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           This research was aimed to examine: (1) brand reputation scores at various 
product involvement levels, (2) relationship between brand reputation and factors related 
to brand reputation. Survey method was used to collect data from males and females, 
aged 20–50 years old living in Bangkok. By using the multi-stage sampling procedure--
composed of simple random sampling and judgement sampling--400 samples were 
reached and interviewed. Mobile phone and instant noodle were used as 
representatives of high and low involvement products, respectively, in this study. 
 
              The findings showed that brand reputation scores in the low-involvement 
product were significantly higher than those in the high-involvement product. In addition, 
brand reputation scores were significantly and positively correlated with seven factors 
related studied in both mobile phone and instant noodle products. They were brand 
familiarity, brand uniqueness, corporate performance, social and environment 
responsibility, brand endorser, product warranty, and corporate reputation.   
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บทที่  1  
 

บทนํา 
 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
              ในปจจุบัน  สภาวะการแขงขันระหวางตราสินคาตางๆ ในตลาดตางทวีความรุนแรง
เพ่ิมมากขึ้น  สวนหนึ่งนั้นก็เน่ืองมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยีในการผลิตที่สงผลใหสินคา
ในประเภทเดียวกันมีความคลายคลึงกันมาก  จนยากที่จะแยกแยะความแตกตางระหวางแตละ
ตราสินคาออกจากกันได   ดังนั้น  จึงทําใหแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาไดถูกพัฒนาและ
นํามาใชมากขึ้นเพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคา  โดยตราสินคาอาจจะประกอบไปดวยชื่อ
ตราสินคา (Brand Name)  เครื่องหมายการคา (Trademark) สัญลักษณ  (Logo)  หรือคุณคาที่
ผูบริโภคจะไดรับจากตราสินคา ฯลฯ (Kotler, 2000)  ซึ่งสิ่งเหลานี้นํามาซึ่งความแตกตาง
ระหวางตราสินคาที่ชวยใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาหรือบริการไดงายขึ้น  โดยการอาศัย
ตราสินคาเปนเครื่องมือในการแยกแยะระหวางตราสินคาที่ผูบริโภคมีความตองการออกจากตรา 
สินคาอ่ืนๆ ที่มีอยูอยางมากมายในตลาด 
 
              ตราสินคาที่ดีนั้นจะตองเปนตราสินคาที่สามารถอยูในใจของผูบริโภคได  กลาวคือ  
เปนตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถจดจําและใหความเชื่อถือ  ซึ่งจะสงผลใหตราสินคานั้นมีความ
ไดเปรียบทางการแขงขันเหนือคูแขงอ่ืนๆ (Competitive Advantage)  เชน  สามารถตั้งราคา 
สินคาไดสูงกวา  สามารถปองกันการเขามาของคูแขงรายใหมๆ ได  รวมถึงเปนการสรางฐาน
ทางธุรกิจใหกับเจาของตราสินคาในอนาคตดวย  เชน  ในการขยายตราสินคาเพิ่มขึ้นจากตรา 
สินคาเดิมที่เคยเปนที่ยอมรับอยูแลว  พบวา  มีแนวโนมที่ตราสินคาใหมที่ทําการขยายออกมา
นั้นจะไดรับการยอมรับตามไปดวยหรือทําใหเกิดการรับการยอมรับไดงายขึ้น  (“ชี้แบรนด…,” 
2545)   
 
              ในการสรางตราสินคาใหอยูในใจของผูบริโภคใหไดนั้น  สิ่งที่เจาของตราสินคาตองให
ความสําคัญอยางมากก็คือ  การทําการตลาดในรูปแบบตางๆ เพ่ือเปนการสื่อสารหรือใหขอมูล
เกี่ยวกับตราสินคาแกผูบริโภคเพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ  โดยในการทําการสื่อสารนี้วิธีการที่
นักการตลาดในปจจุบันใหความสนใจและนํามาใชอยางมาก  คือ  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) ซึ่งเปนการนําเอาเครื่องมือ
ในการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ มาใชรวมกัน  โดยไมไดเนนไปที่เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง
เปนพิเศษ  เชน  การโฆษณา (Advertising),  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion),  การ
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เปนผูสนับสนุน (Sponsorship),  การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) ฯลฯ  ซึ่งการทําการสื่อสารใน
รูปแบบเชนน้ีจะสงผลใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไดมากขึ้น  รวมทั้งยัง
เปนการสรางความคุนเคยระหวางตราสินคากับผูบริโภคไดดวย  ซึ่งลวนแลวแตสงผลที่ดีตอตรา
สินคาในอนาคต  ทั้งน้ีเน่ืองมาจากการที่ผูบริโภคมักจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่ตนเองมี
ความคุนเคยหรือรูจักมากกวา (Arora & Stoner, 1996)  และเม่ือผูบริโภคมีการเลือกซื้อตรา 
สินคาตราใดตราหนึ่งมากเปนพิเศษ  ก็จะยิ่งสงผลใหตราสินคานั้นเปนที่นิยมและกลายเปนตรา
สินคาที่เปนผูนําของตลาดได  ซึ่งก็หมายถึงการประสบความสําเร็จของตราสินคาและผลกําไร
ของเจาของตราสินคานั่นเอง (“แบรนด…เครื่องมือ…,” 2545) 
 
              อยางไรก็ตาม  ถึงแมวาเจาของตราสินคาตางพยายามที่จะสรางความแตกตางใหแก
ตราสินคาของตนเอง  โดยการอาศัยการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ เพ่ือใหผูบริโภค
สามารถรับรูไดถึงขอมูลที่มีความโดดเดนเกี่ยวกับตราสินคาของตน  แตก็ยังพบวา  ในความเปน
จริงแลว  ขอมูลที่เจาของตราสินคาทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคน้ันอาจจะยังไมเพียงพอที่ผู
บริโภคจะนําเอามาใชในการตัดสินใจ  โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่ผูบริโภคตองทําการตัดสินใจ
ซื้อสินคาหรือบริการที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement)  เชน  รถยนต  บาน   
น้ําหอม ฯลฯ  ดังนั้นผูบริโภคจึงตองอาศัยปจจัยอ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคานั้นๆ เขา
มาประกอบในการตัดสินใจดวย  ซึ่งสิ่งหนึ่งที่ผูบริโภคนํามาเชื่อมโยงเขากับตราสินคาเพื่อใชใน
การตัดสินใจก็คือความมีชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation)  
 
              สําหรับแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงของตราสินคานั้นอาจกลาวไดวา  เปนแนวความคิดที่
พัฒนามาจากแนวคิดเกี่ยวกับความมีชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ซึ่งใหความ
สําคัญตอการสื่อสารเอกลักษณขององคกรออกไปยังบุคคลตางๆ ที่มีความเกี่ยวของ  เพ่ือสราง
ภาพลักษณที่ดีขององคกรขึ้นมา  ซึ่งจะสงผลที่ดีตอองคกรเองในหลายๆ ดานรวมทั้งตอตรา 
สินคาซึ่งเปนขององคกรนั้นๆ ดวย (Fombrun, 1996) และจากแนวคิดนี้นักวิชาการและนักการ
ตลาดจึงหันมาใหความสนใจในการนําเอาแนวคิดดังกลาวมาปรับใชในการสรางชื่อเสียงใหแก
ตราสินคาดวยเชนกัน 
   
              จากงานวิจัยของนักวิชาการหลายๆ ทาน (Andreassen, 1994; Cabral, 2000; Choi 
& Kim, 1996; Purohit & Srivastava, 2001; VendelØ, 1998) พบวา  ชื่อเสียงของตราสินคา
เปนสิ่งที่ผูบริโภคนํามาใชเพ่ือชวยในการตัดสินใจได  เน่ืองจากผูบริโภคจะทําการเชื่อมโยง
ระหวางชื่อเสียงของตราสินคาที่ตนเองรับรูเขากับคุณภาพของสินคาหรือบริการของตราสินคา
นั้นๆ เม่ือผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาที่ไมมากพอที่จะทําการตัดสินใจซื้อ  โดย
ชื่อเสียงของตราสินคาเปนสิ่งที่พัฒนาขึ้นมาไดจากการที่ผูบริโภคไมสามารถสังเกตหรือวิเคราะห
ถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการที่ตนยังไมเคยทําการบริโภคมากอนได  ดังนั้น  ผูบริโภคจึงตอง
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อาศัยการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ของสินคาผานทางชื่อเสียงของตราสินคาที่มีอยู 
(VendelØ, 1998) 
 
              โดยในงานวิจัยของ VendelØ (1998)  กลาววา  ผูบริโภคที่จะทําการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณคอมพิวเตอรซึ่งเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง   เนื่องจากเปนสินคาที่มีความเกี่ยว
ของกับเทคโนโลยีที่ผูบริโภคสวนมากไมมีความคุนเคยนั้น  ทําใหผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับสินคา
ที่ไมมากเพียงพอที่จะนําไปใชในการตัดสินใจ  ดังนั้น  ผูบริโภคจึงตองอาศัยความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคามาชวยในการตัดสินใจดวย  โดยจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่ดีที่
สุด  เน่ืองจากผูบริโภคคาดวาตราสินคาที่มีชื่อเสียงนั้นจะเปนตราสินคาที่มีคุณภาพของสินคาดี
กวาตราสินคาซึ่งมีชื่อเสียงนอย  และยังพบวา  ชื่อเสียงของตราสินคายังเปนสิ่งที่ชวยปองกัน
การเขาสูตลาดของตราสินคาใหมๆ ได  ทั้งน้ีก็เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคสวนมากใหความไววาง
ใจในตราสินคาเดิมซ่ึงเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงมากกวา  ดังนั้น  จึงทําใหตราสินคาใหมตองใช
ความพยายามและคาใชจายเปนจํานวนมากเพื่อที่จะเอาชนะตราสินคาที่มีอยูได 
 
              นอกจากนี้ Fombrun (1996) ยังไดกลาววา  การสรางชื่อเสียงของตราสินคาเปนสิ่งที่
มีความสําคัญ  เน่ืองจากในสถานการณที่มีการแขงขันที่สูง  ตราสินคาที่มีชื่อเสียงจะไดรับความ
เชื่อถือจากผูบริโภคมากกวาตราสินคาที่มีชื่อเสียงนอย   ซึ่งจะสงผลตอยอดขายของตราสินคา
ดวย  กลาวคือ  ตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่ดีนั้นมักมียอดขายที่สูงกวาตราสินคาที่มีชื่อเสียงนอย  
โดยทั้งนี้ก็เนื่องมาจากการยอมรับของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่มีชื่อเสียงนั่นเอง  ดังนั้น  จึงมี
ความจําเปนที่นักการตลาดและนักโฆษณาจะตองทําการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
ของตนใหมีชื่อเสียงใหได  เพ่ือใหตราสินคาของตนประสบความสําเร็จในการขายเหนือคูแขง
อ่ืนๆ   
 
              สําหรับในการศึกษาถึงผลของชื่อเสียงของตราสินคาที่มีตอผูบริโภคนั้น  Selnes 
(1993)  พบวา  การรับรูถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการจะมีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตรา
สินคา  โดยถาผูบริโภคมีประสบการณตรงกับตราสินคาก็จะยิ่งมีผลตอชื่อเสียงของตราสินคาดวย  
กลาวคือ  ประสบการณโดยตรงจะมีผลตอการสรางทัศนคติตอตราสินคาที่สามารถกอใหเกิดเปน
ชื่อเสียงของตราสินคาได  รวมถึงมีผลตอพฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภคในการเลือกซื้อตรา
สินคาซ้ํา  โดย Selnes พบวา  ความพอใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นสงผลตอการเกิดชื่อเสียง
ของตราสินคา  และนํามาซึ่งความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ไดเม่ือผูบริโภคสามารถ
ประเมินคุณภาพของสินคาหรือบริการผานประสบการณที่มีอยู   
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              Chaudhuri (2002) เปนอีกผูหนึ่งที่ใหความสนใจในเรื่องชื่อเสียงของตราสินคา  โดย
ไดทําการศึกษาถึงผลลัพธของชื่อเสียงของตราสินคาที่มีตอตราสินคา  ซึ่งพบวา  ชื่อเสียงของ
ตราสินคามีความสัมพันธกับยอดขายของตราสินคาในตลาด  กลาวคือ  ตราสินคาที่มีชื่อเสียงที่ดี
มักจะเปนตราสินคาที่มียอดขายที่ดีกวาตราสินคาที่ไมคอยมีชื่อเสียง  และยังพบวาตราสินคาที่มี
ชื่อเสียงสามารถตั้งราคาสินคาไดสูงกวาตราสินคาอ่ืนๆ โดยที่ผูบริโภคใหการยอมรับในราคาที่สูง
ขึ้นนี้ดวยความเต็มใจ   ทั้งน้ีก็เนื่องมาจากผูบริโภคเชื่อวาสินคาหรือบริการภายใตตราสินคาที่มี
ชื่อเสียงเปนสินคาที่มีคุณภาพที่ดีกวา  จึงยอมที่จะจายเพิ่มขึ้นเพื่อเปนการลดความเสี่ยงที่อาจจะ
ไดรับจากการซื้อสินคาที่ไมคอยมีชื่อเสียงหรือเปนที่รูจักมากพอ 
 
              นอกจากนี้  จากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันยังพบวา  ชื่อเสียงของ
ตราสินคายังมีความสําคัญกับผูบริโภคในอีกทางหนึ่งที่นอกเหนือไปจากการใชชื่อเสียงของตรา
สินคาเพื่อเปนปจจัยที่แสดงใหเห็นถึงคุณภาพของตราสินคาเมื่อผูบริโภคมีขอมูลที่ไมเพียงพอใน
การตัดสินใจ  นั่นคือ  ผูบริโภคบางกลุมจะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคาจากความมีชื่อเสียง
ของตราสินคา  เพ่ือเปนการแสดงสถานะทางสังคมของตนเองมากกวาการใชชื่อเสียงของตรา 
สินคามาเปนสิ่งเชื่อมโยงเขากับคุณภาพของสินคาหรือบริการ (“ชี้แบรนดสรางภูมิคุมกัน…,” 
2545)  ซึ่งจากพฤติกรรมดังกลาวของผูบริโภคจึงยิ่งทําใหความมีชื่อเสียงของตราสินคามีความ
สําคัญมากขึ้นทั้งตอผูบริโภคและเจาของตราสินคา 
 
             จากงานวิจัยตางๆ ที่ไดกลาวมาขางตนน้ัน  จะเห็นไดวา  ชื่อเสียงของตราสินคาเปน
สิ่งที่สามารถสรางขึ้นมาไดและเปนประโยชนอยางมากตอเจาของตราสินคา  ไมวาจะเปนในแง
ของการตั้งราคาที่สูงขึ้น  การปองการการเขามาของคูแขง  การสรางความมั่นใจในคุณภาพของ 
สินคาหรือบริการใหแกผูบริโภค ฯลฯ  โดยสิ่งเหลานี้จะนํามาซึ่งคุณคาของตราสินคา (Brand 
Equity)  อันสงผลที่ดีตอยอดขายและผลกําไรของเจาของตราสินคา (Chaudhuri, 2002)  ดังนั้น  
ความมีชื่อเสียงของตราสินคาจึงเปนอีกปจจัยหน่ึงที่นักการตลาดควรที่จะใหความสนใจในการ
สรางและรักษาชื่อเสียงของตราสินคาที่มีอยูใหไดนานที่สุดเทาที่จะเปนไปได  ทั้งน้ีเพ่ือเปนการ
สรางและรักษาความเปนผูนําของตราสินคาในตลาดนั่นเอง 
 
                อยางไรก็ดี  ถึงแมวาความมีชื่อเสียงของตราสินคาจะเปนสิ่งที่นักการตลาดและนัก
วิชาการใหความสนใจในการศึกษาและทําการวิจัยมากขึ้น  แตก็พบวายังคงจํากัดอยูในวงที่แคบ  
ดังจะเห็นไดจากจํานวนงานวิจัยที่ยังไมมากนักที่ทําการศึกษาในเรื่องนี้โดยตรง  และโดยสวน
ใหญก็มักจะเปนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับผลลัพธของความมีชื่อเสียงของตราสินคาในดานตางๆ 
มากกวาที่จะทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  รวมทั้งยังไมมี
การศึกษาถึงการวัดระดับความมีชื่อเสียงในแงของตราสินคาที่สมบูรณ  ดังนั้น  จึงมีความนา 



 5

สนใจที่จะทําการศึกษาในเรื่องนี้  ทั้งในสวนของการวัดระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  และ
รวมไปถึงการศึกษาถึงปจจัยที่อาจจะมีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  เพ่ือเปน
ประโยชนและเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองนี้เพ่ิมเติมตอไปในอนาคต 
 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาถึงระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  ในประเภทสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันที่ตางกัน 

 
2. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับปจจัยที่มีความ

เกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 
 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. ระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคามีความแตกตางกันหรือไม  เม่ือสินคามีระดับ
ความเกี่ยวพันที่ตางกัน 

 
2. ความมีชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง

ของตราสินคาหรือไม 
 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
              สําหรับการวิจัยในครั้งนี้  ผูวิจัยมุงทําการศึกษาจากกลุมผูบริโภคทั้งชายและหญิง  ที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  และมีอายุระหวาง 20 – 50 ป  ซึ่งบุคคลกลุมน้ีสวนใหญอยูใน
วัยทํางานที่มีอํานาจในการตัดสินใจและซื้อสินคาหรือบริการตางๆ ไดดวยตนเอง  และมีแนวโนม
ที่จะมีประสบการณในการซื้อและบริโภคสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ (สินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง)  และบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป (สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา)    
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นิยามคําศัพทที่ใชในการวิจัย 
 
              ชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation)  หมายถึง  คุณคาโดยรวมของตราสินคา
ซึ่งเกิดจากความสม่ําเสมอในการสื่อสารและการแสดงออกตางๆ ผานระยะเวลาที่ยาวนาน  จน
เกิดเปนภาพลักษณของตราสินคาที่มีความตอเน่ืองกันในการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
นั้นๆ โดยการศึกษาถึงชื่อเสียงของตราสินคาในครั้งนี้ประกอบไปดวย  การรับรูถึงคุณภาพของ
ตราสินคา (Perceived Quality), ความเปนผูนําในตลาด (Market Leadership),  การรับรูถึงคุณ
คาของตราสินคา (Perceived Value), และความพอใจในตราสินคา (Brand Satisfaction)  
 
              สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product)  หมายถึง  สินคา 
ที่ผูบริโภคใหความสําคัญและความสนใจ  เน่ืองจากเปนสินคาที่มีความเกี่ยวของอยางใกลชิดกับ
ภาพลักษณของผูบริโภค  สังคม  ความเสี่ยงสวนบุคคล  และรวมไปถึงความเกี่ยวของทางดาน
การเงินของผูบริโภค  จึงสงผลใหผูบริโภคมีการแสวงหาขอมูลเพื่อใชประกอบการพิจารณาอยาง
กวางขวาง  และทําการตัดสินใจซื้ออยางรอบคอบ  สําหรับประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูงที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ  โทรศัพทเคลื่อนที่  โดยเลือกทําการศึกษาตราสินคา Nokia  และ 
Siemens  
 
              สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement Product) หมายถึง  สินคา 
ที่ผูบริโภคไมคอยใหความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อมากนัก  เนื่องจากเปนสินคาที่มีระดับ
ความเสี่ยงต่ําไมวาจะเปนทางดานการเงิน  สังคม  หรือความเสี่ยงที่มีความเกี่ยวของกับจิตใจ  
จึงทําใหผูบริโภคมีการแสวงหาขอมูลเพื่อนํามาใชในการตัดสินใจนอย  โดยจะมีการเปดรับขอมูล
ที่เกี่ยวของกับสินคาจากสื่อตางๆ เพียงเล็กนอยเทานั้น  และทําการพิจารณาจากสินคาซึ่งเปน
ตัวเลือกในจํานวนที่ไมมาก  จึงทําใหผูบริโภคไมคอยมีความรูสึกผูกพันกับสินคามากนัก  
สําหรับประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป  
โดยเลือกทําการศึกษาตราสินคา  มามา  และไวไว  
  
              ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา (Factors Related to Brand 
Reputation)  หมายถึง  สาเหตุหรือตัวแปรตางๆ ที่ทําใหตราสินคาหนึ่งๆ มีชื่อเสียง  โดยการ
ศึกษาถึงปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาในครั้งนี้ประกอบไปดวย 7 ปจจัย ซึ่ง
ไดแก  ความคุนเคยตอตราสินคา (Brand Familiarity), ความมีเอกลักษณของตราสินคา (Brand 
Uniqueness),  การแสดงออกขององคกร (Corporate Performance), ความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม (Social and Environment Responsibility), การใชผูสนับสนุนตราสินคา 
(Brand Endorser), การรับประกันคุณภาพสินคา (Product Warranty), และชื่อเสียงของบริษัท
เจาของตราสินคา (Corporate Reputation) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพ่ือเปนประโยชนตอนักวิชาการ  ในการเพิ่มองคความรูเกี่ยวกับปจจัยที่มีความ 
เกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 

2. เพ่ือเปนประโยชนตอนักการตลาด  ในการนําขอมูลที่ไดเกี่ยวกับปจจัยที่มีความ 
     เกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค  ไปใชในการวางแผนทาง 
     การตลาดและสรางกลยุทธตราสินคาใหมีความโดดเดนและเหนือกวาคูแขง 
 
3. เพ่ือเปนประโยชนตอนักโฆษณา  ในการเขาใจถึงพฤติกรรมและกระบวนการตัด 
     สินใจซื้อของผูบริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่ตางกันไดดียิ่งขึ้น  รวมทั้ง 
     สามารถนําเอาผลการวิจัยที่ไดไปใชในการวางแผนการโฆษณาใหมีประสิทธิภาพ  
     มากยิ่งขึ้น  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและนําไปสูชื่อเสียงของตรา 
     สินคาตามมา 

 



  บทที่   2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 
              การวิจัยเรื่อง “การวัดชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง
ของตราสินคา” ในครั้งนี้  เปนการศึกษาถึงการวัดชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่กอใหเกิดชื่อ
เสียงของตราสินคา  โดยทําการศึกษาวามีปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอการเกิดชื่อเสียงของตรา 
สินคาและตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ดังนั้น ในการทําการศึกษาเรื่องนี้จึงมีความจําเปนที่
จะตองทําความเขาใจตอแนวคดิเกี่ยวกับชื่อเสียงของตราสินคา ตลอดจนแนวคิดเกี่ยวพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวของกับการนําเอาชื่อเสียงของตราสินคามาใชในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินคากอน  ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ไดทําการรวบรวมงานวิจัย  ตลอดจนแนวคิดตางๆ ที่เกี่ยว
ของเอาไว  โดยแบงออกเปนหัวขอตางๆ ดังนี้ 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาและชื่อเสียงของตราสินคา 
2. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 
3. แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันและพฤติกรรมของผูบริโภค 

 
1.  แนวคิดเก่ียวกับตราสินคาและชื่อเสียงของตราสินคา 
               
              เน่ืองจากแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงของตราสินคาเปนแนวคิดที่มีความสัมพันธโดยตรง
กับตราสินคา  ดังนั้นเพื่อความเขาใจที่ดีขึ้นเกี่ยวกับแนวคิดที่มีตอชื่อเสียงของตราสินคา  จึงตอง
ทําความเขาใจเกี่ยวกับความหมาย  ความสําคัญ  องคประกอบตางๆ ของตราสินคา  รวมถึง
การสรางตราสินคาเสียกอน  จากนั้นจึงทําการศึกษาในรายละเอียดในสวนที่เกี่ยวกับชื่อเสียงของ
องคกร  ชื่อเสียงของตราสินคา  และปจจัยที่มีความสมัพันธกับชื่อเสียงของตราสินคาตามลําดับ 
 
ตราสินคาและการสรางตราสินคา 
 
              สําหรับความหมายของตราสินคานั้น American Marketing Association (cited in 
Kotler, 2000) ไดใหความหมายของตราสินคาเอาไววา  คือ  ชื่อ  สัญลักษณ รูปแบบ  หรือการ
ผสมผสานสิ่งตางๆ เหลานี้เขาดวยกัน  เพ่ือเปนการแสดงถึงสินคาหรือบริการของผูขายสินคา 
ซึ่งสามารถสรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการจากคูแขงได  ในขณะที่ Tollington (1998) 
กลาววา ตราสินคา  คือ  ชื่อ และ/หรือสัญลักษณตางๆ เชน รูปแบบ  เครื่องหมายการคา  ฯลฯ 
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ที่ใชในการระบุถึงสินคาหรือบริการของผูขายหนึ่งออกจากคูแขงอ่ืนๆ  และยังเปนสิ่งที่ใชในการ
ปกปองผูขายจากคูแขงที่อาจจะทําการผลิตสินคาหรือบริการที่มีความคลายคลึงกันได   สวน 
Pearson (1996, cited in SimÕes & Dibb, 2001) ไดใหความหมายของตราสินคาเอาวา  คือ 
การผสมผสานกันระหวางสวนประกอบตางๆ อันไดแก  ลักษณะสําคัญของสินคา  ผลประโยชน
ที่ลูกคาจะไดรับ  และคุณคาตางๆ ที่เกี่ยวของกับสินคานั้น  โดยตราสินคาเปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้น
มาจากกระบวนการทางการตลาดเพื่อเพ่ิมคุณคาใหแกสินคาหรือบริการ  ซึ่งเปนการสรางความ
แตกตางใหกับสินคาเมื่อสินคานั้นมีความคลายคลึงกันกับสินคาของคูแขงทั้งในดานของรูปแบบ
และคุณสมบัติของตัวสินคา   
 
              จากทั้งสามความหมายที่กลาวมานี้จะเห็นไดวาตราสินคามีประโยชนตอทั้งผูซื้อและ 
ผูขายในการชวยสรางความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ  โดยความแตกตางที่เกิดขึ้นน้ีสืบ
เน่ืองมาจากคุณลักษณะที่สําคัญ 2 ประการของตราสินคา  โดยประการแรกคือ  คุณสมบัติทาง
ดานกายภาพของสินคา (Intrinsic Attributes)  ที่สามารถแสดงใหเห็นไดถึงหนาที่หรือบทบาท
ของสินคานั้น  สวนประการที่สองก็คือ  สวนที่อยูนอกเหนือไปจากคุณสมบัติทางกายภาพของ
สินคา (Extrinsic Attributes)  กลาวคือ  เปนสิ่งที่มีความเกี่ยวของกับชื่อ  การสื่อสารทางการ
ตลาด  บรรจุภัณฑ  ราคา  หรือกลไกอื่นๆ ของสินคาที่มีผลตอผูบริโภคในการเชื่อมโยงและให
ความหมายตอตราสินคา  หรือกลาวอีกอยางหนึ่งคือ  เปนสวนที่เกี่ยวของกับคุณคาของตรา 
สินคาที่มีตอจิตใจของผูบริโภคน่ันเอง  และโดยทั่วไปผูบริโภคจะอาศัยคุณสมบัติภายนอกหรือ
คุณคาของสินคาและบริการเหลานี้ในการแยกแยะตราสินคาตางๆ ออกจากกัน (Fill, 2002)  ทั้ง
นี้ก็เน่ืองมาจากในบางครั้งการใชคุณสมบัติภายในของสินคาในการเปรียบเทียบนั้นอาจจะทําได
ยากกวาเพราะสินคาหรือบริการมีความคลายคลึงกันมาก  ดังนั้น  จึงจําเปนตองอาศัยคุณสมบัติ
อ่ืนๆ ของสินคามาเปนสวนประกอบในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
              นักการตลาดหลายทานไดทําการศึกษาและสรางแบบจําลองเพื่อทําการศึกษาถึงโครง
สรางหรือองคประกอบของตราสินคาเอาไวหลายรูปแบบดวยกัน  เชน  Kotler (2000) กลาววา  
ตราสินคาประกอบไปดวยองคประกอบหลัก 6 ประการ ซึ่งไดแก คุณสมบัติของสินคา 
(Attributes)  เชน  รถยนต Mercedes Benz เปนรถยนตที่มีความคงทน ราคาแพง, ผล
ประโยชนของสินคาทั้งทางดานกายภาพและอารมณ (Benefits) เชน รถยนต Mercedes 
Benz เปนยานพาหนะเพื่อใชในการเดินทาง,  คุณคา (Values) คือ  สิ่งที่ตราสินคาสามารถ
สะทอนถึงคุณคาบางประการของตัวสินคาได  เชน  รถยนต Mercedes Benz แสดงใหเห็นถึง
คุณภาพที่ดี  ความปลอดภัย  และความหรูหราซึ่งเปนคุณคาที่เกิดขึ้นจากการใชสินคา,  
วัฒนธรรม (Culture) เชน  Mercedes Benz สะทอนใหเห็นถึงวัฒนธรรมของเยอรมัน  ไดแก  
การจัดการ (Management), ความมีประสิทธิภาพในการทํางาน (Efficiency), ความมีศักดิ์ศรี 
(Prestige) ฯลฯ บุคลิกภาพของตราสินคา (Personality)  เชน รถยนต Mercedes Benz  
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เปนตราสินคาที่แสดงถึงบุคลิกภาพการเปนเจานายที่มีความคิด  เครงขรึม  ฯลฯ และองค
ประกอบสุดทาย คือ  ความสามารถในการสะทอนถึงประเภทของผูซื้อสินคา (User)  เชน 
การสะทอนใหเห็นถึงผูที่ใชรถยนต Mercedes Benz วาคือ  ผูที่มีอายุประมาณ 50 ปขึ้นไป  และ
มีตําแหนงเปนผูบริหารระดับสูง  ซึ่งจากองคประกอบของตราสินคาทั้ง 6 ประการนี้  นักการ
ตลาดจะตองใหความสําคัญกับองคประกอบทุกตัวรวมกัน  ทั้งนี้เพ่ือกอใหเกิดเปนเอกลักษณของ
ตราสินคาที่แข็งแกรงขึ้นมา 
 
              สวนบริษัทตัวแทนโฆษณา Leo Burnett  Brand Consultancy ในประเทศสหรัฐ
อเมริกา (cited in Randall, 1997) ก็ไดเสนอแบบจําลองตราสินคาเอาไวเชนกัน  (ดูแผนภาพที่ 
2.1)  โดยกลาววา  ตราสินคาประกอบไปดวยภาพลักษณและเอกลักษณของตราสินคา  โดยที่
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คือ การรับรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาหนึ่งๆ  ซึ่งเปน
สิ่งที่เกิดขึ้นมาจากการรับขอมูลตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคานั้น  ไมวาขอมูลเหลานั้น
จะมาจากประสบการณ  การบอกเลา  การโฆษณา  บรรจุภัณฑ  การบริการ  หรือแมแตสิ่งอ่ืนๆ 
ผานกระบวนการในการรับรูของผูบริโภคจนกระทั่งกอใหเกิดเปนความรูสึกที่มีตอตราสินคาขึ้น
มา  สวนเอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity)  คือ  สิ่งที่บริษัทตองการที่จะบอกหรือทํา
การสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาของตนออกไปสูภายนอกองคกร  ซึ่งเอกลักษณของตราสินคานี้
เปนสิ่งที่องคกรสามารถควบคุมได  ในขณะที่ภาพลักษณของตราสินคาเปนสิ่งที่องคกรไม
สามารถควบคุมได  เน่ืองจากเปนสิ่งที่ขึ้นอยูกับการรับรูและประเมินผลของแตละบุคคลซึ่งมี
ความแตกตางกันออกไป   
 
แผนภาพที่ 2.1  Leo Burnett Model for Brand Dimensions   
 
 

Functions 
 

 
Personality / Image 

 
Differences 

 

 
Sources 

 
ที่มา:  Adapted from Leo Burnett Brand Consultancy, cited in Randall, G. (1997).  
        Branding. London, UK: Kogan Page, p. 15. 
 
 

 

Essence 



 11 

              สําหรับในแบบจําลองตราสินคาของ Leo Burnett  นี้ไดทําการแบงองคประกอบของ
ตราสินคาออกเปน 4 สวนดวยกัน  ไดแก  สวนที่เปนหนาที่หลักของสินคา (Function)  เชน  
รถยนต Toyota Soluna  มีหนาที่หลัก  คือ  เปนยานพาหนะสําหรับการเดินทาง, บุคลิกภาพ
หรือภาพลักษณของตราสินคา (Personality / Image)  เชน  รถยนต Toyota Soluna  มี 
ภาพลักษณวาเปนรถยนตสําหรับคนรุนใหม  มีความทันสมัย,  แหลงขอมูล (Source) ในการให
ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคา  เชน  การโฆษณา  พนักงานขาย  การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ,  
และความแตกตางของตราสินคา (Differences)  เชน  สําหรับรถยนต Toyota Soluna เปน
รถยนตที่มีความแตกตางจากรถยนตอ่ืนๆ  คือ เปนรถยนตที่มีขนาดเล็ก  ประหยัดน้ํามัน  และ
เหมาะสําหรับคนรุนใหม เปนตน  ซึ่งทั้งสี่สวนน้ีจะตองมีความสอดคลองกันเพื่อกอใหเกิดเปน
ตราสินคาขึ้นมา   
 
              Kapferer (1992) เปนอีกผูหนึ่งที่ไดเสนอแบบจําลองตราสินคาขึ้น  โดยกลาววา  
ตราสินคาประกอบไปดวย 6 สวน  ไดแก  สวนที่หนึ่งคือสวนที่แสดงถึง  คุณสมบัติของตรา 
สินคา (Physique) ซึ่งก็คือสวนที่เกี่ยวของกับหนาที่ของสินคานั้น  เชน เปนอาหาร  เปนยาน
พาหนะ สวนที่สองคือ  บุคลิกภาพตราสินคา (Personality)  ซึ่งก็เปนการมองตราสินคาใน
ลักษณะที่เปนบุคคล  เชน ความหรูหรา  ฉลาด  มีอํานาจ สวนที่สามคือ  วัฒนธรรมของตรา
สินคาหรือองคกร (Culture)  โดยเปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากตัวตราสินคานั้นเองหรือมาจากองคกร
ที่เปนเจาของตราสินคา เชน  Apple เปนตราสินคาที่สะทอนใหเห็นถึงวัฒนธรรมของ California 
ซึ่งแสดงใหเห็นถึงการบุกเบิกในสิ่งใหมๆ  หรือ Nike สะทอนใหเห็นถึงวัฒนธรรมในการใชความ
พยายามเพื่อใหไดมาซึ่งความสําเร็จ  สวนที่สี่  คือ  ความสัมพันธที่มีตอตราสินคา 
(Relationship) ซึ่งเปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาเม่ือผูบรโิภคมีการซื้อตราสินคาเดิมซํ้าๆ จนเกิดเปนความ
ผูกพันระหวางตราสินคากับผูบริโภคขึ้นเม่ือระยะเวลาผานไป  เชน  ผูบริโภคซ่ึงใชบริการของ
ธนาคารไทยพาณิชย  เม่ือไดรับความพอใจก็จะใชบริการตอเนื่องไปเร่ือยๆ จนเกิดเปนความ 
รูสึกผูกพันตอธนาคารในที่สุด   
 
              สําหรับสวนที่หาคือ  การสะทอนถึงผูที่ใชตราสินคาน้ัน (Reflection)  ซึ่งก็คือการ
ที่ตราสินคาสามารถสะทอนใหเห็นไดถึงลักษณะของผูที่ใชตราสินคานั้นๆ ได เชน  รถยนต 
Toyota Soluna  สะทอนใหเห็นถึงผูใชวาคือผูที่อยูในชวงวัยรุนหรือวัยทํางานตอนตน  ในขณะที่
รถยนต Mercedes Benz  สะทอนใหเห็นวาผูใชคือผูบริหารระดับสูงที่มีอายุอยูในวัยกลางคน  
เปนตน  และสวนสุดทายคือ การสะทอนภาพลักษณของตนเองผานตราสินคา (Self-image) 
เปนสวนที่มีความเกี่ยวเนื่องมาจากการที่ตราสินคาสามารถสะทอนใหเห็นถึงประเภทของผูที่ใช
ตราสินคาได  และเน่ืองจากการที่ผูบริโภคมีความตองการที่จะใชตราสินคาที่มีลักษณะที่ใกล
เคียงกับสิ่งที่ตนเองเปน  ดังนั้น  ผูบริโภคจึงทําการตัดสินใจซื้อตราสินคาที่สามารถแสดงใหเห็น
ถึงภาพลักษณของตนเองได  เชน  การเลือกซื้อบุหรี่ Marlboro  เพ่ือเปนการแสดงใหเห็นวาตน
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เองมีความเปนชาย  หรือผูบริโภคที่เลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) จะมองตนเองวา
เปนคนที่มีเหตุผลที่ทําการซื้อสินคาที่มีความคุมคากับราคา  มากกวาที่จะใหความสําคัญกับการ
โฆษณาหรือตราสินคา เปนตน  ดังนั้น  เม่ืออาศัยความสอดคลองและความสม่ําเสมอขององค
ประกอบเหลานี้ก็จะสามารถกอใหเกิดเปนตราสินคาที่มีความแข็งแกรง (Strong Brand) ขึ้นมา
ได (ดูแผนภาพที่ 2.2)   
 
แผนภาพที่ 2.2   Kapferer’s Prism of Identity 
 

Picture of Sender 
 

  
 

Picture of Recipient 
 
ที่มา: Kapferer, J. N. (1992). Strategic brand management: New approaches to creating  
         and evaluating brand equity. New York: Free Press, p. 43.  
       
              เม่ือตราสินคาไดถูกสรางขึ้นมาโดยผูที่เปนเจาของตราสินคาแลว  ความสําคัญของ
ตราสินคาที่มีผลตอจิตใจของผูบริโภคและรูปแบบของความสัมพันธที่มีตอตราสินคาก็จะเกิดขึ้น
ตามมา  โดยทั้งนี้ก็เน่ืองจากการที่ตราสินคาไดถูกสรางและพัฒนาขึ้นมาใหมีบุคลิกภาพของตน
เอง  ตลอดจนสามารถบงบอกไดถึงคุณคาที่สําคัญของสินคาภายใตตราสินคานั้นๆ  หรืออาจ
กลาวไดวา  ตราสินคาเปนเสมือนเครื่องมือที่ใชในการแยกแยะสินคาตางๆ ออกจากกัน   รวมทั้ง
การสรางความเขาใจและความพอใจจากการใชสินคาหรือบริการใหเกิดขึ้น (Fill, 2002)  ดังนั้น
ตราสินคาจึงสามารถสรางประโยชนใหกับทั้งผูขายและผูซื้อได   
 
              สําหรับผูขาย  ตราสินคามีประโยชนในการสรางความแตกตางระหวางตราสินคาของ
ผูขายรายหนึ่งจากผูขายรายอื่นๆ ได  ซึ่งชวยใหผูซื้อสามารถจดจําและทําการตัดสินใจซื้อได
สะดวกขึ้นเม่ือตองทําการเปรียบเทียบสินคาของบริษัทกับสินคาของคูแขง  อีกทั้งยังชวยใหผู
ขายสามารถตั้งราคาสินคาไดสูงขึ้นเม่ือตราสินคานั้นไดรับความเชื่อม่ันจากผูซื้อวา  เปนตรา 
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สินคาที่มีคุณภาพดี  หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ  ตราสินคาที่ดีจะชวยลดความเสี่ยงใหกับผูซื้อได  
ดังนั้น  จึงเปนเหตุผลที่เหมาะสมที่ผูขายจะทําการตั้งราคาที่สูงกวาราคาของคูแขงอ่ืนๆ (Price 
Premium) ได  นอกจากนี้  ตราสินคายังชวยใหการทําการสงเสริมการตลาดตางๆ ของตรา 
สินคาสามารถทําไดงายขึ้น  รวมทั้งชวยใหบริษัทสามารถรักษาลูกคาและสรางความภักดีตอตรา
สินคาใหเกิดขึ้นมาได  ตลอดจนเปนวิธีการที่ดีในการปองกันการเขามาของตราสินคาจากคูแขง
อ่ืนๆ ดวย (Fill, 2002)  โดย Aaker และ Joachimsthaler (2000) ไดกลาวเพิ่มเติมในเรื่องนี้วา  
ตราสินคาที่มีความแข็งแกรงนั้นสามารถที่จะทําการแขงขันทางดานราคากับคูแขง (Price 
Competition) ได  เม่ือผูบริโภคอยูในสภาวะที่ใหความสําคัญทางดานราคามากกวาคุณภาพของ
สินคาหรือบริการ  เชน  ในสภาวะที่เศรษฐกิจตกต่ําและผูบริโภคมีความสามารถในการซื้อที่ลด
ลง  โดยในสถานการณดังกลาว  เม่ือตราสินคาที่มีความแข็งแกรงหรือเปนผูนําในตลาดทําการ
ลดราคาสินคาลงเพื่อทําการแขงขัน  ก็จะสงผลใหตราสินคาอ่ืนๆ ซึ่งเปนผูตามในตลาดตองปรับ
ตัวตามเพื่อใหสามารถแขงขันได  ดังนั้น  จึงอาจทําใหตราสินคาที่ออนแอกวาและไมสามารถลด
ราคาลงมาแขงขันไดตองถอนตัวและออกจากตลาดไปในที่สุด  
 
              นอกจากนี้  การสรางตราสินคาที่ดีก็ยังมีประโยชนตอเจาของตราสินคาในอีกแงหนึ่ง  
คือ  การขยายตราสินคา (Brand Extensions) กลาวคือ เม่ือเจาของตราสินคาซึ่งเปนที่ยอมรับ
จากผูบริโภคอยูแลวทําการขยายตราสินคาของตนเพิ่มขึ้นโดยการออกผลิตภัณฑใหม  ก็จะทําให
ตราสินคาใหมนั้นไดรับการยอมรับจากผูบริโภคไดงายขึ้นดวย  เน่ืองจากผูบริโภคจะทําการเชื่อม
โยงตราสินคาใหมเขากับตราสินคาเดิมที่ตนเองมีความคุนเคยดีอยูแลว  จึงทําใหเกิดความเชื่อ
ม่ันในคุณภาพของตราสินคาใหมไดไมยากนัก  และในทางกลับกันถาตราสินคาใหมเปนที่ชื่น
ชอบของผูบริโภค  ก็อาจจะสงผลที่ดีกลับมาสูตราสินคาเดิมไดดวยเชนกัน เชน  ทําใหผูบริโภค
สนใจที่จะทดลองใชตราสินคาในกลุมเดียวกันหรือตราสินคาซึ่งเปนที่มาของตราสินคาใหมที่ตน
เองมีความพอใจอยู  ซึ่งผลดีที่เกิดขึ้นเหลานี้ก็จะสามารถสงผลตอเนื่องไปยังยอดขายของตรา 
สินคาใหเพ่ิมมากขึ้นได รวมทั้งยังเปนการชวยลดตนทุนในการแนะนําสินคาใหมลงดวย (Keller, 
1998)  
               
              สวนประโยชนของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคน้ัน  ตราสินคาเปนสิ่งสําคัญที่
ชวยใหผูบริโภคสามารถทําการแยกแยะสินคาตางๆ ออกจากกันได  และสามารถชวยลดความ
เสี่ยงจากการตัดสินใจซื้อลงเม่ือผูบริโภคมีขอมูลไมเพียงพอหรือขาดความมั่นใจในสินคา  โดย
ตราสินคาจะเปนสิ่งที่ชวยสรางความมั่นใจ  และบอกถึงคุณคาตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น
ใหแกผูซื้อ  และนอกจากนี้  ผูบริโภคก็ยังสามารถนําเอาตราสินคามาใชเปนเครื่องมือในการ
ประเมินถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการได  ซึ่งจะชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคใหสั้นลง (Fill, 2002)   
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              ในการสรางตราสินคา  บริษัทซึ่งเปนเจาของตราสินคาอาจมีการใชกลยุทธที่แตกตาง
กันออกไป  ซึ่งในความเปนจริงรูปแบบของตราสินคาที่บริษัทสรางขึ้นเหลานี้อาจจะมีความ
เหลื่อมล้ําหรือสามารถเปลี่ยนแปลงไดเสมอในการเลือกใชชื่อสําหรับตราสินคาหนึ่งๆ (Randall, 
1997) ทั้งนี้รูปแบบของตราสินคาอาจจะแบงออกเปนประเภทตางๆ ไดดังนี้  คือ  ตราสินคา
ของบริษัท (Corporate Brand) ซึ่งก็คือ  ตราสินคาที่แสดงใหเห็นถึงกิจกรรมตางๆ ที่เปนของ
บริษัท  รวมทั้งแสดงถึงความรับผิดชอบที่บริษัทมีตอสินคาหรือบริการของตน  ซึ่งโดยมากมักจะ
ใชชื่อของบริษัทเปนชื่อของสินคาหรือบริการของตนดวย เชน Sony,  IBM,  Toyota  และในการ
ใชชื่อของบริษัทมาเปนตราสินคานั้นก็เปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงความมีชื่อเสียงของบริษัท 
(Corporate Reputation) ไดดวยเชนกัน (Fombrun, 1996) ประเภทที่สองคือ  ตราสินคาของ
ผลิตภัณฑ (Product Brand)  สําหรับตราสินคาประเภทนี้จะเปนชื่อที่บริษัทตั้งขึ้นมาเพื่อใช
สําหรับสินคาหรือบริการตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพาะ เชน  Coca-cola , Pepsi , Pantene ประเภทที่
สาม  คือ  ตราสินคาของผูคาปลีก (Retailer’s Brand / House Brand)  เปนตราสินคาที่ผูคา
ปลีกสรางขึ้นมา  และทําการจัดจําหนายตราสินคาดังกลาวเฉพาะภายในรานคาของตนเอง  ซึ่ง
สวนใหญแลวมักจะเปนสินคาที่ผูคาปลีกไปวาจางใหโรงงานซึ่งมีความชํานาญในการผลิตสินคา
ทําการผลิตให   โดยใชชื่อตราสินคาที่เปนของผูคาปลีกเอง (Boone & Kurtz, 1998) ซึ่งผูคา
ปลีกอาจจะใชชื่อของผูผลิต  ชื่อรานคา  หรอืชื่ออ่ืนๆ มาเปนตราสินคาสําหรับสินคาของตนเองก็
ได (Keller,1998)   เชน  Aro ซึ่งเปนตราสินคาของ Macro, Super Save ของ Tesco Lotus, 
Boots และ Watson ที่มีการใชตราสินคาชื่อเดียวกันกับชื่อรานคา ฯลฯ  สวนประเภทที่สี่ คือ 
ตราสินคาของกลุมผลิตภัณฑ (Range Brand) เปนตราสินคาสําหรับกลุมของผลิตภัณฑซึ่งมี
ความคลายคลึงกันทั้งทางดานคุณภาพและคุณคาของสินคาที่อยูภายในกลุมเดียวกัน (Fill, 
2002; Nilson, 1998)  เชน  ตราสินคา Reach ของ Johnson & Johnson  โดยสินคาที่อยูใน
กลุมน้ีจะเปนผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับสุขอนามัยภายในชองปาก  ไดแก  แปรงสีฟน  ไหมขัดฟน  
น้ํายาบวนปาก ฯลฯ  แตอยางไรก็ตาม  ในการแบงประเภทของตราสินคานี้อาจจะมีการแบงแยก
ที่แตกตางกันออกไปจากที่กลาวมาได  ซึ่งทั้งนี้ขึ้นอยูกับความเขาใจหรือสถานการณที่ใชในการ
ตัดสินประเภทของตราสินคาเหลานั้นของแตละบุคคล (Randall, 1997) 
 
              ในการสรางตราสินคา Nilson (1998) ไดเสนอแบบจําลองเพื่ออธิบายกระบวนการใน
การสรางตราสินคาขึ้น  ดังแผนภาพที่ 2.3  โดยกลาววา  ตราสนิคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในใจของ 
ผูบริโภค  จากการอาศัยประสบการณ (Experience) ในการใชสินคาหรือบริการของตราสินคา
หนึ่งๆ  และ/หรือเกิดจากอิทธิพลของการติดตอสื่อสาร (Communication) ที่เกี่ยวของกับตรา 
สินคานั้น  จึงอาจกลาวไดวาตราสินคาก็คือการรับรูที่เกิดจากการติดตอสื่อสารและประสบการณ
ที่เกิดขึ้นจากการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภคน่ันเอง 
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              โดยกระบวนการในการสรางตราสินคานั้นเริ่มตนจากการติดตอสื่อสารหรือประสบ
การณที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือบริการ  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคา  และจากประสบการณที่ดีที่ผูบริโภคไดรับจากตราสินคานั้นก็จะกอใหเกิดเปนความ
พอใจขึ้น (Over-satisfaction)  ซึ่งความพอใจนี้ก็จะสงผลตอผูบริโภคใหมีแนวโนมที่จะใชตรา 
สินคานั้นๆ ตอไป  และเม่ือเวลาผานไปสิ่งเหลานี้ก็จะกอใหเกิดเปนคุณคาของตราสินคา (Brand 
Equity) ขึ้นมาในที่สุด 
 
แผนภาพที่ 2.3  แบบจําลองการสรางตราสินคา 
 
 
                     
                  Communication                                            Experience 
                     
                        

 
         
 

Over - satisfaction 
 
ที่มา: Nilson, T. H. (1998). Competitive branding:  Wining in the market place with value-   
         added brands. Chichester, UK: John Wiley & Sons, p. 65.  
             
              เน่ืองจากตราสินคาเปนสิ่งที่ใชในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและเปน
เครื่องมือที่ใชในการสรางความแตกตางใหแกสินคาและบริการ   ดังนั้น  ในการสรางตราสินคา
จึงตองอาศัยกลยุทธที่เหมาะสมในการสรางขึ้นมาเชนกัน  Fill (2002) กลาววา  ในการสรางตรา 
สินคาตองอาศัยองคประกอบ 3 สวน ซึ่งไดแก  การสรางความแตกตางใหแกตราสินคา 
(Differentiation)  ซึ่งเปนที่ทราบกันดีแลววา  ตราสินคาเปนเครื่องมือที่ใชในการสรางความ 
แตกตางใหแกสินคาและบริการ  ดังนั้น ในการที่ตราสินคาจะสามารถสรางความแตกตางดัง
กลาวขึ้นมาไดนั้น  สิ่งสําคัญก็ตองมาจากการวางตําแหนง (Positioning) ของตราสินคาใหมี
ความแตกตาง  มีความโดดเดนและเหนือกวาคูแขงอ่ืนๆ  เชน  คุณภาพสูง  ราคาถูก  หรูหรา  
เปนตน  อยางไรก็ตาม  สําหรับบางตราสินคาก็เลือกที่จะใชวิธีการที่แตกตางออกไป  กลาวคือ  
ใชการสรางความเหมือนระหวางสินคาของตนกับคูแขง  ซึ่งจะเปนวิธีที่ใชกันมากสําหรับตรา 
สินคาที่เพ่ิงเขาสูตลาดใหมๆ  (ดูแผนภาพที่ 2.4)  

The Brand 
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              สําหรับองคประกอบในการสรางตราสินคาประการที่สองก็คือ  การสรางคุณคาเพิ่ม 
(Added Value) ใหแกสินคา  โดยอาจจะเปนการสรางคุณคาเพิ่มทางดานคุณสมบัติของตัวสินคา
หรือบริการเอง  เชน  ปริมาณมากกวา  แข็งแรงกวา  หรือจะใชคุณคาเพิ่มที่เกี่ยวของทางดาน
อารมณหรือจิตใจก็ได  เชน  ความมีระดับ  ความสวยงาม  ความภูมิฐาน (Fill, 2002)  และ 
องคประกอบสุดทายก็คือ  การผสมผสานกันในการทําการติดตอสื่อสาร (Integration) โดย
ตองมีความคงที่และเปนไปในทิศทางเดียวกันในการทําการสื่อสารทุกๆ รูปแบบเกี่ยวกับตรา 
สินคา  ไมวาจะเปนการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การจัดกิจกรรมพิเศษ  การสงเสริมการ
ขาย ฯลฯ ทั้งนี้เพ่ือเปนการสนับสนุนคุณคาของตราสินคาใหเกิดขึ้นและดํารงอยูไดอยางมี 
ประสิทธิภาพ (Fill, 2002) 
 
แผนภาพที่ 2.4  กลยุทธในการสรางตราสินคา  
 

 
 
ที่มา: Fill, C. (2002). Marketing communications: Contexts, strategies and applications  
       (3rd ed.). Milan, Italy: Prentice-Hall, p. 348. 
  
