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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
               ในปจจุบัน เทคโนโลยีในการผลิตสินคาตางๆไดมีความทนัสมัยมากขึน้ ทําใหองคกร
ตางๆสามารถที่จะผลิตสินคาที่มีลกัษณะคลายคลึงกนัทางดานกายภาพ (Physical) ไดแก 
คุณสมบัติของสินคา หรือบรรจุภัณฑ อันจะสงผลใหสินคาตางๆไมมคีวามแตกตางกันเทาใด
นัก ดังนัน้สิ่งทีจ่ะทําใหเกิดความแตกตางหรือเกิดความไดเปรียบเหนือคูแขงขันก็คือ ตราสินคา 
(Brand) ซึ่งเปนความแตกตางทางดานการรับรู (Perception) ของผูบริโภค ตราสินคาจงึได
กลายเปนสิง่ทีน่ักการตลาดและองคกรตาง ๆ ไดใหความสําคัญและพยายามทาํใหตราสินคา
ของตนเองมีคุณคาในความ รูสึกของผูบริโภคซึ่งก็คือ การทําใหเกิดคณุคาตราสินคา (Brand 
Equity) นั่นเอง (Keller, 1998) 
               Marketing Science Institute ไดทําการสาํรวจความคิดเห็นของบริษัทที่มีชื่อเสียง
ในประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 50 บริษัท พบวาหัวขอที่บริษัทเหลานี้ไดใหความสนใจและ
ตองการใหมีการทําวิจัยในอนัดับสูงสุดก็คอื เร่ืองของคณุคาตราสินคา (Brand Equity) ซึ่ง
แสดงใหเหน็วาองคกรทีม่ีชื่อเสียงและประสบความสาํเร็จเหลานี้มีความสนใจในเรื่องของการ
สรางตราสินคา และมีความพรอมที่จะใชงบประมาณขององคกรในการบริหารตราสินคาที่มี
อยู นอกจากนี้องคกรเหลานี้ยงัเลง็เหน็วา ตราสินคาที่มีคุณคาจะเปนสิ่งทีท่ําใหองคกรไม
จําเปนจะตองไปใชกลยุทธทางดานราคา (Price Strategy) อันจะกอใหเกิดการลดทอนของ
คุณคาตราสินคาที่มีอยู แตตองการที่จะใชการสื่อสารทางการตลาดเพื่อที่จะสรางความ
แตกตางใหกับตราสินคาของตนเองมากกวา นอกจากนี ้ ในประเด็นของวิธีในการประมาณคา
ของคุณคาตราสินคาก็เปนสิง่ทีน่ักการตลาดและองคกรใหความสนใจเปนอยางมาก (Keller, 
1998)  
               จะเห็นไดวา ในเร่ืองของคุณคาตราสินคาไดเปนประเด็นทีอ่งคกรตางๆให
ความสาํคัญ ทั้งนี้เนื่องจากประโยชนของคุณคาตราสินคาที่สามารถกอใหเกิดความภักดีตอ
ตราสินคา (Brand Loyalty) นั่นคือ การเกิดการจดจํา การซื้อซํ้า รวมทั้งซื้อสินคาประเภทอื่น
ของตราสินคาเดิม นอกจากนี ้ ยังเปนการปองกนัไมใหลูกคาหันไปใชตราสินคาของคูแขงขัน 
รวมไปถึงเมื่อเกิดวิกฤติการณทางเศรษฐกิจ ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาที่มีตราสนิคาแข็งแกรง
ที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงความผิดพลาดในการตดัสินใจ และตราสินคาที่แข็งแกรงจะกอใหเกิด
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คุณคาในใจของผูบริโภค จึงทาํใหสามารถตั้งราคาสนิคาไดสูงกวาตราสินคาที่ไมแข็งแกรง ดัง
ตัวอยางเชน ผลไมกระปองตรา Malee จะมีราคาสงูกวาผลไมกระปอง UFC ประมาณ 20 % 
แตผลไมกระปอง Malee กลับมีสวนแบงทางการตลาดมากกวาผลไมกระปอง UFC และเปน
เจาตลาดในหมวดสินคาผลไมกระปอง ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคา Malee มีคุณคาในใจของ
ผูบริโภคทําใหผูบริโภคยอมที่จะจายคาสนิคาในราคาทีแ่พงกวา ถึงแมวาตัวผลิตภัณฑจะมี
ความแตกตางกันนอยก็ตาม ทําใหสรางรายไดใหกับองคกรอยางมาก  
               นอกจากความสาํคัญของคุณคาตราสินคาดงัที่ไดกลาวไปแลว ตราสินคาที่มีความ
แข็งแกรง ยังสามารถที่จะประเมินคาเปนมูลคาเงินไดอีกดวย ซึ่งมลูคาของตราสนิคาที่ไดรับ
การประเมนินี ้ มีมูลคามากกวาสนิทรัพยจริง ที่แสดงตามงบดุลบัญชขีองบริษัท ตัวอยางเชน 
บริษัท Interbrand and Citigroup ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดจัดอันดับบริษัทที่มมีูลคาตรา
สินคาสูงที่สุด พบวา Coca-Cola มีมูลคาทางการตลาดสูงที่สุดถึงกวา 80 พันลานดอลลาร
สหรัฐ ในป ค.ศ.1999 (ดูตารางที ่1.1) 
ตารางที ่1.1 แสดงมูลคาตราสินคา 10 อันดับแรกของโลก 

อันดับที ่ ตราสินคา มูลคาทางการตลาดของตราสินคา 
(พันลานดอลลารสหร) 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 

Coca-Cola 
Microsoft 

IBM 
GE 

Ford 
Disney 

Intel 
McDonald’s 

AT&T 
Marlboro 

83.8 
59.7 
43.8 
33.5 
32.2 
32.3 
30.0 
26.2 
24.2 
21.0 

ที่มา : ณรงค จิวังกูร. (2543). Brand is really about  the customer relationship. 
BrandAge, 7 (ธันวาคม), หนา 69–70. 
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  นอกจากนี ้ ตราสินคาที่มีคุณคาในใจของผูบริโภค จะทาํใหเกดิประโยชนในการ
ขยายตราสนิคา อันจะทําใหองคกรใชงบประมาณนอยกวาการออกตราสินคาใหม ดัง
ตัวอยางเชน บริษัทUnilever ไดใชกลยุทธการขยายตราสินคา จากตราสินคาเดมิที่ประสบ
ความสาํเร็จในตลาดมาแลว เชน การขยายตราสินคา แชมพ ูLux SuperRich ออกมาจากสบู 
Lux นอกจากนี ้ ยังออกผลติภัณฑ Sunsilk Extra Mild ผสมอัลมอนดมิลด ซึ่งเหมาะกับทุก
สภาพเสนผม หรือ Sunsilk Hair Oil Treatment สําหรับบํารุงรากผม และ Sunsilk 
Blackshine ซึ่งเปนแชมพทูําใหผมดํา และขจัดรังแค ผลิตภัณฑใหมเหลานี ้ขยายออกมาจาก
ตราสินคาเดิมคือ Sunsilk ซึ่งเปนตราสนิคาที่แข็งแกรงอยูในตลาดแชมพ ูทําใหไดเปรียบคูแขง
ขันทางดานงบประมาณในการสรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
เนื่องจากตราสินคาเดิมเปนตราสินคาที่มชีื่อเสียง และผูบริโภคสามารถจดจําไดแลว และ
โอกาสที่สินคาใหมจะประสบความสาํเร็จก็จะมีสงู เนื่องจากผูบริโภคเคยมีประสบการณใน
เร่ืองคุณภาพของตราสินคาเดิมอยูแลว (“ยูนิลิเวอร-พิแอนดจี เชือดกันถึงผวิถงึผม,” 2543)  
               นอกจากนี ้ ในสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟากม็ีการขยายตราสินคา เชน 
เครื่องใชไฟฟา Sony ซึ่งเปนตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงในตลาดเครือ่งใชไฟฟาในหมวดภาพ
และเสียง ไดขยายตราสนิคาเขาไปในหมวดกลองถายภาพระบบดจิิตอล (Digital Camera) 
ซึ่งเปนหมวดสนิคาทีเ่พิง่ไดรับความนิยมในชวงไมกี่ปทีผ่านมา แต Sony ก็ประสบความสาํเร็จ
เทียบเทากับตราสินคาที่มีความแข็งแกรงในหมวดกลองถายภาพระบบดิจิตอลอยูกอนแลว 
เชน Fuji, Kodak และ Canon (“สงครามกลองดิจิตอล,” 2543) เนื่องจากตราสนิคา Sony มี
ความแข็งแกรง และมีการสรางภาพลกัษณอยางตอเนื่องทางดานความทันสมัย และ
เทคโนโลยทีี่ไมหยุดนิ่งทําให การขยายตราสินคาไปสูหมวดกลองถายภาพระบบดิจิตอล ซึ่ง
เปนหมวดสนิคาที่ทนัสมยั สอดคลองกับภาพลักษณของตราสินคาหลัก จึงอาจเปนสาเหตุทีท่ํา
ให Sony ประสบความสาํเร็จในสินคาประเภทกลองถายภาพระบบดิจติอล  
               ทั้งนี้การประสบความสาํเร็จของตราสินคาทีข่ยาย จะขึ้นอยูกับการประเมินการ
ขยายตราสนิคาของผูบริโภค (Consumer Evaluation of Brand Extension) ซึ่งมี
องคประกอบหลายอยาง เชน  ความสัมพนัธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand 
Attribute Associations) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original 
Brand) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Brand Extension)  การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และ การ
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รับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed 
Extension with the Company) 
               ซึ่งองคประกอบตางๆเหลานี้ผูบริโภคแตละบุคคล จะทาํการพิจารณาเปรียบเทียบ
ระหวางตราสนิคาที่ขยาย กับตราสินคาหลัก และทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาในที่สุด 
               จากความสาํคัญและประโยชนของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ที่กลาวมา
ขางตน ผูวิจยัจึงสนใจที่จะทําการศึกษาถึงระดับของคณุคาตราสินคาในสนิคาทีม่ีระดับความ
เกี่ยวพันที่แตกตางกนั วาจะมคีวามสัมพันธกับองคประกอบในการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภคหรือไม อยางไร   
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคของสินคาทีท่ําการวิจยั 
2. เพื่อศึกษาความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ระหวางสนิคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนั (Involvement) ที่แตกตางกนั  
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค และ
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
 
ปญหานําวิจยั 
1.  ระดับของคุณคาตราสินคาของสินคาในใจของผูบริโภคที่ทําการวจิัยเปนอยางไร  
2. สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพนั (Involvement) แตกตางกนัจะมีระดับของคุณคาตราสินคา
ในใจของผูบริโภคแตกตางกนัหรือไม อยางไร 
3. ระดับของคุณคาตราสนิคาในใจของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภคหรือไม 
 
ขอบเขตการวิจัย 
               กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนีค้ือ ชาย และ หญิง ที่มีอายรุะหวาง 18-45 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้สินคาทีค่ัดเลือกมาใชในการวิจัยจงึเปนประเภทสนิคาทีก่ลุม
ตัวอยาง รูจักเปนอยางด ีคือ นมพาสเจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว ซึ่งผูวจิัยใชเปน
ตัวแทนของ สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา (Low-involvement Product) และรถยนต ที่
ขยายตราสนิคาเปนรถกระบะ เปนตวัแทนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู (High-
involvement Product) 
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นิยามศัพท 
               คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) หมายถงึ 
การที่ผูบริโภคมีโครงสรางของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบไปดวย 
(1) การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand Awareness)  อันไดแก  การจดจําได (Recognition) 
และ การระลึกได (Recall) (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ประกอบไปดวย ความ
แข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความมีเอกลกัษณเฉพาะตวั 
(Uniqueness) ของตราสินคา 
               ระดับความเกีย่วพันของสินคา (Involvement) หมายถึง ระดับความเกี่ยวของ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคาซึง่จะขึ้นอยูกับ ประเภทของสนิคา ความสนใจ คานยิม ราคา เปนตน 
โดยสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทคือ  
               1.สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) ซึ่งในการศึกษา
คร้ังนี้คือ รถยนต ที่ขยายตราสินคาเปนรถกระบะ 
               2.สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Product) ซึ่งในการศึกษา
คร้ังนี้คือ นมพาสเจอรไรซ ทีข่ยายตราสนิคาเปนนมเปรีย้ว 
               การขยายตราสนิคา (Brand Extension) หมายถงึ การที่องคกรใดองคกรหนึง่ใช
ชื่อของตราสินคาเดิมที่เปนทีรู่จักเปนอยางดี เพื่อแนะนาํสินคาใหมขององคกรที่กาํลังจะออกสู
ตลาด โดยตราสินคาใหมเรียกวา ตราสินคาที่ขยาย (Extending Brand) และตราสินคาเดิมที่
มีอยูเรียกวา ตราสินคาหลัก (Parent Brand)  
               การประเมินการขยายตราสนิคาของผูบรโิภค (Consumer Evaluation of 
Brand Extension) หมายถงึ กระบวนการและองคประกอบในการที่ผูบริโภคสามารถประเมิน
การขยายตราสินคา ซึ่งประกอบไปดวย (1) ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา 
(Brand Attribute Associations) (2) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the 
Original Brand)(3) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Brand Extension)  
(4) การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived Difficulty of Making the 
Extension) และ (5) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกบับริษัท 
(Perceived Fit of the Proposed Extension with the Company) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
1. ทําใหนกัการตลาดสามารถที่จะใชองคประกอบของคุณคาตราสินคาที่ใชในการวิจัย ในการ
ประมาณระดบัของคุณคาตราสินคา หรือใชในการเพิม่ระดับของคุณคาตราสินคา ใหกับ
องคกร 
2. นักการตลาดหรือผูที่สนใจ สามารถใชผลการวิจยัเปนขอมูลเบื้องตนในเรื่องพฤตกิรรมของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวกับการประเมินการขยายตราสินคา ในการประกอบการพิจารณาการขยายตรา
สินคาขององคกร วาจะมีความคุมคา และมีโอกาสประสบความสาํเร็จเพียงใด 
3. ทําใหเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับนักการตลาด ในการวางกลยทุธของตัวผลิตภัณฑในระยะ
ยาว โดยใชองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภค มาใชในการวางกล
ยุทธตวัผลิตภัณฑเพื่อที่จะทาํใหการขยายตราสินคาในอนาคตประสบความสาํเร็จ 
4. ทําใหนักโฆษณา สามารถที่จะใชองคประกอบในการประเมินการขยายตราสนิคา กําหนด
สาร (Message) ที่จะสงไปยงักลุมเปาหมายไดดีและมีประสิทธิผลยิ่งขึน้  
5. ทําใหเปนประโยชนแกนกัวิชาการและผูที่สนใจ ในการวิจัยที่เกีย่วกับการทําความเขาใจใน
เร่ืองตราสินคา (Brand Name) และความสัมพนัธของตราสินคากับองคประกอบที่ผูบริโภคใช
ในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งจะสามารถใชผลการวิจยัเปนขอมูลพืน้ฐานในการวิจัยที่เกี่ยวของ
กับเรื่องตราสนิคากับการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภคตอไป 



บทที่ 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
               การวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคและการประเมินการขยายตราสินคา
ของผูบริโภค” ในครั้งนี้เปนการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในความรูสึกของผูบริโภค 
เพื่อนําไปศึกษาวามีความสัมพันธกับการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภคอยางไร จึง
ตองทําการศึกษาทฤษฎีแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
               1. แนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา 
               2. แนวคิดเรื่องการขยายตราสินคา 
               3. แนวคิดเรื่องการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
               4. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา 
 
1. แนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
               

 กอนที่จะเขาใจถึงแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคา ควรที่จะทราบถึงความหมาย
ของคําวาตราสินคา (Brand) เพื่อเปนแนวความคิดพื้นฐานกอนดังนี้ 
               American Marketing Association ไดใหความหมายของ ตราสินคา ไววา ตรา
สินคา คือ ชื่อ (Name) เงื่อนไข (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือ  
การผสมผสานสิ่งตาง ๆ ที่กลาวมาขางตน เพื่อชี้ใหเห็นวาสินคาและบริการของผูขายคืออะไร 
และ  มีความแตกตางจากสินคาของคูแขงขันอยางไร (Kotler, 1997) นอกจากนี้ ตราสินคายัง
ทําใหเกิดคุณคาที่เปนนามธรรมนอกเหนือจากประโยชนใชสอยที่ผลิตภัณฑนั้นจะใหได  
(Farquhar, 1990) ทําใหเปนการยากที่คูแขงขันจะลอกเลียนแบบ 
               ดังนั้น ตราสินคาจึงมีบทบาทที่สําคัญยิ่งในการแขงขันทางการตลาด สําหรับใน
หลายๆธุรกิจแลว ตราสินคาและผลประโยชนที่เกิดจากตราสินคา เปนสินทรัพยที่สําคัญที่สุด 
เปนขอที่ไดเปรียบในการดําเนินธุรกิจและเปนที่มาของรายไดในอนาคต (Aaker, 1991) ทําให
องคกรตางๆไดพยายามที่จะสรางคุณคาใหเกิดขึ้นกับตราสินคาของตนเอง รวมทั้งไดมีความ
พยายามที่จะบริหารคุณคาที่เกิดขึ้น เพื่อที่จะทําใหคุณคาตราสินคาคงอยูตลอดไป 
คํานิยามของคุณคาตราสินคา 
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               แนวความคิดเรื่อง “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) นี้เปนแนวความคิดที่ไดรับ
ความสนใจจากนักวิชาการ และนักการตลาดมาโดยตลอด จึงไดมีความพยายามที่จะใหคํา
จํากัดความและคํานิยามไวอยางหลากหลายดังนี้ 
               Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหคํานิยามของคุณคา
ตราสินคาวา เปนกลุมของความเชื่อมโยงของพฤติกรรมระหวางลูกคา ชองทางการจัด
จําหนาย และบริษัทที่เปนเจาของตราสินคา อันจะทําใหตราสินคานั้นมียอดขายหรือผลกําไร
มากกวาการที่ไมมีตราสินคา และไดนํามาซึ่งความแข็งแกรงของตราสินคา ความมั่นคง และมี
ความแตกตางที่ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน (Keller, 1998) 
               นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการและนักการตลาดทานอื่นๆ ไดกลาวถึงความหมายของ
คุณคาตราสินคาไววาเปน คุณคาหรือมูลคาที่เชื่อมโยงกับช่ือ ตราสินคา หรือสัญลักษณ ที่จะ
เพิ่มพูนคุณคาใหแกสินคาหรือบริการ (Aaker & Joachimsthaler, 2000) 
               Knapp (2000) ไดใหความหมายของคําวาคุณคาตราสินคา วาเปนการรับรูโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา รวมไปถึงความสัมพันธระหวางคุณภาพของสินคา สถานภาพ
ทางการเงิน ความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจ และคุณคาโดยรวมที่มีตอตราสินคา ซึ่ง
เกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดที่มีตอตราสินคา 
               ในขณะที่ Farquhar (1990) ไดใหความหมายวา เปนคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่
ตราสินคาไดมีใหกับตัวสินคาและไดแบงแยกความหมายของคุณคาตราสินคาไดเปน 3 
มุมมองดวยกันคือ (1)  คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) ใน
มุมมองของบริษัท คุณคาตราสินคาสามารถจะดูไดจากการไหลเวียนของเงนิสดที่เพิ่มข้ึนจาก
ความสัมพันธระหวางตราสินคากับตัวผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาที่แข็งแกรงจะสงผลดีตอบริษัท
คือ จะทําใหมีแนวทางในการออกผลิตภัณฑใหม และมีความสามารถในการปกปองตราสินคา
จากวิกฤตการณตางๆ ในชวงเวลาที่องคกรขาดการสนับสนุน หรือชวงที่เกิดการเปล่ียนแปลง
ในเรื่องของความพึงพอใจของผูบริโภค 
                (2) คุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคา (Trade’s Perspective)  ในมุมมองของ
รานคาการที่ตราสินคามีอํานาจเหนือตราสินคาอ่ืนๆที่มีอยูในตลาด ซึ่งแหลงที่มาของคุณคา
เพิ่มจะมาจากการที่จะถูกยอมรับงายกวาการที่มีระบบจัดจําหนายที่กวางขวางภายใตตรา
สินคาที่แข็งแกรง และ (3) คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s 
Perspective)  คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค สามารถดูไดจากความมั่นคงของ
ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสินคานั้นๆ ซึ่ง    ทัศนคติในที่นี้หมายถึง ความเกี่ยวของระหวาง
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ตราสินคา กับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆที่เก็บไวในหนวยความทรงจําของบุคคล (Fazio, 
1986, cited in Farquhar, 1990 )  
               จากความหมายของคุณคาตราสินคาที่กลาวมาขางตน จะสามารถสรปุไดวา คณุคา
ตราสินคาคือ ส่ิงที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดจาก ตราสินคา และองคประกอบแวดลอมที่จะสราง
ขึ้นมาใหเปนตราสินคา เชน ระบบการจัดจําหนาย สถานภาพทางการเงิน ความมั่นคงของ
องคกร ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะตองทําใหเกิดความพึงพอใจ อันจะทําใหตราสินคาสามารถมี
คุณคาอยูในใจของผูบริโภคได 
 
การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 
               การวัดคุณคาตราสินคาเปนสิ่งที่สําคัญเนื่องจากในการที่จะทําใหการบริหารตรา
สินคามีประสิทธิภาพไดนั้น จําเปนจะตองรูถึงคุณคาที่แทจริงของตราสินคาที่เพิ่มข้ึน เพื่อที่จะ
ทําใหสามารถบริหาร “มูลคาเพิ่ม” นั้นได (Crimmins, 1992) ซึ่งการวัดคุณคาตราสินคาเปนสิง่
ที่สําคัญที่จะตองมีกระบวนการในการวัดที่สามารถเขาถึงและนาเชื่อถือในการที่จะวัด
แหลงที่มาของคุณคาตราสินคาของตนเองและของคูแขงขันเพื่อที่จะทําใหสามารถสรุปขอมูลที่
เปนประโยชนและมีความทันสมัยเกี่ยวกับสถานการณของตราสินคาในขณะนั้น (Keller, 
1998)  ซึ่งวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาสามารถแบงออกเปน 2 กลุมดวยกันคือ 
 
               1.กลุมที่ใชวิธีวัดทางดานการเงิน (Financial Measures) 
 
               มีนักวิจัยที่ไดทําการศึกษาความเคลื่อนไหวของราคาในตลาดหลักทรัพย มาใชใน
การวัดความเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา เชน Simon และ Sullivan (1993) ไดใชความ
เคลื่อนไหวของราคาในตลาดหลักทรัพยมาใชในการวัดความเปลี่ยนแปลงของคุณคาตรา
สินคา ภายใตทฤษฎีที่วาการปรับตัวของราคาบริษัทในตลาดหลักทรัพยจะสามารถสะทอนให
เห็นถึงแนวโนมของตราสินคาในอนาคตได 
               นอกจากนี้ Aaker และ Jacobson (1994) ไดศึกษาถึงผลตอบแทนในการลงทุนใน
ตลาดหลักทรัพยตอป (Yearly Stock Return) และการเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคาราย
ป (Yearly Brand Equity Change) ของบริษัทอเมริกันจํานวน 34 บริษัท ระหวางป ค.ศ. 
1989 – 1992  นํามาเปรียบเทียบความเปลี่ยนแปลงของผลตอบแทนจากการลงทุน (Return 
on Investment-ROI) ไดพบวา ผลตอบแทนในการลงทุนในตลาดหลักทรัพยตอป (Yearly 
Stock Return) มีความสัมพันธในทางบวกตอการเปลี่ยนแปลงของผลตอบแทนจากการลงทุน 
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(Return on Investment-ROI) และยังไดพบความสัมพันธในเชิงบวกระหวางคุณคาตราสินคา 
และผลตอบแทนในการลงทุนในตลาดหลักทรัพยตอป (Yearly Stock Return) โดยบริษัทที่ตั้ง
มานาน และมีคุณคาตราสินคาสูง จะไดผลตอบแทนในการลงทุนในตลาดหลักทรัพยตอป 
(Yearly Stock Return) โดยเฉลี่ยประมาณ 30% ในขณะที่บริษัทที่มีคุณคาตราสินคาตํ่า จะ
ไดผลตอบแทนในการลงทุนในตลาดหลักทรัพยตอป (Yearly Stock Return) โดยเฉลี่ย
ประมาณ ติดลบ10% (Keller, 1998) 
 
               และยังมีวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่ไดรับความนิยมอยางแพรหลายเปนการวดัโดย
นิตยสาร Financial World เปนการประเมินคุณคาตราสินคาประจําป โดยคํานวณจากผล
กําไรและความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) ซึ่งเปนการพิจารณาจาก
องคประกอบหลายอยางประกอบดวย ความเปนผูนํา (Leadership) ความมั่นคง (Stability) 
สภาพแวดลอมทางการคา (Trading Environment) ความเปนสากล (Internationality) 
ทิศทางในอนาคต (Ongoing Direction) การสนับสนุนทางดานการสื่อสาร (Communication 
Support) และการควบคุมทางกฎหมาย (Legal Protection) (Simon & Sullivan, 1993, 
cited in Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995)  
 
               กลาวโดยสรุปแลว การวัดที่เนนไปทางดานการเงินนี้ จะใชตัวแสดงผลทางดาน
การเงินไมวาจะเปน ราคาหุน สวนแบงทางการตลาด ผลกําไร ฯลฯ มาเปนตัววดัและประเมิน
คุณคาตราสินคา โดยไมไดนําสวนของผูบริโภคมาใชรวมในการประเมิน ซึ่งอาจทําใหไมทราบ
ถึงสิ่งที่เปนองคประกอบจริง ๆ ในการเกิดคุณคาตราสินคาของผูบริโภค  
               
 

 2.กลุมที่เนนวิธีการวัดที่เกี่ยวกับผูบริโภค (Consumer-Related Measures) 
               เปนความพยายามที่จะวัดคุณคาตราสินคาจากองคประกอบที่เกี่ยวของกับผูบริโภค
ที่จะสามารถกอใหเกิดคุณคากับตราสินคาขึ้น โดยนักวิจัยหลายทาน (e.g., Aaker, 1991; 
Blackston, 1995; Crimmins, 1992; Dyson, Farr, & Hollis, 1996; Keller, 1993; Lassar, 
Mittal, & Sharma, 1995; Srinivasan, 1979, cited in Park & Srinivasan, 1994) ไดนําเสนอ
องคประกอบตางๆที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคา ดังนี้ 
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   Aaker (1991) ไดกลาววาคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคประกอบไปดวย 
5 องคประกอบ ทั้งในแงของการรับรู (Perception) ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived 
Quality) สินทรัพยประเภทอื่นๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) และใน
สวนของพฤติกรรม (Behavior) ไดแก ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดย (1) การ
รูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) เปนความสามารถของผูบริโภคในการที่จะ
จดจําหรือระลึกวาตราสินคานั้นเปนผลิตภัณฑประเภทไหน และมีการเชื่อมโยงระหวางตัว
ผลิตภัณฑกับตราสินคา ในขณะที่ (2) คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปนการรับรู
ของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพโดยรวมหรือส่ิงที่เหนือกวาของสินคาหรือบริการนั้น โดยพิจารณา
จากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานั้นๆ และ (3) ความเชื่อมโยงกับตรา
สินคา (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรง
จําของผูบริโภค ซึ่งความสัมพันธดังกลาวจะชวยสราง ทัศนคติในเชิงบวกใหกับตราสินคา และ
กลายเปนสิ่งที่เชื่อมโยงตัวผลิตภัณฑเขากับตราสินคา ซึ่งความสัมพันธจะไมเพียงแตคงอยู
เทานั้น แตจะเพิ่มระดับมากขึ้นตามประสบการณที่ไดใชสินคาหรือความบอยครั้งของการพบ
เห็น  

 
               นอกจากนี้ (4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนการวัดความผูกพัน 
(Commitment) ที่ลูกคามีตอตราสินคา ยิ่งลูกคามีความผูกพันกับตราสินคามาก ความมั่นคง
ตอตราสินคาอ่ืนก็จะนอยลง ความภักดีตอตราสินคาเปนตัววัดตัวหนึ่งที่จะบงบอกถึงคุณคา
ตราสินคาอันจะสงผลตอผลกําไรในอนาคต และสุดทาย (5) สินทรัพยประเภทอื่นๆของตรา
สินคา (Other Proprietary Brand Assets) เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา ความสัมพันธ
กับชองทางการจัดจําหนาย ฯลฯ เปนสนิทรัพยที่มีคุณคาและมีความจําเปนตอการสรางตรา
สินคาเพราะจะชวยปกปองบริษัทคูแขง ทําใหไดเปรียบในการแขงขันทางการคา  
               ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย ซึ่ง
ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา ความ
พึงพอใจในตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยใชแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตรา
สินคาของ Aaker (1991) โดยทําการวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในสินคาประเภท
เบียร  
               นอกจากนี้ นันทนา บริพันธนานนท (2542) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาตาม
แนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
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ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) และการรับรูในคุณภาพของตราสินคา 
(Perceived Quality) นอกจากนี้ยังใชองคประกอบในเรื่องการรูจักหรือเคยเห็นโฆษณา 
(Advertising Awareness) ของ Cobb-Walgren et al. (1995) มารวมในการวัดคุณคาตรา
สินคาในสินคาประเภทรถยนต และกาแฟกระปอง 
               ในขณะที่ Keller (1993) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของ
ผูบริโภคไว 2 ประการดวยกันคือ การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางออม (Indirect Measure) 
และ การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรง (Direct Measure)  
               1.การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางออม (Indirect Measure) 
               เปนความพยายามที่จะประเมินแหลงที่มาของคุณคาตราสินคาของผูบริโภค โดย
การวัดโครงสรางของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบไปดวย การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
               การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เกี่ยวของกับความเขมแข็งของ
กลุมของการเชื่อมโยงในหนวยความทรงจํา ซึ่งจะสามารถสะทอนใหเห็นจากความสามารถ
ของผูบริโภคที่จะสามารถแยกแยะตราสินคาไดภายใตเงื่อนไขที่แตกตางกัน การตระหนักรูใน
ตราสินคาประกอบไปดวย (ดูแผนภาพที่  2.1) 
               - การระลึกได (Recall) อันเปนความสามารถของผูบริโภคในการระลึกถึงตราสินคา
เมื่อมีการใหความชวยเหลือ เชน การกลาวถึงประเภทของสินคา หรือขอมูลตาง ๆ เพื่อเปนตัว
ชวยในการระลึก 
               - การจดจําได (Recognition) อันเปนความสามารถของผูบริโภคในการที่จะยืนยัน
ถึงการพบเห็นตราสินคาที่ผานมา 
               ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง การรับรูในตราสินคาของผูบริโภค
ซึ่งจะเกิดจากความสัมพันธของตราสินคาที่มีอยูในหนวยความทรงจําของผูบริโภค ซึ่ง
ความสัมพันธในตราสินคาจะทําใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาถูกสงไปยังกลุมของการเชื่อมโยง 
(Node) ในความทรงจํา อันประกอบไปดวย ความหมายตางๆที่ตราสินคามีตอผูบริโภค ซึ่ง
ความสัมพันธเหลานี้จะสามารถเกิดขึ้นไดในทุกรูปแบบและจะสงผลตอคุณลักษณะของสินคา 
ซึ่งภาพลักษณของตราสินคาจะประกอบไปดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ 
(Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) โดยใชวิธีการวิจัยทั้งในเชิงปริมาณ 
(Quantitative) และเชิงคุณภาพ (Qualitative) ในการหาคุณคาตราสินคาที่เกิดจากการรับรูใน
ตราสินคาของผูบริโภค 
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               ซึ่งวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาในทางออมของ Keller (1993) จะมีความเหมาะสม
ในการศึกษาถึงคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค เนื่องจาก ในการอธิบายถึงการเกิด
คุณคาในตราสินคา องคประกอบในสวนของความสัมพันธกับตราสินคา อันไดแก ความ
แข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) 
ในตราสินคาที่ทําการวัด จะแสดงใหเห็นวาผูบริโภครับรูวาตราสินคานั้นมีความแตกตาง และ
โดดเดนจากตราสินคาอื่นอยางไร  
               Keller (1993) ไดกลาววา การวัดคุณคาตราสินคาที่ใชลักษณะการวัดทางดาน
พฤติกรรมรวมดวย คือ ความภักดีตอตราสินคา ของ Aaker (1991) ไมควรที่จะนํามาใชรวมใน
การวัด เนื่องจาก ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธอันใกลชิดกับคุณคาตราสินคา แต
เปนแนวความคิดที่แยกออกจากกัน ความภักดีตอตราสินคามักจะถูกวัดดวยพฤติกรรมผาน
จํานวนครั้งในการซื้อ แตผูบริโภคอาจจะมีการซื้อซํ้าดวยเหตุผลที่ไมเกี่ยวของกับความชอบใน
ตราสินคา ซึ่งอาจจะเปนผลมาจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเปนจํานวนมาก ทําให
ผูบริโภคไมไดมีการไตรตรอง หรือไมไดเกิดจากความชอบอยางแทจริงในตัวสินคา 
               

