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บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาตราสินคาออนไลน

ของผูบริโภค ใน ธุรกิจ E-Marketplace ของประเทศไทย” ผูวิจัยไดทบทวนทฤษฎี แนวคิด และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อใชเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับตราสินคา 
 2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand) และเอกลักษณตราสินคา (Brand 
Identity) 

  2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
  2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค (Customer Brand 
Equity) 
  2.1.4 แนวคิดเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement)  
  2.1.5 แนวคิดเกี่ยวกับการบรหิารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 

2.2 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
2.3 แนวคิดเกีย่วกับทัศนคต ิ(Attitude) 
2.4 ผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ  

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีเกีย่วกับตราสินคา (Brand) 

 
2.1.1 แนวคิด ทฤษฎ ีเกีย่วกับตราสนิคา (Brand) และเอกลกัษณตราสินคา (Brand 
Identity) 

 
โดยตราสินคานั้น มีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสินคาหรือบริการอยางมาก 

ความสําเร็จของการสรางตราสินคานั้นตองใชทั้งศาสตรและศิลปดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา
จึงเปนสิ่งสําคัญในการที่จะทําความเขาใจ และอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของ
ผูบริโภค และไดมีแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา ซึ่งเกิดขึ้นครั้งแรกเมื่อกลางศตวรรษที่ 19 ซึ่ง
เปนยุคที่เ ร่ิมมีเทคโนโลยี ความรู และมาตรฐานการดํารงชีวิตที่สูงชน และเปนยุคแรกของ



 8

การตลาดมวลชน (Mass Market) แนวคิดในการสรางตราสินคาใหกับสินคาพื้นฐานนั้น สวนใหญ
จะไมมีความแตกตางดานการผลิตมากนัก แตมักถูกนํามาสรางใหเกิดกับบุคลิกผานความคิด
สรางสรรคในการใชชื่อ การออกแบบ หีบหอ และการโฆษณา เปนตน 
 

2.1.1.1 ความหมายและความสาํคัญของตราสนิคา 
  2.1.1.1.2 ความหมายของตราสินคา 

ตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ, รูปแบบ, สัญญาณ, สัญลักษณ, การออกแบบ หรือ การ
รวมกันของสิ่งตางๆ ขางตนในการที่จะแสดงลักษณะจําเฉพาะของสินคาและบริการของผูขายหรือ 
กลุมของผูขาย เพื่อที่จะสรางความแตกตางจากผูแขงขัน (Kotler et al., 2002) นักการตลาดจึงได
ใชการสรางตราสินคา (Branding) ในการสรางความแตกตางในตัวสินคาและบริการของเขาจากคู
แขงขัน (Baker, 1996; Dibb et al., 1997; Kotler, 1997) 

ตราสินคา คือ การสรางความแตกตางใหกับชื่อสัญลักษณ ไดแก โลโก เครื่องหมาย
การคา หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ ตลอดจนสินคาหรือบริการ ที่สามารถบงบอกความเปนสินคา
และบริการของผูขายที่แตกตางจากคูแขงรายอ่ืนได (Aaker, 1996, p.28) เปนความสามารถใน
การแสดงลักษณะจําเพาะของสินคาที่ถูกเพิ่มพูน ในทางที่ผูซื้อหรือผูใชงาน มีความสัมพันธกับ
มูลคาที่ถูกเพิ่มที่มีความเฉพาะ ซึ่งตรงกับความตองการของลูกคาอยางมาก (De Chernatony & 
McDonald, 1992) ยิ่งไปกวานั้น ยังหมายถึง การที่ผูผลิต แสดงชื่อสินคา หรือเครื่องหมายการคา
ทําใหผลิตภัณฑกลายเปนสินคาที่มีตราสินคา มีผลทําใหผูบริโภคสามารถจดจําผลิตภัณฑและเปน
เครื่องสรางความแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงขันได (Riezebos, 1994, p.7) 

ความประสบความสําเร็จของตราสินคา เปนผลลัพธมากจากความสามารถในการ
คงไวซึ่ง มูลคาที่เพิ่มข้ึนในการแขงขัน ซึ่งแสดงเห็นถึงความสําคัญสามประการที่จะนําไปสูการ
ประสบผลสําเร็จในตราสินคา คือ (1) ตราสินคาขึ้นอยูกับการรับรูของลูกคา (2) การรับรูนั้นถูกชัก
จูงโดยมูลคาที่ถูกเพิ่มเขาไปในคุณลักษณะของสินคา และ (3) มูลคาที่ถูกเพิ่มเขาไปใน
คุณลักษณะนั้นจําเปนจะตองมีความยั่งยืน และในทางการเพิ่มมูลคา ตราสินคาสามารถที่จะทํา
หนาที่แทนขอมูลขาวสารได ในทางที่ลูกคากระบวนการในการใชเวลาเพียงเล็กนอยในการที่จะ
คนหาและเปรียบเทียบกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ (Rowley, 2004; Bergstrom, 2000) 

Kotler (1998) ไดกลาวถึงความสําคัญของการสรางตราสินคาวามีความสําคัญมาก
เพราะหากสินคาหรือบริการใดไมมีตราสินคาปรากฏแลวนั้น มันก็อาจถูกมองวาเปนเพียงสินคาชิ้น
หนึ่งเทานั้น ดังนั้นราคาจะมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเปนอยางมาก ซึ่งหากเปนเชนนั้น ผูที่
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สามารถแขงขันไดนั้นจะตองทําใหตนทุนการผลิตต่ําที่สุด แตอยางไรก็ตามการมีแคชื่อตราสินคา
เพียงอยางเดียวก็ยังไมเพียงพอ แตตราสินคาจะตองสามารถตอบคําถามไดวา ชื่อตราสินคานั้นมี
ความสําคัญอยางไร ตราสินคานั้นกอใหเกิดความเกี่ยวพันและคาดหวังอะไรบาง ระดับความพึง
พอใจที่ตราสินคาสรางขึ้นมีมากแคไหน  ดังนั้นในการสรางตราสินคา ส่ิงที่จะตองทําทั้งหมด ไดแก 
การคนหาการวางตําแหนงหลัก การวางตําแหนงคุณคา และขอเสนอดานคุณคาโดยรวมทั้งนี้เพื่อ
เปดโอกาสใหบริษัทแหงหนึ่งไดแสดงใหเห็นวาเหตุใดขอเสนอโดยรวมของตนจึงเหนือกวาขอเสนอ
โดยรวมของคูแขง และสิ่งที่ตองทําตอไปคือ ใชผลลัพธที่ไดในการสรางเอกลักษณของตราสินคาให
แข็งแกรงขึ้นมาเพื่อใหเห็นภาพของคุณคาที่ลูกคาเปาหมายคาดหวังวาจะไดรับ 

Morgan (2002) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา ตราสินคา ที่จะประสบความสําเร็จและ
กาวหนานั้นลวนตองมีเอกลักษณที่เดนชัดหรือมีความโดดเดนในตัวของมันเอง และความโดดเดน
นี้จะเปนสิ่งที่แสดงใหผูบริโภครับรูวาตราสินคานี้มีบุคลิกลักษณะอยางไร อยูตําแหนงใดในตลาด 
หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะตองมีลักษณะพิเศษที่แตกตางจากตรา
สินคาอื่นๆ เปนลักษณะเฉพาะตัวที่สามารถแขงขันกับตราสินอื่นๆ ไดอยางเต็มภาคภูมิเพราะ
ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่มีความโดดเดน และเกิดความรูสึกวาเมื่อไดใชสินคานั้นแลวจะทําให
เขาโดดเดนมีเอกลักษณตามสินคานั้นไปดวย 

Aaker (1996) ไดกลาวไววา การสรางตราสินคานั้นเปนสิ่งที่ยากแตสามารถทําไดและ
เปนสิ่งที่จําเปน หัวใจสําคัญของการสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้นคือความเขาใจ
วิธีการสรางหรือพัฒนาเอกลักษณสินคาใหเกิดขึ้น ดังนั้น เอกลักษณตราสินคา ตามแนวคิดของ 
Aaker จึงหมายถึง ลักษณะเฉพาะเจาะจงขององคประกอบหลายๆ อยางที่มีความสัมพันธกันของ
ตราสินคาหนึ่งที่ถูกสรางขึ้นมา ซึ่งเอกลักษณของตราสินคานี้จะบงบอกใหผูบริโภคทราบวาสินคานี้
คืออะไร และสามารถตอบไดวา ตราสินคานี้ไดใหคํามั่นสัญญาหรือคาดหวังกับผูบริโภค 
นอกจากนี้ เอกลักษณของตราสินคายังชวยสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค
เปาหมาย ดวยการเสนอคุณคาตราสินคาแกผูบริโภคในดานตางๆ อาทิ ประโยชนจากการทาํหนาที่
ของตราสินคา (Functional Benefits) ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional 
Benefits) และประโยชนของตราสินคาในฐานะที่เปนเครื่องบงบอกสถานะบางอยางของผูบริโภค 
(Self-expressive Benefits) 

Kotler and Armstrong ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนชื่อ (Name) คํา 
(Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึง
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สินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคู
แขงขัน (Kotler & Armstrong 1996, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543 น. 90) 

ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539, น. 4) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนคํา
ขอความสั้น ๆ หรือสัญลักษณ ที่สามารถสื่อสารให ผูบริโภคไดทราบถึงบุ คลิกภาพของผลิตภัณฑ 
ตําแหนงของผลิตภัณฑตลอดจนประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑนั้นๆ 

เสรี วงศมณฑา (2540, น. 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควร
จะตองมี (1) บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทาง
กายภาพ (Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดาน
จิตวิทยา (Psychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อคาเกิดขึ้นเพราะผูบริโภคมี ความรูสึกที่ 
ถูกตอง และมีความพึงพอใจตอตราสินคา (3) ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางไดในโรงงาน แตคุณคาของ
ตราสินคาเกิดจาการรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผู บริโภค และ (4) คูแขงขัน
สามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินคาไดแตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบได 
เพราะเปนเอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภค ซึ่งนั่นหมายความวาการที่ผูบริโภคซื้อ10 สินคาใดสินคา
หนึ่งนั้นเปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคา 
ที่แตกตางในใจผูบริโภค 
 

ดังนั้นเมื่อพิจารณาถึงคําจํากัดความของคําวา “ตราสินคา” ขางตนแลว จะเห็นไดวา
ลักษณะสําคัญของตราสินคา คือ การสรางความแตกตาง (Differentiation) บริษัทอาจใชตรา
สินคาเพื่อสรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑของตนใหแตกตางจากคูแขงขันบนพื้นฐานของ
ลักษณะที่จับตองได และจับตองไมได ถาผูบริโภครับรูวาตราสินคาของผูผลิตมีความแตกตางไป
จากตราสินคาอื่นๆ ในทางที่ดี ตราสินคานั้นก็จะไดรับผลประโยชน โดยทําใหเกิดปริมาณความ
ตองการจากผูบริโภค (Riezebos, 1994) 

 
2.1.1.1.2 ความสําคัญของตราสินคา 
ความสําคัญของตราสินคา นั้นสามารถแบงออกไดใน 2 ระดับที่แตกตางกันคือ 
1 ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalties) ทําใหเกิด

เปนทรัพยสมบัติ (Asset) ซึ่งจะทําใหผูผลิตมั่นใจไดวาจะมีปริมาณความตองการและเกิดการไหล
ของกระแสเงินสดในอนาคต ทําใหผูผลิตมั่นใจไดวาจะมีปริมาณความตองการและเกิดการไหล
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ของกระแสเงินสดในอนาคต ทําใหเกิดความมั่นคงทางธุรกิจ ชวยปองกันไมใหเกิดการบุกรุกของคู
แขงขัน และทําใหเกิดการลงทุนและการวางแผนดวยความมั่นใจยิ่งขึ้น นอกนากนี้แลวตราสินคา
ยังทําใหการลงทุนทางดานการสงเสริมการจัดจําหนายซึ่งจะเปนผลดีตอการสงเสริมผลิตภัณฑใน
ระยะเวลาตอมา 

