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กิตติกรรมประกาศ 

 

ถึงแมกิตติกรรมประกาศหนานี้จะอยูในชวงตนๆ ของเลมวิทยานิพนธ แตก็กลับเปนหนา

สุดทายที่ไดลงมือเขียน เพราะกวาจะฝาฟนอุปสรรคตางๆ มาได มนัชางยากเย็นแสนเข็ญเหลือเกิน 

ทุกคร้ังที่ทอก็ไดแตบอกกับตัวเองวา ในความลําบากที่ไดเจอนั้น ยงัมีส่ิงสวยงามใหไดเห็นอยูเสมอ 

และส่ิงที่ตัวเองโชคดีที่สุดในการทาํวทิยานพินธเลมนี ้ คือการที่รองศาสตราจารย รุงนภา 

พิตรปรีชา ไดกรุณาเปนอาจารยที่ปรึกษาให ถาไมไดอาจารยกบที่แสนใจดี คอยใหคําปรึกษา คอย

ตามใหสงงานตามกําหนด หนูคงเรียนไมจบแนๆ ตองกราบขอบพระคุณอาจารยเปนอยางสูง และ

ขอขอบพระคุณ อ.ยุบล อ.อวน และอ.ตุก ที่เสียสละเวลาอานวทิยานิพนธและมาเปนกรรมการใน

การสอบ พรอมทั้งใหคําแนะนําตางๆ ที่ทาํใหวทิยานพินธเลมนี้เสร็จสมบูรณไดดวยดี 

ขอบพระคุณอาจารยแจง อาจารยที่เตยรักที่สุดในชีวิต ต้ังแตเด็กจนโตมา ไมวาจะเกิด

ปญหาอะไรข้ึน อาจารยมกัมีทางออกทีดี่ๆ และคอยอยูเคียงขางเสมอ ทกุคร้ังที่ไดคุยกับอาจารย 

มันรูสึกมกีําลงัใจ ทําใหมีแรงที่จะสูและกาวเดินตอไปขางหนา 

ขอบคุณเพื่อนๆ พีอารรุนสุดทายทุกคน ทีถ่ึงแมจะตางคน ตางที่มา ตางความคิด แตก็ใจ

ตรงกันมาสมคัรเรียนในรุนนี้ เชื่อวากวาจะมาถงึวนัสุดทายของการเรยีนปริญญาโทนี้ได คงไมมีใคร

เขาใจพวกเราไดดีไปกวาพวกเราดวยกันเอง  

ขอบคุณเพื่อนสนิทในทมี ทีค่อยใหกําลังใจ ที่คอยบอกวา “ถาใบเตยทาํไมได ก็ไมมีใครทํา

ได” ที่คอยพาไปเที่ยวเลนใหหายเครียด และคอยรับฟงเวลาหมดแรง  

ขอบคุณคณะอักษรศาสตร ที่สอนใหเขาใจโลก เขาใจมนุษย ทําใหเขาใจปญหาทีเ่กิดข้ึน 

และยินดีทีจ่ะแกไขมัน ขอบคุณเพื่อนๆ อักษร ที่ถงึแมจะชอบพูดวาเรากลายเปนเด็กตางคณะไป

แลว แตก็รูวาลึกๆ พวกเรายังเขาใจกัน เพราะพวกเรายังมีความเปนอักษรอยูเต็มตัวเหมือนกนั เจอ

กันกี่คร้ัง ก็สนกุสนานเฮฮากนัไดทุกคร้ังไป 

ขอบคุณเพื่อนที่ทาํงาน ที่ยอมรับการตัดสินใจ ยอมใหลาออก เพื่อมาต้ังใจทําวทิยานิพนธ

อยางเต็มที ่ 

ขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ นองๆ และทุกๆ คน ทีค่อยถามไถ ใหกําลังใจ และใหความชวยเหลือ 

 ที่สําคัญที่สุด ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ขอบคุณพี่ชาย พี่สาว ครอบครัว 

รวมทัง้ญาติๆ ทกุคนที่มีแตความรัก ความหวังดี คอยอยูเคียงขาง และใหกาํลังใจทีดี่ที่สุดเสมอมา 

ความอบอุนจากครอบครัว ชวยทําใหนางสาว ณนันท สินธุศิริ คนนี้ ไดเรียน ไดทําวทิยานพินธ และ

ไดเดินมาถงึจดุหมายปลายทางที่เรียกวา “ความสําเร็จ” 
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  บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบันจํานวนองคกรทางธุรกิจที่เพิ่มมากข้ึน ทําใหเกิดการแขงขันและการแยงชงิสวน

แบงทางการตลาดอยางมาก เปนผลใหนกัการตลาดจาํเปนตองแสวงหาแนวคิดใหมๆ ที่จะเขามา

ชวยในการบริหารจัดการ พัฒนาสินคาและบริการ ปรับกลยุทธทางการประชาสัมพันธ และ

ดําเนนิการส่ือสารทางการตลาดใหไดอยางตอเนื่อง ทั้งนี้ก็เพื่อใหธุรกจิของตนอยูรอด และประสบ

ความสําเร็จมากข้ึน อีกทั้งยังเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภค และรักษา

ความสัมพันธอันดีกับกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด ดวยการทาํใหเขาเหลานัน้เกดิความพงึพอใจ

และความภักดีตอองคกรและผลิตภัณฑใหยาวนานที่สุด หรืออีกนัยหนึง่คือ การสรางภาพลักษณที่

ดีเกี่ยวกับองคกรธุรกิจในภาพรวมใหเกิดข้ึนในสายตาของผูบริโภคนั่นเอง  

 

 คําวา ภาพลักษณ (Image) นั้น โดยทัว่ไปหมายถงึ ภาพของส่ิงตางๆ หรือความคิดรวบ

ยอดที่วาดข้ึนในความคิด (Image is a picture formed in the mind) เปนภาพทีเ่กิดข้ึนในจิตใจ

ของบุคคลตามความรูสึกนกึคิดที่มีตอองคกร สถาบัน บุคคล หรือการดําเนนิงาน ภาพท่ีเกิดข้ึนใน

จิตใจนี้ อาจจะเปนผลมาจากการไดรับประสบการณทางตรง (Direct experience) หรือ

ประสบการณทางออม (Indirect experience) ที่บุคคลนั้นไดรับรูมา 

 

นอกจากนีย้ังมีนักวิชาการหลายทานไดใหคํานิยามของคําวา “ภาพลักษณ” ไว ดังนี้  

 

พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2537) กลาวไววา ภาพลักษณคือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ อัน

เนื่องมาจากความประทับใจและเกิดความทรงจํา (ทั้งบวก และ/หรือ ลบ) ใน “ตัวสาร” โดยไดมีการ

สะสมและพัฒนาปรับเปล่ียนไปตามประสบการณทีพ่บเห็น หรือไปมีสวนรวม  

 

ดนัย จันทรเจาฉาย (2545) กลาววา ภาพลักษณ (Image) คือ ขอเท็จจริง (Objective 

facts) บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal judgement) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูใน

ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ยากที่จะเปล่ียนแปลง ซึง่อาจจะแตกตางไปจากสภาพความเปนจริง 
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(Reality) เนื่องจากภาพลกัษณเปนเร่ืองของการรับรู (Perception) ทีม่นุษยเอาความรูสึกสวนตัว

เขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย  

 

 สุทธิลักษณ หวงัสันติธรรม (2548) นักวชิาการทางดานการประชาสัมพันธและการตลาด 

ไดแบงประเภทของภาพลักษณออกเปน 2 ประเภท ไดแก 1) ภาพลักษณที่เกี่ยวกบัตัวองคกรหรือ

ตัวสถาบัน (Corporate Image) เปนภาพลักษณที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคลหรือประชาชนทีม่ี

ตอองคกรใดองคกรหนึ่ง และภาพลักษณยังเปนองครวมของความคิดและความประทับใจที่บุคคล

มีตอองคกร เปนส่ิงที่มองเห็นไดชัดเจน และยังเปนเหมือนส่ิงสะทอนวาคนทั่วไปมององคกรเปน

อยางไร และ 2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพทีเ่กิดข้ึนในใจของประชาชนทีม่ี

ตอสินคายีห่อใดยี่หอนึง่ หรือตราสินคา (Brand) ใดตราสินคาหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคา 

(Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง หรือเปนการรับรูเกีย่วกับตราสินคาที่เปนผลสะทอน

ออกมาจากการเช่ือมโยงขอมูลตางๆ ของตราสินคาที่ถกูเก็บอยูในระบบความทรงจําของผูบริโภค  

 

ดังนัน้ ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาจึงนบัเปนพืน้ฐานที่องคกรทุกแหงตอง

ใหความสําคัญ เนื่องจากเปนเร่ืองของการสรางสรรค ที่ตองใชระยะเวลาในการสรางอยางตอเนือ่ง

และยาวนาน เพื่อใหบุคคลเก็บภาพประทบัใจ จากการรับรู ไดเห็น ไดสัมผัส และมีประสบการณใน

เร่ืองตางๆ แลวเก็บสะสมไวเปนภาพที่ดี ส่ิงที่ปรากฏใหเหน็นัน้จะเปรียบเสมือนบุคลิกเฉพาะตัว

ขององคกรและตัวสินคา โดยที่ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคา จะยิ่งมีความสําคัญ

มากข้ึน เมื่อมคีวามสัมพันธอยางตอเนื่องกับพฤติกรรม อันสงผลตอการบริหารการดําเนินธุรกิจใน

ภาพรวมขององคกร 

 

หากจะมองในมิติของความเชื่อมโยงระหวางภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคา

แลว นับไดวามีความสัมพนัธกันอยางใกลชิด ในขณะทีภ่าพลักษณองคกรเปนเสมอืนองครวมของ

ความเชื่อถือทีจ่ะสามารถชวยใหประชาชนหรือผูบริโภคเกิดความภักดีตอสินคาหรือบริการของ

องคกร (ชุดาภา ภัทรกรรม,  2551) ในทางกลับกนั ภาพลักษณตราสินคาทีดี่ ก็ยอมสงผลให

ผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงเปนทัศนคติในเชิงบวกตอตัวองคกร ซึ่งไดทําหนาทีส่งมอบหรืออยู

เบ้ืองหลังสินคาหรือบริการตางๆ ดวยเชนกนั ดังนัน้ องคกรธุรกจิตางๆ จงึควรที่จะขับเคลือ่น

ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาไปพรอมๆ กันอยางสอดคลองและประคับประคองให

ดําเนนิไปในทศิทางเดียวกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรที่มีสินคาหรือผลิตภัณฑทีห่ลากหลายนัน้ 
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ยิ่งมีความจําเปนที่จะตองระวังเปนอยางมาก เนื่องจากสินคาแตละตัวยอมมีภาพลักษณตราสินคา

ที่เปนลักษณะเฉพาะ มีคุณลักษณะ คุณประโยชน และกลุมเปาหมายของตัวเอง ซึ่งอาจทําให

ผูบริโภคเกิดความสับสน ไมสามารถเชื่อมโยงส่ิงตางๆ ใหเปนไปในทิศทางเดียวกันได  

 

 หากจะกลาวถงึองคกรธุรกิจของไทยท่ีดําเนินกิจการมาอยางยาวนาน และยังสามารถ

รักษาภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ดีในสายตาผูบริโภค จนเกิดเปนความผูกพนั 

ที่เชื่อมโยงเขากับผูคนในสังคมไทยมาอยางตอเนื่องและยาวนานแลว องคกรที่สําคัญองคกรหนึง่ก็

คือ “บริษัท สงิห คอรเปอเรชั่น จํากัด” ซึ่งในเบ้ืองตนไดกอต้ังข้ึนมาเพื่อดูแลธุรกิจเคร่ืองด่ืมของ

บริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี จํากดั ที่ม ี“ตราสนิคาสิงห” เปนตราสินคาหลักขององคกร 

 

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ซึ่งจากเดิมคือ บริษัท บญุรอด บริวเวอร่ี จํากัด เปนผูผลิต

และผูจัดจําหนายเบียรไทยเจาแรก โดยถอืกําเนิดข้ึนมากวา 77 ป และในปจจุบนัยงัเปนผูนําใน

ตลาดเบียรของประเทศไทยและครองสวนแบงทางการตลาดถึง 60% (นิตยสารแบรนดเอจ, 2553) 

ความแข็งแกรงของบริษัทและการสรางตราสินคา “สิงห” ใหยิ่งใหญอยูในใจผูบริโภคและสราง

ความภูมิใจใหคนไทยมาเปนระยะเวลาท่ียาวนานนัน้ จาํเปนตองเกิดจากปจจัยหลายประการ ดังนี ้

 

1. ความมีวิสัยทัศนกวางไกลของพระยาภิรมยภักดี ผูกอต้ังเบียรสิงห ที่มองวาเบียรไทย

ตราสิงหจะตองเปนเบียรที่ไดรับความนยิมและอยูกับคนไทยตลอดกาล แมในขณะนั้น การด่ืม

เบียรยังเปนของใหมสําหรับคนไทย และยังไมอยูในความนิยมก็ตาม 

2. การมเีอกลักษณที่โดดเดน โดยเลือก “สิงห” ซึ่งเปนสัตวในวรรณคดีไทยและจัดวาเปน

สัตวชั้นสูงมาใชเปนตราสินคา ถงึแมวาในขณะนัน้จะมีกระแสวฒันธรรมตางชาติที่ไดเขามามี

อิทธิพลตอคนไทยอยางมาก 

3. ความมีมานะ อดทนและยืดหยุนในการปรับกลยทุธของกลุมผูบริหาร เมื่อเกิดวิกฤต

ทางเศรษฐกิจและทางธุรกิจตางๆ  

 4. การโฆษณาประชาสัมพันธที่ยึดหลักสงเสริมการกฬีาและวัฒนธรรมไทย รวมถึงกฬีา

สมัยใหมมาอยางตอเนื่อง จนทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผูกพนักับตราสินคามาโดยตลอด 

 5. การพฒันาสินคาอยางตอเนื่อง ทัง้ในเร่ืองของรสชาติและบรรจุภัณฑ เพื่อตอบรับ

กระแสโลกาภิวัฒน ทั้งนี ้ ทางบริษัทก็ยงัคงเอกลักษณของผลิตภัณฑ “ตราสิงห” ไวอยางเหนียว

แนน ไมวาจะไปจําหนาย ณ แหงใดในโลก 
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6. การปรับปรุงองคกรใหสอดคลองกับสภาวะความเปนจริง โดยไดปรับโครงสรางใหมเปน

คร้ังแรกในรอบ 70 ป ต้ังแตถือกําเนิดมา (นิสากร โลกสุทธ,ิ 2551)  

 

ตลอดระยะเวลาที่ผานมา ธรุกิจหลักของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด มาจากการผลิต

และจัดจําหนายสินคาประเภทแอลกอฮอลเปนหลัก โดย “เบียรสิงห” มีจุดยนืทีช่ัดเจนคือ เนน

ความเปนไทย ความด้ังเดิม และยังเปนตราสินคาทีถู่กฝงรากเก่ียวกับมุมมองใหเปนสินคาที่เนน

เร่ืองรสชาติ โดยมีภาพลักษณออกมาในลักษณะสุขุม นุมนวล มีคําขวญัหรือสโลแกนที่อยูในความ

ทรงจําของคนไทยวา “เบียรสิงห เบียรไทย” หรือ “เมืองไทยของเรา เบียรไทยของเรา” ดวยเหตุนี้ทาํ

ใหภาพลักษณขององคกรมีความโดดเดนและมีชื่อเสียงในเร่ืองของสินคากลุมแอลกอฮอลเปน

อยางมาก ซึ่งเห็นไดชัดเจนจากการที่ “เบียรสิงห” สามารถรักษาฐานะผูนําในการเปน The Most 

admired Brand ไดอยางตอเนื่อง ตามทีน่ิตยสารแบรนดเอจ ฉบับเดือนมกราคม 2553 ไดสํารวจ

ไว และลาสุดนิตยสารแบรนดเอจ ฉบับเดือนมีนาคม 2553 ก็ไดจัดให “ตราสินคาสิงห” ไดเปน 1 

ใน 6 Heritage Brand ของเมืองไทยอีกดวย   

 

อยางไรก็ตาม ความเปนผูนาํของอุตสาหกรรมเบียรในเมอืงไทยก็ตองพบกับอุปสรรคตางๆ 

มากมาย ไมวาจะเปนจาํนวนคูแขงทางธุรกิจที่เพิม่ข้ึน การแขงขันทางการตลาดที่รุนแรงข้ึน

กอใหเกิดการแยงชิงสวนแบงทางการตลาด ภาวะเศรษฐกิจทีย่ังคงชะลอตัว สถานการณการเมือง

ที่ไมแนนอน รวมถึงการออกพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเมื่อป 2551 และการ

ปรับข้ึนภาษีเบียรเมื่อเดือนพฤษภาคมเปน 27% นอกจากนัน้ พฤติกรรมของผูบริโภคที่ได

เปล่ียนแปลงไป ซึ่งสวนใหญหันมาหวงใยสุขภาพมากขึ้น ปจจัยตางๆ เหลานี้ลวนแตสงผลกระทบ

ในทางลบโดยตรงตอบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ทัง้ส้ิน ทั้งนี ้ เปนผลใหสภาพตลาดเบยีร

โดยรวมทีม่ีมลูคากวา 1 แสนลานบาทนัน้ ติดลบในรอบ 2 ปที่ผานมา และในส้ินป 2553 นี้ทาง

บริษัทอาจติดลบถึง 8% อีกดวย (ผูจัดการออนไลน, 2553) 

 

จากสถานการณขางตน ทาํใหบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด จาํเปนตองมีการปรับ 

เปล่ียนภาพลักษณองคกร ซึ่ง นิสากร โลกสุทธ ิ (2551) ผูศึกษาเร่ือง “กลยุทธการใชกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคม (CSR) เพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด” ไดสรุป

จากนิตยสารสิงห คอรเปอเรช่ัน ในชวงเดือนสิงหาคม-พฤศจิกายน พ.ศ. 2551 ไวเปนดานตางๆ 

ดังนี ้
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1. โครงสรางการบริหารงานในองคกร ไดมกีารปรับเปล่ียนลักษณะการบริหารงาน โดย

เปดโอกาสใหนักการตลาดและผูเชี่ยวชาญดานการเงนิเขามารวมธุรกิจ ไมจํากัดแตเพียงเครือญาติ

ในตระกูลบุญรอดอยางแตกอน อีกทัง้ยังเปล่ียนช่ือองคกร ซึ่งจากเดิม คือ บริษทั บญุรอด บริวเวอร่ี 

จํากัด เปน บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั เพื่อใหเกิดความชัดเจนมากข้ึน 

2. การเปดตัวสินคาใหม ทีน่าํเสนอผานคนรุนใหมกับการใชชีวิตทีท่ันสมัย มกีารปรับ

รสชาติใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากข้ึน มกีารทาํกิจกรรมพิเศษที่เขาถงึกลุมเปาหมาย 

และปรับโลโกใหดูออนเยาวลง 

3. การกาวเขาสูตลาดตางประเทศ โดยเลือกใชวัฒนธรรมเปนตัวเชือ่ม (Culture 

Approach) กับผลิตภัณฑ (Product) และตราสินคา (Brand) ควบคูกันไป มีการเปดตัวทูตตรา

สินคา (Brand Ambassador) คนใหม ไดแก นาตาลี เกลโบวา นางงามจักรวาลป 2005 และ วีเจ 

ซิงห ซึ่งเปนโปรกอลฟระดับโลก 

4. การพัฒนาบุคลากรภายในองคกร  ไดปรับองคกรใหเปนองคกรที่มีการเรียนรูอยู

ตลอดเวลา บริษัทไดลงทนุกับพนักงานตอคนมากกวา 1 หมืน่บาทตอป เพื่อใหไดรับการอบรมตาม

หลักสูตรและมีการพฒันาตัวเองอยูตลอดเวลา เปนการชวยเปดวสัิยทัศนของพนักงานใหกวาง

ยิ่งข้ึนดวย 

5. การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณของบริษัท ซึง่ที่ผานมานัน้ บริษัท สิงห คอร

เปอเรชั่น จํากัด ไดทําการประชาสัมพนัธที่ส่ือถึงการอนุรักษความเปนไทยมาโดยตลอด แตใน

ปจจุบัน ไดมวีิสัยทัศนที่กวางไกลกวาเดิม กลาวคือ ตองการสรางตราสินคาใหกาวไปสูเวทีระดับ

โลก โดยใชการประชาสัมพนัธผานกจิกรรมพิเศษตางๆ ที่เผยแพรไปทั่วโลก เชน การเขาเปน

ผูสนับสนนุงานประกวด นางงามจักรวาลป 2005 การเปนผูสนับสนนุรายการกีฬาตางๆ ใน

ตางประเทศ เปนตน นอกจากนี ้ทางบริษทัยงัไดวางเปาหมายไววา ภายใน 5 ป “ตราสินคาสิงห” 

จะตองติดอันดับ 1 ใน 3 ของเอเชียอีกดวย 

 

ยิ่งไปกวานั้น กลุมผูบริหารของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ยังไดมีวิสัยทัศนและ

เปาหมายที่จะขยายสายธุรกจิไปสูประเภทใหมๆ อยางเชน ธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืมไมมี

แอลกอฮอล ซึ่งมีการขยายตัวอยางตอเนือ่งในปจจุบนั รวมไปถึงในสายธุรกิจอ่ืนๆ ที่จะทาํใหตรา

สินคาสิงหเขาไปอยูในใจของผูบริโภคมากข้ึน และยังเปนการปูพืน้ฐานใหกับบริษทัทีก่ําลังจะกาว

ไปสูตลาดตางประเทศในอนาคต ทําใหบริษัทไดมีการปรับสัดสวนการดําเนนิธุรกิจในปจจุบนั จาก

เดิมที่เปนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 85% ใหเหลือเพยีง 70% และเพิ่มสัดสวนของเคร่ืองด่ืมไมมี
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แอลกอฮอลจาก 15% ใหเปน 20% และคงเหลืออีก 10% ไวสําหรับธุรกิจอ่ืนๆ (หนงัสือพมิพ

กรุงเทพธุรกิจ, 2553) 

 

สําหรับการกาวเขาไปสูธุรกิจในกลุมเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอลและธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ดังที่

บริษัทตองการนั้น จาํเปนตองมีการปรับเปล่ียนและเลือกใชกลยทุธทางการตลาดที่เหมาะสม โดย

กลยุทธหนึ่งทีท่างบริษัทเลือกใชอยางชัดเจนคือ กลยุทธการขยายตราสินคา (Brand Extension) 

ซึ่งหมายถงึ การที่องคกรใดองคกรหนึง่ใหความสําคัญกับตราสินคาเดิมที่มีอยูขององคกร เมื่อมี

การพัฒนาสินคาประเภทใหมหรือรูปแบบใหมออกสูตลาดแลว กจ็ะใชชื่อของตราสินคาเดิมที่เปนที่

รูจักเปนอยางดีและมีความแข็งแกรงอยูแลวนัน่เอง (Keller, 1998) โดยในชวงทศวรรษที่ผานมานัน้ 

กลยุทธการขยายตราสินคานี้ไดรับความสนใจและเปนทีย่อมรับเปนอยางมาก ดังจะเห็นไดจาก

ขอมูลผลิตภัณฑใหมที่ขายในหางสรรพสนิคาของประเทศสหรัฐอเมริกา มีจาํนวนเพิม่สูงข้ึนจาก 

120 สินคา ในป ค.ศ. 1977 เปน 175 สินคา ในป ค.ศ.1984 ซึ่ง 40% ของสินคาใหมที่ออกสู

ทองตลาดนั้น มาจากการขยายตราสินคา (Aaker, 1990) ซึ่งการใชกลยุทธการขยายตราสินคานี้ก็

นับเปนวิธกีารสําคัญวิธีการหนึง่ทีจ่ะชวยใหบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด สามารถครองสวนแบง

ทางการตลาด รักษาความเปนผูนาํ และดํารงอยูในตลาดไดอยางแข็งแกรงตอไป 

 

การนาํกลยทุธดังกลาวเขามาใชนัน้ ทาํใหบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด มีสินคาใน

ความรับผิดชอบจํานวนมาก โดยสามารถแบงตามประเภทของสินคาออกไดเปน 3 กลุม ดังนี ้

1. กลุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มีตราสินคาอยูในความรับผิดชอบ 5 ตัว ไดแก “สิงหลา

เกอรเบียร” “สิงหไลท” “ลีโอเบียร” “ไทเบียร” และ “อีสานเบียร” 

2. กลุมเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอลและสินคาเพื่อสุขภาพ ทางบริษทัไดขยายตราสินคา

และรับผิดชอบในการบริหารและทําการตลาดของผลิตภัณฑ “โซดาสิงห” “น้ําด่ืมสิงห” รวมทั้ง      

”เคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพบีอ้ิง”  

3. กลุมธุรกิจอ่ืนๆ ซึ่งทางบริษทัไดขยายธุรกจิออกอไปเม่ือไมนานมานี ้ ไดแก”เส้ือผาสงิห 

ไลฟ” ซึง่เปนผลิตภัณฑใหมในกลุมไลฟ สไตล ที่แตกตางไปจากกลุมผลิตภัณฑเดิมอยางส้ินเชิง 

“รานอาหารเอส.33 (EST.33)” และ “ขาวพนัดี”  
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 สําหรับสินคาในกลุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้น ถือเปนสินคาหลักของทางบริษทั ที่ผูบริโภค

รูจักเปนอยางดีอยูแลว ทาํใหสินคาที่ขยายออกมาในกลุมเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอล และสายธุรกิจ

เชน เส้ือผา นัน้ มีความนาสนใจเปนอยางมาก โดยที่สินคาเหลานี ้ ก็ลวนมีลักษณะเฉพาะที่

แตกตางกนัไป ไมวาจะเปนดานคุณลักษณะ คุณประโยชน หรือ กลุมเปาหมาย ซึ่งกห็มายถึง 

ภาพลักษณของสินคาแตละตัวนัน้ จะสงผลตอภาพลักษณองคกรที่แตกตางกันไป โดยในการ

ศึกษาวจิัยคร้ังนี้ ไดเลือกทาํการศึกษาสินคาที่เกิดจากการขยายตราสินคาทั้งส้ิน 3 ชนิด ดังมี

รายละเอียด ดังนี ้  

 

1. โซดาสิงห เปนสินคาตัวแรกทีบ่ริษัทไดขยายตราสินคาออกมาจากกลุมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล โดยมี Key Message ที่ชัดเจนและติดหูคนไทยมาโดยตลอดคือ “ทุกหยดซา โซดาสิงห” 

และสามารถรักษาความเปนผูนาํในตลาดโซดาไดอยางตอเนื่อง เหน็ไดชัดจากสวนแบงทาง

การตลาดทีม่ากถึง 97% (หนงัสือพิมพบานเมือง, 2553) อีกทัง้ยงัสามารถจัดการกับสถานการณ

ทางการตลาดที่เปล่ียนแปลงไป ไมวาจะเปนผลจากการรณรงคลดการด่ืมสุรา และกฎหมายสุราที่

เขมงวดมากข้ึน ทาํใหสัดสวนของอัตราการเติบโตของโซดา มีการปรับลดลงตามอัตราการเติบโต

ของสุรา รวมถึงรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป โดยเร่ิมหนัมาด่ืมเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพมากข้ึน อยางไรก็ตาม ในชวงที่ผานมา โซดาสิงหยังไมมกีารเนนการทาํตลาดโซดามากนกั 

จนกระทั่งไดมกีารปรับเปล่ียนโครงสรางองคกร ทําให บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เร่ิมกลับมา

ปรับแนวทางการตลาดใหมอีกคร้ัง มีการจัดกลุมเปาหมายของตราสินคาใหม โดยเลือกเอากลุมที่

เปนกลุมเปาหมายรองในตอนแรกข้ึนมาเปนกลุมเปาหมายหลัก ไดแก วัยรุนที่มีอาย ุ 15-25 ป และ

เพิ่มกลุมเปาหมายใหม คือ กลุมผูบริโภคที่ด่ืมโซดาเปลาๆ เพียงอยางเดียว และกลุมผูบริโภคที่มกัใช

โซดาผสมกับน้ําผลไม และน้ําหวาน นอกจากน้ี โซดาสิงหยังมกีารจัดกิจกรรมทางการตลาด และการ

ประชาสัมพันธมากข้ึนอยางเหน็ไดชัดอีกดวย 

 

2. น้ําด่ืมสิงห เปนตราสินคาแรกๆ ที่เกดิข้ึนมาในตลาดน้ําด่ืม และยังเปนตราสินคาที่มี

ความแข็งแกรงมาก หากเทยีบกับตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภทน้าํด่ืมดวยกัน อยางเชน น้าํด่ืมเนสทเล 

เพียวไลฟ น้ําด่ืมคริสตัล หรือน้ําด่ืมชาง อยางไรก็ตาม บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ซึง่เปนผูนํา

ในตลาดน้าํด่ืม กย็ังคงตองใหความสําคัญกับสินคาประเภทนี้อยางมาก เนื่องจากตลาดน้ําด่ืมใน

ประเทศไทย มีการแขงขันทีค่อนขางชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ โดยภาพรวมการแขงขันในตลาดน้ําด่ืมบรรจุ

ขวดมีแนวโนมที่จะทวีความรุนแรงมากข้ึน เห็นไดจากมูลคาตลาดรวมในปจจุบนัทีสู่งถึง 18,000 
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ลานบาท (นิตยสาร Positioning, 2553) การเติบโตอยางตอเนื่องของตลาดเปนแรงดึงดูดใหบริษัท

อ่ืนๆ ที่ผลิตน้าํด่ืม ออกมากระตุนยอดขายของตนเอง ซึ่ง บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ก็

เชนเดียวกนั นอกจากทีบ่ริษัทไดสรางคําขวัญ “น้ําด่ืมสะอาด น้ําด่ืมตราสิงห” ใหติดหูคนไทยแลว 

น้ําด่ืมสิงหยังไดเนนเร่ืองของความสะอาดและตราสินคาที่มีความนาเชือ่ถือ และในชวง 3 ปที่ผาน

มา ไดมีการปรับโลโกน้าํด่ืมใหดูออนละมุนข้ึน เนนเร่ืองความรักความหวงใยของคนในครอบครัว 

เนื่องจากการส่ือสารที่เนนใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาของสินคาที่เปนมากกวาน้ําด่ืม โดยใชอารมณ 

ความรูสึกเกี่ยวกับการใชชีวติ การใสใจ ความหวงใยทีม่ีตอคนที่รักนัน้ จะทําใหผูบริโภคจะรับรูได

งายข้ึน และเกดิความภักดีตอตราสินคามากข้ึนอีกดวย 

 

3. เสื้อผา “สงิห ไลฟ” เปนการขยายตราสินคาอีกกลุมหนึง่ที่กําลังไดรับความสนใจจาก

องคกรธุรกิจ สาขาวิชาการตลาดและสาขาการประชาสัมพันธเปนอยางมาก เนื่องจากบริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด ผูนาํในธุรกิจประเภทเคร่ืองด่ืมนัน้ ไดขยายตราสินคาออกมายังกลุมเส้ือผา

และเคร่ืองประดับ ซึ่งถือเปนเร่ืองใหมสําหรับประเทศไทยเปนอยางมาก ในมุมหนึง่นัน้ สิงห ไลฟ 

ไดอาศัยความแข็งแกรงของ ตราสิงห เปนตัวผลักดัน (Driver Role) และในอีกมมุหนึ่ง ทางบริษทั

ไดใชกลุมผลิตภัณฑสิงห ไลฟ เปนเคร่ืองมือสนับสนนุภาพลักษณของสินคาตราสิงหใหดูมีความ

เปนสินคาของคนรุนใหมมากข้ึน ซึ่งจากเดิมที่ตราสินคาจํากัดตัวเองอยูในกลุมเคร่ืองด่ืมมานาน 

และตราสินคาสิงหยังถกูมองวาเปนตราสินคาสําหรับคนมีอาย ุ และไมไดรับความนยิมมากนกัใน

หมูคนรุนใหม นอกจากนี ้ การขยายตราสินคาในคร้ังนี ้ ยงัมีจุดประสงคเพื่อตอบสนองบริษทั สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด ซึ่งถือเปนบริษัทแม ที่ตองการกระตุนใหผูบริโภคเกิดประสบการณรวมกับตรา

สินคามากข้ึนอีกดวย โดยเส้ือผาของสิงห ไลฟ นั้น แบงออกเปนเส้ือผาสําหรับกลุมวัยทํางาน และ

เส้ือผาสําหรับใสลําลอง มีการกาํหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ไดแก กลุมผูชายที่ประสบ

ความสําเร็จในอาชีพของตน ผูที่นยิมชมชอบในวิถชีีวิตสมัยใหม และมุงมัน่ไมยอมแพในความเปน

ตัวของตัวเอง  

 

แมบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด จะเปนบริษัทที่ยิง่ใหญ ดําเนินกิจการมาชานาน แต

การหนัมาเลือกใชกลยทุธการขยายตราสินในหลายๆ กลุมสินคานั้น กอ็าจมีผลกระทบทัง้ในดานดี

และดานไมดีตอตัวองคกรได เนื่องจากการขยายตราสินคานัน้ ตองอาศัยปจจัยหลากหลาย

ประการที่จะทาํใหองคกรประสบความสําเร็จ อาท ิ ความเหมาะสมของการขยายตราสินคา 

คุณลักษณะและคุณประโยชนของตราสินคาที่ขยาย หรืออิทธพิลของภาพลักษณขององคกรที่ทาํ
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การขยายตราสินคา สําหรับองคกรที่ประสบผลสําเร็จในการขยายตราสินคาเปนอยางดีนั้น 

ผูบริโภคก็จะมทีัศนคติเชิงบวกตอภาพลักษณขององคกร รวมไปถงึความสามารถขององคกรใน

การเพิม่ยอดขายและความแข็งแกรงใหกบัตราสินคาได แตในบางองคกรที่ไมประสบผลสําเร็จนัน้ 

อาจมีสาเหตุมาจากการขยายตราสินคาที่ไมมีความสอดคลองกันระหวางภาพลักษณตราสินคา

เดิมกับภาพลักษณตราสินคาใหมที่ออกมา จนทําใหสินคาหลักหรือสินคาเดิมถกูลดความเขมแข็ง

ลงไป สงผลเสียไปถึงภาพลักษณองคกรในสายตาผูบริโภคดวย และดังที่ไดกลาวไปแลวขางตนวา 

ภาพลักษณองคกรจําเปนตองดําเนินการควบคูไปกับภาพลักษณตราสินคาของตน ดังนัน้ จึงเปนที่

นาศึกษาอยางยิ่งวา การทีบ่ริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ไดเลือกใชกลยุทธการขยายตราสินคาที่

มีสินคาออกมาหลากหลายประเภท และตางสายธุรกิจเชนนี้แลว ภาพลักษณของตราสินคาที่ขยาย

ออกมานั้นจะเปนอยางไร สงผลกระทบตอภาพลักษณองคกรซ่ึงจากเดิมที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล

เปนสินคาหลักหรือไม ทั้งนี ้ ก็เพื่อที่จะสามารถนาํแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณองคกร ภาพลักษณ

ตราสินคา รวมทั้งการขยายตราสินคาไปประยุกตใชในการบริหารจัดการ และการวางแผนกลยุทธ

ทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

เปนอยางไร 

2. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

 เมื่อเปรียบเทยีบกับภาพลักษณตราสินคาคูแขง เปนอยางไร 

3. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห เปนอยางไร 
4. ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด เปนอยางไร 

 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด  

2. เพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

เปรียบเทยีบกบัภาพลักษณตราสินคาคูแขง 

3. เพื่อศึกษาภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. เพื่อศึกษาภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  
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สมมติฐานการวิจยั 
 

1. ภาพลักษณของโซดาสิงหมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
2. ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพนัธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
3. ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การวิจยัคร้ังนี ้ มุงศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาในกลุมเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอล ไดแก 

โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และกลุมธุรกิจอ่ืน คือ เส้ือผาสิงห ไลฟ โดยเปรียบเทียบกบัตราสินคาคูแขง 

รวมถึงศึกษาภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ซึ่งทําการศึกษาจากกลุม

ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 15-65 ป 

จํานวน 400 คน 

  
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 
 
 ภาพลักษณองคกร หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคลหรือประชาชน

ที่มีตอบริษัทหรือองคกรใดองคกรหนึ่ง และเปนองครวมของความคิดและความประทับใจที่บุคคลมี

ตอองคกร และยังเปนเหมือนส่ิงที่สะทอนตัวบริษทัวาคนทั่วไปมององคกรเปนอยางไร โดยใน

งานวิจยัคร้ังนี ้หมายถงึภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เมื่อบริษัทไดขยาย

ตราสินคาออกไปและใหความสําคัญกับกลุมสินคาเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอลและกลุมธุรกิจอ่ืนๆ 

มากข้ึน  
  
 ภาพลักษณตราสินคา หมายถงึ ส่ิงทีผู่บริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา ที่เปนผลมาจาก

การเช่ือมโยงของขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค โดยความ

เชื่อมโยงที่ผูบริโภคสวนใหญนึกถงึรวมกนั จะเปนสิ่งสะทองถงึภาพลักษณตราสินคาในใจของ

ผูบริโภค โดยในการวิจัยคร้ังนี้ ไดทําการศึกษาภาพลักษณของตราสินคา 3 ชนิด ไดแก “โซดาสิงห” 

“น้ําด่ืมสิงห” และ “เส้ือผาสิงห ไลฟ”   
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 การขยายตราสินคา หมายถงึ การใชอิทธพิลของตราสินคาเดิมในการเช่ือมโยง

ความรูสึกจากตราสินคาที่ไดรับความชืน่ชอบไปยังสินคาอ่ืนๆ ที่อยูภายใตตราสินคาเดียวกนั 

ตลอดจนชวยเนนย้ําภาพลักษณของตราสินคาโดยรวม ซึ่งในงานวิจยัช้ินนี ้ตราสินคาเดิม คือ เบียร

สิงห และตราสินคาที่ขยาย ไดแก “โซดาสิงห” “น้ําด่ืมสิงห” และ “เส้ือผาสิงห ไลฟ”  
 
 ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงทีเ่กิดจากการเรียนรูที่ผูบริโภคไดตอบสนองตอวตัถุหรือ

ส่ิงเราในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง หรือเปนความชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มีตอส่ิงตางๆ ที่

เกี่ยวของกับตราสินคานั้น และเปล่ียนแปลงไดยาก โดยการวจิัยคร้ังนี้ศึกษาวา ผูบริโภคมีทัศนคติ

ตอภาพลักษณตราสินคาทีข่ยายทั้ง 3 ชนิด ไดแก “โซดาสิงห” “น้ําด่ืมสิงห” และ “เส้ือผาสิงห ไลฟ” 

อยางไร รวมถงึทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั ดวย 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เปนแนวทางสําหรับนักประชาสัมพนัธ นกัโฆษณาและนักการตลาด โดยนาํแนวคิดใน

เร่ืองภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และการ

ขยายตราสินคา (Brand Extension) มาประยกุตใชในกระบวนการสรางภาพลักษณที่เหมาะสม

ขององคกรที่เกี่ยวกับธุรกิจที่ตองการขยายตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

 

2. เปนประโยชนทางดานวิชาการ และเปนแนวทางสําหรับนักวิจัยและนักวิชาการใน

สาขาตางๆ ไดศึกษาเพิ่มเติมและพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณองคกร ภายหลังการขยายตรา

สินคา เพื่อสรางภาพลักษณองคกรโดยรวมที่เหมาะสมตอไป 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณองคกร (Corporate Image) และภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) ในคร้ังนี ้ไดทําการศึกษากรณีของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั ที่ไดใชกลยทุธ

การขยายตราสินคาออกไปยังสินคาหลากหลายประเภท ไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และเส้ือผา

สิงห ไลฟ ทั้งนี้ จงึจําเปนตองทาํความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วของ ทีใ่ช

เปนพืน้ฐานและแนวทางในการศึกษา ดังนี ้

1. แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณองคกร 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคา 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัการขยายตราสินคา 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

5. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดเกีย่วกบัภาพลกัษณองคกร 
  
 ในปจจุบัน องคกรเจาของตราสินคาตางกาํลังเผชิญกับสภาวะการแขงขันทีรุ่นแรงข้ึน

เร่ือยๆ เนื่องจากมีสินคาและบริการออกสูทองตลาดมากมาย ซึง่สงผลใหผูบริโภคมีทางเลือกมาก

ข้ึน และทําใหการตัดสินใจซ้ือยากข้ึนตามไปดวย ทําใหทกุองคกรตางเรงพัฒนาสินคาและบริการ

ของตน รวมถึงใชกลยุทธดานราคาของตนใหดีเทยีบเทากบัตราสินคาคูแขงอ่ืนๆ จนลืมที่จะ

คํานึงถึงการสรางความแตกตางใหอยูเหนอืคูแขง สินคาและบริการตางๆ จงึมักมคีวามคลายคลึง

กัน และมีราคาที่อยูในระดับเดียวกนัดวย ปญหาและอุปสรรคตางๆ เหลานี้ อาจแกไขไดโดยการ

สรางภาพลักษณที่ดีใหกบัองคกรเจาของตราสินคา ตลอดจนคุณคาขององคกรใหมากยิง่ข้ึน ทัง้นี้ 

กอนจะทําการศึกษาถงึรายละเอียดดังตางๆ นั้น ควรทาํความเขาใจถงึความหมายของภาพลักษณ

กอน ดังนี ้ 
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ความหมายของภาพลักษณ 
 

ภาพลักษณ หมายถึง ภาพของส่ิงตางๆ หรือความคิดรวบยอดที่วาดข้ึนในความคิด 

(Image is a picture formed in the mind) ภาพทีเ่กดิข้ึนในจิตใจของบุคคลตามความรูสึกนึกคิด

ที่มีตอองคกร สถาบัน บุคคลหรือการดําเนินงาน ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจนี้อาจจะเปนผลมาจากการ

ไดรับประสบการณทางตรง (Direct experience) หรือ ประสบการณทางออม (Indirect 

experience) ที่บุคคลนัน้รับรูมา 

 

 วิรัช ลภิรัตนกลุ (2549) กลาววา ในงานประชาสัมพนัธ การสรางภาพลักษณ (Image) 

เปนส่ิงที่ไปดวยกันเสมอ งานประชาสัมพันธเปนงานที่เกีย่วของกับภาพลักษณ และเปนงานที่มี

สวนเสริมสรางภาพลักษณของหนวยงาน สถาบัน หรือองคกรใหมีภาพลักษณที่ดีตอความรูสึกนกึ

คิดของประชาชน เพื่อผลแหงชื่อเสียง ความเชื่อถือ ศรัทธา จากประชาชนทีม่ีตอตัวองคกรหรือ

สถาบันนัน่เอง  

 

 คําวา “ภาพลักษณ” ในดานวิชาการประชาสัมพนัธ จงึหมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ

คนเรา ซึง่อาจจะเปนภาพที่มีตอส่ิงมีชวีติ หรือส่ิงไมมีชีวิตก็ได เชน ภาพท่ีมีตอบุคคล สถานที ่

องคกร สถาบัน ฯลฯ ภาพดังกลาวนี้ อาจจะเปนภาพส่ิงใดส่ิงหนึง่ที่เกดิข้ึนแกจิตใจเรา หรืออาจเปน

ภาพทีเ่รานกึสรางเองก็ได 

 

 พงษเทพ วรกจิโภคาทร (2537) ไดกลาววา ภาพลักษณ คือ ภาพที่เกดิข้ึนในใจอันเนื่องมา 

จากความประทับใจ และการเกิดความทรงจํา (ทั้งทางบวกและทางลบ) ในตัวสาร โดยไดมีการ

สะสมและพัฒนา ปรับเปล่ียนไปตามประสบการณทีพ่บเห็นหรือไดไปมีสวนรวม โดยภาพลักษณนี้

สามารถเกิดข้ึนได 2 วธิี คือ 

 

1. เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ ปราศจากการปรุงแตง ดังนัน้ ภาพขององคกรหนึ่งจะเปนเชนไรก็

ไดตามที่บุคคลนั้นไปพบเหน็มา ซึ่งอาจเปนภาพลักษณที่ดีหรือเลวก็ได แลวแตประสบการณนัน้ 

 

2. เกิดจากการปรุงแตง โดยทีม่ีความพยายามที่จะใหองคการมีพฤติกรรมที่ดี เพื่อใหเกิด

ภาพลักษณทีดี่ หรือเมื่อเกิดเหตุการณอะไรไมดี ก็จะมกีารสรางเหตุการณบางอยางมาลบลาง หรือ

เปนการแกไขขอเท็จจริง ปรุงแตงใหมีภาพลักษณในทิศทางทีพ่ึงประสงค 
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Philip Kotler (1996) ไดอธิบายความหมายของภาพลักษณวา หมายถงึ องครวมของ

ความเชื่อ ความคิด และความประทับใจทีบุ่คคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่

คนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเกี่ยวกนัอยางยิ่งกับภาพลักษณของส่ิงนัน้ๆ เราเกิดภาพลักษณตอส่ิง

ตางๆ ที่แวดลอมเราไดจากการที่เรากอภาพ (form) ข้ึนในความคิดของเราจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 

คือ การไดเหน็ (seeing) การไดยิน (hearing) การล้ิมรส (taste) การดมกล่ิน (smell) และการ

สัมผัส (touch) เราอาจจะกอภาพในความคิดของเราจากการที่ไดสัมผัสกับประสาทสัมผัสอยางใด

อยางหนึ่ง หรือหลายๆ อยางในเวลาเดียวกันก็ได ดังนั้น ภาพลักษณทีเ่กิดข้ึนในใจของแตละคนจึง

ไมเหมือนกัน หรือแมวาการไดสัมผัสในลักษณะเดียวกันก็สามารถกอภาพลักษณในใจที่แตกตาง

กันข้ึนไดในแตละปจเจกบุคคล 

 

Daniel J. Boorstein (1970) ไดกลาววา ภาพลักษณนัน้เปนความคิดที่ดี มองเหน็สิ่งตางๆ 

ดีเลิศ ซึ่งความจริงแลวไมสามารถทําใหดีเลิศอยางนัน้ได ภาพลักษณที่องคกรตองการใหเกิดตาม

คําอธิบายดังกลาว จึงควรมีคุณลักษณะที่สําคัญ 6 ประการ ดังนี ้

 

1. ภาพลักษณเปนการสังเคราะหหรือสรางข้ึนโดยการวางแผนไวลวงหนา (An image is 

synthetic) โดยมีการกําหนดวัตถปุระสงคที่ชัดเจนในการสรางใหเกิดภาพลักษณนัน้ 

ภาพลักษณเปนภาพที่สรางหรือปรุงแตงข้ึนอยางต้ังใจ เพื่อใหประชาชนเปาหมายเกิด

ความรูสึกนึกคิดตามที่องคกรตองการใหเกิดข้ึน 

2. ภาพลักษณสรางข้ึนอยางนาเชื่อถือ (An image is believable) ภาพลักษณที่เกิดข้ึนนัน้ 

จะตองมีความนาเชื่อถือ เขาใจงาย ไมเกนิความเปนจริงและเปนที่ยอมรับของประชาชน 

3. ภาพลักษณควรเปนส่ิงซึ่งเปนจริงอยูแลวและส่ิงที่สรางข้ึนเปนการยืนยนัความจริงที่มอียู 
(An image is passive) ภาพลักษณทีต่องการสรางใหเกิดข้ึนนัน้ ควรจะมีพืน้ฐานและ

สอดคลองกับความจริงที่เปนอยูขององคกร หากองคกรตองการสรางภาพลักษณวาเปน

องคกรที่มีความหวงใยส่ิงแวดลอม องคกรจะตองมีการดําเนินงานดานส่ิงแวดลองอยาง

จริงจังดวย ภาพลักษณนัน้จึงจะเกิดข้ึนได นอกจากนีภ้าพลักษณนัน้ควรจะสอดคลองกับ

ความคาดหวงัของผูบริโภคดวย 

4. ภาพลักษณตองเดนชัดและเปนรูปธรรม (An image is vivid and concrete) ภาพลักษณ

ที่สรางข้ึนนัน้จะตองมีความโดดเดน ดังนั้น จงึควรเลือกเฉพาะคุณสมบัติที่โดดเดน เปนที่

ประจักษชัดเจนของประชาชนเปาหมาย มคีวามเปนรูปธรรม คือสามารถเขาใจและเห็นได
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ชัด ไมเล่ือนลอย ซึ่งลักษณะดังกลาวนี้จะทําใหภาพลักษณไดรับการยอมรับจากประชาชน

โดยงาย 

5. ภาพลักษณควรเปนส่ิงที่เขาใจไดงาย (An image is simplified) ภาพลักษณนั้นจะตอง

เปนส่ิงที่สามารถเขาใจใหถกูตองไดงาย เมื่อเหน็แลวสามารถเขาใจไดทันท ี ภาพลักษณที่

มีประสิทธิผลมากที่สุดตองงายตอการเขาใจ แตในขณะเดียวกนัจะตองมีเอกลักษณให

จดจําได 

6. ภาพลักษณเปนส่ิงที่อยูระหวางจนิตนาการกับความเปนจริง (An image is ambiguous) 

ภาพลักษณควรจะมีลักษณะยืดหยุนมากพอที่จะใหผูบริโภคตีความหมายตามความคาด 

หวงัของตนเองได ภาพลักษณที่มีความตายตัวไมสามารถยืดหยุนไดนั้น จะทําให

ประชาชนไมสามารถตีความหมายในทางอ่ืนๆ ได และเมือ่ภาพลักษณนั้นไมสอดคลองกับ

ความคิดหรือความเชื่อของแตละบุคคล ก็อาจกลายเปนภาพลักษณที่ไมดีหรือดีไมพอ

สําหรับความรูสึกของบุคคลนั้น 

 
ลักษณะของภาพลักษณ 
 
 ลักษณะของภาพลักษณ (Image) คือ องคประกอบระหวางขอเท็จจริง (Objective facts) 

กับการประเมินสวนตัว (personal judgment) ของใครคนใดคนหน่ึง กลายเปนความจริงแหงการ

รับรู (Perceptual) ของบุคคล ไมใชขอเท็จจริงที่ปราศจากอคติใดๆ (Factual reality) (เสรี วงษ

มณฑา, 2542) ซึ่งสามารถอธิบายลักษณะของภาพลักษณไดดังรูป 

 

รูปที่ 2.1   แสดงลักษณะของภาพลกัษณ 

 
ที่มา: เสรี วงษมณฑา. (2542). การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎี และปฏิบัติ. กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซ

เท็ก จํากัด. 
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ในทางทฤษฎี ทกุหนวยงาน องคกร สินคา และ/หรือบริการ ลวนแลวแตตองการเพียง

ภาพลักษณทีดี่เทานั้น แตในทางปฏิบัตินัน้กลับเปนไปไดยาก การที่องคกรหรือหนวยงานตางๆ จะ

มีแตเพียงภาพลักษณที่ดีในสายตาประชาชนนั้นเกือบจะเปนไปไมไดเลย ทัง้นี ้ เพราะประชาชน

เปาหมายแตละคน แตละกลุม มพีื้นฐานทางความคิด ความรู ความเชื่อ หรือประสบการณที่

แตกตางกนัไป การตีความหมายส่ิงที่องคกรกระทาํยอมมีความแตกตางกนั ภาพลักษณที่ดีจงึตอง

เปนภาพลักษณที่อยูบนพืน้ฐานของความเปนจริงและสอดคลองกับความคิด ความเช่ือของ

ประชาชนเปาหมาย ซึ่งหมายถึงประชาชนใหการยอมรับในภาพลักษณที่มีขององคกร และมองวา

เปนภาพลักษณที่เหมาะสม 

 
ประเภทของภาพลักษณ 
 
 สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม (2548) ไดแบงประเภทของภาพลักษณไว ดังนี้  

