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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
               ในปจจุบัน เทคโนโลยีในการผลิตสินคาตางๆไดมีความทนัสมัยมากขึน้ ทําใหองคกร
ตางๆสามารถที่จะผลิตสินคาที่มีลกัษณะคลายคลึงกนัทางดานกายภาพ (Physical) ไดแก 
คุณสมบัติของสินคา หรือบรรจุภัณฑ อันจะสงผลใหสินคาตางๆไมมคีวามแตกตางกันเทาใด
นัก ดังนัน้สิ่งทีจ่ะทําใหเกิดความแตกตางหรือเกิดความไดเปรียบเหนือคูแขงขันก็คือ ตราสินคา 
(Brand) ซึ่งเปนความแตกตางทางดานการรับรู (Perception) ของผูบริโภค ตราสินคาจงึได
กลายเปนสิง่ทีน่ักการตลาดและองคกรตาง ๆ ไดใหความสําคัญและพยายามทาํใหตราสินคา
ของตนเองมีคุณคาในความ รูสึกของผูบริโภคซึ่งก็คือ การทําใหเกิดคณุคาตราสินคา (Brand 
Equity) นั่นเอง (Keller, 1998) 
               Marketing Science Institute ไดทําการสาํรวจความคิดเห็นของบริษัทที่มีชื่อเสียง
ในประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 50 บริษัท พบวาหัวขอที่บริษัทเหลานี้ไดใหความสนใจและ
ตองการใหมีการทําวิจัยในอนัดับสูงสุดก็คอื เร่ืองของคณุคาตราสินคา (Brand Equity) ซึ่ง
แสดงใหเหน็วาองคกรทีม่ีชื่อเสียงและประสบความสาํเร็จเหลานี้มีความสนใจในเรื่องของการ
สรางตราสินคา และมีความพรอมที่จะใชงบประมาณขององคกรในการบริหารตราสินคาที่มี
อยู นอกจากนี้องคกรเหลานี้ยงัเลง็เหน็วา ตราสินคาที่มีคุณคาจะเปนสิ่งทีท่ําใหองคกรไม
จําเปนจะตองไปใชกลยุทธทางดานราคา (Price Strategy) อันจะกอใหเกิดการลดทอนของ
คุณคาตราสินคาที่มีอยู แตตองการที่จะใชการสื่อสารทางการตลาดเพื่อที่จะสรางความ
แตกตางใหกับตราสินคาของตนเองมากกวา นอกจากนี ้ ในประเด็นของวิธีในการประมาณคา
ของคุณคาตราสินคาก็เปนสิง่ทีน่ักการตลาดและองคกรใหความสนใจเปนอยางมาก (Keller, 
1998)  
               จะเห็นไดวา ในเร่ืองของคุณคาตราสินคาไดเปนประเด็นทีอ่งคกรตางๆให
ความสาํคัญ ทั้งนี้เนื่องจากประโยชนของคุณคาตราสินคาที่สามารถกอใหเกิดความภักดีตอ
ตราสินคา (Brand Loyalty) นั่นคือ การเกิดการจดจํา การซื้อซํ้า รวมทั้งซื้อสินคาประเภทอื่น
ของตราสินคาเดิม นอกจากนี ้ ยังเปนการปองกนัไมใหลูกคาหันไปใชตราสินคาของคูแขงขัน 
รวมไปถึงเมื่อเกิดวิกฤติการณทางเศรษฐกิจ ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาที่มีตราสนิคาแข็งแกรง
ที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงความผิดพลาดในการตดัสินใจ และตราสินคาที่แข็งแกรงจะกอใหเกิด
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คุณคาในใจของผูบริโภค จึงทาํใหสามารถตั้งราคาสนิคาไดสูงกวาตราสินคาที่ไมแข็งแกรง ดัง
ตัวอยางเชน ผลไมกระปองตรา Malee จะมีราคาสงูกวาผลไมกระปอง UFC ประมาณ 20 % 
แตผลไมกระปอง Malee กลับมีสวนแบงทางการตลาดมากกวาผลไมกระปอง UFC และเปน
เจาตลาดในหมวดสินคาผลไมกระปอง ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคา Malee มีคุณคาในใจของ
ผูบริโภคทําใหผูบริโภคยอมที่จะจายคาสนิคาในราคาทีแ่พงกวา ถึงแมวาตัวผลิตภัณฑจะมี
ความแตกตางกันนอยก็ตาม ทําใหสรางรายไดใหกับองคกรอยางมาก  
               นอกจากความสาํคัญของคุณคาตราสินคาดงัที่ไดกลาวไปแลว ตราสินคาที่มีความ
แข็งแกรง ยังสามารถที่จะประเมินคาเปนมูลคาเงินไดอีกดวย ซึ่งมลูคาของตราสนิคาที่ไดรับ
การประเมนินี ้ มีมูลคามากกวาสนิทรัพยจริง ที่แสดงตามงบดุลบัญชขีองบริษัท ตัวอยางเชน 
บริษัท Interbrand and Citigroup ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดจัดอันดับบริษัทที่มมีูลคาตรา
สินคาสูงที่สุด พบวา Coca-Cola มีมูลคาทางการตลาดสูงที่สุดถึงกวา 80 พันลานดอลลาร
สหรัฐ ในป ค.ศ.1999 (ดูตารางที ่1.1) 
ตารางที ่1.1 แสดงมูลคาตราสินคา 10 อันดับแรกของโลก 

อันดับที ่ ตราสินคา มูลคาทางการตลาดของตราสินคา 
(พันลานดอลลารสหร) 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 

Coca-Cola 
Microsoft 

IBM 
GE 

Ford 
Disney 

Intel 
McDonald’s 

AT&T 
Marlboro 

83.8 
59.7 
43.8 
33.5 
32.2 
32.3 
30.0 
26.2 
24.2 
21.0 

ที่มา : ณรงค จิวังกูร. (2543). Brand is really about  the customer relationship. 
BrandAge, 7 (ธันวาคม), หนา 69–70. 
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  นอกจากนี ้ ตราสินคาที่มีคุณคาในใจของผูบริโภค จะทาํใหเกดิประโยชนในการ
ขยายตราสนิคา อันจะทําใหองคกรใชงบประมาณนอยกวาการออกตราสินคาใหม ดัง
ตัวอยางเชน บริษัทUnilever ไดใชกลยุทธการขยายตราสินคา จากตราสินคาเดมิที่ประสบ
ความสาํเร็จในตลาดมาแลว เชน การขยายตราสินคา แชมพ ูLux SuperRich ออกมาจากสบู 
Lux นอกจากนี ้ ยังออกผลติภัณฑ Sunsilk Extra Mild ผสมอัลมอนดมิลด ซึ่งเหมาะกับทุก
สภาพเสนผม หรือ Sunsilk Hair Oil Treatment สําหรับบํารุงรากผม และ Sunsilk 
Blackshine ซึ่งเปนแชมพทูําใหผมดํา และขจัดรังแค ผลิตภัณฑใหมเหลานี ้ขยายออกมาจาก
ตราสินคาเดิมคือ Sunsilk ซึ่งเปนตราสนิคาที่แข็งแกรงอยูในตลาดแชมพ ูทําใหไดเปรียบคูแขง
ขันทางดานงบประมาณในการสรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
เนื่องจากตราสินคาเดิมเปนตราสินคาที่มชีื่อเสียง และผูบริโภคสามารถจดจําไดแลว และ
โอกาสที่สินคาใหมจะประสบความสาํเร็จก็จะมีสงู เนื่องจากผูบริโภคเคยมีประสบการณใน
เร่ืองคุณภาพของตราสินคาเดิมอยูแลว (“ยูนิลิเวอร-พิแอนดจี เชือดกันถึงผวิถงึผม,” 2543)  
               นอกจากนี ้ ในสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟากม็ีการขยายตราสินคา เชน 
เครื่องใชไฟฟา Sony ซึ่งเปนตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงในตลาดเครือ่งใชไฟฟาในหมวดภาพ
และเสียง ไดขยายตราสนิคาเขาไปในหมวดกลองถายภาพระบบดจิิตอล (Digital Camera) 
ซึ่งเปนหมวดสนิคาทีเ่พิง่ไดรับความนิยมในชวงไมกี่ปทีผ่านมา แต Sony ก็ประสบความสาํเร็จ
เทียบเทากับตราสินคาที่มีความแข็งแกรงในหมวดกลองถายภาพระบบดิจิตอลอยูกอนแลว 
เชน Fuji, Kodak และ Canon (“สงครามกลองดิจิตอล,” 2543) เนื่องจากตราสนิคา Sony มี
ความแข็งแกรง และมีการสรางภาพลกัษณอยางตอเนื่องทางดานความทันสมัย และ
เทคโนโลยทีี่ไมหยุดนิ่งทําให การขยายตราสินคาไปสูหมวดกลองถายภาพระบบดิจิตอล ซึ่ง
เปนหมวดสนิคาที่ทนัสมยั สอดคลองกับภาพลักษณของตราสินคาหลัก จึงอาจเปนสาเหตุทีท่ํา
ให Sony ประสบความสาํเร็จในสินคาประเภทกลองถายภาพระบบดิจติอล  
               ทั้งนี้การประสบความสาํเร็จของตราสินคาทีข่ยาย จะขึ้นอยูกับการประเมินการ
ขยายตราสนิคาของผูบริโภค (Consumer Evaluation of Brand Extension) ซึ่งมี
องคประกอบหลายอยาง เชน  ความสัมพนัธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand 
Attribute Associations) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original 
Brand) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Brand Extension)  การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และ การ
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รับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed 
Extension with the Company) 
               ซึ่งองคประกอบตางๆเหลานี้ผูบริโภคแตละบุคคล จะทาํการพิจารณาเปรียบเทียบ
ระหวางตราสนิคาที่ขยาย กับตราสินคาหลัก และทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาในที่สุด 
               จากความสาํคัญและประโยชนของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ที่กลาวมา
ขางตน ผูวิจยัจึงสนใจที่จะทําการศึกษาถึงระดับของคณุคาตราสินคาในสนิคาทีม่ีระดับความ
เกี่ยวพันที่แตกตางกนั วาจะมคีวามสัมพันธกับองคประกอบในการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภคหรือไม อยางไร   
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคของสินคาทีท่ําการวิจยั 
2. เพื่อศึกษาความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ระหวางสนิคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนั (Involvement) ที่แตกตางกนั  
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค และ
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
 
ปญหานําวิจยั 
1.  ระดับของคุณคาตราสินคาของสินคาในใจของผูบริโภคที่ทําการวจิัยเปนอยางไร  
2. สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนั (Involvement) แตกตางกนัจะมีระดับของคุณคาตราสินคา
ในใจของผูบริโภคแตกตางกนัหรือไม อยางไร 
3. ระดับของคุณคาตราสนิคาในใจของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภคหรือไม 
 
ขอบเขตการวิจัย 
               กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนีค้ือ ชาย และ หญิง ที่มีอายรุะหวาง 18-45 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้สินคาทีค่ัดเลือกมาใชในการวิจัยจงึเปนประเภทสนิคาทีก่ลุม
ตัวอยาง รูจักเปนอยางด ีคือ นมพาสเจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว ซึ่งผูวจิัยใชเปน
ตัวแทนของ สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา (Low-involvement Product) และรถยนต ที่
ขยายตราสนิคาเปนรถกระบะ เปนตวัแทนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู (High-
involvement Product) 
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นิยามศัพท 
               คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) หมายถงึ 
การที่ผูบริโภคมีโครงสรางของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบไปดวย 
(1) การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand Awareness)  อันไดแก  การจดจําได (Recognition) 
และ การระลึกได (Recall) (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ประกอบไปดวย ความ
แข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความมีเอกลกัษณเฉพาะตวั 
(Uniqueness) ของตราสินคา 
               ระดับความเกีย่วพันของสินคา (Involvement) หมายถึง ระดับความเกี่ยวของ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคาซึง่จะขึ้นอยูกับ ประเภทของสนิคา ความสนใจ คานยิม ราคา เปนตน 
โดยสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทคือ  
               1.สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) ซึ่งในการศึกษา
คร้ังนี้คือ รถยนต ที่ขยายตราสินคาเปนรถกระบะ 
               2.สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Product) ซึ่งในการศึกษา
คร้ังนี้คือ นมพาสเจอรไรซ ทีข่ยายตราสนิคาเปนนมเปรีย้ว 
               การขยายตราสนิคา (Brand Extension) หมายถงึ การที่องคกรใดองคกรหนึง่ใช
ชื่อของตราสินคาเดิมที่เปนทีรู่จักเปนอยางดี เพื่อแนะนาํสินคาใหมขององคกรที่กาํลังจะออกสู
ตลาด โดยตราสินคาใหมเรียกวา ตราสินคาที่ขยาย (Extending Brand) และตราสินคาเดิมที่
มีอยูเรียกวา ตราสินคาหลัก (Parent Brand)  
               การประเมินการขยายตราสนิคาของผูบรโิภค (Consumer Evaluation of 
Brand Extension) หมายถงึ กระบวนการและองคประกอบในการที่ผูบริโภคสามารถประเมิน
การขยายตราสินคา ซึ่งประกอบไปดวย (1) ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา 
(Brand Attribute Associations) (2) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the 
Original Brand)(3) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Brand Extension)  
(4) การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived Difficulty of Making the 
Extension) และ (5) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกบับริษัท 
(Perceived Fit of the Proposed Extension with the Company) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
1. ทําใหนกัการตลาดสามารถที่จะใชองคประกอบของคุณคาตราสินคาที่ใชในการวิจัย ในการ
ประมาณระดบัของคุณคาตราสินคา หรือใชในการเพิม่ระดับของคุณคาตราสินคา ใหกับ
องคกร 
2. นักการตลาดหรือผูที่สนใจ สามารถใชผลการวิจยัเปนขอมูลเบื้องตนในเรื่องพฤตกิรรมของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวกับการประเมินการขยายตราสินคา ในการประกอบการพิจารณาการขยายตรา
สินคาขององคกร วาจะมีความคุมคา และมีโอกาสประสบความสาํเร็จเพียงใด 
3. ทําใหเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับนักการตลาด ในการวางกลยทุธของตัวผลิตภัณฑในระยะ
ยาว โดยใชองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภค มาใชในการวางกล
ยุทธตวัผลิตภัณฑเพื่อที่จะทาํใหการขยายตราสินคาในอนาคตประสบความสาํเร็จ 
4. ทําใหนักโฆษณา สามารถที่จะใชองคประกอบในการประเมินการขยายตราสนิคา กําหนด
สาร (Message) ที่จะสงไปยงักลุมเปาหมายไดดีและมีประสิทธิผลยิ่งขึน้  
5. ทําใหเปนประโยชนแกนกัวิชาการและผูที่สนใจ ในการวิจัยที่เกีย่วกับการทําความเขาใจใน
เร่ืองตราสินคา (Brand Name) และความสัมพนัธของตราสินคากับองคประกอบที่ผูบริโภคใช
ในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งจะสามารถใชผลการวิจยัเปนขอมูลพืน้ฐานในการวิจัยที่เกี่ยวของ
กับเรื่องตราสนิคากับการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภคตอไป 



บทที่ 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
               การวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคและการประเมินการขยายตราสินคา
ของผูบริโภค” ในครั้งนี้เปนการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในความรูสึกของผูบริโภค 
เพื่อนําไปศึกษาวามีความสัมพันธกับการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภคอยางไร จึง
ตองทําการศึกษาทฤษฎีแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
               1. แนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา 
               2. แนวคิดเรื่องการขยายตราสินคา 
               3. แนวคิดเรื่องการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
               4. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา 
 
1. แนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
               

 กอนที่จะเขาใจถึงแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคา ควรที่จะทราบถึงความหมาย
ของคําวาตราสินคา (Brand) เพื่อเปนแนวความคิดพื้นฐานกอนดังนี้ 
               American Marketing Association ไดใหความหมายของ ตราสินคา ไววา ตรา
สินคา คือ ชื่อ (Name) เงื่อนไข (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือ  
การผสมผสานสิ่งตาง ๆ ที่กลาวมาขางตน เพื่อชี้ใหเห็นวาสินคาและบริการของผูขายคืออะไร 
และ  มีความแตกตางจากสินคาของคูแขงขันอยางไร (Kotler, 1997) นอกจากนี้ ตราสินคายัง
ทําใหเกิดคุณคาที่เปนนามธรรมนอกเหนือจากประโยชนใชสอยที่ผลิตภัณฑนั้นจะใหได  
(Farquhar, 1990) ทําใหเปนการยากที่คูแขงขันจะลอกเลียนแบบ 
               ดังนั้น ตราสินคาจึงมีบทบาทที่สําคัญยิ่งในการแขงขันทางการตลาด สําหรับใน
หลายๆธุรกิจแลว ตราสินคาและผลประโยชนที่เกิดจากตราสินคา เปนสินทรัพยที่สําคัญที่สุด 
เปนขอที่ไดเปรียบในการดําเนินธุรกิจและเปนที่มาของรายไดในอนาคต (Aaker, 1991) ทําให
องคกรตางๆไดพยายามที่จะสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับตราสินคาของตนเอง รวมทั้งไดมีความ
พยายามที่จะบริหารคุณคาที่เกิดขึ้น เพื่อที่จะทําใหคุณคาตราสินคาคงอยูตลอดไป 
คํานิยามของคุณคาตราสินคา 
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               แนวความคิดเรื่อง “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) นี้เปนแนวความคิดที่ไดรับ
ความสนใจจากนักวิชาการ และนักการตลาดมาโดยตลอด จึงไดมีความพยายามที่จะใหคํา
จํากัดความและคํานิยามไวอยางหลากหลายดังนี้ 
               Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหคํานิยามของคุณคา
ตราสินคาวา เปนกลุมของความเชื่อมโยงของพฤติกรรมระหวางลูกคา ชองทางการจัด
จําหนาย และบริษัทที่เปนเจาของตราสินคา อันจะทําใหตราสินคานั้นมียอดขายหรือผลกําไร
มากกวาการที่ไมมีตราสินคา และไดนํามาซึ่งความแข็งแกรงของตราสินคา ความมั่นคง และมี
ความแตกตางที่ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน (Keller, 1998) 
               นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการและนักการตลาดทานอื่นๆ ไดกลาวถึงความหมายของ
คุณคาตราสินคาไววาเปน คุณคาหรือมูลคาที่เชื่อมโยงกับช่ือ ตราสินคา หรือสัญลักษณ ที่จะ
เพิ่มพูนคุณคาใหแกสินคาหรือบริการ (Aaker & Joachimsthaler, 2000) 
               Knapp (2000) ไดใหความหมายของคําวาคุณคาตราสินคา วาเปนการรับรูโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา รวมไปถึงความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคา สถานภาพ
ทางการเงิน ความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมที่มีตอตราสินคา ซึ่ง
เกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดที่มีตอตราสินคา 
               ในขณะที่ Farquhar (1990) ไดใหความหมายวา เปนคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่
ตราสินคาไดมีใหกับตัวสินคาและไดแบงแยกความหมายของคุณคาตราสินคาไดเปน 3 
มุมมองดวยกันคือ (1)  คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) ใน
มุมมองของบริษัท คุณคาตราสินคาสามารถจะดูไดจากการไหลเวียนของเงนิสดที่เพิ่มข้ึนจาก
ความสัมพันธระหวางตราสินคากับตัวผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาที่แข็งแกรงจะสงผลดีตอบริษัท
คือ จะทําใหมีแนวทางในการออกผลิตภัณฑใหม และมีความสามารถในการปกปองตราสินคา
จากวิกฤตการณตางๆ ในชวงเวลาที่องคกรขาดการสนับสนุน หรือชวงที่เกิดการเปล่ียนแปลง
ในเรื่องของความพึงพอใจของผูบริโภค 
                (2) คุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคา (Trade’s Perspective)  ในมุมมองของ
รานคาการที่ตราสินคามีอํานาจเหนือตราสินคาอ่ืนๆที่มีอยูในตลาด ซึ่งแหลงที่มาของคุณคา
เพิ่มจะมาจากการที่จะถูกยอมรับงายกวาการที่มีระบบจัดจําหนายที่กวางขวางภายใตตรา
สินคาที่แข็งแกรง และ (3) คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s 
Perspective)  คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค สามารถดูไดจากความมั่นคงของ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสินคานั้นๆ ซึ่ง    ทัศนคติในที่นี้หมายถึง ความเกี่ยวของระหวาง
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ตราสินคา กับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆที่เก็บไวในหนวยความทรงจําของบุคคล (Fazio, 
1986, cited in Farquhar, 1990 )  
               จากความหมายของคุณคาตราสินคาที่กลาวมาขางตน จะสามารถสรปุไดวา คณุคา
ตราสินคาคือ ส่ิงที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดจาก ตราสินคา และองคประกอบแวดลอมที่จะสราง
ขึ้นมาใหเปนตราสินคา เชน ระบบการจัดจําหนาย สถานภาพทางการเงิน ความมั่นคงของ
องคกร ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะตองทําใหเกิดความพึงพอใจ อันจะทําใหตราสินคาสามารถมี
คุณคาอยูในใจของผูบริโภคได 
 
การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 
               การวัดคุณคาตราสินคาเปนสิ่งที่สําคัญเนื่องจากในการที่จะทําใหการบริหารตรา
สินคามีประสิทธิภาพไดนั้น จําเปนจะตองรูถึงคุณคาที่แทจริงของตราสินคาที่เพิ่มข้ึน เพื่อที่จะ
ทําใหสามารถบริหาร “มูลคาเพิ่ม” นั้นได (Crimmins, 1992) ซึ่งการวัดคุณคาตราสินคาเปนสิง่
ที่สําคัญที่จะตองมีกระบวนการในการวัดที่สามารถเขาถึงและนาเชื่อถือในการที่จะวัด
แหลงที่มาของคุณคาตราสินคาของตนเองและของคูแขงขันเพื่อที่จะทําใหสามารถสรุปขอมูลที่
เปนประโยชนและมีความทันสมัยเกี่ยวกับสถานการณของตราสินคาในขณะนั้น (Keller, 
1998)  ซึ่งวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาสามารถแบงออกเปน 2 กลุมดวยกันคือ 
 
               1.กลุมที่ใชวิธีวัดทางดานการเงิน (Financial Measures) 
 
               มีนักวิจัยที่ไดทําการศึกษาความเคลื่อนไหวของราคาในตลาดหลักทรัพย มาใชใน
การวัดความเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา เชน Simon และ Sullivan (1993) ไดใชความ
เคลื่อนไหวของราคาในตลาดหลักทรัพยมาใชในการวัดความเปลี่ยนแปลงของคุณคาตรา
สินคา ภายใตทฤษฎีที่วาการปรับตัวของราคาบริษัทในตลาดหลักทรัพยจะสามารถสะทอนให
เห็นถึงแนวโนมของตราสินคาในอนาคตได 
               นอกจากนี้ Aaker และ Jacobson (1994) ไดศึกษาถึงผลตอบแทนในการลงทุนใน
ตลาดหลักทรัพยตอป (Yearly Stock Return) และการเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคาราย
ป (Yearly Brand Equity Change) ของบริษัทอเมริกันจํานวน 34 บริษัท ระหวางป ค.ศ. 
1989 – 1992  นํามาเปรียบเทียบความเปลี่ยนแปลงของผลตอบแทนจากการลงทุน (Return 
on Investment-ROI) ไดพบวา ผลตอบแทนในการลงทุนในตลาดหลักทรัพยตอป (Yearly 
Stock Return) มีความสัมพันธในทางบวกตอการเปลี่ยนแปลงของผลตอบแทนจากการลงทุน 
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(Return on Investment-ROI) และยังไดพบความสัมพันธในเชิงบวกระหวางคุณคาตราสินคา 
และผลตอบแทนในการลงทุนในตลาดหลักทรัพยตอป (Yearly Stock Return) โดยบริษัทที่ตั้ง
มานาน และมีคุณคาตราสินคาสูง จะไดผลตอบแทนในการลงทุนในตลาดหลักทรัพยตอป 
(Yearly Stock Return) โดยเฉลี่ยประมาณ 30% ในขณะที่บริษัทที่มีคุณคาตราสินคาตํ่า จะ
ไดผลตอบแทนในการลงทุนในตลาดหลักทรัพยตอป (Yearly Stock Return) โดยเฉลี่ย
ประมาณ ติดลบ10% (Keller, 1998) 
 
               และยังมีวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่ไดรับความนิยมอยางแพรหลายเปนการวดัโดย
นิตยสาร Financial World เปนการประเมินคุณคาตราสินคาประจําป โดยคํานวณจากผล
กําไรและความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ซึ่งเปนการพิจารณาจาก
องคประกอบหลายอยางประกอบดวย ความเปนผูนํา (Leadership) ความมั่นคง (Stability) 
สภาพแวดลอมทางการคา (Trading Environment) ความเปนสากล (Internationality) 
ทิศทางในอนาคต (Ongoing Direction) การสนับสนุนทางดานการสื่อสาร (Communication 
Support) และการควบคุมทางกฎหมาย (Legal Protection) (Simon & Sullivan, 1993, 
cited in Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995)  
 
               กลาวโดยสรุปแลว การวัดที่เนนไปทางดานการเงินนี้ จะใชตัวแสดงผลทางดาน
การเงินไมวาจะเปน ราคาหุน สวนแบงทางการตลาด ผลกําไร ฯลฯ มาเปนตัววดัและประเมิน
คุณคาตราสินคา โดยไมไดนําสวนของผูบริโภคมาใชรวมในการประเมิน ซึ่งอาจทําใหไมทราบ
ถึงสิ่งที่เปนองคประกอบจริง ๆ ในการเกิดคุณคาตราสินคาของผูบริโภค  
               
 

 2.กลุมที่เนนวิธีการวัดที่เกี่ยวกับผูบริโภค (Consumer-Related Measures) 
               เปนความพยายามที่จะวัดคุณคาตราสินคาจากองคประกอบที่เกี่ยวของกับผูบริโภค
ที่จะสามารถกอใหเกิดคุณคากับตราสินคาขึ้น โดยนักวิจัยหลายทาน (e.g., Aaker, 1991; 
Blackston, 1995; Crimmins, 1992; Dyson, Farr, & Hollis, 1996; Keller, 1993; Lassar, 
Mittal, & Sharma, 1995; Srinivasan, 1979, cited in Park & Srinivasan, 1994) ไดนําเสนอ
องคประกอบตางๆที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคา ดังนี้ 
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   Aaker (1991) ไดกลาววาคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคประกอบไปดวย 
5 องคประกอบ ทั้งในแงของการรับรู (Perception) ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived 
Quality) สินทรัพยประเภทอื่นๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) และใน
สวนของพฤติกรรม (Behavior) ไดแก ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดย (1) การ
รูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) เปนความสามารถของผูบริโภคในการที่จะ
จดจําหรือระลึกวาตราสินคานั้นเปนผลิตภัณฑประเภทไหน และมีการเชื่อมโยงระหวางตัว
ผลิตภัณฑกับตราสินคา ในขณะที่ (2) คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปนการรับรู
ของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพโดยรวมหรือส่ิงที่เหนือกวาของสินคาหรือบริการนั้น โดยพิจารณา
จากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานั้นๆ และ (3) ความเชื่อมโยงกับตรา
สินคา (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรง
จําของผูบริโภค ซึ่งความสัมพันธดังกลาวจะชวยสราง ทัศนคติในเชิงบวกใหกับตราสินคา และ
กลายเปนสิ่งที่เชื่อมโยงตัวผลิตภัณฑเขากับตราสินคา ซึ่งความสัมพันธจะไมเพียงแตคงอยู
เทานั้น แตจะเพิ่มระดับมากขึ้นตามประสบการณที่ไดใชสินคาหรือความบอยครั้งของการพบ
เห็น  

 
               นอกจากนี้ (4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนการวัดความผูกพัน 
(Commitment) ที่ลูกคามีตอตราสินคา ยิ่งลูกคามีความผูกพันกับตราสินคามาก ความมั่นคง
ตอตราสินคาอ่ืนก็จะนอยลง ความภักดีตอตราสินคาเปนตัววัดตัวหนึ่งที่จะบงบอกถึงคุณคา
ตราสินคาอันจะสงผลตอผลกําไรในอนาคต และสุดทาย (5) สินทรัพยประเภทอื่นๆของตรา
สินคา (Other Proprietary Brand Assets) เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา ความสัมพันธ
กับชองทางการจัดจําหนาย ฯลฯ เปนสนิทรัพยที่มีคุณคาและมีความจําเปนตอการสรางตรา
สินคาเพราะจะชวยปกปองบริษัทคูแขง ทําใหไดเปรียบในการแขงขันทางการคา  
               ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย ซึ่ง
ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา ความ
พึงพอใจในตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยใชแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตรา
สินคาของ Aaker (1991) โดยทําการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในสินคาประเภท
เบียร  
               นอกจากนี้ นันทนา บริพันธนานนท (2542) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาตาม
แนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
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ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) และการรับรูในคุณภาพของตราสินคา 
(Perceived Quality) นอกจากนี้ยังใชองคประกอบในเรื่องการรูจักหรือเคยเห็นโฆษณา 
(Advertising Awareness) ของ Cobb-Walgren et al. (1995) มารวมในการวัดคุณคาตรา
สินคาในสินคาประเภทรถยนต และกาแฟกระปอง 
               ในขณะที่ Keller (1993) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของ
ผูบริโภคไว 2 ประการดวยกันคือ การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางออม (Indirect Measure) 
และ การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรง (Direct Measure)  
               1.การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางออม (Indirect Measure) 
               เปนความพยายามที่จะประเมินแหลงที่มาของคุณคาตราสินคาของผูบริโภค โดย
การวัดโครงสรางของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบไปดวย การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
               การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เกี่ยวของกับความเขมแข็งของ
กลุมของการเชื่อมโยงในหนวยความทรงจํา ซึ่งจะสามารถสะทอนใหเห็นจากความสามารถ
ของผูบริโภคที่จะสามารถแยกแยะตราสินคาไดภายใตเงื่อนไขที่แตกตางกัน การตระหนักรูใน
ตราสินคาประกอบไปดวย (ดูแผนภาพที่  2.1) 
               - การระลึกได (Recall) อันเปนความสามารถของผูบริโภคในการระลึกถึงตราสินคา
เมื่อมีการใหความชวยเหลือ เชน การกลาวถึงประเภทของสินคา หรือขอมูลตาง ๆ เพื่อเปนตัว
ชวยในการระลึก 
               - การจดจําได (Recognition) อันเปนความสามารถของผูบริโภคในการที่จะยืนยัน
ถึงการพบเห็นตราสินคาที่ผานมา 
               ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง การรับรูในตราสินคาของผูบริโภค
ซึ่งจะเกิดจากความสัมพันธของตราสินคาที่มีอยูในหนวยความทรงจําของผูบริโภค ซึ่ง
ความสัมพันธในตราสินคาจะทําใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาถูกสงไปยังกลุมของการเชื่อมโยง 
(Node) ในความทรงจํา อันประกอบไปดวย ความหมายตางๆที่ตราสินคามีตอผูบริโภค ซึ่ง
ความสัมพันธเหลานี้จะสามารถเกิดขึ้นไดในทุกรูปแบบและจะสงผลตอคุณลักษณะของสินคา 
ซึ่งภาพลักษณของตราสินคาจะประกอบไปดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ 
(Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) โดยใชวิธีการวิจัยทั้งในเชิงปริมาณ 
(Quantitative) และเชิงคุณภาพ (Qualitative) ในการหาคุณคาตราสินคาที่เกิดจากการรับรูใน
ตราสินคาของผูบริโภค 



