงสุด คือ ความ
ต๎องการที่จะบรรลุเป้าหมายของตนเอง (Self-Actualization needs) 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ถึงแม๎วําภาพลักษณ์ตราสินค๎าจะเกิดจากการรับร๎ูและการเชื่อมโยงปัจจัยตํางๆ ที่เกี่ยวข๎อง
เข๎ากับตราสินค๎า ซึ่งอาจมีได๎หลากหลายปัจจัย แตํ Kahle และ Kim (2006) ก็ได๎กลําววํามี
องค์ประกอบหลักที่ส าคัญซึ่งขาดไมํได๎ของภาพลักษณ์ตราสินค๎าอยูํ 6 ประการ คือ (1) ชื่อตรา
สินค๎า (Brand name) (2) การเชื่อมโยงถึงผลิตภัณฑ์ (Product associations) (3) การเชื่อมโยงถึง
แหลํงที่มาของตราสินค๎า (Source associations) (4) การเชื่อมโยงถึงบุคลิกภาพตราสินค๎า 
(Brand personality) (5) การเชื่อมโยงถึงผู๎ซื้อตราสินค๎า (Buyer associations) และ (6) ทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Attitude towards the brand) 

1. ชื่อตราสินค๎า (Brand name) ผลการศึกษาพบวําการต้ังชื่อตราสินค๎ามีความส าคัญตํอ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าอยูํไมํน๎อย โดยเฉพาะเรื่องของการสื่อความหมายด๎วยการออกเสียง 
(Phonetic symbolism) ซึ่งสามารถสื่อความหมายได๎ทั้งความหมายโดยตรงและความหมาย
โดยนัย ส าหรับการสื่อความหมายโดยนัยนั้น ชื่อตราสินค๎าจะมีความส าคัญมากโดยเฉพาะในคร้ัง
แรกที่ผู๎บริโภคได๎ยินชื่อตราสินค๎า เนื่องจากผู๎บริโภคจะเชื่อมโยงเสียงของชื่อตราสินค๎านั้นกํอน
ปัจจัยอ่ืนๆ การเลือกใช๎ชื่อตราสินค๎าที่ออกเสียงด๎วยเสียงระเบิด (Plosive) ท่ีข้ึนต๎นด๎วยพยัญชนะ 
B C D G K P และ T มีแน๎วโน๎มที่ผู๎บริโภคจะเกิดการระลึกและนึกถึงชื่อตราสินค๎าได๎มากกวํา 
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นอกจากการออกเสียงแล๎ว การสื่อความหมายโดยตรงของชื่อตราสินค๎าก็มีความส าคัญเชํนกัน 
เนื่องจากผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะจดจ าชื่อตราสินค๎าที่มีความหมายสอดคล๎องกับสินค๎าได๎ดีกวํา  

 การต้ังชื่อตราสินค๎าที่ดีจึงมีสํวนส าคัญในการสร๎างภาพลักษณ์และความส าเร็จของตรา
สินค๎าให๎เกิดขึ้น ดังจะเห็นได๎จากกระบวนการต้ังชื่อและคัดเลือกชื่อตราสินค๎าของบริษัท  Lexicon 
Branding บริษัทชื่อดังด๎านการต้ังชื่อตราสินค๎า ผู๎อยูํเบื้องหลังชื่อตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จ
มากมาย เชํน ตราสินค๎า Blackberry, Pentium และ PowerBook เป็นต๎น ซึ่งในขั้นตอนการต้ังชื่อ
สินค๎าของบริษัท Lexicon Branding นั้นนอกจากค านึงถึงความหมายและความเหมาะสมของชื่อ
ตราสินค๎าแล๎ว ยังได๎น าใช๎หลักภาษาศาสตร์ การวิจัยผู๎บริโภคและวัฒธรรมมาใช๎ในการต้ังชื่อ
เพื่อให๎ได๎ชื่อตราสินค๎าที่เหมาะสมที่สุดด๎วยเชํนกัน (Lexicon, 2011) 

2. การเชื่อมโยงถึงผลิตภัณฑ์ (Product associations) เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบที่สร๎างให๎
เกิดภาพลักษณ์ตราสินค๎าด๎วยการเชี่อมโยงที่เกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎าใน 2 ด๎าน คือ (1) คุณลักษณะ
และคุณประโยชน์ของสินค๎า ภาพลักษณ์ตราสินค๎านั้นประกอบไปด๎วยคุณลักษณะและ
คุณประโยชน์ของสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎หรือคาดหวัง ซึ่งเป็นได๎ทั้งคุณลักษณะที่จับต๎องได๎และ
คุณลักษณะที่จับต๎องไมํได๎ (2) คุณภาพสินค๎า ตราสินค๎าและภาพลักษณ์ตราสินค๎าสามารถบํง
บอกถึงระดับคุณภาพสินค๎าที่ผู๎บริโภคจะได๎รับได๎ ในทางการตลาดแล๎วการสร๎างให๎ผู๎บริโภครับรู๎วํา
ตราสินค๎ามีคุณภาพสูงนับเป็นเป้าหมายอยํางหนึ่ง เนื่องจากเมื่อเปรียบเทียบระหวํางสินค๎าที่มีตรา
สินค๎ากับสินค๎าไร๎ตราสินค๎า ผู๎บริโภคจะรับรู๎วําสินค๎าที่มีตราสินค๎ามีระดับคุณภาพสินค๎าที่ดีกวํา 
ถึงแม๎จะเป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคไมํคุ๎นเคยมากนักก็ตาม นอกจากน้ีตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎วํามี
คุณภาพสูงจะสํงผลดีตํอสินค๎าภายใต๎ตราสินค๎านั้น และเปิดโอกาสให๎ตราสินค๎านั้นสามารถขยาย
ไปยังสินค๎าประเภทอ่ืนๆ ได๎อีกด๎วย 

3. การเชื่อมโยงถึงแหลํงที่มาของตราสินค๎า (Source associations) การรับรู๎ประเทศ
แหลํงก าเนิดหรือที่มาของตราสินค๎ามีผลตํอการอนุมาน ( Inference) ของผู๎บริโภค เนื่องจากเป็น
การเชื่อมโยงถึงลักษณะทางเชื้อชาติ (National stereotype) ของประเทศนั้นๆ เชํน ชาเขียวกับ
วัฒนธรรมการชงชาของประเทศญี่ปุ่น เป็นต๎น นอกจากน้ีการเชื่อมโยงถึงแหลํงที่มาของตราสินค๎า
ยังสร๎างให๎เกิดความนําเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความไว๎วางใจในตราสินค๎าได๎ด๎วย ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่มีความส าคัญตํอการประเมินตราสินค๎าขยาย เชํน การระบุค าวํา  Swiss made ที่ตัวเรือน
นาฬิกา เพื่อบํงบอกวํานาฬิกาน้ันผลิตในประเทศสวิตเซอร์แลนด์ซึ่งเป็นประเทศที่ได๎รับการยอมรับ
วํามีความเชี่ยวชาญในการผลิตนาฬิกา เป็นต๎น 
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4. บุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) การสร๎างให๎ตราสินค๎ามีบุคลิกภาพเหมือน
มนุษย์เป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่สามารถสร๎างให๎ผู๎บริโภครับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าและสร๎างการ
จดจ าภาพลักษณ์ตราสินค๎าให๎เป็นไปในทางที่ต๎องการได๎ ทั้งนี้ภาพลักษณ์ตราสินค๎าอาจแสดงออก
ในลักษณะที่ชัดเจนเหมือนมนุษย์ เชํน ภาพลักษณ์หนุํมคาวบอย (Marlboro cowboy) ของบุหรี่ 
Marlboro เป็นต๎น หรือเป็นเพียงการเชื่อมโยงลักษณะบางประการของมนุษย์ เชํน ความเป็นมิตร 
เพศ เป็นต๎น โดย Aaker (1997) ได๎แบํงบุคลิกภาพของตราสินค๎าออกเป็น 5 กลุํมใหญํ ได๎แกํ 
บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพที่นําต่ืนเต๎น (Excitement) บุคลกิจภาพที่เต็มไปด๎วย
ความสามารถ (Competence) บุคลิกภาพที่หรูหรา ละเอียดอํอน (Sophiscation) และบุคลิกภาพ
ที่แข็งแกรํง (Ruggedness) 

5. การเชื่อมโยงถึงผู๎ซื้อตราสินค๎า (Buyer associations) เนื่องจากตราสินค๎ามีบทบาทใน
เรื่องการแสดงออกถึงตัวตนของผู๎บริโภค (Self-expression) ภาพลักษณ์ตราสินค๎าจึงมีความ
เชื่อมโยงถึงลักษณะของผู๎ใช๎ตราสินค๎านั้นได๎ มีผลการศึกษาพบวําผู๎บริโภคที่มี อัตมโนทัศน์ (Self-
concept) หรือแนวคิดที่ผู๎บริโภคมีตํอตนเองคล๎ายกัน มีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎าจากตราสินค๎า
เดียวกันมากกวํา ภาพลักษณ์ตราสินค๎าจึงเป็นสิ่งเชื่อมโยงผู๎บริโภคเข๎าด๎วยกันได๎ อาทิ กลุํมผู๎ขับรถ
มอเตอร์ไซค์ Harley-Davidson หรือผู๎ใช๎คอมพิวเตอร์ Apple ที่ตํางก็มีบุคลิกลักษณะและรูปแบบ
การใช๎ชีวิตคล๎ายคลึงกันในแตํละตราสินค๎า ดังนั้นเมื่อนึกถึงตราสินค๎าใด ลักษณะของกลุํมผู๎ใช๎ตรา
สินค๎าก็จะสร๎างให๎เกิดภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่ชัดเจนได๎มากยิ่งขึ้น  

6. ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Attitude toward the brand) เป็นอีกหนึ่ง
องค์ประกอบหลักของภาพลักษณ์ตราสินค๎า เนื่องจากความคิดความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า
มีผลตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภค โดยหากผู๎บริโภคมีการประเมินวําตราสินค๎า
นั้นมีคุณภาพที่ดี ก็จะสํงผลให๎เกิดความรู๎สึกที่ดีตํอตราสินค๎าด๎วยเชํนกัน ซึ่งความรู๎สึกที่เกิดขึ้นใน
ใจของผู๎บริโภคนี้ก็คือทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั่นเอง 

การเชื่อมโยงตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 จากค านิยามของภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่กลําวไปแล๎วนั้น จะเห็นได๎วําภาพลักษณ์ตรา
สินค๎ามิได๎เกิดจากปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเพียงเทํานั้น แตํเป็นผลรวมของปัจจัยตํางๆ ที่ผู๎บริโภครับรู๎
และน ามาเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎า (Brand associations) ดังที่ Aaker (1991) ได๎อธิบายวํา 
ภาพลักษณ์ตราสินค๎า คือ ชุดของปัจจัยเชื่อมโยงตํางๆ ที่ถูกจัดหมวดหมูํอยํางเพื่อสร๎างให๎เกิด
ความหมายรํวมกันตํอตราสินค๎า โดยที่ปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand associations) ก็คือ ทุก
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สิ่งทุกอยํางในความทรงจ าของผู๎บริโภคที่ถูกเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎า ตัวอยํางเชํน ตราสินค๎า 
McDonald’s สามารถถูกเชื่อมโยงเข๎ากับ Ronald McDonald กลุํมเป้าหมายที่เป็นเด็ก ความรู๎สึก
สนุกสนาน ลักษณะของสินค๎าหรือบริการ เชํน ความรวดเร็ว การขับรถเข๎าไปสั่งซื้ออาหาร ( Drive 
through) สัญลักษณ์ Golden Arches ซึ่งเป็นโลโก๎ของตราสินค๎า หรือแม๎แตํกิจกรรมตํางๆ ที่
เกี่ยวข๎อง เชํน การแวะทาน McDonald’s กํอนไปดูหนังที่โรงหนังใกล๎ๆ เป็นต๎น ปัจจัยเชื่อมโยง
ตํางๆ เหลํานี้อาจมีความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงที่แตกตํางกันได๎ขึ้นอยูํกับการรับรู๎ของผู๎บริโภค
แตํละคน ภาพลักษณ์ตราสินค๎าจึงเป็นผลรวมของปัจจัยทั้งหมดที่เกี่ยวข๎องและสร๎างให๎เกิด
ความหมายรํวมกัน  

 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งของความรู๎ในตราสินค๎า ซึ่งจะถูกเก็บในความทรงจ า
ของผู๎บริโภคในลักษณะของเครือขํายการเชื่อมโยง (Associative network model) โดยภายใน
ความทรงจ าของผู๎บริโภคประกอบไปด๎วยเครือขํายของหนํวยปม (Node) ที่เปรียบเสมือนหนํวยที่
เก็บข๎อมูลหรือแนวคิดตํางๆ เกี่ยวกับตราสินค๎า ซึ่งถูกเชื่อมโยง (Link) เข๎าด๎วยกันเป็นโครงสร๎าง 
(Schema) โดยแตํละหนํวยปมจะมีความแข็งเกรํงของการเชื่อมโยงที่แตกตํางกันไปตามการรับรู๎
ของผู๎บริโภคแตํละคน ข๎อมูลทุกประเภทที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าจะถูกเก็บในเครือขํายความทรงจ า
ลักษณะนี้ ทั้งข๎อมูลที่เป็นค าพูด (Verbal) ข๎อมูลที่เป็นภาพและการมองเห็น (Visual) ข๎อมูลที่เป็น
นามธรรม (Abstract) รวมถึงบริบทและสภาพแวดล๎อม (Contextual in nature) (Keller, 2003; 
Solomon, 2011) 

เมื่อผู๎บริโภครับข๎อมูลใหมํเข๎ามา ข๎อมูลเหลํานี้จะถูกจับเก็บอยูํในความทรงจ าระยะยาว 
ในลักษณะของหนํวยปม ซึ่งจะถูกเชื่อมโยงเข๎ากับชุดข๎อมูลเดิมที่ผู๎บริโภคมีอยูํในความทรงจ า เมื่อ
ผู๎บริโภคมีการนึกถึง (Recall) หรือต๎องการเรียกใช๎ข๎อมูล (Retrieve) ใดก็ตาม ข๎อมูลในหนํวยที่
เกี่ยวข๎องจะถูกกระต๎ุน และสํงตํอไปยังหนํวยประมวลผลหรือความทรงจ าระยะสั้น เพื่อที่ผู๎บริโภค
สามารถน าข๎อมูลนั้นไปใช๎ประโยชน์ได๎ตํอไป (Solomon, 2011) ตัวอยํางเชํน เครือขํายการ
เชื่อมโยงของน้ าหอมในความทรงจ าของผู๎บริโภค ที่ประกอบไปด๎วยหนํวยปมของแนวคิดที่
เกี่ยวข๎องกับน้ าหอมจ านวนมาก ในแตํละหนํวยปมอาจเป็นได๎ทั้งคุณลักษณะของน้ าหอม ตรา
สินค๎าที่เฉพาะเจาะจง ผู๎มีชื่อเสียงที่ผู๎บริโภคเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง หรือแม๎แตํ
สินค๎าอ่ืนที่เกี่ยวข๎อง และเมื่อผู๎บริโภคถูกกระต๎ุนการสิ่งเร๎า เชํน จากการเห็นนักแสดงชื่อ Elizabeth 
Taylor ผู๎บริโภคก็อาจนึกถึงน้ าหอม Chanel ขึ้นมาได๎ เป็นต๎น ดังภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5 แสดงการเชื่อมโยงของสินค๎าประเภทน้ าหอมในหนํวยความจ าของผู๎บริโภค  

 

ที่มา:  Solomon (2011) 

 แตํในบางครั้งผู๎บริโภคอาจเกิดการลืม ท าให๎ไมํสามารถเรียกใช๎ข๎อมูลตํางๆ ที่มีอยูํในความ
ทรงจ าได๎ การลืมอาจเกิดขึ้นได๎จากการเลือนหายไปของข๎อมูล (Decay) เนื่องจากไมํมีการเรียกใช๎
หรือเน๎นย้ าข๎อมูล ท าให๎เมื่อเวลาผํานไปผู๎บริโภคจึงไมํสามารถเรียกคืนข๎อมูลนั้นได๎ หรืออาจเกิด
จากการแทรกแซงกันของข๎อมูล (Interference) ซึ่งเกิดขึ้นได๎ 2 กรณีคือ (1) การท่ีข๎อมูลเกํารบกวน
ข๎อมูลใหมํ (Proactive interference) ท าให๎ยากล าบากตํอการจดจ าผู๎บริโภคเรียนรู๎ข๎อมูลใหมํ และ 
(2) การท่ีข๎อมูลใหมํรบกวนข๎อมูลเกํา (Retroactive interference) และอาจเกิดการแทนที่ข๎อมูล
เกํา ท าให๎ผู๎บริโภคมีความยากล าบากในการระลึกถึงข๎อมูลเกํา ในทางการตลาดแล๎วนักการตลาด
สามารถสร๎างให๎เกิดการแทรงแซงข๎อมูลในความทรงจ าของผู๎บริโภคได๎ โดยการโฆษณา
เปรียบเทียบกับคํูแขํง (Competitive advertising) ซึ่งอาจท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการสับสนหรือเกิดการ
แทนท่ีข๎อมูลใหมํทับข๎อมูลเดิมท่ีเป็นของตราสินค๎าคํูแขํงได๎ (Assael, 2004; Solomon, 2011) 

 ดังนั้นนักการตลาดจึงต๎องด าเนินการสื่อสารตราสินค๎าอยํางสม่ าเสมอเพื่อเป็นการเน๎นย้ า
และกระต๎ุนความทรงจ าเกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภค เพราะยิ่งข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าได๎รับ
การเน๎นย้ ามากเทําใดข๎อมูลนั้นก็จะมีการเชื่อมโยงกับโครงสร๎างตราสินค๎าในความทรงจ าของ
ผู๎บริโภคที่แข็งแรงมากขึ้นตามไปด๎วย ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าไปใน
ทิศทางที่นักการตลาดต๎องการได๎ชัดเจนมากยิ่งขึ้นด๎วย (Keller, 1993) 



32 

ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค้า 

 Keller (1993) กลําววําการเชื่อมโยงตราสินค๎าสามารถแบํงตามระดับนามธรรม (Level of 
abstract) ของข๎อมูลที่น ามาใช๎ในการเชื่อมโยงได๎เป็น 3 ประเภท คือ (1) การเชื่อมโยงจาก
คุณลักษณะของสินค๎าหรือบริการ (Attribute) (2) การเชื่อมโยงจากคุณประโยชน์ของสินค๎า 
(Benefit) และ (3) การเชื่อมโยงจากทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า (Brand attitude) 

 1. การเชื่อมโยงจากคุณลักษณะของสินค๎าหรือบริการ (Attribute) คุณลักษณะของสินค๎า
หรือบริการ คือ สิ่งที่ชํวยแยกแยะประเภทของสินค๎าหรือบริการ เป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคนึกถึงวําสินค๎า
และบริการน้ันคืออะไร เกี่ยวข๎องกับการซื้อและการบริโภคของผู๎บริโภคอยํางไร คุณลักษณะของ
สินค๎าหรือบริการแบํงออกได๎เป็น 2 ประเภท ได๎แกํ (1) คุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎า (Product-
related attributes) เป็นสํวนประกอบส าคัญของสินค๎าหรือบริการที่ผู๎บริโภคต๎องการ ซึ่งจะ
เกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะทางกายภาพที่จ าเป็นของสินค๎าหรือเป็นสิ่งที่การบริการจ าเป็นต๎องมี และ 
(2) คุณลักษณะที่ไมํเกี่ยวข๎องกับสินค๎า (Non-product related attributes) เป็นปัจจัยอื่นๆ ที่มีผล
ตํอการซื้อหรือการบริโภคสินค๎าหรือบริการ โดยที่ไมํมีสํวนเกี่ยวข๎องโดยตรงกับการใช๎งานสินค๎า 
ประกอบด๎วย ราคา บรรจุภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า และสถานการณ์การใช๎ตราสินค๎า  

 2. การเชื่อมโยงจากคุณประโยชน์ของสินค๎า (Benefit) หมายถึง สิ่งที่สินค๎าหรือบริการ
สามารถให๎กับผู๎บริโภคได๎ เป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคคาดหวังจะได๎รับจากคุณลักษณะของสินค๎าหรือบริการ
นั้น แบํงออกเป็น 3 ประเภท ได๎แกํ (1) คุณประโยชน์ด๎านการใช๎งาน (Functional benefits) เป็น
คุณประโยชน์หลักของสินค๎าหรือบริการ ซึ่งมักจะสอดคล๎องกับคุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎า 
และเชื่อมโยงกับแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของมนุษย์ เชํน ความต๎องการทางกายภาพและความปลอย
ภัย รวมถึงความความปรารถนาที่จะขจัดหรือหลีกเลี่ยงปัญหา เป็นต๎น (2) คุณประโยชน์ด๎าน
ประสบการณ์ (Experimental benefits) เกี่ยวข๎องกับความรู๎สึกที่ได๎รับจากการใช๎สินค๎าหรือบริการ 
และสอดคล๎องกับคุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎านั้น (Product related attributes)  
คุณประโยชน์เหลํานี้จะตอบสนองความต๎องการด๎านประสบการณ์ของผู๎บริโภค เชํน ความพึง
พอใจในรูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส เป็นต๎น และ (3) คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic 
benefit) เป็นคุณประโยชน์ภายนอก ซึ่งไมํเกี่ยวข๎องกับสินค๎าหรือบริการ แตํมีความสอดคล๎องกับ
คุณลักษณะที่ไมํเกี่ยวข๎องกับสินค๎า (Non-product related attributes) และเกี่ยวข๎องกับการ
ยอมรับทางสังคมและการแสดงออกถึงตัวตนของผู๎บริโภค (Self expression) 
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 3. การเชื่อมโยงจากทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า (Attitude) เป็นการเชื่อมโยงตราสินค๎าที่เป็น
นามธรรมมากที่สุด เพราะเป็นการประเมินตราสินค๎าในภาพรวมของผู๎บริโภค ซึ่งมีความส าคัญตํอ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎านั้นๆ เชํน การตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค๎าของผู๎บริโภค  เป็น
ต๎น ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งจะขึ้นอยูํกับคุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับ
สินค๎า คุณประโยชน์ด๎านการใช๎งานและคุณประโยชน์ด๎านประสบการณ์ ตลอดจนคุณลักษณะที่ไมํ
เกี่ยวข๎องกับสินค๎าและคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ของตราสินค๎านั้น ทั้งนี้ทัศนคติที่เกิดจาก
ประสบการณ์ตรง (Direct experience) ของผู๎บริโภคจะชัดเจนและแข็งแรํงกวําทัศนคติที่เกิดจาก
พฤติกรรมในทางอ๎อม (Indirect experience) และการเชื่อมโยงที่เป็นรูปธรรมก็มีความคงทนและ
สามารถประเมินได๎งํายกวําการเชื่อมโยงถึงสิ่งที่เป็นนามธรรม นอกจากน้ีผู๎บริโภคที่มีทัศนคติที่
ชัดเจนตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ก็มีแนวโน๎มที่จะตอบสนองได๎ทันทีเมื่อได๎รับสิ่งกระต๎ุน (Keller, 2003) 

ภาพที่ 2.6 ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค๎าตามแนวคิดของ Keller 

 

ที่มา:   Keller (1993) 

   นอกจากการเชื่อมโยงตราสินค๎าทั้ง 3 ประเภทของ Keller (1993) ดังที่กลําวไปแล๎ว 
Aaker (1991) ก็ได๎แบํงประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค๎าออกเป็น 11 ประเภท ได๎แกํ (1) การ
เชื่อมโยงตราสินค๎ากับคุณสมบัติที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎า (Product attributes) เป็นการเชื่อมโยงที่มี
ผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค เพราะเชื่อมโยงไปถึงคุณสมบัติของสินค๎าที่ผู๎บริโภคต๎องการ
โดยตรง เชํน ยาสีฟัน Colgate มีคุณสมบัติป้องกันฟันผุ เป็นต๎น (2) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับสิ่งที่
จับต๎องไมํได๎ (Intangibles) เชํน นาฬิกา Rolex เชื่อมโยงถึงการประสบความส าเร็จในชีวิต เป็นต๎น 
(3) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับคุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ (Customer benefits) เป็นการ
เชื่อมโยงที่มีความเกี่ยวเนื่องกับการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎า เพราะคุณสมบัติ
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ของสินค๎าเป็นสิ่งที่สร๎างให๎เกิดคุณประโยชน์ตํอผู๎บริโภค เชํน คุณสมบัติการป้องกันฟันผุของยาสี
ฟัน Colgate ท าให๎ผู๎บริโภคใช๎แล๎วฟันไมํผุ เป็นต๎น โดยคุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ สามารถ
แบํงได๎เป็น 2 ลักษณะ คือ คุณประโยชน์จากคุณสมบัติของสินค๎า ซึ่งเป็นเหตุผลที่ควรซื้อสินค๎านั้น 
(Rational benefits) และคุณประโยชน์ด๎านจิตใจ (Psychological benefits) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับ
อารมณ์ความรู๎สึกที่ได๎ซื้อและ/หรือเมื่อได๎ใช๎ตราสินค๎านั้น (4) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับการ
เปรียบเทียบด๎านราคา (Relative price) เพื่อสร๎างความแตกตํางและบํงบอกระดับคุณภาพของ
ตราสินค๎าจากระดับราคาสินค๎า เชํน เบียร์ Premium Budweiser วางต าแหนํงเป็นเบียร์
คุณภาพสูง แตกตํางจาก Budweiser แบบธรรมดา เป็นต๎น (5) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับลักษณะ
การใช๎งาน (Use/Application) เชํน ยาสีฟัน Dentiste เป็นยาสีฟันส าหรับกํอนนอน เพื่อป้องกัน
กลิ่นปากในเวลาเช๎า เป็นต๎น (6) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับผู๎ใช๎ (User/Customer) เป็นการ
เชื่อมโยงถึงผู๎ใช๎ที่เป็นกลุํมเป้าหมายของสินค๎า (7) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity/Person) เชํน ตราสินค๎า Lux ที่นิยมใช๎ดารานักแสดงหญิงเป็นผู๎แสดงโฆษณา เพื่อดึด
ดูดความสนใจจากผู๎บริโภค เป็นต๎น  (8) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตและ
บุคลิกภาพ เชํน เครื่องดื่ม Pepsi เป็นเครื่องดื่มส าหรับหนุํมสาววัยรุํน กลุํมคนรุํนใหมํที่กล๎าใช๎ชีวิต
อยํางเต็มที่ เป็นต๎น (9) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับประเภทสินค๎า (Product class) เชํน ยาสีฟัน
ดอกบัวคํูที่วางต าแหนํงสินค๎าเป็นยาสีฟันสมุนไพร เป็นต๎น (10) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับคํูแขํง 
(Competitors) เชํน รถเชํา Avis ที่กลําววําตนเองเป็นตราสินค๎าอันดับสอง จึงพยายามในการ
ให๎บริการมากกวําตราสินค๎าอันดับหน่ึง (We’re number two, we try harder) เป็นต๎น และ (11) 
การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับประเทศและพื้นที่ภูมิประเทศ (Country and geographic area) เป็น
การเชื่องโยงตราสินค๎าเข๎ากับประเทศที่มีความช านาญหรือเป็นต๎นก าเนิดของสินค๎านั้น เชํน ชา
เขียว Oishi ถูกเชื่อมโยงเข๎ากับประเทศญี่ปุ่น เป็นต๎น 
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ภาพที่ 2.7 ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค๎าตามแนวคิดของ Aaker 

 

ที่มา:  Aaker (1991) 

มิติของการเชื่อมโยงตราสินค้าที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 Keller (1993, 2003) กลําววําการเชื่อมโยงตราสินค๎าที่กํอให๎เกิดภาพลักษณ์ตราสินค๎าใน
มุมมองของผู๎บริโภค ประกอบด๎วย 3 มิติ ได๎แกํ (1) ความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงตราสินค๎า 
(Strength of brand associations) (2) ความชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินค๎า (Favorability of 
brand associations) และ (3) เอกลักษณ์ของการเชื่อมโยงตราสินค๎า (Uniqueness of brand 
associations) ซึ่งทั้ง 3 มิตินี้สามารถสร๎างให๎เกิดภาพลักษณ์ตราสินค๎าในเชิงบวกและน าไปสูํ
คุณคําตราสินค๎าได๎ในที่สุด การเชื่อมโยงตราสินค๎าทั้ง 3 มิตินี้สามารถสร๎างให๎เกิดขึ้นได๎ด๎วย
กระบวนการสื่อสารการตลาดของตราสินค๎า นอกจากการสร๎างการเชื่อมโยงตราสินค๎าทั้ง 3 มิตินี้
ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบคุมได๎แล๎ว การเชื่อมโยงตราสินค๎ายังอาจถูกสร๎างขึ้นได๎จาก
หลายชํองทาง เชํน จากประสบการณ์ตรงของผู๎บริโภค จากข๎อมูลของตราสินค๎าที่ถูกสื่อสารจาก
องค์กรหรือหนํวยงานอื่นที่เก่ียวข๎อง จากการพูดปากตํอปาก  จากการอ๎างอิงจากตราสินค๎าเอง เชํน 
ชื่อสินค๎า สัญลักษณ์ เป็นต๎น รวมถึงจากการก าหนดอัตลักษณ์ตราสินค๎าผํานองค์กร ประเทศ ชํอง
ทางการจัดจ าหนําย บุคคล สถานท่ี หรือกิจกรรมตํางๆ  
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 1. ความแข็งแกรํงของปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎า (Strength of brand associations) 
ข๎อมูลตํางๆ ในความทรงจ าของผู๎บริโภคที่เชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎าจะมีระดับความแข็งแกรํง
แตกตํางกัน ทั้งนี้การเชื่อมโยงข๎อมูลที่แข็งแกรํงจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคการเข๎าถึงและระลึกถึงข๎อมูล
นั้นได๎โดยงําย เมื่อถูกกระตุ๎นจากตราสินค๎า ผู๎บริโภคจึงนึกถึงข๎อมูลถูกเชื่อมโยงอยํางที่แข็งแกรํงได๎
เป็นอันดับแรก ความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงขึ้นอยูํกับวํา ข๎อมูลที่ได๎รับนั้นถูกประมวลผล
อยํางไรและถูกจัดเก็บไว๎สํวนไหนในความทรงจ าของผู๎บริโภค ซึ่งทั้งสองกระบวนการน้ีเรียกวําการ
ลงรหัส (Encoding) และการจัดเก็บข๎อมูล (Storage) และยังรวมไปถึงคุณภาพและปริมาณข๎อมูล
ที่ได๎รับด๎วย หากผู๎บริโภคให๎ความสนใจกับข๎อมูลขําวสารท่ีได๎รับมากเทําใดและข๎อมูลนั้นมีปริมาณ
มากเทําใด ก็สํงผลให๎การเชื่อมโยงข๎อมูลนั้นแข็งแกรํงมากขึ้นตามไปด๎วย นอกจากน้ียังมีอีก 2 
ปัจจัยที่มีสํวนในการสร๎างความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยง ปัจจัยแรก คือ ข๎อมูลหรือความรู๎ที่
เกี่ยวข๎องซึ่งมีอยูํแล๎วในความทรงจ าของผู๎บริโภค เนื่องจากการที่ผู๎บริโภคมีความรู๎ในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งที่เกี่ยวข๎องกับข๎อมูลใหมํอยูํในความทรงจ ากํอนแล๎ว ก็จะเป็นการงํายที่จะสร๎างการเชื่อมโยง
ระหวํางข๎อมูลใหมํที่ได๎รับเข๎ามากับข๎อมูลเกํานั้น และอีกหนึ่งปัจจัยก็คือ การได๎รับข๎อมูลซ้ าๆ อยําง
ตํอเนื่อง ซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคมีโอกาสที่จะประมวลผลข๎อมูลได๎มากกวํา จึงท าให๎เกิดการเชื่อมโยงที่
แข็งแกรํงมากขึ้น 

2. ความชื่นชอบของปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎า (Favorability of brand associations) 
เป็นการเชื่อมโยงที่บํงบองถึงระดับความชื่นชอบของผู๎บริโภคอันเกิดจากการประเมินตราสินค๎า 
การสร๎างการเชื่อมโยงตราสินค๎าให๎ผู๎บริโภคชื่นชอบสามารถท าได๎โดยการสื่อสารให๎ผู๎บริโภคเห็นถึง
คุณลักษณะและคุณประโยชน์ที่ตราสินค๎านั้นจะสามารถตอบสนองความต๎องการได๎ และเมื่อ
ผู๎บริโภคมีความเชื่อดังกลําวแล๎ว ก็จะเกิดทัศนคติในทางบวกตํอภาพรวมของตราสินค๎านั้น ปัจจัย
เชื่อมโยงที่เป็นที่ชื่นชอบนั้นจึงประกอบด๎วยความปรารถนา (Desirability) ของผู๎บริโภค และ
ความสามารถในการสํงมอบสิ่งที่ผู๎บริโภคปรารถนา (Deliverability) ผํานตัวสินค๎าและการสื่อสาร
การตลาด โดยปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับความปรารถนาของผู๎บริโภคประกอบด๎วย (1) ความเกี่ยวข๎อง 
(Relevant) คือ การที่ผู๎บริโภคมองเห็นความเกี่ยวข๎องและความส าคัญระหวํางปัจจัยเชื่อมโยงตรา
สินค๎ากับความต๎องการของตน (2) การมีลักษณะเฉพาะ (Distinctive) คือ การที่ผู๎บริโภคเห็นวํา
ปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎านั้นมีความพิเศษและเหนือกวําตราสินค๎าอ่ืน (3) ความเชื่อ 
(Believability) คือ การที่ผู๎บริโภครับรู๎ความนําเชื่อถือและเหตุผลในการเลือกตราสินค๎านั้นเมื่อ
เทียบกับตราสินค๎าอ่ืน  
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สํวนปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับความสามารถในการสํงมอบสิ่งที่ผู๎บริโภคปรารถนา 
(Deliverability) ผํานตัวสินค๎าและการสื่อสารการตลาด ประกอบด๎วย (1) ความเป็นไปได๎ 
(Feasibility) ในการน าเสนอศักยภาพหรือความสามารถที่แท๎จริงของสินค๎าที่จะตอบสนองความ
ต๎องการของผู๎บริโภค (2) ความสามารถในการสื่อสาร (Communicability) เพื่อสร๎างให๎ผู๎บริโภค
เกิดการรับรู๎ ซึ่งสร๎างให๎เกิดการเชื่อมโยงตราสินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภค (3) ความยั่งยืน 
(sustainability) ในการน าเสนอศักยภาพของสินค๎าและการด าเนินการสื่อสารอยํางตํอเนื่อง เพื่อ
สร๎างการเน๎นย้ าและความแข็งแกรํงของปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎า 