 

1. ภาพลักษณที่เกี่ยวกับองคกรหรือตัวสถาบัน (Corporate Image) เปนภาพลักษณที่

เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่มีตอบริษทัหรือหนวยงานใดหนวยงานหนึ่ง ภาพลักษณดังกลาวนี้

จะรวมไปถงึดานการบริหารจัดการ (Management) สินคา ผลิตภัณฑและบริการที่บริษัทนั้นจดั

จําหนาย ฉะนัน้ ภาพลักษณองคกรจึงมีความหมายคอนขางกวาง ครอบคลุมในทกุๆ องคประกอบ

ที่รวมเปนองคกรหนึง่ในสายตาของประชาชนเปาหมาย และมีความสําคัญตอการดําเนนิงานของ

องคกร ทั้งนี ้ เพราะในปจจุบันประชาชนใหความสนใจตอการดําเนนิงานและความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกรดวย มิใชเพยีงแคความพงึพอใจตอสินคาเทานัน้  

 

 ภาพลักษณขององคกรนัน้ เปนภาพที่ประชาชนเปาหมายสรางข้ึนในใจที่สะทอนลักษณะ

ขององคกรในความรูสึกนึกคิดของประชาชน ถาหากเอกลักษณขององคกร (Corporate Identity) 

คือ ภาพที่สะทอนวาองคกรมีลักษณะอยางไร (How a company looks) ภาพลักษณองคกรนัน้ก็

คือ ภาพขององคกรที่ประชาชนเปาหมายคิดวาเขาเปน (Corporate image is what audiences 

think they see) ทั้งนี ้ ส่ิงที่ประชาชนเปาหมายเหน็หรือรับรูเกี่ยวกับองคกรนัน้มาจากการส่ือสาร

ขององคกร ทั้งโดยวัจนภาษาและอวัจนภาษา โดยทางตรงและทางออม รวมถงึการส่ือสารทีม่า

จากการวางแผนลวงหนาขององคกรและไมไดวางแผน ลวนแลวแตสงผลถึงภาพลกัษณขององคกร

ทั้งส้ิน 
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 ภาพลักษณขององคกรนัน้อาจจะมาจากภาพของผูบริหารที่ปรากฏสูสายตาประชาชน

ผานทางส่ือมวลชนแขนงตางๆ หรืออาจเกดิจากการตอนรับของพนกังานตอนรับของบริษัท รอยยิ้ม

ของพนกังาน ความสําเร็จของสินคา ราคาหุนในตลาดหลักทรัพย หรือแมแตใบเสร็จรับเงินของ

บริษัทที่ซบัซอนที่สรางความสงสัยใหกับลูกคา ก็สามารถสรางภาพลักษณองคกรไดเชนกนั ทัง้นี้ 

จะเหน็ไดวาภาพลักษณองคกรนั้นเกิดข้ึนจากปจจยัตางๆ ที่มีความเก่ียวของกับองคกร และโดย

สวนใหญมักจะเกิดจากสิ่งทีไ่มไดมีการวางแผนลวงหนา ดังที่ไดกลาวมาแลววา ภาพลักษณนั้น

เปนการรับรู (Perception) ของประชาชนที่เกิดจากการสื่อสารขององคกรทั้งโดยต้ังใจและไมได

ต้ังใจ ภาพขององคกรที่เกิดข้ึนนัน้จึงกลายเปนความจริงแหงการรับรูหรือที่ประชาชนมองวาเปน

ประสบการณที่เขาไดรับเก่ียวกับองคกร ซึง่จะถกูบันทึกไวในความคิดคํานึงอยางถาวร 

 

 ภาพลักษณองคกรไมสามารถเปล่ียนแปลงได ยกเวนองคกรจะเปล่ียนแปลงการกระทํา

และชักจูงใหประชาชนเปาหมายมองวาองคกรมีการเปล่ียนแปลงในทางที่ดี หรืออยางนอยดี

เพียงพอสําหรับกลุมเปาหมาย 

 

2. ภาพลักษณที่เกี่ยวกับสินคาและ/หรือบริการขององคกร (Brand Image) คือภาพที่

เกิดข้ึนใจของประชาชนที่มตีอสินคายีห่อใดยี่หอหนึ่ง หรือตราสินคา (Brand) ใดตราสินคาหนึ่ง 

หรือเคร่ืองหมายการคา (Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักอาศัยวิธกีารโฆษณา

และการสงเสริมการขายเพื่อบงบอกถงึบุคลิกลักษณะของสินคา โดยเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะ

หรือจุดขาย แมสินคาหลายยี่หอจะมาจากบริษัทเดียวกนั แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณ

เหมือนกนั เนื่องจากภาพลักษณของตราสินคาถือวาเปนสิ่งเฉพาะตัว โดยข้ึนอยูกับการกาํหนด

ตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาตราใดตราหนึง่ที่บริษทัตองการใหมคีวามแตกตาง 

(Differentiation) จากยีห่ออ่ืนๆ  

 

 นอกจากนี ้นกัวิชาการบางทานไดใหความสําคัญตอภาพลักษณที่เกิดข้ึนตอตัวสินคาและ/

หรือบริการนัน้ๆ โดยแบงออกเปนภาพลักษณของสินคาและ/หรือบริการ เปนภาพที่เกิดข้ึนในใจ

ของประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑและ/หรือบริการของบริษัทแตเพยีงอยางเดียว ไมรวมถงึตัวองคกร

หรือตัวธุรกิจ ซึ่งบริษทัหนึ่งๆ นัน้ อาจมีผลิตภัณฑหลายชนิดและหลายยี่หอจําหนายอยูใน

ทองตลาด ดังนั้น ภาพลักษณประเภทนี้จงึเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑและ/หรือบริการทุกชนดิ

และทุกตรายีห่อที่อยูภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึง่ 
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 ในปจจุบัน ประเภทของภาพลักษณที่ไดรับความสนใจจากนักประชาสัมพันธ นกัการ

ตลาด รวมไปถึงผูบริหารองคกรอยางกวางขวาง ไดแก ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 

และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึง่เปนภาพลักษณที่มีความสําคัญและสงผลตอ

องคกรตางๆ โดยตรง ทัง้ในเชิงธุรกิจและการบริหารงานขององคกร  

 
ความหมายของภาพลักษณองคกร 
 

Keller (2003) ไดกลาวถึงคําวาภาพลักษณองคกรไววา เปนความเชื่อมโยงทัง้หมดที่

ผูบริโภคมีในความทรงจําเกีย่วกับบริษทัหรือองคกรซ่ึงเปนผูผลิตสินคา หรือเปนผูใหบริการ 

ภาพลักษณองคกรนี้จะมีบทบาทสําคัญในการวางกลยทุธการสรางตราสินคาองคกรเปนอยางมาก 

เนื่องจากนักการตลาดสวนใหญเชื่อวา ปจจัยสําคัญทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็คือ 

การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกบับทบาทขององคกรนัน้ๆ ทีม่ีตอสังคม เชน วธิีการที่องคกรนั้นๆ ใชใน

การบริหารจัดการบุคลากรภายในองคกร ผูถือหุน และบุคคลกลุมอ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวของกับ

องคกร เปนตน ซึง่ยิง่ผูบริโภคมีการรับรูเร่ืองราวเกีย่วกบัองคกรในทางบวกมากเทาใด ผูบริโภคก็จะ

เกิดทัศนคติทีดี่ตอองคกรนัน้ๆ มากข้ึนเทานัน้ จนกระทัง่เกิดการรับรูถึงช่ือเสียงที่องคกรนั้นๆ มีและ

ชื่อเสียงขององคกรนี้เองท่ีจะเปนปจจัยทีท่ําใหผูบริโภคเลือกที่จะซื้อหรือไมซื้อตราสินคาขององคกร

นั้นๆ  

 

ภาพลักษณองคกรในความหมายของ Dowling (2004) คือ การประเมินซ่ึงประกอบไป

ดวยกลุมของความเช่ือและความรูสึกที่บคุคลที่มีตอองคกรใดองคกรหนึง่ ประกอบไปดวย        

รายละเอียดตางๆ ทีน่ับไมถวน โดยจะมีลักษณะเปนความประทับใจทั้งหมดของผูบริโภค ซึ่งเปน

ผลมาจากการรับรูสัญลักษณตางๆ ที่องคกรทาํการส่ือสารออกมาทั้งทางตรงและทางออม ซึ่ง

ผูบริโภคจะประกอบช้ินสวนของการับรูแตละอยางเก่ียวกับองคกรข้ึนเปนการรับรูโดยรวมเกีย่วกับ

องคกรนัน้ๆ ดังนัน้ ภาพลักษณองคกรจึงไมใชส่ิงที่องคกรนั้นๆ เชือ่วาตนเองเปนหรือม ี หากแต

ภาพลักษณองคกร คือ ความรูสึกและความเช่ือเกีย่วกบัองคกรในความรูสึกนกึคิดของผูบริโภค ซึ่ง

เกิดจากการมปีระสบการณหรือการสังเกตการณเกี่ยวกบัองคกรของผูบริโภค อันมีลักษณะเปน

ทัศนคติโดยรวมเก่ียวกับองคกร ที่ผูบริโภคและผูมีสวนไดสวนเสยีกับองคกรแตละคนยึดถือ ดังนัน้ 

ภาพลักษณองคกรของผูบริโภคแตละคนจึงอาจมีความแตกตางกนัตามประสบการณ ความรู และ

ความเขาใจทีม่ีตอองคกรธุรกิจนัน้ๆ เปนผลทาํใหองคกรหนึง่ๆ สามารถมีภาพลักษณองคกรได

หลากหลายรูปแบบ ซึ่งข้ึนอยูกับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคแตละราย  
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 จากการศึกษาวิจัยในอดีตถึงปจจุบัน ไดมีผูนิยามภาพลักษณองคกรไวแตกตางกันไปใน

หลายแนวทาง โดย Abratt และ Mofokeng (2001) ไดใหความหมายของคําวา ภาพลักษณองคกร

ไววา เปนทรัพยสินที่มีคุณคาของบริษัทที่ตองการการจัดการวางแผนอยางเปนระบบ ซึ่งหาก

ภาพลักษณองคกรเปนไปในทิศทางที่นาพึงพอใจ ภาพลักษณองคกรก็จะชวยเสริมองคกรใหมียอด

รายรับมากข้ึน ผานการเพิ่มระดับความพึงพอใจและความภักดีตอองคกรในหมู ผูบริโภค 

นอกจากนี้ ภาพลักษณองคกรที่ดียังมีสวนชวยดึงดูดความสนใจจากกลุมผูลงทุนจากแหลงตางๆ 

ดวย ตลอดจนพนักงานในอนาคต ทั้งนี้ ภาพลักษณองคกรยังมีสวนชวยลดอิทธิพลในทางลบที่

เกิดข้ึนจากบรรดาคูแขงขันทางธุรกิจ และชวยใหองคกรสามารถบรรลุผลกําไรในระดับที่สูงยิ่งข้ึนได  

 

Daniel J. Boorstein (1970) กลาวถงึการสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 

วา เปนการสรางพฤติกรรมใหปรากฏออกมาในทิศทางเดียวกนัอยางเดนชัด เพื่อใหภาพลักษณ

องคกรโดยรวมเปนภาพลักษณเชิงบวก หรือเปนภาพลักษณที่ดีทามกลางสายตาของสาธารณชน 

และการใชภาพลักษณขององคกรที่เปนกลาง (Neutral Corporate Image) ซึ่งเปนการพยายาม

สรางภาพลักษณขององคกรใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมตามความตองการของสาธารณชน 

โดยใหประชาชนเปนผูเลือกและตัดสินวาภาพลักษณขององคกรจะอยูในรูปแบบใด 

 

 อาจกลาวสรุปไดวา ภาพลักษณองคกรที่แข็งแกรงเปนการรับรูที่ผูรับสาร มกีารให

ความหมายทีเ่กิดจากการส่ือสารเก่ียวกับองคกรในดานตางๆ ทัง้ในดานสถานะทางการเงนิของ

บริษัท การจัดการทรัพยากรบุคคล การผลิตสินคาและบริการที่มีคุณภาพ รวมถึงการเปนองคกรที่

มีความรับผิดชอบตอสังคม และเปนการประเมินผลความสําเร็จขององคกรในมุมมองของผูบริโภค 

และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรในระยะเวลาหนึง่ และเม่ือเกิดความประทับใจตอองคกรอยาง

ตอเนื่องเปนระยะเวลานาน ก็จะนาํไปสูชื่อเสียงองคกรในที่สุด (Fomburn, 1996)  

 

 ในแงของผูบริโภค เมื่อเกดิทัศนคติหรือภาพลักษณในเชิงบวกแลว มีความเปนไปไดที่จะ

นําไปสูพฤติกรรมเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการสินคาที่มีภาพลักษณที่ดีในที่สุด 

ทั้งนี้ ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คือการรับรูของผูบริโภคที่มีตอบทบาท

โดยรวมขององคกรในสังคม เชน วิธีการที่องคกรปฏิบติัตอพนักงาน ผูถือหุน และคนในชมุชน ซึ่ง

ภาพลักษณองคกรอาจพิจารณาไดจาก 3 ปจจัย ไดแก สินคาที่องคกรผลิต กิจกรรมที่องคกรทํา และ

วิธีการจัดการตอส่ิงที่ส่ือสารถึงผูบริโภค (Keller, 2003) 
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การเกิดภาพลักษณ 
 
 พงษเทพ วรกจิโภคาทร (2537) ไดกลาวถึงการเกิดภาพลักษณ โดยพิจารณาในแงของ

ปจเจกบุคคลที่เหตุการณไดมาถงึตัวเองแลว และจะพฒันาเปนภาพลักษณในที่สุดไดอยางไร 

 

1. เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Event and Environment) คนเราน้ันเปนสมาชิกของสังคม 

ซึ่งในสังคมนีก้จ็ะมีเหตุการณทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืนๆ 

เกิดข้ึนมากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณหรือบางเหตุการณเทานัน้ ที่คนเราจะรับเขา

มายงัตัวเราได และในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึนทั้งหลายนี ้ จะมีคุณคาดานดีหรือเลว จะสําคัญ

หรือไม จะมีความหมายอะไร คงจะไมเกดิข้ึนจากตัวของเราเพียงอยางเดียว ทัง้กอนและหลังการ

รับรู ตลอดจนมีอิทธพิลตอความสมบูรณหรือการหดหาย และระยะเวลาของความจําในเหตุการณ

นั้นๆ ดวย 

2. ชองทางการส่ือสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึนทัง้หลาย 

จะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการส่ือสาร ซึ่งไดแก การไดยิน ไดเหน็ ไดสัมผัส ไดล้ิมรส 

และไดกล่ิน ซึง่แตละชองทางเหลานีก้็ยงัมปีระสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของ 

เหตุการณที่แตกตางกนั ยิง่ไปกวานัน้ ตัวเนื้อหาสาระ วธิีการจัดขาวสสาร และโครงสรางของ

เหตุการณซึง่มผูีจัดสงมานี้ ก็มีความสัมพนัธกับชองทางการส่ือสารดวย กลาวโดยสรุปวา ชอง

ทางการส่ือสารจะเปนประตูดานแรกของการับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน

ข้ันตอนนี ้คุณสมบัติของขาวสารและตัวส่ือยอมมีความสําคัญที่สุด 

3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) เกี่ยวกับคุณภาพและประสิทธิภาพ

ของการสื่อสาร โดยเฉพาะการรับรูของผูรับสารนัน้ องคประกอบทัง้ 5 ของแตละบุคคล คือ ทักษะ

ของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคมและวัฒนธรรม ตางก็มอิีทธิพลตอการสื่อสาร เราจะ

มองเหน็ภาพเปนรูปรางอยางไร จะเปนภาพทีม่ีความหมายไมเหมือนคนอ่ืน หรือมีความนิยม

ชมชอบ หรือไมสนใจ หรืออะไรก็ตามข้ึนอยูกับองคประกอบทัง้ 5 นี้เปนสําคัญ ดังนัน้ ถึงแมวา

เหตุการณจากภายนอกจะผานชองทางการสื่อสารและเขามาสูตัวเราแลวก็ตาม จะมีความหมาย

อะไรหรือไม องคประกอบเหลานี้จะเปนคําตอบที่ดีมากกวาอยางอ่ืน 

4. การรับรูและความประทบัใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณจะไมสามารถ

เกิดข้ึนไดทันท ี เมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการสื่อสาร และองคประกอบเฉพาะบุคคล

ทั้ง 5 จะเปนตัวที่พนิิจพิจารณาเหตุการณนั้นกอน โดยการรับรูซึ่งเปนตัวแปลงเหตุการณใหเปนไป

ตามความลําเอียงเฉพาะบุคคลก็ไมผิดนัก สวนความประทับใจมีความสําคัญในการรับรูอีก



 21 

ลักษณะหนึง่ โดยจะเกีย่วกนักับคุณภาพและปริมาณของความทรงจาํ ถาประทับใจมาก (ไมวาจะ

บวกหรือลบ) ก็จะมีความทรงจํา หรือจดจําไดมากและนาน และเม่ือสรางเปนภาพลักษณอะไรข้ึน

ไดแลว ก็จะเปนภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาการที่มีความประทับใจนอย หรือไมมีความ

ประทับใจเลย 

 

ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากกระบวนการทีก่ลาวมานี ้ จะมกีารผันแปรเปล่ียนแปลงอยู

ตลอดเวลา ทัง้นี้เนื่องจากการไดรับขอมูลใหมเกีย่วกบัเร่ืองนั้นๆ และหรือไมไดรับขอมูลขาวสารเลย 

นอกจากนี ้ ทัง้กระบวนการ อันไดแก ชองทางการสื่อสาร องคประกอบเฉพาะบุคคล การรับรูและ

ความประทับใจ รวมทั้งสภาพสิง่แวดลอม เปนตัวแปรที่สําคัญของการปรับเปล่ียนและปรุงแตง

ภาพลักษณในอนาคตตอไปเร่ือยๆ  
 
องคประกอบของภาพลักษณองคกร (เสรี วงษมณฑา, 2542) 
 

1. ผูบริหาร (Executive) องคกรจะดีหรือไมดีข้ึนอยูกับผูบริหาร ซึง่ตองเปนบุคคลที่มี

ความรูความสามารถ ถาองคกรใดมีผูบริหารทีม่ีความสามารถ มีวสัิยทัศนที่ดี มีนโยบายการ

บริหารธุรกิจทีดี่ ซื่อสัตย ไมเอาเปรียบลูกคา บริษทันัน้ก็จะมีภาพลักษณที่ดี 

2. พนกังาน (Employee) คือ องคกรที่ดีจะตองมพีนักงานทีม่ีความสามารถ มีมนุษย

สัมพันธดี มีจติวิญญาณในการใหบริการ และมีบุคลิกดี นอกจากนี้ พนักงานทกุคนจะตองตระหนกั

วาตนเองมีสวนในการสรางหรือทําลายภาพลักษณขององคกร ไมมองวาหนาที่ในการสราง

ภาพลักษณขององคกรนัน้เปนของฝายใดฝายหนึง่ หากแตเปนหนาทีข่องทุกคนที่ตองรวมมือกนั 

3. สินคา (Product) ตองเปนสินคาที่ดีมีคุณภาพ คุณสมบัติตรงกับขอความที่ไดโฆษณา

หรือขอมูลที่ส่ือสารเผยแพรออกไป เพราะถาทําการส่ือสารออกไปวาสินคาขององคกรมีมาตรฐาน 

แตเมื่อผูบริโภคใชสินคาแลวกลับไดรับประสบการณตรงที่ดี ยอมสงผลใหมององคกรวาหลอกลวง 

ไมนาเช่ือถือในภายหลัง 

4. การดําเนินธุรกิจ (Business practice) มกีารดําเนินงานที่ซื่อสัตย ไมเอารัดเอาเปรียบ

ลูกคาหรือสังคม นอกจากนี้ ควรมีการคืนกาํไรสูสังคม เพือ่แสดงถึงการเปนองคกรที่ดีและเปนสวน

หนึง่ของสังคม 

5. กิจการเพื่อสังคม (Social activities) คือ การดูแลเอาใจใสสังคม รวมกิจกรรมการ

กุศลหรือสรางประโยชนใหกบัสังคม 
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6. เคร่ืองมือ เคร่ืองใช หรืออุปกรณในสํานกังาน (Artifacts) บริษทัตองมีส่ิงที่แสดง

สัญลักษณขององคกร ไดแก เคร่ืองมือ เคร่ืองใช เคร่ืองแบบพนักงาน วัสดุส้ินเปลอืง เชน ปากกา 

ดินสอ ยางลบ ไมบรรทัด กระดาษ เปนตน ตองสะทอนเอกลักษณขององคกร 
 

Keller (2003) ไดอธิบายถงึองคประกอบที่กอใหเกิดภาพลักษณองคกร (Determinants of 

Corporate Image) วามีอิทธิพลมาจากหลายปจจัยดวยกนั โดยองคประกอบตางๆ ไดแก ปจจัย

ดานสินคา (Product) ทั้งใดดานคุณลักษณะ การใชงาน ความคงทน คุณภาพ รูปแบบ และ

ความสามารถที่จะซอมแซมได การสื่อสาร (Communications) เชน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดทางโทรศัพท ราคา (Price) 

เชน การลดราคา สวนลดการใหเงินคืน (Rebate) และรูปแบบทางการเงนิอ่ืนๆ การเปน

ผูสนับสนนุ (Support) ไมวาจะทางดานการศึกษา การฝกอบรมใหแกลูกคา การเปนที่ปรึกษา 

การบรกิาร (Service) ทั้งในดานการติดต้ัง และการมีอะไหลพรอมที่จะใหบริการในการซอมแซม 

ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channels) เชน สถานที่ต้ัง การใหบริการ ความสามารถ 

พนักงานขาย (Sales Force) ในแงของจํานวนและความครอบคลุมในการในการใหบริการ ความ

นาเช่ือถือ ความรับผิดชอบ ความสามารถ การดําเนินงานทางดานธรุกิจขององคกร 

(Company Business Conduct) เชน ความมีชื่อเสียง ความเปนผูนาํในดานนวัตกรรม การมจีุด

แข็งทางดานการเงนิ การบริหารงานอยางมีคุณภาพ การดําเนินงานทางดานสังคมขององคกร 

(Corporate Social Conduct) เชน การดําเนินงานทางดานส่ิงแวดลอม ความสัมพันธกับคนใน

สังคม การสงเสริมคุณภาพชีวิตของคนในสังคม การดําเนินงานทางดานการชวยเหลือสังคม

ขององคกร (Corporate Contributions’ Conduct) ทัง้ในดานการกุศล การชวยเหลือโรงเรียนและ

มหาวิทยาลัย หรือองคการทางดานศิลปะ และการปฏิบัติตอพนักงานในองคกร (Corporate 

Employees’ Conduct) ในดานการใหความเคารพในตัวพนักงาน การใหความเอาใจใสดูแลดาน

เงินเดือนและสวัสดิการ เปนตน (ดูแผนภาพที่ 2.2) 

 

Keller (2003) ไดกลาววา การเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรนัน้สามารถแบงออกไดเปน 4 

มิติ ไดแก 1) การเช่ือมโยงดวยคุณสมบัติ คุณประโยชน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Common 

product attributes, benefits, or attitudes) 2) พนักงานขององคกรและการสรางความสัมพนัธ 

(People and relationships) 3) คุณคาและการวางแผนการขององคกร (Values and programs) 
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4) ความนาเชือ่ถือขององคกร (Corporate credibility) โดยมีรายละเอียดการเชื่อมโยงของแตละ

มิติ ดังตอไปนี ้ 

 

แผนภาพที่ 2.2   แสดงองคประกอบของภาพลักษณองคกร 

      
ที่มา: Keller, K.L. (2003) Strategic brand management: Building, measuring, and 

managing brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.539. 

 

1. คุณสมบัติคุณประโยชน และทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Common product 

attributes, benefits, or attitudes) หมายถงึ การที่ตราสินคาองคกรสามารถกระตุนการสราง

ความเชื่อมโยงท่ีแข็งแกรงไปยังผูบริโภคเขากับคุณสมบัติของสินคา เชน ตราสินคา Hershey’s 

เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑประเภทช็อคโกแลต หรือเช่ือมโยงเขากับประเภทของผูใชสินคา (Type of 

user) เชน การเช่ือมโยงรถยนต BMW เขากับผูใชที่มลัีกษณะ “Yuppies” หรือกลุมหนุมสาวทีม่ี
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การศึกษาดี และมีรสนิยมในการเลือกใชผลิตภัณฑสูง เปนตน การเช่ือมโยงเขากบัสถานการณใน

การใชสินคา (Usage situation) และการเช่ือมโยงกับทัศนคติ (Attitude) เชน การเช่ือมโยงตรา

สินคา Sony เขากับทัศนคติดานคุณภาพของสินคา เปนตน 

 

อยางไรก็ตาม หากตราสินคาองคกรนัน้ไปเชื่อมโยงกับประเภทสินคาทีม่ีความหลากหลาย

แลว ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะทําการเช่ือมโยงตราสินคาองคกร เขากับคุณสมบัติหรือคุณประโยชนที่

ไมสามารถจับตองได (Intangible attributes / Abstract benefits) ซึ่งสามารถสรางความแตกตาง

ใหกับแตละประเภทสินคาไดมาทดแทน เชน เชื่อมโยงตราสินคาองคกรเขากับสินคาหรือบริการที่

สามารถแกไขปญหาเฉพาะดาน สามารถสรางความนาต่ืนเตนหรือเปนกิจกรรมที่นาสนกุสนาน 

การสรางข้ึนดวยมาตรฐานการผลิตที่ทนัสมัย การมจีุดเดนทางดานนวัตกรรม หรือสามารถ

แสดงออกถึงความเปนผูนําในตลาดนัน้ๆ ได เปนตน 

 

สําหรับการเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรทีเ่กี่ยวของกับสินคา (Product-related corporate 

image associations) นั้น สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 1) การเช่ือมโยงภาพลักษณ

องคกรกับการมีคุณภาพสูง (A high-quality corporate image association) ซึ่งจะเก่ียวของกับ

การสรางการรับรูใหกับผูบริโภควา องคกรมีความสามารถในการผลิตสินคาทีม่คุีณภาพสูงใน

ตลาด ซึ่งการสรางความเชือ่มโยงดวยการนําเสนอความมีคุณภาพของสินคานีน้ับเปนปจจัยสําคัญ

ที่สุดประการหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค และ 2) การเช่ือมโยงภาพลักษณองคกร

เขากับนวัตกรรม (An innovative corporate image association) คือ การสรางการรับรูใหแก

ผูบริโภควา องคกรมีความสามารถในการพัฒนาและผลิตสินคาทีก่าวหนาลํ้าสมัย มีการพัฒนา

แผนการทางการตลาดที่มคีวามแตกตาง สดใหม และเปนเอกลักษณ นอกจากนี ้ ยงัเปนการสราง

การรับรูใหแกผูบริโภควา องคกรนัน้ๆ ยงัมีการลงทนุในการทาํวิจยัพฒันา และลงทุนดานเคร่ืองมือ

และอุปกรณการผลิตสินคาที่มีความกาวหนาลํ้าสมยั ซึง่ภาพลักษณดานนวัตกรรมขององคกรนี ้จะ

เปนเคร่ืองมือสําคัญที่ชวยใหองคกรมีความแข็งแกรงในใจของผูบริโภคเหนือกวาคูแขงรายอ่ืนๆ จงึ

ทําใหองคกรตางๆ มากมายทั่วโลกมุงทีจ่ะสรางภาพลักษณในดานการมีนวัตกรรมทีลํ้่าสมัยใหแก

องคกรของตน เชน Canon หรือ Phillips ที่ตางก็มีแนวคิดในการสรางภาพลักษณองคกรใหเปน

ผูนําดานนวัตกรรมอันทนัสมัยทัง้ส้ิน  
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2. พนักงานขององคกรและการสรางความสัมพันธ (People and relationships) 

นอกจากสินคาขององคกรจะสามารถสะทอนภาพลักษณขององคกรไดแลว การเช่ือมโยง

ภาพลักษณองคกรยังสามารถมาจากการเชื่อมโยงบุคลิกลักษณะของพนักงานภายในองคกรไดอีก

ดวย ซึ่งบุคลิกของพนักงานของแตละองคกรก็จะทําหนาที่ส่ือสารภาพลักษณองคกรออกไปสูการ

รับรูเกี่ยวกับสินคา และบริการขององคกรของผูบริโภคทั้งในทางตรงและทางออม โดยการสราง

ภาพลักษณที่แข็งแกรงใหแกองคกรนั้น จะตองเร่ิมสรางจากพนักงานภายในองคกรกอน เนื่องจาก

พนักงานจะเปนสวนสําคัญที่จะส่ือสารภาพลักษณองคกรไปสูบุคคลภายนอก เชน พนักงานของ

ราน Starbucks ที่สามารถเปนส่ือกลางในการถายทอดภาพลักษณขององคกรที่มีความสอดคลอง

ไปกับเอกลักษณองคกร ในแงของการเปนรานกาแฟที่มีสินคาคุณภาพดี และมีการบริการที่ยอด

เยี่ยมไดอยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้น องคกรตางๆ จึงจําเปนที่ตองใสใจใหความสําคัญกับพนักงาน

ขององคกรและผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนนั้น นอกจากจะชวยเสริมสรางภาพลักษณองคกรใหเปนไปในแง

บวกแลว ยังชวยใหเกิดคุณคาตอตราสินคาองคกรไดอีกดวย ดังนั้น การเช่ือมโยงภาพลักษณ

องคกรที่มุงใหความสําคัญกับลูกคา (A customer-focused corporate image association) หรือ

การสรางการรับรูใหแกผูบริโภควา องคกรนั้นมีความรับผิดชอบดูแลเอาใจใส มีความหวงใย และ

พรอมรับฟงทุกๆ ปญหา ความคิดเห็นและขอติชมของลูกคาอยูเสมอจึงเปนส่ิงสําคัญของการสราง

ภาพลักษณองคกรในปจจุบัน  

 

3. คุณคาและการวางแผนการขององคกร (Values and programs) การเช่ือมโยง

ภาพลักษณกบัคุณคาและการวางแผนการขององคกรในมิตินี้ เปนการสะทอนถงึคุณคา แผนการ

หรือแนวทางขององคกรทีม่ักไมไดเชื่อมโยงกับสินคาหรือบริการขององคกรโดยตรง เชน การที่

องคกรทําการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณองคกรผานการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อ

สะทอนภาพลักษณองคกร รวมทัง้การนําเสนอปรัชญา และแนวทางปฏิบัติขององคกรที่มีตอสังคม 

การเมือง หรือเศรษฐกิจไปยังผูบริโภค พนกังานและสาธารณชน เชน การที่องคกรตางๆ จดั

กจิกรรมการเชื่อมโยงภาพลักษณองคกรเขากับความใสใจตอส่ิงแวดลอม (An environmentally 

concerned corporate image association) หรือแมแตการเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรเขากับ

ความรับผิดชอบตอสังคม (A socially responsible corporate image association) ซึ่งเปน

วิธีการสรางภาพลักษณองคกรในทางบวกใหเกิดข้ึนกับผูที่มีสวนไดสวนเสียกับองคกร เปนตน  
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4. ความนาเชื่อถอืขององคกร (Corporate credibility) นอกจากการเช่ือมโยง

ภาพลักษณองคกรในดานตางๆ ดังที่กลาวไปทัง้หมดขางตนแลว ผูบริโภคยังอาจสรางความเชือ่ 

และการรับรูดานตางๆ เกีย่วกับองคกรข้ึนมาได โดยจะเปนความเชื่อมั่นวา องคกรนั้นๆ สามารถ

ตอบสนองความตองการและนําเสนอความพึงพอใจใหกบัตนเองได ทัง้ในดานของการออกแบบ

และการจัดสงสินคาตางๆ ดังนัน้ จึงทําใหความนาเชื่อถือขององคกรมีความเกี่ยวพนัเช่ือมโยงเขา

กับช่ือเสียงองคกรดวย ทัง้นี ้ความนาเชื่อถือขององคกรจะข้ึนอยูกับปจจัย 2 ประการ ดังตอไปนี้ 1) 

ความเชีย่วชาญขององคกร (Corporate expertise) คือ การที่ผูบริโภคตระหนักถงึความสามารถ

ขององคกรในการผลิตและขายสินคา รวมถึงการใหบริการตางๆ 2) ความไววางใจไดขององคกร 

(Corporate likability) คือ การที่ผูบริโภคเห็นวาองคกรนั้นๆ เปนที่ชืน่ชอบ นาดึงดูดใจ มีชื่อเสียง 

เปนทีย่อมรับ และมีความกาวหนาตอไปไมหยุดนิ่ง  

 

จากการเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรที่แข็งแกรงทั้ง 4 ประการทีก่ลาวมา เปนคุณลักษณะที่

เกี่ยวของในการทําใหองคกรประสบความสําเร็จและเปนผูนาํในตลาด ชวยสรางคุณคาใหองคกร

ทั้งทางตรงและทางออม การสรางใหองคกรมีความแข็งแกรงและมชีื่อเสียงที่นาเชื่อถือในองคกร

และในคุณประโยชนของสินคา จะทาํใหองคกรไดรับการยอมรับจากผูบริโภคในตลาด จึงเปนเร่ือง

สําคัญที่องคกรจะตองส่ือสารภาพลักษณองคกรใหผูบริโภคเกิดการรับรูและเขาใจไดโดยงาย ซึง่

ความนาเชื่อถอืขององคกรในระดับสูงจะชวยใหบุคลากรภายนอกที่เกีย่วของกับองคกรชวยปกปอง

รักษาความนาช่ืนชอบใหองคกร เชน หนวยงานภาครัฐบาล ทัง้ยงัชวยดึงดูดใหพนักงานที่มี

คุณภาพอยากมาเปนสวนหนึ่งขององคกรและพนกังานเกิดแรงจูงใจในการทํางานและเกิดความ

ภักดีกับองคกร นอกจากนี ้ ชื่อเสียงขององคกรที่แข็งแกรงจะชวยใหองคกรสามารถอยูรอดไดเมื่อ

ตราสินคาเกิดปญหา (Brand Crisis) อีกดวย 

 
กลุมบุคคลทีม่ีความสําคัญในการสรางภาพลักษณองคกร 
 
 การกําหนดกลุมเปาหมายของการสรางภาพลักษณนัน้ จะมีกลุมเปาหมายหลายกลุม 

(Multiple target) เพระภาพลักษณที่ดีขององคกรนัน้ไมไดสะทอนจากความคิดเหน็ของกลุมบุคคล

เพียงบางกลุมเทานัน้ แตเปนการสะทอนความรูสึกของประชาชนเปาหมายแตละกลุมที่มีตอ

องคประกอบตางๆ ขององคกร แลวกลายเปนภาพรวมที่สะทอนลกัษณะขององคกรในความคิด

ของประชาชน 
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กลุมเปาหมายของการสรางภาพลักษณ (เสรี วงษมณฑา, 2542) มดัีงนี้  

 

1. รัฐบาล (Government) รัฐบาลจะเปนผูกําหนดกิจกรรมที่สําคัญกบับริษัท เพราะ

รัฐบาลจะเปนผูอนุมัติใหทําหรือไมทําอะไร ซึ่งจะมีผลตอการดําเนนิธุรกิจ หลายคร้ังที่ธุรกิจของ

บริษัทที่เก่ียวของกับใบอนุญาต เกีย่วของกับโครงสรางภาษี เกี่ยวของกับสัมปทาน เกี่ยวของกบั

การออกกฎหมาย การยกเลิกกฎหมายจะอยูที่รัฐบาล การมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของ

หนวยงานภาครัฐ ยอมสงผลตอการดําเนนิงานที่เกีย่วของกับภาครัฐใหเปนไปอยางราบร่ืน 

2. ส่ือมวลชน (The Press) เปนกลุมที่มีผลตอความรูและความคิดของประชาชน ทั้งนี้ 

เพราะเปนแหลงขาวที่ประชาชนใชในการกรับรูเกี่ยวกับเร่ืองตางๆ แลวเก็บไวใชในการพิจารณา

หรือประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ที่เกีย่วของในอนาคต 

3. กลุมกดดัน (Pressure group) เปนกลุมทีม่ีบทบาทเพิ่มมากข้ึนในปจจุบัน เชน กลุม

องคกรพัฒนาเอกชน (Non government Organization NGO) กลุมสมัชชาคนจน ที่เรียกวากลุม

กดดัน เพราะวากลุมเหลานี้จะใชวิธกีารตางๆ มากมายเพื่อกดดันใหเกิดปรากฎการณบางสิ่ง

บางอยางในสิง่ที่เขาตองการ ทีพ่บสวนใหญแลวมักเปนกลุมกดดันรัฐบาล แตบริษทัเอกชนก็พบกับ

กลุมกดดันไดเชนกนั 

4. กลุมผลประโยชน (Interest group) เปนกลุมที่ไดหรือเสียประโยชนโดยตรงตอส่ิงที่

องคกรจะทาํ 

5. กลุมวิศวกรสังคม (Social engineer) หมายถงึ กลุมที่เปนผูวางโครงสรางของสังคม 

โดยช้ีแนวทางเดินใหสังคม กลุมวิศวกรสังคมเปนกลุมทีธุ่รกิจตองสรางความเขาใจ เพราะถาหาก

ไมสรางความเขาใจ การดําเนนิธุรกิจกจ็ะลําบากในหลายดาน เพราะถาหากกลุมนี้ตอตาน 

กิจกรรมที่เราจะทาํอาจไมเกิดข้ึนได 

6. นักการเมือง (Political man) นกัการเมอืงมีบทบาทที่จะกระทบตอธุรกิจ กลาวคือ 

นักการเมืองเปนผูนาํเสนอการออกกฎหมาย และการยกเลิกกฎหมาย ถาหากวาเราไมสรางความ

เขาใจกับนกัการเมืองแลว กฎหมายบางฉบับอาจมีผลกระทบดานลบตอธุรกิจของเราได 

7. ผูนําทางความคิด (Opinion Leader) คือ กลุมบุคคลที่ส่ือมวลชนพงึพอใจที่จะขอ

ความคิดเหน็ ผูนาํทางความคิดมีบทบาทสําคัญในกรณีที่เกิดมีประเด็น (Issue) ข้ึนในสังคม

ส่ือมวลชนมักจะไปสัมภาษณเพื่อความความคิดเห็น ดังนัน้ ธุรกิจตองทําความเขาใจกับบุคคล

เหลานี้ใหเขาเขาใจถึงการดําเนนิงานของธุรกิจ เพราะหากบุคคลเหลานี้แสดงความคิดเห็นหรือ

พฤติกรรมในเชิงตอตานธุรกจิ ก็จะทําใหธรุกิจไมสามารถดําเนนิงานได 
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8. ลูกคา (Customer) ในการสรางภาพลักษณ องคกรจะตองทําใหผูทีเ่ปนลูกคามีความ

เขาใจและรักองคกร ดังคํากลาวที่วา “ไมมีใครสามารถสรางความรํ่ารวยไดจากลูกคาทีม่ีความ

เกลียดชัง” ดังนัน้ จงึตองใชความรักเปนฐานะที่จะนาํไปสูความชืน่ชมสินคา การทําความดีตอ

สังคม การอธิบายการกระทําขององคกรใหลูกคาเขาใจ ยอมจะทําใหเราสามารถสรางมูลคาเพิม่ 

(Value added) ใหกับบริษทัและสินคาได 

9. กลุมที่เปนองคกรไมคากําไร (Non-profit organization) การดําเนนิธุรกิจใดๆ ที่เปน

ประโยชนตอกลุมนี้จะแสดงใหเหน็ภาพลักษณในฐานะของหนวยงานทางธุรกจิที่ใหการสนับสนุน

องคกรของเขา บริษัทจะไดรับคามชื่นชม 

10. ชุมชน (Communities) ชุมชนในปจจุบันเปนชมุชนที่มีการต่ืนตัว (Active 

Communities) ไมใชชุมชนที่นิง่เฉย (Passive Communities) หรือชุมชนที่ไมมีการตอตาน นิ่งเฉย

กับการดําเนนิธุรกิจ เพราะปจจุบันชุมชนมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจในการดําเนินธุรกิจใดๆ ที่

สงผลกระทบตอสภาพแวดลอมและความเปนอยูของชุมชน ถาองคกรไมสามารถสรางความเขาใจ

กับชุมชนได ยอมจะสงผลกระทบตอการดําเนนิธุรกจิ และถาหากองคกรไมสรางความดีหรือทํา

ประโยชนใหกบัชุมชนดวยแลว ยิ่งทาํใหเกิดการตอตานมากข้ึน ดังนั้น องคกรจึงตองสรางความ

เขาใจและความสัมพนัธอันดีกับชุมชนและคนในชุมชน 

11. พนกังานภายในบริษัท (Existing employee) การสรางภาพลักษณทีดี่ขององคกรใดๆ 

ก็ตาม องคประกอบสําคัญจะตองมาจากภาพสะทอนของบุคลากรภายใน ถาพนกังานมีความรัก 

ความภักดีตอบริษัท ไมคิดเปนศัตรูกับบริษัท และพรอมที่จะเปนกระบอกเสียงใหกบับริษัท การ

ดําเนนิงานก็จะมีความราบร่ืน ถาพนกังานภายในบริษทัโจมตีบริษทัของตนเอง คนภายนอกมกัจะ

เชื่อถอืมากกวาการที่บริษัทคูแขงโจมตีบริษัท นอกจากนี ้ ภาพลักษณของพนักงานยงัเปนปจจัย

สนับสนนุภาพลักษณองคกร และสะทอนถึงเอกลักษณที่องคกรตองการนําเสนอตอสาธารณชนอีก

ดวย 

12. ผูถือหุน (Shareholders) ธุรกิจใดๆ ก็ตามที่ผูบริหารถอืหุนไวมาก และไมยอมขายหุน 

ธุรกิจนัน้ถือวามีภาพลักษณที่ดี แตถาองคกรใดเทขายหุนมาก ราคาของหุนตกไปเร่ือยๆ เพราะมี

แตการเทขาย ไมมีการของซื้อหุนเขามา ยอมขาดความนาเชื่อถือในสายตาของนักลงทนุ ดังนั้น 

เมื่อใดก็ตามทีดํ่าเนนิธุรกิจแลวไมสามารถอธิบายใหผูถอืหุนเขาใจ เกดิความสบายใจ และยอมรับ

ในความม่ันคงของธุรกิจได ก็จะทําใหภาพลักษณและชื่อเสียงทางดานความมัน่คง ความกาวหนา 

และความนาเชื่อถือขององคกรตกตํ่า 
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13. กลุมแวดวงของสถาบันการเงิน (Financial circle) ภาพลักษณทีดี่ตอกลุมสถาบัน

การเงนินั้น เปนปจจัยที่สรางความนาเชื่อถอืทางดานการเงิน การลงทนุ ซึง่จะสงผลตอการใหกูยืม

เงินงายข้ึน องคกรที่มีชื่อเสียงไมดีจะกูเงินไดยาก หรือถาไดก็ไดไมเต็มตามจํานวนทีข่อกู และอัตรา

ดอกเบ้ียก็จะสูงกวาปกติ การลงทนุดําเนนิธุรกิจจําเปนตองกูยืมเงนิจากสถาบันการเงินและการที่

ไดรับอัตราดอกเบ้ียที่ตํ่ากวาถือวาเปนความไดเปรียบของธุรกิจ เพราะฉะนั้น ภาพลักษณและ

ชื่อเสียงขององคกรจึงเปนปจจัยสําคัญทีม่ผีลตอการขยายธุรกิจในอนาคต 

14. บุคคลที่จะเขามาเปนพนักงานของบริษทัในอนาคต (Prospective employee) เปน

การสรางภาพลักษณและช่ือเสียงดานการบริหารงานบุคคล หากองคกรมีภาพลักษณและช่ือเสียง

ที่ดี ผูทีม่ีความสามารถ เรียนเกง ก็จะเลือกทํางานกบัองคกรนัน้เปนแหงแรก องคกรจะสามารถ

ระดมสมองของคนเกงเอาไวกับองคกร ในขณะที่องคกรที่มีชื่อเสียงในทางไมดีนัน้ คนเกงๆ ก็จะไป

หาองคกรอ่ืนที่มีชื่อเสียงดีกวา ซึ่งก็หมายความวา องคกรนั้นไดแกพนักงานที่ไมมีคุณภาพมา

ทํางาน พนกังานที่ไมมีคุณภาพ ยอมสงผลถึงประสทิธิภาพในการทาํงานที่ดอยกวาองคกรอ่ืนๆ 

15. ผูจัดหาวตัถุดิบหรือกลุมลูกคา (Suppliers) หมายถงึบุคคลที่ขายสินคาใหกับธุรกิจ 

ถาองคกรมีภาพลักษณและชื่อเสียงดี โดยเฉพาะทางดานความนาเชื่อถือทางการเงิน ตองการ

วัตถุดิบหรือสินคาที่จะนํามาใชในธุรกิจยอมจะไดผูคาที่ดีๆ เขามาติดตอคาขายดวย ทาํใหได

วัตถุดิบหรือสินคาที่ดี มีคุณภาพ สงผลถึงคุณภาพของสินคาที่ผลิตออกมายอมมีคุณภาพดีตอไป

ดวย 

16. คูแขงขัน (Competitor) การมีภาพลักษณที่ดีในสายตาคูแขงขันทางธุรกิจนัน้ เปนการ

ปองกนัไมใหเกิดการแขงขันในลักษณะที่เปนศัตรูกัน แมจะเปนคูแขงทางการคา แตเมื่อมีความ

จําเปนตองอาศัยความรวมมือทางการคา ก็จะสามารถรวมตัวกนัเพื่อประโยชนของทุกฝาย 

17. กลุมผูนาํนกัศึกษา (Student activist) ไดแก ผูทีเ่ปนหัวหนาฝายกิจกรรมนักศึกษา ผูที่

เปนนายกสโมสร ประธานชมรมตางๆ ซึ่งมักจะมีความสนใจและเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมทาง

สังคมอยูเสมอ ปจจุบันคนกลุมนี้มีความสําคัญในฐานะตัวแทนคนรุนใหมหรือปญญาชน ดังนัน้ 

ภาพลักษณทีค่นกลุมนี้มีตอองคกร อาจไดรับการตีความในฐานะความคิดของคนรุนใหมโดยสวน

ใหญ  
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ความสาํคัญของภาพลักษณ 
  

 จากแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณขางตน จะเหน็ไดวา ภาพลักษณเปนสิ่งที่สามารถเกิดข้ึน

ไดกับองคกรทกุแหง เพียงแตจะเลือนลางหรือชัดเจน เปนภาพทีดี่หรือเลวเทานั้น ภาพลักษณ

องคกรจึงสําคัญยิ่งตอความสําเร็จขององคกรทั้งในระยะส้ันและระยะยาว ดวยเหตุนี้ องคกรจึงมี

ความจาํเปนตองสรางภาพลักษณที่ดีใหเกดิข้ึนในใจผูบริโภค เพื่อใหเกดิความรู ความเขาใจ และมี

ทัศนคติที่ดีตอองคกร อันจะนําไปสูความสําเร็จขององคกร และเปนทีย่อมรับและสนับสนุนของ

ประชาชนตอไป โดยความสําคัญของภาพลักษณนัน้ สามารถสรุปไดเปน 2 ประเด็น (สุทธิลักษณ 

หวงัสันติธรรม, 2548) คือ 

 

1. ความสําคัญเชิงจิตวทิยา (Psychological) ภาพลักษณนั้นมีความสําคัญตอองคกร 

สินคา และ/หรือบริการ เพราะจะสงผลตอการกําหนดแนวโนมพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ที่อยูรอบตัว ถาบุคคลมีภาพลักษณที่เปนบวกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง มักมีแนวโนมที่จะแสดง

พฤติกรรมเชิงบวกตอส่ิงนั้น ในทางตรงกนัขาม ถาหากมีภาพลักษณที่เปนลบตอส่ิงเหลานัน้ 

แนวโนมการแสดงพฤติกรรมก็จะเปนเชิงลบตอส่ิงนัน้ 

 

ส่ิงสําคัญคือ ภาพลักษณนั้นกอใหเกิดอคติในการพิจารณาพฤติกรรมของส่ิงในส่ิงหนึ่งที่

บุคคลนั้นเคยมีภาพลักษณมากอนหนา เพราะภาพลักษณเปนเ ร่ืองฝงใจที่ยากจะแกไข 

ภาพลักษณนั้นเม่ือเกิดข้ึนแลวจะเปล่ียนแปลงไดคอนขางยาก หากไมมีขอมูลที่เดนชัดรุนแรงเขา

ไปมีผลกระทบตอภาพลักษณ ภาพลักษณก็จะไมเปล่ียนแปลง ดังนั้น หากบุคคลนั้นๆ มองวาอะไร

เปนส่ิงดี ทุกส่ิงทุกอยางที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้นก็จะถูกมองวาดีไปดวย รวมไปถึงส่ิงที่ไมดี บุคคลก็จะ

มองขาม หรือมองอยางมีอคติวาดี แตถามองวาอะไรเปนส่ิงไมดีแลวนั้น ทุกส่ิงทุกอยางที่เกี่ยวของ

กับส่ิงนั้นก็จะถูกมองวาไมดีไปหมด แมแตส่ิงที่ดีก็อาจถูกมองดวยความเคลือบแคลงสงสัย ไม

แนใจวาดีจริงหรือไม ดังนั้น การที่องคกร สินคา และ/หรือบริการมีภาพลักษณที่ดีนั้น ยอมสงผลดี

ตอธุรกิจโดยตรง เพราะจะทําใหผูบริโภคหรือลูกคาใหการยอมรับสนับสนุนทุกสงที่องคกรทํา 

พรอมทั้งจะทําหนาที่เปนเหมือนตัวแทนองคกรคอยแกไขความเขาใจผิดที่อาจเปดข้ึนกับบุคคล

อ่ืนๆ แทนองคกรดวย 
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2. ความสําคัญเชิงธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณนัน้จะชวยสรางคุณคาเพิ่มใหกับ

สินคาและองคกร คุณคาเพิ่มนีถ้ือวาเปนประโยชนเชงิจิตวทิยา (Psychological benefit) สําหรับ

สินคา ที่ทาํใหสินคามีคุณคามากไปกวาคุณสมบัติทางกายภาพ ในยุคที่มีเทคโนโลยีทางการผลิต

และการแขงขันทางการตลาดสูง คุณคาเพิ่มในตัวสินคายิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเปนเงาตามตัว 

เพราะในทองตลาดจะมีสินคาประเภทเดียวกนัมากมายหลายย่ีหอ และแตละยี่หอนั้นก็มีความ

ทัดเทยีมกนัทางดานคุณสมบัติทางกายภาพ ภาพลักษณจะชวยสรางความแตกตางระหวางสินคา

ใหเกิดข้ึน 

 

ภาพลักษณมคีวามสําคัญเปนอยางมากตอองคกรหรือสถาบันในสังคม จึงเปนที่ยอมรับ

กันวา การอยูรอดของการดําเนนิกิจกรรมของหนวยงานตางๆ ขององคกรข้ึนอยูกบัภาพลักษณ

คอนขางมาก หากหนวยงานหรือองคกรมีภาพลักษณที่ดี ประชาชนก็จะเกิดความเล่ือมใสศรัทธา 

ใหความไววางใจ รวมทัง้ความรวมมือและการสนับสนุนดวย แตในทางตรงกนัขาม หากหนวยงาน

หรือองคกรมีภาพลักษณในเชิงลบ ประชาชนก็จะไมไววางใจ ไมเช่ือถือ ซึง่ผลที่ตามมาก็คือ 

หนวยงานหรือองคกรนัน้ๆ ยอมประสบอุปสรรคนานาชนิดในการดําเนินงาน และหากปลอยทิง้ไว 

ไมมีการแกไข ก็อาจสงผลเสียจนถงึข้ันตองเลิกกจิการไปก็ได ดังนัน้ ในการวิจัยเร่ือง ภาพลักษณ