 2.การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรง (Direct Measure)  
               เปนความพยายามที่จะวัดผลที่เกิดจากความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) 
ของปฎิกิริยาของผูบริโภค(Consumer Responses) ที่มีตอองคประกอบตางๆของกิจกรรม
ทางการตลาดขององคกร (Keller, 1993) 
               การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรงจะมีประโยชนในการประเมินผลลัพธที่เปนไป
ไดที่เกิดจากปฎิกิริยาที่แตกตางกันอันจะทําใหเกิดคุณคาตราสินคาของผูบริโภคได ซึ่งวิธีการที่
จะสามารถวัดผลลัพธและผลกําไรที่เกิดจากคุณคาตราสินคาไดก็คือ วิธีการเปรียบเทียบ 
(Comparative Methods) เปนการวัดปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลองทั้ง 2 กลุม ที่มีกิจกรรมทาง
การตลาดและไมมี แลวนําผลมาเปรียบเทียบกัน (Keller, 1993) 
               Crimmins (1992) ไดนําเสนอวิธีในการวัดมูลคาเพิ่มที่เกิดจากตราสินคา ซึ่งใน
มุมมองของผูบริโภค มูลคาเพิ่มที่เกิดจากตราสินคาสามารถมองได 3 มุมมองดวยกันคือ 
               1.เปนมูลคาเพิ่มที่เกิดจากตราสินคาในหมวดสินคาประเภทเดียวกัน 
               2.เปนการขยายตัวของมูลคาเพิ่มเขาไปในสวนที่ผลิตภัณฑนั้นๆ ขยายตรา
สินคาออกไป อันจะทําใหตราสินคานั้นสามารถที่จะมีมูลคาเพิ่มข้ึนได 
               3.เนื้อหา (Content) ของมูลคาเพิ่มซ่ึงเปนคุณลักษณะเฉพาะของตราสินคานั้น ซึ่ง
คุณภาพเหลานี้เปนสิ่งที่ไมสามารถมองเห็นไดในขณะที่มีการซื้อสินคา เชน ความนาเชื่อถือ 
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หรือการสรางบุคลิกใหกับตราสินคาวาเปนสินคาสําหรับผูชาย ผูหญิง เด็ก เปนตน ซึ่งสิ่ง
เหลานี้เปนสาเหตุที่ทําใหตราสินคาสามารถสรางมูลคาเพิ่มได 
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงองคประกอบของความรูในตราสินคา 

 
                

ในทางการตลาดนิยมใชการวัดบริบท (Context) ของมูลคาเพิ่มของตราสินคาอันเปน
คุณภาพที่เขาใจไดโดยดูจากชื่อตราสินคาซึ่งเปนคุณภาพอันเปนที่เขาใจของผูบริโภค มากกวา
การวัดโดยดูจากการขยายตัวและปริมาณของมูลคาเพิ่มของตราสินคา (Crimmins, 1992) 
               ในการวิจัยศึกษาถึงทางเลือกของผูบริโภค ผูวิจัยจะใชสถานการณที่ตองมีการเลือก
ระหวางของ 2 ส่ิง ซึ่งแนวทางในการศกึษาดังกลาวสามารถใชไดเปนอยางดีในเรื่องของการวัด
มูลคาเพิ่มของตราสินคา ซึ่งดูไดจากเรื่องของราคา โดยพิจารณาจากตราสินคาที่เราสนใจและ
ตราสินคาของคูแขงอันมีแนวโนมที่จะถูกเลือกเทาๆกัน 
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               ปริมาณของมูลคาเพิ่มที่เพิ่มข้ึนของตราสินคาสามารถหาไดจาก 
 

                
               Blackston (1995) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคไววามี
องคประกอบ 2 สวนคือ (1) คุณคาของตราสินคา (Brand Value) และ (2) ความหมาย
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) อันประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) อันเปนการรับรูคุณลักษณะ
ของตราสินคาและภาพลักษณที่มีความสัมพันธกับตราสินคา และบุคลิกภาพของตราสินคา 
(Brand Personality) เปนคุณลักษณะของบุคคลอันเกิดมาจากตราสินคา  
 
               Lassar และคณะ (1995) ไดนําเสนอองคประกอบของคุณคาตราสินคาไว 5 สวน
ดวยกันคือ การแสดงออก (Performance) คุณคา (Value) ความรูสึก (Feeling) ภาพลักษณ
ทางสงัคม (Social Image) ความไววางใจ (Trustworthiness) โดยนํามาใชเปนสวนประกอบ
ในการวัดคุณคาตราสินคา ซึ่งในการวิจัยนี้วัดคุณคาตราสินคาของโทรทัศน และนาฬิกา โดย
ผลจากการวัดตราสินคาที่ไดรับคะแนนสูงกวาจากองคประกอบในการวัดคุณคาตราสินคาที่
กลาวมาแลว มักจะมีราคาที่สูงกวาดวย 
 
               Dyson  et al. (1996) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาที่เนนไปทางคุณคาทางดาน
การเงินซึ่งมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคทางดานภาพลักษณของตราสินคา และความสัมพันธ
ระหวางกัน ซึ่งเปนการหาความสัมพันธกันระหวางการรับรูที่เปนนามธรรมของตราสินคา 
(Intangible Perception) และรายไดที่ไดมา 
 
               เมื่อมีการซื้อขายเกิดขึ้นในตลาด คุณคาทางเศรษฐกิจก็จะเกิดขึ้นระหวาง
กระบวนการซื้อขายแลกเปลี่ยน และนั่นคือจุดเริ่มตนของคุณคาตราสินคา เมื่อไรก็ตามที่ตรา
สินคาสามารถที่จะกําหนดราคาที่จะสามารถเรียกจากผูบริโภค นั่นก็เปนสวนสําคัญที่จะ
กําหนดไดวาผูซ้ือมีการรับรูอยางไรตอตราสินคา และเมื่อมีการซื้อที่ตอเนื่องในตราสินคา
เดียวกันนั่นก็เปนสวนที่สําคัญที่จะแสดงออกถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้นๆ 
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               Dyson  et al.  (1996) เชื่อวาถาหากวาสามารถที่จะคาดเดาถึงกระบวนการซื้อขาย
จากขอมูลจากการสํารวจได จะสามารถทราบถึงความสัมพันธระหวาง การรับรูที่เปน
นามธรรม (Intangible Perception) ของตราสินคา และรายไดที่เปนรูปธรรมที่ไดมาจากตรา
สินคา จึงไดสรางแบบจําลองที่ชื่อวา Consumer Value Model ซึ่งจะใชขอมูลในการซื้อสินคา
ในแตละตราสินคาในหมวดสินคาเดียวกันของผูบริโภค มาคํานวนหาสัดสวนระหวางตรา
สินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อกับตราสินคาอ่ืนๆ ซึ่งเปนสิ่งที่จะแสดงถึงระดับของคุณคาตราสินคา 
นอกจากนี้ยังไดพัฒนา Brand DynamicTM Pyramid เพื่อที่จะอธิบายถึงปจจัยที่จะทําให
ผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา ซึ่งมี 5 ปจจัย คือ 
               การนําเสนอ (Presence) ของตราสินคาควรที่จะมีการแสดงออกถึงความไมหยุดนิ่ง 
(Dynamic) ความทันสมัย ซึ่งเปนพื้นฐานที่จะทําใหเกิดการจดจําไดในตราสินคา 
               ความสัมพันธ (Relevance)  ระหวางคํามั่นสัญญา (Promise) ของตราสินคากับ
ความตองการของผูบริโภค ควรที่จะสามารถตอบสนองผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายได 
               การแสดงออก (Performance) ของตราสินคาควรที่จะมุงเนนไปที่อรรถประโยชนที่
เหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งเปนสิ่งที่สําคัญในการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑได
งายขึ้น 
               ความไดเปรียบ (Advantage) เหนือคูแขงขัน ถาหากวาตราสินคาสามารถที่จะสราง
ความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดมากกวาคูแขงขัน ก็จะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาได
มากกวา 
               ในลําดับสุดทาย ถาหากตราสินคาสามารถที่จะผูกมัด (Bond) ผูบริโภคได ไมวาจะ
เกิดจากเหตุผลทางดานอรรถประโยชน ทางดานภาพลักษณ ก็ตาม จะทําใหผูบริโภคเกิด
มั่นคงกับ  ตราสินคา และจะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาในอนาคตได 
               กลาวโดยสรุปก็คือ Consumer Value Model เปนการเชื่อมโยงระหวางขอมูล
ทางดานผูบริโภคซึ่งเกิดจากการเก็บขอมูลที่เปนพฤติกรรมในการซื้อสินคา มาใชวิเคราะห
รวมกับขอมูลทางดานการเงินซึ่งก็คือยอดขายของสินคา นํามาใชในการหาคุณคาตราสินคา 
สวน Brand DynamicTM Pyramid จะสามารถนํามาใชอธิบายผลของการวัดคุณคาตราสินคา
จาก Consumer Value Model ไดซึ่งจะทําใหทราบถึงปจจัยตาง ๆ ที่จะทําใหเกิดความภักดี
ตอตราสินคา อันจะทําใหเกิดคุณคาตราสินคาไดในอนาคต 
               นอกจากนี้ Srinivasan (1979, cited in Park & Srinivasan, 1994) ไดทําการ
ประเมินคาของคุณคาตราสินคาจาก ปรากฏการณเฉพาะของตราสินคา (Brand Specific 
Effect) ซ่ึงเปนองคประกอบหนึ่งของความชอบโดยรวม เปรียบเทียบกับพฤติกรรมในการเลือก
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ซื้อสินคา ที่ไดมาจากการวิเคราะหแบบ Conjoint Analysis โดยในการศึกษาใชสินคาที่ไมมี
ตราสินคาเพื่อหลีกเลี่ยงปญหาที่เกิดจากอคติในตราสินคา ซึ่งการวิจัยแบบนี้จะมีขอจํากัดใน
การแบงคาที่เปนระดับตางๆของคุณคาตราสินคา 
               จากตัวอยางของแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของในเรื่องการวัดคุณคาตราสินคา จะ
เห็นไดวามีความพยายามมากมายในการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในแงมุมตางๆ แต
ก็ยังไมมีขอสรุปถึงขอดีและขอเสียของแตละวิธี (Cobb-Walgren et al., 1995) ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ
มุมมองของผูทําการวิจัยเชน Simon และ Sullivan (1993, cited in Cobb-Walgren et al., 
1995) ซึ่งมุงเนนไปที่วิธีการวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงินไดกลาววาวิธีการที่จะวัด
คุณคาตราสินคาไดดีที่สุดนั้น ขึ้นอยูกับวัตถุประสงค และขอมูลทางการตลาดที่จะทําให
สามารถเปรียบเทียบมูลคาของตราสินคาระหวางบริษัทตางๆได ในขณะที่ Farquhar (1990) 
และ Crimmins (1992) กลาววานาจะมุงเนนไปที่ผูบริโภคมากกวาเนื่องจากในเบื้องตน
ผูบริโภคจะเปนผูตัดสินวาตราสินคาใดจะมีคุณคามากหรือนอย  
 
การบริหารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) 
               การบริหารคุณคาตราสินคาเปนการปรับเปลี่ยนทุกสิ่งที่มีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรม
ทางการตลาด เพื่อที่จะสามารถทําใหเกิดผลในการเพิ่มคุณคาตราสินคา อันจะมีประโยชนกับ
นักการตลาดในการบริหาร และดูแลใหเกิดประโยชนมากที่สุด (Keller, 1993)  
               Farquhar (1990) ไดนําเสนอวิธีการในการบริหารคุณคาตราสินคาไว 3 ขั้นตอน 
ดังนี้ 
               1.ขั้นการแนะนํา (Introduction) เร่ิมตนจากผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ และสราง
ภาพลักษณใหตราสินคา ซึ่งจะเสริมสรางการประเมินคุณคาของตราสินคาในมุมมองของ
ผูบริโภคในทางบวก    ซึ่งกลยุทธหลักก็คือ ตองมีการวางแผนวาจะตองทําอยางไร ใหตรา
สินคานั้นมีคุณคาพอที่จะเปนรากฐานสําหรับการขยายตราสินคาตอไป  
               2.ขั้นการกําหนดรายละเอียด (Elaboration) ซึ่งทัศนคติในทางบวกแตเพียงอยาง
เดียวไมสามารถมีอิทธิพลตอพฤติกรรมได ดังนั้นในขั้นนี้ ควรที่จะทําใหตราสินคาเปนที่จดจํา
ได และอยูในใจของผูบริโภค นอกจากนี้ การเพิ่มคุณตาตราสินคาโดยกระตุนใหผูบริโภคไดมี
ประสบการณตรงและกอใหเกิดความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอก็
จะทําใหเกิดคุณคาตราสินคาได 
               3.ข้ันการปองกัน (Fortification) สามารถทําไดโดยการขยายตราสินคา โดยใน
เบื้องตนควรมุงเนนการขยายตราสินคาที่มีความโดดเดนเหนือคูแขงขัน ซึ่งจะทําใหชวยเปด
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ชองทางใหมในการกระจายสินคา พัฒนาใหเกิดกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายใหม 
นอกจากนี้ การเสื่อมลงของคุณคาตราสินคาอาจเปนผลมาจากความลมเหลวของผลิตภัณฑ 
และความสับสนในตราสินคา  
               นอกจากนี้ Keller (1993) ไดนําเสนอวิธีการในการบริหารคุณคาตราสินคาภายใต
แนวคิดองคประกอบของคุณคาตราสินคา คือ ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่ง
ประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) 
เพื่อชวยเปนแนวทางใหนักการตลาดสามารถนําไปใชไดอยางมีประสิทธิผล 6 ประการดังนี้ 
               1.นักการตลาดควรที่จะขยายมุมมองทางการตลาดใหกวางขึ้นเพื่อใชในการ
ตัดสินใจทางการตลาด ในการที่จะสรางตราสินคาใหมีคุณคานั้นจําเปนจะตองปรับปรุงให
ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะระลึก (Recall) และการจดจําได (Recognition) ในตรา
สินคามีมากขึ้น โดยการสราง หรือรักษา ความชื่นชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง 
(Strength) และความมีเอกลักษณ (Uniqueness) กับตราสินคาในหลายๆรูปแบบผานทาง
กิจกรรมทางการสื่อสารการตลาด  
               2.ควรจะมีการใหความหมายของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ที่
ตองการจะสรางใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค โดยการกําหนดระดับของการตระหนักรู (Awareness) 
และความชื่นชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง (Strength) และ ความมีเอกลักษณ 
(Uniqueness) ของผลิตภัณฑทั้งในสวนของผลิตภัณฑและอรรถประโยชนของผลิตภัณฑ 
(Product Attributes) โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนที่จะสามารถตอบสนองความจําเปน (Need) 
และความตองการ (Want) ที่ผูบริโภคคาดหวังจากตราสินคา (Kotler, 1997) 
               3.ควรจะมีการคํานึงถึงการเพิ่มของจํานวนสื่อ ที่จะสามารถสรางใหเกิดความรูใน
ตราสินคา (Brand Knowledge) เนื่องจากในปจจุบันจํานวนสื่อตางๆมีเพิ่มข้ึน ซึ่งกอใหเกิด
ประสิทธิผลในการที่จะสรางความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคอันจะ
สงผลถึงยอดจําหนาย โดยเฉพาะอยางยิ่งหากมีการประสาน (Coordination) เพื่อที่จะ
กอใหเกดิความเหมาะสมและความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) เพื่อชวยให
เกิดความเหมาะสมและความสัมพันธกับตราสินคา  (Brand Association) อยางแข็งแกรง 
               กิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางกันแตมีวัตถุประสงคในทิศทางเดียวกัน ถาหากมี
การผสมผสานกันอยางมีประสิทธิผลจะสามารถทําใหเกิดการเชื่อมโยงของคุณประโยชนหลัก
หรือความสัมพันธหลัก (Key Association) เพื่อชวยใหเกิดความถูกตองและเปนอันหนึ่งอัน
เดียวกันของภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) 
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               4. การมองการตัดสินใจทางการตลาดใหเปนเรื่องระยะยาว เปนมุมมองเกี่ยวกับ
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดใน
ขณะนั้นวาจะมีผลในทางออมตอความสําเร็จของกิจกรรมทางการตลาดในอนาคต 
               ในมุมมองของคุณคาตราสินคาทางดานผูบริโภค ในการตัดสินใจในเรื่องกิจกรรม
ทางการตลาดนั้นเปนเรื่องสําคัญที่จะตองตระหนักถึงผลกระทบที่จะเกดิขึ้นกับการตระหนักรู
ในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) วาอาจจะมี
ผลกระทบที่ดีหรือไมตอตราสินคา เชน การใชการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เพียง
แคไมกี่คร้ัง อาจจะสรางความเชื่อมโยงในเรื่องของราคากับตราสินคาได ซึ่งจะมีผลตอความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และการตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงราคาหรือเมื่อมี
การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่ไมเนนทางดานราคาในอนาคต 
               5.ควรมีการศึกษาติดตามการวัดการตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภค (Brand 
Awareness) เพื่อที่จะติดตามการเปลี่ยนแปลงที่จะมีผลตอสวนผสมทางการตลาดที่แตกตาง
กัน และเพื่อใหเกิดประโยชนมากขึ้นหากมีการออกแบบการทดลอง เพื่อคนหาที่มาของสิ่งที่ทํา
ใหเกิดคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในสินคาของคูแขงขัน เปนการทดลองเพื่อศึกษาถึง
ปฎิกิริยาของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาด อันจะเปนประโยชนอยางมากในการศึกษา
คูแขงขัน 
               6.ควรมีการประเมินภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของตราสินคาที่ขยาย
ออกไป (Brand Extension) อันอาจจะมีผลกระทบตอภาพลักษณตราสินคาของตราสินคา
หลัก (Core Brand Image) ซึ่งอาจจะสงผลในระยะยาวตอ มูลคาของตราสินคา (Brand 
Value) ในการตัดสินใจที่จะขยายตราสินคาจําเปนจะตองศึกษาถึงรายละเอียดจากมุมมอง
ของคุณคาตราสินคาของผูบริโภคและงานวิจัยที่เกี่ยวของอื่นๆ 
               ซึ่งการบริหารคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะสงผลประโยชนตอทั้งผูบริโภคและตัว
องคกรดังนี้ (Aaker, 1992) 
               คุณประโยชนทางดานผูบริโภค 
               คุณคาตราสินคาสามารถชวยใหผูบริโภคสามารถ แปลผล (Interpret) เก็บบันทึก 
(Store) และระลึก (Retrieve) ขอมูลที่ไดรับเปนจํานวนมากเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคา 
นอกจากนี้ยังกอใหเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อที่รวดเรว็
กวาเมื่อเลือกตราสินคาที่เคยใช และพิจารณาแลววาเปนสินคาที่มีคุณภาพหรือมีความคุนเคย 
(Familiar) (Aaker, 1992)  



 20

               คุณประโยชนที่สําคัญที่สุดคือการที่ผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงคุณภาพ (Perceived 
Quality) และเกิดการเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association) อันทําใหเกิดคุณคาโดย
การเพิ่มความพึงพอใจเมื่อผูบริโภคไดใชผลิตภัณฑ เชน การไดซื้อเครื่องเพชรจากราน Tiffany 
จะสงผลเมื่อผูบริโภคไดสวมใส และเกิดความรูสึกแตกตางจากรานเพชรอื่นๆ เนื่องจากการ
รับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) และเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
Association) คือ Tiffany นั่นเอง (Aaker, 1992) 
               คุณประโยชนที่เกิดกับองคกร 
               คุณคาตราสินคาสามารถเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในกิจกรรมทาง
การตลาด เชน การสงเสริมการขาย (Sales Promotions) ในสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงจะ
สงผลใหเกิดการกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคามากกวา เนื่องจากผูบริโภคมีความคุนเคย
กับตราสินคา (Aaker, 1992) ในขณะที่สินคาที่มีคุณคาตราสินคาต่ําจะตองใชงบประมาณ
มากในการจัดกิจกรรมในการสงเสริมการขายเพื่อที่จะกระตุนใหผูบริโภคอยากทดลองใชสนิคา 
               สินทรัพยของคุณคาตราสนิคาที่มีใหกับองคกรเปนสิ่งที่จะทําใหเกิดความไดเปรียบ 
ก็คือเปนการปองกันผูบริโภคในการไปใชตราสินคาของคูแขงขัน และการตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) เปนสิ่งที่มีคาที่สุดสําหรับองคกร (Aaker, 1992) 
               นอกจากนี้ประโยชนของคุณคาตราสินคาที่องคกรตางๆนิยมใชเพื่อผลประโยชนทาง
การตลาดก็คือเปนการสรางแบบแผนสําหรับการขยายตราสินคา เปนการสรางขอบขายทาง
ธุรกิจ และยังสามารถสรางอํานาจในชองทางการจัดจําหนาย เพราะเปนสินคาที่ไดรับการ
ยอมรับ มีการจดจําไดของตราสินคา และมีการเชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรง 
 
2. แนวคิดเรื่องการขยายตราสินคา (Brand Extension) 
 
               ในชวงทศวรรษที่ผานมา การขยายตราสินคาเปนกลยุทธที่นิยมใชเพื่อสรางความ
เจริญเติบโตใหกับองคกร เพราะวิธีการขยายตราสินคาออกไปภายใตตราสินคาเดิมจะทําให
ประหยัดตนทุนและลดความเสี่ยงในการออกสินคาใหม (Aaker, 1991) โดยการใชสินทรัพยที่
มีคุณคามากที่สุดขององคกรซึ่งก็คือ คุณคาตราสินคาและความสัมพันธที่สรางขึ้นกับตรา
สินคาเดิม (Keller & Aaker, 1992) 
               การขยายตราสินคา (Brand Extension) หมายถึง การที่องคกรใดองคกรหนึ่งใชชื่อ
ของตราสินคาเดิมที่เปนที่รูจักเปนอยางดี เพื่อแนะนําสินคาใหมขององคกรที่กําลังจะออกสู
ตลาด (Aaker, 1991; Keller, 1998) โดยตราสินคาใหมจะเรียกวา ตราสินคาที่ขยาย 
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(Extending Brand) และตราสินคาเดิมที่มีอยูเรียกวา ตราสินคาหลัก (Parent Brand) 
(Keller, 1998) 
               การขยายตราสินคาสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทดวยกันคือ (Pitta & Katsanis, 
1995) 
               1.การขยายตราสินคาในแนวนอน (Horizontal Extensions) เปนการขยายชื่อของ
ตราสินคาหลัก ไปสูสินคาใหมในประเภทสินคาเดียวกันหรือตางประเภท ซึ่งสามารถแบง
ออกเปน 2 ชนดิคือ 
               - การขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก (Line Extension) คือ
การที่สินคาในปจจุบันตองการที่จะเขาสูตลาดในสินคาประเภทเดียวกัน และตราสินคา
เดียวกันกับตราสินคาเดิม แตอาจจะมีการแตกตางกันในดานสวนผสม ขนาด รสชาติ เปนตน 
เชน นมเปรี้ยว Dutch Mill ออกผลิตภัณฑใหมที่เปนนมเปรี้ยว Dutch Mill แบบไขมันต่ํา 
(Keller, 1998) 
               - การขยายสูสินคาตางประเภท (Category Extension) คือการนําสินคาใหมเขาสู
ตลาดโดยใชตราสินคาเดิมแตเปนสินคาตางประเภทกัน เชน ผลไมกระปองตรา Malee ออก
ผลิตภัณฑคือน้ําผลไมกระปอง Malee (Keller, 1998) 
               2.การขยายตราสินคาในแนวตั้ง (Vertical Extensions) เปนการแนะนําตราสินคา
ใหมในสินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก แตมีการกําหนดราคาที่แตกตางกัน และมีคุณภาพที่
ใกลเคียงกัน การขยายตัวในแนวตั้งจะเปนวิธีที่รวดเร็วที่สุดในการขยายตราสินคา  นิยมใช
มากในสินคาประเภทรถยนต คอมพิวเตอร ซึ่งมักจะเสนอราคาและคุณภาพที่มีความแตกตาง
กันออกไปเพียงเล็กนอยเพื่อที่จะสามารถตั้งราคาที่แตกตางกัน อันจะสงผลในการดึงดูดลูกคา
ไดหลากหลายกลุมมากยิ่งขึ้น เชน รถยนต Honda  รุน Honda City ไดขยายตราสินคาออก
มาเปน Honda City Type Z  ทําใหชวงของราคารถยนตกวางมากยิ่งขึ้น การขยายตราสินคา
ในแนวตั้ง (Vertical Extensions) สามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ (Pitta & Katsanis, 1995) 
คือ  
               - การเพิ่มระดับ (Upscale) คือการที่สินคาใหมมีราคาที่สูงกวา และมีคุณสมบัติที่
ดีกวาตราสินคาหลัก  
               - การลดระดับ (Downscale) คือการที่สินคาใหมมีราคาต่ํากวา และมีคุณสมบัติที่
ดอยกวาตราสินคาหลัก  



 22

               Pitta และ Katsanis (1995) ไดกลาววา สิ่งที่ตองคํานึงถึงในการขยายตราสินคา
นอกจากประเภทของการขยายตราสินคาก็คือ ระยะทางของการขยายตราสินคา (Distance of 
the Extension) สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทคือ  
               การขยายตราสินคาที่ใกลกัน (Close Extensions) คือการขยายตราสินคาในสินคา
ประเภทเดียวกัน และมีคุณสมบัติที่ใกลเคียงกับตราสินคาหลัก 
               การขยายตราสินคาที่หางกัน (Distance Extensions) คือ ตราสินคาที่ขยายไมได
อยูในสินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก แตไดใชความสัมพันธของคุณภาพของตราสินคาหลัก
เปนสิ่งที่จะอางอิงถึงคุณภาพของสินคาที่ขยาย  
               ซึ่งความผิดพลาดที่เกิดจากการขยายตราสินคาในแนวนอน (Horizontal 
Extensions) จะสงผลเสียตอตราสินคาหลักนอยกวาการขยายตราสินคาในแนวตั้ง (Vertical 
Extensions)  
 
ขอดีของการขยายตราสินคา (Advantages of Brand Extension) 
               Aaker และ Keller (1990) ไดกลาววา การขยายตราสินคาภายใตตราสินคาที่
แข็งแกรงจะสามารถทําใหเกิดการจดจําและยอมรับในผลิตภัณฑใหมไดรวดเร็ว เนื่องจาก
ผูบริโภคมีความคุนเคยในตราสินคา (Brand Familiarity) และมีความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) อยูแลว ทําใหไดเปรียบคูแขงขันในตลาดในดานของการจดจํา (Recognition) 
และภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) จึงสามารถลดความเสี่ยงที่ผลิตภัณฑใหมจะ
ไมประสบความสําเร็จได  
               Smith และ Park (1992) ไดทําการวิจัยถึงการใชกลยุทธตราสินคา (Brand 
Strategy) เปรียบเทียบระหวางการขยายตราสินคา (Brand Extensions) และไมขยายตรา
สินคา (Individual Brands) พบวา การขยายตราสินคาจะทําใหเกิดสวนแบงการตลาดที่
เพิ่มข้ึน และทําใหเกิดประสิทธิผลในการโฆษณา มากกวาการที่ไมขยายตราสินคา 
               นอกจากนี้ การขยายตราสินคายังสามารถจะสนับสนุนภาพลักษณของตราสินคา
หลักใหมีความมั่นคงไดมากยิ่งขึ้น และยังสามารถเพิ่มการจดจําในตราสินคาและเกิด
ความสัมพันธในกลุมผูบริโภคกลุมใหม ๆ ได (Aaker & Keller, 1990) เชน ผลิตภัณฑ 
Johnson & Johnson ไดออกสินคาสําหรับกลุมวัยรุนคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิว Johnson Clean 
& Clear ซึ่งจะทําใหไดกลุมผูใชผลิตภัณฑที่เปนวัยรุน เพิ่มขึ้นจากแตเดิมที่มีแตผลิตภัณฑ
สําหรับเด็กออน  
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               การขยายตราสินคาจะชวยลดความเสี่ยงใหกับผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคจะ
สามารถ   ตัดสินใจเลือกสินคาจากความคุนเคยในตราสินคา และทราบถึงคุณภาพของตรา
สินคาเดิมอยูแลวทําใหโอกาสผิดพลาดในการตัดสินใจมีนอย (Keller, 1998) 
               ในกรณีที่ตราสินคาหลักมีคุณภาพดี จะเปนสิ่งที่สําคัญตอการขยายตราสินคามาก     
เนื่องจากผูบริโภคจะใหความสําคัญกับอรรถประโยชนของสินคาเปนอยางมากในกรณีที่เปน
สินคาใหม ทําใหองคกรที่มีสินคาในความดูแลมากใชตราสินคาอันเปนสินทรัพยที่มีคามาก
ที่สุดในองคกรก็คือตราสินคาเปนตัวแทนของการนําเสนอคุณภาพ (Wernerfelt, 1988, cited 
in Erdem, 1998) ซึ่งในกรณีนี้ผูบริโภคจะใชประสบการณที่ไดรับจากการใชตราสินคาหลัก
เปนสัญญาณ (Signal) ในการบงบอกถึงคุณภาพของตราสินคาที่ขยาย ทั้งนี้เพราะผูบริโภคจะ
ไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมจากประสบการณในการใชตราสินคาหลักนั่นเอง ซึ่งจะทําให
เปนการลดความเสี่ยง และความลังเลในการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคาที่ขยาย (Erdem, 
1998)  
               นอกจากนี้การขยายตราสินคาจะสงผลประโยชนตอผูบริโภคในแงของความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ ถาหากวามีการขยายตราสินคาใหครอบคลุมและมีความ
หลากหลายก็จะเปนการปองกันไมใหผูบริโภคเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น ๆ ได (Keller, 1998) 
               นอกจากการศึกษาถึงผลประโยชนของการขยายตราสินคาที่มีตอผูบริโภค Lane 
และ Jacobson (1995) ไดศึกษาการตอบสนองของนักลงทุนในตลาดหลักทรัพยที่มีตอการ
ขยายตราสินคา พบวา ถาหากสินคาที่ขยายมีความคุนเคย (Familiarity)  และมีความชื่นชอบ 
(Favorable) มาก ก็จะมีการซื้อขายหุนจํานวนมาก ในขณะที่สินคาที่ขยายมีความคุนเคยและ
ความชื่นชอบนอย จะทําใหเกิดการซื้อขายหุนในจํานวนที่นอย ซ่ึงอาจจะมาจากความเสี่ยง
คอนขางมาก และจะสามารถทํากําไรไดนอย 
               แตอยางไรก็ดี การที่จะทําการขยายตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้นก็ขึ้นอยูกับ
ลักษณะของพฤติกรรมของผูบริโภคดวย เชน ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีและความชื่นชอบตรา
สินคาหลักหรือไมซึ่งลักษณะความสัมพันธที่เปนบวกเหลานี้จะสามารถกอใหเกิดความเชื่อ 
(Belief) ที่เปนบวกและทัศนคติที่ดีตอตราสินคาไดงายขึ้น ในทางกลับกัน ความสัมพันธที่
เปนไปในทางลบจะสามารถสงผานหรือเกิดขึ้นไดโดยการขยายตราสินคาไดเชนกัน (Aaker & 
Keller, 1990) 
               สําหรับปจจัยในการขยายตราสินคาใหประสบความสําเร็จ ยังขึ้นอยูกับ
องคประกอบเกี่ยวกับตัวองคกรหลายอยาง เชน กลยุทธในการดําเนินงานของบริษัท 
โครงสรางขององคกร ความสามารถในการหาแหลงเงินทุนของบริษัท ความสามารถของ
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บุคลากรในการบริหารในการเขาสูตลาดใหม ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่จําเปนในการที่จะสราง
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อันจะสงผลไปสูความสําเร็จของการขยายตราสินคา (Boush & 
Loken, 1991) 
 