 13

               ซึ่งวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาในทางออมของ Keller (1993) จะมีความเหมาะสม
ในการศึกษาถึงคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค เนื่องจาก ในการอธิบายถึงการเกิด
คุณคาในตราสินคา องคประกอบในสวนของความสัมพันธกับตราสินคา อันไดแก ความ
แข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) 
ในตราสินคาที่ทําการวัด จะแสดงใหเห็นวาผูบริโภครับรูวาตราสินคานั้นมีความแตกตาง และ
โดดเดนจากตราสินคาอื่นอยางไร  
               Keller (1993) ไดกลาววา การวัดคุณคาตราสินคาที่ใชลักษณะการวัดทางดาน
พฤติกรรมรวมดวย คือ ความภักดีตอตราสินคา ของ Aaker (1991) ไมควรที่จะนํามาใชรวมใน
การวัด เนื่องจาก ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธอันใกลชิดกับคุณคาตราสินคา แต
เปนแนวความคิดที่แยกออกจากกัน ความภักดีตอตราสินคามักจะถูกวัดดวยพฤติกรรมผาน
จํานวนครั้งในการซื้อ แตผูบริโภคอาจจะมีการซื้อซํ้าดวยเหตุผลที่ไมเกี่ยวของกับความชอบใน
ตราสินคา ซึ่งอาจจะเปนผลมาจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเปนจํานวนมาก ทําให
ผูบริโภคไมไดมีการไตรตรอง หรือไมไดเกิดจากความชอบอยางแทจริงในตัวสินคา 
               

 2.การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรง (Direct Measure)  
               เปนความพยายามที่จะวัดผลที่เกิดจากความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) 
ของปฎิกิริยาของผูบริโภค(Consumer Responses) ที่มีตอองคประกอบตางๆของกิจกรรม
ทางการตลาดขององคกร (Keller, 1993) 
               การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรงจะมีประโยชนในการประเมินผลลัพธที่เปนไป
ไดที่เกิดจากปฎิกิริยาที่แตกตางกันอันจะทําใหเกิดคุณคาตราสินคาของผูบริโภคได ซึ่งวิธีการที่
จะสามารถวัดผลลัพธและผลกําไรที่เกิดจากคุณคาตราสินคาไดก็คือ วิธีการเปรียบเทียบ 
(Comparative Methods) เปนการวัดปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลองทั้ง 2 กลุม ที่มีกิจกรรมทาง
การตลาดและไมมี แลวนําผลมาเปรียบเทียบกัน (Keller, 1993) 
               Crimmins (1992) ไดนําเสนอวิธีในการวัดมูลคาเพิ่มที่เกิดจากตราสินคา ซึ่งใน
มุมมองของผูบริโภค มูลคาเพิ่มที่เกิดจากตราสินคาสามารถมองได 3 มุมมองดวยกันคือ 
               1.เปนมูลคาเพิ่มที่เกิดจากตราสินคาในหมวดสินคาประเภทเดียวกัน 
               2.เปนการขยายตัวของมูลคาเพิ่มเขาไปในสวนที่ผลิตภัณฑนั้นๆ ขยายตรา
สินคาออกไป อันจะทําใหตราสินคานั้นสามารถที่จะมีมูลคาเพิ่มข้ึนได 
               3.เนื้อหา (Content) ของมูลคาเพิ่มซ่ึงเปนคุณลักษณะเฉพาะของตราสินคานั้น ซึ่ง
คุณภาพเหลานี้เปนสิ่งที่ไมสามารถมองเห็นไดในขณะที่มีการซื้อสินคา เชน ความนาเชื่อถือ 
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หรือการสรางบุคลิกใหกับตราสินคาวาเปนสินคาสําหรับผูชาย ผูหญิง เด็ก เปนตน ซึ่งสิ่ง
เหลานี้เปนสาเหตุที่ทําใหตราสินคาสามารถสรางมูลคาเพิ่มได 
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงองคประกอบของความรูในตราสินคา 

 
                

ในทางการตลาดนิยมใชการวัดบริบท (Context) ของมูลคาเพิ่มของตราสินคาอันเปน
คุณภาพที่เขาใจไดโดยดูจากชื่อตราสินคาซึ่งเปนคุณภาพอันเปนที่เขาใจของผูบริโภค มากกวา
การวัดโดยดูจากการขยายตัวและปริมาณของมูลคาเพิ่มของตราสินคา (Crimmins, 1992) 
               ในการวิจัยศึกษาถึงทางเลือกของผูบริโภค ผูวิจัยจะใชสถานการณที่ตองมีการเลือก
ระหวางของ 2 ส่ิง ซึ่งแนวทางในการศกึษาดังกลาวสามารถใชไดเปนอยางดีในเรื่องของการวัด
มูลคาเพิ่มของตราสินคา ซึ่งดูไดจากเรื่องของราคา โดยพิจารณาจากตราสินคาที่เราสนใจและ
ตราสินคาของคูแขงอันมีแนวโนมที่จะถูกเลือกเทาๆกัน 
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               ปริมาณของมูลคาเพิ่มที่เพิ่มข้ึนของตราสินคาสามารถหาไดจาก 
 

                
               Blackston (1995) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคไววามี
องคประกอบ 2 สวนคือ (1) คุณคาของตราสินคา (Brand Value) และ (2) ความหมาย
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) อันประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) อันเปนการรับรูคุณลักษณะ
ของตราสินคาและภาพลักษณที่มีความสัมพันธกับตราสินคา และบุคลิกภาพของตราสินคา 
(Brand Personality) เปนคุณลักษณะของบุคคลอันเกิดมาจากตราสินคา  
 
               Lassar และคณะ (1995) ไดนําเสนอองคประกอบของคุณคาตราสินคาไว 5 สวน
ดวยกันคือ การแสดงออก (Performance) คุณคา (Value) ความรูสึก (Feeling) ภาพลักษณ
ทางสงัคม (Social Image) ความไววางใจ (Trustworthiness) โดยนํามาใชเปนสวนประกอบ
ในการวัดคุณคาตราสินคา ซึ่งในการวิจัยนี้วัดคุณคาตราสินคาของโทรทัศน และนาฬิกา โดย
ผลจากการวัดตราสินคาที่ไดรับคะแนนสูงกวาจากองคประกอบในการวัดคุณคาตราสินคาที่
กลาวมาแลว มักจะมีราคาที่สูงกวาดวย 
 
               Dyson  et al. (1996) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาที่เนนไปทางคุณคาทางดาน
การเงินซึ่งมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคทางดานภาพลักษณของตราสินคา และความสัมพันธ
ระหวางกัน ซึ่งเปนการหาความสัมพันธกันระหวางการรับรูที่เปนนามธรรมของตราสินคา 
(Intangible Perception) และรายไดที่ไดมา 
 
               เมื่อมีการซื้อขายเกิดขึ้นในตลาด คุณคาทางเศรษฐกิจก็จะเกิดขึ้นระหวาง
กระบวนการซื้อขายแลกเปลี่ยน และนั่นคือจุดเริ่มตนของคุณคาตราสินคา เมื่อไรก็ตามที่ตรา
สินคาสามารถที่จะกําหนดราคาที่จะสามารถเรียกจากผูบริโภค นั่นก็เปนสวนสําคัญที่จะ
กําหนดไดวาผูซ้ือมีการรับรูอยางไรตอตราสินคา และเมื่อมีการซื้อที่ตอเนื่องในตราสินคา
เดียวกันนั่นก็เปนสวนที่สําคัญที่จะแสดงออกถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้นๆ 
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               Dyson  et al.  (1996) เชื่อวาถาหากวาสามารถที่จะคาดเดาถึงกระบวนการซื้อขาย
จากขอมูลจากการสํารวจได จะสามารถทราบถึงความสัมพันธระหวาง การรับรูที่เปน
นามธรรม (Intangible Perception) ของตราสินคา และรายไดที่เปนรูปธรรมที่ไดมาจากตรา
สินคา จึงไดสรางแบบจําลองที่ชื่อวา Consumer Value Model ซึ่งจะใชขอมูลในการซื้อสินคา
ในแตละตราสินคาในหมวดสินคาเดียวกันของผูบริโภค มาคํานวนหาสัดสวนระหวางตรา
สินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อกับตราสินคาอ่ืนๆ ซึ่งเปนสิ่งที่จะแสดงถึงระดับของคุณคาตราสินคา 
นอกจากนี้ยังไดพัฒนา Brand DynamicTM Pyramid เพื่อที่จะอธิบายถึงปจจัยที่จะทําให
ผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา ซึ่งมี 5 ปจจัย คือ 
               การนําเสนอ (Presence) ของตราสินคาควรที่จะมีการแสดงออกถึงความไมหยุดนิ่ง 
(Dynamic) ความทันสมัย ซึ่งเปนพื้นฐานที่จะทําใหเกิดการจดจําไดในตราสินคา 
               ความสัมพันธ (Relevance)  ระหวางคํามั่นสัญญา (Promise) ของตราสินคากับ
ความตองการของผูบริโภค ควรที่จะสามารถตอบสนองผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายได 
               การแสดงออก (Performance) ของตราสินคาควรที่จะมุงเนนไปที่อรรถประโยชนที่
เหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งเปนสิ่งที่สําคัญในการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑได
งายขึ้น 
               ความไดเปรียบ (Advantage) เหนือคูแขงขัน ถาหากวาตราสินคาสามารถที่จะสราง
ความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดมากกวาคูแขงขัน ก็จะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาได
มากกวา 
               ในลําดับสุดทาย ถาหากตราสินคาสามารถที่จะผูกมัด (Bond) ผูบริโภคได ไมวาจะ
เกิดจากเหตุผลทางดานอรรถประโยชน ทางดานภาพลักษณ ก็ตาม จะทําใหผูบริโภคเกิด
มั่นคงกับ  ตราสินคา และจะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาในอนาคตได 
               กลาวโดยสรุปก็คือ Consumer Value Model เปนการเชื่อมโยงระหวางขอมูล
ทางดานผูบริโภคซึ่งเกิดจากการเก็บขอมูลที่เปนพฤติกรรมในการซื้อสินคา มาใชวิเคราะห
รวมกับขอมูลทางดานการเงินซึ่งก็คือยอดขายของสินคา นํามาใชในการหาคุณคาตราสินคา 
สวน Brand DynamicTM Pyramid จะสามารถนํามาใชอธิบายผลของการวัดคุณคาตราสินคา
จาก Consumer Value Model ไดซึ่งจะทําใหทราบถึงปจจัยตาง ๆ ที่จะทําใหเกิดความภักดี
ตอตราสินคา อันจะทําใหเกิดคุณคาตราสินคาไดในอนาคต 
               นอกจากนี้ Srinivasan (1979, cited in Park & Srinivasan, 1994) ไดทําการ
ประเมินคาของคุณคาตราสินคาจาก ปรากฏการณเฉพาะของตราสินคา (Brand Specific 
Effect) ซ่ึงเปนองคประกอบหนึ่งของความชอบโดยรวม เปรียบเทียบกับพฤติกรรมในการเลือก



 17

ซื้อสินคา ที่ไดมาจากการวิเคราะหแบบ Conjoint Analysis โดยในการศึกษาใชสินคาที่ไมมี
ตราสินคาเพื่อหลีกเลี่ยงปญหาที่เกิดจากอคติในตราสินคา ซึ่งการวิจัยแบบนี้จะมีขอจํากัดใน
การแบงคาที่เปนระดับตางๆของคุณคาตราสินคา 
               จากตัวอยางของแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของในเรื่องการวัดคุณคาตราสินคา จะ
เห็นไดวามีความพยายามมากมายในการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในแงมุมตางๆ แต
ก็ยังไมมีขอสรุปถึงขอดีและขอเสียของแตละวิธี (Cobb-Walgren et al., 1995) ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ
มุมมองของผูทําการวิจัยเชน Simon และ Sullivan (1993, cited in Cobb-Walgren et al., 
1995) ซึ่งมุงเนนไปที่วิธีการวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงินไดกลาววาวิธีการที่จะวัด
คุณคาตราสินคาไดดีที่สุดนั้น ขึ้นอยูกับวัตถุประสงค และขอมูลทางการตลาดที่จะทําให
สามารถเปรียบเทียบมูลคาของตราสินคาระหวางบริษัทตางๆได ในขณะที่ Farquhar (1990) 
และ Crimmins (1992) กลาววานาจะมุงเนนไปที่ผูบริโภคมากกวาเนื่องจากในเบื้องตน
ผูบริโภคจะเปนผูตัดสินวาตราสินคาใดจะมีคุณคามากหรือนอย  
 
การบริหารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 
               การบริหารคุณคาตราสินคาเปนการปรับเปลี่ยนทุกสิ่งที่มีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรม
ทางการตลาด เพื่อที่จะสามารถทําใหเกิดผลในการเพิ่มคุณคาตราสินคา อันจะมีประโยชนกับ
นักการตลาดในการบริหาร และดูแลใหเกิดประโยชนมากที่สุด (Keller, 1993)  
               Farquhar (1990) ไดนําเสนอวิธีการในการบริหารคุณคาตราสินคาไว 3 ขั้นตอน 
ดังนี้ 
               1.ขั้นการแนะนํา (Introduction) เร่ิมตนจากผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ และสราง
ภาพลักษณใหตราสินคา ซึ่งจะเสริมสรางการประเมินคุณคาของตราสินคาในมุมมองของ
ผูบริโภคในทางบวก    ซึ่งกลยุทธหลักก็คือ ตองมีการวางแผนวาจะตองทําอยางไร ใหตรา
สินคานั้นมีคุณคาพอที่จะเปนรากฐานสําหรับการขยายตราสินคาตอไป  
               2.ขั้นการกําหนดรายละเอียด (Elaboration) ซึ่งทัศนคติในทางบวกแตเพียงอยาง
เดียวไมสามารถมีอิทธิพลตอพฤติกรรมได ดังนั้นในขั้นนี้ ควรที่จะทําใหตราสินคาเปนที่จดจํา
ได และอยูในใจของผูบริโภค นอกจากนี้ การเพิ่มคุณตาตราสินคาโดยกระตุนใหผูบริโภคไดมี
ประสบการณตรงและกอใหเกิดความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอก็
จะทําใหเกิดคุณคาตราสินคาได 
               3.ข้ันการปองกัน (Fortification) สามารถทําไดโดยการขยายตราสินคา โดยใน
เบื้องตนควรมุงเนนการขยายตราสินคาที่มีความโดดเดนเหนือคูแขงขัน ซึ่งจะทําใหชวยเปด
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ชองทางใหมในการกระจายสินคา พัฒนาใหเกิดกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายใหม 
นอกจากนี้ การเสื่อมลงของคุณคาตราสินคาอาจเปนผลมาจากความลมเหลวของผลิตภัณฑ 
และความสับสนในตราสินคา  
               นอกจากนี้ Keller (1993) ไดนําเสนอวิธีการในการบริหารคุณคาตราสินคาภายใต
แนวคิดองคประกอบของคุณคาตราสินคา คือ ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่ง
ประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) 
เพื่อชวยเปนแนวทางใหนักการตลาดสามารถนําไปใชไดอยางมีประสิทธิผล 6 ประการดังนี้ 
               1.นักการตลาดควรที่จะขยายมุมมองทางการตลาดใหกวางขึ้นเพื่อใชในการ
ตัดสินใจทางการตลาด ในการที่จะสรางตราสินคาใหมีคุณคานั้นจําเปนจะตองปรับปรุงให
ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะระลึก (Recall) และการจดจําได (Recognition) ในตรา
สินคามีมากขึ้น โดยการสราง หรือรักษา ความชื่นชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง 
(Strength) และความมีเอกลักษณ (Uniqueness) กับตราสินคาในหลายๆรูปแบบผานทาง
กิจกรรมทางการสื่อสารการตลาด  
               2.ควรจะมีการใหความหมายของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ที่
ตองการจะสรางใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค โดยการกําหนดระดับของการตระหนักรู (Awareness) 
และความชื่นชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง (Strength) และ ความมีเอกลักษณ 
(Uniqueness) ของผลิตภัณฑทั้งในสวนของผลิตภัณฑและอรรถประโยชนของผลิตภัณฑ 
(Product Attributes) โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนที่จะสามารถตอบสนองความจําเปน (Need) 
และความตองการ (Want) ที่ผูบริโภคคาดหวังจากตราสินคา (Kotler, 1997) 
               3.ควรจะมีการคํานึงถึงการเพิ่มของจํานวนสื่อ ที่จะสามารถสรางใหเกิดความรูใน
ตราสินคา (Brand Knowledge) เนื่องจากในปจจุบันจํานวนสื่อตางๆมีเพิ่มข้ึน ซึ่งกอใหเกิด
ประสิทธิผลในการที่จะสรางความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคอันจะ
สงผลถึงยอดจําหนาย โดยเฉพาะอยางยิ่งหากมีการประสาน (Coordination) เพื่อที่จะ
กอใหเกดิความเหมาะสมและความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) เพื่อชวยให
เกิดความเหมาะสมและความสัมพันธกับตราสินคา  (Brand Association) อยางแข็งแกรง 
               กิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางกันแตมีวัตถุประสงคในทิศทางเดียวกัน ถาหากมี
การผสมผสานกันอยางมีประสิทธิผลจะสามารถทําใหเกิดการเชื่อมโยงของคุณประโยชนหลัก
หรือความสัมพันธหลัก (Key Association) เพื่อชวยใหเกิดความถูกตองและเปนอันหนึ่งอัน
เดียวกันของภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) 
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               4. การมองการตัดสินใจทางการตลาดใหเปนเรื่องระยะยาว เปนมุมมองเกี่ยวกับ
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดใน
ขณะนั้นวาจะมีผลในทางออมตอความสําเร็จของกิจกรรมทางการตลาดในอนาคต 
               ในมุมมองของคุณคาตราสินคาทางดานผูบริโภค ในการตัดสินใจในเรื่องกิจกรรม
ทางการตลาดนั้นเปนเรื่องสําคัญที่จะตองตระหนักถึงผลกระทบที่จะเกดิขึ้นกับการตระหนักรู
ในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) วาอาจจะมี
ผลกระทบที่ดีหรือไมตอตราสินคา เชน การใชการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เพียง
แคไมกี่คร้ัง อาจจะสรางความเชื่อมโยงในเรื่องของราคากับตราสินคาได ซึ่งจะมีผลตอความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และการตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงราคาหรือเมื่อมี
การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ไมเนนทางดานราคาในอนาคต 
               5.ควรมีการศึกษาติดตามการวัดการตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภค (Brand 
Awareness) เพื่อที่จะติดตามการเปลี่ยนแปลงที่จะมีผลตอสวนผสมทางการตลาดที่แตกตาง
กัน และเพื่อใหเกิดประโยชนมากขึ้นหากมีการออกแบบการทดลอง เพื่อคนหาที่มาของสิ่งที่ทํา
ใหเกิดคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในสินคาของคูแขงขัน เปนการทดลองเพื่อศึกษาถึง
ปฎิกิริยาของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาด อันจะเปนประโยชนอยางมากในการศึกษา
คูแขงขัน 
               6.ควรมีการประเมินภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของตราสินคาที่ขยาย
ออกไป (Brand Extension) อันอาจจะมีผลกระทบตอภาพลักษณตราสินคาของตราสินคา
หลัก (Core Brand Image) ซึ่งอาจจะสงผลในระยะยาวตอ มูลคาของตราสินคา (Brand 
Value) ในการตัดสินใจที่จะขยายตราสินคาจําเปนจะตองศึกษาถึงรายละเอียดจากมุมมอง
ของคุณคาตราสินคาของผูบริโภคและงานวิจัยที่เกี่ยวของอื่นๆ 
               ซึ่งการบริหารคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะสงผลประโยชนตอทั้งผูบริโภคและตัว
องคกรดังนี้ (Aaker, 1992) 
               คุณประโยชนทางดานผูบริโภค 
               คุณคาตราสินคาสามารถชวยใหผูบริโภคสามารถ แปลผล (Interpret) เก็บบันทึก 
(Store) และระลึก (Retrieve) ขอมูลที่ไดรับเปนจํานวนมากเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคา 
นอกจากนี้ยังกอใหเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อที่รวดเรว็
กวาเมื่อเลือกตราสินคาที่เคยใช และพิจารณาแลววาเปนสินคาที่มีคุณภาพหรือมีความคุนเคย 
(Familiar) (Aaker, 1992)  
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               คุณประโยชนที่สําคัญที่สุดคือการที่ผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงคุณภาพ (Perceived 
Quality) และเกิดการเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) อันทําใหเกิดคุณคาโดย
การเพิ่มความพึงพอใจเมื่อผูบริโภคไดใชผลิตภัณฑ เชน การไดซื้อเครื่องเพชรจากราน Tiffany 
จะสงผลเมื่อผูบริโภคไดสวมใส และเกิดความรูสึกแตกตางจากรานเพชรอื่นๆ เนื่องจากการ
รับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) และเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
Association) คือ Tiffany นั่นเอง (Aaker, 1992) 
               คุณประโยชนที่เกิดกับองคกร 
               คุณคาตราสินคาสามารถเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในกิจกรรมทาง
การตลาด เชน การสงเสริมการขาย (Sales Promotions) ในสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงจะ
สงผลใหเกิดการกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคามากกวา เนื่องจากผูบริโภคมีความคุนเคย
กับตราสินคา (Aaker, 1992) ในขณะที่สินคาที่มีคุณคาตราสินคาต่ําจะตองใชงบประมาณ
มากในการจัดกิจกรรมในการสงเสริมการขายเพื่อที่จะกระตุนใหผูบริโภคอยากทดลองใชสนิคา 
               สินทรัพยของคุณคาตราสนิคาที่มีใหกับองคกรเปนสิ่งที่จะทําใหเกิดความไดเปรียบ 
ก็คือเปนการปองกันผูบริโภคในการไปใชตราสินคาของคูแขงขัน และการตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) เปนสิ่งที่มีคาที่สุดสําหรับองคกร (Aaker, 1992) 
               นอกจากนี้ประโยชนของคุณคาตราสินคาที่องคกรตางๆนิยมใชเพื่อผลประโยชนทาง
การตลาดก็คือเปนการสรางแบบแผนสําหรับการขยายตราสินคา เปนการสรางขอบขายทาง
ธุรกิจ และยังสามารถสรางอํานาจในชองทางการจัดจําหนาย เพราะเปนสินคาที่ไดรับการ
ยอมรับ มีการจดจําไดของตราสินคา และมีการเชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรง 
 
2. แนวคิดเรื่องการขยายตราสินคา (Brand Extension) 
 
               ในชวงทศวรรษที่ผานมา การขยายตราสินคาเปนกลยุทธที่นิยมใชเพื่อสรางความ
เจริญเติบโตใหกับองคกร เพราะวิธีการขยายตราสินคาออกไปภายใตตราสินคาเดิมจะทําให
ประหยัดตนทุนและลดความเสี่ยงในการออกสินคาใหม (Aaker, 1991) โดยการใชสินทรัพยที่
มีคุณคามากที่สุดขององคกรซึ่งก็คือ คุณคาตราสินคาและความสัมพันธที่สรางขึ้นกับตรา
สินคาเดิม (Keller & Aaker, 1992) 
               การขยายตราสินคา (Brand Extension) หมายถึง การที่องคกรใดองคกรหนึ่งใชชื่อ
ของตราสินคาเดิมที่เปนที่รูจักเปนอยางดี เพื่อแนะนําสินคาใหมขององคกรที่กําลังจะออกสู
ตลาด (Aaker, 1991; Keller, 1998) โดยตราสินคาใหมจะเรียกวา ตราสินคาที่ขยาย 
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(Extending Brand) และตราสินคาเดิมที่มีอยูเรียกวา ตราสินคาหลัก (Parent Brand) 
(Keller, 1998) 
               การขยายตราสินคาสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทดวยกันคือ (Pitta & Katsanis, 
1995) 
               1.การขยายตราสินคาในแนวนอน (Horizontal Extensions) เปนการขยายชื่อของ
ตราสินคาหลัก ไปสูสินคาใหมในประเภทสินคาเดียวกันหรือตางประเภท ซึ่งสามารถแบง
ออกเปน 2 ชนดิคือ 
               - การขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก (Line Extension) คือ
การที่สินคาในปจจุบันตองการที่จะเขาสูตลาดในสินคาประเภทเดียวกัน และตราสินคา
เดียวกันกับตราสินคาเดิม แตอาจจะมีการแตกตางกันในดานสวนผสม ขนาด รสชาติ เปนตน 
เชน นมเปรี้ยว Dutch Mill ออกผลิตภัณฑใหมที่เปนนมเปรี้ยว Dutch Mill แบบไขมันต่ํา 
(Keller, 1998) 
               - การขยายสูสินคาตางประเภท (Category Extension) คือการนําสินคาใหมเขาสู
ตลาดโดยใชตราสินคาเดิมแตเปนสินคาตางประเภทกัน เชน ผลไมกระปองตรา Malee ออก
ผลิตภัณฑคือน้ําผลไมกระปอง Malee (Keller, 1998) 
               2.การขยายตราสินคาในแนวตั้ง (Vertical Extensions) เปนการแนะนําตราสินคา
ใหมในสินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก แตมีการกําหนดราคาที่แตกตางกัน และมีคุณภาพที่
ใกลเคียงกัน การขยายตัวในแนวตั้งจะเปนวิธีที่รวดเร็วที่สุดในการขยายตราสินคา  นิยมใช
มากในสินคาประเภทรถยนต คอมพิวเตอร ซึ่งมักจะเสนอราคาและคุณภาพที่มีความแตกตาง
กันออกไปเพียงเล็กนอยเพื่อที่จะสามารถตั้งราคาที่แตกตางกัน อันจะสงผลในการดึงดูดลูกคา
ไดหลากหลายกลุมมากยิ่งขึ้น เชน รถยนต Honda  รุน Honda City ไดขยายตราสินคาออก
มาเปน Honda City Type Z  ทําใหชวงของราคารถยนตกวางมากยิ่งขึ้น การขยายตราสินคา
ในแนวตั้ง (Vertical Extensions) สามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ (Pitta & Katsanis, 1995) 
คือ  
               - การเพิ่มระดับ (Upscale) คือการที่สินคาใหมมีราคาที่สูงกวา และมีคุณสมบัติที่
ดีกวาตราสินคาหลัก  
               - การลดระดับ (Downscale) คือการที่สินคาใหมมีราคาต่ํากวา และมีคุณสมบัติที่
ดอยกวาตราสินคาหลัก  
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               Pitta และ Katsanis (1995) ไดกลาววา สิ่งที่ตองคํานึงถึงในการขยายตราสินคา
นอกจากประเภทของการขยายตราสินคาก็คือ ระยะทางของการขยายตราสินคา (Distance of 
the Extension) สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทคือ  
               การขยายตราสินคาที่ใกลกัน (Close Extensions) คือการขยายตราสินคาในสินคา
ประเภทเดียวกัน และมีคุณสมบัติที่ใกลเคียงกับตราสินคาหลัก 
               การขยายตราสินคาที่หางกัน (Distance Extensions) คือ ตราสินคาที่ขยายไมได
อยูในสินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก แตไดใชความสัมพันธของคุณภาพของตราสินคาหลัก
เปนสิ่งที่จะอางอิงถึงคุณภาพของสินคาที่ขยาย  
               ซึ่งความผิดพลาดที่เกิดจากการขยายตราสินคาในแนวนอน (Horizontal 
Extensions) จะสงผลเสียตอตราสินคาหลักนอยกวาการขยายตราสินคาในแนวตั้ง (Vertical 
Extensions)  
 
ขอดีของการขยายตราสินคา (Advantages of Brand Extension) 
               Aaker และ Keller (1990) ไดกลาววา การขยายตราสินคาภายใตตราสินคาที่
แข็งแกรงจะสามารถทําใหเกิดการจดจําและยอมรับในผลิตภัณฑใหมไดรวดเร็ว เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความคุนเคยในตราสินคา (Brand Familiarity) และมีความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) อยูแลว ทําใหไดเปรียบคูแขงขันในตลาดในดานของการจดจํา (Recognition) 
และภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) จึงสามารถลดความเสี่ยงที่ผลิตภัณฑใหมจะ
ไมประสบความสําเร็จได  
               Smith และ Park (1992) ไดทําการวิจัยถึงการใชกลยุทธตราสินคา (Brand 
Strategy) เปรียบเทียบระหวางการขยายตราสินคา (Brand Extensions) และไมขยายตรา
สินคา (Individual Brands) พบวา การขยายตราสินคาจะทําใหเกิดสวนแบงการตลาดที่
เพิ่มข้ึน และทําใหเกิดประสิทธิผลในการโฆษณา มากกวาการที่ไมขยายตราสินคา 
               นอกจากนี้ การขยายตราสินคายังสามารถจะสนับสนุนภาพลักษณของตราสินคา
หลักใหมีความมั่นคงไดมากยิ่งขึ้น และยังสามารถเพิ่มการจดจําในตราสินคาและเกิด
ความสัมพันธในกลุมผูบริโภคกลุมใหม ๆ ได (Aaker & Keller, 1990) เชน ผลิตภัณฑ 
Johnson & Johnson ไดออกสินคาสําหรับกลุมวัยรุนคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิว Johnson Clean 
& Clear ซึ่งจะทําใหไดกลุมผูใชผลิตภัณฑที่เปนวัยรุน เพิ่มขึ้นจากแตเดิมที่มีแตผลิตภัณฑ
สําหรับเด็กออน  
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               การขยายตราสินคาจะชวยลดความเสี่ยงใหกับผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคจะ
สามารถ   ตัดสินใจเลือกสินคาจากความคุนเคยในตราสินคา และทราบถึงคุณภาพของตรา
สินคาเดิมอยูแลวทําใหโอกาสผิดพลาดในการตัดสินใจมีนอย (Keller, 1998) 
               ในกรณีที่ตราสินคาหลักมีคุณภาพดี จะเปนสิ่งที่สําคัญตอการขยายตราสินคามาก     
เนื่องจากผูบริโภคจะใหความสําคัญกับอรรถประโยชนของสินคาเปนอยางมากในกรณีที่เปน
สินคาใหม ทําใหองคกรที่มีสินคาในความดูแลมากใชตราสินคาอันเปนสินทรัพยที่มีคามาก
ที่สุดในองคกรก็คือตราสินคาเปนตัวแทนของการนําเสนอคุณภาพ (Wernerfelt, 1988, cited 
in Erdem, 1998) ซึ่งในกรณีนี้ผูบริโภคจะใชประสบการณที่ไดรับจากการใชตราสินคาหลัก
เปนสัญญาณ (Signal) ในการบงบอกถึงคุณภาพของตราสินคาที่ขยาย ทั้งนี้เพราะผูบริโภคจะ
ไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมจากประสบการณในการใชตราสินคาหลักนั่นเอง ซึ่งจะทําให
เปนการลดความเสี่ยง และความลังเลในการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคาที่ขยาย (Erdem, 
1998)  
               นอกจากนี้การขยายตราสินคาจะสงผลประโยชนตอผูบริโภคในแงของความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ ถาหากวามีการขยายตราสินคาใหครอบคลุมและมีความ
หลากหลายก็จะเปนการปองกันไมใหผูบริโภคเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น ๆ ได (Keller, 1998) 
               นอกจากการศึกษาถึงผลประโยชนของการขยายตราสินคาที่มีตอผูบริโภค Lane 
และ Jacobson (1995) ไดศึกษาการตอบสนองของนักลงทุนในตลาดหลักทรัพยที่มีตอการ
ขยายตราสินคา พบวา ถาหากสินคาที่ขยายมีความคุนเคย (Familiarity)  และมีความชื่นชอบ 
(Favorable) มาก ก็จะมีการซื้อขายหุนจํานวนมาก ในขณะที่สินคาที่ขยายมีความคุนเคยและ
ความชื่นชอบนอย จะทําใหเกิดการซื้อขายหุนในจํานวนที่นอย ซ่ึงอาจจะมาจากความเสี่ยง
คอนขางมาก และจะสามารถทํากําไรไดนอย 
               แตอยางไรก็ดี การที่จะทําการขยายตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้นก็ขึ้นอยูกับ
ลักษณะของพฤติกรรมของผูบริโภคดวย เชน ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีและความชื่นชอบตรา
สินคาหลักหรือไมซึ่งลักษณะความสัมพันธที่เปนบวกเหลานี้จะสามารถกอใหเกิดความเชื่อ 
(Belief) ที่เปนบวกและทัศนคติที่ดีตอตราสินคาไดงายขึ้น ในทางกลับกัน ความสัมพันธที่
เปนไปในทางลบจะสามารถสงผานหรือเกิดขึ้นไดโดยการขยายตราสินคาไดเชนกัน (Aaker & 
Keller, 1990) 
               สําหรับปจจัยในการขยายตราสินคาใหประสบความสําเร็จ ยังขึ้นอยูกับ
องคประกอบเกี่ยวกับตัวองคกรหลายอยาง เชน กลยุทธในการดําเนินงานของบริษัท 
โครงสรางขององคกร ความสามารถในการหาแหลงเงินทุนของบริษัท ความสามารถของ
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บุคลากรในการบริหารในการเขาสูตลาดใหม ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่จําเปนในการที่จะสราง
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อันจะสงผลไปสูความสําเร็จของการขยายตราสินคา (Boush & 
Loken, 1991) 
 