องคกร และภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จาํกัด นัน้ 

จึงควรเขาใจหลักการและแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณเพื่อเปนประโยชนในการนําไปประยุกตใช

ตอไป 

 

 ถึงแมภาพลักษณองคกรนัน้จะไมสามารถกําหนดได เนื่องจากเปนส่ิงที่ผูบริโภคประเมิน

ข้ึนจากความเชื่อและความรูสึกสวนตัว แตตัวองคกรเองก็สามารถวางแผนและกําหนดการบริหาร

องคกรของตน เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตัวองคกร สงผลใหองคกรนั้นๆ มีแนวโนม

ที่จะไดรับการยอมรับ และไววางใจจากผูบริโภค รวมถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียกับองคกรฝายตางๆ 

อันจะนํามาซ่ึงภาพลักษณทีดี่และความสําเร็จขององคกรนั้นๆ ไดในที่สุด และนอกจากนกัการ

ตลาดจะศึกษาภาพลักษณองคกรแลว ก็ควรจะตองศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาที่องคกรเปน

เจาของอยู เพือ่ความเชื่อมโยงที่เปนไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่ทฤษฎีภาพลักษณตราสินคานั้น จะได

กลาวในรายละเอียดตอไป 
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2. แนวคิดเกีย่วกับภาพลกัษณตราสนิคา 
 
 ในการศึกษาเร่ืองภาพลักษณตราสินคานัน้ ควรเร่ิมตนจากการทาํความเขาใจความหมาย

ของภาพลักษณตราสินคา องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา รวมทัง้ ความหมาย ประเภท 

และมิติของการเช่ือมโยงตราสินคา ซึ่งการเชื่อมโยงนี้เอง ที่เปนบอเกิดของภาพลักษณตราสินคาใน

การรับรูของผูบริโภค และสวนสุดทายจะเปนการอธิบายถงึการวัดภาพลักษณตราสินคา เพื่อเปน

ประโยชนตอนกัการตลาดทีจ่ะบริหารจัดการตราสินคาของตนใหมภีาพลักษณที่ดีในสายตาของ

ผูบริโภคตอไป  

 

ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการ

เชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่ถกูเกบ็อยูในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 

1993) หรืออาจกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ ความเช่ือมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อ

กลาวถึงตราสินคา ตัวอยางเชน เมื่อกลาวถงึเคร่ืองคอมพิวเตอร Apple ผูบริโภคจะนึกถึงความ

เปนมิตรกับผูใช ความสนุกสนาน และนวัตกรรมทางเทคโนโลยี เปนตน ซึง่ผูบริโภคแตละคนอาจ

นึกถงึความเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคาหนึ่งๆ แตกตางกนัออกไป ทั้งนี้ ข้ึนอยูกบัประสบการณที่

ผูบริโภคแตละคนมีตอตราสินคานั้น แตอยางไรก็ตาม ความเชื่อมโยงตราสินคาที่ผูบริโภคโดยสวน

ใหญนึกถึงเหมือนกนั จะเปนส่ิงสะทองถึงภาพลักษณของตราสินคานัน้ อาทิเชน เมือ่นึกถงึรถยนต 

Volvo ผูบริโภคสวนใหญมักนึกถงึรถยนตที่มีความปลอดภัยสูง เปนตน (Keller, 1998) 

 

ในขณะที่ Low และ Lamb (2000) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ ความเช่ือที่

ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Brand Beliefs) ซึ่งประกอบดวยความเช่ือทางดานประโยชนใชสอย 

(Functional) และความเชื่อทางดานสัญลักษณ (Symbolic) ของตราสินคานั้น และ Biel (1992) 

ไดกลาววา ภาพลักษณตราสินคาเปนกลุมของคุณสมบัติและการเช่ือมโยงตางๆ ทีผู่บริโภคนํามา

เชื่อมโยงเขากบัตราสินคา ทัง้นี ้คุณสมบัติดังกลาวจะตองสื่อความหมายไดดวย 

 

นอกจากนี้ D. Aaker (1991) ยังเสริมวา ภาพลักษณตราสินคานั้นถอืเปนส่ิงสําคัญเพราะ

สามารถชวยสรางมูลคาใหกบัเจาของตราสินคาไดดังนี ้ 1) ภาพลักษณตราสินคาสามารถชวยให

ผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาและสามารถดึงขอมูลของตราสินคานัน้ๆ 

กลับมาได 2) ภาพลักษณตราสินคาสามารถสรางความแตกตางและสรางตําแหนงใหกับสินคาได 

3) ภาพลักษณตราสินคาสามารถบอกถึงเหตุผลในการซ้ือหรือใชตราสินคานั้นได ทัง้ในเชงิของ
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คุณลักษณะของสินคาและประโยชนที่ไดรับจากการใชงาน 4) ภาพลักษณตราสินคาสามารถสราง

การเช่ือมโยงระหวางทัศนคติและความรูสึกที่ดีของผูบริโภคไปสูตราสินคาไดและ 5) ภาพลักษณ

ตราสินคาสามารถสรางการประเมินคาของสินคาได โดยการสรางการรับรูที่เหมาะสมระหวางตรา

สินคาและผลิตภัณฑใหมหรือการใหเหตุผลกับผูบริโภคสําหรับการซื้อผลิตภัณฑใหมได 

 

 ภาพลักษณตราสินคานั้นเปนส่ิงที่เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกบัตราสินคา ซึ่งใน

สภาพความเปนจริงแลวอาจไมไดเปนอยางที่ผูบริโภครับรูก็ได ความคิดเหลานีจ้ะสงเสริมให

ผูบริโภคแตละคนเกิดกลุมทางความคิดที่เช่ือมโยงเขากบัการับรูเกี่ยวกับตราสินคา สงผลใหเกิด

เปนประสบการณตอตราสินคานัน้ไมทางตรงก็ทางออม โดยอาจจะเช่ือมโยงกับคุณลักษณะเชิง

หนาที ่ หรือกจิกรรมที่เกีย่วของตางๆ ดังนั้น ผูบริโภคแตละคนจึงไมอาจมีการรับรูตอภาพลักษณ

ของตราสินคาที่เหมือนกันไดทั้งหมด  

 

ดังนัน้ จงึสรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกบัตราสินคา ซึง่เปน

ผลมาจากการเช่ือมโยงของขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค โดย

ความเชื่อมโยงท่ีผูบริโภคสวนใหญนึกถงึรวมกนั จะเปนส่ิงสะทองถึงภาพลักษณตราสินคาในใจ

ของผูบริโภค 

 
องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา 
 
  Biel (1992) ไดกลาวไววา ภาพลักษณตราสินคาประกอบไปดวย 3 สวน ดังนี ้

 

1. ภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) เปนการมองไปที่ภาพลักษณขององคกรหรือ

บริษัทผูผลิต เนื่องจากแตละบริษัทจะมีบุคลิกภาพทีแ่ตกตางกนัไป ซึ่งภาพลักษณของ

บริษัทนี ้อาจแสดงผานทางสัญลักษณบริษทั การกระทําและการแสดงออกของบริษทั เปน

ตน หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ ความรู (Knowledge) ความรูสึก (Feeling) ความคิด (Idea) 

และความเชื่อ (Beliefs) ของผูบริโภคที่มตีอบริษัท  

2. ภาพลักษณของผูใชสินคา (Image of User) เปนภาพลักษณทีผู่บริโภคพบเหน็ไดจาก

บุคลิกลักษณะของผูที่ใชตราสินคานัน้ โดยสวนใหญ ภาพลักษณของผูใชสินคาจะถูก

อธิบายดวยลักษณะทางประชากร เชน อายุ ระดับช้ันในสังคม ภูมิลําเนา หรือรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิต  
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3. ภาพลักษณของตัวสินคาและบริการ (Image of Product and Service) เปนภาพลักษณที่

เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภค มีความเชือ่เกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพและการใชงานของ

สินคา ซึ่งอาจสะทอนถึงคุณสมบัติการใชงานที่แทจริงหรือไมก็ได โดยแตละองคประกอบ

จะมีบทบาทตอภาพลักษณตราสินคามากนอยแตกตางกนัไป ข้ึนอยูกับแตละประเภทและ

ตราสินคานั้น 

4. ภาพลักษณภายใตสถานการณการใช (Image of Occasion) เปนความเช่ือของผูบริโภคที่

มีเกี่ยวกับชวงเวลาหรือสถานการณที่สินคาจะถกูใชอุปโภคบริโภค เชน Vodka จะมี

ภาพลักษณที่เหมาะกับการด่ืมในงานปารต้ีหรือสถานบันเทงิ ภาพลักษณสถานการณการ

ใชนี้เปนภาพลักษณที่คอนขางกวาง และเปนผลมาจากประสบการณตรงที่ผูบริโภคมีตอ

ตราสินคา การสังเกตเหน็ผูอ่ืนใช และการพบเหน็จากโฆษณา หรือกจิกรรมทางการตลาด

อ่ืนๆ ที่ชี้ใหเหน็ถงึสถานการณการใชที่เหมาะสม 

 

แตละองคประกอบดังกลาขางตน จะมบีทบาทตอภาพลักษณตราสินคามากนอยแตกตาง

กันไปตามแตประเภทของสินคาและตราสินคานั้น กลาวคือ สําหรับสินคาบางประเภท ภาพลักษณ

ตราสินคาอาจข้ึนอยูกับภาพลักษณขององคกร ในขณะที่สินคาอีกประเภทหนึ่งอาจเนนไปที่สวน

ของภาพลักษณของตัวสินคามากกวา 

 

 องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา สามารถแสดงออกมาในลักษณะที่ไมเปนคําพูด 

(Nonverbal) ก็ได โดยจะแสดงออกมาในรูปของสัญลักษณ (Symbol) ที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว ซึง่

ชวยใหผูบริโภคสามารถระลึกจดจําตราสินคาไดงาย เมื่อเหน็สัญลักษณดังกลาว สัญลักษณที่

แสดงออกมาในลักษณะของรูปภาพ จะสามารถสะทอนถึงคุณคาที่เชื่อมโยงเขากับตราสินคา 

โดยเฉพาะอยางยิง่ในธุรกิจบริการ ที่ธุรกิจมีลักษณะจับตองไมได การใชสัญลักษณจะทําใหตรา

สินคามีลักษณะจับตองไดมากข้ึน  

 

 ดังที่ไดกลาวมาแลววา ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

ซึ่งเปนผลมาจากการเช่ือมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกีย่วของกับตราสินคา ดังนั้น ในการศึกษาถึง

แนวคิดภาพลักษณตราสินคา จึงควรทาํความเขาใจเกี่ยวกับเร่ืองการเช่ือมโยงตราสินคา ซึง่ถือเปน

พื้นฐานสาํคัญที่กอใหเกิดเปนภาพลักษณตราสินคา 
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การเชื่อมโยงตราสินคา 
 
 การเช่ือมโยงตราสินคา  (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงระหวางตราสินคากับ

องคประกอบตางๆ ของตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค (Aaker, 1991) ในขณะที่ Keller 

(1998) ไดใหความหมายวา เปนการเช่ือมโยงปุมปมขอมูลตางๆ เขากับปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตรา

สินคา ในระบบความทรงจําของผูบริโภค ทําใหเกิดเปนความหมายของตราสินคานัน้ข้ึน  

 

 การเช่ือมโยงตราสินคานั้น มีความสําคัญตอทั้งผูบริโภคและบริษัทผูผลิตตราสินคา 

กลาวคือ การเช่ือมโยงชวยใหผูบริโภคประมวลผลและดึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไดงายข้ึน โดย

การเช่ือมโยงจะเปนเหมือนการสรุปขอมูลตางๆ จาํนวนมากเกีย่วกับตราสินคาใหแกผูบริโภค 

เพื่อใหงายตอการรําลึกจดจาํ และที่สําคัญการเชื่อมโยงตราสินคากอใหเกิดเหตุผลที่ทาํใหผูบริโภค

ตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคานั้นๆ เนื่องจากการเช่ือมโยงตราสินคามคีวามเกี่ยวของกับคุณสมบัติ

และคุณประโยชนของตราสนิคา ดังนั้น เมื่อการเช่ือมโยงตราสินคามีความสอดคลองกับส่ิงที่

ผูบริโภคตองการ ผูบริโภคกจ็ะตัดสินใจซือ้ตราสินคานัน้ 

 

 และในแงของบริษัทผูผลิตตราสินคานั้น การเช่ือมโยงตราสินคาสามารถสรางความ

แตกตางใหกับตราสินคา ซึ่งจะทาํใหตราสินคาเกิดความไดเปรียบในเชงิการแขงขัน (Competitive 

Advantage) ทีจ่ะเปนเหมือนเกราะปองกันการโจมตีจากคูแขงขันได นอกจากน้ัน การเช่ือมโยง

ตราสินคาบางอยาง สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกและทศันคติในเชิงบวกตอตราสินคา 

ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินคานี ้ มักเกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณในการใชตราสินคานั้น

โดยตรง และสุดทายการเช่ือมโยงตราสินคาเปนรากฐานทีท่ําใหตราสินคาสามารถขยายตราสินคา

ไปยังสินคาใหมไดอยางประสบความสําเร็จ 

 
ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา  
 
 Keller (1993) ไดจําแนกประเภทของการเช่ือมโยงตราสินคา (Types of Brand 

Associations) ออกเปน 3 ประเภท ไดแก 1) การเชือ่มโยงตามคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ 

(Attributes) 2) การเช่ือมโยงตามคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) และ 3) การ

เชื่อมโยงตราสินคาตามทัศนคติ (Attitudes)  
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การเชื่อมโยงตามคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (Attributes) 
 
 คือ การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติตางๆ ของสินคาหรือบริการ โดยที่คุณสมบัติ

ของสินคาหรือบริการ คือ ลักษณะตางๆ ที่เปนตัวบงบอกถงึความเปนตัวสินคาหรือบริการนัน้ 

ผูบริโภคจะใชคุณสมบัติของตราสินคาในการพิจารณา เพื่อตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการนัน้ โดย

คุณสมบัติของสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ  

 

 1. คุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสินคา (Product – related Attributes) คือ สวนประกอบที่

จําเปนในการแสดงถึงหนาที่การทํางานของสินคาหรือบริการในสายตาผูบริโภค ซึง่เกี่ยวของกับ

สวนประกอบทางกายภาพของสินคาหรือวัตถุประสงคของการบริการ โดยคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบั

สินคานั้นจะถกูแบงแยกออกตามประเภทของสินคาหรือบริการนัน้ๆ เชน โทรศัพทมอืถือ Nokia รุน 

N8 สามารถเลน MP4 ได นอกจากนั้น คุณสมบัติเหลานี้ ยังแบงออกเปนคุณสมบัติที่เปน

สวนประกอบที่สําคัญขาดไมได (Essential Ingredients) เชน มีสีสันตางๆ ในสินคาเคร่ืองสําอาง 

และคุณสมบัติที่เปนสวนเสริม (Optional Features) เชน กล่ินหอมจางๆ ที่ใสลงในเคร่ืองสําอาง 

เปนตน 

 

 2. คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – related Attributes) คือ ลักษณะ

ภายนอกของสินคาหรือบริการที่เกี่ยวของกับการซื้อหรือการบริโภค ซึ่งอาจไมมคีวามเกี่ยวของกับ

ตัวสินคาโดยตรง ซึ่งคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่ไมใชสินคานั้น สามารถแบงออกไดเปน 4 

ประเภทใหญๆ  ไดแก 1) ขอมูลดานราคา (Price Information) ผูบริโภคมักมีความเช่ือที่แข็งแกรง

ตอราคาสินคาและบริการ เมื่อผูบริโภคไมตองการกระบวนการในการตัดสินใจซื้อทีซ่ับซอน เขาจะ

ใชขอมูลดานราคาในการพจิารณาเลือกซื้อสินคาและบริการนัน้ 2) การออกแบบบรรจุภัณฑ 

(Packaging) และลักษณะภายนอกของสินคา (Appearance) รูปลักษณของบรรจุภัณฑเปนส่ิง

ดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคา 3) ภาพลักษณของผูใชสินคา (User Imagery) 

ซึ่งแสดงออกมาทางลักษณะประชากร (Demographic factor) อาทเิชน เพศ อาย ุ สัญชาติ และ

รายไดของผูใชตราสินคา เปนตน และ ลักษณะดานจิตวทิยา (Psychographic factor) เชน 

ทัศนคติทีม่ีตออาชีพ ทรัพยสมบัติ ส่ิงแวดลอม หรือสถานการณทางการเมือง เปนตน 4) 

สถานการณการใชสินคา (Usage Imagery) เกี่ยวของกับชวงเวลาของการใชสินคา เชน ใชในชวง

เชา หรือชวงเย็น หรืออาจเปนสถานที่ที่ใชสินคานั้น เชน ใชภายในบาน หรือใชนอกบาน เปนตน  
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 โดยการเช่ือมโยงเกีย่วกับภาพลักษณของผูใชตราสินคาและสถานการณการใชตราสินคา 

เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงตอตราสินคานัน้ เชน จากการใชตราสินคา หรือ

จากการไดคลุกคลีกับผูใชตราสินคาโดยตรง หรืออาจเกดิจากประสบการณทางออม เชน จากการ

รับชมโฆษณา ทีม่ีกลุมเปาหมายของตราสินคาเปนผูแสดงแบบ หรือจากแหลงขอมลูอ่ืนๆ เชน การ

บอกตอ (Word of mouth)  

 

 นอกจากนัน้ ภาพลักษณของผูใชตราสินคาและสถานการณในการใชตราสินคา ยงัเปนตัว

สะทอนถึงบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) ไดอีกดวย ซึง่บุคลิกภาพตราสินคาถือ

เปนองคประกอบหน่ึงของภาพลักษณตราสินคา ที่มีอิทธิพลตออารมณและความรูสึกของผูบริโภค 

ดังนัน้ ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา ทีม่ีบุคลิกภาพและภาพลักษณสอดคลองกับ

ส่ิงที่เขาเปนหรือส่ิงที่เขาอยากจะเปน 

 
การเชื่อมโยงตามคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) 
 
 คือ การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ โดยที่คุณประโยชน

ของสินคาและบริการ หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนัน้ สามารถตอบสนองความ

ตองการของเขาได โดยแบงออกไดเปน 3 ลักษณะ คือ 

 

1. คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) เปนคุณประโยชนภายในตัวสินคา 

และบริการ ซึง่มีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related  Attributes) 

ทั้งนี้ เพราะมคีวามเกี่ยวเนือ่งกับหนาทีก่ารใชงานของสินคาและบริการ ตัวอยางเชน เคร่ืองด่ืมแบรนด

รังนกผสมคอลลาเจนมีประโยชนในการชวยชะลอร้ิวรอยแหงวัย 

 

2. คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential Benefits) มีความเกี่ยวของกับอารมณ

ความรูสึกที่เกดิจากการใชสินคาและบริการ ซึ่งมกัจะมีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบั

ตัวสินคา (Product – related Attributes) เชนกนั อาทิ กล่ินหอมของดอกไมนานาชนิดในแชมพู 

Clairol Herbal Essences สรางประสบการณในการสระผมที่แตกตางใหกับผูบริโภค 

 

3. คุณประโยชนเชงิสัญลักษณ (Symbolic Benefits) เปนคุณประโยชนภายนอกของ

สินคาหรือบริการ โดยไมมคีวามเกี่ยวของกับคุณสมบัติของตัวสินคา (Non product – related 
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Attributes) คุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้มีความเก่ียวของกับความตองการการยอมรับจากสังคม 

ความตองการแสดงความเปนตัวของตัวเอง และความตองการความประสบความสําเร็จในชีวติ 

ดังนัน้ คุณประโยชนเชิงสัญลักษณจึงมคีวามสําคัญตอประเภทของสินคาและบริการ ที่สามารถ

สะทอนถึงฐานะทางสังคมของผูใชไดเปนอยางดี ตัวอยางเชน ผูสวมนาฬิกา Rolex จะแสดงถงึการ

เปนนกัธุรกิจทีป่ระสบความสําเร็จในหนาที่การงาน และมีฐานะการเงินดี เปนตน 

 
การเชื่อมโยงตามทัศนคตทิี่มีตอตราสนิคา (Attitudes)  
 
 หมายถงึ การประเมนิตราสินคาในภาพรวมของผูบริโภค ทัศนคติตอตราสินคาของ

ผูบริโภคเกิดมาจากทัง้คุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน (Benefits) ที่โดดเดนของตรา

สินคานั้น ซึ่งทศันคติถือเปนตัวแปรที่มีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 มีแบบจําลองทัศนคติเกีย่วกับตราสินคามากมาย แตแบบจําลองที่ไดรับการยอมรับมาก

ที่สุดคือ แบบจําลองทัศนคติจากคุณสมบัติที่หลากหลาย (Multi-attribute attitude model) ที่

อธิบายถึงหนาที่ของคุณสมบัติและคุณประโยชนที่เช่ือมโยงวาเปนจุดเดนของตราสินคา แบบ 

จําลองนี้แสดงใหเหน็วา การเกิดทัศนคติตอตราสินคานั้นข้ึนอยูกับความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคากับคุณสมบัติและคุณประโยชนที่โดดเดนของตราสินคา รวมทั้งข้ึนอยูกับความชอบใน

คุณสมบัติและคุณประโยชนเหลานัน้ดวย (Keller, 1998) 

 

 ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น จะข้ึนอยูกับการพิจารณาเกี่ยวกับคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคา และเกิดจาก 1) ความเช่ือเกี่ยวกับคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่เปน

ตัวสินคา (Product – related Attributes) และคุณประโยชนดานการใชงาน (Functional 

Benefits) และ/หรือ 2) ความเชื่อเกีย่วกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับสวนที่ไมใชตัวสินคา (Non 

product – related Attributes) และคุณประโยชนเชิงสัญลักษณและประสบการณ (Symbolic 

and experiential benefit) ทั้งนี้มงีานวิจยัที่แสดงใหเหน็วา ทัศนคติที่เกิดจากพฤติกรรมหรือ

ประสบการณตรงจะเขาถงึไดงายกวาทัศนคติที่มาจากขอมูลขาวสาร หรือรูปแบบของพฤติกรรม

ทางออมอ่ืนๆ (Keller, 2003) (ดูแผนภาพที่ 2.3)  
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แผนภาพที่ 2.3   แสดงประเภทของการเช่ือมโยงตราสินคา  

 

 
 

ที่มา: Adapted from Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing 

customer-based brand equity. Journal of Marketing, 57, p.7. 

 

ในขณะที ่ Aaker (1991) กลาววา ผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคาไดจาก 11 

องคประกอบดวยกนั ดังนี ้ 

1. คุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) 

2. คุณสมบัติที่จบัตองไมไดของตราสินคา (Intangible Attributes)  

3. คุณประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits)  

4. ราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative Price)  

5. ลักษณะการใชงาน (Use/Application) 

6. ผูใช/ผูบริโภค (User/Consumer) 

7. บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity/Person) 

8. รูปแบบการดําเนินชีวิตบุคลิกภาพ (Lifestyle/Personality) 

9. ประเภทของสินคา (Product Class)  

10. คูแขง (Competitors) 

11. ประเทศและพืน้ที่ภูมิประเทศ (Country or Geographic Area) 
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แผนภาพที่ 2.4   การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Association)  

 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 

name. New York, NY: Free Press, p.115. 

 

การสรางการเช่ือมโยงใหกับตราสินคานั้น ไมไดจํากัดเฉพาะการเช่ือมโยงที่เกีย่วของกับตัว

สินคาหรือบริการเทานัน้ การเช่ือมโยงตราสินคาสามารถไปเช่ือมโยงเขากับส่ิงอ่ืนๆ ทีม่ีการ

เชื่อมโยงอยูในตัวเองไดเชนกัน ซึ่งการเชื่อมโยงนี้เรียกวา การเชื่อมโยงทุติยภูมิ หรือการ

เชื่อมโยงทางออม (Secondary Associations) (Keller, 1998) ซึ่งสามารถเกิดข้ึนไดจากแหลง

ตางๆ ดังนี้  

 

1. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับบริษัท (Company) ชื่อเสียงบริษทัสามารถกอใหเกิดเปน

การเช่ือมโยงของตราสินคาได โดยผูบริโภคจะมีความเชื่อถือตอตราสินคาที่ผลิตโดยบริษัททีม่ี

ชื่อเสียง (Keller, 1993) กลยทุธในการต้ังชื่อตราสินคาใหมีความเก่ียวของกบัช่ือของบริษัท

สามารถทําใหตราสินคาเกิดการเช่ือมโยงกบับริษัทได โดยไดแบงกลยุทธในการตั้งช่ือตรา

สินคาออกเปน 3 ประเภท กลาวคือ 1) การต้ังชื่อตราสินคาที่ไมมีความเก่ียวของกับชื่อของ

บริษัทผูผลิตตราสินคา เชน แชมพู Sunsilk ผลิตโดยบริษัท Uniliver เปนตน 2) การต้ังชื่อตรา

สินคาใหเปนชือ่เดียวกับช่ือขอบริษัทผูผลิต เชน บริษทั Heinz ผลิตซอสมะเขือเทศตรา Heinz เปน

ตน 3) การต้ังช่ือตราสินคาใหมทีั้งชื่อบริษัทและช่ือตราสินคารวมอยูดวยกัน เชน Kellogg’s 

Conflakes, Kellogg’s Rice Krispies เปนตน โดยกลยุทธการต้ังชือ่ตราสินคาสองประเภทหลังนี ้
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จะทาํใหตราสินคาเกิดการเช่ือมโยงเขากบัการเชื่อมโยงของบริษัท ทัง้นี ้เพราะช่ือตราสินคามีความ

เกี่ยวของกับช่ือของบริษัท  

 

2. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับประเทศแหลงกาํเนิด (Country of Origin) ประเทศ

แหลงกาํเนิดเปนส่ิงที่บงบอกถึงคุณภาพของสินคาและบริการ ดังนัน้ ผูบริโภคจะมีความเชื่อถือตอ

คุณภาพของสินคาหรือบริการที่แตกตางกนัไปตามประเทศที่เปนแหลงผลิตของตราสินคานั้น เชน 

น้ําหอมจากประเทศฝร่ังเศส รถยนตจากประเทศเยอรมนี เปนตน 

 

3. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับชองทางการจัดจําหนาย (The Distribution Channel) 

เกิดข้ึนจากภาพลักษณของรานคา (Store Image) ที่ผูบริโภครับรู ดังนั้น ภาพลักษณของรานคาที่

วางจําหนายตราสินคาจึงมีอิทธิพลตอการเช่ือมโยงตราสินคานั้นดวย ซึ่งภาพลักษณของรานคา 

เกิดจากความหลากหลายของสินคาที่วางจําหนาย ราคาขายของสินคา นโยบายสินเช่ือ และ

คุณภาพดานการบริการของรานคานัน้ 

 

4. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับผูรับรองตราสินคา (Brand Endorsement) การใชบุคคล

ที่มีชื่อเสียงเปนผูรับรองตราสินคา จะทําใหตราสินคานัน้ดูมีความนาเชื่อถือมากข้ึน ทั้งนี้เปนเพราะ

ความเปนผูเชีย่วชาญและความนาเช่ือถือของผูรับรองตราสินคา จะมอิีทธิพลตอตราสินคานัน้ดวย 

(Keller, 1993) ซึ่งความเชีย่วชาญและความนาเชื่อถือของผูรับรองตราสินคา เกิดจากภาพลักษณ

ของบุคคลนั้นที่แสดงตอสาธารณชน ไมวาจะเปนจากความสามารถทางดานบทบาทการแสดงหรือ

ความสามารถทางดานกีฬา เชน เจี๊ยบ โสภิตนภา เปนผูรับรองตราสินคาใหกับครีมบํารุงผิว SK-II 

เปนตน  

 

5. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับกิจกรรม (Event) ทาํไดโดยการที่ตราสินคาเปน

ผูสนับสนนุกิจกรรม (Sponsorship) ผูบริโภคมักมีกลุมของทัศนคติและคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบั

กิจกรรมเช่ือมโยงกันอยูในระบบความทรงจํา เมื่อตราสินคาใหการสนบัสนุนกิจกรรม การเช่ือมโยง

ของกิจกรรมนัน้ กจ็ะกลายมาเปนการเช่ือมโยงของตราสินคาดวย 

 

 นอกจากผูบริโภคจะมีภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับสินคาแลว  การพิจารณาภาพลักษณที่

เชื่อมโยงกับองคกร  หรือระดับตราสินคาของบริษัท (Company brand level) หรือแมแตระดับของ
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ตราสินคาในเครือเดียวกัน (Family brand) ก็เปนส่ิงสําคัญที่นักการตลาดไมควรที่จะละเลยซ่ึงการ

เช่ือมโยงตราสินคาไปสูองคกรผูผลิตตราสินคานัน้ก็เปนส่ิงที่มีศักยภาพทีส่ามารถกอใหเกิดคุณคา

ตราสินคาได โดยตราสินคาองคกร (Corporate or company brand) อาจชวยกระตุนการ

แสดงออกของตราสินคา (Performance) หรือคุณลักษณะภายในใจ (Imagery attribute) หรือการ

เชื่อมโยงกับคุณประโยชนเทาๆ กับการตัดสินใจและความรูสึกที่เชื่อมโยงตอตราสินคาของผูบริโภค   

ตราสินคาองคกรอาจกระตุนใหเกิดการเช่ือมโยงที่แข็งแกรงกับผูบริโภคไปสูคุณลักษณะของสินคา 

(Product attribute)  เชน  คิดถึง Hershey’S จะนึกถึงช็อกโกแล็ต   กลุมของผูใช (Type of user) 

เชน  กลุมยิปปจะตองขับรถ BMW  สถานการณในการใชสินคา (Usage situation) เชน  เมือ่

คิดถึงชวงเวลาที่สนุกสนานตองนึกถึง Club Med หรือการตัดสินใจในภาพรวม (Overall 

judgment) เชน เมื่อพูดถงึ IBM ก็จะนึกถงึคุณภาพ  

 

 การเช่ือมโยงที่แข็งแกรงที่สุดเม่ือตราสินคาองคกรถกูเช่ือมโยงเขากับกลุมของสินคามี

แนวโนมที่จะเปนคุณลักษณะที่จับตองไมได (Intangible attributes) คุณประโยชนที่เปนนามธรรม 

(Abstract benefits) หรือทัศนคติทีท่ําใหสรางความแตกตางใหกับตราสินคาเมื่อเปรียบเทยีบกบั

ตราสินคาของคูแขง  เชน  องคกรอาจเชื่อมโยงใหสินคาและบริการของเขาสามารถแกไขปญหา

เฉพาะดานใหกับผูบริโภค   หรือสรางใหเกิดกิจกรรมที่มีความนาต่ืนเตนและสนกุสนาน  เชน  

เกมส Nintendo ซึ่งส่ิงเหลานี้จะชวยสรางมาตรฐานคุณภาพที่สูงสุด  นําไปสูนวัตกรรมใหมๆ หรือ

เปนตัวแทนของผูนาํในตลาด  อาจกลาวไดวา  การเช่ือมโยงสินคาเขากับภาพลักษณขององคกรจะ

มีอยู 2 ลักษณะคือ   การเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรดวยคุณภาพที่สูง ( A high-quality 

corporate association) ซึ่งจะเก่ียวของกับการสรางการรับรูใหกับผูบริโภคในแงที่วาองคกรผลิต

สินคาที่มีคุณภาพสูงสดุ ซึง่บอยคร้ังการสํารวจพฤติกรรมของผูบริโภคพบวา คุณภาพเปนส่ิงหนึง่ที่

สําคัญตอการติดสินใจซื้อของผูบริโภค  ลักษณะที่สองคือการเชื่อมโยงภาพลักษณขององคกรดวย

การนาํเสนอนวัตกรรมใหม (An innovative corporate image association) จะเกีย่วของกับการ

สรางการรับรูใหผูบริโภคเหน็วา องคกรเปนผูนาํในการพัฒนาส่ิงใหมๆ และสรางโปรแกรม

การตลาดที่เปนเอกลักษณโดยเฉพาะการแนะนําสินคาใหมหรือการปรับปรุงในดานตางๆ การเปน

ผูนําทางนวัตกรรมจะทาํใหถูกมองวาเปนคนทนัสมัย และทันสถานการณอยางเสมอ ซึ่งการที่

องคกรมีภาพลักษณของการเปนผูนาํดานนวัตกรรม จะชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคา

ของตนเอง จนไดรับการยอมรับ  และประสบความสําเร็จอยูเสมอ  เปนตน (Keller, 2003) 
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มิติของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 

ประเภทที่แตกตางของการเช่ือมโยงตราสินคา จะมีสวนในการสรางภาพลักษณทัง้ใน

สวนที่เกีย่วของกับตัวสินคาและสวนที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา ทัง้ในเร่ืองของการใชงาน 

คุณประโยชนดานประสบการณหรือสัญลักษณ และทัศนคติเกี่ยวกบัตราสินคาโดยรวม ซึ่งการ

เช่ือมโยงเหลานี้ สามารถแบงเปนมิติการเช่ือมโยงของตราสินคาออกไดเปน 3 ประเภท ตาม

ความแข็งแกรง ความนาช่ืนชอบ และความโดดเดน (Keller 2003)  

 

1. ความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of brand associations) การ

เชื่อมโยงจะข้ึนอยูกับความแข็งแกรงของกลุมความรูเกีย่วกับตราสินคาในระบบความทรงจําของ

ผูบริโภค ซึ่งข้ึนอยูกับขอมูลที่ส่ือสารไปยังผูบริโภคเพือ่สรางการจดจําใหกับตราสินคา และยัง

ข้ึนอยูกับกจิกรรมทางการตลาดหรือปจจัยอ่ืนๆ ที่จะมีอิทธพิลตอการสรางประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาใหกบัผูบริโภค และเก็บรวบรวมไวเปนภาพลักษณตราสินคา การเช่ือมโยงจะมีความ

แข็งแกรงมากยิ่งข้ึน ถาหากวาการเช่ือมโยงน้ัน ไดรับการสนับสนนุจากการเช่ือมโยงอื่นๆ ควบคูกัน

ไปดวย ตัวอยางเชน การสรางการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกรงระหวางราน McDonald’s และกลุมเด็ก ทาํ

ไดโดยการใชโฆษณาท่ีมีเด็กเปนผูแสดงแบบ การจัดงานเล้ียงวันเกิด และการจัดเกมสภายในราน 

เปนตน (Aaker, 1991)  
 
2. ความช่ืนชอบตอการเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of brand associations) คือ 

การที่ผูบริโภคมีความชืน่ชอบตอการเชื่อมโยงตราสินคา ที่เกิดข้ึนจากการวางแผนกจิกรรมทางการ

ตลาดที่ดีของตราสินคา ซึ่งผูบริโภคตางก็มกีารประเมนิผลของความช่ืนชอบตอตราสินคาที่

แตกตางกนัไป ตราสินคาทีป่ระสบความสําเร็จจะมกีารวางแผนการตลาดที่สามารถทําใหผูบริโภค

มีความเชื่อมั่นวา ตราสินคานั้นมีคุณลักษณะตราสินคา คุณประโยชนตราสินคาทีต่อบสนองความ

ตองการ และความจาํเปนของผูบริโภคได ซึ่งจะทาํใหผูบริโภคเกิดการประเมนิภาพรวมตอตรา

สินคาในเชิงบวก และสงผลใหมีทัศนคติเชงิบวกตอตราสินคานั้นดวย 

 

3. เอกลักษณของการเช่ือมโยงตราสินคา (Uniqueness of brand associations) การ

เชื่อมโยงตราสินคาที่มีลักษณะเฉพาะตัว จะทําใหตราสินคามีความแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งเปน

ผลมาจากการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) ที่แตกตางกนั การสรางการเช่ือมโยง

ตราสินคาที่เปนเอกลักษณนัน้ จะทําใหตราสินคามีความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน (Competitive 
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Advantage) หรือมีจุดขายเปนของตัวเอง (Unique Selling Proposition) ซึ่งเปนการยากที่คูแขง

จะลอกเลียนแบบได อีกทัง้การส่ือสารที่มีเอกลักษณที่แตกตางของตราสินคาออกไปสูกลุมผูบริโภค

ก็ชวยสรางการเปรียบเทียบจนเปนขอไดเปรียบของตราสินคาที่เหนือคูแขงขันไดโดยตรงอีกดวย 

(Keller, 1993) 

 
การวัดภาพลกัษณตราสนิคา  
 
 Keller (2003) ไดแบงวิธีการวัดภาพลักษณตราสินคาออกเปน 2 ระดับ ดังนี ้คือ 

 

 1. การวัดการเช่ือมโยงตราสินคาในระดับตํ่า (Specific, lower-level brand association) 

เปนการวัดความเช่ือที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึ่งความเช่ือ (Beliefs) เปนการบรรยายความคิดที่

บุคคลหนึ่งมีตอสินใดสิ่งหนึง่ และความเชื่อของการเชือ่มโยงตราสินคา (Brand association 

beliefs) เปนคุณสมบัติและคุณประโยชนเฉพาะที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาและคูแขง โดยการ

วิจัยเชิงคุณภาพสามารถแสดงใหเห็นถึงการเช่ือมโยงทีโ่ดดเดนที่กอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาได

เปนอยางดี แตเพื่อใหสามารถทาํความเขาใจคุณคาตราสินคาไดดีข้ึนนัน้ ความเชื่อนั้นควรจะถูก

ประเมินดวยมติิของความแข็งแกรง ความช่ืนชอบ และความเปนเอกลักษณดวย โดยอาจใช

คําถามเปด (Open-ended measure) ในการวัด ตัวอยางเชน ในการวัดความแข็งแกรงของการ

เชื่อมโยงตราสินคา จะถามผูบริโภควา อะไรเปนส่ิงทีผู่บริโภคนึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือเอยถึงตรา

สินคา การวัดความชืน่ชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา จะถามวา อะไรคือส่ิงที่ผูบริโภคชอบและไม

ชอบเกี่ยวกับตราสินคา และตราสินคานีดี้หรือไมดีอยางไร การวัดความเปนเอกลักษณของการ

เชื่อมโยงตราสินคา จะถามวา อะไรคือส่ิงที่โดดเดนของตราสินคา และตราสินคามคีวามแตกตาง

จากคูแขงอยางไร และนอกจากการใชคําถามเปดแลว อาจใชการวดัโดยการใหคะแนน (rating) 

กับประโยคทีส่รางข้ึนมาเพือ่วัดในดานของความแข็งแกรง ความช่ืนชอบและความเปนเอกลักษณ 

หรือใช Semantic differential scale หรือ Likert scale ก็ได 

 

 2. การวัดการเช่ือมโยงตราสินคาในระดับสูง (General, higher-order brand 

association) คือ การวัดวาผูบริโภคมีการพิจารณาภาพรวมของตราสินคาอยางไร ซึ่งจะสะทอน

ออกมาใหเหน็ในรูปของทัศนคติ ความต้ังใจซื้อ และพฤติกรรม การวดัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคา (Brand attitude) สามารถวดัไดหลายองคประกอบ เชน วัดทัศนคติโดยรวมตอตรา

สินคา ทัศนคติตอคุณสมบัติและคุณประโยชนที่เกีย่วของและไมเกี่ยวของกับตัวสินคา ทัศนคติตอ
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ราคาและคุณคา หรือทัศนคติตอองคกร ซึ่งมาตรวดัเกี่ยวกับความชอบตอตราสินคา (Brand 

preference) และทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาเหลานี ้ เปนประโยชนตอการวัดความช่ืนชอบของ

การเช่ือมโยงตราสินคา (Favorability of brand association) นอกจากนี้ การวัดทัศนคติที่เกี่ยวกับ

ดานเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคานัน้ก็สามารถทําไดโดยการใชชื่อสินคาของคูแขง

เปรียบเทยีบไปดวย การวัดความต้ังใจซื้อ (Brand intension) จะเปนการวัดความเปนไปไดในการ

ซื้อสินคาหรือความเปนไปไดในการทีจ่ะเปล่ียนจากยีห่อหนึง่ไปซ้ืออีกยี่หอหนึ่ง ซึ่งในการถาม

ผูบริโภคใหทํานาย (Forecast) ความเปนไปไดที่จะซือ้สินคานัน้ จําเปนตองระบุสถานการณที่

เกี่ยวของอยางชัดเจน ทั้งวตัถุประสงคในการซื้อ สถานที่ซื้อ และเวลาที่ซื้อดวย การวัดพฤติกรรม

ตอตราสินคา (Brand behavior) เปนการวัดที่บงบอกถงึการใชสินคาและความภักดีตอตราสินคา 

ซึ่งผูบริโภคจะถูกถามเกีย่วกบัประวัติการซือ้ในอดีตและแผนการซ้ือคร้ังตอไปในอนาคต 

   

 สรุปแลว ภาพลักษณตราสินคา คือ องคประกอบทางดานอารมณ ความคิด ทศันคติที่

ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึ่งถือเปนองคประกอบภายนอกของตัวสินคา ทีน่อกเหนือไปจาก

องคประกอบภายในที่ตราสินคามีอยู ซึง่หมายถึง คุณสมบัติของตัวสินคานั่นเอง โดยภาพลักษณ

ตราสินคามีความสําคัญตอการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะในกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

ผูบริโภคจะพิจารณาถงึบางส่ิงบางอยางที่นอกเหนือไปจากหนาที่ประโยชนใชสอยของตัวสินคา 

นั่นคือ ภาพลักษณตราสินคาที่มีความหมาย ในการสะทอนถึงสถานะและภาพลักษณของตัวผูใช

ตราสินคานั้น ทั้งนี้ การใชกลยุทธทางการตลาดเขามาพฒันาตราสินคานั้นก็อาจสงผลกระทบตอ

ภาพลักษณของตราสินคาได อยางเชน การใชกลยทุธการขยายตราสินคา ทีจ่ะทาํใหภาพลักษณ

ตราสินคาแบงออกเปน 2 สวนดวยกัน คือ ภาพลักษณของตราสินคาหลัก และภาพลักษณของตรา

สินคาที่ขยาย ซึ่งกจ็ะเปนการดีหากนักการตลาดเขาใจในรายละเอียดของกลยทุธดังกลาว เพื่อจะ

ไดวางแผนทางการตลาดที่เหมาะสมตอไป 

 
3. แนวคิดเร่ืองการขยายตราสินคา 
 

การแขงขันทางการตลาดที่ทวีความรุนแรงมากข้ึนในปจจุบัน ทาํใหบริษัทและองคกรตางๆ 

เรงพัฒนาและแนะนาํผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด โดยพยายามที่จะสรางตราสินคาของตนให

สามารถเขาไปนั่งอยูในความคิด และจิตใจของผูบริโภค ดวยการสรางความเขาใจ ความผูกพนั 

รวมถึงสรางความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ ที่มีอยูมากมายในตลาด ซึ่งกลยุทธที่ไดรับความ

สนใจจากนกัการตลาดเปนอยางมากและไดรับความนิยมมากข้ึนเร่ือยๆ ไดแก กลยุทธการขยาย
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ตราสินคา (Brand extension) ซึง่เปนกลยุทธที่ชวยประหยัดเวลาและตนทนุในการพัฒนาสินคา

ใหม หลีกเล่ียงความเส่ียงทางดานธุรกิจการลงทุน ตลอดจนเพิ่มความแข็งแกรงของคุณคาตรา

สินคาเดิมที่มอียูใหมากย่ิงข้ึน 

 
ความหมายของการขยายตราสินคา  
  

การขยายตราสินคา (Brand extension) หมายถงึ การที่องคกรนาํตราสินคาเดิมทีเ่ปนที่

รูจักไปต้ังเปนตราของสินคาใหม เพื่อแนะนําสินคาดังกลาวออกสูตลาด (Keller, 2003) โดยเมื่อ

สินคาใหมขององคกรถูกผสานรวมเขากับตราสินคาเดิมทีม่ีอยูขององคกร ตราสินคาใหมทีถู่กขยาย

ออกไปนั้นจะถูกเรียกวา “ตราสินคาที่ขยาย” (Extension brand / Sub-brand) ขณะที่ตราสินคา

เดิมที่มีอยูแลวจะถูกเรียกวา “ตราสินคาหลัก” (Parent brand)  

  

Kapferer (2004) กลาววา การขยายตราสินคาเปนการใชอิทธพิลของตราสินคาเดิมใน

การเช่ือมโยงความรูสึกจากตราสินคาที่ไดรับความชืน่ชอบไปยังสินคาอ่ืนๆ ที่อยูภายใตตราสินคา

เดียวกนั ตลอดจนชวยเนนย้ําภาพลักษณของตราสินคาโดยรวม เนื่องจากกลยทุธการขยายตรา

สินคา คือ การทีม่ีสินคาหลากหลายประเภทอยูภายใตตราสินคาเดียวกัน จึงทาํใหเกิดการ

ถายทอดความรูเกี่ยวกับตราสินคา จนเกดิเปนคุณคาตราสินคา (Brand equity) ทีช่ัดเจนกวาการ

มีสินคาเพียงประเภทเดียวภายใตตราสินคานัน้ ซึง่กลยุทธการขยายตราสินคานี้ สวนใหญจะนยิม

ใชในกรณีที่ตองการจะเขาไปในตลาดใหมที่ไมเคยเขามากอน  

 

Kotler (1993) กลาววา การขยายตราสินคาเปนความพยายามท่ีจะขยายตราสินคาที่

ประสบความสําเร็จไปยังสินคาหรือสายผลิตภัณฑใหมที่ถกูพัฒนาออกสูตลาด 

 

นอกจากนี ้ Tauber (1988) กลาววาการขยายตราสินคาเปนกลยทุธหลักสําหรับนักการ

ตลาดแหงทศวรรษที่ 1980 เนื่องจากในชวงทศวรรษ 1970 ที่ผานมา นกัการตลาดมีความเชื่อวา 

หากองคกรใดที่ไมมีการพัฒนาสินคาใหมออกสูตลาด จะทําใหองคกรนัน้ประสบความลมเหลว 

สูญเสียความสามารถทางการแขงขัน ตลอดจนสงผลใหวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) 

ตายไปในที่สุด ดวยเหตุผลดังกลาว จึงทาํใหนักการตลาดในยุคนั้นเรงพัฒนาผลิตภัณฑใหม โดย

หวงัใหองคกรมีรายไดและเติบโตมากยิง่ข้ึน แตการพัฒนาผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหม (New 

brand) กอใหเกิดตนทนุในการแนะนาํสินคาและตราสินคาใหมเปนอยางมาก ไมวาจะเปนการ
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โฆษณา การสงเสริมการขาย ตลอดจนตนทุนในการกระจายสินคาเพื่อใหผูบริโภคเกิดการตระหนกั

รูและทดลองตราสินคาใหม และจากปญหาที่เกิดข้ึน นกัการตลาดสวนใหญจึงพยายามหลีกเล่ียง

ในการสรางตราสินคาใหมนัน่เอง 

 

ในป ค.ศ. 1990 บริษัทที่ปรึกษาดานกลยุทธ OC&C ไดทําการศึกษาถึงอัตราการอยูรอด

ของสินคาอุปโภคบริโภคที่ออกใหมสูตลาด โดยเปรียบเทียบระหวางสินคาที่มาจากการขยายตรา

สินคาและสินคาภายใตตราสินคาใหมในชวงป ค.ศ.1984 ถึง ค.ศ.1988  

 

แผนภาพที่ 2.5 แสดงรอยละของสินคาประเภทอุปโภคบริโภคที่ประสบความสําเร็จในตลาด โดย

เปรียบเทยีบระหวางสินคาทีใ่ชตราสินคาใหมกับสินคาทีม่าจากการขยายตราสินคา 

 

 
 

ที่มา: Kapferer,.J.N.(2004) The new strategic brand management: Creating and 

sustaining brand equity long term. London, UK: Kogan Page, p.250. 