              เม่ือตราสินคาถูกสรางขึ้นมาแลว  สิ่งที่เจาของตราสินคาตองการตอมาก็คือ  การทํา
ใหตราสินคาของตนเองมีความโดดเดนและเหนือกวาคูแขงอ่ืนๆ ในตลาด  แตเน่ืองจากใน
ปจจุบันสินคาและบริการที่ไดมีการเสนอขายอยูนั้นมีความคลายคลึงกันมาก  ทั้งในสวนของรูป
แบบและคุณภาพจนยากที่จะทําการแยกแยะแตละตราสินคาออกจากกันได  ดังนั้น  เจาของตรา
สินคาจึงตองสรางความแตกตางใหแกตราสินคาของตนเอง  เพ่ือใหผูบริโภคสามารถแยกแยะ
ตราสินคาแตละตราไดสะดวกขึ้นโดยการสรางคุณคาเพิ่มใหแกตราสินคา  ซึ่งคุณคาที่ใชในการ
สรางความแตกตางนี้สามารถสรางขึ้นมาไดจากชื่อเสียงของตราสินคานั่นเอง 
                       
 
 
 

 
 

Differentiation 

 
 

Integration 

 
 

Added  Value 
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ชื่อเสียงขององคกรและชื่อเสียงของตราสินคา  
 
              ในการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation) นั้น  มี
ความจําเปนที่จะตองทําความเขาใจในแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงขององคกร (Corporate 
Reputation) กอน  เน่ืองจากแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงของตราสินคาเปนแนวคิดที่พัฒนามาจาก
แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงขององคกร  โดยชื่อเสียงขององคกรเปนแนวคิดทางดานประชาสัมพันธ
ซึ่งมุงเนนทําการศึกษาไปที่การติดตอสื่อสารในรูปแบบตางๆ ที่เกี่ยวกับองคกรไปยังบุคคลกลุม
ตางๆที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  ไมวาจะเปนพนักงาน  ผูถือหุน  ผูบริโภค  ตลอดจนสังคม
โดยรวม  ทั้งนี้ก็เพ่ือใหบุคคลเหลานี้เกิดความรูสึกที่ดีตอองคกร  ไมวาจะเปนในดานของความ
เชื่อถือ  ความชื่นชอบ  ความมั่นใจ และรวมไปถึงสรางความภักดีตอตราสินคาหรือบริการ 
(Brand Loyalty) ที่ผลิตขึ้นโดยองคกรนั้น   ซึ่งลวนแลวแตนํามาซึ่งผลกําไรขององคกรทั้งสิ้น  
และในทายที่สุดสิ่งเหลานี้ก็จะกลายเปนสินทรพัย (Asset) ที่มีคุณคาขององคกรเม่ือตองทําการ
แขงขันกับคูแขงรายอื่นๆ ในทองตลาด  
 
              จากแนวคิดที่กลาวมาขางตน  เม่ือมองในมุมมองของนักการตลาดที่ใหความสําคัญ
กับตราสินคาเปนหลักนั้น  สามารถนําเอาแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงขององคกรมาประยุกตใชเพ่ือ
สรางชื่อเสียงใหแกตราสินคาไดเชนกัน  โดยชื่อเสียงของตราสินคาจะมีประโยชนอยางมากใน
การสรางความไดเปรียบทางดานการแขงขัน (Competitive Advantage) โดยเฉพาะในตลาดที่มี
สภาวะการแขงขันสูงเชนในปจจุบัน  รวมทั้งในสภาวะที่ผูบริโภคมีความรูหรือขอมูลเกี่ยวกับ 
สินคาตางๆที่ไมสมบูรณ (VendelØ,1998)  ซึ่งในสถานการณดังกลาวนี้  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ
นําเอาชื่อเสียงของตราสินคามาใชเปนเครื่องมือในการเปรียบเทียบและตัดสินใจเพื่อเลือกซื้อ 
สินคา  ดังนั้น  ในการสรางตราสินคา  ถาหากองคกรสามารถสรางชื่อเสียงของตราสินคาขึ้นมา
ไดก็จะสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขันซ่ึงจะสงผลดีตอองคกรดวย  
 
              ในการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงขององคกรนั้น  นักวิชาการหลายทานไดให
คําจํากัดความของชื่อเสียงขององคกรเอาไวอยางมากมาย  โดย  Balmer (1998, cited in 
Bennett & Kottasz, 2000)  ไดทําการศึกษาถึงวิวัฒนาการของทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความมี 
ชื่อเสียงขององคกรเอาไว  และไดทําการแบงพัฒนาการในการใหความหมายของชื่อเสียงของ 
องคกร  ออกเปน 3 ชวงเวลาดวยกัน  กลาวคือ  ในชวงแรกคือยุคป ค.ศ. 1950  ในชวงนี้จะมุง
เนนการใหคําจํากัดความของชื่อเสียงขององคกรไปในมุมมองของภาพลักษณขององคกร 
(Corporate Image) เปนสําคัญ โดยมองวาชื่อเสียงขององคกรมีความหมายเชนเดียวกันกับ 
ภาพลักษณขององคกร  และตอมาในชวงที่สอง  คือ ในชวงป ค.ศ.1970 – 1980 การใหคําจํากัด
ความจะมุงไปที่การใหความสําคัญในเรื่องของเอกลักษณขององคกร (Corporate Identity) และ
การสื่อสารของบริษัท (Corporate Communications) เปนหลัก  และในชวงสุดทาย คือ  ชวงป 
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ค.ศ.1990 เปนตนมาเปนชวงที่มีการใหความสนใจอยางมากในเรื่องเกี่ยวกับการจัดการเกี่ยวกับ
ตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) ที่จะนํามาซึ่งชื่อเสียงขององคกร   
 
              สําหรับในการแบงชวงเวลาของวิวัฒนาการในการใหคําจํากัดความของชื่อเสียงของ
องคกรนี้  Gotsi และ Wilson (2001b) ก็ไดทําการศึกษาเชนกันและไดแบงแนวคิดในเรื่องนี้ออก
เปน 2 สวน  โดยสวนแรกเปนแนวคิดที่มองวา  ชื่อเสียงขององคกรมีความหมายเชนเดียวกันกับ
ภาพลักษณขององคกร  ซึ่ง Martineau (1958, cited in Gotsi & Wilson, 2001b)  มองวา 
ภาพลักษณกค็ือ  ผลรวมของคุณภาพทั้งทางดานกายภาพและทางดานจิตใจที่อยูภายในใจของ 
ผูบริโภค  ในขณะที่ Kennedy (1977, cited in Gotsi & Wilson, 2001b) มองวา  ทั้งชื่อเสียง
และภาพลักษณขององคกรมีความหมายเชนเดียวกัน และเห็นวาในการสรางภาพลักษณใหเกิด
ขึ้นมานั้นจะตองอาศัยระยะเวลาในการสั่งสมที่มากพอ  ซึ่งจากการใหความหมายของนักวิชาการ
ในกลุมน้ีจะเห็นไดวา  สวนใหญจะไมทําการศึกษาโดยการแยกชื่อเสียงและภาพลักษณของ 
องคกรออกจากกัน  เน่ืองจากเห็นวาทั้งสองสวนน้ีไมมีความแตกตางกันมากนัก   
 
              สําหรับสวนที่สองเปนแนวคิดที่มองวา  ชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกรมีความ
แตกตางกัน  โดยภายใตแนวคิดนี้สามารถแยกยอยออกไดเปน 3 กลุม  ซึ่งในกลุมแรกมองวา 
ชื่อเสียงขององคกรมีความแตกตางไปจากภาพลักษณขององคกร  และเปนแนวคิดที่ควรทํา 
การศึกษาโดยแยกออกจากกัน  โดยควรเนนที่ความสําคัญของการบริหารชื่อเสียงขององคกร
มากกวาภาพลักษณขององคกร   แตสําหรับในกลุมที่สองกลับมองวา  ทั้งสองสวนน้ีไมนาที่จะ
แยกออกจากกันอยางเด็ดขาด  โดยมองวาภาพลักษณขององคกรนั้นมีความเกี่ยวของกับ 
ชื่อเสียงขององคกรดวย  น่ันคือ  ชื่อเสียงขององคกรนาที่จะมีอิทธิพลตอการกอใหเกิดเปน 
ภาพลักษณขององคกรในสายตาของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรนั้น (Stakeholders)  และ
สําหรับกลุมสุดทายเปนกลุมที่มองวาภาพลักษณเปนสิ่งที่กอใหเกิดชื่อเสียงขององคกรขึ้น   
 
              Fombrun (1996)  ซึ่งเปนผูหนึ่งที่มีความเห็นตามแนวคิดของกลุมที่สาม  ซึ่งมองวา
ภาพลักษณเปนสิ่งที่กอใหเกิดชื่อเสียงขององคกรขึ้น  ไดใหคําจํากัดความของชื่อเสียงของ 
องคกรเอาไววา  เปนการรับรู (Perception) ถึงการแสดงออกหรือพฤติกรรมขององคกรซึ่งเกิด
จากการกระทําขององคกรจากในอดีตที่ผานมา  และรวมไปจนถึงแนวโนมของการกระทําของ
องคกรดังกลาวในอนาคตดวย  โดยเปนการมองภาพรวมจากองคประกอบตางๆ ขององคกรเม่ือ
ทําการเปรียบเทียบกับคูแขงอ่ืนๆ ในทองตลาด  ซึ่งความรูสึกที่เกิดขึ้นตอองคกรนี้จะเปนความ 
รูสึกโดยรวมที่ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders)  เชน  ผูบริโภค  นักลงทุน  
พนักงานบริษัท  ตลอดจนสังคมโดยรวมมีตอองคกรนั้นๆ วาเปนอยางไร  สวนในมุมมองของ 
Dawling (2001)   มองวาชื่อเสียงของบริษัทก็คือ  คุณคาตางๆ ซึ่งเกิดขึ้นจากการที่บุคคลมอง
เห็นและรับรูไดจากภาพลักษณโดยรวมขององคกร  เชน  ความนาเชื่อถือ  ความซื่อสัตย  ความ
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รับผิดชอบ  และความมีศีลธรรม ฯลฯ  โดยคุณคาเหลานี้จะมีความเกี่ยวของและมีความสําคัญ
ตอองคกรในระยะยาว 
 
              Balmer (1998, cited in Bennett & Kottasz, 2000) กลาววา  ชื่อเสียงขององคกรจะ
มีความเกี่ยวของกับการรับรูของบุคคลตางๆ ซึ่งมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) 
โดยสิ่งที่รับรูไดเหลานี้จะเกิดจากการกระทําหรือสิ่งตางๆ ที่แสดงออกโดยองคกรและตองอาศัย
ระยะเวลาในการสรางขึ้นมา  นอกจากนี้ Herbig  และ Milewicz (1995b) ก็ไดใหความหมายเอา
ไวเชนกัน โดยกลาววา ชื่อเสียงขององคกร  คือ  การคาดคะเนหรือการประมาณการณ 
(Estimation)  ถึงการดํารงอยูของคุณสมบัติหนึ่งๆ ขององคกรเม่ือระยะเวลาผานไป  โดยการ
คาดคะเนนี้จะตองตั้งอยูบนพ้ืนฐานของความพอใจที่มีตอคุณสมบัตินั้น เชน ราคา  คุณภาพ  
ความชํานาญทางดานการตลาด ฯลฯ รวมถึงความสามารถของบริษัทที่จะทําใหสิ่งเหลานั้นเกิด
ขึ้นไดอีกในรูปแบบเดิม  เชน  การรักษาคุณภาพของสินคา  การตั้งราคาสินคาที่คอนขางคงที่  
ซึ่งอาจกลาวโดยสรุปไดวา  ความมีชื่อเสียงของบริษัทนั้นเปนการผสมผสานกันระหวางการ 
จัดการหรือการดําเนินธุรกิจตลอดระยะเวลาที่ผานมา โดยตองอาศัยความคงที่และมีความ
สม่ําเสมอในการแสดงออกของคุณสมบัติตางๆ ที่เกี่ยวของเหลานี้ดวยตลอดระยะเวลาที่ยาว 
นานเพียงพอ  เพ่ือกอใหเกิดเปนชื่อเสียงขององคกรไดในที่สุด   
 
              สําหรับ Bromley (2001) ก็เปนอีกผูหนึ่งที่มองวา  ชื่อเสียงขององคกร คือ  ภาพรวม
ของความคิดเห็นที่มีตอองคกรของบุคคลตางๆ ซึ่งมีสวนไดสวนเสียขององคกรนั้น ซึ่งเกิดจาก
การรวบรวมเอาภาพลักษณตางๆ ที่เกี่ยวกับบุคคลหรือคุณสมบัติตางๆ ขององคกรเขาไวดวย
กัน   ในมุมมองหรือสายตาของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้งโดยตรงและโดยออมตอ 
องคกร  ซึ่งจากคํานิยามของ Bromley นี้จะเห็นไดวามีการใหความสําคัญกับผูที่มีสวนไดสวน
เสียขององคกรดวย  เชนเดียวกันกับ Fombrun (1996) ที่มองวาชื่อเสียงขององคกรเกิดจากการ
รับรูโดยรวมของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  ในขณะที่ Balmer (2001), Dowling (2001), 
และ Herbig และ Milewicz (1995b) จะใหความสําคัญไปที่ความรูสึกหรอืความคิดเห็นที่เกิดขึ้น
จากสิ่งตางๆ ที่แสดงออกโดยองคกรเปนหลักซึ่งก็หมายถึงภาพลักษณขององคกรนั่นเอง 
 
              จากการใหคํานิยามชื่อเสียงขององคกรของนักวิชาการตางๆ ดังที่ไดกลาวมาทั้งหมด
ขางตนน้ัน  สามารถสรุปเปนความหมายของชื่อเสียงขององคกรไดวา  คือ  การประเมินถึง 
คุณคาตางๆ ขององคกรในลักษณะที่เปนภาพรวมในสายตาของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร
นั้น เชน  ผูบริโภค  นักลงทุน  พนักงาน  หรือลกูจางขององคกร  และรวมไปจนถึงสังคมภาย
นอก  ซึ่งการประเมินคุณคาเหลานี้จะขึ้นอยูกับประสบการณโดยตรงของผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกร  และรวมไปถึงการติดตอสื่อสารจากองคกรในรูปแบบตางๆ ที่มีตอกลุมคนเหลานี้  
หรือแมแตสิ่งอ่ืนๆที่สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับการกระทําขององคกรได (Gotsi & Wilson, 
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2001b)  เชน การบอกตอ (Word of Mouth)  การโฆษณา  หรือแมแตจากตัวสินคาหรือบริการ
เอง (Kay,1995) โดยคุณคาที่เกิดขึ้นน้ีจะกอใหเกิดเปนความไดเปรียบทางดานการแขงขันของ
องคกรเม่ือทําการเปรียบเทียบกับคูแขงอ่ืนๆ  อยางไรก็ตาม  ในการสรางคุณคาใหเกิดขึ้นมานั้น
จําเปนที่จะตองอาศัยระยะเวลาที่ยาวนานและมีความตอเนื่องกันในการแสดงออกถึงภาพลักษณ
ที่ดีขององคกรในสายตาของบุคคลตางๆ ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรดวย 
 
         ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 
              จากการศึกษาความหมายของชื่อเสียงขององคกร  จะเห็นไดวา  ในการที่จะสรางชื่อ
เสียงใหเกิดขึ้นมาไดนั้นจะตองใหความสําคัญกับบุคคลกลุมตางๆ ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร
ดวย  โดยอาศัยการติดตอสื่อสารในทุกๆ รูปแบบ  ไมวาจะเปนการสื่อสารที่องคกรสามารถ 
ควบคุมไดหรือไมก็ตาม  เพ่ือใหเกิดภาพลักษณที่เปนไปในทิศทางที่องคกรตองการใหไดมากที่
สุด  ดังนั้น  ในการสรางชื่อเสียงขององคกรจึงจําเปนที่จะตองมีการสรางการรับรู  และรวมไปจน
ถึงการบริหารสัมพันธภาพที่ดีระหวางองคกรกับบุคคลกลุมตางๆ ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ไมวาบุคคลเหลานั้นจะเปนผูที่อยูภายใน (Internal) หรือภายนอก (External) องคกรก็ตาม 
(Fombrun ,1996)  ทั้งนี้เน่ืองจากบุคคลเหลานี้เปนผูที่มีอิทธิพลและสามารถสรางผลกระทบทั้ง
ทางตรงและทางออมตอชื่อเสียงขององคกรได  รวมทั้งใหความสนใจตอความสําเร็จขององคกร
ดวย   ดังนั้น  หากองคกรสามารถสรางความสัมพันธกับบุคคลเหลานี้ไดมากเทาใดก็จะยิ่งสงผล
ที่ดีตอองคกรไดมากขึ้นเทานั้น (Duncan & Moriarty, 1997)  โดยบุคคลที่มีความเกี่ยวของตอ
การสรางชื่อเสียงขององคกรนั้น  สามารถแบงออกเปนกลุมตางๆ ไดดังแผนภาพที่ 2.5 
 
              สําหรับกลุมแรกที่มีสวนไดสวนเสียองคกรนั้น ไดแก กลุมซึ่งมีบทบาทในการ
กําหนดบรรทัดฐานตางๆ ขององคกร (Normative Groups)  โดยกลุมน้ีจะประกอบไปดวย
หนวยงานหรือผูที่มีอํานาจหนาที่ในการกําหนดหรือควบคุมกิจกรรมตางๆ ที่องคกรจัดทําขึ้น  
ซึ่งจะมีทั้งผูที่อยูภายในและภายนอกองคกร  อาจจะประกอบไปดวยภาครัฐบาล  ผูถือหุน   
คณะกรรมการบริหาร  องคกรทางการคา  องคกรที่ทําหนาที่ควบคุมดูแล เชน  สํานักงานคณะ
กรรมการอาหารและยา (อย.) ซึ่งทําหนาที่ในการออกขอกําหนดและทําการตรวจสอบองคกร
หรือบริษัทตางๆ ท่ีดําเนินธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับอาหารและยา  โดยองคกรเหลานี้จะตอง
ปฏิบัติตามกฎเกณฑที่ทางสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาไดวางเอาไวอยางเครงครัด  
เปนตน  สวนกลุมที่สอง คือ กลุมที่มีบทบาทโดยตรงตอองคกร (Functional Groups)  และ 
มีหนาที่ในการอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค   โดยกลุมน้ีจะประกอบไปดวยพนักงาน   
ตัวแทนจําหนาย  ผูจําหนายวัตถุดิบ  ผูคาปลีก  ผูใหบริการ ฯลฯ  ในบางครั้งการที่กลุมน้ี
สามารถสรางชื่อเสียงที่ดีใหเกิดขึ้นมานั้นอาจจะสงผลไปถึงชื่อเสียงขององคกรไดดวยเชนกัน  
อยางไรก็ตาม  ผูที่มีบทบาทและความสําคัญมากที่สุดในกลุมน้ี  คือ  พนักงานขององคกร   
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เน่ืองจากพนักงานเปนทั้งผูที่อยูภายในองคกรและเปนสวนหนึ่งของสังคม  ดังนั้น  จึงมีบทบาท
ในการแสดงออกใหสังคมภายนอกไดรับรูถึงขอมูลเกี่ยวกับองคกรไดเปนอยางดีและมีความนา
เชื่อถือคอนขางสูง  ซึ่งอาจกลาวไดวาการรับรูของพนักงานที่มีตอองคกรนั้นจะมีผลกระทบโดย
ตรงตอการรับรูของสังคมที่มีตอองคกรดวย (Kennedy, 1977, cited in Gotsi & Wilson, 2001a)  
เชน  ในการที่พนักงานบอกเลาสิ่งตางๆเกี่ยวกับองคกรแกบุคคลรอบขาง  ซึ่งถาพนักงานมี 
ทัศนคติวาองคกรของตนเปนองคกรที่ดี  เขาก็จะแสดงออกหรือบอกเลาสิ่งเหลานี้ใหแกบุคคล
ภายนอกไดรับรู  ซึ่งก็จะสงผลใหบุคคลภายนอกมององคกรในทางที่ดีดวยเชนกัน 
 
แผนภาพที่ 2.5   การแบงกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) 
 
 

 
                                   Board of Directors                   Service Providers                                  
             Regulatory Agencies                                                    Unions 
    Trade Associations                                                                       Suppliers 
       Stockholders                                                                                  Distributors 
       Government                                                                                     Employees 
 
                  
                                                                                            Journalists 
        Different Need-base                                                               Community Members  
          Segments                                                                 Special Interest Groups          
 
 
 
ที่มา: Dowling, G. (2001). Creating corporate reputations: Identity ,image, and   
       performance. Oxford, UK: Oxford University Press, p. 33. 
 
              สวนกลุมที่สาม  คือ  กลุมที่ทําหนาที่ในการกระจายขอมูลขาวสารตางๆ ที่เกี่ยว
ของกับองคกรออกไปสูสังคมภายนอก (Diffuse Groups) โดยบุคคลกลุมน้ีจะใหความสนใจตอ
องคกรในกรณีที่มีความเกี่ยวของกับการปกปองสิทธิของประชาชน  เชน  ปญหาสิ่งแวดลอม  
การใหขอมูลขาวสารตางๆ ขององคกรแกสังคม  การใชแรงงานเด็ก  ความเทาเทียมกันในการ
จางงาน  เปนตน  สําหรับในกลุมน้ีผูที่มีบทบาทมากที่สดุก็คือนักขาว  เน่ืองจากเปนผูที่สามารถ
สรางและกระจายขอมูลขาวสารตางๆ ออกไปสูสาธารณชนไดอยางรวดเร็ว  ดังนั้น  จึงมีความ 

Normative                        Functional
 Groups                                 Groups 
 
 

Customer                            Diffuse 
Groups                                Groups   

Company 
X 
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จําเปนอยางยิ่งที่องคกรจะตองมีการบริหารความสัมพันธกับคนกลุมน้ีเอาไวอยางดีที่สุด  ทั้งนี้
เพ่ือเปนการปองกันการแพรกระจายขอมูลขาวสารที่อาจเปนผลเสียตอภาพลักษณและชื่อเสียง
ขององคกรออกไปสูสังคม   
 
              และสําหรับกลุมสุดทายซึ่งถือไดวาเปนกลุมที่มีความสําคัญอยางมากตอองคกร  นั่น
ก็คือ  กลุมของผูบริโภค (Consumers) โดยกลุมน้ีจะเปนกลุมที่มีความแตกตางกันคอนขางมาก
ในผูบริโภคแตละประเภท  เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนมีความตองการที่แตกตางกัน  จึงเปน
สาเหตุใหนักการตลาดตองใชสวนผสมทางการตลาดที่แตกตางกันในการเขาถึงผูบริโภคเหลานี้  
ซึ่งเม่ือมีการใชสวนผสมทางการตลาดที่ตางกัน  อาจจะสงผลตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ 
ภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรใหมีความแตกตางกันออกไปดวยเชนกัน (Dowling, 2001) 
จากความแตกตางกันของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรในแตละกลุมดังที่กลาวมานั้น  จะเห็น
ไดวาแตละกลุมมีบทบาทตอชื่อเสียงขององคกรในลักษณะที่แตกตางกันออกไป  ดังนั้น  ในการ
สรางชื่อเสียงขององคกรจึงจําเปนที่จะตองคํานึงถึงบุคคลเหลานี้อยางมาก   และตองใชการ 
สื่อสารที่เหมาะสมและมีความแตกตางกันออกไปสําหรับแตละกลุม  โดยที่จะตองพยายาม 
ควบคุมใหในแตละกลุมมีการรับรูถึงภาพลักษณขององคกรใหเปนไปในทิศทางเดียวกันใหได
มากที่สุด  ทั้งนี้เพ่ือกอใหเกิดชื่อเสียงที่ดีขององคกรนั่นเอง 
 
              Duncan และ Moriarty (1997)  ไดกลาวเพิ่มเติมถึงการแบงกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรเชนที่กลาวมาแลวนั้นวา  ในความเปนจริงแลว เราไมสามารถทําการแบงบุคคลเหลา
นี้ออกเปนกลุมตางๆ ออกจากกันไดอยางเด็ดขาด (Stakeholder Overlap)  เน่ืองจากบุคคล
หนึ่งๆ อาจจะมีบทบาทในการเปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรไดหลายๆ รูปแบบในเวลา
เดียวกัน  เชน  ผูที่เปนพนักงานขององคกร  อาจจะเปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการจาก 
องคกรดวย  เปนตน  ดังนั้น  ในการบริหารการสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรกลุม
ตางๆ เหลานี้  ผูบริหารตองใหความใหความสําคัญในทุกๆ สวนดวยโดยไมละเลยกลุมใดกลุม
หนึ่งไป  ทั้งนี้ก็เพ่ือใหการสื่อสารตางๆ เกี่ยวกับองคกรเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
            เน่ืองจากชื่อเสียงขององคกรเปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากการรับรูที่บุคคลตางๆ มีตอองคกร  
ดังนั้น  เม่ือองคกรมีชื่อเสียงที่ดีก็ยอมจะสงผลอันดีตอตัวองคกรเองในดานตางๆ ดวย โดยชื่อ
เสียงขององคกรสามารถกอใหเกิดผลดีตอองคกรไดหลายประการดวยกัน  ซึ่งไดแก  ความ
สามารถในการตั้งราคาสินคาไดสูงขึ้น (Fombrun, 1996; Greyser, 1999)  โดยทั้งนี้ก็เน่ืองมา
จากการที่ผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะจายมากขึ้นเพื่อซ้ือสินคาจากบริษัทที่ไดรับความเชื่อถือ 
มากกวา เพราะความมีชื่อเสียงขององคกรนั้นเปนเสมือนสัญญาณที่บงบอกไดถึงมาตรฐานของ
คุณภาพที่สูงของสินคาและบริการที่ผลิตขึ้นโดยองคกรนั้น (Caruana, 1997; Fombrun, 1996; 
Herbig & Milewicz, 1995a) หรืออาจกลาวอีกอยางหนึ่งไดวา  ชื่อเสียงที่ดีขององคกรนั้นชวยลด
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ความเสี่ยงในการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคลงได (Dowling, 2001) ซึ่งตรงกับความเห็น
ของ Jolly (2001) ที่ไดกลาววา  ชื่อเสียงขององคกรมีสวนในการเพิ่มอํานาจในการตั้งราคาให
เพ่ิมมากขึ้น  และนอกจากการตั้งราคาที่สูงขึ้นแลวชื่อเสียงขององคกรก็ยังมีสวนชวยในการลด
ตนทุนในการดําเนินการบางอยางลงได  เน่ืองมาจากการที่องคกรมีอํานาจในการตอรองที่สูงกับ
ผูจําหนายวัตถุดิบ  ตัวแทนจําหนาย  หรือผูใหเงินกู ฯลฯ ไดมากกวาองคกรที่มีชื่อเสียงนอย 
(Dowling, 2001; Fombrun, 1996; Kay, 1995)  ดังนั้น  จึงไดรับความเชื่อม่ันและความไววางใจ
ถึงความสามารถทางดานการเงินและการชําระเงินคืน จึงทําใหองคกรมีความคลองตัวในการ
บริหารงานไดมากขึ้น   
 
              นอกจากนี้  ชื่อเสียงที่ดีก็ยังชวยเปดโอกาสในการเขามาทํางานในองคกรของ
พนักงานที่มีความสามารถ (Greyser, 1999)  รวมไปถึงเปนการชวยสรางความภักดี (Loyalty) 
ตอองคกรแกพนักงานไดเชนกัน (Fombrun, 2001; Jolly, 2001) ดวยการสรางความพอใจและ
ความภาคภูมิใจที่พนักงานมีตอองคกร (Dowling, 2001)  และเม่ือองคกรอยูในสถานการณที่ 
คับขันชื่อเสียงที่ดีก็จะชวยใหองคกรยังสามารถดํารงอยูไดและผานพนวิกฤตการณตางๆ ไปได
ดวยดี (Dowling, 2001; Greyser, 1999; Jolly, 2001)  สําหรับในแงของการแขงขัน  ชื่อเสียง
ขององคกรก็ยังสงผลดีตอการสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขันตางๆ ทั้งรายเกาและรายใหม
ในตลาดได  (Dowling, 2001; Fombrun, 1996)   เน่ืองจากชื่อเสียงขององคกรเปนอุปสรรค
สําคัญตอการที่องคกรอ่ืนๆ จะเขามาแขงขันหรือเอาชนะไดนั่นเอง   อีกทั้งยังมีประโยชนในแง
ของการสรางความแตกตางใหกับสินคาเมื่อผูบริโภคอยูในสถานการณที่พิจารณาถึงคุณภาพของ
สินคาไดยาก (Ewing, Caruana & Loy, 1999) เชน มีขอมูลไมเพียงพอ  หรือสินคาหรือบริการ
นั้นมีความคลายคลึงกันมาก (Herbig & Milewicz, 1995b) ซึ่งในกรณีเชนน้ีผูบริโภคจะทําการ
เลือกซื้อสินคาหรือบริการที่ผลิตโดยบริษัทที่มีชื่อเสียงมากกวา (Dowling, 2001; Greyser, 
1999; Low & Kalafat, 2002)  จึงสงผลในการเพิ่มยอดขายหรือสวนแบงทางการตลาดใหแก 
องคกรได ( Herbig & Milewicz, 1995a) 
 
         ชื่อเสียงของตราสินคา  
             
              สําหรับความมีชื่อเสียงขององคกรนั้น  เม่ือมองในแงของตราสินคาที่ผลิตขึ้นโดย 
องคกรนั้น  พบวาชื่อเสียงขององคกรมีผลโดยตรงตอชื่อเสียงของตราสินคาดวย กลาวคือ  เม่ือ
องคกรมีชื่อเสียง  สินคาหรือบริการที่ผลิตขึ้นโดยองคกรนั้นก็จะไดรับความเชื่อถือจากบุคคล
ตางๆ ดวยเชนกัน  เน่ืองจากบุคคลจะทําการเชื่อมโยงความมีชื่อเสียงขององคกรและตราสินคา
เขาดวยกัน  ซึ่งกจ็ะสงผลใหตราสินคานั้นมีชื่อเสียงเชนเดียวกันกับองคกรดวย  หรือในทางกลับ
กันชื่อเสียงของตราสินคาก็เปนสิ่งที่ทําใหบุคคลตางๆ ไดรับรูถึงองคกรและกอใหเกิดเปนชื่อเสียง
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ขององคกรไดเชนกัน (Fombrun, 1996) จากความเชื่อถือที่มีตอตราสินคาและเชื่อมโยงกลับไปสู
องคกรซึ่งเปนเจาของตราสินคานั้นได 
 
              เน่ืองจากตราสินคาเปนสิ่งที่องคกรซึ่งเปนเจาของตราสินคาสรางขึ้นมา  เพ่ือใชในการ
สรางความแตกตางใหแกสินคาหรือบริการของตนจากคูแขง (Aaker, 1996) โดยการอาศัยการ
สรางภาพลักษณที่มีความแตกตางกันของแตละตราสินคามาเปนเครื่องมือในการชวยแยกแยะ 
สินคาและบริการตางๆ ออกจากกัน  สําหรับผูบริโภคเมื่อตองทําการแยกแยะสินคาหรือบริการ
ตางๆออกจากกันน้ัน  สิ่งที่ผูบริโภคใชในการเปรียบเทียบสินคาหรือบริการตางๆ ที่มีความ
คลายคลึงกัน  ก็คือสวนที่อยูนอกเหนือไปจากการคุณสมบัติทางกายภาพของสินคา  นั่นก็คือ
การใชคุณคาที่เกิดจากตราสินคา (Brand Value) มาชวยในการตัดสินใจ  ซึ่งในสวนของคุณคาที่
เกิดจากตราสินคานี้อาจถือไดวาเปนสวนที่มีความเกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคา  ซึ่งสําหรับชื่อเสียงของตราสินคาก็ถือไดวาเปนองคประกอบหนึ่งของตราสินคาที่มี
ผลตอจิตใจเชนกัน (Fombrun, 1996)  ทั้งนี้ก็เน่ืองจากชื่อเสียงของตราสินคาเปนสิ่งที่สะทอนให
เห็นไดถึงคุณภาพตลอดจนคุณคาตางๆ ของสินคาและบริการที่ถายทอดผานชื่อหรือตราสินคา 
(Kay, 1995; Kim & Choi, 1996; Selnes, 1993) ซึ่งชื่อเสียงดังกลาวก็คือคุณคาที่ประกอบอยูใน
ตราสินคานั่นเอง   
 
              Selnes (1993)  ไดใหความหมายของชื่อเสียงของตราสินคาวา  คือ  การรับรูถึง 
คุณภาพตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับชื่อของสินคา  และทําหนาที่ในการชวยอํานวยความสะดวก
ตอการตัดสินใจได  เม่ือผูบริโภคอยูในภาวะที่มีความยากลําบากตอการตัดสินใจหรือไมสามารถ
ใชคุณสมบัตขิองตัวสินคาเองมาเปนเครื่องมือในตัดสินใจเลือกซื้อได   ในขณะที่ de Chernatony 
(1999) ไดอาศัยแนวคิดของ Fombrun  และ Rindova (1996, cited in de Chernatony, 1999) 
มาใชในการใหความหมาย   โดยกลาววา  ชื่อเสียงของตราสินคาเปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงผล
ของการกระทําของตราสินคาในอดีตที่มีความสม่ําเสมอและคงที่ตลอดระยะเวลาที่ผานมา  ผาน
มุมมองและการรับรูของบุคคลตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคานั้น    โดยที่การรับรูนี้จะ
ตองเปนไปในทิศทางเดียวกันทั้งภายในและภายนอกองคกร  เพ่ือกอใหเกิดเปนชื่อเสียงของตรา 
สินคาขึ้น    
 
              ตอมา Harris และ de Chernatony (2001) ไดทําการสรุปความหมายของชื่อเสียง
ของตราสินคาเพิ่มเติมจากเดิม  โดยกลาววา  ชื่อเสียงของตราสินคาก็คือภาพรวมที่สะทอนให
เห็นถึงการแสดงออกของการกระทําและผลลัพธตางๆ ของตราสินคาตั้งแตในอดีตที่ผานมาจนถึง
ปจจุบัน  ซึ่งนํามาอธิบายไดถึงความสามารถในการสงผานคุณคาตางๆ ของตราสินคาไปสูบุคคล
ที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคานั้น  โดยจะตองอาศัยการประเมินคุณคาที่มีเหลานี้จากผูที่มี
ความเกี่ยวของตอตราสนิคาดวย  ซึ่งจะสงผลใหชื่อเสียงของตราสินคามีความมีความมั่นคงมาก
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กวาภาพลักษณของตราสินคา  ทั้งนี้ก็เน่ืองมาจากชื่อเสียงของตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดมาจากการ
สะสมและกลั่นกรองเอาภาพลักษณตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาในหลายๆ ดานเขาดวยกัน
โดยผานระยะเวลาที่ยาวนาน  ในขณะที่ภาพลักษณของตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในปจจุบันและ
เปนชวงระยะเวลาที่สั้นๆ จึงอาจจะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา   โดยชื่อเสียงของตราสินคานี้จะเปน
สิ่งที่แสดงใหเห็นไดถึงคุณคาอ่ืนๆ ที่มากกวาการแสดงออกหรือการกระทําของตราสินคานั้นๆ   
 
              โดยสรปุแลวจะเห็นไดวา  ชื่อเสียงของตราสินคาก็คือภาพลักษณโดยรวมของตรา 
สินคาที่เกิดจากความสม่ําเสมอในการแสดงออกของภาพลักษณตางๆ ที่มีคุณคาตอตราสินคาซึ่ง
ไดแก  การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality), ความเปนผูนําในตลาด (Market 
Leadership), การรับรูถึงคุณคาของตราสินคา (Brand Value), และความพอใจในตราสินคา 
(Satisfaction) ของบุคคลตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคาผานระยะเวลาที่ยาวนาน  โดย
การทําการสื่อสารสิ่งเหลานี้ไปยังบุคคลตางๆ ที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคานั้น  เชน ผู
บริโภค  นักลงทุน  พนักงาน  ตัวแทนจําหนาย  และสังคมโดยรวม ใหเกิดการรับรูเกี่ยวกับตรา
สินคาและสรางเปนภาพลักษณที่เปนไปในทิศทางเดียวกัน   ซึ่งชื่อเสียงของตราสินคานี้จะมี
ประโยชนตอองคกรในการสรางความไดเปรียบทางดานการแขงขันใหเกิดขึ้น  จากการสราง
ความแตกตางใหกับสินคา  และรวมไปถึงการสรางความเชื่อม่ันที่มีตอการกระทําหรือผลลัพธ
ตางๆ ของตราสินคาในอนาคตใหแกผูที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคาตางๆ (de Chernatony, 
1999)   
 
              สําหรับการเกิดชื่อเสียงของตราสินคานั้น  VendelØ (1998) ไดกลาววา  ชื่อเสียงของ
ตราสินคาเกิดขึ้นมาจากสองแนวทางดวยกัน  คือ  เกิดจากการแสดงอออกหรือการกระทําของ
ตราสินคานั้นๆ เอง  และอีกสวนหนึ่งเกิดขึ้นมาจากความผูกพันที่มีตอตราสินคา  โดยสามารถ
แบงออกเปนได 4 รูปแบบดวยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.6)   สําหรับรูปแบบแรก  ชื่อเสียงของตรา 
สินคาเกิดจากประสบการณที่มีตอตราสินคา (Reputation Based on Experience)  ซึ่งก็คือ
ชื่อเสียงของตราสินคาเกิดขึ้นมาไดจากการใชสินคา  หรือเกิดจากการมีประสบการณที่มีความ
เกี่ยวของกับตราสินคานั้นมากอน เชน  การพูดคุย  การขอขอมูลจากพนักงานขายหรือตัวแทน
จําหนาย   ในกรณีเชนน้ีหากประสบการณที่มีตอตราสินคาเปนประสบการณที่ดีก็จะกอใหเกิด
เปนชื่อเสียงตอตราสินคาขึ้น  และกลายเปนความสัมพันธในระยะยาวรวมถึงชวยสรางความ 
เชื่อม่ันที่บุคคลมีตอตราสินคาหรือบริษัทดังกลาวได   สวนรูปแบบที่สอง  ชื่อเสียงของตราสินคา
อาจเกิดขึ้นไดจากการอาศัยการอางอิงตางๆ ที่มีความเกี่ยวเนื่องกับการแสดงออกของตรา
สินคา  (Reputation Based on Reference to Performance) ทั้งจากในอดีตและปจจุบัน  ซึ่ง
มักจะเกิดขึ้นในกรณีที่บุคคลมีประสบการณหรือขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาหรือองคกรนอย  ดังนั้น
จึงตองอาศัยการแสดงออกตางๆ ของตราสินคาในอดีตหรือแนวโนมความเปนไปไดในอนาคต
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ของตราสินคานั้น  เชน การดูจากแนวโนมในการพัฒนาสินคา  เพ่ือนํามาใชในการตัดสินความมี
ชื่อเสียงของตราสินคา   
 
              สําหรับรูปแบบที่สามและสี่นั้น   การเกิดชื่อเสียงของตราสินคาจะเกิดมาจากความ
ผูกพันที่ตราสินคามีตอผูบริโภคที่มีชื่อเสียง  กลุมอางอิง  หรือผูผลิตอ่ืนๆ (Reputation 
Based on Affiliations with Prominent Customers, Third Parties, or Other Producers)  โดย
ในรูปแบบที่สาม  จะเปนความผูกพันที่เกิดจากประสบการณโดยตรงที่มีความเกี่ยวของกับตรา 
สินคา ในขณะที่รูปแบบที่สี่เปนการรับรูเกี่ยวกับความผูกพันตอตราสินคา เชน  การไดรับการ
บอกเลาจากบุคลรอบขางถึงคุณภาพของตราสินคา  สําหรับทั้งสองรูปแบบนี้ถาตราสินคามีความ
เกี่ยวของกับบุคคลที่มีชื่อเสียงก็ยอมที่จะสงผลดีตอการสรางชื่อเสียงใหแกตราสินคาใหเพ่ิมมาก
ขึ้นดวยเชนกัน  เชน  Nike เปนตราสินคาที่ไดรับการยอมรับและใชกันอยางกวางขวางในวงการ
กีฬาระดับโลก  ดังนั้น  การนําเอานักกีฬาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ชื่นชอบมาเปนผูนําเสนอตรา 
สินคา (Presenter) ก็จะสงผลใหตราสินคานั้นไดรับการยอมรับและกลายเปนตราสินคาที่มีชื่อ
เสียงตามไปดวยไดเชนกัน   
 
แผนภาพที่ 2.6   รูปแบบในการเกิดชื่อเสียงของตราสินคา 
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              ในการสรางชื่อเสียงของตราสินคาใหเกิดขึ้นมานั้นตองมาจากการสรางภาพลักษณที่
ดีและมีความสม่ําเสมอขึ้นมากอน  ซึ่งในการสรางภาพลักษณใหเกิดขึ้นมาไดนั้นตองเร่ิมมาจาก
การสรางเอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity) ซึ่งเปนสิ่งสรางมาจากภายในองคกรหรือ
จากผูที่เปนเจาของตราสินคานั้นๆ  ดังนั้น  ในการศึกษาถึงชื่อเสียงของตราสินคาจึงมีความ 
จําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางเอกลักษณของตราสินคา  และ 
ภาพลักษณของตราสินคาอันเปนสิ่งที่นํามาซึ่งชื่อเสียงของตราสินคากอน  สําหรับเอกลักษณ
ของตราสินคานั้น Aaker (1996) ไดใหความหมายเอาไววา คือ  ความเปนอันหน่ึงอันหน่ึงเดียว
กันหรือความมีเอกลักษณของสิ่งตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคา โดยสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่
เกิดขึ้นมาจากการสรางขององคกรและจะตองใชความพยายามในการรักษาเอาไว   Markwick 
และ Fill (1997, cited in Alessandri, 2001)  ไดกลาววา เอกลักษณของตราสินคา คือ  สิ่งที่ 
องคกรแสดงออกมาถึงตราสินคาของตนตอบุคคลฝายตางๆ ที่เกี่ยวของ  และเปนสิ่งที่ใชในการ
สรางความโดดเดนใหแกตราสินคาของตนทามกลางตราสินคาอ่ืนๆ โดยอาศัยสิ่งตางๆ  เชน  ชื่อ 
สัญลักษณ  การโฆษณา ฯลฯ และจากการศึกษาของ Alessandri (2001) เกี่ยวกับเอกลักษณ
ขององคกร  สามารถนํามาประยุกตในการใหความหมายของเอกลักษณตราสินคาไดวา  เปน
แผนกลยุทธของตราสินคาซึ่งมีวัตถุประสงคในการแสดงความเปนตัวตนของตราสินคานั้นออก
มาสูสาธารณชน  โดยทั้งนี้ก็เพ่ือเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา  และสรางชื่อเสียง
ใหแกตราสินคาในระยะยาว  
 
              ดังนั้นจึงกลาวไดวา  เอกลักษณของตราสินคาก็คือสิ่งที่องคกรซึ่งเปนเจาของตรา 
สินคาพยายามที่จะสรางขึ้นมาเพื่อใชในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคาของตนจากตรา
สินคาอ่ืนๆ ที่มีอยูในตลาด (Dowling, 2001) โดยเอกลักษณที่สรางขึ้นมานี้ตองมาจากการสราง
ความเขาใจที่ตรงกันระหวางบุคคลภายในองคกรกอน (Fombrun, 1996)  เชน  ผูบริหาร
พนักงาน  ตัวแทนจําหนาย ถึงสิ่งที่ตราสินคานั้นตองการที่จะสื่อสารออกไปสูภายนอกองคกร 
เชน  ความมีคุณภาพ  ความทันสมัย  ความเปนมิตร (Aaker, 1996) กอนที่จะทําการสื่อสารกับ 
ผูที่อยูภายนอกองคกร  ไมวาจะเปนผูบริโภค  นักลงทุน  หรือสังคม ฯลฯ ใหเกิดการรับรูถึงตรา
สินคานั้นและกอใหเกิดเปนภาพลักษณตอตราสินคาในใจของบุคคลเหลานี้ขึ้น   
 
              สวนภาพลักษณของตราสินคาก็คือ  สิ่งที่ผูบริโภคหรือบุคคลอื่นๆ รับรูเกี่ยวกับตรา 
สินคา (Aaker, 1996) จากการประเมินถึงสิ่งที่รับรูมาโดยรวมกันเปนความเชื่อและความรูสึกที่
บุคคลมีตอตราสินคาและองคกร  โดยการรับรูนี้อาจแบงออกไดเปน 2 สวน  คือ สวนของความ
เชื่อที่เปนเหตุเปนผลที่มีตอตราสินคา  และสวนที่เปนอารมณหรือความรูสึกตอตราสินคา ซึ่งทั้ง
สองสวนน้ีจะมีความสําคัญอยางมากในการสรางการรับรูใหเกิดขึ้นและพัฒนามาเปนภาพลักษณ
ของตราสินคา  โดยที่ตองอาศัยทั้งสองสวนประกอบกันจึงจะสามารถสรางเปนภาพลักษณที่มี
ความมั่นคงและมีประสิทธิภาพได (Dowling, 1996)  ภาพลักษณเหลานี้จะเกิดขึ้นไดจากการทํา
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การสื่อสารในรูปแบบตางๆ เพ่ือใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา  เชน  การโฆษณา  การประชา
สัมพันธ  ที่มาจากองคกรซึ่งเปนเจาของตราสินคานั้นเอง  และรวมไปถึงการสื่อสารที่ไมเปนทาง
การในรูปแบบอ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ดวย (Fombrun, 1996) เชน  การบอกตอ  
การออกขาว  การวิจารณจากบุคคลตางๆ  ซึ่งการที่บุคคลมีการรับรูและทําการรวบรวมขอมูลที่
มีความแตกตางเหลานี้เขาดวยกัน  อาจจะสงผลตอการกอใหเกิดภาพลักษณของตราสินคาที่มี
ความแตกตางกันออกไปได  และในบางครั้งภาพลักษณที่เกิดขึ้นมานี้อาจจะมีความบิดเบือนออก
ไปจากสิ่งที่เจาของตราสินคาตองการจะทําการสื่อสารก็เปนได  ดังนั้น หากองคกรตองการที่จะ
สรางภาพลักษณของตราสินคาใหเปนไปตามที่ตองการก็ตองมาจากการสรางเอกลักษณของตรา 
สินคาที่ดีดวย  เพราะเอกลักษณของตราสินคาที่ดีจะสามารถสงผลที่ดีตอภาพลักษณของตรา 
สินคาได กลาวคือ ชวยใหบุคคลทั่วๆ ไปสามารถที่จะทําการเชื่อมโยงระหวางสัญลักษณของตรา
สินคาและสิ่งตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับบริษัทหรือตราสินคาไดโดยสะดวกและไมสับสน  ซึ่งจะ
มีผลตอเนื่องไปถึงความรูสึกที่มีตอภาพลักษณของตราสินคาหรือองคกรได (Dowling, 1996)   
 
              โดยสรุปแลวจะเห็นไดวา  ถึงแมวาภาพลักษณของตราสินคาจะเปนสิ่งที่เกิดขึ้นมา
จากการเรียนรูของบุคคลที่มีตอตราสินคา  โดยที่เจาของตราสินคาอาจจะไมสามารถควบคุมได  
แตภาพลักษณก็เปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากเอกลักษณที่บริษัทสรางขึ้นมา  ดังนั้น  ภาพลักษณของ
ตราสินคาจึงเปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพในการจัดการและการสื่อสารขององคกร
เกี่ยวกับตราสินคาที่มีตอบุคคลตางๆ ที่เกี่ยวของไดเปนอยางดี (Balmer, 2001)   
 
              เม่ือภาพลักษณตอตราสินคามีความสอดคลองกับคุณคาที่บุคคลรับรูเกี่ยวกับตรา 
สินคาและองคกรเปนระยะเวลาที่ยาวนานและมีความตอเนื่องแลวนั้น  ก็จะกอใหเกิดเปนชื่อเสียง
ของตราสินคาขึ้นทั้งจากมุมมองของบุคคลภายในองคกร  เชน  พนักงาน  และรวมไปถึงบุคคลที่
อยูภายนอกองคกรดวย (Dowling, 1996)  เชน ผูบริโภค  นักลงทุน   ดังนั้น  จะเห็นไดวาในการ
สรางชื่อเสียงของตราสินคาใหเกิดขึ้นมาไดนั้น  ตองอาศัยความสัมพันธกันระหวางเอกลักษณ
ของตราสินคาและภาพลักษณของตราสินคาที่มีความสอดคลองกันในระยะยาว  เพ่ือกอใหเกิด
เปนชื่อเสียงของตราสินคาขึ้นมา (Alessandri, 2001)  (ดูแผนภาพที่ 2.7) 
 
              ในการสรางชื่อเสียงที่ดีใหแกตราสินคานั้น  เจาของตราสินคาตองใหความสําคัญกับ
การสรางเอกลักษณใหแกตราสินคากอน  โดยการกําหนดถึงสิ่งที่ตราสินคาตองการจะสื่อสาร
หรือภาพลักษณที่ตราสินคานั้นตองการวาเปนอยางไร  แลวจึงทําการสื่อสารกันภายในองคกรถึง
สิ่งที่ตองการนั้นเสียกอน  ทั้งนี้เพ่ือใหฝายบริหารและพนักงานภายในองคกรมีการแสดงออกที่คง
ที่และสม่ําเสมอในการแสดงถึงเอกลักษณของตราสินคากอนที่จะทําการสื่อสารออกไปสูภายนอก
องคกร   เอกลักษณของตราสินคานั้นเปรียบเสมือนแกนหรือที่มาของชื่อเสียงของตราสินคา  
เน่ืองจากเปนสิ่งที่พัฒนามาจากการกระทําหรือการแสดงออกของตราสินคาในระยะยาวเมื่อ
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เปรียบเทียบกับคูแขงอ่ืนๆ (Fombrun, 1996)  และเนื่องจากเอกลักษณของตราสินคาเปนสิ่งที่
กอใหเกิดภาพลักษณซึ่งเปนสิ่งที่มีความเกี่ยวของกับทั้งผูที่อยูภายในและภายนอกองคกร  ดัง
นั้น  ในการสรางเอกลักษณและภาพลักษณของตราสินคาจึงตองใหความสําคัญกับบุคคลตางๆ 
ที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคาดวย (Dowling, 2001)  โดยสําหรับบุคคลภายในองคกรหรือ
พนักงาน  บริษัทตองพยายามสรางความเชื่อม่ัน  ความพอใจและความภาคภูมิใจที่มีตอตรา 
สินคาใหแกพนักงานภายในองคกร  โดยอาจจะมาจากการจัดอบรมหรือใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา
ภายใตตราสินคาของบริษัท  การมีระดับเงินเดือนที่ดี  ความปลอดภัยในการทํางาน  ความเทา
เทียมกัน  สวัสดิการหรือผลประโยชนอ่ืนๆ ที่มีให  และรวมไปถึงสภาพแวดลอมหรือรูปแบบใน
การทํางานดวย เน่ืองจากพนักงานจะเปนผูที่มีบทบาทอยางมากในการใหขอมูลเกี่ยวกับตรา 
สินคาแกผูบริโภคทั้งทางตรงและทางออมซึ่งคอนขางที่จะมีอิทธิพลตอความเชื่อและการกอเกิด
ภาพลักษณของตราสินคา (Dowling, 2001) 
 
              นักลงทุนก็เปนอีกกลุมหน่ึงที่มีความสําคัญตอการอยูรอดของตราสินคา  โดยนักลง
ทุนจะใหความสําคัญกับตราสินคาในแงของผลกําไรที่ตราสินคาสามารถสรางได   โดยอาศัยการ
ดูจากรายงานประจําปและการวิเคราะหทางดานการเงินของบริษัท  บริษัทจึงตองแสดงใหนักลง
ทุนเห็นวาตราสินคาของตนมีความสามารถในการสรางผลกําไรที่ดีได  และมีความมั่นคง  รวม
ทั้งตองแสดงใหเห็นถึงแนวโนมที่ดีในการเติบโตของตราสินคาในอนาคตดวย   และสําหรับผู
บริโภคซ่ึงเปนกลุมที่ใหความสําคัญกับตราสินคาในแงของการเปนเครื่องมือที่ใชเพ่ือทําการแยก
แยะระหวางตราสินคาตางๆ โดยการนําเอาตราสินคามาเชื่อมโยงเขากับคุณภาพของสินคา 
(Moorthy, 1986, cited in Herbig & Milewicz, 1995a) แลวจึงตัดสินใจซื้อ  เม่ือผูบริโภคเลือก
ซื้อสินคาที่อยูภายใตตราสินคาที่ผูบริโภคม่ันใจวาจะไดรับสินคาที่มีคุณภาพดีนั้นจะสงผลตอราย
ไดของบริษัท  และถายิ่งตราสินคาเปนที่นิยมมากขึ้นก็จะยิ่งสรางชื่อเสียงและรายไดใหแกบริษัท
ไดมากขึ้นดวยเชนกัน  ดังนั้น  สิ่งที่บรษิัทตองนําเสนอใหแกผูบริโภคก็คือการสรางความพอใจ
จากการใหคําม่ันสัญญาถึงคุณภาพที่ดีของสินคา  และการใหบริการตางๆ ที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาได   และในกลุมสุดทายที่บริษัทตองใหความสําคัญในการสื่อสารความ
เปนเอกลักษณของตราสินคาคือสังคมโดยรวม  โดยตราสินคาตองแสดงใหสังคมเห็นถึงความรับ
ผิดชอบที่ตราสินคามีตอสังคม  ไมวาจะเปนการบริการสังคม  หรือการอนุรักษสิ่งแวดลอม 
(Fombrun, 1996) 
 
              โดยสรุปแลวในการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกตราสนิคานั้น  เจาของตราสินคาจะตอง
เริ่มจากการสรางและสื่อสารเอกลักษณของตราสินคาเพื่อที่จะสรางภาพลักษณของตราสินคาไป
ยังผูที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคานั้นทุกๆ ฝาย  โดยตองใหความสําคัญกับความเชื่อและ
ความรูสึกที่แตละกลุมมีตอตราสินคาซึ่งอาจมีความแตกตางกันออกไป  รวมทั้งตองทําการศึกษา
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ดวยวามีปจจัยใดบางที่สงผลตอการรับรูของบุคคลเหลานี้ที่มีตอตราสินคา  และสงผลตอภาพ
ลักษณของตราสินคาอยางไร (Dowling, 2001) 
 
แผนภาพที่ 2.7  ความสัมพันธระหวางเอกลักษณ  ภาพลักษณ  และชื่อเสียงของตราสินคา 
 
             Brand Identity                                                   Other Identifying 
                Symbols                                                            Features 
                                                                                     
 

 
Recognize the Brand 

 
                                   Recall 
                                                                    Enhance 
                                                                    

                                                                                     
 
 

                      Appropriate                                        Respect and Esteem 
              Values, Roles and                                        for  Brand 
       Behavior for this Brand 

 
 

                           
 
 
ที่มา: Adapted from Dowling, G. (2001). Creating corporate reputations: Identity ,image,  
          and  performance. Oxford, UK: Oxford University Press, p. 20. 
             
              เม่ือบริษัทสามารถสรางชื่อเสียงของตราสินคาใหเกิดขึ้นมาไดแลวนั้น  สิ่งที่บริษัท
ตองใหความสนใจตอไปก็คือการบริหารชื่อเสียงของตราสินคา  เน่ืองจากชื่อเสียงของตราสินคา
เปนสิ่งที่บอบบางและอาจจะแตกสลายไปไดโดยงายหากขาดการบริหารจัดการที่ดี (Fombrun, 
1996)  โดยการบริหารชื่อเสียงของตราสินคาก็คือการที่เจาของตราสินคาตระหนักถึงความ
สําคัญของชื่อเสียงที่มีอยู  และใชความพยายามตางๆ ในการแสดงออกที่มีความเหมาะสมตอ

 Brand  Identity 

Brand  Image 

Brand Reputation 
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ตราสินคา  ซึ่งมีพ้ืนฐานจากการศึกษา  การพิจารณา  และการประเมินคุณคาในสิ่งตางๆ ที่ทํา 
ทั้งนี้เพ่ือเปนการรักษาชื่อเสียงที่มีอยูรวมทั้งเปนการสรางความมั่นใจใหแกทุกๆ ฝายที่มีสวนได
สวนเสียของตราสินคานั้น  หรืออาจจะหมายถึงกลยุทธตางๆ ที่ใชในการสรางชื่อเสียงของตรา
สินคาซึ่งเปรียบเสมือนเปนสินทรัพยขององคกรใหเกิดขึ้น  และรวมถึงการสรางความสัมพันธที่ดี
กับบุคคลตางๆ ที่ฝายที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคา  เชน  ผูบริโภค  พนักงาน  สังคม  และ
นักลงทุน เพ่ือเปนการชวยใหตราสินคานั้นประสบความสําเร็จ  ดังนั้น  เม่ือกลาวโดยรวม  การ
บริหารชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation Management) ก็คือ  การใชวิธีการตางๆ ที่มี
ความรอบคอบเพื่อทําการการสงเสริมและปกปองชื่อเสียงของตราสินคาซึ่งเปรียบเสมือนสิน
ทรัพยที่มีคุณคาขององคกรเอาไว (Marconi, 2001) 
 
              ชื่อเสียงของตราสินคาเมื่อเกิดขึ้นมาแลวนั้นเจาของตราสินคาก็ตองทําการรักษา 
ชื่อเสียงที่มีอยูนั้นใหคงอยูอยางยาวนานที่สุด  โดยวิธีการที่ใชในการรักษาชื่อเสียงของตราสินคา
นี้  อาจแบงออกไดเปน 2 สวนดวยกัน  คือ  สวนที่หนึ่งคือกระบวนการที่ใชในการควบคุมและ 
ดูแลภายในองคกร  และสวนที่สองก็คือการสรางความสัมพันธกับบุคคลภายนอกองคกร  
 
              สําหรับในสวนของกระบวนการที่ใชภายในองคกรเพ่ือรักษาชื่อเสียงของตราสินคา 
(Internal Monitoring Programs) นั้น  สิ่งที่บริษัทตองคํานงึถึงก็คือการรักษาคุณภาพของสินคา  
และการรักษาความมั่นคงและเปนอันอันหน่ึงเดียวกันของตราสินคา  ซึ่งในการบริหารคุณภาพ
ของตราสินคาใหมีคุณภาพที่ดีนั้นจะเปนเสมือนสัญญาณที่สงไปสูพนักงานถึงความสําคัญของ
ตราสินคาทางออม  โดยพนักงานจะตองมีความเชื่อถือในคุณภาพของตราสินคาและตระหนักได
ถึงชื่อเสียงของตราสินคาวาเปนตราสินคาที่มีคุณภาพและเปนไปตามที่บริษัทไดมีการกลาวอาง
เอาไว (Fombrun, 1996)  ซึ่งการสรางความเชื่อม่ันแกพนักงานนี้จะสงผลตอการแสดงออกของ
พนักงานในการสรางภาพลักษณที่ดีแกตราสินคา ซึ่งการแสดงออกที่มีความคงที่ถึงคุณคาตางๆ
ของตราสินคาก็จะสงผลในการรักษาชื่อเสียงของตราสินคาในสายตาของบุคคลอื่นๆ ที่มีความ
เกี่ยวของกับตราสินคานั้นได   แตถาหากการกระทําของพนักงานไมสามารถสะทอนถึงชื่อเสียง
ของตราสินคาไปสูภายนอกองคกรได  ก็อาจจะใชการโฆษณาตราสินคาในการสรางภาพลักษณ
ขึ้นมาก็ได  อยางไรก็ตาม  พนักงานหรือบุคคลตางๆ ในองคกรจะตองเปนผูที่มีความเขาใจและรู
ถึงคุณคาที่เกิดจากตราสินคาเปนอยางดี  ดังนั้น  จึงเปนหนาที่ขององคกรในการสรางและ
บริหารการติดตอสื่อสารตางๆ ภายในองคกรที่มีตอตราสินคาใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน (Gotsi 
& Wilson, 2001a) 
 
              ในการบริหารความสัมพันธระหวางตราสินคากับบุคคลภายนอกองคกรนั้น  
(Environmental Programs)  การใชกิจกรรมทางสังคม  เชน  การชวยแกปญหาใหกับสังคม  
การใหทุนการศึกษา ฯลฯ ตลอดจนการสรางความสัมพันธกับนักลงทุน  ภาครัฐบาล  สื่อมวลชน  
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และการประชาสัมพันธตางๆ ลวนแลวแตเปนสิ่งที่องคกรตองใหความสําคัญไมนอยไปกวาการ
สื่อสารภายในองคกร (Fombrun, 1996)  นอกจากนี้  ในการสรางและรักษาภาพลักษณที่ดีนั้น
บริษัทตองแสดงใหบุคคลภายนอกองคกรเหลานี้เห็นวาตราสินคาของตนเปนตราสินคาที่มีความ
ม่ันคง  มีความรับผิดชอบตอสังคม  และมีความออนไหวตอความตองการของผูบริโภค นักลงทุน  
และรวมไปถึงสังคม  ซึ่งนั่นก็คือองคกรตองพยายามกระทําในสิ่งที่ตรงกับความคาดหวังของ
บุคคลเหลานี้ใหไดมากที่สุด  เพ่ือปองกันการเกิดภาพลักษณที่ไมดีและอาจจะสงผลเสียตอ 
ชื่อเสียงของตราสินคาได (Pruzan, 2001) 
 
              ดังนั้น  เพ่ือเปนการรักษาชื่อเสียงของตราสินคาใหคงอยูได  บริษัทซึ่งเปนเจาของ
ตราสินคาจึงตองอาศัยทั้งการบริหารการสื่อสารที่มีตอทั้งภายในและภายนอกองคกรควบคูกันไป  
ทั้งนี้ก็เพ่ือเปนการสรางความรูสึกที่ดีจากบุคคลทุกๆ ฝายที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคา  เพ่ือ
เปนการรักษาชื่อเสียงที่มีอยูใหไดนั่นเอง 
                
              จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา  ในการสรางชื่อเสียงของตราสินคาใหเกิดขึ้นมา  
จําเปนที่จะตองอาศัยการสื่อสารทั้งจากภายในและภายนอกองคกร  โดยที่จะตองมีความสอด
คลองและเปนไปในทิศทางเดียงกัน  ซึ่งก็คือการสื่อสารถึงเอกลักษณของตราสินคาไปยังบุคคล
ตางๆที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคา  ทั้งนี้เพ่ือสรางภาพลักษณของตราสินคาขึ้นมา  และเม่ือ
ระยะเวลาผานไปภาพลักษณของตราสินคาที่ดีก็จะนํามาสูชื่อเสียงของตราสินคาไดในที่สุด  
  
ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา          
 
              การสรางชื่อเสียงของตราสินคาใหเกิดขึ้นมานั้น  ถือไดวาเปนสิ่งจําเปนสําหรับเจา
ของตราสินคา  เน่ืองจากชื่อเสียงของตราสินคาเปนสิ่งที่ชวยในการสรางความแตกตางระหวาง
ตราสินคา  รวมไปถึงการสรางคุณคาใหแกตราสินคาใหมีความไดเปรียบเหนือคูแขงตางๆ ใน
ตลาดไดเปนอยางดีเม่ือสินคาหรือบริการมีความเหมือนหรือยากที่จะแสดงใหผูบริโภคเห็นไดถึง
คุณภาพของสินคาที่แตกตางจากคูแขง  ซึ่งในการสรางชื่อเสียงของตราสินคานี้  นักการตลาด
และนักวิชาการตางก็ใหความสนใจในการศึกษาถึงที่มาหรือปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง
ตราสินคา  ทั้งนี้เพ่ือนํามาประยุกตใชในการวางแผนทางการตลาด  และสรางชื่อเสียงของตรา 
สินคาใหมีความโดดเดนเหนือคูแขงอ่ืนๆ 
 
              สําหรับการตัดสินคุณภาพของสินคาหรือบริการของตราสินคาตางๆ  อาจถือไดวา
เปนสิ่งที่ผูบริโภคไมสามารถตัดสินไดอยางแนนอนจนกวาจะไดมีการใชสินคาหรือบริการนั้นแลว 
(Allen, 1984)  โดยผูบริโภคอาจจะตองอาศัยการอางอิงถึงคุณสมบัติตางๆ ของสินคาสําหรับ 
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สินคาประเภทที่ตองทําการแสวงหาขอมูลกอนทําการตัดสินใจ (Search Product) เชน  ในการ
ซื้อรถยนต  บาน ฯลฯ ในขณะที่ถาเปนสินคาที่ตองอาศัยประสบการณ (Experience Product)  
ผูบริโภคก็จะทําการตัดสินคุณภาพของสินคาหรือบริการของตราสินคานั้นๆ ภายหลังจากที่ไดทํา
การบริโภคแลว  เชน  อาหารแชแข็งที่ตองบริโภคกอนจึงจะรูวาคุณภาพเปนอยางไร  (Weigelt 
& Camerer, 1988)  ดังนั้น  เม่ือผูบริโภคไมสามารถหาขอมูลที่เพียงพอในขณะที่ทําการซื้อได  
รวมทั้งในการพิจารณาก็จําเปนที่จะตองใชเวลาและความพยายาม  ผูบริโภคจึงอาจจะทําการ 
ตัดสินคุณภาพของสินคาจากสิ่งอ่ืนๆ แทน  ซึ่งอาจจะเปนราคา  บรรจุภัณฑ  หรือแมแตการ
อาศัยชื่อเสียงของตราสินคา  มาชวยในการตัดสินใจเพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด (Selnes, 1993) 
 
              การรับรูถึงคุณภาพของสินคาและบริการ (Perceived Product or Service 
Quality) ในตราสินคาตางๆ นั้น  ถือไดวาเปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางมากตอการตัดสินใจ
ของผูบริโภค  ซึ่งคุณภาพของตราสินคานี้เปนสิ่งที่สามารถสื่อสารโดยตรงไปยังผูบริโภคได  เชน  
ผานการแสดงสินคา  การทดลองใช  ฯลฯ โดยการแสดงใหผูบริโภคเห็นวาตราสินคานี้สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  และมีคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาอ่ืนๆ ที่เปนคูแขง  
ซึ่งการที่ผูบริโภครับรูไดถึงคุณภาพของตราสินคานี้ไมวาจะโดยทางตรง  เชน  การทดลองใช 
สินคา  หรือทางออม  เชน  การดูโฆษณา  ฟงคําบอกเลาจากผูอ่ืนๆ ก็สามารถที่จะสงผลใหผู
บริโภคเกดิการยอมรับและสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาขึ้นมาได (Aaker, 1996) 
 
