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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธเลมนี้จะไมสามารถเสร็จไดเลย หากวาขาดบคุคลตางๆตอไปนี้  

ขอขอบคุณพอและแม สําหรับกําลังใจและความเขาใจในตัวลูกคนนี ้รวมไปถึงการ

ชวยเหลือและสนับสนนุในดานตางๆอยางเต็มที่ ขอบคณุพี่เอและนองนุย พีช่ายและนองสาวที่

นารัก สําหรับความชวยเหลอืหลายๆอยาง รูวาขาพเจาเปนคนที่เครียดไดงาย กม็าชวยสรางเสียง

หัวเราะใหขาพเจาหายเครียดไดเสมอ 

 

ขอขอบคุณ ผศ. สุวฒันา วงษกะพนัธ อาจารยที่ปรึกษาวทิยานพินธ ที่ใหคําปรึกษา 

ในการทําวิทยานพินธคร้ังนี ้ขอขอบคุณ ผศ. รัตยา โตควณิชย ที่เปนประธานในการสอบ

วิทยานิพนธเลมนี้ และชวยสอนเกี่ยวกับแนวคิดในการวิจยัใหเขาใจรวมไปถึงการแนะนําตางๆที่

ชวยใหวทิยานพินธเลมนีม้ีความสมบูรณมากขึ้น ขอบคุณ ผศ.ดร. บหุงา ชัยสุวรรณ 

ที่ชวยเปนกรรมการสอบวทิยานพินธ และใหคําแนะนําที่เปนประโยชนตอการทําวทิยานพินธ 

ขอบคุณอาจารย อ.วรวัฒน จินตกานนท ที่ชวยคิดชื่อของวทิยานพินธเลมนี ้ 

ขอบคุณ รศ.ดร. สราวธุ อนนัตชาติ สําหรบัแนวคิดในการทําวิทยานพินธเลมนี ้และที่ขาดไมไดเลย

คือ ผศ.ดร.ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ ถาหากวาอาจารยไมไดโทรศัพทมาเตือนสติขาพเจาในวันนัน้ 

วิทยานิพนธเลมนี้ก็คงไมเสร็จ และขาพเจาคงเสียเวลาสองปไปอยางนาเสียดาย 

 

 ขอบคุณเพื่อน Ad.Chula รุน 13 ทุกคน สาํหรับเวลาสองปที่ผานมา โดยเฉพาะอยางยิ่ง 

ตูนและพิม ทีช่วยรับฟงปญหาตางๆที่ขาพเจาเลาใหฟง ขอบคุณเพชร และลูกชิน้ที่ชวยหาเนื้อหา

ของวิทยานิพนธเลมนี้ ขอบคุณพี่ไอซที่มาชวยแจกแบบสอบถาม ทาํใหการเก็บขอมลูใชเวลา

นอยลงมาก ขอบคุณหนิงและพี่ปุยสาํหรับคําแนะนําตางๆมากมาย ขอบคุณแนต ดี และนุชทีท่ําให

การเรียนปริญญาโทมีสีสนั และขอบคุณพี่ชนะ Ad. Chula รุน 12 สําหรับคําแนะนําตางๆ รวมไป

ถึงการถามไถสารทุกขสุขดิบเสมอ ขอบคุณครับ 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 

 

 ในปจจุบนัการปฏิบัติการทางดานการตลาดของสินคาตางๆมีความยากลําบากมากขึ้น 

เนื่องจากเทคโนโลยีดานการผลิตสินคาไดมีการพฒันาและปรับปรุงใหมีประสิทธิภาพในการผลิต 

มากขึ้นจึงทําใหแตละบริษัทสามารถผลิตสินคาใหมีคุณสมบัติทางกายภาพและมีคณุภาพที ่

ทัดเทียมกนั ถึงแมวาในระยะแรกจะสามารถสรางคุณสมบัติที่แตกตางไดแตก็มักจะถูกลอกเลียน 

แบบไดโดยงายในเวลาตอมา จึงเปนเหตุใหการสรางความแตกตางใหกับตัวสินคามคีวามยาก 

มากขึ้น (Schultz,1998) 

กลยุทธการสรางตราสนิคา (Brand) จึงเขามามีบทบาทสาํคัญในการสรางความสาํเร็จ 

ทางการตลาดใหกับหลายสนิคา (Aaker, 1991) เนื่องจากกลยทุธการสรางตราสินคาสามารถ 

สรางความแตกตาง และความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับสินคาหรือบริการ โดยเปนตัวกลาง 

เชื่อมโยงคุณคา (Value) และเอกลักษณ (Uniqueness) เพิ่มเติมเขากบัประโยชนใชสอยทั่วไปของ 

สินคาหรือบริการในการรับรูของผูบริโภค ซึ่งจะชวยทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางระหวาง 

ตัวสินคาไดอยางชัดเจนยิง่ขึ้น โดยเฉพาะความแตกตางในคุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible 

attributes) ที่มีคุณคาในดานความรูสึกและอารมณของผูบริโภค (Murphy ,1990)  

แมความกาวหนาทางเทคโนโลยีจะสงผลใหกระบวนการผลิตสินคาสามารถถูกลอกเลียนแบบโดย

บริษัทคูแขงไดแตความเปนตราสินคาที่เปนเอกลักษณ เปนสิ่งที่ไมสามารถเลียนแบบได  

(Randall, 2000) 

ดวยสาเหตุดังกลาวนักการตลาดจึงมีความเชื่อวา การใชกลยุทธการสรางตราสินคานั้น 

สามารถสรางคุณคาเพิ่มข้ึนใหกับสินคาได(Added Value) (Aaker,1996) ดังนั้น ความสําคัญ 

ของการสรางคุณคาเพิ่มใหกับตัวสินคาผานทางการสรางตราสนิคาจงึไดรับการยอมรับอยาง 

กวางขวาง 

นอกจากนี ้Aaker (1991) กลาววา การแขงขันทางการตลาดในอนาคต จะเปนการแขงขัน 

ดวยตราสินคาที่สรางความแตกตางและความโดดเดนของสินคานัน้ๆ ซึ่งบริษัทเจาของสินคาจะม ี

ความตระหนกัถึงตราสนิคาในฐานะที่ตราสินคาเปนสินทรัพยที่มีคาขององคกร ซึ่งสงผลใหบริษทั 

เจาของสนิคามีการพฒันาและเสริมสรางตราสินคาใหมคีวามแข็งแกรง และปกปองตราสินคา 

จากการโจมตขีองคูแขง ซึ่งสอดคลองกับ Pitta และ Katsanis (1995) ที่มีความเห็นวา ตราสินคา 
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ที่ประสบความสําเร็จถือเปนสินทรัพยที่มคีาสูงที่สุดขององคกร โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อตราสินคา 

สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงความรูเกีย่วกบัตราสินคาได 

Keller (1998) ยังมีความเหน็เกี่ยวกับการสรางตราสินคาวา การสรางตราสินคาเปนสิ่งที่ม ี

ความซับซอนเปนอยางยิง่ และจากความซบัซอนดังกลาวเปนผลใหตราสินคานัน้เปรยีบเสมือน 

สินทรัพยทีม่ีคณุคาสูงที่สุดขององคกร ซึ่งสามารถประเมนิไดจากการวดัมูลคาตราสินคาเปนมูลคา 

ทางการเงิน ซึ่งมูลคาของตราสินคาที่ประเมินออกมาไดนั้น อาจจะมีมลูคาที่สูงกวาสนิทรัพยจริงๆ 

ขององคกรเสยีอีก 

ตัวอยางของการประเมินมูลคาตราสินคาเปนมูลคาทางการเงนินัน้ สามารถพบไดจากการ 

จัดอันดับมูลคาตราสินคาโดยบริษัท Interbrand ซึ่งรวมกับนิตยสาร BusinessWeek ของประเทศ 

สหรัฐอเมริกา ซึ่งตราสินคาทีม่ีมูลคาสูงที่สุด 10 อันดับแรกของโลกในป ค.ศ. 2008 มีดังตอไปนี ้

 

ตารางที ่1.1 มูลคาตราสินคา 10 อันดับแรกของโลกในป ค.ศ. 2008 
 

อันดับ ตราสินคา มูลคา (ลานเหรียญสหรัฐ) 

1 Coca-Cola 66,667 

2 IBM 59,031 

3 Microsoft 59,007 

4 GE 53,086 

5 Nokia 35,942 

6 Toyota  34,050 

7 Intel 31,261 

8 McDonald’s 31,049 

9 Disney 29,251 

10 Google 25,590 

 

ที่มา: Best global brand (2008). Retrieved March 25, 2009, 

         from http://www.interbrand.com 
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จากตารางที ่1.1 จะเห็นไดวา ตราสินคา Coca-Cola เปนตราสินคาที่มีมูลคาสงูทีสุ่ด 

โดยที่มมีูลคาสูงถึง 66,667 ลานดอลลารสหรัฐ ซึ่งมูลคาดังกลาวเปนการสะทอนใหเห็นถึงความ 

แข็งแกรงของตราสินคา และยังชี้ใหเห็นวาตราสินคานัน้มีความสําคญัทั้งตอบริษทัเจาของสนิคา 

และผูบริโภคหลายประการ เชน ตราสินคาจะชวยใหองคกรเจาของสนิคาประสบความสําเร็จจาก 

ยอดขายและมีกําไรจากการขายสินคามากขึ้น เนื่องจากสามารถขายสินคาในราคาที่สูงขึน้ได 

นอกจากนี ้ตราสินคายังมีความสาํคัญตอผูบริโภคในการชวยใหผูบริโภคสามารถแยกแยะความ 

แตกตางของสนิคาไดงายขึ้น และตราสินคายังสะทอนความคิดความรูสึกของผูบริโภคผานทาง 

ความเชื่อมโยงคุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคากบัตราสินคาทีผู่บริโภคใช 

หากองคกรใดมีตราสินคาทีแ่ข็งแกรงแลวจะสงผลใหองคกรสามารถดาํเนนิธุรกิจไปได 

อยางมั่นคงและมีประสิทธิภาพ รวมไปถงึมีความไดเปรยีบในการแขงขันและดําเนนิกิจกรรม 

ทางการตลาด และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางตรงจุด ซึ่งสามารถสงผล 

ตอเนื่องไปยงัพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในที่สุด 

(Keller, 1998) 

การสรางตราสินคาใหแข็งแกรงนัน้ ตองอาศัยการลงทนุ และการพัฒนาอยางตอเนือ่ง 

โดยมีเปาหมายในการสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ขึ้นมา (Keller, 1998) โดยที ่Aaker 

(1991) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคาคือ สินทรัพยและหนี้สินทีเ่กี่ยวของกับชื่อของตราสินคา 

(Name) และสัญลักษณ (Symbol) ซึ่งจะสามารถเพิ่มหรือลดคุณคาของสินคาหรือบริการได ซึ่ง 

หากตราสนิคามีการเปลี่ยนไปก็จะสงผลใหทัง้สวนของสินทรัพยและหนี้สินนัน้เกิดการ 

เปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน คุณคาตราสินคาจะเกิดขึน้ไดนั้น ผูบริโภคจะตองมีความตระหนักรูใน 

ตราสินคา (Brand awareness) และมีความสามารถในความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand 

Associations) กับส่ิงตางๆที่เกี่ยวของกบัตราสินคา นอกจากนี้ผูบริโภคตองมีการรับรูในคุณภาพ 

(Perceived quality) ของสนิคาและมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

เมื่อตราสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภค จะสงผลใหผูบริโภคสามารถประเมนิตราสิน 

คาไดงายขึ้น และรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) ในการตัดสินใจซือ้ลดลง เปนผลทําใหผูบริโภค

เกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อมากขึน้ โดยผูบริโภคจะมีความเชื่อวาตราสินคาที่แข็งแกรง 

จะสามารถเปนการรับประกนัคุณภาพของสินคาใหกับผูบริโภคได (Aaker, 1996) 

คุณคาตราสินคายังชวยเพิ่มความพึงพอใจ (Satisfaction) ในประสบการณที่มีตอการใช 

สินคาของผูบริโภค และทําใหผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้อสินคาในราคาที่สงูกวา (Price 

Premium) เชน การที่ผูบริโภคมีความรูสกึพึงพอใจตอการใชเครื่องคอมพิวเตอร Apple มากกวา

เครื่องคอมพิวเตอรยี่หออื่น ทั้งๆทีป่ระสิทธิภาพของเครือ่งคอมพวิเตอรในปจจุบันแทบไมมีความ
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แตกตางกนั คุณคาตราสินคาจึงกลายเปนเหตุผลสําคัญที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ (Aaker, 1996) 

นอกจากนี ้ตราสินคาที่มีคุณคายังสามารถดึงดูดใจลูกคารายใหมๆ ไดดีอีกดวย 

เจาของตราสนิคาจงึสามารถสรางผลกาํไรไดในระยะยาว และมีการเจริญเติบโตไดอยางตอเนื่อง 

ตราสินคาที่มภีาพลักษณทีด่ีจะกอใหเกิดการสนับสนุนอันดีจากชองทางการจัดจาํหนาย (Channel 

Distribution) เชน การใหความรวมมือในการวางสินคาในบริเวณที่ผูบริโภคสังเกตเหน็ไดงาย และ

คุณคาตราสินคายังสามารถสรางโอกาสในการขยายตราสินคา (Brand Extension) ซึ่งทาํใหบริษทั

ใชเงินลงทนุนอยกวาการสรางตราสนิคาใหมขึ้น ดังนั้น ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงสามารถอยูรอดได 

แมวาจะตองเผชิญกับวิกฤติทางเศรษฐกิจก็ตาม (Keller, 1998) 

 ในการสรางคณุคาตราสินคานัน้ จําเปนตองอาศัยกจิกรรมทางการตลาดตางๆ ทั้งการ 

จัดการกับสวนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดใหมีความสอดคลองทั้งในดานของ 

รูปลักษณของสินคาและบรรจุภัณฑ การสงเสริมการขาย การโฆษณาและประชาสัมพันธ เพื่อที่ผู 

บริโภคจะไดมีความคุนเคยในตราสินคาอยูตลอดเวลา (Aaker, 1991) 

จากที่กลาวมาแลวขางตน จะเหน็ไดวา คุณคาตราสินคานัน้มีความสาํคัญอยางยิ่งตอ 

นักการตลาดและสําหรับทางวชิาการก็ไดใหความสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดวย 

เชนกนั ตัวอยางเชน งานวจิยัเรื่อง Brand equity, brand preference, and purchase intent ของ 

Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu (1995) ซึ่งเปนการศึกษาถงึระดับของคุณคาตราสินคาที่สง 

ผลตอความชืน่ชอบตอตราสินคา (Brand Preferences) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) 

ของผูบริโภคในสินคาที่มีความเกีย่วพัน (Involvement) ที่แตกตางกัน ซึ่งผลวิจยัพบวา ระดับของ 

คุณคาตราสินคานั้นสงผลตอความชืน่ชอบตราสินคาความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคทั้งในสินคาที่ม ี

ความเกี่ยวพันสูง และต่ํา โดยที ่ตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสงู จะสงผลใหผูบริโภคมี 

ความชืน่ชอบตราสินคาและความตั้งใจซื้อที่มากกวาตราสินคาที่มีระดบัคุณคาตราสินคาต่ํา 

สําหรับในประเทศไทยเองกม็ีการศึกษาเกีย่วกับคุณคาตราสินคาเชนกนั เชนการศึกษา 

“ความสัมพันธของคุณคาตราสินคากบัปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาด” ในสนิคาทีม่ีความ 

เกี่ยวพันที่แตกตางกนั ของ นันทนา บริพนัธานนท (2542), ซึ่งผลวจิยัพบวา คุณคาตราสินคานัน้ม ี

ความสัมพันธกับปจจัยที่เกดิจากการสื่อสารทางการตลาด โดยที่สินคาที่มกีารสื่อสารทางการ 

ตลาดมาก โดยวัดจากคาใชจายในการโฆษณาของตราสินคานั้นๆ จะเปนสินคาทีม่คีุณคาตราสิน 

คาที่สูงเชนกัน และสําหรับตราสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันที่แตกตางกันจะสงผลใหผูบริโภคจะมี 

การรับรูคุณคาตราสินคาทีต่างกนัดวย และการศึกษาเกี่ยวกบั “คุณคาตราสินคาของตราสินคา 

ระดับโลกและตราสินคาทองถิ่น” ในสนิคาที่มีความเกีย่วพันที่แตกตางกัน ของ สุภาภัทร ดิลกไชย 

ชาญวุฒ ิ(2547) ซึ่งผลการศึกษาพบวา ตราสินคาระดับโลก มีคุณคาตราสินคาสงูกวาตราสินคา 
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ทองถิน่ทั้งในสนิคาประเภททีม่ีความเกี่ยวพนัสูงและสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา นอกจากนี ้

ผลการวิจยัยังพบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธในเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

นอกจากนีย้ังไดมีการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธของระดับคุณคาตราสินคาและการ 

ประเมินการขยายตราสนิคา” ในสนิคาทีม่คีวามเกี่ยวพันที่แตกตางกัน ของ เอกรัตน ลตวรรณ 

(2543) ซึ่งพบวา ระดับของคุณคาตราสินคาในสินคาทัง้ที่ระดับความเกี่ยวพันต่าํและสูง มีความ 

สัมพันธกับองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคาในเชิงบวก กลาวคือ ถาหากตราสนิคา 

มีระดับของคุณคาตราสินคาสูง ก็จะทําใหองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของ 

ผูบริโภคอยูในระดับที่สูงตามไปดวย และยังมีการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการ” 

ซึ่งมีความแตกตางจากคุณคาตราสินคาของสินคาทั่วไป ของชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ซึ่ง 

ผลการศึกษาพบวา ระดับคุณคาตราสินคาบริการของแตละตราสินคามีความแตกตางกนัอยางม ี

นัยสําคัญทางสถิติ และคุณคาตราสินคามีความสมัพนัธเชิงบวกกับทกุปจจัยการตอบสนอง 

ทางการตลาดของผูบริโภค และการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธุรกิจ” 

ของนภัสกร ศักดานวุงศ (2545) ซึ่งผลการศึกษา พบวา คุณคาตราสินคานั้นมีความสัมพันธในเชงิ

บวกกับทุกปจจัยของการตอบสนองทางการตลาด และเมื่อศึกษาความสัมพนัธเฉพาะตราสินคา

พบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธกบัปจจัยตอบสนองทางการตลาดเพียงบางปจจัย ซึ่งจะ

แตกตางกนัตามแตละตราสนิคา 

และยังมกีารศกึษาเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาองคกร” ของ ณ ชนก แสงนิม่นวล 

(2548) ที่ศึกษาเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาขององคกรกับคุณคาตราสินคาของผลติภัณฑ ซึ่ง 

จากการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคาขององคกร มีความสัมพนัธในเชงิบวกตอคุณคาตราสินคา 

ของผลิตภัณฑ 

จากงานวิจยัทีก่ลาวมาทั้งหมดขางตน จะเห็นไดวาสวนใหญแลวเปนการศึกษาถึงระดับ 

ของคุณคาตราสินคาในสินคาที่ตางประเภทกัน และยังไมมีการศึกษาเปรียบเทียบถงึคุณคา 

ตราสินคาในสินคาประเภทเดียวกนั ดังนัน้ ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถงึระดับของคุณคาตราสินคา 

ในสินคาประเภทเดียวกนั เพื่อศึกษาเปรียบเทียบวาในสินคาประเภทเดียวกนัแตเปนตราสินคา 

ที่อยูในสวนตลาด (Market segment) ที่แตกตางกนัจะมีระดับของคุณคาตราสินคาแตกตางกัน 

หรือไม และจะสงผลตอทัศนคติตอตราสินคาและสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกนั 

อยางไร ซึ่งผูวิจัยหวังเปนอยางยิง่วา การศกึษาในครั้งนี้จะเปนประโยชนตอนักวิชาการในการ 

เพิ่มพนูองคความรูเกีย่วกับการสรางคุณคาตราสินคาและเปนประโยชนตอนักการตลาดในการนาํ 

ขอมูลที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้ไปประยกุตใชในการวางแผนการสรางคุณคาตราสินคา และ 

บริหารคุณคาตราสินคาไดอยางมีประสิทธภิาพตอไป 

 



 6 

วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลกับทัศนคติ

ตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลกับความ

ตั้งใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 
ปญหานําวิจยั 
 

1. คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลมีความสมัพนัธกบัทศันคติตอตราสินคา

รถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชายหรอืไม อยางไร 

2. คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลมีความสมัพนัธกบัความตั้งใจซือ้รถยนตนัง่

สวนบุคคลของผูบริโภคชายหรือไม อยางไร 

 
สมมติฐาน 
 

1. คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

2. คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล มีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ

รถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้เปนการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey) ที่มุงศกึษาความสัมพันธของคุณคา 

ตราสินคา กับทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

(Purchase Intention) โดยศึกษากลุมตัวอยางที่เปนผูชายวยัทาํงานทีม่ีอายุระหวาง 25-45 ป และ 

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เนื่องจากเปนกลุมทีม่ีรายไดเปนของตนเองจึงม ี

อํานาจในการตัดสินใจซื้อสูงและเปนกลุมเปาหมายหลักของรถยนตนั่งสวนบุคคล นอกจากนี ้

ผูชายมกัจะมบีทบาทเปนผูที่ตัดสินใจซื้อรถยนตของครอบครัว จึงมีความคุนเคยกบัรถยนต 

มากกวาผูหญงิ (Solomon, 2007) โดยที่ผูวิจัยไดเลือก รถยนตนั่งสวนบุคคล (Passengers car) 

เปนสินคาเพื่อใชเปนตัวแทนในการศึกษา เนื่องจากเปนสนิคาทีม่ีหลากหลายตราสนิคาใหผูบริโภค 
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เลือกซื้อ ทําใหผูวิจยัสามารถศึกษาเปรียบเทียบถงึความแตกตางของคณุคาตราสินคาของสินคา 

ประเภทเดียวกันไดได นอกจากนี้รถยนตนั่งสวนบุคคลยังเปนสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนักับผูบริโภค

สูง (High involvement) ตามที่ระบุไวใน FCB Grid (Vaughn, 1980) และในการตัดสินใจซื้อ 

สินคาประเภทนี ้ผูบริโภคจะคํานึงถึงตราสนิคาคอนขางมากในการตัดสินใจซื้อ 

 
นิยามศัพททีเ่กี่ยวของ 
 

คุณคาตราสนิคา (Brand equity) หมายถึง คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค 

(Consumer-based Brand Equity) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งมีองคประกอบดังตอไปนี้ 

1. ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ซึ่งประกอบไปดวยการจดจําตราสินคา 

(Recall) การระลึกตราสินคา (Recognition) และการรูจักตราสินคาจากโฆษณา 

(Advertising awareness) 

2. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) ซึ่งเปนสิง่ตางๆที่เชื่อมโยงกับตราสินคาใน

ความทรงจาํของผูบริโภค 

3. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) เปนการรับรูเกีย่วกับคุณภาพ

โดยรวมของสนิคาทัง้ทางดานคุณประโยชนทางหนาที่ของสินคา (Functional benefit) 

และคุณประโยชนดานความรูสึก (Emotional Benefit) 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่งเปนความรูสึกผูกพนัตอตราสินคา และ   

ความเต็มใจในการซื้อสินคาในกรณทีี่ตราสินคานัน้ๆมรีาคาสูงขึ้น 

 

ทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) หมายถึง ความรูสึกในเชิงบวกและลบ 

ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ในทีน่ี้หมายถึงความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคชายที่มีตอตราสินคารถยนต 

 

 ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase intention) หมายถงึ แนวโนมของพฤติกรรม 

การตอบสนองตอการที่ผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาและเกิดเปนทัศนคติตอตราสินคา 

โดยสามารถวดัไดจากความเปนไปไดในการซื้อสินคาในอนาคต ซึ่งในที่นีห้มายถงึความตัง้ใจซื้อ 

ตราสินคารถยนตของผูบริโภคชาย 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อเพิม่องคความรูพืน้ฐานทางวิชาการเกีย่วกับคุณคาตราสินคา ซึ่งสงผลตอทัศนคติที่มี

ตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ ซึ่งจะเปนประโยชนตอนักวชิาการที่สนใจศึกษาเรื่องราว

ที่เกี่ยวกับตราสินคาตอไปในอนาคต 

2. ผลการวิจยัจะเปนประโยชนตอนักการตลาดในการนําความรูที่ไดไปใชเปนแนวทางในการ
สรางคุณคาตราสินคาใหกับสินคาตางๆเพือ่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 



 9 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ 

ผูบริโภคชาย” มีวัตถุประสงคในการศึกษาความสัมพันธของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผู 

บริโภค กับทัศนคติที่มีตอตราสินคาและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด 

ทฤษฎ ีและงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อนาํมาใชเปนกรอบในการศึกษา ดังนี ้

 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา (Brand equity) 

2. แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคต ิ(Attitude) 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer’s decision making) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand equity) 
 

 ตราสินคา (Brand) เปนปจจยัที่มีความสาํคัญอยางยิง่เนือ่งจากตราสนิคาสามารถสราง 

ความแตกตางใหกับสินคาจากคูแขงได และเนื่องจากเทคโนโลยีทางดานการผลิตในปจจุบนันี ้

มีการพฒันาอยางกาวหนาจงึทาํใหผลิตภณัฑที่ผลิตออกมานั้น มีความทัดเทยีมกนัในหลายๆดาน 

จนทาํใหลกัษณะเดนตางๆทางกายภาพ หนาที่ตางๆรวมไปถึงคุณประโยชน ของผลิตภัณฑเพียง 

อยางเดยีว ไมสามารถจะสงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดอีกตอไป เพราะผูบริโภคจะไมได 

พิจารณาที่ตัวสินคาเพียงอยางเดียวอีกตอไป แตจะพิจารณาถึง ตราสินคาไปดวย การสรางตราสนิ 

คาใหเปนที่รูจกัจึงเปนสิ่งสาํคัญที่สามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในอนาคตได 

กอนทีจ่ะศึกษาในเรื่องของคุณคาตราสินคานัน้ สมควรอยางยิ่งที่จะศึกษาในเรื่องราวเกี่ยวกับ 

ตราสินคากอน ซึ่งความรูเกีย่วกับตราสนิคานั้นมีดังตอไปนี้ 
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ความหมายของตราสินคา 
 

American Marketing Associations (AMA) (as cited in Keller,1998) ใหความหมาย 

ของตราสินคา (Brand) เอาไววา ตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ (Name), ขอตกลง (Term), 

สัญลักษณ (Symbol), เครื่องหมาย (Sign), การออกแบบ (Design) หรือบริการ (Service)  

หรือการผสมผสานองคประกอบทั้งหมดทีก่ลาวมาแลวขางตน เพื่อแสดงใหผูบริโภคเห็นวาสนิคา 

หรือบริการขององคกรเปนอยางไร และมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร ตราสินคานัน้จะไมมวีัน

หมดอาย ุซึ่งมคีวามแตกตางจากสนิทรพัยอ่ืนขององคกร เชน ลิขสิทธิ์ และสิทธิบัตร ตราสินคาจะ

เปนคําสัญญาของผูขายทีจ่ะนําเสนอคุณสมบัติ และคุณประโยชน ของสินคาหรือบริการไปยัง

ผูบริโภค (Kotler, 2000) ซึ่งสอดคลองกับ Aaker (1991) ที่กลาววาตราสินคาคือ ชื่อ หรือ 

สัญลักษณตางๆเชน โลโก (Logo) เครื่องหมายการคา (Trademark) และการออกแบบรูปลักษณ

ของบรรจุภัณฑ (Package design) เพื่อที่จะบงชี้วาสนิคาหรือบริการนั้น เปนของผูใดและมีความ

แตกตางจากคูแขงในทองตลาดอยางไร 

Farquhar (1990) ไดกลาวเพิ่มเติมวา ตราสินคา (Brand) นั้นมีวัตถุประสงคเพื่อสราง 

ความเชื่อมโยง (Association) ระหวางชื่อตราสินคา (Brand Name) กับสินคา (Product) เพื่อให 

ผูบริโภคจดจําสินคาและแยกแยะความแตกตางของสนิคาขององคกรและคูแขงไดงาย นอกจากนี ้

ตราสินคา ยังถูกใชเพื่อสรางการรับรูคุณคา (Perceived Value) ผานทางความเชื่อมโยงกับส่ิงที ่

เกี่ยวของกบัสินคา นอกเหนอืไปจากคุณประโยชนของสินคาซึง่สอดคลองกับ Jones (as cited in 

Marconi, 2000) ที่ไดใหคําจาํกัดความของคําวาตราสนิคาเอาไววา ตราสินคา หมายถงึ 

สินคาที่ใหคุณประโยชนเชิงหนาทีก่ารใชสอยที่เพิ่มเอาคณุคาเขามา ซึ่งคุณคานี้เอง เปนสิ่งที ่

ผูบริโภคไดรับจากการซื้อตราสินคา และคลองกับ Keller (1998) ที่ไดสรุปถึงตราสินคาวา ตราสิน 

คาคือสินคาทีม่ีการเพิ่มกลไกของความแตกตางเขาไป เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

เพิ่มข้ึนอกีระดับหนึง่ ซึ่งความแตกตางนี ้อาจจะเปนไดทัง้สิ่งที่จับตองไดหรือจับตองไมได มีเหตุผล 

หรือไมมีเหตุผลก็ได โดยจะมีความสมัพนัธกับส่ิงที่ตราสนิคาไดแสดงออกมา ดังนัน้ในการสราง

ตราสินคา ตองมีการเลือกสรรชื่อ โลโกสญัลักษณ การออกแบบรูปแบบของบรรจุภัณฑหรือ

คุณสมบัติอ่ืนๆที่เปนตัวจําแนกสนิคาใหมคีวามแตกตางไปจากสินคาของคูแขง ซึ่งความแตกตางนี้

เองคือองคประกอบของตราสินคา (Brand elements) โดยที่ตราสินคาจะเกิดขึน้ไดก็ตอเมื่อ

ผูบริโภคสามารถรับรูความแตกตางของสนิคาจากสนิคาอื่นๆในสินคาประเภทเดียวกัน 

 นอกจากนี ้Duncan (2002) ไดใหความหมายของตราสนิคาในขอบเขตที่กวางออกไปวา 

ตราสินคาเปนการผสมผสานกนัระหวางขอมูลและประสบการณที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา 

จึงสามารถจาํแนกความแตกตางของตราสินคากับคูแขงรายอืน่ในตลาดได ตราสินคาจึงเปนสิ่งที ่
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มีความซบัซอน และสามารถสื่อความหมายออกเปน 6 ระดับ คือ คุณสมบัติ (Attribute) ตางๆ

ของตราสินคาที่เกี่ยวพนัเชื่อมโยงกับคุณประโยชน (Benefit) ของตราสินคาทัง้ในดานหนาที่และ 

อารมณ ซึ่งสามารถนาํไปสูการแสดงออกถงึคุณคา(Value) ของตราสินคาได และตราสินคานั้น 

สามารถสื่อถึงวัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมขององคกร นอกจากนี้ตราสินคากย็ังมบีุคลิกภาพ 

(Personality) ที่แสดงออกถงึบุคลิกลักษณะของผูใช (User) ตราสินคานั้นได (Kapferer, 1992 

as cited in Kotler, 2003) และ Randall (2000) กลาวถึงตราสนิคาวาเปนสิง่ที่คอยสนับสนนุ

ใหกับสินคาขององคกรและยังสรางคุณคาและเอกลักษณใหกับสินคาใหมไดอีกดวย ซึ่งคุณคานั้น

อยูในรูปแบบของความสมัพันธของผูบริโภคที่ตอเนื่อง โดยความสมัพันธนี้จะมีการเปลี่ยนแปลงอยู 

ตลอดเวลา บริษัทเจาของสนิคาจะตองพยายามรักษาความสัมพันธนี้เอาไว 

จากความหมายของตราสนิคาขางตน สามารถสรุปไดวา ตราสินคา หมายถงึ ชื่อ, 

สัญลักษณ, และความเชื่อมโยงอืน่ๆ (Associations) ที่เกี่ยวของกับสินคา เพื่อสรางความแตกตาง 

ของสินคาหรือบริการจากคูแขง โดยมุงหวังที่จะใหผูบริโภคจดจําและแยกแยะความแตกตางของ 

สินคาหรือบริการจากคูแขงไดงายยิง่ขึ้น 
 

ความแตกตางระหวางสนิคากับตราสินคา 
 

Farquhar (1990) ไดใหความหมายของสนิคาเอาไววา สินคาเปนสิ่งทีใ่หคุณประโยชน 

ทางหนาที ่(Functional benefit) ในขณะที ่Kotler (cited in Keller, 1998) กลาววาสินคาคือส่ิงทกุ 

ที่ถูกนําเสนอใหกับตลาด เพื่อใหเกิดความสนใจ และไดมาซึ่งสนิคา กอใหเกิดการบริโภคสินคา 

และสามารถสนองความตองการของผูบริโภคได ซึ่งสนิคานัน้ สามารถแบงออกเปนหลายประเภท 

เชน 

1. สินคาทั่วไปทีม่ีลักษณะทางกายภาพ (Physical product) เชน อาหารเชา

โทรศัพทมือถอื ไมเทนนิส เปนตน 

2. การบริการ (Service) เชน สายการบิน ธนาคาร บริษัทประกันภัย เปนตน 

3. รานคาปลกี (Retail) เชน หางสรรพสนิคา เปนตน 

4. บุคคล (Person) เชน ผูที่ใหความบนัเทงิ นักกฬีาอาชีพ 

5. องคกร (Organization) เชน องคกรที่ไมหวังผลกาํไร องคกรทางการคา เปนตน 

6. สถานที ่(Location) เชน เมือง รัฐ ประเทศ เปนตน 

7. แนวความคิด (Idea) 
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Aaker (1996) ไดกลาวถึงความแตกตางของตราสินคา (Brand) และ สินคา (Product) 

วา สินคาเปนสิ่งที่จับตองสมัผัสไดและสามารถมองเหน็ไดดวยตา มีความสามารถในการสนอง 

ความตองการของผูบริโภคไดในดานกายภาพที่จบัตองไดเพียงอยางเดียว แตตราสินคาจะสนอง 

ความตองการไดทั้งดานกายภาพที่จบัตองไดและจับตองไมได โดยตราสินคาจะมุงสราง

ภาพลักษณใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค เมื่อผูบริโภครับรูไดถึงภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับตราสนิคา 

แลว ผูบริโภคจะใชตราสินคาเปนตวัแยกความแตกตางของสินคา และใชตราสินคาเปนตัวตัดสิน 

วาสนิคานัน้ดกีวาสนิคาอืน่อยางไร 

Kotler (2003) ไดแบงระดับของสินคาออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้

1. ระดับที่เนนประโยชนหลกั (The core benefit level) ซึ่งเนนการตอบสนองความ

ตองการและความจาํเปนพืน้ฐานที่เปนประโยชนหลักจากสินคานั้นๆ 

2. ระดับสินคาทัว่ไป (The generic product level) เปนสนิคาทีม่ีเพยีงคุณสมบัติ

พื้นฐานที่จาํเปนสําหรับการใชงานของสนิคา ซึ่งไมมีลกัษณะพเิศษใดๆโดดเดน 

3. ระดับสินคาทีต่รงตามความคาดหวงั (The expected product level) เปนระดับของ

สินคาที่มีคุณสมบัติตามความคาดหวังของผูที่ซื้อสินคา 

4. ระดับของสินคาที่เพิ่มคุณสมบัติมากกวาปกติ (The augmented product level) 

เปนการเพิ่มคุณสมบัติหรือประโยชน และการบริการตางๆเขาไปในสนิคา เพื่อสราง

ความแตกตางและ เพิ่มการรบัรูของผูบริโภค 

5. ระดับสินคาทีม่ีศักยภาพ (The potential product level) เปนการปรับเปลี่ยนสนิคา

เพื่อรอรับการเปลี่ยนแปลงทีอ่าจจะเกิดขึน้ได เชน การเปลี่ยนการออกแบบสินคาใหมี

ความเหมาะสมกับการพกพา หรือการออกแบบที่รวมการทํางานที่หลากหลายเอาไว

ในสินคาเพียงชนิดเดียว 

ตัวอยางเชน รถยนตนั่งสวนบุคคล โดยในระดับแรก ประโยชนหลกัของสินคาคือ  

เปนยานพาหนะใชในการคมนาคมไปยังสถานที่ตางๆ ในระดับที่สอง หรือระดับสินคาทั่วไป คือ 

สมรรถนะของรถยนตทีว่ิ่งไดเร็ว เปนตน ในระดับที่สามหรือระดับสินคาที่คาดหวงั คือ ผูบริโภค

อาจจะมีความคาดหวงัวารถยนตนั่งสวนบุคคลตองสามารถทาํความเร็วไดสูงกวา 170 กิโลเมตร

ตอช่ัวโมง ประหยัดน้าํมนัเชือ้เพลิง มีเสียงรบกวนในโดยสารนอย มีอุปกรณเพื่อความปลอดภัย 

เชน ถุงลมนิรภัย และระบบชวยการทรงตวัรถ เปนตน ในระดับที่สี ่หรือ ระดับของสินคาทีเ่พิ่ม

คุณสมบัติมากกวาปกต ิเชน มีระบบนาํรองดวยดาวเทยีม มีเครื่องฟอกอากาศภายในหองโดยสาร 

และระบบตรวจสอบแรงดันของยางรถยนต เปนตน และระดับสุดทาย คือ ระดับสินคาทีม่ีศักยภาพ 

คือรถยนตนัง่สวนบุคคล ทีม่ีสมรรถนะด ีมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน มีความปลอดภัยสูงทัง้

ตอผูโดยสารและผูที่อยูรอบขาง ประหยัดน้ํามนัเชื้อเพลิง และเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เปนตน 
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ในปจจุบนั การแขงขันในตลาดนั้นไมไดแขงขันเฉพาะประโยชนหลกัทัว่ไปของสินคาซึง่

สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคไดแทบไมแตกตางกนัอีกแลว แตจะเปนการ

แขงขันในดานของคุณสมบัติที่ผูบริโภคคาดหวังที่จะไดรับเมื่อซ้ือสินคาและคุณสมบัติหรือผล 

ประโยชนเพิ่มเติมเขามาในตัวสินคาที่สามารถสรางความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นได  

ซึ่งสอดคลองกับที ่Levitt (cited in Keller, 1998) ที่กลาวเอาไววา การแขงขันแบบใหมนัน้จะไมได 

เปนการแขงขันระหวางสินคาที่บริษทัไดผลิตออกมาจากโรงงาน แตเปนการแขงขนัระหวางสิง่ที ่

บริษัทไดเพิ่มเติมเขาไปในตัวสินคาเพื่อสรางคุณคาใหกบัผูบริโภค เชนรูปแบบของบรรจุภัณฑ  

การใหบริการ การโฆษณา การใหคําแนะนาํแกลูกคา การเงิน การจัดสงสินคาเปนตน 
 

ความสาํคัญของตราสินคา 
 

Keller (1998) ไดกลาวถึงความสําคัญและบทบาทของตราสินคาเอาไวดังตอไปนี้ 
1. ความสําคัญของตราสนิคาที่มีตอผูบริโภค 
ตราสินคามีบทบาทตอผูบริโภคในดานการเปนสิ่งที่บงบอกใหผูบริโภคทราบถงึแหลงของ 

สินคา หรือผูผลิตสินคา (Identify source of product) และบอกใหผูบริโภคทราบวาใครเปน 

ผูรับผิดชอบตอสินคานี ้(Assign responsibility to product maker) นอกจากนี้ตราสนิคาสามารถ 

ลดความรูสึกเสี่ยงที่ผูบริโภคอาจเกิดขึ้นได (Risk reducer) เชน ความเสี่ยงทางดานหนาที่ดาน 

กายภาพ ดานการเงนิ ดานสงัคม ดานจิตวทิยา และเวลา เปนตน ตราสินคายงัชวยลดคาใชจาย 

ในการสืบหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหกับผูบริโภค (Search cost reducer) และตราสินคานัน้ 

สามารถรางความเชื่อมโยงระหวางผูผลิตกบัผูบริโภค (Bond with maker of product) โดยที ่

ผูบริโภคจะเกิดความเชื่อใจ และซื้อสินคามาใชเพราะเขาเชื่อวาจะไดรับผลประโยชนจากการซื้อ

ตราสินคานี้มาใช และจะซื้อตราสินคานัน้ตอไปเร่ือยๆ ตราบใดที่ผูบริโภคยังคงพงึพอใจตอการ

บริโภคสินคาอยู นอกจากนี ้ตราสินคายังเปนสิ่งบงบอกถึงภาพลักษณที่ผูบริโภคเปน(Symbolic 

device) หรือภาพลักษณทีผู่บริโภคตองการจะเปนได และ ตราสินคาสามารถบงบอกใหผูบริโภค

ทราบถงึคุณคาของสินคาได (Signal of quality) 
 2. ความสําคญัของตราสนิคาที่มีตอผูผลิตสินคา 

ตราสินคาเปนแนวทางสาํหรับผูผลิตในการบริหารจัดการหรือติดตามสินคา (Means of 

identification to simplify handling or tracing) และชวยในการจัดการทางดานการเงินและ 

รายการสนิคาตางๆ นอกจากนี้ตราสนิคาเปนสิ่งที่ชวยปองกันสนิคาทางกฎหมาย และบงบอกวา 

สินคานั้นมีลิขสิทธิ ์ถูกตองตามกฎหมาย (Means of legally protecting unique features) และ 

ตราสินคายงัเปนสิ่งที่แสดงถึงระดับคุณภาพที่สรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคได 
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(Signal of quality level to satisfied customers) ทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อสินคาอีกครั้ง 

ซึ่งทาํใหผูผลิตสามารถคาดเดาไดถึงปริมาณความตองการสินคาและยงัเปนสิง่ที่ทาํใหคูแขงยากที ่

จะเขามาแยงสวนครองตลาด ตราสินคายงัชวยรกัษาขอไดเปรียบที่บริษัทมีเหนือคูแขงเอาไวได 

(Source of competitive advantage) เพราะความพงึพอใจที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นคงอยูในใจ 

และยากที่คูแขงจะมาแทนที่ได นอกจากนี้ตราสินคาเปนแหลงเงนิที่สําคัญขององคกรเมื่อมีการซื้อ 

ขายตราสินคาเกิดขึ้น (Source of financial returns) 

Aaker (1991) มีความเหน็วาตราสินคามบีทบาทที่สําคญัยิ่งในการแขงขันทางการตลาด 

ตราสินคาและผลประโยชนทีเ่กิดจากตราสนิคา เปนสนิทรัพยที่สําคัญทีสุ่ดและเปนขอที่ไดเปรียบ 

ในการดําเนนิธุรกิจและเปนที่มาของรายได 

 จากคําจาํกัดความและความสําคัญของตราสินคาขางตน จะเหน็ไดวาตราสินคาประกอบ 

ไปดวยองคประกอบ 2 สวน คือ สวนที่จับตองได (Tangible elements) และสวนทีจ่ับตองไมได 

(Intangible elements) โดยที่ลักษณะสาํคัญของตราสินคา คือการสรางความแตกตาง 

(Differentiation) ใหกับสินคาของตนจากสินคาคูแขง หากผูบริโภครับรูถึงความแตกตางของ 

ตราสินคาในทางที่ดี ก็จะเกดิความตองการในตัวสินคาและองคกรเจาของตราสินคาก็จะไดรับผล 

กําไรและรายไดจากการขายสินคา ตราสินคาไมไดหมายความเพียงแคชื่อหรือเปนเพยีงผลิตภัณฑ 

เทานั้น แตยังหมายถงึทรัพยสมบัติที่มีความเปนเอกลักษณของบริษัท ที่ตองใชเวลาในการสราง 

และบริหารตราสินคาขึน้มา ใหเกิดความตระหนกัรูถึงคณุคาของตราสินคาในใจผูบริโภค 

 
การสรางตราสินคา (Brand Building) 
 

Keller (1998) กลาวถงึการสรางตราสินคาสินคาเอาไววา การสรางตราสินคานั้นจาํเปนที่

จะตองบอกใหผูบริโภคทราบกอนวาสินคาคือใคร โดยการใหชื่อสินคาและใชองคประกอบอื่นๆของ

ตราสินคาเปนตัวบงบอกสนิคา วาสินคานัน้ทาํหนาที่คืออะไร ทําไมผูบริโภคถึงตองใชตัวสินคา 

นั้นๆ อาจกลาวไดวาการสรางตราสินคานัน้ จําเปนจะตองมีฉลากติดอยูที่ตัวสนิคา ที่เปนตัวบง 

บอกไดวาสินคานี้คือใคร และทําหนาที่อะไรไดบาง หากสรางตราสนิคาใหมีความนาสนใจ  

จะทําใหผูบริโภคหันมาซื้อตราสินคาของบบริษัทแทนที่จะซื้อตราสินคาของคูแขง (Marconi, 2000) 

อยางไรก็ตาม ถึงแมวาตราสนิคาที่แขง็แกรง แตไมไดหมายความวาตราสินคาจะออนแอลง  

หรือสามารถปองกันการโจมตีจากคูแขงได ซึ่งตราสนิคาควรจะถูกสรางขึ้นมาอยางระมัดระวังและ

มีความมั่นคง (Randall, 2000) 
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Knapp (2000) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาเอาไว คือ แนวคิด 

D.R.E.A.M ซึง่ประกอบไปดวย 

1. การสรางความแตกตาง (Differentiation) 

การนาํสินคาเขาสูตลาดใหมนั้น จําเปนตองสรางตราสนิคาใหแตกตางไปจากตราสินคา 

อ่ืนๆในตลาด และมีจุดยืนทีโ่ดดเดนในใจของผูบริโภค โดยการสรางความแตกตางนัน้ สามารถ

สรางไดทั้งทางดานกายภาพและดานอารมณ ตัวอยางเชน เครื่องคอมพิวเตอรยีห่อ Apple เปน 

เครื่องคอมพิวเตอรยี่หอเดียวที่ใชระบบปฏิบัติการ Mac OS X และความแตกตางดานอารมณคือ 

เปนคอมพวิเตอรสําหรับผูทีม่ีความคิดสรางสรรค และไมชอบความยุงยากของระบบปฏิบัติการ 

Microsoft Windows เปนตน 

2. การสรางความเชื่อมโยงของผูบริโภค (Relevance) 

เปนการสรางความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึก 

ผูกพันกับตราสินคา ตัวอยางเชนรถยนต BMW สรางความสมัพนัธกบัผูบริโภควาเปนรถยนต 

สําหรับผูที่รักความสนุกสนานในการขับข่ี โดยสื่อสารไปยังผูบริโภควา BMW เปนรถยนตที่ให 

ความสนุกสนานในการขับข่ี สามารถทาํความเรว็ไดสูง เปนตน 

3. การสรางความเชื่อมั่นในใจของผูบริโภค (Esteem) 

สามารถทําไดโดยการสรางความเชื่อถือในตัวสนิคาของผูบริโภค เชน เครื่องสําอางยี่หอ 

ยูเซอริน (Eucerin) ที่สรางความมัน่ใจในตัวสินคาใหกับผูบริโภคดวยการออกโฆษณาที่กลาววา

เปนเครื่องสําอางที่ผานการรับรองจากสถาบันผูเชีย่วชาญทางดานความงาม เปนตน 

4. การสรางความตระหนกัรู (Awareness) 

การสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรูเกี่ยวกับตัวสินคา และรับรูถึงความแตกตางระหวาง 

ตราสินคากับคูแขงอื่นๆในตลาด สามารถทําไดโดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบ 

ตางๆในการสรางการรับรูใหเกิดขึ้น เชน การโฆษณาทางโทรทัศน หรือโฆษณาทางนิตยสาร 

เปนตน 

5. การสรางการระลึกไดในใจของผูบริโภค (Mind’s eye) 

จะเกิดขึ้นหลังจากที่มีความตระหนักรูในตราสินคานั้นแลว ซึ่งผูบริโภคจะจดจําขอมูลของ 

สินคาเอาไวในใจ ดังนัน้จึงเปนสิ่งจาํเปนทีบ่ริษัทเจาของสินคาตองมกีารตอกย้ําตราสินคาในใจ 

ของผูบริโภคอยูเสมอๆ 
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Campbell (2002) กลาววาการสรางตราสินคานั้น ประกอบไปดวย 2 สวน คือ 1) 

พัฒนาความตระหนกัรูที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ 2) สรางความสัมพนัธ

ระหวางผูบริโภคกับตราสินคา โดยตองสรางความแข็งแกรง (Strength) ความชืน่ชอบ 

(Preference) และความมีเอกลักษณ (Identity) ของตราสินคาเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงความ

แตกตางของตราสินคา 

Randall (2000) ยังมีความเห็นเกี่ยวกับการสรางตราสินคาเอาไวดังนี ้

1. การสรางตราสินคาเปนกลยุทธพื้นฐานของบริษัทเกี่ยวกับการตลาด ที่ไมไดจํากัด 

แคแผนกทางการตลาด 

2. ตราสินคานั้นตองใหคุณคา และคุณคานั้นจะตองเกิดขึ้นกับผูบริโภค 

3. ตราสินคามีความสมัพนัธทีต่อเนื่องกับผูซือ้และผูใช ซึ่งความสัมพันธนี้อาจ

เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ดังนัน้จะตองทําทุกอยาง เพื่อรักษาความสัมพนัธนี้เอาไว 

4. เนื่องจากการแขงขันในตลาดมีความรุนแรง และมีการเปลี่ยนแปลงทางอยู

ตลอดเวลา การสรางตราสนิคาจะตองมกีารปรับปรุงใหเหมาะสมกบัสถานการณ 

อยูเสมอ 

จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวาการสรางตราสนิคาสามารถสรางความโดดเดนและ 

สรางความแตกตางใหเกิดขึน้ได โดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเปนตัวชวยในการสราง 

ตราสินคา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความตระหนกัรู ทัศนคติ และความรูสึกตอตราสินคา อันจะนาํ 

ไปสูการเกิดพฤติกรรมการซือ้สินคาหรือการบริโภคสินคาตามมาในทีสุ่ด ซึ่งกอใหเกดิรายไดแก

องคกรเจาของสินคา บริษัทเจาของสนิคาจึงหนัมาใหความสนใจ พยายามคิดหาวธิตีางๆในการ

สรางตราสินคาของตนใหประสบความสาํเร็จ และดําเนนิการบริหารจัดการใหตราสนิคาของตนมี

คุณคาเพิ่มมากขึ้น เพื่อใหตราสินคากลายมาเปนสินทรพัยที่สาํคัญของบริษัท อันจะนําพาบรษิัท

ไปสูความสําเร็จทางการตลาดนั่นเอง ในการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่จะกลาวถงึในลาํดับ

ตอไปนั้น จะประกอบไปดวย 4ประเด็นใหญๆ คือ ความหมายของคุณคาตราสินคา 

คุณคาตราสินคาในมุมมองตางๆ องคประกอบของคุณคาตราสินคา และการวัดคณุคาตราสินคา 

 
คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 

แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand equity) ไดเปนทีน่ิยมเพิ่มข้ึนเปนอยางมากนบั 

ตั้งแตทศวรรษที ่1980 เปนตนมา ทั้งจากผูปฏิบัติงานและนักวิชาการทีศ่ึกษาเกีย่วกับการตลาด 