 

จากแผนภาพที่ 2.5 พบวามีเพียง 30% ของสินคาภายใตตราสินคาใหม (New brand) 

เทานัน้ที่สามารถอยูรอดในตลาดเปนระยะเวลา 4 ป ขณะที่กวา 50% ของสินคาอุปโภคบริโภคที่

คงอยูในตลาดไดนั้นเปนสินคาที่มาจากการขยายตราสินคา และจากการศึกษาดังกลาว แสดงให

เห็นถึงประสิทธิภาพของการขยายตราสินคาในแงของการเพ่ิมระยะเวลาการอยูรอดของสินคาใน

ตลาด การเพิ่มคุณคาตราสินคาโดยรวมขององคกร ตลอดจนการเปนกลยทุธหลักสําหรับนักการ

ตลาดในชวงทศวรรษ 1980 อยางแทจริง 
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ทั้งนี ้กลยทุธการขยายตราสินคามีความซับซอน ทาํไดหลากหลายลักษณะ แตกตางกนัไป

หลากหลายแงมุม โดยข้ึนอยูกับเปาหมาย วัตถุประสงคที่บริษทัหรือองคกรตองการ รวมถึง

สภาพแวดลอมและปจจัยที่เอ้ือตอการขยาย เชน ตองการแขงขันกับตราสินคาอ่ืนในขณะนัน้ 

ตองการครองสวนแบงทางการตลาดและครองความเปนผูนํา ตองการเสริมภาพลักษณองคกรและ

ตราสินคาใหมคีวามแข็งแกรงข้ึน เปนตน ดังนัน้ รายละเอียดตางๆ เกีย่วกับกลยทุธ อาท ิประเภท

ของการขยายตราสินคา ขอดี ขอเสีย รวมถึงการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค นับเปน

ส่ิงสําคัญทีน่ักการตลาดควรพิจารณา เพื่อนําไปประยุกตใชอยางเหมาะสม  
 
ประเภทของการขยายตราสินคา  
 

Keller (2003) ไดแบงการขยายตราสินคาออกเปน 2 ประเภท คือ การขยายตราสินคาไปสู

สินคาประเภทเดียวกนักับสินคาหลัก (Line extension) และการขยายตราสินคาไปสูสินคาตาง

ประเภท (Category extension) 
 
1. การขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภทเดียวกนักับสินคาหลัก (Line extension) คือ 

การที่องคกรตองการนําสินคาใหมออกสูตลาด โดยนําตราสินคาหลัก (Parent brand) ไปต้ังเปน

ตราของสินคาประเภทเดียวกัน แตมีความแตกตางในเร่ืองของรสชาติ สวนผสม ขนาด รูปแบบของ

สินคา รวมทั้งวิธีการใชสินคาที่แตกตางออกไปจากเดิม เชน มนัฝร่ังทอดกรอบตรา Lay’s ออกมัน

ฝร่ังรสโนริสาหราย รสชีสน้าํพริกเผา รสสุกี้ซีฟูด รสเอกซตราบารบีคิว รวมไปถงึความแตกตางใน

รูปแบบของสินคา เชน Lay’s Rock (มันฝร่ังแผนหยัก) และ Lay’s Classic (มนัฝร่ังแผนเรียบ) เปน

ตน ทัง้นี ้ เพื่อมุงขายสินคาไปสูกลุมเปาหมายในตลาดใหม อีกทั้งยังเปนการเพิม่ทางเลือกใหม

ใหกับผูบริโภค และยังสงผลดีตอองคกรในแงของยอดขายที่เพิ่มมากข้ึนอีกดวย 
 

2. การขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท (Category extension) คือ การแนะนํา

สินคาใหมออกสูตลาดภายใตตราสินคาเดิม โดยที่ประเภทของตราสินคาที่ขยายนัน้แตกตางจาก

สินคาหลักที่มอียู เชน McDonald’s เปดตัวรานคอฟฟช็อป McCafe’ หรือรานจําหนายไอศกรีม

และขนมหวานในช่ือ McTreat หรือ ครีมบํารุงผิว Nivea ขยายไปสูสินคาประเภทครีมอาบน้าํ  และ

เคร่ืองสําอาง เปนตน 
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ในขณะที่ Pitta และ Katsanis (1995) กลาววา การขยายตราสินคาสามารถแบงออกเปน 

2 ประเภท ไดแก 

 

1. การขยายตราสินคาในแนวนอน (Horizontal extension) เปนการขยายตราสินคา

หลักไปสูสินคาใหม ทั้งที่เปนสินคาประเภทเดียวกนัและตางประเภทกนั ซึ่งแบงออกไดเปน 2 

ประเภทดังที่กลาวมาแลวคือ 

1.1. การขยายสินคาไปสูสินคาประเภทเดียวกนักับสินคาหลัก (Line extension) 

เชน บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตรามามา ออกมามารสหมูสับ รสตมยํากุง รสเย็นตาโฟ

ตมยําหมอไฟ หรือ แชมพู Head & Shoulders ขยายสูตรแชมพูสําหรับผูที่มี

หนงัศีรษะแหง เปนตน 

1.2. การขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท (Category extension) เชน 

โฟมลางหนา Bioré ออกผลิตภัณฑใหมเปนครีมอาบน้ํา Bioré หรือ ผลไม

กระปองตรา Malee ออกผลิตภัณฑใหมเปนน้าํผักผลไมตรา Malee เปนตน 

 

2. การขยายตราสินคาในแนวต้ัง (Vertical extension) เปนการขยายตราสินคาใหมใน

สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก ทั้งนี้ จะมีการกาํหนดราคาและคุณภาพใหแตกตางกนั เพื่อให

สามารถดึงดูดและตอบสนองลูกคาไดหลากหลายกลุมมากย่ิงข้ึน โดยแบงออกไดเปน 2 ทิศทาง 

ไดแก 

1.1 การเพิม่ระดับ (Upscale) หมายถึง การแนะนําสินคาใหมที่มีคุณสมบัติและ

ราคาที่สูงกวาตราสินคาหลัก เชน โทรศัพทมือถือ Nokia รุน N70 ออกรุนใหม

เปน Nokia N70 Music Edition ที่เนนฟงกชั่นการใชงานดานดนตรี หรือ 

รถยนต Honda Civic ไดขยายตราสินคาโดยเพิม่รุน Honda Civic RX ที่

ปรับแตงและพัฒนารูปโฉมใหมใหมีความทันสมยัมากข้ึน เพื่อขายในราคาที่สูง

กวารุนปกติ เปนตน 

1.2 การลดระดับ (Downscale) ที่มีคุณสมบัติและราคาที่ดอยลงกวาตราสินคา

หลัก เชน รถยนต Mercedes Benz ไดขยายตราสินคา โดยเพิ่มรุน 190E หรือ 

Baby Benz ที่ลดขนาดของตัวถังและเคร่ืองยนตใหมีขนาดเล็กลง เพื่อ

ตอบสนองความตองการใหกับกลุมผูบริโภคที่ตองการความหรูหรา แตไม

สามารถซ้ือรถยนตดังกลาวในราคาและรุนปกติได ซึ่งวธิีการลดระดับนี้ อาจ
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สงผลกระทบไปยังชื่อเสียงของตราสินคาและมุมมองของผูบริโภคที่มตีอตรา

สินคาโดยรวม เนื่องจากราคาและคุณภาพที่ปรับลดลง อาจทาํใหตราสินคานั้น

ขาดความนาเชื่อถือ เกิดภาพลักษณในทางลบได และจากผลกระทบดังกลาว 

สงผลใหการขยายตราสินคาในแนวต้ังแบบลดระดับนี้ ไมคอยไดรับความนิยม

จากนักการตลาดเทาที่ควร 

 

สวน Kapferer (2004) ไดแบงการขยายตราสินคาเปน 2 ประเภท โดยใชเกณฑความ

แตกตางระหวางสินคาใหมและสินคาหลัก ซึง่จะยึดเอาพืน้ฐานเดิมของสินคาหลักเปนขอบเขตใน

การขยายออกไป (Parent’s brand territory) วาจะมีการขยายตราสินคาออกไปในระยะของการ

ขยายตราสินคาไกลเทาได ซึ่งไดแก 

1. การขยายตราสินคาที่มีความใกลเคียงกับตราสินคาหลัก (Close extension) คือ การ

ขยายตราสินคาออกไปในสินคาประเภทเดียวกนั หรือมีคุณสมบัติใกลเคียงกับตราสินคาหลัก เชน 

การขยายสินคาจากประเภทยาสระผม เปนสินคาประเภทครีมนวดผม เปนตน 

2. การขยายตราสินคาที่แตกตางไปจากตราสินคาหลัก (Remote extension) คือ การ

ขยายตราสินคาออกไปสูสินคาตางประเภทกับตราสินคาหลัก แตอาจมีการอางอิงถึงความสัมพันธ

ไปถึงคุณภาพของตราสินคาหลัก เพื่อเปนการรับประกันถึงคุณภาพของตราสินคาที่ถกูขยาย เชน 

การขยายจากสินเคาประเภทเครื่องคอมพวิเตอรสวนบุคคลไปสูเคร่ืองเลนเพลงแบบพกพา เปนตน  

 

เชนเดียวกับ Pitta และ Katsanis (1995) ที่คํานงึถงึระยะทางของการขยายตราสินคา 

(Distance of the Extension) โดยกลาววา การขยายตราสินคาที่ใกลกัน คือ การขยายตราสินคา

ในสินคาประเภทเดียวกนัและมีคุณสมบัติใกลเคียงกับตราสินคาหลัก เชน ตราสินคา Eucerin ได

ขยายตราสินคาจากครีมทาผิว เปนครีมกนัแดด และสําหรับการขยายตราสินคาที่หางกนั คือ การ

ขยายตราสินคาในสินคาทีต่างจากสินคาหลัก โดยใชความสัมพันธของคุณภาพสินคาหลัก

เชื่อมโยงไปถึงคุณภาพของสินคาที่ขยาย เชน Sony ขยายตราสินคาจากโทรทัศน ไปเปนกลอง

วีดิโอ และกลองดิจิตอล เปนตน  

 

ในขณะที่ Tauber (1988) ไดแบงประเภทของการขยายตราสินคาโดยพิจารณาถึงรูปแบบ

ของตราสินคาที่ขยาย (Extending Brand) ไวทั้งส้ิน 7 รูปแบบ ซึ่งเปนการรวบรวมมาจากลักษณะ
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การขยายตราสินคาของสินคาอุปโภคบริโภคกวา 276 ชนิด ที่ถกูแนะนาํออกสูตลาดในประเทศ

สหรัฐอเมริกาต้ังแตป ค.ศ.1976 เปนตนมา ซึง่ประกอบดวย 

 

1. สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก แตมีรูปแบบที่แตกตางกัน (Same product in a 

different form) เชน นมขนตราหมีแบบกระปอง เปนแบบขวดพลาสติก 

2. สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลักที่มีการพัฒนารสชาติ สวนผสม หรือสวนประกอบ

ใหม (Distinctive taste / ingredient / component) เชน น้ําสลัดตรา Best Foods ออกใหมเปน

สูตรไขมันตํ่า น้ําสลัดซีซาร 

3. สินคาทีม่ีความใกลเคียงควบคูไปกบัสินคาหลักและสามารถใชรวมกับสินคาหลักได 

(Companion product) เชน แชมพ ูPantene ออกครีมนวดผม ครีมหมกัผม 

4. สินคาที่นาํเสนอคุณคาตอผูบริโภคเชนเดียวกับตราสินคาหลัก (Same customer 

franchise) เชน บัตรเครดิต Visa เปน Cashier check สําหรับการเดินทาง 

5. สินคาที่แสดงใหเห็นถึงทกัษะความเช่ียวชาญขององคกร (Expertise) เชน ฟลมตรา 

Fuji ออกเคร่ืองอัดรูป กลองดิจิตอล เคร่ืองถายเอกสาร 

6. สินคาที่สะทอนใหเหน็ถงึคุณประโยชนและคุณลักษณะทีเ่ดนชดัของตราสินคาหลัก 

(Benefit / attribute / feature owned) เชน Johnson & Johnson’s ซึ่งเปนตราสินคาเกี่ยวกับเด็ก 

ออกสินคาสบูเหลว แชมพ ูแปงเด็ก สําลี 

7. สินคาที่แสดงใหเห็นถึงภาพลักษณที่โดดเดนและสะทอนถึงอิทธิพลของตราสินคาหลัก 

(Designer image / status) เชน Louis Vuitton ออกเส้ือผา เคร่ืองประดับ รองเทา ซึ่งเชื่อมโยงถึง

ความหรูหราของตราสินคาหลักไดเปนอยางดี 
 
นอกจากนี ้ Kotler (2003) ไดเสนอแนวทางในการตัดสินใจเกี่ยวกับกลยทุธตราสินคา 

(Brand-Strategy Decision) ขององคกรไว 2 ประการดวยกนั ไดแก (1) การขยายตราสินคาไปสู

สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก (Line Extension) (2) การขยายตราสินคาไปสูสินคาตาง

ประเภท (Brand Extension) (3) การใชตราสินคาที่หลากหลาย (Multibrands) (4) การใชตรา

สินคาใหม (New Brand) และ (5) การใชตราสินคารวมกัน (Cobrands) 

 

East (1997) กลาววาผูผลิตสามารถพจิารณาทางเลือกในการพัฒนาสินคาใหมไดหลาย

รูปแบบ โดยในปจจุบัน การใชตราสินคาใหมนั้นหาไดยากและถูกแทนที่ดวยการใชตราสินคาที่มี
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อยูเดิม โดยการขยายตราสินคาไปครอบคลุมสินคาที่ถูกพัฒนาข้ึนมาใหม โดยสินคาที่ถกู

พัฒนาข้ึนมาและยังคงใชตราสินคาเดิม (Established Brand Name) หรือที่เรียกวาการขยายตรา

สินคานั้น แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ (1) ตราสินคาที่ขยายออกไปแตยังคงเปนประเภทเดียวกับ

สินคาเดิม (Line Extension) และ (2) ตราสินคาที่ขยายออกไปแตเปนสินคาประเภทใหม (New 

Brand Name)  

 
ขอบเขตของการขยายตราสินคา 
 

Kapferer (2004) ไดทําการวิจัยโดยใชแบบสอบถามและการสัมภาษณเชิงลึก เพื่อสํารวจ

ความคิดเหน็ของผูบริโภคเกี่ยวกับการขยายตราสินคาในลักษณะตางๆ จากผลการวิจยัคร้ังนี ้

สามารถแบงขอบเขตของการขยายตราสินคาไดเปน 4 สวน (ดูแผนภาพที ่2.6) เรียงลําดับจากแกน

ในสุดของวงกลมไปยังเสนรอบวง เพื่ออธิบายขอบเขตการขยายตราสินคาที่เปนไปได จนถงึ

ขอบเขตที่ไมสมควรจะขยายตราสินคาไป 

 

แผนภาพที่ 2.6   แสดงขอบเขตของการขยายตราสินคา 

 

 
 

ที่มา: Kapferer, J.N. (2004). The new strategic brand management: Creating and 

sustaining brand equity long term. London, UK: Kogan Page. P.248 
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จากแผนภาพ แสดงถึงขอบเขตการขยายตราสินคา 4 สวน ไดแก 

 

1. แกนหลักภายในตราสินคา (Inner core) คือ การขยายตราสินคาที่คํานึงถึงความ

ใกลเคียงกบัตราสินคาหลักมากที่สุด หรือกลาวไดวาเปนการขยายสายผลิตภัณฑที่ประเภทของ

สินคาที่ขยายยังคงเหมือนกบัสินคาหลัก 

2. แกนหลักภายนอกตราสินคา (Outer core) คือ การขยายตราสินคาที่เนนการเช่ือมโยง

คุณลักษณะระหวางตราสินคาหลักกับตราสินคาที่ขยายที่เกิดข้ึนในใจผูบริโภค 

3. ขอบเขตการขยายตราสินคา (Extension Zone) คือ ขอบเขตสุดทายที่แสดงถงึการ

ขยายตราสินคาที่เปนไปไดและมีศักยภาพอยู แมวาจะอยูนอกเหนือแกนหลักของตราสินคา แต

ยังคงเปนสวนที่ผูบริโภคยอมรับได 

4. บริเวณที่ไมควรขยายตราสินคา (No-go Area) เปนขอบเขตที่อยูหางจากแกนหลัก

ของตราสินคามากที่สุด แสดงถึงการขยายตราสินคาที่ไมเหมาะสมสอดคลองกับตราสินคาหลัก ใน

สวนนี ้จึงเปนสวนที่ไมควรจะขยายตราสินคาไปอยางยิ่ง เพราะอาจกอใหเกิดความเสียหายตอตรา

สินคาได และอาจเปนอุปสรรคตอการพัฒนาตราสนิคาโดยรวมได 

 

 จากความหมาย ประเภท และขอบเขตของการขยายตราสินคาดังที่ไดกลาวไปขางตนนัน้ 

ทําใหนกัการตลาดสามารถมองเหน็ภาพรวมของแนวคิดการขยายตราสินคา และสามารถวางแผน

กลยุทธไดในเบื้องตน เนื่องจากส่ิงสําคัญและส่ิงที่ตองพึงระวังในการใชกลยุทธการขยายตราสินคา

นั้นยังมีอยูอีกหลายปจจัย ซึ่งมุมมองหนึง่ทีน่ักการตลาดควรจะตองทราบและเขาใจอยางละเอียด

นั้นก็คือขอดี – ขอเสีย จากการใชกลยทุธการขยายตราสินคา เพื่อนาํไปใชศึกษาเปนขอมูลเบ้ืองตน 

กอนการวางแผน อีกทั้งยังเปนอีกสวนหนึง่ทีจ่ะชวยใหนักการตลาดไดทราบวาปจจัยใดบางที่

กอใหเกิดผลดี หรือปจจัยใดบางที่กอใหเกิดผลเสียข้ึน ทั้งนี้ ก็เพื่อเปนการระวังและปองกนัไมให

ผลเสียเหลานัน้เกิดข้ึนกับองคกร และตราสินคาขององคกรนั่นเอง 

 
ขอดีของการขยายตราสินคา  
 

การจะขยายตราสินคาใหประสบความสําเร็จไดนั้น ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ อาทิ 

โครงสรางขององคกร กลยทุธในการดําเนินงานขององคกร ความสามารถในการหาแหลงเงินทนุ 

ความสามารถของบุคลากรในการบรหิาร และการประชาสัมพนัธที่เหมาะสมในการที่จะแนะนาํ

ผลิตภัณฑเขาสูตลาดใหม ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนส่ิงจาํเปนในการที่จะสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาของ



 54 

ผูบริโภค อันจะสงผลไปสูความสําเร็จของการขยายตราสินคาได (Boush and Loken, 1991) และ

เมื่อการขยายตราสินคาประสบความสําเร็จแลว ก็จะเกิดผลดีตางๆ ทั้งตอตอตราสินคาหลักและ

ตราสินคาที่ขยาย สงผลไปถึงภาพรวมที่ดีขององคกร โดยจะขอแบงออกเปน 3 ลักษณะใหญๆ 

ไดแก 1) ขอดีของการขยายตราสินคาตอตราสินคาที่ขยาย 2) ขอดีของการขยายตราสินคาตอตรา

สินคาหลัก และ 3) ขอดีของการขยายตราสินคาตอองคกรโดยรวม ดังนี้  

 
ขอดีของการขยายตราสินคาตอตราสินคาที่ขยาย 
 

1. ชวยทําใหตราสินคาที่ขยายเปนที่รูจกัไดรวดเร็วมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคเกิดการ

ตระหนักรู (Brand awareness) ในตราสินคาหลักอยูกอนแลว ทาํใหเกิดการถายทอดคุณลักษณะ

และคุณประโยชนของตราสินคาหลักไปสูตราสินคาที่ขยายได เรียกไดวาเปนการชวยใหผูบริโภค

สามารถเชื่อมโยงคุณลักษณะและคุณภาพของตราสินคา (Brand associations) ระหวางตรา

สินคาหลักและตราสินคาที่ขยายได (Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991) โดย

การเช่ือมโยงตราสินคาดังกลาวนี้เองที่จะชวยเสริมสรางความแข็งแกรง ความช่ืนชอบ และความ

เปนเอกลักษณของการขยายตราสินคาใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน โดย Park, Millberg, และ 

Lawson (1991) ไดกลาววา ตราสินคาที่ใชภาพลักษณเปนพืน้ฐานของการเช่ือมโยงความ

เหมาะสม ตราสินคานัน้จะสามารถขยายไปยังสินคาประเภทตางๆ ไดมากกวาตราสินคาที่ใชการ

ทํางานหรือประโยชนใชสอยเปนตัวเชื่อมโยง อยางไรกต็าม การขยายตราสินคาที่หางไกลจากตัว

สินคาเดิมมาก อาจไมไดรับผลกระทบกระเทือนจากการถายโอนคุณลักษณะหรือคุณประโยชน

ของสินคา เชน น้าํสมภายใตตรา Coca-Cola ซึ่งเปนเคร่ืองด่ืมเหมือนกนั ไมเปนทีย่อมรับของ

ผูบริโภค แตเส้ือยืด Coca-Cola อาจเปนทีย่อมรับได เนื่องจาก Coca-Cola เปนเคร่ืองด่ืมทีม่ี

รสชาติเปนเอกลักษณ การทําเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนภายใตตรา Coca-Cola อาจทําใหเกิดการ

เชื่อมโยงในเร่ืองรสชาติได  

 

2. ชวยลดความเสี่ยงของผูบริโภคได โดยเฉพาะอยางยิง่ในตราสนิคาที่ขยายออกจาก

ตราสินคาหลักที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ และเม่ือผูบริโภครับรูในความเส่ียงของการเลือกใช

ผลิตภัณฑนอยลง ก็จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจที่จะทดลองใชสินคาใหมที่ถูกขยายออกจากตรา

สินคาเดิมไดงายยิง่ข้ึน เปนผลใหการประสบความลมเหลวของตราสินคาที่ขยายออกไปลดนอยลง 

นอกจากนี ้ยังมีผลการวิจยัในหนังสือของ Keller (1998) พบวา ในการขยายตราสินคา ผูบริโภคจะ
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ลงความเหน็หรือสรุป และสรางความคาดหวงัในเร่ืองของสวนประกอบและอรรถประโยชนที่

อาจจะไดรับจากสินคาใหม โดยใชพืน้ฐานจากส่ิงที่ผูบริโภครูเกี่ยวกับตราสินคาหลัก 

 

3. ชวยเพิ่มศักยภาพในการใหการยอมรับของชองทางการจัดจําหนาย เนื่องจากการ

ขยายตราสินคาจากตราสินคาเดิมที่มีความแข็งแกรง เพื่อตอบสนองความตองการที่เพิ่มมากข้ึน

ของผูบริโภค ยอมชวยใหผูคาปลีกรายตางๆ ยอมรับการจัดจําหนายสินคาที่ถูกขยายออกมาไดงาย 

เนื่องจากมีความเชื่อมัน่วาจะมีผูบริโภคจํานวนมากทดลองใชสินคาที่ขยายนี้ อันเนื่องมาจากความ

มีชื่อเสียงของตราสินคาได (Keller, 2003) 

 

4. ชวยเปดโอกาสใหผูบริโภคมีทางเลือกที่มากย่ิงข้ึน (Variety seeking) ในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑตางๆ การนาํเสนอผลิตภัณฑทางเลือกภายในสินคาประเภทเดียวกันใหแกผูบริโภค ยอม

สามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคบางสวนเลือกใชผลิตภัณฑทีห่ลากหลายมากยิ่งข้ึนไดภายใตตรา

สินคาเดียวกนั เนื่องจากบางคร้ัง ผูบริโภคก็อาจจะเบื่อที่ตองใชสินคารสชาติเดิม รูปแบบเดิม การ

ขยายตราสินคาอาจจะเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคทีช่อบแสวงหาความหลากหลาย แตไม

ตองการเปลี่ยนตราสินคาไดทดลองใชสินคาในรูปแบบใหม แตยังคงเปนตราสินคาเดิมอยู หรือ

แมแตผูบริโภคที่ไมชอบแสวงหาความหลากหลาย (Non-variety seeking consumer) อาจจะ

ไดรับการกระตุนใหใชสินคามากข้ึนหรือบอยข้ึน หรือมีการใชสินคาในรูปแบบที่แปลกใหมออกไป 

ถือวา เปนการออกสินคาใหครอบคลุมทุกตลาด (Keller, 1998)  

 

5. ชวยใหผูบริโภคกลุมใหมมาทดลองใชสินคาและขยายการครอบคลุมสินคาออกไปใน
ทุกตลาด เมือ่มีการขยายตราสินคา ก็เปรียบเสมือนการนาํเสนอประโยชนในรูปแบบใหม ทีจ่ะ

สามารถดึงผูบริโภคกลุมใหมใหมาทดลองใชสินคา เชน เมื่อไทลีนอลออกยาแกปวดชนิดแคปซูล ก็

สามารถทําใหผูบริโภคที่ไมชอบกลืนยาชนดิเม็ด ทดลองบริโภคยาชนิดแคปซูลได (Keller, 1998) 
 

ขอดีของการขยายตราสินคาตอตราสินคาหลัก 
 

1. ชวยใหผูบริโภครูจักความเปนตัวตนของตราสินคาหลักไดอยางชัดเจนมากข้ึน (Clarify 

brand meaning) การขยายตราสินคาจะชวยใหผูบริโภครูจักความเปนตัวตน และธุรกิจที่ตรา

สินคานั้นๆ อยูในตลาดไดดีมากยิง่ข้ึน เชน ผูบริโภครูจักตราสินคา Nabisco วาเปนผลิตภัณฑ
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ประเภทคุกกี้และบิสกิต ซึ่งทําใหตราสินคานัน้ๆ สามารถวางกลยทุธทางดานการตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน (Keller, 2003) 

 

2. ชวยเสริมสรางและยกภาพลักษณใหตราสินคาหลัก (Enhance the parent brand 

image) ใหมีความแข็งแกรงข้ึน และชวยสงเสริมคุณคาตราสินคาหลัก (Contributing parent 

brand equity) ใหมปีระสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน (Keller, 2003) นอกจากนี ้ Kapferer (1997) ยังได

กลาวไวดวยวา การขยายตราสินคา ชวยยกภาพลักษณใหกับตราสินคาโดยรวม โดยเฉพาะใน

กรณีขยายตราสินคาไปสูระดับราคาที่สูงกวา จับตลาดที่เหนือกวา และยังชวยเนนย้ําภาพลักษณ

ของตราสินคาใหชัดเจนในสายตาผูบริโภค เนื่องจากมีสินคาหลายตัวอยูภายใตตราสินคาเดียวกัน 

ทําใหเกิดการเชื่อมโยงองคความรู จนเปนคุณคาตราสินคาที่ชัดเจนกวาการมีสินคาเพียงตัวเดียว 

 

3. ชวยชุบชีวิตใหตราสินคาหลัก (Revitalize the brand) สําหรับตราสินคาที่อยูในข้ัน

เส่ือมความนิยม การขยายตราสินคาใหมๆ  ก็จะเปนเสมือนการสรางความนาสนใจ และเพิม่

ความรูสึกชืน่ชอบใหกับตราสินคา ตลอดจนชวยใหสามารถขยายตราสินคาออกไปไดกวางขวาง

มากยิง่ข้ึน (Permit subsequent extension) ในอนาคต ทั้งการขยายสินคาไปสูสินคาประเภท

เดียวกนั และประเภทอ่ืนๆ ซึ่งเกีย่วเนื่องกบัสินคาเดิม หรือสินคาที่ขยาย (Keller, 2003) 
 
ขอดีของการขยายตราสินคาตอองคกรโดยรวม 
 

1. ชวยใหองคกรรักษาสวนแบงทางการตลาดโดยรวมใหเหนือกวาคูแขงอยูเสมอ 

เนื่องจากการขยายตราสินคาเปนการเพิม่ผูบริโภคกลุมใหม และเปนการขยายเขตการครอบคลุม

ตลาด (Market Coverage) ใหกวางข้ึน การเพิ่มสายผลิตภัณฑ หรือปรับปรุงคุณสมบัติให

เหมาะสมกับลูกคากลุมใหม ถือเปนอีกทางเลือกหนึ่งทีช่วยสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ทํา

ใหยอดขายโดยรวมของสินคาแตละกลุมเพิม่มากข้ึน และยังเพิ่มแนวโนมในการพัฒนาตรา

สินคาเขาสูตลาดใหมในอนาคตอีกดวย 

 

2. ชวยนําไปสูการเพิ่มการรับรูของผูบริโภคในเร่ืองของความนาเชื่อถือ (Credibility) ซึ่ง

ประกอบไปดวยการรับรูความชํานาญ (Expertise) ความชอบ (Likebility) และความไววางใจได 

(Trustworthiness) ที่มีตอองคกร และเม่ือองคกรมีชื่อเสียงดี เปนทีย่อมรับของผูบริโภคแลวก็จะ

ชวยลดความเสี่ยงในการจัดสินใจซื้อของผูบริโภค เกิดการทดลองซ้ือสินคาใหมทีถู่กขยายออกจาก
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ตราสินคาเดิมไดงายข้ึน เปนผลใหการประสบความลมเหลวของตราสินคาที่ขยายออกไปลด

นอยลงอีกดวย 

 

3. ชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการใชจายเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotional 

expenditures) ใหองคกร โดยจะทาํใหเกิดความคุมคาและมีประสิทธภิาพมากยิง่ข้ึน เนื่องจากการ

ใชกลยุทธการขยายตราสินคาจะชวยใหองคกรไมจําเปนตองใชจายเงินในการโฆษณา การทําการ

ประชาสัมพันธ หรือสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหม แตสามารถทําการประชาสัมพนัธ

เฉพาะตัวสินคาใหมเพียงอยางเดียวได ทั้งยังสามารถเช่ือมโยงการแนะนําสินคาใหมไปกับสินคา

เกาภายใตตราสินคาเดียวกนัไดอยางสะดวก และสรางการรับรูไดเปนอยางดี จึงสงผลตอเนื่องทาํ

ใหสามารถลดงบประมาณในการแนะนาํสินคาใหมสูตลาด และการจัดกิจกรรมเพื่อสงเสรมิ

การตลาดในลําดับตอไป เชน หากมีการทาํโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑใหมไดอยางสะดวกแลว กย็ัง

เปนการประชาสัมพนัธตราสินคาหลักไปไดดวยในเวลาเดียวกนั (Keller, 2003) 

 

4. ชวยใหการซื้อขายหลักทรัพยเปนไปอยางคลองตัว และอาจสงผลตอราคาหลักทรัพย

ที่เพิม่สูงข้ึน (Positive stock market response) โดยมกีารศึกษาถึงการตอบสนองของนักลงทุนใน

ตลาดหลักทรัพยที่มีตอการขยายตราสินคา พบวา ปจจัยทีน่ักลงทนุใชประเมินการซ้ือขาย

หลักทรัพย ตลอดจนปจจัยที่มีผลตอราคาของหลักทรัพยนั้น คือ คุณคาตราสินคา ซึง่ประกอบไป

ดวยความรูสึกที่นกัลงทุนมีตอตราสินคา (Brand attitude) และความคุนเคยในตราสินคา (Brand 

familiarity) ดังนัน้ หากตราสินคาใดทีน่ักลงทุนมีความคุนเคยและช่ืนชอบมากแลวนั้น ก็จะมีการ

ซื้อขายหลักทรัพยที่คลองตัว และมีมูลคาที่สูงข้ึนตามมา 
 
ขอเสียของการขยายตราสินคา 
 
 แมวาการขยายตราสินคาจะสงผลดีหลายประการตอตัวองคกร ตราสินคาหลัก และตรา

สินคาที่ขยาย แตในขณะเดียวกนั หากนกัการตลาดขาดความรอบคอบในการวางแผนกลยทุธการ

ขยายตราสินคา ก็ยอมสงผลกระทบในทางลบไดเชนกัน ซึง่ความลมเหลวของการขยายตราสินคา

นั้นปรากฏใหเห็นเดนชัดในสินคาประเภทอุปโภคบริโภค (Fast Moving Consumer Goods: 

FMCG) ซึ่งจากการสํารวจโดยบริษัท Ernst and Young และ AcNielson ในป ค.ศ.1990 ที่ผาน

มา พบวา ความลมเหลวในการขยายตราสินคาประเภทอุปโภคบริโภคนั้นมีอัตราสูงถึง 80% จาก

สินคาอุปโภคบริโภคทั้งหมดที่ขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท  
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 นอกจากนี ้ การขยายตราสนิคาทีม่ีความหลากหลายมากเกนิไป อาจสงผลให

ผูบริโภคเกิดความสบัสน (Confuse or frustrate consumer) ในตราสินคา เกดิความไมมัน่ใจ

วาสินคาภายใตตราสินคาหลักนัน้ควรเปนประเภทใดและมีคุณลักษณะอยางไร จนทําใหผูบริโภค

ปฏิเสธการยอมรับและการทดลองใชสินคาดังกลาว ยิง่ไปกวานั้น การที่เจาของสินคานําเสนอ

สินคาใหมออกมาอยางตอเนื่อง อาจกอใหเกิดปญหากบัรานคาปลีกในการปฏิเสธการรับสินคาเขา

มาจําหนายภายในราน เนื่องจากอาจมพีื้นที่เก็บสินคาที่จาํกัด ซึง่เปนสาเหตุสําคัญที่จะทําให

ผูบริโภคขาดการตระหนักรูในตราสินคาและผลิตภัณฑที่ออกมาใหมในที่สุด (Keller, 2003) และ

ยังกอใหเกิดความสับสนและความขัดแยงในในใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและประเภทสินคา

ที่หลากหลายขององคกร 

 

 หากการขยายตราสินคาเปนไปในลักษณะที่ไมเหมาะสมสอดคลองกับตราสินคาหลัก (Fit) 

อาจสงผลเสยีตอภาพลักษณของตราสินคาหลัก และเกิดการเช่ือมโยงดานลบ กลาวคือ 

การขยายตราสินคาที่มีความขัดแยงกับภาพลักษณ หรือประเภทของสินคาเดิมในตราสินคาหลัก 

จนอาจเกิดเปนความเชื่อมโยงใหม รวมไปถึงภาพลักษณใหมของสินคาที่ถูกขยายทีจ่ะไปแทนท่ี

ภาพลักษณเดิมของตราสินคาหลัก ซึ่งอาจทาํใหเกิดปญหาความยุงยากซับซอนในการวาง

ตําแหนงตราสินคาใหมอีกคร้ัง 

 

นอกจากนี ้ ยังสงผลโดยรวมถงึยอดขายของตราสินคาหลกัท่ีอาจลดลงหรือถูกกลืน

ไป (Cannibalize sales of parent brand) กลาวคือ เปนการการสูญเสียสวนแบงทางการตลาด

ใหแกกนัและกันเองภายในตราสินคาเดียวกัน เนื่องจากสินคาที่ขยาย เกิดประสบความสําเร็จ

สามารถสรางยอดขายและเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น ซึง่สวนหน่ึงอาจแบงสวนลูกคามาจาก

สินคาหลักที่มอียูกอนนั่นเอง (Keller, 2003) เชน กลุมเปาหมายที่ปกติแลวด่ืมเปปซ่ีรสชาติเดิม ก็

หันมาด่ืมเปปซี่แมกซ หากเปนเชนนี้ในปริมาณไมมากนัก คงไมเปนไร แตถามีลูกคากลุมนี้อยูมาก 

อาจเกิดผลเสีย เพราะตราสินคาไมไดประโยชนในเชงิของยอดขาย 

 

 Loken และ John (1993) กลาววา มีความเปนไปไดที่การขยายตราสินคาจะกอใหเกิด

ความเบื่อหนายตราสินคาหลัก เนื่องจากเปนการขยายตราสินคาที่ขาดประสิทธิภาพ ซึง่จะ

สงผลเสียตอความรูสึกและความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาหลัก อันจะนําไปสูการลดลงของ

คุณคาตราสินคา (Brand equity) โดยรวม 
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 นอกจากนี ้ การขยายตราสินคาอยูเสมออาจทําใหองคกรไมมีตราสินคาใหมเกิดขึ้น

อีกตอไป (A new brand name is foregone) เนื่องจากองคกรมกัมุงจะขยายตราสินคา และ

แนะนาํผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดเพียงอยางเดียว จนทาํใหองคกรสูญเสียความยดืหยุนใน

ตําแหนงของตราสินคา ตลอดจนความสามารถทางการแขงขันในการสรางมูลคาเพิ่มของตรา

สินคาใหม และโดยเฉพาะเม่ือผูบริโภคเกิดความเคยชินกับตราสินคาเดิมที่มีอยูเปนระยะเวลานาน

เกินไป อาจทําใหองคกรสูญเสียโอกาสในการพฒันาตราสินคาใหม และไมไดรับการยอมรับจาก

ผูบริโภคอีกตอไป 

 

 จากงานวิจยัของ Barbara Loken and Deborah Roedder John  (1993) ที่ได

ทําการศึกษาในหัวขอ “Diluting Brand Beliefs: When do brand extensions have a negative 

impact?” และงานวจิัยของ Budi Juda (2007) ในเร่ือง “Brand extension The benefits and 

Pitfalls” นั้น มีความเห็นสอดคลองกันวา การขยายตราสินคาที่มากเกนิไป ยังกอใหเกิดสภาพ

ความเจือจางของตราสินคา (Brand dilution) ในดานของจุดยนืหรือตําแหนงในความคิดของ

ผูบริโภค ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคสูญเสียภาพลักษณที่แข็งแกรงตอตราสินคาหลัก และไมมีการ

เชื่อมโยงตอตราสินคามากพอ เนื่องจากการพยายามนาํตราสินคาเดียวกนัไปใชในกลุมสินคา

ประเภทอ่ืนดวย (Aaker, 1991) เชน ตราสินคา XYZ เปนรถยนต จากนัน้ก็ใชชื่อตราสินคา XYZ นี ้

ในกลุมสินคาเคร่ืองใชไฟฟาตางๆ ไมวาจะเปน ตูเย็น เคร่ืองซักผา เคร่ืองปรับอากาศ หรือโทรทัศน 

โดยการขยายตราสินคาเดียวกันใหไปอยูรวมกับสินคาหลากหลายนี ้ ทําใหเกิดจุดยนืที่ไมชัดเจนใน

ความคิดของผูบริโภค เนื่องจากตราสินคาขาดความเดนชัดนั่นเอง  

 

ทั้งนี ้Aaker (1991) ยังไดสรุปผลกระทบที่เกิดจากการขยายตราสินคาโดยแบงออกเปน 5 

สวน ดังนี ้ 

 

จากแผนภาพที่ 2.7 แสดงใหเหน็ถงึผลกระทบจากการขยายตราสินคาทั้งในแงบวกและแง

ลบ แบงเปน 5 สวน โดยเรียงลําดับเร่ิมจากผลกระทบทางดานบวก ไดแก 

 

1. ตราสินคาหลักสงเสริมใหตราสินคาที่ขยายประสบความสําเร็จ (The Good) อาทิ การ

เชื่อมโยงคุณลักษณะตราสินคา การเช่ือมโยงคุณภาพ การสรางการตระหนักรู และกอใหเกิดการ

ทดลองสินคาใหม 
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แผนภาพที่ 2.7   แสดงผลกระทบของการขยายตราสินคา  

 

 
 

ที่มา: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of brand 

name. New York, NY: Free Press, p.209 

 

2. การขยายตราสินคาชวยเพิ่มประสิทธิภาพใหตราสินคาหลัก (More Good) เชน การ

เสริมภาพลักษณ ความหมาย และคุณคาตราสินคาหลัก 

 

ขณะเดียวกนัอาจเกิดผลกระทบทางลบ ไดแก 

 

3. การขยายตราสินคาที่ลมเหลว (The Bad) เชน การทาํใหผูบริโภคสับสนในตราสินคา 

การขยายตราสินคาที่ไมสนบัสนุนกัน และการเช่ือมโยงคุณลักษณะในทางลบ 

4. ตราสินคาหลักถูกทําใหเสียหาย (The Ugly) เชน ภาพลักษณของตราสินคาหลักถูก

ทําลาย ยอดขายของตราสินคาหลักลดลง ตลอดจนคุณคาตราสินคาบิดเบือนไป 

5. การไมมีตราสินคาใหมเกิดข้ึนอีกเลย (More Ugly) 
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การประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
 

Aaker และ Keller (1990) ไดทําการศึกษาถึงการกอตัวของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคาในการขยายตราสินคา พบวามคีวามเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ที่จะมีผลตอการประเมิน 

ดังนี ้

 

การเชื่อมโยงของคุณลกัษณะตราสินคา (Brand Attribute Association) เปนการ

เช่ือมโยงคุณลักษณะที่ผูบริโภคมีระหวางสินคาเกาและสินคาที่ขยาย ซึ่งอาจมีความเกี่ยวพนักบั

สถานการณ ประเภทของผูใชสินคา สถานที ่ หรือระดับชั้นของสินคา อยางไรก็ตาม การเช่ือมโยง

ดังกลาวไมไดเปนผลดีเสมอไป เชน ในงานวิจยัชิ้นหนึ่งไดนําเสนอหลักฐานวา ความขนของซอส

มะเขือเทศถือเปนคุณลักษณะที่ดีของซอสมะเขือเทศ แตการเช่ือมโยงกลับไมใชคุณสมบัติที่ดีของ

น้ํารสผลไมสําหรับเด็ก ดังนั้น ผลกระทบของความเชื่อในตราสินคา หรือการเช่ือมโยงคุณคา

ดังกลาว อาจจะไมไดเปนผลดีเสมอไปสําหรับสินคาประเภทใหม 

 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) ทัศนคติตอตรา

สินคาที่ขยายข้ึนอยูกับทัศนคติที่มีตอสินคาเดิม โดยเปนการรับรู (Perception) ของผูบริโภค

เกี่ยวกับคุณภาพโดยรวมของสินคา ซึง่ต้ังอยูบนพืน้ฐานของคุณลักษณะของสินคาที่แตกตางจาก

คูแขงชัดเจน เชน คุณภาพ ความดี ความคงทน คุณลักษณะ ความเหมาะสมของสินคาหรือการ

บริการ ซึ่งหากการรับรูของผูบริโภคที่มตีอสินคาเดิมเปนไปในทางบวกแลว ก็จะสงผลใหการ

ประเมินตราสินคาที่ขยายมีแนวโนมเปนไปในทางบวกดวยเชนกนั 

 
ความเหมาะสมระหวางระดับช้ันของตราสินคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย (Fit 

between the original and extension product class) ยิ่งสินคาที่ขยายหรือสินคาใหมมีความ

เหมาะสมกับสินคาหลักมากเทาไหร กย็ิ่งทําใหการถายโอนเปนไปในเชิงบวกมากเทานัน้ โดย 

Aaker และ Keller (1990) ไดเสนอถึงการวัดความเหมาะสมดังกลาวไว 3 ประการ ดังนี ้1) ความ

เหมาะสมกนัในเร่ืองของการเสริมซึ่งกนัและกัน (Complement Fit) โดยพิจารณาวาสินคาเดิมและ

สินคาที่ขยายสามารถที่จะทาํงานรวมกนัเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจไดหรือไม 

2) ความเหมาะสมกันในเร่ืองของการทดแทนกัน (Substitute Fit) คือ สินคาสองตัวสามารถใชแทน

กันไดหรือไม และยังเปนความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับการผลิตสนิคา กลาวคือ เปนการรับรูถึง

ความสามารถขององคกรในการที่จะสรางสินคาอยางแรกข้ึนมากอนทีจ่ะมีการขยายตราสินคา 
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และ 3) ความเหมาะสมในเร่ืองของการถายโอน (Transfer Fit) เปนการรับรูถึงความสามารถของ

บริษัทผูสรางผลิตภัณฑ โดยมีการถายโอนความสามารถของบุคลากรและ/หรือความชํานาญของ

บริษัทไปยังสินคาใหมที่มาจากการขยายตราสินคา  

 
 การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived difficulty of making the 
extension) โดยที่ความยาก (Difficulty) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑที่ขยายในเร่ือง

ของการออกแบบและนําเสนอสินคาใหมที่มาจากการขยาย หากผูบริโภคมองวาเปนเร่ืองที่

เล็กนอยและเปนเร่ืองที่งาย  ก็อาจจะกอใหเกิดความไมสอดคลองกนัระหวางตราสินคาเดิมทีม่ี

คุณภาพกับสินคาที่ขยายไมมีความสําคัญและเล็กนอยเกนิไป 

 

การใชกลยทุธตราสินคานั้น องคกรธุรกิจตางๆ จําเปนตองทาํการศึกษาวิจัยอยางรอบคอบ

ถึงผลดี และผลกระทบที่อาจเกิดข้ึนจากการใชกลยทุธดังกลาวใหรอบดาน ในการที่จะขยายตรา

สินคาเดิมไปสูสินคาใหม โดยเฉพาะการพจิารณาในสวนของความเหมาะสมระหวางตราสินคาเดิม

และตราสินคาที่ขยาย โดยผลลัพธที่ดีที่สุดที่ไดจากการใชกลยุทธการขยายตราสนิคาก็คือ ตรา

สินคาหลักนั้นสามารถสรางยอดขายไดดีใหกับทั้งสินคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย ในขณะที่

ผลลัพธที่ไดจากการขยายตราสินคาที่อยูในระดับสามารถรับได คือ การที่ตราสินคาที่ขยายออกไป

สามารถทํายอดจําหนายไดดีโดยไมกระทบตอยอดจําหนายของตราสินคาหลัก และผลลัพธที่

เลวรายที่สุดจากการใชกลยทุธการขยายตราสินคาก็คือ การที่ตราสินคาที่ขยายออกไปประสบ

ความลมเหลว ไมไดรับการยอมรับ ในขณะเดียวกนักย็ังสงผลกระทบทางลบตอยอดจําหนายของ

ตราสินคาที่มอียูเดิมดวย   

 

ดังจะเห็นไดชดัวา กลยุทธการขยายตราสินคา เปนกลยุทธที่มีความละเอียดออนอยางยิ่ง 

การจะตัดสินใจเลือกแนวทางดังกลาว นกัการตลาดควรทําการศึกษาใหเขาใจอยางชัดเจน ทั้งนี ้

ถาตัดสินใจไปโดยขาดการวางแผนหรือศึกษาอยางลึกซ้ึง อาจสงผลกระทบตอตราสินคาหลัก ซึง่

ถือเปนทรัพยสินที่มีคาขององคกร ทัง้ในแงของภาพลักษณ ยอดขายของสินคาหรือแมกระทั่ง

คุณคาตราสินคาในระยะยาว ดังนั้น การทําการวิจัยเพื่อทาํความเขาใจเกี่ยวกับการตัดสินใจของ

ผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิง่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและการขยายตราสินคา จงึเปน

ประโยชนอยางยิ่งในการวางแผนการขยายตราสินคา ดังจะอธิบายรายละเอียดเกีย่วกับทัศนคติ

ของผูบริโภคตอไป 
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แผนภาพที่ 2.8  แสดงการประเมินการขยายตราสินคา 

 
 

ที่มา: Park, C. W., Milberg, S., and Lawson, R. (1991). Evaluation of brand extensions: 

The role of product level similarity and brand concept consistency. Journal of Consumer 

Research, 18, p. 187. 

  
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
 

การศึกษาดานทัศนคติ (Attitude) ของผูบริโภค นับเปนแนวคิดที่สําคัญมากที่สุดแนวคิด

หนึง่ เนื่องจากทัศนคติที่กอตัวข้ึนมานัน้ มีอิทธพิลอยางมากตอการแสดงออกและพฤติกรรมของ

ผูบริโภค โดยถือไดวาทัศนคติเปนเร่ืองราวที่ซบัซอน เนื่องจากการที่บุคคลหนึง่จะเกิดทัศนคติตอ

เร่ืองใดเร่ืองหนึ่งไดนัน้ ตองผานกระบวนการเรียนรู ส่ังสมประสบการณ และกลายเปนความเช่ือ

เสียกอน ซึ่งมีความคงทนและยากที่จะเปล่ียนแปลง ดังนัน้จึงเปนเร่ืองที่สําคัญยิ่งทีจ่ะพยายาม

ศึกษาและทําความเขาใจเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภค ทีจ่ะเปนประโยชนอยางยิ่งในการทํานาย

พฤติกรรมของผูบริโภคนั่นเอง 
 
ความหมายของทัศนคติ 
 
 พจนานกุรมฉบับราชบัณฑติยสถาน พ.ศ.2525 ไดใหความหมายของคําวา ทัศนคติ วา

หมายถงึ แนวคิด ซึ่งมาจากรากศัพทภาษาละตินวา “aptus” ที่แปลวา โนมเอียง เหมาะสม 
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สําหรับความหมายของทัศนคตินั้น มีผูใหความหมายไวหลากหลายแนวความคิดดวยกนั 

Assael (1998) ไดกลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูที่ผูบริโภคไดตอบสนอง

ตอวัตถุหรือส่ิงเราในทิศทางใดทิศทางหนึง่ และเปนทิศทางที่สอดคลองกัน ไมวาจะชอบหรือไม

ชอบตอตราสินคานั้น เชนเดียวกับ Sheth and Mittal (2004) กลาววา ทัศนคติ คือ การตอบสนอง 

ตอวัตถุ หรือ ประเภทของวตัถุไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง อันกอใหเกิดพฤติกรรมออกมาในทิศทาง

ใดทิศทางหนึ่งอยางสม่ําเสมอ โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสินคาจะทาํใหสามารถคาดเดา

พฤติกรรมที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นได 

 

Solomon (2002) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกหรือการประเมินโดยรวมของแต

ละบุคคล ตอบุคคล วัตถุ ส่ิงของ โฆษณา หรือประเด็นสําคัญ (Attitude Object, AO) ซึ่งความ 

รูสึกหรือการประเมินนี้จะคงอยูยาวนาน และเปล่ียนแปลงไดยาก  

 

ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววา ทัศนคติ คือ การแสดงออกทางความ 

รูสึก หรือภาพสะทอนในจติใจ ซึ่งสะทอนแนวโนมวา ชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 

เชนเดียวกับ Aaker (1990) ที่กลาววา ทัศนคติเปนเร่ืองภายในจิตใจของแตละคน ซึง่บุคคลจะใช

เปนแนวทางในการรับรูหรือเรียนรูส่ิงแวดลอมตางๆ รอบตัวหรือเปนแนวทางในการตอบสนองตอ

ส่ิงตางๆ เหลานั้น  

 

Kretch และ Crutchiteld (1984) ไดใหความหมายของคําวา ทัศนคติ วาหมายถงึ ผลรวม

ของกระบวนการที่กอใหเกิดสภาพการจูงใจ อารมณ การยอมรับ และการรับรู (Cognitive) ซึ่ง

กระบวนการเหลานี ้เปนสวนหนึ่งของประสบการณของบุคคล 

 

 ดังนัน้ จงึสรุปไดวา ทัศนคติ เปนความสัมพันธที่คาบเกีย่วกนัระหวางความรูสึก และความ

เชื่อ หรือการรูของบุคคล กับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมโตตอบ ในทางใดทางหนึง่ตอเปาหมายของ 

ทัศนคตินัน้ 
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ลักษณะสําคัญของทัศนคติ 
 

1. ทัศนคติ เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูเร่ืองราวตางๆ จากภายนอก หรือประสบการณ

ของแตละคน มิใชเปนส่ิงที่ติดตัวมาแตกําเนิด ซึง่มกัจะข้ึนกับอิทธิพลของกลุมที่เกีย่วของ เชน 

ครอบครัว เพือ่น กลุมทางสังคม เปนตน 

2. ทัศนคติ เปนสภาพทางจิตใจที่อยูภายใน ซึง่มีอิทธิพลตอความคิด และการกระทําของ

บคุคลเปนอันมาก ทาํใหเกดิเปนการตอบสนองไปในทิศทางที่ชอบหรือไมชอบอยางตอเนื่อง 

3. ทัศนคติ มีความมัน่คงถาวร ทั้งนี้เนื่องจากบุคคลแตละบุคคลตางก็ไดรับประสบการณ

และผานการเรียนรูมาก โดยที่มกีารคิดวิเคราะห มีการประเมินและการสรุปผล จนกลายเปนความ

เชื่อ อยางไรกต็ามทัศนคติกอ็าจมีการเปล่ียนแปลงได อันเนื่องจากอิทธิพลของส่ิงแวดลอมตางๆ  

4. ทัศนคติ มีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคล ส่ิงของหรือมีวัตถุมารองรับเสมอ กลาวคือ 

ทัศนคติมิใชส่ิงที่เกิดข้ึนเองจากภายใน แตเปนส่ิงที่กอตัวหรือเรียนรูจากส่ิงอางอิงตางๆ รอบตัว 

เชน ตัวบุคคล สถาบัน ส่ิงของ คานิยม และความนึกคิดตางๆ เปนตน 

 

 นอกจากนี ้Assael (1998) ยังกลาววา ทศันคติอาจมองไดใน 3 มิติ คือ  

 

1. ทัศนคติมทีิศทางหรือแนวทางวาเปนบวกหรือลบ (Valence) นัน่คือ ถาบุคคลมี

ทัศนคติที่เปนลบ ก็จะมีแนวโนมตอบสนองตอส่ิงเราในทางลบ และถามทีัศนคติทีเ่ปนบวก ก็จะมี

แนวโนมที่จะตอบสนองตอส่ิงเราในทางบวก เชน ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผูนําเสนอสินคา กจ็ะ

มีแนวโนมที่จะซื้อสินคานั้นดวย 

2. ระดับของทัศนคติวาแข็งแกรงหรือออนแอ (Degree) หากบุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใด

แข็งแกรงมาก ก็จะเปล่ียนแปลงไดยาก เชน ถาผูบริโภคเช่ืออยางมากวา ยาสระผมที่ผสมครีมนวด

ไมดี ก็จะไมซือ้ยาสระผมทีม่ีลักษณะดังกลาวเลย แมจะมีการลดราคาหรือเห็นโฆษณาก็ตาม ทั้งนี้ 

ทัศนคติที่แข็งแกรงมักจะมาจากประสบการณตรง เชน การใชสินคา 

3. ทัศนคติมีจุดศูนยกลาง (Centrality) เพราะทัศนคติเปนเร่ืองของปจเจกบุคคล ดังนัน้ 

ความเชื่อ ความเปนตัวตนของแตละบุคคลจะเปนศูนยกลางในการกําหนดทัศนคติ และจะเปน

ทัศนคติทีม่ีระดับแข็งแกรง เปล่ียนแปลงไดยาก ถาหากใกลเคียงกบัความเชื่อของบุคคล 
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องคประกอบของทัศนคติ  
 

จากความหมายของทัศนคติ ดังกลาว สามารถแยกองคประกอบของทัศนคติได 3 ประการ

คือ 

 

1. องคประกอบดานความรู (The Cognitive Component) คือ สวนทีเ่ปนความเชื่อของ

บุคคล ที่เกี่ยวกับส่ิงตางๆ ทัว่ไปทั้งที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรู หรือคิดวาส่ิงใดดี มักจะมี 

ทัศนคติที่ดีตอส่ิงนัน้ แตหากมีความรูมากอนวา ส่ิงใดไมดี ก็จะมทีัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนัน้ 