ขอเสียของการขยายตราสินคา (Disadvantages of Brand Extension) 
 
               ถึงแมวาการขยายตราสินคาจะมีคุณประโยชนตอองคกรเชน การลดตนทุนในการ
ออกผลิตภัณฑใหม การลดความเสี่ยงตอความลมเหลวในการออกสินคาใหม แตตราสินคาก็
สามารถที่จะกอใหเกิดผลเสีย หรือเกิดความลมเหลวจากการขยายตราสินคาไดทั้งในสวนที่
สามารถเห็นไดชัดเจน เชน ยอดขายสินคา และสวนที่ไมชัดเจน เชน ความสัมพันธระหวางตรา
สินคากับผูบริโภค (Aaker & Keller, 1990)  
               การขยายตราสินคาเปนการแบกรับความเสี่ยงในการลดลง (Diluting) ของ
ความหมายที่ตราสินคามีตอผูบริโภค โดยเฉพาะการขยายตราสินคาที่ไมมีความสัมพันธกับ
ภาพลักษณของตราสินคาหรือไมประสบความสําเร็จในการตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค (John, Loken & Joiner, 1998) 
               การขยายตราสินคาที่มีจํานวนมากอาจจะทําใหผูบริโภคเกิดความสับสน และเกิด
ความผิดพลาดในการเลือกผลิตภัณฑที่ตองการได และยังสามารถแยงสวนแบงทางการตลาด
จากตราสินคาเดิมในกรณีที่ประสบความสําเร็จในการขยายตราสินคา (Keller, 1998) 
               ความเสี่ยงอีกอยางหนึ่งคือการขยายตราสินคาจะทําใหเกิดความเชื่อมโยงกับตรา
สินคาที่ขยายถาหากวามีจํานวนมากจะทําใหตราสินคาหลักไมมคีวามเชื่อมโยงอยางแขง็แกรง
ซึ่งจะทําใหตราสินคาเดิมขาดความแข็งแกรงในสายผลิตภัณฑเดิม และยังอาจจะลดการ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ดวย (Keller, 1998) 
               นอกจากนี้การขยายตราสินคาที่ผิดพลาดจะทําลายความสัมพันธกับตราสินคาซึ่ง
จะมีมูลคามาก และอาจจะไมสามารถเปลี่ยนแปลงได (Aaker & Keller, 1990) 
               แตอยางไรก็ดี Lane (2000) ไดทําการศึกษาถึงผลของความถี่ของการพบเห็น
โฆษณา (Ad Repetition) และเนื้อหาของการโฆษณา (Ad Content) ที่ประกอบไปดวย 
โฆษณาที่ใชสิ่งที่เกี่ยวของกับตราสินคาแบบรอบนอก (Peripheral Brand Associations) และ
แบบที่ใชการนําเสนอสิ่งที่เกี่ยวของกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Benefit Brand 
Associations) ที่มีตอการรับรูของผูบริโภคในการขยายตราสินคาที่ไมเหมาะสม 
(Incongruent Extension) พบวา กลุมทดลองที่ไดชมโฆษณาของตราสินคาที่ขยายไม
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เหมาะสม 5 คร้ัง จะทําใหมีทัศนคติในเชิงบวก แสดงออกถึงความสนใจที่จะทดลองใชและจะ
ทําใหเกิดการตัดสินใจที่เปนไปในทางบวกรวมไปถึงมีการวางแผนที่จะซื้อในอนาคตมากกวา
กลุมทดลองที่ไดชมโฆษณาเพียงครั้งเดียว  
               นอกจากนี้ ยังพบวาโฆษณาที่ใชทั้งการจูงใจที่เกี่ยวของกับตราสินคาแบบรอบนอก 
(Peripheral Brand Associations) และนําเสนอสิ่งที่เกี่ยวของกับอรรถประโยชนของตรา
สินคา (Benefit Brand Associations) จะสามารถทําใหเกิดการรับรูที่เปนกลางตอการขยาย
ตราสินคาที่เหมาะสม (Incongruent Extension) แตการโฆษณาที่ใชการจูงใจที่เกี่ยวของกับ
ตราสินคาแบบรอบนอก (Peripheral Brand Associations) แตเพียงอยางเดียวจะไมสามารถ
แกไขการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการขยายตราสินคาที่ไมเหมาะสมเปนอยางมากได การ
โฆษณาที่นําเสนอสิ่งที่เกี่ยวของกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Benefit Brand 
Associations) จะสามารถแกไขไดมากกวา 
               ถึงแมวาการขยายตราสินคาจะมีขอเสียหลายประการ แตบริษัทตาง ๆ ก็ยังนิยมที่
จะใชกลยุทธในการขยายตราสินคา ทั้งนี้เนื่องจากคุณประโยชนที่สําคัญในการประหยัด
คาใชจายในการดําเนินการตลาดซึ่งจะทําใหบริษัทมีผลกําไรเพิ่มมากขึ้น อันหมายถึงความอยู
รอดและความมั่นคงของบริษัท 
               ซึ่งนอกจากการศึกษาถึงขอดีและขอเสียของการขยายตราสินคาที่กลาวมาขางตน
แลว ในลําดับตอไปเปนการศึกษาถึงการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งเปน
การศึกษาถึงองคประกอบตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินตราสินคาที่ขยาย 
 
3. แนวคิดเรื่องการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Evaluation 
of Brand Extension) 
 
               ดังที่ไดกลาวถึงประโยชนของการขยายตราสินคาไปแลวขางตน จะเห็นไดวา
คุณประโยชนนั้นสงผลดีตอองคกรเปนอยางมาก ถาหากวาองคกรนั้นๆ ประสบผลสําเร็จใน
การขยายตราสินคา และสิ่งที่จําเปนอยางมากในการที่จะทําใหการขยายตราสินคาประสบ
ความสําเร็จก็คือ การศึกษาถึงการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค (Consumer 
Evaluation of Brand Extension) (Barone, Miniard, & Romeo, 2000)  
               ในการศึกษาเรื่องการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค  นักวิจัยไดพยายาม
นําเสนอกระบวนการและองคประกอบในการที่ผูบริโภคจะสามารถประเมินการขยายตรา
สินคา  ซึ่งเปนหลักทางดานจิตวิทยาที่นําเสนอวา ผูบริโภคจะไมทําการประเมินสิ่งที่เพิ่งพบ
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เห็นแยกออกมาเพียงอยางเดียว แตจะใชประสบการณที่ไดพบเห็นหรือไดมีประสบการณรวม 
มาใชรวมในการประเมิน (Keller, 1998) เชน ผูบริโภคนึกถึง ตราสินคา Johnson & Johnson 
ผูบริโภคจะนึกถึง “ความออนโยนเหมาะสําหรับเด็ก” ทั้งนี้เนื่องมาจาก ผลิตภัณฑสบู ยาสระ
ผม แปง ครีมถนอมผิว ฯลฯ เปนผลิตภัณฑที่ปราศจากสารเคมีที่รุนแรง จะเห็นไดวาผูบริโภค
จะไมทําการประเมินแยกเปนแตละผลิตภัณฑ แตจะประเมินจากผลิตภัณฑทั้งหมดที่ไดพบ
เห็นและใชประเมินรวมกัน 
               ซึ่งไดมีงานวิจัยที่ไดนําเสนอองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาดังนี้ 
               Aaker และ Keller (1990) ไดทําการศึกษาถึงการกอตัวของทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาในการขยายตราสินคา พบวาส่ิงที่จะมีผลตอการประเมินการขยายตราสินคาของ
ผูบริโภคไดแก 
               ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute 
Associations) 
               เปนความสัมพันธของตราสินคาที่จะสามารถสงผานไปยังตราสินคาที่ขยาย (Aaker 
& Keller, 1990) นอกจากนี้ความสัมพันธของตราสินคายังสามารถเกี่ยวพันกับสถานการณ 
ประเภทของผูใชผลิตภัณฑ สถานที่ หรือระดับชั้นของสินคา (Aaker, 1982, cited in Aaker & 
Keller, 1990) ตัวอยางเชน เครื่องดื่ม Coke ไดสรางความสัมพันธกับอาหารไทย หรือ 
เครื่องดื่ม Pepsi  ที่เปนเครื่องดื่มของคนรุนใหม เปนตน 
               ในการขยายตราสินคา การจูงใจทางดานเหตผุลที่เกี่ยวกับตราสินคาเดิมจะเปนสิ่งที่
จะมีประโยชนมากตอตราสินคาที่ขยาย แตในบางครั้งก็อาจจะสงผลเสียใหกับตราสินคาที่
ขยายไดเชนกัน (Aaker & Keller, 1990) ดังเชนงานวิจัยของ Zeithaml (1998) ไดทําการ
ทดลองพบวาตราสินคาหนึ่งที่มีผลิตภัณฑน้ํามะเขือเทศที่มีคุณภาพดี แตเครื่องดื่มรสผลไม
สําหรับเด็กมีคุณภาพไมดี และอีกตราสินคาหนึ่งที่มีผลิตภัณฑน้ําสมที่มีคุณภาพดี แตน้ําแอ็ป
เปลคุณภาพไมดี ทําใหผลกระทบของความเชื่อในตราสินคา (Brand Belief) หรือ
ความสัมพันธ (Association) ที่ดีตอตราสินคาเดิมไมไดสงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่
ขยาย  
               ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) 
               เปนการรับรู (Perception) ของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพโดยรวมของตราสินคา ซึ่ง
มักจะเปนเรื่องที่เกี่ยวกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Aaker & Keller, 1990) การรับรูถึง
คุณภาพของตราสินคายังอาจหมายถึง ผลของการประเมินการตัดสินใจของผูบริโภคที่
เกี่ยวกับความมีคุณภาพ ความดี ของสินคา (Zeithaml, 1998) ซึ่งถาหากวาการรับรูใน
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คุณภาพของสินคาเดิมเปนไปในทางบวกก็จะสงผลใหการประเมินตราสินคาที่ขยายมีแนวโนม
เปนไปในทางบวกเชนกัน (Aaker & Keller, 1990) 
               ความเหมาะสมระหวางระดับชั้นของตราสินคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย 
(Fit Between the Original and Extension Product Class) จะมีการสงผานการรับรู
คุณภาพ (Perceived Quality) จากตราสินคาเดิมจะสงผลดีมากกวา ถาหากวาตราสินคาที่
ขยายมีความเหมาะสมกับตราสินคาเดิม (Aaker & Keller, 1990)  
               นอกจากนี้ Aaker และ Keller (1990) ยังไดนําเสนอวาความเหมาะสมของตรา
สินคาที่ขยายกับตราสินคาเดิมยังสามารถแบงออกได ดังนี้ 
               ความเหมาะสมกันในเรื่องของการเสริมซ่ึงกันและกัน (Complement Fit) เปนการ
พิจารณาสินคาเดิมและสินคาที่ขยายวาทั้งสองสามารถที่จะทํางานรวมกันเพื่อตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจหรือไม 
               ความเหมาะสมกันในเรื่องของการทดแทนกัน (Substitute Fit) ไมเพียงแตเปน
ความสัมพันธกับผูบริโภคและการใชสินคา แตเปนความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับการผลิต
สินคานั้นขึ้นมา ซึ่งจะเปนการรับรูถึงความสามารถขององคกรในการที่จะสรางสินคาอยางแรก
ขึ้นมากอนที่จะมีการขยายตราสินคา 
               และความเหมะสมที่สามารถสงผาน (Transfer) มาจากตราสินคาหลัก ซึ่งเปน
ความสัมพันธระหวางการรับรูถึงความสามารถ (Perceived Ability) ของบริษัทในการสราง
ผลิตภัณฑ อันจะสงผลใหผูบริโภคนําความสามารถของบริษัทมาใชในการประเมินตราสินคาที่
ขยาย 
               ซึ่งจากผลการศึกษาของ Aaker และ Keller (1990) พบวา การสงผานความ
เหมาะสม(Transfer Fit) และความเหมาะสมกันในเรื่องของการเสริมซึ่งกันและกัน 
(Complement Fit) เปนสิ่งที่มีความสําคัญในฐานะที่เปนตัวคาดการณถึงการประเมินการ
ขยายตราสินคาของผูบริโภคมากกวา 
               การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived Difficulty of Making 
the Extension) เปนการรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา ซึ่งความยาก (Difficulty) 
เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑที่ขยายวาเปนเรื่องที่เล็กนอย และเปนเรื่องที่งายไม
สําคัญ อันจะกอใหเกิดความไมสอดคลองกันระหวางตราสินคาเดิมท่ีมีคุณภาพกับสินคาที่
ขยายที่ไมมีความสําคัญและเล็กนอยเกินไป (Aaker & Keller, 1990)  
               ซึ่งจากผลการศึกษาพบวา ถาหากวาตราสินคามีระดับของความเหมาะสมระหวาง
ระดับช้ันของตราสินคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย (Fit Between the Original and Extension 
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Product Class) และมีการรับรูในคุณภาพของตราสินคาหลักในระดับที่สูง จะทําใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่ขยาย นอกจากนี้ตราสินคาที่ขยายจะตองไมดูวาเปนเรื่องที่งาย
จนเกินไป 
               Park, Milberg, และ Lawson (1991) ไดทําการศึกษาเรื่องการประเมินการขยาย
ตราสินคาของผูบริโภคซึ่งมีองคประกอบ 2 สวนคือ ความเหมาะสมของคุณลักษณะของสินคา 
(Product Feature Similarity) และความสอดคลองของแนวคิดของตราสินคา (Brand 
Concept Consistency) พบวา ความคลายกันของคุณลักษณะของสินคาจะเปนสิ่งที่สําคัญที่
ทําใหเกิดการรับรูถึงความเหมาะสม (Perceived Fit) ระหวางตราสินคาเดิมและตราสินคาที่
ขยาย แตอยางไรก็ดีส่ิงที่มีความสําคัญตอการรับรูถึงความเหมาะสมอีกสิ่งหนึ่งก็คือ การเปน
สมาชิกของประเภทของผลิตภัณฑ (Category Member) ซึ่งจะตองไปดวยกันไดเพราะจะมี
การแบงหรือมีสวนรวมในแนวคิดรวมกัน  ยกตัวอยางเชน สินคาประเภท สัตวเล้ียง อัลบ้ัมรูป 
กระเปาใสธนบัตร ซึ่งดูเหมือนวาจะไมมีความเหมาะสมกันเลย แตก็สามารถที่จะเกิดการรับรู
ถึงความเหมาะสมเมื่อมีการพิจารณาที่ฉลากของสินคาเหลานี้ ตัวอยางเชน ประโยคที่วา 
“สามารถที่จะเคลื่อนยายไดเมื่อเกิดอัคคีภัย”   จะทําใหสามารถจัดหมวดหมูสินคาเหลานี้เขา
ดวยกันได (Barsalou, 1983, cited in Park et al., 1991) ซึ่งลักษณะของความสัมพันธใน
เร่ืองของความเหมาะสมของคุณลักษณะของสินคานี้ ผูบริโภคอาจจะมีทฤษฎีที่แตกตางกันไป
ในแตละบุคคล (Merphy & Medin, 1985, cited in Park et al, 1991)  
               สวนเรื่องของความสอดคลองของแนวคิดของตราสินคานั้น คือส่ิงที่อยูในใจของ
ผูบริโภคอันจะทําใหเกิดความแตกตางจากสินคาของตราสินคาอ่ืน ในประเภทสินคาเดียวกัน 
(Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986, cited in Park et al., 1991) ซึ่งแนวคิดของตราสินคา
จะทําใหเกิดสิ่งที่เปนนามธรรมอันเปนลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคานั้น อันเกิดจาก
รูปลักษณภายนอกของคุณลักษณะของตราสินคา เชน ราคาที่คอนขางสูง การออกแบบที่ดูมี
ราคาสูง และยังรวมไปถึงความพยายามขององคกรที่จะสรางความหมายใหกับตราสินคาดวย 
(Park et al., 1991)  
               Park และคณะ (1991) ไดทําการศึกษาพบวาผูบริโภคจะไมเพียงแตสนใจในเรื่อง
ของ     ขอมูลที่เกี่ยวกับระดับของความเหมาะสมของอรรถประโยชนของสินคา และความ
สอดคลองของแนวคิดของสินคา ระหวางสินคาที่ขยายและสินคาเดิมเทานั้น แตยงัพจิารณาถงึ
ความสอดคลองของแนวคิดตราสินคา และสินคาที่ขยายดวย ซึ่งในการศึกษาดังกลาว ไดใช
ตราสินคาที่เนนไปทางดานการใชสอย (Function - Oriented) และตราสินคาที่เนนไปทางดาน
ภาพลักษณ (Prestige - Oriented) พบวา ผลที่นาพึงพอใจจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อตราสินคาที่
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ขยายเกิดจากสินคาที่มีความสอดคลองในแนวความคิดสูง และมีระดับของความเหมาะสม
ของคุณลักษณะของสินคาสูงดวย ซึ่งความสัมพันธของทั้งสององคประกอบที่กลาวมานั้นจะ
สงผลแตกตางกันไปในบางกรณี ทั้งนี้ข้ึนอยูกับลักษณะของแนวคิดของตราสินคาดวย เมื่อ
แนวคิดของตราสินคามีความสอดคลองกับสินคาที่ขยาย ตราสินคาที่เนนไปทางดาน
ภาพลักษณจะยิ่งมีความสามารถในการขยายไปไดมากกวาถึงแมวาจะมีความเหมาะสมของ
คุณลักษณะที่นอยกวาตราสินคาที่เนนไปทางดานการใชสอยก็ตาม 
               ปยะวรรณ พุมโพธิ์ (2542) ไดทําการศึกษาในเรื่องความภักดีตอตราสินคา การ
ขยายตราสินคา และการประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา 
โดยองคประกอบที่ใชวัดในเรื่องความภักดีตอตราสินคา ไดใชแนวคิดของ Aaker (1991; 
1996) อันประกอบไปดวย ความพอใจที่มีตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความ
ผูกพันตอตราสินคา (Brand Commitment) และองคประกอบในการวัดการประเมินของ
ผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา ซึ่งประกอบไปดวย การรับรูคุณภาพ
โดยรวม (Perceived Overall Quality) ความรูสึกที่มีตอสินคาที่มาจากการขยายตราสินคา 
(Likability) จากแนวคิดของ Aaker และ Keller (1991 ) การรับรูความเหมาะสม (Perceived 
Fit or Appropriateness) การรับรูในความชํานาญของบริษัท (Perceived Expertise of the 
Company) การรับรูความนาไววางใจในการผลิตสินคา (Perceived Trustworthiness of the 
Company) จากแนวคิดของ Keller และ Aaker (1992) การรับรูความเกี่ยวของ (Perceived 
Relevance) การับรูความคลาย (Perceived Similarity) และ ความสอดคลองของแนวคิดตรา
สินคา (Brand-Concept Consistency) จากแนวคิดของ Broniarczyk และ Alba (1994)  
               นอกจากนี้ในสวนของกระบวนการในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
ไดมีนักวิจัยใช Categorization Theory มาอธิบายถึงกระบวนการในการประเมินการขยาย
ตราสินคาของผูบริโภคเชน  Aaker และ Keller (1990) ไดอธิบายวากระบวนการประเมินการ
ขยายตราสินคาสามารถอธิบายไดโดย Categorization Theory ซึ่งเปนทฤษฎีที่กลาวถึงวิธีที่
ผูบริโภคจะประเมินการขยายตราสินคา อันมี 2 ลักษณะดังนี้ 
               1.โดยการใช Piecemeal Processing คือ การที่ผูบริโภคทําการประเมินการขยาย
ตรา    สินคาโดยสรุปจากความเชื่อมั่นในอรรถประโยชนของสินคาหลัก 
               2.Category–based Processing เปนการประเมินการขยายตราสินคาโดยใช
ทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับตราสินคาเดิม โดยเฉพาะถาหากวาสินคาที่ขยายนั้นมคีวามเหมาะสม
กับสินคาเดิม ในลักษณะนี้จะมีการสงผานการรับรูถึงคุณภาพไปถึงตราสินคาที่ขยาย  



 30

               จากการวิจัยของ Boush และ Loken (1991) พบวา ในกระบวนการประเมินการ
ขยายตราสินคา จะมีการใชกระบวนการ Categorization คือ การประเมินสิ่งเราโดยการจัด
รวมกับชนิดของสิ่งเราที่ไดมีการระบุไวกอนหนานี้แลว (Brewer, 1988; Fiske, 1982; Shrull & 
Wyer, 1989, cited in Boush & Loken, 1991) ในขณะที่กระบวนการ Piecemeal คือการ
ประเมินสิ่งเราสิ่งหนึ่งที่ใชการผสมผสาน (Integration) ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงเรานั้นๆ (Fiske, 
1982, cited in Boush & Loken, 1991) และกระบวนการสองขั้นตอน (Two–Step Process) 
ประกอบไปดวยกระบวนการแรกอันเปนกระบวนการที่พยายามจับคูระหวางสินคาใหมที่
เกิดขึ้นเขากับหมวดของสินคาที่มีอยูเดิม ถาหากวาสามารถทําการจัดหมวดหมูนี้ได จะถือวา
กระบวนการนี้ไดสมบูรณแลว แตถาหากวาไมสามารถจัดเขากับหมวดหมูของสินคาที่มีอยูเดิม
ได ก็จําเปนจะตองเขาสูกระบวนการที่สอง คือการเปรียบเทียบคุณลักษณะของหมวดหมูของ
สินคาดวยความระมัดระวังมากยิ่งขึ้น (Fiske, 1982, cited in Boush & Loken, 1991)  
               เมื่อผูบริโภคมีการประเมินการขยายตราสินคา จะใชพื้นฐาน 2 ประการเปนหลักใน
การประเมินคือ ตราสินคาที่ขยายมีความเหมาะสมกับตราสินคาเดิมหรือไม และตราสินคาที่
ขยายมีความเหมาะสมหรอืเปนตัวแทนของตราสินคาในปจจุบันหรือไม (Boush & Loken, 
1991)  
               นอกจากนี้ Boush และ Loken (1991) ยังไดกลาวถึงการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภควาขึ้นอยูกับ ความเหมือน (Similarity) ระหวางตราสินคาหลักกับตราสินคา
ที่ขยาย และความกวางของตราสินคา (Brand Breadth) หมายถึง ความหลากหลายของ
สินคาที่อยูภายใตตราสินคาเดียวกนั เชน ถาหากเราพิจารณาผลิตภัณฑของ Heinz จะเห็นวา
มีความแคบของการขยายตัวของสินคามาก ถาหากวาพิจารณาสินคาประเภทเดียวคือ ซอส
มะเขือเทศ และการขยายตัวของตราสินคาก็จะกวางขึ้น ถาหากพิจารณาสินคาทั้งหมดที่มีอยู
เชน อาหารสําหรับเด็ก ซอส ซุป และสินคาอื่นๆที่เกี่ยวกับอาหารแปรรูป ก็จะพบวามีการขยาย
ตราสินคาที่กวางขวางมากยิ่งขึ้น 
               ถาหากวาการขยายตราสินคามีความเหมือนกับตราสินคาที่มีอยูในปจจุบันมากก็จะ
สงผลใหเกิดการขยายตัวที่แคบ (Narrow) ของตราสินคา แตถามีการขยายตราสินคาออกไป
ในลักษณะที่มีความแตกตางจากสินคาที่มีอยูในปจจุบันจะสงผลใหเกิดความกวาง (Broad) 
ของตราสินคา 
               นอกจากนี้ กระบวนการที่ผูบริโภคใชในการประเมินการขยายตราสินคาจะสามารถ
อธิบายไดดวยกระบวนการ Stimulus Generalization ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งกระตุน 
(Stimulus) สองส่ิงมีลักษณะคลายคลึงกัน และสิ่งกระตุนสองสิ่ง สามารถสงผลตอกันและกัน
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ได จะเกิดเมื่อผูบริโภคมีการพิจารณาเลือกตราสินคา และมีการประเมินตราสินคากับตรา
สินคาอ่ืน ซึ่งกระบวนการนี้ผูบริโภคจะไมใชการพิจารณาตัวกระตุนตัวใดตัวหนึ่ง เชน ในการ
เกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ผูบริโภคจะสรุปจากความพึงพอใจในการใช
สินคา ซึ่งเกิดขึ้นหลายครั้ง จะเห็นไดวาผูบริโภคจะเกิดความภักดีตอตราสินคาไดนั้น ไมได
พิจารณาแยกการใชสินคาเปนครั้ง แตจะใชการสรุปรวมจากความพึงพอใจในการใช ที่มี
จํานวนหลายครั้ง สรุปรวมกัน ในกรณีของการแนะนําสินคาใหมก็เชนกัน ผูบริโภคจะใช
ประสบการณในการใชสินคาที่ผานมาตัดสินใจเลือกซื้อสินคาใหม (Assael, 1998)  
               จากงานวิจัยตางๆที่ไดทําการศึกษาถึงการประเมินการขยายตราสินคาที่ไดรวบรวม
มานั้น จะเห็นไดวา ตัวผลิตภัณฑหลักจะมีผลอยางมากตอการประสบความสําเร็จในการ
ขยายตราสินคา Keller (1993) จึงไดนําเสนอสิ่งที่จะตองคํานึงถึงในการขยายตราสินคาดังนี้  
               ในการที่จะบริหารใหตราสินคาที่ขยายเกิดคุณคาตราสินคานั้น ตราสินคาที่ขยาย
จําเปนจะตองมีระดับของการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ความชื่นชอบ 
(Favorable) และ ความสัมพันธที่เปนเอกลักษณ (Unique Associations) ในระดับที่สูง  
               ซึ่งการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ข้ึนอยูกับระดับของการสื่อสาร
การตลาด และกลยุทธในการบริหารตราสินคา ถาหากวาตราสินคาหลักมีความโดดเดนกวา
ตราสินคาอ่ืน ก็จะยิ่งทําใหระดับของ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ
ภาพลักษณในตราสินคา (Brand Image) ของตราสินคาที่ขยายมีระดับสูง อันจะทําใหสราง
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณในตราสินคา (Brand 
Image) ในหนวยความทรงจําของผูบริโภคงายมากยิ่งขึ้น  
               นอกจากนี้การสรางภาพลักษณในตราสินคา (Brand Image) ที่เปนบวกนั้นจะตอง
ขึ้นอยูกับปจจัยที่เกี่ยวของกับผูบริโภค 3 ประการ คือ 
               1.ตราสินคาหลักมีความโดดเดน (Salience) เพียงใดในใจของผูบริโภค ซึ่งเปนสิ่งที่
ตองตระหนักถึงวาเมื่อผูบริโภคนึกถึงตราสนิคาที่ขยาย ความโดดเดนของสินคาหลกัจะมคีวาม
ชัดเจนเพียงใด 
               2.ความชื่นชอบ (Favorable)ใดๆที่เชื่อมโยงไปยังบริบท (Context) ของการขยาย
ตราสินคา จากการใหขอมูลไมวาจะเปนขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ อันจะทําใหเกิดผลดี
หรือไมดีตอบริบท (Context)ในการขยายตราสินคา 
               3.ตราสินคาที่ขยายมีเอกลักษณ (Unique) เพียงใด เมื่อเทียบกับสินคาในหมวด
เดียวกัน  
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               ในการวิจัยครั้งนี้ตองการที่จะทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง และความเกี่ยวพันต่ํา ดังนั้นจึงตองทําการศึกษาในสวนของ
พฤติกรรมของผูบริโภค และการตัดสินใจซื้อสินคา เพื่อใชเปรียบเทียบความสัมพนัธของการ
ขยายตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตางกัน 
 
4. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Consumer Behavior and Consumer Decision Process) 
 
               Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภคคือ การที่ผูบริโภค
แสดงการคนหา การซื้อ การประเมิน และไดกําหนดสินคาหรือบริการที่คิดวาสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได และยังเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควา เหตุ
ใดจึงจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู เชน เวลา เงิน ในการที่จะบริโภคสิ่งนั้นๆ ซึ่งแนวคิดเบื้องตนที่จะ
สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการที่จะเกิดพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป ก็คือ 
การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) อันเปนกระบวนการที่ผูบริโภคทําการเลือก 
(Select) จัดการ (Organize) และแปลผล (Interpret) สิ่งเราตางๆที่ไดพบ (Assael, 1998) 
               ส่ิงเรา (Stimuli) หมายถึง ส่ิงที่สามารถมองเห็น หรือการสื่อสารที่เปนคําพูด ที่
สามารถมีอิทธิพลตอปฏิกิริยาตอบสนองของบุคคลได ซึ่งสิ่งเราสามารถแบงออกไดเปน 2 
ประเภทคือ (1) สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนการติดตอสื่อสารใดๆก็ตาม ที่
จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งสิ่งเราที่เปนลักษณะทางกายภาพ (Physical) เชน 
ลักษณะบรรจุภัณฑของสินคา จะถือวาเปนสิ่งเราในอันดับแรก (Primary Stimuli) และ สิ่งเรา
ในอันดับที่สอง (Secondary Stimuli) คือการติดตอส่ือสารที่มีวัตถุประสงคเพื่อที่จะทําใหมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค อันไดแก การนําเสนอผลิตภัณฑผานทางคําพูด รูปภาพ 
สัญลักษณ เปนตน และ (2) สิ่งเราอันเกิดจากสิ่งแวดลอม (Environmental Stimuli) อันเปน
สิ่งที่เกิดจากสิ่งที่อยูแวดลอมผูบริโภค เชน คนในสังคม ประเพณี วัฒนธรรม เปนตน (Assael, 
1998) 
               ผูบริโภคจะเกิดการรับรูในสิ่งเราประเภทตางๆที่กลาวมา เมื่อพบวาสิ่งเราที่เห็นมี
ความสอดคลองกับประสบการณในอดีต และความเชื่อที่มีตอตราสินคาในปจจุบัน ซึ่งสิ่งที่
กลาวมานี้จะตองมีความซับซอนในระดับที่ต่ํา และที่สําคัญส่ิงเราที่พบจะตองตรงกับความ
ตองการของผูบริโภคในปจจุบัน และตองไมกอใหเกิดความเสี่ยงจนเกินไป (Assael, 1998) 
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               จะเห็นไดวาจากลักษณะของการรับรูของผูบริโภคที่กลาวมาขางตน ผูบริโภคจะตอง
มีการพิจารณาเลือกสิ่งเราตางๆที่ผานเขามา เนื่องจากในแตละวันผูบริโภคจะตองพบเห็นหรือ
ไดรับส่ิงเราเปนจํานวนมาก ซึ่ง Assael (1998) ไดนําเสนอกระบวนการในการเลือกที่จะรับรู 
(Perceptual Selection) ของผูบริโภคดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 
แผนภาพที่ 2.2 กระบวนการในการเลือกที่จะรับรูของผูบริโภค 

 
               การเลือก (Selection) เปนสิ่งที่ผูบริโภคจะตองกระทําเมื่อพบกับส่ิงเรา ผูบริโภคจะ
ทําการเลือกสิ่งเรา ใหสอดคลองกับทัศนคติ และความตองการในขณะนั้น ซึ่งประกอบไปดวย 
(1) การเปดรับขอมูล (Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคถูกกระตุนใหใชประสาทสัมผัส ใน
การรับรูส่ิงเรา ซึ่งความสนใจของผูบริโภคตอสิ่งเราที่พบ จะขึ้นอยูกับระดับของความเกี่ยวพัน
ของสินคาดวย และ (2) ความตั้งใจรับขอมูล (Attention) เปนชวงเวลาที่ผูบริโภคใหความ
สนใจกับส่ิงเราที่มีความเฉพาะเจาะจง เชน ผูบริโภคที่ตองการจะซื้อรถจะใหความสนใจกับ
โฆษณารถยนตเปนพิเศษ 
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               การจัดการ (Organization) คือการที่ผูบริโภคทําการจัดหมวดหมูของขอมูลขาวสาร
ที่ไดรับมาจากแหลงขอมูลที่แตกตางกันไป และสุดทาย การแปลผล (Interpretation) จะ
ประกอบไปดวย 2 ขั้นตอนคือ (1) การจัดหมวดหมู (Categorization) คือ การที่ผูบริโภคนํา
ขอมูลที่เคยไดรับแลวแยกหมวดหมูไว เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเหลานั้นซ้ําอีก ผูบริโภคจะดึง
ขอมูลที่เคยไดรับแลวมาใชในการแปลผลอีกครั้ง และ (2) การตีความ (Inference) คือ การ
พัฒนาความสัมพันธระหวางสิ่งเรา 2 สิ่งที่ไดรับ เชน ผูบริโภคไดสรางความสัมพันธระหวาง
ราคาของสินคาที่สูง กับคุณภาพของสินคาที่ดี ทําใหเมื่อผูบริโภคพบเห็นสินคาที่มีคุณภาพดี 
ผูบริโภคก็จะสรุปไดทันทีวาสินคานี้จะตองมีราคาแพง 
               เมื่อผูบริโภคไดทําการรับรูถึงสิ่งเราตางๆที่ผานเขามา ผูบริโภคจะคัดเลือกสิ่งเราที่
ตองการ แลวทําการเก็บไวในความทรงจํา (Memory) ซึ่งสามารถที่จะเรียกขอมูลกลับมาใช
หากตองการขอมูลในอนาคต ซึ่งลักษณะของการเก็บขอมูลขาวสารไวในความทรงจํา มี 3 
ลักษณะดวยกันคือ (Assael, 1998) 
               1.การเก็บขอมูลทางดานประสาทสัมผัส (Sensory Memory) เมื่อไดรับขอมูล
ขาวสารจากภายนอกผานทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ  ตา จมูก ปาก หู ผิวหนัง ซึ่งจะทํางาน
โดยอัตโนมัติ ถาหากขอมูลที่ไดรับไมถูกสงตอไปยัง ความทรงจําระยะสั้น (Short-term 
Memory) ขอมูลที่ไดรับก็จะหายไป 
               2.ความทรงจําระยะสั้น (Short-term Memory) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสาร 
ผูบริโภคจะทําการคัดเลือกขอมูลขาวสารวาขอมูลใดที่ผูบริโภคจะตองเก็บไวในหนวยความ
ทรงจําแบบใด ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความตองการของผูบริโภคในขณะนั้น ถาหากวาขอมูลใดที่
ผูบริโภคตองการและมีความสําคัญมากพอจะถูกสงไปเก็บไวในหนวยความทรงจําระยะยาว 
(Long-term Memory)  
               3.ความทรงจําระยะยาว (Long-term Memory) ขอมูลที่เก็บไวจะอยูในรูปแบบของ
ภาพลักษณ (Image) หรือในรูปแบบของคําพูด หรือประโยค ที่จะสามารถเปนตัวแทนของ
แนวความคิด (Concept) ที่ไดพบเห็นมากอน เชน ความทรงจําของผูบริโภคที่มีตอ ตราสินคา 
McDonald’s จะประกอบไปดวยคําวา แฮมเบอรเกอร , ฟาสตฟูด, บิกแม็ค เปนตน นอกจากนี้
ยังประกอบดวยสิ่งที่แสดงออกถึงภาพลักษณของตราสินคา เชน บุคลิกของ Ronald 
McDonald , ความอบอุน, ความสนุกสนาน ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนเกิดจากกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาด อันจะทําใหผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินคาเขากับแนวความคิดที่ไดพบเห็นมา
กอนในอดีต 
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               ในบางกรณี เชนในการประเมินตราสินคา ผูบริโภคจะตองทําการเรียกขอมูลที่ได
เก็บไวใน ความทรงจําระยะยาว (Long-term Memory) ซึ่งจะเปนขอมูลที่เปนสวนสําคัญ หรือ
โดดเดนเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆมาใช จากนั้นผูบริโภคจะนําขอมูลมาเก็บไวที่ ความทรงจํา
ระยะสั้น (Short-term Memory) ชั่วคราว และใชขอมูลเหลานี้ในการประเมินตราสินคา 
(Brand Evaluation)  
               จะเห็นไดวาขอมูลตางๆที่ผูบริโภคไดผานกระบวนการคัดเลือกเเลวจะถูกนํามาเก็บ
ไวในความทรงจํา เมื่อมีเหตุการณที่ผูบริโภคจะตองทําการตัดสินใจ ขอมูลเหลานี้จะถูก
นํามาใชในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค  
               การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision) หมายถึง การที่บุคคลพยายามที่
จะทําการประเมินถึงทางเลือกในการตัดสินใจใน ผลิตภัณฑ ตราสินคา หรือบริการ เพื่อที่จะ
ตอบสนองความตองการ (Hawkins, Best, & Coney, 1995) Assael (1998) ไดแบงประเภท
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยใช เกณฑทางดานระดับความเกี่ยวพันกับสินคา 
(Involvement) ไว 4 ประเภทดวยกันคือ 
               1. การตัดสินใจที่สลับซับซอน (Complex Decision Making) เปนกระบวนการที่
ผูบริโภคจะตองใชเวลาในการพัฒนาทัศนคติตอตราสินคา และการประเมินทางเลือกของตรา
สินคาอยางละเอียดรอบคอบ มักจะเกิดกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement) และมีความสัมพันธกับความเสี่ยงทางดานกายภาพหรือบุคลิกภาพ เชน สินคา
ประเภทยา ที่สงผลกระทบตอรางกายโดยตรง หรือรถยนตอันเปนสินคาที่แสดงออกถึง
บุคลิกภาพที่บุคคลอื่นจะสามารถเห็นไดชัดเจน 
               2. การตัดสินใจซื้อที่มีความจํากัด (Limited Decision Making) จะเกิดขึ้นในกรณีที่
มีการแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด การเปลี่ยนแปลงของตราสินคาเดิมที่มีอยูอันทําใหความ
พึงพอใจลดลง อันจะทําใหผูบริโภคเปลี่ยนจากการซื้อสินคาดวยความเคยชินไปเปนการ
ตัดสินใจซื้อที่มีความจํากัด ซึ่งเกิดในกรณีที่ระดับความเกี่ยวพันต่ํา เชน การที่ผูบริโภคเห็น
โฆษณากระดาษชําระที่ออกใหมอันมีคุณสมบัติที่สามารถใชซ้ําได ทําใหผูบริโภคที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันกับสินคาประเภทนี้ต่ําอยูแลว ซึ่งคุณสมบัติของสินคาทําใหเกิดความสนใจและ
สงสัย จนเกิดความตองการที่ทดลองใช ซึ่งจะทําใหเกิดการตัดสินใจแบบจํากัดซึ่งมกีารคนหา
ขอมูลและการประเมินตราสินคาในระดับตํ่า 
               3. ความภักดีตอตราสินคา (Loyalty) เปนการตัดสินใจซื้อที่มีความรอบคอบและใช
ประสบการณในอดีตเพื่อพิจารณาในการตัดสินใจซื้อซ้ํา ซึ่งมักจะเกิดในสินคาที่มีระดับความ
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เกี่ยวพันสูง (High Involvement) อันเนื่องจากประสบการณในอดีตทําใหการตัดสินใจใชเวลา
ไมนานนัก เชน การที่ผูบริโภคมีประสบการณที่ดีจากการใชสินคายี่หอหนึ่ง ทําใหเมื่อตองมี
การตัดสินใจซื้อสินคาก็จะทําใหการตัดสินใจซื้อสินคายี่หอเดิม 
               4. ความไมกระตือรือรน (Inertia) เปนการตัดสินใจซื้อซ้ําในตราสินคาเดิมอันเกิด
จากการหลีกเลี่ยงในการพบกับความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหรือเพื่อหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ เพียงแค
สินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการที่คาดหวังไวในระดับตํ่าที่สุดก็จะสามารถทําใหเกิด
การซื้อซํ้าได สําหรับในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ผูบริโภคสามารถ
ที่จะเปดรับส่ิงกระตุนไดงายมากขึ้นเพราะผูบริโภคจะไมอยูในภาวะที่กระตือรือรน และจะ
พัฒนาความสัมพันธกับสินคาโดยปราศจากการคิด เชน สินคาประเภทหมากฝรั่ง ผูบริโภคจะ
สามารถถูกกระตุนใหเกิดการทดลองไดจากการใชการซ้ําครั้งของโฆษณา อันจะทําใหเกิด
ความเคยชินและสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
               ซึ่งประเภทตางๆของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี้จะมีความเกี่ยวของกับปจจัย
ทางดานความสัมพันธของผูบริโภค (Consumer Involvement) อันจะสงผลใหเกิดการ
ตัดสินใจในแบบที่แตกตางกันออกไป ความเกี่ยวพันของผูบริโภคสามารถแบงออกเปน 2 
ประเภท คือ ระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low 
Involvement)  
               1.สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) คือการที่ผูบริโภค
ใหความสําคัญและความสนใจกับสินคาชนิดนั้นๆสูง ผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงอันอาจจะ
เกิดขึ้นและรูสึกเกี่ยวพันกับอารมณความรูสึก คานิยมของกลุมของตนในสังคม (Assael, 
1998) 
               2.สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Product) คือการที่ผูบริโภค
ใหความสนใจและความสําคัญตอสินคานั้นๆ ต่ํา ผูบริโภคไมรูสึกเสี่ยงมากนักในการเลือกซื้อ
สินคานั้น สินคานั้นไมเกี่ยวพันกับอารมณ ความรูสึก และคานิยมของกลุมของตน ทําให
ผูบริโภคใชกระบวนการในการหาขอมูลขาวสารเพื่อการตัดสินใจนอย (Schiffman & Kanuk, 
2000)   
               นอกจากนี้ระดับของความเกี่ยวพันของสินคา จะทําใหผูบริโภคเกิดความแตกตางใน
การเลือกรับสาร (Message) ดังเชนการศึกษาของ Petty และ Cacioppo (1983) ในเรื่องของ 
การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอสาร (Message) และธรรมชาติของสิ่งเรา (Stimuli) อันจะ
ทําใหผูบริโภคเกิดการประมวลผลขอมูลแบบกระตือรือลน (Active) หรือ แบบเฉื่อยชา 
(Passive) ซึ่งเปนแบบจําลองที่เรียกวา Elaboration Likelihood Model (ELM) ซึ่งเริ่มจาก
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แนวคิดที่วา ผูบริโภคจะไมมีทางที่จะมีการตอบสนองตอสาร (Message) ทุกอยางที่พบใน
ชีวิตประจําวัน ดังนั้นผูบริโภคจึงเลือกที่จะมีการตอบสนองตอสารตามความแตกตางของ
ระดับความเกี่ยวพันในตัวสินคา ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ เมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคาในระดับที่สูง  ผูบริโภคจะมีแรงจูงใจ (Motivation to process) และ
ความสามารถในการคิด (Ability to process)  และใชเสนทางศูนยกลาง (Central Route) 
ไดแก คุณภาพ หรือเนื้อหาหลักของตัวสาร (Message) ที่ไดรับ มาใชในการพิจารณาตัวสินคา 
               อีกประเภทหนึ่งก็คือ เมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับที่ต่ํา ผูบริโภค
จะมีแรงจูงใจ และความสามารถในการคิดในระดับที่ต่ํา ทําใหใชเสนทางรอบนอก 
(Peripheral Route) ไดแก ส่ิงแวดลอมที่อยูรอบๆตัวสาร (Peripheral cues) เชน ในงาน
โฆษณา อาจจะพิจารณาจาก เสียงดนตรีประกอบ ภาพ มาใชในการพิจารณาสินคา 
               ซึ่งจากการศึกษาของ Petty และ Cacioppo (1983) พบวา การเปลี่ยนทัศนคติที่
เกิดจากการใชเสนทางศูนยกลาง (Central Route) จะมีความคงทนมากกวาการเปลี่ยน
ทัศนคติที่เกิดจากการใชเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) นอกจากนี้ทัศนคติที่เกิดขึ้น
จากการพิจารณาสารในรูปแบบของเสนทางศูนยกลาง (Central Route) จะสามารถทํานายถงึ
พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นตอไปไดแมนยํากวาทัศนคติที่เกิดขึ้นจากการพิจารณาสารในรูปแบบ
ของเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) 
               จากความสําคัญของระดับความเกี่ยวพันกับสินคาที่ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่
แตกตางกันนี้ ทําใหแนวคิดดังกลาวไดรับความสนใจในวงการโฆษณา และเริ่มนํามาใชในการ
พัฒนากลยุทธการโฆษณามากขึ้น โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการแบงประเภทของสินคาโดยพิจารณาจาก
ระดับความเกี่ยวพัน (Level of Involvement) ซึ่งประกอบดวย High Involvement และ Low 
Involvement และสิ่งจูงใจที่ทําใหเกิดการซื้อ (Motive for Purchasing) ซึ่งประกอบดวนสวนที่
เปนความคิด (Thinking) และความรูสึก (Feeling) โดยแบงเปน 4 กลุมดังนี้ (แสดงใน
แผนภาพที่ 2.3) 
               1.สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง ผูบริโภคจะพิจารณาจากประโยชนและ
การใชงานในการตัดสินใจ (High Involvement - Thinking) สินคากลุมดังกลาว ไดแก การ
ประกันภัย รถยนตทั่วไป  
               2.สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง และผูบริโภคจะใชแรงจูงใจทางดาน
อารมณและความรูสึกในการตัดสินใจ (High Involvement - Feeling) สินคากลุมดังกลาว
ไดแก เครื่องสําอาง เครื่องประดับ หรือ เสื้อผาตามแฟชั่น 
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แผนภาพที่ 2.3 : The FCB Involvement Grid 

 
               3.สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคจะพิจารณาคุณคาการใชงาน
เปนหลักในการตัดสินใจ (Low Involvement – Thinking) สินคากลุมดังกลาวไดแก เชื้อเพลิงที่
ใชประกอบอาหาร กระดาษชําระ เปนตน 
               4.สินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคมักจะซื้อสินคาโดยใช
ความรูสึกเปนเกณฑในการตัดสินใจ (Low Involvement - Feeling) เชน บุหร่ี หรือ ลูกอม เปน
ตน 
               นอกจากนี้ Hawkins และคณะ (1995) ไดอธิบายวา กระบวนการในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค จะเกี่ยวของกับ ความเกี่ยวพันในการซื้อ (Purchase Involvement) หมายถึง 
ระดับของความเกี่ยวของ หรือความสนใจ ซึ่งกระบวนการในการซื้อจะเกิดขึ้นจาก ความ
ตองการอันจะทําใหเกิดการพิจารณาในการเลือกซื้อสินคาในแตละครั้ง ซึ่งความเกี่ยวพันใน
การซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก การติดตอส่ือสารระหวางบุคคล สินคา หรือสถานการณใน
ขณะนั้น 
               ทั้งนี้ ความเกี่ยวพันในการซื้อจะแตกตางจากระดับความเกี่ยวพันในสินคา ซึ่งอาจมี
ผลมาจากตราสินคา (Brand) หรือหมวดหมูของผลิตภัณฑ (Product Category) เชน 
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ผูบริโภคอาจจะมีระดับความเกี่ยวพันในตราสินคา Volvo สูง ซึ่งอยูในหมวดสินคารถยนต แต
ผูบริโภคอาจจะมีความเกี่ยวพันในการซื้อตํ่า เนื่องจากความภักดีในตราสินคา (Brand 
Loyalty) กลาวคือไมอยากเสี่ยงในการตัดสินใจ จึงใชประสบการณในการใชรถยนตเปนขอมูล
ในการตัดสินใจ หรือในกรณีที่ผูบริโภคที่เปนเด็ก มีระดับความเกี่ยวพันต่ํากับสินคาประเภท 
เครื่องเขียน แตผูบริโภคอาจจะมีระดับความเกี่ยวพันในการซื้อที่สูง เนื่องจากตองการเปนที่
ยอมรับจากเพื่อน เปนตน 
               ซึ่ง Hawkins และคณะ (1995) ไดนําเสนอประเภทของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ซึ่งแตกตางกนัในเรื่องของระดับความเกี่ยวพันจะทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกตาง
กันออกไป (ดูแผนภาพที่ 2.4) ดังนี้  
               1. ถาหากวาผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา จะเกิดกระบวนการตัดสินใจที่
เรียกวา Habitual Decision Making ซึ่งผูบริโภคจะมีความตระหนักถึงปญหา (Problem 
Recognition) และมีการคนหาขอมูลที่อยูภายในความทรงจํา เพื่อคนหาตราสินคาที่สามารถ
ตอบสนองความตองการได จากนั้นเมื่อเกิดการซื้อข้ึน การประเมินผลหลังการซื้อจะเกิดขึ้นก็
ตอเมื่อผูบริโภคคิดวาตราสินคาไมสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได ซึ่งจะเกิดขึ้น
เมือผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาที่นอยมาก เชน เมื่อผูบริโภคตองการซื้อแปรงสีฟน ถา
หากวาแปรงสีฟนที่เคยใชสามารถตอบสนองความตองการได เมื่อผูบริโภคจะทําการซื้อแปรงสี
ฟน ผูบริโภคจะเลือกแปรงสีฟนยี่หอเดิม โดยไมมีการพิจารณาแปรงสีฟนอื่นๆ ซึ่ง Habitual 
Decision Making สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ 
               ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือการที่ผูบริโภคพิจารณาแลววาตรา
สินคาเดิมที่ใชอยู สามารถตอบสนองความตองการได ดังนั้นจึงไมพิจารณาตราสินคาอ่ืนๆใน
การตัดสินใจซื้อ และจะเปนการยากที่ผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น 
               การซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) คือการที่ผูบริโภคคิดวาสินคาในหมวดผลิตภัณฑ มี
ความเหมือนกัน ดังนั้นจึงไมพิจารณาตราสินคาใดเปนพิเศษ เชน ผูบริโภคคิดวา ซอสมะเขือ
เทศ ทุกตราสินคามีคุณสมบัติที่เหมือนกัน เมื่อผูบริโภคเลือกซื้อซอสมะเขือเทศก็จะไมเจาะจง
ตราสินคาใด 
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แผนภาพที่ 2.4  แสดงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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 ถาหากวาผูบริโภคไดทดลองใชตราสินคาใด แลวพบวาสามารถตอบสนองความ
ตองการพื้นฐานได ในการตัดสินใจซื้อซอสมะเขือเทศครั้งตอไป ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาเดิม
โดยใช Habitual Decision Making ซึ่งในกรณีนี้ ผูบริโภคจะไมมีความผูกพัน (Commitment) 
กับตราสินคา และพรอมที่จะเปลี่ยนตราสินคาอยูเสมอถาหากวามีการจูงใจทางดานราคา 
หรือของแถม 
               2. Limited Decision Making จะเกิดขึ้นเมื่อตองการตอบสนองความตองการที่เกิด
จากอารมณ หรือแรงกระตุนจากสิ่งแวดลอม เชน การโฆษณาที่จุดขายในหางสรรพสินคา 
ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคเกิดความเบื่อในกาแฟสําเร็จรูปที่ใชมาเปนเวลานาน ทําใหตองการ
ทดลองกาแฟสําเร็จรูปยี่หออ่ืน ในกระบวนการเลอืกซื้อผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะกาแฟที่
แตกตางไปจากยี่หอเดิมที่เคยใข และจะใหความสนใจสินคาใหมที่เพิ่งออกในชวงนั้น 
นอกจากนี้อาจจะมีการหาขอมูลจากการสังเกตหรือสอบถามจากเพื่อนหรือคนรูจักเพื่อนําไป
ประกอบการตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลหลังการซื้อจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคคิดวาตรา
สนิคาไมสามารถตอบสนองสิ่งที่คาดหวังได 
               3. Extended Decision Making เปนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูง ผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลจากหนวยความทรงจํา และแหลงขอมูลภายนอก เพื่อที่จะ
นํามาใชประกอบการตัดสินใจที่ซับซอนและละเอียดถี่ถวน การประเมินผลหลังการซื้อจะ
เกิดขึ้นและความพึงพอใจจะเกิดขึ้นไดเมื่อสินคานั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจที่ตรงกับ
สีงที่คาดหวังไวในระดับที่คอนขางสูง และถาหากวาตราสินคาไมสามารถตอบสนองความพึง
พอใจได จะเกิดความไมสมดุล (Dissonance) ระหวางความสอดคลองทางความคิดระหวาง
กอนและหลังการซื้อสินคา  โดยการเปลี่ยน หรือบิดเบือนความคิด หรือเลือกรับขอมลูขาวสาร
เฉพาะที่เปนไปในทางที่ดี นอกจากนี้ยังอาจใชวิธีการในการลดความคาดหวังลง เพื่อทําใหเกิด
ความสอดคลองทางความคิดมากยิ่งขึ้น (Assael, 1998) 
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สมมุติฐานการวิจัย 
 
               จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของที่ผานมา ผูวิจัยจึงไดตั้ง
สมมุติฐานสําหรับงานวิจัย เร่ืองความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา และการประเมินการ
ขยายตราสินคาของผูบริโภค ดังนี้  
 
               1. ระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคจะมีระดับแตกตางกัน โดยถาหาก
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย (1) การตระหนักรู
ในตราสินคา (Brand Awareness) ประกอบไปดวย การระลึกได (Recall) และ การจดจําได 
(Recognition) และ (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ประกอบไปดวย ความ
แข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว 
(Uniqueness) อยูในระดับที่สูง คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคก็จะสูงดวย หรือถาความรู
ในตราสินคา (Brand Knowledge) อยูในระดับตํ่า คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคก็จะต่ํา
เชนกัน ทั้งสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
 
               2. ระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
(High-involvement Product)นาจะมีระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค มากกวา
ระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-
involvement Product) 
 
               3. คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity) ของตรา
สินคาหลัก มีความสัมพันธในเชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
(Consumer Evaluation of Brand Extension) ซึ่งมีองคประกอบ ดังนี้ ความสัมพันธกับ
อรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute Associations) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม 
(Attitude Toward the Original Brand) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward 
Extension) การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived Difficulty of Making 
the Extension) และการรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท 
(Perceived Fit of the Proposed Extension with the Company) 
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               โดยระดับของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคและระดับของการประเมินการ
ขยายตราสินคาของผูบริโภคจะแปรผันไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถาคุณคาของตราสินคา
หลักอยูในระดับที่สูง การประเมินการขยายตราสินคาก็จะสูงไปดวย หรือถาคุณคาตราสินคา
ในใจของผูบริโภค ของตราสินคาหลักอยูในระดับที่ต่ํา การประเมินการขยายตราสินคาก็จะต่ํา
เชนกัน ทั้งสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
               การศึกษาวจิัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคและการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภค “ คร้ังนี้เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจยั
เชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งมีรายละเอยีดในเรื่อง
วิธีการดําเนนิการวิจยั ดังนี ้
 
ประชากร 
               ประชากรเปาหมายสําหรับงานวจิัยครั้งนี้คือ ชาย และ หญิง ที่มีอายุระหวาง 18-45 
ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนือ่งจากเปนกลุมเปาหมายของสินคาทีท่ําการคัดเลือก
มาใชในการวจิัยไดแก นมพาสเจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว และรถยนตนัง่สวน
บุคคล ที่ขยายตราสินคาเปนรถกระบะ  
               จากขอมูลที่รวบรวมโดย กองคลังขอมูลและสนเทศสถิต ิ สํานักงานสถิติแหงชาติ 
เมื่อเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2542 มีจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 18-45 ป 
จํานวน 2,657,186 คน 
 
กลุมตวัอยางและวธิีการสุมตัวอยาง 
               การกําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้ ผูวิจัยใชหลักการแปรผันรวมกนัระหวาง
ขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง ของ Yamane (1970, 
อางถงึใน สุปญญา ไชยชาญ, 2542) โดยกําหนดใหขนาดของประชากรเปน 2,657,186 คน 
คาความเชื่อมัน่ 95 % ความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% 

 
โด
ย 

E 
N 
n 

= 
= 
= 

ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 
ขนาดของประชากร 
ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  เมื่อแทนคาสตูรจะไดผลลัพธ =  399.93 ดังนั้นผูวิจัยจงึไดจํานวนกลุมตัวอยางเปนจํานวน 
400 คน 
               จากนัน้ผูวิจยัไดใชการสุมตัวอยางทั้งแบบไมอาศัยความนาจะเปน 
(Nonprobability Sampling) และแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ใน
ลักษณะการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling)  โดยเริ่มจาก  เขตการปกครองใน
กรุงเทพมหานครถูกแบงเปน 50 เขต (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2543) ดังนี ้พระนคร 
ดุสิต หนองจอก บางรัก บางเขน บางกะป ปทุมวนั ปอมปราบศัตรูพาย พระโขนง มีนบุรี 
ลาดกระบัง ยานนาวา สัมพนัธวงศ  พญาไท  ธนบุรี บางกอกใหญ หวยขวาง คลองสาน ตลิ่ง
ชัน บางกอกนอย บางขุนเทยีน ภาษีเจริญ หนองแขม ราษฎรบูรณะ บางพลัด ดินแดง   บึงกุม 
สาทร บางซื่อ จตุจักร บางคอแหลม ประเวศ คลองเตย สวนหลวง จอมทอง ดอนเมือง ราช
เทว ีลาดพราว วัฒนา บางแค หลักสี ่สายไหม คันนายาว สะพานสงู วังทองหลาง คลองสาม
วา บางนา ทววีัฒนา ทุงคร ุบางบอน 
               ผูวจิัยจึงไดใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกเขตการ
ปกครองที่เปนเขตพาณิชยกรรมและที่อยูอาศัยหนาแนนมาก ที่ทาํการแบงตาม
พระราชบัญญตัิผังเมือง ป พ.ศ. 2518 (สํานักผงัเมือง กรุงเทพมหานคร, 2543) เพื่อจะได
สามารถเขาถงึกลุมประชากรเปาหมาย และเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูล ซึ่งเขตพาณิช
กรรมและที่อยูอาศัยหนาแนนมาก จํานวน 36 เขตมีดังนี ้(ดูแผนภาพที ่3.1 ประกอบ) 
               1.ดุสิต 2.บางรัก 3.บางเขน 4.บางกะป 5.ปทุมวนั 6.ปอมปราบศัตรูพาย 7.พระ
โขนง       8.ยานนาวา 9.สัมพันธวงศ 10.พญาไท 11.ธนบุรี 12.บางกอกใหญ 13.หวยขวาง 
14.คลองสาน15.บางกอกนอย 16.ภาษีเจริญ 17.ราษฎรบูรณะ 18.บางพลัด 19.ดินแดง 20.
บึงกุม 21.สาทร22.บางซื่อ 23.จตุจักร 24.บางคอแหลม 25.ประเวศ 26.คลองเตย 27.สวน
หลวง 28.จอมทอง29.ดอนเมือง 30.ราชเทว ี 31.ลาดพราว 32.วัฒนา 33.บางแค 34.หลักสี่ 
35.วังทองหลาง และ36.บางนา 
               และจากนั้นผูวิจยัไดใชการสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability 
Sampling) ในลักษณะการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชการจับฉลาก
แบบไมมีการแทนที่เพื่อใหไดตัวแทนเขต จํานวน 7 เขต คิดเปนรอยละ 20 ของเขตพาณิช
กรรมและที่อยูอาศัยหนาแนนมาก ดังนี ้
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               1.บางซื่อ 
               2.ธนบุรี 
               3.ปทุมวนั 
               4.ดุสิต 
               5.บางกะป 
               6.คลองเตย 
               7.บางพลัด 
               โดยผูวิจัยใชการเก็บขอมูลตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากแต
ละเขตทั้ง 7 จนครบตามจํานวนกลุมตัวอยางที่กาํหนดไวจํานวน 400 คน 
 
ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
               เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ตองการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภคและการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค ผูวิจัยจึงตองทาํการเลือกสินคาที่ใช
ในการวิจัยที่มกีารขยายตราสินคา โดยการวจิัยครั้งนี้เลือกสนิคาที่มีลักษณะการขยายตรา
สินคาแบบแนวนอน (Horizontal Extension) ในแบบการขยายตราสินคาไปสูสินคาตาง
ประเภท (Category Extension) โดยตราสินคาหลักที่เลือกใช ไดพิจารณาจากสวนแบงทาง
การตลาดทีม่คีวามแตกตางกัน เพื่อใหเหน็ถงึความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและ
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาไดอยางชัดเจน โดยมีรายละเอยีดในการ
เลือกตราสินคาดังตอไปนี ้
               ผลิตภัณฑที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา (Low-involvement Product) ผูวิจัยได
พิจารณาเลือกสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว โดยตราสินคา
ที่นาํมาใชในการวิจัยไดพิจารณาจากมูลคาตลาดของผลติภัณฑนมพาสเจอรไรซในป พ.ศ. 
2543 ที่มีมูลคา 18,000 ลานบาท  โดยม ี Meiji เปนผูนาํในตลาดมีสวนแบงทางการตลาด 
52%  Foremost 17%  DutchMill 17% หนองโพ 2% โชคชัย 5% แคลซีแมกซ 2% และอื่นๆ 
5% (“นมพรอมดื่มระเบิดแคมเปญ…,” 2543) ดังนั้นตราสินคาที่มีการขยายตราสนิคาเปนนม
เปรี้ยว ที่คัดเลือกมาใชในการวิจัย ไดแก Meiji และ Foremost ซึ่งมีสวนแบงทางการตลาด
แตกตางกนัอยางชัดเจน 
               ผลิตภัณฑที่มีระดับความเกีย่วพันสงู (High-involvement Product) ผูวิจัยได
พิจารณาเลือกสินคาประเภทรถยนต ที่ขยายตราสนิคาเปนรถกระบะ  โดยพจิารณาจากสวน
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แบงทางการตลาดของรถยนตนั่ง ในป พ.ศ. 2543 Toyota มีสวนแบงทางการตลาดเปนอันดับ
ที่หนึ่ง คือ  36% Honda 30%  Nissan 14% Mitsubishi 6%  Mazda 2% และอื่น ๆ 12% 
(“ตลาดรถคึกรับเซ็กเมนตใหม,” 2543) ดังนัน้ตราสนิคาทีเ่ลือกมาใชในการวิจัยคือ Toyota 
และ Mazda ซึ่งมีสวนแบงทางการตลาดแตกตางกนัอยางชัดเจน 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
               เครื่องมือที่ใชสําหรับการวิจัยครัง้นี ้ คือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบง
โครงสรางของคําถามออกเปน 3 สวนคือ 
 
 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพของครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนตัว
ตอเดือน 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทนม
พาส เจอรไรซ 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัการวัดทัศนคติของผูบริโภคตอการขยายตรา
สินคาในสนิคาประเภทนมเปรี้ยว 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภท
รถยนต 

สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกบัการวัดทัศนคติของผูบริโภคตอการขยายตรา
สินคาในสนิคาประเภทรถกระบะ 

               โดยมาตรวัดที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ผูวิจัยไดศึกษาและ
เลือกมาจากงานวิจัยของ Keller (1993) และมาตรวัดในเรื่องของการประเมินการขยายตรา
สินคา ของ Aaker และ Keller (1990) ที่ไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เชื่อมั่น (Reliability) มาแลววาอยูในระดับที่นาพอใจ 
               นอกจากนี ้ ผูวิจยัทําการทดสอบคาความเทีย่งตรงของเนือ้หา (Content Validity) 
โดยการนําแบบสอบถามที่สรางขึ้น ไปใหผูทรงคุณวุฒิซึง่ไดแก ผูเชี่ยวชาญเปนผูตรวจสอบ 
และหลังจากนั้นไดนาํแบบสอบถามดังกลาวทําการทดสอบ (Pre- test) กับประชาชนที่มี
ลักษณะเหมือนกับกลุมตัวอยางในการวิจยั จํานวน 20 คน และนําผลที่ไดมาปรับปรุง
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แบบสอบถามใหมีการสื่อความหมายไดอยางถูกตองและชัดเจนตามวตัถุประสงคในการวิจยั
คร้ังนี้กอนที่จะมีการเก็บขอมูลจริงตอไป 
 
การวัดคาตัวแปร 
               สําหรับสินคาแตละชนิดมีการวดัตัวแปรและกําหนดเกณฑในการใหคะแนนดงันี ้
               1.คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity)  
               ใชวธิีในการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค ตามแนวคิดของ Keller 
(1993) อันหมายถงึ ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวยตัวแปร 2 
อยางคือ 
                              -  การตระหนกัรูในตราสินคา(Brand Awareness) ซึ่งสามารถวัดไดจาก 
การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) และ การจดจําไดในตราสินคา (Brand 
Recognition)   
                              -  ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งสามารถวัดไดจาก     
ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความม ี      เอกลักษณเฉพาะตวั 
(Uniqueness) ของความสมัพันธกับตราสินคา 
               2. องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
               ไดใชองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค ตามแนวคิดของ   
Aaker และ Keller (1990) ซึ่งประกอบไปดวย ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา 
(Brand Attribute Associations) ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the 
Original Brand) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และ
องคประกอบตามแนวคิดของ Keller และ Aaker (1992) ในสวนของการรับรูถึงความ
เหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed Extension 
with the Company)  
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เกณฑการใหคะแนน  
               การวัดคุณคาตราสินคา 
               1.คําถามเพื่อวัดการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) เพื่อใชวัดการ
จดจําไดในตราสินคา (Brand Recall) และ การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recognition)  
(นันทนา บริพนัธนานนท, 2542) 
                              1.1 เมื่อพูดถึง…………..คุณรูจักยีห่อใดบาง 

-  ตราสินคาทีน่ึกถงึเปนอันดับแรก 
-  ตราสินคาทีน่ึกถงึเปนอันดับที่สอง 
-  ตราสินคาทีน่ึกถงึเปนอันที่สาม 

3 
2 
1 

คะแนน 
คะแนน 
คะแนน 

                              1.2 คุณรูจัก………………ยี่หอนีห้รือไม 
-  รูจัก และตอบถูก 
-  ไมรูจัก หรือ ตอบผิด 

1 
0 

คะแนน 
คะแนน 

2.คําถามเพื่อวัดภาพลักษณในตราสินคา (Brand Image) ประกอบดวย
องคประกอบ 3 ประการ ไดแก ความแขง็แกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ 
ความม ี เอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความสมัพนัธกบัตราสินคา ซึ่ง Keller 
(1993) ไดเสนอวาสามารถที่ใชมาตรวัดไดหลายแบบ ทั้งนี้ตองเปนมาตราวัดทีจ่ะสามารถบง
บอกถึงระดับมาก นอยได ดังนั้นผูวิจัยจงึเลือกใชมาตรวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating Scale) แบบ 5 ระดับ ในสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงูและต่ําดังนี ้

 
เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิง่

5 4 3 2 1 
ดีที่สุด แยมาก

5 4 3 2 1 
โดดเดนมาก เหมือนกับยีห่ออ่ืน

5 4 3 2 1 
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 ซึ่งคุณสมบัตขิองสินคา (Product Attributes) ที่นํามาใชในการถาม จะไดมาจาก
การทดสอบ (Pre-test) กับประชาชนทีม่ีลักษณะเหมือนกับกลุมตัวอยาง โดยในสินคา
ประเภทนมพาสเจอรไรซ  คุณสมบัติที่ใชในการถามไดแก เร่ืองของรสชาติ ความสวยงามของ
บรรจุภัณฑ ความนาเชื่อถอืของยี่หอ ความคุมคากับราคา และความทันสมัย ในสินคา
ประเภทรถยนต คุณสมบัติที่ใชในการถามไดแก ความนาเชื่อถือของยี่หอ สมรรถนะของ
เครื่องยนต ความคุมคา ความสะดวกเรือ่งศูนยบริการ และ ความสวยงาม สําหรับในการ
คํานวณคาของคุณคาตราสนิคา ใชการเฉลี่ยโดยใหน้าํหนักของสวน การตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณในตราสินคา (Brand Image) เทากนั  
               การวัดองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
               1. ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสนิคา (Brand Attribute Associations) 
ซึ่งใชคําถามปลายเปด (Open-ended Question) ที่ถามเกี่ยวกับส่ิงทีผู่ตอบแบบสอบถามนึก
ถึงเมื่อเอยถงึตราสินคา และ ทัศนคติทีม่ตีอตราสินคาเดิม (Attitude Toward the Original 
Brand) ซึ่งในการศึกษาของ Aaker และ Keller (1990) ใชมาตรวัดแบบมาตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) แบบ 7 ระดับ แตในงานวิจัยนี้ผูวจิัยดัดแปลงใหใชมาตรวัดแบบมาตรา
สวนประมาณคา (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ ในสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
ดังนี ้

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

               2. ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) ซึ่งใชมาตรวัด
แบบ 5 ระดับ ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงูและต่ํา ดังนี ้

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน
5 4 3 2 1 

               3. การรับรูถึงความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making 
the Extension) ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงูและต่ํา ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิง่
5 4 3 2 1 

ใชความเชีย่วชาญมากเปนพิเศษ ไมเห็นตองใชอะไร
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5 4 3 2 1 
               4. การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสนิคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of 
the Proposed Extension with the Company) โดยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ในสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัสงูและต่ํา ดังนี ้
 

เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย
5 4 3 2 1 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษทักับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
               ในการคํานวณหาคาองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
ใชการเฉลี่ยใหน้ําหนกัในองคประกอบ ทศันคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the 
Original Brand) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และการ
รับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed 
Extension with the Company) ใหมีน้ําหนักเทากัน 
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การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
               เมื่อทําการเก็บขอมูลครบตามจาํนวนที่ไดกําหนดไว  ผูวิจัยไดทําการลงรหัส 
(Coding) และนํามาประมวลผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows ซึ่งใชการคํานวณทางสถิติแบบการวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพื่ออธิบายลักษณะของกลุมตัวอยาง โดยใชคารอยละ (Percentage) 
ประกอบการอธิบายขอมูล และใชสถิติวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) สถิติ
สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) และสถิติ  
t-test หาความสัมพนัธระหวางตวัแปรคูตางๆตามสมมตุิฐาน 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
               การศึกษาเรื่อง “คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคและการประเมินการขยายตรา
สินคาของผูบริโภค “ ในครั้งนี ้ เปนการวิจยัเชิงสาํรวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  มี
กลุมตัวอยางเปนบุคคลทั่วไปที่อาศัยอยูในเขตกกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 18-45 ป โดยทํา
การแจกแบบสอบถามไปจาํนวนทั้งสิน้ 450 ชุด ซึ่งมีแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ 
สามารถนํามาใชในการประมวลผลไดจํานวน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 88.9) โดยการประมวลผล 
และวิเคราะหขอมูลในการวจิัยครั้งนี ้สามารถแบงไดเปนสวนๆดังนี ้
               สวนที ่1 ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
               สวนที ่2 ผลการวดัคาตัวแปรในเรื่องคุณคาตราสินคา 
               สวนที ่3 ผลการวดัคุณคาตราสินคา 
               สวนที ่4 ผลการวดัคาตัวแปรในสวนของการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
               สวนที ่5 ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
 
1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
               เพศ 
               กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 
56  และเปนเพศชายจาํนวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44 (ดูตารางที ่4.1) 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 177 44.3 
หญิง 223 55.7 
รวม 400 100.0 

              
  อายุ 

               จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 18-29  
ป มากที่สุด คิดเปน รอยละ 49  รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 34-45 ป คิดเปนรอยละ 41  
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ตารางที ่4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาย ุ
 

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

 
 
               ระดับการศึกษา 
               ในแงของระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง สวนใหญอยูในระดับตํ่ากวาปรญิญาตรี คิด
เปนรอยละ 49 รองลงมาคอื ระดับปริญญาตรี จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44  และ ระดับสูง
กวาปริญญาตรี จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.3 
 
ตารางที ่4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา 

การศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
ต่ํากวามัธยมตน 15 3.8 

มัธยมตน 18 4.5 
มัธยมปลาย 96 24.0 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 67 16.8 
ปริญญาตรี 176 44.0 

สูงกวาปริญญาตรี 28 7.0 
รวม 400 100.0 

               รายไดสวนตัวตอเดือน 
               จากตารางที ่4.4 จะเหน็วากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 
177 คน คิดเปนรอยละ 44 รองลงมาคือ รายไดตั้งแต  20,001 บาท ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 33 และ 
รายไดระหวาง 10,000-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 23 
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ตารางที ่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับรายได
สวนตวัตอเดือน 

รายไดสวนตวัตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 177 44.3 

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

รวม 400 100.0 
               อาชีพ 
               ทางดานอาชพีของกลุมตัวอยาง สวนใหญประกอบอาชพี ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 
31  รองลงมาคือ นักเรียน/นกัศึกษา คิดเปนรอยละ 23 และ บริษัทเอกชน รอยละ 19 (ดูตารางที่ 
4.5) นอกจากนี้ยังมีอาชพี รับราชการ รัฐวิสาหกจิ และรับจาง คิดเปนรอยละ 12 รอยละ 3 และ
รอยละ 8 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ 48 12.0 
รัฐวิสาหกิจ 12 3.0 
ธุรกิจสวนตัว 122 30.5 
บริษัทเอกชน 76 19.0 
รับจาง 33 8.3 

นักเรียน/นักศกึษา 92 23.0 
อ่ืนๆ 17 4.3 
รวม 400 100.0 
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สถานภาพการสมรส 
               กลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66 มีสถานภาพโสด และกลุม
ตัวอยาง จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30 มีสถานภาพสมรส  นอกจากนี้กลุมตัวอยาง จํานวน 
13 คน คิดเปนรอยละ 3 มสีถานภาพ หยา/มาย (ดูตารางที ่4.6) 
 
ตารางที ่4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 265 66.3 
สมรส 119 29.8 

หยา/มาย 13 3.3 
อ่ืนๆ 3 0.8 
รวม 400 100.0 

 
2. ผลการวัดตัวแปรในสวนของการวัดคุณคาตราสนิคา 
               ตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้ ประกอบดวย ตัวแปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณคา
ตราสินคา (Brand Equity) หรือ  ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบไปดวย (1) การตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand Awareness) ประกอบไปดวย การระลึก
ได (Recall) และ การจดจําได (Recognition) และ (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
ประกอบไปดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความมีเอกลักษณ
เฉพาะตวั (Uniqueness) ของความสมัพันธในตราสนิคา ซึ่งจะแบงการนําเสนอเปน 2 สวน คือ 
ตัวแปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณคาตราสินคาในสนิคาประเภทนมพาสเจอรไรซ และ ตัว
แปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต 
               1.การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness)  
               การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เกี่ยวของกับความเขมแข็งของกลุม
ของการเชื่อมโยงในหนวยความทรงจํา ซึ่งสามารถสะทอนใหเห็นจากความสามารถของผูบริโภคที่
จะแยกแยะตราสินคาไดภายใตเงื่อนไขที่แตกตางกนั การตระหนกัรูในตราสินคาประกอบไปดวย 
การระลึกได (Recall) และการจดจําได (Recognition) 
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               -  การระลกึได (Recall)  
               เปนความสามารถของผูบริโภคในการระลกึถึงตราสินคาโดยใหกลุมตัวอยางนึกถงึตรา
สินคาที่รูจัก 3 ยี่หอ โดยยีห่อที่นึกถึงเปนอนัดับที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับ 2 ได 2 คะแนน และ
อันดับที ่3 ได 1 คะแนน 
               -  การจดจําได (Recognition) 
               อันเปนความสามารถของผูบริโภคในการที่จะยืนยนัถงึการพบเหน็ตราสนิคาทีผ่านมา 
สําหรับสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ใหกลุมตัวอยางดูภาพผลิตภัณฑที่ปดโลโกของนมพาสเจอรไรซทั้ง 
2 ตราสินคา และสินคาความเกีย่วพันสงู ใหกลุมตัวอยางดูภาพโลโกของตราสินคา แลวเขียนตรา
สินคาที่นึกได 
 
นมพาสเจอรไรซ 
 
               -  การระลกึได (Recall) 
               ในสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซพบวา เมื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึงนมพาสเจอรไรซที่
รูจัก นมพาสเจอรไรซ Meiji ถูกนึกถึงเปนอันดับหนึ่งถึง 163 คน หรือคิดเปนรอยละ 41 โดยมี
คะแนนรวม ทั้ง 3 อันดับคือ 755 คะแนน ในขณะทีน่มพาสเจอรไรซ Foremost ถูกนึกถงึเปน
อันดับทีห่นึง่จาํนวน 83 คน คิดเปนรอยละ 21 มีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับ คือ 567 คะแนน ดัง
รายละเอียดใน ตารางที ่4.7 
 ตารางที ่4.7 ตารางแสดงจํานวนรอยละและคาเฉลีย่ของการระลึกถึงตราสินคาประเภท 
                 นมพาสเจอรไรซ 
ตราสินคา นึกถึงเปนอนัดับ 

1 
นึกถึงเปนอนัดับ 

2 
นึกถึงเปนอนัดับ 

3 
คะแนนรวม* 

Meiji 
(รอยละ ) 

163 
(40.8) 

102 
(25.5) 

62 
(15.5) 

755 

Foremost 
(รอยละ ) 

83 
(20.8) 

118 
(29.5) 

82 
(20.5) 

567 

หมายเหต ุ:* อันดับที ่1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที ่3 ได 1 คะแนน 
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      -  การจดจําได (Recognition) 
               จากตารางที ่ 4.8 ในสวนของ การจดจําได (Recognition) พบวากลุมตัวอยางสามารถ
จดจําลักษณะของผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซ Meiji ไดมากที่สุดจํานวน 359 คน คิดเปนรอยละ 
90 ในขณะทีก่ลุมตัวอยางที่สามารถจดจําลักษณะของผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซ Foremost ได 
มีจํานวน 317 คน หรือคิดเปนรอยละ 80  
 
ตารางที ่4.8 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจาํไดในผลิตภณัฑนมพาสเจอรไรซ   

ตราสินคา รูจัก ไมรูจัก 
Meiji 

(รอยละ) 
359 

(89.8) 
41 

(10.3) 
Foremost 
(รอยละ) 

317 
(79.3) 

83 
(20.8) 

 
รถยนตสวนบุคคล 
               -   การระลึกได (Recall)  
               ในสวนของสนิคาประเภทรถยนตสวนบุคคล เมื่อใหกลุมตัวอยางนกึถงึรถยนตสวนตัวที่
รูจัก กลุมตัวอยางนึกถึง รถยนต Toyota  เปนอันดับที ่1 จํานวน 133 คน หรือคิดเปนรอยละ 33 
โดยมีคะแนนรวมทัง้ 3 อันดับ เทากับ 623 คะแนน  ในขณะที่รถยนต Mazda ถูกนกึถึงเปนอนัดับ
ที ่ 1 จํานวน 12 คน หรือคิดเปนรอยละ 3 และมีคะแนนรวมทัง้ 3 อันดับ 89 คะแนน ดัง
รายละเอียดในตารางที ่4.9 
ตารางที ่4.9  ตารางแสดงจํานวนและรอยละของการระลกึถึงตราสินคาประเภทรถยนต 
ตราสินคา นึกถึงเปนอนัดับ 

1 
นึกถึงเปนอนัดับ 2 นึกถึงเปนอนัดับ 

3 
คะแนนรวม* 

Toyota 
(รอยละ ) 

133 
(33.3) 

70 
(17.5) 

84 
(21.0) 

623 

Mazda 
(รอยละ ) 

12 
(3.0) 

19 
(4.8) 

15 
(3.8) 

89 

หมายเหต ุ:* อันดับที ่1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที ่3 ได 1 คะแนน 
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    -  การจดจําได (Recognition) 
               เมื่อใหกลุมตัวอยางดูตราสินคาของรถยนต Toyota และ Mazda พบวากลุมตัวอยาง
สามารถจดจาํตราสินคาของ Toyota  ไดมากที่สุดจํานวน 394 คน คิดเปนรอยละ 98.5 และไม
สามารถตอบถูกเพยีง 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ในขณะที่กลุมตัวอยางจาํนวน 326 คน หรือคิด
เปนรอยละ 82 สามารถจดจําลักษณะของตราสินคา Mazda ได  (ดูตารางที ่4.10) 
 
ตารางที ่4.10 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําไดในสินคาประเภทรถยนต 

ตราสินคา รูจัก ไมรูจัก 
Toyota 
(รอยละ) 

394 
(98.5) 

6 
(1.5) 

Mazda 
(รอยละ) 

326 
(81.5) 

74 
(18.5) 

          
     2.ภาพลกัษณในตราสนิคา (Brand Image) 
               การตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภคเกิดจากความสมัพนัธของตราสินคาที่มีอยูใน
หนวยความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งความสมัพันธในตราสินคาจะทําใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาถูก
สงไปยังกลุมของการเชื่อมโยง (Node) ในความทรงจํา อันประกอบไปดวย ความหมายตางๆที่
ตราสินคามีตอผูบริโภค โดยความสัมพนัธเหลานี้จะสามารถเกิดขึ้นไดในทุกรูปแบบและจะสงผล
ตอคุณลักษณะของสินคา ซึ่งภาพลกัษณของตราสินคาจะประกอบไปดวย ความแข็งแกรง 
(Strength) ความชอบ (Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) ซึง่ใช
คุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) ที่ไดมาจากการทดสอบ (Pre-test) ซึ่งประกอบไปดวย 
เร่ืองของรสชาติ บรรจุภัณฑ ความนาเชื่อถอืของยี่หอ ราคา และ ความทันสมัย โดยแบงการแสดง
ผลการวิจยัเปนสวนของนมพาสเจอรไรซ และรถยนตสวนบุคคล 
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นมพาสเจอรไรซ 
 
               -  ความแขง็แกรง (Strength)  
               ในสวนขององคประกอบยอยในเรื่องความแข็งแกรง ของสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ 
พบวา นมพาสเจอรไรซ Meiji มีคาเฉลี่ยเรือ่งความนาเชือ่ถือของยี่หอ (3.89) ใกลเคียงกับคาเฉลี่ย
ของเรื่องรสชาติ (3.88) (ดูตารางที ่4.11) รองลงมาคือบรรจุภัณฑ (คาเฉลี่ย 3.66) ความคุมราคา 
(คาเฉลี่ย 3.55) และความทันสมยั (คาเฉลี่ย 3.44) ตามลําดับ 
               สําหรับในสวนของนมพาสเจอรไรซ Foremost นั้น องคประกอบที่มีคาเฉลี่ยมากเปน
อันดับแรก คอื องคประกอบในดานความนาเชื่อถือของยี่หอ (3.92) อันดับสอง คือ คาเฉลี่ยใน
เร่ืองของรสชาติ (3.87) อันดับตอมาคือ เร่ืองของบรรจุภัณฑสวยงาม (คาเฉลีย่ 3.79) ความ
ทันสมยั (คาเฉลี่ย 3.61)  และความคุมราคา (คาเฉลี่ย 3.60) ตามลําดับ 
 
ตารางที ่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความแข็งแกรงของนมพาสเจอร

ไรซ  
นมพาสเจอรไรซ Meiji นมพาสเจอรไรซ Foremost  

องคประกอบในเรื่อง
ความแขง็แกรง 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

รสชาติดี 3.88 0.75 3.87 0.80 
บรรจุภัณฑสวยงาม 3.66 0.77 3.79 0.77 
ยี่หอนาเชื่อถือ 3.89 0.72 3.92 0.84 
คุมราคา 3.55 0.79 3.60 0.78 
ดูทันสมยั 3.44 0.81 3.61 0.83 
 3.68 0.57 3.76 0.65 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
            
    -  ความชอบ (Favorability)  
               องคประกอบยอยในเรื่องความชอบนี้ เมื่อดูจากตารางที่  4.12 จะเห็นไดวา สําหรับนม
พาสเจอรไรซ Meiji องคประกอบดานรสชาติ มีคาเฉลีย่สูงเปนอนัดับที่หนึ่ง (3.91) ลําดับตอมาคือ
ความนาเชื่อถอืของยี่หอ (คาเฉลี่ย 3.83) ความสวยงามของบรรจุภัณฑ (คาเฉลีย่ 3.58) ความ
คุมคากับราคา (คาเฉลีย่ 3.57) และ ความทันสมัย (คาเฉลี่ย 3.41) ตามลําดับ 
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               ในสวนของนมพาสเจอรไรซ Foremost นั้น องคประกอบที่มีคาเฉลีย่มากเปนอนัดับ
แรกก็คือ ความนาเชื่อถือของยี่หอ (3.87) อันดับตอมาคือเร่ืองของรสชาติ (3.81) อันดับที่สาม 
ไดแกเร่ืองของความทันสมัย (3.70) ความสวยงามของบรรจุภัณฑ (3.61) และอันดับสุดทายไดแก
เร่ืองของความคุมคากับราคา (3.51)  
 
ตารางที ่4.12 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความชอบของนมพาสเจอรไรซ  

นมพาสเจอรไรซ Meiji นมพาสเจอรไรซ Foremost องคประกอบในเรื่อง 
ความชอบ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
รสชาติ 3.91 0.77 3.81 0.80 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 3.58 0.77 3.61 0.79 
ความนาเชื่อถอืของยี่หอ 3.83 0.66 3.87 0.80 
ความคุมคากบัราคา 3.57 0.81 3.51 0.76 
ความทันสมัย 3.41 0.80 3.70 0.77 
 3.66 0.57 3.70 0.63 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
          

- ความมีเอกลกัษณเฉพาะตัว (Uniqueness) 
-  

               คาเฉลี่ยขององคประกอบยอยในสวนของความมีเอกลักษณเฉพาะตวั ในตารางที่ 4.13
ของนมพาสเจอรไรซ Meiji พบวาเรื่องของความนาเชือ่ถือของยี่หอ มีคาเฉลี่ยเปนอันดับที่หนึ่ง 
(3.70) ตอมาไดแกองคประกอบทางดานรสชาติ (3.52)  ลําดับตอมาไดแก องคประกอบในเรื่อง
ของความคุมคากับราคา (3.34) ความทนัสมัย (3.27) และอันดับสุดทายไดแก องคประกอบใน
เร่ืองของความสวยงามของบรรจุภัณฑ (3.26) สําหรับนมพาสเจอรไรซ Foremost นัน้ 
องคประกอบที่มีคาเฉลีย่มากที่สุดไดแก ความนาเชื่อถอืของยี่หอ (3.90) อันดับตอมาคือ ดาน
รสชาติ (3.73) ความสวยงามของบรรจุภัณฑ (3.65) ความทันสมัย (3.61) และ ความคุมคากับ
ราคา (3.50) (ดูตารางที ่4.13) 
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รถยนตนั่งสวนบุคคล 
               -  ความแข็งแกรง (Strength) 
               ในสวนของรถยนตนั่งสวนบุคคล (ดูตารางที ่ 4.14) พบวา องคประกอบในเรื่องของ
ความแข็งแกรง (Strength) ที่ไดคาเฉลี่ยมากที่สุดในรถยนต Toyota ไดแก ความนาเชื่อถือของ
ยี่หอ (4.37) อันดับตอมาคือ เร่ืองของศูนยบริการสะดวก (4.16) สมรรถนะของเครื่องยนตดี 
(4.13) สําหรับในเรื่องของความคุมคากบัราคา และเรื่องการออกแบบที่สวยงามนั้น มีคาเฉลีย่
เทากัน 
 
ตารางที ่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความมเีอกลักษณเฉพาะตัวของนม

พาสเจอรไรซ  
นมพาสเจอรไรซ Meiji นมพาสเจอรไรซ Foremost องคประกอบในเรื่อง 

ความมีเอกลกัษณเฉพาะตัว คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

รสชาติ 3.52 0.92 3.73 0.88 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 3.26 0.94 3.65 0.88 
ความนาเชื่อถอืของยี่หอ 3.70 0.85 3.90 0.87 
ความคุมคากบัราคา 3.34 0.92 3.50 0.92 
ความทันสมัย 3.27 0.92 3.61 0.92 
 3.58 0.74 3.71 0.73 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
 
ตารางที ่4.14 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความแข็งแกรงของรถยนต  

รถยนต Toyota รถยนต Mazda องคประกอบในเรื่อง 
ความแขง็แกรง คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
ยี่หอนาเชื่อถือ 4.37 0.67 3.42 0.72 
สมรรถนะของเครื่องยนตด ี 4.13 0.70 3.35 0.73 
คุมกับราคา 4.01 0.85 3.18 0.90 
ศูนยบริการสะดวก 4.16 0.81 2.88 1.09 
ออกแบบสวยงาม 4.01 0.85 2.86 1.05 
 4.14 0.64 3.14 0.75 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
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               สําหรับรถยนต Mazda องคประกอบยอยที่มีคาเฉลีย่สูงสุดไดแกเร่ืองของ ความ
นาเชื่อถือของยี่หอ (3.42) ตอมาคือเร่ืองของสมรรถนะของเครื่องยนตดี (3.35) ความคุมคากับ
ราคา (3.18) ศูนยบริการ (2.88)  และ การออกแบบสวยงาม (2.86) ตามลําดับ 
               

 -  ความชอบ (Favorability) 
               จากตารางที่ 4.15 จะเหน็ไดวาองคประกอบทางดานความนาเชื่อถือของยี่หอ Toyota 
มีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (4.29) องคประกอบตอมาไดแก ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ (4.12)  อันดับที่
สาม ไดแกองคประกอบในเรื่องของสมรรถนะของเครื่องยนต (4.04)  อันดับที่ส่ี ไดแกเร่ืองของ
ความคุมคา (4.03) และอันดับสุดทายไดแกเร่ืองของความสวยงาม (4.00) 
               ทางดานรถยนต Mazda องคประกอบที่มีคาเฉลี่ยเปนอันดับแรก คือ เร่ืองของความ
นาเชื่อถือของยี่หอ (3.25) ลําดับตอมาไดแกสมรรถนะของเครื่องยนต (3.27) อันดับตอมาไดแก
เร่ืองของความคุมคา (3.09) สําหรับองคประกอบดานความสวยงาม (2.91) และความสะดวก
เร่ืองศูนยบริการ(2.78)  มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกนั 
 
ตารางที ่4.15 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความชอบของรถยนต  
 

รถยนต Toyota รถยนต Mazda องคประกอบในเรื่อง 
ความชอบ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
ความนาเชื่อถอืของยี่หอ 4.29 0.69 3.25 0.90 
สมรรถนะของเครื่องยนต 4.04 0.66 3.27 0.77 
ความคุมคา 4.03 0.85 3.09 0.91 
ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 4.12 0.80 2.78 1.07 
ความสวยงาม 4.00 0.81 2.91 1.09 
 4.09 0.61 3.06 0.83 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
               