3. ความเป็นเอกลักษณ์ของปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎า (Uniqueness of brand 
associations) คือ การเชื่อมโยงที่เกี่ยวข๎องกับการก าหนดต าแหนํงตราสินค๎า (Brand 
positioning) โดยใช๎ข๎อเสนอขายท่ีเป็นเอกลักษณ์ (Unique selling proposition) เพื่อสร๎างความ
โดดเดํนและแตกตํางให๎กับตราสินค๎า และเพื่อสร๎างคุณคําเหนือคํูแขํงให๎กับตราสินค๎านั้นๆ 
ผู๎บริโภคจึงมีความพึงพอใจและมีแนวโน๎มที่จะเลือกตราสินค๎านั้นๆ มากกวําตราสินค๎าคํูแขํง ความ
แตกตํางเหลํานี้อาจจะถูกสื่อสารโดยการเปรียบเทียบความแตกตํางโดยตรงกับคํูแขํงหรือไมํก็ได๎ 
นอกจากน้ียังสามารถสร๎างความแตกตํางโดยมีพื้นฐานอยูํบนคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ที่
เกี่ยวข๎องหรือไมํเกี่ยวข๎องกับสินค๎าก็ได๎ โดยเฉพาะคุณลักษณะที่ไมํเกี่ยวพันกับสินค๎า เชํน รูปแบบ
ของผู๎ใช๎หรือลักษณะในการใช๎ จะสามารถสร๎างให๎เกิดปัจจัยเชื่อมโยงที่เป็นเอกลักษณ์ได๎งํายกวํา
เชํน ภาพลักษณ์ของผู๎สูบบุหรี่ Marlboro เป็นต๎น 

หน้าที่และความส าคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 Kahle และ Kim (2006) ได๎กลําววําภาพลักษณ์ตราสินค๎ามีหน๎าที่และความส าคัญ 4 
ประการใหญํ ได๎แกํ ชํวยเพิ่มศักยภาพในการแขํงขัน (Market entry) สร๎างมูลคําเพิ่มให๎กับสินค๎า 
(Source of added product value) เปรียบเสมือนคลังแหํงมูลคําขององค์กร (Corporate store of 
value) และเพิ่มอ านาจในชํองทางการจัดจ าหนําย (Chanel power)  

 1. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าชํวยเพิ่มศักยภาพในการแขํงขันให๎กับตราสินค๎าได๎ (Market 
entry) โดย Kahle และ Kim (2006) กลําววําการเพิ่มศักยภาพในการแขํงขันให๎กับตราสินค๎าถือ
เป็นหน๎าที่ส าคัญที่สุดของภาพลักษณ์ตราสินค๎าก็วําได๎ ท้ังนี้ภาพลักษณ์ตราสินค๎าสามารถชํวย
เพิ่มศักยภาพในการแขํงขันได๎ 3 ลักษณะ ได๎แกํ (1) สร๎างให๎เกิดข๎อได๎เปรียบด๎านการเป็นผู๎บุกเบิก 
(Pioneering advantage) ตราสินค๎าที่แข็งแกรํงจ านวนมากล๎วนเป็นตราสินค๎าบุกเบิก (Pioneer 
brand) หรือเป็นตราสินค๎าแรกในประเภทสินค๎านั้นๆ (First mover) เชํน General Electrict และ 
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Coca Cola เป็นต๎น ตราสินค๎าเหลํานี้จึงมีภาพลักษณ์ของความเป็นผู๎น าตลาด และสามารถครอง
ใจผู๎บริโภคได๎มากกวําตราสินค๎าที่มาทีหลัง และเป็นการยากที่ตราสินค๎าคํูแขํงจะก๎าวขึ้นมาแทนที่
ต าแหนํงนี้ได๎ (2) สร๎างให๎เกิดศักยภาพในการขยายตราสินค๎า (Brand extension) ภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าที่ดีชํวยให๎องค์กรสามารถใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าเพื่อขยายตลาดไปยังสินค๎าประเภท
อ่ืนๆ ได๎ภายใต๎ชื่อตราสินค๎าเดิมได๎ เชํน ตราสินค๎า General Electrict ที่ขยายประเภทสินค๎าจาก
หลอดไฟฟ้าไปจนถึงเครื่องยนต์ไอพํน เป็นต๎น และ (3) สร๎างโอกาสในการรํวมมือกันระหวํางตรา
สินค๎า (Brand alliances) ด๎วยการรํวมกับตราสินค๎าพันธมิตรที่มีคุณลักษณะสอดคล๎องกัน เพื่อ
ผลิตสินค๎ารํวมระหวําง 2 ตราสินค๎า (Co-brand) เชํน การรํวมมือกันระหวํางตราสินค๎า Nike และ 
Ipod ที่รํวมกันออกผลิตภัณฑ์ที่ท าให๎ผู๎ใช๎สามารถเชื่อมตํอและบันทึกข๎อมูลการออกก าลังกายจาก
รองเท๎ากีฬา Nike เข๎าสูํ Ipoa ได๎ หรือการรํวมมือกันของตราสินค๎า Gucci และ Fiat เพื่อออกแบบ
และผลิตรถยนต์รุํนพิเศษ FIAT 500 by Gucci เป็นต๎น กลยุทธ์ตราสินค๎ารํวมนี้จะชํวยเน๎นย าถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าและภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎าให๎ชัดเจนขึ้น และในขณะเดียวกันก็เป็น
โอกาสของตราสินค๎าที่จะการขยายตลาดไปสูํกลุํมเป้าหมายใหมํได๎เชํนกัน  

 2. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าชํวยสร๎างคุณคําเพิ่มให๎กับสินค๎า (Source of added product 
value) นักการตลาดพบวําภาพลักษณ์ตราสามารถเปลี่ยนประสบการณ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า
ได๎ ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบระหวํางแบบเปิดตา (Unblinded test) และปิดตา (Blinded 
test) โดยการให๎ผู๎บริโภคชิมอาหารจาก 2 ตราสินค๎าพบวํา ผู๎บริโภคระบุวํารสชาติอาหารจากตรา
สินค๎าที่ตนเองชื่นชอบน้ันมีรสชาติดีกวําตราสินค๎าคํูแขํง (Allison and Uhl, 1964 cited in Kahle 
and Kim, 2006) ภาพลักษณ์ตราสินค๎าจึงสร๎างให๎เกิดมูลคําเพิ่มกับสินค๎าได๎ด๎วยการถํายทอด
ประสบการณ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎านั้นไปสูํตราสินค๎า  

 3. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเปรียบเสมือนคลังแหํงมูลคําขององค์กร (Corporate store of 
value) เนื่องจากตราสินค๎าและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเป็นสินทรัพย์ที่จับต๎องไมํได๎อยํางหนึ่งของ
องค์กร และอาจมีมูลคํามากกวําสินทรัยพ์ที่จับต๎องได๎ (Keller, 2003) ซึ่งองค์กรสามารถน ามาใช๎
ในการสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขันในระยะยาวได๎  

 4. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าชํวยเพิ่มอ านาจในชํองทางการจัดจ าหนําย (Chanel power) 
ให๎กับตราสินค๎านั้นได๎ ตราสินค๎าที่แข็งแกรํงและมีภาพลักษณ์ที่ดีจะชํวยให๎สามารถขยายชํอง
ทางการจัดจ าหนํายได๎อยํางกว๎างขวาง สามารถป้องกันคูํแขํงจากการแยํงชิงพื้นที่บนชั้นวางสินค๎า
ได๎ รวมถึงการเพิ่มอ านาจในการตํอรองกับตัวแทนจ าหนําย นอกจากน้ียังสามารถเพิ่มชํองทางการ
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จัดจ าหนํายที่เฉพาะเจาะจงให๎กับตราสินค๎าได๎ด๎วย เชํน การจ าหนํายเครื่องดื่ม Coca Cola ในร๎าน 
KFC เป็นต๎น 

การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ภาพลักษณ์ตราสินค๎านั้นเป็นแนวคิดที่ประกอบด๎วยหลายมิติ (Multi-dimentional 
concept) จึงมีผู๎เสนอแนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบและการวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎าไว๎อยําง
หลากหลาย Martinez และ Chenatony (2004) จึงได๎แบํงการวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎าออกเป็น 2 
ลักษณะ ได๎แกํ 

1. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป (General brand image) เป็นการวัดภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าที่สามารถน าไปใช๎ได๎กับตราสินค๎าได๎หลากหลายประเภทสินค๎า มีแนวคิดมาจากการวัด
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหรือปัจจัยเกี่ยวโยงกับตราสินค๎าใน 4 องค์ประกอบตามแนวคิดของ Aaker 
(1996) ได๎แกํ (1) องค์ประกอบด๎านการรับรู๎คุณคํา (Perceived value) เป็นองค์ประกอบที่
เกี่ยวข๎องกับประโยชน์ด๎านการใช๎งานของผลิตภัณฑ์  (Functional benefit) และความสอดคล๎อง
ระหวํางประสิทธิภาพและราคา (2) องค์ประกอบด๎านบุคลิกภาพ (Personality) เป็นองค์ประกอบที่
เกี่ยวข๎องกับประโยชน์เชิงสัญลักษณ์และอารมณ์ (Symbolic and emotional benefit) ที่ได๎รับจาก
ตราสินค๎า (3) องค์ประกอบด๎านความแตกตํางจากคํูแขํง (Differentiate) และ (4) องค์ประกอบ
ด๎านองค์กร (Organization) เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข๎องกับภาพลักษณ์องค์กร ความเชื่อมั่นใน
ตราสินค๎า รวมถึงความรู๎สึกโดยทั่วไปที่ผู๎บริโภคมีตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าและภาพลักษณ์องค์กร 
ซึ่งล๎วนมีผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภค แตํส าหรับในงานวิจัยนี้จะวัดเฉพาะ 3 องค์ประกอบแรก
เทํานั้น เนื่องจากองค์ประกอบด๎านองค์กรไมํมีความเกี่ยวข๎องในบริบทของการวิจัยครั้งนี้   

2. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ (Product brand image) ซึ่งมาจากแนวคิดที่
กลําววําภาพลักษณ์ตราสินค๎านั้นมีความเกี่ยวข๎องโดยตรงกับประเภทสินค๎าของตราสินค๎านั้นๆ  
โดย Low และ Lamb (2000) เสนอวําภาพลักษณ์ตราสินค๎าสามารถวัดแยกตามตามประเภท
ผลิตภัณฑ์ (Product category) ได๎ ซึ่งเป็นการวัดทั้งคุณลักษณะทางกายภาพของสินค๎า 
คุณประโยชน์ด๎านการใช๎งาน คุณประโยชน์ด๎านอารมณ์  และประโยชน์ด๎านการน าเสนอตัวตน 
(Self-express benefit) ที่ผู๎บริโภคได๎รับผํานการใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นด๎วย  
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3. แนวคิดการขยายตราสินค้า 

การขยายตราสินค๎าเป็นกลยุทธ์การสร๎างตราสินค๎าที่บริษัทผู๎ผลิตนิยมใช๎ในการขยาย
สินค๎าไปยังตลาดใหมํ แตํยังคงใช๎ชื่อตราสินค๎าเดิม เนื่องจากการขยายตราสินค๎าชํวยให๎องค์กร
สามารถประหยัดงบประมาณในการแนะน าสินค๎าใหมํเข๎าสูํตลาดได๎มากกวําการสร๎างตราสินค๎า
ใหมํ อีกทั้งยังชํวยลดความเสี่ยงที่ตราสินค๎าใหมํจะล๎มเหลวได๎มากกวํา กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า
จึงเป็นกลยุทธ์ที่ได๎รับความนิยมจากนักการตลาดมาจนถึงปัจจุบัน 

ความหมายของการขยายตราสินค้า 

การขยายตราสินค๎า หมายถึง การน าตราสินค๎าที่มีอยํูเดิมไปใช๎กับสินค๎าประเภทใหมํซึ่ง
แตกตํางไปจากสินค๎าเดิม (Aaker and Keller, 1990) เชํน การน าชื่อตราสินค๎า Ivory ซึ่งเดิมเป็น
ตราสินค๎าของสบูํ ไปใช๎กับแชมพูซึ่งสินค๎าประเภทใหมํ เป็นต๎น สอดคล๎องความหมายของการ
ขยายตราสินค๎าที่ Keller (2003) กลําวไว๎วําการขยายตราสินค๎า คือ การที่องค์กรน าตราสินค๎าเดิม
ซึ่งเป็นที่รู๎จักไปต้ังเป็นตราของสินค๎าใหมํ  

นอกจากน้ี Farquhar (1989) ได๎กลําววํา การขยายตราสินค๎าเป็นกลยุทธ์ที่องค์กร
สามารถน าไปใช๎เพื่อเพิ่มคุณคําตราสินค๎าได๎ ด๎วยการน าตราสินค๎าเดิมที่มีอยูํขยายไปสูํสินค๎า
ประเภทใหมํ เสมือนเป็นการยืมคุณคําตราสินค๎าเดิมไปสูํตราสินค๎าขยาย เชํนเดียวกับที่ Kapferer 
(1997, 2008) ได๎กลําวเสริมวําการขยายตราสินค๎าเป็นการใช๎อิทธิพลของตราสินค๎าเดิม เพื่อสร๎าง
ความเชื่อมโยงความรู๎สึกและความชื่นชอบที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าเดิมไปยังสินค๎าอ่ืนภายใต๎ตรา
สินค๎าเดียวกัน โดยกลยุทธ์นี้จะนิยมใช๎ในกรณีที่ผู๎ผลิตต๎องการน าเสนอสินค๎าเข๎าไปยังตลาดใหมํ 
นอกจากน้ีการมีสินค๎าหลายประเภทภายใต๎ตราสินค๎าเดียวกัน จะชํวยให๎เกิดการถํายทอดความรู๎
ในตราสินค๎าซึ่งน าไปสูํคุณคําตราสินค๎าได๎ชัดเจนกวําการมีสินค๎าเพียงประเภทเดียวภายใต๎ตรา
สินค๎านั้น ดังเชํน ตราสินค๎า Vaseline ที่เริ่มต๎นจากผลิตภัณฑ์ปิโตเลียมเจลลี่ ไปสูํผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 
อาทิ ครีมทาผิวและครีมอาบน้ า ซึ่งนอกจากจะท าให๎เกิดการถํายทอดและเชื่อมโยงคุณสมบัติเรื่อง
ความชุํมชื้นไปสูํผลิตภัณฑ์ขยายแล๎ว ยังเสริมสร๎างคุณคําตราสินค๎าโดยรวมให๎ชัดเจนมากขึ้นอีก
ด๎วย (Kapferer, 2008) 

ในการขยายตราสินค๎านั้น ชื่อตราสินค๎าเดิมที่ถูกน าไปใช๎กับสินค๎าใหมํจะถูกเรียกวํา ตรา
สินค๎าหลัก (Parent brand) แตํหากตราสินค๎าหลักนั้นประกอบด๎วยสินค๎าหลากหลายประเภทที่
เกิดจากการขยายตราสินค๎ากํอนหน๎า จะถูกเรียกวําตราสินค๎ารํวม (Family brand) แทน เชํน ตรา
สินค๎า Nivea เป็นตราสินค๎ารํวมที่ประกอบด๎วยสินค๎าหลายประเภท เชํน ครีมและโลชั่นส าหรับ
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ผิวหน๎าและผิวกาย ผลิตภัณฑ์ปกป้องผิวจากแสงแดด ผลิตภัณฑ์ป้องกันกลิ่นกาย เป็นต๎น สํวน
ตราสินค๎าที่มีความใกล๎ชิดกับตราสินค๎าหลักมากท่ีสุดและมักจะเป็นสินค๎าแรกท่ีใช๎ชื่อตราสินค๎า
นั้น เรียกวําสินค๎าหลัก (Flagship product) เชํน ตราสินค๎า Nivea มีครีมทาผิวเป็นสินค๎าหลัก เป็น
ต๎น และตราสินค๎าใหมํที่ถูกขยายออกไปจะถูกเรียกวํา ตราสินค๎าขยาย (Extending brand) แตํ
หากเป็นการขยายตราสินค๎าที่น าชื่อตราสินค๎าหลักมาใช๎รํวมกับชื่อที่ต้ังขึ้นใหมํจะเรียกวํา ตรา
สินค๎ายํอย (Sub-brand) เชํน Toyota Camry และ Canon PowerShot ที่มีชื่อตราสินค๎าเดิม คือ 
Toyota และ Canon สํวนชื่อใหมํ คือ Camry และ PowerShot (John, Loken and Joiner, 1998; 
Keller, 2008) 

ทั้งนี้ Arslan และ Altuna (2010) ได๎กลําวถึงการให๎ค านิยามของค าวําการขยายตราสินค๎า
เอาไว๎วํามีค านิยามที่แตกตํางกันไป โดยนักวิชาการบางทํานได๎ให๎ความหมายของการขยายตรา
สินค๎าในลักษณะที่กว๎างและครอบคลุมวําเป็นการน าชื่อตราสินค๎าที่มีอยํูไปใช๎กับสินค๎าใหมํ ทั้ง
สินค๎าใหมํที่เป็นประเภทเดิมแตํมีปรับเปลี่ยนขนาดหรือสํวนประกอบใหมํ (Line extension) และ
สินค๎าใหมํที่แตกตํางไปจากสินค๎าประเภทเดิม (Category extension) ในขณะที่นักวิชาการอีก
สํวนก็ให๎ความหมายที่เฉพาะเจาะจงลงไปวําการขยายตราสินค๎าหมายถึง การน าชื่อตราสินค๎าที่มี
อยูํเดิมไปใช๎กับสินค๎าประเภทใหมํที่ตํางออกไปจากสินค๎าเดิมเทํานั้น ส าหรับงานวิจัยนี้จะศึกษาถึง
การขยายตราสินค๎าภายใต๎ความหมายที่เฉพาะเจาะจง นั่นคือการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎า
ประเภทใหมํหรือที่เรียกวําการขยายประเภทสินค๎า (Category extension) เทํานั้น 

 Tauber (1998 อ๎างถึงใน วรรธพร ถนอมสิงห์, 2550) กลําววําการขยายตราสินค๎าเป็นกล
ยุทธ์หลักส าหรับนักการตลาดในทศวรรษท่ี 1980 เนื่องจากในชํวงทศวรรษ 1970 ที่ผํานมานั้น 
นักการตลาดมีความเชื่อวําหากองค์กรไมํมีการพัฒนาสินค๎าใหมํเข๎าสูํตลาด จะท าให๎องค์กรนั้น
ประสบความล๎มเหลวและสูญเสียความสามารถทางการแขํงขัน ซึ่งจะสํงผลให๎วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
(Product life cycle) ตายไปในที่สุด ด๎วยเหตุผลดังกลําวจึงท าให๎นักการตลาดในยุคนั้นเรํงพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหมํ โดยมุํงหวังให๎องค์กรมีรายได๎และเติบโตมากขึ้น อยํางไรก็ตามการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ภายใต๎ตราสินค๎าใหมํจ าเป็นต๎องใช๎เงินทุนจ านวนมากในการแนะน าสินค๎าและตรา
สินค๎าใหมํ ทั้งงบการโฆษณา การสํงเสริมการขาย ตลอดจนต๎นทุนในการกระจายสินค๎าเพื่อให๎
ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักรู๎และทดลองตราสินค๎าใหมํ โดยคาดวําในการสร๎างตราสินค๎าใหมํนั้นต๎อง
ใช๎เวลาและเงินทุนสูงถึง 150 ล๎านดอลลาร์สหรัฐ จากปัญหาด๎านงบประมาณนี้เองที่ท าให๎นักการ



42 

ตลาดต้ังแตํชํวงทศวรรษที่ 1980 เป็นต๎นมา เริ่มหลีกเลี่ยงการสร๎างตราสินค๎าใหมํและหันมาให๎
ความสนใจในศักยภาพของตราสินค๎าเดิมที่มีอยูํเพื่อสร๎างรายได๎และผลก าไรกลับคืนสูํองค์กรแทน 

ความนิยมในการน ากลยุทธ์การขยายตราสินค๎ามาใช๎ในการสร๎างตราสินค๎าเพื่อขยาย
สินค๎าไปยังตลาดใหมํนั้น เห็นได๎ชัดจากผลการส ารวจของ Neilsen Company ที่ได๎ท าการส ารวจ
ในชํวงปีค.ศ.1977 ถึงค.ศ.1984 และพบวํา 40% ของสินค๎าใหมํที่เข๎าสูํตลาดและวางจ าหนํายใน
ห๎างสรรพสินค๎าในประเทศสหรัฐอเมริกา ล๎วนเป็นสินค๎าที่มาจากการขยายตราสินค๎าทั้งสิ้น (Aaker 
and Keller, 1990; Kapferer, 1997) นอกจากน้ีการส ารวจแนวโน๎มการพัฒนาสินค๎าใหมํออกสูํ
ตลาดของนักลงทุนในประเทศอังกฤษ ดังแสดงในภาพที่ 2.8 พบวํา 83% ของนักลงทุนสนใจที่จะ
ใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าส าหรับสินค๎าใหมํ ในขณะที่มีเพียง 2% เทํานั้นที่สนใจจะสร๎างตรา
สินค๎าใหมํเข๎าสูํตลาด (Brand Strategy, 2004-2005 อ๎างถึงใน วรรธพร ถนอมสิงห์, 2550) 

ภาพที่ 2.8 แสดงแนวโน๎มการพัฒนาสินค๎าใหมํออกสูํตลาด 

 

  

 

 

 

 

 
ที่มา:  Brand Strategy (2004-2005 อ๎างถึงใน วรรธพร ถนอมสิงห์, 2550) 

 นอกจากน้ีแล๎วในปีค.ศ. 1990 บริษัทที่ปรึกษาด๎านกลยุทธ์ OC&C ได๎ศึกษาถึงอัตราการ
อยูํรอดสินค๎าอุปโภคบริโภคที่เข๎าสูํตลาด โดยเปรียบเทียบระหวํางสินค๎าที่มาจากการขยายตรา
สินค๎าและสินค๎าภายใต๎ตราสินค๎าใหมํ ชํวงปีค.ศ.1985 ถึงค.ศ.1988 (ภาพที่ 2.9) พบวํามีเพียง 
30% ของสินค๎าภายใต๎ตราสินค๎าใหมํเทํานั้นที่อยูํรอดในตลาดได๎ถึง 4 ปี ในขณะที่กวํา 50% ของ
สินค๎าที่คงอยูํในตลาดได๎นั้นมาจากการขยายตราสินค๎า (Kapferer, 2008) ซึ่งสอดคล๎องกับผล
การศึกษาของ Sullivan (1991 cited in Kappferer, 2008) ที่พบวํา ถึงแม๎การแนะน าสินค๎าใหมํ
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ด๎วยการขยายตราสินค๎าจะสัดสํวนน๎อยกวําการแนะน าตราสินค๎าใหมํเข๎าสูํตลาดอยูํเล็กน๎อย แตํ
เมื่อเวลาผํานไปกลับพบวําตราสินค๎าขยายมีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จได๎มากกวําตราสินค๎า
ใหมํ ดังภาพที่ 2.10 

ภาพที่ 2.9 แสดงอัตราของสินค๎าที่ประสบความส าเร็จในตลาด เปรียบเทียบระหวํางสินค๎าที่ใช๎ตรา
สินค๎าใหมํและสินค๎าจากการขยายตราสินค๎า 

 

ที่มา:  Kapferer (2008) 

ภาพที่ 2.10 แสดงอัตราของสินค๎าที่ประสบความส าเร็จในตลาด เปรียบเทียบระหวํางสินค๎าที่ใช๎
ตราสินค๎าใหมํและสินค๎าจากการขยายตราสินค๎า  

การพัฒนาตลาด อัตราการเติบโต อัตราการอยู่รอด 

การแนะน าสินค๎าใหมํภายใต๎ชื่อตราสินค๎าใหม ํ 57% 43% 
การแนะน าสินค๎าใหมํด๎วยการขยายตราสินค๎า 46% 68% 

ที่มา:   Kapferer (2008) 

ประเภทและกลยุทธ์การขยายตราสินค้า 

กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า หรือการน าตราสินค๎าเดิมไปใช๎เพื่อแนะน าสินค๎าใหมํเข๎าสูํ
ตลาดนั้น สามารถแบํงได๎เป็น 2 ประเภท คือ (1) การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) เป็น
การน าเสนอสินค๎าใหมํในประเภทสินค๎าเดียวกันกับที่มีอยูํของตราสินค๎าเดิม โดยมีการปรับปรุง
หรือเปลี่ยนแปลงรูปแบบของสินค๎าเพื่อขยายไปสูํผู๎บริโภคกลุํมใหมํในตลาด เชํน การเพิ่มรสชาติ
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หรือสํวนผสมใหมํ การเพิ่มขนาด หรือรูปแบบการใช๎งานที่แตกตํางจากเดิม เป็นต๎น (2) การขยาย
ประเภทสินค๎า (Category extension) เป็นการขยายสินค๎าไปสูํกลุํมผลิตภัณฑ์ใหมํที่ตํางจากเดิม 
ภายใต๎ชื่อตราสินค๎าเดิม (Farquhar, 1989; Aaker and Keller, 1990; Keller, 2003) เชํน ตรา
สินค๎าสิงห์ ที่ขยายจากสินค๎าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไปสูํเครื่องดื่มที่ไมํมีแอลกอฮอล์ และ
เครื่องแตํงกาย เป็นต๎น 

สํวน Pitta และ Katsanis (1995) ได๎เสนอแนวคิดเกี่ยวกับประเภทของการขยายตราสินค๎า
ที่แตกตํางออกไปโดยกลําววํา การขยายตราสินค๎าแบํงได๎เป็น 2 ประเภทใหญํๆ คือ (1) การขยาย
ตราสินค๎าในแนวนอน (Horizontal extension) หมายถึง การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าใหมํทั้ง
สินค๎าประเภทเดียวกันและตํางประเภทกันภายใต๎ใช๎ชื่อตราสินค๎าเดิม โดยแบํงออกเป็น 2 ลักษณะ
คือ การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) และการขยายประเภทผลิตภัณฑ์ (Category 
extension) ดังที่ได๎กลําวไปแล๎ว  

(2) การขยายตราสินค๎าในแนวต้ัง (Vertical extension) เป็นการขยายตราสินค๎าไปยัง
สินค๎าประเภทเดียวกับสินค๎าหลัก แตํมีการก าหนดราคาและคุณภาพสินค๎าที่แตกตํางกัน เพื่อให๎
ดึงดูดและตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎หลากหลายกลุํมมากย่ิงขึ้น การขยายตราสินค๎า
ในแนวต้ัง แบํงได๎เป็น 2 ลักษณะคือ การเพิ่มระดับ (Upscale) หมายถึง การแนะน าสินค๎าใหมํที่มี
คุณภาพและราคาสูงกวําสินค๎าหลัก และการลดระดับ (Downscale) หมายถึง การแนะน าสินค๎า
ใหมํที่มีราคาและคุณภาพด๎อยกวําสินค๎าหลัก ซึ่งการลดระดับสินค๎านี้ไมํเป็นที่นิยมท ามากนัก 
เพราะอาจสํงผลกระทบตํอภาพลักษณ์สินค๎าหลักได๎ เนื่องจากการปรับลดคุณภาพและราคาให๎
ต่ าลงอาจท าให๎ตราสินค๎าขาดความนําเชื่อถือและมีภาพลักษณ์ในทางลบในสายตาของผู๎บริโภค
ได๎ (Aaker and Joachimsthaler, 2000) 

นอกจากน้ีแล๎วยังมีการแบํงประเภทของการขยายตราสินค๎า โดยพิจารณาจากรูปแบบของ
สินค๎าขยาย ซึ่ง Kapferer (1997) ได๎แบํงการขยายตราสินค๎าเป็น 2 ประเภทตามความแตกตําง
ระหวํางสินค๎าขยายและสินค๎าหลัก ได๎แกํ (1) การขยายตราสินค๎าที่ใกล๎เคียงกับตราสินค๎าหลัก 
(Close extensions หรือ Continuous extensions) เป็นการขยายตราสินค๎าที่สินค๎าใหมํมี
ความสัมพันธ์หรือความเชื่อมโยงกับสินค๎าเดิม เชํน ตราสินค๎ากีฬาอยําง  Adidas ที่ขยายไปสูํ
อุปกรณ์กีฬา เสื้อผ๎าเครื่องแตํงกายกีฬา ไปจนถึงผลิตภัณฑ์เครื่องใช๎สํวนบุคคล (Personal care) 
ส าหรับนักกีฬา เป็นต๎น และ (2) การขยายตราสินค๎าที่แตกตํางจากตราสินค๎าหลัก ( Remote 
extension หรือ Discontinuous extensions) เป็นการขยายตราสินค๎าที่สินค๎าใหมํนั้นไมํมี
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ใกล๎เคียงหรือไมํมีความสัมพันธ์กับสินค๎าเดิมอยํางสิ้นเชิง เชํน ตราสินค๎า Yamaha ที่ผลิต
เครื่องยนต์และยานยนต์ และได๎ขยายไปสูํสินค๎าประเภทเคร่ืองดนตรี เป็นต๎น 

Tauber (1988 อ๎างถึงใน วรรธพร ถนอมสิงห์, 2550) ได๎รวบรวมข๎อมูลจากการขยายตรา
สินค๎าของตราสินค๎าอุปโภคบริโภค (Consumer product) กวํา 276 ชนิด ที่ถูกแนะน าเข๎าสูํตลาด
ภายในประเทศสหรัฐอเมริกาต้ังแตํปีค.ศ.1976 และพบวําการขยายตราสินค๎านั้นสามารถจ าแนก
ออกได๎ถึง 7 รูปแบบ ประกอบด๎วย (1) สินค๎าประเภทเดียวกับสินค๎าหลัก แตํมีรูปแบบแตกตํางกัน 
(Same product in a different form) เชํน น้ ายาปรับผ๎านํุมในรูปแบบขวดและถุงเติม (Refill) (2) 
สินค๎าประเภทเดียวกับสินค๎าหลัก แตํมีการพัฒนารสชาติ สํวนผสม หรือสํวนประกอบใหมํ 
(Distinctive taste/Ingredient /Component) เชํน ตัวอยําง เครื่องดื่ม Coke ออกเครื่องดื่มโคลํา
สูตรใหมํที่ปราศจากน้ าตาล (3) สินค๎าที่มีความใกล๎เคียงควบคํูไปกับสินค๎าหลักและสามารถใช๎
รํวมกับสินค๎าหลักได๎ (Companion product) เชํน แชมพู Dove ออกครีมคอนดิชันเนอร์และครีม
บ ารุงเส๎นผม (4) สินค๎าที่น าเสนอคุณคําตํอผู๎บริโภคเชํนเดียวกับตราสินค๎าหลัก ( Same customer 
franchise) เชํน บัตรเครดิต Citibank ขยายการให๎บริการสินเชื่อสํวนบุคคล Citiloan เป็นต๎น (5) 
สินค๎าที่แสดงถึงทักษะความเชี่ยวชาญขององค์กร (Expertise) เชํน ตราสินค๎า Xerox ที่ขยายตรา
สินค๎าจากเครื่องถํายเอกสารไปสูํเครื่องพิมพ์  กระดาษ และซอฟท์แวร์ส าหรับจัดการงานเอกสาร 
ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงความเชี่ยวชาญด๎านงานเอกสาร เป็นต๎น (6) สินค๎าที่สะท๎อนถึงคุณประโยชน์
และคุณลักษณะที่เดํนชัดของตราสินค๎าหลัก (Benefit/Attribute/Feature owned) เชํน ตราสินค๎า 
Dove ที่มีลักษณะเดํนชัดคือสํวนผสมของมอยซ์เจอไรซิ่งครีมที่ให๎ความชุํนชื่น เมื่อมีการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทอ่ืนๆ ก็ยังคงลักษณะเดํนนี้ในทุกประเภทสินค๎า เป็นต๎น และ (7) สินค๎าที่
แสดงถึงภาพลักษณ์อันโดดเดํนและสะท๎อนถึงอิทธิพลของตราสินค๎าหลัก (Designer 
image/Status) เชํน ตราสินค๎า Loius Vuitton ที่ขยายตราสินค๎าจากระเป๋าเดินทาง ไปสูํกระเป๋า
ประเภทอ่ืนๆ รวมทั้งเสื้อผ๎าและเครื่องประดับ เป็นต๎น 

 ในสมัยกํอน ผู๎ผลิตสินค๎ามักใช๎ตราสินค๎าใหมํ (New brand) เมื่อมีการผลิตสินค๎าชนิดใหมํ
เพื่อแนะน าเข๎าสูํตลาด แตํปัจจุบันการสร๎างตราสินค๎าใหมํนั้นมีน๎อยลงและถูกแทนที่ด๎วยน าใช๎ตรา
สินค๎าเดิมที่มีอยํูไปใช๎กับสินค๎าใหมํ East (1997) จึงได๎เสนอแนวทางในการเลือกใช๎กลยุทธ์ส าหรับ
พัฒนาสินค๎าใหมํออกสูํตลาด โดยแบํงออกเป็น 4 ลักษณะ  (ภาพที่ 2.11) ได๎แกํ (1) การแนะน า
สินค๎าใหมํในประเภทสินค๎าเดิม ภายใต๎ตราสินค๎าเดิม หรือการขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line 
extension) เชํน ผงซักฟอกบรีสขยายไปสูํผลิตภัณฑ์ซักผ๎าสูตรน้ า เป็นต๎น (2) การแนะน าสินค๎า
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ใหมํที่ตํางจากสินค๎าประเภทเดิม ภายใต๎ชื่อตราสินค๎าเดิม หรือการขยายประเภทสินค๎า (Category 
extension) เชํน ตราสินค๎า Heinz ขยายประเภทสินค๎าจากซอสมะเขือเทศไปสูํมัสตาร์ดเป็นครั้ง
แรก เป็นต๎น (3) การแนะน าสินค๎าใหมํในประเภทสินค๎าเดิมภายใต๎ตราสินค๎าใหมํ หรือการสร๎าง
ตราสินค๎าคํูขนาน (Flanker brand) เชํน ตราสินค๎าบรีสและโอโมํ ซึ่งเป็นตราสินค๎าผงซักฟอกของ
บริษัท Unilever เป็นต๎น และ (4) การแนะน าสินค๎าประเภทใหมํที่แตกตํางจากสินค๎าประเภทเดิม 
ภายใต๎ตราสินค๎าใหมํ (New product) เชํน บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด แนะน าสินค๎าประเภท
ใหมํคือเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพภายใต๎ตราสินค๎า Being เป็นต๎น 

ภาพที่ 2.11 แนวทางในการเลือกใช๎กลยุทธ์ส าหรับการพัฒนาสินค๎าใหมํเข๎าสูํตลาด 

 
 

Line  
Extension 

Flanker  
Brand 

Category  
Extension 

New  
Product 

 
ที่มา:  East (1997) 

