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บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาตราสินคาออนไลน

ของผูบริโภค ใน ธุรกิจ E-Marketplace ของประเทศไทย” ผูวิจัยไดทบทวนทฤษฎี แนวคิด และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อใชเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับตราสินคา 
 2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand) และเอกลักษณตราสินคา (Brand 
Identity) 

  2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
  2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค (Customer Brand 
Equity) 
  2.1.4 แนวคิดเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement)  
  2.1.5 แนวคิดเกี่ยวกับการบรหิารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 

2.2 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
2.3 แนวคิดเกีย่วกับทัศนคต ิ(Attitude) 
2.4 ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ  

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีเกีย่วกับตราสินคา (Brand) 

 
2.1.1 แนวคิด ทฤษฎ ีเกีย่วกับตราสนิคา (Brand) และเอกลกัษณตราสินคา (Brand 
Identity) 

 
โดยตราสินคานั้น มีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสินคาหรือบริการอยางมาก 

ความสําเร็จของการสรางตราสินคานั้นตองใชทั้งศาสตรและศิลปดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา
จึงเปนสิ่งสําคัญในการที่จะทําความเขาใจ และอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของ
ผูบริโภค และไดมีแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา ซึ่งเกิดขึ้นครั้งแรกเมื่อกลางศตวรรษที่ 19 ซึ่ง
เปนยุคที่เ ร่ิมมีเทคโนโลยี ความรู และมาตรฐานการดํารงชีวิตที่สูงชน และเปนยุคแรกของ
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การตลาดมวลชน (Mass Market) แนวคิดในการสรางตราสินคาใหกับสินคาพื้นฐานนั้น สวนใหญ
จะไมมีความแตกตางดานการผลิตมากนัก แตมักถูกนํามาสรางใหเกิดกับบุคลิกผานความคิด
สรางสรรคในการใชชื่อ การออกแบบ หีบหอ และการโฆษณา เปนตน 
 

2.1.1.1 ความหมายและความสาํคัญของตราสนิคา 
  2.1.1.1.2 ความหมายของตราสินคา 

ตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ, รูปแบบ, สัญญาณ, สัญลักษณ, การออกแบบ หรือ การ
รวมกันของสิ่งตางๆ ขางตนในการที่จะแสดงลักษณะจําเฉพาะของสินคาและบริการของผูขายหรือ 
กลุมของผูขาย เพื่อที่จะสรางความแตกตางจากผูแขงขัน (Kotler et al., 2002) นักการตลาดจึงได
ใชการสรางตราสินคา (Branding) ในการสรางความแตกตางในตัวสินคาและบริการของเขาจากคู
แขงขัน (Baker, 1996; Dibb et al., 1997; Kotler, 1997) 

ตราสินคา คือ การสรางความแตกตางใหกับชื่อสัญลักษณ ไดแก โลโก เครื่องหมาย
การคา หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ ตลอดจนสินคาหรือบริการ ที่สามารถบงบอกความเปนสินคา
และบริการของผูขายที่แตกตางจากคูแขงรายอ่ืนได (Aaker, 1996, p.28) เปนความสามารถใน
การแสดงลักษณะจําเพาะของสินคาที่ถูกเพิ่มพูน ในทางที่ผูซื้อหรือผูใชงาน มีความสัมพันธกับ
มูลคาที่ถูกเพิ่มที่มีความเฉพาะ ซึ่งตรงกับความตองการของลูกคาอยางมาก (De Chernatony & 
McDonald, 1992) ยิ่งไปกวานั้น ยังหมายถึง การที่ผูผลิต แสดงชื่อสินคา หรือเครื่องหมายการคา
ทําใหผลิตภัณฑกลายเปนสินคาที่มีตราสินคา มีผลทําใหผูบริโภคสามารถจดจําผลิตภัณฑและเปน
เครื่องสรางความแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงขันได (Riezebos, 1994, p.7) 

ความประสบความสําเร็จของตราสินคา เปนผลลัพธมากจากความสามารถในการ
คงไวซึ่ง มูลคาที่เพิ่มข้ึนในการแขงขัน ซึ่งแสดงเห็นถึงความสําคัญสามประการที่จะนําไปสูการ
ประสบผลสําเร็จในตราสินคา คือ (1) ตราสินคาขึ้นอยูกับการรับรูของลูกคา (2) การรับรูนั้นถูกชัก
จูงโดยมูลคาที่ถูกเพิ่มเขาไปในคุณลักษณะของสินคา และ (3) มูลคาที่ถูกเพิ่มเขาไปใน
คุณลักษณะนั้นจําเปนจะตองมีความยั่งยืน และในทางการเพิ่มมูลคา ตราสินคาสามารถที่จะทํา
หนาที่แทนขอมูลขาวสารได ในทางที่ลูกคากระบวนการในการใชเวลาเพียงเล็กนอยในการที่จะ
คนหาและเปรียบเทียบกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ (Rowley, 2004; Bergstrom, 2000) 

Kotler (1998) ไดกลาวถึงความสําคัญของการสรางตราสินคาวามีความสําคัญมาก
เพราะหากสินคาหรือบริการใดไมมีตราสินคาปรากฏแลวนั้น มันก็อาจถูกมองวาเปนเพียงสินคาชิ้น
หนึ่งเทานั้น ดังนั้นราคาจะมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเปนอยางมาก ซึ่งหากเปนเชนนั้น ผูที่
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สามารถแขงขันไดนั้นจะตองทําใหตนทุนการผลิตต่ําที่สุด แตอยางไรก็ตามการมีแคชื่อตราสินคา
เพียงอยางเดียวก็ยังไมเพียงพอ แตตราสินคาจะตองสามารถตอบคําถามไดวา ชื่อตราสินคานั้นมี
ความสําคัญอยางไร ตราสินคานั้นกอใหเกิดความเกี่ยวพันและคาดหวังอะไรบาง ระดับความพึง
พอใจที่ตราสินคาสรางขึ้นมีมากแคไหน  ดังนั้นในการสรางตราสินคา ส่ิงที่จะตองทําทั้งหมด ไดแก 
การคนหาการวางตําแหนงหลัก การวางตําแหนงคุณคา และขอเสนอดานคุณคาโดยรวมทั้งนี้เพื่อ
เปดโอกาสใหบริษัทแหงหนึ่งไดแสดงใหเห็นวาเหตุใดขอเสนอโดยรวมของตนจึงเหนือกวาขอเสนอ
โดยรวมของคูแขง และสิ่งที่ตองทําตอไปคือ ใชผลลัพธที่ไดในการสรางเอกลักษณของตราสินคาให
แข็งแกรงขึ้นมาเพื่อใหเห็นภาพของคุณคาที่ลูกคาเปาหมายคาดหวังวาจะไดรับ 

Morgan (2002) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา ตราสินคา ที่จะประสบความสําเร็จและ
กาวหนานั้นลวนตองมีเอกลักษณที่เดนชัดหรือมีความโดดเดนในตัวของมันเอง และความโดดเดน
นี้จะเปนสิ่งที่แสดงใหผูบริโภครับรูวาตราสินคานี้มีบุคลิกลักษณะอยางไร อยูตําแหนงใดในตลาด 
หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะตองมีลักษณะพิเศษที่แตกตางจากตรา
สินคาอื่นๆ เปนลักษณะเฉพาะตัวที่สามารถแขงขันกับตราสินอื่นๆ ไดอยางเต็มภาคภูมิเพราะ
ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่มีความโดดเดน และเกิดความรูสึกวาเมื่อไดใชสินคานั้นแลวจะทําให
เขาโดดเดนมีเอกลักษณตามสินคานั้นไปดวย 

Aaker (1996) ไดกลาวไววา การสรางตราสินคานั้นเปนสิ่งที่ยากแตสามารถทําไดและ
เปนสิ่งที่จําเปน หัวใจสําคัญของการสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้นคือความเขาใจ
วิธีการสรางหรือพัฒนาเอกลักษณสินคาใหเกิดขึ้น ดังนั้น เอกลักษณตราสินคา ตามแนวคิดของ 
Aaker จึงหมายถึง ลักษณะเฉพาะเจาะจงขององคประกอบหลายๆ อยางที่มีความสัมพันธกันของ
ตราสินคาหนึ่งที่ถูกสรางขึ้นมา ซึ่งเอกลักษณของตราสินคานี้จะบงบอกใหผูบริโภคทราบวาสินคานี้
คืออะไร และสามารถตอบไดวา ตราสินคานี้ไดใหคํามั่นสัญญาหรือคาดหวังกับผูบริโภค 
นอกจากนี้ เอกลักษณของตราสินคายังชวยสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค
เปาหมาย ดวยการเสนอคุณคาตราสินคาแกผูบริโภคในดานตางๆ อาทิ ประโยชนจากการทาํหนาที่
ของตราสินคา (Functional Benefits) ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional 
Benefits) และประโยชนของตราสินคาในฐานะที่เปนเครื่องบงบอกสถานะบางอยางของผูบริโภค 
(Self-expressive Benefits) 

Kotler and Armstrong ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนชื่อ (Name) คํา 
(Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึง
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สินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคู
แขงขัน (Kotler & Armstrong 1996, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543 น. 90) 

ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539, น. 4) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนคํา
ขอความสั้น ๆ หรือสัญลักษณ ที่สามารถสื่อสารให ผูบริโภคไดทราบถึงบุ คลิกภาพของผลิตภัณฑ 
ตําแหนงของผลิตภัณฑตลอดจนประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑนั้นๆ 

เสรี วงศมณฑา (2540, น. 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควร
จะตองมี (1) บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทาง
กายภาพ (Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดาน
จิตวิทยา (Psychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อคาเกิดขึ้นเพราะผูบริโภคมี ความรูสึกที่ 
ถูกตอง และมีความพึงพอใจตอตราสินคา (3) ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางไดในโรงงาน แตคุณคาของ
ตราสินคาเกิดจาการรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผู บริโภค และ (4) คูแขงขัน
สามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินคาไดแตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบได 
เพราะเปนเอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภค ซึ่งนั่นหมายความวาการที่ผูบริโภคซื้อ10 สินคาใดสินคา
หนึ่งนั้นเปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคา 
ที่แตกตางในใจผูบริโภค 
 

ดังนั้นเมื่อพิจารณาถึงคําจํากัดความของคําวา “ตราสินคา” ขางตนแลว จะเห็นไดวา
ลักษณะสําคัญของตราสินคา คือ การสรางความแตกตาง (Differentiation) บริษัทอาจใชตรา
สินคาเพื่อสรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑของตนใหแตกตางจากคูแขงขันบนพื้นฐานของ
ลักษณะที่จับตองได และจับตองไมได ถาผูบริโภครับรูวาตราสินคาของผูผลิตมีความแตกตางไป
จากตราสินคาอื่นๆ ในทางที่ดี ตราสินคานั้นก็จะไดรับผลประโยชน โดยทําใหเกิดปริมาณความ
ตองการจากผูบริโภค (Riezebos, 1994) 

 
2.1.1.1.2 ความสําคัญของตราสินคา 
ความสําคัญของตราสินคา นั้นสามารถแบงออกไดใน 2 ระดับที่แตกตางกันคือ 
1 ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalties) ทําใหเกิด

เปนทรัพยสมบัติ (Asset) ซึ่งจะทําใหผูผลิตมั่นใจไดวาจะมีปริมาณความตองการและเกิดการไหล
ของกระแสเงินสดในอนาคต ทําใหผูผลิตมั่นใจไดวาจะมีปริมาณความตองการและเกิดการไหล
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ของกระแสเงินสดในอนาคต ทําใหเกิดความมั่นคงทางธุรกิจ ชวยปองกันไมใหเกิดการบุกรุกของคู
แขงขัน และทําใหเกิดการลงทุนและการวางแผนดวยความมั่นใจยิ่งขึ้น นอกนากนี้แลวตราสินคา
ยังทําใหการลงทุนทางดานการสงเสริมการจัดจําหนายซึ่งจะเปนผลดีตอการสงเสริมผลิตภัณฑใน
ระยะเวลาตอมา 