ขอเสียของการขยายตราสินคา (Disadvantages of Brand Extension) 
 
               ถึงแมวาการขยายตราสินคาจะมีคุณประโยชนตอองคกรเชน การลดตนทุนในการ
ออกผลิตภัณฑใหม การลดความเสี่ยงตอความลมเหลวในการออกสินคาใหม แตตราสินคาก็
สามารถที่จะกอใหเกิดผลเสีย หรือเกิดความลมเหลวจากการขยายตราสินคาไดทั้งในสวนที่
สามารถเห็นไดชัดเจน เชน ยอดขายสินคา และสวนที่ไมชัดเจน เชน ความสัมพันธระหวางตรา
สินคากับผูบริโภค (Aaker & Keller, 1990)  
               การขยายตราสินคาเปนการแบกรับความเสี่ยงในการลดลง (Diluting) ของ
ความหมายที่ตราสินคามีตอผูบริโภค โดยเฉพาะการขยายตราสินคาที่ไมมีความสัมพันธกับ
ภาพลักษณของตราสินคาหรือไมประสบความสําเร็จในการตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค (John, Loken & Joiner, 1998) 
               การขยายตราสินคาที่มีจํานวนมากอาจจะทําใหผูบริโภคเกิดความสับสน และเกิด
ความผิดพลาดในการเลือกผลิตภัณฑที่ตองการได และยังสามารถแยงสวนแบงทางการตลาด
จากตราสินคาเดิมในกรณีที่ประสบความสําเร็จในการขยายตราสินคา (Keller, 1998) 
               ความเสี่ยงอีกอยางหนึ่งคือการขยายตราสินคาจะทําใหเกิดความเชื่อมโยงกับตรา
สินคาที่ขยายถาหากวามีจํานวนมากจะทําใหตราสินคาหลักไมมคีวามเชื่อมโยงอยางแขง็แกรง
ซึ่งจะทําใหตราสินคาเดิมขาดความแข็งแกรงในสายผลิตภัณฑเดิม และยังอาจจะลดการ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ดวย (Keller, 1998) 
               นอกจากนี้การขยายตราสินคาที่ผิดพลาดจะทําลายความสัมพันธกับตราสินคาซึ่ง
จะมีมูลคามาก และอาจจะไมสามารถเปลี่ยนแปลงได (Aaker & Keller, 1990) 
               แตอยางไรก็ดี Lane (2000) ไดทําการศึกษาถึงผลของความถี่ของการพบเห็น
โฆษณา (Ad Repetition) และเนื้อหาของการโฆษณา (Ad Content) ที่ประกอบไปดวย 
โฆษณาที่ใชสิ่งที่เกี่ยวของกับตราสินคาแบบรอบนอก (Peripheral Brand Associations) และ
แบบที่ใชการนําเสนอสิ่งที่เกี่ยวของกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Benefit Brand 
Associations) ที่มีตอการรับรูของผูบริโภคในการขยายตราสินคาที่ไมเหมาะสม 
(Incongruent Extension) พบวา กลุมทดลองที่ไดชมโฆษณาของตราสินคาที่ขยายไม
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เหมาะสม 5 คร้ัง จะทําใหมีทัศนคติในเชิงบวก แสดงออกถึงความสนใจที่จะทดลองใชและจะ
ทําใหเกิดการตัดสินใจที่เปนไปในทางบวกรวมไปถึงมีการวางแผนที่จะซื้อในอนาคตมากกวา
กลุมทดลองที่ไดชมโฆษณาเพียงครั้งเดียว  
               นอกจากนี้ ยังพบวาโฆษณาที่ใชทั้งการจูงใจที่เกี่ยวของกับตราสินคาแบบรอบนอก 
(Peripheral Brand Associations) และนําเสนอสิ่งที่เกี่ยวของกับอรรถประโยชนของตรา
สินคา (Benefit Brand Associations) จะสามารถทําใหเกิดการรับรูที่เปนกลางตอการขยาย
ตราสินคาที่เหมาะสม (Incongruent Extension) แตการโฆษณาที่ใชการจูงใจที่เกี่ยวของกับ
ตราสินคาแบบรอบนอก (Peripheral Brand Associations) แตเพียงอยางเดียวจะไมสามารถ
แกไขการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการขยายตราสินคาที่ไมเหมาะสมเปนอยางมากได การ
โฆษณาที่นําเสนอสิ่งที่เกี่ยวของกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Benefit Brand 
Associations) จะสามารถแกไขไดมากกวา 
               ถึงแมวาการขยายตราสินคาจะมีขอเสียหลายประการ แตบริษัทตาง ๆ ก็ยังนิยมที่
จะใชกลยุทธในการขยายตราสินคา ทั้งนี้เนื่องจากคุณประโยชนที่สําคัญในการประหยัด
คาใชจายในการดําเนินการตลาดซึ่งจะทําใหบริษัทมีผลกําไรเพิ่มมากขึ้น อันหมายถึงความอยู
รอดและความมั่นคงของบริษัท 
               ซึ่งนอกจากการศึกษาถึงขอดีและขอเสียของการขยายตราสินคาที่กลาวมาขางตน
แลว ในลําดับตอไปเปนการศึกษาถึงการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งเปน
การศึกษาถึงองคประกอบตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินตราสินคาที่ขยาย 
 
3. แนวคิดเรื่องการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Evaluation 
of Brand Extension) 
 
               ดังที่ไดกลาวถึงประโยชนของการขยายตราสินคาไปแลวขางตน จะเห็นไดวา
คุณประโยชนนั้นสงผลดีตอองคกรเปนอยางมาก ถาหากวาองคกรนั้นๆ ประสบผลสําเร็จใน
การขยายตราสินคา และสิ่งที่จําเปนอยางมากในการที่จะทําใหการขยายตราสินคาประสบ
ความสําเร็จก็คือ การศึกษาถึงการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค (Consumer 
Evaluation of Brand Extension) (Barone, Miniard, & Romeo, 2000)  
               ในการศึกษาเรื่องการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค  นักวิจัยไดพยายาม
นําเสนอกระบวนการและองคประกอบในการที่ผูบริโภคจะสามารถประเมินการขยายตรา
สินคา  ซึ่งเปนหลักทางดานจิตวิทยาที่นําเสนอวา ผูบริโภคจะไมทําการประเมินสิ่งที่เพิ่งพบ
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เห็นแยกออกมาเพียงอยางเดียว แตจะใชประสบการณที่ไดพบเห็นหรือไดมีประสบการณรวม 
มาใชรวมในการประเมิน (Keller, 1998) เชน ผูบริโภคนึกถึง ตราสินคา Johnson & Johnson 
ผูบริโภคจะนึกถึง “ความออนโยนเหมาะสําหรับเด็ก” ทั้งนี้เนื่องมาจาก ผลิตภัณฑสบู ยาสระ
ผม แปง ครีมถนอมผิว ฯลฯ เปนผลิตภัณฑที่ปราศจากสารเคมีที่รุนแรง จะเห็นไดวาผูบริโภค
จะไมทําการประเมินแยกเปนแตละผลิตภัณฑ แตจะประเมินจากผลิตภัณฑทั้งหมดที่ไดพบ
เห็นและใชประเมินรวมกัน 
               ซึ่งไดมีงานวิจัยที่ไดนําเสนอองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาดังนี้ 
               Aaker และ Keller (1990) ไดทําการศึกษาถึงการกอตัวของทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาในการขยายตราสินคา พบวาส่ิงที่จะมีผลตอการประเมินการขยายตราสินคาของ
ผูบริโภคไดแก 
               ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute 
Associations) 
               เปนความสัมพันธของตราสินคาที่จะสามารถสงผานไปยังตราสินคาที่ขยาย (Aaker 
& Keller, 1990) นอกจากนี้ความสัมพันธของตราสินคายังสามารถเกี่ยวพันกับสถานการณ 
ประเภทของผูใชผลิตภัณฑ สถานที่ หรือระดับชั้นของสินคา (Aaker, 1982, cited in Aaker & 
Keller, 1990) ตัวอยางเชน เครื่องดื่ม Coke ไดสรางความสัมพันธกับอาหารไทย หรือ 
เครื่องดื่ม Pepsi  ที่เปนเครื่องดื่มของคนรุนใหม เปนตน 
               ในการขยายตราสินคา การจูงใจทางดานเหตผุลที่เกี่ยวกับตราสินคาเดิมจะเปนสิ่งที่
จะมีประโยชนมากตอตราสินคาที่ขยาย แตในบางครั้งก็อาจจะสงผลเสียใหกับตราสินคาที่
ขยายไดเชนกัน (Aaker & Keller, 1990) ดังเชนงานวิจัยของ Zeithaml (1998) ไดทําการ
ทดลองพบวาตราสินคาหนึ่งที่มีผลิตภัณฑน้ํามะเขือเทศที่มีคุณภาพดี แตเครื่องดื่มรสผลไม
สําหรับเด็กมีคุณภาพไมดี และอีกตราสินคาหนึ่งที่มีผลิตภัณฑน้ําสมที่มีคุณภาพดี แตน้ําแอ็ป
เปลคุณภาพไมดี ทําใหผลกระทบของความเชื่อในตราสินคา (Brand Belief) หรือ
ความสัมพันธ (Association) ที่ดีตอตราสินคาเดิมไมไดสงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่
ขยาย  
               ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) 
               เปนการรับรู (Perception) ของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพโดยรวมของตราสินคา ซึ่ง
มักจะเปนเรื่องที่เกี่ยวกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Aaker & Keller, 1990) การรับรูถึง
คุณภาพของตราสินคายังอาจหมายถึง ผลของการประเมินการตัดสินใจของผูบริโภคที่
เกี่ยวกับความมีคุณภาพ ความดี ของสินคา (Zeithaml, 1998) ซึ่งถาหากวาการรับรูใน



 27

คุณภาพของสินคาเดิมเปนไปในทางบวกก็จะสงผลใหการประเมินตราสินคาที่ขยายมีแนวโนม
เปนไปในทางบวกเชนกัน (Aaker & Keller, 1990) 
               ความเหมาะสมระหวางระดับชั้นของตราสินคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย 
(Fit Between the Original and Extension Product Class) จะมีการสงผานการรับรู
คุณภาพ (Perceived Quality) จากตราสินคาเดิมจะสงผลดีมากกวา ถาหากวาตราสินคาที่
ขยายมีความเหมาะสมกับตราสินคาเดิม (Aaker & Keller, 1990)  
               นอกจากนี้ Aaker และ Keller (1990) ยังไดนําเสนอวาความเหมาะสมของตรา
สินคาที่ขยายกับตราสินคาเดิมยังสามารถแบงออกได ดังนี้ 
               ความเหมาะสมกันในเรื่องของการเสริมซ่ึงกันและกัน (Complement Fit) เปนการ
พิจารณาสินคาเดิมและสินคาที่ขยายวาทั้งสองสามารถที่จะทํางานรวมกันเพื่อตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจหรือไม 
               ความเหมาะสมกันในเรื่องของการทดแทนกัน (Substitute Fit) ไมเพียงแตเปน
ความสัมพันธกับผูบริโภคและการใชสินคา แตเปนความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับการผลิต
สินคานั้นขึ้นมา ซึ่งจะเปนการรับรูถึงความสามารถขององคกรในการที่จะสรางสินคาอยางแรก
ขึ้นมากอนที่จะมีการขยายตราสินคา 
               และความเหมะสมที่สามารถสงผาน (Transfer) มาจากตราสินคาหลัก ซึ่งเปน
ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงความสามารถ (Perceived Ability) ของบริษัทในการสราง
ผลิตภัณฑ อันจะสงผลใหผูบริโภคนําความสามารถของบริษัทมาใชในการประเมินตราสินคาที่
ขยาย 
               ซึ่งจากผลการศึกษาของ Aaker และ Keller (1990) พบวา การสงผานความ
เหมาะสม(Transfer Fit) และความเหมาะสมกันในเรื่องของการเสริมซึ่งกันและกัน 
(Complement Fit) เปนสิ่งที่มีความสําคัญในฐานะที่เปนตัวคาดการณถึงการประเมินการ
ขยายตราสินคาของผูบริโภคมากกวา 
               การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived Difficulty of Making 
the Extension) เปนการรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา ซึ่งความยาก (Difficulty) 
เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑที่ขยายวาเปนเรื่องที่เล็กนอย และเปนเรื่องที่งายไม
สําคัญ อันจะกอใหเกิดความไมสอดคลองกันระหวางตราสินคาเดิมท่ีมีคุณภาพกับสินคาที่
ขยายที่ไมมีความสําคัญและเล็กนอยเกินไป (Aaker & Keller, 1990)  
               ซึ่งจากผลการศึกษาพบวา ถาหากวาตราสินคามีระดับของความเหมาะสมระหวาง
ระดับช้ันของตราสินคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย (Fit Between the Original and Extension 
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Product Class) และมีการรับรูในคุณภาพของตราสินคาหลักในระดับที่สูง จะทําใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่ขยาย นอกจากนี้ตราสินคาที่ขยายจะตองไมดูวาเปนเรื่องที่งาย
จนเกินไป 
               Park, Milberg, และ Lawson (1991) ไดทําการศึกษาเรื่องการประเมินการขยาย
ตราสินคาของผูบริโภคซึ่งมีองคประกอบ 2 สวนคือ ความเหมาะสมของคุณลักษณะของสินคา 
(Product Feature Similarity) และความสอดคลองของแนวคิดของตราสินคา (Brand 
Concept Consistency) พบวา ความคลายกันของคุณลักษณะของสินคาจะเปนสิ่งที่สําคัญที่
ทําใหเกิดการรับรูถึงความเหมาะสม (Perceived Fit) ระหวางตราสินคาเดิมและตราสินคาที่
ขยาย แตอยางไรก็ดีส่ิงที่มีความสําคัญตอการรับรูถึงความเหมาะสมอีกสิ่งหนึ่งก็คือ การเปน
สมาชิกของประเภทของผลิตภัณฑ (Category Member) ซึ่งจะตองไปดวยกันไดเพราะจะมี
การแบงหรือมีสวนรวมในแนวคิดรวมกัน  ยกตัวอยางเชน สินคาประเภท สัตวเล้ียง อัลบ้ัมรูป 
กระเปาใสธนบัตร ซึ่งดูเหมือนวาจะไมมีความเหมาะสมกันเลย แตก็สามารถที่จะเกิดการรับรู
ถึงความเหมาะสมเมื่อมีการพิจารณาที่ฉลากของสินคาเหลานี้ ตัวอยางเชน ประโยคที่วา 
“สามารถที่จะเคลื่อนยายไดเมื่อเกิดอัคคีภัย”   จะทําใหสามารถจัดหมวดหมูสินคาเหลานี้เขา
ดวยกันได (Barsalou, 1983, cited in Park et al., 1991) ซึ่งลักษณะของความสัมพันธใน
เร่ืองของความเหมาะสมของคุณลักษณะของสินคานี้ ผูบริโภคอาจจะมีทฤษฎีที่แตกตางกันไป
ในแตละบุคคล (Merphy & Medin, 1985, cited in Park et al, 1991)  
               สวนเรื่องของความสอดคลองของแนวคิดของตราสินคานั้น คือส่ิงที่อยูในใจของ
ผูบริโภคอันจะทําใหเกิดความแตกตางจากสินคาของตราสินคาอ่ืน ในประเภทสินคาเดียวกัน 
(Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986, cited in Park et al., 1991) ซึ่งแนวคิดของตราสินคา
จะทําใหเกิดสิ่งที่เปนนามธรรมอันเปนลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคานั้น อันเกิดจาก
รูปลักษณภายนอกของคุณลักษณะของตราสินคา เชน ราคาที่คอนขางสูง การออกแบบที่ดูมี
ราคาสูง และยังรวมไปถึงความพยายามขององคกรที่จะสรางความหมายใหกับตราสินคาดวย 
(Park et al., 1991)  
               Park และคณะ (1991) ไดทําการศึกษาพบวาผูบริโภคจะไมเพียงแตสนใจในเรื่อง
ของ     ขอมูลที่เกี่ยวกับระดับของความเหมาะสมของอรรถประโยชนของสินคา และความ
สอดคลองของแนวคิดของสินคา ระหวางสินคาที่ขยายและสินคาเดิมเทานั้น แตยงัพจิารณาถงึ
ความสอดคลองของแนวคิดตราสินคา และสินคาที่ขยายดวย ซึ่งในการศึกษาดังกลาว ไดใช
ตราสินคาที่เนนไปทางดานการใชสอย (Function - Oriented) และตราสินคาที่เนนไปทางดาน
ภาพลักษณ (Prestige - Oriented) พบวา ผลที่นาพึงพอใจจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อตราสินคาที่
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ขยายเกิดจากสินคาที่มีความสอดคลองในแนวความคิดสูง และมีระดับของความเหมาะสม
ของคุณลักษณะของสินคาสูงดวย ซึ่งความสัมพันธของทั้งสององคประกอบที่กลาวมานั้นจะ
สงผลแตกตางกันไปในบางกรณี ทั้งนี้ข้ึนอยูกับลักษณะของแนวคิดของตราสินคาดวย เมื่อ
แนวคิดของตราสินคามีความสอดคลองกับสินคาที่ขยาย ตราสินคาที่เนนไปทางดาน
ภาพลักษณจะยิ่งมีความสามารถในการขยายไปไดมากกวาถึงแมวาจะมีความเหมาะสมของ
คุณลักษณะที่นอยกวาตราสินคาที่เนนไปทางดานการใชสอยก็ตาม 
               ปยะวรรณ พุมโพธิ์ (2542) ไดทําการศึกษาในเรื่องความภักดีตอตราสินคา การ
ขยายตราสินคา และการประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา 
โดยองคประกอบที่ใชวัดในเรื่องความภักดีตอตราสินคา ไดใชแนวคิดของ Aaker (1991; 
1996) อันประกอบไปดวย ความพอใจที่มีตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความ
ผูกพันตอตราสินคา (Brand Commitment) และองคประกอบในการวัดการประเมินของ
ผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา ซึ่งประกอบไปดวย การรับรูคุณภาพ
โดยรวม (Perceived Overall Quality) ความรูสึกที่มีตอสินคาที่มาจากการขยายตราสินคา 
(Likability) จากแนวคิดของ Aaker และ Keller (1991 ) การรับรูความเหมาะสม (Perceived 
Fit or Appropriateness) การรับรูในความชํานาญของบริษัท (Perceived Expertise of the 
Company) การรับรูความนาไววางใจในการผลิตสินคา (Perceived Trustworthiness of the 
Company) จากแนวคิดของ Keller และ Aaker (1992) การรับรูความเกี่ยวของ (Perceived 
Relevance) การับรูความคลาย (Perceived Similarity) และ ความสอดคลองของแนวคิดตรา
สินคา (Brand-Concept Consistency) จากแนวคิดของ Broniarczyk และ Alba (1994)  
               นอกจากนี้ในสวนของกระบวนการในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
ไดมีนักวิจัยใช Categorization Theory มาอธิบายถึงกระบวนการในการประเมินการขยาย
ตราสินคาของผูบริโภคเชน  Aaker และ Keller (1990) ไดอธิบายวากระบวนการประเมินการ
ขยายตราสินคาสามารถอธิบายไดโดย Categorization Theory ซึ่งเปนทฤษฎีที่กลาวถึงวิธีที่
ผูบริโภคจะประเมินการขยายตราสินคา อันมี 2 ลักษณะดังนี้ 
               1.โดยการใช Piecemeal Processing คือ การที่ผูบริโภคทําการประเมินการขยาย
ตรา    สินคาโดยสรุปจากความเชื่อมั่นในอรรถประโยชนของสินคาหลัก 
               2.Category–based Processing เปนการประเมินการขยายตราสินคาโดยใช
ทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับตราสินคาเดิม โดยเฉพาะถาหากวาสินคาที่ขยายนั้นมคีวามเหมาะสม
กับสินคาเดิม ในลักษณะนี้จะมีการสงผานการรับรูถึงคุณภาพไปถึงตราสินคาที่ขยาย  
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               จากการวิจัยของ Boush และ Loken (1991) พบวา ในกระบวนการประเมินการ
ขยายตราสินคา จะมีการใชกระบวนการ Categorization คือ การประเมินสิ่งเราโดยการจัด
รวมกับชนิดของสิ่งเราที่ไดมีการระบุไวกอนหนานี้แลว (Brewer, 1988; Fiske, 1982; Shrull & 
Wyer, 1989, cited in Boush & Loken, 1991) ในขณะที่กระบวนการ Piecemeal คือการ
ประเมินสิ่งเราสิ่งหนึ่งที่ใชการผสมผสาน (Integration) ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงเรานั้นๆ (Fiske, 
1982, cited in Boush & Loken, 1991) และกระบวนการสองขั้นตอน (Two–Step Process) 
ประกอบไปดวยกระบวนการแรกอันเปนกระบวนการที่พยายามจับคูระหวางสินคาใหมที่
เกิดขึ้นเขากับหมวดของสินคาที่มีอยูเดิม ถาหากวาสามารถทําการจัดหมวดหมูนี้ได จะถือวา
กระบวนการนี้ไดสมบูรณแลว แตถาหากวาไมสามารถจัดเขากับหมวดหมูของสินคาที่มีอยูเดิม
ได ก็จําเปนจะตองเขาสูกระบวนการที่สอง คือการเปรียบเทียบคุณลักษณะของหมวดหมูของ
สินคาดวยความระมัดระวังมากยิ่งขึ้น (Fiske, 1982, cited in Boush & Loken, 1991)  
               เมื่อผูบริโภคมีการประเมินการขยายตราสินคา จะใชพื้นฐาน 2 ประการเปนหลักใน
การประเมินคือ ตราสินคาที่ขยายมีความเหมาะสมกับตราสินคาเดิมหรือไม และตราสินคาที่
ขยายมีความเหมาะสมหรอืเปนตัวแทนของตราสินคาในปจจุบันหรือไม (Boush & Loken, 
1991)  
               นอกจากนี้ Boush และ Loken (1991) ยังไดกลาวถึงการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภควาขึ้นอยูกับ ความเหมือน (Similarity) ระหวางตราสินคาหลักกับตราสินคา
ที่ขยาย และความกวางของตราสินคา (Brand Breadth) หมายถึง ความหลากหลายของ
สินคาที่อยูภายใตตราสินคาเดียวกนั เชน ถาหากเราพิจารณาผลิตภัณฑของ Heinz จะเห็นวา
มีความแคบของการขยายตัวของสินคามาก ถาหากวาพิจารณาสินคาประเภทเดียวคือ ซอส
มะเขือเทศ และการขยายตัวของตราสินคาก็จะกวางขึ้น ถาหากพิจารณาสินคาทั้งหมดที่มีอยู
เชน อาหารสําหรับเด็ก ซอส ซุป และสินคาอื่นๆที่เกี่ยวกับอาหารแปรรูป ก็จะพบวามีการขยาย
ตราสินคาที่กวางขวางมากยิ่งขึ้น 
               ถาหากวาการขยายตราสินคามีความเหมือนกับตราสินคาที่มีอยูในปจจุบันมากก็จะ
สงผลใหเกิดการขยายตัวที่แคบ (Narrow) ของตราสินคา แตถามีการขยายตราสินคาออกไป
ในลักษณะที่มีความแตกตางจากสินคาที่มีอยูในปจจุบันจะสงผลใหเกิดความกวาง (Broad) 
ของตราสินคา 
               นอกจากนี้ กระบวนการที่ผูบริโภคใชในการประเมินการขยายตราสินคาจะสามารถ
อธิบายไดดวยกระบวนการ Stimulus Generalization ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งกระตุน 
(Stimulus) สองส่ิงมีลักษณะคลายคลึงกัน และสิ่งกระตุนสองสิ่ง สามารถสงผลตอกันและกัน
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ได จะเกิดเมื่อผูบริโภคมีการพิจารณาเลือกตราสินคา และมีการประเมินตราสินคากับตรา
สินคาอ่ืน ซึ่งกระบวนการนี้ผูบริโภคจะไมใชการพิจารณาตัวกระตุนตัวใดตัวหนึ่ง เชน ในการ
เกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ผูบริโภคจะสรุปจากความพึงพอใจในการใช
สินคา ซึ่งเกิดขึ้นหลายครั้ง จะเห็นไดวาผูบริโภคจะเกิดความภักดีตอตราสินคาไดนั้น ไมได
พิจารณาแยกการใชสินคาเปนครั้ง แตจะใชการสรุปรวมจากความพึงพอใจในการใช ที่มี
จํานวนหลายครั้ง สรุปรวมกัน ในกรณีของการแนะนําสินคาใหมก็เชนกัน ผูบริโภคจะใช
ประสบการณในการใชสินคาที่ผานมาตัดสินใจเลือกซื้อสินคาใหม (Assael, 1998)  
               จากงานวิจัยตางๆที่ไดทําการศึกษาถึงการประเมินการขยายตราสินคาที่ไดรวบรวม
มานั้น จะเห็นไดวา ตัวผลิตภัณฑหลักจะมีผลอยางมากตอการประสบความสําเร็จในการ
ขยายตราสินคา Keller (1993) จึงไดนําเสนอสิ่งที่จะตองคํานึงถึงในการขยายตราสินคาดังนี้  
               ในการที่จะบริหารใหตราสินคาที่ขยายเกิดคุณคาตราสินคานั้น ตราสินคาที่ขยาย
จําเปนจะตองมีระดับของการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ความชื่นชอบ 
(Favorable) และ ความสัมพันธที่เปนเอกลักษณ (Unique Associations) ในระดับที่สูง  
               ซึ่งการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ข้ึนอยูกับระดับของการสื่อสาร
การตลาด และกลยุทธในการบริหารตราสินคา ถาหากวาตราสินคาหลักมีความโดดเดนกวา
ตราสินคาอ่ืน ก็จะยิ่งทําใหระดับของ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ
ภาพลักษณในตราสินคา (Brand Image) ของตราสินคาที่ขยายมีระดับสูง อันจะทําใหสราง
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณในตราสินคา (Brand 
Image) ในหนวยความทรงจําของผูบริโภคงายมากยิ่งขึ้น  
               นอกจากนี้การสรางภาพลักษณในตราสินคา (Brand Image) ที่เปนบวกนั้นจะตอง
ขึ้นอยูกับปจจัยที่เกี่ยวของกับผูบริโภค 3 ประการ คือ 
               1.ตราสินคาหลักมีความโดดเดน (Salience) เพียงใดในใจของผูบริโภค ซึ่งเปนสิ่งที่
ตองตระหนักถึงวาเมื่อผูบริโภคนึกถึงตราสนิคาที่ขยาย ความโดดเดนของสินคาหลกัจะมคีวาม
ชัดเจนเพียงใด 
               2.ความชื่นชอบ (Favorable)ใดๆที่เชื่อมโยงไปยังบริบท (Context) ของการขยาย
ตราสินคา จากการใหขอมูลไมวาจะเปนขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ อันจะทําใหเกิดผลดี
หรือไมดีตอบริบท (Context)ในการขยายตราสินคา 
               3.ตราสินคาที่ขยายมีเอกลักษณ (Unique) เพียงใด เมื่อเทียบกับสินคาในหมวด
เดียวกัน  
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               ในการวิจัยครั้งนี้ตองการที่จะทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง และความเกี่ยวพันต่ํา ดังนั้นจึงตองทําการศึกษาในสวนของ
พฤติกรรมของผูบริโภค และการตัดสินใจซื้อสินคา เพื่อใชเปรียบเทียบความสัมพนัธของการ
ขยายตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตางกัน 
 
4. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Consumer Behavior and Consumer Decision Process) 
 
               Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภคคือ การที่ผูบริโภค
แสดงการคนหา การซื้อ การประเมิน และไดกําหนดสินคาหรือบริการที่คิดวาสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได และยังเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควา เหตุ
ใดจึงจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู เชน เวลา เงิน ในการที่จะบริโภคสิ่งนั้นๆ ซึ่งแนวคิดเบื้องตนที่จะ
สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการที่จะเกิดพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป ก็คือ 
การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) อันเปนกระบวนการที่ผูบริโภคทําการเลือก 
(Select) จัดการ (Organize) และแปลผล (Interpret) สิ่งเราตางๆที่ไดพบ (Assael, 1998) 
               ส่ิงเรา (Stimuli) หมายถึง ส่ิงที่สามารถมองเห็น หรือการสื่อสารที่เปนคําพูด ที่
สามารถมีอิทธิพลตอปฏิกิริยาตอบสนองของบุคคลได ซึ่งสิ่งเราสามารถแบงออกไดเปน 2 
ประเภทคือ (1) สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนการติดตอสื่อสารใดๆก็ตาม ที่
จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งสิ่งเราที่เปนลักษณะทางกายภาพ (Physical) เชน 
ลักษณะบรรจุภัณฑของสินคา จะถือวาเปนสิ่งเราในอันดับแรก (Primary Stimuli) และ สิ่งเรา
ในอันดับที่สอง (Secondary Stimuli) คือการติดตอส่ือสารที่มีวัตถุประสงคเพื่อที่จะทําใหมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค อันไดแก การนําเสนอผลิตภัณฑผานทางคําพูด รูปภาพ 
สัญลักษณ เปนตน และ (2) สิ่งเราอันเกิดจากสิ่งแวดลอม (Environmental Stimuli) อันเปน
สิ่งที่เกิดจากสิ่งที่อยูแวดลอมผูบริโภค เชน คนในสังคม ประเพณี วัฒนธรรม เปนตน (Assael, 
1998) 
               ผูบริโภคจะเกิดการรับรูในสิ่งเราประเภทตางๆที่กลาวมา เมื่อพบวาสิ่งเราที่เห็นมี
ความสอดคลองกับประสบการณในอดีต และความเชื่อที่มีตอตราสินคาในปจจุบัน ซึ่งสิ่งที่
กลาวมานี้จะตองมีความซับซอนในระดับที่ต่ํา และที่สําคัญส่ิงเราที่พบจะตองตรงกับความ
ตองการของผูบริโภคในปจจุบัน และตองไมกอใหเกิดความเสี่ยงจนเกินไป (Assael, 1998) 
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               จะเห็นไดวาจากลักษณะของการรับรูของผูบริโภคที่กลาวมาขางตน ผูบริโภคจะตอง
มีการพิจารณาเลือกสิ่งเราตางๆที่ผานเขามา เนื่องจากในแตละวันผูบริโภคจะตองพบเห็นหรือ
ไดรับส่ิงเราเปนจํานวนมาก ซึ่ง Assael (1998) ไดนําเสนอกระบวนการในการเลือกที่จะรับรู 
(Perceptual Selection) ของผูบริโภคดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 
แผนภาพที่ 2.2 กระบวนการในการเลือกที่จะรับรูของผูบริโภค 

 
               การเลือก (Selection) เปนสิ่งที่ผูบริโภคจะตองกระทําเมื่อพบกับส่ิงเรา ผูบริโภคจะ
ทําการเลือกสิ่งเรา ใหสอดคลองกับทัศนคติ และความตองการในขณะนั้น ซึ่งประกอบไปดวย 
(1) การเปดรับขอมูล (Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคถูกกระตุนใหใชประสาทสัมผัส ใน
การรับรูส่ิงเรา ซึ่งความสนใจของผูบริโภคตอสิ่งเราที่พบ จะขึ้นอยูกับระดับของความเกี่ยวพัน
ของสินคาดวย และ (2) ความตั้งใจรับขอมูล (Attention) เปนชวงเวลาที่ผูบริโภคใหความ
สนใจกับส่ิงเราที่มีความเฉพาะเจาะจง เชน ผูบริโภคที่ตองการจะซื้อรถจะใหความสนใจกับ
โฆษณารถยนตเปนพิเศษ 
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               การจัดการ (Organization) คือการที่ผูบริโภคทําการจัดหมวดหมูของขอมูลขาวสาร
ที่ไดรับมาจากแหลงขอมูลที่แตกตางกันไป และสุดทาย การแปลผล (Interpretation) จะ
ประกอบไปดวย 2 ขั้นตอนคือ (1) การจัดหมวดหมู (Categorization) คือ การที่ผูบริโภคนํา
ขอมูลที่เคยไดรับแลวแยกหมวดหมูไว เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเหลานั้นซ้ําอีก ผูบริโภคจะดึง
ขอมูลที่เคยไดรับแลวมาใชในการแปลผลอีกครั้ง และ (2) การตีความ (Inference) คือ การ
พัฒนาความสัมพันธระหวางสิ่งเรา 2 สิ่งที่ไดรับ เชน ผูบริโภคไดสรางความสัมพันธระหวาง
ราคาของสินคาที่สูง กับคุณภาพของสินคาที่ดี ทําใหเมื่อผูบริโภคพบเห็นสินคาที่มีคุณภาพดี 
ผูบริโภคก็จะสรุปไดทันทีวาสินคานี้จะตองมีราคาแพง 
               เมื่อผูบริโภคไดทําการรับรูถึงสิ่งเราตางๆที่ผานเขามา ผูบริโภคจะคัดเลือกสิ่งเราที่
ตองการ แลวทําการเก็บไวในความทรงจํา (Memory) ซึ่งสามารถที่จะเรียกขอมูลกลับมาใช
หากตองการขอมูลในอนาคต ซึ่งลักษณะของการเก็บขอมูลขาวสารไวในความทรงจํา มี 3 
ลักษณะดวยกันคือ (Assael, 1998) 
               1.การเก็บขอมูลทางดานประสาทสัมผัส (Sensory Memory) เมื่อไดรับขอมูล
ขาวสารจากภายนอกผานทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ  ตา จมูก ปาก หู ผิวหนัง ซึ่งจะทํางาน
โดยอัตโนมัติ ถาหากขอมูลที่ไดรับไมถูกสงตอไปยัง ความทรงจําระยะสั้น (Short-term 
Memory) ขอมูลที่ไดรับก็จะหายไป 
               2.ความทรงจําระยะสั้น (Short-term Memory) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสาร 
ผูบริโภคจะทําการคัดเลือกขอมูลขาวสารวาขอมูลใดที่ผูบริโภคจะตองเก็บไวในหนวยความ
ทรงจําแบบใด ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความตองการของผูบริโภคในขณะนั้น ถาหากวาขอมูลใดที่
ผูบริโภคตองการและมีความสําคัญมากพอจะถูกสงไปเก็บไวในหนวยความทรงจําระยะยาว 
(Long-term Memory)  
               3.ความทรงจําระยะยาว (Long-term Memory) ขอมูลที่เก็บไวจะอยูในรูปแบบของ
ภาพลักษณ (Image) หรือในรูปแบบของคําพูด หรือประโยค ที่จะสามารถเปนตัวแทนของ
แนวความคิด (Concept) ที่ไดพบเห็นมากอน เชน ความทรงจําของผูบริโภคที่มีตอ ตราสินคา 
McDonald’s จะประกอบไปดวยคําวา แฮมเบอรเกอร , ฟาสตฟูด, บิกแม็ค เปนตน นอกจากนี้
ยังประกอบดวยสิ่งที่แสดงออกถึงภาพลักษณของตราสินคา เชน บุคลิกของ Ronald 
McDonald , ความอบอุน, ความสนุกสนาน ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนเกิดจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาด อันจะทําใหผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินคาเขากับแนวความคิดที่ไดพบเห็นมา
กอนในอดีต 
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               ในบางกรณี เชนในการประเมินตราสินคา ผูบริโภคจะตองทําการเรียกขอมูลที่ได
เก็บไวใน ความทรงจําระยะยาว (Long-term Memory) ซึ่งจะเปนขอมูลที่เปนสวนสําคัญ หรือ
โดดเดนเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆมาใช จากนั้นผูบริโภคจะนําขอมูลมาเก็บไวที่ ความทรงจํา
ระยะสั้น (Short-term Memory) ชั่วคราว และใชขอมูลเหลานี้ในการประเมินตราสินคา 
(Brand Evaluation)  
               จะเห็นไดวาขอมูลตางๆที่ผูบริโภคไดผานกระบวนการคัดเลือกเเลวจะถูกนํามาเก็บ
ไวในความทรงจํา เมื่อมีเหตุการณที่ผูบริโภคจะตองทําการตัดสินใจ ขอมูลเหลานี้จะถูก
นํามาใชในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค  
               การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision) หมายถึง การที่บุคคลพยายามที่
จะทําการประเมินถึงทางเลือกในการตัดสินใจใน ผลิตภัณฑ ตราสินคา หรือบริการ เพื่อที่จะ
ตอบสนองความตองการ (Hawkins, Best, & Coney, 1995) Assael (1998) ไดแบงประเภท
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยใช เกณฑทางดานระดับความเกี่ยวพันกับสินคา 
(Involvement) ไว 4 ประเภทดวยกันคือ 
               1. การตัดสินใจที่สลับซับซอน (Complex Decision Making) เปนกระบวนการที่
ผูบริโภคจะตองใชเวลาในการพัฒนาทัศนคติตอตราสินคา และการประเมินทางเลือกของตรา
สินคาอยางละเอียดรอบคอบ มักจะเกิดกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement) และมีความสัมพันธกับความเสี่ยงทางดานกายภาพหรือบุคลิกภาพ เชน สินคา
ประเภทยา ที่สงผลกระทบตอรางกายโดยตรง หรือรถยนตอันเปนสินคาที่แสดงออกถึง
บุคลิกภาพที่บุคคลอื่นจะสามารถเห็นไดชัดเจน 
               2. การตัดสินใจซื้อที่มีความจํากัด (Limited Decision Making) จะเกิดขึ้นในกรณีที่
มีการแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด การเปลี่ยนแปลงของตราสินคาเดิมที่มีอยูอันทําใหความ
พึงพอใจลดลง อันจะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนจากการซื้อสินคาดวยความเคยชินไปเปนการ
ตัดสินใจซื้อที่มีความจํากัด ซึ่งเกิดในกรณีที่ระดับความเกี่ยวพันต่ํา เชน การที่ผูบริโภคเห็น
โฆษณากระดาษชําระที่ออกใหมอันมีคุณสมบัติที่สามารถใชซ้ําได ทําใหผูบริโภคที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันกับสินคาประเภทนี้ต่ําอยูแลว ซึ่งคุณสมบัติของสินคาทําใหเกิดความสนใจและ
สงสัย จนเกิดความตองการที่ทดลองใช ซึ่งจะทําใหเกิดการตัดสินใจแบบจํากัดซึ่งมกีารคนหา
ขอมูลและการประเมินตราสินคาในระดับตํ่า 
               3. ความภักดีตอตราสินคา (Loyalty) เปนการตัดสินใจซื้อที่มีความรอบคอบและใช
ประสบการณในอดีตเพื่อพิจารณาในการตัดสินใจซื้อซ้ํา ซึ่งมักจะเกิดในสินคาที่มีระดับความ
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เกี่ยวพันสูง (High Involvement) อันเนื่องจากประสบการณในอดีตทําใหการตัดสินใจใชเวลา
ไมนานนัก เชน การที่ผูบริโภคมีประสบการณที่ดีจากการใชสินคายี่หอหนึ่ง ทําใหเมื่อตองมี
การตัดสินใจซื้อสินคาก็จะทําใหการตัดสินใจซื้อสินคายี่หอเดิม 
               4. ความไมกระตือรือรน (Inertia) เปนการตัดสินใจซื้อซ้ําในตราสินคาเดิมอันเกิด
จากการหลีกเลี่ยงในการพบกับความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหรือเพื่อหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ เพียงแค
สินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการที่คาดหวังไวในระดับตํ่าที่สุดก็จะสามารถทําใหเกิด
การซื้อซํ้าได สําหรับในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ผูบริโภคสามารถ
ที่จะเปดรับส่ิงกระตุนไดงายมากขึ้นเพราะผูบริโภคจะไมอยูในภาวะที่กระตือรือรน และจะ
พัฒนาความสัมพันธกับสินคาโดยปราศจากการคิด เชน สินคาประเภทหมากฝรั่ง ผูบริโภคจะ
สามารถถูกกระตุนใหเกิดการทดลองไดจากการใชการซ้ําครั้งของโฆษณา อันจะทําใหเกิด
ความเคยชินและสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
               ซึ่งประเภทตางๆของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี้จะมีความเกี่ยวของกับปจจัย
ทางดานความสัมพันธของผูบริโภค (Consumer Involvement) อันจะสงผลใหเกิดการ
ตัดสินใจในแบบที่แตกตางกันออกไป ความเกี่ยวพันของผูบริโภคสามารถแบงออกเปน 2 
ประเภท คือ ระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low 
Involvement)  
               1.สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) คือการที่ผูบริโภค
ใหความสําคัญและความสนใจกับสินคาชนิดนั้นๆสูง ผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงอันอาจจะ
เกิดขึ้นและรูสึกเกี่ยวพันกับอารมณความรูสึก คานิยมของกลุมของตนในสังคม (Assael, 
1998) 
               2.สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Product) คือการที่ผูบริโภค
ใหความสนใจและความสําคัญตอสินคานั้นๆ ต่ํา ผูบริโภคไมรูสึกเสี่ยงมากนักในการเลือกซื้อ
สินคานั้น สินคานั้นไมเกี่ยวพันกับอารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมของตน ทําให
ผูบริโภคใชกระบวนการในการหาขอมูลขาวสารเพื่อการตัดสินใจนอย (Schiffman & Kanuk, 
2000)   
               นอกจากนี้ระดับของความเกี่ยวพันของสินคา จะทําใหผูบริโภคเกิดความแตกตางใน
การเลือกรับสาร (Message) ดังเชนการศึกษาของ Petty และ Cacioppo (1983) ในเรื่องของ 
การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอสาร (Message) และธรรมชาติของสิ่งเรา (Stimuli) อันจะ
ทําใหผูบริโภคเกิดการประมวลผลขอมูลแบบกระตือรือลน (Active) หรือ แบบเฉื่อยชา 
(Passive) ซึ่งเปนแบบจําลองที่เรียกวา Elaboration Likelihood Model (ELM) ซึ่งเริ่มจาก
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แนวคิดที่วา ผูบริโภคจะไมมีทางที่จะมีการตอบสนองตอสาร (Message) ทุกอยางที่พบใน
ชีวิตประจําวัน ดังนั้นผูบริโภคจึงเลือกที่จะมีการตอบสนองตอสารตามความแตกตางของ
ระดับความเกี่ยวพันในตัวสินคา ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ เมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคาในระดับที่สูง  ผูบริโภคจะมีแรงจูงใจ (Motivation to process) และ
ความสามารถในการคิด (Ability to process)  และใชเสนทางศูนยกลาง (Central Route) 
ไดแก คุณภาพ หรือเนื้อหาหลักของตัวสาร (Message) ที่ไดรับ มาใชในการพิจารณาตัวสินคา 
               อีกประเภทหนึ่งก็คือ เมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับที่ต่ํา ผูบริโภค
จะมีแรงจูงใจ และความสามารถในการคิดในระดับที่ต่ํา ทําใหใชเสนทางรอบนอก 
(Peripheral Route) ไดแก ส่ิงแวดลอมที่อยูรอบๆตัวสาร (Peripheral cues) เชน ในงาน
โฆษณา อาจจะพิจารณาจาก เสียงดนตรีประกอบ ภาพ มาใชในการพิจารณาสินคา 
               ซึ่งจากการศึกษาของ Petty และ Cacioppo (1983) พบวา การเปลี่ยนทัศนคติที่
เกิดจากการใชเสนทางศูนยกลาง (Central Route) จะมีความคงทนมากกวาการเปลี่ยน
ทัศนคติที่เกิดจากการใชเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) นอกจากนี้ทัศนคติที่เกิดขึ้น
จากการพิจารณาสารในรูปแบบของเสนทางศูนยกลาง (Central Route) จะสามารถทํานายถงึ
พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นตอไปไดแมนยํากวาทัศนคติที่เกิดขึ้นจากการพิจารณาสารในรูปแบบ
ของเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) 
               จากความสําคัญของระดับความเกี่ยวพันกับสินคาที่ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่
แตกตางกันนี้ ทําใหแนวคิดดังกลาวไดรับความสนใจในวงการโฆษณา และเริ่มนํามาใชในการ
พัฒนากลยุทธการโฆษณามากขึ้น โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการแบงประเภทของสินคาโดยพิจารณาจาก
ระดับความเกี่ยวพัน (Level of Involvement) ซึ่งประกอบดวย High Involvement และ Low 
Involvement และสิ่งจูงใจที่ทําใหเกิดการซื้อ (Motive for Purchasing) ซึ่งประกอบดวนสวนที่
เปนความคิด (Thinking) และความรูสึก (Feeling) โดยแบงเปน 4 กลุมดังนี้ (แสดงใน
แผนภาพที่ 2.3) 
               1.สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง ผูบริโภคจะพิจารณาจากประโยชนและ
การใชงานในการตัดสินใจ (High Involvement - Thinking) สินคากลุมดังกลาว ไดแก การ
ประกันภัย รถยนตทั่วไป  
               2.สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง และผูบริโภคจะใชแรงจูงใจทางดาน
อารมณและความรูสึกในการตัดสินใจ (High Involvement - Feeling) สินคากลุมดังกลาว
ไดแก เครื่องสําอาง เครื่องประดับ หรือ เสื้อผาตามแฟชั่น 
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แผนภาพที่ 2.3 : The FCB Involvement Grid 

 
               3.สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคจะพิจารณาคุณคาการใชงาน
เปนหลักในการตัดสินใจ (Low Involvement – Thinking) สินคากลุมดังกลาวไดแก เชื้อเพลิงที่
ใชประกอบอาหาร กระดาษชําระ เปนตน 
               4.สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคมักจะซื้อสินคาโดยใช
ความรูสึกเปนเกณฑในการตัดสินใจ (Low Involvement - Feeling) เชน บุหร่ี หรือ ลูกอม เปน
ตน 
               นอกจากนี้ Hawkins และคณะ (1995) ไดอธิบายวา กระบวนการในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค จะเกี่ยวของกับ ความเกี่ยวพันในการซื้อ (Purchase Involvement) หมายถึง 
ระดับของความเกี่ยวของ หรือความสนใจ ซึ่งกระบวนการในการซื้อจะเกิดขึ้นจาก ความ
ตองการอันจะทําใหเกิดการพิจารณาในการเลือกซื้อสินคาในแตละครั้ง ซึ่งความเกี่ยวพันใน
การซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก การติดตอส่ือสารระหวางบุคคล สินคา หรือสถานการณใน
ขณะนั้น 
               ทั้งนี้ ความเกี่ยวพันในการซื้อจะแตกตางจากระดับความเกี่ยวพันในสินคา ซึ่งอาจมี
ผลมาจากตราสินคา (Brand) หรือหมวดหมูของผลิตภัณฑ (Product Category) เชน 
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ผูบริโภคอาจจะมีระดับความเกี่ยวพันในตราสินคา Volvo สูง ซึ่งอยูในหมวดสินคารถยนต แต
ผูบริโภคอาจจะมีความเกี่ยวพันในการซื้อตํ่า เนื่องจากความภักดีในตราสินคา (Brand 
Loyalty) กลาวคือไมอยากเสี่ยงในการตัดสินใจ จึงใชประสบการณในการใชรถยนตเปนขอมูล
ในการตัดสินใจ หรือในกรณีที่ผูบริโภคที่เปนเด็ก มีระดับความเกี่ยวพันต่ํากับสินคาประเภท 
เครื่องเขียน แตผูบริโภคอาจจะมีระดับความเกี่ยวพันในการซื้อที่สูง เนื่องจากตองการเปนที่
ยอมรับจากเพื่อน เปนตน 
               ซึ่ง Hawkins และคณะ (1995) ไดนําเสนอประเภทของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ซึ่งแตกตางกนัในเรื่องของระดับความเกี่ยวพันจะทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกตาง
กันออกไป (ดูแผนภาพที่ 2.4) ดังนี้  
               1. ถาหากวาผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา จะเกิดกระบวนการตัดสินใจที่
เรียกวา Habitual Decision Making ซึ่งผูบริโภคจะมีความตระหนักถึงปญหา (Problem 
Recognition) และมีการคนหาขอมูลที่อยูภายในความทรงจํา เพื่อคนหาตราสินคาที่สามารถ
ตอบสนองความตองการได จากนั้นเมื่อเกิดการซื้อข้ึน การประเมินผลหลังการซื้อจะเกิดขึ้นก็
ตอเมื่อผูบริโภคคิดวาตราสินคาไมสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได ซึ่งจะเกิดขึ้น
เมือผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาที่นอยมาก เชน เมื่อผูบริโภคตองการซื้อแปรงสีฟน ถา
หากวาแปรงสีฟนที่เคยใชสามารถตอบสนองความตองการได เมื่อผูบริโภคจะทําการซื้อแปรงสี
ฟน ผูบริโภคจะเลือกแปรงสีฟนยี่หอเดิม โดยไมมีการพิจารณาแปรงสีฟนอื่นๆ ซึ่ง Habitual 
Decision Making สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ 
               ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือการที่ผูบริโภคพิจารณาแลววาตรา
สินคาเดิมที่ใชอยู สามารถตอบสนองความตองการได ดังนั้นจึงไมพิจารณาตราสินคาอ่ืนๆใน
การตัดสินใจซื้อ และจะเปนการยากที่ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น 
               การซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) คือการที่ผูบริโภคคิดวาสินคาในหมวดผลิตภัณฑ มี
ความเหมือนกัน ดังนั้นจึงไมพิจารณาตราสินคาใดเปนพิเศษ เชน ผูบริโภคคิดวา ซอสมะเขือ
เทศ ทุกตราสินคามีคุณสมบัติที่เหมือนกัน เมื่อผูบริโภคเลือกซื้อซอสมะเขือเทศก็จะไมเจาะจง
ตราสินคาใด 
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แผนภาพที่ 2.4  แสดงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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 ถาหากวาผูบริโภคไดทดลองใชตราสินคาใด แลวพบวาสามารถตอบสนองความ
ตองการพื้นฐานได ในการตัดสินใจซื้อซอสมะเขือเทศครั้งตอไป ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาเดิม
โดยใช Habitual Decision Making ซึ่งในกรณีนี้ ผูบริโภคจะไมมีความผูกพัน (Commitment) 
กับตราสินคา และพรอมที่จะเปลี่ยนตราสินคาอยูเสมอถาหากวามีการจูงใจทางดานราคา 
หรือของแถม 
               2. Limited Decision Making จะเกิดขึ้นเมื่อตองการตอบสนองความตองการที่เกิด
จากอารมณ หรือแรงกระตุนจากสิ่งแวดลอม เชน การโฆษณาที่จุดขายในหางสรรพสินคา 
ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคเกิดความเบื่อในกาแฟสําเร็จรูปที่ใชมาเปนเวลานาน ทําใหตองการ
ทดลองกาแฟสําเร็จรูปยี่หออ่ืน ในกระบวนการเลอืกซื้อผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะกาแฟที่
แตกตางไปจากยี่หอเดิมที่เคยใข และจะใหความสนใจสินคาใหมที่เพิ่งออกในชวงนั้น 
นอกจากนี้อาจจะมีการหาขอมูลจากการสังเกตหรือสอบถามจากเพื่อนหรือคนรูจักเพื่อนําไป
ประกอบการตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลหลังการซื้อจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคคิดวาตรา
สนิคาไมสามารถตอบสนองสิ่งที่คาดหวังได 
               3. Extended Decision Making เปนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูง ผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลจากหนวยความทรงจํา และแหลงขอมูลภายนอก เพื่อที่จะ
นํามาใชประกอบการตัดสินใจที่ซับซอนและละเอียดถี่ถวน การประเมินผลหลังการซื้อจะ
เกิดขึ้นและความพึงพอใจจะเกิดขึ้นไดเมื่อสินคานั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจที่ตรงกับ
สีงที่คาดหวังไวในระดับที่คอนขางสูง และถาหากวาตราสินคาไมสามารถตอบสนองความพึง
พอใจได จะเกิดความไมสมดุล (Dissonance) ระหวางความสอดคลองทางความคิดระหวาง
กอนและหลังการซื้อสินคา  โดยการเปลี่ยน หรือบิดเบือนความคิด หรือเลือกรับขอมลูขาวสาร
เฉพาะที่เปนไปในทางที่ดี นอกจากนี้ยังอาจใชวิธีการในการลดความคาดหวังลง เพื่อทําใหเกิด
ความสอดคลองทางความคิดมากยิ่งขึ้น (Assael, 1998) 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 
               จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของที่ผานมา ผูวิจัยจึงไดตั้ง
สมมุติฐานสําหรับงานวิจัย เร่ืองความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา และการประเมินการ
ขยายตราสินคาของผูบริโภค ดังนี้  
 
               1. ระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคจะมีระดับแตกตางกัน โดยถาหาก
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย (1) การตระหนักรู
ในตราสินคา (Brand Awareness) ประกอบไปดวย การระลึกได (Recall) และ การจดจําได 
(Recognition) และ (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ประกอบไปดวย ความ
แข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว 
(Uniqueness) อยูในระดับที่สูง คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคก็จะสูงดวย หรือถาความรู
ในตราสินคา (Brand Knowledge) อยูในระดับตํ่า คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคก็จะต่ํา
เชนกัน ทั้งสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
 
               2. ระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
(High-involvement Product)นาจะมีระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค มากกวา
ระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-
involvement Product) 
 
               3. คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity) ของตรา
สินคาหลัก มีความสัมพันธในเชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
(Consumer Evaluation of Brand Extension) ซึ่งมีองคประกอบ ดังนี้ ความสัมพันธกับ
อรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute Associations) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม 
(Attitude Toward the Original Brand) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward 
Extension) การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived Difficulty of Making 
the Extension) และการรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท 
(Perceived Fit of the Proposed Extension with the Company) 
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               โดยระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคและระดับของการประเมินการ
ขยายตราสินคาของผูบริโภคจะแปรผันไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถาคุณคาของตราสินคา
หลักอยูในระดับที่สูง การประเมินการขยายตราสินคาก็จะสูงไปดวย หรือถาคุณคาตราสินคา
ในใจของผูบริโภค ของตราสินคาหลักอยูในระดับที่ต่ํา การประเมินการขยายตราสินคาก็จะต่ํา
เชนกัน ทั้งสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
               การศึกษาวจิัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคและการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภค “ คร้ังนี้เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจยั
เชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งมีรายละเอยีดในเรื่อง
วิธีการดําเนนิการวิจยั ดังนี ้
 
ประชากร 
               ประชากรเปาหมายสําหรับงานวจิัยครั้งนี้คือ ชาย และ หญิง ที่มีอายุระหวาง 18-45 
ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนือ่งจากเปนกลุมเปาหมายของสินคาทีท่ําการคัดเลือก
มาใชในการวจิัยไดแก นมพาสเจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว และรถยนตนัง่สวน
บุคคล ที่ขยายตราสินคาเปนรถกระบะ  
               จากขอมูลที่รวบรวมโดย กองคลังขอมูลและสนเทศสถิต ิ สํานักงานสถิติแหงชาติ 
เมื่อเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2542 มีจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 18-45 ป 
จํานวน 2,657,186 คน 
 
กลุมตวัอยางและวธิีการสุมตัวอยาง 
               การกําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้ ผูวิจัยใชหลักการแปรผันรวมกนัระหวาง
ขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง ของ Yamane (1970, 
อางถงึใน สุปญญา ไชยชาญ, 2542) โดยกําหนดใหขนาดของประชากรเปน 2,657,186 คน 
คาความเชื่อมัน่ 95 % ความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% 

 
โด
ย 

E 
N 
n 

= 
= 
= 

ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 
ขนาดของประชากร 
ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  เมื่อแทนคาสตูรจะไดผลลัพธ =  399.93 ดังนั้นผูวิจัยจงึไดจํานวนกลุมตัวอยางเปนจํานวน 
400 คน 
               จากนัน้ผูวิจยัไดใชการสุมตัวอยางทั้งแบบไมอาศัยความนาจะเปน 
(Nonprobability Sampling) และแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ใน
ลักษณะการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling)  โดยเริ่มจาก  เขตการปกครองใน
กรุงเทพมหานครถูกแบงเปน 50 เขต (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2543) ดังนี ้พระนคร 
ดุสิต หนองจอก บางรัก บางเขน บางกะป ปทุมวนั ปอมปราบศัตรูพาย พระโขนง มีนบุรี 
ลาดกระบัง ยานนาวา สัมพนัธวงศ  พญาไท  ธนบุรี บางกอกใหญ หวยขวาง คลองสาน ตลิ่ง
ชัน บางกอกนอย บางขุนเทยีน ภาษีเจริญ หนองแขม ราษฎรบูรณะ บางพลัด ดินแดง   บึงกุม 
สาทร บางซื่อ จตุจักร บางคอแหลม ประเวศ คลองเตย สวนหลวง จอมทอง ดอนเมือง ราช
เทว ีลาดพราว วัฒนา บางแค หลักสี ่สายไหม คันนายาว สะพานสงู วังทองหลาง คลองสาม
วา บางนา ทววีัฒนา ทุงคร ุบางบอน 
               ผูวจิัยจึงไดใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกเขตการ
ปกครองที่เปนเขตพาณิชยกรรมและที่อยูอาศัยหนาแนนมาก ที่ทาํการแบงตาม
พระราชบัญญตัิผังเมือง ป พ.ศ. 2518 (สํานักผงัเมือง กรุงเทพมหานคร, 2543) เพื่อจะได
สามารถเขาถงึกลุมประชากรเปาหมาย และเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูล ซึ่งเขตพาณิช
กรรมและที่อยูอาศัยหนาแนนมาก จํานวน 36 เขตมีดังนี ้(ดูแผนภาพที ่3.1 ประกอบ) 
               1.ดุสิต 2.บางรัก 3.บางเขน 4.บางกะป 5.ปทุมวนั 6.ปอมปราบศัตรูพาย 7.พระ
โขนง       8.ยานนาวา 9.สัมพันธวงศ 10.พญาไท 11.ธนบุรี 12.บางกอกใหญ 13.หวยขวาง 
14.คลองสาน15.บางกอกนอย 16.ภาษีเจริญ 17.ราษฎรบูรณะ 18.บางพลัด 19.ดินแดง 20.
บึงกุม 21.สาทร22.บางซื่อ 23.จตุจักร 24.บางคอแหลม 25.ประเวศ 26.คลองเตย 27.สวน
หลวง 28.จอมทอง29.ดอนเมือง 30.ราชเทว ี 31.ลาดพราว 32.วัฒนา 33.บางแค 34.หลักสี่ 
35.วังทองหลาง และ36.บางนา 
               และจากนั้นผูวิจยัไดใชการสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability 
Sampling) ในลักษณะการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชการจับฉลาก
แบบไมมีการแทนที่เพื่อใหไดตัวแทนเขต จํานวน 7 เขต คิดเปนรอยละ 20 ของเขตพาณิช
กรรมและที่อยูอาศัยหนาแนนมาก ดังนี ้
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               1.บางซื่อ 
               2.ธนบุรี 
               3.ปทุมวนั 
               4.ดุสิต 
               5.บางกะป 
               6.คลองเตย 
               7.บางพลัด 
               โดยผูวิจัยใชการเก็บขอมูลตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากแต
ละเขตทั้ง 7 จนครบตามจํานวนกลุมตัวอยางที่กาํหนดไวจํานวน 400 คน 
 
ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
               เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ตองการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภคและการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค ผูวิจัยจึงตองทาํการเลือกสินคาที่ใช
ในการวิจัยที่มกีารขยายตราสินคา โดยการวจิัยครั้งนี้เลือกสนิคาที่มีลักษณะการขยายตรา
สินคาแบบแนวนอน (Horizontal Extension) ในแบบการขยายตราสินคาไปสูสินคาตาง
ประเภท (Category Extension) โดยตราสินคาหลักที่เลือกใช ไดพิจารณาจากสวนแบงทาง
การตลาดทีม่คีวามแตกตางกัน เพื่อใหเหน็ถงึความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและ
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาไดอยางชัดเจน โดยมีรายละเอยีดในการ
เลือกตราสินคาดังตอไปนี ้
               ผลิตภัณฑที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา (Low-involvement Product) ผูวิจัยได
พิจารณาเลือกสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว โดยตราสินคา
ที่นาํมาใชในการวิจัยไดพิจารณาจากมูลคาตลาดของผลติภัณฑนมพาสเจอรไรซในป พ.ศ. 
2543 ที่มีมูลคา 18,000 ลานบาท  โดยม ี Meiji เปนผูนาํในตลาดมีสวนแบงทางการตลาด 
52%  Foremost 17%  DutchMill 17% หนองโพ 2% โชคชัย 5% แคลซีแมกซ 2% และอื่นๆ 
5% (“นมพรอมดื่มระเบิดแคมเปญ…,” 2543) ดังนั้นตราสินคาที่มีการขยายตราสนิคาเปนนม
เปรี้ยว ที่คัดเลือกมาใชในการวิจัย ไดแก Meiji และ Foremost ซึ่งมีสวนแบงทางการตลาด
แตกตางกนัอยางชัดเจน 
               ผลิตภัณฑที่มีระดับความเกีย่วพันสงู (High-involvement Product) ผูวิจัยได
พิจารณาเลือกสินคาประเภทรถยนต ที่ขยายตราสนิคาเปนรถกระบะ  โดยพจิารณาจากสวน
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แบงทางการตลาดของรถยนตนั่ง ในป พ.ศ. 2543 Toyota มีสวนแบงทางการตลาดเปนอันดับ
ที่หนึ่ง คือ  36% Honda 30%  Nissan 14% Mitsubishi 6%  Mazda 2% และอื่น ๆ 12% 
(“ตลาดรถคึกรับเซ็กเมนตใหม,” 2543) ดังนัน้ตราสนิคาทีเ่ลือกมาใชในการวิจัยคือ Toyota 
และ Mazda ซึ่งมีสวนแบงทางการตลาดแตกตางกนัอยางชัดเจน 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
               เครื่องมือที่ใชสําหรับการวิจัยครัง้นี ้ คือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบง
โครงสรางของคําถามออกเปน 3 สวนคือ 
 
 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพของครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนตัว
ตอเดือน 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทนม
พาส เจอรไรซ 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัการวัดทัศนคติของผูบริโภคตอการขยายตรา
สินคาในสนิคาประเภทนมเปรี้ยว 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภท
รถยนต 

สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกบัการวัดทัศนคติของผูบริโภคตอการขยายตรา
สินคาในสนิคาประเภทรถกระบะ 

               โดยมาตรวัดที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ผูวิจัยไดศึกษาและ
เลือกมาจากงานวิจัยของ Keller (1993) และมาตรวัดในเรื่องของการประเมินการขยายตรา
สินคา ของ Aaker และ Keller (1990) ที่ไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่อมั่น (Reliability) มาแลววาอยูในระดับที่นาพอใจ 
               นอกจากนี ้ ผูวิจยัทําการทดสอบคาความเทีย่งตรงของเนือ้หา (Content Validity) 
โดยการนําแบบสอบถามที่สรางขึ้น ไปใหผูทรงคุณวุฒิซึง่ไดแก ผูเชี่ยวชาญเปนผูตรวจสอบ 
และหลังจากนั้นไดนาํแบบสอบถามดังกลาวทําการทดสอบ (Pre- test) กับประชาชนที่มี
ลักษณะเหมือนกับกลุมตัวอยางในการวิจยั จํานวน 20 คน และนําผลที่ไดมาปรับปรุง
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แบบสอบถามใหมีการสื่อความหมายไดอยางถูกตองและชัดเจนตามวตัถุประสงคในการวิจยั
คร้ังนี้กอนที่จะมีการเก็บขอมูลจริงตอไป 
 
การวัดคาตัวแปร 
               สําหรับสินคาแตละชนิดมีการวดัตัวแปรและกําหนดเกณฑในการใหคะแนนดงันี ้
               1.คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity)  
               ใชวธิีในการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค ตามแนวคิดของ Keller 
(1993) อันหมายถงึ ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวยตัวแปร 2 
อยางคือ 
                              -  การตระหนกัรูในตราสินคา(Brand Awareness) ซึ่งสามารถวัดไดจาก 
การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) และ การจดจําไดในตราสินคา (Brand 
Recognition)   
                              -  ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งสามารถวัดไดจาก     
ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความม ี      เอกลักษณเฉพาะตวั 
(Uniqueness) ของความสมัพันธกับตราสินคา 
               2. องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
               ไดใชองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค ตามแนวคิดของ   
Aaker และ Keller (1990) ซึ่งประกอบไปดวย ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา 
(Brand Attribute Associations) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the 
Original Brand) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และ
องคประกอบตามแนวคิดของ Keller และ Aaker (1992) ในสวนของการรับรูถึงความ
เหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed Extension 
with the Company)  
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เกณฑการใหคะแนน  
               การวัดคุณคาตราสินคา 
               1.คําถามเพื่อวัดการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) เพื่อใชวัดการ
จดจําไดในตราสินคา (Brand Recall) และ การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recognition)  
(นันทนา บริพนัธนานนท, 2542) 
                              1.1 เมื่อพูดถึง…………..คุณรูจักยีห่อใดบาง 

-  ตราสินคาทีน่ึกถงึเปนอันดับแรก 
-  ตราสินคาทีน่ึกถงึเปนอันดับที่สอง 
-  ตราสินคาทีน่ึกถงึเปนอันที่สาม 

3 
2 
1 

คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 

                              1.2 คุณรูจัก………………ยี่หอนีห้รือไม 
-  รูจัก และตอบถูก 
-  ไมรูจัก หรือ ตอบผิด 

1 
0 

คะแนน 
คะแนน 

2.คําถามเพื่อวัดภาพลักษณในตราสินคา (Brand Image) ประกอบดวย
องคประกอบ 3 ประการ ไดแก ความแขง็แกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ 
ความม ี เอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความสมัพนัธกบัตราสินคา ซึ่ง Keller 
(1993) ไดเสนอวาสามารถที่ใชมาตรวัดไดหลายแบบ ทั้งนี้ตองเปนมาตราวัดทีจ่ะสามารถบง
บอกถึงระดับมาก นอยได ดังนั้นผูวิจัยจงึเลือกใชมาตรวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating Scale) แบบ 5 ระดับ ในสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงูและต่ําดังนี ้

 
เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิง่

5 4 3 2 1 
ดีที่สุด แยมาก

5 4 3 2 1 
โดดเดนมาก เหมือนกับยีห่ออ่ืน

5 4 3 2 1 
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 ซึ่งคุณสมบัตขิองสินคา (Product Attributes) ที่นํามาใชในการถาม จะไดมาจาก
การทดสอบ (Pre-test) กับประชาชนทีม่ีลักษณะเหมือนกับกลุมตัวอยาง โดยในสินคา
ประเภทนมพาสเจอรไรซ  คุณสมบัติที่ใชในการถามไดแก เร่ืองของรสชาติ ความสวยงามของ
บรรจุภัณฑ ความนาเชื่อถอืของยี่หอ ความคุมคากับราคา และความทันสมัย ในสินคา
ประเภทรถยนต คุณสมบัติที่ใชในการถามไดแก ความนาเชื่อถือของยี่หอ สมรรถนะของ
เครื่องยนต ความคุมคา ความสะดวกเรือ่งศูนยบริการ และ ความสวยงาม สําหรับในการ
คํานวณคาของคุณคาตราสนิคา ใชการเฉลี่ยโดยใหน้าํหนักของสวน การตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณในตราสินคา (Brand Image) เทากนั  
               การวัดองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
               1. ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสนิคา (Brand Attribute Associations) 
ซึ่งใชคําถามปลายเปด (Open-ended Question) ที่ถามเกี่ยวกับส่ิงทีผู่ตอบแบบสอบถามนึก
ถึงเมื่อเอยถงึตราสินคา และ ทัศนคติทีม่ตีอตราสินคาเดิม (Attitude Toward the Original 
Brand) ซึ่งในการศึกษาของ Aaker และ Keller (1990) ใชมาตรวัดแบบมาตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) แบบ 7 ระดับ แตในงานวิจัยนี้ผูวจิัยดัดแปลงใหใชมาตรวัดแบบมาตรา
สวนประมาณคา (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ ในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
ดังนี ้

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

               2. ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) ซึ่งใชมาตรวัด
แบบ 5 ระดับ ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงูและต่ํา ดังนี ้

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน
5 4 3 2 1 

               3. การรับรูถึงความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making 
the Extension) ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงูและต่ํา ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิง่
5 4 3 2 1 

ใชความเชีย่วชาญมากเปนพิเศษ ไมเห็นตองใชอะไร
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5 4 3 2 1 
               4. การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสนิคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of 
the Proposed Extension with the Company) โดยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัสงูและต่ํา ดังนี ้
 

เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย
5 4 3 2 1 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษทักับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
               ในการคํานวณหาคาองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
ใชการเฉลี่ยใหน้ําหนกัในองคประกอบ ทศันคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the 
Original Brand) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และการ
รับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed 
Extension with the Company) ใหมีน้ําหนักเทากัน 
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การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
               เมื่อทําการเก็บขอมูลครบตามจาํนวนที่ไดกําหนดไว  ผูวิจัยไดทําการลงรหัส 
(Coding) และนํามาประมวลผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows ซึ่งใชการคํานวณทางสถิติแบบการวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพื่ออธิบายลักษณะของกลุมตัวอยาง โดยใชคารอยละ (Percentage) 
ประกอบการอธิบายขอมูล และใชสถิติวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) สถิติ
สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) และสถิติ  
t-test หาความสัมพนัธระหวางตวัแปรคูตางๆตามสมมตุิฐาน 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
               การศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคและการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภค “ ในครั้งนี ้ เปนการวิจยัเชิงสาํรวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  มี
กลุมตัวอยางเปนบุคคลทั่วไปที่อาศัยอยูในเขตกกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 18-45 ป โดยทํา
การแจกแบบสอบถามไปจาํนวนทั้งสิน้ 450 ชุด ซึ่งมีแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ 
สามารถนํามาใชในการประมวลผลไดจํานวน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 88.9) โดยการประมวลผล 
และวิเคราะหขอมูลในการวจิัยครั้งนี ้สามารถแบงไดเปนสวนๆดังนี ้
               สวนที ่1 ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
               สวนที ่2 ผลการวดัคาตัวแปรในเรื่องคุณคาตราสินคา 
               สวนที ่3 ผลการวดัคุณคาตราสินคา 
               สวนที ่4 ผลการวดัคาตัวแปรในสวนของการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
               สวนที ่5 ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
 
1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
               เพศ 
               กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 
56  และเปนเพศชายจาํนวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44 (ดูตารางที ่4.1) 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 177 44.3 
หญิง 223 55.7 
รวม 400 100.0 

              
  อายุ 

               จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 18-29  
ป มากที่สุด คิดเปน รอยละ 49  รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 34-45 ป คิดเปนรอยละ 41  
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ตารางที ่4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ 
18-21 ป 78 20.0 
22-25 ป 63 16.0 
26-29 ป 52 13.0 
30-33 ป 41 10.0 
34-37 ป 85 21.0 
38-41 ป 32 8.0 
42-45 ป 49 12.0 
รวม 400 100.0 

 
 
               ระดับการศึกษา 
               ในแงของระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง สวนใหญอยูในระดับตํ่ากวาปรญิญาตรี คิด
เปนรอยละ 49 รองลงมาคอื ระดับปริญญาตรี จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44  และ ระดับสูง
กวาปริญญาตรี จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.3 
 
ตารางที ่4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา 

การศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
ต่ํากวามัธยมตน 15 3.8 

มัธยมตน 18 4.5 
มัธยมปลาย 96 24.0 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 67 16.8 
ปริญญาตรี 176 44.0 

สูงกวาปริญญาตรี 28 7.0 
รวม 400 100.0 

               รายไดสวนตัวตอเดือน 
               จากตารางที ่4.4 จะเหน็วากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 
177 คน คิดเปนรอยละ 44 รองลงมาคือ รายไดตั้งแต  20,001 บาท ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 33 และ 
รายไดระหวาง 10,000-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 23 
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ตารางที ่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับรายได
สวนตวัตอเดือน 

รายไดสวนตวัตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 177 44.3 

10,000 - 15,000 บาท 58 14.5 
15,001 - 20,000 บาท 35 8.8 
20,001 - 25,000 บาท 78 19.5 
25,001 - 30,000 บาท 23 5.8 
สูงกวา 30,000 บาท 29 7.3 

รวม 400 100.0 
               อาชีพ 
               ทางดานอาชพีของกลุมตัวอยาง สวนใหญประกอบอาชพี ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 
31  รองลงมาคือ นักเรียน/นกัศึกษา คิดเปนรอยละ 23 และ บริษัทเอกชน รอยละ 19 (ดูตารางที่ 
4.5) นอกจากนี้ยังมีอาชพี รับราชการ รัฐวิสาหกจิ และรับจาง คิดเปนรอยละ 12 รอยละ 3 และ
รอยละ 8 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ 48 12.0 
รัฐวิสาหกิจ 12 3.0 
ธุรกิจสวนตัว 122 30.5 
บริษัทเอกชน 76 19.0 
รับจาง 33 8.3 

นักเรียน/นักศกึษา 92 23.0 
อ่ืนๆ 17 4.3 
รวม 400 100.0 
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สถานภาพการสมรส 
               กลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66 มีสถานภาพโสด และกลุม
ตัวอยาง จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30 มีสถานภาพสมรส  นอกจากนี้กลุมตัวอยาง จํานวน 
13 คน คิดเปนรอยละ 3 มสีถานภาพ หยา/มาย (ดูตารางที ่4.6) 
 
ตารางที ่4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 265 66.3 
สมรส 119 29.8 

หยา/มาย 13 3.3 
อ่ืนๆ 3 0.8 
รวม 400 100.0 

 
2. ผลการวัดตัวแปรในสวนของการวัดคุณคาตราสนิคา 
               ตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้ ประกอบดวย ตัวแปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณคา
ตราสินคา (Brand Equity) หรือ  ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบไปดวย (1) การตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand Awareness) ประกอบไปดวย การระลึก
ได (Recall) และ การจดจําได (Recognition) และ (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
ประกอบไปดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความมีเอกลักษณ
เฉพาะตวั (Uniqueness) ของความสมัพันธในตราสนิคา ซึ่งจะแบงการนําเสนอเปน 2 สวน คือ 
ตัวแปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณคาตราสินคาในสนิคาประเภทนมพาสเจอรไรซ และ ตัว
แปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต 
               1.การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness)  
               การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เกี่ยวของกับความเขมแข็งของกลุม
ของการเชื่อมโยงในหนวยความทรงจํา ซึ่งสามารถสะทอนใหเห็นจากความสามารถของผูบริโภคที่
จะแยกแยะตราสินคาไดภายใตเงื่อนไขที่แตกตางกนั การตระหนกัรูในตราสินคาประกอบไปดวย 
การระลึกได (Recall) และการจดจําได (Recognition) 
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               -  การระลกึได (Recall)  
               เปนความสามารถของผูบริโภคในการระลกึถึงตราสินคาโดยใหกลุมตัวอยางนึกถงึตรา
สินคาที่รูจัก 3 ยี่หอ โดยยีห่อที่นึกถึงเปนอนัดับที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับ 2 ได 2 คะแนน และ
อันดับที ่3 ได 1 คะแนน 
               -  การจดจําได (Recognition) 
               อันเปนความสามารถของผูบริโภคในการที่จะยืนยนัถงึการพบเหน็ตราสนิคาทีผ่านมา 
สําหรับสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ใหกลุมตัวอยางดูภาพผลิตภัณฑที่ปดโลโกของนมพาสเจอรไรซทั้ง 
2 ตราสินคา และสินคาความเกีย่วพันสงู ใหกลุมตัวอยางดูภาพโลโกของตราสินคา แลวเขียนตรา
สินคาที่นึกได 
 
นมพาสเจอรไรซ 
 
               -  การระลกึได (Recall) 
               ในสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซพบวา เมื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึงนมพาสเจอรไรซที่
รูจัก นมพาสเจอรไรซ Meiji ถูกนึกถึงเปนอันดับหนึ่งถึง 163 คน หรือคิดเปนรอยละ 41 โดยมี
คะแนนรวม ทั้ง 3 อันดับคือ 755 คะแนน ในขณะทีน่มพาสเจอรไรซ Foremost ถูกนึกถงึเปน
อันดับทีห่นึง่จาํนวน 83 คน คิดเปนรอยละ 21 มีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับ คือ 567 คะแนน ดัง
รายละเอียดใน ตารางที ่4.7 
 ตารางที ่4.7 ตารางแสดงจํานวนรอยละและคาเฉลีย่ของการระลึกถึงตราสินคาประเภท 
                 นมพาสเจอรไรซ 
ตราสินคา นึกถึงเปนอนัดับ 

1 
นึกถึงเปนอนัดับ 

2 
นึกถึงเปนอนัดับ 

3 
คะแนนรวม* 

Meiji 
(รอยละ ) 

163 
(40.8) 

102 
(25.5) 

62 
(15.5) 

755 

Foremost 
(รอยละ ) 

83 
(20.8) 

118 
(29.5) 

82 
(20.5) 

567 

หมายเหต ุ:* อันดับที ่1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที ่3 ได 1 คะแนน 
          



 59
      -  การจดจําได (Recognition) 
               จากตารางที ่ 4.8 ในสวนของ การจดจําได (Recognition) พบวากลุมตัวอยางสามารถ
จดจําลักษณะของผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซ Meiji ไดมากที่สุดจํานวน 359 คน คิดเปนรอยละ 
90 ในขณะทีก่ลุมตัวอยางที่สามารถจดจําลักษณะของผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซ Foremost ได 
มีจํานวน 317 คน หรือคิดเปนรอยละ 80  
 
ตารางที ่4.8 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจาํไดในผลิตภณัฑนมพาสเจอรไรซ   

ตราสินคา รูจัก ไมรูจัก 
Meiji 

(รอยละ) 
359 

(89.8) 
41 

(10.3) 
Foremost 
(รอยละ) 

317 
(79.3) 

83 
(20.8) 

 
รถยนตสวนบุคคล 
               -   การระลึกได (Recall)  
               ในสวนของสนิคาประเภทรถยนตสวนบุคคล เมื่อใหกลุมตัวอยางนกึถงึรถยนตสวนตัวที่
รูจัก กลุมตัวอยางนึกถึง รถยนต Toyota  เปนอันดับที ่1 จํานวน 133 คน หรือคิดเปนรอยละ 33 
โดยมีคะแนนรวมทัง้ 3 อันดับ เทากับ 623 คะแนน  ในขณะที่รถยนต Mazda ถูกนกึถึงเปนอนัดับ
ที ่ 1 จํานวน 12 คน หรือคิดเปนรอยละ 3 และมีคะแนนรวมทัง้ 3 อันดับ 89 คะแนน ดัง
รายละเอียดในตารางที ่4.9 
ตารางที ่4.9  ตารางแสดงจํานวนและรอยละของการระลกึถึงตราสินคาประเภทรถยนต 
ตราสินคา นึกถึงเปนอนัดับ 

1 
นึกถึงเปนอนัดับ 2 นึกถึงเปนอนัดับ 

3 
คะแนนรวม* 

Toyota 
(รอยละ ) 

133 
(33.3) 

70 
(17.5) 

84 
(21.0) 

623 

Mazda 
(รอยละ ) 

12 
(3.0) 

19 
(4.8) 

15 
(3.8) 

89 

หมายเหต ุ:* อันดับที ่1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที ่3 ได 1 คะแนน 
            



 60
    -  การจดจําได (Recognition) 
               เมื่อใหกลุมตัวอยางดูตราสินคาของรถยนต Toyota และ Mazda พบวากลุมตัวอยาง
สามารถจดจาํตราสินคาของ Toyota  ไดมากที่สุดจํานวน 394 คน คิดเปนรอยละ 98.5 และไม
สามารถตอบถูกเพยีง 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ในขณะที่กลุมตัวอยางจาํนวน 326 คน หรือคิด
เปนรอยละ 82 สามารถจดจําลักษณะของตราสินคา Mazda ได  (ดูตารางที ่4.10) 
 
ตารางที ่4.10 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําไดในสินคาประเภทรถยนต 

ตราสินคา รูจัก ไมรูจัก 
Toyota 
(รอยละ) 

394 
(98.5) 

6 
(1.5) 

Mazda 
(รอยละ) 

326 
(81.5) 

74 
(18.5) 

          
     2.ภาพลกัษณในตราสนิคา (Brand Image) 
               การตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภคเกิดจากความสมัพนัธของตราสินคาที่มีอยูใน
หนวยความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งความสมัพันธในตราสินคาจะทําใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาถูก
สงไปยังกลุมของการเชื่อมโยง (Node) ในความทรงจํา อันประกอบไปดวย ความหมายตางๆที่
ตราสินคามีตอผูบริโภค โดยความสัมพนัธเหลานี้จะสามารถเกิดขึ้นไดในทุกรูปแบบและจะสงผล
ตอคุณลักษณะของสินคา ซึ่งภาพลกัษณของตราสินคาจะประกอบไปดวย ความแข็งแกรง 
(Strength) ความชอบ (Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) ซึง่ใช
คุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) ที่ไดมาจากการทดสอบ (Pre-test) ซึ่งประกอบไปดวย 
เร่ืองของรสชาติ บรรจุภัณฑ ความนาเชื่อถอืของยี่หอ ราคา และ ความทันสมัย โดยแบงการแสดง
ผลการวิจยัเปนสวนของนมพาสเจอรไรซ และรถยนตสวนบุคคล 
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นมพาสเจอรไรซ 
 
               -  ความแขง็แกรง (Strength)  
               ในสวนขององคประกอบยอยในเรื่องความแข็งแกรง ของสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ 
พบวา นมพาสเจอรไรซ Meiji มีคาเฉลี่ยเรือ่งความนาเชือ่ถือของยี่หอ (3.89) ใกลเคียงกับคาเฉลี่ย
ของเรื่องรสชาติ (3.88) (ดูตารางที ่4.11) รองลงมาคือบรรจุภัณฑ (คาเฉลี่ย 3.66) ความคุมราคา 
(คาเฉลี่ย 3.55) และความทันสมยั (คาเฉลี่ย 3.44) ตามลําดับ 
               สําหรับในสวนของนมพาสเจอรไรซ Foremost นั้น องคประกอบที่มีคาเฉลี่ยมากเปน
อันดับแรก คอื องคประกอบในดานความนาเชื่อถือของยี่หอ (3.92) อันดับสอง คือ คาเฉลี่ยใน
เร่ืองของรสชาติ (3.87) อันดับตอมาคือ เร่ืองของบรรจุภัณฑสวยงาม (คาเฉลีย่ 3.79) ความ
ทันสมยั (คาเฉลี่ย 3.61)  และความคุมราคา (คาเฉลี่ย 3.60) ตามลําดับ 
 
ตารางที ่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความแข็งแกรงของนมพาสเจอร

ไรซ  
นมพาสเจอรไรซ Meiji นมพาสเจอรไรซ Foremost  

องคประกอบในเรื่อง
ความแขง็แกรง 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

รสชาติดี 3.88 0.75 3.87 0.80 
บรรจุภัณฑสวยงาม 3.66 0.77 3.79 0.77 
ยี่หอนาเชื่อถือ 3.89 0.72 3.92 0.84 
คุมราคา 3.55 0.79 3.60 0.78 
ดูทันสมยั 3.44 0.81 3.61 0.83 
 3.68 0.57 3.76 0.65 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
            
    -  ความชอบ (Favorability)  
               องคประกอบยอยในเรื่องความชอบนี้ เมื่อดูจากตารางที่  4.12 จะเห็นไดวา สําหรับนม
พาสเจอรไรซ Meiji องคประกอบดานรสชาติ มีคาเฉลีย่สูงเปนอนัดับที่หนึ่ง (3.91) ลําดับตอมาคือ
ความนาเชื่อถอืของยี่หอ (คาเฉลี่ย 3.83) ความสวยงามของบรรจุภัณฑ (คาเฉลีย่ 3.58) ความ
คุมคากับราคา (คาเฉลีย่ 3.57) และ ความทันสมัย (คาเฉลี่ย 3.41) ตามลําดับ 
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               ในสวนของนมพาสเจอรไรซ Foremost นั้น องคประกอบที่มีคาเฉลีย่มากเปนอนัดับ
แรกก็คือ ความนาเชื่อถือของยี่หอ (3.87) อันดับตอมาคือเร่ืองของรสชาติ (3.81) อันดับที่สาม 
ไดแกเร่ืองของความทันสมัย (3.70) ความสวยงามของบรรจุภัณฑ (3.61) และอันดับสุดทายไดแก
เร่ืองของความคุมคากับราคา (3.51)  
 
ตารางที ่4.12 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความชอบของนมพาสเจอรไรซ  

นมพาสเจอรไรซ Meiji นมพาสเจอรไรซ Foremost องคประกอบในเรื่อง 
ความชอบ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
รสชาติ 3.91 0.77 3.81 0.80 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 3.58 0.77 3.61 0.79 
ความนาเชื่อถอืของยี่หอ 3.83 0.66 3.87 0.80 
ความคุมคากบัราคา 3.57 0.81 3.51 0.76 
ความทันสมัย 3.41 0.80 3.70 0.77 
 3.66 0.57 3.70 0.63 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
          

- ความมีเอกลกัษณเฉพาะตัว (Uniqueness) 
-  

               คาเฉลี่ยขององคประกอบยอยในสวนของความมีเอกลักษณเฉพาะตวั ในตารางที่ 4.13
ของนมพาสเจอรไรซ Meiji พบวาเรื่องของความนาเชือ่ถือของยี่หอ มีคาเฉลี่ยเปนอันดับที่หนึ่ง 
(3.70) ตอมาไดแกองคประกอบทางดานรสชาติ (3.52)  ลําดับตอมาไดแก องคประกอบในเรื่อง
ของความคุมคากับราคา (3.34) ความทนัสมัย (3.27) และอันดับสุดทายไดแก องคประกอบใน
เร่ืองของความสวยงามของบรรจุภัณฑ (3.26) สําหรับนมพาสเจอรไรซ Foremost นัน้ 
องคประกอบที่มีคาเฉลีย่มากที่สุดไดแก ความนาเชื่อถอืของยี่หอ (3.90) อันดับตอมาคือ ดาน
รสชาติ (3.73) ความสวยงามของบรรจุภัณฑ (3.65) ความทันสมัย (3.61) และ ความคุมคากับ
ราคา (3.50) (ดูตารางที ่4.13) 
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รถยนตนั่งสวนบุคคล 
               -  ความแข็งแกรง (Strength) 
               ในสวนของรถยนตนั่งสวนบุคคล (ดูตารางที ่ 4.14) พบวา องคประกอบในเรื่องของ
ความแข็งแกรง (Strength) ที่ไดคาเฉลี่ยมากที่สุดในรถยนต Toyota ไดแก ความนาเชื่อถือของ
ยี่หอ (4.37) อันดับตอมาคือ เร่ืองของศูนยบริการสะดวก (4.16) สมรรถนะของเครื่องยนตดี 
(4.13) สําหรับในเรื่องของความคุมคากบัราคา และเรื่องการออกแบบที่สวยงามนั้น มีคาเฉลีย่
เทากัน 
 
ตารางที ่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความมเีอกลักษณเฉพาะตัวของนม

พาสเจอรไรซ  
นมพาสเจอรไรซ Meiji นมพาสเจอรไรซ Foremost องคประกอบในเรื่อง 

ความมีเอกลกัษณเฉพาะตัว คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

รสชาติ 3.52 0.92 3.73 0.88 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 3.26 0.94 3.65 0.88 
ความนาเชื่อถอืของยี่หอ 3.70 0.85 3.90 0.87 
ความคุมคากบัราคา 3.34 0.92 3.50 0.92 
ความทันสมัย 3.27 0.92 3.61 0.92 
 3.58 0.74 3.71 0.73 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
 
ตารางที ่4.14 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความแข็งแกรงของรถยนต  

รถยนต Toyota รถยนต Mazda องคประกอบในเรื่อง 
ความแขง็แกรง คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
ยี่หอนาเชื่อถือ 4.37 0.67 3.42 0.72 
สมรรถนะของเครื่องยนตด ี 4.13 0.70 3.35 0.73 
คุมกับราคา 4.01 0.85 3.18 0.90 
ศูนยบริการสะดวก 4.16 0.81 2.88 1.09 
ออกแบบสวยงาม 4.01 0.85 2.86 1.05 
 4.14 0.64 3.14 0.75 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
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               สําหรับรถยนต Mazda องคประกอบยอยที่มีคาเฉลีย่สูงสุดไดแกเร่ืองของ ความ
นาเชื่อถือของยี่หอ (3.42) ตอมาคือเร่ืองของสมรรถนะของเครื่องยนตดี (3.35) ความคุมคากับ
ราคา (3.18) ศูนยบริการ (2.88)  และ การออกแบบสวยงาม (2.86) ตามลําดับ 
               

 -  ความชอบ (Favorability) 
               จากตารางที่ 4.15 จะเหน็ไดวาองคประกอบทางดานความนาเชื่อถือของยี่หอ Toyota 
มีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (4.29) องคประกอบตอมาไดแก ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ (4.12)  อันดับที่
สาม ไดแกองคประกอบในเรื่องของสมรรถนะของเครื่องยนต (4.04)  อันดับที่ส่ี ไดแกเร่ืองของ
ความคุมคา (4.03) และอันดับสุดทายไดแกเร่ืองของความสวยงาม (4.00) 
               ทางดานรถยนต Mazda องคประกอบที่มีคาเฉลี่ยเปนอันดับแรก คือ เร่ืองของความ
นาเชื่อถือของยี่หอ (3.25) ลําดับตอมาไดแกสมรรถนะของเครื่องยนต (3.27) อันดับตอมาไดแก
เร่ืองของความคุมคา (3.09) สําหรับองคประกอบดานความสวยงาม (2.91) และความสะดวก
เร่ืองศูนยบริการ(2.78)  มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกนั 
 