2 ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Importance) แนวทาง
ที่ตราสินคาสามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนกระบวนการซึ่งผูผลิตสามารถขามขั้นตอน
สําหรับผูคาปลีก เพื่อจําหนายสินคาไปยังผูบริโภคไดโดยตรง ซึ่งถาผูผลิตรายใดไมมีตราสินคาเป
นของตัวเอง ก็จะทําให ไมมีความสามรถในการติดตอส่ือสารโดยตรงไปยังผูบริโภคไดเลย และจะ
ทําใหกลายเปนเพียงผูจัดหาสินคาใหกับคนกลางหรือผูคาปลีกเทานั้น 
  จะเห็นไดวาในการสรางตราสินคา ผูวางแผนการสื่อสารการตลาดจะตองทําให
ผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกดังนี้ (Aaker, 1991) 
  1 การสรางคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งเปนการวัดคุณคาตราสินคา
ของผูบริโภคในสายตาของผูบริโภค 
  2 การสรางความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) เพื่อใหกลุมเปาหมายถึง
คุณสมบัติและประโยชนของตราสินคา 

ตราสินคา นอกจากจะมีความสําคัญตอเจาของสินคาแลว ยังชวยสรางความมั่นใจให
เกิดกับผูบริโภคอีกทางหนึ่ง เพราะตราสินคานั้นแสดงถึงคุณภาพ คุณคาของสินคา ซึ่งจะสงผลตอ
ความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นอยางตอเนื่อง ดังนั้นการสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand 
Identity) จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งในการสรางตราสินคาในการที่จะสรางเอกลักษณที่โดดเดนและ
แตกตางจากผูแขงขัน เพื่อตอบสนองความตองการในการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาใหมากที่สุด 
ตราสินคา จึงเปนความสัมพันธรวมที่ประกอบกันในใจของผูบริโภคโดยเกิดจาก 

1. เจาของสินคา: ในฐานะผูผลิต ออกแบบ ต้ังชื่อ ต้ังราคา ใหบริการ และกําหนด
รูปแบบการจัดจําหนายตราสินคา 

2. ตัวสินคา: คุณภาพของสินคา ตําแหนงสินคา ภาพ และเสียงที่ส่ือสารผานการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย พนักงานขาย และการตลาดตรง 

3. ผูบริโภค: การเปดรับส่ือ การตีความขอมูลจากสื่อ การรับรู ทัศนคติ และ
ประสบการณจากการใชสินคา 

ในการที่ผูบริโภคจะจําแนกความแตกตางระหวางสินคายี่หอหนึ่งกับอีกยี่หอหนึ่ง 
ผูบริโภคจะใชการจําแนกตามการจดจําไดถึงลักษณะที่แตกตางกันของสินคาหรือบริการที่ไดรับ
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ดวยสินคา ตราสินคาหนึ่งๆ จะประกอบไปดวยองคประกอบหลายอยางรวมกัน โดยแบงได 2 
องคประกอบใหญ ดังนี้ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 

1. สวนที่เปนผลิตภัณฑ (Product Components) ประกอบดวย 
1.1 ชื่อตรา (Brand Name) สวนของตราที่เปนชื่อ คําพูด หรือขอความที่

ออกเสียงได เชน เขาชอง, โซนี, โคก ฯลฯ 
1.2 เครื่องหมายสินคา (Brand mark) สวนหนึ่งของตราสินคาซึ่งสามารถ

จดจําไดแตออกเสียงไมได ไดแก สัญลักษณ รูปแบบที่ประดิษฐตางๆ หรือรูปภาพ ตลอดจนสีสันที่
ปรากฏอยูในเครื่องหมายตางๆ 

1.3 เครื่องหมายการคา (Trade Mark) ตราหรือสวนหนึ่งของตราที่ไดจด
ทะเบียนเพื่อปองกันสิทธิตามกฎหมาย 

1.4 โลโก (Logo) เปนเครื่องหมายที่แสดงสัญลักษณของกิจการหรือ
องคกรหนึ่งๆ ตราใบโพธิ์แสดงสัญลักษณของธนาคารไทยพาณิชย 

2. สวนทีเ่ปนการรับรูหรือความเขาใจ (Perceptual Components) ประกอบดวย 
2.1 User Image คือประเภทของบุคคลที่เราปรารถนาจะใหใชตราสินคา

ของเรา 
2.2 Emotional Benefits คือความรูสึกหรือรับรูเมื่อใชตราสินคา 
2.3 Brand Soul คือ คุณคาหลักที่ทาํใหระบุตราสินคาไดอยางชัดเจน 
2.4 Brand Image คือ ภาพลักษณหรือความรูสึกตอตราสินคาที่อยูในใจ

ผูบริโภค ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คือส่ิงที่ออกมาทั้งในแงสวนที่เปนผลิตภัณฑ 
(Product Components) และสวนของการรับรูและความเขาใจ (Perceptual Components) 

2.5 Brand Personality คือ บุคลิกของตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
ลักษณะของบุคคล 

2.6 Brand Positioning คือ ตําแหนงของตราสินคา ทั้งในสวนของตลาด 
และในใจของผูบริโภค 

ซึ่งทั้ง 2 สวนลวน มีความสําคัญในการสรางตราสินคาเนื่องจาก การที่มีตราสินคาที่ดี 
และเปนที่ยอมรับและแข็งแกรง ลวนสงผลในการสรางความจงรักภักดีใหเกิดขึ้นกับตราสินคา ทํา
ใหตราสินคานั้นสามารถคงอยูไดอยางยาวนาน 
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ในมุมมองของตราสินคามีความสาํคัญตอผูซื้อและผูขายของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543, 
น. 92) มีดังนี ้

1. ความสําคญัของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผู บริโภค มีดังนี ้
1.1 ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
1.2 ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสนิคา 
1.3 ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
1.4 ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลอืกซื้อตราสินคาตราใดก็ได 

2. ความสําคญัของตราสินคาที่มีตอผู ขายหรือนกัการตลาด มีดังนี ้
2.1 ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอื่น ๆ 
2.2 ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
2.3 ตราสินคาชวยในการแนะนําสนิคาใหม 
2.4 ตราสินคาชวยในการกาํหนดตําแหนงตราสินคา 
 

จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินค า จะเห็นไดวาตรา
สินคาไมใชเปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑ เทานั้นแตตราสินคาหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่ผู 
บริโภครับรูเกี่ยวกับตัวสินคาซึ่งภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคาของ 
Aaker (1996) สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและสินคา รวมทั้งสราง
ความเขาใจในตราสินคาใหชัดเจนขึ้น 
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ภาพที ่2.1  
แบบจําลององคประกอบของตราสินคา 

 

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

 
ซึ่งจากคําจํากัดความของคําวา “ตราสินคา” ซึ่งมีผูใหคําจํากัดความไวหลากหลายแต

มีอยูส่ิงหนึ่งที่ผูรูทั้งหลายไดอธิบายและใหคําจํากัดความไวเหมือนกันนั่นคือ ตราสินคา เปนสิ่งที่มี
เอกลักษณเฉพาะตัว หรือมีลักษณะเฉพาะตัวที่โดดเดนเปนของตนเอง ซึ่งเปนลักษณะเฉพาะนี้จะ
ทําใหสินคาหรือตราสินคานั้นมีความแตกตางจากคูแขงขันในสายตาของผูบิโภค ซึ่งหาก
เปรียบเทียบกันแลว ตราสินคาก็เปรียบเสมือนบุคคลที่แตละคนที่จะมีเอกลักษณเฉพาะตัว เปน
ของตนเอง ซึ่งยากที่จะลอกเลียนแบบกันไดงายๆ เชนเดียวกับแนวคิดของ Duncan (2002) ที่บอก
วา เอกลักษณตราสินคา หรือ Brand Identity เปนเอกลักษณเฉพาะของสิ่งๆ นั้น เชน สัญลักษณ 
สี ลักษณะตัวอักษร ซึ่งการสรางเอกลักษณของตราสินคาก็จะเปนการสรางลักษณะเฉพาะของตรา
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สินคา ซึ่งมิใชแตเฉพาะ ลักษณะทางกายภาพเทานั้น แตยังหมายถึงการสรางภาพการรับรูให
ผูบริโภคเกิดการยอมรับและจดจําในที่สุด  

ดังนั้น “ตราสินคา” และ “เอกลักษณ” จึงจําเปนสิ่งที่อยูควบคูกัน ซึ่งการที่จะประสบ
ความสําเร็จในการสรางตราสินคานั้นยอม หมายถึง การสรางเอกลักษณของตราสินคาใหเกิดขึ้น
ดวย 
 

2.1.1.2 โครงสรางของเอกลักษณตราสินคา 
  Aaker (1996) ไดอธิบายถึง โครงสรางของเอกลักษณของตราสินคาวา
ประกอบดวย 2 สวน คือ Core Identity และ Extended Identity ดังแผนภาพที่ 2  
 

ภาพที ่2.2 
 โครงสรางเอกลักษณตราสินคา 

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

1. Core Identity หมายถึง แกนสําคัญที่เปนจุดยืนของตราสินคาทั้งในดานของ
ความหมายและความสําเร็จของตราสินคา ซึ่งประกอบดวยองคประกอบและความสัมพันธตางๆ ที่
แสดงถึงจุดยินของตราสินคา ซึ่งจะมีความมั่นคงและไมเปลี่ยนแปลงไมวาตราสินคานี้จะมีการเติม
โตเชนการขยายตลาดหรือการขยายสายผลิตภัณฑออกไป หรือเวลาจะลวงเลยไปนานเทาใดก็ตาม  

นอกจากนี้ Core Identity ควรจะประกอบไปดวยองคประกอบหลายๆ ดานที่ทําให
ตราสินคานั้นมีเอกลักษณเฉพาะตัวและมีคุณคา ไมวาจะเปนดานประโยชนจากการทําหนาที่ของ
ตราสินคา (Functional Benefits) ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefits) 

Core Identity 

Extended Identity 
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และประโยชนของตราสินคาในฐานะที่เปนเครื่องบงบอกสถานะบางอยางของผูบริโภค (Self-
expressive Benefits) เปนตน  

2. Extended Identity จะเปนองคประกอบที่ชวยเพิ่มเติมเนื้อหา หรือรายละเอียดให
ตราสินคามีความสมบรูณมากยิ่งขึ้น ดังนั้นการขายตราสินคาในสวนตลาดอื่นๆ จะเปลี่ยนเฉพาะ 
ในสวน Extended Identity แตยังคง Core Identity ไว Aaker ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา Brand 
Personality หรือบุคลิกของสินคาก็ยังเปนสวนหนึ่งของ Extended Identity เชนกัน เพราะบุคลิก
ของสินคาจะเปนสิ่งหนึ่งที่ชวยอธิบายถึงคุณลักษณะของตัวสินคาใหมีความชัดเจนและสมบรูณ
มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ การพัฒนาเอกลักษณตราสินคา และทําการสื่อสารเอกลักษณตราสินคา
นั้นตองทํากับบุคลากรภายในองคกรของเจาของตราสินคากอน เพื่อสรางความเขาใจและความ
เปนอันดับหนึ่งอันเดียวกันขององคกรในการเสนอตราสินคาใหกับผูบริโภคเปาหมายจากนั้นจึง
นําเสนอ เอกลักษณตราสินคานั้นไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายดวยการสื่อสารการตลาดซึ่ง
เอกลักษณตราสินคานั้นจะตองสามารถสรางความแตกตาง โดยเฉพาะความแตกตางกันในการ
รับรู (Consumer Perception) ระหวางตราสินคาของตนกับคูแขงขันได นอกจากนี้เอกลักษณตรา
สินคา ที่สรางขึ้นนั้น จะสอดคลอง มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคเปาหมายดวย (Aaker, 1996) 