              จากที่ Weigelt และ Camerer (1988)  ไดกลาววา  ผูบริโภคมักจะทําการตัดสินใจ
ซื้อสินคาโดยที่อาจจะยังไมรูถึงคุณภาพของสินคาจนกวาจะไดมีการใชสินคานั้นๆ แลว  ดังนั้น
เจาของตราสินคาซึ่งเปนผูผลิตสินคาที่มีคุณภาพสูง  จึงตองอาศัยวิธีการบางประการในการทํา
ใหผูบริโภคไดรับรูถึงคุณภาพของสินคาของตนกอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ   ซึ่งวิธกีาร
ที่เจาของตราสินคาใชก็คือ  การโฆษณา (Advertising)  เพ่ือใชเปนสัญญาณในการบอกใหผู
บริโภคไดรับรูถึงคุณภาพที่นาเชื่อถือของตราสินคา  โดยทั้งนี้ก็เน่ืองมาจากการที่ผูบริโภคมีแนว
โนมที่จะทําการซื้อสินคาที่มีคุณภาพสูงมากกวาสินคาที่มีคุณภาพต่ํา  ดังนั้น  จึงทําใหตราสินคา
ที่มีคุณภาพสูงมีระดับการซื้อซํ้าที่มากกวาตราสินคาที่มีคุณภาพต่ํา  จึงทําใหเกิดความคุมคาที่
เจาของตราสินคาที่มีคุณภาพสูงจะทําการทุมเทเงินจํานวนมากในการทําโฆษณาตราสินคาของ
ตน   และในทางตรงกันขาม  ตราสินคาที่มีคุณภาพต่ําการซื้อซํ้าของผูบริโภคก็จะมีนอยจึงทําให
ไมมีความคุมคาที่จะทําการโฆษณา  ดังนั้นจึงกลาวไดวา  ตราสินคาที่มีการโฆษณาเปนสินคาที่
มีคุณภาพที่ดี  และมีความนาเชื่อถือมากกวาตราสินคาที่ทําการโฆษณานอยกวาหรือไมทําการ
โฆษณาเลย  ซึ่งจะสงผลใหตราสินคาที่ทําการโฆษณาเปนที่ยอมรับและกลายเปนตราสินคาที่มี
ชื่อเสยีงไดในที่สุด (Nelson, 1970, 1974, cited in  Weigelt & Camerer, 1988)  
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              Fombrun (1996)  ไดกลาวเพิ่มเติมวา  การที่ตราสินคาจะมีชื่อเสียงไดนั้น  สวนหนึ่ง
จะตองมาจากการที่ตราสินคาสามารถถูกพบเห็น (Visible) ไดบอยๆ  และเปนตราสินคาที่มี
ความนาเชื่อถือ (Credible)  ซึ่งการทําโฆษณานั้นเปนสิ่งที่ถือไดวาเปนกลยุทธเบื้องตนในการ
สรางการพบเห็นและความนาเชื่อถือใหแกตราสินคาได  และยังชวยใหผูบริโภคทําการเชื่อมโยง
ระหวางการโฆษณาและชื่อเสียงของตราสินคาเขาดวยกันไดเปนอยางดี (Chaudhuri, 2002)  
นอกจากนี้ Gregory (1994, cited in Bender, Farguhar, & Schulert, 1996)  ยังพบวา  ตรา 
สินคาที่มีชื่อเสียงนั้น  สวนมากจะมีการใชงบประมาณในการทําโฆษณาที่สูงกวาตราสินคาที่มี 
ชื่อเสียงนอย  ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิดของ Fombrun และในงานวิจัยอีกหลายๆ ชิ้นยัง
พบวา  การโฆษณาที่ดีจะมีผลตอการสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  ซึ่งจะสงผลตอเนื่องไปยัง
พฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคตดวย (Bender et al., 1996) 
 
              โดยรวมแลวจะเห็นไดวา  การโฆษณาเปนเครื่องมือที่สําคัญอยางหนึ่งที่เจาของตรา
สินคานําเอามาใชในการสรางชื่อเสียงใหแกตราสินคา  โดยเปนการสรางการรับรูเกี่ยวกับ 
คุณภาพและสรางความนาเชื่อถือที่มีตอตราสินคา  ตลอดจนสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาผาน
การโฆษณาที่ผูบริโภคสามารถพบเห็นไดบอย  ซึ่งจะชวยทําใหเกิดเปนชื่อเสียงของตราสินคา 
ขึ้นมาได  
 
              สําหรับการสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งที่มีความสําคัญไมนอยไปกวาการทําโฆษณาก็คือ 
การบอกตอ (Word of Mouth)  โดยการสื่อสารในรูปแบบนี้จะเปนการสื่อสารที่ผูบริโภคให
ความเชื่อถือมากกวาการสื่อสารอยางเปนทางการ (Formal Communications) (Budd, 1994-
1995) เชน  การโฆษณา  การใชพนักงานขาย ฯลฯ ทั้งนี้ก็เน่ืองมาจากขอมูลทางการตลาดที่ได
มาจากการสื่อสารอยางเปนทางการนั้นไมเพียงพอสําหรับผูบริโภคที่จะนํามาใชในการตัดสิน
เกี่ยวกับคุณภาพของตราสินคา  ซึ่งอาจกลาวอีกอยางหนึ่งไดวา  การบอกตอน้ันเปนอีกวิธีการ
หนึ่งที่สามารถใหขอมูลเพ่ิมเติมแกผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อไดเปนอยางดี (Choi & Kim, 
1996)  Caruana (1997) กลาววา  ชื่อเสียงของตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถสรางขึ้นมาได  แมวา
ผูบริโภคจะยังไมมีประสบการณโดยตรงจากการใชตราสนิคามากอน  โดยผานการบอกเลาหรือ
ใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาจากบุคคลที่อยูรอบๆ ตัว  ดังนั้น  ถามีผูบริโภคที่สามารถทําการบอก
ตอ  หรือใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาในแงที่ดีไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออมไดมากเทาใด  ก็
จะยิ่งสงผลที่ดีตอการสรางชื่อเสียงของตราสินคามากขึ้นตามไปดวย (Choi & Kim, 1996) 
 
               สําหรับพฤติกรรมหรือการแสดงออกของพนักงานขององคกร (Employee 
Performance) เปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญตอการสรางชื่อเสียงของตราสินคา  เน่ืองจาก
พนักงานเปนทั้งผูที่อยูภายในองคกรและเปนสวนหนึ่งของสังคม  ดังนั้น  จึงมีบทบาทในการ
แสดงออกใหสังคมภายนอกไดรับรูถึงขอมูลเกี่ยวกับองคกรและตราสินคาไดเปนอยางดีและมี
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ความนาเชื่อถือคอนขางสูง  ซึ่งการรับรูและการแสดงออกของพนักงานนั้นจะมีผลกระทบโดย
ตรงตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้นดวย (Kennedy, 1977, cited in Gotsi & 
Wilson, 2001a)  นอกจากนี้ Dowling (1986, 1993, cited in Gotsi & Wilson, 2001a) ไดกลาว
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับพนักงานขององคกรวา  ผูบริโภคจะทําการเชื่อมโยงพฤติกรรมของพนักงานที่
ปฏิบัติตอผูบริโภคเขากับภาพลักษณของตราสินคา  ดังนั้น  ถาพนักงานมีการแสดงออกที่ดีก็จะ
สงผลที่ดีตอชื่อเสียงของตราสินคา  แตถาพนักงานทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไมพอใจก็อาจจะ
สงผลเสียตอชื่อเสียงของตราสินคาไดเชนกัน 
 
              ความคุนเคยตอตราสินคา (Brand Familiarity)  เปนอีกปจจัยที่มีความสําคัญตอ
กระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค  โดยผูบริโภคจะใชเวลาใน
การตัดสินใจนอยลงเม่ือทําการเลือกซื้อตราสินคาที่ตนเองมีความคุนเคยดีอยูแลว  (Biwas, 
1992, cited in Arora & Stoner, 1996)   และจากการศึกษาของ Arora และ Stoner (1996)  
พบวา  ผูบริโภคซ่ึงมีความคุนเคยกับตราสินคาจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  และจะมีผลตอ 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อดวย  โดยผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคาที่ตนมีความคุนเคยมาก
กวาตราสินคาที่ไมคุนเคย  ทั้งนี้เน่ืองมาจากการที่ผูบริโภคมองวา  การเลือกซื้อตราสินคาที่ตน
เองมีความคุนเคยเปนทางเลือกที่ดีกวา  เพราะไมตองเสี่ยงกับคุณภาพของสินคาหรือบริการที่
อาจจะไมเปนไปตามความคาดหมายจากการเลือกตราสินคาที่ไมคุนเคย  นอกจากนี้  จากการ
ศึกษาของ Anantachart (1999) ยังพบวา  ความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นสามารถนํา
มาซึ่งคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่เพ่ิมมากขึ้นดวย  ดังนั้น  จึงอาจกลาวไดวา  ตรา
สินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยนั้นจะมีความไดเปรียบทางการแขงขันเหนือคูแขงรายอื่นๆ ซึ่ง
เปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยนอยกวา (Arora & Stoner, 1996)   
 
                สําหรับความสําคัญของความคุนเคยตอตราสินคาที่มีตอชื่อเสียงของตราสินคานั้น  
Zajonc (1980, cited in Chaudhuri, 2002) ไดกลาววา ยิ่งผูบริโภคมีความคุนเคยตอตราสินคา
มากเทาใด  ก็จะยิ่งนําไปสูความมีชื่อเสียงของตราสินคามากขึ้นตามไปดวย  เน่ืองจากผูบริโภคที่
มีความคุนเคยกับตราสินคานั้นจะมีการเปดรับตัวกระตุนตางๆ ที่เกี่ยวกับตราสินคามากขึ้น 
(Lewis, 2001)  เชน  การโฆษณา  การจัดกิจกรรมพิเศษ  ซึ่งก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่
ดีตอตราสินคาและนํามาสูความมีชื่อเสียงของตราสินคาไดในที่สุด 
 
              นอกจากนี้  ยังพบวาความพอใจตอตราสินคาของผูบริโภค (Brand Satisfaction)   
เปนอีกปจจัยที่มีอิทธิพลอยางมากในการสรางชื่อเสียงของตราสินคาขึ้นมา (Lewis, 2001)  โดย
ความพอใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากการตัดสินของผูบริโภคภายหลังจากที่ไดทําการใชสินคาหรือ
บริการแลว  ซึ่งผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบการแสดงออกของตราสินคากับสิ่งที่เขาคาดหวัง
เอาไวในขณะที่ใชสินคาหรือบริการ  โดยจะแสดงออกมาในรูปของความรูสึกโดยรวมที่มีตอตรา
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สินคานั้น (Selnes, 1993)  ซึ่งเม่ือผูบริโภคมีความพอใจในตราสินคาก็จะนํามาสูการซื้อซํ้า  การ
บอกตอ  ฯลฯ  จนสรางเปนชื่อเสียงใหแกตราสินคาได 
 
              ปจจัยตอไปที่มีความเกี่ยวของกับการสรางชื่อเสียงของตราสินคาก็คือ   ความมี 
เอกลักษณของตราสินคา (Brand Uniqueness)  เน่ืองจากตราสินคาเปนเสมือนกลุมของคํา
สัญญาที่ตราสินคามีตอผูบริโภค  ในสวนที่เกี่ยวกับคุณภาพที่คงที่ของสินคาหรือบริการและ 
คุณคาเพิ่มอ่ืนๆที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชตราสินคานั้น โดยที่แตละตราสินคาจะมีความแตก
ตางกันออกไป (Agrea & Dubitsky, 1996, cited in Chaudhuri, 2002)  ซึ่งความแตกตางกัน
ของแตละตราสินคานี้  อาจถือไดวาเปนปจจัยที่มีความสําคัญในการสรางชื่อเสียงของตราสินคา
ตลอดจนความไดเปรียบทางการแขงขันได  กลาวคือ ตราสินคาที่มีความแตกตางจากคูแขง  
(Differentiation) จะเปนตราสินคาที่สามารถแสดงใหผูบริโภคเห็นไดถึงคุณคาที่เปนเอกลักษณ 
(Unique Value) ของตราสินคานั้น  และรวมไปจนถึงการใหบริการแกลูกคาที่มีความโดดเดน
และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเหนือกวาตราสินคาอ่ืนๆ (Chaudhuri, 
2002)  
 
              ในการสรางชื่อเสียงของตราสินคานั้น  ถาตราสินคามีเอกลักษณที่โดดเดนและ 
แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ อยางชัดเจน  จะสงผลดีตอการสื่อสารถึงความมีเอกลักษณดังกลาว
ไปยังผูบริโภคหรือบุคคลอื่นๆ ไดสะดวกขึ้น  โดยจะชวยทําใหผูบริโภคสามารถทําการเชื่อมโยง
สิ่งตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคา  เชน  สัญลักษณ  โฆษณา บรรจุภัณฑ  ไดงายขึ้น  
ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคเกิดการจดจํา  ความคุนเคยกับตราสินคามากขึ้น  จนทําใหกลายเปนตรา 
สินคาที่มีชื่อเสียงขึ้นมาไดในที่สุด (Fombrun, 1996) 
 
              เม่ือผูบริโภคมีขอมูลที่ไมสมบูรณเกี่ยวกับตราสินคา  อายุหรือประสบการณของ
ตราสินคา  (Age or Experience of Brand) ก็เปนอีกสิ่งหนึ่งที่สามารถใหขอมูลและสรางความ
เชื่อถือที่มีตอตราสินคาแกผูบริโภคได  กลาวคือ  ตราสินคาที่มีอายุหรือประสบการณเปนระยะ
เวลาที่นานกวาตราสินคาอ่ืนๆ ในตลาดนั้น  สามารถแสดงใหเห็นถึงความสามารถหรือคุณภาพ
ที่ดีของตราสินคาซึ่งไดรับการยอมรับจากผูบริโภคมาอยางตอเนื่องไดเปนอยางดี (Choi & Kim, 
1996; Marconi, 2001)  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะนํามาซึ่งชื่อเสียงของตราสินคาเมื่อระยะเวลาผานไป  
และยิ่งตราสินคามีอายุมากเทาใดก็ยิ่งมีแนวโนมที่จะมีชื่อเสียงที่แข็งแกรงมากกวาตราสินคาที่
เพ่ิงเขาสูตลาดใหมๆ ซึ่งจะทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันและสงผลที่ดีตอผลลัพธทาง
การตลาดดวย (Chaudhuri, 2002)  
 
              สําหรับความเปนผูนําหรือความเปนที่นิยมในตลาด  (Market Leadership / 
Popularity)  เปนการเปรียบเทียบสภาวะทางการแขงขันของตราสินคาตางๆ ในตลาดสินคาและ
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บริการ  สําหรับความเปนผูนําในตลาด (Market Leadership)  โดยทั่วไปนั้นพบวา  ตราสินคาที่
เปนผูนําจะเปนตราสินคาที่ผูบริโภคสวนมากใหการยอมรับ  ไมวาจะเปนในเรื่องของคุณภาพ  
ราคา  คุณคา  รวมไปจนถึงภาพลักษณของตราสินคา ซึ่งการยอมรับเหลานี้จะนํามาซึ่งชื่อเสียง
ของตราสินคานั่นเอง (Aaker,1996; Marconi, 2001) 
 
              ในขณะที่ปจจัยในเรื่องของความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social 
and Environment Responsibility) เปนอีกปจจัยที่มีความสําคัญคอนขางมากตอชื่อเสียงของ
ตราสินคา  โดยจะเห็นไดวา  ในปจจุบันน้ีมีผูบริโภคจํานวนไมนอยที่ใหความสําคัญกับสังคมและ
สิ่งแวดลอม  โดยผูบริโภคเหลานี้จะมีการแสดงออกถึงความรับผิดชอบผานการเลือกซื้อสินคา
และบริการที่ไมทําลายหรือเปนอันตรายกับสังคมและสิ่งแวดลอม  ดังนั้น  ผูบริโภคจะทําการ
แสวงหาและตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่เปนไปตามแนวคิดของตนเองในเรื่องดังกลาว  ซึ่งถา
ตราสินคามีการแสดงออกถึงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  ก็จะสงผลใหผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเหลานั้นดวย (Pruzan, 2001) เชน  The Body Shop
เปนตราสินคาที่ไมใชสัตวในการทดลองผลิตภัณฑ,  AIS ใหการสนับสนุนสถาบันครอบครัวใน
โครงการสานรัก  เปนตน  
 
              นอกจากนี้ Fombrun (1996) และ Keller (1998)  ยังไดกลาวถึงความสําคัญของการ
ใชผูที่มีความชํานาญหรือผูมีชื่อเสียงมาเปนผูสนับสนุนตราสินคา (Expert Spokesperson 
/ Celebrity Endorser)  โดยกลาววา  การใชบุคคลดังกลาวเพื่อมาเปนผูสนับสนุนตราสินคานั้น  
สามารถสงผลที่ดีตอทั้งบริษทัและตราสินคาในแงของภาพลักษณและการเพิ่มยอดขายได  เน่ือง
จากบุคคลดังกลาวเปนผูที่มีความนาไววางใจ (Trustworthiness) หรือเปนที่ชื่นชอบ (Likability) 
ของผูบริโภค  ซึ่งความรูสึกเหลานี้จะสงผลตอการรับรูถึงคุณภาพและความนาเชื่อถือของตรา 
สินคาในสายตาของผูบริโภคดวย  คือ  สงผลใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบหรือใหความเชื่อถือใน
ตราสินคานั้นๆ  แตในทางกลับกันการกระทําที่ไมดีของผูที่มีความชํานาญหรือผูมีชื่อเสียงซึ่งเปน
ผูสนับสนุนตราสินคาในรูปแบบตางๆ เชน  การทะเลาะวิวาท  การใชยาเสพติด ฯลฯ อาจจะสง
ผลกระทบตอความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาและทําใหชื่อเสียงของตราสินคาเสียหายไดดวย
เชนกัน  
 
              Marconi (2001) ไดกลาวถึงการรับประกันคุณภาพสินคา (Product Warranty)  
วาเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลในการสรางชื่อเสียงใหแกตราสินคา  โดยการรับประกันคุณภาพ
สินคานั้นถือไดวา  เปนการที่เจาของตราสินคาแสดงออกถึงความรับผิดชอบที่มีตอผูบริโภค  ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงความเต็มใจที่เจาของตราสินคาจะทําการตอบสนองความตองการ
ใหแกผูบริโภคอยูเสมอ  ถึงแมวาผูบริโภคจะไดทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไปแลวก็ตาม   และ
จากการศึกษาของ Tan และ Leong (1999) ก็พบวา  ผูบริโภคจะใหความเชื่อถือในคุณภาพของ 
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สินคาหรือบริการที่อยูภายใตการรับประกันของตราสินคาที่มีชื่อเสียงมากกวา  เน่ืองจากการรับ
ประกันเปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของสินคาที่ทําการรับประกันได กลาวคือ  ผูบริโภคจะ
มองวาสินคาที่มีคุณภาพที่ดีจึงจะสามารถใหการรับประกันสินคาได  เน่ืองจากเจาของตราสินคา
มีความมั่นใจวาสินคาของตนมีคุณภาพและสามารถใชงานไดตามคําโฆษณา  ในขณะที่ตรา 
สินคาที่ไมใหการรับประกันสินคานั้นอาจจะมีคุณภาพที่ดอยกวาหรือไมเปนไปตามที่กลาวอาง
เอาไว   จึงไมคุมคาที่จะใหการรับประกัน   ดังนั้น  จึงอาจกลาวโดยรวมไดวา  การรับประกัน 
คุณภาพสินคา  ทําใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงถึงคุณภาพที่ดีของตราสินคาได  ซึ่งนํามาสู 
ชื่อเสียงของตราสินคาที่ดีกวาตราสินคาที่ไมไดทําการรับประกันสินคา 
 
              จะเห็นไดวาในการสรางชื่อเสียงของตราสินคาขึ้นมานั้น  ปจจัยที่มีความเกี่ยวของใน
การกอใหเกิดเปนชื่อเสียงที่ดีของตราสินคาขึ้นมานั้นก็คือ  การใชการสื่อสาร (Communication) 
ในรูปแบบตางๆ กับผูบริโภคน่ันเอง  โดยเจาของตราสินคาจะตองใหความสนใจทั้งในสวนของ
การสื่อสารที่บริษัททําการสื่อสารขึ้นมาเอง  เชน  การโฆษณา  การใชตัวแทนของตราสินคา  
การรับประกันคุณภาพ  การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม พนักงานขององคกร 
ฯลฯ  และรวมถึงการสื่อสารที่อยูนอกเหนือการควบคุมของบริษัทดวย  เชน  การบอกตอ  โดย
การพยายามทําใหทุกสวนมีความสอดคลองกันซ่ึงจะสงผลที่ดีในการกอใหเกิดเปนชื่อเสียงของ
ตราสินคาขึ้นมาไดในที่สุด 
 
              เน่ืองจากชื่อเสียงของตราสินคานั้นเปนสิ่งที่มีความเกี่ยวของโดยตรงกับความรูสึกที่ 
ผูบริโภคมีตอตราสินคาหนึ่งๆ  ดังนั้น เพ่ือใหเกิดความเขาใจที่มากขึ้นจึงตองทําการศึกษาถึงราย
ละเอียดของทัศนคติทั้งในสวนขององคประกอบและการกอตัวของทัศนคติที่มีสวนในการสรางให
เกิดเปนชื่อเสียงของตราสินคาขึ้นมา   
                 
 
2.  แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภค 

 
              องคประกอบสําคัญอยางหนึ่งในการสรางชื่อเสียงของตราสินคาใหเกิดขึ้นมาก็คือ 
องคประกอบทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) กลาว
คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาก็จะสามารถนํามาซึ่งชื่อเสียงของตราสินคาไดในที่สุด  
และเน่ืองจากทัศนคติเกิดจากการเรียนรูและเปนความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาซึ่งจะสงผล
ตอเนื่องไปยังพฤติกรรมตางๆ  โดยที่พฤติกรรมนั้นมีแนวโนมที่จะเปนไปตามทัศนคติที่ผูบริโภค
มีตอตราสินคาหรือสิ่งตางๆที่มีความเกี่ยวของ  ดังนั้น  จากความสําคัญของทัศนคติที่สามารถ
นํามาสูพฤติกรรมของผูบริโภคไดนี้  จึงทําใหนักการตลาดตองใหความสนใจในการศึกษา  ทั้งนี้
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ก็เพ่ือที่จะนําเอาความรูเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคมาใชเปนแนวทางในการวางแผนทางการ
ตลาดตอไป 
 
              East (1997) ไดใหความหมายของทัศนคติวา  คือความรูสึกเกี่ยวกับสิ่งหนึ่งซึ่งอาจ
จะเปนตราสินคา  ประเภทของสินคา  บุคคล  อุดมการณ  หรือสิ่งอ่ืนๆที่เกี่ยวของกับตัวบุคคล  
โดยทัศนคตินี้จะเปนการประเมิน (Evaluation) ที่คอนขางมีความแนนอนตอสิ่งนั้นๆ และไมไดมี
พ้ืนฐานหลักมาจากอารมณ (Mood)  ทัศนคติมีความเกี่ยวของกับการกระทําและรวมไปถึง  
พฤติกรรมในการซื้อ  การเชา  การใช  การบริโภค  ฯลฯ ซึ่งการกระทําเหลานี้เปนสิ่งที่แสดงให
เห็นไดถึงทัศนคติที่ผูบริโภคมีอยูไดเชนกัน ในขณะที่ Hawkins, Best, และ Coney (1995)  
กลาววา  ทัศนคติก็คือ  การจัดการเกี่ยวกับแรงจูงใจ  ความรูสึก  การรับรู  และกระบวนการ
เรียนรูตางๆ อยางตอเนื่องที่มีตอสิ่งตางๆ รอบตัว  ซึ่งเปนการเรียนรูถึงแนวโนมในการตอบ
สนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางคอนขางคงที่  วารูสึกชอบหรือไมชอบในสิ่งนั้นๆ  ดังนั้น  จึงกลาวได
วา  ทัศนคติก็คือแนวทางที่บุคคลคิด  รูสึก  และแสดงออกตอสิ่งตางๆ รอบตัว  เชน  สินคา  
โฆษณา  รานคา เปนตน 
 
              Assael (1998/2001) เปนอีกผูหนึ่งที่ใหความหมายของทัศนคติเอาไว  โดยกลาววา
ทัศนคติเปนการเรียนรูถึงแนวโนมในการตอบสนองตอสิ่งตางๆ วาชอบหรือไมชอบในลักษณะที่
มีความคงที่หรือสอดคลองกัน  และสําหรับทัศนคติตอตราสินคากค็ือการเรียนรูของผูบริโภคและ
แนวโนมในการประเมินตราสินคาหนึ่งๆ ในทิศทางที่คงที่วาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้นๆ โดย
ทัศนคติตอตราสินคานี้จะขึ้นอยูกับความรูเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภคมีอยูในความทรงจําใน
ระยะยาว (Long-term Memory)  สวน  Mowen และ Minor (1998) ก็ไดกลาววา ทัศนคติ  คือ
ความรูสึกที่มีตอตัวกระตุนตางๆ  ไมวาจะเปนคน  กลุม  สถานการณ  สิ่งของ  หรือแมกระทั่งสิ่ง
ที่จับตองไมไดตางๆ วามีความรูสึกชอบหรือไมชอบตอสิ่งเหลานั้น  นอกจากนี้ Fishbein และ 
Ajzen (1975, cited in Lutz, 1991) ยังไดใหความหมายของทัศนคติเอาไวดวย  โดยกลาววา 
ทัศนคติ คือ แนวโนมในการเรียนรูที่ผูบริโภคจะทําการตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะที่ 
คงที่  วาชอบหรือไมชอบในสิ่งนั้นๆ ไมวาจะเปนสิ่งของ  บุคคล  ประเด็น  หรือพฤติกรรมตางๆ  
ซึ่งการเรียนรูเพ่ือสรางเปนทัศนคตินี้จะเกิดขึ้นไดจากประสบการณโดยตรง (Direct Experience) 
หรือจากการเปดรับขอมูลตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับสิ่งนั้นๆ  โดยทัศนคติที่เกิดขึ้นน้ีจะชวยใน
การชี้แนะแนวทางแกบุคคลที่จะแสดงออกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะที่มีความคงที่  วารูสึกชอบ
หรือไมชอบในสิ่งนั้น (Lutz, 1991) 
 
              โดยสรุปแลวจะเห็นไดวา  ทัศนคติก็คือความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งได
ผานการประเมินออกมาแลววามีความรูสึกอยางไรตอสิ่งเหลานั้น  โดยความรูสึกที่มีนี้จะคอนขาง
มีความคงที่และมีผลตอแนวโนมในการแสดงออกของพฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภคดวย   
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              ในการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคน้ี  นักการตลาดควรจะทําความ
เขาใจในเรื่องตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับทัศนคติดวย  ซึ่งไดแก  แหลงที่มาของทัศนคติ  หนาที่
ของทัศนคติ    องคประกอบของทัศนคติ  รวมถึงทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและตราสินคา  
และทายที่สุดคือทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติ 
 
แหลงที่มาของทัศนคติ 
 
              ทัศนคติของผูบริโภคน้ันอาจจะเกิดขึ้นมาไดโดยอิทธิพลจากหลายๆ แหลง  ไมวาจะ
เปนประสบการณสวนบุคคล  ครอบครัว  เพ่ือน  และรวมถึงขอมูลที่ไดมาจากการสื่อสารการ
ตลาดในรูปแบบตางๆ ทั้งทางตรงและทางออมที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคา  ซึ่งลวนแลวแต
กอใหเกิดเปนทัศนคติตอตราสินคาขึ้นมาไดทั้งสิ้น 
 
              โดยพื้นฐานแลวการสรางทัศนคติตอสินคาหรือบริการนั้น  จะเร่ิมตนมาจากขอมูล
หรือประสบการณ (Information and Experience) ของผูบริโภคที่มาจากการทดลองใชและการ
ประเมินสินคาหรือบริการนั้นๆ  ซึ่งจากความสําคัญของประสบการณโดยตรงตอสินคาในการ
สรางทัศนคต ิ ทําใหนักการตลาดพยายามที่จะกระตุนใหผูบริโภคไดมีประสบการณโดยตรง 
(Direct Experience) จากการไดทดลองใชสินคาที่ผูบริโภคยังไมมีความคุนเคยดีพอ  โดยอาจจะ
เปนการแจกตัวอยางสินคา  คูปองลดราคาสินคา ฯลฯ ใหแกผูบริโภคเพื่อทดลองใช  ซึ่งถาสินคา
หรือบริการเหลานี้สามารถตอบสนองความตองการใหแกผูบริโภคได  ก็มีแนวโนมที่ผูบริโภคจะ
สรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้นขึ้นและอาจจะทําการซื้อสินคาซ้ําไดอีกในอนาคต (Assael, 
1998/2001; Schiffman & Kanuk, 2000) 
 
              นอกจากนี้  เม่ือผูบริโภคมีการติดตอกับบุคคลอื่นๆ ที่อยูรอบตัว  ไมวาจะเปนครอบ
ครัว  เพ่ือน  หรือแมแตบุคคลที่เปนที่ชื่นชอบ  ผูบริโภคจะมีการสรางทัศนคติเกี่ยวกับสิ่งตางๆ 
ขึ้นมาไดจากการที่อยูรวมกับบุคคลเหลานี้  โดย Schiffman และ Kanuk (2000)  กลาววา   
อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) เปนแหลงที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการสรางทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอเรื่องใดเรื่องหน่ึงขึ้นมา  เน่ืองจากครอบครัวจะเปนผูที่ใหขอมูลที่เกี่ยวกับ 
คุณคาขั้นพ้ืนฐาน  และขอบเขตของความเชื่อซ่ึงเปนที่ยอมรับของครอบครัวใหแกผูบริโภคซ่ึง
เปนสมาชิกในครอบครัว  เชน  ในกรณีของเด็กที่ไดรับรางวัลที่เปนขนมหวานในการทําดีจาก 
ผูใหญในครอบครัว  ก็จะสงผลใหเด็กเกิดทัศนคติที่ดีตอการบริโภคขนมหวานได  และสําหรับ 
อิทธิพลของกลุมเพื่อน (Peer Group Influences)  จะมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติและ 
พฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภคมากกวาอิทธิพลจากการโฆษณา (Assael, 1998/2001)  
เชน  ในการศึกษาของ Coleman (1966, cited in Assael, 1998/2001) พบวา  ในกลุมของ
แพทยจะมีการยอมรับในผลิตภัณฑยาชนิดใหมซึ่งเปนที่ยอมรับของกลุมไดอยางรวดเร็ว   
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นอกจากนี้  บุคลิกภาพ (Personality) ของผูบริโภคเองก็อาจมีผลกระทบตอทัศนคติของผู
บริโภคที่มีตอสินคาและตราสินคาดวย  เชน  ผูบริโภคที่มีบุคลิกกาวราวและชื่นชอบการแขงขัน
กีฬา  อาจจะมีแนวโนมในการเลือกซื้ออุปกรณกีฬาที่มีราคาสูงๆ  ทั้งนี้ก็เพ่ือแสดงถึงความเหนือ
กวาผูอ่ืน  ซึ่งจะเห็นไดวาทัศนคติที่ผูบริโภคมีตออุปกรณกีฬานั้นเปนสิ่งที่สืบเนื่องมาจาก
ลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคน่ันเอง (Assael, 1998/2001) 
 
              จากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่มีความแตกตางกันน้ี  ทําใหนักการตลาดมีการนําเอา
การตลาดทางตรง (Direct Marketing Program) มาใชมากขึ้นในการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่มี
ขนาดเล็กลง  โดยการพยายามทําใหสินคาหรือบริการมีความสอดคลองกับความสนใจและ 
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคใหไดมากที่สุด  โดยนักการตลาดจะพยายามกําหนดกลุม
เปาหมายอยางรอบคอบ  โดยอาศัยลักษณะทางประชากร  ลักษณะอุปนิสัย  และลักษณะทาง
ภูมิศาสตรของผูบริโภค  เพ่ือนํามาใชในการกําหนดขอเสนอของสินคาหรือขอความที่จะแสดงให
ผูบริโภคเห็นวาตราสินคามีความเขาใจในความตองการของผูบริโภค  ซึ่งความพยายามในการ
ทําการตลาดทางตรงนี้เปนชองทางที่ดีในการสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นได 
(Schiffman & Kanuk, 2000) 
 
บทบาทและหนาที่ของทัศนคติ  
 
              สําหรับทฤษฎีที่เกี่ยวของกับบทบาทและหนาที่ของทัศนคติ (Functions of 
Attitudes) นั้นไดถูกพัฒนาขึ้นมาจากแนวคิดของ Daniel Katz (1960, cited in Assael, 
1998/2001) ซึ่งไดอธิบายถึงบทบาทของทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมทางสังคมของบุคคล  ตาม
แนวคิดนี้ทัศนคติถูกสรางขึ้นมาเพื่อสนับสนุนบทบาทบางประการของบุคคลซึ่งจะมีความแตก
ตางกันออกไปตามลักษณะแรงจูงใจของแตละคน  เชน  ขอมูลหรือความรูที่มีอยูเดิม  ประสบ
การณในอดีต ฯลฯ ซึ่งจะสงผลใหแตละบุคคลมีทัศนคติตอสิ่งเดียวกันในลักษณะที่แตกตางกัน
ออกไป (Solomon, 1999) เชน  ในกรณีของทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑประเภทเสริมอาหาร  
สําหรับผูบริโภคคนหนึ่งอาจจะเห็นวาเปนสิ่งที่มีความจําเปนอยางมากตอสุขภาพ  แตในขณะที่
อีกคนหนึ่งอาจจะเห็นวาไมใชสิ่งที่จําเปน  เน่ืองจากในการรับประทานอาหารโดยทั่วไปนั้นก็
สามารถไดรับสารอาหารที่เหมือนกับในผลิตภัณฑเสริมอาหารไดเชนกัน  โดยทัศนคติที่ตางกันน้ี
ก็อาจจะสืบเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไดรับขอมูลมาในลักษณะที่ตางกัน  รวมถึงประสบการณ
ในอดีตที่ตางกัน  จึงสงผลใหมีทัศนคติในเร่ืองเดียวกันในลักษณะที่ตางกันออกไปดวย   
 
              เม่ือทัศนคติไดกอตัวขึ้นมาแลวนั้นก็จะถูกเก็บเอาไวในหนวยความทรงจําในระยะยาว 
(Long-term Memory)  ของผูบริโภค  และจะถูกนําเอาออกมาใชเม่ืออยูในสถานการณที่เหมาะ
สม  ทั้งนี้ก็เพ่ือชวยใหบุคคลสามารถทําการเชื่อมโยงความคิดเขากับปญหาหรือสิ่งตางๆ ได
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อยางเหมาะสม  โดยผูบริโภคจะนําเอาทัศนคติที่มีอยูเขามาชวยในสถานการณดังกลาวเพื่อให
สามารถแสดงพฤติกรรมตางๆ ออกมาไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด (Mowen & Minor, 
1998) 
 
              โดย Kazt (1960, cited in Assael, 1998/2001; Mowen & Minor, 1998; Solomon, 
1999) ไดกลาวถึงบทบาทและหนาที่ของทัศนคติเอาไว 4 ประการ  ซึ่งไดแก   
 
              1.  บทบาททางดานประโยชนในการใชงาน (Utilitarian Function)  ทัศนคติจะมีหนา
ที่ในการชวยผูบริโภคใหไดรับการตอบสนองตามความตองการ  เน่ืองจากทัศนคติมีความเกี่ยว
ของกับหลักการในการใหรางวัลและการลงโทษ  ดังนั้นผูบริโภคจะพัฒนาทัศนคติในเชิงบวก
เกี่ยวของกับสินคาเมื่อสินคานั้นสามารถใหความรูสึกที่พอใจได  และในทางตรงกันขามหาก 
สินคานั้นไมสามารถสรางความพอใจใหเกิดขึ้นไดก็จะกอใหเกิดเปนทัศนคติในเชิงลบขึ้น  ซึ่ง 
ทัศนคติเหลานี้จะมีบทบาทในการชวยบอกผูบริโภคใหไดทราบถึงประโยชน  คุณสมบัติ  ตลอด
จนขอดีและขอเสียของสินคาวาตราสินคาใดที่จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  
และตราสินคาใดที่ควรจะทําการหลีกเลี่ยง  เชน  ผูบริโภคจะเลือกรับประทานอาหารจากราน
อาหารที่ตนเองมีทัศนคติที่ดีตอรานนั้น  โดยที่อาจจะเนื่องมาจากการที่เคยรับประทานและพบวา
อาหารมีรสชาติที่เปนที่พอใจ หรือการไดรับการบอกเลาในทางที่ดีจากเพื่อนๆ ถึงรานอาหารแหง
นี้ เปนตน 
 

2. บทบาทในการปองกันตนเอง (Ego-defensive Function)  โดยทัศนคติจะทํา 
หนาที่ในการปกปองผูบริโภคจากความขัดแยงที่เกิดขึ้น  ทั้งที่มีสาเหตุมาจากภายนอกและภาย
ในจิตใจของผูบริโภคเอง  จากหนาที่ของทัศนคติในสวนน้ี  นักการตลาดสามารถนําเอาใช
ประโยชนไดโดยการสรางใหผูบริโภคเห็นวาการใชตราสินคานี้แลวจะทําใหเปนที่ชื่นชอบและเปน
ที่ยอมรับของสังคม  ซึ่งการสรางความรูสึกเชนน้ีสามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา 
สินคาได  เชน  ในโฆษณาสินคาประเภทสบูที่กลาวถึงคุณสมบัติของสินคาวาชวยทําใหมีผิวสวย
และเปนที่ชื่นชอบของผูอ่ืน  ซึ่งโฆษณาในลักษณะนี้จะทําใหผูบริโภคสรางทัศนคติที่ดีตอตรา 
สินคาขึ้นมาได  เน่ืองจากผูบริโภคมองวาเมื่อใชตราสินคานี้แลวจะทําใหตนเองเปนที่ยอมรับของ
สังคมดวยเชนกัน 
 

3. บทบาทในการใหความรู (Knowledge Function) ทัศนคติจะชวยใหผูบริโภค 
สามารถจัดการกับขอมูลตางๆจํานวนมากที่ไดรับมาในแตละวันได  โดยการเลือกเก็บเอาไว
เฉพาะขอมูลที่สนใจและละทิ้งขอมูลสวนที่ไมเกี่ยวของกับทัศนคติที่มีอยูไป  ซึ่งขอมูลที่เลือกเก็บ
เอาไวเหลานี้จะเปนเสมือนเครื่องมือที่ชวยใหผูบริโภคสามารถเขาใจสิ่งตางๆ ไดงายขึ้น  และ
ชวยในการสรางความมั่นใจและลดความสับสนตางๆ ลงได  เชน  Bayer ทําการโฆษณาเพื่อให
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ขอมูลแกผูบริโภคเกี่ยวกับยาแกปวดซึ่งเปนผลิตภัณฑของบริษัท  ผูบริโภคก็จะเก็บขอมูลเหลานี้
เอาไวเม่ือขอมูลมีความสอดคลองกับทัศนคติที่ตนเองมีอยู   
      

4. บทบาทในการแสดงออกถึงคุณคา (Value-expressive Function)  ซึ่งบทบาทนี้ 
จะมีความเกี่ยวของกับการที่ผูบริโภคแสดงออกถึงคุณคาของตนเองในสายตาของบุคคลอื่น  โดย
อาจจะผานสินคา  ตราสินคา  หรือบริการตางๆ  เพ่ือแสดงใหเห็นถึงสถานภาพของตนเอง  ทั้งนี้
ก็เน่ืองจากการที่ผูบริโภคมองวาสิ่งเหลานั้นสามารถสะทอนใหบุคคลอื่นๆ มองเห็นถึงสิ่งที่เขา
เปนได  เชน  การเลือกใชรถยนต Mercedes Benz เพ่ือแสดงบุคคลใหเห็นวาตนเปนผูที่มีความ
ภูมิฐาน  มีระดับ ฯลฯ 
  
              ถึงแมวาทัศนคติจะมีหลายบทบาทซึ่งทําหนาที่แตกตางกันออกไป  แตหนาที่เหลานี้
ก็จะสงผลตอการประเมินผลโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอสิ่งหนึ่งๆ ได  ไมวาจะเปนตอสินคา  ตรา
สินคา  บริการ  หรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวของ  ซึ่งประโยชนที่เกิดขึ้นมาจากทัศนคติเหลานี้นัก
การตลาดสามารถที่จะนําเอาไปใชไดในการสรางการติดตอสื่อสารในรูปแบบตางๆ และรวมไป
จนถึงการออกแบบบรรจุภัณฑของสินคา  เน่ืองจากสิ่งเหลานี้สามารถที่จะนํามาซึ่งความชื่นชอบ
ของผูบริโภคและทัศนคติที่ดีตอตราสินคาไดนั่นเอง (Solomon, 1999) 
 
องคประกอบของทัศนคติ       
 
              ในการพยายามทําความเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมนั้น  อาจ
ถือไดวา  เปนสิ่งที่สามารถทําไดคอนขางยากเนื่องจากทัศนคติเปนสิ่งที่อยูภายในจิตใจของผู
บริโภค  ซึ่งในบางครั้งอาจจะแสดงออกมาเปนพฤติกรรมหรือไมก็ได  ดังนั้น  นักการตลาดทั้ง
หลายจึงพยายามที่จะหาวิธีการในการสรางความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้น  ตลอดจนการ
ทํานายถึงพฤติกรรมหรือการแสดงออกของผูบริโภคที่เปนผลมาจากทัศนคติเหลานั้น  ซึ่งในการ
ศึกษาถึงเรื่องนี้  นักวิชาการหลายทาน (e.g., Assael, 1998/2001; Fill, 2002; Hawkins et. 
al.,1995; Schiffman & Kanuk, 2000 ) ไดทําการแบงองคประกอบของทัศนคติออกเปน 3 สวน
ดวยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.8) ไดแก 
 

1. องคประกอบทางดานการเรียนรู (Cognitive Component)  เปนระดับของความรู 
และความเชื่อของบุคคลที่มีตอตราสินคาโดยรวม  และ/หรือความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติเฉพาะ
ของตราสินคานั้น  เชน  ผูบริโภคเชื่อวา  เครื่องดื่มประเภทน้ําอัดลมชวยใหรูสึกสดชื่นแตมี 
น้ําตาลในสวนประกอบเปนจํานวนมาก  ซึ่งความรูและความเชื่อเหลานี้อาจเกิดขึ้นมาจาก 
ประสบการณโดยตรง  หรือจากขอมูลที่มีความเกี่ยวของกับสินคาจากแหลงตางๆ เชน จากการ
โฆษณา คําบอกเลา ฯลฯ 
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2. องคประกอบทางดานความชอบ (Affective Component)  คือ  ความรูสึกที่ 
ผูบริโภคมีตอสินคาหรือตราสินคาวาชอบหรือไมชอบ  ดีหรือไมดี  ซึ่งเปนสิ่งที่สืบเนื่องมาจาก
การประเมินความรูและความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาออกมาเปนความรูสึกที่มีตอตราสินคา
นั้นๆ  เชน  ผูบริโภคที่ตองการรักษารูปราง  จะเลือกรับประทาน Pepsi Max เน่ืองจากเชื่อวามี
น้ําตาลที่นอยกวาและไมทําใหอวน  จึงทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคานี้ดีกวาตราสินคาอ่ืนๆ 
เปนตน 
 

3. องคประกอบทางดานพฤติกรรมหรือการกระทํา (Conative or Behavioral  
Component)  เปนแนวโนมของบุคคลที่จะแสดงออกถึงพฤติกรรมหนึ่งๆ  อันเปนผลสืบเนื่อง 
มาจากความเชื่อและความรูสึกที่ผูบริโภคมีอยู  ซึ่งในบางครั้งอาจจะหมายถึงพฤติกรรมหรือ 
แนวโนมในการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคดวย  เชน  เม่ือผูบริโภครูสึกชอบ Pepsi Max  
ผูบริโภคก็จะเลือกซื้อตราสินคานี้เม่ือตนมีความตองการดื่มเครื่องดื่มประเภทน้ําอัดลม 
 
แผนภาพที่ 2.8  องคประกอบสามประการของทัศนคต ิ(Three Components of Attitude) 
 
   Initiator                 Component             Component  Manifestation             Attitude 
 

 
                      
 
 
 
 
           
           
           
           
           
            
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (1995). Consumer behavior:  
       Implications for marketing strategy (6th ed.). Chicago, IL: Irwin, p. 356. 
 
              องคประกอบทั้งสามสวนของทัศนคตินี้จะมีความสอดคลองกันในการกอใหเกิดเปน
ทัศนคติตอสิ่งหนึ่งๆ ขึ้นมา  โดยถามีการเปลี่ยนแปลงใดๆ ก็ตามในองคประกอบใดองคประกอบ
หนึ่งก็มีแนวโนมที่จะสงผลตอเนื่องไปยังองคประกอบอ่ืนๆ ดวย โดยการพยายามเปลี่ยนแปลง

Stimuli : 
product, 
situations, 
retail 
outlet, 
sales 
personal, 
advertise 
ment and 
other 
attitude 

Beliefs about specific 
attributes or overall objects 

 

Cognitive  
 
 

Overall 
orientation 

toward 
object 

 

Behavior 
 

 

Affective 
 

Emotions or feelings about 
specific attributes or overall 
objects 

Behavior intentions with 
respect to specific attributes 
or overall objects 
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องคประกอบใดองคประกอบหนึ่งของทัศนคติเพ่ือใหสามารถสงผลตอเนื่องไปยังพฤติกรรมโดย
ใหเปนไปในทิศทางที่ตองการใหไดมากที่สุด   สําหรับการเปลี่ยนแปลงองคประกอบทางดาน
ความชอบ (Affective Component)  นักการตลาดอาจทําไดโดยการใชโฆษณาที่มีแนวโนมวาจะ
สามารถสรางความพอใจใหแกผูบริโภค  ซึ่งเม่ือผูบริโภคเกิดความพอใจขึ้นแลวก็อาจจะสงผลตอ
พฤติกรรมในการซื้อได  หรือการพยายามเปลี่ยนแปลงองคประกอบทางดานพฤติกรรม 
(Conative / Behavioral component) โดยตรงโดยที่ไมผานองคประกอบอ่ืนๆ กอน  ซึ่งอาจจะ
ใชการแจกตัวอยาง  คูปอง  สวนลดพิเศษ  การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย ฯลฯ เพ่ือเปนการ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อหรือทดลองใชสินคาขึ้น  ซึ่งวิธีการนี้เปนวิธีที่คาดวา
ภายหลังการใชสินคาผูบริโภคจะสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือตราสินคาขึ้นมาและจะนํา
ไปสูการซื้อซํ้าในอนาคตได   นอกจากนี้  นักการตลาดอาจจะใชการเปลี่ยนแปลงองคประกอบ
ทางดานการเรียนรู (Cognitive Component) โดยการใหขอมูลที่มีความสําคัญแกผูบริโภค  ทั้งนี้
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูแลวจึงพัฒนามาเปนความเชื่อ  ซึ่งในทายที่สุดก็จะสงผลตอ 
พฤติกรรมในอนาคตได (Assael, 1998/2001; Hawkins et al., 1995) 
 
              จากองคประกอบของทัศนคติทั้งสามสวนที่ไดกลาวมาแลวนั้น  จะพบวาทัศนคติเปน
สิ่งที่ขึ้นอยูกับความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอสิ่งตางๆ  ไมวาจะเปนตราสินคา  บุคคล  หรือองคกร  
โดยจากแนวคิดนี้กลาววา องคประกอบทั้งสามสวนซ่ึงไดแก  การเรียนรู   ความชื่นชอบ  และ
แนวโนมในการแสดงออกของพฤติกรรมนั้น  มีความสัมพันธตอกันในการกอใหเกิดเปนทัศนคติ
ขึ้นมา  อยางไรก็ตาม  พบวาแนวคิดนี้มีขอจํากัด  เน่ืองจากเปนการมองวาทุกองคประกอบมี
ความสําคัญเทาๆ กันในการกอใหเกิดทัศนคติ  ซึ่งในความเปนจริงอาจจะไมไดเปนเชนน้ันเสมอ
ไป  ดังนั้นจึงไดมีการพัฒนาแนวคิดขึ้นมาใหมโดยแนวคิดนี้กลาววา  ในการเกิดทัศนคติจะมา
จากองคประกอบหลักเพียงอยางเดียว  ไดแก  องคประกอบทางดานความรูสึกที่มีตอตราสินคา 
(Affective Component)  (Fill, 2002)  โดยทัศนคติจะเกิดขึ้นมาจากความรูสึกโดยรวมของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคา  จากนั้นก็จะพัฒนาไปเปนทัศนคติและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการไดในที่สุด (Assael, 1998/2001) 
 
              สําหรับแนวคิดที่กลาววาทัศนคติมาจากองคประกอบเดียว คือ องคประกอบทางดาน
ความรูสึก (Affective) นั้น Lutz (1991) ไดเสนอวา โดยปกติแลวเราไมสามารถทําการวัดองค
ประกอบทางดานทัศนคติทั้ง 3 องคประกอบไดทั้งหมด  โดยจะสามารถวัดไดเพียงความรูสึกที่ 
ผูบริโภคมีตอสินคาหรือตราสินคาเทานั้น  ในขณะที่องคประกอบอ่ืนๆ ซึ่งไดแก  องคประกอบ
ทางดานความคิด (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) ยังไมไดรับการวัด  ดังนั้น  จึงอาจ
กลาวไดวา  ในการเกิดทัศนคติองคประกอบทางดานความรูสึกเปนองคประกอบที่เพียงพอที่จะ
ใชอธิบายการเกิดทัศนคติได  โดยมองวาความเชื่อ (Beliefs) เปนสิ่งที่นํา (Antecedent) ไปสู
ความรูสึกและความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) เปนผลลัพธ (Consequence) ที่เกิดขึ้นของ 
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ทัศนคติ  ในขณะที่พฤติกรรมในการซื้อ (Behavior) นั้นเปนสวนที่แยกออกมาตางหากจากองค
ประกอบของทัศนคติ (Fisbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991)  ซึ่งแนวคิดนี้จะมีความ
แตกตางออกไปจากแนวคิดที่มองวาทัศนคติมีองคประกอบ 3 สวน  ที่เชื่อวาในการเกิดทัศนคติ
ตองมาจากองคประกอบทั้งทางดานความคิด  ความรูสึก  และพฤติกรรมในการสรางใหเกิดเปน
ทัศนคติขึ้นมา  (ดูแผนภาพที่ 2.9) 
               
แผนภาพที่ 2.9    องคประกอบประการเดียวของทัศนคติ 
                       (The Unidimentionalist View of  Attitude) 
 
           
           
           
           
           
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Hassarjan &  
       T. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).  
        Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 
  
              จากแนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติดังที่กลาวมาขางตนน้ัน นักวิชาการ
และนักการตลาดจึงไดทําการพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับ Hierarchy of Effect  ขึ้นมาเพื่อใชในการ
อธิบายถึงรูปแบบในการเกิดทัศนคติของผูบริโภค  โดย Assael (1998/2001) และ Solomon 
(1999) เสนอวา  รูปแบบในการเกิดทัศนคติมีอยูดวยกัน 3 รูปแบบ  ซึ่งไดแก  Standard 
Learning Hierarchy, Low-involvement Hierarchy,  และ Experiential  Hierarchy  ในขณะที่ 
Mowen และ Minor (1998) ไดทําการเพิ่มเติมขึ้นมาอีกหนึ่งรูปแบบ คือ Behavioral Influence 
Hierarchy  โดยทั้งสี่รูปแบบมีรายละเอียดดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.10) 
 
              โดยรูปแบบแรก  คือ Standard Learning Hierarchy  สําหรับรูปแบบนี้ผูบริโภคจะ
มีการสรางความเชื่อตอตราสินคาขึ้นมากอนจากการรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น  
จากนั้นจึงทําการประเมินความเชื่อที่มีอยูแลวจึงพัฒนาขึ้นมาเปนความรูสึก  และทายที่สุดก็นํา
ไปสูพฤติกรรมที่สืบเนื่องมาจากความเกี่ยวของกับตราสินคานั้น  ในรูปแบบนี้ผูบริโภคจะมีความ
เกี่ยวพันสูงในกระบวนการตัดสินใจทางการตลาด  ดังนั้น  จึงมีการแสวงหาขอมูลจํานวนมาก  
รวมทั้งมีการพจิารณาตัวเลือกตางๆ อยางรอบคอบ  และใชความคิดในการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งจาก
กระบวนการเหลานี้ก็จะสงผลใหผูบริโภคสรางเปนทัศนคติขึ้นมา  และสงผลตอแนวโนมในการ
แสดงออกถึงพฤติกรรมในการซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคในอนาคต  เชน  ในการซื้อ
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เครื่องคอมพิวเตอร  ผูบริโภคจะทําการแสวงหาขอมูลจํานวนมากกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ  
และเม่ือนําขอมูลที่หามาไดมารวมเขากับความเชื่อที่มีอยูก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่มีตอ
ตราสินคาขึ้นมา  และหลังจากนั้นผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่ตนเองมีความ
รูสึกชื่นชอบ 
                         
แผนภาพที่ 2.10  Hierarchy of Effects 
 
Standard Learning Hierarchy 
 

 
 
Low-involvement Hierarchy 
 
 
 
Experiential Hierarchy 
 
 
 
Behavioral Influence Hierarchy    
  
           
           
         
ที่มา: Adapted from Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer behavior (5th ed.).  
       Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 256. 
 