2 ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Importance) แนวทาง
ที่ตราสินคาสามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนกระบวนการซึ่งผูผลิตสามารถขามขั้นตอน
สําหรับผูคาปลีก เพื่อจําหนายสินคาไปยังผูบริโภคไดโดยตรง ซึ่งถาผูผลิตรายใดไมมีตราสินคาเป
นของตัวเอง ก็จะทําให ไมมีความสามรถในการติดตอส่ือสารโดยตรงไปยังผูบริโภคไดเลย และจะ
ทําใหกลายเปนเพียงผูจัดหาสินคาใหกับคนกลางหรือผูคาปลีกเทานั้น 
  จะเห็นไดวาในการสรางตราสินคา ผูวางแผนการสื่อสารการตลาดจะตองทําให
ผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกดังนี้ (Aaker, 1991) 
  1 การสรางคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งเปนการวัดคุณคาตราสินคา
ของผูบริโภคในสายตาของผูบริโภค 
  2 การสรางความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) เพื่อใหกลุมเปาหมายถึง
คุณสมบัติและประโยชนของตราสินคา 

ตราสินคา นอกจากจะมีความสําคัญตอเจาของสินคาแลว ยังชวยสรางความมั่นใจให
เกิดกับผูบริโภคอีกทางหนึ่ง เพราะตราสินคานั้นแสดงถึงคุณภาพ คุณคาของสินคา ซึ่งจะสงผลตอ
ความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นอยางตอเนื่อง ดังนั้นการสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand 
Identity) จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งในการสรางตราสินคาในการที่จะสรางเอกลักษณที่โดดเดนและ
แตกตางจากผูแขงขัน เพื่อตอบสนองความตองการในการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาใหมากที่สุด 
ตราสินคา จึงเปนความสัมพันธรวมที่ประกอบกันในใจของผูบริโภคโดยเกิดจาก 

1. เจาของสินคา: ในฐานะผูผลิต ออกแบบ ต้ังชื่อ ต้ังราคา ใหบริการ และกําหนด
รูปแบบการจัดจําหนายตราสินคา 

2. ตัวสินคา: คุณภาพของสินคา ตําแหนงสินคา ภาพ และเสียงที่ส่ือสารผานการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย พนักงานขาย และการตลาดตรง 

3. ผูบริโภค: การเปดรับส่ือ การตีความขอมูลจากสื่อ การรับรู ทัศนคติ และ
ประสบการณจากการใชสินคา 

ในการที่ผูบริโภคจะจําแนกความแตกตางระหวางสินคายี่หอหนึ่งกับอีกยี่หอหนึ่ง 
ผูบริโภคจะใชการจําแนกตามการจดจําไดถึงลักษณะที่แตกตางกันของสินคาหรือบริการที่ไดรับ
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ดวยสินคา ตราสินคาหนึ่งๆ จะประกอบไปดวยองคประกอบหลายอยางรวมกัน โดยแบงได 2 
องคประกอบใหญ ดังนี้ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 

1. สวนที่เปนผลิตภัณฑ (Product Components) ประกอบดวย 
1.1 ชื่อตรา (Brand Name) สวนของตราที่เปนชื่อ คําพูด หรือขอความที่

ออกเสียงได เชน เขาชอง, โซนี, โคก ฯลฯ 
1.2 เครื่องหมายสินคา (Brand mark) สวนหนึ่งของตราสินคาซึ่งสามารถ

จดจําไดแตออกเสียงไมได ไดแก สัญลักษณ รูปแบบที่ประดิษฐตางๆ หรือรูปภาพ ตลอดจนสีสันที่
ปรากฏอยูในเครื่องหมายตางๆ 

1.3 เครื่องหมายการคา (Trade Mark) ตราหรือสวนหนึ่งของตราที่ไดจด
ทะเบียนเพื่อปองกันสิทธิตามกฎหมาย 

1.4 โลโก (Logo) เปนเครื่องหมายที่แสดงสัญลักษณของกิจการหรือ
องคกรหนึ่งๆ ตราใบโพธิ์แสดงสัญลักษณของธนาคารไทยพาณิชย 

2. สวนทีเ่ปนการรับรูหรือความเขาใจ (Perceptual Components) ประกอบดวย 
2.1 User Image คือประเภทของบุคคลที่เราปรารถนาจะใหใชตราสินคา

ของเรา 
2.2 Emotional Benefits คือความรูสึกหรือรับรูเมื่อใชตราสินคา 
2.3 Brand Soul คือ คุณคาหลักที่ทาํใหระบุตราสินคาไดอยางชัดเจน 
2.4 Brand Image คือ ภาพลักษณหรือความรูสึกตอตราสินคาที่อยูในใจ

ผูบริโภค ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คือส่ิงที่ออกมาทั้งในแงสวนที่เปนผลิตภัณฑ 
(Product Components) และสวนของการรับรูและความเขาใจ (Perceptual Components) 

2.5 Brand Personality คือ บุคลิกของตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
ลักษณะของบุคคล 

2.6 Brand Positioning คือ ตําแหนงของตราสินคา ทั้งในสวนของตลาด 
และในใจของผูบริโภค 

ซึ่งทั้ง 2 สวนลวน มีความสําคัญในการสรางตราสินคาเนื่องจาก การที่มีตราสินคาที่ดี 
และเปนที่ยอมรับและแข็งแกรง ลวนสงผลในการสรางความจงรักภักดีใหเกิดขึ้นกับตราสินคา ทํา
ใหตราสินคานั้นสามารถคงอยูไดอยางยาวนาน 
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ในมุมมองของตราสินคามีความสาํคัญตอผูซื้อและผูขายของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543, 
น. 92) มีดังนี ้

1. ความสําคญัของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผู บริโภค มีดังนี ้
1.1 ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
1.2 ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสนิคา 
1.3 ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
1.4 ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลอืกซื้อตราสินคาตราใดก็ได 

2. ความสําคญัของตราสินคาที่มีตอผู ขายหรือนกัการตลาด มีดังนี ้
2.1 ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอื่น ๆ 
2.2 ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
2.3 ตราสินคาชวยในการแนะนําสนิคาใหม 
2.4 ตราสินคาชวยในการกาํหนดตําแหนงตราสินคา 
 

จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินค า จะเห็นไดวาตรา
สินคาไมใชเปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑ เทานั้นแตตราสินคาหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่ผู 
บริโภครับรูเกี่ยวกับตัวสินคาซึ่งภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคาของ 
Aaker (1996) สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและสินคา รวมทั้งสราง
ความเขาใจในตราสินคาใหชัดเจนขึ้น 
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ภาพที ่2.1  
แบบจําลององคประกอบของตราสินคา 

 

 
 
ที่มา: “Building Strong Brands”, by Aaker, D. A., 1996, p. 74 

 
ซึ่งจากคําจํากัดความของคําวา “ตราสินคา” ซึ่งมีผูใหคําจํากัดความไวหลากหลายแต

มีอยูส่ิงหนึ่งที่ผูรูทั้งหลายไดอธิบายและใหคําจํากัดความไวเหมือนกันนั่นคือ ตราสินคา เปนสิ่งที่มี
เอกลักษณเฉพาะตัว หรือมีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดนเปนของตนเอง ซึ่งเปนลักษณะเฉพาะนี้จะ
ทําใหสินคาหรือตราสินคานั้นมีความแตกตางจากคูแขงขันในสายตาของผูบิโภค ซึ่งหาก
เปรียบเทียบกันแลว ตราสินคาก็เปรียบเสมือนบุคคลที่แตละคนที่จะมีเอกลักษณเฉพาะตัว เปน
ของตนเอง ซึ่งยากที่จะลอกเลียนแบบกันไดงายๆ เชนเดียวกับแนวคิดของ Duncan (2002) ที่บอก
วา เอกลักษณตราสินคา หรือ Brand Identity เปนเอกลักษณเฉพาะของสิ่งๆ นั้น เชน สัญลักษณ 
สี ลักษณะตัวอักษร ซึ่งการสรางเอกลักษณของตราสินคาก็จะเปนการสรางลักษณะเฉพาะของตรา



 15

สินคา ซึ่งมิใชแตเฉพาะ ลักษณะทางกายภาพเทานั้น แตยังหมายถึงการสรางภาพการรับรูให
ผูบริโภคเกิดการยอมรับและจดจําในที่สุด  

ดังนั้น “ตราสินคา” และ “เอกลักษณ” จึงจําเปนสิ่งที่อยูควบคูกัน ซึ่งการที่จะประสบ
ความสําเร็จในการสรางตราสินคานั้นยอม หมายถึง การสรางเอกลักษณของตราสินคาใหเกิดขึ้น
ดวย 
 

2.1.1.2 โครงสรางของเอกลักษณตราสินคา 
  Aaker (1996) ไดอธิบายถึง โครงสรางของเอกลักษณของตราสินคาวา
ประกอบดวย 2 สวน คือ Core Identity และ Extended Identity ดังแผนภาพที่ 2  
 

ภาพที ่2.2 
 โครงสรางเอกลักษณตราสินคา 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: “Building Strong Brands”, by Aaker, D. A., 1996, p. 86 
 

1. Core Identity หมายถึง แกนสําคัญที่เปนจุดยืนของตราสินคาทั้งในดานของ
ความหมายและความสําเร็จของตราสินคา ซึ่งประกอบดวยองคประกอบและความสัมพันธตางๆ ที่
แสดงถึงจุดยินของตราสินคา ซึ่งจะมีความมั่นคงและไมเปลี่ยนแปลงไมวาตราสินคานี้จะมีการเติม
โตเชนการขยายตลาดหรือการขยายสายผลิตภัณฑออกไป หรือเวลาจะลวงเลยไปนานเทาใดก็ตาม  

นอกจากนี้ Core Identity ควรจะประกอบไปดวยองคประกอบหลายๆ ดานที่ทําให
ตราสินคานั้นมีเอกลักษณเฉพาะตัวและมีคุณคา ไมวาจะเปนดานประโยชนจากการทําหนาที่ของ
ตราสินคา (Functional Benefits) ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefits) 

Core Identity 

Extended Identity 
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และประโยชนของตราสินคาในฐานะที่เปนเครื่องบงบอกสถานะบางอยางของผูบริโภค (Self-
expressive Benefits) เปนตน  

2. Extended Identity จะเปนองคประกอบที่ชวยเพิ่มเติมเนื้อหา หรือรายละเอียดให
ตราสินคามีความสมบรูณมากยิ่งขึ้น ดังนั้นการขายตราสินคาในสวนตลาดอื่นๆ จะเปลี่ยนเฉพาะ 
ในสวน Extended Identity แตยังคง Core Identity ไว Aaker ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา Brand 
Personality หรือบุคลิกของสินคาก็ยังเปนสวนหนึ่งของ Extended Identity เชนกัน เพราะบุคลิก
ของสินคาจะเปนสิ่งหนึ่งที่ชวยอธิบายถึงคุณลักษณะของตัวสินคาใหมีความชัดเจนและสมบรูณ
มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ การพัฒนาเอกลักษณตราสินคา และทําการสื่อสารเอกลักษณตราสินคา
นั้นตองทํากับบุคลากรภายในองคกรของเจาของตราสินคากอน เพื่อสรางความเขาใจและความ
เปนอันดับหนึ่งอันเดียวกันขององคกรในการเสนอตราสินคาใหกับผูบริโภคเปาหมายจากนั้นจึง
นําเสนอ เอกลักษณตราสินคานั้นไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายดวยการสื่อสารการตลาดซึ่ง
เอกลักษณตราสินคานั้นจะตองสามารถสรางความแตกตาง โดยเฉพาะความแตกตางกันในการ
รับรู (Consumer Perception) ระหวางตราสินคาของตนกับคูแขงขันได นอกจากนี้เอกลักษณตรา
สินคา ที่สรางขึ้นนั้น จะสอดคลอง มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคเปาหมายดวย (Aaker, 1996) 