 ในขณะที่ Kotler (2003) กลําววําองค์กรสามารถเลือกกลยุทธ์ในการแนะน าสินค๎าใหมํได๎ 
5 ลักษณะ ได๎แกํ (1) การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) องค์กรสามารถเลือกใช๎กลยุทธ์นี้
ได๎ เมื่อต๎องการเพิ่มความหลากหลายให๎กับสินค๎าประเภทเดิม ด๎วยการพัฒนารสชาติ สีสัน หรือ
สํวนประกอบใหมํให๎กับสินค๎าประเภทเดิม ไปจนถึงการเพิ่มขนาดที่หลากหลายมากขึ้น (2) การ
ขยายตราสินค๎า (Brand extension) หรือการขยายประเภทสินค๎า (Category extension) เป็นกล
ยุทธ์ที่ชํวยให๎องค์กรสามารถถํายทอดการเชื่อมโยงตํางๆ จากสินค๎าเดิมซึ่งเป็นที่รู๎จักและค๎ุนเคย
ไปสูํสินค๎าประเภทใหมํ (3) การใช๎ตราสินค๎าหลายตรา (Multi-brands) เป็นกลยุทธ์ที่ชํวยป้องกัน
ตราสินค๎าหลักจากคํูแขํงและชํวยสร๎างความครอบคลุมพื้นที่ในชั้นวางสินค๎าได๎ ซึ่งจะชํวยดึงสํวน
แบํงการตลาดกลับมายังตราสินค๎าขององค์กร องค์สามารถน ากลยุทธ์นี้มาใช๎ได๎โดยการแนะน า
ตราสินค๎าคํูขนานเข๎าสูํตลาด (4) การสร๎างตราสินค๎าใหมํ (New brand) ในบางครั้งสินค๎าประเภท
ใหมํขององค์กรอาจไมํสอดคล๎องและไมํเหมาะสมที่จะใช๎ชื่อตราสินค๎าเดิม องค์กรจึงต๎องน ากล
ยุทธ์การสร๎างตราสินค๎าใหมํมาใช๎เพื่อแนะน าสินค๎าประเภทใหมํเข๎าสูํตลาด (5) การใช๎ตราสินค๎า

Product 
Category 

Existing 

New 

Established New 

Brand Name 
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รํวม (Co-branding หรือ Dual branding) เป็นกลยุทธ์ที่ชํวยสร๎างความชื่นชอบและกระต๎ุน
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคให๎มากขึ้นได๎ ด๎วยการรํวมมือกันระหวํางตราสินค๎าที่เป็นที่รู๎จักสอง
ตราสินค๎าหรือมากกวํา ในการแนะน าสินค๎าใหมํเข๎าสูํตลาด นอกจากน้ีการใช๎กลยุทธ์ตราสินค๎า
รํวมยังเปิดโอกาสในการเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายกลุํมใหมํได๎อีกด๎วย  

 ทั้งนี้หากองค์กรต๎องการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า ควรพิจารณาอยํางรอบคอบ
เพราะการขยายตราสินค๎าที่ไมํเหมาะสมอาจสํงผลให๎ตราสินค๎าหลักเจือจางลงได๎ (Brand dilute) 
Davidson (1987 cited in Kapferer, 2008) ได๎เสนอแนวทางในการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตรา
สินค๎าให๎เหมาะสม เพื่อเป็นแนวทางในการขยายตราสินค๎าอยํางมีประสิทธิภาพ โดยการก าหนด
ขอบเขตที่ตราสินค๎าสามารถขยายไปได๎ ดังภาพที่ 2.12 

ภาพที่ 2.12 แสดงขอบเขตที่เป็นไปได๎ของการขยายตราสินค๎า 

 

ที่มา:  Kapferer (2008) 

 จากภาพที่แสดงให๎เห็นถึงขอบเขตที่ตราสินค๎าสามารถขยายออกไปได๎ในระดับที่ตํางกัน 4 
สํวน ได๎แกํ (1) แกนหลักภายในตราสินค๎า (Inner core) คือ ขอบเขตในสุดท่ีตราสินค๎าสามารถ
ขยายออกไปได๎อยํางสอดคล๎องและใกล๎เคียงกับตราสินค๎าหลักมากท่ีสุด เป็นการขยายตราสินค๎าที่
ยังคงแกํนแท๎ของตราสินค๎าไว๎ครบถ๎วน ซึ่งก็คือการขยายสายผลิตภัณฑ์นั่นเอง (Line extension) 
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(2) แกนหลักภายนอกตราสินค๎า (Outer core) เป็นการขยายตราสินค๎าที่ยังคงมีความสอดคล๎อง
กับแกํนแท๎ของตราสินค๎าอยูํ โดยเน๎นที่การเชื่อมโยงหรือการถํายทอดคุณลักษณะจากตราสินค๎า
หลักไปสูํตราสินค๎าขยาย (3) พื้นที่การขยายตราสินค๎า (Extension zone) เป็นการขยายตราสินค๎า
ที่ออกนอกแกํนแท๎ของตราสินค๎าหลัก แตํยังคงอยํูในขอบเขตที่มีศักยภาพและความเป็นไปได๎ 
ถึงแม๎จะอยูํนอกแกํนแท๎ของตราสินค๎าหลัก แตํยังเป็นขอบเขตที่ผู๎บริโภคยอมรับได๎ และสํวน
สุดท๎าย (4) สํวนที่ไมํควรขยายตราสินค๎า (No-go area) เป็นสํวนที่อยูํภายนอกสุดซึ่งไมํควรขยาย
ตราสินค๎าออกไป เพราะจะท าให๎ตราสินค๎าขยายขาดความสอดคล๎องกับตราสินค๎าหลัก และอาจ
กํอให๎เกิดความเสียหายตํอตราสินค๎าได๎  

 จากแนวคิดเรื่องของเขตการขยายตราสินค๎าของ Davidson (1987 cited in Kapferer, 
2008) Kapferer (2008) จึงได๎ยกตัวอยํางการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Nivea ซึ่งแสดงให๎
เห็นถึงขอบเขตที่ตราสินค๎าสามารถขยายออกไปได๎อยํางชัดเจน (ภาพที่ 2.13) โดย Nivea เป็นตรา
สินค๎าที่ประสบความส าเร็จจากการใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าด๎วยการต้ังชื่อตราสินค๎ายํอย 
(Subbrand) ครอบคลุมหลายกลุํมผลิตภัณฑ์ สํงผลให๎ Nivea เป็นตราสินค๎าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชั้น
น าระดับโลกที่มีผลก าไรสูงถึงปีละกวํา 250 ล๎านยูโร และมีอัตราการเติบโตโดยเฉลี่ย 15% ตํอปี 
โดยผลิตภัณฑ์แรกสุดของ Nivea คือ ครีมบ ารุงผิวสูตรเข๎มข๎น (Nivea Cream) ซึ่งตํอมาได๎ขยาย
สายผลิตภัณฑ์ไปสูํครีมและโลชั่นบ ารุงผิวที่มีสูตรบางเบาและซึมซาบได๎เร็วกวํา ในชื่อ Nivea Soft 
ซึ่งเป็นการขยายผลิตภัณฑ์ที่ยังคงแกํนแท๎ของตราสินค๎าอยูํ หรืออยูํในบริเวณแกนหลักภายในตรา
สินค๎า (Inner core) ตํอมาจึงได๎ขยายตราสินค๎าไปสูํผลิตภัณฑ์อ่ืนที่หลากหลายมากขึ้น โดยอาศัย
การเชื่อมโยงคุณสมบัติเกี่ยวกับการบ ารุงผิวพรรณของตราสินค๎าหลัก ซึ่งเป็นการขยายตราสินค๎า
นอกแกนหลักตราสินค๎า (Outer core) โดยตราสินค๎าที่ขยายออกไป ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ส าหรับ
ผิวหน๎า (Nivea Face) ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวผู๎มีอายุ (Nivea Vital) ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวผู๎ชาย 
(Nivea For Men) ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวทารก (Nivea Baby) ผลิตภัณฑ์ดูแลริมฝีปาก (Nivea Lip 
Care) ผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด (Nivea Sun) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย (Nivea Body) และ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวฝ่ามือ (Nivea Hand) และสุดท๎ายคือการขยายผลิตภัณฑ์ออกนอกแกํนแท๎ของ
ตราสินค๎าหลัก ซึ่งก็คือบริเวณของการขยายตราสินค๎า (Extension zone) เป็นการขยายตราสินค๎า
ที่มีความแตกตํางจากตราสินค๎าหลักคํอนข๎างมาก แตํยังคงมีความเป็นไปได๎อยูํ โดยอาศัย
ศักยภาพของตราสินค๎าหลักซึ่งเกี่ยวข๎องกับการบ ารุงผิวพรรณ ขยายไปสูํผลิตภัณฑ์อื่นๆ ที่
เกี่ยวข๎องกับรํางกาย ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง (Nivea Beauté) ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส๎นผม 
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(Nivea Hair Care) ผลิตภัณฑ์อาบน้ า (Nivea Bath Care) และผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย (Nivea 
Deo)  

ภาพที่ 2.13 แสดงขอบเขตการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Nivea 

 

ที่มา:  Kapferer (2008) 

นอกจากน้ีจากการศึกษาเปรียบเทียบระหวํางตราสินค๎าที่เน๎นประโยชน์ใช๎สอย 
(Functional brand) และตราสินค๎าที่เน๎นภาพลักษณ์ (Prestige brand) ก็พบวําตราสินค๎าที่เน๎น
ภาพลักษณ์มีแนวโน๎มที่จะขยายไปยังสินค๎าประเภทอ่ืนและมีแนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะยอมรับตรา
สินค๎าขยายได๎มากกวําสินค๎าที่เน๎นประโยชน์ใช๎สอย เนื่องจากตราสินค๎าที่เน๎นภาพลักษณ์สามารถ
คงแนวคิดของตราสินค๎าให๎มีความสอดคล๎องกันได๎ ไมํวําจะขยายไปสูํสินค๎าหลากหลายประเภท
มากเพียงใด ท าให๎ผู๎บริโภคยังคงรับรู๎ความสอดคล๎องของของตราสินค๎าได๎อยูํ ตํางจากตราสินค๎าที่
เน๎นประโยชน์ใช๎สอยซึ่งความสอดคล๎องของสินค๎าจะขึ้นอยูํกับประเภทสินค๎าเป็นหลักท าให๎ไมํ
สามารถขยายสินค๎าได๎หลากหลายประเภทมากนัก เชํน ตราสินค๎า Armani ที่มีสินค๎าหลากหลาย
ประเภทต้ังแตํเครื่องแตํงกายระดับหรู ยีนส์ เสื้อผ๎าส าหรับเด็ก เครื่องหนังและเครื่องประดับ 
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง เฟอร์นิเจอร์และสินค๎าตกแตํงบ๎าน ไปจนถึงโรงแรมและรีสอร์ท ถึงแม๎วํา
ตราสินค๎า Armani จะมีสินค๎าหลายประเภทที่แตกตํางกัน แตํก็ยังคงแนวคิดและภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าที่แสดงออกซึ่งความหรูหราและสถานะ (Luxury and status) อยูํในทุกประเภทสินค๎า เป็น
ต๎น (Park, Millberg and Lawson, 1991; Kapferer, 2008) 

 จากแนวคิดเรื่องประเภทของการขยายตราสินค๎าและกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าจะเห็นได๎
วํา ในการขยายตราสินค๎าเพื่อให๎ประสบความส าเร็จและสํงผลดีตํอทั้งตราสินค๎าหลักและตรา
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สินค๎าขยาย องค์กรควรพิจารณาและวางแผนอยํางรอบคอบ โดยสิ่งส าคัญที่ต๎องค านึงถึงก็คือแกํน
แท๎ของตราสินค๎าหลัก ตลอดจนคุณลักษณะคุณประโยชน์ของตราสินค๎าและการเชื่อมโยงตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค รวมไปถึงการพิจารณาถึงศักยภาพของตราสินค๎าหลักและความสัมพันธ์
ระหวํางตราสินค๎าขยายกับตราสินค๎าหลักวํามีความสอดคล๎องกันมากน๎อยเพียงใด เพื่อที่จะ
ก าหนดแนวทางและเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าได๎อยํางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
เพราะนอกจากการขยายตราสินค๎าจะสํงผลดีตํอตราสินค๎าและองค์กรแล๎วก็อาจสํงผลกระทบ
ในทางลบได๎เชํนกัน 

ข้อดีของการขยายตราสินค้า 

 การเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่ผํานการวางแผนอยํางรอบคอบและเหมาะสม 
สามารถสร๎างให๎เกิดผลดีตํอทั้งองค์กร รวมถึงตราสินค๎าขยายและตราสินค๎าหลักได๎หลายประการ 
ซึ่งพอจะสรุปได๎ดังตํอไปนี้ 

การขยายตราสินค๎าชํวยลดต๎นทุนในการสร๎างตราสินค๎าใหมํ ตลอดจนลดคําใช๎จํายใน
กิจกรรมการตลาด โดย Keller (2003) กลําววําการแนะน าสินค๎าอุปโภคบริโภคเข๎าสูํตลาดใน
ประเทศสหรัฐอเมริกานั้น องค์กรต๎องใช๎เงินทุนสูงถึง 30-50 ล๎านดอลลาร์สหรัฐฯ แตํการแนะน า
สินค๎าใหมํภายใต๎ตราสินค๎าเดิมนั้นจะชํวยลดคําใช๎จํายในกิจกรรมการตลาดตํางๆ  ลงได๎มากถึง 
40-80% เพราะการใช๎ตราสินค๎าเดิมซึ่งผู๎บริโภครู๎จักเป็นอยํางดี ท าให๎องค์กรไมํจ าเป็นต๎อง
ด าเนินการสื่อสารเพื่อสร๎างการตระหนักรู๎ในตราสินค๎ามากนัก นอกจากน้ีหากตราสินค๎าหลัก
ประกอบด๎วยสินค๎าหลายประเภท การโฆษณาสินค๎าใดสินค๎าหนึ่งก็จะสํงผลตํอตราสินค๎าหลักไป
ด๎วย นอกจากน้ีการขยายตราสินค๎ายังมีสํวนชํวยในการลดต๎นทุนในการจัดหาชํองทางการจัด
จ าหนํายได๎ด๎วย โดยองค์กรสามารถใช๎ชื่อเสียงตราสินค๎าหลัก รวมถึงแนวโน๎มการตอบสนองตํอ
ตราสินค๎าขยายของผู๎บริโภค เพื่อโน๎มน๎าวให๎ผู๎จัดจ าหนํายยอมรับสินค๎าและชํวยน าเสนอสินค๎า
ขยายแกํผู๎บริโภค การขยายตราสินค๎าเป็นกลยุทธ์ที่ชํวยลดคําใช๎จํายตํางๆ ในการแนะน าสินค๎า
ใหมํเข๎าสูํตลาดได๎เป็นจ านวนมาก เมื่อเปรียบเทียบกับการสร๎างตราสินค๎าใหมํ  (Keller, 2003) 

การขยายตราสินค๎ายังชํวยให๎เกิดการเชื่อมโยงคุณลักษณะของตราสินค๎า (Brand 
associations) ระหวํางตราสินค๎าหลักไปสูํตราสินค๎าขยายได๎ ซึ่งมีสํวนในการเสริมสร๎าง
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าขยาย เนื่องจากการใช๎ตราสินค๎าหลักซึ่งผู๎บริโภครู๎จักและคุ๎นเคยมากํอนจะ
ชํวยให๎ผู๎บริโภคอนุมานและคาดการณ์ได๎วําคุณลักษณะของสินค๎าใหมํจะเป็นเชํนไร โดยอาศัยการ
อ๎างอิงจากสินค๎าเดิม ซึ่งข๎อมูลเหลํานี้จะท าให๎มิติของการเชื่อมโยงตราสินค๎าขยายในความทรงจ า
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ของผู๎บริโภคชัดเจนมากยิ่งขึ้น  (Keller, 2003) ตัวอยํางเชํน ตราสินค๎า Sony ได๎แนะน าผลิตภัณฑ์
คอมพิวเตอร์สํวนบุคคลขนาดพกพา ภายใต๎ชื่อตราสินค๎ายํอย Sony Vaio ผู๎บริโภคที่มี
ประสบการณ์และความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า Sony เป็นอยํางดีแล๎ว ก็จะเกิดความรู๎สึกที่ดีตํอตรา
สินค๎าขยายและสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า Sony Vaio ที่ดีเกิดขึ้น ผู๎บริโภค
จึงให๎การยอมรับสินค๎าใหมํภายใต๎ตราสินค๎าเดิมดีกวําตราสินค๎าใหมํ เป็นต๎น นอกจากน้ี Kapferer 
(1997) ยังได๎กลําววําการขยายตราสินค๎าสามารถสร๎างให๎ผู๎บริโภคทราบวําควรคาดหวังอะไรจาก
สินค๎านั้นได๎บ๎าง โดยอ๎างอิงจากคุณลักษณะคุณประโยชน์ที่มีในสินค๎าของตราสินค๎าหลัก เชํน หาก 
Mercedes แนะน าผลิตภัณฑ์เครื่องซักผ๎าเข๎าสูํตลาด ผู๎บริโภคก็จะสามารถจิตนาการได๎วําสินค๎า
ใหมํนั้นควรจะมีคุณภาพและคุณสมบัติใกล๎เคียงกับรถยนต์ Mercedes เป็นต๎น 

 นอกจากน้ีการขยายตราสินค๎ายังมีชํวยลดความเสี่ยง ( Perceived risk) ในการตัดสินใจ
ซื้อของผู๎บริโภคลงได๎ ตัวอยํางเชํน การขยายตราสินค๎าของ General Electric และ Hewlett 
Packard ซึ่งเป็นตราสินค๎าที่ยอมรับและมีชื่อเสียงมาเป็นเวลานาน ถึงแม๎จะขาดการเชื่อมโยงที่
เฉพาะเจาะจงถึงสินค๎าชนิดใดชนิดหน่ึง แตํความหลากหลายของสินค๎าภายใต๎ชื่อตราสินค๎าและ
ชื่อเสียงในด๎านคุณภาพของสินค๎า ตลอดจนการรับรู๎ความนําเชื่อถือของตราสินค๎าในมุมมองของ
ผู๎บริโภค สามารถถํายทอดและเชื่อมโยงจากตราสินค๎าหลักไปสูํตราสินค๎าขยายได๎ ท าให๎ผู๎บริโภคมี
ความเชื่อมั่นในสินค๎าจากการขยายตราสินค๎า สร๎างการยอมรับสินค๎าและลดความเสี่ยงในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าขยายได๎มากขึ้น (Kapeferer, 1997; Keller, 2003) 

  การขยายตราสินค๎ายังเพิ่มโอกาสทางธุรกิจให๎กับองค์กรในการตอบสนองความต๎องการที่
หลากหลายของผู๎บริโภค ท าให๎ตราสินค๎าสามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคกลุํมใหมํที่หลากหลายมากขึ้น
กวําเดิม เป็นการดึงดูดผู๎บริโภคเข๎าสูํเครือขํายตราสินค๎าขององค์กร (Brand franchise) และขยาย
ความครอบคลุมในตลาดด๎วยการเพิ่มทางเลือกที่มากขึ้น เชํน เพิ่มลดขนาดบรรจุภัณฑ์ การ
ปรับปรุงรสชาติ สํวนประกอบ รูปแบบสินค๎าที่หลากหลาย เป็นต๎น หรือการพัฒนาสินค๎าใหมํเพื่อ
เจาะกลุํมเป้าหมายใหมํ เชํน และยิ่งตราสินค๎ามีความครอบคลุมในตลาดมากเทําใด ก็มีสํวนชํวย
เพิ่มสํวนแบํงทางการตลาดมากขึ้นตามไปด๎วย (Keller, 2003) จากการศึกษาโดย Smith และ 
Park (1992) ที่ศึกษาเปรียบเทียบระหวํางการใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าและกลยุทธ์ที่ใช๎ตรา
สินค๎าแยํงตามประเภทสินค๎า (Individual brand) พบวําการขยายตราสินค๎ามีสํวนในการเพิ่มสํวน
แบํงทางการตลาดให๎กับองค์กรได๎ เนื่องจากความหลากหลายของรูปแบบและประเภทสินค๎าที่
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สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎หลายกลุํม สํงผลให๎ยอดขายโดยรวมของตรา
สินค๎าเพิ่มมากขึ้น สํวนแบํงการตลาดของตราสินค๎าจึงเพิ่มขึ้นตามไปด๎วย 

 นอกจากการขยายตราสินค๎าจะสํงผลดีตํอตราสินค๎าขยายดังที่กลําวมาแล๎วนั้น การขยาย
ตราสินค๎าก็สํงผลดีตํอตราสินค๎าหลักด๎วยเชํนกัน โดย Keller (2003) กลําวกวําการขยายตราสินค๎า
มีสํวนเสริมสร๎างความหมายของตราสินค๎าหลักให๎ชัดเจนมากย่ิงขึ้น (Clarify brand meaning) ซึ่ง
ชํวยให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึงสิ่งที่ตราสินค๎าน าเสนอ และเป็นการก าหนดขอบเขตของตราสินค๎าหลักเพื่อ
ป้องกันคูํแขํงทางการตลาด เชํน เครื่องถํายเอกสาร Xerox ได๎ขยายตราสินค๎าไปสูํเครื่องพิมพ์
เอกสาร สแกนเนอร์ และโปรแกรม Word processing สํงผลให๎ตราสินค๎าเกิดความหมายที่ชัดเจน
มากขึ้นวําเป็นตราสินค๎าที่ครอบคลุมงานด๎านเอกสาร (The document company) ซึ่งสํงผลไปถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าวําเป็นผู๎เชี่ยวชาญเกี่ยวกับงานด๎านเอกสารทั้งหมดด๎วยเชํนกัน นอกจากน้ี 
Keller (2003) ยังได๎ยกตัวอยํางตราสินค๎าอ่ืนๆ ที่สร๎างความหมายของตราสินค๎าได๎ชัดเจนมากขึ้น
ภายหลังการขยายตราสินค๎า ซึ่งเปิดโอกาสให๎ตราสินค๎าสามารถขยายไปสูํสินค๎าประเภทอ่ืนๆ ที่
หลากหลายมากขึ้นได๎ ดังตารางที่ 2.2 

ตารางที่ 2.2 ตัวอยํางตราสินค๎าที่สร๎างความหมายของตราสินค๎าด๎วยกลยุทธ์การขยายตราสินค๎า  

ตราสินค้า สินค้าแรกสุด สินค้าขยาย 
ความหมายใหม่ 
ของตราสินค้า 

Weight Watchers ฟิตเนสเซ็นเตอร ์ อาหารให๎พลังงานต่ า การลดน้ าหนักและคงรูปรําง 
Sunkist ส๎ม วิตามิน น้ าผลไม๎ สุขภาพท่ีดี 
Crayola สีเทียน สี ปากกา ดินสอ  

ดินน้ ามัน 
อุปกรณ์เครื่องเขียนส าหรับเด็ก 

Aunt Jemima แป้งแพนเค๎กส าเร็จรูป น้ าเชื่อม วาฟเฟิลแชํแข็ง อาหารเช๎า 

ที่มา:  Keller (2003) 

 การขยายตราสินค๎ายังชํวยเสริมสร๎างภาพลักษณ์ให๎กับตราสินค๎าหลัก (Enhance the 
parent brand image) ด๎วยการสร๎างความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงตราสินค๎า เพิ่มความชื่นขอบ
ให๎กับการเชื่อมโยงที่มีอยูํเดิม รวมถึงการสร๎างการเชื่อมโยงใหมํและรวมการเชื่อมโยงที่มีอยูํเดิมเข๎า
ด๎วยกัน การที่สินค๎าขยายชํวยเน๎นย้ าแกํนแท๎ของตราสินค๎าและการเชื่อมโยงตราสินค๎าให๎ชัดเจน
มากยิ่งขึ้น มีผลท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักแข็งแกรํงมากขึ้นด๎วย ตัวอยํางเชํน ตราสินค๎า 
Nike ที่ขยายตราสินค๎าจากรองเท๎าวิ่ง ไปสูํรองเท๎ากีฬา เสื้อผ๎ากีฬา และอุปกรณ์กีฬา สํงผลให๎ตรา
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สินค๎า Nike มีความเชื่อมโยงกับความมีประสิทธิภาพและสมรรถนะสูง และความเกี่ยวข๎องกับกีฬา
อยํางชัดเจน นอกจากน้ียังสร๎างการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอความนําเชื่อถือขององค์กรได๎ด๎วย 
(Keller, 2003) 

ข้อเสียของการขยายตราสินค้า 

 ถึงแม๎วําการขยายตราสินค๎าจะกํอใหเกิดผลดีตํอทั้งตราสินค๎าและองค์กรดังที่กลําวไปแล๎ว
นั้น แตํการขยายตราสินค๎าก็อาจสร๎างให๎เกิดผลในทางลบตํอตราสินค๎าและองค์กรได๎ดังตํอไปนี้  

การขยายตราสินค๎าอาจสร๎างความสับสนให๎แกํผู๎บริโภคได๎  การท่ีองค์กรเลือกใช๎กลยุทธ์
การตราสินค๎าด๎วยการขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) จนท าให๎ตราสินค๎านั้นมีผลิตภัณฑ์
หลากหลายรูปแบบก็อาจสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดความสับสนได๎วํา สินค๎ารูปแบบใดคือสินค๎าที่
เหมาะสมกับความต๎องการของตนเอง และอาจท าให๎ผู๎บริโภคปฏิเสธที่จะทดลองสินค๎าขยายอ่ืนๆ 
ไปได๎ในท่ีสุด และการที่ตราสินค๎ามีสินค๎าหลากหลายรูปแบบ ในขณะที่พื้นที่ชั้นวางสินค๎าใน
ร๎านค๎ามีจ ากัด จึงอาจท าให๎ร๎านค๎าเหลือพื้นที่ชั้นวางไมํเพียงพอตํอการวางสินค๎าได๎ทุกรูปแบบ 
ผู๎บริโภคจึงอาจรู๎สึกผิดหวังเมื่อไมํสามารถหาซื้อสินค๎าในรูปแบบที่ตนเองต๎องการได๎ นอกจากน้ี
หากตราสินค๎าแนะน าสินค๎าขยายที่ผู๎บริโภคมองวําไมํมีความเหมาะสมกัน ก็อาจท าให๎ผู๎บริโภค
เกิดความสงสัยหรือความเคลือบแคลงใจตํอความสามารถของตราสินค๎าในการผลิตสินค๎าขยาย
นั้นได๎เชํนกัน (Keller, 2003) 

ในการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎านั้น องค์กรมีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จหรือ
ประสบความล๎มเหลว ผลลัพธ์ในกรณีที่เลวร๎ายที่สุดของการขยายตราสินค๎าก็คือการท่ีตราสินค๎า
ขยายนั้นไมํประสบความส าเร็จและยังสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักเสียหายไปด๎วย (Keller, 
2003) โดยเฉพาะในกรณีที่การขยายตราสินค๎าขาดความสอดคล๎องและมีภาพลักษณ์ที่ขัดแย๎งกับ
ตราสินค๎าหลักและความคาดหวังของผู๎บริโภค (John, Loken and Joiner, 1998) ดังเชํนกรณีของ
รถยนต์ Cadillac ซึ่งเป็นรถที่มีภาพลักษณ์หรูหรามีระดับ ด๎วยโครงสร๎างขนาดใหญํ มีความภูมิ
ฐานและมีราคาสูง ซึ่งเหมาะส าหรับผู๎มีฐานะ แตํในชํวงต๎นศตวรรษท่ี 1980 บริษัท General 
Mortors ผู๎ผลิตรถยนต์ Cadillac ได๎ผลิตรถยนต์ Cadillac Cimarron เพื่อเป็นทางเลือกส าหรับ
กลุํมเป้าหมายที่มีก าลังซื้อน๎อยกวํา แตํต๎องการรถหรูขนาดเล็ก แตํปรากฏวํารถรุํน Cadillac 
Cimarron กลับไมํประสบความส าเร็จในด๎านยอดขาย และผู๎เป็นเจ๎าของรถยนต์ Cadillac ตําง
ตํอต๎านรถรุํน Cadillac Cimarron เพราะภาพลักษณ์ที่ขัดแย๎งกันกับความหรูหราและโครงสร๎าง
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ขนาดใหญํของรถยนต์ Cadillac สํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าของ Cadillac เปลี่ยนไปในทางลบ
ด๎วยเชํนกัน (Keller, 2003) 

อยํางไรก็ตามสินค๎าขยายจ านวนมากก็ประสบความส าเร็จในตลาด แตํกลับสํงผลกระทบ
ในทางลบตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก โดยอาจเกิดได๎จากการที่ตราสินค๎าขยายมีคุณลักษณะ
หรือคุณประโยชน์ที่ไมํสอดคล๎องกับตราสินค๎าหลัก สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการเชื่อมโยงตราสินค๎าที่ไมํ
สอดคล๎องกันระหวํางตราสินค๎าหลักและตราสินค๎าขยาย และอาจท าให๎ผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงการ
รับรู๎ท่ีมีตํอตราสินค๎าหลักไปได๎ เชํน พิซซําตรา Domino’s Pizza ที่มีสินค๎าหลักคือพิซซํา แตํได๎
ขยายตราสินค๎าไปสูํหมากฝรั่งกลิ่นผลไม๎ ท าให๎เกิดความเสี่ยงตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักได๎ 
เนื่องจากมีการเชื่อมโยงถึงความเหนียวหนึบเค้ียวยาก (Chewiness) เข๎ามาเกี่ยวข๎อง เป็นต๎น 
(Keller, 2003) เชํนเดียวกันที่ Aaker และ Keller (1990) กลําววําหากการเชื่อมโยงคุณลักษณะ
ระหวํางสินค๎าหลักและสินค๎าขยายเป็นไปในทางลบ อาจสํงผลตํอทัศนคติและการยอมรับของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าขยายได๎ 

นอกจากน้ีการขยายตราสินค๎ายังสามารถท าให๎ความหมายของตราสินค๎าเจือจางลงได๎ 
(Dilute brand meaning) ตัวอยํางเชํนตราสินค๎า Gucci ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของความหรูหรา สงํา
งาม และคุณภาพที่ดี แตํจากการขยายตราสินค๎าที่มากถึง 22,000 รายการ ซึ่งบางรายการก็ขาด
ความสอดคล๎องกับภาพลักษณ์ของ Gucci อีกทั้งยังมีวางจ าหนํายท่ัวทุกสํวนของห๎างสรรพสินค๎า 
และเกิดสินค๎าลอกเลียนแบบวางจ าหนํายตามท๎องถนนในราคาถูกกวํามาก สํงผลให๎ภาพลักษณ์
และความหมายของตราสินค๎า Gucci ถูกเจือจางลงไป (Keller, 2003) 

ไมํเพียงแตํผลกระทบในทางลบตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าเทํานั้น การขยายตราสินค๎ายัง
อาจกลืนกินยอดขายของตราสินค๎าหลัก ท าให๎ตราสินค๎าหลักมียอดขายลดน๎อยลง  เนื่องจากตรา
สินค๎าขยายนั้นประสบความส าเร็จและสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎เป็นจ านวนมาก จนท าให๎
ผู๎บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อจากการซื้อตราสินค๎าหลักมาซื้อตราสินค๎าขยายแทน ดังเชํนการ
ออกสินค๎า Diet Coke ของบริษัท Coca Cola ซึ่งมีจุดเดํนท่ีรสชาติที่ดีแตํมีแคลอรี่ต่ า ซึ่งได๎รับการ
ตอบรับที่ดีจากผู๎บริโภคจ านวนมาก และผู๎บริโภคบางสํวนก็ได๎เปลี่ยนจากการด่ืม Coke ไปด่ืม 
Diet Coke แทน สํงผลให๎ยอดขายโดยรวมของบริษัทคํอนข๎างคงที่ จึงต๎องอาศัยยอดขายจาก
สินค๎าอ่ืนอยําง Diet Coke, Cherry Coke และ Caffeine-free Coke เพื่อตํอสู๎กับคํูแขํงแทน 
(Keller, 2003) 
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การเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าเพียงอยํางเดียวอาจท าให๎องค์กรไมํมีการพัฒนา
ตราสินค๎าใหมํขึ้นมาอีกตํอไป ถึงแม๎การขยายตราสินค๎าจะชํวยลดต๎นทุนได๎มากกวําการสร๎างตรา
สินค๎าใหมํขึ้นมา แตํในบางครั้งการพัฒนาตราสินค๎าใหมํก็อาจมีความจ าเป็นในการเสริมสร๎าง
ภาพลักษณ์และต าแหนํงทางการตลาดที่ชัดเจนขององค์กร หากองค์กรมุํงขยายตราสินค๎าเพียง
อยํางเดียว อาจท าให๎สูญเสียความยืดหยุํนในต าแหนํงของตราสินค๎า และความสามารถทางการ
แขํงขันในการเพิ่มมูลคําของตราสินค๎าใหมํไปได๎ (Aaker, 1991; Keller, 2003) 

จากที่ได๎กลําวมานั้นจะเห็นได๎วําการขยายตราสินค๎ากํอให๎เกิดผลดีและประโยชน์ตํอ
องค์กรและผู๎บริโภคหลายประการ แตํในขณะเดียวกันก็อาจสํงผลกระทบในทางลบได๎เชํนเดียวกัน  
Aaker (1991) จึงได๎สรุปผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นได๎จากการขยายตราสินค๎าทั้งในทางบวกและทาง
ลบ โดยแบํงเป็น 5 ลักษณะ ดังภาพที่ 2.14 

ภาพที่ 2.14 แสดงผลกระทบของการขยายตราสินค๎า 

 

ที่มา:  Aaker (1991) 

 จากภาพที่แสดงให๎เห็นวําการขยายตราสินค๎ามีผลกระทบในทางบวก ได๎แกํ (1) ตรา
สินค๎าหลักสํงเสริมตราสินค๎าขยาย (The good) ด๎วยการเชื่อมโยงคุณลักษณะตราสินค๎าที่
สอดคล๎องและสํงเสริมกัน การเชื่อมโยงถึงคุณภาพที่ดีของตราสินค๎า การเสริมสร๎างการตระหนักรู๎
ตํอตราสินค๎า และกํอให๎เกิดการทดลองสินค๎าใหมํ (2) ตราสินค๎าขยายชํวยสํงเสริมตราสินค๎าหลัก 
(More good) ด๎วยการเน๎นย้ าและสํงเสริมภาพลักษณ์และความหมายที่ดีของตราสินค๎า ใน
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ขณะเดียวกันการขยายตราสินค๎าก็อาจสํงกระทบในทางลบได๎ 3 ลักษณะ ได๎แกํ (3) การขยายตรา
สินค๎าที่ล๎มเหลว (The bad) เกิดจากการขยายตราสินค๎าที่สร๎างความสับสนให๎ผู๎บริโภค ตราสินค๎า
ขยายและตราสินค๎าหลักไมํสอดคล๎องและไมํสนับสนุนกัน มีการเชื่อมโยงคุณลักษณะของตรา
สินค๎าในทางลบ และผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎คุณภาพสินค๎าในทางลบ (4) ตราสินค๎าหลักถูกท าลาย 
(More ugly) เกิดขึ้นจากการมีปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าที่ไมํพึงประสงค์เกิดขึ้น ภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าถูกท าลาย เกิดการกลืนกินกันของยอดขาย ท าให๎ยอดขายของตราสินค๎าหลักลดลง 
ตลอดจนการที่คุณคําตราสินค๎าถูกบิดเบือนไป และ (5) การไมํมีตราสินค๎าใหมํเกิดขึ้นอีกเลย 
(More ugly) เป็นผลกระทบของการขยายตราสินค๎าที่เลวร๎ายที่สุด เนื่องจากการมุํงขยายตรา
สินค๎าเพียงอยํางเดียวท าให๎องค์กรสูญเสียโอกาสในการสร๎างคุณคําจากตราสินค๎าใหมํและปิดกั้น
โอกาสที่จะสร๎างการเติบโตของค์กร (Aaker, 1991) 

การประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 

 การขยายตราสินค๎าเป็นกลยุทธ์ที่แสดงให๎เห็นถึงอิทธิพลของตราสินค๎าที่มีตํอการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภค ด๎วยการน าตราสินค๎าเดิมที่มีอยูํไปใช๎กับสินค๎าประเภทใหมํ เพื่อสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการ
แขํงขัน จากการที่ผู๎บริโภคถํายทอดความรู๎ในตราสินค๎า คุณลักษณะและการเชื่อมโยงตํางๆ จาก
ตราสินค๎าหลักไปสูํตราสินค๎าขยาย หากพิจารณาจากความสามารถในการรับร๎ูสิ่งเร๎าของผู๎บริโภค 
ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ก าหนดการรับรู๎ของผู๎บริโภค จะพบวํากลยุทธ์การขยายตราสินค๎านั้น
เป็นกลยุทธ์ที่อาศัยความสามารถในการรับร๎ูสิ่งเร๎าแบบเหมารวม (Stimulus generalization) ของ
ผู๎บริโภค กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคมีการรับรู๎สิ่งเร๎าสิ่งหนึ่งซึ่งมีความคล๎ายคลึงกัน (Similarity) หรือมี
ความสอดคล๎องกัน (Contiguity) กับสิ่งเร๎าที่อีกสิ่งที่ผู๎บริโภคเคยมีประสบการณ์มากํอน ผู๎บริโภค
จะมีแนวโน๎มการตอบสนองตํอสิ่งเร๎านั้นในลักษณะเดียวกันโดยอาศัยประสบการณ์ที่ผํานมา ซึ่ง
เป็นการตอบสนองในลักษณะเหมารวมสิ่งเร๎าจากสิ่งหนึ่งไปสูํอีกสิ่งหนึ่งที่คล๎ายคลึงกันนั่นเอง 
(Assael, 2004; Solomon, 2011)  

 ผลการศึกษาถึงการประเมินการสินค๎าขยายของผู๎บริโภคโดย Boush และ Loken (1991) 
พบวําผู๎บริโภคมีการประเมินการขยายตราสินค๎าใน 2 ขั้นตอน คือ การประมวลผลด๎วยการจัดแบํง
ประเภท (Categorization processes) และ โดยเมื่อผู๎บริโภคมีการรับรู๎ตราสินค๎าขยาย ผู๎บริโภค
จะด าเนินการจัดแบํงประเภทของตราสินค๎าขยายนั้น ด๎วยการพิจารณาความสอดคล๎องของตรา
สินค๎าขยายกับตราสินค๎าหลักที่ผู๎บริโภครู๎จักอยูํกํอนแล๎ว หากผู๎บริโภคประเมินวําตราสินค๎าขยาย
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นั้นมีความใกล๎เคียงหรือเข๎ากันได๎กับประเภทของตราสินค๎าหลัก ก็จะเกิดการถํายทอดทัศนคติจาก
ตราสินค๎าหลักไปสูํตราสินค๎าขยาย ซึ่งสงผลให๎เกิดการยอมรับตราสินค๎าขยายนั้นโดยงําย  

 แตํหากผู๎บริโภคประเมินตราสินค๎าขยายแล๎วพบวํามีความสอดคล๎องกับตราสินค๎าหลัก
เพียงบางประการ หรือไมํมีความสอดคล๎องกันเลย ผู๎บริโภคจะเข๎าสูํการประเมินในขั้นตอนถัดมาที่
เรียกวําการประมวลผลแบบแยกสํวน (Piecemeal processes) ซึ่งเป็นการประเมินตราสินค๎า
ขยายจากคุณลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าขยายนั้น เพื่อพิจารณาวําตราสินค๎าขยายมีความ
สอดคล๎องหรือเป็นประเภทเดียวกันกับตราสินค๎าหลักหรือไมํ โดยการประมวลผลแบบแยกสํวนนี้
จะเป็นการประมวลผลอยํางละเอียดรอบคอบและใช๎เวลานานกวําการประมวลผลด๎วยการจัดแบํง
ประเภท 

 Park, Millberg และ Lawson (1991) ได๎เสนอเพิ่มเติมวําการประเมินตราสินค๎าขยายนั้น 
นอกจากจะพิจารณาถึงลักษณะเดํนที่คล๎ายคลึงกันของสินค๎า (Product feature similarity) แล๎ว 
ยังควรพิจารณาถึงความสอดคล๎องกันของแนวคิดตราสินค๎า (Brand concept consistency) ด๎วย 
เนื่องจากการบวนการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคมีความซับซ๎อนและต๎องอาศัย
ข๎อมูลทั้งสองสํวนนี้รํวมกัน  
ดังภาพที่ 2.15 

ภาพที่ 2.15 แสดงกระบวนการในการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

 

ที่มา:  Park, Millberg และ Lawson (1991) 
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 จากภาพที่ 2.15 ผู๎บริโภคจะประเมินการขยายตราสินค๎าโดยขึ้นอยูํการรับรู๎ความ
เหมาะสม (Perceived fit) ระหวํางตราสินค๎าขยายกับตราสินค๎าหลัก ซึ่งแบํงออกเป็น 2 สํวน คือ 
การรับรู๎ระดับความคล๎ายคลึงกันของผลิตภัณฑ์ (Product-level similarity perception) และการ
รับรู๎ความสอดคล๎องของแนวคิดตราสินค๎า (Concept consistency perception) โดยผู๎บริโภคจะ
เปรียบเทียบตราสินค๎าขยายกับตราสินค๎าเพื่อประเมินระดับความคล๎ายคลึงกันของสินค๎าและ
ความสอดคล๎องกันของแนวคิดตราสินค๎า ซึ่งจะน าไปสูํการประเมินการขยายตราสินค๎า บนพื้นฐาน
ของความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎ 

 นอกจากน้ี Michel (2000 cited in Kapferer, 2008) ได๎เสนอแนวคิดเพิ่มเติมวํา ผู๎บริโภค
จะเปรียบเทียบระหวํางสินค๎าทั่วไปของตราสินค๎า (Brand prototypical product) สินค๎าขยาย 
(Extension product) และแนวคิดตราสินค๎า (Brand concept) ทั้งในด๎านความเหมาะสมทาง
กายภาพ (Physical fit) และความเหมาะสมด๎านแนวคิด (Concept fit) ซึ่งผลจากการประเมิน
ความเหมาะสมทั้ง 2 ด๎านนี้ จะแบํงได๎เป็น 3 กรณี ได๎แกํ (1) หากผู๎บริโภคประเมินวําสินค๎าขยาย
นั้นมีความเหมาะสมทางกายภาพและแนวคิด ผู๎บริโภคจะเกิดทัศนคติในทางบวกตํอตราสินค๎า
และสํงผลให๎ตราสินค๎ามีความแข็งแกรํงมากขึ้น (Brand reinforcement) (2) หากผู๎บริโภคประเมิน
วําสินค๎าขยายนั้นไมํมีความเหมาะสมทางด๎านแนวคิด ก็จะสํงผลให๎เกิดการเจือจางลงของตรา
สินค๎าได๎ (Brand dilution) ไมํวําสินค๎านั้นจะมีความเหมาะสมทางกายภาพหรือไมํก็ตาม และกรณี
สุดท๎าย (3) หากผู๎บริโภคประเมินสินค๎าขยายแล๎วพบวําขาดความเหมาะสมทางกายภาพ แตํมี
ความเหมาะสมทางด๎านแนวคิด จะเป็นการเปิดโอกาสให๎ตราสินค๎านั้นสามารถขยายไปสูํสินค๎า
ประเภทอ่ืนๆ ได๎ (Brand expansion) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 

Aaker และ Keller (1990) ได๎ศึกษาถึงกระบวนการสร๎างทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตรา
สินค๎าขยาย พบวําปัจจัยหลักที่ผู๎บริโภคใช๎ในการประเมินตราสินค๎าขยายประกอบด๎วย (1) การ
เชื่อมโยงคุณลักษณะของตราสินค๎า (Brand attribute associations) (2) การเชื่อมโยงจาก
คุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ (Perceived quality) (3) ความเหมาะสมหรือความคล๎ายคลึง 
(Fit/Similarity) ของประเภทสินค๎าระหวํางสินค๎าเดิมกับสินค๎าใหมํ และ (4) การรับรู๎ความยากใน
การผลิตสินค๎าขยาย (Perceived difficulty) โดยมีรายละเอียด ดังตํอไปนี้ 

 1. การเชื่อมโยงคุณลักษณะของตราสินค๎า (Brand attribute associations) ปัจจัย
เชื่อมโยงตํางๆ ที่เชื่อมโยงกับตราสินค๎าหลักในการรับรู๎ของผู๎บริโภคสามารถถํายทอดไปยังตรา
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สินค๎าขยายได๎ โดยตราสินค๎าหนึ่งอาจะถูกเชื่อมโยงเข๎ากับหลากหลายคุณลักษณะของตราสินค๎า
นั้น ซึ่งเป็นไปได๎ท้ัง use situation ลักษณะของผู๎ใช๎ สถานที่ หรือประเภทผลิตภัณฑ์ (Aaker, 1982 
cited in Aaker and Keller, 1990) เชํน การเชื่อมโยงรถยนต์ Mercedez เข๎ากับความหรูหราและ
การแสดงออกซึ่งฐานะ หรือรถยนต์ Toyota กับประเทศญี่ปุ่น เป็นต๎น และยิ่งปัจจัยเชื่อมโยงตรา
สินค๎าหลักที่มีความแข็งแกรํงมาก ก็จะสามารถถํายทอดไปยังตราสินค๎าขยายได๎มากย่ิงขึ้น 
โดยทั่วไปแล๎วการถํายทอดการเชื่อมโยงจากตราสินค๎าหลักไปสูํตราสินค๎าขยายจะสํงผลดีตํอตรา
สินค๎าขยายนั้น แตํก็อาจสํงผลเสียได๎ด๎วยเชํนกัน เนื่องจากคุณลักษณะบางประการของสินค๎าหลัก
อาจจะไมํเหมาะสมหรือไมํสอดคล๎องกับสินค๎าขยาย เชํน ความเข๎มข๎นนับเป็นคุณลักษณะที่ดีของ
น้ ามะเขือเทศท่ีแสดงถึงคุณภาพที่ดี แตํหากตราสินค๎าผู๎ผลิตน้ ามะเขือเทศนั้นขยายสินค๎าไปสูํน้ า
ผลไม๎ส าหรับเด็ก คุณสมบัติเรื่องความเข๎มข๎นกลับแสดงถึงคุณภาพที่ไมํดี เป็นต๎น (Zeithaml, 
1988 cited in Aaker and Keller, 1990) ดังนั้นความเชื่อในตราสินค๎า (Brand belief) หรือการ
เชื่อมโยง (Association) ที่แสดงถึงคุณคําที่ดีในสินค๎าหลักอาจะสํงผลในทางลบตํอสินค๎าขยายได๎
เชํนกัน 

 2. การเชื่อมโยงจากคุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ (Perceived quality) นอกเหนือจากการ
เชื่อมโยงคุณลักษณะของตราสินค๎า ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหลัก (Attitude toward the 
original brand) ก็สํงผลตํอการประเมินตราสินค๎าขยายด๎วยเชํนกัน โดยทัศนคติของตราสินค๎าจะ
เกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะตํางๆ ของตราสินค๎า เชํน ความทนทาน การให๎บริการ คุณสมบัติเดํน และ
ประสิทธิภาพ เป็นต๎น ดังนั้นปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าจึงเป็นพื้นฐานที่กํอให๎เกิดทัศนคติตํอตรา
สินค๎า หรืออาจกลําวได๎วําทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ก็คือ การรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอ
คุณภาพโดยรวมของตราสินค๎า หรือคุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ (Perceived quality) นั่นเอง (Aaker 
and Keller, 1990) หากตราสินค๎าเป็นท่ียอมรับของผู๎บริโภควํามีคุณภาพที่ดีแล๎ว ก็จะสํงผลดีตํอ
ตราสินค๎าขยายด๎วย ในทางกลับกับหากผู๎บริโภคมีการรับรู๎คุณภาพสินค๎าในทางลบ ก็จะสํงผล
ในทางลบตํอตราสินค๎าขยายเชํนกัน 

 3. ความเหมาะสมหรือความคล๎ายคลึงกันระหวํางประเภทสินค๎าเดิมกับสินค๎าขยาย (Fit 
between the original and extension product classes) ปัจจัยเรื่องความเหมาะสมหรือความ
คล๎ายคลึงกัน (Fit/Similarity) ระหวํางประเภทสินค๎าของสินค๎าหลักและสินค๎าขยาย เป็นปัจจัยที่
สํงผลตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค หากตราสินค๎าขยายมีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลัก ก็มี
แนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะมีการถํายทอดคุณภาพรับรู๎ในตราสินค๎าหลักไปสูํตราสินค๎าขยายได๎มากขึ้น 
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จากผลการศึกษาพบวํายิ่งผู๎บริโภครับรู๎ความเหมาะสม (Perceived fit) ระหวํางสินค๎าเดิมและ
สินค๎าขยายมากเทําไร ก็จะสํงผลให๎เกิดการถํายโอนทัศนคติมากขึ้นตามไปด๎วย (University of 
Minesota Consumer Behavior Seminar, 1987 cited in Aaker and Keller, 1990) การขยาย
ตราสินค๎าที่ขาดความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลัก จึงไมํเพียงแตํจะสํงผลตํอการถํายโอนทัศนคติ
และการเชื่อมโยงตราสินค๎าเทํานั้น แตํอาจสร๎างให๎เกิดความเชื่อและปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าที่ไมํ
พึงปรารถนาขึ้นได๎ ทั้งนี้ Bhat และ Zreddy (1997 cited in Grime and Smith, 2002) ได๎แบํง
ลักษณะของความเหมาะสม เป็น 2 ประเภท คือ (1) ความเหมาะสมระหวํางประเภทสินค๎า 
(Category fit) หมายถึง ความเหมาะสมกันระหวํางประเภทสินค๎าของตราสินค๎าหลักและตรา
สินค๎าขยาย และ (2) ความเหมาะสมระหวํางภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Image fit) หมายถึง ความ
เหมาะสมกันระหวํางภาพลักษณ์ของตราสินค๎าหลักและตราสินค๎าขยาย 

สํวน Aaker และ Keller (1990) กลําววําความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า สามารถ
จ าแนกได๎ใน 3 รูปแบบ ได๎แกํ (1) การเสริมกัน (Complement) คือ การที่สินค๎าหลักและสินค๎า
ขยายสามารถใช๎รํวมกันเพื่อตอนสนองความต๎องการของผู๎บริโภค (2) การทดแทนกัน (Substitute) 
คือ การที่ผู๎บริโภคสามารถใช๎สินค๎าหลักหรือสินค๎าขยายอยํางใดอยํางหนึ่ง เพื่อตอบสนองความ
ต๎องการเดียวกันได๎ และ (3) การถํายโอน (Transfer) คือ การที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความสามารถ 
(Perceived ability) ขององค์กร วําสามารถถํายโอนทักษะและความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค๎า
หลักไปสูํการผลิตสินค๎าขยาย ซึ่งหากผู๎บริโภคขาดการรับรู๎การถํายโอนทักษะและความเชี่ยวชาญ
ขององค์กรแล๎ว ความเชื่อตํอตราสินค๎าและคุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ในตราสินค๎าหลักก็จะไมํถูก
ถํายทอดไปยังตราสินค๎าขยาย  

 4. การรับรู๎ความยากในการผลิตสินค๎าขยาย (Perceived difficulty of making the 
extension) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่สํงผลตํอการประเมินตราสินค๎าขยายของผู๎บริโภค หากผู๎บริโภค
รับรู๎วําการผลิตสินค๎าขยายนั้นสามารถท าได๎งํายเกินไป จะท าให๎เกิดความไมํสอดคล๎องระหวําง
คุณภาพของตราสินค๎ากับสินค๎าขยายนั้น ซึ่งอาจน าไปสูํความคิดวําตราสินค๎านั้นต้ังราคาสินค๎า
ขยายสูงเกินกวําความเป็นจริง หรืออาจน าไปสูํการปฏิเสธสินค๎าขยายนั้นก็เป็นได๎  

 นอกจากน้ี Hou (2003) ได๎เสนอแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลตํอการประเมินตราสินค๎า
ขยายของผู๎บริโภค ซึ่งน าไปสูํการเกิดทัศนคติตํอตราสินค๎าหลัก ซึ่งประกอบไปด๎วย 5 ปัจจัย ได๎แกํ 
(1) ลักษณะของตราสินค๎าขยาย (Extension characteristics) (2) ลักษณะของตราสินค๎าหลัก 
(Core brand characteristics) (3) ลักษณะขององค์กร (Firm characteristics) (4) ลักษณะของ
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ผู๎บริโภค (Consumer characteristics) และ (5) กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategies) 
ดังภาพที่ 2.16 

ภาพที่ 2.16 ปัจจัยในการประเมินตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  Hou (2003) 

 1. ลักษณะของตราสินค๎าขยาย (Extension characteristics) ประกอบด๎วยการรับรู๎ความ
เหมาะสม (Perceived fit) และเทคโนโลยี (Technology) ที่ใช๎ในการผลิตสินค๎าขยาย ส าหรับ
องค์ประกอบด๎วยการรับรู๎ความเหมาะสมนั้น Hou (2003) ได๎อ๎างถึงแนวคิดของ Aaker และ 
Keller (1990) ที่ได๎กลําวถึงการรับรู๎ความเหมาะสมที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าหลักและสินค๎าขยายท้ัง 3 
รูปแบบ ได๎แกํ การเสริมกัน (Complement) การทดแทนกัน (Substitute) และการถํายโอน 
(Transfer) มีผลตํอการประเมินตราสินค๎าขยายของผู๎บริโภค  ยิ่งผู๎บริโภครับรู๎วําสินค๎าหลักและ
สินค๎าขยายมีความเหมาะสมกันมาก ก็จะสํงผลตํอการถํายโอนทัศนคติจากตราสินค๎าหลักไปสูํตรา
สินค๎าขยายมากขึ้นด๎วย ซึ่งก็ท าให๎เกิดการประเมินและทัศนคติในทางบวกตํอตราสินค๎าขยาย  

 สํวนองค์ประกอบด๎านเทคโนโลยี เป็นการเปรียบเทียบระหวํางเทคโนโลยีการผลิตที่ใช๎
ส าหรับผลิตสินค๎าหลักและสินค๎าขยาย โดยผู๎บริโภคจะมีความชื่นชอบตราสินค๎าขยายมากขึ้น ถ๎า
เทคโนโลยีที่ใช๎ในการผลิตสินค๎าหลักดีกวําที่ใช๎ผลิตสินค๎าขยาย (Jun, Mazumdar and Raj, 1999 
cited in Huo, 2003) ในขณะที่ Aaker และ Keller (1993) กลําววําหากผู๎บริโภครับรู๎วําสินค๎า
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ขยายนั้นมีกระบวนการผลิตท่ีงํายมากเกินไป ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะชื่นชอบสินค๎าขยายน๎อยลง 
องค์ประกอบด๎านเทคโนโลยีตามแนวคิดของ Huo (2003) จึงสอดคล๎องกับการรับรู๎ความยากใน
การผลิตสินค๎าขยายตามแนวคิดของ Aaker และ Keller (1993) 

 2. ลักษณะของตราสินค๎าหลัก ( Core brand characteristics) ประกอบด๎วยความ
แข็งแกรํงของตราสินค๎า (Brand strength) และความกว๎างของตราสินค๎า (Brand breadth) โดย
ความแข็งแกรํงของตราสินค๎ามีความเกี่ยวข๎องกับปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎า โดย Broniarczyk และ 
Alba (1994 cited in Huo, 2003) กลําววําถึงแม๎สินค๎าขยายจะไมํคล๎ายคลึงกับสินค๎าหลัก แตํถ๎า
สินค๎าขยายนั้นมีปัจจัยเชื่อมโยงที่คล๎ายคลึงกับตราสินค๎าหลัก ผู๎บริโภคก็จะประเมินสินค๎าขยาย
นั้นไปในทางที่ดี แสดงให๎เห็นวําในการประเมินตราสินค๎าขยายของผู๎บริโภคนั้น ปัจจัยเชื่อมโยงที่
แข็งแกรํงจะชํวยลดความส าคัญของความเหมือนหรือความตํางของประเภทสินค๎าขยายลงไปได๎  

 ส าหรับความกว๎างของตราสินค๎า  หมายถึง ความหลากหลายของประเภทสินค๎าที่อยูํ
ภายใต๎ตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง โดยตราสินค๎าทีมีการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าหลายประเภท
จะเรียกวํา ตราสินค๎าที่หลากหลาย (Broad brand) สํวนตราสินค๎าที่มีการขยายไปสูํสินค๎าประเภท
อ่ืนที่มีความใกล๎เคียงกับสินค๎าหลักมาก จะถูกเรียกวําตราสินค๎าแคบ (Narrow brand) เชํน หาก
ตราสินค๎า Heinz มีสินค๎าชินเดียวคือซอสมะเขือเทศ จะถือวําเป็นตราสินค๎าแคบ แตํปัจจุบันตรา
สินค๎า Heinz ได๎ขยายไปสูํอาหารทารก ซอสชนิดตํางๆ ซุป และอาหารส าเร็จรูปอ่ืนๆ จึงเรียกได๎วํา
เป็นตราสินค๎าที่มีความหลากหลาย และถ๎าขยายไปสูํสินค๎าประเภทอ่ืนที่หลากหลายกวํานี้ ตรา
สินค๎าก็จะมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น เป็นต๎น  ความหลากหลายของตราสินค๎ามีความเกี่ยวข๎อง
กับการรับรู๎ความเหมาะสม (Fit) ของตราสินค๎าขยาย โดยผู๎บริโภคจะถํายโอนทัศนคติไปยังสินค๎า
ขยายและมีการยอมรับตราสินค๎าขยายได๎ดีกวํา เมื่อสินค๎าของตราสินค๎ามีความใกล๎เคียงกัน หรือ
เป็นตราสินค๎าแคบ แตํการท่ีตราสินค๎ามีความหลากหลายของประเภทสินค๎า ก็อาจสํงผลดีในการ
เชื่อมโยงคุณลักษณะส าคัญของตราสินค๎าหลัก และชํวยเพิ่มโอกาสในการขยายธุรกิจไปสูํสินค๎า
ประเภทอ่ืนๆ ได๎ด๎วย (Boush and Locken, 1991) 

 3. ลักษณะขององค์กร ( Firm characteristics) ประกอบด๎วยขนาดขององค์กร (Firm size) 
และความนําเชื่อถือขององค์กร (Firm credibility) ส าหรับปัจจัยด๎านขนาดขององค์กรน้ันอาจ
แตกตํางกันไปตามพื้นฐานทางวัฒนธรรมของผู๎บริโภค จากการศึกษาของ Han และ Smith (1997 
cited in Huo, 2003) พบวําผู๎บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาให๎ความส าคัญกับความเหมาะสม
ของการขยายตราสินค๎ามากกวําขนาดขององค์กร ในขณะที่ผู๎บริโภคในประเทศฮํองกงให๎
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ความส าคัญกับขนาดขององค์กรมากขึ้น เมื่อมีการรับรู๎วําการขยายตราสินค๎านั้นมีความเหมาะสม
ในระดับต่ า 

 อีกปัจจัยหนึ่งที่เกี่ยวข๎องกับลักษณะขององค์กร คือ ความนําเชื่อถือขององค์กร ซึ่ง Hou 
(2003) กลําววําความนําเชื่อถือขององค์กรจะเพิ่มมากขึ้นหากองค์กรนั้นประสบความส าเร็จในการ
ขยายตราสินค๎าอยํางตํอเนื่อง และยิ่งองค์กรแสดงออกถึงความเชี่ยวชาญและความไว๎วางใจได๎ให๎
ผู๎บริโภครับรู๎มากเพียงใด ก็จะสํงผลให๎การขยายตราสินค๎าประสบความส าเร็จเพิ่มมากขึ้นเทํานั้น  
(Keller and Aaker, 1992) 

 4. ลักษณะของผู๎บริโภค ( Consumer characteristics) ประกอบด๎วยความรู๎ในตัวสินค๎า 
(Product knowledge) และความแตกตํางด๎านบุคคลและวัฒนธรรม (Individual and cultural 
differences) โดยความรู๎ในตัวสินค๎า หมายถึง ความค๎ุนเคยและความเข๎าใจที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎าหลัก ซึ่งจะมีสํวนในการประเมินตราสินค๎าขยาย โดยย่ิงผู๎บริโภคมีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า 
(Product information) มากเทําไร ก็จะสํงผลให๎เกิดการยอมรับสินค๎าใหมํได๎มากยิ่งขึ้น 
(Muthukrishnan and Weitz, 1991) 

 ส าหรับความแตกตํางด๎านบุคคลและวัฒนธรรมก็เป็นอีกหนึ่งลักษณะของผู๎บริโภคท่ีสํงผล
ตํอการประเมินตราสินค๎าของผู๎บริโภคเชํนกัน โดยผู๎บริโภคที่มีความแตกตํางทางด๎านอารมณ์ อายุ 
และวัฒนธรรม จะมีการประเมินตราสินค๎าแตกตํางกันไป เชํน ความแตกตํางทางวัฒนธรรมมีผล
ตํอการประเมินในแงํของขนาดขององค์กร ดังที่ได๎กลําวไปแล๎ว หรือหากผู๎บริโภคมีอารมณ์
ความรู๎สึกในทางบวก จะสํงเสริมให๎ประเมินตราสินค๎าขยายไปในทางบวกเชํนกัน (Barone, 
Miniard and Romeo, 2000 cited in Hou, 2003) สํวนความแตกตํางทางด๎านอายุ Zang และ 
Sood (2000 cited in Hou, 2003) พบวําการขยายตราสินค๎าจากคุณลักษณะของชื่อตราสินค๎ามี
ผลตํอการประเมินตราสินค๎าในเด็ก มากกวําการรับร๎ูความเหมาะสมของตราสินค๎า เป็นต๎น  

 5. กลยุทธ์ทางการตลาด ( Marketing strategy) ประกอบด๎วยการก าหนดต าแหนํงตรา
สินค๎า (Positioning) และล าดับในการขยายตราสินค๎า (Order of extension) การโฆษณา 
(Advertising) และกลยุทธ์ด๎านราคา (Price) ส าหรับการก าหนดต าแหนํงตราสินค๎านั้น พบวํา
ผู๎บริโภคจะยอมรับสินค๎าขยายจากตราสินค๎าที่มีต าแหนํงที่ชัดเจนได๎มากกวํา เนื่องจากผู๎บริโภคจะ
ประเมินตราสินค๎าขยายโดยอ๎างอิงจากทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าหลักเป็นส าคัญ สํวนล าดับในการ
ขยายตราสินค๎า ก็คือความระยะหํางหรือความใกล๎ -ไกลของตราสินค๎าขยายกับตราสินค๎าหลัก โดย
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สินค๎าขยายที่มีความใกล๎หรือมีความสอดคล๎องกับสินค๎าหลักจะได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภคได๎
เป็นอยํางดี (Aaker and Keller, 1992; Hou, 2003) 

 การโฆษณาเป็นอีกกลวิธีหนึ่งของการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการประเมินตรา
สินค๎าขยายของผู๎บริโภค โดยการโฆษณาตราสินค๎าขยายชํวยเน๎นย้ าถึงจุดเดํนของสินค๎าและสร๎าง
การเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎าหลักได๎ ผู๎บริโภคจึงสามารถเชื่อมโยงและประเมินความสอดคล๎อง
ของตราสินค๎าขยายกับตราสินค๎าหลักได๎ (Volckner and Sattler, 2006) นอกจากน้ี Lane (2000 
cited in Hou, 2003) ยังพบวําผู๎บริโภคที่รับชมโฆษณาของตราสินค๎าขยายจ านวน 5 ครั้ง จะ
ประเมินตราสินค๎าขยายไปในทางบวกมากกวําผู๎บริโภคที่รับชมโฆษณาเพียงครั้งเดียว  

สํวนกลยุทธ์ด๎านราคา (Price) มีความเกี่ยวข๎องกับการรับร๎ูคุณคําตราสินค๎า โดยผู๎บริโภค
จะมีความคาดหวังในระดับราคาของสินค๎าขยายโดยอ๎างอิงจากราคาของสินค๎าหลัก (วรรธพร 
ถนอมสิงห์, 2550) และ Taylor และ Bearden (2002 cited in Hou, 2003) ได๎กลําววําราคาสินค๎า
มีผลตํอการประเมินตราสินค๎าขยายที่มีระดับความเหมาะสมแตกตํางกันออกไป โดยการต้ังราคา
สินค๎าที่สูงจะสํงผลให๎การรับรู๎คุณภาพสินค๎า (Perceived quality) ของตราสินค๎าขยายที่มีระดับ
ความเหมาะสมต่ าดีขึ้นได๎ แตํจะมีผลในทางลบตํอการรับรู๎คุณคํา (Perceived value) และความ
ต้ังใจซื้อของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าขยายที่ความเหมาะสมในระดับสูง 

 นอกจากน้ียังมีนักวิจัยอีกหลายทํานที่ได๎ศึกษาและเสนอแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรที่
เกี่ยวข๎องกับการประเมินตราสินค๎า ซึ่งประกอบด๎วยหลากหลายตัวแปร แตํทั้งนี้ Martinez และ 
Pina (2003) กลําววําถึงแม๎จะมีปัจจัยที่เกี่ยวข๎องมากมาย แตํในการศึกษาเกี่ยวกับการขยายตรา
สินค๎านั้น ก็ขึ้นอยูํกับผู๎วิจัยวําจะพิจารณาศึกษาปัจจัยใดบ๎าง โดยอาจต๎องพิจารณาถึงบริบทและ
สภาพแวดล๎อมในการด าเนินการวิจัย เชํน งบประมาณ ระยะเวลา เทคนิคและเครื่องมือในการเก็บ
ข๎อมูล ตลอดจนปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข๎องกับการศึกษาวิจัย เป็นต๎น  

ผลกระทบของการขยายตราสินค้าที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 

กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะจะน ามาใช๎เพื่อเสริมสร๎างตราสินค๎าหลัก 
เน๎นย้ าปัจจัยเชื่อมโยงคุณคําตราสินค๎า หรือแม๎แตํปรับปรุงต าแหนํงตราสินค๎า ( Aaker, 2002 cited 
in Martinez and Pina, 2007) แตํการขยายตราสินค๎าก็สํงผลให๎คุณคําที่เชื่อมโยงกับตราสินค๎า 
(Brand-associated values) เจือจางลงได๎ อีกทั้งยังสร๎างให๎เกิดปัจจัยเชื่อมโยงใหมํๆ และ
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กํอให๎เกิดความสับสนในการเชื่อมโยงตราสินค๎าเดิมของผู๎บริโภค (Tauber, 1988 cited in 
Martinez and Pina, 2007; John, Locken and Joiner, 1998)  

จากแนวคิดเรื่องการเชื่อมโยงแบบเครือขําย (Associative network) สามารถอธิบายได๎วํา
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเป็นการรับรู๎ที่เกิดจากโครงสร๎างทางความคิด (Mental schema) ซึ่งเป็น
ผลรวมของแนวคิดตํางๆ (Concepts) ที่ถูกเชื่อมโยงเข๎าด๎วยกันเป็นเครือขําย ดังนั้นเมื่อมีการขยาย
ตราสินค๎าใหมํ โครงสร๎างทางความคิดของตราสินค๎านั้น (Brand schema) ก็จะเกิดการ
เปลี่ยนแปลงได๎ เนื่องจากผู๎บริโภคมีการสร๎างการเชื่อมโยงใหมํเพิ่มขึ้นมา หากแนวคิดหรือปัจจัย
เชื่อมโยงใหมํนั้นมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรํงผู๎บริโภคก็จะสามารถเข๎าถึงข๎อมูลนั้นได๎โดยงําย และ
หากข๎อมูลที่เชื่อมโยงนั้นเป็นไปในทางบวกหรือสอดคล๎องกับข๎อมูลเดิม ก็จะเป็นการสํงเสริม
โครงสร๎างทางความคิดของตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีอยูํให๎เป็นไปในทางบวก แตํหากข๎อมูลใหมํนั้น
เป็นไปในทางลบหรือไมํสอดคล๎องกันกับข๎อมูลเดิม ก็จะสร๎างความสับสนและท าให๎โครงสร๎างทาง
ความคิดของตราสินค๎านั้นถูกเจือจางลง (Martinez and Pina, 2007) เมื่อโครงสร๎างทางความคิด
ของตราสินค๎าเปลี่ยนแปลงไปภาพลักษณ์ตราสินค๎าก็จะเปลี่ยนแปลงด๎วยเชํนกัน ดังที่ Sharp 
(1993 cited in Hariri and Vazifehdust, 2011) กลําวไว๎วํา เมื่อใดก็ตามที่องค์กร เลือกใช๎กลยุทธ์
การขยายตราสินค๎า ปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าที่เกิดขึ้นใหมํจะสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
เปลี่ยนแปลงไป โดยอาจท าให๎ความเชื่อหรือความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหลักเจือจางลงได๎  
ถึงแม๎วําปัจจัยเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นใหมํอาจจะสํงผลดีตํอสินค๎าขยาย แตํก็อาจสํงผลเสียตํอ
ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าได๎เชํนกัน (Pitta and Katsanis,1995; Chen and Chen, 2000 cited in 
Hariri and Vazifehdust, 2011)  