2. องคประกอบดานความรูสึก (The Affective Component) คือ สวนที่เกีย่วของกับ

อารมณที่เกีย่วเนื่องกับส่ิงตางๆ ซึง่มีผลแตกตางกนัไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เปนลักษณะที่

เปนคานิยมของแตละบุคคล 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของ

บุคคลตอส่ิงหนึ่ง หรือบุคคลหน่ึง ซึง่เปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิด และความ 

รูสึก 

 

 การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึง่ส่ิงใดตางกัน ก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเขาใจ มี

ความรูสึก หรือมีแนวความคิดแตกตางกนันัน่เอง ดังนั้น สวนประกอบทางดานความคิด หรือ 

ความรู ความเขาใจ จึงนบัไดวาเปนสวนประกอบข้ันพื้นฐานของทศันคติ และสวนประกอบนีจ้ะ

เกี่ยวของสัมพนัธกับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกนั ทัง้ในทางบวก และ

ทางลบ ซึง่ข้ึนอยูกับประสบการณและการเรียนรู 

 
การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) 
 

อาจเกิดข้ึนจากส่ิงตางๆ ดังนี ้

 

1. เกิดจากการเรียนรู เชน เด็กเกิดใหมจะไดรับการอบรมส่ังสอนเก่ียวกับวฒันธรรม และ

ประเพณีจากบิดามารดา ทั้งโดยทางตรงและทางออม ตลอดจนไดเห็นแนวการปฏิบัติของพอแม

แลวรับมาปฏิบัติตามตอไป 

2. เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกตาง คือ แยกส่ิงใดดี ส่ิงใดไมดี เชน 

ผูใหญกับเด็กจะมีการกระทาํที่แตกตางกนั 
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3. เกิดจากประสบการณของแตละบุคคล ซึ่งแตกตางกันออกไป เชน บางคนมีทัศนคติ 

ไมดีตอครู เพราะเคยตําหนติน แตบางคนมีทัศนคติที่ดีตอครูคนเดียวกันนั้น เพราะเคยเชยชมตน

เสมอ 

4. เกิดจากการเลียนแบบ หรือรับเอาทัศนคติของผูอ่ืนมาเปนของตน เชน เด็กอาจรับ 

ทัศนคติของบิดามารดา หรือ ครูที่ตนนิยมชมชอบมาเปนทัศนคติของตนได 

 

 ในขณะที่ ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520) กลาวถงึการเกิด ทัศนคติ วา ทศันคติ เปนส่ิงที่

เกิดจากการเรียนรู (Learning) จากแหลง ทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆ ที่อยูมากมาย และ

แหลงที่ทาํใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญคือ 

 

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะ

อยางตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดในทางที่ดีหรือไมดี จะทาํใหเขาเกดิ ทัศนคติ ตอส่ิงนัน้ไปในทางที่ดีหรือไมดี 

จะทาํใหเกิดทศันคติตอส่ิงนัน้ไปในทิศทางที่เขาเคยมีประสบการณมากอน 

2. การติดตอส่ือสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from others) จะทาํใหเกิด 

ทัศนคติ จากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได เชน เด็กที่ไดรับการสั่งสอนจากผูใหญจะเกิด 

ทัศนคติตอการกระทําตางๆ ตามที่เคยรับรูมา 

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทาํใหเกิดทัศนคติข้ึนได เชน เด็กที่

เคารพเชื่อฟงพอแม จะเลียนแบบการแสดงทาชอบ หรือไมชอบตอส่ิงหนึ่งตามไปดวย 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอยางของบุคคล

เกิดข้ึนเนื่องจากความเกีย่วของกับสถาบัน เชน ครอบครัว โรงเรียน หรือหนวยงาน เปนตน 
 
หนาท่ีของทศันคติ (Functional of  attitudes)  
 

หนาที่ของทัศนคตินับวาใหประโยชนตอบุคคลในการที่จะชวยปกปอง    และเสริมสราง

ภาพลักษณของตนเองใหเปนไปตามแนวทางที่ตนยึดถอื  กลาวงายๆ  ก็คือ  หนาที่เหลานี้มี

พื้นฐานเกิดจากการจงูใจ  เปนแรงผลักดันใหเกิดทัศนคติในทางบวก  (positive  attitudes)  ตอ

วัตถุตางๆ  ที่จะตองสนองทําใหไดรับความพอใจ  และ/หรือเกิดทศันคติทางลบ   (negative  

attitude)   ตอวัตถุตางๆ   ที่ใหโทษ   หรือเส่ียงตออันตรายที่จะเกิดข้ึน  โดยสามารถแบงออกได

เปน  4  หนาที ่ ดังนี ้
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1. หนาที่ในการปรับตัว  (Adjustment  function)  ทัศนคติชวยใหเราปรับตัวเขาหาวตัถุ

หรือส่ิงตางๆ รอบตัวเรา ที่จะชวยใหเราไดรับความพงึพอใจหรือไดรางวัล ขณะเดียวกันกห็ลีกเล่ียง

ตอส่ิงที่ไมปรารถนา  ไมพอใจหรือใหโทษ  นัน่คือยึดแนวทางทีก่อใหเกิดประโยชนตอตนเองมาก

ที่สุด และหลีกเล่ียงส่ิงที่เปนโทษใหเกิดนอยที่สุด  ซึ่งชวยในการปรับตัวของแตละบุคคลใหเขากับ

สภาพแวดลอมตางๆ  เพื่อใหบุคคลเหลานั้นเกิดความพอใจ  คือ  เมื่อเราเคยมีประสบการณตอส่ิง

ใดส่ิงหนึง่มากอน  และเราไดประสบกับส่ิงนัน้อีก  เราจะพัฒนาการตอบสนองของเราในทิศทางที่

เราตองการ  

2. หนาที่ในการปองกันตนเอง  (Ego – defensive  function) ทัศนคติจะชวยปกปอง

ภาพลักษณแหงตน (ego or self – image)  ตอความขัดแยงที่เกิดข้ึนภายในจิตใจ  หรืออันตรายที่

เกิดข้ึนจากภายนอก  ซึ่งจุดมุงหมายของทัศนคติในลักษณะนี ้  ก็เพื่อที่จะปองกนัสวนขาดหรือสวน

เสียของตนเอง   ใหเกิดความสบายใจ   ใชในการปกปองตัวเองโดยการสรางความนิยมนับถอื

ตนเอง  หลีกเล่ียงจากส่ิงที่ไมพอใจ  หรือสรางทศันคติข้ึนมาเพื่อรักษาหนา  ตัวอยางเชน   

นักศึกษาที่สอบตกในวิชาหนึ่ง   อาจเลือกที่จะตําหนอิาจารยผูสอนวาสอนไมดี  หรือใหเกรดไม

ยุติธรรม  แทนที่จะยอมรับวาเพราะตัวเองข้ีเกียจไมขยันเรียน 

 ในทางการตลาด  ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผิดพลาด  มักจะไมตองการที่จะ

ยอมรับวาเปนเพราะตนเองตัดสินใจผิด  แตอาจเลือกทีจ่ะปกปองตนเอง  โดยการตําหนิพนกังานขาย

วาใหคําแนะนาํผิดและผูผลิตควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑนี้ไมดี  เปนตน 

3. หนาที่ในการแสดงออกคํานยิม  (value – expressive  function) ในขณะทีท่ัศนคติ

เพื่อปองกันตนเองไดสรางข้ึนเพื่อปกปองภาพลักษณของตนเอง เพื่อปดบังลักษณะทีแ่ทจริงไมให

ปรากฏ ในทางตรงกนัขามทัศนคติที่ทาํหนาที่ในการแสดงออกคานิยมจะพยายามแสดงลักษณะที่

แทจริงของตนเองใหปรากฏแทน  เปนการแสดงออกทางทัศนคติที่จะสรางความพอใจใหกับบุคคล

ที่แสดงทัศนคตินั้นออกมา  เพราะเปนการแสดงคานยิมพื้นฐานที่แตละบุคคลพอใจ ตัวอยางเชน  

นักอนุรักษนิยม  อาจจะมทีศันคติที่ไมดีตอเส้ือผาสีสดใส  ฉูดฉาด  และแสดงออกดวยการสวมใส

เส้ือผาโทนสีมดืๆ ลายเรียบๆ  แทน  หรือผูที่มีทัศนคติมองตนเองเปนคนสมัยใหมทนัสมัย  จะนยิม

สวมใสเส้ือผาที่มีตรา  ราคาแพงๆ  หรือเลือกซื้อสินคาที่มีแบบสไตลสมัยใหม  เพือ่แสดงคานิยม

ของเขาออกมาใหปรากฏ  เปนตน 

4. หนาที่ในการแสดงออกถึงความรู  (Knowledge  function) หนาที่ของทัศนคติขอ

สุดทายนี้ บางคร้ังเรียกวา “หนาที่ในการประเมินวัตถุ” (Object appraisal)  เพราะวาบุคคลจําเปน

จะตองเกีย่วของกับวัตถุตางๆ    ในส่ิงแวดลอมรอบขาง    จึงจําเปนตองมีความรู  ความเขาใจ  วา
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วัตถุเหลานี้เกีย่วกับเร่ืองอะไร  และเปนลักษณะพืน้ฐานของมนุษยที่จะแสวงหาความรูความชัดเจน    

เพื่อความเขาใจ    และเพื่อใหเกิดความสามารถทํานายการกระทําของตนเองและผูอ่ืนได  และเมือ่

บุคคลไดทําความเขาใจในวัตถุที่มีปญหาคร้ังหนึ่งแลว  ก็จะพัฒนาเปนความรูมารวมกบัประสบการณ

ที่มีอยูเดิม  และดวยวธิีดังกลาว  จะชวยใหสามารถเขาใจโลกและส่ิงแวดลอมไดงายเขา  เพราะ

ความรูความเขาใจอันเกิดจากประสบการณที่ส่ังสม     จะชวยสรางทัศนคติในการมองโลกวา   

อะไรควรรับรูใหความสนใจ อะไรควรหลีกเล่ียง  เปนตน 
 
ประเภทของทัศนคต ิ
 

 การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบงไดเปน  3  ประเภท คือ 

 

1. ทัศนคติในทางบวก  (Positive  Attitude)  คือ  ความรูสึกตอส่ิงแวดลอมในทางทีดี่

หรือยอมรับ  ความพอใจ  เชน  นกัศึกษาที่มทีัศนคติทีดี่ตอการโฆษณา  เพราะวชิาการโฆษณา

เปนการใหบุคคลไดมีอิสระทางความคิด 

2. ทัศนคติในทางลบ  (Negative Attitude)   คือ  การแสดงออก หรือความรูสึกตอ

ส่ิงแวดลอมในทางท่ีไมพอใจ  ไมดี  ไมยอมรับ  ไมเห็นดวย  เชน  นดิไมชอบคนเล้ียงสัตว  เพราะ

เห็นวาทารุณสัตว 

3.  การไมแสดงออกทางทศันคติ  หรือมีทัศนคติเฉยๆ  (Negative Attitude)   คือ  มี

ทัศนคติเปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเร่ืองนั้นๆ  หรือในเร่ืองนั้นๆ  เราไมมี

แนวโนมทัศนคติอยูเดิมหรือไมมีแนวโนมทางความรูในเร่ืองนัน้ๆ มากอน  เชน  เรามีทัศนคติที่เปน

กลางตอตูไมโครเวฟ  เพราะเราไมมีความรูเกี่ยวกับโทษหรือคุณของตูไมโครเวฟมากอน 

   

จะเหน็ไดวาการแสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการกอตัวของทศันคติที่สะสมไวเปน

ความคิดและความรูสึก  จนสามารถแสดงพฤติกรรมตางๆ ออกมา  ตามทัศนคติตอส่ิงนัน้ 
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การเปลี่ยนแปลงทศันคติ (Attitude Change) 
 

กระบวนการเปล่ียนแปลงทศันคติ แบงออกเปน 3 ประการ คือ 

 

1. การยนิยอม (Compliance) การยินยอม จะเกิดไดเมื่อบุคคลยอมรับส่ิงที่มีอิทธพิลตอ

ตัวเขา และมุงหวังจะไดรับความพอใจจากบุคคล หรือกลุมบุคคลที่มอิีทธิพลนัน้ การที่บุคคลยอม

กระทาํตามส่ิงที่อยากใหเขากระทาํนัน้ ไมใชเพราะบุคคลเห็นดวยกับส่ิงนั้น แตเปนเพราะเขา

คาดหวงัวาจะไดรับรางวัล หรือการยอมรับจากผูอ่ืนในการเหน็ดวยและกระทาํตาม ดังนัน้ ความ

พอใจที่ไดรับจากการยอมกระทําตามนั้นเปนผลมาจากอิทธิพลทางสังคม หรืออิทธิพลของสิง่ที่

กอใหเกิดการยอมรับนัน้ กลาวไดวา การยอมกระทาํตามนีเ้ปนกระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 

ซึ่งจะมพีลังผลักดันใหบุคคลยอมกระทําตามมากหรือนอยข้ึนอยูกับจํานวนหรือ ความรุนแรงของ

รางวัลและการลงโทษ 

 

2. การเลียนแบบ (Identification) การเลียนแบบ เกิดข้ึนเมื่อบุคคลยอมรับส่ิงเรา หรือส่ิง

กระตุน ซึ่งการยอมรับนี้เปนผลมาจาก การที่บุคคลตองการจะสรางความสัมพันธที่ดี หรือทีพ่อใจ

ระหวางตนเองกับผูอ่ืน หรือกลุมบุคคลอ่ืน จากการเลียนแบบนี ้ ทศันคติของบุคคลจะเปล่ียนไป 

มากหรือนอยข้ึนอยูกับส่ิงเราใหเกิดการเลียนแบบ กลาวไดวา การเลียนแบบเปนกระบวนการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติ ซึง่พลังผลักดันใหเกิดการเปล่ียนแปลงนี ้ จะมากหรือนอยข้ึนอยูกับความนา 

โนมนาวใจของส่ิงเราที่มีตอบุคคลนั้น การเลียนแบบจงึข้ึนอยูกับพลัง (Power) ของผูสงสาร บุคคล

จะรับเอาบทบาททั้งหมดของคนอ่ืนมาเปนของตนเอง หรือแลกเปล่ียนบทบาทซึ่งกนัและกนั บุคคล

จะเชื่อในส่ิงทีตั่วเองเลียนแบบ แตไมรวมถงึเนื้อหาและรายละเอียดในการเลียนแบบทัศนคติของ

บุคคลจะเปล่ียนไปมากหรือนอยข้ึนอยูกบัส่ิงเราที่ทาํใหเกิดการเปล่ียนแปลง 

 

3. ความตองการที่อยากจะเปล่ียน (Internalization) เปนกระบวนการทีเ่กิดข้ึนเมื่อบุคคล

ยอมรับส่ิงทีม่อิีทธิพลเหนือกวา ซึง่ตรงกับความตองการภายในคานิยมของเขา พฤติกรรมที่

เปล่ียนไป ในลักษณะนี้จะสอดคลองกบัคานิยมที่บุคคลมีอยูเดิม ความพึงพอใจที่ไดจะข้ึนอยูกับ 

เนื้อหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้นๆ การเปล่ียนแปลงดังกลาว ถาความคิด ความรูสึกและ

พฤติกรรมถกูกระทบไมวาจะในระดับใดกต็าม จะมีผลตอการเปล่ียนทศันคติทั้งส้ิน  
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นอกจากนี ้องคประกอบตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร เชน คุณสมบัติของผูสงสารและผูรับ

สาร ลักษณะของขาวสาร ตลอดจนชองทางในการส่ือสารลวนแลวแตมีผลกระทบตอการเปล่ียน 

แปลงทัศนคติไดทั้งส้ิน นอกจากนี้ ทัศนคติของบุคคล เมื่อเกิดข้ึนแลว แมจะคงทน แตก็จะสามารถ 

เปล่ียนไดโดยตัวบุคคล สถานการณ ขาวสาร การชวนเชื่อ และส่ิงตางๆ ที่ทาํใหเกดิการยอมรับใน

ส่ิงใหม แตจะตองมีความสัมพันธกับคานยิมของบุคคลนั้น นอกจากนี้อาจเกิดจากการยอมรับโดย

การบังคับ เชน กฎหมาย ขอบังคับ 

 

การเปล่ียนทัศนคติ มี 2 ชนิด คือ 

 

1. การเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกนั หมายถึง ทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวก ก็

จะเพิ่มมากข้ึนในทางบวกดวย และทัศนคติที่เปนไปในทางลบก็จะเพิ่มมากข้ึนในทางลบดวย 

2. การเปล่ียนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปล่ียนทัศนคติเดิมของบุคคลที่เปนไปใน
ทางบวกก็จะลดลงไปในทางลบ และถาเปนไปในทางลบก็จะกลับเปนไปในทางบวก  

 
แนวความคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
 
 McGuire and Millman (1965) กลาววา แนวความคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ โดยใชอิทธพิลทางสังคมเกิดจากความเช่ือทีว่า บุคคลจะพัฒนาทัศนคติของตนเองใน

ลักษณะใดนัน้ ข้ึนอยูกับขอมูลที่ไดรับจากผูอ่ืนในสังคม ส่ิงที่มีอิทธพิลทางสังคม แบงออกไดเปน 2 

ประเภทคือ 

1. กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลที่เราใชเปนมาตรฐานสาํหรับ

ประเมินทัศนคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณที่เกิดข้ึนโดยทั่วไปบุคคลจะใชกลุมอางอิง

เพื่อประเมินทศันคติของตน และตัดสินใจวา ทัศนคติของตนถูกตอง เพราะคิดวาคนสวนใหญใน

กลุมมีทัศนคติเชนเดียวกับตน 

 

 โดยอิทธพิลของกลุมอางอิงที่มีตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ มีดังนี ้

1) ทัศนคติของบุคคลจะมีผลอยางมากจากกลุมที่เขามีสวนรวม และกลุมที่เขาตองการ 

จะรวมดวย 
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2) ถาทัศนคติของบุคคลสอดคลองกับมาตรฐานหรือบรรทดัฐานของกลุมจะเปนการ
เสริมแรง (Reinforcement) ใหกับทัศนคตินั้นมากข้ึน ในทางตรงขาม จะเปนการลงโทษ (Penalty) 

ถาบุคคลนัน้มทีัศนคติไมตรงกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุม 

3) บุคคลที่ข้ึนอยูกับกลุม หรือติดอยูกับกลุมมาก จะเปนผูที่เปล่ียนแปลงทัศนคติไดยาก

ที่สุด ถาการเปล่ียนแปลงนัน้เปนความพยายามของบุคคลภายนอก 

4) การสนับสนุน หรือเหน็ดวยกับทัศนคติบางอยางของสมาชิกในกลุมแมเพียง 1 คน

เทานัน้ ก็สามารถลดอิทธพิลของกลุมใหญที่มีตอทัศนคติของสมาชกิในกลุมได 

5) แมเปนเพียงสมาชิก 2 คนในกลุมเทานัน้ ที่ยึดมัน่ในความคิดหรือทัศนคติบางอยางก็

จะมีอิทธิพลตอสมาชิกในกลุมได 

6) การมีสวนรวมในการอภิปรายกลุมและการตัดสินใจกลุม จะชวยลดการตอตานการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติ ถากลุมตัดสินใจยอมรับทัศนคติใหม สมาชิกในกลุมก็จะยอมรับทัศนคติดวย 

7) ถาบุคคลเปล่ียนแปลงกลุมอางอิงของตน ทัศนคติของบุคคลก็มีแนวโนมที่จะ

เปล่ียนแปลงดวย 

 

2. บุคคลอางอิง (Reference Individuals) หมายถงึ บคุคลที่เราใชเปนมาตรฐานเพือ่

ประเมินทัศนคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณที่เกิดข้ึน อิทธิพลของผูอ่ืนที่มีตอ ทัศนคติ 

ของบุคคลตรงกับกระบวนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมที่เรียกวา การเลียนแบบ (Identification) ซึ่ง

เปนกระบวนการที่บคุคลรับเอาคุณสมบัติของผูอ่ืน เชน ความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม เปนตน มา

เปนของตน 
 
มมุมองแนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติ 
 

พบวามีมุมมองตอแนวคิดเร่ืองของทัศนคติ ดังนี้ 1) แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของ

ทัศนคติ (Tripartite View of Attitude) และ 2) แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ

(Unidimensional View of Attitude) 
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แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tripartite View of Attitude) 
 

เปนแนวคิดที ่ Assael (1998) ไดอธิบายไววา ทัศนคติเกิดจากองคประกอบ 3 อยาง

ดวยกัน ไดแก 

 

1. ความเขาใจ (Cognition) ไดแก ความรู ความคิด ความเช่ือของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ 

และการรับรูทีผู่บริโภคไดมาจากการเก็บเกีย่วประสบการณตรง อันเกิดจากทัศนคติตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ และมทีี่มาจากขอมลูขาวสารที่เกีย่วของจากหลายแหลงขอมลู เกิดเปนการกําหนดความ

เชื่อถือ หมายถึงสภาพดานจิตใจ ซึ่งจะสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมนิ 

เกี่ยวกับความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของส่ิง 

หนึง่ หรือพฤติกรรมเฉพาะจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. ความรูสึก (Affect) หมายถงึ อารมณหรือความรูสึกโดยรวมที่บุคคลมตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

สถานการณ หรือ บุคคล ซึ่งจะเปนไปในทางชอบหรือไมชอบ รวมไปถึงอารมณหรือความรูสึกที่

ผูบริโภคมีตอสินคา หรือตราสินคา ซึ่งถือเปนการประเมินโดยรวมเก่ียวกับสินคานัน้ๆ ของผูบริโภค 

อันอาจเปนไปในทางบวกหรือทางลบ เกิดเปนความพงึพอใจ หรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เหน็ดวย

หรือไมเหน็ดวยก็ได ซึ่งความรูสึกนีจ้ะเปนประโยชนตอการเปรียบเทยีบแตละตราสินคาของ

ผูบริโภค โดยสภาพทีเ่กี่ยวของกับอารมณ ไดแก ความสุข ความเศรา ความอาย ความรังเกียจ 

ความกงัวล ความประหลาดใจ เปนตน 

3. พฤติกรรม (Conation) ซึ่งเปนแนวโนมของพฤติกรรมที่อาจจะเกิดข้ึนอยางใดอยาง

หนึง่อยางเฉพาะเจาะจงในอนาคต หรือเปนแนวโนมในการแสดงออกหรือกระทาํในทิศทางใด

ทิศทางหน่ึง ซึ่งอาจเปนผลมาจากตัวสินคาที่เปนส่ิงเราใหเกิดทัศนคติ ที่สามารถวดัความหมาย

ของพฤติกรรมที่เกิดจากทัศนคติไดจากความต้ังใจซื้อ ขณะเดียวกนั องคประกอบดานพฤติกรรมนี้

ยังอาจหมายถึงพฤติกรรมการซ้ือจริงดวยก็ได  

 

องคประกอบในการเกิดทัศนคติทั้ง 3 ประการนี้ไมเปนอิสระตอกันและกันอยางส้ินเชิง 

กลาวคือ ทั้งการรับรู ความรูสึก และการกระทํา ตางก็มคีวามสัมพันธซึ่งกนัและกนั ปจจัยอยาง 

หนึง่ เปนเหตุใหเกิดปจจยัอยางหนึ่งตามกนัมา การรับรูถือเปนกระบวนการแรกใหเกิดความรูสึก 

และเม่ือเกิดความรูสึกแลว ปจจัยที่ตามมา คือ จะตองการตอบสนองความรูสึกนั้นไปในทิศทางใด 

เชน เมื่อบุคคลมีความเขาใจวาสินคานั้นมีประโยชน กจ็ะสงผลใหเกดิความรูสึกชอบตอสินคาชนิด 
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นั้น และเม่ือมีความรูสึกที่ดีเกิดข้ึน ก็จะเปนพื้นฐานใหเกิดการซ้ือสินคาตัวนั้น ทั้งนี้ บุคคลแตละคน

มีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแตกตางกันไป เปนเพราะบุคคลแตละคนมีความคิดความเขาใจ และมี

ความรูสึกที่แตกตางกันไป ดังนั้นสวนประกอบดานความคิดหรือความรู ความเขาใจ จึงเปน

สวนประกอบเบื้องตนของทัศนคติ และสวนประกอบนี้จะเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคล 

อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกันทั้งในทางบวกและทางลบหรือมีระดับมากนอยแตกตางกัน ทั้งนี้

ข้ึนอยูกับการเรียนรูและประสบการณที่ผานมาดวย 

 

แผนภาพที่ 2.9  ทัศนคติแบบแนวคิดองคประกอบ 3 ประการ 

 

 
 

ที่มา : Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing, In H. H. Kassarjin & T. S. 

Robertson, (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Engelwood Cliffs, NJ, 

Prentice-Hall, p. 319 

 

แตแนวคิดของทัศนคติ 3 องคประกอบนี้ก็มีขอดอยหลายประการ ดวยมักจะถูกมองวา

การที่จะทาํการวัดองคประกอบทั้ง 3 ของผูบริโภค เพื่อใหไดทราบถงึทัศนคติผูบริโภคมีตอส่ิงใดส่ิง

หนึง่นัน้เปนไปไดยาก และในการศึกษาดานทัศนคติกพ็บวา ผูทําการศึกษาสวนใหญนั้นมกัจะวัด

ทัศนคติโดยใชเฉพาะองคประกอบดานความรูสึกเทานั้น สวนการวดัองคประกอบดานความคิด 

และดานพฤติกรรมมักจะถกูจํากัดไวดวยขอจํากัดหลายอยาง ทั้งนี ้ เปนจุดทีท่ําใหแนวคิดทัศนคติ

แบบ 3 องคประกอบ ถูกพัฒนาจนกลายมาเปนแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Lutz, 

1991) 
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แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensional View of Attitude) 
 

Sheth and Mittal (2004) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินที่ผูบริโภคมีตอส่ิงเรา บุคคล 

สถานที ่ ตราสินคา สินคา องคกร เปนตน ดังนั้น ทัศนคติ คือ การประเมินส่ิงเราออกมาใน

ความหมายของ ความชอบ และ ความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานัน้ๆ 

 

 ในขณะที ่ Lutz (1991) เชือ่วา ทัศนคติไมสามารถวัดไดจากองคประกอบทัง้ 3 สวน แต

ทัศนคติเปนเพียงการวัดถึงขอความที่เกี่ยวกับความเช่ือ (Belief – type statement) ซึ่งเปนการวดั

ในสวนของความรูสึกเทานั้น ดังนั้น ทัศนคติควรมีเพยีงองคประกอบเดียว คือ ความรูสึก แต

อยางไรก็ตาม ทัศนคติแบบองคประกอบเดียวนี ้ยงัคงมีองคประกอบพื้นฐานเชนเดียวกับทัศนคติที่

มีองคประกอบ 3 ประการ คือ องคประกอบดานความเขาใจ และพฤติกรรม แตทั้งสองสวน

ดังกลาว มิไดถือเปนองคประกอบของทัศนคติอีกตอไป จึงไดเรียกความเขาใจใหมเปนคําวา ความ

เชื่อ (Belief) และพฤติกรรมเปล่ียนเปนความต้ังใจซื้อ (Intention to buy) 

 

ดังนัน้ ทัศนคติตามแนวคิดนี้จึงเหลือเพียงองคประกอบเดียว คือ ความรูสึก สวนความเช่ือ 

หรือความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาจะเกิดข้ึนกอนทัศนคติ หรือกลาวไดวา เปนสิ่งทีก่อใหเกิด

ทัศนคติ และเมื่อทัศนคติเกดิข้ึนแลว จึงเกิดความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมตามมา แนวคิดนี้ไดรับ

การยอมรับอยางกวางขวาง และถือเปนหลักพืน้ฐานของการศึกษาวิจยัทางดานทัศนคติในปจจุบนั 

 

 แนวคิดของ Lutz (1991) อธิบายวา ปญหาที่มักพบเกีย่วกับการทาํนายพฤติกรรมนั้น มา

จากขอบกพรองของทฤษฎีองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติทีว่า เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึก

ดานบวกตอสินคาจะนําไปสูการชอบสินคา และสงผลตอการต้ังใจซื้อหรือพฤติกรรมเสมอ แต

แทจริงแลวพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค อาจจะไมไดเกิดจากความชอบเสมอไป เนื่องจาก

ทัศนคติและพฤติกรรมเปนอิสระจากกนั เชน คนที่ชอบสินคาอาจจะไมซื้อสินคาเนื่องจากไมมีเงนิ

เพียงพอที่จะซือ้ หรือคนที่ไมชอบสินคา แตกลับตองซื้อสินคา เพราะไมมีสินคาตราที่ตนตองการ

ขายในรานขณะน้ัน หรือผูที่ใชสินคาไมไดเปนคนตัดสินใจซื้อสินคาเอง จงึใชสินคาโดยไมไดมี

ความรูสึกชอบสินคาแตอยางใด เปนตน 
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แผนภาพที ่2.10   ทัศนคติแบบแนวคิดองคประกอบเดียว 

 
 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing, In H. H. Kassarjin & T. S. 

Robertson, (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Engelwood Cliffs, NJ, 

Prentice-Hall, p. 320 

 

 นอกจากนี ้ Solomon (2002) ไดอธิบายวา ความเกี่ยวพนั (Involvement) เปนระดับของ

การใหความสําคัญตอส่ิงเรา หรือการที่ความสนใจของบุคคลถูกกระตุนโดยส่ิงเราในสถานการณ

หนึง่ โดยอยูภายใตแนวความคิดที่วา ผูบริโภคนั้นมีสองประเภท คือ ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสูง 

(High involvement) และผูบริโภคที่มีความเกี่ยวกนัตํ่า (Low involvement) อันข้ึนอยูกับระดับ

ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ยิ่งผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงเทาใด ก็จะยิ่ง

มีการคนหาขอมูลมากข้ึนเทานั้น 

 

 สําหรับลําดับข้ันแบบพื้นฐาน (Standard learning hierarchy) เปนข้ันตอนของการเกิด

ทัศนคติ เร่ิมตนเม่ือผูบริโภคไดผานการเรียนรู การสะสมขอมูล และความรูตางๆ อันเกี่ยวกับสินคา

จนกลายมาเปนความเชื่อเกีย่วกับสินคานัน้ๆ จากนั้นผูบริโภคก็จะเกดิการประเมนิข้ึน โดยผานการ

พิจารณาความเช่ือจนนําไปสูความรูสึกทีผู่บริโภคมีตอสินคา (Affect) ซึ่งการประเมินนีเ้องจะ

นําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ ทีต่รงกับความเช่ือที่ผูบริโภคมีอยูนัน่เอง มกัจะเกิดข้ึนกับสินคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูง เชน การซื้อบาน ในกรณีนีก้ระบวนการในการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคจะซับซอน คือ 

จะมีการคนหาขอมูลจํานวนมาก จนเกดิความรูสึกทีดี่ตอตราสินคากอน จึงเกิดพฤติกรรมซ้ือ นัน่

คือ การตัดสินใจซ้ืออยูบนพืน้ฐานของขอมูล การตัดสินใจของผูบริโภคในลักษณะนีม้ักจะกอใหเกิด

ความภักดีของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา เนื่องจากไดมีการพจิารณาไตรตรองอยางดีกอนตัดสินใจ

ซื้อแลว 

 

สวนลําดับข้ันที่มีความเก่ียวพันตํ่า (Low involvement hierarchy) เร่ิมจากผูบริโภคมี

ความเชื่อเกี่ยวกับสินคา อันนําไปสูการเกดิพฤติกรรมการซ้ือสินคา กอนที่ผูบริโภคจะเกิดความรูสึก
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เกี่ยวกับสินคานั้นๆ จนทายที่สุดนาํไปสูการเกิดทัศนคติ Solomon (2002) อธิบายวา ในลําดับข้ันนี้

จะเกิดข้ึนกบัสินคาที่ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญหรือสนใจสินคาใดเปนพิเศษ ซึ่งเรียกวาสินคาที่

มีความเกี่ยวพนัตํ่า คือสินคาที่ไมมีความแตกตางดานคุณสมบัติในแตละตราสินคา เชน ผงซักฟอก 

ยาสระผม น้าํปลา เปนตน ดังนั้นจึงไมตองการคนหาขอมูลเพื่อประเมินตราสนิคากอนทาํการ

ตัดสินใจ พฤติกรรมการซือ้หรือใชจะเกดิข้ึนกอน และภายหลังการใชสินคาไปแลว จงึเกิดการ

ประเมินตราสินคาและเกิดความรูสึก นั่นคือ การตัดสนิใจซื้ออยูบนพื้นฐานของพฤติกรรม การ

ตัดสินใจซื้อลักษณะนี้สวนใหญผูบริโภคจะไมมีความจงรักภักดีตอตราสินคา จึงอาจจะเปล่ียนไป

ใชตราสินคาอ่ืนไดเมื่อสินคาที่ใชอยูเดิมหมด 

 

 สวนลําดับข้ันที่เกิดจากประสบการณ (Experiential hierarchy) เร่ิมตนมาจากความรูสึกที่

ผูบริโภคมีตอสินคา ซึง่ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกเกี่ยวกับตราสินคานัน้ๆ ไดโดยไมจําเปนตองมี

ความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้ โดย Solomon (2002) ไดกลาวเพิ่มเติมวา ความรูสึกจะเปนตัวแปร

แรกที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งมักเปนสินคาที่มีคุณสมบัติที่ไมสามารถจับตองได 

เชน ความสวยงามของรูปแบบผลิตภัณฑของเคร่ืองประดับเพชร ผูบริโภคจะใชอารมณความรูสึก

ในการตัดสินใจ และอารมณความรูสึกดังกลาว จะนําไปสูพฤติกรรม เมื่อเกิดพฤติกรรมการใชแลว 

จึงทาํการประเมินตราสินคา ดังนัน้ การตัดสินใจซื้อจึงอยูบนพื้นฐานของอารมณความรูสึก ซึง่ไม

สามารถอธิบายเหตุผลได และไมจําเปนตองการขอมูลในการตัดสินใจ 

 

แผนภาพที ่2.11   รูปแบบของลําดับข้ันการเกิดทัศนคติ 

 
ที่มา: Solomon, M.R. (2004). Consumer behavior buying, having, and being (6th ed.).    

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 227. 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP) 
 

ทฤษฎีนี้เปนทฤษฎีที่ใหความสําคัญกับตัวแปร 3 ตัว คือ ความรู (Knowledge) ทศันคติ 

(Attitude) และ การยอมรับปฏิบัติ (Practice) ของผูรับสาร อันอาจมผีลกระทบตอสังคมตอไปจาก

การรับสารนัน้ๆ การเปล่ียนแปลงทั้งสามประเภทน้ี จะเกิดข้ึนในลักษณะตอเนื่อง กลาวคือ เมื่อ

ผูรับสารไดรับสารก็จะทําใหเกิดความรู เมื่อเกิดความรูข้ึน ก็จะไปมผีลทําใหเกิดทศันคติ และข้ัน

สุดทาย คือ การกอใหเกิดการกระทํา ทฤษฎีนี้อธิบายการส่ือสาร หรือส่ือมวลชนวาเปนตัวแปรตนที่

สามารถเปนตัวนาํการพัฒนาเขาไปสูชุมชนได ดวยการอาศัย KAP เปนตัวแปรตามในการวดั

ความสําเร็จของการสื่อสารเพื่อการพัฒนา (สุรพงษ โสธนะเสถยีร, 2533) 

 

จะเหน็ไดวา ส่ือมวลชนมีบทบาทสําคัญในการนาํขาวสารตางๆ ไปเผยแพรเพื่อให

ประชาชนในสังคมไดรับทราบวา ขณะนี้ในสังคมมปีญหาอะไร เมื่อประชาชนไดรับทราบขาวสาร

นั้นๆ ยอมกอใหเกิดทัศนคติ และเกิดพฤติกรรมตอไป ซึ่งมีลักษณะสัมพนัธกนัเปนลูกโซเปนที่

ยอมรับกันวาการส่ือสารมีบทบาทสําคัญ ในการดาํเนนิโครงการตางๆ ใหบรรลุผลสําเร็จ ตามที่

ต้ังเปาหมายไว การที่คนเราจะมพีฤติกรรมใดๆ ไดตองอาศัยการสื่อสารเปนเคร่ืองมอือันสําคัญใน

การเพิม่พนูความรู สรางทัศนคติที่ดีและเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ไปในทางที่เหมาะสม โดย

ผานส่ือชนิดตางๆ ไปยงัประชาชน กลุมเปาหมาย ซึ่งตองประกอบดวย ความรู (Knowledge) เปน

การรับรูเบ้ืองตน ซึง่บุคคลสวนมาก จะไดรับผานประสบการณ โดยการเรียนรูจากการตอบสนอง

ตอส่ิงเรา (S-R) แลวจัดระบบเปนโครงสรางของความรูที่ผสมผสานระหวางความจํา (ขอมูล) กับ

สภาพจิตวทิยา ดวยเหตุนี ้ ความรูจึงเปนความจําที่เลือกสรร ซึ่งสอดคลองกับสภาพจิตใจของ

ตนเอง ความรูจงึเปนกระบวนการภายใน อยางไรก็ตามความรูก็อาจสงผลตอพฤติกรรมที่

แสดงออกของมนุษยได และผลกระทบทีผู่รับสารเชิงความรูในทฤษฎีการสื่อสารนัน้อาจปรากฏได

จากสาเหตุ 5 ประการคือ 

 

1. การตอบขอสงสัย (Ambiguity Resolution) การสื่อสารมักจะสรางความสับสนให

สมาชิกในสังคม ผูรับสารจึงมักแสวงหาสารสนเทศ โดยการอาศัยส่ือทัง้หลาย เพื่อตอบขอสงสัย 

และความสับสนของตน 



 79 

2. การสรางทัศนะ (Attitude Formation) ผลกระทบเชงิความรู ตอการปลูกฝงทัศนคติ

นั้น สวนมากนยิมใชกับสารสนเทศที่เปนนวัตกรรม เพื่อสรางทัศนคติใหคนยอมรับการแพร 

นวัตกรรมนั้นๆ ในฐานะความรู 

3. การกําหนดวาระ (Agenda Setting) เปนผลกระทบเชิงความรูที่ส่ือกระจายออกไป

เพื่อใหประชาชนตระหนักและผูกพนักับประเด็นวาระทีส่ื่อกําหนดข้ึน หากตรงกับภูมหิลังของ

ปจเจกชน และคานยิมของสังคมแลว ผูรับสารก็จะเลือกสารสนเทศนัน้ 

4. การพอกพนูระบบความเช่ือ (Expansion of Belief System) การส่ือสารสังคมมัก

กระจายความเช่ือ คานิยม และอุดมการณดานตางๆ ไปสูประชาชน จงึทําใหผูรับสารรับทราบ

ระบบความเชือ่ถือหลากหลาย และลึกซึ้งไวในความเช่ือของตนมากข้ึนไปเร่ือยๆ 

5. การรูแจงตอคานิยม (Value Clarification) ความขัดแยงในเร่ืองคานยิมและ

อุดมการณเปนภาวะปกติของสังคม ส่ือมวลชนทีน่ําเสนอขอเท็จจริงในประเด็นเหลานี ้ ยอมทําให 

ประชาชนผูรับสารเขาใจถึงคานิยมเหลานัน้แจงชัดข้ึน 

 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520) กลาววา ความรู เปนพฤติกรรมข้ันตน ซึ่งผูเรียนเพียงแตจําได 

อาจจะโดยการนึกไดหรือโดยการมองเหน็หรือไดยิน จาํได ความรูข้ันนี้ ไดแก ความรูเกี่ยวกับคํา

จํากัดความ ความหมาย ขอเท็จจริง ทฤษฎี กฎ โครงสราง และวิธกีารแกปญหาเหลานี ้

 

ในหนังสือของปรมะ สตะเวทิน (2546) ไดกลาวถึง การศึกษาหรือความรู (Knowledge) 

วาเปนลักษณะ อีกประการหนึง่ที่มีอิทธพิลตอผูรับสาร ดังนัน้ คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่

ตางกัน ในยุคสมัยที่ตางกนั ในระบบการศึกษาที่ตางกนั ในสาขาวิชาที่ตางกนั จึงยอมมีความรูสึก

นึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกันไป คนที่มกีารศึกษาสูงหรือมีความรูดี จะ

ไดเปรียบอยางมากในการทีจ่ะเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลานีม้คีวามรูกวางขวางในหลายเร่ือง มี

ความเขาใจศัพทมาก และมีความเขาใจสารไดดี แตคนเหลานี้มักจะเปนคนที่ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 

 

การเกิดความรูไมวาระดับใดก็ตามยอมมคีวามสัมพันธกับความรูสึกนึกคิด ซึ่งเช่ือมโยงกับ 

การเปดรับขาวสารของบุคคลนั้นเอง รวมไปถึงประสบการณและลักษณะทางประชากร (การศึกษา 

เพศ อายุ ฯลฯ) ของแตละคนที่เปนผูรับขาวสาร ถาประกอบกับการที่บุคคลมีความพรอมในดาน

ตางๆ เชน มกีารศึกษา มกีารเปดรับขาวสาร ก็จะมีโอกาสทีจ่ะมีความรูในเร่ืองนัน้ๆ และสามารถ

เชื่อมโยงความรูนั้นเขากับสภาพแวดลอมได สามารถระลึกได รวบรวมสาระสําคัญ รวมทัง้สามารถ
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วิเคราะห สังเคราะห รวมทัง้ประเมนิผลไดตอไป และเม่ือประชาชน เกิดความรูในเร่ืองนั้นๆ ไมวา

จะในระดับใดก็ตาม ส่ิงทีเ่กดิตามมาก็คือ ทัศนคติ ความคิดเห็นในลักษณะตางๆ 
 
การวัดทัศนคติ 
 

 การวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา คือการพยายามทําความเขาใจเกีย่วกับความ

คิดเห็นของผูบริโภค โดยการถามถงึความรูสึก ความชอบ ความไมชอบ และความต้ังใจซื้อสินคา 

นักการตลาดสวนมากจึงพยายามทําการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภค เพราะตองการที่จะทําความ

เขาใจพฤติกรรมและมีอิทธพิลตอพฤติกรรมกาซื้อของผูบริโภค (Aaker, 1991)  

  

 เหตุผลทีน่ักการตลาดสวนใหญนิยมศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค แทนการศึกษา

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคโดยตรง เนือ่งจากเช่ือวา ทัศนคติเปนสิ่งที่สามารถสะทอนพฤติกรรมได 

นั่นคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคา ก็มีแนวโนมทีจ่ะเลือกซื้อสินคานัน้ เมื่อเปรียบเทียบกับสินคา

อ่ืน และในทางปฏิบัติ การทําการวัดเกีย่วกับทัศนคติสามารถทําไดงายกวาการวดัพฤติกรรมการซ้ือที่

เกิดข้ึนจริงของผูบริโภค (Aaker, 1991) 

 

 วิธีในการวัดทศันคติของผูบริโภคสามารถทําไดในหลายแนวทาง คือ การวจิัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative methods) เชน การใชเทคนิคในการฉายภาพ (Projective method) ซึ่งถือเปนการวัด

ทัศนคติของผูบริโภคทางออม และการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative method) ซึ่งนิยมทํากันมาก เชน 

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey) ดวยวธิีการที่ใหกลุมตัวอยางอานและตอบคําถามเอง ถูกถามคําถาม

ตางๆ เกี่ยวกบัตัวสินคา โดยการทําการสํารวจเพื่อวัดทศันคตินั้น ควรทําอยางตอเนื่อง เพราะบางคร้ัง

ทัศนคติของผูบริโภคอาจมีการเปล่ียนแปลงไป ทัง้นี ้ การทําการวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตรา

สินคาอยางสม่ําเสมอ จะเปนประโยชนยิง่ตอความแข็งแกรงของตราสินคาในระยะยาว  

 

 จะเหน็ไดวา การศึกษาวิจยัเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคนั้น เปนประโยชนยิง่ตอการตลาดใน

หลายดาน เชน เปนแนวทางในการประเมินพฤติกรรมของผูบริโภคที่เกิดเนื่องจากกิจกรรมการตลาด

ตางๆ เปนประโยชนในการวางแผนการส่ือสารใหตรงกับส่ิงที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดจากตัวสินคา 

หรือแมกระทัง่เปนแนวทางในการวางกลยทุธทางการตลาดที่สําคัญในอนาคต ทัง้นี ้ แมวาพฤติกรรม

ผูบริโภคจะมีความสลับซับซอน แตการทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคอยางตอเนื่อง กถ็อืเปน



 81 

แนวทางสําคัญที่จะทําใหตราสินคาประสบความสาํเร็จ และสามารถครองตําแหนงในใจผูบริโภคได

อยางยาวนาน 

 
งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

กรกนก วิโรจศรีสกุล (2546) ศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยใน

สายตาประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร” ศึกษาภาพลักษณ การเปดรับขาวสารและทัศนคติของ

ประชาชนเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย กลุมตัวอยางที่ศึกษาคือ ประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวม

ขอมูล การวิเคราะหขอมูล ใชวิธีหาคารอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน T-test การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน ซึง่ประมวล

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณของจุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย เดนในดานการเปนสถาบันการศึกษาที่มีชือ่เสียง เกง มคีวามพรอมดานการเรียนการ

สอน เปนมหาวิทยาลัยแหงแรกของประเทศ เปนสถาบันที่ประชาชนยอมรับในฐานะเปนผูนําทาง

การศึกษา ภาพลักษณอีกดานหนึง่ของจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย คือเปนมหาวิทยาลัยที่มีแตคน

รํ่ารวย มีสังคมที่เลิศหรู ในดานการบาํเพ็ญประโยชนและรับใชสังคมมีนอย การเปดรับขาวสาร

เกี่ยวกับจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย โดยภาพรวมแลวมีการเปดรับขาวสารในระดับนอย ส่ือที่เปดรับ

มากที่สุดคือ หนงัสือพมิพ รองลงมาคือ ส่ือบุคคลและโทรทัศน ทางดานทัศนคติของประชาชนตอ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย โดยภาพรวมแลวเปนกลาง การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับจุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย มีความสัมพันธกับทัศนคติและภาพลักษณของจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย โดยเปน

ความสัมพันธในเชิงบวก 

 

รุงฤดี บุญม ี (2542) ศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาภาพลักษณของบริษทั ซเีกท เทคโนโลยี 

(ประเทศไทย) จํากัด ในทัศนะของนิสิตนกัศึกษา คณะวิศวกรรมศาสตร สังกัดทบวงมหาวทิยาลัย

ในกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักบริษัทซีเกท เทคโนโลย ี

(ประเทศไทย) จํากัด แตไมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัการดําเนินงานและผลิตภัณฑของบริษทั

การศึกษาเร่ืองภาพลักษณของบริษัทซีเกท เทคโนโลยี (ประเทศไทย) จํากัด รวม 4 ดาน ไดแก 

ภาพลักษณองคกรโดยรวม ภาพลักษณดานการบริหาร ภาพลักษณดานการทาํคุณประโยชนทาง

เศรษฐกิจใหแกสวนรวมและภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีภาพลักษณเชิงบวกตอบริษัทซีเกท เทคโนโลย ี (ประเทศไทย) จํากัด ผลการ

http://www.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=กรกนก%20วิโรจศรีสกุล&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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ทดสอบสมมติฐานพบวา ตัวแปรดานเพศ ภูมิลําเนาเดิม ชัน้ปทีก่ําลังศึกษาทีแ่ตกตางกนัไมมี

ความสัมพันธกับภาพลักษณดานตางๆ ที่กลุมตัวอยางมีตอบริษัทซีเกท เทคโนโลยี (ประเทศไทย) 

จํากัด นอกจากนี้ พบวาตัวแปรดานสาขาวิชาของกลุมตัวอยางมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณ

องคกรโดยรวม และภาพลักษณดานการบริหารของบริษัทซเีกท เทคโนโลย ี (ประเทศไทย) จาํกดั 

แตตัวแปรดังกลาวไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณดานทําคุณประโยชนทางเศรษฐกิจใหแกสวน 

รวม และภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม สําหรับตัวแปรดานการเขารวม

กิจกรรมนกัศึกษามีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรโดยรวม ภาพลักษณดานทําคุณประโยชน

ทางเศรษฐกิจใหแกสังคมสวนรวม และภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม 

แตไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณดานการบริหารของบริษัทซีเกท เทคโนโลย ี (ประเทศไทย) 

จํากัด  

 

สมัยศึก ถนัดสอน (2541) ศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณของธนาคารพาณิชยที่ไดรับผลกระทบ 

จากแผนฟนฟรูะบบสถาบนัการเงนิ 14 สิงหาคม 2541” โดยศึกษาภาพลักษณของธนาคาร

พาณิชยที่ไดรับผลกระทบจากแผนฟนฟูระบบสถาบันการเงนิในความคิดเห็นของลูกคาธนาคาร ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเก่ียวกบัธนาคารพาณชิยที่ไดรับ

ผลกระทบจากแผนฟนฟฯู ในความคิดเห็นของลูกคาธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งเพื่อ

ศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสารกับภาพลักษณของธนาคารพาณิชยที่ได 

รับผลกระทบจากแผนฟนฟฯู กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคาของธนาคารพาณิชยที่ไดรับ

ผลกระทบจากแผนฟนฟฯู จํานวนทัง้ส้ิน 400 คน เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ 

แบบสอบถาม และทําการวเิคราะหขอมูลโดยการหารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช 

One-Way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกตาง และการคํานวณหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ

เพียรสัน ซึ่งประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยพบวา 1. ลักษณะทาง

ประชากร ซึ่งไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณของ

ธนาคารพาณิชยที่ไดรับผลกระทบจากแผนฟนฟฯู 2. การเปดรับขาวสารมีความสัมพันธเชงิบวกกับ

ภาพลักษณของธนาคารเอเชีย และธนาคารไทยทนุ 3. ภาพลักษณของธนาคารพาณิชยที่ไดรับ

ผลกระทบจากแผนฟนฟฯู ในสายตาของลูกคาแตละธนาคารไมมีความแตกตางกนั 

 

นวพร สุคัมภีรานนท (2550) ไดทําการศึกษาเร่ือง  “การใชความรู  การรูจัก และ

ภาพลักษณตราสินคาในการสรางคุณคาตราสินคาเคร่ืองสําอางช้ันนําในประเทศไทย” โดยมีวัตถุ 

http://library.car.chula.ac.th/illframeE0%B8%9F%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99 14 %E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1 2541/search~S0?/a%7bu0E2A%7d%7bu0E21%7d%7bu0E31%7d%7bu0E22%7d%7bu0E28%7d%7bu0E36%7d%7bu0E01%7d/a|cac1d1c2c8d6a1+b6b9d1b4cacdb9/-3,-1,0,B/browse�
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ประสงคเพื่อ ศึกษาถึงลักษณะเช่ือมโยงตราสินคาในการสรางภาพลักษณตราสินคาเคร่ืองสําอาง 

ชั้นนําในประเทศไทย และศึกษาความสัมพันธระหวางความรูตราสินคา การรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคาในการสรางคุณคาตราสินคา รวมถึงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาตรา

สินคาเครื่องสําอางช้ันนะในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา Shiseido ใชกลยุทธเนนคุณสมบัติตัว

สินคาเพื่อสรางภาพลักษณ รวมถึงใชผูมีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณเขากับตัวสินคามาสราง

ภาพลักษณตราสินคา สวน Estee Lauder ใชการเช่ือมโยงสูผลิตภัณฑในดานความหรูหรา และ

สรางภาพลักษณมีเสนห เยายวน โดยใชตลาดเชิงประสบการณ สวน Lancome ใชเคานเตอร

เคร่ืองสําอาง นางแบบตัวแทน ราคา และจินตภาพผูบริโภคเพื่อสรางภาพลักษณหรูหรา โดย

ความรูตราสินคาสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา ภาพลักษณมีสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตรา

สินคาและเปนปจจัยที่สงผลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด 

 

สิริลดา บุณยเกตุ (2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณตราสินคาโตโยตา ยาริช” โดย

มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการสรางภาพลักษณตรา

สินคา Toyota Yaris และศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคที่มีตอ Toyota Yaris 

ผลการศึกษาในเชิงปริมาณพบวา กลุมตัวอยางมีคะแนนรวมเกีย่วกบัการระลึกไดในตราสินคาอยู

ในอันดับที่สอง และมีความเช่ือมโยงตอตราสินคาในเชิงบวก ในสวนของทัศนคติตอตราสินคา 

กลุมเปาหมายคิดวา Toyota Yaris เปนสินคาที่มีความทันสมยั มชีื่อเสียง นอกจากนั้น การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานของ Toyota Yaris ยังทําใหกลุมเปาหมายรูสึกวาการส่ือสารและกิจกรรม

ตางๆ ของ Toyota Yaris มีความทันสมยัและจดจําไดงาย และสุดทาย เมื่อวิเคราะหถงึ

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคากับความต้ังใจซื้อสินคาในอนาคต พบวา 

ผูบริโภคที่มีทศันคติตอตราสินคาในเชิงบวก จะมีความต้ังใจซื้อ Toyota Yaris ในอนาคตดวย

เชนกนั 

 

เมธินี วิเชียรโรจน (2547) ทําการศึกษาเร่ือง “ทัศนคติของผูบริโภค และภาพลักษณของ

ตราสินคาเบอรด้ี ภายหลังการขยายตราสินคา” การวจิัยคร้ังนี้มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาความรูใน

ตราสินคา Birdy รวมถงึทัศนคติภาพลักษณตราสินคา และการประเมินการขยายตราสินคา Birdy 

เปนกาแฟ Birdy 3 in 1 และลูกอมกาแฟ Birdy ของผูบริโภค ภายหลังการขยายตราสินคา โดย

ดําเนนิการวิจยักับกลุมเปาหมายของตราสินคา Birdy ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 18-

45 ป ใน 2 ข้ันตอน คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมเปาหมายจํานวน 8 
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คน และการวิจัยเชิงปริมาณดวยการวิจยัเชิงสํารวจกบักลุมตัวอยางจํานวนทัง้ส้ิน 200 ตัวอยาง 

ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ พบวา การเช่ือมโยงที่แข็งแกรงเกี่ยวกับตราสินคา Birdy ของผูบริโภค คือ

ความเปนกาแฟปรุงสําเร็จพรอมด่ืมที่มีรสชาติเขมขน กลมกลอม และมีงานโฆษณาทีม่ักจะใชผู

แสดงแบบที่มชีื่อเสียงและมเีพลงประกอบ ซึ่งการเชื่อมโยงที่เปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคคือ ในสวน

ของรสชาติกาแฟที่เขมขน และความสะดวกในการบริโภค สวนการเช่ือมโยงที่เปนเอกลักษณของ

ตราสินคา ไดแก ความแตกตางของบรรจุภัณฑ และงานโฆษณา ในขณะทีก่าแฟ Birdy 3 in 1 

และลูกอมกาแฟ Birdy ผูบริโภคจะมีการเช่ือมโยงกบัคุณประโยชนของสินคาประเภทน้ัน เชน 

ความสะดวกในการบริโภค หรือความสะดวกในการพกพา มากกวาการเชื่อมโยงทางดาน

ความรูสึก สวนผลการวิจยัเชิงปริมาณพบวา ผูบริโภคประเมินกาแฟ Birdy 3 in 1 วามีความ

สอดคลองกับกาแฟปรุงสําเร็จพรอมด่ืม Birdy ทั้งทางดานลักษณะทั่วไปของสินคาและแนวคิดตรา

สินคามากกวาลูกอมกาแฟ Birdy และถงึแมจะประเมนิวาสินคาทั้งสองตัวมีคุณภาพโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง แตพบวามีความต้ังใจซือ้ในระดับทีน่าพอใจ สวนภาพลักษณเกีย่วกับตราสินคา 

Birdy ภายหลังการขยายตราสินคา พบวา การขยายตราสินคาทําใหตราสินคา Birdy ดูนาสนใจ

และผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคานี้มากข้ึน และมีความต้ังใจซื้อสินคาภายใตตรา Birdy ใน

ระดับสูง 

 

นิสากร โลกสุทธิ (2551) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการใชกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

(CSR) เพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด” การวิจยัคร้ังนีม้ีวัตถุประสงค 

เพื่อศึกษากลยุทธการทาํกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัท 

สิงห คอรเปอชั่น จาํกัด และศึกษาตอไปวา ผลจากการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมนัน้ได

สงผลอยางไรตอการรับรูภาพลักษณของบริษัทและตัวสินคา ซึ่งสามารถแบงออกเปน 2 สวน คือ 

สวนที่หนึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก และการศึกษาวเิคราะห

เนื้อหาจากเอกสาร บทความ และการวจิัยตางๆ ที่เกีย่วของ สวนที่สองเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยใชการวจิยัเชิงสํารวจ ดวยการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ผลการวิจยัเชิง

คุณภาพ พบวา บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ใชการปรับภาพลักษณขององคกรดวยการ

เชื่อมโยงคุณสมบัติตางๆ ขององคกรในระบบความจําของผูบริโภค ใน 4 มิติ ไดแก คุณสมบัติ 

คุณประโยชน หรือทัศนคติทีม่ีตอสินคาและบริการ (Product Attributes, Benefits, or Attitudes) 

พนกังานและการสรางความสัมพนัธ (People and Relationship) คุณคาและโปรแกรมขององคกร 

(Values and Programs) และความนาเชือ่ถือขององคกร (Corporate Credibility) ผลการวิจยัเชิง
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ปริมาณ พบวา การรับรูภาพลักษณที่ดีของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด มีความสัมพนัธกับการ

ทํากจิกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด นอกจากนี้ยงัพบวา 

ประชาชนที่มลัีกษณะทางประชากรแตกตางกนั มีการรับรูภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอ-

เรชั่น จํากัด ไมแตกตางกัน ยกเวน ตัวแปรดานศาสนา สวนการรับรูขาวสารเก่ียวกับการทํา

กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไมแตกตางกนั ยกเวนตัว

แปร อายุ และรายได ที่มกีารรับรูขอมูลขาวสารที่แตกตางกัน 

 

ชลาลัย เวทยะธีรางค (2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสรางตราสินคาของ

ผลิตภัณฑโซดาสิงห” ซึง่มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยทุธการสรางตราสินคาของผลิตภัณฑโซดา

สิงห และเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีใ่ชในการสรางตราสินคาของ

ผลิตภัณฑโซดาสิงห ซึ่งใชวธิีการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกบันักการตลาด 

4 ทาน นกัโฆษณา 2 ทาน และนักวางแผนส่ือโฆษณา 1 ทาน ที่มีความเกี่ยวของโดยตรงในการ

สรางตราสินคาของผลิตภัณฑโซดาสิงห ผลการวิจยั พบวา การสรางตราสินคาของผลิตภัณฑโซดา

สิงห เร่ิมจากการศึกษาในสวนของผลิตภัณฑและตราสินคา และนาํขอมูลมาใชในการวางกลยุทธ

ในการสรางตราสินคา มีการกําหนดตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) และบุคลิกภาพตรา

สินคา (Brand personality) ที่ชัดเจน มคีวามสอดคลองกันจากคุณประโยชนของสินคา “ทุกหยด

ซา...โซดาสิงห” และบุคลิกภาพของผูใช ซึ่งมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่ตรงกับบุคลิกภาพ

ตราสินคาของ J. Aaker (1997) คือ บุคลิกภาพแบบต่ืนเตน (Excitement) หลังจากนัน้จึงทําการ

ส่ือสารการตลาดออกไปใหผูบริโภครับรู โดยการใชโฆษณา เพื่อเปนการสรางการรับรูในวงกวาง

และยังใชส่ือสนับสนนุอ่ืนๆ ทัง้ในดานการประชาสมัพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดเชิง

กิจกรรมอยางตอเนื่อง และเปนไปในทิศทางเดียวกนัโดยตลอด สงผลใหการสรางตราสินคาประสบ

ความสําเร็จเปนอยางดี 

 

 

 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาทีข่ยายจากตราสินคา

ของบริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จาํกัด” ไดใชการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative method) ในรูปแบบ

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือใน

การเก็บขอมูล โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึง่มีรายละเอียดเกี่ยวกับ

ระเบียบวิธกีารวิจัย ดังนี ้

 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) 
 

มุงศึกษาภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาทัง้ 3 ชนิด ไดแก โซดาสิงห น้าํด่ืม

สิงห และเส้ือผาสิงห ไลฟ รวมทัง้ศึกษาภาพลักษณตราสินคาคูแขง ไดแก โซดาชาง น้ําด่ืมชาง 

และเส้ือผาเกรยฮาวด ซึ่งผูวจิัยทาํการศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดย

ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล 
 
ประชากร และกลุมตัวอยาง 
 

ประชากรที่ใชเปนตัวอยางในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ คือ กลุมประชากรที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 15-65 ป เนื่องจากประชาชนในชวงอายุ

ดังกลาว เปนกลุมเปาหมายโดยรวมของสินคาทุกประเภทของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด อีก

ทั้งยังมีแนวโนมที่จะไดรับขอมูล ขาวสาร และมีประสบการณในการบริโภคและซ้ือตราสินคาใด

ตราสินคาหนึง่จากตราสินคาที่ขยายจากบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั   

 
ขนาดตัวอยาง 
 
 ในการกาํหนดขนาดตัวอยางทําโดยการใชตารางสถิติกําหนดขนาดตัวอยางสําเร็จรูปของ 

Taro Yamane โดยใหคาความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 คาความคลาดเคล่ือน (e) ที่ยอมรับไดไมเกิน
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รอยละ 5 (วิเชียร เกตุสิงห, 2543) ดังนั้น งานวิจัยนี้ใชขนาดตัวอยางไมตํ่ากวา 400 ตัวอยาง ซึง่ใน

การวิจยัคร้ังนีก้ําหนดจาํนวนตัวอยางไว 400 คน 

 
การสุมตัวอยาง  
 
 เนื่องจากการศึกษาในคร้ังนีเ้ปนการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

จึงใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) ในการเลือกกลุมตัวอยาง โดย

ใชทั้งวิธีการสุมตัวอยาง ทัง้แบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบที่ไม

ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling) ประกอบกนั โดยมีรายละเอียดดังนี ้

  

ในข้ันแรก ผูวจิัยไดกําหนดเขตในการเก็บขอมูลอยางเจาะจง เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับ

กลุมเปาหมายมากที่สุด จากการแบงเขตปกครองออกเปน 50 เขต (สํานกัผังเมือง 

กรุงเทพมหานคร, 2548) ไดเลือกเขตพาณิชยกรรม ซึ่งเปนยานธุรกจิและชุมชน เปนพืน้ที่เปาหมาย

ในการเก็บขอมูล ซึ่งมีทัง้หมด 16 เขต ดังนี ้

 

1) บางเขน   2) บางรัก  3) ลาดพราว 

4) พระโขนง   5) หวยขวาง  6) คลองเตย 

7) พญาไท   8) ปทุมวนั  9) สาทร 

10) สัมพันธวงศ   11) จตุจักร  12) ราชเทว ี

13) คลองสาน   14) บางกะป  15) ธนบุรี 

16) ปอมปราบศัตรูพาย  

 

จากนั้น ผูวิจยัไดทําการแบงลําดับข้ันตอนในการสุมตัวอยาง ดังตอไปนี ้

 

 ข้ันตอนที ่ 1 ใชการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการเลือกกลุมตัวอยาง 

โดยใชวิธกีารจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่ใชในการศึกษาจากแหลงพาณิชยกรรม ซึง่เปนยาน

ธุรกิจ แหลงชมุชน และที่ต้ังของสํานกังานตางๆ ในกรุงเทพมหานคร ไดทั้งส้ิน 16 เขต แลวทําการ

คัดเลือกเขตตัวอยางออกมาจํานวน 8 เขต ซึ่งคิดเปนรอยละ 50.0 ของจํานวนเขตที่เปนแหลง

พาณิชยกรรมทั้งหมด โดยเขตที่ถูกเลือกเพื่อเปนตัวแทนในการเก็บขอมูล ไดแก 1) จตุจักร 2) บาง

รัก 3) ลาดพราว 4) ปทุมวัน 5) คลองสาน 6) พญาไท 7) สาทร 8) ราชเทวี 
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 ข้ันตอนที ่2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยทาํการเลือกเก็บขอมูลจากผูบริโภคชาย

หรือหญิงที่มีอายุระหวาง 15-65 ป ใน 8 เขตที่เลือกไว เขตละ 50 คน รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่ได

กําหนดไวคือ 400 คน โดยในการกําหนดสถานที่เก็บขอมูลนั้น เปนการเลือกเก็บขอมูลจากสถานที่

ตางๆ ในชุมชน เชน หางสรรพสินคา ศูนยการคา อาคารสํานักงาน ฯลฯ 

 
ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 

สมมติฐานที ่1 ภาพลักษณของโซดาสิงหมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงห 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของโซดาสิงห 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
 

สมมติฐานที ่2 ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพนัธกับภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงห 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงห 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

 

สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของ

ตราสินคาสิงห 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟ 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

 

สมมติฐานที ่4 ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกร

ของบริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จาํกัด 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของตราสินคาสิงห 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 การวิจยัคร้ังนีใ้ชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้  

 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานลักษณะทางประชากร ประกอบไปดวยคําถามที่

เกี่ยวกับขอมูลเบื้องตนของประชาชนในเขตตางๆ ในกรุงเทพมหานคร อันไดแก 

เพศ อายุ อาชพี ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได  

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษทั สิงห คอร

เปอเรชั่น จาํกดั จํานวน 3 ชนิด โดยเปรียบเทียบกับภาพลักษณของตราสินคา

คูแขง ดังนี ้โซดาสิงห-โซดาชาง น้าํด่ืมสิงห-น้าํด่ืมชาง และ เส้ือผาสงิห ไลฟ-

เส้ือผา 

เกรยฮาวด 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั  
 
 
 

ภาพลักษณ 

โซดาสิงห 

ภาพลักษณ 

น้ําด่ืมสิงห 

ภาพลักษณ

เส้ือผาสิงห ไลฟ 

ภาพลักษณรวม 

ตราสินคาสิงห 

ภาพลักษณ 

บริษัท สิงห 

คอรเปอเรช่ัน จํากัด 



 90 

 
การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 

1. ภาพลักษณของตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

และภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

ประเด็นคําถามเพื่อวัดภาพลักษณของตราสินคาที่ขยายจากบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัด จาํนวน 3 ชนิด โดยเปรียบเทียบกบัภาพลักษณของตราสินคาคูแขง ไดแก โซดาสิงห-โซดา

ชาง น้าํด่ืมสิงห-น้าํด่ืมชาง และ เส้ือผาสงิห ไลฟ-เส้ือผาเกรยฮาวด รวมทั้งประเด็นคําถามเพื่อวัด

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห แบงออกเปน 5 ระดับ คือ 

 

เห็นดวยอยางยิ่ง   ให 5 คะแนน 

เห็นดวย    ให 4 คะแนน 

ปานกลาง   ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย   ให 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย   ให 1 คะแนน 

 

2. ภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

สวนนี้ผูวิจยัตองการทราบถงึทิศทางของภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัด โดยใชขอความเพื่อวัดภาพลักษณทั้งขอความในเชิงบวก และเชิงลบ ซึ่งมีเกณฑการให

คะแนนตัวแปรที่แตกตางกนั ดังนี ้ 

 

- ขอความเชงิบวก 
เห็นดวยอยางยิ่ง /เชิงบวกมาก  ให 5 คะแนน 

เห็นดวย /เชิงบวก   ให 4 คะแนน 

ปานกลาง    ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย/เชงิลบ   ให 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย/เชงิลบมาก  ให 1 คะแนน 

- ขอความเชงิลบ 
เห็นดวยอยางยิ่ง /เชิงลบมาก  ให 1 คะแนน 

เห็นดวย /เชิงลบ    ให 2 คะแนน 
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ปานกลาง    ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย/เชงิบวก   ให 4 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย/เชงิบวกมาก  ให 5 คะแนน 

 

โดยมีการแบงเกณฑกลุมตามลําดับคะแนน ดังนี ้

 ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.10 – 1.80 เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงลบมากหรือแย 

ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงลบหรือคอนขางแย 

ระดับคะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 เปนกลุมที่มีภาพลักษณปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงบวกหรือคอนขางดี 

ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.20 – 5.00 เปนกลุมที่มภีาพลักษณเชิงบวกมากหรือดี 
 
การตรวจสอบความนาเชือ่ถือของเครื่องมือ 
 
 เคร่ืองมือที่สรางข้ึนในการวิจัย ผูวิจัยไดนําไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ

ความนาเชื่อถอืไดของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยมีวิธกีาร ดังนี ้

 

1.การทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

ผูวิจัยทําการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดย ผูวิจัยนํา

แบบสอบถามที่สรางข้ึน หาความเที่ยงตรง โดยใหอาจารยที่ปรึกษาไดพิจารณา และเปนผู

ตรวจสอบความเที่ยงตรงในดานเนื้อหา (Content Validity) ความชัดเจนของคําถาม ประเด็น

คําถาม และความเหมาะสมของภาษาที่ใช เพื่อขอคําแนะนําและนําแบบสอบถามที่ผานการ

ตรวจสอบแลวไปปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมสําหรับใชงานจริง 

 

2.การทดสอบความเช่ือถือได (Reliability) 

โดยการนําแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุดไปทําการทดสอบกับผูบริโภค เพื่อนําคําตอบที่

ไดมาหาคาความเชื่อถือได(Reliability) โดยการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ตาม

สูตรของ Cronbach ดังนี ้
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สูตรของ Cronbach 

 

     

   

เมื่อ       คือ  ความเช่ือถือได 

         คือ  จํานวนขอคําถาม 

        คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

       คือ  คาความผันแปรของคะแนนรวมทกุขอ 
 
 ผลการทดสอบความนาเชื่อถือไดของแบบสอบถาม มีรายละเอียดดังนี ้

 

แบบสอบถามสวนที่ 2 ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด จํานวน 3 

ชนิด เปรียบเทยีบกับภาพลักษณของตราสินคาคูแขง 

ภาพลักษณโซดาสิงห      มีคา  = 0.86 

ภาพลักษณโซดาชาง      มีคา  = 0.83 

ภาพลักษณน้าํด่ืมสิงห      มีคา  = 0.81 

ภาพลักษณน้าํด่ืมชาง      มีคา  = 0.88 

ภาพลักษณเส้ือผาสิงห ไลฟ     มีคา  = 0.90 

ภาพลักษณเส้ือผาเกรยฮาวด     มีคา  = 0.91 

แบบสอบถามสวนที่ 3 ภาพลักษณรวมตราสินคาสิงห    มีคา  = 0.83 

แบบสอบถามสวนที่ 4 ภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั มีคา  = 0.80 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ข้ันตอนที ่1 การเก็บขอมูลเชิงสํารวจจากกลุมตัวอยาง โดยใชการสุมตัวอยางจํานวน 

400 คน จาก 8 เขตที่เลือกไว เขตละ 50 คน  

 

 ข้ันตอนที ่2 หลังจากเก็บขอมูลภาคสนามเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะประมวลผลขอมูล

เพื่อนาํผลที่ได มาทําการวเิคราะหขอมูลตอไป 
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การวิเคราะห ประมวลผล และนําเสนอขอมูล 
 

หลังการเก็บรวบรวมขอมูลที่ตองการทัง้หมดแลว ผูวิจยัไดนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม

มาวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยผูวิจยัทาํการลงรหัสขอมูล (Coding) 

และประมวลผลขอมูลเหลานัน้โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences/for Windows) ในการคาํนวณหาสถิติตางๆ เพื่อนํามาวิเคราะห สรุปผลการวิจัย

และนําเสนอดวยการการแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) และ

คาเฉลี่ย (Mean) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ตาม

สมมติฐานขอที่ 1-4 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของ

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด” ในคร้ังนี้ แบงผลการศึกษาออกเปน 3 สวน คือ (1) ขอมูลทั่วไป

เกี่ยวกับบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั (2) ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับตราสินคาสิงห 3 ชนิด ไดแก 

โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และเส้ือผาสิงห ไลฟ รวมทัง้ขอมลูทั่วไปเก่ียวกบัตราสินคาทีน่ํามาเปรียบ 

เทียบ 3 ประเภท ไดแก โซดาชาง น้ําด่ืมชาง และเส้ือผาเกรยฮาวด (3) ผลการวิจยัเชิงปริมาณ ดวย

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research)  โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวนทัง้ส้ิน 400 

ชุด สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 

ประวัติความเปนมา 

บริษัท บุญรอด บริวเวอร่ี จาํกัด เปนผูผลิตเบียรรายแรกของประเทศไทย เร่ิมกอต้ังข้ึนในป

พุทธศักราช 2476 โดยพระยาภิรมยภักดี ผูมีเปาหมายทีจ่ะบุกเบิกและพัฒนาอุตสาหกรรมเบียร

แหงแรกของประเทศไทย ใหมีมาตรฐานและประสิทธภิาพสูงสุด เพื่อผลิตเบียรไทยที่มีคุณภาพให

เปนทีย่อมรับจากทั่วโลก 

 

เมื่อคร้ังทีพ่ระยาภิรมยภักดี (บุญรอด เศรษฐบุตร) ไดยื่นหนงัสือขออนุญาตต้ังโรงตมกล่ัน

เบียร โดยมวีัตถุประสงคเพื่อที่จะผลิตเบียรข้ึนมาจาํหนายในป 2472 นั้น ในชวงปแรกๆ 

สายการผลิตเบียรของพระยาภิรมยภักดี ภายใตชื่อ บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จาํกัด นัน้ ไมไดมี

เพียงแค “สิงห” ยี่หอเดียว หากแตมีตราสินคายีห่ออ่ืนๆ อีกเปนจาํนวนมาก หลังจากทําการทดลอง

ตลาดจนคิดวาถูกคอเบียรคนไทยสมัยนัน้แลว จึงไดยุบยี่หออ่ืนๆ ลงหมด เหลือไวแต “ตราสิงห” ทํา

ใหเบียรไทยตราสิงหไดถือกาํเนิดข้ึนนับแตนั้นมา 

 

บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด ไดมีการปรับเปล่ียนองคกรภายในคร้ังสําคัญ หลังการเกิด

วิกฤติเศรษฐกจิ เมื่อปพ.ศ. 2540 โดยไดปรับเปล่ียนองคกรออกเปนหนวยงานตางๆ 7 หนวยงาน 

จากเดิมที่ทกุหนวยงานอยูภายใตบริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด ทัง้หมด การปรับโครงสรางบรษิัท
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ก็เพื่อใหทุกหนวยงานเปน Profit Center ซึ่งเปนการกระจายโครงสรางการบริหารงานใหเปน

เอกเทศ ทําใหเกิดความคลองตัวในการบริหารงานมากย่ิงข้ึน นอกจากน้ี ยังไดเปล่ียนช่ือบริษัทจาก 

“บุญรอด บริวเวอร่ี” มาเปน “สิงห คอรเปอเรชั่น” เพื่อตอบรับกับเสียงของผูบริโภคทั่วไปที่ยังสับสน

ในช่ือของบริษทัอยู ทําใหภาพลักษณใหมตอไปในอนาคตจะเลือกเพยีง “บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัด” เทานัน้ (นิตยสาร สิงห คอรเปอเรชัน่. 2550) 

 

ปจจุบัน บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จํากดั อยูภายใตการบริหารงานของคุณจํานง ภิรมย

ภักดี และทายาทในตระกลูภิรมยภักดี ซึ่งไดแบงการบริหารงานและหนาที่รับผิดชอบออกอยาง

ชัดเจน ตลอดระยะเวลาที่ผานมา ธุรกิจหลักของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด มาจากการผลิต

และจัดจําหนายสินคาประเภทแอลกอฮอล ซึ่งตราสินคาที่เปนที่รูจักกนัอยางดี ไดแก “เบียรสิงห” 

“เบียรลีโอ” และ “ไทเบียร” แตเนื่องจากในปจจุบันมีปจจัยภายนอกหลายประการทาํใหตลาด

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลชะลอตัวลง อาท ิ ปจจัยดานเศรษฐกิจ การเมือง ประกอบกับรัฐบาลมี

มาตรการควบคุมการโฆษณา และการรณรงคเมาไมขับ รวมไปถึงคูแขงทางการตลาดที่มากข้ึน 

และพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป ทาํใหบริษัทเร่ิมหนัมาสนใจในธรุกิจสาขานอน-

แอลกอฮอล และไดมีการปรับสัดสวนการดําเนนิธรุกิจในปจจุบนั จากเดมิที่เปนเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล 85% ใหเหลือเพียง 70% และเพิ่มสัดสวนของเครื่องด่ืมไมมีแอลกอฮอลจาก 15% ให

เปน 20% และคงเหลืออีก 10% ไวสําหรับธุรกิจอ่ืนๆ (หนงัสือพิมพกรุงเทพธรุกิจ, 2553) 

นอกจากนี ้ บริษัทยงัไดทําการตลาดในตางประเทศมากข้ึน เพื่อทาํใหตราสินคาสิงหเปนทีย่อมรับ

และมีความเปนสากลมากข้ึนดวย 

 

ประเภทสินคาและธุรกิจ 

หลังจากที่บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไดมีการปรับภาพลักษณองคกรและปรับ      

กลยุทธในการดําเนินธุรกิจใหม ทําใหบริษัทมีสินคาและธุรกิจตางๆ สามารถแบงออกเปน 3 

ประเภท ดังนี้ 

1) ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก สิงหลาเกอรเบียร สิงไลท สิงหโกลด (ปจจุบัน
ยกเลิกการผลิต) ลีโอเบียร ซุปเปอรลีโอเบียร (ปจจุบันยกเลิกการผลิต) ไทเบียร อีสานเบียร  

2) ประเภทเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอลและสินคาเพื่อสุขภาพ ไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห 

น้ําผลไมสิงหเฟรช (ปจจุบันยกเลิกการผลิต) กาแฟสิงหเฟรช (ปจจุบันยกเลิกการผลิต) ชาเขียวโมชิ 
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(ปจจุบันยกเลิกการผลิต) เคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพบีอ้ิง ขนมปลากรอบแผนเอ็นจอย (ปจจุบันยกเลิก

การผลิต) 

3) ประเภทธุรกิจอ่ืนๆ ไดแก ขาวพันดี เส้ือผาสิงห ไลฟ รานอาหารเอส.33 (EST.33) 

 

กลุมบริษัทในที่เกีย่วของ 

1. บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด (บริหารจดัการ)  

2. บริษัท บุญรอดอินคอรเปอเรชั่น (บริหารจัดการ) 

3. บริษัท บุญรอด เทรดด้ิง จาํกัด (ตัวแทนผลิตภัณฑสิงหและบริษัทในเครือ ภายในประเทศ) 

4. บริษัท บุญรอด เทรดด้ิง อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด (ตัวแทนผลิตภัณฑสิงหและบริษทัใน

เครือ ตางประเทศ) 

5. บริษัท บางกอกกลาส จํากัด (ผูผลิตภาชนะแกว) 

6. บริษัท บุญรอดเอเซีย จาํกัด (ผูผลิตและจําหนายน้าํด่ืม และตัวแทนจําหนายอาหาร

สําเร็จรูป) 

7. บริษัท บุญรอดเอเชีย เบเวอเรจ จํากัด (ผูผลิตและจําหนายน้าํด่ืม) 

8. บริษัท เชยีงใหม เบเวอเรช จาํกัด (ผูผลิตโซดา และนํ้าด่ืม)  

9. บริษัท เชยีงใหมมอลต้ิง จาํกดั (ผูผลิตขาวมอลท)  

10. บริษัท ซ.ีว.ีเอส. ซนิดีเคท จาํกัด (ขนสงและนําเขาเบียร) 

11. บริษัท ขอนแกนบริวเวอร่ี จํากัด (ผูผลิตและจําหนายเบียร โซดา และน้าํด่ืมสิงห)  

12. บริษทั ปทุมธาน ีบริวเวอร่ี จํากัด (ผูผลิตเบียร โซดา น้าํด่ืม) 

13. บริษัท พลาสติกสไทย จํากดั (ผูผลิตลังพลาสติก) 

14. บริษัท สามเสน บริวเวอร่ี จาํกัด (ผูผลิตเบียร โซดา น้าํด่ืม) 

15. บริษัท วังนอย เบเวอเรช จํากัด (ผูผลิต โซดา น้าํด่ืม) 

16. บริษัท สุราษฏรธาน ีเบเวอเรช จํากัด (ผูผลิต โซดา น้ําด่ืม) 

 
สวนที่ 2 ขอมูลทั่วเกี่ยวกบัตราสินคา 
 
โซดาสิงห  
 

บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด (ปจจุบันคือ บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด) ไดเปดตัว

โซดาสิงหคร้ังแรกในชวงป พ.ศ. 2477 สภาพตลาดโซดาในขณะน้ันเปนแบบผูกขาดผูบริโภค 



 97 

(Consumer Monopoly) ซึ่งมีเพียงโซดาสิงหที่ทําตลาดอยูในขณะนั้น โดยชวงที่โซดาสิงหเร่ิมมีการ

ทําตลาดนั้นยังไมคอยมีความชัดเจนเทากับการทําตลาดของผลิตภัณฑเบียร 

 

ป พ.ศ. 2537 บริษัทคารลเบอรก บริวเวอร่ี (ประเทศไทย) จํากัด เร่ิมผลิตโซดาคารลเบอรก

หรือโซดาตราชางในปจจุบัน ซึ่งเนนในเร่ืองของ “ความซา” เชนเดียวกับโซดาสิงห ต้ังแตนั้นเปนตน

มา ตลาดโซดาจึงเร่ิมมีการแขงขันกันมากข้ึน แตในเบ้ืองตนยังคงเปนการแขงขันในเร่ืองของ

ยอดขายเปนสวนใหญ ตอมาในชวงป พ.ศ. 2540 จึงเร่ิมมีโซดาที่เปนตราสินคาใหมๆ เขามาใน

ตลาด เชน โซดาชเวปส โซดาคลับ เปนตน  

 

ป พ.ศ. 2548 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไดมีการปรับเปล่ียนองคกรที่มีความเปน

สากลมากข้ึน จึงไดมีแนวทางในการทําการตลาดของสินคาตางๆ ภายใตความรับผิดชอบมากข้ึน

ดวย ซึ่งโซดาสิงหก็เชนเดียวกัน นอกจากนี้ สถานการณทางการตลาดในขณะน้ันไดเปล่ียนแปลง

ไปดวย กลาวคือ มีการรณรงคลดการด่ืมสุรา มีกฎหมายสุราที่เขมงวดมากข้ึน สภาพเศรษฐกิจ 

การเมืองที่ไมแนนอน ตลอดจนพฤติกรรมของผูบริโภคที่หันมาเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพมาก

ข้ึน ทําใหสัดสวนของอัตราการเติบโตของโซดาลดลง 

 

ต้ังแตป 2553 เปนตนมา โซดาชางเริ่มหันมาทําการตลาดในธุรกิจสาขานอน-แอลกอฮอล

มากข้ึน ทําใหการแขงขันระหวางโซดาสิงห และโซดาชางทวีความรุนแรงข้ึนอยางชัดเจน สงผลให

แนวโนมของตลาดโซดาในปจจุบัน มีมูลคารวมถึงกวา 4,000 ลานบาท อยางไรก็ตามโซดาสิงห

ยังคงถือครองสวนแบงทางการตลาดอยูถึง 97% (หนังสือพิมพบานเมือง, 2553) และเปนผูนําใน

ตลาดโซดามาโดยตลอด 

 

ประเภทบรรจุภัณฑ 

- แบบคืนขวดหรือแบบรีเทิรน 

- แบบไมตองคืนขวดหรือแบบวันเวย  

 

ขนาดบรรจุ 

- ขวดวันเวยขนาด 325 มล. 

- ขวดรีเทิรนขนาด 400 มล. 
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สัญลักษณตราสินคา (logo) 

รูปสิงห สีขาว บนพืน้สีแดง 

 

รูปภาพที ่4.1   แสดงตัวอยางบรรจุภัณภัณฑโซดาสิงหและสัญลักษณตราสินคาสิงห 

                        
   บรรจุภัณฑภัณฑโซดาสิงห              สัญลกัษณตราสินคาโซดาสิงห 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

 

คําขวัญ (slogan) 

“ทุกหยดซา ... โซดาสิงห” 

 

กลุมเปาหมาย 

 วัยรุนอายุระหวาง 15-25 ป ซึ่งเปนกลุมเปาหมายรองในชวงแรกของการทําตลาดของ

โซดาสิงห รวมถึงกลุมที่ด่ืมโซดาเปลาๆ และกลุมที่ผสมโซดากับน้ําผลไม 

 

คูแขง 

- ชาง 

- คริสตัล 

 

ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ 

 โซดาสิงหยังคงเนนการโฆษณาทางโทรทัศน และยังคงใชโฆษณาชุด Butler ที่ใชมาต้ังแต

ป พ.ศ. 2549 ที่มีเนื้อหานําเสนอถึงความซาของโซดาสิงหที่ทําใหพนักงานเสิรฟถือถาดส่ันไปมา 

อีกทั้งยังออกสปอตวิทยุ เพื่อตอกย้ําความเช่ือของผูบริโภคที่วาโซดาชางไมซา และยืนยันในจุดแข็ง
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เร่ืองของความซาของตนเองที่อยูในใจผูบริโภคมานาน โดยชุดแรกเร่ือง “ฝน” เปนเร่ืองราวของชาย

หนุมคนหนึ่งถูกเพื่อนปลุก ขณะที่เขากําลังไดยินเสียงผูหญิงหัวเราะอยูรอบๆ ตัว แตก็จําใจตองต่ืน

ข้ึนมา พรอมกับบนเพื่อนที่ปลุกเขาทั้งๆ ที่เขากําลังซาอยู แตเพื่อนก็ตอบกลับวา ก็เปนความซาแค

ในฝน หากอยากซาจริง ซานาน ไมใชแคในฝน ก็เอาโซดาสิงหไปด่ืม 

 

 ชุดที่ 2 เร่ือง “ลอง” ในวงสนทนากลุมเพื่อนนักด่ืม เพื่อนคนหนึ่งเอยปากกับอีกคนวา 

“ลองยัง ลองหนอยมั้ย” แตไดรับการปฏิเสธ เพื่อนคนแรกก็ยังดึงดันเอยปากชวนอีกคร้ังใหลอง แต

คร้ังนี้โดนสวนกลับทันทีวา “เคยลองแลวไง ไมเข็ดเหรอ สุดทายก็เห็นดวยและหันไปสั่งโซดาสิงห 2 

ขวดกับพนักงาน กอนจะมีเสียงโฆษกสําทับวา “ซาทุกหยด ซาโซดาสิงห” 

 

รูปภาพที่ 4.2   แสดงตัวอยางโฆษณาทางโทรทัศนของโซดาสิงห 

 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

 

ตัวอยางกิจกรรมทางการตลาด 

- การประกวด “Singha Soda Battle of the year” ซึ่งมีธีมการตลาดคือ “เด็กไทยซาอยางมี

หัวคิด” ประกอบไปดวยการแขงขัน 4 ประเภท ไดแก MC (Rapper), DJ Mixing and 

Scratching, Graffiti, B-Boy และ B-Girl  

- การประกวด “Mix Zaaaa Soda Singha” ซึ่งเปนการประกวดการคิดคนสูตรผสม

เคร่ืองด่ืมประเภทนอน-แอลกอฮอล 
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รูปภาพที ่4.3   แสดงตัวอยางกิจกรรม การประกวด “Singha Soda Battle of the year” และ การ

ประกวด “Mix Zaaaa Soda Singha” 

                                
 การประกวด “Singha Soda Battle of the year”     การประกวด “Mix Zaaaa Soda Singha” 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

 
โซดาชาง 
 
 บริษัทคารลเบอรก บริวเวอร่ี (ประเทศไทย) จํากัด (บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด 

(มหาชน) ในปจจุบัน) เร่ิมผลิตโซดาชางข้ึนในป พ.ศ. 2537 แตก็ไมสามารถสูกับโซดาสงิหทีม่คีวาม

แข็งแกรงได จึงไดหยุดการผลิตไป และไดทําการปรับปรุงผลิตภัณฑและทําการตลาดใหมอีกคร้ัง

ในปลายป พ.ศ. 2552 ดวยการหยิบจุดออนของตัวเองที่ผูบริโภคมองวา โซดาชางซานอยกวาโซดา

สิงห ข้ึนมา เพื่อเปล่ียนทัศนคติความเชื่อแบบเกาของผูบริโภค 

 

ขนาดบรรจุ 

- ขวดขนาด 400 มล. 

 

รูปภาพที ่4.4  แสดงตัวอยางบรรจุภัณฑโซดาชาง 

                         
ที่มา : บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ มารเก็ตต้ิง จํากัด 
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สัญลักษณตราสินคา (logo) 

 รูปชางสีขาว 2 ตัว หันหนาเขาหากัน บนพืน้หลังสีแดง 

 

คําขวัญ (slogan) 

“โซดาชาง ซาทาใหลอง” และ “โซดาชางก็ซา ทีหลังอยาคิดไปเอง” 

 

กลุมเปาหมาย 

 นักศึกษาถงึวยัทํางาน เพศชาย 

  

ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ 

 เนนการโฆษณาทางโทรทศัน โดยเนื้อหาโฆษณานาํเสนอถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค

ที่เคยเชื่อวาโซดาชางไมซา แตจริงๆแลวซา พรอมกับปดทายดวยลูกเลนชางเตนระบําเพื่อส่ือถึง

ความซาของผลิตภัณฑ และเสียงโฆษกที่วา “โซดาชางกซ็า ทีหลังอยาคิดไปเอง” 
 
น้ําด่ืมสิงห 
 

น้ําด่ืมตราสิงหเปนตราสินคาแรกๆ ที่เกิดข้ึนมาในตลาดน้ําด่ืม และยังเปนตราสินคาที่มี

ความแข็งแกรงมาก หากเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ อยางไรก็ตาม บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด 

ซึ่งเปนผูนําในตลาดน้ําด่ืม ก็ยังคงตองใหความสําคัญกับสินคาประเภทน้ีอยางมาก เนื่องจาก

ตลาดน้ําด่ืมในประเทศไทย มีการแขงขันที่คอนขางชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ โดยภาพรวมการแขงขันใน

ตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดมีแนวโนมที่จะทวีความรุนแรงมากข้ึน เห็นไดจากมูลคาตลาดรวมในปจจุบนั

ที่สูงถึง 18,000 ลานบาท (นิตยสาร Positioning, 2553) โดยมูลคาตลาดรวมน้ําด่ืมบรรจุขวดอยูที่ 

6,800 – 7,000 ลานบาท (ประชาชาติ, 2552) 

 

โดยเม่ือบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด เร่ิมหันมาใหความสําคัญกับธุรกิจสาขานอน-

แอลกอฮอลมากข้ึนนั้น จึงไดมีการปรับปรุงตราสินคาน้ําด่ืมสิงหเมื่อ 3 ปที่ผานมา โดยมีการ

ปรับโลโกใหดูออนละมุนข้ึน มีการปรับปรุงรูปแบบการทําการตลาด เพิ่มความถี่ในการโฆษณา จดั

กิจกรรมในการประชาสัมพันธ และกิจกรรมสงเสริมการขายที่มากข้ึน ทั้งนี้ การสรางจุดขายให

สินคาประเภทน้ําด่ืมนั้นคอนขางทําไดยาก เนื่องจากมีจุดขายที่คอนขางคลายกัน โดยสวนใหญ

มักจะเนนในเร่ืองของคุณภาพ ความสดชื่น ความใสสะอาด ซึ่งเปนคุณสมบัติทั่วไปของสินคา
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ประเภทน้ําด่ืม และในชวงหลังมานี้ บริษัทผูผลิตน้ําด่ืมนิยมหันมาทําโฆษณาแนว emotional ที่

เนนอารมณ ความรูสึก เพื่อส่ือสารใหผูบริโภคไดรูสึกรวมไปกับน้ําด่ืม และเพื่อใหผูบริโภคไดรับรู

วา น้ําด่ืมไมไดเปนเพียงแคน้ําด่ืมธรรมดาเทานั้น โดยน้ําด่ืมสิงหนั้น เนนการส่ือสารถึงการดูแล

หวงใยคนในครอบครัว พอ-แม-ลูก และการที่น้ําด่ืมสิงหอยูคูกับครอบครัวคนไทยมาเปนระยะ

เวลานาน 

 

ประเภทบรรจุภัณฑ 

- ขวดแกว 

- ขวดพลาสติกใส หรือขวดเพท็ 

- แกลลอน 

 

ขนาดบรรจุ 

- ขวดแกวคืนขวด 500 มล. 

- ขวดเพ็ท 500 มล. 

- ขวดเพ็ท 750 มล. 

- ขวดเพ็ท 1.5 ลิตร 

- แกลลอน 6 ลิตร 

- แกลลอน 19 ลิตร 

 

สัญลักษณตราสินคา (logo) 

ฉลากสีขาว โลโกสิงหสีฟาโปรง 

 

รูปภาพที ่4.5 แสดงตัวอยางบรรจุภัณฑน้ําด่ืมสิงห และสัญลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงห 

                                                
บรรจุภัณฑน้ําด่ืมสิงห         สัญลักษณตราสินคาน้าํด่ืมสิงห 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
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คําขวัญ (slogan) 

“น้ําด่ืมสะอาด น้าํด่ืมตราสิงห” 

 

กลุมเปาหมาย 

 ผูที่หวงใยในสุขภาพ ทุกเพศ ทุกวัย  

 

คูแขง 

- น้ําทิพย 

- เนสทเล เพียวไลฟ 

- คริสตัล 

- ชาง 

 

ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ 

ภายหลังการปรับปรุงตราสินคา ภาพยนตรโฆษณาชุดใหมไดผลิตออกมาเพื่อจับกลุมคน

รุนใหม โดยส่ือถึง lifestyle ของมนุษยมากข้ึน ซึ่งหลังจากที่น้ําด่ืมสิงหไมไดสรางโฆษณามากวา 

10 ป แตเมื่อมีการปรับปรุงตราสินคาใหม จึงไดให บริษัท Ogilvy & Mather ผลิตโฆษณาที่มี

เร่ืองราวนําเสนอถึงภาพรวมวาโลกมนุษยมีน้ําเปนสวนประกอบหลักถึง 70% และสวนใหญเปนน้ํา

ทะเลที่ใชด่ืมไมได จากนั้นบอกวา น้ําบางแหงไมเหมาะสําหรับด่ืม เปนภาพผูหญิงอยูในสระวายน้าํ 

และขมวดเร่ืองเขาสูสาระสําคัญวา แตที่วางใจไดคือ น้ําด่ืมสะอาด น้ําด่ืมตราสิงห  

 

รูปภาพที ่4.6   แสดงตัวอยางโฆษณาของน้ําด่ืมสิงห 

 

 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
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ตัวอยางกิจกรรมทางการตลาด และการสนับสนนุกิจกรรม 

- น้ําด่ืมสิงห แอโรบิค ชิงชนะเลิศแหงประเทศไทย 

- Singha Football League 2010 

- “ซันโย เย็นจัดประหยัดไฟ ชื่นใจกับน้ําด่ืมสิงห” 

- “คูหูรูจริง น้ําสิงห แจกลาน” ในรายการหลานปูกูอีจู ทางชอง 7  

 

รูปภาพที ่4.7   แสดงตัวอยางกิจกรรมทางการตลาดและการสนับสนุนกิจกรรมของน้าํด่ืมสิงห 

                       
น้ําด่ืมสิงห แอโรบิค    Singha Football League 2010 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

 
น้ําด่ืมชาง 
 

บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) เปนผูผลิตน้ําด่ืมชาง ซึ่งเปนผลิตภัณฑตัวลาสุด

ในธุรกิจสาขานอน-แอลกอฮอล หลังจากออกโซดาชาง กาแฟปรุงสําเร็จพรอมด่ืมแบล็คอัพ 

เคร่ืองด่ืมชูกําลังแรงเยอร เคร่ืองด่ืมเกลือแรพาวเวอรพลัส และน้ําผลไมฟรุตเน็ต ทั้งนี้ก็เพื่อขยาย

ตลาดมายังธุรกิจสาขานอน-แอลกอฮอลใหมากข้ึน รวมทั้งเพื่อหลีกเล่ียงขอจํากัดในการโฆษณา

แอลกอฮอล 

 

ประเภทบรรจุภัณฑ 

- ขวดแกว 

- ขวดพลาสติกใส หรือขวดเพท็ 

- แกลลอน 
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ขนาดบรรจุ 

- 350 มล. 

- 500 มล. 

- 600 มล. 

- 750 มล. 

- 1500 มล. 