 
2.1.2 แนวคิด ทฤษฎ ีเกีย่วกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

 
ในการสรางคุณคาตราสินคานั้นสามารถสรางไดหลายวิธีดวยกัน แตในการจะเลือกวา

วิธีใดสามารถทําใหคุณคาของตราสินคานั้นมีความแข็งแกรง นาเชื่อถือ หรือทําใหผูบริโภคสามารถ
จดจําไวไดนั้น ถือเปนสิ่งที่ทาทายมากสําหรับนักการตลาด ที่จําเปนจะตองเลือกวิธีการที่จะทําให
คุณคาตราสินคาเกิดขึ้นตามแผนงานที่ไดวางไวและที่สําคัญผลของการเลือกใชวิธีการเหลานั้น
จําเปนจะตองเกิดความคุมคากับการลงทุนที่ใชไปในกิจกรรมตางๆ ใหมากที่สุด 

 
2.1.2.1 คํานิยามของคณุคาตราสินคา (Brand Equity) 
 

แนวคิดเรื่อง “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) นี้เปนแนวความคิดที่ไดรับความ
สนใจจากนักวิชาการ และนักการตลาดมาโดยตลอด จึงไดมีความพยามยามที่จะใหคําจํากดัความ
และคํานิยามไวอยางหลากหลายดังนี้ 
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Marketing Science Institute ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหคํานิยามวา เปนกลุมของ
ความเชื่อมโยงของพฤติกรรมระหวางลูกคา ชองทางการจัดจําหนาย และบริษัทที่เปนเจาของตรา
สินคา อันจะทําใหตราสินคานั้นมียอดขายหรือผลกําไรมากกวาที่ไมมีตราสินคา และไดนํามาซึ่ง
ความแข็งแกรงของตราสินคา ความมั่นคง และมีความแตกตางที่ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน (Keller, 
1998) 

Aaker and Joachimathaler (2000) ไดอธิบายวา เปนคุณคาหรือมูลคาที่เชื่อโยงกับ
ชื่อ ตราสินคา หรือสัญลักษณ ที่จะเพิ่มพูนคุณคาใหแกสินคาและบริการ 

Knapp (2000) ไดใหความหมายวา เปนการรับรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา รวมไปถึงความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคา สถานภาพทางการเงิน ความภักดีของ
ลูกคา ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมที่มีตอตราสินคา ซึ่งเกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค 
ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดที่มีตอตราสินคา 

จากความหมายของคุณคาตราสินคาที่กลาวมาขางตน อาจสรุปไดวา คุณคาตรา
สินคาคือ ส่ิงที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดจาก ตราสินคา และองคประกอบแวดลอมที่จะสรางขึ้นมาให
เปนตราสินคา เชน ระบบจัดจําหนาย สถานภาพทางการเงิน ความมั่นคงขององคกร ฯลฯ ซึ่งสิ่ง
เหลานี้จะตองทําใหเกิดความพึงพอใจ อันจะทําใหตราสินคาสามารถมีคุณคาอยูในใจของผูบริโภค
ได 
 

โดยสรุปแลว แนวคิด “คุณคาของตราสินคา” (Brand Equity) ดังกลาวสามารถแบง
ออกเปนกลุมใหญๆ ได 2 กลุม (Kamakura, cited in Reizebos, 1994) คือ 

1. คํานิยามของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ในมุมมองของบริษัท (Firm’s 
Perspective) ซึ่งตามมุมมองนี้ จะมองคุณคาดังกลาววาเปนทรัพยอยางหนึ่งของบริษัทที่สามารถ
ตีราคาเปนเงินลงในบัญชีงบดุล รวมทั้งยังเปนทรัพยที่สามารถซื้อ-ขายได โดยใหคํานิยามไววา 
“คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) นั้นก็คือ กระแสเงินสด (Cash Flow) ที่เพิ่มข้ึน ซึ่งเปนผล
มาจากการที่สินคานั้นๆมีตราสินคา” (Leuthesser, 1988) 

คุณคาของตราสินคาในมุมมองของบริษัท มีความหมายโดยสรุปคือ เปน “มูลคาเพิ่ม” 
ทางการเงินที่ตราสินคาจะทําใหเกิดขึ้นกับบริษัท หรือจะสงผลประโยชนใหกับบริษัท กลาวอีกนัย
หนึ่งก็คือ เปนผลประโยชนทางการเงินที่จะเกิดขึ้น เนื่องจากสินคาของบริษัทมีตราสินคา (Brand) 
นั้นๆ ติดอยู 
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2. คํานิยามของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ในมุมมองของผูบริโภค 
(Consumer’s Perspective) ซึ่งตามมุมมองนี้ จะมองคุณคาของตราสินคานั้นก็คือคุณคาเพิ่ม 
(Added Value) ที่เมื่อเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคแลว จะทําใหผูบริโภค “รูสึก” วาสินคาตรานั้นๆ มี
คุณคาสูงกวาที่เปนจริงจากคุณสมบัติที่สินคานั้นๆมีอยู โดยใหคํานิยามวา “คุณคาของตราสินคา 
(Brand Equity) นั้นก็คือ คุณคาเพิ่ม (Added Value) ซึ่งตราสินคา (Brand) ไดทําใหเกิดขึ้นกับ
สินคา (Product)” (Aaker, cited in Park and Srinivasan, 1994) 

คุณคาของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค มีความหมายโดยสรุปคือ เปน “คุณคา
เพิ่ม” ที่ตราสินคาจะทําใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหผูบริโภค “รูสึก” วาสินคานั้นๆ มี
คุณคา “สูงกวา” คุณคาที่สินคานั้นๆมีอยูจริง และเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค 

แบบจําลองคณุคาของตราสินคา (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ได
อธิบายวา คุณคาของตราสินคานั้น มีองคประกอบ 5 อยางดวยกนั คือ 

1. การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness)  
2. ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty)  
3. การรับรูถึงคุณภาพของสนิคา (Perceived Quality)  
4. การที่ผูบริโภคสามารถเชือ่มโยงสิง่ตางๆของสินคา (Brand Associations) 
5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
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ภาพที ่2.3  
แบบจําลองคณุคาของสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 

 

 
ที่มา: “Building Strong Brands”, by Aaker, D. A., 1996, p. 86 
 
2.1.2.2 องคประกอบหลกัของคุณคาตราสินคา 
 

2.1.2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตระรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
การตระหนักรู (Awareness) เกิดจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารตางๆ ผาน

ประสาทสัมผัส ซึ่งเกิดจากการเปดรับ (Exposure) ขาวสารของผูบริโภค อีกทั้งการตระหนักรูยัง
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เปนสิ่งที่ชวยสรางใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) หรือชวยให
ผูบริโภคนึกไดวาตนรูอะไรเกี่ยวกับตราสินคานั้นบาง ดังนั้นการมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา จึงเปน
การตรวจสอบความเขาใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ทั้งในแงคุณสมบัติและคุณประโยชนตางๆ 
ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค 

Aaker (1996) ไดอธิบายเกี่ยวกับ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
ไววา การตระหนักในตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถชวยวัดการรูจักตราสินคา (Recognition) ของ
ผูบริโภคและชวยในการวัดการระลึกถึงตราสินคา (Recall) รวมถึงการวัดตราสินคาที่อยูในใจของ
ผูบริโภค (Top of Mind the first brand recall) ดังนั้น ในการวัดการรูจัก (Recognition) และการ
ระลึก (Recall) ในตราสินคา จึงมีความสําคัญที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงการรับรูเกี่ยวกับตรา
สินคาของผูบริโภค 

การรูจักตราสินคา (Brand Recognition) เปนสิ่งที่สะทอนถึงความคุนเคยของ
ผูบริโภคที่มาจากการเปดรับส่ือในอดีต โดยผูบริโภคไมจําเปนตองจําวาไดพบเห็นตราสินคานี้ที่
ไหนมากอน ทําไมตราสินคาดังกลาวจึงมีความแตกตางจากตราสินคาอื่น หรือตราสินคานี้เปนตรา
สินคาในกลุมผลิตภัณฑใด ดังนั้นในการวัดการรูจักตราสินคา สินคา (Brand Recognition) จึงเปน
เพียงการที่ผูบริโภคจดจําไดวาเคยไดยิน ไดเห็น หรือเคยเปดรับตราสินคานี้มากอนหรือไม 

การระลึกในตราสินคา (Brand Recall) เปนการที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงตราสนิคานัน้
ไดโดยที่ไมมีเหตุการณหรือส่ิงของใดที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นปรากฏอยูตรงหนา หรือเมื่อถาม
ถึงสินคาใดสินคาหนึ่งแลวผูบริโภคสามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับตราสินคานั้นไดแสดงวา
ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคานั้นได และนั้นหมายความวา ตราสินคานั้นตองเปนตราสินคาที่
อยูในใจของผูบริโภค 

ดังนั้นการสรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ดวยการสรางการ
รูจัก (Recognition) และการระลึกถึงตราสินคา (Recall) จึงเปนสิ่งจําเปนในตลาดที่มีการแขงขัน
สูงในปจจุบันมาก  Kapferer (1992) ไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับ การตระหนักในตราสินคา (Brand 
Awareness) วาเปนสวนหนึ่งที่ชวยในการประเมินคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) เพราะ
เปนสิ่งที่ชวยใหทราบวามีคนรูจักตราสินคาของตนมากนอยเพียงใด และตระหนักถึงคํามั่นสัญญา
ที่ตราสินคานั้นแสดงออกมา ฉะนั้นหากตราสินคาใดไมมี (Brand Awareness) ก็เทากับวาตรา
สินคานั้นไมมีความนาสนใจและไมมีความหมายแตอยางใดในสายตาของผูบริโภค โดยระดับของ
การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับ คือ 
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1. Top-of-Mind Awareness เปนระดับการตระหนักรูที่บงบอกวาตราสินคานั้นมี
ความโดดเดนและยังอยูในใจของผูบริโภคอันดับแรกเมื่อพูดถึงตราสินคาที่อยูในหมวด (Category) 
สินคานั้น ดังนั้นการตระหนักในตราสินคาในระดับนี้จึงเปนจุดมุงหมายของนักการตลาดที่ตองการ
ใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาของตนในทันที่หากผูบริโภคตองการซื้อสินคาในหมวดนั้น 

2. Unaided Awareness เปนระดับการตระหนักรูที่สามารถวัดความโดดเดนของตรา
สินคาซึ่งจะอยูในใจของผูบริโภคประมาณ 2-3 ตราสินคาในกลุมสินคานั้นๆ ทั้งนี้ผลการวัดจะชวย
เปนกรอบและกระตุนใหตราสินคาอื่นๆ ที่ไมไดอยูในใจผูบริโภคเริ่มตระหนักและพยายามผลักดัน
ตราสินคาของตนใหอยูในความทรงจําของผูบริโภคได 

3. Assisted Awareness เปนระดับ การตระหนักรูที่ไดมาจากการถามจาก
กลุมเปาหมายวาเคยไดยินชื่อตราสินคานี้หรือไม ดังนั้นการตระหนักรูในระดับนี้จึงเปนการวัดใน
ระดับเบื้องตนเพื่อตรวจสอบวาผูบริโภคเคยไดยินชื่อตราสินคานี้มากอนหรือไม ซึ่งจะแตกตางจาก
การตระหนักรูในระดับ Top-of-Mind เนื่องจากในระดับ Top-of-Mind นี้จะเปนการวัดดารตระหนกั
รูของผูบริโภคโดยไมมีการบอกใบหรือเอยชื่อตราสินคาใดๆ ทั้งสิ้น ซึ่งเทากับวาเปนการคนหาตรา
สินคาที่อยูในใจของผูบริโภค 
 