ตารางที ่4.15 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความชอบของรถยนต  
 

รถยนต Toyota รถยนต Mazda องคประกอบในเรื่อง 
ความชอบ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
ความนาเชื่อถอืของยี่หอ 4.29 0.69 3.25 0.90 
สมรรถนะของเครื่องยนต 4.04 0.66 3.27 0.77 
ความคุมคา 4.03 0.85 3.09 0.91 
ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 4.12 0.80 2.78 1.07 
ความสวยงาม 4.00 0.81 2.91 1.09 
 4.09 0.61 3.06 0.83 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
               

 -  ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) 
               กลุมตัวอยางสวนใหญ เห็นวาองคประกอบที่มีคาเปนอนัดับหนึง่ของรถยนต Toyota  
ไดแก เร่ืองความนาเชื่อถือของยี่หอ (4.15) ลําดับตอมาไดแก เร่ืองของความคุมคา (3.96) อันดับ
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ตอมาไดแก ความสะดวกเรือ่งศูนยบริการ (3.90) สมรรถนะของเครื่องยนต (3.87)  และความ
สวยงาม (3.85)  ตามลาํดับ (ดูตารางที่ 4.16) 
               องคประกอบที่มคีาเฉลี่ยเปนอนัดับแรกของรถยนต Mazda คือ สมรรถนะของ
เครื่องยนต (2.90) อันดับตอมาไดแก ความนาเชื่อถือของยี่หอ (2.88) สําหรับองคประกอบในดาน
ความคุมคา  ความสวยงาม และความสะดวกเรื่องศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกนั 
 
ตารางที ่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความมีเอกลักษณเฉพาะตัวของ 

รถยนต   
รถยนต Toyota รถยนต Mazda องคประกอบในเรื่อง 

ความมีเอกลกัษณ
เฉพาะตัว 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ความนาเชื่อถอืของยี่หอ 4.15 0.81 2.88 1.13 
สมรรถนะของเครื่องยนต 3.87 0.72 2.90 1.15 
ความคุมคา 3.96 0.86 2.80 1.10 
ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 3.90 0.82 2.70 1.10 
ความสวยงาม 3.85 0.95 2.80 1.16 
 4.09 0.61 2.81 1.04 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
 
3. ผลการวัดคุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 
               การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในครั้งนี ้เปนการวดัองคประกอบตามแนวคิด
ของ Keller (1993) ซึ่งหมายถงึ ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคซึ่งเกิด
จากตัวแปร 2 อยางคือ (1) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งสามารถวัดได
จาก การจดจําไดในตราสนิคา (Brand Recall) และ การระลึกไดในตราสินคา (Brand 
Recognition)  (2) ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งสามารถวัดไดจาก  ความ
แข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความมเีอกลักษณเฉพาะตวั (Uniqueness) 
ของความสมัพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 
               โดยคุณคาตราสินคาไดมาจาก การนาํผลขององคประกอบแตละสวน ไดแกสวนของ 
การตระหนักรูในตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคา มารวมกัน จากนั้นทําการเฉลี่ยโดยให
น้ําหนกัในแตละองคประกอบเทากัน (Weighted Average) เพื่อนาํมาหาคาเฉลีย่ของคุณคาตรา
สินคาแตละตรา โดยจะนําเสนอผลของการวัดคุณคาตราสินคาเปน 2 สวนคือ ผลของการวดั
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คุณคาตราสินคาในสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ และ ผลของการวัดคุณคาตราสินคาใน
สินคาประเภทรถยนต 
 
นมพาสเจอรไรซ 
               ผลของการวัดคณุคาตราสินคาของนมพาสเจอรไรซทั้ง 2 ตรา คือ Meiji และ Foremost 
พบวา ตราสนิคา Meiji เปนตราทีม่ีคุณคาตราสินคามากที่สุด คิดเปนคาเฉลีย่ 3.19 และตรา
สินคาForemost มีคาเฉลีย่ 2.96 (ดูตารางที่ 4.17) 
 
ตารางที ่4.17 แสดงผลของการวัดคุณคาตราสินคาของตราสนิคาของนมพาสเจอรไรซ 

ตราสินคา คุณคาตราสนิคา คาชวง คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

t p 

Meiji 3.19 1.30-4.50 0.71 
Foremost 2.96 1.20-4.50 0.71 

 
4.70 

 
.00 

               และเมื่อทาํการวิเคราะหโดยใชสถิติ Paired Sample t-test  เพื่อหาคาความแตกตาง
ระหวางคุณคาตราสินคาของนมพาสเจอรไรซทั้ง 2 ตรา พบวา คุณคาตราสินคาของนมพาสเจอร
ไรซ Meiji  มีความแตกตางจาก คุณคาตราสินคาของนมพาสเจอรไรซ Foremost อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติโดยมี คา t เทากับ 4.70  โดยนมพาสเจอรไรซ Meiji มีคุณคาตราสินคาสงูกวา
นมพาสเจอรไรซ Foremost 
 
รถยนตสวนบุคคล 
               จากตารางที ่ 4.18 จะเหน็วาผลของการวดัคุณคาตราสินคาในสนิคาประเภทรถยนต
สวนบุคคล พบวารถยนต Toyota เปนตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสงูที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.32 และรถยนต Mazda มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.02 
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ตารางที ่4.18 แสดงผลของการวัดคุณคาตราสินคาของตราสนิคาของรถยนต 
 

ตราสินคา คุณคาตราสนิคา คาชวง คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

t p 

Toyota 3.32 1.53-4.50 1.22 
Mazda 2.02 0.73-4.50 0.67 

 
27.9 

 
.00 

               และเมื่อทาํการทดสอบดวยสถติิ Paired Sample t-test เพื่อหาความแตกตางระหวาง
คุณคาตราสินคาของรถยนต Toyota และ คุณคาตราสินคาของรถยนต Mazda พบวาคุณคาตรา
สินคาของรถยนต Toyota มีความแตกตางจาก คุณคาตราสินคาของรถยนต Mazda อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติโดยมี คา t เทากับ 27.9  โดยรถยนต Toyota มีคุณคาตราสินคาสงูกวา 
รถยนต Mazda 
 
4. ผลการวัดองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
 
               องคประกอบในการที่ผูบริโภคจะสามารถประเมินการขยายตราสินคา  ซึ่งเปนหลัก
ทางดานจิตวทิยาทีน่ําเสนอวา ผูบริโภคจะไมทําการประเมินสิ่งที่เพิ่งพบเหน็แยกออกมาเพียง
อยางเดยีว แตจะใชประสบการณที่ไดพบเห็นหรือไดมีประสบการณรวม มาใชในการประเมิน 
(Keller, 1998) ซึ่งองคประกอบที่ใชในการวิจัยในครัง้นี้ไดแก ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของ
ตราสินคา (Brand Attribute Associations) ทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the 
Original Brand) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) การรับรูถึงความ
ยากในการขยายตราสินคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และองคประกอบ
ตามแนวคิดของ Keller และ Aaker (1992) ในสวนของการรับรูถงึความเหมาะสมระหวางตรา
สินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed Extension with the Company)  
               4.1 ความสมัพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute 
Associations) 
 
               องคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภค ในสวนของความสัมพนัธ
กับอรรถประโยชนของตราสนิคา (Brand Attribute Associations) เปนลกัษณะของคําถาม
ปลายเปดซึง่นาํเสนอเกี่ยวกบัความรูสึกของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหลัก และตราสินคาที่ขยาย 
โดยจะนาํเสนอเปน 2 สวนคือ ความสมัพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา ในสินคาความ
เกี่ยวพันต่าํ ซึ่งไดแกสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว และ
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ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสนิคา ในสนิคาความเกี่ยวพนัสูง คือรถยนตนัง่สวน
บุคคล ที่ขยายตราสินคาเปนรถกระบะ 
 
นมพาสเจอรไรซ 
 
               เมื่อเอยถึงนมพาสเจอรไรซ และสินคาที่ขยายออกมาคือนมเปรี้ยว ใหกลุมตัวอยาง
เขียนถงึสิ่งที่นกึถึง 3 อยาง ซึ่งจากตารางที่ 4.19 กลุมตัวอยาง นึกถึงรสชาตทิี่ดีของสินคา เปน
อันดับที ่ 1 เมื่อเอยถงึนมพาสเจอรไรซและนมเปรี้ยว Meiji ในขณะที่นมพาสเจอรไรซ และนม
เปรี้ยวForemost กลุมตัวอยางนึกถึง ความทนัสมยั และวัยรุน เปนอันดับที ่ 2 และ 3 เหมือนกนั 
แตอันดับที่ 1 แตกตางกันคอื นมพาสเจอรไรซ Foremost กลุมตัวอยางนึกถงึ วัว ในขณะที ่นม
เปรี้ยว Foremost กลุมตัวอยางนึกถึงรสชาติ เปนอันดับแรก 
 
ตารางที ่4.19 แสดงความถี่สูงสุด 5 อันดับแรก ของคําตอบในเรื่องของความสัมพันธกบั

อรรถประโยชนของตราสนิคาของสนิคาความเกี่ยวพันตํ่า 
นมพาสเจอรไรซ 

Meiji 
 

ความถี ่
นมเปรี้ยว 

Meiji 
 

ความถี ่
รสชาติดี 101 รสชาติดี 95 
คุณภาพ  95 รสเปรี้ยว 62 
สีขาวของนม 54 คุณภาพ  56 
รสหวาน 33 ความสด 55 
คุณคาทางอาหาร 24 ผลไม 48 

นมพาสเจอรไรซ 
Foremost 

 
ความถี ่

นมเปรี้ยว 
Foremost 

 
ความถี ่

วัว 67 รสชาติ 92 
ความทันสมัย 54 ความทันสมัย 53 
วัยรุน 52 วัยรุน 52 
อรอย 42 รสเปรี้ยว 44 
ราคา 21 อรอย 38 
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รถยนตสวนบุคคล 
               ในการวิจัยใชสนิคาประเภทรถยนตที่ขยายตราสินคาเปนรถกระบะ โดยใชตราสินคา 
Toyota และ Mazda ซึ่ง จากตารางที่ 4.20 กลุมตัวอยางนึกถงึ ความทันสมัย มากที่สุด เมื่อเอย
ถึงรถยนต Toyota รองลงมาคือ สมรรถนะ ศูนยบริการสะดวก ราคา และรูปรางของรถที่สวยงาม 
ตามลําดับ และเมื่อเอยถงึรถกระบะ Toyota กลุมตัวอยางนกึถึง ความสวยงาม ทนทาน 
สมรรถนะ สมบุกสมบัน และ Toyota Tiger ตามลําดับ  
               ในขณะที่รถยนต Mazda กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง ความกะทัดรัด เปนรถที่ผูหญิง
ขับ ขนาดของรถเล็ก ราคา และศูนยบริการนอย เมื่อเอยถึงรถกระบะ Mazda กลุมตัวอยางนกึถึง 
ความทนทาน ความแข็งแรงแช็งแรง  ขนาดเล็ก ราคา และเครื่องยนต ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.20 แสดงความถี่สูงสุด 5 อันดับแรก ของคําตอบในเรื่องของความสัมพันธกับ

อรรถประโยชนของตราสนิคาของสนิคาความเกี่ยวพันสูง 
 

รถยนต Toyota 
 

ความถี ่
 

รถกระบะToyota 
 

ความถี ่
ทันสมยั 66 ความสวยงาม 72 
สมรรถนะ 61 ทนทาน 64 
ศูนยบริการสะดวก 54 สมรรถนะ 58 
ราคา 43 สมบุกสมบนั 53 
รูปรางสวยงาม 31 Toyota Tiger 36 

 
รถยนต Mazda 

 
ความถี ่

 
รถกระบะ Mazda 

 
ความถี ่

กะทัดรัด 87 ทนทาน 65 
ผูหญิงขับ 55 แข็งแรง 47 
รถเล็ก 53 เล็ก 43 
ราคา 30 ราคา 4 
ศูนยบริการนอย 18 เครื่องยนต 32 
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 4.2 ทัศนคติที่มีตอตราสนิคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) ทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) การรับรูถึงความยากในการขยายตรา
สินคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และ การรับรูถึงความเหมาะสม
ระหวางตราสินคาทีข่ยายกับบรษิัท (Perceived Fit of the Proposed Extension with the 
Company)  
               โดยคํานวณจากคาเฉลี่ยของแตละองคประกอบ และนํามารวมกนั จากนัน้ทาํการเฉลี่ย
ใหแตละองคประกอบมีน้าํหนักเทากัน โดยนําเสนอผลการวิจัยเปน 2 สวน คือ องคประกอบใน
การประเมนิการขยายตราสนิคาในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา ไดแก สินคาประเภทนมพาส
เจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว  และสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ไดแก รถยนตนัง่
สวนบุคคล ทีข่ยายตราสนิคาเปนรถกระบะ 
 
นมพาสเจอรไรซ 
               สําหรับองคประกอบทางดานการประเมินการขยายตราสินคาของนมเปรี้ยว Meiji นัน้ 
องคประกอบในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม มคีาเฉลี่ยสูงที่สดุ (3.82) ตอมาไดแก การ
รับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (3.73) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่
ขยายกับบริษทั (3.69) และทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (3.59) ตามลําดับ 
 
ตารางที ่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในการประเมนิการขยายตราสินคาของ

สินคาประเภทนมเปรี้ยว 
นมเปรี้ยว Meiji นมเปรี้ยว Foremost  

องคประกอบ 
ในการประเมิน 

การขยายตราสินคา 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม 3.82 0.63 3.75 0.71 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย 3.59 0.67 3.53 0.72 
การรับรูถึงความยาก 
     ในการขยายตราสินคา 

3.73 0.72 3.68 0.72 

การรับรูถึงความเหมาะสม 
     ระหวางตราสินคาที่ขยายกับ

บริษัท 

3.69 0.70 3.70 0.71 

 3.70 0.54 3.66 0.60 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
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               สําหรับนมเปรี้ยว Foremost องคประกอบในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม มี
คามากเปนอนัดับทีห่นึง่ (3.75) ลําดับตอมาคือ การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่
ขยายกับบริษทั (3.70) การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (3.68) และ ทัศนคติทีม่ีตอ
ตราสินคาที่ขยาย (3.53) ตามลําดับ ดังรายละเอยีดในตารางที่ 4.21 
 
รถยนตสวนบุคคล 
               ในสวนขององคประกอบทางดานการประเมินการขยายตราสินคาของรถกระบะ 
Toyota นั้น องคประกอบในสวนของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม มีคาเฉลี่ยมากที่สุด (3.98) 
ตอมาไดแก การรับรูถึงความยากในการขยายตราสนิคา(3.95) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวาง
ตราสินคาที่ขยายกบับริษัท (3.89) และทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (3.72) ตามลําดับ (ดู
ตารางที่ 4.22) 
               สําหรับรถกระบะ Mazda องคประกอบในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม มคีา
มากเปนอันดบัที่หนึ่ง (3.06) ลําดับตอมาคือ การรับรูถงึความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยาย
กับบริษัท (3.02) การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (2.90) และ ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาที่ขยาย (2.81) 
 
ตารางที ่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในการประเมนิการขยายตราสินคาของ

สินคาประเภทรถกระบะ 
รถกระบะ Toyota รถกระบะ Mazda องคประกอบ 

ในการประเมิน 
การขยายตราสินคา 

คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม 3.98 0.60 3.06 0.82 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย 3.72 0.64 2.81 0.90 
การรับรูถึงความยากในการ 
     ขยายตราสินคา 

3.95 0.70 2.90 1.05 

การรับรูถึงความเหมาะสม 
     ระหวางตราสินคาที่ขยายกับ 
     บริษัท 

3.89 0.70 3.02 1.00 

 3.88 0.54 2.94 0.86 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
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5. ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
               สําหรับงานวิจัย เร่ืองความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคา และการประเมินการขยาย
ตราสินคาของผูบริโภค มีสมมุติฐาน 3 ประการดังนี ้
               สมมุติฐานขอที ่1  ระดับของคณุคาตราสินคาในใจของผูบริโภคจะมีระดับแตกตางกนั 
โดยถาหากความรูในตราสนิคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย (1) การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) อยูใน
ระดับที่สูง คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคก็จะสูงดวย หรือถาความรูในตราสนิคา (Brand 
Knowledge) อยูในระดับตํ่า คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคก็จะต่ําเชนกัน ทั้งสนิคาทีม่ีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
 
               จากตารางที่  4.23 ซึ่งใชสถิติ Paired Sample t-test ในการทดสอบสมมตุิฐานดังกลาว 
แสดงใหเหน็วา ระดับของคาเฉลี่ยของการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ 
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)  ของนมพาสเจอรไรซ Meiji  มีความแตกตางจาก
ระดับของคาเฉลี่ยของการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) ของ Foremost อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยของของความสมัพนัธกบัตราสินคา (Brand Association) ของ
ตราสินคา Foremost สูงกวา Meiji ดังนัน้จงึไมเปนไปตามสมมุติฐานขอที่ 1  
               เมื่อรวมทัง้สององคประกอบเขาดวยกนั แลวทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาของทัง้ Meiji และ Foremost  พบวามีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของ Meiji สูงกวา Foremost  
               สําหรับสินคาประเภทรถยนต ซึ่งเปนตวัแทนของสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงู จาก
ตารางที่ 4.24 แสดงใหเห็นวาระดับของคาเฉลี่ยของการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) และ ภาพลกัษณของตราสินคา (Brand Image)  ของรถยนต Toyota  มีความ
แตกตางจากระดับของคาเฉลี่ยดังกลาวของ Mazda อยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ โดยเปนไปตาม
สมมุติฐานขอที่ 1 
               และเมื่อรวมทั้งสององคประกอบเขาดวยกนั แลวทาํการทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาของทัง้ Toyota และ Mazda  ก็พบวามีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของ Toyota สูงกวา Mazda 
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จึงสามารถสรปุไดวา ระดับของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) แปรผันไป

ในทิศทางเดียวกันกับระดับของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสงู จึงเปนไปตามสมมุติฐานขอที่ 1 บางสวน (Patially Supported) 
 
ตารางที ่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

องคประกอบของความรูในตราสนิคา (Brand Knowledge) และคาเฉลีย่
ของระดับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในสินคาความเกี่ยวพันตํ่า 

ตัวแปร Meiji Foremost t-test p 
การตระหนักรูในตราสินคา 
    (Brand Awareness) 

2.79 2.21 8.50 .00 

ภาพลักษณตราสินคา 
    ( Brand Image) 

3.58 3.71 7.26 .00 

คุณคาตราสินคา 
    (Brand Equity) 

3.19 2.96 4.67 .00 

หมายเหต ุ  การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) เกดิจาก การระลึกได (Recall) 
และการจดจําได(Recognition) ความสมัพันธกับตราสินคา (Brand Association) 
เกิดจาก ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Flavorability) และความมีเอกลกัษณ
เฉพาะตวั (Uniqueness) คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) เกิดจาก การตระหนกัรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) และ ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) 
รวมกัน 

 
ตารางที ่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

องคประกอบของความรูในตราสนิคา (Brand Knowledge) และคาเฉลีย่
ของระดับคุณคาตราสินคา(Brand Equity) ในสินคาความเกี่ยวพันสูง 

ตัวแปร Toyota Mazda t-test p 
การตระหนักรูในตราสินคา 
    (Brand Awareness) 

2.52 2.21 5.50 .00 

ภาพลักษณตราสินคา 
    (Brand Image) 

4.11 1.03 32.55 .00 

คุณคาตราสินคา 
    (Brand Equity) 

3.31 2.02 28.00 .00 

หมายเหต ุ  การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) เกดิจาก การระลึกได (Recall) 
และการจดจําได(Recognition) ความสมัพันธกับตราสินคา (Brand Association) 
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เกิดจาก ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Flavorability) และความมี
เอกลักษณเฉพาะตวั (Uniqueness) คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เกิดจาก การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ ความสัมพนัธกับตราสินคา (Brand 
Association) รวมกัน 

               สมมุติฐานขอที ่ 2 ระดับของคุณคาตราสนิคาในใจของผูบริโภค ในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) จะมีระดับของคุณคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภค สูงกวาระดับของคณุคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา 
(Low-involvement Product) 
               จากตารางที่  4.22 แสดงใหเหน็วาระดับของคุณคาตราสินคาของสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่าํ คือ นมพาสเจอรไรซ มีระดับแตกตางกบัคุณคาตราสินคาของสนิคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสงู คอืรถยนตนัง่สวนบุคคล อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนั
ต่ํามีคาเฉลี่ยสงูกวาสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู จึงสามารถสรุปไดวา ไมเปนไปตาม
สมมุติฐานขอที่ 2 
 
ตารางที ่ 4.25 แสดงความแตกตางระหวางระดับคุณคาตราสินคาในสินคาทีม่ีระดับความ

เกี่ยวพันตํ่าและสูง 
ตัวแปร สินคาระดับ 

ความเกีย่วพนัตํ่า
สินคาระดับ 

ความเกีย่วพนัสูง
t p 

คุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) 

3.07 
 

2.67 12.40 .00 

               สมมุติฐานขอที ่ 3  คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค (Consumer-based Brand 
Equity) ของตราสินคาหลกั มีความสมัพันธในเชงิบวกกับการประเมินการขยายตราสินคาของ
ผูบริโภค (Consumer Evaluation of Brand Extension)  โดยระดบัของคุณคาตราสินคาในใจ
ของผูบริโภคและระดับของการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภคจะแปรผันไปในทิศทาง
เดียวกนั กลาวคือ ถาคุณคาของตราสินคาหลักอยูในระดับที่สูง การประเมินการขยายตราสนิคา
ก็จะสูงไปดวย หรือถาคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคของตราสินคาหลักอยูในระดับที่ต่ํา การ
ประเมินการขยายตราสนิคาก็จะต่ําเชนกนั ทั้งสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงและต่าํ 
               เมื่อนําคุณคาตราสินคาของตราสินคาระดับความเกี่ยวพนัต่ํา มาหาความสัมพันธกับ
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค พบวามคีวามสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยที่คณุคาตราสินคาของนมพาสเจอรไรซ Meiji และ องคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสนิคาของนมเปรี้ยว Meiji มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธคือ .32 ซึ่งใกลเคยีง
กับ Foremost ที่มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ .36  
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               สําหรับสินคาระดับความเกีย่วพันสงู รถยนต Toyota และ องคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสนิคาของรถกระบะ Toyota มีความสมัพนัธกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธนอยกวา ตราสินคา Mazda (.30 และ .57 ตามลาํดบั)  
               จึงสามารถสรุปไดวาคุณคาตราสินคาและองคประกอบในการประเมนิการขยายตรา
สินคามีความสัมพันธกนัในทิศทางบวก ทัง้สินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําและสงู ซึ่งเปนไปตาม
สมมุติฐานขอที่ 3 
 
ตารางที ่ 4.26 แสดงความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาและองคประกอบในการ

ประเมินการขยายตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า 
ตราสินคา คุณคาตราสนิคา องคประกอบในการประเมิน

การขยายตราสินคา 
คาความสัมพันธ p 

นมพาสเจอร
ไรซ 

    

Meiji 3.19 3.70 .32 .00 
Foremost 2.96 3.66 .36 .00 

รถยนต     
Toyota 3.32 3.88 .30 .00 
Mazda 2.02 2.94 .57 .00 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
               คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนสิง่ทีน่ักการตลาดใหความสนใจ เนื่องจาก
ผลประโยชนของคุณคาตราสินคาที่จะกอใหเกิดกับตราสินคาคือ เปนสินทรัพยที่สําคัญที่สุด 
เปนขอที่ไดเปรียบในการดําเนินธุรกิจและเปนทีม่าของรายไดในอนาคต (Aaker, 1991) 
นอกจากนีเ้มื่อผูบริโภคมีตราสินคาอยูในใจแลวก็จะสามารถกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) นัน่คือ เกิดการจดจํา การซื้อซํ้า รวมทั้งซื้อสินคาประเภทอื่นๆ ของตราสินคา
เดิม นอกจากนี ้ ยังเปนการปองกนัไมใหลูกคาหันไปใชตราสินคาของคูแขงขัน และเมื่อเกิด
วิกฤติการณทางเศรษฐกิจ ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาที่มีตราสนิคาแข็งแกรงที่สุดเพื่อหลกีเลี่ยง
ความผิดพลาดในการตัดสินใจ และตราสินคาที่แข็งแกรงจะกอใหเกิดคุณคาในใจของผูบริโภค 
จึงทาํใหสามารถตั้งราคาสนิคาไดสูงกวาตราสินคาที่ไมแข็งแกรง (Price Premium) นอกจากนี้
ประโยชนที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ การขยายตราสนิคา (Brand Extension) 
               ซึ่งในการวิจัยครั้งนี ้ ใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการ
วิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) ในการศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาหลัก 
และ องคประกอบที่ผูบริโภคใชในการประเมินตราสนิคาที่ขยาย ซึ่งผลจากการศกึษา แสดง
ระดับของการวัดคุณคาตราสินคาของตราสินคาหลัก ความแตกตางระหวางคณุคาตราสินคา
และระดับความเกี่ยวพนัของสินคา นอกจากนี ้ ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธ
ระหวางคุณคาตราสินคาและองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งมี
ผลสรุปและอภิปรายผลการวิจัย ดังนี ้
 
สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
               จากกลุมตัวอยางทัง้หมดจํานวน 400 คน แบงเปนเพศชายจํานวน 177 คน (รอยละ 
44) และเพศหญิง 223 คน (รอยละ 56) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 18-29 ป (รอย
ละ 49) สถานภาพโสด (รอยละ 66) มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 176 คน (รอยละ 44) 
รายไดสวนตัวตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญ ต่ํากวา 10,000 บาท (รอยละ 44) และอาชีพ
สวนใหญของกลุมตัวอยางคือ ประกอบธรุกิจสวนตวั จํานวน 122 คน (รอยละ 31)  
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การวัดคุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 
 
               สินคาที่นาํมาวัดคุณคาตราสินคาในการวิจัยครั้งนี ้ ในสวนของสินคาทีม่ีระดับความ
เกี่ยวพันต่าํ (Low-involvement Product) ไดแก นมพาสเจอรไรซ Meiji ที่ขยายตราสินคาเปน
นมเปรี้ยว Meiji และ นมพาสเจอรไรซ Foremost ที่ขยายตราสนิคาเปนนมเปรี้ยว Foremost 
สวนสนิคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงู (High-involvement Product)  ไดแก รถยนต Toyota ที่
ขยายตราสนิคาเปนรถกระบะ Toyota และ รถยนต Mazda ที่ขยายตราสนิคาเปนรถกระบะ 
Mazda 
               ซึ่งผลของการวัดคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคตามแนวคิดของ Keller 
(1993) คือ ความรูในตราสนิคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวย (1) การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งสามารถวัดไดจาก การจดจาํไดในตราสินคา 
(Brand Recognition) การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) และ (2) ภาพลักษณของตรา
สินคา (Brand Image) ซึ่งสามารถวัดไดจาก ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ 
(Favorability) และ ความมีเอกลักษณเฉพาะตวั (Uniqueness) ของความสมัพันธระหวาง
ผูบริโภคกับตราสินคา สามารถสรุปไดวา (ดูตารางที ่ 5.1) ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา 
(Low-Involvement Product) นมพาสเจอรไรซ Meiji มีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวา นม
พาสเจอรไรซ Foremost (คาเฉลี่ย 3.16 และ 2.96 ตามลําดับ) สําหรับสินคาที่มรีะดับความ
เกี่ยวพันสงู (High-Involvement Product) รถยนต Toyota มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวา และ 
รถยนต Mazda (คาเฉลี่ย 3.32 และ 2.02 ตามลําดบั) โดยสามารถเสนอการอภิปรายผลตาม
องคประกอบของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) คือ การตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) และ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ตามลําดับ 
               -  การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
               เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดในแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand 
Equity) พบวา ในสวนขององคประกอบดานการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) นมพาส
เจอรไรซ Meiji มีระดับสูงกวา นมพาสเจอรไรซ Foremost (คาเฉลีย่เทากับ 2.80 และ 2.21 
ตามลําดบั) ในขณะที่รถยนต Toyota มีคาเฉลี่ยขององคประกอบดานการตระหนกัรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) มากกวา คาเฉลี่ยของรถยนต Mazda (2.52 และ 1.03 ตามลําดับ) 
               ซึ่งเมื่อพิจารณาจากงบประมาณในการโฆษณาของบริษัทผูผลิตนมพาสเจอรไรซ 
Meiji ก็จะพบวา ในป พ.ศ. 2542 นมพาสเจอรไรซ Meiji มีการใชงบประมาณในกิจกรรมการ
สื่อสารทางการตลาดมากเปนอันดับที ่ 1 เมื่อเปรียบเทยีบกับตราสินคาอื่นในตลาด เปนจํานวน 
11,543,000 บาท (คูแขงดาตาแบงค, 2544) เชนเดียวกับรถยนต Toyota ที่มีการใชงบประมาณ
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ในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดถึง 128,863,000 บาท ซึ่งมากกวา รถยนต Mazda ที่ใช
งบประมาณ 36,704,000 บาท (คูแขงดาตาแบงค, 2544) จึงทาํใหผูบริโภคสามารถเกิดการ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) Meiji และ Toyota ในระดับที่สูงกวา  
 
ตารางที ่ 5.1 สรุปคาเฉลี่ยขององคประกอบของคุณคาตราสนิคา ในสวนของการ

ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ ภาพลักษณของตรา
สินคา (Brand Image)  

ตราสินคา การตระหนักรูในตรา
สินคา 
(Brand Awareness) 

ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) 

คุณคาตราสนิคา* 
(Brand Equity) 

นมพาสเจอรไรซ    
             Meiji 2.80 3.58 3.19 
Foremost 2.21 3.71 2.96 
รถยนต    
Toyota 2.52 4.11 3.32 
Mazda 1.03 3.00 2.02 
หมายเหตุ  :* คุณคาตราสินคา (Brand Equity) คํานวณจากองคประกอบในสวนของการตระหนักรูในตรา

สินคา (Brand Awareness)  ซึ่งประกอบดวย การระลึกได (Recall) การจดจําได (Recognition) 
และ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งประกอบดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่น
ชอบ (Favorability) และความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) มาหาคาเฉลี่ยโดยใหน้ําหนัก
ของแตละองคประกอบเทาๆกัน  

