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บทที่  1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

การดําเนินธุรกิจในยุคปจจุบันมีการแขงขันกันเปนอยางมาก ทั้งในดานคุณภาพสินคาและ

บริการ กระบวนการผลิตที่ทันสมัยและตนทุนต่ํา การบริการจัดการการขนสงสินคา การสื่อสาร

การตลาดและอื่นๆ ดวยการเขาถึงขอมูลความรูดานการวิจัยและพัฒนา ทําใหสินคาในปจจุบันมี

ความคลายคลึงกันในแงของประโยชนใชสอย การตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานนี้

จึงไมเพียงพออีกตอไป 

 

ตราสินคา (Brand) จึงเปนสิ่งที่นักการตลาดในปจจุบันใหความสําคัญมากกวาในอดีต 

เพราะตราสินคาเปนสิ่งที่จะชวยสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค สําหรับการสราง

ตราสนิคานั้น นักการตลาดจะใหความสําคัญกับการสรางคุณคาตราสินคา ในดานกลยุทธโดยการ

สรางความสัมพันธและความผูกพันในตราสินคาของผูบริโภค รวมไปถึงการใหความสําคัญดาน

การบริหารงาน และการวิจัยที่เกี่ยวของกับตราสินคามากขึ้น ซึ่งคุณคาตราสินคานี้เปนตัวแสดงถึง

มูลคาเพิ่มที่ใหแกตัวสินคา อันเปนผลมาจากการลงทุนการทําการตลาดใหแกตราสินคานั้นในอดีต 

(Keller, 1993) 

 

นอกจากนี้ Stobart (1994) ยังกลาวอีกวา ตราสินคา เปนสัญลักษณ (Sign) ที่แสดงผาน

ปายสินคา (Label) และสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงได อีกทั้งตราสินคายังเปนสิ่งที่ทําให

ผูบริโภคสามารถจดจํารายละเอียดและความแตกตาง เชน ภาพลักษณตราสินคา ราคาสินคา ชื่อ

สินคา ไดดียิ่งขึ้น โดย Knapp (2000) กลาววา เมื่อมีการเอยถึงตราสินคา ผูบริโภคสวนใหญจะนึก

ถึงชื่อตราสินคา (Brand Name) มากกวาองคประกอบอื่นๆ ของตราสินคา 

 

ทั้งนี้ ตราสนิคาที่แข็งแกรงนั้นจะสามารถครองสวนแบงทางการตลาดไดมาก และจะสงผล

ตอกําไรที่เพิ่มข้ึนของตราสินคา นอกจากนี้ยังสามารถปองกันการนําเขามาทําการตลาดของตรา

สินคาคูแขง และยังเปนการสรางขอไดเปรียบในการตั้งราคาสินคา กลาวคือ สามารถตั้งราคาสูงขึ้น

ได (Miler & Muir, 2004) 
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ในสวนของภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มี

ตอตราสินคา ซึ่งจะสะทอนจากการเชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 1998) 

ซึ่งภาพลักษณตราสินคาแบงออกไดเปน ภาพลักษณของบริษัท (Corporate image) ภาพลักษณ

ของผูใชสินคา (Image of user) ภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการเอง (Image of product)   

รวมทั้งภาพลักษณภายใตสถานการณการใช (Image of Occasion) ทั้งนี้ภาพลักษณจะเนนหรือมี

ความโดดเดนไปดานไหนก็ข้ึนอยูกับประเภทของสินคาและตราสินคาดวย 

 

สวน D. Aaker (1991) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดจากประสบการณใน

อดีตของผูบริโภคแตละบุคคล ซึ่งประกอบดวยการเชื่อมโยง และคุณลักษณะในแบบตางๆ ที่

รวมกันในความทรงจําของผูบริโภค และกลายเปนมุมมองที่ผูบริโภคมองตราสินคา และตอมา 

Keller (2003) ใหคํานิยามของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เพิ่มเติมไววา เปนการรับรู

เกี่ยวกับตราสินคาที่เปนผลสะทอนออกมาจากการเชื่อมโยงขอมูลตางๆ ของตราสินคาที่ถูกเก็บอยู

ในระบบความทรงจําของผูบริโภค อาจกลาวไดวา การเชื่อมโยงตราสินคาเปนปุมปมของขอมูล

อ่ืนๆ ที่เชื่อมโยงกับกลุมความรู (Node) เกี่ยวกับตราสินคาในระบบความทรงจําของผูบริโภค และ

ใหความหมายเกี่ยวกับตราสินคานั้น 

 

การสรางภาพลักษณตราสินคาในดานตางๆ นั้น ข้ึนอยูกับสวนผสมของการเชื่อมโยงตรา

สินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งหากเนนการเชื่อมโยงตราสินคาไปที่สินคา ทั้งในเรื่อง

ของคุณสมบัติ คุณประโยชนของสินคา ก็จะสงผลใหภาพลักษณตราสินคาในดานตัวสินคาเดน

กวาภาพลักษณดานอื่นๆ นอกจากนี้มูลคาในการเชื่อมโยงตราสินคาหนึ่งนั้นขึ้นอยูกับส่ิงที่มี

ความสัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคานั้นๆ ซึ่งก็คือการเชื่อมโยงตางๆ ระหวางตราสินคากับ

องคประกอบตางๆ ของตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค 

 

นอกจากนี้ D. Aaker (1991) ยังเสริมวา ภาพลักษณตราสินคานั้นถือเปนสิ่งสําคัญเพราะ

สามารถชวยสรางมูลคาใหกับเจาของตราสินคาไดดังนี้ 1) ภาพลักษณตราสินคาสามารถชวยให

ผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาและสามารถดึงขอมูลของตราสินคานั้นๆ 

กลับมาได 2) ภาพลักษณตราสินคาสามารถสรางความแตกตางและสรางตําแหนงใหกับสินคาได 

3) ภาพลักษณตราสินคาสามารถบอกถึงเหตุผลในการซื้อหรือใชตราสินคานั้นได ทั้งในเชิงของ

คุณลักษณะของสินคาและประโยชนที่ไดรับจากการใชงาน 4) ภาพลักษณตราสินคาสามารถสราง

การเชื่อมโยงระหวางทัศนคติและความรูสึกที่ดีของผูบริโภคไปสูตราสินคาได และ 5) ภาพลักษณ
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ตราสินคาสามารถสรางการประเมินคาของสินคาได โดยการสรางการรับรูที่เหมาะสมระหวางตรา

สินคาและผลิตภัณฑใหมหรือการใหเหตุผลกับผูบริโภคสําหรับการซื้อผลิตภัณฑใหมได 

 

ดังนั้น ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาที่เปนผลสะทอนออกมาจาก

การเชื่อมโยงขอมูลตางๆ ของตราสินคาที่ถูกเก็บอยูในระบบความทรงจําของผูบริโภค เกิดจาก

ประสบการณตรงและทางออมจากองคประกอบทั้งจับตองได และองคประกอบที่จับตองไมได 

ภาพลักษณเชิงบวกจะขึ้นกับการเชื่อมโยงความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และลักษณะพิเศษเฉพาะ

ของตราสินคาในความทรงจําผูบริโภค 

 

สําหรับคุณคาตราสินคา (Brand equity) นั้น คือ ผลรวมทั้งหมดของการรับรู ทั้งในเรื่อง

คุณภาพ สภาพทางการเงิน ความภักดีตอตราสินคา ความพึงพอใจและความนับถือ ทั้งผูบริโภค 

ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดที่มีตอตราสินคานั้น ซึ่งคุณคาตราสินคานี้เปนตัวแสดงถึง

มูลคาเพิ่มที่ใหแกตัวสินคา อันเปนผลมาจากการลงทุนการทําการตลาดใหแกตราสินคานั้น การมี

ภาพลักษณของตราสินคาหรือบริการ (Brand Image) ที่แข็งแกรงยังคงชวยเสริมสรางใหเกิดความ

ไดเปรียบในการแขงขันในปจจุบันได ถาภาพลักษณของตราสินคาที่แข็งแกรงดังกลาวไดรับการ

ดูแลและบริหารอยางดี จะสามารถชวยใหธุรกิจมีชวงชีวิตและชื่อเสียงที่ยืนยาว สรางภาพลักษณ

ของตราสินคา ซึ่งเปนแนวทางหนึ่งที่ผูบริหาร นักธุรกิจ และผูสนใจสามารถนําไปใช เพื่อประโยชน

ขององคกรตอไป 

 

อนึ่ง คุณคาตราสินคานั้นสามารถวัดไดจาก 3 สวน คือ สวนแรก คุณคาตราสินคาใน

มุมมองของบริษัทของตราสินคา (Firm’s Perspective) สามารถวัดไดจากกระแสเงินที่เพิ่มข้ึน จาก

การที่สินคาหรือบริการนั้นมีตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด การที่

สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง และการลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาด การเพิ่มคุณคาให

ตราสินคานั้นเปนไปเพื่อการตั้งราคาใหกับตราสินคานั้น เมื่อเกิดการซื้อขายและเพื่อเปนการเพิ่ม

สินทรัพยที่จับตองไมไดนี้เขาไปในบัญชีงบดุล ยิ่งไปกวานั้น คุณคาตราสินคายังมีประโยชนตอ

บริษัทเมื่อมีการออกสินคาใหม ทําใหไดรับความสนใจงายกวาตราสินคาที่ไมมีคุณคา หรือมีคุณคา

ตราสินคาในระดับตํ่า นอกจากนี้ยังชวยในสวนของการบริหารตราสินคา โดยเฉพาะเมื่อบริษัทตก

อยูในภาวะวิกฤต รวมทั้งยังชวยทําหนาที่ปองกันการแขงขัน และการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหม 

 

สวนที่สองคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) คุณคาตราสินคา

สามารถวัดไดจากการมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆ ในตลาด ซึ่งเปน
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คุณคาเพิ่มอันเปนผลมาจากการที่ตราสินคาเปนที่ยอมรับจากชองทางการจัดจําหนาย และการ

กระจายสินคาอยางกวางขวาง โดยตราสินคาที่ผูบริโภครูจักเปนอยางดีนั้น มักจะเสียคาธรรมเนียม

ในการวางสินคาในราคาต่ํากวา และไดรับการจัดสรรพื้นที่ที่ดีในการวางสินคาในรานคาอีกดวย ซึ่ง

คุณคาตราสินคานี้เองเปนตัวชวยปกปองตราสินคาในการแขงขันกับตราสินคาที่ผลิตออกมา

ภายใตตราสินคาของชองทางการจัดจําหนายเอง ที่มักใชราคาในการจูงใจผูบริโภค 

 

และสวนสุดทายเปนคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 

เปนความรูสึกชอบของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งสะทอนถึงการตัดสินใจของผูบริโภคในการยนิดี

ที่จะจายเงินสําหรับซ้ือสินคาใหม และเพื่อภาพลักษณ และยังเปนการสะทอนใหเห็นถึงการเพิ่มข้ึน

ของความแข็งแกรงของทัศนคติที่มีตอตราสินคาดวย ทั้งนี้มุมมองคุณคาตราสินคาในมุมมองของ

ผูบริโภคนั้นจัดไดวาเปนมุมมองที่มีความสําคัญอยางมาก ถือไดวาเปนสิ่งที่ผลักดันใหคุณคาตรา

สินคาในมุมมองของบริษัทและผูคาเกิดขึ้น ยิ่งไปกวานั้นสวนของนักการตลาดเองยังสามารถใช

คุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภคนี้เปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด และ

ทํางานวิจัยเพื่อประโยชนในการบริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 2003) 

 

ในขณะที่  Biel (1992) ไดกลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ ส่ิงที่คอนขางจะซับซอน ถา

คุณคาของตราสินคาเกี่ยวพันกับคุณคาเพิ่มของตราสินคา ภาพลักษณของตราสินคาก็เปนกลุม

ของคุณลักษณะเพิ่มเติมที่ผูบริโภคใชเพื่อเชื่อมโยงกับตราสินคากับชื่อของตราสินคา การเชื่อมโยง

เหลานี้จะเกี่ยวพันกับการรับรูเกี่ยวกับคุณลักษณะตราสินคาที่เฉพาะเจาะจง เร่ิมต้ังแตคุณสมบัติที่

จับตองไดหรือคุณลักษณะเชิงหนาที่ไปจนถึงอารมณ ความรูสึก ซึ่งการเรียงลําดับของการรับรูนี้จะ

เกี่ยวของกับคุณลักษณะเชน ความเร็ว ผูใชที่เปนมิตร ความตื่นเตน ความไววางใจ เปนตน 

 

จากที่กลาวมาจะเห็นไดวา ภาพลักษณตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่งตอคุณคาตรา

สินคา ซึ่งภาพลักษณตราสินคามีหลายดาน แมจะเปนสินคาประเภทเดียวกัน ก็สามารถมี

ภาพลักษณที่เนนในดานที่แตกตางกัน ทั้งนี้ในสวนการเชื่อมโยงตราสินคาตางๆ ในความทรงจํา

ของผูบริโภคนั้นถือเปนสวนที่มีความสําคัญอยางยิ่งในการสรางภาพลักษณตราสินคา กลาวคือ 

ทุกสวนของการเชื่อมโยงจะทําใหเกิดภาพลักษณโดยรวมในความทรงจํา ซึ่งการเชื่อมโยงที่ตางกัน

ของแตละตราสินคาจะมีผลทําใหภาพลักษณที่ไดแตกตางกัน 

 

สําหรับตราสินคาที่มีการดําเนินธุรกิจที่ยาวนาน และประสบความสําเร็จ อาจมีการเติบโต

และขยายกิจการไดโดยการใชกลุยทธการขยายตราสินคา(Brand extension) ซึ่งการขยายตรา
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สินคา (Brand extension) หมายถึง การที่องคกรนําตราสินคาเดิมที่เปนที่รูจักไปตั้งเปนตราของ

สินคาใหม เพื่อแนะนําสินคาดังกลาวออกสูตลาด (Keller, 2003) โดยเมื่อสินคาใหมขององคกรถูก

ผสานรวมเขากับตราสินคาเดิมที่มีอยูขององคกร ตราสินคาใหมที่ถูกขยายออกไปนั้นจะถูกเรียกวา 

“ตราสินคาที่ขยาย” (Extension brand / Sub-brand) ขณะที่ตราสินคาเดิมที่มีอยูแลวจะถูก

เรียกวา “ตราสินคาหลัก” (Parent brand)  

  

ในขณะที่ Kapferer (2004) ไดกลาววา การขยายตราสินคาเปนการใชอิทธิพลของตรา

สินคาเดิมในการเชื่อมโยงความรูสึกจากตราสินคาที่ไดรับความชื่นชอบไปยังสินคาอื่นๆ ที่อยู

ภายใตตราสินคาเดียวกัน ตลอดจนชวยเนนย้ําภาพลักษณของตราสินคาโดยรวม เนื่องจากกล

ยุทธการขยายตราสินคา คือ การที่มีสินคาหลากหลายประเภทอยูภายใตตราสินคาเดียวกัน จึงทํา

ใหเกิดการถายทอดความรูเกี่ยวกับตราสินคา จนเกิดเปนคุณคาตราสินคา (Brand equity) ที่

ชัดเจนกวาการมีสินคาเพียงประเภทเดียวภายใตตราสินคานั้น ซึ่งกลยุทธการขยายตราสินคานี้ 

สวนใหญจะนิยมใชในกรณีที่ตองการจะเขาไปในตลาดใหมที่ไมเคยเขามากอน  

 

นอกจากนี้ Tauber (1988) กลาววาการขยายตราสินคาเปนกลยุทธหลักสําหรับนักการ

ตลาดแหงทศวรรษที่ 1980 เนื่องจากในชวงทศวรรษ 1970 ที่ผานมา นักการตลาดมีความเชื่อวา 

หากองคกรใดที่ไมมีการพัฒนาสินคาใหมออกสูตลาด จะทําใหองคกรนั้นประสบความลมเหลว 

สูญเสียความสามารถทางการแขงขัน ตลอดจนสงผลใหวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) 

ตายไปในที่สุด ดวยเหตุผลดังกลาว จึงทําใหนักการตลาดในยุคนั้นเรงพัฒนาผลิตภัณฑใหม โดย

หวังใหองคกรมีรายไดและเติบโตมากยิ่งขึ้น แตการพัฒนาผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหม (New 

brand) กอใหเกิดตนทุนในการแนะนําสินคาและตราสินคาใหมเปนอยางมาก ไมวาจะเปนการ

โฆษณา การสงเสริมการขาย ตลอดจนตนทุนในการกระจายสินคาเพื่อใหผูบริโภคเกิดการตระหนัก

รูและทดลองตราสินคาใหม และจากปญหาที่เกิดขึ้น นักการตลาดสวนใหญจึงพยายามหลีกเลี่ยง

ในการสรางตราสินคาใหมนั่นเอง 

 

โดยเกรยฮาวนดนั้น เปนตราสินคาเสื้อผาที่ผลิตโดยคนไทยและประสบความสําเร็จเปน

อยางมากทั้งภายในประเทศและตางประเทศ และดําเนินธุรกิจมามากกวา 30 ป ถือไดวาเปนผู

บุกเบิกการสรางภาพลักษณและคุณคาตราสินคาในกลุมผลิตภัณฑเส้ือผาเปนกลุมแรกในประเทศ 

ทั้งที่จริงแลวการสรางภาพลักษณและคุณคาตราสินคาเปนเรื่องยากสําหรับตราสินคาไทย 

โดยเฉพาะตราสินคาที่เปนสินคาแฟชั่น ที่จะทําใหตราสินคาของตนสามารถอยูยืนยาว แข็งแกรง 

และสามารถทําใหตัวเองเปนตราสินคาที่ทันสมัยอยูเสมอ ตอบสนองกลุมผูบริโภคที่เติบโตขึ้นมา
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ในชวงยุคถัดไป ไมรูสึกวาเปนตราสินคาที่ลาสมัยไปแลว ซึ่งแสดงใหเห็นวาการสรางภาพลักษณ

ตราสินคาและการสรางคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดในดานตางๆ นั้น มีการใชแนวคิดของ

การเชื่อมโยงตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค และเนนการเชื่อมโยงตราสินคาไปที่สินคา 

ทั้งในเรื่องของคุณสมบัติ คุณประโยชนของสินคา จึงสงผลใหภาพลักษณตราสินคาในดานตัว

สินคามีความโดดเดนกวาตราสินคาเสื้อผาอื่นๆ ทั้งนี้จะเห็นวาตราสินคาไทยที่เร่ิมกอต้ัง และ

ดําเนินธุรกิจในชวงเดียวกับเกรยฮาวนด เชน ดวงใจบิส  ไขบูติค ชูลาภ เปนตน เหลานี้ในอดีตเปน

ตราสินคาที่แข็งแกรงแตในปจจุบันกลายเปนตราสินคาที่เกา ลาสมัย และหายไปจากธุรกิจดาน

แฟชั่นแลว 

 

เกรยฮาวนดจึงมีความนาสนใจเนื่องจากวาเปนตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ทันสมัย

ตลอดเวลา ในขณะที่ตราสินคาคูแขงซึ่งมีภาพลักษณที่มีความเปนวัยรุนอีกมากที่อยูในธุรกิจ

เดียวกัน และอาจทําใหตราสินคาที่มีมากอนถูกมองวาถูกเปรียบวามีภาพลักษณที่ลาสมัยได อีก

หนึ่งปจจัยที่สําคัญสําหรับกลุมบริโภคที่เปนคนไทย คือ ตราสินคาตางประเทศที่เขามาทํา

การตลาด โดยเฉพาะตราสินคาที่ทําการตลาดโดยใชดารา และผูมีชื่อเสียงระดับโลก เชน ดารา

ฮอลลีวูด ที่ทําใหคนไทยเกิดการยอมรับตราสินคาตางประเทศนั้นไดอยางรวดเร็ว และมักจะเกิด

การรับรูวาดีกวาตราสินคาที่มาจากในประเทศ แตเกรยฮาวนดสามารถกาวขามความคิดดังกลาว

ของผูบริโภคได โดยผูบริโภคของเกรยฮาวนดรูสึกวาการใชสินคาของเกรยฮาวนดนั้น ไมไดทําให

รูสึกวาเปนคนที่ดอยกวาหรือมีรสนิยมที่แยกวาผูที่ เลือกซื้อสินคาของตราสินคาใหมๆ จาก

ตางประเทศที่กําลังเปนที่นิยม เชน ZARA MNG เปนตน แตอยางใด  

 

ตราสินคาเกรยฮาวนด กอต้ังโดย คุณภาณุ อิงคะวัต ซึ่งเปนบุคคลที่มีผลงานในวงการ

โฆษณา เคยทํางานหนังสือพิมพ นิตยสาร เขาสูวงการโฆษณาที่ดีทแฮลมแอดเวอรไทซิ่ง (ตอมา

เปลี่ยนชื่อเปน ลีโอ เบอรเนทท ปจจุบันเปนประธานที่ปรึกษากิตติมศักดิ์ ของบริษัท ลีโอ เบอร

เนทท) และทําธุรกิจ SMEs ในตราสินคา เกรยฮาวนด โดยใชความสามารถดานความคิด

สรางสรรคในการเขาสูธุรกิจเสื้อผา ซึ่งเมื่อกวาสองทศวรรษนั้นถือวาเปนตราสินคาที่มีความ

ทันสมัยของไทย มีการออกแบบเปนเอกลักษณของตัวเอง มีลูกคาประจําอยางเหนียวแนน คุณ

ภาณุ อิงคะวัต กลาววา 

 