2.1.2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความภกัดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 
ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) การที่ตราสินคาใดๆ มีจํานวนผูบริโภคให

ความภักดีตอตราสินคาสูงจะเปนประโยชนตอนักการตลาดเปนอยางมากเพราะนักการตลาดจะ
สามารถคาดหวังหรือ พยากรณยอดขาย ผลกําไรไดคอนขางแมนยํา (Aaker, 1996)  และในแง
ของการตลาด ตนทุนในการรักษาผูบริโภคที่มีความภักดีตอสินคาอยูแลว จะใชตนทุนที่ตํ่ากวาการ
ชักจูงผูบริโภคกลุมใหมๆ เขามาดังนั้นนักการตลาดจึงตองพยายามทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคา (Brand Loyalty) ใหไดมากที่สุด ซึ่งจะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตรา
สินคาในเรื่องดังตอไปนี้ 

- การลดตนทนุทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) 
- ความไดเปรียบในมูลคา (Trade Leverage) 
- การเปนที่สนใจของผูบริโภคกลุมใหมในแงของการรับรูและความมั่นใจในตราสินคา 

(Attracting New Customers (Create Awareness, Reassurance))  
- ความสามารถในการหนวงเวลาในการแยงชิงสวนแบงตลาดของตราสินคาคูแขง 

(Time to Respond to Competitive Threats) (Aaker, 1996) 
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2.1.2.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูถึงคุณภาพของสนิคา (Perceived Quality) 
การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) ซึ่งมีคุณภาพที่ดีทําให

สามารถยกระดับฐานะของตราสินคาไดดวยเหตุผลตางๆ มากมาย ในสรางทัศนคติของ ผูบริโภค
ใหเกิดการรับรูในดานคุณภาพนั้น นักการตลาดควรจะตองสรางความเขาใจในคําวา “คุณภาพ” ให
ถูกตองเสียกอนวา ผูบริโภคในแตละกลุม ในแตละวัฒนธรรมนั้นเปนอยางไร หรืออาจกลาวไดวา 
การเขาใจในตัวลูกคานั้นเอง (Understanding Customer) จึงจะสามารถสรางคุณภาพของสินคา
ที่ดีไปสรางใหเกิดทัศนคติที่ดีตอผูบริโภคได ซึ่ง การรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 
จะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่องดังตอไปนี้ 

- เปนเหตุผลในการการที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อ (Reason – to - Buy) 
- สรางความแตกตางและตําแหนงของตราสินคา (Differentiate/Position) 
- ความไดเปรียบดานราคา (Price) 
- เขาสูชองทางการจัดจาํหนายไดงาย (Channel Member Interest) 

 
2.1.2.2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการที่ผูบริโภคสามารถเชือ่มโยงสิ่งตางๆของตรา

สินคา (Brand Associations) 
การที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งตางๆของตราสินคา (Brand Associations) 

(Aaker, 1996)นั้นประกอบไปดวย คุณลักษณะของสินคา สัญลักษณ พรีเซ็นเตอร ฯลฯ ที่เกี่ยวกับ
ตราสินคานั้นเขาดวยกันได ซึ่งเปนสิ่งที่เปนประโยชนและเปนสิ่งสําคัญที่ใชสงเสริมการบริหาร
คุณคาตราสินคา การเชื่อมโยงสิ่งตางๆของตราสินคา (Brand Associations) นี้จะถูกผลักดันดวย 
เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) การที่นักการตลาดตองการใหตราสินคานั้นยืนอยูในใจ
ผูบริโภคไดนั้น กุญแจสําคัญที่จะสรางตราสินคาที่แข็งแกรงไดก็คือ การพัฒนาในการสราง 
เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) นั้นเอง ซึ่ง Brand Associations จะกอใหเกิดประโยชนตอ
การบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่องตอไปนี้ 

- ชวยในการจดจําตราสินคาของผูบริโภค (Help Process / Retrieve Information) 
- เปนเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ (Reason – to - Buy) 
- สรางความรูสึกและทัศนคติที่ดี (Create Positive Attitude / Feeling) 
- เปนประโยชนตอการขยายตราสินคา (Extensions)  
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2.1.2.3 ประโยชนของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
ประโยชนของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) นั้น สามารถมองไดจาก 2 

มุมมองเชนกัน คือ 
1. ประโยชนตอผูบริโภค เชน ชวยใหผูบริโภคสามารถประมวลขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

สินคาไดดีข้ึน ทําใหสามารถตัดสินใจซื้อไดอยางมั่นใจมากขึ้น และชวยทําใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจในการใชสินคามากขึ้น เปนตน 

2. ประโยชนตอบริษัท เชน ชวยเสริมสรางประสิทธิภาพในการดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาด ทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาเพิ่มข้ึน ทําใหสามารถตั้งราคาสินคาไดสูงและ
ทํากําไรไดสูง สามารถนําตราสินคาไปใชในสินคาประเภทอื่นๆ ชวยเพิ่มอํานาจการตอรองกับ
ชองทางการจัดจําหนาย และชวยสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน เปนตน (Aaker, 1991) 
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ภาพที ่2.4 
แบบจําลองคณุคาของตราสินคา (Brand Equity Model) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: “Building Strong Brands”, by Aaker, D. A., 1996, p. 9 
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2.1.3 แนวความคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค (Customer Brand Equity) 
 

 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคที่ไดกลาวมา ทําให
การศึกษาและแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองคุณคาตราสินคาโดยสวนใหญไมวาจะเปนนักวิชาการ นักการ
ตลาด หรือนักโฆษณา มักจะเนนและใหความสําคัญในมุมมองดังกลาว ภายใตคําจํากัดความและ
แนวความคิดเรื่องคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น สามารถแบงไดเปน 2 สวน (Cobb-
Walgren et al., 1995; Martin & Brown, 1991) คือ 

1. สวนของการรับรูของผูบริโภค (Perceptual Part) 
2. สวนของพฤติกรรม (Behavioral Part) 
ซึ่งแนวความคิดที่เปนที่รูจักกันอยางกวางขวาง และไดรวมแงมุมของคุณคาตราสินคา

ทั้งในสวนของการรับรู และพฤติกรรมไวในแนวคิด ไดแกแนวคิดและแบบจําลองของ Aaker 
(1991) ซึ่งไดอธิบายวาคุณคาของตราสินคานั้นมีองคประกอบ 5 สวนดวยกัน คือ 

1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพที่ถกูรับรู (Perceived Quality) 
3. ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา (Brand Associations) 
4. ความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) 
5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)   

 
จากแนวคิดขางตน จะเห็นไดวา Aaker (1991) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาในสายตา

ของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความ
เชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality) ตลอดจน
ในสวนของพฤติกรรม (Behavior) เชน ความภักดีตอตราสินคา (Cobb-Walgren et al., 1995) ซึ่ง
นอกจากนี้แลว ยังมีผูกลาวถึงแนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคทั้งในดาน
การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคอีก เชน Martin and Brown (1991) ไดกลาวถึงแนวความคิด
เกี่ยวกับองคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ทั้งในแงของการรับรู และพฤติกรรมไว
วา โครงสรางของคุณคาตราสินคา (Brand Equity Structure) ประกอบไปดวยสวนที่เปนการรับรู 
(Perceptual Facet) และสวนที่เปนพฤติกรรม (Behavioral Facet) ซึ่งในสวนการรับรูของผูบริโภค
เกี่ยวกับตราสินคานั้นจะเรียกวา รอบประทับของตราสินคา หรือความประทับใจเกี่ยวกับตราสินคา 
(Brand Impression) ที่ประกอบไปดวย 
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- คุณภาพทีถ่กูรับรู (Perceived Quality) 
- คุณคาที่ถกูรับรู (Perceived Value) 
- ภาพลักษณ (Image) 
- ความไววางใจ (Trustworthiness) 
- ความผกูพนั หรือขอผูกมัดเกี่ยวกับตราสนิคา (Commitment) 

  
ในขณะที่ Srivastava and Shocker (1991) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาในสายตา

ผูบริโภคที่ไดรวมทั้งสวยการรับรูและพฤติกรรมไววา คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค 
ประกอบไปดวย 2 สวน คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ซึ่งหมายถึงกลุมของ
ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค และอีกสวนก็คือคุณคาของตราสินคา 
(Brand Value) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อตราสินคามีความแข็งแกรง และมีกําไรที่มากขึ้น โดยในสวนของ
ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) จะเกิดจากการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และชองทางการจัดจําหนายที่ครอบคลุม (Distribution 
Coverage) (Srivastava & Shocker, 1991, cited in Anantachart, 1997) 

นอกจากแนวความคิดที่ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาทั้งในแงของการรับรูและ
พฤติกรรมทั้ง 2 แงแลว ยังมีนักวิชาการและนักการตลาดทานอื่นๆ ที่ไดกลาวถึงแนวความคิด
เกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค ซึ่งสวนใหญจะเนนไปที่การรับรู (Perceptual) 
มากกวา เชน Keller (1998) ไดกลาวไววา ตราสินคาจะมีคุณคาไดก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรู
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบไปดวยการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) ทั้งจากการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) และภาพลักษณของตรา
สินคา (Brand Image) ทั้งในดานความชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง (Strength) และ
ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา สวน Blackston (1995) ได
กลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคไววามีอยู 2 สวน คือ คุณคาตรา
สินคา (Brand Value) และความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) ซึ่ง Blackston ไดให
ความสําคัญและศึกษาในสวนของความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) ซึ่ง
ประกอบดวยการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
Association) และบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) 
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แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค สามารถกลาวไดโดยสรุปวา 
เปนคุณคาเพิ่มที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มีความสําคัญ
ที่สุดของแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของตราสินคานั้นเกิดขึ้นจาก
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่นําไปสูคุณคาตราสินคาของบริษัท และ
ชองทางการจัดจําหนายอื่นๆตอไป จึงทําใหแนวคิดดังกลาวเปนที่สนใจและมีการศึกษาถึงเปน
จํานวนมาก ไมวาจะเปนทางดานการรับรู (Perception) และทางดานพฤติกรรม (Behavior)  
 

2.1.4 การวัดคุณคาตราสนิคา (Brand Equity Measurement) 
 

การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ 
เพราะหากเราไมรูถึงคุณคาที่แทจริงของตราสินคาที่เพิ่มข้ึนไปในสินคาแลว ก็จะเปนการยากที่จะ
บริหาร “คุณคาเพิ่ม” นั้นได (Crimmins, 1992) ดังนั้นจึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนา
วิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาขึ้นมามากมาย โดยสามารถแบงไดเปน 2 กลุม คือ กลุมที่วัด
ทางดานการเงิน และกลุมที่เนนไปทางดานการตลาดหรือความเชื่อมโยงที่มีตอผูบริโภค (Cobb-
Walgren et al., 1995) 

1. กลุมที่ใชวธิกีารวัดทีเ่นนไปทางดานการเงิน (Financial Measure) 
ภายใตคํานิยามของคุณคาตราสินคาที่วา “เปนมูลคาของกระแสการเงิน (Cash 

Flow) ที่เพิ่มข้ึน ซึ่งเพิ่มเติมใหกับสินคาที่มีตราสินคา (Branded Product) เหนือไปกวากระแส
การเงินซึ่งจะมีผลมาจากยอดขายของสินคาซึ่งไมมีตราสินคา” (Simon & Sullivan, 1993) ซึ่งไดมี
ผูสนใจวัดคุณคาตราสินคาในแงดังกลาว คือ Simon และ Sullivan (1993) ที่ใชความเคลื่อนไหว
ของราคาหุน เพื่อวัดการเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา ดวยแนวคิดที่วาการปรับตัวของราคา
บริษัทในตลาดหุนจะสามารถสะทอนใหเห็นถึงแนวโนมของตราสินคาได (Simon & Sulivan, 
1993, cited in Cobb-Walgren et al., 1995)  