 -  ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) 
               กลุมตัวอยางสวนใหญ เห็นวาองคประกอบที่มีคาเปนอนัดับหนึง่ของรถยนต Toyota  
ไดแก เร่ืองความนาเชื่อถือของยี่หอ (4.15) ลําดับตอมาไดแก เร่ืองของความคุมคา (3.96) อันดับ
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ตอมาไดแก ความสะดวกเรือ่งศูนยบริการ (3.90) สมรรถนะของเครื่องยนต (3.87)  และความ
สวยงาม (3.85)  ตามลาํดับ (ดูตารางที่ 4.16) 
               องคประกอบที่มคีาเฉลี่ยเปนอนัดับแรกของรถยนต Mazda คือ สมรรถนะของ
เครื่องยนต (2.90) อันดับตอมาไดแก ความนาเชื่อถือของยี่หอ (2.88) สําหรับองคประกอบในดาน
ความคุมคา  ความสวยงาม และความสะดวกเรื่องศูนยบริการ มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกนั 
 
ตารางที ่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในดานความมีเอกลักษณเฉพาะตัวของ 

รถยนต   
รถยนต Toyota รถยนต Mazda องคประกอบในเรื่อง 

ความมีเอกลกัษณ
เฉพาะตัว 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ความนาเชื่อถอืของยี่หอ 4.15 0.81 2.88 1.13 
สมรรถนะของเครื่องยนต 3.87 0.72 2.90 1.15 
ความคุมคา 3.96 0.86 2.80 1.10 
ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 3.90 0.82 2.70 1.10 
ความสวยงาม 3.85 0.95 2.80 1.16 
 4.09 0.61 2.81 1.04 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
 
3. ผลการวัดคุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 
               การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในครั้งนี ้เปนการวดัองคประกอบตามแนวคิด
ของ Keller (1993) ซึ่งหมายถงึ ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคซึ่งเกิด
จากตัวแปร 2 อยางคือ (1) การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งสามารถวัดได
จาก การจดจําไดในตราสนิคา (Brand Recall) และ การระลึกไดในตราสินคา (Brand 
Recognition)  (2) ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งสามารถวัดไดจาก  ความ
แข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และ ความมเีอกลักษณเฉพาะตวั (Uniqueness) 
ของความสมัพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 
               โดยคุณคาตราสินคาไดมาจาก การนาํผลขององคประกอบแตละสวน ไดแกสวนของ 
การตระหนักรูในตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคา มารวมกัน จากนั้นทําการเฉลี่ยโดยให
น้ําหนกัในแตละองคประกอบเทากัน (Weighted Average) เพื่อนาํมาหาคาเฉลีย่ของคุณคาตรา
สินคาแตละตรา โดยจะนําเสนอผลของการวัดคุณคาตราสินคาเปน 2 สวนคือ ผลของการวดั
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คุณคาตราสินคาในสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ และ ผลของการวัดคุณคาตราสินคาใน
สินคาประเภทรถยนต 
 
นมพาสเจอรไรซ 
               ผลของการวัดคณุคาตราสินคาของนมพาสเจอรไรซทั้ง 2 ตรา คือ Meiji และ Foremost 
พบวา ตราสนิคา Meiji เปนตราทีม่ีคุณคาตราสินคามากที่สุด คิดเปนคาเฉลีย่ 3.19 และตรา
สินคาForemost มีคาเฉลีย่ 2.96 (ดูตารางที่ 4.17) 
 
ตารางที ่4.17 แสดงผลของการวัดคุณคาตราสินคาของตราสนิคาของนมพาสเจอรไรซ 

ตราสินคา คุณคาตราสนิคา คาชวง คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

t p 

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

 
4.70 

 
.00 

               และเมื่อทาํการวิเคราะหโดยใชสถิติ Paired Sample t-test  เพื่อหาคาความแตกตาง
ระหวางคุณคาตราสินคาของนมพาสเจอรไรซทั้ง 2 ตรา พบวา คุณคาตราสินคาของนมพาสเจอร
ไรซ Meiji  มีความแตกตางจาก คุณคาตราสินคาของนมพาสเจอรไรซ Foremost อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติโดยมี คา t เทากับ 4.70  โดยนมพาสเจอรไรซ Meiji มีคุณคาตราสินคาสงูกวา
นมพาสเจอรไรซ Foremost 
 
รถยนตสวนบุคคล 
               จากตารางที ่ 4.18 จะเหน็วาผลของการวดัคุณคาตราสินคาในสนิคาประเภทรถยนต
สวนบุคคล พบวารถยนต Toyota เปนตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสงูที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.32 และรถยนต Mazda มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.02 
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ตารางที ่4.18 แสดงผลของการวัดคุณคาตราสินคาของตราสนิคาของรถยนต 
 

ตราสินคา คุณคาตราสนิคา คาชวง คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

t p 

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

 
27.9 

 
.00 

               และเมื่อทาํการทดสอบดวยสถติิ Paired Sample t-test เพื่อหาความแตกตางระหวาง
คุณคาตราสินคาของรถยนต Toyota และ คุณคาตราสินคาของรถยนต Mazda พบวาคุณคาตรา
สินคาของรถยนต Toyota มีความแตกตางจาก คุณคาตราสินคาของรถยนต Mazda อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติโดยมี คา t เทากับ 27.9  โดยรถยนต Toyota มีคุณคาตราสินคาสงูกวา 
รถยนต Mazda 
 
4. ผลการวัดองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
 
               องคประกอบในการที่ผูบริโภคจะสามารถประเมินการขยายตราสินคา  ซึ่งเปนหลัก
ทางดานจิตวทิยาทีน่ําเสนอวา ผูบริโภคจะไมทําการประเมินสิ่งที่เพิ่งพบเหน็แยกออกมาเพียง
อยางเดยีว แตจะใชประสบการณที่ไดพบเห็นหรือไดมีประสบการณรวม มาใชในการประเมิน 
(Keller, 1998) ซึ่งองคประกอบที่ใชในการวิจัยในครัง้นี้ไดแก ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของ
ตราสินคา (Brand Attribute Associations) ทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the 
Original Brand) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) การรับรูถึงความ
ยากในการขยายตราสินคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และองคประกอบ
ตามแนวคิดของ Keller และ Aaker (1992) ในสวนของการรับรูถงึความเหมาะสมระหวางตรา
สินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed Extension with the Company)  
               4.1 ความสมัพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute 
Associations) 
 
               องคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภค ในสวนของความสัมพนัธ
กับอรรถประโยชนของตราสนิคา (Brand Attribute Associations) เปนลกัษณะของคําถาม
ปลายเปดซึง่นาํเสนอเกี่ยวกบัความรูสึกของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหลัก และตราสินคาที่ขยาย 
โดยจะนาํเสนอเปน 2 สวนคือ ความสมัพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา ในสินคาความ
เกี่ยวพันต่าํ ซึ่งไดแกสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว และ
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ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสนิคา ในสนิคาความเกี่ยวพนัสูง คือรถยนตนัง่สวน
บุคคล ที่ขยายตราสินคาเปนรถกระบะ 
 
นมพาสเจอรไรซ 
 
               เมื่อเอยถึงนมพาสเจอรไรซ และสินคาที่ขยายออกมาคือนมเปรี้ยว ใหกลุมตัวอยาง
เขียนถงึสิ่งที่นกึถึง 3 อยาง ซึ่งจากตารางที่ 4.19 กลุมตัวอยาง นึกถึงรสชาตทิี่ดีของสินคา เปน
อันดับที ่ 1 เมื่อเอยถงึนมพาสเจอรไรซและนมเปรี้ยว Meiji ในขณะที่นมพาสเจอรไรซ และนม
เปรี้ยวForemost กลุมตัวอยางนึกถึง ความทนัสมยั และวัยรุน เปนอันดับที ่ 2 และ 3 เหมือนกนั 
แตอันดับที่ 1 แตกตางกันคอื นมพาสเจอรไรซ Foremost กลุมตัวอยางนึกถงึ วัว ในขณะที ่นม
เปรี้ยว Foremost กลุมตัวอยางนึกถึงรสชาติ เปนอันดับแรก 
 
ตารางที ่4.19 แสดงความถี่สูงสุด 5 อันดับแรก ของคําตอบในเรื่องของความสัมพันธกบั

อรรถประโยชนของตราสนิคาของสนิคาความเกี่ยวพันตํ่า 
นมพาสเจอรไรซ 

Meiji 
 

ความถี ่
นมเปรี้ยว 

Meiji 
 

ความถี ่
รสชาติดี 101 รสชาติดี 95 
คุณภาพ  95 รสเปรี้ยว 62 
สีขาวของนม 54 คุณภาพ  56 
รสหวาน 33 ความสด 55 
คุณคาทางอาหาร 24 ผลไม 48 

นมพาสเจอรไรซ 
Foremost 

 
ความถี ่

นมเปรี้ยว 
Foremost 

 
ความถี ่

วัว 67 รสชาติ 92 
ความทันสมัย 54 ความทันสมัย 53 
วัยรุน 52 วัยรุน 52 
อรอย 42 รสเปรี้ยว 44 
ราคา 21 อรอย 38 
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รถยนตสวนบุคคล 
               ในการวิจัยใชสนิคาประเภทรถยนตที่ขยายตราสินคาเปนรถกระบะ โดยใชตราสินคา 
Toyota และ Mazda ซึ่ง จากตารางที่ 4.20 กลุมตัวอยางนึกถงึ ความทันสมัย มากที่สุด เมื่อเอย
ถึงรถยนต Toyota รองลงมาคือ สมรรถนะ ศูนยบริการสะดวก ราคา และรูปรางของรถที่สวยงาม 
ตามลําดับ และเมื่อเอยถงึรถกระบะ Toyota กลุมตัวอยางนกึถึง ความสวยงาม ทนทาน 
สมรรถนะ สมบุกสมบัน และ Toyota Tiger ตามลําดับ  
               ในขณะที่รถยนต Mazda กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง ความกะทัดรัด เปนรถที่ผูหญิง
ขับ ขนาดของรถเล็ก ราคา และศูนยบริการนอย เมื่อเอยถึงรถกระบะ Mazda กลุมตัวอยางนกึถึง 
ความทนทาน ความแข็งแรงแช็งแรง  ขนาดเล็ก ราคา และเครื่องยนต ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.20 แสดงความถี่สูงสุด 5 อันดับแรก ของคําตอบในเรื่องของความสัมพันธกับ

อรรถประโยชนของตราสนิคาของสนิคาความเกี่ยวพันสูง 
 

รถยนต Toyota 
 

ความถี ่
 

รถกระบะToyota 
 

ความถี ่
ทันสมยั 66 ความสวยงาม 72 
สมรรถนะ 61 ทนทาน 64 
ศูนยบริการสะดวก 54 สมรรถนะ 58 
ราคา 43 สมบุกสมบนั 53 
รูปรางสวยงาม 31 Toyota Tiger 36 

 
รถยนต Mazda 

 
ความถี ่

 
รถกระบะ Mazda 

 
ความถี ่

กะทัดรัด 87 ทนทาน 65 
ผูหญิงขับ 55 แข็งแรง 47 
รถเล็ก 53 เล็ก 43 
ราคา 30 ราคา 4 
ศูนยบริการนอย 18 เครื่องยนต 32 

               



 70
 4.2 ทัศนคติที่มีตอตราสนิคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) ทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคาที่ขยาย (Attitude toward Extension) การรับรูถึงความยากในการขยายตรา
สินคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) และ การรับรูถึงความเหมาะสม
ระหวางตราสินคาทีข่ยายกับบรษิัท (Perceived Fit of the Proposed Extension with the 
Company)  
               โดยคํานวณจากคาเฉลี่ยของแตละองคประกอบ และนํามารวมกนั จากนัน้ทาํการเฉลี่ย
ใหแตละองคประกอบมีน้าํหนักเทากัน โดยนําเสนอผลการวิจัยเปน 2 สวน คือ องคประกอบใน
การประเมนิการขยายตราสนิคาในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา ไดแก สินคาประเภทนมพาส
เจอรไรซ ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว  และสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ไดแก รถยนตนัง่
สวนบุคคล ทีข่ยายตราสนิคาเปนรถกระบะ 
 
นมพาสเจอรไรซ 
               สําหรับองคประกอบทางดานการประเมินการขยายตราสินคาของนมเปรี้ยว Meiji นัน้ 
องคประกอบในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม มคีาเฉลี่ยสูงที่สดุ (3.82) ตอมาไดแก การ
รับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (3.73) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่
ขยายกับบริษทั (3.69) และทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (3.59) ตามลําดับ 
 
ตารางที ่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในการประเมนิการขยายตราสินคาของ

สินคาประเภทนมเปรี้ยว 
นมเปรี้ยว Meiji นมเปรี้ยว Foremost  

องคประกอบ 
ในการประเมิน 

การขยายตราสินคา 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม 3.82 0.63 3.75 0.71 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย 3.59 0.67 3.53 0.72 
การรับรูถึงความยาก 
     ในการขยายตราสินคา 

3.73 0.72 3.68 0.72 

การรับรูถึงความเหมาะสม 
     ระหวางตราสินคาที่ขยายกับ

บริษัท 

3.69 0.70 3.70 0.71 

 3.70 0.54 3.66 0.60 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
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               สําหรับนมเปรี้ยว Foremost องคประกอบในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม มี
คามากเปนอนัดับทีห่นึง่ (3.75) ลําดับตอมาคือ การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่
ขยายกับบริษทั (3.70) การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (3.68) และ ทัศนคติทีม่ีตอ
ตราสินคาที่ขยาย (3.53) ตามลําดับ ดังรายละเอยีดในตารางที่ 4.21 
 
รถยนตสวนบุคคล 
               ในสวนขององคประกอบทางดานการประเมินการขยายตราสินคาของรถกระบะ 
Toyota นั้น องคประกอบในสวนของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม มีคาเฉลี่ยมากที่สุด (3.98) 
ตอมาไดแก การรับรูถึงความยากในการขยายตราสนิคา(3.95) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวาง
ตราสินคาที่ขยายกบับริษัท (3.89) และทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (3.72) ตามลําดับ (ดู
ตารางที่ 4.22) 
               สําหรับรถกระบะ Mazda องคประกอบในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม มคีา
มากเปนอันดบัที่หนึ่ง (3.06) ลําดับตอมาคือ การรับรูถงึความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยาย
กับบริษัท (3.02) การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (2.90) และ ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาที่ขยาย (2.81) 
 
ตารางที ่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยขององคประกอบในการประเมนิการขยายตราสินคาของ

สินคาประเภทรถกระบะ 
รถกระบะ Toyota รถกระบะ Mazda องคประกอบ 

ในการประเมิน 
การขยายตราสินคา 

คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม 3.98 0.60 3.06 0.82 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย 3.72 0.64 2.81 0.90 
การรับรูถึงความยากในการ 
     ขยายตราสินคา 

3.95 0.70 2.90 1.05 

การรับรูถึงความเหมาะสม 
     ระหวางตราสินคาที่ขยายกับ 
     บริษัท 

3.89 0.70 3.02 1.00 

 3.88 0.54 2.94 0.86 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1= ระดับตํ่าสุด และ 5= ระดับสูงสุด 
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5. ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
               สําหรับงานวิจัย เร่ืองความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคา และการประเมินการขยาย
ตราสินคาของผูบริโภค มีสมมุติฐาน 3 ประการดังนี ้
               สมมุติฐานขอที ่1  ระดับของคณุคาตราสินคาในใจของผูบริโภคจะมีระดับแตกตางกนั 
โดยถาหากความรูในตราสนิคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย (1) การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) อยูใน
ระดับที่สูง คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคก็จะสูงดวย หรือถาความรูในตราสนิคา (Brand 
Knowledge) อยูในระดับตํ่า คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคก็จะต่ําเชนกัน ทั้งสนิคาทีม่ีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงและต่ํา 
 
               จากตารางที่  4.23 ซึ่งใชสถิติ Paired Sample t-test ในการทดสอบสมมตุิฐานดังกลาว 
แสดงใหเหน็วา ระดับของคาเฉลี่ยของการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ 
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image)  ของนมพาสเจอรไรซ Meiji  มีความแตกตางจาก
ระดับของคาเฉลี่ยของการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) ของ Foremost อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยของของความสมัพนัธกบัตราสินคา (Brand Association) ของ
ตราสินคา Foremost สูงกวา Meiji ดังนัน้จงึไมเปนไปตามสมมุติฐานขอที่ 1  
               เมื่อรวมทัง้สององคประกอบเขาดวยกนั แลวทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาของทัง้ Meiji และ Foremost  พบวามีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของ Meiji สูงกวา Foremost  
               สําหรับสินคาประเภทรถยนต ซึ่งเปนตวัแทนของสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงู จาก
ตารางที่ 4.24 แสดงใหเห็นวาระดับของคาเฉลี่ยของการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) และ ภาพลกัษณของตราสินคา (Brand Image)  ของรถยนต Toyota  มีความ
แตกตางจากระดับของคาเฉลี่ยดังกลาวของ Mazda อยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ โดยเปนไปตาม
สมมุติฐานขอที่ 1 
               และเมื่อรวมทั้งสององคประกอบเขาดวยกนั แลวทาํการทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาของทัง้ Toyota และ Mazda  ก็พบวามีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของ Toyota สูงกวา Mazda 
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จึงสามารถสรปุไดวา ระดับของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) แปรผันไป

ในทิศทางเดียวกันกับระดับของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสงู จึงเปนไปตามสมมุติฐานขอที่ 1 บางสวน (Patially Supported) 
 
ตารางที ่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

องคประกอบของความรูในตราสนิคา (Brand Knowledge) และคาเฉลีย่
ของระดับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในสินคาความเกี่ยวพันตํ่า 

ตัวแปร Meiji Foremost t-test p 
การตระหนักรูในตราสินคา 
    (Brand Awareness) 

2.79 2.21 8.50 .00 

ภาพลักษณตราสินคา 
    ( Brand Image) 

3.58 3.71 7.26 .00 

คุณคาตราสินคา 
    (Brand Equity) 

3.19 2.96 4.67 .00 

หมายเหต ุ  การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) เกดิจาก การระลึกได (Recall) 
และการจดจําได(Recognition) ความสมัพันธกับตราสินคา (Brand Association) 
เกิดจาก ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Flavorability) และความมีเอกลกัษณ
เฉพาะตวั (Uniqueness) คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) เกิดจาก การตระหนกัรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) และ ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) 
รวมกัน 

 
ตารางที ่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

องคประกอบของความรูในตราสนิคา (Brand Knowledge) และคาเฉลีย่
ของระดับคุณคาตราสินคา(Brand Equity) ในสินคาความเกี่ยวพันสูง 

ตัวแปร Toyota Mazda t-test p 
การตระหนักรูในตราสินคา 
    (Brand Awareness) 

2.52 2.21 5.50 .00 

ภาพลักษณตราสินคา 
    (Brand Image) 

4.11 1.03 32.55 .00 

คุณคาตราสินคา 
    (Brand Equity) 

3.31 2.02 28.00 .00 

หมายเหต ุ  การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) เกดิจาก การระลึกได (Recall) 
และการจดจําได(Recognition) ความสมัพันธกับตราสินคา (Brand Association) 
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เกิดจาก ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Flavorability) และความมี
เอกลักษณเฉพาะตวั (Uniqueness) คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เกิดจาก การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ ความสัมพนัธกับตราสินคา (Brand 
Association) รวมกัน 

               สมมุติฐานขอที ่ 2 ระดับของคุณคาตราสนิคาในใจของผูบริโภค ในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) จะมีระดับของคุณคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภค สูงกวาระดับของคณุคาตราสินคาในใจของผูบริโภค ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา 
(Low-involvement Product) 
               จากตารางที่  4.22 แสดงใหเหน็วาระดับของคุณคาตราสินคาของสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่าํ คือ นมพาสเจอรไรซ มีระดับแตกตางกบัคุณคาตราสินคาของสนิคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสงู คอืรถยนตนัง่สวนบุคคล อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนั
ต่ํามีคาเฉลี่ยสงูกวาสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู จึงสามารถสรุปไดวา ไมเปนไปตาม
สมมุติฐานขอที่ 2 
 
ตารางที ่ 4.25 แสดงความแตกตางระหวางระดับคุณคาตราสินคาในสินคาทีม่ีระดับความ

เกี่ยวพันตํ่าและสูง 
ตัวแปร สินคาระดับ 

ความเกีย่วพนัตํ่า
สินคาระดับ 

ความเกีย่วพนัสูง
t p 

คุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) 

3.07 
 

2.67 12.40 .00 

               สมมุติฐานขอที ่ 3  คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค (Consumer-based Brand 
Equity) ของตราสินคาหลกั มีความสมัพันธในเชงิบวกกับการประเมินการขยายตราสินคาของ
ผูบริโภค (Consumer Evaluation of Brand Extension)  โดยระดบัของคุณคาตราสินคาในใจ
ของผูบริโภคและระดับของการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภคจะแปรผันไปในทิศทาง
เดียวกนั กลาวคือ ถาคุณคาของตราสินคาหลักอยูในระดับที่สูง การประเมินการขยายตราสนิคา
ก็จะสูงไปดวย หรือถาคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคของตราสินคาหลักอยูในระดับที่ต่ํา การ
ประเมินการขยายตราสนิคาก็จะต่ําเชนกนั ทั้งสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงและต่าํ 
               เมื่อนําคุณคาตราสินคาของตราสินคาระดับความเกี่ยวพนัต่ํา มาหาความสัมพันธกับ
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค พบวามคีวามสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยที่คณุคาตราสินคาของนมพาสเจอรไรซ Meiji และ องคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสนิคาของนมเปรี้ยว Meiji มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธคือ .32 ซึ่งใกลเคยีง
กับ Foremost ที่มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธเทากับ .36  
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               สําหรับสินคาระดับความเกีย่วพันสงู รถยนต Toyota และ องคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสนิคาของรถกระบะ Toyota มีความสมัพนัธกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธนอยกวา ตราสินคา Mazda (.30 และ .57 ตามลาํดบั)  
               จึงสามารถสรุปไดวาคุณคาตราสินคาและองคประกอบในการประเมนิการขยายตรา
สินคามีความสัมพันธกนัในทิศทางบวก ทัง้สินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําและสงู ซึ่งเปนไปตาม
สมมุติฐานขอที่ 3 
 
ตารางที ่ 4.26 แสดงความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาและองคประกอบในการ

ประเมินการขยายตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า 
ตราสินคา คุณคาตราสนิคา องคประกอบในการประเมิน

การขยายตราสินคา 
คาความสัมพันธ p 

นมพาสเจอร
ไรซ 

    

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

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

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
               คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนสิง่ทีน่ักการตลาดใหความสนใจ เนื่องจาก
ผลประโยชนของคุณคาตราสินคาที่จะกอใหเกิดกับตราสินคาคือ เปนสินทรัพยที่สําคัญที่สุด 
เปนขอที่ไดเปรียบในการดําเนินธุรกิจและเปนทีม่าของรายไดในอนาคต (Aaker, 1991) 
นอกจากนีเ้มื่อผูบริโภคมีตราสินคาอยูในใจแลวก็จะสามารถกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) นัน่คือ เกิดการจดจํา การซื้อซํ้า รวมทั้งซื้อสินคาประเภทอื่นๆ ของตราสินคา
เดิม นอกจากนี ้ ยังเปนการปองกนัไมใหลูกคาหันไปใชตราสินคาของคูแขงขัน และเมื่อเกิด
วิกฤติการณทางเศรษฐกิจ ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาที่มีตราสนิคาแข็งแกรงที่สุดเพื่อหลกีเลี่ยง
ความผิดพลาดในการตัดสินใจ และตราสินคาที่แข็งแกรงจะกอใหเกิดคุณคาในใจของผูบริโภค 
จึงทาํใหสามารถตั้งราคาสนิคาไดสูงกวาตราสินคาที่ไมแข็งแกรง (Price Premium) นอกจากนี้
ประโยชนที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ การขยายตราสนิคา (Brand Extension) 
               ซึ่งในการวิจัยครั้งนี ้ ใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการ
วิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) ในการศึกษาถงึความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาหลัก 
และ องคประกอบที่ผูบริโภคใชในการประเมินตราสนิคาที่ขยาย ซึ่งผลจากการศกึษา แสดง
ระดับของการวัดคุณคาตราสินคาของตราสินคาหลัก ความแตกตางระหวางคณุคาตราสินคา
และระดับความเกี่ยวพนัของสินคา นอกจากนี ้ ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธ
ระหวางคุณคาตราสินคาและองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งมี
ผลสรุปและอภิปรายผลการวิจัย ดังนี ้
 
สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
               จากกลุมตัวอยางทัง้หมดจํานวน 400 คน แบงเปนเพศชายจํานวน 177 คน (รอยละ 
44) และเพศหญิง 223 คน (รอยละ 56) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 18-29 ป (รอย
ละ 49) สถานภาพโสด (รอยละ 66) มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 176 คน (รอยละ 44) 
รายไดสวนตัวตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญ ต่ํากวา 10,000 บาท (รอยละ 44) และอาชีพ
สวนใหญของกลุมตัวอยางคือ ประกอบธรุกิจสวนตวั จํานวน 122 คน (รอยละ 31)  
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การวัดคุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 
 
               สินคาที่นาํมาวัดคุณคาตราสินคาในการวิจัยครั้งนี ้ ในสวนของสินคาทีม่ีระดับความ
เกี่ยวพันต่าํ (Low-involvement Product) ไดแก นมพาสเจอรไรซ Meiji ที่ขยายตราสินคาเปน
นมเปรี้ยว Meiji และ นมพาสเจอรไรซ Foremost ที่ขยายตราสนิคาเปนนมเปรี้ยว Foremost 
สวนสนิคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงู (High-involvement Product)  ไดแก รถยนต Toyota ที่
ขยายตราสนิคาเปนรถกระบะ Toyota และ รถยนต Mazda ที่ขยายตราสนิคาเปนรถกระบะ 
Mazda 
               ซึ่งผลของการวัดคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคตามแนวคิดของ Keller 
(1993) คือ ความรูในตราสนิคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวย (1) การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งสามารถวัดไดจาก การจดจาํไดในตราสินคา 
(Brand Recognition) การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) และ (2) ภาพลักษณของตรา
สินคา (Brand Image) ซึ่งสามารถวัดไดจาก ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ 
(Favorability) และ ความมีเอกลักษณเฉพาะตวั (Uniqueness) ของความสมัพันธระหวาง
ผูบริโภคกับตราสินคา สามารถสรุปไดวา (ดูตารางที ่ 5.1) ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา 
(Low-Involvement Product) นมพาสเจอรไรซ Meiji มีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวา นม
พาสเจอรไรซ Foremost (คาเฉลี่ย 3.16 และ 2.96 ตามลําดับ) สําหรับสินคาที่มรีะดับความ
เกี่ยวพันสงู (High-Involvement Product) รถยนต Toyota มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวา และ 
รถยนต Mazda (คาเฉลี่ย 3.32 และ 2.02 ตามลําดบั) โดยสามารถเสนอการอภิปรายผลตาม
องคประกอบของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) คือ การตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) และ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ตามลําดับ 
               -  การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
               เมื่อพิจารณาถึงรายละเอียดในแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand 
Equity) พบวา ในสวนขององคประกอบดานการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) นมพาส
เจอรไรซ Meiji มีระดับสูงกวา นมพาสเจอรไรซ Foremost (คาเฉลีย่เทากับ 2.80 และ 2.21 
ตามลําดบั) ในขณะที่รถยนต Toyota มีคาเฉลี่ยขององคประกอบดานการตระหนกัรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) มากกวา คาเฉลี่ยของรถยนต Mazda (2.52 และ 1.03 ตามลําดับ) 
               ซึ่งเมื่อพิจารณาจากงบประมาณในการโฆษณาของบริษัทผูผลิตนมพาสเจอรไรซ 
Meiji ก็จะพบวา ในป พ.ศ. 2542 นมพาสเจอรไรซ Meiji มีการใชงบประมาณในกิจกรรมการ
สื่อสารทางการตลาดมากเปนอันดับที ่ 1 เมื่อเปรียบเทยีบกับตราสินคาอื่นในตลาด เปนจํานวน 
11,543,000 บาท (คูแขงดาตาแบงค, 2544) เชนเดียวกับรถยนต Toyota ที่มีการใชงบประมาณ
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ในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดถึง 128,863,000 บาท ซึ่งมากกวา รถยนต Mazda ที่ใช
งบประมาณ 36,704,000 บาท (คูแขงดาตาแบงค, 2544) จึงทาํใหผูบริโภคสามารถเกิดการ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) Meiji และ Toyota ในระดับที่สูงกวา  
 
ตารางที ่ 5.1 สรุปคาเฉลี่ยขององคประกอบของคุณคาตราสนิคา ในสวนของการ

ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ ภาพลักษณของตรา
สินคา (Brand Image)  

ตราสินคา การตระหนักรูในตรา
สินคา 
(Brand Awareness) 

ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) 

คุณคาตราสนิคา* 
(Brand Equity) 

นมพาสเจอรไรซ    
             Meiji 2.80 3.58 3.19 
Foremost 2.21 3.71 2.96 
รถยนต    
Toyota 2.52 4.11 3.32 
Mazda 1.03 3.00 2.02 
หมายเหตุ  :* คุณคาตราสินคา (Brand Equity) คํานวณจากองคประกอบในสวนของการตระหนักรูในตรา

สินคา (Brand Awareness)  ซึ่งประกอบดวย การระลึกได (Recall) การจดจําได (Recognition) 
และ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งประกอบดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่น
ชอบ (Favorability) และความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) มาหาคาเฉลี่ยโดยใหน้ําหนัก
ของแตละองคประกอบเทาๆกัน  