 
2.1.2 แนวคิด ทฤษฎ ีเกีย่วกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

 
ในการสรางคุณคาตราสินคานั้นสามารถสรางไดหลายวิธีดวยกัน แตในการจะเลือกวา

วิธีใดสามารถทําใหคุณคาของตราสินคานั้นมีความแข็งแกรง นาเชื่อถือ หรือทําใหผูบริโภคสามารถ
จดจําไวไดนั้น ถือเปนสิ่งที่ทาทายมากสําหรับนักการตลาด ที่จําเปนจะตองเลือกวิธีการที่จะทําให
คุณคาตราสินคาเกิดขึ้นตามแผนงานที่ไดวางไวและที่สําคัญผลของการเลือกใชวิธีการเหลานั้น
จําเปนจะตองเกิดความคุมคากับการลงทุนที่ใชไปในกิจกรรมตางๆ ใหมากที่สุด 

 
2.1.2.1 คํานิยามของคณุคาตราสินคา (Brand Equity) 
 

แนวคิดเรื่อง “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) นี้เปนแนวความคิดที่ไดรับความ
สนใจจากนักวิชาการ และนักการตลาดมาโดยตลอด จึงไดมีความพยามยามที่จะใหคําจํากดัความ
และคํานิยามไวอยางหลากหลายดังนี้ 
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Marketing Science Institute ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหคํานิยามวา เปนกลุมของ
ความเชื่อมโยงของพฤติกรรมระหวางลูกคา ชองทางการจัดจําหนาย และบริษัทที่เปนเจาของตรา
สินคา อันจะทําใหตราสินคานั้นมียอดขายหรือผลกําไรมากกวาที่ไมมีตราสินคา และไดนํามาซึ่ง
ความแข็งแกรงของตราสินคา ความมั่นคง และมีความแตกตางที่ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน (Keller, 
1998) 

Aaker and Joachimathaler (2000) ไดอธิบายวา เปนคุณคาหรือมูลคาที่เชื่อโยงกับ
ชื่อ ตราสินคา หรือสัญลักษณ ที่จะเพิ่มพูนคุณคาใหแกสินคาและบริการ 

Knapp (2000) ไดใหความหมายวา เปนการรับรูโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา รวมไปถึงความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคา สถานภาพทางการเงิน ความภักดีของ
ลูกคา ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมที่มีตอตราสินคา ซึ่งเกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค 
ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดที่มีตอตราสินคา 

จากความหมายของคุณคาตราสินคาที่กลาวมาขางตน อาจสรุปไดวา คุณคาตรา
สินคาคือ ส่ิงที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดจาก ตราสินคา และองคประกอบแวดลอมที่จะสรางขึ้นมาให
เปนตราสินคา เชน ระบบจัดจําหนาย สถานภาพทางการเงิน ความมั่นคงขององคกร ฯลฯ ซึ่งสิ่ง
เหลานี้จะตองทําใหเกิดความพึงพอใจ อันจะทําใหตราสินคาสามารถมีคุณคาอยูในใจของผูบริโภค
ได 
 

โดยสรุปแลว แนวคิด “คุณคาของตราสินคา” (Brand Equity) ดังกลาวสามารถแบง
ออกเปนกลุมใหญๆ ได 2 กลุม (Kamakura, cited in Reizebos, 1994) คือ 

1. คํานิยามของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ในมุมมองของบริษัท (Firm’s 
Perspective) ซึ่งตามมุมมองนี้ จะมองคุณคาดังกลาววาเปนทรัพยอยางหนึ่งของบริษัทที่สามารถ
ตีราคาเปนเงินลงในบัญชีงบดุล รวมทั้งยังเปนทรัพยที่สามารถซื้อ-ขายได โดยใหคํานิยามไววา 
“คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) นั้นก็คือ กระแสเงินสด (Cash Flow) ที่เพิ่มข้ึน ซึ่งเปนผล
มาจากการที่สินคานั้นๆมีตราสินคา” (Leuthesser, 1988) 

คุณคาของตราสินคาในมุมมองของบริษัท มีความหมายโดยสรุปคือ เปน “มูลคาเพิ่ม” 
ทางการเงินที่ตราสินคาจะทําใหเกิดขึ้นกับบริษัท หรือจะสงผลประโยชนใหกับบริษัท กลาวอีกนัย
หนึ่งก็คือ เปนผลประโยชนทางการเงินที่จะเกิดขึ้น เนื่องจากสินคาของบริษัทมีตราสินคา (Brand) 
นั้นๆ ติดอยู 
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2. คํานิยามของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ในมุมมองของผูบริโภค 
(Consumer’s Perspective) ซึ่งตามมุมมองนี้ จะมองคุณคาของตราสินคานั้นก็คือคุณคาเพิ่ม 
(Added Value) ที่เมื่อเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคแลว จะทําใหผูบริโภค “รูสึก” วาสินคาตรานั้นๆ มี
คุณคาสูงกวาที่เปนจริงจากคุณสมบัติที่สินคานั้นๆมีอยู โดยใหคํานิยามวา “คุณคาของตราสินคา 
(Brand Equity) นั้นก็คือ คุณคาเพิ่ม (Added Value) ซึ่งตราสินคา (Brand) ไดทําใหเกิดขึ้นกับ
สินคา (Product)” (Aaker, cited in Park and Srinivasan, 1994) 

คุณคาของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค มีความหมายโดยสรุปคือ เปน “คุณคา
เพิ่ม” ที่ตราสินคาจะทําใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหผูบริโภค “รูสึก” วาสินคานั้นๆ มี
คุณคา “สูงกวา” คุณคาที่สินคานั้นๆมีอยูจริง และเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค 

แบบจําลองคณุคาของตราสินคา (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ได
อธิบายวา คุณคาของตราสินคานั้น มีองคประกอบ 5 อยางดวยกนั คือ 

1. การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness)  
2. ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty)  
3. การรับรูถึงคุณภาพของสนิคา (Perceived Quality)  
4. การที่ผูบริโภคสามารถเชือ่มโยงสิง่ตางๆของสินคา (Brand Associations) 
5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
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ภาพที ่2.3  
แบบจําลองคณุคาของสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 

 

 
ที่มา: “Building Strong Brands”, by Aaker, D. A., 1996, p. 86 
 
2.1.2.2 องคประกอบหลกัของคุณคาตราสินคา 
 

2.1.2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตระรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
การตระหนักรู (Awareness) เกิดจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารตางๆ ผาน

ประสาทสัมผัส ซึ่งเกิดจากการเปดรับ (Exposure) ขาวสารของผูบริโภค อีกทั้งการตระหนักรูยัง
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เปนสิ่งที่ชวยสรางใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) หรือชวยให
ผูบริโภคนึกไดวาตนรูอะไรเกี่ยวกับตราสินคานั้นบาง ดังนั้นการมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา จึงเปน
การตรวจสอบความเขาใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ทั้งในแงคุณสมบัติและคุณประโยชนตางๆ 
ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค 

Aaker (1996) ไดอธิบายเกี่ยวกับ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
ไววา การตระหนักในตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถชวยวัดการรูจักตราสินคา (Recognition) ของ
ผูบริโภคและชวยในการวัดการระลึกถึงตราสินคา (Recall) รวมถึงการวัดตราสินคาที่อยูในใจของ
ผูบริโภค (Top of Mind the first brand recall) ดังนั้น ในการวัดการรูจัก (Recognition) และการ
ระลึก (Recall) ในตราสินคา จึงมีความสําคัญที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงการรับรูเกี่ยวกับตรา
สินคาของผูบริโภค 

การรูจักตราสินคา (Brand Recognition) เปนสิ่งที่สะทอนถึงความคุนเคยของ
ผูบริโภคที่มาจากการเปดรับส่ือในอดีต โดยผูบริโภคไมจําเปนตองจําวาไดพบเห็นตราสินคานี้ที่
ไหนมากอน ทําไมตราสินคาดังกลาวจึงมีความแตกตางจากตราสินคาอื่น หรือตราสินคานี้เปนตรา
สินคาในกลุมผลิตภัณฑใด ดังนั้นในการวัดการรูจักตราสินคา สินคา (Brand Recognition) จึงเปน
เพียงการที่ผูบริโภคจดจําไดวาเคยไดยิน ไดเห็น หรือเคยเปดรับตราสินคานี้มากอนหรือไม 

การระลึกในตราสินคา (Brand Recall) เปนการที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงตราสนิคานัน้
ไดโดยที่ไมมีเหตุการณหรือส่ิงของใดที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นปรากฏอยูตรงหนา หรือเมื่อถาม
ถึงสินคาใดสินคาหนึ่งแลวผูบริโภคสามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับตราสินคานั้นไดแสดงวา
ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคานั้นได และนั้นหมายความวา ตราสินคานั้นตองเปนตราสินคาที่
อยูในใจของผูบริโภค 

ดังนั้นการสรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ดวยการสรางการ
รูจัก (Recognition) และการระลึกถึงตราสินคา (Recall) จึงเปนสิ่งจําเปนในตลาดที่มีการแขงขัน
สูงในปจจุบันมาก  Kapferer (1992) ไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับ การตระหนักในตราสินคา (Brand 
Awareness) วาเปนสวนหนึ่งที่ชวยในการประเมินคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) เพราะ
เปนสิ่งที่ชวยใหทราบวามีคนรูจักตราสินคาของตนมากนอยเพียงใด และตระหนักถึงคํามั่นสัญญา
ที่ตราสินคานั้นแสดงออกมา ฉะนั้นหากตราสินคาใดไมมี (Brand Awareness) ก็เทากับวาตรา
สินคานั้นไมมีความนาสนใจและไมมีความหมายแตอยางใดในสายตาของผูบริโภค โดยระดับของ
การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับ คือ 
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1. Top-of-Mind Awareness เปนระดับการตระหนักรูที่บงบอกวาตราสินคานั้นมี
ความโดดเดนและยังอยูในใจของผูบริโภคอันดับแรกเมื่อพูดถึงตราสินคาที่อยูในหมวด (Category) 
สินคานั้น ดังนั้นการตระหนักในตราสินคาในระดับนี้จึงเปนจุดมุงหมายของนักการตลาดที่ตองการ
ใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาของตนในทันที่หากผูบริโภคตองการซื้อสินคาในหมวดนั้น 

2. Unaided Awareness เปนระดับการตระหนักรูที่สามารถวัดความโดดเดนของตรา
สินคาซึ่งจะอยูในใจของผูบริโภคประมาณ 2-3 ตราสินคาในกลุมสินคานั้นๆ ทั้งนี้ผลการวัดจะชวย
เปนกรอบและกระตุนใหตราสินคาอื่นๆ ที่ไมไดอยูในใจผูบริโภคเริ่มตระหนักและพยายามผลักดัน
ตราสินคาของตนใหอยูในความทรงจําของผูบริโภคได 

3. Assisted Awareness เปนระดับ การตระหนักรูที่ไดมาจากการถามจาก
กลุมเปาหมายวาเคยไดยินชื่อตราสินคานี้หรือไม ดังนั้นการตระหนักรูในระดับนี้จึงเปนการวัดใน
ระดับเบื้องตนเพื่อตรวจสอบวาผูบริโภคเคยไดยินชื่อตราสินคานี้มากอนหรือไม ซึ่งจะแตกตางจาก
การตระหนักรูในระดับ Top-of-Mind เนื่องจากในระดับ Top-of-Mind นี้จะเปนการวัดดารตระหนกั
รูของผูบริโภคโดยไมมีการบอกใบหรือเอยชื่อตราสินคาใดๆ ทั้งสิ้น ซึ่งเทากับวาเปนการคนหาตรา
สินคาที่อยูในใจของผูบริโภค 
 

2.1.2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความภกัดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 
ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) การที่ตราสินคาใดๆ มีจํานวนผูบริโภคให

ความภักดีตอตราสินคาสูงจะเปนประโยชนตอนักการตลาดเปนอยางมากเพราะนักการตลาดจะ
สามารถคาดหวังหรือ พยากรณยอดขาย ผลกําไรไดคอนขางแมนยํา (Aaker, 1996)  และในแง
ของการตลาด ตนทุนในการรักษาผูบริโภคที่มีความภักดีตอสินคาอยูแลว จะใชตนทุนที่ตํ่ากวาการ
ชักจูงผูบริโภคกลุมใหมๆ เขามาดังนั้นนักการตลาดจึงตองพยายามทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอ
ตราสินคา (Brand Loyalty) ใหไดมากที่สุด ซึ่งจะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตรา
สินคาในเรื่องดังตอไปนี้ 

- การลดตนทนุทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) 
- ความไดเปรียบในมูลคา (Trade Leverage) 
- การเปนที่สนใจของผูบริโภคกลุมใหมในแงของการรับรูและความมั่นใจในตราสินคา 

(Attracting New Customers (Create Awareness, Reassurance))  
- ความสามารถในการหนวงเวลาในการแยงชิงสวนแบงตลาดของตราสินคาคูแขง 

(Time to Respond to Competitive Threats) (Aaker, 1996) 
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2.1.2.2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูถึงคุณภาพของสนิคา (Perceived Quality) 
การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) ซึ่งมีคุณภาพที่ดีทําให

สามารถยกระดับฐานะของตราสินคาไดดวยเหตุผลตางๆ มากมาย ในสรางทัศนคติของ ผูบริโภค
ใหเกิดการรับรูในดานคุณภาพนั้น นักการตลาดควรจะตองสรางความเขาใจในคําวา “คุณภาพ” ให
ถูกตองเสียกอนวา ผูบริโภคในแตละกลุม ในแตละวัฒนธรรมนั้นเปนอยางไร หรืออาจกลาวไดวา 
การเขาใจในตัวลูกคานั้นเอง (Understanding Customer) จึงจะสามารถสรางคุณภาพของสินคา
ที่ดีไปสรางใหเกิดทัศนคติที่ดีตอผูบริโภคได ซึ่ง การรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) 
จะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่องดังตอไปนี้ 

- เปนเหตุผลในการการที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อ (Reason – to - Buy) 
- สรางความแตกตางและตําแหนงของตราสินคา (Differentiate/Position) 
- ความไดเปรียบดานราคา (Price) 
- เขาสูชองทางการจัดจาํหนายไดงาย (Channel Member Interest) 

 
2.1.2.2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการที่ผูบริโภคสามารถเชือ่มโยงสิ่งตางๆของตรา

สินคา (Brand Associations) 
การที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งตางๆของตราสินคา (Brand Associations) 

(Aaker, 1996)นั้นประกอบไปดวย คุณลักษณะของสินคา สัญลักษณ พรีเซ็นเตอร ฯลฯ ที่เกี่ยวกับ
ตราสินคานั้นเขาดวยกันได ซึ่งเปนสิ่งที่เปนประโยชนและเปนสิ่งสําคัญที่ใชสงเสริมการบริหาร
คุณคาตราสินคา การเชื่อมโยงสิ่งตางๆของตราสินคา (Brand Associations) นี้จะถูกผลักดันดวย 
เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) การที่นักการตลาดตองการใหตราสินคานั้นยืนอยูในใจ
ผูบริโภคไดนั้น กุญแจสําคัญที่จะสรางตราสินคาที่แข็งแกรงไดก็คือ การพัฒนาในการสราง 
เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) นั้นเอง ซึ่ง Brand Associations จะกอใหเกิดประโยชนตอ
การบริหารคุณคาตราสินคาในเรื่องตอไปนี้ 

- ชวยในการจดจําตราสินคาของผูบริโภค (Help Process / Retrieve Information) 
- เปนเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ (Reason – to - Buy) 
- สรางความรูสึกและทัศนคติที่ดี (Create Positive Attitude / Feeling) 
- เปนประโยชนตอการขยายตราสินคา (Extensions)  
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2.1.2.3 ประโยชนของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
ประโยชนของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) นั้น สามารถมองไดจาก 2 

มุมมองเชนกัน คือ 
1. ประโยชนตอผูบริโภค เชน ชวยใหผูบริโภคสามารถประมวลขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

สินคาไดดีข้ึน ทําใหสามารถตัดสินใจซื้อไดอยางมั่นใจมากขึ้น และชวยทําใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจในการใชสินคามากขึ้น เปนตน 

2. ประโยชนตอบริษัท เชน ชวยเสริมสรางประสิทธิภาพในการดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาด ทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาเพิ่มข้ึน ทําใหสามารถตั้งราคาสินคาไดสูงและ
ทํากําไรไดสูง สามารถนําตราสินคาไปใชในสินคาประเภทอื่นๆ ชวยเพิ่มอํานาจการตอรองกับ
ชองทางการจัดจําหนาย และชวยสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน เปนตน (Aaker, 1991) 
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ภาพที ่2.4 
แบบจําลองคณุคาของตราสินคา (Brand Equity Model) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: “Building Strong Brands”, by Aaker, D. A., 1996, p. 9 
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 - Brand Loyalty 
 - Prices / Margins 
 - Brand Extensions 
 - Trade Leverage 
 - Competitive 
Advantage 
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2.1.3 แนวความคิดเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค (Customer Brand Equity) 
 

 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคที่ไดกลาวมา ทําให
การศึกษาและแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองคุณคาตราสินคาโดยสวนใหญไมวาจะเปนนักวิชาการ นักการ
ตลาด หรือนักโฆษณา มักจะเนนและใหความสําคัญในมุมมองดังกลาว ภายใตคําจํากัดความและ
แนวความคิดเรื่องคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น สามารถแบงไดเปน 2 สวน (Cobb-
Walgren et al., 1995; Martin & Brown, 1991) คือ 

1. สวนของการรับรูของผูบริโภค (Perceptual Part) 
2. สวนของพฤติกรรม (Behavioral Part) 
ซึ่งแนวความคิดที่เปนที่รูจักกันอยางกวางขวาง และไดรวมแงมุมของคุณคาตราสินคา

ทั้งในสวนของการรับรู และพฤติกรรมไวในแนวคิด ไดแกแนวคิดและแบบจําลองของ Aaker 
(1991) ซึ่งไดอธิบายวาคุณคาของตราสินคานั้นมีองคประกอบ 5 สวนดวยกัน คือ 

1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพที่ถกูรับรู (Perceived Quality) 
3. ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา (Brand Associations) 
4. ความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) 
5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)   

 
จากแนวคิดขางตน จะเห็นไดวา Aaker (1991) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาในสายตา

ของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความ
เชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Quality) ตลอดจน
ในสวนของพฤติกรรม (Behavior) เชน ความภักดีตอตราสินคา (Cobb-Walgren et al., 1995) ซึ่ง
นอกจากนี้แลว ยังมีผูกลาวถึงแนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคทั้งในดาน
การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคอีก เชน Martin and Brown (1991) ไดกลาวถึงแนวความคิด
เกี่ยวกับองคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ทั้งในแงของการรับรู และพฤติกรรมไว
วา โครงสรางของคุณคาตราสินคา (Brand Equity Structure) ประกอบไปดวยสวนที่เปนการรับรู 
(Perceptual Facet) และสวนที่เปนพฤติกรรม (Behavioral Facet) ซึ่งในสวนการรับรูของผูบริโภค
เกี่ยวกับตราสินคานั้นจะเรียกวา รอบประทับของตราสินคา หรือความประทับใจเกี่ยวกับตราสินคา 
(Brand Impression) ที่ประกอบไปดวย 
 



 26

- คุณภาพทีถ่กูรับรู (Perceived Quality) 
- คุณคาที่ถกูรับรู (Perceived Value) 
- ภาพลักษณ (Image) 
- ความไววางใจ (Trustworthiness) 
- ความผกูพนั หรือขอผูกมัดเกี่ยวกับตราสนิคา (Commitment) 

  
ในขณะที่ Srivastava and Shocker (1991) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาในสายตา

ผูบริโภคที่ไดรวมทั้งสวยการรับรูและพฤติกรรมไววา คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค 
ประกอบไปดวย 2 สวน คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ซึ่งหมายถึงกลุมของ
ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค และอีกสวนก็คือคุณคาของตราสินคา 
(Brand Value) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อตราสินคามีความแข็งแกรง และมีกําไรที่มากขึ้น โดยในสวนของ
ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) จะเกิดจากการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และชองทางการจัดจําหนายที่ครอบคลุม (Distribution 
Coverage) (Srivastava & Shocker, 1991, cited in Anantachart, 1997) 

นอกจากแนวความคิดที่ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาทั้งในแงของการรับรูและ
พฤติกรรมทั้ง 2 แงแลว ยังมีนักวิชาการและนักการตลาดทานอื่นๆ ที่ไดกลาวถึงแนวความคิด
เกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค ซึ่งสวนใหญจะเนนไปที่การรับรู (Perceptual) 
มากกวา เชน Keller (1998) ไดกลาวไววา ตราสินคาจะมีคุณคาไดก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความรู
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบไปดวยการรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) ทั้งจากการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) และภาพลักษณของตรา
สินคา (Brand Image) ทั้งในดานความชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง (Strength) และ
ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา สวน Blackston (1995) ได
กลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคไววามีอยู 2 สวน คือ คุณคาตรา
สินคา (Brand Value) และความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) ซึ่ง Blackston ไดให
ความสําคัญและศึกษาในสวนของความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) ซึ่ง
ประกอบดวยการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
Association) และบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) 
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แนวความคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค สามารถกลาวไดโดยสรุปวา 
เปนคุณคาเพิ่มที่เกิดขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มีความสําคัญ
ที่สุดของแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา เพราะคุณคาที่แทจริงของตราสินคานั้นเกิดขึ้นจาก
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่นําไปสูคุณคาตราสินคาของบริษัท และ
ชองทางการจัดจําหนายอื่นๆตอไป จึงทําใหแนวคิดดังกลาวเปนที่สนใจและมีการศึกษาถึงเปน
จํานวนมาก ไมวาจะเปนทางดานการรับรู (Perception) และทางดานพฤติกรรม (Behavior)  
 

2.1.4 การวัดคุณคาตราสนิคา (Brand Equity Measurement) 
 

การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ 
เพราะหากเราไมรูถึงคุณคาที่แทจริงของตราสินคาที่เพิ่มข้ึนไปในสินคาแลว ก็จะเปนการยากที่จะ
บริหาร “คุณคาเพิ่ม” นั้นได (Crimmins, 1992) ดังนั้นจึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนา
วิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาขึ้นมามากมาย โดยสามารถแบงไดเปน 2 กลุม คือ กลุมที่วัด
ทางดานการเงิน และกลุมที่เนนไปทางดานการตลาดหรือความเชื่อมโยงที่มีตอผูบริโภค (Cobb-
Walgren et al., 1995) 

1. กลุมที่ใชวธิกีารวัดทีเ่นนไปทางดานการเงิน (Financial Measure) 
ภายใตคํานิยามของคุณคาตราสินคาที่วา “เปนมูลคาของกระแสการเงิน (Cash 

Flow) ที่เพิ่มข้ึน ซึ่งเพิ่มเติมใหกับสินคาที่มีตราสินคา (Branded Product) เหนือไปกวากระแส
การเงินซึ่งจะมีผลมาจากยอดขายของสินคาซึ่งไมมีตราสินคา” (Simon & Sullivan, 1993) ซึ่งไดมี
ผูสนใจวัดคุณคาตราสินคาในแงดังกลาว คือ Simon และ Sullivan (1993) ที่ใชความเคลื่อนไหว
ของราคาหุน เพื่อวัดการเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา ดวยแนวคิดที่วาการปรับตัวของราคา
บริษัทในตลาดหุนจะสามารถสะทอนใหเห็นถึงแนวโนมของตราสินคาได (Simon & Sulivan, 
1993, cited in Cobb-Walgren et al., 1995)  

นอกจากนี้ยังมีวิธีการวัดทางดานการเงินที่ไดรับการเผยแพรมากที่สุดอีกวิธีหนึ่ง คือ
วิธีการที่ใชโดยนิตยสาร Financial World ซึ่งไดทําการประเมินคาตราสินคาทั่วโลกโดยการคาํนวณ
จากกําไร และความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ในดานตางๆ (Ourusoff, 1993, 
cited in Cobb-Walgren et al., 1995) 
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ซึ่งกลาวโดยสรุปแลวการวัดคุณคาตราสินคาในสวนนี้ จะใชตัวแสดงผลทางดาน
การเงินไมวาจะเปนราคาหุน สวนแบงทางการตลาด ผลกําไร ฯลฯ มาเปนตัวแปรในการวัดและ
ประเมินคุณคาตราสินคานั่นเอง 

2. กลุมที่เนนวธิีการวัดทางดานการตลาดหรือความสมัพันธกับผูบริโภค 
ภายใตคํานิยามของคุณคาตราสินคาที่วา “เปนคุณคาเพิ่ม (Added Value) ซึ่งตรา

สินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับสินคา” (Aaker, 1991) โดยสามารถแบงวิธีการวัดออกเปนกลุมยอยได 2 
กลุม คือ 
  1. กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
  2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
  

ในสวนที่เปนการวัดจากการรับรูของผูบริโภค (Measures of Consumer Perception) 
นั้น ไดมีผูนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการวัด รวมไปถึงงานวิจัยตางๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาขึ้นมา
เพื่อหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสมและถูกตอง ดังตัวอยางตอไปนี้ 

Keller (1998) ไดเสนอวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว 2 
แนวทาง คือ 

- การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซึ่งจะเปนการวัดจากความรู
เกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) ซึ่งจะวัดจากการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) ในเร่ือง
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งจะวัดจากความชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง 
(Strength) และลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใชวิธีการ
วิจัยทั้งในเชิงปริมาณ (Quantitative) และเชิงคุณภาพ (Qualitative)  

- การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) ซึ่งจะเปนการวัดผลของคุณคา
ตราสินคา โดยการวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Responses) ที่มีตอกิจกรรมทาง
การตลาดที่แตกตางกัน ซึ่งมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุม
ทดลองทั้ง 2 กลุม ที่มีกิจกรรมทางการตลาดและไมมี 
  

Crimmins (1992) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาเพิ่มของตราสินคา โดยการศึกษาจาก
การเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยการเปรียบเทียบอัตราสวนทางดาน
ราคาของตราสินคา 2 ตรา ภายใตเงื่อนไขที่วาตราสินคาทั้ง 2 ตราจะตองอยูในสภาวะและราคาที่



 29

ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซึ่งจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพิ่มของตรา
สินคาที่มีเหนือคูแขงได 

Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu (1995) ไดทําการศึกษาถึงผลของคุณคาตรา
สินคาที่มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand Preference) และความตั้งใจที่จะซื้อ 
(Purchase Intention) ซึ่งจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตราจากการรับรูของผูบริโภค ซึ่งไดแกการรูจัก
ตราสินคา (Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) และคุณภาพที่ถูก
รับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตราสินคาประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตรา
สินคาประเภทบริการคือ โรงแรม ที่มีความแตกตางกันทางดานงบประมาณโฆษณาในชวง 10 ปที่
ผานมา โดยผลจากการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบโฆษณาสูงกวาจะมีระดับคุณคาตราสินคาสูง
กวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมีระดับความชอบมากกวา (Brand 
Preference) และระดับความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) สูงเชนกัน 

Martin และ Brown (1991) ไดทําการพัฒนาวิธีการและเครื่องมือในการวัดคุณคา 
โดยการศึกษาในสวนของการรับรูตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งเปนเรื่องที่เกี่ยวกับจิตวิทยา โดยจะใช
คําวา รอยประทับของตราหรือความประทับใจเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Impression) ที่
ประกอบดวยสวนประกอบ 5 สวน คือ คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) คุณคาที่ถูกรับรู 
(Perceived Value) ภาพลักษณของตราสินคา (Image) ความไววางใจ (Trustworthiness) ความ
ผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Commitment) โดยไดพยายามพัฒนาเครื่องมือในการวัด 
รวมทั้งการทดสอบความนาเชื่อถือหรือความเที่ยง (Reliability) และความตรง (Validity) ของ
เครื่องมือ 

Lassar, Mittal และ Sharma (1995) ไดพยายามพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคา
ภายใตแนวความคิดและโครงสรางของคุณคาตราสินคาที่ Martin และ Brown (1991) ไดกลาวไว
ขางตน โดยไดพยายามดัดแปลงบางสวนจากแนวคิดดังกลาว และพัฒนามาเปนสวนประกอบของ
คุณคาตราสินคา  5 สวนที่นําเสนอในงานวิจัยครั้ งนี้  คือ  การแสดงออกของตราสินคา 
(Performance) ภาพลักษณทางสังคม (Brand Image) ราคาและคุณคา (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) ซึ่งไดมีการนําแนวความคิดดังกลาวไปพัฒนาเปนวิธีการและ
เครื่องมือในการวัดองคประกอบทั้ง 5 ใหมีความนาเชื่อถือ ความเที่ยง และความตรงโดยการวิจัย
แบบนํารอง (Pilot Study) และไดทดลองวัดคุณคาตราสินคาของโทรทัศน และนาฬิกา โดยใช
เครื่องมือที่พัฒนาขึ้นมาอีกดวย 
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Blackston (1993) ทําการวัดความสัมพันธของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา โดย

การศึกษาในสวนที่เปนความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) ซึ่งไดพยายามพัฒนา
วิธีการวัดความสัมพันธของตราสินคา (Brand Relationship) โดยไดทําการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เกี่ยวกับความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคาประเภทบัตรเครดิต ซึ่ง
ผลการวิจัยพบวาความสัมพันธและความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาจะแบงไดเปน 2 
แนวทาง คือ สวนที่มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคา และรูสึกมีความภูมิใจในตัวเอง และรูสึกถึง
ความสัมพันธที่ดีที่ตราสินคามีใหกับตนเอง ซึ่งพบวาสวนใหญจะเปนผูที่ถือบัตรเครดิตอยูแลว 
ในขณะที่ผูบริโภคอีกสวนหนึ่งมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคา และรูสึกถึงความนาเชื่อถือของบัตร
เครดิตดังกลาว แตจะมีความรูสึกวาถูกดูถูกจากสินคา ซึ่งพบวากลุมดังกลาวสวนใหญจะเปนผูที่
ไมไดใชบัตรเครดิต ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวทําใหเห็นถึงมุมมองที่ลึกลงไปในความรูสึกของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคาในแงของความสัมพันธที่ผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้นๆ มีตอเขา 
 

ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบริโภค (Measures of Consumer 
Behavior) นั้น มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยกวาเมื่อเปรียบเทียบกับการวัดในสวนของการ
รับรู ซึ่งในที่นี้จะนําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวัดในดานพฤติกรรมมาใชรวมกบัการวดัใน
สวนของการรับรู เชน 

Srivastava และ Shocker (1991) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคา ภายใตแนวคิดเรื่อง
ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ซึ่งจะหมายถึงกลุมของความเชื่อมโยงและ
พฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค โดยความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) จะ
ประกอบไปดวยสวนของการรับรู เชน การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ภาพลักษณของ
ตราสินคา (Brand Image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) และสวนของพฤติกรรมคือ ความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) รวมไปถึงสวนประกอบสุดทายคือชองทางการจัดจําหนายที่
ครอบคลุม (Distribution Coverage) (Srivastava & Shocker, 1991, cited in Anantachart, 
1997) 

Dyson, Farr และ Hollis (1996) ไดศึกษาและทําการวิจัยเกี่ยวกับการวัดคุณคาตรา
สินคา และความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาของผูบริโภค (Consumer-based brand 
equity) กับคุณคาทางดานการเงิน โดยสรางแบบจําลองที่เรียกวา Consumer Value Model เพื่อ
วัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งสามารถใชในการประเมินคุณคาตราสินคาของผูบริโภค
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ที่จะนําไปสูการเกิดยอดขายหรือคุณคาทางดานการเงินได นอกจากนี้ยังไดพัฒนา Brand 
Dynamics Pyramid เพื่อใชอธิบายถึงปจจัยที่ทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาขึ้นเพื่อชวย
ในการตัดสินใจและการบริหารคุณคาตราสินคาใหมีประสิทธิผลมากที่สุด   
 

จากตัวอยางของแนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวัดคุณคาตราสนิคาทีไ่ด
กลาวมาขางตน จะเห็นไดวาแมจะมีความพยายามมากมายในการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตรา
สินคาในหลายๆ แงมุม แตก็ยังไมมีวิธีการวัดแบบใดที่ไดรับการยอมรับวาดีเยี่ยม หรือแมแตมี
ความเห็นที่ตรงกันถึงขอดี – ขอดวยของแตละวิธี (Lipman 1989, cited in Cobb-walgren et al., 
1995) 
 

2.1.5 การบรหิารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 
 

การบริหารคุณคาตราสินคานั้นเปนเรื่องของมุมมองเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่ขยาย
ใหกวางออกไปกวาเดิม และเปนการมองถึงผลในระยะยาว โดยเฉพาะเมื่อบริษัทไดมีการขยาย
สายผลิตภัณฑออกไปเปนจํานวนมาก ซึ่งจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการดูแล และบริหารคุณคาตรา
สินคาอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหตราสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในปจจุบันและ
อนาคต (Keller, 1998) 

โดยสามารถสรุปข้ันตอนในการบริหารคุณคาตราสินคาไดเปน 3 ข้ัน ดังนี้ (Farquhar, 
1989)  

1. ข้ันการแนะนํา (Introduction) 
ซึ่งจะเริ่มจากการที่บริษัทนั้นๆ ตองมีผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ และตองมีการจัดกิจกรรม

ทางการตลาดตางๆ เพื่อสรางภาพลักษณของตราสินคา โดยการพยายามทําใหผูบริโภคมี
ความรูสึกในเชิงบวกกับตราสินคาตั้งแตชวงเริ่มตนที่เขาสูตลาด เพื่อเปนการเริ่มตนสรางคุณคา
ใหกับตราสินคา 

2. ข้ันตอนในการตอเติม (Elaboration) 
ในขั้นตอนดังกลาวควรจะตระหนักไวเสมอวา ความรูสึกนิยมชมชอบในตราสินคา 

(Favorability) เพียงอยางเดียวไมสามารถนําไปสูการเกิดพฤติกรรมได ดังนั้นความสําคัญของ
ข้ันตอนนี้ก็คือ การบริหารความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคใหไดมากที่สุด ซึ่งก็คือการ
สรางทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับตราสินคา ทําใหตราสินคาจํางายขึ้น หลังจากนั้นก็จะเพิ่มคุณคาตรา
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สินคาใหมากขึ้น โดยการสนับสนุนใหเกิดพฤติกรรม และประสบการณเกี่ยวกับสินคาโดยตรง รวม
ไปถึงการตอกย้ําความสัมพันธของตราสินคากับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ 

3. ข้ันตอนการจัดการปองกนั (Fortification) 
ข้ันตอนดังกลาวเปนการใชกลยุทธเพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธของตราสินคาไปยัง

ผลิตภัณฑตัวอื่นๆ ของบริษัท ซึ่งจะเปนการใชอํานาจของคุณคาตราสินคาที่มีอยูในการขยายสาย
ผลิตภัณฑ การขยายตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะทําใหเกิดการยอมรับ ไดรับผลกําไรตอบ
แทน และทําใหมีอิทธิพลเหนือคูแขงได 
 

จะเห็นไดวาการบริหารคุณคาตราสินคาที่มีประสิทธิภาพนั้นจะเปนการสราง รักษา 
และขยายความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค ดังนั้นจึงจําเปนที่จะตองศึกษาการบริหาร
ตราสินคาเพื่อใหเขาใจถึงขั้นตอนการสราง สงเสริมคุณคาตราสินคาของบริษัท เพื่อใหเกิดคุณคา
ตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ซึ่งยอมนําไปสูการเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคาไดในที่สุด ดังนัน้
หากในระยะยาว บริษัทไดมีการบริหารตราสินคาอยางตอเนื่องแลว ยอมจะนําไปสูคุณคาตรา
สินคาในสายตาของผูบริโภคได (Farquhar, 1989) 

 
2.2 แนวคิด ทฤษฎ ีเกีย่วกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

 
การตลาดในทศวรรษที่ 1990 คือ การสื่อสาร และ การสื่อสาร ก็คือ การตลาด ทั้งนี้ 

เนื่องจากโลกของการตลาดนับต้ังแตทศวรรษที่ 1990 เปนตนมา การสื่อสารการตลาดไดกลายเปน
ปจจัยเพียงปจจัยเดียวที่สามารถสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันอันจะทําใหธุรกิจสามารถ
อยูรอดได เพราะสินคาอาจสามารถลอกเลียนใหมีคุณสมบัติและรูปลักษณภายนอกใหเหมือนกัน
ได แตการสื่อสารการตลาดจะชวยใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงความแตกตางของตราสินคาได 
ดังนั้น การสื่อสารการตลาด จึงนับวาเปนหัวใจสําคัญในการสรางตราสินคา เนื่องจากการสื่อสาร
จะทําหนาที่ในการสงขาวสารและคํามั่นสัญญาตางๆของตราสินคาไปยังผูบริโภค 

กระบวนการสื่อสารการตลาดมีลักษณะที่ใกลเคียงกับกระบวนการสื่อสารโดยทั่วไป 
ซึ่งประกอบดวยผูสงสาร (Sender) สาร (Message) ชองทางการสื่อสาร (Channel) และผูรับสาร 
(Receiver) ส่ิงรบกวน (Noise) และปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) ตามแบบจําลองแสดง
กระบวนการสื่อสารการตลาดดานลางนี้ (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) สามารถอธิบายโดยสรุปวา ภายใต
สภาพแวดลอมหนึ่งๆ ผูสงสาร (Sender/Source) ซึ่งอาจเปนเจาของตราสินคาหรือเอเยนซี จะทํา
หนาที่ในการเขารหัส (Encoding) เพื่อสงขาวสาร (Message) เกี่ยวกับตราสินคานั้น ซึ่งอาจเปน
ขอความ ทาทาง ลีลา น้ําเสียง ฯลฯ ผานไปยังชองทางการสื่อสาร (Channel) เพื่อไปสูผูรับสาร
เปาหมาย (Receiver)  โดยเมื่อผูรับสารไดรับสารดังกลาวแลวก็จะทําการถอดรหัส (Decoding) 
หรือทําความเขาใจหรือแปลความหมายของขาวสารนั้น อยางไรก็ตามการถอดรหัสของผูรับสารนัน้
จะขึ้นอยูกับความรู ประสบการณในอดีตของผูรับสาร รวมถึงสภาพแวดลอมในขณะนั้นดวย แลว
จึงมีปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ไปยังผูสงสาร ซึ่งอาจอยูในรูปแบบของการซื้อสินคา/ไมซื้อ 
ตองการขอมูลเพิ่มเติมการซื้อซ้ํา หรืออาจอยูในรูปแบบของความเขาใจ 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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ตอขาวสารนั้นก็เปนได แตอยางไรก็ตามขาวสารที่ผูสงสารสงมานั้นอาจถูกบิดเบือน หรือไม
สามารถถึงผูรับสารไดทั้งหมด เชน ระหวางการสงขาวสารมานั้นขอความดังกลาวอาจเลือนลาง 
หรือบริเวณนั้นมีเสียงดังรบกวนทําใหผูรับสารไมสามารถเขาใจสารดังกลาวไดทั้งหมด  ซึ่งใน
กระบวนการสงสารนั้นเรียกอุปสรรคดังกลาววา “ส่ิงรบกวน” (Noise) ซึ่งสามารถเกิดขึ้นในทุกๆขั้น
ของกระบวนการสื่อสาร สําหรับการสื่อสารการตลาดนั้น การสงขาวสารนั้นอาจมีกลุมผูรับสาร
เพียง 1 กลุมหรือมากกวา 1 กลุมก็ได และชองทางการสื่อสารก็อาจมีมากกวา 1 ชองทาง 

ดังนั้น “การสื่อสารการตลาด” (Marketing Communication) จึงเปนรูปแบบของการ
ส่ือสารที่มีผูสงขาวสาร ไดแก ผูผลิตสินคาหรือบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท 
บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ  ทําการสงขาวสารในรูปลักษณของคําพูด สัญลักษณ 
ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารประเภทตางๆ ไป
ยังผูรับสารเปาหมาย เพื่อมุงหวังใหผูรับสารนั้นเกิดปฏิกิริยาตอบสนองไปในทิศทางที่ผูสงสาร
ตองการ เชน การรูจักตราสินคา การซื้อสินคา การชื่นชอบตราสินคา การจดจําคุณลักษณะ/
คุณประโยชนของสินคาได การมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา ฯลฯ 

ปจจัยสําคัญที่ชวยใหการสื่อสารการตลาดบรรลุผลเปนไปตามวัตถุประสงคที่ผูสงสาร
ตองการ นั่นคือ “เครื่องมือส่ือสารการตลาด” ซึ่งมีอยูหลากหลายประเภทขึ้นอยูกับวัตถุประสงคใน
การใชงานเปนสําคัญ โดยสวนมากจะนิยมนํามาใชหลากหลายประเภทพรอมๆกัน ไดแก  

การพูดถึงตราสินคา (Word-of-mouth) ไดแก คําพูดและคําวิจารณตางๆ ไมวาจะมา
จากเพื่อนฝูง ญาติพี่นอง ลูกคาหรือแมกระทั่งคูแขงก็ตาม เพราะคําพูดเหลานี้ยอมสงผลกระทบกับ
ทัศนคติตอตราสินคาทั้งสิ้น  โดยเฉพาะหากการผูใชมีประสบการณที่ดีกับตราสินคา การพดูถงึตรา
สินคานั้นก็จะออกมาในทิศทางบวก แตในทางตรงกันขาม หากผูใชมีประสบการณไมดีกับตรา
สินคา การพูดถึงตราสินคาก็จะเปนไปในทางลบ ซึ่งกอใหเกิดความเสียหายตอตราสินคาได 
โดยเฉพาะหากพนักงานเจาของสินคาพูดถึงสินคาของบริษัทตนในแงลบ ก็จะยิ่งเปนการสราง
ความเสียหายและลดความนาเชื่อถือของตราสินคานั้นอยางมาก 

มารยาทและจริยธรรมของพนักงานในบริษัท (Employee Moral) เนื่องจากพนักงาน
จะทําหนาที่ในการประชาสัมพันธและเปนสื่อกลางในการสื่อสารตราสินคานั้นไดเปนอยางดี ไมวา
จะเปนกิริยามารยาท การแตงกายสุภาพ สะอาด เรียบรอย ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหลานี้สามารถสะทอนถึง
ภาพลักษณโดยรวมของเจาของตราสินคาไดเปนอยางดี อีกทั้งยังมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาของผูบริโภคดวย ดังนั้น การเอาใจใสในเรื่องเหลานี้จึงมีความสําคัญในสายตาผูบริโภคมาก 
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การพัฒนาสินคา (Product Development) การพัฒนาสินคาภายใตตราสินคานั้นๆ 
นับวาเปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากเปนการเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภคมากขึ้น แตทั้งนี้ผูบริหารงาน
ส่ือสารการตลาดจะตองนําเอาบุคลิกภาพและจุดยืนของสินคาหรือบริษัทไปเปนสวนหนึ่งในการ
พัฒนาสินคาใหมดวย 

ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ (Physical Promises) เนื่องจากภาพที่ทุกคนเห็นไม
วาจะเปนสํานักงาน  โรงงาน รานคา และสาขาตางๆ ของบริษัท ลวนแตสามารถสะทอน
ภาพลักษณบริษัทหรือเอกลักษณของตราสินคาไดทั้งสิ้น โดยเฉพาะหากสถานที่หรือตราสินคานั้น
มีสาขามาก การจัดสถานที่ควรมีลักษณะโครงสรางและการตกแตงที่เหมือนกัน เชน ธนาคาร ที่ทุก
สาขาจะการจัดสถานที่ สีสัน รูปแบบ ที่เหมือนกัน ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคทราบไดทันทีวาเปน
ธนาคารอะไร เปนตน 

หีบหอสินคา (Packaging) เปรียบเสมือนเครื่องแตงกายของสินคาที่สามารถสะทอน
บุคลิกของสินคาได และยังเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถมองเห็นไดเปนสิ่งแรก การเลือกใชหีบหอที่ดี
และเหมาะสมจึงชวยสงเสริมการขายใหกับสินคาและเปนชองทางการสื่อสารกับผูบริโภคไดอีกทาง
หนึ่ง ไมวาจะเปนคุณประโยชนของสินคา รูปลักษณของหีบหอที่สะทอนบุคลิกของสินคาและผู
ใชได ดังนั้น การออกแบบหีบหอสินคาจึงมีความสําคัญเปนอยางมาก เพราะหีบหอที่มีรูปลักษณ 
สีสัน ใหมีความโดดเดนและแตกตางจากตราสินคาอื่นในกลุมเดียวกันก็จะชวยเพิ่มความนาสนใจ
ใหกับสินคามากยิ่งขึ้น 

การโฆษณา (Advertising) เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ไดรับความนิยมเปนอยาง
มาก เพราะเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ชวยสรางยอดขายใหกับสินคา รวมถึงการสราง
ตราสินคาใหเปนที่รูจักไดเปนอยางดีโดยผานสื่อตางๆ อาทิ โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร 
ส่ือกลางแจง ส่ือเคลื่อนที่ ฯลฯ 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มุงเนนการ
สราง รักษา และแกไขภาพลักษณของตราสินคา/บริษัท ซึ่งเปนเครื่องมือที่ไดรับความนิยมมาก 
เนื่องจากชวยประหยัดงบประมาณในการสื่อสารไปยังผูบริโภคเปาหมายเมื่อเทียบกับการโฆษณา
ซึ่งตองใชงบประมาณสูง อีกทั้งการประชาสัมพันธยังมีความสําคัญในดานการสรางความ
นาเชื่อถือใหกับตราสินคาดวย 

สําหรับการประชาสัมพันธมีทั้ง “การประชาสัมพันธองคกร” (Corporate Public 
Relations) ซึ่งเปนการประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับส่ือมวลชน ชุมชน ผูมีสวนได
เสียในธุรกิจ (Stakeholders) และประชาชน รวมทั้งทําใหเกิดการยอมรับภาพลักษณที่ดีตอองคกร 
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และ “การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด” (Marketing Public Relations) ซึ่งเปนการประชาสัมพันธ
ซึ่งมุงสรางความพึงพอใจและกระตุนใหเกิดการซื้อสินคาจากการสื่อสารขอมูลที่นาเชื่อถือและ
นาสนใจ 

กิจกรรมการตลาด (Event Marketing) การจัดกิจกรรมการตลาดเปนการชวยเปด
โอกาสใหตราสินคาไดติดตอกับผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น ซึ่งกิจกรรมการตลาดที่
เกิดขึ้นอาจเนนที่ตัวสินคา องคกรหรือชุมชนก็ได โดยจัดขึ้นเพื่อใหกลุมเปาหมายไดรูจักและเห็น
ตราสินคาและมักจะนําสินคาไปผูกกับเหตุการณพิเศษนั้นๆ เพื่อหวังผลทางดานภาพลักษณของ
บริษัทมากกวาธุรกิจ 

การจัดแสดงสินคา (Trade Show) จัดไดวาเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มุงแสดง
สาธิต และขายสินคา โดยเปนการนําทั้งผูขายและผูซื้อมาพบกัน เชน งาน Food Fair งานแสดง
สินคาเครื่องแตงบานและเฟอรนิเจอร งาน Motor Show เปนตน 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มุงเสนอ
คุณคา ขอเสนอ หรือส่ิงจูงใจพิเศษแกกลุมเปาหมาย เชน การลดราคา การแลกซื้อ การแจกสินคา 
ตัวอยาง การแถมสินคา ฯลฯ ทั้งนี้ เพื่อเปนการกระตุนหรือจูงใจกลุมเปาหมายใหซื้อสินคา ทดลอง
ใชสินคาหรือซื้อในปริมาณมากขึ้น 

การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มุงสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายโดยตรงในลักษณะความสัมพันธแบบตัวตอตัว รูปแบบของการตลาดโดยตรงนี้มี
หลายประเภทดวยกัน เชน การโฆษณาตอบกลับโดยตรง (Direct-response Advertising) การ
ขายตรง (Direct Sales) หรือแมกระทั่งการทําตลาดโดยตรงทางโทรศัพท (Tele-marketing) เปน
ตน ซึ่งจุดเดนของเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภทนี้ คือ เปนการสื่อสารกับผูบริโภคแบบหนึ่งตอ
หนึ่งและสามารถประเมินผลไดอยางชัดเจน โดยวัดผลจากจํานวนผูบริโภคหรือผูรับสารเปาหมาย
ที่ตอบกลับมา 

การเปนผูอุปถัมภ (Sponsorship Marketing) การสนับสนุนทางการตลาดเปน
เครื่องมือที่เจาของสินคาลงทุนเสียคาใชจายในการเขาเปนผูสนับสนุนทางการตลาดเพื่อให
กลุมเปาหมายไดเห็นตราสินคาของตนมากยิ่งขึ้น โดยหวังผลทางธุรกิจมากกวาภาพลักษณของ
บริษัท/สินคา 

การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase Communication) เปนเครื่องมือที่ชวยให
กลุมเปาหมายเกิดการรับรู จดจําในตราสินคา และสิ่งสําคัญคือชวยกระตุนใหกลุมเปาหมาย
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ตัดสินใจซื้อสินคาอยางทันทีทันใด เชน โปสเตอร ณ จุดขาย ปายติดชั้นวางของ (Shelf-talker) 
เอกสารแจกวางที่เคานเตอร ไฟกระพริบ ณ จุดซื้อ ฯลฯ 

นอกจากตัวอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดขางตน ยังมีเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอื่นๆ ที่นิยมนํามาใชเพิ่มเติม อาทิ การจัดสัมมนา (Seminar) การใชเครือขายสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส (Internet) การใชปายตางๆ (Signage) การจัดทําคูมือ (Manual) การใหสัมปทาน 
(Licensing) การใชส่ือเคลื่อนที่ (Transit) ฯลฯ ซึ่งการเลือกใชเครื่องมือแตละประเภทก็จําเปนตอง
มีความรูความเขาใจถึงจุดเดน-จุดดอยของเครื่องมือนั้นๆ รวมถึงตองพิจารณาจากวัตถุประสงค
ของการใชส่ือ กลุมเปาหมาย งบประมาณ ฯลฯ ดังนั้น การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางเอกลักษณ
ตราสินคาจึงจําเปนตองเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ เพื่อ
ติดตอส่ือสารและสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด 
 
2.2.1 ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 

ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด เชน การโฆษณา การประชาสมัพนัธ 
การขายผานพนักงานขาย การสงเสริมการขาย ฯลฯ จะเกี่ยวของกับองคประกอบ 3 ดาน คือ ผล
ทางความคิด/ความรู (Cognitive Effects) ผลทางความรูสึก (Affective Effects) และผลทาง
พฤติกรรม (Conative/Behavior Effects)  

Lavidge และ Steiner (1961) ที่ไดอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบทางการสื่อสาร
ตามลําดับข้ัน ดังนี้ 

 
ภาพที ่2.6 

แนวคิดเกี่ยวกบัผลกระทบทางการสื่อสารตามลําดับข้ัน 
 

แนวคิด ความคิด 
(Cognitive) 

ความรูสึก 
(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. การตระหนักรูในตราสินคา (Awareness) หมายถึง การไดรูวามีตราสินคาอยูใน
ตลาด 

2. การมีความรู (Knowledge) หมายถึง การที่ผูบริโภครูจักและเขาใจในตัวสินคาใน
เร่ืองรายละเอียดตางๆ อาจจะเปนผูผลิต ชื่อเสียงของตราสินคา คุณประโยชนที่ไดรับ การรับรอง
ในคุณภาพ เปนตน 

3. ความชอบ (Liking) เมื่อผูบริโภคไดรับความรูเกี่ยวกับสินคาก็จะกอใหเกิด
ความรูสึกชอบในสินคาตามมา 

4. ความชอบมากกวา (Preference) หมายถึง การที่ผูบริโภคชอบสินคาที่โฆษณา
มากกวายี่หออ่ืนๆ โดยการเปรียบเทียบ 

5. ความมั่นใจ (Conviction) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไววางใจ หรือเชื่อมั่นวาสินคานี้
จะสามารถสนองความตองการหรือสามารถชวยแกปญหาของผูบริโภคได 

6. การซื้อ (Purchase) เปนขั้นตอนสุดทายที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคามาใช 
 

ดังนั้นผลกระทบของเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อนั้น 
ผูประกอบการสวนใหญจะคาดหวังไวเปนลําดับแรกเสมอ เพราะเปนผลสะทอนโดยตรงของ
ยอดขายที่เพิ่มข้ึน อันเนื่องมาจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่กระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑที่
เพิ่มข้ึน แตบอยคร้ังที่ผูประกอบการมักจะลืมไปวา กอนที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ หรือตรา
สินคาใดนั้น ผูผลิตจะตองสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรู หรือเกิดความชอบพอในตราสินคานั้น
เสียกอน อยางไรก็ตาม ในการดําเนินการตามแผนการสื่อสารในแตละครั้ง ผลกระทบทางการ
ส่ือสารอาจไมไดสงผลกระทบตอผูบริโภคเฉพาะดานความคิด/ความรู ดานความรูสึก หรือผลดาน
แนวโนมพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งเทานั้น แตประสิทธิผลของเครื่องมือส่ือสารการตลาดจะมี
ผลกระทบตอผูบริโภคทั้ง 3 ดานอยางตอเนื่องกันเปนลําดับข้ัน     
 

จากการประชาสัมพันธการตลาดบนอินเทอรเน็ตนั้นเอง ซึ่งเปนจุดมุงหมายสําคัญใน
การดําเนินการสื่อสารโดยใชอินเทอรเน็ต ผูวางแผนการประชาสัมพันธจะตองมีการวางแผนวาจะมี
การใชกลยุทธอยางไร เพื่อที่จะทําใหการประชาสัมพันธผานทางอินเทอรเน็ตนั้นเขาถึงคนหมูมาก 
มีความนาเชื่อถือ สามารถใหขอมูลไดชัดเจน ละเอียด นาสนใจ และใหเกิดการตอบรับจากผูรับ
สารจนทราบถึงประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ ในการสรางตราสินคาเพื่อใหเกิดคุณคาตรา
สินคา ซึ่งสามารถวัดไดจากจํานวนผูซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งประสิทธิผลทั้งสองอยางนี้ตอง
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สนับสนุนกันในดานบวก คือ มีผูสนใจเยี่ยมชมเว็บไซตเปนจํานวนมาก และเว็บไซตที่มีผูซื้อสินคา
หรือบริการเปนจํานวนมาก เปนตน  
 

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ (Attitude) 
 

ทัศนคติ (Attitude) คือการประเมินผลของการรับรูทางดานความพอใจ หรือความไม
พอใจ หรือเรียกไดวาความรูสึกชอบ ไมชอบ ของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ รอบตัว ซึ่งจะมีผลตอ
พฤติกรรมของยุคลนั้นๆ ซึ่งในแตละบุคลจะมีทัศนคติที่แตกตางกันไป เนื่องมาจากแตละคนมี
ประสบการณในชีวิตที่แตกตางกัน ซึ่งประสบการณหนึ่งๆ ทําใหเกิดทัศนคติได และหากมีความ
รุนแรงมากพอก็จะทําใหเกิดเปนทัศนคติที่ฝงแนน แตทัศนคติของคนเราโดยสวนใหญเกิดจาก
หลายๆ ประสบการณรวมกัน บางครั้งอาจเปนความรูทางออมที่เราไดรับมาจากผูอ่ืนทั้งจากการฟง
และการอาน และทัศนคติเดิมที่ถูกสรางไวอยูแลว ก็จะทําหนาที่กลั่นกรองทัศนคติใหมที่เกิดขึ้น
ตอไป จึงไดถือวาเปนความโนมเอียงที่ไดจากากรเรียนรู (Leon และ Leslie, 1997) ทัศนคติจะ
ประกอบไปดวย สวนประกอบพื้นฐาน 3 ประการคือ การเรียนรูหรือความรู (Cognitive 
Component) ความรูสึก (Affective Component) และความโนมเอียงที่จะเกิดพฤติกรรม (Co 
native Component) ทั้ง สวนประกอบนี้จะกอใหเกิดพฤติกรรมดังรูปภาพที่แสดง 
 

ภาพที ่2.7 
สวนประกอบของทัศนคต ิ

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

 
Cognitive component คือ ความรูและความเขาใจสวนบุคคล ซึ่งไดมาจาก

ประสบการณโดยตรงเมื่อไดรับขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของจากหลายๆ แหลง ซึ่งทั้ง 2 สวนนี้เปนตัว
สรางความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มีเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Belief) และลักษณะ
รายละเอียดตางๆ ของสินคาและบริการ ซึ่งผูบริโภคจะมองสินคาแบบ Multidimensional คือมีการ

Cognitive component 
(Brand beliefs) 

Affective component 
(Brand evaluation) 

Co native component 
(Intention to buy) 

Behavior 
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เปรียบเทียบรับรูถึงรายละเอียดของสินคา ดังนั้นนักการตลาด จะทําการพัฒนาคุณสมบัติและ
คุณลักษณะของสินคาหรือบริการ เพื่อใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

 Affective component คือ อารมณ ความรูสึกของผูบริโภค ที่มีตอสินคาหรือตรา
สินคาโดยที่ผูบริโภค จะประเมินสินคาจากอารมณ ความรูสึกวาชอบหรือไมชอบ ซึ่งเปนเพียงมิติ
เดียวเทานั้น 

Co native component คือ แนวโนมความสนใจ หรือ การตอบสนองพฤติกรรมของ
แตละบุคคล ซึ่งจะเกิดขึ้นจากลักษณะนิสัยที่แตกตางกัน ซึ่งการตอบสนองหรือตอบรับตอ
วัตถุประสงคของทัศนคติแตละบุคคลนั้นสามารถวัดไดจากความสนใจซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งวัด
คานี้เปนสวนสําคัญของการพัฒนา กลยุทธการตลาดใหเปนไปตามเปาหมาย หรือวัตถุประสงค
ทางการตลาดที่ไดวางไว 

โดยในการสรางทัศนคติใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค เพื่อใหเกิดการยอมรับและมี
พฤติกรรมการซื้อในที่สุดนั้น Lavidge และ Steiner (1961) ไดกลาวไววาจะตองเกิดขึ้นจากลําดับ
ของแบบจําลองผลตอบสนอง (The Hierarchy of effects model) ทั้ง 7 ประการคือ 

1. ความไมรู (Unawareness)  
2. การไดรู (Awareness) 
3. การเกิดความรู (Knowledge) 
4. ความชอบ (Linking) 
5. การเลือก (Preference) 
6. การตัดสินใจ (Conviction)  
7. การซื้อ (Purchase) 

 
ซึ่งจากแผนภาพสวนประกอบของทัศนคติ จะเห็นไดวาทัศนคติมีผลตอพฤติกรรมการ

แสดงออก ดังนั้นนักการตลาดจึงใหความสนใจตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการของ
ตนเปนอยางมากถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการและตราสินคา ก็จะสงผลในทางบวก
ตอผูขาย ในทางตรงกันขามถาผูบริโภคที่ทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือบริการและตราสินคานั้นแลว 
ก็จะสงผลในทางลบตอผูขาย ซึ่งนักการตลาดจึงจําเปนตองใชกลยุทธตางๆ ในการเปลี่ยนทัศนคติ 
หรือสรางภาพลักษณ หรือเอกลักษณของตราสินคาที่ไมดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น ให
เปลี่ยนมาเปนทัศนคติในทางที่ดีใหได 
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2.4 ผลงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

จากการรวบรวมการศึกษางานวิจัยตางๆ พบวามีงานวิจัยที่มีประเด็นที่นาสนใจที่
ผูเขียนสามารถนํามาเปนแนวทางในการศึกษางานวิจัย “กลยุทธการใชการตลาดบนอินเทอรเน็ต
เพื่อเปนเครื่องมือในการสรางตราสินคาออนไลน” โดยไดขอนําเสนอเฉพาะบางประเด็นที่เกี่ยวของ
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

Rowley (2004) ไดทําการศึกษาเรื่อง Online Branding ผลการศึกษาพบวา การสราง
ตราสินคาออนไลนในเศรษฐกิจยุคใหม (New Economy) การที่จะประสบความสําเร็จในการสราง
ตราสินคาออนไลนจําเปนจะตอง มีการผสมผสานชองทางที่แตกตางกันระหวางการสรางตรา
สินคาและการติดตอส่ือสารทางการตลาด, แนวโนมการจัดการกับมูลคาของขอเสนอ, การทําตรา
สินคาใหเปนกุญแจคนหา, โอกาสในการเชื่อมโยงและการพัฒนาตําแหนงของตราสินคา, การทํา
ใหแผหลายไปทั่วโลก  และการเพิ่มข้ึนของขอผูกมัดของสวนในเรื่องสาธารณะกับการสรางตรา
สินคา และการประสบการณในตราสินคา (Brand Experience) มีกุญแจสําคัญอยูสามประการ
ประกอบไปดวย 1.การควบคุมลูกคา (Customer Control) 2. การควบคุมการสื่อสารของลูกคา
(Customization) 3. การสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationships) ซึ่งทั้ง สามประการ
สามารถชวยในการเพิ่มข้ึนของประสบการณในตราสินคา  

Simmons (2007) ไดทําการศึกษาเรื่อง “i-Banding”: developing the internet as a 
branding tool จากการศึกษาพบวา มีส่ิงสําคัญ 4 ประการดวยกันที่มีผลตอการกลยุทธในการ
สรางตราสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จ ดังนี้ 1. การเขาใจในตัวลูกคา (Understanding 
Customers) 2. การติดตอส่ือสารทางการตลาดกับลูกคา (Marketing Communication) 3. การมี
ปฏิสัมพันธกับลูกคา (Interactivity) 4. ขอมูลเนื้อหาภายในเว็บไซต (Content) ซึ่งทั้งสี่ประการไม
สามารถทําเพียงตัวใดตัวหนึ่งไดจําเปนที่จะตองผสมผสานเขาดวยการกัน สําหรับการประสบ
ความสําเร็จในการใช อินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือในการสรางตราสินคา 

Bergstrom (2007) ไดทําการศึกษาเรื่อง Cyber branding: Leveraging your brand 
on the internet จากการศึกษาแสดงใหเห็นวา ถึงความสําคัญของตราสินคาบน อินเทอรเน็ตที่มี
ผลตอลูกคาในการที่จะเลือกผูใหบริการที่แสดงใหเห็นถึงรูปแบบของมูลคาหรือทัศนคติซึ่ง ที่มีเต็ม
ไปดวยความหมาย, ชัดเจน และมีความนาเชื่อถือ (ตราสินคา) และยังแสดงใหเห็นถึงวิธีการในการ
สรางตราสินคา ซึ่งจะทําใหประสบผลสําเร็จในการสรางตราสินคาบนอินเทอรเน็ต 

Baker และ Groenne (1996) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Advertising on the World 
Wide Web” ซึ่งทําการศึกษาเกี่ยวกับการใช World Wide Web เปนชองทางสําหรับการโฆษณา 
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โดยกลาวถึง World Wide Web ในฐานะชองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกวาสื่อประเภทเดิม 
ดานคุณสมบัติดานความเร็วและดานสื่อสารปฏิสัมพันธ รวมทั้งความสามารถในการนําเสนอการ
โฆษณาในรูปแบบที่ไมเคยปรากฏที่ใดในโลกมากอน 

Hoffman, Novak และ Chatterjee (1995) ไดทําการศึกษาเรื่อง “Marketing in 
Hypermedia Computer-Mediated Environment: Conceptual Foundation” ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ
ตลาดในบริบทของระบบเครือขายของคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ตโดยมุงพิจารณาที่การใช 
World Wide Web ในฐานะของสื่อสมัยใหมที่ปฏิรูปกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนแบบดั้งเดิม 
และนําเสนอแบบจําลองกระบวนการสื่อสารบน World Wide Web 

ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย ซึ่ง
ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา ความชอบในตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา ความ
พึงพอใจในตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยใชแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคา
ของ Aaker (1991) โดยทําการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในสินคาประเภทเบียร ซึ่ง
ผูวิจัยไดพัฒนาขึ้นมาใหมจากแบบจําลองและไดมีการนําไปประยุกตใชในการวัดคุณคาของตรา
สินคาประเภทเบียร พบวาผลการวัดที่ไดนั้น สามารถนํามาเปรียบเทียบคุณคาของตราสินคาใน
ระหวางตราสินคาดวย 

นันทนา บริพันธานนท (2542) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker 
ซึ่งประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา ความเชื่อมโยงกับตราสินคา ความเชื่อมโยงกับตรา
สินคา ความภักดีตอตราสินคา และการรับรูในคุณภาพของตราสินคา นอกจากนี้ยังใชแนวคิดใน
เร่ืองของการสื่อสารทางการตลาดมาศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเขามารวมในการวัดคุณคาตรา
สินคาในประเภทรถยนตและกาแฟกระปอง พบวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่เกิด
จาการสื่อสารการตลาดทั้ง 4 ปจจัยในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ รวมทั้งยังพบวาคุณคา
ของตราสินคามีความสัมพันธกับคาใชจายในการโฆษณาของตราสินคา 

กฤษยา ภูมงคลสุริยา (2545) ไดทําการศึกษาเรื่อง การวัดคุณคาตราสินคาของสถานี
น้ํามัน ในความรูสึกของผูบริโภคโดยใชวิธีการวัดแบบ 5 ปจจัย อันไดแก ปจจัยดานความรูจักตรา
สินคา, ความชอบในตราสินคา, ความตั้งใจซื้อสินคา, ความพึงพอใจในตราสินคา และ ความภักดี
ตอตราสินคา เพื่อศึกษาวัดคุณคาตราสินคา 

นภัสกร ศักดานุวงศ (2545) ไดทําการศึกษาเรื่องการวัดคุณคาตราสินคาในตลาดที่
มุงสูองคกรธุรกิจ ในสินคาประเภทอุปกรณปลีกยอย คือ เครื่องถายเอกสาร และสินคาเครื่องมือ
หลัก คือ เครื่องถายเอกสาร พบวาตราสินคาประเภทเครื่องถายเอกสารมีระดับคุณคาตราสินคาสูง
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กวาตราสินคาประเภทเครื่องคอมพิวเตอร และยังศึกษาพบอีกวา คุณคาของตราสินคาในภาพรวม
ของสินคาทั้ง 2 ประเภทมีความสัมพันธในเชิงบวกกับทุกปจจัยตอบสนองทางการตลาด 

นิลุบล คําจุลพล (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การวัดคุณคาของตราสินคาจากมุมมอง
ของผูบริโภค: กรณีศึกษาน้ําผลไมพรอมด่ืมในเขตอําเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา พบวาปจจัย
สวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธการการวัดคุณคาตราสินคาดานความชอบน้ําผลไมพรอม
ด่ืมมากที่สุด และพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอการวัดคุณคา
ตราสินคาดานความพึงพอใจน้ําผลไมพรอมด่ืมนอยที่สุด 

สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลตอพฤติกรรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้รานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินค า “S&P” ตอผลิตภัณฑคุกกี้ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยในการตระหนักถึงคุณคาตราสินคา “ S&P ” ของ
ผลิตภัณฑคุกกี้โดยรวม เมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยในการตระหนักถึง
คุณคาตราสินค า “S&P” ของผลิตภัณฑ คุกกี้ดานความรูจักตราสินคาโดยรวม ดานคุณคาที่ เกิด
จากการรับรูตราสินคาโดยรวม ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู
โดยรวม แตละกลุมตัวอยางไมแนใจในดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวม  และยังพบอีกวา
ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ S&P “ ดานตางๆ ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกกี้ ราน 
เอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา “S&P” ดานความรูจัก
ตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่
เกิดจากการรับรูและ ดานความภักดีตอตราสินคา และคุณคาตราสินคา “S&P” โดยรวม มี
ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อคุกกี้ “S&P” ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อคุกกี้ 
“S&P” อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

จากผลการศึกษาวิจัยขางตน ทําใหเห็นวาทิศทางของประชาสัมพันธทางการตลาด
ของธุรกิจตางๆ มีแนวโนมเปลี่ยนไปจากเดิมคือ มีการใชส่ือใหม ในที่นี้ คือ ส่ือบนอินเทอรเน็ตเพิ่ม
มากขึ้น แทนที่ใชส่ือเกาเพียงอยางเดียว เพราะมีจุดเดนหลายดานที่ส่ือเกาไมมี เชนการใชในการ
ประชาสัมพันธทางธุรกิจ การทําธุรกรรมแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผานทางเว็บไซตมากยิ่งขึ้น 
และกําลังเปนสื่อที่จะไดรับความนิยมในอนาคต  
 