การโฆษณา และพฤติกรรมศาสตรตางๆ เนื่องจากตราสนิคามีบทบาทสําคัญในการกําหนด 

กลยุทธตางๆทางการตลาด มีนกัวิชาการไดใหความหมายเกีย่วกบัคุณคาตราสินคาเอาไว 

อยางหลากหลาย ขึ้นอยูกับมุมมองและการนําไปใชที่แตกตางกนั (Keller, 1998) 
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ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 

Marketing Science Institute (MSI) (1988, as cited in Anantachart, 1999) ไดนิยาม 

ความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความเชื่อมโยง (Set of associations) และ 

พฤติกรรม (Behavior) ของลูกคา (Customer) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel members) 

และบริษัทเจาของสินคา (Parent corporation) ที่มีตอตราสินคา โดยที่ความเชื่อมโยงและ 

พฤติกรรมดังกลาวจะอํานวยประโยชนใหตราสินคานั้นสามารถสรางรายไดและผลกําไรได 

มากกวาการทีไ่มมีตราสินคา ตราสินคานัน้จะกลายมาเปนตราสินคาทีแ่ข็งแกรงและมีขอได 

เปรียบเหนือคูแขงซึ่งสอดคลองกับแนวคิดผลของคุณคาตราสินคา (A Model of brand equity 

outcomes) ของ Chaudhuri (2002) ซึ่งไดกลาวเอาไววา ผลที่ตามมาของคุณคาตราสินคา  

คือผลกําไรที่เปนไปไดของตราสินคา (The profit potential of a brand) ที่สะทอนออกมาในรูป

ของสวนแบงตลาด ราคา และผลลัพธอ่ืนๆในตลาด และผลที่ตามมาเหลานี้มีอิทธิพลตอผูบริโภค 

ในดานของความมีชื่อเสยีงของตราสินคา และมีผลตอตลาด เชนงบประมาณรายจายในการ

โฆษณาตราสนิคา 

Aaker (1996) ไดใหความหมายของคณุคาตราสินคาวา คุณคาตราสินคาคือกลุมของ 

ทรัพยสนิทีม่ีความเชื่อมโยงกับชื่อตราสินคา (Brand’s name) และสัญลักษณ (Symbol) โดยที ่

คุณคาตราสินคาจะเปนตัวเพิ่มคุณคาใหกบัเจาของสนิคาและผูบริโภคนอกเหนือจากคุณสมบัติ 

ของสินคาหรือบริการขององคกร ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิของ Biel (1992) ที่กลาววา คุณคาของ 

ตราสินคาจะเปนการเพิ่มคุณคา (Value) ของสินคา ที่นอกเหนือไปจากลักษณะทางกายภาพตางๆ 

ของสินคา 

Keller (1998) กลาววา โดยทั่วไปแลว ความหมายของคุณคาตราสินคานั้นจะอยูใน

ลักษณะของผลลัพธทีเ่ปนเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสนิคานัน้ คุณคาตราสินคานัน้จะมีความ 

เกี่ยวของกับผลประโยชนดานการตลาด ซึ่งเปนผลที่เกิดจากการดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดที ่

ผานมา 

Solomon (2007) ไดใหคํานยิามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาไววา คือการที่ผูบริโภคมี 

ความเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา (Association with brand) อยูในความทรงจํา ซึ่งความเชื่อมโยง 

นี้เปนที่ชืน่ชอบ (Favorable) และมีลักษณะเฉพาะ (Unique) ซึ่งทัง้ความเชื่อมโยงประกอบกับ 

พฤติกรรมของผูบริโภคนี้ ทําใหตราสินคาไดรับผลกําไรที่มากขึ้นกวาการที่สินคานั้นไมมีตราสินคา 

นอกจากนี ้Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu (1995) กลาววาคุณคาตราสินคานัน้ 

สามารถมองไดจากหลายมมุมอง เชน มุมมองของนักลงทุน (Investor) ซึ่งมีแรงจูงใจทางการเงิน 

โดยมองวาคณุคาตราสินคามีคุณคานอกเหนือจากคุณคาของสินทรัพยอ่ืนๆของบริษัท 
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ในขณะที่ผูผลิต (Manufacturers) และผูคาปลีก (Retailers) มองวาคุณคาตราสินคานั้น

สามารถนํามาใชประโยชนในการวางกลยทุธทางการตลาดได โดยที่ผูผลิตมองวาคุณคาตราสินคา

จะสรางความไดเปรียบในดานการสรางความแตกตางเปนผลใหผูบริโภคมีความตองการในตัว

สินคาและเพิ่มกําไรจากการขาย นอกจากนี้คุณคาตราสนิคายงัสามารถปองกนัการโจมตีจากคูแขง

ได สวนรานคาปลีกมองวาคุณคาตราสินคาจะชวยสรางภาพลกัษณใหกับรานคาได ชวยให

ผูบริโภคเขารานมากขึ้นและเปนการสรางความมัน่คงในดานของยอดขายและลดความเสีย่งในการ

ในการวางขายสินคาในรานคา 

 สวน Smith และ Schulman (cited in Keller, 1998) ไดกลาวถงึคุณคาตราสินคาวา  

เปนคุณคาทางการเงิน (Financial value) ในธุรกิจที่สามารถวัดได และเปนสิง่ที่เพิม่คุณคาใหกับ 

สินคาหรือการบริการซึ่งเปนผลจากจากความสําเร็จของกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งสอดคลองกับ 

Scholderer (2002) ที่กลาววา คุณคาตราสินคาสามารถถูกสรางขึน้มาจากการสื่อสารการตลาด 

ขององคกร และสามารถถูกยืมมาใชในเวลาที่บริษทัตองการขยายตราสินคา อีกทั้งบริษัทสามารถ 

ขายไดในรูปของลิขสิทธิ ์และสอดคลองกบั Srivastava และ Shocker (cited in Keller, 1998) 

ไดเพิ่มเติมคํานิยามของคุณคาตราสินคาวา หมายถึงผลทางดานการเงิน (Financial outcome) 

อันเกิดมาจากการบริหารตราสินคาใหมีความแข็งแกรง (Brand strength) เพื่อชวยสรางผลกาํไร

ทั้งในปจจุบนัและในอนาคต รวมไปถึงชวยในการลดความเสี่ยงตางๆที่อาจเกิดขึ้นดวย 

Knapp (2000) ไดกลาวถงึคณุคาตราสินคาวา เปนการรบัรูถึงตราสินคาโดยรวมของ

ผูบริโภค ซึ่งรวมไปถึงความสมัพันธระหวางคุณภาพของตราสินคาและการบริการ สถานภาพทาง

การเงนิ ความภักดีของผูบริโภค ความพงึพอใจและคุณคาโดยรวมที่มีตอตราสินคาซึง่ทั้งหมดนี ้

เกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทัง้หมดวา พวกเขามีความรูสึก

อยางไรตอตราสินคา ในขณะที ่Marconi (2000) กลาววาคุณคาของตราสินคา คือการรับรูของ

ผูบริโภคถึงคุณคานั้นๆในตราสินคา อีกทั้งคุณคาตราสนิคา ยังไดใหความเปนเจาของ (Ownable) 

ความนาเชื่อถอื (Trustworthy) ความเกีย่วพนั (Relevant) และความโดดเดน (Distinctive)  

แกผูบริโภค 

Feldwick (1999) กลาววา คุณคาตราสินคานั้นสามารถ แบงออกไดเปน 3 ลักษณะ คือ 

1. มูลคาของตราสินคา (Brand valuation) หมายถงึ คุณคาโดยรวมทั้งหมด (Total 

value) ของตราสินคา ในฐานะทีเ่ปนสนิทรัพยที่สามารถแยกออกจากกันได กลาวคอื 

คุณคาจะเกิดขึ้นเมื่อสินทรพัยของตราสนิคานัน้ถกูขายออกไป หรือถูกรวมไวในงบดุล 

(Balance sheet) 

2. ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand strength) คุณคาตราสินคาเปนมาตรวัด 

ความแข็งแกรงของความผูกพันตอตราสนิคาของผูบริโภค (Consumer attachment) 
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3. การอธิบายถงึตราสินคา (Brand description) คุณคาตราสินคา เปนสิง่ที่อธิบาย

ถึงความเชื่อมโยง (Association) และความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มีตอ 

ตราสินคา 

 

ถึงแมวานยิามทั้ง 3 ประเภทนี้จะมีความแตกตางกนั แตก็มีความเชื่อมโยงซึง่กนัละกนั 

อยางใกลชิด โดยความแข็งแกรงของตราสนิคา (Brand strength) นั้น เปนกุญแจสําคัญตอมูลคา 

ของตราสินคา (Brand valuation) โดยรวมทั้งหมด และการอธบิายถงึตราสินคา (Brand 

description) สามารถอธิบายถึงความแข็งแกรงของตราสินคาได ซึ่งทัง้ความแข็งแกรงของตราสิน 

คาและการอธบิายถงึตราสินคานั้น มุงเนนไปที่ผูบริโภคเปนหลกั สวนมูลคาของตราสินคา (Brand 

valuation) นั้น ใหความสําคัญกับสินทรพัยและการเงนิเพื่อประโยชนทางธุรกิจ อยางไรก็ตาม 

ความหมายของคุณคาตราสินคาทั้ง 3 ประเภทนี ้ตางกม็ีความสมัพนัธในลักษณะทีเ่ปนลูกโซ 

 Aaker (1996) ไดกลาวสรุปอีกครั้งหนึ่งเกีย่วกับนิยามของคุณคาตราสินคา โดยกลาววา 

ทั้งนักวิชาการและนักการตลาดตางก็ใหคาํนิยามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาไวหลายแงมุม 

ประการแรกคือ คุณคาตราสินคาเปนกลุมของสินทรพัย (A set of assets) ดังนัน้ การสรางคุณคา 

ตราสินคานั้น จึงตองมกีารลงทนุเพื่อสรางกลุมของสินทรัพยนี้ขึน้มา ประการที่สอง คุณคาของ 

ตราสินคานั้น สามารถสรางคุณคาไดในหลายๆดาน การที่จะบริหารคุณคาตราสินคาตราสินคา 

ใหมีประสิทธภิาพนัน้ จะตองเอาใจใสในดานทีส่ามารถสรางคุณคาที่มีความแข็งแกรงมากที่สุด 

ประการที่สาม คือ คุณคาตราสินคาสามารถสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคในที่นี ้

หมายรวมทั้งผูบริโภคคนสุดทาย (End users) และผูคาปลีก (Retailers) และยังสามารถสราง 

คุณคาใหกับองคกรเจาของสินคาได ประการสุดทาย คือ กลุมสินทรพัยทีเ่ปนรากฐานของคุณคา 

ตราสินคานั้น จะตองมีความเชื่อมโยงกับชื่อตราสินคา และสัญลักษณของตราสินคา  

หากชื่อตราสนิคาหรือสัญลกัษณของตราสินคามกีารเปลี่ยนแปลง อาจทําใหสินทรพัยของ 

ตราสินคาเกิดการสูญหายได ดวยเหตุนี ้นักวชิาการและนักการตลาดรวมไปถึงนักปฏิบัติตางๆ ใน

หลายสาขาวิชาทัง้ดานการตลาด การโฆษณา การบริหารจัดการ จึงพยายามทําการศึกษาเกีย่วกับ

คุณคาตราสินคา ซึ่ง Keller (1998) ไดกลาวถงึแรงจงูใจในการศึกษาวา เกิดจากแรงจูงใจ 2 ดาน

ดวยกนัดังตอไปนี ้

1. แรงจูงใจทางดานการเงนิ (Financially-based motivation) เพื่อที่จะประเมินคุณคา

ของตราสินคาไดอยางถูกตองแมนยําในดานการเงินและการบัญช ีในฐานะที่คุณคา

ของตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไมสามารถจบัตองไดของบริษัทและจะเปนประโยชนเมือ่

ทําการซื้อขายตราสินคานั้นหรือเมื่อมีการรวมตัวของบรษิัท 
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2. แรงจูงใจทางดานกลยุทธ (Strategy-based motivation) เพื่อนาํไปปรับปรุง หรือ

ประยุกตใชใหเกิดประโยชนทางดานการตลาด และสรางความไดเปรียบในการแขงขัน

การที่จะไดมาซึ่งความสําเรจ็ทางดานการตลาดนั้น ตองอาศัยความเขาใจ 

อยางถองแทเกี่ยวกบัคุณลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคในการวางตําแหนง 

ตราสินคา รวมไปถึงการตัดสินใจเลือกใชกลวิธีตางๆที่เกี่ยวของกับกจิกรรมทางการ

ตลาด 

 
มุมมองตอคุณคาตราสินคา 
  

Farquhar (1990) ไดแบงมุมมองตอคุณคาตราสินคาออกเปน 3 มุมมอง คือ มุมมองของ 

เจาของสนิคา, มุมองของรานคา, และมุมมองของผูบริโภค 

มุมมองของของเจาของสินคา (Firm’s perspective) โดยเจาของสินคาจะประเมิน 

คุณคาตราสินคาจากกระแสเงินสดที่เพิม่ข้ึน (Incremental Cash Flow) ซึ่งเปนผลมาจากสวนแบง 

ตลาด (Market Share) ที่เพิม่ข้ึน การที่สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงที่ไมมีตราสนิคา (Premium 

Pricing) รวมกับการที่คาใชจายในการสงเสริมการตลาดที่ลดลง 

คุณคาตราสินคานั้นมีประโยชนตอเจาของสินคาหลายประการ คือ 

 ประการแรก คุณคาตราสินคาจะสรางแนวทาง (Platform) ใหกับการออกสินคาใหมในการขยาย

ตราสินคา (Brand extension) (Aaker, 1991) และสามารถขายลิขสิทธิ ์(Licensing) ใหกับ

เจาของสนิคาอื่นได (Farquhar, 1990) ประการที่สอง คุณคาตราสินคาจะชวยใหบริษัทเจาของ

สินคาสามารถอยูรอดไดในสถานการณที่ผนัผวน และฟนจากสภาวะวกิฤตตางๆ (Farquhar, 

1990) ประการที่สามคุณคาตราสินคาสามารถปองกันการโจมตีของคูแขง และเปนอุปสรรคในการ

เขาสูตลาดของคูแขงรายใหมได (Farquhar, 1990) 

 ประการที่ส่ี คุณคาตราสินคาสามารถรักษาลูกคาเกาและสามารถนาํไปใชในการ 

สนับสนนุกิจกรรมทางการตลาดในการหาลูกคาใหมไดอยางมีประสิทธภิาพ (Aaker, 1991) 

ประการทีห่ก คุณคาตราสินคาจะลดแรงจงูใจในการเปลีย่นไปซื้อสินคาอื่นเมื่อคูแขงมีการปรับปรุง 

สินคาใหมที่ไดเปรียบในการแขงขัน นอกจากนี้คุณคาตราสินคายงัชวยสงเสริมใหผูบริโภคมีความ 

ภักดีตอตราสินคา (Aaker, 1991) ประการที่เจ็ด คุณคาตราสินคาชวยใหสามารถตั้งราคาสินคาได 

สูงขึ้นในขณะเดียวกนัก็สามารถลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาดลงได นอกจากนี ้คุณคา 

ตราสินคายงัชวยอํานวยความสะดวกในการกระจายสนิคาผานชองทางการจัดจําหนายตางๆได 

(Aaker, 1991) 
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 มุมมองของรานคา (Trade’s perspective) รานคาจะประเมินคุณคาตราสินคาจาก 

อํานาจเหนือกวาของตราสนิคา (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆ ในทองตลาด  

ซึ่งเปนเปนผลมาจากการที่ตราสินคาไดรับการยอมรับจากชองทางการจัดจําหนาย  

และการกระจายสินคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยที่ตราสนิคาทีผู่บริโภคมีความ 

คุนเคยนัน้มกัจะเสียคาใชจายในการวางสินคาในจํานวนที่ต่ํากวา และไดรับการจัดสรรพื้นทีท่ี่ดีใน

การวางสนิคาในรานคาอีกดวย (Gibson, 1988, as cited in Farquhar, 1990) 

  คุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคานัน้ จะมุงเนนไปที่ภาพรวมของรานคาปลีก 

โดยคุณคาตราสินคาจะชวยสรางการซื้อขายใหเกิดขึ้นในรานคา สรางความแนนอนในเรื่องของ 

ปริมาณการซือ้ขายที่คงที่และตอเนื่อง สุดทายคือ คุณคาตราสินคาชวยลดความเสีย่งในการที่จะ 

ทําใหเกิดพืน้ทีว่างบนชัน้วางของ (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995) 

มุมมองของผูบริโภค (Consumer’s perspective) สําหรับคุณคาตราสินคาในมุมมอง 

ของผูบริโภคนั้น Farquhar (1990) ไดกลาววา คือการสะทอนใหเห็นถงึการเพิ่มข้ึนของความ 

แข็งแกรงของทัศนคต ิ(Attitude strength) ที่มีตอตราสนิคา ซึ่งทัศนคติในทีน่ี ้หมายถึงความเชื่อม 

โยงระหวางตราสินคากับการประเมินตราสินคานั้นๆที่ผูบริโภคเก็บไวในความทรงจํา ซึ่งทัศนคต ิ

ดังกลาวจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ในการวัดคุณคาตราสินคาจากมมุมองของ 

ผูบริโภคจะตองวัดจากความแข็งแกรงของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราหนึง่ๆ 

  คุณคาตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคตีความ (Interpret), ประมวลผล (Process), และการ 

เก็บขอมูล (Store) เกี่ยวกับตราสินคาที่มอียูมากมาย นอกจากนี ้ยังชวยลดความรูสึกเสี่ยงและเพิม่ 

ความมัน่ใจใหกับผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคได (Aaker, 1991) 

 จะเหน็ไดวา คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น มีความสาํคัญเปนอยางมาก 

เพราะคุณคาตราสินคาในมมุมองของเจาของสินคา (Firm) และรานคา (Trade) จะเกิดขึ้นไดก็ตอ 

เมื่อตราสินคานั้นๆ มีคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคเทานั้น จึงตองตองมีการศึกษาถงึการ 

สรางคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค รวมไปถึงการเปลีย่นความรูสึกดงักลาวไปเปน 

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคา (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995) ซึ่งในสวน 

ของนักการตลาดเองก็สามารถนําเอาคุณคาตราสินคาในมุมมองนี้ไปเปนแนวทาง ทั้งในดานการ 

วางกลยทุธทางการตลาดและการทาํงานวจิัยเพื่อประโยชนในการบริหารตราสินคาอกีดวย 

(Keller, 1998) 
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องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 
 ในการศึกษาเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคานั้น นักวชิาการแตละทานจะมีมมุมองตอ 

องคประกอบของคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนั Aaker (1991) กลาววา องคกรสามารถสราง 

คุณคาตราสินคาไดโดยอาศัยองคประกอบ 5 ประการ ดังนี ้

1. ความตระหนกัรูเกี่ยวกับชื่อและสัญลักษณของตราสินคา (Awareness of the brand 

name and symbol) 

2. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) 

3. ความรับรูในคณุภาพของตราสินคา (Perceived quality) 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

5. สินทรัพยอ่ืนของตราสินคา (Other proprietary brand assets) 

 

แผนภาพที ่2.1 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 

 
 

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

       a brand name. New York, NY: Free Press, p. 17. 



 23 

1. ความตระหนักรูเกี่ยวกบัชื่อและสัญลักษณของตราสินคา (Awareness of the 
    brand name and symbol) 
 
 ความตระหนกัรูในชื่อตราสนิคาจะแสดงใหเหน็ถงึความแข็งแกรงของตราสินคาในใจ 

ลูกคา ซึ่งสามารถตรวจสอบไดจากความสามารถในการจดจํา (Recognition) และการระลึก 

(Recall) ถึงตราสินคาไดวาตราสินคานั้นๆเปนสินคาประเภทใด นอกจากนี ้ผูบริโภคจะเลือกซื้อ

ตราสินคาที่มคีวามคุนเคยมากกวา เนื่องจากความสบายใจและเชื่อวาสนิคาดังกลาวจะมีคุณภาพ

ที่ดี 

 Aaker (1991) ไดแบงระดับของความตระหนักรูตราสินคาไวเปน 4 ระดับ ดังนี ้

1. ระดับไมตระหนักรูในตราสนิคา (Unaware of brand) เปนระดับที่ผูบริโภคยังไมเกิด 

ความตระหนกัรู และยังไมเคยรูจักตราสินคานั้นเลย 

2. ระดับการจดจาํตราสินคาได (Brand recognition) เปนระดับที่ผูบริโภคเกิดความ 

ตระหนักรูในระดับตํ่าที่สุด ผูบริโภคจะจดจําตราสินคาไดเมื่อมีการใหตัวชวย (Aided 

recall) ใหผูบริโภคนึกถึงขอมูลที่อยูในความทรงจําได ซึ่งการจดจาํตราสินคานัน้จะมี

ความสาํคัญมากในการเลือกตราสินคาทีจุ่ดซื้อ (Point of purchase) 

3. ระดับการระลึกถึงตราสนิคา เปนระดับที่ผูบริโภคระลึกถึงตราสินคานัน้ไดโดยที่ไมตอง

อาศัยตัวชวย (Unaided recall) ซึ่งการทีผู่บริโภคสามารถระลึกตราสินคาไดนัน้ ผูบริโภค

จะตองมีความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงกับตราสินคานัน้ เพือ่ที่ผูบริโภคจะสามารถคนขอมูล

จากความทรงจําไดทันท ี

4. ระดับการเปนที่สุดในใจ (Top-of-mind) เปนระกับที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสนิคาได

โดยไมจําเปนตองมีการชี้แนะใดๆ ซึ่งตราสนิคาทีผู่บริโภคสามารถนึกถึงไดนัน้ จะเปนตรา

สินคาที่สุดในใจของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคมีความเชื่อวาตราสินคาดงักลาวจะเปนตรา

สินคาที่มีประสิทธิภาพเหนอืกวาสนิคาของคูแขง 

 

 นอกจากนี ้Kapferer (1997) ไดแบงความตระหนักรูออกเปน 3 ประเภท คือ 

1. ความตระหนกัรูสูงสุดในจิตใจ (Top of mind awareness) เปนความตระหนกัรูขั้นสูงสุด

ของผูบริโภค นั่นก็คือ การทีผู่บริโภคมีตราสินคาอยูในตําแหนงที่สูงทีสุ่ดในใจ และจะนึก

ถึงตราสนิคานัน้ๆเปนอนัดับแรกกอนตราสนิคาอื่นๆ อาจวัดโดยการใหผูบริโภคพูดถึงตรา

สินคาขึ้นมา ซึง่ตราสินคาที่ผูบริโภคพูดถึงเปนอันดับแรกคือตราสินคาที่เปน Top of mind 

ของผูบริโภค 
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2. ความตระหนกัรูที่ไมมีตัวชวย (Unaided awareness) คือ ตราสินคานั้นเกิดขึ้นในใจ

ของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคนึกถึงประเภทของสินคา อาจวัดโดยการใหผูบริโภคพูดถึงตรา

สินคาในสนิคาประเภทใดประเภทหนึ่ง เชนในสนิคาประเภทโทรศัพทมือถือ ผูบริโภคจะ

นึกถงึ Nokia เปนตน 

3. ความตระหนกัรูที่มีตัวชวย (Aided awareness) คือ ความตระหนกัรูขั้นที่ต่ําที่สุดของ

ผูบริโภค ผูบริโภคตองเห็นสิง่ที่เปนตวัชี้บอกถึงตราสนิคากอน จึงจะนึกถึงตราสนิคานัน้ได

ยกตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเห็นโลโกใบพัดฟาขาว ก็จะนึกถึงรถยนต BMW เปนตน 
 

แผนภาพที ่2.2 ระดับของความตระหนกัรูในตราสินคา 

 

 
 

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

        name. New York, NY: Free Press, p. 62. 

 

Aaker (1991) ยังไดกลาวเพิม่เติมวา ประโยชนของความตระหนกัรูในตราสินคาสามารถ 

กอใหเกิดคุณคากับตราสินคาได 4 ประการ คือ 

1. ความตระหนกัรูตราสินคาสามารถสรางความเชื่อมโยงสิ่งตางๆในที่เกี่ยวกบัตราสนิคาเขา
ดวยกนัโดยชื่อของตราสินคาจะมีความเชื่อมโยงกับคุณสมบัติของตราสินคา เพื่อสรางการ

จดจําตราสินคาที่จะนําไปสูกระตระหนกัรูในตราสินคาตอไป เชน เมื่อกลาวถึง 

McDonald’s ผูบริโภคมักจะนึกถงึ Ronald McDonald, เด็ก, ความสนกุสนาน และ Big 

Mac เปนตน 
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2. ความตระหนกัรูตราสินคาชวยใหผูบริโภคมีความคุนเคย (Familiarity) กับตราสินคา

มากขึ้น ซึ่งความคุนเคยดงักลาวจะนําไปสูความชืน่ชอบ (Liking) ในตราสินคา และสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่งในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนั

ต่ํา (Low-involvement) ที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาโดยอาศัยอารมณและความรูสึก

มากกวาการเปรียบเทียบคณุสมบัติตางๆของสินคา เมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกบัสินคา

ใดมากกวา กม็ักจะเลือกซื้อตราสินคานั้น 

3. ความตระหนกัรูตราสินคาสามารถสรางการมีอยูจริง (Presence), ขอผูกมัด 

(Commitment) หัวใจหลกั (Substance) และคุณสมบัติของสินคา ซึ่งเปนสิง่สําคญัในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หากชื่อตราสนิคาเปนที่จดจําแลว จะสามารถโฆษณาสนิคาได

อยางแพรหลายและสามารถจําหนายสินคาไดอยางกวางขวางมากขึ้น ซึ่งเปนผลทําให 

ตราสินคานั้นประสบความสําเร็จในที่สุด 

4. ความตระหนกัรูในตราสินคาจะทาํใหตราสินคานั้นไดรับการพิจารณากอนการการเลือก
ซื้อ (Brand to be considered) เนื่องจากในการเลือกซือ้สินคาของผูบริโภคนั้น ผูบริโภค

จะเลือกตราสนิคาทีม่ีอยูในทองตลาดเพียง 2-3 ตราสินคาที่ตนเองเคยตระหนกัรูและมี

ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ 

 

จากที่ไดกลาวมาขางตนนั้น การจดจําตราสินคา (Brand recognition) และการระลึกถึง 

ตราสินคา (Brand recall) จะมีบทบาทสําคัญกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในสถานการณที ่

แตกตางกนั กลาวคือ การระลึกถึงตราสนิคา (Recall) จะมีความสาํคัญในสถานการณที่ผูบริโภค 

ทําการตัดสินใจซื้อนอกรานคา เนื่องจากผูบริโภคนั้นไมมขีอมูลเกี่ยวกับตราสินคาอยูตรงหนา  

ดังนัน้ผูบริโภคจึงตองดึงเอา (Retrieve) ขอมูลของสินคาจากความทรงจาํขึ้นมาใช ในขณะที ่ 

การจดจําตราสินคา (Recognition) จะมีบทบาทสําคญัในสถานการณที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจ

ซื้อภายในรานคา ซึ่งผูบริโภคจะถูกรายลอมไปดวยขอมลูตางๆของสินคาที่อยูในราน ไมวาจะเปน 

ขอมูล ณ จุดขาย ปายโฆษณาสินคา (Point of purchase) หรือแมแตบรรจุภัณฑ (Package)  

ผูบริโภคจึงมักจะนึกถึงตราสนิคาทีเ่คยเห็นจากสื่อตางๆมากกวา (Solomon, 2007) โดยที่การ

จดจําและการระลึกถึงตราสนิคานัน้ ข้ึนอยูกับระดับความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงเกีย่วกับ 

ตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค การระลึกถึงตราสนิคานัน้ จะมีความแข็งแกรงของความ

เชื่อมโยงที่มากกวาการจดจาํตราสินคา 
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 Knapp (2000) ยังไดกลาวเสริมวา ความตระหนักรูในชือ่ของตราสินคา เปนตัวผลักดัน

ที ่

ทําใหเกิดคุณคาตราสินคาขึน้มาได ยิ่งตราสินคามีความเดนสะดุดตามากเทาไหร ผูบริโภคก็จะ 

ยิ่งเกิดความตระหนกัรูในตราสินคามากเทานัน้ ความตระหนกัรูในตราสินคายงัสามารถวัดอํานาจ 

ของตราสินคาได โดยวัดจากจํานวนผูบริโภคที่รูจักตราสินคา และรูวาตราสินคานัน้ๆสามารถ 

ใหประโยชนอะไรแกพวกเขาไดบาง ตราสินคาที่ไมเปนทีรู่จักนั้น ไมตางอะไรกับสินคาที่ไมมีชื่อ 

และจะไมมีความหมายใดๆตอผูบริโภคเลย (Kapferer, 1997) 

 
2. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) 
 
 ความเชื่อมโยงของตราสินคา เปนความเชือ่มโยงของสิ่งตางๆกับตราสนิคาในความทรง 

จําของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคสามารถเชือ่มโยงองคประกอบตางๆของตราสินคาไดความเชื่อมโยง 

ของตราสินคานั้น นอกจากจะตองคงอยูในความทรงจาํของผูบริโภคแลวควรจะสรางขึ้นมาใหม ี

ความแข็งแกรง (Strength) ดวย โดยความเชื่อมโยงของตราสินคาจะมีความแข็งแกรงมากขึน้หาก 

เปนความเชื่อมโยงตราสนิคาที่มาจากประสบการณของผูบริโภค หรือจากการที่ผูบริโภคเกิดการ 

เปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง นอกจากนี ้ความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสนิคาจะยิ่งม ี

มากขึ้น หากความเชื่อมโยงดังกลาวเกิดขึน้ในลักษณะทีม่ีความสมัพนัธเชื่อมโยงกนัเปนเครือขาย 

(Network) (Aaker, 1991) 

 ความเชื่อมโยงของตราสินคานี้มีแนวคิดทีส่ําคัญอยู 2 แนวคิดคือ แนวคิดเรื่องภาพลกัษณ

ตราสินคา (Brand image) ซึ่งเปนกลุมของความเชื่อมโยงตราสนิคาทีส่ามารถสื่อความหมาย

เกี่ยวกับตราสนิคาออกมาได โดยภาพลกัษณตราสินคานี ้จะเปนการรบัรูของผูบริโภควาพวกเขา

มองวาตราสินคานั้นๆเปนอยางไร ภาพลกัษณตราสินคานัน้จะมีความชัดเจนในใจของผูบริโภคก็

ตอเมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกบัตราสนิคาทีส่มบูรณ และความเชือ่มโยงตางๆเกี่ยวกบัตรา

สินคามีความแข็งแกรง นอกจากนี ้แนวคดิเรื่องตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) ซึ่งเปน

แนวคิดที่เกี่ยวของกับถงึกรอบการอางอิงเขามาเกี่ยวของดวย ซึ่งการอางอิงนี้เปนเรื่องเกี่ยวกับการ

แขงขัน (Competition) วาตราสินคาใดมีคณุสมบัติเหนือกวาหรือไดเปรียบกวา โดยตราสินคาที่มี

การวางตําแหนงที่ดีนัน้ มักจะเปนตราสนิคาที่มีความเชือ่มโยงที่แข็งแกรง และมีคุณสมบัติที่

แตกตางไปจากตราสินคาอืน่ (Aaker, 1991) 
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 Aaker (1991) ยังไดแบงประเภทของความเชื่อมโยงของตราสินคาดังตอไปนี้  

(ดูแผนภาพที ่2.3) 

1. คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) เปนความเชื่อมโยงที่ชวยในการวางตําแหนง

ตราสินคา (Positioning) ใหเหนือกวาตราสนิคาคูแขงในตลาด ในแตละตราสินคาก็จะมี

คุณสมบัติของตราสินคาที่ตางกนัออกไป ตราสินคาใดทีม่ีคุณสมบัติของสินคาที่มี

ความหมาย จะสงผลตอการพัฒนาความเชื่อมโยงตราสนิคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ  

และยังชวยในการจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆไดอีกดวย 

2. ส่ิงจับตองไมได (Intangibles) คือคุณสมบัติของสินคาที่ไมสามารถจบัตองไดซึ่งมีความ

แตกตางไปจากความเชื่อมโยงอื่นๆ เชน การรับรูถึงคุณภาพของสนิคา, ความเปนผูนํา

ทางดานเทคโนโลย,ี หรือการรับรูถึงคุณคาของสินคา โดยประเภทสินคาที่มกัจะมีความ

เชื่อมโยงของสินคาที่จับตองไมไดนั้น ไดแก สินคาประเภทเทคโนโลย ี(Technology), 

สุขภาพ (Health),หรือโภชนาการ (Nutrition) ซึ่งเปนประเภทสินคาทีผู่บริโภคเขาใจไดยาก 

3. คุณประโยชนตอลูกคา (Customer benefits) คุณประโยชนนี้สามารถแบงออกไดเปน

คุณประโยชนเชิงเหตุผล (Rational benefit) ซึ่งจะสมัพนัธกับคุณสมบัติของสินคา 

(Product attribute) และเปนสวนหนึ่งของการตัดสินใจแบบมีเหตุผลของผูบริโภค 

(Rational decision process)และคุณประโยชนทางจิตวิทยา (Psychological benefit)  

ที่มักจะเปนผลที่ตามมาในกระบวนการสรางทัศนคติ (Attitude-formation process) ที่มี

ตอตราสินคาของผูบริโภคขึ้นมา ซึ่งจะสัมพนัธกับความรูสึกของผูบริโภคที่เกิดขึ้นเมือ่เวลา

ที่ผูบริโภคซื้อหรือใชตราสินคา 

4. ความสัมพันธทางดานราคา (Relative price) ความสัมพันธทางดานราคานัน้มีประโยชน

ในการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning) แตละตราสินคาจะมีระดับของราคาที่

แตกตางกนัไปทั้งนี้ขึ้นกบัคุณภาพของสินคาภายใตตราสินคานั้นๆดวย สินคาทีม่ี

คุณภาพสูงจะถูกตั้งราคาขายสูงตามไปดวย ดังนั้นในประเภทสินคาทีม่ีการตั้งราคาใน

ระดับเดียวกนั บริษัทเจาของตราสินคาควรเสนอสิ่งที่แตกตางออกไปและการตั้งราคา

สินคาสูงอาจทําใหผูบริโภครูสึกไดวาสินคานัน้มีคุณภาพ 

5. การใชงาน (Use/application) เปนความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบัการใชงานสนิคา

นั้นๆ ซึ่งความเชื่อมโยงของตราสินคาประเภทนี ้เปนประโยชนตอการวางตาํแหนงตรา

สินคา (Brand positioning) เชนกนั กลาวคือ หนึง่ในกลยุทธการวางตาํแหนงตราสนิคา

นั้น จะตองบงบอกถึงลกัษณะการใชงานของสินคาอยางชัดเจน เพื่อใหตราสินคานัน้มี

ความแตกตางไปจากตราสินคาคูแขง 
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6. ลูกคาหรือผูใชสินคา (User/customer) คือ เปนความเชือ่มโยงระหวางตราสินคากับ

ประเภทของผูใชสินคาหรือผูบริโภค ซึ่งมีประโยชนตอการวางตาํแหนงตราสินคาเชนกัน 

การระบุตราสนิคาเขากับกลุมเปาหมาย เปนวิธทีีท่ําใหตราสินคาประสบความสาํเร็จใน

กลุมเปาหมายนัน้ๆได และทําใหความเชือ่มโยงของตราสินคาในใจของกลุมเปาหมาย

ดังกลาวมีความแข็งแกรงมากขึ้น อยางไรกต็าม ยิ่งตราสนิคามีตําแหนงตราสินคาที่ชดัเจน

ตอกลุมเปาหมายหนึง่มากเทาใด ก็จะยิง่เปนการปดโอกาสในการขยายตราสินคาไปสู

กลุมผูบริโภคประเภทอื่น 

7. บุคคลผูมีชื่อเสียง (Celebrity/person)การนําเอาผูทีม่ีชื่อเสียงที่เปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภค

มาเปน 

พรีเซ็นเตอรของตราสินคาสามารถทําใหความเชื่อมโยงของตราสินคานั้นๆในใจผูบริโภคมี

ความแข็งแกรงขึ้นมาไดเชนเดียวกนั 

8. .รูปแบบการดําเนนิชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life-style/personality) ผูบริโภคทุกคนยอมมี

รูปแบบการดําเนินชวีิตและบคุลิกภาพที่แตกตางกนั ตราสินคาใดที่มบีคุลิกภาพตรงกับที่

ผูบริโภคเปนหรืออยากจะเปน และมีลักษณะการใชงานที่ตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิต

ของผูบริโภคแลวนัน้ตราสินคาดังกลาวจะเปนทีช่ื่นชอบแกผูบริโภค และมีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั 

9. ประเภทของสนิคา (Product class) ในบางครั้งตราสินคาบางตราวางกลยุทธการวาง

ตําแหนงตราสนิคาโดยขึน้กบัประเภทของสินคาเปนหลกั เพราะบริษทัเจาของตราสินคา

นั้นๆมีความเชือ่วาตราสนิคาของตนเปนสนิคาในประเภทที่ไมเหมือนใคร หรือมองวา 

ตราสินคาของตนมีคุณสมบัติเดนในประเภทของสินคานั้น  

10. คูแขงขัน (Competitors) ในบางครั้ง การอางอิงถึงตราสนิคาคูแขงไมวาจะเปนการอางอิง

ที่ชัดเจนหรือไมก็ตาม เปนแงมุมหนึง่ที่สําคัญในการวางตําแหนงตราสนิคา โดยประโยชน

ของการอางองิถึงตราสนิคาคูแขง คือ เมื่อมีการอางอิงถงึตราสินคาคูแขงที่มีภาพลักษณ

ตราสินคาที่ดี มีอยูในตลาดมานาน ก็จะทาํใหตราสนิคาของเรามีภาพลักษณที่ดีตามไป

ดวย และประโยชนอีกอยางคือ เปนการอางอิงถึงตราสนิคาคูแขง วาตราสินคาของเรา

ดีกวาในเรื่องคุณสมบัติของตราสินคา หรือดานคุณภาพ เปนตน โดยการอางอิงดังกลาวนี ้

จะเหน็ไดจากตราสินคาที่ผลิตชิ้นงานโฆษณาเปรียบเทียบกับตราสนิคาคูแขง 

11.  ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or geographic area) ประเทศสามารถเปน

สัญลักษณที่แข็งแกรงใหกบัตราสินคาได โดยเปนปจจยัที่มีความเชื่อมโยงกับประเภทของ

สินคา วัตถุดิบ และความสามารถในการผลิต และประเทศยังมีความสัมพันธกับการรับรู

ของผูบริโภคอีกดวย เชน ผูบริโภครับรูวาประเทศเยอรมนัเปนประเทศที่มีความสามารถ 
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ในเชิงวิศวกรรมยานยนตสูง ก็จะมีความเชือ่วารถยนตจากประเทศเยอรมันนัน้เปน

รถยนตทีม่ีคุณภาพดีเปนตน 
 

แผนภาพที ่2.3 ประเภทของความเชื่อมโยงตราสนิคา 

 

 
 

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

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

 

นอกจากนี ้ความเชื่อมโยงตราสินคายงัมีความเกี่ยวของกับภาพลักษณตราสินคา  

(Brand image) และ ตําแหนงตราสนิคา เนื่องจากความเชื่อมโยงตราสนิคานัน้จะสรางการรับรู

เกี่ยวกับตราสนิคาขึ้นมาและกลายเปนภาพลักษณตราสนิคาและตําแหนงของตราสนิคาในที่สุด 

Aaker (1991) กลาววาความเชื่อมโยงตราสินคาจะเปนพื้นฐานที่จะกอใหเกิดการตัดสินใจ 

ซื้อ และความภักดีในตราสินคา ความเชือ่มโยงตราสนิคาสามารถสรางคุณคาใหกบัตราสินคาได 

เนื่องจาก 

1. ความเชื่อมโยงตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆจาก
ความทรงจาํของผูบริโภค และสามารถชวยใหผูบริโภคระลึก (Recall) ถึงตราสนิคาได

ในชวงทีม่ีการตัดสินใจซื้อ 
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2. ความเชื่อมโยงตราสินคาเปนเปนพืน้ฐานในการสรางความแตกตางของสินคาบาง
ประเภท เชน น้ําหอมและไวน ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคแยกความแตกตางไดยาก ความ

เชื่อมโยง ตราสินคาจะชวยสรางความแตกตางและเปนขอไดเปรียบในการแขงขนั 

3. ความเชื่อมโยงตราสินคาจะเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการและคุณประโยชน
ที่ผูบริโภคไดรับซึ่งเปนสาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ ความเชื่อมโยง  

ตราสินคาจงึเปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเนื่องจากสามารถสราง

ความเชื่อถือใหกับตราสนิคาได 

4. ความเชื่อมโยงตราสินคาสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาและ
สรางความรูสึกที่ดีตอตราสนิคาได 

5. ความเชื่อมโยงตราสินคาจะมีประโยชนในกรณีที่มีการขยายตราสนิคา หรือมีการแนะนํา

สินคาใหมแกผูบริโภค 
 

3. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) 
 
 เปนการรับรูถึงคุณภาพในสนิคาหรือบริการของผูบริโภค จะเกี่ยวของกบัวัตถุประสงคที่    

ผูบริโภคตั้งเอาไว รวมถึงการเปรียบเทียบทางเลือกตางๆซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อและความภักดี 

ตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่ง การรับรูในคุณภาพของตราสินคาจะแตกตางจากความพึงพอใจของ 

ผูบริโภค (Customer satisfaction) เนื่องจากความพงึพอใจเกิดจากความคาดหวงัตอการทาํงาน 

ของสินคานั้นๆ ซึ่งผูบริโภคอาจจะมีความพึงพอใจในสินคาที่มีคุณภาพต่ําและราคาถูกมากกวา 

สินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาแพงได (Aaker, 1991) ในการสรางการรบัรูถึงคุณภาพของตราสินคา 

นักการตลาดควรที่จะทําความเขาใจวาผูบริโภคในแตละกลุม (Segment) ของแตละวัฒนธรรมนัน้ 

เปนอยางไร และมีความแตกตางกนัอยางไร จากนัน้จงึจะสามารถสรางคุณภาพของสินคาที่ดี  

ที่จะนําไปสูทศันคติที่ดีของผูบริโภคได (Aaker, 1996) 

  Aaker (1991) ไดเสนอองคประกอบตางๆที่ผูบริโภคนํามาใชในการพจิารณาคุณภาพของ 

สินคาหรือบริการเอาไวดงันี ้

  ในสวนของการพิจารณาคุณภาพของสนิคาผูบริโภคจะพจิารณาจากองคประกอบ 7 

ประการ คือ สมรรถนะ (Performance) ของสินคา, ลักษณะพิเศษของสินคา (Features) ที่แตก 

ตางจากสินคาอื่นๆ, ความสอดคลองของขอมูลจําเพาะกบัการใชงาน (Conformance with 

specification), ความนาเชือ่ถือ (Reliability) ของสินคาที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ, ความทนทาน 

(Durability), ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) และความเหมาะสมของสินคาทัง้ใน 

ดานรูปลักษณและคุณภาพ (Fit and finish) 
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 สําหรับการพิจารณาคุณภาพของบริการนัน้ ผูบริโภคจะพิจารณาจากองคประกอบ 5 

ประการ คือ ความสามารถ (Competence) ในการใหบริการ, สิ่งที่จับตองได (Tangible) ของ 

สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ รวมไปถงึอุปกรณที่ใชในการใหบริการ, การตอบสนองในการ 

ใหบริการ (Responsiveness) ซึ่งดูไดจากความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน, ความเอาใจ 

ใส (Empathy) ลูกคาทีเ่ขามาใชบริการ, และความสุภาพ (Courtesy) ของการใหบริการ 

สําหรับประโยชนของการรับรูในคุณภาพของตราสินคานัน้ Aaker (1991) กลาววา  การ

รับรูในคุณภาพของตราสินคานั้นกอใหเกดิประโยชนกับตราสินคา 5 ประการ คือ 

1. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาจะเปนสิง่ที่สนับสนนุเหตุผลในการเลอืกซื้อสินคา
(Reason-to-buy) ของผูบริโภค โดยที่คุณภาพทีถู่กรับรูจะเปนตวับอกวาตราสนิคานัน้ๆ 

อยูในกลุมที่ผูบริโภคเลือกซื้อหรือไม 

2. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาจะชวยสรางความแตกตาง (Differentiation)  ใหกับ  

ตราสินคา โดยจะเปนตัวกาํหนดตําแหนงตราสินคา (Positioning) ใหกับสินคาวาเปน

สินคาระดับใด เชน ซูเปอรพรีเมี่ยม พรีเมี่ยม และสินคาราคาประหยัด 

3. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาจะทําใหสามารถตัง้สินคาไดในราคาสงู (Premium 

price) ซึ่งจะนาํไปสูกําไรที่สงูขึ้นและเปนแหลงเงินทนุในการวิจยัและพฒันาสนิคา 

นอกจากนีก้ารที่สินคามีราคาสูงยงัชวยใหผูบริโภครับรูในคุณภาพของสินคาเพิ่มมากขึ้น

ดวย เนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อวาหากสนิคามีราคาสูง คุณภาพของสินคาจะสงูตาม 

ไปดวย 

4. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาจะทําใหผูคาปลีกมีความสนใจในตราสินคามากขึ้น
(Channel member interest) ยิ่งผูคาปลีกมีความสนใจตราสินคามากขึ้นเทาใด สินคายิง่

จะไดรับการจําหนายไปในวงกวางมากขึน้ เนื่องจากเมื่อสินคามีคุณภาพดีแลว รานคา

ตางๆจะอยากนําสนิคามาขายเพื่อเปนการสงเสริมภาพลักษณของรานในสายตาของ

ผูบริโภค 

5. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาชวยใหสามารถขยายตราสินคา (Brand extension)ไป

ยังสินคาอื่นๆไดงายยิง่ขึ้น เนือ่งจากเมื่อมีการนําตราสนิคาไปใชกับสินคาตัวใหม ผูบริโภค

จะสามารถจดจําตราสินคาทีต่นเองเคยรับรูวามีคุณภาพและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา

ในที่สุดหากตราสินคามีสนิคาที่มีคุณภาพดีเทาไร ตราสินคานั้นจะมคีวามแข็งแกรงและ

นําไปขยายตราสินคาไดดีขึ้นเทานัน้ 

จากองคประกอบของคุณคาตราสินคาดานความตระหนักรูในตราสนิคา, ความเชื่อมโยง 

ตราสินคา และการรับรูในคณุภาพของตราสินคาจะนาํไปสูองคประกอบขั้นสุดทาย คือความภักด ี

ตอตราสินคา 
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4. ความภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty) 
 

เปนสิ่งที่แสดงถึงความสัมพนัธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ซึ่งสามารถตรวจสอบไดจาก 

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภควาจะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอืน่เมื่อมกีารเปลี่ยนแปลงทางดาน

คุณสมบัติและราคาหรือไม กลุมผูบริโภคที่มีความภักดตีอตราสินคาจะมีความสําคัญตอ           

ตราสินคามาก เนื่องจากกลุมผูบริโภคดังกลาวจะมีผลทางออมตอการสรางความมั่นใจและเปดรับ

ตราสินคาของกลุมลูกคารายใหม นอกจากนี ้การรักษาลูกคาทีม่ีความภักดีตอตราสินคาจะมี

ตนทนุทีน่อยกวาการสรางกลุมลูกคารายใหมอีกดวย(Aaker, 1991) 

Kapferer (1997) ยังกลาวเสริมวา ตราสินคาจะมีความแข็งแกรงขึ้นมาได หากตราสินคา 

นั้นไดรับการสนับสนนุอยางดีจากผูบริโภคที่มีความภักดตีอตราสินคา และในการที่จะรักษา       

ผูบริโภคเหลานี้เอาไวนัน้ มี 2 ส่ิงทีเ่จาของตราสินคาควรกระทํา คือ 1) บริษัทเจาของตราสินคาจะ 

ตองทําหนาทีป่องกันผูบริโภคจากการโจมตีของตราสินคาคูแขง (Defensive) โดยการทําให 

ผูบริโภครูสึกวา ไมมีเหตุผลใดที่พวกเขาจะตองเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอืน่ และ 2) บริษัทเจาของ 

ตราสินคาตองทําการโจมตีตราสินคาคูแขง (Offensive) 

ในบรรดาปจจยัตางๆที่เปนตวัผลักดันใหเกดิคุณคาตราสินคานัน้ นักการตลาดมักจะไม 

คอยนึกถงึปจจัยทางดานความภักดีตอตราสินคามากนกั ทั้งๆที่ความภักดีตอตราสินคานัน้ 

เปนหนึง่ในปจจัยสําคัญทีท่ําใหเกิดคุณคาตราสินคาขึ้นมา การที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา

นั้นแสดงวาผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคา และมีความเปนไปไดที่จะบอกกลาวแนะนาํตรา

สินคาใหกับผูบริโภครายอื่น โดยกุญแจสําคัญในการสรางความภักดีตอตราสินคาใหเกิดแก

ผูบริโภค คือ ตองนําเสนอสิง่ที่เหนือความคาดหมายของผูบริโภค และสรางความประหลาดใจที่นา

พึงพอใจใหแกพวกเขาเมื่อใดก็ตามทีม่ีโอกาส (Knapp, 2000) 

 Aaker (1991) ไดแบงระดับของความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคออกเปน 5 ระดับ 

ดังนี ้

1. .ผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา (Nonloyal buyer) เปนกลุมทีผู่บริโภคที่มองวา

ตราสินคาตางๆนั้นไมมีความแตกตางกนั ตราสินคาจงึไมมีอิทธพิลในการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบริโภคกลุมนี้มากนัก แตผูบริโภคในกลุมนี้จะใหความสาํคัญกับราคาและความสะดวก

ในการซื้อสินคามากกวา ซึ่งอาจจะเรียกผูบริโภคกลุมนีว้าผูบริโภคที่ชอบเปลี่ยนตราสินคา 

(Switcher) หรือผูบริโภคที่ซื้อสินคาโดยใชราคาเปนเกณฑในการตัดสิน (Price buyer) 

2. ผูบริโภคที่ซื้อสินคาตามความเคยชนิ (Habitual buyer) ผูบริโภคในกลุมนี้จะมีความรูสึก

เฉยๆตอตราสินคาโดยที่ไมไดมีความไมชอบตราสินคาจนตองเปลีย่นไปใชตราสินคาอื่น

ผูบริโภคกลุมนี้จึงยังไมเห็นความจาํเปนทีจ่ะตองเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น 
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3. ผูบริโภคที่มีความภักดีแตยงัคํานงึถงึตนทนุในการเปลี่ยนตราสินคา (Switching cost 

loyal) เปนกลุมผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคาอยูแลว และหากมีการเปลีย่น 

ตราสินคาผูบริโภคจะมีการคาํนงึถงึคาใชจายตางๆในการเปลี่ยนตราสนิคา (Switching 

cost) ทั้งทางดานเวลา เงนิ หรือความเสีย่งตางๆที่เกีย่วเนื่องจากการเปลี่ยนตราสนิคา 

4. ผูบริโภคที่เปนเพื่อนกับตราสินคา (Friends of the brand) เปนกลุมทีม่คีวามชืน่ชอบใน

ตราสินคาอยางแทจริง โดยความชืน่ชอบดงักลาวนัน้อาจะเกิดมาจากความเชื่อมโยงตรา

สินคา เชน สัญลักษณตางๆ, ประสบการณในการใชตราสินคานัน้ๆ, การรับรูวาตราสินคา

ดังกลาวเปนสนิคาทีม่ีคุณภาพด ีซึ่งความชื่นชอบดังกลาวนั้นจะมีความเกี่ยวของกับ

อารมณและความรูสึกของผูบริโภคมากกวาและจะไมสามารถบอกไดวาตนเองชอบ 

ตราสินคานั้นเพราะอะไร หากผูบริโภคมีความผกูพนักับตราสินคามาเปนเวลานาน 

ผูบริโภคจะมีความรูสึกวาตราสินคาดังกลาวเปนเพื่อนกบัตนเองซึง่องคประกอบสําคัญใน

การเกิดความชื่นชอบในตราสินคา 

5. ผูบริโภคที่มีความผกูพนัตอตราสินคา (Commit customer) เปนกลุมผูบริโภคที่มคีวาม

ภักดีตอตราสินคามากที่สุด คนกลุมนี้จะมคีวามภาคภูมใิจที่ไดใชตราสินคา 

และตราสินคาดังกลาวจะมีความสาํคัญตอการใชชีวิตของคนกลุมนี ้และคนกลุมนี้จะ

แนะนาํตราสนิคาใหกับผูอ่ืนอีกดวย 

 

แผนภาพที ่2.4 ระดับของความภักดีตอตราสินคา 

 

 
 

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

      name. New York, NY: Free Press, p. 40. 
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นอกจากการแบงระดับความภักดีตอตราสินคาของ Aaker (1991) แลว Knapp (2000) 

ไดมีการจัดกลุมผูบริโภคที่มคีวามภักดีตอตราสินคาออกเปน 4 กลุม คือ กลุมผูบริโภคที่รูสึก 

ไมพึงพอใจ (Dissatisfied) เปนกลุมที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา เนื่องจากไมไดรับความพงึพอใจ 

จากการใชตราสินคานัน้ๆ และกําลงัหาตราสินคาอืน่เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง 

กลุมที่สอง กลุมที่รูสึกพึงพอใจ (Satisfied) เปนกลุมทีม่ีความรูสึกดีตอตราสินคา แตยังไม 

สามารถยืนยนัเรื่องความภกัดีตอตราสินคาได เนื่องจากผูบริโภคยังไมมีความแนนอนวาจะยงัซื้อ 

ตราสินคาเดิมตอไป 

กลุมที่สาม กลุมที่มีความภกัดีตอตราสินคา (Loyal) เปนกลุมที่มีความมั่นคงตอตราสินคา 

ในระดับสูงจนสามารถทํานายไดวา ผูบริโภคกลุมนี้จะมีการซื้อสินคาซ้าํ (Repurchase) ตอไป 

ในอนาคตอยางแนนอน 

กลุมที่สุดทาย เปนกลุมทีม่ีความภักดีตอตราสินคาสงูที่สดุ Kanpp เรียกกลุมนี้วา “WOW” 

ซึ่งเปนกลุมทีม่ีความผกูพนัตอตราสินคาเหมือนเพื่อนทีคุ่นเคย และผูบริโภคกลุมนีจ้ะแนะนําหรือ 

ชักชวนใหผูบริโภคคนอื่นมาทดลองใชตราสินคา 

 

แผนภาพที ่2.5 กลุมผูบริโภคที่ภักดีตอตราสินคา 

 

 
 

ที่มา: Knapp, D. E. (2000) The brandmindset. New York, NY: Prentice Hall, p. 16. 