นอกจากท่ีภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักจะถูกเจือจางลงจากการเกิดปัจจัยเชื่อมโยงตรา
สินค๎าขึ้นใหมํ การขยายตราสินค๎าที่ไมํประสบความส าเร็จ รวมถึงการขยายตราสินค๎าที่ไมํ
เหมาะสมหรือไมํสอดคล๎องกับตราสินค๎าหลักก็สร๎างให๎เกิดผลกระทบในทางลบและเกิดการเจือ
จางลงของภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักได๎เชํนกัน โดยย่ิงผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎าขยายมีความ
เหมาะสมกับตราสินค๎าหลักมากเพียงใด ทั้งความเหมาะสมของประเภทสินค๎าและความเหมาะสม
กับภาพลักษณ์ตราสินค๎าก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎ามากย่ิงขึ้นและสํงผลใน
ทางบวกตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าด๎วย แตํในทางกลับกันหากตราสินค๎าไมํมีความเหมาะสมกับตรา
สินค๎าหลัก ก็จะสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักก็จะเกิดการเจือจางลงได๎  (Aaker, 1990 cited 
in Grime and Smith, 2002; Aaker and Keller, 1993; Locken and John, 1993; Locken and 
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Roedder John, 1993; Milberg, 1997 cited in Hariri and Vazifehdust, 2011; Martinez and 
Chernatony, 2004; Lahiri and Gupta, 2009; Hariri and Vazifehdust, 2011) แตํทั้งนี้ก็มี
งานวิจัยบางสํวนที่กลําววํา ถึงแม๎วําการขยายตราสินค๎าจะมีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎า
มากน๎อยเพียงใดก็ตาม ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักยังคงมีโอกาสที่จะถูกเจือจางลงได๎เชํนกัน โดย
ผลกระทบในทางลบตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักจะมีมากยิ่งขึ้น ในกรณีที่ตราสินค๎าขยายมีความ
หํางไกลจากตราสินค๎าหลักหรือมีความเหมาะสมในระดับต่ า (Martinez and Pina, 2003; Aslan 
and Altuna, 2010) 

ภาพลักษณ์ตราสินค๎ายังอาจได๎รับผลกระทบในทางลบได๎ หากการขยายตราสินค๎านั้น
ประสบความล๎มเหลว (Loken and John, 1993; Aaker, 1996; Keller, 2003; Lahiri and Gupta, 
2009) โดยเฉพาะในกรณีที่การขยายตราสินค๎าขาดความสอดคล๎องและมีภาพลักษณ์ที่ขัดแย๎งกับ
ตราสินค๎าหลักและความคาดหวังของผู๎บริโภค (Loken and John, 1993; Lahiri and Gupta, 
2009) อยํางไรก็ตาม Swaminathan, Fox และ Reddy (2001 cited in Serrao and Botelho, 
2008) พบวําในกรณีที่ตราสินค๎าขยายล๎มเหลวนั้น ชื่อเสียงของตราสินค๎าหลักมีผลตํอการประเมิน
ตราสินค๎าขยาย และในทางกลับกันการประเมินตราสินค๎าขยายก็มีผลตํอชื่อเสียงของตราสินค๎า
เชํนกัน โดยตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎วํามีคุณภาพในระดับสูงนั้นจะสามารถรอดพ๎นจากผลกระทบ
จากการล๎มเหลวของตราสินค๎าขยายได๎ดีกวําตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎วํามีคุณภาพต่ า Aaker 
(1998 cited in Serrao and Botelho, 2008) 

 จะเห็นได๎วํา กลยุทธ์การขยายตราสินค๎านั้นสามารถสํงผลกระทบในทางลบตํอภาพลักษณ์
ตราสินค๎าหลักได๎จากหลายปัจจัย กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าจึงอาจจะไมํเหมาะสมกับทุกตรา
สินค๎า ดังนั้นในการตัดสินใจเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎านักการตลาดจึงควรพิจารณาและ
วางแผนการขยายตราสินค๎าอยํางรอบคอบ เพื่อให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักรอดพ๎นจาก
ผลกระทบในทางลบจากการขยายตราสินค๎าหรือเพื่อให๎เกิดผลกระทบในทางลบตํอภาพลักษณ์
ตราสินค๎าน๎อยที่สุด 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

Martinez และ Pina (2003) ได๎ศึกษาถึงผลกระทบในด๎านลบของการขยายตราสินค๎าที่มี
ตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก โดยพบวําการใช๎กลยุทธ์ขยายตราสินค๎าเพื่อแนะน าสินค๎าใหมํเข๎าสูํ
ตลาดอาจท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักเจือจางลงได๎ เนื่องจากท าให๎เกิดปัจจัยเชื่อมโยงใหมํ
ขึ้นมาหรือท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความสับสนในปัจจัยเชื่อมโยงเดิม นอกจากน้ีความเหมาะสมระหวําง
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สินค๎าขยายกับสินค๎าหลัก และคุณภาพของสินค๎าขยายท่ีผู๎บริโภครับรู๎ก็สํงผลตํอภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าหลักด๎วยเชํนกัน โดยถ๎าสินค๎าขยายขาดความเหมาะสมกับสินค๎าหลักมากเทําไร 
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักก็จะลดลงมากเทํานั้น และยิ่งผู๎บริโภครับรู๎วําสินค๎าขยายนั้นมีคุณภาพ
ต่ ามากเทําไร ก็จะสํงผลกระทบในทางลบตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักมากเทํานั้น โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งกับตราสินค๎าหลักที่มีภาพลักษณ์เรื่องคุณภาพที่ดี แตํทั้งนี้หากตราสินค๎าหลักมี
ภาพลักษณ์ที่ดีกํอนการขยายตราสินค๎าอยูํแล๎ว ก็จะชํวยรักษาภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักหลังการ
ขยายตราสินค๎าได๎ด๎วยเชํนกัน ในทางกลับกันหากตราสินค๎าหลักมีภาพลักษณ์กํอนการขยายตรา
สินค๎าเป็นไปในทางลบ ก็จะยิ่งสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักหลังการขยายสินค๎าย่ าแยํมาก
กวําเดิม 

นอกจากน้ี Martinez และ Chernatony (2004) ได๎ศึกษาถึงผลกระทบของกลยุทธ์การ
ขยายตราสินค๎าที่มีตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าใน 2 ลักษณะ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป 
(General brand image) และภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ (Product brand image) โดย
ได๎วิเคราะห์ถึงปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าหลักและการขยายตราสินค๎าที่มีผลตํอภาพลักษณ์
ตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎า และได๎เสนอวําปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอภาพลักษณ์
ตราสินค๎าหลักประกอบด๎วย (1) คุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ (Perceived quality) (2) ความค๎ุนเคยของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า (Brand familiarity) (3) ความเหมาะสมระหวํางตราสินค๎าขยายกับตรา
สินค๎าหลัก (Fit) และ (4) ทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าขยาย (Attitude toward the 
extension) ผลการศึกษาพบวํากลยุทธ์การขยายตราสินค๎าสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
โดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์เจือจางลง (Dilution effect) โดยเฉพาะ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นการวัดในแงํของคุณลักษณะหรือความรู๎สึกที่เกี่ยวพัน
กับตัวสินค๎าจะถูกเจือจางลงได๎มากกวํา เนื่องจากการขยายตราสินค๎าสร๎างให๎เกิดความสับสนตํอ
ความเชื่อในตราสินค๎าและปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้น นอกจากน้ียัง
พบวําการรับร๎ูคุณภาพตราสินค๎าของผู๎บริโภคมีผลในทางบวกตํอทั้งภาพลักษณ์ตราสินค๎า
โดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎า ย่ิงผู๎บริโภคมีการรับรู๎วํา
ตราสินค๎านั้นมีคุณภาพดีมากเทําไร ก็สํงผลตํอภาพลักษณ์สินค๎าภายหลังการขยายตราสินค๎าให๎ดี
ขึ้นตามไปด๎วย สํวนความค๎ุนเคยของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎ามีผลในทางบวกตํอภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าโดยทั่วไปภายหลังการขยายตราสินค๎าเทํานั้น ในขณะที่ความเหมาะสมของการขยายตรา
สินค๎ามีผลในทางบวกตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ภายหลังการขยายตราสินค๎าเพียง
อยํางเดียว และหากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าขยายก็จะสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
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หลังการขยายตราสินค๎า ท้ังภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิง
ผลิตภัณฑ์เป็นไปในทางบวกตามไปด๎วย 

เชํนเดียวกับงานวิจัยของ Serrao และ Botelho (2008) ที่ได๎ศึกษาถึงผลกระทบของการ
ขยายตราสินค๎าที่มีตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎า ในบริบทของประเทศบราซิล ซึ่งท าการศึกษาโดยใช๎
งานวิจัยของ Martinez และ Chernatony (2004) เป็นต๎นแบบ เมื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาของ 
Serrao และ Botelho (2008) กับผลการศึกษาของ Martinez และ Chernatony (2004) พบวํามี
ผลสอดคล๎องกัน ยกเว๎นปัจจัยเรื่องความคุ๎นเคยและความเหมาะสม โดยพบวําความค๎ุนเคยในตรา
สินค๎าของผู๎บริโภคมีผลในทางบวกตํอทั้งภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ภายหลังการขยายตราสินค๎า สํวนความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎ามีผล
ในทางบวกตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปภายหลังการขยายตราสินค๎าเพียงอยํางเดียวเทํานั้น 
นอกจากน้ี Serrao และ Botelho (2008) ยังได๎ศึกษาเพิ่มเติมถึงผลของการขยายตราสินค๎าที่มีตํอ
การลดความสนใจที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าหลัก (Dilution effect on the interest fot the original 
product category) ซึ่งพบวํานอกจากการขยายตราสินค๎าจะมีผลตํอการเจืองจางของภาพลักษณ์
ตราสินค๎าแล๎ว ยังสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความสนใจในสินค๎าหลักลงลดด๎วยเชํนกัน  

นอกจากน้ียังมีงานวิจัยของ Arslan และ Altuna (2010) ที่ท าการศึกษาถึงผลกระทบของ
การขยายตราสินค๎าที่มีตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ โดยท าการศึกษากับผู๎บริโภคชาว
ตุรกี ผลการศึกษาพบวําการขยายตราสินค๎ามีผลตํอการเจือจางลงของภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิง
ผลิตภัณฑ์ภายหลังการขยายตราสินค๎าได๎ และยิ่งการขยายตราสินค๎ามีความเหมาะสมน๎อยเทําใด 
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ก็มีโอกาสที่จะถูกเจือจางลงมากเทํานั้น นอกจากน้ีการรับรู๎
คุณภาพของตราสินค๎าหลัก ความค๎ุนเคยที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหลัก ความเหมาสมระหวํางตรา
สินค๎าขยายและตราสินค๎าหลัก และทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าล๎วนเป็นปัจจัยมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ภายหลังการขยายตราสินค๎าทั้งสิ้น 
ซึ่งก็สอดคล๎องกับผลการศึกษาของ Martinez และ Chernatony (2004) และ Serrao และ 
Botelho (2008) 

สมมติฐานและกรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง ซึ่งผู๎วิจัยได๎ก าหนดสมมติฐานขึ้น
โดยอ๎างอิงจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องที่ได๎ศึกษามาทั้งหมด ซึ่งแตํละสมมติฐานมีที่มาและ
รายละเอียดดังตํอไปนี้ 
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สมมติฐานการวิจัย 

ในงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการขยายตราสินค๎าที่ผํานมานั้น มักจะมุํงเน๎นศึกษาถึงความ
เหมาะสมเหมาะสม (Fit) ของตราสินค๎าขยายกับตราสินค๎าหลัก ซึ่งเป็นตัวแปรหน่ึงที่มีความส าคัญ
ส าหรับการศึกษาเกี่ยวกับขยายตราสินค๎า โดย Aaker (1990 cited in Grime and Smith, 2002) 
กลําววํา ถ๎าตราสินค๎าขยายมีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลัก ก็จะสํงผลให๎ตราสินค๎าหลักมี
ความแข็งเกรํงมากขึ้นด๎วย (Enhancement) นอกจากน้ีคุณคํา (Value) และภาพลักษณ์ของตรา
สินค๎าหลักก็สามารถเพิ่มขึ้นได๎ เมื่อตราสินค๎าขยายสร๎างการเน๎นย้ าถึงปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎า 
(Brand association) และน าเสนอคุณคําเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic values) ของตราสินค๎าหลัก 
ในทางกลับกัน หากตราสินค๎าขยายขาดความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลัก ก็อาจสร๎างให๎เกิดปัจจัย
เชื่อมโยงตราสินค๎าที่ไมํพึงประสงค์และสร๎างความเชื่อในด๎านลบท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า สํงผล
ให๎ตราสินค๎าหลักเกิดการเจือจางลง (Dilution) ได๎ (Grime and Smith, 2002) 

การขยายตราสินค๎าจึงเป็นกลยุทธ์ที่อาจสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักมีความเสี่ยง
ตํอการถูกเจือจางลงได๎ โดยเฉพาะในกรณีที่การขยายตราสินค๎าขาดความสอดคล๎องเหมาะสมกับ
ตราสินค๎าหลักหรือขัดแย๎งกับความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ซึ่งจะท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
หลักเกิดการเจือจางลง (Locken and John, 1993; John, Locken and Joiner, 1998) นอกจากน้ี
การขยายตราสินค๎ายังอาจท าให๎เกิดปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าใหมํเกิดขึ้นในการความคิดของ
ผู๎บริโภคและอาจท าให๎ความหมายและความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหลักเปลี่ยนแปลงไปและ
ท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเสียหายได๎ (Rise and Trout, 1986 cited in Martinez and 
Chenatony, 2004; Keller, 1993; Sharp, 1993 cited in Martinez and Chenatony, 2004)  

อยํางไรก็ตาม งานวิจัยบางชิ้นที่ศึกษาถึงผลกระทบของการขยายตราสินค๎าที่มีตํอ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกลับพบกวํา เมื่อองค์กรเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าในการ
แนะน าสินค๎าใหมํเข๎าสูํตลาดแล๎ว ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักจะมีโอกาสที่จะถูกเจือจางลงได๎ ไมํวํา
กลยุทธ์การขยายตราสินค๎านั้นจะมีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักมากน๎อยเพียงใดก็ตาม โดย
ยิ่งตราสินค๎าขยายมีความหํางไกลจากตราสินค๎าหลักมากเทําใดก็จะสํงผลกระทบในทางลบตํอ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักได๎มากเทํานั้น (Martinez and Pina, 2003; Aslan and Altuna, 2010)  

และจากแนวคิดเรื่องการวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎าของ Martinez และ Chenatony (2004) 
ซึ่งได๎เสนอถึงการวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎าใน 2 ลักษณะ คือ (1) ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป 
(General brand image) เป็นการวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่สามารถน าไปใช๎ได๎กับตราสินค๎าได๎
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หลากหลายประเภทสินค๎า สามารถวัดได๎จาก 3 องค์ประกอบ ได๎แกํ องค์ประกอบด๎านการรับรู๎
คุณคํา องค์ประกอบด๎านบุคลิกภาพ และองค์ประกอบด๎านองค์กร  (2) ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิง
ผลิตภัณฑ์ (Product brand image) เป็นการวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎ามีความเกี่ยวข๎องโดยตรงกับ
ประเภทสินค๎าของตราสินค๎านั้นๆ โดยเป็นการวัดทั้งคุณลักษณะทางกายภาพของสินค๎า 
คุณประโยชน์ด๎านการใช๎งาน คุณประโยชน์ด๎านอารมณ์  และประโยชน์ด๎านการน าเสนอตัวตนที่
ผู๎บริโภคได๎รับผํานการใช๎ผลิตภัณฑ์นั้น  

จากแนวคิดที่กลําวมาข๎างต๎นจึง ผู๎วิจัยจึงได๎ก าหนดสมมติฐานในการวิจัย คือ กลยุทธ์ การ
ขยายตราสินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักที่แตกตํางกัน ท าให๎ภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าหลักกํอนและหลังการขยายตราสินค๎าแตกตํางกัน  โดยก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ .05 
หรือคําความเชื่อมั่นเทํากับ 95% 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากแนวคิดและสมมติฐานการวิจัยที่ได๎กลําวมา จึงสามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการ
วิจัยได๎ดังแสดงในภาพที่ 2.17 

ภาพที่ 2.17 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าภายหลังการ
ขยายตราสินค้า 

 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป 

 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ ์

ภาพลักษณ์ตราสินค้าก่อนการขยาย
ตราสินค้า 

 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป 

 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ ์

กลยุทธ์การขยายตราสินค้า 

 การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับ
ตราสินค๎าหลักในระดับสูง 

 การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับ
ตราสินค๎าหลักในระดับต่ า 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

   
การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือกับภาพลักษณ์ตราสินค๎า

หลักกํอนและหลังการขยายตราสินค๎า” ครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
และใช๎วิธีการเก็บข๎อมูลด๎วยแบบสอบถาม โดยให๎กลุํมตัวอยํางตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง  
มีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 

ประชากร 

 ประชากรเป้าหมายของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรเพศชายและหญิงที่อาศัยอยูํใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีอายุระหวําง 15-34 ปี เนื่องจากประชากรในชํวงอายุน้ีเป็นกลุํมที่มีสัดสํวน
การครอบครองโทรศัพท์มือถือมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 74.60 ของประชาการในชํวงอายุดังกลําว
ทั้งหมด (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ , 2553: ออนไลน์) 
นอกจากน้ีประชากรกลุํมนี้ยังเป็นกลุํมเป้าหมายของโทรศัพท์มือถือ  Nokia และ Motorola ซึ่งเป็น
ตราสินค๎าที่ผู๎วิจัยเลือกใช๎ในการศึกษาอีกด๎วย  

จากข๎อมูลสถิติเกี่ยวกับจ านวนประชากร ของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ระบุวํา
จ านวนประชากรสัญชาติไทยอายุต้ังแตํ 15-34 ปี ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครตามหลักฐานการ
ทะเบียนราษฎร์ มีจ านวนทั้งสิ้น 1,666,937 คน (กรมการปกครอง, 2554: ออนไลน์) 

กลุ่มตัวอย่าง 

 ใน การก าหนดจ านวนกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัย ผู๎วิจัยใช๎หลักการแปรผันรํวมกัน
ระหวํางขนาดของกลุํมตัวอยํางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุํมตัวอยํางของ Yamane 
(1973, อ๎างถึงในวิเชียร เกตุสิงห์, 2537) ตามสูตรดังนี้  

 

โดย  n = ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
N = ขนาดของประชากร 
e = ความคลาดเคลื่อนของการสุํมตัวอยําง 
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ผลจากการค านวณเพื่อก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยํางจากสูตร โดยก าหนดให๎ขนาดของ
ประชากรเป็น 1,666,937 คน ก าหนดคําความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนไมํเกิน 5%  ได๎
ขนาดของกลุํมตัวอยําง 399.90 คน ดังนั้นผู๎วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้ง
นี้เป็นจ านวนทั้งสิ้น 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ส าหรับวิธีการสุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎แบํงขั้นตอนการสุํมตัวอยํางเป็น 3 
ขั้นตอน ได๎แกํ 

ขั้นตอนท่ี 1 การก าหนดกรอบในการสุ่มตัวอย่าง (Sampling frame) ผู๎วิจัยได๎
ก าหนดกรอบในการสุํมตัวอยํางด๎วยวิธีการสุํมตัวอยํางแบบแบํงชั้นภูมิ (Stratified sampling) จาก
การแบํงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครจ านวนทั้งสิ้น 50 เขต ซึ่งสามารถแบํงออกได๎เป็น 3 
กลุํมตามพื้นที่ตั้ง คือ  

1. เขตพื้นที่ชั้นใน ประกอบด๎วย 21 เขตปกครอง ได๎แกํ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพําย 
สัมพันธวงศ์ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห๎วย
ขวาง คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน๎อย บางกอกใหญํ ดินแดง วัฒนา  

2. เขตพื้นที่ชั้นกลาง ประกอบด๎วย 18 เขตปกครอง ได๎แกํ พระโขนง ประเวศ บางเขน บาง
กะป ิลาดพร๎าว บึงกุํม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา ทุํงครุ  
บางแค วังทองหลาง คันนายาว สะพานสูง สายไหม 

3. เขตพื้นที่ชั้นนอก ประกอบด๎วย 11 เขตปกครอง ได๎แกํ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก 
ลาดกระบัง ตลิ่งชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา  

 จากนั้นจึงก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยํางของเขตพื้นที่โดยใช๎การก าหนดเกณฑ์ด๎วยการใช๎
กลุํมตัวอยํางอยํางน๎อย 25% (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ดังนั้นจึงได๎กลุํมตัวอยํางจ านวน 12 เขตจาก
ทั้งหมด 50 เขตปกครอง โดยสัดสํวนของเขตในแตํละพื้นที่ต้ัง ประกอบด๎วย (1) สัดสํวนจากกลุํม
เขตชั้นใน จ านวน 5 เขต (2) สัดสํวนจากเขตชั้นกลาง จ านวน 4 เขต และ (3) สัดสํวนจากเขต
ชั้นนอก จ านวน 3 เขต 

ขั้นตอนท่ี 2 การสุ่มเลือกเขตพื้นท่ีเป้าหมายส าหรับการเก็บข้อมูล หลังจากได๎
สัดสํวนและจ านวนเขตพื้นที่เป้าหมายส าหรับการเก็บข๎อมูลแล๎ว ผู๎วิจัยจึงใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบ
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อาศัยความนําจะเป็น ในลักษณะการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple random sampling) เพื่อเลือก
ตัวแทนเขตจากแตํละกลุํมพื้นที่ ตามสัดสํวนที่ค านวณได๎ข๎างต๎น ผลการสุํมเลือกเขตการปกครอง
ในแตํละพื้นที่เป็นดังนี้ 

1. เขตพื้นที่ชั้นใน จ านวน 5 เขต ได๎แกํ บางรัก ราชเทวี ห๎วยขวาง จตุจักร ธนบุรี 

2. เขตพื้นที่กลางใน จ านวน 4 เขต ได๎แกํ ลาดพร๎าว จอมทอง ทุํงครุ บางนา 

3. เขตพื้นที่ชั้นนอก จ านวน 3 เขต ได๎แกํ ลาดกระบัง บางขุนเทียน ดอนเมือง 

ขั้นตอนท่ี 3 การสุ่มเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู๎วิจัยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบ
บังเอิญหรือตามสะดวก (Convenience sampling) เพื่อท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่มีอายุ 
15-34 ปี ในยํานพื้นที่การค๎าและชุมชนของแตํละเขตการปกครองที่ก าหนด จนครบตามจ านวน
กลุํมตัวอยําง 400 คนตามที่ก าหนดไว๎ 

ประเภทของสินค้าและตราสินค้าที่ใช้ในการศึกษา 

 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความแตกตํางของภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกํอนและ
หลังการขยายตราสินค๎า จากการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับ
ตราสินค๎าหลักที่แตกตํางกัน ผู๎วิจัยได๎เลือกศึกษากับสินค๎าโทรศัพท์มือถือ เนื่องจากเป็นสินค๎าที่
ผู๎บริโภคค๎ุนเคยและมีการขยายตัวอยํางตํอเนื่อง โดยมีมูลคําตลาดในประเทศไทยสูงถึง 37,000 
ล๎านบาท นอกจากน้ีจ านวนหมายเลขโทรศัพท์มือถือในประเทศไทยเมื่อปี 2553 ก็มีมากกวํา 70 
ล๎านเลขหมาย (นิตยสารโพซิชันนิ่ง, 2554: ออนไลน์) ขณะที่ผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือในประเทศไทยมี
มากถึง 38.2 ล๎านคน หรือคิดเป็นร๎อยละ 61.8 ของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปทั้งหมด และหาก
พิจารณาสัดสํวนของผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือแบํงตามภูมิภาคก็พบวํา กรุงเทพมหานครมีสัดสํวนของ
ผู๎ใช๎มากท่ีสุด คือ 4.9 ล๎านคน คิดเป็นร๎อยละ 77.3 ของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปทั้งหมดในเขต
กรุงเทพมหานคร (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ, 2554: 
ออนไลน์) จากข๎อมูลดังกลําวจะเห็นได๎วําประเทศไทยมีจ านวนผู๎ใช๎งานโทรศัพท์มือถือเป็นจ านวน
มาก โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร จึงเป็นเหตุผลที่ผู๎วิจัยเลือกสินค๎าโทรศัพท์มือถือมาใช๎ใน
การศึกษาครั้งนี้ 

 ส าหรับตราสินค๎าหลักที่เลือกใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือกตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือ 
2 ตราสินค๎า คือ ตราสินค๎า Nokia และ Motorola โดยเลือกมาจากผลส ารวจตราสินค๎าที่นําเชื่อถือ
มากที่สุดในประเทศไทย ประจ าปี 2553 (Thailand’s most admired brands 2011) ซึ่งท าการ
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ส ารวจโดยนิตยสารแบรนด์เอจ จากผลการส ารวจพบวําตราสินค๎าในกลุํมโทรศัพท์มือถือมีตรา
สินค๎า Nokia และ Motorola เป็นตราสินค๎าที่นําเชื่อถือมากที่สุดเป็นล าดับที่ 1 และ 4 ตามล าดับ 
ทั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ตัดตราสินค๎า Samsung Sony Ericsson LG และ iPhone ซึ่งอยูํในล าดับที่ 2, 3 ,5 
และ 6 ออกไป เนื่องจากเป็นตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือที่ขยายมาจากตราสินค๎าหลักที่ผลิต
เครื่องใช๎ไฟฟ้าและคอมพิวเตอร์ และได๎ตัดสํวนตราสินค๎าอ่ืนๆ ที่อยูํในล าดับท๎ายๆ ออกไปเชํนกัน 
เนื่องจากเป็นตราสินค๎าที่ติดอันดับท๎ายๆ ผู๎บริโภคโดยทั่วไปไมํรู๎จักและคุ๎นเคยมากนัก จึงอาจ
สํงผลให๎กลุํมตัวอยํางไมํสามารถประเมินภาพลักษณ์ของตราสินค๎าเหลํานี้ได๎เนื่องจากไมํคุ๎นเคย
กับตราสินค๎า 

ตารางที่ 3.1 ตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือที่นําเชื่อถือที่สุด ประจ าปี 2553 

ล าดับ ตราสินค้า 

1 Nokia 
2 Samsung 
3 Sony Ericsson 
4 Motorola 
5 LG 
6 iPhone 
7 i-Mobile 
8 Wellcom 
9 Blackberry 
10 G-Net 

ที่มา:  ตราสินค๎าที่นําเชื่อถือมากที่สุดในประเทศไทย ประจ าปี 2553 (2554) 

 และเนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎ากับ
การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก ผู๎วิจัยจึงต๎องก าหนดประเภทสินค๎าส าหรับขยายจาก
ตราสินค๎าหลัก โดยเลือกใช๎เป็นสินค๎าขยายแบบสมมติ (Hypothetical extension) ซึ่งผู๎วิจัยได๎
เลือกสินค๎าขยายแบบสมมติ 2 ประเภทที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่แตกตํางกัน 
โดยประเภทสินค๎าขยายแบบสมมติที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับสูง คือ นาฬิกา
ข๎อมือ และประเภทสินค๎าขยายแบบสมมติที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า คือ 
รองเท๎ากีฬา โดยในการเลือกประเภทสินค๎าขยายแบบสมมติทั้ง 2 ประเภทนี้ ผู๎วิจัยได๎อ๎างอิงจาก



75 

งานวิจัยของ Serrao และ Botelho (2008) ที่ได๎ศึกษาถึงผลกระทบของการขยายตราสินค๎าตํอ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าและเลือกศึกษากับประเภทสินค๎าโทรศัพท์มือถือเชํนเดียวกัน  

นอกจากน้ี ผู๎วิจัยยังได๎ท าการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางจ านวน 40 คน เพื่อตรวจสอบ
ระดับความเหมาะสมของประเภทสินค๎าขยายทั้ง 2 ประเภท โดยพบวําการขยายตราสินค๎า Nokia 
และ Motorola ไปสูํสินค๎าขยายประเภทนาฬิกาข๎อมือ มีคําเฉลี่ยของระดับความเหมาะสมไมํ
แตกตํางกัน โดยตราสินค๎า Nokia มีคําเฉลี่ย 3.25 และตราสินค๎า Motorola มีคําเฉลี่ย 3.15 
(t=0.32, p>0.7) สํวนการขยายตราสินค๎า Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าขยายประเภทรองเท๎า
กีฬา ก็มีระดับความเหมาะสมไมํแตกตํางกันเชํนเดียวกัน โดยตราสินค๎า Nokia มีคําเฉลี่ย 1.65 
และตราสินค๎า Motorola มีคําเฉลี่ย 1.70 (t=-0.23, p>0.8) นอกจากน้ียังพบวําประเภทสินค๎า
ขยายแบบสมมติทั้ง 2 ประเภท มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักที่แตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญ โดยการขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ มีคําเฉลี่ยของความ
เหมาะสม 3.25 ซึ่งมากกวําการขยายไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬาที่มีคําเฉลี่ยของความ
เหมาะสม 1.65 อยํางมีนัยส าคัญ (t=6.26, p<0.0001) สํวนการขยายตราสินค๎า Motorola ไปสูํ
สินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ มีคําเฉลี่ยของความเหมาะสม 3.15 ซึ่งมากกวําการขยายไปสูํสินค๎า
ประเภทรองเท๎ากีฬา ท่ีมีคําเฉลี่ยของความเหมาะสม 1.70 อยํางมีนัยส าคัญ (t=5.08, p<0.0001)  

จากผลจากการทดสอบจึงสรุปได๎วํา กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกา 
เป็นกลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับสูง สํวนกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํ
สินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา เป็นกลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลเพื่อน ามาประมวลผลในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
แบบสอบถามในลักษณะที่ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามกรอกข๎อมูลเอง (Self administration 
questionnaire) โดยแบํงโครงสร๎างของแบบสอบถามแบํงออกเป็น 5 สํวน ได๎แกํ 

สํวนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ  
    เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได๎  

สํวนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าและความค๎ุนเคยตํอตรา  
    สินค๎า 
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สํวนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกํอนการขยายตรา  
    สินค๎า ประกอบด๎วยค าถามที่วัด ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป  
    และภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์กํอนการขยายตราสินค๎า  

สํวนที่ 4  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า 

 สํวนที่ 5  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักภายหลังการขยาย  
    ตราสินค๎าประกอบด๎วยค าถามที่วัดภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป  
    และภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎า  

การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน  

ส าหรับตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้ประกอบไปด๎วยตัวแปรหลัก ได๎แกํ ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
โดยทั่วไป ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ และความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า และ
ตัวแปรที่ผู๎วิจัยเก็บข๎อมูลเพิ่มเติม ได๎แกํ คุณภาพของตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎ และความค๎ุนเคยตํอ
ตราสินค๎า เพื่อเป็นข๎อมูลส าหรับใช๎ตรวจสอบความแตกตํางกันของกลุํมตัวอยํางยํอยเพื่อน าไปสูํ
การตรวจสอบสมมติฐาน โดยผู๎วิจัยได๎น ามาตรวัดส าหรับการศึกษาตัวแปรตํางๆ มาจากงานวิจัย
ของ Martinez และ Chernatony (2004) ซึ่งได๎ประยุกต์มาตรวัดตัวแปรมาจากงานวิจัยอ่ืนๆ ที่
เกี่ยวข๎อง และมีระดับคําความเชื่อมันโดยรวมของแบบสอบถาม คือ 0.86 (Martinez and 
Chernatony, 2004) โดยมาตรวัดแตํละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑ์การให๎คะแนนดังนี้  

1. ค าถามส าหรับวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป ประยุกต์แนวค าถามมาจากงานวิจัย
ของ Aaker (1996) ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 6 ข๎อที่วัดความชื่นชอบตราสินค๎า (Brand 
preference), บุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality), ความค๎ุมคําเงิน (Cost-value), ความ
สนใจในตราสินค๎า (Brand interest) และความแตกตํางจากคํูแขํง (Differentiation) โดยค าถามใน
สํวนนี้มีคําความเชื่อมั่นระหวําง 0.84-0.85 (Martinez and Chernatony, 2004) 

2. ค าถามส าหรับวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 4 
ข๎อที่วัดคุณลักษณะหรือความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอผลิตภัณฑ์โทรศัพท์มือถือ โดยใช๎คุณลักษณะ
เดียวกันกับงานวิจัยของ Serro และ Botelho (2008) ได๎แกํ คุณลักษณะด๎านการใช๎งาน คือ การใช๎
งานได๎เป็นอยํางดี (Practical) คุณลักษณะด๎านความทนทาน คือ มีความทนทานตํอการใช๎งาน 
(Durable) คุณลักษณะด๎านอารมณ์ คือ การแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ (Give status) และ
คุณลักษณะด๎านการน าเสนอตัวตน คือ กลุํมผู๎ใช๎เป็นผู๎ที่มีความทันสมัย (Used by cool people) 
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ซึ่งในงานวิจัยของ Serro และ Botelho (2008) ไมํมีคําความเชื่อมั่นระบุไว๎ ผู๎วิจัยจึงได๎ด าเนินการ
ทดสอบและหาคําความเชื่อมั่นกํอนน าไปใช๎จริงด๎วยตนเอง 

3. ค าถามส าหรับวัดความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า ประยุกต์แนวค าถามมาจาก
งานวิจัยของ Park และ Kim (2001) ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 2 ข๎อที่วัดความเหมาะสมของ
สินค๎าขยายกับสินค๎าหลัก และความเหมาะสมของสินค๎าขยายกับภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก  โดย
มีคําความเชื่อมั่นในระดับ 0.87 (Martinez and Chernatony, 2004) 

4. ค าถามส าหรับวัดการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า ประยุกต์แนวค าถามมาจากงานวิจัย
ของ Park และ Kim (2001) ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 2 ข๎อที่วัดความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่มี
ตํอสินค๎าของตราสินค๎า และการรับรู๎คุณภาพที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า  โดยมีคําความเชื่อมั่นใน
ระดับ 0.88 (Martinez and Chernatony, 2004) 

5. ค าถามส าหรับวัดความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า ประยุกต์แนวค าถามมาจากงานวิจัยของ 
Dawar (1996 cited in Martinez and Chernatony, 2004) ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 3 ข๎อที่
วัดความค๎ุนเคยที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ความถี่ในการซื้อสินค๎าของตราสินค๎า และความรู๎
เกี่ยวกับสินค๎าของตราสินค๎า โดยมีคําความเชื่อมั่นในระดับ 0.92 (Martinez and Chernatony, 
2004) 

ทั้งนี้ในการวัดแตํละองค์ประกอบของตัวแปรที่ศึกษา ผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎มาตรวัดแบบ 5 
คะแนน (5 points Likert scale) โดยมีเกณฑ์การให๎คะแนน ดังนี้ 

มากที่สุด      น๎อยที่สุด  

5  4  3  2  1 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยและมาตรวัดส าหรับวัดคําตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎
ท าการศึกษาและประยุกต์มาตรวัดมาจากงานวิจัยที่ผํานมาในอดีต เนื่องจากมาตรวัดเหลํานี้ได๎
ผํานการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) และคําความเที่ยงตรง (Validity) มาเป็นที่เรียบร๎อย
แล๎ว 
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อยํางไรก็ตาม ผู๎วิจัยก็ได๎น าแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์แล๎วไปทดสอบกํอนเก็บข๎อมูลจริง 
(Pilot-test) กับกลุํมตัวอยํางจ านวน 60 คนที่มีลักษณะตรงกับกลุํมตัวอยํางในการวิจัย เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต๎องและความเข๎าใจในประเด็นค าถาม รวมทั้งทดสอบคําความเชื่อมั่น 
(Reliability) และคําความเที่ยงตรง (Validity) และน ามาแก๎ไขเพื่อให๎ได๎แบบสอบถามที่มีความ
ถูกต๎องสมบูรณ์มากที่สุดกํอนน าไปเก็บข๎อมูลจริง โดยผู๎วิจัยได๎น าผลการทดสอบแบบสอบถามที่ได๎
ไปตรวจสอบเพื่อคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ด๎วยการใช๎สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient 
alpha) ของ Cronbach (1951, อ๎างถึงวิเชียร เกตุสิงห์, 2537) ดังนี้ 