นอกจากนี้ยังมีวิธีการวัดทางดานการเงินที่ไดรับการเผยแพรมากที่สุดอีกวิธีหนึ่ง คือ
วิธีการที่ใชโดยนิตยสาร Financial World ซึ่งไดทําการประเมินคาตราสินคาทั่วโลกโดยการคาํนวณ
จากกําไร และความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ในดานตางๆ (Ourusoff, 1993, 
cited in Cobb-Walgren et al., 1995) 



 28

ซึ่งกลาวโดยสรุปแลวการวัดคุณคาตราสินคาในสวนนี้ จะใชตัวแสดงผลทางดาน
การเงินไมวาจะเปนราคาหุน สวนแบงทางการตลาด ผลกําไร ฯลฯ มาเปนตัวแปรในการวัดและ
ประเมินคุณคาตราสินคานั่นเอง 

2. กลุมที่เนนวธิีการวัดทางดานการตลาดหรือความสมัพันธกับผูบริโภค 
ภายใตคํานิยามของคุณคาตราสินคาที่วา “เปนคุณคาเพิ่ม (Added Value) ซึ่งตรา

สินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับสินคา” (Aaker, 1991) โดยสามารถแบงวิธีการวัดออกเปนกลุมยอยได 2 
กลุม คือ 
  1. กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
  2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
  

ในสวนที่เปนการวัดจากการรับรูของผูบริโภค (Measures of Consumer Perception) 
นั้น ไดมีผูนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการวัด รวมไปถึงงานวิจัยตางๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาขึ้นมา
เพื่อหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสมและถูกตอง ดังตัวอยางตอไปนี้ 

Keller (1998) ไดเสนอวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว 2 
แนวทาง คือ 

- การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซึ่งจะเปนการวัดจากความรู
เกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) ซึ่งจะวัดจากการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) ในเร่ือง
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งจะวัดจากความชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง 
(Strength) และลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใชวิธีการ
วิจัยทั้งในเชิงปริมาณ (Quantitative) และเชิงคุณภาพ (Qualitative)  

- การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) ซึ่งจะเปนการวัดผลของคุณคา
ตราสินคา โดยการวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Responses) ที่มีตอกิจกรรมทาง
การตลาดที่แตกตางกัน ซึ่งมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุม
ทดลองทั้ง 2 กลุม ที่มีกิจกรรมทางการตลาดและไมมี 
  

Crimmins (1992) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาเพิ่มของตราสินคา โดยการศึกษาจาก
การเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยการเปรียบเทียบอัตราสวนทางดาน
ราคาของตราสินคา 2 ตรา ภายใตเงื่อนไขที่วาตราสินคาทั้ง 2 ตราจะตองอยูในสภาวะและราคาที่
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ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซึ่งจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพิ่มของตรา
สินคาที่มีเหนือคูแขงได 

Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu (1995) ไดทําการศึกษาถึงผลของคุณคาตรา
สินคาที่มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand Preference) และความตั้งใจที่จะซื้อ 
(Purchase Intention) ซึ่งจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตราจากการรับรูของผูบริโภค ซึ่งไดแกการรูจัก
ตราสินคา (Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) และคุณภาพที่ถูก
รับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตราสินคาประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตรา
สินคาประเภทบริการคือ โรงแรม ที่มีความแตกตางกันทางดานงบประมาณโฆษณาในชวง 10 ปที่
ผานมา โดยผลจากการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบโฆษณาสูงกวาจะมีระดับคุณคาตราสินคาสูง
กวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมีระดับความชอบมากกวา (Brand 
Preference) และระดับความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) สูงเชนกัน 

Martin และ Brown (1991) ไดทําการพัฒนาวิธีการและเครื่องมือในการวัดคุณคา 
โดยการศึกษาในสวนของการรับรูตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งเปนเรื่องที่เกี่ยวกับจิตวิทยา โดยจะใช
คําวา รอยประทับของตราหรือความประทับใจเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Impression) ที่
ประกอบดวยสวนประกอบ 5 สวน คือ คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) คุณคาที่ถูกรับรู 
(Perceived Value) ภาพลักษณของตราสินคา (Image) ความไววางใจ (Trustworthiness) ความ
ผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Commitment) โดยไดพยายามพัฒนาเครื่องมือในการวัด 
รวมทั้งการทดสอบความนาเชื่อถือหรือความเที่ยง (Reliability) และความตรง (Validity) ของ
เครื่องมือ 

Lassar, Mittal และ Sharma (1995) ไดพยายามพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคา
ภายใตแนวความคิดและโครงสรางของคุณคาตราสินคาที่ Martin และ Brown (1991) ไดกลาวไว
ขางตน โดยไดพยายามดัดแปลงบางสวนจากแนวคิดดังกลาว และพัฒนามาเปนสวนประกอบของ
คุณคาตราสินคา  5 สวนที่นําเสนอในงานวิจัยครั้ งนี้  คือ  การแสดงออกของตราสินคา 
(Performance) ภาพลักษณทางสังคม (Brand Image) ราคาและคุณคา (Price/Value) ความ
ไ ว ว า ง ใ จ  ( Trustworthiness)  ค ว า ม สั ม พั น ธ ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค กั บ ต ร า สิ น ค า 
(Identification/Attachment) ซึ่งไดมีการนําแนวความคิดดังกลาวไปพัฒนาเปนวิธีการและ
เครื่องมือในการวัดองคประกอบทั้ง 5 ใหมีความนาเชื่อถือ ความเที่ยง และความตรงโดยการวิจัย
แบบนํารอง (Pilot Study) และไดทดลองวัดคุณคาตราสินคาของโทรทัศน และนาฬิกา โดยใช
เครื่องมือที่พัฒนาขึ้นมาอีกดวย 
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Blackston (1993) ทําการวัดความสัมพันธของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา โดย

การศึกษาในสวนที่เปนความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) ซึ่งไดพยายามพัฒนา
วิธีการวัดความสัมพันธของตราสินคา (Brand Relationship) โดยไดทําการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เกี่ยวกับความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคาประเภทบัตรเครดิต ซึ่ง
ผลการวิจัยพบวาความสัมพันธและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาจะแบงไดเปน 2 
แนวทาง คือ สวนที่มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคา และรูสึกมีความภูมิใจในตัวเอง และรูสึกถึง
ความสัมพันธที่ดีที่ตราสินคามีใหกับตนเอง ซึ่งพบวาสวนใหญจะเปนผูที่ถือบัตรเครดิตอยูแลว 
ในขณะที่ผูบริโภคอีกสวนหนึ่งมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคา และรูสึกถึงความนาเชื่อถือของบัตร
เครดิตดังกลาว แตจะมีความรูสึกวาถูกดูถูกจากสินคา ซึ่งพบวากลุมดังกลาวสวนใหญจะเปนผูที่
ไมไดใชบัตรเครดิต ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวทําใหเห็นถึงมุมมองที่ลึกลงไปในความรูสึกของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคาในแงของความสัมพันธที่ผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้นๆ มีตอเขา 
 

ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบริโภค (Measures of Consumer 
Behavior) นั้น มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยกวาเมื่อเปรียบเทียบกับการวัดในสวนของการ
รับรู ซึ่งในที่นี้จะนําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวัดในดานพฤติกรรมมาใชรวมกบัการวดัใน
สวนของการรับรู เชน 

Srivastava และ Shocker (1991) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคา ภายใตแนวคิดเรื่อง
ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ซึ่งจะหมายถึงกลุมของความเชื่อมโยงและ
พฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค โดยความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) จะ
ประกอบไปดวยสวนของการรับรู เชน การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ภาพลักษณของ
ตราสินคา (Brand Image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) และสวนของพฤติกรรมคือ ความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) รวมไปถึงสวนประกอบสุดทายคือชองทางการจัดจําหนายที่
ครอบคลุม (Distribution Coverage) (Srivastava & Shocker, 1991, cited in Anantachart, 
1997) 

Dyson, Farr และ Hollis (1996) ไดศึกษาและทําการวิจัยเกี่ยวกับการวัดคุณคาตรา
สินคา และความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-based brand 
equity) กับคุณคาทางดานการเงิน โดยสรางแบบจําลองที่เรียกวา Consumer Value Model เพื่อ
วัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งสามารถใชในการประเมินคุณคาตราสินคาของผูบริโภค
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ที่จะนําไปสูการเกิดยอดขายหรือคุณคาทางดานการเงินได นอกจากนี้ยังไดพัฒนา Brand 
Dynamics Pyramid เพื่อใชอธิบายถึงปจจัยที่ทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาขึ้นเพื่อชวย
ในการตัดสินใจและการบริหารคุณคาตราสินคาใหมีประสิทธิผลมากที่สุด   
 

จากตัวอยางของแนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวัดคุณคาตราสนิคาทีไ่ด
กลาวมาขางตน จะเห็นไดวาแมจะมีความพยายามมากมายในการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตรา
สินคาในหลายๆ แงมุม แตก็ยังไมมีวิธีการวัดแบบใดที่ไดรับการยอมรับวาดีเยี่ยม หรือแมแตมี
ความเห็นที่ตรงกันถึงขอดี – ขอดวยของแตละวิธี (Lipman 1989, cited in Cobb-walgren et al., 
1995) 
 

2.1.5 การบรหิารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 
 

การบริหารคุณคาตราสินคานั้นเปนเรื่องของมุมมองเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่ขยาย
ใหกวางออกไปกวาเดิม และเปนการมองถึงผลในระยะยาว โดยเฉพาะเมื่อบริษัทไดมีการขยาย
สายผลิตภัณฑออกไปเปนจํานวนมาก ซึ่งจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการดูแล และบริหารคุณคาตรา
สินคาอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหตราสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในปจจุบันและ
อนาคต (Keller, 1998) 

โดยสามารถสรุปข้ันตอนในการบริหารคุณคาตราสินคาไดเปน 3 ข้ัน ดังนี้ (Farquhar, 
1989)  

1. ข้ันการแนะนํา (Introduction) 
ซึ่งจะเริ่มจากการที่บริษัทนั้นๆ ตองมีผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ และตองมีการจัดกิจกรรม

ทางการตลาดตางๆ เพื่อสรางภาพลักษณของตราสินคา โดยการพยายามทําใหผูบริโภคมี
ความรูสึกในเชิงบวกกับตราสินคาตั้งแตชวงเริ่มตนที่เขาสูตลาด เพื่อเปนการเริ่มตนสรางคุณคา
ใหกับตราสินคา 

2. ข้ันตอนในการตอเติม (Elaboration) 
ในขั้นตอนดังกลาวควรจะตระหนักไวเสมอวา ความรูสึกนิยมชมชอบในตราสินคา 

(Favorability) เพียงอยางเดียวไมสามารถนําไปสูการเกิดพฤติกรรมได ดังนั้นความสําคัญของ
ข้ันตอนนี้ก็คือ การบริหารความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคใหไดมากที่สุด ซึ่งก็คือการ
สรางทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับตราสินคา ทําใหตราสินคาจํางายขึ้น หลังจากนั้นก็จะเพิ่มคุณคาตรา



 32

สินคาใหมากขึ้น โดยการสนับสนุนใหเกิดพฤติกรรม และประสบการณเกี่ยวกับสินคาโดยตรง รวม
ไปถึงการตอกย้ําความสัมพันธของตราสินคากับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ 

3. ข้ันตอนการจัดการปองกนั (Fortification) 
ข้ันตอนดังกลาวเปนการใชกลยุทธเพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธของตราสินคาไปยัง

ผลิตภัณฑตัวอื่นๆ ของบริษัท ซึ่งจะเปนการใชอํานาจของคุณคาตราสินคาที่มีอยูในการขยายสาย
ผลิตภัณฑ การขยายตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะทําใหเกิดการยอมรับ ไดรับผลกําไรตอบ
แทน และทําใหมีอิทธิพลเหนือคูแขงได 
 

จะเห็นไดวาการบริหารคุณคาตราสินคาที่มีประสิทธิภาพนั้นจะเปนการสราง รักษา 
และขยายความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค ดังนั้นจึงจําเปนที่จะตองศึกษาการบริหาร
ตราสินคาเพื่อใหเขาใจถึงขั้นตอนการสราง สงเสริมคุณคาตราสินคาของบริษัท เพื่อใหเกิดคุณคา
ตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ซึ่งยอมนําไปสูการเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคาไดในที่สุด ดังนัน้
หากในระยะยาว บริษัทไดมีการบริหารตราสินคาอยางตอเนื่องแลว ยอมจะนําไปสูคุณคาตรา
สินคาในสายตาของผูบริโภคได (Farquhar, 1989) 

 
2.2 แนวคิด ทฤษฎ ีเกีย่วกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

 
การตลาดในทศวรรษที่ 1990 คือ การสื่อสาร และ การสื่อสาร ก็คือ การตลาด ทั้งนี้ 

เนื่องจากโลกของการตลาดนับต้ังแตทศวรรษที่ 1990 เปนตนมา การสื่อสารการตลาดไดกลายเปน
ปจจัยเพียงปจจัยเดียวที่สามารถสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันอันจะทําใหธุรกิจสามารถ
อยูรอดได เพราะสินคาอาจสามารถลอกเลียนใหมีคุณสมบัติและรูปลักษณภายนอกใหเหมือนกัน
ได แตการสื่อสารการตลาดจะชวยใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงความแตกตางของตราสินคาได 
ดังนั้น การสื่อสารการตลาด จึงนับวาเปนหัวใจสําคัญในการสรางตราสินคา เนื่องจากการสื่อสาร
จะทําหนาที่ในการสงขาวสารและคํามั่นสัญญาตางๆของตราสินคาไปยังผูบริโภค 

กระบวนการสื่อสารการตลาดมีลักษณะที่ใกลเคียงกับกระบวนการสื่อสารโดยทั่วไป 
ซึ่งประกอบดวยผูสงสาร (Sender) สาร (Message) ชองทางการสื่อสาร (Channel) และผูรับสาร 
(Receiver) ส่ิงรบกวน (Noise) และปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) ตามแบบจําลองแสดง
กระบวนการสื่อสารการตลาดดานลางนี้ (Duncan, 2002) 
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ภาพที ่2.5 
 กระบวนการสื่อสารการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: “IMC: using advertising and promotion to build brands”, by Duncan T., 2002 
 

จากแบบจําลองที่ 1 โดย Duncan (2002) สามารถอธิบายโดยสรุปวา ภายใต
สภาพแวดลอมหนึ่งๆ ผูสงสาร (Sender/Source) ซึ่งอาจเปนเจาของตราสินคาหรือเอเยนซี จะทํา
หนาที่ในการเขารหัส (Encoding) เพื่อสงขาวสาร (Message) เกี่ยวกับตราสินคานั้น ซึ่งอาจเปน
ขอความ ทาทาง ลีลา น้ําเสียง ฯลฯ ผานไปยังชองทางการสื่อสาร (Channel) เพื่อไปสูผูรับสาร
เปาหมาย (Receiver)  โดยเมื่อผูรับสารไดรับสารดังกลาวแลวก็จะทําการถอดรหัส (Decoding) 
หรือทําความเขาใจหรือแปลความหมายของขาวสารนั้น อยางไรก็ตามการถอดรหัสของผูรับสารนัน้
จะขึ้นอยูกับความรู ประสบการณในอดีตของผูรับสาร รวมถึงสภาพแวดลอมในขณะนั้นดวย แลว
จึงมีปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ไปยังผูสงสาร ซึ่งอาจอยูในรูปแบบของการซื้อสินคา/ไมซื้อ 
ตองการขอมูลเพิ่มเติมการซื้อซ้ํา หรืออาจอยูในรูปแบบของความเขาใจ การยอมรับหรือการนิ่งเฉย

Feedback 
Buy / Not Buy, Request Information, 

Visit Store, Repeat 

Message 
Brand 

Messages 

Channel 
Newspaper, TV 
Radio, Package, 

Salesperson, 
Internet, Mail, 

etc 

Receiver 
Target 

Audience 

Source 
Company 

Brand,  
Agency Encoding Decoding 

Noise 
Clutter, Message Conflict and 

Inconsistency 
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ตอขาวสารนั้นก็เปนได แตอยางไรก็ตามขาวสารที่ผูสงสารสงมานั้นอาจถูกบิดเบือน หรือไม
สามารถถึงผูรับสารไดทั้งหมด เชน ระหวางการสงขาวสารมานั้นขอความดังกลาวอาจเลือนลาง 
หรือบริเวณนั้นมีเสียงดังรบกวนทําใหผูรับสารไมสามารถเขาใจสารดังกลาวไดทั้งหมด  ซึ่งใน
กระบวนการสงสารนั้นเรียกอุปสรรคดังกลาววา “ส่ิงรบกวน” (Noise) ซึ่งสามารถเกิดขึ้นในทุกๆขั้น
ของกระบวนการสื่อสาร สําหรับการสื่อสารการตลาดนั้น การสงขาวสารนั้นอาจมีกลุมผูรับสาร
เพียง 1 กลุมหรือมากกวา 1 กลุมก็ได และชองทางการสื่อสารก็อาจมีมากกวา 1 ชองทาง 

ดังนั้น “การสื่อสารการตลาด” (Marketing Communication) จึงเปนรูปแบบของการ
ส่ือสารที่มีผูสงขาวสาร ไดแก ผูผลิตสินคาหรือบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท 
บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ  ทําการสงขาวสารในรูปลักษณของคําพูด สัญลักษณ 
ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารประเภทตางๆ ไป
ยังผูรับสารเปาหมาย เพื่อมุงหวังใหผูรับสารนั้นเกิดปฏิกิริยาตอบสนองไปในทิศทางที่ผูสงสาร
ตองการ เชน การรูจักตราสินคา การซื้อสินคา การชื่นชอบตราสินคา การจดจําคุณลักษณะ/
คุณประโยชนของสินคาได การมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา ฯลฯ 

ปจจัยสําคัญที่ชวยใหการสื่อสารการตลาดบรรลุผลเปนไปตามวัตถุประสงคที่ผูสงสาร
ตองการ นั่นคือ “เครื่องมือส่ือสารการตลาด” ซึ่งมีอยูหลากหลายประเภทขึ้นอยูกับวัตถุประสงคใน
การใชงานเปนสําคัญ โดยสวนมากจะนิยมนํามาใชหลากหลายประเภทพรอมๆกัน ไดแก  

การพูดถึงตราสินคา (Word-of-mouth) ไดแก คําพูดและคําวิจารณตางๆ ไมวาจะมา
จากเพื่อนฝูง ญาติพี่นอง ลูกคาหรือแมกระทั่งคูแขงก็ตาม เพราะคําพูดเหลานี้ยอมสงผลกระทบกับ
ทัศนคติตอตราสินคาทั้งสิ้น  โดยเฉพาะหากการผูใชมีประสบการณที่ดีกับตราสินคา การพดูถงึตรา
สินคานั้นก็จะออกมาในทิศทางบวก แตในทางตรงกันขาม หากผูใชมีประสบการณไมดีกับตรา
สินคา การพูดถึงตราสินคาก็จะเปนไปในทางลบ ซึ่งกอใหเกิดความเสียหายตอตราสินคาได 
โดยเฉพาะหากพนักงานเจาของสินคาพูดถึงสินคาของบริษัทตนในแงลบ ก็จะยิ่งเปนการสราง
ความเสียหายและลดความนาเชื่อถือของตราสินคานั้นอยางมาก 

มารยาทและจริยธรรมของพนักงานในบริษัท (Employee Moral) เนื่องจากพนักงาน
จะทําหนาที่ในการประชาสัมพันธและเปนสื่อกลางในการสื่อสารตราสินคานั้นไดเปนอยางดี ไมวา
จะเปนกิริยามารยาท การแตงกายสุภาพ สะอาด เรียบรอย ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหลานี้สามารถสะทอนถึง
ภาพลักษณโดยรวมของเจาของตราสินคาไดเปนอยางดี อีกทั้งยังมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาของผูบริโภคดวย ดังนั้น การเอาใจใสในเรื่องเหลานี้จึงมีความสําคัญในสายตาผูบริโภคมาก 
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การพัฒนาสินคา (Product Development) การพัฒนาสินคาภายใตตราสินคานั้นๆ 
นับวาเปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากเปนการเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภคมากขึ้น แตทั้งนี้ผูบริหารงาน
ส่ือสารการตลาดจะตองนําเอาบุคลิกภาพและจุดยืนของสินคาหรือบริษัทไปเปนสวนหนึ่งในการ
พัฒนาสินคาใหมดวย 

ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ (Physical Promises) เนื่องจากภาพที่ทุกคนเห็นไม
วาจะเปนสํานักงาน  โรงงาน รานคา และสาขาตางๆ ของบริษัท ลวนแตสามารถสะทอน
ภาพลักษณบริษัทหรือเอกลักษณของตราสินคาไดทั้งสิ้น โดยเฉพาะหากสถานที่หรือตราสินคานั้น
มีสาขามาก การจัดสถานที่ควรมีลักษณะโครงสรางและการตกแตงที่เหมือนกัน เชน ธนาคาร ที่ทุก
สาขาจะการจัดสถานที่ สีสัน รูปแบบ ที่เหมือนกัน ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคทราบไดทันทีวาเปน
ธนาคารอะไร เปนตน 

หีบหอสินคา (Packaging) เปรียบเสมือนเครื่องแตงกายของสินคาที่สามารถสะทอน
บุคลิกของสินคาได และยังเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถมองเห็นไดเปนสิ่งแรก การเลือกใชหีบหอที่ดี
และเหมาะสมจึงชวยสงเสริมการขายใหกับสินคาและเปนชองทางการสื่อสารกับผูบริโภคไดอีกทาง
หนึ่ง ไมวาจะเปนคุณประโยชนของสินคา รูปลักษณของหีบหอที่สะทอนบุคลิกของสินคาและผู
ใชได ดังนั้น การออกแบบหีบหอสินคาจึงมีความสําคัญเปนอยางมาก เพราะหีบหอที่มีรูปลักษณ 
สีสัน ใหมีความโดดเดนและแตกตางจากตราสินคาอื่นในกลุมเดียวกันก็จะชวยเพิ่มความนาสนใจ
ใหกับสินคามากยิ่งขึ้น 

การโฆษณา (Advertising) เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ไดรับความนิยมเปนอยาง
มาก เพราะเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ชวยสรางยอดขายใหกับสินคา รวมถึงการสราง
ตราสินคาใหเปนที่รูจักไดเปนอยางดีโดยผานสื่อตางๆ อาทิ โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร 
ส่ือกลางแจง ส่ือเคลื่อนที่ ฯลฯ 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มุงเนนการ
สราง รักษา และแกไขภาพลักษณของตราสินคา/บริษัท ซึ่งเปนเครื่องมือที่ไดรับความนิยมมาก 
เนื่องจากชวยประหยัดงบประมาณในการสื่อสารไปยังผูบริโภคเปาหมายเมื่อเทียบกับการโฆษณา
ซึ่งตองใชงบประมาณสูง อีกทั้งการประชาสัมพันธยังมีความสําคัญในดานการสรางความ
นาเชื่อถือใหกับตราสินคาดวย 