 

Aaker (1991) กลาววาประโยชนของความภักดีตอตราสินคานั้นม ี4 ประการ คือ 

1. ความภักดีตอตราสินคาสามารถลดตนทนุทางการตลาด (Marketing cost) ลงได

เนื่องจากตนทนุทางการตลาดในการรักษากลุมลูกคาเกานั้นนอยกวาตนทนุในการ 

หาลูกคาใหม 

 



 35 

2. ความภักดีตอตราสินคาจะชวยสรางความไดเปรียบทางการคา (Trade leverage) 

ใหกับตราสนิคา โดยที่เจาของสินคาสามารถเลือกพืน้ที่ในการวางสินคาที่ดีใหกับตรา

สินคาไดเนื่องจากการที่ลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาจะซื้อสินคาเสมอๆ ทําใหรานคา

ตองนําสนิคาดังกลาวมาวางขายเพื่อตอบสนองความตองการของลกูคา 

3. ความภักดีตอตราสินคาสามารถดึงดูดใจลูกคารายใหม (Attracting new customer)

เนื่องจาก การที่มีลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาเปนกลุมใหญจะเปนสิ่งที่สะทอนใหเหน็

วาตราสนิคานัน้เปนที่ยอมรับและประสบความสาํเร็จ โดยผูบริโภคจะมีความเชื่อวา 

ตราสินคาที่ถกูยอมรับอยางกวางขวางจะเปนสินคาที่มีคณุภาพดี และสามารถตอบสนอง

ความตองการของตนเองได นอกจากนี ้การที่ลูกคาที่มีความภักดีตอตราสินคาที่ยงัเลือก

ซื้อสินคาเดิมอยูอยางสม่ําเสมอ จะทําใหผูคนรอบขางเกิดความตระหนักรูในตราสนิคา

และอาจจะมคีวามตองการทดลองใชสินคานั้นได 

4. ความภักดีตอตราสินคาจะชวยใหเจาของสินคามีเวลาเตรียมการตอบโตอุปสรรคในการ
แขงขัน (Time to respond to competitive threat) เมื่อสินคาของคูแขงมีการปรับปรุงและ

พัฒนาสนิคาใหดีข้ึน กลุมลูกคาทีม่ีความภักดีตอตราสินคาจะมีแรงจงูใจในการ

เปลี่ยนแปลงตราสินคาต่ํา แตจะรอใหเจาของสินคาปรับปรุงและพัฒนาสนิคาของตนใหมี

ความเทียบเทาหรือเหนือกวาคูแขงในที่สุด 

 
5. สินทรัพยอ่ืนของตราสนิคา (Other proprietary brand assets) 
 

 นอกจากองคประกอบที่ไดกลาวไปแลวขางตน Aaker (1991) ยังไดเสนอแนะวายงัมี 

องคประกอบอื่นๆที่เกีย่วของกับคุณคาตราสินคา ซึ่งเรียกวา สินทรัพยอ่ืนของตราสินคา (Other 

proprietary brand assets) เชน สิทธิบัตร (Patents), เครื่องหมายการคา (Trademarks) และ 

ความสัมพันธกับชองทางการจัดจําหนาย (Channel relationships) ซึ่งสินทรัพยอ่ืนของตราสินคา 

นี้สามารถปกปองการแยงชงิลูกคาจากคูแขงได 

นอกจากแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) แลว Keller (1998) ยังไดเสนอ 

แนวคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-based brand equity)  

ซึ่งเปนผลของการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา และเปนตัวแปรซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรม 

การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดทีแ่ตกตางกนัออกไป หากผูบริโภคมองวาตราสินคานั้นม ี

คุณคาในแงบวก ผูบริโภคก็จะมีการตอบสนองในแงบวกตอตราสินคานัน้ และยังมีแนวโนมที่จะ 

ยอมรับการขยายตราสินคา (Brand extension) ไดงาย นอกจากนีย้ังมีความออนไหวตอราคานอย 

เจาของสนิคาจึงไมจําเปนตองทาํการโฆษณามากนัก แตในทางตรงกนัขาม หากผูบริโภคมองวา 
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ตราสินคานั้นไมมีคุณคาตราสินคาในแงบวก ผูบริโภคก็จะไมเกิดการตอบสนองในแงบวกตอ 

ตราสินคา ซึ่งมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 

 
คุณคาตราสนิคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based brand equity) 
 

คุณคาตราสินคาที่เกิดขึน้มานั้น ไมวาจะในมุมมองของเจาของสินคา หรือในมุมมองของ 

รานคา แหลงกําเนิดที่แทจริงของคุณคาดงักลาวนัน้เกิดมาจากตัวของผูบริโภค ซึ่งถอืวาเปน 

จุดศูนยกลางที่ทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาในทุกมุมมองขึ้นมา จึงเปนเหตุใหบริษัทเจาของ 

ตราสินคา ผูผลิต รวมไปถึงนักการตลาด ตางพยายามหาหนทางที่จะสรางตราสนิคาใหมีคุณคา

ขึ้นมาในสายตาของผูบริโภค 

จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคที่ไดกลาวมานัน้  

ทําใหนกัวิชาการมากมาย ทําการศึกษาวจิยัแนวคิดเกีย่วกับเรื่องคุณคาตราสินคา ซึ่งสวนใหญจะ

เนนที่มมุมองของผูบริโภคเปนหลกั การศึกษาภายใตแนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคาในใจของ

ผูบริโภคนั้นสามารถแบงออกเปน 2 สวน (Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu,1995) คือ 

1. สวนของการรบัรูของผูบริโภค (Consumer perceptions) เชน ความตระหนักรูใน        

ตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand associations) และ

การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) เปนตน 

2. สวนของพฤตกิรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) เชน ความภกัดีตอตราสินคา

(Brand loyalty) ความตั้งใจซื้อสินคาในราคาสูง (Willingness to pay a high price) 

Keller (1998) ไดอธิบายถงึความหมายของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคเปน 3 

ประเด็น ดังนี ้

1. คุณคาตราสินคาเกิดจากการตอบสนองทีแ่ตกตางของผูบริโภค (Differential effect) ซึ่ง

เมื่อสินคานั้นมีคุณคาตราสินคาที่แตกตางกันแลว ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอตรา

สินคาที่แตกตางกนั ถาหากผูบริโภคตอบสนองตอตราสนิคาในลกัษณะที่เหมือนๆกนัแลว 

แสดงวาผูบริโภคมองวาสนิคาของตราสินคานั้นอยูในประเภททัว่ไป (Generic goods 

หรือ Commodity goods) ที่ไมมีความแตกตางกนั และไมมีคุณคาตราสินคาในสายตา

ของผูบริโภค 

2. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand knowledge) ซึ่งสงผลตอการตอบสนองของผูบริโภค 

ตอตราสินคานั้นๆ โดยที่ความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นจะเปนผลจากประสบการณของ

ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคาในอดีต  
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แตอยางไรก็ดี การพิจารณาคุณคาตราสินคาจะตองพิจารณาจากความรูสึกนึกคิดและ

ทัศนคติของผูบริโภคมากกวาการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของผูบริโภค 

3. การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของผูบริโภค (Consumer response to 

marketing) เมื่อตราสินคามีคุณคาตราสินคาเกิดขึน้ ผูบริโภคจะมีการตอบสนองตอ

กิจกรรมทางการตลาดตางๆของตราสินคานั้นๆ เชน การรับรู (Perception), ความชื่นชอบ 

(Preference) ตอตราสินคานั้น นอกจากนี ้ผูบริโภคจะมพีฤติกรรม (Behavior) ในการ

ตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นๆ เชน การตอบสนองตอการสงเสริม

การขายหรือการตัดสินใจซื้อสินคาดังกลาว เปนตน 

จะเหน็ไดวา คุณคาตราสินคาจะเกิดขึน้ไดก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูและมีความเขาใจใน 

ตราสินคา (Brand knowledge) ซึ่งเกิดจากการทีผู่บริโภคมีประสบการณตอตราสินคา และมี 

ความรูสึกตอตราสินคานั้นอยางไร นอกจากนี ้ความรูเกีย่วกับตราสนิคาจะเปนตัวบงชี้วา 

ตราสินคาในอนาคตจะมทีิศทางเชนใด เนื่องจากการตัดสินใจเลือกตราสินคาของผูบริโภคนั้นจะ

อยูบนพืน้ฐานของความเชื่อในตราสินคา (Brand beliefs) และการมีทศันคติตอตราสินคา 

(Attitudes) ที่เกิดจากการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ดังนั้น การทําความเขาใจใน

เร่ืองความรูเกีย่วกับตราสนิคาจึงมีความสําคัญอยางยิง่ 

 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand knowledge) เปนปจจัยที่สาํคัญที่จะสรางคุณคา 

ตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยทีค่วามรูเกีย่วกบัตราสินคาจะเกิดขึ้นจากประสบการณ 

เกี่ยวกับตราสนิคาทีผู่บริโภคมีในอดีตและเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดที่องคกรสรางขึ้นใน

รูปแบบตางๆ เชน โฆษณา หรือการสงเสริมการตลาดในรูปแบบอื่นๆ โดยที่ความรูเกีย่วกับตรา

สินคานั้น จะอยูในรูปแบบของโครงขายของความทรงจาํ (Associative network memory model) 

(Bettman, 1977 as cited in Keller, 1998) ซึ่งความทรงจํา (Memory) ของผูบริโภคจะประกอบ 

ไปดวยกลุมขอมูล (Node) และตัวเชื่อมโยงกลุมขอมูล (Link) โดยทีก่ลุมขอมูลจะประกอบไปดวย 

ขอมูลขาวสาร (Information) และกรอบความคิด (Concepts) และตัวเชื่อมโยงกลุมขอมูล 

จะแสดงใหเหน็ถึงความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงเหลานี ้ขอมูลขาวสารที่ถกูเก็บไวในโครงขาย 

ของความทรงจําสามารถเปนไดในหลายรปูแบบ เชน คําพูด (verbal), ภาพ (Visual), นามธรรม 

(Abstract), หรือบริบทตางๆในธรรมชาต ิ(Contextual in nature) (Keller, 1998) 
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องคประกอบของความรูเกีย่วกับตราสนิคานั้นประกอบไปดวย 2 องคประกอบ คือ  

ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) และ ภาพลักษณของตราสินคา (Brand 

image) ซึ่งแตละองคประกอบมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ (Keller, 1998) 

 

แผนภาพที ่2.6 องคประกอบของความรูเกี่ยวกบัตราสนิคา (Brand knowledge) 

 

 
 

ที่มา: Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring and 

       Managing Brand Equity (2nd ed.). Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, 

         NJ. 

 
ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
 

ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) สามารถแบงไดเปน 2 ระดับ คือ  

การจดจําตราสินคา (Brand recognition) ซึ่งเปนความสามารถในการจดจําของผูบริโภคที่

สามารถยืนยนัสิ่งที่เกีย่วของกับตราสนิคาที่เพิง่ไดเปดรับ เมื่อมีการแนะนาํขอมูลเกีย่วกับสินคา

เปนตัวชวย (Cues) หรือการที่ผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางของตราสินคาไดอยาง

ถูกตองเมื่อไดยินหรือเหน็ตราสินคานัน้ ในขณะที่ การระลึกถึงตราสนิคา (Brand recall)  
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เปนความสามารถของผูบริโภคในการดึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆจากความทรงจําเมื่อมี

การใหขอมูลเกี่ยวกบัประเภทของสินคา หรือความจําเปน (Needs) ทีสิ่นคาประเภทนั้นๆสามารถ

ตอบสนองได หรือเมื่อมีการบอกสถานการณในการใชหรือซ้ือเปนตัวชวย (Cues) แตอยางไรก็ตาม 

เนื่องจากในความทรงจาํของมนษุยนั้นมีขอมูลตางๆอยูเปนจํานวนมาก การจดจําได 

(Recognition) จึงสามารถกระทําไดงายกวาการระลึก (Recall) (Keller, 1998) 

ความสาํคัญของการจดจาํตราสินคาและการระลึกถึงตราสินคานัน้ขึ้นอยูกับสถานการณ 

ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หากผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาในรานคา การจดจําตราสินคาจะม ี

ความสาํคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวา เนื่องจากผูบริโภคสามารถเห็นสินคาจริงที่ม ี

ตราสินคานั้นๆได ในกรณีทีผู่บริโภคทําการตัดสินใจซื้อนอกรานคาหรือในสถานการณที่ผูบริโภค 

ไมสามารถมองเหน็สนิคาจริงที่มีตราสนิคานัน้ๆได การระลึกตราสินคาจะมีความสําคัญตอการ 

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวา เนื่องจากผูบริโภคตองดึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆจาก 

ความทรงจาํมาประกอบการตัดสินใจซื้อ (Bettman, 1977 as cited in Keller, 1998) 

 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) 
 

Biel (1992) อธิบายถงึความหมายของภาพลักษณตราสนิคา (Brand image) ไววา 

ภาพลักษณตราสินคา คือกลุมของคุณสมบัติ (Cluster of attributes) หรือส่ิงตางๆ ที่ผูบริโภค

นําไปเชื่อมโยงกับตราสนิคา ซึ่งสามารถแบงไดออกเปน 2 ประเภท คือ คุณสมบัติทีจ่ับตองไดหรือ 

คุณสมบัติดานประโยชนใชสอย (Tangible or functional attributes) เชน ความเรว็ของเครื่อง 

คอมพิวเตอร ความซาของเครื่องดื่มอัดลม และ คุณสมบัติดานอารมณ (Emotional attributes) 

เชนความเปนชายชาตรีเมื่อสูบบุหร่ี Marlboro หรือ ความรูสึกวา Apple เปนเครื่องคอมพิวเตอร 

ของวัยรุนหนุมสาว ซึ่งแนวคิดดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสนิคาของ Keller 

(1998) ที่กลาววาภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนการรับรูของผูบริโภคตอตราสินคาซึง่ 

ผานทางความเชื่อมโยงตราสนิคา ( ฺBrand associations) ที่อยูในความทรงจาํของผูบริโภค 

 
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) 

ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) เปนกลุมของขอมูล (Informational 

nodes) ที่เชื่อมโยงและมีความหมายตอตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 1998)  

ซึ่งความเชื่อมโยงดังกลาวจะมีความแข็งแกรงแตกตางกนั โดยความแข็งแกรงของความเชื่อมโยง 

ตราสินคาจะขึน้อยูกับประสบการณหรือการเปดรับขอมูลขาวสารที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคา 

(Aaker, 1991) 
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Chen (2001) กลาววา ความเชื่อมโยงตราสินคาคือ เครือขาย (Network) ของกลุม

ขอมูล (Node) และตัวเชื่อมกลุมขอมูล (Link) เกี่ยวกับตราสินคานั้นๆในความทรงจําของผูบริโภค  

ซึ่งเครือขายดงักลาวจะมีความเชื่อมโยงกนั (Associations) หลากหลายหรือเชื่อมโยงกนัอยาง

งายๆก็ได ซึ่งความเชื่อมโยงจะมีทัง้ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับตัวสนิคา (Product associations) 

และความเชื่อมโยงที่เกีย่วกบัองคกร (Organizational associations) 

นอกจากนี ้Biel (1992) ยังใหความหมายของความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand 

associations) หรือ ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนผลทีเ่กดิจากภาพลกัษณที่มีความ 

เกี่ยวของกับตราสินคา 3 องคประกอบ คือ ภาพลักษณขององคกร (Corporate image),  

ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product image) และภาพลักษณของผูใช (User image) 

ในขณะที ่Farquhar และ Herr (1993) ไดใหความหมายของความเชือ่มโยงตราสนิคาวา ความ

เชื่อมโยงตราสนิคาประกอบไปดวยความเชือ่มโยงตางๆทีเ่กี่ยวของกับสินคาเปนหลกั เชน ประเภท

ของสินคา (Product category), สถานการณในการใชสนิคา (Usage situation), คุณสมบัติของ

สินคา (Product attribute) และประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer benefits) 
 
ประเภทของการความเชือ่มโยงตราสนิคา  

Keller (1998) ไดแบงประเภทของความเชือ่มโยงตราสนิคาออกเปน 3 ประเภท คือ ความ 

เชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่กี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา (Attribute) ความเชื่อมโยงตราสนิคาที่เกี่ยวของ 

กับคุณประโยชน(Benefits) และความเชื่อมโยงตราสนิคาที่เกี่ยวของกบัทัศนคต ิ(Attitude) ที่มีตอ 

ตราสินคา 

ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของสินคา (Attribute) คุณสมบัติของสินคา

เปนสิ่งที่ชวยแยกประเภทของสินคาและบริการ เปนสิ่งทีผู่บริโภคคิดเกี่ยวกับสินคาบริการวา 

สินคาหรือบริการนัน้คืออะไร มีสวนประกอบอยางไร และมีความเกี่ยวของกับตัวผูบริโภคอยางไร 

ซึ่งความเชื่อมโยงตราสนิคาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 

1. ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคา (Product-related attribute) 

หมายถงึสวนประกอบทางกายภาพของสนิคาหรือสวนประกอบทางกายภาพที่บริการ

จําเปนตองม ีซึ่งแตกตางกันออกไปตามแตละประเภทของสินคาหรือบริการ 

2. ความเชื่อมโยงตราสินคาที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคา (Non-product-related 

attribute) เปนความเชื่อมโยงตราสนิคาทีไ่มไดมีผลกระทบโดยตรงตอประสิทธิภาพและ

การใชงานของสินคา แตเปนผลที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix)  
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ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคานัน้ มี 4 ประเภทดวยกนั 

ดังนี ้

2.1 ราคา (Price) ราคาถือเปนความเชื่อมโยงตราสินคาที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติของ

สินคาหรือบริการ เนื่องจากราคาของสินคาหรือบริการไมมีความสัมพนัธโดยตรงกับ

ประสิทธิภาพของสินคาหรือการใหบริการ (Keller, 1998) นอกจากนี้ราคายังเปน

องคประกอบที่สําคัญในความเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคมี

ความเชื่อวา ราคามีความสมัพันธกับคุณคาของตราสินคาและจะใชราคาเปนตัวแบง

ระดับของสินคาตามระดับราคาที่แตกตางกัน (Blattberg & Wisniewski, 1989 as 

cited in Keller, 1998) 

Dodds, Monroe และ Grewal (1991) กลาววา ราคายงัสามารถเปนไดทั้ง

เครื่องบงชี้วาผูบริโภคตองเสียสละเงนิในการซื้อมากเทาไร และยังสามารถบอกไดวา

สินคานั้นมีคณุภาพอยูในระดับใด เมื่อสินคามีราคาสูงผูบริโภคจะมีการยอมรับใน

คุณภาพสูงตามไปดวยซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สดุ แตอยางไรกต็าม เมื่อ

สินคามีราคาสูงยอมแสดงถึงจํานวนเงินที่ผูบริโภคจําเปนจะตองจายเพื่อที่จะไดสินคา

นั้นซึง่จะเปนผลตอการตัดสินใจไดเชนเดียวกัน 

 

แผนภาพที ่2.7 ผลกระทบของราคาทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 
 

ที่มา: Dodds, W. B., Monroe, K. B., and Grewal D. (1991). Effects of Price, Brand, and 

         Store Information on Buyers’ Product Evaluations. Journal of Marketing Research, 

        27(3), p. 308 
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2.2  ภาพลกัษณของผูใชตราสินคาและสถานการณในการใชตราสินคา (User &Usage 

imagery) ภาพลักษณของผูใชตราสินคา (User imagery) จะถูกแสดงออกมาผาน

ทางลักษณะทางประชากร เชน เพศ อาย ุเชื้อชาติ รายได หรืออาจเปนปจจัยที่เปน

นามธรรม เชนทัศนคติตออาชีพ สถานะ ประเด็นทางสงัคม และสถาบันการเมือง 

การปกครอง (Keller, 1998)      

 สําหรับสถานการณในการใชตราสินคา (Usage imagery) จะขึ้นอยูกับเวลา 

สถานที ่และประเภทของกิจกรรม ความเชือ่มโยงตราสนิคาที่เกีย่วกับภาพลักษณ 

ตราสินคาและสถานการณในการใชตราสนิคาสามารถเกิดไดทั้งทางตรงโดยผานทาง

ประสบการณตรงของผูบริโภค และทางออมซึ่งถกูสื่อสารผานทางโฆษณาและผาน

ทางแหลงขอมูลขาวสารอื่นๆ เชน การบอกตอ (Keller,1998) 

2.3 ความรูสึกและประสบการณ (Feelings and experiences) อารมณและความรูสึก 

จะชวยเพิ่มความหมายของสินคา สรางความชืน่ชอบและความพึงพอใจจากการใช

สินคานอกจากนี้ยงัสามารถเพิ่มการรับรูเกีย่วกับสินคา (Product perception) ไดอีก

ดวย (Keller, 1998)        

       Edell และ Burke (1987) กลาววา ความรูสึกที่เกิดจากการโฆษณา (Feeling 

from the ad) จะสงผลตอทศันคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the brand) 

ความรูสึกที่เกดิจากโฆษณาเปนผลทีเ่กิดจากการเปดรับโฆษณา (Exposure to 

advertising) โดยที่ความรูสึกจะเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิง่เมื่อเกิดจาก

การกระตุนโดยองคประกอบที่ไมใชคําพดู (Nonverbal elements) ของโฆษณา

หลังจากที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกขึ้นหลงัจากการเปดรับโฆษณาแลว ความรูสกึที่

เกิดขึ้นยงัสงผลตอการตีความหมายของโฆษณา (Semantic judgments of the ad) 

และความเชื่อตอตราสินคารวมกับการเปดรับโฆษณา นอกจากนี ้ความรูสึกดังกลาว

จะสงผลตอทศันคติตอโฆษณา(Attitude toward the ad) รวมกับการตีความหมาย

ของโฆษณาอกีดวย และเมือ่ผูบริโภคเกิดทัศนคติตอโฆษณาและความเชื่อเกี่ยวกับ

ตราสินคาแลว ก็จะเกิดทัศนคติตอตราสินคาในที่สุด 
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แผนภาพที่ 2.8 แบบจําลองของบทบาทของความรูสึกทีเ่กิดขึ้นจากโฆษณา 

 

 
 

ที่มา: Edell J. A., & Burke M. C. (1987). The Power of Feelings in Understanding  

         Advertising Effects. Journal of Consumer Research, 14 p. 431 

 

2.4 บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) ตราสินคามบีุคลิกภาพเชนเดียวกับบุคคล

บุคลิกภาพตราสินคาจะเปนตัวสะทอนวาผูบริโภคมีความรูสึกอยางไรกับตราสินคา 

บุคลิกภาพตราสินคาจะมีความสมัพนัธกบัภาพลักษณของผูใชที่ผูบริโภคจะเลือกใช

ตราสินคาที่มบีุคลิกภาพสอดคลองกับตนเอง หรือเลือกตราสินคาที่สอดคลองกับ

ภาพลักษณทีผู่บริโภคอยากจะเปน (Keller, 1998)   

 Aaker (1997) ไดศึกษาเกีย่วกับเรื่องบุคลกิภาพตราสนิคาโดยศึกษาถึง

ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคาในใจผูบริโภคชาวอเมริกัน และไดแบงประเภท

ของบุคลิกภาพตราสินคา( ฺBrand Personality Scale - BPS) ออกเปน 5 รูปแบบ   

(Big five factors) ดังนี ้        

 1. บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบไปดวยบคุลิกยอย คือ  

      ติดดิน (Down-toearth),ซื่อสัตย (Honest), เปนประโยชน (Wholesome),  

      และความสดชื่นแจมใส (Cheerful)       
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 2. บุคลิกภาพแบบความหนาตื่นเตน (Excitement) ประกอบไปดวยบคุลิกยอย 

คือ อาจหาญ (Daring), มีชวีิตชีวา (Spirited), ชางคิด มีจินตนาการ (Imaginative) 

และ ทนัสมัย(Up-to-date)        

 3. บุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) ประกอบไปดวยบุคลิกยอย 

คือ นาเชื่อถือ (Reliable), มไีหวพริบ ชาญฉลาด (Intelligent) และการประสบ

ความสาํเร็จ (Successful)        

 4. บุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) ประกอบไปดวยบุคลิกยอย คือ ความ

เปนชนชั้นสงู (Upper Class) และ มีเสนห นาหลงไหล (Charming)   

 5. บุคลิกภาพแบบเขมแข็ง (Ruggedness) ประกอบไปดวยบุคลิกยอย คือ ชอบ

ชีวิตกลางแจง (Outdoorsy) และ แข็งแกรง (Tough) 
 

แผนภาพที ่2.9 แบบจําลองมิติของบุคลิกภาพตราสินคา (Dimension of brand personalities 

model) 

 

 
 

ที่มา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing 

      Research, 34(3), p. 352. 
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  Aaker (1996) กลาววา การใชบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาวจะเปนการสรางการรับรู

ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ และความเชื่อมโยงตราสนิคาได โดยไดแบงประโยชนของการใช

บุคลิกภาพตราสินคา ออกเปน 3 ประเด็น คือ 

1. บุคลิกภาพตราสินคาจะเปนตัวชวยเพิ่มความแตกตางของตราสินคาใหแตกตางจาก
สินคาอื่นๆในทองตลาด บุคลิกภาพตราสนิคาจงึสามารถเพิ่มความเขาใจในตราสนิคา 

(Enriching understanding) ใหกับผูบริโภคได 

2. สามารถนําบคุลิกภาพตราสินคาไปใชเปนแนวทางในการสื่อสาร (Guiding the 

communication effort) โดยสามารถนาํเอาบุคลิกภาพตราสินคาไปใชไดในทุก

กิจกรรมการสือ่สารทางการตลาด เพื่อที่จะใหผูบริโภคเขาใจในบุคลิกภาพตราสินคา

เหมือนๆกันในทุกชองทางการสื่อสาร 

3. บุคลิกภาพตราสินคามีสวนชวยในการสรางคุณคาตราสินคาได (Creating brand 

equity) ซึ่งเปนผลจากการที่ผูบริโภครับรูบุคลิกภาพตราสินคา ผูบริโภคจะมีความ

ตระหนักรู และเกิดทัศนคติตอตราสินคา ผูบริโภคจะเลือกใชสินคาทีม่ีบุคลิกภาพ 

ตราสินคาที่สะทอนบุคลกิภาพของตนเอง (Self-expression) เพื่อที่จะใหผูอ่ืนรับรู

บุคลิกภาพ รสนิยม ความคิดเห็น ตลอดจนบงบอกความเปนตนเองของผูบริโภค 

นอกจากนีบุ้คลิกภาพตราสนิคาจะชวยสรางความสัมพนัธระหวางตราสินคากับ

ผูบริโภคในฐานะที่ตราสินคาเปนบุคคลหนึ่ง ซึ่งความสมัพันธดังกลาวจะลึกซึง้กวา

การใชประโยชนจากคุณสมบัติของสินคาเทานั้น 

      พรทพิย เลอืดจีน (2544) ไดศึกษาถงึความสมัพนัธของบุคลิกภาพของผูบริโภคและ 

บุคลิกภาพตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker (1997) ทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 22-45 ปที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ในสินคา 2 

ประเภท โดยใหรถยนตนัง่ขนาดเล็กเปนตวัแทนสนิคาทีใ่ชการไตรตรองในการซื้อ และให

เครื่องดื่มน้ําอดัลมเปนตัวแทนสนิคาที่ใชความรูสึกในการซื้อ พบวา บุคลิกภาพของ

ผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธในเชงิบวกตอการตดัสินใจซื้อ ทั้งใน

สินคาที่ใชการไตรตรองในการซื้อและสินคาที่ใชในความรูสึกในการซื้อ 
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ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวของกบัคุณประโยชน  
คุณประโยชนเปนคุณคาและความหมายทีผู่บริโภคเพิ่มใหกับคุณสมบัติของสินคาหรือ 

บริการ ซึ่งคุณประโยชนสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ (Keller, 1998) 

1. คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) เปนคุณประโยชนของตัวสนิคา

และบริการนัน้ๆ ซึ่งคุณประโยชนดานการใชงานจะมีความสอดคลองกบัคุณสมบัติทีม่ี

ความเกี่ยวของกับตัวสนิคา (Product-related attribute) โดยที่คุณประโยชนดานการ

ใชงานจะเกี่ยวของกับความตองการทางกายภาพและความตองการดานความ

ปลอดภัย และคุณประโยชนดานการใชงานจะมีความเกีย่วของกับความตองการที่จะ

ขจัดหรือหลีกเลี่ยงจากปญหา เชน ยาสระผมสูตรขจัดรังแค เปนตน 

2. คุณประโยชนเชิงสัญลักษณ (Symbolic Benefits) เปนคณุประโยชนทีม่ีความ

สอดคลองกับคุณสมบัติที่ไมไดมีความเกีย่วของกับสินคา (Non-product-related 

attribute) โดยเฉพาะอยางยิ่งกับภาพลักษณของผูใช คุณประโยชนเชงิสัญลักษณ  

จะเกี่ยวของกบัความตองการดานการยอมรับทางสังคม ความตองการดานการแสดง

ความเปนตัวของตัวเอง และความตองการดานความประสบความสาํเร็จในชีวิต 

3. คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential Benefits) เปนความรูสึกที่เกิดขึน้

ขณะที่ใชสินคาหรือรับการบริการ ซึ่งมีความเกี่ยวของทัง้กับคุณสมบัติที่มีความ

เกี่ยวของกับตัวสินคาและคณุสมบัติที่ไมไดมีความเกี่ยวของกับสินคา คุณประโยชน

ดานประสบการณจะตอบสนองในลักษณะของรูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส ผานทาง

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบริโภค 

 
ความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวของกบัทัศนคต ิ 

เปนความเชื่อมโยงตราสนิคาที่เปนนามธรรม โดยความเชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่กี่ยวของกับ 

ทัศนคติจะเปนการประเมินตราสินคาโดยรวมของผูบริโภค ซึ่งมีความสําคัญตอการเกิดพฤติกรรม 

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ๆ ความเชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่กี่ยวของกับทัศนคติจะขึ้นอยูกับ  

การพิจารณาคุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคา โดยที่ทัศนคติทีเ่กิดจากประสบการณตรงจะมี

ผลมากกวาทศันคติที่เกิดจากขอมูลขาวสารหรือพฤตกิรรมทางออมอ่ืนๆ (Keller, 1998) 

นอกจากนี ้Chen (2001) ไดแบงประเภทของความเชื่อมโยงตราสนิคาออกเปน 2 ประเภท 

คือ ความเชื่อมโยงที่เกีย่วกบัตัวสินคา (Product associations) และความเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับ 

องคกร (Organizational associations) 
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แผนภาพที ่2.10 ความเชื่อมโยงตราสนิคาตามแนวคิดของ Chen 

 

 
 

ที่มา: Chen, C. H. (2001). Using free association to examine the relationship between 

         the characteristics of brand associations and brand equity. Journal of Product & 

       Brand Management. 10(7), p. 443. 

 

ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับตัวสินคา (Product associations) ประกอบไปดวยความ 

เชื่อมโยงที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติในดานหนาที่ใชสอย (Functional attribute associations)  

เชน คุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (Product attribute), คุณภาพของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภค 

สามารถรับรู (Perceived quality) และคุณประโยชนตางๆในดานหนาที่ใชสอยของสินคาหรือ 

บริการที่ผูบริโภคไดรับ (Functional Benefits) และความเชื่อมโยงที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติ 

ดานหนาที่ใชสอย (Non-functional attribute associations) เชน ความเชื่อมโยงดานสัญลักษณ 

(Symbolic associations), ความเชื่อมโยงดานอารมณ (Emotional associations), 

ราคา และคุณคา (Price and value), ผูใชและสถานการณในการใช (User and usage 

situations) (Chen, 2001) 
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ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบัองคกร (Organizational associations) ประกอบไปดวย 

ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบัความสามารถขององคกร (Corporate ability associations) ซึ่งเปน 

ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบั ความเชี่ยวชาญในการผลิตและสงมอบผลผลิต (Company’s 

Expertise in producing and delivering outputs) เชน ความเชี่ยวชาญของพนกังาน (Expertise 

of employee), ความยอดเยีย่มในการวิจยัและพัฒนาขององคกร (Superiority of internal 

research and development), นวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technological innovation),  

ความเชีย่วชาญในการผลิต (Manufacturing expertise), ความเขาใจในลูกคา (Customer 

orientation), ความเปนผูนาํในอุตสาหกรรมนั้นๆ (Industry leadership) และความเชื่อมโยงที ่

เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate social responsibility associations) 

ซึ่งสะทอนออกมาจากสถานะและกจิกรรมที่องคกรกระทําโดยคาํนงึถงึความรับผิดชอบตอสังคม 

ซึ่งองคกรตางๆมักจะมุงการกระทําไปในดานความเปนมติรกับส่ิงแวดลอม (Environment 

friendliness), การมีสวนรวมกับชุมชน (Community involvement), การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมที ่

มีความเกี่ยวของกับวฒันธรรมในทองถิน่นัน้ๆ (Cultural activity sponsorship), และการเพิม่การ 

รับรูของผูบริโภคในดานของการตลาดที่เกี่ยวเนื่องกับประเด็นทางสงัคม (Cause-related 

marketing) ที่องคกรกระทาํ (Chen, 2001) 

 
มิติของความเชื่อมโยงตราสินคา 
 

Keller (1998) ไดแบงมิติของความเชื่อมโยงตราสนิคาออกเปน 3 ประเภท ดังนี ้

1. ความเปนทีช่ืน่ชอบในความเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of brand 

associations) เปนผลจากการที่ผูบริโภคมคีวามเชื่อวาสนิคาหรือบริการนั้นจะมี

คุณสมบัติและประโยชนที่สามารถตอบสองความตองการและสรางความพึงพอใจ

ใหกับตัวผูบริโภคได ซึ่งความเชื่อดังกลาวจะเปนผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชงิบวก

ตอตราสินคาเมื่อผูบริโภคไดรับการตอบสนองความตองการทีพ่ึงพอใจ ความเชื่อมโยง

นั้นจะเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคหรือไมจะขึ้นอยูกับวาผูบริโภคจะคิดวาคุณสมบัติและ

ประโยชนนัน้ๆมีความสาํคัญตอตัวผูบริโภคเองหรือไม 

2. ความแข็งแกรงในความเชื่อมโยงตราสนิคา (Strength of brand associations)    

เกิดจากความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงของกลุมขอมูลที่เกีย่วของกับตราสินคาใน

ความทรงจาํของผูบริโภค ซึ่งความแข็งแกรงนัน้จะขึน้อยูกับปริมาณและคุณภาพของ

ขอมูลที่อยูในความทรงจาํ นอกจากนี ้ความสัมพันธของผูบริโภคกับขอมูลที่เกีย่วกบั
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ตราสินคานั้นๆ (Personal relevance) และความตอเนือ่งของความเชื่อมโยงยังเปน

ปจจัยที่สงผลตอความแข็งแกรงในความเชื่อมโยงตราสนิคาไดเชนเดยีวกนั 

3. ความเปนเอกลักษณในความเชื่อมโยงตราสินคา (Uniqueness of brand 

associations) เปนสิง่ที่เกิดจากเอกลกัษณเฉพาะของคุณสมบัติและประโยชนของ

สินคาซึง่มีความแตกตางจากสินคาของคูแขง ซึ่งเอกลักษณเฉพาะดังกลาวเปนที่ชื่น

ชอบของผูบริโภคซึ่งสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติในเชงิบวกและสงผลใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้น 

 โดยสรุปแลวการที่ผูบริโภคมคีวามรูเกีย่วกบัตราสินคาเปนสิ่งสาํคัญที่จะชวยใหตราสนิคา 

นั้นมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคมีความตระหนักรูในตราสินคา และตราสินคานั้นมี 

ภาพลักษณไปในเชิงบวก ผูบริโภคจะมีโอกาสทีจ่ะซื้อตราสินคานัน้มากขึ้น และนําไปสูความจงรัก 

ภักดีตอตราสินคาในที่สุด เมื่อสินคามีคณุคาตราสินคาเกิดขึ้น จะสามารถตัง้ราคาสินคาไดสูงขึน้ 

เนื่องจากผูบริโภคที่มีความจงรักภักดีตอตราสินคาจะมคีวามไวตอตราสินคาต่าํ (Inelastic 

response to price increase) ถึงแมราคาสินคาจะสงูขึน้ ผูบริโภคก็ยังมีความยนิดทีี่จะซื้อสินคาที ่

มีตราสินคานัน้ และภาพลักษณตราสินคาที่ดีจะสงผลใหผูบริโภคเสาะหาสนิคาจากชองทางการ 

จัดจําหนายอืน่ๆ ในกรณีที่สินคาทีผู่บริโภคตองการนัน้ไมมีในชองทางการจัดจําหนายนัน้ๆ 

(Keller, 1998) 
 
การสรางคุณคาตราสินคา 
 

Farquhar (1990) กลาววา ในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสนิคานัน้จะตอง 

ประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ประการ คือ 

1. การประเมนิตราสินคาในเชงิบวก (Product brand evaluation) เนื่องจากคุณภาพ

ของสินคาเปนปจจัยสําคัญในการสรางคณุคาตราสินคา นักการตลาดจึงควรสื่อสาร

ถึงคุณภาพที่เหนือกวาของสนิคาไปยังผูบริโภค เพื่อที่ผูบริโภคจะมีการประเมิน 

ตราสินคาไปในเชิงบวก โดยที่การประเมินตราสินคาของผูบริโภคนั้น สามารถ

แบงยอยไดเปน 3 ประเภท ไดแก 1) การประเมินทางความคิด (Cognitive 

evaluation) ซึ่งเปนความเชือ่ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นๆ เชน ตราสินคา A  

มีคุณภาพสูงกวาตราสนิคา B 2) การตอบสนองดานอารมณและความรูสึก 

(Affective response) ตอตราสินคา เชน ตราสินคาสามารถสรางความรูสึกดีตอตัว

ผูบริโภคได และ 3) แนวโนมของพฤตกิรรม (Behavioral intention) ซึ่งเปนผลของ

ความเคยชนิ (Habit) หรือการใชหลักงายๆ(Heuristic) ในการเลือกซื้อสินคา 
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เชนการที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคานัน้ๆเพราะมีการลดราคา 

2. ทัศนคติตอตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถเขาถึง (Accessible brand attitude) คือ

ความรวดเร็วในการเรียกขอมูลจากความทรงจาํของผูบริโภค ซึ่งมีอยู 2 ประเภท คือ 

การกระตุนแบบอัตโนมัต ิ(Automatic activation) ซึ่งเกดิขึ้นเองโดยอตัโนมัติเมื่อ

ผูบริโภคสังเกตเห็นตราสนิคา และ การกระตุนแบบควบคุม (Controlled activation) 

ซึ่งตองอาศยัความตัง้ใจการเรียกขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาที่อยูในความทรงจํา 

3. ความสอดคลองของภาพลกัษณตราสินคา (Consistent brand image) ภาพลักษณ

ตราสินคาก็เปรียบไดกับบุคลิกภาพตราสนิคา (Ogilvy, 1983 as cited in Farquhar, 

1990) ดังนัน้การสื่อสารภาพลักษณตราสนิคาจงึตองมคีวามสอดคลองกันในทุกการ

ส่ือสาร 

  Keller (2003) ยังไดเสนอแนวคิดในการสรางความแข็งแกรงใหกบัตราสินคาผานทาง

แบบจําลองคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-based brand equity model - 

CBBE) ซึ่งแบงออกเปน 6 ขั้นตอน ดังนี ้

 

แผนภาพที ่2.11 ปรามิดคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค 

 

 
 

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

       managing brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.76. 
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1. การสรางลกัษณะเฉพาะของตราสินคา (Brand salience) ซึ่งมีความสมัพันธกับ

ความตระหนกัรูในตราสินคา ซึ่งไมไดหมายถึงการรูจักชือ่ตราสินคาเทานัน้ แตยังรวม

ไปถึงความเชือ่มโยงตราสนิคา ซึ่งประกอบไปดวย ชื่อตราสินคา (Brand name), โล

โก (Logo) และสัญลักษณ (Symbol) กับขอมูลที่อยูในความจาํของผูบริโภค 

เพื่อที่จะใหผูบริโภคเขาใจในประเภทและคุณสมบัติของสินคาวาสามารถตอบสนอง

ความตองการของตนเองได ซึ่งการสรางความตระหนกัรูในตราสินคานัน้ สามารถทํา

ไดโดยการสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand identity) 

2. การสรางประสิทธิภาพของตราสินคา (Brand performance) เปนการชวยระบุ

คุณประโยชนของสินคา ซึ่งคําวาประสทิธภิาพของตราสนิคา หมายถงึคุณสมบัติของ

สินคาในแงมมุของลักษณะของสินคา ซึ่งการสรางประสิทธิภาพของตราสินคาจะมี

ความสัมพันธกับความพยายามในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

ซึ่งจะรวมไปถงึความตองการดานคุณประโยชน (Utilitarian) และความตองการดาน

ความรูสึก (Aesthetic) และ ความประหยดั(Economy) 

3. การสรางจนิตภาพเกีย่วกับตราสินคา (Brand imagery) ซึ่งเปนความคิดของผูบริโภค

ตอตราสินคาทางดานนามธรรมที่มากกวาความเปนจริงของสินคา ซึ่งมักจะเกี่ยวของ

กับคุณสมบัติภายนอกของสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการทางดานสังคม

และจิตวิทยาของผูบริโภค ซึ่งความเชื่อมโยงดานจินตภาพเกี่ยวกับตราสินคานั้น  

สามารถเกิดไดทั้งทางตรงผานทางประสบการณของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  

และทางออมซึง่เกิดจากการโฆษณาหรือการบอกตอ 

4. การสรางขอตัดสินเกี่ยวกับตราสินคา (Brand judgment) เปนการมุงเนนที ่

ความคิดเหน็และการประเมนิตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคมักจะนําเอา

ประสิทธิภาพของตราสินคาและจินตภาพของตราสินคามาใชในการตดัสินตราสินคา 

ซึ่งองคประกอบสําคัญในการตัดสินตราสินคานัน้ มีอยู 4 ประการ คือ คุณภาพของ

สินคา (Quality) ความนาเชือ่ถือของตราสินคา (Brand credibility) การพิจารณา

ความเหมาะสมของตราสินคากับตนเอง (Brand consideration) และความเหนือกวา

ของตราสินคา (Brand superiority) 

5. การสรางความรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา (Brand feelings) เปนการตอบสนองทาง

อารมณตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งเปนไปไดทั้งในเชงิบวกและทางลบ และมีระดับ

ความรุนแรงทีแ่ตกตางกนัออกไป โดยวธิทีี่จะเปลีย่นแปลงความรูสึกเกี่ยวกับ 

ตราสินคาของผูบริโภคนั้นสามารถทําไดโดยการสรางความรับรูผานทางโฆษณาที่เนน

อารมณและความรูสึก(Transformational advertising) โดยการสรางความรูสึกที่มี
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ตอตราสินคานั้นสามารถแบงไดเปน6 รูปแบบ คือ ความอบอุน (Warmth),         

ความสนุกสนาน (Fun), ความตื่นเตน (Excitement), ความปลอดภัย (Security),  

การยอมรับทางสังคม (Social approval) และความนับถือตนเอง (Self respect) 

6. การสรางความสัมพนัธกับตราสินคา (Brand resonance) หมายถงึความรูสึกผกูพนั

กับตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งสามารถนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในที่สุด          

ซึ่งสามารถแบงความสัมพนัธออกไดเปน 4 ระดับ คือ ความภักดีเชงิพฤติกรรม 

(Behavioral loyalty) ซึ่งเปนการซื้อซํ้า ซื้อบอยครั้ง และซื้อในปริมาณที่มาก,      

ความผูกพนัเชงิความรูสึก (Attitudinal attachment)คือการที่ผูบริโภคมทีัศนคติในเชงิ

บวกตอตราสนิคา, ความรูสึกเปนชมุชนของตราสินคา (Sense of community) คือ

การที่ลกูคามคีวามของเกี่ยว (Kinship) หรือ ความผูกพนั (Affiliation) กับบุคคลอื่นที่

มีความเชื่อมโยงกับตราสนิคา เชน ผูใชตราสินคา หรือพนักงานของบริษัท,        

พันธะสัญญาเชิงรุก (Active engagement) จะเกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคมีความเต็มใจใน

การ สละเวลา พลงังาน และเงินเพื่อตราสนิคานอกเหนอืจากการซื้อหรือบริโภคตรา

สินคาเทานั้น 

 
การวัดคุณคาตราสนิคา 

 

Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดเสนอรูปแบบของการวัดคุณคาตราสินคาไว 2 รูป 

แบบ ดังนี ้

 
1. การวัดคุณคาตราสนิคาโดยใชวธิีการวัดดานการเงิน (Financial measure)  
เปนการวัดคุณคาตราสินคาจากรายไดของสินคาที่มีตราสินคาเปรียบเทียบกับรายไดของ

สินคาที่ไมมีตราสินคา ซึ่งรายไดสวนเพิ่ม (Marginal income) ของสินคาที่มีตราสนิคานั้นจะมี

มากกวาสนิคาที่ไมมีตราสนิคา เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการสินคามากกวา, สามารถตั้งราคา

สินคาไดสูงกวา และการที่มตีนทนุในการดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดที่นอยกวา (Kapferer, 

1997) 

นอกจากนี ้Simon และ Sulivan (1993) กลาววาการวัดคุณคาตราสินคาควรวัดผลจาก 

ความเคลื่อนไหวของราคาหุนในตลาด เนื่องจากราคาหุนสามารถสะทอนถงึผลกาํไรในอนาคตของ 

ตราสินคาได โดยแบงขอมูลในการประเมนิคุณคาตราสนิคาออกเปน 2 ประเภท คือ ขอมูลดาน 

มหภาค (Macro approach) ที่เปนการวัดคุณคาตราสินคาในระดับองคกร และขอมูลดานจุลภาค 

(Micro approach) ที่วัดคุณคาตราสินคาในระดับตราสนิคา ซึ่งแนวคดิดังกลาวสอดคลองกับ  
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Schultz (2000) ที่กลาววา ผูขายสินคาสามารถประเมนิมูลคาหุนเปนตัวแทนในการประเมิน 

คุณคาตราสินคา และสามารถนํามูลคาหุนมาเปนฐานในการคาดการณมูลคาเพิ่มทีต่ราสินคาจะ 

ไดรับ 

ขณะที่ Mahajan, Rao, และ Srivastava (1991, as cited in Cobb-Walgren et al., 

1995) ไดเลือกใชมูลคาที่มศีักยภาพ (Potential value) ของตราสินคามาทาํการวัดคุณคาตราสิน 

คา นอกจากนี ้นิตยสาร Financial World ไดเสนอแนวทางในการวัดคุณคาตราสินคาโดยใชการ 

คํานวณผลกําไรสุทธิของตราสินคา และพิจารณาความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand strength) 

ในดานของความเปนผูนาํ (leadership), ความมัน่คง (Stability), สิ่งแวดลอมทางการคา 

(Trading environment), ความเปนสากล (Internationality), ทิศทางของธุรกิจในอนาคต 

(Ongoing direction) การสนับสนนุการสื่อสาร (Communication support), และการคุมครอง 

ทางกฎหมาย (Legal protection) นอกจากนี้ยงัมีการวัดคุณคาตราสินคาโดยพิจารณาจากเงนิ 

ลงทนุในการสรางตราสินคา ซึ่งวิธกีารดังกลาวจะเหมาะสมกับการสรางตราสินคาใหมเทานัน้ 

 
2. การวัดคุณคาตราสนิคาโดยใชวธิีการวัดดานมุมมองผูบริโภค  
สามารถแบงออกเปนการวัดคุณคาตราสินคาโดยวัดจากการรับรูของผูบริโภค (Measure  

of consumer’s perception) ซึ่งสามารถวดัไดจาก ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 

awareness), ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association), คุณภาพที่ถกูรับรู (Perceived 

quality) โดยอาจจะเปรียบเทียบระหวาสนิคาทีม่ีตราสนิคาและสนิคาที่ไมมีตราสนิคา สําหรับการ