               ซึ่งผลจากการใชงบประมาณเพือ่กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มากกวา จะสงผลให
เมื่อผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา ตราสินคาที่ผูบริโภคพบเห็น หรือจดจําได จะมีโอกาสเขา
ไปอยูในกลุมของตราสินคาทีถู่กนาํไปพิจารณาเลือกซื้อ (Consideration Set) โดยตราสินคาที่
จะนําไปพิจารณานี้ตองเปนตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระลึกได (Recall) และ เกิดการจดจําได
ในตราสินคา (Brand Recognition) ยิ่งถาหากผูบริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิคาใดไดกอน ก็
จะทําใหโอกาสในการตัดสินใจซื้อมีมากขึน้ นอกจากนี ้ ระดับของการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) ที่สูง ก็จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาที่อยูในกลุมที่พจิารณา
เลือกซื้อ (Consideration Set) (Keller, 1993) โดยเฉพาะอยางยิง่สนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนั
ต่ํา หากผูบริโภคมีระดับการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เพียงเล็กนอยก็มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกตราสินคาแลว ซึ่งสอดคลองกับแบบจําลองของ Petty และ Cacioppo 
(1983) ที่เรียกวา Elaboration Likelihood Model (ELM) ซึ่งกลาววาเมื่อผูบริโภคมีระดับความ
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เกี่ยวพันในตัวสินคาต่ํา ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินคาจาก การตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness)  ซึ่งความเกี่ยวพนัต่ํา จะเกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคมีแรงจูงใจ (Motivation) อยู
ในระดับที่ต่ํา โดยอาจจะเกิดจากการที่ผูบริโภคไมใหความสาํคัญกับสินคา หรือ ไมมีขอมูล
เกี่ยวกับสินคานั้นเลย  ส่ิงเหลานี้จะทําใหผูบริโภคไมเห็นความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ 
ถาหากวาตราสินคาสามารถกอใหเกิดการตระหนักรู (Brand Awareness) ในระดับที่สูงกวา
ตราสินคาอื่นๆได ก็จะทาํใหมีโอกาสที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกมากยิ่งขึ้น 
               นอกจากนี ้ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ยังสงผลตอการเกิด
ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) ทั้งนี้เนื่องจากความสัมพันธกับตราสินคา 
(Brand Association) เกิดจากการเชื่อมโยงของกลุมความทรงจํา (Node) ถาหากวาผูบริโภคมี
การสรางกลุมของความทรงจํา (Node) เกี่ยวกบัตราสนิคาไวกอน อันเกิดจากการพบเหน็ หรือ
เกิดการตระหนักรูในตราสนิคา ( Brand Awareness) ก็จะทําใหผูบริโภคสามารถจัดการ 
(Organization) ขอมูลตางๆที่ไดรับในภายหลังไดงายกวาการทีไ่มมีกลุมของความทรงจาํ 
(Node) อยูกอนเลย (Keller, 1993)  
              

  -  ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
               สําหรับองคประกอบยอยของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในสวนของ 
ความแขง็แกรง (Strength) ซึ่งเปนความสามารถของผูบริโภคที่จะสามารถระลกึถงึ (Recall) 
ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ที่มีในกลุมความทรงจํา (Node) อันจะมีผลตอการตัดสินใจซือ้ (Keller, 
1993) ผลจากการวจิัย พบวา นมพาสเจอรไรซ Meiji และ Foremost มีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกนั 
(3.68 และ 3.76 ตามลําดบั) ในขณะที่รถยนต Toyota มีคาเฉลี่ยสงูกวา Mazda (4.41 และ 
3.14 ตามลําดบั)  
               Keller (1993) ไดกลาววา มีงานวิจัยทางจิตวิทยาที่แสดงถึงองคประกอบที่เกี่ยวของ
กับความสมัพนัธกับตราสนิคา ในสวนของความแข็งแกรง (Strength) ของผูบริโภค ซึ่งขึ้นอยูกับ
วาผูบริโภคสามารถทีจ่ะเขารหัส (Encoding) ขอมูลที่ไดรับจากการสื่อสารการตลาดของตรา
สินคาไดจํานวนมากเทาไหร ซึ่งเรียกวาเปนปริมาณของการประมวลผล (Quantity of 
Processing) และ มีการคิดและเขาใจขอมูลเหลานีห้รือไม อันเปนคณุภาพของการประมวลผล 
(Quality of Processing)  
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   โดยขอมูลในเชิงคุณภาพ (Quality) ข้ึนอยูกับวาผูบริโภคมีความสนใจที่จะเขาใจถึง
ความหมายของขอมูลที่ไดรับหรือไม ถาหากผูบริโภคมีความสนใจ อันจะทาํใหเกิดความตัง้ใจ 
ซึ่งจะสงผลใหเกิดความสมัพันธที่มีลักษณะที่แข็งแกรงขึ้นในหนวยความทรงจาํ โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งถาหากวาผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคา จากการทดลองใช มีประสบการณดวยตนเอง 
หรือเกิดจากการบอกกลาวจากเพื่อน ญาติพี่นอง ก็จะทําใหเกิดความเชื่อมโยงระหวางกลุมของ
ความทรงจาํ (Node) ไดงายยิ่งขึน้ ซึ่งอาจเปนสาเหตุใหคาเฉลี่ยของนม Meiji และ Foremost 
ในดานความแข็งแกรง (Strength) มีคาที่ใกลเคียงกนั เนื่องมาจากตัวผลิตภัณฑนมพาสเจอร
ไรซที่มีราคาต่าํ ทําใหผูบริโภคสามารถทีจ่ะทดลองไดงาย จึงทําใหการสรางกลุมความทรงจาํ 
(Node) ในสินคาประเภทนีม้อียูแลว และตราสินคาทั้งสองตรา มีมานาน ผูบริโภคสวนใหญก็ได
เคยทดลองดวยตนเองทัง้สองตราสินคา จึงทาํให เกิดกลุมของความทรงจาํของทัง้ Meiji และ 
Foremost อยูแลว และสินคาประเภทนีม้ีลักษณะหรือคุณสมบัติที่คอนขางเหมือนกัน จึงทําให
ความแข็งแกรงของตราสินคาใดสินคาหนึง่ไมโดดเดนออกมา 
               สําหรับปริมาณของการประมวลผล (Quantity of Processing) การไดพบเห็นใน
ปริมาณมาก ก็เปนสวนทีท่ําใหเกิดความแข็งแกรงไดเชนกนั แตอยางไรก็ด ี การพบเหน็ขอมูล
เกี่ยวกับสินคาในปริมาณมาก ที่ขาดการเขาใจ ไมเกี่ยวของกับผูบริโภค หรือไมกอใหเกิดความ
ตองการในตวัสินคา ก็ไมกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อเชนกนั 
               การสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดการเชื่อมโยงไปยังตราสนิคา จะมีผลตอความ
แข็งแกรงของตราสินคาดวย ดังจะเห็นไดจากคาเฉลีย่ของ Toyota ซึ่งมากกวา Mazda (4.41 
และ  3.14 ตามลําดับ) โดยที่งบประมาณในการสื่อสารการตลาดของ Toyota มากกวา Mazda 
นอกจากนี้องคประกอบในสวนของการใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีความสรางสรรค อัน
จะกอใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสาร การพบเห็นสารบอยๆ และมีการกระตุนใหเกิดการระลึก
ถึงตราสนิคา ผานทางโลโก ปายโฆษณาตามทองถนน เปนตน ก็จะทาํใหระดับของความ
แข็งแกรงมีสูงขึ้น (Keller, 1993)  
               สําหรับองคประกอบยอยทางดานความชื่นชอบ (Favorability) สามารถแสดงถึงผล
ของกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดของตราสินคาวาประสบความสาํเร็จหรือไม เน่ืองจาก
ผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงคณุประโยชน หรือคุณสมบัติของสินคา ผานทางกิจกรรมการสื่อสาร
ทางการตลาด ดังนั้นถาหากวาการสื่อสารการตลาดสามารถทําใหผูบริโภครับรูวา สินคานี้
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได กอจะทําใหเกิดทศันคติในทางบวก อันจะ
นําไปสูความชืน่ชอบในตราสนิคาในที่สุด (Keller, 1993) 
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               นอกจากนี ้ ลักษณะของการสือ่สารกับผูบริโภคผานทางกจิกรรมการสื่อสารการตลาด
ก็มีสวนสําคัญกับองคประกอบทางดานความชืน่ชอบนี ้ ถาหากตราสินคาสามารถที่จะสรางการ
รับรู (Perception) เกี่ยวกับตราสินคาใหมคีวามสอดคลองกับกลุมของความทรงจํา (Node) อยู
แลว นอกจากนี ้ การกอใหเกิดนําเสนอถงึภาพลักษณของตราสินคาอยางตอเนื่องกจ็ะทําใหการ
รับรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคชัดเจนยิ่งขึ้น และสามารถทําใหระดับของความชอบสูงตาม
ไปดวย ซึ่งจะเห็นไดชัดในกรณีของสินคาประเภทรถยนต Toyota ที่มกีารนาํเสนอภาพลักษณที่
เปนผูนาํในดานรถยนต มีกิจกรรมการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่อง และตอกย้ําภาพลักษณที่
ชัดเจน ทาํใหผูบริโภคมีระดับของความชอบ (Favorability) สูงกวา Mazda (คาเฉลี่ย 4.09 และ 
3.06 ตามลาํดับ) ซึ่งมีกจิกรรมการสงเสริมการตลาดที่นอยกวา และยังขาดความชัดเจนใน
ภาพลักษณของตราสินคาอยู 
               ในสวนสุดทายองคประกอบยอยในสวนของ ความมีเอกลักษณเฉพาะตวั 
(Uniqueness) ของตราสินคาพบวา ในสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ Foremost มีคาเฉลี่ยสงู
กวา Meiji เล็กนอย (3.71 และ 3.58 ตามลําดับ ) และในสินคาประเภทรถยนต Toyota มี
คาเฉลี่ยสูงกวา Mazda (4.09 และ 2.81 ตามลําดับ) 
               ความมีเอกลกัษณเฉพาะตวั (Uniqueness) เปนสิง่ที่ผูบริโภคใหเหตผุลวาทําไมถงึ
เลือกซื้อตราสนิคานี ้ ทั้งนี้เนือ่งจากผูบริโภครูสึกวาตราสนิคานีม้ีความแตกตางจากตราสินคาอืน่
ซึ่งจะเกี่ยวกับอรรถประโยชน การใชงาน ภาพลักษณ ของสินคา หรือไมเกี่ยวของเลยก็ได ซึ่ง
โดยทั่วๆไปการสรางใหสินคามีความโดดเดนจากสนิคาอื่น โดยที่ไมเกี่ยวของกับอรรถประโยชน 
แตเกี่ยวของกบั สถานการณ ประเภทของผูใช จะสามารถทาํใหเกดิความโดดเดนขึ้นในใจของ
ผูบริโภคไดงายมากกวา (Keller, 1993) เชน Coke มคีวามโดดเดนจากตราสินคาอื่นในหมวด
สินคาเดียวกนั เนื่องจากผูบริโภคคิดวา โคกมีความเกี่ยวพันกับอาหารไทย หรือ Pepsi ที่
เกี่ยวของกับความทันสมัย ซึ่งไมเกี่ยวของกับอรรถประโยชนของสนิคาประเภทนี้เลย 
               นอกจากนี ้ ความมีเอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ก็ข้ึนอยูกับการวางตาํแหนง
ตราสินคา (Brand Positioning) ใหชัดเจนและมีการนําเสนอทีช่ัดเจนไปยังผูบริโภค (Keller, 
1993) ซึ่งตราสินคาที่ใชในการวิจัย ไดแก Foremost และ Toyota มีคาเฉลี่ยในระดับที่สูง ก็
พบวาทัง้สองตราสินคามกีารวางตําแหนงตราสินคาที่คอนขางชัดเจน โดย Foremost เปนตรา
สินคาที่แสดงออกถึงความทันสมยั มีการนําเสนอที่ใชวยัรุนเปนหลัก ใชสีสันสดใสในทกุกิจกรรม
การสื่อสารการตลาด ซึ่งสอดคลองกับ องคประกอบในสวนของความสัมพันธกับอรรถประโยชน
ของตราสินคา (Brand Attribute Association) ซึ่งเปนคําถามปลายเปด โดย 3 อันดับแรก ที่
ผูบริโภคนึกถึงเกี่ยวกับนมพาสเจอรไรซ Foremost คือ วัว ความทันสมัย และวัยรุน เชนเดียวกับ
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รถยนต Toyota ที่มกีารวางตําแหนงสินคา ใหเปนผูนําทางดานเทคโนโลย ี ความคุมคา และมี
การใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดในการสื่อสารกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ โดย องคประกอบ
ในสวนของความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute Association) ซึ่ง
เปนคําถามปลายเปด โดย 3 อันดับแรก ที่ผูบริโภคนึกถงึเกีย่วกบัรถยนต Toyota คือ ความ
ทันสมยั สมรรถนะ และศูนยบริการสะดวก  
               ซึ่งจากการวิจัยพบประเด็นทีน่าสนใจ ในเรื่องขององคประกอบของคุณคาตราสินคา 
สวนของ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)ในสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement 
Product) นมพาสเจอรไรซ Foremost มีคาเฉลี่ยสงูกวา Meiji ทัง้นี้เนื่องมาจาก ตราสินคา 
Foremost มกีารนาํเสนอสาร (Message) ที่ชัดเจน ตรงกับ การวางตําแหนงตราสินคาของ 
Foremost ที่เนนไปทางดานความสดใส วัยรุน ความทันสมัย ซึ่งมีความโดดเดนจากนมพาส
เจอรไรซยี่หออ่ืนในตลาด โดยเฉพาะ Meiji ถึงแมวานมพาสเจอรไรซ Meiji จะมรีะดับของการ
รับรูในตราสินคาที่สูงกวา แตตราสินคา Meiji ยังขาดการสงสาร (Message) ที่ชัดเจน ไปยัง
ผูบริโภค จึงทาํความสัมพนัธกับตราสินคา Foremost ของผูบริโภค มีระดับสูงกวา Meiji ซึ่งใน
อนาคตหากตราสินคา Meiji ยังไมมกีารสรางความสัมพนัธที่แขง็แกรงกับตราสินคา  ก็มีโอกาส
ที่ตราสินคา Foremost จะสามารถสรางยอดขายไดมากกวา เนื่องจากเมื่อผูบริโภคเกิด
ความสัมพันธที่แข็งแกรงกับตราสินคาแลว นัน่หมายถงึผูบริโภคเห็นวาตราสนิคานีม้ีความโดด
เดนเหนือตราสินคาอื่นๆ 
 
ความแตกตางระหวางคุณคาตราสินคาและระดับความเกี่ยวพนัของสินคา 
 
               สําหรับประเด็นในเรื่องความแตกตางระหวางคุณคาตราสนิคาในสนิคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันแตกตางกนั (สมมุติฐานที ่ 2) ก็พบวาสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา (Low-
involvement Product) มีระดับของคุณคาตราสินคามากกวาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู  
(ดูตารางที ่4.22)  
               ซึ่งเมื่อพิจารณา ตาม FCB Involvement Grid (Vaughn, 1986) สินคาประเภทนม
พาสเจอรไรซ เปนสนิคาทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวพันในระดับที่ต่ํา ทําใหมีระดับความเกี่ยวพนัใน
การซื้อสินคาที่ต่ํา จึงเกิดกระบวนการตดัสินใจที่เรียกวา Habitual Decision Making ซึ่ง
ผูบริโภคจะมีการคนหาขอมลูที่อยูภายในความทรงจาํ โดยอาจจะเปนจากโฆษณาที่เคยพบเห็น 
จากเพื่อน หรือจากการเหน็ผลิตภัณฑในหางสรรพสินคา เปนตน เพื่อคนหาตราสินคาที่สามารถ
ตอบสนองความตองการได ซึ่งถาหากตราสินคาหนึง่ ไมสามารถตอบสนองความตองการได 
ผูบริโภคก็สามารถที่จะทดลองสินคายี่หออ่ืนตอๆไป เนื่องจากเปนสนิคาทีม่ีราคาต่ํา และเมื่อ
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ผูบริโภคสามารถที่จะคนหาตราสินคาที่ตนเองพึงพอใจแลว ก็จะซื้อซํ้าในตราสนิคาที่ตนเองพึง
พอใจ ดวยความไมกระตือรือรน (Inertia)  ซึ่งจะเปนการหลีกเลี่ยงในการพบกับความเสี่ยงทีจ่ะ
เกิดขึ้นหรือเพือ่หลีกเลี่ยงการตัดสินใจ เพียงแคสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการที่
คาดหวงัไวในระดับตํ่าที่สุดก็จะสามารถทาํใหเกิดการซือ้ซํ้าได  
               สําหรับในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) ผูบริโภคสามารถที่
จะเปดรับสิ่งกระตุนไดงายมากขึ้นเพราะผูบริโภคจะไมอยูในภาวะทีก่ระตือรือรน (Passive 
State)และจะพัฒนาความสมัพันธกับสินคาโดยปราศจากการคิด โดยเฉพาะอยางยิง่สนิคา
ประเภทนมพาสเจอรไรซนี้ผูบริโภคสามารถพบเห็นไดงาย ไมวาจะในหางสรรพสนิคา หรือ
รานคาทั่วไป นอกจากนี ้ การใชโฆษณาเพื่อสรางความจดจําในตราสนิคาอยางสม่าํเสมอ ก็ทาํ
ใหผูบริโภคมีระดับของการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ เกิดความสมัพนัธ
กับตราสินคา (Brand Association) อันจะทําใหระดับของคุณคาตราสินคาสูงตามไปดวย 
               นอกจากนี ้ ลักษณะในการทาํกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาดของสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา หากมีการใชเพลงประกอบ (Jingle) หรือการนาํเสนอที่สามารถดึงดูดความ
สนใจได (Peripheral Cues) และมีการตอกย้ําถงึตราสินคา หมวดหมูของผลติภัณฑ ซึ่ง
สอดคลองกับภาพลักษณตราสินคาของผลิตภัณฑ ผานทางกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด
ในปริมาณมาก ไมวาจะเปนการโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ เปนตน ก็จะ
ยิ่งทาํใหเพิ่มระดับของคุณคาตราสินคาสงู เนื่องจากทกุๆครั้งที่ผูบริโภคไดมีประสบการณ
รวมกับตราสนิคา ไมวาจากการไดยิน ไดฟง ไดเขารวมกิจกรรม สิ่งเหลานี้จะเพิ่มความสัมพันธ 
(Association) และการตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand Awareness) มากตามไปดวย  
               สําหรับสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงู ผูบริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจที่
สลับซับซอน (Complex Decision Making) (Assael, 1998) ใชการตัดสินใจอยางรอบคอบ 
ผูบริโภคจะมีองคประกอบอืน่ๆที่ใชในการตัดสินใจเลือกสินคาดวย เชน ในสินคาประเภทรถยนต 
การที่ผูบริโภคมีการตระหนักรูในตราสินคา หรือ เกิดความสัมพนัธกับตราสินคา เพียงอยางเดยีว
อาจจะไมเพียงพอตอการตัดสินใจ ทั้งนีย้ังตองมกีารหาขอมูล ขาวสาร ที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ 
ประกอบไปดวย อีกทั้งสนิคาประเภทรถยนต เปนสนิคาทีม่ีราคาสูง จึงทําใหผูบริโภคไมสามารถ
เกิดความตองการไดบอยๆ จึงทาํใหผูบริโภคอยูในภาวะที่จะมีความตั้งใจเปดรับ (Attention) ได
นอยครั้งกวาสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
               ซึ่งกจิกรรมทางการสื่อสารการตลาดของสินคาประเภทรถยนต ที่เปนตัวแทนของ
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูง ถึงแมวาจะมีการนาํเสนอที่สามารถดึงดูดความสนใจได แตก็
เปนขอจํากัดของสินคาประเภทนี้ทีผู่บริโภคจะมีประสบการณรวมกับตราสินคาไดผานทาง การ
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พบเหน็ การไดยิน โฆษณา แตการไดเขารวมกิจกรรม หรือมีการทดลองใชนัน้ นอยกวาสนิคาทีม่ี
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา ทัง้นี้สินคาประเภทรถยนตมักมกีารจัดกิจกรรมที่ผูบริโภคจะตองมีความ
ตั้งใจ (Attention) สูง เชน การจัดแสดงรถ หรือการจัดการสงเสริมการขาย โดยถาผูบริโภคไมมี
ความจาํเปนในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทนี ้ก็จะไมเกิดความสนใจเขารวมกิจกรรม 
               จากความแตกตางของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในความรูสึกของผูบริโภค 
ในสินคาทัง้ 2 ประเภททีม่ีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกนัจากการวิจัยขางตน ทําใหสามารถ
สรุปไดวาระดับของความเกีย่วพนัที่แตกตางกนั จะทําใหผูบริโภคมีการรับรูในคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) แตกตางกนัออกไปดวย  
 
คุณคาตราสนิคา (Brand Equity) และองคประกอบในการประเมินการขยายตราสนิคา
(Consumer Evaluation of Brand Extension)  
               สวนผลการวิจัยในดานองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
(Consumer Evaluation of Brand Extension) ของนมเปรี้ยว Meiji ซึ่งเปนตราสนิคาที่ขยายมา
จาก นมพาสเจอรไรซ Meiji พบวา องคประกอบที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดไดแก ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) (คาเฉลี่ย 3.82) รองลงมาคือ การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (คาเฉลี่ย 3.6) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่
ขยายกับบริษทั (คาเฉลี่ย 3.70) และ ทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (คาเฉลี่ย 3.60) 
ตามลําดับ 
               สําหรับนมเปรี้ยว Foremost ซึ่งเปนตราสินคาที่ขยายออกมาจากนมพาสเจอรไรซ 
Foremost องคประกอบที่มคีาเฉลี่ยมากทีสุ่ดไดแก ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (คาเฉลี่ย 3.80) 
รองลงมาคือ การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสนิคาที่ขยายกับบริษัท (คาเฉลี่ย 3.70) การ
รับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.70) และ ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย 
(คาเฉลี่ย 3.53) (ตารางที ่5.2) โดยที่นมเปรี้ยว Meiji มีคาเฉลี่ยพอๆกบันมเปรี้ยว Foremost ใน
ทุกองคประกอบ  
               ในสินคาประเภทรถกระบะ ซึ่งเปนตราสินคาที่ขยายออกมาจากรถยนตนั้น Toyota มี
คาเฉลี่ยขององคประกอบเรือ่งทัศนคติที่มตีอตราสินคาเดิมมากที่สุดคือ 3.98 ลําดับตอมาคือ 
การรับรูถึงความยากในการขยายตราสนิคา (คาเฉลี่ย 3.95) การรับรูถึงความเหมาะสมระหวาง
ตราสินคาที่ขยายกบับริษัท (คาเฉลี่ย 3.90) และทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยาย (คาเฉลีย่ 
3.72)  
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ตารางที ่5.2 สรุปคาเฉลี่ยขององคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคา 
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค  

 
ตราสินคา 

ทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคาเดิม 

ทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคาที่ขยาย

การรับรูถึงความ
ยากในการขยาย 
ตราสินคา 

การรับรูถึงความ
เหมาะสมระหวางตรา
สินคา 
ที่ขยายกับบริษัท 

นมเปรี้ยว     
     Meiji 3.82 3.60 3.73 3.70 
     Foremost 3.80 3.53 3.70 3.70 
รถกระบะ     
     Toyota 4.00 3.72 4.00 3.90 
     Mazda 3.06 2.81 3.00 3.02 
หมายเหต ุในการวิจยัใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยระดบัที่ 1 = ต่ําที่สุด และ 5= สูงที่สุด 
 
               สําหรับรถกระบะ Mazda ที่ขยายตราสนิคาออกมาจากรถยนต Mazda นั้น 
องคประกอบดานทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม (คาเฉลีย่ 3.06) มากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู
ถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษทั (คาเฉลี่ย 3.02) การรับรูถึงความยากใน
การขยายตราสินคา (คาเฉลี่ย 2.90)  และ ทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย (คาเฉลี่ย 2.81) 
สําหรับสินคาประเภทรถกระบะนัน้ Toyota มีคาเฉลี่ยมากกวา  Mazda ในทุกองคประกอบ 
               เมื่อพิจารณาถึงองคประกอบที่ไดคาเฉลี่ยสูงสดุของทั้ง 4 ตราสินคา ก็พบวา 
องคประกอบดาน ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) เปนสิ่ง
ที่กลุมตัวอยางใหความสาํคัญมากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคจะใชการรับรูเกีย่วกับคุณภาพ
โดยรวมของตราสินคาเดิม เปนสิ่งที่จะอางอิงถงึคุณภาพของสินคาทีข่ยาย (Zeithaml, 1998) 
ถาหากวาการรับรูในคุณภาพของสินคาเดมิ เปนไปในทศิทางบวก ก็จะสงผลใหการประเมินการ
ขยายตราสนิคาเปนไปในทางบวกเชนกนั (Aaker & Keller, 1990) ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎ ี
Piecemeal Processing ทีก่ลาวถึงกระบวนการในการประเมินการขยายตราสนิคาของผูบริโภค 
วา ผูบริโภคจะทําการประเมินการขยายตราสินคา โดยสรุปจากความเชื่อมั่นในอรรถประโยชน
ของตราสินคาหลัก (Aaker & Keller, 1990)  นอกจากนี ้ผูบริโภคยังอาจจะใชทัศนคติโดยรวมที่
มีตอตราสินคาหลัก ซึ่งเรียกวา Category-based Processing (Aaker & Keller, 1990) เชน 
ผูบริโภคอาจจะมองวานมพาสเจอรไรซ Meiji มีรสชาติดี มีความนาเชื่อถือ โดยดูจาก โฆษณา 
การไดทดลองเอง อาจจะทาํใหผูบริโภคสงผานความเชือ่เหลานี้ไปยังนมเปรี้ยว Meiji ดวย ใน
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ขณะเดียวกนั ถาหากวาผูบริโภคเห็นวาคุณภาพของตราสินคาหลักอยูในระดับทีต่่ํา ก็จะทาํให
สามารถสงผานความรูสึกเหลานี้มายงัตราสินคาที่ขยายไดเชนกนั  
               ในสวนขององคประกอบยอยในเรื่องทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาที่ขยาย ก็พบวารถ
กระบะ Toyota  มีคาเฉลี่ยสูงสุด (3.72) เชนเดียวกับทศันคติที่มีตอตราสินคาหลัก ทั้งนี ้Aaker 
และ Keller (1990) ไดกลาววา ทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยายจะมีระดับทีสู่ง ถาหากวา
ผูบริโภครับรูวาตราสินคาหลักมีคุณภาพที่ดี ในขณะเดียวกนัถาหากผูบริโภครับรูวาตราสินคา
หลักมีคุณภาพในระดับที่ต่ํา ก็จะทาํใหสงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ขยายไดเชนกนั 
               สําหรับองคประกอบในเรื่อง การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived 
Difficulty of Making the Extension) พบวา นมเปรี้ยว Meiji และ Foremost มีคาเฉลี่ยในระดับ
ใกลเคียงกนัมาก (3.73 และ 3.70 ตามลําดับ) ในขณะที่รถกระบะ Toyota มีคาเฉลี่ยสูงกวา 
Mazda (4.00 และ 3.00 ตามลําดับ) โดยองคประกอบนี้แสดงถงึการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ความยากในการขยายตราสนิคาออกไป ถาหากผูบริโภคเห็นวาสนิคานี้ใชความสามารถในการ
ขยายตราสนิคานอยเกินไป จะเกิดความไมสอดคลองกันระหวาง คุณภาพของตราสินคาหลัก 
และตราสินคาที่ขยาย อันจะนําไปสูการปฏิเสธตราสินคา และนําไปสูการเกดิทัศนคติในทางลบ
กับตราสินคาหลักดวย (Aaker & Keller, 1990)  
               การรับรูถึงความเหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the 
Proposed Extension with the Company) โดยสนิคาทีน่าํมาใชในการวิจัยไดแกนมเปรี้ยว 
และรถกระบะ ซึ่งสินคาประเภทนมเปรี้ยวนัน้ กลุมตัวอยางเห็นวาบริษัท Meiji และบริษัท 
Foremost มีความเหมาะสมกับตราสินคาที่ขยาย เนื่องจากทั้งสองบริษัทเปนบริษัทที่ทาํการ
ผลิตสินคาประเภทนม ซึ่งสนิคาที่ขยายเปนนมเปรี้ยว และเปนสนิคาที่ผลิตจากนมเชนเดียวกนั 
แตมีกรรมวิธีในการผลิตที่แตกตางกนัออกไป จึงทาํใหตราสินคาทีข่ยายไมแตกตางหรือหางกนั
มากจนเกนิไป เชนเดยีวกับตราสินคา Toyota ที่มีระดับคาเฉลี่ยสูงกวา Mazda เพราะบริษทั 
Toyota เปนบริษัทผลิตรถหลายประเภท และรถกระบะก็เปนรถประเภทหนึ่งที่ไดรับความนิยม
ทั่วไป นอกจากนี้ยังจะสามารถเห็นไดจากคําถามปลายเปด ในเรือ่งของ ความสัมพนัธกับ
อรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute Association) ในลําดับที ่ 5 กลุมตัวอยาง
สามารถที่จะจดจําไดถึงรุนของรถกระบะ คือ Toyota Tiger ซึ่งแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมี
ความคุนเคยกบัตราสินคาทีข่ยายเปนอยางดี ซึ่งสอดคลองกับการวิจัยของ Aaker และ Keller 
(1990) ที่พบวาถาสินคาทีม่าจากการขยายตราสินคาของบริษัทที่ประสบความสาํเร็จ จะทําให
ผูบริโภคเพิ่มความชืน่ชอบ และความเชื่อถอืที่มีตอบริษัทที่ผลิตสินคามากขึ้นไปดวย 
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               ดังนั้นโดยภาพรวมแลว คุณคาตราสินคามีความสัมพนัธกับองคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสนิคาของผูบริโภคในทิศทางบวก (สมมุติฐานที ่ 3) คือถาหากตราสินคา
หลักมีคุณคาตราสินคาในระดับที่สูง ก็จะทาํใหองคประกอบในการขยายตราสินคา อัน
ประกอบดวย ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) การรับรูถึง
ความยากในการขยายตราสนิคา (Perceived Difficulty of Making the Extension) ความ
เหมาะสมระหวางตราสินคาที่ขยายกับบริษัท (Perceived Fit of the Proposed Extension 
with the Company) อยูในระดับที่สงูตามไปดวย ทั้งในสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงูและต่ํา 
(ตารางที ่4.23) 
               สําหรับการอธิบายรูปแบบความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคา และองคประกอบ
ในการประเมนิการขยายตราสินคาของผูบริโภค ไดจากแนวคิดในเรือ่ง Categorization Theory 
(Aaker & Keller, 1990) ซึ่งกลาวถึงวิธทีี่ผูบริโภคจะประเมินการขยายตราสินคาจากการสรุปใน
อรรถประโยชนของสินคาหลัก หรือใชทศันคติโดยรวมของตราสินคาหลัก และสงผานไปยงัตรา
สินคาที่ขยาย  
               สําหรับในกรณีทีต่ราสินคาหลกันัน้มีคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ในระดับที่สูง 
นั่นหมายถงึวา ผูบริโภคมีความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ในระดับทีสู่งเชนกัน ซึ่ง
ผูบริโภคจะสามารถระลึก (Recall) ถึงตราสินคา หรือจดจํา (Recognition) รายละเอียดตางๆที่
เกี่ยวกับสินคาได แสดงวาผูบริโภคมีขอมูลที่เกีย่วกับตราสินคาอยูในหนวยความทรงจาํ และ
สามารถเรยีกขอมูลเหลานี้กลับมาใชไดอยางถกูตอง นอกจากนี ้ ผูบริโภคยังมีความสัมพนัธกับ
ตราสินคา (Brand Association) กลาวคือ รับรูวาตราสินคานี้มีความแข็งแกรง (Strength) 
ความชอบ (Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) ที่โดดเดนเหนือตรา
สินคาอื่น ซึ่งองคประกอบตางๆเหลานี้แสดงใหเห็นวาผูบริโภคเห็นวาตราสินคามคีุณคาอยูในใจ 
ซึ่งไมไดเกิดขึ้นจากการใชสนิคาครั้งเดียว แตเกิดจากความพึงพอใจซึ่งตองใชระยะเวลา อันจะ
ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในตราสินคา ซึ่งความเชื่อมั่นเหลานี้จะสามารถสงผานไปยงัตราสินคาที่
ขยายได  ทั้งนี้เพราะผูบริโภคจะใชการสรุปจากความพึงพอใจซึง่เกิดขึ้นหลายๆครั้ง เชน 
ผูบริโภคเห็นวาตราสินคา Meiji มีคุณคาในใจ เปนตราสนิคาทีส่ามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ไดอยางด ีทําใหดื่มนม Meiji เปนประจํา เมื่อนม Meiji ออกผลิตภัณฑใหมคือ นมเปรี้ยว Meiji 
เมื่อผูบริโภคจะตองมีการประเมิน ก็จะเรียกขอมลูที่เก็บไวในหนวยความทรงจําระยะยาว 
(Long-term Memory) ที่เกี่ยวกบัตราสนิคาหลักมาใช และนํามาเชื่อมโยงกับขอมูลตางๆของ
ตราสินคาที่ขยาย แลวจึงทําการตัดสินใจซื้อ ยิ่งตราสินคาหลักมีคณุคาในใจของผูบริโภคมาก