 

เมื่อ α คือ คําความเชื่อมั่น  
  k คือ จ านวนข๎อ  
  Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ  
  Vt  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ  

 ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือพบวํา คําความเชื่อมั่นโดยรวมของเครื่องมือ คือ 
0.97 และพบวําคําความเชื่อมั่นของค าถามส าหรับวัดแตํละตัวแปรอยูํในเกณฑ์ที่ดี โดยค าถาม
ส าหรับวัดภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป มีคําความเชื่อมั่น  0.91 ค าถามส าหรับวัดภาพลักษณ์
ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ มีคําความเชื่อมั่น 0.85 ค าถามส าหรับวัดความเหมาะสมของการขยาย
ตราสินค๎า มีคําความเชื่อมั่น 0.79 ค าถามส าหรับวัดการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎า มีคําความเชื่อมั่น  
0.94 และค าถามส าหรับวัดความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า มีคําความเชื่อมั่น  0.89 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่ก าหนดไว๎ 400 คน ในบริเวณยํานการค๎าและ
ชุมชนของเขตพื้นที่ที่สุํมเลือกทั้ง 12 เขต โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข๎อมูล และกลุํม
ตัวอยํางแตํละคนจะได๎รับแบบสอบถามคนละ 1 ชุด ซึ่งประกอบด๎วยชุดค าถามส าหรับ 1 ตรา
สินค๎าหลัก และ 1 ประเภทสินค๎าขยายแบบสมมติ ดังนั้นในการเก็บข๎อมูลครั้งนี้ผู๎วิจัยจึงได๎เตรียม
แบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 4 ชุดค าถาม เพื่อเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางยํอยจ านวน 4 กลุํม (ดัง
แสดงในแผนภาพที่ 2.18) โดยแบบสอบถามทั้ง 4 ชุดค าถามประกอบด๎วยค าถามส าหรับ (1) ตรา
สินค๎า Nokia และสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ (2) ตราสินค๎า Nokia และสินค๎าประเภทรองเท๎า
กีฬา (3) ตราสินค๎า Motorola และสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ และ (4) ตราสินค๎าMotorola และ
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สินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา โดยใช๎เวลาเก็บข๎อมูลในชํวงเดือนมกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ์  พ.ศ.
2555 

 ทั้งนี้การแบํงกลุํมตัวออกเป็น 4 กลุํมยํอย โดยที่แตํละกลุํมจะได๎รับแบบสอบถามที่
ประกอบด๎วยชุดค าถามส าหรับ 1 ตราสินค๎าหลัก และ 1 ประเภทสินค๎าขยายแบบสมมตินั้น ก็เพื่อ
เป็นการหลีกเลี่ยงการชี้น าจากข๎อค าถามที่ท าให๎เกิดการเปรียบเทียบระหวําง  2 ประเภทสินค๎าที่มี
ระดับความเหมาะสมแตกตํางกันนั่นเอง 

ตารางท่ี 3.2 แสดงการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางยํอยโดยแบํงตามประเภทชุดค าถามใน
แบบสอบถาม 

 

 
 

 
 

 
 

 

 

การวิเคราะห์ การประมวลผล และการน าเสนอข้อมูล 

 เมื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลครบถ๎วนตามจ านวนที่ก าหนดไว๎แล๎ว ผู๎วิจัยได๎น าข๎อมูลไปตรวจสอบ
ความถูกต๎องและท าการลงรหัส (Coding) จากนั้นจึงน าข๎อมูลที่ได๎ไปประมวลผลโดยใช๎โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows เพื่อค านวณ
คําสถิติตํางๆ ที่ใช๎ในการวิเคราะห์ การน าเสนอ และการสรุปผล ดังนี้  

1. สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) 
หาคําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Means) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่อท าการวิเคราะห์ข๎อมูลทางด๎านลักษณะประชากรของกลุํมตัวอยําง ระดับคุณภาพ
ของตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎ ระดับความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า ระดับความเหมาะสมของการขยาย
ตราสินค๎า และระดับภาพลักษณ์โดยทั่วไปและภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า 

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช๎การวิเคราะห์เปรียบเทียบคําเฉลี่ย 
(Compare means) ระหวํางข๎อมูล 2 กลุํมที่เป็นอิสระตํอกัน (Independent sample t-test) 
ส าหรับเปรียบเทียบระดับคุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ ระดับความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า และระดับความ

Nokia Motorola 

นาฬิกาข๎อมือ 

รองเท๎ากีฬา 

100 คน 100 คน 

100 คน 100 คน 
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เหมาะสมของการกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าแตํละประเภท ระหวํางตราสินค๎า Nokia และ 
Motorola และใช๎การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยระหวํางข๎อมูล 2 กลุํม ที่เป็นไมํอิสระตํอกัน (Paired 
sample t-test) เพื่อเปรียบเทียบภาพลักษณ์กํอนและหลังการขยายตราสินค๎าของแตํละกลุํม
ตัวอยํางยํอย โดยก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ .05 หรือคําความเชื่อมั่นเทํากับ 95%



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

  
การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือกับภาพลักษณ์ตราสินค๎ากํอน

และหลังการขยายตราสินค๎า” ครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยมุํงศึกษาถึงความแตกตํางของภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกํอนและหลัง
การขยายตราสินค๎า จากการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีความสอดคล๎องกับตราสินค๎า
หลักในระดับที่แตกตําง 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางที่มีชํวงอายุ 15-34 ปี ใน 12 
เขตพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร จ านวน 459 ชุด และมีแบบสอบถามที่สามารถน ามาประมวลผลได๎
จ านวนทั้งสิ้น 411 ชุด (คิดเป็นร๎อยละ 89.54) โดยการประมวลผลและการวิเคราะห์ข๎อมูลในการ
วิจัยครั้งนี้ สามารถแบํงออกเป็นสํวนตํางๆ ได๎ดังตํอไปนี้  

 สํวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 
 สํวนที่ 2 ผลการวัดการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า 
 สํวนที่ 3 ผลการวัดการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกํอนการขยายตราสินค๎า  
 สํวนที่ 4 ผลการวัดการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า 
 สํวนที่ 5 ผลการวัดการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎า  

สํวนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 1.1 เพศ 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 183 44.5 
หญิง 228 55.5 
รวม 411 100.0 
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จากตารางที่ 4.1 แสดงให๎เห็นถึงจ านวนของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามเพศ โดยพบวําจาก
จ านวนกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 411 คน เป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 228 คน คิดเป็นร๎อยละ 55.5 
และเพศชายจ านวน 183 คน คิดเป็นร๎อยละ 44.5  

1.2 อายุ 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามอายุ  

อายุ จ านวน ร้อยละ 

15-19 ปี 54 13.1 
20-24 ปี 126 30.7 
25-29 ปี 137 33.3 
30-34 ปี 94 22.9 
รวม 411 100.0 

 
จากข๎อมูลของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามชํวงอายุ ดังแสดงในตารางที่ 4.2 พบวํากลุํม

ตัวอยํางมีชํวงอายุระหวําง 25-29 ปีมากท่ีสุด จ านวน 137 คน คิดเป็นร๎อยละ 33.3 รองลงมาคือ
ชํวงอายุระหวําง 20-24 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.7 ชํวงอายุระหวําง 30-34 ปี จ านวน 
94 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.9 และล าดับสุดท๎ายคือชํวงอายุ 15-19 ปี จ านวน 54 คน คิดเป็นร๎อยละ 
13.1 

1.3 สถานภาพสมรส 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 364 88.6 
สมรส 43 10.5 
หยําร๎าง 4 1.0 
หม๎าย 0 0.00 
รวม 411 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํจ านวน 364 คน คิดเป็นร๎อยละ 88.6 มี

สถานภาพโสด รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 43 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.5 และสถานภาพ
หยําร๎าง จ านวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.0  
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1.4 ระดับการศึกษา 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามระดับการศึกษา  

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต๎นหรือต่ ากวํา 4 1.0 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ

เทียบเทาํ 
44 10.7 

อนุปริญญาหรือเทียบเทํา 6 1.5 
ปริญญาตร ี 224 54.5 
ปริญญาโท 127 30.9 
ปริญญาเอก 6 1.5 

รวม 411 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 ซึ่งแสดงระดับการศึกษาของกลุํมตัวอยําง พบวํากลุํมตัวอยํางมากกวํา

ครึ่งหนึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 224 คน คิดเป็นร๎อยละ 54.5 รองลงมาคือ ระดับ
ปริญญาโท จ านวน 127 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.9 และระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทํา 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.7 

1.5 อาชีพ 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามอาชีพ 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 211 51.3 
ข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 10.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 99 24.1 
ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 38 9.3 

รับจ๎างทั่วไป 8 1.9 
แมํบ๎าน/พํอบ๎าน 4 1 

อื่นๆ 10 2.4 
รวม 411 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 แสดงให๎เห็นถึงอาชีพของกลุํมตัวอยําง พบวํากลุํมตัวอยํางมากกวํา

ครึ่งหนึ่งมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 211 คน คิดเป็นร๎อยละ 51.3 รองลงมาคือ พนักงาน
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บริษัทเอกชน จ านวน 99 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.1 และข๎าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 41 
คน คิดเป็นร๎อยละ 10.0 

1.6 รายได้ต่อเดือน 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามรายได๎ตํอเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากวํา 5,000 บาท 72 17.5 
5,001-10,000 บาท 107 26.0 
10,000-15,000 บาท 59 14.4 
15,001-20,000 บาท 56 13.6 
20,001-25,000 บาท 38 9.2 
25,001-30,000 บาท 10 2.4 
30,001-35,000 บาท 8 1.9 
35,001-40,000 บาท 10 2.4 
มากกวํา 40,0001 บาท 51 12.4 

รวม 411 100.0 

 
ส าหรับรายได๎ตํอเดือนของกลุํมตัวอยํางดังแสดงในตารางที่ 4.6 พบกวํากลุํมตัวอยํางมี

รายได๎ 5,001-10,000 บาทเป็นจ านวนมากที่สุด จ านวน 107 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.0 รองลงมาคือ 
รายได๎ต่ ากวํา 5,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.5 และรายได๎ 10,000-15,000 บาท 
จ านวน 59 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.4  

ส่วนที่ 2 ผลการวัดการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าและความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 

2.1 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ตารางที่ 4.7 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า Nokia และ 
Motorola 

องค์ประกอบด้าน 
การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 

Nokia (n=207) Motorola (n=204) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คุณภาพของสินค๎า 3.84 0.68 3.10 0.82 
คุณภาพของตราสินค๎า 3.94 0.65 3.17 0.81 
คําเฉล่ีย 3.89 0.61 3.14 0.79 
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จากการประมวลผลด๎านการรับรู๎คุณภาพที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า Nokia พบวําคําเฉลี่ย
ด๎านคุณภาพของตราสินค๎ามีคําสูงสุด คือ 3.94 สํวนคําเฉลี่ยด๎านคุณภาพของสินค๎า คือ 3.84 

ในขณะที่คําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า Motorola พบวํา
คําเฉลี่ยด๎านคุณภาพของตราสินค๎ามีคําสูงสุด คือ 3.17 สํวนคําเฉลี่ยด๎านคุณภาพของสินค๎า คือ 
3.10 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.7 

ตารางที่ 4.8 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางของการรับรู๎คุณภาพของตรา
สินค๎า Nokia และ Motorola 

ตัวแปร 
ตราสินค้า 

t-test p 
Nokia Motorola 

คุณภาพท่ีผ๎ูบริโภครับร๎ู  3.89 3.14 10.71 .00 

 
ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของการรับรู๎คุณภาพของตรา

สินค๎า Nokia และ Motorola ดังแสดงในตารางที่ 4.8 พบวํา คุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ของทั้ง 2 ตรา
สินค๎ามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยคุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ของตราสินค๎า 
Nokia มีคําเฉลี่ยที่สูงกวําตราสินค๎า Motorola  

2.2 ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 

ตารางที่ 4.9 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า Nokia และ Motorola 

องค์ประกอบด้าน 
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 

Nokia 
(n=207) 

Motorola 
(n=204) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความคุ๎นเคยกับตราสินค๎า  4.32 0.68 2.61 1.09 
ความถี่ในการซื้อสินค๎าจากตรา 
สินค๎า 

2.79 1.03 1.54 0.75 

ความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของตราสินค๎า 3.27 0.88 2.01 0.89 
คําเฉล่ีย 3.46 0.72 2.06 0.76 
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จากตารางที่ 4.9 พบวําความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า Nokia มีคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎าน
ความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎าสูงสุด คือ 4.32 รองลงมาคือ ด๎านความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของตราสินค๎า มี
คําเฉลี่ยอยํูที่ 3.27 และด๎านความถี่ในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎า มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ 2.79 

 สํวนความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า Motorola พบวําคําเฉลี่ยด๎านที่สูงสุด คือ ด๎านความค๎ุนเคย
กับตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.61 รองลงมาคือ ด๎านความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 
2.01 สํวนคําเฉลี่ยที่น๎อยที่สุดคือ ด๎านความถี่ในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 1.54  

ตารางที่ 4.10 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางของความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า 
Nokia และ Motorola 

ตัวแปร 
ตราสินค้า 

t-test p 
Nokia Motorola 

ความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎า 3.46 2.06 19.06 .00 

 

เมื่อน าคําเฉลี่ยของความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตําง
ระหวํางตราสินค๎า Nokia และ Motorola ดังแสดงในตารางที่ 4.10 พบวําความค๎ุนเคยตํอตรา
สินค๎าทั้ง 2 ตราสินค๎ามีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า 
Nokia มีคําเฉลี่ยที่สูงกวําตราสินค๎า Motorola  

2.3 ผลการตรวจสอบความแตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างย่อย เพื่อน าไปสู่การ
ตรวจสอบสมมติฐาน 

เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎แยกเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางยํอยจ านวน 4 กลุํม 
ดังนั้นกํอนการตรวจสอบสมมติฐานจึงต๎องตรวจสอบวํากลุํมตัวอยํางยํอยของแตํละตราสินค๎ามี
ลักษณะที่แตกตํางกันหรือไมํ โดยผู๎วิจัยได๎ท าการเปรียบเทียบจากคําเฉลี่ยของคุณภาพตราสินค๎าที่
กลุํมตัวอยํางรับรู๎ และคําเฉลี่ยความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า  ดังแสดงในตารางที่ 4.11 และ 4.12 
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ตารางที่ 4.11 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของกลุํม
ตัวอยํางยํอยของตราสินค๎า Nokia 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างย่อย 

t-test p Nokia-Watch  
(n=103) 

Nokia-Trainers 
(n=104) 

คุณภาพท่ีผ๎ูบริโภครับร๎ู 3.88 3.89 -.01 .99 
ความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎า 3.32 3.60 -.43 .68 

 
ผลการตรวจสอบความแตกตํางกันของกลุํมตัวอยํางยํอยของตราสินค๎า Nokia ดังตารางที่ 

4.11 พบวําระดับคุณภาพของตราสินค๎า Nokia ที่กลุํมตัวอยํางรับรู๎มีคําเฉลี่ย 3.88 และ 3.89 ซึ่ง
เป็นคําเฉลี่ยที่ไมํมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ สํวนคําเฉลี่ยของความค๎ุนเคยตํอ
ตราสินค๎า Nokia ของกลุํมตัวอยํางยํอย มีคําเฉลี่ย 3.32 และ 3.60 ซึ่งถือวําไมํแตกตํางกันอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติเชํนกัน ดังนั้นจึงสรุปได๎วํากลุํมตัวอยํางยํอยของตราสินค๎า Nokia ทั้ง 2 กลุํมมี
ลักษณะไมํแตกตํางกัน (Typical characteristics)  

ตารางที่ 4.12 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของกลุํม
ตัวอยํางยํอยของตราสินค๎า Motorola 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างย่อย 

t-test p Motorola-Watch 
(n=102) 

Motorola-Trainers 
(n=102) 

คุณภาพท่ีผ๎ูบริโภครับร๎ู 3.08 3.19 -.97 .33 
ความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎า 1.97 2.16 -.44 .68 

 
สํวนผลการตรวจสอบความแตกตํางกันของกลุํมตัวอยํางยํอยของตราสินค๎า Motorola ดัง

ตารางที่ 4.12 พบวําระดับคุณภาพของตราสินค๎า Motorola ที่กลุํมตัวอยํางรับรู๎มีคําเฉลี่ย 3.08 
และ 3.19 จากการเปรียบเทียบพบวําไมํมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ สํวนคําเฉลี่ย
ของความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า Motorola ของกลุํมตัวอยํางยํอย มีคําเฉลี่ย 1.97 และ 2.16 ซึ่งไมํมี
ความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติเชํนเดียวกัน ดังนั้นจึงสรุปได๎วํากลุํมตัวอยํางยํอยของ
ตราสินค๎า Motorola ทั้ง 2 กลุํมมีลักษณะที่ไมํแตกตํางกัน (Typical characteristics)  
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จากผลการทดสอบความแตกตํางของกลุํมตัวอยํางยํอยของทั้ง 2 ตราสินค๎า พบวํากลุํม
ตัวอยํางยํอยของตราสินค๎า Nokia และ Motorola ไมํมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จึงสรุปได๎วํากลุํมตัวอยํางยํอยของทั้ง 2 ตราสินค๎ามีลักษณะที่เหมือนกัน (Typical 
characteristics) ดังนั้นจึงสามารถน าผลการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าของกลุํมตัวอยํางยํอยของ
แตํละตราสินค๎ามาศึกษาเปรียบเทียบกันได๎  

ส่วนที่ 3 ผลการวัดการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก่อนการขยายตราสินค้า 

 3.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยท่ัวไปก่อนการขยายตราสินค้า (GBI1) 

  3.1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎าหลักกํอนการขยายตราสินค๎า
ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

ตารางที่ 4.13 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์โดยทั่วไปกํอนการขยายตรา
สินค๎า Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

องค์ประกอบด้าน 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไป 

ก่อนการขยายตราสินค้า 
ไปสู่สินค้าประเภทนาฬิกาข้อมือ 

Nokia-Watch 
(n=103) 

Motorola-Watch 
(n=102) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ตราสินค๎ามีความคุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป 3.64 0.77 2.80 0.89 
ตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อ
มากกวําตราสินค๎าอื่น 

3.05 0.91 2.37 0.91 

ตราสินค๎ามีบุคลิกภาพเฉพาะตัว 3.65 0.81 3.05 1.06 
ตราสินค๎ามีความนําสนใจ 3.28 0.85 2.60 0.89 
การรับร๎ูภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า 3.40 0.90 2.56 1.00 
ตราสินค๎ามีความแตกตํางจากคูํแขํง 3.29 0.83 2.78 0.96 
คําเฉล่ีย 3.38 0.59 2.69 0.73 

   

  จากตารางที่ 4.13 แสดงคําเฉลี่ยของภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตรา
สินค๎า Nokia และ Motorola กํอนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ พบวํา
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Nokia มีองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎าน
บุคลิกภาพเฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.65 รองลงมา คือ ด๎านความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป 
มีคําเฉลี่ย 3.64 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.40 ด๎านความแตกตําง
จากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.29 ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.28 และ
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องค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎า
อ่ืน มีคําเฉลี่ย 3.05  

  สํวนภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Motorola กํอนการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านบุคลิกภาพ
เฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.05 รองลงมา คือ ด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป 
มีคําเฉลี่ย 2.80 ด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.78 ด๎านความนําสนใจ
ของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.60 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.56 และ
องค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎า
อ่ืน มีคําเฉลี่ย 2.37  

 3.1.2 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎าหลักกํอนการขยายตราสินค๎า
ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

ตารางที่ 4.14 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์โดยทั่วไปกํอนการขยายตรา
สินค๎า Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

องค์ประกอบด้าน 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไป 

ก่อนการขยายตราสินค้า 
ไปสู่สินค้าประเภทรองเท้ากีฬา 

Nokia-Trainers  
(n=104) 

Motorola-Trainers  
(n=102) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ตราสินค๎ามีความคุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป 3.86 0.85 3.01 0.87 
ตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อ
มากกวําตราสินค๎าอื่น 

3.42 0.91 2.54 0.85 

ตราสินค๎ามีบุคลิกภาพเฉพาะตัว 3.80 0.76 3.23 1.06 
ตราสินค๎ามีความนําสนใจ 3.50 0.84 2.80 1.05 
การรับร๎ูภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า 3.65 0.90 2.72 1.14 
ตราสินค๎ามีความแตกตํางจากคูํแขํง 3.51 0.77 3.11 1.04 
คําเฉล่ีย 3.62 0.63 2.90 0.77 

     
   ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Nokia กํอนการขยายตราสินค๎า
ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ดังแสดงในตารางที่ 4.14 พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มีคําเฉลี่ย 3.86 รองลงมา คือ ด๎านบุคลิกภาพ
เฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.80 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 
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3.65 ด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.51 ด๎านความนําสนใจของตรา
สินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.50 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสม
ที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎าอ่ืน มีคําเฉลี่ย 3.42 

  สํวนภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Motorola กํอนการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านบุคลิกภาพ
เฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.23 รองลงมา คือ ด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า 
มีคําเฉลี่ย 3.11 ด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มีคําเฉลี่ย 3.01 ด๎านความนําสนใจ
ของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.80 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย  2.72 และ
องค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎า
อ่ืน มีคําเฉลี่ย 2.54  

3.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์ก่อนการขยายตราสินค้า (PBI1) 

  3.2.1 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักกํอนการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

ตารางที่ 4.15 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของ
ตราสินค๎า Nokia และ Motorola กํอนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ  

องค์ประกอบด้าน 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ ์

ก่อนการขยายตราสินค้า 
ไปสู่สินค้าประเภทนาฬิกาข้อมือ 

Nokia-Watch 
(n=103) 

Motorola-Watch 
(n=102) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การใชง๎านได๎เป็นอยํางดี  3.92 0.69 3.17 0.94 
ความทนทาน  4.36 0.64 3.33 1.02 
การแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎  3.04 0.83 2.78 0.96 
การแสดงออกถึงความทันสมัยของกลํุม
ผ๎ูใช ๎

2.77 0.90 2.60 0.99 

คําเฉล่ีย 3.52 0.59 2.97 0.78 

     
   จากการวิเคราะห์และประมวลผลการรับรู๎ภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์กํอนการ
ขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Nokia ดังแสดงในตารางที่ 4.13 พบวําภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์
ของตราสินค๎า Nokia กํอนการขยายไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ มีคําเฉลี่ยขององค์ประกอบ
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ด๎านความทนทานสูงที่สุด คือ 4.36 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.92 
ด๎านการแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 3.04 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ 
ด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ ที่มีคําเฉลี่ยเพียง 2.77  

  สํวนการรับร๎ูภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์กํอนการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า 
Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ องค์ประกอบ
ด๎านความทนทาน มีคําเฉลี่ย 3.33 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.17 
ด๎านการแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.78 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ 
ด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.60 

  3.2.2 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักกํอนการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

ตารางที่ 4.16 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของ
ตราสินค๎า Nokia และ Motorola กํอนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา  

องค์ประกอบด้าน 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ ์

ก่อนการขยายตราสินค้า 
ไปสู่สินค้าประเภทรองเท้ากีฬา 

Nokia-Trainers 
(n=104) 

Motorola-Trainers 
(n=102) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การใชง๎านได๎เป็นอยํางดี  3.99 0.73 3.13 1.09 
ความทนทาน  4.42 0.69 3.09 1.11 
การแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎  3.12 0.75 2.84 0.98 
การแสดงออกถึงความทันสมัยของกลํุม
ผ๎ูใช ๎

2.88 0.72 2.72 0.94 

คําเฉล่ีย 3.60 0.55 2.95 0.91 

    
   ส าหรับภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia กํอนการขยายไปสูํสินค๎า
ประเภทรองเท๎ากีฬา ดังแสดงในตารางที่ 4.16 พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด๎าน
ความทนทาน มีคําเฉลี่ย 4.42 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.99 ด๎าน
การแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 3.12 และด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัยของ
กลุํมผู๎ใช๎ เป็นองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยต่ าสุด คือ 2.88  
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  สํวนภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Motorola กํอนการขยายตราสินค๎า
ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็น
อยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.13 รองลงมา คือ องค์ประกอบด๎านความทนทาน มีคําเฉลี่ย  3.09 ด๎านการ
แสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.84 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ด๎านการ
แสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.66  

ส่วนที่ 4 การรับรู้ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า 

4.1 ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า (FIT) 

 4.1.1 ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ  

ตารางที่ 4.17 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า  
Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

องค์ประกอบด้าน 
การรับรู้ความเหมาะสม 
ของการขยายตราสินค้า 

ไปสู่สินค้าประเภทนาฬิกาข้อมือ 

Nokia-Watch 
(n=103) 

Motorola-Watch 
(n=102) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความเหมาะสมของสินค๎าขยายกับ
สินค๎าหลัก 

3.07 0.84 3.09 0.72 

ความเหมาะสมของสินค๎าขยายกับ
ภาพลักษณ์สินค๎าหลัก 

3.21 0.90 3.24 0.84 

คําเฉล่ีย 3.14 0.82 3.17 0.75 

 
  จากการวิเคราะห์และประมวลผลด๎านการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตรา

สินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ดังแสดงในตารางที่ 4.17 พบวําองค์ประกอบด๎าน
ความเหมาะสมของสินค๎าขยายกับภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.21 รองลงมา 
คือ ด๎านความเหมาะสมของสินค๎าขยายกับสินค๎าหลัก มีคําเฉลี่ย 3.07 

 สํวนการรับร๎ูความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า Motorola ไปสูํสินค๎า
ประเภทนาฬิกาข๎อมือ พบวําองค์ประกอบด๎านความเหมาะสมของสินค๎าขยายกับภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าหลัก มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.24 รองลงมา คือ ด๎านความเหมาะสมของสินค๎าขยายกับสินค๎า
หลัก มีคําเฉลี่ย 3.09 
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ตารางที่ 4.18 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางของการรับรู๎ความเหมาะสม
ของการขยายตราสินค๎า Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

กลยุทธ์การขยายตราสินค้า 
ค่าเฉลี่ยของความเหมาะสมกับตราสินค้า 

t-test p 
Nokia Motorola 

Watch 3.14 3.17 -.23 .81 

 
  เมื่อน าคําเฉลี่ยของความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า Nokia และ Motorola 
ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือมาเปรียบเทียบกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.18 พบวํากลยุทธ์การ
ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือของทั้งตราสินค๎า Nokia และ Motorola ไมํมีความ
แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือกลําวอีกนัยคือกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎า
ประเภทนาฬิกาข๎อมือของทั้งตราสินค๎า Nokia และ Motorola มีระดับความเหมาะสมในระดับ
เดียวกันนั่นเอง  

 4.1.2 ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา  

ตารางที่ 4.19 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า  
Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

องค์ประกอบด้าน 
การรับรู้ความเหมาะสม 
ของการขยายตราสินค้า 

ไปสู่สินค้าประเภทรองเท้ากีฬา 

Nokia-Trainers 
(n=104) 

Motorola-Trainers 
(n=102) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความเหมาะสมของสินค๎าขยายกับ
สินค๎าหลัก 

2.15 0.86 2.13 1.05 

ความเหมาะสมของสินค๎าขยายกับ
ภาพลักษณ์สินค๎าหลัก 

2.17 0.91 2.15 1.04 

คําเฉล่ีย 2.16 0.81 2.14 1.00 

 
  ผลการวิเคราะห์การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํ

สินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ดังแสดงในตารางที่ 4.19 พบวําองค์ประกอบด๎านความเหมาะสมของ
สินค๎าขยายกับภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ 2.17 รองลงมา คือ ด๎านความ
เหมาะสมของสินค๎าขยายกับสินค๎าหลัก มีคําเฉลี่ย 2.15 
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 ในขณะที่การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า Motorola ไปสูํสินค๎า
ประเภทรองเท๎ากีฬา พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านความเหมาะสมของสินค๎าขยาย
กับภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก มีคําเฉลี่ย 2.15 รองลงมา คือ ด๎านความเหมาะสมของสินค๎าขยาย
กับสินค๎าหลัก มีคําเฉลี่ย 2.13 

ตารางที่ 4.20 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางของการรับรู๎ความเหมาะสม
ของการขยายตราสินค๎า Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

กลยุทธ์การขยายตราสินค้า 
ค่าเฉลี่ยของความเหมาะสมกับตราสินค้า 

t-test p 
Nokia Motorola 

Trainers 2.16 2.14 .12 .89 

 
  จากผลการเปรียบเทียบความแตกตํางของคําเฉลี่ยของความเหมาะสมของการ

ขยายตราสินค๎า Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ดังตารางที่ 4.20 พบวํา 
กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬาของทั้งตราสินค๎า Nokia และ Motorola 
ไมํมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือกลําวอีกนัยคือกลยุทธ์การขยายตราสินค๎า
ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬาของทั้งตราสินค๎า Nokia และ Motorola มีระดับความเหมาะสมใน
ระดับเดียวกันนั่นเอง 

ตารางที่ 4.21 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางของระดับความเหมาะสมของ 
กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎า
กีฬา 

ตราสินค้า 

ค่าเฉลี่ยของความเหมาะสมของกลยุทธ์การขยายตราสินค้า 

t-test p 
กลยุทธ์การขยายตราสินค้า 
สู่สินค้าประเภทนาฬิกาข้อมือ 

(Fit-Watch) 

กลยุทธ์การขยายตราสินค้า 
สู่สินค้าประเภทรองเท้ากีฬา 

(Fit-Trainers) 
Nokia 3.14 2.16 8.64 .00 

Motorola 3.17 2.14 8.25 .00 

  
นอกจากน้ี ตารางที่ 4.21 ยังแสดงให๎เห็นถึงระดับความแตกตํางของกลยุทธ์การขยายตรา

สินค๎าโทรศัพท์มือถือไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎ากีฬา เพื่อตรวจสอบวํา  
กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าทั้งสองมีระดับความเหมาะสมที่แตกตํางกันหรือไมํ ผลการทดสอบ
พบวํากลยุทธ์การขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎ากีฬา มีระดับ
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ความเหมาะสมที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ย 3.14 และ 2.16 ตามล าดับ 
สํวนกลยุทธ์การขยายตราสินค๎า Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎ากีฬา มี
ความระดับความเหมาะสมที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญเชํนเดียวกัน โดยมีคําเฉลี่ย 3.17 และ 
2.14 ตามล าดับ  

จากผลการทดสอบระดับความแตกตํางระหวํางกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าทั้ง 2 ประเภท
นี้ จึงสรุปได๎วํากลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎ากีฬามีความ
เหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่แตกตํางกัน โดยกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎า
ประเภทนาฬิกาข๎อมือมีระดับความเหมาะสมสูงกวําการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎า
กีฬา 

ส่วนที่ 5 ผลการวัดการรับรู้ภาพลักษณ์หลังการขยายตราสินค้า 

 5.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยท่ัวไปหลังการขยายตราสินค้า (GBI2) 

  5.1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎าหลักหลังการขยายตราสินค๎า
ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

ตารางที่ 4.22 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์โดยทั่วไปของตราสินค๎า 
Nokia และ Motorola หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

องค์ประกอบด้าน 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไป 

หลังการขยายตราสินค้า 
ไปสู่สินค้าประเภทนาฬิกาข้อมือ 

Nokia-Watch  
(n=103) 

Motorola-Watch 
(n=102) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ตราสินค๎ามีความคุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป 3.33 0.88 2.76 0.81 
ตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อ
มากกวําตราสินค๎าอื่น 

3.05 1.01 2.29 0.85 

ตราสินค๎ามีบุคลิกภาพเฉพาะตัว 3.23 0.87 2.84 0.94 
ตราสินค๎ามีความนําสนใจ 3.29 0.85 2.37 1.05 
การรับร๎ูภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า 3.24 0.94 2.33 1.02 
ตราสินค๎ามีความแตกตํางจากคูํแขํง 3.18 0.82 2.72 1.01 
คําเฉล่ีย 3.22 0.77 2.55 0.74 
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 ส าหรับภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Nokia หลังการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ดังแสดงในตารางที่ 4.22 พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ย
สูงสุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มีคําเฉลี่ย 3.33 รองลงมา คือ ด๎านความ
นําสนใจของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.29 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.24 
ด๎านบุคลิกภาพเฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.23 ด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตรา
สินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.18 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสม
ที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎าอ่ืน มีคําเฉลี่ย 3.05 

 สํวนภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Motorola หลังการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านบุคลิกภาพ
เฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.84 รองลงมา คือ ด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป 
มีคําเฉลี่ย 2.76 ด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.72 ด๎านความนําสนใจ
ของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.37 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย  2.33 และ
องค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎า
อ่ืน มีคําเฉลี่ย 2.29  

 5.1.2 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎าหลักหลังการขยายตราสินค๎า
ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

ตารางที่ 4.23 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์โดยทั่วไปของตราสินค๎า 
Nokia และ Motorola หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

องค์ประกอบด้าน 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไป 

หลังการขยายตราสินค้า 
ไปสู่สินค้าประเภทรองเท้ากีฬา 

Nokia-Trainers (n=104) Motorola-Trainer (n=102) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ตราสินค๎ามีความคุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป 3.25 0.78 2.54 0.82 
ตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อ
มากกวําตราสินค๎าอื่น 

2.94 0.86 2.31 0.78 

ตราสินค๎ามีบุคลิกภาพเฉพาะตัว 3.11 0.80 2.74 1.03 
ตราสินค๎ามีความนําสนใจ 3.07 0.87 2.64 0.95 
การรับร๎ูภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า 3.07 1.02 2.60 0.86 
ตราสินค๎ามีความแตกตํางจากคูํแขํง 3.25 0.96 2.76 0.98 
คําเฉล่ีย 3.11 0.74 2.60 0.77 
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   ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Nokia หลังการขยายตราสินค๎า
ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ดังแสดงในตารางที่ 4.23 พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป และด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มี
คําเฉลี่ยในระดับเดียวกัน คือ 3.25 รองลงมา คือ ด๎านบุคลิกภาพเฉพาะตัวของตราสินค๎า มี
คําเฉลี่ย 3.11 ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มี
คําเฉลี่ยในระดับเดียวกัน คือ 3.07 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามี
ความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎าอ่ืน มีคําเฉลี่ย 2.94  