- 18.9 ลิตร 

 

สัญลักษณตราสินคา (logo) 

 ชาง 2 ตัวหันหนาเขาหากัน บนพื้นสีฟา  

 

คําขวัญ (slogan) 

 “สะอาดใส มั่นใจได”  

 

รูปภาพที่ 4.8   แสดงตัวอยางบรรจุภัณฑน้ําด่ืมชาง 

 
ที่มา: บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)  

 

ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ 

 โฆษณาทางโทรทัศนที่มีธีมเกี่ยวกับการเร่ิมตนส่ิงดีๆ โดยใชชื่อชุดวา “จุดเร่ิมตน เกิดข้ึนได

ทุกวัน” 
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รูปภาพที่ 4.9   แสดงตัวอยางโฆษณาทางโทรทัศนของโซดาชาง ชุด “จุดเร่ิมตน เกิดข้ึนไดทุกวัน” 

 

ที่มา : บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ มารเก็ตต้ิง จํากัด 

 

ตัวอยางกิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมเพื่อสังคม และการสนับสนุนกิจกรรม 

- “ชางพาลุยบอลโลก” พาผูโชคดี 5 คูไปชมฟุตบอลโลก 2010 ที่ประเทศแอฟริกาใต และลุน

ของรางวัลอ่ืนๆ รวมมูลคากวา 3 ลานบาท ซึ่งแคมเปญนี้เร่ิมต้ังแตวันที่ 1 เมษายน – 20 

พฤษภาคม 2553 

- กิจกรรมเพื่อสังคม “มหัศจรรย น้ําด่ืมชาง ลานขวด ลานน้ําใจ” ระหวางเดือนเมษายน – 

มิถุนายน 2553 เพื่อนํารายไดจากการจําหนายน้ําด่ืมชางขวดเพ็ทขนาด 600 มิลลิลิตร ที่

จําหนายผานทางรานคาสะดวกซ้ือและหางโมเดิรนเทรดทั่วไป ข้ันตํ่า 1 ลานขวด สมทบ

ทุนสภากาชาดไทยขวดละ 2 บาท รวมเงินสมทบทุนข้ันตํ่า 2 ลานบาท ซึ่งสภากาชาดไทย

จะนําเงินดังกลาวสมทบทุนโครงการ “แวนสายตาสภากาชาดไทย เพื่อเด็กนักเรียนใน

ชนบท” เพื่อดําเนินการตรวจวัดสายตาและประกอบแวนใหกับเด็กในชนบทโดยไมมี

คาใชจายใดๆ 
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รูปภาพที่ 4.10   แสดงตัวอยางส่ือประชาสัมพันธของกิจกรรม “ชางพาลุยบอลโลก” และ กิจกรรม 

“มหัศจรรย น้ําด่ืมชาง ลานขวด ลานน้ําใจ” 

                                               
           “ชางพาลุยบอลโลก”        “มหัศจรรย น้าํด่ืมชาง ลานขวด ลานน้ําใจ” 

ที่มา : บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ มารเก็ตต้ิง จํากัด 

 
เสื้อผาสิงห ไลฟ 
 

สิงห ไลฟ เปนการขยายตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด จากกลุม

ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืม  ไปสูกลุมผลิตภัณฑเส้ือผา โดยอาศัยความแข็งแกรงของ “ตราสิงห” เปนตัว

ผลักดัน (Driver Role)  โดยทางบริษัทคิดวาจะใชกลุมผลิตภัณฑสิงห ไลฟ นั้น มาเปนเคร่ืองมือ

สนับสนุนภาพลักษณของผลิตภัณฑตราสิงหใหดูมีความเปนไลฟ สไตล เปนสินคาของคนรุนใหม

มากข้ึน จากเดิมที่ตราสินคานี้จํากัดตัวเองอยูในกลุมเคร่ืองด่ืมมานาน และเปนตราสินคาที่ถูกมอง

วาเหมาะสําหรับคนที่มีอายุ ทําใหไมไดรับความนิยมสูงมากนักในหมูคนรุนใหม เม่ือเปรียบเทียบ

กับคนรุนเกาที่เติบโตคูกับตราสิงหมานาน 

 

สิงห ไลฟ มีความหมายตรงตัววา ชีวิตของคนแบบสิงห ซึ่งจะสะทอนใหเห็นถึงแฟช่ันของ

คนหัวใจสิงหที่ไปทํากิจกรรมตางๆ แลวมีการแตงตัวอยางไร เพราะคนเรามักแสดงออกถึงความ

เปนตัวของตัวเองผานแฟช่ันไดชัดเจนและเปนรูปธรรม เส้ือผาสิงห ไลฟจะเนนความสวยงาม 

ความประณีตในการตัดเย็บ ใชไดจริงในชีวิตประจําวัน Brand Characteristic ถอดแบบมาจาก

สิงหทั้งความไมโออวด งายๆ สบายๆ แตมีคลาส มีความเปนผูนํา 

 

ผลิตภัณฑ 

- Singha work : เส้ือผาสําหรับใสทํางาน 
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- Singha play : เส้ือผาสําหรับใสลําลอง 

- เคร่ืองประดับ 

 

รูปภาพที่ 4.11   แสดงตัวอยางผลิตภัณฑเส้ือผา สิงห ไลฟ 

      
ที่มา : www.singhalife.com 

 

ตราสินคา (logo) 

 สัญลักษณสิงห บนพื้นเหลือง และดานขางมีคําวา LIFE สีขาวบนพื้นสีน้ําเงิน 

 

กลุมเปาหมาย 

 กลุมผูชายที่ประสบความสําเร็จในอาชีพของตน ผูที่นิยมชมชอบในวิถีชีวิตสมัยใหม มุงมั่น

ไมยอมแพ มีความเปนตัวของตัวเอง ลุมลึกไมซ้ําแบบใคร ไมเนนแบรนดเนม แตเนนความพิถีพิถัน 

สามารถใชชีวิตการทํางานและความสนุกสนานไดอยางกลมกลืน 

 

สถานที่จําหนาย 

- สยามเซ็นเตอร ชั้น 3 

- เซ็นทรัล เวิลด โซนบีคอน ชั้น 2  
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รูปภาพที่ 4.12   แสดงตัวอยางสถานที่จําหนายเสื้อผาสิงห ไลฟ 

 

 
ที่มา : www.singhalife.com 

 

ตัวอยางกิจกรรมทางการตลาด 

- Singha Life Awards 2010 ประกวดออกแบบเคร่ืองแตงกาย และแอคเซสเซอร่ี เพื่อควา

โอกาสเขาเวิรคช็อปกับกูรูแฟช่ัน รวมงานกับแบรนด Singha Life ในฐานะดีไซเนอรหนา

ใหม และควาเงินรางวัลรวมกวา 400,000 บาท 

 

รูปภาพที่ 4.13  แสดงตัวอยางสื่อประชาสัมพันธกิจกรรม Singha Life Awards 2010 

    
ที่มา : www.singhalife.com 
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เสื้อผาเกรยฮาวด 
 

บริษัท เกรยฮาวด จํากัด กอต้ังเม่ือป พ.ศ. 2523 โดยการรวมหุนของ คุณชลิตา วองไววทิย

และ คุณภานุ อิงคะวัต ซึ่งเร่ิมสรางตราสินคานี้จากความชอบ และลักษณะนิสัยสวนตัว อีกทั้งใน

ขณะนั้น ตลาดเส้ือผาที่เปนของไทยมีเพียงไมกี่ตราสินคาเทานั้น โดยเร่ิมจากเสื้อผาชายแนวสไตส

ลําลองประเภทกลุมคนทํางานหัวสมัยใหมและคนในวงการโฆษณาและศิลปะในสมัยนั้นๆ ถัด

จากนั้นอีก 5 - 6 ป จึงเพิ่มเส้ือผาผูหญิง เกรยฮาวดวางตําแหนงของตราสินคาไวชัดเจนวาเปน

เส้ือผาเรียบงาย มีกล่ินอายของแฟช่ัน เนนกลุมคนทํางานดานศิลปะ มีทั้งเส้ือใสทํางาน วันหยุด 

และแฟช่ันหลุดโลก โดยมีจุดยืนที่เปนมากกวาเส้ือผา แตคือผูนําเสนอไลฟสไตลในการดําเนินชีวิต 

 

ปจจุบัน ไดมีการขยายธุรกิจเส้ือผาแฟช่ันออกไป จนมีทั้งส้ิน 3 ตราสินคา ไดแก 

Greyhound Original, Play hound by Greyhound และ Hound and Friend นอกจากนี้ บริษัท 

เกรยฮาวด จํากัด ยังมีธุรกิจประเภทรานอาหารและรานกาแฟ Greyhound Café และธุรกิจที่เนน

ทําการตลาดเพื่อสงออก Grey อีกดวย 

 

กลุมเปาหมาย 

กลุมคนทํางานดานศิลปะ ที่รักแฟช่ัน  

 

สถานที่จําหนาย 

- สยาม 

- พารากอน 

- เอ็มโพเรียม 

- มิ๊กซช็อป ลาดพราว 

- มิ๊กซช็อป อิเซตัน 
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รูปภาพที่ 4.14   แสดงตัวอยางผลิตภัณฑ และสถานที่จําหนายเส้ือผาเกรยฮาวด  

    

ที่มา :   www.greyhound.com 

 
สวนที่ 3 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ผูวิจัยไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิง จํานวนทั้งส้ิน 

400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร สําหรับผลการวิจยัจะนาํเสนอรายละเอียดตางๆ ตามประเด็น

ตอไปนี้ 

 

ตอนที่ 1 ผลการวิจัยที่นาํมาอธิบายในเชิงพรรณนา ไดแก 

1. ขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากร 
2. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด จาํนวน 3 ชนิด ไดแก 

โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห เส้ือผาสิงห ไลฟ โดยเปรียบเทียบกับภาพลักษณของตราสินคาคูแขง 

ไดแก โซดาชาง น้ําด่ืมชาง และเส้ือผาเกรยฮาวด 

3. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

 

ตอนที่ 2 ผลการวิจัยที่นาํมาอธิบายในเชิงวิเคราะหเพื่อการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย ไดแก 

1. ภาพลักษณของโซดาสงิหมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
2. ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพนัธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
3. ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 
1. ขอมูลทัว่ไปและลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 

ขอมูลผลการวจิัยเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึง่ได

จากการสอบถามในสวนที่ 1 ของแบบสอบถาม จําแนกเปนลักษณะทางประชากรอันประกอบดวย

เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดตอเดือนและสถานภาพสมรส โดยผูวจิัยไดนําเสนอ

ในตารางที ่1-6 ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 
เพศ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61 และเพศชาย 156 

คน คิดเปนรอยละ 39 

 

ตารางที่ 4.1   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 156 39.0 

หญิง 244 61.0 

รวม 400 100.0 

 
อายุ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 25-34 ป จํานวน จาํนวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 รองลง 

มาคือ ระดับอายุ 15-24 ป จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 ระดับอายุ 35-44 ป จํานวน 56 

คน คิดเปนรอยละ 14 ระดับอายุ 45-54 ป จํานวน  42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 สําหรับกลุมอาย ุ

55 ปข้ึนไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

 

ตารางที่ 4.2   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน รอยละ 

15-24 135 33.8 
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25-34 136 34.0 

35-44 56 14.0 

45-54 42 10.5 

55 ปข้ึนไป 31 7.8 

รวม 400 100.0 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 287 คน คิด

เปนรอยละ 71.8 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาโทหรือสูงกวา จํานวน 61 คน 

คิดเปนรอยละ 15.2 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับมธัยมศึกษาตอนปลายหรือ

เทียบเทา จาํนวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 

 

ตารางที่ 4.3   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน 

หรือตํ่ากวา 
8 2.0 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 

หรือเทียบเทา 
37 9.2 

อนุปริญญา หรือเทียบเทา 7 1.8 

ปริญญาตรี 287 71.8 

ปริญญาโท หรือสูงกวา 61 15.2 

รวม 400 100.0 

 
อาชีพ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 121 คน คิดเปนรอย

ละ 30.2 รองลงมาเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจสวนตัว มีจํานวนเทากัน คือ 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 อาชีพ

รับจางทั่วไป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 อาชีพพอบาน/แมบาน จํานวน 14 คน คิดเปน
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รอยละ 3.5 และอาชีพอ่ืนๆ เชน ลูกจางช่ัวคราว นักวิจัยอิสระ และวางงาน จํานวน 20 คน คิดเปน

รอยละ 5.0 

 

ตารางที่ 4.4   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 84 21.0 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
121 30.2 

พนกังานบริษทัเอกชน 60 15.0 

ธุรกิจสวนตัว 60 15.0 

รับจางทั่วไป 41 10.2 

พอบาน/แมบาน 14 3.5 

อ่ืนๆ 20 5.0 

รวม 400 100.0 

 
รายไดตอเดือน 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001-15,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 

รองลงมาคือ 15,001-20,000 บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 และ 5,001-10,000 บาท 

จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 สําหรับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดตํ่ากวา 5,000 บาท 

จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-25,000 บาท 

จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 

 

ตารางที่ 4.5   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 58 14.5 

5,001-10,000 บาท 62 15.5 

10,001-15,000 บาท 95 23.8 

15,001-20,000 บาท 67 16.8 

20,001-25,000 บาท 54 13.5 
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25,000-30,000 บาท 28 7.0 

มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 36 9.0 

รวม 400 100.0 

 
สถานภาพสมรส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จาํนวน 356 คน คิดเปนรอยละ 89 กลุมทีม่ี

สถานภาพสมรสมีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 และอ่ืนๆ ไดแก หยาราง จํานวน 2 คน คิด

เปนรอยละ 0.5  

 

ตารางที่ 4.6   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 356 89.0 

สมรส 42 10.5 

อ่ืนๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 
2. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด จาํนวน 3 ตราสินคา 
ไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห เส้ือผาสิงห ไลฟ โดยเปรียบเทียบกับภาพลกัษณของตราสินคาคูแขง 

ขอมูลผลการวจิัยเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาทั้ง 3 ชนดิ ไดมาจากการศึกษาจากแบบสอบ 

ถามในสวนที ่2 ดังนี ้

 
ภาพลักษณตราสินคาของโซดาสิงห และภาพลกัษณตราสินคาของโซดาชาง 
 
โซดาสิงห 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาโซดา

สิงหพบวา ตราสินคาโซดาสิงหมีภาพลักษณรวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.90

โดยมีภาพลักษณในดานความเปนผูนําในตลาดโซดามากที่สุด มีคาเฉล่ีย 4.38 รองลงมาคือ ตรา

สินคาโซดาสิงหมีความซา มีคาเฉลี่ย 4.32 ตราสินคาโซดาสิงหมีสัญลักษณตราสินคา (logo) เปน

ที่นาจดจํา มีคาเฉลี่ย 4.27 ตราสินคาโซดาสิงหมีคําขวัญ (slogan) ที่จดจําไดงายและเปนที่คุนเคย 

มีคาเฉลี่ย 4.22 และตราสินคาโซดาสิงหสามารถหาซ้ือไดงาย มีคาเฉลี่ย 4.18 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเร่ืองภาพลักษณตราสินคาโซดาสิงห 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา 
โซดาสิงห เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. มีความซา 
224 

(56.0) 

110 

(27.5) 

40 

(10.0) 

20 

(5.0) 

6 

(1.5) 
4.32 ดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
112 

(28.0) 

140 

(35.0) 

114 

(28.5) 

34 

(8.5) 

0 

(0.0) 
3.82 คอนขางดี 

3. หาซ้ือไดงาย 
166 

(41.5) 

152 

(38.0) 

68 

(17.0) 

14 

(3.5) 

0 

(0.0) 
4.18 คอนขางดี 

4. มีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม 

148 

(37.0) 

132 

33.0) 

70 

(17.5) 

46 

(11.5) 

4 

(1.0) 
3.94 คอนขางดี 

5. เปนผูนาํในตลาด

โซดา 

236 

(59.0) 

108 

(27.0) 

34 

(8.5) 

14 

(3.5) 

8 

(2.0) 
4.38 ดี 

6. มีกลุมเปาหมาย

เปนนิสิต/นกัศึกษา

มหาวิทยาลัย 

64 

(16.0) 

96 

(24.0) 

138 

(34.5) 

68 

(17.0) 

34 

(8.5) 
3.22 ปานกลาง 

7. มีคําขวัญ 

(Slogan) ที่จดจําได 

งายและเปนทีคุ่นเคย 

210 

(52.5) 

112 

(28) 

44 

(11.0) 

26 

(6.5) 

8 

(2.0) 
4.22 ดี 

8. มีสัญลักษณ 
ตราสินคา (Logo) 

เปนทีน่าจดจํา 

224 

(56) 

104 

(26) 

38 

(9.5) 

24 

(6.0) 

10 

(2.5) 
4.27 ดี 

9. เหมาะสําหรับใช

ผสมกับน้าํหวานหรือ

น้ําผลไมมากกวา

เคร่ืองด่ืมที่มี

แอลกอฮอล 

72 

(18.0) 

78 

(19.5) 

130 

(32.5) 

80 

(20.0) 

40 

(10.0) 
3.16 ปานกลาง 
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10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

96 

(24) 

120 

(30) 

104 

(26) 

60 

(15.0) 

20 

(5.0) 
3.53 คอนขางดี 

คาเฉลี่ยรวม 3.90 คอนขางดี 

 
โซดาชาง 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาโซดา

ชางพบวา ตราสินคาโซดาชาง มีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.34 โดยมี

ภาพลักษณดานการมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสมมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 3.72 รองลงมาคือ ตราสินคา

โซดาชางมีราคาที่เหมาะสม มีคาเฉล่ีย 3.68 ตราสินคาโซดาชางมีความซา มีคาเฉล่ีย 3.50 ตรา

สินคาโซดาชางหาซ้ือไดงาย มีคาเฉล่ีย 3.42 และตราสินคาโซดาชางเปนผูนําในตลาดโซดา มี

คาเฉลี่ย 3.36 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเร่ืองภาพลักษณตราสินคาโซดาชาง 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคาโซดาชาง เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย 
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. มีความซา 
82 

(20.5) 

112 

(28.0) 

140 

(35.0) 

56 

(14.0) 

10 

(2.5) 
3.50 คอนขางดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
90 

(22.5) 

144 

(36.0) 

124 

(31.0) 

34 

(8.5) 

8 

(2.0) 
3.68 คอนขางดี 

3. หาซ้ือไดงาย 
90 

(22.5) 

108 

(27.0) 

114 

(28.5) 

58 

(14.5) 

30 

(7.5) 
3.42 คอนขางดี 

4. มีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม 

104 

(26.0) 

138 

(34.5) 

108 

(27.0) 

40 

(10.0) 

10 

(2.5) 
3.72 คอนขางดี 

5. เปนผูนาํในตลาด

โซดา 

66 

(16.5) 

124 

(31.0) 

132 

(33.0) 

46 

(11.5) 

32 

(8.0) 
3.36 ปานกลาง 
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6. มีกลุมเปาหมาย

เปนนิสิต/นกัศึกษา

มหาวิทยาลัย 

30 

(7.5) 

86 

(21.5) 

140 

(37.5) 

94 

(23.5) 

40 

(10.0) 
2.93 ปานกลาง 

7. มีคําขวัญ

(Slogan) ที่จดจําได 

งายและเปนทีคุ่นเคย 

52 

(13.0) 

84 

(21.0) 

126 

(31.5) 

92 

(23.0) 

46 

(11.5) 
3.01 ปานกลาง 

8. มีสัญลักษณ 

ตราสินคา (Logo) 

เปนทีน่าจดจํา 

74 

(18.5) 

96 

(24.0) 

130 

(32.5) 

80 

(20.0) 

20 

(5.0) 
3.31 ปานกลาง 

9. เหมาะสําหรับใช

ผสมกับน้าํหวานหรือ

น้ําผลไมมากกวา

เคร่ืองด่ืมที่มี

แอลกอฮอล 

84 

(21.0) 

110 

(27.5) 

84 

(21.0) 

82 

(20.5) 

40 

(10.0) 
3.29 ปานกลาง 

10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจและ

นาจดจาํ 

60 

(15.0) 

90 

(22.5) 

130 

(32.5) 

84 

(21.0) 

36 

(9.0) 
3.14 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.34 ปานกลาง 

 
ภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงห และภาพลกัษณตราสินคาน้ําด่ืมชาง 
 
น้ําด่ืมสิงห 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืม

สิงหพบวา ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีภาพลักษณโดยรวมในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉล่ีย 3.68 

โดยมีภาพลักษณดานการหาซ้ือไดงายมากท่ีสุด มีคาเฉล่ีย 4.24 รองลงมาคือ ตราสินคาน้ําด่ืม

สิงหมีความสะอาด บริสุทธิ์ มีคาเฉล่ีย 4.00 ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีสัญลักษณตราสินคา (logo) 
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เปนที่นาจดจํา มีคาเฉล่ีย 3.84 ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหเปนผูนําในตลาดน้ําด่ืม มีคาเฉล่ีย 3.83 และ

ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.82 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเร่ืองภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงห 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา 
น้ําด่ืมสิงห เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. มีความสะอาด 

บริสุทธิ ์

148 

(37.0) 

150 

(37.5) 

62 

(15.5) 

34 

(8.5) 

6 

(1.5) 
4.00 คอนขางดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
82 

(20.5) 

154 

(38.5) 

106 

(26.5) 

42 

(10.5) 

16 

(4.0) 
3.61 คอนขางดี 

3. หาซ้ือไดงาย 
202 

(50.5) 

126 

(31.5) 

48 

(12.0) 

16 

(4.0) 

8 

(2.0) 
4.24 ดี 

4. มีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม 

132 

(33.0) 

124 

(31.0) 

94 

(23.5) 

38 

(9.5) 

12 

(3.0) 
3.82 คอนขางดี 

5. เปนผูนาํในตลาด

น้ําด่ืม 

124 

(31.0) 

126 

(31.5) 

110 

(27.5) 

38 

(9.5) 

2 

(0.5) 
3.83 คอนขางดี 

6. มีคําขวัญ 

(Slogan) ที่จดจําได 

งายและเปนทีคุ่นเคย 

90 

(22.5) 

82 

(20.5) 

112 

(28.0) 

86 

(21.5) 

30 

(7.5) 
3.29 ปานกลาง 

7. มีสัญลักษณ   

ตราสินคา (Logo) 

เปนทีน่าจดจํา 

136 

(34.0) 

120 

(30.0) 

100 

(25.0) 

34 

(8.5) 

10 

(2.5) 
3.84 คอนขางดี 

8. เหมาะกับผูที่ใสใจ

สุขภาพ 

84 

(21.0) 

130 

(32.5) 

112 

(28.0) 

54 

(13.5) 

20 

(5.0) 
3.51 คอนขางดี 

9. ชวยสงเสรมิให

ผูบริโภคมีภาพ 

ลักษณที่ดี 

70 

(17.5) 

98 

(24.5) 

102 

(25.5) 

96 

(24.0) 

34 

(8.5) 
3.18 ปานกลาง 



 120 

10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

98 

(24.5) 

108 

(27.0) 

90 

(22.5) 

74 

(18.5) 

30 

(7.5) 
3.42 คอนขางดี 

คาเฉลี่ยรวม 3.68 คอนขางดี 

 
น้ําด่ืมชาง 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืม

ชางพบวา ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.19 โดยมี

ภาพลักษณดานการมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสมมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.53 รองลงมาคือ ตราสินคาน้ํา

ด่ืมชางมีความสะอาด บริสุทธิ์ มีคาเฉลี่ย 3.47 ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีราคาเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 

3.46 ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีสัญลักษณตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา มีคาเฉล่ีย 3.43 และตรา

สินคาน้ําด่ืมชางเหมาะกับผูที่ใสใจในสุขภาพ มีคาเฉลี่ย 3.18 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเหน็เร่ืองภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมชาง 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา 
น้ําด่ืมชาง เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. มีความสะอาด 

บริสุทธิ ์

70 

(17.5) 

128 

(32.0) 

140 

(35.0) 

44 

(11.0) 

18 

(4.5) 
3.47 คอนขางดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
52 

(13.0) 

148 

(37.0) 

146 

(36.5) 

40 

(10.0) 

14 

(3.5) 
3.46 คอนขางดี 

3. หาซ้ือไดงาย 
62 

(15.5) 

76 

(19.0) 

140 

(35.0) 

102 

(25.5) 

20 

(5.0) 
3.14 ปานกลาง 

4. มีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม 

70 

(17.5) 

126 

(31.5) 

158 

(39.5) 

38 

(9.5) 

8 

(2.0) 
3.53 คอนขางดี 

5. เปนผูนาํในตลาด

น้ําด่ืม 

38 

(9.5) 

66 

(16.5) 

136 

(34.0) 

118 

(29.5) 

42 

(10.5) 
2.85 ปานกลาง 
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6. มีคําขวัญ 

(Slogan) ที่จดจําได 

งายและเปนทีคุ่นเคย 

46 

(11.5) 

62 

(15.5) 

140 

(35.0) 

114 

(28.5) 

38 

(9.5) 
2.91 ปานกลาง 

7. มีสัญลักษณ   

ตราสินคา (Logo) 

เปนทีน่าจดจํา 

80 

(20.0) 

88 

(22.0) 

164 

(41.0) 

60 

(15.0) 

8 

(2.0) 
3.43 คอนขางดี 

8. เหมาะกับผูที่ใสใจ

สุขภาพ 

56 

(14.0) 

72 

(18.0) 

178 

(44.5) 

76 

(19.0) 

18 

(4.5) 
3.18 ปานกลาง 

9. ชวยสงเสรมิให

ผูบริโภคมีภาพ 

ลักษณที่ดี 

46 

(11.5) 

76 

(19.0) 

142 

(35.5) 

94 

(23.5) 

42 

(10.5) 
2.98 ปานกลาง 

10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

48 

(12.0) 

56 

(14.0) 

166 

(41.5) 

92 

(23.0) 

38 

(9.5) 
2.96 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.19 ปานกลาง 

 
ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาสิงห ไลฟ และภาพลกัษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวด 
 
เสื้อผาสิงห ไลฟ 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาเส้ือผา

สิงห ไลฟ พบวา ตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ มีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 

2.80 โดยมีภาพลักษณดานการนําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.12 

รองลงมาคือ ตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.10 ตรา

สินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ เหมาะกับเส้ือผาในกลุมกีฬามากกวาเส้ือผาแฟช่ัน มีคาเฉลี่ย 3.04 ตรา

สินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ เนนความเรียบงาย มีคาเฉล่ีย 2.96 และตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟเหมาะ

กับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง มีคาเฉลี่ย 2.92 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเร่ืองภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคาเสือ้ผา 
สิงห ไลฟ เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. เปนผูนาํแฟชั่น

และความทันสมัย 

70 

(17.5) 

128 

(32.0) 

140 

(35.0) 

44 

(11.0) 

18 

(4.5) 
2.72 ปานกลาง 

2. มีราคาเหมาะสม 
52 

(13.0) 

148 

(37.0) 

146 

(36.5) 

40 

(10.0) 

14 

(3.5) 
2.72 ปานกลาง 

3. หาซ้ือไดงาย 
62 

(15.5) 

76 

(19.0) 

140 

(35.0) 

102 

(25.5) 

20 

(5.0) 
2.28 คอนขางแย 

4. มีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว 

70 

(17.5) 

126 

(31.5) 

158 

(39.5) 

38 

(9.5) 

8 

(2.0) 
3.10 ปานกลาง 

5. มหีลายแบบ 

หลายสไตล 

38 

(9.5) 

66 

(16.5) 

136 

(34.0) 

118 

(29.5) 

42 

(10.5) 
2.68 ปานกลาง 

6. เหมาะกับคนรุน

ใหม ที่มีความเปนตัว

ของตัวเอง 

46 

(11.5) 

62 

(15.5) 

140 

(35.0) 

114 

(28.5) 

38 

(9.5) 
2.92 ปานกลาง 

7. เนนความเรียบ

งาย  

80 

(20.0) 

88 

(22.0) 

164 

(41.0) 

60 

(15.0) 

8 

(2.0) 
2.96 ปานกลาง 

8. เหมาะกับเส้ือผา

กีฬามากกวาเส้ือผา

แฟชั่น 

56 

(14.0) 

72 

(18.0) 

178 

(44.5) 

76 

(19.0) 

18 

(4.5) 
3.04 ปานกลาง 

9. นาํเสนอตราสินคา

ที่เปน “ไลฟ สไตล” 

46 

(11.5) 

76 

(19.0) 

142 

(35.5) 

94 

(23.5) 

42 

(10.5) 
3.12 ปานกลาง 

10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

48 

(12.0) 

56 

(14.0) 

166 

(41.5) 

92 

(23.0) 

38 

(9.5) 
2.52 คอนขางแย 
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คาเฉลี่ยรวม 2.80 ปานกลาง 

 
เสื้อผาเกรยฮาวด 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาเส้ือผา

เกรยฮาวด พบวา ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดมีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉล่ีย 3.26 โดยมีภาพลักษณดานความเปนผูนําแฟชั่นและความทันสมัยมากที่สุด มีคาเฉล่ีย 

3.67 รองลงมาคือ ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดเหมาะกับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง มี

คาเฉลี่ย 3.54 ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย 3.52 ตรา

สินคาเส้ือผาเกรยฮาวดนําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” มีคาเฉล่ีย 3.32 และตราสินคา

เส้ือผาเกรยฮาวดเนนความเรียบงาย มีคาเฉลี่ย 3.28 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเหน็เร่ืองภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวด 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคาเสือ้ผา 
เกรยฮาวด เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. เปนผูนาํแฟชั่น

และความทันสมัย 

106 

(26.5) 

130 

(32.5) 

104 

(26.0) 

46 

(11.5) 

14 

(3.5) 
3.67 คอนขางดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
16 

(4.0) 

80 

(20.0) 

200 

(50.0) 

78 

(19.5) 

26 

(6.5) 
2.96 ปานกลาง 

3. หาซ้ือไดงาย 
40 

(10.0) 

78 

(19.5) 

148 

(37.0) 

94 

(23.5) 

40 

(10.0) 
2.96 ปานกลาง 

4. มีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว 

78 

(19.5) 

128 

(32.0) 

134 

(33.5) 

42 

(10.5) 

18 

(4.5) 
3.52 คอนขางดี 

5. มหีลายแบบ 

หลายสไตล 

52 

(13.0) 

106 

(26.5) 

158 

(39.5) 

60 

(15.0) 

24 

(6.0) 
3.26 ปานกลาง 

6. เหมาะกับคนรุน

ใหม ที่มีความเปนตัว

ของตัวเอง 

96 

(24.0) 

104 

(26.0) 

138 

(34.5) 

44 

(11.0) 

18 

(4.5) 
3.54 คอนขางดี 
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7. เนนความเรียบ

งาย  

60 

(15.0) 

118 

(29.5) 

126 

(31.5) 

118 

(16.4) 

60 

(7.5) 
3.28 ปานกลาง 

8. เหมาะกับเส้ือผา

กีฬามากกวาเส้ือผา

แฟชั่น 

48 

(12.0) 

72 

(18.0) 

128 

(32.0) 

106 

(18.0) 

46 

(12.0) 
2.92 ปานกลาง 

9. นาํเสนอตราสินคา

ที่เปน “ไลฟ สไตล” 

74 

(18.5) 

114 

(28.5) 

112 

(28.0) 

66 

(16.5) 

34 

(8.5) 
3.32 ปานกลาง 

10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

48 

(12.0) 

112 

(28.0) 

134 

(33.5) 

86 

(21.5) 

20 

(5.0) 
3.20 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.26 ปานกลาง 

 
3. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
 
ตราสินคาสิงห 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงหพบวา ตราสินคาสิงหมีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉล่ีย 

3.50 โดยตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย 3.90 รองลงมา

คือ ตราสินคาสิงหมีความโดดเดนจากตราสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ย 3.74 ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่

มีคุณคา มีคาเฉลี่ย 3.55 สวนการที่ตราสินคาสิงหขยายตราสินคาไปยังสินคาประเภทอ่ืนอกเหนือ

จากเบียร ทําใหทานคุนเคยในตราสินคาสิงหและบริษัทมากข้ึน มีคาเฉลี่ย 3.54 และตราสินคาสิงห

เปนตราสินคาที่มีความนาสนใจ มีคาเฉลี่ย 3.49 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.13   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเหน็เร่ืองภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณรวม

ตราสินคาสิงห เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย 
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. ตราสินคาสิงหเปน

ตราสินคาที่มคุีณคา 

58 

(14.5) 

162 

(40.5) 

134 

(33.5) 

34 

(8.5) 

12 

(3.0) 
3.55 คอนขางดี 

2. ตราสินคาสิงหเปน

ตราสินคาที่มคีวาม

เปนเอกลักษณ

เฉพาะตัว 

132 

(33.0) 

148 

(37.0) 

78 

(19.5) 

32 

(8.0) 

10 

(2.5) 
3.90 คอนขางดี 

3. ตราสินคาสิงหเปน

ตราสินคาที่มคีวาม

นาสนใจ 

68 

(17.0) 

128 

(32.0) 

146 

(36.5) 

48 

(12.0) 

10 

(2.5) 
3.49 คอนขางดี 

4. ตราสินคาสิงหมี

คุณภาพมากกวาตรา

สินคาอ่ืน 

42 

(10.5) 

170 

(42.5) 

116 

(29.0) 

56 

(14.0) 

16 

4.0) 
3.42 คอนขางดี 

5. ตราสินคาสิงหมี

กลุมเปาหมายที่

เฉพาะเจาะจง 

60 

(15.0) 

156 

(39.0) 

108 

(27.0) 

54 

(13.5) 

22 

(5.5) 
3.44 คอนขางดี 

6. ตราสินคาสิงหมี

ความโดดเดนจาก

ตราสินคาอ่ืน 

80 

(20.0) 

184 

(46.0) 

96 

(24.0) 

32 

(8.0) 

8 

(2.0) 
3.74 คอนขางดี 

7. การท่ีตราสินคาสิงห

ขยายตราสินคาไปยัง

สินคาประเภทอื่นอก

เหนือจากเบียร ชวยให

ทานมีความม่ันใจใน

ตราสินคาสิงหและ

บริษัทมากขึ้น 

62 

(15.5) 

130 

(32.5) 

120 

(30.0) 

76 

(19.0) 

12 

(3.0) 
3.38 ปานกลาง 
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8. การที่ตราสินคาสิงห

ขยายตราสินคาไปยัง

สินคาประเภทอื่นอก

เหนือจากเบียร ทําให

ทานคุนเคยในตรา

สินคาสิงหและบริษัท

มากขึ้น 

58 

(14.5) 

162 

(40.5) 

132 

(33.0) 

36 

(9.0) 

12 

3.0) 
3.54 คอนขางดี 

9. การที่ตราสินคาสิงห

ขยายตราสินคาไปยัง

สินคาประเภทอื่นอก

เหนือจากเบียร ทําให

ทานชื่นชอบในตรา

สินคาสิงหและบริษัท

มากขึ้น 

56 

(14.0) 

94 

(23.5) 

128 

(32.0) 

80 

(20.0) 

42 

(10.5) 
3.10 ปานกลาง 

10. หากในอนาคตมี

สินคาใหมภายใตตรา

สินคาสิงห ทานจะ

ทดลองซ้ืออยางอยาง

แนนอน  

2 

(0.5) 

62 

(34.5) 

120 

(30.0) 

62 

(15.5) 

16 

(4.0) 
3.44 คอนขางดี 

คาเฉลี่ยรวม 3.50 คอนขางดี 

 
4. ภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จํากัด  
 
ภาพลักษณองคกรของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณองคกรของบริษัท 

สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด พบวา บริษทั สิงห คอรเปอเรช่ัน จาํกัด มีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.40 โดยบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีประวัติอันยาวนาน 

มีความเปนตํานาน มีคาเฉลีย่ 4.19 รองลงมาคือ บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มี

ความโดดเดน มเีอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.90 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกร

ที่มีความมัน่คง และนาเชื่อถือ มีคาเฉลีย่ 3.86 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด เปนองคกรทีม่ี

มาตรฐานระดับสากล ทาํใหสามารถกาวไปสูตลาดตางประเทศไดงาย มีคาเฉลี่ย 3.83 และบริษทั 

สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด เปนองคกรที่มีการพัฒนาดานสินคาอยูเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.71 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเหน็เร่ืองภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห  

คอรเปอเรชั่น จํากัด 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณองคกร 
จํานวน (รอยละ) 

ภาพลักษณองคกร
ของบริษัท สงิห 
คอรเปอเรชั่น 

จํากัด 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย 
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. เปนองคกรที่มี

ประวัติอันยาวนาน 

170 

(42.5) 

160 

(40.0) 

52 

(13.0) 

12 

(3.0) 

6 

(1.5) 
4.19 คอนขางดี 

2. เปนองคกรที่มี

ความมัน่คงและ

นาเช่ือถือ 

116 

(29.0) 

178 

(44.5) 

56 

(14.0) 

34 

(8.5) 

16 

(4.0) 
3.86 คอนขางดี 

3. เปนองคกรที่มีการ

พัฒนาทางสินคาอยู

เสมอ 

94 

(23.5) 

146 

(36.5) 

120 

(30.0) 

30 

(7.5) 

10 

(2.5) 
3.71 คอนขางดี 

4. เปนองคกรที่มี

ความโดดเดน มี

เอกลักษณเฉพาะตัว 

104 

(26.0) 

188 

(47.0) 

80 

(20.0) 

18 

(4.5) 

10 

(2.5) 
3.90 คอนขางดี 

5. เปนองคกรผูนําใน

สาขาธุรกิจนอน-

แอลกอฮอล 

82 

(20.5) 

120 

(30.0) 

132 

(33.0) 

42 

(10.5) 

24 

(6.0) 
3.48 คอนขางดี 

6. เปนองคกรที่มี

สินคาหลากหลาย 

42 

(10.5) 

78 

(19.5) 

164 

(41.0) 

94 

(23.5) 

22 

(5.5) 
3.06 ปานกลาง 

7. เปนองคกรที่มี

มาตรฐานระดับ

สากล ทําใหสามารถ

กาวไปสูตลาด

ตางประเทศไดงาย 

92 

(23.0) 

186 

(46.5) 

94 

(23.5) 

18 

(4.5) 

10 

(2.5) 
3.83 คอนขางดี 

8. เปนองคกรที่

หวงใยผูบริโภค 

50 

(12.5) 

132 

(33.0) 

176 

(44.0) 

34 

(8.5) 

8 

(2.0) 
3.46 คอนขางดี 
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9. เปนองคกรที่มี

ความโปรงใส 

56 

(14.0) 

132 

(33.0) 

158 

(39.5) 

46 

(11.5) 

8 

(2.0) 
3.46 คอนขางดี 

คาเฉลี่ยรวม 3.66 คอนขางดี 

 
ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 
สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณของโซดาสงิหมีความสมัพันธกับภาพลักษณรวมมของตรา
สินคาสิงห 
 

ตารางที่ 4.15   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณของโซดาสิงหและภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงห 

ตัวแปร ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห P 

ภาพลักษณของโซดาสิงห .780** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  15   พบวาภาพลักษณของโซดาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของ

ตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งสรุปไดวา ภาพลักษณของโซดาสิงห

ดี ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหก็จะดีดวย 

 
สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณของนํ้าด่ืมสิงหมีความสัมพนัธกับภาพลกัษณรวมของตรา
สินคาสิงห 
 

ตารางที่ 4.16   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณของน้ําด่ืมสิงหและภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงห 

ตัวแปร ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห P 

ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงห .888** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 



 129 

จากตารางที่  16   พบวา ภาพลักษณของน้ําด่ืมสิงหมีความสัมพนัธกับภาพลักษณรวม

ของตราสินคาสิงหที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐาน โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพันธเชิงบวก ซึง่สรุปไดวา ภาพลักษณของน้าํด่ืม

สิงหดี ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหกจ็ะดีดวย 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณของเสื้อผาสิงห ไลฟมีความสัมพันธกบัภาพลักษณรวมของ
ตราสินคาสิงห 
 
ตารางที่ 4.17   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟและภาพลักษณรวม

ของตราสินคาสิงห 

ตัวแปร ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห P 

ภาพลักษณของ 

เส้ือผาสิงห ไลฟ 
.847** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  17   พบวาภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ มีความสัมพันธกับภาพลักษณ

รวมของตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่ 0.01 ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐาน โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพนัธเชงิบวก ซึ่งสรุปไดวา ภาพลักษณของเส้ือผา

สิงห ไลฟดี ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหก็จะดีดวย 

 
สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลกัษณองคกร
ของบริษัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 
ตารางที่ 4.18   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหและภาพลักษณ

องคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั 

ตัวแปร 
ภาพลักษณองคกรของบริษทั 

สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
P 

ภาพลักษณรวมของ 

ตราสินคาสิงห 
.864** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที ่  18   พบวา ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐาน โดยมคีวามสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพันธเชิง

บวก ซึ่งสรุปไดวา ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหดี ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอ

เรชั่น จาํกัด กจ็ะดีดวย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคา

ของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่ขยาย

ออกมาทั้ง 3 ชนิด ไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และเส้ือผาสิงห ไลฟ เปรียบเทียบกับภาพลักษณ

ของตราสินคาคูแขง รวมถึงศึกษาภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห ภาพลักษณองคกรของบริษัท 

สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด และหาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาที่ขยายที่มีตอ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห และความสัมพันธระหวางภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหที่

มีตอภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด โดยการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยไดมีการตั้งสมมติฐาน

การวิจัยไว ดังนี้  

1. ภาพลักษณของโซดาสิงหมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
2. ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพนัธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
3. ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด 

 

ทั้งนี้ จากการศึกษาสามารถสรุป และอภิปรายผลการวจิัย ดังนี ้

 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางประชาชนเพศชายและเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15-65 ป จํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยผูวิจัยกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางโดยใชวิธีการเปดตารางของ Taro Yamane ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 % และใชการสุม

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ทั้งนี้ แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม

ปลายปด (close-ended) โดยแบงโครงสรางออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานลักษณะทางประชากร ประกอบไปดวยคําถามที่

เกี่ยวกับขอมูลเบื้องตนของประชาชนในเขตตางๆ ในกรุงเทพมหานคร อันไดแก 

เพศ อายุ อาชพี ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได  
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สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษทั สิงห คอร

เปอเรชั่น จาํกดั จํานวน 3 ชนิด โดยเปรียบเทียบกับภาพลักษณของตราสินคา

คูแขง ดังนี ้โซดาสิงห-โซดาชาง น้าํด่ืมสิงห-น้าํด่ืมชาง และ เส้ือผาสงิห ไลฟ-

เส้ือผาเกรยฮาวด 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั  

 

สําหรับการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลไดใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS 

for Windows และใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในการวิเคราะหขอมูล

ทั่วไป สรุปผลการวิจัย และนําเสนอดวยการการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงคารอยละ 

(Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) นอกจากนี้มีการใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียร

สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระและตัวแปรตามตางๆ ตามสมมติฐานขอที่ 1-4  

 
สรุปผลการวจิัย 
 

1. ขอมูลทางดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
ขอมูลทางดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง จากกลุมตัวอยาง 400 คน พบวากลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ

ระหวาง 25-34 ป จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษา

สูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 และเม่ือจําแนกตัวอยางตามอาชีพ 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 

30.2 และกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001-15,000 บาท คิดเปนรอยละ 23.8 ทั้งนี้ กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 356 คน คิดเปนรอยละ 89 

 
2. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสนิคาของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

จากผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอ

เรชั่น จํากัด พบวา ตราสินคาโซดาสิงห มีภาพลักษณโดยรวมในระดับบวกหรือคอนขางดี มี

คาเฉลี่ย 3.90 โดยมีภาพลักษณดานความเปนผูนําในตลาดโซดามากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.38 

รองลงมาคือ ตราสินคาโซดาสิงหมีความซา มีคาเฉล่ีย 4.32 ตราสินคาโซดาสิงหมีสัญลักษณตรา
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สินคา (logo) เปนที่นาจดจํา มีคาเฉล่ีย 4.27 ตราสินคาโซดาสิงหมีคําขวัญ (slogan) ที่จดจําได

งายและเปนที่คุนเคย มีคาเฉล่ีย 4.22 และตราสินคาโซดาสิงหสามารถหาซ้ือไดงาย มีคาเฉลี่ย 

4.18 ตามลําดับ สําหรับการศึกษาภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงห พบวา ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมี

ภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.68 โดยมีภาพลักษณดานการหาซ้ือไดงาย

มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.24 รองลงมาคือ ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีความสะอาด บริสุทธิ์ มีคาเฉลี่ย 

4.00 ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา มีคาเฉลี่ย 3.84 ตราสินคาน้ําด่ืมสิงห

เปนผูนําในตลาดน้ําด่ืม มีคาเฉล่ีย 3.83 และตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม มี

คาเฉล่ีย 3.82 ตามลําดับ และสําหรับการศึกษาภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ พบวา 

เส้ือผาสิงห ไลฟ มีภาพลักษณโดยรวมในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 2.80 โดยมีภาพลักษณดาน

การนําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.12 รองลงมาคือ ตราสินคาเส้ือผา

สิงห ไลฟ มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.10 ตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ เหมาะกับ

เส้ือผาในกลุมกีฬามากกวาเสื้อผาแฟช่ัน มีคาเฉลี่ย 3.04 ตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟเนนความเรียบ

งาย มีคาเฉลี่ย 2.96 และตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟเหมาะกับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง 

มีคาเฉลี่ย 2.92 ตามลําดับ 

 
3. ภาพลักษณของตราสินคาคูแขง 

จากการศึกษาภาพลักษณตราสินคาโซดาชาง พบวา ตราสินคาโซดาชางมีภาพลักษณ

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.34 โดยมีภาพลักษณดานการมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม

มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.72 รองลงมาคือ ตราสินคาโซดาชางมีราคาที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.68 ตรา

สินคาโซดาชางมีความซา มีคาเฉลี่ย 3.50 ตราสินคาโซดาชางหาซื้อไดงาย มีคาเฉล่ีย 3.42 และ

ตราสินคาโซดาชางเปนผูนําในตลาดโซดา มีคาเฉล่ีย 3.36 ตามลําดับ สําหรับการศึกษา

ภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมชาง พบวา ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง มีคาเฉลี่ย 3.19 โดยมีภาพลักษณดานการมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสมมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.53 

รองลงมาคือ ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีความสะอาด บริสุทธิ์ มีคาเฉลี่ย 3.47 ตราสินคาน้ําด่ืมชางมี

ราคาเหมาะสม มีคาเฉล่ีย 3.46 ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีสัญลักษณตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา 

มีคาเฉลี่ย 3.43 และตราสินคาน้ําด่ืมชางเหมาะกับผูที่ใสใจในสุขภาพ มีคาเฉลี่ย 3.18 ตามลําดับ 

และการศึกษาภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวด พบวา ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดมี

ภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.26 โดยมีภาพลักษณดานความเปนผูนํา

แฟชั่นและความทันสมัยมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.67 รองลงมาคือ ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดเหมาะ
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กับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง มีคาเฉล่ีย 3.54 ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดมีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.52 ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดนําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ 

สไตล” มีคาเฉลี่ย 3.32 และตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดเนนความเรียบงาย มีคาเฉล่ีย 3.28 

ตามลําดับ 
 
4. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

จากการศึกษาภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห พบวา ตราสินคาสิงหมีภาพลักษณ

โดยรวมในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉล่ีย 3.50 ซึ่งตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย 3.90 รองลงมาคือ ตราสินคาสิงหมีความโดดเดนจากตราสินคาอ่ืน 

มีคาเฉลี่ย 3.74 ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีคุณคา มีคาเฉลี่ย 3.55 การที่ตราสินคาสิงหขยาย

ตราสินคาไปยังสินคาประเภทอ่ืนอกเหนือจากเบียร ทําใหทานคุนเคยในตราสินคาสิงหและบริษัท

มากข้ึน มีคาเฉล่ีย 3.54 และตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความนาสนใจ มีคาเฉล่ีย 3.49 

ตามลําดับ 

 
5. ภาพลักษณองคกรของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

จากการศึกษาภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด พบวา บริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด มีภาพลักษณโดยรวมในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.66 โดยบริษัท สิงห

คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีประวัติอันยาวนาน มีความเปนตํานาน มีคาเฉล่ีย 4.19 

รองลงมาคือ บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีความโดดเดน มีเอกลักษณ

เฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.90 บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด เปนองคกรที่มีความมั่นคง และ

เจริญกาวหนา มีคาเฉล่ีย 3.86 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีมาตรฐานระดับ

สากล ทําใหสามารถกาวไปสูตลาดตางประเทศไดงาย มีคาเฉลี่ย 3.83 และบริษัท สิงห คอรเปอ

เรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีการพัฒนาดานสินคาอยูเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.71 ตามลําดับ 

 
6. การทดสอบสมมติฐาน 

 

จากการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ ไดผลการพิสูจนสมมติฐาน ดังนี้  
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สมมติฐานท่ี 1   ภาพลกัษณของโซดาสงิหมีความสมัพันธกับภาพลักษณรวมของตรา
สินคาสิงห 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณของโซดาสิงหมีความสัมพนัธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีความสัมพันธกันในระดับสูง 

และเปนความสัมพันธเชงิบวก 

 
สมมติฐานท่ี 2   ภาพลักษณของน้ําด่ืมสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตรา
สินคาสิงห 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสัมพนัธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีความสัมพันธกันในระดับสูง 

และเปนความสัมพันธเชงิบวก 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณของเสื้อผาสิงห ไลฟมีความสัมพันธกบัภาพลักษณรวมของ
ตราสินคาสิงห 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟมีความสมัพนัธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีความสัมพันธกันในระดับสูง 

และเปนความสัมพันธเชงิบวก 
 
สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลกัษณองคกร
ของบริษัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพนัธ

กับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพนัธเชงิบวก 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของ

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด” ในคร้ังนี้ ถือเปนการศึกษาภาพลักษณของตราสินคาที่บริษัท 

สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ตองการขยายตลาดออกไป เพื่อใหครอบคลุมในทุกสาขาธุรกิจ และ

เพื่อที่จะทําใหตราสินคาสิงหเขาไปอยูในใจของผูบริโภคมากข้ึน อีกทั้งยังเปนการปูพื้นฐานใหกับ
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บริษัทที่กําลังจะกาวไปสูตลาดตางประเทศในอนาคตอีกดวย สินคาที่นํามาศึกษาเหลานี้ ลวนเปน

สินคาประเภทนอน-แอลกอฮอลและธุรกิจอ่ืนๆ ที่แตกตางจากสินคาหลักของบริษัทที่เปนสินคา

ประเภทแอลกอฮอลมาโดยตลอด  

  
1. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสนิคาของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 
โซดาสิงห 
 

สําหรับภาพลักษณของโซดาสิงหนั้น กลุมตัวอยางมองวา โซดาสิงหเปนผูนําในตลาดโซดา

มากที่สุด ทั้งนี้ เนื่องมาจากโซดาสิงหไดถือกําเนิดข้ึนมากวา 70 ป และสามารถครองสวนแบงทาง

การตลาดมากกวา 90% ทําใหผูบริโภครับรูถึงความเปนผูนําของโซดาสิงหมาโดยตลอด สอดคลอง

กับแนวคิดเร่ืองภาพลักษณตราสินคาของ Keller (1993) ที่กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ การ

รับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการเช่ือมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับตรา

สินคาที่ถูกเก็บอยูในความทรงจําของผูบริโภค หรืออาจกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ 

ความเชื่อมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อกลาวถึงตราสินคา นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมองวา

โซดาสิงหมีความซา ซึ่งถือเปนจุดขายที่แข็งแกรงมากที่สุดของโซดาสิงห หากมองถึงการเชื่อมโยง

ตราสินคา (Brand Associations) ตามที่ Keller (1998) ไดกลาววาเปนการเช่ือมโยงปุมปมขอมูล

ตางๆ เขากับปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา ในระบบความทรงจําของผูบริโภค เกิดเปน

ความหมายของตราสินคา หรือภาพลักษณของตราสินคาแลวนั้น ความซาของโซดาสิงห นับเปน

ส่ิงที่ผูบริโภคเช่ือมโยงเขากับคุณสมบัติของสินคา (Attributes)  ที่มีความเกี่ยวของกับตัวสินคา 

(Product – related Attributes) และคุณประโยชนของสินคา (Benefits) ซึ่งเปนตัวบงบอกถึง

ความเปนโซดาสิงหที่มีความแตกตางจากคูแขงอยางชัดเจน 

 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวา โซดาสิงหมีสัญลักษณตราสินคา (logo) เปนที่นา

จดจํา เนื่องจากโซดาสิงหไดใชสัญลักษณตราสินคาเหมือนกับสัญลักษณหลักของบริษัท สิงห คอร

เปอเรชั่น จํากัด แตกตางกันเพียงแคสีที่เปล่ียนจากสีเหลืองทอง มาเปนสีขาว-แดงเทานั้น ทั้งนี้ เมือ่

ผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงดังกลาวเขากับบริษัท (Company) ที่เรียกวาเปนการเชื่อมโยงแบบทุติย

ภูมิ หรือการเช่ือมโยงทางออม (Secondary Associations) ตามที่ Keller (1998) ไดกลาวไวแลว

นั้น จึงทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและคุนเคยกับสัญลักษณตราสินคาโซดาสิงหไดเปนอยางดี 

สวน คําขวัญ (slogan) ของโซดาสิงห ที่มีขอความวา “ทุกหยดซา ... โซดาสิงห” นั้น นับเปน
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ภาพลักษณที่สําคัญของโซดาสิงหเชนเดียวกัน ทั้งนี้ เนื่องจากโซดาสิงหมี Key Message ในการ

ส่ือสารที่ชัดเจนมาโดยตลอด ทําใหผูบริโภครับรูถึงความซาของโซดา สงผลใหคูแขงไมสามารถทํา

การแขงขันได นอกจากนี้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา โซดาสิงหสามารถหาซ้ือไดงาย เนื่องจาก

ปจจุบันบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด มีนโยบายที่จะขยายการจัดจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่

มากข้ึน ไมใชแตเพียงอาศัยชองทางการจัดจําหนายเชนเดียวกับเคร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอล

อยางที่ผานมา  

 
ภาพลักษณตราสินคาโซดาสิงหเปรียบเทียบกับภาพลักษณตราสินคาโซดาชาง 
 

โซดา ถือเปนผลพวงจากน้ําที่เหลือจากการผลิตเบียร แลวนํามาอัดกาซ โรงเบียรที่มี

ปริมาณการผลิตเบียรมาก ก็จะทําใหมีการผลิตโซดามากข้ึนดวย ผูที่ทําธุรกิจนี้สวนใหญจึงเปน

บริษัทที่ผลิตเบียรเปนหลักอยูแลว ซึ่งในปจจุบันก็คือ บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ผูผลิตเบียร

สิงห และมีคูแขงที่สําคัญคือ บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ผูผลิตเบียรชาง  
  

หากเปรียบเทียบภาพลักษณตราสินคาโซดาสิงหกับภาพลักษณตราสินคาโซดาชาง ซึ่งเปน

คูแขงที่สําคัญในตลาดโซดานั้น พบวา โซดาสิงหมีภาพลักษณโดยรวมในระดับคอนขางดี ในขณะท่ี

โซดาชางมีภาพลักษณโดยรวมในระดับปานกลางเทานั้น ทั้งนี้ เนื่องจากโซดาสิงหมีความโดดเดนใน

เร่ืองของความเปนผูนําในตลาดโซดาเปนอยางมาก เนื่องจากถือกําเนิดมากวา 70 ปแลว อีกทั้งโซดา

สิงหยังมีความซา ซึ่งเปนสวนสําคัญที่ทําใหตราสินคาโซดาสิงหเกิดความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน 

(Competitive Advantage) รวมทั้งสัญลักษณตราสินคาและคําขวัญของโซดาสิงหก็ถือวาเปน

เอกลักษณที่เดนชัดเชนเดียวกัน สงผลใหคูแขงที่สําคัญในปจจุบัน คือ โซดาชางนั้น เร่ิมผลิตโฆษณา

และส่ือประชาสัมพันธที่มี Key Message วา “โซดาชางก็ซา คราวหนาอยาคิดไปเอง” ออกมา

แขงขัน และเนนการออกแบบบรรจุภัณฑใหม ทั้งแบบขวดและแบบแพ็ค ดวยการเพิ่มสีสันและ

ลวดลาย เพื่อดึงดูดสายตาผูบริโภค ซึ่งก็สงผลใหกลุมตัวอยางมีความเห็นวา โซดาชางมีภาพลักษณ

ดานบรรจุภัณฑที่เหมาะสมมีคาเฉล่ียสูงสุด นอกจากนี้ โซดาชางยังไดนําจุดออนเรื่องความซาที่ไม

สามารถแขงขันกับโซดาสิงหไดข้ึนมาทําการประชาสัมพันธ ดวยการสื่อสาร ณ จุดขาย เพื่อให

ผูบริโภคเขาใจถึงความซา โดยเลือกที่จะใช Necktag โดยออกแบบเปนที่เปดขวดสีแดง และมี

ขอความชวนนาอานวา “คิดวาแฟนไมรัก คิดวาชางไมซา คิดไปเอง” ซึ่งภายหลังที่โซดาชางหันมาทํา

การตลาดเชนนี้แลว โซดาสิงหจึงไดออกมาแขงขันดวยขอความตางๆ เชน  “ระวังของเลียนแบบ” 

หรือ “ลอกสีได แตลอกความซาไมได” หรือ ”โซดาสิงห ซาจริง ไมใชแคในฝน” เปนตน อยางไรก็ตาม 
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แมวาโซดาชางจะเร่ิมทําการตลาดและการประชาสัมพันธมากข้ึน กลุมตัวอยางก็ยังคงไมสามารถ