 88

เทาไหร แนวโนมที่จะทําใหองคประกอบที่ผูบริโภคใชในการประเมินการขยายตราสินคาเปนไป
ในทิศทางเดียวกันก็มีมากขึน้ 
               นอกจากนี ้ Keller (1993) ไดนําเสนอถึง กระบวนการสองขั้นตอน (Two – step 
Process) ที่กลาวถงึวธิีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินตราสินคาที่ขยาย โดยลําดบัแรกผูบริโภค
จะตองทาํการคนหาสิ่งที่อยูในความทรงจาํ วามขีอมูลอะไรบางที่เกี่ยวกับตราสินคาหลัก 
(Parent Brand) และขอมูลใดบางที่ผูบริโภคเชื่อถือ ลําดับตอมา หากผูบริโภคพบขอมูลที่ตนเอง
คิดวาเกี่ยวของกับตราสนิคาที่ขยาย และตนเองเชื่อถือในขอมูลนั้น ก็จะทําการสงผานทัศนคติที่
มีตอตราสินคาหลัก ไปยังตราสินคาที่ขยาย หรือผูบริโภคอาจจะใชอีกวิธีก็คือ Piecemeal 
Processing วิธีนี้ผูบริโภคจะทําการประเมินแบงแยกเปนสวนๆ ซึ่งจะขึ้นอยูกับองคประกอบใน
สวนของ ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ (Favorability) และความมเีอกลักษณเฉพาะตวั 
(Uniqueness) ของความสัมพันธกับตราสินคานัน้ โดยตราสินคาที่มีองคประกอบดังที่กลาว
มาแลวในระดบัที่สูง ก็จะมีความโดดเดน และมีแนวโนมที่จะเกิดการประเมนิการขยายตรา
สินคาในทางบวก  
               นอกจากนี ้ เมื่อทําการเปรียบเทียบองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคา
ของสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ํา และสูง ก็พบวา สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ซึ่งไดแก 
นมเปรี้ยว มีระดับขององคประกอบในการประเมินการขยายตราสนิคาที่สูงกวาสนิคาประเภทรถ
กระบะ (สินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(ดูตารางที ่5.3)  
 
ตารางที ่ 5.3 แสดงการเปรียบเทยีบคาองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคา

ของสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันตํ่าและสูง 
ตัวแปร สินคาระดับ 

ความเกีย่วพนัตํ่า 
สินคาระดับ 
ความเกีย่วพนัสูง 

t p 

องคประกอบในการประเมิน 
       การขยายตราสินคา 

3.68 
 

3.41 9.55 .00 

               เมื่อผูบริโภคอยูในสภาวะที่ตองทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา หากผูบริโภคมีขอมูล
เกี่ยวกับตัวสนิคานั้นนอยเกนิไป องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาเหลานี้จะเขา
มามีบทบาทสาํคัญในการตดัสินใจ โดยจะมีการนําองคประกอบดังกลาวไปใชแตกตางกนัตาม
ความเกี่ยวพันกับระดับของสินคา ดงัเชนที่ Petty และ Cacioppo (1986, cited in Keller, 
1993) ที่กลาววาเมื่อผูบริโภคมีระดับความเกีย่วพันต่ํา นัน่หมายถึงมีแรงจูงใจ (Motivation) ต่ํา
ไปดวย ทาํใหผูบริโภคใช ทศันคติที่มีตอตราสินคาหลัก (Attitude toward the Original Brand) 
และ ความคุนเคยกับตราสนิคา (Brand Familiarity) เปนเสมือนสิ่งแวดลอมรอบๆตัวสาร 
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(Peripheral Cues) มาใชในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งสภาวะที่ผูบริโภคจะตองตัดสินใจซือ้
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา มักจะมมีากกวาสนิคาระดับความเกี่ยวพันสงู โดยเฉพาะอยาง
ยิ่ง  สนิคาที่ใชเปนประจาํ เชน น้ําดื่ม สบู ผงซักฟอก รวมไปถึง นมพาสเจอรไรซ และ นมเปรี้ยว
ดวย จึงทําใหองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภคสูงกวา เนื่องจาก
ผูบริโภคจะสามารถประเมนิน้ําหนกัของแตละองคประกอบไดอยางคลองแคลว เนื่องจากมี
ความคุนเคยกบัผลิตภัณฑเปนอยางด ี
               ในขณะที่สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ผูบริโภคจะตองมีความมัน่ใจเกี่ยวกับตัว
สินคาหลักอยางดีกอน ซึ่งองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคา โดยเฉพาะในสวน
ของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาหลัก (Attitude toward the Original Brand) จะเขามามบีทบาท
สําคัญในการตัดสินใจ เนื่องจากผูบริโภคจะตองพบกับความเสีย่งที่จะเกิดขึ้น (Keller, 1993) 
ดังนัน้ถาหากผูบริโภคไดมีประสบการณในการทดลองใชสินคาหลักดวยตนเอง แลวเกิดความ
มั่นใจในคุณภาพของสนิคาหลัก จะทาํใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมีระดบัขององคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสนิคาสูงไปดวย  
 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
               การวิจัยในครัง้นี้ใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศยัความนาจะเปน (Non- probability 
Sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) ทําใหโอกาสของ
ประชากรแตละคนไมเทาเทยีมกนั และขาดความหลากหลายของกลุมตัวอยาง 
               นอกจากนี้กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั มักจะเปนกลุมคนที่ทาํงานในสํานักงาน หรือ
บริษัท ซึ่งจะมเีวลาวางไมมากในแตละวนั ดังนัน้จึงทําใหกลุมตัวอยางไมคอยสะดวกในการตอบ
แบบสอบถาม และตองรีบทาํแบบสอบถาม ทําใหอาจจะไมไดอานคําถาม หรือคิดอยางละเอียด 
จึงอาจทําใหคาํตอบที่ไดอาจจะคลาดเคลื่อนจากความรูสึกที่แทจริงของกลุมตัวอยาง 
โดยเฉพาะคําถามปลายเปดที่กลุมตัวอยางมกัขามไป เนื่องจากมีเวลาจํากัด 
               การเลือกสินคาทีน่ํามาใชทาํการวิจัย กลุมเปาหมายหลักของแตละตราสินคาอาจจะ
แตกตางกนัไป ซึ่งผูวิจัยพจิารณาจากประเภทสนิคาโดยรวมมากกวาที่จะพจิารณาจาก
กลุมเปาหมายหลักของแตละตราสินคา จึงอาจทําใหผลของการวัดคุณคาตราสินคาจาก
กลุมเปาหมายในครั้งนี้อาจจะคลาดเคลื่อนจากความเปนจริงไปบาง 
               สําหรับตราสินคาทีน่ํามาใชในการวิจยั มีระยะเวลาในการกอต้ังยาวนานไมเทากัน ซึ่ง
ตราสินคาที่มมีานานมากกวา ก็จะทาํใหผูบริโภคเกิดความคุนเคย หรือรูจักมากกวาตราสินคาที่
เกิดขึ้นทหีลัง แตการเลือกตราสินคาที่มีระยะเวลาในการกอต้ังไมเทากนั อาจจะแสดงใหเห็นถึง
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ขอดีของการใชงบประมาณในการสื่อสารการตลาด ที่จะกอใหเกิดความคุนเคย หรือรูจัก
มากกวาไดอยางชัดเจน 
               ในเรื่องของตราสินคาที่ขยายออกไป ซึ่งไมสามารถควบคุมใหตราสนิคาหลักมีการ
ขยายตราสนิคาออกไป ในจํานวนที่เทาๆกัน จึงอาจจะทําใหการเปรียบเทียบ หรือนึกถงึ ของ
ผูบริโภคแตกตางกนัออกไป เชน รถยนต Toyota มีการขยายตราสนิคาเปนรถกระบะซึ่งมหีลาย
รุน หลายขนาด ในขณะที ่ รถยนต Mazda มีการขยายตราสินคาเปนรถกระบะที่มีจํานวนรุน
นอยกวามาก และเปนการศึกษาในการขยายตราสินคาแบบ การขยายสูสินคาตางประเภท 
(Category Extension) แตเพียงอยางเดียว 
               ตัวแปรตางๆที่นาํมาใชเปนตัวแปรที่ไดเคยมีการนําไปใชในการวิจยัในตางประเทศ
มาแลวซึง่ตัวแปรบางตัวอาจจะไมตรงกับลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคชาวไทย และการ
นําคําถามมาใชในการวิจัย อาจจะมกีารแปลภาษาประโยคจากภาษาอังกฤษเปนภาษาไทย 
อาจจะทําใหไดความหมายสําหรับบางขอความที่ไมคอยชัดเจน หรือคลาดเคลื่อนไปจาก
ประโยคภาษาอังกฤษเดิม 
               เนื่องจากเปนการทําวิทยานิพนธ จึงเปนการศึกษาเพียงแคชวงเวลาหนึง่เทานั้น ไมได
มีการติดตามวัดผลอยางตอเนื่อง ทําใหไมสามารถวัดผลในระยะเวลาที่แตกตางกนัออกไป 
เพื่อที่จะทราบถึงความเปลี่ยนแปลงเปนระยะๆได  
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
               ในการทําวิจัยเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคาในอนาคต ควรที่จะมีการควบคุมตัวแปร
ทางดานระยะเวลาที่กอต้ังของแตละตราสินคา ใหมีความใกลเคียงกัน นอกจากนี้ถาหากสนิคา
ที่นาํมาใชในการวัดคุณคาตราสินคามกีลุมเปาหมายหลัก กลุมเดียวกัน ก็จะทําใหการวัดคุณคา
ตราสินคาที่มคีวามคลาดเคลื่อนนอยที่สุด และมีการวดัคุณคาตราสินคาในสนิคาประเภทอื่นๆ
ตอไป ซึ่งการติดตามวัดคุณคาตราสินคาอยางตอเนื่อง ก็อาจจะทําใหทราบถงึตัวแปรอื่นๆที่จะ
ทําใหคุณคาตราสินคาเพิ่มข้ึน หรือลดลงได  
               สําหรับการศึกษาเรื่องความสมัพันธระหวางคุณคาตราสินคา และองคประกอบใน
การประเมนิการขยายตราสนิคาของผูบริโภคนั้น หากมกีารศึกษาถึงการขยายตราสนิคาในแบบ
การขยายตราสินคาแบบการขยายตราสินคาในแนวนอน (Horizontal Extensions) ในแบบการ
ขยายตราสนิคาประเภทเดยีวกับสินคาหลัก (Line Extension) หรือ การขยายตราสินคาใน
แนวตั้ง (Vertical Extensions) ก็อาจจะทําใหทราบถงึองคประกอบในการประเมนิการขยายตรา
สินคาของผูบริโภคที่แตกตางกันออกไป หรืออาจจะคํานงึถึงองคประกอบทางดานพฤติกรรมมา
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ใชรวมดวย เพื่อดูถึงพฤติกรรมในการซื้อสินคาวาจะสอดคลองกับองคประกอบที่ใชในการ
ประเมินตราสนิคาหรือไม และสําหรับองคประกอบในการประเมนิการขยายตราสนิคา ในสวน
ของ ความสัมพันธกับอรรถประโยชนของตราสินคา (Brand Attribute Association) ซึ่งในการ
วิจัยใชคําถามปลายเปดในการเก็บขอมูล หากในอนาคตมีการใชคาํตอบที่ไดจากการทดสอบ 
(Pre-test)  มาพัฒนาใหเปนมาตรวดั ก็จะสามารถนาํขอมูลในสวนนีม้าคํานวณรวมกับ
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาอื่นๆได 
               นอกจากนี ้ ควรมีการศึกษาถึงผลกระทบของการขยายตราสินคาที่มีตอคุณคาตรา
สินคาของสนิคาหลัก ดังเชน ถาหากตราสินคาที่ขยายมีการจัดการสงเสริมการขายแบบลดราคา
เปนประจาํ นัน้จะทําใหภาพลักษณของตราสินคาหลกัเสียไปดวยหรือไม และถาหากการวจิัยใน
อนาคตสามารถที่จะใชวิธีการวิจัยในเชงิคณุภาพ (Qualitative Research Method เพื่อหา
ความสัมพันธระหวางตราสนิคาหลักและตราสินคาที่ขยาย แลวนาํมาประกอบการวิจยัในเชงิ
ปริมาณ (Quantitative Research Method) ก็จะทาํใหการศึกษาในเรือ่งนี้มีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวจิัยไปประยกุตใช 
 
               ผลการวิจยัในสวนของการวัดคุณคาตราสินคา องคกร หรือผูที่สนใจสามารถนาํไปใช
ในการวัดคุณคาตราสินคาของตราสินคาตางๆได เพื่อทีจ่ะทําใหทราบระดับของ ความรูในตรา
สินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค หรือของคูแขงชัน อันจะมีประโยชนในการวางแผน
การตลาด หรือการวางแผนใชเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด เพื่อแกไขในองคประกอบของ
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ดังเชนผลการวิจัยที่พบวา นมพาสเจอรไรซ Meiji มี
คาเฉลี่ยในดานการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) ที่สูงกวา Foremost แตมี
คาเฉลี่ยในสวนของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ที่ต่ํากวา Foremost แสดงใหเห็นวา
นมพาสเจอรไรซ Meiji มีจุดออนทางดานการนําเสนอจุดขาย หรือภาพลักษณของตราสินคา ที่
ไมโดดเดน หรือชัดเจน ทําใหผูบริโภคใหคะแนนในสวนของภาพลกัษณตราสินคา (Brand 
Image) ในระดับที่ต่ํากวา Foremost ซึ่งถาหากวาสามารถแกไขจดุออนเหลานี้ได ก็จะทําให
คณุคาตราสินคาที่อยูในใจผูบริโภคมีระดับสูงขึ้นอีก 
               ผลการวิจยัยังทําใหทราบถึงองคประกอบที่ผูบริโภคใหความสําคัญในการประเมิน
การชยายตราสินคา ซึ่งทาํใหสามารถทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภคคํานึงถงึในการตัดสินใจเลือกซื้อ ตรา
สินคาที่ขยาย อันจะมีประโยชนในการวางแผนการตลาดของผลิตภัณฑ 
               นอกจากนี ้ ในสวนของความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาและการประเมินการ
ขยายตราสนิคาของผูบริโภค จะทําใหนกัการตลาดตระหนกัถึงความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคา
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หลัก และตราสินคาที่ขยาย อันจะมีประโยชนในการบริหารตราสินคาหลัก และตราสินคาที่
ขยาย เพื่อใหเกิดความสัมพนัธในทางบวกตอกัน 
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ภาคผนวก 



 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพ่ือ
ศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถาม
ใหครบทุกขอตามความเปนจริง เพ่ือที่จะไดนําผลไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบใน
แบบสอบถามทั้งหมดจะถือเปนความลับ ซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยในแบบรวมๆเทานั้น 
สวนที่ 1 
กรุณาทําเครื่องหมาย  หนาขอที่ตองการเลือก 
1.เพศ 

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

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

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

3.จบการศึกษาสูงสุด 
1.(   )     ต่ํากวามัธยมตน 
3.(   )     มัธยมปลาย 
5.(   )     ปริญญาตรี 

2.(   )     มัธยมตน 
4.(   )     อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
6.(   )     สูงกวาปริญญาตรี 

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

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

5. อาชีพ 
1.(   )     รับราชการ 
3.(   )     ธุรกิจสวนตัว 
5.(   )     รับจาง 
7.(   )     อื่นๆ……………. 

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

6. สถานภาพ 
1.(   )     โสด 
3.(   )     หยา/มาย 

2.(   )     สมรส 
4.(   )     อื่นๆ 

สวนที่  2 ความคิดเห็นที่มีตอสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ (นมที่เปนขวด) 
1.เมื่อพูดถึงนมพาสเจอรไรซคุณนึกถึง ยี่หอใดบาง (นมพาสเจอรไรซในที่นี้หมายถึง นมวัวที่ไมสามารถเก็บไวไดนาน 
บรรจุใสขวดทรงกระบอก มีวางขายอยูตามตูแชตามหางสรรพสินคา หรือรานคาทั่วไป 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 
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2. 

คุณรูจักนมพาสเจอรไรซยี่หอนี้หรือไม 

 

1.(   )     รูจัก คือ……………….. 2.(   )     ไมรูจัก 
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กรุณาวงกลม O ลอมรอบตัวเลขที่ตรงกับความรูสึกของทาน 
 
3.เมื่อเอยถึง นมพาสเจอรไรซเมจิ คุณสมบัติตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
-  รสชาติดี 5 4 3 2 1 
-  บรรจุภัณฑสวยงาม 5 4 3 2 1 
-  ยี่หอนาเชื่อถือ 5 4 3 2 1 
-  คุมราคา 5 4 3 2 1 
-  ดูทันสมัย 5 4 3 2 1 
4.คุณสมบัติของ นมพาสเจอรไรซเมจิ ตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 ดีที่สุด แยมาก
-  รสชาติ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 5 4 3 2 1 
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคากับราคา 5 4 3 2 1 
-  ความทันสมัย 5 4 3 2 1 
5.เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น นมพาสเจอรไรซเมจิ เปนอยางไรในความคิดคุณ 
 โดดเดนมาก เหมือนกับยี่หออื่น
-  รสชาติ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 5 4 3 2 1 
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคากับราคา 5 4 3 2 1 
-  ความทันสมัย 5 4 3 2 1 
 
 
 
6. 

คุณรูจักนมพาสเจอรไรซยี่หอนี้หรือไม 

 

1.(   )     รูจัก คือ……………….. 2.(   )     ไมรูจัก 
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7.เมื่อเอยถึง นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต คุณสมบัติใดตอไปนี้ที่สามารถอธิบายไดตรงกับความคิดของคุณมากที่สุด 
 
 เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
-  รสชาติดี 5 4 3 2 1 
-  บรรจุภัณฑสวยงาม 5 4 3 2 1 
-  ยี่หอนาเชื่อถือ 5 4 3 2 1 
-  คุมราคา 5 4 3 2 1 
-  ดูทันสมัย 5 4 3 2 1 
 
8.คุณสมบัติของ นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต ตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 ดีที่สุด แยมาก
-  รสชาติ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 5 4 3 2 1 
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคากับราคา 5 4 3 2 1 
-  ความทันสมัย 5 4 3 2 1 
 
9.เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต เปนอยางไรในความคิดคุณ 
 โดดเดนมาก เหมือนกับยี่หออื่น
-  รสชาติ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 5 4 3 2 1 
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคากับราคา 5 4 3 2 1 
-  ความทันสมัย 5 4 3 2 1 
 
 
 
 
 
สวนที่ 3 ทัศนคติเกี่ยวกับการขยายตราสินคา 
นมพาสเจอรไรซเมจ-ิ--------->นมเปรี้ยวเมจ ิ
10.เมื่อเอยถึงนมพาสเจอรไรซเมจิ คุณนึกถึงอะไรบาง (ตัวอยางเชน เมื่อเอยถึง โคก คุณนึกถึงอะไรบาง น้ําสีดํา ความซา 
อาหารไทย) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 
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11.เมื่อเอยถึง นมเปรี้ยวเมจิ คุณนึกถึงอะไรบาง 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

12.คุณคิดวา นมพาสเจอรไรซเมจิ มีคุณภาพโดยรวมเปนอยางไร 
ดีมาก แยมาก

5 4 3 2 1 
13. คุณคิดวาคุณภาพโดยรวมของ นมเปรี้ยวเมจิ เปนอยางไร 

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

14. ในอนาคตถาหากวามีสินคาอื่นๆ ที่ออกมาใหมอีกภายใตยี่หอ เมจิ คุณจะมีโอกาสซื้อมากนอยแคไหน 
ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน

5 4 3 2 1 
15.คุณคิดวาบริษัทผูผลิต นมพาสเจอรไรซเมจิ  มีความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญในการผลิต นมเปรี้ยวเมจิ 

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5 4 3 2 1 

16.คุณคิดวาความเชี่ยวชาญ หรือ ความสามารถของบริษัท เมจิ ในการผลิต นมพาสเจอรไรซ จะมีสวนชวยตอการผลิต 
นมเปรี้ยว มากแคไหน 

มีสวนชวยมากที่สุด ไมไดมีสวนชวยอะไรเลย
5 4 3 2 1 

17.คุณคิดวามีความเหมาะสมเพียงใดที่ บริษัทผูผลิต นมพาสเจอรไรซเมจิ  ออกสินคา นมเปรี้ยวเมจิ 
เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย

5 4 3 2 1 
18.คุณคิดวาบริษัท เมจิ มีความสอดคลองเพียงใดกับ ผลิตภัณฑนมพาสเจอรไรซ และนมเปรี้ยว 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษัทกับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
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นมโฟรโมสต---------->นมเปรี้ยวโฟรโมสต 
19. เมื่อเอยถึง นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต คุณนึกถึงอะไรบาง  (นมพาสเจอรไรซในที่นี้หมายถึง นมวัวที่ไมสามารถเก็บ
ไวไดนาน บรรจุใสขวดทรงกระบอก มีวางขายอยูตามตูแชตามหางสรรพสินคา หรือรานคาทั่วไป) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

20.เมื่อเอยถึง นมเปรี้ยวโฟรโมสต คุณนึกถึงอะไรบาง 
1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

21.คุณคิดวา นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต มีคุณภาพโดยรวมเปนอยางไร 
ดีมาก แยมาก

5 4 3 2 1 
 
 
22. คุณคิดวาคุณภาพโดยรวมของ นมเปรี้ยวโฟรโมสต เปนอยางไร 

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

23. ในอนาคตถาหากวามีสินคาอื่นๆ ที่ออกมาใหมอีกภายใตยี่หอ โฟรโมสต คุณจะมีโอกาสซื้อมากนอยแคไหน 
ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน

5 4 3 2 1 
24.คุณคิดวาบริษัทผูผลิต นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต  มีความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญในการผลิต  
นมเปรี้ยวโฟรโมสต 

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5 4 3 2 1 

25. คุณคิดวาความเชี่ยวชาญ หรือ ความสามารถของบริษัท โฟรโมสตในการผลิต นมพาสเจอรไรซ จะมีสวนชวยตอการ
ผลิต นมเปรี้ยว มากแคไหน 

มีสวนชวยมากที่สุด ไมไดมีสวนชวยอะไรเลย
5 4 3 2 1 

26.คุณคิดวามีความเหมาะสมเพียงใดที่ บริษัทผูผลิต นมพาสเจอรไรซโฟรโมสต  ออกสินคา นมเปรี้ยวโฟรโมสต 
เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย

5 4 3 2 1 
27.คุณคิดวา บริษัทโฟรโมสต มีความสอดคลองเพียงใดกับผลิตภัณฑ นมพาสเจอรไรซ และนมเปรี้ยว 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษัทกับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับรถยนตนั่งสวนบุคคล 
28.เมื่อพูดถึงรถยนตนั่งสวนบุคคล คุณนึกถึง ยี่หอ ใดบาง กรุณาตอบมา 3 ยี่หอ (รถยนตนั่งในที่นี้ หมายถึง รถยนตนั่ง
สวนบุคคล 4 ประตู) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 
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29. 

คุณรูจักรถยนตนั่งยี่หอนี้หรือไม 

 

1.(   )     รูจัก คือ……………….. 2.(   )     ไมรูจัก 
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30.เมื่อเอยถึง รถยนตนั่งโตโยตา คุณสมบัติใดตอไปนี้ที่สามารถอธิบายไดตรงกับความคิดของคุณมากที่สุด 
 เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
-  ยี่หอนาเชื่อถือ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนตดี 5 4 3 2 1 
-  คุมกับราคา 5 4 3 2 1 
-  ศูนยบริการสะดวก 5 4 3 2 1 
-  ออกแบบสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
31.คุณสมบัติของ รถยนตนั่งโตโยตา ตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 ดีที่สุด แยมาก
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนต 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคา 5 4 3 2 1 
-  ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
32.เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น รถยนตนั่งโตโยตา เปนอยางไรในความคิดคุณ 
 โดดเดนมาก เหมือนกับยี่หออื่น
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนต 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคา 5 4 3 2 1 
-  ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
33. 

คุณรูจักรถยนตนั่งยี่หอนี้หรือไม 

 

1.(   )     รูจัก คือ……………….. 2.(   )     ไมรูจัก 

 
34.เมื่อเอยถึง รถยนตนั่งมาสดา คุณคิดอยางไรกับคุณสมบัติตอไปนี้ 
 เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
-  ยี่หอนาเชื่อถือ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนตดี 5 4 3 2 1 
-  คุมกับราคา 5 4 3 2 1 



 

 

107
-  ศูนยบริการสะดวก 5 4 3 2 1 
-  ออกแบบสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
35.คุณสมบัติของ รถยนตนั่งมาสดา ตอไปนี้เปนอยางไรในความคิดของคุณ 
 
 ดีที่สุด แยมาก
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนต 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคา 5 4 3 2 1 
-  ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
36.เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น รถยนตนั่งมาสดา เปนอยางไรในความคิดคุณ 
 
 โดดเดนมาก เหมือนกับยี่หออื่น
-  ความนาเชื่อถือของยี่หอ 5 4 3 2 1 
-  สมรรถนะของเครื่องยนต 5 4 3 2 1 
-  ความคุมคา 5 4 3 2 1 
-  ความสะดวกเรื่องศูนยบริการ 5 4 3 2 1 
-  ความสวยงาม 5 4 3 2 1 
 
 
สวนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินคาที่ขยายประเภทรถยนต 
รถยนตนั่งโตโยตา---------->รถกระบะโตโยตา 
 
37. เมื่อเอยถึง รถยนตนั่งโตโยตา คุณนึกถึงอะไรบาง (รถยนตนั่งในที่นี้ หมายถึง รถยนตนั่งสวนบุคคล 4 ประตู) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 
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38. เมื่อเอยถึง รถกระบะโตโยตา คุณนึกถึงอะไรบาง 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

39.คุณคิดวา รถยนตนั่งโตโยตา มีคุณภาพโดยรวมเปนอยางไร 
ดีมาก แยมาก

5 4 3 2 1 
40. คุณคิดวาคุณภาพโดยรวมของ รถกระบะโตโยตา เปนอยางไร 

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

41.ในอนาคตถาหากวามีสินคาอื่นๆ ที่ออกมาใหมอีกภายใตยี่หอ โตโยตา คุณจะมีโอกาสซื้อมากนอยแคไหน 
ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน

5 4 3 2 1 
42.คุณคิดวาบริษัทผูผลิต รถยนตนั่งโตโยตา  มีความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญในการผลิต รถกระบะโตโยตา 

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5 4 3 2 1 

 
 
43. คุณคิดวาความเชี่ยวชาญ หรือ ความสามารถของบริษัท โตโยตา ในการผลิต รถยนตนั่ง จะมีสวนชวยตอการผลิต 
รถกระบะ มากแคไหน 

มีสวนชวยมากที่สุด ไมไดมีสวนชวยอะไรเลย
5 4 3 2 1 

44.คุณคิดวามีความเหมาะสมเพียงใดที่ บริษัทผูผลิต รถยนตนั่งโตโยตา  ออกสินคา รถกระบะโตโยตา 
เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย

5 4 3 2 1 
45.คุณคิดวาบริษัท โตโยตา มีความสอดคลองเพียงใดกับสินคา รถยนตนั่ง และรถกระบะ 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษัทกับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
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รถยนตนั่งมาสดา---------->รถกระบะมาสดา 
 
46. เมื่อเอยถึงรถยนตนั่งมาสดา คุณนึกถึงอะไรบาง (รถยนตนั่งในที่นี้ หมายถึง รถยนตนั่งสวนบุคคล 4 ประตู) 

1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

47. เมื่อเอยถึงรถกระบะมาสดา คุณนึกถึงอะไรบาง 
1…………………………………
… 

2…………………………………
… 

3…………………………………
… 

48.คุณคิดวา รถยนตนั่งมาสดา มีคุณภาพโดยรวมเปนอยางไร 
ดีมาก แยมาก

5 4 3 2 1 
49. คุณคิดวาคุณภาพโดยรวมของ รถกระบะมาสดา เปนอยางไร 

ดีมาก แยมาก
5 4 3 2 1 

50.ถาหากวามีสินคาอื่นๆ ที่ออกมาใหมอีกภายใตยี่หอ มาสดา โอกาสที่คุณจะซ้ือมีมากนอยแคไหน 
ซื้อแนนอน ไมซื้อแนนอน

5 4 3 2 1 
51.คุณคิดวาบริษัทผูผลิต รถยนตนั่งมาสดา  มีความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญในการผลิต รถกระบะมาสดา 

เห็นดวยอยางยิ่ง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5 4 3 2 1 

52. คุณคิดวาความเชี่ยวชาญ หรือ ความสามารถของบริษัท มาสดา ในการผลิต รถยนตนั่ง จะมีสวนชวยตอการผลิต  
 
 
รถกระบะ มากแคไหน 
 

มีสวนชวยมากที่สุด ไมไดมีสวนชวยอะไรเลย
5 4 3 2 1 

 
53.คุณคิดวามีความเหมาะสมเพียงใดที่ บริษัทผูผลิต รถยนตนั่งมาสดา  ออกสินคา รถกระบะมาสดา 

เหมาะสมมากที่สุด ไมเหมาะสมเลย
5 4 3 2 1 
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54.คุณคิดวาบริษัทมาสดา มีความสอดคลองเพียงใดกับสินคา รถยนตนั่ง และรถกระบะ 

สอดคลองมากที่สุด 
ระหวางบริษัทกับผลิตภัณฑ 

ไมสอดคลองเลย

5 4 3 2 1 
***********************************ขอบพระคุณที่ใหความ
รวมมือ************************************ 



 

ประวัติผูแตง 
 

               เอกรัตน ลตวรรณ สําเร็จการศึกษานิเทศศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับ 1) 
สาขาการประชาสัมพนัธ จากมหาวทิยาลยัสยาม เมื่อ พ.ศ.2541 และไดเขาศึกษาในระดับ
ปริญญาโท สาขาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั ในป พ.ศ.2542 
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