วัดคุณคาตราสินคาอีกประเภทหนึง่ คือ การวัดคุณคาตราสินคาโดยวดัจากพฤติกรรมของผูบริโภค 

(Measure of consumer’s behavior) ซึ่งสามารถวัดไดจากความภักดีตอตราสินคา (Brand 

loyalty) และ ความเต็มใจทีจ่ะจายเงนิในราคาสูง (Willingness to pay a high price) ซึ่งการวัด

คุณคาตราสินคาโดยใชวิธกีารวัดดานมุมมองของผูบริโภคนั้นควรจะวัดทั้งดานการรับรูและ

พฤติกรรมของผูบริโภค(Cobb-Walgren et al., 1995) เนือ่งเมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูแลวจะชักนํา

ใหเกิดพฤติกรรมซึ่งจะนําไปสูคุณคาตราสินคาในที่สุด (Biel, 1992) 

Aaker (1991) ไดเสนอการวดัคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคขึ้นมาโดยสามารถ 

แบงวิธีการวัดออกเปน 2 กลุมยอย คือ 

1. กลุมทีว่ัดจากการรับรูของผูบริโภค(Consumer perception) ซึ่งประกอบไปดวย 

ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ซึ่งเปนการวัดความสามารถของ

ผูบริโภคในการจดจําหรือระลึกถึงตราสนิคา วาผูบริโภครูจักตราสินคาหรือไม 

และตราสินคานั้นเปนสนิคาประเภทใด ความเชื่อมโยงเกีย่วกับตราสนิคา (Brand 

association) ที่เปนความสมัพันธที่เชื่อมโยงระหวางตราสินคากับความทรงจําของ
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ผูบริโภค ซึ่งความสมัพนัธนีจ้ะชวยสรางทศันคติทางดานบวกใหกับตราสินคาและ

กลายเปนสิง่ทีเ่ชื่อมโยงตัวสนิคาเขากับตราสินคา ซึ่งความสัมพันธนี้จะเพิ่มระดับมาก

ขึ้นตามประสบการณที่ผูบริโภคไดใชสินคาคุณภาพทีถ่กูรับรู (Perceived quality)   

ซึ่งเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพโดยรวมของสินคาหรือการบริการนัน้โดย

พิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานัน้ๆและสินทรพัย

ประเภทอื่นๆของตราสินคา(Other proprietary brand assets) เชน สิทธิบัตร 

เครื่องหมายทางการคา ความสัมพนัธกับชองทางการจัดจําหนาย เปนตน ส่ิงเหลานี้

เปนสินทรัพยที่มีคุณคาและมีความจาํเปนตอการสรางตราสินคาเพราะสามารถ

ปกปองตราสนิคาจากคูแขงได 

2. กลุมทีว่ัดจากพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) ไดแก ความภักดีตอ 

ตราสินคา (Brand loyalty) ที่เปนการวัดความผกูพนั (Commitment) ที่ลูกคามีตอ

ตราสินคา ยิ่งลูกคามีความผูกพันกับตราสินคามากเทาไร ก็จะยิ่งมีความภักดีตอ   

ตราสินคามากเทานัน้ ความภักดีตอตราสินคานั้น เปนมาตรวัดตัวหนึ่งที่สามารถบง

บอกถึงคุณคาตราสินคาไดเชนเดียวกัน 

แนวคิดดังกลาวไดถูกนําไปใชอยางแพรหลาย เชนการศึกษาของ Cobb-Walgren และ 

คณะ (1995) โดยวัดคุณคาตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบไปดวย       

ความตระหนักรูในตราสินคาและโฆษณา, ความเชื่อมโยงตราสินคา และคุณภาพทีถู่กรับรูเพื่อวัด

ความชืน่ชอบในตราสินคา (Brand preference) และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งผลการศึกษา

พบวา ตราสนิคาที่ใชงบประมาณในการโฆษณาสูงจะมรีะดับของคุณคาตราสินคาสงูกวาตรา

สินคาที่ใชงบประมาณในการโฆษณาต่าํ และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสงูจะทําให

ผูบริโภคมีความชื่นชอบในตราสินคา และความตั้งใจซื้อที่สูง 

 ธิติ บุญรัตน (2541) ไดทําการศึกษาการวดัคุณคาตราสินคาของสนิคาประเภทเบยีร    

โดยไดพัฒนามาตรวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัยจากแนวคิดคุณคาตราสินคาของ Aaker 

(1991) มาตรวัดดังกลาวประกอบไปดวย ความตระหนกัรูในตราสินคา, ความชอบในตราสินคา 

(Brand liking), ความพงึพอใจในตราสินคา (Brand satisfaction), ความภักดีในตราสินคา และ 

ความตั้งใจซื้อในตราสินคา ซึ่งพบวามารตวัดดังกลาวสามารถนาํมาเปรียบเทียบคุณคาตราสินคา 

ไดอยางชัดเจน โดยมีความนาเชื่อถืออยูในเกณฑสูงและมีความเทีย่งตรง (Construct validity) 

พอใช 

นันทนา บริพนัธานนท (2542) ไดทําการศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคา 

ไดแก ความตระหนกัรูในตราสินคาและโฆษณา, ความเชื่อมโยงตราสนิคา, การรับรูคุณภาพ 

ตราสินคา กับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารทางการตลาด ไดแก การยอมรับในตราสินคา  
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(Brand acceptability) ความคุนเคยในตราสินคา ความชื่นชอบในตราสินคา และความตั้งใจซื้อ 

โดยใชแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาของ Aaker (1991) ของสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูง(High 

involvement) ไดแก รถยนตนั่งสวนบุคคล และสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement) 

ไดแก กาแฟสาํเร็จรูป พบวา ผูบริโภคที่มีการรับรูในคุณคาตราสินคาสงู จะมีการยอมรับตราสินคา, 

ความคุนเคยในตราสินคา, ความชืน่ชอบในตราสินคาและความตัง้ใจซื้อสูง 

สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒ ิ(2547) ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาระดบั 

โลก (Global brand) กับตราสินคาทองถิน่ (Local Brand) โดยใชแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา 

ของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบดวย ความตระหนักรูตราสินคา, ความเชื่อมโยงตราสนิคา, 

คุณภาพที่ถกูรับรูของตราสินคา ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อ ของตราสินคาระดับโลกและตราสินคา 

ทองถิน่ ทัง้ในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงและสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา พบวาตราสนิคาระดับโลก

มีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวาตราสนิคาทองถิน่ และคุณคาตราสินคาจะมีความสัมพันธ 

เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

นอกจากนี ้Keller (1998) ยังไดเสนอแนวทางในการวัดคุณคาตราสินคาออกไดเปน 2 

แนวทาง ดังนี ้

การวัดคุณคาตราสนิคาทางออม (Indirect Approach) โดยวัดจาก ความตระหนกัรูใน 

ตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งเปนโครงสรางของ 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา (Brand Knowledge) 

1. การวัดความตระหนกัรูในตราสินคา สามารถวัดไดผานการทดสอบการจดจํา ทั้งแบบ 

อาศัยตัวชวย (Aided) และแบบไมอาศัยตัวชวย (Unaided) เพื่อบอกวาความตระหนกัรูใน 

ตราสินคาของผูบริโภคนั้นอยูในระดับการระลึกได (Recall) หรืออยูในระดับการจดจาํได 

(Recognition) 

2. การวัดภาพลักษณตราสินคา แบงออกเปน การวัดลักษณะของความเชื่อมโยงของ 

ตราสินคา เชน การวัดถึงความชืน่ชอบ ความแข็งแกรง และความโดดเดนของความเชื่อมโยง 

ตราสินคา ซึ่งมักจะใชวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการวัด 

 

การวัดคุณคาตราสนิคาทางตรง (Direct Approach) เปนการวัดการตอบสนองตอ 

กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาอนัเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมคีวามรูเกีย่วกบัตราสินคา 

ซึ่งมีอยู 2 วิธ ีคือ 

1. การวัดดวยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method) มักจะเปนการวิจยัเชิง 

ทดลอง(Experimental Research) เพื่อทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ 

ตราสินคาและกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งเกดิขึ้นจากการทีต่ราสินคานั้นมีระดับความตระหนักรูสงู 
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และมีความเชือ่มโยงของตราสินคาที่โดดเดน แข็งแกรง และเปนทีช่ื่นชอบของกลุมตัวอยาง 

2. การวัดดวยวิธีการเบ็ดเสร็จ (Holistic Method) เปนการประเมินคณุคาโดยรวมของ 

ตราสินคา ทั้งในสวนที่เปนนามธรรมโดยการวัดความชอบมากกวา (Preference) ของกลุม

ตัวอยางและสวนที่เปนรูปธรรมอยางการวดัดวยวิธกีารทางดานการเงนิ 

ซึ่งในทางปฏิบตัินั้น Keller (1998) กลาววา ควรใชทั้งวิธกีารวัดทางตรงและทางออมรวม 

กัน เนื่องจากวธิีการวัดทางออมจะชวยใหทราบวา สวนใดของความรูในตราสินคาทีจ่ะชวยในการ 

สรางคุณคาตราสินคา และวิธีการวัดทางตรงจะชวยใหทราบถงึการตอบสนองของผูบริโภค           

ที่แตกตางกัน 

แนวคิดของ Keller (1998) ไดถูกนาํไปใชอยางกวางขวางเชนเดียวกัน โดยพบวา วารินยา 

ลีลานวุัฒน (2543) ไดศึกษาความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคา และลักษณะของความภักดี 

ตอตราสินคา โดยใชแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ Keller (1993) โดยใชการสนทนากลุม 

(Focus group) พบวาผูบริโภคมีความสัมพันธและมีความภักดีตอตราสินคาที่มีคุณคาในระดับสูง 

มากกวาตราสนิคาทีม่ีคุณคาในระดับตํ่า 

เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดศึกษาถงึความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาในใจของ

ผูบริโภคระหวางสนิคาที่มีความแตกตางกนัและยงัศึกษาถึงความสมัพันธระหวางระดับคุณคา 

ตราสินคาและการประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภค โดยใชแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา 

ของ Keller (1998) ซึ่งวัดคุณคาตราสินคาผานทางความรูที่มีตอตราสินคา พบวา ระดับของคุณคา 

ตราสินคาของสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําจะสงูกวาสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง และ 

ระดับของคุณคาตราสินคาทั้งในสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํและสูงจะสงผลตอการประเมนิ 

การขยายตราสินคาในเชิงบวกดวย 

ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ไดใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) ในงานวิจัยเรื่อง 

การวัดคุณคาตราสินคาในธรุกิจบริการ โดยผานทางการวัดความรูเกี่ยวกับตราสนิคาและการวัด 

การรับรูในเรื่องของคุณภาพการบริการ (Service quality) โดยศึกษาถงึระดับคุณคาตราสินคาใน 

ใจของผูบริโภคในธุรกิจบริการ และศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาและ 

ปจจัยการตอบสนอง โดยธุรกิจที่ใชในงานวิจยัครั้งนีม้ทีั้ง ธุรกิจบริการประเภททีม่ลีักษณะการกระ 

ทําที่สามารถจบัตองได (Tangible) และธุรกิจประเภทที่มลัีกษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตอง 

ได (Intangible) พบวา คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทมีความสมัพนัธเชิงบวกกับ 

ปจจัยการตอบสนองทางการตลาดทุกปจจัย 

นภัสกร ศักดานุวงศ (2545) ไดศึกษาการวดัคุณคาตราสินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธรุกิจ 

โดยใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) มาพัฒนาเปนมาตรวัด ซึ่งประกอบไปดวยความรูเกีย่วกับ 

ตราสินคา และการวัดความไววางใจทีม่ีตอพนักงานของตราสินคาและนอกจากนี้ยงัมีการศึกษา 
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ถึงความสัมพนัธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาและปจจัยตอบสนองทางการตลาดที่มีผลตอ 

ตราสินคาอีกดวย โดยผลการวิจัยพบวา คุณคาตราสินคานั้นมีความสัมพันธในเชงิบวกกับทุก 

ปจจัยของการตอบสนองทางการตลาด และเมื่อศึกษาความสัมพันธเฉพาะตราสนิคาพบวา 

คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจยัตอบสนองทางการตลาดเพยีงบางปจจยั ซึ่งจะแตกตาง 

กันตามแตละตราสินคา 

โดยสรุปแลว การวัดคุณคาตราสินคานั้นจะมีประสิทธผิลมากนอยขึน้อยูกับวัตถุประสงค 

ในการนําไปใช แตอยางไรก็ตาม นักวชิาการหลายทานมีความเหน็ตรงกันวาคุณคาตราสินคาที่แท 

จริงนัน้จะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรูสึกวาตราสนิคานั้นมีคุณคา (Farquhar, 1990) ดังนัน้ 

จึงควรวัดคุณคาตราสินคาที่มีความเกีย่วของกับผูบริโภคเปนหลกั 
 

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitudes) 
 

นักวชิาการจํานวนมากไดทาํการศึกษาในเรื่องของทัศนคติ เนื่องจากทัศนคตินัน้เปน 

ตัวแปรที่สําคญัตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งนักวิชาการแตละทานจะมีมุมมองตอทศันคติที ่

แตกตางกนัออกไป ดังนี ้

Lutz (1991) ไดใหความหมายของทัศนคติเอาไววา ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึก 

ชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคตินัน้จะเกิดมาจากการประสบการณของแตละคน ซึ่งอาจ 

จะเปนประสบการณตรงหรือการไดรับรูขอมูลจากบุคคลอื่นๆก็ได ซึ่งแนวคิดดังกลาวสอดคลองกบั 

Fishbien และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) ที่กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกตอส่ิงใด 

สิ่งหนึ่งทั้งในทางที่ชอบและไมชอบ ทัศนคติจะมีความคงที ่โดยที่ทัศนคตินั้นเกิดไดจากการเรียนรู 

และประสบการณที่แตละบคุคลไดรับ 

สวน Schiffman และ Kanuk (2007) ไดเสนอวา ทัศนคตินั้นเปนความโนมเอยีงของจิตใจ 

ที่เกิดจากการเรียนรู และทัศนคติจะสงผลตอการตอบสนองตอส่ิงใดสิง่หนึ่งในทิศทางตางๆอยาง 

คงที ่ซึ่งสอดคลองกับ Allport (1935, as cited in Assael, 2004) ที่กลาววาทัศนคตินั้นคือ 

แนวโนมในการตอบสนองสิ่งตางๆวาชอบหรือไมชอบโดยมีความคงที ่ซึ่งทัศนคติจะเกดิไดจากการ 

เรียนรูของบุคคล 

Wells, Burnett และ Moriarty (2006) กลาววา ทัศนคตเิปนความโนมเอียงในจิตใจตอส่ิง 

ใดสิ่งหนึง่โดยเกิดจากการเรยีนรูของบุคคล เมื่อทัศนคติเกิดขึ้นแลวจะคงอยูในระยะเวลาหนึง่และ 

เปลี่ยนแปลงไดยาก ซึ่งสอดคลองกับ Krech, Crutchfield และ Ballchey (1962, as cited in 

Kotler, 2003) ที่กลาววา ทัศนคติเปนผลจากการประเมนิทางความคดิ ความรูสึกและแนวโนมทีม่ี 

ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ เมื่อเกิดทัศนคติแลวแลวจะคงอยูในระยะเวลาหนึง่ 
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ในขณะที ่Hawkins, Best, และ Coney (2004) กลาววาทัศนคตหิมายถึงการจัดการ

เร่ือง 

เกี่ยวกับแรงจงูใจ, ความรูสึก, การรับรู รวมไปถึงการเรียนรูตางๆที่เกิดข้ึนอยางตอเนือ่งในสภาพ 

แวดลอมรอบตัว โดยการเรียนรูดังกลาวจะเกี่ยวของกับการตอบสนองตอส่ิงตางๆวามีความชอบ 

หรือไมชอบ ซึ่งการตอบสนองดังกลาวนั้นมีความคงที ่ดังนัน้ทัศนคติจงึเปนความคิด, ความรูสึก 

และการกระทาํของบุคคลทีต่อบสนองตอสภาพแวดลอมรอบตัว ไมวาจะเปน รานคาตางๆ, 

รายการโทรทศัน รวมไปถึงสินคา เปนตน 

Assael (2004) กลาววา ทัศนคติคือการประเมินตราสนิคาของผูบริโภควาดีหรือไมด ี

โดยที่เกณฑทีผู่บริโภคนํามาใชในการประเมินตราสนิคานั้น จะเกิดจากขอมูลที่ไดมาจากการเรียน 

รูเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ซึ่งขอมูลดังกลาวจะถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งทัศนคติจะ 

สงผลตอพฤตกิรรมตอบสนองตอตราสินคานัน้ๆ 

Solomon (2007) ไดใหความหมายของทศันคติเอาไววา ทัศนคติคือความรูสึกหรือการ 

ประเมินสิง่ใดสิ่งหนึ่ง โดยทีส่ิ่งที่ถกูประเมนิหรือ วัตถทุี่สงผลตอทัศนคติ (Attitude object) ซึ่งอาจ 

จะเปนไปไดทัง้ ส่ิงของตางๆ โฆษณา ตัวผูบริโภคเอง หรือแมกระทั่งความคิดตางๆ โดยที่ทัศนคติที ่

เกิดขึ้นนัน้จะมีความคงทนและเปลี่ยนแปลงไดยาก 

 นอกจากนี ้Fishbien และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991), Loudon และ Bitta 

(1993), Schiffman และ Kanuk (2007) และ Shimp (2007) ไดกลาวถึงลักษณะของทัศนคติ 

ดังนี ้

-  ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู (Attitude are leaned) ทัศนคติไมไดติดตัวมาตั้งแตเกดิแต

เกิดขึ้นจากการเรียนรูตางๆ ไมวาจะเปนประสบการณตรงหรือขอมูลขาวสารตอส่ิงใด

ซึ่งจะกอใหเกดิเปนทัศนคติในที่สุด 

-  ทัศนคติจะเกิดขึ้นตอส่ิงใดๆเสมอ โดยที่สิ่งนั้นอาจจะเรียกไดวา วัตถุที่สงผลตอทัศนคต ิ

(Attitude object) ซึ่งสามารถเปนไปไดทัง้สิ่งที่จับตองได เชน บุคคล ส่ิงของ สินคา 

รานคา และสิ่งที่จับตองไมได เชน ตราสินคา สถานการณตางๆ พฤตกิรรม และ   

หัวขอขาว 

-  ทัศนคติมีความคงที่ในการตอบสนองถงึความชอบหรอืไมชอบ (Attitudes have 

consistently favorable or unfavorable responses) ทัศนคติมีสวนในการกาํหนด

พฤติกรรมในการตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึง่วาจะมีความชอบหรือไมชอบอยางไร เชน

ถาผูบริโภคมคีวามชืน่ชอบตอตราสินคาหนึง่ผูบริโภคจะเลือกใชตราสินคานั้น

นอกจากนี ้เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลวทัศนคตินัน้จะคอนขางมีความ

มั่นคงและเปลีย่นแปลงไดยาก 
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-  ทัศนคติคือส่ิงที่เกิดขึ้นตามแตละสถานการณ (Attitudes occur within situation)

สถานการณรอบตัวผูบริโภคเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคแต

ละคนจะมีสถานการณรอบตัวที่แตกตางกันออกไป จึงสงผลใหผูบริโภคแตละคนมี

ทัศนคติที่แตกตางกนัไปได นอกจากนี ้ทัศนคติของผูบริโภคนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไป

ไดตามสถานการณที่แตกตางกนัออกไป 

-  ทัศนคติเปนความโนมเอยีงตอการตอบสนอง (Attitudes are predispositions to 

respond) เนื่องจากเมื่อคนมีความชอบตอตราสินคาใดๆ ความชอบนัน้จะนําไปสู

พฤติกรรมในการยอมรับและตัดสินใจซื้อตราสินคานัน้ 

 

Blythe (1997) ไดสรุปความหมายและลักษณะของทัศนคติ ดังนี ้

- ทัศนคติไมไดติดตัวมาตั้งแตเกิดหรือเกดิจากสัญชาตญิาณ (Instinctive) แตเกิดจากการ

เรียนรูของผูบริโภค 

- ทัศนคติเปนแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรม (Predisposition) แตไมใชพฤติกรรมที่เกิดขึ้น 

- ทัศนคติจะเปนความสัมพนัธกับส่ิงตางๆ เชน บุคคล ส่ิงของ หรือสถาบันตางๆ โดยที่

ความสัมพันธดังกลาวจะมทีศิทาง (Direction) และ ระดับ (Intensity) เสมอ หาก

ผูบริโภคมีความรูสึกเฉยๆ (Neutral) กับส่ิงตางๆ แสดงวาผูบริโภค ไมไดเกิดทัศนคติ   

กับส่ิงนั้น 

- ทัศนคติมีความมัน่คงจงึเปลี่ยนแปลงไดยาก โดยทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได       

แตจะเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางชาๆ 

ดังที่กลาวมาแลวขางตน ทําใหสามารถสรปุไดวา ทัศนคติเปนความรูสึกและแนวโนมที่จะ 

เกิดพฤติกรรมตอบสนองในเชิงบวกและลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยที่ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูและ 

ประสบการณของผูบริโภค ทัศนคติมีความคงที ่สามารถเปลี่ยนแปลงไดยาก การเปลี่ยนแปลงจะ 

เปนไปอยางชาๆ 
 

แหลงที่มาของทัศนคต ิ(Sources of attitude) 
 

Assael (2004) กลาววา แหลงที่มาของทศันคตินั้นเกิดขึ้นและมีพัฒนาการอยางตอเนื่อง 

ผานการเรียนรูของบุคคล โดยมีปจจัยที่สงผลตอการเกดิทัศนคติ ดังนี ้

1.อิทธพิลของครอบครัว (Family influences) ครอบครัวมีสวนสาํคัญอยางมากในการเกิด 

ทัศนคติของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคจะสามารถเรยีนรูทัศนคติและความคิดตางไดจากพอและ 

แม โดยเฉพาะอยางยิ่งในวัยเด็กที่ใชเวลาสวนมากอยูกับพอและแม 
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2. อิทธิพลของกลุมเพื่อน (Peer-group influences) Katz และ Lazarfield (1955, as 

cited in Assael, 2004) ไดศึกษาถงึอทิธิพลของกลุมเพื่อนที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค พบวา  

กลุมเพื่อนมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมากกวาโฆษณา ซึ่งสอดคลอง

กับการศึกษาของ Coleman (1966, as cited in Assael, 2004) ที่ศึกษาถงึอิทธิพลของกลุมตอ

การยอมรับผลติภัณฑยา พบวากลุมแพทยจะมีการยอมรบัผลิตภัณฑยาตัวใหมไดเร็วขึ้น  

หากผลิตภัณฑยาชนิดนั้นเปนทีย่อมรับของกลุม จากการศึกษาขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา 

กลุมเพื่อนมีอิทธิพลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได 

3. อิทธิพลของขอมูลขาวสารและประสบการณตางๆ (Information and experience 

influences) ขอมูลขาวสารมอิีทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคได เมื่อขอมูลขาวสารนั้นๆมีความ 

นาสนใจและเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภค ขอมูลขาวสารนัน้จะมีผลตอทศันคติและการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคได นอกจากนี ้ประสบการณตางๆที่ผูบริโภคไดรับก็สามารถสงผลตอทศันคติของ

ผูบริโภคไดเชนเดียวกัน ซึ่งสามารถอธิบายไดโดยทฤษฎีการเรียนรูทีก่ลาววา ประสบการณของ

บุคคลจะสงผลตอพฤติกรรมของบุคคลนัน้ในอนาคต 

3. อิทธิพลของบคุลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพและลกัษณะนิสัยเฉพาะตวัของ 

ผูบริโภค เชน ความกาวราว ความเปดเผย ความออนนอมถอมตน และความเปนเผดจ็การ 

ก็มีอิทธพิลตอทัศนคติของผูบริโภคไดเชนเดียวกนั ตัวอยางเชน หากผูบริโภคมีบุคลิกภาพที่กาวราว 

นั้นมกัจะเปนผูที่ชื่นชอบในการแขงขันกฬีา และจะเลือกซื้ออุปกรณกีฬาที่มีราคาสูงเพื่อที่จะชวย 

ใหไดรับชัยชนะในการแขงขัน 

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) ไดอธิบายถึงแหลงที่มาของทัศนคติเอาไว ดังนี ้

1. ประสบการณของแตละบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ (Personal experience with 

objects) เมื่อผูบริโภคมีการรับรูผานทางประสาทสมัผัสตางๆ เชน การสัมผัส การชมิ การทดลอง 

ใชตลอดจนความรูสึกตางๆแลว ผูบริโภคจะมีการประเมินสิ่งนัน้แลวกอใหเกิดเปนทัศนคต ิ

นักการตลาดจึงนยิมใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคากอนการซื้อ เนื่องจากเมื่อผูบริโภคทําการ

ทดลองใชจนเกิดประสบการณกับสินคานัน้แลว ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติ ซึ่งอาจนําไปสูพฤติกรรม

การซื้อสินคาหรือการบอกตอ (Word of mouth) 

2. การปฏิสัมพันธตอสังคม (Social interaction) การปฏสิัมพันธทางสงัคม ทั้งใน 

ครอบครัวหรือญาติพี่นอง กลุมเพื่อนที่เรียนหรือทํางานมาดวยกันนัน้สามารถสงผลตอทัศนคติของ 

ผูบริโภคไดเชนเดียวกัน 

3. การเปดรับส่ือสารมวลชน (Exposure to mass-media) ในปจจุบนั ผูบริโภคสามารถ 

เขาถึงขอมูลขาวสารไดงายขึ้น ไมวาจะเปน วิทย ุโทรทัศน หนงัสือพมิพและนิตยสาร รวมไปถึง 

อินเทอรเน็ต ซึ่งการเปดรับส่ือตางๆของผูบริโภคนั้น สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคได 
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จากทฤษฎีดังกลาว จึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติสามารถเกิดขึ้นไดโดยการเรียนรูจาก 

ขอมูลขาวสารและสิ่งแวดลอมที่อยูรอบๆตัวผูบริโภคซึ่งรวมไปถึงการปฏิสัมพันธของบุคคลใน 

สังคม นอกจากนี้ประสบการณตรงในอดีตที่ผูบริโภคไดรับก็สามารถสงผลตอการเกิดทัศนคติได 

เชนเดียวกนั 
 

บทบาทและหนาทีข่องทศันคติ 
 

Katz (1960, as cited in Assael, 2004) กลาววาทัศนคตินั้นมีผลตอพฤติกรรมของ 

ผูบริโภค ซึ่งทศันคตินั้นมีหนาที ่4 ประการ ดังนี ้

1. หนาทีท่างอรรถประโยชน (Utilitarian function) ทัศนคติจะชี้ใหผูบริโภคคนหาสินคาที ่

สามารถตอบสนองความตองการในดานคุณประโยชนของสินคาประเภทนัน้ เชน ถาผูบริโภคมี 

ทัศนคติวาความรวดเร็วในการออกฤทธิ์เปนคุณประโยชนที่สาํคัญที่สุดในการเลือกยาแกปวด  

ผูบริโภคจะเลือกพิจารณาตราสินคาที่สามารถตอบสนองคุณประโยชนที่ตองการนี้เปนหลัก 

นอกจากนีท้ัศนคติยังทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงตราสนิคาที่ไมสามารถตอบสนองความตองการของ 

ผูบริโภคได นอกจากนี ้Solomon (2007) ยังไดเพิ่มเตมิวา ทัศนคติเกีย่วของกับการตอบแทน 

(Reward) และการทาํโทษ (Punishment) ของผูบริโภค หากผูบริโภคมีความพึงพอใจในสินคา 

หรือบริการที่ไดรับ ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอสินคาหรือบริการนัน้ๆ แตในทางตรงกัน 

ขาม หากผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจจากสินคาหรือบริการที่ตัวผูบริโภคไดรับ ผูบริโภคก็จะเกิด 

ทัศนคติดานลบตอสินคาหรอืบริการนัน้ 

2. หนาที่เกีย่วกับการแสดงออกถึงคุณคา (Value-expressive function) ทัศนคติจะเปน 

ตัวสะทอนคานิยมและภาพลักษณของตัวผูบริโภค (Self-image) โดยเฉพาะเมื่อมีความเกีย่วของ 

กับสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู (High-involvement product) โดยที่ผูบริโภคจะไมเลือกสินคา 

โดยใชคุณประโยชน (Benefit) ที่ผูบริโภคไดรับเปนหลัก แตจะเลือกสนิคาทีบ่งบอกรสนิยมและ 

ความเปนตัวตนของผูบริโภคเปนหลกั (Solomon, 2007) 

3. หนาที่ดานการปองกนัตนเอง (Ego-defensive function) ทัศนคติจะเปนสิง่ที่ชวยใน 

การปกปองผูบริโภคจากความกงัวลตางๆ โดยที่ผูบริโภคมักจะเลือกซือ้สินคาทีช่วยลดความกงัวล 

ของตัวผูบริโภคได เชน ผลิตภัณฑระงับกลิน่กายหรือน้ํายาบวนปาก นอกจากนี ้ผูบริโภคยังม ี

ทัศนคติในเชงิบวกตอสินคาที่ใชแลวสรางความมัน่ใจใหกับตนเอง และสินคาที่ใชแลวเปนที ่

ยอมรับในสังคม 
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4. หนาที่ดานที่เกี่ยวของกบัความรู (Knowledge function) ทัศนคติจะชวยในการ

จัดเรียง 

ความรูตางๆทีผู่บริโภคไดรับรู โดยผูบริโภคจะไมสนใจขอมูลที่ไมเกีย่วของกับตัวผูบริโภค  

เพื่อลดความสบัสนของตัวผูบริโภคเอง 

ดังที่กลาวไปแลวขางตน ทัศนคติจึงมหีนาที่และบทบาทหลายประการขึ้นอยูกับการ 

ประเมินสิง่ใดสิ่งหนึ่งของตัวบุคคล เชน คน 2 คนมทีัศนคติที่ดีตอน้ําหอมระงับกลิน่กายเหมือนกนั 

แต คนหนึ่งอาจจะมีทัศนคติที่ดีเร่ืองจากประโยชนที่ไดรับในการระงับกลิ่นกาย แตอีกคนอาจจะม ี

ทัศนคติที่เนื่องจากไดรับการยอมรับจากบุคคลรอบขาง (Katz, 1960, as cited in Assael, 2004) 

โดยที่บทบาทและหนาที่ของทัศนคติที่แตกตางกนัในแตละบุคคล จึงทาํใหนักการตลาดสามารถ 

นําไปใชในการสรางรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกนัไปยงักลุมเปาหมายตางๆได 

ประเภทของทศันคติ (Types of attitude) 

Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดแบงประเภทของทัศนคติออกเปน 2 ประเภทดังนี ้

1. ทัศนคติโดยทั่วไป (General attitude) เปนความรูสกึโดยทัว่ไปที่ไมไดเฉพาะเจาะจงลง 

ไปในสิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึ่งทัศนคติประเภทนี้จะสงผลตอพฤตกิรรมและบุคลิกภาพโดยทัว่ไปของแตละ 

บุคคล เชน การมองโลกในแงดี การเครงครัดในประเพณ ีเปนตน 

2. ทัศนคติแบบเฉพาะเจาะจง (Specific attitude) เปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงใด 

สิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ ไมวาจะเปน วัตถุส่ิงของตางๆ บุคคล สถานที ่ตลอดจนเหตกุารณตางๆที่เกิดขึ้น 

รอบๆตัวผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบของความชอบหรือไมชอบ หรือการที่ผูบริโภค 

มีทัศนคตทิี่ดีหรือไมดีตอส่ิงๆนั้น 

G. Belch และ M. Belch (2007) และ Hawkins (1995) ไดแบงทิศทางของทัศนคติเปน 3 

รูปแบบ ดังนี ้

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) เปนความรูสึกดทีี่ชี้นาํใหบุคคลมีพฤติกรรมตอบ 

สนองตอส่ิงของ บุคคล เหตกุารณตางๆที่เกิดขึ้นในทางที่ดี ซึ่งทัศนคติเชิงบวกจะเปนสิ่งที่นาํไปสู 

การยอมรับความคิดหรือความรูใหมๆ 

2. ทัศนคติในทางลบ (Negative attitude) เปนความรูสึกที่ไมดีซึ่งชี้นาํใหผูบริโภคมี 

พฤติกรรมตอบสนองในทิศทางของความไมชอบ ไมพอใจ ไมเหน็ดวยตอส่ิงของ บุคคล หรือ 

เหตุการณตางๆ นอกจากนี ้ทัศนคติในทางลบนี้จะทาํใหผูบริโภคใหมีอคติ และจะดวนสรุป 

เหตุการณตางๆ โดยที่ไมไดศึกษาใหถองแท 

4. ทัศนคตินิง่เฉย (Passive attitude) เปนการแสดงออกของผูบริโภคโดยการนิง่เฉย  

ไมมีพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงของ บุคคล หรือเหตกุารณตางๆ ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไมมี

ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนัน้เพยีงพอ หรือส่ิงนั้นไมมีความเกี่ยวของกับตัวผูบริโภค 
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องคประกอบของทัศนคต ิ(Component of attitude) 
 

นักวชิาการหลายทานไดศึกษาถงึองคประกอบของทัศนคติ ซึ่งสามารถแบงมุมมองของ 

นักวชิาการที่มตีอองคประกอบของทัศนคตไิดเปน 2 มุมมอง ดังนี ้

 
แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of attitude) 
 

นักวชิาการหลายทาน เชน Assael (2004), Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997), 

Hanna และ Wozniak (2001), Schiffman และ Kanuk (2007) มีมมุมองวา ทัศนคติของผูบริโภค

นั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 สวน โดยทีอ่งคประกอบทั้ง 3 ยังมีความสัมพนัธตอกนัและกนั โดย

เมื่อมีองคประกอบใดเกิดขึ้นแลว จะเปนเหตุใหองคประกอบที่เหลือเกิดขึ้นได ซึ่งองคประกอบทัง้ 3 

มีรายละเอยีดดังนี ้

1. องคประกอบดานความรูความเขาใจ (Cognitive component) ซึ่งประกอบไปดวย 

ความรู (Knowledge) และการรับรู (Perception) ซึ่งเกิดจากการผสมผสานของประสบการณตรง 

ตอส่ิงที่บุคคลมีทัศนคติและความเชื่อมโยงขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของ ซึ่งความรูและการรับรูจะกอ 

ใหเกิดเปนความเชื่อ (Belief) และความเชือ่ของบุคคลนั้นจะนําไปสูการมีทัศนคติและพฤติกรรม 

ไปในทิศทางใดทิศทางหนึง่ 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) ซึ่งประกอบไปดวยอารมณ 

(Emotions) และความรูสึก (Feelings) ของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ โดยสามารถประเมิน 

(Evaluative)ไดโดยการวัดความชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ตอส่ิงที่บุคคลมีทัศนคตดิวยอารมณ 

และความรูสึกดังกลาวเกิดขึน้มาจากความเชื่อตอส่ิงๆนัน้ ซึ่งความรูสึกสามารถเปลีย่นแปลงได 

ตามสถานการณที่เปลี่ยนไปและไมจําเปนตองอยูบนพื้นฐานของความเปนจริง หากบุคคลมีความ 

รูสึกดีก็จะมทีศันคติในเชิงบวก หากบุคคลมีความรูสึกที่ไมดีก็จะมทีัศนคติไปในทางลบ นอกจากนี ้

ความรูสึกยงัเปลี่ยนแปลงไปตามบุคลิกภาพและคานิยมของแตละบุคคล 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component) เปนผลที่เกิดจากองคประกอบ 

ดานความรูความเขาใจและองคประกอบดานความรูสกึ โดยองคประกอบดานพฤติกรรมนั้นเปน 

ความเปนไปได (Likelihood) หรือความโนมเอียง (Tendency) ที่จะเกดิเกิดพฤติกรรมหรือความ 

ตั้งใจในการทีจ่ะมีพฤติกรรม หลังจากที่บคุคลมีความรูและความเขาใจตอส่ิงใดๆแลวเกิดเปน 

ความรูสึกในเชิงบวกหรือลบตอส่ิงนัน้ ความรูสึกดังกลาวจะสงผลตอแนวโนมในการเกิดพฤติกรรม 

ได เชน เมื่อผูบริโภครูจักรถยนตยีห่อ Maserati และเกดิความชืน่ชอบ ผูบริโภคนั้นอาจจะเกิด 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตยีห่อ Maserati ได 



 64 

แผนภาพที ่2.12 แนวคิดทศันคติแบบองคประกอบ 3 ประการ 

 

 
 

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

         S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Eaglewood 

         Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319. 

 

แผนภาพที ่2.13 ความสัมพันธขององคประกอบทัศนคติ 3 ประการ 

 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.).  

         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 256. 
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ถึงแมวาแนวคิดทัศนคติองคประกอบ 3 ประการนัน้จะเปนที่รูจักของนกัวิชาการ แต

กลับ 

ไมไดรับความนิยมนํามาใชในการศึกษาเรือ่งที่เกี่ยวของกับทัศนคติมากนัก (Lutz, 1991) โดยที ่

Fishbien และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) กลาวถึงแนวคดิองคประกอบทัศนคต ิ3 

ประการเอาไววา ความเชื่อและพฤติกรรมนั้นไมไดเปนองคประกอบของทัศนคติ แตความเชื่อเปน 

เพียงแหลงกําเนิด (Antecedents) ของทศันคติเทานั้น และในสวนของพฤตกิรรมนัน้เปนเพียงผล 

ที่เกิดตามมา (Consequences) จากการเกิดทัศนคต ิซึ่งสอดคลองกับ East (1988, as cited in 

Lutz, 1991) ที่กลาววา หากกลาวตามแนวคิดองคประกอบ 3 ประการแลว การทีผู่บริโภคมีความรู 

ความเขาใจในเชิงบวกตอตัวสินคาหรือบริการ แลวจะนาํไปสูความชืน่ชอบในตัวสนิคาหรือบริการ 

นั้นและนําไปสูพฤติกรรมการซื้อเสมอ แตในความเปนจริงแลวพฤตกิรรมการซื้ออาจจะไมได 

ขึ้นอยูกับความชื่นชอบหรือความรูความเขาใจในเชงิบวกเสมอไป เนื่องจากทัศนคติและพฤติกรรม 

นั้นมีความเปนอิสระจากกนั 

 จากเหตุผลดังกลาวขางตน จึงทาํใหแนวคดิทัศนคติองคประกอบ 3 ประการ ไมไดรับ 

ความนิยมไปใชศึกษาเกี่ยวกบัทัศนคต ิและมีการพัฒนาแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว 

ซึ่งไดรับความนิยมนํามาใชในการศึกษาเกีย่วกับทัศนคตมิากกวา 

 
แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensional view of attitude) 
 

แนวคิดนี้มองวา ทัศนคติจะมีแคองคประกอบดานความรูสึก (Affect) ที่แสดงถงึความ 

ชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเพียงอยางเดียว สวนองคประกอบดานความรูความเขาใจ 

(Cognition) นั้นถือวาเปนสาเหตุของทัศนคติ และองคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) นั้น 

เปนผลทีเ่กิดขึ้นจากทัศนคติ และไมถือเปนองคประกอบของทัศนคต ิ(Lutz, 1991) ซึ่งสอดคลอง 

กับ Assael (2004) ที่กลาววา จากองคประกอบในการทีผู่บริโภคจะประเมินตราสนิคา 

(Brand evaluation) 3 ประการ ควรศึกษาที่ความรูสึกของผูบริโภคเปนหลกั เนื่องจากเปน 

องคประกอบที่แสดงถงึแนวโนมของผูบริโภควาชอบหรอืไมชอบตราสินคานัน้ 
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แผนภาพที ่2.14 แบบจําลองแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensional view   

  of attitude model) 

 

 
 

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

         S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 

         Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 

 

แผนภาพที ่2.14 แสดงใหเหน็ถึงกระบวนการของทัศนคติแบบองคประกอบเดียว 

โดยที่องคประกอบดานความรูความเขาใจนั้นจะถูกเปลีย่นเปนความเชื่อ (Belief) ซึง่เหตุของ 

การเกิดทัศนคติ และองคประกอบดานพฤติกรรมถูกเปลีย่นเปนความตั้งใจซื้อ (Intentions) และ 

พฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเปนผลลัพธที่ของการเกิดทัศนคติ 

จากแนวคิดเกีย่วกับองคประกอบทัศนคตทิีก่ลาวมาขางตน ไดมีนักวิชาการพัฒนาแบบ 

จําลองลาํดับข้ันของผลกระทบการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of effects) เพื่อนาํมาใชในการอธิบาย 

รูปแบบลําดับข้ันของผลกระทบการเกิดทัศนคติของผูบริโภค โดย Solomon (2007) ไดแบงออก 

เปน 3 ประเภท ไดแก High-involvement hierarchy/Standard learning hierarchy,  

Low involvement hierarchy และ Experiential hierarchy โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. High-involvement hierarchy/Standard learning hierarchy ผูบริโภคจะสรางความ

เชื่อ (Belief) เกี่ยวกบัตราสนิคา โดยการรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกบัตราสินคานั้น ตอมาจึงทําการ

ประเมินความเชื่อตางๆที่ไดจากการหาขอมูลมาเปนความรูสึก (Affect) ที่มีตอตราสนิคา และ

นําไปสูพฤติกรรม (Behavior) ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น โดยในรูปแบบนี้มักเกิดกับสินคาที่มี

ความเกี่ยวพันกับตัวผูบริโภคสูง เชน ที่อยูอาศัย รถยนต เปนตน 

2. Low-involvement hierarchy รูปแบบนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ําตอ 

สินคาที่ตองตดัสินใจ โดยผูบริโภคจะทําการตัดสินใจภายใตขอมูลที่มอียูอยางจํากัดเนื่องจาก 

ผูบริโภคอาจจะไมมีความรูเกี่ยวกบัตราสนิคาใดตราสินคาหนึง่โดยเฉพาะ และอาจไมมีเวลาหรือ 

เกิดปญหาในการหาขอมูลเพิ่มเติม ทัศนคติจึงเกิดขึ้นหลงัจากที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาแลว 

การเกิดทัศนคติในรูปแบบนีจ้ะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดในอนาคต 
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3. Experiential hierarchy รูปแบบนี้จะมคีวามแตกตางจาก 2 รูปแบบแรก โดยจะเนน

ที่ความรูสึกของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาเปนหลกั ผูบริโภคประเมินตราสินคาโดยอาศัยอารมณ

และความรูสึกที่มีตอตราสินคานั้นๆเปนหลัก แลวเกิดเปนพฤตกิรรมการซื้อกับตราสนิคานัน้ เมื่อได 

ทดลองใชสนิคาดังกลาแลวผูบริโภคจะเกิดความเชื่อเกีย่วกับคุณประโยชนและคุณสมบัติของ 

ตราสินคา 

 

แผนภาพที ่2.15 แบบจําลองลําดับข้ันของผลกระทบการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of effects) 

 

 
 

ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: buying, having, and being (7th ed.). 

        Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall, p. 238. 

 

นอกจากนี ้Mowen และ Minor (1998) กลาววา สถานการณและสิ่งแวดลอมอาจมีสวน 

ผลักดันใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาโดยไมจําเปนตองเกิดความเชื่อและความรูสึกตอตราสินคา 

กอน และ ไดนําเสนอรูปแบบการเกิดทัศนคติเพิ่มเติมอีกรูปแบบหนึง่ คือ Behavioral influence 

hierarchy 
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แผนภาพที ่2.16 แบบจําลอง Behavioral influence hierarchy 

 

 
 

ที่มา: Adapted from Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: buying, having, and 

       being (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall, p. 238. 
 

นอกจากการเขาใจถึงองคประกอบและการพัฒนาทัศนคติแลว ควรทาํความเขาใจถึง 

ความสัมพันธระหวางความเชื่อ, ทัศนคต ิและพฤติกรรมของผูบริโภคดวย เนื่องจากการเขาใจถงึ 

ความสัมพันธดังกลาวจะชวยใหใจถงึพฤติกรรมที่เกิดขึ้นของผูบริโภค มีนักวิชาการหลายทานที ่

สรางทฤษฏีทีอ่ธิบายเกี่ยวของกับความสมัพันธดังกลาว ไดแก ทฤษฏีการรักษาความสมดุลของ 

Heider (Heider’s Balance Theory), ทฤษฏีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 

ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action)โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 
ทฤษฏกีารรกัษาความสมดุลของ Heider (Heider’s Balance Theory) 
 

ทฤษฏีการรักษาความสมดลุของ Heider เปน ทฤษฏีทีพู่ดถึงความสมัพันธระหวางความ 

เชื่อ (Cognitive) และทัศนคติ (Affective) ของผูบริโภค ซึ่ง Lutz (1991) อธิบายวา ผูบริโภคจะ 

รักษาความสมดุลระหวางความเชื่อและทศันคติของตนที่มีตอสินคานัน้ๆ ซึ่งมีองคประกอบ 3 ชนดิ 

คือ ผูบริโภค (The person), วัตถุที่สงผลตอทัศนคติ (The attitude object)  เชนสินคา สิ่งดึงดูด 

ความสนใจ (A related object, person, attribute, or consequence) 
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แผนภาพที ่2.17 แบบจําลองทฤษฏีการรกัษาความสมดุลของ Heider 

 

 
 

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

         S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

         NJ: Prentice Hall, p. 321. 

 

 จากแผนภาพ จะเหน็วา มีความสมัพนัธเกดิขึ้นใน 3 ลักษณะ คือ 

- ความสัมพันธระหวางผูบริโภค (P) กับสินคา (O) คือทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

สินคานั้นๆ  

- ความสัมพันธระหวางผูบริโภค (P) กับส่ิงเราหรือส่ิงดึงดดูความสนใจ (X) คือ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสิ่งเราหรือส่ิงดงึดูดความสนใจนั้นๆ ซึ่งทัศนคติสวนนี้

อาจเปนทัศนคติที่มีอยูกอนหนาแลว  

- ความสัมพันธระหวางสนิคา (O) กับส่ิงเราหรือส่ิงดึงดูดความสนใจ (X) หมายถงึ

รูปแบบของสิ่งเราหรือส่ิงดงึดูดความสนใจที่เจาของสินคานํามาใชในการโฆษณา  
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 Lutz (1991) กลาววา รูปแบบของความสมดุลที่สามารถเกิดขึ้นได 4 รูปแบบ ดังนี ้

 

แผนภาพที่ 2.18 แบบจําลองรูปแบบของความสมดุลทัง้ 4 รูปแบบ 

 

 
 

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

        S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

        NJ: Prentice Hall, p. 322. 

 

- รูปแบบแรก หากผูบริโภค (P) ชอบ วง Coldplay (X) และ Sony (O) เมื่อนํา  

วง Coldplay มาเปนพรีเซนเตอรโฆษณา ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ 

Sony 

- รูปแบบที่สอง หากผูบริโภคไมชอบ วง Coldplay และ Sony ไมนําวง Coldplay 

มาเปนพรีเซนเตอรโฆษณา ก็อาจสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ Sony ได 

- รูปแบบที่สาม หากผูบริโภคไมชอบ วง Coldplay แต Sony นําวง Coldplay 

เปนพรีเซนเตอรโฆษณา ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ไมดีตอ Sony 

- รูปแบบที่สี่ หากผูบริโภคชอบ วง Coldplay แต Sony ไมนํา วง Coldplay มา

เปนพรีเซนเตอรโฆษณา ก็อาจสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอ Sony 

แตอยางไรก็ดี ทฤษฏีการรักษาความสมดลุของ Heider นั้นมจีุดออน 2 ประการ คือ 

1. ทฤษฏีการรกัษาความสมดุลของ Heider บอกไดเพียงวาทัศนคติเปนไปในเชงิบวกหรือ 

ลบเทานัน้ แตไมสามารถบอกถึงระดับมากหรือนอยของทัศนคติที่เกิดขึ้นได 

2. ทฤษฏีการรกัษาความสมดุลของ Heider สามารถพิจารณาสิ่งดึงดูดความสนใจได 

ทีละอยางเทานั้น ไมสามารถพิจารณาถึงองคประกอบอื่นๆที่รวมกันสงผลกระทบตอผูบริโภคและ

ตัวสินคาได จากสาเหตุดังกลาวขางตนทําใหทฤษฏีการรกัษาความสมดุลของHeider ไมไดถูกไป

ใชอยางแพรหลาย 
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ทฤษฏีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 
 

Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ไดเสนอแบบจําลองคุณสมบัติหลาย 

ประการ (Multiattribute model) ซึ่งเปนทฤษฎีที่อธิบายถึงความสัมพนัธระหวางความเชื่อ (Belief) 

ในคุณสมบัติ (Attribute) และคุณประโยชน (Benefit)ของสินคา กับทศันคติ (Attitude) ที่สงผลตอ 

พฤติกรรมของผูบริโภค 

จากแผนภาพที ่2.19 จะเหน็วา แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการเริ่มตนดวยผูบริโภค 

จะประเมนิวาคุณสมบัติใดที่ตัวเองใหความสําคัญสูงสดุในสินคานั้นๆ เชน ผูบริโภคใหความ 

สําคัญกับอัตราเรงของรถยนตมากที่สุด จากนัน้ผูบริโภคจะเริ่มประเมนิตราสินคาทีม่ีคุณสมบัติ 

ตรงตามที่ตวัเองกําหนดไว (Evaluation of product attributes) และเมือ่พบตราสินคาที่มี

คุณสมบัติตรงตามความตองการแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความเชื่อตอตราสินคา (Brand beliefs) นัน้ 

โดยความเชื่อดังกลาวไมไดมีตอคุณสมบัติเพียงอยางใดอยางหนึง่ แตเปนคุณคาและคุณสมบัติ 

โดยรวมของตราสินคา (Overall brand evaluations) ทัง้คุณสมบัติดานที่ดีและดานที่ไมดีของ 

ตราสินคานั้น และนําไปสูพฤติกรรมการซือ้ (Behavior) ในที่สุด 

 

แผนภาพที ่2.19 แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 

 

 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

         Houghton Mifflin, p. 225. 