สําหรับการประชาสัมพันธมีทั้ง “การประชาสัมพันธองคกร” (Corporate Public 
Relations) ซึ่งเปนการประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับส่ือมวลชน ชุมชน ผูมีสวนได
เสียในธุรกิจ (Stakeholders) และประชาชน รวมทั้งทําใหเกิดการยอมรับภาพลักษณที่ดีตอองคกร 
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และ “การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด” (Marketing Public Relations) ซึ่งเปนการประชาสัมพันธ
ซึ่งมุงสรางความพึงพอใจและกระตุนใหเกิดการซื้อสินคาจากการสื่อสารขอมูลที่นาเชื่อถือและ
นาสนใจ 

กิจกรรมการตลาด (Event Marketing) การจัดกิจกรรมการตลาดเปนการชวยเปด
โอกาสใหตราสินคาไดติดตอกับผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น ซึ่งกิจกรรมการตลาดที่
เกิดขึ้นอาจเนนที่ตัวสินคา องคกรหรือชุมชนก็ได โดยจัดขึ้นเพื่อใหกลุมเปาหมายไดรูจักและเห็น
ตราสินคาและมักจะนําสินคาไปผูกกับเหตุการณพิเศษนั้นๆ เพื่อหวังผลทางดานภาพลักษณของ
บริษัทมากกวาธุรกิจ 

การจัดแสดงสินคา (Trade Show) จัดไดวาเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มุงแสดง
สาธิต และขายสินคา โดยเปนการนําทั้งผูขายและผูซื้อมาพบกัน เชน งาน Food Fair งานแสดง
สินคาเครื่องแตงบานและเฟอรนิเจอร งาน Motor Show เปนตน 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มุงเสนอ
คุณคา ขอเสนอ หรือส่ิงจูงใจพิเศษแกกลุมเปาหมาย เชน การลดราคา การแลกซื้อ การแจกสินคา 
ตัวอยาง การแถมสินคา ฯลฯ ทั้งนี้ เพื่อเปนการกระตุนหรือจูงใจกลุมเปาหมายใหซื้อสินคา ทดลอง
ใชสินคาหรือซื้อในปริมาณมากขึ้น 

การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มุงสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายโดยตรงในลักษณะความสัมพันธแบบตัวตอตัว รูปแบบของการตลาดโดยตรงนี้มี
หลายประเภทดวยกัน เชน การโฆษณาตอบกลับโดยตรง (Direct-response Advertising) การ
ขายตรง (Direct Sales) หรือแมกระทั่งการทําตลาดโดยตรงทางโทรศัพท (Tele-marketing) เปน
ตน ซึ่งจุดเดนของเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภทนี้ คือ เปนการสื่อสารกับผูบริโภคแบบหนึ่งตอ
หนึ่งและสามารถประเมินผลไดอยางชัดเจน โดยวัดผลจากจํานวนผูบริโภคหรือผูรับสารเปาหมาย
ที่ตอบกลับมา 

การเปนผูอุปถัมภ (Sponsorship Marketing) การสนับสนุนทางการตลาดเปน
เครื่องมือที่เจาของสินคาลงทุนเสียคาใชจายในการเขาเปนผูสนับสนุนทางการตลาดเพื่อให
กลุมเปาหมายไดเห็นตราสินคาของตนมากยิ่งขึ้น โดยหวังผลทางธุรกิจมากกวาภาพลักษณของ
บริษัท/สินคา 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase Communication) เปนเครื่องมือที่ชวยให
กลุมเปาหมายเกิดการรับรู จดจําในตราสินคา และสิ่งสําคัญคือชวยกระตุนใหกลุมเปาหมาย
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ตัดสินใจซื้อสินคาอยางทันทีทันใด เชน โปสเตอร ณ จุดขาย ปายติดชั้นวางของ (Shelf-talker) 
เอกสารแจกวางที่เคานเตอร ไฟกระพริบ ณ จุดซื้อ ฯลฯ 

นอกจากตัวอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดขางตน ยังมีเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอื่นๆ ที่นิยมนํามาใชเพิ่มเติม อาทิ การจัดสัมมนา (Seminar) การใชเครือขายสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส (Internet) การใชปายตางๆ (Signage) การจัดทําคูมือ (Manual) การใหสัมปทาน 
(Licensing) การใชส่ือเคลื่อนที่ (Transit) ฯลฯ ซึ่งการเลือกใชเครื่องมือแตละประเภทก็จําเปนตอง
มีความรูความเขาใจถึงจุดเดน-จุดดอยของเครื่องมือนั้นๆ รวมถึงตองพิจารณาจากวัตถุประสงค
ของการใชส่ือ กลุมเปาหมาย งบประมาณ ฯลฯ ดังนั้น การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางเอกลักษณ
ตราสินคาจึงจําเปนตองเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ เพื่อ
ติดตอส่ือสารและสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด 
 
2.2.1 ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 

ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด เชน การโฆษณา การประชาสมัพนัธ 
การขายผานพนักงานขาย การสงเสริมการขาย ฯลฯ จะเกี่ยวของกับองคประกอบ 3 ดาน คือ ผล
ทางความคิด/ความรู (Cognitive Effects) ผลทางความรูสึก (Affective Effects) และผลทาง
พฤติกรรม (Conative/Behavior Effects)  

Lavidge และ Steiner (1961) ที่ไดอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบทางการสื่อสาร
ตามลําดับข้ัน ดังนี้ 

 
ภาพที ่2.6 

แนวคิดเกี่ยวกบัผลกระทบทางการสื่อสารตามลําดับข้ัน 
 

แนวคิด ความคิด 
(Cognitive) 

ความรูสึก 
(Affective) 

พฤติกรรม 
(Conative) 

Lavidge และ 
Steiner 

Awareness 
Knowledge 

Liking 
Preference 

Conviction 
Purchase 

ที่มา: “A model for predictive measurements of advertising effectiveness”. By Lavidge & 
Steiner, 1961, pp. 59-62. 
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1. การตระหนักรูในตราสินคา (Awareness) หมายถึง การไดรูวามีตราสินคาอยูใน
ตลาด 

2. การมีความรู (Knowledge) หมายถึง การที่ผูบริโภครูจักและเขาใจในตัวสินคาใน
เร่ืองรายละเอียดตางๆ อาจจะเปนผูผลิต ชื่อเสียงของตราสินคา คุณประโยชนที่ไดรับ การรับรอง
ในคุณภาพ เปนตน 

3. ความชอบ (Liking) เมื่อผูบริโภคไดรับความรูเกี่ยวกับสินคาก็จะกอใหเกิด
ความรูสึกชอบในสินคาตามมา 

4. ความชอบมากกวา (Preference) หมายถึง การที่ผูบริโภคชอบสินคาที่โฆษณา
มากกวายี่หออ่ืนๆ โดยการเปรียบเทียบ 

5. ความมั่นใจ (Conviction) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไววางใจ หรือเชื่อมั่นวาสินคานี้
จะสามารถสนองความตองการหรือสามารถชวยแกปญหาของผูบริโภคได 

6. การซื้อ (Purchase) เปนขั้นตอนสุดทายที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคามาใช 
 

ดังนั้นผลกระทบของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อนั้น 
ผูประกอบการสวนใหญจะคาดหวังไวเปนลําดับแรกเสมอ เพราะเปนผลสะทอนโดยตรงของ
ยอดขายที่เพิ่มข้ึน อันเนื่องมาจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่กระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑที่
เพิ่มข้ึน แตบอยคร้ังที่ผูประกอบการมักจะลืมไปวา กอนที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ หรือตรา
สินคาใดนั้น ผูผลิตจะตองสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรู หรือเกิดความชอบพอในตราสินคานั้น
เสียกอน อยางไรก็ตาม ในการดําเนินการตามแผนการสื่อสารในแตละครั้ง ผลกระทบทางการ
ส่ือสารอาจไมไดสงผลกระทบตอผูบริโภคเฉพาะดานความคิด/ความรู ดานความรูสึก หรือผลดาน
แนวโนมพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งเทานั้น แตประสิทธิผลของเครื่องมือส่ือสารการตลาดจะมี
ผลกระทบตอผูบริโภคทั้ง 3 ดานอยางตอเนื่องกันเปนลําดับข้ัน     
 

จากการประชาสัมพันธการตลาดบนอินเทอรเน็ตนั้นเอง ซึ่งเปนจุดมุงหมายสําคัญใน
การดําเนินการสื่อสารโดยใชอินเทอรเน็ต ผูวางแผนการประชาสัมพันธจะตองมีการวางแผนวาจะมี
การใชกลยุทธอยางไร เพื่อที่จะทําใหการประชาสัมพันธผานทางอินเทอรเน็ตนั้นเขาถึงคนหมูมาก 
มีความนาเชื่อถือ สามารถใหขอมูลไดชัดเจน ละเอียด นาสนใจ และใหเกิดการตอบรับจากผูรับ
สารจนทราบถึงประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ ในการสรางตราสินคาเพื่อใหเกิดคุณคาตรา
สินคา ซึ่งสามารถวัดไดจากจํานวนผูซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งประสิทธิผลทั้งสองอยางนี้ตอง
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สนับสนุนกันในดานบวก คือ มีผูสนใจเยี่ยมชมเว็บไซตเปนจํานวนมาก และเว็บไซตที่มีผูซื้อสินคา
หรือบริการเปนจํานวนมาก เปนตน  
 

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ (Attitude) 
 

ทัศนคติ (Attitude) คือการประเมินผลของการรับรูทางดานความพอใจ หรือความไม
พอใจ หรือเรียกไดวาความรูสึกชอบ ไมชอบ ของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ รอบตัว ซึ่งจะมีผลตอ
พฤติกรรมของยุคลนั้นๆ ซึ่งในแตละบุคลจะมีทัศนคติที่แตกตางกันไป เนื่องมาจากแตละคนมี
ประสบการณในชีวิตที่แตกตางกัน ซึ่งประสบการณหนึ่งๆ ทําใหเกิดทัศนคติได และหากมีความ
รุนแรงมากพอก็จะทําใหเกิดเปนทัศนคติที่ฝงแนน แตทัศนคติของคนเราโดยสวนใหญเกิดจาก
หลายๆ ประสบการณรวมกัน บางครั้งอาจเปนความรูทางออมที่เราไดรับมาจากผูอ่ืนทั้งจากการฟง
และการอาน และทัศนคติเดิมที่ถูกสรางไวอยูแลว ก็จะทําหนาที่กลั่นกรองทัศนคติใหมที่เกิดขึ้น
ตอไป จึงไดถือวาเปนความโนมเอียงที่ไดจากากรเรียนรู (Leon และ Leslie, 1997) ทัศนคติจะ
ประกอบไปดวย สวนประกอบพื้นฐาน 3 ประการคือ การเรียนรูหรือความรู (Cognitive 
Component) ความรูสึก (Affective Component) และความโนมเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม (Co 
native Component) ทั้ง สวนประกอบนี้จะกอใหเกิดพฤติกรรมดังรูปภาพที่แสดง 
 

ภาพที ่2.7 
สวนประกอบของทัศนคต ิ

 
 
 
 
ที่มา: “Consumer behavior and Marketing action”. 6th ed., By Assael, H., 1998, p.283. 