              รูปแบบที่สอง  คือ  Low-involvement Hierarchy   ในรูปแบบนี้ผูบริโภคจะสราง
ทัศนคติขึ้นมาภายหลังจากที่ไดมีการใชสินคาหรือบริการแลว  ซึ่งจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันต่ําตอสินคาหรือสถานการณที่ทําการตัดสินใจ  โดยในสถานการณเชนน้ีผูบริโภคจะทํา
การตัดสินใจอยางจํากัดโดยทําการพิจารณาจากตราสินคาตางๆ จํานวนไมมากนัก  แลวจึงสราง
เปนความเชื่อตอตราสินคาขึ้นมา  แตเน่ืองจากผูบรโิภคไมไดทําการพิจารณาอยางใกลชิดจึงอาจ
จะทําใหทัศนคติที่เกิดขึ้นไมแข็งแกรงนักเม่ือเทียบกับรูปแบบแรก   โดยสรุปแลวในรูปแบบที่ผู
บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ําในการตัดสินใจนั้น  ผูบริโภคจะสรางความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาจาก
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ขอมูลที่มีอยูอยางจํากัด  แลวจึงทําการตัดสินใจซื้อ  และสรางทัศนคติตอตราสินคาขึ้นในภาย
หลัง เชน ในการซื้อเครื่องดื่มประเภทเบียร  ผูบริโภคอาจจะทําการเลือกจากตราสินคาเพียง 2-3 
ตรากอนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อ  แลวจึงคอยสรางเปนความเชื่อหรือความรูสึกที่มีตอตราสินคาขึ้น
ภายหลังจากที่ไดบริโภคแลว 
 
               รูปแบบที่สาม  คือ  Experiential Hierarchy  จะมีความเกี่ยวของอยางมากตอ
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  โดยจะเริ่มตนมาจากความชื่นชอบที่ผูบริโภคมีตอตรา
สินคาซึ่งอาจจะมาจากความชื่นชอบในโฆษณา  บรรจุภัณฑ  ชื่อเสียงของตราสินคา ฯลฯ แลวจึง
นํามาสูการตัดสินใจซื้อที่มีพ้ืนฐานมาจากการใชความรูสึก  จากนั้นก็จะทําการตัดสินพฤติกรรมที่
แสดงออกแลวจึงสรางเปนความเชื่อที่มีตอตราสินคาในทายที่สุด  สําหรับรูปแบบนี้พบวา ความ 
รูสึกจะถูกสรางขึ้นมากอนความเชื่อ และในบางครั้งการตัดสินใจที่อาศัยเหตุผลก็ยังมีการนําเอา
ความรูสึกเขาไปเกี่ยวของในการตัดสินใจดวยเชนกัน  เชน  ในการใชบริการโรงแรม  ผูบริโภค
อาจจะเลือกพักในโรงแรมที่มีชื่อเสียง  ซึ่งเม่ือผูบริโภคไดรับการบริการจากโรงแรมแหงนี้แลวผู
บริโภคก็จะสรางความเชื่อและความรูสึกที่มีตอโรงแรมแหงนี้ขึ้นมา 
 
              และรูปแบบสุดทาย ไดแก  Behavioral Influence Hierarchy  ซึ่งจะเกิดขึ้นใน
สถานการณที่ผูบริโภคถูกสถานการณหรือสิ่งแวดลอมผลักดันใหทําการซื้อสินคาหรือบริการ  
โดยที่ไมไดมีการสรางทั้งความเชื่อและความรูสึกที่มีตอตราสินคานั้นๆแตอยางใด  ในรูปแบบนี้
พฤติกรรมจะเกิดขึ้นกอนแลวตามมาดวยความเชื่อและความรูสึกที่มีตอตราสินคา เชน  ผูบริโภค
ไดรับการแนะนําสินคาจากพนักงานขายในหางสรรพสินคา  จึงทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา
นั้นมา  ซึ่งความเชื่อและความรูสึกที่มีตอตราสินคาจะเกิดตามมาภายหลังจากที่ผูบริโภคไดใช 
สินคานั้นแลว 
 
              โดยสรุปแลวจะเห็นไดวารูปแบบในการเกิดทัศนคติของผูบริโภคมีความแตกตางกัน
ออกไป  ทั้งนี้อาจจะขึ้นอยูกับลักษณะของสินคาหรือสถานการณที่มีความเกี่ยวของในการตัดสิน
ใจซื้อในแตละครั้ง  ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมและความรูสึกของผูบริโภคในการกอใหเกิดเปนทัศนคติ
ตอตราสินคาขึ้นมา 
 
ทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณาและตราสินคา 
 
              จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา  ทัศนคติเปนสิ่งที่ยากที่จะเขาใจไดเน่ืองจากมี
ความหลากหลายและเปนสิ่งที่อยูภายในจิตใจของผูบริโภค  ดังนั้น  จึงทําใหนักการตลาดและ 
นักวชิาการตางใหความสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้  โดยในงานวิจัยของ Aaker และ 
Jacobson (2001)  ซึ่งไดทําการศึกษาทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตลาดสินคาเทคโนโลยี  พบวา  
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ทัศนคติตอตราสินคาซึ่งเปนสวนหนึ่งของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) นั้น  มีความเกี่ยว
ของในการทํานายถึงผลกําไรในอนาคตและคุณคาของตราสินคาขององคกรได   สวน Gresham 
และ Shimp (1985) กลาววา  ความรูสึกชื่นชอบที่ผูบริโภคมีตอชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศนจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ทําการโฆษณานั้นดวย  เชนเดียวกับ Machleit และ 
Wilson (1988) ที่พบวา  ความรูสึกที่เกิดขึ้นระหวางการเปดรับโฆษณาจะกอใหเกิดทัศนคติตอ
ชิ้นงานโฆษณาขึ้น  และจะมีผลกระทบตอทัศนคติตอตราสินคาที่ทําการโฆษณานั้นดวย    ซึ่งก็
มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Phelps (1991) ซึ่งพบวา ทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณาจะมีผล
กระทบตอทัศนคติตอตราสินคาทั้งในตราสินคาที่ผูบริโภคยังไมมีความคุนเคย และตราสินคาที่ 
ผูบริโภคมีความคุนเคยดีอยูแลว  และในการแนะนําสินคาใหมออกสูตลาด  โฆษณาซึ่งเปนสิ่ง
สําคัญที่ชวยในการรับประกันถึงคุณภาพของตราสินคาใหแกผูบริโภคน้ัน  ยังเปนสิ่งที่สามารถ
ชวยในการสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นมาได   จึงมักจะเปนเครื่องมือในการสื่อสาร 
ทางการตลาดประเภทแรกๆ ที่ถูกนํามาใชในการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภค ดังนั้น   
นักการตลาดจึงตองใหความสําคัญในการเลือกใชโฆษณาที่สามารถกอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตัว
โฆษณาเองไดดวย   ทั้งนี้ก็เพ่ือกอใหเกิดเปนทัศนคติที่ดีตอตราสินคาตามมา  นอกจากนี้ 
Machleit (1992) ยังพบวา  บริบท (Context) ที่อยูในงานโฆษณาก็สามารถชวยเพ่ิมความสําคญั
ของระหวางทัศนคติตอโฆษณาและทัศนคติตอตราสินคาได 
 
              ในการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณาและทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคานั้น  Krishnan และ Smith (1998) ไดทําการวิจัยและพบวา  ทั้งทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณาและตอตราสินคาจะลดนอยลงไดเม่ือระยะเวลาผานไป  โดยทัศนคติตอตราสินคาจะลด
ลงเม่ือระยะเวลาผานไปถาผูบริโภคทําการเปดรับขอมูลจากการโฆษณาแตไมไดมีการทดลอง 
ใชสินคา  และในทางกลับกัน  ทัศนคติตอตราสินคาก็อาจลดลงไดเชนกนัถาผูบริโภคทําการ
ทดลองใชสินคาโดยที่ไมไดมีพ้ืนฐานมาจากการโฆษณา  ซึ่งจะสงผลใหทัศนคติตอตราสินคาและ 
พฤติกรรมที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคาลดลงได  ดังนั้น  นักการตลาดจึงตองทําการกระตุน 
ทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาอยูเสมอซึ่งอาจจะทําโดยผานการโฆษณา  ทั้งนี้เพ่ือปองกันการลด
นอยลงของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเมื่อระยะเวลาผานไป 
 
              นอกจากนี้ Assael (1998/2001)  ยังไดกลาวถึงทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอชิ้นงาน
โฆษณาและแนวโนมในการตอบสนองของผูบริโภคที่มีชิ้นงานโฆษณาหนึ่งๆ วามีความรูสึกชอบ
หรือไมชอบน้ันวา  ถาความรูในการตอบสนอง (Cognitive Response) ของผูบริโภคตอชิ้นงาน
โฆษณาเปนบวกคือเปนไปตามความเชื่อของผูบริโภค  ก็จะสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสราง
ทัศนคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณานั้นดวย  แตถาความรูในการตอบสนองเปนลบคือมีความขัดแยง
กับความเชื่อของผูบริโภค  ก็จะสงผลตอทัศนคติที่มีชิ้นงานโฆษณาในทางลบดวยเชนกัน   
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              เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอชิ้นงานโฆษณานั้น  อาจกอใหเกิดผลกระทบได 
2 ประการ  โดยประการแรกคือ  ทัศนคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณาอาจชวยในการเพิ่มความสนใจตอ
ชิ้นงานโฆษณานั้นได  ซึ่งในงานวิจัยของ Olney, Holbrook, และ Batra (1991, cited in 
Assael, 1998/2001)  พบวา  ความรูสึกในเชิงบวกตอโฆษณาทางโทรทัศนจะมีผลในการเพิ่ม
ระยะเวลาในการชมโฆษณาใหมากขึ้นดวย  ซึ่งสามารถนํามาประยุกตไดวา  เม่ือผูบริโภคมี
ความชื่นชอบตอชิ้นงานโฆษณาก็จะทําใหผูบริโภคมีความสนใจในชิ้นงานโฆษณานั้นๆ เพ่ิมมาก
ขึ้นเชนกัน  สวนผลกระทบในทางบวกประการที่สองกค็ือ  เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอ
ชิ้นงานโฆษณาก็มีแนวโนมที่ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่ทําการโฆษณานั้นดวย  
Assael ไดกลาวเพิ่มเติมถึงผลกระทบของทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณาที่สงผลตอตราสินคาที่ทํา
การโฆษณาวา  ทัศนคติที่เกิดขึ้นน้ีสามารถเพิ่มผลกระทบในการสงผาน (Transformational 
Effect) ระหวางทัศนคติซึ่งเกิดจากประสบการณในการใชตราสินคาของผูบริโภคกับตราสินคาที่
ทําการโฆษณาได  เชน  เม่ือผูบริโภคไมสามารถบอกความแตกตางของรสชาติระหวาง Coke 
และ Pepsi ได  แตผูบริโภคก็ยังคงเลือกซื้อ Coke เน่ืองจากผูบริโภคนําเอาประสบการณในการ
บริโภคมาเชื่อมโยงเขากับโฆษณาของ Coke ซึ่งตนเองมีความชื่นชอบ  จึงทําใหผูบริโภคเกิด 
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาขึ้นและเลือกซื้อ Coke มากกวา Pepsi   
 
              อยางไรก็ตาม  ทัศนคติตอชิ้นงานโฆษณาในเชิงลบก็อาจจะสรางผลกระทบตอการ
ตอบสนองของผูบริโภคในทางบวกไดเชนกัน  เน่ืองจากสามารถสรางความสนใจและสรางการ 
จดจําตราสินคาใหเกิดขึ้นไดแมวาผูบริโภคจะไมชอบชิ้นงานโฆษณานั้นเลยก็ตาม  ซึ่งผลกระทบ
ในลักษณะนี้จะสงผลที่ดีตอการสรางความคุนเคยตอตราสินคาและการจดจําตราสินคาของผู
บริโภคเมื่อจะทําการเลือกซื้อสินคา  เชน  ผูบริโภคไมชอบโฆษณา Spy แตก็สามารถจดจํา
โฆษณาและตราสินคาที่ทําการโฆษณาไดเปนอยางดี  (Assael, 1998/2001) 
 
              จากการศึกษาและงานวิจัยตางๆ ดังที่กลาวมานั้น  จะเห็นไดวาทัศนคติเปนสิ่งที่มี
อิทธิพลอยางมากตอความสําเร็จของตราสินคา  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
ก็มีแนวโนมวาตราสินคานั้นจะไดรับการยอมรบั  และนําไปสูการซื้อหรือทําการแนะนําตราสินคา
นั้นใหแกผูบริโภคอ่ืนๆ ดวย  ซึ่งพฤติกรรมเหลานี้จะนําไปสูผลกําไรและความสําเร็จของตรา 
สินคาไดในที่สุด 
 
ทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
             
              จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ  มีนักวิชาการหลายทานที่ไดทําการเสนอ
แบบจําลองเพื่อทําการอธิบายถึงทัศนคติที่เกิดขึ้น  โดย Fishbein (1963, cited in Assael, 
1998/2001) ไดเสนอแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Model)  ขึ้นมาเพื่อ
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ทําการอธิบายในเรื่องนี้  โดยกลาววา ทัศนคติที่สรางขึ้นมานั้นเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน (Benefits) ของตราสินคา  โดยในแบบจําลอง
นี้นักการตลาดสามารถเปรียบเทียบถึงจุดออน (Weakness) และจุดแข็ง (Strengths) ของตรา
สินคาของตนกับตราสินคาของคูแขงได  โดยการใหผูบริโภคประเมินคุณสมบัติตางๆ ที่มีความ
สําคัญของตราสินคาซึ่งเปนทางเลือกในการตัดสินใจ    
 
              ตามแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการนี้  ผูบริโภคจะทําการประเมินถึงคุณสมบัตทิี่
เห็นไดอยางชัดเจนของสินคา (Salient Attributes) กอน  จากนั้นจึงคอยสรางเปนความเชื่อที่มี
ตอตราสินคาจากการประเมินวาตราสินคามีคุณสมบัติเปนไปตามที่ตนเองตองการหรือไม  โดย
ทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นจะเปนความเชื่อและคุณคาโดยรวมของคุณสมบัติตางๆ ที่มีความ
เกี่ยวของ  ทั้งคุณสมบัติที่เปนจุดแข็งและจุดออนของตราสินคา  ดังนั้น  จึงทําใหผูบริโภค
สามารถทําการประเมินตราสินคาตางๆ ไดวา  รูสึกชอบหรือไมชอบตราสินคานั้นๆ  และนอก
จากนี้ในแบบจําลอง Multiattribute ยังไดระบุถึงความสัมพันธระหวางการประเมินตราสินคา 
(Brand Evaluations) และแนวโนมหรือพฤติกรรมที่แทจริง (Intended / Actual Behavior) ดวย  
โดยกลาววา  ทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาจะเพิ่มแนวโนมในการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของผูบริโภคดวย  แตถาผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงลบตอตราสินคา  แนวโนมในการเกิดพฤติ
กรรมการซื้อสินคาก็จะลดนอยลงตามไปดวยเชนกัน (ดูแผนภาพที่ 2.11) เชน  ในการเลือก 
น้ํายาบวนปาก  ผูบริโภคอาจจะใหความสําคัญกับรสชาติของสินคาเปนหลัก  ซึ่งถา Listerine  
มีรสชาติที่ผูบริโภคตองการ  ผูบริโภคก็จะสรางความเชื่อวา Listerine เปนนํ้ายาบวนปากที่มี 
คุณภาพที่ดีเม่ือเทียบกับน้ํายาบวนปากตราอื่นๆ ซึ่งความเชื่อน้ีจะนําไปสูทัศนคติที่ดีตอตรา 
สินคาและนํามาสูแนวโนมในการเลือกซื้อนํ้ายาบวนปาก Listerine ดวย (Assael, 1998/2001) 
 
              จากแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ  ซึ่งใชในการอธิบายความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรมนั้น  พบวาในแบบจําลองนี้ไมสามารถทําการอธิบายไดถึงความสัมพันธ
ระหวางความเชื่อและการประเมินของผูบริโภค  รวมทั้งความสัมพันธระหวางทัศนคติและ 
พฤติกรรมไดอยางชัดเจนนัก  โดยเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคอาจจะใชพ้ืนฐานทางดานความ 
รูสึก (Hedonic Basis) ในการตัดสินใจซื้อสินคา  ซึ่งในกรณีเชนน้ีทัศนคติจะถูกสรางขึ้นมากอน  
สวนความเชื่อจะเกิดตามมาภายหลังและอาจจะไมสอดคลองกับทัศนคติที่มีอยูก็เปนได  และอาจ
จะเปนไปไดวาความเชื่อที่ผูบริโภคมีนั้นไมมีความเกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูบริโภคเลยก็
เปนได  เชน ผูบริโภคเชื่อวา McDonald’s เปนอาหารฟาสตฟูดที่ไมมีประโยชนตอรางกาย  แต 
ผูบริโภคก็ยังคงซื้อมารับประทานเนื่องจากตองการความสะดวกและความรวดเร็ว  (Assael, 
1998/2001) 
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แผนภาพที่ 2.11  Fishbein’s Multiattribute Model 
 
                                                                                   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Assael, H. (2001). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Singapore: 
         Thomson Learning, p. 304. 
 
              ดังนั้น Fishbein (1963, cited in Assael, 1998/2001)  จึงไดทําการปรับปรุงและ
เสนอทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) (ดูแผนภาพที่ 2.12)  ขึ้นมา
ใหมเพ่ือใชในการทํานายถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากทัศนคติ  โดยกลาววา  ในการวัดทัศนคตินั้น
ควรจะอยูบนพ้ืนฐานของการซื้อหรือการใชสินคาที่เกิดขึ้นจริงมากกวาการวัดเฉพาะทัศนคติที่มี
ตอตราสินคาเพียงอยางเดียว  เน่ืองจากการซื้อและการใชสินคาของผูบริโภคจะกอใหเกิดความ
พอใจตอตราสินคาขึ้นซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรม  ในขณะที่ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเพียงอยาง
เดียวอาจจะไมกอใหเกิดพฤติกรรมในแนวทางที่สอดคลองกับทัศนคติที่มีอยูก็เปนได  เชน  ใน
กรณีที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอรถยนต Rolls-Royce แตก็อาจจะไมมีพฤติกรรมในการซื้อเกิด
ขึ้น  เน่ืองจากรถยนต Rolls-Royce เปนสินคาที่มีราคาสูงมาก 
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แผนภาพที่ 2.12  Schematic Diagram of Ajzen and Fishbein (1980) 
                       Theory of Reasoned Action 
 
 

                                                                        
                                                         
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Hassarjan &  
       T. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).  
         Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332. 
  
              นอกจากนี้ Fishbein (1963, cited in Assael, 1998/2001) ก็ไดเสนอวา  ควรวัด
ความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาที่เกิดมาจากการรับรูถึงผลของการกระทําของตราสินคานั้นๆ  
แทนที่จะทําการวัดเพียงการรับรูถึงคุณสมบัติของตราสินคาเพียงดานเดียวโดยที่ผูบริโภคยังไม
เคยผานการใชสินคามากอน  เชน  ผูบริโภคอาจจะเชื่อวารถยนต Toyota ดีกวารถยนต Honda 
เน่ืองจากเคยใชรถยนต Toyota มากอน  และในสวนสุดทายที่ Fishbein ทําการปรับปรุงสําหรับ
ทฤษฎีนี้ก็คือ  การเพิ่มปจจัยอ่ืนๆ ท่ีอาจมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเขาไปในการพิจารณา
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ดวย  ซึ่งไดแก  บรรทัดฐานของแตละบุคคล (Subjective Norm) โดยแบงออกเปน 2 สวน  คือ  
บรรทัดฐานทางดานความเชื่อ (Normative Beliefs) ของผูบริโภคซ่ึงเกิดจากอิทธิพลของคนรอบ
ขาง  เชน  ความเชื่อที่เกิดมาจากครอบครัวเกี่ยวกับการรับประทานอาหาร  การซื้อสินคา  ฯลฯ  
และสวนที่สองคือ แรงกระตุนในการตอบสนองความเชื่อที่มีอยูนั้น (Motivation to Comply)  
เชน  การเลือกรับประทานอาหารตามความเชื่อของครอบครัว โดยการไมรับประทานอาหาร
ประเภทเนื้อสัตว  (Assael, 1998/2001; Lutz, 1991) 
 
              จากทฤษฎีนี้พบวา  สามารถนําเอามาใชในการทํานายถึงแนวโนมและการแสดง 
พฤติกรรมของผูบริโภคไดดีกวาแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการ  โดย Ryan และ Bonfield 
(1975, cited in Assael, 1998/2001) และ Wilson, Matthews, และ Harvey (1975, cited in 
Assael, 1998/2001) ไดอาศัยทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลมาใชในการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งไดผลสรุปที่มีความสอดคลองกันคือ  ทัศนคติตอตราสินคาที่ 
ผูบริโภคทําการเลือกซื้อน้ันจะมีความสัมพันธคอนขางมากกับพฤติกรรมของผูบริโภคมากกวา
ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาที่ยังไมเคยผานการบริโภคมากอน 
 
              โดยสรุปแลวจะเห็นไดวา  ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคาหนึ่งๆ ที่เกิดขึ้นมาจากการที่ผูบริโภคไดซื้อและใชตราสินคานั้นมาแลว  ซึ่งทัศนคติใน
รูปแบบนี้จะมีผลโดยตรงตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคไดมากกวาทัศนคติตอตราสินคาซึ่ง
ผูบริโภคยังไมเคยใชมากอน  ดังนั้น  นักการตลาดจึงควรทําการกระตุนใหผูบริโภคไดมีการ
ทดลองใชสินคาเพื่อใหเกิดการสรางทัศนคติที่มีตอตราสินคาขึ้นมา  ซึ่งถาผูบริโภคมีความพอใจ
ในตราสินคาก็จะทําใหเกิดเปนทัศนคติที่ดีตอตราสินคาขึ้น  และจะสงผลตอเนื่องไปยังพฤติกรรม
ในการซื้อตราสินคานี้ของผูบริโภคในอนาคตดวย 
 
              จากที่กลาวมาทั้งหมดนั้น  จะเห็นไดวาทัศนคติมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  ดัง
นั้น  เพ่ือความเขาใจที่ดียิ่งขึ้นจึงตองทําความเขาใจในสวนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค
ดวย  โดยปจจัยหนึ่งที่มีความสัมพันธอยางมากกับพฤติกรรมของผูบริโภคก็คือระดับความเกี่ยว
พันตอสินคา  ซึ่งความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอสินคานี้จะสงผลใหผูบริโภคมีการแสดงออกของ
พฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันและพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
              ระดับความเกี่ยวพัน (Involvememt) ที่ผูบริโภคมีตอสินคาและบริการตางๆ นั้นเปน
ปจจัยที่มีความสําคัญประการหนึ่งซึ่งมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค  
ไมวาจะเปนการแสวงหาขอมูล  การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการประเมินภายหลังการซื้อ  ซึ่งสิ่ง
ตางๆ เหลานี้จะสงผลตอเนื่องไปถึงการประเมินตราสินคาของผูบริโภคในอนาคตดวย  โดยที่ถา
ตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดก็จะนํามาซึ่งชื่อเสียงของตราสินคาได
ดวยเชนกัน 
 
              เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบริโภคและความเกี่ยวพันตอสินคามีความสัมพันธกัน  ซึ่ง
นักการตลาดและนักวิชาการตางๆ ไดทําการศึกษาและแบงประเภทพฤติกรรมของผูบริโภคออก
ตามระดับความเกี่ยวพันที่ตางกัน  ดังนั้น  กอนที่จะทําการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคจึง 
จําเปนที่จะตองทําการศึกษาถึงแนวคิดของความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอสินคาเสียกอน 
 
ความเกี่ยวพันของผูบริโภคตอสินคา   
 
              Mowen และ Minor (1998) ใหความหมายของความเกี่ยวพันตอสินคาเอาไววา  คือ
การรับรูและความสนใจของผูบริโภคที่มีตอระดับความสําคัญของสินคา  ซึ่งจะสงผลตอการแสวง
หาขอมูล  การบริโภค  และการวางตําแหนงของสินคาและบริการภายในใจของผูบริโภค  โดย
เม่ือระดับของความเกี่ยวพันตอสินคาเพิ่มขึ้นก็จะทําใหผูบริโภคไดรับการกระตุน (Arousal) ใหมี
ความสนใจในการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม  และทําการประมวลผลตางๆ อยางรอบคอบมากขึ้น
กอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ  Ratchford (1987) เปนผูหนึ่งที่ไดทําการศึกษาถึงเรื่องนี้โดยไดทํา
การสรุปความหมายของความเกี่ยวพันของผูบริโภคจากงานวิจัยของนักวิชาการอื่นๆ วาความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคก็คือความเกี่ยวพันสวนบุคคล (Personal Relevance)  ระดับการกระตุน  
และระดับความสนใจของบุคคล  ที่ไดรับการผลักดันจากตัวกระตุนที่มีความเกี่ยวของหรือมี
ความสําคัญตอบุคคลนั้น  โดยระดับความเกี่ยวพันตอสินคาจะขึ้นอยูกับระดับความสนใจหรือ
ความสําคัญของบุคคลที่มีตอสินคา  ความเสี่ยง  คุณคาทางสัญลักษณ  และคุณคาทางความรูสึก
ที่เกี่ยวของกับสินคานั้นๆ (Laurent & Kapferer, 1985, cited in Ratchford, 1987) 
 
              Krugman (1965, cited in Loudon & Della Bitta,1993) ไดเสนอแนวคิดในเรื่อง
ความเกี่ยวพันตอสินคา  โดยการกลาวถึงบทบาทที่แตกตางกันของระดับความเกี่ยวพันที่สงผล
ตอระดับความสนใจที่ผูบริโภคมีตอสินคา  วาความเกี่ยวพันตอสินคามีความเกี่ยวของกับคุณคา
และการมองตนเองของผูบริโภค (Self-concept)  ซึ่งจะมีอิทธิพลตอระดับความสําคัญของสินคา
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หรือสถานการณที่มีตอตัวบุคคลนั้น  และระดับความเกี่ยวพันก็เปนสิ่งที่สามารถที่จะเปลี่ยน
แปลงไดโดยขึ้นอยูกับบุคคลและสถานการณ 
 
              โดยสรุปแลวจะเห็นไดวา  ความเกี่ยวพันของผูบริโภคก็คือ  การรับรูถึงความสําคัญ
ของสินคาหรือสถานการณตางๆ ที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวของดวย  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะมีอิทธิพลใน
การกระตุนใหผูบริโภคทําการแสวงหาขอมูลและพิจารณาตราสินคาตางๆ ในระดับที่แตกตางกัน
ออกไป   
               
              ในการแบงประเภทของความเกี่ยวพันตอสนิคา (Product Involvement) นั้น  นักวิชา
การไดทําการแบงออกเปน 2 ประเภทดวยกัน  โดยประเภทแรกคือ  ความเกี่ยวพันซึ่งเกิดจาก
สถานการณ (Situational Involvement)  ซึ่งเปนความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นเฉพาะสถานการณและ
เกิดขึ้นอยางชั่วคราวหรือในระยะเวลาสั้นๆ  และจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคตองการทําการตัดสินใจ
และมีความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อแตละครั้ง  เชน เม่ือผูบริโภคตองการตัดสินใจซื้อรถยนตซึ่ง
เปนสินคาที่มีความเสี่ยงสูง  ดังนั้น  ในชวงเวลาดังกลาวผูบริโภคจะทําการแสวงหาขอมูลตางๆ 
เกี่ยวกับรถยนตกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ   สวนประเภทที่สอง คือ  ความเกี่ยวพันที่มีความ
ตอเน่ือง (Enduring Involvement) เปนความเกี่ยวพันที่เกิดขึ้นอยางตอเนื่องและมีความคงทน  
โดยผูบริโภคจะมีความสนใจที่ตอเนื่องในสินคาประเภทหนึ่งๆ อยูเสมอไมวาจะมีการตัดสินใจซื้อ
เกิดขึ้นหรือไมก็ตาม  และผูบริโภคมักจะใชเวลาและใชความคิดเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นๆ อยู
เสมอ เชน ผูบริโภคที่สนใจเกี่ยวกับแฟชั่นใหมๆ ก็จะทําการแสวงหาขอมูลที่เกี่ยวของกับแฟชั่น
ตางๆ อยางตอเนื่องไปเร่ือยๆ โดยที่อาจจะยังไมตองการซื้อในขณะนั้น (Assael, 1998/2001; 
Mowen & Minor,1998)   
 
              McGuire (1979, cited in Park & Young , 1983) ไดแบงประเภทของความเกี่ยวพัน
ของผูบริโภคที่มีตอสินคาออกเปน 2 ประเภทเชนกัน  คือ  ความเกี่ยวพันทางดานความคิด 
(Cognitive Involvement) และความเกี่ยวพันทางดานความรูสึก (Affective Involvement)  ซึ่ง
เปนการแบงตามการกระตุนหรือเหตุผลที่มีความเกี่ยวของกับความเกี่ยวพันที่มีตอสินคา  โดย
ความเกี่ยวพันทางดานความคิดจะเปนสวนที่กระตุนใหผูบริโภคมีการแสวงหาและประมวลขอมูล
ตางๆ เชน ในการซื้อรถยนต  ความเกี่ยวพันทางดานความคิดจะผลักดันใหผูบริโภคทําการแสวง
หาขอมูลที่เกี่ยวของกับรถยนต  ในสวนที่เกี่ยวของกับสมรรถนะของรถยนต   การรับประกัน 
คุณภาพ ราคา  ฯลฯ  และความเกี่ยวพันทางดานความรูสึกจะเปนสวนที่กระตุนผูบริโภคใหเกิด
ความรูสึกตอสินคาหรือตราสินคา  เชน  ความเกี่ยวพันทางดานความรูสึกจะทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกที่มีความเกี่ยวเนื่องกับการใชรถยนต  ซึ่งอาจจะเปนความรูสึกวาเปนบุคคลที่ทนัสมัย  
ภูมิฐาน ฯลฯ ซึ่งจะเห็นไดวาในการแบงประเภทของความเกี่ยวพันในลักษณะนี้จะมีความ
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คลายคลึงกับการแบงองคประกอบของทัศนคติของผูบริโภคที่มีการแบงองคประกอบออกเปน
สวนของความคิดและสวนของความรูสึก 
 
              นอกจากนั้น  นักวิชาการยังไดแบงระดับของความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือ
ตราสินคา (Level of Product Involvement) ออกไดเปน 2 ระดับ  คือ  ระดับความเกี่ยวพันสูง 
(High Involvement)  และระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement)  โดยที่สินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง  คือ  สินคาที่ผูบริโภคใหความสําคัญและความสนใจ  เน่ืองจากเปนสินคาที่มี
ความเกี่ยวของอยางใกลชิดกับภาพลักษณของผูบริโภค  สังคม  ความเสี่ยงสวนบุคคล  และรวม
ไปถึงความเกี่ยวของทางดานการเงินของผูบริโภค  จึงสงผลใหผูบริโภคมีการแสวงหาขอมูลเพื่อ
ใชประกอบการพิจารณาอยางกวางขวาง  และทําการตัดสินใจซื้ออยางรอบคอบ (Assael, 
1998/2001) เชน  การซื้อบาน  รถยนต  เครื่องใชไฟฟา  คอมพิวเตอร ฯลฯ ในขณะที่สินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา  คือ  สินคาที่ผูบริโภคไมคอยใหความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อ
มากนัก  เน่ืองจากเปนสินคาที่มีระดับความเสี่ยงต่ําไมวาจะเปนทางดานการเงิน  สังคม  หรือ
ความเสี่ยงที่มีความเกี่ยวของกับจิตใจ  จึงทําใหผูบริโภคมีการแสวงหาขอมูลเพื่อมาใชในการ 
ตัดสินใจนอย  โดยจะมีการเปดรับขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคาจากสื่อตางๆ เพียงเล็กนอยเทานั้น  
และทําการพิจารณาจากสินคาซึ่งเปนตัวเลือกในจํานวนที่ไมมาก  จึงทําใหผูบริโภคไมคอยมี
ความรูสกึผูกพันกับสินคามากนัก  (Assael, 1998/2001; Schiffman & Kanuk, 1997)  เชน  
การซื้อสินคาประเภทขนม  เครื่องดื่ม  สบู ฯลฯ 
 
              ความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคาในแตละคนนั้นจะมีระดับที่แตกตางกันออก
ไป  โดยปจจัยที่สงผลตอการสรางระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคใหมีความแตกตางกันออกไป
นั้นมีอยูหลายปจจัยดวยกัน (Assael, 1998/2001) ไมวาจะเปนความสําคัญของสินคาที่มีตอผู
บริโภค  ความสําคัญทางดานอารมณและความรูสึก  ความเกี่ยวของกับความสนใจที่มีความตอ
เนื่องของผูบริโภค  ความเสี่ยง  และบรรทัดฐานของกลุมที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวของดวย 
 

สําหรับความสําคัญของสินคาที่มีตอผูบริโภค (Product is Important to  
Customer) นั้น  ความสําคัญของสินคาอาจจะขึ้นอยูกับการที่ผูบริโภคมองวาตราสินคานั้น
สามารถสะทอนใหเห็นถึงความเปนตัวเองของผูบริโภคได  เชน  ผูบริโภคที่เปนคนทันสมัยจะ
เลือกซื้อสินคาของ Sony  เน่ืองจากเปนตราสินคาที่สะทอนถึงความทันสมัย  ซึ่งเปนสิ่งที่ตรง 
กับความคิดที่ผูบริโภคมองตัวเอง  หรืออาจจะมาจากการที่ตราสินคานั้นมีสัญลักษณบางประการ
ที่มีความหมายตอคุณคา (Value) ของผูบริโภค  เชน  การเปนเจาของรถยนต BMW สามารถ
สะทอนใหเห็นถึงความสําเร็จและความมีอํานาจของผูใชได  นอกจากนี้การที่สินคามีราคาแพง  
และการที่สินคานั้นมีหนาที่หลักที่มีความสําคัญตอผูบริโภคก็จะสงผลตอระดับความเกี่ยวพันที่ 
ผูบริโภคมีตอสินคาหรือตราสินคาดวยเชนกัน 
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สินคามีความสําคัญทางดานอารมณและความรูสึกตอผูบริโภค (Product has 
Emotional Appeal) เน่ืองจากผูบริโภคไมไดการแสวงหาเฉพาะคุณประโยชนทางดานการใชงาน 
ของสินคาเพียงอยางเดียวเทานั้น  แตจะมีการแสวงหาคุณประโยชนอ่ืนๆ ดวย  ซึ่งก็คืออารมณ
ที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคานั้น เชน ความรูสึกปลอดภัยจากการใชรถยนต Volvo ความรูสึก
ภูมิฐานจากการใชรถยนต Mercedes Benz ฯลฯ ดังนั้น  ผูบริโภคจึงมีความเกี่ยวพันกับตรา 
สินคาในสวนที่มีความเกี่ยวเนื่องทางดานอารมณและความรูสึกที่มาจากสินคาหรือตราสินคาดวย 
 

สินคามีความเกี่ยวของกับความสนใจที่มีความตอเน่ืองของผูบริโภค  (Product  
is Continually of Interest to the Consumer) เชน ผูบริโภคที่สนใจแฟชั่น  หรือผูบริโภคที่สนใจ
เกี่ยวกับรถยนต  ก็จะทําการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสิ่งที่ตนเองสนใจอยางตอเนื่อง  จึงสงผลให
สินคาหรือตราสินคาที่ผูบริโภคใหความสนใจมีความสําคัญตอผูบริโภคมากขึ้นดวย 
 

สวนสินคามีความเกี่ยวของกับความเสี่ยงที่ผูบริโภคตองเผชิญ (Product  
Entails Significant Risks)  โดยความเสี่ยงเหลานี้อาจจะเปนความเสี่ยงทางดานการเงิน 
(Financial Risk) เชน  ในการซื้อบานซึ่งเปนสินคาที่มีราคาสูง  ความเสี่ยงทางดานสังคม 
(Social Risk)  เชน  การซื้อเสื้อผา ซึ่งเปนสิ่งที่บุคคลอื่นมองเห็น  ความเสี่ยงทางดานกายภาพ 
(Physical Risk)  เชน คุณภาพของรถยนตที่ซื้อ  และความเสี่ยงที่เกิดจากเทคโนโลยี 
(Technological Risk) เชน  ในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอร  ซึ่งความเสี่ยงเหลานี้จะทําใหระดับ
ความเกี่ยวพันมีความแตกตางกันออกไปได 
 

และปจจัยสุดทาย คือ  สินคามีความเกี่ยวของกับบรรทัดฐานของกลุมที่ผู 
บริโภคมีความสัมพันธดวย (Product is Identified with the Norms of a Group)  ซึ่งก็คือ
สัญลักษณหรือคุณคาตางๆของตราสินคา  ที่เปนสิ่งที่บุคคลอื่นๆมีความเขาใจและเปนที่ยอมรับ
โดยทั่วไป  เชน  การใชนาฬิกา Cartier ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความมีเอกลักษณของผูสวมใสและ
เปนตราสินคาที่เปนที่ยอมรับจากบุคคลตางๆ ในสังคม 
 
              จะเห็นไดวาปจจัยตางๆ ที่ไดกลาวมาขางตนน้ัน  ถาหากผูบริโภคยิ่งมีความเกี่ยว
ของกับปจจัยเหลานี้มากเทาใด  ก็จะยิ่งสงผลใหผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาหรือตรา
สินคาที่สูงขึ้นตามไปดวย  และในทางตรงกันขาม  หากผูบริโภคไมมีความเกี่ยวของกับปจจัย
เหลานี้หรือมีความเกี่ยวของที่ไมมากนัก  ผูบริโภคก็จะมีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับ
ต่ําลงมาดวยเชนกัน 
 
              เน่ืองจากระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคามีความสําคัญตอพฤติกรรม
ของผูบริโภค  โดยระดับความเกี่ยวพันที่ตางกันจะสงผลตอรูปแบบในการแสดงออกของ 
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พฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป  Ratchford (1987) และ Vaughn (1980) ไดทําการศึกษาและ
ไดเสนอแบบจําลองเพื่อใชในการวางแผนของบริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone and Belding 
(FCB) ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งไดแบงประเภทของสินคาโดยการพิจารณาจากระดับความ
เก่ียวพันที่ผูบริโภคมีตอสินคา  อันไดแก  ระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ํา  
และสิ่งจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ  โดยแบงออกเปนสวนที่เปนความคิด (Thinking) และ
สวนที่เปนความรูสึก (Feeling) ทําใหสามารถแบงประเภทสินคาออกไดเปน 4 ประเภทดวยกนั 
(ดูแผนภาพที่ 2.13)  
 
แผนภาพที่ 2.13   The FCB Grid         
 
                                           Thinking                                   Feeling 
 
                                                          

1. Informative (Thinker) 
- Car, House,  
     Furnishing,  
     New  Product  

2. Affective (Feeler) 
- Fation Appeal 

Jewelry, Cosmetics, 
Motorcycle 

         
3. Habit Formation (Doer) 

- Food, 
Household Items 
 
 

4. Self-satisfaction   
    (Reactor) 

- Cigarettes, Candy, 
Liquor 

  

          
ที่มา: Adapted from Vaughn, R. (1980). How advertising works: A planning model.  
       Journal of Advertising Research, 20(5), p. 31. 
 

1. Informative (Thinker) เปนกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับสินคาและตอง 
ใชความคิดและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ (High Involvement / Thinking) โดยในรูปแบบนี้ผู
บริโภคจะมีความตองการขอมูลจํานวนมากเพื่อใชในการตัดสินใจ  เน่ืองจากตองทําการตัดสินใจ
ซื้อสินคาที่มีความสําคัญ  โดยที่จะตองทําการพิจารณาในเรื่องตางๆ  เชน  ราคา  คุณภาพ  
ฯลฯ ที่เกี่ยวของกับสินคาอยางรอบคอบ (Vaughn, 1980)  สําหรับสินคาประเภทนี้ผูบริโภคจะมี
ความตองการโฆษณาที่สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาได (Ratchford,1987)  เชน  ในการซื้อ
สินคาประเภทตูเย็น  รถยนต  บาน   
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2. Affective (Feeler) เปนกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงโดยผูบริโภค 
จะใชอารมณและความรูสึกในการตัดสินใจซื้อ (High Involvement / Feeling)  สําหรับรูปแบบนี้
ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับขอมูลนอยกวาอารมณหรือความรูสึกโดยรวมที่เกี่ยวของกับสินคา
ทั้งนี้ก็เน่ืองจากสินคามีความเกี่ยวของกับการพิจารณาตนเองของบุคคล (Person’s Self-
esteem) (Vaughn, 1980)   เชน  สินคาประเภทเครื่องสําอาง  เครื่องประดับ  เสื้อผา  ไวน  
บัตรอวยพร ฯลฯ สําหรับสินคาประเภทนี้ผูบริโภคจะมีความตองการโฆษณาที่มีความเกี่ยวของ
กับอารมณหรือความรูสึกที่แสดงถึงความรูสึกที่มีตอสินคานั้นๆ (Ratchford,1987) 
 

3. Habit Formation (Doer) เปนกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํากับสินคา  แต 
ผูบริโภคยังคงตองใชความคิดและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ (Low Involvement / Thinking)   
สินคาประเภทนี้ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพันที่ต่ํากับสินคาและไมคอยใชความรูสึกมาประกอบใน
การตัดสินใจ  โดยจะเปนการซื้อในลักษณะที่เปนนิสัยหรือกิจวัตร (Routinized Behavior) ทั้งนี้ก็
เพ่ือความสะดวกสบายในการซื้อสินคา  ซึ่งขอมูลที่ใชในการตัดสินใจนั้นจะมีสวนชวยในการบอก
ถึงความแตกตางระหวางสินคาที่จะทําการซื้อ (Vaughn, 1980)  ดังนั้น  โฆษณาที่ใชจึงควรเปน
แบบที่สรางหรือกระตุนใหผูบริโภคเกิดนิสัยในการซื้อสินคา  เชน การซื้อสินคาประเภทที่ใชทํา
ความสะอาดภายในบาน  อาหาร  ฯลฯ (Ratchford, 1987) 
 

4. Self-satisfaction (Reactor) เปนกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํากับสินคาและ 
ผูบริโภคใชอารมณและความรูสึกในการตัดสินใจซื้อ (Low Involvement / Feeling)   เน่ืองจาก
สินคาในประเภทนี้ผูบริโภคจะทําการซื้อเพ่ือตอบสนองความพอใจสวนบุคคล เชน  ในการซื้อ 
สินคาประเภทเครื่องดื่ม  อาหารฟาสตฟูด  บุหรี่  ภาพยนตร  ฯลฯ  โดยในกรณีเชนน้ีผูบริโภคจะ
มีความตองการโฆษณาที่สามารถสรางความพอใจสวนบุคคลใหเกิดขึ้นได (Ratchford,1987; 
Vaughn, 1980) 
 
              จะเห็นไดวา  ผูบริโภคแตละคนอาจจะมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาหรือตราสินคา
ในระดับที่แตกตางกันออกไปไดถึงแมวาจะเปนสินคาประเภทเดียวกันก็ตาม  ซึ่งทั้งนี้ก็เน่ืองมา
จากผูบริโภคแตละคนมีความเสี่ยงที่ตองเผชิญและความเกี่ยวของกับสินคาที่ไมเทากันน่ันเอง  
ซึ่งจากระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกันน้ีจึงสงผลใหผูบริโภคมีการแสดงออกทางพฤติกรรมที่
แตกตางกันออกไปดวย  ดังนั้น  นักการตลาดจึงจําเปนที่จะตองทําความเขาใจถึงพฤติกรรมของ 
ผูบริโภคที่มีความแตกตางกันเหลานี้  เพ่ือที่จะสามารถทําการตอบสนองความตองการของ 
ผูบริโภคใหไดมากที่สุด  ซึ่งก็จะสงผลตอเนื่องไปยังการสรางทัศนคติและการแสดงพฤติกรรม
ของผูบริโภคในอนาคตดวย     
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 พฤติกรรมของผูบริโภค 
 
              Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภควา  คือ 
การสะทอนใหเห็นถึงการตัดสินใจโดยรวมของผูบริโภค  ซึ่งจะมีความเกี่ยวของกับการแสวงหา
ขอมูล  การบริโภค  การกําหนดบุคลิกลักษณะของสินคาหรือบริการที่เกิดจากกระบวนการตัด
สินใจของผูบริโภค  ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวถึงพฤติกรรมของผู
บริโภควาเปนกระบวนการที่บุคคลทําการตัดสินใจในการใชทรัพยากรตางๆ ที่สามารถหามาได 
เชน  เวลา  เงินทอง  ความพยายาม  ไปในสิ่งที่เกี่ยวของกับการบริโภค   
 
              สวน Assael (1998/2001) ไดกลาวถึงพฤติกรรมของผูบริโภควา  เปนกระบวนการ
ในการซื้อและการใชสินคาเพื่อที่จะทําการตอบสนองความตองการหรือสรางความพอใจใหแกตัว
ผูบริโภคเอง  โดยผูบริโภคจะมีการใชกระบวนการในการตัดสินใจซึ่งก็คือการประมวลขอมูลที่ได
รับมาเกี่ยวกับตราสินคาตางๆ จากนั้นก็จะทําการพิจารณาตราสินคาที่เปนตัวเลือกแลวจึงทําการ
พิจารณาและประเมินผล  กอนที่จะทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาในที่สุด   
           
              สําหรับปจจัยที่มีอิทธิตอผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจนั้น  สามารถแบงออกได
เปน 2 ประเภทดวยกัน  คือ  ปจจัยที่เกี่ยวเนื่องกับตัวผูบริโภคเอง (The Individual Consumer)  
ซึ่งก็ไดแก  ความตองการ  การรับรูถึงบทบาทและหนาที่ของตราสินคา  รวมถึงทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคาที่เปนทางเลือก  นอกจากนี้ก็จะเกี่ยวของกับลักษณะทางประชากรของผูบริโภค  รูป
แบบการดําเนินชีวิต  และบุคลิกภาพซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคาดวย  สวนปจจัยที่
สองที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจก็คือ  สภาพแวดลอมของผูบริโภค (Environmental Influences)  
ซึ่งก็ไดแก  วัฒนธรรมตางๆ  กลุมที่ผูบริโภคพบปะดวย  เชน  เพ่ือน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  
รวมทั้งองคกรทางการตลาดที่ไดมีการเสนอสิ่งตางๆ  เพ่ือที่จะตอบสนองความตองการของผู
บริโภค  ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนปจจัยทางสิ่งแวดลอมของผูบริโภคทั้งสิ้น (Assael, 
1998/2001) 
 
              เม่ือผูบริโภคทําการตัดสินใจแลวก็จะเกิดการประเมินผลภายหลังการซื้อขึ้น  ซึ่งจะสง
ผลตอการประเมินของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อในครั้งตอไป  และยังสงผลกลับไปยัง 
สิ่งแวดลอมตางๆ ของผูบริโภคดวยโดยผานการทําการสื่อสารไปยังบุคคลอื่นๆ เชน  เพ่ือน   
ครอบครัว  ถึงประสบการณในการซื้อของตน  ซึ่งจะกลายเปนขอมูลที่บุคคลรอบขางเหลานี้นํา
เอาไปใชในการตัดสินใจซื้อในครั้งตอๆ ไปไดดวยเชนกัน  (ดูแผนภาพที่ 2.14)   
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แผนภาพที่ 2.14  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค    
 
                                          Feedback to Consumer :  
                                   Post-purchase Evaluation 
  
                                                                                                                                       
           
           
           
           
           
           
           
           
           
                          
                                         Feedback to Environment : 
                                   Development of Marketing Strategies 
 
ที่มา:  Assael, H. (1998/2001). Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  
        Singapore: Thomson Learning, p. 23. 
 
         กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 
              ในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการ
ตางๆนั้น  นักการตลาดตองทําการศึกษาถึงกระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภคดวย  โดย
นักการตลาดจะตองใหความสําคัญกับวิธีการในการใหขอมูลแกผูบริโภค  การสรางความเชื่อที่มี
ตอตราสินคา  และปจจัยหลักที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ  เพ่ือที่จะสามารถทําการสื่อสารที่
ตรงตามความตองการของผูบริโภคหรือทําการวางแผนทางการตลาดไดอยางเหมาะสมและมี 
ประสิทธิภาพ 
 
             สําหรับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ัน  ถือไดวาเปนกระบวนการที่มี
ความสลับซับซอน  ซึ่ง Meyer (1982) ไดทําการศึกษาและเสนอแบบจําลองเพื่ออธิบายถึง
กระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภค  โดยแบงออกเปน 4 ขั้นตอนดวยกัน  โดยเริ่มจากการ

The Individual 
Consumer 

Consumer 
Response 

Consumer  
Decision Making 

Environmental 
Influences 
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ที่ผูบริโภครับรูถึงคุณคาหรือคุณประโยชนของตัวเลือกแตละตัวที่สามารถตอบสนองความ
ตองการได  จากนั้นก็ทําการระบุและคัดเลือกตัวเลือกที่ไมสําคัญออกไป  แลวจึงทําการตัดสินใจ
เลือกอยางละเอียดรอบคอบ  และสุดทายก็จะทําการการประเมินเกี่ยวกับคุณคาของตัวเลือก
ตางๆ เหลานั้นเพ่ือเก็บเอาไวเปนขอมูลในการตัดสินใจครั้งตอๆ ไป 
 
              ตอมา  นักวิชาการและนักการตลาดตางไดทําการศึกษาและพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับ
เรื่องนี้อยางกวางขวางมากยิ่งขึ้น  เพ่ือที่จะนํามาอธิบายถึงรูปแบบของกระบวนการในการตัดสิน
ใจของผูบริโภคใหมีความถูกตองและใกลเคียงมากที่สุด  โดยในปจจุบันนักวิชาการสวนใหญ 
(Berkman, Lindguist & Sirgy, 1997; Fill, 2002; Mowen & Minor, 1998; Schiffman & 
Kanuk, 2000; Solomon, 1999) ไดแบงกระบวนการในการตัดสินใจออกเปน 5 ขั้นตอนดวยกัน 
โดยแตละขั้นตอนมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  (ดูแผนภาพที่ 2.15) 
 
แผนภาพที่ 2.15   กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Fill, C. (2002). Marketing communications: Contexts, strategies and applications  
        (3rd ed.). Milan, Italy: Prentice-Hall, p. 91. 
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1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition)  เปนขั้นตอนแรกที่เกิดขึ้นโดย 
เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคมองเห็นถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ผูบริโภคเปนอยู (Actual State) 
กับสภาพที่ตองการ (Desired State)  ซึ่งผูบริโภครับรูวาในสภาพเชนน้ีจะตองไดรับการแกไข   
โดยปญหาที่เกิดขึ้นเหลานี้อาจมาจากหลายๆ สาเหตุ  เชน  สินคาที่ใชอยูหมด  สินคาที่ซื้อมาไม
สามารถตอบสนองความตองการได  หรืออาจจะมาจากความตองการใหมๆ ที่เกิดขึ้น  นอกจาก
นี้ก็อาจจะมาจากตัวกระตุนที่มาจากสภาพภายในของผูบริโภคเองก็ได  เชน  ความรูสึกหิว  
ความรูสึกระหายน้ํา รวมทั้งตัวกระตุนอ่ืนๆ ที่มาจากภายนอก เชน ขาว  สถานการณทางสังคม  
ที่อาจจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตระหนักถึงปญหาได  โดยแรงกระตุนที่มาจากภายนอกนี้จะ
เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคทําการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาอ่ืนวา  มีความแตกตางหรือมีคุณภาพ
ที่ดีกวาตราสินคาที่ตนใชอยู  ซึ่งมักจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคอยูในสถานการณที่มีการเปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิม  เชน  การไดงานใหม  การยายที่อยู ฯลฯ ก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการซื้อขึ้นเพื่อที่
จะทําการปรับตัวใหเขากับสถานการณใหมๆ เหลานั้น (Berkman et al., 1997; Mowen & 
Minor,1998; Schiffman & Kanuk, 2000; Solomon, 1999) 
 
              ในสถานการณเชนน้ีนักการตลาดสามารถใชความพยายามในการทําใหผูบริโภคเกิด
การรับรูถึงปญหาได  โดยการสรางความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary Demand) ขึ้น  ซึ่งเปน
การสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการในการใชสินคาโดยที่ไมไดเจาะจงวาเปนตราสินคาใด โดย
มักจะเปนสินคาที่มีความใหมสําหรับผูบริโภค  เชน  เตาไมโครเวฟ  ในขณะที่เพ่ิงนําเขาสูตลาด
ใหมๆ  หรือนักการตลาดอาจจะใชการสรางความตองการขั้นทุติยภูมิ (Secondary Demand) ซึ่ง
เปนความตองการสินคาที่ผูบริโภคตองมีการระบุตราสินคาที่ตนเองตองการ  โดยจะเกิดขึ้นไดก็
ตอเม่ือความตองการขั้นปฐมภูมิไดเกิดขึ้นมาแลว  ดังนั้น  ในกรณีนี้นักการตลาดจะตองทําให 
ผูบริโภครับรูวาปญหาของผูบริโภคที่เกิดขึ้นมานั้นสามารถไดรับการแกไขไดดีที่สุดโดยการเลือก
ซื้อตราสินคานี้ (Solomon, 1999) 
 

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) จะเร่ิมขึ้นเม่ือผูบริโภครับรูถึงความ 
ตองการที่จะตองไดรับการตอบสนองโดยผานการซื้อหรือการบริโภคสินคา  การรวบรวมขอมูล
จากประสบการณในอดีตอาจจะสามารถใหขอมูลที่เพียงพอแกผูบริโภคในการตัดสินใจได  แตถา
ผูบริโภคไมมีขอมูลหรือประสบการณในอดีตที่มากพอ  ก็มีความจําเปนที่จะตองทําการแสวงหา
ขอมูลเพ่ิมเติมจากภายนอกเพื่อนําเอาใชในการตัดสินใจตอไป (Schiffman & Kanuk, 2000; 
Simmonson, Huber, & Payne, 1988)  โดยทั่วไป  ผูบริโภคจะเริ่มจากการแสวงหาขอมูลที่มี
ความเกี่ยวของกับความตองการในการบริโภคของตนเองจากภายในความทรงจําของตน
เอง(Internal Source) กอนที่จะทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก (External Source)  
ซึ่งประสบการณในอดีตนี้ถือไดวาเปนแหลงขอมูลภายในของผูบริโภค  โดยถาผูบริโภคยิ่งมี
ความเกี่ยวของหรือมีขอมูลประเภทนี้มากเทาไรก็จะยิ่งสงผลใหการแสวงหาขอมูลจากภายนอก  
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เพ่ือที่จะนํามาประกอบการตัดสินใจลดลงดวยเชนกัน  อยางไรก็ตาม  ผูบริโภคสวนมากมักจะทํา
การตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่ผสมผสานกันทั้งจากประสบการณเดิม  ขอมูลทางการตลาด  และ 
ขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ  เขาดวยกันเพื่อใหการตัดสินใจครั้งนั้นๆ มีประสิทธิภาพมาก 
ที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2000)   
 
              ในการแสวงหาขอมูลน้ี  การรับรูถึงความเสี่ยงที่ผูบริโภคจะไดรับ (Perceived 
Risks)อาจจะสงผลกระทบตอกระบวนการในการตัดสินใจได  กลาวคือ  ถาผูบรโิภคอยูในสถาน
การณที่มีความเกี่ยวพันสูง  ก็มีแนวโนมวาผูบริโภคจะทําการตัดสินใจโดยตองทําการแสวงหาขอ
มูลจํานวนมากกอนแลวจึงทําการประเมินทางเลือกตางๆ อยางรอบคอบและใชความระมัดระวัง
มากเปนพิเศษ  ในทางกลับกัน  ถาหากผูบริโภคอยูในสถานการณที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  การ
แสวงหาขอมูลก็จะเปนไปอยางจํากัดและทําการประเมินโดยใชวิธีการที่งายกวา  แตในบางครั้ง 
ผูบริโภคก็อาจจะมีการแสวงหาขอมูลที่ลดลงไดถึงแมวาจะมีความเกี่ยวพันที่สูงในการตัดสินใจ 
เม่ือผูบริโภคมีประสบการณที่มากเพียงพอเกี่ยวกับสินคา  โดยผูบริโภคอาจจะสามารถทําการตัด
สินใจซื้อไดโดยที่ไมตองทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมกอนการซื้อ  เชน  ในกรณีที่ผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคา (Ratchford, 2001) 
           
              ในการศึกษาถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวของกับระดับ
ของความเกี่ยวพันที่มีตอสินคานั้น   Mittal (1989) ไดทําการศึกษาในเรื่องนี้  โดยกลาววา  ผู
บริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงในการตัดสินใจซื้อสินคา  จะมีแนวโนมในการแสวงหาขอมูลที่เกี่ยว
ของกับสินคาอยางกวางขวางกอนที่จะทําการตัดสินใจเลือกซื้อ  โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่ 
สินคานั้นมีความเกี่ยวของกับหนาที่หรือคุณประโยชนทางดานการใชงานที่มาจากตัวสินคาเอง 
(Functional)  ในขณะที่ถาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวของกับความรูสึกหรือการแสดงออกทาง
สังคม (Expressive)  ผูบริโภคจะมีแนวโนมในการแสวงหาขอมูลเพื่อใชประกอบการตัดสินใจที่
นอยกวา 
 
              Chaudhadi (2000)  ไดสรุปวา  การรับรูถึงระดับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการ
ตัดสินใจซื้อและความเกี่ยวพันตอสินคา  มีความเกี่ยวของกับการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค  
โดยกลาววา  การที่ผูบริโภคมีการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อน้ัน  เปน
เพราะผูบริโภคตองการที่จะลดระดับความเสี่ยงที่อาจจะไดรับลง  รวมทั้งเปนการสรางความ 
ม่ันใจใหเกิดขึ้นโดยเฉพาะในสถานการณที่มีความไมแนนอนในการตัดสินใจ  นอกจากนี้ 
Dowling และ Staelin (1994, cited in Chaudhadi, 2000)  ยังไดกลาวถึงระดับความรูที่มีกอน 
(Prior Knowledge) ในสินคาประเภทตางๆ ของผูบริโภคดวยวา  เปนปจจัยสําคญัที่กําหนด
ระดับความเสี่ยงของผูบริโภค  โดยถาความรูที่ผูบริโภคมีอยูกอนนั้นเปนขอมูลประเภทที่เปนเหตุ
เปนผลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา  เชน  คุณภาพ  ราคา  ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากประสบการณใน
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อดีตของผูบริโภคที่มีตอสินคา  จะสามารถชวยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจของผูบริโภคลงได  
และนอกจากนี้ก็ยังพบวา  ความรูสึกที่มีความเกี่ยวของกับความรูเดิมของผูบริโภคซ่ึงอาจจะเกิด
ขึ้นจากการทดลองใชสินคา  การซื้อ  หรือเห็นการแสดงสินคา  ก็สามารถชวยใหผูบริโภคทําการ 
ตัดสินใจไดงายขึ้นดวยเชนกัน  ซึ่งกลาวโดยสรุปก็คือ  ไมวาความรูที่ผูบริโภคมีอยูกอนนั้นจะ
เปนแบบที่เปนขอมูลที่เปนเหตุผลหรือเปนความรูสึกที่มีตอสินคาก็ตาม  จะมีผลตอการกําหนด
ระดับความเสี่ยงที่ผูบริโภคจะตองเผชิญจากการตัดสินใจซื้อสินคา  โดยถาผูบริโภคมีขอมูลที่
มากเพียงพอก็จะชวยลดความเสี่ยงตางๆ ในการตัดสินใจลงได   ซึ่งจากที่กลาวมาทั้งหมดนี้  จะ
เห็นไดวา  เม่ือผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาที่สูงขึ้นก็จะยิ่งมีการแสวงหาขอมูลที่มาก
ขึ้น โดยจะทําการพิจารณาจากตราสินคาตางๆ ในจํานวนที่มากกวาผูที่มีความเกี่ยวพันตอสินคา
นอย (Muncy, 1990)      
 
              นอกจากนี้ในงานวิจัยของ Urbany, Dickson, และ Wilkie (1989) ก็ยังพบวาการ
แสวงหาขอมูลของผูบริโภคน้ันเกิดจากปจจัย 2 ประการ  ซึ่งก็คือ ความไมม่ันใจในความรูที่ตน
เองมีอยู (Knowledge Uncertainty)  และความไมม่ันใจในการเลือก (Choice Uncertainty)  โดย
ความไมม่ันใจในความรูที่มีอยูจะเกิดจากความไมม่ันใจในลักษณะสําคัญ  หรือคุณสมบัติของตัว
เลือกที่ผูบริโภครับรู  สวนความไมม่ันใจในการเลือกนั้นอาจเกิดจากการที่ผูบริโภคไมมีความมั่น
ใจวาจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดจึงจะทําใหไดรับความพอใจมากที่สุด  ซึ่งจากการวิจัยนี้พบวา 
ผูบริโภคจะทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเม่ือเกิดความไมม่ันใจในการเลือกมากกวาเมื่อผูบริโภค
เกิดความไมม่ันใจในความรูที่ตนเองมี  ดังนั้น  นักการตลาดจึงควรใหขอมูลเพิ่มเติมแกผูบริโภค
เพ่ือความเพิ่มความมั่นใจในสถานการณดังกลาวดวย 
 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  เม่ือผูบริโภคมีขอมูลที่เพียง 
พอตอการตัดสินใจ  ผูบริโภคก็จะทําการเปรียบเทียบสินคา  บริการ  หรือตราสินคาตางๆ ซึ่ง
เปนตัวเลือก  เพ่ือที่จะทําการเลือกเอาสิ่งที่มีความเหมาะสมมากที่สุดในการแกปญหาใหแกผู
บริโภค  อยางไรก็ตาม  ในการประเมินทางเลือกนั้นอาจจะไมไดอยูในขั้นตอนของกระบวนการ
ในการตัดสินใจเสมอไป  เพราะในบางครั้งผูบริโภคก็จะขามขั้นตอนนี้ไป  เชน  ในกรณีที่ผู
บริโภคมีการซื้อแบบเปนนิสัย (Habitual Buying)  ซึ่งผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อตรา 
สินคาที่ตนเองเคยใชมากอน  โดยที่ไมตองทําการพิจารณาตัวเลือกอ่ืนๆ 
 
              สําหรับในการประเมินทางเลือกนี้  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะใชปจจัย 2 ประเภทมา
ประกอบในการพิจารณา  โดยประเภทแรกคือ  ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาซึ่งอยูในความทรงจํา
ของผูบริโภคที่จะนํามาใชพิจารณาในการเลือกซื้อ (Evoked Set)  และประเภทที่สอง คือ เกณฑ
ที่ใชในการประเมินตราสินคาแตละตรา (The Criteria to Evaluate Each Brand)  ซึ่งเปนการ
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ประเมินทางเลือกจากกลุมของตราสินคาที่มีความเปนไปไดในการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค  
ดังนั้น  จึงชวยใหผูบริโภคสามารถทําการตัดสินใจไดงายขึ้น (Schiffman & Kanuk, 2000) 
               
              กลุมของตราสินคาที่ผูบริโภคนํามาพิจารณาในการเลือกซื้อ (Evoked Set) จะ
ประกอบไปดวยตราสินคาจํานวนไมมากนัก  เน่ืองจากเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคย  
จดจํา  หรือยอมรับได   ดังนั้น  จึงเปนหนาที่ของนักการตลาดในการทําใหตราสินคาของตนเอง
เขาไปอยูในกลุมของตราสินคาที่ผูบริโภคนํามาพิจารณาใหได  โดยวิธีการที่นักการตลาด
สามารถนําเอามาใชไดก็คือการสงเสริมการตลาด  ซึ่งจะชวยสรางความชื่นชอบ  ความผูกพัน  
และภาพลักษณตราสินคาที่ดีขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคกลุมเปาหมายได  และสําหรับเกณฑ
ที่ผูบริโภคนําเอามาใชในการประเมินตราสินคานั้น  โดยปกติก็คือ  คุณสมบัติที่สําคัญของ
สินคานั่นเอง  เชน  ในการเลือกซื้อโทรทัศนสี  เกณฑที่ผูบริโภคนํามาใชในการพิจารณาก็คือ  
คุณภาพและความคมชัดของภาพ  การรับประกันคุณภาพ  ราคา  และขนาดของจอ  ซึ่งเม่ือ 
ผูบริโภคจะทําการพิจารณาตราสินคา  นักการตลาดก็จะตองทําการแนะนําหรือใหความรูแก 
ผูบริโภคถึงปจจัยที่ผูบริโภคควรนําเอามาใชในการประเมิน  โดยที่ปจจัยเหลานั้นควรจะเปน 
คุณสมบัติที่มีความโดดเดนของตราสินคาที่เหนือกวาตราสินคาของคูแขงอ่ืนๆ ดวย (Schiffman 
& Kanuk, 2000) 
 
              Berkman et al. (1997) กลาววา  ในการประเมินทางเลือกของผูบริโภคน้ัน  หลัก
เกณฑสําคัญที่ผูบริโภคมักนําเอามาใชในการเปรียบเทียบสินคาและตราสินคาตางๆ ก็คือ  การ
ใชราคา (Price) และชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation)  สําหรับการใชราคาเปนเกณฑ
นั้นผูบริโภคอาจจะไมไดใชเพียงราคาอยางเดียวมาเปนตัวตัดสิน  แตจะใชรวมกับเกณฑอ่ืนๆ
ดวย  โดยผูบริโภคจะมีความเต็มใจที่จะจายสําหรับสินคาที่ตนเองตองการโดยที่สินคานั้นจะตอง
มีราคาที่อยูในขอบเขตที่ยอมรับได (Acceptable Price Ranges)  อยางไรก็ตาม  ผูบริโภคไมได
ตองการซื้อสินคาในราคาที่ต่ําสุดเสมอไปหรือแมแตกระทั่งในอัตราราคาหรือคุณภาพที่ดีที่สุด  
เน่ืองจากปจจัยอ่ืนๆ อาจจะมีความสําคัญที่เทียบเทาหรือมากกวาปจจัยทางดานราคาในการซื้อ
แตละครั้งหรือสถานการณที่ผูบริโภคเผชิญอยู  ในบางครั้งราคาที่สูงก็อาจกอใหเกิดอิทธิพลทาง
บวกแกการประเมินตัวเลือกไดเชนกัน  เน่ืองจากเปนการทําใหผูบริโภคเห็นวาตราสินคาที่มี
ราคาสูงนั้นมีคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาอ่ืนๆ ที่มีราคาต่ํากวา  
 