 72 

นอกจากนี ้ในแบบจําลองคณุสมบัติหลายประการนี ้ยังไดอธิบายถงึความสัมพันธ 

ระหวางการประเมินตราสนิคา (Brand evaluation) กับความตั้งใจ (Intended) หรือพฤติกรรมที ่

เกิดขึ้นจริง (Actual behavior) โดยกลาววา ทัศนคติดานบวกที่มีตอตราสินคามีสวนในการเพิม่ 

ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค ในขณะเดียวกนัหากผูบริโภคมีทัศนคติดานลบตอตราสินคา  

ก็จะสงผลใหความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคลดลงไดเชนเดียวกัน 

แตอยางไรก็ตาม แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) อาจไม 

สามารถอธิบายความสมัพนัธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคากับการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 

ในบางกรณีได เชน ผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอรถยนต Aston Martin แตอาจไมสงผลใหเกิด 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเพราะวารถยนต Aston Martin มีราคาแพงเกนิไปที่ผูบริโภคจะซื้อได  

ซึ่งในกรณนีี้ทศันคติตอตราสินคาไมสงผลตอการเกิดพฤติกรรม และแยงกับแบบจาํลองคุณสมบัติ 

หลายประการ 

 
ทฤษฎกีารกระทําที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action) 
 

Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ไดเสนอทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล 

(Theory of reasoned action) ที่พัฒนามาจากแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ เพื่อใชในการ 

อธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมไดชัดเจนยิง่ขึ้น โดยกลาววา ในการทํานาย 

พฤติกรรมใหถกูตองนัน้ ควรใหความสําคญักับการวัดทศันคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซือ้ 

(Attitude toward behavior) เนื่องจากทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาจะเปน 

ตัวบงบอกความพอใจ (Satisfaction) ที่มตีอตราสินคาซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งมีความ 

เหมาะสมมากกวาการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward brand) ที่อาจจะไมเพียงพอ 

ในการอธิบายการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค 

นอกจากนี ้Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา 

ครอบครัวและกลุมทางสงัคมที่ผูบริโภคอาศัยอยูนั้นสามารถมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคที่ม ี

ตอตราสินคาไดเชนกนั จึงควรเพิ่มปจจัยทางสงัคมที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก 

บรรทัดฐานของบุคคล (Subjective norm) ซึ่งประกอบไปดวย บรรทัดฐานทางดานความ 

เชื่อ(Normative belief) ของบุคคลที่มาจากอิทธพิลของบุคคลรอบขางผูบริโภค เชน ครอบครัว, 

เพื่อน, กลุมทางสงัคม และแรงจูงใจในการเชื่อฟง (Motivation to comply) ของผูบริโภคตอบุคคล 

เหลานั้น ซึ่งสอดคลองกับ Wicker (1971, as cited in Lutz, 1991) ที่กลาววา ทัศนคติของ 

ผูบริโภคเพียงอยางเดยีวอาจไมสามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคที่เกิดขึ้นได เพราะอาจจะม ี

ปจจัยอื่นที่สงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมทีไ่มสอดคลองกับทัศนคต ิซึ่งตัวแปรที่สงผลตอพฤติกรรม 



 73 

ของผูบริโภคนั้น สามารถแบงได 2 ประเภท คือ แปรสวนบุคคล (Personal factor) เชน นิสัยของ 

ผูบริโภคที่เปนคนประหยัด หรือ ผูบริโภคอาจจะมทีัศนคติที่ดีตอสินคาแลว แตไมสามารถซื้อได 

เนื่องจากมเีงนิไมพอ เปนตน สวนตัวแปรอีกประเภทที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดเชนกนั คือ 

ตัวแปรตามสถานการณ (Situational factor) เชน การผูบริโภคเขาถึงตราสินคาไดยาก, สินคาที ่

ตองการซื้อหมด หรืออยูในสถานการณที่ไมสะดวกที่จะซื้อสินคานั้นๆ ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมของ 

ผูบริโภคไดเชนเดียวกัน 

จากการศึกษาของ Wilson, Matthews, และ Harvey (1975, as cited in Assael, 2004) 

ที่ทาํการวัดความตั้งใจและพฤติกรรมการซือ้ยาสีฟนของผูบริโภค โดยใชแบบจําลองทั้ง 2 แบบ  

ผลพบวา ทัศนคติที่มีตอการซื้อสินคามีความสอดคลองกับการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภค

มากกวาทัศนคติที่มีตอตราสินคา จึงสามารถสรุปไดวาทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of 

reasoned action) สามารถทํานายความตั้งใจและพฤตกิรรมของผูบริโภคไดดีกวาแบบจําลอง

คุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute model) 

 

แผนภาพที ่2.20 แบบจําลองทฤษฎีการกระทําที่มีเหตผุล (Theory of reasoned action) 

 

 
 

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

        S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

        NJ: Prentice Hall, p. 332. 
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ทัศนคติตอการโฆษณา 
 

Solomon (2007) กลาววา ทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude toward the advertisement 

: Aad) เปน ความโนมเอยีงในการตอบสนองตอส่ิงเราทีม่าจากการโฆษณา ไปในทศิทางที่ชอบ 

หรือไมชอบ ทัศนคติดังกลาวจะเกิดขึน้ในชวงเวลาที่ผูบริโภคเปดรับโฆษณานัน้ๆ ซึ่งทัศนคติที่มีตอ 

การโฆษณานัน้ยังรวมไปถงึทัศนคติที ่มีตอผูโฆษณา (Attitude toward advertiser), การประเมนิ 

รูปแบบการนาํเสนอของโฆษณา (Evaluations of the ad execution), อารมณที่ไดรับจากการชม 

โฆษณา (The mood evoked by the ad) และระดับของการกระตุนของโฆษณาที่มีตอผูชม  

ความรูสึกของผูชมที่มีตอเนือ้หา (Context) ของโฆษณาก็มีอิทธพิลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคา (Brand attitude) ไดเชนกนั 

Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววา ทัศนคติตอโฆษณาจะมีผลเมือ่ผูบริโภคมี 

ความพยายามทําความเขาใจในขอมูล และพบวามีสามแหลงขอมูลหลักที่มีผลทาํใหทัศนคติที่มี

ตอโฆษณาเปนบวก ดังนี ้

 1. โฆษณาทีม่ีขอมูลมาก เนื่องจากการมขีอมูลมากสงผลตอการตอบสนองในเชิงบวกโดย

เมื่อเกิดการตอบสนองในเชงิบวกตอโฆษณา จะสงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา ซึ่งอาจเรียกวา

มุมมองของการใชประโยชน (Utilitarian dimension) เชน ผูบริโภคมักชอบโฆษณาทาง

อินเทอรเน็ต เพราะมีขอมูลใหอานมากกวาสื่ออ่ืนๆ 

 2. โฆษณาทีท่ําใหเกิดอารมณหรือความรูสึกในเชิงบวก หรือเรียกวา มุมมองของความ 

เพลิดเพลนิ (Hedonic Dimension) โดยหากผูบริโภคดูโฆษณาแลวรูสกึดีหรือมีประสบการณที่ด ี

กับโฆษณาชิ้นนั้น ทัศนคติทีด่ีตอช้ินงานโฆษณาจะสงผลถึงตราสนิคาและทําใหเกิดความเชื่อใน 

ตราสินคานั้น 

3. โฆษณาทีม่คีวามนาสนใจ สามารถกระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเห็นและทําใหผู 

บริโภคสนใจ โดยเมื่อผูบริโภคสนใจและไดทําความเขาใจกับเนื้อหาในโฆษณาแลวจะทําใหเกิด 

ความสนใจและนําไปสูทัศนคติที่ดีตอโฆษณา 
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Schiffman และ Kanuk (2007) ไดเสนอแบบจําลองที่ใชในการอธิบายความสมัพนัธ

ของ 

องคประกอบของทัศนคติทีม่ีตอการโฆษณา ดังนี ้

 

แผนภาพที ่2.21 แบบจําลองความสัมพนัธขององคประกอบของทัศนคติที่มีตอการโฆษณา 

 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). NJ: 

        Prentice Hall, p. 264. 

 

จากแผนภาพ จะเหน็ไดวา เมื่อผูบริโภคไดเห็นโฆษณา (Exposure to An Ad) จะกอให 

เกิดความเขาใจ (Cognition) พรอมกับมีความรูสึกตอโฆษณานัน้ (Affect) ซึ่งความเขาใจและ 

ความรูสึกตอโฆษณาจะสงผลกอใหเกิดความเชื่อตอตราสินคา (Belifes About the Brand) 

และมีทัศนคตติอโฆษณา (Attitude toward the Ad) ซึ่งจะนําไปสูทัศนคติตอตราสินคา ( Attitude 

toward the Brand ของผูบริโภคในที่สุด 
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การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

Assael (2004) กลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ผูบริโภคประเมิน 

ตราสินคาในกรณีที่ตราสินคามีมากกวาสองตราสินคาขึน้ไป โดยผูบริโภคจะประเมินตราสินคา 

บนพืน้ฐานของขอมูลที่ตัวผูบริโภคมี และเลือกตราสินคาที่ตอบสนองความตองการของตนเองได

มากที่สุด แลวจึงตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนัน้ ซึ่งสอดคลองกับ Kotler และ Keller (2006)  

ที่กลาววาพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคนั้น เปนการตอบสนองตอสวนประสม

ทางการตลาดของผูบริโภค ไมวาจะเปน สินคา ราคา ชองทางการจัดจาํหนายและการสงเสริมการ

ขาย โดยที่ผูบริโภคแตละคนจะมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่แตกตางกนัออกไป ขึ้นอยูกับปจจัย

ภายในตัวบุคคลเชน การเปดรับและเรียนรูขอมูลขาวสาร, แรงจูงใจ ทัศนคติ, พฤติกรรม, 

บุคลิกภาพและรูปแบบในการดําเนินชีวิต นอกจากนี้สภาพแวดลอมรอบตัวผูบริโภค เชน 

วัฒนธรรม, สังคม, ครอบครัวและผูที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ก็มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคไดเชนเดียวกัน(Engel, Blackwell & Miniard ,1995) 

Hanna และ Wozniak (2001) ยังไดอธิบายเพิม่เติมวาการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

เปนการแกปญหารูปแบบหนึ่ง โดยเมื่อผูบริโภครับรูถึงความแตกตางระหวางสิง่ที่ผูบริโภค 

ตองการจะเปน (Ideal) กับส่ิงที่ผูบริโภคเปนอยู (Reality) ผูบริโภคจะเริ่มกระบวนการแกไข 

ความแตกตางที่เกิดขึ้น เพื่อแกไขปญหาทีเ่กิดขึ้นและนาํไปสูความพงึพอใจในที่สุด อาจจะกลาวได

วา ผูบริโภคจะมีการตั้งจุดมุงหมายไวและเลือกตัวเลือกที่ผูบริโภคคิดวาสามารถทําใหตนเองบรรลุ

จุดมุงหมายทีต่นเองตั้งไว (Peter & Olson, 1996) 

นอกจากนี ้Solomon (2007) ไดอธิบายเพิม่เติมวา ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลที่จําเปนตอ 

การตัดสินใจแลวนาํมารวบรวมกับขอมูลเดิมที่ผูบริโภคมีอยู แลวจึงนาํขอมูลทัง้หมดมาประเมนิ 

ตราสินคานั้น เพื่อตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมกบัตนเองมากทีสุ่ด 
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Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ม ี5 ขั้นตอน ดังนี ้

 
1. ขั้นของการตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) 

การตระหนักถงึปญหาของผูบริโภคหมายถึงความตองการสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนอง 

ความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการดังกลาวเปนความตองการทีเ่กิดจากตวัผูบริโภคเองไม 

ไดมาจากการกระตุนของนักการตลาด 

 Assael (2004) , Mowen และ Minor (1998) กลาววาการตระหนกัถึงปญหาจะเกิดขึ้น 

เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกไมสมดุลระหวางสิง่ที่ตัวผูบริโภคเปนอยู (Actual state) กับความ

ตองการ ที่ผูบริโภคตองการเปน (Ideal state) เมื่อเกิดความไมสมดุลข้ึน ผูบริโภคจะหาวิธีการ

สรางความสมดุลกลับมาโดยการซื้อสินคาหรือบริการที่สามารถทําใหความสมดุลระหวางสิง่ที่ตวัผู 

บริโภคเปนอยูกับส่ิงที่ตัวผูบริโภคตองการจะเปน 

 Solomon (2007) กลาววา การตระหนักถึงปญหาของผูบริโภคนั้นสามารถที่จะเกดิขึ้นได 

2 แบบ คือ การที่ผูบริโภคตระหนกัถงึปญหาที่เกิดจากสถานการณปจจบุัน (Need recognition) 

เชน เมื่อสินคาที่ผูบริโภคใชอยูนัน้หมดลง และการตระหนกัถึงปญหาในอีกรูปแบบหนึง่ คือ  

การที่ผูบริโภคมีความตองการที่สูงขึน้กวาเดิม (Opportunity recognition) ยกตัวอยางเชนจากเดมิ

ผูบริโภคใชรถยนตยีห่อ Honda อยู แตเมื่อเห็นคนอื่นใชรถยนตยีห่อ BMW ที่ดีกวารถยนตของ

ตนเอง ผูบริโภคจะเกิดความอยากที่จะไดรถยนตยีห่อ BMW เปนตน 

 

แผนภาพที ่2.22 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Stage of the consumer 

  decision process) 

 

 
ที่มา: Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach. 

         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 294. 
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แผนภาพที ่2.23 การตระหนักถงึปญหาทีเ่กิดขึ้น (Problem recognition) 

 

 
 

ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having and being (7th ed.). 

         UpperSaddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 308. 

 

Maslow (as cited in Schiffman & Kanuk, 2007) กลาววา ความตองการของมนษุย 

นั้นมีอยู 5 ขั้น โดยเมื่อความตองการในขัน้ที่ต่ําทีสุ่ดไดรับการตอบสนองแลวนัน้จะมีความตองการ 

ในลําดับข้ันทีสู่งขึ้นไปจากเดิมไปเร่ือยๆ โดยเรียงลําดับจากความตองการในขั้นที่ต่ําที่สุดไปสูขั้นที ่

สูงที่สุด ดังนี ้

1. ความตองการทางดานกายภาพ (Physiological needs) เปนความตองการขั้น

พื้นฐานของมนุษย เชน อาหาร, น้ํา, อากาศ และที่อยูอาศัย 

2.  ความตองการทางดานความปลอดภัย (Safety and Security needs) เชน การไดรับ

การปกปอง และความมั่นคง 

3. ความตองการทางดานสังคม (Social needs) เชน มิตรภาพ, การเปนที่รัก    

และการเปนทีย่อมรับในสังคม 

4. ความตองการไดรับความนบัถือ (Egoistic needs) เชน การไดรับการยกยอง  

และการประสบความสาํเร็จ 

5. ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Need for self-actualization) เชน  

การเติมเต็มความตองการใหกับตนเองในทุกประการ 
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แผนภาพที ่2.24 ลําดับข้ันความตองการของมนุษยของ Maslow 

 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). Upper Saddle 

         River, NJ: Pearson/Prentice Hall, p.103. 

 

นอกจากนี ้Assael (2004) ยังไดแบงความตองการของผูบริโภคออกเปน 2 รูปแบบ คือ 

  1. ความตองการในดานประโยชนในการใชสอย (Utilitarian needs) เปนความตองการใน 

ประโยชนหรือคุณสมบัติของสินคา เชน ความทนทาน, ความประหยัด ในการซื้อสินคาที่เนน 

ประโยชนใชสอยนั้น ผูบริโภคจะมีความสนใจในขอมูลขาวสารที่เกีย่วกับคุณสมบัติและประโยชน 

ของตัวสินคามาก และผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคานั้นดวยตัวเอง 

2. ความตองการในดานอารมณ (Hedonic needs) เปนความตองการที่จะไดรับความ 

พึงพอใจจากการใชสินคา ซึ่งความตองการดังกลาวมีความสัมพนัธกับอารมณและจินตนาการของ

ผูบริโภคที่ไดรับจากการบริโภคสินคา ซึ่งความตองการดงักลาวจะขึน้อยูกับปจจัย 5 ประการ ดังนี ้

 2.1 ประสบการณของผูบริโภคในอดีต (Consumers’ past experiences) หาก

ผูบริโภคไดรับประสบการณที่ดีจากการใชตราสินคาแลว ผูบริโภคจะมคีวามตองการตรา

สินคาเดิมในการซื้อสินคาครัง้ตอไป 
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2.2 ลักษณะเฉพาะตวัของผูบริโภค (Consumer characteristics) ซึ่งประกอบ

ไปดวยลักษณะเฉพาะตัวทางประชากร เชน เพศ อาย ุรายได สถานภาพ และ ลักษณะ

เฉพาะตวัทางจิตวิทยาของผูบริโภค เชน ความรูสึก รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 

ลวนมีอิทธพิลตอความตองการของผูบริโภคทั้งสิ้น เชน ครอบครัวที่มีสมาชิกในครอบครัว

มาก มักมีความตองการรถยนตที่มีขนาดใหญกวาครอบครัวที่มีสมาชิกนอย เปนตน 

2.3 แรงจูงใจของผูบริโภค (Consumer motives) แรงจูงใจคือส่ิงทีพ่ลักดันให

ผูบริโภคจะเปนบรรลุความตองการของตน นอกจากนี ้แรงจูงใจยงัมผีลโดยตรงตอการ

ประเมินตราสนิคาอีกดวย 

2.4 อิทธพิลของสภาพแวดลอม (Environmental influences) บรรทัดฐานทาง

สังคมและวัฒนธรรม และอิทธิพลของเพื่อน ครอบครัว และผูนําทางความคิด ลวนแตมีผล

ตอความตองการและการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งสิ้น ยกตัวอยางเชน พอแมจะมี

อิทธิพลตอลูกในการซื้อหรือใชสินคาในชีวติประจําวนั เปนตน 

2.5 สิ่งกระตุนทางการตลาดในอดีต (Past marketing stimuli) ขอมูลเกี่ยวกับ 

ตราสินคาและราคาลวนมีผลตอความตองการของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคจะไดรับขอมูล

เกี่ยวกับตราสนิคาผานทางโฆษณา, รานคา, พนกังานขาย และจากอินเทอรเน็ต 

 
2. ขั้นของการคนหาขอมลู (Information search) 
 

Solomon (2007) กลาววา การคนหาขอมูลเปนกระบวนการที่ผูบริโภคทําการสํารวจ 

ขอมูลที่มีอยูในสภาพแวดลอมรอบตัวผูบริโภค เพื่อนาํขอมูลมาใชในการตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการ 

คนหาขอมูลจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดตระหนกัถึงปญหาที่เกิดขึ้น และตองการหาขอมูลเพื่อ 

ประกอบการตดัสินใจในการแกปญหานั้น 

ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลจากภายในตัวผูบริโภคเอง (Internal search) กอน  

โดยผูบริโภคจะดึงขอมูลที่เกีย่วของกับส่ิงนัน้ๆ ทั้งในดานบวกและดานลบที่ผูบริโภคไดรับมาจาก

อดีตในความทรงจาํ (Memory) ของผูบริโภคกอน เมื่อผูบริโภคมีความรูสึกวาขอมูลทีต่นเองมีอยูไม

เพียงพอในการตัดสินใจ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) เพิ่มเติม 

(Hanna & Wozniak, 2001) 

นอกจากนี ้Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววา ปจจัยในการคนหาขอมูลจากภายนอก 

ของผูบริโภคนั้น จะขึ้นอยูกับแรงจูงใจในการคนหาขอมูล(Motivations) ความสามารถในการ 

คนหาขอมูล (Ability) และโอกาสในการคนหาขอมูล (Opportunity) โดยแตละปจจัยนัน้ม ี

รายละเอียดดงัตอไปนี ้
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แรงจูงใจในการคนหาขอมูล (Motivations to process information) 
 

Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววาปจจัยที่สงผลตอแรงจูงใจในการคนหาขอมูลจาก 

ภายนอกของผูบริโภคนั้นม ี6 ประการดวยกัน คือ 

1. ความเกีย่วพันและการรับรูความเสี่ยง (Involvement and perceived risk) ผูบริโภคจะ

หาขอมูลมากนอยเทาใดนัน้ข้ึนอยูกับความเกี่ยวพนัของสินคาและตัวผูบริโภค ถาสนิคามีความ 

เกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง (High involvement) ผูบริโภคจะหาขอมูลภายนอกเพิม่มากขึ้น เชน  

เมื่อผูบริโภคตองการจะซื้อบานซึง่เปนสินคาที่มีราคาแพงและมีความเกีย่วพนักับผูบริโภคมาก 

ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลเกี่ยวกบับานทีต่องการซื้ออยางละเอยีดกอนตัดสินใจซื้อ แตหากสนิคา

มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา (Low involvement) ผูบริโภคจะหาขอมูลภายนอกนอยกวาสินคาที่

มีความเกี่ยวพนัสูง เชน เมื่อผูบริโภคตองการจะซื้อยาสีฟนซึ่งเปนสนิคาราคาถูกและไมไดมี

ความสาํคัญกบัตัวผูบริโภคมากนัก ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลเกี่ยวกับยาสฟีนเพยีงเล็กนอย แลว

จึงตัดสินใจซื้อ (Assael, 2004) นอกจากนี ้ความรูและประสบการณของผูบริโภคที่มตีอสินคาหรือ

บริการนัน้ๆ จะสงผลตอการคนหาขอมูลของผูบริโภคไดเชนเดียวกัน หากผูบริโภคมคีวามรูและ

ประสบการณเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการนัน้ๆนอย ผูบริโภคจะรูสึกถึงความเสี่ยงตางๆที่จะเกิดขึน้ 

เชน ความเสีย่งดานการใชงานของสนิคา, ความเสีย่งทางกายภาพ, ความเสี่ยงทางดานการเงนิ, 

ความเสีย่งทางดานสงัคม และความเสีย่งทางดานจิตใจ ผูบริโภคจึงตองหาขอมูลเกีย่วกับสินคา

หรือบริการนัน้เพิ่มข้ึน เพื่อลดความรูสึกเสีย่งทีเ่กิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคลง (Assael, 2004) 

2. ตนทุนและประโยชนที่ไดรับ (Perceived costs and benefits) ผูบริโภคจะคนหาขอมูล 

โดยคํานงึถงึความคุมคา (The economics of information) โดยเปรียบเทียบประโยชนที่ตนไดรับ 

จากการคนหาขอมูล ไดแก ความไมแนนอนที่ลดลง, การที่ตัดสินใจไดดีขึ้น และความพอใจใน 

การซื้อ กับตนทุนที่เสียไป คือ เวลา, ความพยายาม, ความไมสะดวกสบาย และเงนิ  

ซึ่งถาประโยชนที่ผูบริโภคไดรับนั้นเทากับหรือมากกวาตนทนุทีเ่สียไป ผูบริโภคจะยังคงคนหาขอมลู

ตอไป (Solomon, 2007) 

3. กลุมตราสินคาในการพจิารณา (The consideration set) หากลุมตราสินคาที่ผูบริโภค 

ตองการเลือกมีความนาสนใจที่แตกตางกนัมาก ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอกเพิ่ม 

มากขึ้น แตหากในกลุมตราสนิคาทีผู่บริโภคมีความนาสนใจแตกตางกนันอย ผูบริโภคจะหาขอมูล 

จากภายนอกลดลง 

4. ความไมแนใจเกี่ยวกับตราสินคา (Relative brand uncertainty) หากผูบริโภคมคีวาม 

ไมแนใจวาตราสินคาใด เปนตราสินคาทีด่ีที่สุด ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอกเพิ่ม 

มากขึ้น 
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5. ทัศนคติที่มตีอการคนหาขอมูล (Attitude toward search) ผูบริโภคจะทําการคนหา 

ขอมูลเพิ่มมากขึ้น ถาผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอการคนหาขอมูล 

6. ความขัดแยงของขอมูล (Discrepancy of information) เมื่อมีส่ิงใหมๆเกิดขึ้นใน

สภาพแวดลอม ผูบริโภคจะพยายามจัดกลุม (Categorize) โดยใชขอมูลที่ตนเองมอียู  

แตหากผูบริโภคไมสามารถจดัสิ่งที่เกิดขึน้ใหมใหอยูในกลุมที่ตนเองมอียูได ผูบริโภคจะหาขอมูล

เพิ่มเติมจากภายนอกเพิม่มากขึ้น 

 
ความสามารถในการคนหาขอมูล (Ability to process information) 
 

Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววา ปจจัยที่สงผลตอความสามารถในการคนหา 

ขอมูลจากภายนอกของผูบริโภคนั้นม ี3 ประการดังนี ้

1. ความรูของผูบริโภค (Consumer knowledge) ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจาก 

ภายนอกลดลงเมื่อผูบริโภคมีความรูในเชงิลึก (Complex knowledge) เกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ  

อยูในความทรงจําเพียงพอแลว 

2. ความสามารถทางความคดิ (Cognitive abilities) ผูบริโภคที่มีความสามารถทางความ 

คิดสูงที่สามารถวิเคราะหขอมูลที่ซับซอนได จะมีความตองการขอมูลจากภายนอกมากขึ้น 

3. ลักษณะทางประชากร (Demographics) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะมี     

แนวโนมที่จะคนหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํา 

 
โอกาสในการคนหาขอมลู (Opportunity to process information) 

นอกจากที่ผูบริโภคจะมีแรงจูงใจและมีความสามารถในการคนหาขอมูลจากภายนอก 

แลวนั้น ผูบริโภคจะตองมีโอกาสในการคนหาขอมูลจากภายนอกดวย ซึ่งโอกาสดังกลาวจะขึน้อยู 

กับปจจัยดังตอไปนี้ 

1. ปริมาณของขอมูลทีน่ําไปใชได (Amount of information available) ในการตัดสินใจ 

ซื้อของผูบริโภค ปริมาณของของขอมูลที่ผูบริโภคสามารถเขาถงึไดจะขึ้นอยูกับปริมาณของตราสิน 

คาในทองตลาด หากผูบริโภคมีโอกาสในการคนหาขอมลูจากภายนอกเพิ่มมากขึน้ ผูบริโภคจะมี 

ปริมาณของขอมูลที่สามารถนําไปใชไดเพิ่มมากขึ้น 

2. รูปแบบของขอมูล (Information Format) รูปแบบของขอมูลสามารถสงผลตอ 

กระบวนการคนหาขอมูลไดเชนเดียวกัน หากขอมูลมีอยูในแหลงทีห่ลากหลาย และตางสถานที ่

แตมีความสําคัญผูบริโภคก็จะยังคนหาขอมูลตอไป เชน การซื้อประกันชวีิตที่ผูบริโภคตองหา 

ขอมูลจากตัวแทนจาํหนายตางๆ 
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3. เวลาในการคนหาขอมูล (Time availability) ถาผูบริโภคมีเวลาในการคนหาขอมลู

มากผูบริโภคจะมีโอกาสในการคนหาขอมลูจากภายนอกเพิ่มมากขึน้ 

นอกจากนี ้Belch G. และ Belch M. (2007) ยังไดกลาวถึงแหลงขอมลูภายนอกที่ผู 

บริโภคสามารถคนหาขอมูลได โดยแหลงขอมูลจากภายนอกที่ผูบริโภคสามารถนั้นสามารถที่จะ 

แบงออกไดเปน 4 ลักษณะคอื 

1. แหลงขอมลูประเภทบุคคล (Personal sources) เชน เพื่อน, ญาติ, บุคคลในครอบครัว 

หรือผูรวมงาน 

2. แหลงขอมลูที่นกัการตลาดควบคุมได (Marketer-controlled or commercial 

sources) ไดแก ขอมูลจากโฆษณา, พนักงานขาย, ขอมูล ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase), 

เว็บไซตของสนิคา และจดหมายอิเลก็ทรอนิกสที่สงจากบริษัทเจาของสินคา 

3. แหลงขอมลูสาธารณะ (Public sources) เชน บทความในสิ่งพิมพตางๆทั้งนิตยสาร 

และหนงัสือพมิพ หรือฟอรั่ม (Forum) บนกระดานสนทนา (Webboard) บนอนิเทอรเน็ต 

5. ประสบการณของผูบริโภค (Personal experience) เชน การทดลองใชสินคาโดยตวั 

ผูบริโภคเอง 

Assael (2004) ไดแบงประเภทของแหลงขอมูลจากภายนอกออกเปน 2 มิติ คือ แหลง 

ขอมูลที่เปนบคุคลและไมใชบุคคล (Personal and non-personal sources) และ แหลงขอมูลที ่

นักการตลาดควบคุมไดและควบคุมไมได (Marketer-controlled and non- marketer-controlled 

sources) ดังแผนภาพที ่2.25 

 

แผนภาพที ่2.25 แหลงขอมลูของผูบริโภค (Sources of consumer information) 

 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. (8th ed.). Boston, 

         MA:Houghton Mifflin, p. 188. 
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จากแผนภาพจะเหน็ไดวา แหลงขอมูลประเภทบุคคลทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมได 

คือ พนกังานขาย, การขายสนิคาหรือบริการผานทางโทรศัพท (Telemarketing), งานแสดงสินคา, 

และจดหมายอิเล็กทรอนกิส (E-mail) ที่เจาของสินคาสงไปยังผูบริโภค สําหรับขอมูลที่ไมใชบุคคล 

ที่นกัการตลาดสามารถควบคุมไดนั้น ไดแก การโฆษณาผานสื่อตางๆ, การแสดงสินคาในราน, 

การสงเสริมการขาย, รูปแบบของบรรจุภัณฑ และการโฆษณาผานทางอนิเทอรเนต็ 

สําหรับแหลงขอมูลประเภทบุคคลที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมไดนั้น ไดแก  

การบอกตอ (Word of mouth), คําแนะนาํจากผูเชีย่วชาญ, ประสบการณที่ผูบริโภคไดรับเมื่อเกิด

การบริโภค และความคิดเหน็ตางๆที่เกีย่วของกับสินคาที่อยูในหองสนทนาในอินเทอรเน็ต 

(Chatrooms) สําหรับแหลงขอมูลที่ไมใชบคุคลที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมไดนั้น ไดแก  

การประชาสมัพันธ (Publicity), การรายงานขอมูลที่เกี่ยวกับการบริโภค (Consumer report) ผาน

ทางสื่อที่มีความเปนกลาง (Neutral sources) และเว็บไซตขอมูลขาวสารอื่นๆที่ผูบริโภคสามารถ

เขาถึงได เชน เว็บไซตบทวจิารณสินคา (Product review websites) 

นอกจากนี ้Assael (2004) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา โดยแหลงขอมูลที่นกัการตลาด 

สามารถควบคุมไดนั้นจะมคีวามสาํคัญกบัผูบริโภคในขั้นตอนการคนหาขอมูล และ แหลงขอมูล 

ที่นกัการตลาดไมสามารถควบคุมไดจะมคีวามสาํคัญตอผูบริโภคนั้นจะมีความสําคัญในข้ันตอน 

การตัดสินใจซือ้ เนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อวา ผูที่ไมไดมีสวนไดสวนเสียกับตราสนิคาจะมีความ 

นาเชื่อถือมากกวา 

 
3. ขั้นของการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
 

Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววา หลงัจากที่ผูบริโภคมีขอมูลที่ไดจากการคนหา 

เพียงพอแลว ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดมาใชในการประเมินทางเลือก ซึ่งเปนไปไดใน 2 ลักษณะ 

คือ 

1. ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกจากกลุมตราสินคาที่ตัวผูบริโภคคิดวาจะตัดสินใจซือ้ 

(Evoked set) โดยปกติแลวผูบริโภคจะเลือกตราสินคาไวในกลุมดังกลาวประมาณ 3-5 ตราสินคา 

จากทุกตราสนิคาทีม่ีขายทัง้หมดในตลาด โดยตราสินคาในกลุมนัน้มักจะเปนตราสินคาที่ตัว 

ผูบริโภคมีความสนใจอยูแลว เชน เครื่องคอมพิวเตอรโนตบุค (Notebook) ในทองตลาดมีหลาย 

ตราสินคา แตผูบริโภคอาจจะเลือกกลุมตราสินคาที่คิดวาจะซื้อ (Evoked set) เอาไว 5 ตราสินคา 

เชน Fujitsu, Hewlett-Packard, Toshiba, Sony และ Thinkpad เปนตน 
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2. ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกโดยคํานึงถึงคุณสมบัต ิ(Attribute) ที่ผูบริโภคตองการ 

จากสนิคา มาใชเปนเกณฑในการประเมินตราสินคา เชน ผูบริโภคตองการเลือกซื้อคอมพิวเตอร

โนตบุคทีน่้ําหนักเบา แข็งแรงทนทาน จอภาพมีขนาดใหญ เปนตน ซึ่งการประเมนิทางเลือกโดย

คํานึงถึงคุณสมบัตินั้น สามารถแบงไดออกเปน 2 วิธีการ คือ 

2.1 การประเมนิทางเลือกโดยใชกฎการชดเชย (Compensatory) โดยที่ผูบริโภคจะ

ประเมินตราสนิคาแตละตราสินคาโดยใชคณุสมบัติหลายๆอยางประกอบกันแลวจงึ

ใหคะแนนตราสินคานั้น โดยผูบริโภคจะยอมใหคุณสมบัติตางๆของสินคาแตละตรา

สินคานั้นสามารถชดเชยกนัได และผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่ไดคะแนนรวมสงูทีสุ่ด 

2.2 การประเมนิทางเลือกโดยใชกฎการไมชดเชย (Non-compensatory) ผูบริโภคจะ 

ทําการประเมนิตราสินคาโดยอาศัยการพจิารณาคุณสมบัติของสินคา แตไมยอมให

คุณสมบัติตางๆของตราสินคานัน้ชดเชยกันได Solomon (2007) ไดแบงการประเมนิ

ทางเลือกโดยใชกฎการไมชดเชยออกเปน 4 แบบ ดังนี ้

2.2.1 Lexicographic Rule จะเริ่มตนดวยการทีผู่บริโภคจะใหความสาํคัญของ

คุณสมบัติที่ผูบริโภคตองการจากสินคาจากมากที่สุดไปหานอยที่สุด แลวจึงนํา

เกณฑดังกลาวมาใหคะแนนตราสินคา แลวจึงเลือกตราสินคาที่ไดคะแนนใน

คุณสมบัติที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากทีสุ่ด ในกรณีทีม่ีตราสินคาที่ไดคะแนน

คุณสมบัติที่สําคัญมากที่สุดเทากัน ผูบริโภคจะประเมินตราสินคาจากคณุสมบัติ

ที่มีความสําคญัรองลงไปเรื่อยๆ ตัวอยางเชน หากผูบริโภคเรียงคุณสมบัติของ

คอมพิวเตอรโนตบุคที่ตนเองตองการซื้อตามความสําคญัมากที่สุดไปยังนอยที่สุด 

ดังนี ้น้ําหนักเบา หนาจอขนาดใหญ อายุการใชงานยาวนาน ผูบริโภคจะเลือกซื้อ

คอมพิวเตอรโนตบุคทีน่้ําหนกัเบาที่สุดกอนแลวจงึเลือกคอมพิวเตอรโนตบุคที่

หนาจอขนาดใหญเปนตน 

2.2.2 Eliminate-by-aspects rule ผูบริโภคจะกําหนดเงือ่นไขในการประเมินตรา

สินคาขึ้นมา แลวจึงเลือกตราสินคาที่มีคุณสมบัติตรงกับเงื่อนไขที่ตนเองวางเอาไว

และจะตัดตราสินคาที่คุณสมบัติที่ไมตรงกับเงื่อนไขที่ตนเองตัง้เอาไวออกไป เชน 

ในการเลือกซือ้คอมพิวเตอรโนตบุค ที่ผูบริโภคตั้งเงื่อนไขเอาไววาคอมพิวเตอร

โนตบุคที่ตนเองตองการนัน้ตองมีการเชื่อมตอแบบ Bluetooth ซึ่งคอมพิวเตอร

โนตบุคยี่หอ Apple มี แตคอมพิวเตอรโนตบุคยี่หอ SVOA ไมมี ผูบริโภคจึงเลือก

ซื้อคอมพิวเตอรโนตบุคยี่หอ Apple เปนตน 
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2.2.3 Conjunctive rule ผูบริโภคจะสรางเกณฑมาตรฐานของประสทิธภิาพ

(Performance standards) ซึ่งเปนมาตรฐานต่ําสุดที่ผูบริโภคยอมรับได  

ถาตราสินคาใดมีประสิทธิภาพต่ํากวามาตรฐานที่ตนเองตั้งเอาไวแลวผูบริโภคจะ

ตัดตราสินคานั้นออกแลวเลอืกตราสินคาที่ผานเกณฑมาตรฐานที่ตนเองวาง

เอาไว เชน ในการเลือกซื้อกลองถายภาพ ผูบริโภคมีเกณฑมาตรฐานเอาไววา 

ตองถายภาพตอเนื่องไดไมนอยกวา 12 ภาพตอวนิาท ีถึงแมกลองถายภาพยีห่อ 

Leica จะผลิตจากวัสดุคุณภาพด ีแข็งแรงทนทาน ราคาสมเหตุสมผล  

แตถายภาพตอเนื่องไดเพยีง 3 ภาพตอวินาท ีผูบริโภคก็จะไมนํากลองถายภาพ

ยี่หอ Leica มาพิจารณา เปนตน 

2.2.4 Disjunctive rule วิธีการนี้จะมีลักษณะที่คลายคลงึกันกับ Conjunctive 

rule ที่ผูบริโภคจะสรางเกณฑมาตรฐานขัน้ต่ําที่ตนเองยอมรับได แตเมื่อผูบริโภค

ไดกลุมของตราสินคาที่ผานเกณฑข้ันต่ําแลว ผูบริโภคจะนําตราสนิคามาประเมนิ

อีกครั้งโดยเลอืกตราสินคาที่มีคุณสมบัตติรงกับที่ตนเองตองการมากที่สุด เชน  

ในการซื้อรถยนต ผูบริโภคตั้งเกณฑข้ันต่ําเอาไววาตองมอัีตราเรง 0-100 กิโลเมตร

ตอช่ัวโมงภายในเวลา 6 วินาท ีถารถยนตยี่หอใดผานเกณฑที่ตนเองตัง้เอาไวแลว 

ผูบริโภคจะเก็บรถยนตยีห่อนั้นไวเพื่อพิจารณาตอไปจนไดรถยนตที่มคีุณสมบัติ

ตามที่ตนเองไดตั้งเอาไว 

นอกจากนี ้ผูบริโภคจะนําเอาคุณสมบัติของสินคามาเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อหากผู 

บริโภคเลือกซื้อสินคาทีเ่นนประโยชนใชสอย (Utilitarian products) และผูบริโภคจะประเมินภาพ 

รวมของตราสนิคาวาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้นเมื่อตัดสินใจซื้อสินคาทีเ่นนประโยชนเชิง 

อารมณ (Hedonic products) (Assael, 2004) 

 
4. ขั้นของการตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
 

การตัดสินใจซือ้ เปนจากการประเมินทางเลือกของผูบริโภค :ซึ่งจะในรปูแบบของความ 

ตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) การตัดสินใจซื้ออาจเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ที่ไมสามารถคาดการณ 

ลวงหนาได เชน ความเสีย่งทางดานการเงิน ความไมแนใจในคุณสมบัติของสินคา โดยผูบริโภคจะ 

ลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นโดยการหาขอมูลเพิม่หรือสอบถามขอมูลเพิ่มเตมิจากเพื่อนหรือพนักงาน 

ขายขณะทาํการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2006) ซึ่งสอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาววา 

การตัดสินใจซือ้ เปนที่ไดจากการประเมนิทางเลือกของผูบริโภคซึ่งจะทําใหผูบริโภคไดทราบถึง 

ตราสินคาที่ชอบ (Preference) ซ่ึงจะนําไปสูการตั้งใจซือ้ (Intention to buy) และพฤติกรรมการซือ้ 
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Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววาผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อไดใน 3 รูปแบบ 

ดังนี ้

1. การซื้อเพื่อทดลองใช (trial purchases) มักจะเปนการซื้อครั้งแรก ผูบริโภคจะซื้อ 

สินคามาทดลองใช ดังนั้น ปริมาณการซื้อจึงนอยกวาตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคย 

2. การซื้อซํ้า (repeat purchases) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจากการใช 

ตราสินคานั้นๆ ผูบริโภคจึงเลือกซื้อตราสินคาเดิม พฤติกรรมการซื้อซํ้าของผูบริโภคจะนําไปสูความ 

จงรักภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) ได 

3. การซื้อแบบมีขอผูกมัดระยะยาว (Long-term commitment purchase) เปนการซื้อ 

สินคาประเภทที่มีอายุการใชงานยาวนาน เชน บาน, รถยนต, ตูเย็น หรือเครื่องซักผาเปนตน  

โดยผูบริโภคไมสามารถที่จะซื้อสินคาเหลานี้มาเพื่อทดลองใชได 

Assael (2004) กลาววาผูบริโภคสามารถทีจ่ะทําการซื้อสินคาไดในหลายวิธีดังตอไปนี ้

1. การซื้อที่มกีารวางแผนไวลวงหนาทัง้หมด (Fully planed purchase) เปนการซื้อที่      

ผูบริโภคไดวางแผนเลือกประเภทสินคาและตราสินคามาลวงหนากอนที่จะทําการซื้อสินคาในราน 

คา 

2. การซื้อที่มกีารวางแผนไวบางสวน (Partially planned purchase) ซึ่งผูบริโภคจะรูวา 

ตนเองตองการซื้อสินคาประเภทใด แตยังไมไดเลือกวาจะซื้อตราสินคาใด 

3. การซื้อที่ไมไดมีการวางแผนไวลวงหนา (Unplanned purchase / Impulse buying) 

เปนการซื้อสินคาโดยที่ผูบริโภคไมไดวางแผนที่จะซื้อสินคานั้นๆไวลวงหนา ซึ่งการซื้อในรูปแบบนี ้

มักจะเกิดขึ้นในการซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา นอกจากนี ้Antonides และ 

Raaij(1998)  ไดแบงรูปแบบของการซื้อที่ไมไดวางแผนไวลวงหนาออกเปน 4 แบบ ดังนี ้

 3.1 การซื้อที่ไมไดมีการวางแผนใดๆไวเลย (Pure impulse) เมื่อผูบริโภคเห็นสินคาที่วาง

        ขายอยูจงึเกิดความอยากได และตัดสินใจซื้อสินคานัน้ทนัท ี

3.2 การซื้อตามคําแนะนํา (Suggestion effect) เมื่อผูบริโภคไดรับการแนะนาํสนิคาจาก     

      พนักงานขายแลวตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ 

3.3 การซื้อโดยวางแผนไวบางสวน (Planned impulse) ผูบริโภควางแผนไวแตเพียง 

                  สถานทีห่รือชวงเวลาที่จะไปซือ้ แตไมไดวางแผนไววาจะซือ้สินคาประเภทใด  

      และตราสนิคาใด 

3.4 การซื้อเมือ่ไดรับการเตือนจากตัวสินคา (Reminder effect) เปนการซื้อสินคาเมื่อผู 

      บริโภคเหน็สินคาแลวนกึขึ้นไดวาตนเองตองการสินคานั้นๆอยูจึงตัดสินใจซื้อสินคานัน้ 
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5. ขั้นของการประเมินผลหลังการตัดสนิใจซื้อ (Postpurchase evaluation) 
 

หลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อและใชสินคาแลว ผูบริโภคจะพจิารณาสินคาที่ตัดสินใจซื้อโดย 

เปรียบเทียบระหวางสิง่ที่ผูบริโภคคาดหวังเอาไววาจะไดรับจากสินคา (Expectation of product 

performance) กับส่ิงที่ผูบริโภคไดรับจริง (Actual product performance) หลังจากบริโภคสินคา 

ไปแลว ถาสิง่ที่ผูบริโภคไดรับจริงนัน้มากกวาที่ตนเองคาดหวงัเอาไว ผูบริโภคก็จะเกิดความพึง 

พอใจมากจากการใชสินคานัน้ (Positive disconfirmation of expectations) หรือส่ิงที่ผูบริโภคได 

รับจริงตรงกันกับส่ิงที่เขาคาดหวังเอาไว ผูบริโภคจะยังคงเกิดความพงึพอใจจากการใชสินคา 

นั้น(Simple confirmation) เชนเดียวกนั และผูบริโภคจะทําการซื้อซํ้า (Repeat purchase) และ 

บอกตอถึงความพงึพอใจใหกับบุคคลอื่น (Positive word-of-mouth) แตถาหากสิ่งที่ผูบริโภคไดรับ 

จริงนัน้นอยกวาสิ่งที่เขาคาดหวงัเอาไวผูบริโภคจะเกิดความไมพอใจจากการใชสนิคา (Negative 

disconfirmation of expectations) ผูบริโภคก็จะไมซื้อตราสินคานั้นอีก และอาจทาํการบอกตอถึง 

ขอเสียจากการใชตราสินคานั้นไปยงับุคคลอ่ืน (Negative word-of-mouth) อีกดวย (Assael, 

2004) 

นอกจากนี ้ผูบริโภคอาจเกิดความคับของใจหลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคาไปแลว 

(Postpurchase dissonance) ได เชน เกดิความคับของใจวาเขาไดทาํการตัดสินใจถูกหรือผิดใน 

การซื้อตราสินคานั้น หรือตราสินคาที่ซื้อมานัน้ดีพอหรือไม เปนตน ดังนั้น ผูบริโภคจึงอาจทําการ 

คนหาขอมูลหรือหาเหตุผลทีด่ีมาสนับสนุนการซื้อสินคาในครั้งนัน้ หรือคนหาขอเสยีของสินคาที ่

ผูบริโภคไมไดซื้อ เพื่อที่ผูบริโภคจะลดความคับของใจนีล้ง (Assael, 2004) 

แตอยางไรก็ดี กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นอาจไมเกิดขึ้นครบทุกขั้นตอนได 

ตามแตความแตกตางกนัของผูบริโภคและความเกี่ยวพนัของสินคานัน้ๆ ซึ่งรูปแบบการตัดสินใจ 

ซื้อของผูบริโภค มีรายละเอยีด ดังนี ้
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รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

Hawkins, Best และ Coney (2004) กลาววา ไดแบงรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ตามความเกี่ยวพนัของสินคากับตัวผูบริโภคเปน 3 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

แผนภาพที ่2.26 ประเภทของการตัดสินใจแบงตามระดบัความเกี่ยวพนั (Involvement and 

    Types of Decision Making) 

 

 
 

ที่มา: Hawkins, D. L., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building 

        marketing strategy. (9th ed.). New York, NY: McGraw-Hill/Irwin, p.502 

 

 



 90 

1. Extended Problem Solving (EPS) เปนกระบวนการการตัดสินใจซื้อที่มีความ

ซับซอน 

(Complex decision making) ผูบริโภคจะคนหาขอมูลทัง้จากแหลงขอมูลภายในและแหลงขอมูล 

ภายนอกเปนอยางมาก แลวจึงนําขอมูลที่ไดมาประเมนิตราสินคาอยางสลับซับซอน และหลังจาก 

ที่ผูบริโภคไดทําการซื้อสินคาไปแลวนั้น ผูบริโภคจะประเมินผลที่ไดรับจากการบริโภคสินคานัน้ 

อยางสลับซับซอนอีกครั้ง ผูบริโภคมักจะมีรูปการตัดสินใจซื้อเชนนี้ในการตัดสินใจซื้อสินคาที่ม ี

ความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง เชน บาน หรือรถยนต เปนตน 

2. Limited Problem Solving (LPS) เปนกระบวนการตดัสินใจซื้อที่มขีอบเขตจํากัด 

(Limited decision making) ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในและแหลงขอมูล 

ภายนอกอยางจํากัด แลวทาํการประเมินตราสินคาอยางงายๆ และหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการ 

ซื้อสินคาไปแลวนัน้ ผูบริโภคจะประเมินผลที่ไดรับจากการบริโภคสินคานัน้เพยีงเลก็นอยผูบริโภค

มักจะใชการตัดสินใจในรูปแบบนี้กับสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคต่ํา 

3. Nominal Decision Making หรือ Habitual Decision Making ผูบริโภคจะไมคนหา 

ขอมูลจากแหลงภายนอกจะซื้อสินคาจากประสบการณของตนเองในอดีต จึงไมมีข้ันตอนใน

ประเมินตราสนิคากอนการซื้อเกิดขึ้น การตัดสินใจซื้อรูปแบบนี้ยังสามารถแบงยอยไดเปน 2 

รูปแบบ คือการซื้ออยางจงรกัภักดี (Brand loyalty purchase) และการซื้อซํ้า (Repeat Purchase) 

โดยที่การซื้ออยางจงรักภักดนีั้นจะเกิดขึ้นในกรณีที่สินคามีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคสูงผูบริโภคจะ

ซื้อสินคาโดยไมคนหาขอมูลเพิ่มเติมเนื่องจากผูบริโภคมปีระสบการณที่ดีกับตราสินคาดังกลาว

และไมตองการที่จะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น สําหรับการซื้อซํ้านัน้จะเกิดขึ้นในเมื่อผูบริโภคซื้อ

สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา โดยผูบริโภคจะทําการซื้อเพราะรูสึกวาสินคามีความ

แตกตางกนันอย และเมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคาแลวก็มักที่จะซื้อตราสินคานั้นไปตลอด 

Assael (2004) ไดแบงรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 4ประเภท โดยใช 

ระดับความเกีย่วพนั และรูปแบบในการซื้อสินคา มาเปนเกณฑในการแบงประเภทของรูปแบบ  

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้

1. การตัดสินใจซื้อแบบสลับซับซอน (Complex decision making) การตัดสินใจซื้อใน

รูปแบบนี้มักทีจ่ะเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาทีม่ีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง 

 (High involvement) นอกจากนี ้ผูบริโภคจะมีการตัดสนิใจซื้อในรูปแบบนี้เมื่อตัดสนิใจซื้อสินคาที่

มีความสมัพนัธกับความเสี่ยง ซึ่งไดแก สินคาที่มีราคาแพง เชน รถยนต บาน, สินคาที่มีความ

ซับซอน เชนคอมพิวเตอร กลองถายภาพ, สินคาที่ผูบริโภคไมคุนเคย เชน ยา, สินคาที่ซื้อไมบอย 

เชน เครื่องใชภายในครัวเรอืนและเครื่องเสียง ผูบริโภคจะใชเวลาในการคนหาขอมลูทั้งจากแหลง

ภายในและแหลงภายนอกอยางไมจาํกัด (Duncan, 2005) แลวจึงทาํการประเมนิทางเลือก 
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ตราสินคาโดยจะพิจารณาตัวเลือกจากหลายๆตราสินคา แลวจึงตัดสนิใจซื้อ นอกจากนี้ผูบริโภค

ยังทาํการประเมินผลที่ไดรับจากสนิคาที่ตดัสินใจซื้อภายหลังจากการซื้ออีกดวย (Assael, 2004) 

2. การตัดสินใจซื้อแบบมีขอบเขตจํากัด (Limited decision making) เปนการตัดสินใจซื้อ 

สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา เมือ่ผูบริโภครูสึกเบื่อหนายตราสินคาที่ใชอยูเดิมแตไดเกิด 

ความรูสึกไมพงึพอใจในตราสินคาเดิมที่ใชอยู แตเพียงอยากที่จะทดลองตราสินคาใหมๆเพื่อความ 

หลากหลาย (Variety seeking) ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลเพียงเลก็นอยเทานัน้ในการตัดสิน 

ใจซื้อสินคา และภายหลงัจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาไปแลวนัน้ ผูบริโภคจะทําการประเมินผลโดย 

จะพิจารณาตราสินคาจากอารมณและความรูสึกวาชอบหรือไมชอบตราสินคานัน้ (Assael, 2004) 

3. การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เปนการซื้อสินคาโดย 

ความเคยชนิ (Habitual decision making) ประเภทหนึ่ง โดยที่ผูบริโภคมีการซื้อตราสินคาใด 

ตราสินคาหนึง่ซ้ํา (Repeat purchase) เนื่องจากผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดจากสินคาที ่

เคยตัดสินใจซือ้ ในการซื้อครั้งตอๆไปผูบริโภคจึงไมคนหาขอมูลและประเมินทางเลือกกอนที่จะซื้อ 

สินคา แตผูบริโภคจะทําการซื้อสินคาดังกลาวเลย ซึ่งการตัดสินใจซื้อรูปแบบนี้จะเกดิขึ้นในกรณีที ่

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคสูง (Assael, 2004) 

4. การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อยชา (Inertia) เปนการตัดสินใจซื้อจากความเคยชิน (Habitual 

decision making) เชนเดียวกันกับการซือ้แบบมีความภักดีตอตราสินคา แตการซือ้ซํ้านัน้ไมได 

เกิดจากการทีผู่บริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดจากการใชสินคาที่เคยตัดสินใจซื้อ แตเนื่องจาก 

ผูบริโภคมีความรูสึกวาสนิคาที่ตัดสินใจซื้อนั้นสามารถตอบสนองความตองการไดเพียงพอแลว  

ผูบริโภคจึงทําการซื้อตราสินคาเดิมที่ตนเคยซื้อ การซื้อซํ้าของผูบริโภคนั้นเกิดจากการที่ผูบริโภค 

ตองการทีจ่ะหลีกเลี่ยงกระบวนการตัดสินใจ โดยที่การตดัสินใจซื้อแบบเฉื่อยชาจะเกิดขึ้นในกรณทีี ่

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัตัวผูบริโภคต่ํา ทัง้นี ้Assael (2004) เรียกการ 

ตัดสินใจซื้อในรูปแบบนี้วาเปน การซื้อดวยความภักดีจอมปลอม (Spurious loyalty) 
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แผนภาพที ่2.27 ประเภทของพฤตกิรรมผูบริโภค (Four types of consumer behavior) 

 

 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. (8th ed.). New York, 

         NY: Houghton Mifflin, p. 100. 

 

จากรูปแบบของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะเหน็ไดวา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่

แตกตางกนันัน้จะขึ้นอยูกับความเกี่ยวพันซึ่งจะไดกลาวถึงรายละเอียดตอไป 

 
ความเกีย่วพนัของผูบริโภค (Consumer Involvement) 
 

Engel et al. (1995) กลาววา ความเกีย่วพัน (Involvement) เปนระดับที่บุคคลรับรูถึง 

ความสาํคัญ และความสนใจ ซึ่งเกิดจากการกระตุนของสิ่งเราที่เกิดขึ้นในสถานการณใด 

สถานการณหนึ่ง นอกจากนี ้ความเกี่ยวพนัยังมีความเกีย่วของกับความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอ 

สินคา, ตราสินคา และความภักดีตอตราสินคานั้น ( ฺBlythe, 1997) 

Zaichkowsky (1986) กลาววา ความเกี่ยวพันเปนผลมาจากปจจยั 3 ประการ ดังนี ้

1. ปจจัยสวนบุคคล(Person factors) เชน ความตองการ ความสําคญั ความสนใจ  

และคานิยมสวนบุคคล ที่แตกตางกนัออกไปในตัวผูบริโภคแตละราย 

2. ปจจัยดานสิ่งเรา (Stimulus factors) เชน ความแตกตางของสนิคาที่เปนทางเลือก, 

แหลงขอมูล และเนื้อหาของขอมูล 
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3. ปจจัยดานสถานการณ (Situational factors) เชน สถานการณในการซื้อหรือใช

สินคา 

ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอส่ิงตางๆที่แตกตางกัน 

Assael (2004) กลาววา ความเกีย่วพันของผูบริโภคสามารถที่จะแบงออกไดเปน 2 

ประเภท คือ 

1. ความเกีย่วพันเฉพาะสถานการณ (Situational involvement) คือการที่ผูบริโภคให 

ความสนใจในสินคาอยางชัว่คราว ปกติแลวความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณจะเกิดขึน้เมื่อ 

ผูบริโภคตองการที่จะซื้อสินคา เชน ผูบริโภคที่ตองการซื้อรถยนตคันใหม จะมีความรูสึกเกี่ยวพนั

กับรถยนตมากกวาปกต ิ

2. ความเกีย่วพันที่ยาวนาน (Enduring involvement) คือการที่ผูบริโภคใหความสนใจใน 

สินคานั้นๆอยางตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน แมจะไมไดตองการซื้อสินคานั้นกต็าม เชน  

ผูบริโภคที่สนใจในกลองถายภาพ ซึ่งจะมีความเกี่ยวพนัและคนหาความรูเกี่ยวกับกับกลอง

ถายภาพอยูตลอดเวลา ถึงแมวาจะไมมีการซื้อเกิดขึ้นก็ตาม นอกจากนี ้Assael (2004) ยังไดแบง

ระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคสามารถที่จะแบงออกไดเปน 2 ระดับดวยกนั คือ 

1. ความเกีย่วพันสงู (High involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสาํคัญกับสินคาชนิด 

หนึง่สูง เนื่องจากสินคาดังกลาวนั้นมีความเกี่ยวของกับอัตตา (Ego) และภาพลักษณของตนเอง 

(Self-image) ซึ่งผูบริโภคจะรูสึกถึงความเสี่ยง (Risk) ในการซื้อสินคา คือ ความเสีย่งเกีย่วกับ 

หนาทีก่ารใชงานของสนิคา, ความเสีย่งทางกายภาพของสินคา, ความเสี่ยงทางดานการเงิน,  

ความเสีย่งทางดานสงัคมและจิตใจ ซึ่งผูบริโภคอาจจะไมไดรูสึกถึงความเสีย่งทั้งหมดในสินคาชนิด

หนึง่ๆ ผูบริโภคจึงทาํการหาขอมูลใหเพียงพอในการตัดสินใจเพื่อลดความเสีย่งดงักลาว 

2. ความเกีย่วพันต่ํา (Low involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสาํคัญกับสินคาชนิด 

หนึง่ต่ํา เนื่องจากผูบริโภคมคีวามรูสึกวาการซื้อสินคาดงักลาวมีความเสี่ยงนอย ผูบริโภคจึงไม 

คนหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อสินคามากนัก 
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แผนภาพที ่2.28 แบบจําลองของความเกี่ยวพัน (Conceptualizing of involvement) 

 

 
 

ที่มา: Zaichkowsky, J. L. (1986). Conceptualizing involvement. Journal of Advertising, 

        15(2), p.4-14. 

 

Solomon (2007) ไดแบงความเกีย่วพันของผูบริโภคออกเปน 3 ประเภท ไดแก 

1. ความเกีย่วพันกบัสินคา (Product involvement) เปนระดับของความสนใจเฉพาะใน 

ตราสินคาใดสนิคาหนึง่ของผูบริโภค  

2. ความเกีย่วพันกบัโฆษณา (Advertising involvement) เปนความสนใจของผูบริโภคใน 

การประมวลผลขอมูลเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งโทรทัศนจะถูกจัดวาเปนสือ่ที่มีความ 

เกี่ยวพันต่าํเพราะผูบริโภคจะเปดรับโฆษณาอยางเฉื่อยชา (Passive) และจะไมควบคุมประเภท 

และปริมาณของสารโฆษณาที่ตนเองเปดรับ แตส่ือส่ิงพมิพและสื่ออินเทอรเน็ตนั้นถกูจัดวาเปนสื่อ

ที่มีความเกีย่วพันสงูเนื่องจากผูบริโภคจะเปดรับสารโดยมีการเลือกรับประเภทและปริมาณของ

สารที่ตนเองเปดรับได 
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3. ความเกีย่วพันในสถานการณการซื้อ (Purchase situation involvement) ความเกี่ยว 

พันประเภทนีจ้ะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคซื้อสินคาประเภทเดียวกนัแตซื้อในสถานการณที่แตกตางกนั 

เชน เมื่อผูบริโภคไปรวมงานแตงงานของผูรวมงาน ผูบริโภคจะซื้อของขวัญที่มีราคาแพงและ 

บงบอกถงึรสนิยมของตนเองใหกับคูบาวสาว แตหากเปนงานแตงงานของญาติ ผูบริโภคอาจจะซื้อ 

ของขวัญใหกบัคูบาวสาวที่ราคาถูกได 

Kapferer และ Laurent (1985/1986) กลาววา สินคาตางชนดิกันจะกอใหเกิดความเกีย่ว 

พันตางกนั เชน บานและรถยนตเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง เนื่องจากผูบริโภคมกีารรับรูถึง 

ความสาํคัญของสินคา (Perceived important) และผูบริโภครูสึกถึงความเสี่ยงในการซื้อสินคา 

เชน ความเสีย่งทางการเงนิ (Financial risk) และความเสีย่งจากการใชงานสินคา (Performance 

risk) น้าํหอมและเครื่องสําอางก็เปนสนิคาที่มีความเกีย่วพันสงูเชนเดียวกัน เนื่องจากสินคา 

ประเภทนี้จะสะทอนถึงบุคลกิภาพและภาพลักษณของผูบริโภคโดยตรง ผูบริโภคจะรูสึกถึง 

ความเสีย่งที่เกิดขึ้นจะเปนความเสีย่งทางดานสงัคม (Social risk) และความสีย่งทางดานจิตใจ 

(Psychological risk) 

บริษัท Foot Cone and Belding Communication, Inc. (Spotts, Weinbergee & 

Parsons, 1997) ไดพัฒนาเกณฑการแบงประเภทของสนิคา หรือ Product Color Matrix (PCM) 

โดยเกณฑดงักลาวจะแบงสนิคาออกเปน 2 มิติ คือ การแบงกลุมโดยใชหลักของความตองการ 

ดานประโยชนใชสอยกับความตองการทางดานจิตใจ และสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูกับสินคาที่ม ี

ความเกี่ยวพันต่ํา 

กลุมที ่1 หรือ “กลุมสินคาสขีาว” จะเปนกลุมของสินคาที่เนนประโยชนใชสอย มีระดับ 

ความเกี่ยวพันกับตัวผูบริโภคสูงซึ่งรวมไปถึงการที่ผูบริโภครูสึกวามีความเสีย่งสงูในการตัดสินใจ 

ซื้อ เพราะสินคาในกลุมนี้จะมีราคาคอนขางสงูและมีอายุการใชงานทีย่าวนาน ผูบริโภคจึงตอง 

ทําการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคากอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อ 

กลุมที ่2 หรือ “สินคาสีแดง” เปนกลุมของสนิคาที่ตอบสนองความตองการทางดาน 

อารมณของผูบริโภค โดยทีผู่บริโภคจะใชสินคาในกลุมนี้แสดงออกถงึรสนิยมและเอกลักษณสวน 

ตัวของผูบริโภค สินคากลุมนี้จึงมีระดับความเกี่ยวพนักบัตัวผูบริโภคสูง 

กลุมที ่3 หรือ “สินคาสีฟา” เปนกลุมของสนิคาทีเ่นนประโยชนใชสอยทีม่ีราคาคอนขางต่ํา

และมีอายุการใชงานสั้น ไมทนทาน ผูบริโภคจึงมีความรูสึกเสี่ยงต่าํ และทําใหสินคาในกลุมนี้ม ี

ระดับความเกีย่วพนักับตัวผูบริโภคต่ํา ผูบริโภคจึงไมจําเปนที่จะตองคนหาขอมูลเพือ่ใชประกอบ 

การตัดสินใจซือ้มากนัก 
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กลุมที ่4 หรือ “สินคาสีเหลือง” เปนสินคาที่ตอบสนองความตองการทางดานอารมณ  

แตมีระดับความเกีย่วพันและความเสีย่งต่าํในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสินคาที่อยูในกลุมนี้มักเปนสนิคา

ที่ผูบริโภคซื้อหามาเปนรางวัลใหกับชีวิตในแตละวนั เชน ผูบริโภคก็จะไปซื้อขนมขบเคี้ยวและเบยีร 

เย็นๆมารับประทานหลังเลกิงาน หลังจากที่ผูบริโภคทํางานเครียดมาทัง้วนั เปนตน 

 

แผนภาพที ่2.29 ตารางการแบงประเภทสินคา Product Color Matrix (PCM) 

 

 
 

ที่มา: Adapted from Spotts, H. E., Weinbergee, M. G., & Parsons, L. A. (1997). Assessing 

        the use and impact of humor on advertising effectiveness: A contingency 

        approach. Journal of Advertising, 26(3), 17-32. 

 

จากแนวคิด, ทฤษฎ ีและงานวิจยัที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจยัเรื่อง “คุณคาตราสินคา 

รถยนตนัง่สวนบุคคล ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย” ผูวิจัยจะนําขอมูลเหลานี้มาใช 

เปนกรอบในการศึกษาวิจัยตามสมมติฐานดังตอไปนี้ 

H1: คุณคาตราสินคามีความสัมพนัธในเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค 

H2: คุณคาตราสินคามีความสัมพนัธในเชงิบวกกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อ 

ของผูบริโภคชาย” เปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study) ทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) แลวนํามาวิเคราะหในดานตางๆ เพื่อหาขอสรุปตามแนวทาง 

ของวัตถุประสงคในการวิจัย ซึ่งมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
 

แหลงขอมูลที่ใชในการวจิัย 
 

ในการศึกษาครั้งนี ้ผูวิจัยใชแหลงขอมูลในการศึกษา ดังนี ้

1. แหลงขอมลูทุติยภูม ิ(Secondary source) โดยผูวิจยัไดศึกษาคนควาขอมูลจาก 

บทความทางวิชาการ ตําราเรียน วิทยานพินธ และขอมูลที่เกี่ยวของจากการวิจัยที่ตพีิมพใน 

นิตยสาร วารสาร หนังสือพมิพ รวมไปถึงขอมูลที่เกี่ยวของจากเว็บไซตในอินเทอรเน็ต 

2. แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary source) เปนขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจ  

(Survey research) ที่ใชแบบสอบถามเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้

 
ประชากรในการวิจัย 
 

ประชากรทีเ่ปาหมายในการศึกษาครั้งนี ้คือประชากรชายวัยทํางานทีม่ีอาย ุ25-45 ป 

ซึ่งอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรกลุมดังกลาวมีรายไดจึงมีอํานาจในการ 

ตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง นอกจากนี ้ผูชายมักจะมีบทบาทเปนผูที่ตัดสินใจซื้อรถยนตของ 

ครอบครัว จึงมีความคุนเคยกับรถยนตมากกวาผูหญิง (Solomon, 2007) 

จากขอมูลสถติิดานจํานวนประชากรของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ที่ทาํการ 

สํารวจลาสุด ณ เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2551 ระบุวา จํานวนประชากรชายทีม่ีอายุตัง้แต 25-45 ป  

ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ มีจํานวนทั้งสิน้ 931,950 คน 
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กลุมตวัอยาง 
 

ขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มจีํานวนทั้งสิน้ 400 คน โดยขนาดของกลุม 

ตัวอยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกบั 

ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยางตามสูตรของ Taro Yamane (อางถงึใน วิเชียร  

เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 

 

 
 

n คือ จํานวนตัวอยาง หรือขนาดของกลุมตัวอยาง 

            N คือ ขนาดของประชากร (931,950 คน) 

             e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดทีย่อมใหเกิดขึ้นได (e = 0.05) 

 

 ผลจากการคาํนวณตามสูตรทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) จํานวนเทากับ 400 คน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

n =
N

(1+ Ne2 )
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การเลือกกลุมตัวอยาง 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวธิีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 

(Multi-stage sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

 

ขั้นตอนที ่1 สุมกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 

 

เร่ิมตนจากขอมูลเกี่ยวกับเขตการปกครองของสํานกัผังเมืองพบวา กรุงเทพมหานคร 

ประกอบดวยเขตการปกครองทัง้สิ้น 50 เขต ไดแก 
 

เขตพระนคร เขตลาดกระบัง เขตบางขุนเทียน เขตบางคอแหลม เขตหลักส่ี 

เขตดุสิต ยานาวา เขตภาษีเจริญ เขตประเวศ เขตสายไหม 

เขตหนองจอก เขตสัมพันธวงศ เขตหนองแขม เขตคลองเตย เขตคันนายาว 

เขตบางรัก พญาไท เขตราษฎรบูรณะ เขตสวนหลวง เขตสะพานสูง 

เขตบางเขน เขตธนบุรี เขตบางพลัด เขตจอมทอง เขตวังทองหลาง 

เขตบางกะป เขตบางกอกใหญ เขตดินแดง เขตดอนเมือง เขตคลองสามวา 

เขตปทุมวัน เขตหวยขวาง เขตบึงกุม เขตราชเทวี เขตบางนา 

เขตปอมปราบฯ เขตคลองสาน เขตสาทร เขตลาดพราว เขตทวีวัฒนา 

เขตพระโขนง เขตตลิ่งชัน เขตบางซื่อ เขตวัฒนา เขตทุงครุ 

เขตมีนบุรี เขตบางกอกนอย เขตจตุจักร เขตบางแค เขตบางบอน 

 

พื้นที่ทัง้หมด 50 เขตนี้ ถูกแบงออกเปน 10 สวน ตามวตัถุประสงคของการใชที่ดินที ่

แตกตางกนัไป ไดแก พืน้ทีพ่กัอาศัย, พื้นทีพ่าณิชยกรรม, พืน้ที่อุตสาหกรรม, พื้นที่คลังสินคา, พื้นที ่

สถาบันราชการ, พื้นที่สถาบนัศาสนา, พื้นที่สถาบนัการศึกษา, พื้นที่นนัทนาการ, พื้นที่เกษตรกรรม 

และพื้นที่โลงวาง (สํานกัผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยไดเลือกพื้นทีพ่าณชิยกรรมของกรุงเทพมหานครในการเก็บรวบรวม 

ขอมูลจากกลุมตัวอยาง เนือ่งจากพืน้ทีพ่าณิชยกรรมเปนที่ตัง้ของศูนยการคาและหางสรรพสนิคา, 

อาคารสํานักงาน, รานอาหาร, สถานบนัเทงิ และแหลงชมุชน ซึ่งผูบริโภคที่มีคุณสมบัติตรงตาม 
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ประชากรที่ใชในการวิจัย มกัทํากิจกรรมตางๆอยู ณ สถานที่เหลานี ้จึงม ีโอกาสเขาถึงกลุม

ตัวอยางไดงายและครอบคลุมทุกระดับอาย ุ(25-45 ป) ซึ่งตรงตาม วตัถุประสงคในการเก็บขอมูล

ในเขตพื้นที่พาณิชยกรรมของกรุงเทพมหานครนี ้มีทัง้สิ้น 16 เขตการปกครอง ไดแกเขตปอมปราบ

ศัตรูพาย, เขตสัมพันธวงศ, เขตปทุมวนั, เขตบางรัก, เขตสาทร, เขตพญาไท, เขตราชเทว,ี เขตหวย

ขวางเขตพระโขนง, เขตคลองเตย, เขตบางเขน, เขตจตุจักร, เขตบางกะป, เขตลาดพราว, เขต

ธนบุรี และเขตคลองสาน 
 

ขั้นตอนที ่2 สุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) 

 

ใชวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่เปนพืน้ทีพ่าณชิยกรรมขึ้นมา 8 เขต คิดเปน 

รอยละ 50 ของจํานวนเขตพาณิชยกรรมทัง้หมด เขตที่ไดรับการจับฉลากเลือกขึน้มา ไดแก เขต

ปทุมวนั,เขตราชเทว,ี เขตพญาไท, เขตลาดพราว, เขตบางรัก, เขตจตุจักร, เขตสาทร 

และเขตหวยขวาง 

 

ขั้นตอนที ่3 สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

 

ใชวิธีการเก็บขอมูลโดยสุมตัวอยางแบบตามสะดวก คือ เดินทางไปเก็บ ขอมูลตามสถานที ่

ตางๆ เชน ศูนยการคาและหางสรรพสนิคา, อาคารสํานกังาน,รานอาหาร, สถานบันเทิง และแหลง

ชุมชนตางๆ โดยเก็บขอมูลจากสถานที ่เหลานี้ในทั้ง 8 เขตตามที่กาํหนดขึ้นในขัน้ตอนที ่2 จนครบ

จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 

 
สินคาที่ใชในการวิจัย 
 

ในการศึกษาครั้งนี ้เปนการศึกษาถงึความสัมพันธของคณุคาตราสินคาที่สงผลตอทศันคติ 

ที่มีตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยไดเลือกสินคาและตราสินคาเพื่อศึกษาถึง 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่เกิดขึ้นในประเด็นดังกลาว โดยผูวิจัยไดเลือกรถยนตนัง่สวนบุคคล

(Passenger cars) ซึ่งเปนสินคาที่มีความหลากหลายตราสินคาใหผูบริโภคเลือกซื้อ ซึ่งเหมาะสม

กับการศึกษาครั้งนี้เนื่องจากผูวิจัยตองการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของคุณคาตราสินคา

ของสินคาประเภทเดียวกัน นอกจากนี ้รถยนตนัง่สวนบคุคลเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนักับ

ผูบริโภคสูง (High involvement) ตามที่ระบุไวใน FCB Grid (Vaughn, 1980) และในการตัดสินใจ
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ซื้อสินคาประเภทนี ้ผูบริโภคจะคํานงึถงึตราสินคาคอนขางมาก จึงเปนสินคาที่เหมาะสมกับ

การศึกษา โดยผูวิจัยไดเลือกตราสินคาทีผู่วิจัยไดนาํมาใชในการศึกษาโดยพจิารณาจาก  

ระดับราคาของสินคา และสวนแบงทางการตลาด โดยมีเกณฑดังตอไปนี ้

กลุมรถยนตนั่งหรูหรา (Executive car) เปนกลุมรถยนตที่มีราคาสงู กลาวคือ มีราคา

ตั้งแต 2,000,000 บาท เปนตนไป โดยที่ผูวิจัยไดเลือกรถยนตยีห่อ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-

Benz) เปนตัวแทนของรถยนตในกลุมนี้เนื่องจากมีสวนแบงทางการตลาดในป พ.ศ. 2551 สูงทีสุ่ด

คือ 52.7% (“เมอรเซเดส-เบนซ ตอกย้ําผูนาํตลาดรถหรูครองตําแหนงยอดจําหนายสงูสุดเปนปที ่8 

ติดตอกัน,” 2552) 

กลุมรถยนตนั่งทั่วไป (Typical car) เปนกลุมรถยนตที่มีราคาอยูในระดับปานกลาง 

กลาวคือ มีราคาตั้งแต 700,000 - 1,800,000 บาท (“อัลติสใหม!!โดนใจเริ่มที ่7 แสน,” 2551; 

“ซีวิค ปรับโฉม-เพิ่มสะดวก อัพราคาหลักหมื่น,”2551; “สิ้นสุดการรอแอคคอรดไทยเวอรชั่นเริ่ม 

1.32 ลาน,” 2550 ) รถยนตในกลุมนี้มีตราสินคามากมายในทองตลาดซึ่งมีสวนแบงตลาดในป 

พ.ศ. 2551 ดังนี ้

 

ตารางที ่3.1 สวนแบงทางการตลาดของรถยนตนั่งทั่วไป 

 

ตราสินคา สวนแบงตลาด (%) 

โตโยตา (Toyota) 47.11 

ฮอนดา (Honda) 36.11 

เชพโรเลต (Chevrolet) 4.49 

นิสสัน (Nissan) 3.37 

มาสดา (Mazda) 1.84 

โปรตอน (Proton) 1.68 

ที่มา : บริษัทตรีเพชรอีซูซุเซลส 

 

เมื่อพิจารณาจากสวนแบงทางการตลาดขางตน ผูวิจัยไดเลือกรถยนตยี่หอ โตโยตา 

(Toyota) เปนตัวแทนของกลุมรถยนตนั่งทั่วไป เนื่องจากมีสวนแบงทางการตลาดสงูที่สุด คือ 

47.11% 
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กลุมรถยนตนั่งราคาประหยัด (Economy car) เปนกลุมรถยนตทีม่ีราคาคอนขาง

ถูกเมื่อเปรียบเทียบกับ 2 กลุมแรก กลาวคอื มีราคาต่ํากวา 530,000 บาทซึง่ในปจจบุันมีรถยนต

ยี่หอโปรตอน (Proton) เทานั้น ที่มีรถยนตนั่งสวนบุคคลขายในราคาต่ํากวา 530,000 บาท  

(“Proton Persona เพิ่มอีกหนึง่ทางเลือกในงาน Motor Expo 2008,“ 2551) ผูวิจัยจงึเลือกรถยนต

ยี่หอโปรตอน (Proton) เปนตัวแทนของกลุมรถยนตนั่งราคาประหยัด 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

ในการศึกษาครั้งนี ้เปนการวจิัยเชิงปริมาณซึ่งใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน 

เครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยใหผูตอบแบบสอบถามกรอกคําตอบในแบบสอบถามดวยตนเอง 

(Self administration) ซึ่งคําถามในแบบสอบถามมทีัง้แบบปลายปด (Close-ended question) 

และ คําถามแบบปลายเปด (Open-ended question) ซึ่งมทีั้งหมด 4 สวน คือ 

สวนที ่1 ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ 

 สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

สวนที ่2 คําถามเกีย่วกับการวัดคุณคาตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย 

2.1 การวัดปจจัยดานความตระหนักรูในตราสินคา 

2.2 การวัดปจจัยดานดานความเชื่อมโยงตราสินคา 

2.3 การวัดปจจัยดานคุณภาพที่ถกูรับรู 

2.4 การวัดปจจัยดานความภักดีในตราสินคา 

สวนที ่3 คําถามเกีย่วกับการวัดทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูบริโภค 

สวนที ่4 คําถามเกีย่วกับการวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

ตัวแปรในการวัดคุณคาตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผู 

บริโภคนั้น มีเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปนี้ 

 
คุณคาตราสนิคา (Brand equity) 

สําหรับการวัดคุณคาตราสินคานั้น ผูวิจัยไดเลือกตัวแปรซึ่งมีความเกีย่วของกับคุณคา 

ตราสินคาในดานของการรับรูของผูบริโภคตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งมีองคประกอบ 4 

ประการ คือ 
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1. ความตระหนักรูตราสินคา (Brand awareness) 

2. ความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand associations) 

3. ความรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) 

4. ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

ผูวิจัยไดเลือกวิธีการวัดคุณคาตราสินคาโดยใชมาตรวัดและแนวคําถามของ Cobb- 

Walgren, Ruble, และ Donthu (1996) ในการวัดองคประกอบดานความตระหนกัรูตราสินคา, 

ความเชื่อมโยงตราสินคา และคุณภาพทีถู่กรับรู สําหรับการวัดองคประกอบดานความภักดีใน 

ตราสินคานั้น ผูวิจัยไดเลือกวิธีการวัดองคประกอบดานความภักดใีนตราสินคาของ Chaudhuri 

และ Holbrook (2001) แลวจึงนาํคาเฉลีย่ของแตละองคประกอบมารวมกันเปนคุณคาตราสินคา 

ซึ่งมีรายละเอยีดดังตอไปนี ้

 
1. คําถามเพือ่วัดความตระหนักรูในตราสินคา ( ฺBrand awareness)  
 สําหรับการวัดความตระหนกัรูในตราสินคานัน้ สามารถแบงไดเปน 3 สวน ดังนี้  

 1.1  คําถามเพื่อวัดการระลึกได (Recall) ซึ่งเปนคาํถามแบบปลายเปด (Open-ended 

question) จํานวน 3 ขอ โดยใหผูตอบแบบสอบถามระลึกถึงตราสนิคาทีน่ึกขึ้นได 3 อันดับแรก ซึ่ง

จะไมมีการชี้แนะหรือมีตวัชวยในการจดจาํ (Unaided brand recall) มีการใหคะแนนดงันี ้

 

ตราสินคาที่ระลึกถึงไดเปนอันดับแรก 3 คะแนน 

ตราสินคาที่ระลึกถึงไดเปนอันดับสอง 2 คะแนน 

ตราสินคาที่ระลึกถึงไดเปนอันดับสาม 1 คะแนน 

 

 1.2  คําถามเพื่อวัดการจดจําได (Recognition) ซึ่งเปนคําถามแบบปลายปด (Close-

ended question) จํานวน 6 ขอ โดยมกีารชี้แนะหรือมีตวัชวยในการจดจํา (Aided brand 

recognition) ดวยภาพโลโก (logo) ของตราสินคา และถามผูตอบแบบสอบถามวามีการจดจํา 

ตราสินคาและสามารถระบุประเภทของรถยนตไดถูกตองหรือไม โดยมเีกณฑการใหคะแนนดังนี ้

 

 การจดจําตราสินคาได 

ทราบหรือจดจําตราสินคาได 1 คะแนน 

ไมทราบหรือไมสามารถจดจําตราสินคาไดถูกตอง 0 คะแนน 
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 การระบุประเภทของรถยนตได 

สามารถระบุประเภทของรถยนตได 1 คะแนน 

ไมทราบหรือไมสามารถ 

ระบุประเภทของรถยนตไดถูกตอง 

0 คะแนน 

  

 1.3  คําถามเกีย่วกับแหลงทีม่าในการรูจักตราสินคา ซึ่งเปนคําถามแบบปลายปด (Close-

ended question) จํานวน 11 ขอโดยจะถามถงึแหลงทีม่าของการรูจักตราสินคาของรถยนตแตละ

ยี่หอวาผูตอบแบบสอบถามไดรูจักตราสินคาจากสื่อใดบาง ซึ่งใชมาตรวัดแบบ  

Likert Scale แบบ 5 ระดับ ดังนี ้

 

มากที่สุด 5 คะแนน 

มาก 4 คะแนน 

ปานกลาง 3 คะแนน 

นอย 2 คะแนน 

นอยที่สุด 1 คะแนน 

 

 หลังจากนั้นจงึนําคะแนนที่ไดจาก การระลึกตราสินคา, การจดจําตราสินคา และ

แหลงที่มาในการรูจักตราสนิคามาหาคาเฉลี่ยในความตระหนักรูตราสินคาของแตละตราสินคา 

 
2. คําถามเพือ่วัดความเชือ่มโยงตราสนิคาของผูบรโิภค (Brand associations) 
 
 สําหรับคําถามในการวัดความเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภคนั้น เปนคําถามแบบ

ปลายเปด (Open-ended questions) จํานวน 3 ขอโดยไดใหผูบริโภคแสดงความคดิเห็นหรือ

ความรูสึกตอตราสินคาที่เอยถึงออกมาในลักษณะของคาํพูด ความคิดเห็น ลักษณะตางๆ 

สัญลักษณหรือภาพลักษณที่ผูบริโภคนึกถึง โดยที่ผูวิจยัไดทําการจัดหมวดหมูในการลงรหัสและให

คะแนนออกเปน 3 สวน คือ ความเชื่อมโยงในเชงิบวก (Positive associations), ความเชื่อมโยงใน

เชิงเปนกลาง (Neutral associations) และ ความเชื่อมโยงในเชิงลบ (Negative associations)  

ซึ่งใชผูลงรหัส (Coder) จํานวน 2 คน ในการจัดหมวดหมูและลงรหัสจากคําตอบที่ไดจาก

แบบสอบถาม โดยมีเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปนี ้
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1 คะแนน 

0 คะแนน 

ความเชื่อมโยงเชิงบวก 

ความเชื่อมโยงเชิงเปนกลาง 

ความเชื่อมโยงเชิงลบ -1 คะแนน 

 

 สําหรับความเชื่อมั่นของผูลงรหัสนัน้ ผูวิจยัไดหาความเชื่อมั่นของผูลงรหัสโดยใชวธิีการ

ของ Holsti (1969, as cited in Roger, D. W. & Joseph, R. D., 1991.) ดังนี ้

 

 
 

  Ir   คือ คาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส 

  M คือ จํานวนความคิดเหน็ที่ตรงกนัของผูลงรหัสทั้งสอง 

  N1 และ N2 คือ จํานวนความคิดเห็นทั้งหมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัส 

 
3. คําถามเพือ่วัดความรับรูในคุณภาพของสินคา (Perceived quality)  
 
 ซึ่งเปนคาํถามแบบปลายปด (Close-ended question) จํานวน 10 ขอ โดยใหผูตอบ

แบบสอบถามแสดงความคดิเห็นที่มีตอตราสินคาแตละตราสินคาในดานของคุณสมบัติของสินคา 

(Functional benefit) จํานวน 5 ขอและดานความรูสึกทีม่ีตอตราสินคา (Emotional benefit) 

จํานวน 5 ขอ จากนั้นจงึนาํคะแนนรวมของคุณภาพทีถ่กูรับรูมาหาคาเฉลี่ย สําหรับมาตรวัดนัน้ได

ใชมาตรวัดแบบ Likert scale แบบ 5 ระดับ ดังนี ้

 

เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 

เห็นดวย 4 คะแนน 

เฉยๆ/ ไมแนใจ 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1 คะแนน 

 

 

 

Ir =
2M

N1+ N2
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4. คําถามเพือ่วัดความภกัดีตอตราสนิคา (Brand loyalty) 
 
 เปนคําถามแบบปลายปดจาํนวน 2 ขอ ทีใ่ชมาตรวัดทางดานทัศนคตขิอง Chaudhuri 

และ Holbrook (2001) โดยมาตรวัดดังกลาวมีระดับความนาเชื่อถือที ่0.83 ซึง่เปนมาตรวัดแบบ 

Likert-scale แบบ 7 ระดับ แตผูวิจัยไดเปลี่ยนเปนมาตรวัดแบบ Likert-scale แบบ 5 ระดับ โดยมี

คําถาม 2 ขอ คือ 

 

 4.1 คําถามถงึความคุนเคยกบัตราสินคาของผูบริโภค โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

คุนเคยอยางยิง่ 5 คะแนน 

คอนขางคุนเคย 4 คะแนน 

เฉยๆ/ ไมแนใจ 3 คะแนน 

ไมคอยคุนเคย 2 คะแนน 

ไมคุนเคยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 

 4.2 คําถามถงึความเต็มใจในซื้อสินคาในกรณีที่ตราสินคานั้นๆมีราคาสูงขึ้น ซึง่มีเกณฑ

การใหคะแนน ดังนี ้

 

เต็มใจอยางยิง่ 5 คะแนน 

คอนขางเต็มใจ 4 คะแนน 

เฉยๆ/ ไมแนใจ 3 คะแนน 

ไมคอยเต็มใจ 2 คะแนน 

ไมเต็มใจอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 

 

 หลังจากนั้นจงึนําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลีย่ในความภักดีตอตราสินคา และเมื่อไดคะแนน

เฉลี่ยของแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาแลว จงึนาํคะแนนเฉลี่ยทั้งหมดของ 

ความตระหนกัรูในตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสนิคา คุณภาพที่ถกูรับรู และความภักดีตอ 

ตราสินคามาหาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสนิคาของรถยนตแตละยี่หอ 

 สําหรับมาตรวดัทัศนคติตอตราสินคาและความตัง้ใจซื้อนัน้ มีรายละเอยีดดังตอไปนี ้
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ทัศนคติตอตราสินคา 
 
 สําหรับในการวัดทัศนคติตอตราสินคานั้น ผูวิจัยไดเลือกมาตรวัดทัศนคติตอตราสินคาของ 

Cho, Lee และ Tharp (2001) จํานวน 3 ขอ ซึ่งเปนมาตรวัดแบบ Likert-scale แบบ 5 ระดับ โดย

มีความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่ 0.92 และมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

 

เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 

เห็นดวย 4 คะแนน 

เฉยๆ/ ไมแนใจ 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่ 1 คะแนน 

 
ความตั้งใจซ้ือ 
 
 ในการวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคนั้น สามารถวัดไดจากความเปนไปไดในการซื้อสินคา

ในอนาคต โดยใชมาตรวัดของ Dodds, Monroe, และ Grewal (1991) ที่มีระดับความนาเชื่อถือที่ 

0.96 ซึ่งเปนมาตรวัดแบบแบบ 7 ระดับ แตผูวิจัยไดเปลี่ยนเปนมาตรวดัแบบ 5 ระดับ โดยมีเกณฑ

การใหคะแนน ดังนี ้

 

ไมซื้อแนนอน    ซื้อแนนนอน 

1 2 3 4 5 
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การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 

 สําหรับการนาํคําถามที่เปนมาตรวัดในงานวิจยัในอดีตที่มีการทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) และการหาความเชื่อมั่น (Reliability) มาแลว วาเปนมาตรวดัที่มีการกระจายขอมูล

อยางเปนระบบ มีความสามารถในการจําแนกความแตกตางระหวางคะแนนของแตละตราสินคา

ไดดี มีความเที่ยงตรงและมคีวามนาเชื่อถอื แตอยางไรกต็าม ผูวิจัยยงัคงมีการทดสอบ 

ความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื ดังนี ้

 
การทดสอบความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
 ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่ไดสรางเสร็จแลวไปใหอาจารยผูทรงคุณวฒุิ เปนผูตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเหมาะสมของสํานวนภาษา (Wording) และปรับปรุงแกไข

เพื่อใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมตามวตัถุประสงคทีต่องการวิจยั 

 
การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
 ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่ไดแกไขแลว ไปทําการทดสอบ (Pre-test) กับผูบริโภคทีม่ี

ลักษณะใกลเคียงกับประชากรที่ตองการทาํการวจิัยจาํนวน 20 ชุด ซึ่งไดแกผูบริโภคชายวยัทาํงาน

ที่มีอายุ 25-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร การทดสอบขั้นตอนนี้เพื่อตรวจสอบวาคําถาม

แตละขอ และแตละสวนในแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคการวจิัย

หรือไม คําถามที่ใชเหมาะสมหรือไม มีความยาก งาย และเขาใจไดหรือไม รวมทัง้มอุีปสรรคในการ

ตอบคําถามประการใดบาง นอกจากนี ้ยงันําขอมูลที่ไดมาทาํการทดสอบความเชื่อมั่น ดวยสูตร 

สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสงิห, 2537) ซึ่งมีสูตรดังนี ้

 

 
 

เมื่อ α = ความนาเชื่อถอื  

 k = จํานวนขอ  

 Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ  

 Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ  

 

α =
k

k −1
1−

Vi∑
Vt

⎫
⎬
⎪

⎭⎪

⎧
⎨
⎪

⎩⎪
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การเก็บรวบรวมขอมลู 
 

 ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในเขตทัง้ 8 ตามที่ไดกําหนดไปแลวขางตน  

โดยเขาไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานทีท่ี่คาดวามีกลุมตัวอยางของการศึกษาในครัง้นี ้

โดยที่ผูวจิัยไดทําการสังเกตกลุมตัวอยางที่มีลักษณะตามเกณฑที่ไดกําหนดไว และเขาไปสอบถาม

เพื่อความแนใจ เมื่อแนใจวาเปนกลุมตัวอยางตามเกณฑแลว จงึชี้แจงที่มาและวตัถปุระสงคของ

แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางทราบอยางคราวๆ รวมทั้งอธิบายแนวทางการเก็บขอมูล จากนัน้จงึ

แจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตวัเองโดยที่ผูวจิัยเปนผูแนะนํา

และอธิบายคาํถามในการตอบแบบสอบถามเพื่อใหเกิดความเขาใจทีต่รงกัน โดยทาํการเก็บขอมลู

ในชวงเดือนพฤษภาคม-มิถุนายน พ.ศ.2552 

 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 

 หลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลแลว ผูวจิัยไดทําการตรวจสอบความถกูตอง ลงรหัส 

(Coding) และประมวลผลขอมูลที่ไดดวยเครื่องคอมพิวเตอร ผานทางโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) for Macintosh เพื่อคํานวณคาทางสถิติตางๆ

และนําขอมูลที่ไดจากการประมวลผลดังกลาวมาทาํการวิเคราะห ซึง่มรีายละเอียดดงัตอไปนี ้

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เปนการวเิคราะหโดยการแจกแจงความถี่ 

(Frequency), แสดงคารอยละ (Percentage),คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation) เพื่อใชประกอบการอธิบายขอมลูลักษณะประชากร ระดับคุณคาตราสินคา 

ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค และ ความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

 2. สถิติวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential analysis) เปนการวิเคราะหขอมูลและทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชคาสถิติ Repeated measure one-way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความ

แตกตางระหวางคุณคาตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค นอกจากนี้

ยังใชคาสถิติสหสัมพนัธเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) เพื่อหา

ความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคากับทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อ

ของผูบริโภค โดยกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไวที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 4 
 

       ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของ 

ผูบริโภคชาย” ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) โดยใชวิธกีารวิจยัเชิง 

สํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study) ดวยการแจก 

แบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุมตัวอยางเพศชายอายุตั้งแต 25-45 ป ที่อาศยัอยูในเขต 

กรุงเทพมหานคร จํานวน 430 ชุด และมีแบบสอบถามทีไ่ดรับคําตอบครบถวนสมบรูณสามารถ 

นํามาใชในการประมวลผลไดทั้งสิน้จํานวน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 93.02) โดยผูวิจัยไดใช 

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Macintosh 

ในการวิเคราะหและประมวลผล รวมทั้งไดใชการวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive analysis) 

และการวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential analysis) ซึ่งแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนๆ 

ไดดังตอไปนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 สวนที่ 2 ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 3 ผลการวัดคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 4 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานทัศนคติตอตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล 

 สวนที่ 5 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย 

 สวนที่ 6 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 

 
1. ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจาํนวนทัง้สิ้น 400 ตัวอยาง สามารถ 

แจกแจงขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางไดดังนี ้
  
 อายุ 
 จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีชวงอายุระหวาง 25-29 ป จํานวน 221 

คน คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมาคือกลุมตัวอยางในชวงอายุระหวาง 30-34 ป จํานวน 96 คน   

คิดเปนรอยละ 24.1 กลุมตัวอยางในชวงอายุระหวาง 40-45 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 

และกลุมตัวอยางในชวงอายุระหวาง 35-39 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอาย ุ

 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

25-29 ป 221 55.2 

30-34 ป 96 24.1 

35-39 ป 34 8.5 

40-45 ป 49 12.2 

รวม 400 100.0 

 
 สถานภาพการสมรส 
 จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางจํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 มีสถานภาพ

โสด ในขณะทีก่ลุมตัวอยางจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.7 มีสถานภาพสมรส                 

และกลุมตัวอยางจาํนวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 มีสถานภาพหยา/หมาย 

 

ตารางที ่4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 286 71.5 

สมรส 107 26.7 

หยา/หมาย 7 1.8 

รวม 400 100.0 
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 ระดับการศึกษา 
 ทางดานระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางนั้น พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี โดยมีจาํนวนทั้งสิน้ 223 คน คิดเปนรอยละ 58.8 รองลงมาไดแกการศึกษา  

ในระดับที่สงูกวาปริญญาตร ีโดยมีจาํนวนทั้งสิน้ 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 การศึกษาระดับ 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา มจีํานวนทั้งสิน้ 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 การศึกษาระดับอนุปริญญา

หรือเทียบเทา มีจํานวนทัง้สิน้ 10 คน คิดเปนรอยละ 2.4 และมีการศึกษาระดับตํ่ากวามัธยมตน   

มีจํานวนทัง้สิน้ 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 (ดูตารางที ่4.3) 

 

ตารางที ่4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวามัธยมตน 4 1.0 

มัธยมตนหรือเทียบเทา 0 0 

มัธยมปลายหรือเทียบเทา 12 3.0 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 10 2.4 

ปริญญาตรี 223 55.8 

สูงกวาปริญญาตรี 151 37.8 

รวม 400 100.0 

 
 อาชีพ 
 จากตารางที่ 4.4 กลุมตัวอยางสวนมากประกอบอาชพีเปนพนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 

234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาคือ รับราชการ/พนักงานของรัฐ จํานวน 73 คน คิดเปน 

รอยละ 18.2 ประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 และพนกังานรัฐวิสาหกจิ 

จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลาํดับ 
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ตารางที ่4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

รับราชการ/พนักงานของรัฐ 73 18.2 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 11 2.8 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 53 13.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 234 58.5 

รับจาง 4 1.1 

อื่นๆ 25 6.2 

รวม 400 100.0 

 
 ระดับรายไดสวนตวัตอเดือน 
 กลุมตัวอยางสวนมากมีรายไดตอเดือนอยูที่ระดับ 15,000-30,000 บาท จํานวน 168 คน 

คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเปน

รอยละ 23.8 รายไดตอเดือน 30,001-45,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 รายได   

ตอเดือน สูงกวา 60,000 บาท จํานวน 35 คน คดิเปนรอยละ 8.7 และ รายได45,000-60,000 บาท 

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลาํดับ (ดูตารางที่ 4.5) 

  

ตารางที ่4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 

 

ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 15,000 บาท 95 23.8 

15,000-30,000 บาท 168 42.0 

30,001-45,000 บาท 71 17.8 

45,001-60,000 บาท 31 7.7 

สูงกวา 60,000 บาท 35 8.7 

รวม 400 100.0 
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2. ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสนิคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

 สําหรับตัวแปรที่เปนองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบคุคลในการศึกษา 

คร้ังนี ้ประกอบไปดวย (1) ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ซึ่งไดแก การระลกึ 

ตราสินคา (Brand recall) การจดจําตราสนิคา (Brand recognition) และการรูจักหรือพบเหน็ 

ตราสินคาจากโฆษณา (Advertising awareness) (2) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand 

Association) (3) การรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) และ (4) ความภักดี    

ตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 
 1. ความตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 
  

 ความตระหนกัรูในตราสินคาของการศึกษาครั้งนี้ประกอบดวย การระลึกได (Recall)    

และการจดจําได (Recognition) และการรูจักตราสินคาจากโฆษณา (Advertising awareness) 

  
การระลึกได (Recall) 

 การระลึกได (Recall) เปนความสามารถในการระลกึถึงตราสินคาของกลุมตัวอยางโดย 

ไมตองมีการชีแ้นะหรือมีตัวชวยในการจดจํา (Unaided brand recall) เมื่อมีการเอยถึงประเภท

ของรถยนตนั่งสวนบุคคลโดยแบงตามระดบัราคา โดยตราสินคาที่กลุมตัวอยางนกึถึงไดเปนอันดับ

ที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับที่ 2 จะได 2 คะแนน และ อันดับที ่3 จะได 1 คะแนน และถาหาก 

ไมสามารถระลึกถึงตราสนิคา หรือระลึกถึงตราสินคาอื่นๆจะได 0 คะแนนเมื่อมีการเอยถึงประเภท

ของรถยนตนั่งสวนบุคคลโดยแบงตามระดบัราคา โดยตราสินคาที่กลุมตัวอยางนกึถึงไดเปนอันดับ

ที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับที่ 2 จะได 2 คะแนน และ อันดับที ่3 จะได 1 คะแนน และถาหากไม

สามารถระลกึถึงตราสนิคา หรือระลึกถงึตราสินคาอืน่ๆจะได 0 คะแนน  

 จากตารางที่ 4.6 เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงตราสนิคาของรถยนตนั่งสวนบุคคลทีม่ีราคา

ตั้งแต 2,000,000 บาทข้ึนไป พบวา เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่ถูก

ระลึกถึงเปนอนัดับที ่1 ถึง 233 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ระลึกถงึเปนอันดับที ่2 เปนจํานวน 78 คน 

คิดเปนรอยละ 19.5 ระลึกถงึเปนอันดับที่ 3 จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ระลึกถึงตราสนิคา

อ่ืนๆเปนจาํนวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 โดยมีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับเทากบั 877 คะแนน 
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 นอกจากนี ้เมือ่ใหกลุมตัวอยางระลกึถงึตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลที่มีราคาตัง้แต 

700,000-1,800,000 บาท พบวา โตโยตา (Toyota) เปนตราสินคาทีก่ลุมตัวอยางระลึกถึง  

เปนอันดับแรกมากที่สุดเปนจํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 ระลึกถึงเปนอนัดับที่ 2 จํานวน 

122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 ระลึกถงึไดเปนอันดับที่ 3 จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และระลึก

ถึงตราสนิคาอืน่จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 โดยมีคะแนนรวมเทากับ 912 คะแนน 

 และเมื่อใหกลุมตัวอยางระลกึถึงตราสนิคารถยนตนัง่สวนบุคลที่มีราคาต่ํากวา 530,000 

บาท พบวา กลุมเปาหมายสวนมากระลกึถึงตราสนิคาอืน่ๆเปนจาํนวนมากที่สุด (นิสสัน, มิตซุบิชิ, 

มาสดา) เปนจาํนวนถึง 216 คน คิดเปนรอยละ 54.1 และมีกลุมตัวอยางระลึกถึงตราสินคา

โปรตอน (Proton) เปนอันดบัที่ 1 เพียง 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ระลึกถึงตราสินคาโปรตอน 

(Proton)เปนอนัดับที ่2 เปนจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 และ ระลึกถึงตราสนิคาโปรตอน 

(Proton)เปนอนัดับที ่3 จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 และมีคะแนนรวมของการระลึกถึง 

ตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากับ 429 คะแนน 

 

ตารางที ่4.6 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถงึตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา 
นึกถึงเปน 
อันดับ 1 

นึกถึงเปน 
อันดับ 2 

นึกถึงเปน 
อันดับ 3 

นึกถึงตรา 
สินคาอื่น 

คะแนน
รวม* 

Mercedes-Benz 233 78 22 67 877 

รอยละ 58.2 19.5 5.5 16.8   

Toyota 220 122 8 50 912 

รอยละ 55.0 30.5 2.0 12.5   

Proton 98 49 37 216 429 

รอยละ 24.5 12.2 9.2 54.1   

หมายเหตุ : * อนัดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน นึกถึงตราสินคาอื่น 0 

คะแนน 
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 การจดจาํได (Recognition) 
 การจดจําได (Recognition) เปนความสามารถของกลุมตัวอยางในการยืนยนัวาเคยได 

พบเหน็ตราสนิคามากอน และสามารถระบุประเภทของรถยนตนัง่สวนบุคคลได  

เมื่อใหกลุมตัวอยางดูภาพสญัลักษณตราสินคา (Logo) รถยนตนั่งสวนบุคคลทั้ง 3 ตราสินคา โดย

ที่ตราสินคาทีก่ลุมตัวอยางจดจําได จะได 1 คะแนน หากจดจําไมได จะได 0 คะแนน และเมื่อกลุม

ตัวอยางสามารถระบุประเภทของรถยนตนั่งสวนบุคลของตราสินคานัน้ไดถูกตอง จะได 1 หากไม

สามารถระบุประเภทของรถยนตนัง่สวนบคุคลนั้นไดถูกตอง จะได 0 คะแนน 

 จากขอมูลในตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคา (Logo) 

ของเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ไดเปนจํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100.0 

และสามารถระบุประเภทของรถยนตวาเปนรถยนตหรูหราไดถูกตองเปนจํานวน 392 คน  

คิดเปนรอยละ 98.0 สําหรับตราสินคา โตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางสามารถจดจํา

สัญลักษณตราสินคาไดถกูตองเปนจาํนวน 397 คน คิดเปนรอยละ 99.2 และสามารถระบุประเภท

ของรถยนตวาเปนรถยนตทัว่ไปไดถูกตองเปนจํานวน 386 คน คิดเปนรอยละ 96.5 นอกจากนี้  

กลุมตัวอยางยังสามารถจดจําสัญลักษณของตราสินคาโปรตอน (Proton) ไดเปนจํานวน 219 คน  

คิดเปนรอยละ 54.8 และสามารถระบุประเภทของรถยนตวาเปนรถยนตราคาประหยดัไดถูกตอง

เปนจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 

 

ตารางที ่4.7 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําสัญลักษณตราสินคาและระบุประเภท 

         รถยนต 
 

ตราสินคา จดจําได* 
 

จดจําไมได 
 

ระบุประเภทได
ถูกตอง** 

ไมสามารถระบุ
ประเภทไดถูกตอง 

Mercedes-Benz 400 0 392 2 

รอยละ 100.0 0 98.0 2 

Toyota 397 3 386 14 

รอยละ 99.2 0.8 96.5 3.5 

Proton 219 181 194 206 

รอยละ 54.8 45.2 48.5 51.5 

หมายเหตุ : * สามารถจดจําตราสินคาไดถูกตอง ได 1 คะแนนไมสามารถจดจําตราสินคาได ได 0 คะแนน 