               ซึ่งผลจากการใชงบประมาณเพือ่กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มากกวา จะสงผลให
เมื่อผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา ตราสินคาที่ผูบริโภคพบเห็น หรือจดจําได จะมีโอกาสเขา
ไปอยูในกลุมของตราสินคาทีถู่กนาํไปพิจารณาเลือกซื้อ (Consideration Set) โดยตราสินคาที่
จะนําไปพิจารณานี้ตองเปนตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระลึกได (Recall) และ เกิดการจดจําได
ในตราสินคา (Brand Recognition) ยิ่งถาหากผูบริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิคาใดไดกอน ก็
จะทําใหโอกาสในการตัดสินใจซื้อมีมากขึน้ นอกจากนี ้ ระดับของการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) ที่สูง ก็จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่อยูในกลุมที่พจิารณา
เลือกซื้อ (Consideration Set) (Keller, 1993) โดยเฉพาะอยางยิง่สนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนั
ต่ํา หากผูบริโภคมีระดับการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เพียงเล็กนอยก็มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกตราสินคาแลว ซึ่งสอดคลองกับแบบจําลองของ Petty และ Cacioppo 
(1983) ที่เรียกวา Elaboration Likelihood Model (ELM) ซึ่งกลาววาเมื่อผูบริโภคมีระดับความ
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เกี่ยวพันในตัวสินคาต่ํา ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินคาจาก การตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness)  ซึ่งความเกี่ยวพนัต่ํา จะเกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคมีแรงจูงใจ (Motivation) อยู
ในระดับที่ต่ํา โดยอาจจะเกิดจากการที่ผูบริโภคไมใหความสาํคัญกับสินคา หรือ ไมมีขอมูล
เกี่ยวกับสินคานั้นเลย  ส่ิงเหลานี้จะทําใหผูบริโภคไมเห็นความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ 
ถาหากวาตราสินคาสามารถกอใหเกิดการตระหนักรู (Brand Awareness) ในระดับที่สูงกวา
ตราสินคาอื่นๆได ก็จะทาํใหมีโอกาสที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกมากยิ่งขึ้น 
               นอกจากนี ้ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ยังสงผลตอการเกิด
ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) ทั้งนี้เนื่องจากความสัมพันธกับตราสินคา 
(Brand Association) เกิดจากการเชื่อมโยงของกลุมความทรงจํา (Node) ถาหากวาผูบริโภคมี
การสรางกลุมของความทรงจํา (Node) เกี่ยวกบัตราสนิคาไวกอน อันเกิดจากการพบเหน็ หรือ
เกิดการตระหนักรูในตราสนิคา ( Brand Awareness) ก็จะทําใหผูบริโภคสามารถจัดการ 
(Organization) ขอมูลตางๆที่ไดรับในภายหลังไดงายกวาการทีไ่มมีกลุมของความทรงจาํ 
(Node) อยูกอนเลย (Keller, 1993)  
              

  -  ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
               สําหรับองคประกอบยอยของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในสวนของ 
ความแขง็แกรง (Strength) ซึ่งเปนความสามารถของผูบริโภคที่จะสามารถระลกึถงึ (Recall) 
ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ที่มีในกลุมความทรงจํา (Node) อันจะมีผลตอการตัดสินใจซือ้ (Keller, 
1993) ผลจากการวจิัย พบวา นมพาสเจอรไรซ Meiji และ Foremost มีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกนั 
(3.68 และ 3.76 ตามลําดบั) ในขณะที่รถยนต Toyota มีคาเฉลี่ยสงูกวา Mazda (4.41 และ 
3.14 ตามลําดบั)  
               Keller (1993) ไดกลาววา มีงานวิจัยทางจิตวิทยาที่แสดงถึงองคประกอบที่เกี่ยวของ
กับความสมัพนัธกับตราสนิคา ในสวนของความแข็งแกรง (Strength) ของผูบริโภค ซึ่งขึ้นอยูกับ
วาผูบริโภคสามารถทีจ่ะเขารหัส (Encoding) ขอมูลที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาดของตรา
สินคาไดจํานวนมากเทาไหร ซึ่งเรียกวาเปนปริมาณของการประมวลผล (Quantity of 
Processing) และ มีการคิดและเขาใจขอมูลเหลานีห้รือไม อันเปนคณุภาพของการประมวลผล 
(Quality of Processing)  
             



 80

   โดยขอมูลในเชิงคุณภาพ (Quality) ข้ึนอยูกับวาผูบริโภคมีความสนใจที่จะเขาใจถึง
ความหมายของขอมูลที่ไดรับหรือไม ถาหากผูบริโภคมีความสนใจ อันจะทาํใหเกิดความตัง้ใจ 
ซึ่งจะสงผลใหเกิดความสมัพันธที่มีลักษณะที่แข็งแกรงขึ้นในหนวยความทรงจาํ โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งถาหากวาผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากการทดลองใช มีประสบการณดวยตนเอง 
หรือเกิดจากการบอกกลาวจากเพื่อน ญาติพี่นอง ก็จะทําใหเกิดความเชื่อมโยงระหวางกลุมของ
ความทรงจาํ (Node) ไดงายยิ่งขึน้ ซึ่งอาจเปนสาเหตุใหคาเฉลี่ยของนม Meiji และ Foremost 
ในดานความแข็งแกรง (Strength) มีคาที่ใกลเคียงกนั เนื่องมาจากตัวผลิตภัณฑนมพาสเจอร
ไรซที่มีราคาต่าํ ทําใหผูบริโภคสามารถทีจ่ะทดลองไดงาย จึงทําใหการสรางกลุมความทรงจาํ 
(Node) ในสินคาประเภทนีม้อียูแลว และตราสินคาทั้งสองตรา มีมานาน ผูบริโภคสวนใหญก็ได
เคยทดลองดวยตนเองทัง้สองตราสินคา จึงทาํให เกิดกลุมของความทรงจาํของทัง้ Meiji และ 
Foremost อยูแลว และสินคาประเภทนีม้ีลักษณะหรือคุณสมบัติที่คอนขางเหมือนกัน จึงทําให
ความแข็งแกรงของตราสินคาใดสินคาหนึง่ไมโดดเดนออกมา 
               สําหรับปริมาณของการประมวลผล (Quantity of Processing) การไดพบเห็นใน
ปริมาณมาก ก็เปนสวนทีท่ําใหเกิดความแข็งแกรงไดเชนกนั แตอยางไรก็ด ี การพบเหน็ขอมูล
เกี่ยวกับสินคาในปริมาณมาก ที่ขาดการเขาใจ ไมเกี่ยวของกับผูบริโภค หรือไมกอใหเกิดความ
ตองการในตวัสินคา ก็ไมกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อเชนกนั 
               การสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดการเชื่อมโยงไปยังตราสนิคา จะมีผลตอความ
แข็งแกรงของตราสินคาดวย ดังจะเห็นไดจากคาเฉลีย่ของ Toyota ซึ่งมากกวา Mazda (4.41 
และ  3.14 ตามลําดับ) โดยที่งบประมาณในการสื่อสารการตลาดของ Toyota มากกวา Mazda 
นอกจากนี้องคประกอบในสวนของการใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีความสรางสรรค อัน
จะกอใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสาร การพบเห็นสารบอยๆ และมีการกระตุนใหเกิดการระลึก
ถึงตราสนิคา ผานทางโลโก ปายโฆษณาตามทองถนน เปนตน ก็จะทาํใหระดับของความ
แข็งแกรงมีสูงขึ้น (Keller, 1993)  
               สําหรับองคประกอบยอยทางดานความชื่นชอบ (Favorability) สามารถแสดงถึงผล
ของกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดของตราสินคาวาประสบความสาํเร็จหรือไม เน่ืองจาก
ผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงคณุประโยชน หรือคุณสมบัติของสินคา ผานทางกิจกรรมการสื่อสาร
ทางการตลาด ดังนั้นถาหากวาการสื่อสารการตลาดสามารถทําใหผูบริโภครับรูวา สินคานี้
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได กอจะทําใหเกิดทศันคติในทางบวก อันจะ
นําไปสูความชืน่ชอบในตราสนิคาในที่สุด (Keller, 1993) 
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               นอกจากนี ้ ลักษณะของการสือ่สารกับผูบริโภคผานทางกจิกรรมการสื่อสารการตลาด
ก็มีสวนสําคัญกับองคประกอบทางดานความชืน่ชอบนี ้ ถาหากตราสินคาสามารถที่จะสรางการ
รับรู (Perception) เกี่ยวกับตราสินคาใหมคีวามสอดคลองกับกลุมของความทรงจํา (Node) อยู
แลว นอกจากนี ้ การกอใหเกิดนําเสนอถงึภาพลักษณของตราสินคาอยางตอเนื่องกจ็ะทําใหการ
รับรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคชัดเจนยิ่งขึ้น และสามารถทําใหระดับของความชอบสูงตาม
ไปดวย ซึ่งจะเห็นไดชัดในกรณีของสินคาประเภทรถยนต Toyota ที่มกีารนาํเสนอภาพลักษณที่
เปนผูนาํในดานรถยนต มีกิจกรรมการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่อง และตอกย้ําภาพลักษณที่
ชัดเจน ทาํใหผูบริโภคมีระดับของความชอบ (Favorability) สูงกวา Mazda (คาเฉลี่ย 4.09 และ 
3.06 ตามลาํดับ) ซึ่งมีกจิกรรมการสงเสริมการตลาดที่นอยกวา และยังขาดความชัดเจนใน
ภาพลักษณของตราสินคาอยู 
               ในสวนสุดทายองคประกอบยอยในสวนของ ความมีเอกลักษณเฉพาะตวั 
(Uniqueness) ของตราสินคาพบวา ในสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ Foremost มีคาเฉลี่ยสงู
กวา Meiji เล็กนอย (3.71 และ 3.58 ตามลําดับ ) และในสินคาประเภทรถยนต Toyota มี
คาเฉลี่ยสูงกวา Mazda (4.09 และ 2.81 ตามลําดับ) 
               ความมีเอกลกัษณเฉพาะตวั (Uniqueness) เปนสิง่ที่ผูบริโภคใหเหตผุลวาทําไมถงึ
เลือกซื้อตราสนิคานี ้ ทั้งนี้เนือ่งจากผูบริโภครูสึกวาตราสนิคานีม้ีความแตกตางจากตราสินคาอืน่
ซึ่งจะเกี่ยวกับอรรถประโยชน การใชงาน ภาพลักษณ ของสินคา หรือไมเกี่ยวของเลยก็ได ซึ่ง
โดยทั่วๆไปการสรางใหสินคามีความโดดเดนจากสนิคาอื่น โดยที่ไมเกี่ยวของกับอรรถประโยชน 
แตเกี่ยวของกบั สถานการณ ประเภทของผูใช จะสามารถทาํใหเกดิความโดดเดนขึ้นในใจของ
ผูบริโภคไดงายมากกวา (Keller, 1993) เชน Coke มคีวามโดดเดนจากตราสินคาอื่นในหมวด
สินคาเดียวกนั เนื่องจากผูบริโภคคิดวา โคกมีความเกี่ยวพันกับอาหารไทย หรือ Pepsi ที่
เกี่ยวของกับความทันสมัย ซึ่งไมเกี่ยวของกับอรรถประโยชนของสนิคาประเภทนี้เลย 
               นอกจากนี ้ ความมีเอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ก็ข้ึนอยูกับการวางตาํแหนง
ตราสินคา (Brand Positioning) ใหชัดเจนและมีการนําเสนอทีช่ัดเจนไปยังผูบริโภค (Keller, 
1993) ซึ่งตราสินคาที่ใชในการวิจัย ไดแก Foremost และ Toyota มีคาเฉลี่ยในระดับที่สูง ก็
พบวาทัง้สองตราสินคามกีารวางตําแหนงตราสินคาที่คอนขางชัดเจน โดย Foremost เปนตรา
สินคาที่แสดงออกถึงความทันสมยั มีการนําเสนอที่ใชวยัรุนเปนหลัก ใชสีสันสดใสในทกุกิจกรรม
การสื่อสารการตลาด ซึ่งสอดคลองกับ องคประกอบในสวนของความสัมพันธกับอรรถประโยชน
ของตราสินคา (Brand Attribute Association) ซึ่งเปนคําถามปลายเปด โดย 3 อันดับแรก ที่
ผูบริโภคนึกถึงเกี่ยวกับนมพาสเจอรไรซ Foremost คือ วัว ความทันสมัย และวัยรุน เชนเดียวกับ



 82

รถยนต Toyota ที่มกีารวางตําแหนงสินคา ใหเปนผูนําทางดานเทคโนโลย ี ความคุมคา และมี
การใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดในการสื่อสารกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ โดย องคประกอบ
ในสวนของความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute Association) ซึ่ง
เปนคําถามปลายเปด โดย 3 อันดับแรก ที่ผูบริโภคนึกถงึเกีย่วกบัรถยนต Toyota คือ ความ
ทันสมยั สมรรถนะ และศูนยบริการสะดวก  
               ซึ่งจากการวิจัยพบประเด็นทีน่าสนใจ ในเรื่องขององคประกอบของคุณคาตราสินคา 
สวนของ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)ในสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement 
Product) นมพาสเจอรไรซ Foremost มีคาเฉลี่ยสงูกวา Meiji ทัง้นี้เนื่องมาจาก ตราสินคา 
Foremost มกีารนาํเสนอสาร (Message) ที่ชัดเจน ตรงกับ การวางตําแหนงตราสินคาของ 
Foremost ที่เนนไปทางดานความสดใส วัยรุน ความทันสมัย ซึ่งมีความโดดเดนจากนมพาส
เจอรไรซยี่หออ่ืนในตลาด โดยเฉพาะ Meiji ถึงแมวานมพาสเจอรไรซ Meiji จะมรีะดับของการ
รับรูในตราสินคาที่สูงกวา แตตราสินคา Meiji ยังขาดการสงสาร (Message) ที่ชัดเจน ไปยัง
ผูบริโภค จึงทาํความสัมพนัธกับตราสินคา Foremost ของผูบริโภค มีระดับสูงกวา Meiji ซึ่งใน
อนาคตหากตราสินคา Meiji ยังไมมกีารสรางความสัมพนัธที่แขง็แกรงกับตราสินคา  ก็มีโอกาส
ที่ตราสินคา Foremost จะสามารถสรางยอดขายไดมากกวา เนื่องจากเมื่อผูบริโภคเกิด
ความสัมพันธที่แข็งแกรงกับตราสินคาแลว นัน่หมายถงึผูบริโภคเห็นวาตราสนิคานีม้ีความโดด
เดนเหนือตราสินคาอื่นๆ 
 
ความแตกตางระหวางคุณคาตราสินคาและระดับความเกี่ยวพนัของสินคา 
 
               สําหรับประเด็นในเรื่องความแตกตางระหวางคุณคาตราสนิคาในสนิคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันแตกตางกนั (สมมุติฐานที ่ 2) ก็พบวาสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา (Low-
involvement Product) มีระดับของคุณคาตราสินคามากกวาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู  
(ดูตารางที ่4.22)  
               ซึ่งเมื่อพิจารณา ตาม FCB Involvement Grid (Vaughn, 1986) สินคาประเภทนม
พาสเจอรไรซ เปนสนิคาทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวพันในระดับที่ต่ํา ทําใหมีระดับความเกี่ยวพนัใน
การซื้อสินคาที่ต่ํา จึงเกิดกระบวนการตดัสินใจที่เรียกวา Habitual Decision Making ซึ่ง
ผูบริโภคจะมีการคนหาขอมลูที่อยูภายในความทรงจาํ โดยอาจจะเปนจากโฆษณาที่เคยพบเห็น 
จากเพื่อน หรือจากการเหน็ผลิตภัณฑในหางสรรพสินคา เปนตน เพื่อคนหาตราสินคาที่สามารถ
ตอบสนองความตองการได ซึ่งถาหากตราสินคาหนึง่ ไมสามารถตอบสนองความตองการได 
ผูบริโภคก็สามารถที่จะทดลองสินคายี่หออ่ืนตอๆไป เนื่องจากเปนสนิคาทีม่ีราคาต่ํา และเมื่อ
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ผูบริโภคสามารถที่จะคนหาตราสินคาที่ตนเองพึงพอใจแลว ก็จะซื้อซํ้าในตราสนิคาที่ตนเองพึง
พอใจ ดวยความไมกระตือรือรน (Inertia)  ซึ่งจะเปนการหลีกเลี่ยงในการพบกับความเสี่ยงทีจ่ะ
เกิดขึ้นหรือเพือ่หลีกเลี่ยงการตัดสินใจ เพียงแคสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการที่
คาดหวงัไวในระดับตํ่าที่สุดก็จะสามารถทาํใหเกิดการซือ้ซํ้าได  
               สําหรับในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) ผูบริโภคสามารถที่
จะเปดรับสิ่งกระตุนไดงายมากขึ้นเพราะผูบริโภคจะไมอยูในภาวะทีก่ระตือรือรน (Passive 
State)และจะพัฒนาความสมัพันธกับสินคาโดยปราศจากการคิด โดยเฉพาะอยางยิง่สนิคา
ประเภทนมพาสเจอรไรซนี้ผูบริโภคสามารถพบเห็นไดงาย ไมวาจะในหางสรรพสนิคา หรือ
รานคาทั่วไป นอกจากนี ้ การใชโฆษณาเพื่อสรางความจดจําในตราสนิคาอยางสม่าํเสมอ ก็ทาํ
ใหผูบริโภคมีระดับของการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ เกิดความสมัพนัธ
กับตราสินคา (Brand Association) อันจะทําใหระดับของคุณคาตราสินคาสูงตามไปดวย 
               นอกจากนี ้ ลักษณะในการทาํกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดของสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา หากมีการใชเพลงประกอบ (Jingle) หรือการนาํเสนอที่สามารถดึงดูดความ
สนใจได (Peripheral Cues) และมีการตอกย้ําถงึตราสินคา หมวดหมูของผลติภัณฑ ซึ่ง
สอดคลองกับภาพลักษณตราสินคาของผลิตภัณฑ ผานทางกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด
ในปริมาณมาก ไมวาจะเปนการโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ เปนตน ก็จะ
ยิ่งทาํใหเพิ่มระดับของคุณคาตราสินคาสงู เนื่องจากทกุๆครั้งที่ผูบริโภคไดมีประสบการณ
รวมกับตราสนิคา ไมวาจากการไดยิน ไดฟง ไดเขารวมกิจกรรม สิ่งเหลานี้จะเพิ่มความสัมพันธ 
(Association) และการตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand Awareness) มากตามไปดวย  
               สําหรับสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงู ผูบริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจที่
สลับซับซอน (Complex Decision Making) (Assael, 1998) ใชการตัดสินใจอยางรอบคอบ 
ผูบริโภคจะมีองคประกอบอืน่ๆที่ใชในการตัดสินใจเลือกสินคาดวย เชน ในสินคาประเภทรถยนต 
การที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูในตราสินคา หรือ เกิดความสัมพนัธกับตราสินคา เพียงอยางเดยีว
อาจจะไมเพียงพอตอการตัดสินใจ ทั้งนีย้ังตองมกีารหาขอมูล ขาวสาร ที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ 
ประกอบไปดวย อีกทั้งสนิคาประเภทรถยนต เปนสนิคาทีม่ีราคาสูง จึงทําใหผูบริโภคไมสามารถ
เกิดความตองการไดบอยๆ จึงทาํใหผูบริโภคอยูในภาวะที่จะมีความตั้งใจเปดรับ (Attention) ได
นอยครั้งกวาสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
               ซึ่งกจิกรรมทางการสื่อสารการตลาดของสินคาประเภทรถยนต ที่เปนตัวแทนของ
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ถึงแมวาจะมีการนาํเสนอที่สามารถดึงดูดความสนใจได แตก็
เปนขอจํากัดของสินคาประเภทนี้ทีผู่บริโภคจะมีประสบการณรวมกับตราสินคาไดผานทาง การ
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พบเหน็ การไดยิน โฆษณา แตการไดเขารวมกิจกรรม หรือมีการทดลองใชนัน้ นอยกวาสนิคาทีม่ี
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา ทัง้นี้สินคาประเภทรถยนตมักมกีารจัดกิจกรรมที่ผูบริโภคจะตองมีความ
ตั้งใจ (Attention) สูง เชน การจัดแสดงรถ หรือการจัดการสงเสริมการขาย โดยถาผูบริโภคไมมี
ความจาํเปนในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทนี ้ก็จะไมเกิดความสนใจเขารวมกิจกรรม 
               จากความแตกตางของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในความรูสึกของผูบริโภค 
ในสินคาทัง้ 2 ประเภททีม่ีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกนัจากการวิจัยขางตน ทําใหสามารถ
สรุปไดวาระดับของความเกีย่วพนัที่แตกตางกนั จะทําใหผูบริโภคมีการรับรูในคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) แตกตางกนัออกไปดวย  
 
คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) และองคประกอบในการประเมินการขยายตราสนิคา
(Consumer Evaluation of Brand Extension)  
               สวนผลการวิจัยในดานองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
(Consumer Evaluation of Brand Extension) ของนมเปรี้ยว Meiji ซึ่งเปนตราสนิคาที่ขยายมา
จาก นมพาสเจอรไรซ Meiji พบวา องคประกอบที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดไดแก ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) (คาเฉลี่ย 3.82) รองลงมาคือ การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (คาเฉลี่ย 3.6) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่
ขยายกับบริษทั (คาเฉลี่ย 3.70) และ ทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (คาเฉลี่ย 3.60) 
ตามลําดับ 
               สําหรับนมเปรี้ยว Foremost ซึ่งเปนตราสินคาที่ขยายออกมาจากนมพาสเจอรไรซ 
Foremost องคประกอบที่มคีาเฉลี่ยมากทีสุ่ดไดแก ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (คาเฉลี่ย 3.80) 
รองลงมาคือ การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสนิคาที่ขยายกับบริษัท (คาเฉลี่ย 3.70) การ
รับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.70) และ ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย 
(คาเฉลี่ย 3.53) (ตารางที ่5.2) โดยที่นมเปรี้ยว Meiji มีคาเฉลี่ยพอๆกบันมเปรี้ยว Foremost ใน
ทุกองคประกอบ  
               ในสินคาประเภทรถกระบะ ซึ่งเปนตราสินคาที่ขยายออกมาจากรถยนตนั้น Toyota มี
คาเฉลี่ยขององคประกอบเรือ่งทัศนคติที่มตีอตราสินคาเดิมมากที่สุดคือ 3.98 ลําดับตอมาคือ 
การรับรูถึงความยากในการขยายตราสนิคา (คาเฉลี่ย 3.95) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวาง
ตราสินคาที่ขยายกบับริษัท (คาเฉลี่ย 3.90) และทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย (คาเฉลีย่ 
3.72)  
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ตารางที ่5.2 สรุปคาเฉลี่ยขององคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคา 
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค  

 
ตราสินคา 

ทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคาเดิม 

ทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคาที่ขยาย

การรับรูถึงความ
ยากในการขยาย 
ตราสินคา 

การรับรูถึงความ
เหมาะสมระหวางตรา
สินคา 
ที่ขยายกับบริษัท 

นมเปรี้ยว     
     Meiji 3.82 3.60 3.73 3.70 
     Foremost 3.80 3.53 3.70 3.70 
รถกระบะ     
     Toyota 4.00 3.72 4.00 3.90 
     Mazda 3.06 2.81 3.00 3.02 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยระดบัที่ 1 = ต่ําที่สุด และ 5= สูงที่สุด 
 
               สําหรับรถกระบะ Mazda ที่ขยายตราสนิคาออกมาจากรถยนต Mazda นั้น 
องคประกอบดานทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม (คาเฉลีย่ 3.06) มากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู
ถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษทั (คาเฉลี่ย 3.02) การรับรูถึงความยากใน
การขยายตราสินคา (คาเฉลี่ย 2.90)  และ ทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (คาเฉลี่ย 2.81) 
สําหรับสินคาประเภทรถกระบะนัน้ Toyota มีคาเฉลี่ยมากกวา  Mazda ในทุกองคประกอบ 
               เมื่อพิจารณาถึงองคประกอบที่ไดคาเฉลี่ยสูงสดุของทั้ง 4 ตราสินคา ก็พบวา 
องคประกอบดาน ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) เปนสิ่ง
ที่กลุมตัวอยางใหความสาํคัญมากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคจะใชการรับรูเกีย่วกับคุณภาพ
โดยรวมของตราสินคาเดิม เปนสิ่งที่จะอางอิงถงึคุณภาพของสินคาทีข่ยาย (Zeithaml, 1998) 
ถาหากวาการรับรูในคุณภาพของสินคาเดมิ เปนไปในทศิทางบวก ก็จะสงผลใหการประเมินการ
ขยายตราสนิคาเปนไปในทางบวกเชนกนั (Aaker & Keller, 1990) ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎ ี
Piecemeal Processing ทีก่ลาวถึงกระบวนการในการประเมินการขยายตราสนิคาของผูบริโภค 
วา ผูบริโภคจะทําการประเมินการขยายตราสินคา โดยสรุปจากความเชื่อมั่นในอรรถประโยชน
ของตราสินคาหลัก (Aaker & Keller, 1990)  นอกจากนี ้ผูบริโภคยังอาจจะใชทัศนคติโดยรวมที่
มีตอตราสินคาหลัก ซึ่งเรียกวา Category-based Processing (Aaker & Keller, 1990) เชน 
ผูบริโภคอาจจะมองวานมพาสเจอรไรซ Meiji มีรสชาติดี มีความนาเชื่อถือ โดยดูจาก โฆษณา 
การไดทดลองเอง อาจจะทาํใหผูบริโภคสงผานความเชือ่เหลานี้ไปยังนมเปรี้ยว Meiji ดวย ใน
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ขณะเดียวกนั ถาหากวาผูบริโภคเห็นวาคุณภาพของตราสินคาหลักอยูในระดับทีต่่ํา ก็จะทาํให
สามารถสงผานความรูสึกเหลานี้มายงัตราสินคาที่ขยายไดเชนกนั  
               ในสวนขององคประกอบยอยในเรื่องทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย ก็พบวารถ
กระบะ Toyota  มีคาเฉลี่ยสูงสุด (3.72) เชนเดียวกับทศันคติที่มีตอตราสินคาหลัก ทั้งนี ้Aaker 
และ Keller (1990) ไดกลาววา ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยายจะมีระดับทีสู่ง ถาหากวา
ผูบริโภครับรูวาตราสินคาหลักมีคุณภาพที่ดี ในขณะเดียวกนัถาหากผูบริโภครับรูวาตราสินคา
หลักมีคุณภาพในระดับที่ต่ํา ก็จะทาํใหสงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยายไดเชนกนั 
               สําหรับองคประกอบในเรื่อง การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived 
Difficulty of Making the Extension) พบวา นมเปรี้ยว Meiji และ Foremost มีคาเฉลี่ยในระดับ
ใกลเคียงกนัมาก (3.73 และ 3.70 ตามลําดับ) ในขณะที่รถกระบะ Toyota มีคาเฉลี่ยสูงกวา 
Mazda (4.00 และ 3.00 ตามลําดับ) โดยองคประกอบนี้แสดงถงึการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ความยากในการขยายตราสนิคาออกไป ถาหากผูบริโภคเห็นวาสนิคานี้ใชความสามารถในการ
ขยายตราสนิคานอยเกินไป จะเกิดความไมสอดคลองกันระหวาง คุณภาพของตราสินคาหลัก 
และตราสินคาที่ขยาย อันจะนําไปสูการปฏิเสธตราสินคา และนําไปสูการเกดิทัศนคติในทางลบ
กับตราสินคาหลักดวย (Aaker & Keller, 1990)  
               การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the 
Proposed Extension with the Company) โดยสนิคาทีน่าํมาใชในการวิจัยไดแกนมเปรี้ยว 
และรถกระบะ ซึ่งสินคาประเภทนมเปรี้ยวนัน้ กลุมตัวอยางเห็นวาบริษัท Meiji และบริษัท 
Foremost มีความเหมาะสมกับตราสินคาที่ขยาย เนื่องจากทั้งสองบริษัทเปนบริษัทที่ทาํการ
ผลิตสินคาประเภทนม ซึ่งสนิคาที่ขยายเปนนมเปรี้ยว และเปนสนิคาที่ผลิตจากนมเชนเดียวกนั 
แตมีกรรมวิธีในการผลิตที่แตกตางกนัออกไป จึงทาํใหตราสินคาทีข่ยายไมแตกตางหรือหางกนั
มากจนเกนิไป เชนเดยีวกับตราสินคา Toyota ที่มีระดับคาเฉลี่ยสูงกวา Mazda เพราะบริษทั 
Toyota เปนบริษัทผลิตรถหลายประเภท และรถกระบะก็เปนรถประเภทหนึ่งที่ไดรับความนิยม
ทั่วไป นอกจากนี้ยังจะสามารถเห็นไดจากคําถามปลายเปด ในเรือ่งของ ความสัมพนัธกับ
อรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute Association) ในลําดับที ่ 5 กลุมตัวอยาง
สามารถที่จะจดจําไดถึงรุนของรถกระบะ คือ Toyota Tiger ซึ่งแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมี
ความคุนเคยกบัตราสินคาทีข่ยายเปนอยางดี ซึ่งสอดคลองกับการวิจัยของ Aaker และ Keller 
(1990) ที่พบวาถาสินคาทีม่าจากการขยายตราสินคาของบริษัทที่ประสบความสาํเร็จ จะทําให
ผูบริโภคเพิ่มความชืน่ชอบ และความเชื่อถอืที่มีตอบริษัทที่ผลิตสินคามากขึ้นไปดวย 
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               ดังนั้นโดยภาพรวมแลว คุณคาตราสินคามีความสัมพนัธกับองคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสนิคาของผูบริโภคในทิศทางบวก (สมมุติฐานที ่ 3) คือถาหากตราสินคา
หลักมีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง ก็จะทาํใหองคประกอบในการขยายตราสินคา อัน
ประกอบดวย ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) ความ
เหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed Extension 
with the Company) อยูในระดับที่สงูตามไปดวย ทั้งในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงูและต่ํา 
(ตารางที ่4.23) 
               สําหรับการอธิบายรูปแบบความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคา และองคประกอบ
ในการประเมนิการขยายตราสินคาของผูบริโภค ไดจากแนวคิดในเรือ่ง Categorization Theory 
(Aaker & Keller, 1990) ซึ่งกลาวถึงวิธทีี่ผูบริโภคจะประเมินการขยายตราสินคาจากการสรุปใน
อรรถประโยชนของสินคาหลัก หรือใชทศันคติโดยรวมของตราสินคาหลัก และสงผานไปยงัตรา
สินคาที่ขยาย  
               สําหรับในกรณีทีต่ราสินคาหลกันัน้มีคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในระดับที่สูง 
นั่นหมายถงึวา ผูบริโภคมีความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ในระดับทีสู่งเชนกัน ซึ่ง
ผูบริโภคจะสามารถระลึก (Recall) ถึงตราสินคา หรือจดจํา (Recognition) รายละเอียดตางๆที่
เกี่ยวกับสินคาได แสดงวาผูบริโภคมีขอมูลที่เกีย่วกับตราสินคาอยูในหนวยความทรงจาํ และ
สามารถเรยีกขอมูลเหลานี้กลับมาใชไดอยางถกูตอง นอกจากนี ้ ผูบริโภคยังมีความสัมพนัธกับ
ตราสินคา (Brand Association) กลาวคือ รับรูวาตราสินคานี้มีความแข็งแกรง (Strength) 
ความชอบ (Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) ที่โดดเดนเหนือตรา
สินคาอื่น ซึ่งองคประกอบตางๆเหลานี้แสดงใหเห็นวาผูบริโภคเห็นวาตราสินคามคีุณคาอยูในใจ 
ซึ่งไมไดเกิดขึ้นจากการใชสนิคาครั้งเดียว แตเกิดจากความพึงพอใจซึ่งตองใชระยะเวลา อันจะ
ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคา ซึ่งความเชื่อมั่นเหลานี้จะสามารถสงผานไปยงัตราสินคาที่
ขยายได  ทั้งนี้เพราะผูบริโภคจะใชการสรุปจากความพึงพอใจซึง่เกิดขึ้นหลายๆครั้ง เชน 
ผูบริโภคเห็นวาตราสินคา Meiji มีคุณคาในใจ เปนตราสนิคาทีส่ามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ไดอยางด ีทําใหดื่มนม Meiji เปนประจํา เมื่อนม Meiji ออกผลิตภัณฑใหมคือ นมเปรี้ยว Meiji 
เมื่อผูบริโภคจะตองมีการประเมิน ก็จะเรียกขอมลูที่เก็บไวในหนวยความทรงจําระยะยาว 
(Long-term Memory) ที่เกี่ยวกบัตราสนิคาหลักมาใช และนํามาเชื่อมโยงกับขอมูลตางๆของ
ตราสินคาที่ขยาย แลวจึงทําการตัดสินใจซื้อ ยิ่งตราสินคาหลักมีคณุคาในใจของผูบริโภคมาก
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เทาไหร แนวโนมที่จะทําใหองคประกอบที่ผูบริโภคใชในการประเมินการขยายตราสินคาเปนไป
ในทิศทางเดียวกันก็มีมากขึน้ 
               นอกจากนี ้ Keller (1993) ไดนําเสนอถึง กระบวนการสองขั้นตอน (Two – step 
Process) ที่กลาวถงึวธิีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินตราสินคาที่ขยาย โดยลําดบัแรกผูบริโภค
จะตองทาํการคนหาสิ่งที่อยูในความทรงจาํ วามขีอมูลอะไรบางที่เกี่ยวกับตราสินคาหลัก 
(Parent Brand) และขอมูลใดบางที่ผูบริโภคเชื่อถือ ลําดับตอมา หากผูบริโภคพบขอมูลที่ตนเอง
คิดวาเกี่ยวของกับตราสนิคาที่ขยาย และตนเองเชื่อถือในขอมูลนั้น ก็จะทําการสงผานทัศนคติที่
มีตอตราสินคาหลัก ไปยังตราสินคาที่ขยาย หรือผูบริโภคอาจจะใชอีกวิธีก็คือ Piecemeal 
Processing วิธีนี้ผูบริโภคจะทําการประเมินแบงแยกเปนสวนๆ ซึ่งจะขึ้นอยูกับองคประกอบใน
สวนของ ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และความมเีอกลักษณเฉพาะตวั 
(Uniqueness) ของความสัมพันธกับตราสินคานัน้ โดยตราสินคาที่มีองคประกอบดังที่กลาว
มาแลวในระดบัที่สูง ก็จะมีความโดดเดน และมีแนวโนมที่จะเกิดการประเมนิการขยายตรา
สินคาในทางบวก  
               นอกจากนี ้ เมื่อทําการเปรียบเทียบองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคา
ของสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ํา และสูง ก็พบวา สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ซึ่งไดแก 
นมเปรี้ยว มีระดับขององคประกอบในการประเมินการขยายตราสนิคาที่สูงกวาสนิคาประเภทรถ
กระบะ (สินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(ดูตารางที ่5.3)  
 