              สวนในการใชชื่อเสียงของตราสินคามาเปนเกณฑเพ่ือประเมินทางเลือกนั้น 
(Berkman et al., 1997)  พบวา  ผูบริโภคจะมีการรับรูถึงชื่อเสียงของตราสินคาวาเปนเสมือนสิ่ง
ที่ชี้นําถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการที่อยูภายใตตราสินคานั้น  ซึ่งความสัมพันธระหวาง 
คุณภาพของตราสินคากับชื่อเสียงมักจะมีความเกี่ยวของกับการรับรูถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น
จากการตัดสินใจที่ผิดพลาด  กลาวคือ  ถายิ่งผูบริโภคทําการประเมินคุณภาพของตราสินคาได
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ยากเพียงใดโอกาสที่จะไดรับความเสี่ยงก็จะสูงขึ้นไปดวย  ดังนั้น ถาผูบริโภคสามารถใชชื่อเสียง
ของตราสินคาในการเชื่อมโยงถึงคุณภาพของสินคาได  ความเสี่ยงที่ผูบริโภคไดรับก็อาจจะลดลง
ตามไปดวยเชนกัน  
 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนขั้น 
ตอนที่ไดรับอิทธิพลมาจากการผสมผสานขอมูลจากแหลงตางๆ  เชน  ประสบการณเดิมที่มีตอ
สินคา  หรือขอมูลที่ไดรับในขณะที่ทําการซื้อ  รวมทั้งความเชื่อตอตราสนิคาที่ไดถูกสรางขึ้นมา
จากการโฆษณาเขาดวยกัน  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะประกอบกันขึ้นมาเปนตัวเลือกที่ผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจซื้อ  โดยผูบริโภคจะทําการเลือกซื้อตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการหรือ
ความพอใจของตนไดมากที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ   ซึ่งผูบริโภคจะมีรูปแบบใน
การซื้อที่แตกตางกันโดยสามารถแบงออกไดเปน 3 รูปแบบดวยกัน  คือ  การซื้อเพ่ือทดลองใช 
(Trial Purchase)  การซื้อซํ้า (Repeat Purchase)  และการซื้อเนื่องจากการมีขอผูกพันในระยะ
ยาวในการซื้อ (Long-term Commitment Purchase) (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 
              ถาผูบรโิภคทําการซื้อสินคาหรือตราสินคาหนึ่งๆ เปนครั้งแรกโดยการซื้อในปริมาณที่
นอยกวาปกติ  การซื้อในลักษณะนี้จะเปนไปเพื่อการทดลองใชสินคาซึ่งจะทําใหผูบริโภคสามารถ
ประเมินตราสินคาไดโดยผานการใชสินคาโดยตรง  นอกจากนี้ผูบริโภคอาจจะสามารถทดลองใช
สินคาไดโดยที่ไมตองทําการซื้อโดยการผานวิธีการทางการสงเสริมการตลาดรูปแบบตางๆ  เชน  
สินคาตัวอยาง  คูปอง  การลดราคา ฯลฯ  ซึ่งเม่ือผูบริโภคไดมีการทดลองใชสินคาแลวและพบวา
สินคาดังกลาวสามารถสรางความพอใจใหไดมากกวาตราสินคาอ่ืนๆ ที่เคยใช  ก็มีแนวโนมวา 
ผูบริโภคจะทําการซื้อซํ้าในครั้งตอไปไดในปริมาณที่มากขึ้น  ซึ่งการซื้อซํ้านี้จะมีความใกลเคียง
กับแนวคิดของความภักดีตอตราสินคาที่เจาของตราสินคาตางพยายามที่จะสรางขึ้นมาเพื่อผล
ประโยชนในระยะยาวของบริษัท   อยางไรก็ตาม  ผูบริโภคก็ไมสามารถที่จะทําการทดลองใช 
สินคากอนทุกครั้งได  โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่เปนสินคาประเภทคงทน (Durable Goods) 
เชน  ตูเย็น  เครื่องซักผา บาน ฯลฯ  ในกรณีเชนน้ีผูบริโภคจะเปลี่ยนจากการประเมินตราสินคา
มาเปนการสรางความผูกพันในระยะยาวกับตราสินคานั้นแทนโดยปราศจากการทดลองใช  
(Schiffman & Kanuk, 2000) 
 

5. การประเมินภายหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) การที่ผูบริโภคมี 
ประสบการณโดยตรงตอสินคานั้นถือไดวาเปนสวนที่มีความสําคัญอยางมากตอกระบวนการ 
ตัดสินใจ  ซึ่งผลสะทอนกลับที่เกิดจากการใชนี้จะชวยในการเรียนรูและพัฒนาทัศนคติ  และเปน
สิ่งที่ชวยสนับสนุนการเกิดพฤติกรรมในระยะยาวของผูบริโภคได 
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              จากการที่ผูบริโภคไดมีการใชสินคาโดยตรง  ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบการ
แสดงออกของตราสินคากับความคาดหวังของตนเอง  โดยผลของการประเมินอาจแบงออกได
เปน 3 รูปแบบ  ซึ่งรูปแบบแรกจะเปนผลที่เกิดจากการแสดงออกของตราสินคาที่ตรงกับความ
คาดหมายของผูบริโภค  ผลลัพธที่เกิดขึ้นก็คือผูบริโภคจะรูสึกพอใจ (Satisfaction) ตอตราสินคา
นั้น  สวนรูปแบบที่สอง  ถาการแสดงออกของตราสินคาอยูเหนือความคาดหมายผูบริโภคก็จะมี
ความรูสึกพอใจตอตราสินคา (Satisfaction) เชนกัน  ในขณะที่ถาการแสดงออกของสินคาอยูใน
ระดับที่ต่ํากวาความคาดหมาย  ก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไมพอใจในตราสินคานั้นๆ 
ได (Dissatisfaction) (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 
              ความสําคัญของการประเมินภายหลังการซื้อน้ีก็คือ  การชวยลดความไมม่ันใจหรือ
ความสงสัยของผูบริโภคที่อาจเกิดขึ้นไดจากการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการ  ดังนั้นนัก
การตลาดจึงจําเปนที่จะตองทําการสื่อสารอยางตอเนื่องเพ่ือสรางความพอใจและปองกันการเกิด
ความขัดแยงภายในใจภายหลังการซื้อ (Cognitive Dissonance) ของผูบริโภค  ซึ่งจะเกิดขึ้น
ภายหลังจากที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคาแลว  โดยผูบริโภคจะมีความกดดันหรือความ 
เครียดที่เกิดจากการที่สินคาไมสามารถตอบสนองความตองการหรือเปนไปตามที่คาดหวังได  
หรืออาจจะเนื่องมาจากการที่ผูบริโภครับรูวายังมีทางเลือกอ่ืนๆ ที่ดีกวา  ดังนั้น  นักการตลาดจึง
มีหนาที่ในการสนับสนุนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นแลวของผูบริโภค  โดยการเนนย้ําถึงสิ่งที่ดีของ 
สินคาหรือการใหขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภคภายหลังการซื้อ  เชน  การใชโฆษณา
เพ่ือสรางความพอใจใหแกผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินคาไปแลว (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 
              ระดับของการประเมินภายหลังการซื้อของผูบริโภคน้ี  จะขึ้นอยูกับความสําคัญตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและประสบการณในการใชสินคา  โดยถาสินคาเปนไปตามที่คาดหวัง
ก็มีแนวโนมวาผูบริโภคจะทําการซื้อซํ้า (Repurchase) อีก  แตถาสินคาไมเปนไปตามที่คาดเอา
ไว  ผูบริโภคก็จะทําการแสวงหาทางเลือกอ่ืนๆ ที่เหมาะสมกวา  ดังนั้น  จึงอาจกลาวไดวา  การ
ประเมินภายหลังการซื้อน้ันเปนเสมือนประสบการณทางดานจิตใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  
ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในอนาคตดวย (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 
         ประเภทของการตัดสินใจ 
 
              อยางไรก็ตาม  ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูบริโภคอาจจะไมไดเปนไปตามรูปแบบที่
กลาวมานี้มากนัก  เน่ืองจากผูบริโภคจะมีการประเมินความพยายามที่จะตองใชในการตัดสินใจ  
โดยจะเลือกใชกลยุทธที่ดีที่สุดหรือมีความเหมาะสมกับความพยายามที่จะตองใชในการตัดสินใจ
แตละครั้ง  ในบางครั้งการตัดสินใจอาจจะอยูภายใตเง่ือนไขของความเกี่ยวพันที่ต่ําหรือความ
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เกี่ยวพันที่สูง  ซึ่งจะสงผลใหเกิดกระบวนการในการตัดสินใจที่แตกตางกันออกไป (Fill, 2002; 
Solomon, 1999) 

 
เม่ือผูบริโภคอยูในสถานการณที่มีความเกี่ยวพันสูงในการตัดสินใจ (High- 

involvement Decision Making) ซึ่งอาจจะมาจากการที่ผูบริโภคตองทําการตัดสินใจเกี่ยวกับ 
สินคาที่มีความสําคัญอยางมากตอตนเอง  ซึ่งในกรณีเชนน้ีผูบริโภคจะทําการประมวลขอมูล
ตางๆ โดยใชเหตุผลเปนหลัก  เน่ืองจากสินคาที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจมีความเสี่ยงที่สูงและ
มีความสําคัญในการซื้อ  ซึ่งปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจในรูปแบบนี้ก็คือการแสวงหาขอมูลและ
ทัศนคติที่เกิดขึ้นกอนที่จะมีการผูกพันหรือการทดลองใชสินคา (Fill, 2002)  
  
              การแสวงหาขอมูลเปนสิ่งที่จําเปนในกระบวนการตัดสินใจเม่ืออยูในภาวะที่มีความ
เกี่ยวพันสูง เน่ืองจากผูบริโภคจะไดรับการกระตุนใหทําการแสวงหา  ประมวล  และประเมิน 
ขอมูลตางๆ ไมวาจะมาจากสื่อหลัก  เชน  การโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ การบอกเลา  หรือการสื่อสาร 
ณ จุดขาย  ก็ตาม  เม่ือการประเมินขอมูลและทางเลือกตางๆ ที่มาจากการแสวงหาขอมูลเกิดขึ้น
โดยการเปรียบเทียบระหวางทางเลือกตางๆ  ความเชื่อโดยรวมที่เกี่ยวกับตัวเลือกก็จะเกิดขึ้น
ดวย  ซึ่งนํามาสูทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่จะมีผลตอแนวโนมในการแสดงพฤติกรรมของผู
บริโภค  โดยผูบริโภคจะทําการทดลองใชสินคาถาคุณภาพของสินคาที่รับรูสามารถสรางความ
พอใจใหเกิดขึ้นได  และถาสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดก็จะนําไปสู
พฤติกรรมในระยะยาวของผูบริโภคดวย (Fill, 2002) 
 
              สําหรับในสถานการณที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับการตัดสินใจต่ํา (Low-
involvement Decision Making) ผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูลอยางเฉื่อยชา (Passive) ดังนั้น
นักการตลาดจึงตองทําการสื่อสารเพื่อที่จะสรางการรับรูเม่ือผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ําในการ
ตัดสินใจ  แตเน่ืองจากผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ําขอมูลที่ใชจึงตองมีขนาดที่สั้นกวาในกรณีที่ 
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง  และจะตองมีการใหขอมูลอยางซ้ําๆ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการจดจํา
ขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาได  เม่ือผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ําก็มักที่จะอาศัยขอมูลที่อยูภายในมาก
กวาขอมูลจากภายนอกเพื่อใชในการตัดสินใจ  และจะมีการพิจารณาคุณสมบัติของสินคาเพียง
ไมกี่ประการกอนที่จะตัดสินใจซื้อ  เชน  อาจจะใชราคาเปนเกณฑในการตัดสินใจโดยที่ไมได
พิจารณาถึงปจจัยอ่ืนๆ  และเม่ือผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา  ประสบการณตอสินคาก็จะเกิดขึ้น
และนําไปสูการสรางเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคาตามมา  ซึ่งก็จะมีผลตอการตัดสินใจในอนาคต
และพฤติกรรมในระยะยาวของผูบริโภค (Fill, 2002)  (ดูแผนภาพที่ 2.16) 
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แผนภาพที่ 2.16   High-involvement and Low-involvement Decision Making Process 
                                       
  
             High-involvement                                            Low-involvement 
         
 
                                                                                 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   ที่มา: Fill, C. (2002). Marketing communications: Contexts, strategies and applications  
          (3rd ed.). Milan, Italy: Prentice-Hall, pp. 101, 103. 
 
              นอกจากนั้นพฤติกรรมในการซื้อของผูบริโภค  อาจแบงออกเปนรูปแบบตางๆ ได 
เปน 4 รูปแบบดวยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.17)  โดยการอาศัยรูปแบบในการตัดสินใจและระดับ
ความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอสินคาเปนเกณฑ (Assael, 1998/2001) ไดแก  การตัดสินใจ
ซื้อที่มีความซับซอน (Complex Decision Making) เปนรูปแบบการตัดสินใจที่เกิดขึ้นเม่ือผู
บริโภคมีความเกี่ยวของสูงกับสินคาหรือการตัดสินใจ  เชน  ในการตัดสินใจซื้อรถยนต ผูบริโภค
ตองการทําการตัดสินใจอยางรอบคอบ  โดยจะตองมีการแสวงหาขอมูลจากแหลงตางๆ และ
ประมวลผลออกมาอยางละเอียด  มีการพิจารณาตัวเลือกตางๆ อยางกวางขวาง กอนที่จะทําการ
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง 
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ในขณะที่การตัดสินใจซื้อเมื่อผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา (Brand  
Loyalty) เปนการซื้อสินคาเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูงตอสินคาหรือตราสินคา  แตการซื้อใน
ลักษณะนี้จะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคทําการซื้อซํ้าในตราสินคาเดิม  ดังนั้น  ผูบริโภคจะอาศัยการ
เรียนรูจากประสบการณในอดีตมาชวยในการตัดสินใจ  โดยการเลือกซื้อตราสินคาที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของตนเองไดมากที่สุด  ซึ่งในรูปแบบนี้ผูบริโภคจะมีความผูกพันที่แข็ง
แกรงตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเปนพิเศษ เชน  ในการตัดสินใจซื้อรองเทากีฬา Nike ซึ่งเปน 
สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคคอนขางสูงทั้งในเรื่องการใชงาน  ราคา  แตผูบริโภคสามารถ
ตัดสินใจเลือกซื้อไดทันทีโดยไมตองแสวงหาขอมูลกอน  ทั้งนี้ก็เน่ืองมาจากผูบริโภคเคยมีประสบ
การณและมีความพอใจจากการใชรองเทา Nike มากอนนั่นเอง 
 
แผนภาพที่ 2.17   การแบงประเภทพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
                                              High                      Low 
                                                  Involvement          Involvement 
 

                    
            Decision   Making 
 
 
                                 Habit  
 
 
ที่มา:  Assael, H. (1998/2001). Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  
         Singapore: Thomson Learning, p. 149. 
 

สวนรูปแบบที่สามเปนการตัดสินใจซื้ออยางจํากัด (Limited Decision Making)   
ซึ่งเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาที่คอนขางต่ํา แตผูบริโภคก็ยังตองมีการใชความ
พยายามและใชความคิดพิจารณากอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อดวย  เน่ืองจากผูบริโภคมีความรู
หรือขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ไมเพียงพอหรือยังไมมีความคุนเคย เชน ในกรณีของสินคาใหม  
ผูบริโภคอาจจะทําการเลือกซื้อสินคาใหมที่ตนเองยังไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่มากพอ  ทั้งนี้ก็
เน่ืองจากผูบริโภคตองการที่จะแสวงหาความแปลกใหมจากการใชสินคา  โดยผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจซื้อโดยที่อาจจะยังไมไดผานการประเมินตราสินคามากนัก  หรือยังไมไดมีการเปลี่ยน
แปลงทัศนคติกอนทําการซื้อ  ซึ่งการพิจารณาหรือประเมินตราสินคาจะเกิดขึ้นภายหลังในขณะที่
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ผูบริโภคทําการบริโภคตราสินคานั้นๆ  เชน  เม่ือมีสบูตราใหมออกสูตลาด  ผูบริโภคอาจจะตัด
สินใจซื้อตราสินคาใหมนี้เพ่ือทดลองใชแทนตราสินคาเกาที่เคยใชเปนประจํา 
 

และทายที่สุด  การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อยชา (Inertia) เปนการซื้อเม่ือผูบริโภคมี 
ความเกี่ยวพันตอสินคาต่ํา  ในรูปแบบนี้ผูบริโภคจะทําการซื้อตราสินคาเดิมๆ โดยที่ไมไดเกิดมา
จากความภักดีตอตราสินคา  แตเปนเพราะผูบริโภคมองวาการซื้อสินคาประเภทนี้ไมคุมคาที่จะ
ใชความพยายามในการแสวงหาขอมูลกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งผูบริโภคจะทําการ
ประเมินตราสินคาภายหลังการใชในครั้งตนๆ  ซึ่งถาตราสินคานั้นสามารถตอบสนองความ
ตองการหรือสรางความพึงพอใจขั้นต่ําใหแกผูบริโภคได  ผูบริโภคก็จะทําการซื้อซํ้าอีกในครั้งตอ
ไป  เชน  ในการซื้อสินคาประเภทกระดาษชําระ  เครื่องดื่มประเภทน้ําอัดลม  ลูกอม  ฯลฯ 
 
              นอกจากรูปแบบในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 4 รูปแบบที่กลาวมาแลวนั้น  Fill 
(2002)  และ Schiffman และ Kanuk (2000) ยังไดกลาววา  ผูบริโภคไมไดทําการตัดสินใจที่เปน
ไปตามแบบแผนตลอดเวลา  โดยอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงไดโดยขึ้นอยูกับระยะเวลา  ระดับของ
ความเสี่ยง  และความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอประเภทของสินคา  ซึ่งรูปแบบในการตัดสินใจ
ของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 3 รูปแบบ  คือ  Extended Problem Solving (EPS), 
Limited Problem Solving (LPS), และ Routinized Response Behavior (RRB) 
 
              สําหรับ Extended Problem Solving (EPS) เปนรูปแบบที่ผูบริโภคจะทําการเลือก
สินคาและตราสินคากอนที่จะทําการซื้อ  ดังนั้นผูบริโภคจึงมีความเกี่ยวของอยางมากในการตดั
สินใจเลือกซื้อ  โดยผูบริโภคจะตองมีการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอกกอน  และใชเวลา
ในการตัดสินใจที่มากพอและมีความรอบคอบเพื่อใหไดมาซึ่งทางออกที่นาพอใจที่สุด การตัดสิน
ใจในรูปแบบน้ีจะมีความเกี่ยวของกับสินคาที่มีความเสี่ยงทางดานการเงิน   รวมถึงเปนสินคาที่ 
ผูบริโภคไมมีความคุนเคย  ซึ่งประสบการณตรงและความรูที่ผูบริโภคมีอยูไมเพียงพอที่จะนํามา
ใชในการตัดสินใจ  เชน  ในการซื้อคอมพิวเตอร  บาน  รถยนต  ฯลฯ ซึ่งในกรณีเชนน้ีนักการ
ตลาดจําเปนที่จะตองมีการใหขอมูลที่มากเพียงพอเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจของผูบริโภค เชน 
การใหขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา  ผานแผนพับ ใบปลิวตางๆ  หรือ Web Site  หรือถาผูบริโภค
มีประสบการณตอสินคานอย  ก็อาจจะตองอาศัยพนักงานขาย  การแสดงสินคา  และการ
โฆษณาเพื่อเปนการใหขอมูลแกผูบริโภคอีกทางหนึ่ง  
 
              สวน Limited Problem Solving (LPS) เปนรูปแบบที่ผูบริโภคทําการเลือกตรา 
สินคาที่ตองการกอนที่จะทําการซื้อ  ซึ่งในรูปแบบนี้เปนการตัดสินใจเม่ือผูบริโภคเคยมีประสบ
การณในการใชสินคามากอน  ซึ่งการเรียนรูที่เกิดขึ้นน้ีก็จะถูกนําเอาไปเก็บไวในความทรงจําของ
ผูบริโภค  ซึ่งทําใหการแสวงหาขอมูลจากภายนอกเปนไปอยางจํากัด  โดยเปนเพียงการปรับ 
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ขอมูลที่มีอยูใหทันสมัยขึ้นเทานั้น  หรือเพ่ือสรางความมั่นใจสําหรับการตัดสินใจที่ไดทําลงไป
แลว  สําหรับการตัดสินใจในรูปแบบน้ีผูบริโภคจะใชความพยายามในการแสวงหาขอมูลและใช
เวลาในการตัดสินใจที่นอยกวารูปแบบแรก  เชน  ในการซื้อเครื่องสําอางที่ผูบริโภคเคยใชมา
กอน  โดยผูบริโภคอาจจะทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเล็กนอยเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจกอนที่จะทํา
การตัดสินใจซื้ออีกครั้ง  ดังนั้น  นักการตลาดจึงตองพยายามใหขอมูลใหมๆ เพ่ิมเติมอยูเสมอ
เกี่ยวกับการพัฒนาปรับปรุงสินคา  หรือการแนะนําคุณสมบัติใหมๆ ของสินคาใหแกผูบริโภค  
โดยจะตองรักษาแนวคิดเดิมที่มีความสําคัญที่ผูบริโภครับรูอยูแลวเอาไว  รวมทั้งตองพยายาม
สรางความแตกตางใหแกสินคาเพื่อเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อดวย 
 
              และรูปแบบสุดทาย คือ Routinzed Response Behavior (RRB)  ในการตัดสินใจ 
รูปแบบนี้ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อไดโดยอาศัยเพียงขอมูลภายในที่มีอยูเทานั้น  ทั้งนี้ก็
เน่ืองมาจากผูบริโภคเคยทําการซื้อมาหลายครั้งแลวและมีประสบการณที่มากพอเกี่ยวกับสินคา  
ดังนั้นการแสวงหาขอมูลจากภายในก็เพียงพอแลวที่จะใชทําการตัดสินใจ  จึงทําใหมีการใชเวลา
และความพยายามเพื่อแสวงหาขอมูลจากภายนอกเพียงเล็กนอยเทานั้น  และมีการพิจารณาตรา
สินคาอ่ืนๆจํานวนไมมากนัก  ซึ่งสินคาที่มีคุณคาต่ําสําหรับผูบริโภคจะถูกจัดใหอยูในการตัดสิน
ใจรูปแบบน้ี  เชน  สบู  ยาสีฟน  อาหารกระปอง  ฯลฯ  ในการสื่อสารกับผูบริโภคกลุมน้ีนักการ
ตลาดตองพยายามทําใหตราสินคาคงอยูในใจผูบริโภคหรือสรางใหตราสินคานั้นเขาไปอยูในใจ 
ผูบริโภคใหได  โดยอาศัยการเรียนรูซึ่งเกิดจากการใหขอมูลซํ้าๆ แกผูบริโภค ซึ่งสามารถนํามา 
สูการใหความสนใจและเกิดการจําจดไดในที่สุด 
               
              จากที่กลาวมาจะเห็นไดวาแนวคิดตางๆ ซึ่งแบงรูปแบบของการตัดสินใจของผู
บริโภคไมไดมีความแตกตางกันมากนัก  โดยทั้งสามแนวคิดใหความสําคัญกับระดับของความ
เกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคามาเปนปจจัยหลักในการอธิบายการเกิดพฤติกรรมในการตัด
สินใจซื้อที่มีความแตกตางกันออกไปของแตละบุคคล  
 
              ดังที่กลาวมาทั้งหมดนี้  จะเห็นไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคมีความซับซอนและยาก
ที่จะทําความเขาใจไดอยางถองแท  เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันไมวาจะมี
สาเหตุมาจากระดับความเกี่ยวพันที่มีตอตราสินคาหรือรูปแบบในการตัดสินใจที่ไมเหมือนกัน  
หรือแมแตทัศนคติและความเชื่อที่แตกตางกัน  ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนแลวแตสงผลใหผูบริโภคมีการ
แสดงออกถึงพฤติกรรมในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป  ดังนั้น  ในการที่จะทําใหตราสินคา
ประสบความสําเร็จไดนั้นนักการตลาดจึงตองอาศัยการทําความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค
ดวย  เพ่ือใหสามารถทําการวางแผนการตลาดไดอยางเหมาะสมที่สุดนั่นเอง 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
              จากการศึกษาถึงแนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมดที่กลาวมาขางตน
นั้น  ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานสําหรับงานวิจัยในเรื่อง  การวัดชื่อเสียงของตราสินคา  ดังนี้ 
 

1. ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะมีระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาสูง
กวาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  

 
               2.  ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับ 
                    ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 



บทที่  3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 
              การศึกษาวิจัยเรื่อง  “การวัดชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับ
ชื่อเสียงของตราสินคา”  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method)  ซึ่งเปนการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study)  โดยการใชแบบ
สอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลเพื่อวัดความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
(Brand Reputation) และปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาในมุมมองของผู
บริโภค  ทั้งน้ีผูวิจัยไดทําการกําหนดรูปแบบในการวิจัยอันไดแก  ลักษณะประชากรและกลุมตัว
อยาง  ประเภทของสินคาที่นํามาใชในการวิจัย  เครื่องมือที่ใชในการวัดผลและการทดสอบความ
นาเชื่อถือของเครื่องมือ  การวัดคาตัวแปร  การเก็บรวบรวมขอมูล  และการวิเคราะหและ
ประมวลผลขอมูล  โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา   
 
              ถึงแมวาผูที่มีความเกี่ยวของตอตราสินคากลุมตางๆ เชน  ผูบริโภค  พนักงานของ
องคกร  สังคมภายนอก  หรือองคกรของภาครัฐบาล  ฯลฯ  จะมีความสําคัญตอการสรางและ
รักษาชื่อเสียงของตราสินคา  แตในการศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดเลือกทําการเก็บขอมูลจากกลุมผู
บริโภคเทานั้น  โดยไมทําการเก็บขอมูลจากผูที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคากลุมอ่ืนๆ ดวย  
เน่ืองจากกลุมผูบริโภคเปนกลุมที่มีความสําคัญและมีบทบาทตอการเติบโตและความอยูรอดของ
ตราสินคามากกวาผูที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคากลุมอ่ืนๆ โดยผูบริโภคมีบทบาทโดยตรงใน
การซื้อและบริโภคตราสินคา ในขณะที่ผูที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคากลุมอ่ืนๆ มีบทบาท
เปนเพียงผูที่ใหการสนับสนุนตราสินคาเทานั้น  ดังนั้น  จึงสงผลกระทบตอการเติบโตและความ
อยูรอดของตราสินคาไดนอยกวากลุมของผูบริโภค  
 
              โดยในการศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดมุงศึกษาจากประชากรซึ่งเปนผูบริโภคทั้งชายและ
หญิง  ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น  โดยมีอายุระหวาง  20 – 50  ป  เน่ืองจาก
บุคคลในชวงอายุดังกลาวสวนใหญเปนผูที่อยูในวัยทํางานที่มีรายได  และมีอํานาจในการตัดสิน
ใจตางๆ ไดดวยตนเอง  จึงนาที่จะมีประสบการณในการซื้อและบริโภคสินคาตราใดตราหนึ่งใน
ประเภทของสินคาที่เลือกมาใชในการวิจัยครั้งนี้  ซึ่งไดแก  สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  
และบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ซึ่งตามขอมูลจากกรมการปกครอง  กระทรวงมหาดไทย  ไดระบุวา
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จํานวนประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 20 – 50 ป  ณ เดือนธันวาคม  พ.ศ. 2544 
นั้น  มีจํานวนทั้งสิ้น 2,880,087 คน  (กรมการปกครอง, 2545) 
 
              ผูวิจัยไดทําการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามหลักการความแปรผันรวมกัน
ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นเนื่องจากการสุมตัวอยาง  ตามสูตร
ของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร  เกตุสิงห, 2537) 
 

                   N  
   n       =      -------------------- 

                    ( 1 + Ne2 ) 
 
เม่ือ    n         คือ       จํานวนตัวอยาง  หรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
        N         คือ       ขนาดของประชากร 
         e         คือ       ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดได  (e = 0.05) 
 
              จากจํานวนประชากรที่ใชในการศึกษาทั้งหมด  2,880,087  คน  และกําหนดให
ความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดขึ้นจากการสุมตัวอยางเปนรอยละ 5.0 หรือ 0.05  ซึ่งจากการ
คํานวณทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 399.94 คน  ดังนั้น  ขนาดของกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้จึงมีจํานวนทั้งสิ้นประมาณ  400 คน  
 
              เน่ืองจากในการศึกษาครั้งนี้เปนการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผูวิจัยจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) ในการเลือกกลุมตัว
อยาง  โดยใชทั้งวิธีการสุมตัวอยางแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling)   
และวิธีที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling) ประกอบกัน  ซึ่งจากการแบง
เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 50 เขต (สํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2542)  
สามารถแบงเปนเขตซึ่งเปนแหลงพาณิชกรรมซึ่งเปนยานธุรกิจ  แหลงชุมชน  และที่ตั้งของ
สํานักงานตางๆ ในกรุงเทพมหานคร ไดทั้งสิ้น  16  เขต  ไดแก  
  
              -  เขตบางรัก                 -  เขตบางเขน                   -  เขตบางกะป 
              -  เขตปทุมวัน                -  เขตปอมปราบศัตรูพาย     -  เขตพระโขนง 
              -  เขตสัมพันธวงศ           -  เขตพญาไท                   -  เขตธนบุรี 
              -  เขตหวยขวาง              -  เขตคลองสาน                -  เขตสาทร  
              -  เขตจตุจักร                 -  เขตคลองเตย                 -  เขตราชเทวี 

-  เขตลาดพราว 
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               จากนั้นผูวิจัยไดทําการแบงลําดับขั้นตอนในการสุมตัวอยาง  ดังตอไปน้ี 
 
              ข้ันตอนที่ 1   ใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการเลือก
กลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่ใชในการศึกษาจากแหลงพาณิชกรรม
ในกรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 16 เขต แลวทําการเลือกเขตตัวอยางออกมาจํานวน 8 เขต  ซึ่งคิด
เปนรอยละ 50.0 ของจํานวนเขตที่เปนแหลงพาณิชยกรรมทั้งหมด  โดยเขตที่ถูกเลือกเพ่ือทํา
การเก็บขอมูล  ไดแก  เขตปทุมวัน  เขตลาดพราว  เขตพญาไท  เขตบางกะป  เขตหวยขวาง  
เขตราชเทวี  เขตจตุจักร  และเขตสาทร    
    
              ข้ันตอนที่ 2   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิจารณญาณ (Judgment 
Sampling)  โดยทําการเลือกเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20 - 50 ป  ซึ่งเปนผูที่เคย
ผานการใชสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่และบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปมาแลว  จากเขตตัวอยางที่ได
เลือกไวทั้ง 8 เขต  จนครบตามจํานวนกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไวคือ 400 คน  โดยในการ
กําหนดสถานที่เก็บขอมูลน้ัน  เปนการเลือกเก็บขอมูลจากแหลงชุมชนและยานธุรกิจตางๆ เชน  
บริเวณหางสรรพสินคา  ศูนยการคา  อาคารสํานักงาน ฯลฯ ทั้งนี้เพ่ือใหมีโอกาสไดพบกลุมผู
บริโภคที่อยูในวัยทํางาน  ซึ่งเปนตัวแทนของกลุมประชากรที่คาดวานาจะเปนกลุมเปาหมายของ
สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  และบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 
 
ประเภทของสินคาที่เลือกใชในการวิจัย     
 
              การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  และปจจัย
ที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  โดยการศึกษาจากสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่
แตกตางกัน  ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2 ระดับ  คือ  สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและ 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยผูวิจัยไดทําการแบงประเภทของสินคาโดยการอางอิงจาก
ตาราง FCB Grid ของบริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
(Ratchford, 1987)  ซึ่งประเภทของสินคา (Product Category) ที่ผูวิจัยเลือกใชในการวิจัยใน
ครั้งนี้  คือ  โทรศัพทเคลื่อนที่  สําหรับเปนตัวแทนของประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง  และ
บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป  สําหรับเปนตัวแทนของประเภทสินคาที่มีความพันต่ํา  โดยสินคาทั้งสอง
ประเภทนี้เปนสินคาที่มีความเหมาะสมกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  เน่ืองจากเปนสินคาซึ่งผู
บริโภคที่อยูในวัยทํางานมีแนวโนมที่จะเคยผานการใชสินคาทั้งสองประเภทมากกวาผูบริโภคใน
ชวงอายุอ่ืนๆ 
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              สําหรับการเลือกตราสินคา (Brand)  เพ่ือนํามาใชในการศึกษานั้น  ผูวิจัยไดทําการ
เลือกตราสินคา 2 ตราสินคาในแตละประเภทสินคา  โดยใชสวนแบงทางการตลาดเปนเกณฑ  
ซึ่งตราสินคาที่เลือกเปนตราสินคาที่มีสวนแบงทางการตลาดเปนอันดับหน่ึงของประเภทสินคา
นั้น  และเลือกอีกหนึ่งตราสินคาที่อยูในอันดับที่รองๆ ลงมาและคอนขางเปนที่รูจักของผูบริโภค
ทั่วไป  ทั้งน้ีเพ่ือทําการเปรียบเทียบระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค  
รวมถึงปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  โดยมีรายละเอียดในการเลือกตรา 
สินคาดังตอไปน้ี 
 
              ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง  
ตราสินคาที่ผูวิจัยนําเอามาใชในการศึกษานั้น  ไดทําการพิจารณาจากตราสินคาที่มีกลุม 
เปาหมายของสินคาที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง  โดยทําการศึกษาในภาพรวมของตรา
สินคาและไมไดแยกออกตามรุนของสินคา  ซึ่งตราสินคาที่เลือกใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ  ตรา 
สินคา Nokia  และ Siemens โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับสวนแบงทางการตลาด  ดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่  3.1  สวนแบงทางการตลาดของตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่  ป พ.ศ. 2544 
 

                ตราสินคา                                                 สวนแบงทางการตลาด (%) 
Nokia                                                           33.0 
Motorola                                                        21.0 
Siemens                                                        20.0 
Ericsson                                                        15.0 
Philips                                                            6.0 
อ่ืนๆ                                                               5.0 

 
ที่มา:  “โนเกียยังเปนเจาตลาดมือถือแหงป  แมสวนแบงตลาดจะนอยลง.” (2544). Marketeer,  
          22, หนา 100. 
 
              สําหรับในสวนของสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํานั้น  พบวา  ในปจจุบันมีผูผลิตรายใหญหลายรายดวยกัน  โดยตราสินคา
ที่เปนที่รูจักและเปนที่นิยมของผูบริโภคคือ  มามา  ไวไว  และยํายํา  ซึ่งตราสินคาที่นํามาใชใน
การศึกษาครั้งนี้  คือ  มามา  และไวไว  โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับสวนแบงทางการตลาด   ดัง
ตารางที่ 3.2  
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ตารางที่ 3.2  สวนแบงทางการตลาดของตลาดบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ป พ.ศ. 2545 
 
                   ตราสินคา                                                       สวนแบงทางการตลาด (%) 

มามา                                                             51.0 
ไวไว                                                              31.0 
ยํายํา                                                              13.0 
อ่ืนๆ                                                                5.0 

 
ที่มา: สมบุญ  รุจิขจร. (2545). ไวไว – มามา เกมสเขยาบัลลังกแชมป. BrandAge, 3(12),  
       หนา 107.   
 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการทดสอบเครื่องมือ 
 
              เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลเพื่อนํามาประมวลผลในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในลักษณะที่ใหผูตอบแบบสอบถามกรอกเอง (Self Administration) โดย
สามารถแบงเน้ือหาของแบบสอบถามออกไดเปน 4 สวน  ดังนี้ (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก) 
 
              สวนที่ 1           เปนคําถามในการคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม  เกี่ยวกับการใช 
                                   สินคาในประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่และบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป  โดยมี 
                                   คําถามทั้งหมดจํานวน  4  ขอ  ไดแก  คําถามเกี่ยวกับการใชสินคา 
                                   และตราสินคาที่ใช 
 
              สวนที่ 2           เปนคําถามเกี่ยวการวัดระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  ใน  
                                   สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ซึ่งเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยว 
                                   พันสูง  และสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปซึ่งเปนสินคาที่มีระดับ 
                                   ความเกี่ยวพันต่ํา  โดยมีคําถามสําหรับวัดระดับความมีชื่อเสียงของ 
                                   ตราสินคา  จํานวนทั้งสิ้น  9  ขอ 
                                                         
              สวนที่ 3           เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตรา 
                                   สินคา  ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ซึ่งเปนสินคาที่มีระดับ 
                                   ความเกี่ยวพันสูง  และสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปซึ่งเปน 
                                   สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยมีคําถามเพื่อศึกษาถึงปจจัย 
                                   ที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาจํานวน 17 ขอ                       
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              สวนที่ 4           เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Demographics) ของ 
                                   ผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  อายุ  เพศ  ระดับการศึกษา  อาชีพ   
                                   และรายไดตอเดือน   โดยมีคําถามทั้งหมดจํานวน  5  ขอ 
 
              โดยผูวิจัยไดนําเอามาตรวัดสําหรับการศึกษาตัวแปรแตละประเภทมาจากงานวิจัย
และงานวิชาการที่มีความเกี่ยวของมาจากประเทศ  ซึ่งเครื่องมือเหลานี้ไดผานการยอมรับและถูก
ทดสอบเพื่อหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) มาแลว นอกจากนี้ผู
วิจัยไดนําเอาแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณแลวไปสอบถามอาจารยผูทรงคุณวุฒิเพ่ือทําการ
พิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity)  ในแบบสอบถามอีกครั้ง
หนึ่ง  แลวจึงนําเอาแบบสอบถามไปทําการปรับปรุงและแกไขเพ่ือใหมีความชัดเจนและ 
ครอบคลุมวัตถุประสงคในการวิจัย 
 
              หลังจากนั้น  ผูวิจัยไดนําเอาแบบสอบถามซึ่งไดผานการตรวจสอบในขั้นตอนแรก
แลวนั้นไปทําการทดสอบกอนนําไปใชจริง (Pre-test)  กับกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยจํานวน  20 คน  เพ่ือนําผลที่ไดมาทําการตรวจ
สอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม  ทั้งน้ีเพ่ือใหไดแบบสอบถามที่มีความสมบูรณมากที่สุด
กอนที่จะนําเอาไปใชในการเก็บขอมูลจริง 
 
              และเม่ือทําการเก็บขอมูลแลว  ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ  
โดยการใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach เพ่ือทดสอบความ
สม่ําเสมอของมาตรวัดที่ใชในการวิจัย  โดยมีสูตรดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห, 2537)  
 
                               α      =            k        [ 1 –  Σ V1 ]     
                                                    k – 1               Vt

  
              เม่ือ       α            คือ         คาความเชื่อม่ัน 
                          k             คือ         จํานวนขอ 
                          V1           คือ         ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
                          Vt            คือ         ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
 
 
 
 



 82

การวัดคาตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 
              ในการวิจัยเกี่ยวกับการวัดระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  และปจจัยที่มีความ
สัมพันธในการกอใหเกิดชื่อเสียงของตราสินคาในครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชตัวแปรตางๆ ในการศึกษา  
โดยตัวแปรแตละตัวมีรายละเอียดและเกณฑในการใหคะแนน  ดังตอไปน้ี   
 
              1.  การวัดชื่อเสียงของตราสินคา  เนื่องจากชื่อเสียงของตราสินคา  คือ ภาพลักษณ
โดยรวมของตราสินคาที่เกิดจากความสม่ําเสมอในการแสดงออกของภาพลักษณตางๆ ที่มีคุณ
คาตอตราสินคาผานระยะเวลาที่ยาวนาน (de Chernatony, 1999)  ดังนั้นตัวแปรที่นํามาใชใน
การวัดชื่อเสียงของตราสินคาตามความหมายของชื่อเสียงของตราสินคาที่นักวิชาการตางๆไดให
ความหมายเอาไว (Operationalization) นั้นจึงประกอบไปดวย  การรับรูถึงคุณภาพของตราสิน
คา (Perceived Quality), ความเปนผูนําในตลาด (Market Leadership), การรับรูถึงคุณคาของ
สินคา (Perceived Value), และความพอใจในตราสินคา (Brand Satisfaction)  โดยมีราย
ละเอียด  ดังตอไปน้ี 
 
              1.1  การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality)  สามารถทําการวัดได
จากการนําขอความที่แสดงถึงการรับรูถึงคุณภาพของสินคาที่ผูบริโภคมีตอตราสินคามาใช  โดย 
Aaker (1996) ไดแนะนําขอความเพื่อใชในการวัดการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาตางๆ  ดังนี้ 
 
                   -   ตราสินคานี้มีคุณภาพสูง 
                   -   ตราสินคานี้มีคุณภาพที่คงที่ 
                   -   ตราสินคานี้มีคุณภาพดีที่สุดเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆในประเภทสินคา 
                       เดียวกัน 
 
              ผูวิจัยไดนําเอาขอความดังกลาวมาปรับใช  โดยการใชมาตรวัด 5 ระดับ (Likert 
Scale) ตั้งแต 1 (ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) ถึง 5 (เห็นดวยอยางยิ่ง)  เพ่ือวัดระดับการรับรูถึงคุณภาพ
ของตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งในการคํานวณสามารถทําไดโดยการนําคะแนนในแตละขอมารวม
กันแลวหาคาเฉลี่ย  เพ่ือใหไดคาการรับรูถึงคุณภาพตราสินคา 
 
              1.2  ความเปนผูนําในตลาด (Market Leadership) สําหรับความเปนผูนําในตลาดนี้ 
เปนการเปรียบเทียบสภาวะทางการแขงขันของตราสินคาตางๆในตลาดสินคาและบริการ   โดย 
Aaker (1996) ไดกลาวถึงมาตรวัดในเรื่องนี้เอาไว  ดังนี้ 
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                   -   ตราสินคานี้ไดรับความนิยมอยางกวางขวางจากผูบริโภคทั่วไป 
                   -   ตราสินคานี้เปนผูนําในตลาด  
 
              โดยผูวิจัยไดนําเอาขอความดังกลาวมาปรับใช  โดยการใชมาตรวัด 5 ระดับ (Likert 
Scale) ตั้งแต 1 (ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) ถึง 5 (เห็นดวยอยางยิ่ง)  เพ่ือวัดความเปนผูนําในตลาด
ในมุมมองของผูบริโภค ซึ่งในการคํานวณสามารถทําไดโดยการนําคะแนนในแตละขอมารวมกัน
แลวหาคาเฉลี่ย  เพ่ือใหไดคาความเปนผูนําในตลาดของตราสินคาที่ทําการวัด 
 
              1.3  การรับรูถึงคุณคา (Perceived Value)  โดยในที่นี้ก็คือการที่ผูบริโภคมองวาตรา
สินคานี้มีความคุมคากับเงินที่จายไปเพื่อซื้อสินคา  โดย Aaker (1996) ไดเสนอขอความในการ
วัดการรับรูถึงคุณคาของตราสินคา  คือ 
 

- ตราสินคานี้มีความคุมคากับราคา 
 

              1.4  ความพอใจในตราสินคา (Brand Satisfaction)  ผูวิจัยไดนําเอามาตรวัดมาจาก
งานวิจัยของ Chaudhuri (2002), Gabarino, และ Johnson (1999), Selnes (1993), และ 
Westbrook และ Oliver (1991) มาปรับใชในการวัดความพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  
ดังนี้ 
 
                   -   ตราสินคานี้สามารถตอบสนองความตองการหรือแกไขปญหาของทานได 

- ตราสินคานี้เปนไปตามความคาดหวังของทาน 
- โดยรวมแลวทานมีความพอใจในตราสินคานี้ 
 

              โดยผูวิจัยไดนําเอาขอความดังกลาวมาปรับใช  โดยการใชมาตรวัด 5 ระดับ (Likert 
Scale) ตั้งแต 1 (ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) ถึง 5 (เห็นดวยอยางยิ่ง)  เพ่ือวัดความพอใจที่มีตอตรา 
สินคาของผูบริโภค  ซึ่งในการคํานวณสามารถทําไดโดยการนําคะแนนในแตละขอมารวมกัน 
แลวหาคาเฉลี่ย  เพ่ือใหไดคาความพอใจที่มีตอตราสินคา 
 
              เม่ือไดคาคะแนนเฉลี่ยของแตละองคประกอบอันไดแก  การรับรูถึงคุณภาพของตรา
สินคา (Perceived Quality),  ความเปนผูนําในตลาด (Market Leadership), การรับรูถึงคุณคา
ของตราสินคา (Perceived Value), และความพอใจในตราสินคา (Brand Satisfaction)  แลวนั้น  
จากนั้นจึงนําเอาคาเฉลี่ยที่ไดทั้งหมดมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ยออกมาอีกครั้งหนึ่ง  ซึ่งก็จะทําให
ไดคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาที่ทําการวัด 
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              2.  ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมคํา
ถามและมาตรวัดจากงานวิจัย  บทความ  และงานวิชาการที่มีความเกี่ยวของ  โดยจากมาตรวัด
ที่ไดมานั้น  ผูวิจัยไดทําการปรับและกําหนดเกณฑในการใหคะแนนเปน 5 ระดับ  (Likert Scale)  
โดยใหผูตอบแบบสอบถามใหคะแนนตามความคิดเห็นที่มีตอปจจัยแตละสวนตามระดับความ
สําคัญ ตั้งแต 1 (ไมสําคัญอยางยิ่ง) ถึง 5 (สําคัญอยางยิ่ง) ซึ่งปจจัยที่ใชในการศึกษาในครั้งนี้มี
จํานวนทั้งหมด 7 ปจจัยดวยกัน  ดังตอไปน้ี 
 

2.1 ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา (Brand Familiarity) ผูวิจัยไดนําแนวคําถามมา 
จากงานวิจัยของ Chaudhuri (2002) ซึ่งใชในการวัดความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  โดย
มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 0.75 โดยมีแนวคําถามดังนี้ 
 

- ความรูสึกคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
- การใชตราสินคานี้เปนประจํา 
- ระยะเวลาที่ยาวนานในการใชตราสินคานี้ 
- การรูจักตราสินคานี้เปนอยางดี 
 

2.2 ความมีเอกลักษณของตราสินคา (Brand Uniqueness) ผูวิจัยไดนําแนวคําถาม 
มาจากงานวิจัยของ Chaudhuri (2002) ในการวัดความมีเอกลักษณของตราสินคาในมุมมองของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  โดยมีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 0.75 ซึ่งมีแนวคําถามดังนี้ 
 

- ความมีเอกลักษณของตราสินคาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ 
- เปนตราสินคาที่มีความแตกตางจากคูแขงอ่ืนๆ อยางชัดเจน 
- เปนตราสินคาที่ไมมีตราสินคาอ่ืนใดทดแทนได 

 
              2.3  การแสดงออกของบริษัท (Corporate Performance)  ผูวิจัยไดนําแนวคําถาม 
มาจากงานวิจัยของ Behrman และ Perreault (1982) ซึ่งวัดการแสดงออกของพนักงานขายมา
ปรับใชในการวัดการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค  โดยมีคา
ความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 0.93 ซึ่งมีแนวคําถามดังนี้ 
 

- ความเอาใจใสของบริษัทเจาของตราสินคาตอความตองการของลูกคา 
- บริษัทเจาของตราสินคามีความเขาใจในปญหาของลูกคา 
- ความสามารถของบริษัทเจาของตราสินคาในการแกไขปญหาตางๆ ใหแก 

ลูกคาได 
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- ความสามารถของบริษัทเจาของตราสินคาในการใหขอมูลที่เพียงพอแก 
                        ลูกคา 

 
              2.4  ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environment 
Responsibility)  จากแนวคิดของ Pruzen (2001) ซึ่งไดกลาวถึงการแสดงออกถึงความรับผิด
ชอบที่ตราสินคามีตอสังคมและสิ่งแวดลอมนั้นวา  มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคานั้น  ผูวิจัยจึงไดนําเอาแนวคิดดังกลาวมาประยุกตเปนแนวคําถาม  คือ 
  

- การเปนตราสินคาที่มีความรับผิดชอบตอสังคมละสิ่งแวดลอม 
 

              2.5  การใชผูสนับสนุนตราสินคา (Brand Endorser) ผูวิจัยไดนําเอาแนวคําถามมา
จากงานวิจัยของ Ohanian (1990) ซึ่งไดแบงองคประกอบของผูสนับสนุนตราสินคาออกเปน 3 
สวน  ไดแก  ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness)  ความนาเชื่อถือ (Trustworthiness)  และความ
เปนผูเชี่ยวชาญ (Expertise) โดยมีความนาเชื่อถือของเครื่องมือเปน 0.90 สําหรับความนาดึงดูด
ใจ  0.90  สําหรับความนาเชื่อถือ  และ 0.89  สําหรับความเปนผูเชี่ยวชาญ  โดยผูวิจัยไดนําเอา
แนวคําถามมาประยุกตดังนี้ 
 

- ความนาเชื่อถือของผูสนับสนุนตราสินคา 
- ความชํานาญของผูสนับสนุนตราสินคา 
- ความนาดึงดูดใจของผูสนับสนุนตราสินคา 
 

2.6 การรับประกันคุณภาพของสินคา (Product Warranty)  ผูวิจัยไดนําเอาแนว 
คําถามมาจากงานวิจัยของ Tan, Lee, และ Lou (1995) ซึ่งกลาวถึงความสําคัญของการรับ
ประกันคุณภาพวามีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งมีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 0.88  
โดยนํามาตรวัดมาเพียงคําถามเดียวจากทั้งหมด 2 ขอ  ไดแก 
 

- การรับประกันคุณภาพของสินคา 
 

2.7 ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  (Corporate Reputation)  จากแนวคิด 
ของ Fombrun (1996)  ซึ่งไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความมีชื่อเสียงขององคกร  ไดกลาววาชื่อ
เสียงขององคกรจะมีผลกระทบโดยตรงตอชื่อเสียงของตราสินคาซึ่งเปนขององคกรนั้นๆ ดวย  
ซึ่งจากแนวคิดดังกลาวผูวิจัยจึงไดนํามาปรับเปนแนวคําถาม  คือ 
 
                   -    ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
              ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  
จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด  โดยใหผูตอบแบบสอบถามทําการตอบดวยตนเอง  ซึ่งในการเก็บขอมูล
ครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการกระจายพื้นที่ในการแจกแบบสอบถามออกไปตามสถานที่ตางๆ  เชน  ศูนย
การคา  หางสรรพสินคา  อาคารสํานักงาน  ฯลฯ ในเขตตางๆ ทั้ง 8 เขตตามที่ไดกําหนดไวเอา
แลวขางตน  โดยใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลระหวางเดือนกุมภาพันธจนถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 
2546   
 
การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล 
 
              เม่ือทําการเก็บขอมูลเปนที่เรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดทั้งหมดไปตรวจสอบ
ความถูกตอง (Editing)  แลวจึงนําไปทําการลงรหัส (Coding) จากนั้นจึงนําขอมูลที่ไดไปทําการ
ประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
for Windows  เพ่ือทําการวิเคราะหคาทางสถิติตางๆ  ดังตอไปน้ี 
 
              1.  สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  เพ่ือแจกแจงความถี่ 
(Frequency)  แสดงคารอยละ (Percentage)  หาคาเฉลี่ย (Means)   และสวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation)  เพ่ือทําการวิเคราะหและอธิบายขอมูลทางดานลักษณะ 
ประชากร  องคประกอบและความมีชื่อเสียงของตราสินคา  รวมทั้งปจจัยที่มีความเกี่ยวของ 
กับชื่อเสียงของตราสินคา 
 

2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  เพ่ือใชในการทดสอบ 
สมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยการใช Paired-samples t-test ในการทดสอบสมมติฐาน
ขอที่ 1  ซึ่งเปนการศึกษาถึงระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาระหวางสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันตางกัน  โดยการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางองคประกอบและความมีชื่อเสียง
ของตราสินคาตางๆ  รวมถึงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับ
ความมีชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกัน   และใชสถิติสห
สัมพันธแบบ Pearson Product Moment Correlation ในการหาคาความสัมพันธระหวางความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  เพ่ือใชในการ
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบ
สมมติฐานเอาไวที่ระดับ  0.05 



บทที่   4 
 

ผลการวิจัย 
 
 
              การศึกษาเรื่อง “ การวัดชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อ
เสียงของตราสินคา”  ในครั้งนี้  เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  ซึ่งเปนผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุ
ระหวาง 20 – 50 ป  ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยไดทําการแจกแบบสอบถามทั้งสิ้น
จํานวน 450 ชุด ซึ่งเม่ือทําการตรวจสอบแบบสอบถามที่ไดทําการเก็บขอมูลมาแลวนั้น  พบวามี
แบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณและสามารถนํามาใชในการประมวลผลไดทั้งสิ้น
จํานวน 400 ชุด   หรือคิดเปนรอยละ 88.9 จากจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด  โดยผลการ
ประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้  สามารถแบงออกไดเปน  6 สวนดังตอไปน้ี 
 
              สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
              สวนที่ 2  ผลการวัดคาองคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคา   
              สวนที่ 3  ผลการวัดคาความมีชื่อเสียงของตราสินคา             
              สวนที่ 4  ผลการวัดคาปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
              สวนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน    
              สวนที่ 6  ผลการวิจัยเพ่ิมเติม 
 
 
สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
         เพศ 
 

              จากกลุมตัวอยางทั้งสิ้นจํานวน 400 คนนั้น  พบวา  เปนเพศชายจํานวน 197 คน  คิด
เปนรอยละ 49.2  และเปนเพศหญิงจํานวน 203 คน  โดยคิดเปนรอยละ 50.8  (ดูตารางที่ 4.1) 
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ตารางที่ 4.1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
 

ชาย 
หญิง 

 

 

197 
203 

 

49.2 
50.8 

รวม 400 100.0 
 
         อายุ 
 

              เม่ือทําการจําแนกกลุมตัวอยางออกตามชวงอายุ  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญอยู
ในชวงอายุระหวาง 20 – 25 ป  โดยคิดเปนรอยละ 52.2 (209 คน)  รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 
26 – 30 ป  คิดเปนรอยละ 27.2 (109 คน)  สวนในชวงอายุอ่ืนๆคิดเปนรอยละ 20.6 (82 คน)  
(ดูตารางที่ 4.2) 
 
ตารางที่ 4.2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามชวงอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
20 – 25 ป 
26 – 30 ป 
31 – 35 ป 
36 – 40 ป 
41 – 45 ป 
46 – 50 ป 

209 
109 
 51 
 20 
  6 
  5 

52.2 
27.2 
12.8 
 5.0 
 1.5 
 1.3 

รวม 400 100.0 
 
         ระดับการศึกษา 
               
              สําหรับทางดานระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางนั้น (ดูตารางที่ 4.3) พบวา  สวน
ใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  โดยคิดเปนรอยละ 70.2 (281 คน)  รองลงมาคือระดับ
สูงกวาปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 10.8 (43 คน) และระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา  คิดเปน
รอยละ 10.0 (40 คน)  ในขณะที่ระดับการศึกษาอื่นๆ คิดเปนรอยละ 9.0 (36 คน)   
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ตารางที่ 4.3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมตนหรือเทียบเทา 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

  8 
 28 
 40 
281 
  43 

   2.0 
   7.0 
  10.0 
  70.2 
  10.8 

รวม 400 100.0 
 
         อาชีพ 
               
              จากขอมูลของกลุมตัวอยางตามตารางที่ 4.4 จะเห็นไดวา  กลุมตัวอยางสวนใหญ
ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  ซึ่งคิดเปนรอยละ 51.0 (204 คน)  รองลงมาคือ   
นักเรียน/นักศึกษา  โดยคิดเปนรอยละ 22.5  (90 คน)  และอันดับที่สาม คือ ขาราชการหรือ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  คิดเปนรอยละ 11.8 (47 คน)  
 
ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน  นักศึกษา 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว 
รับจาง 
อื่นๆ 

  90 
 47 
204 
  21 
  37 
   1 

22.5 
11.8 
51.0 
  5.2 
  9.2 
  0.3 

รวม 400 100.0 
 
         ระดับรายไดตอเดือน 
 
              กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดต่ํากวา 10,000 บาท  โดยคิดเปนรอยละ 42.2 
(169 คน)  รองลงมา คือ ระดับรายไดระหวาง 10,000 – 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.5  
(114 คน)  สวนอันดับสามมีระดับรายไดระหวาง 15,000 – 20,000 บาท  ซึ่งคิดเปนรอยละ 12.8 
(51 คน)   (ดูตารางที่ 4.5) 
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ตารางที่ 4.5  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
ตํ่ากวา 10,000 บาท 
10,000 – 15,000 บาท 
15,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 25,000 บาท 
25,001 – 30,000 บาท 
30,001 บาทขึ้นไป 

169 
114 
  51 
  28 
  14 
  24 

42.2 
28.5 
12.8 
  7.0 
  3.5 
  6.0 

รวม 400 100.0 
 
 
สวนที่ 2  ผลการวัดคาองคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
 
              การวัดคาความมีชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation) ในการวิจัยครั้งนี้  
ประกอบไปดวยตัวแปรซ่ึงเปนองคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคาทั้งหมด  4 ดาน
ดวยกัน  ซึ่งไดแก  (1) การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality),   (2) ความเปนผูนําในตลาด 
(Market Leadership),  (3) การรับรูถึงคุณคา (Perceived Value),   และ (4) ความพอใจในตรา
สินคา (Brand Satisfaction)  โดยในการนําเสนอผลการวัดคาตัวแปรซ่ึงเปนองคประกอบของ
ความมีชื่อเสียงของตราสินคานี้  จะแบงออกเปน 2 สวน  คือ  คาขององคประกอบของความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาประเภทที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค (High Involvement Product)  โดยตราสินคาที่ใชในการวิจัย
ครั้งนี้  คือ  ตราสินคา Nokia  และ Siemens   และสวนที่สองเปนคาขององคประกอบของความ
มีชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาประเภทที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่ํากับผูบริโภค (Low Involvement Product)  ซึ่งตราสินคาที่ใชในการวิจัย
ไดแก  ตราสินคา มามา และไวไว  โดยในแตละสวนมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  
 
โทรศัพทเคลื่อนที่               
 
              จากตารางที่ 4.6  ซึ่งแสดงถึงจํานวนและรอยละของตราสินคาในสินคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่กลุมตัวอยางใชนั้น  จะเห็นไดวากลุมตัวอยางนิยมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Nokia มากที่สุด  โดยคิดเปนรอยละ 74.8 (299 คน)   รองลงมาคือ Siemens คิดเปนรอยละ 
32.5 (130 คน)  ในขณะที่ตราสินคา Motorola และ Ericsons มีสัดสวนที่ใกลเคียงกัน  คือ   
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รอยละ  30.6 (123 คน)  และรอยละ 28.0 (112 คน)  ตามลําดับ  สวนที่เหลือเปนตราสินคาอ่ืนๆ  
เชน Philips, Sagem, Alcatel  เปนตน   
 
ตารางที่ 4.6  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่ใชสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่   
                 เม่ือจําแนกตามตราสินคา 
 

ตราสินคา จํานวน รอยละ 
              

              Nokia 
              Siemens 
              Motorolla 
              Ericsson 
              Philips 
              อื่นๆ 

 

299 
130 
123 
112 
  19 
  27 

 

74.8 
32.5 
30.8 
28.0 
  4.8 
  6.8 

 

หมายเหตุ : สามารถตอบไดมากกวา 1 ตราสินคา 
 
              เม่ือใหกลุมตัวอยางทําการระบุถึงองคประกอบของชื่อเสียงของตราสินคา  พบวา  
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูถึงคุณภาพมากที่สุด  โดยคิดเปนรอยละ 91.0 (364 คน)  
รองลงมาคือ  ความพอใจที่มีตอตราสินคา  คิดเปนรอยละ 71.8  (287 คน)  สวนอันดับที่สาม  
ไดแก  การรับรูถึงคุณคา  ซึ่งคิดเปนรอยละ 64.8 (259 คน) และสําหรับความเปนผูนําในตลาด  
คิดเปนรอยละ 40.3 (161 คน)  นอกจากนี้ยังมีองคประกอบอ่ืนๆ ที่กลุมตัวอยางเห็นวามีความ
สําคัญตอชื่อเสียงของตราสินคาดวยซึ่งก็ไดแก  ความยาวนานของตราสินคา  และการโฆษณา
ตราสินคา  เปนตน  (ดูตารางที่ 4.7) 
 
ตารางที่ 4.7  แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอองคประกอบของ 
                 ชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

องคประกอบ จํานวน รอยละ 
 

การรับรูถึงคุณภาพ 
ความเปนผูนําในตลาด 
การรับรูถึงคุณคา 
ความพอใจในตราสินคา 
อื่นๆ 
 

 

364 
161 
259 
287 
   7 

 

91.0 
40.3 
64.8 
71.8 
  1.8 

หมายเหตุ : สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ  
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              สําหรับการวัดคาองคประกอบความมีชื่อเสียงของตราสินคาทั้ง 4 ดาน  ดังที่ไดกลาว
มาแลวขางตนสําหรับในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น  จากการประมวลผลตัวแปรตางๆ 
พบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability Coefficient) อยูในชวง
ระหวาง 0.76 – 0.85  สําหรับเครื่องมือที่ใชในการวัดคาองคประกอบชื่อเสียงของตราสินคา
Nokia  สวนเครื่องมือซ่ึงใชในการวัดคาองคประกอบชื่อเสียงของตราสินคา Siemens มีคาความ
นาเชื่อถืออยูระหวาง 0.73 – 0.85  ซึ่งสามารถสรุปผลของแตละองคประกอบไดดังนี้ 
 
         การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality)  
          
              ในสวนขององคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพในการวิจัยครั้งนี้  ประกอบไป
ดวยองคประกอบยอย 3 สวน  คือ การมีคุณภาพสูง  การมีคุณภาพที่คงที่  และการเปนตรา 
สินคาที่มีคุณภาพดีที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ ในสินคาประเภทเดียวกัน  ซึ่ง
สําหรับโทรศัพทเคลื่อนที ่ Nokia นั้น กลุมตัวอยางเห็นวาเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง โดยมีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.70  สวนคาเฉลี่ยในสวนของการมีคุณภาพที่คงที่เทากับ 3.48  ในขณะที่การเปน
ตราสินคาที่มีคุณภาพดีที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆในสินคาประเภทเดียวกันน้ัน  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.29 (ดูตารางที่ 4.8) 
 