จดจําโลโกและคําขวัญของโซดาชางได ทําใหมีภาพลักษณในเร่ืองเหลานี้อยูในระดับปานกลาง

เทานั้น 

 

ตารางที่ 5.1   แสดงภาพลักษณของโซดาสิงหและโซดาชาง 5 อันดับแรกที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 

โซดาสิงห โซดาชาง 

เปนผูนาํในตลาดโซดา (4.38) มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม (3.72) 

มีความซา (4.32) มีราคาเหมาะสม (3.68) 

มีตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา (4.27) มีความซา (3.50)  

มีคําขวัญ (slogan) ที่จดจําไดงายและเปนที่

คุนเคย (4.22) 

หาซ้ือไดงาย (3.42) 

หาซ้ือไดงาย (4.18) เปนผูนาํในตลาดโซดา (3.36) 

ภาพลักษณโดยรวมระดับคอนขางดี (3.90) ภาพลักษณโดยรวมระดับปานกลาง (3.34) 

 
น้ําด่ืมสิงห 
 

ตราสินคาน้ําด่ืมสิงห นับเปนสินคาตราแรกๆ ที่เกิดข้ึนในตลาดน้ําด่ืม แตในปจจุบันกลับมี

คูแขงเพิ่มข้ึนอยางเหน็ไดชัด เนื่องจากตลาดน้ําด่ืมกาํลังเติบโต และผูบริโภคหันมาใสใจสุขภาพ ดวย

การเลือกด่ืมน้าํเปลาแทนการด่ืมน้ําอัดลมมากข้ึน โดยทั่วไปแลว สินคาประเภทนํ้าด่ืมเปนเพียง

น้ําเปลาธรรมดาที่ใสสะอาด ใหความสดช่ืน แตไมคอยมจีุดขายที่แตกตางมากนัก ทาํใหบริษทัผูผลิต

น้ําด่ืมสวนใหญมกัใหความสนใจกับการสรางตราสินคา (Branding) ดวยการสรางบรรจุภัณฑที่มี

ความโดดเดน การโฆษณาประชาสัมพนัธที่เนนดานอารมณ และมีความถีท่ี่สม่ําเสมอ เพือ่ให

ผูบริโภคสามารถจดจําได อีกทั้งยังมีการเพิ่มชองทางในการจัดจาํหนาย เพื่อใหครอบคลุมทุกพื้นที่ 

เปนตน 

 

สําหรับภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหนัน้ กลุมตัวอยางมองวา น้าํด่ืมสิงหสามารถหาซ้ือไดงาย 

มากที่สุด ตรงกับที่คุณสันต ภิรมยภักดี ไดกลาวไวในนิตยสารผูจัดการรายสัปดาห เมื่อป 2549 วา  

 

“จุดแข็งที่จะทาํใหแบรนดของเรามีขอไดเปรียบจากแบรนดอ่ืนคือ การหาซื้อไดงาย ซึ่งถา

สินคามีครอบคลุมทุกพื้นที ่ทั้งการเขาถงึสายสงทุกๆ ชองทางการจําหนาย รานคาทัว่ไปและโมเดิรน
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เทรดรานคาสงที่มีประสิทธภิาพในการขายสินคาออกจากรานไดมาก ก็เปนขอไดเปรียบที่จะเพิ่ม

โอกาสการขาย เพราะผูบริโภคมักจะมีการ Switching Brand มาด่ืมน้ําแบรนดที่มีขายทดแทนน้าํ

ด่ืมที่เปน Top of mind” 

 

ทั้งนี้ Keller (1998) ไดกลาวไววา ชองทางในการจําหนาย (The Distribution Channel) ซึ่ง

ผูบริโภคจะมีการเช่ือมโยงทางออม (Secondary Associations) นบัเปนสวนหนึ่งที่ชวยใหเกิด

ภาพลักษณตราสินคาไดเชนเดียวกัน อีกทั้งยังสอดคลองกับที่ Solomon (2002) ไดกลาวในแนวคิด

เกี่ยวกับทัศนคติไววา ทศันคติของผูบริโภคเปนพื้นฐานสําคัญตอความเชื่อเกี่ยวกับสินคา อันจะ

นําไปสูการเกดิพฤติกรรมการซ้ือสินคา ทัง้นี ้ น้าํเปลา ถือเปนสินคาที่อยูในลําดับข้ันที่มคีวาม

เกี่ยวพนัตํ่า (Low involvement hierarchy) ซึ่งผูบริโภคจะไมไดใหความสําคัญหรือสนใจสินคาใด

เปนพเิศษ เนือ่งจากสินคาไมมคีวามแตกตางดานคุณสมบัติในแตละตราสินคา ดังนั้นจงึไมตองการ

คนหาขอมูลเพื่อประเมินตราสินคากอนทาํการตัดสินใจ พฤติกรรมการซื้อหรือใชจะเกิดข้ึนกอน และ

ภายหลังการใชสินคาไปแลว จึงเกิดการประเมินตราสนิคาและเกิดความรูสึก นัน่คือ การตัดสินใจซือ้

อยูบนพื้นฐานของพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อลักษณะนีส้วนใหญผูบริโภคจะไมมีความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา จงึอาจจะเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนไดเมื่อสินคาที่ใชอยูเดิมหมดไป 

 

นอกจากนี ้ กลุมตัวอยางมคีวามเห็นวา น้ําด่ืมสิงหมีความสะอาด บริสุทธิ์ ซึง่นบัเปนการ

เช่ือมโยงของผูบริโภคดานคุณสมบัติของสินคา (Attributes) ดานคุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสินคา 

(Product – related Attributes) โดยตรง ที่ผูบริโภคจะใชพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

ดังที่ Keller (1993) ไดกลาวไว และกลุมตัวอยางมีความเห็นวา น้าํด่ืมสิงหมีตราสินคา (logo) เปนที่

นาจดจาํ โดยเมื่อป 2548 ทีผ่านมา น้าํด่ืมสิงหไดมีการปรับโลโกใหม ใหเปนลายคลืน่น้าํที่ดูพล้ิวไหว 

ออนโยนมากข้ึน มกีารปรับเสนลายน้าํใหมีความยาวและบางกวาเดิม ปรับโทนสีฟาและสีน้าํเงนิ

ของโลโก เพือ่ใหดูสบายตาและไมแข็งทือ่เชนเดิม อยางไรก็ตาม รูปสิงหที่อยูเหนือลายเสนน้ํายงั

คงไวดังเดิม เพื่อใหผูบริโภคยังสามารถเช่ือมโยงกับสัญลักษณหลักของตราสินคาสิงหได  

 

สําหรับภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงหดาน ความเปนผูนําในตลาดน้ําด่ืม นั้น กลุม

ตัวอยางมีความเห็นอยูในระดับคอนขางดี เนื่องจากน้ําด่ืมสิงหนับเปนตราสินคาแรกๆ ในตลาดน้ํา

ด่ืม ผูบริโภคจึงรูจักและคุนเคยน้ําด่ืมสิงหมาเปนเวลานานแลว ประกอบกับน้ําด่ืมสิงหสามารถหาซ้ือ

ไดงาย มีจําหนายอยูทั่วไป และยังถือเปนน้ําในระดับพรีเมี่ยม ซึ่งแตกตางจากน้ําด่ืมตราสินคาอ่ืนๆ 
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ที่ออกมาจําหนายในภายหลัง นอกจากนี้ หากพิจารณาดวยการนําภาพลักษณของนํ้าด่ืมสิงหไป

เช่ือมโยงกับองคกร และระดับของตราสินคาในเครือเดียวกัน (Family brand) อยางเชนโซดาสิงห

แลว ผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงความเปนผูนําในตลาดไดอยางชัดเจน เนื่องจากสินคาดังกลาวมี

ภาพลักษณดานความเปนผูนําโดดเดนเชนเดียวกัน การรับรูเชนนี้ไดสงผลตอทัศนคติ ซึ่งเปนสวน

สําคัญที่จะทําใหผูบริโภคประมวลผลเกิดเปนภาพลักษณตราสินคาข้ึนมาในใจของผูบริโภค 

นอกจากนี้ หากมองตามการเช่ือมโยงตามคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (Attributes) ในสวนของ

คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non Product – related Attributes) ในดานของการออกแบบ

บรรจุภัณฑ (Packaging) และลักษณะภายนอกของสินคา (Appearance) นั้น จะพบวา รูปลักษณ

ของบรรจุภัณฑเปนส่ิงดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคาดวยเชนกัน ซึ่งก็จะ

สอดคลองกับผลการวิจัยที่กลุมตัวอยางมองวา ภาพลักษณ ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหวามีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม  

 
ภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงหเปรียบเทียบกับภาพลักษณตราสินคาน้าํด่ืมชาง 
 
 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด และบริษทั ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ทั้ง 2 บริษัท

ลวนเปนผูนําในตลาดสินคาแอลกอฮอล ซึ่งในปจจุบันหันมาใหความสนใจในธุรกิจสินคานอน-

แอลกอฮอล และมองวาตลาดน้ําด่ืมกาํลังเติบโตข้ึนอยางมาก ทาํใหในระยะหลังนี ้บริษัท สิงห คอร

เปอเรชั่น จํากัด ไดมีการทาํการตลาดและการประชาสัมพันธ ดวยการจัดกิจกรรมและเปน

ผูสนบัสนนุกิจกรรมตางๆ เพิ่มมากข้ึน อยางไรก็ตาม น้ําด่ืมชางก็ไดมีการประชาสัมพนัธและ

สนับสนนุกิจกรรมตางๆ โดยเฉพาะกิจกรรมดานกฬีาเชนเดียวกับน้าํด่ืมสิงห แตเนื่องจากน้าํด่ืมชาง

พึ่งออกมาไดไมนาน ทําใหผูบริโภคยังไมคอยรูจักดีนกั สงผลตอภาพลักษณน้าํด่ืมชาง ทีก่ลุม

ตัวอยางมีความเหน็วามีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลางเทานั้น  

 

สําหรับน้ําด่ืมสิงหนั้นมีจุดแข็งที่สามารถหาซื้อไดงาย เนือ่งจากมีการจัดจําหนายที่ครอบ 

คลุมในทุกพืน้ที่ ในขณะที่น้าํด่ืมชางโดดเดนดานการมบีรรจุภัณฑที่เหมาะสม โดยเฉพาะบรรจุภัณฑ

ประเภทขวดพลาสติกทีม่ีลักษณะเปนขวดกลม ซึง่แตกตางจากน้าํด่ืมสิงหทีม่ีลักษณะคอนขาง

เหล่ียม สวนในเร่ืองของความสะอาดและความบริสุทธิ์ของน้ําด่ืมนั้น น้ําด่ืมสิงหและน้ําด่ืมชางมี

ภาพลักษณโดดเดนอยูในอันดับสองเชนเดียวกนั อยางไรก็ตาม หากพิจารณาจากคาเฉลี่ยภายหลัง

การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามแลว น้ําด่ืมสิงหยังคงมีคาเฉลี่ยดานคามสะอาด บริสุทธิ์สูงกวา

น้ําด่ืมชาง โดยน้ําด่ืมสิงหมีคาเฉลี่ยที่ 4.00 ในขณะทีน่้ําด่ืมชางมีคาเฉลี่ยเพียง 3.47 เทานัน้ 
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 นอกจากนี้ น้ําด่ืมสิงหยังคงมีภาพลักษณความเปนผูนําในตลาดน้าํด่ืมที่ชัดเจนกวาน้ําด่ืม

ชาง เนื่องจากน้ําด่ืมสิงหเปนสินคาประเภทนํ้าด่ืมทีก่ําเนิดข้ึนมาเปนระยะเวลานานแลว และ

สามารถครองสวนแบงทางการตลาดในระดับสูงมาโดยตลอด 

 

สําหรับภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหและน้าํด่ืมชางดานการจดจําคําขวญั (slogan) นั้น ถึงแม

น้ําด่ืมสิงหจะมีคาเฉลี่ยที่สูงกวาน้ําด่ืมชาง แตก็ยงัคงอยูในระดับปานกลางเชนเดียวกัน แสดงใหเห็น

วา การจัดกิจกรรม การโฆษณาและประชาสัมพนัธของนํ้าด่ืมทัง้ 2 ตราสินคาดังกลาวยงัไมมีความ

ชัดเจนเพียงพอที่จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและระลึกได  

 

ตารางที่ 5.2   แสดงภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหและน้ําด่ืมชาง 5 อันดับแรกที่มีคาเฉล่ียสูงที่สุด 

น้ําด่ืมสิงห น้ําด่ืมชาง 

หาซ้ือไดงาย (4.24) มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม (3.53) 

มีความสะอาด บริสุทธิ์ (4.00) มีความสะอาด บริสุทธิ์ (3.47) 

มีตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา (3.84) มีราคาเหมาะสม (3.46) 

เปนผูนาํในตลาดน้ําด่ืม (3.83) มีตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา (3.43) 

มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม (3.82) เหมาะกับผูที่ใสใจในสุขภาพ (3.18) 

ภาพลักษณโดยรวมระดับคอนขางดี (3.68) ภาพลักษณโดยรวมระดับปานกลาง (3.19) 

 
เสื้อผาสิงห ไลฟ 
 
 “สิงห ไลฟ” คือ ธุรกิจเส้ือผาและอุปกรณการแตงตัว อาทิ เข็มขัด รองเทา และกระเปา ซึ่ง

นับเปนธุรกิจในสาขาใหมของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด ที่กอนหนานี้มีเพียงสินคาประเภท

อุปโภคบริโภคอยูในความรับผิดชอบเทานั้น ตราสินคา “สิงห ไลฟ” ถือกําเนิดข้ึนมา เพื่อตอกย้ํา

ตราสินคาหลักของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ใหมีความแข็งแกรงมากข้ึน และทําใหตรา

สินคาสิงหมีภาพลักษณตราสินคาสําหรับคนรุนใหม ที่มีความสนุกสนาน ไมใชจํากัดอยูเพียงแค

การเปนตราสินคาของคนรุนเกาอยางในอดีต อีกทั้งยังเปนการตอบสนองแผนการทําตลาดใหม

ของบริษัท ภายใตกลยุทธ ไลฟสไตล มารเก็ตต้ิง (Lifestyle Marketing) ที่หมายถึง การทํา

การตลาดเพื่อตอบสนองใหตรงกับวิถีชีวิตของผูบริโภค และยังเปนการปูพื้นฐานใหบริษัทในการที่

จะกาวไปสูตลาดตางประเทศในอนาคตอีกดวย 
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สําหรับภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ นั้น หากพิจารณาจากภาพลักษณที่มีคาเฉล่ียสูง

ที่สุด ซึ่งกลุมตัวอยางเห็นวา เส้ือผาสิงห ไลฟ “นําเสนอตราสินคาที่เปน ไลฟสไตล” “มีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว” “เนนความเรียบงาย” และ “เหมาะสําหรับคนรุนใหม ที่มีความเปนตัวของ

ตัวเอง” ซึ่งภาพลักษณดังกลาว สอดคลองกับการเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณประโยชนของ

สินคา (Benefits) ตามที่ Keller (1993) ไดแบงประเภทเอาไว โดยถือเปนคุณประโยชนเชิง

สัญลักษณ (Symbolic Benefits) กลาวคือ เปนคุณประโยชนภายนอกของสินคาหรือบริการ โดย

ไมมีความเกี่ยวของกับคุณสมบัติของตัวสินคา (Non product – related Attributes) ซึ่ง

คุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้มีความเกี่ยวของกับความตองการการยอมรับจากสังคม ความ

ตองการแสดงความเปนตัวของตัวเอง และความตองการความประสบความสําเร็จในชีวิต ดังนั้น 

คุณประโยชนเชิงสัญลักษณจึงมีความสําคัญตอประเภทของสินคา ที่สามารถสะทอนถึงฐานะทาง

สังคมของผูใชไดเปนอยางดี  

 

 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา เส้ือผาสิงห ไลฟ  เหมาะกับเส้ือผากีฬามากกวา

เส้ือผาแฟช่ัน ถึงแมเส้ือผาสิงห ไลฟ จะมีกลุมเปาหมายเปนกลุมผูชายที่ประสบความสําเร็จใน

อาชีพของตน ผูที่นิยมชมชอบในวิถีชีวิตสมัยใหม มีความเปนตัวของตัวเอง และเนนความพิถีพิถัน 

แตดวยเหตุผลที่เส้ือผาสิงห ไลฟ พึ่งออกมาไดไมนาน จึงทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตัว

สินคา(Brand Awareness) คอนขางนอย กอใหเกิดภาพลักษณที่ยังไมชัดเจนนัก ประกอบกับใน

ภายหลังนี้ บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไดมีการปรับเปล่ียนภาพลักษณองคกรเพื่อการ

บริหารงานที่ชัดเจน และเพื่อความเปนสากลมาข้ึน บริษัทจึงไดเลือก วีเจ ซิงห นักกอลฟระดับโลก

มาเปนทูตตราสินคา (Brand Ambassador) อีกทั้งบริษัทยังเปนผูสนับสนุนกิจกรรม 

(Sponsorship) ดานกีฬาตางๆ มากมาย โดยเฉพาะอยางยิ่ง กีฬากอลฟ และกีฬาฟุตบอล จึงอาจ

ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและการเช่ือมโยงในระบบความทรงจําวา เส้ือผาสิงห ไลฟ เหมาะกับ

เส้ือผากีฬามากกวาเส้ือผาแฟช่ัน สอดคลองกับที่ Keller (1998) ไดกลาวถึง การเชื่อมโยงทุติยภูมิ 

หรือการเชื่อมโยงทางออม (Secondary Associations) ไววา การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับ

กิจกรรม (Event) ทําไดโดยการที่ตราสินคาเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship)  ผูบริโภคมักมี

กลุมของทัศนคติและคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับกิจกรรมเชื่อมโยงกันอยูในระบบความทรงจํา เมื่อ

ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม การเชื่อมโยงของกิจกรรมนั้น ก็จะกลายมาเปนการเชื่อมโยง

ของตราสินคาดวย 
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ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาสิงห ไลฟ เปรียบเทยีบกับภาพลกัษณตราสินคาเสื้อผา 
เกรยฮาวด 
 
 เส้ือผาสิงห ไลฟ มีภาพลักษณโดดเดนดานการนาํเสนอตราสินคาทีเ่ปน “ไลฟ สไตล” มาก

ที่สุด แตกลับมีภาพลักษณดานความเปนผูนําแฟชั่นและความทนัสมยัคอนขางนอย ตรงกันขามกับ

เส้ือผาเกรยฮาวดที่กลุมตัวอยางเหน็วามีภาพลักษณในดานนี้มากท่ีสุด สวนภาพลักษณในดานอ่ืนๆ 

ที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดนัน้ เส้ือผาสิงห ไลฟ และเส้ือผาเกรยฮาวด คอนขางมคีวามคลายคลึงกนั 

กลาวคือ กลุมตัวอยางมีความเหน็วา เส้ือผาทัง้ 2 ตราสินคามีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว เหมาะ

กับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง และเนนความเรียบงาย ซึง่ตางก็สอดคลองกับตําแหนงของ

ตราสินคา (Brand Positioning) ที่บริษทัผูผลิตไดกําหนดไว อีกทัง้ยังมีภาพลักษณโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลางเชนเดียวกนัดวย อยางไรก็ตาม เส้ือผาเกรยฮาวดมคีาเฉลี่ยที่สูงกวาเส้ือผาสิงห ไลฟ 

ในทุกดาน ตัวอยางเชน ภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ ดานการนําเสนอตราสินคาที่เปน ”ไลฟ 

สไตล” มีคาเฉล่ียที่ 3.12 ซึ่งเปนคาเฉลีย่ที่สูงที่สุด ในขณะที่ภาพลักษณของเส้ือผาเกรยฮาวด ดาน

การนาํเสนอตราสินคาที่เปน ”ไลฟ สไตล” มีคาเฉลีย่ที ่ 3.32 ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่สูงสุดเปนอันดับที่สาม 

รองจากภาพลักษณดานการเปนผูนาํแฟช่ัน (3.67) และความเปนเส้ือผาที่เหมาะกับคนรุนใหมที่มี

ความเปนตัวของตัวเอง (3.54) ทั้งนี้ เนือ่งจากเส้ือผาเกรยฮาวดไดถือกําเนิดข้ึนมากอนเส้ือผาสงิห 

ไลฟ เปนระยะเวลานาน ทาํใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูและการรับรูเกี่ยวกับตราสินคามากกวา 

รวมทัง้เส้ือผาสิงห ไลฟ นั้น มีกิจกรรมการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายที่คอนขางนอย 

โดยจากผลการวิจัยนัน้ กลุมตัวอยางมีภาพลักษณในดานนี้อยูในระดับคอนขางแย ทําใหผูบริโภคยัง

ไมคอยรูจักเส้ือผาสิงห ไลฟ และมีภาพลักษณที่ไมชัดเจนเทาที่ควร 

 

ตารางที่ 5.3   แสดงภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ และเส้ือผาเกรยฮาวด 5 อันดับแรกที่มีคาเฉล่ีย

สูงที่สุด 

เสื้อผาสิงห ไลฟ เสื้อผาเกรยฮาวด 

นําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” (3.12) เปนผูนาํแฟช่ันและความทนัสมัย (3.67) 

มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว (3.10) เหมาะกับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง 

(3.54) 

เหมาะกับเส้ือผากีฬามากกวาเส้ือผาแฟช่ัน 

(3.04) 

มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว (3.52) 

เนนความเรียบงาย (2.96) นําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” (3.32) 
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เหมาะกับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง 

(2.92)  

เนนความเรียบงาย (3.28) 

ภาพลักษณโดยรวมระดับปานกลาง (2.80) ภาพลักษณโดยรวมระดับปานกลาง (3.26) 

 
2. ภาพลักษณตราสินคาสิงห 

 
ในสมัยกอน หากพูดถึงตราสินคาสิงห ผูบริโภคสวนใหญมักจะนึกถึงเบียร ซึ่งเปนสินคา

หลักของบริษัท ทําใหภาพลักษณของตราสินคาสิงหมีความเปนชายที่สุขุมนุมนวล มีความเปนไทย  

มีความเกาแก และคอนขางโบราณ แตหลังจากที่ไดมีการปรับภาพลักษณองคกรและภาพลักษณ

ตราสินคาสิงห เพื่อใหสิงหมีความเปนวัยรุน มีความสนุกสนานข้ึน และยังสอดรับและเหมาะสมกับ

ยุคสมัยมากข้ึน รวมทั้งขยายสินคาออกมามากมายภายใตตราสินคาสิงห ทําใหภาพลักษณตรา

สินคาสิงหโดยรวมในปจจุบันเดนชัดในเร่ืองของ “ความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว” “ความโดดเดน

จากตราสินคาอ่ืน” แสดงใหเห็นวา ตราสินคาสิงหสวนใหญมีภาพลักษณเฉพาะของตัวเอง มีจุด

ขายที่ชัดเจน และแตกตางจากตราสินคาคูแขง อีกทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธของสินคา

ภายใตตราสินคาสิงหนั้น มักมีการพูดถึงจุดเดนของสินคาอยูเสมอ  

 

 สวนขอความที่วา การที่บริษัทสิงหฯ ขยายตราสินคาไปยังสินคาประเภทอ่ืนอกเหนือจาก

เบียร ทําใหทานคุนเคยในตราสินคาสิงหและบริษัทมากข้ึน เนื่องจากตราสินคาสิงหไมไดจํากัดอยู

แคเบียรหรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเทานั้น แตผูบริโภคจะมีโอกาสในการใชสินคาจากตราสินคาสิงห

มากข้ึน เชน สามารถด่ืมโซดาสิงห หรือน้ําด่ืมสิงหเพื่อสุขภาพ หรือสามารถสวมใสเส้ือผาสิงห ไลฟ 

ไดอีกดวย เรียกไดวาเปนการชวยเปดโอกาสใหผูบริโภคมีทางเลือกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาเดียวกันมากยิ่งข้ึน ดังที่ Keller (1998) ไดกลาวไววาเปนขอดีของการขยายตรา

สินคา นอกจากน้ี Aaker และ Keller (1990) ยังไดกลาววา การขยายตราสินคาของบริษัทที่

ประสบความสําเร็จจะกอใหเกิดความนาไววางใจ (Trustworthiness) ความเปนผูชํานาญ 

(Expertise) และความชอบ (Likability) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น 

 

นอกจากนี้ การที่บริษัทขยายสินคาออกมาเปนสินคาประเภทตางๆ ในกลุมธุรกิจตางสาขา

นั้น ก็มีสวนชวยใหตราสินคาสิงห “มีคุณคา” และ “มีความนาสนใจ” เพิ่มมากข้ึน ดังที่ Keller 

(2003) ไดกลาววา การขยายตราสินคาชวยชุบชีวิตใหตราสินคาหลัก (Revitalize the brand) 
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สําหรับตราสินคาที่อยูในข้ันเส่ือมความนิยม การขยายตราสินคาใหมๆ ก็จะเปนเสมือนการสราง

ความนาสนใจ และเพิ่มความรูสึกช่ืนชอบใหกับตราสินคา ตลอดจนชวยใหสามารถขยายตรา

สินคาออกไปไดกวางขวางมากยิ่งข้ึน (Permit subsequent extension) ดวย  

 
3. ภาพลักษณองคกรของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

 
จากการศึกษาเร่ืองความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเหน็วา บริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จาํกัด เปนองคกรที่มีประวัติ

อันยาวนาน มคีวามเปนตํานาน มากที่สุด โดย Keller (2003) ไดกลาวถึงคําวาภาพลักษณองคกร

ไววา เปนความเชื่อมโยงทัง้หมดที่ผูบริโภคมีในความทรงจําเกี่ยวกบัองคกร ซึ่งกอนหนานี้ บริษัท 

สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ไดจัดงานฉลองความสําเร็จในโอกาสครบรอบ “75 ป บญุรอดบริวเวอร่ี”

และจัดกิจกรรมตางๆ จํานวนมาก โดยกิจกรรมที่เปนที่รูจัก ไดแก  กจิกรรม ”คนหวัใจสิงห อัสน-ี

วสันต เวิลดทวัร” ทีน่ักดนตรีชื่อดัง อัสน-ีวสันต ไดเดินทางตระเวนทัว่เมืองไทย และตางประเทศ 

เพื่อไปสงคําขอบคุณคนไทยทั่วโลก สอดคลองกับที่ พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2537) ไดกลาววา 

เมื่อผูบริโภคไดรับรูส่ิงตางๆ ผานชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) ก็มีสวนที่จะทํา

ใหผูบริโภคเกิดความประทบัใจ และสงผลตอการเกิดภาพลักษณในเวลาตอมา  

 

นอกจากนี ้กลุมตัวอยางยงัเห็นวา บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด “มคีวามโดดเดนและมี

เอกลักษณเฉพาะตัว” “มีการพัฒนาดานสินคาอยูเสมอ” “มีมาตรฐานระดับสากล ทาํใหสามารถ

กาวไปสูตลาดตางประเทศไดงาย” ส่ิงเหลานี้ ลวนมีความเกี่ยวโยงกับสินคาขององคกรทัง้ส้ิน 

กลาวคือ เสรี วงษมณฑา (2542) ไดกลาวไววา สินคา (Product) เปนองคประกอบสําคัญของ

ภาพลักษณองคกร เมื่อองคกรผลิตสินคาที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน กย็อมสงผลที่ดีตอองคกรผูผลิต

สินคานั้นๆ กอใหเกิดเปนภาพลักษณองคกรที่ดีตามมาเชนกนั นอกจากนี้แลว ภาพลักษณของ

องคกรดังกลาว ยงัสอดคลองกับที่ Keller (2003) ไดกลาวถึงการเชื่อมโยงภาพลักษณองคกรเขา

กับนวัตกรรม (An innovative corporate image association) อีกดวย กลาวคือ การสรางการรับรู

ใหแกผูบริโภควา องคกรมคีวามสามารถในการพัฒนาและผลิตสินคาที่กาวหนาลํ้าสมัย มีการ

พัฒนาแผนการทางการตลาดที่มีความแตกตาง สดใหม และเปนเอกลักษณ มกีารลงทนุในการทาํ

วิจัยพัฒนา และลงทนุดานเคร่ืองมือและอุปกรณการผลิตสินคาที่มีความกาวหนาลํ้าสมยั ซึ่ง

ภาพลักษณดานนวัตกรรมขององคกรเหลานี ้ จะเปนเคร่ืองมือสําคัญที่ชวยใหองคกรมีความ

แข็งแกรงในใจของผูบริโภคเหนือกวาคูแขงรายอ่ืนๆ  



 146 

ยิ่งไปกวานั้น กลุมตัวอยางยังใหความสําคัญกับ ความมั่นคง และความนาเช่ือถือ ของ

บริษัท ซึ่งหากจะมองในมิติของการเชื่อมโยงภาพลักษณองคกร ดังที่ Keller (2003) ไดแบง

ออกเปน 4 มิติ แลวนั้น ภาพลักษณในดานนี้ ก็จะตรงกับมิติที่ 4 คือ ความนาเชื่อถือขององคกร 

(Corporate credibility) ที่เกิดข้ึนนอกเหนือจากที่ผูบริโภคเช่ือมโยงองคกรเขากับคุณสมบัติ

คุณประโยชน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา พนักงานขององคกรและการสรางความสัมพันธ และ

คุณคาและการวางแผนการขององคกร โดยความนาเช่ือถือขององคกรจะข้ึนอยูกับปจจัย 2 

ประการ ดังตอไปนี้ 1) ความเชี่ยวชาญขององคกร (Corporate expertise) คือ การที่ผูบริโภค

ตระหนักถึงความสามารถขององคกรในการผลิตและขายสินคา รวมถึงการใหบริการตางๆ 2) 

ความไววางใจไดขององคกร (Corporate likability) คือ การที่ผูบริโภคเห็นวาองคกรนั้นๆ เปนที่ชื่น

ชอบ นาดึงดูดใจ มีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับ และมีความกาวหนาตอไปไมหยุดนิ่ง 
 
สมมติฐานท่ี 1   ภาพลกัษณของโซดาสงิหมีความสมัพันธกับภาพลักษณรวมของตรา
สินคาสิงห 
 
 ผลจากการพิสูจนสมมติฐานในเร่ืองภาพลักษณของโซดาสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห พบวา ภาพลักษณของโซดาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณ

รวมของตราสินคาสิงหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพันธกันในเชิงบวก และมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มีภาพลักษณของโซดาสิงหดีก็จะมีภาพลักษณ

รวมของตราสินคาสิงหดีดวย  

 

โซดาสิงห ไดถือกําเนิดข้ึนมาพรอมๆ กับเบียรสิงห มีภาพลักษณความเปนผูนําคอนขางสูง 

และมีจุดขายที่โดดเดนในเร่ืองของความซา หากแยกตามประเภทของสินคาและธุรกิจภายหลังที่

องคกรไดมีการปรับกลยุทธทางการตลาดแลว โซดาสิงหนับเปนสินคาในกลุมเคร่ืองด่ืมไมมี

แอลกอฮอลชนิดแรกของบริษัท ซึ่งหากจะพิจารณาตามประเภทของการขยายตราสินคาตามที่ 

Pitta และ Katsanis (1995) ไดแบงไวแลวนั้น โซดาสิงหนับเปนการขยายตราสินคาในแนวนอน 

(Horizontal extension) โดยเปนการขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท (Category 

extension) นอกจากนี้ การที่บริษัทขยายผลิตภัณฑโซดาสิงหออกมา และมีภาพลักษณที่ดีนั้น ก็

จะเปนการชวยเนนย้ําใหตราสินคาสิงหมีความแข็งแกรงเพิ่มมากข้ึน และเปนการชวยเสริมสราง

ภาพลักษณตราสินคาสิงหอีกดวย 
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 อยางไรก็ตาม ภาพลักษณของโซดาสิงหที่ถึงแมจะเปนเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอล แตกลับ

ยังคงพวงภาพลักษณของตราสินคาสิงหที่เปนเคร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอลอยูดวย เนือ่งจากธรุกจิ

หลักของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด นั้น ไดแก การผลิตและจําหนายเบียร สวนโซดาก็จะถูก

ใชสําหรับผสมกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล แตในระยะหลังที่รัฐบาลไดมีการรณรงคลดการด่ืมสุรา ทํา

ใหอัตราการเติบโตของโซดาลดลงไปดวย บริษัทจึงไดปรับเปลี่ยนแนวทางการตลาดของโซดาใหม 

หันมาเลือกกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน และนักศึกษาในมหาวิทยาลัยที่สนใจคิดสูตรเคร่ืองด่ืมใหมๆ 

อีกทั้งยังมีการประชาสัมพันธถึงคุณประโยชนของโซดาที่สามารถใชผสมกับน้ําหวาน น้าํผลไม หรือ

น้ําอ่ืนๆ ที่ไมมีแอลกอฮอลไดเชนกัน ทัศนคติเกี่ยวกับภาพลักษณของโซดาที่มีความเกี่ยวโยงกับ

สินคาประเภทแอลกอฮอลนั้นก็ยังมิไดหายไป เห็นไดจากการที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามใน

เร่ืองภาพลักษณของโซดาสิงหที่มีกลุมเปาหมายเปนนิสิต/นักศึกษามหาวิทยาลัย และเหมาะ

สําหรับใชผสมกับน้ําหวานหรือน้ําผลไมมากกวาเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอลอยูในระดับปานกลาง

เทานั้น ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียวของ Solomon (2002) 

ที่วา ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดข้ึนแลว ยากที่จะเปล่ียนแปลง การที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติผูบริโภคให

เขาใจวาโซดาสิงหมีประโยชนตอสุขภาพนั้น อาจตองอาศัยการโฆษณา การประชาสัมพันธ รวมถึง

การจัดกิจกรรมตางๆ กับกลุมเปาหมายที่มากข้ึน 

 
สมมติฐานท่ี 2   ภาพลกัษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพันธกับภาพลักษณรวมของตรา
สินคาสิงห 
 

ผลจากการพิสูจนสมมติฐานในเร่ืองภาพลักษณของน้ําด่ืมสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห พบวา ภาพลักษณของนํ้าด่ืมสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพันธกันใน

เชิงบวก และมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มีภาพลักษณของโซดาสิงหดีก็จะมี

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหดีดวย 

 

ผลการพิสูจนสมมติฐานไดสอดคลองกับแนวคิดของ Kapferer (2004) ที่วา การขยายตรา

สินคาเปนการใชอิทธิพลของตราสินคาเดิมในการเช่ือมโยงความรูสึกจากตราสินคาที่ไดรับความ

ชื่นชอบไปยังสินคาอ่ืนๆ ที่อยูภายใตตราสินคาเดียวกัน ตลอดจนชวยเนนย้ําภาพลักษณของตรา

สินคาโดยรวม เนื่องจากกลยุทธการขยายตราสินคา คือ การที่มีสินคาหลากหลายประเภทอยู

ภายใตตราสินคาเดียวกัน จึงทําใหเกิดการถายทอดความรูเกี่ยวกับตราสินคา จนเกิดเปนคุณคา
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ตราสินคา (Brand equity) ที่ชัดเจนกวาการมีสินคาเพียงประเภทเดียวภายใตตราสินคานั้น ซึ่งกล

ยุทธการขยายตราสินคานี้ สวนใหญจะนิยมใชในกรณีที่ตองการจะเขาไปในตลาดใหมที่ไมเคยเขา

มากอน ซึ่งในท่ีนี้หมายถึง ตลาดของสินคาประเภทน้ําด่ืม หรือสินคาประเภทนอน-แอลกอฮอล ที่

บริษัท  สิงห  คอร เปอเรชั่น  จํากัด  ตองการที่จะขยายตลาดเขาไป  เพื่อใหครอบคลุมทุก

กลุมเปาหมาย และไมจํากัดอยูแตเพียงผูที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเปนสินคาหลักของบริษัท

เทานั้น 
 
สมมติฐานท่ี 3   ภาพลกัษณของเสื้อผาสิงห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลกัษณรวมของ
ตราสินคาสิงห 
 

ผลจากการพิสูจนสมมติฐานในเร่ืองภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ มีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห พบวา ภาพลักษณของเสื้อผาสิงห ไลฟ มีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพันธกันในเชิงบวก 

และมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มีภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟดีก็จะมี

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหดีดวย 

 

การขยายตราสินคาจากสินคาประเภทอุปโภคบริโภค มาเปนเส้ือผานั้น นับเปนการขยาย

ตราสินคาที่แตกตางไปจากตราสินคาหลัก (Remote extension) กลาวคือ เปนการขยายตรา

สินคาออกไปสูสินคาตางประเภทกับตราสินคาหลัก แตอาจมีการอางอิงถึงความสัมพันธไปถึง

คุณภาพของตราสินคาหลัก เพื่อเปนการรับประกันถึงคุณภาพของตราสินคาที่ถูกขยาย ทั้งนี้เปนไป

ตามที่ Kapferer (2004) ไดแบงการขยายตราสินคาเปน 2 ประเภท โดยใชเกณฑความแตกตาง

ระหวางสินคาใหมและสินคาหลัก ซึ่งจะยึดเอาพื้นฐานเดิมของสินคาหลักเปนขอบเขตในการขยาย

ออกไป (Parent’s brand territory) วาจะมีการขยายตราสินคาออกไปในระยะของการขยายตรา

สินคาไกลเทาใด 

 

Park, Millberg, และ Lawson (1991) ไดกลาววา ตราสินคาที่ใชภาพลักษณเปนพื้นฐาน

ของการเช่ือมโยงความเหมาะสม ตราสินคานั้นจะสามารถขยายไปยังสินคาประเภทตางๆ ได

มากกวาตราสินคาที่ใชการทาํงานหรือประโยชนใชสอยเปนตัวเชื่อมโยง อยางไรก็ตาม การขยาย

ตราสินคาที่หางไกลจากตัวสินคาเดิมมาก อาจไมไดรับผลกระทบกระเทือนจากการถายโอน

คุณลักษณะหรือคุณประโยชนของสินคา  
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นอกจากนี้ หากมองตามแนวคิดของ Keller (2003) เกี่ยวกับขอดีของการขยายตราสินคา

ที่มีตอตราสินคาหลักแลวนั้น จะพบวา ตราสินคาสิงห ไลฟ ยังไดชวยเสริมภาพลักษณของตรา

สินคาสิงห ภายหลังที่ไดมีการปรับเปล่ียนภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาใหม 

กลาวคือ ตราสินคาสิงห ไลฟ เปนตัวแทนตราสินคาสิงหในแบบฉบับของคนรุนใหม ที่มีความ

สนุกสนาน ไมดูเกาแก โบราณดังเชนแตกอนอีกดวย 

 
สมมติฐานท่ี 4   ภาพลกัษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพนัธกับภาพลกัษณองคกร
ของบริษัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 

ผลจากการพิสูจนสมมติฐานในเร่ืองภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด พบวา ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมี

ความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

โดยเปนความสัมพันธกันในเชิงบวก และมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มี

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหดี ก็จะมีภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

ดีดวย 

 

หากมองในมุมมองของ Keller (2003) ที่ไดอธิบายถึงองคประกอบที่กอใหเกิดภาพลักษณ

องคกร (Determinants of Corporate Image) วามีอิทธิพลมาจากหลายปจจัยดวยกัน ซึ่งปจจัย

ดานสินคา (Product) เปนองคประกอบแรกที่ Keller ไดกลาวถึง สอดคลองกับที่เสรี วงษมณฑา 

(2542) ไดกลาววา สินคาก็นับเปนหนึ่งองคประกอบสําคัญขององคกร หากสินคาไมมีคุณภาพแลว

ก็อาจสงผลตอองคกรผูผลิตสินคานั้นๆ ดวย ดังนั้น สินคาและองคกรจึงมีความสัมพันธกันอยาง

ใกลชิด และจําเปนตองดําเนินไปในทิศทางที่สอดคลองกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรที่มีสินคาที่

หลากหลาย เนื่องจากสินคาแตละชนิดก็ตางมีภาพลักษณของตัวเอง ทั้งนี้ก็เพื่อไมใหผูบริโภคเกิด

ความสับสนและสามารถเช่ือมโยงความสัมพันธระหวางตราสินคาและองคกรไดอยางถูกตอง 
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ขอจํากัดในการทําวิจัย 
 

จากสินคาทั้ง 3 ชนิดที่นํามาศึกษา ซึ่งไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และเส้ือผาสิงห ไลฟนั้น 

สินคาประเภทเส้ือ นับเปนสินคาที่ยังคอนขางใหมมากสําหรับตลาด และพ่ึงออกมาไดไมนาน จึง

ทําใหผูตอบแบบสอบถามที่รูจักเส้ือผาสิงห ไลฟ อยางแทจริงมีจํานวนไมมากนัก ซึ่งก็จะมีผลทําให

ภาพลักษณตราสินคาสิงห ไลฟ ไมคอยชัดเจน ถูกตองเทาที่ควร 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัคร้ังตอไป  
 

1. การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ซึ่งเปน

การวิจัยในวงจํากัด จึงควรมีการศึกษาในลักษณะเดียวกันกับประชาชนจังหวัดอ่ืนๆ ดวย เนื่องจาก

บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด มีสินคาภายใตตราสินคาสิงหที่คอนขางหลากหลาย เหมาะกับ

กลุมเปาหมายหลายกลุม และยังมีการจัดจําหนายที่คอนขางครอบคลุมในทุกพื้นที่ หากมีการไป

ศึกษาวิจัยในเขตจังหวัดอ่ืนๆ ดวย ก็จะทําใหไดภาพลักษณของบริษัทและภาพลักษณตราสินคาใน

มุมมองที่กวางขึ้นดวย 

 

2. บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด ยังมีตราสินคาอ่ืนที่อยูในความรับผิดชอบอีก

มากมาย อาทิ เคร่ืองด่ืมสุขภาพบีอ้ิง ขาวตราพันดี เปนตน ซึ่งถือเปนตราสินคาที่คอนขางใหม หาก

มีการศึกษาภาพลักษณของตราสินคาดังกลาว ก็จะทําใหเขาใจทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา

สินคาใหมที่ขยายออกมา และทราบถึงภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด ภายหลัง

การขยายตราสินคามากข้ึนดวย 

 

3. การวิจัยเร่ืองภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาคร้ังนี้ใชการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative method) โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลเพียงอยางเดียว ซึ่งอาจทํา

ใหไดผลที่คอนขางอยูในวงจํากัด หากมีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) ควบคูไปดวย 

ก็จะทําใหไดผลที่ชัดเจน และถูกตองมากยิ่งข้ึน  
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แบบสอบถาม 
ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัทสิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด 

 
 
 

 
 

 

สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไป 

1. เพศ 

 (  ) 1. ชาย     (  ) 2. หญิง 

2. อาย ุ

 (  ) 1. 15 - 24    (  ) 2. 25 - 34 

 (  ) 3. 35 - 44    (  ) 4. 45 - 54 

 (  ) 5. 55 ปข้ึนไป 

3.ระดับการศึกษาสูงสุด 

 (  ) 1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา (  ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 

 (  ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา  (  ) 4. ปริญญาตรี 

 (  ) 5. ปริญญาโทหรือสูงกวา 

4. อาชพี 

 (  ) 1. นกัเรียน/นสิิต/นักศึกษา  (  ) 2. ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 (  ) 3. พนกังานบริษัทเอกชน   (  ) 4. ธุรกิจสวนตัว 

 (  ) 5. รับจางทัว่ไป    (  ) 6. แมบาน/พอบาน 

 (  ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................ 

5. รายไดตอเดือน 

 (  ) 1. ตํ่ากวา 5,000 บาท   (  ) 2. 5,001 – 10,000 บาท 

 (  ) 3. 10,001 – 15,000 บาท  (  ) 4. 15,001 – 20,000 บาท 

 (  ) 5. 20,001 – 25,000 บาท  (  ) 6. 25,001 – 30,000 บาท 

 (  ) 7. มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 

6. สถานภาพสมรส 

 (  ) โสด  (  ) สมรส  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 

แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ ตามหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามให

ครบถวนทุกขอตรงตามความเปนจริงมากที่สุด เพื่อเปนประโยชนในทางการศึกษาตอไป โดยผลการศึกษาที่ไดจะถูก

ประมวลผลในภาพรวมและมิไดอางอิงถึงคําตอบสวนบุคคลไดอยางใด ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือเปนอยางดี

มา ณ โอกาสนี้ดวย 
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สวนที่ 2   ภาพลักษณของตราสินคาที่ขยายจากบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด เปรียบเทียบกบั

ภาพลักษณของตราสินคาคูแขง 
 

1. โซดาสงิห 
โปรดใสเคร่ืองหมาย  ใหตรงกับหัวขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง   4 = เห็นดวย   3 = ปานกลาง   2 = ไมเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

โซดาสิงห โซดาชาง 
ขอความ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. มีความซา           

2. มีราคาเหมาะสม           

3. หาซ้ือไดงาย           

4. มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม           

5. เปนผูนาํในตลาดโซดา           

6. มีกลุมเปาหมายเปนนิสิต/  

    นกัศึกษามหาวิทยาลัย 

          

7. มีคําขวัญ (Slogan) ที่จดจําได 

    งายและเปนที่คุนเคย 

          

8. มีสัญลักษณตราสินคา (Logo)   

    เปนทีน่าจดจํา 

          

9. เหมาะสําหรับใชผสมกับ 

    น้าํหวานหรือน้ําผลไมมากกวา 

    เคร่ืองด่ืมทีม่ีแอลกอฮอล 

          

10. มีกิจกรรมประชาสัมพันธและ 

      กิจกรรมสงเสริมการขายที ่

      นาสนใจและนาจดจํา 
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2. น้าํด่ืมสิงห 
โปรดใสเคร่ืองหมาย  ใหตรงกับหัวขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง   4 = เห็นดวย   3 = ปานกลาง   2 = ไมเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

น้ําด่ืมสิงห น้ําด่ืมชาง 
ขอความ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. มีความสะอาด บริสุทธิ ์           

2. มีราคาเหมาะสม           

3. หาซ้ือไดงาย           

4. มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม           

5. เปนผูนาํในตลาดน้ําด่ืม           

6. มีคําขวัญ (Slogan) ที่จดจําได 

    งายและเปนที่คุนเคย 

          

7. มีสัญลักษณตราสินคา (Logo)   

    เปนทีน่าจดจํา 

          

8. เหมาะกับผูที่ใสใจในสุขภาพ           

9. ชวยสงเสรมิใหผูบริโภคมีภาพ 

    ลักษณที่ดี 

          

10. มีกิจกรรมประชาสัมพันธและ 

      กิจกรรมสงเสริมการขายที ่

      นาสนใจและนาจดจํา 
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3. เสื้อผาสงิห ไลฟ 
โปรดใสเคร่ืองหมาย  ใหตรงกับหัวขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง   4 = เห็นดวย   3 = ปานกลาง   2 = ไมเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

เสื้อผาสิงห ไลฟ เสื้อผาเกรฮาวด 
ขอความ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. เปนผูนาํแฟชั่นและความ 

    ทนัสมยั 

          

2. มีราคาเหมาะสม           

3. หาซ้ือไดงาย           

4. มีความเปนเอกลักษณ 

    เฉพาะตัว 

          

5. มหีลายแบบ หลายสไตล           

6. เหมาะกับคนรุนใหม ที่มีความ 

    เปนตัวของตัวเอง 

          

7. เนนความเรียบงาย            

8. เหมาะกับเส้ือผากีฬามากกวา  

    เส้ือผาแฟชัน่ 

          

9. นาํเสนอตราสินคาที่เปน 

     “ไลฟ สไตล” 

          

10. มีกิจกรรมประชาสัมพันธและ 

      กิจกรรมสงเสริมการขายที ่

      นาสนใจและนาจดจํา 
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สวนที่ 3   ภาพลักษณตราสินคาสิงห 
(โปรดใสเคร่ืองหมาย  ใหตรงกับหัวขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากทีสุ่ด) 
 

ขอความ 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1. ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีคุณคา      

2. ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความเปน 

    เอกลักษณเฉพาะตัว 

     

3. ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความ 

   นาสนใจ 

     

4. ตราสินคาสิงหมีคุณภาพมากกวาตราสินคา  

    อื่น 

     

5. ตราสินคาสิงหมีกลุมเปาหมายที่เฉพาะ 

    เจาะจง 

     

6. ตราสินคาสิงหมีความโดดเดนจากตรา 

    สินคาอื่น 

     

7. การท่ีตราสินคาสิงหขยายตราสินคาไปยัง 

    สินคาประเภทอื่นอกเหนือจากเบียร ชวยให 

    ทานมีความม่ันใจในตราสินคาสิงหและ 

    บริษัทมากขึ้น 

     

8. การที่ตราสินคาสิงหขยายตราสินคาไปยัง 

    สินคาประเภทอื่นอกเหนือจากเบียร ทําให 

    ทานคุนเคยในตราสินคาสิงหและบริษัท 

    มากขึ้น 

     

9. การที่ตราสินคาสิงหขยายตราสินคาไปยัง 

    สินคาประเภทอื่นอกเหนือจากเบียร ทําให 

    ทานชื่นชอบในตราสินคาสิงหและบริษัท 

    มากขึ้น 

     

10. หากในอนาคต มีสินคาใหมภายใตตรา  

      สินคาสิงหออกมา ทานจะทดลองซื้ออยาง 

      แนนอน 
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สวนที่ 4   ภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  
 (โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองทีต่รงกับความเห็นของทานมากที่สุด) 
 

ภาพลักษณที่มีตอ 

บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1. เปนองคกรที่มีประวัติอันยาวนาน มีความ  

    เปนตํานาน 

     

2. เปนองคกรที่มีความม่ันคงและเจริญกาวหนา      

3. เปนองคกรที่มีการพัฒนาทางสินคาอยูเสมอ      

4. เปนองคกรที่มีความโดดเดน มีเอกลักษณ 

    เฉพาะตัว 

     

5. เปนองคกรผูนําในสาขาธุรกิจนอน- 

    แอลกอฮอลและธุรกิจอ่ืน 

     

6. เปนองคกรที่มีสินคาหลากหลาย      

7. เปนองคกรที่ขาดความรับผิดชอบตอสังคม      

8. เปนองคกรที่มีมาตรฐานระดับสากล ทําให 

    สามารถกาวไปสูตลาดตางประเทศไดงาย 

     

9. เปนองคกรที่ไมประสบความสําเร็จในการ 

    ขยายตราสินคา 

     

10. เปนองคกรที่หวงใยผูบริโภค      

11. เปนองคกรที่มีความโปรงใสในการดําเนิน 

      ธุรกิจ 

     

12. เปนองคกรที่ไมมีการสรางความสัมพันธที่ดี 

      กับผูบริโภค 

     

 
☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาว ณนันท สินธุศิริ เกิดเมื่อวันที่ 3 พฤศจิกายน 2529 ที่จังหวัดนครราชสีมา สําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรีจากคณะอักษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 

2551 และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศ

ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2552 และสําเร็จการศึกษาในปการศึกษา 2553 

 


	ปกภาษาไทย 
	ปกภาษาอังกฤษ 
	หน้าอนุมัติ 
	บทคัดย่อภาษาไทย 
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
	กิตติกรรมประกาศ 
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	ที่มาและความสำคัญของปัญหา
	ปัญหานำการวิจัย
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร
	2. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า
	3. แนวคิดเรื่องการขยายตราสินค้า
	4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	ขนาดตัวอย่าง
	การสุ่มตัวอย่าง
	ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน
	การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ
	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	การวิเคราะห์ ประมวลผล และนำเสนอข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จำกัด
	ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วเกี่ยวกับตราสินค้า
	ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ

	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อจำกัดในการทำวิจัย
	ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน



