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The objectives of this research were to (1) study brand positioning strategy (2)  examine 
the relationships of consumer’s perception of brand positioning  to brand attitude. (3) examine the 
relationships of consumer’s perception of brand positioning  to  purchase intent.(4) examine the 
relationships of consumer’s perception of brand positioning  to brand attitude and purchase intent. 
The study used car and soymilk as the representatives of high involvement and low involvement 
products,respectively.   Two methodologies were conducted. First, in-depth interview with 
marketers of those  products were used. Second, a survey research was conducted  with 400 male 
and female samples , age 18-45 living in Bangkok area.  

The  results showed  that  high involvement  product  used the strategy of brand 
positioning with features and attributes . Low involvement  product  used  the strategy of brand 
positioning  with (1) features and attributes  (2) benefits (3) product class and (4) usage occasion  

The quantitative finding indicated that In both high and low involvement products (1) 
consumer ‘s perception of brand positioning and brand attitude  were significantly related (2) 
consumer ‘s perception of brand positioning and purchase intent  were significantly and (3) 
consumer ‘s perception of brand positioning , brand attitude and purchase intent  were 
significantly related.     
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 บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

ความเจริญกาวหนาทางวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีตางๆ ในปจจุบัน    สงผลใหการ
ดําเนินงานทางการตลาดเปนไปดวยความยากลําบากมากยิ่งขึ้น      เพราะการที่เทคโนโลยีดาน
การผลิตสินคาไดมีการถูกคิดคนและปรับปรุงใหมีประสิทธิภาพในการทํางานมากขึ้นเทาใด   ยอม
ทําใหการสรางความแตกตางใหกับตัวสินคาก็มีความยากขึ้นตามไปดวย    เนื่องจากเทคโนโลยีใน
ยุคปจจุบันสามารถผลิตสินคาใหมีคุณสมบัติทางกายภาพและมีคุณภาพที่ทัดเทียมกันมากยิ่งขึ้น    
ทําใหความแตกตางระหวางสินคาลดนอย  หรือแมวาจะสามารถสรางคุณสมบัติที่แตกตางไดแตก็
อาจถูกลอกเลียนแบบไดโดยงาย  (Schultz,1998)    ดังนั้นความกาวหนาทางเทคโนโลยีเหลานี้จึง
ไดสงผลใหสินคาหลายประเภทที่วางขายในทองตลาดกลายเปนสินคาที่ไมสามารถแยกความแตก
ตางได (Commodity product) (Belch & Belch,1998)  รวมถึงสินคาเหลานี้ยังสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมือนๆกันจึงสงผลใหความพยายามในการชักจูงใจใหผู
บริโภคซื้อสินคาเปนไปไดยากขึ้น    นักการตลาดจึงจําเปนตองพยายามทําใหสินคาของตนมีความ
โดดเดนและแตกตางจากคูแขงอื่นๆอยางเดนชัดเพื่อดึงดูดใจใหผูบริโภคหันมาสนใจและซื้อสินคา
ของตน      

การสรางตราสินคา (Branding) จึงกาวเขามามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในสภาวะการแขง
ขันในปจจุบัน    เนื่องจากตราสินคาจะเปนสิ่งที่นําเสนอคุณสมบัติของสินคาทั้งที่จับตอง
ได(Tangible)  และจับตองไมได (Intangible)  (Scott , 2000 ; Murphy,1990)  ซึ่งจะชวยทําใหผู
บริโภคเห็นถึงความแตกตางระหวางตัวสินคาไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น      โดยเฉพาะความแตกตางใน
คุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible)  ที่มีคุณคาในดานความรูสึกและดานอารมณของผูบริโภค 
(Murphy ,1990)   ดังนั้นแมวาสินคาจะมาจากโรงงานหรือผูผลิตเดียวกัน มีคุณสมบัติและคุณ
ภาพเหมือนกันทุกอยางแตตราสินคาตางกัน  ผูบริโภคก็จะเลือกสินคาโดยพิจารณาจากตราสินคา
นั่นเอง   ทําใหตราสินคามีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค   ดวยสาเหตุขางตน
สงผลใหนักการตลาดเกิดความเชื่อวา  ตราสินคานั้นสามารถสรางคุณคาเพิ่มข้ึนใหกับสินคาได 
(Added Value) (Aaker,1996)  ดังนั้นความสําคัญของการสรางคุณคาเพิ่มใหกับตัวสินคาผาน
ทางสรางตราสินคาจึงไดรับความสนใจมากขึ้นทดแทนการสรางความแตกตางโดยใชตัวสินคา
เพียงอยางเดียวอยางที่ผานมา (Schultz,1998) 
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การสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand identity) เปนแนวคิดสําคัญที่เกี่ยวของกับการ
สรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา    เนื่องจากเอกลักษณตราสินคานี้จะเปนสิ่งที่แสดงถึง
ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคา  จุดยืนของตราสินคา ความเปนตัวตนของตราสินคานั้นๆ   ซึ่งจะ
ชวยใหผูบริโภคเห็นความแตกตางของตัวสินคานั่นเอง  (Aaker ,1996; Temporal,1999; 
Upshaw, 1995  )    ทั้งนี้  Upshaw (1995)   ไดอธิบายถึงการสรางเอกลักษณตราสินคาไววา  
เอกลักษณตราสินคาประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 2 สวนมาอันไดแก  บุคลิกตราสินคา 
(Brand personality)  และการวางตําแหนงของตราสินคา (Brand positioning) (Upshaw,1995)  
โดยการวางตําแหนงตราสินคามีหนาที่หลักในการสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหมีความแตก
ตางและเหนือออกมาจากคูแขงขันซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการสะทอนถึงเอกลักษณตราสินคา   ดัง
นั้นการสรางตําแหนงของตราสินคาที่มีคุณคาภายในใจผูบริโภคจึงมีความสําคัญอยางยิ่งตอการ
สรางเอกลักษณในตราสินคา (Temporal,1999)  

และเนื่องจากเอกลักษณตราสินคามีบทบาทสําคัญในการสรางคุณคาในตราสินคา(
Brand equity)  ทําใหการวางตําแหนงตราสินคามีสวนเกี่ยวของกับการสรางคุณคาในตราสินคา
ตามไปดวย   ทั้งนี้ Temporal (1999 )ไดอธิบายไววา  การวางตําแหนงตราสินคาเปนความ
พยายามที่จะการสรางการรับรูในคุณคาของสินคา (Perception of value )  จึงถือไดวา   เปนการ
สนับสนุนใหเกิดคุณคาในตราสินคาอีกทางหนึ่งดวย (Brand equity)   โดยเฉพาะการวางตําแหนง
ตราสินคาที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคจะชวยใหผูบริโภคมีความรูสึกวา  สินคามีคุณ
คาซึ่งจะสามารถชวยสรางความตองการในตัวสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคได  (Wee,1996)  

 การสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนอีกแนวคิดหนึ่งที่เกี่ยวของกับการ
สรางความแตกตางใหกับสินคา     เนื่องจากภาพลักษณเปนปจจัยสําคัญของผูบริโภคในการมอง
หาความแตกตางในตัวสินคานอกเหนือไปจากความแตกตางในลักษณะทางกายภาพ   ซึ่งทําให
การสรางภาพลักษณของตราสินคามีบทบาทสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค    
(Foxall , Goldsmith & Kanuk,1997)  อาทิเชน  ผูบริโภคซื้อตราสินคาที่ราคาแพงและมีชื่อเสียง
เนื่องจากตองการใชตราสินคานั้นเพื่อสะทอนถึงภาพลักษณของตนเอง หรือใชตราสินคาดังกลาว
เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวเอง (Temporal,1999)   โดยปจจัยสําคัญในการสรางภาพลักษณของ
ตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคในทิศทางที่นักการตลาดตองการคือ  การวางตําแหนงตราสินคา   
เนื่องจากภาพลักษณของตราสินคาเปนผลมาจากการรับรูโดยรวมของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา
จนกลายเปนภาพลักษณของตราสินคา     ซึ่งการรับรูของผูบริโภคจะเปนไปตามที่นักการตลาด
ตองการหรือไมนั้น   การวางตําแหนงตราสินคาที่เดนชัดหรือชัดเจนจะเปนปจจัยสําคัญในการสง
เสริมใหเกิดการรับรูดังกลาว   (Assael,1998 ; Schiffman & kanuk,1997 ; Foxall , Goldsmith & 
Brown,1998; Temporal,1999) 
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การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาไมเพียงแตชวยในการสรางความแตกตางของสิน
คาเทานั้น    แตตราสินคายังชวยใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดไดเร็วขึ้น   เนื่อง
จากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคาที่ตนเองรูจักเปนอยางดีหรือมีความคุนเคย   โดยการวาง
ตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจนจะชวยสงเสริมใหเกิดการตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 
ซึ่งหมายถึงการสรางจดจําและการระลึกไดในตราสินคาอันเปนปจจัยหนึ่งที่มีสวนในการสราง
ความคุนเคยในตราสินคานั่นเอง (Aaker,1996)   โดยความคุนเคยในตราสินคานี้มักจะเกิดขึ้นจาก
ประสบการณในอดีตที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคานั้นๆและเกิดความเชื่อถือหรือไววางใจใน
ตราสินคานั้น ซึ่งจะสงผลตอเนื่องไปสูการเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาในที่สุด (Keller,1998)   
เมื่อผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand loyalty)  จะเปนประโยชนตอนักการตลาด
ในการแนะนําสินคาใหมและการขยายตราสินคา (Brand  extension)   เนื่องจากจะเปนที่ยอมรับ
ของผูบริโภคไดโดยงายขึ้น (Luskin,1997)   ซึ่งการวางตําแหนงตราสินคาก็ยังมีคงสวนในการ
สนับสนุนใหการแนะนําสินคาใหมและการขยายตราสินคาเปนไปโดยงายขึ้น     โดยนักการตลาด
สามารถใชการวางตําแหนงตราสินคาดวยการเชื่อมโยงภาพลักษณหรือเอกลักษณขององคกรหรือ
บริษัทเจาของสินคาเพื่อสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคยิ่งขึ้น (Temporal,1999) 

 จากแนวคิดที่เกี่ยวของกับการสรางตราสินคาที่ไดนําเสนอขางตน  ทําใหสามารถเห็นได
วา  การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) มีบทบาทสําคัญในเกือบทุกสวนของแนวคิด
เหลานั้น ทําใหการวางตําแหนงสินคาถูกจัดเปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่งที่มีบทบาทสําคญัยิ่งตอ
ความสําเร็จของการสรางตราสินคา   โดยมีนักวิชาการหลายทานเสนอความเห็นวา    การวาง
ตําแหนงตราสินคาเปนหัวใจสําคัญของการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา (Arnold,1993 ; 
Hooley & Sauder,1998 ; Kalafatis , Tssogas & Blanson,2000; Temporal,1999)     

นอกจากนี้การวางตําแหนงตราสินคายังเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยใหนักการตลาด
สามารถวางแผนกลยุทธการสรางตราสินคาไดอยางเหมาะสม    เนื่องจากการวางตําแหนงตราสิน
คาจะเปนแนวทางใหนักการตลาดสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆไดอยางสอด
คลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน     และเนื่องจากการดําเนินกลยุทธการสรางตราสินคาเปน
เร่ืองที่เกี่ยวของกับหลายๆฝาย  เชน  ฝายสงเสริมการขาย  ฝายการโฆษณา ฝายการประชา
สัมพันธ ฝายการจัดจําหนาย  ฝายการตลาดทางตรง    ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงยังเปน
แนวทางในการทํางานของฝายตางๆใหเปนไปในทิศทางเดียวกันดวยเชนเดียวกัน  (Aaker,1996 ; 
Upshaw,1995) 

จากที่กลาวมาจะเห็นไดวา การศึกษาเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคามีความสําคัญ
อยางยิ่งตอนักการตลาด  แตที่ผานมางานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคาโดยสวน
มากจะเปนงานวิจัยของตางประเทศ  เชน  Impact of comprehension,  positioning, and 
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segmentation on advertising response (Jaffe , Jamieson & Berger ,1992)  หรือ 
Perceptual positioning of international, national and private brand in a growing 
international market  : An empirical study (Ghose ,2001)  ซึ่งบางครั้งผลการวิจัยที่ไดอาจไม
เหมาะสมกับการนํามาประยุกตใชกับการดําเนินการตลาดในประเทศไทย  สําหรับงานวิจัยที่เกี่ยว
กับการวางตําแหนงตราสินคาในประเทศไทยเองก็ยังมีจํานวนไมมากนักและมักจะมุงเนนที่การ
ศึกษากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของสินคาบางประเภทเทานั้น  ไดแก การวางตําแหนงสิน
คานมยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานคร (ธวัชชัย กังสุวรรณ,2529)  กลยุทธการวางตําแหนงทางการ
ตลาดของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย พ.ศ.2530 (วราพร พรโสภณกุล, 2540)  การวาง
ตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมและการรับรูของผูบริโภค  (กาญจนา เลิศลาภวศิน
,2543)  โดยที่ยังไมมีการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันที่แตกตางกันเลย     

อีกทั้งจะเปนการศึกษาเพียงเพื่อมุงเปรียบเทียบระหวางการวางตําแหนงตราสินคาของนัก
การตลาดกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งไดแก  การวางตําแหนงสินคานมยูเอชที
ในเขตกรุงเทพมหานคร (ธวัชชัย กังสุวรรณ,2529)   การวางตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูป
พรอมด่ืมและการรับรูของผูบริโภค (กาญจนา เลิศลาภวศิน,2543)   แตยังไมมีการศึกษาไปถึงทัศ
นคติในตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวานาจะเปนประโยชนมากขึน้    
เนื่องจากเปนที่ยอมรับกันวา   ทัศนคติในตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค      

ดังนั้นเพื่อใหการศึกษาเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคามีความครอบคลุมและมี
ประโยชนมากยิ่งขึ้น     ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงอิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสิน
คาที่มีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค     โดยจะทําการศึกษาตั้งแตกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกัน      รวมถึงศึกษาถึงอิทธิพลของ
การรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค    โดยหวังเปนอยางยิ่ง
วา  การศึกษาในครั้งนี้จะเปนประโยชนไมมากก็นอยตอนักการตลาดในการเพิ่มพูนความรูความ
เขาใจในการวางตําแหนงตราสินคาและสามารถนําขอมูลที่ไดมาใชประยุกตใชในการวางแผนและ
ดําเนินการเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาใหมีความเหมาะสมตอไป 
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและ

สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสิน

คาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อของผู

บริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสิน

คาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1.สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกันมีการกําหนดกลยุทธในการวางตําแหนง 
ตราสินคาเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 

2.การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติในตราสินคาหรือไม  อยางไร 
3.การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคหรือไม 

อยางไร 
4.การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมี

ความสัมพันธกันหรือไม  อยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาในสวนที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) เปนการ
ศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในเบื้องตน    จากบุคคลที่เกี่ยวของกับการบริหารตรา
สินคาและการสื่อสารทางการตลาดของสินคาที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้    ไดแก  สินคารถยนตและสิน
คานมถั่วเหลือง    ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา  ตามลําดับ   โดยในสินคารถยนตไดแก   ตราสินคาโตโยตา โซลูนา วีออส และตราสิน
คาฮอนดา  ซิตี้    และในสินคานมถั่วเหลือง  ไดแก  ตราสินคาไวตามิลคและตราสินคาแลคตาซอย 
ทั้งนี้ในสินคารถยนตจะทําการศึกษากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  ตั้งแตในชวงปลายปพ.ศ.
2545  ซึ่งเปนชวงเวลาที่มีการเปดตัวสินคาครั้งใหม จนกระทั่งในปจจุบัน 
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สําหรับการศึกษาในสวนของการรับรูในตําแหนงตราสินคา   ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค  โดยเปนการศึกษาเฉพาะประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหวาง18-45  ซึ่งอยู
ในชวงอายุเดียวกับกลุมเปาหมายของตราสินคาดังกลาว 

 
คําจํากัดความที่ใชในงานวิจัย 
 

การวางตําแหนงตราสินคา    หมายถึง    การสื่อสารขอมูลของทั้งตัวสินคาและตัวองค
กรเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน   รวมถึงกอให
เกิดการครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงขันในทองตลาด   

 
การรับรูตอตําแหนงตราสินคา   หมายถึง  กระบวนการเลือก การรวบรวม  และการ    

ตีความขอมูลตางๆที่เกี่ยวกับตราสินคา    จนทําใหเกิดเปนภาพรวมของตราสินคาที่แสดงถึงความ
แตกตางของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน 

 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา    หมายถึง  ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ซึ่งแสดง

ถึงความรูสึกโดยรวมที่สะทอนแนวโนมความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอตราสินคานั้น   โดย
งานวิจัยนี้จะมุงวัดถึงความชื่นชอบที่มีตอตราสินคา   ความรูสึกวาตราสินคามีคุณภาพสูง และ
ความรูสึกวาเปนตราสินคาที่ดี  

 
ความตั้งใจซ้ือตราสินคา    หมายถึง  แนวโนมของผูบริโภคที่จะซื้อหรือไมซื้อตราสินคา

นั้นในชวงเวลาใดชวงเวลาหนึ่ง   ในงานวิจัยนี้จะมุงวัดถึงแนวโนมที่จะซื้อตราสินคานี้ในอนาคต   
และแนวโนมที่จะเเนะนําใหคนอื่นๆหันมาใชตราสินคานี้ในอนาคต 

 
 สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement  product )  หมายถึง  สินคาที่มี
ความคงทน  มีความซับซอนและมีราคาแพง ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ไดแก  รถยนตโตโยตา โซลูนา วี
ออส และรถยนตฮอนดา  ซิตี้  โฉมใหม 
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สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า (Low involvement product )   หมายถึง  สินคาที่ไม
มีความคงทน  ไมมีความซับซอนและมีราคาถูก  ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ไดแก  นมถั่วเหลืองไวตา
มิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักศึกษา  นักวิชาการและบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเกี่ยว 
กับการวางตําแหนงตราสินคา    ใหเกิดความรูและความเขาใจเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคา
ไดอยางชัดเจนมากยิ่งขึ้น    

2. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักการตลาด  ในการนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใชในการ 
พัฒนาและดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 
 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 

การวิจัยเรื่อง“ การรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค “ ในครั้ง
นี้เปนการศึกษาถึงการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา มีความสัมพันธกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
อยางไร   ดังนั้นจึงมีความจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
เพื่อนําไปใชเปนกรอบและแนวทางในการทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ โดยแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยว
ของมีดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning strategy) 
2.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู (Consumer perception) 
3.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการทัศนคติ (Attitude) 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning strategy) 
 
ความหมายของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 

       ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) นั้น มีนักวิชาการ 
หลายทานไดอธิบายไวหลากหลายแนวคิด ในแตละแนวคิดนั้นก็มีสวนที่คลายคลึงกันและแตกตาง
กันออกไป      นอกจากนี้ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคายังคงมีการเปลี่ยนแปลงตาม
วิวัฒนาการและสถานการณทางการตลาดอีกดวย  

        สําหรับแนวคิดแรกนั้น Ries และ Trout (1986) ซึ่งเปนผูนําเสนอแนวคิดเกี่ยว 
กับการวางตําแหนงตราสินคาไวเปนรายแรก ไดอธิบายถึงความหมายการวางตําแหนงตราสินคา
ไววา คือ การวางตําแหนงสินคานั้นๆ ลงในจิตใจผูบริโภค  โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการ
กระทําหรือการดําเนินการที่เกี่ยวของกับตัวสินคา   หากแตเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับการ
รับรูในใจผูบริโภค  แนวคิดดังกลาวนี้ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและเปรียบไดวา เปนพื้น
ฐานของแนวคิดตางๆที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา โดยความหมายขางตนไดกลายมา
เปนสวนหนึ่งของเกือบทุกกลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา 
(Upshaw, 1995)    ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา สิ่งสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคาจึงไมใชการ
ใหความสําคัญกับลักษณะทั่วไปทางกายภาพของสินคา   หากแตความสําคัญอยูที่ตราสินคาถูก
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รับรูโดยผูบริโภคเปาหมายอยางไร (Arnold,1997; Darling,2000; Fill, 2002 ;Hooley & 
saunders, 1993 ;Instrovros,1997)  

สําหรับ Kotler (2002) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการกําหนดขอ
เสนอและการกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพื่อจะไดครอบครองตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคา
ในจิตใจผูบริโภคเปาหมาย (Kotler, 2002)  หรืออีกนัยหนึ่งเกี่ยวของกับการหาตําแหนงที่เหมาะสม
ในใจของผูบริโภคเปาหมายเพื่อสรางใหเกิดความคิดเกี่ยวกับสินคาอยางถูกตอง และเปนไปใน
แนวทางที่นักการตลาดตองการ (Keller,1998) 

ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงอาจหมายถึง “การสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงที่ 
ผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา ไมวา  ตําแหนงนั้นจะเปนตําแหนงที่ผูบริโภครับรูจริง (Actual) 
หรือ ตําแหนงที่นักการตลาดตองการใหเกิด (Desired)  โดยตําแหนงดังกลาวจะเปนตัวสะทอนถึง
ภาพลักษณของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง (Dillon et al., 1986) 

 นอกจากนี้ Fill (2002) ยังไดเสนอความคิดเห็นไวอยางสอดคลองกับ Kortler (2002) อีก
วา  การวางตําแหนงตราสินคามิไดเกี่ยวของแคเพียงตัวสินคาเทานั้น หากแตมีความเกี่ยวของกับ
ตัวบริษัทหรืองคกรเจาของสินคานั้นดวย เนื่องจากความแตกตางในตัวบริษัทหรือองคกรจะเปนสิ่ง
ที่ชวยใหผูบริโภคมองเห็นความพิเศษของตราสินคาที่เหนือไปกวาคูแขง โดยเฉพาะในปจจุบันที่
ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีสามารถทําใหลักษณะทางกายภาพตางๆ ของสินคาในทอง
ตลาดมีความเทาเทียมกันซึ่งแนวคิดนี้เปนไปในทิศทางเดียวกันกับการวางตําแหนงตราสินคาใน
สายตาของ Wisner (1996) ซึ่งไดใหคําจํากัดความของการวางตําแหนงตราสินคาวา  เปนการ
สรางภาพลักษณของทั้งตัวสินคาและตัวองคกรเจาของสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคเปาหมาย 

ในขณะเดียวกัน Kapferer (1997)   ไดอธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคานั้นเกี่ยวของ
กับคูแขงขัน  โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอที่ไดเปรียบหรือ
เหนือกวาคูแขง  โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาที่ทําใหแตกตางไปจากคูแขงขัน
และสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได  ซึ่งสอดคลองกับ Shimp (1997) ที่กลาวไววา การวางตําแหนง
ตราสินคาคือ การสื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึงการเสนอขอได
เปรียบของสินคาที่เหนือกวาคูแขง  

และเนื่องจากความเชื่อที่วาผูบริโภคไมไดซื้อแคเพียงตัวสินคาแตซื้อที่ผลรวมของคุณคา
ของสินคาทั้งหมดที่เรียกวา ขอเสนอทางการตลาด (Market offering) การวางตําแหนงตราสินคา
จึงเกี่ยวของกับการจัดระบบขอเสนอทางการตลาด แตการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการที่บริษัท
ดําเนินการกับขอเสนอทางการตลาด แตเปนการดําเนินการในจิตใจผูบริโภคผานทางสวนประกอบ
ที่หลากหลายของขอเสนอทางการตลาด สําหรับขอเสนอทางการตลาดประกอบไปดวยสวน



 10

ประกอบตางๆ อาทิเชน ตัวสินคา การบริการ บรรจุภัณฑ ราคา โฆษณา การลดราคา พนักงาน
ขาย สถานที่ เปนตน (Darling, 2001)  

สําหรับในปจจุบันนี้การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งในการสรางเอกลักษณ 
ใหกับตราสินคา (Brand identity) ทั้งนี้ Upshaw อธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวน
หนึ่งของเอกลักษณตราสินคา   โดยการมุงเนนไปยังตําแหนงที่สามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผู
บริโภคเปาหมายมากที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน (Upshaw, 1995)  

เชนเดียวกันกับ Upshaw   Aaker (1996) ก็ไดกลาวถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา  
เปนสวนหนึ่งของเอกลักษณในตราสินคาและขอเสนอที่มีคุณคา (Value proposition) ซึ่งถูกสื่อ
สารอยางชัดเจนไปยังผูรับสารเปาหมาย (Actively communicated to the target audience) 
ผานการนําเสนอขอไดเปรียบที่เหนือกวาคูแขง (Demonstages advantage) 

แมวา แนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคาจะมีความแตกตางกันไปบาง
ในรายละเอียด  แตโดยรวมแลวแกนหลักของแนวคิดตางๆ เหลานี้ยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
(Arnott, 1992 cited Instavros,1997)  โดยในที่นี้ขอสรุปความหมายของการวางตําแหนงตราสิน
คาจากคําจํากัดความของ Fill (2002)  ที่ไดอธิบายไววา เปนกระบวนการที่ส่ือสารขอมูลของทั้งตัว
สินคาและตัวองคกรเพื่อใหผูบริโภคและผูที่เกี่ยวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคา
และตัวองคกรที่เหนือกวาคูแขงขัน   รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือ
กวาคูแขงขันในทองตลาด  ( Fill,2002) 

 
ที่มาและบทบาทของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 

 ในราวป 1972  Ries และ Trout (1986) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ การกําหนดตําแหนงสิน
คาขึ้น (Product positioning) เนื่องจากในชวงปลายทศวรรษที่ 50 การมองหาจุดเดนที่มีความ
แตกตางของสินคาเริ่มยากขึ้น  เพราะเทคโนโลยีในดานการผลิตสินคาเปนสิ่งที่สามารถพัฒนาตาม
กันทัน    การลอกเลียนแบบจุดเดนของสินคาจึงเกิดขึ้นมากมายในทองตลาดจนทําใหผูบริโภคเกิด
ความสับสนและมองไมเห็นความแตกตางระหวางสินคาหนึ่งกับอีกสินคาหนึ่ง   สงผลใหจุดเดนที่
เคยนําเสนอไมสามารถจูงใจผูบริโภคไดอีกตอไป  

 Ries และ Trout (1986)  จึงไดเสนอความเห็นขึ้นวา  การคิดคนหรือพัฒนาคุณสมบัติใหมๆ
ใหกับสินคาเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอที่จะทําใหสินคาประสบความสําเร็จในตลาดได   นัก
การตลาดควรหันมาใชการโฆษณากําหนดตําแหนงของสินคา (Product positioning)  เพื่อสราง
ความแตกตางในตัวสินคาแทนการสื่อสารถึงประโยชนและลักษณะทั่วไปของสินคาเหมือนอยางที่
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ผานมา    โดยควรมุงเนนในการสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค   ซึ่งหมายถึง
ความพยายามในการวางตําแหนงของสินคาไวในใจผูบริโภคนั่นเอง  

ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงเกิดขึ้นจากการมองหาจุดขายของสินคาที่แตกตาง  เพื่อ
ใชในการดึงดูดความสนใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา     โดยกาวเขามามี
บทบาทสําคัญในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา(Creative Strategy) ในฐานะเปนหนึ่งในทาง
เลือกของการกําหนดจุดขาย ( Selling point)  ( Ries &Trout, 1986 ; Belch & Belch,1998; 
Shimp,1997) 

ตอมาการวางตําแหนงสินคาก็เร่ิมมีบทบาทมากขึ้นในกลยุทธทางการตลาด โดยเขามาเปน
สวนหนึ่งในกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญกลยุทธหนึ่ง คือ  กลยุทธ Segmenting-Targeting-
Positioning หรือที่เรียกยอๆวา  STP  marketing  ซึ่งประกอบไปดวย  การแบงสวนตลาด (Market 
segmentation)  กําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting segment)  และการวางตําแหนงตราสินคา 
(Positioning)  (Aaker et al,1992 ; Fill,2000 ; Kotler,2000 ; Semenik,2001)  กลยุทธ STP 
marketing นี้ถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายและไดรับความนิยม
มาโดยตลอด     แมจนกระทั่งในปจจุบันที่กาวเขาสูยุคของการสื่อสารทางการตลาดแบบผสม
ผสาน  (IMC)     กลยุทธ STP marketing นี้ก็ยังคงถูกนํามาใชอยางตอเนื่องโดยเฉพาะการวาง
ตําแหนงตราสินคาที่มีบทบาทและความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ   (Fill,2000 ; Kotler ,2002 ; 
Semenik,2001)   เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคาชวยในการสรางความแตกตางของสินคาให
เกิดขึ้นในใจผูบริโภค (Product  diffrentiation ) ( Semenik,2001)  ซึ่งถือไดวาเปนหลักสําคัญใน
การดําเนินงานทางการตลาดเกือบทั้งหมด (Kotler,2000) 

 นอกจากนี้ Semenik (2001) ไดกลาวไววา การใชกลยุทธ STP Marketing เพียงอยางเดียว
อาจไมเพียงพอสําหรับสถานการณทางการตลาดในปจจุบันที่มีการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น  โดย
เฉพาะการลอกเลียนแบบสินคาที่เปนไปไดงายและรวดเร็วมาก (Short-lived)  ซึ่งสงผลใหการ
สรางความแตกตางในคุณสมบัติของตัวสินคาเปนไปดวยความยากลําบาก    ดังนั้นการสรางเอก
ลักษณในตราสินคา (Brand identity)  จึงเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดควรนํามาใชหลังจากมีการ
วางแผนกลยุทธ  STP marketing  เรียบรอยแลว      ทั้งนี้การวางตําแหนงตราสินคาเองไมเพียงแต
มีบทบาทสําคัญในกลยุทธ STP marketing   แตการวางตําแหนงตราสินคาก็ยังคงมีบทบาท
สําคัญเกี่ยวของกับการสรางเอกลักษณในตราสินคาอีกดวยซึ่งจะขอกลาวถึงตอไป 

การสรางเอกลักษณในตราสินคานี้ (Brand identity) เปนแนวคิดสําคัญที่เกี่ยวของกับการ
สรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา โดยเอกลักษณของตราสินคานี้จะเปนสิ่งที่แสดงถึงลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา  จุดยืนของตราสินคา ความเปนตัวตนของตราสินคานั้นๆ บุคลิกภาพของ
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ตราสินคา   รวมถึงแสดงถึงแกนแทของตราสินคา (Brand essence )  ซึ่งยากตอการเลียนแบบ
โดยคูเเขง  (Aaker ,1996; Temporal,1999; Upshaw, 1995  ) 

การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning)  ไดถูกจัดเปนสวนหนึ่งของการสรางเอก
ลักษณในตราสินคา (Brand identity) (Aaker ,1996; Temporal,1999; Upshaw, 1995 )   ทั้งนี้  
Upshaw (1995)   ไดอธิบายถึงการสรางเอกลักษณในตราสินคาไววา  การจะสรางเอกลักษณใน
ตราสินคานั้นจําเปนตองกําหนดแกนของตราสินคาขึ้นมากอน  (Brand essence)  ซึ่งแกนของตรา
สินคานี้เปนผลมาจากการผสมผสานระหวางบุคลิกตราสินคา (Personality) และการวางตําแหนง
ของตราสินคา (Upshaw,1995)     โดยการวางตําแหนงตราสินคามีหนาที่ในการสรางการรับรู
เกี่ยวกับตราสินคาใหมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากคูแขงขัน    ซึ่งจะสนับสนุนใหเกิดเอก
ลักษณของตราสินคาไดอยางชัดเจน  (Temporal,1999 ) 

ในปจจุบันนี้ที่การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่งตอการ
ดําเนินการทางการตลาดทั้งหมด    การวางตําแหนงตราสินคาจึงถูกจัดเปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่ง
ที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา   จนกระทั่งมีนักการตลาด
หลายทานไดกลาววา การวางตําแหนงตราสินคาเปนศูนยกลางของแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม
และเปนหัวใจหลักในการสรางความแขงแกรงใหกับตราสินคา ( Arnold,1993 ; Hooley & 
Sauder,1998 ;Kotler,2000 ; Stravros,1997; Temporal,1999)     
 
องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคามีอยูดวยกันหลายแนวคิด  โดยแตละ
แนวคิดมีความคลายคลึงและแตกตางกันไปบาง   ในที่นี้จะขอสรุปโดยรวมเกี่ยวกับองคประกอบ
ของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาจากแนวคิดของนักวิชาการหลายๆทาน ไดแก Aaker 
(1996)  Brook (1994)  และKeller (1998)   โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
1. กลุมเปาหมาย  (Customer targets)  

การวางตําแหนงตราสินคาใหความสําคัญกับการกําหนดกลุมเปาหมายอยางมาก     เนื่อง
จากการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนจะเปนกรอบสําคัญที่จะชวยใหการวางตําแหนงตราสินคา
เปนไปไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น     โดยทั่วไปผูบริโภคยอมมีความแตกตางกันทั้งในดานลักษณะ
ทางกายภาพและลักษณะทางจิตวิทยา    โดยเฉพาะในลักษณะทางดานจิตวิทยา เชน  ความจํา
เปน ,ความตองการ ,ความสนใจ     เปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางมากตอการวางตําแหนงตรา
สินคาเพราะจะเปนเสมือนแนวทางใหนักการตลาดสามารถเลือกตําแหนงของตราสินคาไดสอด
คลองกับความตองการหรือความสนใจของกลุมเปาหมาย      
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   Aaker (1996)  ไดเสนอวา การวางตําแหนงของตราสินคาควรจะมีการกําหนด 
ผูรับสารเปาหมาย (Target audience) อยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดยผูรับ
สารเปาหมายนี้จะเปนกลุมยอย (Subset of the brand’s target segment) ในผูบริโภคเปาหมาย
ของตราสินคา อาทิเชน บริษัทเจาของรถจักรยานภูเขา กําหนดผูรับสารเปาหมายเปนผูที่เลนกีฬา
ชนิดนี้จริงจัง มีความชํานาญและประสบการณในการเลน   ในขณะที่ผูบริโภคเปาหมายอาจจะมี
ขนาดใหญกวาเนื่องจากครอบคลุมไปถึงผูบริโภคที่เปนเพียงมือสมัครเลนดวย เปนตน    ตอจาก
นั้นผูรับสารเปาหมายยังสามารถแบงออกตอไปอีก  โดยแบงเปนผูรับสารเปาหมายหลัก (Primary 
target) และผูรับสารเปาหมายรอง (Secondary target)  เชน  ผูรับสารเปาหมายหลักของรถจักร
ยานภูเขาอาจจะเปนผูชายที่เลนกีฬาชนิดนี้จริงจัง     ในขณะที่ผูรับสารเปาหมายรองอาจจะเปนผู
หญิงที่เลนกีฬาชนิดนี้  เปนตน 
2.  คูแขง (Competitor Targets)  

ความสามารถในการตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของผูบริโภคที่เหนือกวาคู
แขงจะนําไปสูความสําเร็จในการวางตําแหนงตราสินคา    เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคานั้น
เปนการดําเนินการเพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคเปาหมายโดยมุง
เนนที่การเปรียบเทียบกับคูแขงขัน   ดังนั้นการกําหนดคูแขงจะชวยใหเห็นแนวทางในการกําหนด
ถึงคุณสมบัติที่แตกตางหรือเหนือกวาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น   ซึ่งนอกเหนือไปจากการวิเคราะหถึง
ขอดีและขอเสียของตนเองแลว   นักการตลาดควรจะมีการวิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของคู
แขงดวย  เพื่อใหสามารถมองเห็นแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคาใหนําเสนอถึงขอดีที่มี
ความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน   
3.  ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive advantage)  

ตําแหนงของตราสินคาควรจะเปนตัวบงบอกถึงขอดีของตราสินคาที่ไดเปรียบหรือเหนือ
กวาคูแขง    ซึ่งจะชวยใหตราสินคามีความแตกตางกันไปจากคูแขงขัน   โดยขอดีของตราสินคานี้  
หมายถึง  คุณสมบัติของสินคาที่มีความแตกตางและเปนเอกลักษณของสินคา   เปนคุณสมบัติที่
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคเปาหมายไดดวย  ซึ่งอาจจะมาจากการนําเสนอคุณ
ประโยชนทางกายภาพของสินคา (Functional benefit) หรืออาจมาจากสิ่งที่นอกเหนือไปจากคุณ
ประโยชนทางกายภาพก็ได เชน คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefit),บุคลิกภาพ
ของตราสินคา (Brand personality), ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Customer 
relationship)  (Aaker, 1996)  

 นอกจากนี้ขอดีของตราสินคาจะตองสะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคเปา
หมาย   เพราะหากขอดีที่นําเสนอไมมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมมีความนาสนใจเพียง
พอหรือไมสามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายอาจสงผลใหตราสินคาไมมีความแข็งแกรงและเปราะ
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บางได  เชน ในบางคุณสมบัติผูบริโภคเห็นวา เปนคุณสมบัติที่จําเปนตองมีในสินคาประเภทนี้ซึ่ง
เปนคุณสมบัติพื้นฐานที่สินคามีในทุกตราสินคาจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากนัก เชน ใน
เร่ืองความสะอาดของรานอาหารจานดวนทั้งหลาย เปนตน  ดังนั้นนักการตลาดควรจะศึกษาและ
ทําความเขาใจถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหดีดวย    อีกทั้งไมควรวางตําแหนงของตราสินคา
ที่สะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคไดเพียงในระยะเวลาสั้นๆ แตควรจะเปนไปในระยะ
เวลายาว   และไมควรใชขอดีที่เปนปจจัยดานราคาอยางเดียว   เพราะผูบริโภคอาจจะเปลี่ยนไปใช
ตราสินคาอื่นที่เสนอราคาต่ํากวาไดโดยงาย  โดยเฉพาะในสินคาบางประเภทที่ราคาเปนปจจัย
สําคัญในการตัดสินใจซื้อ  เชน สินคาอุปโภคบริโภคในครัวเรือน (Brook,1994)    นอกจากนี้หาก
การวางตําแหนงตราสินคาดวยขอดีทางดานราคา   นักการตลาดจะตองระมัดระวังในการเชื่อมโยง
ไปถึงคุณภาพของสินคา   เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา  ราคาต่ําแสดงถึงสินคามี
คุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา (Temporal,1999) 
 อยางไรก็ตามในบางกรณีที่คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาไวอยางแข็งแรงจนตราสนิคา
อ่ืนๆไมสามารถวางตําแหนงตราสินคาเหนือกวาได  การวางตําแหนงใหมีความเทาเทียมหรือใกล
เคียงกับคูแขงนั้นๆ จะเปนทางเลือกที่ดีกวา เชน ธุรกิจบริการรถเชา Avis ซึ่งวางตําแหนงตราสินคา
วาเปนสินคาอันดับ 2  แตมีคุณภาพในบริการทัดเทียมกับผูนําธุรกิจบริการรถเชา (Aaker, 1996) 
 
การกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Determine the positioning strategy ) 
 กอนการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา นักการตลาดจะตองมีการศึกษาและ
รวมรวมขอมูลตางๆ เพื่อใชในการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา   ทั้งนี้ Kapferer 
(1997)  ไดเสนอแนวคําถามเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตางๆ เบื้องตนไว 4 ขอ 

• ตราสินคานี้เพื่ออะไร (A brand for what?) หมายถึงสัญญาที่ตราสินคาเสนอใหและอรรถ
ประโยชนที่ผูบริโภคจะได เชน 

• ตราสินคาเพื่อใคร (A brand for whom?) หมายถึง กลุมเปาหมายของตราสินคานี้คือใคร 
• ตราสินคานี้สําหรับใชเมื่อไร (A brand for when?) หมายถึง โอกาสหรือชวงเวลาที่สินคา

จะถูกใช 
• ตราสินคานี้ตอสูกับใคร (A brand against whom?) หมายถึง คูแขงสําคัญของตราสินคา 
 

นอกจากนี้ยังอาจตองวิเคราะหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับทรัพยากรและขอจํากัดภายในตัว
บริษัทเจาของสินคาดวย  เชน ดานการเงิน ดานบุคลากร ดานวัตถุดิบในการผลิต ดานชองทางจัด
จําหนาย  รวมถึงสภาพแวดลอมตางๆที่มีอิทธิพลตอการวางตําแหนงตราสินคา เชน การเมือง 
เศรษฐกิจ  สังคมและวัฒนธรรม  เปนตน (Wee,1996 ) 



 15

 หลังจากที่ไดมีการศึกษาและรวบรวมขอมูลตางๆมาแลว   จึงเขาสูกระบวนการในการ
กําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา โดยทั้งนี้กระบวนการในการกําหนดกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคาที่มีผูนําเสนออยูหลากหลายแนวคิด ในที่นี้ขอสรุปกระบวนการดําเนินกลยุทธ
การวางตําแหนงตราสินคาตามคําอธิบายของ  Aaker, Batra และ Myer  (1992)  ซึ่งมีอยูดวยกัน 
6 ขั้นตอนไดแก   
 
             1.   ระบุคูแขงขันใหชัดเจน (Identify competitors) 

2. ศึกษาวาผูบริโภคมีการรับรูและมีการประเมินเกี่ยวกับคูแขงอยางไร (Determine how 
the competitors are perceived and evaluated)  

3.   กําหนดตําแหนงสินคาของคูแขง (Determine the competitors’s positions)  
4.   วิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers)  
5. การตัดสินใจเลือกตําแหนงตราสินคา (Select the position) 
6. ติดตามดูแลการวางตําแหนงตราสินคา (Monitor the position) 
 

 1. ระบุคูแขงขันใหชัดเจน (Identify competitors) โดยทั่วไปการระบุคูแขงขันมักจะแบง
ออกเปนคูแขงหลัก (Primary competitors) และคูแขงรอง (Secondary competitors)  โดยคูแขง
นี้อาจเปนสินคาประเภทเดียวกันหรือเปนสินคาตางประเภทก็ได เชน เครื่องดื่มอัดลมโคก อาจจัด
เครื่องดื่มอัดลมน้ําดํา(Cola)ทั้งหมดเปนคูแขงหลัก และจัดเครื่องดื่มอัดลมอ่ืนๆที่มีน้ําตาล 
(Nondiet) และเครื่องดื่มอัดลมน้ําดําที่ไมมีน้ําตาล (Diet cola) เปนคูแขงรอง    โดย  Aaker และ
คณะ (1996)  ไดเสนอเกณฑที่ใชในการระบุคูแขงไว 2 ลักษณะ คือ (1) ระบุคูแขงจากการกําหนด
สินคาอื่นที่สามารถทดแทนสินคาเราได เชน เครื่องดื่มประเภทอื่นๆ ที่จะถูกเลือกแทนเครื่องดื่มน้ํา
อัดลมน้ําดําได  (2) ระบุคูแขงจากสถานการณในการใชสินคา  เชน  เครื่องดื่มใดที่เหมาะสมแก
การดื่มกับอาหารวางในชวงกลางวัน  
 2.  ศึกษาวา ผูบริโภคมีการรับรูและมีการประเมินเกี่ยวกับคูแขงอยางไร (Determine how 
the competitors are perceived and evaluated)  โดยทั่วไปผูบริโภคจะใชคุณสมบัติของสินคาที่
เห็นวาสําคัญเปนปจจัยสําคัญในการรับรูและประเมิน  เชน คุณสมบัติของเครื่องดื่มอัดลมน้ําดําที่
ผูบริโภคเห็นวาสําคัญ คือ ความหวาน  ดังนั้นผูบริโภคอาจจะรับรูวา  เปปซี่มีรสชาติหวานและอาจ
ประเมินเปปซี่ในทางบวก   โดยทั้งนี้งานวิจัยจะเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยใหทราบถึงการรับรูและ
การประเมินของผูบริโภคที่มีตอคูแขงแตละรายไดอยางถูกตองยิ่งขึ้น 

3. กําหนดตําแหนงสินคาของคูแขง (Determine the competitors’s positions) เปนการ 
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ศึกษาวา คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาเกี่ยวกับคุณสมบัติที่ไดประเมินขางตนหรือไมอยางไร 
และคูแขงขันแตละรายถูกรับรูวามีการวางตําแหนงตราสินคาที่คลายคลึงกันหรือแตกตางกันอยาง
ไร ซึ่งนักการตลาดอาจนําแผนที่แสดงตําแหนงสินคาภายในใจผูบริโภค(Perceptual Mapping) 
มาใชเพื่อการชวยในแสดงถึงตําแหนงของสินคาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งตอไปนี้จะขอนําเสนอถึง
รายละเอียดของแผนที่แสดงตําแหนงตราสินคาเพื่อสรางความเขาใจยิ่งขึ้น (ดูแผนภาพที่ 2.1 
ประกอบ)  (Aaker et al.,1996 ; Fill,2002) 
 
แผนที่แสดงตําแหนงตราสินคาภายในใจผูบริโภค (perceptual mapping) 
 หมายถึง แผนที่แสดงถึงการเปรียบเทียบวา ตราสินคาแตละตราสินคาถูกรับรูโดยผูบริโภค
อยางไร (Sinclair and Stalling 1990 cited in Fill 2002)  โดยการใชเสนตรง 2 แกน  ตัดกันเพื่อ
ส่ือถึงคุณสมบัติที่สําคัญของสินคา เชน  ผลิตภัณฑแชมพูอาจจะใชคุณสมบัติในเรื่องราคาและ
ความเขมขนของวิตามิน  โดยปลายแตละดานของแกนจะสื่อถึงคุณสมบัติตรงขามกัน ราคาสูงและ
ราคาต่ํา, ความเขมขนของเนื้อครีมสูงและต่ํา แตละตราสินคาจะถูกวางลงบนตําแหนงที่ถูกรับรู
จากผูบริโภควา ตราสินคานั้นมีคุณสมบัติในดานราคาและความเขมขนของวิตามินอยูในระดับไหน      
ดังแผนภาพที่ 2.1 
 
แผนภาพที่ 2.1    แผนที่แสดงตําแหนงตราสินคาภายในใจผูบริโภค (perceptual mapping) 
 
                                                     ความเขมขนของวิตามินสูง     D       
                                                           E                               
                                                                                                                                     
                                                                                    B 
                       ราคาถูก                                                           C                     ราคาสูง 
                                                                                      
                                                 A                                                    
 
                                                 ความเขมขนของวิตามินต่ํา 
                                                                  
ที่มา  Adapt from Fill,C.(2002). Marketing communications: Contexts, Strategies and 
Applications.(3th ed.).Edinburgh Gate :Pearson Education limited.p. 326 
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จากแผนภาพ 2.1 จะเห็นไดวา  
ตราสินคา A ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาต่ําและมีความเขมขนของวิตามินต่ํา 
ตราสินคา B ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาคอนขางสูงและมีความเขมขนของวิตามินสูง 
ตราสินคา C ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาคอนขางสูงและมีความเขมขนของวิตามินต่ํา 
ตราสินคา E ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาคอนขางต่ําและมีความเขมขนของวิตามินสูง 
ตราสินคา D ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาสูงและมีความเขมขนของวิตามินสูง 
 
แผนที่แสดงตําแหนงตราสินคานี้จะแสดงใหเห็นถึง การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสิน

คาของตนเองเปรียบเทียบกับคูแขงขัน เชน  ตราสินคา D ถูกรับรูวา มีระดับความเขมขนของ
วิตามินสูงที่สุดและราคาสูงที่สุดเชนเดียวกัน   ในขณะที่ตราสินคา E ถูกรับรูวา มีระดับความเขม
ขนของวิตามินรองลงมาจากตราสินคา D และมีราคาต่ํากวาคอนขางมาก     หรือตราสินคา B และ 
ตราสินคา C  ถูกรับรูในตําแหนงที่ใกลเคียงกันทั้งในดานราคาและความเขมขนของวิตามิน  ทําให
ตราสินคาทั้ง 2 ตราสินคาเปนคูแขงที่สําคัญของกันและกัน   เปนตน   การแสดงถึงการรับรูของผู
บริโภคเกี่ยวกับตราสินคาทั้งหมดในตลาดเหลานี้  จะนําไปสูการมองเห็นภาพรวมของการแขงขัน
ในตลาด    โดยเฉพาะจะสามารถมองเห็นถึงจุดเดนและจุดดอยในแตละตราสินคาไดอยางชัดเจน
ซึ่งจะเปนประโยชนตอการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสมตอไป (Fill,2002) 

4.    วิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers)  การศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับ 
ผูบริโภคเปนหัวใจสําคัญของการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  เนื่องจากผูบริโภคที่มี
ลักษณะตางๆที่แตกตางกันยอมมีความตองการและความสนใจในคุณสมบัติของตราสินคาที่แตก
ตางกันไปดวย เชน คุณสมบัติบางอยางไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคบางกลุมไดเนื่องจากคุณ
สมบัติดังกลาวอาจไมตรงกับความตองการของผูบริโภค   แมวาคุณสมบัติดังกลาวจะเปนลักษณะ
เดนของตราสินคาก็ตาม    ดังนั้นการวิเคราะหถึงความจําเปน ความตองการและความสนใจของผู
บริโภคจะเปนเครื่องมือสําคัญในการวางตําแหนงตราสินคาใหสามารถตอบสนองความตองการดัง
กลาวได    

5. การตัดสินสินใจเลือกตําแหนงตราสินคา (Select the position)   หลังจากการวิเคราะห
ขอมูลตางๆ ตามขั้นตอนทั้ง 4 ขางตนไดแลว  นักการตลาดก็จะสามารถมองเห็นแนวทางในการ
เลือกตําแหนงของตราสินคาที่เหมาะสมไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น นักการตลาดอาจใชประเด็นตางๆ ตอ
ไปนี้ประกอบการพิจารณา  เชน   ศักยภาพของบริษัทในการแขงขัน โดยบริษัทมีความสามารถ
เพียงพอที่จะทําตามขอดีที่ไดนําเสนอไวหรือไม เนื่องการวางตําแหนงตราสินคาเปรียบเสมือนขอ
เสนอหรือคําสัญญาเกี่ยวกับตราสินคาที่ไดใหไวกับผูบริโภคซึ่งหากไมสามารถตอบสนองไดตามที่
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ไดเสนอไวอาจสงผลเสียรายแรงตอตราสินคาได    รวมถึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสมในดาน
งบประมาณ   และที่สําคัญควรเปนตําแหนงตราสินคาที่สามารถอยูไดระยะเวลานาน  (Fill,2002) 

หลังจากนั้นก็ดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตามที่ไดวางแผนไว ทั้งนี้นักการ
ตลาดอาจนําขอความที่แสดงถึงตําแหนงของตราสินคามาใช (Positioning statement)  เพื่อใช
เปนแนวทางในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  เนื่องจากขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงของสินคาจะชวยแสดงถึงแนวคิดหลักเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาทั้งหมด  
ซึ่งจะเปนแนวทางสําคัญในการสรางภาพลักษณและตําแหนงของตราสินคาใหมีความสม่ําเสมอ   
และเปนไปในแนวทางที่นักการตลาดตองการ (Temporal ,2002) ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับขอความ
ที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคามีดังตอไปนี้ 

 
ขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคา (Positioning statement) 
 ขอความที่แสดงถึงตําแหนงสินคา หมายถึง  ขอความที่อธิบายถึงตําแหนงสินคาที่ตองการ
ใหผูบริโภคคิดและรูสึกเกี่ยวกับตัวสินคาและบริษัท  ซึ่งจะแสดงถึงภาพรวมของตราสินคาหรือภาพ
ลักษณที่ตองการใหผูบริโภคเกิดการรับรู   ทั้งนี้ Temporal (2002) ไดเสนอวา ขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงของสินคาควรประกอบไปดวยขอมูลตางๆดังตอไปนี้ 

 
 • ตราสินคา (Brand) 
 • คูแขงขัน (Competitive set) ระบุคูแขงขันหลักจากรายชื่อคูแขงขันทั้งหมด 
 • กลุมเปาหมาย (Target market)  ผูบริโภคหรือกลุมลูกคาเปาหมาย โดยระบุถึงความ
จําเปนและความตองการลงไป    
 • ขอดีของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขง  (Strategic competitive advantage) ระบุถึงขอ
ดีของตราสินคาที่แตกตางและเหนือกวาคูแขง  ซึ่งควรจะสามารถตอบสนองความตองการ
ของกลุมเปาหมายดวย 
 • ขอเสนอหลัก (Key proposition) ประโยชนที่จะไดรับภายหลังการใชสินคา โดยอาจ
เปนประโยชนดานกายภาพหรือดานอารมณ 

 
8. ติดตามและดูแลการวางตําแหนงตราสินคา (Monitor position)หลังจากมีการวาง

ตําแหนงตราสินคาแลว นักการตลาดจะตองติดตามและตรวจสอบการรับรูในตราสินคาของผู
บริโภคอยูเสมอ  รวมถึงติดตามรสนิยมและความตองการพื้นฐานของผูบริโภคซึ่งอาจมีการเปลี่ยน
แปลงได เพื่อนํามาใชในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใหมีประสิทธิ
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ภาพยิ่งขึ้น รวมถึงจะตองติดตามและดูแลการดําเนินการกลยทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ
อยูเสมอดวยเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตําแหนงของตราสินคาตามที่ตองการ  

 
กลยุทธที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะตางๆ 
 กลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคา มีอยูดวยกันหลากหลายลักษณะ ซึ่งในแตละ
ลักษณะของกลยุทธก็จะมีขอดีและขอเสียที่แตกตางกันไป   Temporal (1999) ไดเสนอกลยุทธ
การวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะตางๆ ไว 13 ลักษณะ ดังตอไปนี้ 

1. การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes)  
กลยุทธนี้ถือไดวา เปนกลยุทธที่ถูกนํามาใชอยางกวางขวาง โดยในกลยุทธนี้จะเนนที่ลักษณะและ
คุณสมบัติเดนของสินคาที่สามารถสรางการรับรูในความแตกตางหรือเหนือกวาคูแขง  การวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยลักษณะนี้จะเหมาะสมกับสินคาที่เขามาใหมในตลาดและมีคุณสมบัติหรือ
ลักษณะของสินคาที่ยังไมเคยมีมากอน (Temporal, 2002) หรือใชลักษณะสินคาที่คูแขงขันละเลย
ในการวางตําแหนง (Aaker et al., 1992)   เนื่องจากการใชลักษณะของสินคาในการกําหนด
ตําแหนงตราสินคาเปนสิ่งที่ถูกเลียนแบบไดงาย   เพราะความกาวหนาทางเทคโนโลยีในปจจุบันซึ่ง
สามารถผลิตสินคาใหมีลักษณะหรือคุณสมบัติเหมือนกันไดโดยงาย    

2. การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) กลยุทธนี้ใกลเคียงกับกล 
ยุทธวางตําแหนงสินคาดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา เนื่องจากอรรถประโยชนเปน
ประโยชนที่จะไดรับจากลักษณะของสินคา การวางตําแหนงดวยกลยุทธนี้จึงเปนการอธิบายถึงผล
ที่จะไดรับหลังจากการใชสินคานั้นๆ (Temporal, 1999) เชน ใชยาสีฟนตราสินคานี้แลวชวยใหฟน
ไมผุ  นอกจากนี้ยังสามารถนําอรรถประโยชนหลายๆอยางมาใชรวมกัน เชน ยาสีฟน ตราสินคา
หนึ่งไมเพียงแตปองกันฟนผุ อาจชวยใหฟนขาวและลมหายใจหอมสดชื่นดวย เปนตน แตการวาง
ตําแหนงลักษณะนี้จะตองระมัดระวังในการสื่อสารเพราะอาจกอใหเกิดความไมชัดเจนในภาพ
ลักษณ ไดและอาจจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความสับสนในภาพลักษณของตราสินคาได (Aaker et 
al., 1992) 

2. การวางตําแหนงดวยการเสนอทางแกปญหาจากการใชสินคา (Problem-solution) 
การวางตําแหนงตราสินคาดวยกลยุทธนี้นับเปนอีกหนึ่งกลยุทธที่ถูกนํามาใชอยางกวางขวาง 
Upshaw (1995) เห็นวา การวางตําแหนงตราสินคานั้นเกี่ยวของกับการเสนอแนวทางแกไขปญหา
ใหกับผูบริโภคโดยตรง เนื่องจากโดยความเปนจริงผูบริโภคมักจะซื้อสินคาดวยความตองการที่จะ
ใชสินคาเพื่อการแกไขปญหาตางๆที่พบในชีวิตประจําวัน  อาทิเชน มีปญหาเรื่องผมเปนรังแคจึงซื้อ
แชมพูที่สามารถขจัดรังแคไดมาใช   ตราสินคาที่สามารถแกไขปญหาของผูบริโภคไดจะสรางความ
พึงพอใจใหเกิดขึ้นได   ดังนั้นการวางตําแหนงดวยกลยุทธลักษณะนี้จึงจําเปนตองทําความเขาใจ
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ถึงความตองการของผูบริโภคใหอยางถองแทเพื่อที่จะไดเลือกตําแหนงของตราสินคาไดอยางสอด
คลอง  อยางไรก็ตามปญหาบางอยางอาจเปนสิ่งที่นักการตลาดเปนคนสรางขึ้นมาเพื่อกระตุนใหผู
บริโภคเห็นวา สิ่งนั้นเปนปญหาและควรแกไข เชน ผิวหนาที่ดีไมใชแคขาวอยางเดียวควรจะขาวอม
ชมพู ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดสามารถดึงดูดใจใหผูบริโภคที่มีผิวขาวอยูแลวมาใชได 

 นอกจากนี้จะตองตระหนักอยูเสมอวา สินคาหรือบริษัทมีศักยภาพเพียงพอในการ 
แกไขปญหาตามที่ไดสัญญาไวหรือไม มิฉะนั้นความนาเชื่อถือของทั้งในตัวสินคาและตัวบริษัทจะ
ถูกทําลายลง  หากตัวสินคาหรือบริษัทไมสามารถแกไขปญหาของผูบริโภคไดอยางที่ไดเสนอไว 
และเพื่อรักษาความนาเชื่อถือของตราสินคา    และถานักการตลาดใชกลยุทธลักษณะนี้  นักการ
ตลาดควรจะมีพัฒนาสินคาอยูเสมอๆ เพราะในปจจุบันความเจริญกาวหนาในเทคโนโลยีในการ
ผลิตเปนไปอยางรวดเร็ว  ซึ่งอาจสงผลใหคูแขงมีการผลิตสินคามาแกไขปญหาของผูบริโภคไดเชน
เดยีวกัน (Upshaw,1995) 

3. การวางตําแหนงดวยการแขงขัน (Competition) ไมวาจะวางตําแหนงสินคาดวยกล 
ยุทธลักษณะใด การศึกษาและทําความเขาใจในคูแขงขันเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่ง ในบางครั้งการวาง
ตําแหนงตราสินคาจึงอาจใชโอกาสในการศึกษาถึงคูแขงเปนแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคา
ซึ่งมักจะปรากฎใน 2 ลักษณะ 1. สินคาของคูแขงมีภาพลักษณที่มั่นคงและโดดเดนซึ่งสามารถใช
อางอิงไปสูยังสินคาของเราได  2. การสรางการรับรูวา สินคาของเรามีความเทาเทียมหรือเหนือกวา
คูแขงซึ่งบางครั้งสําคัญกวาการสรางการรับรูวา สินคาของเราคืออะไร (Aaker et al., 1992)   
  การวางตําแหนงตราสินคาดวยกลยุทธลักษณะนี้เหมาะสมกับการวางตําแหนงสําหรับ
บริษัทมากกวาตัวสินคา  เนื่องจากจํานวนคูแขงที่เพิ่มข้ึนในทองตลาดในปจจุบันทําใหการสราง
ความแตกตางในตัวสินคาเปนไปไดยากขึ้น  ในขณะที่บริษัทเจาของสินคากลับมีลักษณะเฉพาะตัว
ที่ชัดเจนมากขึ้นกวาเดิม ซึ่งอาจจะเชื่อมโยงมาจากบุคลิกภาพของบริษัท, วัฒนธรรมของบริษัท,
นโยบายการดําเนินงาน   สิ่งเหลานี้จะกอตัวเปนภาพลักษณของบริษัทในสายตาของผูบริโภคเปา
หมาย (Temporal,2002) สิ่งสําคัญที่ตองคํานึงอยูเสมอ คือ การวางตําแหนงดวยลักษณะนี้จะตอง
ระมัดระวังในเรื่องกฎหมายซึ่งมีการคุมครองใหมีการแขงขันอยางเปนธรรม 

5.  การวางตําแหนงดวยภาพลักษณและเอกลักษณขององคกรหรือบริษัทเจาของสินคา 
(Corparate credential of identity)  เปนการนําภาพลักษณหรือความมีชื่อเสียงของบริษัทเจาของ
สินคามาใชสนับสนุนการวางตําแหนงตราสินคา  โดยเฉพาะอาจใชในออกสินคาใหมและวาง
ตําแหนงสินคาดวยการเชื่อมโยงเขากับความมีชื่อเสียงของบริษัทซึ่งจะชวยในการสรางความมั่นใจ
ใหกับผูบริโภค   กลยุทธนี้ใชไดดีกับบริษัทที่มีขนาดใหญที่มีชื่อเสียง และมีการออกสินคาอื่นๆ อยู
ในตลาดอยูแลว (Temporal,2002) 
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นอกจากนี้บริษัทที่มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับจะมีศักยภาพในการกัาวเขามาสูตลาด
ใหมๆ ไดงายกวา โดยอาจใชวิธีการวางตําแหนงตราสินคาครอบคลุมทั่วโลก (Global product 
positioning) เชน โซนี่กําลังขยายเขาสูตลาดอุตสาหกรรมบันเทิง เชน  ระบบเครื่องเสียงในโรงภาพ
ยนตร  หลังจากประสบความสําเร็จในตลาดเครื่องใชไฟฟาของผูบริโภคมากอน (Temporal,2002) 

6.การวางตําแหนงดวยโอกาสในการใช ชวงเวลาในการใชและการประยุกตใชสินคา 
(Usage occasion, time , and application) กลยุทธนี้เปนการใชประโยชนจากความจริงที่วา การ
ใชสินคายังขึ้นอยูกับโอกาสและชวงเวลาที่ใชดวย  เชน คุกกี้โอริโอถูกวางตําแหนงตราสินคาวาเปน
อาหารวาง   หรือการดื่มแชมเปญเหมาะสําหับงานเลี้ยงฉลองตางๆ (Temperal, 2002) และการ
วางตําแหนงตราสินคาโดยอาศัยการประยุกตใชสินคานี้มักจะถูกนํามาใชในการขยายตลาดใหกับ
สินคาโดยอาจขยายไปกลุมเปาหมายใหม  รวมถึงเพื่อเพิ่มปริมาณการใชสินคาใหมากขึ้นดวยการ
เสนอวิธีการใชแบบใหมข้ึน เชน  เสนอวิธีการทานคุกกี้โอริโอทานโดยการจุมลงในนมสด (Aaker et 
al.,1992)  

 7.การวางตําแหนงดวยผูบริโภคเปาหมาย (Target user) ใชการเชื่อมโยงสินคาเขากับผู 
ใชสินคาหรือชนช้ันของผูใชสินคา  เชน  รานแมคโดนัลดวางตําแหนงตราสินคาดวยการกําหนด
กลุมเปาหมายที่ชัดเจนวา เปนรานอาหารสําหรับครอบครัว (Aaker et al, 1992)  นอกจากนี้กล
ยุทธลักษณะนี้ยังมักถูกนํามาใชในการขยายกลุมเปาหมาย เชน  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวีย
ขยายกลุมเปาหมายจากกลุมผูหญิงไปสูกลุมเปาหมายผูชาย (Fill,2002) โดยกลยุทธนี้จะใชไดดี
กับสินคาใหมที่เพิ่งเขาตลาดหรือในตลาดเฉพาะ ( Niche market)  

8.การวางตําแหนงดวยความปราถนาของผูบริโภค ( Aspiration) เปนการใชลักษณะทาง
จิตวิทยาของผูบริโภคเขามาวางตําแหนงสินคา อาทิเชน จุดมุงหมาย ความตองการ ความใฝฝน 
ความหวัง เปนตน   กลยุทธลักษณะนี้จะใชวางตําแหนงของสินคาเพื่อแสดงตัวตนที่แทจริงหรือ
พยายามเชื่อมโยงเขากับตัวตนในอุดมคติที่ผูบริโภคใฝฝน ( Temporal,2000) เชน  นาฬิกาที่แสดง
ภาพลักษณของผูใชวา มีความหรูหรา เหมาะสมกับคนที่มีรสนิยมสูง  โดยความปราถนาสามารถ
แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 1.ความปราถนาทางสถานทางสังคมและชื่อเสียงซึ่งเกี่ยวของกับ
ความสําเร็จในดานการเงิน 2. ความปราถนาในการการปรับปรุงตัวเอง ( Self-improvement)       
ซึ่งไมเกี่ยวของกับเรื่องเงิน ( Temporal,2002)   
 9.  การวางตําแหนงดวยการเชื่อมโยงเขากับกลยุทธทางการตลาดเพื่อสังคม (Cause- 
related marketing) กลยุทธนี้มีการเชื่อมโยงเขากับอารมณของผูบริโภคโดยใชความเชื่อ แนวคิด
หรืออุดมการณมาเปนจุดขาย   เชน  The Body Shop  วางตําแหนงวาเปนสินคาที่เปนมิตรตอ
สภาพแวดลอม   ประเด็นอื่นๆที่ถูกนํามาใชก็เชน  ความอิสระทางดานความคิด,ประชาธิปไตย, 
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สิทธิเสรีภาพของผูหญิง เปนตน  กลยุทธนี้กําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลายมากขึ้น อยางไรก็
ตามกลยุทธนี้จะตองอาศัยการสื่อสารอยางสม่ําเสมอเปนระยะเวลานาน (Temporal,1999) 
 10.  การวางตําแหนงดวยคุณคาที่จะไดรับจากสินคา (Value) คุณคาของสินคาเกี่ยวของ
กับส่ิงที่ผูบริโภคจายเงินซื้อ  ซึ่งไมไดหมายความถึงคุณคาดานราคาเพียงอยางเดียว 
(Temporal,2002) โดยทั่วไปผูบริโภคมักรูสึกวา ราคาถูก หมายถึงคุณภาพต่ําตามไปดวย    การ
วางตําแหนงดวยลักษณะนี้จึงเปนการสรางความรูสึกวา สินคามีคุณภาพสูงคุมคา เกินกวาราคาที่
จายไป  นอกจากนี้ยังสามารถสรางคุณคาในดานอารมณไดอีกทางหนึ่งดวย    ซึ่งคุณคาดาน
อารมณนี้จะเกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคซื้อสินคานั้นแลว  เชน  ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคา 
ซึ่งการสรางคุณคาในดานอารมณอาจใชไมไดผลกับสินคาบางชนิดที่ปจจัยทางดานราคาเปนสิ่ง
สําคัญ (Temporal,2002)  เชน  สินคาอุปโภคบริโภคในครัวเรือน 
 11.  การวางตําแหนงดวยการใชอารมณ (Emotion)  การวางตําแหนงตราสินคาดวยการ
ใชอารมณจะสามารถชักจูงใจและกระตุนใหเกิดความตองการไดเปนอยางดี  กลยุทธนี้สามารถใช
รวมกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาลักษณะอื่นๆ ไดเปนอยางดีเพื่อสนับสนุนและสงเสริม
ความแข็งแกรงใหกับกลยุทธอ่ืนๆ โดยอาจใชการเชื่อมโยงอารมณบางอยางเขากับสินคา  เชน การ
ใชจุดดึงดูดทางเพศ (Sex appeal) ในสินคาไอศครีม  Harken  Däz     แตหากใชกลยุทธนี้อยาง
เดียวอาจจะไมไดผลนัก  หากผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนคนที่ไมใชอารมณมาเปนปจจัยในการตัด
สินใจซื้อ เชน ในกลุมเปาหมายที่ใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาเปนหลัก 

12.  การวางตําแหนงตราสินคาดวยการสรางบุคลิกของสินคา (Personality) เปนการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยการสรางบุคลิกใหกับสินคา โดยใหสอดคลองกับบุคลิกของผูบริโภคของ
กลุมเปาหมาย หรือบุคลิกในอุดมคติของผูบริโภคเปาหมาย เชน ความทันสมัย ,ชางคิด,อบอุน
อิสระ เขมแข็ง ,ซื่อสัตย,มีความชํานาญ,ฉลาด,กระตือรือรน,นาเชื่อถือ ,ไวใจได ,นารักสดใส 
เปนตน 

13. การวางตําแหนงดวยการเสนอวาเปนที่หนึ่ง (Claiming number- one) เปนการวาง 
ตําแหนงวา สินคามีความเหนือกวาคูแขงทั้งหมดหรือเปนผูนําในสินคาประเภทนี้ แมวาแทที่จริง
เแลวสินคาอาจจะมีการบริการหรือคุณภาพที่ไมแตกตางมากนัก เชน Amazon.com ที่ยังคงความ
เปนผูนําอยูในทุกวันนี้แมวา  คูแขงจะสามารถเสนอสินคาและบริการไดไมแตกตาง หากแตบริษัท
จะตองรักษาความเปนผูนําดวยการพัฒนาสินคาอยูเสมอๆ เนื่องจากในปจจุบันมีสินคาใหมๆ เกิด
ขึ้นตลอดเวลา 
 สําหรับในมุมมอง Aaker และคณะ (1996)  ไดเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใน
ลักษณะตางๆไว 7 ลักษณะ   โดยมีลักษณะของกลยุทธที่คลายคลึงกับ Temporal (1999) ทั้งสิ้น  
4 ลักษณะ ไดแก    การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและอรรถประโยชนของสินคา 
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(Using product cheracteristics or customer benifits),  การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน             
(Positioning by  competitor)  การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา (Positioning by use and 
application) การวางตําแหนงดวยผูใชสินคา (Positiong by product user)    สวนอีก 3 กลยุทธที่
ไมมีใน Temporal(1999)  ไดแก 

1.การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม (Cultural symbols) เปนการ
สรางสัญลักษณใดๆ ขึ้นมาเพื่อใหเกิดความแตกตางไปจากคูแขง สัญลักษณดังกลาวนี้จะมีความ
หมายพิเศษสําหรับผูบริโภคและไมมีคูแขงขันรายใดเคยใชมากอน เชน บุหร่ีมารโบโล สราง
สัญลักษณดวยภาพคาวบอยเพื่อส่ือถึงความเปนอเมริกา (Aaker et al., 1992) หรืออาจเปนดาน
วัฒนธรรม ,ประเพณี , อายุของสินคา(Age)หรือปที่กําเนิดสินคานั้น ๆ  ซึ่งมักจะถูกนําใชในการสื่อ
ถึงคุณภาพ ประสบการณ ความรูและความชํานาญ (Fill,2002)  เชน  เหลาสเปรยรอยัลด Spay 
Royal ตั้งแตป 1857.  

2. การวางตําแหนงตราสินคาดวยการจัดประเภทของสินคา (Product class)  ตราสินคา
บางประเภทอาจมีความจําเปนตองสรางความเกี่ยวของกับสินคาประเภทอื่นๆ ในตลาดเพื่อส่ือสาร
ถึงประเภทของสินคาใหผูบริโภคมีความเขาใจไดงายขึ้น   เชน เนยเทียม ( Magarines) วาง
ตําแหนงสินคาดวยการสรางความเกี่ยวของกับสินคาเนย (Butter)  เพื่อใหผูบริโภคมีความเขาใจ
ในตัวสินคามากยิ่งขึ้น  หรือเครื่องดื่มเซเวนอัพ ( 7 up) วางตําแหนงตราสินคาวา เปนเครื่องดื่มอัด
ลมที่ไมใชโคลา (Uncola) เพื่อส่ือสารถึงประเภทของสินคามากยิ่งขึ้น ( Aaker et al.,1992)  

3. การวางตําแหนงของสินคาดวยราคาและคุณภาพของสินคา (Price and quality) ราคา
ของสินคาสามารถสื่อสารถึงคุณภาพของสนิคาได   โดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาแพง
แสดงถึงคุณภาพสูง   ในขณะเดียวกันราคาต่ําก็แสดงถึงคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา  
ดังนั้นนักการตลาดจึงนําความรูสึกเหลานี้มาประยุกตใชในการวางตําแหนงตราสินคา  เชน รานคา
ขายปลีกแฮรรอด (Harrods) ใชการตั้งราคาสินคาสูงเพื่อส่ือถึงคุณภาพสูงและความพิเศษของสิน
คา  ในขณะที่รานคาดิสเคานทสโตรอยางลิตเติ้ลวูด (Littlewood’s ) ไดวางตําแหนงสินคาเพื่อดึง
ดูดใจผูบริโภคที่มีรายไดต่ําและตองการความสะดวกในการซื้อสินคาเปนสําคัญ ดวยการตั้งราคา
สินคาใหถูกกวาคูแขงและเนนที่ความหลากหลายของสินคา(Fill.2002)  หรือบางครั้งนักการตลาด
อาจตั้งราคาสินคาถูก  แตพยายามสรางการรับรูวา มีคุณภาพเทาเทียมกับสินคาอื่นๆ ที่ราคาสูง
กวา (Aaker et al.,1992) ซึ่งอาจจะเปนไปไดยากเพราะผูบริโภคยังคงติดอยูกับความเชื่อดังกลาว
ขางตน 

 กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ ที่ไดนําเสนอขางตนมิไดจํากัดอยูเพียงกลยุทธ 
ใดกลยุทธหนึ่ง นักการตลาดสามารถผสมผสานกลยุทธลักษณะตางๆ ไดหลากหลายแนวทาง ตาม
ความเหมาะสม ไมวา นักการตลาดจะเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาแบบไหน หลัก
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สําคัญอยูที่ความพยายามที่จะเขาถึงหัวใจของผูบริโภค ทั้งในดานอารมณและเหตุผล (Temporal. 
2002) 
 
แนวทางในการเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  

 แมวา การใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาสามารถใชหลายๆ กลยุทธผสมผสาน 
กันได  แตแนวทางตอไปนี้จะสามารถชวยใหนักการตลาดมองเห็นแนวทางในการตัดสินใจเลือก
ตําแหนงของสินคาที่เหมาะสม  

1.ตองมีความโดดเดนในสายตาของผูบริโภคเปาหมาย (Salient) (Arnold,1993)  
หรือ อาจกลาวไดอีกนัยหนึ่ง คือ จะตองมีความสําคัญเพียงพอตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
(Kotler,2000)หากตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภค ไมมีความสําคัญหรือนาสนใจในสายตาผู
บริโภค ผูบริโภคจะปฏิเสธและไมจดจําตําแหนงสินคานั้นๆ ( Temporal,2002) 

2.ตองมาจากจุดแข็งของสินคาที่มีอยูจริง ตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภคนั้น 
เปรียบเสมือนคําสัญญาที่ใหไวกับผูบริโภค หากไมสามารถตอบสนองไดอยางที่ไดเสนอ ก็เปนการ
ยากที่จะทําใหผูบริโภคเปาหมายซื้อสินคานั้นอยางตอเนื่อง นอกจากนี้อาจกอใหเกิดการตอตาน
หรือสูญเสียความนาเชื่อถือ อันนํามาซึ่งผลเสียอยางรุนแรงตอสินคา (Arnold, 1993) 

3.ตองสามารถสะทอนถึงคุณประโยชนที่สามารถแขงขันได ไมควรวางตําแหนง 
ของสินคาที่ธรรมดาหรือเหมือนกับคูแขง เพราะหากผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตัวสินคา 
แนวโนมที่ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกวา สินคาทั้งหมดในทองตลาดเหมือนๆ กัน และหันมาใชราคา
เปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อแทน (Arnold, 1993) ดังนั้นนักการตลาดจะเลือกตําแหนงของสินคา
ไมเคยมีสินคาใดพูดถึงมากอนและเปนขอเสนอที่มีคุณประโยชนเหนือกวาคูแขง (Kotler,2000)  

4.ตองเปนตําแหนงที่สามารถสื่อสารไดอยางชัดเจน เขาใจงายและสามารถโนมนาวผู
บริโภคเปาหมายไดเปนอยางดี (Arnold, 1993) 

 
นอกจากนี้ Kotler (2000) ยังไดเสนอถึงหลักในการเลือกตําแหนงของสินคาเพิ่มเติมไวอีกวา 
• ตองเปนตําแหนงที่คูแขง ไมสามารถลอกเลียนแบบไดโดยงาย (Preemptive) 
• ตองเปนตําแหนงที่ผูบริโภคมีศักยภาพหรือความสามารถที่จะจายเพื่อซ้ือสินคาดังกลาวได 

(Affordable) 
• ตองเปนตําแหนงที่สรางผลกําไรใหกับบริษัทหรือองคกรเจาของสินคาได ( Profitable) 
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การวางตําแหนงตราสินคา(Brand  Positioning) กับบุคลิกภาพตราสินคา (Brand  
personality ) 

 
จากการที่การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณตราสินคา (Brand 

identity )  ซึ่งเอกลักษณตราสินคานี้เกิดขึ้นจากการผสมผสานระหวางการวางตําแหนงตราสินคา
และบุคลิกภาพตราสินคา  (Aaker ,1996; Temporal,1999 ; Upshaw, 1995 )      ทําใหการวาง
ตําแหนงตราสินคา (Brand  positioning) มีความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคา        (Brand  
personality)   ดังที่ Upshaw  (1995)  ไดกลาวไววา   การสรางบุคลิกภาพตราสินคาที่จะประสบ
ความสําเร็จจะตองดําเนินการควบคูไปกับการวางตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสม    โดยบุคลิกภาพ
ตราสินคาจะชวยสงเสริมและตอกย้ําความแตกตางของตราสินคา   หลังจากมีการวางตําแหนงตรา
สินคาแลว    เนื่องจากบุคลิกภาพจะเปนสิ่งที่บงบอกถึงลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคาหรือ
ลักษณะที่มีความเดนชัดตราสินคา    ซึ่งจะนําไปสูความแตกตางในตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คูแขง          ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคา ( Brand  personality)   จะชวยสง
เสริมความเขาใจเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาไดดียิ่งขึ้น   โดยในที่นี้ขอนําเสนอแนวคิดเกี่ยว
กับบุคลิกภาพตราสินคาโดยรวม     เพื่อใหการศึกษาเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาครั้งนี้มี
ความชัดเจนยิ่งขึ้น 

 Aaker (1996 )  ไดอธิบายถึงบุคลิกภาพตราสินคาวา  บุคลิกภาพเปนกลุมลักษณะ
เฉพาะของมนุษยที่เชื่อมโยงกับตราสินคา        โดยลักษณะเฉพาะของมนุษยนี้ไมใชแคลักษณะ
ทางประชากรทั่วไป เชน เพศ อายุ ระดับชนช้ันในสังคม   แตรวมไปถึงลักษณะเฉพาะทางบุคลิก
ภาพและลักษณะนิสัย  เชน เปนคนอบอุน  ออนไหว เปนตน    โดยบุคลิกภาพของตราสินคาจะถูก
เชื่อมโยงเขากับบุคลิกภาพของผูบริโภค  เชน คอมพิวเตอรตราสินคาแอ็ปเปล(Apple) จะถูกมอง
วา เปนคนหนุมมากกวาคอมพิวเตอรตราสินคาไอบีเอ็ม (IBM)  หรือตราสินคา  Nike ถูกมองวา  
เปนหนุมนักกีฬา      ในขณะที่ LA Gear  จะเปนวัยรุนสมัยใหมที่ใหความสําคัญกับแฟชั่น   

ในขณะที่ Plummer (1985) ไดอธิบายถึงบุคลิกภาพตราสินคาไววา  เปนการรับรูของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคา   เปนผลโดยรวมที่ผูบริโภคคิดเเละรูสึกตอตราสินคานั้น   ซึ่งจะชวยใหผู
บริโภคตัดสินใจไดงายขึ้นวา  ตราสินคาใดเปนสินคาสําหรับตนเอง         โดยบุคลิกภาพตราสินคา
เปนปจจัยหนึ่งเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค    เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาจะเปนสิ่ง
ที่แสดงออกถึงเอกลักษณ หรือความเปนตัวตนของผูบริโภค    และผูบริโภคจะแสดงออกถึงเอก
ลักษณหรือความเปนตัวตนนั้นผานทางการซื้อและการใชสินคา       ดังนั้นผูบริโภคจึงมีแนวโนมที่
จะชื่นชอบบุคลิกภาพตราสินคาที่มีความสอดคลองกับตนเอง  (Aaker ,1996 ) 
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องคประกอบของบุคลิกภาพตราสินคา  Plummer (1985) ไดเสนอวามีอยูดวยกัน  2  องค
ประกอบ คือ  

1. บุคลิกภาพตราสินคาที่กําหนดไว (Brand personality statement)  หมายถึง  เปน 
บุคลิกภาพของตราสินคาที่นักการตลาดตองการใหผูบริโภคเกิดการรับรู   ซึ่งเปนเครื่องมือสําคัญ
ของนักโฆษณาในการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา    ซึ่งเปนบุคลิกภาพตราสินคาใน
มุมมองของนักการตลาด 

2.  บุคลิกภาพที่เปนโครงรางที่ผูบริโภครับรู (Brand personality profiles) หมายถึง เปน 
บุคลิกภาพของตราสินคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูจริง    ซึ่งเปนบุคลิกภาพตราสินคาในมุมมองของผู
บริโภค   ดังนั้นนักการตลาดจะตองพยายามใหบุคลิกภาพที่เปนโครงรางดังกลาวนี้มีความใกล
เคียงกับบุคลิกภาพที่กําหนดไวใหมากที่สุด 
  

Aaker,1996 ไดเสนอแนวทางในการกําหนดบุคลิกภาพ    โดยแบงการกําหนดบุคลิกภาพ
ตราสินคาออกเปน 2 ประเภท คือ การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่เกี่ยวของกับสินคา (Product 
– related characteristic)    และการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่ไมเกี่ยวกับสินคา (Non- 
product –related characteristic)   ดังตารางที่  2.1  
 
ตารางที่ 2.1  แนวทางในการกําหนดบุคลิกภาพตราสิน (Brand presonality driver) 
 
Product –Related Characteristic Non- product –Related Characteristic 
Product category(e.g. Bank) 
Package(e.g. Gateway computers) 
Price(e.g. Tiffany) 
Attribute(e.g. Coors Light) 

User imagery(e.g. Levi’s 501) 
Sponsorship(e.g.Swatch) 
Symbol(e.g. Marboro Country) 
Age Ad  style (e.g. Obession) 
Country of origin (e.g.Audi) 
Company Image (e.g. The body Shop) 
CEO (e.g.Bill Gate of Microsoft) 
Celebrity endorsers (e,g. Jell-O) 

 
ที่มา Aaker, D.A (1996) .Buliding  strong brand . New York : Free press, p.146 
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1. การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่เกี่ยวของกับสินคา  ( Product – related 
characteristic)  หมายถึง การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาดวยการใชลักษณะตางๆของสินคา  
เชน การกําหนดบุคลิกจากประเภทของสินคา (Product category )  บรรจุภัณฑ (Package) 
ราคา(Price)และคุณสมบัติเดนตางๆของสินคา ( Attribute )  เชน เครื่องประดับ Tiffany  ที่มีราคา
แพง     ไดกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาวา   มีความหรูหราและมีระดับ       หรือน้ําหอม DKNY  ได
ถูกกําหนดบุคลิกภาพวา  มีความทันสมัย   ซึ่งสอดคลองกับลักษณะของบรรจุภัณฑที่ออกแบบ
เพื่อสะทอนถึงความทันสมัย  ใหความสําคัญกับแฟชั่น   ดวยรูปทรงของขวดที่คลายตึกสูงในมหา
นครนิวยอรก   เปนตน  

2. การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่ไมเกี่ยวกับสินคา ( Non- product –Related 
Characteristic) หมายถึง  การกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคาดวยการใชลักษณะตางๆที่ไมเกี่ยว
ของกับสินคา ไดแก   ภาพลักษณของผูใช ( User imagery)  ผูสนับสนุน( Sponsorship) 
สัญลักษณ(Symbol) อายุหรือความเกาแกของสินคา(Age)  รูปแบบของโฆษณา (Ad  style)  
ประเทศผูผลิต(Country of origin)  ภาพลักษณของบริษัท (Company Image )ผูบริหาร(CEO)  
หรือผูมีชื่อเสียงที่ทางบริษัทเลือกมาสนับสนุนตราสินคา(Celebrity endorsers)   เชน  บุหร่ีมาโบ
โลใชการกําหนดบุคลิกภาพผานทางสัญลักษณคาวบอย  ซึ่งสะทอนถึงบุคลิกภาพตราสินคาวา มี
ความเปนอเมริกันชน รักอิสระ  

Temporal (2000)   ไดอธิบายถึงการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาไววา จะตองพยายาม
ทําใหบุคลิกภาพตราสินคามีความคลายคลึงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคมากที่สุด   โดยมีขั้นตอน
ดังนี้  

1. กําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน (Define the target audience ) 
2. ศึกษาวา กลุมเปาหมายมีความจําเปน ความตองการและความชอบอยางไรบาง 

(Find out what they need, want and like)  
3. การกําหนดโครงรางของบุคลิกภาพของผูบริโภคกอน (Build a consumer 

personality profile )  
4. การกําหนดบุคลิกภาพใหกับตราสินคา โดยการปรับใหตรงกับโครงรางบุคลิกภาพของ

ผูบริโภคที่ไดกําหนดไว (Create the product personality)  
 
 ตัวอยางสินคาที่ไดนําวิธีการขางตนไปกําหนดบุคลิกภาพ คือ  กางเกงยีนสตราสินคา   

Levi Strauss     ไดทําการวิจัยเพื่อศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคเปาหมาย  พบวา บุคลิกภาพ
ของผูบริโภคเปาหมายสามารถแบงได  8  ลักษณะ  คือ  Original, Masculine, Sexy, Youthful, 
Rebellious, Individual, Free, American    จากผลวิจัยดังกลาว   ทางบริษัทไดนํามาใชในการ
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กําหนดบุคลิกภาพตราสินคาได   เชน กําหนดบุคลิกภาพของกางเกงยีนส   Levi’s 501 วามีบุคลิก
ภาพที่มีลักษณะ  Romantic , Sexually attractive , Rebellious , Physical Prowess 
,Resourceful Independent , Likes Being Admired 

Temporal (2000) ไดกลาวเสริมไวอีกวา    บุคลิกภาพตราสินคานั้นเกิดมาจากการสั่งสม
มาเปนเวลานานและจะเปนสิ่งที่จะตองอยูกับตัวสินคาไปตลอดเชนเดียวกับบุคลิกภาพของคน ดัง
นั้นไมควรที่จะมีการเปลี่ยนแปลงบอยๆและเปลี่ยนแปลงอยางทันทีทันใด   เพราะจะกอใหเกิด
ความสับสนและสงผลตอการเชื่อมโยงตราสินคานั้นกับตัวผูบริโภคได     ซึ่งสอดคลองกับคํากลาว
ของ  Abera (2000) ที่ไดกลาววา   การสรางบุคลิกภาพนั้นไมใชการเกิดดวยความบังเอิญหรือเกิด
ขึ้นไดในระยะเวลาอันสั้น   ดังนั้นเมื่อตราสินคามีบุคลิกภาพที่เหมาะสมแลว นักการตลาดควรจะ
พยายามรักษาบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาวใหมีความั่นคงและใหคงอยูในระยะเวลานาน นอก
จากนี้บุคลิกภาพตราสินคาควรจะตองเขาใจไดงาย ชัดเจนและไมกอใหเกิดความสับสน   ดังนั้น
บุคลิกภาพตราสินคาจึงไมควรมีหลายลักษณะจนเกินไป  (Temporal,2000) 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

Jaffe , Jamieson & Berger (1992) ไดทําการศึกษาเรื่อง Impact of comprehension,  
positioning, and segmentation on advertising response โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง  
อิทธิพลของระดับความเขาใจในตําแหนงตราสินคาและการตอบสนองในงานโฆษณาของผูบริโภค
ที่มาจากสวนแบงตลาดที่แตกตางกัน  ผลการทดลองพบวา   ความเขาใจที่ชัดเจนและถูกตองใน
ตําแหนงตราสินคาที่ถูกสื่อสารผานงานโฆษณาจะสงผลตอการตอบสนองในงานโฆษณาสูงกวา
ความเขาใจที่มีความชัดเจนต่ํากวา    นอกจากนี้ยังพบวา  การวางตําแหนงที่เหมาะสมกับสวน
แบงตลาดจะสงเสริมใหเกิดตอการตอบสนองในงานโฆษณามากขึ้น  และสงผลตอระดับความเขา
ใจในงานโฆษณาไดสูงขึ้นดวย 

Ghose (2001)  ไดทําการศึกษาเรื่อง Perceptual positioning of international, national 
and private brand in a growing international market  : An empirical study  เพื่อศึกษาถึง
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของตราสินคาระหวางประเทศ ตราสินคาภายในประเทศและตราสิน
คาเฉพาะทองถิ่น โดยไดเลือกศึกษาในตลาดประเทศอิสราเอลและตราสินคาในสินคาประเภท
แชมพู      ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคมีการรับรูโดยรวมเกี่ยวกับตราสินคาระหวางประเทศดีกวา
ตราสินคาภายในประเทศและตราสินคาเฉพาะทองถิ่น ตามลําดับ โดยเฉพาะในคุณสมบัติดาน
ราคาและคุณภาพ กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูวา สินคาระหวางประเทศมีคุณภาพสูงที่สุดและ
ราคาเหมาะสมที่สุด  ในขณะที่ตราสินคาเฉพาะทองถิ่นถูกรับรูวา  มีคุณภาพต่ําและราคาแพงไม
คุมคา แมวา ราคาของตราสินคาเฉพาะทองถิ่นจะถูกกวาตราสินคาอีกทั้งสองประเภทก็ตาม 
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ธวัชชัย กังสุวรรณ (2529)  ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตําแหนงสินคานมยูเอชทีในเขต
กรุงเทพมหานคร    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการดําเนินการการวางตําแหนง
สินคาของนมยูเอชที      ผลการศึกษาพบวา   ผูบริโภคสวนมากมีการรับรูในตําแหนงของสินคานม
ยูเอชทีโดยรวมวา สินคานมยูเอชทีเปนอาหารเสริมประเภทหนึ่งซึ่งเหมาะสําหรับการดื่มเปนครั้ง
คราว      เมื่อศึกษาเปรียบเทียบระหวางสินคานมยูเอชทีในแตละตราสินคาพบวา    ผูบริโภคมีการ
รับรูวาสินคานมยูเอชทีแตละตราสินคามีความแตกตางกันออกไป   โดยมีระดับความคลาดเคลื่อน
ไปจากตําแหนงที่นักการตลาดตองการแตกตางกันไปในแตละตราสินคา  

วราพร พณโสภณกุล (2540) ไดทําการศึกษาเรื่อง  กลยุทธการวางตําแหนงทางการ
ตลาดของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย พ.ศ. 2539    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกล
ยุทธและเหตุผลในการวางตําแหนงทางการตลาด ของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย   ตลอดจน
ศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลยุทธการวางตําแหนงทางการตลาด กับกิจกรรมดานการสื่อสารทาง
การตลาดของบริษัท ผูวิจัยเลือกศึกษาบริษัทประกันชีวิตที่ใชงบโฆษณามากที่สุด 5 อันดับแรก ผล
การศึกษาสรุปไดวา บริษัทประกันชีวิตสวนใหญใชกลยุทธการวางตําแหนงโดยวิธีการวางตําแหนง
ดวยการแขงขัน วิธีที่นิยมใชรองลงไปคือ กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชคุณสมบัติ
หรือลักษณะของสินคา และอันดับสุดทายมี 2 วิธีคือ  กลยุทธการวางตําแหนงดวยผูบริโภคเปา
หมาย   (Target user) และ การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม  โดยมีบริษัท
กวาครึ่งที่สามารถสื่อสารกับ ผูบริโภคไดตรงกับกลยุทธการวางตําแหนงที่วางไว สวนบริษัทที่เหลือ
จะเนนไปที่กิจกรรมเพื่อสังคม  

กาญจนา เลิศลาภวิศิน (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตําแหนงตราสินคากาแฟ
สําเร็จรูปและการรับรูของผูบริโภค  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับการนํากลยุทธ
ในการวางตําแหนงตราสินคาและศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคา   เมื่อเปรียบ
เทยีบถึงตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดไดวางไว   โดยสินคาที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กาแฟ
สําเร็จรูป 3 ตราสินคา  ไดแก ตราสินคาเบอรดี้  ตราสินคาเนสกาแฟ ตราสินคาอาฮา  ผลศึกษาพบ
วา    

• กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเบอรดี้  มีการวางตําแหนงตราสินคาวา “เมื่อนึกถึงกาแฟ 
กระปองตองเบอรดี้ ”  โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณ
ขององคกร     

• กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเนสกาแฟ  มีการวางตําแหนงตราสินคาไว 2 ลักษณะ 
แตกตางกันตามสินคาและกลุมเปาหมาย   ในเนสกาแฟเอ็กตรามีการกําหนดตําแหนงตราสินคาไว
วา “กาแฟเย็นรสชาติอรอย ดวยรสชาติของกาแฟแทๆ”  สําหรับในเนสกาแฟเชค มีการวาง
ตําแหนงตราสินคาวา “ รสชาติทาทายสําหรับวัยรุน”  โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา
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ดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกรควบคูไปกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวย
การใชบุคคลิกภาพ   

• กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมอาฮา มีการวางตําแหนงตราสินคาไววา “อาฮาคือกาแฟ 2 
รส”โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะหรืออรรถประโยชนของสินคาควบคู
ไปกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชบุคคลิกภาพ 

สวนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอแตละตราสินคาพบวา กลุมเปาหมายมีการรับรูตอ
ตําแหนงตราสินคาเบอรดี้ ไดตรงตามที่กําหนดไว ในขณะที่ยังมีการับรูตอตําแหนงตราสินคาเน
สกาแฟและอาฮาคลาดเคลื่อนไปจากที่กําหนดไวอยูบาง  
 

     แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู ( Consumer perception) 
 
              การวางตําแหนงตราสินคามีความเกี่ยวของโดยตรงกับการรับรูของผูบริโภค เนื่องจาก
การวางตําแหนงสินคาเปนการดําเนินการที่เกี่ยวกับการรับรูภายในใจผูบริโภค    ดังนั้นการศึกษา
และทําความเขาใจในเรื่องการรับรูจึงมีความจําเปนอยางยิ่งในการศึกษาครั้งนี้  
 
ความหมายของการรับรู   

การรับรู หมายถึง  กระบวนการเลือก  การรวบรวมและการตีความสิ่งเราทางการตลาด
และสภาพแวดลอมของสิ่งเราใหเปนภาพรวมที่สามารถเขาใจได   (Assael,1998)   หรือการคัด
เลือก รวบรวม และตีความสิ่งเราใหสอดคลองกับสภาพแวดลอม (Schiffman & Kanuk,1997)    
ในขณะที่ Fill (1995) กลาววา การรับรูเปนวิธีการที่แตละบุคคลมองและทําความเขาใจตอส่ิงตางๆ
รอบตัวซึ่งแตกตางกันไปแตละบุคคล  

ดังนั้นแมวา บุคคลจะเจอกับส่ิงเราสิ่งเดียวกันแตการรับรูในแตละบุคคลยอมแตกตางกัน
ไป    ซึ่งมีสาเหตุมาจากปจจัยหลายดานๆ  
 
1. ปจจัยทางดานลักษณะสวนบุคคล(Individual factors) 

  Assael (1998) ไดเสนอถึง ลักษณะเฉพาะบุคคลที่มีความสําคัญตอการรับรูของผู
บริโภคไว2ลักษณะคือ1.ความสามารถในการแยกความแตกตางในสิ่งเรา(Stimulus 
discrimination) 2.ความสามารถในการสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเรา ( Stimulus generalization) 
             1.ความสามารถในการแยกความแตกตางในสิ่งเรา ( Stimulus discrimination)  หมายถึง  
ความสามารถในการรับรูความแตกตางระหวางตราสินคา โดยความสามารถดังกลาวนี้อาจเกิด
จากการเรียนรูได ผูบริโภคที่มีการใชสินคาอยูเปนประจําสามารถที่จะสังเกตุเห็นความแตกตาง
เพียงเล็กนอยในคุณสมบัติของแตละตราสินคาไดดีกวาผูที่ไมไดสินคาเปนประจํา  ลักษณะเฉพาะ
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ของบุคคลในการแบงแยกสิ่งเรานี้  อาจอธิบายไดชัดเจนยิ่งขึ้นดวยแนวคิดเรื่องระดับความสามารถ
ที่บุคคลรับรูได(Threshold Level )  ซึ่งกลาวถึง จุดหรือระดับของความแตกตางที่สังเกตได( Just – 
noticeable-difference:JND) อันแสดงถึงความแตกตางที่นอยที่สุดในส่ิงเรา2ส่ิงซึ่งบุคคลสามารถ
สังเกตหรือรูสึกได เชน หากรานคาลดราคาเสื้อผานอยกวา 5%  ผูบริโภคอาจไมสามารถสังเกตเห็น
ในความแตกตางของราคาใหมกับราคาเดิม  รานคาจึงอาจตองเริ่มลดราคาที่ 5%หรือมากกวา 5%   
ดังนั้นการลดราคาที่สูงกวา 5% เชน 10% หรือ20% จึงเปนระดับราคาที่ผูบริโภครับรูถึงความแตก
ตางได   ในทางตรงกันขามหากรานคาตองการเพิ่มราคาของสินคาเนื่องจากตนทุนสูงขึ้น  แตไม
ตองการใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางที่เกิดขึ้น  ในกรณีนี้จะตองลดปริมาณสินคาลงแทนการ
ข้ึนราคา   โดยลงปริมาณใหต่ํากวาระดับที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดหรือตํ่ากวาระดับ JND นั่นเอง   
แนวคิดในเรื่องนี้ถูกนํามาประยุกตใชอยางกวางขวางในกลยุทธทางการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธที่
เกี่ยวของกับการตั้งราคา ขนาดหรือปริมาณของสินคาและการออกแบบบรรจุภัณฑ เชน กลยุทธ
การลดปริมาณแตตั้งราคาเทาเดิมหรือการเปลี่ยนบรรจุภัณฑใหมทดแทนการขึ้นราคา เปนตน 
(Hanna & Wozniak,2001) 

นอกจากนี้ยังมีอีกแนวคิดที่เกี่ยวของกับการแยกความแตกตางในสิ่งเราคือกฎของ Weber
ซึ่งไดกลาวไววา ผูบริโภคสวนใหญไมสามารถรับรูถึงความเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอยมากๆ ใน
เร่ืองราคา บรรจุภัณฑ ขนาดและลักษณะทางกายภาพของสินคาได นักการตลาดจึงตองหาระดับ
ความเปลี่ยนแปลงที่ผูบริโภคจะรับรูได  Weber  ไดเสนอแนวทางไววา  สิ่งเราที่มีความแข็งแกรง
มาก (The stronger the initial stimulus)  จําเปนตองอาศัยการเปลี่ยนแปลงในระดับสูงมากกวา
ส่ิงเราที่มีความแข็งแกรงนอยกวา กลาวคือ ส่ิงเราที่มีความแข็งแกรงมากหากมีการเปลี่ยนแปลง
เพียงเล็กนอย ผูบริโภคอาจไมสามารถรับรูถึงความแตกตางนั้น  สําหรับในแงของการตลาดตัว
อยางที่ชัดเจนคือในเรื่องราคา  หากสินคาที่มีราคาแพง (สิ่งเราที่มีความแข็งแกรง) การเปลี่ยน
แปลงในราคาเพียงเล็กนอยอาจไมสามารถทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางในการเปลี่ยนแปลง
นั้นได  ดังนั้นหากจะลดราคาก็ควรจะลดในจํานวนที่มากเพียงพอที่ผูบริโภคจะเกิดการรับรูในความ
แตกตางของการเปลี่ยนแปลงนั้นได     (Assael,1998) 

2. ความสามารถในการสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเรา (Stimulus generalization)  เมื่อส่ิง
เรา 2 สิ่งมีความคลายคลึงกันหรือมีผลกระทบเกี่ยวเนื่องกัน ผูบริโภคจะใชการเชื่อมโยงและสรุป
ผลรวมจากสิ่งเราหนึ่งไปยังสิ่งเราอีกสิ่งหนึ่ง กระบวนการดังกลาวนี้ชวยใหการประเมินสินคาเปน
ไปไดสะดวกขึ้นเนื่องจากผูบริโภคไมจําเปนตองพิจารณาในทุกๆสวนสิ่งเรา ความภักดีของผูบริโภค
ในตราสินคาเปนหนึ่งในรูปแบบของผูบริโภคที่เกิดจากการสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเรา  โดยผู
บริโภคที่มีประสบการณจากการใชตราสินคานี้อาจสามารถตัดสินใจซื้อสินคาอีกครั้งไดโดยไมตอง
พิจารณาใหม   หรือตัดสินใจซื้อสินคาอื่นภายใตตราสินคาเดิมไดโดยงาย 
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 นอกจากนี้ Sheth ,Mittal และ Newman (1999) ไดอธิบายเพิ่มเติมถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการรับรูไวอีกวา ความรูและความรูสึกที่มีตอส่ิงเราอยูกอนแลวจะมีอิทธิพลตอการรับรูตอส่ิงเรา
ในภายหลังดวยเชนเดียวกัน  โดยทั้งสองปจจัยจะกลายเปนความคาดหวังในการรับรู  ซึ่งหมายถึง
ผูบริโภคจะมีการคาดหมายหรือมีแนวโนมในการสรุปผลการรับรูไวลวงหนาซึ่งโดยมากจะมีความ
สัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน  ดังเชน  Bouldingal และคณะ (1993 cited in Sheth,Mittal & 
Newman,1999) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังตอคุณภาพของการบริการในโรงแรมซึ่ง
พบวา ผูถูกทําการทดลองที่ถูกชี้นําใหมีความคาดหวังในทางบวกตอคุณภาพในการบริการ  และ
เมื่อไดรับบริการจริงจะเกิดการรับรูในในทางบวกตอคุณภาพสูงกวาผูถูกทําการทดลองที่ถูกชี้นําให
ความคาดหวังเปนไปในดานลบ  ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk( 1997)  กลาวถึงความคาด
หวังไวอยางสอดคลองโดยเห็นวา ผูบริโภคมักจะคาดหวังในสิ่งที่ตัวเองตองการจะเห็น บนพื้นฐาน
ของความคุนเคย ประสบการณ  ตลอดจนสภาวะที่กําลังเผชิญอยู  

นอกเหนือจากความคาดหวังแลว  Schiffman และ Kanuk( 1997) ยังกลาวถึง ปจจัยทาง
ดานแรงจูงใจอันเกิดมาจากความจําเปน ความตองการและความสนใจของผูบริโภคซึ่งมีอิทธิพล
ตอการรับรูของผูบริโภคดวยเชนเดียวกัน   เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมีแนวโนมในการรับรูสิ่งเราที่
เกี่ยวของกับความตองการหรือความสนใจของตนเองสูง  และมีแนวโนมที่รับรูในสิ่งที่ไมเกี่ยวของ
ต่ํากวา เชน ผูบริโภคที่สนใจในคอมพิวเตอรจะอานโฆษณาขายคอมพิวเตอรอยางละเอียดกวาผู
บริโภคที่ไมไดใชคอมพิวเตอรในชีวิตประจําวันเปนตน ดังนั้นนักการตลาดจงึจําเปนตองตระหนัก
ถึงความตองการและความสนใจของผูบริโภคอยูเสมอ  เพื่อนําไปสูการสรางการรับรูในตัวสินคาให
ตรงกับความตองการของผูบริโภคเปาหมายได เชน นักการตลาดอาจทําการวิจัยวา ผูบริโภคให
ความสนใจในคุณสมบัติใดของสินคาประเภทนี้เปนพิเศษ  แลวนําขอมูลที่ไดมาใชในการวาง
ตําแหนงสินคาเพื่อสรางการรับรูตอสินคาใหสามารถตอบสนองความสนใจของผูบริโภคดังกลาวได   

 
2. ปจจัยดานสถานการณ ( Situation factor) 

การเปดรับส่ิงเราเดียวกันในสถานการณที่ตางกันยอมสงผลตอการรับรูที่แตกตางกันไป
ดวย โดยผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากสถานการณตางๆในขณะซื้อสินคา ใชสินคา และเมื่อไดรับ
สารที่เกี่ยวของกับสินคา (Hanna & Wozniak,2000) ซึ่งสามารถแบงออกเปนปจจัยดานตางๆ ได
ดังนี้ 
• สภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical surroundings)  หมายถึง  ลักษณะภายนอกของ

สถานที่ในขณะนั้นซึ่งมีผลตอประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบริโภค เชน การตกแตงรานคา ,การจัด
วางสินคา ,สถานที่ตั้งรานคา ,ที่จอดรถ เปนตน  
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• สภาพแวดลอมทางสังคม (Social surroundings) หมายถึง บุคคลตางๆที่อยูรอบตัวผูบริโภค
ในขณะนั้นเชน สมาชิกในครอบครัว, พนักงานขายภายในราน , ลูกคารายอื่นๆ รวมถึงความ
หนาแนนของลูกคาภายในราน ซึ่งลวนแตสงผลตอการรับรูของผูบริโภคทั้งสิ้น อาทิเชน 
ลักษณะทาทางของพนักงานขายขณะขายสินคาที่สุภาพอาจนําไปสูการเปดรับในขอมูลเกี่ยว
กับสินคาไดงายหรือเกิดการตีความในทางบวกตอสินคา   หรือหากมีจํานวนลูกคาแออัด  ผู
บริโภคอาจเปดรับขอมูลของสินคาต่ํากวาปกติ 

• บทบาทหนาที่(Task definition) หมายถึง บทบาทของผูบริโภคแตละบุคคลในกระบวนการซื้อ
สินคา เชน พอแมเปนผูซื้อเสื้อผาใหลูกที่ยังเล็ก นอกจากนี้ยังรวมถึงบทบาทหนาที่ที่เกิดขึ้นใน
เหตุการณพิเศษตางๆ เชน  เมื่อไดรับเชิญไปงานแตงงาน  ผูบริโภคจะตองซื้อของขวัญไปใน
งาน   ดังนั้นนักการตลาดควรพิจารณาบทบาทหนาที่ของผูบริโภคในโอกาสตางๆดวยเพื่อใชให
เปนประโยชน อาทิเชน จัดซุมของขวัญสําหรับงานแตงงานเพื่ออํานวยความสะดวกแกผู
บริโภค  

• เวลา (Time perspective) หมายถึง  ผูบริโภคแตละบุคคลจะมีการรับรูในเรื่องเวลาที่ตางกัน
ซึ่งขึ้นอยูกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคล เชน  ผูบริโภคที่ทํางานมักจะซื้อสินคาตอน
เย็นหรือชวงวันหยุดสุดสัปดาห  

• สภาพที่เคยเปนมากอน (Antecedent)  หมายถึง ลักษณะทางกายภาพและจิตวิทยาที่ผู
บริโภคเคยเผชิญมากอน อันไดแก ฐานะทางการเงินในขณะนั้นวา มีเพียงพอหรือกําลังขาด
แคลน      สภาวะทางอารมณ เชน  มีความสุขอยูหรือกําลังเศรา  ทั้งสองปจจัยนี้มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาทั้งในดานสิ่งที่ซื้อและปริมาณที่จะซื้อ 

 
3.ปจจัยทางดานตัวสิ่งเรา (Stimulus factor) 
     ปจจัยทางดานตัวสิ่งเรา (Stimulus factor)  หมายถึง ลักษณะเฉพาะของสิ่งเราซึ่งอาจมี
ผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภค  เชน ลักษณะทางกายภาพของสินคา รูปแบบบรรจุภัณฑ ชื่อ
ตราสินคา รูปแบบของโฆษณา ตําแหนงของโฆษณาในสื่อ เวลาในการออกอากาศ รวมถึงลักษณะ
ของการสื่อสารตางๆ ดวย   สิ่งเหลานี้เปนลักษณะเฉพาะในสิ่งเราแตละตัวซึ่งยอมสงผลกระทบตอ
การรับรูใหมีความแตกตางกันไป (Hanna & Wozniak,2001)   ทั้งนี้ Sheth, Mittal และ Newman 
(1999) ไดเสนอลักษณะของสิ่งเราที่ควรพิจารณาสําหรับนักการตลาดไว 2 ลักษณะ คือ  

1. ลักษณะที่มีอิทธิพลตอประสาทสัมผัส ( Sensory characteristic ) หมายถึง  ลักษณะ
ของสิ่งเราใดๆก็ตามที่สงผลตอประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของบุคคล เชน สีที่สดใส เสียงดัง กลิ่นที่หอม
เปนพิเศษ รสชาติที่อรอย พื้นผิวที่ออนนุมนาสัมผัส  เปนตน    ส่ิงเราที่มีอิทธิพลตอประสาทสัมผัส
ของผูบริโภคสูงจะสามารถดึงดูดความสนใจและนําไปสูการเปดรับส่ิงเราไดดีกวาสิ่งเราที่มีอิทธิพล
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ตอประสาทสัมผัสตํ่า   แนวคิดนี้ถูกนําประยุกตมาใชมากขึ้น  เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภคตอง
เผชิญกับงานโฆษณามากมายนับไมถวน ดังนั้นนักการตลาดจึงตองพัฒนากลยุทธการสื่อสาร
ตางๆใหมีความนาสนใจและแตกตางจากคูแขงเพื่อดึงดูดใจผูบริโภค เชน  ใชส่ือใหมๆในการนํา
เสนอ สรางสรรคงานโฆษณาใหแปลกแหวกแนว เปนตน 

2. ลักษณะเนื้อหาของขอมูล( Information content ) เมื่อผูบริโภคถูกดึงดูดดวยลักษณะที่
มีอิทธิพลทางประสาทสัมผัสแลวซึ่งหมายถึงเกิดการเปดรับและมีความสนใจในสิ่งเราเกิดขึ้น   จาก
นั้นผูบริโภคก็จะเริ่มเขาสูขั้นตอนของการจัดระเบียบสิ่งเราและตีความสิ่งเรา ซึ่งผูบริโภคจะเริ่ม
พิจารณาถึงขอมูลตางๆ  ซึ่งอาจจะเปนสวนประกอบหรือคุณสมบัติของสินคา ยกตัวอยางเชน  งาน
โฆษณารถยนต  ผูบริโภคอาจถูกดึงดูดดวยนางแบบในงานโฆษณาจึงเกิดการเปดรับและมีความ
สนใจ ตอมาผูบริโภคจึงเริ่มพิจารณาถึงขอมูลตางๆในงานโฆษณาที่เกี่ยวของกับรถยนตนั้น เชน 
ความแรงของเครื่องยนต ,อัตราการเรงเครื่อง ,ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ เปนตน 

 
กระบวนการรับรูของผูบริโภค  (The Perceptual process) 

กระบวนการรับรูของผูบริโภคประกอบไปดวย 1.การเลือกรับรู (Perceptual selection)  
2.การเลือกจัดระเบียบการรับรู (Perceptual organization) 3.การเลือกตีความทางการรับ
รู(Perceptual  interpretation)  ดังแผนภาพที่ 2.2 ( Assael, 200: 218) 
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แผนภาพที่ 2.2     กระบวนการรับรู (The Perceptual Process) 
 
                           SELECTION 
 
 
 
                         ORGANIZATION 
 
 
                    
                         INTERPRETATION 
 
ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), Cincinnati, 
OH: South-Western.  
 
1. การเลือกรับรู( Perceptual Selection)   

ผูบริโภคเปดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดและใหความสนใจกับส่ิงกระตุนเหลานั้น โดยผู
บริโภคจะเลือกรับส่ิงกระตุนทางการตลาดที่ตรงกับความตองการและทัศนคติของตน  ทั้งนี้การ
เลือกรับรูจะแบงออกเปน  การเปดรับ(Exposure)ความสนใจ(Attention) และการรับรูแบบเลือก
สรร( Selective perception) 

1.1 การเปดรับ(Exposure)  เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสทั้งหาของผูบริโภคถูกกระตุนโดยสิ่ง
เรา โดยผูบริโภคจะเปดรับส่ิงเราหรือไมขึ้นอยูกับความสนใจและความเกี่ยวพันตอส่ิงเรานั้นๆ โดยผู
บริโภคอาจหลีกเลี่ยงเปดรับส่ิงเราที่ไมนาสนใจและไมสําคัญตอตนเอง 

1.2 ความสนใจ(Attention) เมื่อการเปดรับเกิดขึ้น  เชน การชมภาพยนตรโฆษณา, การ 
เห็นสินคาใหมบนชั้นวางสินคา กระบวนการของความสนใจจะเริ่มข้ึน โดยเปนขั้นตอนที่ผูบริโภค
เลือกสนใจในสิ่งเราใดสิ่งเราหนึ่งเปนพิเศษ  ดังนั้นนักโฆษณาจึงพยายามดึงดูดความสนใจผู
บริโภคโดยอาศัยเวิธีการตางๆ เชน ใชงานโฆษณาที่มีขนาดใหญ ใชรูปภาพประกอบที่สวยงาม 
การวางสินคาบนชั้นวางสินคาในตําแหนงที่ตรงกับระดับสายตาของผูบริโภค เปนตน 

1.3 การรับรูแบบเลือกสรร( Selective perception)  ผูบริโภคแตละคนจะมีการรับรูตาม
ความตองการ ทัศนคติ และลักษณะเฉพาะตัว  ซึ่งหมายถึงวา แมจะเปนสิ่งเราเดียวกัน เชน 

          Exposure 
 
 
           Attention 

    Categorization 
 
 
         Inference 
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โฆษณาชิ้นเดียวกัน บรรจุภัณฑของสินคาเดียวกัน  แตการรับรูของแตละบุคคลอาจแตกตางกันไป 
บางคนอาจเชื่อในส่ิงที่โฆษณาเสนอ   ในขณะที่อีกคนอาจคิดวาเปนเพียงคําโออวดเกินจริง   

 โดยการรับรูแบบเลือกสรรนี้เกิดขึ้นในทุกๆขั้นตอนของกระบวนการรับรู  ดังแผนภูมิที่ 2.1 
กลาวคือ มีการเลือกที่จะเปดรับใน ขอมูลที่สอดคลองกับความเชื่อ (Selective exposure) การ
เลือกที่จะจัดระเบียบการรับรูใหสอดคลองกับความเชื่อของตน (Selective organization)  และ
การเลือกที่จะตีความการรับรูนั้นใหสอดคลองกับความเชื่อที่มีอยู (Selective interpretation)  การ
รับรูแบบเลือกสรรนี้หากเกิดขึ้นในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  ผูบริโภคจะเลือกขอมูลที่ชวย
ในการประเมินตราสินคาใหสอดคลองกับความตองการและความเชื่อ   แตสําหรับสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันต่ํา    ผูบริโภคจะใชการขจัดขอมูลออกไปใหมากที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงกระบวนการทางความ
คิด (Cognitive activity) และลดปริมาณที่หนาแนนของขอมูล (Informational clutter) 

การรับรูแบบเลือกสรรจะชวยใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่ตรงกับความตองการของตนเองมาก
ที่สุด กระบวนการนี้ถูกเรียกวา  ความระมัดระวังในการรับรู  (Perceptual vigilance) หมายถึง 
การที่ผูบริโภคจะเลือกรับรูในสิ่งที่ตนเองตองการหรือช่ืนชอบ งานวิจัยของ Spence และ  Engel    
( 1970, cited in Assael,1998) พบวา ผูบริโภคจะระลึกถึงตราสินคาที่ตนเองชื่นชอบไดเร็วกวา
ตราสินคาอื่นๆ ซึ่งสอดคลองกับ Selective sensitization ของ Hanna และ Wozniak (2001) ที่
เสนอวา  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูขอมูลที่เกี่ยวของกับความตองการและความเชื่อของตนเอง
อยางรวดเร็ว   ในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงกระบวนการนี้จะเปนแนวทางของผูบริโภคในการคน
หาขอมูลที่เปนประโยชน  แตในสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กระบวนการนี้จะทําหนาที่กลั่นกรองขอ
มูลที่ไมจําเปนออกไปเนื่องจากผูบริโภคตองการขอมูลที่นอยที่สุดในการประมวลผล  

ในขณะเดียวกันบางครั้งผูบริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งไมตรงกับความคาดหวังและ
ความเชื่อของตน    หรือหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่เปนความรูสึกในดานลบ โดยมักจะกําจัดสิ่งเราที่
ทําใหเกิดความไมสบายใจออกไปแมวา จะมีการเปดรับส่ิงเรานั้นแลวก็ตาม  กระบวนการนี้เรียกวา  
การตอตานการรับรู (Perceptual defense)  นอกจากนี้ผูบริโภคอาจมีการปดกั้นการรับรู 
(Perceptual blocking ) กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการปองกันตนเองจากสิ่งเราตางๆ เชน การใช      
รีโมทคอนโทรล  เพื่อหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน ( Schiffman & Kanuk,1997)  

 
2.การเลือกจัดระเบียบการรับรู(Perceptual organization)   

เปนกระบวนการที่ผูบริโภคทําการรวบรวมขอมูลตางๆที่มาจากหลายแหลงใหเปนกลุมๆ
เพื่อใหเกิดความเขาใจไดงายขึ้นและเกิดพฤติกรรมตอบสนองได หลักพื้นฐานของการประมวลการ
รับรูนี้ คือ  การผสมผสาน (Intergration)  ซึ่งหมายถึง  การที่ผูบริโภคจัดการรับรูส่ิงเราตางๆเปน
ภาพรวม  หลักการนี้อางอิงมาจากทฤษฎี Gestalt psychology ซึ่งไดอธิบายไววา ผูบริโภคจะจัด
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การตีความขอมูลตางๆที่ไดรับจากงานโฆษณาเปนภาพรวม ดังนั้นแผนงานรณรงคโฆษณา, ราคา, 
ชองทางจัดจําหนาย ,ลักษณะของตราสินคา ควรจะมีความสอดคลองเปนหนึ่งเดียวเพราะผูบริโภค
จะรับรูองคประกอบในแผนการตลาดเปนภาพรวมและสรุปผลโดยรวมกลายเปนภาพลักษณของ
สินคา (Brand Image)   การรับรูแบบผสมผสานนี้มีอยูดวยกัน 3 ลักษณะ คือ 

       2.1 Closure  หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเติมขอมูลในสวนที่หายไปเมื่อส่ิงเราไม
สมบูรณ เชน เมื่อขอมูลมีความคลุมเครือ ไมชัดเจน ผูบริโภคอาจสรุปขอมูลตามความเชื่อและ
ประสบการณที่มีอยูกอน (Schiffman & Kanuk,1997) บางครั้งการเติมเต็มสวนที่หายไปนี้จึงถูก
นํามาใชในกลยุทธทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคมีสวนรวมและตั้งใจรับสารโฆษณามากขึ้น 
(Solomon, 1996) 

       2.2 Grouping หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับขอมูลตางๆเปนกลุมกอนมากกวาแยก
เปนสวนๆ  โดยจะผสมผสานขอมูลที่ตางๆใหเปนหนึ่งเดียว หลักการนี้จะชวยใหผูบริโภคประเมิน
ตราสินคาผานทางคุณสมบัติตางๆหลายอยางโดยรวม ซึ่งจะกอใหเกิดความเขาใจและการระลึกถึง
ไดงายขึ้น (Schiffman & Kanuk,1997) 
 2.3 Context  หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูสิ่งเราตางๆโดยไดรับอิทธิพลจาก
สภาพแวดลอมตางๆ ของสิ่งเราดวย เชน ผูบริโภคอาจรับรูงานโฆษณาเดียวกันแตกตางกันไปตาม
สื่อที่ใชเพราะแตละส่ือยอมมีลักษณะเฉพาะตัวซึ่งจะสงผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
งานโฆษณาแตกตางกันไปดวย   เชน   ผูบริโภคอาจจะรับรูงานโฆษณาที่ลงในสื่อนิตยสารวา มี
ความหรูหรามากกวางานโฆษณาชิ้นเดียวกันที่ลงในสื่อหนังสือพิมพ เปนตน  

หลกัสําคัญของ Context  นี้ไดแก รูปราง(Figure) และพื้นหลัง(Ground)  ซึ่งหมายถึง  ผู
บริโภคมักจะแยกสิ่งเราที่มีความเดนมากกวา (Figure) ออกจากสิ่งเราที่มีความเดนนอยกวา 
(Ground) ดังนั้นในงานโฆษณาตัวสินคาจะตองมีความเดนมากกวาสิ่งแวดลอมอ่ืนๆ เพื่อไมใหผู
บริโภคเกิดการรับรูในสิ่งแวดลอมอ่ืนๆในงานโฆษณาแทนตัวสินคา     
 
3. การเลือกตีความการรับรู (Perceptual interpretation)  

เมื่อผูบริโภคเลือกที่จะรับรูและประมวลขอมูลส่ิงเราแลว  ตอจากนั้นผูบริโภคก็จะตีความ
หรือแปลความหมายของสิ่งเรานั้น โดยอาศัยหลักการพื้นฐาน 2 หลักการ ไดแก 

3.1 การตีความโดยจัดประเภทการรับรู (Perceptual categorization) เปนกระบวนการที่
ชวยใหผูบริโภคสามารถเขาใจสิ่งเราไดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น  เชน เมื่อผูบริโภคเคยเห็น
โฆษณาของตราสินคานี้มาแลว เมื่อเห็นโฆษณาชุดใหมของตราสินคาเดิมจึงคิดวาโฆษณาคงให
ขอมูลเหมือนเดิมจึงไมไดใหความสนใจมากนัก   นอกจากนี้ยังชวยในการจัดการขอมูลใหมๆที่เพิ่ง
ไดรับดวยการจัดประเภทของสิ่งเราหรือขอมูลที่ไดรับมาเขากับขอมูลเดิมที่มีอยู    เชน เมื่อเห็น
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โฆษณาครีมเทียมชนิดเหลวของตราสินคาคอฟฟเมตซึ่งเปนสินคาใหม   จึงจัดครีมเทียมเหลวนี้
ชนิดนี้อยูในประเภทผลิตภัณฑนมที่ใชปรุงแตงรสชาติของกาแฟ   

นักการตลาดจึงพยายามที่จะสนับสนุนกระบวนการจัดประเภทการรับรูใหเกิดขึ้นไดงาย
ขึ้นโดยการพยายามตอกย้ําใหผูบริโภครับรูตราสินคาในฐานะเปนหนึ่งในสินคาประเภทนั้น   ใน
ขณะเดียวกันก็มีความแตกตางไปจากตราสินคาอื่นๆในประเภทเดียวกันดวย         ดังนั้นการวาง
ตําแหนงสินคาเปนวิธีการสําคัญที่จะสนับสนุนกระบวนการการจัดประเภทการรับรู    หากตําแหนง
สินคามีความชัดเจนในประเภทของสินคาและแสดงถึงเอกลักษณของตราสินคาไดอยางแตกตาง
จากคูแขง  กระบวนการจัดประเภทการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาก็จะเกิดไดงายขึ้น (Assael,1998 ; 
Hanna & Woziak ,2001) 

3.2 การเชื่อมโยงสิ่งเรา (  Perceptual  inference)  ผูบริโภคจะตีความสิ่งเราที่ไดรับมา
ดวยการเชื่อมโยงสิ่งเราที่ไดรับเขากับส่ิงเราหรือขอมูลอ่ืนๆ     การเชื่อมโยงดังกลาวนี้เกิดขึ้นจาก
ความเชื่อของผูบริโภคอันสืบเนื่องมาจากประสบการณในอดีต  เชน ผูบริโภคอาจเชื่อมโยงนาฬิกา
โรเล็กซเขากับคุณภาพ   ซึ่งอาจเปนผลมาจากคําพูดของเพื่อนๆหรืองานโฆษณาที่เคยไดยิน ไดชม
มากอน หรือมาจากประสบการณการใชนาฬิกาโรเล็กซ  

หลักการทั้ง 2  ขางตนถูกนํามาประยุกตใชในกลยุทธการวางตําแหนงสินคาหลายรูปแบบ 
เชน การวางตําแหนงสินคาดวยการจัดประเภทของสินคา  หรือการวางตําแหนงสินคาที่เกี่ยวของ
กับการเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ส่ิงเรา เชน การวางตําแหนงสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม , 
การวางตําแหนงดวยคุณภาพและราคา, การวางตําแหนงดวยภาพลักษณหรือเอกลักษณขององค
กร   
 
การรับรูกับการสื่อสารทางการตลาด 

การรับรูของผูบริโภคเปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จของการสื่อสารทาง
การตลาด (Aaker & Mayers,1987 cited in Puth, Masket &  Ewing, 1999) เนื่องจากการขอมูล
ที่ถูกสื่อสารออกไปจะถูกแปลความหมายไดตรงกับความตองการของนักการตลาดผูสงหรือไมนั้น   
ขึ้นอยูกับกระบวนการรับรูของผูบริโภค ( Koekemoer,1991 cited in Puth, Masket & Ewing, 
1999) ซึ่งยอมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวยเชนเดียวกัน    ความเขาใจเกี่ยวกับ
ธรรมชาติในการรับรูของผูบริโภคจะชวยในการพัฒนาแผนทางการตลาดใหสามารถกระตุนใหเกิด
การซื้อได   ( Schiffman & Kanuk,1997)     

Hawkin ,Best และ Coney(1998)  ไดจัดการรับรูเปนสวนหนึ่งของกระบวนการประมวล
ขอมูลซึ่งถูกนําไปใชในการตัดสินใจซื้อ  (Information processing for   consumer decision 
making  )  โดยอธิบายวา  เมื่อผูบริโภคเปดรับขอมูลแลว (Exposure)ก็จะเกิดความสนใจในขอมูล
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นั้นๆ  (Attention) จากนั้นก็ทําการตีความขอมูล (Interpretation) แลวจึงเก็บไวในระบบความจํา  
(Memory ) เมื่อตองตัดสินใจซื้อสินคาก็จะนําขอมูลที่เก็บไวมาใชในการพิจารณา (Purchase and 
comsumption) (ดูแผนภาพที่2.3 ประกอบ )   ดังนั้นการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาจึงมีความสัมพันธ
กับความตั้งใจซื้อสินคาและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  

นอกจากนี้การรับรูยังมีความสําคัญในฐานะเปนแนวทางในการประเมินตราสินคาซึ่งนําไป
สูการเลือกซื้อสินคา    เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักจะประเมินตราสินคาจากลักษณะทางกาย
ภาพแตบางครั้งลักษณะทางกายภาพอาจไมมีความแตกตางอยางชัดเจน  ทําใหผูบริโภคไม
สามารถแยกความแตกตางในตราสินคาได     จึงตองอาศัยปจจัยอื่นๆที่นอกเหนือไปจากลักษณะ
ทางกายภาพของสินคามาใชในการประเมินตราสินคา เชน  ภาพลักษณของตราสินคา,บุคลิกภาพ
ของตราสินคา   ซึ่งปจจัยอื่นๆดังกลาวเปนผลสืบเนื่องมาจากการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาของนัก
การตลาดในการที่จะสรางความแตกตางไปจากคูแขง  (Jaualgi et al., 1992 cited in Fill,1995)   
ซึ่งตรงจุดนี้เองที่การวางตําแหนงตราสินคามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในฐานะที่เปนปจจัยสําคัญใน
การสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหมีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน 
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แผนภาพที่ 2.3   กระบวนการประมวลขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค (Information 
Processing for consumer decision making) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา  Hawkins, D.J., Best, R.J., &  Coney , K.A (1998) . Consumer behavior : Building  
marketing strategy (7th ed.). Boston ,Ma: McGraw- Hill.  
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การรับรูกับการตระหนักรูตอตราสินคา (Brand awareness) 
Kapferer (1997) มองการรับรูวา  เกี่ยวของกับการตระหนักรูตอตราสินคา (Brand 

awareness)  โดยการวัดการตระหนักรูตอตราสินคาเปนการวัดการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตรา
สินคาซึ่งถูกสื่อสารโดยนักการตลาด   และ Aaker (1996) กลาวถึงการตระหนักรูในตราสินคาวา 
เปนสิ่งที่ผูบริโภคคิดหรือรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา (Brand’s presense)   โดยการวัดความตระหนักรู
ในตราสินคาเปนการวัดระดับความจําของผูบริโภคในตราสินคา อันไดแก การจําได(Recognition) 
ซึ่งวัดการเปดรับตราสินคาของผูบริโภค   และการระลึกได (Recall) ซึ่งเปนการวัดวา ตราสินคาใด
บางที่ผูบริโภคระลึกไดวาอยูในสินคาประเภทนั้น    การจําตราสินคาและระลึกถึงตราสินคานี้เปน
ผลของความคุนเคย( Familiarity ) และความชอบตอตราสินคา ( Liking)  ซึ่งเกิดจากการเปดรับ
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาในอดีตซึ่งเกี่ยวของกับกระบวนการรับรูของผูบริโภค   ดังเชน ผลการ
ศึกษาของ  Allison และ Uhi (1964 cited in Foxall , Goldsmith & Brown ,1998)  ที่ไดทําการ
ศึกษาถึง  อิทธพลของการรับรูในตราสินคาที่มีตอลักษณะและคุณสมบัติของสินคาพบวา เมื่อผูถูก
ทดสอบปดตาแลวชิมเบียรหลายตราสินคา สวนใหญไมสามารถแยกความแตกตางของรสชาติใน
แตละตราสินคาได แตเมื่อผูถูกทดสอบเห็นปายตราสินคากลับสามารถแยกความแตกตางไดตลอด
จนประเมินรสชาติของเบียรแตละตราสินคาได  ดังนั้นการรับรูของผูบริโภคอาจมีอิทธิพลตอความ
ชอบในตราสินคาได 

 
การรับรูกับภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) 

  ผูบริโภคจะมีการสรุปผลรวมของการรับรูจนกลายเปนภาพลักษณ    ดวยกระบวนการ
ประมวลขอมูลจากแหลงตางๆแลวสรุปรวมการรับรูใหเปนรูปรางที่ชัดเจนขึ้นมา      ดังนั้นภาพ
ลักษณของตราสินคาจึงเปนการแสดงถึงผลรวมของการรับรูและประกอบขึ้นจากการสรุปของผู
บริโภคเกี่ยวกับตราสินคา    และสําหรับปจจัยสําคัญในการสรางภาพลักษณของตราสินคาใหเกิด
ข้ึนในใจผูบริโภค  ก็คือ  การวางตําแหนงสินคาลงในใจผูบริโภคนั่นเอง    (Assael,1998 ; 
Schiffman & Kanuk,1997;Foxall,Goldsmith&Brown,1998)      

ดังเชนในงานวิจัยของบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด(มหาชน) ( cited in Temporal 
,1999)  ที่ไดทําการศึกษาถึง  อิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่ตอมีภาพลักษณตราสิน
คาของสินคาประเภทเบียรในประเทศไทย    โดยผูวิจัยไดกําหนดภาพลักษณของสินคาออกเปน
กลุม  ๆ แลวใหกลุมตัวอยางทําการเลือกกลุมภาพลักษณของตราสินคาที่สอดคลองกับตําแหนง
ตราสินคาของแตละตราสินคาที่กลุมตัวอยางรับรูได  ผลของการวิจัยพบวา  ผูบริโภคมีการรับรู
ภาพลักษณของแตละตราสินคาสอดคลองกับการรับรูถึงตําแหนงตราสินคา  เชน  ผูบริโภครับรู
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ตําแหนงตราสินคาของเบียรลีโอวา  เปนเบียรไทยดั้งเดิม  โดยผูบริโภคไดเลือกกลุมของภาพ
ลักษณที่สื่อถึงการใหความสําคัญกับวัฒนธรรมไทย   เคารพในคุณคาประเพณีไทย 

ในปจจุบันนักการตลาดมีความจําเปนอยางยิ่งที่ตองสรางความแตกตางในภาพลักษณ
ของตราสินคาเนื่องจากสภาวะการแขงขันที่สูงขึ้นและไมมีความแตกตางในลักษณะทางกายภาพ
ของสินคา     โดยผูบริโภคจะใชภาพลักษณเปนปจจัยสําคัญในการมองหาความแตกตางในแตละ
ตราสินคา ( Foxall , Goldsmith & Brown,1998 ; Schiffman & Kanuk,1997)    ดังนั้นการวาง
ตําแหนงเพื่อใหเกิดภาพลักษณของตราสินคาตามที่นักการตลาดตองการจึงกาวเขามามีบทบาท
สําคัญเพราะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

 
การรับรูกับการวางตําแหนงตราสินคา 

จากที่ไดนําเสนอเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาไวขางตนจะเห็นไดวา การดําเนินกล
ยุทธการวางตําแหนงสินคานั้นคือ  การดําเนินการที่เกี่ยวของกับจิตใจของผูบริโภค   โดยพยายาม
จะสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค   ดังนั้นหัวใจสําคัญของการวางตําแหนง
ตราสินคาใหประสบความสําเร็จจึงขึ้นอยูกับความเขาใจเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค   โดยตอง
พยายามเขาใจวา ผูบริโภคมีการรับรูวาเกี่ยวกับตราสินคาอยางไรและมีการใหความสําคัญแกคุณ
สมบัติใดในสินคาเปนพิเศษหรือไม  เพื่อที่จะไดนํามาใชในการวางตําแหนงตราสินคาไดเหมาะสม
กับผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น  ( Fill,1995 )    Peter และ Donnelly ( 1995 cited in Puth , Masket &   
Ewing, 1999) ไดกลาวไวอยางสอดคลองวา  ความสัมพันธระหวางการรับรูและกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่ง  เนื่องจากความเขาใจในการรับรูของผูบริโภคที่มีตอขอ
เสนอทางการตลาดตางๆ จะชวยในการเลือกตําแหนงสินคาที่เหมาะสมไดดียิ่งขึ้น   และโดยเฉพาะ
การเลือกคุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภครับรูวา มีความคุณคาและมีความสําคัญในสินคาประเภท
นี้มาใชในการวางตําแหนงตราสินคา    

Wyner และ Owen (1994) ไดกลาวถึงการศึกษาเกี่ยวกับวางตําแหนงตราสินคาไววา   
การวัดการรับรูตอคุณสมบัติตางๆในแตละตราสินคาเปนอีกหนึ่งทางเลือกสําหรับการศึกษาเกี่ยว
กับตําแหนงตราสินคา  กลาวคือ  กลุมตัวอยางอาจถูกขอรองใหประเมินคุณสมบัติตางๆ ในแตละ
ตราสินคาโดยมีการเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่นๆ    ซึ่งคุณสมบัติตางๆเหลานี้จะมาจากคุณ
สมบัติที่ควรจะมีในสินคาประเภทนี้  เชน   ในสินคาประเภทลิปสติก  ไดแก สีสันสวยงาม เพิ่ม
ความชุมชื้นแกริมฝปาก  ความติดทน  เปนตน   ซึ่งจะทําใหนักการตลาดสามารถมองเห็นถึงภาพ
รวมของตราสินคาของตนเองวา ผูบริโภคมีการรับรูในคุณสมบัติตางๆของตราสินคาตนเองอยางไร   
ซึ่งภาพรวมเกี่ยวกับการรับรูในคุณสมบัติตางๆนี้จะเปนสิ่งที่บงบอกถึงตําแหนงตราสินคาที่ผู
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บริโภครับรูไดนั่นเอง    ดังนั้นนักการตลาดจึงควรตรวจสอบถึงการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา
อยูเสมอเพื่อจะไดปรับปรุงกลยุทธการวางตําแหนงสินคาใหมีความเหมาะสม 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

 
ในการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติและความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภคครั้งนี้   เปนการศึกษาที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค   โดยมุงเนนที่การ
ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค   ดังนั้นจึงมีความ
จําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําศึกษาและทําความเขาใจในแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
ความหมายของทัศนคติ 

Fishbein และ Ajzen (1975 , cited in Lutz,1999)  ใหความหมายของทัศนคติไววา เปน
สภาวะของความโนมเอียงกอนเกิดพฤติกรรมตอบสนอง  โดยพฤติกรรมการตอบสนองนี้จะเปนน
ไปในทิศทางที่พอใจหรือไมพอใจ 

 Schiffman และ  Kanuk (1997)  อธิบายถึงทัศนคติวา เปนความโนมเอียงที่เกิดจากการ
เรียนรูเพื่อใหเกิดพฤติกรรมอันสอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือ
อาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในใจของบุคคลที่สะทอนวา บุคคลมีความโนมเอียงที่จะพอ
ใจหรือไมพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง   ทั้งนี้ Schiffman และ Kanuk ไดอธิบายถึงลักษณะของทัศนคติไว
ดังตอไปนี้ 

1. ทัศนคติเปนความรูสึกที่มีตอส่ิงใดหนึ่งสิ่งหนึ่ง (Object)  ซึ่งในที่นี้เปนความหมายในแง
มุมที่มุงเนนที่ผูบริโภค ดังนั้นวัตถุจึงมีความหมายที่เกี่ยวของเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องผูบริโภคที่เจาะจง
หรือแนวคิดที่มีความสัมพันธกับการตลาด เชน ตัวสินคา ,ประเภทของสินคา ,ตราสินคา ,การ
บริการ ,ลักษณะการใชสินคา, โฆษณา ,ราคา, ส่ือ, รานคาปลีก 

2.  ทัศนคติเปนสิ่งมาจากการเรียนรู ( Attitudes are a learned predisposition)  ทัศนคติ
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู     กลาวคือ  ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูจากประสบการณโดยตรง
กับตัวสินคา, ขอมูลที่ไดรับมาจากบุคคลอื่นและการเปดรับจากสื่อตางๆ เชน โฆษณา    ซึ่งการ
เรียนรูดังกลาวจะถูกสะทอนออกมาในรูปแบบของการประเมินวา พอใจหรือไมพอใจ ซึ่งจะพัฒนา
ตอมาเปนทัศนคติตอตราสินคานั่นเอง   Sherif และ Sherif (1967) ไดกลาวไวอยางสอดคลองวา      
ทัศนคติเกิดโดยการเรียนรูจากประสบการณตางๆที่บุคคลไดรับมา เปนสิ่งที่ไมไดมีมาตั้งแตเกิด แต
เกิดจากสภาพสังคมและสิ่งแวดลอม  ดังนั้นลักษณะของทัศนคติจึงขึ้นอยูกับการเรียนรูของแตละ
บุคคล 



 44

3.  ทัศนคติเปนสิ่งที่คงทน (Attitudes have consistency)   โดยทั่วไปทัศนคติจะมีความ
คงที่และไมคอยมีการเปลี่ยนแปลง  แตไมไดหมายความวา ทัศนคติมีความถาวรจนไมสามารถ
เปลี่ยนแปลงได   Sherif และ Sherif (1967) อธิบายถึงลักษณะของทัศนคติขอนี้ไวเพิ่มเติมวา    
ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแแปลงไดแตเปนการเปลี่ยนแปลงอยางชาๆ เนื่องจากทัศนคติตองผาน
กระบวนการทางความคิดและสะสมจนเปนความเชื่อเปนระยะเวลานาน  ดังนั้นทัศนคติจึงไม
สามารถเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใด 

4.   ทัศนคติเกิดขึ้นภายในสถานการณตางๆ(Attitudes occur within a situation)        
ทัศนคติเกิดขึ้นภายในสถานการณหรือไดรับอิทธิพลจากสถานการณตางๆ สถานการณที่แตกตาง
กันยอมสงผลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางไปดวย ซึ่งความสัมพันธดัง
กลาวนี้อาจออกมาในรูปแบบที่ไมสอดคลองกันก็ได เชน แมวาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอแชมพูตรา
สินคานี้ แตเนื่องจากขณะนั้นผูบริโภคกําลังมีภาวะทางการเงินไมคอยดี ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
แชมพูอีกตราสินคาหนึ่งซึ่งมีราคาถูกกวา เปนตน  
 
องคประกอบของทัศนคติ  
  การศึกษาเรื่ององคประกอบของทัศนคติจะชวยใหสามารถเขาใจความสัมพันธระหวางทัศ
นคติและพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งนําไปสูการคาดการณแนวโนมของพฤติกรรมของผูบริโภคอัน
จะเปนประโยชนตอนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดตางๆ    ทั้งนี้การศึกษาเรื่อง
องคประกอบของทัศนคตินี้มีอยูดวยกันหลากหลายแนวคิด  ซึ่งจะขอนําเสนอในแตละแนวคิด ดัง
ตอไปนี้ 
 
แนวคิดทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ 

แนวคิดนี้เสนอวา  ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ  คือ องคประกอบดานความรู
หรือความเขาใจ(Cognitive Component ) องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component ) 
และองคประกอบดานพฤติกรรม(Assael,1998 ; Schiffman &  Kanuk ,1997)  ซึ่งสามารถอธิบาย
ตามแผนภาพที่ 2.4 ไดดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2.4  แบบจําลองมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ ( Triparitite View of attitude) 
 
 
 
 
 
ที่มา : Lutz,R.J.(1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & 
T.S.Robertson ( Eds.) , Perspectives in consumeer behavior (4th ed.). Englewood Cliff, 
NJ: Prentice-Hall, p.319  
 

1. องคประกอบดานความรูหรือความเขาใจ (Cognitive component) เปนองคประกอบที่
เกี่ยวของกับความรู(Knowledge) การรับรู ( Perception) และความเชื่อ(Belief) ที่มีตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง โดยไดมาจากการผสมผสานระหวางประสบการณโดยตรงกับขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของซึ่งได
จากแหลงตางๆ จนเกิดเปนความเชื่อตอส่ิงนั้น 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) เปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับ
อารมณและความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือเปนลักษณะของผูบริโภคที่แสดงออก
มาในรูปแบบของการประเมินสิ่งตางๆโดยรวมซึ่งเปนผลมาจากความเชื่อ (Beliefs) โดยอาจเปน
ผลในทางบวก(Positive)หรือทางลบ (Negative) เชน ชอบ ,ไมชอบ, รัก, เกลียด, พอใจ ,ไมพอใจ 
เปนตน 

3 . องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component ) เปนองคประกอบสุดทายซึ่งเปน
ผลมาจากความรู ความเขาใจและความรูสึก  โดยแสดงถึงแนวโนม (Tendency)หรือความนาจะ
เปน(Likelihood) ของพฤติกรรมของผูบริโภคที่จะกระทําหรือไมกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งโดยมากจะ
หมายถึงความตั้งใจซื้อของผูบริโภค(Intention to buy)  โดยทั่วไปเมื่อผูบริโภคมีความรู ความเขา
ใจและความรูสึกตอสินคาในทิศทางใดยอมจะสงผลตอแนวโนมการเกิดพฤติกรรมใหเกิดขึ้นในทิศ
ทางที่สอดคลองกันไปดวย 
 จากมุมมองในแนวคิดทัศนคติมี 3 องคประกอบนี้  ทัศนคติจะตองประกอบขึ้นมาจากทั้ง 3 
องคประกอบ    โดยทั่วไปองคประกอบทั้งสามจะมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันซึ่งจะสงผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมใหเกิดขึ้นในทิศทางเดียวกันไปดวย กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเชื่อตอตรา
สินคาวา จะใหคุณประโยชนในทางบวก(Cognition)  ผูบริโภคก็จะเกิดความชื่นชอบในตราสินคา
นั้น( Affect) และสงผลตอการเกิดพฤติกรรมดานบวกตอตราสินคาไปดวย(Conation) (Lutz,1991)  
 

Attitude 
Cognition                  Affect                   Conation
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แนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียวของ Lutz (1991)  
Lutz (1991) ไดเสนอความคิดเห็นวา  การวัดทัศนคตินั้นไมสามารถวัดองคประกอบทั้ง 3 

สวนไดหมด  เนื่องจากการวัดทัศนคติเปนการวัดขอความที่เกี่ยวกับความเชื่อ (Belief- type 
statements) ซึ่งเปนเพียงการวัดในสวนของความรูสึกเทานั้น (Affect)  สวนองคประกอบในดาน
ความเขาใจและดานพฤติกรรมนั้นไมไดมีการวัดเลย  ดังนั้นแนวคิดที่เสนอวาทัศนคติมี 3 องค
ประกอบ(The triparitite  view of attitude) จึงไมเหมาะสมในการศึกษาทัศนคติ (Attitude) และ
ไมชวยสนับสนุนการประยุกตใชความรูเกี่ยวกับทัศนคติมาใชในการวิจัยทางการตลาดไดดีนัก  

ทั้งนี้ Lutz (1991) กลับมีความคิดเห็นวา ทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว คือ ดานความ
รูสึก(Affect) เทานั้นซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของความพอใจหรือไมพึงพอใจ   โดยมองวา องค
ประกอบดานความรู ความเขาใจ และความเชื่อ (Cognative component ) เปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอน
หนาทัศนคติ (Antecedent) สวนความตั้งใจซื้อ (Intention to buy)และพฤติกรรมการ
ซื้อ(Behavior)นั้นเปนผลลัพธที่เกิดตามมาหลังจากทัศนคติ   กลาวคือ หากผูบริโภคมีการเรียนรู
เกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความเชื่อแลว ก็จะมีการพัฒนาตอมาเปนทัศนคติ หลังจากนั้น
จึงเกิดเปนความตั้งใจซื้อหรือไมตั้งใจซื้อ หากมีความตั้งใจซื้อก็จะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่
สุด  ดังแผนภาพที่ 2.5 
 
แผนภาพที่  2.5 แบบจําลองทัศนคติที่มีองคประกอบเดียว( The Unidimensionalist View of 
Attitude) 
 
 
 

 
 
ที่มา : Lutz,R.J.(1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & 
T.S.Robertson ( Eds.) , Perspectives in consumeer behavior (4th ed.). Englewood Cliff, 
NJ: Prentice-Hall, p.319  

 
ในขณะที่แนวคิดที่เสนอวาทัศนคติมี 3 องคประกอบกลับมองวา  ทัศนคติเกิดจากการรวม

องคประกอบทั้งสามสวนเขาไวดวยกันทั้งหมด  คือ ดานความรู ความรูสึกและดานพฤติกรรม  และ
องคประกอบทั้งสามจะเปนไปในทิศทางเดียวกันเสมอ    แตสําหรับการศึกษาทัศนคติในแนวคิด
ทัศนคติมีองคประกอบเดียว   ทัศนคติจะถูกพิจารณาเฉพาะในองคประกอบดานความรูสึกเทานั้น 

Beliefs 
( Cognition ) 

Attitude 
(Affect)

Intention 
(Conation)

Behavior 
(Conation)
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Lutz (1991)  ดังนั้นพฤติกรรมการซื้อจึงอาจไมไดเกิดจากความชอบเสมอไป  บางครั้งผูบริโภคที่
ชอบสินคาอาจจะไมซื้อสินคาเพราะราคาสินคาอาจจะแพงเกินไป  หรือผูบริโภคที่ไมชอบสินคา
อาจจะซื้อสินคาก็ไดเพราะจะซื้อสินคาใหคนอื่นไมไดใชสินคานั้นเอง  ดังนั้นทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่งนั้นไมจําเปนตองสัมพันธกับพฤติกรรมเสมอไป ( East ,1998)  
 
แนวคิดแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein‘s Multiattribute  
Attitude Model)  

แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนี้จะแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธ
ระหวางผลรวมของคุณสมบัติที่ปราถนา (Desired attributes) และความเชื่อที่มีตอตราสินคา 
(Brand belief) ที่มีอิทธิพลตอการประเมินตราสินคา (Brand evalution) รวมถึงแสดงความ
สัมพันธระหวางการประเมินตราสินคา, ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ    โดยไดอธิบายถึง
การกอตัวของทัศนคติวา มาจากความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชนของตรา
สินคา   โดยผูบริโภคจะพิจารณาตราสินคาตางๆจากคุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภคเห็นวามีความ
สําคัญ   ดังนั้นแมวาจะเปนสินคาประเภทเดียวกันแตคุณสมบัติที่ผูบริโภคแตละคนใหความสําคัญ
อาจแตกตางกันได (Assael,1998)  (ดูแผนภาพที่ 2.6 ประกอบ) 

ในเบื้องตนผูบริโภคจะเริ่มการประเมินวา  คุณสมบัติใดของสินคาที่มีความสําคัญตอตน
เอง (Evaluation of product attributes)  เชน   คุณสมบัติตางๆของน้ํายาบวนปาก ไดแก รสชาติที่
เหมือนยา   ชวยใหลมหายใจสดชื่น  ชวยลดปริมาณแบคทีเรียในชองปาก   เปนตน  โดยผูบริโภค
อาจประเมินวา คุณสมบัติในดานรสชาติที่เหมือนยาเปนสิ่งสําคัญสําหรับผูบริโภค    จากนั้นผู
บริโภคจะพิจารณาจากความเชื่อที่มีตอตราสินคาของตนเองวา  ตราสินคาใดมีคุณสมบัติตามที่ตน
เองตองการ เชน น้ํายาบวนปากตราสินคา “ ลิสตรอลีน” มีรสชาติที่เหมือนยา 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาจึงเปนผลรวมของความเชื่อและคุณคาที่มีตอตราสินคาซึ่งไมได
มาจากคุณสมบัติเพียงอันเดียวของตราสินคา แตรวมถึงคุณสมบัติอื่นๆทั้งดานบวกและดานลบ
ดวย  คือ ผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินคาดวยการพิจารณาในทุกๆ คุณสมบัติของสินคาทั้ง
ทางบวกและลบ   จนกลายเปนความเชื่อตอตราสินคาโดยรวม (Overall brand evaluation ) เชน 
ผูบริโภคอาจประเมินตราสินคาลิสตอลีนในทางบวกสําหรับคุณสมบัติในเรื่องรสชาติที่เหมือนยา
และชวยใหรูสึกสดชื่น   ในขณะเดียวกันนั้นผูบริโภคอาจประเมินตราสินคาลิสตรอลีนในทางลบ
ดวยเนื่องจากกอใหเกิดอาการระคายเคืองตอเหงือก     โดยอาจนําคุณสมบัติในทางบวกมาชดเชย
คุณสมบัติในทางลบ แลวจึงทําการประเมินโดยรวมวา เปนที่ชื่นชอบหรือไม  หรือหมายถึง มีทัศนค
ติที่ดีตอตราสินคาหรือไม  หากมีความชื่นชอบก็อาจนําไปสูความตั้งใจซื้อ(Intention to buy) และ
เกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด   เชน  เมื่อประเมินคุณสมบัติโดยรวมของน้ํายาบวนปากลิสตรอลีน
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แลว ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณสมบัติที่มีรสชาติเหมือนยาและทําใหรูสึกสดชื่นมากกวา ดังนั้น
ผูบริโภคจึงมีทัศนคติทางบวกตอตราสินคาลิสตรอลีนและอาจเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาลิสตรอ
ลีนและอาจซื้อตราสินคาลิสตรอลีนในที่สุด   (Assael,1998) 

 
แผนภาพที่  2.6 แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein‘s Multiattribute  
Attitude Model)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), 

Cincinnati, OH: South-Western., P. 304 
  
แบบจําลองนี้จะชวยใหเขาใจในการประเมินตราสินคาตางๆของผูบริโภคและการใหความ

สําคัญในแตละคุณสมบัติของผูบริโภค ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดสามารถมองเห็นของขอดีและขอ

Evaluation of 
product 
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Beliefs(bi) 

Overall Brand 
Evaluation / 
(Ao)

Behavior (B)
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ดอยของตราสินคาของตนไดชัดเจนยิ่งขึ้นและสามารถนํามาวิเคราะหเปรียบเทียบกับขอดีและขอ
ดอยของคูแขงขันไดอีกดวย   

อยางไรก็ตามไดมีความพยายามที่จะพัฒนาทฤษฎีหรือแนวคิดเพื่ออธิบายถึงความ
สัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดย Fishbein ไดเสนอทฤษฎี
การปฎิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned Action )  

 
ทฤษฎีการปฎิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned Action )  

Assael (1998) ไดอธิบายวา การทํานายแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคจากแบบจําลอง
ทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนั้นบางครั้งอาจไมถูกตองแมนยํานัก   ดังนั้นทฤษฎีนี้จึง
ไดพัฒนามาจากการแบบจําลองทัศนคติดังกลาวเพื่อใหการทํานายแนวโนมของพฤติกรรมของผู
บริโภคมีความถูกตองมากยิ่งขึ้น   โดยเสนอวา  การทํานายแนวโนมของพฤติกรรมควรจะศึกษาที่
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward the behavior ) มากกวาการศึกษา
ที่ทัศนคติที่มีตอวัตถุ (Attitude toward the object of behavior)     

 การวัดทัศนคติที่เหมาะสมควรเนนที่พฤติกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อสินคาหรือการใชตราสิน
คาของผูบริโภคมากกวาการเนนทัศนคติตอตราสินคา    เชน ผูบริโภคอาจจะมีทัศนคติทางบวกตอ
รถยนตตราสินคา Rolls –Royce (Attitude toward the object of behavior)  แตอาจจะมีทัศนคติ
ทางลบตอการซื้อหรือใชรถยนตตราสินคา Roll-Royce เพราะวามีราคาแพงจนเกินไป (Attitude 
toward the behavior ) ทําใหไมเกิดความตั้งใจซื้อและไมเกิดพฤติกรรมการซื้อรถยนตตราสินคา 
Roll-Royce  ดังนั้นการทํานายแนวโนมความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  ควรจะ
ศึกษาที่ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต Roll-Royce (Attitude toward the behavior )  
เพราะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อ  

นอกจากนี้ Fishbein ไดกลาวถึงองคประกอบอื่นๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน 
ครอบครัว,เพื่อน,และกลุมตางๆในสังคม   ซึ่งจะสงผลกระทบกลายเปนคานิยมทางสังคม (Social 
norms) กลาวคือ บุคคลเหลานี้จะมีอิทธิพลตอความเชื่อของผูบริโภค  (Normative beliefs) และ
สงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองตามความคาดหวังของบุคคลดังกลาว  (Motivation to 
comply)   เชน บางครั้งผูบริโภคอาจตองการซื้อสินคาบางอยางแตครอบครัวไมเห็นดวย ทําใหผู
บริโภคไมสามารถซื้อสินคานั้นได หรือในทางกลับกันบางครั้งผูบริโภคไมตองการซื้อสินคาแตครอบ
ครัวสนับสนุนใหซื้อ  จึงสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นได  ดูแผนภาพที่ 
2.7 ประกอบ 
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แผนภาพที่ 2.7  แบบจําลองการกระทําโดยใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned Action ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), Cincinnati, 
OH: South-Western., P. 304 
 

ดังนั้นจะเห็นไดวา  ทฤษฎีการปฎิบัติโดยใชเหตุผลมีความแตกตางจากแบบจําลองทัศนค
ติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการในประเด็นที่เสนอวา  ความตั้งใจซื้อเปนผลมาจากทัศนคติที่มี
ตอพฤติกรรม(Attitude toward) และบรรทัดฐานของผูบริโภค( Subjective norms)  ในขณะที่แบบ
จําลองทัศนคติหลายประการไดเสนอวา ความตั้งใจซื้อเปนผลมาจากทัศนคติที่ประเมินสินคา 
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                  Social Norms 
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ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ อิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” จะเนนการศึกษาเรื่องทัศนคติในแงมุมดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand)  จึงใชแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียวเปนพื้นฐานกรอบแนวคิด
และเปนแนวทางในการวิจัยครั้งนี้  
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
( Consumer Decision –Making Process)  
 
ความตั้งใจซ้ือสินคา (Intention to buy) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีที่ไดนําเสนอไปนั้นจะเห็นไดวา การรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภค    โดยเฉพาะอยางยิ่งการศึกษาถึงความตั้งใจซื้อมีความ
สําคัญอยางมากตอนักการตลาด  เนื่องจากความตั้งใจซื้อสินคาเปรียบเสมือนแนวทางในการ
ทํานายหรือคาดการณพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในอนาคต     

Miller  et al.  (cited in Haward,1994) ไดกลาวถึงความตั้งใจซื้อไววา  เปนกระบวนการที่
เกี่ยวของกับจิตใจที่บงบอกถึงแผนการของผูบริโภคที่จะซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง   ในชวง
เวลาใดเวลาหนึ่ง   ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคและ
ความมั่นใจของผูบริโภค(Confidence) ในการประเมินตราสินคาที่ผานมา  โดยเฉพาะในดานทัศ
นคติไดรับการยอมรับทั่วไปวา  มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคคอนขางสูง  
(Haward,1994 ;Tauber ,1975 cited in East ,1997)  

งานวิจัยของ Fitzsimons และ Morwitz (1996) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคโดยมีการตั้งคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค     พบวา คําตอบของผูบริโภคนั้น
ขึ้นอยูกับประสบการณการใชสินคาของผูบริโภคและทัศนคติที่มีตอตราสินคา   เชน เมื่อถูกตั้งคํา
ถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ   ผูบริโภคที่ใชรถยนตตราสินคาหนึ่งอยูแลวมักจะตอบคําถามวาจะซื้อ
รถยนตตราสินคาเดิม   ซึ่งผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคานั้นหลังจากใชสินคาดวย      ในขณะที่
สําหรับผูบริโภคที่ไมเคยซื้อรถยนตจะตอบคําถามวา มีความตั้งใจซื้อตราสินคาที่มีสวนแบงทาง
การตลาดสูงที่สุดแทน   

อยางไรก็ตามการทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคจากความตั้งใจซื้ออาจไมถูกตองเสมอไป 
เนื่องจากยังมีปจจัยอื่นๆที่แทรกเขามาระหวางการตัดสินใจซื้อ (Kotler ,2000 ; Peter & 
Olson,1990) เชน สถานการณตางๆที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจ (Situational Influences on 
Intentions) ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคคนหนึ่ง อาจมีความตั้งใจซื้อเบียรตราสินคาตางประเทศซึ่งมี
ราคาแพง เมื่ออยูในรานอาหารกับเพื่อนๆที่ทํางานเนื่องจากตองการการยอมรับจากเพื่อน  ในขณะ
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เดียวกันผูบริโภคอาจมีความตั้งใจซื้อเบียรที่ผลิตในประเทศซึ่งมีราคาถูกเพื่อนําไปดื่มคนเดียวที่
บาน   (Peter & Olson,1990) หรือมีปจจัยทางดานเศรษฐกิจตางๆที่อาจเขามามีอิทธิพลใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ (Pickering,1984 cited in East, 1997)  เชน  ผูบริโภคอาจจะถูก 
ลดเงินเดือน  ทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงความตั้งใจที่จะซื้อรถยนตใหม เปนตน  

นอกจากนี้บางครั้งพฤติกรรมของผูบริโภคอาจไมสอดคลองกับความตั้งใจซื้อ เชน งานวิจัย
ของ Pickening และ Isherwood  (1974, cited in East,1997) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อโดย
พยายามวัดแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับมาซ้ือสินคาโดยดูจากความตั้งใจซื้อสินคา    โดยใหผูบริโภค
แสดงความตั้งใจซื้อสินคาเปรียบเทียบเปน %     พบวา ผูบริโภครอยละ 5  ที่ตอบวา ไมมีแนวโนม
ที่จะกลับมาซ้ือตราสินคาเดิมอยางแนนอน  แตก็กลับมาซ้ือตราสินคาเดิม   

ในการศึกษาเรื่องความตั้งใจซื้อของผูบริโภคครั้งนี้    มีความจําเปนตองศึกษาถึงกระบวน
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  เนื่องจากความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเปนสวนหนึ่งในกระบวนการตัด
สินใจซื้อของผูบริโภค 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ( Consumer Decision –Making Process)  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคนจะแตกตางกันตามประเภทของสินคาและ
ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  และปจจัยอื่นๆ อีกดวย ( Schiffman & Kanuk 
,1997)   โดย Assael (1998) ไดอธิบายวา  การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision 
making) ไดรับอิทธิพลจากปจจัยสําคัญ 2 ปจจัย (ดูแผนภาพที่ 2.8  ประกอบ) 

1. ปจจัยทางดานสวนบุคคล อันไดแก ความตองการ, ลักษณะในการรับรูคุณสมบัติของ
สินคาและทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่เปนตัวเลือกทั้งหมด   นอกจากนี้ยังรวมถึงลักษณะทางกาย
ภาพของผูบริโภค, รูปแบบการดําเนินชีวิต ของผูบริโภค (Lifestyle), บุคลิกภาพของผูบริโภค          
( Personality )   

2.ปจจัยทางดานสภาพแวดลอม ( Environment  influences)  หมายถึง  สภาพแวดลอม
ตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  อันไดแก  วัฒนธรรมประเพณี , บรรทัดฐานใน
สังคม ,คานิยมของคนในสังคม    หรืออิทธิพลที่ไดรับมาจากเพื่อน สมาชิกในครอบครัวและกลุม
บุคคลอื่นๆในสังคม   นอกจากนี้ยังรวมถึงการสื่อสารทางการตลาดตางๆ ที่เกิดจากนักการตลาด 
เชน งานโฆษณา, บรรจุภัณฑ, กิจกรรมทางการตลาดตางๆ  

ปจจัยทั้ง 2  ประการจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคซึ่งจะกอใหเกิดการตอบ
สนองของผูบริโภคตามมา( Consumer response )    หากการตอบสนองเปนไปในรูปแบบการซื้อ
สินคา   ผูบริโภคจะมีการประเมินภายหลังการซื้อ ( Postpurchase ) และจะสะทอนกลับไปยัง
ปจจัยทางดานสวนบุคคลอีกครั้ง   กลาวคือ  ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูจากประสบการณการใชสิน
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คานั้นและมีการประเมินความพึงพอใจจากการใชสินคา  หากผูบริโภคใชสินคาแลวมีความพึงพอ
ใจในสินคานั้นก็อาจทําใหเกิดการซื้อสินคานั้นอีกครั้ง ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคใชสินคานั้น
แลวไมมีความพึงพอใจ  ผูบริโภคอาจจะไมซื้อสินคานั้นอีก 

ในขณะเดียวกันประสบการณจากการใชสินคาดังกลาว  อาจสงผลสะทอนกลับไปยัง
ปจจัยทางดานสภาพแวดลอมไดเชนเดียวกัน  เชน ผูบริโภคอาจมีการบอกเลาหรือส่ือสารประสบ
การณไปสูเพื่อนหรือครอบครัว   ดังแผนภาพที่ 2.8 

 
แผนภาพที่ 2.8 แบบจําลองอยางงายของพฤติกรรมผูบริโภค(The Simple model of consumer 
behavior) 

                              FEEDBACK TO CONSUMER  :  
                                 Postpurchase evaluation 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
                          FEEDBACK TO ENVIRONMENT :  
                             Development of Marketing Strategies 
 

ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), Cincinnati, 
OH: South-Western., P 23. 

 
สําหรับแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีนักวิชาการหลายทานไดเสนอ

ไว  โดยในที่นี้ขอนําเสนอกระบวนการตัดสินใจซื้อตามคําอธิบายของ  Kortler (2000) ซึ่งไดอธิบาย
ไววา  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควา ประกอบดวยขั้นตอนสําคัญ 5 ข้ันตอน ( Five 
stage model of  the consumer buying  process) อันไดแก การตระหนักถึงปญหา (Problem 
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recognition), การคนหาขอมูล (Information search), การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternative), การตัดสินใจซื้อ ( Purchase decision) ,พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Postpurchase 
behavior)  ดังแผนภาพที่ 2.7 ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
แผนภาพที่ 2. 9 แบบจําลองการตัดสินใจซื้อ ( Five stage model of  the consumer buying  
process) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา   Kotler ,P.(2000).  Marketing management .(10th ed.). Upper Saddle River , NJ : 
Prentice- Hall .,p.215 

 
1. การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภคเกิดความ

ตระหนักในปญหาและความตองการของตนเอง เนื่องจากผูบริโภคเกิดความไมพอใจในสินคาที่ตน
เองใชอยู  หรืออาจเกิดความตองการในสินคาใหมเพื่อนํามาใชตอบสนองความจําเปนที่กําลัง
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เผชิญ    Engel ,Blackwell & Miniard (1993) ไดกลาวไววา การตระหนักถึงปญหาเปนการรับรูถึง
ความแตกตางระหวางสภาวะในปจจุบันและสภาวะที่ตองการ   ซึ่งการรับรูในความแตกตางนี้นี้มี
อิทธิพลเพียงพอที่จะทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ   เชน  เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกหิว
(สภาวะในปจจุบัน) และตองการที่จะกําจัดความรูสึกหิวนี้ออกไป(สภาวะที่ตองการ) จึงทําใหผู
บริโภคเกิดการตระหนักถึงปญหาวาจะซื้ออาหารรับประทานไดที่ไหน เปนตน 

2. การคนหาขอมูล(Information search) เมื่อผูบริโภคตระหนักตอปญหาและความ
ตองการแลว ผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลตางๆเพื่อนํามาใชประกอบการตัดสินใจ เชน หาขอมูลเกี่ยว
กับรานอาหาร   โดยจะหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน แหลงขอมูลจากบุคคลตางๆ ( Personal 
sources) อาทิเชน เพื่อนและครอบครัว แหลงขอมูลทางการตลาด(Commercial sources ) เชน 
โฆษณา,พนักงานขาย, รานคา  รวมถึงขอมูลจากประสบการณจากการใชสินคาของตนเอง สําหรับ
ประเภทและปริมาณขอมูลที่ผูบริโภคตองการนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายดาน เชน หากสินคานั้นมี
ความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภคอาจตองการขอมูลในปริมาณที่มากกวา,มีการคนหาจากแหลงขอมูล
หลายแหลง  แตถาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําอาจใชขอมูลจากประสบการณของตนเองเพียง
อยางเดียวก็เปนไปได นอกจากนี้อาจขึ้นอยูกับสถานการณการซื้อในแตละครั้ง  หากผูบริโภคซื้อ
สินคาประเภทนั้นเปนครั้งแรกก็อาจตองหาขอมูลมากขึ้น แตในการซื้อสินคาครั้งตอๆไป  การหาขอ
มูลก็อาจจะลดนอยลงไป(Engel et al., 1993 )  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) หลังจากผูบริโภคไดขอมูลมาแลว  ผู
บริโภคก็จะทําการประเมินตราสินคาที่เปนตัวเลือกทั้งหมดจากคุณสมบัติที่เกี่ยวของและมีความ
สําคัญตอตนเอง (Kotler,2000)  สําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง   ผูบริโภคมักมีการ
ประเมินทางเลือกอยางรอบคอบมากกวาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  เชน ผูบริโภคอาจจะ
มีการประเมินคุณสมบัติตางๆอยางละเอียดหรือมีการเปรียบเทียบในหลายๆตราสินคา   ในขณะที่
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคอาจจะมีการประเมินคุณสมบัติอยางคราวๆหรือมีการ
เปรียบเทียบเพียงไมกี่ตราสินคา   โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่ไดคะแนนรวมสูงสุดหลังจากที่
ไดประเมินตราสินคาตางๆในแตละคุณสมบัติแลว   ทั้งนี้ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อตราสินคาที่มีคุณ
สมบัติที่ผูบริโภคเห็นวาสําคัญโดดเดนที่สุด   บางครั้งผูบริโภคจึงอาจนําคุณสมบัติเดนมาชดเชยใน
คุณสมบัติดอย  เนื่องจากคุณสมบัติดังกลาวมีความสําคัญในสายตาของผูบริโภคมากกวา (Engel 
et al., 1993 )  

4. การตัดสินใจซื้อ ( Purchase decision) จากการประเมินตัวเลือกตางๆ ผูบริโภคจะทํา
การตัดสินใจเลือกตราสินคาที่ทําใหเกิดความชื่นชอบมากที่สุด (Preference)  ซึ่งหมายถึง ผู
บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อในตราสินคานั้น (Intention to buy) และนําไปสูการตัดสินใจซื้อตราสิน
คาดังกลาวในที่สุด ( Purchase decision) อยางไรก็ตามความรูสึกชอบมากกวา (Preference) 
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และความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) อาจไมสามารถสงผลตอพฤติกรรมไดเสมอไป  เนื่องจาก
อาจมีปจจัยอื่นๆเขามาแทรกระหวางการตัดสินใจซื้อได   ซึ่ง Kortler (2000)  ไดกลาววา มีปจจัย
สําคัญอยู 2 ปจจัย ไดแก 1.ทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Attitudes of others)  เชน ทัศนคติในทางลบของครอบครัวที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคานั้น   ซึ่ง
อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนใจในการซื้อสินคานั้น   แมวาผูบริโภคจะชื่นชอบสินคานั้นก็
ตาม 2.ปจจัยทางดานสถานการณที่ไมไดคาดหมาย(Unanticipated situational factor) ซึ่งอาจ
เขามามีอิทธิพลใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคตกงานในชวงเวลาที่
จะซื้อสินคานั้น ทําใหตองประหยัด เปนตน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Postpurchase behavior) หลังจากที่ซื้อสินคามาแลว ผูบริโภค
ก็จะมีประสบการณจากการใชสินคาซึ่งจะบงบอกถึงความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  โดยการ
ประเมินวา สินคานั้นสามารถตอบสนองตามความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการไดหรือไม  ซึ่งจะสง
ผลตอแนวโนมในการตัดสินใจซื้อสินคาในครั้งตอไป (Kortler,2000) หากผูบริโภคมีความพอใจใน
ตราสินคานั้นก็ยอมมีแนวโนมสูงที่ผูบริโภคจะซื้อสินคานั้นอีกครั้ง  ในทางตรงกันขามหากตราสิน
คานั้นไมสามารถตอบสนองความคาดหวังและไมสรางความพอใจใหผูบริโภคได   แนวโนมการซื้อ
ตราสินคาครั้งตอไปยอมนอยลงหรือมีแนวโนมเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่นได  

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกัน  

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค( Consumer Decision) และระดับความเกี่ยวพันของผู
บริโภค ( Consumer Involvement)  มีความสัมพันธกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพัน
แตกตางกันจะมีกระบวนการตัดสินใจที่แตกตางกันไปดวย   

Hawkin และคณะ(1998)  ไดเสนอแบบจําลองการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันตามระดับ
ความเกี่ยวพัน ดังแผนภาพที่ 2.10 
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แผนภาพที่ 2.10   แบบจําลองการตัดสินใจที่แตกตางกันตามระดับความเกี่ยวพัน (Involvement 
and Types of Decision  Making   ) 
Low – Purchase                                                                                            High-Purchase 
Involvement                                                                                                   Involvement  
 
Nominal Decision Making         Limited Decision Making         Extended Decision Making 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา Hawkins, D.J., Best, R.J., &  Coney , K.A (1998) . Consumer behavior : Building  

marketing strategy (7th ed.). Boston ,Ma: McGraw- Hill., P.499 
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การตัดสินใจซื้อในระดับปกติ ( Nominal decision making)   หรือบางครั้งเรียกวา การ
ตัดสินใจซื้อในลักษณะที่เปนนิสัย (Habitual decision making) มักจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคาต่ํา (Low involvement) โดยผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาไดทันที โดยไมมี
การหาขอมูลเพิ่มเติม   อาจใชเพียงแตขอมูลภายในของตนเองเทานั้น  เชน ประสบการณที่เคยใช
สินคานั้นมากอน   รวมถึงไมมีการประเมินสินคาเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่นๆที่เปนตัวเลือกเลย      
และการประเมินหลังการซื้อสินคาจะเกิดขึ้นตอเมื่อสินคาดังกลาวไมสามารถตอบสนองความ
ตองการตามที่คาดหวังไว     ดังนั้นโดยทั่วไปผูบริโภคจึงไมมีความลังเลหรือเกิดความไมแนใจเกี่ยว
กับการซื้อสินคาดังกลาว 

การตัดสินใจอยางจํากัด (Limited decision making)   การตัดสินใจในระดับนี้มีความ
ใกลเคียงกับการตัดสินใจในระดับปกติ  แตเนื่องจากผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาสูงขึ้น  
ทําใหผูบริโภคมีการคนหาขอมูลเพิ่มเติมมากขึ้นทั้งจากภายในและภายนอก   เชน นอกจากขอมูล
จากประสบการณของตนเองแลวผูบริโภคอาจหาขอมูลเพิ่มเติมจากโฆษณาตางๆ    อยางไรก็ตาม
การหาขอมูลอาจไมละเอียดมากนัก    หลังจากนั้นก็จะมีการประเมินตราสินคาอยางงายๆ ไมมี
เกณฑที่ซับซอนมากนัก   โดยอาจพิจารณาในคุณสมบัติบางตัวที่เห็นวาสําคัญและเปรียบเทียบ
เพียงไมกี่ตราสินคาเทานั้น   เชน  ตัดสินใจซื้อตราสินคาที่มีราคาถูกที่สุด   โดยอาจจะเกิดการ
ประเมินหลังจากการซื้อในบางครั้ง    

การตัดสินใจแบบสลับซับซอน (Extended decision making)  จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมี
ระดับความเกี่ยวพันกับสินคาสูงมากขึ้น  เชน ในสินคาประเภทบาน  รถยนต คอมพิวเตอร  เปนตน  
กลาวคือ  ผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลอยางละเอียดทั้งจากภายในและภายนอก มีการประเมิน
ตราสินคาตางๆดวยเกณฑที่ซับซอน   โดยทําการพิจารณาคุณสมบัติของสินคาในหลายๆประการ
และมีการเปรียบเทียบในหลายตราสินคา หลังจากซื้อไปแลวผูบริโภคมักเกิดความลังเลหรือไมแน
ใจในการตัดสินใจซื้อ  จึงพยายามหาขอมูลจากแหลงตางๆเพื่อลดความไมสบายใจหรือสรางความ
มั่นใจในการตัดสินใจนั้น   เชน พยายามหาบทความที่กลาวในทางบวกตอสินคาที่ซื้อมา    

 นอกจากนี้  Assael (1998) ไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไวคอนขาง
สอดคลองวา อยูบนพื้นฐานขององคประกอบ 2 องคประกอบ คือ   (1)  ลักษณะในการตัดสินใจ    
( Extent of decision making) ซึ่งมีอยูดวยกัน 2 ลักษณะคือ  การตัดสินใจซื้อผานกระบวนการตัด
สิยใจ ( Decision making) และการตัดสินใจซื้อที่ติดเปนนิสัย ( Habit)  (2) ระดับความเกี่ยวพัน
ตอสินคาที่จะตัดสินใจซื้อ  (Involvement) อันไดแก ความเกี่ยวพันสูง( High involvement )และ
ความเกี่ยวพันต่ํา(Low  involvement)  ซึ่งจะนําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  4 
ลักษณะ ดังนี้  (ดูแผนภาพที่ 2.11ประกอบ) 
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แผนภาพที่    2.11 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 4 ประการ (Four types of consumer 
behavior) 

                              
                              High Involvement                                 Low Involvement 
 
 
 
Decision 
Making 
 
 
 
 
 
Habit 
 
 
 

 
ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), Cincinnati, 
OH: South-Western., P.67 
 

1. การตัดสินใจซื้อที่สลับซับซอน (Complex decision making) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมี
ระดับความเกี่ยวพันกับสินคาที่จะตัดสินใจซื้อสูง  และมีการไตรตรองอยางรอบคอบกอนตัดสินใจ
ซื้อ เชน การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร, รถยนต   ซึ่งสินคาที่จะตัดสินใจซื้อนั้นมีความสําคัญตอผู
บริโภค  ทําใหผูบริโภคใชเวลาในการหาขอมูลอยางละเอียดและใชขอมูลเหลานั้นในการประเมิน
หรือพิจารณาตราสินคาที่เปนตัวเลือกตางๆอยางรอบคอบ    ดังนั้นผูบริโภคจะเริ่มตนจากการมี
ความเชื่อตอตราสินคาที่เปนตัวเลือก( Beliefs) แลวจึงมีการประเมินตราสินคาตางๆที่เปนตัวเลือก
ดังกลาว( Evaluation) หลังจากนั้นจึงมีพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้น (Behavior) 

2. การตัดสินใจซื้ออยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคา ( Brand loyolty ) จะเกิดขึ้นเมื่อผู
บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูงกับสินคาที่จะตัดสินใจซื้อและเปนการตัดสินใจซื้อที่เปนนิสัย กลาว

DECISION   PROCESS                                     DECISION   PROCESS 
Complex Decision Making                               Limited Decision Making 
HIERARCHY OF  EFFECT                                   HIERARCHY OF  EFFECT
Belief                                                                 Belief 
Evaluation                                                          Evaluation 
Behavior                                                            Behavior 
 
DECISION   PROCESS                                      DECISION   PROCESS 
Brand Loyalty                                                     Inertia 
HIERARCHY OF  EFFECT                                   HIERARCHY OF  EFFECT
Belief                                                                 Belief 
Evaluation                                                          Evaluation 
Behavior                                                             Behavior 
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คือ   การซื้อสินคาดังกลาวนี้เปนการซื้อซํ้าหลังจากที่ผูบริโภคมีประสบการณจากการใชสินคานั้น   
แลวเกิดความพึงพอใจในตัวสินคา และมีความผูกพันกับตราสินคา( Brand commitment) จน
กลายเปนความจงรักภักดีตอตราสินคา( Brand loyalty)   ทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดใน
เวลาอันรวดเร็วโดยไมจําเปนตองคนหาขอมูลและประเมินตราสินคาที่เปนตัวเลือกอื่นๆอีกแมวาจะ
เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูงก็ตาม   

3.การตัดสินใจซื้ออยางจํากัด ( Limited decision  making) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคาที่จะตัดสินใจซื้อตํ่า   แตมีการไตรตรองกอนการตัดสินใจซื้อ   เนื่องจากผูบริโภค
ไมมีความรูหรือประสบการณเกี่ยวกับสินคานั้น  เชน สินคาใหมที่ไมเคยรูจัก  ทําใหผูบริโภคตองทํา
การหาขอมูลเพิ่มเติม ดังนั้นผูบริโภคจะมีความเชื่อตอตราสินคาที่เปนตัวเลือกกอน  มีการประเมิน
ตราสินคาตางๆที่เปนตัวเลือกอยางไมละเอียด มีตราสินคาที่เปนตัวเลือกเพียงไมกี่ตราสินคา แลว
จึงเกิดพฤติกรรมการซื้อ หลังจากนั้นผูบริโภคก็จะทําการประเมินตราสินคาที่ซื้อมาอีกครั้ง 

4.  การตัดสินใจซื้ออยางเฉื่อยชา ( Inertia) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีระดับเกี่ยวพันกับสินคาที่
จะตัดสินใจซื้อตํ่าและมีการตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสัย โดยผูบริโภคจะมีการซื้อสินคาใน
ตราสินคาเดิมๆซึ่งไมไดมีสาเหตุมาจากความจงรักภักดีในตราสินคา   แตเปนเพราะผูบริโภครูสึก
วาไมคุมคาที่จะเสียเวลาในการหาขอมูลและประเมินตราสินคาอื่นๆที่เปนตัวเลือก  จึงเลือกตราสิน
คาเดิมเพื่อประหยัดเวลาในการตัดสินใจ   เชน กระดาษชําระ  ดังนั้นผูบริโภคอาจมีความเชื่อตอ
ตราสินคาหรือไมก็ไดและไมมีการประเมินตราสินคากอนตัดสินใจซื้อ 

 
จากที่นําเสนอขางตนจะเห็นไดวา  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับ

ระดับความเกี่ยวพันของสินคา     ดังนั้นในงานวิจัยที่มีการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อหรือการตัด
สินใจซื้อขอผูบริโภค   จึงมักจะมุงเนนศึกษาจากสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกัน  เชน    

จิตรภัทร จึงอยูสุข (2543)  ไดทําการศึกษาเรื่องการมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความ
ภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม   ผลการวิจัยพบวาในสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น 
การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ทัศนคติตอ
ตราสินคาและความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ     สําหรับในสินคาความ
เกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ       
ทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อ และปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม และความภักดีตอตราสินคา
เปนสองปจจัยที่มีอิทธิพล ตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค 
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มณีรัตน ตันติคุณารักษ (2544) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภค
ตอตราสินคาบุกเบิกเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของสินคากับ การรับรู 
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับการรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคาบุกเบิก    ผลการวิจัยพบวา การรับรูและความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสิน
คาที่ความเกี่ยวพันต่ําและสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงไมมีความแตกตางกัน อยางไรก็ตามทัศนคติ
ตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูงมีคาสูงกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  นอกจากนั้นผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ําและผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงมี
การรับรูตอตราสินคาบุกเบิกไมแตกตางกันในทั้ง 2 ประเภทสินคา  ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันสูงแสดงทัศนคติและความตั้งใจซื้อในเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกมากวาผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ําไดอยางชัดเจน 

สําหรับในการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคครั้งนี้    จึงมุงเนนศึกษาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกัน
ดวยเชนเดียวกัน 

 
  สมมุติฐานในการวิจัย 

 
จากการศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัการวางตําแหนงตราสิน

คา การรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค   ทําใหเห็นไดวา  การรับรูในตําแหนงตราสิน
คานาจะมีความสัมพันธกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค    ทั้งนี้ผูวิจัยสามารถตั้งสมมุติ
ฐานสําหรับในงานวิจัยเรื่อง ” การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู
บริโภค ” ไดดังนี้ 

1. การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาในสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 

2. การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 

3. การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ 
ซื้อของผูบริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน 

                  ต่ํา 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ในการศึกษาเรื่อง “การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค   
มีรูปแบบการศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2สวน  กลาวคือ ในสวนแรกเปนการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ
การวางตําแหนงตราสินคา  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  โดยใชวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In- depth interview)  และในสวนที่2 เปนการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลการ
รับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติในตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative research)  รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบ
สอบถาม (Questionnaire )  ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1  การศึกษาเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาของสินคาที่ใชในการวิจัยโดยใชรูปแบบ
การเชิงคุณภาพ(Qualitative)  
 
ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
 

    การวิจัยในครั้งนี้ทําการศึกษาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกัน     เนื่อง
จากโดยทั่วไปผูบริโภคจะใหความสําคัญกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกัน    ซึ่งระดับ
ความเกี่ยวพันของสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ สินคาที่มีระดับความเกี่ยวสูงและ
ต่ํา       ทั้งนี้ผูวิจัยเลือกประเภทของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกันอยางชัดเจนเพื่อที่
จะไดสามารถวัดผลไดอยางชัดเจนตามไปดวย      โดยผูวิจัยไดกําหนดประเภทของสินคาได  2  
ประเภทคือ  สินคาประเภทรถยนตและสินคาประเภทนมถั่วเหลือง 

 สินคาประเภทรถยนตถือไดวา   เปนตัวแทนที่ชัดเจนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวสูง   
เนื่องจากสินคารถยนตเปนสินคาคงทนและเปนสินคาที่มีราคาแพง    อีกทั้งในปจจุบันตลาดรถ
ยนตมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง  โดยคาดการณวา  ปพ.ศ.2546 นี้จะมีแนวโนมอัตราการเติบ
โตเพิ่มข้ึนถึง 15%  (“อุตสาหกรรมปแพะรุง ทุบสถิติ 6แสนคัน”,2546) สงผลใหภาวะการแขงขันใน
ตลาดรถยนตมีความรุนแรงมากขึ้น   ซึ่งจะเห็นไดจากการที่แตละตราสินคามีการใชกลยุทธทาง
การตลาดหลากหลายรูปแบบเพื่อสรางยอดขายและเพิ่มสวนแบงตลาด   รวมถึงสินคาประเภทรถ
ยนตเปนสินคาประเภทหนึ่งที่ใหความสําคัญกับการสรางตราสินคา  โดยที่ผานมาจะเห็นไดวา 
หลายๆตราสินคามีการวางตําแหนงตราสินคาไดอยางชัดเจนมาโดยตลอด     จึงทําใหสินคารถ
ยนตเปนสินคาที่ความนาสนใจและเหมาะสมในการศึกษาครั้งนี้ 
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สําหรับตลาดนมถั่วเหลืองถือเปนตลาดสําคัญตลาดหนึ่งในตลาดนมพรอมด่ืมทั้งหมด   
โดยมีมูลคาทางการตลาดประมาณ 4,000 ลานบาท   ในปที่พ.ศ.2545 ที่ผานมามีอัตราการเติบโต
ถึง 29%  เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภคกําลังใหความสนใจในเรื่องสุขภาพและหันมาบริโภคนมถั่ว
เหลืองทดแทนการบริโภคนมวัวเพิ่มมากขึ้น   ทําใหมีตราสินคารายใหมเขามาในตลาดเพิ่มเติมใน
ชวง 3 ปที่ผานมา   จากเดิมที่มีเพียง 2 ตราสินคาอันไดแก ตราสินคาไวตามิลคและตราสินคาแลค
ตาซอยซึ่งทั้ง 2ตราสินคาไดครองตลาดมาเปนเวลายาวนานมากกวา 20 ป    ซึ่งแนวโนมการแขง
ขันจึงนาจะมีความเขมขนเพิ่มมากขึ้น    โดยเฉพาะการใชกลยุทธการสรางตราสินคาเพื่อสราง
ความแตกตางจึงบทบาทสําคัญเดนชัดยิ่งขึ้น      จะเห็นไดจากที่ผานมาแตละตราสินคาไดเร่ิม
สรางความชัดเจนในตําแหนงตราสินคาของตนผานทางสื่อตางๆโดยเฉพาะการโฆษณามากขึ้น  ผู
วิจัยจึงไดเลือกสินคานมถั่วเหลืองเปนตัวแทนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
     หลังจากที่ไดกําหนดประเภทของสินคาแลว ผูวิจัยไดทําการกําหนดตราสินคาในสินคาแต
ละประเภทที่นํามาใชในการวิจัย   โดยใชเกณฑในการคัดเลือกจากขอมูลทางการตลาดในดาน
สวนแบงทางการตลาด (Market  share )   โดยพิจารณาจากตราสินคาที่มีสวนแบงทางการตลาด
อันดับหนึ่งและอันดับสอง  โดยมีรายละเอียดของการเลือกตราสินคาดังนี้ 

สําหรับในสินคาประเภทรถยนต   ในการศึกษาครั้งนี้จะพิจารณาในสวนของตลาดรถยนต
นั่งสวนบุคคล  มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1  สวนแบงทางการตลาดของรถยนตนั่งสวนบุคคล  ป พ.ศ.2545  
 
ตราสินคา สวนแบงทางการตลาด 
โตโยตา 
ฮอนดา 
นิทสัน 
อ่ืนๆ  

40.% 
27.4% 
10.% 
23.6% 

ที่มา : วาสนา ปญญาวงษ (2546) ” โตโยตา – ฮอนดา Turn Over to Opportunity “ 4,(1) Brand 
Age,133-138 

 
ที่ผานมาตราสินคาโตโยตาและตราสินคาฮอนดาถือไดวา เปนคูแขงที่สําคัญของกันและ

กันมาโดยตลอด    โดยเฉพาะในตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กที่มีการแขงขันกันอยางรุน
แรงเนื่องจากเปนตลาดขนาดใหญโดยมีสัดสวนประมาณถึง 30-40% ของตลาดรถยนตรวมทั้ง
หมด    อีกทั้งในตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กนี้นี้มีเพียงตราสินคาโตโยตาและตราสิน
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คาฮอนดาเทานั้น    ทําใหทั้ง 2 ตราสินคามีการดําเนินกลยุทธทางการตลาดตางๆมากมายเพื่อชวง
ชิงสวนแบงทางการตลาดของกันและกัน   อีกทั้ง 2 ตราสินคาเพิ่งมีการเปดตัวรถยนตโฉมใหมไป
เมื่อปลายป 2545 ที่ผานมา      ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จึงไดเลือกรถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส
และรถยนตฮอนดา ซิตี้โฉมใหมเปนตัวแทนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง   

สําหรับในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง  มีตราสินคาในตลาดทั้งสิ้น 4 ตราสินคา ไดแก ตรา
สินคาไวตามิลค (Vitamilk), ตราสินคาแลคตาซอย(Lactasoy), ตราสินคาโย (Yeo’s) ตราสินคาดี
เอ็นเอ (DNA) สําหรับตราสินคาที่จะใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ตราสินคา ไวตามิลคและแลคตาซอย  
เนื่องจากมีสวนแบงทางการตลาดเปนอันดับหนึ่งและสองตามลําดับ  โดยมีรายละเอียดสวนแบง
ทางการตลาดดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.2  สวนแบงทางการตลาดของนมถั่วเหลือง ปพ.ศ. 2545  

 
ตราสินคา สวนแบงทางการตลาด(%) 
ไวตามิลค 
แลคตาซอย 
อ่ืนๆ ไดแก โย ดีเอ็นเอ 

60% 
35% 
5% 

ที่มา : แลคตาซอย จํากัด ,บริษัท(2546) .เอกสารเกี่ยวกับสวนแบงตลาด 
 

แหลงขอมูลที่ใชในงานวิจัย 
 
 ในการศึกษาในสวนที่1 นี้   ผูวิจัยศึกษาและรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ดังตอไป
นี้ 

1. แหลงขอมูลประเภทบุคคล  ไดแก บุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวของกับการบริหาร
ตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดของสินคา    โดยเปนเจาหนาที่ฝายการตลาดในบริษัทเจา
ของสินคาหรือเจาหนาที่ฝายบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไดรับมอบหมายจาก
บริษัทเจาของสินคาใหดูแลตราสินคา 

2. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร   ไดจากศึกษาคนควาขอมูลจากหนังสือ  บทวิเคราะหงาน
วิจัย วิทยานิพนธและสิ่งพิมพตางๆ 

   
การเก็บรวบรวมขอมูล 
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1.การเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทบุคคล  จะทําการศึกษาดวยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In- depth interview)   กับเจาหนาที่ฝายการตลาดในบริษัทเจาของสินคา
ที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวของกับการบริหารตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดของสินคา   
และเจาหนาที่ฝายบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไดรับมอบหมายจากบริษัทเจาของ
สินคาใหมีหนาที่รับผิดชอบดูแลการบริหารตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดของสินคา   ซึ่ง
ไดแก 

1.1 คุณนันทิยา  พูลมานะอุสาหะกุล (Group Account Director) บริษัท เด็นสุ(ประเทศ
ไทย ) จํากัด  ผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาตราสินคาโตโยตา 

1.2 คุณพงษศักดิ์  เลิศฤดีวัฒวังศ  ผูจัดการฝายการตลาด(Marketing Manager)  บริษัท 
ฮอนดา (ประเทศไทย) จํากัดผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาฮอนดา 

1.3 คุณศุภลักษณ จิรพัฒนกุล Marketing Assistant  บริษัทแลคตาซอย จํากัด มหาชนผู
รับผิดชอบดูแลตราสินคาแลคตาซอย 

1.4 คุณอนันต  ธีรวิชญกุล Marketing Assistant  บริษัท กรีนสปอรต (ประเทศไทย) 
จํากัด ผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาไวตามิลค 

2. การเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร   ทําการศึกษาจากเอกสารที่
เกี่ยวของตางๆดังตอไปนี้ 

2.1  เอกสารที่รวบรวมมาจากบริษัทเจาของสินคา  
2.2  บทวิเคราะหและขาวตัดจากสื่อส่ิงพิมพตางๆ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร 
2.3  รายงานการวิจัย บทวิเคราะหและวิทยานิพนธที่เกี่ยวของ 
 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 

1. ประเด็นคําถามเพื่อใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth interview guide)    
ทั้งนี้ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคามาใชเปนกรอบอางอิง
ในการกําหนดประเด็นคําถามที่จะใชในการสัมภาษณ   นอกจากนี้ผูวิจัยยังไดศึกษาแนวคําถาม
จากวิทยานิพนธที่เกี่ยวของเพื่อนํามาใชเปนแนวทางและประยุกตใชในการกําหนดประเด็นคําถาม
ในการศึกษาครั้งนี้อีกดวย       โดยคําถามที่ใชในการสัมภาษณประกอบไปดวยประเด็นหลักๆดัง
ตอไปนี้ 
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• กลุมเปาหมายของสินคาใคร 
• คูแขงขัน 
- ใครคือคูแขงของสินคา   
- ใชเกณฑใดในการกําหนดคูแขงขัน        
• กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
- มีแนวคิดหลักเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาอยางไร   
- ใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะใด 
- มีการปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมกับสถานการณบางหรือไม 
- มีความคิดเห็นอยางไรตอการวางตําแหนงตราสินคาของคูแขง 
iมีการใชเครื่องมือการสื่อสารใดบางเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคาไปยังผู 
         บริโภค 
 

2. เครื่องบันทึกเสียงและเทปบันทึกเสียงที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth  
Interview ) 
 
การวิเคราะหและและนําเสนอขอมูล 
 
  ผูวิจัยนํารายละเอียดขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณและเอกสารตางๆ มาประมวลและ
วิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)    และนอกจากนี้นําขอมูลที่ไดจากการศึกษามา
เปนแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวิจัยในสวนที่ 2  
 
สวนที่ 2   การศึกษาการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  ใชการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative)  รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
 
ประชากรที่ใชในการศึกษา 
 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต 18 - 45 
ป   ซึ่งเปนบุคคลในกลุมนิสิต นักศึกษาจนถึงบุคคลในวัยทํางาน   อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร    
เนื่องจากเปนกลุมที่มีอายุในชวงเดียวกับกลุมเปาหมายของสินคาที่เปนตัวแทนทั้ง  4 ตราสินคา   
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โดยขอมูลสถิติจํานวนประชากร กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดระบุจํานวนประชากรที่มี
อายุระหวาง 18 - 45 ป ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2544 วา มีจํานวนทั้งสิ้น 2,559,318คน  
 
กลุมตัวอยาง 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งขนาดของกลุมตัว
อยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง จากสูตรของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร เกตุ
สิงห, 2537 ) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5%  

 
n             =                      N 

                                        1 + Ne 
                                        

n   คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N  คือ  ขนาดของประชากร  (2,559,318) 
e  คือ  ความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง(e=0.05) 

 
ผูวิจัยแทนคาในสูตรไดดังนี้          

2,559,318 
1+(2,559,318*0.0025) 

 
คา (n) จึง =  399.93 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง(n)  มีจํานวนทั้งสิ้น

ประมาณ 400 ตัวอยาง 
 
วิธีสุมตัวอยาง 
 

ใชวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi- stage sampling) ทั้งแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะ
เปน (Probability sampling) และแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability sampling) 
โดยมีขั้นตอนในการสุมตัวอยาง ดังนี้ 

 เมื่อพิจารณาถึงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร พบวา ประกอบดวยเขตการปก
ครองทั้งสิ้น 50 เขต (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) ประกอบไปดวย พระนคร ปอมปราบ
ศัตรูพาย สัมพันธวงค ปทุมวัน ราชเทวี บางรัก บางกอกนอย บางซื่อ ดุสิต พญาไท สาทร บางคอ
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แหลม จตุจักร บางแค ประเวศ คลองสาน จอมทอง ราษฎรบูรณะ วังทองหลาง คันนายาว หนอง
แขม สะพานสูง หนองจอก คลองสามวา คลองเตย ธนบุรี บึงกุม สวนหลวง ลาดพราว บางกะป 
คลองสาน บางขุนเทียน  ตลิ่งชัน  บางกอกนอย  บางกอกใหญ บางพลัด ดอนเมือง บางเขน ดิน
แดง วัฒนา ยานนาวา หวยขวาง หลักสี่ พระโขนง บางนา ทวีวัฒนา ทุงครุ  บางบอน  และภาษี
เจริญ เปนกรอบในการสุมตัวอยางในครั้งนี้ 

ซึ่งพื้นที่ทั้ง 50 เขตถูกแบงออกเปน 10 สวนตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน ประกอบดวย 
(1) พื้นที่พักอาศัย (2) พื้นที่พาณิชยกรรม (3) พื้นที่อุตสาหกรรม (4)พื้นที่คลังสินคา (5)พื้นที่
สถาบันราชการ (6)พื้นที่สถานบันศาสนา (7)พื้นที่สถาบันการศึกษา (8) พื้นที่นันทนาการ (9)พื้นที่
เกษตรกรรม (10) พื้นที่โลงหรือที่วาง ดังนั้นเพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ผู
วิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะพื้นที่พาณิชยกรรมเทานั้น   เนื่องจากเปนเปนยานธุรกิจ แหลงชุมชน 
สํานักงานตางๆเปนตน   โดยมีทั้งสิ้น 16 เขต คือ ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงค ปทุมวัน ราชเทวี 
บางรัก พญาไท สาทร จตุจักร  คลองสาน คลองเตย ธนบุรี ลาดพราว บางกะป บางเขน หวยขวาง 
พระโขนง  เปนกรอบในการสุมตัวอยางในครั้งนี้ 

หลังจากนั้น ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยวิธีการ
จับสลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่จะใชในการศึกษาครั้งนี้จากแหลงพาณิชยกรรมจํานวน 8 เขตจาก
จํานวนทั้งหมด 16 เขต ซึ่งคิดเปนรอยละ 50  ของจํานวนเขตยานพาณิชยทั้งหมด   ไดแก ปทุมวัน  
บางกะป  จตุจักร  ลาดพราว  คลองเตย สาทร บางรักและพระโขนง 

เมื่อไดตัวแทนเขตแลว ผูวิจัยจึงไดวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 
sampling)  คือ  ไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน ศูนยการคา 
อาคารสํานักงาน และโรงภาพยนตร ในเขตดังกลาว   โดยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในแต
ละเขตจํานวน 50 คน   ทั้งเพศชายและเพศหญิง  จนกระทั่งครบจํานวน 400 ตัวอยาง 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)   โดยแบบสอบถาม
เปนคําถามปลายปด(Close-ended question) โดยแบงคําถามออกเปน 3 สวนดังนี้ 

สวนที่ 1   คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดสวนตัวตอเดือน 

สวนที่ 2   คําถามเกี่ยวกับสินคารถยนต 
  2.1 คําถามเกี่ยวกับการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคา 

     2.2 คําถามเกี่ยวกับการวัดทัศนคติในตราสินคา 
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  2.3 คําถามเกี่ยวกับการวัดความตั้งใจซื้อ 
สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับสินคานมถั่วเหลือง 

  3.1 คําถามเกี่ยวกับการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
     3.2 คําถามเกี่ยวกับการวัดทัศนคติในตราสินคา 
     3.3 คําถามเกี่ยวกับการวัดความตั้งใจซื้อ 

 
สําหรับคําถามในสวนที่ 2 และ3   มีลักษณะคําถามที่เหมือนกันประกอบดวยคําถามเกี่ยว

กับการรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคาทั้ง 2 
ประเภท     

ทั้งนี้ในการสรางแบบสอบถามนี้จะมีการนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาขอมูลตางๆที่เกี่ยว
ของจากแหลงขอมูลประเภทเอกสารเพื่อใชประกอบการสรางแบบสอบถามในเบื้องตน     หลังจาก
นั้นจะนําแบบสอบถามดังกลาวไปใหเจาหนาที่บริษัทของสินคาหรือเจาหนาที่ในบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่ไดรับมอบหมายใหดูแลสินคา    ใหชวยพิจารณาอีกครั้งเมื่อเขาไปทําการสัมภาษณ       

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 

ผูวิจัยทําการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity)  ดังรายละเอียดตอ
ไปนี้ 

1. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  โดยใหอาจารยผู
ทรงคุณวุฒิพิจารณา  พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา(
Content validity) และครอบคลุมวัตถุประสงคที่ไดวางไว   รวมถึงนําแบบสอบถามไปใหเจาหนาที่
ฝายการตลาดหรือเจาหนาที่ในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่จะเขาไปทําการสัมภาษณ      ชวยตรวจดู
ความเหมาะสมของการใชภาษาและขอคําแนะนําดวย 

2. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบ (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะใกล
เคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 20 ชุด  เพื่อทดสอบความเขาใจของคําถามของกลุมเปาหมายและ
การสื่อความหมายของแตละคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย  กอนนําไปใชใน
การเก็บขอมูลจริง 
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หลังจากเก็บขอมูลแลว  ผูวิจัยทําการวัดความเชื่อมั่นของขอมูลที่ได (Reliability)    โดย 
ใชสูตรคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach  (Cronbach’s  coefficient) ตามสูตรดังนี้  (วิเชียร 
เกตุสิงห, 2537) 

∝  =           k        1-  ΣVi 
       1 –k                                 Vt 

 
                               เมื่อ   ∝         คือ     คาความเชื่อถือได 
                                        K     คือ     จํานวนขอ 
                                        Vi         คือ        ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
                                        Vt        คือ         ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
  ทั้งนี้ไดคาความเชื่อมั่นของขอมูล  ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 

- การวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง มีคาเทากับ .84  
 - การวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา มีคาเทากับ .83 

- การวัดทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง มีคาเทากับ .94  
- การวัดทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา มีคาเทากับ .90 
- การวัดความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง มีคาเทากับ .92 
- การวัดความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา มีคาเทากับ .93 

 
การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 

ตัวแปรที่ใชในงานวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปดวยการรับรูตอตําแหนงตราสินคา    ทัศนคติ   
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

1. การรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคา    โดยเปนคําถามที่ใหกลุมตัวอยางแสดง 
ถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของแตละตราสินคา    โดยใช
มาตรวัด 5 ระดับ ( Likert  scale) จากเห็นดวยอยางยิ่ง (5) จนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) 

2. ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา    เปนคําถามที่วัดการประเมินตราสินคาของกลุม 
ตัวอยางซึ่งในแตละประเภทสินคาจะเปนคําถามในลักษณะเดียวกัน     ซึ่งผูวิจัยไดดัดแปลงมา
จากงานวิจัยของ Chaudhuri (2002)   โดยไดนําเฉพาะมาตรวัดที่เหมาะสมกับงานวิจัยในครั้งนี้ 
มาทั้งหมด 3 องคประกอบ (จากเดิม 4 องคประกอบ)  ในงานวิจัยเดิมนั้นใชมาตรวัด 7 ระดับ 
(Semantic differential) มีคาความนาเชื่อถือในเครื่องมือ .94  สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ไดปรับมาเปน
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มาตรวัด 5 ระดับ (Likert scale)  จากเห็นดวยอยางยิ่ง (5) จนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง(1)  ทั้งนี้มีขอ
ความที่เปนองคประกอบของทัศนคติตอตราสินคาประกอบไปดวย 

-     คุณมีความชื่นชอบในตราสินคานี้ 
- คุณมีความรูสึกวา  ตราสินคานี้มีคุณภาพสูง 
- คุณมีความรูสึกวา ตราสินคานี้ดี 

 
3. ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค   เปนการเปนคําถามที่ใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็น 

ถึงแนวโนมในการซื้อสินคาในอนาคต โดยผูวิจัยไดดัดแปลงมาจากแนวคําถามในงานวิจัยของ 
Whitlark , Geurts, และ Swenson(1993) มีคาความนาเชื่อถือในเครื่องมือ 0.89  โดยใชมาตรวัด 
5 ระดับ (Likert Scale)  จากเห็นดวยอยางยิ่ง (5) จนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) ทั้งนี้มีขอความที่
เปนองคประกอบของแนวโนมการซื้อตราสินคาประกอบไปดวย  

-      คุณมีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคานี้ในอนาคต 
-  คุณจะเเนะนําใหคนอื่นๆหันมาใชตราสินคานี้ในอนาคต 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ผูวิจัยทําการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตกําหนดไวจาํนวน 8 เขต โดยจะเขา
ไปเก็บตามสถานที่คาดวา จะพบกลุมตัวอยาง เชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงานและโรงภาพ
ยนตร  โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเองในชวงเดือนกุมภาพันธถึงมีนาคม 
พ.ศ.2546 

 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
 หลังจากเก็บรวมรวมขอมูลเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดทําการลงรหัส(Coding) และประมวล
ขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic package for the social 
sciences for Windows) เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆที่เกี่ยวของกับงานวิจัย จากนั้นจึงทําการ
วิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  โดยหาคารอยละ (Percentage) คา

เฉลี่ย(Means) และนําเสนอดวยตารางแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) เพื่อ
ประกอบการการอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  
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2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน ( Inferential analysis) การวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์แบบเพียร
สัน (Pearson’s product  moment correlation coefficient)  และการวิเคราะหเพื่อคาสัมประ
สิทธสัมพันธเชิงพหุ ( Multilple  Correlation) เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผู
บริโภคในครั้งนี้  ผูวิจัยแบงการรายงานผลการศึกษาออกเปน 2 สวนตามระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้  

สวนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับเจาหนาที่การ
ตลาดของบริษัทเจาของสินคาและเจาที่ฝายดูแลโฆษณาในบริษัทโฆษณาที่เกี่ยวของกับการดูแล
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาที่เปนตัวแทนในงานวิจัยครั้งนี้  

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณที่ไดจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่
เปนกลุมเปาหมายของสินคาที่เปนตัวแทนในงานวิจัยครั้งนี้    

โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัยในแตละสวนดังตอไปนี้ 
 

สวนที่ 1  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก  
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพในสวนนี้ เปนผลการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่

ไดจากการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสารและแหลงขอมูลประเภทบุคคล ซึ่งไดจาก
การสัมภาษณแบบเจาะลึกกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการบริหารตราสินคาและการสื่อสารทางการ
ตลาดของสินคาที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้    ซึ่งไดแก  
 

 1. คุณนันทินี   พูลมานะอุสาหะกุล  Group Account Director  บริษัทเด็นสุ (ประเทศ
ไทย) จํากัด ผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาโตโยตา  โซลูนา วีออส 

2. คุณพงษศักดิ์  เลิศฤดีวัฒนวงค  ผูจัดการทั่วไปฝายการตลาด (Marketing Manager)  
บริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) จํากัด ผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาตราสินคาฮอนดา ซิตี้  

3. คุณอนันต  ธีรวิชญกุล Marketing Assistant  บริษัท กรีนสปอรต (ประเทศไทย)  
จํากัด  ผูดูแลตราสินคาไวตามิลค 

4. คุณศุภลักษณ จิรพัฒนกุล Marketing Assistant บริษัท แลคตาซอย จํากัด 
ผูดูแลตราสินคาแลคตาซอย 
 
สินคาประเภทรถยนต 

ผลการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต ประกอบไป
ดวยประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้    

- ความเปนมาของรถยนตนั่งขนาดเล็กในประเทศไทย 
- สถานการณทางการตลาดของรถยนตนั่งขนาดเล็กในปจจุบัน 
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- รายละเอียดของสินคา 
-     กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส    
- กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้   

 
ความเปนมาของรถยนตนั่งขนาดเล็กในประเทศไทย  

ในชวงปพ.ศ. 2539 ถึงปพ.ศ.2540  สภาพเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยเริ่มเขาสู
ภาวะตกต่ํา   หลังจากเกิดวิกฤติการลอยตัวของคาเงินบาทซึ่งสงผลกระทบตอตลาดรถยนตคอน
ขางมาก  เนื่องจากผูบริโภคโดยทั่วไปมีกําลังซื้อที่ลดลง   ทําใหยอดขายรวมของตลาดรถยนตลด
ลงอยางเห็นไดชัด  จากยอดขายในตลาดรถยนตรวมที่เคยทําตัวเลขไดสูงสุดถึง 589,000 คัน ใน
ชวงตนป พ.ศ.2539 แตในป 2540 ยอดขายรถยนตในตลาดรถยนตรวมลดลงเหลือเพียง 160,000 
คันเทานั้น ( “เมื่อตลาดรถยนตกําลังจะกลับมาเฟองฟู,”2545) ผูประกอบการรถยนตจึงพยายาม
จะหาชองทางที่จะแกไขปญหายอดขายตกต่ําดังกลาว  โดยเมื่อศึกษาจากพฤติกรรมผูบริโภคใน
ขณะนั้นพบวา   ปจจัยทางดานราคาไดกลายเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  รถ
ยนตที่มีราคาถูกจึงเปนที่ตองการของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น  ผูประกอบการรถยนตรายใหญอยางโต
โยตาและฮอนดาจึงเริ่มใหความสนใจกับตลาดรถยนตนั่งที่มีขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1600 ซีซี   
เนื่องจากเปนรถยนตที่มีราคาคอนขางต่ําสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในขณะนั้น   
นอกจากนี้ในชวงปพ.ศ. 2534- 2539  กอนหนาเกิดวิกฤติการณเศรษฐกิจตกต่ํา  ยอดจําหนายของ
รถยนตในขนาดนี้ยังคงมีอัตราเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องซึ่งแสดงใหเห็นถึงความนิยมในรถยนตขนาด
เล็กของผูบริโภคชาวไทย ( “เมื่อตลาดรถยนตกําลังจะกลับมาเฟองฟู,”2545)     

บริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด   ซึ่งเปนผูนําในตลาดรถยนตในประเทศไทย
มาโดยตลอด     ไดเร่ิมโครงการพัฒนารถยนตราคาประหยัดเพื่อคนไทยหรือ AFC “ Affordable 
family Car”  ตั้งแตเดือนกันยายน พ.ศ.2539   และมีการเปดตัวชื่อรุน “ โซลูนา “ อยางเปนทาง
การในวันที่ 24 - 30 มกราคม 2540   ซึ่งโครงการนี้เกิดจากความรวมมือของบริษัท โตโยตา 
มอเตอร คอรปอเรชั่น ประเทศญี่ปุนและบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  ทั้งในดาน
การคนควาพัฒนา การผลิต การขายและการบริการ   โดยมีแนวคิดหลักใหเปนรถยนตราคาไมแพง
ซึ่งบุคคลโดยทั่วไปสามารถซื้อได    ซึ่งโครงการนี้เปนการริเร่ิมใหมีการผลิตภายในประเทศไทย  มี
การใชชิ้นสวนประกอบในประเทศไทยถึง 70 %   ทําใหสามารถลดตนทุนการผลิตไดคอนขางมาก
ซึ่งสงผลใหราคาจําหนายมีราคาถูกตามไปดวย       

สําหรับทางบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) จํากัด ก็ไดใหความสนใจในตลาดรถยนต
นั่งขนาดเล็กนี้เชนเดียวกัน   โดยกอนหนานี้ในปพ.ศ 2536  ฮอนดาไดพยายามเขาสูตลาดรถยนต
นั่งขนาดเล็กดวยรถยนตรุนซีวิค 3 ประตู ขนาดเครื่องยนต 1300 ซีซี   ซึ่งก็ไดการตอบรับเปนอยาง
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ดีจากผูบริโภค     แตหลังจากนั้นทางฮอนดาก็ไมไดมีรถยนตรุนใหมๆออกมาอีก   โดยมีเพียงรถ
ยนตนั่งรุนหลักๆ 2 รุน คือ แอคคอรด   (Accord)  มีขนาดเครื่องยนต 2000 ซีซี - 3000 ซีซี     และ
รุนซีวิค (Civic) มีขนาดเครื่องยนตตั้งแต 1300 ซีซี – 1800 ซีซี   ซึ่งจะเห็นไดวา ทั้ง 2รุนมีเครื่อง
ยนตหลายขนาด  ทําใหไมสามารถตอบสนองแตละสวนตลาด(Segment) ไดอยางชัดเจนนัก   
ฮอนดาจึงไดริเร่ิมพัฒนารถยนตสําหรับตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กโดยเฉพาะขึ้น  โดยใชชื่อโครง
การ  “ รถยนตนั่งราคาประหยัด หรือ Economy  car” ขึ้น  ภายใตชื่อรุนวา ฮอนดา ซิตี้     โดยเปน
รถยนตนั่งสวนบุคคล 4 ประตู   ขนาดเครื่องยนต 1300 ซีซี  เปนรุนแรก  หลังจากนั้นใน
ปพ.ศ.2540 จึงไดเปดตัวฮอนดา ซิ้ตี้ ขนาดเครื่องยนต 1500 ซีซี  ตามมา   ซึ่งมีการผลิตจากโรง
งานในประเทศไทยดวยเชนกัน (“ นิวฮอนดาซิตี้ ,”  2546) 
 
สถานการณทางการตลาดของรถยนตนั่งขนาดเล็กในปจจุบัน 

ในปจจุบันตลาดรถยนตในประเทศไทยมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนื่อง  โดยมีการคาด
การณวา  ในปพ.ศ.2546  ตลาดรถยนตภายในประเทศไทยจะมียอดจําหนายไมต่ํากวา 460,000 
คัน  และเมื่อเปรียบเทียบกับปพ.ศ.2545 ที่ผานมาจะมีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนถึง 15 %    สําหรับ
สาเหตุที่จะทําใหตลาดรถยนตในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตเชนนี้   เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศไทยมีแนวโนมการฟนตัวอยางตอเนื่อง  รวมถึงการปรับตัวเลขประมาณการ
เจริญเติบโตของเศรษฐกิจไทยประจําป 2545 เพิ่มข้ึนเปน 4.9 % นอกจากนี้อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก
และสินเชื่อเชาซื้อยังอยูในระดับตํ่า  ซึ่งปจจัยเหลานี้จะสนับสนุนใหตลาดรถยนตไทยเติบโตมาก
ขึ้นกวาปที่ผานมา   ที่สําคัญการแนะนํารถยนตรุนใหมโตโยตา โซลูนา วีออส และฮอนดาซิตี้ใหม
เขาสูตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กเมื่อปลายป พ.ศ. 2545 จะเปนตัวผลักดันใหตลาดรถยนตในป 
2546 มีการเติบโตอยางมาก (“อุตสาหกรรมปแพะรุง,”2546) 
 สําหรับตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กในปจจุบันถือเปนตลาดสําคัญในตลาดรถยนตนั่งโดย
รวม  เนื่องจากเปนตลาดคอนขางใหญมีสัดสวนมากกวา 30-40 % ของตลาดรถยนตนั่งโดยรวม  
(“โตโยตา- ฮอนดา Turn Over to Opportunity,”2545) โดยในตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กนี้มีเพียง
คายรถยนตรายใหญอยางโตโยตาและฮอนดาอยูเพียง 2 คาย   ดังนั้นรถยนตโตโยตาโซลูนาและ
รถยนตฮอนดา ซิตี้ จึงเปนคูแขงสําคัญของกันและกันในตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กมาโดยตลอด    
อยางไรก็ตามรถยนตโตโยตาโซลูนา  ยังคงมียอดจําหนายที่สงูกวารถยนตฮอนดา ซิตี้  มาโดย
ตลอด   มียอดขายสะสมจนถึงปจจุบันประมาณ 82,000 คัน  และมียอดจําหนายเฉลี่ย 1,500 คัน
ตอเดือน  (“ตลาดรถยนตเล็กเดือดโตโยตาสง’ วีออส’ ชน ’ ซิตี้‘,“2545)    

ในชวงปลายป 2545 ที่ผานมาถือไดวา เปนชวงเวลาที่มีการแขงขันอยางเขมขนมากยิ่งขึ้น    
เนื่องจากทั้งสองคายรถยนตตางเปดตัวรถยนตโตโยตา โซลูนาและรถยนตฮอนดา ซิตี้โฉมใหมกัน
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ในระยะเวลาที่ใกลเคียงกัน   โดยในวันที่ 11 พฤศจิกายน  พ.ศ.2545     ทางคายฮอนดาไดเปดตัว
รถยนตฮอนดา ซิตี้ โฉมใหมอยางเปนทางการ   ทําใหทางรถยนตฮฮนดา ซิตี้  มียอดจองเกือบ 
1,000 คัน  กอนการเปดตัวอยางเปนทางการของรถยนตโตโยตา โซลูนา รุนใหม ที่มีขึ้นใน 2 
อาทิตยถัดมา   หลังจากนั้นทางฮอนดาไดนํารถยนตฮอนดา ซิตี้เขารวมงานมหกรรมยานยนต คร้ัง
ที่ 19  เมืองทองธานีระหวางวันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ.2545 – 10 ธันวาคม พ.ศ.2545   

สําหรับทางบริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด   ไดจัดแถลงขาวเกี่ยวกับราย
ละเอียดของรถยนตโตโยตา โซลูนา รุนใหม (Toyota Soluna) ที่เพิ่มช่ือตอทายวา วีออส (Vios) 
พรอมนําเสนอตัวสินคาอยางไมเปนทางการ (Pre launch) ใหกับส่ือมวลชนที่สํานักงานกรุงเทพ 
อาคารออลซีวันเพลส  เมื่อวันที่ 13 พฤศจิกายน พ.ศ.2545 และมีการเปดตัวรถยนตโตโยตา โซลู
นา  วีออส อยางเปนทางการในวันที่ 28 พฤศจิกายน พ.ศ.2545  หลังจากนั้นไดเขารวมงาน
มหกรรมยานยนต คร้ังที่ 19 ระหวาง 29 พฤศจิกายน ถึง10 ธันวาคม พ.ศ.2545  ที่เมืองทองธานี   
(“ยอดจอง ‘ซิตี้ใหม’ ทะลัก ทําลายสถิติ,”2545) 

ทั้งรถยนตโซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้ถือไดวา เปนรถยนตรุนที่ไดรับความสนใจ
จากประชาชนที่มาเขารวมงานมหกรรมยานยนตอยางมาก   ซ่ึงจะเห็นไดชัดเจนจากยอดจองที่ได
สูงเกือบรุนละ  2,000- 3,000 คัน  และเมื่อรวมยอดจองของรถยนตโซลูนา วีออส และรถยนตฮอน
ดา ซิตี้เขาดวยกันแลวสามารถทําไดเกินครึ่งของยอดจองรถยนตทั้งหมดที่ถูกจองในงานมหกรรม
ยานยนตเลยทีเดียว  (“ ตลาดรถเล็กเดือดโตโยตาสง วีออส ชน ซิตี้,” 2545)  นอกจากนี้ทั้ง 2 คาย
ยังคงมีการดําเนินกิจกรรมทางตลาดตางๆเพื่อกระตุนยอดขายอยางตอเนื่อง    ดังนั้นแนวโนมการ
แขงขันระหวางรถยนตโซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้  ในป 2546 จึงนาจะมีความเขมขน
มากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ 

 
และเนื่องจากรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้ มีการเปลี่ยน

โฉม(Major change)และถูกแนะนําเขาสูตลาดใหม  ดังนั้นจึงขอนําเสนอรายละเอียดของสินคา
และราคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส   เพื่อใหสามารถเขาใจกลยุทธการวางตําแหนงตราสิน
คาของรถยนตทั้งสองตราสินคาในปจจุบัน ไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น  
 
รายละเอียดสินคา 
•  รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  

- ตัวถังซีดาน 4 ประตู 
- เครื่องยนต 4 สูบแถวเรียง VVT-I DOHC 16 วาลว 
- ความจุกระบอกสูบ 1,497 ซีซี 
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- แรงมาสูงสุด 109 PS (80 กิโลวัตต)ที่ 6000 รอบตอนาที 
- แรงบิดสูงสุด 14.5กก.-ม. ที่ 4,200 รอบตอนาที 
- ระบบสงกําลัง ธรรมดา 5 จังหวะ /อัตโนมัติ 4จังหวะ ECT 
- ระบบขับเคลื่อนลอหนา 
- ระบบบังคับเลี้ยวแร็กแอนดพีเนียนพรอมเพาเวอร 
- ระบบกันสะเทือนหนา แม็กเฟอรสันสตรัค พรอมเหล็กกันโคลง 
- ระบบกันสะเทือนหลัง ETA Deam พรอมเหล็กกันโคลง 
- ระบบเบรกหนาหลัง ดสิต/ดรัมหรือ ดิสต 4ลอ 
 

• รถยนตฮอนดา ซิตี้  
- ตัวถังซีดาน 4 ประตู 
- เครื่องยนต 4 สูบ 8 วาลว 
- ความจุกระบอกสูบ 1,497 ซีซี 
- แรงมาสูงสุด 88 PS ที่ 5,500 รอบตอนาที 
- แรงบิดสูงสุด 13.4กก.-ม. ที่ 2,700 รอบตอนาที 
- ระบบสงกําลัง ธรรมดา 5 จังหวะ /อัตโนมัติแบบ CVT7จังหวะ  
- ระบบขับเคลื่อนลอหนา 
- ระบบบังคับเลี้ยวแร็กแอนดพีเนียนพรอมเพาเวอรไฟฟา EPS 
- ระบบกันสะเทือนหนาอิสระ แม็กเฟอรสันสตรัค พรอมเหล็กกันโคลง 
- ระบบกันสะเทือนหลังทอรชั่น บีม รูปตัว H 
- ระบบเบรกหนาหลัง ดิสต/ดรัม พรอมเอบีเอส 
 

รายละเอียดราคา 
• รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 

- รุน S 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ 659,000 บาท  
- รุน E 1500 ซีซี เกียรอัตโนมัติ(ABS, Airbag) 625,000 บาท 
- รุน E 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา (ABS, Airbag) 590,000 บาท 
- รุน E 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ  595,000 บาท 
- รุน E 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา 560,000 บาท 
- รุน J 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ  534,000 บาท 
-  รุน J 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา 499,000 บาท 
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•  รถยนตฮอนดา ซิตี้ 
- รุน E 1500 ซีซี เกียรอัตโนมัติ(ABS, Airbag) 631,000 บาท 
-  รุน E 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา (ABS, Airbag) 596,000 บาท 
-  รุน S 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ (ABS, Airbag) 616,000 บาท 
-  รุน S 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา (ABS, Airbag) 581,000 บาท 
-  รุน S 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ 581,000 บาท 
-  รุน S 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา 546,000 บาท 
-  รุน A 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ (ABS, Airbag) 569,000บาท 
-  รุน A 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา (ABS, Airbag) 534,000บาท 
-  รุน A 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา 499,000 บาท 
 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
 กอนการนําเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  
ในที่นี้จะขอนําสรุปการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา ที่ผานมา  เพื่อสราง
ความเขาใจถึงความเปนมาของแนวคิดหลักในการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลู
นา  วีออส   
 
การวางตําแหนงตราสินคาที่ผานมาของรถยนตโตโยตา โซลูนา 

การวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา   ตั้งแตชวงเปดตัวจนถึงกระทั่งใน
ปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงและปรับปรุงใหเหมาะสมกับสถานการณทางการตลาดอยูเสมอ     จาก
แนวคิดพื้นฐานในการผลิตรถยนตโตโยตา โซลูนาตั้งแตแรกใหเปนรถยนตสําหรับคนไทยที่มีรายได
นอยสามารถซื้อได  (Affordable Family Car / ACF)   ทําใหในการแนะนําโซลูนาเขาสูตลาดในตน
ปพ.ศ.2540  ไดมีการวางตําแหนงตราสินคาไววา  รถยนตที่มีความคุมคาในดานราคา  

แตตอมาพบวา   ความพยายามในการสื่อสารถึงความคุมคาในดานราคาสงผลใหผู
บริโภคเกิดการรับรูในตําแหนงตราสินคาของโซลูนาวา  เปนรถยนตราคาถูก   ซึ่งสงผลใหเกิดภาพ
ลักษณตราสินคาในดานลบเนื่องจากผูบริโภคคนไทยใชรถยนตเปนสิ่งที่แสดงถึงสถานภาพทาง
สังคม   ทําใหผูบริโภคเห็นวา  การใชรถยนตโตโยตา โซลูนาไมสามารถเสริมสรางสถานทางสังคม
ได   นอกจากนี้การรับรูในตําแหนงตราสินคาวา  เปนรถยนตราคาถูกสงผลใหผูบริโภคมีความรูสึก
ตอคุณภาพของสินคาต่ําตามไปดวย   เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงสําคัญอยางรถยนตฮอนดา ซิตี้  
ซึ่งมีการวางตําแหนงตราสินคาไววา เปนรถยนตที่มีความทันสมัยสําหรับคนรุนใหม  ทําใหภาพ
ลักษณโดยรวมของรถยนตโตโยตา โซลูนาเสียเปรียบรถยนตฮอนดา ซิตี้คอนขางมาก   ซึ่งถือเปน
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ปญหาสําคัญรถยนตโตโยตา โซลูนา  ถึงแมวา ยอดจําหนายของโตโยตา โซลูนาในขณะนั้นจะสูง
มากก็ตาม    

บริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด   จึงไดมีการเปลี่ยนแปลงการวางตําแหนง
ตราสินคาใหมในชวงปลายป 2540 ถึงตนปพ.ศ. 2541  โดยมีการสื่อสารถึงรถยนตโซลูนาวา  นอก
เหนือจากการเปนรถยนตที่มีความคุมคาทางดานราคาและมีคุณภาพที่ไดมาตรฐานแลว  ยังเปน
รถยนตที่ผูใชสามารถเกิดความภูมิใจในการเปนเจาของ     เพื่อแกไขภาพลักษณตราสินคาในทาง
ลบที่เกิดขึ้น  นอกจากนี้ยังมีความพยายามสื่อสารตําแหนงตราสินคาเนนไปที่กลุมเปาหมายที่เปน
วัยรุนเพื่อแสดงถึงกลุมเปาหมายของรถยนตโซลูนาใหเจาะจงและชัดเจนยิ่งขึ้น     ตอมาโซลูนาได
ตอกย่ําถึงความเปนรถยนตสําหรับวัยรุนอยางตอเนื่อง   โดยในกลางป พ.ศ. 2542  โตโยตาทําการ
ปรับปรุงตัวรูปลักษณภายนอกของรถยนตโซลูนาใหมีความทันสมัยและเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ
ตราสินคาครั้งใหญใหมีความเปนรถยนตสําหรับวัยรุนอยางชัดเจน   ดังนั้นจึงมีการวางตําแหนง
ตราสินคาไววา เปนรถยนตสําหรับวัยรุนที่รักความทันสมัย   หลังจากนั้นทางโตโยตาไดมีการปรับ
ปรุงตําแหนงของตราสินคาโซลูนาอยางตอเนื่อง   แตเปนการปรับปรุงเพียงเล็กนอยเพื่อใหเหมาะ
สมกับสถานการณทางการตลาด  และยังคงยึดตําแหนงตราสินคาที่สื่อสารถึงความเปนรถยนต
สําหรับคนวัยรุนและมีความทันสมัยเปนหลัก   เชน  พ.ศ. 2543 เปนยุคที่น้ํามันมีราคาเเพง    โซลู
นาจึงไดเนนการสื่อสารถึงความสามารถในการประหยัดน้ํามันของโซลูนาควบคูไปดวย  

คุณนันทินี พูลมานะอุสาหะกุล (สัมภาษณ,2546)  ไดกลาวเพิ่มเติมวา    “ แมวาในชวง
หลังโซลูนาจะมีการวางตําแหนงตราสินคาวา  เปนรถยนตสําหรับวัยรุนและเนนกลุมเปาหมาย
หลักไปที่กลุมวัยรุนก็ตาม  แตเนื่องจากวา  ในตอนแรกเราไดวางตําแหนงตราสินคาของโซลูนาวา  
เปนรถยนตราคาประหยัด   ทําใหโซลูนามีกลุมลูกคาที่ไมสนใจเรื่องภาพลักษณของสินคา  ดูแค
วา  มีราคาเหมาะสมและเปนรถยนตที่ขับไดก็พอใจ มักจะเปนพวกขาราชการ  คนมีอายุมาก  ซึ่ง
คนกลุมนี้มักถูกเชื่อมโยงมาเปนภาพลักษณของโซลูนา  ดังนั้นแมวา ในระยะหลังทางเราจะ
พยายามสื่อสารผานเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ใหโซลูนามีภาพลักษณที่ทันสมัย ดูเปนวัยรุน  
แตคนสวนมากยังมักจะคิดวา  คนที่จะใชรถยนตโซลูนาจริงๆเปนคนประหยัด คนอนุรักษนิยม 
นอกจากนี้ในตราสินคาโตโยตาเองยังคงพบปญหาวา  เมื่อพูดถึงตราสินคาโตโยตา คนก็จะนึกถึง
รถยนตราคาถูก อะไหลขายงาย เปนรถแท็กซี่ จากปญหาดังกลาวไดถูกนํามาใชเปนแนวทางของ
การวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ในปจจุบัน “  

จากปญหาดังกลาวไดถูกนํามาใชเปนแนวทางของการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนต
โตโยตา โซลูนา วีออส  ในปจจุบัน  ซึ่งบริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัดและบริษัทเด็น
สุ (ประเทศไทย) จํากัด  มีความตองการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  
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วา  เปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบเหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน (Premium brand )   
โดยมีรายละเอียดของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดังตอไปนี้ 
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ในปจจุบัน 

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส เมื่อพิจารณาตาม

แนวคิดขององคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Aaker,1996 ; Brook ;1994 
;Keller ,1998) สามารถสรุปเปนประเด็นตางๆ ไดดังนี้ 
 
1. กลุมเปาหมาย (Consumer Targets) 

การกําหนดกลุมเปาหมายของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส แบงออกเปน 3 กลุม ไดแก  
1.กลุมลูกคาที่ใชรถยนตโซลูนาเดิม  2. กลุมลูกคาที่ใชรถยนตฮอนดา ซิตี้   3. กลุมคนที่ยังไมเคย
ใชรถยนต และตองการจะมีรถยนตเปนคันแรก (New entry)  โดยจะเปนกลุมคนรุนใหม มีความ
ทันสมัยทั้งความคิดและรูปแบบการใชชีวิต มีความตองการรถยนตไวใชสวนตัวเปนคันแรก  ซึ่งยัง
เปนกลุมเปาหมายกลุมเดียวกับรถยนตโตโยตา โซลูนาในรุนเดิม นับต้ังแตมีการเปลี่ยนแปลงการ
วางตําแหนงตราสินคาในชวงปลายปพ.ศ. 2541 จนกระทั่งในปจจุบัน 

คุณนันทินี  พูลมานะอุสาหะกุล  (สัมภาษณ, 2546) ไดอธิบายเพิ่มเติมไววา  “ แตสําหรับ
กลุมเปาหมายหลักที่ใชในการสื่อสารทางการตลาด (Communication Target)   ของรถยนตโตโย
ตา โซลูนา วีออส  ทางโตโยตายังคงเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่คนรุนใหม   ทันสมัย 
กระตือรือรน เปดรับส่ิงใหมๆอยูเสมอ  เพิ่งเขามาเปนเจาของรถยนต  โดยกลุมเปาหมายในการสื่อ
สารนี้   ทางเราไมไดจํากัดแคอายุ   แตเรามองไปที่ความคิดของคนดวย    ดังนั้นกลุมเปาหมาย
ของโตโยตา โซลูนา วีออส อาจจะเปนคนทํางานแลวก็ได  แตมีชีวิตแบบวัยรุน มีทัศนคติแบบวัย
รุน หรือมีความคิดทันสมัยแบบวัยรุน  ซึ่งยังคงเปนกลุมเปาหมายหลักในการสื่อสารที่ตอเนื่องมา
จากรถยนตโตโยตา โซลูนารุนเดิม “  
 
2. คูแขงขัน (Competitor) 

รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ไดมีการกําหนดคูแขงไวดังนี้  
1. คูแขงหลัก(Primary Competitor) รถยนตฮอนดา ซิตี้ 
2. คูแขงรอง ( Secondary Competitor) รถยนตมือสองทุกยี่หอ 
รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสใหความสําคัญกับคูแขงขันคอนขางมาก โดยจะการมี

วิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของตนเองเปรียบเทียบกับคูแขงสําคัญอยางรถยนตฮอนดา ซิตี้
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อยางตอเนื่อง  ซึ่งพบวา ที่ผานมารถยนตโตโยตา โซลูนารุนเดิม มีจุดดอยในดานภาพลักษณตรา
สินคา (Brand Image) คอนขางมาก ซึ่งเปนผลมาจากการวางตําแหนงตราสินคาในชวงของการ
เปดตัวครั้งแรกในปพ.ศ.2540  ที่พยายามสื่อสารถึงความคุมคาทางดานราคา  ทําใหผูบริโภคเกิด
การรับรูในภาพลักษณตราสินคาวา  รถยนตโตโยตา โซลูนา เปนรถยนตราคาถูก มีคุณภาพต่ํา   
โดยถึงแมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงการวางตําแหนงตราสินคาแลวก็ตาม  แตเมื่อมีการศึกษากับผู
บริโภคกลับพบวา ผูบริโภคสวนใหญยังคงมีการรับรูในภาพลักษณดังกลาวอยู  ในขณะที่ผูบริโภค
มีการรับรูในภาพลักษณตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  วา เปนรถยนตที่มีทันสมัย มีความ
หรูหราและมีระดับมากกวา   อยางไรก็ตามรถยนตโตโยตา โซลูนาจะไดเปรียบรถยนตฮอนดา ซิตี้
ในเรื่องเครื่องยนตและสมถรรนะตางๆ    ซึ่งไดนําไปสูแนวคิดหลักในการพัฒนารถยนตโตโยตา โซ
ลูนา ในรุนใหมหรือรุนวีออส   ใหมีคุณสมบัติดานเทคโนโลยีตางๆกาวหนายิ่งขึ้น 

จากผลวิเคราะหถึงคูแขงของรถยนตโตโยตา โซลูนา ดังกลาว  จึงเปนที่มาของการปรับ
เปลี่ยนการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  กลาวคือการวางตําแหนงตรา
สินคาในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส จะหลีกเลี่ยงการนําเสนอถึงความคุมคาดานราคา และใช
จุดเดนดานเทคโนโลยีเปนขอเสนอหลักในการสื่อสาร ซึ่งจะขอนําเสนอรายละเอียดตอไป   

 
3. ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง (Competitive advantage)  
  การเลือกขอเสนอสําหรับการวางตําแหนงตราสินคารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  สืบ
เนื่องมาจากแนวคิดในการพัฒนารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงไปจากแนว
คิดในการพัฒนารถยนตโตโยตา โซลูนา ในรุนเดิม ที่มุงเนนการพัฒนาใหเปนรถยนตราคาประหยัด  
แตสําหรับรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  มีแนวคิดหลักในการพัฒนาใหเปนรถยนตที่มาตรฐานสูง
ข้ึนจากเดิม โดยมีการเปลี่ยนแปลงตัวรถยนตใหมหมด นับต้ังแตรูปลักษณภายนอกใหมีความทัน
สมัย เครื่องยนตแบบใหมที่มีความแรงขึ้นประหยัดน้ํามันมากขึ้น สามารถใชน้ํามันอ็อกเทน 91 ได  
ขนาดตัวถังใหมที่มีขนาดใหญข้ึน ระบบกันสะเทือนดานหนาและดานหลังที่มีประสิทธืภาพยิ่งขึ้น 
เปนตน  ดวยคุณสมบัติตางๆดังกลาว  ทําใหทางโตโยตามีความเชื่อมั่นวา  รถยนตโตโยตา โซลูนา 
วีออสจะเปนรถยนตที่มีความสมบูรณในดานเทคโนโลยี สําหรับในรถยนตขนาดเล็กนี้  โดยเฉพาะ
เมื่อเปรียบเทียบกับรถยนตฮอนดา ซิตี้ซึ่งเปนรถยนตในระดับเดียวกัน  ดังนั้นในการวางตําแหนง
ตราสินคาในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ในปจจุบัน จึงเลือกขอเสนอในดานเทคโนโลยี  ซึ่งเปน
คุณประโยชนทางดานกายภาพของสินคา (Function benefit) มาเปนขอเสนอหลักในการวาง
ตําแหนงตราสินคา  
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คุณนันทินี  พูลมานะอุสาหะกุล  (สัมภาษณ,2546) ไดอธิบายวา  “ สําหรับรถยนตโซลูนา 
วีออส เราไดปรับใหมหมดตั้งแตตัวสินคา(Product)  ใหมีความแตกตางไปจากโซลูนาเดิม   โดย
ในโซลูนาเดิมนั้นการพัฒนาสินคามาจากแนวคิดพื้นฐานสําหรับคนที่อยากมีรถแตมีเงินจํากัด   ดัง
นั้นเราจึงพัฒนารถยนตโซลูนาเพื่อใหเปนรถยนตที่มีราคาประหยัด   และมีการสื่อสารตําแหนงของ
ตราสินคาดวยความคุมคาทางดานราคา   แตสําหรับทางโซลูนา วีออสนี้  เรามีการพัฒนาตัวสิน
คาใหมีความกาวหนายิ่งขึ้นดวยการนําเทคโนยีใหม ๆเขามา   เร่ิมต้ังแตรูปรางภายนอก   ภายใน
รถ เครื่องยนต  สมรรถนะของรถยนตและสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ซึ่งคอนขางสมบูรณในรถ
ยนตระดับนี้  ดังนั้นในการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคาในครั้งนี้   เราพยายามไมเอาเรื่องราคามา
เปนตัวนําในการสื่อสารอีกตอไป   แตพยายามที่จะสื่อสารถึงความเปนพรีเมี่ยมหรือความเปนรถ
ยนตที่เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกันมาเปนหลักในการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคา   เพื่อให
กลุมเปาหมายเกิดความรูสึกผูกติดไปกับภาพลักษณวา โซลูนา วีออสเปนพรีเมี่ยม คอมแพ็ค ซี
ดาน หรือเปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีอันสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน “ 
 
 การใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคา 
 บริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัดและบริษัท เด็นสุ (ประเทศไทย) จํากัด ได
ทํางานรวมกับเจาของตราสินคาโตโยตาทางประเทศญี่ปุน    โดยไดมีการกําหนดแนวคิดหลักใน
การทําการสื่อสารตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  เพื่อใหการใชเครื่องมือการ
ส่ือสารทางการตลาดตางๆเปนไปในทิศทางเดียวกัน  ภายใตแคมเปญการสื่อสารทางการตลาด    
“ It’s everything คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง “  ซึ่งเปนแคมเปญการสื่อสารทางการตลาดที่ใชในทุก
ประเทศที่จาํหนายรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  (Standardized campaigns)   

คุณนันทินี พูลมานะอุสาหะกุล (สัมภาษณ,2546) ไดอธิบายไววา “ จากการวางตําแหนง
ตราสินคาของรถยนตโซลูนา วีออสไววา  รถยนตที่มีเทคโนโลยีอันสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนต
ในระดับเดียวกัน     ทําใหเปนที่มาของแคมเปญการสื่อสารทางการตลาด “ It’s everything คือ
ทุกสิ่ง เปนทุกอยาง “  เพื่อส่ือสารถึงความสมบูรณแบบที่รถยนตโซลูนา วีออส ไดเสนอใหกับลูก
คา เราจะมีประโยควา what ‘s do you want ? อะไรคือ สิ่งที่คุณตองการ   และบอกคําตอบวา  
โซลูนา วีออส  it’s every thing คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง    ซึ่งหมายถึงวา คุณตองการอะไรบาง
จากรถยนต  รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสใหคุณไดหมด ทุกสิ่งทุกอยาง  เพราะวา รถยนตโซลูนา
คือ รถยนตที่สมบูรณแบบ “     

 จากการที่กลุมเปาหมายของรถยนตโตโยตา โซลูนา เปนกลุมคนรุนใหม มีความทันสมัย   
ในการวางแผนการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตางๆจะตองเปนไปอยางสอดคลองและตรง
กับความตองการของผูรับสารเปาหมาย  โดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนตโตโย
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ตา โซลูนา วีออส  เปนไปอยางเต็มรูปแบบ  ทั้งการประชาสัมพันธ การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การจัดแสดงสินคา  เชน ในงานมอเตอรโชว การใชพนักงานขาย การสงจดหมายตรง  การสง
เสริมการขาย  รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ     

สําหรับผูแสดงในงานโฆษณา(Presenter)  ทางโตโยตาไดเลือกนักรองอเมริกัน  บริทนีย 
สเปยร  เนื่องจากเปนผูมีชื่อเสียงระดับโลก เปนที่รูจักของคนโดยทั่วไปและเปนที่ยอมรับของกลุม
วัยรุนทั้งดานผลงานและประวัติสวนตัว  ซึ่งนาจะสามารถสรางความนาสนใจในงานโฆษณาได
เปนอยางดี    นอกจากนี้ยังมีบุคลิกภาพของคนรุนใหมที่ทันสมัยสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสิน
คาของรถยนตโซลูนา วีออสที่ตองการใหกลุมเปาหมายรับรู  โดยภาพของบริทนีย สเปยร จะตอง 
ปรากฎอยูในทุกๆกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ในทุกประเทศที่
มีการจัดจําหนายรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 

สําหรับกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาจะมีวัตถุประสงคหลักเพื่อสรางความรูจักในตราสิน
คา(Brand Awareness) และสื่อสารใหเกิดการรับรูในตําแหนงตราสินคาตามที่ไดกําหนดไว โดยมี
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณาภายใตแนวคิดหลัก ““ It’s everything คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง “  
ซึ่งจะถูกนํามาใชในทุกสื่อโฆษณา  กลาวคือ จะมีการใชสโลแกนวา “ Soluna Vios  it’s every 
thing คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง”   และขอความโฆษณาวา “ what ‘s do you want ? อะไรคือ สิ่งที่
คุณตองการ  คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง… Soluna Vios “   มีการกําหนดรูปแบบและTone ของงาน
โฆษณาที่เนนความเรียบงายแตทันสมัย   รวมถึงมีการแตงเพลงใหมใหบริทนีย  สเปยรขับรองเพื่อ
นํามาใชเปนเพลงประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนและโฆษณาทางสื่อวิทยุ    ทั้งนี้งาน
โฆษณาของรถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส จะถูกสื่อสารผานสื่อตางๆอยางหลากหลาย เชน ส่ือโทร
ทัศน สื่อวิทยุ สื่อกลางแจง สื่อส่ิงพิมพ ส่ือ ณ จุดขาย  โดยอาจจะมีรายละเอียดและลักษณะการ
นําเสนอที่แตกตางออกไปตามขอจํากัดของแตละสื่อ เชน  มีการใสรายละเอียดของคุณสมบัติ
ตางๆเกี่ยวกับรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ลงในสื่อส่ิงพิมพ  นอกจากนี้มีการสงจดหมายตรง 
(Direct Mail) ไปยังกลุมเปาหมายทั่วประเทศที่เปนลูกคาเกาของโซลูนาเพื่อแนะนํารถยนตโตโยตา  
โซลูนา วีออส โดยรูปแบบของจดหมายตรงยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกับรูปแบบของงานโฆษณา
ในสื่ออ่ืนๆ    

ในดานการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) มีวัตถุประสงคหลักเพื่อสรางความรูจัก
ในตราสินคา(Brand Awareness)  นอกเหนือจากการเขารวมงานมหกรรมยานยนต ครั้งที่ 19 
เมืองทองธานี ระหวางวันที่ 30 พฤศจิกายนเพื่อเปดตัวสินคา พ.ศ.2545 – 10 ธันวาคม พ.ศ.2545  
โตโยตาจะเนนการจัดกิจกรรมที่เขาถึงกลุมวัยรุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลัก  เชน   

• การจัดงาน “ Rhythm of Power “ โดยมีการปดถนนในสยามสแควร  บริเวณลาน 
หนารานฮารดร็อค คาเฟ  สยามสแควรซอย 7  ระหวางวันที่ 12-14 ธันวาคม 
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พ.ศ.2545  เพื่อเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายซึ่งเปนวัยรุนไดสัมผัสกับรถยนตโวลูนา วี
ออส อยางใกลชิด   โดยภายในงานไดมีการจัดกิจกรรมเสริมตางๆมากมายในงาน  
อาทิเชน  คอนเสิรตของศิลปนคายแกรมมี่      เบเกอรี่มิวสิคและดารานักรองชื่อดัง
มากมาย  

• กิจกรรม Dance Tour บริเวณสยามสแควรและถนนสีลม 
• การจัดกิจกรรมรวมกับสถานบันเทิงชั้นนําที่เปนแหลงรวมของวัยรุน  
• การนํารถยนตโซลูนา ออกแสดงตามศูนยการคาตางๆรวมทั้งแหลงที่เปนศูนยรวมของ 

กลุมวัยรุน 
ในดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ถือเปนอีกกลยุทธสําคัญของโตโยตาที่นํา

มาใชกับรถยนตโตโยตาโซลูนา วีออส    โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายตัดสิน
ใจซื้อรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ยกตัวอยางเชน   

• ขับฟรี 3 เดือน เงินดาวน 20% ดอกเบี้ยอัตรา 3.75%และผอนชําระ 48 เดือน  
• ขอเสนอเงินดาวน 15% ดอกเบี้ย 3.69%ผอนชําระ48 เดอืน  
• ผูที่จองรถยนตในชวงเปดตัวมีโอกาสลุนรางวัลมากมาย อันไดแก 1.บัตรเขาชม 2003 

MTV Asia Awards  พรอมแจกเพจเกจทัวร สิงคโปร 4 วัน 3 คืน 1 ที่นั่ง  2.โทรศัพท
มือถือ  3.คอมพิวเตอรแบบพกพาของโซนี่ MD Walkman Sony CD Walkman Sony 
รายการละ 20 รางวัล และ 4.ซีดีอัลบ้ัมบริทนีย สเปยร 500 รางวัล มูลคารางวัลรวม
เกือบ 2 ลานบาท  

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิต้ี 
 กอนการนาํเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ในที่นี้จะขอนํา
สรุปการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ที่ผานมา  เพื่อสรางความเขาใจถึงความเปน
มาของแนวคิดหลักในการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนต 
 
การวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ที่ผานมา 
  ในการเปดตัวครั้งแรกเดือนเมษายนปพ.ศ.2539  บริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) ไดนํา
รถยนตฮอนดา ซิตี้ ขนาดเครื่องยนต 1300 ซีซี  ออกสูตลาดกอนและมีการวางตําแหนงตราสินคา
ไววา  เปนรถยนตที่ใหความภูมิใจสูงสุดสําหรับผูใช   และพยายามที่จะสรางภาพลักษณรถยนต 
ฮอนดา ซิตี้ ใหมีความหรูหรา มีระดับ  โดยการใชนัท มีเรียเปนผูรองเพลงประกอบภาพยนตร
โฆษณา  แตผลรับที่ไดกลับมายังไมมีความชัดเจนนัก    ตอมาเมื่อบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศ
ไทย) มีการเปดตัวรถยนตฮอนดา  ซิตี้ในขนาดเครื่องยนต 1500 ซีซี   ในเดือนมีนาคม ปพ.ศ. 2540 
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จึงไดมีการปรับเปลี่ยนตําแหนงตราสินคาใหมโดยวางตําแหนงตราสินคาไววา เปนรถยนตสําหรับ
คนรุนใหม และมีการกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคาใหมีความสอดคลองกันวา เปนคนหนุมสาว
ที่มีความทันสมัย เปนคนมีระดับและรักความหรูหรา   โดยสื่อบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาวผานผู
แสดงในงานโฆษณา คือ คุณลลิตา ปญโญภาสและคุณวิลล่ี แมคอินทอช    ซึ่งพบวา การดําเนิน
กลยุทธวางตําแหนงตราสินคาดังกลาวไดผลเปนที่นาพอใจ    ทําใหรถยนตฮอนดามีภาพลักษณที่
เหนือกวาคูแขงสําคัญอยางรถยนตโตโยตา โซลูนาไดอยางชัดเจน    ซึ่งในขณะนั้นเปนชวงเวลา
เดียวกับรถยนตโซลูนาที่เปดตัวเขาสูตลาดและมีการวางตําแหนงตราสินคาที่เนนที่ความคุมคา
ดานราคาเปนหลัก หลังจากนั้นทางฮอนดายังคงตอกย่ําตําแหนงตราสินคาดังกลาวอยางตอเนื่อง
ในชวงมีการปรับปรุงตัวสินคาเปนรถยนตฮอนดา ซิตี้ ไทป ซี ( Honda City Type Z) ซึ่งทางฮอนดา 
ซิ้ตี้ไดใชคุณพิม ซอนยา คูลล่ิง  เปนผูแสดงนําในงานโฆษณา    

สําหรับรถยนตฮอนดา ซิตี้  ใหมที่มีการเปดตัวไปในชวงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2545 ที่
ผานมา  ทางบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) ไดมีวางตําแหนงตราสินคาไววา  ใหเปนรถยนตที่
ใหคุณไดมากกวาความคาดหวัง (Amazing Sadan) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิต้ี ในปจบุัน 
 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  เมื่อพิจารณาตามแนวคิดของ
องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Aaker,1996 ; Brook ;1994 ;Keller ,1998) 
สามารถสรุปเปนประเด็นตางๆไดดังนี้ 
 
1. กลุมเปาหมาย (Consumer Targets) 

กลุมเปาหมายหลักของรถยนตฮอนดา ซิตี้   จะมีสัดสวนเปนผูหญิง 60% ผูชาย 40%  
เปนคนรุนใหม   มีความคิดทันสมัย   ฉลาดและรูจักคิด   มีบุคลิกภาพที่โดดเดน  มีสไตล   และ
พิจารณาเลือกซื้อส่ิงที่ดีที่สุดสําหรบัตนเอง   สามารถแบงออกไดเปน 2 กลุม ไดแก   

1. ครอบครัวคนรุนใหม รายไดปานกลาง 300,000 –400,000 ตอป อายุตั้งแต 20 - 40 ป            
2. กลุมนักศึกษาที่ตองการมีรถยนตสวนตัวเปนคันแรก 
    

2. คูแขงขัน (Competitor) 
สําหรับคูแขงขันของรถยนตฮอนดา ซิตี้ คือ รถยนตโตโยตา  โซลูนา  วีออส ซึ่งถือเปนคูแขง

หลัก (Primary Competitor ) และรถยนตมือสองยี่หออ่ืนๆถูกจัดเปนคูแขงรอง (Secondary 
Competitor ) โดยทางบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) ไดมีการติดตามความเคลื่อนไหวของคู
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แขงรายสําคัญอยางรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส อยางสม่ําเสมอ รวมถึงมีการวิเคราะหถึงขอดี
และขอดอยของตนเองเปรียบเทียบกับคูแขงขัน  ซึ่งพบวา ที่ผานทางรถยนตฮอนดา ซิตี้จะเสีย
เปรียบไดดานเครื่องยนตและการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆที่มีคอนขางนอยกวา
แตมีขอไดเปรียบในดานภาพลักษณของตราสินคา  
3. ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง (Competitive advantage) 

ขอเสนอหลักที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคารถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมนี้มาจากการศึกษา
ถึงพฤติกรรมของผูบริโภคและแนวโนมความตองการของผูบริโภค    เนื่องจากรถยนตฮอนดา ซิตี้
รุนเดิม  ที่มีการกําหนดกลุมเปาหมายไววา เปนกลุมลูกคาที่ตองการซื้อรถยนตคันแรก   แตปรากฎ
วา เมื่อเปดตัวในป 2539 ลูกคาสวนใหญกลับเปนกลุมที่มีรถอยูแลวและตองการเปลี่ยนรถยนต
ใหม   ดังนั้นลูกคาจึงมีความตองการรถยนตที่มีส่ิงอํานวยความสะดวกใหมๆ เพิ่มเติมมากขึ้นกวา
รถยนตคันเดิม    รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมจึงไดมีการเปลี่ยนแปลงแนวคิดหลักของการพัฒนารถ
ยนตเพื่อใหสามารถอํานวยความสะดวกแกผูใชสูงสุด   ดวยการเพิ่มอุปกรณอํานวยความสะดวก
ใหกับลูกคามากยิ่งขึ้นกวาฮอนดา ซิตี้รุนเดิม 
  คุณพงษศักดิ์  เลิศฤดีวัฒนวงค (สัมภาษณ,2546) ไดกลาววา “ สําหรับรถยนตฮอนดา ซิ้ตี้
ใหมไดมีวางตําแหนงตราสินคาไววา  ใหเปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาความคาดหมายหรือ 
Amazing Sadan     ซึ่งมีที่มาจากการที่รถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมนี้เปนรถยนตที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดมากกวาที่คาดหวังวาจะได    เนื่องจากถูกออกแบบเพื่อความสะดวก
สบายแกผูใชสูงสุด   ดวยการเพิ่มอุปกรณมาตรฐานมากมาย   อาทิเชน เกียรอัตโนมัติแบบ CVT 
พรอมพวงมาลัย Steermatic และปุมควบคุม 7 Speed Mode ที่สามารถเปลี่ยนเกียรไดจากการ
กดปุมที่พวงมาลัย   หรือโครงสรางแบบ Global Platform รุนลาสุดที่สามารถเพิ่มพื้นที่ใชสอยให
กวางขวางยิ่งขึ้น  เบาะนั่งปรับแบบ  Ultra Seat ใหความอิสระในการปรับเปลี่ยนรูปแบบไดตาม
ตองการของผูใช สามารถใชงานไดหลายรูปแบบและอเนกประสงคเหมือนรถยนตมินิแวน   เมื่อ
พิจารณาถึงราคาขายในขณะที่มีอุปกรณมาตรฐานครบครันเชนนั้น  รวมถึงความสามารถในการ
ประหยัดน้ํามัน   ทําใหรถยนตฮอนดา ซิ้ตี้ใหม ถือเปนรถยนตที่สามารถใหลูกคาไดมากกวาที่ลูก
คาคาดหมายไว    สวนการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของฮอนดา ซิตี้    ทางเรายังคงกําหนดให
เปนคนหนุมสาวรุนใหม   ทันสมัย  มีสไตล  “     
   
การใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคา 

การใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา 
ซิตี้นั้น  จะเปนไปตามแนวคิดหลักในการสื่อสารทางการตลาด “ Amazing Sedan “ โดยมุงเนน
การนําเสนอคุณลักษณะ(Attribute) ที่เปนจุดขายเดนๆของรถยนตฮอนดา ซิตี้   โดยเฉพาะสิ่ง
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อํานวยความสะดวกตางๆ ที่เพิ่มเขาในรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหม  เพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคาที่
วางไววา เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาความคาดหวัง  โดยแคมเปญการสื่อสารทางการตลาดนี้
จะนํามาใชภายในประเทศไทย   

คุณพงษศักดิ์  เลิศฤดีวัฒนวงค (สัมภาษณ,2545)  ไดกลาววา “ การสื่อสารทางการตลาด
ของ      รถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมอยูภายใตแนวคิดหลักการวางตําแหนงตราสินคา “ Amazing 
Sedan “ หรือ รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาความคาดหวัง   โดยมีการใชคําขวัญวา  (Slogan) “ 
Now that’s Car  นวัตกรรมใหมแหงยานยนต  สําหรับภาพยนตรโฆษณาชุดเปดตัวรถยนตฮอน
ดา ซิตี้ นั้นจะเปนการเสนอถึงคุณลักษณะ(Attribute) ที่เปนจุดขายเดนๆของรถยนตฮอนดา ซิตี้  
ไดแก รูปลักษณภายนอกที่ถูกออกแบบใหม  เกียรอัตโนมัติแบบ CVT พรอมพวงมาลัย 
Steermatic  ปุมควบคุม 7 Speed Mode เบาะนั่งปรับแบบ  Ultra Seat  ความสามารถในการ
ประหยัดน้ํามัน   ซึ่งจุดเดนตางๆเหลานี้จะสะทอนถึงกลับไปสูตําแหนงตราสินคาที่เสนอถึงความ
เปนรถยนตที่ใหคณุไดมากกวาความคาดหมาย (Amazing Sedan)   และในสื่อส่ิงพิมพก็ยังคง
เนนคุณลักษณะ(Attribute) ที่เปนจุดขายของรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมเชนเดียวกัน  โดยแบงเปน 4
ชุด คือ  1. โฆษณาชุดเปดตัวรถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม  เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา (Brand 
awareness) 2. โฆษณาชุดที่สื่อถึงความสามารถในการประหยัดน้ํามันของรถยนตฮอนดา ซิตี้ 
ใหม  3. โฆษณาชุดที่เนนที่จุดขายของเบาะนั่งปรับแบบ  Ultra Seat  4. โฆษณาชุดที่เนนถึง
สมรรถนะในการขับข่ีไดอยางนุมนวล ดวยระบบเกียร   และยังมีการโฆษณาผานสื่อปายโฆษณา
กลางแจง(Billbord ) นับต้ังแตเปดตัวเปนเวลา 3  เดือน โดยมีวัตถุประสงคหลักของการโฆษณา
เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา (Brand Awareness) ” 

 นอกจากนี้มีการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้น (Event Marketing)     เร่ิมจากบริษัทฮอนดา คารส 
(ประเทศไทย) จํากัด  ไดมีการเปดตัวรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมอยางเปนทางการในวันที่ 11 
พฤศจิกายน พ.ศ.2545  และไดเขารวมงานมหกรรมยานยนต คร้ังที่19 เมืองทองธานี  ระหวาง   
วันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ.2545 – 10 ธันวาคม พ.ศ.2545 เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา(Brand 
awareness)  และเปดโอกาศใหกลุมเปาหมายไดสัมผัสกับรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหม นี้อยางใกลชิด
โดยภายในงานจะมีกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อภาย
ในงาน  

หลังจากนั้นมีการจัดงาน “ Honda Fun Fair “ ที่ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต ระหวาง
วันที่ 12-14 ธันวาคม 2545  โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อขอบคุณลูกคา และเปดโอกาสใหลูกคาที่
พลาดการจองรถในงานมหกรรมยานยนตคร้ังที่ 19 ไดมีโอกาสอีกครั้ง  นอกจากนี้ทางฮอนดานา
จะมีเปาหมายที่จะดึงลูกคามาจากงาน “ Rhythm of Power “ ของโตโยตา วีออส  ซึ่งไดจัดขึ้นใน
ชวงเวลาเดียวกัน   โดยภายในงานมีการนํารถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมและรถยนตฮอนดาทุกรุนมาจัด
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แสดงใหลูกคาไดเลือกชม   การแสดงของหุนอัจฉริยะ Asimo ที่มีการเคลื่อนไหวคลายมนุษยมากที่
สุด เพื่อดึงดูดความสนใจใหเด็กที่มากับผูปกครองไดดูกันเต็มอ่ิม และยังมีกิจกรรมบันเทิงตางๆ
ตลอดงาน รวมถึงกิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ เปนตน 

สําหรับการสงเสริมการขายนั้น  บริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) จํากัด จะไมเนน
นโยบายการทํากิจกรรมสงเสริมการขายมากเทากับคูแขงขันอยางรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส   
เนื่องจากบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) จํากัด มีความมั่นใจในคุณสมบัติตางๆ ในรถยนตฮอน
ดา ซิตี้ใหม ที่จะเปนปจจัยสําคัญในการทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อโดยไมตองอาศัยการกระตุนจาก
กิจกรรมการสงเสริมการขายมากมาย  แตอยางไรก็ตามทางบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) 
จํากัด  ก็มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อบางโดยไดเสนอขอ
เสนอพิเศษบริการเชาซื้อโดยใหลูกคาไดซื้อผอนชําระจากบริษัทฮอนดาลิสชิ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
หรือบริการแลกซื้อรถยนตใหม โดยลูกคาสามารถนํารถยนตฮอนดาเกาทุกรุนมาแลกซื้อรถยนต
ใหมดวยประเมินราคาที่ไดมาตรฐานจากศูนยบริการฮอนดา  
 
ตารางที่  4.1  การเปรียบเทียบกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา 
วีออสและกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ 
 
 รถยนตโตโยตา โซลูนา วี

ออส 
รถยนตฮอนดา ซิต้ี 

สินคา (Product) - ตัวถังซีดาน 4 ประตู 
- เครื่องยนต 4 สูบแถวเรียง        
  VVT-I DOHC 16 วาลว 
- ความจุกระบอกสูบ 1,497ซีซี 
- แรงมาสูงสุด 109 PS (80    
  กิโลวัตต) ที่ 6000 รอบตอ 
  นาที 
- แรงบิดสูงสุด 14.5กก.-ม.      
   ที่ 4,200 รอบตอนาที 
- ระบบสงกําลัง ธรรมดา 5 
จังหวะ /อัตโนมัติ 4จังหวะ 
ECT 
- ระบบขับเคลื่อนลอหนา 

- ตัวถังซีดาน 4 ประตู 
- เครื่องยนต 4 สูบ 8 วาลว 
 
- ความจุกระบอกสูบ 1,497ซีซี 
- แรงมาสูงสุด 88 PS ที่ 5,500   
   รอบตอนาที 
 
- แรงบิดสูงสุด 13.4กก.-ม. ที่ 
2,700 รอบตอนาที 
- ระบบสงกําลัง ธรรมดา 5 
จังหวะ /อัตโนมัติแบบ CVT7
จังหวะ  
- ระบบขับเคลื่อนลอหนา 
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รถยนตโตโยตา โซลูนา วี
ออส 

รถยนตฮอนดา ซิต้ี 
 

 - ระบบบังคับเลี้ยวแร็กแอนดพี 
เนียนพรอมเพาเวอร 
 

- ระบบบังคับเลี้ยวแร็กแอนดพี
เนียนพรอมเพาเวอรไฟฟา 
EPS 

สินคา (Product) - ระบบกันสะเทือนหนา แม็ก
เฟอรสันสตรัค พรอมเหล็กกัน
โคลง 
- ระบบกันสะเทือนหลัง ETA 
Deam พรอมเหล็กกันโคลง 
- ระบบเบรกหนาหลัง ดิสต/
ดรัมหรือ ดิสต 4ลอ 

- ระบบกันสะเทือนหนาอิสระ 
แม็กเฟอรสันสตรัค พรอมเหล็ก
กันโคลง 
- ระบบกันสะเทือนหลังทอรชั่น 
บีม รูปตัว H 
-ระบบเบรกหนาหลังดิสต/ดรัม 
พรอมเอบีเอส 

ราคา (Price) เร่ิมตนที่ราคา 499,000 บาท 
จนกระทั่งถึงราคา 659,000 
บาท   

เร่ิมตนที่ราคา 499,000บาท 
จนกระทั่งถึงราคา 631,000 
บาท 

กลุมเปาหมาย(Targets 
group) 

1.กลุมลูกคาที่ใชรถยนตโซลนูา
เดิม   
2.กลุมลูกคาที่ใชรถยนตฮอน
ดา ซิตี้    
3.กลุมคนที่ยังไมเคยใชรถยนต 
และตองการจะมีรถยนตเปน
คันแรก (New entry) 
 

1.ครอบครัวคนรุนใหม รายได
ปานกลาง 300,000 –400,000 
ตอป อายุตั้งแต 20 - 40 ป         
2.กลุมนักศึกษาที่ตองการมีรถ
ยนตสวนตัวเปนคันแรก 
โดยจะมีสัดสวนเปนผูหญิง 
60% ผูชาย 40%   

คูแขง(Competitors) รถยนตฮอนดา ซิตี้ 
รถยนตมือสองทุกยี่หอ 

รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
รถยนตมือสองทุกยี่หอ 

ขอเสนอหลัก เทคโนโลยี 
(คุณประโยชนดานกายภาพ) 

ส่ิงอํานวยความสะดวก 
(คุณประโยชนดานกายภาพ) 

ขอความที่แสดงถึงตําแหนง
ตราสินคา 

รถยนตที่มีเทคโนโลยีอัน
สมบูรณแบบ  เหนือกวารถ
ยนตในระดับเดียวกัน 
(Premium compact sedan) 

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวา
ความคาดหมายหรือ 
(Amazing  sedan) 
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 รถยนตโตโยตา โซลูนา วี
ออส 

รถยนตฮอนดา ซิต้ี 

แคมเปญการสื่อสารทาง
การตลาด 

แคมเปญ “It’ s everythingคือ
ทุกสิ่ง เปนทุกอยาง” โดยเปน
Standardized campaigns 

แคมเปญ “ Amazing Sedan“ 
โดยเปนCustomized 
campaigns 

การใชเครื่องมือการสื่อ
สารทางการตลาด 

-การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน  
สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สื่อหนังสือ
พิมพ สื่อนิตยสาร สื่อกลางแจง 
- การประชาสัมพันธ  
- การสงเสริมการขาย เชน ขับ
ฟรี 3 เดือน ดาวน 25% 
- การจดหมายทางตรง 
- พนักงานขาย  
-การจัดเหตุการณพิเศษ เชน
งาน “ Rhythm of Power ” 

-การโฆษณาผานสื่อตางๆเชน 
ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสือ
พิมพ สื่อนิตยสาร สื่อกลางแจง
- การประชาสัมพันธ 
- การสงเสริมการขาย    
 เชน บริการเชาซื้อ  
- การจดหมายทางตรง 
 - พนักงานขาย  
-การจัดเหตุการณพิเศษ เชน 
งาน “Honda Fun Fair” 

 
 
สินคาประเภทนมถั่วเหลือง 
 

ผลการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ประกอบดวยไปดวยประเด็นตางๆ ดัง
ตอไปนี้   

•   สถานการณทางการตลาดของนมถั่วเหลืองพรอมด่ืม 
•  ขอมูลทางการตลาดของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

- ความเปนมาบริษัทกรีนสปอรต (ประเทศไทย) จํากัด 
- รายละเอียดสินคานมถั่วเหลืองไวตามิลค 

•  ขอมูลทางการตลาดของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
- ความเปนมาบริษัทแลคตาซอย จํากัด 
- รายละเอียดสินคานมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

•   กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค  
•   กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  
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สถานการณทางการตลาดของสินคานมถั่วเหลือง 
ในชวง 2-3 ปที่ผานมา  ตลาดนมถั่วเหลืองมีการขยายตัวสูงขึ้นอยางตอเนื่อง  โดยเริ่มมี

สัดสวนมากขึ้นในตลาดนมพรอมด่ืมทั้งหมด  กลาวคือ ปพ.ศ. 2541 สัดสวนตลาดนมถั่วเหลือง
เพิ่มข้ึนจากรอยละ 14.1 ของตลาดนมพรอมด่ืม   ตอมาปพ.ศ. 2543 เพิ่มข้ึนเปนรอยละ 19  และ
ในปพ.ศ.2545 เพิ่มข้ึนเปนรอยละ 25 โดยในปจจุบันตลาดนมถั่วเหลืองมีมูลคารวมประมาณ 
4,500 ลานบาท  มีอัตราการขยายตัวถึงรอยละ 15-20  ตอป  เมื่อเปรียบเทียบกับตลาดนมพรอม
ดื่มยูเอชทีหรือตลาดนมพรอมด่ืมพาสเจอรไรสที่มีอัตราการขยายตัวเพียงรอยละ 5 เทานั้น   ทําให
ตลาดนมถั่วเหลืองเปนตลาดเดียวในตลาดนมพรอมด่ืมทั้งหมดที่มีอัตราการเจริญเติบโตอยางตอ
เนื่อง   (“ นมถั่วเหลือง: ตลาดในขยายตัว ตลาดสงออกนาจับตามอง,”2545)   นอกจากนี้ปริมาณ
การบริโภคนมถั่วเหลืองของคนไทยเพิ่มเปน 100 ลานลิตรในปพ.ศ. 2545  จากเดิมที่มีปริมาณการ
บริโภค 69 ลานลิตรในปพ.ศ. 2542 ซึ่งมีอัตราเพิ่มข้ึนถึงรอยละ 10-15 ตอป ( “จับตามองนมถั่ว
เหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545 )  และยังมีแนวโนมสูงขึ้นอยางตอ ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคคน
ไทยเริ่มใหความสนใจในสุขภาพ (Health Conscious)กันมากขึ้น  ทําใหนมถั่วเหลืองไดรับการ
ยอมรับในฐานะเครื่องดื่มสุขภาพเนื่องจากนมถั่วเหลืองไมมีไขมันและคอเรสตอรอลซึ่งสงผลดีตอ
สุขภาพรางกายมากกวาการบริโภคนมโค    จึงแสดงใหเห็นวาตลาดนมถั่วเหลืองในประเทศไทย 
ยังมีแนวโนมที่จะเติบโตไดอีกมาก 

นอกจากนี้สาเหตุของการขยายตัวที่สูงขึ้นของตลาดนมถั่วเหลืองสวนหนึ่งยังมาจากการ
เขามาลงทุนในตลาดนมถั่วเหลอืงของผูประกอบการรายใหม ไดแก นมถั่วเหลืองตราสินคา “โย”  
โดยบริษัทเสริมสุข จํากัด (มหาชน) ในชวงปลายป 2542  และนมถั่วเหลืองตราสินคา “DNA” ของ
บริษัทดัชมิลล ประเทศไทย จํากัด ในเดือนสิงหาคม ปพ.ศ. 2544 ทําใหคูแขงในตลาดนมถั่วเหลือง
เพิ่มข้ึนจากเดิมที่มีเพียง 2 ราย คือนมถั่วเหลืองไวตามิลคของบริษัทกรีนสปอรต(ประเทศไทย) 
จํากัด และนมถั่วเหลืองตราสินคา “แลคตาซอย “ ของบริษทัแลคตาซอย จํากัด  โดยปจจุบันไวตา
มิลค ยังคงเปนผูนําในตลาดนมถั่วเหลือง โดยมีสวนแบงการตลาดประมาณ  70%  รองลงมาคือ 
แลคตาซอยประมาณ 25%     โยมีสวนแบงตลาดประมาณ 3%    สวนแบงตลาดที่เหลือเล็กนอย
เปนของ DNA ประมาณ 2% นอกจากนี้ยังไมรวมกลุมผูผลิตนมถั่วเหลืองประจําวันหรือน้ําเตาหูใส
รถเข็นทั่วไปและผูผลิตในลักษณะเปนอุตสาหกรรมในครัวเรือนใสขวดจําหนายที่เก็บไดประมาณ 
2-3 วัน  ( “จับตามองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545 ) 

การเขามาในชวงแรกของ “ โย “ ทําใหการแขงขันในตลาดนมถั่วเหลืองมีความเขมขนมาก
ยิ่งขึ้น  เนื่องจากโยถูกมองวา เปนคูแขงที่นากลัวในตลาดนมถั่วเหลืองเนื่องจากเปนผลิตภัณฑของ
บริษัท โย เฮียบ เส็ง จํากัด ซึ่งเปนผูผลิตและจําหนายน้ํานมถั่วเหลืองรายใหญจากประเทศสิงคโปร 
ที่ประสบความสําเร็จในหลายประเทศแถบเอเชีย และไดรวมลงทุนกับ บริษัท เสริมสุข จํากัด         
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( มหาชน )  โดยตั้งบริษัทใหมชื่อ เสริมสุข วาย เอช เอส เบเวอเรจ จํากัด ( SYB ) โดยเสริมสุขถือ
หุน 51 % และ โย เฮียบ เส็ง ถือหุน 49 %  โดยบริษัทเสริมสุขจะทําหนาที่เปนผูจัดจําหนายผลิต
ภัณฑ สวน โย เฮียบ เส็ง จะทําหนาที่ใหการสนับสนุนทางดานเทคนิคและเทคโนโลยีการผลิต  ซึ่ง
สามารถรองรับการผลิตไดสูงถึง 50,000 ลังตอวัน  และจากการที่บริษัทเสริมสุขเปนผูจัดจําหนาย 
ทําให “ โย ” มีจุดแข็งในดานการกระจายสินคา ซึ่งไดใชชองทางการจัดจําหนายของเสริมสุขที่มีอยู
แลว  โดยมีรถกระจายสินคาถึง 2,000 คัน  รวมทั้งศักยภาพดานคลังสินคาที่มีกวา 30 แหงทั่ว
ประเทศ อยางไรก็ตามแมวา โยจะมีจุดเเข็งทางดานการจัดจําหนายและมีการใชเครื่องมือการสื่อ
สารทางการตลาดตางๆอยางหนัก แตผลรับที่ไดกลับยังไมนาพอใจเทาที่ควรเนื่องจากยังไม
สามารถแยงสวนแบงทางการตลาดมาจากไวตามิลคตามที่ตั้งเปาหมายไว   โดยสามารถแยงสวน
แบงตลาดมาไดเพียง 3% หลังจากการเขาตลาดมาแลวเกือบ 3 ป  สําหรับสาเหตุสําคัญเนื่องมา
จากรสชาติและกลิ่นของโยไมเปนที่ถูกปากของคนไทยเทาที่ควร   (“โยขอเวลา 3 ปขึ้นสูอันดับ 2 ป
นี้รุกขยายชองทางจําหนาย,”2545) 

สําหรับ DNA นั้นเขามาสูตลาดนมถั่วเหลืองดวยการมุงสูกลุมเปาหมายวัยรุนผูหญิงซึ่งถือ
เปนกลุมเปาหมายที่ทางดัชมิลลคอนขางถนัด  โดยใหบริษัทเบอรรี่ ยุคเกอร เปนผูกระจายสินคา 
และในชวงเปดตัวสินคาไดทุมงบประมาณกวา 60 ลานบาทเพื่อใชการโฆษณา ประชาสัมพันธผาน
สื่อตางๆ โดยหวังวา จะสามารถแยงสวนแบงตลาดมาได10 % แตอยางไรก็ตามจนกระทั่งปจจุบัน
DNA ยังมีสวนแบงตลาดที่นอยคือ ประมาณ 2% (“นมถั่วเหลืองพันธุใหม ‘DNA’อาละวาด’ดัช
มิลด’ แจงเกิดชน’โย-ไวตามิลค ‘,” 2544) 

การเขามาของคูแขงรายใหมสงผลใหไวตามิลคซึ่งผูนําในตลาดนมถั่วเหลอืงมาโดยตลอด
ตองเริ่มหันมาใชกลยุทธทางการตลาดตางๆ เพื่อรักษาสวนแบงตลาดไว    ทั้งการออกไวตามิลคใน
บรรจุภัณฑใหมและการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมากยิ่งขึ้น   รวมถึงแลคตาซอยก็มี
การออกบรรจุภัณฑขนาดใหมและการปรับปรุงบรรจุภัณฑใหมีความทันสมัยเพื่อรักษาสวนแบง
ตลาดดวยเชนเดียวกัน  จากสถานการณทางการตลาดดังกลาวทําใหการเเขงขันในตลาดนมถั่ว
เหลืองมีความเขมขนมากขึ้นอยางตอเนื่อง  

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 
 
ความเปนมาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

บริษัท กรีนสปอต ( ประเทศไทย ) จํากัด  ไดกอต้ังขึ้นในปพ.ศ.2497 จากการรวมทุน
ระหวางชิน โสภณพนิช ผูกอต้ังธนาคารกรุงเทพ  และเคเค หลิน นักธุรกิจชาวฮองกง  โดยใน
ปพ.ศ.2501 ไดริเร่ิมผลิตนมถั่วเหลืองชนิดขวดขึ้นเปนรายแรกของประเทศไทยเนื่องจากมองเห็น
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ความเปนไปไดในการเติบโตของตลาดนมถั่วเหลืองในประเทศไทย  โดยตั้งชื่อตราสินคาวา” ไวตา
มิลค” ซึ่งมีที่มาจากการผสมคําระหวาง VITAMIN กับ MILK เพื่อส่ือสารถึงความเปนเครื่องดื่มที่มี
ประโยชนตอสุขภาพ   

ในชวงแรกของการนํานมถั่วเหลืองไวตามิลคเขาสูตลาดในประเทศไทยนั้น ผูบริโภคในยุค
นั้นยังไมนิยมผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองมากนักเนื่องจากยังไมคุนเคย  ประกอบกับผูบริโภคยังคงมี
ความรูสึกวา น้ําเตาหูมีความสดและมีราคาถูกกวานมถั่วเหลือง   ดังนั้นทางบริษัท กรีนสปอรต 
(ประเทศไทย) จํากัด จึงไดพยายามปรับปรุงสูตรและรสชาติของไวตามิลคใหมีความถูกปากคน
ไทย  โดยตองการใหรสชาติดังกลาวมีเอกลักษณเฉพาะตัวและแตกตางจากน้ําเตาหูโดยทั่วไป   อีก
ทั้งมีการพัฒนาการผลิตใหนมถั่วเหลืองแบบขวดมีอายุการเก็บรักษาไดระยะเวลานาน ซึ่งสะดวก
มากกวาน้ําเตาหูที่วางขายในตลาดตอนเชา  ในดานการจัดจําหนายในชวงแรก ยังคงเปนชองทาง
เดียว คือ รานอาหารและรานกาแฟชงยุคเกา ตอมาขยับเขาสูรานคาโชวหวยดวยหนวยสนับสนุน
จากรถจัดจําหนาย ซึ่งชองทางดังกลาวก็ยังคงดําเนินการอยูในปจจุบัน   

กระทั่งในปพ.ศ.2524 บริษัท เต็ดตราแพ็ค ผูผลิตเครื่องจักรสําหรับบรรจุภัณฑกระดาษ
รายใหญของโลก สามารถคิดคนกลองกระดาษชนิด UHT  บริษัทกรีนสปอรตจึงไดขยายการผลิต
ไวตามิ้ลดในบรรจุภัณฑแบบใหมดวยการใชกลองกระดาษ UHT เพื่อเปนการอํานวยความสะดวก
แกผูบริโภคในลักษณะ Oneway ซึ่งแตกตางไปจากบรรจุภัณฑแบบขวดที่ผูบริโภคตองคืนขวดให
แกรานคา  และมอบหมายใหบริษัท ดีทแฮมท(ประเทศไทย) จํากัด เปนผูจัดจําหนายผานชองทาง
ใหมๆ อาทิเชน ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคาหรือชองทาง Modern Trade   ซึ่งไวตามิลคชนิด
กลอง UHT ไดรับการตอบรับเปนอยางดีจากผูบริโภคชาวไทย   สําหรับไวตามิลคชนิดขวดแบบเดิม
นั้น ยังคงไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนเชนกัน เนื่องจากนโยบายสงเสริมการขายผานรานคา(Trade 
promotion ) ซื้อ 1 ลังแถม 1 ขวด ในการสรางแรงจูงใจใหแกรานคาตางๆ   

ตอมาในปพ.ศ.2530 บริษัท กรีนสปอรต (ประเทศไทย) จํากัด  ไดแนะนําไวตามิลครสชาติ
โกโก เพื่อเพิ่มทางเลือกใหแกผูบริโภคมากขึ้น และในปพ.ศ.2536 ไวตามิลคก็ไดเพิ่มรสชาติใหมๆ
ออกมาอีก ไดแก ไวตามิลครสสตรอเบอรี่ , ไวตามิลครสเมลอน , ไวตามิลรสดวานิลลา   แตผล
ตอบรับจากผูบริโภคไมคอยเปนที่นาพอใจ  เนื่องจากผูบริโภคไมนิยมในรสชาติดังกลาวเลย จาก
การศึกษาถึงสาเหตุพบวา ผูบริโภคมีความคุนเคยในรสชาติ   ตลอดจนสีและกลิ่นของไวตามิลค
แบบดั้งเดิมมากกวา และไมมีความเชื่อมั่นในไวตามิลครสชาติใหมวา เปนผลิตภัณฑจากนมถั่ว
เหลืองและจะมีประโยชนตอรางกาย  ทําใหไวตามิลคตัดสินใจนํารสชาติตางๆ ออกจากตลาดไปทั้ง
หมด 

ในปพ.ศ.2540 กระแสความนิยมของผูบริโภคที่ชื่นชอบมังสิวิรัตและอาหารเจมีมากขึ้น ซึ่ง
ไวตามิลคมองเห็นโอกาสทางการตลาดดังกลาว   จึงไดผลิตไวตามิลค เจออกมาเเนะนําสูตลาด
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โดยเปนสูตรที่ไมผสมนมผง  ซึ่งปรากฎวา ไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี  โดยเฉพาะใน
ชวงเทศกาลกินเจที่ความตองการของตลาดมีมากกวา 10 ลานกลองตอเดือน 

ปพ.ศ.2542 เปนตนมา  สถานการณทางการตลาดเริ่มมีความเขมขนขึ้น  เนื่องจากมีคูแขง
รายใหมเขามาในตลาดนมถั่วเหลือง  ไวตามิลคจึงจําเปนตองสรางความแข็งแกรงใหกับผลิตภัณฑ  
โดยเสนอผลิตภัณฑรูปแบบใหมๆสูผูบริโภค  ซึ่งไวตามิลคไดใชกลยุทธการทําตลาดแบบ 
Segmentation คือ  การเจาะตลาดผูบริโภคเพื่อใหสินคาครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง   ทั้งนี้  
ไวตามิลคจึงไดทําการปรับสายการผลิตเพื่อสรางความหลากหลายในบรรจุภัณฑและเพื่อรองรับ
พฤติกรรมการบริโภคแบบวันเวย (One way) ที่มีกําลังเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง   

 เร่ิมตนดวยการที่ไวตามิลคไดออกบรรจุภัณฑแบบขวดที่มีขนาดใหญข้ึนที่เรียกวา ไวตา
มิลคบิ๊ก   โดยการเพิ่มปริมาณมากขึ้นกวาเดิมและมีการเพิ่มราคาเพียง 1 บาท คือ  จากขวดขนาด
เดิมที่ราคา 6 บาท  ไวตามิลคบิ๊กขึ้นเปนขวดละ 7 บาทเทานั้น   ตอมาไวตามิลคไดออก “ ไวตา
มิลค ทูโก “ ซึ่งบรรจุในขวดแกวสไตลวันเวย (One way) เปนเจาแรก เพื่อลดจุดออนในขวดแบบคืน
ขวดที่ไมสามารถพกพาไปไดในรัศมี 2กิโลเมตร  อีกทั้งถูกผูบริโภคมองวา  ขวดแบบเดิมมีลักษณะ
เปนเด็ก  โดย“ ไวตามิลค ทูโก “ นี้จะเนนกลุมเปาหมายที่เปนผูชายและมุงการขยายตลาดในตาง
จังหวัดเพิ่มมากขึ้น และจากการพัฒนาบรรจุภัณฑใหมนี้ ก็เปนการเพิ่มโอกาสในการสงออกมาก
ข้ึนเนื่องจากไวตามิลคทูโกไมตองคืนขวดโดยไวตามิลคไดสงไวตามิลค ทูโก ออกไปยังประเทศใน
แถบอินโดจีน ญี่ปุน และสหรัฐอเมริกาอีกดวย  และในขณะเดียวกันไวตามิลคก็ทําการปรับปรุง
บรรจุภัณฑชนิดกลอง UHT ใหมเปนทรงที่สูงขึ้น   เรียกวา กลองรุน Slim  เพื่อเพิ่มความสะดวกใน
การหยิบจับและพกพา   และเปลี่ยนแปลงภาพลักษณใหมีความทันสมัยเหมาะสมสําหรับคนรุน
ใหมมากยิ่งขึ้น  นับเปนการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญของไวตามิลคเนื่องจากบรรจุภัณฑแบบเดิมใช
มายาวนานกวา 10 ป ตอมาไวตามิลคไดเปดตัว ไวตามิลคไจแอนท  เพื่อเจาะตลาดเด็กอายุ 5-12 
ป (“ไวตามิลค Refresh UHT อุดชองวาง ปองกันแชมป,”2544) หลังจากนั้นก็ออกไวตามิลค วีซอย 
(V-SOY)นมถั่วเหลือง 100%ที่ไมผสมน้ําตาล   โดยมีกลุมเปาหมายเปนกลุมผูหญิงที่หวงใยใน
เร่ืองรูปรางและรักในสุขภาพอยางจริงจัง  โดยพยายามสื่อสารใหกลุมเปาหมายไดทราบวา การดื่ม
นมถั่วเหลืองเปนประจําสามารถลดความเสี่ยงจากโรคภัยตางๆเชน โรคหัวใจจากหลอดเลือดอุด
ตัน เปนตน (“วีซอย รีโพซิชั่นนิ่ง เติมมูลคาสรางจุดขายใหม,” 2545) 

ในปจจุบันไวตามิลคยังรักษาตําแหนงผูนําในตลาดนมถั่วเหลืองไดอยางตอเนื่องและไม
เคยตกไปอยูอันดับ 2 มาตลอดเวลาเกือบ 50 ป   อัตราการผลิตของไวตามิลคแคเฉพาะบรรจุ
ภัณฑชนิดกลอง UHT เพียงอยางเดียวก็เฉลี่ย 43 ลานกลองตอเดือนหรือปละกวา 500 ลานกลอง  
ซึ่งเปนปริมาณที่ติดอันดับ 1 ใน 4ของผูผลิตนมถั่วเหลืองชั้นนําในเอเชีย คือ เกาหลีใต มาเลเซีย
และจีน   
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รายละเอียดสินคา   
1. ไวตามิลคแบบทูเวย (Twoway)  

1.1 ชนิดขวดแกว (RTB – Returnable Bettle) แบบตองคืนขวด 
          ขนาดบรรจุ      210 มล. และ 280 มล. 
2.  ไวตามิลคแบบวันเวย (Oneway)   แบงออกเปน 2 ชนิด  ไดแก  ชนิดขวดและชนิดกลองยูเอช ที 
(UHT) 

2.1  ไวตามิลค ทูโก เปนขวดแกวแบบไมตองคืนขวด ขนาดบรรจุ  250  มล. 
2.2  ไวตามิลคชนิดกลองยูเอชที (UHT)  ขนาดบรรจุ   1 ลิตร 250 มล.  และ200 มล.   

3.   ไวตามิลคสูตรเจ ชนิดกลองยูเอชที(UHT)  ขนาดบรรจุ 200 มล. และ 250 มล. 
4. ไวตามิลคแชมป  ชนิดกลอง ขนาดบรรจุ  150 มล. 
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคนมถั่วเหลืองไวตามิลค
พิจารณาตามแนวคิดขององคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Aaker,1996 ; 
Brook ;1994 ;Keller ,1998) สามารถสรุปเปนประเด็นตางๆไดดังนี้ 

 
1. กลุมเปาหมาย (Consumer Targets) 
  กลุมเปาหมายหลักของไวตามิลคครอบคลุมต้ังแตอายุ 4 ขวบถึง 60 ป  ซึ่งจะเนนโดยรวม
ไปที่กลุมครอบครัว   แตจะมีการกําหนดลักษณะของกลุมเปาหมายแบงออกตามบรรจุภัณฑตาง ๆ  
ออกไปอีก   

คุณอนันต ธีรวิชญกุล  (สัมภาษณ,2546) ไดอธิบายถึงการกําหนดกลุมเปาหมายของไว
ตามิลคไววา “เนื่องจากผูบริโภคของไวตามิลคมีชวงอายุครอบคลุมคอนขางมาก    ผลิตภัณฑตัว
เดียวไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคตั้งแตอายุ 4-60 ปไดทั้งหมดเพราะพฤติ
กรรมของคนแตละชวงอายุมีความแตกตางกัน   นอกจากนี้ความตองการและลักษณะพฤติกรรม
ของผูบริโภคยังมีการเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา   ไวตามิลคจึงมีการปรับปรุงและออกแบบบรรจุ
ภัณฑใหมๆออกมาอยูเสมอ “  

 โดยกลุมเปาหมายไดถูกกําหนดแบงแยกใหมีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้นตามลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ  ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้     

• ไวตามิลคชนิดขวดแกว (RTB – Returnable Bettle) แบบตองคืนขวด กลุมเปาหมาย
อาจจะไมเจาะจงลงไป   ชัดเจนนัก  ครอบคลุมผูบริโภคโดยรวมๆ    
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• ไวตามิลคแบบวันเวย (Oneway) เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ในการ
ซื้อกลับไปรับประทานที่อ่ืนๆ    ซึ่งแบงออกเปนอีก 2 ชนิด  คือ   

1. ไวตามิลค ทูโก เปนขวดแกวแบบไมตองคืนขวด  จะเนนกลุมเปาหมายผูชายอายุ  
18- 40 ป  มีความชื่นชอบในการบริโภคจากขวด  แตตองการความสะดวกในการพกพาและดูมี
ความทะมัดมะแมง      

2. ไวตามิลคชนิดกลองยูเอชที (UHT)  กลุมเปาหมายเนนทั้งผูชายและผูหญิง  
2.1  ขนาดบรรจุ   1 ลิตร  ก็จะเจาะกลุมแมบานยุคประหยัด  ที่ซื้อไปทานสําหรับ 

ครอบครัว  ใชเทแบงใสแกวเพื่อเปนการประหยัด  ดังนั้นชองทางจําหนายของขนาดนี้จึงเนนที่โม
เดิรทเทรดตางๆ  

            2.2  ขนาด 250 มล. ก็เปนผูหญิงที่ทํางานบริษัทเพื่อสะดวกตอการพกพาไปที่ 
ทํางาน   

2.3 ขนาด 200 มล. จะไมมีการกําหนดใหชัดเจนนัก โดยเพื่อสนองความตองการ 
ของผูบริโภคที่รับประทานขนาด 250 มล.ไมหมด  เพราะผูหญิงบางคนอาจจะทานขนาด 250 ไม
หมด   
                        2.4 ไวตามิลคสูตรเจ  เนนที่กลุมเปาหมายที่เปนมังสิวิรัติและบริโภคอาหารเจใน
ชวงเทศกาลซึ่งตองการโปรตีนจากนมถั่วเหลืองมาทดแทน นอกจากนี้ยังรวมถึงกลุมเปาหมายที่
หวงใยในเรื่องรูปรางรางกาย  ไมตองการบริโภคน้ําตาลในจํานวนมาก   

            2.5 ไวตามิลคแชมป  จับกลุมเด็กที่อายุ 4- 10 ป  
 

2. การคูแขงขัน (Competitor) 
สําหรับคูแขงขันทางไวตามิลคไดใหความสําคัญกับคูแขงขันทุกรายที่อยูในตลาดนมถั่ว

เหลืองทั้งหมด  ไดแก แลคตาซอย โย ดีเอ็นเอ  แมวา สวนแบงตลาดไวตามิลคจะมมีากกวาคูแขง
รายอื่นอยางชัดเจนก็ตาม   โดยเมื่อพิจารณาตามแนวคิดในการกําหนดคูแขงขันไวตามิลคไดมีการ
กําหนดคูแขงไวดังนี้  

1. คูแขงหลัก(Primary Competitor)  นมถั่วเหลืองพรอมด่ืมทุกตราสินคาไดแก ตราสินคา
แลคตาซอย ตราสินคาโย ตราสินคาดีเอ็นเอ 

2. คูแขงรอง ( Secondary Competitor)  
       - นมโคพรอมด่ืมทุกประเภท  
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คุณอนันต  ธีรวิชญกุล (สัมภาษณ,2546)  ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคูแขงของไวตามิลค
ไววา “ ทางแลตตาซอยมักจะเนนกลยุทธทางดานราคาเปนหลัก  ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคเหมือนกันเพราะตัวสินคาเปน Consumer Product ปจจัยทางดานราคาก็มีอิทธิพล   แลว
ก็พยายามที่จะสื่อสารถึงความคุมคาในดานราคาหรือปริมาณ  นอกจากนี้แลคตาซอยก็มีความ
แข็งแกรงเรื่องชองทางการจัดจําหนายในตางจังหวัด    ชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญมาก  
ไวตามิลคเองถาพูดถึงชองทางจําหนายในกรุงเทพเอง เราไมมีปญหาอยูแลว แตในตางจังหวัดก็
อาจจะมีบางที่การจัดจําหนายอาจเขาไปไมถึง   โยเองก็มีจุดแข็งในเรื่องการจัดจําหนายเนื่องจาก
บริษัทเสริมสุขมีระบบการจัดจําหนายที่คอนขางแข็งแกรง  แตโยจะมีปญหาในเรื่องรสชาติซึ่งไมถูก
ปากคนไทย โดยเฉพาะในเรื่องกลิ่นที่มีกลิ่นของถั่วเหลืองคอนขางแรง   แตในประเทศสิงคโปร  โย
คอนขางประสบความสําเร็จมากคือ ถาไมมีกลิ่นแบบนี้เคาจะไมยอมรับวา เปนนมถั่วเหลือง  ซึ่ง
ถาใหเปรียบไดก็คงเหมือนกันไวตามิลคที่มีรสชาติและถูกปากคนไทย  ในดานการวางตําแหนงตรา
สินคาของโยยังไมชัดเจนนักเพราะมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดตั้งแตออกวางขายครั้งแรก  แตโดย
ทั่วไปก็มักจะเนนที่คุณประโยชนหลักๆของนมถั่วเหลือง  สวน DNA จะเจาะตลาดผูหญิงมากกวา  
แลวก็มีการวางตําแหนงตราสินคาแตกตางจากรายอื่นๆชัดเจนออกไป คือ  การดื่มแลวมีรูปราง
ผอมสวยงาม  ซึ่งทางเราก็มีไวตามิลคเจ   เพื่อรักษาสวนตลาดตรงจุดนี้ไว “ 

 
3.ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง (Competitive advantage)  
  การเลือกขอเสนอสําหรับการวางตําแหนงตราสินคานมถั่วเหลืองสืบเนื่องมาจากคุณ
ประโยชนหลักของนมถั่วเหลืองที่ชวยใหสุขภาพแข็งแรง    ทําใหไวตามิลคเลือกคุณสมบัติของนม
ถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีนมาเปนขอเสนอหลักของสินคา   เนื่องจากโปรตีนเปนสารอาหาร
หลักที่ชวยในการเจริญเติบโตและซอมแซมสวนที่สึกหรอของรางกาย  ซึ่งทําใหรางกายแข็งแรง
สมบูรณในที่สุด  นอกจากนี้ไวตามิลคไดนําคุณประโยชนที่นมถั่วเหลืองชวยคลายความหิว  ทําใหรู
สึกอิ่มมาเสริมสรางตําแหนงตราสินคา   โดยในปพ.ศ.2530  ไวตามิลคไดเร่ิมมีความชัดเจนในการ
ดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  ดวยการสื่อสารตําแหนงตราสินคาผานทางขอความ
โฆษณาและเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณาที่วา “ ไวตามิลคใหโปรตีน อ่ิมสบายทอง ไวตามิลค “ 
ซึ่งถือไดวาประสบความสําเร็จคอนขางสูง  เนื่องจากขอความโฆษณาและเพลงประกอบภาพ
ยนตรโฆษณาดังกลาวชวยใหผูบริโภครับรูตําแหนงตราสินคาที่ไวตามิลคตองการไดอยางถูกตอง 

เมื่อกระแสความนิยมในเรื่องการดูแลสุขภาพมากขึ้น จึงนบัเปนโอกาสอันดีของไวตามิลค
ซึ่งมีตําแหนงตราสินคาสอดคลองกับสถานการณทางการตลาดดังกลาว  ไวตามิลคจึงยังคงตอก
ย่ําถึงความเปนแหลงของโปรตีนซึ่งชวยใหรางกายแข็งแรงสมบูรณใหชัดเจนตอไป  โดยจะมีการสื่อ
สารทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ   เชน การปรับรูปลักษณของตราสินคา(Logo) ใหมีลักษณะ
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คลายรูปรางของคนมากยิ่งขึ้น  ดวยการเพิ่มจุดบนตัวอักษร V และเพิ่มลวดลายเสนใหมีลักษณะ
คลายแขน  เพื่อส่ือสารถึงรางกายที่แข็งแรง   โดยตําแหนงตราสินคาดังกลาวถูกใชอยางตอเนื่อง
มาจนปจจุบัน     ซึ่งตําแหนงตราสินคานี้จะใชสําหรับไวตามิลดทุกบรรจุภัณฑ  ยกเวนไวตามิลค
สูตรเจและไวตามิลคแชมปซึ่งมีแนวความคิดของผลิตภัณฑ(Product Concept) ที่แตกตางออกไป
อยางชัดเจน    เพราะมีความตองการออกผลิตภัณฑนี้เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่
เปนกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจง  
 
การใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคา  

ทางไวตามิลคจะมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ นับต้ังแต
การโฆษณา(Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขายที่มุงสูผู
บริโภค(Consumer Promotion) และการสงเสริมการขายที่มุงสูรานคา(Trade Promotion) การจัด
เหตุการณพิเศษตางๆ(Event Marketing) รวมถึงการสนับสนุนกิจกรรมดานกีฬาตางๆ ในระดับ
จังหวัดหรือระดับชาติ (Spot Marketing)  โดยมีความพยายามใชเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดตางๆเหลานี้ใหเปนไปในทิศทางเดียวกันและสนับสนุนซึ่งกันและกัน  ภายใตแนวคิดการสื่อ
สารทางการตลาดที่มุงความพยายามในการสื่อสารถึงความเปนแหลงของโปรตีน  ชวยทําใหราง
กายแข็งแรง  ดังเชน ในงานภาพยนตรโฆษณาชุดลาสุดของไวตามิลค  ที่ทางบริษัทไดรวมมือกับ
สมาคมกรีฑาแหงประเทศไทย และสมาคมยิมนาสติกแหงประเทศไทย  ซึ่งไดนํานักกรีฑาทีมชาติ
และนักยิมนาสติกทีมชาติ มาเปนผูแสดงนําในงานโฆษณาเพื่อสรางแรงบันดาลใจใหกับผูบริโภคที่
ตองการเปนนักกีฬาและผูที่ตองการมีสุขภาพแข็งแรงใหหันมาทดลองดื่มไวตามิลค   นอกจากการ
นํานักกีฬาทีมชาติมาเปนผูแสดงในงานโฆษณาแลว  บริษัทกรีนสปอรต (ประเทศไทย) จํากัด ได
รวมมือกับสมาคมดังกลาวดวยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมของสมาคมทั้งสองดวย  

อยางไรก็ตามการโฆษณาของไวตามิลคนั้น  จะไมไดเนนเพียงสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลัก
เพียงสื่อเดียว  แตไดใชส่ือส่ิงพิมพและสื่อกลางแจง(Outdoor) ควบคูไปดวย  โดยสื่อโทรทัศนจะใช
เพื่อสรางภาพลักษณตราสินคาและเพื่อตอกย่ําใหเกิดความคุนเคยในตราสินคา   โดยจะเปนการ
สื่อสารถึงคุณประโยชนของไวตามิลคโดยรวม  ในสื่อนิตยสารก็จะเพิ่มรายละเอียดของคุณ
ประโยชนของนมถั่วเหลืองใหมากขึ้น อาจจะเปนโฆษณาเชิงบทความ (Advertorial)  และก็มีการ
เลือกลงในนิตยสารใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย  นอกจากนี้ก็ใชปายโฆษณากลางแจงขนาด
ใหญเพื่อตอกย่ําใหผูบริโภคเกิดการจดจําในตราสินคา  หรือใชโปสเตอรติดตามรานอาหารหรือราน
คาตางๆ เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ ณ จุดขาย  ซึ่งถือเปนการทําการสงเสริมการขายกับรานคาอีก
ทางหนึ่งดวย (Trade Promotion ) ซึ่งถือยุทธวิธีหนึ่งที่ไวตามิลคนํามาใชอยางตอเนื่องมาเปน
ระยะเวลานาน    โดยพนักงานขับรถขนสงสินคาไวตามิลคจะเปนกําลังสําคัญในการแจกจาย
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โปสเตอรตางๆ   การใชส่ือ ณ จุดขาย (Point of Purchase)  ไวตามิลคจะเนนการใชส่ือ ณ จุดขาย  
ในชวงเทศกาลกินเจ  เชน การทําธงเจซึ่งมีสัญลักษณตราสินคาไวตามิลคและสโลแกนแจกไปยัง
รานขายอาหารเจตางๆ เพื่อกระตุนเปนการโฆษณาในชวงเทศกาลนี้อีกดวย  ซึ่งที่ผานมาประสบ
ความสําเร็จพอสมควรสงผลใหยอดจําหนายของไวตามิลคเจสูงขึ้นมากในชวงเทศกาลกินเจ  

 
คุณอนันต ธีรวิชญกุล (สัมภาษณ,2546) ไดอธิบายวา “ ทางเราก็มีการใชเครื่องมือการสื่อ

สารหลายประเภท ซึ่งการเลือกใชก็ขึ้นอยูกับความเหมาะสมและก็ขอดี ขอดอยของแตละประเภท
ของเครื่องมือการสื่อสารเอง รวมถึงตัวสินคาแตละบรรจุภัณฑและกลุมเปาหมาย” 

 
นอกจากนี้ตัวบรรจุภัณฑก็ถือเปนเครื่องมื่อส่ือสารทางการตลาดที่สําคัญของไวตามิลค 

โดยในทุกบรรจุภัณฑจะตองประกอบไปดวยตราสินคาสัญลักษณ (Logo)  เมล็ดถั่วเหลือง    ขอ
ความโฆษณาที่บอกวา  เปนแหลงของโปรตีน  โดยบรรจุภัณฑในแตละประเภทก็อาจจะมีราย
ละเอียดที่แตกตางกันไปบาง  เชน  สี  รูปภาพประกอบ   ซึ่งก็ขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายของแตละ
บรรจุภัณฑที่มีการกําหนดไว     ในดานของการสงเสริมการขายของไวตามิลคมีวัตถุประสงคหลัก
เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ ซึ่งอาจไมมีผลตอการสรางการรับรูในตําแหนงตราสินคาตราสินคาโดย
ตรง    ดังนั้นไวตามิลคจึงใชส่ือส่ิงพิมพตางๆหรือส่ือ ณ จุดขายในการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคา
ไปดวย  กลาวคือ  ในงานโฆษณาโปรโมทการสงเสริมการขายทุกชิ้นจะตองประกอบไปดวย ภาพ
ของนมถั่วเหลืองและสโลแกนที่วา “ แหลงของโปรตีน  อ่ิมสบายทอง “ 

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 
ความเปนมาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 

กอนมาตั้งเปนบริษัทแลคตาซอย จํากัด ไดเร่ิมจากบริษัทผลิตน้ําอัดลมในนาม หางหุน
สวน เกี่ยงฮั้ว จํากัด เมื่อปพ.ศ. 2493  คุณวิริยะ จิรพัฒนกุล ไดเปนผูกอต้ัง  ซึ่งเริ่มตนจากผลิตน้ํา
อัดลมรสสม และกลิ่นสละ ยี่หอ " แฮปป " กับ " ดับเบิ้ลแฮปป " สงขายใหกับคายทหารญี่ปุนและ
ตลาดเยาวราชตั้งแตสมัยหลังสงครามโลกครั้งที่ 2  รวมทั้งการผลิตน้ําอัดลมจากตางประเทศคือ 
น้ําอัดลม " คิกคาปู " จากประเทศแคนาดา " คิงคิส " และ " คอสโค " จาก ประเทศสหรัฐอเมริกา     

หลังจากนั้นในป 2524 ไดหันเหจากธุรกิจอุตสาหกรรมน้ําอัดลม มาประกอบธุรกิจการ
ผลิตนมถั่วเหลือง ยูเอชทีบรรจุกลองกระดาษเตดตราแพคจากสวีเดนเปนรายแรกของประเทศไทย
ภายใตชื่อวา " แลคตาซอย "       ตอมาแลคตาซอยไดเร่ิมขยายตลาดเขาสูในบรรจุภัณฑชนิดคืน
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ขวดแตไมประสบความสําเร็จ   จึงไดหันกลับมาเนนการทําตลาดที่กลองยูเอชที UHT ซึ่งไดผลตอบ
รับที่คอนขางดี   นอกจากนี้แลคตาซอยยังเห็นโอกาสในการเขาสูตลาดนมถั่วเหลืองเจเปนรายแรก  
ทําใหแลคตาซอยครองความเปนผูนําในตลาดนมถั่วเหลืองเจ  (“นมถั่วเหลืองเจ จับตาลีเวอรลง
สนาม ,”2544)  แมวา ไวตามิลคจะครองความเปนผูนําในตลาดนมถั่วเหลืองมาโดยตลอด  แตเมื่อ
พิจารณาตลาดนมถั่วเหลืองกลองยูเอชที   ไวตามิลคไมไดมีสวนแบงตลาดที่มากกวาแลคตาซอย
อยางชัดเจน   ทั้งสองตราสินคามีสวนแบงตลาดนมถั่วเหลอืงชนิดกลองยูเอชทีใกลเคียงกัน ตอมา
ชวงป 2544  เมื่อสถานการณทางการตลาดบงบอกวา ตลาดนมถั่วเหลืองประเภทวันเวยมีโอกาส
เติบโตขึ้น (“ไวตามิลค Refresh UHT อุดชองวาง ปองกันแชมป,”2544) แลคตาซอยก็ออกนมถั่ว
เหลืองสเตอรีไรซเขามาเพื่อรองรับแนวโนมการเติบโตดังกลาว   รวมถึงมีการปรับปรุงบรรจุภัณฑ
ชนิดกลองใหมีความทันสมัยดวยรูปทรงที่สูงขึ้นเพื่อตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
และเพื่อใหสอดคลองกับคูแขงรายอื่นๆในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑชนิดกลองยูเอชที  

ในดานกลยุทธทางการตลาดแลคตาซอยจะเนนกลยุทธทางดานราคาเปนหลัก  เพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อ  ซึ่งคอนขางไดผลสําหรับสินคาประเภทอุปโภคบริโภคเพราะมีราคา
คอนถูก  การเปลี่ยนแปลงราคาหรือปริมาณเพียงเล็กนอยยอมมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
แตไมเนนการทุมงบประมาณในการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเหมือนอยางคูแขงขันราย
อ่ืนๆ  จะเนนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายหรือการจัดเหตุการณพิเศษ   

แลคตาซอยถือเปนตราสินคาที่คอนขางแกรงในตลาดนมถั่วเหลือง  เนื่องจากอยูในตลาด
มาเปนระยะเวลานาน  โดยมีสวนแบงตลาดเปนอันดับ 2 รองจากผูนําในตลาดอยางไวตามิลค  ใน
ปจจุบันบริษัท แลคตาซอย จํากัด กําลังขยายธุรกิจสู ประเทศเพื่อนบาน ภูมิภาคเอเชีย รวมไปถึง
ภูมิภาคอื่นๆ ดวยในอนาคตอันใกลนี้   
 
รายละเอียดสินคา 

1. แลคตาซอยรสหวาน ( Lactasoy Original Formula )  
  นมแลคตาซอยสูตรดั้งเดิม ที่มีสวนผสมของนมผง    

1.1   ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
 ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 มล., 300 มล. , 500 มล.  
1.2   ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวดพลาสติก 
 ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 มล., 500 มล. , 1 ลิตร. 
1.3   ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวดแกวชนิดคืนขวด 
ขนาดบรรจุ : 250 มล. 
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1.4 ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวดแกวชนิดไมตองคืนขวด 
ขนาดบรรจุ : 250 มล., 500 มล. , 1 ลิตร. 

2. แลคตาซอยรสช็อคโกแลต ( Chocolate Flavored Soymilk )  
2.1 ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 

            ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 มล., 500 มล.  
       3. แลคตาซอยสูตรเจ ( Natural Soymilk / Vegetarian )  

3.1  ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
ขนาดบรรจุ : 250 มล., 300 มล. , 500 มล. 
3.2  ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวดพลาสติก  
ขนาดบรรจุ : 500 มล. , 1 ลิตร 
 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของแลคตาซอย 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคนมถั่วเหลืองไวตามิลค

พจิารณาตามแนวคิดขององคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Aaker,1996 ; 
Brook ;1994 ;Keller ,1998) สามารถสรุปเปนประเด็นตางๆไดดังนี้ 

 
1. กลุมเปาหมาย (Consumer Targets) 

กลุมเปาหมายของแลคตาซอยมีชวงอายุตั้งแตเด็กอายุ 5 –60 ป เนื่องจากตัวสินคาเปน
นมถั่วเหลืองซึ่งเปนสินคาเพื่อสุขภาพ (Health product) เหมาะสมสําหรับผูบริโภคทุกเพศทุกวัย  
แตในกลุมเปาหมายในแตละชวงอายุก็มีความชื่นชอบในรสชาติและขนาดที่แตกตางกันออกไป
บาง  เชน  กลุมเด็กหรือวัยรุนก็จะชื่นชอบแลคตาซอยรสชาติช็อกโกแลค  แตสําหรับแลคตาซอย
สูตรเจจะมกีลุมเปาหมายที่แตกตางออกไป  เนื่องจากเปนสูตรนมถั่วเหลือง 100 % ไมผสมนมผง
ซึ่งทําจากนมวัว  ดังนั้นจึงเหมาะสําหรับผูที่รับประทานอาหารเจทั้งในชวงเทศกาลอาหารเจและใน
ชีวิตประจําวัน  และรวมถึงผูที่มีการแพในนมวัวและผูที่มีความสนใจในสุขภาพของตนเองเปน
พิเศษ    อยางไรก็ตามในปจจุบันแลคตาซอยเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุน  
เนื่องจากแลคตาซอยมีความคิดเห็นวา  กลุมวัยรุนเปนชวงอายุที่กําลังมีการเจริญเติบโตของราง
กายสูงจึงมีความตองการดื่มนมถั่วเหลืองในปริมาณที่คอนสูงกวาวัยอื่นๆ   เพราะสารอาหารในนม
ถั่วเหลืองจะชวยสงเสริมการเจริญเติบโตของรางกาย    นอกจากนี้นมถั่วเหลืองยังเปนเครื่องดื่มที่
ใหพลังงานสูง  ซึ่งเหมาะสมกับวัยรุนที่ตองการพลังงานในการทํากิจกรรมตางๆตลอดทั้งวัน    ทํา
ใหกลุมวัยรุนเปนกลุมที่มีแนวโนมการขยายตัวไดอีกมากเมื่อเปรียบเทียบกับกลุมเปาหมายในชวง
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อายุอ่ืนๆ  นอกจากนี้แลคตาซอยยังตองการสรางภาพลักษณของแลคตาซอยใหมีความทันสมัย
มากยิ่งขึ้นจึงเนนการสื่อสารไปที่กลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุนมากขึ้น  
 
2.  การคูแขงขัน (Competitor) 

คูแขงขันหลักของแลคตาซอย คือ ไวตามิลคซึ่งเปนผูนําในตลาดและเปนคูแขงรายสําคัญ
ในตลาดนมถั่วเหลืองกับแลคตาซอยมาเปนระยะยาวนานกวา 20 ป  สําหรับโยและดีเอ็นเอถึงแม
วา  ในปจจุบันจะมีสวนแบงทางการตลาดนอย    แตแลคตาซอยก็ใหความสําคัญไมนอยไปกวากัน
เนื่องจากคูแขงรายใหมที่เขามาถือไดวา มีจุดเดนทั้งในดานการจัดจําหนายและงบประมาณในการ
สื่อสารทางการตลาด   นอกจากนี้เปาหมายหลักของโยและดีเอ็นเอคือ  ตองการขึ้นมาเปนอันดับ
สองในตลาดนมถั่วเหลืองแทนแลคตาซอยในระยะเวลาอันใกล   

คุณศุภลักษณ จิรพัฒนกุล ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคูแขงขันไววา “ไวตามิลคคอนขาง
ชัดเจนในตําแหนงตราสินคาในการเสนอวา เปนแหลงของโปรตีน   ผูบริโภคกลุมคนทํางานขึ้นไป
จะจดจําเพลงของไวตามิลคในงานโฆษณาสมัยกอนไดดี   สําหรับโยในชวงหลังเทาที่สังเกตก็จะ
เสนอจุดขายที่คุณประโยชนหลักๆของนมถั่วเหลือง   เชน ใหพลังงานสูง  ชวยใหอ่ิมทอง ที่เห็นได
จากงานโฆษณาชุดประทวงที่มีคนอดขาวแลวแอบดื่มโย หรืองานโฆษณาชุดลาสุดที่เปนการแขง
งัดขอ  ก็เสนอจุดเดนเรื่องทําใหแข็งแรง  ในตัวของโยเองก็ยังไมมีตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจนนัก   
สําหรับ DNA ก็จะเนนกลุมเปาหมายที่ผูหญิงที่ใหความสนใจเรื่องสุขภาพเปนหลัก  มีการเพิ่มไฟ
เบอรเพื่อเสริมสรางจุดขายใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายซึ่งก็มุงเจาะตลาดที่คอนขางเปน Nich 
มากกวารายอื่นในตลาด  ดังตําแหนงตราสินคาอาจจะแตกตางไปจากรายอื่นๆไปบาง  อยางไรก็
ตามในปจจุบันทั้ง 2 ตราสินคายังมีสัดสวนทางการตลาดคอนขางนอยอยู ซึ่งยังไมสงผลกระทบ
ตอตัวผลิตภัณฑของบริษัทมากนัก“ 

 
3.ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง (Competitive advantage)  

สําหรับขอเสนอหลักที่แลคตาซอยเลือกมาใชในการวางตําแหนงตราสินคา  มาจากการ
วิเคราะหถึงจุดเดนของนมถั่วเหลือง    ทั้งนี้จากการที่นมถั่วเหลืองมีประโยชนตอรางกายหลาย
ประการ เชน มีโปรตีนที่ชวยในการเจริญเติบโตของรางกาย ชวยซอมแซมสวนที่สึกหรอ ชวยในการ
เจริญเติบโต  ทําใหรางกายแข็งแรง เปนตน  ดังนั้นการดื่มนมถั่วเหลืองเปนประจําทุกวันจึงชวยใน
การบํารุงรางกายใหมีสุขภาพดี   ดังนั้นนมถั่วเหลืองแลคตาซอยจึงมีการวางตําแหนงตราสินคาวา 
แลคตาซอยเปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับการดื่มเพื่อบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน  โดยจะใชคํา
วา  อาหารเสริมแลคตาซอย  แทนคําวา  นมถั่วเหลืองแลคตาซอย  เพื่อส่ือสารถึงความมีประโยชน
ตอรางกาย   
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การใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคา 
 
การใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆจะเนนที่การสื่อสารถึงคุณประโยชนของนม

ถั่วเหลืองแลคตาซอยที่มีตอรางกาย  การจัดกิจกรรมตางๆจะตองสอดคลองกับการตําแหนงตรา
สินคาที่ไดวางไว   ที่ผานมาแลคตาซอยใชส่ือวิทยุเปนสื่อหลักและเนนการเขาถึงกลุมเปาหมาย
ดวยการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมในโรงเรียนหรือสถาบันการศึกษาทั้งใน
เขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดตางๆทั่วประเทศซึ่งเปนกลุมผูรับสารเปาหมายหลักของแลคตา
ซอย    เชน  การจัดคอนเสิรต School Tour หรือสนับสนุนกิจกรรมของโรงเรียน  เชน  การ
สนับสนุนโรงเรียนตางๆในดานการเรียนการสอน อุปกรณกีฬา   โดยกิจกรรมตางๆเหลานี้จะมี
ความสอดคลองกับการตําแหนงตราสินคาที่ไดวางไวดวย     สําหรับสาเหตุที่ทางแลคตาซอยเนน
การจัดกิจกรรมตางๆเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายตามโรงเรียนหรือสถาบันการศึกษาตางๆ   เนื่องจาก
พฤติกรรมของกลุมวัยรุนเปนกลุมที่ใหความสนใจในกิจกรรมตางๆคอนขางสูง   หากมีการจัดกิจ
กรรมที่สอดคลองกับความสนใจ  กลุมวัยรุนจะพรอมที่จะเขาไปรวมดวยและเกิดการยอมรับในตรา
สินคาไดโดยงาย  

ทั้งนี้  ศุภลกัษณ จิรพัฒนกุล (2546) ไดอธิบายถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดของแลคตาซอยไววา   “ แลคตาซอยไมเนนการทุมงบประมาณเพื่อการโฆษณาทางโทรทัศน  
เนื่องจากตราสินคาแลคตาซอยเปนตราสินคาที่อยูในตลาดมาเปนเวลานาน ผูบริโภคมีความรูจัก
ในตราสินคาเปนอยางดี การใชสื่อโทรทัศนจึงไมมีความจําเปนเทาที่ควร   แตมีการใชส่ือวิทยุเปน
ส่ือหลักในการเขาถึงกลุมเปาหมายเนื่องจากมีความไดเฉพาะเจาะจงกวา  โดยรายละเอียดก็แตก
ตางกันบาง แตในทุกๆงานโฆษณาจะตองมีขอความวา  อาหารเสริมแลคตาซอย  เพื่อส่ือถึง
ตําแหนงตราสินคาอยูตลอด   และก็มีการจัดการจัดกิจกรรมตางๆหรือการออกบูธตามงานตางๆ  
นอกจากนี้ก็ยังใชการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง เชน การจัดชิงโชคลุนรับรางวัลเปนทองคําเมื่อ
เดือนมกราคมที่ผานมา ซึ่งเปนกิจกรรมที่ไดรับการตอบรับอยางดีตอผูบริโภคมาโดยตลอด “ 
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ตารางที่ 4. 2 การเปรียบเทียบกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและ
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 
 นมถั่วเหลืองไวตามิลค นมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
สินคา (Product ) 1.ไวตามิลคแบบทูเวย  

ชนิดขวดแกว  แบบตองคืน
ขวด  ขนาดบรรจุ  210 มล. 
และ 280 มล. 
2.  ไวตามิลคแบบวันเวย 
(Oneway)    
2.1 ไวตามิลค ทูโก เปนขวด
แกวแบบไมตองคืนขวด ขนาด
บรรจุ  250  มล. 
2.2 ไวตามิลคชนิดกลองยูเอช
ที (UHT)  ขนาดบรรจุ   1 ลิตร 
250 มล.  และ200 มล.   
3.   ไวตามิลคสูตรเจ ชนิด
กลองยูเอชที(UHT)  ขนาด
บรรจุ 200 มล. และ 250 มล. 
3. ไวตามิลคแชมป  ชนิด 
กลอง ขนาดบรรจุ  150 มล. 
 

. แลคตาซอยรสหวาน 
 1.1   ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
 ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 
มล., 300 มล. , 500 มล.  
 1.2   ชนิดสเตอริไลสบรรจุ
ขวดพลาสติก ขนาดบรรจุ : 
200 มล. , 250 มล., 500 มล. , 
1 ลิตร. 
1.3   ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวด
แกวชนิดคืนขวด ขนาดบรรจุ : 
250 มล. 
1.4 ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวด
แกวชนิดไมตองคืนขวด  ขนาด
บรรจุ : 250 มล., 500 มล. , 1 
ลิตร. 
2. แลคตาซอยรสช็อคโกแลต  
ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 
มล., 500 มล.  
3. แลคตาซอยสูตรเจ  
3.1  ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
ขนาดบรรจุ : 250 มล.,              
300 มล. , 500 มล. 
3.2  ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวด
พลาสติก  ขนาดบรรจุ : 500 
มล. , 1 ลิตร 
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 นมถั่วเหลืองไวตามิลค นมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
กลุมเปาหมาย(Targets 
group) 

ชวงอายุ 4 ขวบถึง 60 ป 
 

ชวงอายุตั้งแตเด็กอายุ 5 –60ป 

คูแขง 1. นมถั่วเหลืองพรอมด่ืม ได
แก ตราสินคาแลคตาซอย 
ตราสินคาโย  ตราสินคาดี
เอ็นเอ 

2. นมโคพรอมด่ืม 
 

นมถั่วเหลืองพรอมด่ืม ไดแก 
ตราสินคาแลคตาซอย ตราสิน
คาโย  ตราสินคาดีเอ็นเอ 
 

ขอเสนอหลัก เปนแหลงของโปรตีน  เปนอาหารเสริม  
ขอความที่แสดงถึงตําแหนง
ตราสินคา 

นมถั่วเหลืองไวตามิลคเปน
แหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายแข็งแรง 

นมถั่วเหลืองแลคตาซอยเปน
อาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืม
บํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน 

การใชเครื่องมือการสื่อ
สารทางการตลาด 

-  การโฆษณาผานสื่อตาง ๆได 
  แก สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ          
   สื่อนิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ  
   สื่อ  ณ จุดขาย สื่อกลางแจง  
   สื่อบรรจุภัณฑ 
-   การประชาสัมพันธ   
-   การสงเสริมการขาย เชน     
    การชิงโชครางวัล  การ     
    สนับสนุนกิจกรรมสมาคม 
    กีฬาวิ่งและยิมนาสติก     

- การโฆษณาผานสื่อวิทยุ  
- การสงเสริมการขาย  เชน     
   ชิงโชคทองคํา ,เพิ่มปริมาณ    
-  การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ     
   เชน  งานแรลลี่การกุศล, การ  
  ออกบูธตามงานตางๆ การ      

   สนับสนุนกิจกรรมตามโรง 
   เรียนตางๆ 
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สวนที่ 2    ผลการศึกษาถึงการรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติตอตราสินคาและความ
ต้ังใจซ้ือของผูบริโภค  โดยเปนผลวิจัยเชิงปริมาณ  จากการทําวิจัยแบบสํารวจ (Survey 
Research)  

สําหรับผลการศึกษาการรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค  ผูวิจัยไดใชการวิจัยเชิงสํารวจ(Survey Research) จากกลุมผูบริโภคเปนเพศชาย
และเพศหญิง อายุระหวาง 20-45 ป อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเครื่องมือที่ใชในการวิจัย
คือ แบบสอบถาม(Questionnaire)  จํานวนทั้งสิ้น 450 ชุด ทั้งนี้ผูวิจัยไดแบบสอบถามที่ตอบกลับ
มาสมบูรณมีจํานวนทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง  โดยขอมูลที่รวบรวมเรียบรอยแลวไดถูกนํามาประมวลผล
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows  ซึ่ง
ผลการวิจัยสามารถแบงออกเปน 4 ตอน   ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตอนที่ 1    ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
ตอนที่ 2    ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ตอนที่ 3    ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอตราสินคา 
ตอนที่ 4    ผลการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
ตอนที่ 5    ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

ตอนที่ 1   ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
ขอมูลดานประชากรของกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาประกอบดวยขอมูลเกี่ยวกับอายุ  

อาชีพ การศึกษา รายไดและสถานภาพทางครอบครัว ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
เพศ 

เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 400 คนตามเพศ (ดูตารางที่ 4.3) พบวา กลุมตัวอยางที่
ทําการศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 58.75 และเพศชาย  คิดเปนรอยละ 41.25 
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ตารางที่ 4.3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน                   รอยละ 
หญิง 235 58.75 
ชาย 165 41.25 
รวม 400 100 

 
อายุ 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุพบวา กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาสวนใหญมี
อายุ 20-25 ป คิดเปนรอยละ 36.25  รองลงมาคือ กลุมตัวอยางอายุ 26-30 ป คิดเปนรอยละ23.5
กลุมตัวอยางอายุ31-35 ป คิดเปนรอยละ 23.5  และกลุมตัวอยางอายุ 36-40 ป คิดเปนรอยละ 
13.25 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 
ชวงอายุ                          จํานวน รอยละ 
20 – 25  ป 145 36.25 
26 -  30  ป 94 23.50 
31 – 35  ป 58 14.50 
36 – 40  ป 53 13.25 
41 -  45  ป  50 12.50 
รวม 400 100 
 
อาชีพ 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพในตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยาง
ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทมากที่สุด โดยคิดเปนรอยละ 52 รองลงมาคือ นิสิตหรือนักศึกษา 
คิดเปนรอยละ24.75  และคาขายหรือธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 11.5  
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ตารางที่ 4.5  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ                          จํานวน                 รอยละ 
พนักงานบริษัท   208   52.00 
นิสิต/นักศึกษา 99                 24.75 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 46                 11.50 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24                  6.00 
รับจางทั่วไป 14 3.50 
อ่ืนๆ(แมบาน) 9  2.25 
รวม    400  100 
 
ระดับการศึกษา 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการ
ศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64  อันดับสองคือ มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 18   อันดับสามคือ มีระดับการศึกษาในขั้นอนุปริญญาหรือปวส. คิด
เปนรอยละ 8.25  
 
ตารางที่ 4.6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตน 8     2.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 31     7.75 
อนุปริญญา/ปวส. 33     8.25 
ปริญญาตรี 256       64.00 
สูงกวาปริญญาตรี 72      18.00 
รวม 400   100 
 
ระดับรายได 
 สําหรับระดับรายไดนั้น  จากตารางที่ 4.7  กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดระหวาง       
5,000   - 10,000 บาท ตอเดือน คิดเปนรอยละ 29.25 รองลงมาคือ มีรายไดระหวาง 15,001 –
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20,000 บาท  คิดเปนรอยละ 28.75  อันดับที่สามคือมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึ้นไป คิดเปน
รอยละ 14.5    และอันดับส่ี คือ มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  คิดเปนรอยละ 14   
 
ตารางที่ 4.7  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
 
รายได จํานวน รอยละ 
5,000-10000บาท/เดือน 117 29.25 
10,001-15,000บาท/เดือน 115 28.75 
15,001-20,000บาท/เดือน 56                     14 
20,001-25,000บาท/เดือน 39 9.75 
25,001-30,000บาท/เดือน 15 3.75 
มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป 58 14.5 
รวม  400 100 
 
สถานภาพทางครอบครัว 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 66.75  ในขณะที่สถานภาพสมรส 
คิดเปนรอยละ 29.5 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 
 
สถานภาพทางครอบครัว      จํานวน รอยละ 
โสด     267 66.75 
สมรส   118 29.5 
แยกกันอยู    10 2.5 
หยาราง   5 1.25 
รวม    400 100 
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ตอนที่ 2    ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
  

ในงานวิจัยชิ้นนี้  ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงการรับรูในตําแหนงตราสินคา  โดยใน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ไดแก  รถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้   ใน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ไดแก นมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  

• การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง แบงออกเปน 2 สวน คือ 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และการรับรูในตําแหนง
ตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  โดยนําผลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาทั้ง 2 สวน 
มาหาคาเฉลี่ยเปนการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 

• การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  แบงออกเปน 2 สวน คือ 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและการรับรูในตําแหนงตราสิน
คาของนมถั่วเหลืองเเลคตาซอย  โดยนําผลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาทั้ง 2 สวน 
มาหาคาเฉลี่ยเปนการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
  ในการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และรถยนตฮอน
ดา ซิตี้  เปนการวัดคาความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคา
ตางๆ จํานวน 4 ขอความ  ประกอบไปดวย   ขอความที่1 รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณแบบ 
เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
โซลูนา วีออส   ขอความที่ 2 รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดง
ถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้   โดยขอความทั้งสองเปนขอมูลที่ไดมาจากการ
สัมภาษณผูที่มีหนาที่รับผิดชอบดูแลการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส
และรถยนตฮอนดา  ซิตี้  สําหรับขอความที่  3 รถยนตที่มีความทันสมัยสําหรับคนรุนใหม เปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ในอดีตที่ผานมา และขอความที่ 4 รถ
ยนตราคาประหยัด ภายใตมาตรฐานการผลิตระดับโลก เปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคา
ของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ในอดีตที่ผานมา  โดยขอความทั้งสองไดมาจากคําแนะนําผูที่มี
หนาที่ดูแลการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และรถยนตฮอนดา ซิตี้ ให
นําเขามาประกอบการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาในครั้งนี้  เนื่องจากรถยนตทั้งสองตราสินคา
มีการเปลี่ยนโฉม(Major change) และเพิ่งถูกแนะนําเขาสูตลาด   ดังนั้นการนําขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาที่ผานมา  ซึ่งมีการสื่อสารไปยังผูบริโภคเปนระยะเวลานานกวา  จะชวยให
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สามารถวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตทั้งสองตราสินคาในปจจุบันไดอยางชัดเจนยิ่ง
ขึ้น   

1.การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
จากตารางที่ 4.9 เปนการแสดงคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา 

โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา  ซิตี้ พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออสที่วา เปนรถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับคนรุนใหม คิดเปนคาเฉลี่ย 
3.56  เปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตการผลิตมาตรฐานโลก  คิดเปนคาเฉลี่ย 3.54   เปนรถยนต
ที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน  คิดเปนคาเฉลี่ย 3.28  และเปนรถ
ยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว   คิดเปนคาเฉลี่ย  3.19  

ทั้งนี้คาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่วา เปนรถ
ยนตที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาโตโยตา โซลูนา วีออสที่แทจริง มีคาเฉลี่ยเปนอันดับที่  3 คือ 3.28   โดยการรับรู
ในตําแหนงตราสินคาวา เปนรถยนตที่ทันสมัย สําหรับคนรุนใหม ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ที่ผานมา  กลับมีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.56  โดยการรับรู
ในตําแหนงตราสินคาวา   เปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตมาตรฐานการผลิตระดับโลกซึ่งเปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสที่ผานมา  มีคาเฉลี่ยรองลงมา
เปนอันดับสอง  คือ 3.54  และการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่
คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ที่แทจริง  มีคา
เฉลี่ยต่ําที่สุด คือ  3.19 
 
ตารางที่ 4.9   คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโย
ตา โซลูนา วีออส 
 

ตําแหนงตราสินคา คาเฉลี่ย                           คาเบี่ยงเบน 
                                         มาตรฐาน              

รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณแบบ  
เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน 

3.28                            0.72 

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว 3.19                                   0.66 
รถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับคนรุนใหม 3.56                                   0.73 
รถยนตราคาประหยัด ภายใตการผลิตมาตรฐานระดับโลก 3.54                                   1.22 
หมายเหตุ  การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  
 



 112

2  การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ 
สําหรับคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ พบวา กลุมตัว

อยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนรถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับคนรุนใหม เปน
อันดับแรก คิดเปนคาเฉลี่ย 3.53  เปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตการผลิตมาตรฐานโลก และ
เปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบ เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ  
3.40  และเปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว คิดเปนคาเฉลี่ย 3.18 (ดูตารางที่ 4.10) 

ทั้งนี้คาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ที่วา เปนรถยนตที่ให
คุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา  
ซิตี้ที่แทจริง กลับมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.18   โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนรถยนตที่
ทนัสมัย สําหรับคนรุนใหมซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาที่ผานมาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้  มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.53  ในขณะที่การรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา  เปนรถยนตที่มี
เทคโนโลยีสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตรา
สินคาโตโยตา โซลูนา วีออสที่แทจริง และเปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตมาตรฐานการผลิต
ระดับโลกซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาโตโยตา โซลูนา วีออสที่ผานมา  มีคาเฉลี่ย
เทากัน  คือ 3.40    
 
ตารางที่ 4.10   คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนต 
ฮอนดา ซิตี้ ใหม 
 

ตําแหนงตราสินคา คาเฉลี่ย                           คาเบี่ยงเบน 
                                          มาตรฐาน              

รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณแบบ  
เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน 

3.40                                    1.64 

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว 3.18                             0.65 
รถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับคนรุนใหม 3.53                                    0.77 
รถยนตราคาประหยัด ภายใตมาตรฐานระดับโลก 3.40                                    0.84 
หมายเหตุ  การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  
  

ทั้งนี้เมื่อวิเคราะหหาความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโย
ตา โซลูนา วีออส เปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ โดยใชสถิติ
แบบ Paired sample t-test  แลวนั้นพบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยการรับ
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รูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีคาเฉลี่ยสูงกวาการรับรูในตําแหนงตรา
สินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้    (ดูตารางที่ 4.11 ) 
 
ตารางที่ 4.11  ผลทดสอบความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
โซลูนา วีออสและการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ 
 
 
 

โตโยตา โซลูนา วีออส 
Mean               SD 

      ฮอนดา ซิตี้ 
Mean              SD 

  t                  p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 3.28            0.72 3.18             0.65 2.35            0.01 
หมายเหตุ  การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า 
  ในการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาในนมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตา
ซอย  เปนการวัดคาความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคา
ตางๆ จํานวน 4 ขอความ  ประกอบไปดวย   ขอความที่1 นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวย
ใหรางกายแข็งแรง ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค    ขอ
ความที่2   นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุกวัน ซึ่งเปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  โดยขอความทั้งสองเปนขอมูลที่
ไดมาจากสวนของการสัมภาษณผูที่มีหนาที่รับผิดชอบดูแลการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย   สําหรับขอความที่  3 นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอ่ิมทอง  
คลายความหิว เปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคในอดีตที่ผาน
มา และขอความที่ 4 นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย  เปนขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่ผานมา  โดยขอความทั้งสองไดมาจากการแนะ
นําของผูที่มีหนาที่รับผิดชอบดูแลการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย  เพื่อชวยใหสามารถวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาของทั้งสองตราสินคาใน
ปจจุบันไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น       
 
   1. การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

จากตารางที่ 4.12  เปนการแสดงคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองไวตามิลค พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา นมถั่วเหลืองที่เปนแหลง
ของโปรตีน  ชวยใหรางกายแข็งแรงเปนอันดับแรก คิดเปนคาเฉลี่ย 4.13   เปนนมถั่วเหลืองที่เปน
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อาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุกวัน  คิดเปนคาเฉลี่ย 4.10 เปนนมถั่วเหลืองที่
มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย คิดเปนคาเฉลี่ย 4.08  และเปนนมถั่วเหลืองที่ชวยใหอ่ิมทอง  คลาย
ความหิว คิดเปนคาเฉลี่ย 4.01   
 ทั้งนี้การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลควา  เปนนมถั่วเหลืองที่เปน
แหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรงซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองไวตามิลคที่แทจริง  มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.13   โดยมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาวา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุก
วัน  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถงึตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่แทจริง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.10  และการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนนมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย ถูกปากคน
ไทย ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่ผานมามีคาเฉลี่ย
เปนอันดับสาม คือ 4.08  สําหรับการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนนมถั่วเหลืองที่มีรสชาติ
อรอย ถูกปากคนไทย ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคที่
ผานมา  มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ 4.08  
 
ตารางที่ 4.12    คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การรับรูในตําแหนงตราสินคาประเภทนมถั่ว
เหลืองไวตามิลค 
 

ตําแหนงตราสินคา คาเฉลี่ย                           คาเบี่ยงเบน 
                                         มาตรฐาน          

นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน  ชวยใหรางกายแข็ง
แรง 

4.13                             0.67 

นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับดื่มบํารุงรางกาย
ประจําทุกวัน 

4.10                                    0.71 

นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอิ่มทอง  คลายความหิว 4.01                                    0.70 
นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย 4.08                                    2.66 
หมายเหตุ การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน 
 
2 การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

ในขณะที่คาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย พบวา กลุม
ตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายแข็งแรง คิดเปนคาเฉลี่ย 4.02  เปนนมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงราง
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กายประจําทุกวัน   คิดเปนคาเฉลี่ย 3.94  เปนนมถั่วเหลืองที่ชวยใหอ่ิมทอง  คลายความหิว คิด
เปนคาเฉลี่ย 3.91 และเปนนมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย คิดเปนคาเฉลี่ย  3.59 

ทั้งนี้การรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา  เปนนมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริมเหมาะสําหรับ
ดื่มบํารุงรางกายประจําทุกวันซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลตา
ซอยที่แทจริงนั้น กลับมีคาเฉลี่ยเปนอันดับสอง คือ 3.94  โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปน
แหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรงซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอยที่แทจริง  มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.02  สําหรับอันดับสาม คือ เปนนมถั่วเหลืองที่
ชวยใหอ่ิมทอง คลายความหิวซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตา
มิลคที่ผานมา  มีคาเฉลี่ย 3.91  และเปนนมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอยถูกปากคนไทยซึ่งเปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาที่ผานมาของแลคตาซอยเอง  มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.59        
(ดูตารางที่ 4.13) 

  
ตารางที่ 4.13  คาเฉลี่ยและคามาตรฐาน  การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตา
ซอย  
 

ตําแหนงตราสินคา คาเฉลี่ย                      คาเบี่ยงเบน 
                                   มาตรฐาน                    

นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน  ชวยใหรางกายแข็งแรง 4.02                                0.68 
นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับดื่มบํารุง
รางกายประจําทุกวัน 

3.94                          0.70 

นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอิ่มทอง  คลายความหิว  3.91                               0.70 
นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย  3.59                               0.79 
หมายเหตุ การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  
 

ทั้งนี้เมื่อวิเคราะหหาความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
ไวตามิลคเปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย   โดยใชสถิติ
แบบ Paired sample t-test  แลวนั้นพบวา  มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยการรับ
รูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคมีคาเฉลี่ยสูงกวาการรับรูในตําแหนงตราสินคา
ของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย (ดูตารางที่ 4.14) 
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ตารางที่ 4.14  ผลทดสอบความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไว
ตามิลคและการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถัวเหลืองแลคตาซอย 
 
 
 

ไวตามิลค 
Mean               SD 

      แลคตาซอย 
Mean              SD 

  t                  p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 4.13                0.67 3.94             0.70 5.47             .00 
หมายเหตุ การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  

 
หลังจากนั้น ผูวิจัยไดทําการหาคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีระดับความเกี่ยว 

พันสูง  โดยไดรวมคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนาและฮอนดา ซิตี้ 
เขาดวยกัน  แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง  โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่แสดงถึงการรับรู
ในตําแหนงตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง   และในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
ต่ําก็เชนเดียวกัน  ผูวิจัยไดรวมคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค
และแลคตาซอยเขาดวยกัน   แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง  โดยคาที่ไดมานั้นการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที่ 4.15) 
 
ตาราง  4.15   การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มี
ระด ับความเกี่ยวพันต่ํา 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา Mean                                SD t                  p 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 3.23                                 0.55   21.75                .00 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 4.04                                 0.59  
หมายเหตุ  การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  

 
ทั้งนี้เมื่อวิเคราะหหาความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มี

ระดับความเกี่ยวพันสูงเปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ํา โดยใชสถิติแบบ Paired sample t-test  แลวนั้นพบวา  มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ   โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํามีคาเฉลี่ยสูงกวา
การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (ดูตารางที่ 4.15) 

 



 117

ตอนที่ 2    ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและในสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า 

 
ในงานวิจัยชิ้นนี้   ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงทัศนคติตอตราสินคาในสินคา 

ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา   
• ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง แบงออกเปน 2 สวน คือ ทัศนคติ

ตอตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และทัศนคติตอตราสินคาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้  โดยนําผลของทัศนคติตอตราสินคาทั้ง 2 สวน มาหาคาเฉลี่ยเปนทัศนคติตอตรา
สินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 

• ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  แบงออกเปน 2 สวน คือ ทัศนค
ติตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองเเลคตา
ซอย  โดยนําผลของทัศนคติตอตราสินคาทั้ง 2 สวน มาหาคาเฉลี่ยเปนทัศนคติตอตราสิน
คาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  

 
ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (รถยนต) 

  จากตารางที่ 4.16  เปนการแสดงคาทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอรถยนตโตโยตา โซลู
นา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้   โดยมีองคประกอบยอยของทัศนคติตอตราสินคา 3 สวน คือ 1. 
ดานความชื่นชอบตอตราสินคา  2. ดานความรูสึกวา เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง  และ3. ดาน
ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่ดี พบวา กลุมตัวอยางมีความชื่นชอบตอรถยนตโตโยตา  โซลูนา      
วีออส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  มีความรูสึกวา รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสเปนตราสินคาที่มีคุณ
ภาพสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23  และมีความรูสึกวา รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสเปนตราสินคาที่ดี  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46   ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความชื่นชอบตอรถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.34  มีความรูสึกวา รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.42 และมีความรูสึกวา รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมเปนตราสินคาที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5  
สําหรับคาเฉลี่ยรวม  พบวา คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีคาเทา
กับ 3.41 ในขณะที่คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอรถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม  มีคาเทากับ 3.42   
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ตารางที่ 4.16  ทัศนคติตอตราสินคาของกลุมตัวอยางที่มีตอสินคาประเภทรถยนต 
 
ทัศนคติตอตราสินคา 
 

โตโยตา โซลูนา วีออส 
Mean        SD 

      ฮอนดา ซิตี้ 
Mean              SD 

  t                  p 

ความชื่นชอบในตราสินคา 3.54         0.64 3.34           0.73  2.25          .02 
ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่มีคุณ
ภาพสูง 

3.23         0.72 3.42           2.18 -1.66          .10 

ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่ดี 3.46          0.68 3.5              0.70 - 0.99         .32 

รวม  3.41          0.75 3.42          0.90 - 0.15         . 88  
หมายเหตุ  ทัศนคติตอตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคา
เทากับ 1 คะแนน  

 
นอกจากนี้เมื่อทําการวิเคราะหหาความแตกตางระหวางทัศนคติตอตราสินคาของรถยนต

โตโยตา โซลูนา วีออสเปรียบเทียบกับรถยนตฮอนดา ซิตี้  โดยใชสถิติ Paired sample t-test  พบ
วา องคประกอบดานความรูสึกวา เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูงและองคประกอบดานความรูสึกวา
เปนตราสินคาที่ดี  ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  แตองคประกอบดานความชื่น
ชอบในตราสินคา  มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

แตเมื่อทําการวิเคราะหหาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอรถยนตโต
โยตา โซลูนา วีออส กับคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอรถยนตฮอนดา ซิตี้  กลับพบวา  ไมมีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญ   

 
ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า (นมถั่วเหลือง) 

  จากตารางที่ 4.17  เปนการแสดงคาทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอนมถั่วเหลืองไวตา
มิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย   พบวา กลุมตัวอยางมีความชื่นชอบตอนมถั่วเหลืองไวตามิลคมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.12 มีความรูสึกวา นมถั่วเหลืองไวตามิลคเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.81 และมีความรูสึกวา นมถั่วเหลืองไวตามิลคเปนตราสินคาที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.93   ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความชื่นชอบตอนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  
มีความรูสึกวา นมถั่วเหลืองแลคตาซอย  เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และ
มีความรูสึกวา นมถั่วเหลืองแลคตาซอย  เปนตราสินคาที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  สําหรับคาเฉลี่ย
รวม พบวา  คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอนมถั่วเหลืองไวตามิลค  มีคาเทากับ 3.95  ในขณะที่คา
เฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  มีเทากับ 3.52   
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ตารางที่ 4.17   ทัศนคติตอตราสินคาของกลุมตัวอยางที่มีตอสินคาประเภทนมถั่วเหลือง 
 
ทัศนคติตอตราสินคา 
 

ไวตามิลค 
Mean            SD 

แลคตาซอย 
Mean           SD 

t                   p    

ความชื่นชอบในตราสินคา 4.12             2.60 3.45             0.84 5.00            .00 
ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่มี
คุณภาพสูง 

3.81             0.77 3.53             0.79 7.01            .00 

ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่ดี 3.93             0.69 3.58             0.71  9.78           .00 
รวม 3.95            1.08 3.52           0.69 - 8.21        .00 
หมายเหตุ  ทัศนคติตอตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคา
เทากับ 1 คะแนน  

 
เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางองคประกอบของทัศนคติตอตราสินคาในนม

ถั่วเหลืองไวตามิลคเปรียบเทียบกับนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  โดยใชสถิติ Paired sample t-test 
พบวา องคประกอบดานความชื่นชอบในตราสินคา  องคประกอบดานความรูสึกวา เปนตราสินคา
ที่มีคุณภาพสูง  และองคประกอบดานความรูสึกวาเปนตราสินคาที่ดี  มีความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ   โดยนมถั่วเหลืองไวตามิลคมีคาเฉลี่ยสูงกวานมถั่วเหลืองแลคตาซอยในทุกองค
ประกอบ   สําหรับคาเฉลี่ยรวมของทัศนคตทิี่มีตอนมถั่วเหลืองไวตามิลคก็มีคาเฉลี่ยสูงกวานมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย  อยางมีนัยสําคัญเชนดวยกัน (ดูตารางที่ 4.17)  

 
หลังจากนั้น  ผูวิจัยไดหาคาเฉลี่ยรวมทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว

พันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยไดทําการรวมคะแนนเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา
ของรถยนตโตโยตา โซลูนาและฮอนดา ซิตี้ (จากตารางที่ 4.16)เขาดวยกัน แลวนําไปหาผลรวม
ของคาเฉลี่ยอีกครั้ง โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่แสดงถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง และไดทําการรวมคาเฉลี่ยของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและแลคตาซอยเขาดวยกัน 
(จากตาราง 4.17) แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่แสดงถึงทัศ
นคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  
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ตารางที่ 4.18  ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงและความเกี่ยวพันต่ํา 
 
ทัศนคติตอตราสินคา Mean                           SD t                              p 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 3.42                             0.64 -7.35                      .00 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 3.73                             0.71  
หมายเหตุ  ทัศนคติตอตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคา
เทากับ 1 คะแนน  
 

ทั้งนี้เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงเปรียบเทียบกับทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา โดยใช
สถิติ Paired sample t-test พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยทัศนคติตอตรา
สินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํามีคาเฉลี่ยสูงกวาทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง  

 
ตอนที่ 4    ผลการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูงและในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า 

 
ในงานวิจัยชิ้นนี้   ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา   
• ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง แบงออกเปน 2 สวน คือ ความตั้งใจซื้อ

ในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  และความตั้งใจซื้อของรถยนตฮอนดา ซติี้  โดยนําผล
ของความตั้งใจซื้อทั้ง 2 สวน มาหาคาเฉลี่ยเปนความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง 

• ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  แบงออกเปน 2 สวน คือ ความตั้งใจซื้อ
ในนมถั่วเหลืองไวตามิลค และความตั้งใจซื้อนมถั่วเหลืองเเลคตาซอย  โดยนําผลของ
ความตั้งใจซื้อทั้ง 2 สวน มาหาคาเฉลี่ยเปนความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
ต่ํา  

 
1. ความตั้งใจซ้ือในสินคาประเภทรถยนต 

สําหรับการวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสและรถยนตฮอน
ดา ซิตี้   ซึ่งมีองคประกอบยอยของความตั้งใจซื้อรวม 2 สวน  คือ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคในอนาคตและการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคา  (ดูตารางที่ 4.19) พบวา กลุมตัวอยางมีแนว
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โนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 ในขณะที่กลุมตัวอยางมีแนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อรถยนตฮอนดา ซิตี้ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อรถยนตฮอนดา ซิตี้ มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.1   สําหรับคาเฉลี่ยรวม  พบวา คาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอรถยนตโตโยตา 
โซลูนา  วีออส  มีเทากับ 3.00 ในขณะที่ คาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอรถยนตฮอนดา ซิตี้  
มีคาเทากับ 3.06    

 
ตารางที่  4.19  ความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มีตอสินคาประเภทรถยนต 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 

 โตโยตา โซลูนา วีออส 
 Mean            SD 

      ฮอนดา ซิตี้ 
   Mean       SD 

    t   p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต 2.95                0.99    3.02          0.98 -1.17 .24 

การแนะนําใหผูอื่นซื้อตราสินคา 3.05                0.90    3.10          0.88 - 0.95 .34 

รวม  3.00             0.88    3.06       0.87 -1.14 .25 

หมายเหตุ  ความตั้งใจซื้อแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 
1 คะแนน  

 
เมื่อทําการวิเคราะหหาความแตกตางระหวางองคประกอบของความตั้งใจซื้อของรถยนต

โตโยตา โซลูนา วีออสเปรียบเทียบกับรถยนตฮอนดา ซิตี้  โดยใชสถิติ Paired sample t-test พบวา 
องคประกอบดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อและองคประกอบดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคา  
ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และสําหรับคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส กับคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีรถยนตฮอนดา ซิตี้ ก็พบวา ไมมี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญเชนเดียวกัน  
 
2. ความตั้งใจซ้ือในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง  
 

 สําหรับการวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในนมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลค
ตาซอย  ซึ่งมีองคประกอบยอยของความตั้งใจซื้อรวม 2 สวน  คือ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคในอนาคตและการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคา  (ดูตารางที่ 4.20) พบวา กลุมตัวอยางมีแนว
โนมการตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองไวตามิลค มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อนมถั่ว
เหลืองไวตามิลค  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84  ในขณะที่กลุมตัวอยางมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.29   เมื่อมองภาพรวม พบวา คาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจที่มีตอนมถั่วเหลืองไว
ตามิลค มีคาเทากับ 3.90  ในขณะที่คาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  
มีคาเทากับ 3.37  

 
ตารางที่  4.20   ความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มีตอสินคาประเภทนมถั่วเหลือง 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 

ไวตามิลค 
Mean            SD 

แลคตาซอย 
Mean                  SD 

    t             p    

แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 3.96              0.81 3.44                    1.72  5.57          .00 
การแนะนําใหผูอื่นซื้อสินคา 3.84              0.82 3.29                    0.86 10.08         .00 
รวม  3.90              0.77 3.37                    3.37 - 8.21         .00 
หมายเหตุ  ความตั้งใจซื้อแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง                   
มีคาเทากับ 1 คะแนน  

 
เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางองคประกอบของความตั้งใจซื้อของนมถั่ว

เหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย โดยใชสถิติ Paired sample t-test  พบวา องค
ประกอบดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อและองคประกอบดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคามี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     โดยนมถั่วเหลืองไวตามิลคมีคาเฉลี่ยสูงกวานมถั่ว
เหลืองแลคตาซอยในทุกองคประกอบ   สําหรับคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอนมถั่วเหลือง
ไวตามิลคก็มีคาสูงกวานมถั่วเหลืองแลคตาซอย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตเิชนเดียวกัน  
 

หลังจากนั้น ผูวิจัยไดหาคาเฉลี่ยรวมความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับเกี่ยวพันสูงและสินคา
ที่มีระดับเกี่ยวพันต่ํา  โดยไดทําการรวมคะแนนเฉลี่ยของในตราสินคาโตโยตา โซลูนาและฮอนดา 
ซิตี้ เขาดวยกัน แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่แสดงถึงคา
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง และไดทําการรวมคะแนนตราสินคาไวตามิลค
และแลคตาซอยเขาดวยกัน แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่
แสดงถึงความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที่ 4.21)  
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ตารางที่ 4.21  ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 
 
ความตั้งใจซื้อ  Mean                            SD     t                             p 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 3.03                             0.71 -13.40                     .00 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 3.64                             0.70  
หมายเหตุ  ความตั้งใจซื้อแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 
1 คะแนน 

 
ทั้งนี้เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพันสูงเปรียบเทียบกับความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา โดยใชสถิติ Paired 
sample t-test พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยทัศนคติตอตราสินคาในสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํามีคาเฉลี่ยสูงกวาทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูง  
 
ตอนที่4  ผลการทดสอบสมมุติฐาน  
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค “  ในครั้งนี้   มีสมมติฐาน 3 ประการ ดังนี้ 

 
สมมุติฐานที่ 1   การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 
  ในสมมุติฐานขอที่หนึ่งนี้   เปนการศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การรับ
รูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา  ดวยการใชสถิติแบบสหสัมพันธเพียรสัน 
(Pearson’s product moment)    โดยในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ไดแก  รถยนตโตโยตา  
โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้   ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ไดแก นมถั่วเหลือง     
ไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ทั้งนี้จะทําการศึกษาความสัมพันธเปรียบเทียบระหวาง
ตราสินคาในสินคาทั้ง 2 ประเภทกอน  คือ ตราสินคาโตโยตา โซลูนากับตราสินคาฮอนดา ซิตี้   
และตราสินคาไวตามิลคกับตราสินคาแลคตาซอย   

หลังจากนั้นจะทําการศึกษาหาความสัมพันธในลักษณะภาพรวมเปรียบเทียบระหวางสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
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พันสูง จะทําการรวมคาเฉลี่ยในแตละตัวแปรของรถยนตทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน    แลว
นําไปหาผลรวมคาเฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   และในสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําก็ใชวิธีการเชนเดียวกันสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  คือ  การรวมคา
เฉลี่ยของในแตละตัวแปรของนมถั่วเหลืองทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน  แลวนําไปหาผลรวม
คาเฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคาในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  

 จากตารางที่  4.22   ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโต
โยตา โซลูนา วีออส คือ เปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียว
กันซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่แทจริง  ซึ่งคา
เฉลี่ยเทากับ  3.28 (จากตารางที่ 4.9) มาทดสอบหาความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.41 (จากตารางที่ 4.16) โดยใชสถิติแบบ        
สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความ
สัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอตราสินคา  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สัมพันธเทากับ 0.36   
 
ตารางที่ 4.22   คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา
ของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
 

คาความสัมพันธ r                                     p               
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  

0.36                                   .00 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคาในรถยนตฮอนดา ซิตี้  

จากตารางที่ 4.23  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้  เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสิน
คาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 3.42 (จากตารางที่ 4.10) มาทดสอบความ
สัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ (จากตารางที่ 4.13) 
โดยใชสถิติสหสัมพันธเพยีรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรูในตําแหนงตราสิน
คามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอตราสินคา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.36  
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ตารางที่ 4.23   คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา
ของรถยนตฮอนดา ซิตี้  
 

คาความสัมพันธ r                                           p        
การรับรูในตําแหนงตราสินคา- ทัศนคติตอตราสินคาของรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้ 

0.36                                         .00 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคานมถั่วเหลืองไวตามิลค  

จากตารางที่ 4.24  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
ไวตามิลควา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง  ซึ่งเปนขอความที่
แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค ที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 4.13 (จากตาราง
ที่ 4.12) มาทดสอบความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.95 (จากตารางที่ 4.17)  โดยใชสถิติสหสัมพันธเพยีรสัน (Pearson’s product moment)  
พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.39 (ดูตาราง 4.24)  
 
ตารางที่  4.24  คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา
ของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 
 

คาความสัมพันธ r                                        
p                  

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองไวตามิลค 

0.39                                        .00 

 
  
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคานมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

จากตารางที่  4.25 แสดงคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลค
ตาซอยวา นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุกวันซึ่งเปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 3.94 (จากตารางที่ 4.13) มาทดสอบ
ความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาของแลคตาซอย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 (จากตารางที่ 
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4.17) โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา  การรับรูในตําแหนง
ตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับทัศนคติตอตราสินคา  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.28  
 
ตารางที่  4.25  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคาของ
นมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 

คาความสัมพันธ       r                                  p      
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย 

    0.28                                  .00 

 
 หลังจากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา

กับทัศนคติตอตราสินคาในลักษณะภาพรวม   คือ ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา   โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา 
การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอ
ตราสินคา  ทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที่ 
4.26) 
 
ตารางที่ 4.26  คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  
 

คาความสัมพันธ  r                                  p     
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันสูง 

0.42                                  .00    

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา 

0.47                                  .00 

 
สมมุติฐานที่  2  การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคใน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 

ในสมมุติฐานขอที่สองนี้   เปนการศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การรับ
รูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อ   ดวยการใชสถิติแบบสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s 
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product moment) โดยในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ไดแก  รถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส
และรถยนตฮอนดา ซิตี้   ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ไดแก นมถั่วเหลืองไวตามิลคและนม
ถั่วเหลืองแลคตาซอย  ทั้งนี้จะทําการศึกษาความสัมพันธเปรียบเทียบระหวางตราสินคาในสินคา
ทั้ง 2 ประเภทกอน  คือ ตราสินคาโตโยตา โซลูนากับตราสินคาฮอนดา ซิตี้   และตราสินคาไวตา
มิลคกับตราสินคาแลคตาซอย 

หลังจากนั้นจะทําการศึกษาหาความสัมพันธในลักษณะภาพรวมเปรียบเทียบระหวางสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูง จะทําการรวมคาเฉลี่ยในแตละตัวแปรของรถยนตทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน    แลว
นําไปหาผลรวมคาเฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   และในสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําก็ใชวิธีการเชนเดียวกันสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  คือ  การรวมคา
เฉลี่ยในแตละตัวแปรของนมถั่วเหลืองทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน  แลวนําไปหาผลรวมคา
เฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซ้ือในรถยนตโตโยตา โซลูนาวีออส  

 จากตารางที่ 4.27  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโย
ตา โซลูนา วีออส ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่
แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 3.28 (จากตารางที่ 4.9) มาทดสอบความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อในรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 (จากตารางที่ 4.19)  โดยใชสถิติสหสัมพันธ
เพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธใน
เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับความตั้งใจซื้อ  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.41  
 
ตาราง  4.27   ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
ในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
 

ความสัมพันธ            r                       p  
การรับรูในตําแหนงตราสินคา – ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  ในรถยนตโตโย
ตา  โซลูนา วีออส 

         0.41                0.00 

 
จากตารางที่ 4.29 ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอน

ดา ซิตี้ คือ  เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนง
ตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 3.40 (จากตารางที่ 4.10) มาทดสอบ
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ความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้ ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ3.06 (จากตารางที่ 4.19) 
โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรูในตําแหนงตราสิน
คามีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.53 
 
ตาราง  4.28  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อรถยนต     
ฮอนดา ซติี้ 
 

คาความสัมพันธ         r                        p 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ความตั้งใจซื้อรถยนตฮอนดา ซิตี้        0.53                  .00 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

จากตารางที่ 4.29  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
ไวตามิลควา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง  ซึ่งเปนขอความที่
แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค ที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 4.13 (จากตาราง
ที่ 4.12) มาทดสอบความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของนมถั่วเหลืองไวตามิลค ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.90 (จากตารางที่ 4.20)  โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment)  พบวา 
การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.39  
 
ตาราง  4.29  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในสินคานมถั่ว
เหลืองไวตามิลค 
 

ความสัมพันธ     r                  p  
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ความตั้งใจซื้อในสินคานมถั่วเหลืองไวตามิลค 0.39            .00 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

จากตาราง  4.30  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
แลคตาซอยวา เปนนมถั่วเหลืองเปนอาหารเสริมเหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุกวันซึ่ง
เปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 
4.13 (จากตารางที่ 4.13) มาทดสอบความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
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ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 (จากตารางที่ 4.20)  โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s 
product moment)  พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอตราสินคาโดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.39  

 
ตาราง  4.30  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย 
 

ความสัมพันธ   r                                   p 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา- ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 

0.28                             .00 

 
หลังจากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับ

ความตั้งใจซื้อในลักษณะภาพรวม คือ ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรู
ในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความตั้งใจซื้อทั้งใน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา   โดยความสัมพันธระหวาง
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อของสินคาประเภทนมถั่วเหลืองมีคาความสัมพันธ
มากกวาสินคาประเภทรถยนต (ดูตารางที่ 4.31) 

 
ตารางที่ 4.31  คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 

ความสัมพันธ r                                 p       
การรับรูในตําแหนงตราสินคา – ความตั้งใจซื้อในสินคาในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันสูง 

0.41                               0.00 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ความตั้งใจซื้อในสินคาในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา 

0.50                               0.00 
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สมมุติฐานที่ 3    การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับความ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวสูงและความเกี่ยวพันต่ํา 
 

ในสมมุติฐานขอที่สามนี้   เปนการศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 3 ตัว คือ การรับ
รูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ   ดวยการใชสถิติสถิติสหสัมพันธ
เชิงพหุ ( Mutilple Correlation) โดยในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ไดแก  รถยนตโตโยตา  โซ
ลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้   ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ไดแก นมถั่วเหลืองไวตา
มิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ทั้งนี้จะทําการศึกษาความสัมพันธเปรียบเทียบระหวางตราสิน
คาในสินคาทั้ง 2 ประเภทกอน  คือ ตราสินคาโตโยตา โซลูนากับตราสินคาฮอนดา ซิตี้   และตรา
สินคาไวตามิลคกับตราสินคาแลคตาซอย 

หลังจากนั้นจะทําการศึกษาหาความสัมพันธในลักษณะภาพรวมเปรียบเทียบระหวางสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูง จะทําการรวมคาเฉลี่ยในแตละตัวแปรของรถยนตทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน    แลว
นําไปหาผลรวมคาเฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   และในสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําก็ใชวิธีการเชนเดียวกันสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  คือ  การรวมคา
เฉลี่ยในแตละตัวแปรของนมถั่วเหลืองทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน  แลวนําไปหาผลรวมคา
เฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา  โซลูนา วี
ออส  

 จากตารางที่ 4.32  เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศ
นคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  โดยการใชสถิติสหสัมพันธ
เชิงพหุ ( Mutilple Correlation)   พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและ
ความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน  โดยมีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.54   โดย
สามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1. การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  สามารถทํานายความ
ตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ไดรอยละ  17 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2. ทัศนคติตอตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส   สามารถรวมอธิบายทํานาย
ความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส   ไดอีกรอยละ 12  เปนรอยละ 29 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สมารถรวมอธบาย
ความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ไดรอยละ 29  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
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ตาราง 4.32  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 

B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.41 0.17 0.17 0.35 0.28 6.25 0.00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ความตั้งใจซื้อ 

0.54 0.29 0.12 0.43 0.37 8.14 0.00 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้ 

จากตารางที่  4.33  แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้  โดยการใชสถิติสหสัมพันธเชิงพหุ ( 
Mutilple Correlation)  พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ
ซื้อมีความสัมพันธกัน   มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณเทากับ 0.60  โดยสามารถอธิบาย
เพิ่มเติมไดดังนี้ 

1.การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  สามารถทํานายความตั้งใจซื้อใน
รถยนตฮอนดา ซิตี้ ไดรอยละ 28  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2.ทัศนคติตอตราสนิคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ สามารถรวมอธิบายทํานายความตั้งใจซื้อ
ในรถยนตฮอนดา ซิตี้ ไดอีกรอยละ  8 เปนรอยละ 36  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สมารถรวมอธิบาย
ความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้ไดรอยละ 36 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
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ตาราง 4.33  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.53 0.28 0.28 0.55 0.41 9.70 0.00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ความตั้งใจซื้อ 

0.60 0.37 0.09 0.30 0.32 7.37 0.00 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

จากตารางที่  4.34  แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค  พบวา การรับรูในตําแหนงตรา
สินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน   มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ
พหุคูณเทากับ  0.56  โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1.การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค  สามารถทํานายความตั้งใจซื้อ
ในนมถั่วเหลืองไวตามิลค  ไดรอยละ 15 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2.ทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค   สามารถรวมทํานายความตั้งใจซื้อใน
นมถั่วเหลืองไวตามิลค  ไดอีกรอยละ 16  เปนรอยละ 31อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สามารถรวมทํานาย
ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค  ไดรอยละ  31 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
 
ตาราง 4.34   ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.39 0.15 0.15 0.28 0.24 5.49 0.00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ความตั้งใจซื้อ 

0.56 0.31 0.16 0.31 0.43 9.68 0.00 
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การรับรูในตําแหนงตราสินคาทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
จากตารางที่  4.35  แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 

ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอยพบวา การรับรูในตําแหนงตรา
สินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน   มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ
พหุคูณเทากับ  0.59  โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1. การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  สามารถทํานายความตั้งใจ
ซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ไดรอยละ  8  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2. ทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย   สามารถรวมอธิบายทํานายความ
ตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ไดอีกรอยละ 26  เปนรอยละ 34 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สามารถรวมอธิบาย
ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ไดรอยละ  34  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
 
ตาราง 4.35   ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.28 0.08 0.08 -4.10 -.03 -0.54 0.59 

การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

0.58 0.34 0.26 0.96 0.59 12.45 0.00 

 
 หลังจากนั้นผูวิจัยไดหาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอ
ตราสินคาและความตั้งใจซื้อในลักษณะภาพรวมของสินคาทั้ง 2 ประเภท (ไมระบุตราสินคา) คือ 
ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยมีรายละเอียดดังตอ
ไปนี้ 
 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 

จากตารางที่  4.36 แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง พบวา การรับรูใน
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ตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน   มีคาสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธพหุคูณเทากับ .61  โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1. การรับรูในตําแหนงตราสินคา  สามารถทํานายความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูงไดรอยละ 25 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2. ทัศนคติตอตราสินคา  สามารถรวมอธิบายทํานายความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงไดอีกรอยละ 11 เปนรอยละ 36 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สามารถรวมอธิบาย
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงไดรอยละ 36 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
 
ตาราง 4.36  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา .50 .25 .25 .45 .35 7.85 .00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

.61 .36 .11 .41 .37 8.33 .00 

 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า 

จากตารางที่   4.37 แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา พบวา การรับรูใน
ตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน   โดยมีคา
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณเทากับ .60   โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1.การรับรูในตําแหนงตราสินคา  สามารถทํานายความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา ไดรอยละ 17  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2.ทัศนคติตอตราสินคา  สามารถรวมทํานายความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูงไดอีกรอยละ 19 เปนรอยละ 36 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สามารถรวมทํานาย
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงไดรอยละ 36  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
 
 



 135

ตาราง 4.37   ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 

B            BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.40 0.17 0.17 0.49 0.50 10.89 .00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

0.60 0.36 0.19 0.21 0.17  3.83 .00 

 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 

การวางตําแหนงตราสินคา(Brand positioning) ถูกจัดเปนหัวใจสําคัญของการสราง
ความแข็งแกรงใหกับตราสินคา (Branding) ( Arnold,1993; Hooley & Sauder , 1998 ; 
Kotler,2000 ; Stravrous,1997; Temporal,1999)  เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคาชวยใน
การสรางความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค (Product  diffrentiation)  ซึ่งนักการ
ตลาดคาดหวังวา  จะสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคอันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ
สินคาไดในที่สุด    ดังนั้นแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา(Positioning 
strategy)จึงไดรับความสนใจจากนักการตลาดและนักโฆษณามากขึ้นในปจจุบัน     

ในงานวิจัยครั้งนี้   ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันแตกตางกันซึ่งจะชวยทําใหทราบถึงตําแหนงตราสินคาที่แทจริงที่นักการตลาด
ตองการสื่อสารไปยังผูบริโภค    แลวจึงศึกษาเปรียบเทียบวา  ผูบริโภคมีการรับรูในตําแหนงตราสิน
คาคลาดเคลื่อนไปจากที่นักการตลาดตองการหรือไม    นอกจากนี้จะศึกษาถึงความสัมพันธ
ระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค เพื่อศึกษาวา การรับ
รูในตําแหนงตราสินคามีอิทธิพลตอการรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคหรือไม อยางไร   
โดยสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 

รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีการการกําหนดกลุมเปาหมายไว 2 กลุม คือ 1.กลุมลูกคา
ที่ใชรถยนตโซลูนาเดิม  2. กลุมลูกคาที่ใชรถยนตฮอนดา ซิตี้  3.กลุมคนที่ยังไมเคยใชรถยนต และ
ตองการจะมีรถยนตเปนคันแรก (New Entry) โดยจะเนนไปที่กลุมเปาหมายที่อยูในชวงวัยรุน  คน
รุนใหม มีความทันสมัย   ในดานการกําหนดคูแขงขันของรถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส ไดกําหนด
รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมเปนคูแขงหลัก   เนื่องจากเปนคูแขงสําคัญเพียงรายเดียวในตลาดรถยนต
นั่งขนาดเล็ก  นอกจากนี้รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสก็ยังไดใหความสําคัญกับรถยนตมือสองดวย
เชนเดียวกัน  เนื่องจากมีเปนรถยนตที่มีราคาคอนขางถูกซึ่งตรงกับความตองการของกลุมเปา
หมายของรถยนตโตโยตา โซลูนาที่ใชปจจัยทางดานราคาเปนปจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ   โดย
ไดกําหนดรถยนตมือสองเปนคูแขงขันรอง   
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ทั้งนี้กอนที่รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสจะมีการวางตําแหนงตราสินคานั้น ไดมีการนํา    
คูแขงหลักอยางรถยนตฮอนดา ซิตี้ มาเปนแนวทางในการกําหนดตําแหนงตราสินคา  โดยมีการ
วิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของตนเองเปรียบเทียบกับรถยนตฮอนดา ซิตี้  เพื่อใหสามารถมอง
เห็นแนวทางในการเลือกตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ซึ่งหลังจากการ
วิเคราะหจุดเดนและจุดดอยของรถยนตฮอนดา ซิตี้พบวา  ที่ผานมานั้นรถยนตฮอนดา ซิตี้มีจุดเดน
ในดานภาพลักษณของตราสินคาที่เหนือกวารถยนตโซลูนา  ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากการวาง
ตําแหนงตราสินคาในชวงเปดตัวครั้งแรกที่ทางรถยนตโตโยตา โซลูนามีการวางตําแหนงตราสินคา
ดวยการใชราคาเปนขอเสนอหลัก  รวมถึงขาดการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาที่ชัดเจน  ทําให
ภาพลักษณของรถยนตโตโยตา โซลูนา เปนรองรถยนตฮอนดา ซิตี้ มาโดยตลอด  ดังนั้นรถยนตโต
โยตา โซลูนา วีออสจึงไดมีการวางตําแหนงตราสินคาใหมดวยการหลีกเลี่ยงการนําเสนอจุดเดน
ทางดานราคา  แตหันมานําเสนอจุดเดนทางดานเทคโนโลยีของรถยนตเพื่อสรางความแตกตางใน
ตัวสินคาซึ่งทางรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสมีความเชื่อมั่นวา ไดถูกพัฒนาจนมีความสมบูรณ
แบบและเหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน    ทั้งนี้รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสไดถูกการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยการเสนอจุดเดนทางดานเทคโนโลยีของรถยนตเพื่อสรางความแตกตางใน
ตัวสินคาซึ่งทางรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสมีความเชื่อมั่นวา ไดถูกพัฒนาจนมีความสมบูรณ
แบบและเหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน    โดยมีการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนรถยนตที่มี
เทคโนโลยีอันสมบูรณแบบ เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน   

สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ จะอยูภายใตแนวคิดการสื่อ
สารทางการตลาดวา “ It’s everything ” เพื่อส่ือสารถึงความสมบูรณแบบของรถยนตโตโยตา โซลู
นา วีออส และมีการเลือกใชนักรองวัยรุนชาวอเมริกันมาเปนผูแสดงนําในงานโฆษณา(Presenter) 
เพื่อสะทอนถึงบุคลิกภาพตราสินคาที่เปนคนรุนใหม ทันสมัย ซึ่งจะปรากฎในทุกสื่อทั้งในภาพ
ยนตรโฆษณาโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพและสื่อกลางแจง(Outdoor)  นอกจากนี้ยังมุงเนนจัดกิจกรรมใน
สถานที่อันเปนแหลงรวมของวัยรุน เชน การจัดงาน “ Rhythm of Power “ โดยมีการปดถนนใน
สยาม สแควร  กิจกรรม Dance Tour บริเวณสยามสแควรและถนนสีลม หรือการจัดกิจกรรมรวม
กับสถานบันเทิงชั้นนําที่เปนแหลงรวมของวัยรุน   รวมถึงมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ 
อยางหนัก  ในชวงเปดตัวที่ผานมา 
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิต้ี ใหม 

รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมมีการกําหนดกลุมเปาหมายแบงไดออกเปน 2 กลุม คือ 1. ครอบ
ครัวคนรุนใหม   รายไดปานกลาง 300,000 –400,000 ตอป   อายุตั้งแต 20 - 40 ป   2. กลุมนัก
ศึกษาที่ตองการมีรถยนตสวนตัวเปนคันแรก  โดยจะเปนผูหญิง 60% ผูชาย 40%  เปนคนรุนใหม   
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มีความคิดทันสมัย   ฉลาดและรูจักคิด   มีบุคลิกภาพที่โดดเดน  มีสไตล   และพิจารณาเลือกซื้อส่ิง
ที่ดีที่สุดสําหรับตนเอง   สําหรับคูแขงขันของรถยนตฮอนดา ซิตี้ คือ รถยนตโตโยตา  โซลูนา  วีออส 
และรถยนตมือสองยี่หออ่ืนๆ  ทั้งนี้รถยนตฮอนดา ซิตี้ไดใหความสําคัญกับการกําหนดเปาหมาย
คอนขางมาก  ซึ่งจากการวิเคราะหกลุมเปาหมายทําใหพบวา ลูกคาที่ผานมาสวนใหญเปนกลุมที่มี
รถอยูแลวและตองการเปลี่ยนรถยนตใหม ดังนั้นลูกคาจึงมีความตองการรถยนตที่มีส่ิงอํานวย
ความสะดวกใหมๆ เพิ่มเติมมากขึ้นกวารถยนตคันเดิม    รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมจึงไดมีการเปลี่ยน
แปลงแนวคิดหลักของการพัฒนารถยนตเพื่อใหสามารถอํานวยความสะดวกแกผูใชสูงสุด   ดวย
การเพิ่มอุปกรณอํานวยความสะดวกใหกับลูกคามากยิ่งขึ้นกวาฮอนดา ซิตี้รุนเดิม   และเปนที่มา
ของการวางตําแหนงตราสินคาสําหรับรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมในครั้งนี้ดวย กลาวคือ  จากการที่รถ
ยนตฮอนดา ซิตี้ใหมถูกออกแบบเพื่อความสะดวกสบายแกผูใชสูงสุด ดวยการเพิ่มอุปกรณมาตร
ฐานมากมายนี้ ทําใหเปนรถยนตที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากกวาที่คาด
หวังวาจะได   ดังนั้นรถยนตฮอนดา ซิตี้ จึงถูกวางตําแหนงตราสินคาวา  เปนรถยนตที่ใหคุณได
มากกวาความคาดหวัง   

สําหรับการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคาของรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้นั้น  จะเปนไปตามแนวคิดหลักในการสื่อสารทางการตลาด “ Amazing Sedan “ 
โดยมุงเนนการนําเสนอคุณลักษณะ(Attribute) ที่เปนจุดขายเดนๆของรถยนตฮอนดา ซิตี้   โดย
เฉพาะสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ที่เพิ่มเขาในรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหม  เพื่อส่ือสารถึงตําแหนง
ตราสินคาที่วางไววา เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาความคาดหวัง  เร่ิมตนจากภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศนเพื่อแนะนําจุดเดนของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม โดยมีการใชสโลแกนวา Now that’s a 
car เพื่อส่ือใหผูบริโภคเห็นวา รถยนตฮอนดา  ซิตี้ ใหม คือ นิยามใหมของรถยนตนั่งในวันนี้   นอก
จากนี้ยังมีโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่สะทอนแนวคิดการออกแบบและพัฒนารถยนตฮอนดา ซิตี้ใหม 
และสื่อกลางแจง(Out door) พรอมดวยสื่อโฆษณาทางตรงสงถึงกลุมลูกคา(Direct mail)  นอก
จากนี้ยังเขารวมงานมหรรมยานยนตคร้ังที่ 19 รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ เชน งาน 
“Honda Fun Faire “  เปนตน 

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 
  นมถั่วเหลืองไวตามิลคมีการกําหนดกลุมเปาหมายหลักของไวตามิลคครอบคลุมต้ังแต
อายุ 4 ขวบถึง 60 ป  ซึ่งจะเนนโดยรวมไปที่กลุมครอบครัว  แตจะมีการกําหนดลักษณะของกลุม
เปาหมายแบงออกตามบรรจุภัณฑตาง ๆ  ออกไปอีก  ซึ่งกลุมเปาหมายในแตละบรรจุภัณฑจะมี
พฤติกรรมและความตองการสอดคลองกับลักษณะของบรรจุภัณฑนั้นๆ   โดยลักษณะของกลุมเปา
หมายโดยรวมจะเปนคนรุนใหม ฉลาดและรูจักคิด หวงใยและใสใจในสุขภาพของตนเองและครอบ
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ครัวอยูเสมอ   การกําหนดคูแขงขันทางไวตามิลคไดใหความสําคัญกับคูแขงขันทุกรายที่อยูใน
ตลาดนมถั่วเหลืองทั้งหมด  ไดแก แลคตาซอย โย ดีเอ็นเอ  รวมถึงกําหนดนมโคพรอมด่ืมเปนคูแขง
รองอีกดวย 

จากคุณประโยชนหลักของนมถั่วเหลืองที่ชวยใหสุขภาพแข็งแรง    ทําใหไวตามิลคเลือก
คุณสมบัติของนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีนมาเปนขอเสนอหลักในการวางตําแหนงตราสิน
คา   เนื่องจากโปรตีนเปนสารอาหารหลักที่ชวยในการเจริญเติบโตและซอมแซมสวนที่สึกหรอของ
รางกาย  ซึ่งทําใหรางกายแข็งแรงสมบูรณในที่สุด   นอกจากนี้ไวตามิลคไดนําคุณประโยชนที่นม
ถั่วเหลืองชวยคลายความหิว  ทําใหรูสึกอิ่ม มาเสริมสรางตําแหนงตราสินคา   โดยในปพ.ศ.2530  
ไวตามิลคไดเร่ิมมีความชัดเจนในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  ดวยการสื่อสาร
ตําแหนงตราสินคาผานทางขอความโฆษณาและเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณาที่วา “ ไวตามิลค
ใหโปรตีน อ่ิมสบายทอง ไวตามิลค “ ซึ่งถือไดวาประสบความสาํเร็จคอนขางสูง  เนื่องจากขอความ
โฆษณาและเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณาดังกลาวชวยใหผูบริโภครับรูตําแหนงตราสินคาที่    
ไวตามิลคตองการไดอยางถูกตอง  เมื่อกระแสความนิยมในเรื่องการดูแลสุขภาพมากขึ้น จึงนับเปน
โอกาสอันดีของไวตามิลคซึ่งมีตําแหนงตราสินคาสอดคลองกับสถานการณทางการตลาดดังกลาว  
ไวตามิลคจึงยังคงตอกย่ําถึงความเปนแหลงของโปรตีนซึ่งชวยใหรางกายแข็งแรงสมบูรณใหชัดเจน
ตอไป  โดยในปจจุบันไวตามิลคมีการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายเเข็งแรง  

ทางไวตามิลคจะมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ นับต้ังแต
การโฆษณา(Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขายที่มุงสูผู
บริโภค(Consumer Promotion) และการสงเสริมการขายที่มุงสูรานคา(Trade Promotion) การจัด
เหตุการณพิเศษตางๆ(Event Marketing) รวมถึงการสนับสนุนกิจกรรมดานกีฬาตางๆ ในระดับ
จังหวัดหรือระดับชาติ (Spot Marketing) แตจะเนนการใชการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนและการสื่อ
สารผานบรรจุภัณฑเปนหลัก  
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 กลุมเปาหมายของแลคตาซอยเปนกลุมเปาหมายของแลคตาซอยมีชวงอายุตั้งแตเด็กอายุ 
5 –60 ป เนื่องจากตัวสินคาเปนนมถั่วเหลืองซึ่งเปนสินคาเพื่อสุขภาพ (Health product) เหมาะสม
สําหรับผูบริโภคทุกเพศทุกวัย  แตในกลุมเปาหมายในแตละชวงอายุก็มีความชื่นชอบในรสชาติและ
ขนาดที่แตกตางกันออกไปบาง   โดยแลคตาซอยสูตรเจจะมีกลุมเปาหมายที่แตกตางออกไป  คือ 
สําหรับผูที่รับประทานอาหารเจทั้งในชวงเทศกาลอาหารเจและในชีวิตประจําวัน  และรวมถึงผูที่มี
การแพในนมวัวและผูที่มีความสนใจในสุขภาพของตนเองเปนพิเศษ    อยางไรกต็ามในปจจุบัน
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แลคตาซอยเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุน  โดยคูแขงขันหลักของแลคตาซอย 
คือ ไวตามิลค  โยและดีเอ็นเอ   

ทั้งนี้นมถั่วเหลืองแลคตาซอยมีการวางตําแหนงตราสินคาวา แลคตาซอยเปนอาหารเสริม 
เหมาะสําหรับการดื่มเพื่อบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน โดยจะใชคําวา  อาหารเสริมแลคตาซอย  
แทนคําวา  นมถั่วเหลืองแลคตาซอย  เพื่อส่ือสารถึงความมีประโยชนตอรางกาย   ซึ่งมาจากการ
วิเคราะหถึงจุดเดนของนมถั่วเหลืองที่มีประโยชนตอรางกายหลายประการ เชน มีโปรตีนที่ชวยใน
การเจริญเติบโตของรางกาย ชวยซอมแซมสวนที่สึกหรอ ชวยในการเจริญเติบโต  ทําใหรางกาย
แข็งแรง เปนตน  สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆจะเนนที่การสื่อสารถึงคุณ
ประโยชนของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่มีตอรางกาย  โดยที่ผานมาแลคตาซอยเนนการเขาถึงกลุม
เปาหมายดวยการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมในโรงเรียนหรือสถาบันการ
ศึกษาทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดตางๆทั่วประเทศซึ่งเปนกลุมผูรับสารเปาหมายหลัก
ของแลคตาซอย    เชน  การจัดคอนเสิรต School Tour หรือสนับสนุนกิจกรรมของโรงเรียน  เชน  
การสนับสนุนโรงเรียนตางๆในดานการเรียนการสอน อุปกรณกีฬา  สําหรับการโฆษณาจะเนนใช
สื่อวิทยุ โดยที่ไมการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน  นอกจากนี้ก็ยังใชการสงเสริมการขาย เชน การจัดชิง
โชคลุนรับรางวัลเปนทองคํา เปนตน 

 
สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
  
 กลุมตัวอยางที่ศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 400  พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง  
มีอายุระหวาง 20-25 ป  ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท  การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  มี
รายไดตอเดือนประมาณ  5,000-10,000 บาท และมีสถานภาพโสด    สําหรับสินคาที่ใชในการ
ศึกษาในครั้งนี้ไดแก  สินคาประเภทรถยนต ตราสินคาโตโยตา โซลูนา วีออสและตราสินคาฮอนดา 
ซิตี้  ซึ่งเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  และสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ตราสินคาไวตามิลค 
ตราสินคาแลคตาซอย    ซึ่งเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา สวนตัวแปรที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ 
คือ การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ 
  

ผลการวัดของการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต  พบวา  ในรถยนตโต
โยตา โซลูนา วีออส  กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีอัน
สมบูรณแบบเหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน ซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริง   มีคาเฉลี่ยเปน
อันดับสามเทากับ 3.28  สวนในรถยนตฮอนดา ซิตี้  กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่
วา เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริง  มีคาเฉลี่ย
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ต่ําที่สุดเทากับ 3.18   ทั้งนี้เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสิน
คาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสเปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้ พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีคาเฉลี่ยสูงกวาการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  

 
สําหรับในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา  ในนมถั่วเหลืองไวตามิลค   กลุมตัวอยางมี

การรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีนซึ่งเปนตําแหนงตราสิน
คาที่แทจริง  มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.13   สําหรับนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  กลุมตัวอยางมีการรับ
รูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมเพื่อบํารุงรางกาย
เปนประจําทุกวัน ซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริง มีคาเฉลี่ยเปนอันดับสองเทากับ 3.94   ทั้งนี้
กลับมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง ซึ่งเปน
ตําแหนงที่แทจริงของไวตามิลค  มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.02  ทั้งนี้เมื่อนําวิเคราะหหาความแตก
ตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของเปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของพบ
วา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
ไวตามิลค มีคาเฉลี่ยสูงกวาการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

 
และเมื่อนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาในแตละตราสินคามารวมกันเพื่อคา

เฉลี่ยในลักษณะภาพรวมของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของสินคาทั้ง 2 ประเภท  โดย พบวา 
สินคาประเภทรถยนตมีคาเฉลี่ยต่ํากวาสินคาประเภทนมถั่วเหลือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ คือ  
4.04 และ 3.23 ตามลําดับ  

 
สําหรับผลของการวัดทัศนคติตอตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต  พบวา ไมมีความแตก

ตางของคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอโตโยตา โซลูนา วีออสและฮอนดา ซิตี้  คือ 3.41 และ3.54
ตามลําดับ  โดยมีเพียงองคประกอบดานความชื่นชอบในตราสินคาที่โตโยตา โซลูนา วีออสมีคา
เฉลี่ยสูงกวาคาเฉลี่ยของฮอนดา ซิตี้  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  สําหรับองคประกอบดานความรู
สึกวา  เปนตราสินคาที่มีคุณภาพและองคประกอบดานความรูสึกวา เปนตราสินคาที่ดี ไมพบ
ความแตกตาง   ในขณะที่สินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคา
ในเชิงบวกตอไวตามิลคมากกวาแลคตาซอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกองคประกอบ  คือ 
3.95 และ 3.52 ตามลําดับ และเมื่อนําคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาในแตละตราสินคามารวม
กันเพื่อคาเฉลี่ยในลักษณะภาพรวมของทัศนคติตอตราสินคาของสินคาทั้ง 2 ประเภท พบวา สินคา
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ประเภทรถยนตมีคาเฉลี่ยต่ํากวาสินคาประเภทนมถั่วเหลือง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ คือ  3.42 
และ  3.73 ตามลําดับ  

 
ผลของการวัดความตั้งใจซื้อนั้นในสินคาประเภทรถยนต  พบวา  ไมพบความแตกตาง

ระหวางคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอโตโยตา โซลูนา วีออสและฮอนดา ซิตี้  คือ 3.00 และ 
3.05 ตามลําดับ  ทั้งนี้เนื่องจากคาเฉลี่ยในองคประกอบดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อและองค
ประกอบดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของตราสินคาทั้ง 2  มีความใกลเคียงกันมากนั่นเอง สําหรับสิน
คาประเภทนมถั่วเหลืองพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาในเชิงบวกตอไวตามิลคมาก
กวาแลคตาซอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกองคประกอบ  คือ 3.95 และ3.52 ตามลําดับ  
และเมื่อนําคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อในแตละตราสินคามารวมกันเพื่อคาเฉลี่ยในลักษณะภาพ
รวมของความตั้งใจซื้อของสินคาทั้ง 2 ประเภท พบวา สินคาประเภทรถยนตมีคาเฉลี่ยต่ํากวาสิน
คาประเภทนมถั่วเหลือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ คือ  3.42 และ 3.73 ตามลําดับ  

 
ในสวนของการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย  จากสมมุติฐานที่ 1 ที่ตั้งไววา  การรับรูใน

ตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาในสินคาประเภทเกี่ยวพันสูงและสินคา
ประเภทเกี่ยวพันต่ํา  ผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว (ดูตารางที่ 5.3) นอกจากนี้ใน
แตละตราสินคาทั้งในสินคาประเภทรถยนตและสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ก็พบวา การรับรูใน
ตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติดวยเชน
เดียวกัน  

 
ตารางที่ 5.1 คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  
 

คาความสัมพันธ R                                   p      
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันสูง 

0.42                                   .00       

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา 

0.47                                   .00 
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และในสมมุติฐานขอที่สองที่ตั้งไววา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับเกี่ยวพันต่ํา  ผลการวิจัยพบ
วา  เปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว (ดูตารางที่ 5.4) นอกจากนี้ในแตละตราสินคาของสินคาประเภท
รถยนตและสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ก็พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับ
ความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติดวยเชนเดียวกัน  

 
ตารางที่ 5.2  คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 

คาความสัมพันธ R                                   p       
การรับรูในตําแหนงตราสินคา – ความตั้งใจซื้อในสินคาในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันสูง 

0.41                                0.00 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ความตั้งใจซื้อในสินคาในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา 

0.50                                0.00 

 
นอกจากนี้ในสมมุติฐานขอสามที่ตั้งไววา  การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอ

ตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อในสินคาประเภทเกี่ยวพันสูงและสินคาประเภทเกี่ยวพัน
ต่ํา ผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว (ดูตารางที่ 5.5 และ5.6)  นอกจากนี้ในแตละ
ตราสินคาของสินคาประเภทรถยนตและสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ก็พบวา การรับรูในตําแหนง
ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชน
เดียวกัน  
 
ตาราง 5.3  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา .50 .25 .25 .45 .35 7.85 .00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

.61 .36 .11 .41 .37 8.33 .00 
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ตาราง 5.4    ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่ม
ขึ้น 

สัมประสิทธิ 
การถดถอย 

B            BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.40 0.17 0.17 0.49 0.50 10.89 .00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

0.60 0.36 0.19 0.21 0.17  3.83 .00 

 
 

อภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโซลูนา วีออส มีการดําเนินการตามกระบวน
การกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker, Batra และ Myer (1992)  ดังตอไป
นี้ คือ  มีการระบุคูแขงอยางชัดเจน ( Identify competitors) ไดแก รถยนตฮอนดา ซิตี้และรถยนต
มือสอง  รวมถึงมีการวิจัยศึกษาวา ผูบริโภคมีการรับรูและประเมินเกี่ยวกับคูแขงอยางไร เพื่อนํามา
ใชในการกําหนดตําแหนงตราสินคาของคูแขง (Determine the competitors’s positioning) หลัง
จากนั้นจึงไดทําการวิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers) ถึงพฤติกรรมและความตองการ
ของผูบริโภค  ซึ่งจากการดําเนินการตางๆขางตน ทําใหรถยนตโตโยตา โซลูนา วีอสส ไดนําขอมูลที่
ไดจากการดําเนินการขางตนมาใชในการเปนแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคา (Select the 
positioning)  กลาวคือ การวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  เพื่อเปดตัว
ใหมในครั้งนี้  ไดหลีกเลี่ยงการวางตําแหนงตราสินคาโดยไมใชคุณสมบัติดานราคามาเปนขอเสนอ
หลักอีกตอไป  เนื่องจากคุณสมบัติดานราคาไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคที่ใชรถยนตเปนสิ่งที่แสดง
ถึงสถานภาพทางสังคมได   อีกทั้งโตโยตา โซลูนามีจุดดอยในดานภาพลักษณตราสินคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขง  ซึ่งมีสาเหตุมาจากการวางตําแหนงตราสินคาที่พยายามสื่อสารถึงความคุม
คาทางดานราคาในอดีตที่ผานมา    ซึ่งปญหาดังกลาวสอดคลองกับที่ Aaker และคณะ (1996) ได
กลาวไววา  กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยราคาและคุณภาพของสินคา(Price and 
quality)  จะตองระมัดระวังเปนพิเศษ เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาต่ําแสดง
ถึงคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา แมวา นักการตลาดพยายามสรางการรับรูวา มีคุณภาพ
ทัดเทียมกับสินคาอื่นๆที่ราคาสูง แตอาจเปนไปไดยากเพราะผูบริโภคยังคงติดอยูกับความเชื่อดัง
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กลาว   ทั้งนี้รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสไดถูกวางตําแหนงตราสินคาไววา  เปนรถยนตที่มี
เทคโนโลยีอันสมบูรณแบบ เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน    ถือเปนกลยุทธการวางตําแหนง
ตราสินคาดวยการใชลักษณะและคุณสมบัติของสินคา(Feature and attributes ) 
(Temporal,1999 ;Aaker et al. ,1992 )  ในการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตางๆ นั้น อาจ
กลาวไดวา  โตโยตา โซลูนา วีออสมีความพยายามที่จะใชกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดตางๆ
อยางหลากหลายเพื่อส่ือสารตําแหนงตราสินคาไปยังผูบริโภค เพื่อใหเกิดการรับรูและจดจํา
ตําแหนงตราสินคาของตนเองไดอยางชัดเจน (Upshaw,1995)  

สําหรับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้นั้น ไดใหความสําคัญกับ
การวิเคราะหถึงพฤติกรรมและแนวโนมความตองการของผูบริโภคอยางตอเนื่อง  และนํามาใชเปน
แนวทางในการเลือกตําแหนงตราสินคา  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดองคประกอบของกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคาที่เสนอวา  กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาจะตองมีการวิเคราะหถึงความ
ตองการของกลุมเปาหมายเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางสอด
คลอง (Aaker,1996 ; Brook ,1994; Keller , 1998 )   โดยแมวา รถยนตฮอนดา ซิตี้จะมีการศึกษา
การรับรูและประเมินเกี่ยวกับคูแขงขันของผูบริโภค (Aaker, Batra  & Myer 1992) แตไมไดนํามา
ใชเปนแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคาเทาใดนัก  แตมุงเนนการวางตําแหนงตราสินคาให
สอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคมากกวา  แมวา การวางตําแหนงตราสินคา
นั้นเกี่ยวของกับคูแขงขัน โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอที่
ไดเปรียบกวาคูแขงขัน (Kapferer,1997; Shimp,1997 ; Aaker et al.1996)   โดยตามแนวคิดของ 
Aaker, Batra และ Myer (1992) รถยนตฮอนดา ซิตี้  มีกระบวนการดําเนินกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคา ดังตอไปนี้  คือ มีการระบุคูแขงอยางชัดเจน ( Identify competitors) คือ มีการ
ระบุคูแขงอยางชัดเจน ( Identify competitors)  มีการศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคูแขง
พบวา  ผูบริโภคมีการรับรูถึงรถยนตโตโยตา โซลูนาในรุนเดิมวา เปนรถยนตราคาถูก  มีความ
หรูหรานอยกวารถยนตฮอนดา ซิตี้ และมีคุณภาพต่ํากวารถยนตฮอนดา ซิตี้  และมีการวิเคราะหผู
บริโภคพบวา ผูบริโภคมีความตองการสิ่งอํานวยความสะดวกใหมๆที่แตกตางจากรถยนตฮอนดา 
ซิตี้ รุนเดิม   หลังจากนั้นก็ดําเนินการกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชเครื่องมือส่ือ
สารทางการตลาดตางๆ  เร่ิมตนจากภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเพื่อแนะนําจุดเดนของรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม  โฆษณาสื่อส่ิงพิมพที่สะทอนแนวคิดการออกแบบและพัฒนารถยนตฮอนดา 
ซิตี้ใหม และส่ือกลางแจง(Out door) พรอมดวยสื่อโฆษณาทางตรงสงถึงกลุมลูกคา(Direct mail)  
และสื่ออ่ืนๆ อีก  
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เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตทั้งสองตราสินคา
พบวา มีการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชลักษณะและคุณสมบัติของสิน
คา(Feature and attributes ) เหมือนกัน  โดยตางพยายามสื่อสารถึงคุณสมบัติใหมๆของรถยนตที่
แตกตางจากรถยนตในรุนเดิม     ซึ่งอาจจะมีสาเหตุหลักมาจากการที่ทั้งสองตราสินคาไดมีการ
เปลี่ยนโฉม(Major change)และเพิ่งเปดตัวแนะนําเขาสูตลาดเมื่อปลายป พ.ศ.2545 ที่ผานมา  ทํา
ใหมีความตองการสื่อสารถึงคุณสมบัติทางดานกายภายของรถยนตเพื่อสรางความรูจักในตราสิน
คา  นอกจากนี้รถยนตทั้งสองตราสินคายังเปนรถยนตในระดับเดียวกัน มีคุณสมบัติตางๆไมแตก
ตางกันมากนัก ซึ่งอาจจะสงผลใหขอเสนอหลักในตําแหนงตราสินคาที่ถูกเลือกขึ้นมาไมมีความ
แตกตางกันอยางชัดเจน  อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาจากขอมูลที่ใชในการตัดสินใจเลือกตําแหนง
ตราสินคา พบวา โตโยตา โซลูนา วีออสจะใชขอมูลจากการวิเคราะหเกี่ยวกับคูแขงมาใชเปนแนว
ทางในการเลือกตําแหนงตราสินคา  แตสําหรับฮอนดา ซิตี้นั้น จะใชการวิเคราะหถึงความตองการ
ของกลุมเปาหมายเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางสอดคลอง
มากกวา  ถึงแมวา  กลุมเปาหมายของทั้งสองตราสินคายังมีการกําหนดไวใกลเคียงกัน  แตการสื่อ
สารทางการตลาดตางๆของโตโยตา โซลูนา วีออสมุงเนนไปยังกลุมวัยรุน คนรุนใหมอยางชัดเจน
มากกวา  เชน การโฆษณาโดยเลือกใชบริทนีย สเปยรเปนผูนําเสนอในงานโฆษณา(Presenter) 
การจัดกิจกรรมรวมกับสถานบันเทิงชั้นนําที่เปนแหลงรวมของวัยรุน  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
Upshaw (1995) ที่กลาววา กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่ดีจะตองมีการสื่อสารตําแหนงตรา
สินคาอยางชัดเจนไปยังกลุมเปาหมายที่เหมาะสม นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นวา โตโยตา โซลูนา วี
ออส มีตองการสื่อสารถึงบุคลิกภาพตราสินคาที่เปนคนรุนใหม ทันสมัย ควบคูไปดวย  ทั้งนี้ 
Upshaw (1995) ไดกลาวไววา การวางตําแหนงตราสินคาเพียงอยางเดียวนั้น ไมสามารถทําใหผู
บริโภคอยากซื้อสินคาได นักการตลาดจําเปนตองสรางบุคลิกภาพตราสินคาควบคูไปดวย แตอยาง
ไรก็ตามทั้งการวางตําแหนงตราสินคาและบุคลิกภาพตราสินคาจะตองมีความเหมาะสมและมีการ
ผสมผสานกันอยางลงตัว  สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด พบวา ทางโตโยตา โซลูนา 
วีออส มีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายและมีปริมาณมากกวา  เชน  มีการ
โฆษณาผานสื่อตางๆ แทบทุกสื่อ การประชาสัมพันธ  การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ และการจัดกิจ
กรรมสงเสริมการขาย ซึ่งเปนเครื่องมือสําคัญของทางโตโยตา โซลูนา วีออส  ในขณะที่ ฮอนดา ซิตี้  
ใชการโฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญ  และมีการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเปดตัว   แตจะไมเนนการสง
เสริมการขายเทาใดนัก ซึ่งความแตกตางของการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดยอมสงผล
ตอความสําเร็จในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงสินคาเชนเดียวกัน (Upshaw ,1995)  
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กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง 
 

การกําหนดกลุมเปาหมายของไวตามิลคนั้น อาจจะถือไดวา เปนการกําหนดกลุมเปา
หมายที่ครอบคลุมทุกสวนตลาด (Full market coverage) (Kotler,2000) โดยพยายามออกผลิต
ภัณฑหลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการกลุมเปาหมายในทุกๆกลุม   นอกจากนี้ไวตามิลคมี
การวิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของคูแขงขันทุกราย  ซึ่งจะเห็นไดจากการออกสินคาและบรรจุ
ภัณฑใหมเขามาสูตลาดอยางตอเนื่องเพื่อรักษาสวนตลาด   รวมถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดเพิ่มมากขึ้นนับต้ังแตเร่ิมมีคูแขงรายอื่นเขามาในตลาดนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมนี้  ( “จับตา
มองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545) สําหรับการวางตําแหนงตราสินคานั้น ไวตามิลคได
วางตําแหนงตราสินคาวา  เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง  ซึ่งถือเปนการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes ) และการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) ซึ่งกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา
ทั้งสองแบบนี้มีความใกลเคียงกันและมักจะถูกนํามาใชรวมกันเพื่อเสริมสรางตําแหนงตราสินคาให
ชัดเจนยิ่งขึ้น  (Temporal,2002 ; Aaker et al.,1992)  โดยกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวย
ลักษณะและคุณสมบัติของสินคานี้  จะมีความเหมาะสมกับสินคาที่เขามาใหมในตลาดและมีคุณ
สมบัติของสินคาที่ยังไมมีมากอน (Temporal,2002)  ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงชวงเวลาที่ไวตามิลคไดเร่ิม
ดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาก็นาจะมีความเหมาะสม  เนื่องจากในชวงเวลานั้นผลิต
ภัณฑนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมยังถือเปนสินคาใหมสําหรับผูบริโภคคนไทย  ดังนั้นการวางตําแหนง
ตราสินคาในลักษณะดังกลาว จะชวยสื่อสารลักษณะและคุณประโยชนหลักๆของนมถั่วเหลืองเพื่อ
สรางความรูจักในตัวสินคาและสรางความแตกตางไปนมโคพรอมด่ืมทั่วไปที่ผูบริโภคคนไทยรูจัก
เปนอยางดี  อยางไรก็ตามกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชคุณสมบัติและลักษณะ
ของสินคา (Feature and attributes ) เหมาะสําหรับใชกับตราสินคาที่เขามาสูตลาดไดไมนาน แต
ในระยะยาวคูแขงอาจจะสามารถสรางสินคามาทัดเทียมได  (Temporal,1999) ถึงแมวา ใน
ปจจุบันจะมีคูแขงเพิ่มมากขึ้นในตลาดนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมและตําแหนงตราสินคาของไวตามิลค
จะไมมีความแตกตางหรือเหนือกวาคูแขงอยางเห็นไดชัด  แตจากการศึกษาวิจัยกับผูบริโภคกลับ
พบวา ผูบริโภคมีการรับรูและจดจําตําแหนงตราสินคาของไวตามิลคไดเปนอยางดี  อีกทั้งสถาน
การณทางการตลาดที่กระแสความนิยมในดานสุขภาพกําลังไดความสนใจ  ทําใหไวตามิลครักษา
ตําแหนงตราสินคาดังกลาวไวโดยไมมีการเปลี่ยนแปลง  ซึ่งถือไดวา ไวตามิลคมีการตรวจสอบถึง
การรับรูถึงตําแหนงตราสินคาของผูบริโภคอยูเสมอ (Fill,2000) ทั้งนี้ไวตามิลคไดใชเครื่องมือส่ือ
สารทางการตลาดตางๆ  เพื่อพยายามสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคาที่วางไว โดยเฉพาะการใชภาพ
ยนตรโฆษณาและการสื่อสารผานบรรจุภัณฑ     
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เมื่อพิจารณาจากกระบวนการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของ Aaker, Batra 
และ Myer (1992) พบวา ไวตามิลคมีการดําเนินการสอดคลองกับแนวคิดดังกลาวในบางขั้นตอน 
กลาวคือ  มีการระบุคูแขง( Identify competitors) คือ แลคตาซอย ,โย , ดีเอ็นเอ  และมีการ
วิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers) พบวา ผูบริโภคใหความสนใจในเรื่องสุขภาพมากยิ่ง
ขึ้น  ไวตามิลคจึงตอกย่ําตําแหนงตราสินคาดังกลาวอยางตอเนื่องจนกระทั่งในปจจุบัน  โดยนมถั่ว
เหลืองไวตามิลคมีการติดตามและดูแลการวางตําแหนงตราสินคาอยางตอเนื่อง (Monitor 
position) โดยพยายามใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงความเปนแหลงของ
โปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง 

 
สําหรับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของแลคตาซอยนั้น พบวา การกําหนดผูรับสาร

เปาหมายของแลคตาซอยในชวงหลังมีความพยายามมุงเนนไปที่กลุมวันรุน  โดยเห็นไดจากออก
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองรสช็อกโกแลต ในรูปโฉมของกลอง ยูเอชที แบบสลิมเพื่อขยายมาจับกลุม
เปาหมายวัยรุน  ซึ่งถือเปนครั้งแรกที่แลคตาซอยมีการสื่อสารอยางชัดเจนไปยังกับกลุมเปาหมาย
ดังกลาวหลังจากอยูในตลาดมาเปนระยะเวลานาน  โดยนาจะมีสาเหตุมาจากการวิเคราะหถึงคู
แขง (Aaker,1996 ; Brook,1994 ;Keller ,1998) กลาวคือ  โยไดเขามาสูตลาดโดยมีเปาหมายที่จะ
พยายามขึ้นมาเปนอันดับสองแทนแลคตาซอย โดยมุงเนนการสื่อสารไปยังกลุมวัยรุน  ทําใหแลค
ตาซอยหันมามุงเนนการสื่อสารไปยังกลุมวัยรุนมากยิ่งขึ้นเพื่อปองกันสวนแบงตลาด แตอยางไรก็
ตามสําหรับการวางตําแหนงตราสินคา แลคตาซอยไมไดนําคูแขงมาใชเปนแนวทางในการกําหนด
ถึงขอเสนอที่แตกตางหรือเหนือกวาคูแขงเทาใดนัก  เมื่อพิจารณาถึงขอเสนอหลักที่แลคตาซอย
เลือกมาใชในการวางตําแหนงตราสินคา  มาจากการวิเคราะหถึงจุดเดนของนมถั่วเหลือง    ทั้งนี้
จากการที่นมถั่วเหลืองมีประโยชนตอรางกายหลายประการ  ดังนั้นการดื่มนมถั่วเหลืองเปนประจํา
ทุกวันจึงชวยในการบํารุงรางกายใหมีสุขภาพดี   ทางแลคตาซอยจึงมีการวางตําแหนงตราสินคาวา 
เปนอาหารเสริมเหมาะสําหรับด่ืมเพื่อบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน  ซึ่งเปนการวางตําแหนงตรา
สินคาดวยการจัดประเภทของสินคา(Product class) และการวางตําแหนงตราสินคาดวยโอกาสใน
การใช  (Usage occasion) โดยเมื่อนําเปรียบเทียบกับการวางตําแหนงตราสินคาของคูแขงราย
อ่ืนๆในตลาดนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมแลว  การวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย
จึงไมมีความแตกตางไปจากคูแขงอื่นๆ ซึ่งเปนสิ่งที่สินคามีเสมอเหมือนโดยเฉพาะคุณสมบัติและ
คุณประโยชนที่ชวยบํารุงรางกายสุขภาพดีนี้ ถือไดวา เปนสิ่งที่เสมอเหมือนกับสินคาคูแขง (Point 
of parity) คือ คุณสมบัติที่สินคาของเราไมแตกตางจากคูแขง โดยเปนคุณสมบัติพื้นฐานของสินคา 
(Keller,1998) นอกจากนี้เมื่อพิจารณาจากแนวคิดของกระบวนการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนง
ตราสินคาของ Aaker, Batra และ Myer (1992) พบวา กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนม
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ถั่วเหลืองแลคตาซอยยังไมมีความชัดเจน โดยมีเพียงการระบุคูแขงแตยังขาดการศึกษาถึงการรับรู
ของผูบริโภคที่มีตอคูแขง  นอกจากนี้ยังขาดการวิเคราะหผูบริโภคอยางละเอียด รวมถึงการใช
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตางๆ ยังคงมีอยางจํากัด  ซึ่ง Upshaw  ไดกลาวไววา กลยุทธการ
วางตําแหนงตราสินคาที่จะประสบความสําเร็จนั้น ควรจะตองมีการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคาที่
เหมาะสมและมีกิจกรรมทางการตลาดที่เพียงพอ  

 
เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกลยุทธการวางตาํแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองทั้งสองตรา

สินคา พบวา  แมวา นมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอยจะมีการวางตําแหนงตรา
สินคาดวยกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางกัน  แตทั้งสองตราสินคาก็ตางพยายามสื่อ
สารถึงคุณสมบัติและคุณประโยชนที่ชวยใหรางกายแข็งแรง สุขภาพดี เหมือนกัน ซึ่งคุณสมบัติและ
คุณประโยชนของสินคาดังกลาว  ถือเปนสิ่งที่เสมอเหมือนกับสินคาคูแขง (Point of parity) กลาว
คือ คุณสมบัติที่สินคาที่ไมแตกตางจากคูแขง โดยเปนคุณสมบัติพื้นฐานของสินคา (Keller,1998) 
แตอยางไรก็ตามคุณสมบัติดานนี้ถือเปนคุณสมบัติหลักของนมถั่วเหลือง  อีกทั้งยังสอดคลองกับ
กระแสความนิยมที่ผูบริโภคใหความสนใจในสุขภาพรางกาย  ซึ่งอาจสงผลใหทั้งสองตราสินคา
ตองการที่จะเลือกคุณสมบัติดังกลาวเปนขอเสนอหลักในตําแหนงตราสินคา  ในดานการกําหนดคู
แขงขันนั้น จะเห็นไดวา ทางเเลคตาซอยมีการกําหนดคูแขงที่แคบกวาไวตามิลค  โดยมีการกําหนด
คูแขงเปนนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมในตลาดเทานั้น  แตไมไดกําหนดครอบคลุมไปถึงสินคาประเภท
อ่ืนๆที่สามารถทดแทนได เชน นมโคพรอมด่ืม น้ําเตาหู เปนตน  ซึ่งโดยทั่วไปแลวการกําหนดกลุม
เปาหมายที่ชัดเจนจะชวยใหสามารถมองเห็นคูแขงไดชัดเจนตามไปดวย  (Keller ,1998)  เมื่อ
พิจารณาเปรียบเทียบก็พบวา ไวตามิลคมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนและเฉพาะเจาะจง
กวา  กลาวคือ นอกจากกําหนดกลุมเปาหมายโดยรวมแลว  ยังมีการระบุถึงลักษณะพฤติกรรมและ
ความตองการของกลุมเปาหมายในแตละบรรจุภัณฑ  สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดก็พบวา มีความแตกตางอยางเห็นไดชัดเจน โดยไวตามิลคมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดที่หลากหลายกวาแลคตาซอยคอนขางมาก ทั้งการโฆษณาผานสื่อตางๆ การประชา
สัมพันธ การสงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ ในขณะที่แลคตาซอยใชการโฆษณาผาน
สื่อวิทยุเปนหลัก และมุงเนนการจัดกิจกรรมพิเศษตามโรงเรียนตางๆ  ทั้งนี้ Upshaw (1995) ได
กลาวไววา กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่จะประสบความสําเร็จนั้น จะตองมีการสื่อสาร
อยางถูกตองและชัดเจนไปสูกลุมเปาหมาย โดยมีการใชการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับ
การวางตําแหนงตราสินคา รวมถึงจะตองมีกิจกรรมทางการตลาดที่เพียงพอ  
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 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําแลว ทําใหเห็นไดวา  โดยรวมมีกลยุทธการ
วางตําแหนงตราสินคาที่ใกลเคียง  แตในสินคาประเภทเกี่ยวพันสูงอาจจะมีกระบวนการดําเนินกล
ยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจนและเปนขั้นตอนมากกวา โดยเฉพาะการวิเคราะหถึงคูแขง
และผูบริโภค  ซึ่งอาจเนื่องมาจากสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงมีราคาคอนขางแพง มีความ
เสี่ยงสูง  ดังนั้นผูบริโภคจะมีการพิจารณาขอมูลอยางละเอียดรอบรอบกอนการตัดสินใจซื้อ   ทําให
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาขอมูลตางๆ  รวมถึงวิเคราะหคูแขงและผูบริโภคอยางละเอียดเพื่อให
สามารถวางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางและเหนือกวาคูแขง  รวมถึงเพื่อใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค   สําหรับการกําหนดกลุมเปาหมายนั้น พบวา ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ําจะมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่ครอบคลุมทุกสวนตลาด (Full market coverage) 
(Kotler,2000)  เนื่องจากลักษณะของตัวสินคาที่เปนสินคาประเภทอุปโภค บริโภค รวมถึงการ
กําหนดคูแขงที่ครอบคลุมมากกวา เนื่องจากมีสินคาที่สามารถทดแทนนมถั่วเหลืองไดมากกวา เชน
นมโคพรอมด่ืม น้ําเตาหู  ในทางตรงขามในขณะที่สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงนั้นมีการ
กําหนดกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงกวา และคูแขงในตลาดนอยกวา  อยางไรก็ตามในสินคาทั้ง
สองประเภทมีการวางตําแหนงดวยใชการใชลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and 
attributes ) คลายคลึงกัน  ซึ่งเนื่องมาจากรถยนตทั้งสองตราสินคาที่เปนตัวแทนในการศึกษาครั้ง
นี้ เพิ่งมีเปลี่ยนโฉม (Major change)และถูกแนะนําเขาสูตลาด  สงผลใหมีการวางตําแหนงตราสิน
คาดวยการใชลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) เพื่อส่ือสารถึงคุณ
สมบัติและลักษณะใหมของรถยนต  ซึ่งสงผลใหใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ เปนไป
เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา (Brand awareness) และสรางการรับรูในตําแหนงตราสินคาให
เปนไปตามที่ตองการ  ขณะที่ในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองนั้นเขามาสูในตลาดมาเปนระยะเวลา
นาน  ทําใหมีลักษณะการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อรักษาและตอกย่ําตําแหนงตรา
สินคาใหมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  ดังนั้นในรายละเอียดของการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดจึงมีความแตกตางกันไปบาง  
 
อภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
  

การอภิปรายผลในสวนนี้ประกอบไปดวย  (1) การอภิปรายผลทางดานการรับรูในตําแหนง
ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (2) การอภิปรายผลทางดาน
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ โดย



 151

ทั้งนี้จะทําการอภิปรายผลการศึกษาในแตละตราสินคาและผลการศึกษาในลักษณะภาพรวมของ
สินคาทั้ง 2 ประเภท ควบคูกันไป  
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาที่ไดนําเสนอไวขางตน ทําใหเห็นไดวา การ
วางตําแหนงตราสินคานั้นเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับจิตใจของกลุมตัวอยาง  โดยพยายาม
สรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเกิดขึ้นในใจกลุมตัวอยาง  ดังนั้นหัวใจสําคัญของการวางตําแหนง
ตราสินคาใหประสบความสําเร็จจึงขึ้นอยูกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาไดอยางถูกตองตามทีน่กั
การตลาดตองการ (Fill,1999)  

ซึ่งจากผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต  พบวา 
กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา 
ซิตี้คลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงตราสินคาที่แทจริง  โดยคาเฉลี่ยที่ไดสูงสุดในทั้งสองตราสินคา  
กลับเปนตําแหนงตราสินคาที่วา เปนรถยนตที่ทันสมัย สําหรับคนรุนใหม  ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะวา 
ที่ผานมารถยนตทั้งสองตราสินคาไดมีการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะดังกลาวมากอน   ทํา
ใหกลุมตัวอยางยังคงมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาอยู    นอกจากนี้ถึงแมวา  จะมีการเปลี่ยน
แปลงการวางตําแหนงตราสินคาใหม   แตกลุมเปาหมายยังครอบคลุมถึงกลุมวัยรุนหรือคนรุนใหม  
โดยเฉพาะในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่มีผูรับสารเปาหมายเปนกลุมวัยรุน  ทําใหการใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆยังมุงเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายวัยรุน   เชน  การจัด
งาน ” Rhythm of power ” ที่มีการปดถนนในสยามสแควร,กิจกรรม Dance Tour  ตลอดจนการ
ใชงานโฆษณาที่มี บริทนีย สเปยร นักรองวัยรุนชื่อดังเปนพรีเซ็นเตอร เปนตน (“วีออส อัดแคมเปญ
ขับฟรีถลมซิตี้,” 2545) ในขณะที่ฮอนดา ซิตี้ ก็มีความพยายามการสื่อสารถึงความทันสมัยผาน
ทางงานโฆษณา เชน การใชขอความโฆษณาที่วา นวัตกรรมใหมของยานยนต เพื่อบงบอกถึง
ความใหม ลํ่าสมัย    อีกทั้งการเปดตัวใหมในครั้งนี้ทั้งสองตราสินคามีการพัฒนาและเปลี่ยนโฉม
รถยนตใหมคร้ังใหญ (Major change) ดังนั้นจึงมีความพยายามในการสื่อสารถึงความใหมของรถ
ยนตคลายคลึงกัน   นอกจากนี้บุคลิกภาพตราสินคา(Brand personality) ของรถยนตทั้ง 2 ตราสิน
คายังคงถูกกําหนดไวเชนเดิม คือ  เปนคนรุนใหม ทันสมัย  จากเหตุผลตางๆขางตน  จึงนาจะสงผล
ใหกลุมตัวอยางโดยทั่วไป  จึงมีการรับรูถึงความเปนรถยนตที่มีความทันสมัย  สําหรับคนรุนใหม  
ไดชัดเจนกวาตําแหนงตราสินคาอื่น ๆ   

นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนรถยนตราคาประหยัด 
ภายใตมาตรฐานการผลิตระดับโลก เปนอันดับที่สองในทั้งสองตราสินคาเหมือนกันอีกดวย     ซึ่ง
อาจจะสืบเนื่องมาจากราคาเปนคุณสมบัติหลักของรถยนตนั่งขนาดเล็กซึ่งเปนราคาที่คอนขางต่ํา
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กวารถยนตนั่งขนาดอื่นๆ  อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยในทั้งสองตราสินคาก็พบวา โตโย
ตา โซลูนา วีออสมีคาเฉลี่ยที่สูงกวาฮอนดา ซิตี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งอาจอธิบายไดวา  ที่
ผานมารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสมีการวางตําแหนงตราสินคาถึงความคุมคาทางดานราคามา
กอน   และยังมีราคาอะไหลและคาแรงบริการถูกกวา  อีกทั้งยังมีเนนการใชกลยุทธการสงเสริมการ
ขายที่เกี่ยวของกับดานราคา เชน  ขับรถยนตฟรี 3 เดือน ดาวน 20 %หรือดาวน 15 % ดอกเบี้ย 
3.69 ผอนชําระ 48 เดือน (“โตโยตา- ฮอนดา Turn Over to Opportunity,”2545)   

นอกจากนี ้ กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตทั้งสองตราสินคาเพิ่งเริ่มดําเนิน
การไดไมนาน เนื่องจากรถยนตทั้งสองตราสินคาไดรับการเปลี่ยนแปลงและถูกนําเขาตลาดในชวง
ปลายปที่ผานมา (“โตโยตา- ฮอนดา Turn Over to Opportunity,”2545)   ทําใหมีการวางตําแหนง
ตราสินคาใหมซึ่งอาจสงผลใหกลุมตัวอยางโดยทั่วไปยังไมสามารถรับรูในตําแหนงตราสินคาได
อยางชัดเจนนัก    เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่ผานมาซึ่งมีคา
เฉลี่ยเปนอันดับหนึ่งและอันดับสองในทั้งสองตราสินคา  คือ เปนรถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับ
คนรุนใหมมีคาเฉลี่ยซึ่ง และเปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตการผลิตมาตรฐานระดับโลก ตาม
ลําดับ ซึ่งมีการสื่อสารตําแหนงตราสินคาดังกลาวเปนระยะเวลานานกวา    เมื่อพิจารณาถึงแนว
คิดเกี่ยวกับการตีความทางการรับรู ( Perceptual  Selection) ที่กลาววา ผูบริโภคตีความสิ่งเราบน
พื้นฐานของการจัดประเภทการรับรู ( Perceptual Categorization) เพื่อใหกระบวนการรับรูขอมูล
ซึ่งผูบริโภคมีการรับรูแลวเกิดไดเร็วยิ่งขึ้น  อาจนําวิเคราะหไดวา  ผูบริโภคที่เคยเห็นโฆษณาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออสหรือรถยนตฮอนดา ซิตี้ชุดเดิม  เมื่อเห็นโฆษณาชุดใหมก็อาจจะคิดวา มี
การสื่อสารถึงความทันสมัยเชนเดิม โดยไมไดใหความสนใจกับรายละเอียดในงานโฆษณาที่
ตองการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคาที่วางไวใหมก็เปนได    

อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่แทจริงของรถยนต
โตโยตา โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้ พบวา กลุมตัวอยางสามารถรับรูในตําแหนงตราสิน
คาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส (3.28) ไดดีกวาการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้ (3.12)  โดยมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   ซึ่งเมื่อพิจารณาจากแนวคิดเกี่ยว
กับการเลือกตําแหนงตราสินคาใหเหมาะสมที่กลาววา  ตําแหนงตราสินคาที่ดีจะตองสามารถสื่อ
สารไดอยางชัดเจน  เขาใจไดงาย  (Arnold,1993 ) เพื่อใหกลุมตัวอยางเกิดการรับรูในตําแหนงได
อยางถูกตอง  ทําใหสามารถวิเคราะหไดวา  ตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดาอาจขาดความ
ชัดเจนและเขาใจไดยาก   เนื่องจากไมมีการบงบอกถึงขอเสนอหลักไดอยางชัดเจนเทากับตําแหนง
ตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่มีการบงบอกถึงคุณสมบัติเดนของสินคา คือ  เปนรถ
ยนตที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบ    
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สําหรับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา การรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคมีความถูกตองตามที่นักการตลาดตองการ คือ มีคา
เฉลี่ยในการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีนสูงที่สุด (4.13) 
แตอยางไรก็ตามคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาดังกลาวมีความใกลเคียงกับคาเฉลี่ยการรับ
รูในตําแหนงตราสินคาอื่นๆ ดวย  โดยเฉพาะการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนอาหารเสริม 
เหมาะสําหรับด่ืมเพื่อบํารุงรางกายเปนประจําทุกวันซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริงของนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย (4.10)  อาจเนื่องมาจากตําแหนงตราสินคาทั้งสองมีความใกลเคียงกัน คือ การ
ดื่มนมถั่วเหลือง ชวยใหรางกายแข็งแรง  ซึ่งก็หมายถึง ดื่มนมถั่วเหลืองนั้นชวยบํารุงรางกายนั่นเอง  
นอกจากนี้ตําแหนงตราสินคาดังกลาวมีขอเสนอหลักที่เปนคุณสมบัติโดยทั่วไปของนมถั่วเหลืองซึ่ง
ผูบริโภคมีการรับรูวา เปนคุณสมบัติโดยทั่วไปของนมถั่วเหลืองอยูแลว ทําใหมีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียง
กัน   สําหรับนมถั่วเหลืองแลคตาซอยนั้น พบวา ผูบริโภคมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาเปนแหลง
ของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง ซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริงของนมถั่วเหลืองไวตามิลค
สูงที่สุด (4.02)  ซึ่งมีความคลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดตองการ โดย
ตําแหนงตราสินคาที่แทจริงนั้น มีคาเฉลี่ยเปนอันดับสอง (3.94)  โดยเปนคาเฉลี่ยที่มีความแตก
ตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบ
วา ผูบริโภคมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาของไวตามิลคไดถูกตองมากกวา ซึ่งนาจะมีสาเหตุหลัก
มาจากการที่ไวตามิลคมีการสื่อสารทางการตลาดกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง  เชน โฆษณา ประชา
สัมพันธ การสงเสริมการขายและการจัดกิจกรรมตางๆ ซึ่งลวนแตสนับสนุนและตอกย่ําถึงตําแหนง
ตราสินคากับผูบริโภคตลอดเวลา ( “จับตามองนมถั่วเหลืองขยายตัวตอเนื่อง,” 2545) ซึ่งเห็นไดชัด
เจนจากงบประมาณดานการโฆษณาในปพ.ศ. 2545  ที่ผานมา  ไวตามิลคมีการตั้งงบประมาณ
ทางการโฆษณาเกือบ 70 ลานบาท โดยมีการผลิตภาพยนตรโฆษณา 2 ชุด ไดแก ชุดนักวิ่งและชุด
นักยิมนาสติก ออกอากาศอยางตอเนื่องตลอดทั้งป  รวมถึงเปนผูสนับสนุนกิจกรรมของสมาคม
กีฬาดังกลาว (“สมรภูมิตลาดนมถั่วเหลืองแขงเดือด ไวตามิลค-โย อัดโฆษณาใหมชิงแชร,”2545) 
ในขณะที่แลคตาซอยนั้น  จากการสัมภาษณพบวา มีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่
นอยกวาอยางเห็นไดชัด  โดยจะเนนการใชสื่อวิทยุเปนหลัก ซึ่งอาจจะไมสามารถสรางการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาไดอยางชัดเจนเทากับส่ือโทรทัศน  อีกทั้งแลคตาซอยเนนการใชกลยุทธทางดาน
ราคาเปนหลัก โดยเฉพาะการเพิ่มปริมาณใหมากขึ้นแตราคาเทาเดิม (“นมถั่วเหลืองแขงเดือดจับ
ตาลีเวอรลงสนาม,” 2544) ทําใหมีความพยายามสื่อสารถึงความคุมคาดานราคา  ซึ่งไมสอดคลอง
กับตําแหนงตราสินคาที่ไดวางไว  จากสาเหตุตางๆขางตน จึงยอมสงผลใหคาเฉลี่ยการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอยแตกตางกันอยางเห็น
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ไดชัด  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Upshaw (1995) ที่อธิบายวา  การวางตําแหนงตราสินคาที่จะ
ประสบความสําเร็จไดนั้น จะตองมีการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับการวางตําแหนงตราสิน
คา   และมีการสนับสนุนดวยกิจกรรมทางการตลาดอยางเพียงพอซึ่งมักมีความเกี่ยวของกับงบ
ประมาณในการสื่อสารทางการตลาด  

เมื่อวิเคราะหถึงภาพรวมของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่แทจริงของสินคาทั้ง 2 
ประเภท พบวา  การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองมีคาเฉลี่ยสูงกวาสิน
คาประเภทรถยนตโดยเปนความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งอาจอธิบายไดวา  สินคา
ประเภทนมถั่วเหลืองเขามาสูตลาดเปนระยะเวลานานกวา 46 ป  ทําใหมีระยะเวลาในการดําเนิน
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคามาเปนระยะเวลานานกวา  สงผลใหสามารถสื่อสารถึงตําแหนง
ตราสินคาใหผูบริโภคเกิดการรับรูไดอยางชัดเจนกวา   ในขณะที่สินคาประเภทรถยนตซึ่งเปนรถ
ยนตนั่งขนาดเล็กเพิ่งเขาสูตลาดไดเพียงประมาณ 6 ป ( “เมื่อตลาดรถยนตกําลังจะกลับมาเฟองฟู
,”2545)    มีโอกาสในการสรางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับผูบริโภคไดนอยกวา  รวมถึง
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองมีขอเสนอหลักที่เปนคุณสมบัติโดยทั่วไปที่ผูบริโภคมีการรับรู
อยูแลว  จึงเปนตําแหนงตราสินคาที่สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคไดอยางชัดเจนและเขาใจไดงาย
กวา ซึ่งยอมจะสงผลตอการรับรูในตําแหนงตราสินคาใหเปนไปอยางสอดคลองกับที่นักการตลาด
ตองการไดดีกวา (Arnold ,1993 )    

อีกทั้งในสินคาประเภทเกี่ยวพันสูงนั้น  ผูบริโภคจะมีการรับรูแบบเลือกสรร (Selective 
Perception) เพื่อเลือกรับขอมูลมาชวยในการประเมินตราสินคาใหสอดคลองกับความตองการ 
ความเชื่อ  ดังนั้นกลุมตัวอยางที่ไมมีความตองการซื้อรถยนตหรือไมมีความสนใจในรถยนตนั่ง
ขนาดเล็กนี้  อาจจะหลีกเลี่ยงการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนต   เพราะในยุคปจจุบันแตละ
วันผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารมากมาย ทําใหผูบริโภคตองนําสิ่งเราเหลานั้นผานเขาสูกระบวน
การรับรูเพื่อกลั่นกรองและตีความสิ่งเราที่สอดคลองกับความสนใจหรือความตองการของตนเอง
เทานั้น (Asseal,1998)  ประกอบกับสินคาประเภทรถยนตยงัมีการแขงขันกันอยางรุนแรงมาโดย
ตลอด (“อุตสาหกรรมปแพะรุง ทุบสถิติ 6 แสนคัน ,“ 2546) ถึงแมวา ตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กจะ
มีเพียงรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และรถยนตฮอนดา ซิตี้เทานั้น  แตในตลาดรถยนตนั่งขนาด
อ่ืนๆ   ทั้งตราสินคาโตโยตาและฮอนดาตางก็มีรถยนตขนาดอื่นๆอีกหลายรุน  ทําใหมีการใช       
กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ( “เมื่อตลาดรถยนตกําลังจะกลับมาเฟองฟู,”2545 ) 
อาจจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความสับสนได    
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ทัศนคติตอตราสินคา 
 สําหรับทัศนคติตอตราสินคาที่กลุมตัวอยางมีตอสินคาประเภทรถยนต  จากการผลการ
วิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ( 3.41) ใกลเคียง
กับทัศนคติตอตราสินคาในรถยนตฮอนดา ซิตี้ (3.42)  ซึ่งนาสืบเนื่องมาจาก ทั้งสองตราสินคาเพิ่ง
เปดตัวในระยะเวลาที่ไลเลี่ยกัน  ทําใหการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆมีลักษณะ
ใกลเคียงกันไปดวย เชน การแถลงขาวเปดตัวแกสื่อมวลชน การเขารวมงานมหกรรมยานยนต คร้ัง
ที่ 19  การใชโฆษณาผานสื่อตางๆ เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา  เปนตน (“ยอดจอง ‘ซิตี้ใหม’ 
ทะลัก ทําลายสถิติ,”2545)   เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาพิจารณาประกอบ ก็พบวา มีการ
วางตําแหนงตราสินคาไมแตกตางกันมากนัก โดยตางก็พยายามสื่อสารถึงคุณสมบัติและลักษณะ
ของสินคา (Feature and attributes )   รวมถึงมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่ใกลเคียงกัน  
ซึ่งยอมจะสงผลให เกิดทัศนคติตราสินคาใกลเคียงกันไปดวย  อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาองค
ประกอบดานความชื่นชอบในตราสินคาพบวา รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส (3.54) มีคาเฉลี่ยสูง
กวารถยนตฮอนดา ซิตี้ (3.42) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเพียงองคประกอบเดียว ซึ่งอาจเปนเพราะ
วา  คุณสมบัติทางดานกายภาพที่โดนเดนกวาของโตโยตา โซลูนา วีออส เชน ความแรงของเครื่อง
ยนต  อัตราเรงที่ดี ส้ินเปลืองน้ํามันนอยกวา (“วีออส อัดแคมเปญขับฟรีถลมซิตี้,” 2545) หรือการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ ที่หลากหลาย เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ  การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ (“ โตโยตา- ฮอนดา Turn Over to 
Opportunity,”2545)  รวมถึงมีการใชผูนําเสนอ (Presenter) เปนผูมีชื่อเสียงระดับโลก  ซึ่งไดรับ
การยอมรับโดยทั่วไปวา  มีอิทธิพลตอความชื่นชอบในสารโฆษณา ซึ่งความชื่นชอบนี้เองจะสงผล
ตอการสรางทัศนคติตอตราสินคาในเชิงบวกและรวมไปถึงแนวโนมในการใชสินคา (Atkin & 
Block,1983)  

สําหรับในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาในไวตามิลคเชิง
บวกมากกวาแลคตาซอย  โดยมีผลรวมคาเฉลี่ยในทุกองคประกอบสูงกวาแลคตาซอย  โดยมีความ
แตกตางของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  อาจเนื่องมาจากไวตามิลคเปนสินคาที่เขามาใน
ตลาดเปนรายแรก  ทําใหมีโอกาสที่จะสรางความคุนเคยกับผูบริโภคไดกอน รวมถึงยังเปนผูนําใน
ตลาดนมถั่วเหลืองมาโดยมีสวนแบงทางตลาดเกือบ 70 % ในขณะที่แลคตาซอยมีสวนแบงทาง
การตลาดเพียง 30%   ( “จับตามองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545 )    อีกทั้งไวตามิลค
ยังมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมากกวานมถั่วเหลืองแลคตาซอยอยางตอเนื่อง  ทั้ง
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและกิจกรรมพิเศษตางๆ ซึ่งนาจะสงผลตอทัศ
นคติตอตราสินคาใหเกิดขึ้นในทางบวกดวยเชนเดียวกัน  โดยสอดคลองกับคําอธิบายของ 
Schiffman และ Kanuk (1997) ที่กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลของการกอตัวของทัศนคติวา  การเปด
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รับส่ือมวลชนของผูบริโภค (Mass Media Exposure) เปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของ
ทัศนคติ  ซึ่งในแตละวันผูบริโภคมีการเปดรับส่ือมากมาย เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพและ
นิตยสาร  โดยทุกสื่อมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคทั้งสิ้น  
 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา พบวา ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาประเภทรถยนตมีคาเฉลี่ยสูงกวาทัศ
นคติตอตราสินคาในสินคานมถั่วเหลือง  อาจจะมาจากในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําผู
บริโภคอาจจะมีการรับรูและการเปดรับสารขอมูลของผูบริโภคมากกวาจึงทําใหเกิดความรูสึกดาน
บวกตอตราสินคา  โดยความรูสึกดานบวกเกิดจากการรับรูขอมูลขาวสารที่สอดคลองกับคานิยม 
ทัศนคติ ความเชื่อในอดีต หลังจากนั้นจึงเกิดการตีความหรือประเมินขอมูลขาวสารจนเกิดเปน
ความรูสึกตอตราสินคา (Hawkins et ek.,1995) ในขณะที่สินคาประเภทรถยนตซึ่งเปนสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภคจะมีการรับรูแบบเลือกสรรเพื่อชวยในการประเมินตราสินคาให
สอดคลองกับความตองการ ความเชื่อ  (Assael,1998)    
  
ความตั้งใจซ้ือ 
 จากผลการศึกษาพบวา  ความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส (3.00)มีความใกล
เคียงกับความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้ (3.06) ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่มีความแตกตางอยางไมมีนัย
สําคัญทางสถิติ    ซึ่งสามารถนําแนวคิดเกี่ยวกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Assael (1998) มา
อธิบายไดวา สินคาประเภทรถยนตเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง  ผูบริโภคจึงมักจะมีการตัดสิน
ใจซื้อในลักษณะที่สลับซับซอน ( Complex decision making)   กลาวคือ ผูบริโภคจะใชเวลาใน
การหาขอมูลอยางละเอียดและใชขอมูลเหลานั้นในการประเมินหรือพิจารณาตราสินคาตางๆที่เปน
ตัวเลือกอยางรอบคอบ   แตเนื่องจากรถยนตทั้งสองตราสินคาเพิ่งเขาสูตลาดในระยะเวลาไมนาน
และมีระยะเวลาที่ไลเลี่ยกัน  อาจจะสงผลใหผูบริโภคยังไมสามารถหาขอมูลไดอยางพอเพียงที่จะ
นํามาใชประเมินตราสินคาทั้งสองไดอยางชัดเจน  จึงสงผลใหความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอทั้ง
สองตราสินคาไมมีความแตกตางกันมากนัก   นอกจากนี้ทั้งสองตราสินคายังจัดเปนรถยนตใน
ระดับเดียวกันและเปนคูแขงรายสําคัญเพียง 2 ตราสินคาในตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กนี้  จึงอาจสง
ผลใหผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆของรถยนตทั้งสองตราสินคาวา ไมมีความแตก
ตางกันมากนัก  ทําใหความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอทั้งสองตราสินคาไมมีความแตกตางกัน
อยางชัดเจนตามไปดวย 

ในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลคมากกวานม
ถั่วเหลืองแลคตาซอย  ซึ่งเปนความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีคาเฉลี่ยสูงกวาในทุก
องคประกอบ    โดยเมื่อพิจารณาจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคซึ่งมีคา
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เฉลี่ยสูงกวานมถั่วเหลืองแลคตาซอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติดังที่นําเสนอมาแลวนั้น ซึ่งสามารถ
อธิบายไดจากแนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียวของ Luz (1991) ที่กลาววา  ความตั้งใจ
ซื้อ(Intention to buy) และพฤติกรรมการซื้อ(Behavior) เปนผลลัพธที่เกิดขึ้นตามหลังทัศนคติ  จะ
เห็นไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอนมถั่วเหลืองแลคตาซอยมากกวาก็จะมีความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาดังกลาวสูงกวาตามไปดวย  นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Fitzsimons และ Morwitz 
(1992) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคโดยมีการตั้งคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค พบวา ผูที่ไมเคยใชสินคาหรือซ้ือสินคาจะตอบคําถามวา มีความตั้งใจซื้อตราสิน
คาที่มีสวนแบงทางการตลาดสูงสุด  ซึ่งสอดคลองกับผลวิจัยครั้งนี้  เนื่องจากนมถั่วเหลืองไวตา
มิลคเปนผูนําในตลาดนมถั่วเหลืองโดยมีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุดประมาณ 70% (“จับตา
มองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545 ) นอกจากนี้ในสินคานมถั่วเหลืองซึ่งเปนสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อตราสินคาที่มีการโฆษณาตามสื่อตางๆมากกวา
เลือกซื้อตราสินคาที่ไมมีการโฆษณาเลย เนื่องจากตราสินคาที่มีการโฆษณานั้นจะมีการนําเสนอ
ขอมูลและภาพที่เปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อไดดีกวา (Lee,1998) ซึ่งเมื่อพิจารณาจากการใช
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดระหวางตราสินคาทั้งสองก็สอดคลองกับแนวคิดดังกลาว  เนื่อง
จากแลคตาซอยมีการใชโฆษณาผานสื่อตางๆนอยกวาไวตามิลค  โดยเฉพาะไมมีการใชโฆษณา
ผานสื่อโทรทัศนเลย   

เมื่อมองในภาพรวมระหวางสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ําจากผลการศึกษา  พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของสินคาประเภทนมถั่วเหลืองมีคาสูง
กวาสินคาประเภทรถยนต  โดยเปนความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถนําแนวคิด
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจยอมรับตามระดับความพยายามของผลกระทบ (Adoption 
Decision Process- High2 Low-Effort Hierarchy of Effect)  ของ Hoyer และ Maclinis (2001) 
มาอธิบายไดวา สินคาประเภทนมถั่วเหลืองเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลาวคือ ผูบริโภครับรู
ถึงความเสี่ยงในการซื้อสินคาต่ําและสินคามีราคาไมสูง ทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาสูง ใน
ขณะที่สินคาประเภทรถยนตเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง มีความเสี่ยงในการซื้อสินคาสูงและมี
ราคาแพง  ดังนั้นผูบริโภคจะมีการพิจารณาขอมูลอยางละเอียดรอบรอบกอนการตัดสินใจซื้อ   ทํา
ใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตํ่ากวาในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง   

 
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา 

ผลการวิจัยพบวา  การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธ
กันในเชิงบวกทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่ง
สามารถนําแนวคิดภายหลังจากการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูก็จะเกิดการเก็บรวบรวมขอมูลไวใน
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ระบบความทรงจําซึ่งก็คือ ความเชื่อหรือประสบการณในอดีตซึ่งขอมูลตางๆ จะถูกกลับมาใชเมื่อ
ถูกกระตุนจากสิ่งเรา   โดยผูบริโภคจะเปดรับขอมูลขาวสารตางๆที่สอดคลองกับความเชื่อและ
ประสบการณในอดีต  หากผูบริโภคมีประสบการณในเชิงบวกตอตราสินคาก็จะสนับสนุนใหเกิดทัศ
นคติตอตราสินคาในเชิงบวกมากขึ้น    ดังนั้นการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่ความสอดคลองกับ
ความเชื่อหรือประสบการณในอดีตในเชิงบวก  จึงยอมจะสนับสนุนใหเกิดทัศนคติตอตราสินคาใน
เชิงบวกไดเชนเดียวกัน  (Schiffman & Kanuk ,1997)  นอกจากนี้จากแนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียวที่กลาววา  เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความเชื่อ
แลว (Cognitive component)  ก็จะมีการพัฒนามาเปนทัศนคติ   (Affective component)  ดังนั้น
การวางตําแหนงตราสินคาซึ่งถือเปนการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภคทางหนึ่ง   ซึ่งเมื่อผู
บริโภคนําไปผสมผสานกับขอมูลอ่ืนๆ จนกลายมาเปนความเชื่อตอสินคา(Cognitive component)  
แลวจึงสงผลตอการเกิดทัศนคติตอตราสินคา(Affective component) (Assael,1998)    

ในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองพบวา ไวตามิลคมีคาความสัมพันธที่สูงกวาอยางเห็นไดชัด  
ซึ่งนาจะมีสาเหตุมาจากไวตามิลคมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายและตอ
เนื่องมากกวาแลคตาซอย (“จับตามองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545) อยางไรก็ตาม เมื่อ
พิจารณาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคาในรถยนต
ทั้งสองตราสินคา  พบวา  มีความสัมพันธกันในระดับหนึ่งซึ่งถือไมสูงมากนัก  คือ 0.36 ทั้งของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนาวีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้  ซึ่งสามารถวิเคราะหไดวา การรับรูในตําแหนง
ตราสินคาอาจจะไมใชปจจัยเดียวที่มีผลโดยตรงตอทัศนคติ  เพราะทัศนคติตอตราสินคาอาจจะ
เกิดขึ้นจากหลายปจจัย ไดแก ประสบการณโดยตรงและในอดีต อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน 
การตลาดทางตรงและการเปดรับส่ือมวลชน ( Schiffman & Kanuk ,1994)  

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาถึงแนวคิดแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 
(Fishbein ’s Multiattribute Attitude Model) ที่อธิบายถึงการกอตัวของทัศนคติวา มาจากผลรวม
ของความเชื่อและคุณคาที่มีตอตราสินคาซึ่งไมไดมาจากคุณสมบัติเพียงอันเดียวของตราสินคา คือ 
ผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินคาดวยการพิจารณาในทุกๆ คุณสมบัติของสินคาทั้งทางบวก
และลบจนกลายเปนความเชื่อโดยรวม (Overall brand evaluation) เพื่อนํามาใชในการประเมิน
โดยรวมวา เปนที่ชื่นชอบหรือไม ซึ่งหมายถึงมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหรือไมนั่นเอง  ดังนั้นการรับ
รูในตําแหนงตราสินคา ซึ่งมีการนําเสนอคุณสมบัติหลักเพียงหนึ่งหรือสองคุณสมบัติ ซึ่งอาจจะเปน
คุณสมบัติที่ผูบริโภคไมใหความสําคัญก็ได เพราะผูบริโภคเเตละคนใหความสําคัญกับคุณสมบัติที่
แตกตางกันแมวา จะเปนสินคาประเภทเดียวกัน (Assael,1998) เชน ผูบริโภคบางคนอาจจะให
ความสําคัญกับคุณสมบัติดานความแรงของเครื่องยนต   ในขณะที่บางคนอาจจะใหความสําคัญ
กับรูปลักษณภายนอกของรถยนต 
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เมื่อพิจารณาถึงภาพรวมระหวางสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา จะเห็นไดวา  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอ
ตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (0.42) มีคาความสัมพันธต่ํากวาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา  (0.47)  ซึ่งอาจจะมาจากสาเหตุที่วา  สินคาประเภทรถยนตมีราคาคอนขางแพง
และมีความเสี่ยงในการซื้อสูง  ทําใหผูบริโภคอาจขาดประสบการณโดยตรงกับสินคา  ซึ่งประสบ
การณโดยตรงนี้จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาและมีแนวโนมที่จะเกิดความตั้งใจ
ซื้อในสินคาไดงายกวา (Assael,1998) ในขณะสินคาประเภทนมถั่วเหลือง   เปนสินคาที่มีราคาต่ํา  
ความเสี่ยงในการซื้อนอยกวา ทําใหผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงไดงายกวา  อันนาจะสงผลตอ
การมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาไดงายกวาสินคาประเภทรถยนตนั้นเอง   
 
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซ้ือ 

เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อ        
ผลปรากฎวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวต่ํา ซึ่งเปน
ไปตามสมมุติฐานที่ 2 ที่ไดตั้งไว คือ การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ    
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียวของ Luz (1991) ที่กลาววา  องคประกอบดาน
ความรู (Cognitive component) ซึ่งเปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับการรับรูในตําแหนงตราสินคา  
เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคาเปนการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาใหผูบริโภคไดรับรู  
เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความเชื่อแลว ก็จะมีการพัฒนามา
เปนทัศนคติ  หลังจากนั้นจะเกิดเปนความตั้งใจซื้อ   

โดยเมื่อพิจารณาเปรียบเทยีบในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา ก็พบวา ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงมีคาสูงกวาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ํา  ซึ่งอาจอธิบายไดวา ตําแหนงตราสินคาเปนสิ่งที่สะทอนถึงภาพลักษณของตราสินคาได    
เนื่องจากภาพลักษณในตราสินคาเปนผลมาจากการรับรูโดยรวมของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา
จนกลายเปนภาพลักษณของตราสินคานั้น  ซึ่งการวางตําแหนงตราสินคาจะเปนปจจัยสําคัญที่ทํา
ใหเกิดภาพลักษณของตราสินคา(Assael,1998 ; Schiffman & Kanuk ,1997 ; Foxall , 
Goldsmith & Brown ,1998 ; Temporal ,1999)  ดังนั้นในสินคาประเภทรถยนตซึ่งเปนสินคาที่ผู
บริโภคใชแสดงถึงสถานภาพทางสังคม ตลอดจนใชในการสะทอนภาพลักษณของตนเอง ทําให
ภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอความตั้งใจซื้อ ทําใหการรับรูในตําแหนงตราสินคา
จึงอาจสงผลตอความตั้งใจซื้อในสินคาประเภทรถยนตมากกวาสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ซึ่ง
ปจจัยดานอื่นๆอาจจะมีอิทธิพลมากกวา เชน ราคา รสชาติ ความสะดวกในการซื้อ เปนตน   
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สําหรับในสินคาประเภทรถยนต พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อ
ของรถยนตฮอนดา ซิตี้มีคาความสัมพันธสูงกวารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ซึ่งนําเหตุผลที่
ตําแหนงตราสินคาเปนสิ่งที่สะทอนถึงภาพลักษณตราสินคามาอธิบายไดเชนเดียวกัน โดยเมื่อ
พิจารณาภาพลักษณตราสินคาของทั้งสองตราสินคาก็พบวา  ภาพลักษณตราสินคาของรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้ มีความไดเปรียบรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  โดยมีสาเหตุจากนโยบายทางการ
ตลาดที่เนนการสรางภาพลักษณตราสินคาและการไมยอมใหนํารถยนตฮอนดามาเปนรถยนต 
แทกซี่ (Taxi) นอกจากนี้รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสยังมีปญหาสืบเนื่องมาจากการวางตําแหนง
ตราสินคาในอดีตที่ส่ือสารถึงความคุมคาทางดานราคา ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวา เปนรถยนต
ราคาถูก มีคุณภาพต่ํา  จึงไมเกิดความภาคภูมิใจเมื่อใชรถยนตโตโยตา โซลูนา   

 
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ
ซ้ือของผูบริโภค 

ในสวนของการพิจารณาถึงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อในสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  พบวา ตัวแปรทั้ง 3 ตัวมีความ
สัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  (สมมุติฐานที่ 3)  กลาวคือ การรับรูในตําแหนง
ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับการความตั้งใจซื้อของผูบริโภคทั้งในสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่งสามารถนําแนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียวมาอธิบายไดวา  เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความ
เชื่อแลว ก็จะมีการพัฒนามาเปนทัศนคติ  หลังจากนั้นจะเกิดเปนความตั้งใจซื้อ   ดังนั้นการวาง
ตําแหนงตราสินคาซึ่งถือเปนการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภคทางหนึ่ง   ซึ่งผูบริโภคจะ
นําไปผสมผสานกับขอมูลอ่ืนๆ จนกลายมาเปนความเชื่อตอสินคา (Cognitive component) จึงมี
อิทธิพลตอการเกิดทัศนคติตอตราสินคา(Affective component) และแนวโนมความตั้งใจซื้อสินคา
ไดดวย (Conative component)  (Assael,1998)     

 โดยในสินคาประเภทรถยนต พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสิน
คา สามารถทํานายความตั้งใจซื้อในโตโยตา โซลูนา วีออสไดรอยละ 29 และในรถยนตฮอนดา ซิตี้
ได รอยละ 37 ซึ่งถือไดวา อยูในระดับที่ไมสูงมากนัก  สําหรับในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองก็เชน
เดียวกัน พบวา การรับรูในตําแหนงและทัศนคติตอตราสินคาสามารถทํานายความตั้งใจซื้อใน     
ไวตามิลคไดรอยละ 31 และในแลคตาซอยไดรอยละ 34  ซึ่งถือไดวา ไมสูงมากนักเชนเดียวกัน   
ทั้งนี้อาจสืบเนื่องมาจากมีปจจัยอื่นๆ ที่อาจเปนเหตุผลสําคัญของการซื้อมากกวาตําแหนงตราสิน
คาหรือทัศนคติตอตราสินคา  เชน คุณภาพของสินคา ,ราคา เปนตน  ซึ่งสอดคลองกับ Assael 
(1998) ที่ไดกลาวไววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค(Consumer decision) ไดรับอิทธิพลจาก



 161

ปจจัยสําคัญ 2 ปจจัย คือ ปจจัยทางดานบุคคล อันไดแก ความตองการ ลักษณะในการรับรูคุณ
สมบัติของสินคาและทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่เปนตัวเลือกทั้งหมด นอกจากนี้ยังรวมถึงลักษณะ
ทางกายภาพของผูบริโภค รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค   และปจจัยทางดานสภาพแวด
ลอม(Environment influences) ไดแก วัฒนธรรมประเพณี บรรทัดฐานทางสังคม คานิยมหรืออิทธิ
พลที่ไดรับจากเพื่อน สมาชิกในครอบครัว บุคคลอื่นๆในครอบครัว นอกจากนี้ยังรวมถึงการสื่อ
สารทางการตลาดที่เกิดจากนักการตลาด ซึ่งลวนสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งสิ้นนี้ 

แตอยางไรก็ตามแมวา ผูบริโภคจะมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาและมีทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคา  แตอาจจะไมเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนก็ได ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยทฤษฎีการกระทําโดย
ใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned action) กลาวคือ ความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อ
ไดรับอิทธิพลมาจากทัศนคติตอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward behavior) และบรรทัดฐาน
ของบุคคล (Subjective norms)  กลาวคือ  ดังนั้นการทํานายความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อที่
วัดจากทัศนคติตอตราสินคาอยางเดียวจึงไมสามารถทํานายความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคไดอยางชัดเจนนัก เนื่องจากความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อข้ึนอยูกับทัศนคติตอ
พฤติกรรมการซื้อหรือการใชสินคา กลาวคือ แมวาผูบริโภคมีทัศนคติในทางบวกตอรถยนต  แต
อาจจะมีทัศนคติในเชิงลบตอการซื้อรถยนต เนื่องเปนสินคาที่มีราคาแพงเกินกําลังความสามารถที่
จะซื้อไดหรือรถยนตนั่งขนาดเล็กไมเหมาะสมการใชงานในชีวิตประจําวัน   นอกจากนี้  การทํานาย
พฤติกรรมของผูบริโภคจากความตั้งใจซื้ออาจจะไมถูกตองเสมอไป เนื่องจากยังมีปจจัยอื่นๆแทรก
เขามาระหวางการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2000 ; Peter & Olson,1990 ) เชน สถานการณตางๆที่มี
อิทธพลตอความตั้งใจซื้อ (Situational influences on intention ) หรือปจจัยทางดานเศรษฐกิจ
ตางๆที่อาจเขามามีอิทธิพลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ (Pickering ,1984 cited East , 
1997)   

 
ขอจํากัดในงานวิจัย 
 

ในการวิจัยในครั้งนี้  มีขอจํากัดอยูหลายประการ  ไดแก 
ประการที่หนึ่ง  คือ  ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักการตลาดและนักโฆษณาที่เกี่ยว

กับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในครั้งนี้   มีขอจํากัดในการใหขอมูลของผูถูกสัมภาษณ  
เนื่องจากขอมูลการตลาดบางสวนเปนความลับที่ไมสามารถเปดเผยได ขอมูลที่ไดจึงอาจไม
ครบถวนเทาที่ควร 

ประการที่สอง  คือ  จากการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของสินคาที่
เปนตัวแทนในงานวิจัยครั้งนี้  พบวา แตละตราสินคามีการวางตําแหนงตราสินคาใกลเคียงกันมาก  
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ทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่งยอมสงผลตอขอมูล
ที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณ   ทําใหผลของการศึกษาระหวางตราสินคาไมมีความแตกตางอยาง
ชัดเจนนัก  

ประการที่สาม  คือ  ในสวนของการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดเลือกเก็บตัวอยางเฉพาะที่อาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานครเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูลซึ่งไมไดครอบคลุมทั่วประเทศ   ดังนั้นการ
รับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยางอาจจะสะทอน
ถึงผูบริโภคทั่วประเทศไดไมดีนัก เนื่องจากผูบริโภคในจังหวัดอื่นๆ ของประเทศอาจจะมีการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อที่แตกตางจากผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป  ควรจะมีการศึกษาในสินคาประเภทอื่นๆ เชน สินคาประเภท
บริการ  ซึ่งอาจมีรายละเอียดในกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางออกไป  เพื่อใหไดผล
การศึกษามาเปรียบเทียบกันไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น   

และเนื่องจาก  การวางตําแหนงตราสินคามีความเกี่ยวของกับบุคลิกภาพตราสิน
คา(Brand personality)   ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไปนาจะขยายประเด็นในการศึกษาออกไปถึงกล
ยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคาและการรับรูในบุคลิกภาพตราสินคาควบคูไปดวย  เพื่อใหไดขอ
มูลที่เปนประโยชนมากขึ้น  นอกจากนี้อาจจะมีการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคากับปจจัยทางการสื่อสารทางการตลาด เพื่อใหเห็นบทบาทของกิจกรรมทางการ
ตลาดในการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอการรับรูในตําแหนงตราสินคาของผูบริโภค 

รวมถึงอาจจะเลือกใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลในรูปแบบอื่นเขามาเพิ่มเติ่ม   เชน การ
สนทนากลุม (Focus group discussion) ซึ่งเปนอีกวิธีหนึ่งที่นาจะนํามาใชประกอบการวิจัยเชิง
สํารวจเกี่ยวกับการรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ  เนื่องจาก
การสนทนากลุมจะทําใหขอมูลในเชิงลึก  ซึ่งจะนาจะเปนประโยชนอยางมากในการนํามาวิเคราะห
รวมกับผลการวิจัยเชิงสํารวจ  ทําใหผลการวิจัยมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
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ขอเสนอสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 

ผลการวิจัยในครั้งนี้แสดงใหเห็นวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนค
ติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  ดังนั้นนักการตลาดควรใหความสําคัญกับการวาง
แผนกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใหมีความเหมาะสม  โดยควรบงบอกถึงจุดเดนของสินคาที่
สามารถสรางความแตกตางและเหนือกวาคูแขงได  โดยเฉพาะในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา
หรือสินคาประเภทอุปโภค บริโภค  ซึ่งมักไมมีความแตกตางของคุณสมบัติระหวางตราสินคา   ดัง
นั้นจึงไมควรวางตําแหนงตราสินคาที่คลายคลึงหรือไมแตกตางจากคูแขงขัน    เพื่อใหผูบริโภคเกิด
การรับรูในความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขันไดอยางชัดเจน   อันจะสนับสนุนใหเกิดทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไดในที่สุด  รวมถึงนักการ
ตลาดควรจะตองมีการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับการวางตําแหนงตราสินคา   และมีการ
สนับสนุนดวยกิจกรรมทางการตลาดอยางเพียงพอและตอเนื่อง  เพื่อใหสามารถสรางการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคไดอยางที่ตองการ 
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ภาคผนวก 



แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร      
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   เพื่อศึกษาถึงการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  
จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานตอบคําถามตามความเปนจริง เพื่อที่จะนําผลที่ไดไปใชเปนประโยชนทางการ
ศึกษาตอไป      

                                                                                                                                                 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว 
 
คําชี้แจง    กรุณาตอบคําถามตามโดยใสเครื่องหมาย  ตรงหัวขอที่ตองการเลือกเพียงขอเดียว 
 
1. เพศ                     (       ) 1.ชาย         (       ) 2.หญิง 
 
2. อายุ                    (       ) 1. 18 – 24        (       )  2. 25-30 
                                (       )  3. 31-35        (       )  4. 36-40 
                                (       )  5.41-45  
3. อาชีพ 
                                (       )1. นิสิต/นักศึกษา                            (       ) 2.คาขาย/ธุรกิจสวนตัว                 
                                (       ) 3.พนักงานบริษัท                           (       ) 4.รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ              
                                (       ) 5.รับจางทั่วไป                                (       )  6.อื่นๆโปรดระบุ………. 
4.ระดับการศึกษาสูงสุด 
                                 (       ) 1.ประถมศึกษา                             (       )   2.มัธยมตน                                     
                                 (       ) 3. มัธยมปลาย/ปวช.                     (       ) 4. อนุปริญญา/ปวส.  
                                 (       ) 5.ปริญญาตรี                                (       )  6.สูงกวาปริญญาตรี 
                                 (       ) 7. อื่นๆโปรดระบุ………….. 
5.รายไดของทาน 
                                 (       ) 1.5,000-10,000 บาท/เดือน          (       ) 2. 10,001-15,000 บาท/เดือน 
                                 (       ) 3.15,001- 20,000บาท/เดือน        (       )  4. 20,001-25,000บาท/เดือน  
                                 (       )  5.25,001-30,000บาท/เดือน        (       )  6. 30,000 บาท/เดือนหรือมากกวา 
6.สถานภาพทางครอบครัว  
                                (       ) 1. โสด                                           (       ) 2. สมรส  
                                (       ) 3. แยกกันอยู                                 (       ) 4. หยาราง 
                                (       )  5.อื่นๆโปรดระบุ 
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับสินคารถยนต  
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คําชี้แจง   โปรดตอบคําถามทุกขอไมวาทานจะเคยใชสินคาดังกลาวหรือไมก็ตาม     โดยกรุณาตอบคําถามตาม
ความเปนจริง   โดยใสเครื่องหมาย  ตรงหัวขอที่ตองการเลือกเพียงขอเดียว 
 
1. เมื่อพูดถึงรถยนต โตโยตา  โซลูนา วีออส  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความดังกลาวตอไปนี้ 
ขอความ เห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณ
แบบ เหนือกวารถยนตในระดับ
เดียวกัน 

     

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่
คุณคาดหวังไว 

     

รถยนตที่มีความทันสมัย 
สําหรับคนรุนใหม 

     

รถยนตราคาประหยัด ภายใต
มาตรฐานการผลิตระดับโลก 

     

 
2. เมื่อพูดถึงรถยนต ฮอนดา ซิตี้   ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความดังกลาวตอไปนี้ 
ขอความ เห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณ
แบบ เหนือกวารถยนตในระดับ
เดียวกัน 

     

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่
คุณคาดหวังไว 

     

รถยนตที่มีความทันสมัย 
สําหรับคนรุนใหม 

     

รถยนตราคาประหยัด ภายใต
มาตรฐานการผลิตระดับโลก 
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3. ทานรูสึกอยางไรตอขอความเกี่ยวกับรถยนต  โตโยตา  โซลูนา วีออส  ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ทานมีความชื่นชอบในรถยนตโตโยตา  โซลู
นา วีออส 

     

ทานมีความรูสึกวา  รถยนตโตโยตา  โซลูนา 
วีออส  เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง 

     

ทานมีความรูสึกวา  รถยนต โตโยตา  โซลูนา 
วีออส  เปนตราสินคาที่ดี 

     

 
4.ทานรูสึกอยางไรตอขอความเกี่ยวกับรถยนต  ฮอนดา ซิตี้   ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ทานมีความชื่นชอบในรถยนตฮอนดา ซิตี้      
ทานมีความรูสึกวา  รถยนตฮอนดา ซิตี้     
เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง 

     

ทานมีความรูสึกวา  รถยนตฮอนดา ซิตี้     
เปนตราสินคาที่ดี 

     

 
5.ทานมีความเห็นอยางไรกับขอความเกี่ยวกับรถยนต  โตโยตา โซลูนา วีออส ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ในอนาคตหากทานตองการจะซื้อรถยนต  
ทานมีแนวโนมจะเลือกซื้อรถยนตโตโยตา โซลู
นา วีออส 

     

หากบุคคลอื่นที่ทานรูจักตองการซื้อรถยนต 
ทานจะแนะนําใหคนอื่นๆเลือกซื้อรถยนต     
โตโยตา โซลูนา วีออส 
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6. ทานมีความเห็นอยางไรกับขอความเกี่ยวกับรถยนต ฮอนดา ซิตี้ ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็น
ดวย
อยางยิ่ง 

ในอนาคตหากทานตองการจะซื้อรถยนต  
ทานมีแนวโนมจะเลือกซื้อรถยนตฮอนดา ซิตี้ 

     

หากบุคคลอื่นที่ทานรูจักตองการซื้อรถยนต 
ทานจะแนะนําใหคนอื่นๆเลือกซื้อรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้      
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สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับสินคานมถั่วเหลือง 
 
คําชี้แจง   โปรดตอบคําถามทุกขอไมวาทานจะเคยใชสินคาดังกลาวหรือไมก็ตาม     โดยกรุณาตอบคําถามตาม
โดยใสเครื่องหมาย  ตรงหัวขอที่ตองการเลือกเพียงขอเดียว 
 
1.เมื่อพูดถึงนมถั่วเหลืองไวตามิลด  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความดังกลาวตอไปนี้ 
 
ขอความจะได เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายแข็งแรงสมบูรณ 

     

นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับ
ดื่มบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน 

     

นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอิ่มทอง คลายความหิว      
นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย ถูกปากคนไทย      
 
2. เมื่อพูดถึงนมถั่วเหลืองแลคตาซอย ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความดังกลาวตอไปนี้ 
 
ขอความจะได เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายแข็งแรงสมบูรณ 

     

นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับ
ดื่มบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน 

     

นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอิ่มทอง คลายความหิว      
นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย ถูกปากคนไทย      
 
3. ทานรูสึกอยางไรตอขอความเกี่ยวกับนมถั่วเหลืองไวตามิลด    ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

คุณมีความชื่นชอบในตราสินคานี้      
คุณมีความรูสึกวา  ตราสินคานี้มีคุณภาพสูง      
คุณมีความรูสึกวา ตราสินคานี้ดี      
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4. ทานรูสึกอยางไรตอขอความเกี่ยวกับนมถั่วเหลืองแลคตาซอย    ดังตอไปนี้ 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

คุณมีความชื่นชอบในตราสินคานี้      
คุณมีความรูสึกวา  ตราสินคานี้มีคุณภาพสูง      
คุณมีความรูสึกวา ตราสินคานี้ดี      
 
5.ทานมีความเห็นอยางไรกับขอความเกี่ยวกับนมถั่วเหลืองไวตามิลด ตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ในอนาคตหากทานตองการซื้อนมถั่วเหลือง 
ทานมีแนวโนมจะซื้อนมถั่วเหลืองไวตามิลด 

     

หากบุคคลอื่นที่ทานรูจักตองการซื้อนมถั่ว
เหลือง ทานจะแนะนําใหคนอื่นๆเลือกซื้อนม
ถั่วเหลืองไวตามิลด 

     

 
6.ทานมีความเห็นอยางไรกับขอความเกี่ยวกับ นมถั่วเหลืองแลคตาซอย ตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็น
อยางยิ่ง 

ในอนาคตหากทานตองการซื้อนมถั่วเหลือง 
ทานมีแนวโนมจะซื้อนมถั่วเหลืองแลคตา
ซอย 

     

หากบุคคลอื่นที่ทานรูจักตองการซื้อนมถั่ว
เหลือง ทานจะแนะนําใหคนอื่นๆเลือกซื้อนม
ถั่วเหลืองแลคตาซอย 

     

 
 

ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวอัญญา สุศรีวรพฤฒิ จบการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต จากวารสาร
ศาสตรและสื่อสารมวลชน  สาขาวิชาการโฆษณา  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  เมื่อปการศึกษา 
2543 (เกียรตินิยมอันดับสอง) และศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชา
การประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ภาคในเวลาราชการ เมื่อปการ
ศึกษา 2544  โดยเปนนิสิตรุนที่ 7  
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