ตารางที ่ 5.3 แสดงการเปรียบเทยีบคาองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคา

ของสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันตํ่าและสูง 
ตัวแปร สินคาระดับ 

ความเกีย่วพนัตํ่า 
สินคาระดับ 
ความเกีย่วพนัสูง 

t p 

องคประกอบในการประเมิน 
       การขยายตราสินคา 

3.68 
 

3.41 9.55 .00 

               เมื่อผูบริโภคอยูในสภาวะที่ตองทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา หากผูบริโภคมีขอมูล
เกี่ยวกับตัวสนิคานั้นนอยเกนิไป องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาเหลานี้จะเขา
มามีบทบาทสาํคัญในการตดัสินใจ โดยจะมีการนําองคประกอบดังกลาวไปใชแตกตางกนัตาม
ความเกี่ยวพันกับระดับของสินคา ดงัเชนที่ Petty และ Cacioppo (1986, cited in Keller, 
1993) ที่กลาววาเมื่อผูบริโภคมีระดับความเกีย่วพันต่ํา นัน่หมายถึงมีแรงจูงใจ (Motivation) ต่ํา
ไปดวย ทาํใหผูบริโภคใช ทศันคติที่มีตอตราสินคาหลัก (Attitude toward the Original Brand) 
และ ความคุนเคยกับตราสนิคา (Brand Familiarity) เปนเสมือนสิ่งแวดลอมรอบๆตัวสาร 



 89

(Peripheral Cues) มาใชในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งสภาวะที่ผูบริโภคจะตองตัดสินใจซือ้
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา มักจะมมีากกวาสนิคาระดับความเกี่ยวพันสงู โดยเฉพาะอยาง
ยิ่ง  สนิคาที่ใชเปนประจาํ เชน น้ําดื่ม สบู ผงซักฟอก รวมไปถึง นมพาสเจอรไรซ และ นมเปรี้ยว
ดวย จึงทําใหองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภคสูงกวา เนื่องจาก
ผูบริโภคจะสามารถประเมนิน้ําหนกัของแตละองคประกอบไดอยางคลองแคลว เนื่องจากมี
ความคุนเคยกบัผลิตภัณฑเปนอยางด ี
               ในขณะที่สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ผูบริโภคจะตองมีความมัน่ใจเกี่ยวกับตัว
สินคาหลักอยางดีกอน ซึ่งองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคา โดยเฉพาะในสวน
ของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาหลัก (Attitude toward the Original Brand) จะเขามามบีทบาท
สําคัญในการตัดสินใจ เนื่องจากผูบริโภคจะตองพบกับความเสีย่งที่จะเกิดขึ้น (Keller, 1993) 
ดังนัน้ถาหากผูบริโภคไดมีประสบการณในการทดลองใชสินคาหลักดวยตนเอง แลวเกิดความ
มั่นใจในคุณภาพของสนิคาหลัก จะทาํใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมีระดบัขององคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสนิคาสูงไปดวย  
 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
               การวิจัยในครัง้นี้ใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศยัความนาจะเปน (Non- probability 
Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) ทําใหโอกาสของ
ประชากรแตละคนไมเทาเทยีมกนั และขาดความหลากหลายของกลุมตัวอยาง 
               นอกจากนี้กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั มักจะเปนกลุมคนที่ทาํงานในสํานักงาน หรือ
บริษัท ซึ่งจะมเีวลาวางไมมากในแตละวนั ดังนัน้จึงทําใหกลุมตัวอยางไมคอยสะดวกในการตอบ
แบบสอบถาม และตองรีบทาํแบบสอบถาม ทําใหอาจจะไมไดอานคําถาม หรือคิดอยางละเอียด 
จึงอาจทําใหคาํตอบที่ไดอาจจะคลาดเคลื่อนจากความรูสึกที่แทจริงของกลุมตัวอยาง 
โดยเฉพาะคําถามปลายเปดที่กลุมตัวอยางมกัขามไป เนื่องจากมีเวลาจํากัด 
               การเลือกสินคาทีน่ํามาใชทาํการวิจัย กลุมเปาหมายหลักของแตละตราสินคาอาจจะ
แตกตางกนัไป ซึ่งผูวิจัยพจิารณาจากประเภทสนิคาโดยรวมมากกวาที่จะพจิารณาจาก
กลุมเปาหมายหลักของแตละตราสินคา จึงอาจทําใหผลของการวัดคุณคาตราสินคาจาก
กลุมเปาหมายในครั้งนี้อาจจะคลาดเคลื่อนจากความเปนจริงไปบาง 
               สําหรับตราสินคาทีน่ํามาใชในการวิจยั มีระยะเวลาในการกอต้ังยาวนานไมเทากัน ซึ่ง
ตราสินคาที่มมีานานมากกวา ก็จะทาํใหผูบริโภคเกิดความคุนเคย หรือรูจักมากกวาตราสินคาที่
เกิดขึ้นทหีลัง แตการเลือกตราสินคาที่มีระยะเวลาในการกอต้ังไมเทากนั อาจจะแสดงใหเห็นถึง
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ขอดีของการใชงบประมาณในการสื่อสารการตลาด ที่จะกอใหเกิดความคุนเคย หรือรูจัก
มากกวาไดอยางชัดเจน 
               ในเรื่องของตราสินคาที่ขยายออกไป ซึ่งไมสามารถควบคุมใหตราสนิคาหลักมีการ
ขยายตราสนิคาออกไป ในจํานวนที่เทาๆกัน จึงอาจจะทําใหการเปรียบเทียบ หรือนึกถงึ ของ
ผูบริโภคแตกตางกนัออกไป เชน รถยนต Toyota มีการขยายตราสนิคาเปนรถกระบะซึ่งมหีลาย
รุน หลายขนาด ในขณะที ่ รถยนต Mazda มีการขยายตราสินคาเปนรถกระบะที่มีจํานวนรุน
นอยกวามาก และเปนการศึกษาในการขยายตราสินคาแบบ การขยายสูสินคาตางประเภท 
(Category Extension) แตเพียงอยางเดียว 
               ตัวแปรตางๆที่นาํมาใชเปนตัวแปรที่ไดเคยมีการนําไปใชในการวิจยัในตางประเทศ
มาแลวซึง่ตัวแปรบางตัวอาจจะไมตรงกับลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคชาวไทย และการ
นําคําถามมาใชในการวิจัย อาจจะมกีารแปลภาษาประโยคจากภาษาอังกฤษเปนภาษาไทย 
อาจจะทําใหไดความหมายสําหรับบางขอความที่ไมคอยชัดเจน หรือคลาดเคลื่อนไปจาก
ประโยคภาษาอังกฤษเดิม 
               เนื่องจากเปนการทําวิทยานิพนธ จึงเปนการศึกษาเพียงแคชวงเวลาหนึง่เทานั้น ไมได
มีการติดตามวัดผลอยางตอเนื่อง ทําใหไมสามารถวัดผลในระยะเวลาที่แตกตางกนัออกไป 
เพื่อที่จะทราบถึงความเปลี่ยนแปลงเปนระยะๆได  
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
               ในการทําวิจัยเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคาในอนาคต ควรที่จะมีการควบคุมตัวแปร
ทางดานระยะเวลาที่กอต้ังของแตละตราสินคา ใหมีความใกลเคียงกัน นอกจากนี้ถาหากสนิคา
ที่นาํมาใชในการวัดคุณคาตราสินคามกีลุมเปาหมายหลัก กลุมเดียวกัน ก็จะทําใหการวัดคุณคา
ตราสินคาที่มคีวามคลาดเคลื่อนนอยที่สุด และมีการวดัคุณคาตราสินคาในสนิคาประเภทอื่นๆ
ตอไป ซึ่งการติดตามวัดคุณคาตราสินคาอยางตอเนื่อง ก็อาจจะทําใหทราบถงึตัวแปรอื่นๆที่จะ
ทําใหคุณคาตราสินคาเพิ่มข้ึน หรือลดลงได  
               สําหรับการศึกษาเรื่องความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคา และองคประกอบใน
การประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภคนั้น หากมกีารศึกษาถึงการขยายตราสนิคาในแบบ
การขยายตราสินคาแบบการขยายตราสินคาในแนวนอน (Horizontal Extensions) ในแบบการ
ขยายตราสนิคาประเภทเดยีวกับสินคาหลัก (Line Extension) หรือ การขยายตราสินคาใน
แนวตั้ง (Vertical Extensions) ก็อาจจะทําใหทราบถงึองคประกอบในการประเมนิการขยายตรา
สินคาของผูบริโภคที่แตกตางกันออกไป หรืออาจจะคํานงึถึงองคประกอบทางดานพฤติกรรมมา
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ใชรวมดวย เพื่อดูถึงพฤติกรรมในการซื้อสินคาวาจะสอดคลองกับองคประกอบที่ใชในการ
ประเมินตราสนิคาหรือไม และสําหรับองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคา ในสวน
ของ ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute Association) ซึ่งในการ
วิจัยใชคําถามปลายเปดในการเก็บขอมูล หากในอนาคตมีการใชคาํตอบที่ไดจากการทดสอบ 
(Pre-test)  มาพัฒนาใหเปนมาตรวดั ก็จะสามารถนาํขอมูลในสวนนีม้าคํานวณรวมกับ
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาอื่นๆได 
               นอกจากนี ้ ควรมีการศึกษาถึงผลกระทบของการขยายตราสินคาที่มีตอคุณคาตรา
สินคาของสนิคาหลัก ดังเชน ถาหากตราสินคาที่ขยายมีการจัดการสงเสริมการขายแบบลดราคา
เปนประจาํ นัน้จะทําใหภาพลักษณของตราสินคาหลกัเสียไปดวยหรือไม และถาหากการวจิัยใน
อนาคตสามารถที่จะใชวิธีการวิจัยในเชงิคณุภาพ (Qualitative Research Method เพื่อหา
ความสัมพันธระหวางตราสนิคาหลักและตราสินคาที่ขยาย แลวนาํมาประกอบการวิจยัในเชงิ
ปริมาณ (Quantitative Research Method) ก็จะทาํใหการศึกษาในเรือ่งนี้มีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวจิัยไปประยกุตใช 
 
               ผลการวิจยัในสวนของการวัดคุณคาตราสินคา องคกร หรือผูที่สนใจสามารถนาํไปใช
ในการวัดคุณคาตราสินคาของตราสินคาตางๆได เพื่อทีจ่ะทําใหทราบระดับของ ความรูในตรา
สินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค หรือของคูแขงชัน อันจะมีประโยชนในการวางแผน
การตลาด หรือการวางแผนใชเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด เพื่อแกไขในองคประกอบของ
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ดังเชนผลการวิจัยที่พบวา นมพาสเจอรไรซ Meiji มี
คาเฉลี่ยในดานการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) ที่สูงกวา Foremost แตมี
คาเฉลี่ยในสวนของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ที่ต่ํากวา Foremost แสดงใหเห็นวา
นมพาสเจอรไรซ Meiji มีจุดออนทางดานการนําเสนอจุดขาย หรือภาพลักษณของตราสินคา ที่
ไมโดดเดน หรือชัดเจน ทําใหผูบริโภคใหคะแนนในสวนของภาพลกัษณตราสินคา (Brand 
Image) ในระดับที่ต่ํากวา Foremost ซึ่งถาหากวาสามารถแกไขจดุออนเหลานี้ได ก็จะทําให
คณุคาตราสินคาที่อยูในใจผูบริโภคมีระดับสูงขึ้นอีก 
               ผลการวิจยัยังทําใหทราบถึงองคประกอบที่ผูบริโภคใหความสําคัญในการประเมิน
การชยายตราสินคา ซึ่งทาํใหสามารถทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภคคํานึงถงึในการตัดสินใจเลือกซื้อ ตรา
สินคาที่ขยาย อันจะมีประโยชนในการวางแผนการตลาดของผลิตภัณฑ 
               นอกจากนี ้ ในสวนของความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาและการประเมินการ
ขยายตราสนิคาของผูบริโภค จะทําใหนกัการตลาดตระหนกัถึงความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคา
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หลัก และตราสินคาที่ขยาย อันจะมีประโยชนในการบริหารตราสินคาหลัก และตราสินคาที่
ขยาย เพื่อใหเกิดความสัมพนัธในทางบวกตอกัน 
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ภาคผนวก 



 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพ่ือ
ศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถาม
ใหครบทุกขอตามความเปนจริง เพ่ือที่จะไดนําผลไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบใน
แบบสอบถามทั้งหมดจะถือเปนความลับ ซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยในแบบรวมๆเทานั้น 
สวนที่ 1 
กรุณาทําเครื่องหมาย  หนาขอที่ตองการเลือก 
1.เพศ 

1.(   )     ชาย 2.(   )     หญิง 
2.อายุ 

1.(   )     18-21 ป 
3.(   )     26-29 ป 
5.(   )     34-37ป 
7.(   )     42-45ป 

2.(   )     22-25ป 
4.(   )     30-33ป 
6.(   )     38-41ป 

3.จบการศึกษาสูงสุด 
1.(   )     ต่ํากวามัธยมตน 
3.(   )     มัธยมปลาย 
5.(   )     ปริญญาตรี 

2.(   )     มัธยมตน 
4.(   )     อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
6.(   )     สูงกวาปริญญาตรี 

4.ระดับรายไดสวนตัวตอเดือน 
1.(   )     ต่ํากวา 10,000 บาท 
3.(   )     15,001-20,000 บาท 
5.(   )     25,001-30,000 บาท 

2.(   )     10,000-15,000 บาท 
4.(   )     20,001-25,000 บาท 
6.(   )     สูงกวา 30,000 บาท 

5. อาชีพ 
1.(   )     รับราชการ 
3.(   )     ธุรกิจสวนตัว 
5.(   )     รับจาง 
7.(   )     อื่นๆ……………. 

2.(   )     รัฐวิสาหกิจ 
4.(   )     บริษัทเอกชน 
6.(   )     นักเรียน/นักศึกษา 

6. สถานภาพ 
1.(   )     โสด 
3.(   )     หยา/มาย 

2.(   )     สมรส 
4.(   )     อื่นๆ 

สวนที่  2 ความคิดเห็นที่มีตอสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ (นมที่เปนขวด) 
1.เมื่อพูดถึงนมพาสเจอรไรซคุณนึกถึง ยี่หอใดบาง (นมพาสเจอรไรซในที่นี้หมายถึง นมวัวที่ไมสามารถเก็บไวไดนาน 
บรรจุใสขวดทรงกระบอก มีวางขายอยูตามตูแชตามหางสรรพสินคา หรือรานคาทั่วไป 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 
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2. 

คุณรูจักนมพาสเจอรไรซยี่หอนี้หรือไม 

 

1.(   )     รูจัก คือ……………….. 2.(   )     ไมรูจัก 
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กรุณาวงกลม O ลอมรอบตัวเลขที่ตรงกับความรูสึกของทาน 
 
3.เมื่อเอยถึง นมพาสเจอรไรซเมจิ คุณสมบัติตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
-  รสชาติดี 5 4 3 2 1 
-  บรรจุภัณฑสวยงาม 5 4 3 2 1 
-  ยี่หอนาเชื่อถือ 5 4 3 2 1 
-  คุมราคา 5 4 3 2 1 
-  ดูทันสมัย 5 4 3 2 1 
4.คุณสมบัติของ นมพาสเจอรไรซเมจิ ตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 ดีที่สุด แยมาก
-  รสชาติ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 5 4 3 2 1 
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคากับราคา 5 4 3 2 1 
-  ความทันสมัย 5 4 3 2 1 
5.เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น นมพาสเจอรไรซเมจิ เปนอยางไรในความคิดคุณ 
 โดดเดนมาก เหมือนกับยี่หออื่น
-  รสชาติ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 5 4 3 2 1 
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคากับราคา 5 4 3 2 1 
-  ความทันสมัย 5 4 3 2 1 
 
 
 
6. 

คุณรูจักนมพาสเจอรไรซยี่หอนี้หรือไม 

 

1.(   )     รูจัก คือ……………….. 2.(   )     ไมรูจัก 
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7.เมื่อเอยถึง นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต คุณสมบัติใดตอไปนี้ที่สามารถอธิบายไดตรงกับความคิดของคุณมากที่สุด 
 
 เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
-  รสชาติดี 5 4 3 2 1 
-  บรรจุภัณฑสวยงาม 5 4 3 2 1 
-  ยี่หอนาเชื่อถือ 5 4 3 2 1 
-  คุมราคา 5 4 3 2 1 
-  ดูทันสมัย 5 4 3 2 1 
 
8.คุณสมบัติของ นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต ตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 ดีที่สุด แยมาก
-  รสชาติ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 5 4 3 2 1 
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคากับราคา 5 4 3 2 1 
-  ความทันสมัย 5 4 3 2 1 
 
9.เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต เปนอยางไรในความคิดคุณ 
 โดดเดนมาก เหมือนกับยี่หออื่น
-  รสชาติ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 5 4 3 2 1 
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคากับราคา 5 4 3 2 1 
-  ความทันสมัย 5 4 3 2 1 
 
 
 
 
 
สวนที่ 3 ทัศนคติเกี่ยวกับการขยายตราสินคา 
นมพาสเจอรไรซเมจ-ิ--------->นมเปรี้ยวเมจ ิ
10.เมื่อเอยถึงนมพาสเจอรไรซเมจิ คุณนึกถึงอะไรบาง (ตัวอยางเชน เมื่อเอยถึง โคก คุณนึกถึงอะไรบาง น้ําสีดํา ความซา 
อาหารไทย) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 
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11.เมื่อเอยถึง นมเปรี้ยวเมจิ คุณนึกถึงอะไรบาง 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

12.คุณคิดวา นมพาสเจอรไรซเมจิ มีคุณภาพโดยรวมเปนอยางไร 
ดีมาก แยมาก

5 4 3 2 1 
13. คุณคิดวาคุณภาพโดยรวมของ นมเปรี้ยวเมจิ เปนอยางไร 

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

14. ในอนาคตถาหากวามีสินคาอื่นๆ ที่ออกมาใหมอีกภายใตยี่หอ เมจิ คุณจะมีโอกาสซื้อมากนอยแคไหน 
ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน

5 4 3 2 1 
15.คุณคิดวาบริษัทผูผลิต นมพาสเจอรไรซเมจิ  มีความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญในการผลิต นมเปรี้ยวเมจิ 

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5 4 3 2 1 

16.คุณคิดวาความเชี่ยวชาญ หรือ ความสามารถของบริษัท เมจิ ในการผลิต นมพาสเจอรไรซ จะมีสวนชวยตอการผลิต 
นมเปรี้ยว มากแคไหน 

มีสวนชวยมากที่สุด ไมไดมีสวนชวยอะไรเลย
5 4 3 2 1 

17.คุณคิดวามีความเหมาะสมเพียงใดที่ บริษัทผูผลิต นมพาสเจอรไรซเมจิ  ออกสินคา นมเปรี้ยวเมจิ 
เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย

5 4 3 2 1 
18.คุณคิดวาบริษัท เมจิ มีความสอดคลองเพียงใดกับ ผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซ และนมเปรี้ยว 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษัทกับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
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นมโฟรโมสต---------->นมเปรี้ยวโฟรโมสต 
19. เมื่อเอยถึง นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต คุณนึกถึงอะไรบาง  (นมพาสเจอรไรซในที่นี้หมายถึง นมวัวที่ไมสามารถเก็บ
ไวไดนาน บรรจุใสขวดทรงกระบอก มีวางขายอยูตามตูแชตามหางสรรพสินคา หรือรานคาทั่วไป) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

20.เมื่อเอยถึง นมเปรี้ยวโฟรโมสต คุณนึกถึงอะไรบาง 
1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

21.คุณคิดวา นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต มีคุณภาพโดยรวมเปนอยางไร 
ดีมาก แยมาก

5 4 3 2 1 
 
 
22. คุณคิดวาคุณภาพโดยรวมของ นมเปรี้ยวโฟรโมสต เปนอยางไร 

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

23. ในอนาคตถาหากวามีสินคาอื่นๆ ที่ออกมาใหมอีกภายใตยี่หอ โฟรโมสต คุณจะมีโอกาสซื้อมากนอยแคไหน 
ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน

5 4 3 2 1 
24.คุณคิดวาบริษัทผูผลิต นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต  มีความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญในการผลิต  
นมเปรี้ยวโฟรโมสต 

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5 4 3 2 1 

25. คุณคิดวาความเชี่ยวชาญ หรือ ความสามารถของบริษัท โฟรโมสตในการผลิต นมพาสเจอรไรซ จะมีสวนชวยตอการ
ผลิต นมเปรี้ยว มากแคไหน 

มีสวนชวยมากที่สุด ไมไดมีสวนชวยอะไรเลย
5 4 3 2 1 

26.คุณคิดวามีความเหมาะสมเพียงใดที่ บริษัทผูผลิต นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต  ออกสินคา นมเปรี้ยวโฟรโมสต 
เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย

5 4 3 2 1 
27.คุณคิดวา บริษัทโฟรโมสต มีความสอดคลองเพียงใดกับผลิตภัณฑ นมพาสเจอรไรซ และนมเปรี้ยว 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษัทกับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับรถยนตนั่งสวนบุคคล 
28.เมื่อพูดถึงรถยนตนั่งสวนบุคคล คุณนึกถึง ยี่หอ ใดบาง กรุณาตอบมา 3 ยี่หอ (รถยนตนั่งในที่นี้ หมายถึง รถยนตนั่ง
สวนบุคคล 4 ประตู) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 
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29. 

คุณรูจักรถยนตนั่งยี่หอนี้หรือไม 

 

1.(   )     รูจัก คือ……………….. 2.(   )     ไมรูจัก 
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30.เมื่อเอยถึง รถยนตนั่งโตโยตา คุณสมบัติใดตอไปนี้ที่สามารถอธิบายไดตรงกับความคิดของคุณมากที่สุด 
 เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
-  ยี่หอนาเชื่อถือ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนตดี 5 4 3 2 1 
-  คุมกับราคา 5 4 3 2 1 
-  ศูนยบริการสะดวก 5 4 3 2 1 
-  ออกแบบสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
31.คุณสมบัติของ รถยนตนั่งโตโยตา ตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 ดีที่สุด แยมาก
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนต 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคา 5 4 3 2 1 
-  ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
32.เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น รถยนตนั่งโตโยตา เปนอยางไรในความคิดคุณ 
 โดดเดนมาก เหมือนกับยี่หออื่น
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนต 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคา 5 4 3 2 1 
-  ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
33. 

คุณรูจักรถยนตนั่งยี่หอนี้หรือไม 

 

1.(   )     รูจัก คือ……………….. 2.(   )     ไมรูจัก 

 
34.เมื่อเอยถึง รถยนตนั่งมาสดา คุณคิดอยางไรกับคุณสมบัติตอไปนี้ 
 เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
-  ยี่หอนาเชื่อถือ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนตดี 5 4 3 2 1 
-  คุมกับราคา 5 4 3 2 1 
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-  ศูนยบริการสะดวก 5 4 3 2 1 
-  ออกแบบสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
35.คุณสมบัติของ รถยนตนั่งมาสดา ตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 
 ดีที่สุด แยมาก
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนต 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคา 5 4 3 2 1 
-  ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
36.เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น รถยนตนั่งมาสดา เปนอยางไรในความคิดคุณ 
 
 โดดเดนมาก เหมือนกับยี่หออื่น
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนต 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคา 5 4 3 2 1 
-  ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
 
สวนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินคาที่ขยายประเภทรถยนต 
รถยนตนั่งโตโยตา---------->รถกระบะโตโยตา 
 
37. เมื่อเอยถึง รถยนตนั่งโตโยตา คุณนึกถึงอะไรบาง (รถยนตนั่งในที่นี้ หมายถึง รถยนตนั่งสวนบุคคล 4 ประตู) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 
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38. เมื่อเอยถึง รถกระบะโตโยตา คุณนึกถึงอะไรบาง 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

39.คุณคิดวา รถยนตนั่งโตโยตา มีคุณภาพโดยรวมเปนอยางไร 
ดีมาก แยมาก

5 4 3 2 1 
40. คุณคิดวาคุณภาพโดยรวมของ รถกระบะโตโยตา เปนอยางไร 

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

41.ในอนาคตถาหากวามีสินคาอื่นๆ ที่ออกมาใหมอีกภายใตยี่หอ โตโยตา คุณจะมีโอกาสซื้อมากนอยแคไหน 
ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน

5 4 3 2 1 
42.คุณคิดวาบริษัทผูผลิต รถยนตนั่งโตโยตา  มีความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญในการผลิต รถกระบะโตโยตา 

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5 4 3 2 1 

 
 
43. คุณคิดวาความเชี่ยวชาญ หรือ ความสามารถของบริษัท โตโยตา ในการผลิต รถยนตนั่ง จะมีสวนชวยตอการผลิต 
รถกระบะ มากแคไหน 

มีสวนชวยมากที่สุด ไมไดมีสวนชวยอะไรเลย
5 4 3 2 1 

44.คุณคิดวามีความเหมาะสมเพียงใดที่ บริษัทผูผลิต รถยนตนั่งโตโยตา  ออกสินคา รถกระบะโตโยตา 
เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย

5 4 3 2 1 
45.คุณคิดวาบริษัท โตโยตา มีความสอดคลองเพียงใดกับสินคา รถยนตนั่ง และรถกระบะ 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษัทกับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
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รถยนตนั่งมาสดา---------->รถกระบะมาสดา 
 
46. เมื่อเอยถึงรถยนตนั่งมาสดา คุณนึกถึงอะไรบาง (รถยนตนั่งในที่นี้ หมายถึง รถยนตนั่งสวนบุคคล 4 ประตู) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

47. เมื่อเอยถึงรถกระบะมาสดา คุณนึกถึงอะไรบาง 
1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

48.คุณคิดวา รถยนตนั่งมาสดา มีคุณภาพโดยรวมเปนอยางไร 
ดีมาก แยมาก

5 4 3 2 1 
49. คุณคิดวาคุณภาพโดยรวมของ รถกระบะมาสดา เปนอยางไร 

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

50.ถาหากวามีสินคาอื่นๆ ที่ออกมาใหมอีกภายใตยี่หอ มาสดา โอกาสที่คุณจะซ้ือมีมากนอยแคไหน 
ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน

5 4 3 2 1 
51.คุณคิดวาบริษัทผูผลิต รถยนตนั่งมาสดา  มีความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญในการผลิต รถกระบะมาสดา 

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5 4 3 2 1 

52. คุณคิดวาความเชี่ยวชาญ หรือ ความสามารถของบริษัท มาสดา ในการผลิต รถยนตนั่ง จะมีสวนชวยตอการผลิต  
 
 
รถกระบะ มากแคไหน 
 

มีสวนชวยมากที่สุด ไมไดมีสวนชวยอะไรเลย
5 4 3 2 1 

 
53.คุณคิดวามีความเหมาะสมเพียงใดที่ บริษัทผูผลิต รถยนตนั่งมาสดา  ออกสินคา รถกระบะมาสดา 

เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย
5 4 3 2 1 
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54.คุณคิดวาบริษัทมาสดา มีความสอดคลองเพียงใดกับสินคา รถยนตนั่ง และรถกระบะ 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษัทกับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
***********************************ขอบพระคุณที่ใหความ
รวมมือ************************************ 



 

ประวัติผูแตง 
 

               เอกรัตน ลตวรรณ สําเร็จการศึกษานิเทศศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับ 1) 
สาขาการประชาสัมพนัธ จากมหาวทิยาลยัสยาม เมื่อ พ.ศ.2541 และไดเขาศึกษาในระดับ
ปริญญาโท สาขาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั ในป พ.ศ.2542 
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