 
Cognitive component คือ ความรูและความเขาใจสวนบุคคล ซึ่งไดมาจาก

ประสบการณโดยตรงเมื่อไดรับขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของจากหลายๆ แหลง ซึ่งทั้ง 2 สวนนี้เปนตัว
สรางความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มีเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Belief) และลักษณะ
รายละเอียดตางๆ ของสินคาและบริการ ซึ่งผูบริโภคจะมองสินคาแบบ Multidimensional คือมีการ

Cognitive component 
(Brand beliefs) 

Affective component 
(Brand evaluation) 

Co native component 
(Intention to buy) 

Behavior 
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เปรียบเทียบรับรูถึงรายละเอียดของสินคา ดังนั้นนักการตลาด จะทําการพัฒนาคุณสมบัติและ
คุณลักษณะของสินคาหรือบริการ เพื่อใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

 Affective component คือ อารมณ ความรูสึกของผูบริโภค ที่มีตอสินคาหรือตรา
สินคาโดยที่ผูบริโภค จะประเมินสินคาจากอารมณ ความรูสึกวาชอบหรือไมชอบ ซึ่งเปนเพียงมิติ
เดียวเทานั้น 

Co native component คือ แนวโนมความสนใจ หรือ การตอบสนองพฤติกรรมของ
แตละบุคคล ซึ่งจะเกิดขึ้นจากลักษณะนิสัยที่แตกตางกัน ซึ่งการตอบสนองหรือตอบรับตอ
วัตถุประสงคของทัศนคติแตละบุคคลนั้นสามารถวัดไดจากความสนใจซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งวัด
คานี้เปนสวนสําคัญของการพัฒนา กลยุทธการตลาดใหเปนไปตามเปาหมาย หรือวัตถุประสงค
ทางการตลาดที่ไดวางไว 

โดยในการสรางทัศนคติใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค เพื่อใหเกิดการยอมรับและมี
พฤติกรรมการซื้อในที่สุดนั้น Lavidge และ Steiner (1961) ไดกลาวไววาจะตองเกิดขึ้นจากลําดับ
ของแบบจําลองผลตอบสนอง (The Hierarchy of effects model) ทั้ง 7 ประการคือ 

1. ความไมรู (Unawareness)  
2. การไดรู (Awareness) 
3. การเกิดความรู (Knowledge) 
4. ความชอบ (Linking) 
5. การเลือก (Preference) 
6. การตัดสินใจ (Conviction)  
7. การซื้อ (Purchase) 

 
ซึ่งจากแผนภาพสวนประกอบของทัศนคติ จะเห็นไดวาทัศนคติมีผลตอพฤติกรรมการ

แสดงออก ดังนั้นนักการตลาดจึงใหความสนใจตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการของ
ตนเปนอยางมากถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการและตราสินคา ก็จะสงผลในทางบวก
ตอผูขาย ในทางตรงกันขามถาผูบริโภคที่ทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือบริการและตราสินคานั้นแลว 
ก็จะสงผลในทางลบตอผูขาย ซึ่งนักการตลาดจึงจําเปนตองใชกลยุทธตางๆ ในการเปลี่ยนทัศนคติ 
หรือสรางภาพลักษณ หรือเอกลักษณของตราสินคาที่ไมดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น ให
เปลี่ยนมาเปนทัศนคติในทางที่ดีใหได 
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2.4 ผลงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

จากการรวบรวมการศึกษางานวิจัยตางๆ พบวามีงานวิจัยที่มีประเด็นที่นาสนใจที่
ผูเขียนสามารถนํามาเปนแนวทางในการศึกษางานวิจัย “กลยุทธการใชการตลาดบนอินเทอรเน็ต
เพื่อเปนเครื่องมือในการสรางตราสินคาออนไลน” โดยไดขอนําเสนอเฉพาะบางประเด็นที่เกี่ยวของ
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

Rowley (2004) ไดทําการศึกษาเรื่อง Online Branding ผลการศึกษาพบวา การสราง
ตราสินคาออนไลนในเศรษฐกิจยุคใหม (New Economy) การที่จะประสบความสําเร็จในการสราง
ตราสินคาออนไลนจําเปนจะตอง มีการผสมผสานชองทางที่แตกตางกันระหวางการสรางตรา
สินคาและการติดตอส่ือสารทางการตลาด, แนวโนมการจัดการกับมูลคาของขอเสนอ, การทําตรา
สินคาใหเปนกุญแจคนหา, โอกาสในการเชื่อมโยงและการพัฒนาตําแหนงของตราสินคา, การทํา
ใหแผหลายไปทั่วโลก  และการเพิ่มข้ึนของขอผูกมัดของสวนในเรื่องสาธารณะกับการสรางตรา
สินคา และการประสบการณในตราสินคา (Brand Experience) มีกุญแจสําคัญอยูสามประการ
ประกอบไปดวย 1.การควบคุมลูกคา (Customer Control) 2. การควบคุมการสื่อสารของลูกคา
(Customization) 3. การสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationships) ซึ่งทั้ง สามประการ
สามารถชวยในการเพิ่มข้ึนของประสบการณในตราสินคา  

Simmons (2007) ไดทําการศึกษาเรื่อง “i-Banding”: developing the internet as a 
branding tool จากการศึกษาพบวา มีส่ิงสําคัญ 4 ประการดวยกันที่มีผลตอการกลยุทธในการ
สรางตราสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จ ดังนี้ 1. การเขาใจในตัวลูกคา (Understanding 
Customers) 2. การติดตอส่ือสารทางการตลาดกับลูกคา (Marketing Communication) 3. การมี
ปฏิสัมพันธกับลูกคา (Interactivity) 4. ขอมูลเนื้อหาภายในเว็บไซต (Content) ซึ่งทั้งสี่ประการไม
สามารถทําเพียงตัวใดตัวหนึ่งไดจําเปนที่จะตองผสมผสานเขาดวยการกัน สําหรับการประสบ
ความสําเร็จในการใช อินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือในการสรางตราสินคา 

Bergstrom (2007) ไดทําการศึกษาเรื่อง Cyber branding: Leveraging your brand 
on the internet จากการศึกษาแสดงใหเห็นวา ถึงความสําคัญของตราสินคาบน อินเทอรเน็ตที่มี
ผลตอลูกคาในการที่จะเลือกผูใหบริการที่แสดงใหเห็นถึงรูปแบบของมูลคาหรือทัศนคติซึ่ง ที่มีเต็ม
ไปดวยความหมาย, ชัดเจน และมีความนาเชื่อถือ (ตราสินคา) และยังแสดงใหเห็นถึงวิธีการในการ
สรางตราสินคา ซึ่งจะทําใหประสบผลสําเร็จในการสรางตราสินคาบนอินเทอรเน็ต 

Baker และ Groenne (1996) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Advertising on the World 
Wide Web” ซึ่งทําการศึกษาเกี่ยวกับการใช World Wide Web เปนชองทางสําหรับการโฆษณา 
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โดยกลาวถึง World Wide Web ในฐานะชองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกวาสื่อประเภทเดิม 
ดานคุณสมบัติดานความเร็วและดานสื่อสารปฏิสัมพันธ รวมทั้งความสามารถในการนําเสนอการ
โฆษณาในรูปแบบที่ไมเคยปรากฏที่ใดในโลกมากอน 

Hoffman, Novak และ Chatterjee (1995) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Marketing in 
Hypermedia Computer-Mediated Environment: Conceptual Foundation” ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ
ตลาดในบริบทของระบบเครือขายของคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ตโดยมุงพิจารณาที่การใช 
World Wide Web ในฐานะของสื่อสมัยใหมที่ปฏิรูปกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนแบบดั้งเดิม 
และนําเสนอแบบจําลองกระบวนการสื่อสารบน World Wide Web 

ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย ซึ่ง
ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา ความชอบในตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา ความ
พึงพอใจในตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยใชแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคา
ของ Aaker (1991) โดยทําการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในสินคาประเภทเบียร ซึ่ง
ผูวิจัยไดพัฒนาขึ้นมาใหมจากแบบจําลองและไดมีการนําไปประยุกตใชในการวัดคุณคาของตรา
สินคาประเภทเบียร พบวาผลการวัดที่ไดนั้น สามารถนํามาเปรียบเทียบคุณคาของตราสินคาใน
ระหวางตราสินคาดวย 

นันทนา บริพันธานนท (2542) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker 
ซึ่งประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา ความเชื่อมโยงกับตราสินคา ความเชื่อมโยงกับตรา
สินคา ความภักดีตอตราสินคา และการรับรูในคุณภาพของตราสินคา นอกจากนี้ยังใชแนวคิดใน
เร่ืองของการสื่อสารทางการตลาดมาศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเขามารวมในการวัดคุณคาตรา
สินคาในประเภทรถยนตและกาแฟกระปอง พบวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่เกิด
จาการสื่อสารการตลาดทั้ง 4 ปจจัยในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ รวมทั้งยังพบวาคุณคา
ของตราสินคามีความสัมพันธกับคาใชจายในการโฆษณาของตราสินคา 

กฤษยา ภูมงคลสุริยา (2545) ไดทําการศึกษาเรื่อง การวัดคุณคาตราสินคาของสถานี
น้ํามัน ในความรูสึกของผูบริโภคโดยใชวิธีการวัดแบบ 5 ปจจัย อันไดแก ปจจัยดานความรูจักตรา
สินคา, ความชอบในตราสินคา, ความตั้งใจซื้อสินคา, ความพึงพอใจในตราสินคา และ ความภักดี
ตอตราสินคา เพื่อศึกษาวัดคุณคาตราสินคา 

นภัสกร ศักดานุวงศ (2545) ไดทําการศึกษาเรื่องการวัดคุณคาตราสินคาในตลาดที่
มุงสูองคกรธุรกิจ ในสินคาประเภทอุปกรณปลีกยอย คือ เครื่องถายเอกสาร และสินคาเครื่องมือ
หลัก คือ เครื่องถายเอกสาร พบวาตราสินคาประเภทเครื่องถายเอกสารมีระดับคุณคาตราสินคาสูง
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กวาตราสินคาประเภทเครื่องคอมพิวเตอร และยังศึกษาพบอีกวา คุณคาของตราสินคาในภาพรวม
ของสินคาทั้ง 2 ประเภทมีความสัมพันธในเชิงบวกกับทุกปจจัยตอบสนองทางการตลาด 

นิลุบล คําจุลพล (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การวัดคุณคาของตราสินคาจากมุมมอง
ของผูบริโภค: กรณีศึกษาน้ําผลไมพรอมด่ืมในเขตอําเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา พบวาปจจัย
สวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธการการวัดคุณคาตราสินคาดานความชอบน้ําผลไมพรอม
ด่ืมมากที่สุด และพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอการวัดคุณคา
ตราสินคาดานความพึงพอใจน้ําผลไมพรอมด่ืมนอยที่สุด 

สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลตอพฤติกรรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้รานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินค า “S&P” ตอผลิตภัณฑคุกกี้ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยในการตระหนักถึงคุณคาตราสินคา “ S&P ” ของ
ผลิตภัณฑคุกกี้โดยรวม เมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยในการตระหนักถึง
คุณคาตราสินค า “S&P” ของผลิตภัณฑ คุกกี้ดานความรูจักตราสินคาโดยรวม ดานคุณคาที่ เกิด
จากการรับรูตราสินคาโดยรวม ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู
โดยรวม แตละกลุมตัวอยางไมแนใจในดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม  และยังพบอีกวา
ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ S&P “ ดานตางๆ ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้ ราน 
เอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา “S&P” ดานความรูจัก
ตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่
เกิดจากการรับรูและ ดานความภักดีตอตราสินคา และคุณคาตราสินคา “S&P” โดยรวม มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อคุกกี้ “S&P” ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อคุกกี้ 
“S&P” อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

จากผลการศึกษาวิจัยขางตน ทําใหเห็นวาทิศทางของประชาสัมพันธทางการตลาด
ของธุรกิจตางๆ มีแนวโนมเปลี่ยนไปจากเดิมคือ มีการใชส่ือใหม ในที่นี้ คือ ส่ือบนอินเทอรเน็ตเพิ่ม
มากขึ้น แทนที่ใชส่ือเกาเพียงอยางเดียว เพราะมีจุดเดนหลายดานที่ส่ือเกาไมมี เชนการใชในการ
ประชาสัมพันธทางธุรกิจ การทําธุรกรรมแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผานทางเว็บไซตมากยิ่งขึ้น 
และกําลังเปนสื่อที่จะไดรับความนิยมในอนาคต  
 