    ** สามารถระบุประเภทของรถยนตไดถูกตอง ได 1 คะแนน ไมสามารถระบุประเภทของรถยนตได 

      ถูกตอง ได 0 คะแนน 



 117 

 เมื่อนําผลคะแนนของการระลึกได (Recall) และการจดจาํได (Recognition) มาหา

คาเฉลี่ยโดยรวมของแตละตราสินคาแลว พบวา กลุมตัวอยางมีคะแนนการระลกึและการจดจํา 

ตราสินคา เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ในระดับคาเฉลี่ย 4.17 สวนตราสนิคาโตโยตา 

(Toyota) นั้น พบวามีคาเฉลีย่ 4.24 และตราสินคาโปรตอน มีคาเฉลี่ย 2.11 ดังรายละเอียด 

ในตารางที ่4.8 

 

ตารางที ่4.8 แสดงคะแนนเฉลี่ยของการระลึกและจดจําตราสินคาได 

 

ตราสินคา Mean S.D 

Mercedes-Benz 4.17 1.15 

Toyota 4.24 1.04 

Proton 2.11 1.96 

 
 การรูจกัตราสินคาจากโฆษณา (Advertising awareness) 
 

 สําหรับการศึกษาในครั้งนี ้นอกจากจะวัดความตระหนกัรูในตราสินคาแลว ยังไดวัดการ 

รูจักตราสินคาจากการพบเหน็โฆษณาอีกดวย ซึ่งสามารถวัดไดโดยการสอบถามกลุมตัวอยางถงึ 

ที่มาของการรูจักตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลทั้ง 3 ตราสินคา จํานวน 10 ขอ โดยใชมาตรวัด

แบบ Likert scale แบงเปน 5 ระดับต้ังแต “มากที่สุด” (5 คะแนน) จนถงึ “นอยที่สุด” (1 คะแนน) 

และมีผลการศึกษาดังตอไปนี ้

 จากตารางที ่4.9 พบวา กลุมตัวอยางรูจักตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

ผานทางงาน Motor Show/Motor Expo มากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.64 รองลงมาคือ โฆษณาทาง 

นิตยสาร (3.53) โฆษณาทางหนังสือพิมพ (3.16) และโฆษณาทางโทรทัศน (3.00) โฆษณาทาง 

วิทย ุ(1.82) และ จดหมายตรง (1.69) เปนสื่อที่สรางใหเกิดการรูจักตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) นอยที่สุดและมีคาเฉลีย่รวมของการรูจักตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) จากโฆษณาเทากับ 2.67 

 สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางรูจักตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

ผานทาง โฆษณาทางโทรทศันมากที่สุด คิดเปนคาเฉลีย่ 4.50 รองลงมาคือ งาน Motor Show/ 

Motor Expo (4.10) โฆษณาทางหนังสือพมิพ (4.04) โฆษณาทางนิตยสาร (4.00) โฆษณาทาง 

อินเทอรเน็ต (3.56) และกิจกรรม Road show (3.48) ตามลําดับ โฆษณาทางวทิย ุ(2.96) และ 

จดหมายตรง (2.16) เปนสื่อที่สรางใหเกิดการรูจักตราสนิคาโตโยตา (Toyota) นอยที่สุด 
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และมีคาเฉลี่ยรวมของการรูจักตราสินคาโตโยตา (Toyota) จากโฆษณาเทากับ 3.50 

และสําหรับตราสินคาโปรตอน (Proton) พบวากลุมตัวอยางรูจกัตราสนิคาโปรตอน 

(Proton) ผานทาง งาน Motor Show/Motor Expo มากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.50 รองลงมาคือ 

โฆษณาทางนติยสาร (2.33) และโฆษณาทางหนังสือพมิพ (2.26) ตามลําดับ โฆษณาทางวทิย ุ

(1.62) และ จดหมายตรง (1.53) เปนสื่อทีส่รางใหเกิดการรูจักตราสินคาโปรตอน (Proton)  

นอยที่สุด และมีคาเฉลี่ยรวมของการรูจักตราสินคาโปรตอน (Proton) จากโฆษณาเทากับ 2.08 

 

ตารางที ่4.9 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของแหลงที่มาในการรูจักตราสินคา 

 

Mercedes-Benz Toyota Proton แหลงที่มาในการรูจัก 
ตราสินคา Mean S.D Mean S.D Mean S.D 

โฆษณาทางโทรทัศน 3.00 1.28 4.5 0.63 2.16 1.14 

โฆษณาทางวิทยุ 1.82 0.92 2.96 1.15 1.62 0.79 

โฆษณาทางนิตยสาร 3.53 1.08 4.00 0.84 2.33 1.06 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ 3.16 1.04 4.04 0.87 2.26 0.99 

โฆษณาทางอินเทอรเน็ต 2.90 1.10 3.56 1.01 2.22 1.10 

จดหมายตรง (Direct mail) 1.69 0.90 2.16 1.18 1.53 0.73 

ขาวประชาสัมพันธในส่ิงพิมพ 2.50 1.03 3.13 1.19 1.96 0.89 

แผนพับ โบรชัวร 2.15 1.06 3.04 1.18 2.02 0.99 

กิจกรรม Road show 2.32 1.06 3.48 1.07 1.95 1.04 

Motorshow/MotorExpo 3.64 1.16 4.10 0.93 2.76 1.24 

คาเฉล่ียรวม 2.67 0.66 3.50 0.61 2.08 0.72 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Likert scale โดยที่ มากที่สุด=5 คะแนน จนไปถึงนอยที่สุด=1 

คะแนน 

 

 เมื่อนําผลคะแนนเฉลีย่ของ การระลึกตราสินคา (Brand Recall) การจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) และ การรูจักตราสนิคาจากโฆษณา (Advertising awareness) มารวมกนั 

และหาคาเฉลีย่รวมของความตระหนกัรูตราสินคา (Brand awareness) ของแตละตราสินคาแลว 
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พบวา ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยรวมของความตระหนกัรู         

ตราสินคาเทากับ 6.84 สําหรับตราสินคาโตโยตา (Toyota) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมของความ

ตระหนักรูตราสินคาเทากบั 7.74 และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมของ 

ความตระหนกัรูตราสินคาเทากับ 4.19 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.10 

 

ตารางที ่4.10 แสดงคาเฉลีย่รวมของความตระหนกัรูตราสินคาของรถยนตนัง่สวนบคุคล 

 

ตราสินคา Mean Range S.D 

Mercedes-Benz 6.84 1-10 1.29 

Toyota 7.74 1-10 1.24 

Proton 4.19 1-10 2.26 

 

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของความตระหนกัรูในตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทางสถิติ 

Repeated measure one-way ANOVA พบวา ความตระหนกัรูในตราสินคาทัง้ 3 มีความแตกตาง

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยพบวาคาเฉลีย่ของความตระหนกัรูในตราสินคา 

โตโยตา (Toyota) มีคาสูงทีสุ่ด (คาเฉลี่ย 7.74) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของความตระหนักรูใน 

ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลีย่ 6.84) และคาเฉลี่ยของความตระหนักรู

ในตราสินคาโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 4.19) ดังรายละเอียดในตารางที ่4.11 

 

ตารางที ่4.11 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของความตระหนกัรูในตราสนิคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 6.84 1.29  

2. Toyota 7.74 1.24 0.00* 

3. Proton 4.19 2.26 

508.33 

 

2>1 และ 3, 1>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 2. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) 
 

 ในการวัดความเชื่อมโยงกับตราสินคาในการศึกษาในครั้งนีท้ําโดยการใหผูบริโภคแสดง 

ความคิดเหน็หรือความรูสึกเมื่อพูดถงึตราสินคา โดยใชคําถามปลายเปด (Open-ended 

question) และทําการจัดหมวดหมูในการลงรหัสรวมทัง้ใหคะแนนเปน3 สวน คือ ความเชื่อมโยง 

ในเชิงบวก โดยมีคะแนน +1 ความเชื่อมโยงในเชงิลบ -1 คะแนน และความเชื่อมโยงที่เปนกลาง 

(ไมเปนบวกหรือลบ) มี 0 คะแนน โดยใชผูลงรหัส (Coders) จํานวน 2 คน ในการจดัหมวดหมูและ 

ใหคะแนนจากคําตอบที่ได ซึ่งเมื่อทําการทดสอบคาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัส (Intercoder 

reliability) ตามวิธีการของ Holsti (1969, as cited in Roger, D. W. & Joseph, R. D., 1991.) 

พบวามีระดับความเชื่อมั่นของผูลงรหัสของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เทากบั 

0.79 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) เทากบั 0.82 และตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากับ 0.76  

โดยรายละเอยีดของแตละตราสินคาดังตอไปนี้ 
 ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

จากการประมวลตัวแปรทางดานความเชื่อมโยงกับตราสนิคาตามตารางที ่4.12 พบวา 

ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลีย่ของความเชือ่มโยงตราสนิคาเทากับ 

0.68 โดยกลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาในเชิงบวกจํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 

79.2 ซึ่งสิง่ที่กลุมตัวอยางจะนึกถงึเมื่อพูดถึงตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)  

คือ ความหรูหรา ความมีรสนิยม ความทนทาน คุณภาพสูง ความปลอดภัยสูง เปนตน และมีความ 

เชื่อมโยงตราสนิคาเชงิเปนกลางจาํนวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง  

โลโกดาวสามแฉก ประเทศเยอรมัน นักธุรกิจ และนักการเมือง เปนตน ในสวนของความเชื่อมโยง 

ตราสินคาเชงิลบนั้น มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8  ซึ่งกลุมตัวอยางจะนกึถงึ 

ราคาที่แพงเกนิไป กินน้าํมนัมาก รูปลักษณไมทันสมยั คาบํารุงรักษาสูง เปนตน 
ตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) นั้น พบวามีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงตราสนิคาเทากับ 0.81 

โดยที่กลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาในเชงิบวกจํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 85.5 

ซึ่งสิ่งที่กลุมตัวอยางจะนึกถงึเมื่อพูดถึงตราสินคาโตโยตา (Toyota) คือ ความคุมคา ประหยัด

น้ํามนั สมรรถนะด ีความทันสมัย ความหลากหลายของประเภทรถยนต ความแพรหลายของ

อะไหลและศูนยบริการ และราคาขายตอดี เปนตน และมีความเชื่อมโยงกับตราสนิคาเชิงเปนกลาง

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.7 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนกึถึง ประเทศญี่ปุน พนักงานบริษัทเอกชน 

โลโกโตโยตา และครอบครัว เปนตน สําหรบัความเชื่อมโยงตราสนิคาในเชิงลบนัน้ มีจํานวน 19 คน 

คิดเปนรอยละ 4.8 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถงึ รถแท็กซี ่วัสดุที่ดูไมสมราคาและ เปนรถโหลๆ เปนตน 
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ตราสินคาโปรตอน (Proton) 
ในสวนของตราสินคาโปรตอน (Proton) นัน้ พบวามีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงตราสนิคา 

เทากับ 0.37 โดยที่กลุมตัวอยางมีความเชือ่มโยงกับตราสินคาในเชิงบวกจํานวน 197 คน คิดเปน 

รอยละ 49.2 ซึ่งสิ่งที่กลุมตัวอยางจะนึกถงึเมื่อพูดถึงตราสินคาโปรตอน (Proton) คือ รถยนตราคา 

ถูก ความแปลกใหม รูปลักษณทันสมยั เปนตน และมีความเชื่อมโยงกบัตราสินคาเชงิเปนกลาง 

จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถงึ ประเทศมาเลเซีย ดร.มหาธีร  

โมฮัมหมัด เทคโนโลยีจากรถยนตยีห่อโลตัส (Lotus) และวัยรุนหนุมสาว เปนตนสาํหรับความ

เชื่อมโยงตราสนิคาในเชิงลบนั้น มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ซึ่งกลุมตัวอยางจะนึกถึง  

รถที่คนใชนอย ศูนยบริการนอย ความไมแนใจในคุณภาพของรถยนต เปนตน 

 

ตารางที ่4.12 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงกับตราสินคา 

 

ตราสินคา 

ความ
เช่ือมโยง

ใน 
เชิงบวก 

ความ
เช่ือมโยง

ใน 
เชิงเปน 
กลาง 

ความ
เช่ือมโยง

ใน 
เชิงลบ 

คะแนน 
รวม 

Mean S.D 

Mercedes-Benz 317 36 47 270 0.68 0.68 

รอยละ 79.2 9.0 11.8    

Toyota 342 39 19 323 0.81 0.50 

รอยละ 85.5 9.7 4.8    

Proton 197 154 49 148 0.37 0.70 

รอยละ 49.2 38.5 12.3    

หมายเหตุ: ความเชื่อมโยงในเชิงบวก= 1 คะแนน, ความเชื่อมโยงในเชิงเปนกลาง=0 คะแนน  

    และความเชื่อมโยงในเชิงลบ= -1 คะแนน 
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 3. การรับรูถงึคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) 
 

 สําหรับในการวัดการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาในการศึกษาครั้งนี ้ประกอบไปดวย 

คําถามในดานของคุณสมบัติของสินคา (Functional benefit) จํานวน 5 ขอและดานความรูสึก 

(Emotional benefit) จํานวน 5 ขอ สําหรบัมาตรวัดนัน้ไดใชมาตรวัดแบบ Likert scale แบบ 5 

ระดับ เรียงลาํดับจาก “เหน็ดวยอยางยิง่” 5 คะแนน ไปจนถึง “ไมเห็นดวยอยางยิง่” 1 คะแนนโดยมี

ความเชื่อมั่นของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เทากบั 0.79 ตราสินคาโตโยตา 

(Toyota) เทากับ 0.87 และตราสินคา โปรตอน (Proton) เทากับ 0.93 ซึ่งมีผลการศึกษาดังตอไปนี ้
 ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

กลุมตัวอยางมีความเหน็วา ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นั้นมีคาเฉลี่ย 

ดานความปลอดภัยสูงที่สุด คือ 4.54 รองลงมาคือ สมรรถนะด ีคิดเปนคาเฉลี่ย 4.44 และบริการ 

หลังการขายด ีคิดเปนคาเฉลี่ย 3.88 สวนการประหยัดน้าํมันมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด (2.43) โดยมีคา 

เฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสนิคาดานคุณสมบัติเทากับ 3.66 

สําหรับดานความรูสึกตอตราสินคานัน้ กลุมตัวอยางมีความเหน็วา ตราสินคาเมอรเซเดส- 

เบนซ (Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.69 

รองลงมาคือ เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสงู คิดเปนคาเฉลี่ย 4.60 และใหความมั่นใจในการขับข่ี 

คิดเปนคาเฉลีย่ 4.56 โดยมคีาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานความรูสึกเทากับ 4.49 

(ดูตารางที ่4.13) 
 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) กลุมตัวอยางมีความเห็นวา เปนตราสินคาที่ดูแล 

รักษางายมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.09 รองลงมาคือ บริการหลงัการขายด ีคิดเปนคาเฉลี่ย 3.79 

ประหยัดน้าํมนั คิดเปนคาเฉลี่ย 3.78 และสมรรถนะด ีคิดเปนคาเฉลีย่ 3.62 โดยมคีาเฉลี่ยรวมของ 

การรับรูคุณภาพตราสนิคาดานคุณสมบัติของสินคาเทากับ 3.74 

สําหรับดานความรูสึกตอตราสินคา กลุมตัวอยางมีความเห็นวา เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียง 

และเปนที่รูจกัมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.43 รองลงมาคือ เปนตราสนิคาที่มกีารพฒันาอยางตอ 

เนื่อง คิดเปนคาเฉลี่ย 4.04 และมีความนาเชื่อถือ/ไววางใจได คิดเปนคาเฉลี่ย 3.95 โดยมีคาเฉลี่ย 

รวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานความรูสึกเทากบั 3.96 (ดูตารางที ่4.13) 
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 ตราสินคาโปรตอน (Proton) 
ในสวนของตราสินคาโปรตอน (Proton) กลุมตัวอยางมคีวามเห็นวา เปนตราสินคาที่ม ี

ความประหยดัน้ํามนัมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ย 3.08 รองลงมาคือ สมรรถนะด ีคิดเปนคาเฉลี่ย 2.76 

และดูแลรักษางาย คิดเปนคาเฉลี่ย 2.74 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสินคา 

ดานคุณสมบัติของสินคาเทากับ 2.75 

ในสวนของดานความรูสึกตอตราสินคานัน้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวาเปนตราสนิคาที่ม ี

การพัฒนาอยางตอเนื่องมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 2.64 รองลงมาคือ เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ 

สูง คิดเปนคาเฉลี่ย 2.53 นาเชื่อถือ/ไววางใจได และ ใหความมัน่ใจในการขับข่ีมีคาเฉลี่ยเทากนัคือ 

2.49 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสนิคาดานความรูสกึเทากับ 2.50  

(ดูตารางที ่4.13) 

 

ตารางที ่4.13 แสดงคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูในคุณภาพของตราสินคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

Mercedes-Benz Toyota Proton 

คุณสมบัติ Mean S.D Mean S.D Mean S.D 

มีความปลอดภัยสูง 4.54 0.56 3.42 0.65 2.63 0.80 

ประหยัดน้ํามัน 2.43 1.00 3.78 0.74 3.08 0.87 

สมรรถนะดี 4.44 0.59 3.62 0.65 2.76 0.78 

ดูแลรักษางาย 3.01 0.91 4.09 0.76 2.74 0.78 

บริการหลังการขายดี 3.88 0.88 3.79 0.74 2.52 0.85 

รวม 3.66 0.52 3.74 0.50 2.75 0.64 

ความรูสึก             

เปนยี่หอที่มีคุณภาพสูง 4.60 0.61 3.69 0.73 2.53 0.86 

มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง 4.15 0.74 4.04 0.73 2.64 0.84 

นาเชื่อถือ/ไววางใจได 4.45 0.67 3.95 0.67 2.49 0.77 

มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก 4.69 0.56 4.43 0.70 2.37 0.85 

ใหความมั่นใจในการขับขี่ 4.56 0.55 3.70 0.81 2.49 0.84 

รวม 4.49 0.49 3.96 0.57 2.50 0.70 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Likert scale โดยที่ มากที่สุด=5 คะแนน จนไปถึงนอยที่สุด=1 

คะแนน 
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 เมื่อนําคะแนนของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานคุณสมบัติและรูสึกมาหาคาเฉลี่ย

โดยรวม ผลวจิัยพบวา การรับรูคุณภาพตราสินคา เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลีย่

เทากับ 4.07 สวนตราสนิคาโตโยตา (Toyota) นั้น พบวามีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.85  

และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.63 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.14 

 

ตารางที ่4.14 แสดงคาเฉลีย่รวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาของรถยนตน่ังสวนบุคคล 

  

ตราสินคา Mean S.D. 

Mercedes-Benz 4.07 0.43 

Toyota 3.85 0.48 

Proton 2.63 0.64 

 

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของการรับรูในคุณภาพของตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทาง 

สถิติ Repeated measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยของการรับรูในคุณภาพตราสนิคา 

มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 โดยการรับรูในคณุภาพของตราสินคาของ 

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (คาเฉลี่ย 4.07) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของ 

การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาของ โตโยตา (Toyota) (คาเฉลี่ย 3.85) และคาเฉลี่ยของการรับรู 

ในคุณภาพของตราสินคาโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 2.63) ดังรายละเอียดในตารางที ่4.15 

 

ตารางที ่4.15 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของการรับรูในคุณภาพของตราสินคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 4.07 0.43  

2. Toyota 3.85 0.48 0.00* 

3. Proton 2.63 0.64 

1307.66 

 

1>2 และ 3, 

2>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 4. ความภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty)  
 

 การวัดความภกัดีตอตราสินคาสําหรับการศึกษาในครัง้นี ้ประกอบไปดวยคําถามสอบถาม 

กลุมตัวอยางถึงความคุนเคยตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale 

แบงเปน 5 ระดับต้ังแต “คุนเคยอยางยิ่ง” (5 คะแนน) จนถึง “ไมคุนเคยอยางยิง่” (1 คะแนน) 

 และคําถามทีส่อบถามความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลของกลุมตัวอยางเมื่อแตละตราสินคา 

มีการปรับราคาสูงขึ้น โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale แบงเปน 5 ระดับต้ังแต “เต็มใจอยางยิ่ง”   

(5 คะแนน) จนถึง “ไมเต็มใจอยางยิ่ง” (1 คะแนน) โดยมีความเชื่อมั่นของตราสินคาเมอรเซเดส-

เบนซ (Mercedes-Benz) เทากับ 0.55 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) เทากับ 0.70 และตราสินคา 

โปรตอน (Proton) เทากับ 0.60 และมีผลการศึกษาดงัตอไปนี้ 

 สําหรับตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ผลวิจัยพบวากลุมตัวอยางมี     

คาเฉลี่ยของความคุนเคยตอตราสินคาเทากับ 3.76 และมีความเตม็ใจในการซื้อเมื่อตราสินคามี

การปรับราคาสูงขึ้นเทากบั 3.10 และ มีคาเฉลี่ยรวมของความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.43  

สวนตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางมคีาเฉลี่ยของความคุนเคยตอตราสินคา

เทากับ 4.62 และมีความเตม็ใจในการซื้อเมื่อตราสินคามีการปรับราคาสูงขึ้นเทากับ 3.04 และ มี

คาเฉลี่ยรวมของความภักดีตอตราสินคาเทากับ 3.83 และตราสินคาโปรตอน (Proton) พบวากลุม

ตัวอยาง มีคาเฉลี่ยของความคุนเคยตอตราสินคาเทากบั 1.97 และมีความเต็มใจในการซื้อ 

เมื่อตราสินคามีการปรับราคาสูงขึ้นเทากับ 2.15 และ มีคาเฉลี่ยรวมของความภักดีตอตราสินคา

เทากับ 2.06 ดังรายละเอยีดในตารางที ่4.16 

 

ตารางที ่4.16 แสดงคาเฉลีย่ของความภักดีตอตราสินคาของรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

 Mercedes-Benz Toyota Proton 

ความคุนเคยกับตราสินคา 3.76 4.62 1.97 

ความเต็มใจซ้ือเมื่อตราสินคาปรับราคาสูงขึ้น 3.10 3.04 2.15 

คาเฉล่ียรวม 3.43 3.83 2.06 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Likert scale โดยที่ มากที่สุด=5 คะแนน จนไปถึงนอยที่สุด=1  

    คะแนน 
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 เมื่อนําคาเฉลีย่ของความภักดีตอตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทางสถติิ 

Repeated measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยของความภักดีตอตราสินคามีความ 

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที ่0.05 โดยที่คาเฉลี่ยของคาเฉลี่ยของความภักดีตอ 

ตราสินคาของของโตโยตา (Toyota) มีคามากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.83) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของ 

ความภักดีตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลีย่ 3.43) และคาเฉลี่ยของ

ความภักดีตอตราสินคาของโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 2.06) ดังรายละเอียดในตารางที ่4.17 

 

ตารางที ่4.17 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของความภักดีตอตราสินคา 

           ของรถยนตนัง่สวนบคุคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 3.43 1.00  

2. Toyota 3.83 0.67 0.00* 

3. Proton 2.06 0.79 

751.92 

 

2>1 และ 3, 

1>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
3. ผลของการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 

 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในครั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการวดัตามแนวคิดของ 

Aaker (1991) ซึ่งกลาววาคณุคาตราสินคานัน้ประกอบไปดวย ความตระหนกัรูในตราสินคา 

(Brand awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) การรับรูถึงคุณภาพของ 

ตราสินคา (Perceived quality) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  

จากการนาํองคประกอบทั้ง 4 มารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของคณุคาตราสินคาแตละตรา 

ผลการวิจยัพบวาตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

เทากับ 15.02 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) มีคาเฉลีย่ของคุณคาตราสนิคาเทากบั 16.23  และ

สําหรับตราสนิคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาเทากับ 9.25 ดังรายละเอยีดใน

ตารางที ่4.18 
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ตารางที ่4.18 แสดงผลการวัดคุณคาตราสินคาของตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean Range S.D 

Mercedes-Benz 15.02 9.00-19.40 2.18 

Toyota 16.23 10.30-20.10 1.76 

Proton 9.25 2.70-17.80 3.12 

 

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของคุณคาตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทางสถิต ิRepeated 

measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลีย่ของคุณคาตราสินคามีความแตกตางกนัอยางมีนยั 

สําคัญทางสถติิที่ 0.05 โดยที่คาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของโดโยตา (Toyota) มีคามากที่สุด 

(คาเฉลี่ย 16.23) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของคุณคาตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

(คาเฉลี่ย 15.02) และคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 9.25)  

ดังรายละเอยีดในตารางที ่4.19 

 

ตารางที ่4.19 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยคณุคาตราสินคา 

           ของรถยนตนัง่สวนบคุคล 
 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 15.02 2.18  

2. Toyota 16.23 1.76 0.00* 

3. Proton 9.25 3.12 

1328.22 

 

2>1 และ 3, 

1>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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4. ผลของการวัดคาตัวแปรดานทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) 
 

 การวัดตัวแปรดานทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) ในการศึกษาครั้งนี ้

เปนการวัดทัศนคติตอตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลทัง้ 3 ตราสินคา ซึ่งสามารถวดัไดจากการ 

แสดงความคดิเห็นของกลุมตัวอยางจากการนําขอความที่มีความเกีย่วของกับความรูสึกตอ 

ตราสินคา โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับเรียงลําดับจาก “มากที่สุด” 5 คะแนน ถึง 

“นอยที่สุด” 1 คะแนน โดยมคีวามเชื่อมั่นของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

เทากับ 0.89 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) เทากับ 0.92 และตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากับ 

0.93 และมีผลการศึกษาดังตอไปนี้ 

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) อยูที่ระดบั 

3.93 สําหรับตราสินคาโตโยตา (Toyota) คาเฉลี่ยของทศันคติเทากับ 3.70 และคาเฉลี่ยของ 

ทัศนคติตอตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากับ 2.25 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.20 

 

ตารางที ่4.20 แสดงคาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอตราสินคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

Mercedes-Benz Toyota Proton 
ขอความ... 

Mean S.D Mean S.D Mean S.D 

เปนรถที่ฉันชอบ 3.95 0.99 3.66 0.87 2.34 0.95 

เปนรถที่ฉันพึงพอใจ 3.96 0.92 3.71 0.88 2.12 0.99 

เปนรถที่ฉันตองการ 3.88 1.14 3.73 0.93 2.29 0.95 

รวม 3.93 0.92 3.70 0.83 2.25 0.90 

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Likert scale โดยที่ มากที่สุด=5 คะแนน จนไปถึงนอยที่สุด=1 

คะแนน 

 

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของทัศคติตอตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทางสถิต ิ

Repeated measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคามคีวามแตกตาง 

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 โดยที่คาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาของเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) มีคามากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.93) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา 

โตโยตา (Toyota) (คาเฉลี่ย 3.70) และคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาโปรตอน (Proton) 

(คาเฉลี่ย 2.25) ดังรายละเอียดในตารางที ่4.21 
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ตารางที ่4.21 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอตราสินคา 

           รถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 3.93 0.92  

2. Toyota 3.70 0.83 0.00* 

3. Proton 2.25 0.90 

517.28 

 

1>2 และ 3, 

2>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
5. ผลของการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
 

 สําหรับการวัดตัวแปรดานความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) ในการศึกษาครั้งนี ้

เปนการวัดถงึแนวโนมในการซื้อสินคาในครั้งตอไปในอนาคต โดยประเมินจากการนําขอความที ่

แสดงใหเหน็ถงึแนวโนม พฤติกรรมการซื้อในครั้งตอไปของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสนิคานัน้  

โดยใชมาตรวดัแบบ Semantic Differential เรียงลําดับจาก “ซื้ออยางแนนอน” 5 คะแนน ถึง  

“ไมซื้ออยางแนนอน” 1 คะแนน และมีผลการศึกษาดงัตอไปนี้ 

จากการประมวลตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลของ 

ผูบริโภคชายนัน้พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-

Benz) คิดเปนคาเฉลี่ย 3.72 สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวามีคาเฉลี่ยของความตั้งใจ

ซื้อเทากับ 3.99 และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อเทากบั 2.10  

ดังรายละเอยีดในตารางที ่4.22 
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ตารางที ่4.22 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 
ความตั้งใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 
ไมซื้อ 
อยาง 

แนนอน 
(1) 

อาจจะ 
ไมซื้อ 

 
(2) 

เฉยๆ/ 
ไมแนใจ 

 
(3) 

อาจ 
จะซื้อ 

 
(4) 

ซื้ออยาง 
แนนอน 

 
(5) 

Mean S.D 

Mercedes-Benz 49 33 73 71 174 3.72 1.41 

รอยละ 12.2 8.2 18.2 17.9 43.5   

Toyota 13 10 90 143 144 3.99 0.99 

รอยละ 3.2 2.5 22.5 35.8 36.0   

Proton 141 177 118 10 14 2.10 1.03 

รอยละ 35.2 29.3 29.5 2.5 3.5   

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-Point Semantic differential โดยที่ ซื้ออยางแนนอน=5 คะแนน จนไปถึง

ไมซื้ออยางแนนอน=1 คะแนน 

  

 เมื่อนําคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อของแตละตราสินคามาหาความแตกตางโดยวิธีการทาง 

สถิติ Repeated measure one-way ANOVA พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อของแตละ 

ตราสินคามีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี ่0.05 โดยทีค่าเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อ

ของตราสินคาโตโยตา (Toyota) มีคามากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.99) รองลงมาคือคาเฉลี่ยของความ

ตั้งใจซื้อของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลีย่ 3.72) และ คาเฉลี่ยของ

ความตั้งใจซื้อของตราสนิคาโปรตอน (Proton) เปนอันดบัสุดทาย (คาเฉลี่ย 2.10) ดังรายละเอียด

ในตารางที4่.23 

ตารางที ่4.23 แสดงผลของการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคล 

 

ตราสินคา Mean S.D. F p Pairwise Comparisons 

1. Mercedes-Benz 3.72 1.41  

2. Toyota 3.99 0.99 0.00* 

3. Proton 2.10 1.03 

327.40 

 

2>1 และ 3, 

1>3 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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6. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

 ในการศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ 

ผูบริโภคชาย” (Passenger Cars’ Brand Equity, Male Consumers’ Attitude and Purchase 

Intention) ในครั้งนี ้มีสมมติฐาน 2 ประการ ดังนี ้

 

 สมมติฐานที่ 1 คุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับ 

             ทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของรถยนตนั่งสวนบุคคลทั้ง 3 

ตราสินคา คือ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz), โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน (Proton) 

มาทาํการหาคาความสัมพนัธดวยคาสถิติ Pearson Correlation กับทศันคติตอตราสินคา 

(Attitude toward brand) ไดผลการศึกษาดังตอไปนี ้

 สําหรับตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) พบวา คุณคาตราสินคามีความ 

สัมพันธในเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และเมื่อนําแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซมาหาความสมัพนัธกบั 

ทัศนคต ิพบวาทุกองคประกอบมีความสมัพันธเชิงบวกกบัทัศนคติตอตราสินคาอยางมีนัยสาํคัญ 

โดยความตระหนกัรูในตราสนิคามีความสมัพันธในเชงิบวกตอทัศนคติตอตราสินคาที ่0.27  

สําหรับความเชื่อมโยงตราสนิคา พบวามีความสมัพนัธเชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคาที ่0.15 

สวนการรับรูคุณภาพของตราสินคานัน้ พบวามีความสมัพันธเชงิบวกตอทัศนคติตอตราสินคาที ่

0.36 และพบวา ความภักดตีอตราสินคามีความสมัพนัธเชิงบวกตอทศันคติตอตราสินคาที ่0.48  

(ดูตารางที ่4.24) 

สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธในเชงิบวกกับ 

ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคชายอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 เชนกนัเมื่อนําแตละ 

องคประกอบของคุณคาตราสินคาโตโยตา (Toyota) มาหาความสัมพันธกับทัศนคติพบวาทุก 

องคประกอบมีความสมัพนัธในเชงิบวกกบัทัศนคติตอตราสินคาอยางมีนัยสาํคัญ โดยที่ความ

ตระหนักรูในตราสินคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคาที ่0.23 สําหรับความ

เชื่อมโยงตราสนิคา พบวามีความสมัพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคาที ่0.19 สวนการรับรูใน

คุณภาพของตราสินคานั้น พบวามีความสมัพันธเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคาที ่0.48 และ

ความภักดีตอตราสินคานั้นมีความสมัพนัธเชิงบวกกับทศันคติตอตราสินคาที ่0.32  

(ดูตารางที ่4.24) 
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และสําหรับตราสินคาโปรตอน (Proton) พบวาคุณคาตราสินคามีความสัมพนัธใน 

เชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคชายอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เชนกัน 

และเมื่อนําแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาโปรตอน (Proton) มาหาความสมัพันธกับ

ทัศนคติตอตราสินคาพบวาทุกองคประกอบมีความสมัพันธในเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคา

อยางมีนยัสําคัญ โดยความตระหนักรูในตราสินคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคาที ่0.24 สําหรับความเชื่อมโยงตราสนิคา พบวามีความสมัพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคาที ่0.17 สวนการรับรูในคุณภาพของตราสินคานั้น พบวามีความสัมพันธเชงิบวกกับทัศนคติ

ตอตราสินคาที ่0.50 และความภักดีตอตราสินคานั้นมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคาที ่0.43 (ดูตารางที ่4.24) 

 

ตารางที ่4.24 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา 

 

 Mercedes-Benz Toyota Proton 

 r p r p r p 

ความตระหนักรูในตราสินคา  

กับทัศนคติตอตราสินคา 
0.27 0.00* 0.23 0.00* 0.24 0.00* 

ความเชื่อมโยงตราสินคา  

กับทัศนคติตอตราสินคา 
0.15 0.03* 0.19 0.00* 0.17 0.00* 

การรับรูในคุณภาพของตราสินคา 

กับทัศนคติตอตราสินคา 
0.36 0.00* 0.48 0.00* 0.50 0.00* 

ความภักดีตอตราสินคา  

กับทัศนคติตอตราสินคา 
0.45 0.00* 0.32 0.00* 0.43 0.00* 

คุณคาตราสินคากับ  
ทัศนคติตอตราสินคา 

0.48 0.00* 0.47 0.00* 0.43 0.00* 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากผลการวิจยัขางตน จึงสามารถสรุปไดวา การศึกษาในครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐาน 
ที่ 1 คือ คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล มีความสัมพันธเชิงบวกกับทศันคติตอ 
ตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 
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 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับ 

   ความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของรถยนตนั่งสวนบุคคลทั้ง 3 

ตราสินคา คือ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz), โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน (Proton) 

มาหาความสมัพันธดวยคาสถิติ Pearson Correlation กับความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) 

พบวาคุณคาตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน 

(Proton) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 

เมื่อนาํแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)  

มาหาความสมัพันธกับความตั้งใจซื้อ พบวาการรับรูในคุณภาพของตราสินคามีความสัมพนัธใน

เชิงบวกเทากบั 0.14 และความภักดีตอตราสินคานั้นมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ

เทากับ 0.34 สวนความตระหนกัรูในตราสนิคาและความเชื่อมโยงตราสินคานัน้ มีความสมัพนัธ

อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิตกิับความตัง้ใจซื้อ (ดูตารางที ่4.25) 

สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) นั้น เมือ่นําแตละองคประกอบของคุณคาตราสนิคา 

โตโยตา (Toyota) มาหาความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ พบวาความตระหนกัรูในตราสินคามีความ 

สัมพันธกับความตั้งใจซื้อเทากับ 0.23 การรับรูในคุณภาพของตราสนิคามีความสัมพันธในเชงิบวก 

เทากับ 0.32 และความภักดีตอตราสินคานัน้มีความสมัพันธเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคา 

เทากับ 0.11 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ แตพบวาความเชื่อมโยงตราสินคานัน้มีความสมัพนัธกนั 

อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิตกิับความตัง้ใจซื้อ (ดูตารางที ่4.25) 

 สําหรับตราสนิคาโปรตอน (Proton) นั้น เมื่อนําแตละองคประกอบของคุณคาตราสนิคา 

โปรตอน (Proton) มาหาความสัมพนัธกับความตัง้ใจซื้อพบวาทุกองคประกอบมีความสัมพนัธใน 

เชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิโดยความตระหนกัรูในตราสินคามีความ 

สัมพันธเชงิบวกกับความตั้งใจซื้อเทากับ 0.28 ความเชื่อมโยงตราสนิคาความสัมพนัธเชิงบวกกับ 

ความตั้งใจซื้อเทากับ 0.16 การรับรูในคุณภาพของตราสนิคานัน้ มีความสัมพนัธเชงิบวกกับความ 

ตั้งใจซื้อเทากบั 0.36 และความภักดีตอตราสินคานั้นมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อที ่

เทากับ 0.37 (ดูตารางที ่4.25) 
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ตารางที ่4.25 แสดงความสัมพันธระหวางองคประกอบของคุณคาตราสินคากบัความตัง้ใจซื้อ 

 

 Mercedes-Benz Toyota Proton 

 r p r p r p 

ความตระหนักรูในตราสินคา  

กับความตั้งใจซื้อ 
0.74 0.14 0.23 0.00* 0.28 0.00* 

ความเชื่อมโยงตราสินคา  

กับความตั้งใจซื้อ 
0.11 0.95 0.15 0.77 0.16 0.00* 

การรับรูในคุณภาพของตราสินคา 

กับความตั้งใจซื้อ 
0.14 0.00* 0.32 0.00* 0.36 0.00* 

ความภักดีตอตราสินคา  

กับความตั้งใจซื้อ 
0.34 0.00* 0.11 0.04* 0.37 0.00* 

คุณคาตราสินคากับ  
ความตั้งใจซื้อ 

0.23 0.00* 0.29 0.00* 0.41 0.00* 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากผลของความสัมพันธคณุคาตราสินคากับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย พบวา 

คาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคานัน้มีความสมัพันธเชงิบวกกับความตัง้ใจซื้อทั้ง 3 ตราสินคา  

แตเมื่อนําคาเฉลี่ยขององคประกอบของคุณคาตราสินคามาหาความสัมพนัธกับความตัง้ใจซื้อ

พบวา ความตระหนกัรูในตราสินคาและความเชื่อมโยงตราสินคาของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) รวมไปถงึความเชื่อมโยงตราสนิคาของตราสินคาโตโยตา (Toyota) นั้น  

มีความสมัพนัธกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติกับความตั้งใจซื้อ จึงสามารถสรุปไดวา
ผลการวิจัยนีเ้ปนไปตามสมมติฐานที ่2 คือ คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบคุคล มี
ความสมัพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย เพียง
บางสวนเทานั้น (Partially supported) 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคล ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของ 

ผูบริโภคชาย” มีวัตถุประสงคในการวิจยั ดังนี ้

1.เพื่อศึกษาความสมัพนัธระหวางคุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล กับทัศนคติตอ 

ตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบคุคลกับความตั้งใจ 

ซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 รูปแบบของการศึกษาเปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) โดยใชวิธกีาร 

วิจัยแบบสํารวจ (Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (One shot study)  

ซึ่งมีแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ โดยมุงศึกษาความสัมพนัธของคุณคาตรา

สินคากับทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward brand) และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

(Purchase intention) โดยศึกษากลุมตัวอยางที่เปนผูชายวยัทาํงานทีม่ีอายุระหวาง 25-45 ป  

และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน จากนัน้ผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) for Macintosh สําหรับการวเิคราะหและ

ประมวลผลที่ไดจากแบบสอบถาม ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

เพื่อแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency), คารอยละ (Percentage), คาเฉลี่ย (Mean) และ 

สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของขอมูลลักษณะทางประชากร ระดับคุณคา 

ตราสินคาทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค และ ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

 นอกจากนีย้ังใชการวิเคราะหเชิงอนมุาน (Inferential analysis) โดยใชคาสถิติ Repeated 

measure one-way ANOVA เพื่อเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคณุคาตราสินคา ทัศนคติตอ 

ตราสินคา และความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค นอกจากนี้ยงัใชคาสถิติสหสัมพันธเพยีรสัน (Pearson’s 

product moment correlation coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคา 

ตราสินคากับทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา และความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค จากการวเิคราะหและ

ประมวลผลขอมูลทั้งหมด ทําใหสามารถสรุป, อภิปรายผล และใหขอเสนอแนะตางๆไดดัง

รายละเอียดตอไปนี้ 
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สรุปผลการวจิัย 
 

 ผลของการวิจยั สามารถแบงเปนสวนๆไดดังน ี้ 

สวนที ่1 ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

สวนที ่2 ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

สวนที ่3 ผลการวัดคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

สวนที ่4 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานทัศนคติตอตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล 

สวนที ่5 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย 

สวนที ่6 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 

  
สวนที ่1 ขอมูลลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

จากผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยางคือเพศชายทั้งหมด จํานวน 400 คน สวนใหญ 

อยูในชวงอายรุะหวาง 25-29 ป จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมาคือกลุมตัวอยางใน 

ชวงอายุระหวาง 30-34 ป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.1 กลุมตัวอยางจาํนวนเกินกวาครึ่งม ี

สถานภาพโสด (286 คน คิดเปนรอยละ 71.5) ในดานระดับการศึกษา โดยสวนใหญมีการศึกษา 

อยูในระดับปริญญาตรี โดยมีจํานวนทัง้สิน้ 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมาคือ  

สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 กลุมตัวอยางสวนมากประกอบอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 นอกจากนี ้กลุมตัวอยางสวนมาก

มีระดับรายไดตอเดือน 15,000-30,000 บาท จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาคือ  

ต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 

 
สวนที่ 2 ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

 สําหรับตัวแปรที่เปนองคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบคุคลในการศึกษา 

คร้ังนี ้ประกอบไปดวย ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยง 

ตราสินคา (Brand association) การรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality)  

และ ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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 ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) 
สําหรับองคประกอบดานความตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) นั้น 

ประกอบไปดวย การระลึกถงึตราสินคาไดโดยไมตองมีการชี้แนะหรือมีตวัชวยในการจดจํา 

(Unaided brand recall) และการจดจําตราสินคาไดโดยมีการชี้แนะหรือมีตัวชวยในการจดจาํ 

(Aided brand recognition) ดวยภาพโลโก (logo) ของตราสินคา และการรูจักตราสินคาจากสื่อ

โฆษณา (Advertising awareness) 

 โดยผลของการระลึกถึงตราสินคาไดโดยไมตองมีการชี้แนะหรือมีตวัชวยในการจดจาํนัน้ 

พบวา เมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถึงตราสินคาของรถยนตนั่งสวนบุคคลที่มีราคาตัง้แต 2,000,000 

บาทขึน้ไป พบวา เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่ถูกระลกึถงึเปนอันดับที ่1 

ถึง 233 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ระลึกถงึเปนอันดับที ่2 เปนจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 

ระลึกถึงเปนอนัดับที ่3 จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 โดยมีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับเทากบั 

877 คะแนน นอกจากนี ้เมื่อใหกลุมตัวอยางระลกึถงึตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลที่มีราคาตัง้แต 

700,000-1,800,000 บาท พบวา โตโยตา (Toyota) เปนตราสินคาทีก่ลุมตัวอยางระลึกถึงเปน 

อันดับแรกมากที่สุดเปนจํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 ระลึกถึงเปนอันดับที ่2 จํานวน 122 

คน คิดเปนรอยละ 30.5 ระลึกถึงไดเปนอันดับที ่3 จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 โดยมีคะแนน 

รวมเทากับ 912 คะแนน และเมื่อใหกลุมตัวอยางระลึกถงึตราสินคารถยนตนัง่สวนบคุลที่มีราคา 

ต่ํากวา 530,000 บาท พบวา กลุมเปาหมายสวนมากระลึกถึงตราสนิคาอื่นๆเปนจํานวนมากที่สุด 

เปนจํานวนถงึ 216 คน คิดเปนรอยละ 54.1 ระลึกถึงตราสินคาโปรตอน (Proton) เปนอันดับที ่1 

เปนจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ระลึกถึงเปนอนัดับที่ 2 เปนจาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

12.2 และ ระลึกถึงเปนอนัดับที ่3 จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 โดยมีคะแนนรวมเทากับ 429 

คะแนน 

 และการจดจําตราสินคาไดโดยมีการชี้แนะหรือมีตัวชวยในการจดจาํ (Aided brand 

recognition) ดวยภาพโลโก (logo) ของตราสินคานั้น กลุมตัวอยางสามารถจดจําสญัลักษณ 

ตราสินคา (Logo) ของเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ไดเปนจาํนวน 400 คน คิดเปนรอย 

ละ 100.0 และสามารถระบปุระเภทของรถยนตไดถูกตอง 392 คน คิดเปนรอยละ 98.0 สําหรับ 

ตราสินคา โตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคาไดถูกตองเปน 

จํานวน 397 คน คิดเปนรอยละ 99.2 และสามารถระบุประเภทของรถยนตไดถูกตองเปนจาํนวน 

386 คน คิดเปนรอยละ 96.5 นอกจากนี ้กลุมตัวอยางยงัสามารถจดจาํสัญลักษณของตราสินคา 

โปรตอน (Proton) ไดเปนจํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.8 และสามารถระบุประเภทของ 

รถยนตไดถูกตองเปนจาํนวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 
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 สําหรับการรูจักตราสินคาจากโฆษณานัน้พบวา ตราสินคาโตโยตา (Toyota) มี

คาเฉลี่ยมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.50 โดยกลุมตัวอยางรูจกัตราสินคาจากโฆษณาทาง

โทรทัศนมากที่สุดรองลงมาเปน งาน Motor Show/Motor Expoและ โฆษณาทางหนังสือพิมพ  

สวนตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.67 ซึ่งกลุมตัวอยาง

รูจักตราสินคาจากงาน Motor Show/Motor Expo มากที่สุด รองลงมาเปนโฆษณาในนิตยสารและ

โฆษณาทางโทรทัศน สําหรบัตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมต่ําที่สุดคือ 2.08 

 ซึ่งกลุมตัวอยางรูจักตราสนิคาจาก งาน Motor Show/Motor Expo มากที่สุด รองลงมาเปน 

โฆษณาทางโทรทัศน และโฆษณาทางอนิเทอรเน็ต 

เมื่อนําผลคะแนนเฉลีย่ของ การระลึกตราสินคา (Brand Recall) การจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) และ การรูจักตราสนิคาจากโฆษณา (Advertising awareness) มารวมกนั 

และหาคาเฉลีย่รวมของความตระหนกัรูตราสินคา (Brand awareness) ของแตละตราสินคาแลว 

พบวา ตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ยรวมของความตระหนกัรู 

ตราสินคาเทากับ 6.84 สําหรับตราสินคาโตโยตา (Toyota) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมของความ

ตระหนักรูตราสินคาเทากบั 7.74 และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมของความ

ตระหนักรูตราสินคาเทากบั 4.19 

 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand association) 

จากการประมวลตัวแปรทางดานความเชื่อมโยงกับตราสนิคา พบวาตราสินคาโตโยตา 

(Toyota) มีคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงตราสินคาสงูที่สดุ (คาเฉลี่ย 0.81) รองลงมาคือ  

ความเชื่อมโยงกับตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลี่ย 0.68)  

และความเชื่อมโยงกับตราสนิคาโปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 0.37) 

 
 การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality) 

กลุมตัวอยางมีความเหน็วา ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มีคาเฉลี่ย 

รวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาสงูที่สุด (คาเฉลี่ยรวม 4.07) โดยมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพ 

ตราสินคาดานคุณสมบัติเทากับ 3.66 และมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานความรูสึก 

เทากับ 4.49 สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) มีคาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสินคา 

เปนอันดับที ่2 (คาเฉลี่ยรวม 3.85) โดยมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานคุณสมบัติ

ของสินคาเทากับ 3.74 และมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสนิคาดานความรูสกึเทากับ 3.96 

และตราสินคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยรวมของการรับรูคุณภาพตราสินคาต่าํที่สดุ (คาเฉลี่ย

รวม 2.63) โดยมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานคุณสมบัติของสินคาเทากับ 2.75  
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และมีคาเฉลี่ยของการรับรูคุณภาพตราสินคาดานความรูสึกเทากับ 2.50 

 
ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
เมื่อนําผลคะแนนของความคุนเคยตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบคุคล 

ของกลุมตัวอยางมาหาคาเฉลี่ยโดยรวมของความภักดีตอตราสินคาของแตละตราสินคาแลว  

พบวาความภักดีตอตราสินคาโตโยตา (Toyota) มีคาเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (คาเฉลี่ย 3.83) รองลงมาคือ

ความภักดีตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) (คาเฉลีย่ 3.43) และตราสินคา

โปรตอน (Proton) (คาเฉลี่ย 2.06) 

 
สวนที ่3 ผลการวัดคุณคาตราสนิคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

ผลของการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในครั้งนี ้ไดมาจากการวัดองคประกอบ 

ตามแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งไดแก ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness)  

ความเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand association) การรบัรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived 

quality) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่งผลของการวัดคุณคาตราสินคารถยนต 

นั่งสวนบุคคลในการศึกษาในครั้งนีพ้บวา ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)  

มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาเทากับ 15.02 ตราสินคาโตโยตา (Toyota) มีคาเฉลี่ยของคุณคา 

ตราสินคาเทากับ 16.23 และสําหรับตราสนิคาโปรตอน (Proton) มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

เทากับ 9.25 

 
สวนที ่4 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบคุคล 
 

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) โดยอยูทีร่ะดับ 

3.93 สําหรับตราสินคาโตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาอยูที่ระดับ 

3.70 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาโปรตอน (Proton) อยูที่ระดับ 2.25 
 
สวนที ่5 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคชาย 
 

จากการประมวลตัวแปรทางดานความตั้งใจซื้อตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลของ 

ผูบริโภคชายนัน้พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-

Benz) คิดเปนคาเฉลี่ย 3.72 สําหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) พบวากลุมตัวอยางมีความตัง้ใจ

ซื้อเทากับ 3.99 และกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาโปรตอน (Proton) เทากบั 2.10 
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สวนที่ 6 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 
 

สมมติฐานที่ 1   คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล มีความสมัพนัธเชิงบวกกับ 

            ทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของรถยนตนัง่สวนบุคคลทั้ง 3 ตราสินคา คือ 

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz), โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน (Proton) มาทําการหาคา

ความสัมพันธดวยคาสถิต ิPearson Correlation กับทัศนคติตอตราสินคา พบวาคณุคาตราสินคา

มีความสมัพนัธในเชงิบวกกบัทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคชายอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ทุกตราสินคา และเมื่อนาํเอาองคประกอบของคุณคาตราสินคาของแตละตราสินคา 

มาหาความสมัพันธกับทัศนคติตอตราสินคา พบวาทุกองคประกอบของทุกตราสนิคามี

ความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั0.05 กับคุณคาตราสินคา 

 ดังนัน้ จึงสามารถสรุปไดวาการศึกษาในครั้งนี้เปนไปตามสมมตฐิานที ่1 

  

สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคล มคีวามสัมพันธเชิงบวกกับ 

             ความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 

 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา ของรถยนตนั่งสวนบุคคลทัง้ 3 ตราสินคา คือ 

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz), โตโยตา (Toyota) และ โปรตอน (Proton) มาทําการหาคา

ความสัมพันธดวยคาสถิต ิPearson Correlation กับความตั้งใจซื้อ พบวาคุณคาตราสินคา  

มีความสมัพนัธในเชงิบวกกบัความตั้งใจซือ้ของผูบริโภคชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ทุกตราสนิคา แตเมื่อนาํองคประกอบของคุณคาตราสินคามาหาความสัมพันธกับความตัง้ใจ

ซื้อ พบวาความตระหนกัรูในตราสินคาและความเชื่อมโยงตราสินคาของเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) มีความสัมพันธกนัอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิตกับความตั้งใจซื้อแตการรับรูใน

คุณภาพของตราสินคาและความภักดีตอตราสินคานั้นมคีวามสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติตอตรา

สินคาอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

เมื่อนําองคประกอบของคุณคาตราสินคาโตโยตา (Toyota) มาหาความสัมพนัธกับความ

ตั้งใจซื้อ พบวาความเชื่อมโยงตราสนิคานัน้มีความสัมพนัธกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิตกับ

ความตั้งใจซื้อ แตพบวาความตระหนกัรูในตราสินคา การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาและความ

ภักดีตอตราสินคานัน้มีความสัมพนัธเชงิบวกกับทัศนคติตอตราสินคา 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 
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และเมื่อนําองคประกอบของคุณคาตราสนิคาโปรตอน (Proton) มาหาความสัมพนัธ

กับ 

ความตั้งใจซื้อพบวาทัง้หมดมีความสมัพนัธในเชงิบวกกบัความตั้งใจซือ้ของผูบริโภคชายอยางม ี

นัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 ดังนัน้ จึงสามารถสรุปไดวาผลการวิจัยนีเ้ปนไปตามสมมติฐานที ่2 
เพียงบางสวนเทานั้น (Partially supported) 
 
การอภิปรายผลการวิจัย  
  

 จากการสรุปผลการวิจยัเบื้องตน ผูวิจัยไดทําการอภิปรายผลการวจิัย โดยแบง 

การอภิปรายผลออกเปน 6 สวน คือ 

 

 สวนที่ 1 องคประกอบของคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 2 คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 3 ทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

 สวนที่ 4 ความตั้งใจซื้อรถยนตนัง่สวนบุคคลของผูบริโภคชาย 

 สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั 

 
สวนที ่1 องคประกอบของคุณคาตราสนิคารถยนตนั่งสวนบุคคล 

สามารถแบงหวัขอยอยออกเปนหวัขอยอย ดังนี ้
 

1. ความตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 
ความตระหนกัรูในตราสินคานัน้ เปนความสามารถของผูบริโภคในการี่จะจดจําและ  

ระลึกถึงตราตราสินคาตางๆและเปนองคประกอบที่มีความสําคัญตอการสรางคุณคาตราสินคา

เพราะเมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคจะเกิดความคุนเคย (Familiarity) 

ในตราสินคานัน้ และคิดวาตราสินคานั้นไววางใจได (Reliability) มีความนาเชื่อถือ (Credible) 

และมีคุณภาพที ่สมเหตุสมผล (Reasonable quality) ซึ่งจะนํามาสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

(Aaker, 1991) 

จากการศึกษาพบวา ตราสินคา โตโยตา (Toyota) มีคะแนนเฉลีย่ขององคประกอบนี ้  

มากที่สุด รองลงมาคือตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) และตราสินคาโปรตอน 

(Proton) เมื่อพิจารณาถึงผลคะแนนของการวัดการระลึกถึง (Recall) ตราสินคา พบวาตราสนิคา 

โตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่อยูในใจเปนอนัดับ 
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แรก (Top of mind) ของผูบริโภคสวนใหญ ซึ่งสอดคลองกับที ่Aaker (1991) ที่กลาววา ตรา

สินคาที่อยูในใจเปนอนัดับแรกของผูบริโภคนั้น เปนระดับที่ผูบริโภคมีความตระหนกัรูสูงที่สุด 

กลาวคือ ผูบริโภคจะสามารถระลึกถงึตราสินคาไดในทนัท ีโดยที่ไมตองมีตัวชวยใดๆมาเปนตวัชี้นาํ 

เพราะเปนตราสินคาที่มีความโดดเดน (Dominant brand) กวาตราสินคาอื่นๆที ่อยูในใจของ 

ผูบริโภค ทั้งนีอ้าจเนื่องมาจากวา ทั้งตราสนิคาโตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) เปนตราสินคาที่มีมานานกวาตราสนิคาใหมอยางโปรตอน (Proton) โดยที ่

ตราสินคาอยาง โตโยตา (Toyota) นั้นไดดําเนนิกิจการในประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ. 2505  

(“รูจักโตโยตา,” 2552) เปนตนมาและสาํหรบัตราสินคาอยางเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

ไดดําเนินกจิการในประเทศไทยอยางเปนทางการตั้งแตป พ.ศ. 2500 (“ตํานานดาวสามแฉกแหง 

กรุงสยาม,” 2552) ซึ่งยาวนานกวาตราสนิคาโปรตอน (Proton) ที่เพิง่เริม่ดําเนนิกิจการในประเทศ

ไทยในป พ.ศ. 2550 (“เกี่ยวกับโปรตอนประเทศไทย,” 2552) นอกจากนี ้ตราสินคาโตโยตา 

(Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นัน้มีการดําเนนิกิจการในลักษณะที่เปน 

ตราสินคาระดบัโลก (Global brand) จึงทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยและรับรูถึงชื่อเสยีงของ 

ตราสินคามากกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) ที่ดําเนนิกิจการในลักษณะที่เปนการขายในเฉพาะ

ภูมิภาคเอเชียมากกวา 

นอกจากนี ้การที่ตราสินคาอยาง โตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes- 

Benz) มีคาเฉลี่ยของความตระหนักรูในตราสินคาที่สูงกวาตราสนิคา โปรตอน (Proton) นั้น     

อาจเปนเพราะตราสินคาทั้ง 2 ตรา มีการใชการโฆษณาอยางตอเนื่องและใชงบประมาณในการ 

โฆษณาคอนขางสงูกวาตราสินคาอื่นๆในสวนตลาดเดียวกัน โดยในป พ.ศ. 2551 ตราสินคา       

โตโยตา (Toyota) นั้นไดใชงบประมาณในการโฆษณารถยนตนั่งสวนบุคคลสูงถึง 379,745,000 

บาท ซึ่งเปนงบประมาณที่สงูที่สุดในตลาดรถยนตนัง่สวนบุคคล สําหรับตราสินคาเมอรเซเดส-

เบนซ (Mercedes-Benz) นัน้ไดใชงบประมาณในการโฆษณาเปนเงนิ 41,464,000 บาท ในขณะที ่

ตราสินคาโปรตอน (Proton) ซึ่งเปนตราสนิคาใหมไดใชงบประมาณในการโฆษณาเปนเงนิเพียง 

28,811,000 บาทซึง่นอยกวาทั้ง 2 ตราสินคาขางตน ดวยสาเหตุดังกลาวจงึเปนผลใหผูบริโภคมี 

การรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัตราสินคาโตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes- 

Benz) มากกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) จึงเปนสาเหตุใหผูบริโภคสามารถระลกึถงึ 

(Recognition) ตราสินคาโตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) มากกวา 

ตราสินคาโปรตอน (Proton) ซึ่งสอดคลองกับ Solomon (2007) ที่กลาววา ผูบริโภคจะมีการระลกึ 

ถึงตราสนิคาทีผู่บริโภคสามารถพบเหน็ไดตามสื่อโฆษณาตางๆไดงายกวาตราสนิคาทีไ่มไดพบเห็น 

ตามสื่อโฆษณาตางๆ 
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สื่อตางๆที่กลุมตัวอยางเปดรับในการศึกษาครั้งนี ้มีบทบาทในการสรางการรับรู

เกี่ยวกับตราสนิคาของผูบริโภค หากนักโฆษณาสามารถนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาไดดี 

ผูบริโภคก็จะมคีวามสนใจในตราสินคานั้นมากขึ้น และอาจจะทําใหเกดิการตัดสินใจซื้อไดในเวลา

ตอมา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องกระบวนการรับรูของผูบริโภค (Consumer’s perception) ซึ่งมี

อยู 3 ขั้นตอนคือ เร่ิมจากการที่ผูบริโภคเปดรับส่ิงเรา (Exposure) ตางๆ ผานทางประสาทสัมผัสทั้ง 

5หากผูบริโภคเกิดความสนใจ (Attention) ตอส่ิงเรานัน้กจ็ะทําการตีความหมาย (Interpretation) 

และเก็บขอมูลเอาไวในความทรงจาํ (Solomon, 2007) 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางรูจกัตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) 

และโปรตอน (Proton) จากงาน Motor show/Motor expo มากที่สุด และรูจักตราสินคาโตโยตา 

(Toyota) มากเปนอันดับที ่2 เนื่องจากกิจกรรมดังกลาวเปนกิจกรรมสงเสริมการขายในอีกรูปแบบ 

หนึง่ซึ่งมีทัง้การชิงโชคตางๆ การลดราคา การสาธิตการใชงาน การแจงขอมูลของสนิคาหรือบริการ 

ดวยพนักงานขายซึ่งสามารถดึงดูดใจและกระตุนใหผูบริโภคมีความตระหนกัรูในตราสินคาและ 

เหมาะสมกับสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงอยางรถยนต ที่ผูบริโภคจะหาขอมูลประกอบการตัดสินใจ 

เปนอยางมาก เนื่องจากงาน Motor show/Motor expo นั้น เปนกิจกรรมการรวมตัวของผูผลิต 

รถยนตหลายราย ซึ่งผูบริโภคสามารถเปรยีบเทียบขอมลูของรถยนตยีห่อตางๆ และมีประสบการณ

ตรงกับตราสินคาที่สนใจไดงาย กิจกรรมดงักลาวจงึเหมาะสมกับสินคาอยางรถยนตนั่งสวนบุคคล

ซึ่งสอดคลองกับ Semenik (2002) ที่กลาววาการสงเสริมการขายนัน้จะชวยใหผูบริโภคเกิด 

ความตระหนกัรูในตราสินคาและเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาซึง่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป 

  
 2. ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) 

ความเชื่อมโยงของตราสินคา เปนความเชือ่มโยงสิง่ตางๆที่เกี่ยวของกบัตราสินคาใน 

ความทรงจาํของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงองคประกอบตางๆของสินคาได  

ซึ่งประกอบไปดวย คุณสมบัติของสินคา พรีเซ็นเตอร หรือสัญลักษณของตราสินคา ที่เกี่ยวกับ 

ตราสินคานั้นๆเขาดวยกนั (Aaker, 1991) ซึ่งเปนสิ่งสาํคัญที่ใชในการสงเสริมการบริหารคุณคา

ตราสินคาจากการศึกษาพบวา ตราสินคาโตโยตา (Toyota) เปนตราสินคาที่มีคาเฉลี่ยของความ

เชื่อมโยงตราสนิคามากที่สุด รองลงมาเปนคาเฉลี่ยของความเชื่อมโยงตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) และคาเฉลี่ยของการเชื่อมโยงตราสนิคาโปรตอน (Proton) การทีต่ราสินคา   

โตโยตา (Toyota) เปนตราสินคาที่มีความเชื่อมโยงตราสินคาสงูที่สดุ อาจจะเปนเพราะวา 

ตราสินคาโตโยตา (Toyota) ไดมีการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภคอยางตอเนื่องอยางเปน

เวลานาน และมีการใชสื่อโฆษณาอยางผสมผสาน จะเหน็ไดจากคาเฉลี่ยของการรูจกัตราสินคา

จากการโฆษณาที่มากที่สุด จึงสงผลใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัตราสนิคานัน้มาก
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เชนเดียวกนั เมื่อผูบริโภคมีความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้มากก็จะสงผลใหความเชือ่มโยงตรา

สินคามีความแข็งแกรงขึ้น ซึ่งแตกตางจากตราสินคาโปรตอน (Proton) ที่มีคาเฉลี่ยของความ

เชื่อมโยงตราสนิคาที่ต่าํกวาเนื่องจากเปนตราสินคาใหมในตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคล และยังใช

งบประมาณในการโฆษณาที่ต่ํากวาตราสนิคาอยางโตโยตา (Toyota) และเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) จึงอาจจะทําใหยงัไมเปนที่รูจกัมากนัก จึงสงผลใหความเชื่อมโยงตราสนิคานัน้

มีความแข็งแกรงนอยกวา ซึ่งสอดคลองกับ Aaker (1991) ที่กลาวไววา ความเชื่อมโยงกับตรา

สินคาจะมีความแข็งแกรงมากขึ้น หากเปนความเชื่อมโยงตราสนิคาทีม่าจากประสบการณของ

ผูบริโภค หรือจากการที่ผูบริโภคเกิดการเปดรับการสื่อสารตางๆบอยครั้ง 

 
 3. การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา (Perceived quality) 

การรับรูในคุณภาพของตราสนิคา เปนการรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพโดยรวมหรือการรับ 

รูในคุณภาพทีเ่หนือกวาของตราสินคานั้นๆ ซึ่งจะพิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติในการ 

ใชงานของสินคานั้นๆ การรับรูในคุณภาพตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถวดัได แตจับตองไมได  

เพราะเปนเรื่องของความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง โดยการรับรูถึงคุณภาพ

ตราสินคาจะแตกตางกนัไปตามแตละประเภทของสนิคา (Aaker, 1991) 

จากการศึกษาในครั้งนี ้พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูในคณุภาพของตราสินคาที่แตกตาง 

กัน โดยทีก่ลุมตัวอยางมีการรับรูในคุณภาพตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)  

มากที่สุด รองลงมาคือตราสนิคาโตโยตา (Toyota) และโปรตอน (Proton) ซึง่อาจจะเปนเพราะวา

ผูบริโภคมีการรับรูวาตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นั้นเปนรถยนตราคาแพงจาก

ยุโรปที่มีสมรรถนะดีและมีชือ่เสียงเรื่องคณุภาพและความปลอดภัยมานาน จึงทําใหมีคาเฉลีย่ของ

การรับรูในคุณภาพของตราสนิคาสูงที่สุด สาํหรับตราสนิคาโตโยตา (Toyota) ก็เชนเดียวกนั 

ผูบริโภคจะมีการรับรูวาเปนรถยนตที่มีคุณภาพที่คอนขางดีในการาคาที่ไมสูงนัก ซึ่งตางจาก 

ตราสินคาใหมอยางโปรตอน (Proton) ที่ผูบริโภคอาจจะยังไมทราบวาตัวสินคานั้นมคีุณภาพเชนไร 

นอกจากนี้ผูบริโภคจะสามารถมีประสบการณกับตราสนิคาทีท่าํตลาดมานานอยาง 

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) และโตโยตา (Toyota) ไดงายกวาตราสินคาใหมอยาง

โปรตอน (Proton)  จึงทําใหระดับของการรบัรูในคุณภาพของตราสินคานั้นสงูกวาซึง่สอดคลองกับ 

Fishbien และ Ajzen (1975 as cited in Lutz, 1991) ทีก่ลาววาประสบการณทัง้ทางตรงและ

ทางออมตอตราสินคาของผูบริโภค ไมวาจะเปนการทดลองใช การบอกตอจากแหลงขอมูลตางๆ

รวมไปถึงการเปดรับโฆษณาและขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาดังกลาวผานสื่อตางๆวาเปน 

ตราสินคาที่มชีื่อเสียงและมคีวามนาเชื่อถอืซ่ึงมีผลตอการรับรูในคุณภาพของตราสนิคาทัง้สิน้  
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และการที่ตราสินคาอยางเมอรเซเดสเบนซ (Mercedes-Benz) และโตโยตา (Toyota) 

มีการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่อง สงผลใหผูบริโภครับรูวาตราสินคาทัง้ 2 นั้นมีชือ่เสียงมากกวา

ตราสินคาโปรตอน (Proton) ทาํใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของตราสินคาทั้ง 2 สูงกวาซึง่

สอดคลองกับ Keller (1998) ที่กลาววาตราสินคาที่มีชื่อเสียงจะชวยสรางความัน่ใจใหกับผูบริโภค

วาเปนตราสินคาที่มีคุณภาพดี และผูบริโภคสวนมากจะเลือกตราสินคาที่มีชื่อเสยีงดีที่สุดเสมอ 
 

4.ความภกัดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) 
จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีระดับของความภักดีตอตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

และเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ในระดับที่ใกลเคียงกนั และสูงกวาระดับความภักดีตอ 

ตราสินคาของตราสินคาโปรตอน (Proton) ซึ่งอาจจะมีสาเหตุมาจากการที่กลุมตัวอยางมีความ 

ผูกพันกับตราสินคาทั้ง 2 มากกวาตราสนิคาโปรตอน (Proton) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker 

(1991) ที่กลาววา กลุมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคานัน้สามารถแบงไดเปน 

1. ผูบริโภคที่เปนเพื่อนกับตราสินคา (Friends of the brand) เปนกลุมที่มีความชืน่ชอบ 

ในตราสินคาอยางแทจริง โดยความชื่นชอบดังกลาวนัน้อาจจะเกิดมาจากความเชื่อมโยงตราสนิคา 

เชน สัญลักษณตางๆ, ประสบการณในการใชตราสินคานัน้ๆ, การรับรูวาตราสินคาดังกลาวเปน 

สินคาที่มีคุณภาพดี ซึ่งความชื่นชอบดงักลาวนั้นจะมีความเกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของ 

ผูบริโภคมากกวาและจะไมสามารถบอกไดวาตนเองชอบตราสินคานั้นเพราะอะไร หากผูบริโภค 

มีความผกูพนักับตราสินคามาเปนเวลานาน ผูบริโภคจะมีความรูสึกวาตราสินคาดงักลาวเปน 

เพื่อนกับตนเองซึ่งองคประกอบสําคัญในการเกิดความชืน่ชอบในตราสนิคา 

2.ผูบริโภคที่มคีวามผูกพนัตอตราสินคา (Commit customer) คนกลุมนี้จะมีความภาค 

ภูมิใจที่ไดใชตราสินคา และตราสินคาดังกลาวจะมีความสําคัญตอการใชชีวิตของคนกลุมนี ้ 

และคนกลุมนีจ้ะแนะนําตราสินคาใหกับผูอ่ืนอีกดวย  

นอกจากนีก้ารที่ผูบริโภคมีประสบการณในอดีตที่ดีกับตราสินคาก็สามารถทาํใหเกิดความ 

ภักดีตอตราสินคาไดเชนเดยีวกนั ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่กลาววา 

ประสบการณตอตราสินคาในอดีตของผูบริโภค มีผลตอความภักดีตอตราสินคาได หากผูบริโภคได 

รับประสบการณที่ดีจากตราสินคา ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจตอตราสินคานั้นๆ และนําไปสู 

ความภักดีตอตราสินคาในทีสุ่ด โดยเฉพาะอยางยิ่งกับตราสินคาที่อยูในทองตลาดมานานอยาง 

ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) และตราสินคาโตโยตา (Toyota) ยอมมีโอกาสที ่

จะใหผูบริโภคมีประสบการณตอตราสินคาไดมากกวาตราสินคาที่เกิดใหมอยางโปรตอน (Proton) 
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สวนที ่2 ผลการวัดคุณคาตราสนิคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

เมื่อพิจารณาถึงผลรวมของการวัดองคประกอบตางๆของคุณคาตราสนิคา (Brand 

equity) ซึ่งประกอบไปดวย ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand awareness) ความเชื่อมโยงกบั 

ตราสินคา (Brand association) การรับรูถึงคุณภาพตราสินคา (Perceived quality) และความ 

ภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) แลว พบวาตราสินคาโตโยตา (Toyota) และเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) นัน้มีระดบัของคุณคาตราสินคาที่สูงใกลเคียงกัน และมีความแตกตางจาก 

ตราสินคาโปรตอน (Proton) คอนขางมาก ซึ่งอาจจะมีสาเหตุมาจากหลายๆปจจัยที่ไดกลาวไป 

แลวในขางตน เชน การที่เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) และ โตโยตา (Toyota)  

เปนตราสินคาที่ดําเนินธุรกิจในประเทศไทยมานานกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) และมีการใช

งบประมาณในการโฆษณาที่อยูในระดับสูงอยางตอเนือ่ง จึงทาํใหผูบริโภคมีความคุนเคยและมี

ประสบการณที่ดีตอตราสินคา โดย Knapp (2000) ไดกลาววา ความตระหนักรูในตราสินคา  

หรือความคุนเคยที่มีตอตราสินคานั้นเปนตัวผลักดันที่ทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาขึน้มาจึงสงผลให 

ตราสินคานั้นๆ มีคุณคาในใจของผูบริโภคได 

จากที่ไดกลาวไปแลวขางตนวาการใชงบประมาณในการโฆษณาของตราสินคานั้นเปนตัว

แปรที่สําคัญตอระดับของคุณคาตราสินคานัน้สอดคลองกับการศึกษาของ นันทนา บริพันธธานนท 

(2542) ที่ศึกษาถึงความสมัพันธของคุณคาตราสินคาและปจจัยที่เกิดจากกิจกรรมทางการตลาด 

ไดพบวาตราสนิคาทีม่ีการใชงบประมาณในการโฆษณาสูงนัน้จะมีระดบัของคุณคาตราสินคาสงูไป

ดวย นอกจากนี้ยังพบวาการศึกษาของสุภาภัทร ดิลกไชยชาญวฒุ ิ(2547) ซึ่งศึกษาถึงระดับคุณคา 

ตราสินคาทองถิ่นและตราสนิคาระดับโลก ไดพบวาตราสินคาระดับโลกที่มกีารใชงบประมาณใน 

การโฆษณาสงูนัน้ จะมีระดบัของคุณคาตราสินคาที่สูงกวาตราสนิคาทองถิ่นที่มกีารใชงบประมาณ 

ในการโฆษณาที่ต่ํากวา นอกจากนี้ยงัสอดคลองกับแนวคิดเรื่องความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 

knowledge) ของ Keller (1998) ที่กลาววา ความรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคนั้นจะเกิดขึน้

จากประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภคมีในอดีตและเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดที ่

องคกรสรางขึน้ในรูปแบบตางๆ เชน โฆษณา หรือการสงเสริมการตลาดในรูปแบบอื่นๆ ซึ่งความรู 

เกี่ยวกับตราสนิคาของผูบริโภคนั้นจะนําไปสูทัศนคติตอตราสินคาและกอใหเกิดคุณคาตราสินคา 

ไดในที่สุด 
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สวนที่ 3 ทัศนคติตอตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล 
 

 จากการศึกษาในครั้งนี ้พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคาเมอรเซเดส 

เบนซ (Mercedes-Benz) มากที่สุด รองลงมาเปนตราสนิคาโตโยตา (Toyota) และตราสินคา 

โปรตอน (Proton) โดยผลวิจยัพบวาระดับของทัศนคติตอตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) และ โตโยตา (Toyota) นัน้มีความใกลเคียงกนั และแตกตางจากตราสินคา 

โปรตอน (Proton) คอนขางมาก ซึ่งอาจจะมีเหตุผลมาจากการที่ตราสนิคาทัง้ 2 ตราสินคานั้นอยู 

ในทองตลาดมานานกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) ทาํใหมีโอกาสทีจ่ะสรางความคุนเคยกับ 

ผูบริโภคไดกอน และตราสินคาทั้ง 2 ยังไดใชงบประมาณในการสื่อสารการตลาดคอนขางสงู  

เมื่อเปรียบเทยีบกับตราสินคาโปรตอน (Proton) ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพนัธ การสงเสริม

การขายและกจิกรรมพิเศษตางๆ ซึ่งนาจะสงผลตอทัศนคติตอตราสินคาใหเกิดขึน้ในเชิงบวกดวย

เชนเดียวกนั ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ Hanna และ Wozniak (2001) ที่กลาวถงึปจจัยทีม่ี

อิทธิพลของการกอตัวของทศันคติวา การเปดรับส่ือมวลชนของผูบริโภค (Mass Media Exposure) 

เปนปจจยัหนึง่ที่มีอิทธพิลตอการกอตัวของ ทัศนคต ิซึ่งในแตละวนัผูบริโภคมีการเปดรับส่ือ 

มากมาย เชน โทรทัศน วิทย ุหนงัสือพมิพและ นิตยสาร โดยทุกสื่อมีอิทธิพลตอทัศนคติของ 

ผูบริโภคทั้งสิ้น และสอดคลองกับแนวคิดของ Assael (2004) ที่กลาววา ขอมูลขาวสารและ 

ประสบการณตางๆ (Information and experience influences) มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค 

ได เมื่อขอมูลขาวสารนั้นๆมคีวามนาสนใจและเปนทีช่ื่นชอบของผูบริโภค ขอมูลขาวสารนั้นจะม ี

ผลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได นอกจากนี ้ประสบการณตางๆทีผู่บริโภคไดรับ 

ก็สามารถสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคไดเชนเดียวกัน ซึ่งสามารถอธิบายไดโดยทฤษฎีการเรียนรู 

ที่กลาววา ประสบการณของบุคคลจะสงผลตอพฤติกรรมของบุคคลนั้นในอนาคต ตัวอยางเชนเมื่อ 

ผูบริโภคมีประสบการณที่ดีกบัรถยนตโตโยตา (Toyota) ผานทางการซื้อมาใชหรือการไดทดลองขับ 

ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และสามารถนาํไปสูการตัดสินใจซื้อหรือซ้ือซํ้าในอนาคตได 

 นอกจากนี้ตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นัน้เปนตราสินคารถยนตที่ได 

รับการยอมรับวาเปนตราสินคาที่หรูหรา คุณภาพดี มีความปลอดภัยสงูและไดรับเลือกใหเปน 

รถยนตประจาํตําแหนงของบุคคลสําคัญของหลายๆประเทศ (“ดาวสามแฉก ปะทะ สี่หวง”, 2550) 

และจากการศึกษาในครั้งนีพ้บวากลุมตัวอยางมีความเชื่อมโยงตราสนิคาในเชิงบวกวาเปน       

ตราสินคาที่หรูหรา รสนิยมด ีมีความปลอดภัยสูง จึงทาํใหผูบริโภคมีความเชื่อวา ตราสินคา    

เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) นั้นเปนตราสินคาที่ดีและสามารถบงบอกไดถงึรสนิยมอันดี

ของผูบริโภคได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องหนาที่ของทัศนคติของ Solomon (2007) ที่กลาววา 

ทัศนคติจะเปนตัวสะทอนคานิยมและภาพลักษณของตัวผูบริโภค (Self-image) โดยเฉพาะเมื่อ    
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มีความเกี่ยวของกับสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง (High-involvement product) โดยทีผู่บริโภค

จะไมเลือกสินคาโดยใชคุณประโยชน (Benefit) ที่ผูบริโภคไดรับเปนหลัก แตจะเลือกสินคาที่บง

บอกรสนิยมและความเปนตวัตนของผูบริโภคเปนหลัก จึงทาํใหตราสนิคาเมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) มีระดับของทัศนคติตอตราสินคาสูงทีสุ่ด 

 
สวนที่ 4 ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคชาย  
 

 จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีระดับของความตั้งใจซื้อตราสินคาโตโยตา (Toyota) 

มากที่สุดซึ่งมคีวามใกลเคยีงกับระดับความตั้งใจซื้อของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes- 

Benz) และทั้ง 2 ตราสินคานัน้มีระดับของความตั้งใจซื้อสูงกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) ซึ่ง  

สามารถนําแนวคิดเกี่ยวกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Assael (2004) มาอธิบายผลการศึกษาไดวา 

รถยนตนัง่สวนบุคคลเปนสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพันสงู ผูบริโภคจึงมักจะมีการตัดสิน ใจซื้อใน 

ลักษณะที่สลับซับซอน (Complex decision making) ซึ่งผูบริโภคจะใชเวลาในการหาขอมูลอยาง 

ละเอียดและใชขอมูลเหลานัน้ในการประเมินหรือพิจารณาตราสินคาตางๆที่เปน ตัวเลือกอยาง 

รอบคอบ ซึ่งตราสินคาทั้ง 2 นั้นอยูในทองตลาดมานาน จึงทาํใหผูบริโภคสามารถหาขอมูล 

เกี่ยวกับตราสนิคาเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อไดมากกวาตราสินคาที่อยูในทองตลาดมาไมนาน

อยางโปรตอน (Proton) ซึ่งผูบริโภคจะหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซือ้ไดยากกวา 

นอกจากนีย้ังสอดคลองกับ Aaker (1991) ที่กลาววา ผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคาที่เปน 

ที่รูจักมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคไมคอยรูจัก อีกทั้งการจดจําตราสินคา (Brand recognition) 

และการระลึกถึงตราสนิคา(Brand recall) มีบทบาทสําคัญกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปน 

อยางมาก และการที่ผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาที่แข็งแกรง กลาวคือ ความเชื่อมโยง 

กับตราสินคาที่รวมไปถงึคณุสมบัติตางๆของสินคาหรือคุณประโยชนตางๆที่ผูบริโภคไดรับนั้น 

สามารถจงูใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใชตราสินคานั้นๆได 

การรับรูถึงคุณภาพของตราสนิคาก็อาจเปนสาเหตหุนึง่ทีท่าํใหผูบริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อ 

เชนกนั Aaker (1991) ไดกลาวไววา เมื่อผูบริโภคไดพิจารณาถึงคุณภาพของสินคาหรือการบริการ 

แลว ผูบริโภคก็จะรับรูไดถึงคุณภาพของสนิคาหรือการบริการนัน้ๆ และคุณภาพทีถ่กูรับรูนี้เองเปน 

สิ่งที่ชวยสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆมากกวา 

 และการที่ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคาโตโยตา (Toyota) และ มอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) สูงกวาตราสินคาโปรตอน (Proton) อาจเนื่องมาจากผูบริโภคกลวัความเสี่ยงที ่

อาจจะเกิดขึน้จากการตัดสินใจซื้อตราสินคาโปรตอน (Proton) เนื่องจากมีความรูเกีย่วกับ 
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ตราสินคาดังกลาวนอยและเกิดความไมมัน่ใจในตราสนิคา ซึ่งสอดคลองกับ Schiffman และ 

Kanuk (2007) ที่กลาวไววา ผูบริโภคสามารถจัดการหรือลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นไดและสรางความ

มั่นใจในการตดัสินใจซื้อสินคานั้น โดยการคนหาขอมูลของสินคาเพิ่มเติม (Information search) 

ภักดีตอตราสินคาที่ตนเคยซื้อมาใช (Brand loyalty) เลอืกซื้อตราสินคาที่เปนที่รูจกั (Buying a 

well known brand) เลือกซื้อสินคาจากรานคาทีม่ีชื่อเสยีง (Buying from a reputable retailer) 

เลือกซื้อตราสนิคาทีม่ีราคาแพง (Buying the next expensive brand) และสุดทายคือมองหาหลกั 

ประกันจากการซื้อสินคา (Seeking reassurance) 

เปนทีน่าสังเกตวากลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาโตโยตา (Toyota) สูงกวาตรา

สินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะวาลกัษณะทางประชากรของ

กลุมตัวอยาง โดยผลวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนมากมีอายุระหวาง 25-29 ป และกลุมตัวอยาง

ดังกลาวมีความเชื่อมโยงตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz)ในเชิงลบวา เปนรถยนตที่

ดูแก และกินน้าํมัน นอกจากนี้กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้สวนมากมีรายไดตั้งแต 15,000 -

30,000 บาท ซึ่งมีความสามารถในการซือ้รถยนตนัง่สวนบุคคลไดในราคาที่ไมสงูนกั จึงอาจเปนผล

ใหระดับของความตัง้ใจซื้อของตราสินคาโตโยตา (Toyota) ซึ่งมีรถยนตที่ขายในระดบัราคาที่

หลากหลาย กลาวคือ มีราคาเริ่มต้ังแต 549,000-1,800,000 บาท นั้นมีคาสูงกวาระดับของความ

ตั้งใจซื้อของตราสินคาเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ที่มีรถยนตขายในระดบัราคา 

2,000,000 บาทเปนตนไป 

 
สวนที่ 5 สมมุติฐานการวจิัย 
 
ความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา   
 

 จากการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธในเชิงบวกกับทศันคติตอตราสินคา 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทัง้ 3 ตราสินคา หรืออาจกลาวไดวาหากผูบริโภคมีความรูสึกวา 

ตราสินคาดังกลาวมีระดับของคุณคาสูง ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคาได  

ซึ่งแนวคิดดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 

(Fishbein ’s Multiattribute Attitude Model) ที่อธิบายถึงการกอตัวของทัศนคติวา มาจากผลรวม  

ของความเชื่อและคุณคาที่มตีอตราสินคาซึ่งไมไดมาจากคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่งของตรา

สินคา ผูบริโภคจะทําการประเมินตราสนิคาดวยการพิจารณาคุณสมบัติของสินคาในหลายๆดาน

ทั้งเชงิบวก และลบจนกลายเปนความเชื่อโดยรวม (Overall brand evaluation) เพื่อนาํมาใชใน

การประเมนิโดยรวมวา เปนที่ชืน่ชอบหรือไม ซึ่งหมายถึงมทีัศนคติตอตราสินคาหรอืไมนั่นเอง 
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นอกจากนีย้ังสามารถอธิบายการเกิดทัศนคติตอตราสินคาของตามแนวคิดเรื่องการ

เกิดทัศนคติตอตราสินคาจากโฆษณาของ Schiffman และ Kanuk (2007) ที่กลาววาเมื่อผูบริโภค

ไดเห็นโฆษณา (Exposure to advertising) จะกอใหเกดิความเขาใจ (Cognition) พรอมกับม ี

ความรูสึกตอโฆษณานัน้ (Affect) ซึ่งความเขาใจและความรูสึกตอโฆษณาจะสงผลกอใหเกิด 

ความเชื่อตอตราสินคา ( ฺBeliefs About the brand) และมีทัศนคติตอโฆษณา (Attitude toward 

the Ad) ซึ่งจะนําไปสูทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของผูบริโภคในที่สุด 

  
ความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความตั้งใจซ้ือ  
 

เมื่อผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณคาตราสินคา (Brand equity) แลว ก็สามารถนําไปสูความ 

ตั้งใจซื้อในตราสินคา (Purchase intention) หากผูบริโภคมีการรับรูคุณคาตราสินคาหนึ่งในระดับ 

ที่สูง ก็จะมีความตั้งใจซื้อในตราสินคานั้นสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันก็อาจจะมคีวามตั้งใจซื้อ 

ตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวานั่นเอง เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตราสินคาในทางทีด่ีมีความ 

ตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) มีการรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived 

quality) มีความรูสึกชืน่ชอบในตราสินคา และเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จนกระทั่งเกิดเปน 

ความตั้งใจซื้อตราสินคานั้นๆขึ้น จะเปนเหตุผลที่ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินคาในที่สุด 

(Aaker, 1991) 

  จากการศึกษาพบวา ระดับของคุณคาตราสินคาของรถยนตนัง่สวนบุคคลนั้นมีความ 

สัมพันธในเชงิบวกกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชายอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทัง้ 3 ตราสินคา  

ซึ่งตราสินคาโปรตอน(Proton) นั้นเปนตราสินคาที่มีระดบัความสัมพนัธของคุณคาตราสินคากบั

ความตั้งใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือตราสนิคาโตโยตา (Toyota) และ เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) ตามลาํดับ ซึ่งอาจจะมสีาเหตุเนื่องมาจากกลุมตัวอยางในการศึกษาในครั้งนี้

สวนใหญมีอายุ 25-29 ป และมีรายไดตอเดือนระหวาง 15,000-30,000 บาท จึงอาจจะทาํให 

กลุมตัวอยางมีขอจํากัดในการตัดสินใจซือ้ตราสินคาโตโยตา (Toyota) ที่ตั้งราคาของรถยนตไวที ่

549,000-1,800,000 บาท และเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ที่ตั้งราคาของรถยนตไวที ่

2,000,000 บาทเปนตนไป ซึ่งมีราคาแพงกวาตราสนิคาโปรตอน (Proton) ที่ตั้งราคาของรถยนต

เอาไวที ่400,000-629,000 บาท ถึงแมจะมีการรับรูในคณุคาตราสินคาทัง้ 2 ตราสินคาสูงกวา 

ตราสินคาโปรตอน (Proton) ก็ตาม ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิดของ Schifman และ Kanuk (2007) 

และ Assael (2004) ที่กลาววาการที่ผูบริโภคจะซื้อหรือไมซื้อสินคานั้นนอกจากปจจยัทางดาน 

ทัศนคติแลว ยงัมีปจจยัอื่นๆที่มีอิทธิพลตอการ ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคไดเชนกนั  
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โดยปจจัยที่ม ีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นมทีั้งปจจัยภายในที่มาจากตัวของ

ผูบริโภคเองซึ่งไดแก ทัศนคติ, แรงจูงใจ, บุคลิกภาพ, การรับรู, การเรียนรู และรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต และปจจัยจากสภาพแวดลอมภายนอก ซึ่งไดแก สภาพเศรษฐกิจ, ครอบครัว, กลุมอางองิ, 

สังคมและสถานการณ เปนตน 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 

 แบบสอบถามในครั้งนี ้มีจํานวนคําถามคอนขางมาก และมีความคลายคลึงกันในบางขอ 

จึงอาจสงผลใหผูตอบแบบสอบถามไมเขาใจในคําถามบางขอ เกิดอาการเหนื่อยลา และไมตั้งใจ 

ตอบคําถามเทาที่ควร ซึ่งอาจสงผลใหเกิดความคลาดเคลื่อนของคําตอบได 

 
ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยในอนาคต  
 

 1. งานวิจัยชิน้นี้เปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซึ่งในอนาคตอาจใช 

การ วิจัยเชงิคณุภาพ (Qualitative research) เชน การสนทนากลุม (Focused group) เพื่อใหได 

ผลการศึกษาเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาในเชิงลึกมากขึ้น 

2. งานวิจัยในอนาคต อาจมกีารขยายกลุมศึกษาไปยงักลุมตัวอยางอืน่ๆ เชน ผูหญงิ 

เนื่องจากในปจจุบันผูหญิงมบีทบาทในการตัดสินใจซื้อสินคาทีม่ีความเกี่ยวพันสงูเพิม่มากขึน้ หรือ 

อาจจะขยายกลุมตัวอยางทีศ่ึกษาไปยงัจังหวัดอื่นๆเพื่อนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกบัผลงานวิจยั 

ชิ้นนี ้

3. ควรมีการศึกษาวัดผลคุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคลโดยเปลี่ยนไปใชกรอบ 

แนวคิด (Framework) อ่ืนๆในการวัดคณุคาตราสินคาเชนกรอบแนวคิดของ Keller (1998) 

เปนตน เพื่อใหไดขอมูลในการศึกษาที่มีความสมบูรณมากขึ้น 

4. ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะตราสินคารถยนตนัง่สวนบุคคลที่อยูในสวน

ตลาดที่แตกตางกนัเพียง 3 ตราสินคาเทานั้น ในการศึกษาในอนาคตควรมีการเพิ่มตราสินคาให

มากขึ้นหรือศึกษาทุกตราสนิคาในทองตลาดเพื่อใหไดขอมูลที่สมบูรณยิ่งขึ้น 
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ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 

 ผลการวิจยัในครั้งนี้แสดงใหเห็นถึงบทบาทที่สาํคัญของคุณคาตราสินคาซึ่งสงผลตอ 

ทัศนคติตอตราสินคาและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค บริษัทเจาของสนิคาจงึควรดูแลรักษาคุณคา 

ตราสินคาของตนเองใหมีคณุคาอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ควรมกีารวดัคุณคาตราสินคาอยาง 

ตอเนื่อง เพื่อทีจ่ะไดทราบถงึคุณคาตราสินคาขององคกรและคูแขง เพือ่ที่จะนํามาใชในการ

วางแผนการกลยุทธและพัฒนาตราสนิคาใหดียิ่งขึน้ 

สําหรับตลาดรถยนตนั้น ควรลงทนุในการสือ่สารทางการตลาดไปยังผูบริโภคใหมากขึ้น 

เพื่อที่จะใหผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลขาวสารและรายละเอียดตางๆเกี่ยวกับตราสนิคา โดย

เนนหนักไปทีก่ิจกรรมมอเตอรโชวและมอเตอรเอ็กซโป รวมไปถึงโฆษณาทางโทรทศัน เนื่องจาก

ผลการวิจยัพบวา สื่อทัง้ 2 ประเภทเปนสือ่ที่ทาํใหผูบริโภคเกิดการรูจักและจดจําตราสินคาไดสูง 

ซึ่งจะสงผลใหคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคสูงไดเชนเดียวกนั 

 นอกจากนี ้ในองคประกอบดานการรับรูในคุณภาพของตราสินคา ผลวิจัยพบวา 

องคประกอบในดานของความรูสึกนัน้มีความสําคัญกวาองคประกอบดานคุณสมบัติ นักการตลาด

จึงตองใสในในองคประกอบดานความรูสึกใหมาก เนือ่งจากในปจจบุันสินคาตางๆมีคุณสมบัติที่

จับตองไดคลายคลงึกนัมากขึ้น องคประกอบดานความรูสึกจึงมีความสําคัญที่จะสรางการรับรูใน 

คุณภาพของตราสินคาซึง่จะนําไปสูการเกดิคุณคาตราสินคาไดในที่สุด 
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แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเรื่อง “คุณคาตราสินคารถยนตนั่งสวนบุคคล

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคชาย” ของนิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความรวมมือจากทุกทาน ในการตอบ

แบบสอบถามตามความเปนจริงใหครบทุกขอ เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป ขอมูลใน
แบบสอบถามนี้จะถือเปนความลับ ซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเทานั้น และขอขอบคุณ   
ที่สละเวลามา ณ ที่นี้ 

 
สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากร 
โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของตัวทาน 

 

1. เพศ  (   ) 1. ชาย  (   ) 2. หญิง  

     

2. อายุ  (   ) 1. 25 -29 ป  (   ) 2. 30 -34 ป 

  (   ) 3. 35 -39 ป  (   ) 4. 40 -45 ป 

     

3. สถานภาพ  (   ) 1.โสด  (   ) 2. สมรส 

  (   ) 3. หยา/มาย  (   ) 4. อื่นๆ....................... 

     

4. ระดับการศึกษาสูงสุด  (   ) 1. มัธยมตนหรือเทียบเทา  (   ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทา 

  (   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา  (   ) 4. ปริญญาตรี 

  (   ) 5. สูงกวาปริญญาตรี   

     

5. อาชีพ  (   ) 1. รับราชการ/พนักงานของรัฐ  (   ) 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  (   ) 3. ประกอบธุรกิจสวนตัว  (   ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 

  (   ) 5. รับจาง  (   ) 6. อื่นๆ....................... 

     

6. รายไดตอเดือน  (   ) 1. ต่ํากวา 15,000 บาท  (   ) 2. 15,000 - 30,000  บาท 

  (   ) 3. 30,001 - 45,000 บาท  (   ) 4. 45,001 - 60,000 บาท 

  (   ) 5. สูงกวา 60,000 บาท   
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สวนที่  2 คําถามเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคา 
คําถามเกี่ยวกับการตระหนักรูตราสินคา  
 

คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามโดยเติมคําในชองวางหรือทําเครื่องหมาย / หนาขอที่ตองการเลือก  ขอความกรุณา

ตอบคําถามใหครบทุกขอ 

 
2.1. เมื่อพูดถึงยี่หอของรถยนตหรูหราที่มีราคา 2,000,000 บาท ขึ้นไป คุณจะนึกถึงรถยนตยี่หอใดบาง 

 1. ......................................................  

 2. ....................................................... 

 3. ....................................................... 

 

2.2. เมื่อพูดถึงยี่หอของรถยนตทั่วไป ที่มีราคาประมาณ 700,000-1,800,000 บาท คุณจะนึกถึงรถยนต 

        ยี่หอใดบาง 

 1. ......................................................  

 2. ....................................................... 

 3. ....................................................... 

 

2.3. เมื่อพูดถึงยี่หอของรถยนตราคาประหยัด ที่มีราคาต่ํากวา 530,000 บาท คุณจะนึกถึงรถยนตยี่หอใดบาง 

 1. ......................................................  

 2. ....................................................... 

 3. ....................................................... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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คุณทราบหรือไมวา ภาพโลโก (Logo) ตอไปนี้ เปนของรถยนตยีห่อใด 

2.4. 

 
(   ) 1. ทราบ กรุณาระบุ…………………………   

(   ) 2. ไมทราบ    

 
ประเภท 

ของรถยนต (   ) รถยนตหรูหรา (   ) รถยนตทั่วไป (   ) รถยนตราคาประหยัด (   ) ไมทราบ 

2.5. 

 
(   ) 1. ทราบ กรุณาระบุ…………………………   

(   ) 2. ไมทราบ    

 
ประเภท 

ของรถยนต (   ) รถยนตหรูหรา (   ) รถยนตทั่วไป (   ) รถยนตราคาประหยัด (   ) ไมทราบ 

2.6. 

 
(   ) 1. ทราบ กรุณาระบุ…………………………   

(   ) 2. ไมทราบ    

 
ประเภท 

ของรถยนต (   ) รถยนตหรูหรา (   ) รถยนตทั่วไป (   ) รถยนตราคาประหยัด (   ) ไมทราบ 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 
2.7 คุณรูจักรถยนตที่มีรายชื่อดังตอไปนี้ จากแหลงที่มาเหลานี้มากนอยเพียงใด 

เมอรเซเดส-เบนซ  
(Mercedes-Benz) 

โตโยตา (Toyota) โปรตอน (Proton) 

แหลงที่มาในการรูจักรถยนต มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

โฆษณาทางโทรทัศน                
โฆษณาทางวิทยุ                
โฆษณาทางนิตยสาร                
โฆษณาทางหนังสือพิมพ                
ขอมูลจากอินเทอรเน็ต                

จดหมายตรง (Direct mail)                
ขาวประชาสัมพันธในสิ่งพิมพ                
แผนพับ โบรชัวร                

กิจกรรม Road show นอกสถานที่                 
งานมอเตอรโชว/มอเตอรเอกซโป                

อื่นๆ (โปรดระบุ)                

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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คําถามเกี่ยวกับการเช่ือมโยงตราสินคา 
คําชี้แจง กรุณาเติมคําในชองวางและขอความกรุณาตอบคําถามใหครบทุกขอ 
  

เมื่อพูดถึง รถยนตแตละยี่หอ ดังตอไปนี้ คุณนึกถึงหรือจดจําส่ิงใดไดบาง (จากสิ่งที่คุณเคยเห็น เคยได

ยินหรือมีความรูสึกตางๆเกี่ยวกับย่ีหอ, องคกร, โลโกหรือสัญลักษณ, สโลแกน, คุณสมบัติของรถ, โฆษณา, 

บุคลิกของรถหากเปรียบเปนคน เปนตน) 

 

ตัวอยาง หากพูดถึงเอ็มเคสุกี้ จะนึกถึง สัญลักษณ MK, ติ่มซํา, โฆษณาที่สนุกสนาน, อาหารอรอย, 

             การบริการที่ดี, คนที่มีบุคลิกอบอุน เปนตน 

 

2.8. เมื่อพูดถึง รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) คุณจะนึกถึง 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

 

2.9. เมื่อพูดถึง รถยนตโตโยตา (Toyota) คุณจะนึกถึง 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

 

2.10 เมื่อพูดถึง รถยนตโปรตอน (Proton) คุณจะนึกถึง 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

.............................................................................................................................................. 

 

 

 

 

 

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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คําถามเกี่ยวกับการรับรูในคุณภาพ 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 

2.11. สําหรับรถทั้ง 3 ยี่หอ คุณมีความคิดเห็นหรือความรูสึกอยางไรตอขอความตอไปนี้ 
เมอรเซเดส-เบนซ  

(Mercedes-Benz) 
โตโยตา (Toyota) โปรตอน (Proton) 

ขอความเกี่ยวกับคุณภาพ มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

ดานคุณสมบัติของสินคา                               
มีความปลอดภัยสูง                               
ประหยัดน้ํามัน                               
สมรรถนะดี                               
ดูแลรักษางาย                               
บริการหลังการขายดี                               

ดานความรูสึกของผูบริโภค                               
เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง                               
มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง                               
นาเชื่อถือ/ไววางใจได                               
มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก                               
ใหความมั่นใจในการขับขี่                               
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คําถามเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย / ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 

 

2.12 โดยรวมแลวคุณมีความคุนเคยตอรถยนตตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

 

ระดับความคุนเคย 

คุนเคย 
อยางยิ่ง 

คอนขาง 
คุนเคย 

เฉยๆ/ 
ไมแนใจ 

ไมคุนเคย ไมคุนเคย 
อยางยิ่ง รถยนต 

5 4 3 2 1 

เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) 

     

โตโยตา (Toyota)      

โปรตอน (Proton)      

 

2.13 หากรถยนตแตละยี่หอตอไปนี้มีการปรับราคาสูงขึ้น คุณจะยังมีความเต็มใจซื้อรถยนตในแตละยี่หอดังตอไปนี้   
        อยางไร 

 

ระดับของความเต็มใจซื้อสินคาเมื่อราคาสูงขึ้น 

เต็มใจ 
อยางยิ่ง 

เต็มใจ เฉยๆ/ 
ไมแนใจ 

ไมเต็มใจ ไมเต็มใจ 
อยางยิ่ง รถยนต 

5 4 3 2 1 

เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) 

     

โตโยตา (Toyota)      

โปรตอน (Proton)      

 

 

 

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอตราสินคา 
คําชี้แจง ใหนํายี่หอของรถยนตทั้ง 3 ยี่หอ ใสไวหนาขอความที่กําหนดใหแลวทําเครื่องหมาย / ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 

 

3. คุณมีความคิดเห็นหรือความรูสึกอยางไรตอขอความตอไปนี้ 

 
เมอรเซเดส-เบนซ 
(Mercedes-Benz) 

โตโยตา (Toyota) โปรตอน (Proton) 

ขอความเกี่ยวกับตราสินคา มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

....เปนรถที่ฉันชอบ                               

....เปนรถที่ฉันพึงพอใจ                               

....เปนรถที่ฉันตองการ                               

 

 

 

 

กรุณาเปดหนาถัดไป → 
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สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด 
 

4. หากคุณมีความจําเปนตองซื้อรถยนต และคุณมีความสามารถที่จะซื้อรถยนตไดทั้ง 3 ยี่หอคุณจะมีความ 
     ตั้งใจซื้อ รถยนตแตละยี่หอดังตอไปนี้อยางไร 

 
     ไมซื้ออยางแนนอน                                ซื้ออยางแนนอน 

เมอรเซเดส-เบนซ 

(Mercedes-Benz) 
1 2 3 4 5 

โตโยตา (Toyota) 1 2 3 4 5 

โปรตอน (Proton) 1 2 3 4 5 

 

 

 
 ขอขอบคุณสําหรบัความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นายวทิวัส ปานศุภวัชร เกิดเมื่อวันที่ 16 กรกฎาคม 2526 สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี

บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการตลาด จากคณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

ในปการศึกษา 2549 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑติ สาขาการโฆษณา  

ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย เมื่อป พ.ศ.2550 
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