ตารางที่ 4.8  การรับรูถึงคุณภาพที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่   
 

Nokia Siemens  

การรับรูถึงคุณภาพ     Mean                      SD     Mean                      SD 
 

การมีคุณภาพสูง 
การมีคุณภาพที่คงที่ 
การเปนตราสินคาที่ดีที่สุด 
 

     

    3.70                   0.65 
    3.48                   0.74 
    3.30                   0.84 

     

    3.33                   0.63 
    3.25                   0.63 
    2.81                   0.61 

รวม*     3.49                        0.62     3.13                        0.50 
หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
                *t (399) = 9.44, p = 0.00 
 
              สําหรับโทรศัพทเคลื่อนที่ Siemens นั้น  ในสวนของการเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง  
มีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.33   การมีคุณภาพที่คงที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25  และสุดทาย การเปน
ตราสินคาที่มีคุณภาพดีที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆในสินคาประเภทเดียวกัน มีคา
เฉลี่ยเทากับ 2.81  และเม่ือมองในภาพรวมของการรับรูถึงคุณภาพ  จะเห็นไดวาโทรศัพท
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เคลื่อนที่  Nokia มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.49  ในขณะที่โทรศัพทเคลื่อนที่ Siemens มีคา
เฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.10  ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
         ความเปนผูนําในตลาด (Market Leadership) 
 
              สําหรับคาเฉลี่ยขององคประกอบทางดานความเปนผูนําในตลาด  ประกอบไปดวย 2 
องคประกอบยอย  คือ  การไดรับความนิยมอยางกวางขวาง  และการเปนผูนําในตลาด  ซึ่งจาก
ตารางที่ 4.9 พบวา  ในโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia การไดรับความนิยมอยางกวางขวาง  มีคา
เฉลี่ยเปน 4.17 และการเปนผูนําในตลาด  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.02  สวนโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Siemens การไดรับความนิยมอยางกวางขวาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05  และการเปนผูนําในตลาด  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 
 
              เม่ือมองจากภาพรวม จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยโดยรวมของความเปนผูนําในตลาดสําหรับ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia นั้นมีระดับที่สูงกวาโทรศัพทเคลื่อนที่ Siemens โดยคาเฉลี่ยของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia และ Siemens มีคาเทากับ 4.10 และ  2.95  ตามลําดับ ซึ่งคาเฉลี่ยดัง
กลาวนี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
 
ตารางที่ 4.9  ความเปนผูนําในตลาดของสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

Nokia Siemens  

ความเปนผูนําในตลาด     Mean                      SD     Mean                      SD 
 

การไดรับความนิยม 
การเปนผูนําในตลาด 
 

     

   4.17                   0.63 
   4.02                   0.71    

     

    3.05                   0.68 
    2.85                   0.70 

รวม*    4.10                        0.61     2.95                        0.61 
หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
                *t (399) = 29.43,  p = 0.00 
 
         การรับรูถึงคุณคา (Perceived Value) 
 
              การรับรูถึงคุณคาในการวิจัยครั้งนี้  คือ การที่ผูบริโภคมองวาตราสินคามีความคุมคา
กับเงินที่จายไปในการซื้อสินคา  โดยการรับรูถึงคุณคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia นั้น   กลุม 
ตัวอยางใหคะแนนเฉลี่ยอยูที่ 3.39  และสําหรับโทรศัพทเคลื่อนที่ Siemens มีคาเฉลี่ยเทากับ
3.38  ซึ่งคาเฉลี่ยดังกลาวนี้ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  (ดูตารางที่ 4.10) 
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ตารางที่ 4.10  การรับรูถึงคุณคาที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่    
 

Nokia Siemens  

การรับรูถึงคุณคา     Mean                      SD     Mean                      SD 
 

การรับรูถึงคุณคา* 
 

     

    3.39                       0.82 
     

    3.38                        0.65 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
                *t (399) = 0.24, p = 0.81 
 
         ความพอใจในตราสินคา (Brand Satisfaction) 
 
              สําหรับในตารางที่ 4.11 ซึ่งเปนการแสดงคาเฉลี่ยของความพอใจในตราสินคาที่มีตอ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia และ Siemens   โดยองคประกอบยอยของความพอใจในตราสินคา  
สามารถแบงออกไดเปน 3 สวนดวยกัน  ไดแก  การตอบสนองความตองการได  การเปนไปตาม
ความคาดหวัง  และความพอใจโดยรวม  โดยกลุมตัวอยางมองวาโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia มีคา
เฉลี่ยในการตอบสนองความตองการได  เทากับ 3.64  สวนการเปนไปตามความคาดหวัง  มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.48  และ 3.80  สําหรับความพอใจโดยรวม  ในขณะที่คาเฉลี่ยของความพอใจใน
ตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Siemens ในสวนของการตอบสนองความตองการไดอยูที่ 3.16  
สําหรับการเปนไปตามความคาดหวัง  และความพอใจโดยรวม  มีคาเฉลี่ยเปน 3.03 และ 3.20 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11  ความพอใจในตราสินคาที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

Nokia Siemens  

ความพอใจในตราสินคา     Mean                      SD     Mean                      SD 
 

การตอบสนองความตองการได 
การเปนไปตามความคาดหวัง 
ความพอใจโดยรวม 
 

     

    3.64                   0.71 
3.48 0.78    

    3.80                   0.72 

     

    3.16                   0.69 
3.03 0.71 

    3.20                   0.67 

รวม*     3.64                        0.64     3.13                        0.60 
หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
                t (399) = 11.65, p = 0.00 
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              เม่ือมองในภาพรวมของความพอใจในตราสินคานี้  พบวา โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia 
มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.64  โดยที่โทรศัพทเคลื่อนที่ Siemens มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 3.13  
ซึ่งต่ํากวาคาเฉลี่ยโดยรวมของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
              เม่ือทําการพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมในทุกๆดานขององคประกอบความมีชื่อเสียง
ของตราสินคา  ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  คือ Nokia  และ Siemens นั้น (ดูตารางที่ 
4.12) พบวา สําหรับโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  องคประกอบทางดานความเปนผูนําในตลาดมีคา
เฉลี่ยสูงที่สุด  คือ 4.10  สวนอันดับรองลงมาคือ ความพอใจในตราสินคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.64   อันดับที่สาม  ไดแก การรับรูถึงคุณภาพ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.49  สวนอันดับสุดทาย คือ 
การรับรูถึงคุณคา โดยมีคาเฉลี่ยเปน 3.39  และเม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยขององคประกอบทั้ง 4 ดาน
ของความมีชื่อเสียงของโทรศัพทเคลื่อนที่ Siemens นั้นก็พบวา  องคประกอบทางดานการรับรู
ถึงคุณคามีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ 3.38   สวนการรับรูถึงคุณภาพ  และความพอใจในตราสินคามี
คาเฉลี่ยที่เทากัน คือ 3.13 สวนในอันดับที่สาม  ซึ่งไดแกความเปนผูนําในตลาด  มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 2.95 
 
ตารางที่ 4.12  คาเฉลี่ยขององคประกอบความมีชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภท                 
                   โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

Nokia Siemens 
 

ภาพรวมความมีชื่อเสียง 
ของตราสินคา       Mean                      SD     Mean                      SD 

 

การรับรูถึงคุณภาพ 
ความเปนผูนําในตลาด 
การรับรูถึงคุณคา 
ความพอใจในตราสินคา 
 

     

    3.49                   0.62 
    4.10                   0.61 

3.39 0.82 
    3.64                   0.64 

     

    3.13                   0.50 
    2.95                   0.61 

3.38 0.65 
    3.13                   0.60 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 

 
บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป 
 
              สําหรับในสวนของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  จากตารางที่ 4.13  จะเห็นไดวา  บะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูปมามาเปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางนิยมรับประทานมากที่สุด คือ  มีถึงรอยละ 98.8  
สวนอันดับที่รองลงมานั้นก็ไดแก บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไว  โดยคิดเปนรอยละ 89.0   อันดับที่สาม
ไดแก  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปยํายํา ซึ่งคิดเปนรอยละ 80.3  สวนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปกุงกิ๊งและเมียวโจ  
เปนตราสินคาที่ไดรับความนิยมใกลเคียงกัน  คือ  รอยละ 45.3 และ 42.8  ตามลําดับ   
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ตารางที่ 4.13  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่ใชสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป   
                   เม่ือจําแนกตามตราสินคา 
 

 

ตราสินคา 
 

จํานวน 
 

รอยละ 
 

              มามา 
              ไวไว 
              ยํายํา 
              นิชชิน 
              กุงกิ๊ง 
              ฟอรมี 
              เมียวโจ 
              อื่นๆ 
 

 

395 
356 
321 
  58 
181 
  93 
171 
  32 

 

98.8 
89.0 
80.3 
14.5 
45.3 
23.3 
42.8 
  8.0 

หมายเหตุ : สามารถตอบไดมากวา 1 ตราสินคา  
 
              เม่ือใหกลุมตัวอยางทําการระบุถึงองคประกอบของชื่อเสียงของตราสินคา  พบวา  
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการรับรูถึงคุณภาพมากที่สุด  โดยคิดเปนรอยละ 94.8 (379 คน)  
รองลงมาคือ  ความพอใจที่มีตอตราสินคา  คิดเปนรอยละ 70.8  (283 คน)  สวนอันดับที่สาม  
ไดแก  การรับรูถึงคุณคา  ซึ่งคิดเปนรอยละ 60.0 (240 คน)  และสําหรับความเปนผูนําในตลาด  
คิดเปนรอยละ 31.3 (125 คน)  (ดูตารางที่ 4.14) 
 
ตารางที่ 4.14  แสดงจํานวนและรอยละของทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอองคประกอบของ 
                   ชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

องคประกอบ จํานวน รอยละ 
 

การรับรูถึงคุณภาพ 
ความเปนผูนําในตลาด 
การรับรูถึงคุณคา 
ความพอใจในตราสินคา 
อื่นๆ 
 

 

379 
125 
240 
283 
  15 

 

94.8 
31.3 
60.0 
70.8 
  3.8 

หมายเหตุ : สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ  
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              สําหรับการวัดคาองคประกอบความมีชื่อเสียงของตราสินคาทั้ง 4 ดานนั้น  จากการ
ประมวลผลตัวแปรทั้งหมด พบวา เครื่องมือตางๆ ที่ใชในการเก็บขอมูลเกี่ยวกับความมีชื่อเสียง
ของตราสินคาในประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  สําหรับตราสินคามามา  มีคาความนาเชื่อถือ 
(Reliability Coefficient) ของเครื่องมืออยูในชวงระหวาง 0.73 – 0.86  และสําหรับเครื่องมือซ่ึง
ใชในการเก็บขอมูลของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไว  มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมืออยูระหวาง 
0.76 – 0.88  โดยสามารถสรุปผลของแตละองคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคาใน 
สินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปในทั้งสองตราสินคาได  ดังนี้ 
 
         การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
 
              การรับรูถึงคุณภาพ  สามารถแบงองคประกอบยอยออกไดเปน  3 สวนดวยกัน  ได
แก  การมีคุณภาพสูง  การมีคุณภาพที่คงที่  และการมีคุณภาพดีที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับตรา 
สินคาอ่ืนๆในประเภทสินคาเดียวกัน  จากผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางใหคะแนนเฉลี่ย
สําหรับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามาสูงที่สุดในองคประกอบทางดานการมีคุณภาพที่คงที่  คือ 3.58 
รองลงมาคือ  การมีคุณภาพสูง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.50 สวนการมีคุณภาพที่ดีที่สุดเม่ือเปรียบ
เทียบกับตราสินคาอ่ืนๆในประเภทสินคาเดียวกันน้ัน  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 (ดูตารางที่ 4. 15) 
 
             สวนคาเฉลี่ยขององคประกอบยอยของการรับรูถึงคุณภาพทั้ง 3 สวนของบะหม่ีกึ่ง
สําเร็จรูปไวไวน้ัน  จะเห็นวา การมคีุณภาพที่คงที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.43 สวนการมีคุณภาพ
สูง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39  และการมีคุณภาพที่ดีที่สุดเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆใน
ประเภทสินคาเดียวกันน้ัน  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 
         
ตารางที่ 4.15  การรับรูถึงคุณภาพที่มีตอสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

มามา ไวไว  

การรับรูถึงคุณภาพ     Mean                      SD     Mean                      SD 
 

การมีคุณภาพสูง 
การมีคุณภาพที่คงที่ 
การเปนตราสินคาที่ดีที่สุด 
 

     

    3.50                   0.69 
    3.58                   0.72 
    3.29                   0.82 

     

    3.39                   0.62 
    3.43                   0.63 
    3.09                   0.71 

รวม*     3.46                        0.60     3.30                        0.54 
หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
                *t (399) = 5.28, p = 0.00 
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              เม่ือนําคาเฉลี่ยของทั้งสามองคประกอบยอยของการรับรูถึงคุณภาพมาพิจารณาในภาพ
รวม  จะเห็นไดวาสําหรับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา  มีคาเฉลี่ยโดยรวมของการรับรูถึงคุณภาพเทา
กับ 3.46  ในขณะที่บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไว  มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่  3.30  โดยคาเฉลี่ยทั้งสองนี้
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
         ความเปนผูนําในตลาด (Market Leadership) 
 
              สําหรับความเปนผูนําในตลาดของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปน้ี  ประกอบไปดวยองคประกอบ
ยอย 2 สวน  ไดแก  การไดรับความนิยมอยางกวางขวาง  การเปนผูนําในตลาด  พบวา  คา
เฉลี่ยของการไดรับความนิยมอยางกวางขวาง  มีคาเทากับ 4.08  และการเปนผูนําในตลาด  มี
คาเทากับ 4.00  สําหรับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา  สวนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไว คาเฉลี่ยของการ
ไดรับความนิยมอยางกวางขวางอยูที่ 3.40  และการเปนผูนําในตลาด  มีคาเทากับ 3.14 
 
              ในสวนของภาพรวมของความเปนผูนําในตลาดนั้น  จะเห็นไดวาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป
มามามีคาเฉลี่ยที่สูงกวาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.04 และ 3.27 ตามลําดับ  (ดูตารางที่ 4.16) 
 
ตารางที่ 4.16  ความเปนผูนําในตลาดของสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

มามา ไวไว  

ความเปนผูนําในตลาด     Mean                      SD     Mean                      SD 
 

การไดรับความนิยม 
การเปนผูนําในตลาด 
 

     

    4.08                   0.66 
    4.00                   0.74    

    

    3.34                   0.72 
    3.14                   0.78 

รวม*     4.04                        0.65     3.27                        0.68 
หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
                *t (399) = 17.95,  p = 0.00 
 
         การรับรูถึงคุณคา (Perceived Value) 
  
              คาเฉลี่ยในการรับรูถึงคุณคาของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา  มีคาเทากับ 3.65  ในขณะ
ที่คาเฉลี่ยของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไว  มีคาเทากับ 3.46 ซึ่งมีคานอยกวาคาเฉลี่ยของบะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูปมามา  โดยคาเฉลี่ยในการรับรูถึงคุณคาของทั้งสองตราสินคามีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.17) 
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ตารางที่ 4. 17 การรับรูถึงคุณคาที่มีตอสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

มามา ไวไว  

การรับรูถึงคุณคา     Mean                     SD     Mean                      SD 
 

การรับรูถึงคุณคา* 
 

    

    3.65                      0.69 
     

    3.46                       0.64 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
                *t (399) = 5.47,  p = 0.00 
 
         ความพอใจในตราสินคา (Brand Satisfaction) 
 
              สําหรับความพอใจในตราสินคา  ประกอบไปดวยองคประกอบยอย 3 สวน  ไดแก 
การตอบสนองความตองการได  การเปนไปตามความคาดหวัง  และความพอใจโดยรวม  จาก
ผลการวิจัย  พบวา  ในบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา  คาเฉลี่ยของการตอบสนองความตองการได  มี
คาเทากับ 3.62  สวนการเปนไปตามความคาดหวัง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  และความพอใจโดย
รวมซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่สูงที่สุดนั้น  มีคาเทากับ 3.78  นอกจากนี้ สําหรับคาเฉลี่ยความพอใจใน
ตราสนิคาของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไวน้ัน  คาความพอใจโดยรวมก็เปนองคประกอบยอยที่มีคา
เฉลี่ยที่สูงที่สุดเชนกัน  คือ 3.47 ซึ่งใกลเคียงกับคาเฉลี่ยในการตอบสนองความตองการได  ที่มี
คาเทากับ 3.46  และสุดทายคือการเปนไปตามความคาดหวัง  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 
 
              คาเฉลี่ยโดยรวมของความพอใจในตราสินคา  สําหรับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา มีคา
เทากับ 3.61 สวนคาเฉลี่ยโดยรวมของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไว  มีคาเทากับ 3.40  ซึ่งคาเฉลี่ย
โดยรวมของทั้งสองตราสินคานี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.18)  
 
ตารางที่ 4.18  ความพอใจในตราสินคาที่มีตอสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

มามา ไวไว  

ความพอใจในตราสินคา     Mean                      SD     Mean                      SD 
 

การตอบสนองความตองการได 
การเปนไปตามความคาดหวัง 
ความพอใจโดยรวม 
 

     

    3.62                   0.66 
3.45                   0.72    

    3.78                   0.67 

    

    3.46                   0.69 
3.28                   0.71 

    3.47                   0.66 

รวม*     3.61                        0.60     3.40                        0.60 
หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
               *t (399) = 5.91,  p = 0.00 
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              เม่ือทําการพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมในทุกๆดานขององคประกอบความมีชื่อเสียง
ของตราสินคา  ในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ซึ่งไดแก  มามา  และไวไว นั้น  พบวา 
สําหรับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา  องคประกอบทางดานความเปนผูนําในตลาดมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  
คือ 4.04  สวนอันดับรองลงมาคือ การรับรูถึงคุณคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65   อันดับที่สาม  ได
แก ความพอใจในตราสินคา  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.61  สวนอันดับสุดทาย คือ การรับรูถึงคุณภาพ  
มีคาเฉลี่ยเปน 3.46  ในขณะเดียวกัน  เม่ือพิจาราณาถึงคาเฉลี่ยขององคประกอบทั้ง 4 ดานของ
ความมีชื่อเสียงของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไวก็พบวา  องคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณคามีคา
เฉลี่ยสูงที่สุด  คือ 3.46  สวนความพอใจในตราสินคา  มีคาเฉลี่ยรองลงมา คือ 3.40 สวนใน
อันดับที่สาม ซึ่งก็ไดแก การรบัรูถึงคุณภาพ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30  และสุดทายในสวนของ
ความเปนผูนําในตลาด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95  (ดูตารางที่ 4.19) 
 
ตารางที่ 4.19  คาเฉลี่ยขององคประกอบความมีชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภท 
                   บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

มามา ไวไว  

ภาพรวมความมีชื่อเสียง 
ของตราสินคา       Mean                      SD     Mean                      SD 

 

การรับรูถึงคุณภาพ 
ความเปนผูนําในตลาด 
การรับรูถึงคุณคา 
ความพอใจในตราสินคา 
 

    

    3.46                   0.60 
    4.04                   0.65 
    3.65                   0.69 
    3.61                   0.60 

    

    3.30                   0.54 
    3.27                   0.68 
    3.46                   0.64 
    3.40                   0.60 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ  5 = ระดับสูงสุด 
 
 
สวนที่ 3  ผลการวัดคาความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
 
              สําหรับการวัดคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาในงานวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดนําเอาองค
ประกอบทั้ง 4 ประการ  ซึ่งไดแก   (1) การรับรูถึงคุณภาพ,  (2)  ความเปนผูนําในตลาด,   
(3) การรับรูถึงคุณคา,  และ (4) ความพอใจในตราสินคา  มาทําการคํานวณหาคาความมีชื่อ
เสียงของตราสินคา  โดยการนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบทั้ง 4 ประการมารวมกัน  แลวจึงทํา
การหาคาเฉลี่ยโดยรวมอีกครั้งหนึ่ง  ทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค ซึ่งในที่นี้
ไดแก  โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia และ Siemens และในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํากับผู
บริโภค ซึ่งก็คือ  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามาและไวไว  โดยเครื่องมือซ่ึงใชในการวัดคาความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาในแตละตราสินคานั้นมีคาความนาเชื่อถือเทากับ 0.78 สําหรับเครื่องมือซ่ึงใช
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ในการวัดตราสินคา Nokia  Siemens  และมามา  สวนเครื่องมือที่ใชในการวัดตราสินคาไวไว  มี
คาความนาเชื่อถือของเครื่องมือเทากับ 0.80  
 
              จากตารางที่ 4.20  ซึ่งแสดงถึงคาความมีชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที่และบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป  จะเห็นไดวา ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่นั้นตรา
สินคา Nokia มีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาอยูในชวงระหวาง 1.00 - 5.00 โดยมีคาเทากับ 
3.65  ซึ่งสูงกวาคาความมีชื่อเสียงของตราสินคา Siemens ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15  และมีคาอยู
ในชวงระหวาง 1.00 – 4.54  โดยคาเฉลี่ยระหวางสองตราสินคาดังกลาวนี้เปนคาเฉลี่ยที่มีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ    และนอกจากนี้สําหรับในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จ
รูปก็พบวา  ตราสินคามามาและไวไว   มีคาเฉลี่ยที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ดวยเชนกัน  โดยสําหรับตราสินคามามา  มีคาเฉลี่ยความมีชื่อเสยีงของตราสินคา เทากับ 3.69  
ซึ่งเปนคาที่อยูในชวงระหวาง  1.58 – 5.00 ในขณะที่คาเฉลี่ยความมีชื่อเสียงของตราสินคาไวไว  
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.36  ซึ่งอยูในชวงระหวาง 1.00 – 4.54  ซึ่งต่ํากวาคาความมีชื่อเสียงของตรา 
สินคามามา 
 
ตารางที่ 4.20   คาความมีชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  
                    และบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 
 

 

ตราสินคา 
 

คาตํ่าสุด - คาสูงสุด 
คาความมีชื่อเสียง
ของตราสินคา 

 

SD 

โทรศัพทเคลื่อนที่*    
    -  Nokia 1.00 – 5.00 3.65 0.52 
    -  Siemens 1.00 – 4.54 3.15 0.46 
บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป**    
    -  มามา 1.00 – 4.58 3.69 0.50 
    -  ไวไว 1.00 – 4.54 3.36 0.49 
หมายเหตุ : คาความเปนไปไดของความมีชื่อเสียงของตราสินคาอยูระหวาง 1.00 – 5.00 
                * t (399) = 15.54,  p = 0.00 
               ** t (399) = 12.41,  p = 0.00 
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สวนที่ 4  ผลการวัดคาปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 
              สําหรับตัวแปรซ่ึงเปนปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงตอผูบริโภค (สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่)  และสินคาที่มีความเกี่ยว
พันต่ํา (สินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป) ในการศึกษาครั้งนี้นั้น  ประกอบไปดวยปจจัยทั้งสิ้น 7 
ปจจัยดวยกัน  โดยปจจัยแรก ไดแก   ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา (Brand Familiarity)  ซึ่ง
ประกอบไปดวยองคประกอบยอย 4 สวน  ไดแก  ความรูสึกคุนเคยที่มีตอตราสินคา  การใชตรา
สินคาเปนประจํา  ระยะเวลาที่ยาวนานในการใชตราสินคา  และการรูจักตราสินคาเปนอยางดี  
ปจจัยที่สอง ไดแก  ความมีเอกลักษณของตราสินคา (Brand Uniqueness)  ประกอบไปดวย
องคประกอบยอย 3 สวน ไดแก  ความมีเอกลักษณของตราสินคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ  
ความแตกตางจากคูแขงอ่ืนๆ และการเปนตราสินคาที่ไมมีตราสินคาอ่ืนใดทดแทนได  สวน
ปจจัยที่สาม คือ การแสดงออกของบริษัทซึ่งเปนเจาของตราสินคา (Corporate 
Performance) มีองคประกอบยอยทั้งสิ้น 4 สวนดวยกัน  ไดแก  ความเอาใจใสของบริษัทเจา
ของตราสินคาตอความตองการของลูกคา  ความเขาใจในปญหาของลูกคา  ความสามารถของ
บริษัทเจาของตราสินคาในการแกไขปญหาตางๆใหแกลูกคา  และความสามารถในการใหขอมูล
ที่เพียงพอแกลูกคา   
 
              ปจจัยที่สี่ ไดแก ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and 
Environment Responsibility)  ปจจัยที่หา ไดแก  การใชผูสนับสนุนตราสินคา (Brand 
Endorser) โดยในปจจัยน้ีประกอบไปดวยองคประกอบยอย 3 สวน  คือ  ความนาเชื่อถือของ 
ผูสนับสนุนตราสินคา  ความชํานาญของผูสนับสนุนตราสินคา  และความนาดึงดูดใจของผู
สนับสนุนตราสินคา  สวนปจจัยที่หกก็ไดแก  การรับประกันคุณภาพของสินคา (Product 
Warranty) และปจจัยที่เจ็ดซึ่งเปนสุดทายนั้น ไดแก  ชื่อเสียงของบริษัทซึ่งเปนเจาของตรา
สินคา (Corporate Reputation)  
 
              จากปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาทั้งหมดดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น  
ผูวิจัยไดนําเอาปจจัยตางๆเหลานี้มาทําการศึกษา  โดยนําเอาแตละปจจัยมาทําการเปรียบเทียบ
กันในแตละประเภทสินคา  คือ ทั้งสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  และสินคาประเภทบะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูป  โดยที่มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่ใชในการวัดสําหรับสินคาประเภทโทรศัพท
เคลื่อนที่  อยูระหวาง 0.71 – 0.87 และสําหรับสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  มีคาความนา
เชื่อถือของเครื่องมืออยูที่ 0.73 - 0.88   โดยผลการวิจัยที่ไดมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
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โทรศัพทเคลื่อนที ่
 
              จากการประเมินของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตรา
สินคาทั้ง 7 ปจจัยตอสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น  พบวา  คาเฉลี่ยของปจจัยทางดานการ
รับประกันคุณภาพของสินคามีคาสูงที่สุด  คือ  4.57 รองลงมาคือ  ปจจัยทางดานการแสดงออก
ของบริษัทซึ่งเปนเจาของตราสินคา  โดยมีคาเฉลี่ยรวมอยูที่ 4.13  โดยสําหรับปจจัยนี้กลุมตัว
อยางใหความสําคัญกับองคประกอบยอยทั้ง 4 สวนในระดับที่คอนขางใกลเคียงกัน  กลาวคือ  
สําหรับความสามารถในการแกไขปญหาใหลูกคา  มีคาเฉลี่ยเปน 4.21 สวนความสามารถในการ
ใหขอมูลที่เพียงพอแกลูกคาและความเขาใจในปญหาของลูกคา มีคาเฉลี่ยเปน 4.11  ในขณะที่
ความเอาใจใสของบริษัทตอความตองการของลูกคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 (ดูตารางที่ 4.21) 
 
              สําหรับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาที่มีความสําคัญเปนอันดับที่
สามนั้น  ไดแก  ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01  อันดับที่สี่  ได
แก ปจจัยทางดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  สวนใน
อันดับที่หา คือ  ปจจัยเกี่ยวกับความมีเอกลักษณของตราสินคา  โดยมีคาเฉลี่ยรวมเปน 3.67  
จากคาเฉลี่ยขององคประกอบยอยในแตละสวนซ่ึงไดแก  3.88  สําหรับความมีเอกลักษณของ
ตราสินคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ  3.85 สาํหรับความแตกตางของตราสินคาจากคูแขงอ่ืนๆ  
และ 3.29 สําหรับการเปนตราสินคาที่ไมมีตราสินคาอ่ืนใดทดแทนได   
               
ตารางที่ 4.21  ผลการวัดคาปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคา     
                   ประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

 

ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 

     

    Mean                    SD  
 

ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา 
การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 
การใชผูสนับสนุนตราสินคา 
การรับประกันคุณภาพของสินคา 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 
 

    

     3.59                 0.66 
     3.67                 0.60 
     4.13                 0.66 
     3.91                 0.91 
     2.99                 0.80 
     4.57                 0.63 
     4.01                 0.76 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
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              สวนในอันดับที่หก  เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  
โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.59  ซึ่งเม่ือทําการพิจารณาจากองคประกอบยอยของปจจัยนี้  จะ
เห็นไดวาความรูสึกคุนเคยที่มีตอตราสินคามีคาเฉลี่ยเปน 3.66  การใชตราสินคาเปนประจํา  มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.38  สวนระยะเวลาที่ยาวนานในการใชตราสินคา  มีคาเฉลี่ยเปน 3.52  และ
การรูจักตราสินคาเปนอยางดีมีคาเฉลี่ยเปน 3.82 ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่มีคาสูงที่สุดในองคประกอบ
ยอยของปจจัยทางดานความคุนเคยตอตราสินคานี้  สําหรับอันดับสุดทาย  ซึ่งเปนปจจัยที่มี
ความสําคัญนอยที่สุดตอความมีชื่อเสียงของตราสินคานั้นก็ไดแก  การใชผูสนับสนุนตราสินคา  
ซึ่งพบวามีคาเฉลี่ยรวมอยูที่  2.99  โดยคาเฉลี่ยในแตละองคประกอบยอยของปจจัยนี้ในสวน
ของความเชี่ยวชาญของผูสนับสนุนตราสินคามีความสําคัญมากที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 
สวนความนาเชื่อถือและความนาดึงดูดใจของผูสนับสนุนตราสินคามีความสําคัญรองลงมา  โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96  และ 2.85  ตามลําดับ 
 
บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป  
 
              เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของปจจัยตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาทั้ง 
7 ปจจัย  ในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตามที่แสดงเอาไวในตารางที่ 4.22 นั้น  จะเห็นได
วา  ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ 4.02  สวนอันดับที่สอง คือ 
การรับประกันคุณภาพของสินคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00  อันดับที่สาม  ไดแก  ชื่อเสียงของ
บริษัทเจาของตราสินคา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  และในอันดับที่สี่  เปนปจจัยทางดานการ
แสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเปน 3.68  และเม่ือพิจารณาในแตละ
องคประกอบยอยของปจจัยน้ีก็พบวา  ความเขาใจในปญหาของลูกคาและความเอาใจใสตอความ
ตองการของลูกคา  มีคาเฉลี่ยที่แตกตางกันเพียงเล็กนอยเทานั้น คือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70  
และ 3.72 ตามลําดับ  สวนทางดานความสามารถในการแกไขปญหาและการใหขอมูลแกลูกคา
นั้นก็มีระดับคาเฉลี่ยที่เทากัน  คือ 3.66 
     
              นอกจากนี้  สําหรับปจจัยในเรื่องความมีเอกลักษณของตราสินคาก็เปนอีกปจจัยหนึ่ง
ที่มีคาเฉลี่ยรวมเทากับปจจัยทางดานการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เปน 3.68 เทากัน  โดยปจจัยในเรื่องความมีเอกลักษณของตราสินคานี้  ประกอบไปดวยองค
ประกอบยอย 3 สวน  ซึ่งในแตละสวนมีระดับคาเฉลี่ยดังตอไปน้ี  สําหรับความมีเอกลักษณของ
ตราสินคาเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ มีคาเฉลี่ยเปน 3.82  ความแตกตางจากคูแขงอ่ืนๆ มีคา
เฉลี่ยเปน 3.84  และการเปนตราสินคาที่ไมมีตราสินคาอ่ืนใดทดแทนไดมีคาเฉลี่ยเปน 3.38   
สวนในดานคาเฉลี่ยขององคประกอบยอยของปจจัยทางดานการแสดงออกของบริษัทเจาของตรา
สินคานั้น  พบวา  ความเอาใจใสตอความตองการของลูกคา  มีคาเฉลี่ยเปน 3.72  รองลงมาคือ
ความเขาใจในความตองการของลูกคา ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 สวนความสามารถในการแกไข 
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ปญหาและการใหขอมูลที่เพียงพอแกลูกคานั้นมีคาเฉลี่ยที่เทากัน  คือ 3.66 
 
              สําหรับปจจัยทางดานความคุนเคยที่มีตอตราสินคานั้น  เปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีความ
เกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปเปนอันดับที่หา  โดยมีคา
เฉลี่ยรวมเทากับ 3.63  ซึ่งคาเฉลี่ยขององคประกอบยอยของปจจัยนี้ในสวนของรูสึกคุนเคยที่มี
ตอตราสินคาเปน 3.72  คาเฉลี่ยของการใชตราสินคาเปนประจําเปน 3.63  ในขณะที่คาเฉลี่ย
ของระยะเวลาที่ยาวนานในการใชตราสินคาเทากับ 3.48  และการรูจักตราสินคาเปนอยางดีมีคา
เฉลี่ยเปน 3.69 และสําหรับอันดับที่หกซึ่งเปนอันดับสุดทายนั้น  ก็ไดแก  การใชผูสนับสนุนตรา
สินคา  โดยในปจจัยน้ีมีคาเฉลี่ยรวมเปน 2.97 ซึ่งเม่ือแยกพิจารณาในแตละองคประกอบยอยจะ
เห็นไดวา   ความเชี่ยวชาญของผูสนับสนุนตราสินคามีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  รองลงมาคือความนา
เชื่อถือของผูสนบัสนุนตราสินคา  และทายที่สุดคือความนาดึงดูดใจของผูสนับสนุนตราสินคา  
โดยมีคาเฉลี่ยเปน 3.09, 2.96 และ 2.86  ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.22  ผลการวัดคาปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคา 
                   ประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

 

ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 

     

    Mean                  SD  

 

ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา 
การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 
การใชผูสนับสนุนตราสินคา 
การรับประกันคุณภาพของสินคา 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 
 

   
     3.72                 0.75 
     3.68                 0.58 
     3.68                 0.71 
     4.02                 0.85 
     2.97                 0.81 
     4.00                 0.88 
     3.80                 0.77 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
       
              เม่ือไดคาเฉลี่ยของปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาทั้งสอง
ประเภท  คือ  โทรศัพทเคลื่อนที่  และบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป  ดังที่ไดแสดงเอาไวแลวดังตารางที่ 
4.21  และ 4.22 นั้น  ผูวิจัยไดนําเอาคาเฉลี่ยของปจจัยในแตละตัวของสินคาทั้งสองประเภทมา
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางปจจัยเพ่ือนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกัน  ซึ่งผลการทดสอบ  
พบวา  ระหวางสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่และบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปน้ัน  ปจจัยที่มีความแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติมีทั้งสิ้น  5  ปจจัย  อันไดแก  ปจจัยทางดานความคุนเคยที่มี
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ตอตราสินคา   การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา   ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่ง
แวดลอม  การรับประกันคุณภาพสินคา  และชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  ในขณะที่อีก
สองปจจัยซึ่งไดแก  ความมีเอกลักษณของตราสินคา  และการใชผูสนับสนุนตราสินคา  ไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด  (ดูตารางที่ 4.23) 
 
ตารางที่  4.23  การทดสอบความแตกตางระหวางปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตรา 
                    สินคา  ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่และบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป 
 

โทรศัพท 
เคลื่อนที่ 

บะหมี่กึ่ง 
สําเร็จรูป 

 

ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง
ของตราสินคา Mean SD Mean SD 

 
t 

 
p 

 

ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
 

3.59 
 

0.66 
 

3.72 
 

0.75 
 

-3.20 
 

0.00 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา 3.67 0.60 3.68 0.58 -0.29 0.77 
การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา 4.13 0.66 3.68 0.71 13.20 0.00 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 3.91 0.91 4.02 0.85 -2.57 0.01 
การใชผูสนับสนุนตราสินคา 2.99 0.80 2.97 0.81 0.57 0.57 
การรับประกันคุณภาพของสินคา 4.57 0.63 4.00 0.88 13.04 0.00 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 4.01 0.76 3.80 0.77 5.08 0.00 

 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
 
 
สวนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
              การวิจัยเรื่อง “การวัดชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง
ของตราสินคา” (Measuring Brand Reputation and Factors Related to Brand Reputation) 
ในครั้งนี้ประกอบไปดวยสมมติฐาน 2 ประการ ดังนี้ 
 

1. สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะมีระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาสูงกวา
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 

 
2. ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับ 

                   ชื่อเสียงของตราสินคา 
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         สมมติฐานที่ 1 สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะมีระดับความมีชื่อเสียงของตรา 
สินคาสูงกวาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 
              ในการคํานวณหาคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาแตละประเภท  ซึ่งแบง
ออกเปนสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํานั้นเปน
คาที่ไดมาจากการคํานวณโดยการรวมคะแนนของแตละองคประกอบทั้ง 4 สวนของความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาเขาดวยกัน  ซึ่งไดแก  การรับรูถึงคุณภาพ  ความเปนผูนําในตลาด  การรับรู
ถึงคุณคา  และความพอใจในตราสินคา  แลวจึงหาคาเฉลี่ยรวมอีกครั้งซึ่งผลที่ไดก็คือคาความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาทั้ง 4 ตราสินคา คือ Nokia, Siemens, มามาและไวไว  (ดูผลการวิจัยใน
สวนที่ 3) จากนั้นผูวิจัยจึงนําเอาคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาระหวางตราสินคา Nokia และ 
Siemens  มารวมกันแลวจึงหาคาเฉลี่ยโดยรวมอีกครั้งหนึ่ง  ซึ่งคาเฉลี่ยที่ไดมานี้ก็คือคาความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product)  และ
เชนกันสําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Product) ซึ่งสามารถคํานวณ
คาความมีชื่อเสียงของตราสินคาได  โดยการนําคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาในสินคา
ประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป คือ มามาและไวไวมารวมกันแลวจึงหาคาเฉลี่ยอีกครั้ง  ซึ่งผลที่ไดก็
คือคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํานั่นเอง 
 
              จากตารางที่ 4.24  ซึ่งแสดงถึงคาขององคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคา
เม่ือทาํการเปรียบเทียบระหวางสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  และสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ํา  โดยการใชสถิติแบบ Paired Samples t-test เพ่ือศึกษาถึงความแตกตางระหวางองค
ประกอบทั้ง 4 สวนของความมีชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและ 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํานั้น  พบวา  องคประกอบตางๆ ซึ่งไดแก  การรับรูถึงคุณภาพ  
ความเปนผูนําในตลาด  การรับรูถึงคุณคา  และความพอใจในตราสนิคา ทั้งในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  ซึ่งเม่ือทําการพิจารณาถึงคาเฉลี่ยในแตละองคประกอบก็พบวา  คาเฉลี่ยขององคประกอบ
ของความมีชื่อเสียงของตราสินคาในทุกๆองคประกอบของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํานั้นมี
คาเฉลี่ยที่สูงกวาคาเฉลี่ยของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
 
              นอกจากนี้  เม่ือทําการพิจารณาถึงคาความมีชื่อเสียงของตราสินคา  โดยทําการ
เปรียบเทียบระหวางสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  จาก
การนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบยอยทั้ง 4 สวนมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ยโดยรวมอีกครั้งหนึ่ง
นั้น  พบวา  คาความมีชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยคาความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํามีคาที่สูงกวาคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาใน 
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สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  ซึ่งแสดงใหเห็นวาผลการวิจัยที่ไดนั้นไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ไดตั้งเอาไว  (ดูตารางที่ 4.25) 
 
ตารางที่ 4.24  การทดสอบความแตกตางระหวางองคประกอบของความมีชื่อเสียงของตรา 
                   สินคา  ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  
               

High 
Involvement 

Low 
Involvement 

 

องคประกอบความมีชื่อเสียง 
ของตราสินคา Mean SD Mean SD 

 
t 

 
p 

 

การรับรูถึงคุณภาพ 
 

3.30 
 

0.41 
 

3.38 
 

0.49 
 

-2.82 
 

0.01 
ความเปนผูนําในตลาด 3.52 0.47 3.66 0.51 -5.07 0.00 
การรับรูถึงคุณคา 3.38 0.44 3.55 0.56 -4.90 0.00 
ความพอใจในตราสินคา 3.38 0.44 3.51 0.48 -4.40 0.00 

 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
 
ตารางที่ 4.25  การทดสอบความแตกตางระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคา 
                   ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 

คาความมีชื่อเสียง 
ของตราสินคา 

 

    Mean                    SD 
 

       t                      p 
 

สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า 
 

    

    3.40                 0.37 
     3.52                0.41 

   
    -5.68                  0.00 

 หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
 
         สมมติฐานที่ 2 ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธในเชิง
บวกกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 
              สําหรับการทดสอบสมมติฐานในขอน้ี  ผูวิจัยไดทําการหาความสัมพันธระหวางความ
มีชื่อเสียงของตราสินคาทั้ง 4 ตราสินคา ซึ่งไดแก  Nokia, Siemens, มามา,  และไวไว กับปจจัย
ที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาทั้ง 7 ปจจัยซึ่งใชในการศึกษาครั้งนี้  โดยผลที่ได
สามารถแบงออกเปน 2 สวนดวยกัน  คือ  สวนแรกเปนความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียง
ของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเก่ียว
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พันสูง  ซึ่งก็ไดแก  สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ ตราสินคา Nokia และ Siemens  และอีก
สวนหนึ่งเปนความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับ
ชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่งก็คือ  สินคาประเภทบะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูปตราสินคามามา และไวไว  ตามลําดับ 
 
โทรศัพทเคลื่อนที ่
 
              จากผลการวิจัยที่ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคาและ
ปจจัยที่มีความเกี่ยวของนั้น  พบวา  สําหรับโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  ปจจัยที่มีความสัมพันธ
กับความมีชื่อเสียงของตราสินคามีอยูทั้งสิ้น  5 ปจจัยดวยกัน  ซึ่งประกอบไปดวย  ความคุนเคย
ที่มีตอตราสินคา  ความมีเอกลักษณของตราสินคา  การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  
การใชผูสนับสนุนตราสินคา  และชื่อเสยีงของบริษัทเจาของตราสินคา  โดยปจจัยเหลานี้มีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับความมีชื่อเสียงของตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
              เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคา Nokia 
และปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาแลวนั้น  พบวา  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับความคุนเคยที่มีตอตราสินคามีคาสูงที่สุด  คือ  0.37  
รองลงมาคือ  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับความมีเอก
ลักษณของตราสินคา  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.25   สวนอันดับที่สาม ไดแก  
คาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับการใชผูสนับสนุนตราสินคา
ซึ่งมีคาเทากับ 0.20 และอันดับที่สี่  มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตรา 
สินคากับความมีชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสนิคาเทากับ 0.16  สวนอันดับสุดทาย  คือ  คา
สัมประสิทธสหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับการแสดงออกของบริษัทเจาของ
ตราสินคา  ซึ่งมีคาเทากับ 0.15 (ดูตารางที่ 4.26) 
 
               สําหรับคาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับปจจัยที่มี
ความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา Siemens นั้น  พบวา  ไมมีปจจัยใดเลยที่มีความ
สัมพันธอยางมีนัยสําคญัทางสถิติกับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  
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ตารางที่ 4.26  ความสัมพันธระหวางชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของ 
                   กับชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

Nokia Siemens ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับ 
ชื่อเสียงของตราสินคา r p r p 

 

ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
 

0.37 
 

0.00 
 

0.07 
 

0.17 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา 0.25 0.00 -0.03 0.60 
การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา 0.10 0.05 0.03 0.50 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม -0.06 0.26 0.02 0.64 
การใชผูสนับสนุนตราสินคา 0.20 0.00 -0.04 0.39 
การรับประกันคุณภาพของสินคา 0.03 0.60 0.06 0.26 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 
 

0.16 0.00 -0.01 0.89 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
 
บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป 
 
              จากตารางที่ 4.27 ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับ
ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ไดแก  
ตราสินคามามา และไวไวนั้น  พบวา  ในทั้งสองตราสินคาความมีชื่อเสียงของตราสินคามีความ
สัมพันธกันในเชิงบวกกับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ   
 
              สําหรับในตราสินคามามา  เม่ือนําคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียง
ของตราสินคากับปจจัยที่มีความเกี่ยวของมาเรียงลําดับ  พบวา  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับความคุนเคยที่มีตอตราสินคามีคามากที่สุด  คือ 0.39  
รองลงมาคือ  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับความมี 
เอกลักษณของตราสินคา  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.33  อันดับที่สาม  เปนคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับชื่อเสียงของบริษัทเจาของตรา 
สินคา  ซึ่งมีคาเทากับ 0.30  อันดับที่สี่  ไดแก คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียง
ของตราสินคากับการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  โดยมีคาเทากับ 0.19  ซึ่งมีคาที่
ใกลเคียงกับคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับการใชผูสนับสนุน
ตราสินคา  ท่ีมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0.18  สวนในอันดับที่หกนั้น  เปนคาสัมประสิทธิ์ 
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สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับการรับประกันคุณภาพของสินคา โดยมีคา
เทากับ 0.15  และอันดับที่เจ็ด  เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตรา 
สินคากับความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  ซึ่งมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูที่ 0.11 
 
              นอกจากนี้  ในตราสินคาไวไว  ซึ่งคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาก็มีความสัมพันธ
กับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาทั้ง 7 ปจจัยเชนเดียวกันกับตราสินคามามา  
ซึ่งเม่ือทําการเรียงลําดับคาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับปจจัย
ตางๆที่มีความเกี่ยวของแลวนั้นก็จะเห็นไดวา  คาที่สูงที่สุดเปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับความมีเอกลักษณของตราสินคา  และความคุนเคยที่มี
ตอตราสินคาซึ่งมีคาที่ใกลเคียงกัน คือ 0.21 และ 0.22 ตามลาํดับ สําหรับอันดับที่สาม  มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธที่เทากันคือ 0.18  ซึ่งไดแก  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของความมีชื่อ
เสียงของตราสินคากับการใชผูสนับสนุนตราสินคา  และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความ
มีชื่อเสียงของตราสินคากับการรับประกันคุณภาพของสินคา สวนในอันดับที่สี่  ไดแก คา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับการแสดงออกของบริษัทเจาของ
ตราสินคา  โดยมีคาเทากับ 0.15   ในขณะที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียง
ของตราสินคากับชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวาง
ความมีชื่อเสียงของตราสินคากับความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมนั้น  ก็มีคาที่ใกลเคียง
กันเชนกัน  คือ  0.12  และ 0.11  ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.27  ความสัมพันธระหวางชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของ 
                   กับชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

มามา ไวไว ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับ 
ชื่อเสียงของตราสินคา r p r p 

 

ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
 

0.39 
 

0.00 
 

0.21 
 

0.00 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา 0.33 0.00 0.22 0.00 
การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา 0.19 0.03 0.15 0.00 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 0.11 0.00 0.11 0.03 
การใชผูสนับสนุนตราสินคา 0.18 0.00 0.18 0.00 
การรับประกันคุณภาพของสินคา 0.15 0.00 0.18 0.00 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 
 

0.30 0.00 0.12 
 

0.02 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
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              ดังนั้น  สําหรับผลการทดสอบสมมติฐานในขอที่ 2 นี้  สามารถสรุปไดวา  ในสินคา
ประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  ความมีชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีความเกี่ยว
ของกับชื่อเสียงของตราสินคาเพียงบางปจจัยเทานั้น  ในขณะที่สําหรับสินคาประเภทบะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูป  ความมีชื่อเสียงของตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยที่มีความเกี่ยวของ
กับชื่อเสียงของตราสินคาทุกๆ ปจจัยที่ไดทาํการศึกษาในครั้งนี้ 
 
 
สวนที่ 6  ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
              สําหรับการศึกษาถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อ
เสียงของตราสินคาในครั้งนี้  ผูวิจัยไดทําการศึกษาเพิ่มเติมถึงความแตกตางระหวางกลุมผู
บริโภคที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง  และกลุมที่มีการรับรูถึงความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา  ซึ่งมีตอปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาใน
แตละตราสินคา   
 
              ผูวิจัยไดทําการแบงกลุมตัวอยางในแตละตราสินคาออกเปน 2 กลุม  โดยอาศัยคา
เฉลี่ยความมีชื่อเสียงของตราสินคาในแตละตราสินคามาเปนเครื่องมือในการแบงกลุม  โดย
กําหนดใหกลุมที่หนึ่ง  เปนกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา (Low 
Perceived Brand Reputation)  คือ  มีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาของกลุมตัวอยางต่ํากวา
ระดับคาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียงของตราสินคานั้น  สวนกลุมที่สอง  เปนกลุมที่มีการรับรูถึง
ความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง (High Perceived Brand Reputation) คือ  มีคาความ 
มีชื่อเสียงของตราสินคาของกลุมตัวอยางสูงกวาหรือเทากับคาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียงของตรา 
สินคา  จากนั้นจึงนําเอาทั้งสองกลุมซ่ึง ไดแก  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคา
ในระดับต่ําและกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูงมาทําการทดสอบเพื่อ
หาความแตกตางของระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาในแตละกลุมที่มีตอปจจัยที่มีความเกี่ยว
ของกับชื่อเสียงของตราสินคา  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
โทรศัพทเคลื่อนที ่
 
              สําหรับตราสินคา Nokia   จากผลการศึกษาถึงคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาดังที่
ไดแสดงเอาไวแลวในสวนที่ 3 นั้น  พบวา  มีคาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียงของตราสินคาเทากับ 
3.65  ดังนั้น เม่ือทําการแบงกลุมโดยอาศัยคาเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑในการแบง  จึงสามารถ
แบงกลุมออกไดเปน 2 กลุม  โดยกลุมแรก คือ  กลุมที่มีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาต่ํากวา 
3.65  และกลุมที่สอง  เปนกลุมที่มีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคามากกวาหรือเทากับ 3.65 ซึ่ง
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สําหรับในกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคา Nokia ในระดับต่ํานั้น  มีคาเฉลี่ยของ
ความมีชื่อเสียงของตราสินคาภายในกลุมเดียวกันเทากับ 3.21  สวนในกลุมที่สองซึ่งมีการรับรู
ถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคา Nokia ในระดับสูง มีคาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียงของตราสินคา
ภายในกลุมเดียวกันเทากับ 4.02 ซึ่งคาเฉลี่ยทั้งสองคานี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ (ดูตารางที่ 4.28) 
 
              เม่ือนําทั้งสองกลุมมาทําการทดสอบความแตกตางระหวางระดับความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคากับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  พบวา  ในปจจัยแรกซึ่งไดแก  
ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา  มีคา
เฉลี่ยของความคุนเคยที่มีตอตราสินคาเทากับ 3.43  สวนกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคาในระดับสูง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72   ซึ่งคาเฉลี่ยของทั้งสองกลุมมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
 
ตารางที่ 4.28  คาความมีชื่อเสียงของตราสินคา  เม่ือแบงตามระดับในการรับรูถึงความมี 
                   ชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

Nokia* Siemens**  

ระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา     Mean             SD     Mean             SD 
 

-  กลุมที่รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาใน   
   ระดับตํ่า 
-  กลุมที่รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาใน 
   ระดับสูง 
 

     
    3.21           0.36 
 
    4.02           0.31 

     
    2.81           0.29 
 
    3.53           0.28 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ  5 = ระดับสูงสุด 
                *t (398) = -23.99,   p = 0.00 
                **t (398) = -25.37,  p = 0.00 
 
              สําหรับปจจัยที่สองซึ่งไดแก  ความมีเอกลักษณของตราสินคา  พบวา  กลุมที่มีการ
รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา  มีคาเฉลี่ยของความมีเอกลักษณของตราสินคา
เทากับ 3.53  ในขณะที่กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง  มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.79   โดยคาเฉลี่ยของทั้งสองกลุมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   นอก
จากนี้ในสวนของปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับการใชผูสนับสนุนตราสินคา  เปนอีกปจจัยหนึ่งที่คา
เฉลี่ยในแตละกลุมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน โดยสําหรับในกลุมที่มี
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การรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85  สวนกลุมที่มีการรับ
รูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 (ดูตารางที่ 4.29) 
 
              สําหรับในปจจัยอ่ืนๆ ซึ่งไดแก  การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  ความรับ
ผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  การรับประกันคุณภาพของสินคา  และชื่อเสียงของบริษัทเจา
ของตราสินคา  ซึ่งจากผลการวิจัยจะเห็นไดวา คาเฉลี่ยในแตละปจจัยของกลุมที่มีการรับรูถึง
ความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับที่ต่ํา  และกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคา
ในระดับสูงนั้น  ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
              
ตารางที่ 4.29   การทดสอบความแตกตางระหวางระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา Nokia      
                    กับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 

Low perceived 
Brand 

Reputation 

High perceived 
Brand 

Reputation 

 

ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง
ของตราสินคา 

Mean SD Mean SD 

 
t 

 
p 

 

ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
 

3.43 
 

0.71 
 

3.72 
 

0.58 
 

-4.52 
 

0.00 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา 3.53 0.61 3.79 0.55 -4.29 0.00 
การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา 4.08 0.71 4.17 0.62 -1.40 0.16 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 3.94 0.98 3.89 0.86 0.59 0.56 
การใชผูสนับสนุนตราสินคา 2.85 0.82 3.11 0.76 -3.18 0.00 
การรับประกันคุณภาพของสินคา 4.58 0.61 4.56 0.65 0.34 0.73 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 3.95 0.77 4.06 0.74 -1.50 0.14 

 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ  5 = ระดับสูงสุด 
 
              สวนในตราสินคา Siemens  ซึ่งมีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาเทากับ 3.15   
ดังนั้น  เม่ือทําการแบงกลุมโดยการใชคาเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑ  พบวา  สําหรับกลุมที่มีการ
รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํานั้น  มีคาเฉลี่ยภายในกลุมเดียวกันเทากับ 2.81  
สวนในกลุมซ่ึงมีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง  มีคาเฉลี่ยของความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาภายในกลุมเดียวกันเทากับ 3.53  ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมที่มีการรับรูถึง
ความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.28) 
 
            จากตารางที่ 4.30  ซึ่งแสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับความมีชื่อเสียง
ของตราสินคา Siemens กับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  พบวา  ในตรา
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สินคานี้   คาเฉลี่ยของแตละปจจัยไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางกลุมที่
มีการรับรูถึงระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ําและกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาในระดับสูงเลย  
 
ตารางที่ 4.30  การทดสอบความแตกตางระหวางระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา Siemens  
                   กับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 

Low perceived 
Brand 

Reputation 

High perceived 
Brand 

Reputation 

 

ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง
ของตราสินคา 

Mean SD Mean SD 

 
t 

 
p 

 

ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
 

3.60 
 

0.70 
 

3.59 
 

0.62 
 

0.14 
 

0.88 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา 3.70 0.61 3.64 0.57 1.06 0.29 
การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา 4.16 0.69 4.10 0.63 0.89 0.37 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 3.90 0.96 3.93 0.86  -0.31 0.76 
การใชผูสนับสนุนตราสินคา 3.02 0.81 2.95 0.79 0.96 0.38 
การรับประกันคุณภาพของสินคา 4.58 0.66 4.55 0.61 0.98 0.68 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 4.05 0.79 3.97 0.72 0.40 0.33 

 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
 
 
บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป 
 
              จากการศึกษาในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ซึ่งไดแก  ตราสินคามามา  และ 
ไวไว  จะเห็นไดวาในตราสินคามามาซึ่งมีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาเทากับ 3.69 นั้น   
เม่ือทําการแบงกลุมตามระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียง
ของตราสินคาในระดับต่ํา  มีคาเฉลี่ยภายในกลุมเดียวกันเทากับ  3.28  สวนกลุมที่มีการรับรูถึง
ความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสงู  มีคาเฉลี่ยภายในกลุมเดียวกันเปน 4.06 ซึ่งคาเฉลี่ยดัง
กลาวนี้มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และนอกจากนี้  สําหรับตราสินคาไวไว  ซึ่ง
มีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาเทากับ 3.36  นั้น  จากการแบงกลุมตามระดับคาเฉลี่ย  พบวา  
สําหรับกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงในระดับต่ํา  คาเฉลี่ยภายในกลุมเดียวกันมีคาเทากับ 
2.98  ในขณะที่กลุมที่มีการรับรูถึงระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง  มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.77  ซึ่งมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4. 31) 
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ตารางที่ 4.31  คาความมีชื่อเสียงของตราสินคา  เม่ือแบงตามระดับในการรับรูถึงความมี 
                   ชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

มามา* ไวไว**  

ระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา     Mean             SD     Mean             SD 
 

-  กลุมที่รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาใน 
   ระดับตํ่า 
-  กลุมที่รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาใน     
   ระดับสูง 
 

    
   3.28           0.31 
 
    4.06           0.32 

     
    2.98           0.25 
 
    3.77            0.33 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
                *t (398) =  -24.86,  p = 0.00 
                   **t (398) =  -26.95,  p = 0.00 
 
              เม่ือทําการพิจารณาถึงความแตกตางระหวางระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคากับ
ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  ในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปน้ีสําหรับ
ตราสินคามามา  พบวา  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ําและกลุมที่มี
การรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูงนั้น  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติในปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาทุกๆ ปจจัยที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  
โดยในปจจัยทางดานความคุนเคยที่มีตอตราสินคา  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตรา
สินคาในระดับต่ํา  มีคาเฉลี่ยตอปจจัยนี้เทากับ 3.51  ซึ่งนอยกวากลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาในระดับสูงที่มีคาเฉลี่ยตอความคุนเคยที่มีตอตราสินคาเทากับ 3.91  สวน
ปจจัยที่สองซึ่งไดแก  ความมีเอกลักษณของตราสินคานั้น  พบวา  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาในระดับต่ํา  มีคาเฉลี่ยของความมีเอกลักษณของตราสินคาเทากับ 3.51  ซึ่ง
นอยกวากลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 
 
              สําหรับปจจัยที่สาม คือ การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  ในกลุมที่มีการ
รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา  มีคาเฉลี่ยในปจจัยนี้เทากับ 3.57  และกลุมที่มี
การรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 สวนปจจัยที่สี่ซึ่งได
แก  ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  พบวา  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคาในระดับสูง  มีคาเฉลี่ยตอปจจัยนี้เทากับ 4.10  ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของกลุมที่มีการรับรู
ถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ําที่มีคาเทากับ 3.92  และในปจจัยที่หาซึ่งไดแก  การ
ใชผูสนับสนุนตราสินคานั้น  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํามีคา
เฉลี่ยเทากับ 2.81  ในขณะที่กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูงมีคา
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เฉลี่ยเทากับ 3.12   สวนปจจัยที่หกซึ่งเปนปจจัยที่เกี่ยวกับการรับประกันคุณภาพของสินคานั้น
ก็พบวา  ในปจจัยน้ีกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา  มีคาเฉลี่ยตอ
ปจจัยน้ีเปน 3.89  ซึ่งนอยกวาคาเฉลี่ยของกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาใน
ระดับสูงที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11  และสําหรับปจจัยสุดทาย  ไดแก  ชื่อเสียงของบริษัทเจาของ
ตราสินคา  พบวา  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํามีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.59  สวนกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง  มีคาเฉลี่ยตอปจจัยนี้เทา
กับ 3.98 (ดูตารางที่ 4.32) 
 
ตารางที่ 4.32  การทดสอบความแตกตางระหวางระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคามามา  
                    และปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 

Low perceived 
Brand 

Reputation 

High perceived 
Brand 

Reputation 

 
ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง

ของตราสินคา 
Mean SD Mean SD 

 
t 

 
p 

 

ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
 

3.51 
 

0.78 
 

3.91 
 

0.67 
 

-5.52 
 

0.00 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา 3.51 0.59 3.84 0.54 -5.89 0.00 
การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา 3.57 0.69 3.79 0.71 -3.12 0.00 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 3.92 0.85 4.10 0.85 -2.16 0.03 
การใชผูสนับสนุนตราสินคา 2.81 0.79 3.12 0.79 -3.93 0.00 
การรับประกันคุณภาพของสินคา 3.89 0.89 4.10 0.86 -2.52 0.01 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 3.59 0.79 3.98 0.71 -5.12 0.00 