  ในขณะที่ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Motorola หลังการขยาย
ตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านความ
แตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.76 รองลงมา ได๎แกํ ด๎านบุคลิกภาพเฉพาะตัวของ
ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.74 ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.64 ด๎านการรับรู๎
ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.60 ด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มี
คําเฉลี่ย 2.54 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อ
มากกวําตราสินค๎าอ่ืน มีคําเฉลี่ย 2.31 

 5.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค้า (PBI2) 

  5.2.1 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักหลังการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

ตารางที่ 4.24 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของ
ตราสินค๎า Nokia และ Motorola หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ  

องค์ประกอบด้าน 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์

หลังการขยายตราสินค้า 
ไปสู่สินค้าประเภทนาฬิกาข้อมือ 

Nokia-Watch 
(n=103) 

Motorola-Watch 
(n=102) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การใชง๎านได๎เป็นอยํางดี  3.66 0.83 3.05 1.00 
ความทนทาน  3.93 0.84 3.29 0.91 
การแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎  3.12 0.90 2.52 1.02 
การแสดงออกถึงความทันสมัยของกลํุม
ผ๎ูใช ๎

3.00 1.00 2.33 1.02 

คําเฉล่ีย 3.43 0.72 2.80 0.82 
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  ผลการวิเคราะห์และประมวลผลการรับรู๎ภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยาย
ตราสินค๎าของตราสินค๎า Nokia ดังแสดงในตารางที่ 4.24 พบวําภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตรา
สินค๎า Nokia หลังการขยายไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ มีคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านความ
ทนทานสูงที่สุด คือ 3.93 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.66 ด๎านการ
แสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 3.12 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ด๎านการ
แสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 3.00 

  ในขณะที่ภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Motorola หลังการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ องค์ประกอบด๎าน
ความทนทาน มีคําเฉลี่ย 3.29 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.05 ด๎าน
การแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.52 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ด๎าน
การแสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.33  

 5.2.2 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าภายหลังการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

ตารางที่ 4.25 แสดงคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของ
ตราสินค๎า Nokia และ Motorola หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา  

องค์ประกอบด้าน 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ ์

หลังการขยายตราสินค้า 
ไปสู่สินค้าประเภทรองเท้ากีฬา 

Nokia-Trainers 
(n=104) 

Motorola-Trainers 
(n=102) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การใชง๎านได๎เป็นอยํางดี  3.63 0.94 2.90 1.03 
ความทนทาน  3.88 0.99 2.96 1.19 
การแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎  2.91 0.84 2.68 0.87 
การแสดงออกถึงความทันสมัยของกลํุม
ผ๎ูใช ๎

2.76 0.77 2.66 0.97 

คําเฉล่ีย 3.03 0.74 2.80 0.89 

 
 ส าหรับภาพภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia หลังการขยายไปสูํ

สินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ดังแสดงในตารางที่ 4.25 พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 
ด๎านความทนทาน มีคําเฉลี่ย 3.88 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.63 
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ด๎านการแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 3.00 และด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัย
ของกลุํมผู๎ใช๎ เป็นองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยต่ าสุด คือ 2.78  

 สํวนภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Motorola 
ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา พบวําองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ องค์ประกอบด๎านความ
ทนทาน มีคําเฉลี่ย 2.96 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 2.90 ด๎านการ
แสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ 2.72 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ด๎านการ
แสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.68  

 ส่วนที่ 6 ผลการตรวจสอบสมมติฐาน 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือกับภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก
กํอนและหลังการขยายตราสินค๎า” ในครั้งนี้ ผู๎วิจัยก าหนดสมมติฐานการวิจัยไว๎วํา การเลือกใช๎  
กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักที่แตกตํางกัน ท าให๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกํอนและหลังการขยายแตกตํางกัน  โดยก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎
ท่ี .05 หรือคําความเชื่อมั่นเทํากับ 95% 

กํอนการตรวจสอบสมมติฐานที่ต้ังไว๎ผู๎วิจัยได๎ท าการตรวจสอบกลุํมตัวอยํางยํอย (Sub-
samples) เพื่อพิสูจน์วํากลุํมตัวอยํางยํอยของแตํละตราสินค๎าที่ศึกษาไมํมีความแตกตํางกัน 
(Typical characteristics) จากนั้นจึงด าเนินการตรวจสอบสมมติฐานด๎วยการเปรียบเทียบ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ ทั้งกํอนและหลังการ
ขยายตราสินค๎า โดยมีผลการตรวจสอบสมมติฐาน ดังตํอไปนี้  

6.1 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักก่อนและหลังการขยายตรา
สินค้าไปสู่สินค้าประเภทนาฬิกาข้อมือ 

 6.1.1 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปกํอนและหลังการขยาย
ตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 
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ตารางที่ 4.26 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของการรับรู๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Nokia และ Motorola กํอนและหลังการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไป (GBI) 

t-test p ก่อนการขยายตราสินค้า 
ไปสู่นาฬิกาข้อมือ (GBI1) 

หลังการขยายตราสินค้า 
ไปสู่นาฬิกาข้อมือ (GBI2) 

Nokia 3.38 3.22 2.69 .00 
Motorola 2.69 2.55 3.23 .00 

 
จากการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปกํอนและหลังการขยายตราสินค๎าไปสูํ

สินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ดังแสดงในตารางที่ 4.26 พบวําภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปหลัง
การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือของทั้งตราสินค๎า Nokia และ Motorola ลดลง
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  

  6.1.2 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์กํอนและหลังการ
ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

ตารางที่ 4.27 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของการรับรู๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia และ Motorola กํอนและหลังการขยาย
ตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์ (PBI) 

t-test p ก่อนการขยายตราสินค้า 
ไปสู่นาฬิกาข้อมือ (PBI1) 

หลังการขยายตราสินค้า 
ไปสู่นาฬิกาข้อมือ (PBI2) 

Nokia 3.52 3.43 1.60 .11 
Motorola 2.97 2.80 4.37 .00 

 
  ผลจากการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์กํอนและหลังการ

ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ดังตารางที่ 4.27 พบวําภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิง
ผลิตภัณฑ์กํอนและหลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือของตราสินค๎า Nokia 
ไมํมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลัง
การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือของตราสินค๎า Motorola ลดลงอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ  



101 

ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎ากํอนและหลังการขยายตราสินค๎า จากการ
เลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ดังแสดงในตารางที่ 4.26 และ 
4.27 สามารถแสดงเป็นแผนภาพได๎ดังภาพที่ 4.1 

ภาพที่ 4.1 แสดงความแตกตํางของภาพลักษณ์ตราสินค๎า Nokia และ Motorola กํอนและหลังการ
ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 

2.4

2.6

2.8

3

3.2

3.4

3.6

3.8

4

Nokia-GBI*

Nokia-PBI

Moto-GBI*

Moto-PBI*

  

 6.2 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักก่อนและหลังการขยายตรา
สินค้าไปสู่สินค้าประเภทรองเท้ากีฬา 

  6.2.1 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปกํอนและหลังการขยาย
ตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

ตารางที่ 4.28 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของการรับรู๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Nokia และ Motorola กํอนและหลังการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไป (GBI) 

t-test p ก่อนการขยายตราสินค้า 
ไปสู่รองเท้ากีฬา (GBI1) 

หลังการขยายตราสินค้า 
ไปสู่รองเท้ากีฬา (GBI2) 

Nokia 3.62 3.11 7.66 .00 
Motorola 2.90 2.60 4.94 .00 

*ลดลงอยํางมีนัยส าคัญ 

กํอนการขยายตราสินค๎า 
ไปสํูนาฬิกาข๎อมือ 

หลังการขยายตราสินค๎า 
ไปสํูนาฬิกาข๎อมือ 
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   จากการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎าภายหลังการ
ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ดังตารางที่ 4.28 พบวําภาพลักษณ์ตราสินค๎า
โดยทั่วไปหลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬาของทั้งตราสินค๎า Nokia และ 
Motorola ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

  6.2.2 ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์กํอนและหลังการ
ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

ตารางที่ 4.29 แสดงคําเฉลี่ยและผลการเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของการรับรู๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia และ Motorola กํอนและหลังการขยาย
ตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์ (PBI) 

t-test p ก่อนการขยายตราสินค้า 
ไปสู่รองเท้ากีฬา (PBI1) 

หลังการขยายตราสินค้า 
ไปสู่รองเท้ากีฬา (PBI2) 

Nokia 3.60 3.30 4.98 .00 
Motorola 2.95 2.80 3.14 .00 

 
จากการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักกํอนและหลัง

การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา  ดังตารางที่ 4.29 พบวําภาพลักษณ์ตราสินค๎า
เชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬาของทั้งตราสินค๎า Nokia และ 
Motorola ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ผลการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค๎ากํอนและหลังการขยายตราสินค๎า จากการ
เลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ดังแสดงในตารางที่ 4.28 และ 
4.29 สามารถแสดงเป็นแผนภาพได๎ดังภาพที่ 4.2 
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ภาพที่ 4.2 แสดงความแตกตํางของภาพลักษณ์ตราสินค๎า Nokia และ Motorola กํอนและหลังการ
ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

2.4

2.6

2.8

3

3.2

3.4

3.6

3.8

4

Nokia-GBI*

Nokia-PBI*

Moto-GBI*

Moto-PBI*

 

 จากผลการตรวจสอบสมมติฐานดังกลําว สามารถสรุปผลได๎ดังตํอไปนี้  

1. กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ซึ่งเป็นกลยุทธ์การขยาย
ตราสินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับสูง ท าให๎  

- ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปหลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Nokia ลดลง
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

- ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Nokia ไมํ
ลดลง 

- ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปหลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Motorola 
ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

- ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Motorola 
ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 2. กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ซึ่งเป็นกลยุทธ์การขยายตรา
สินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่ต่ ากวํา ท าให๎  

*ลดลงอยํางมีนัยส าคัญ 

กํอนการขยายตราสินค๎า 
ไปสํูรองเท๎ากีฬา 

หลังการขยายตราสินค๎า 
ไปสํูรองเท๎ากีฬา 
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- ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปหลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Nokia ลดลง
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

- ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Nokia 
ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

- ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปหลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Motorola 
ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

- ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Motorola 
ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 จากข๎อสรุปดังกลําวจึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัยที่ต้ังไว๎ และกลําวได๎วําไมํวําจะเลือกใช๎
กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าในระดับสูงหรือต่ า ก็สามารถท าให๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลัก
ภายหลังการขยายตราสินค๎าลดลงหรือเกิดการเจือจางลง (Dilution effect) ได๎ทั้งสิ้น ยกเว๎นกรณี
ของการขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ที่พบวําภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิง
ผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าไมํแตกตํางไปจากกํอนการขยายตราสินค๎า 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือกับภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก

กํอนและหลังการขยายตราสินค๎า” ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความแตกตํางของ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักกํอนและหลังการขยายตราสินค๎า จากการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตรา
สินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่แตกตํางกัน โดยผู๎วิจัยได๎เลือกตราสินค๎า
โทรศัพท์มือถือ 2 ตราสินค๎าส าหรับใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ตราสินค๎า Nokia และ Motorola และ
ก าหนดประเภทสินค๎าขยายแบบสมมติ 2 ประเภทที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลัก
แตกตํางกัน คือ สินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎ากีฬา โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณที่ใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ ผลการวิจัยที่ได๎สามารถสรุปและอภิปรายผลได๎ ดังนี้  

สรุปผลการวิจัย 

 จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมดจ านวน 411 คน แบํงเป็นเพศชาย 183 คน (ร๎อยละ 44.5) และ
เพศหญิง 228 คน (ร๎อยละ 55.5) พบวํากลุํมตัวอยํางมีอายุระหวําง 25-29 ปีมากท่ีสุด (ร๎อยละ 
33.3) โดยสํวนใหญํมีสถานภาพโสด (ร๎อยละ 88.6) กลุํมตัวอยํางจ านวนมากกวําครึ่งเป็นนักเรียน 
นักศึกษา (ร๎อยละ 51.3) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร๎อยละ 54.5) และมีระดับรายตํอเดือน 
5,000-10,000 บาทเป็นจ านวนมากที่สุด (ร๎อยละ 26) 

 ในการศึกษาครั้งนี้นอกจากตัวแปรหลักที่ผู๎วิจัยมุํงศึกษา อันได๎แกํ ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
โดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักกํอนและหลังการขยายตรา 
สินค๎า และความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า ผู๎วิจัยยังได๎ศึกษาตัวแปรด๎านการรับรู๎คุณภาพ
ตราสินค๎าหลัก และความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎าหลัก เพื่อเป็นใช๎เป็นข๎อมูลส าหรับตรวจสอบความ
แตกตํางกันของกลุํมตัวอยํางยํอย โดยจากผลการศึกษาสามารถสรุปได๎ดังนี้  

 การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 

 จากการศึกษาตัวแปรด๎านการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าพบวํา การรับรู๎คุณภาพที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า Nokia มีคําเฉลี่ยโดยรวม 3.89 สํวนคําเฉลี่ยโดยรวมของการรับรู๎คุณภาพ
ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า Motorola คือ 3.14 และผลจากการเปรียบเทียบความแตกตํางของ
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คําเฉลี่ยการรับรู๎คุณภาพของทั้ง 2 ตราสินค๎า พบวํากลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า 
Nokia มากกวําตราสินค๎า Motorola อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 

 ส าหรับความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ตราสินค๎า Nokia มีคําเฉลี่ยโดยรวมด๎าน
ความค๎ุนเคย คือ 3.46 ในขณะที่ตราสินค๎า Motorola มีคําเฉลี่ยโดยรวมด๎านความค๎ุนเคย 2.06 
และผลจากการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎าของทั้ง 2 ตราสินค๎า พบวําผู๎บริโภค
มีความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎า Nokia มากกวําตราสินค๎า Motorola อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 ผลการตรวจสอบความแตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างย่อย เพื่อน าไปสู่การ
ตรวจสอบสมมติฐาน 

 ผลจากการตรวจสอบความแตกตํางกันของกลุํมตัวอยํางยํอยของแตํละตราสินค๎า ด๎วย
การเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของคุณภาพตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎และความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎าของ
กลุํมตัวอยํางยํอย พบวํากลุํมตัวอยํางยํอยของตราสินค๎า Nokia ทั้ง 2 กลุํมมีการรับรู๎คุณภาพและ
มีความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎าในระดับที่ไมํแตกตํางกัน สํวนกลุํมตัวอยํางยํอยของตราสินค๎า 
Motorola ทั้ง 2 กลุํมก็มีการรับรู๎คุณภาพและมีความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎าในระดับที่ไมํแตกตํางกัน
เชํนเดียวกัน จึงสรุปได๎วํากลุํมตัวอยํางยํอยของทั้งตราสินค๎า Nokia และตราสินค๎า Motorola มี
ลักษณะที่ไมํแตกตํางกัน (Typical characteristics) ดังนั้นจึงสามารถน าผลการรับรู๎ภาพลักษณ์
ตราสินค๎าของกลุํมตัวอยํางยํอยของแตํละตราสินค๎ามาเปรียบเทียบกันได๎  

 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักก่อนการขยายตราสินค้า 

 ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปกํอนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ  

ตราสินค๎า Nokia มีคําเฉลี่ยรวมของภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปกํอนการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกา 3.38 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านบุคลิกภาพ
เฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.65 รองลงมาคือด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป 
มีคําเฉลี่ย 3.64 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.40 ด๎านความแตกตําง
จากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.29 ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.28 และ
องค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎า
อ่ืน มีคําเฉลี่ย 3.05  
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ในขณะที่ตราสินค๎า Motorola มีคําเฉลี่ยรวมด๎านภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไป กํอน
การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 2.69 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ด๎านบุคลิกภาพเฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.05 รองลงมา คือ ด๎านตราสินค๎ามีความ
ค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มีคําเฉลี่ย 2.80 ด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.78 
ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.60 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มี
คําเฉลี่ย 2.56 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อ
มากกวําตราสินค๎าอ่ืน มีคําเฉลี่ย 2.37 

ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปกํอนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา  

 คําเฉลี่ยรวมของภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปกํอนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎า
ประเภทรองเท๎ากีฬาของตราสินค๎า Nokia คือ 3.62 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎าน
ตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มีคําเฉลี่ย 3.86 รองลงมา คือ ด๎านบุคลิกภาพเฉพาะตัว
ของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.80 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.65 ด๎าน
ความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.51 ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า มี
คําเฉลี่ย 3.50 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อ
มากกวําตราสินค๎าอ่ืน มีคําเฉลี่ย 3.42 

สํวนภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Motorola กํอนการขยายตราสินค๎า
ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา มีคําเฉลี่ยรวม 2.90 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎าน
บุคลิกภาพเฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.23 รองลงมา คือ ด๎านความแตกตํางจากคํูแขํง
ของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.11 ด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มีคําเฉลี่ย 3.01 ด๎าน
ความนําสนใจของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.80 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มี
คําเฉลี่ย 2.72 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด คือ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อ
มากกวําตราสินค๎าอ่ืน มีคําเฉลี่ย 2.54 

ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์กํอนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกา
ข๎อมือ 

ภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia กํอนการขยายไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกา
ข๎อมือ มีคําเฉลี่ยรวม 3.52 โดยองค์ประกอบด๎านความทนทานมีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.36 รองลงมา 
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คือ ด๎านการใชง๎านได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.92 ด๎านการแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มี
คําเฉลี่ย 3.04 และด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ ที่มีคําเฉลี่ย 2.77 

สํวนตราสินค๎า Motorola มีคําเฉลี่ยรวมของภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์กํอนการขยายไปสูํ
สินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ 2.97 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านความทนทาน มี
คําเฉลี่ย 3.33 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.17 ด๎านการแสดงออกถึง
สถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.78 และด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ มี
คําเฉลี่ย 2.60 

ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์กํอนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎า
กีฬา 

ภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia กํอนการขยายไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎า
กีฬา มีคําเฉลี่ยรวม 3.60 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด๎านความทนทาน มีคําเฉลี่ย 
4.42 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.99 ด๎านการแสดงออกถึงสถานภาพ
ของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 3.12 และด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.88 

สํวนภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Motorola กํอนการขยายไปสูํสินค๎าประเภท
รองเท๎ากีฬา มีคําเฉลี่ยรวม 2.94 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็น
อยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.13 รองลงมา คือ ด๎านความทนทาน มีคําเฉลี่ย 3.09 ด๎านการแสดงออกถึง
สถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.84 และด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ มี
คําเฉลี่ย 2.66 

การรับรู้ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า 

ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ  

การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือมี
คําเฉลี่ยรวม 3.14 ในขณะที่การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า Motorola ไปสูํสินค๎า
ประเภทนาฬิกาข๎อมือ มีคําเฉลี่ยรวม 3.17 และเมื่อน าคําเฉลี่ยของความเหมาะสมของการขยาย
ตราสินค๎า Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือมาเปรียบเทียบกัน พบกวํา  
กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือของทั้ง 2 ตราสินค๎ามีระดับความ
เหมาะสมไมํแตกตํางกัน 
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ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา  

 การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา มี
คําเฉลี่ยรวม 2.16 ในขณะที่การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า Motorola ไปสูํสินค๎า
ประเภทรองเท๎ากีฬา มีคําเฉลี่ยรวม 2.14 และผลจากการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของความเหมาะสม
ของการขยายตราสินค๎า Nokia และ Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬามา พบวํากลยุทธ์
การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬาของทั้ง 2 ตราสินค๎ามีระดับความเหมาะสมไมํ
แตกตํางกัน 

ความแตกตํางของระดับความเหมาะสมของกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎า
ประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎ากีฬา 

นอกจากการเปรียบเทียบระดับความเหมาะสมของแตํละกลยุทธ์การขยายตราสินค๎ากับ
ตราสินค๎าหลักแล๎ว ผู๎วิจัยยังได๎เปรียบเทียบระดับความแตกตํางระหวํางกลยุทธ์การขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎ากีฬาด๎วยเชํนกัน เพื่อตรวจสอบวํากลยุทธ์การ
ขยายตราสินค๎าทั้งสองมีระดับความเหมาะสมที่แตกตํางกันหรือไมํ ผลการเปรียบเทียบพบวํา  
กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎ากีฬา มีความระดับ
ความเหมาะสมที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ย 3.14 และ 2.16 ตามล าดับ 
สํวนกลยุทธ์การขยายตราสินค๎า Motorola ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือและรองเท๎ากีฬา ก็มี
ความระดับความเหมาะสมที่แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติเชํนเดียวกัน โดยมีคําเฉลี่ย 
3.17 และ 2.14 ตามล าดับ จึงสรุปได๎วํากลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกา
ข๎อมือและรองเท๎ากีฬามีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่แตกตํางกัน โดยกลยุทธ์
การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือมีระดับความเหมาะสมสูงกวําการขยายตรา
สินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักหลังการขยายตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปหลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ  

ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Nokia หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎า
ประเภทนาฬิกาข๎อมือ มีคําเฉลี่ยรวม 3.22 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านตราสินค๎ามี
ความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มีคําเฉลี่ย 3.33 รองลงมา คือ ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า มี
คําเฉลี่ย 3.29 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.24 ด๎านบุคลิกภาพ
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เฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 3.23 ด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 
3.18 และด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎าอ่ืน มีคําเฉลี่ย 3.05 

สํวนตราสินค๎า Motorola พบวําภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Motorola 
หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ มีคําเฉลี่ย 2.55 โดยองค์ประกอบที่มี
คําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านบุคลิกภาพเฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.84 รองลงมา คือ ด๎านตรา
สินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มีคําเฉลี่ย 2.76 ด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มี
คําเฉลี่ย 2.72 ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.37 ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎
ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.33 และ ด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎าอ่ืน มี
คําเฉลี่ย 2.29 

ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปหลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา  

ส าหรับภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Nokia หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํ
สินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา มีคําเฉลี่ยรวม 3.11 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านตรา
สินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป และด๎านความแตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ยใน
ระดับเดียวกัน คือ 3.25 เทํากัน รองลงมา คือ ด๎านบุคลิกภาพเฉพาะตัวของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 
3.11 ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า ด๎านการรับรู๎ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ยใน
ระดับเดียวกัน คือ 3.07 และด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎าอ่ืน มี
คําเฉลี่ย 2.94 

สํวนภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Motorola หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํ
สินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา มีคําเฉลี่ยรวม 2.60 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ด๎านความ
แตกตํางจากคํูแขํงของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.76 รองลงมา ได๎แกํ ด๎านบุคลิกภาพเฉพาะตัวของ
ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.74 ด๎านความนําสนใจของตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.64 ด๎านการรับรู๎
ภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎า มีคําเฉลี่ย 2.60 ด๎านตราสินค๎ามีความค๎ุมคํากับเงินที่เสียไป มี
คําเฉลี่ย 2.54 และด๎านตราสินค๎ามีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎าอ่ืน มีคําเฉลี่ย 2.31 

ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกา
ข๎อมือ 

ภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia หลังการขยายไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกา
ข๎อมือ มีคําเฉลี่ย 3.43 โดยมีคําเฉลี่ยขององค์ประกอบด๎านความทนทานสูงที่สุด คือ 3.93 
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รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.66 ด๎านการแสดงออกถึงสถานภาพของ
ผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 3.12 และองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัย
ของกลุํมผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 3.00 

สํวนภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Motorola หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํ
สินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ มีคําเฉลี่ยรวม 2.80 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ 
องค์ประกอบด๎านความทนทาน มีคําเฉลี่ย 3.29 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มี
คําเฉลี่ย 3.05 ด๎านการแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.52 และด๎านการแสดงออกถึง
ความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.33 

ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎า
กีฬา 

ภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia หลังการขยายไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎า
กีฬา มีคําเฉลี่ยรวม 3.03 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด๎านความทนทาน มีคําเฉลี่ย 
3.88 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 3.63 ด๎านการแสดงออกถึงสถานภาพ
ของผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 3.00 และด๎านการแสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ มีคําเฉลี่ย 2.78 

ภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าของตราสินค๎า Motorola ไปสูํสินค๎า
ประเภทรองเท๎ากีฬา มีคําเฉลี่ยรวม 2.60 โดยองค์ประกอบที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ องค์ประกอบด๎าน
ความทนทาน มีคําเฉลี่ย 2.96 รองลงมา คือ ด๎านการใช๎งานได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ย 2.90 ด๎าน
การแสดงออกถึงความทันสมัยของกลุํมผู๎ใช๎ 2.72 และด๎านการแสดงออกถึงสถานภาพของผู๎ใช๎ มี
คําเฉลี่ย 2.68 

ผลการตรวจสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย การเลือกใช้กลยุทธ์การขยายตราสินค้าที่มีระดับความเหมาะสมกับ
ตราสินค้าหลักที่แตกต่างกัน ท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักก่อนและหลังการขยายแตกต่างกัน  

ผลจากการตรวจสอบสมมติฐาน โดยก าหนดคํานัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ .05 หรือคําความ
เชื่อมั่นเทํากับ 95% สรุปได๎วํากลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ซึ่งเป็น
กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับสูง ท าให๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปของตราสินค๎า Nokia หลังการขยายตราสินค๎าลดลงอยํางมี
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นัยส าคัญทางสถิติ แตํภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia หลังการขยายตรา
สินค๎าไมํแตกตํางไปจากกํอนการขยายตราสินค๎า สํวนในกรณีของตราสินค๎า Motorola พบวําทั้ง
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎า
ลดลงอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สํวนกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา ซึ่งเป็นกลยุทธ์การขยาย
ตราสินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับที่ต่ ากวํา ท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
โดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของทั้งตราสินค๎า Nokia และ Motorola ลดลง
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 จากข๎อสรุปดังกลําวจึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย และกลําวได๎วําไมํวําจะเลือกใช๎กลยุทธ์
การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าในระดับสูงหรือต่ า ก็สามารถท าให๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลัก
ภายหลังการขยายตราสินค๎าลดลงได๎ทั้งสิ้น ซึ่งแสดงให๎เห็นวําการขยายตราสินค๎าสามารถท าให๎
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎าเกิดการเจือจางลง (Dilution effect) ได๎
นั่นเอง ยกเว๎นกรณีของการขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ที่พบวํา
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าไมํแตกตํางจากกํอนการขยายตรา
สินค๎าเพียงกรณีเดียว 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยพบวํา ภาพลักษณ์ตราสินค๎าโดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิง
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎าจะลดลงอยํางมีนัยส าคัญหรือถูกเจือ
จางลงได๎ ไมํวําจะเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลัก
ในระดับสูง (การขยายไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ) หรือเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่
มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า (การขยายไปสูํสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา) 
ยกเว๎นกรณีของการขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ที่พบวําภาพลักษณ์
ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าไมํแตกตํางไปจากกํอนการขยายตราสินค๎าเพียง
กรณีเดียว 

ทั้งนี้สามารถอภิปรายถึงผลการวิจัยดังกลําวได๎วํา กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าสามารถท า
ให๎เกิดปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าใหมํขึ้นมา และกํอให๎เกิดความสับสนในการเชื่อมโยงตราสินค๎า
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ของผู๎บริโภคได๎ (Tauber, 1998; John and Joiner, 1988 cited in Martinez and Pina, 2007) 
และเมื่อปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าหลักถูกเปลี่ยนแปลงไปจึงสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก
เปลี่ยนแปลงด๎วยเชํนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ตราสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งของความรู๎ในตราสินค๎า ซึ่ง
จะถูกเก็บอยูํในความทรงจ าของผู๎บริโภคในลักษณะของเครือขํายการเชื่อมโยง (Associative 
network model) โดยที่ข๎อมูลหรือแนวคิดตํางๆ เกี่ยวกับตราสินค๎า (Node) จะถูกเชื่อมโยง (Link) 
เข๎าด๎วยกันเป็นโครงสร๎างของตราสินค๎านั้น (Brand schema) (Keller, 2003; Solomon, 2011) 
ดังนั้นเมื่อมีการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทอ่ืน ผู๎บริโภคก็จะสร๎างปัจจัยเชื่อมโยงใหมํเพิ่ม
ขึ้นมาและเชื่อมโยงเข๎ากับโครงสร๎างตราสินค๎านั้น โดยหากข๎อมูลใหมํมีการเชื่อมโยงในทางบวก
หรือสอดคล๎องกับข๎อมูลเดิม ก็จะเป็นการเสริมสร๎างให๎แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค๎านั้นให๎เป็นไปใน
ทางบวกและมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น แตํหากข๎อมูลใหมํนั้นเป็นไปในทางลบหรือไมํสอดคล๎องกับ
ข๎อมูลเดิม ก็จะสร๎างความสับสนให๎กับผู๎บริโภค และท าให๎โครงสร๎างทางความคิดของตราสินค๎านั้น
ถูกเจือจางลง (Martinez and Pina, 2007) ซึ่งจะสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าภายหลังการขยาย
ตราสินค๎าเปลี่ยนแปลงหรือเจือจางลงได๎นั่นเอง และถึงแม๎วําปัจจัยเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นใหมํนั้นจะ
สํงผลดีตํอสินค๎าขยาย แตํในขณะเดียวกันก็อาจสํงผลเสียตํอภาพลักษณ์ของตราสินค๎าได๎เชํนกัน 
(Pitta and Katsanis,1995; Chen and Chen, 2000 cited in Hariri and Vazifehdust, 2011)  

นอกจากน้ีการรับรู๎ความเหมาะสมระหวํางตราสินค๎าขยายกับตราสินค๎าหลักก็เป็นปัจจัย
หลักที่สํงผลตํอการสร๎างให๎เกิดผลในทางลบและท าให๎เกิดการเจือจางลงของภาพลักษณ์ตราสินค๎า
หลักภายหลังการขยายตราสินค๎าได๎เชํนกัน โดยย่ิงผู๎บริโภคมีการรับรู๎วําตราสินค๎าขยายมีความ
เหมาะสมกับตราสินค๎าหลักมากเพียงใด ก็จะสํงผลดีตํอภาพลักษณ์ภายหลังการขยายตราสินค๎า
หลักมากขึ้นด๎วยเชํนกัน ในทางกลับกันหากผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎าขยายมีความเหมาะสมกับ
ตราสินค๎าหลักในระดับต่ า ก็จะสํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎า
เกิดการเจือจางลงได๎มากยิ่งขึ้น (Aaker, 1990 cited in Grime and Smith, 2002; Aaker and 
Keller, 1993; Hariri and Vazifedust, 2011; Lahiri and Gupta, 2009; Locken and John, 
1993; Locken and Roedder John, 1993; Milberg, 1997 cited in Hariri and Vazifedust, 
2011; Martinez and Chernatony, 2004) โดยจากการศึกษาของ Aslan และ Altuna (2010) 
และ Martinez และ Pina (2003) พบวําผลกระทบในทางลบตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก
ภายหลังการขยายตราสินค๎าจะมีมากยิ่งขึ้น เมื่อตราสินค๎าขยายมีความหํางไกลจากตราสินค๎า
หลัก หรือมีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า  
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  จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลําวจึงสนับสนุนผลการวิจัยที่พบวํา ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
โดยทั่วไปและภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎า
จะเกิดการเจือจางลงได๎ ไมํวําจะเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่ความเหมาะสมกับตราสินค๎า
หลักในระดับสูงหรือต่ าก็ตาม ยกเว๎นกรณีของการขยายตราสินค๎า Nokia ไปสูํสินค๎าประเภท
นาฬิกาข๎อมือ ที่พบวําภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์หลังการขยายตราสินค๎าไมํแตกตํางจาก
กํอนการขยายตราสินค๎า 

ส าหรับกรณีของการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ ซึ่งเป็นกลยุทธ์การ
ขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับสูง แตํผลการวิจัยกลับพบวํา 
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Nokia ภายหลังการขยายตราสินค๎ากลับไมํมี
ความแตกตํางจากกํอนการขยายตราสินค๎าเพียงกรณีเดียวนั้น อาจเป็นเพราะตราสินค๎า Nokia 
เป็นตราสินค๎าที่เป็นผู๎น าตลาดอยํางตํอเนื่องเป็นระยะเวลายาวนานในประเทศไทย (นิตยสารมาร์
เก็ตเธียร์, 2546: ออนไลน์) ถึงแม๎วําในระยะหลังนี้กระแสความนิยมและสํวนแบํงการตลาดของ
โทรศัพท์มือถือตรา Nokia จะลดลง โดยเฉพาะอยํางยิ่งในตลาดสมาร์ทโฟน (Smartphone) แตํใน
ภาพรวมแล๎วตราสินค๎า Nokia ก็ยังคงรักษาความเป็นผู๎น าตลาดเอาไว๎ได๎เชํนเดิม (ประชาชาติ
ธุรกิจ, 2555: ออนไลน์) โดยผลจากการศึกษา Smartphone Insights ของ Nielsen Company
พบวําตราสินค๎า Nokia มีสํวนแบํงทางการตลาดโทรศัพท์มือถือทุกประเภทสูงถึง 48% และยัง
พบวําตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่ผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือในประเทศไทยจ านวน 69% เลือกให๎
เป็นตราสินค๎าที่ได๎รับความชื่นชมมากที่สุดด๎วยเชํนกัน (นีลเส็น, 2555: ออนไลน์) และจากผล
การศึกษาครั้งนี้ยังพบวําตราสินค๎า Nokia มีความแตกตํางจากตราสินค๎า Motorola ในด๎าน
คุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎และความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎า โดยตราสินค๎า Nokia มีคําเฉลี่ยของการรับรู๎
คุณภาพและความค๎ุยเคยตํอตราสินค๎ามากกวําตราสินค๎า Motorola อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ
ด๎วยเชํนกัน  