 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 
 
              สําหรับตราสินคาไวไว  เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมที่มีการรับ
รูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา  และกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตรา 
สินคาในระดับสูงซึ่งมีตอปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  พบวา  ในปจจัยแรก  
คือ  ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํามี
คาเฉลี่ยตอปจจัยนี้เทากับ 3.63  ซึ่งนอยกวาคาเฉลี่ยของกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคาในระดับสูง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเปน 3.81  สวนปจจัยที่สองซึ่งไดแก  ความมีเอกลักษณของ
ตราสินคา  กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ําและกลุมที่มีการรับรูถึง
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา  มีคาเฉลี่ยตอปจจัยดังกลาวเทากับ  3.58  และ 3.78  ตามลําดับ  
สําหรับปจจัยที่สาม   ซ่ึงเปนปจจัยที่เกี่ยวกับการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  พบวา 
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คาเฉลี่ยของกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํามีคาเทากับ 3.58 สวน
กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 
 
              นอกจากนี้  ในปจจัยที่สี่ซึ่งไดแก  ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ก็เปนอีก
ปจจัยหนึ่งที่คาเฉลี่ยของกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํามีคานอย
กวาคาเฉลี่ยของกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง  โดยคาเฉลี่ยดัง
กลาวมีคาเปน  3.92 และ 4.12  ตามลําดับ  สวนปจจัยที่หา  คือ  การใชผูสนับสนุนตราสินคา  
สําหรับในปจจัยน้ีกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา มีคาเฉลี่ยตอปจจัย
นี้เทากับ  2.86  สวนกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูงมีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.08  และในปจจัยที่หกอันไดแก  การรับประกันคุณภาพของสินคา  พบวา  ในกลุมที่มีการ
รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํามีคาเฉลี่ยตอปจจัยนี้เปน 3.88  และกลุมที่มีการ
รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูงมีคาเฉลี่ยเปน 4.14  ซึ่งจากการทดสอบความ
แตกตางระหวางกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ําและกลุมที่มีการรับรู
ถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูงที่มีตอปจจัยทั้งหกดังที่กลาวมานั้น  พบวา  มีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  แตสําหรับในปจจัยสุดทายซึ่งไดแก  ความมีชื่อเสียงของ
บริษัทเจาของตราสินคา  พบวา  คาเฉลี่ยของทั้งสองกลุมกลับไมมีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ  (ดูตารางที่ 4.33) 
 
ตารางที่ 4.33  การทดสอบความแตกตางระหวางระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาไวไว  
                    และปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 

Low perceived 
Brand 

Reputation 

High perceived 
Brand 

Reputation 

 
ปจจัยที่เกี่ยวของกับมีความชื่อเสียง

ของตราสินคา 
Mean SD Mean SD 

 
t 

 
p 

 

ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา 
 

3.63 
 

0.73 
 

3.81 
 

0.77 
 

-2.41 
 

0.02 
ความมีเอกลักษณของตราสินคา 3.59 0.59 3.78 0.56 -3.34 0.00 
การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา 3.58 0.69 3.79 0.72 -2.98 0.00 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 3.92 0.83 4.12 0.87 -2.31 0.02 
การใชผูสนับสนุนตราสินคา 2.86 0.78 3.08 0.82 -2.74 0.01 
การรับประกันคุณภาพของสินคา 3.88 0.86 4.14 0.88 -3.00 0.00 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา 3.72 0.74 3.87 0.80 -1.90 0.06 

 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ  โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด  และ 5 = ระดับสูงสุด 



บทที่  5 
 

สรุปผล  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 

 
              เน่ืองจากตราสินคาเปนสิ่งที่องคกรซึ่งเปนเจาของตราสินคาสรางขึ้นมา เพ่ือใชในการ
สรางความแตกตางใหแกสินคาของตนจากคูแขง (Aaker, 1996) โดยการอาศัยการสรางภาพ
ลักษณที่มีความแตกตางกันของแตละตราสินคามาเปนเครื่องมือในการชวยแยกแยะสินคาตางๆ
ออกจากกัน  สําหรับผูบริโภคเมื่อตองทําการแยกแยะสินคาออกจากกันน้ัน  สิ่งที่ผูบริโภคมักนํา
มาใชในการเปรียบเทียบสินคาที่มีความคลายคลึงกัน  ก็คือสวนที่อยูนอกเหนือไปจากคุณสมบัติ
ทางกายภาพของสินคา  ซึ่งนั่นก็คือการใชคุณคา (Brand Value) มาเปนสิ่งที่ชวยในการตัดสินใจ   
ซึ่งในสวนของคุณคานี้อาจถือไดวาเปนสวนที่มีความเกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกที่ผู
บริโภคมีตอตราสินคา  โดยที่ชื่อเสียงของตราสินคาก็ถือไดวาเปนองคประกอบหนึ่งของตรา 
สินคาที่มีผลตอจิตใจดวยเชนกัน (Fombrun, 1996)  ทั้งนี้ก็เน่ืองมาจากการที่ชื่อเสียงของตรา 
สินคาเปนสิ่งที่ชวยสะทอนใหเห็นไดถึงคุณภาพ  ตลอดจนคุณคาตางๆ ของสินคาที่ถายทอดผาน
ทางชื่อหรือตราสินคานั้นๆ (Kay, 1995; Kim & Choi, 1996; Selnes, 1993) ดังนั้น  การสราง
ชื่อเสียงของตราสินคาใหเกิดขึ้นมา  จึงถือไดวาเปนสิ่งที่มีความจําเปนตอเจาของตราสินคาอยาง
มาก  เน่ืองจากชื่อเสียงของตราสินคาเปนสิ่งหนึ่งที่ชวยในการสรางความแตกตางใหกับตรา 
สินคาได  รวมไปจนถึงการสรางคุณคาตางๆ ซึ่งทําใหตราสินคามีความไดเปรียบเหนือคูแขง
อ่ืนๆ ในตลาด  เม่ือสินคานั้นมีความเหมือนกันหรือยากที่จะแสดงใหผูบรโิภคไดเห็นถึงคุณภาพ
ของสินคาที่แตกตางไปสินคาของคูแขง 
 
              ความมีชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation)  เปนแนวคิดที่ไดรับการพัฒนา
มาจากแนวคิดเกี่ยวกับความมีชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ซึ่งเปนแนวคิดเกี่ยว
กับการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรใหเกิดขึ้นและสามารถดํารงอยูไดในระยะยาว  โดยความ
มีชื่อเสียงขององคนี้สามารถนํามาซึ่งผลลัพธที่ดีแกองคกรในหลายๆ ดานดวยกัน เชน  ยอดขาย
ที่เพ่ิมขึ้น  ความเปนผูนําในตลาด  ความนาเชื่อถือที่มีตอองคกรและตราสินคาหรือบริการที่เปน
ขององคกร ฯลฯ (Fombrun, 1996) และเชนเดียวกันในมุมมองของแนวคิดเกี่ยวกับความมีชื่อ
เสียงของตราสินคา  ที่จะเห็นไดวาตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนตราสินคาที่มีความไดเปรียบเหนือ 
คูแขงอ่ืนๆ ในตลาดที่มีระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาที่ต่ํากวาในหลายๆ ดานดวยกัน  ไม
วาจะเปนทางดานการกําหนดราคาขายที่สูงกวา  การสรางความเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคาให
แกผูบริโภค (Dowling, 2001) หรือแมแตการเปนสิ่งที่ชวยในการสรางความแตกตางใหแกสินคา
หรือบริการ  โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่ผูบริโภคไมสามารถทําการตัดสินใจไดเน่ืองจากการมี
ขอมูลที่จํากัด (Ewing, Caruana & Loy, 1999) ฯลฯ  
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              ในการวิจัยครั้งนี้  เปนการศึกษาถึงการวัดชื่อเสียงของตราสินคา  และปจจัยที่มีความ
เกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method)  ซึ่ง
ผลการศึกษาไดแสดงใหเห็นถึงระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาทั้งในสินคาประเภทที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product)  และสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low 
Involvement Product)  รวมถึงความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับปจจัยที่มี
ความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  โดยสามารถสรปุและอภิปรายผลการวิจัย  รวมถึงขอ
จํากัดและขอเสนอแนะตางๆ  ไดดังตอไปน้ี 
 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
              จากกลุมตัวอยางทั้งสิ้นจํานวน 400 คน  สามารถแบงออกไดเปนเพศชายจํานวน 
197 คน  (รอยละ 49.2)  และเปนเพศหญิงจํานวน 203 คน (รอยละ 50.8)  โดยกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง 20 – 25 ป  ซึ่งคิดเปนรอยละ 52.2 (209 คน)  ระดับการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรี  โดยคิดเปนรอยละ 70.2 (281 คน)  ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท
เอกชน  คิดเปนรอยละ 51.0 (204 คน)  และสวนใหญมีระดับรายไดต่ํากวา 10,000 บาท ซ่ึงคิด
เปนรอยละ 42.2 (169 คน) 
 
              สําหรับสินคาที่ใชในการศึกษาถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความ
เกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาในครั้งนี้  ไดแก  สินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ตราสินคา 
Nokia และ Siemens ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ตราสินคามามา  และไวไว  ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาประเภทที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํากับผูบริโภค  โดยในการศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากผู
บริโภคที่เคยผานการบริโภคสินคาทั้งสองประเภทมาแลว  เน่ืองจากบุคคลกลุมน้ีมีแนวโนมที่จะ
สามารถใหขอมูลที่มีความถูกตองและใกลเคียงความเปนจริงไดมากกวาผูที่ไมเคยผานการใช 
สินคามากอน  
 
               ในการวัดคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาในการศึกษาครั้งนี้นั้น  ประกอบไปดวย 4 
องคประกอบยอย  ซึ่งไดแก  การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality), ความเปนผูนําในตลาด 
(Market Leadership), การรับรูถึงคุณคา (Perceived Value), และความพอใจในตราสินคา 
(Brand Satisfaction)  ซึ่งผลในการวัดคาตัวแปรตางๆ ดังกลาวสามารถสรุปได  ดังนี้ 
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              สําหรับผลของความมีชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น  
พบวา  ตราสินคา Nokia  มีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาเปน 3.65  ซึ่งสูงกวาตราสินคา 
Siemens  ที่มีคาเปน 3.15  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยสําหรับตราสินคา Nokia นั้น  คา
เฉลี่ยขององคประกอบยอยของความมีชื่อเสียงทางดานการรับรูถึงคุณภาพมีคาเทากับ 3.49  
ความเปนผูนําในตลาด  มีคาเทากับ 4.10  การรับรูถึงคณุคา  มีคาเทากับ 3.39  และความพอใจ
ในตราสินคา  มีคาเฉลี่ยเปน 3.64   สําหรับตราสินคา Siemens ซึ่งมีคาความมีชื่อเสียงของตรา
สินคาที่ต่ํากวาตราสินคา Nokia นั้น  มีคาเฉลี่ยในการรับรูถึงคุณภาพเปน 3.13  ความเปนผูนํา
ในตลาด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95  การรับรูถึงคุณคา  คาเฉลี่ยเทากับ 3.38  และความพอใจใน
ตราสินคา  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.13 
 
              ในขณะเดียวกันสําหรับสินคาในประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ซึ่งจากผลการวิจัยชี้ให
เห็นวา  ตราสินคามามามีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาที่สูงกวาตราสินคาไวไวอยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติ  โดยตราสินคามามามีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาเทากับ 3.69 ซึ่ง 
องคประกอบยอยทั้ง 4 สวนอันไดแก  การรับรูถึงคุณภาพ  มีคาเฉลี่ยเปน 3.46  ความเปนผูนํา
ในตลาด  มีคาเฉลี่ยเปน 4.04  การรับรูถึงคุณคา  คาเฉลี่ยเทากับ 3.65  และความพอใจในตรา 
สินคา  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.61   สวนตราสินคาไวไวนั้น  มีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาเทากับ 
3.36  โดยพบวาในองคประกอบยอยทั้ง 4 สวนของตราสินคานี้มีคาเฉลี่ยที่ต่ํากวาคาเฉลี่ยของ
ตราสินคามามาในทุกๆ ดานดวย  นั่นคือ  การรับรูถึงคุณภาพ  มีคาเฉลี่ยเปน 3.30 ความเปนผู
นําในตลาด  มีคาเฉลี่ยเปน 3.27  การรับรูถึงคุณคา  คาเฉลี่ยเทากับ 3.46  และความพอใจใน
ตราสินคา  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.40 
 
             สําหรับในสวนของการศึกษาถึงปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับความมีชื่อเสียงของตรา 
สินคา  ทั้งในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่และบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ซึ่งในครั้งนี้ประกอบไปดวย
ปจจัยที่ใชในการศึกษาทั้งสิ้น 7 ปจจัยนั้น  พบวา  ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  ปจจัยที่มี
คาเฉลี่ยสูงที่สุด  คือ  การรับประกันคุณภาพของสินคา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.57  รองลงมา 
คือ การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 อันดับที่สาม คือ ชื่อเสียง
ของบริษัทเจาของตราสินคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01  อันดับที่สี่  คือ  ความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม  มีคาเฉลี่ยเปน 3.91  อันดับที่หา  คือ  ความมีเอกลักษณของตราสินคา  มีคา
เฉลี่ยเทากับ  3.67  สวนอันดับที่หก  คือ  ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.59 และอันดับสุดทาย  คือ  การใชผูสนับสนุนตราสินคา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 
 
              และในสวนของผลการวิจัยในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  พบวา  ความรับผิด
ชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.02  รองลงมาคือ  การรับประกันคุณภาพ
ของสินคา  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.00  อันดับที่สาม คือ  ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  
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โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.80  อันดับที่สี่  ไดแก  ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.72  อันดับที่หา  มีคาเฉลี่ยที่เทากันระหวางสองปจจัย  คือ  ความมีเอกลักษณของตราสินคา  
และการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  โดยมีคาเฉลี่ยเปน 3.68  สวนอันดับสุดทายนั้นก็
ไดแก  การใชผูสนับสนุนตราสินคา  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.97  
 
              นอกจากนี้  เม่ือนําเอาปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาในทั้งสอง
ประเภทสินคามาทําการทดสอบความแตกตางก็พบวา  สําหรับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อ
เสียงของตราสินคาในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  ในสวนของการแสดงออกของบริษัทเจา
ของตราสินคา  การรับประกันคุณภาพของสินคา  และชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  มีคา
เฉลี่ยที่สูงกวาคาเฉลี่ยของปจจัยเดียวกันน้ีในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ   และยังพบวาในสวนของปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับความคุนเคยที่มีตอตราสินคาและ
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  มีคาเฉลี่ยของปจจัยดังกลาวในสินคาประเภทบะหมี่
กึ่งสําเร็จรูปมากกวาในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
   
              เม่ือทําการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย  ซึ่งในสมมติฐานแรกที่ไดตั้งเอาไววาสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะมีระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาสูงกวาสินคาที่มีความเกี่ยวพัน
ต่ํานั้น  พบวาผลการวจัิยที่ไดกลับไมเปนไปตามสมมติฐานดังกลาว  โดยพบวา  ระดับความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํามีคาที่สูงกวาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ทั้งในสวนที่เปนองคประกอบยอยของความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาทั้ง 4 ประการ  และคาโดยรวมของความมีชื่อเสียงของตราสินคา  สวนใน
สมมติฐานขอที่สองที่ไดตั้งเอาไววา  ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคามีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  พบวา  มีผลการวิจัยเพียงบางสวนเทานั้นที่
เปนไปตามสมมติฐานที่ไดวางเอาไว  โดยในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  สําหรับตราสินคา 
Nokia  พบวา  มีเพียงบางปจจัยเทานั้นที่มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความมีชื่อเสียงของตรา
สินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   ในขณะที่ตราสินคา Siemens กลับไมมีปจจัยใดเลยที่เปนไป
ตามสมมติฐานที่วางไว  สวนในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรปูก็พบวาทุกปจจัยมีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับความมีชื่อเสียงของตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทั้งสองตราสินคาที่ทํา
การศึกษา คือ  มามา และไวไว  ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ไดตั้งเอาไว 
 
              นอกจากนี้  จากการศึกษาเพิ่มเติมถึงความแตกตางระหวางผูที่มีการรับรูถึงความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูงและในระดับต่ําที่มีตอปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของ
ตราสินคานั้น  พบวา  สําหรับตราสินคา Nokia กลุมที่มีการรับรูถึงระดับความมีชื่อเสียงของตรา
สินคาในระดับต่ํา  มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจากกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาในระดับสูงเพียง 3 ปจจัยเทานั้นจากปจจัยที่ไดทําการศึกษาทั้งหมด  ซึ่งได
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แก  ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา  ความมีเอกลักษณของตราสินคา  และการใชผูสนับสนุนตรา
สินคา  ในขณะที่ในสวนของตราสินคา Siemens กลับพบวา  ไมมีปจจัยใดเลยที่มีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา
และกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง 
 
              สําหรับในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ในสวนของตราสินคามามา  พบวา กลุม
ที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ําและระดับสูง  มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติในทุกปจจัยที่ทําการศึกษา  ซึ่งไดแก  ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา  ความมี
เอกลักษณของตราสินคา  การแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  การรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม  การใชผูสนับสนุนตราสินคา  การรับประกันคุณภาพของสินคา  และชื่อเสียง
ของบริษัทเจาของตราสินคา  สวนตราสินคาไวไวนั้น  พบวา  มีเฉพาะปจจัยที่เกี่ยวกับความมี
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคาเทานั้นที่ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ระหวางกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ําและในระดับสูง  โดยที่ปจจัย
อ่ืนๆ ที่เหลือมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเม่ือทําการเปรียบเทียบกันระหวางสอง
กลุมซ่ึงมีการรับรูถึงระดับความมีชื่อเสียงแตกตางกัน 
 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
              การวัดชื่อเสียงของตราสินคา (Brand Reputation) และปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับ
ชื่อเสียงของตราสินคาในการศึกษาครั้งนี้  สามารถทําการอภิปรายผลการวิจัยไดโดยแบงออก
เปน  4 ประเด็น  ซึ่งไดแก  (1) องคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคา, (2) ระดับความ
มีชื่อเสียงของตราสินคา,  (3) ความสามารถของมาตรวัดความมีชื่อเสียงของตราสินคา, และ  
(4) ความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคากับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง
ของตราสินคา  โดยในแตละสวนมีรายละเอียด  ดังตอไปน้ี    
 
องคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
 
              ในการตัดสินคุณภาพของสินคาหรือบริการของตราสินคาตางๆ นั้น  อาจถือไดวาเปน
สิ่งที่ผูบริโภคไมสามารถทําการตัดสินไดอยางแนนอนจนกวาจะไดมีการใชสินคาหรือบริการนั้น
แลว (Allen, 1984)  โดยสําหรับสินคาประเภทที่ตองทําการแสวงหาขอมูลกอนทําการตัดสินใจ 
(Search Product) นั้น  ผูบริโภคอาจจะตองอาศัยขอมูลหรือการอางอิงถึงคุณสมบัติตางๆ ของ 
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สินคากอนที่จะทําการตัดสินใจเลือกซื้อ  ในขณะที่ถาเปนสินคาที่ตองอาศัยประสบการณ 
(Experience Product) ผูบริโภคจะทําการตัดสินคุณภาพของสินคาหรือบริการของตราสินคา
ภายหลังจากที่ไดทําการบริโภคไปแลว (Weigelt & Camerer, 1988)  ดังนั้น  เม่ือผูบริโภคอยู 
ในสถานการณที่ไมสามารถหาขอมูลที่เพียงพอมาประกอบการตัดสินใจในขณะที่ทําการซื้อได   
ผูบริโภคอาจจะตองทําการตัดสินคุณภาพของสินคาจากสิ่งอ่ืนๆ แทน  ซึ่งอาจจะเปนราคา   
บรรจุภัณฑ  รวมทั้งชื่อเสียงของตราสินคา  มาประกอบการตัดสินใจเพื่อใหไดมาซึ่งทางเลือกที่ 
ดีที่สุด (Selnes, 1993) 
 
              ในการศึกษาถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในครั้งนี้  เปนการพัฒนามาตรวัดขึ้นมา
เพ่ือใชในการวัดระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  จากการอาศัยคําจํากัดความเกี่ยวกับความ
มีชื่อเสียงของตราสินคาของนักวิชาการหลายๆ ทานที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้เอาไว 
(e.g., Fombrun, 1996; Harris & de Chernatony, 2001; Selnes, 1993) โดยสามารถสรุปออก
มาไดวา  ชื่อเสียงของตราสินคา คือ ภาพลักษณโดยรวมของตราสินคาที่เกิดจากความสม่ําเสมอ
ในการแสดงออกถึงภาพลักษณที่มีคุณคาตอตราสนิคาเหลานี้ผานระยะเวลาที่ยาวนาน  โดยผาน
การติดตอสื่อสารในรูปแบบตางๆ จนเกิดเปนภาพลักษณที่มีความตอเนื่องกันในการรับรูของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคานั้นๆ  ซึ่งคุณคาตางๆ ที่กอใหเกิดเปนชื่อเสียงของตราสินคาประกอบไป
ดวย ความเปนผูนําในตลาด (Market Leadership),  การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา 
(Perceived Quality),  การรับรูถึงคุณคาของตราสินคา (Perceived Value),  และความพอใจใน
ตราสินคา (Brand Satisfaction)  
 
         ความเปนผูนําในตลาด 
 
              สําหรับองคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคาองคประกอบแรก  คือ  ความ
เปนผูนําในตลาด  ซึ่งเปนที่รูกันดีวาตราสินคาที่เปนผูนําในตลาดเปนตราสินคาที่ผูบริโภคสวน
ใหญใหการยอมรับ  ทั้งในเรื่องของคุณภาพ  ราคา และคุณคาตางๆ ของตราสินคามากกวาตรา
สินคาอ่ืนๆ ในตลาด (Aaker, 1996; Marconi, 2001) ดังนั้น จึงสงผลใหตราสินคาดังกลาวมีสวน
แบงตลาดในสัดสวนที่สูงกวาคูแขงรายอื่นๆ ดวย   จากผลการวิจัยจะเห็นไดวา ผูบรโิภคสามารถ
ระบุไดวาตราสินคา Nokia เปนตราสินคาที่เปนผูนําในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่โดยดูไดจากคา
เฉลี่ยที่สูงกวาตราสินคา Siemens  และในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ตราสินคามามาก็มี
คาเฉลี่ยของความเปนผูนําในตลาดสูงกวาตราสินคาไวไวดวยเชนกัน 
 
              สวนแบงตลาดของตราสินคา Nokia และ Siemens นั้น  มีความแตกตางกันอยาง
คอนขางชัดเจน  กลาวคือ  ในป พ.ศ. 2544  Nokia มีสวนแบงตลาดประมาณรอยละ 33.0  ใน
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ขณะที่ตราสินคา Siemens มีสวนแบงตลาดเพียงรอยละ 20.0 โดยประมาณ  ซึ่งความเปนผูนํา
ในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ของ Nokia นี้   นอกจากจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันตอ 
คุณภาพของตราสินคากอนที่จะทําการตัดสินใจเลือกซื้อแลว  ก็ยังพบวาสําหรับผูบริโภคที่ซื้อ 
สินคาไปแลวนั้นเม่ือตองการขายคืนเครื่องเกา  ผูบริโภคสามารถนําโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ไป
ขายคืนไดในราคาที่สูงกวาโทรศัพทเคลื่อนที่ของตราสินคาอ่ืนๆ ในรุนที่มีประสทิธิภาพใกลเคียง
กัน  ซึ่งทั้งนี้อาจจะเนื่องมาจากการที่ Nokia เปนตราสินคาที่เปนที่นิยมและเปนที่ตองการของ 
ผูบริโภคทั่วไปมากกวาตราสินคาอ่ืน  ดังนั้น  จึงสงผลใหราคาขายคืนเครื่องมือสองไมตกมากนัก
เม่ือเทียบกับโทรศัพทเคลื่อนที่ตราอ่ืนๆ (“ผูคาอัดแคมเปญ...,” 2546)   
 
              สําหรับสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  จะเห็นไดวาในป  พ.ศ. 2545  ตราสินคา 
มามาซึ่งเปนตราสินคาที่เปนที่นิยมอยางกวางขวางของผูบริโภคน้ัน   มีสวนแบงตลาดประมาณ
รอยละ 51.0  สวนตราสินคาไวไวมีสวนแบงตลาดเปนรอยละ 31.0  ซึ่งนอยกวาตราสินคามามา
ถึงรอยละ 20.0  ดังนั้น  จึงทําใหตราสินคาไวไวมีความจําเปนที่จะตองใชงบประมาณทางการ
ตลาดเปนจํานวนมากในการทําโฆษณารวมถึงการทํากิจกรรมทางการตลาดตางๆ  เพ่ือชวงชิง
ความเปนผูนําในตลาดบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมาจากตราสินคามามาใหได  ดังจะเห็นไดจากในป  
พ.ศ. 2545 ที่ทางไวไวมีการใชงบประมาณในการทําการตลาดไปทั้งสิ้น 350 ลานบาท  โดยที่ 
มามาใชงบประมาณในการทําการตลาดไปเพียง 300 ลานบาทเทานั้น   (“ไวไว-มามา  เปดศึก 
30 ป...,” 2545)  อยางไรก็ตาม  จะเห็นไดวาตราสินคามามายังคงครองความเปนผูนําในตลาด
ไดถึงแมวาทางไวไวจะมีการใชงบประมาณในการทําการตลาดที่สูงกวา  ซึ่งทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก
การที่ตราสินคามามาเปนตราสินคาที่ไดมีการทําการสื่อสารการตลาดมาอยางตอเนื่อง  จนสงผล
ใหผูบริโภคมีการยอมรับถึงคุณภาพของสินคาและเปนตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคไดมาก
กวาตราสินคาไวไวได  ถึงแมวาทางไวไวจะมีการทุมงบประมาณในการทําโฆษณาและการ 
สื่อสารการตลาดตางๆ เปนจํานวนมากในระยะหลังก็ตาม (“ไวไว-มามา  เปดศึก 30 ป...,” 
2545) 
 
              ดังนั้น  จะเห็นไดวาความเปนผูนําในตลาดมีความสําคัญตอทั้งผูบริโภคและเจาของ
ตราสินคา  โดยในแงของผูบริโภคแลว   ความเปนผูนําในตลาดเปนเสมือนสิ่งที่ชวยบงบอกถึง 
คุณภาพหรือคุณคาตางๆ ของตราสินคานั้นๆ  โดยผูบริโภคจะใหความไววางใจในตราสินคาที่
เปนผูนําในตลาดวาเปนตราสินคาที่ดีและมีความนาเชื่อถือมากกวาตราสินคาที่อยูในอันดับรองๆ
ลงไป   ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคมีการเลือกซื้อตราสินคาที่เปนที่นิยมหรือเปนผูนําของตลาดมาก
กวา (Aaker, 1996; Marconi, 2001)  อันนําไปสูผลกําไรที่เพ่ิมขึ้นของเจาของตราสินคาในที่สุด  
จากเหตุผลดังกลาวนี่เองที่ทําใหเจาของตราสินคาตางพยายามที่จะทําใหตราสินคาของตนกาวสู
ความเปนผูนําในตลาดใหได  โดยการทุมเทงบประมาณในการทําการตลาดในรูปแบบตางๆ เพ่ือ
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ใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด  ทั้งนี้เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการยอมรับในตราสินคา
และทําการเลือกซื้อตราสินคาของตนมากขึ้นดวย 
 
         การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา 
 
              การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา   เปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางมากตอการตัด 
สินใจในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค  โดยการรับรูถึงคุณภาพนี้อาจจะเกิดขึ้นได
จากการที่ผูบริโภคไดผานการใชสินคานั้นโดยตรง  หรืออาจเกิดจากการรับรูโดยทางออมถึง 
คุณภาพของตราสินคา  เชน  ผานการโฆษณา  หรือการรับฟงคําบอกเลาจากผูอ่ืน ฯลฯ ซึ่งสิ่ง
เหลานี้สามารถชวยใหผูบริโภคสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาขึ้นมาไดเชนกัน (Aaker, 1996)   
 
              จากผลการวิจัยในสวนน้ี  สําหรับสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  พบวา  ผูบริโภคมี
การรับรูถึงความมีคุณภาพของตราสินคา Nokia สูงกวาตราสินคา Siemens และเชนกันในสินคา
ประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปที่ตราสินคามามาเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณภาพของ
ตราสินคามากกวาตราสินคาไวไว     
 
              เม่ือทําการพิจารณาในสวนน้ี  จะเห็นไดวาตราสินคา Nokia  และตราสินคามามา  
ซึ่งเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาไดดีกวานั้น  เปนตราสินคาที่เปน
ผูนําในตลาดทั้งในสวนของตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่และตลาดบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป (“เปดคัมภีร
ความสําเร็จ...(ตอนที่1),” 2545; “ ไวไว-มามา  เปดศึก 30 ป...,” 2545)  ดังนั้น  จึงมีแนวโนมวา
ผูบริโภคสวนใหญนาที่จะไดผานการใชตราสินคาเหลานี้ดวยตนเองมาบางแลว  จึงทําใหสามารถ
ทําการประเมินถึงคุณภาพของตราสินคา Nokia  และตราสินคามามาไดคอนขางดีกวาตราสินคา 
Siemens  และไวไวที่มีสวนแบงทางการตลาดที่นอยกวา   
 
              นอกจากนี้  จากที่  Aaker (1996)  ไดกลาววา  การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา
สามารถเกิดขึ้นไดโดยทางออมผานการบอกเลาหรือการโฆษณา  ซึ่งการโฆษณานี้เปนวิธีการ
หนึ่งที่เจาของตราสินคานํามาใชในการนําเสนอขอมูลใหแกผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา
ภายใตตราสินคาของตนกอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ  โดย Weigelt และ Camerer 
(1988) ไดกลาวเพิ่มเติมวา สินคาที่มีการทําโฆษณาจะมีความนาเชื่อถือมากกวาตราสินคาที่มี
การทําโฆษณานอยหรือไมมีการทําโฆษณาเลย  ดังนั้น  จึงทําใหตราสินคาที่ทําการทําโฆษณา
เปนตราสินคาที่ผูบริโภคยอมรับถึงความมีคุณภาพของตราสินคาได  ถึงแมวาจะยังไมเคยผาน
การใชตราสินคานั้นมากอนเลยก็ตาม    
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              เม่ือทําการพิจารณาถึงงบประมาณที่ใชในการทําโฆษณาของทั้งสี่ตราสินคา  พบวา  
สําหรับตราสินคา Nokia มีการใชงบประมาณในการโฆษณาของป พ.ศ. 2545 สูงถึง 
119,122,000 บาท  ในขณะที่ตราสินคา Siemens มีการใชงบประมาณในการทําโฆษณาในป
เดียวกันเพียง 81,449,000 บาท  สวนในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  กลับพบวาตราสินคา
มามา  มีการใชงบประมาณในการทําโฆษณาผานสื่อตางๆ ในป พ.ศ. 2545 ที่ผานมาไปทั้งสิ้น 
257,628,000 บาท  ซึ่งนอยกวางบประมาณในการทําโฆษณาของตราสินคาไวไว ที่ใชงบ
ประมาณโดยรวมไปถึง 295,700,000 บาท  (Starcom Ltd., 2546) 
 
              จากการใชงบประมาณของทั้งสี่ตราสินคาที่กลาวมาขางตน  เม่ือนํามาพิจารณาโดย
แยกเปนประเภทของตราสินคาจะเห็นไดวา  โทรศัพทเคลื่อนที่ซึ่งเปนสินคาประเภทที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภคน้ัน  เปนสินคาที่ผูบริโภคตองทําการแสวงหาขอมูลจํานวนมาก
กอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อในแตละครั้ง  เน่ืองจากเปนสินคาที่มีความเกี่ยวของกับความเสี่ยง
ดานตางๆ (Assael, 1998/2001)  เชน  ประโยชนในการใชงานของสินคา  การสะทอนถึงภาพ
ลักษณของผูใช  และความเสี่ยงทางดานการเงิน ฯลฯ ดังนั้น  จึงมีความจําเปนที่เจาของตรา 
สินคาจะตองทําการโฆษณา  รวมไปจนถึงการจัดทํากิจกรรมทางการตลาดตางๆ ที่เกี่ยวของกับ
ตราสินคา  ทั้งนี้เพ่ือเปนการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาใหแกผูบริโภคใหไดมากที่สุดนั่น
เอง   ซึ่งสิ่งเหลานี้สามารถนํามาซึ่งการรับรูถึงความมีคุณภาพของตราสินคาไดถึงแมวาผูบริโภค
จะยังไมเคยผานการใชตราสินคานั้นมากอนเลยก็ตาม  ดังจะเห็นไดจากการใชงบประมาณ
จํานวนมากในการทําโฆษณาผานสื่อตางๆ ของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ที่มากกวาตราสินคา 
Siemens ซึ่งมีสวนทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา Nokia ไดมากกวาตรา
สินคาSiemens ดวย 
 
              สวนในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปซ่ึงเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํากับผู
บริโภคน้ัน  จากงบประมาณในการทําโฆษณาของทั้งตราสินคามามาและไวไว  จะเห็นไดวา  ทั้ง
สองตราสินคามีการใชงบประมาณในการโฆษณาที่คอนขางใกลเคียงกัน  โดยตราสินคาไวไวมี
การใชงบประมาณที่มากกวาตราสินคามามา  แตก็พบวา  ผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณภาพของตรา
สินคามามาในระดับที่สูงกวาตราสินคาไวไว  ซึ่งทั้งนี้อาจจะเนื่องมาจากการที่สินคาในประเภทนี้
มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา  ดังนั้น  ผูบริโภคจึงไมไดตองการขอมูลตางๆ เกี่ยวกับคุณภาพ
ของสินคาจากการโฆษณามากนัก (Assael, 1998/2001)  และจากที่ Assael (1998/2001) และ 
Solomon (1999) ไดกลาวเอาไววา  ในกรณีที่ผูบริโภคอยูในสถานการณที่มีความเกี่ยวพันต่ํานั้น 
ผูบริโภคจะสรางทัศนคติที่มีตอตราสินคาขึ้นมาภายหลังจากที่ไดมีการใชสินคาแลว   ฉะน้ันการ
รับรูถึงความมีคุณภาพของตราสินคาของสินคาในประเภทนี้จึงนาที่จะมาจากการใชสินคาโดย
ตรงมากกวาเปนเพียงการรับรูขอมูลเกี่ยวกับสินคาผานการโฆษณาเพียงอยางเดียว   
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              อยางไรก็ตาม  การทําโฆษณาสําหรับสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํานั้นก็มีความ
สําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาของผูบริโภคเชนกัน  เน่ืองจากผูบริโภคจะอาศัยขอมูล
เกี่ยวกับตราสินคาตางๆ ในจํานวนที่ไมมากนักจากความทรงจําของตนเอง  ซึ่งถาผูบริโภค
สามารถจดจําขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาใดไดมากก็มีแนวโนมที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคานั้นๆ
มากกวาดวย (Assael, 1998/2001)   ดังนั้น  จึงมีความจําเปนที่เจาของตราสินคาจะตองทําการ
โฆษณาตราสินคาของตนอยางสม่ําเสมอเพื่อเปนการใหขอมูลที่ซ้ําๆ แกผูบริโภคดวย  ซึ่งจะชวย
ใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดมากขึ้น (Fill, 2002) โดยสรุปแลวจะเห็นไดวาในสินคา
ประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํานี้  การทําโฆษณาเพื่อใหความรูหรือใหขอมูลตางๆ เกี่ยวกับ
คุณภาพของตราสินคาอาจจะมีความสําคัญนอยกวาในสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  
ซึ่งผูบริโภคมีความตองการขอมูลประกอบในการตัดสินใจที่มากกวา  รวมทั้งไมสามารถทําการ
ทดลองใชตราสินคากอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อได   ดังนั้น  จึงจําเปนที่จะตองอาศัยขอมูลจาก
การโฆษณามาประกอบในการตัดสินใจดวย  ในขณะที่ถาเปนสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ํา  ผูบริโภคอาจจะสามารถทดลองใชสินคาไดทันที  โดยที่ไมตองอาศัยขอมูลเกี่ยวกับสินคา
มาประกอบในการตัดสินใจมากนัก  ดังนั้น  สําหรับสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํานี้
การโฆษณาจึงมีบทบาทสําคัญในการชวยตอกย้ํา (Remind) ใหผูบริโภคสามารถจดจําและเกิด
ความคุนเคยกับตราสินคาไดดียิ่งขึ้น (Assael, 1998/2001) ซึ่งนํามาสูการรับรูถึงคุณภาพของ
ตราสินคาในสินคาประเภทนี้ไดดวยเชนกัน  
 
              เม่ือมองในภาพรวมของการรับรูถึงความมีคุณภาพของตราสินคา  ทั้งที่เกิดจากการ
ใชสินคาโดยตรงและจากการอาศัยขอมูลจากแหลงตางๆ นั้น  จะเห็นไดวาทั้งสองสวนมีความ
สําคัญในระดับที่ใกลเคียงกัน  โดยในกรณีที่ผูบริโภคสามารถทําการบริโภคหรือใชตราสินคาได
ดวยตนเอง  การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาจะมีความชัดเจนมากกวาผูที่ยังไมเคยใช  สวนใน
กรณีที่ผูบริโภคยังไมเคยผานการใชตราสินคามากอน  การรับรูขอมูลผานทางสื่อตางๆ หรือชอง
ทางอื่นๆ เกี่ยวกับคุณภาพของตราสินคาก็เปนอีกวิธีการหนึ่งที่สามารถบงบอกถึงคุณภาพของ
ตราสินคาไดเชนกัน   
 
         การรับรูถึงคุณคา 
 
              การรับรูถึงคุณคา  เปนอีกองคประกอบหนึ่งของความมีชื่อเสียงของตราสินคา  โดย
ความคุมคาเปนสิ่งที่เกิดจากการที่ผูบริโภคไดทําการเปรียบเทียบระหวางสิ่งที่ตนไดรับจากการ
ใชตราสินคานั้นกับจํานวนเงินที่จายไปเพื่อใหไดสินคามา (Aaker, 1996)  โดยถาตราสินคานั้น
สามารถสรางความพอใจใหกับผูบริโภคได  ผูบริโภคก็จะเห็นวาตราสินคานั้นมีความคุมคา  และ
ตรงกันขามหากตราสินคานั้นไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตามที่ไดคาด
หวังเอาไว  ผูบริโภคก็อาจมองวาตราสินคานั้นไมมีความคุมคากับราคาไดเชนกัน  
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              สําหรับในสวนของผลการวิจัย  พบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ตราสินคา 
Nokia และ Siemens นั้น  ผูบริโภคมองวาทั้งสองตราสินคาไมมีความแตกตางกันมากนักในเรื่อง
ของความคุมคา ซึ่งทั้งนี้อาจจะเนื่องมาจากการที่โทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งสองตราสินคาสามารถตอบ
สนองความตองการขั้นพ้ืนฐานที่ผูบริโภคตองการไดพอสมควร  นอกจากนี้  ยังพบวาราคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละรุนของทั้ง Nokia และ Siemens มีราคาที่แตกตางกันออกไป ซึ่งอาจ
จะมีผลทําใหผูบริโภคทําการเปรียบระหวางคุณคาของทั้งสองตราสินคาไดคอนขางยากกวาใน
กรณีที่สินคามีระดับราคาที่เทากันหรือใกลเคียงกัน   
 
              และในสวนของสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ผูบริโภคเห็นวาตราสินคามามามี
ความคุมคามากกวาตราสินคาไวไว  ซึ่งเม่ือพิจารณาถึงความแตกตางในสวนของราคาของทั้ง
สองตราสินคาแลว  จะเห็นไดวาทั้งมามาและไวไวมีความแตกตางกันนอยมาก  แตเม่ือพิจารณา
ในสวนของตัวผลิตภัณฑ  จะเห็นไดวาตราสินคามามาไดมีการเพิ่มสารอาหารตางๆ ที่มีคุณคา
ตอรางกายลงในผลิตภัณฑ และมีการสื่อสารเกี่ยวกับเรื่องนี้ใหผูบริโภคไดรับรูผานการโฆษณา
ดวย (มามา, 2546)  ในขณะที่ตราสินคาไวไวยังไมมีการพัฒนาผลิตภัณฑในลักษณะนี้  ดังนั้น 
สวนที่เพ่ิมเติมขึ้นมาในผลิตภัณฑนี้จึงอาจมีสวนทําใหผูบริโภคมองวาตราสินคามามามีความคุม
คามากกวาตราสินคาไวไวเมื่อสินคาทั้งสองมีระดับราคาที่เทากันได  ซึ่งมีความสอดคลองกับ
แนวคิดของ Kotler (2000) ที่ไดกลาวเพิ่มเติมในเรื่องนี้เอาไววา  เจาของตราสินคาสามารถสราง
การรับรูถึงคุณคาของตราสินคาใหแกผูบริโภคได  โดยการใชตัวแปรทางดานการตลาดอื่นๆ ที่
นอกเหนือไปจากตัวแปรทางดานราคาโดยการใหขอเสนอพิเศษเพิ่มเติมจากปกติแกผูบริโภค
ตามที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวังเอาไว  เชน  การใชวัตถุดิบในการผลิตที่ดีกวา  การให
บริการที่ดีกวา ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหลานี้อาจชวยใหเจาของตราสินคาสามารถตั้งราคาเพิ่มขึ้นไดจาก 
คุณคาที่เพ่ิมเติมขึ้นมานี้  โดยที่ผูบริโภคเองก็มีความเต็มใจที่จะจายเพิ่มขึ้นในระดับราคาดัง
กลาว  และเห็นวาตราสินคาดังกลาวมีความคุมคากับราคาดวย  
 
         ความพอใจในตราสินคา 
 
              สําหรับองคประกอบสุดทายในการวัดชื่อเสียงของตราสินคา  คือ  ความพอใจในตรา
สินคา  ซึ่งความพอใจนี้เปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากการตัดสินของผูบริโภคภายหลังจากที่ไดมีการใช
หรือบริโภคสินคาไปแลว  โดยเปนการเปรียบเทียบระหวางการแสดงออกของตราสินคากับความ
คาดหวังที่มีตอตราสินคานั้น (Selnes, 1993)  ซึ่งถาการแสดงออกของตราสินคาเปนไปตาม
ความคาดหวังหรืออยูในระดับที่สูงกวาความคาดหวังที่ตั้งไวก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความพอใจ
ในตราสินคานั้นได  แตถาตราสินคามีการแสดงออกที่ต่ํากวาระดบัความคาดหวังก็จะทําใหผู
บริโภคเกิดความรูสึกไมพอใจในตราสินคาไดเชนกัน (Schiffman & Kanuk, 2000)   
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              ในสวนของความพอใจตอตราสินคานี้  พบวา  ตราสินคา Nokia  เปนตราสินคาที่ผู
บริโภคมีความรูสึกพอใจในตราสินคามากกวาตราสินคา Siemens  โดยเม่ือทําการพิจาณาถึงตัว
สินคาและกิจกรรมทางการตลาดของทั้งสองตราสินคาแลวนั้นจะเห็นไดวา  ตราสินคา Nokia  ได
ใชกลยุทธตางๆในการสรางความพอใจตอตราสินคา  โดยมีการพัฒนาตราสินคาของตนเองอยาง
ตอเนื่อง  ทั้งนี้เพ่ือเปนการรองรับความตองการของผูบริโภคที่มีความแตกตางกันออกไป  โดย
ไดมีการแบงสินคาออกเปนรุนตางๆ  เพ่ือใหครอบคลุมถึงพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมตางๆ 
ออกเปน 8 กลุมดวยกัน  ซึ่งไดแก  กลุม Basic Phone, กลุม Expression Phone, กลุม 
Entertainment Phone, กลุม Business Phone, กลุม Fashion Phone, กลุม Sport Phone, 
กลุม Premium Phone, และกลุม Communicator และตอมาไดเพ่ิมสินคาขึ้นมาอีกกลุมหน่ึง  
คือ Image Phone (“โนเกียแตก 8 โมบายเซกเมนท...,” 2545)  โดยทั้งนี้ก็เพ่ือใหสามารถตอบ
สนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุดนั่นเอง   
 
              และนอกจากการพัฒนาผลิตภัณฑภายใตตราสินคา Nokia แลว  ทาง Nokia ยังได
ทําการขยายชองทางในการจัดจําหนายสินคาใหมีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้นเพื่อเพ่ิมความพอใจ
ในตราสินคาใหแกผูบริโภคอีกรูปแบบหนึ่ง   โดยไดมีการรวมมือกับตัวแทนในการจัดจําหนาย
ตางๆ ทั้งที่เปนตัวแทนหลักและผูคาปลีกรายยอยเพ่ิมมากขึ้นเพื่อเพ่ิมชองทางในการจัดจําหนาย
สินคา (“เปดคัมภีรความสําเร็จ…(ตอนจบ),” 2545) เพ่ือเปนการอํานวยความสะดวกใหแกผู
บริโภคในการหาซื้อสินคา  รวมทั้งยังไดมีการเปด Club Nokia ขึ้นมาเพื่อเปนศูนยกลางในการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาของ Nokia โดยตรง  โดยการใหสิทธิพิเศษและนําเสนอสินคาหรือ
บริการตางๆ ตามความตองการของลูกคาที่เขารวมเปนสมาชิก  และไดนําเอาหลักการของการ
ตลาดที่มุงความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) มาใชในการบริหาร
งานในสวนน้ีดวย  ทั้งนี้เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผูกพันกับตราสินคามากยิ่งขึ้น (“โนเกียเผย
กลยุทธ…,” 2545)  ซึ่งจากที่กลาวมานั้นจะเห็นไดวาการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเนื่องและการ
จัดทํากิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบตางๆ ของ Nokia มีสวนสําคัญอยางยิ่งในการชวยใหผู
บริโภคเกิดความพอใจในตราสินคาได 
 
              ในขณะเดียวกัน  เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคา Siemens ซึ่งมีระดับความพอใจของ
ผูบริโภคตอตราสินคาต่ํากวา Nokia นั้น  จะเห็นไดวาถึงแมวาทาง Siemens เองไดพยายามที่
จะนําเสนอสินคาของตนใหมีรูปแบบที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น  โดยการแบงรุนของสินคา
ออกเปน 5 รุนดวยกัน  ไดแก Series A, C, M, S, และ SL ซึ่งมีจุดเดนอยูที่สามารถรับสง SMS 
ภาษาไทยไดทุกรุน (“ซีเมนสจับวัยรุนรุกมือถือ…,” 2545)  เพ่ือใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคกลุมตางๆ ไดดีขึ้นน้ัน  อยางไรก็ตาม  จะเห็นไดวาตราสินคา Siemens นั้น
มีความหลากหลายของสินคาที่ใหผูบริโภคทําการเลือกซื้อนอยกวาตราสินคา Nokia  รวมทั้งใน 
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สวนของชองทางในการจัดจําหนายก็ยังนอยกวาชองทางการจัดจําหนายของ Nokia อยูมาก  
โดยจะเห็นไดจากที่ Siemens มีตัวแทนจําหนายหลักเพียง 4 รายเทานั้น  คือ  AWM, UD, 
Orange  และสามารถ  รวมทั้งยังไมมีนโยบายในการจัดจําหนายสินคาไปยังรานคาปลีกทั่วไป 
(“ยอดขายซีเมนส…,” 2545) จึงทําใหการกระจายของสินคายังทําไดไมกวางนักเม่ือเปรียบเทียบ
กับ Nokia  ซึ่งสิ่งเหลานี้อาจจะมีผลใหผูบริโภคมีความพอใจในตราสินคา Siemens นอยกวาตรา
สินคา Nokia ได  
 
              สําหรับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามา  ในสวนของความพอใจตอตราสินคานั้น  จัดไดวาอยู
ในระดับที่สูงกวาตราสินคาไวไว  ซึ่งทั้งนี้อาจจะสืบเนื่องมาจากการที่ตราสินคามามาไดมีการนํา
เสนอสินคาที่มีความหลายหลายในเรื่องของรสชาติใหแกผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ  โดยที่ใน
ปจจุบันตราสินคามามามีผลิตภัณฑใหเลือกถึง 22 รสชาติดวยกันเพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคที่มีความหลากหลาย   ประกอบกับการที่ตราสินคามามาเปนตราสินคาที่มีความ
โดดเดนในสวนของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปรสจัด  ซึ่งถือไดวาเปนสัดสวนที่มีขนาดคอนขางใหญใน
ตลาดบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป   โดยรสชาติที่มีความแข็งแกรงมากที่สุดของมามา คือ รสตมยํา ที่แม
แตไวไวหรือตราสินคาอ่ืนๆ ที่พยายามเขามาทําการแขงขันก็ยังไมสามารถเอาชนะตลาดในสวน
นี้ที่เปนของมามาได (“ไวไวตีรวนเก็บคะแนน…,” 2544)  ซึ่งจากการที่มามามีความโดดเดนใน
เรื่องของรสชาตินี่เองที่ทําใหตราสินคามามาสามารถสรางพอใจใหแกผูบริโภคไดมากกวาตรา 
สินคาอ่ืนๆ ในตลาดดวย   
 
              นอกจากในสวนของผลิตภัณฑแลว  มามายังมีการจัดทํากิจกรรมทางการตลาดในรูป
แบบตางๆ ดวย  เพ่ือเปนการสรางความพอใจใหแกกลุมเปาหมาย  โดยกิจกรรมที่ทางมามาได
จัดทํามาอยางตอเนื่องเปนเวลาหลายปนั้นก็ไดแก  การชิงโชคทองจากซองมามา (“ไวไว-มามา  
เปดศึก 30 ป...,” 2545)  ซึ่งถือไดวาเปนกิจกรรมที่ผูบริโภคสวนใหญใหความสนใจและสามารถ
จดจําไดเปนอยางดี  นอกจากนี้ยังมีการจัดทําโครงการ “30 ป 30 อาชีพ” กับกลุมเปาหมายที่
เพ่ิงสําเร็จการศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย และโครงการทบทวนความรูมุงสูมหาวิทยาลัยกับกลุม
นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ฯลฯ (“ไวไว-มามา เปดศึก 30 ป…,” 2545)  ซึ่งในการจัด
กิจกรรมทางการตลาดเหลานี้  ทางไวไวเองซึ่งเปนคูแขงหลักของมามาก็ไดมีการจัดทํากิจกรรม
เพ่ือสรางความพอใจและการเขาถึงกลุมเปาหมายของตนใหไดมากขึ้นดวยเชนกัน  เชน  การเขา
ไปสนับสนุนการแขงขันฟุตซอลหรือฟุตบอลในรม 5 คน ระดับมัธยมศึกษา   การจัดคาราวาน
คอนเสิรตลูกทุง “มหกรรมบันเทิง 30 ป บะหมี่ไวไว” ฯลฯ (“ไวไว-มามา เปดศึก 30 ป…,” 
2545)   
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              ซึ่งเม่ือทําการพิจารณาถึงกิจกรรมทางการตลาดของทั้งสองตราสินคานั้น  จะเห็นได
วาไวไวพยายามที่จะเขาไปจับกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน  ในขณะที่มามาจะเนนผูบริโภคที่อยูใน
ตลาดรวมมากกวา  อยางไรก็ตาม  ในปที่ผานมามามาเองก็ไดพยายามเขาไปสูกลุมเปาหมายที่
เปนวัยรุนมากขึ้นดวย  ซึ่งทําใหตราสินคามามาสามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมใหญไดมากกวาตรา
สินคาไวไว  ดังนั้น  จึงอาจสงผลใหผูบริโภคโดยรวมมีความพอใจตอตราสินคามามามากกวาตรา
สินคาไวไวที่เนนกลุมเปาหมายที่มีขนาดเล็กกวาได  
 
ระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  
 
              เม่ือพิจารณาจากองคประกอบทั้ง 4 สวนในการวัดคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาใน
สินคาทั้งสองประเภทขางตนน้ัน  สามารถสรุปไดวา  ในสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่  ตรา 
สินคา Nokia เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงมากกวาตราสินคา Siemens  โดยที่องคประกอบทั้งใน
สวนของการรับรูถึงคุณภาพ  ความเปนผูนําในตลาด  และความพอใจตอตราสินคา  ของตรา 
สินคา Nokia มีคาสูงกวาในตราสินคา Siemens ทั้งสิ้น  ยกเวนในสวนของความคุมคาที่ทั้งสอง
ตราสินคาไมมีความแตกตางกัน  ซึ่งทั้งนี้นาจะมาจากการที่โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia เปนตรา 
สินคาที่มีการพัฒนาทั้งทางดานรูปแบบและเทคโนโลยีใหมๆ อยูเสมอ  เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคที่มีความแตกตางกันออกไป (“โนเกียแตก 8 โมบายเซกเมนต…,” 2545)  
จึงทําใหผูบริโภคมีความพอใจในตราสินคา Nokia มากกวาตราสินคาอ่ืนๆ  ประกอบกับการที่ 
Nokia ไดมีการใชงบประมาณจํานวนมากในการทําโฆษณาและทํากิจกรรมทางการตลาดในรูป
แบบตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงขอมูลขาวสารตางๆ ที่เกี่ยวกับตราสินคา  ตลอดจน
เปนการสงเสริมความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูใชใหมากยิ่งขึ้น (“โนเกียเผยกลยุทธ…,” 
2545)  ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนการชวยสรางชื่อเสียงของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ใหมี
ความชัดเจนมากยิ่งขึ้นในสายตาของผูบริโภค 
   
              ซึ่งเม่ือกลับมาพิจารณาที่ตราสินคา Siemens จะเห็นไดวาทุกองคประกอบของความ
มีชื่อเสียงของตราสินคายังอยูในระดับที่ดอยกวาตราสินคา Nokia อยางเห็นไดชัด  ซึ่งทั้งนี้อาจ
จะเน่ืองมาจากการที่ตราสินคา Siemens ยังมีความหลากหลายของสินคานอยกวาตราสินคา 
Nokia รวมทั้งนโยบายในการสื่อสารทางการตลาดและการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆ ที่
ยังไมมีความชัดเจนมากนัก  ดังจะเห็นไดจากการที่ Siemens มีการใชงบประมาณในการ
โฆษณาที่นอยกวา Nokia  รวมทั้งยังไมมีกิจกรรมทางการตลาดที่มีความโดดเดนในการเขาถึง
กลุมเปาหมายของตราสินคา  ตลอดจนการมีชองทางในการจัดจําหนายสินคาที่คอนขางนอย 
ฉะน้ันจึงสงผลใหตราสินคา Siemens ยังไมสามารถเอาชนะตราสินคา Nokia ที่มีความแข็งแกรง
กวาในเกือบทุกดานได   ซึ่งสิ่งเหลานี้อาจทําใหความมีชื่อเสียงของตราสินคาของ Siemens อยู
ในระดับที่ต่ํากวาตราสินคา Nokia ดวย  
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              เชนเดียวกันสําหรับสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปซ่ึงมามาเปนตราสินคาที่มีชื่อ
เสียงของตราสินคาสูงกวาไวไว  ถึงแมวาตราสินคาไวไวจะใชความพยายามทางการตลาดในรูป
แบบตางๆ ทั้งการโฆษณา  การจัดกิจกรรมพิเศษ  หรือแมแตการออกสินคาใหมๆ มาทําการ
แขงขันกับตราสินคามามาอยางตอเนื่อง (“ไวไว-ยํายํา เปดยุทธการ…,” 2543)  แตก็พบวาตรา
สินคามามายังคงเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงของตราสนิคาในประเภทสินคาประเภทนี้ไดเชนเดิม  
ซึ่งสาเหตุนาจะมาจากการที่ผูบริโภคมีความพอใจและมีความเชื่อม่ันในตราสินคาของมามามาก
กวาไวไว  จึงทําใหตราสินคามามาอยูในใจของผูบริโภคมากกวา  ดังจะเห็นไดจากการที่ตรา 
สินคามามาไดกลายเปนชื่อสามัญ (Generic Name) ของสินคาในประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไป
แลว (“ไวไว-ยํายํา เปดยุทธการ…,” 2543)  ประกอบกับการที่มามามีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม
อยางตอเนื่อง  จึงทําใหสินคามีความหลากหลายในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค   
รวมทั้งการทําการสื่อสารทางการตลาดทั้งที่ผานสื่อและไมผานสื่อรูปแบบตางๆ ที่ทําใหสามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายโดยรวมไดมากกวาตราสินคาไวไวที่มุงเนนไปที่ผูบริโภคกลุมวัยรุนที่มี
ขนาดเล็กกวาเปนหลัก  
 
              โดยรวมแลวจะเห็นไดวาความมีชื่อเสียงของตราสินคา  สามารถเกิดขึ้นมาไดจากการ
ทําการสื่อสารทางการตลาดที่มีความชัดเจน  รวมถึงการเขาถึงกลุมเปาหมายของสินคาไดอยาง
เหมาะสม (Dowling, 2001)  ซึ่งในการสื่อสารนั้นเจาของตราสินคาตองทําการสื่อสารถึงความมี
เอกลักษณของตราสินคาออกมาใหผูบริโภคไดรับรู  ซึ่ง Fombrun (1996) ไดกลาววาเอกลักษณ
ของตราสินคาเปนเสมือนที่มาของชื่อเสียงของตราสินคา  เน่ืองจากเปนสิ่งที่พัฒนาขึ้นมาจาก
การกระทําหรือการแสดงออกของตราสินคานั้นๆ จนเกิดเปนภาพลักษณของตราสินคาในระยะ
ยาว  ซึ่งนํามาสูความมีชื่อเสียงของตราสินคาไดในที่สุด ดังนั้น  จึงอาจกลาวไดวา  การกระทํา
ตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคาเปนสวนสําคัญในการกอใหเกิดเปนชื่อเสียงของตราสินคา
นั้นๆ ข้ึนมาได 
 
              จากแนวคิด Hierarchy of Effect ซึ่งเปนแนวคิดในการอธิบายถึงรูปแบบในการเกิด
ทัศนคติของผูบริโภคน้ัน  สามารถนํามาอธิบายถึงการเกิดทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคที่มี
ผลตอความมีชื่อเสียงของตราสินคาเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับที่ไมเทากันได  
โดยสําหรับสินคาประเภทที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูงกับสินคานั้น  ผูบริโภคอาจจะมีการ
สรางทัศนคติตอตราสินคาในรูปแบบที่เรียกวา Standard Learning Hierarchy  โดยในรูปแบบนี้
ผูบริโภคจะมีการสรางความเชื่อที่มีตอตราสินคาขึ้นมากอนจากการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตรา
สินคา  จากนั้นจึงคอยพัฒนามาเปนความรูสึก  และนําไปสูพฤติกรรมในที่สุด (Assael, 1998/ 
2001; Solomon, 1999) โดยในการแสวงหาขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจนี้  ผูบริโภคจะทําการ
พิจารณาตัวเลือกตางๆ อยางรอบคอบ  ดังนั้น  จึงตองทําการพิจารณาจากตัวเลือกตางๆ เปน
จํานวนมากกอนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง   
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              และเชนเดียวกันน้ีในการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ซึ่งเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง  
ผูบริโภคมีก็ความจําเปนที่จะตองทําการพิจารณาจากตัวเลือกตางๆ อยางกวางขวางดวย  ซึ่งใน
ปจจุบันจะเห็นไดวาในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่นั้นมีการเขามาแขงขันของตราสินคาตางๆ อยาง
มากมาย  จึงทําใหการพิจารณาเลือกซื้อตราสินคาตางๆ ตองทําอยางรอบคอบมากขึ้น  โดยผู
บริโภคอาจจะตองอาศัยขอมูลที่ไดรับโดยตรงจากเจาของตราสินคาหรือขอมูลที่ไดรับโดยทาง
ออม  เชน  การบอกเลาจากผูที่เคยใช  การโฆษณา  ฯลฯ มาประกอบในการตัดสินใจซื้อดวย  
ซึ่งในการประเมินทางเลือกตางๆ นั้น Berkman et al. (1997) ไดกลาววา หลักเกณฑสําคัญที่ผู
บริโภคมักนําเอามาใชในการประเมินทางเลือกวิธีหนึ่งก็คือชื่อเสียงของตราสินคา  โดยผูบริโภค
จะมองวาชื่อเสียงของตราสินคาเปนเสมือนสิ่งที่ชวยชี้นําถึงคุณภาพของสินคาที่อยูภายใตตรา 
สินคานั้นได  ดังนั้น  ผูบรโิภคจึงมีแนวโนมที่จะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่มีชื่อเสียงมากกวา
เม่ือผูบริโภคอยูในสถานการณที่ยากตอการตัดสินใจ  หรืออยูในภาวะที่มีความเกี่ยวพันสูงกับ 
สินคา 
 
              สําหรับผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํากับสินคา  การสรางทัศนคติของผูบริโภคอาจอยู
ในรูปแบบของ Low-involvement Hierarchy ซึ่งผูบริโภคจะสรางทัศนคติขึ้นมาภายหลังจากที่ได
มีการใชสินคาแลว  โดยในสถานการณเชนน้ีผูบริโภคจะทําการตัดสินใจอยางจํากัดโดยการ
พิจารณาจากตัวเลือกจํานวนไมมากนัก  แลวจึงสรางเปนทัศนคติตอตราสินคานั้นๆ ขึ้นมาภาย
หลังจากที่ไดมีการใชสินคาแลว  (Assael, 1998/2001; Solomon, 1999)   ซึ่งเม่ือพิจารณาถึง
การสรางทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสินคาในประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  จะเห็นไดวาในตลาด
บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ถึงแมวาจะมีตราสินคาใหผูบริโภคไดเลือกซื้ออยางมากมาย  แตก็พบวาตรา
สินคาที่ผูบริโภคนํามาเปนตัวเลือกในการซื้อก็มีอยูไมมากนัก เชน  มามา,  ไวไว,  ยํายํา  ดังนั้น  
จึงอาจสงผลใหตราสินคาที่ผูบริโภคเห็นวาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดหรือ
เปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยกวา  เปนตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากกวาตราสินคา
อ่ืนๆ ดวย  และกลายเปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงในที่สุด 
 
              เม่ือทําการพิจารณาถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาโดยแยกตามประเภทของสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันของสินคาตอผูบริโภคที่แตกตางกันน้ัน  จะเห็นไดวา  ในการศึกษาครั้งนี้
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงมีคาความมีชื่อเสียงของตราสินคาอยูในระดับที่ต่ํากวาสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา (ปฏิเสธสมมติฐานที่1) ซึ่งทั้งนี้อาจจะมีสาเหตุมาจากการที่ผูบริโภคมีการ
รับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาที่แตกตางกัน  ระหวางสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ทั้งในสวนของการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคา   การ
สรางทัศนคตติอสินคา  การมีประสบการณรวมในสินคา ฯลฯ  ที่ผูบริโภคมีตอสินคาในแตละ
ประเภทที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ในสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ผูบริโภคอาจจะมี
การเปดรับขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาในลักษณะที่ซ้ําๆ จากการโฆษณา  หรือการใชสิ่งดึงดูดความ
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สนใจรูปแบบตางๆ (Peripheral Cues)  เชน บรรจุภัณฑ  เพลงโฆษณา  ผูนําเสนอตราสินคา 
ฯลฯ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคาขึ้นมาได  ประกอบกับการที่สินคาประเภทนี้ 
มีความเสี่ยงในดานตางๆ จากการใชสินคาไมมากนัก  จึงทําใหผูบริโภคไมตองทําการพิจารณา
อยางรอบคอบกอนที่จะตัดสินใจซื้อ (Assael, 1998/2001)  ดังนั้น  ผูบริโภคจึงมีโอกาสที่จะมี
ประสบการณโดยตรงในการบริโภคสินคาประเภทนี้ไดมากกวาสินคาประเภทที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง  ซึ่งผูบริโภคจะตองทําการแสวงหาขอมูลในจํานวนที่มากกวาและตองทําการ
พิจารณาตัวเลือกตางๆ กอนการตัดสินใจเลือกซื้ออยางละเอียดรอบคอบ  เน่ืองจากเปนสินคาที่ 
มีความเสี่ยงดานตางๆ สูงกวา (Assael, 1998/2001) ฉะนั้น  จึงทําใหโอกาสที่ผูบริโภคจะมี
ประสบการณตรงจากการใชตราสินคาตางๆ ในประเภทนี้จึงมีนอยกวาในสินคาประเภทที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํากับผูบริโภคดวย   
 
              ซึ่งมีความสอดคลองกับที่  Fishbein (1963, cited in Assael, 1998/2001) ไดกลาว
เอาไววา  การที่ผูบริโภคไดใชตราสินคาโดยตรงจะมีผลตอการสรางทัศนคติที่มีความแข็งแกรง
ตอตราสินคาไดดีกวาทัศนคติตอตราสินคาที่เกิดขึ้นมาโดยที่ยังไมเคยผานการทดลองใชมากอน 
ดังนั้น ความมีชื่อเสียงของตราสินคาในสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  ซึ่งอาจเกิดจาก
การรับรูถึงคุณสมบัติหรือคุณคาตางๆ ของตราสินคาเพียงอยางเดียวโดยที่ยังไมไดผานการใช 
สินคามากอนนั้น  จึงอาจสงผลใหทัศนคติตอความมีชื่อเสียงของตราสนิคาในสินคาประเภทนี้มี
ความแข็งแกรงไมมากนักเม่ือเปรียบเทียบกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําซึ่งผูบริโภคมี
โอกาสในการใชสินคาที่มากกวา   
  
              และจากงานวิจัยของ Chaudhuri (2002) ที่ไดทําการศึกษาถึงผลของความมีชื่อเสียง
ของตราสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  และพบวาชื่อเสียงของตราสินคามีผลใน
การกอใหเกิดคุณคาของตราสินคาขึ้นมาไดนั้น  ซึ่งจากความสัมพันธดังกลาว  เม่ือนําเอาผลการ
วิจัยในสวนของความมีชื่อเสียงของตราสินคามาเชื่อมโยงเขากับงานวิจัยของเอกรัตน  ลตวรรณ 
(2543)  ที่ไดทําการศึกษาถึงคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันตอสินคาที่แตกตางกัน  ก็พบวาผลการวิจัยของทั้งสองเรื่องมีความสอดคลองกัน กลาวคือ  
ในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํากับผูบริโภคมีระดับของความมีชื่อเสียงของตราสินคาและ 
คุณคาตราสินคามากกวาในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค  โดยมีเหตุผลตามที่
ไดกลาวมาแลวขางตน 
 
ความสามารถของมาตรวัดความมีชื่อเสียงของตราสินคา               
 
              เน่ืองจากการศึกษาครั้งนี้เปนการพัฒนามาตรวัดความมีชื่อเสียงของตราสินคาขึ้นมา
โดยอาศัยคําจํากัดความของความมีชื่อเสียงของตราสินคาและความมีชื่อเสียงขององคกรที่นัก



 136

วิชาการตางๆ ไดใหความหมายเอาไวมาประยุกตเขาดวยกัน  โดยสามารถแบงองคประกอบของ
ความมีชื่อเสียงของตราสินคาออกไดเปน 4 สวน  ไดแก  การรับรูถึงคุณภาพ  ความเปนผูนําใน
ตลาด  ความมีคุณคา  และความพอใจตอตราสินคา  ซึ่งจากผลการวิจัยก็แสดงใหเห็นวา  มาตร
วัดความมีชื่อเสียงของตราสินคาที่ไดรับการพัฒนาขึ้นมาในครั้งนี้  มีความสามารถในการแสดง
ถึงความแตกตางระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคาในแตละตราสินคาในเบื้องตนไดเปนอยาง
ดี  ท้ังในสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยใน
ขั้นแรก  มาตรวัดนี้ไดผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity)  จาก
อาจารยผูทรงคุณวุฒิในสวนของเนื้อของมาตรวัดเพื่อใหสามารถสะทอนถึงองคประกอบตางๆ ที่
นํามาใชในการวัดครั้งนี้ได (Malhotra, 1999)  นอกจากนี้  ยังไดทําการทดสอบความนาเชื่อถือ 
(Reliability) ของเครื่องมือโดยรวมภายหลังจากที่ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลเปนที่เรียบรอย
แลว  และพบวาคาความสอดคลองกันภายใน (Internal Consistency) ของเครื่องมือในสวนของ
การวัดคาความมีชื่อเสียงของตราสนิคาอยูในระดับ 0.78 – 0.80 ซึ่งถือไดวาอยูในเกณฑที่ดีพอ
สมควร 
 
              อยางไรก็ตาม  ในการศึกษาครั้งนี้  มาตรวัดความมีชื่อเสียงของตราสินคาซึ่งใชใน
การวัดคาในสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงนั้น  ไมสามารถสะทอนใหเห็นถึงความแตก
ตางระหวางความมีคุณคาระหวางตราสินคา Nokia และ Siemens ได  โดยทั้งนี้อาจจะมีสาเหตุ
มาจากการที่โทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งสองตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการขั้นพ้ืนฐานที่ผู
บริโภคตองการไดคอนขางใกลเคียงกัน  ประกอบกับการที่โทรศัพทเคลื่อนที่เปนสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค  จึงอาจทําใหผูบริโภคบางสวนยังไมมีโอกาสไดทดลองใชทั้งสองตรา 
สินคาที่ใชในการศึกษาครั้งนี้โดยตรง  ดังนั้น  จึงอาจทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการรับรูถึง
คุณคานี้เปนสิ่งที่เกิดมาจากการรับรูถึงขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาเทานั้น  โดยที่ผูบริโภคยัง
ไมมีโอกาสไดทําการทดลองใชสินคาจริงดวยตนเอง  จากสาเหตุดงักลาวนี้จึงอาจทําใหการ
ประเมินถึงความแตกตางระหวางการรับรูถึงคุณคาในทั้งสองตราสินคาของผูบริโภคทําไดไมดี
เทาที่ควร  จึงทําใหผลการวิจัยที่ไดในสวนของความคุมคาตอราคาระหวางตราสินคา Nokia และ 
Siemens ไมมีความแตกตางกันมากนัก   อยางไรก็ตาม  ในสวนขององคประกอบอ่ืนๆ ที่รวมอยู
ในมาตรวัดครั้งนี้  ไมวาจะเปนการรับรูถึงคุณภาพ  ความเปนผูนําในตลาด  และความพอใจตอ
ตราสินคา  มาตรวัดนี้ก็สามารถแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในเรื่องดังกลาวระหวางตราสินคา 
Nokia  และตราสินคา Siemens ไดเปนอยางดี   
 
              และสําหรับมาตรวัดความมีชื่อเสียงของตราสินคาซึ่งใชในการวัดคาในสินคาประเภท
ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํานั้น  พบวา  องคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคาของมาตร
วัดนี้  ก็สามารถสะทอนใหเห็นถึงความแตกตางของแตละองคประกอบระหวางตราสินคามามา
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และไวไวไดอยางชัดเจน  ทั้งทางดานการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา  ความเปนผูนําในตลาด  
การรับรูถึงความคุมคา  และความพอใจตอตราสินคา 
 
              ดังนั้น  จากผลการวิจัยในครั้งนี้จึงอาจแสดงใหเห็นไดวา  มาตรวัดความมีชื่อเสียง
ของตราสินคาที่ไดรับการพัฒนาขึ้นมานี้  มีความสามารถในการวัดความแตกตางของความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาตางๆ ทั้งในสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําและสินคาประเภทที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงไดเปนอยางดี  เน่ืองจากมาตรวดันี้สามารถแสดงใหเห็นถึงความแตกตาง
ระหวางองคประกอบตางๆ ของความมีชื่อเสียงของตราสินคาในแตละตราสินคาไดอยางคอนขาง
สมบูรณ  แมวาในการศึกษาครั้งนี้ในสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงที่มาตรวัดนี้ไม
สามารถแสดงใหเห็นถึงความแตกตางระหวางการรับรูถึงคุณคาได  แตทั้งนี้ความบกพรองดัง
กลาว  อาจจะมีสาเหตุมาจากการเลือกตราสินคาที่นํามาใชในการวิจัย  โดยในครั้งนี้ผูวิจัยได
เลือกเอาตราสินคาที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคในอันดับหนึ่งและอันดับสองในตลาดมาทาํการ
ศึกษา  ดังนั้น  จึงอาจทําใหการประเมินถึงคุณคาของตราสินคาในกรณีที่เปนสินคาประเภทที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงนั้น  อาจทําไดยากกวาการทําการเปรียบเทียบคุณคาระหวางตราสินคาที่
อยูในอันดับที่มีความแตกตางกันอยางชัดเจนในตลาด  ซึ่งผูบริโภคอาจสามารถทําการเปรียบ
เทียบความคุมคาของแตละตราสินคาไดสะดวกกวา   
 
              และนอกจากนี้  อีกสาเหตุหนึ่งที่ทําใหมาตรวัดนี้ไมสามารถสะทอนถึงความแตกตาง
ระหวางตราสินคาในเรื่องของความคุมคาในสินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงไดก็คือการ
ที่มาตรวัดในสวนของการรับรูถึงคุณคาที่นํามาใชในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวนขอ (Item) ที่นอย  คือ
เพียง 1 ขอเทานั้น  จึงอาจจะสงผลใหมาตรวัดนี้มีความคลาดเคลื่อนไปบาง  และไมสามารถ
สะทอนใหเห็นถึงความแตกตางในเรื่องของความคุมคาในแตละตราสินคาไดอยางชัดเจนนัก  
เม่ือสินคามีระดับความเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค 
               
ความสัมพันธระหวางชื่อเสียงของตราสินคากับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของ
ตราสินคา   
 
              สําหรับความสามารถเชิงทํานาย (Predictability) ของมาตรวัดความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคานี้  สามารถแสดงใหเห็นจากการทํานายถึงความสัมพันธระหวางชื่อเสียงของตราสินคา
กับปจจัยที่มีความเกี่ยวของไดเปนอยางดี  (Concurrent Validity)  (Aaker, Kumer, & Day, 
2001) โดยเมื่อพิจารณาจากความสัมพันธระหวางชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยว
ของทั้ง 7 ปจจัยที่ไดทําการวัดในการศึกษาครั้งนี้นั้น  พบวา ความมีชื่อเสียงของตราสินคามี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสยีงของตราสินคา  ทั้งในสินคา
ประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ํากับผูบริโภค 
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              โดยในการสรางชื่อเสียงของตราสินคานั้น  เจาของตราสินคาอาจตองอาศัยปจจัย
ตางๆ ที่มีความเกี่ยวของมาชวยในการสรางชื่อเสียงของตราสินคาใหเกิดขึ้นมา  ซึ่งในการศึกษา
ครั้งนี้ไดทําการรวบรวมปจจัยตางๆ ที่อาจมีความเกี่ยวของกับความมีชื่อเสียงของตราสินคาเอา
ไวทั้งสิ้น 7 ปจจัย  ไดแก  ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา (Brand Familiarity), ความมีเอกลักษณ
ของตราสินคา (Brand Uniqueness), การแสดงออกของบริษัท (Corporate Performance), 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environment Responsibility), การใชผู
สนับสนุนตราสินคา (Brand Endorser), การรับประกันคุณภาพของสินคา (Product Warranty), 
และชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา (Corporate Reputation) 
 
              สําหรับผลการศึกษาในครั้งนี้  สินคาประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงซึ่งไดแก  
โทรศัพทเคลื่อนที่นั้น พบวา ปจจัยที่ผูบริโภคเห็นวามีความสําคัญมากที่สุดในการเลือกซื้อสินคา
ประเภทนี้ คือ  การรับประกันคุณภาพของสินคา  อันดับที่สอง  คือ  การแสดงออกของบริษัท
เจาของตราสินคา  อันดับที่สาม คือ  ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  สวนปจจัยทางดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  ความมีเอกลักษณของตราสินคา  ความคุนเคยที่มีตอ
ตราสินคา  และการใชผูสนับสนุนตราสินคา  มีความสําคัญตอผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา
ประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ไมมากนัก   
 
              จากความสําคัญของปจจัยตางๆ ในมุมมองของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
โทรศัพทเคลื่อนที่นั้น เม่ือนําเอาปจจัยเหลานี้มาหาความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตรา 
สินคา  พบวา  ในตราสินคา Nokia  ปจจัยที่มีความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคามี
ทั้งหมด 5 ปจจัยดวยกัน  ซึ่งปจจัยที่มีความสัมพันธตอความมีชื่อเสียงของตราสินคา Nokia มาก
ที่สุด  คือ  ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา  ซึ่งความคุนเคยนี้จะมีความสําคัญตอผูบริโภคในแง
ของการชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจเพื่อเลือกตราสินคาตางๆ ลงได  เน่ืองจากโดยทั่วไปผู
บริโภคมักจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่ตนเองมีความคุนเคยมากกวา (Biwas, 1992, cited 
in Arora & Stoner, 1996) เพราะการซื้อตราสินคาที่ผูบริโภคไมมีความคุนเคยอาจจะทําใหผู
บริโภคมีโอกาสที่จะไดรับความเสี่ยงจากคุณภาพของสินคาไดมากกวาการเลือกซื้อตราสินคาที่
ตนเองมีความคุนเคยเปนอยางดี (Arora & Stoner, 1996)  และนอกจากนี้ Zajonc (1980, cited 
in Chaudhuri, 2002) ยังไดกลาวเพิ่มเติมอีกดวยวา ยิ่งผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคามาก
เทาใดก็จะยิ่งมีการเปดรับเอาสิ่งตางๆ ที่มีความเกี่ยวกับตราสินคามากขึ้น  จนกระทั่งกอใหเกิด
เปนความรูสึกที่ดีตอตราสินคา  และนําไปสูความมีชื่อเสียงของตราสินคาไดในที่สุด   
 
              สําหรับในสวนของความคุนเคยที่มีตอตราสินคานี้  จะเห็นไดวาทาง Nokia ไดมีการ
ทําการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตางๆ  เพ่ือสรางความคุนเคยกับผูบริโภคซ่ึงเปนกลุม 
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เปาหมายอยางตอเนื่อง  ไมวาจะเปนการทําโฆษณาทางผานสื่อตางๆ เชน  โทรทัศน  สื่อสิ่ง
พิมพ  โรงภาพยนตร ฯลฯ รวมทั้งการจัดทํา Club Nokia  ขึ้นมาเพื่อจัดทํากิจกรรมหรือให
บริการพิเศษตางๆ แกกลุมสมาชิกของ Nokia (“โนเกียเผยกลยุทธ…,” 2545)  ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวน
แลวแตเปนการทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคามากขึ้นไดจากการไดรับขอมูลขาวสาร
ที่เกี่ยวกับตราสินคาและการมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ อยางตอเนื่อง  อันนํามาซึ่งทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคาและความมีชื่อเสียงของตราสินคาในที่สุด 
 
              ปจจัยตอมาที่มีความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคา Nokia  คือ ความมี
เอกลักษณของตราสินคา  ซึ่งเปนสิ่งที่ชวยใหแตละตราสินคามีความแตกตางกันออกไป  โดย
ถายิ่งสินคามีเอกลักษณที่โดดเดนมากเทาใด  ผูบริโภคก็จะยิ่งสามารถทําการแยกแยะตราสินคา
นั้นๆ ออกจากตราสินคาของคูแขงไดงายขึ้น   ซึ่งความแตกตางนี้อาจจะเกิดขึ้นมาไดจาก 
คุณภาพของตัวสินคาเอง  หรือจากการใหบริการที่มีความโดดเดนและสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได (Chaudhuri, 2002)  สําหรับตราสินคา Nokia นั้นจะเห็นไดวาเปนตรา
สินคาที่มีการพัฒนาสินคาของตนเองอยางตอเนื่องและไดพยายามนําเสนอสินคาที่สามารถเขา
ถึงรูปแบบในการดําเนินชีวิตของผูบริโภคอยางไดหลากหลาย  รวมทั้งยังมีการพัฒนาเทคโนโลยี
ของโทรศัพทเคลื่อนที่ใหมีความสามารถที่นอกเหนือไปจากการเปนเพียงอุปกรณในการติดตอ
สื่อสารเทานั้น เชน  สามารถฟงเพลง  รับสงขอมูล  ถายรูป  หรือแมแตการเลนเกมส  (“กาวตอ
ไปของโนเกีย,” 2545) ประกอบกับการสรางความสัมพันธกับกลุมลูกคาของตราสินคาผานทาง
กิจกรรมพิเศษในรูปแบบตางๆของ Club Nokia  ซึ่งความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการที่หลากหลายของผูบริโภคน่ีเองที่กลายเปนเอกลักษณที่สําคัญของตราสินคา Nokia ที่มี
ความโดดเดนกวาตราสินคาอ่ืนๆ  
 
              สวนปจจัยที่มีความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคา Nokia ในอันดับตอมา
คือ  การใชผูสนับสนุนตราสินคา ซึ่งจากงานโฆษณาโดยทั่วไปของตราสินคา Nokia นั้น  จะ
เห็นไดวาตราสินคานี้มีการใชผูสนับสนุนตราสินคาที่เปนชาวตางชาติเปนสวนใหญ  ซึ่งการใชผู
สนับสนุนตราสินคาเชนน้ีมีสวนชวยใหภาพลักษณของตราสินคาดูมีความเปนสากลและมีความ
นาเชื่อถือมากขึ้น  นอกจากนี้ตราสินคา Nokia ยังมีการนําเอาสินคาไปประกอบอยูในภาพยนตร
หรือละครตางๆ (Product Placement) ที่ผูบริโภคมีความชื่นชอบ  ซึ่งสิ่งตางๆ เหลานี้สามารถ
ทําใหผูบริโภคเกดิความรูสึกชื่นชอบหรือมีความเชื่อถือในตราสินคาได  และนําไปสูการรับรูถึง
คุณภาพของตราสินคาโดยทางออมไดดวยเชนกัน (Fombrun, 1996; Keller, 1998)  
 
              ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  และการแสดงออกของบริษัทเจาของ
ตราสินคา  เปนอีก 2 ปจจัยที่มีความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคา Nokia  โดยชื่อ
เสียงของบริษัทเจาของตราสินคาเปนสิ่งที่ชวยใหผูบริโภคมีความมั่นใจในคุณภาพของสินคาซึ่ง
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ผลิตโดยบริษัทซึ่งเปนเจาของตราสินคาดวย  ซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคนําเอาทั้งสองสวนน้ีเขา
มาเชื่อมโยงเขาดวยกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคจะมองวาสินคาที่ผลิตขึ้นโดยบริษัทที่มีชื่อเสียงจะมี
คุณภาพที่ดีกวาสินคาที่เปนของบริษัทที่ไมมีชื่อเสียงหรือมีชื่อเสียงนอยกวา (Fombrun, 1996) 
ซึ่งสําหรับตราสินคา Nokia นั้นเปนตราสินคาที่ใชชื่อเดียวกันกับบริษัทผูเปนเจาของตราสินคา  
จึงเปนการงายที่ผูบริโภคจะทําการเชื่อมโยงตราสินคากับบริษัทเขาดวยกัน  ดังนั้น  สําหรับใน
กรณีของบริษัท Nokia ซึ่งเปนบริษัทที่มีชื่อเสียงทางดานเทคโนโลยีการสื่อสารในกลุมประเทศ
แถบยุโรปน้ัน  และเม่ือ Nokia กลายเปนตราสินคาระดับโลก  ชื่อเสียงของบริษัทก็เปนสิ่งหนึ่งที่
ชวยเสริมสรางชื่อเสียงใหแกตราสินคาดวย  ทั้งนี้ก็เน่ืองมาจากการที่ผูบริโภคมีความเชื่อถือใน
การผลิตสินคาภายใตชื่อของ Nokia นั่นเอง 
 
              และในสวนของการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  จะเห็นไดวา Nokia ให
ความสําคัญกับเรื่องนี้คอนขางมาก  ดังจะเห็นไดจากการที่ Nokia ใชงบประมาณจํานวนมาก
สําหรับการวิจัยและพัฒนาสินคาเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่
สุด (“กาวตอไปของโนเกีย,” 2545)  รวมทั้งมีการใหขอมูลเกี่ยวกับบริษัทและตัวสินคาผาน web 
site ของตนเอง  และการเขาไปมีสวนรวมในการฝกอบรมพนักงานขายตางๆ ใหมีความสามารถ
ในการใหขอมูลที่ถูกตองครบถวนแกลูกคา (“เปดคัมภีรความสําเร็จ…(ตอนจบ),” 2545) ซึ่งเปน
การแสดงใหเห็นถึงความเอาใจใสที่ทางบริษัทมีตอผูบริโภคนั่นเอง 
 
              สําหรับปจจัยทางดานการรับประกันคุณภาพของสินคาและความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม  ซึ่งเปนปจจัยที่มีความสําคัญคอนขางมากตอผูบริโภคในการเลือกซื้อโทรศัพท
เคลื่อนที่นั้น  อาจเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมีความคาดหวังวาเจาของตราสินคานาที่จะมีการ
แสดงออกในเรื่องเหลานี้ดวย  โดยในดานการรับประกันคุณภาพของสินคานั้น  ซึ่งจากการที่ 
สินคาประเภทนี้เปนสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวของกับเทคโนโลยีซึ่งคอนขางมีความซับซอน  
ดังนั้น  เจาของตราสินคาจึงควรที่จะมีการรับประกันคุณภาพของสินคาดวยเพ่ือเปนการลดความ
เสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นไดใหแกผูบริโภค  ซึ่งสอดคลองกับที่ Marconi (2001) ไดกลาวเอาไววา  การ
รับประกันคุณภาพสินคาเปนการแสดงออกถึงความรับผิดชอบที่เจาของตราสินคามีตอผูบริโภค  
ถึงแมวาผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไปแลวก็ตาม  สําหรับในสวนของปจจัยทางดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  จะเห็นไดวาในปจจุบันผูบริโภคไดตระหนักถึงความสําคัญ
ของสังคมและสิ่งแวดลอมมากขึ้น  ซึ่งผูบริโภคของสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ก็ใหความ
สําคัญกับเรื่องนี้ดวยเชนกัน   
 
              อยางไรก็ตาม  จากการศึกษาพบวาทั้ง 2 ปจจัยนี้กลับไมมีความสัมพันธกับความมี
ชื่อเสียงของตราสินคาเลย  ซึ่งทั้งนี้อาจจะเนื่องมาจากการที่สินคาประเภทนี้โดยมากมักมีการรับ
ประกันคุณภาพของสนิคาใหแกผูบริโภคอยูแลวไมวาจะเปนตราสินคาใด  ซึ่งสอดคลองกับที่ 
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Tan และ  Leong (1999)  ไดกลาวเอาไววา  ผูบริโภคจะมีความเชื่อถือในคุณภาพของตราสินคา
ที่ใหการรับประกันคุณภาพมากกวา ดังนั้น  เจาของตราสินคาตางๆ ในสินคาประเภทนี้โดยมาก
หันมาใหการรับประกันคุณภาพสินคาในลักษณะที่คอนขางคลายคลึงกัน   ดังนั้น  จึงอาจทําให
การรับประกันคุณภาพสินคาไมมีผลตอความมีชื่อเสียงของตราสินคาก็เปนได  และสําหรับความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมนั้น  ถึงแมวาจะเปนสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังจากผูผลิตสินคา  
แตจะเห็นไดวาในขณะนี้การใหความสําคัญกับเรื่องดังกลาวของบริษัทเจาของตราสินคาในสินคา
ประเภทนี้อาจจะยังไมชัดเจนนักในสายตาของผูบริโภค  ซึ่งจะเห็นไดจากการที่ยังไมมีตราสินคา
ใดในสินคาประเภทนี้ที่มีการแสดงออกในเรื่องดังกลาวอยางโดดเดนจนกอใหเกิดเปนชื่อเสียง
ของตราสินคาขึ้นมา   ถึงแมวาในปจจุบันเจาของตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ตางๆ ไมวาจะเปน 
Nokia,  Siemens,  LG,  Motorola, Panasonic ฯลฯ  ตางรวมมือกันในการรณรงคกําจัด
โทรศัพทเคลื่อนที่และแบตเตอรี่ที่เลิกใชงานแลว  เพ่ือเปนการตอบสนองนโยบายขององคการสห
ประชาชาติก็ตาม (“ผนึกแนวรวม…,” 2545)  
             
              และในสวนของตราสินคา Siemens ซึ่งเปนตราสินคาที่มีสวนแบงตลาดรองจาก 
Nokia นั้น  จากผลการศึกษาพบวา  สําหรับตราสินคานี้ความมีชื่อเสียงของตราสินคาไมมีความ
สัมพันธกับปจจัยที่ใชในการศึกษาครั้งนี้เลย  ซึ่งทั้งนี้นาจะเนื่องมาจากการที่ตราสินคา Siemens 
ยังมีการสื่อสารทางการตลาดที่ไมกวางนัก  รวมทั้งการวางตําแหนงของสินคาแตละรุนที่ยังไมชัด
เจนเพียงพอในสายตาของผูบริโภค (“ซีเมนสจับวัยรุนรุกมือถือ...,” 2545) เม่ือเทียบกับตรา 
สินคา Nokia ดังนั้นจึงอาจจะสงผลใหภาพลักษณของตราสินคาในมุมมองตางๆที่ผูบริโภคเห็น
ยังไมมีความชัดเจนมากนักในการเชื่อมโยงระหวางความมีชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มี
ความเกี่ยวของเขาดวยกัน   
 
              และจากผลการวิจัยในสวนของสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  พบวาปจจัยที่มี
ความสําคัญมากที่สุดในสายตาของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทนี้  คือ  ความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอม  อันดับที่สอง  คือ  การรับประกันคุณภาพของสินคา  อันดับที่สาม  คือ 
ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  สวนอันดับที่สี่และหา  ไดแก  ความคุนเคยที่มีตอตรา 
สินคา  ความมีเอกลักษณของตราสินคา  และการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา   
 
              ซึ่งเม่ือนําเอาปจจัยเหลานี้มาหาความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคา  พบ
วา  สําหรับตราสินคามามา  ปจจัยที่มีผลตอความมีชื่อเสียงของตราสินคานี้มากที่สุด  คือ  ความ
คุนเคยที่มีตอตราสินคา  รองลงมาคือ  ความมีเอกลักษณของตราสินคา  อันดับที่สามคือ ชื่อ
เสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  สวนในเรื่องการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  การ
ใชผูสนับสนุนตราสินคา  การรับประกันคุณภาพของตราสินคา  และความรับผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม  มีความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับที่ไมสูงมากนัก  ซึ่ง
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เม่ือทําการพิจารณาปจจัยตางๆ เหลานี้  จะเห็นไดวาตราสินคามามาเปนตราสินคาที่มีอายุคอน
ขางยาวนาน  ประกอบกับมีการพัฒนาสินคาของตนเองอยูอยางสม่ําเสมอ  รวมทั้งมีการทําการ
สื่อสารกับผูบริโภคอยางตอเนื่องทั้งที่เกี่ยวกับตัวสินคาและกิจกรรมตางๆ ดังนั้น  จึงสงผลให
ปจจัยทางดานความคุนเคย  ความมีเอกลักษณ  และชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา  มี
ความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคามามามากกวาปจจัยอ่ืนๆ  
 
              และสําหรับตราสินคาไวไว  จะเห็นไดวาความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคากับปจจัยตางๆ นั้น  อยูในระดับที่ต่ํากวาตราสินคามามา  โดยพบวาความมีเอกลักษณ
ของตราสินคามีความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของตราสินคามากที่สุด  รองลงมา คือ  ความ
คุนเคยที่มีตอตราสินคา  สวนอันดับที่สาม  คือ  การใชผูสนับสนุนตราสินคา  และการรับประกัน
คุณภาพของสินคา  สวนการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคา  ชื่อเสียงของบริษัทเจาของ
ตราสินคา  และความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  มีความสัมพันธตอความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคาไวไวคอนขางนอย 
 
              เม่ือพิจารณาในสวนของตราสินคาไวไวนี้  จะเห็นไดวาเอกลักษณของตราสินคาไวไว
อาจเกิดจากการที่ผูบริโภครับรูวาตราสินคาไวไวมีความโดดเดนในเรื่องของคุณภาพของเสน
บะหมี่ที่เหนือกวาตราสินคาอ่ืน (“ทีมไวไวแยกตัว…,” 2546)  และในสวนของความคุนเคยที่มีตอ
ตราสินคา  ตราสินคาไวไวเปนตราสินคาหนึ่งที่มีการกอตั้งมาเปนระยะเวลานานโดยมีอายุที่ใกล
เคียงกับตราสินคามามา  ประกอบกับมีการทําการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆอยูเสมอ  จึงสง
ผลใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคานี้เปนอยางดี  และสําหรับการรับประกันคุณภาพของ
สินคาการใชผูสนับสนุนตราสินคานั้น  ในปที่ผานมาทางไวไวไดเชิญ  ม.ร.ว. ถนัดศรี  และ ม.ล. 
ศิริเฉลิม สวัสดิวตัน  (“ไวไว-มามา เปดศึก 30 ป...,” 2545)  ซึ่งเปนผูที่มีความเชี่ยวชาญทาง
ดานอาหารมาเปนผูสนับสนุนตราสินคา  จึงอาจสงผลใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในรสชาติของ
สินคาไดมากขึ้น   
 
              จากผลการวิจัยของทั้งสองตราสินคา  พบวา  ในสวนของการแสดงออกของบริษัท
เจาของตราสินคา  และความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม  มีระดับความสัมพันธตอความ
มีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับที่คอนขางใกลเคียงกันโดยอยูในระดับที่คอนขางต่ํา  ซึ่งทั้งนี้อาจ
สามารถอธิบายไดวา  เน่ืองจากทั้งมามาและไวไวเปนสินคาในประเภทที่มีระดับความเกี่ยวพัน
กับผูบริโภคต่ํา  ดังนั้น  ผูบริโภคจึงไมตองการขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากบริษัทเทาใดนัก 
(Assael, 1998/2001)  จึงสงผลใหการแสดงออกของบริษัทเจาของตราสินคามีความสัมพันธกับ
ชื่อเสียงของตราสินคานอยตามไปดวย  และเชนกันสําหรับปจจัยทางดานความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมที่มีความสัมพันธกับความมีชื่อเสียงของทั้งสองตราสนิคานอยที่สุดนั้น  ทั้ง
นี้อาจจะมีสาเหตุมาจากการที่ผูบริโภคเห็นวาในการผลิตสินคาประเภทนี้ไมไดกอใหเกิดผลเสีย
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ตอสังคมหรือสิ่งแวดลอมมากนัก  รวมทั้งตองมีการปฏิบัติตามกฎหมายเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมอยู
แลว  เชน  การกําจัดน้ําเสียที่เกิดจากกระบวนการผลิต (มามา, 2546; ไวไว, 2546) ดังนั้น  จึง
ทําใหปจจัยน้ีไมคอยมีผลตอความมีชื่อเสียงของตราสินคาประเภทนี้มากนัก 
 
              เม่ือศึกษาถึงความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภคที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคาในระดับสูง  และกลุมผูบริโภคที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสยีงของตราสินคาในระดับต่ํา 
พบวา  ในตราสินคา Nokia กลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูงและกลุม
ที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํามีความแตกตางกันในปจจัยที่เกี่ยวกับ
ความคุนเคยที่มีตอตราสินคา   ความมีเอกลักษณของตราสินคา   และการใชผูสนับสนุนตรา 
สินคา  ซึ่งสิ่งเหลานี้นาจะเกิดจากการที่ผูที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูง
มีการเปดรับขอมูลตางๆ รวมทั้งการเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ ที่จัดขึ้นโดย Nokia มาก
กวาผูที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับต่ํา     
 
              และเชนเดียวกันสําหรับสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ซึ่งทั้งในตราสินคามามา
และไวไวก็พบวา  ผูที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับสูงและระดับต่ํามีความ
แตกตางกัน  ในเกือบทุกปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาของทั้งสองตราสินคา  
ซึ่งทั้งนี้อาจจะมาจากการที่ทั้งสองตราสินคานี้มีการติดตอสื่อสารทางการตลาดในหลายๆ รูป
แบบดวยกัน  เชน  การโฆษณา  การจัดกิจกรรมพิเศษ  การใชผูสนับสนุนตราสินคา  ฯลฯ โดย
สิ่งเหลานี้สามารถสงผลใหผูบริโภคมีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาไดแตกตางกัน   
ดังนั้น  ผูที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียงของตราสินคาในระดับที่สูงซึ่งมีการเปดรับสิ่งตางๆ เกี่ยว
กับตราสินคาจึงมีความแตกตางกันอยางคอนขางชัดเจนจากกลุมที่มีการรับรูถึงความมีชื่อเสียง
ของตราสินคาในระดับที่ต่ําดวยเชนกัน 
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 
              การวิจัยเรื่อง “การวัดชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียง
ของตราสินคา” ในครั้งนี้  ผูวิจัยไดทําการพัฒนามาตรวัดขึ้นมาจากคําจํากัดความของความมีชื่อ
เสียงของตราสินคาที่นักวิชาการตางๆ ไดทําการศึกษาเอาไว  และนําเอาปจจัยที่มีความเกี่ยว
ของกับชื่อเสียงของตราสินคาจากงานวจัิยตางๆ มาเพียงบางสวนเทานั้นเพื่อนํามาใชในการ
ศึกษา  ดังนั้น  จึงอาจจะทําใหมาตรวัดที่ไดนี้ยังไมมีความครอบคลุมเพียงพอทั้งในสวนของการ
วัดชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา 
 
              นอกจากนี้  การวิจัยในครั้งนี้เปนการเก็บขอมูลทั้งในสวนขององคประกอบของความ
มีชื่อเสียงของตราสินคาและปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา  ซึ่งทําใหไม
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สามารถหลีกเลี่ยงคําถามที่มีจํานวนขอที่มากได  ดังนั้น  จึงอาจมีผลทําใหผูตอบแบบสอบถาม
ขาดความตั้งใจในการตอบแบบสอบถาม  ซึ่งอาจสงผลใหขอมูลที่ไดมีความคลาดเคลื่อนไปจาก
ความเปนจริงได 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต    
 
              ในการศึกษาครั้งนี้เปนการวัดชื่อเสียงของตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภคเพียง
ดานเดียว  แตในความเปนจริงแลวความมีชื่อเสียงของตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากมุมมองของ
ผูที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคา (Stakeholders) ทุกๆ ฝายประกอบกัน  ดงันั้น  จึงควรทํา
การวัดชื่อเสียงของตราสินคาจากผูที่มีสวนไดสวนเสียของตราสินคาในทุกๆ ฝายมาประกอบกัน 
ไมวาจะเปนพนักงาน  ผูถือหุน  สื่อมวลชน  ตัวแทนจําหนายสินคา  องคกรตางๆ ที่มีสวนเกี่ยว
ของ ฯลฯ เพ่ือใหสามารถทําการวัดชื่อเสียงของตราสินคาไดอยางสมบูรณยิ่งขึ้น 
 
              สําหรับงานวิจัยในครั้งตอไป   ควรมีการพัฒนาปรับปรุงมาตรวัดซึ่งใชในการวัดชื่อ
เสียงของตราสินคาเพิ่มเติมดวย  เน่ืองจากมาตรวัดในครั้งนี้เปนการพัฒนามาจากมาตรวัดของ
ความมีชื่อเสียงของตราสินคาในขั้นตน (Exploratory Study) เทานั้น  โดยที่งานวิจัยในเรื่องดัง
กลาวยังมีคอนขางนอย  ดังนั้น  การทําวิจัยในอนาคตจึงควรมีการพัฒนามาตรวัดในสวนน้ีเพ่ิม
เติมจากมุมมองอ่ืนๆ ที่อาจมีความเกี่ยวของดวย  เพ่ือใหสามารถครอบคลุมถึงความมีชื่อเสียง
ของตราสินคาไดอยางครบถวนสมบูรณมากยิ่งขึ้น  รวมทั้งควรมีการเพิ่มเติมในสวนของการวัด
คาองคประกอบของความมีชื่อเสียงของตราสินคาในแตละองคประกอบใหมีจํานวนขอที่มากขึ้น  
ทั้งนี้เพ่ือใหมาตรวัดมีความเที่ยงตรง (Validity) ในการสะทอนถึงแตละองคประกอบไดดีขึ้น  รวม
ทั้งชวยเพ่ิมความนาเชื่อถือของเครื่องมือใหอยูในระดับที่สูงขึ้นดวยเชนกัน 
 
              นอกจากนี้  ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมถึงปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตรา
สินคาปจจัยอ่ืนๆ ดวย  เน่ืองจากในการสรางชื่อเสียงของตราสินคานั้นสามารถเกิดขึ้นมาไดจาก
หลายๆ ปจจัยประกอบกัน  ไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออมก็ตาม  เชน  อายุหรือประสบการณ
ของตราสินคา  บทบาทของกลุมอางอิงที่มีตอผูบริโภค  งบประมาณในการทําการสื่อสารการ
ตลาด  ฯลฯ  ทั้งนี้เพ่ือใหนักการตลาดสามารถนําเอาผลการวิจัยที่ไดเหลานี้ไปทําการประยุกตใช
ในการวางแผนทางการตลาดตอไปในอนาคตไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นใน
การสรางชื่อเสียงของตราสินคาใหเกิดขึ้นมา 
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ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
              มาตรวัดความมีชื่อเสียงของตราสินคาที่ไดรับการพัฒนาขึ้นมาในการวิจัยครั้งนี้  
สามารถนําเอาไปประยุกตใชไดในการวัดระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาตางๆ ไดเปนอยาง
ดี  โดยเฉพาะอยางยิ่งในสินคาประเภทเดียวกัน  เพ่ือเปนการเปรียบเทียบระดับความมีชื่อเสียง
ของตราสินคาตางๆ ที่เกิดจากการประเมินของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น  ซึ่งผลที่ไดนี้
สามารถนําเอาไปใชในการวางแผนทางการตลาดเพื่อใชในการสรางความมีชื่อเสียงของตรา 
สินคาได  เน่ืองจากระดับความมีชื่อเสียงของตราสินคาที่สามารถวัดไดนี้สามารถสะทอนใหเห็น
ถึงสถานภาพของตราสินคานั้นๆ เม่ือทําการเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ ที่มีอยูในทองตลาด
ไดเปนอยางดี  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะชวยใหเจาของตราสินคาสามารถรูไดวาตราสินคาของตนเองอยูใน
ระดับใด  เปนผูนําหรือเปนผูตามในตลาด  แลวจึงนําเอามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการ
ตลาดในรูปแบบตางๆ ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  ทั้งนี้ก็เพ่ือใหตราสินคาของตนเองสามารถ
เอาชนะคูแขงรายอื่นๆ ไดนั่นเอง 
 
              นอกจากนี้  ในการศึกษาถึงปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคาในครั้ง
นี้  สามารถชวยใหนักการตลาดรวมทั้งนักโฆษณาไดรับรูถึงปจจัยที่มีความสําคัญตอผูบริโภค
และนํามาซึ่งความมีชื่อเสียงของตราสินคาในแตละประเภทได  เพ่ือที่จะนําเอาสิ่งเหลานั้นมาใช
ในการวางแผนในการสื่อสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  เชน  การใชการ
โฆษณาเพื่อเปนการใหขอมูลแกผูบริโภค  หรือการใชรูปแบบอ่ืนๆ ในการสื่อสาร  ไมวาจะเปน
การใชพนักงานขาย  การจัดกิจกรรมพิเศษ ฯลฯ  เพ่ือเปนการสรางความคุนเคยตอตราสินคาใน
อีกทางหนึ่ง  อันจะนําไปสูความมีชื่อเสียงของตราสินคาได    
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ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

แบบสอบถาม 
 

คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเพื่อวัดทัศนคติของผูบริโภคตอตรา
สินคา  ของนิสิตปริญญาโท  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  จึงใครขอความรวมมือจาก
ทานในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ตามความเปนจริง  เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอ
ไป  โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับและนําเสนอในภาพรวมเทานั้น   
 
กรุณาตอบคําถามหรือทําเครื่องหมาย  ลงใน   (   )  หนาขอที่ตองการเลือก 
 

สวนที่ 1 : คําถามในการคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม 
 

1. ปจจุบันทานมีโทรศัพทเคล่ือนที่ใชหรือไม 
 

(   ) 1.  มี                                                      (   )  2.  ไมมี (ปดการสัมภาษณ) 
 

2. ทานเคยใชโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอใดบาง  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

  (   )  1.  โนเกีย                                              (   )  4.  อิริคสัน 
  (   )  2.  ซีเมนส                                             (   )  5.  ฟลิปส 
  (   )  3.  โมโตโรลา                                          (   )  6.  อื่นๆ (ระบุ) 
___________________ 

 

3. ทานเคยรับประทานบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปหรือไม 
 

  (   )  1.  เคย                                                  (   )  2.  ไมเคย  (ปดการสัมภาษณ) 
 

4. ทานเคยรับประทานบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปยี่หอใดบาง  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

            (   )  1.  มามา                                               (   )  5.  กุงกิ๊ง 
            (   )  2.  ไวไว                                                           (   )  6.   4-me 
            (   )  3.  ยํายํา                                                (   )  7.  เมียวโจ 
            (   )  4.  นิชชิน                                               (   )  8.  อื่นๆ (ระบุ)_________________ 
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สวนที่  2  : ทัศนคติตอตราสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

1.  ทานคิดวาปจจัยใดดังตอไปนี้ที่มีผลตอชื่อเสียงของตราสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่ 
     (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 
            (   )  1.  คุณภาพของโทรศัพทเคล่ือนที่  เชน  ความทนทาน  รูปทรงสวยงาม 
            (   )  2.  ความเปนผูนําในตลาดสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่  เชน  มียอดขายเปนอันดับหนึ่ง 
            (   )  3.  ความคุมคาของสินคากับราคาที่จายไป   
            (   )  4.  ความพอใจที่เกิดจากการใชสินคา เชน สินคามีคุณภาพเปนไปตามที่คาดหวังไว 
            (   )  5.  อื่นๆ (ระบุ) _____________________________________________________ 
            (   )  6.  อื่นๆ (ระบุ) _____________________________________________________ 
            (   )  7.  อื่นๆ (ระบุ) _____________________________________________________ 
            (   )  8.  อื่นๆ (ระบุ) _____________________________________________________ 
 
 

2. โปรดตอบคําถามในขอ  (1) – (17)  โดยใสเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

ทานใหความสําคัญกับปจจัยตางๆ เหลาน้ีอยางไรในการเลือกซื้อสินคาประเภทโทรศัพทเคลื่อนท่ี 
 

 

โทรศัพทเคล่ือนที่ ไมสําคัญ
อยางยิ่ง 

ไม
สําคัญ 

 

เฉยๆ 
 

สําคัญ 
สําคัญ
อยางยิ่ง 

(1)   ความรูสึกคุนเคยที่มีตอตราสินคา       

(2)   การใชตราสินคานี้เปนประจํา      

(3)   ระยะเวลาที่ยาวนานในการใชตราสินคานี้      

(4)   การรูจักตราสินคานี้เปนอยางดี      

(5)  ความมีเอกลักษณของตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบ 
      กับตราสินคาอื่นๆ เชน เปนตราสินคาที่มีการ 
      พัฒนาเทคโนโลยีใหมๆอยูเสมอ 

     

(6)   การเปนตราสินคาที่มีความแตกตางจากคูแขง 
       อื่นๆ อยางชัดเจน  เชน  รูปทรงที่ทันสมัย   
       มีฟงกชั่นในการใชงานที่หลากหลาย 

     

(7)   ความรูสึกวาไมมีตราสินคาอื่นใดที่สามารถ 
       ทดแทนได 

     

(8)   บริษัทเจาของตราสินคามีความเอาใจใสตอความ 
       ตองการของลูกคา 

     

(9)   บริษัทเจาของตราสินคามีความเขาใจในปญหา 
       ของลูกคา 
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โทรศัพทเคล่ือนที่ ไมสําคัญ
อยางยิ่ง 

ไม
สําคัญ 

 

เฉยๆ 
 

สําคัญ 
สําคัญ
อยางยิ่ง 

(10) ความสามารถของบริษัทเจาของตราสินคาในการ  
     แกไขปญหาตางๆใหแกลูกคา 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

(11) ความสามารถของบริษัทเจาของตราสินคาในการ 
       ใหขอมูลท่ีเพียงพอแกลูกคา 

     

(12) การเปนตราสินคาที่มีความรับผิดชอบตอสังคม 
      และส่ิงแวดลอม  เชน  การไมปลอยสารพิษใน 
      อากาศ  มีการบําบัดน้ําเสีย  การชวยเหลือ  
      สังคมเมื่อเกิดความเดือดรอน  ฯลฯ 

     

(13) ความนาเชื่อถือของพรีเซ็นเตอรที่ใชในการ 
      โฆษณาตราสินคา  เชน  ผูที่เปนที่ยอมรับของ 
      สังคม 

     

(14) ความนาดึงดูดใจของพรีเซ็นเตอรที่ใชในการ 
      โฆษณาตราสินคา เชน  ดารา  นักรอง  หรือ 
      นางแบบ 

     

(15) ความเปนผูเชี่ยวชาญของพรีเซ็นเตอรที่ใชในการ 
      โฆษณาตราสินคา  เชน  เปนผูที่มีความชํานาญ  
      ในเรื่องเทคโนโลยี 

     

(16) การรับประกันคุณภาพของสินคา      

(17) ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา      
 

    
3.  โปรดตอบคําถามในขอ  (1) – (9) โดยใสเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 

 ในสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่  ยี่หอโนเกีย (Nokia) 
 

 
โนเกีย 

 

ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 

ไม 
เห็นดวย 

 
เฉยๆ 

 
เห็นดวย 

 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1)   โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียมีคุณภาพสูง      

(2)   โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียมีคุณภาพที่คงที่        

(3) โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียมีคุณภาพที่ดีที่สุดเมื่อ 
เทียบกับโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หออื่นๆ 

     

(4) โนเกียเปนตราสินคาที่ไดรับความนิยมอยาง   
กวางขวางจากผูบริโภคทั่วไป 

     

(5) โนเกียเปนตราสินคาที่เปนผูนําในตลาดโทรศัพท 
เคล่ือนที่ 
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โนเกีย 

ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

 

ไม 
เห็นดวย 

 
เฉยๆ 

 
เห็นดวย 

 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
(6)   โทรศัพทเคล่ือนที่โนเกียมีความคุมคากับราคา 

 

    
 

 

 

(7) โนเกียเปนตราสินคาที่สามารถตอบสนองความ 
      ตองการของทานได 

     

(8) โนเกียเปนตราสินคาที่เปนไปตามความคาดหวัง 
ของทาน 

     

(9)  โดยรวมแลวทานมีความพอใจในโทรศัพท 
      เคล่ือนที่โนเกีย 

     

 
 
4.  โปรดตอบคําถามในขอ  (1) – (9)  โดยใสเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 
    ในสินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนที่  ยี่หอซีเมนส (Siemens) 

      
 

ซีเมนส 
ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 

ไม 
เห็นดวย 

 
เฉยๆ 

 
เห็นดวย 

 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1)   โทรศัพทเคล่ือนที่ซีเมนสมีคุณภาพสูง      

(2)   โทรศัพทเคล่ือนที่ซีเมนสมีคุณภาพที่คงที่        

(3) โทรศัพทเคล่ือนที่ซีเมนสมีคุณภาพที่ดีที่สุดเมื่อ 
เทียบกับโทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หออื่นๆ 

     

(4) ซีเมนสเปนตราสินคาที่ไดรับความนิยมอยาง  
กวางขวางจากผูบริโภคทั่วไป 

     

(5) ซีเมนสเปนตราสินคาที่เปนผูนําในตลาด
โทรศัพทเคล่ือนที่ 

     

(6)  โทรศัพทเคล่ือนที่ซีเมนสมีความคุมคากับราคา      

(7)  ซีเมนสเปนตราสินคาที่สามารถตอบสนองความ 
      ตองการของทานได 

     

(9) ซีเมนสเปนตราสินคาที่เปนไปตามความคาดหวัง  
ของทาน 

     

(9)  โดยรวมแลวทานมีความพอใจในโทรศัพท 
      เคล่ือนที่ซีเมนส 
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สวนที่  3  : ทัศนคติตอตราสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 
1.  ทานคิดวาปจจัยใดดังตอไปนี้ที่มีผลตอชื่อเสียงของตราสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  

 (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

            (   )  1.  คุณภาพของสินคา  เชน  รสชาติอรอย 
            (   )  2.  ความเปนผูนําในตลาดสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  เชน  มียอดขายเปนอันดับหนึ่ง 
            (   )  3.  ความคุมคาของสินคากับราคาที่จายไป   
            (   )  4.  ความพอใจที่เกิดจากการใชสินคา  เชน  สินคามีคุณภาพเปนไปตามที่คาดหวังไว 
            (   )  5.  อ่ืนๆ (ระบุ) _____________________________________________________ 
            (   )  6.  อื่นๆ (ระบุ) _____________________________________________________ 
            (   )  7.  อื่นๆ (ระบุ) _____________________________________________________ 
            (   )  8.  อื่นๆ (ระบุ) _____________________________________________________ 
 
 
2.  โปรดตอบคําถามในขอ  (1) – (17) โดยใสเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 

 
ทานใหความสําคัญกับปจจัยตางๆ เหลาน้ีอยางไรในการเลือกซื้อสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
 

 

บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป ไมสําคัญ
อยางยิ่ง 

ไม
สําคัญ 

 

เฉยๆ 
 

สําคัญ 
สําคัญ
อยางยิ่ง 

(1)   ความรูสึกคุนเคยที่มีตอตราสินคา       

(2)   การใชตราสินคานี้เปนประจํา      

(3)   ระยะเวลาที่ยาวนานในการใชตราสินคานี้      

(4)   การรูจักตราสินคานี้เปนอยางดี      

(5)  ความมีเอกลักษณของตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบ  
      กับตราสินคาอื่นๆ เชน เปนตราสินคาที่มีการ  
      พัฒนารสชาติใหมๆอยูเสมอ 

     

(6) การเปนตราสินคาที่มีความแตกตางจากคูแขง  
      อื่นๆ อยางชัดเจน  เชน  มีหลายรสชาติใหเลือก 

     

(7) ความรูสึกวาไมมีตราสินคาอื่นใดที่สามารถ 
ทดแทนได 

     

(8) บริษัทเจาของตราสินคามีความเอาใจใสตอความ 
ตองการของลูกคา 

     

(9) บริษัทเจาของตราสินคามีความเขาใจในปญหา 
ของลูกคา 

     

(10)  ความสามารถของบริษัทเจาของตราสินคาใน  
 การแกไขปญหาตางๆใหแกลูกคา 

     



 159

      
 

บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป ไมสําคัญ
อยางยิ่ง 

ไม
สําคัญ 

 

เฉยๆ 
 

สําคัญ 
สําคัญ
อยางยิ่ง 

(11)  ความสามารถของบริษัทเจาของตราสินคาใน 
 การใหขอมูลที่เพียงพอแกลูกคา 

     

(12)  การเปนตราสินคาที่มีความรับผิดชอบตอสังคม 
       และส่ิงแวดลอม  เชน  ไมปลอยสารพิษใน 
       อากาศ  มีการบําบัดน้ําเสีย  การชวยเหลือ   
       สังคมเมื่อเกิดความเดือดรอน  ฯลฯ 

     

(13)  ความนาเชื่อถือของพรีเซ็นเตอรที่ใชในการ 
 โฆษณาตราสินคา  เชน ผูที่เปนที่ยอมรับของ   
 สังคม 

     

(14)  ความนาดึงดูดใจของพรีเซ็นเตอรที่ใชในการ 
       โฆษณาตราสินคา เชน  ดารา  นักรอง  หรือ 
       นางแบบ 

     

(15)  ความเปนผูเชี่ยวชาญของพรีเซ็นเตอรที่ใชใน 
       การโฆษณาตราสินคา  เชน  เปนผูที่มีความ 
       ชํานาญในเรื่องอาหาร 

     

(16) การรับประกันคุณภาพของสินคา      

(17) ชื่อเสียงของบริษัทเจาของตราสินคา      

 
3.  โปรดตอบคําถามในขอ  (1) – (9)  โดยใสเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 
     ในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ยี่หอมามา 
 

 

มามา 
ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 

ไม 
เห็นดวย 

 
เฉยๆ 

 
เห็นดวย 

 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1)  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามามีคุณภาพสูง      

(2)  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามามีคุณภาพที่คงที่        

(3) บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปมามามีคุณภาพที่ดีที่สุดเมื่อ 
เทียบกับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปยี่หออื่นๆ 

     

(4) มามาเปนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปที่ไดรับความนิยม  
อยางกวางขวางจากผูบริโภคทั่วไป 

     

(5) มามาเปนตราสินคาที่เปนผูนําในตลาดบะหมี่กึ่ง  
สําเร็จรูป 

     

(6) มามาเปนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปที่มีความคุมคากับ 
ราคา 
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มามา 
ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 

ไม 
เห็นดวย 

 
เฉยๆ 

 
เห็นดวย 

 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(7) มามาเปนตราสินคาที่สามารถตอบสนองความ 
ตองการของทานได 

     

(8) มามาเปนตราสินคาที่เปนไปตามความคาดหวัง 
ของทาน 

     

(9) โดยรวมแลวทานมีความพอใจในบะหมี่กึ่งสําเร็จ 
รูปมามา 

     

 
4.  โปรดตอบคําถามในขอ  (1) – (9)  โดยใสเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 
     ในสินคาประเภทบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  ยี่หอไวไว 
  

 

ไวไว 
ไมเห็น
ดวย 

อยางยิ่ง 

 

ไมเห็น
ดวย 

 
เฉยๆ 

 
เห็นดวย 

 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

(1)  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไวมีคุณภาพสูง      

(2)  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไวมีคุณภาพที่คงที่        

(3) บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปไวไวมีคุณภาพที่ดีที่สุดเมื่อ 
เทียบกับบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปยี่หออื่นๆ 

     

(4)  ไวไวเปนตราสินคาที่ไดรับความนิยมอยาง  
      กวางขวางจากผูบริโภคทั่วไป 

     

(5)  ไวไวเปนตราสินคาที่เปนผูนําในตลาดบะหมี่กึ่ง 
      สําเร็จรูป 

     

(6) ไวไวเปนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปที่มีความคุมคากับ 
ราคา 

     

(7) ไวไวเปนตราสินคาที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของทานได 

     

(8) ไวไวเปนตราสินคาที่เปนไปตามความคาดหวัง 
ของทาน 

     

(9) โดยรวมแลวทานมีความพอใจในบะหมี่กึ่งสําเร็จ 
รูปไวไว 
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สวนที่ 4 :  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

    1.   เพศ     
 

(   )  1. ชาย                                                        (   )  2. หญิง 

 

2. อายุ 
 

(   )  1. 20 - 25  ป                                             (   )  4.  36 - 40  ป 
            (   )  2. 26 - 30  ป                           (   )  5.  41 - 45  ป 
            (   )  3. 31 - 35  ป                                               (   )  6.  46 - 50  ป 
   

3. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
 

(   )  1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา                   (   )  4. ปริญญาตรี 
(   )  2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา                (   )  5. สูงกวาปริญญาตรี 
(   )  3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา                

 
4. อาชีพ 
 

(   )  1. นักเรียน นักศึกษา                                 (   )  4.  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
(   )  2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ               (   )  5.  รับจาง 
(   )  3. พนักงานบริษัทเอกชน                            (   )  6.  อื่นๆ (ระบุ)______________ 

 
5. รายไดตอเดือน 
 

(   )  1. ต่ํากวา  10,000  บาท                             (   )  4.  20,001 - 25,000 บาท 
(   )  2. 10,000 - 15,000 บาท                         (   )  5.  25,001 - 30,000  บาท 
(   )  3. 15,001 - 20,000 บาท                         (   )  6.  30,001  บาทขึ้นไป 

 
 
 
 
 
 

***************************************** 
 
 
 
 
 
 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม     



ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
        

              นางสาว พนิดา  โลเกตุ  เกิดวันที่  27 กรกฎาคม  พ.ศ. 2520  ที่จังหวัดพิษณุโลก   
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจากคณะเศรษฐศาสตร  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  ในปการ
ศึกษา 2542  และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชา
การประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในปการศึกษา 2544  และ
สําเร็จการศึกษาในปการศึกษา 2545 
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