จากข๎อมูลดังกลําว แสดงให๎เห็นวําตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าโทรศัพท์มือถือที่
ผู๎บริโภคให๎การยอมรับและมีความค๎ุนเคยอยํางเหนียวแนํนมาเป็นเวลานาน จึงเป็นไปได๎วําปัจจัย
การเชื่อมโยงตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าโทรศัพท์มือถือ Nokia อาจมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรํงใน
ความทรงจ าของผู๎บริโภค ประกอบกับการศึกษาในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือกศึกษากับประเภทสินค๎า
ขยายแบบสมมติ ดังนั้นในการประเมินภาพลักษณ์เชิงผลิตภัณฑ์ภายหลังการขยายตราสินค๎า 
ถึงแม๎กลุํมตัวอยํางจะได๎เห็นรูปภาพสินค๎าขยายจากแบบสอบถาม แตํการท่ีไมํได๎ผัมผัสหรือทดลอง
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ใช๎ รวมทั้งไมํได๎รับประสบการณ์ที่แท๎จริงในการประเมินสินค๎าขยายแบบสมมติ จึงอาจท าให๎ปัจจัย
เชื่อมโยงตราสินค๎าใหมํที่เกิดจากสินค๎าขยายแบบสมมติในความทรงจ าของผู๎บริโภคไมํแข็งแกรํง
มากเทําการเชื่อมโยงคุณลักษณะและคุณสมบัติของสินค๎าโทรศัพท์มือถือตรา Nokia ซึ่งเป็นสินค๎า
หลักที่ผู๎บริโภคค๎ุนเคยเป็นอยํางดีมากํอน สอดคล๎องกับแนวคิดเรื่องการเชื่อมโยงในความทรงจ า
ของผู๎บริโภคที่กลําววํา หนํวยของข๎อมูลตํางๆ ในความทรงจ าของผู๎บริโภคที่เชื่อมโยงกับตราสินค๎า
จะมีระดับความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงที่แตกตํางกันไป โดยข๎อมูลที่มีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรํง
จะท าให๎ผู๎บริโภคเข๎าถึงและระลึกถึงข๎อมูลนั้นได๎โดยงําย และเมื่อถูกกระต๎ุนจากตราสินค๎า 
ผู๎บริโภคก็จะนึกถึงข๎อมูลที่ถูกเชื่อมโยงอยํางแข็งแกรํงเป็นอันดับแรก (Keller, 1993, 2003)  

นอกจากน้ี Martinez และ Pina (2010) ยังกลําววําจากผลการศึกษาที่ผํานมาแสดงให๎
เห็นวําการขยายตราสินค๎าสามารถสํงผลกระทบตํอทั้งปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าในภาพรวม และ
ความเชื่อในคุณสมบัติเฉพาะของตราสินค๎าได๎ ซึ่งสํงผลตํอการเจือจางลงของภาพลักษณ์ตรา
สินค๎าได๎นั่นเอง อยํางไรก็ตามผลการศึกษาของ John, Loken และ Joiner (1998) และ Chang 
(2002) กลับพบวําความเชื่อที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับสินค๎าที่เป็นตัวแทนของตราสินค๎า ( The most 
representative product of the brand) หรือสินค๎าหลักของตราสินค๎า (Flagship product) ที่มี
การเชื่อมโยงอยํางแข็งแกรํงภายใต๎โครงสร๎างตราสินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภคจะสามารถทน
ตํอการเปลี่ยนแปลงได๎มากกวําและมีความเสี่ยงตํอการเจือจางลงน๎อยกวําความเชื่อหรือปัจจัยการ
เชื่อมโยงตราสินค๎าในภาพรวม  

ดังนั้นเมื่อต๎องประเมินภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ภายหลังการขยายตราสินค๎า 
กลุํมตัวอยํางจึงอาจนึกถึงข๎อมูลเดิมของโทรศัพท์มือถือตรา Nokia ซึ่งเป็นที่ค๎ุนเคยและมีการ
เชื่อมโยงอยํางแข็งแกรํงในความทรงจ า สํงผลให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า 
Nokia ภายหลังการขยายตราสินค๎าไปสูํประเภทสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักใน
ระดับสูง (สินค๎าประเภทนาฬิกาข๎อมือ) ไมํแตกตํางไปจากกํอนการขยายตราสินค๎านั่นเอง  

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 จากการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยพบวํายังมีข๎อจ ากัดในงานวิจัยหลายประการ ได๎แกํ  

ประการที่หนึ่ง เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ก าหนดประเภทสินค๎าขยายแบบ
สมมติเพื่อใช๎ในการวิจัย กลุํมตัวอยํางจึงอาจไมํสามารถจินตนาการหรือเห็นภาพเกี่ยวกับ
คุณสมบัติหรือคุณลักษณะของสินค๎าขยายแบบสมมติได๎อยํางชัดเจน การประเมินภาพลักษณ์ตรา
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สินค๎าเชิงผลิตภัณฑ์ภายหลังการขยายตราสินค๎าของแตํละบุคคลจึงอาจอ๎างอิงจากความรู๎และ
ประสบการณ์เดิมที่มีตํอสินค๎าหลักของตราสินค๎าเป็นหลัก  

ประการที่สอง ถึงแม๎วําผลการศึกษาในครั้งนี้จะน าเสนอให๎เห็นถึงภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่
เปลี่ยนแปลงไปจากการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่แตกตํางกัน แตํก็จ ากัดเฉพาะสินค๎า
โทรศัพท์มือถือเทํานั้น ไมํสามารถอ๎างอิงกับสินค๎าประเภทอ่ืนและตราสินค๎าอ่ืนได๎โดยตรง 
เนื่องจากผู๎บริโภคมีการรับรู๎และมีปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าที่แตกตํางกันกันไปตามแตํละประเภท
สินค๎าและตราสินค๎า 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

จากที่ผู๎วิจัยได๎กลําวถึงข๎อจ ากัดของผลการศึกษาในครั้งนี้วําเป็นผลการศึกษาที่น าเสนอ
เฉพาะเจาะจงส าหรับสินค๎าโทรศัพท์มือถือเทํานั้น การวิจัยครั้งตํอไปจึงควรศึกษาเพิ่มเติมกับสินค๎า
ประเภทอ่ืนๆ ที่หลากหลายมากขึ้น เพื่อให๎ผลการศึกษาที่ได๎นั้นสามารถน าไปใช๎อ๎างอิงและอธิบาย
กับสินค๎าประเภทตํางๆ ได๎ครอบคลุมมากขึ้น และอาจปรับเปลี่ยนรูปแบบวิธีวิจัยเป็นการวิจัยเชิง
ทดลอง โดยน าเสนอตัวอยํางจ าลองของประเภทสินค๎าขยาย เพื่อเป็นการควบคุมให๎กลุํมเป้าหมาย
เห็นถึงคุณลักษณะและคุณสมบัติของสินค๎าขยายได๎ชัดเจนมากย่ิงขึ้นและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ซึ่งอาจท าให๎เกิดปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าใหมํที่ชัดเจนมากขึ้นกวําการใช๎เพียงรูปภาพ
สินค๎าเพียงอยํางเดียว  

นอกจากน้ี ผู๎วิจัยได๎ต้ังข๎อสังเกตจากผลการศึกษาในครั้งนี้ โดยคาดวําคุณภาพตราสินค๎าที่
ผู๎บริโภครับรู๎และความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎า อาจมีความสัมพันธ์กับการลดลงของภาพลักษณ์เชิง
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักภายหลังการขยายตราสินค๎า ดังนั้นในการวิจัยครั้งตํอไป จึงควร
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรท้ัง 2 นี้วํามีผลตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลังการขยายตราสินค๎า
หรือไมํอยํางไร 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

งานวิจัยนี้แสดงให๎เห็นวําการขยายตราสินค๎าสามารถท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก
ภายหลังการขยายตราสินค๎าเกิดการเจือจางลงได๎ เนื่องจากการขยายตราสินค๎าสร๎างให๎เกิดปัจจัย
เชื่อมโยงใหมํขึ้นมาในความคิดของผู๎บริโภค โดยการขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตรา
สินค๎าหลักในระดับต่ า จะท าให๎ภาพลักษณ์ตราสินค๎าถูกเจือจางลงได๎มากกวําการขยายตราสินค๎า
ที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าในระดับสูง เนื่องจากมีโอกาสที่จะเกิดปัจจัยเชื่อมโยงที่ขัดแย๎งกับ
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ตราสินค๎าหลักได๎มากกวํา นอกจากน้ีจากผลการวิจัยยังแสดงให๎เห็นวํา ถึงแม๎จะเลือกใช๎กลยุทธ์
การขยายตราสินค๎าที่เหมือนกัน แตํภาพลักษณ์ภายหลังการขยายตราสินค๎าของแตํละตราสินค๎า
อาจแตกตํางกันได๎ ทั้งนี้นอกเหนือจากการเลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าที่เหมาะสมกับตรา
สินค๎าหลักแล๎ว นักการตลาดยังควรต๎องพิจารณาถึงปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าหลักที่อาจ
สํงผลตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าด๎วย อาทิ คุณภาพที่ผู๎บริโภครับรู๎ ความค๎ุนเคยตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภค ความแข็งแกรํงของตราสินค๎า และภาพลักษณ์และชื่อเสียงของตราสินค๎า ฯลฯ เพื่อให๎
สามารถก าหนดทิศทางของการขยายตราสินค๎าได๎อยํางเหมาะสม และเป็นการหลีกเลี่ยงผลในทาง
ลบที่อาจเกิดขึ้นกับภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลัก  

นอกจากน้ี นักการตลาดควรค านึงถึงการสร๎างปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค๎าผํานการ  
สื่อสารตราสินค๎า โดยด าเนินการสื่อสารท่ีสร๎างให๎ผู๎บริโภคเห็นถึงความเชื่อมโยงที่สอดคล๎องกัน
ระหวํางตราสินค๎าหลักและตราสินค๎าขยาย เพื่อชํวยสร๎างการรับรู๎และสร๎างปัจจัยเชื่อมโยงใน
ความคิดของผู๎บริโภคให๎สอดคล๎องและเป็นไปในทางเดียวกับตราสินค๎าหลัก ซึ่งจะสํงผลใน
ทางบวกตํอภาพลักษณ์ตราสินค๎าหลักและภาพลักษณ์ตราสินค๎าขยายตํอไป  
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แบบสอบถามชุดที่ 1 
กลุทธ์การขยายตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ  

กับภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักก่อนและหลังการขยายตราสินค้า 

 

 

 

 

ส่วนที่1 สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าตัวเลือกที่ตรงกับตัวทํานเพียงข๎อเดียว 

1. เพศ  (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 
2. อายุ  (   ) 1. 15-19 ปี   (   ) 2. 20-24 ปี   

(   ) 3. 25-29 ปี   (   ) 4. 30-34 ปี    
(   ) 5. มากกวํา 35 ปี 

3. สถานภาพ (   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส   
(   ) 3. หยําร๎าง   (   ) 4. หม๎าย 

4. ระดับการศึกษา (   ) 1. มัธยมต๎นหรือเทียบเทํา (   ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทํา 
(   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทํา (   ) 4. ปริญญาตรี 
(   ) 5. ปริญญาโท  (   ) 6. ปริญญาเอก 

5. อาชีพ  (   ) 1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  (   ) 2. ข๎าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

(   ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน  (   ) 4. ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
(   ) 5. รับจ๎างทั่วไป   (   ) 6. แมํบ๎าน/พํอบ๎าน 
(   ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................ .... 

6. รายได๎ตํอเดือน (   ) 1. ต่ ากวํา 5,000 บาท  (   ) 2. 5,001-10,000 บาท 
(   ) 3. 10,000-15,000 บาท (   ) 4. 15,001-20,000 บาท   
(   ) 5. 20,001-25,000 บาท (   ) 6. 25,001-30,000 บาท   
(   ) 7. 30,001-35,000 บาท (   ) 8. 35,001-40,000 บาท  
(   ) 9. มากกวํา 40,0001 บาท  

แบบสอบถามชุดนี้ เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ ตามหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงใครํขอความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบถ๎วนทุกข๎อตรงตามความเป็น

จริงมากที่สุด เพื่อเป็นประโยชน์ในทางการศึกษาตํอไป โดยผลการศึกษาที่ได๎จะถูกประมวลผลในภาพรวมและมิได๎

อ๎างอิงถึงค าตอบสํวนบุคคลได๎อยํางใด ผ๎ูวิจัยขอขอบพระคุณทํานที่ให๎ความรํวมมือเป็นอยํางดีมา ณ โอกาสนี้ด๎วย 
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ส่วนที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า Nokia 
ค าชี้แจง กรุณาพิจารณาข๎อความในแตํํละข๎อตํอไปนี้ และท าเครื่องหมาย   ในชํองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (QUA) 

1. 'สินค๎า' ของ Nokia เป็นสินค๎าที่ด ี      

2. 'ตราสินค๎า' Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพ      
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า (FAM) 

3. ความคุ๎นเคยของทํานตํอตราสินค๎า Nokia      

4. ความถี่ในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎า Nokia ของ
ทําน 

     

5. ความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของตราสินค๎า Nokia ของทําน      
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ส่วนที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก่อนการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง กรุณาพิจารณาข๎อความในแตํํละข๎อตํอไปนี้ และท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไปก่อนการขยายตราสินค้า (GBI1) 

6. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป      

7. ตราสินค๎า Nokia มีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวํา
ตราสินค๎าอื่น 

     

8. ตราสินค๎า Nokia มีบุคลิกภาพเฉพาะตัว      

9. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีความนําสนใจ      

10. เมื่อกลําวถึงตราสินค๎า Nokia ทํานสามารถนึกถึง
ลักษณะหรือภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎านี้ได๎อยําง
ชัดเจน 

     

11. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีความแตกตําง
จากคูํแขํง 

     

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์ก่อนการขยายตราสินค้า (PBI1) 

12. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia สามารถใช๎งานได๎เป็น
อยํางด ี

     

13. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia มีความทนทาน      

14. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia สามารถแสดงออกถึง
สถานภาพท่ีดีของผ๎ูใช๎ได ๎

     

15. กลุํมผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือตรา Nokia เป็นผ๎ูที่มีความ
ทันสมัย 
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ส่วนที่ 4 การรับรู้ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า 

ค าชี้แจง หากตราสินค๎า Nokia ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภท 'นาฬิกาข้อมือ' 

 

 

 

 

 

หากตราสินค๎า Nokia มีแผนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทอ่ืนที่ 'แตกตํางจากสินค๎าเดิม' 

ได๎แก ํ'นาฬิกาข้อมือ' ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรในประเด็นตํอไปนี้ กรุณาท าเครื่องหมาย  ใน
ชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า (FIT) 

16. นาฬิกาข๎อมือตรา Nokia มีความคล๎ายคลึงกับสินค๎าอื่นๆ 
ของ Nokia 

     

17. นาฬิกาข๎อมือตรา Nokia มีความสอดคล๎องเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎า Nokia 
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ส่วนที่ 5 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าภายหลังการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง หากตราสินค๎า Nokia จ าหนํายทั้งสินค้าประเภท ‘โทรศัพท์มือถือ’ และ ‘นาฬิกา
ข้อมือ’ 

 

 

 

ในอนาคตหากตราสินค๎า Nokia จ าหนํายทั้งสินค๎าประเภท 'โทรศัพท์มือถือ' และ 'นาฬิกาข๎อมือ' 
ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรในประเด็นตํอไปนี้ กรุณาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความ
คิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไปภายหลังการขยายตราสินค้า (GBI2) 

18. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป      

19. ตราสินค๎า Nokia มีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎า
อื่น 

     

20. ตราสินค๎า Nokia มีบุคลิกภาพเฉพาะตัว      

21. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีความนําสนใจ      

22. เมื่อกลําวถึงตราสินค๎า Nokia ทํานสามารถนึกถึงลักษณะ
หรือภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎านี้ได๎อยํางชัดเจน 

     

23. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีความแตกตํางจากคูํแขํง      
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑภ์ายหลังการขยายตราสินค้า (PBI2) 

24. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia สามารถใช๎งานได๎เป็นอยํางด ี      

25. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia มีความทนทาน      

26. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia สามารถแสดงออกถึงสถานภาพท่ี
ดีของผ๎ูใช๎ได ๎

     

27. กลุํมผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือตรา Nokia เป็นผ๎ูที่มีความทันสมัย      

 

-- ขอขอบพระคุณเป็นอยํางสูง ส าหรับความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม – 
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แบบสอบถามชุดที่ 2  
กลุทธ์การขยายตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ  

กับภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักก่อนและหลังการขยายตราสินค้า 

 

 

 

 
ส่วนที่1 สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าตัวเลือกที่ตรงกับตัวทํานเพียงข๎อเดียว 

1. เพศ  (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 
2. อายุ  (   ) 1. 15-19 ปี   (   ) 2. 20-24 ปี   

(   ) 3. 25-29 ปี   (   ) 4. 30-34 ปี    
(   ) 5. มากกวํา 35 ปี 

3. สถานภาพ (   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส   
(   ) 3. หยําร๎าง   (   ) 4. หม๎าย 

4. ระดับการศึกษา (   ) 1. มัธยมต๎นหรือเทียบเทํา (   ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทํา 
(   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทํา (   ) 4. ปริญญาตรี 
(   ) 5. ปริญญาโท  (   ) 6. ปริญญาเอก 

5. อาชีพ  (   ) 1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  (   ) 2. ข๎าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

(   ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน  (   ) 4. ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
(   ) 5. รับจ๎างทั่วไป   (   ) 6. แมํบ๎าน/พํอบ๎าน 
(   ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................ .... 

6. รายได๎ตํอเดือน (   ) 1. ต่ ากวํา 5,000 บาท  (   ) 2. 5,001-10,000 บาท 
(   ) 3. 10,000-15,000 บาท (   ) 4. 15,001-20,000 บาท   
(   ) 5. 20,001-25,000 บาท (   ) 6. 25,001-30,000 บาท   
(   ) 7. 30,001-35,000 บาท (   ) 8. 35,001-40,000 บาท  
(   ) 9. มากกวํา 40,0001 บาท  

แบบสอบถามชุดนี้ เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ ตามหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงใครํขอความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบถ๎วนทุกข๎อตรงตามความเป็น

จริงมากที่สุด เพื่อเป็นประโยชน์ในทางการศึกษาตํอไป โดยผลการศึกษาที่ได๎จะถูกประมวลผลในภาพรวมและมิได๎

อ๎างอิงถึงค าตอบสํวนบุคคลได๎อยํางใด ผ๎ูวิจัยขอขอบพระคุณทํานที่ให๎ความรํวมมือเป็นอยํางดีมา ณ โอกาสนี้ด๎วย 



131 

ส่วนที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า Nokia 
ค าชี้แจง กรุณาพิจารณาข๎อความในแตํํละข๎อตํอไปนี้ และท าเครื่องหมาย   ในชํองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (QUA) 

1. 'สินค๎า' ของ Nokia เป็นสินค๎าที่ด ี      

2. 'ตราสินค๎า' Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพ      
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า (FAM) 

3. ความคุ๎นเคยของทํานตํอตราสินค๎า Nokia      

4. ความถี่ในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎า Nokia ของทําน      

5. ความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของตราสินค๎า Nokia ของทําน      
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ส่วนที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก่อนการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง กรุณาพิจารณาข๎อความในแตํํละข๎อตํอไปนี้ และท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไปก่อนการขยายตราสินค้า (GBI1) 

6. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป      

7. ตราสินค๎า Nokia มีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎า
อื่น 

     

8. ตราสินค๎า Nokia มีบุคลิกภาพเฉพาะตัว      

9. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีความนําสนใจ      

10. เมื่อกลําวถึงตราสินค๎า Nokia ทํานสามารถนึกถึงลักษณะ
หรือภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎านี้ได๎อยํางชัดเจน 

     

11. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีความแตกตํางจากคูํแขํง      
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์ก่อนการขยายตราสินค้า (PBI1) 

12. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia สามารถใช๎งานได๎เป็นอยํางด ี      

13. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia มีความทนทาน      

14. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia สามารถแสดงออกถึงสถานภาพท่ี
ดีของผ๎ูใช๎ได ๎

     

15. กลุํมผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือตรา Nokia เป็นผ๎ูที่มีความทันสมัย      
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ส่วนที่ 4 การรับรู้ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง หากตราสินค๎า Nokia ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภท 'รองเท้ากีฬา'   

 

 

 

 

หากตราสินค๎า Nokia มีแผนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทอ่ืนที่ 'แตกตํางจากสินค๎าเดิม' 

ได๎แก ํ'รองเท้ากีฬา' ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรในประเด็นตํอไปนี้ กรุณาท าเครื่องหมาย  ใน
ชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า (FIT) 

16. รองเท๎ากีฬาตรา Nokia มีความคล๎ายคลึงกับสินค๎าอื่นๆ ของ 
Nokia 

     

17. รองเท๎ากีฬาตรา Nokia มีความสอดคล๎องเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎า Nokia 
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ส่วนที่ 5 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าภายหลังการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง หากตราสินค๎า Nokia จ าหนํายทั้งสินค้าประเภท ‘โทรศัพท์มือถือ’ และ ‘รองเท้า
กีฬา’ 

 

 

 

ในอนาคตหากตราสินค๎า Nokia จ าหนํายทั้งสินค๎าประเภท 'โทรศัพท์มือถือ' และ 'รองเท๎ากีฬา' 
ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรในประเด็นตํอไปนี้ กรุณาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความ
คิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไปภายหลังการขยายตราสินค้า (GBI2) 

18. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป      

19. ตราสินค๎า Nokia มีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตราสินค๎า
อื่น 

     

20. ตราสินค๎า Nokia มีบุคลิกภาพเฉพาะตัว      

21. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีความนําสนใจ      

22. เมื่อกลําวถึงตราสินค๎า Nokia ทํานสามารถนึกถึงลักษณะ
หรือภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎านี้ได๎อยํางชัดเจน 

     

23. ตราสินค๎า Nokia เป็นตราสินค๎าที่มีความแตกตํางจากคูํแขํง      
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑภ์ายหลังการขยายตราสินค้า (PBI2) 

24. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia สามารถใช๎งานได๎เป็นอยํางด ี      

25. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia มีความทนทาน      

26. โทรศัพท์มือถือตรา Nokia สามารถแสดงออกถึงสถานภาพท่ี
ดีของผ๎ูใช๎ได ๎

     

27. กลุํมผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือตรา Nokia เป็นผ๎ูที่มีความทันสมัย      

 
-- ขอขอบพระคุณเป็นอยํางสูง ส าหรับความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม – 
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แบบสอบถามชุดที่ 3 
กลุทธ์การขยายตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ  

กับภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักก่อนและหลังการขยายตราสินค้า 

 

 

 

 

ส่วนที่1 สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าตัวเลือกที่ตรงกับตัวทํานเพียงข๎อเดียว 

1. เพศ  (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 
2. อายุ  (   ) 1. 15-19 ปี   (   ) 2. 20-24 ปี   

(   ) 3. 25-29 ปี   (   ) 4. 30-34 ปี    
(   ) 5. มากกวํา 35 ปี 

3. สถานภาพ (   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส   
(   ) 3. หยําร๎าง   (   ) 4. หม๎าย 

4. ระดับการศึกษา (   ) 1. มัธยมต๎นหรือเทียบเทํา (   ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทํา 
(   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทํา (   ) 4. ปริญญาตรี 
(   ) 5. ปริญญาโท  (   ) 6. ปริญญาเอก 

5. อาชีพ  (   ) 1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  (   ) 2. ข๎าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

(   ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน  (   ) 4. ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
(   ) 5. รับจ๎างทั่วไป   (   ) 6. แมํบ๎าน/พํอบ๎าน 
(   ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................ .... 

6. รายได๎ตํอเดือน (   ) 1. ต่ ากวํา 5,000 บาท  (   ) 2. 5,001-10,000 บาท 
(   ) 3. 10,000-15,000 บาท (   ) 4. 15,001-20,000 บาท   
(   ) 5. 20,001-25,000 บาท (   ) 6. 25,001-30,000 บาท   
(   ) 7. 30,001-35,000 บาท (   ) 8. 35,001-40,000 บาท  
(   ) 9. มากกวํา 40,0001 บาท  

แบบสอบถามชุดนี้ เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ ตามหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงใครํขอความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบถ๎วนทุกข๎อตรงตามความเป็น

จริงมากที่สุด เพื่อเป็นประโยชน์ในทางการศึกษาตํอไป โดยผลการศึกษาที่ได๎จะถูกประมวลผลในภาพรวมและมิได๎

อ๎างอิงถึงค าตอบสํวนบุคคลได๎อยํางใด ผ๎ูวิจัยขอขอบพระคุณทํานที่ให๎ความรํวมมือเป็นอยํางดีมา ณ โอกาสนี้ด๎วย 
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ส่วนที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า Motorola 
ค าชี้แจง กรุณาพิจารณาข๎อความในแตํํละข๎อตํอไปนี้ และท าเครื่องหมาย   ในชํองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (QUA) 

1. 'สินค๎า' ของ Motorola เป็นสินค๎าที่ด ี      

2. 'ตราสินค๎า' Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพ      
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า (FAM) 

3. ความคุ๎นเคยของทํานตํอตราสินค๎า Motorola      

4. ความถี่ในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎า Motorola ของทําน      

5. ความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของตราสินค๎า Motorola ของทําน      
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ส่วนที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก่อนการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง กรุณาพิจารณาข๎อความในแตํํละข๎อตํอไปนี้ และท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไปก่อนการขยายตราสินค้า (GBI1) 

6. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป      

7. ตราสินค๎า Motorola มีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตรา
สินค๎าอื่น 

     

8. ตราสินค๎า Motorola มีบุคลิกภาพเฉพาะตัว      

9. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีความนําสนใจ      

10. เมื่อกลําวถึงตราสินค๎า Motorola ทํานสามารถนึกถึงลักษณะ
หรือภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎านี้ได๎อยํางชัดเจน 

     

11. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีความแตกตํางจาก
คูํแขํง 

     

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์ก่อนการขยายตราสินค้า (PBI1) 

12. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola สามารถใช๎งานได๎เป็นอยํางด ี      

13. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola มีความทนทาน      

14. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola สามารถแสดงออกถึง
สถานภาพท่ีดีของผ๎ูใช๎ได ๎

     

15. กลุํมผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือตรา Motorola เป็นผ๎ูที่มีความทันสมัย      
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ส่วนที่ 4 การรับรู้ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง หากตราสินค๎า Motorola ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภท 'นาฬิกาข้อมือ'  

 

 

 

 

 

หากตราสินค๎า Motorola มีแผนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทอ่ืนที่ 'แตกตํางจากสินค๎า
เดิม' ได๎แกํ 'นาฬิกาข้อมือ' ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรในประเด็นตํอไปนี้ กรุณาท าเครื่องหมาย 
 ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า (FIT) 

16. นาฬิกาข๎อมือตรา Motorola มีความคล๎ายคลึงกับสินค๎าอื่นๆ 
ของ Motorola 

     

17. นาฬิกาข๎อมือตรา Motorola มีความสอดคล๎องเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎า Motorola 
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ส่วนที่ 5 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าภายหลังการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง หากตราสินค๎า Motorola จ าหนํายทั้งสินค้าประเภท ‘โทรศัพท์มือถือ’ และ ‘นาฬิกา
ข้อมือ’  

 

 

 

ในอนาคตหากตราสินค๎า Motorola จ าหนํายทั้งสินค๎าประเภท 'โทรศัพท์มือถือ' และ 'นาฬิกา
ข๎อมือ' ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรในประเด็นตํอไปนี้ กรุณาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไปภายหลังการขยายตราสินค้า (GBI2) 

18. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป      

19. ตราสินค๎า Motorola มีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตรา
สินค๎าอื่น 

     

20. ตราสินค๎า Motorola มีบุคลิกภาพเฉพาะตัว      

21. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีความนําสนใจ      

22. เมื่อกลําวถึงตราสินค๎า Motorola ทํานสามารถนึกถึงลักษณะ
หรือภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎านี้ได๎อยํางชัดเจน 

     

23. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีความแตกตํางจาก
คูํแขํง 

     

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑภ์ายหลังการขยายตราสินค้า (PBI2) 

24. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola สามารถใช๎งานได๎เป็นอยํางด ี      

25. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola มีความทนทาน      

26. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola สามารถแสดงออกถึง
สถานภาพท่ีดีของผ๎ูใช๎ได ๎

     

27. กลุํมผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือตรา Motorola เป็นผ๎ูที่มีความทันสมัย      

-- ขอขอบพระคุณเป็นอยํางสูง ส าหรับความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม – 
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แบบสอบถามชุดที่ 4 
กลุทธ์การขยายตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ  

กับภาพลักษณ์ตราสินค้าหลักก่อนและหลังการขยายตราสินค้า 

 

 

 

 

ส่วนที่1 สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าตัวเลือกที่ตรงกับตัวทํานเพียงข๎อเดียว 

1. เพศ  (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 
2. อายุ  (   ) 1. 15-19 ปี   (   ) 2. 20-24 ปี   

(   ) 3. 25-29 ปี   (   ) 4. 30-34 ปี    
(   ) 5. มากกวํา 35 ปี 

3. สถานภาพ (   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส   
(   ) 3. หยําร๎าง   (   ) 4. หม๎าย 

4. ระดับการศึกษา (   ) 1. มัธยมต๎นหรือเทียบเทํา (   ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทํา 
(   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทํา (   ) 4. ปริญญาตรี 
(   ) 5. ปริญญาโท  (   ) 6. ปริญญาเอก 

5. อาชีพ  (   ) 1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  (   ) 2. ข๎าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

(   ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน  (   ) 4. ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
(   ) 5. รับจ๎างทั่วไป   (   ) 6. แมํบ๎าน/พํอบ๎าน 
(   ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................ .... 

6. รายได๎ตํอเดือน (   ) 1. ต่ ากวํา 5,000 บาท  (   ) 2. 5,001-10,000 บาท 
(   ) 3. 10,000-15,000 บาท (   ) 4. 15,001-20,000 บาท   
(   ) 5. 20,001-25,000 บาท (   ) 6. 25,001-30,000 บาท   
(   ) 7. 30,001-35,000 บาท (   ) 8. 35,001-40,000 บาท  
(   ) 9. มากกวํา 40,0001 บาท  

แบบสอบถามชุดนี้ เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ ตามหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงใครํขอความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบถ๎วนทุกข๎อตรงตามความเป็น

จริงมากที่สุด เพื่อเป็นประโยชน์ในทางการศึกษาตํอไป โดยผลการศึกษาที่ได๎จะถูกประมวลผลในภาพรวมและมิได๎

อ๎างอิงถึงค าตอบสํวนบุคคลได๎อยํางใด ผ๎ูวิจัยขอขอบพระคุณทํานที่ให๎ความรํวมมือเป็นอยํางดีมา ณ โอกาสนี้ด๎วย 
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ส่วนที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า Motorola 
ค าชี้แจง กรุณาพิจารณาข๎อความในแตํํละข๎อตํอไปนี้ และท าเครื่องหมาย   ในชํองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (QUA) 

1. 'สินค๎า' ของ Motorola เป็นสินค๎าที่ด ี      

2. 'ตราสินค๎า' Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพ      
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า (FAM) 

3. ความคุ๎นเคยของทํานตํอตราสินค๎า Motorola      

4. ความถี่ในการซื้อสินค๎าจากตราสินค๎า Motorola ของทําน      

5. ความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของตราสินค๎า Motorola ของทําน      
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ส่วนที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าก่อนการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง กรุณาพิจารณาข๎อความในแตํํละข๎อตํอไปนี้ และท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของทํานมากที่สุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไปก่อนการขยายตราสินค้า (GBI1) 

6. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป      

7. ตราสินค๎า Motorola มีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตรา
สินค๎าอื่น 

     

8. ตราสินค๎า Motorola มีบุคลิกภาพเฉพาะตัว      

9. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีความนําสนใจ      

10. เมื่อกลําวถึงตราสินค๎า Motorola ทํานสามารถนึกถึงลักษณะ
หรือภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎านี้ได๎อยํางชัดเจน 

     

11. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีความแตกตํางจาก
คูํแขํง 

     

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์ก่อนการขยายตราสินค้า (PBI1) 

12. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola สามารถใช๎งานได๎เป็นอยํางด ี      

13. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola มีความทนทาน      

14. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola สามารถแสดงออกถึง
สถานภาพท่ีดีของผ๎ูใช๎ได ๎

     

15. กลุํมผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือตรา Motorola เป็นผ๎ูที่มีความทันสมัย      
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ส่วนที่ 4 การรับรู้ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า 

ค าชี้แจง หากตราสินค๎า Motorola ขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภท 'รองเท้ากีฬา'   

 

 

 

 

หากตราสินค๎า Motorola มีแผนการขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าประเภทอ่ืนที่ 'แตกตํางจากสินค๎า
เดิม' ได๎แกํ 'รองเท้ากีฬา' ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรในประเด็นตํอไปนี้ กรุณาท าเครื่องหมาย  
ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า (FIT) 

16. รองเท๎ากีฬาตรา Motorola มีความคล๎ายคลึงกับสินค๎าอื่นๆ 
ของ Motorola 

     

17รองเท๎ากีฬาตรา Motorola มีความสอดคล๎องเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎า Motorola 
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ส่วนที่ 5 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าภายหลังการขยายตราสินค้า 
ค าชี้แจง หากตราสินค๎า Motorola จ าหนํายทั้งสินค้าประเภท ‘โทรศัพท์มือถือ’ และ ‘รองเท้า
กีฬา’   

 

 

 

ในอนาคตหากตราสินค๎า Motorola จ าหนํายทั้งสินค๎าประเภท 'โทรศัพท์มือถือ' และ 'รองเท๎ากีฬา' 
ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรในประเด็นตํอไปนี้ กรุณาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความ
คิดเห็นของทํานมากท่ีสุด 

 
รายการ 

ระดับทัศนคติ 

มากท่ีสุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยท่ีสุด 

1 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยทั่วไปก่อนการขยายตราสินค้า (GBI2) 

18. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่คุ๎มคํากับเงินท่ีเสียไป      

19. ตราสินค๎า Motorola มีความเหมาะสมที่จะซื้อมากกวําตรา
สินค๎าอื่น 

     

20. ตราสินค๎า Motorola มีบุคลิกภาพเฉพาะตัว      

21. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีความนําสนใจ      

22. เมื่อกลําวถึงตราสินค๎า Motorola ทํานสามารถนึกถึงลักษณะ
หรือภาพลักษณ์ของผู๎ใช๎ตราสินค๎านี้ได๎อยํางชัดเจน 

     

23. ตราสินค๎า Motorola เป็นตราสินค๎าที่มีความแตกตํางจาก
คูํแขํง 

     

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลิตภัณฑ์ก่อนการขยายตราสินค้า (PBI2) 

24. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola สามารถใช๎งานได๎เป็นอยํางด ี      

25. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola มีความทนทาน      

26. โทรศัพท์มือถือตรา Motorola สามารถแสดงออกถึง
สถานภาพท่ีดีของผ๎ูใช๎ได ๎

     

27. กลุํมผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือตรา Motorola เป็นผ๎ูที่มีความทันสมัย      

-- ขอขอบพระคุณเป็นอยํางสูง ส าหรับความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม – 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

 นายสุบรรณ มณีมูล เกิดเมื่อวันที่ 6 พฤศจิกายน 2528 ที่จังหวัดสุโขทัย ส าเร็จการศึกษา

วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ประยุกต์ -มัลติมีเดีย (เกียรตินิยมอันดับ 1) จาก

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล๎าธนบุรี เมื่อปีการศึกษา 2550 จากนั้นได๎ท างานในต าแหนํง 

Account Executive ที่บริษัท ไอซีเว็บ จ ากัด และได๎เข๎าศึกษาตํอในระดับปริญญามหาบัณฑิต 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2553 
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