“สินคาของเกรยฮาวนด ซึ่งในที่นี้ ผมขอเรียกวามันคือผลงานของเรา ตั้งอยูบนพื้นฐาน 

ของ concept ที่เรียกวา Basic with a twist มันคือส่ิงที่เขาใจไดงาย แตแฝงไปดวยลูกเลน การ

เก็บประสบการณ จากการมองสิ่งรอบๆตัวมาถายทอดเปนเรื่องราว” 
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จากการศึกษาเอกสารเพิ่มเติม ไดแก เว็บไซตเกรยฮาวนด และเว็บไซตที่เกี่ยวของ กฤติ

ภาคขาวหรือขาวตัดของเกรยฮาวนด รายงานประจําป รวมถึงรายงานการศึกษาที่เกี่ยวของกับ

เกรยฮาวนด สามารถสรุปเกี่ยวกับความเปนมาและกลุมผลิตภัณฑตางๆ ของเกรยฮาวนด ไดดังนี้  

 

เกรยฮาวนด เร่ิมตนจากกลุมสินคาสําหรับสุภาพบุรุษ เปดตัวครั้งแรกเมื่อป 2523 ดวย

เสื้อผาสําหรับสุภาพบุรุษ ในสไตล “เท ดูดี มีสไตล เรียบงาย แตไมนาเบื่อ” เปนเสื้อผาลําลองที่

สะทอนไลฟสไตลสําหรับลูกคาผูชายในเมืองเทานั้น เชน Shirt Chino Basic Denim เปนตน ดวย

ความทันสมัยและสไตลเสื้อผาอันเปนเอกลักษณ ทําใหเกรยฮาวนดไดรับความนิยมในหมูวัยรุน

อยางรวดเร็ว และขยายการผลิตจากเสื้อผาผูชายมาสูกลุมเสื้อผา กระเปา รองเทา และ

เครื่องประดับสําหรับผูหญิงในป 2533  

 

 เกรยฮาวนดวางแนวคิดของตราสินคาไววาเปนตราสินคาที่เรียบ เก ดูดีมีสไตล Simple + 

Chic + Luxury + Sophisticated Style กลุมเปาหมายหลักของเกรยฮาวนด ครอบคลุมกลุมอายุ

ตั้งแต 20-35 ป สวนใหญเปนคนทันสมัย สนใจในเทคโนโลยีใหมๆ ขณะเดียวกันก็ทํางานหนัก มี

ความทะเยอทะยาน สนใจภาพลักษณของตัวเอง เชน เปนคนทํางานในแวดวงเกี่ยวกับโฆษณา

วงการบันเทิง และงานออกแบบ ดวยการเนนคุณภาพ การออกแบบและการตัดเย็บทําให         

เกรยฮาวนดเปนที่รูจักเปนอยางดีในกลุมลูกคาที่เปนคนทันสมัย 

 

ซึ่งในปจจุบันนี้ เกรยฮาวนดไมไดผลิตสินคาประเภทเสื้อผาภายใตตราสินคาเกรยฮาวนด

เพียงอยางเดียวเทานั้น แตยังมีการขยายตราสินคา (Brand Extension) ออกไปเปนตราสินคาอ่ืนๆ 

เชน เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด ซึ่งเปนตราสินคาเสื้อผาดังที่ไดกลาวไปแลว และ Greyhound 

café, Another Hound café, Sweet Hound ซึ่งเปนตราสินคาใหม อีกนัยหนึ่งคือมิไดขาย

ผลิตภัณฑประเภทเสื้อผาเทานั้นแตยังขยายตราสินคาไปยังธุรกิจประเภทรานอาหารและรานเบ

เกอรี่อีกดวย โดยจะขอกลาวถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑตางๆ ดังนี้ 
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กลุมผลิตภัณฑเสื้อผา 
 

1. เกรยฮาวนดออริจินัล (Greyhound Original) 
 
แนวคิดของตราสินคา (Brand Concept) คือ เรียบงาย (Simple) มีสไตล (Chic) มีระดับ 

(Luxury) และพิถีพิถัน (Sophisticated) 

 

กลุมลูกคาเปาหมาย เปนชายและหญิง ที่ครอบคลุมอายุตั้งแต 28-35 ป เปนคนวัยทํางาน

ถึงวัยผูใหญ ที่มีความทันสมัยและกาวทันกระแสสังคม รวมถึงเปนคนที่เต็มที่กับการทํางานและ

การใชชีวิตอยางสนุกสนาน มีความทะเยอทะยาน สนใจภาพลักษณของตัวเอง สวนมากเปนกลุม

คนที่อยูในวงการศิลปะ เชน โฆษณา ดนตรี วงการบันเทิง และวงการดีไซน เปนกลุมคนที่ติดตาม

ความเปนไปของโลก และติดตามกระแสนิยมรวมถึงเทคโนโลยีสมัยใหม ซึ่งทั้งสองเปนสิ่งที่สําคัญ 

โดยเฉพาะกับความเปนตัวตนของพวกเขา คนกลุมนี้ ชื่นชอบแฟชั่นแตไมตองการตกเปนเหยื่อของ

แฟชั่น จึงแสวงหาตราสินคาที่สอดคลองกับรสนิยมและบุคลิกของพวกเขา โดยราคาไมใชปจจัย

สําคัญ ตราบใดที่ส่ิงนั้นเปนสิ่งที่ตรงกับความตองการ ซึ่งแฟชั่นที่กลุมคนเหลานี้ตองการ คือคําวา 

การนําแฟชั่นอยางมีรสนิยม (Sensibly Fashionable) 

 

 
สัญลักษณตราสินคาเกรยฮาวนดออริจินลั 

 

 
ตัวอยางผลิตภัณฑเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

 



9 

 

   
รานคาของเกรยฮาวนดออริจนิัล 

 
2. เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด (Playhound by Greyhound) 

 

แนวคิดของตราสินคา (Brand Concept) คือ เรียบงาย (Simple) มีสไตล (Chic) ลําลอง 

(Casual) มีความกลาที่จะตอตานสิ่งเดิมๆ (Touch of Rebel Attitude) 

 

กลุมลูกคาเปาหมายกลุมชายและหญิง ที่ครอบคลุมอายุตั้งแต 20-28 ป สวนใหญอยูใน

วัยมหาวิทยาลัยถึงวัยเริ่มทํางาน มีความเชื่อมั่นในตนเองสูง ชอบความทันสมัย สนในภาพลักษณ 

ใชชีวิตสนุกสนานไปกับการชอปปง อยูในแวดวงศิลปะ ติดกระแสแฟชั่นใหมๆ ชอบดูหนังฟงเพลง 

ถือวาเปนคนมีสไตลแบบเรียบงายแตดูดี ซึ่งลูกคากลุมนี้เปนคนรุนใหมที่ชอบใชชีวิตอิสระ ไมชอบ

การใชชีวิตที่อยูในกรอบ ซึ่งลูกคากลุมนี้ตอไปก็จะเลือกใชตราสินคาเกรยฮาวนด ตอไป นอกจากนี้ 

ในตราสินคาเพลยฮาวนดยังแบงยอยออกเปนตราสินคาของ Disney ซึ่งเปนสวนที่เปนสไตลเด็ก

มากขึ้นโดยใชสัญลักษณ Mickey Mouse 
 

 
สัญลักษณตราสินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

 
ตัวอยางผลิตภัณฑเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 
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รานคาของเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 
กลุมผลิตภัณฑราน อาหาร 
 

1. เกรยฮาวนดคาเฟ (Greyhound Café) 
 

Greyhound Café ในป 2540 มีการเปดตัวขึ้นที่หางสรรพสินคาเอมโพเรียม และมีชื่อเสียง

ในเวลาไมนาน เปนรานกาแฟ และรานอาหาร เนนการตกแตงตามสไตลยุโรป เรียบงาย ไมหรูหรา 

สาขาแรกเปดตัวขึ้นในป พ.ศ. 2540 อยูที่หางสรรพสินคาเอ็มโพเรียมจากนั้นแตกขยายสาขาไป

ตามหางสรรพสินคา Greyhound Café ตกแตงดวยโทนสีขาวดําสุดคลาสสิก ดูทันสมัย ขรึม ทวา

รานนี้มีจุดเดนอยูที่ลายเสนการตูนบนผนังขาว ที่เนนสื่อถึงอารมณสนุกสนาน เคานเตอรบารเปด

โลง กระดานดํากับเมนูรายการอาหารแบบตัวเขียน โดยลูกคาสามารถเลือกนั่งไดทั้งภายในราน

และภายนอกราน  นอกจากนี้ยังเพลิดเพลินกับเสียงดนตรีเปนการชวยเพิ่มความสุนทรีใหกับมื้อ

อาหารไดดวย 

 
2. สวีท ฮาวนด (Sweet Hound) 
 

หลังจาก 13 ปที่ทาง Greyhound Café  ไดมีประสบการณของอาหารมีระดับในวิถีชีวิตแบบคน

เมืองบนหางสรรพสินคาชั้นนําในกรุงเทพมหานครแลว ทาง Greyhound Café  ไดเปดตราสินคา

ยอย Sweet Hound ข้ึน ซึ่งมีเปาหมายคือเปนรานเบเกอรี่ที่เปนจุดพบปะสังสรรคสําหรับผูที่ชื่น

ชอบขนมหวาน ราน  Sweet Hound ตั้งอยูที่ J-Avenue ชั้นลาง ขางราน Greyhound Café และ

จําหนายเมนูขนมหวาน ซึ่งรวมสรางสรรคโดยคุณ ภาณุ อิงคะวัต ซึ่งเปนผูอํานวยการฝายครีเอทีฟ

ของ Greyhound Café และเชฟอภิชิต ศาสตรี จาก เลอ กอรดอง เบลอ ปารีส ผูมีประสบการณ

การทํางานจากราน Christian LECOQ และราน Le Doyen Paris อันมีชื่อเสียงในฝรั่งเศส เมนูที่มี

ชื่อเสียงที่สุด คือเมนูวาฟเฟลสูตรพิเศษที่มีการตกแตงอยางงดงาม การออกแบบยังตองการรักษา

เอกลักษณความเปน Greyhound café แตยังนําเสนอความเปนรานขนมหวาน ดังนั้น ราน Sweet 
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hound จึงออกแบบใหมีบรรยากาศของรานขนมในปารีส ดวยการใชผนังปูนซีเมนต และ

เฟอรนิเจอรทําจากเหล็กกลาและไม ตกแตงดวยลายจุดและขอความตลกขบขัน 

 

3. อะโนเทอร ฮาวนด คาเฟ (Another Hound Café)  

 

Another Hound Café เปนรานอาหารอิตาเลี่ยนที่มีการผสมผสานรสแบบไทยและ         

อิตาเลียนไดอยางลงตัว รายการอาหารถูกปรับปรุงใหมีรสชาติจัดและถูกปากคนไทย และเปน

อาหารรสชาติอรอยและเต็มไปดวยสมุนไพรและเครื่องเทศเมื่อมีการปรุงที่สรางสรรค จึงทําใหเกิด

เปนรสชาติที่โดดเดนและแตกตางขึ้นมา 

 

อยางไรก็ตาม เกรยฮาวนดยังสามารถใชการเชื่อมโยงภาพลักษณของตราสินคาประเภท

เสื้อผามาขยายตราสินคาในรูปแบบอื่นๆ  ซึ่งเปนสินคาประเภทรานอาหารซึ่งเปนการบริการ จนติด

ตลาดและเขากับกระแสความนิยมของคนรุนใหมไดอยางกลมกลืน จนสามารถขยายสาขาออกไป

ตามหางสรรพสินคาชั้นนําตางๆ ไดอยางมากมายและไดรับความไววางใจจากลูกคามาอยาง

ยาวนาน 

 

ประเด็นที่นาสนใจที่นํามาใชเปนสวนหนึ่งของการศึกษาในที่นี้ คือ การที่เกรยฮาวนด      

ออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด ที่เปนตราสินคาที่อยูภายใตบริษัทเดียวกัน แตมี

กลุมเปาหมายลูกคาที่แตกตางกัน  ในบางสาขาของเกรยฮาวนดออริจินัล ไดนําสินคาเพลยฮาวนด

บายเกรยฮาวนดมาวางคูกันไวดวย ซึ่งตราสินคาอื่นไมสามารถลอกเลียนแบบไดงายนัก เพราะการ

จัดวางสินคาในรูปแบบดังกลาวนั้น จะทําใหลูกคาหรือผูบริโภครูสึกวาความเปนเอกลักษณ 

หรืออัตลักษณของตราสินคานั้นๆ หายไป เนื่องจากผูบริโภควัยรุนมักไมตองการเลือกซื้อสินคา 

โดยฉพาะสินคาประเภทแฟชั่นในรานเดียวกับผูบริโภคที่เปนผูใหญ เนื่องจากอาจทําใหรูสึกถึง

ความไมทันสมัย และในขณะเดียวกันผูบริโภคที่เปนผูใหญ ก็อาจไมตองการเลือกซื้อสินคาที่อยูใน

รานคาเดียวกับผูบริโภคที่เปนวัยรุน เพราะอาจไมตองการรูสึกถึงความไมสมวัย ในตราสินคา

หลายๆ ตราสินคา โดยเฉพาะตราสินคาตางประเทศจะแยกตําแหนงตราสินคาในการทําการตลาด

และการจัดวางสินคาแบบนี้อยางชัดเจน เชน กลุมผลิตภัณฑตราสินคา Armani จะแยกรานของ 

Emporio Armani สําหรับกลุมผูบริโภคที่เปนผูใหญ และแยกรานของ Armani Exchange ออกไป

สําหรับกลุมผูบริโภคที่วัยรุนและกลุมเร่ิมตนทํางาน  ซึ่งแตละกลุมก็จะทําการตลาดแยกกันอยาง

ชัดเจน ไมเกี่ยวของกัน และมีหนารานที่บงบอกบุคลิกตราสินคานั้นๆ เอง และอยูในพื้นที่ที่

เหมาะสมกับบุคลิกของแตละตําแหนงตราสินคานั้นเองอีกดวย ซึ่งแตกตางจากเกรยฮาวนดที่นําทัง้
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สองตราสินคา คือ เกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดทําการตลาดและจัดวาง

สินคาในที่เดียวกัน การจัดวางสินคาแบบนี้ขัดกับแนวคิดการทําตลาดดวยการวางตําแหนงสินคา 

(Positioning market) ในดานอายุเปนอยางมาก โดยที่ไมนิยมนําสินคาจากตราสินคาที่แตกตาง

กันมาทําการตลาดและจัดวางสินคารวมกัน เพราะมีโอกาสสูงที่ลูกคาในกลุมอายุใดอายุหนึ่งจะ

หายไปเนื่องจากรูสึกวาไมใชเปนที่ของตนเอง  แตเกรยฮาวนดสามารถทําได ทําใหเปนตราสินคาที่

นาสนใจ และเหมาะกับการตัวอยางการศึกษาเปนอยางยิ่ง โดยประเด็นหลักของการวิจัยในครั้งนี้ 

ผูวิจัยจะศึกษาวาผูบริโภคมองภาพลักษณและใหคุณคากับตราสินคาทั้งสอง คือ เกรยฮาวนด     

ออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดอยางไร  

 

จากที่กลาวมาแลว ผูวิจัยเห็นวาตราสินคาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบาย  

เกรยฮาวนด เปนกลุมผลิตภัณฑตราสินคาที่นาศึกษาในแงความสัมพันธของภาพลักษณตราสนิคา

และคุณคาตราสินคาเปนอยางยิ่ง โดยเฉพาะผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเกรยฮาวนดออริจินัลและ

เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด ที่มีความโดดเดนและเปนตราสินคาหลักที่ทําใหเกิดการรับรูสินคา

อ่ืนๆ ภายใตตราสินคาที่เกี่ยวของในเครือเดียวกัน และการสรางคุณคาตราสินคาเร่ิมตนที่สามารถ

เขาไปสูการรับรูในจิตใจของบริโภคแลวเกิดความไววางใจในตราสินคาที่ขยายมาภายหลังไดอีก

ดวย 

ปญหานําวิจยั 

 

1. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด  
เปนอยางไร 

2. คณุคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 
เปนอยางไร 

3. ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนด 
ออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดเปนอยางไร 

4. ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและภาพลักษณ
ตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดเปนอยางไร 

5. ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคา
เสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดเปนอยางไร 
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6. ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตรา
สินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรย 

ฮาวนดเปนอยางไร 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบาย 

เกรยฮาวนด 

2. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาที่มีตอเสื้อผา

เกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด   

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและ
ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคา
ตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

6. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและ
คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบาย

เกรยฮาวนด 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 

1. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา
เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

2. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมีความสัมพันธกับคุณคาตรา
สินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

3. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับภาพลักษณตรา
สินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

4. คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผา
เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

5. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนด
ออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 
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ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาภาพลักษณและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและ

เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด ที่มีตอผูบริโภค จํากัดเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปน

ศูนยกลางการคา การลงทุน และเปนตลาดการคาของกลุมผลิตภัณฑเกรยฮาวนดที่จัดจําหนาย 

โดยทําการศึกษาดวยการใชแบบสอบถามกับกลุมผูบริโภคเปาหมายที่เปนลูกคาของเสื้อผา            

เกรยฮาวนดและเพลยฮาวด ทั้งเพศชายและเพศหญิง จํานวน 400 ชุด 

 
กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

ภาพลักษณตราสินคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

คุณคาตราสินคา 

เสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ภาพลักษณตราสินคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

คุณคาตราสินคา 

เสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

นิยามศัพท 
 

ตราสินคา (Brand) หมายถงึ ชื่อ ขอความ สัญลักษณหรือรูปแบบหรือส่ิงเหลานี้รวมกัน 

เพื่อบงชี้ใหเหน็ถงึสินคา หรือบริการของผูขายหรือกลุมของผูขายที่แสดงความแตกตางจากคู

แขงขัน โดยในงานวิจยัครั้งนีไ้ดเลือกศึกษาตราสินคาเสื้อผาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินลัและเพลย

ฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

ที่เกิดขึ้นไดจากประสบการณทางตรงและทางออม ซึ่งประกอบไปดวยภาพลักษณองคกร 
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(Corporate Image) ภาพลักษณของผูใชสินคา (Image of User) และภาพลักษณของตัวสินคา

และบริการ (Image of Product and Service)  

 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง ความแตกตางที่เกิดขึ้นในใจของลูกคาเปน

ผลเนื่องมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของลูกคาที่ตอบสนองตอกิจกรรม

ทางการตลาดของตราสินคานั้นๆ ซึ่งประกอบไปดวยความแตกตางที่ เกิดขึ้นในใจลูกคา 

(Differential effect) ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) และการที่ผูบริโภคมีการ

ตอบสนองตอการตลาด (Consumer response to marketing) 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ทําใหเกิดความรู ความเขาใจถึงลักษณะภาพลักษณตราสินคาของสินคาเสื้อผา         

เกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

2. เปนแนวทางสําหรับนักประชาสัมพันธในการวางแผนกลยุทธสรางตราสินคาและเพิ่ม
คุณคาสินคา โดยใชในกระบวนการสรางภาพลักษณตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

3. เปนประโยชนทางดานวิชาการ และเปนแนวทางสําหรับนักวิจัยและนักวิชาการในสาขา
ตางๆ ไดศึกษาเพิ่มเติมและพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตรา

สินคา และภาพลักษณตราสินคา มาเปนสวนหนึ่งในการสรางคุณคาตราสินคาตอไป 
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บทที่  2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 การวิจยัเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคาและคณุคาตราสินคา เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินลั

และเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด” ผูวิจยักําหนดกรอบการเขียน โดยประมวลมาจากแนวความคดิ 

ทฤษฏีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ดังนี ้

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  

2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการขยายตราสินคา (Brand Extension) 

4. เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

 
1. แนวคิดเกีย่วกับตราสนิคา (Brand) และภาพลกัษณตราสินคา (Brand Image) 
 
1.1 ตราสนิคา (Brand) 
 

คําจํากัดความของคําวา “ตราสินคา” (Brand) มีผูใหนยิามหลากลาย  ดงัตอไปนี ้

 

 สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Margeting Association) (De chernatony, 

2006) ไดใหความหมายของตราสินคาวา “ตราสนิคา (Brand) คือ ชื่อ (Name) คําที่ใชเรียกชื่อ 

(Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) รูปแบบ (Design) หรือเปนการรวมทกุสิง่ที่

กลาวมา เพื่อแยกแยะถงึความแตกตางของสินคา หรือบริการจากผูขายรายอื่นๆ” 

 

 Shimp (2000) กลาววา “ตราสินคา หมายถึง ส่ิงที่แยกแยะ ชื่อ สัญลักษณ เครื่องหมาย 

การออกแบบ ที่บงบอกความไวใจ ความเกี่ยวพัน ความโดดเดน ทีม่ีความสัมพนัธกบัตัวสินคา 

บริการ และองคกร ซึ่งจะเปนตัวสรางใหเกดิความแตกตางจากคูแขง” 

 

 Murphy (1987) ไดใหคํานิยามวา “ตราสินคา หมายถึง ผลิตภัณฑ หรือบริการของผูผลิต

รายใดรายหนึง่ซึ่งมีความแตกตางกันในชื่อและการนาํเสนอ” 

 



17 

 

 Phillip Kotler (1984) กลาวถึงคําวา “ตราสินคา หมายถงึ คํา ตรา สัญลักษณ หรือ

รูปแบบ หรือส่ิงเหลานัน้รวมๆ กัน เพื่อที่จะแสดงวาสนิคาหรือบริการนัน้เปนของใคร และแตกตาง

จากผูแขงขันนัน้อยางไร” 

 

 ตอมา Phillip Kotler (1991) ไดขยายความของคําวาตราสินคาอกีวา “ตราสินคานั้นจะให

ความหมายไดถึง 4 ระดับดวยกัน คือ รูปรางหนาตาภายนอก (Attriibutes) คุณประโยชน 

(Benefit) คุณคา (Value) และบุคลิกภาพ (Personality) หากบริษทัใดยังใหความสาํคัญของตรา

สินคาเพียงแคชื่อ นัน่แสดงวาไมเขาใจจุดหลักสําคัญในการสรางตราสินคาอยางแทจริง” 

 

 ดังนัน้จึงสรุปไดวา ตราสนิคา คือ ทุกสิง่ทกุอยางที่เปนประสบการณโดยรวมที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ และความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา โดยตองคาํนงึถงึ 

 

1. Attributes คือ รูปรางหนาตาภายนอกที่ผูบริโภคจดจําตราสินคานั้นได เชน โลโก ชื่อ สีสัน 

รูปรางของบรรจุภัณฑ เปนตน 

2. Benefit คือ คุณประที่จําตองไดของผลิตภัณฑนัน้ในความรูสึกของผูบริโภค เชน รสชาติ

อรอย ทาครีมแลวผิวนุม ซักผาแลวขาวสะอาด เปนตน 

3. Value คือ คณุคาที่อาจจะจับตองไมไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกกับตราสินคานัน้ได 

เชน ความรูสึกนาเชื่อถือ มัน่ใจที่จะใช หรือความทันสมยั เปนตน 

4. Personality คือ บุคลิกภาพที่ใหกบัผูใชตราสินคานัน้ และคิดวาผูอ่ืนจะมองตนแบบนั้น 

เชน ดูเปนวยัรุน เปนคนฉลาดซื้อ เปนแมบานสมยัใหม เปนตน 

 

นอกจากนี ้Stobart (1994) ยังกลาวอกีวา ตราสินคา เปนสัญลักษณ (Sign) ที่แสดงผาน

ปายสนิคา (Label) และสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงได และตราสินคายังเปนสิ่งทีท่ําให

ผูบริโภคสามารถจดจํารายละเอียดและความแตกตาง เชน ภาพลักษณตราสินคา ราคาสินคา ชื่อ

สินคา ไดดียิง่ขึ้น โดย Knapp (2000) กลาววา เมื่อมกีารเอยถึงตราสนิคา ผูบริโภคสวนใหญจะนึก

ถึงชื่อตราสนิคา (Brand Name) มากกวาองคประกอบอื่นๆของตราสนิคา 

 

 ทั้งนี้ตราสินคาที่แข็งแกรงนั้นจะสามารถครองสวนแบงทางการตลาดไดมาก และจะสงผล

ตอกําไรที่เพิม่ข้ึนของตราสินคา นอกจากนีย้ังสามารถปองกนัการนําเขามาทําการตลาดของตรา

สินคาคูแขง และยังเปนการสรางขอไดเปรียบในการตั้งราคาสินคา กลาวคือสามารถตั้งราคาสูงขึน้

ได (Miler & Muir, 2004)  
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ความแตกตางระหวางสินคาและตราสินคา 
 
 วิทวัส ชัยปาณี (2007) ไดอธิบายถึง สินคา (Product) และตราสินคา (Brand) ไวดังนี้ 

 

 สินคา (Product) คือส่ิงที่จับตองได สัมผัสได เผ็นไดดวยตาเปลา มีรูปรางหนาตา มีสไตล 

มีโมเดล มีการตั้งราคา ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายได

ในแงของประสิทธิภาพ (Performance) และคุณคา (Value)  

 

 ตราสินคา (Brand) คือทุกสิ่งทุกอยางที่สินคามีทั้งหมด รวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางที่

ผูบริโภคมีตอสินคาหรือตราสินคานั้น และเปนเรื่องที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ(Personality) ความ

นาเชื่อถือ (Trust/Reliebility) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Stetus) ประสบการณ 

(Experience) และความสัมพันธ (Relationship) 

 

 หากจะอธิบายส้ันๆ ก็คือ สินคาที่จับตองได (Tangible) ในขณะที่ตราสินคาเปนสิ่งที่จับ

ตองได (Tangible) และเปนเรื่องของความรูสึก (Feeling) มารวมกัน ดังนั้นสินคาหรือผลิตภัณฑจึง

ไดใหแคความพึงพอใจดานกายภาพ ((Function Satisfaction) ในขณะที่ตราสินคาไดใหทั้งความ

พึงพอใจทางดานกายภาพและทางดานอารมณ (Emotional Satisfaction) 

 

 จากที่กลาวมาแลวนี้ จะเห็นไดวาตราสินคาเปนมากกวาสินคา เปนแนวคิดสําคัญสําหรับ

การทําการตลาด และการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอยางมากในยุคปจจุบัน ยิ่งตราสินคาครอง

ใจผูบริโภคไดมากเทาไร ตราสินคานั้นก็มีโอกาสอยางมากที่จะไดรับประโยชนทั้งในเรื่องของผล

กําไร และขอไดเปรียบอื่นๆ ที่ตางจากตราสินคาคูแขงในประเภทเดียวกัน  
 

1.2 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 

Keller (2003) ใหคํานิยามของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ไววา เปนการรับรู

เกี่ยวกับตราสินคาที่เปนผลสะทอนออกมาจากการเชื่อมโยงขอมูลตางๆ ของตราสินคาที่ถูกเก็บอยู

ในระบบความทรงจําของผูบริโภค อาจกลาวไดวา การเชื่อมโยงตราสินคาเปนปุมปมของขอมูล

อ่ืนๆ ที่เชื่อมโยงกับกลุมความรู (Node) เกี่ยวกับตราสินคาในระบบความทรงจําของผูบริโภค และ

ใหความหมายเกี่ยวกับตราสินคานั้น  
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ในขณะที่  Biel (1992) ไดกลาววา ภาพลักษณตราสินคาคือ ส่ิงที่คอนขางจะซับซอน ถา

คุณคาของตราสินคาเกี่ยวพันกับคุณคาเพิ่มของตราสินคา ภาพลักษณของตราสินคาก็เปนกลุม

ของคุณลักษณะเพิ่มเติมที่ผูบริโภคใชเพื่อเชื่อมโยงกับตราสินคากับชื่อของตราสินคา การเชื่อมโยง

เหลานี้จะเกี่ยวพันกับการรับรูเกี่ยวกับคุณลักษณะตราสินคาที่เฉพาะเจาะจง เร่ิมต้ังแตคุณสมบัติที่

จับตองไดหรือคุณลักษณะเชิงหนาที่ไปจนถึงอารมณ ความรูสึก ซึ่งการเรียงลําดับของการรับรูนี้จะ

เกี่ยวของกับคุณลักษณะเชน ความเร็ว ผูใชที่เปนมิตร ความตื่นเตน ความไววางใจ เปนตน  

 

D.Aaker (1991) กลาววาภาพลักษณตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดจากประสบการณในอดีตของ

ผูบริโภคแตละบุคคล ซึ่งประกอบดวยการเชื่อมโยง และคุณลักษณะในแบบตางๆ ที่รวมกันใน

ความทรงจําของผูบริโภค และกลายเปนมุมมองที่ผูบริโภคมองตราสินคา  

 

ดังนั้น ภาพลักษณตราสินคาคือ การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาที่เปนผลสะทอนออกมาจาก

การเชื่อมโยงขอมูลตางๆ ของตราสินคาที่ถูกเก็บอยูในระบบความทรงจําของผูบริโภค เกิดจาก

ประสบการณตรงและทางออมจากองคประกอบทั้งจับตองได และองคประกอบที่จับตองไมได 

ภาพลักษณเชิงบวกจะขึ้นกับการเชื่อมโยงความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และลักษณะพิเศษเฉพาะ

ของตราสินคาในความทรงจําผูบริโภค 

 

นอกจากนี้ D. Aaker (1991) ยังเสริมวา ภาพลักษณตราสินคานั้นถือเปนสิ่งสําคัญเพราะ

สามารถชวยสรางมูลคาใหกับเจาของตราสินคาไดดังนี้ 1) ภาพลักษณตราสินคาสามารถชวยให

ผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาและสามารถดึงขอมูลของตราสินคานั้นๆ 

กลับมาได 2) ภาพลักษณตราสินคาสามารถสรางความแตกตางและสรางตําแหนงใหกับสินคาได 

3) ภาพลักษณตราสินคาสามารถบอกถึงเหตุผลในการซื้อหรือใชตราสินคานั้นได ทั้งในเชิงของ

คุณลักษณะของสินคาและประโยชนที่ไดรับจากการใชงาน 4) ภาพลักษณตราสินคาสามารถสราง

การเชื่อมโยงระหวางทัศนคติและความรูสึกที่ดีของผูบริโภคไปสูตราสินคาไดและ 5) ภาพลักษณ

ตราสินคาสามารถสรางการประเมินคาของสินคาได โดยการสรางการรับรูที่เหมาะสมระหวางตรา

สินคาและผลิตภัณฑใหมหรือการใหเหตุผลกับผูบริโภคสําหรับการซื้อผลิตภัณฑใหมได 

 
องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา 
  

Biel (1992) ไดกลาวไววา ภาพลักษณตราสินคาประกอบไปดวย 3 สวน ดังนี้ 
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1. ภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) เปนการมองไปที่ภาพลักษณขององคกร

หรือบริษัทผูผลิต เนื่องจากแตละบริษัทจะมีบุคลิกภาพที่แตกตางกันไป ซึ่งภาพลักษณของบริษัทนี้ 

อาจแสดงผานทางสัญลักษณบริษัท การกระทําและการแสดงออกของบริษัท เปนตน หรือกลาวอีก

นัยหนึ่งคือ ความรู (Knowledge) ความรูสึก (Feeling) ความคิด (Idea) และความเชื่อ (Beliefs) 

ของผูบริโภคที่มีตอบริษัท 

 

2. ภาพลักษณของผูใชสินคา (Image of User) เปนภาพลักษณที่ผูบริโภคพบเห็นไดจาก

บุคลิกลักษณะของผูที่ใชตราสินคานั้น โดยสวนใหญ ภาพลักษณของผูใชสินคาจะถูกอธิบายดวย

ลักษณะทางประชากร เชน อายุ ระดับช้ันในสังคม ภูมิลําเนา หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 

3. ภาพลักษณของตัวสินคาและบริการ (Image of Product and Service) เปน

ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภค มีความเชื่อเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพและการใชงาน

ของสินคา ซึ่งอาจสะทอนถึงคุณสมบัติการใชงานที่แทจริงหรือไมก็ได โดยแตละองคประกอบจะมี

บทบาทตอภาพลักษณตราสินคามากนอยแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับแตละประเภทและตราสินคานั้น 

 
กระบวนการเกิดภาพลักษณ 

 
ภาพลักษณตราสินคาในการรับรูของผูบริโภคเกิดจากที่นักการตลาดไดทําการเลือก

สรางสรรค ดําเนินการ และบริหารภาพลักษณตราสินคาอยูตลอดเวลา ภาพลักษณตราสินคาเชิง

บวกถูกสรางสรรคโดยกิจกรรมการตลาดที่เชื่อมโยงความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และลักษณะ

พิเศษเฉพาะของตราสินคาในความทรงจําผูบริโภค การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 

สามารถเกิดข้ึนไดโดยประสบการณตรงของบริโภค เชน ไดรับจากการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตรา

สินคาจากบริษัท หรือการคาอื่นๆ และการบอกตอ (Word of mouth) หรือการสรุปเอาเองของ

ผูบริโภคจากตัวของตราสินคา เชน ชื่อ โลโก หรือจากการหาเอกลักษณของตราสินคาจากบริษัท 

ประเทศ ชองทางการจัดจําหนาย บุคคลผูเกี่ยวของ สถานที่ หรือเหตุการณ ดังนั้น นักการตลาด

ควรจะตระหนักถึงอิทธิพลของแหลงขอมูลอ่ืนๆ เหลานี้ไวดวย เพื่อวางแผนการจัดการและความ

เหมาะสมทางดานงบประมาณสําหรับการวางแผนกลยุทธการสื่อสารตราสินคาดวย (Keller, 

2003) 

 

Dobni และ Zinkhan (1990) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาในการรับรูของผูบริโภคเกิด

จากที่นักการตลาดไดทําการเลือก สรางสรรค ดําเนินการ และบริหารภาพลักษณตราสินคาอยู
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ตลอดเวลา ภาพลักษณตราสินคาเชิงบวกถูกสรางสรรคโดยโปรแกรมการตลาดที่เชื่อมโยงความ

แข็งแกรง ความชื่นชอบ และลักษณะพิเศษเฉพาะของตราสินคาในความทรงจําผูบริโภค การ

เชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) สามารถเกิดขึ้นไดโดยประสบการณตรงของบริโภค 

เชน ไดรับจากการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาจากบริษัท หรือการคาอื่นๆ และการบอกตอ 

(Word of mouth) การตั้งสมมติฐาน หรือการสรุปเอาเองของผูบริโภคจากตัวของตราสินคา เชน 

ชื่อ โลโก หรือจากการหาเอกลักษณของตราสินคาจากบริษัท ประเทศ ชองทางการจัดจําหนาย 

บุคคลผูเกี่ยวของ สถานที่ หรือเหตุการณ ดังนั้น นักการตลาดควรจะตระหนักถึงอิทธิพลของ

แหลงขอมูลอ่ืนๆ เหลานี้ไวดวย เพื่อวางแผนการจัดการและความเหมาะสมทางดานงบประมาณ

สําหรับการวางแผนกลยุทธการสื่อสารตราสินคาดวย (Keller, 2003) 

 

อยางไรก็ตาม แหลงกําเนิดของภาพลักษณตราสินคาที่มีความสําคัญที่สุดก็คือ การใช

โฆษณาเพราะการโฆษณาเปนการพัฒนา หรือเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ หรือบุคลิกภาพ 

(Gladden, 2003) และเปนกระบวนการหลักในการบอกกลาวถึงคุณประโยชนของตราสินคา 

รวมทั้งการวางตําแหนงตราสินคาในใจผูบริโภคอีกดวย นอกจากการโฆษณาจะเปนเครื่องมือที่

สําคัญในการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาแลว ลักษณะของบรรจุภัณฑ เอกลักษณของ

องคการ การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมก็มีความสําคัญ

ตอภาพลักษณตราสินคาดวยเชนกัน (Biel, 1992) 

 

การเกิดภาพลักษณของแตละบุคคลนั้น มีส่ิงที่สงผลตอการเกิดภาพลักษณหลายอยาง 

(รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2548) ไมวาจะเปน เหตุการณและสิ่งแวดลอม (Event and Environment)

ที่สามารถกําหนดมุมมอง ตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือการหดหายของความจําใน

เหตุการณตางๆ หรือ  ชองทางการสื่อสาร (Communication) ไดแก ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งแตละ

ชองทางเหลานี้ก็ยังมีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณแตกตาง ไปจนถึง 

ทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคมและวัฒนธรรมของแตละบุคคล และสิ่งที่สงผล

ตอการเกิดภาพลักษณอยางยิ่งคือ การรับรูและความประทับใจ (Perception and lmpression)

ของแตละบุคคล  เนื่องเพราะการรับรู  (Perception) เปนตัวแปลงเหตุการณให เปนไปใน

ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น หรือเรียกไดวาเปนไปตามความเอียงเฉพาะบุคคล สวน

ความประทับใจ (Impression) มีความสําคัญในการรับรูอีกลักษณะหนึ่ง โดยจะเกี่ยวพันกับ

คุณภาพและปริมาณของความทรงจํา ถามีความประทับใจมาก ก็จะมีความทรงจําจดจําไดนาน 

และกอใหเกิดภาพลักษณข้ึน ก็จะเปนภาพลักษณที่ชัดเจนกวาการที่มีความประทับใจนอยหรือไม

มีความประทับใจเลย 



22 

 

การสรางภาพลักษณตราสินคา 
 

การสราง, การเปลี่ยนแปลง, การตรวจสอบ และการรักษาภาพลักษณตราสินคา รวมทั้ง

การวางตําแหนงและการสรางความแตกตางใหกับสินคา ลวนลวแตเปนกิจกรรมที่มีความสําคัญ

ในการบริหารภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Management) (Dobni & Zinkhan, 1990) 

 

Park, Jaworski, และ Maclnns (1986) ไดเสนอแนวคิดในการบริหารตราสินคา (Brand 

Concept Management, BCM) เพื่อเปนกรอบแนวความคิดในการบริหารภาพลักษณใหกําตรา

สินคา โดยอธิบายวา ในกระบวนการการบริหารภาพลักษณตราสินคานั้น ข้ันตอนแรก นักการ

ตลาดจําเปนตองทําการเลือก (Selecting) ภาพลักษณที่เหมาะสมใหกับตราสินคาเสียกอน โดย

พิจารณาจากทรัพยากรที่บริษัทมีอยู, ภาพลักษณของตัวองคกรเอง, และความสามารถของตัว

สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

 

เมื่อทําการเลือกภาพลักษณที่เหมาะสมใหกับตราสินคาไดแลว ข้ันตอนตอมาคือ ข้ันตอน

ของการแนะนําตราสินคาเขาสูตลาด (Introductory Stage) ซึ่งในขั้นตอนนี้ นักการตลาดควรเลือก

สวนผสมทางการตลาดที่เหมาะสมใหกับตราสินคา เพื่อที่จะสื่อสารภาพลักษณตราสินคาที่ได

เลือกเอาไว ใหกับผูบริโภคไดรัยรูไปในทิศทางเดียวกัน แตถึงอยางไรก็ตาม สถานการณทาง

การตลาดและความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทําใหตราสินคาตองทําการปรับปรุง

ภาพลักษณตราสินคาใหมีคุณคา (Value) มากยิ่งขึ้นในสายตาของผูบริโภค ตลอดจนสราง

ภาพลักษณใหมีความแตกตางจากคูแขงขัน เพื่อทําใหผูบริโภคเห็นถึงความคุมคาของตัวเงินที่เสีย

ไปกับการซื้อตราสินคา ซึ่งขั้นตอนนี้เรียกวา ข้ันตอนการวางแผนอยางละเอียด (Elaboration 

Stage) 

 

สวนขั้นตอนสุดทายของการบริหารภาพลักษณตราสินคาคือ ข้ันตอนของการทําใหตรา

สินคามีความแข็งแกรงมากยิ่งขึ้น (Fortification Stage) ซึ่งสามารถทําไดโดยการขยายตราสินคา

ไปยังสินคาประเภทอื่นหรือสินคาประเภทเดียวกันแตเปนรูปแบบใหม ตัวอยางเชน กาแฟกระปอง

ตรา Birdy ไดขายตราสินคาไปยังสินคาประเภทอื่น คือ Birdy 3 in 1 และ Birdy ลูกอมรสกาแฟ 

เปนตน ซึ่งการขยายตราสินคาจะทําใหบริษัทไมจําเปนตองเสียงบประมาณในการสื่อสาร

การตลาดเปนจํานวนมาก อีกทั้งเปนการยนระยะเวลาในการสรางตราสินคาขึ้นมาใหม 
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Dobni และ Zinlhan (1990) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาในการรับรูของผูบริโภค เกิด

จากการที่นักการตลาดทําการเลือก, สรางสรรค, ดําเนินการ และบริการภาพลักษณตราสินคาอยู

ตลอดเวลา โดยภาพลักษณตราสินคาสามารถเกิดขึ้นไดจากแหลงที่หลากหลายไมวาจะเปนจาก

การที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงในการใชสินคา, จากแหลงขอมูลที่เปนกลาง เชน จาก

สํานักงานคุมครองผูบริโภค, จากการเลาตอกันมาจากคนใกลชิด, หรือจากการสรุปเอาเองของ

ผูบริโภค (Keller, 1992) เพราะถือเปนกระบวนการหลักในการกลาวถึงคุณประโยชนของตราสนิคา 

รวมทั้งเปนการวางตําแหนงตราสินคาในใจของผูบริโภคอีกดวย (Doyle, 1989, as cited in 

Meenaghan, 1995) นอกจากการโฆษณาผานสื่อจะเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางภาพลักษณ

ใหกับตราสินคาแลว ลักษณะของบรรจุภัณฑ, เอกลักษณขององคกร, การประชาสัมพันธ, ลักษณะ

ของพนักงานบริษัท, การสงเสริมการขาย และการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมก็มีอิทธิพลตอ

ภาพลักษณตราสินคาดวยเชนกัน (Biel, 1992) 

 

เมื่อนักการตลาดเขาใจถึงลักษณะและวิธีการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาแลวจําเปน

อยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองทําความเขาใจถึงวิธีการวัดภาพลักษณตราสินคา เพื่อที่จะไดทราบ

วา ภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริโภครับรู ตรงกับภาพลักษณที่บริษัทกําหนดไวหรือไม 

 
การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations)  

 
แนวคิดของการเชื่อมโยงตราสินคานั้น ถูกกลาวขึ้นครั้งแรกโดย Anderson ในป 1983 ใน

ทฤษฎี Architecture of Cognition ซึ่งเปนทฤษฎีที่บรรยายถึงกระบวนการจดจําของมนุษย โดย

มนุษยจะมีหนวยความจํา (Nodes) ที่แยกสวนและสะสมความคิดตางๆ เก็บไวในความทรงจํา

ระยะยาว หนวยความจําเหลานี้จะเชื่อมโยงกันเปนเครือขายอยูในสมอง โดยความแข็งแกรงของ

การเชื่อมโยงจะขึ้นอยูกับความคิดที่แตละหนวยความจําไดจดจําไวมารวมกันเปนความคิด

เกี่ยวกับเร่ืองหนึ่งเรื่อง เชนเดียวกันคือการเชื่อมโยงตราสินคานั้น เปนเหมือนกับหนวยความจํา 

(Nodes) แตละอันที่เชื่อมไปถึงตราสินคาได  (Punj and Hillyer, 2004) 

 

 Aaker (1996) กลาววาการเชื่อมโยงตราสินคาในใจผูบริโภค (Brand Associations) คือ

ส่ิงใดก็ตามที่ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงและเกิดการจดจําตัวตราสินคาได โดยเฉพาะการรับรูถึง

เอกลักษณตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคายังชวยสรางทัศนคติเชิงบวกของผูบริโภคและสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไปจนถึงความภักดี ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามสรางสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งของผลิตภัณฑ เชน คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน แลวเชื่อมโยงสิ่งนั้นใหผูบริโภค
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รับรูวา เปนผลิตภัณฑประเภทใด การเชื่อมโยงตราสินคานั้น จะใชการสรางภาพของผูใช (User 

Imagery) คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ (Product Attributes) การเชื่อมโยงถึงองคกรผูผลิต 

(Organizational Associations) บุคลิกตราสินคา (Brand Personality) และสัญลักษณ 

(Symbols) 

 

Keller (1993) กลาววาการเชื่อมโยงตราสินคาจะบงบอกไดวาตราสินคานั้นมีความหมาย

อยางไรในใจผูบริโภค เพราะการเชื่อมโยงตราสินคาจะทําใหผูบริโภคมีขอมูลที่เกี่ยวกับตราสินคา

อยูในความทรงจําไมวาจะเปน คุณสมบัติ (Attributes) สถานการณในการใชงาน (Usage 

Occasion) คุณประโยชน (Benefits) เปนตน และเมื่อผูบริโภคตองกลาวถึงตราสินคา ก็จะใชการ

เชื่อมโยงตราสินคาประเภทตางๆ ที่อยูในความทรงจํา เปนขอมูลในการบรรยายเกี่ยวกับตราสินคา

นั้นๆ ออกมา 

 

       Keller (1993) ยังกลาววาการเชื่อมโยงตราสินคาจะสงผลถึงภาพลักษณที่ตัวผูบริโภคจะ

มีตอตราสินคา เพราะภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)นั้นเปนการรับรู (Perception) 

เกี่ยวกับตราสินคา ที่เกิดจากการเชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค และภาพลักษณ

ตราสินคาเชิงบวกจะถูกสรางขึ้นจาการวางแผนการตลาดที่มีการเชื่อมโยงที่เขมแข็ง นาชื่นชอบ 

และ มีความโดดเดนไปยังตราสินคา ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินคานั้นถูกสรางขึ้นไดหลากหลายวิธีการ 

ทั้งจากประสบการณตรง จากการสื่อสารตราสินคาของบริษัทเจาของตราสินคาไปยังผูบริโภค การ

บอกตอจากตราสินคาเอง เชน ชื่อตราสินคา สัญลักษณของตราสินคา การบอกตอของผูบริโภค 

(Word of mouth)หรือ จากตัวบงชี้ถึงตราสินคา อยางเชน บริษัท ชองทางการจําหนาย คน สถานที ่

หรือ เหตุการณตางๆเปนตน (Keller, 2003) 
 
ประเภทของการเชื่อมโยงสินคา 
 

            การเชื่อมโยงตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค มีลักษณะที่แตกตางกันออกไป 

Keller (1993) ไดแบงประเภทของการเชื่อมโยงออกเปน 3 ประเภทหลักๆ คือ (1) การเชื่อมโยงตรา

สินคาที่เกี่ยวกับคุณภาพของสินคาหรือบริการ (2) การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณประโยชน

ของสินคาหรือบริการ และ (3) การเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา  

 

การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (Attributes) คือ

การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับคถณสมบัติตางๆของสินคาหรือบริการ โดยที่คุณสมบัติของสินคา
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หรือบริการ คือ ลักษณะตางๆ ที่บงบอกถึงความเปนตัวสินคาหรือบริการนั้น ผูบริโภคมักจะใช

คุณสมบัติของตราสินคาในการพิจารณา เพื่อตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น โดยคุณสมบัติของ

สินคาสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทคือ 

 

 (1) คณุสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product related Attributes) เปนคุณสมบัติที่เปน

สวนประกอบสําคัญที่ใชในการแสดงถึงหนาที่การทํางานของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตองการ 

เชน โทรศัพทมือถือ Nokia รุน 6230 สามารถเลน mp3 ได สวน Nokia รุน 6220 สามารถถาย

วีดีโอ เปนตน 

 

(2) คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Attribute) เปน

คุณสมบัติภายนอกของตัวสินคาที่ไมเกี่ยวพันกับความสามารถของสินคาหรือบริการ แตมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดเชนเดียวกัน ซึ่งไดแก ขอมูลดานราคา (Price Information) 

ผูบริโภคมักมีความเชื่อที่แข็งแกรงตอราคาสินคาและบริการ เมื่อผูบริโภคไมตองการกระบวนการ

ในการตัดสินใจซื้อที่ซับซอน เขาจะใชขอมูลดานราคาในการพิจารณาเลือกซื้อสินคาและบริการนั้น

การออกแบบบรรจุภัณฑ (Packing) รูปลักษณของบรรจุภัณฑเปนสิ่งดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจตราสินคา ภาพลักษณของผูใชสินคา (User Imagery) ซึ่งแสดงออกมาทางลักษณะ

ประชากร อาทิเชน เพศ,อายุ,สัญชาติ และรายไดของผูใชตราสินคานั้น ภาพลักษณในสภานการน

การใชสินคา (Usage Imagery) เกี่ยวของกับชวงเวลาของการใชสินคา เชน ใชในชวงเชา หรือชวง

เย็น หรืออาจเปนสถานที่ที่ใชสินคานั้น โดยการเชื่อมโยงเกี่ยวกับภาพลักษณของผูใชตราสินคา

และสถานการณการใชตราสินคา เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงตอสินคานั้น 

เชน จากการใชตราสินคา หรือจากการไดคลุกคลีกับผูใชตราสินคาโดยตรง หรืออาจเกิดจากการ

ประสบการณทางออม เชน จากการรับชมโฆษณา ที่มีกลุมเปาหมายของตราสินคาเปนผแสดง

แบบ นอกจากนั้น ภาพลักษณของผูใชตราสินคาและสถานการณในการใชตราสินคา ยังเปนตัว

สะทอนถึงบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) ไดอีกดวย ซึ่งบุคลิคภาพตราสินคาถือ

เปนองคประกอบหนึ่งของภาพลักษณตราสินคาที่มีอิทธิพลตออารมณและความรูสึกของผูโภค ดั้ง

นั้น ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา ที่มีบุคลิกภาพและภาพลักษณสอดคลองกับส่ิง

ที่เขาเปนหรือส่ิงที่เขาอยากจะเปน 

                

การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefit) คือ 

การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ โดยที่คุณประโยชนของสินคา
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และบริการ หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความตองการของ

เขาได โดยแบงออกเปน 3 ลักษณะคือ  

 

(1) คุณประโยชนเชิงหนาที่ (Functional benefits) เปนคุณประโยชนภายในตัวสินคาและ

บริการ ซึ่งมีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-related Attributes) 

ทั้งนี้เพราะมีความเกี่ยวเนื่องกับหนาที่การใชงานของสินคาและบริการ ตัวอยางเชน เครื่องดื่ม 

Brand รังนกผสม Collagen มีประโยชนในการชวยชะลอริ้วรอยของวัย 

 

            (2) คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential Benefits) มีความเกี่ยวของกับอารมณ

ที่เกิดจากการใชสินคาและบริการ ซึ่งมักจะมีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวกับตัวสินคา 

(Product-related Attributes) เชนกัน อาทิเชน กลิ่นหอมของดอกไมนานาชนิดในแชมพู Clairol 

Herbal Essences สรางประสบการณในการสระผมที่แตกตางใหกับผูบริโภค 

 

(3) คุณประโยชนเชิงสัญลักษณ (Symbolic Benefits) เปนคุณประโยชนภายนอกของ

สินคาหรือบริการ โดยไมมีความเกี่ยวของกับคุณสมบัติของตัวสินคา คุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้

มีความเกี่ยวของกับความตองการการยอมรับจากสังคม ความตองการแสดงความเปนตัวของ

ตัวเอง และความตองการความประสบความสําเร็จในชีวิต ดังนั้นคุณประโยชนเชิงสัญลักษณจึงมี

ความสําคัญตอประเภทสินคาและบริการ ที่สามารถสะทอนถึงฐานะทางสังคมของผูใชไดเปนอยาง

ดี ตัวอยางเชน ผูสวมนาฬิกา โรเล็ก จะแสดงถึงการเปนักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จในหนาที่การ

งาน และมีฐานะการเงินดี เปนตน 

 

การเชื่อมโยงเกี่ยวกับทัศนคติของตราสินคา (Attitude)  หมายถึงการประเมินตรา

สินคาในภาพรวมของผูบริโภค ทัศนคติตราสินคาของผูบริโภคเกิดขึ้นมาจาก ทั้งคุณสมบัติ 

(Attributes) และคุณประโยชน (Benefit) ที่โดดเดนตราสินคานั้น ซึ่งทัศนคติถือเปนตัวแปลที่มี

ความสําคัญเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

นอกจากนั้น Biel (1992) ไดแบงการเชื่อมโยงออกเปน 2 ดานคือ การเชื่อมโยงดานแข็ง 

(Hard) หมายถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติที่มีลักษณะจับตองไดหรือคุณสมบัติ

ทางดานประโยชนใชสอยของสินคา ตัวอยางเชน เครื่องเลน dvd ของ soken สามารถเลนแผนได

ไมสะดุด สวนการเชื่อมโยงดานที่ 2 คือการเชื่อมโยงดานออนกวา (Softer) เปนการรับรูของ

ผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติของตราสินคาดานอารมณความรูสึก ตัวอยางเชน เครื่องคอมพิวเตอร 
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Apple มีการเชื่อมโยงของความเปนคนหนุมสาวที่มีความเฉลียวฉลาด เปนตน ซึ่งการเชื่อมโยง

ดานออนกวา จะมีอิทธิพลตอการตัดสินซื้อของผูบริโภคมากกวาการเชื่อมโยงดานแข็ง สาเหตุเปน

เพราะ ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยี ทําใหคุณสมบัติทางดานกายภาพถูกลอกเลียนแบบจาก

ผูแขงไดโดยงาย แตการเชื่อมโยงดานออนกวา เปนสิ่งที่ผูแขงยากจะลอกเลียนแบบได ทั้งนั้ตอง

อาศัยระยะเวลาอันยาวนานและงบประมาณมหาศาล ในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด เพื่อ

สรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงใหตราสินคา 

 

  การสรางการเชื่อมโยงใหกับตราสินคานั้น ไมไดจํากัดเฉพาะการเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกับ

ตัวสินคาหรือบริการเทานั้น การเชื่อมโยงตราสินคาสามารถไปเชื่อมโยงเขากับส่ิงอื่นๆที่มีการ

เชื่อมโยงอยูในตัวเองไดเชนกัน ซึ่งการเชื่อมโยงนี้เรียกวา การเชื่อมโยงทุติยภูมิ หรือการเชื่อมโยง

ทางออม (Secondary Associations) (Keller, 1998) ซึ่งสามารถเกิดขึ้นไดจากแหลงตางๆ 

 

1) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับบริษัท (Company) ชื่อเสียงบริษัทสามารถกอใหเกิดเปน

การเชื่อมโยงของตราสินคาได โดยผูบริโภคจะมีความเชื่อถือตอตราสินคาที่ผลิตโดยบริษัทที่มี

ชื่อเสียง (Keller, 1993)  กลยุทธในการตั้งชื่อตราสินคาใหมีความเกี่ยวของกับของบริษัทสามารถ

ทําใหตราสินคาเกิดการเชื่อมโยงบริษัทได Kotler (1991, as cited in Keller 1993)  ไดแบงกลยทุธ

ในการตั้งชื่อตราสินคาออกเปน 3 ประเภท กลาวคือ ประเภทแรก เปนการตั้งชื่อตราสินคาที่ไมมี

ความหมายเกี่ยวของกับช่ือของบริษัทผูผลิตตราสินคา ยกตัวอยางเชน แชมพู Sunsilk ผลิตโดย

บริษัท Unilever เปนตน ประการที่สองคือ การตั้งชื่อตราสินคาใหเอ็นชื่อเดียวกันกับช่ือของ

บริษัทผูผลิต เชน บริษัท Heinz ผลิตซอสมะเขือเทศตรา Heinz เปนตน ประการสุดทายคือ การตั้ง

ชื่อตราสินคา ใหมีทั้งชื่อบริษัทและชื่อตราสินคารวมอยูดวยกัน ตั้งอยางเชน Kellogg’s Corm 

Flakes, Kellogg’s Rice Krispies และ Kellogg’s Raisin Bran เปนตน โดยกลยุทธการตั้งชื่อตรา

สินคาสองประเภทหลังนี้ จะทําใหตราสินคาเกิดการเชื่อมโยงเขากับการเชื่อมโยงของบริษัท ทั้งนี้

เพราะชื่อตราสินคามีความเกี่ยวของกับช่ือของบริษัท (Keller, 1993) 

 

2) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับประเทศแหลงกําเนิด (Country of Origin) ประเทศ

แหลงกําเนิดเปนสิ่งที่บงบอกถึงคุณภาพของสินคาบริการ ดังนั้นผูบริโภคจะมีความเชื่อถือตอ

คุณภาพของสินคาหรือบริการที่แตกตางกันไปตามประเทศที่เปนแหลงผลิตของตราสินคานั้น 

ตัวอยางเชน น้ําหอมจากประเทศฝรั่งเศส, รถยนตจากประเทศเยอรมัน และเครื่องใชไฟฟาจาก

ประเทศญี่ปุน เปนตน 
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3) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับชองทางการจัดจําหนาย (The Distribution Channel) 

การเชื่อมโยงของชองทางการจัดจําหนายเกิดขึ้นขากภาพลักษณของรานคา (Store Image) ที่

ผูบริโภครับรู ดังนั้น ภาพลักษณของรานคาที่วางจําหนายตราสินคาจึงมีอิทธิพลตอการเชื่อมโยง

ของตราสินคานั้นดวย ซึ่งภาพลักษณของรานคาเกิดจาก ความหลากหลายของสินคาที่วาง

จําหนาย, ราคาขายของสินคา, นโยบายสินเชื่อ และคุณภาพทางดานการบริการของรานคานั้น 

 

4) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับผูรับรองตราสินคา (Brand Endorsement) การใชบุคคล

ที่มีชื่อเสียงเปนรับรองตราสินคา จะทําใหตราสินคานั้นดูมีความนาเชื่อถือมากขึ้น ทั้งนี้เปนเพราะ

ความเปนผูเชี่ยวชาญและความนาเชื่อถือของผูรับรองตราสินคา จะมีอิทธิพลตอตราสินคานั้นดวย 

(Keller, 1993) ซึ่งมีความเชี่ยวชาญและความนาเชื่อถือของผูรับรอบตราสินคา เกิดจาก

ภาพลักษณของบุคคลนั้นที่แสดงตอสถานะชน ไมวาจะเปนจากความสามารถทางดานบทบาท

การแสดงหรือความสามารถทางดานกีฬา (Gwinner & Eaton, 1999) ตัวอยางเชน เจี๊ยบ โสภิตน

ภา เปนผูรับรองตราสินคาใหกับครีมบํารุงผิว SK-II เปนตน 

 

และสุดทาย 5) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับกิจกรรม (Event) ทําไดโดยการที่ตราสินคา

เปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ผูบริโภคมักมีกลุมของทัศนคติและคุณสมบัติที่เกี่ยวของ

กับกิจกรรมเชื่อมโยงกันอยูในระบบความทรงจํา เมื่อตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม การ

เชื่อมโยงกันอยูในระบบความทรงจํา เมื่อตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม การเชื่อมโยงของ

กิจกรรมนั้นก็จะกลายมาเปนการเชื่อมโยงของตราสินคาดวย 

 

จากที่กลาวมาขางตน การเชื่อมโยงสามแบบแรกเปนการเชื่อมโยงที่มีอยูแลวในตัวสินคา

ข้ึนอยูกับเจาของตราสินคาวา จะเนนย้ําการเชื่อมโยงเหลานั้นใหมีความแข็งแกรงในการรับรูของ

ผูบริโภคหรือไม สวนการเชื่อมโยงในสองแบบหลังคือ การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับผูรับรองตรา

สินคาและการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับกิจกรรม จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อเจาของตราสินคาไดมีการ

วางแผนกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสงเสริมใหการเชื่อมโยงนั้นเกิดขึ้น (Keller, 1993)  

 

กลยุทธในการสรางการเชื่อมโยงทุติยภูมิใหกับตราสินคานั้น จะทําใหผูบริโภคเกิดความ

ชื่นชอบในตราสินคา เมื่อการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอแหลงตางๆ เหลานั้น มีความสอดคลองกับ

การเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีอยูในความทรงจํา ตัวอยางเชน ประเทศนิวซีแลนดมีชื่อเสียงในดานการ

ผลิตเสื้อขนแกะ  ดังนั้นบริษัทผูผลิตเสื้อขนแกะจะไดรับความนาเชื่อถือและความชื่นชอบจาก

ผูบริโภค ถาผูผลิตบอกถึงประเทศแหลงกําเนิดของตราสินคาใหผูบริโภคไดรับรู (Keller, 1993) 
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แตอยางไรก็ตาม การใชการเชื่อมโยงทุติยภูมิก็อาจเกิดผลเสียตอภาพลักษณของตรา

สินคาไดเชนกัน เนื่องจากนักการตลาดไมสามารถควบคุมการเชื่อมโยงที่ซอนอยูในแหลง        

ทุติยภูมิได และการเชื่อมโยงนั้นอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาซึ่งอาจจะทําใหเกิดทั้งผลดี

หรือผลรายตอตราสินคาก็ได (Keller, 1993) 

 

ในขณะที่ Aaker (1991) กลาววา ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินคาไดจาก 11 

องคประกอบดวยกัน ดังนี้ 

1. คณุสมบัติของสินคา (Product Attributes) 

2. คณุสมบัติที่จับตองไมไดของตราสินคา (Intangible Attributes) 

3. คณุประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits) 

4. ราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative Price) 

5. ลักษณะการใชงาน (Use/Application) 

6. ผูใช/ผูบริโภค (User/Consumer) 

7. บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity/Person) 

8. รูปแบบการดําเนินชีวิตบุคลิกภาพ (Lifestyle/Personality) 

9. ประเภทของสินคา (Product Class) 

10. คูแขง (Competitors) 

11. ประเทศและพื้นที่ภูมิประเทศ (Country or Geographic Area) 

 

จากประเภทการเชื่อมโยงที่กลาวมาทั้งหมดนั้น นักการตลาดไมจําเปนตองใหความสําคัญ

กับทุกการเชื่อมโยงตราสินคา แตตองใหความสนใจเฉพาะการเชื่อมโยงที่มีผลกระทบตอพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงนั้นจะตองเปนการเชื่อมโยงที่ทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบ 

เปนการเชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรง และมีความแตกตางจากการเชื่อมโยงของคูแขงขัน              

(D. Aaker, 1991) ซึ่งจะไดกลาวตอไปในหัวขอมิติของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 

มิติการเชื่อมโยงตราสินคา 
 

ประเภทที่แตกตางของการเชื่อมโยงตราสินคา จะมีสวนในการสรางภาพลักษณทั้งในสวน

ที่เกี่ยวของกับตัวสินคาและสวนที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา ทั้งในเรื่องของการใชงานคุณประโยชน

ดานประสบการณหรือสัญลักษณ และทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาโดยรวม ซึ่งการเชื่อมโยงเหลานี้ 



30 

 

สามารถแบงเปนมิติการเชื่อมโยงของตราสินคาออกไดเปน 3 ประเภท ตามความแข็งแกรง ความ

นาชื่นชอบ และความโดดเดน (Keller 2003) 

 

     1) ความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of Brand Associations) คือ

ระดับความแข็งแกรงในการที่ผูบริโภคมีขอมูลของตราสินคาในความทรงจํา การเชื่อมโยงตรา

สินคาควรมีลักษณะการสรางการเชื่อมโยงที่อยูในใจผูบริโภคไดคงทน และมีระยะเวลานาน

แบงเปน 1) ความเกี่ยวของกับผูบริโภค (Relevance) คือการเชื่อมโยงขอมูลทําใหตัวผูบริโภครับรู

และเขาใจได 2) ความตอเนื่อง (Consistancy) คือเชื่อมโยงเปนเวลาตอเนื่อง (Keller, 2003) 

ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคาขึ้นกับการเขารหัสขอมูลและวิธีการจัดเก็บขอมูลเหลานี้

ในความทรงจํา โดยความแข็งแกรงจะขึ้นกับปริมาณและคุณภาพของการประมวลผลขอมูลที่ได

รับมา (Keller, 1993) กลาวคือยิ่งผูบริโภคใหความสําคัญกับขอมูลตราสินคา และเชื่อมโยงขอมูล

นั้นเขากับความรูเกี่ยวกับตราสินคามากเทาใด การเชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจําก็จะยิ่ง

แข็งแกรงขึ้นมากเทานั้น (Keller, 2003)(อางถึงใน มณีรัตน ตันติคุณารักษ, 2544) สงผลให

ผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาไดงายขึ้น  

 

      ทั้งนี้ ชื่อของตราสินคา (Brand Name) จะเปนสวนที่สรางความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาไดสูง เพราะชื่อของตราสินคาถือเปนศูนยกลางของขอมูลที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่

ผูบริโภคจะนึกไดอันดับตนๆ กอนที่จะเกิดการเชื่อมโยงตราสินคาไปยังการเชื่อมโยงประเภทอื่นๆ

ของตราสินคา (Ruth, 2001) 

 
           2) ความนาชื่นชอบในการเชื่อมโยงตราสินคา(Favorability of Brand 
Associations) คือการสรางการเชื่อมโยงที่ทําใหผูบริโภคพึงพอใจได แบงเปน 1) ความสามารถใน

การนําเสนอ(Deliverability) คือ สรางการรับรูคุณประโยชนของตราสินคาที่สามารถตอบสนอง

ความตองการผูบริโภค 2)ความนาปรารถนา (Desirability) มีคุณประโยชนที่ตอบสนองผูบริโภค 

และความแตกตางในการเชื่อมโยงตราสินคา (Keller, 1993) (อางถึงใน นวพร สุคัมภีรานนท, 

2550; มณีรัตน ตันติคุณารักษ, 2544) สวนความนาชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา ไมวาเปน

สวนที่เกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑ หรือไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ จะนําไปสูการการรับรูตราสินคา

และการประเมินผลตราสินคาในทางบวกได เชน การประเมินคุณคาของตราสินคาที่เปนไปใน

ทางบวก เมื่อผูบริโภคเกิดการชื่นชอบตราสินคาและเชื่อวาตราสินคามีคุณสมบัติและคุณประโยชน

ที่สามารถตอบสนองความตองการได ก็เกิดจากการเชื่อมโยงตราสินคาดานที่ทําใหเกิดความชื่น
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ชอบในความทรงจําของผูบริโภค รวมถึงยังทําใหผูบริโภคเห็นความแตกตางของตราสินคาจาก

คูแขง และมีพฤติกรรมสนับสนุนตราสินคาตามมา (Ruth, 2001; Keller, 2003) 

 

      3)  ความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคา(Uniqueness of Brand Associations) 

คือสรางการเชื่อมโยงที่ทําใหผูบริโภคแยกแยะตราสินคาจากคูแขงได และโดดเดนไดเปรียบกวา

แบงเปน 1) การเชื่อมโยงถึงคุณสมบัติที่ดีและนาชื่นชอบเหมือนกับที่ตราสินคาอ่ืนๆ พึงมี (Points-

of-parity) 2) การเชื่อมโยงใหผูบริโภคเห็นความไดเปรียบและความแตกตางโดดเดนของตราสินคา

มากกวาของคูแขง (Points-of-Difference) (Keller, 2003) เมื่อผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงตราสินคา

ในดานความโดดเดนเปนเอกลักษณ ก็จะตองการซื้อตราสินคานั้นมากกวาตราสินคาอื่น (Keller, 

2003) การเชื่อมโยงในดานความโดดเดนจะเปนตัวสรางความแตกตางจากคูแขง และอธิบายไดวา

เหตุใดผูบริโภคตองซื้อตราสินคานี้แทนที่จะซื้อตราสินคาอื่น 

 

       ทั้งนี้ การวัดระดับเชื่อมโยงทั้งสามมิตินั้น จะวัดไดผานสิ่งที่เชื่อมโยงกับตราสินคาทุก

ประเภท ทั้งสวนที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ และสวนที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ จากคุณสมบัติ 

(Attributes) แบบตางๆ ไมวาจะเปน ชื่อของตราสินคา โลโกของตราสินคา บรรจุภัณฑ ประโยชน

ของตราสินคา ราคา คุณภาพของสินคา โปรแกรมสงเสริมการขาย กิจกรรมทางการตลาด โฆษณา 

การประชาสัมพันธ (Torres and Greenacre,2002; นวพร สุคัมภีรานนท, 2550; รัตนาวลี บุญบง

การ, 2550) 

 

      นอกจากนี้ Keller (1993) การเชื่อมโยงตราสินคายังชวยใหผูบริโภคมีขอมูลที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคา และยังเห็นความแตกตางของตราสินคาออกจากตราสินคาอื่นๆ ผานความแข็งแกรง 

ความโดดเดน และความนาชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค 

(Aaker, 1991) และเปนหลักสําคัญในการเกิดคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค (Customer-

Based Brand Equity) (Punj and Hillyer, 2004) 

 

 สรุปแลว ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมา

จากการเชื่อมโยงขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคา ที่อยูในระบบความทรงจําของผูบริโภค โดย 

ความชอบ, ความแข็งแกรง และความเปนเอกลักษณของการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 

จะเปนสิ่งที่บงบออกถึงคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Keller, 1993) ดังนั้น นักการ

ตลาดจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองสรางภาพลักษณในเชิงบวกใหกับตราสินคา เพราะจะเปนสวน

หนึ่งในการสรางคุณคาใหกับตราสินคาดวย 
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การวัดภาพลักษณตราสินคา 
 

ในชวงระยะเวลา 30 ปที่ผานมา ทั้งวงการวิชาการและวิชาชีพไดใหความสําคัญกับ

แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา จึงไดมีความพยายามในการคิดคนวิธีการวัดภาพลักษณตรา

สินคาขึ้นมาหลากหลายวิธี (Dobni & Zinkhan, 1990) ซึ่งการวัดภาพลักษณตราสินคาก็

เหมือนกับการวัดตัวแปรทางดานพฤติกรรมผูบริโภคโดยทั่วไป ที่มีการวัดทั้งในเชิงคุณภาพ 

(Qualitative) ซึ่งเปนการศึกษาถึงความเชื่อมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา การวัดในเชิง

ปริมาณ (Quantitative) ซึ่งเปนการศึกษาในเชิงตัวเลข ที่สามารถบงบอกถึงความแข็งแกรง, ความ

ชื่นชอบ และความเปนเอกลักษณของความเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Keller, 1998) 

 

อยางไรก็ตาม การวัดภาพลักษณตราสินคา มีความแตกตางจากการวัดตัวแปรทางดาน

พฤติกรรมผูบริโภคตัวอ่ืนๆ ตรงที่วา การวัดภาพลักษณตราสินคาจะใชวิธีทางออม (Indirect 

Approaches) โดยคําถามที่ใชวัดจะไมไดเปนคําถาม ที่ถามถึงภาพลักษณตราสินคานั้นโดยตรง 

ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภคอาจไมมีความเต็มใจหรือไมมีความสามารถที่จะเปดเผยถึงความรูสึก, 

ความคิด และทัศนคติ ที่เขามีตอตราสินคานั้นได 

                          

สาเหตุที่ผูบริโภคไมมีความเต็มใจที่จะตอบคําถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาโดยตรง

เปนเพราะขอมูลบางอยางเปนขอมูลสวนตัวที่ผูบริโภคมีความลําบากใจในการตอบ ตัวอยางเชน 

ถาเหตุผลในการตัดสินใจซื้อกางเกง Levi’s ของผูบริโภคคือ ความตองการการยอมรับจากสังคม 

เขาอาจไมกลาตอบถึงความปรารถนาที่แทจริงของเขา โดยอาจเลี่ยงตอบถึงสาเหตุอ่ืนๆ ที่ฟงดูเปน

เหตุเปนผล อยางเชน เพราะมีราคาที่เหมาะสม, สินคามีคุณภาพดี, หรือมีรูปแบบที่ทันสมัย ซึ่งนั้น

อาจเปนเหตุผลที่รองลงมาจากเหตุผลหลักที่เขาไมกลาเปดเผยก็เปนได 

                         

สวนสาเหตุที่ผูบริโภคไมมีความสามารถที่จะเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อตราสินคา

ไดนั้น เปนเพราะผูบริโภคอาจไมทราบถึงเหตุผลที่แทจริงในการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคานั้น 

ตัวอยางเชน เขาอาจไมทราบวา เหตุผลที่เขาตัดสินใจซื้อกางเกง Levi’s เปนเพราะความตองการ

การยอมรับจากสังคม เปนตน (D. Aaker, 1991) 

 

ตัวอยางเชน ในงานวิจัยของ Hussey และ Duncombe (1991) ไดทําการศึกษาถึง

ภาพลักษณตราสินคากับสินคา 4 ประเภท คือ กาแฟสําเร็จรูป, ขนมปง, ช็อกโกแลต และอาหาร

เชาธัญพืช โดยการใชภาพสัตวและยี่หอรถยนตมาเปรียบเทียบและแปรความหมายเปน
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ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งผลการวิจัยพบวา วิธีการดังกลาวมีศักยภาพเพียงพอในการวัด

ภาพลักษณของตราสินคาได ทั้งนี้ เพราะการตอบสนองของกลุมตัวอยางแตละกลุมใหผล

สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน ตัวอยางเชน กาแฟ Nescafe’s Gold Blend เปรียบเหมือนสิงโต

กับรถยนตยี่หอ Porche, ช็อกโกแลต Nestle kit kat เปรียบเหมือนแมวกับรถยนตยี่หอ Mini และ

อาหารเชาธัญพืชตรา Kellogg’s Cornflakes เปรียบเหมือนกระรอกกับรถยนตยี่หอ Mondeo เปน

ตน 

                         

 อีกวิธีการหนึ่งที่เปนที่นิยมและงายตอการใชวัดภาพลักษณตราสินคาในเชิงคุณภาพคือ

การใชวิธีการวัดแบบเชื่อมโยงอิสระ (Free Association) ซึ่งจะเปนการถามผูบริโภคถึงสิ่งที่เขานึก

ถึง เมื่อกลาวถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง โดยไมมีแนวคําตอบที่แนนอนตายตัว (Keller, 1998) 

ดังเชนในงานวิจัยของ Low และ Lamb (2000) ที่ทําการวัดภาพลักษณตราสินคาของสินคาตาง

ประเภทกัน คือ ระหวางภาพลักษณของเครื่องคิดเลขกับภาพลักษณของแชมพูสระผม โดยใหกลุม

ตัวอยางเขียนความคิด, ความรูสึก และทัศนคติ ของเขาที่มีตอสินคาทั้งสองประเภทไดอยางอิสระ 

 

อยางไรก็ตาม วิธีการวัดภาพลักษณแบบการเชื่อมโยงอิสระ เปนการทําใหทราบถึงเฉพาะ

ความเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเทานั้น แตไมสามารถบงบอกถึงความแข็งแกรง, ความชื่น

ชอบ และความเปนเอกลักษณของตราสินคานั้นได (Keller, 1998)  

 

วิธีการวัดภาพลักษณตราสินคาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงเปนวิธีการวิจัย

ที่ใชควบคูไปกับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อที่จะศึกษาถึงความเชื่อมโยงที่

ผูบริโภคมีตอตราสินคา อีกทั้งทําใหทราบถึงความแข็งแกรง, ความชื่นชอบ และความเปน

เอกลักษณของตราสินคานั้นไดโดย Keller (1998) ไดแบงวิธีการวัดภาพลักษณตราสินคาในเชิง

ปริมาณ ออกเปน 2 ระดับ คือ 

 

1. การวัดการเชื่อมโยงตราสินคาในระดับตํ่า (Specific, lower-level brand association) 

เปนการวัดความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึ่งความเชื่อ (Beliefs) เปนการบรรยายความคิดที่

บุ คคลหนึ่ ง มี ต อ สิ น ใดสิ่ ง หนึ่ ง  และความ เชื่ อ ของกา ร เ ชื่ อม โย งตราสิ นค า  ( Brand 

associationbeliefs) เปนคุณสมบัติและคุณประโยชนเฉพาะที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาและ

คูแขง โดยการวิจัยเชิงคุณภาพสามารถแสดงใหเห็นถึงการเชื่อมโยงที่โดดเดนที่กอใหเกิด

ภาพลักษณตราสินคาไดเปนอยางดี แตเพื่อใหสามารถทําความเขาใจคุณคาตราสินคาไดดีข้ึนนั้น 

ความเชื่อนั้นควรจะถูกประเมินดวยมิติของความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความเปนเอกลักษณ
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ดวย โดยอาจใชคําถามเปด (Open-ended measure) ในการวัด ตัวอยางเชน ในการวัดความ

แข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคา จะถามผูบริโภควา อะไรเปนสิ่งที่ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับ

แรกเมื่อเอยถึงตราสินคา การวัดความชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา จะถามวา อะไรคือส่ิงที่

ผูบริโภคชอบและไมชอบเกี่ยวกับตราสินคา และตราสินคานี้ดีหรือไมดีอยางไร การวัดความเปน

เอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคา จะถามวา อะไรคือส่ิงที่โดดเดนของตราสินคา และตรา

สินคามีความแตกตางจากคูแขงอยางไร และนอกจากการใชคําถามเปดแลว อาจใชการวัดโดยการ

ใหคะแนน (rating) กับประโยคที่สรางขึ้นมาเพื่อวัดในดานของความแข็งแกรง ความชื่นชอบและ

ความเปนเอกลักษณหรือใช Semantic differential scale หรือ Likert scale ก็ได 

 

2. การวัดการเชื่อมโยงตราสินคาในระดับสูง (General, higher-order brand 

association) คือ การวัดวาผูบริโภคมีการพิจารณาภาพรวมของตราสินคาอยางไร ซึ่งจะสะทอน

ออกมาใหเห็นในรูปของทัศนคติ ความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรม การวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคา (Brand attitude) สามารถวัดไดหลายองคประกอบ เชน วัดทัศนคติโดยรวมตอตรา

สินคา ทัศนคติตอคุณสมบัติและคุณประโยชนที่เกี่ยวของและไมเกี่ยวของกับตัวสินคา ทัศนคติตอ

ราคาและคุณคา หรือทัศนคติตอองคกร ซึ่งมาตรวัดเกี่ยวกับความชอบตอตราสินคา (Brand 

preference) และทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาเหลานี้ เปนประโยชนตอการวัดความชื่นชอบของ

การเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of brand association) นอกจากนี้ การวัดทัศนคติที่เกี่ยวกับ

ดานเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคานั้นก็สามารถทําไดโดยการใชชื่อสินคาของคูแขง

เปรียบเทียบไปดวย การวัดความตั้งใจซื้อ (Brand intention) จะเปนการวัดความเปนไปไดในการ

ซื้อสินคาหรือความเปนไปไดในการที่จะเปลี่ยนจากยี่หอหนึ่งไปซื้ออีกยี่หอหนึ่ง ซึ่งในการถาม

ผูบริโภคใหทํานาย (Forecast) ความเปนไปไดที่จะซื้อสินคานั้น จําเปนตองระบุสถานการณที่

เกี่ยวของอยางชัดเจน ทั้งวัตถุประสงคในการซื้อ สถานที่ซื้อ และเวลาที่ซื้อดวย การวัดพฤติกรรม

ตอตราสินคา (Brand behavior) เปนการวัดที่บงบอกถึงการใชสินคาและความภักดีตอตราสินคา 

ซึ่งผูบริโภคจะถูกถามเกี่ยวกับประวัติการซื้อในอดีตและแผนการซื้อครั้งตอไปในอนาคต 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดมีการคิดคนและพัฒนา

มาในยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) เปนพื้นฐาน 

คุณคาตราสินคาเปนที่ยอมรับอยางแพรหลายวามีความสําคัญทางดานธุรกิจ และดานวิชาการ 

โดยแรงจูงใจในการศึกษาคนควาเกี่ยวกับแนวคิดนี้มีอยูดวยกัน 2 แรงจูงใจ ไดแก แรงจูงใจ
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ทางดานการเงิน (Financially-based motivation) เปนการประเมินคุณคาตราสินคาเพื่อ

จุดมุงหมายทางดานการเงินการบัญชี ในลักษณะที่ตราสินคาเปนทรัพยสินที่มีมูลคาของบริษัท และ

แรงจูงใจทางดานกลยุทธ (Strategy-based motivation) ซึ่งเปนการทําความเขาใจกับพฤติกกรรมของ

ผูบริโภคเพื่อใชเปนพื้นฐานในการตัดสินใจเลือกลยุทธทางการตลาดไดอยางถูกตองแมนยํา 
 
นิยามคุณคาตราสินคา 
 
 Marketing Science Institute (สถาบันการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา) ไดใหคํานิยามคุณคา

ตราสินคาวา เปนกลุมของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับตรา

สินคาของลูกคา ชองทางการจัดจําหนาย และบริษัทเจาของตราสินคา ที่ทําใหตราสินคานั้น

สามารถสรางยอดขายหรือผลกําไรไดมากกวาการที่ไมมีตราสินคา และทําใหตราสินคานั้นมีความ

แข็งแกรง ความมั่นคงและไดประโยชนที่แตกตางเหนือคูแขงขัน (Cited in Keller, 2003) 

 

 Market Facts (Cited in Keller, 2003) ไดใหนิยามคุณคาตราสินคาวา คือ ความเต็มใจ

ของคนหนึ่งๆ ที่จะซื้อตราสินคาตอหรือไม ดังนั้นการวัดคุณคาแหงตราสินคาจึงเกี่ยวของอยางยิ่ง

ตอความจงรักภักดี และสัดสวนอยางตอเนื่องจากผูที่ยึดมั่นในตราสินคาไปยังผูใชที่เปล่ียนแปลง 

 

 Brand Equity Board (Cited in Keller, 2003) กลาววา ตราสินคาที่มีคุณคาจะใหสัญญา

ในเรื่องของความเปนเจาของได (Ownable) เชื่อถือได (Trustworthy) มีความเกี่ยวของ (Relevant) 

และมีความโดดเดน (Distinctive) แกผูบริโภค 

 

 Knapp (2000) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวาเปนผลรวมของทั้งหมดของการ

รับรูทั้งในเรื่องของคุณภาพ สภาพทางดานการเงิน ความภักดีตอตราสินคา ความพึงพอใจ และ

ความนับถือที่ผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมดมีตอตราสินคานั้นๆ 

 

 คุณคาตราสินคาจะถูกตีความหมายในรูปของผลลัพธทางการตลาดที่มีลักษณะเฉพาะตัว

อันเปนผลเนื่องมาจากตราสินคา กลาวคือ คุณคาตราสินคาจะทําใหเกิดผลลัพธของการ

ดําเนินการตลาดที่แตกตางกันทั้งที่เปนสินคาประเภทเดียวกัน แตมีคุณลักษณะ ไมวาจะเปนชื่อ

หรือองคประกอบอื่นๆ ของตราสินคาที่แตกตางกัน โดยคุณคาตราสินคานี้จะเปนตัวแสดงถึง

มูลคาเพิ่มที่ใหแกตัวสินคา อันเปนผลมาจากการลงทุนการทําการตลาดใหแกตราสินคานั้นในอดีต 

(Keller, 1993) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Farquhar (1990) ที่บอกวา คุณคาตราสินคาเปน
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มูลคาเพิ่มที่ตราสินคาหนึ่งมอบใหแกสินคานั้นๆ นอกจากนี้ ยังเปนเรื่องเกี่ยวของกับมูลคาของตรา

สินคาที่มากไปกวาคุณประโยชนทางกายภาพของตราสินคานั้นๆ เมื่อเปรียบเทียบกับสินคาหรือ

บริการอยางเดียวกัน แตไมไดใชชื่อตราสินคานั้น (Biel, 1992) 

 

ฟารคูฮาร (Farguhar, 1989) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคา

เพิ่มเติม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับ

ผลิตภัณฑ 

 

มารโคนี่ (Marconi, 1993) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา คือ 

การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 

 

มาเก็ตติ้ง ไซเอ็นซ อินซทิทยูท ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute) 

กลาวใน Keller, 2003) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธและ

พฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินคาของลูกคาชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําใหตราสินคา

นั้นๆ สามารถสรางยอดขายและผลกําไรไดทําใหตราสินคาแข็งแกรงมีความมั่นคงแตกตางและมี

ความไดเปรียบคูแขง 

 

ออแกน (Auken, 2002) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา หมายถึง คุณคาทาง

ธุรกิจและความคาดหวังตางๆ ที่ผูบริโภคมีตอองคกร สินคา และบริการ รวมถึงประสบการณจาก

การสื่อสารและการรับรูที่ผานมาจากตราสินคา 

 

นอกจากนี้ Aaker (1996) ไดใหคํานิยามคุณคาตราสินคาไววาเปนชุดของสินทรัพยและ

หนี้สิน (Set of Asset and Liabilities) ซึ่งเปนคุณคาที่เพิ่มเติมเขาไปในสินคา นอกเหนือจาก

คุณสมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑ หรือบริการ โดยการเชื่อมโยงผานทางชื่อ และสัญลักษณตรา

สินคา ซึ่งสอดคลองกับคํานิยามของ ฟารคูฮาร (Farguhar, 1990) ที่วา คุณคาตราสินคา คือ 

คุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่ตราสินคาสรางใหผลิตภัณฑ ซึ่งคุณคาเพิ่มนี้สามารถมองไดทั้งใน

มุมมองของกิจการ (Firm) ผูคา (Trade) และผูบริโภค (Consumer)  

  
องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

Keller (2003) ไดแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคเปน 3 สวน 

โดยองคประกอบแรก คือ การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งจะสะทอนออกมาในลกัษณะ



37 

 

ของการรับรู (Perception) ความชอบมากกวา องคประกอบที่สอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ที่มี

ตอกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งนี้คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคมีการ

ตอบสนองตอตราสินคาแตละตราแตกตางกันออกไป ซึ่งถาไมมีความแตกตางนี้แลว ตราสินคานั้น

ก็จะกลายเปนเพียงสินคาธรรมดาทั่วไป (Generic Product) ในสายตาของผูบริโภค และ

องคประกอบสุดทาย ความรูเกี่ยวกับตราสินคา คือ ส่ิงตางๆ ที่แสดงถึงเกี่ยวของกับตราสินคาที่

ปรากฏอยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง 

 

แบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ไดอธิบายวา

คุณคาของตราสินคานั้นมีองคประกอบดังตอไปนี้ 

1. การรูจกัชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)    

2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 

3. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

4. การเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) ซึง่ประกอบไปดวย 
 

1) การเชื่อมโยงตราสินคากับคุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) นักการ

ตลาดมักใชการเชื่อมโยงนี้ เปนกลยุทธ หลักในการวางตําแหนงให กับตราสินค า  (Brand 

Positioning) เนื่องจาก การเชื่อมโยงกับคุณสมบัติของสินคา จะกลายมาเปนเหตุผลในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ตัวอยางเชน แชมพู Pantene มี Amino Pro V Complex ที่ชวยใหผม

แข็งแรง     

 

2) การเชื่อมโยงตราสินคากับคุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible Attributes) เปน

การเปรียบเทียบคุณสมบัติที่โดดเดนของตราสินคาวาดีกวาคุณสมบัติของคูแขง ซึ่งอาจจะพิสูจน

ถึงขอเท็จจริงของคุณสมบัติดังกลาวนั้นไมได ตัวอยางเชน แชมพู Head & Shoulders ดีกวาเพราะ 

สามารถขจัดรังแคที่มองเห็นไดรอยเปอรเซ็นต 

 

3) การเชื่อมโยงตราสินคากับคุณประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits) โดย

สวนใหญแลวคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคามักเปนตัวเดียวกัน ตัวอยางเชน ยาสีฟน

Fluocaril เปนยาสีฟนที่มี่สวนผสมของ Fluoride ที่ชวยปองกันฟนผุ ดังนั้น นักการตลาดจึงตองให

ความสําคัญกับการเชื่อมโยงนี้เปนอยางมาก เพราะเปนการเชื่อมโยงที่มีอิทธิพลตอการตดัสนิใจซือ้ 

ของผูบริโภค  
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 4) การเชื่อมโยงตราสินคากับราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative Price) คือ การใช

เร่ืองราคาที่มีความแตกตางจากคูแขงมาเปนการเชื่อมโยงตราสินคา ซึ่งอาจเปนการเชื่อมโยงกับ

ราคาของคูแขงที่ถูกกวาหรือแพงกววาราคาของตราสินคาของตนก็ได ตัวอยางเชน หางซเูปอรสโตร 

Tesco Lotus มีการสงเสริมการขาย Roll Back ที่สินคาในรานมีราคาถูกลงกวาเดิม 

 

5) การเชื่อมโยงกับลักษณะการใชงาน (Use/Application) นักการตลาดอาจเชื่อมโยง

ตราสินคาเขากับโอกาสในการใชงานของตราสินคานั้น ในการกําหนดตําแหนงของตราสินคา 

(Brand Positioning) นักการตลาดอาจวางตําแหนงของตราสินคาไดมากกวาหนึ่งตําแหนงก็ได แต

ในการวางตําแหนงตราสินคา โดยใชการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับลักษณะการใชงาน มักจะเปน

ตําแหนงตราสินคาในระดับรอง ที่ไมไดมีความสําคัญเทากับตําแหนงตราสินคาหลัก ตัวอยางเชน

เครื่องดื่มโอวัลติน มีตําแหนงตราสินคาหลักคือ เปนเครื่องดื่มที่ทําใหรางกายสดใสแข็งแรง ในขณะ

ที่มีตําแหนงตราสินคาระดับรองที่เกี่ยวของกับโอกาสในการใชงาน คือ ควรดื่มเครื่องดื่มโอวัลติน 

วันละ 2 คร้ัง ทุกเชาและกอนนอนเปนตน 

 

6) การใชการเชื่อมโยงตราสินคากับผูใช (Use/customer) เปนการกําหนดการ

เชื่อมโยงตราสินคาใหมีความเกี่ยวพันกับลักษณะของผูใชตราสินคา ซึ่งโดยสวนใหญมักเปน

กลุมเปาหมายหลักที่บริษัทตองการ การสรางการเชื่อมโยงในลักษณะนี้ จะเปนการชวยดึงดูดให

กลุมเปาหมายหลักของตราสินคา เห็นความสําคัญของการใชตราสินคานั้น ตัวอยางเชน นมผงตรา

แอนมัม เหมาะสําหรับสตรีที่ตั้งครรภ เปนตน แตการเชื่อมโยงตราสินคาในลักษณะนี้ มีขอจํากัด

ตรงที่วา ตราสินคาอาจไมสามารถขยายฐานลูกคาไปยังกลุมอื่นๆได 

 

7) การเชื่อมโยงตราสินคากับบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity/Person) การเชื่อมโยงนี้ 

สามารถสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงใหกับตราสินคา รวมทั้งทําใหผูบริโถภคเกิดความเชื่อถือใน

ตราสินคามากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่ง ถาลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสอดคลองกับ

ตราสินคาที่เขาเปนผูแสดงแบบ จะทําใหตราสินคานั้นมีความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น ตัวอยางเชน นัก

บาสเก็ตบอลที่มีชื่อเสียงอยาง Michael Jordan เปนผูแสดงแบบใหกับรองเทาบาสเก็ตบอลของ 

Nike เปนตน 

 
8) การเชื่อมโยงตราสินคากับรูปแบบการดําเนินชีวิตและบุคลิกภาพ 

(Lifestyle/Personality) เปนการกําหนดตราสินคาใหมีความเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิต

และบุคลิกของกลุมเปาหมาย ตัวอยางเชน บัครเครดิต KTC Visa Mini ไดแบงประเภทของบัตร
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เครดิตตามรูปแบบการดําเนินชีวิตใหเหมาะกับแตละกลุมเปาหมาย เชน KTC The Emporium 

Visa Mini สําหรับกลุมคนที่รักการชอปปง, KTC Auto Visa Mini สําหรับผ็ที่รักรถ และ KTC 

Travel Visa Mini สําหรับคนที่รักการเดินทางเปนตน 

 

9) การเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทของสินคา (Product Class) บางตราสินคา

ตองการวางตําแหนงตราสินคาใหมีความเกี่ยวพันกับประเภทของตรสินคานั้น ตัวอยางเชน 

Rejoice วางตําแหนงตราสินคาวาเปน แชมพูผสมครีมนวดเปนตน 

 

10) การเชื่องโยงตราสินคากับคูแขง (Competitors) ในบางครั้งการกําหนดตําแหนง

ตราสินคาใหมีความเชื่อมโยงกับคูแขงขันก็เปนกลยุทธที่มีความเหมาะสม ซึ่งมักจะปรากฏใน

รูปแบบของโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) ดังเชน คดีความระหวางแชมพู 

Clinic กับ Head & Shoulders ที่ตางก็เปรียบเทียบถึงประสิทธิภาพในการขจัดรังแคที่เหลือกวาคู

แขงขัน เปนตน 

 

  11) การเชื่อมโยงตราสินคากับประเทศและพื้นที่ภูมิประเทศ (Country or 

Geographic Area) ประเทศที่เปนแหลงกําเนิดของสินคา สามารถเปนสัญลักษณที่แข็งแกรงของ

ตราสินคาไดทั้งนี้เพราะ ประเทศที่เปนแหลงกําเนิดสินคามีความเกี่ยวพันอยางใกลชิดกับสินคา,

วัตถุดิบ, และความสามารถในการผลิต ตัวอยางเชน ประเทศเยอรมันมีความเชื่อมโยงกับ

เครื่องจักรกลและเบียรอิตาลีมรความเชื่อมโยงกับรองเทาและผลิตภัณฑเครื่องหนัง เปนตน 

 (D. Aaker, 1991)  

 

5. สินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
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คุณภาพที่รับรู

ความภักดีตอตราสินคา การเชื่อมโยงกบัตราสินคา 

การตระหนักรู 

ชื่อตราสินคา 

สินทรพัยอ่ืนๆ 

ของตราสินคา 
คุณคาตรา
สินคา 

 

สรางคุณคาใหกับผูบริโภคดวยการ

สงเสริม 

ผูบริโภคเกี่ยวกับ 

การแปลความหมาย/การจัดการ

ขอมูลขาวสาร 

ความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อ

สินคา 

สรางคุณคาใหกับบริษทัดวยการ

สงเสริม 

เกี่ยวกับ 

โปรแกรมการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพและประสิทธผิล 

จงรักภักดตีอตราสินคา 

ราคา/สวนตาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 2.1 องคประกอบคุณคาตราสินคา 

ที่มา : David A.Aaker. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of 

Brand Name. p.17. 

 

องคประกอบที่สําคัญของตราสินคาที่มีอยูดวยกนั 5 องคประกอบ ซึ่งรายละเอียดของ

องคประกอบตางๆ สามารถอธิบายไดดังภาพ 
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คุณคาตราสินคา 

(Brand Equity) 

 

ความภักด ี

ตระหนักรู 

คุณภาพ 

การ

เชื่อมโยง 

ทรัพยสิน

อ่ืน 

-ลดตนทนุการตลาด 

-แรงตานจากการ

แขงขัน 

-ผูบริโภคนึกถงึ

เสมอ 

-แรงตานตราสินคา

อ่ืน 

-รูถึงจุดเดนของ

สินคา 

-มีเหตุผลในการซื้อ 

-ราคาทีย่อมรับได 

-ขยายตราสนิคา 

-รูถึงจุดเดนของ

สินคา 

-มีเหตุผลในการซื้อ 

-ราคาทีย่อมรับได 

-ขยายตราสนิคาได 

-ความไดเปรียบใน

การแขงขัน 

คุณคาตอผูบริโภค 

-ลดกระบวนการ

คนหาขอมูล 

-เชื่อมั่นตอการ

ตัดสินใจซื้อ 

-สรางความพงึพอใจ

ใหผูใช 

คุณคาตอกิจการ 

-ประสิทธิภาพ/

ประสิทธิผลตอการ

จัดการทางการตลาด 

-ผูบริโภคมีความภักด ี

-สามารถตัง้ราคาที่

สูงขึ้นได 

-ขยายตราสนิคาไป

ผลิตภัณฑอ่ืนได 

-มีความไดเปรียบใน

การแขงขัน 

 

ภาพที ่2.2 รายละเอียดขององคประกอบของคุณคาตราสินคา 

ที่มา : David A.Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand 

Name. p.17. 
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มุมมองตอตราสินคา 
 

 คุณคาตราสินคาเปนมูลคาเพิ่มที่ตราสินคามีตอตราสินคา ซึ่งจะสามารถวัดไดจาก 3 

มุมมองดวยกัน คือ คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา คุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูคา และคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Farquhar, 1989) 
 
1. คุณคาตราสินคาในมุมมองของกิจการ (Firm’s Perspective) 
ในมุมมองของกิจการนั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดที่เพิ่มข้ึน 

(Incremental Cash Flow) จากการที่สินคานั้นมีตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการเพิ่มข้ึนของสวน

แบงทางการตลาด (Market Share) การที่ตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium Pricing) และการลด

คาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด 

 

ความพยายามในการเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคานั้น มีเหตุผลสําคัญ 2 ขอ ดวยกัน นั่นคือ 

เพื่อเปนการตั้งราคา (Set Price) ใหกับตราสินคาสําหรับเมื่อเวลาที่เกิดการซื้อขายขึ้น และเพื่อเปน

การเพิ่มสินทรัพยซึ่งจับตองไมได (Intangible Asset) นี้เขาไปในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) ยิ่ง

ไปกวานั้นคุณคาตราสินคายังมีประโยชนตอกิจการในการออกสินคาใหม อีกทั้งยังชวยในการ

บริหารตราสินคาเกิดความยืดหยุนในขณะที่กิจการกําลังตกอยูในชวงวิกฤตรวมถึงชวยทําหนาที่

เปนเหมือนเครื่องปองกันการแขงขันและการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหม 

 
2. คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) 
ในมุมมองของผูคานั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดจากการมีอํานาจเหนือกวาของตรา

สินคา (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆ ในตลาด ซึ่งหมายถึงตราสินคาที่มีความ

แข็งแกรงกวาจะไดรับการยอมรับจากผูคา จากชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคา

อยางขวางขวาง โดยตราสินคาที่ผูบริโภครูจักเปนอยางดีนั้นมักจะมีอํานาจตอรองกับคนกลางมาก

ข้ึน ทําใหเสียคาธรรมเนียมในการวางสินคาในจํานวนที่ต่ํากวา และไดรับการจัดสรรพื้นที่ที่ดีในการ

วางสินคาในรานคาอีกดวย 
 
3. คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 
เคลเลอร (Keller, 2003) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไววาเปน

ผลอันเนื่องมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่ตอบสนองตอ

กิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ของแตละตราสินคาซึ่งแตกตางกันออกไป 



43 

 

คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้นเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีและ

แข็งแกรงเกี่ยวกับตราสินคา โดยที่ทัศนคติ หมายถึง การเชื่อมโยงระหวางสิ่งๆ ใดกับส่ิงหนึ่งที่

เกี่ยวพันกับตราสินคา และการที่ผูบริโภคประเมินสิ่งๆ นั้นแลวเก็บไวในความทรงจํา ดังนั้นการวัด

คุณคาตราสินคาจึงตองเปนการวัดถึงความแข็งแกรงของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึ่งเปน

ปจจัยสําคัญที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 

 

คุณคาเพิ่มที่ผูบริโภคไดรับจากตราสินคาจะชวยเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินคา

เพราะการซื้อสินคาจากตราสินคาที่รูจักจะชวยลดความเสี่ยงในการซื้อลง นอกจากนั้นคุณคาตรา

สินคายังชวยเพิ่มระดับความพอใจในการใชสินคา และชวยในการตีความ การจัดระเบียบ และการ

ประมวลผลขอมูลจํานวนมากเกี่ยวกับตัวสินคาของผูบริโภคเปนไปไดงายขึ้นดวย 

 

อยางไรก็ดี คุณคาของตราสินคา ในมุมมองของกิจการและมุมมองของรานคาที่กลาวมา

ขางตนนี้ จะมีความหมายหรือไมมีความสําคัญใดๆ เลย ถาหากวาตราสินคานั้นไมมีความหมาย

ในสายตาของผูบริโภค เพราะตราสินคาจะเพิ่มคุณคาใหแกกิจการ ผูผลิต และรานคาปลีกได

หรือไมนั้นขึ้นอยูกับวาตราสินคานั้นไดใหคุณคาเพิ่มแกผูบริโภคหรือไมนั่นเอง 

 

 โดยปกติแลวคุณคาตราสินคามักมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดย

ผูบริโภคมักจะใชคุณคาตราสินคาชวยในการตีความ (Interpret) จัดระเบียบ (Process) และ

จัดเก็บ (Store) ขอมูลที่มีมากมายเกี่ยวกับตราสินคา เพื่อชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ และเกิด

ความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991) 

 

 จากที่กลาวมานี้จะเห็นไดวา คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้นจัดไดวาเปน

มุมมองที่มีความสําคัญอยางมาก คุณคาที่ผูบริโภครับรูจะทําใหเกิดแนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรม

การซื้อ ดังนั้นถือไดวาเปนสิ่งที่ผลักดันใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทและผูคาเกิดขึ้น 

(Farquhar, 1990) ยิ่งไปกวานั้นในสวนของนักการตลาดเองก็ยังสามารถใชคุณคาตราสินคาจาก

มุมมองของผูบริโภคนี้เปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด และทํางานวิจัยเพื่อ

ประโยชนในการบริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 2003) 
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คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity : CBBE) 
 
 แนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น ไดรับพัฒนามาจากคุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูบริโภค เนื่องจากการทําความเขาใจผูบริโภค การออกแบบสินคา และแผนงานหรือ

โครงการใหตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค คือ หัวใจของการทํา

การตลาดใหประสบความสําเร็จ (Keller, 2003)  

 

 คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค คือ ความแตกตางที่เกิดขึ้นในใจของลูกคาเปนผล

เนื่องมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของลูกคาที่ตอบสนองตอกิจกรรม

ทางการตลาดของตราสินคานั้นๆ ดังนั้นตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคหรือ

ลูกคานั้น จะมีผลทําใหลูกคายอมรับสินคาหรือผลิตภัณฑใหมของตราสินคานั้นไดงายขึ้น ไม

กระทบตอราคาที่เพิ่มข้ึนหรือการถอนการสนับสนุนโฆษณา และยินดีที่จะหาซื้อสินคาผานทางชอง

ทางการจัดจําหนายใหมๆ (Keller, 2003) 

 

 จากนิยามคุณคาตราสินคาในใจของลูกคานั้น จะพบวามีองคประกอบ 3 สวนดวยกัน คือ 

ความแตกตางที่เกิดขึ้นในใจลูกคา (Differential effect) ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 

Knowledge) และการที่ผูบริโภคมีการตอบสนองตอการตลาด (Consumer response to 

marketing) ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้ คุณคาตราสินคานั้นเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความรูสึกตอ

ตราสินคาแตกตางกัน ซึ่งถาหากวาไมมีขอแตกตาง สินคานั้นก็จะถูกจัดวาเปนสินคาทั่วไป การ

แขงขันจะอยูบนพื้นฐานของราคาเทานั้น ทั้งนี้การตอบสนองที่แตกตางกันนั้นก็เกิดขึ้นจากความรู

เกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค โดยเปนผลรวมของประสบการณที่ผูบริโภคเรียนรู รูสึก 

เห็น หรือไดยินเกี่ยวกับตราสินคานั่นเอง ดังนั้นแมวาการตลาดของบริษัทจะมีอิทธิพล แตคุณคา

ตราสินคาจะขึ้นอยูกับส่ิงที่อยูในจิตใจของผูบริโภค ประเด็นสุดทาย คือ การตอบสนองที่แตกตาง

ของผูบริโภคที่สรางคุณคาตราสินคาได จะได รับการสะทอนออกมาในเรื่องของการรับรู 

(Perception) ความพึงพอใจ (Favorability) และพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการตลาด เชน การเลือก

ซื้อสินคาของผูบริโภค การจดจําเนื้อหาจากการโฆษณาได พฤติกรรมที่ตอบสนองตอชองทางการ

ขาย (Sale Promotion) หรือการยอมรับสินคาใหม (Brand Extension) เปนตน (Keller, 2003) 

 

 ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ Aaker (1991) ที่วาพื้นฐานของคุณคาตราสินคานั้น

ประกอบไปดวยการรูจักตราสินคา ซึ่งเปนการแสดงถึงการจดจําไดและความคุนเคยที่ผูบริโภคมี

ตอสินคา ความภักดีตอตราสินคาที่สะทอนใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคา
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คุณภาพที่ไดรับรู (Perceived Quality) เปนการแสดงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมเกี่ยวกับตรา

สินคาของผูบริโภค และการเชื่อมโยงตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค 

  

Farquhar (1990) ไดกลาววา คุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคนั้นจะถูกสะทอนออกมา

เปนความเข็มแข็งของทัศนคติที่เพิ่มข้ึนอันเปนผลมาจากการที่สินคานั้นมีตราสินคา และผูบริโภค

ประเมินผลในเชิงบวก มีทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาที่สามารถนํามาใชจากความทรงจําไดรวดเร็ว 

และมีความคงเสนคงวาของภาพลักษณตราสินคา ในขณะที่ Blackson (1995) ใหอธิบายคุณคา

ตราสินคาในสายตาผูบริโภควา ประกอบดวยการรูจักตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคา และ

บุคลิกภาพของตราสินคา 

 

 ในขณะที่ Raj Srivastava และ Allan Schocker (1991) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาในใจ

ผูบริโภคที่ไดรวมทั้งสวนของการรับรูและพฤติกรรมไววา คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค

ประกอบดวย 2 สวน คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และมูลคาตราสินคา 

(Brand Value) ซึ่งจะเกิดขึ้นเองเมื่อตราสินคามีความแข็งแกรง และมีกําไรที่มากขึ้น โดยความ

แข็งแกรงของตราสินคานั้นเกิดจากการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ภาพลักษณของ

ตราสินคา (Brand Image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) ความภักดีตอตราสินคา 

(Brand Royalty) และชองทางการจัดจําหนายที่ครอบคลุม 

 

 เสรี วงษมณฑา (2540) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภควา คุณคาตราสินคาซึ่ง

ลูกคาคิดและรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ 

ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อผูบริโภคมองเห็นความแตกตางของสินคาในเชิงบวก ซึ่งคุณคานี้จะ

เกิดขึ้นก็ตอเมื่อคุนเคยในตราสินคา และเก็บไวในความทรงจํา ทําใหเปนภาพประทับใจและจดจํา

ลักษณะของตราสินคานั้นได 

 

 กลาวโดยสรุป คือ คุณคาตราสินคาในใจของลูกคา คือ การที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับ

ตราสินคาในใจของผูบริโภค ซึ่งทําใหตราสินคานั้นมีความแตกตางไปจากตราสินคาอ่ืนในประเภท

เดียวกัน โดยความรูเกี่ยวกับตราสินคานี้เกิดจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ผาน

ทางการสื่อสารการตลาดชองทางตางๆ 
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การสรางคุณคาตราสินคา 
 

ในการสรางคุณคาตราสินคานั้น ตองการการสรางสรรคตราสินคาที่ผูบริโภครูจักและมีการ

เชื่อมโยงตราสินคาอยางความเขมแข็ง นาชื่นชอบ และมีความโดดเดนภายในใจของผูบริโภค โดย

การสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ใหเกิดขึ้น ทั้งนี้การสรางความรูเกี่ยวกับ

ตราสินคานั้นขึ้นอยูกับปจจัย 3 ประการ (Keller, 1998) ดังนี้ 

 

1. การเลือกองคประกอบพื้นฐานหรือเอกลักษณของตราสินคาในการสรางตราสินคา 

(Choosing Brand Elements) 

2. แผนการตลาดที่เนนและใหความสําคัญกับเรื่องตราสินคา (Integrated the Brand into 

the Supporting Marketing Program) 

3. การเชื่อมโยงอื่นๆ ที่ไมเกี่ยวของกับสินคาโดยตรง (Leveraging Secondary 

Associations) 
 
สามารถอธิบายปจจัยแตละขอไดดังนี้ 
 

1. การเลือกองคประกอบพื้นฐานของตราสินคา (Choosing Brand Elements) 
องคประกอบพื้นฐานเปนขอมูลที่นําเสนอถึงเอกลักษณ และความแตกตางของสินคา ซึ่ง

องคประกอบทั่วไปของตราสินคา ไดแก ชื่อตราสินคา โลโก สัญลักษณ บุคลิกภาพสินคา บรรจุ

ภัณฑ และสโลแกน โดยองคประกอบตางๆ เหลานี้อาจนําไปใชในการสรางการรูจักตราสินคาหรือ

เสริมขอมูลในการเชื่อมโยงตราสินคาใหมีความแข็งแกรง นาชื่นชอบและมีความโดดเดน 

 

ในการเลือกและออกแบบองคประกอบตราสินคาในการสรางคุณคาตราสินคาจะตอง

คํานึงถึงเรื่องดังตอไปนี้ 5 ประการ คือ 1) Memoability งายตอการจดจําและระลึกได 2) 

Meaningfulness มีความหมาย เชื่อถือไดและนาสนใจ 3) Transferability มีการโยกยาย เปลี่ยน

ถายทั้งในและระหวางประเภทของสินคา สามารถขามพื้นที่และวัฒนธรรมได 4) Adaptability มี

ความยืดหยุนเพียงพอในการปรับใหรวมสมัยได และ 5) Protectability มีการปองกันการแขงขันที่

ดีและมีการคุมครองตามกฎหมาย 
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2. แผนการตลาดที่เนนและใหความสําคัญกับเรื่องตราสินคา (Integrated the 
Brand into the Supporting Marketing Program) 

แมวาการกําหนดองคประกอบตราสินคาจะสามารถมอบคุณคาตราสินคาในมุมมอง

ผูบริโภคได แตปจจัยดานกิจกรรมทางการตลาดก็เปนสิ่งสําคัญที่เกี่ยวของตราสินคา ซึ่งการ

เชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรง มีความนาชื่นชอบและมีความโดดเดน สามารถสรางไดจาก

โปรแกรมทางการตลาดที่หลากหลาย 
 
กลยุทธดานสินคา (Product Strategy) 

อาจกลาวไดวา สินคา เปนพื้นฐานของคุณคาตราสินคา ดังนั้นในการออกแบบ การผลิต

และการบริการของสินคา จะตองใหสําคัญตรงการเชื่อมโยงที่นาชื่นชอบของตราสินคา โดยสรางให

ผูบริโภคเชื่อวา คุณลักษณะและคุณประโยชนที่ตราสินคามีนั้นสามารถสนองตอความตองการ

พวกเขาได โดยสามารถวัดไดเปนทัศนคติเชิงบวกที่มีตอตราสินคาโดยรวม 

 
กลยุทธทางดานราคา (Price Strategy) 
นโยบายในการตั้งราคาสําหรับตราสินคามักจะสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในใจผูบริโภค

โดยมีระดับราคาหรือระดับตราสินคาเปนตัวแบงประเภทสินคา ทั้งนี้ผูบริโภคมักมีการเชื่อมโยงตอ

คุณคาที่รับรูวาเปนเร่ืองของราคาและคุณภาพ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะมีความสําคัญตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภคดวย นอกจากนี้กลยุทธทางดานราคาที่มีมูลคานั้นจะตองพยายามรวบรวมใหคุณภาพ

สินคา ราคาสินคา และการคํานึงถึงราคาสินคา ใหอยูในระดับราคาที่สนองตอความตองการของ

ผูบริโภค และใหผลกําไรแกบริษัท 

 
กลยุทธทางดานชองทางการจัดจําหนาย (Channel Strategy) 
ในการวางแผนกลยุทธในการจัดจําหนาย มีปจจัย 3 ประการที่จําเปนตองพิจารณา ดังนี้ 

1)ผูบริโภคมักจะมีการเชื่อมโยงในใจตอรานคาปลีก หรือสวนที่เกี่ยวของกับพื้นฐานของความ

หลากหลายของสินคา นโยบายดานราคาและความนาเชื่อถือ คุณภาพในการบริการ เปนตน ซึ่ง

การเชื่อมโยงโดยการสรางภาพลักษณรานคาอาจมีความเกี่ยวของถึงสินคาดวย 2) การกระทําของ

ผูคาปลีกและสมาชิกชองทางอื่นๆ สามารถมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาของสินคาที่เขาขาย ผูคา

สามารถนําเสนอและกลาวถึงตราสินคา ซึ่งเปนการเพิ่มการรูจักตราสินคา หรือแมแตการใหขอมูล

ในบางครั้งที่เพิ่มหรือเสริมการวิเคราะหการเชื่อมโยงตราสินคาในจุดที่เหมือนและจุดที่แตกตางให

เขาใจประโยชนเหลานี้ ผูผลิตตองรับบทบาทในการชวยใหผูคาปลีกเขาใจและภูมิใจที่สามารถเพิ่ม

มูลคาใหตราสินคาได 3) จะตองตระหนักถึงธรรมชาติที่แทจริงของการออกแบบชองทาง เพื่อที่จะ
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ควบคุมดูแลไดดี และสรางความสัมพันธกับลูกคาไดแนนแฟนยิ่งขึ้น ผูผลิตอาจตองแนะนําสถานที่

จําหนายหรือรานคาของตน พรอมกันกับการทําการตลาดทางตรงไปสูลูกคาโดยผานการใชส่ือที่

หลากหลาย 

 
กลยุทธทางดานการสื่อสาร (Communication Strategies) 
บทบาทหนาที่ของการสื่อสารการตลาด คือ การทําใหเกิดคุณคาตราสินคาโดยการสราง

ตราสินคาในความทรงจํา และเชื่อมโยงสิ่งเชื่อมโยงตางๆ ที่มีความแข็งแกรง นาชื่นชอบและโดด

เดนเขาไปดวย ปริมาณของทางเลือกในการสื่อสารการตลาดที่แตกตางเกิดขึ้นโดยนักการ

ตลาด เชน ชองทางการสื่อสารไปยังผูบริโภคที่หลากหลาย ไดแก ส่ือโฆษณา ตามโทรทัศน วิทย ุ

หนังสือพิมพและนิตยสาร โฆษณาโดยตรง ส่ือโฆษณาภายนอก ไดแก ปายโฆษณา โปสเตอร

ภาพยนตร เปนตน โฆษณา ณ จุดขาย การสงเสริมการขาย การสงเสริมลูกคา การเปนผูสนับสนุน

หรือการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด และการเผยแพรหรือการทําการประชาสัมพันธ 

 

3. การใชการเชื่อมโยงระดับรอง (Leveraging Secondary Associations) 

ข้ันตอนสุดทายในการสรางคุณคาตราสินคา คือ การใชอิทธิพลการเชื่อมโยงตราสินคา

ระดับรอง หรือการเชื่อมโยงที่ไมไดเกี่ยวของโดยตรงกับสินคา การเชื่อมโยงตราสินคาอาจถูกสราง

ข้ึนโดยการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาไปยังขอมูลในความทรงจําที่ถายทอดความหมายไปสู

ผูบริโภค ตัวอยางเชน การเชื่อมโยงตราสินคาอาจถูกเชื่อมเขากับแหลงที่มาอื่นๆ ไดแก บริษัท 

(ผานทางกลยุทธการสรางตราสินคา) ประเทศหรือเขตทางภูมิศาสตร (ผานทางการระบุ

แหลงกําเนิดสินคา) ชองทางในการจัดจําหนาย (ผานทางกลยุทธการจัดจําหนาย) คุณลักษณะ

(ผานทางการอนุญาต) โฆษก (ผานทางการรับรอง) กิจกรรมพิเศษทางกีฬาหรือวัฒนธรรม (ผาน

การสนับสนุน) และจากแหลงอางอิงอ่ืนๆ (ผานทางรางวัลและการวิจารณ) และเนื่องจากตรา

สินคาอาจระบุดวยสิ่งอื่นๆ ที่อาจไมเกี่ยวของกับหนาที่ของสินคาหรือบริการโดยตรง ผูบริโภคจึง

อาจสรุปวาตราสินคามีการสรางการเชื่อมโยงระดับรองหรือการเชื่อมทางออมใหกับตราสินคา 

 

การเชื่อมโยงตราสินคาระดับรองอาจคอนขางมีความสําคัญ หากวาการเชื่อมโยงตรา

สินคาที่มีอยูนั้นยังไมเพียงพอ กลาวคือ การเชื่อมโยงระดับรองอาจนํามาใชในการสรางการ

เชื่อมโยงตราสินคาใหมีความแข็งแกรง นาชื่นชอบและโดดเดนมากขึ้น การเชื่อมโยงระดับรอง

เหลานี้อาจนําไปสูการเชื่อมโยงของสิ่งที่เขาใจงายอยางทัศนคติหรือชื่อเสียง นากจากนี้ยังนําไปสู

การเชื่อมโยงที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น อยางสวนที่เกี่ยวของกับความหมายของสินคาหรือบริการ

และคุณลักษณะหรือคุณประโยชนของตราสินคา 
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โดยปกติแลว ในการสรางการเชื่อมโยงระดับรอง จะตัดสินโดยการพิจารณาจากการรูจัก

ของสิ่งที่เกี่ยวของ ธรรมชาติ และความสามารถในการถายทอดของการเชื่อมโยง กลุมเปาหมาย

ทางการตลาดเคยไดยินบริษัท คน สถานที่ หรือกิจกรรมที่เกี่ยวของกับตราสินคาหรือไม ถาเคย เขา

จะคิดถึงอะไร ซึ่งการถายทอดการเชื่อมโยงจะสําเร็จเมื่อส่ิงเหลานั้นมีการรูจักเพียงพอและให

ความหมายตรงตามที่ตองการ 
 
การวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค 

 

การศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับตัวแปรตางๆ ที่ทําใหเกิดคุณคาตรา

สินคา เปนแนวการศึกษาคุณคาตราสินคาในความนึกคิดของผูบริโภคที่ใชกันในปจจุบัน (Punj 

and Hillyer, 2004) เชน การวิจัยโดยใชขอมูลแบบสํารวจ (Park and Srinivasan, 1994; Aaker, 

1996) เพื่อหาความสัมพันธของตัวแปรที่สงผลใหเกิดคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไดมาก

ที่สุด  

 

ปจจุบันการหาคุณคาตราสินคาแบงเปนสองประเภทคือ วิจัยการรับรู (Perception) ของ

ผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค (Behavior) เชน Keller (1993, 2001)  ไดใชหลักการคุณคาตรา

สินคาในใจผูบริโภค (Customer-Based  Brand Equity) มาอธิบายการเกิดคุณคาตราสินคา โดย

กลาววา ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) เปนตัวที่กอใหเกิดคุณคาตราสินคา ซึ่ง

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา เปนผลรวมของการรูจักสินคาและภาพลักษณตราสินคา และภายหลัง 

Mahajan, Rao, and Srivastava (1991) ใชแบบจําลอง Customer-Based  Brand Equity เพื่อ

วัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภค จากนั้นจึงเริ่มมีงานวิจัยทั้งการรับรูและพฤติกรรมไป

พรอมกัน เชน Dyson et al. (1996) ที่ใชการวัดความภักดีตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา  

 

Keller (1998) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาไวดังนี้วา มุมมองของผูบริโภคเกี่ยวกับการ

สรางคุณคาตราสินคาจะแบงออกเปน 3 สวนคือ 

 

1) ผลจากความแตกตางที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค (Differential Effect) คือการที่ตรา

สินคานั้นสามารถทําใหผูบริโภคมีการตอบสนองตอการสื่อสารการตลาดของตราสินคา และเห็นวา

ตราสินคามีขอแตกตางจากสินคาอื่นทั่วไป และทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอตราสินคาที่

แตกตางออกไปดวย 
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2) ความรูเกี่ยวกับตัวสินคา (Brand Knowledge) นั่นคือการที่ผูบริโภคตองมีความรู

ความเขาใจเกี่ยวกับสินคานั้น ซึ่งกอใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับตัวสินคาที่สามารถสะทอน

ความรูสึกของผูบริโภค รวมดวยการตระหนักรูในตัวสินคา (Brand Awareness) ภาพลักษณตรา

สินคา (Brand lmage) เหลานี้จะกอใหเกิดการจดจําในสินคาที่จะกอใหเกิดคุณคาของตราสินคา

ในใจของผูบริโภค 

 

 3) ผลตอบรับของผูบริโภคตอการตลาด (Customer Response to Marketing) การ

ตอบสนองของผูบริโภคที่มีความเเตกตางกัน เปนผลจากการรับรูในสิ่งที่ไดส่ือสารออกไป  

 

คุณคาตราสินคานั้นเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความรูสึกตอตราสินคาที่แตกตางกัน ซึ่งถา

ตราสินคาไมมีความแตกตาง การแขงขันก็จะอยูที่พื้นฐานราคาเพียงอยางเดียว การตอบสนองที่

แตกตางกันของผูบริโภคนั้นขึ้นอยูกับการเห็นความแตกตางของตราสินคา และความรูเกี่ยวกับตรา

สินคา ซึ่งเปนผลรวมของประสบการณที่ผูบริโภคเรียนรูและรูสึกตอตราสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่อยูใน

จิตใจของผูบริโภค และเมื่อผูบริโภคเกิดประสบการณที่ดีกับตราสินคา คุณคาตราสินคาก็จะ

เกิดขึ้น และสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ (Raggio and Leone, 2006) ดังนั้น แมแผนการตลาดจะมี

อิทธิพล แตคุณคาตราสินคาจะขึ้นอยูกับส่ิงที่อยูในจิตใจผูบริโภคเปนหลัก และการตอบรับของ

ผูบริโภคที่สรางคุณคาตราสินคาได จะสะทอนผานการรับรู (Perception) ความพึงพอใจ 

(Favorability) และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไปจนถึงการจดจําสื่อโฆษณาที่ตราสินคาใช เปน

ตน (Keller, 2003) (อางถึงใน นวพร สุคัมภีรานนท, 2550) 

 

แนวคิดของ Keller ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1996) ที่กลาววาการวัดคุณคา

ตราสินคาจะทําใหเห็นถึงความเปนผูนําและความมีระดับ (Esteem) ของตราสินคา ไปจนถึงความ

แตกตางของตราสินคาจากคูแขง (Differentiation) ไดอีกดวย (Aaker, 1996) ซึ่งการวัดคุณคาตรา

สินคาในมุมมองผูบริโภคนั้นแบงเปนดานการรับรูและพฤติกรรม เชน Aaker( 1991) วัดดานการ

รับรูของผูบริโภค (Perception) คือวัดจาก ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) การ

เชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) คุณภาพของตราสินคาในการรับรูของผูบริโภค

(Perceive Quality) และดานพฤติกรรม (Behavior) คือความภักดีตราสินคา  (Brand Loyalty) 

 

Aaker (1996) ผูที่เปนบุคคลลําดับตนๆ ที่เสนอการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค

ไดเสนอใหวัดคุณคาตราสินคาแบบ Brand Equity Ten เพื่อวัดคุณคาตราสินคาจาก 1)  การรูจัก

ตราสินคา (Brand Awareness) 2) การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) ซึ่งเรียกอีก



51 

 

อยางวาเปนการวัดความแตกตางของตราสินคาจากคูแขง (Differentiation Measures) 3) 

คุณภาพของตราสินคาในการรับรูของผูบริโภค (Perceive Quality) และ 4) ความภักดีตราสินคา  

(Brand Loyalty) ผาน 10 ปจจัย  คือ 1) การตั้งราคาตราสินคาที่สูงเพื่อแสดงถึงคุณภาพของตรา

สินคาที่เหนือกวาคูแขง (Price Premium) 2) ความพึงพอใจของผูบริโภค (Satisfaction) 3) การ

รูจักตราสินคา (Brand Awareness) 4) การรับรูคุณภาพตราสินคา (Perceived Quality) 5) ความ

เปนผูนําตลาดและเปนที่นิยม (Leadership and Popularity)  6) บุคลิกตราสินคา (Brand 

Personality) 7)การเชื่อมโยงตอองคกรผูผลิต (Organizational Associations) 8)คุณคาที่ตรา

สินคามีตอผูบริโภค (Value) อันไดแก คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits)  

คุณประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) คุณประโยชนเชิงแสดงตัวตน (Self-expressive 

Benefits) 9) สวนแบงทางการตลาด (Market Share) 10) ราคา และชองทางการจําหนาย 

(Market Price and Distribution Coverage) การวัดคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภคนั้น

จะวัดไดจาก ปจจัยที่ 1-8 สวนปจจัยที่ 9-10 นั้นจะตองใชขอมูลยอดขายการตลาดจากทางผูผลิต 

(Aaker, 1996) เพื่อดูประกอบกับคุณคาตราสินคาที่ไดจากผูบริโภค และสามารถหาความสัมพันธ

ของแตละปจจัยที่มีตอคุณคาตราสินคาไดดวยการวัดแตละปจจัย แลวนํามาหาความสัมพันธกับ

คุณคาตราสินคา  

 

ดังนั้น การวัดคุณคาตราสินคาจะทําใหเห็นถึงความมีระดับ (Esteem) ของตราสินคา ไป

จนถึงความแตกตางของตราสินคาจากคูแขง (Differentiation) ในมุมมองของผูบริโภคไดอีกดวย 

ซึ่งนักการตลาดสามารถเห็นการตอบสนองของผูบริโภคตอตราสินคาของตนไดผานทางคุณคาตรา

สินคาที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา จากผลการวิจัยตางๆ จะเห็นไดวาคุณคาตราสินคาเกิดขึ้นไดมา

จากหลายดาน อันไดแก การรูจักตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคา ความภักดีตราสินคา ความรู

เกี่ยวกับตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งผูที่วิจัยเรื่องคุณคาตราสินคาสามารถเลือกดานที่

ตองการจะศึกษา มาหาความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาไดวามีความสัมพันธตอคุณคาสินคา

มากนอยเพียงใด (Aaker, 1996) ดวยการเลือกวัดดานตางๆ ที่เกี่ยวของกับงานวิจัยที่ตองการจะ

ทํา แลวนํามาหาความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา โดยวัดจากตัวผูบริโภค 

 

กลาวโดยสรุป ภาพลักษณตราสินคากับคุณคาตราสินคานั้น มีความแตกตางกันอยาง

ชัดเจน เนื่องจากภาพลักษณนั้นเปนเพียงการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาที่เปนผลสะทอนออกมาจาก

การเชื่อมโยงขอมูลตางๆที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค และกลายมาเปนมุมมองที่ผูบริโภคมีตอ

สินคา  
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ในขณะที่คุณคาตราสินคานั้น คือกลุมของการเชื่อมโยง รวมถึงพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคาของลูกคา ความเต็มใจของผูบริโภคที่จะซื้อสินคาหรือไม และรวมทั้งชองทางการจัด

จําหนาย และบริษัทเจาของตราสินคา ที่ทําใหตราสินคานั้นสามารถสรางยอดขายหรือผลกําไรได 

และทําใหตราสินคานั้นมีความแข็งแกรง ความมั่นคงและแตกตางเหนือคูแขงขัน 

 
3. แนวคิดเรือ่งการขยายตราสินคา 
 

ในขณะที่การแขงขันทางการตลาดทวีความรุนแรงขึ้นเรือ่ยๆ กลยทุธที่กําลงัไดรับความ

สนใจจากนกัประชาสัมพันธและนักการตลาดเปนอยางมาก อีกทั้งยังไดรับความนยิมมากขึน้ 

ไดแก กลยทุธการขยายตราสินคา (Brand extension) ซึ่งเปนกลยทุธทีช่วยเพิ่มสินคา 

ประหยัดเวลาและตนทนุในการพัฒนาสินคาใหม หลีกเลี่ยงความเสี่ยงทางดานธุรกิจการลงทนุ 

ตลอดจนเพิ่มความแข็งแกรงของคุณคาตราสินคาเดิมทีม่ีอยูใหมากยิง่ขึ้น 

 
ความหมายของการขยายตราสินคา  
  

Tauber (1988) กลาววาการขยายตราสินคาเปนกลยุทธหลักสาํหรับนักการตลาดแหง

ทศวรรษที่ 1980 เนื่องจากในชวงทศวรรษ 1970 ที่ผานมา นกัการตลาดมีความเชื่อวา หากองคกร

ใดที่ไมมีการพฒันาสนิคาใหมออกสูตลาด จะทาํใหองคกรนัน้ประสบความลมเหลว สูญเสีย

ความสามารถทางการแขงขัน ตลอดจนสงผลใหวงจรชวีิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) ตาย

ไปในที่สุด ดวยเหตุผลดังกลาว จงึทาํใหนกัการตลาดในยุคนั้นเรงพฒันาผลิตภัณฑใหม โดยหวงัให

องคกรมีรายไดและเติบโตมากยิง่ขึ้น แตการพัฒนาผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหม (New brand) 

กอใหเกิดตนทนุในการแนะนาํสินคาและตราสินคาใหมเปนอยางมาก ไมวาจะเปนการโฆษณา 

การสงเสริมการขาย ตลอดจนตนทุนในการกระจายสินคาเพื่อใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูและ

ทดลองตราสนิคาใหม และจากปญหาที่เกิดขึ้น นักการตลาดสวนใหญจึงพยายามหลีกเลี่ยงในการ

สรางตราสินคาใหมนั่นเอง 

 

ในป ค.ศ. 1990 บริษัทที่ปรึกษาดานกลยุทธ OC&C ไดทําการศึกษาถึงอัตราการอยูรอด

ของสินคาอุปโภคบริโภคที่ออกใหมสูตลาด โดยเปรียบเทียบระหวางสินคาที่มาจากการขยายตรา

สินคาและสนิคาภายใตตราสินคาใหมในชวงป ค.ศ.1984 ถึง ค.ศ.1988  
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงรอยละของสินคาประเภทอุปโภคบริโภคที่ประสบความสาํเร็จในตลาด โดย

เปรียบเทยีบระหวางสนิคาทีใ่ชตราสินคาใหมกับสินคาทีม่าจากการขยายตราสินคา 

 

 
 

ที่มา: Kapferer,.J.N.(2004) The new strategic brand management: Creating and 

sustaining brand equity long term. London, UK: Kogan Page, p.250. 

 

จากแผนภาพที่ 2.3 พบวามีเพียง 30% ของสินคาภายใตตราสินคาใหม (New brand) 

เทานัน้ที่สามารถอยูรอดในตลาดเปนระยะเวลา 4 ป ขณะที่กวา 50% ของสินคาอุปโภคบริโภคที่

คงอยูในตลาดไดนั้นเปนสินคาที่มาจากการขยายตราสนิคา และจากการศึกษาดังกลาว แสดงให

เห็นถึงประสทิธิภาพของการขยายตราสนิคาในแงของการเพิ่มระยะเวลาการอยูรอดของสินคาใน

ตลาด การเพิ่มคุณคาตราสินคาโดยรวมขององคกร ตลอดจนการเปนกลยทุธหลกัสําหรับนักการ

ตลาดในชวงทศวรรษ 1980 อยางแทจริง 

 

Kotler (1993) กลาววา การขยายตราสินคาเปนความพยายามที่จะขยายตราสินคาที่

ประสบความสําเร็จไปยังสนิคาหรือสายผลิตภัณฑใหมที่ถกูพัฒนาออกสูตลาด 

 

การขยายตราสินคา (Brand extension) หมายถงึ การที่องคกรนาํตราสินคาเดิมทีเ่ปนที่

รูจักไปตั้งเปนตราของสินคาใหม เพื่อแนะนําสนิคาดังกลาวออกสูตลาด (Keller, 2003) โดยเมื่อ

สินคาใหมขององคกรถูกผสานรวมเขากับตราสินคาเดิมทีม่ีอยูขององคกร ตราสินคาใหมทีถู่กขยาย

ออกไปนั้นจะถูกเรียกวา “ตราสินคาที่ขยาย” (Extension brand / Sub-brand) ขณะที่ตราสินคา

เดิมที่มีอยูแลวจะถูกเรียกวา “ตราสินคาหลกั” (Parent brand)  



54 

 

Kapferer (2004) กลาววา การขยายตราสินคาเปนการใชอิทธพิลของตราสินคาเดิมใน

การเชื่อมโยงความรูสึกจากตราสินคาที่ไดรับความชืน่ชอบไปยังสินคาอื่นๆ ที่อยูภายใตตราสินคา

เดียวกนั ตลอดจนชวยเนนย้ําภาพลักษณของตราสินคาโดยรวม เนื่องจากกลยทุธการขยายตรา

สินคา คือ การทีม่ีสินคาหลากหลายประเภทอยูภายใตตราสินคาเดียวกัน จึงทาํใหเกิดการ

ถายทอดความรูเกี่ยวกับตราสินคา จนเกดิเปนคุณคาตราสินคา (Brand equity) ทีช่ัดเจนกวาการ

มีสินคาเพียงประเภทเดียวภายใตตราสินคานัน้ ซึง่กลยุทธการขยายตราสินคานี้ สวนใหญจะนยิม

ใชในกรณีที่ตองการจะเขาไปในตลาดใหมที่ไมเคยเขามากอน  

 

ทั้งนี้ กลยทุธการขยายตราสินคายังมีรายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับกลยุทธอีกมาก อาทิ 

ประเภทของการขยายตราสนิคา ขอดี ขอเสีย รวมถึงการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 

ซึ่งสิ่งเหลานีน้บัเปนสิ่งสาํคญัที่นักการตลาดและนักประชาสัมพันธควรพิจารณา ดังจะกลาวใน

รายละเอียดตอไป 
 
ประเภทของการขยายตราสินคา  
 

Keller (2003) ไดแบงการขยายตราสินคาออกเปน 2 ประเภท คือ การขยายตราสนิคาไปสู

สินคาประเภทเดียวกนักับสินคาหลัก (Line extension) และการขยายตราสนิคาไปสูสินคาตาง

ประเภท (Category extension) 
 
1. การขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภทเดยีวกนักับสินคาหลัก (Line extension) คือ 

การที่องคกรตองการนําสนิคาใหมออกสูตลาด โดยนําตราสินคาหลัก (Parent brand) ไปตั้งเปน

ตราของสินคาประเภทเดียวกัน แตมีความแตกตางในเรือ่งของรสชาต ิสวนผสม ขนาด รูปแบบของ

สินคา รวมทั้งวิธีการใชสินคาที่แตกตางออกไปจากเดิม เชน มนัฝร่ังทอดกรอบตรา Lay’s ออกมัน

ฝร่ังรสโนริสาหราย รสชีสน้าํพริกเผา รสสุกี้ซีฟูด รสเอกซตราบารบีควิ รวมไปถงึความแตกตางใน

รูปแบบของสินคา เชน Lay’s Rock (มันฝรั่งแผนหยัก) และ Lay’s Classic (มนัฝร่ังแผนเรียบ) เปน

ตน ทัง้นี ้ เพื่อมุงขายสินคาไปสูกลุมเปาหมายในตลาดใหม อีกทั้งยังเปนการเพิม่ทางเลือกใหม

ใหกับผูบริโภค และยังสงผลดีตอองคกรในแงของยอดขายที่เพิ่มมากขึน้อีกดวย 
 

2. การขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท (Category extension) คือ การแนะนํา

สินคาใหมออกสูตลาดภายใตตราสินคาเดิม โดยที่ประเภทของตราสินคาที่ขยายนัน้แตกตางจาก

สินคาหลักที่มอียู เชน McDonald’s เปดตัวรานคอฟฟช็อป McCafe’ หรือรานจาํหนายไอศกรีม
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และขนมหวานในชื่อ McTreat หรือ ครีมบํารุงผิว Nivea ขยายไปสูสินคาประเภทครีมอาบน้าํ  และ

เครื่องสําอาง เปนตน 
 

ในขณะที่ Pitta และ Katsanis (1995) กลาววา การขยายตราสินคาสามารถแบงออกเปน 

2 ประเภท ไดแก 

 

1. การขยายตราสินคาในแนวนอน (Horizontal extension) เปนการขยายตราสินคา

หลักไปสูสินคาใหม ทั้งที่เปนสินคาประเภทเดียวกนัและตางประเภทกนั ซึ่งแบงออกไดเปน 2 

ประเภทดังที่กลาวมาแลวคือ 

1.1. การขยายสินคาไปสูสินคาประเภทเดียวกนักับสินคาหลัก (Line extension) 

เชน บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตรามามา ออกมามารสหมูสับ รสตมยํากุง รสเย็นตาโฟ

ตมยําหมอไฟ หรือ แชมพู Head & Shoulders ขยายสูตรแชมพูสําหรับผูที่มี

หนงัศีรษะแหง เปนตน 

1.2. การขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท (Category extension) เชน 

โฟมลางหนา Bioré ออกผลิตภัณฑใหมเปนครีมอาบน้ํา Bioré หรือ ผลไม

กระปองตรา Malee ออกผลิตภัณฑใหมเปนน้าํผักผลไมตรา Malee เปนตน 

 

2. การขยายตราสินคาในแนวตั้ง (Vertical extension) เปนการขยายตราสินคาใหมใน

สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก ทั้งนี้ จะมีการกาํหนดราคาและคุณภาพใหแตกตางกนั เพื่อให

สามารถดงึดูดและตอบสนองลูกคาไดหลากหลายกลุมมากยิง่ขึ้น โดยแบงออกไดเปน 2 ทิศทาง 

ไดแก 

1.1 การเพิม่ระดับ (Upscale) หมายถึง การแนะนาํสนิคาใหมที่มีคุณสมบัติและ

ราคาที่สูงกวาตราสินคาหลกั เชน โทรศัพทมือถือ Nokia รุน N70 ออกรุนใหม

เปน Nokia N70 Music Edition ที่เนนฟงกชั่นการใชงานดานดนตรี หรือ 

รถยนต Honda Civic ไดขยายตราสนิคาโดยเพิม่รุน Honda Civic RX ที่

ปรับแตงและพัฒนารูปโฉมใหมใหมีความทันสมยัมากขึน้ เพื่อขายในราคาที่สูง

กวารุนปกติ เปนตน 

1.2 การลดระดับ (Downscale) ที่มีคณุสมบัติและราคาที่ดอยลงกวาตราสินคา

หลัก เชน รถยนต Mercedes Benz ไดขยายตราสินคา โดยเพิ่มรุน 190E หรือ 

Baby Benz ที่ลดขนาดของตัวถังและเครื่องยนตใหมีขนาดเล็กลง เพื่อ

ตอบสนองความตองการใหกับกลุมผูบริโภคที่ตองการความหรูหรา แตไม
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สามารถซื้อรถยนตดังกลาวในราคาและรุนปกติได ซึ่งวธิีการลดระดับนี้ อาจ

สงผลกระทบไปยังชื่อเสยีงของตราสินคาและมุมมองของผูบริโภคที่มตีอตรา

สินคาโดยรวม เนื่องจากราคาและคุณภาพที่ปรับลดลง อาจทาํใหตราสินคานั้น

ขาดความนาเชื่อถือ เกิดภาพลักษณในทางลบได และจากผลกระทบดังกลาว 

สงผลใหการขยายตราสนิคาในแนวตัง้แบบลดระดับนี้ ไมคอยไดรับความนิยม

จากนักการตลาดเทาที่ควร 

 

สวน Kapferer (2004) ไดแบงการขยายตราสินคาเปน 2 ประเภท โดยใชเกณฑความ

แตกตางระหวางสนิคาใหมและสินคาหลัก ซึง่จะยึดเอาพืน้ฐานเดิมของสินคาหลักเปนขอบเขตใน

การขยายออกไป (Parent’s brand territory) วาจะมีการขยายตราสนิคาออกไปในระยะของการ

ขยายตราสนิคาไกลเทาได ซึ่งไดแก 

 

1. การขยายตราสินคาที่มคีวามใกลเคียงกับตราสินคาหลกั (Close extension) คือ การ

ขยายตราสนิคาออกไปในสนิคาประเภทเดียวกนั หรือมีคุณสมบัติใกลเคียงกับตราสินคาหลัก เชน 

การขยายสินคาจากประเภทยาสระผม เปนสินคาประเภทครีมนวดผม เปนตน 

 

2. การขยายตราสินคาที่แตกตางไปจากตราสินคาหลัก (Remote extension) คือ การ

ขยายตราสนิคาออกไปสูสินคาตางประเภทกับตราสินคาหลัก แตอาจมีการอางองิถึงความสมัพันธ

ไปถึงคุณภาพของตราสินคาหลัก เพื่อเปนการรับประกันถึงคุณภาพของตราสินคาที่ถกูขยาย เชน 

การขยายจากสินเคาประเภทเครื่องคอมพวิเตอรสวนบุคคลไปสูเครื่องเลนเพลงแบบพกพา เปนตน  

 

เชนเดียวกับ Pitta และ Katsanis (1995) ที่คํานงึถงึระยะทางของการขยายตราสินคา 

(Distance of the Extension) โดยกลาววา การขยายตราสินคาที่ใกลกัน คือ การขยายตราสนิคา

ในสินคาประเภทเดียวกนัและมีคุณสมบัติใกลเคียงกับตราสินคาหลกั เชน ตราสนิคา Eucerin ได

ขยายตราสนิคาจากครีมทาผิว เปนครีมกนัแดด และสําหรับการขยายตราสินคาที่หางกนั คือ การ

ขยายตราสนิคาในสินคาทีต่างจากสินคาหลัก โดยใชความสัมพนัธของคุณภาพสนิคาหลักเชื่อม 

โยงไปถงึคุณภาพของสนิคาที่ขยาย เชน Sony ขยายตราสินคาจากโทรทัศน ไปเปนกลองวีดโิอ 

และกลองดิจติอล เปนตน  

 

ในขณะที่ Tauber (1988) ไดแบงประเภทของการขยายตราสินคาโดยพิจารณาถึงรูปแบบ

ของตราสินคาที่ขยาย (Extending Brand) ไวทั้งสิน้ 7 รูปแบบ ซึ่งเปนการรวบรวมมาจากลกัษณะ
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การขยายตราสินคาของสนิคาอุปโภคบริโภคกวา 276 ชนิด ที่ถกูแนะนาํออกสูตลาดในประเทศ

สหรัฐอเมริกาตั้งแตป ค.ศ.1976 เปนตนมา ซึง่ประกอบดวย 

 

1. สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก แตมีรูปแบบที่แตกตางกัน (Same product in a 

different form) เชน นมขนตราหมีแบบกระปอง เปนแบบขวดพลาสติก 

2. สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลักที่มีการพัฒนารสชาติ สวนผสม หรือสวนประกอบ

ใหม (Distinctive taste / ingredient / component) เชน น้าํสลัดตรา Best Foods ออกใหมเปน

สูตรไขมันต่ํา น้ําสลัดซีซาร 

3. สินคาทีม่ีความใกลเคียงควบคูไปกบัสินคาหลักและสามารถใชรวมกับสินคาหลักได 

(Companion product) เชน แชมพ ูPantene ออกครีมนวดผม ครีมหมกัผม 

4. สินคาที่นาํเสนอคุณคาตอผูบริโภคเชนเดียวกับตราสินคาหลัก (Same customer 

franchise) เชน บัตรเครดิต Visa เปน Cashier check สําหรับการเดินทาง 

5. สินคาที่แสดงใหเห็นถึงทกัษะความเชีย่วชาญขององคกร (Expertise) เชน ฟลมตรา 

Fuji ออกเครื่องอัดรูป กลองดิจิตอล เครื่องถายเอกสาร 

6. สินคาที่สะทอนใหเหน็ถงึคุณประโยชนและคุณลกัษณะทีเ่ดนชดัของตราสินคาหลัก 

(Benefit / attribute / feature owned) เชน Johnson & Johnson’s ซึ่งเปนตราสนิคาเกี่ยวกับเดก็ 

ออกสินคาสบูเหลว แชมพ ูแปงเด็ก สําล ี

7. สินคาที่แสดงใหเหน็ถึงภาพลักษณที่โดดเดนและสะทอนถึงอทิธิพลของตราสินคาหลัก 

(Designer image / status) เชน Louis Vuitton ออกเสื้อผา เครื่องประดับ รองเทา ซึ่งเชื่อมโยงถึง

ความหรูหราของตราสินคาหลักไดเปนอยางดี 
 
นอกจากนี ้ Kotler (2003) ไดเสนอแนวทางในการตัดสินใจเกี่ยวกับกลยทุธตราสินคา 

(Brand-Strategy Decision) ขององคกรไว 2 ประการดวยกนั ไดแก (1) การขยายตราสินคาไปสู

สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก (Line Extension) (2) การขยายตราสนิคาไปสูสินคาตาง

ประเภท (Brand Extension) (3) การใชตราสินคาที่หลากหลาย (Multibrands) (4) การใชตรา

สินคาใหม (New Brand) และ (5) การใชตราสินคารวมกัน (Cobrands) 

 

East (1997) กลาววาผูผลิตสามารถพจิารณาทางเลอืกในการพัฒนาสนิคาใหมไดหลาย

รูปแบบ โดยในปจจุบัน การใชตราสินคาใหมนั้นหาไดยากและถูกแทนที่ดวยการใชตราสินคาที่มี

อยูเดิม โดยการขยายตราสินคาไปครอบคลุมสินคาที่ถูกพัฒนาขึน้มาใหม โดยสนิคาที่ถกู

พัฒนาขึ้นมาและยังคงใชตราสินคาเดิม (Established Brand Name) หรือที่เรียกวาการขยายตรา
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สินคานั้น แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ (1) ตราสินคาที่ขยายออกไปแตยังคงเปนประเภทเดียวกับ

สินคาเดิม (Line Extension) และ (2) ตราสินคาที่ขยายออกไปแตเปนสินคาประเภทใหม (New 

Brand Name)  
 
ขอบเขตของการขยายตราสินคา 
 

Kapferer (2004) ไดทําการวิจัยโดยใชแบบสอบถามและการสัมภาษณเชิงลึก เพื่อสํารวจ

ความคิดเหน็ของผูบริโภคเกี่ยวกับการขยายตราสินคาในลักษณะตางๆ จากผลการวิจยัครั้งนี ้

สามารถแบงขอบเขตของการขยายตราสินคาไดเปน 4 สวน (ดูแผนภาพที ่2.4) เรียงลําดับจากแกน

ในสุดของวงกลมไปยังเสนรอบวง เพื่ออธิบายขอบเขตการขยายตราสินคาที่เปนไปได จนถงึ

ขอบเขตที่ไมสมควรจะขยายตราสินคาไป 

 

แผนภาพที่ 2.4   แสดงขอบเขตของการขยายตราสนิคา 

 

 
 

ที่มา: Kapferer, J.N. (2004). The new strategic brand management: Creating and 

sustaining brand equity long term. London, UK: Kogan Page. P.248 

 

จากแผนภาพ แสดงถึงขอบเขตการขยายตราสินคา 4 สวน ไดแก 

 

1. แกนหลกัภายในตราสินคา (Inner core) คือ การขยายตราสนิคาที่คํานึงถึงความ

ใกลเคียงกบัตราสินคาหลักมากที่สุด หรือกลาวไดวาเปนการขยายสายผลิตภัณฑที่ประเภทของ

สินคาที่ขยายยังคงเหมือนกบัสินคาหลัก 
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2. แกนหลกัภายนอกตราสนิคา (Outer core) คือ การขยายตราสินคาที่เนนการเชื่อมโยง

คุณลักษณะระหวางตราสนิคาหลักกับตราสินคาที่ขยายที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค 

3. ขอบเขตการขยายตราสนิคา (Extension Zone) คือ ขอบเขตสุดทายที่แสดงถงึการ

ขยายตราสนิคาที่เปนไปไดและมีศักยภาพอยู แมวาจะอยูนอกเหนือแกนหลกัของตราสินคา แต

ยังคงเปนสวนที่ผูบริโภคยอมรับได 

4. บริเวณที่ไมควรขยายตราสินคา (No-go Area) เปนขอบเขตที่อยูหางจากแกนหลกั

ของตราสินคามากที่สุด แสดงถึงการขยายตราสินคาที่ไมเหมาะสมสอดคลองกับตราสินคาหลัก ใน

สวนนี ้จึงเปนสวนที่ไมควรจะขยายตราสนิคาไปอยางยิ่ง เพราะอาจกอใหเกิดความเสียหายตอตรา

สินคาได และอาจเปนอุปสรรคตอการพัฒนาตราสนิคาโดยรวมได 

 

 จากความหมาย ประเภท และขอบเขตของการขยายตราสินคาดังที่ไดกลาวไปขางตนนัน้ 

ทําใหนกัการตลาดสามารถมองเหน็ภาพรวมของแนวคิดการขยายตราสินคา และสามารถวางแผน

กลยุทธไดในเบื้องตน เนื่องจากสิง่สําคัญและสิ่งที่ตองพึงระวังในการใชกลยุทธการขยายตราสินคา

นั้นยังมีอยูอีกหลายปจจัย ซึ่งมุมมองหนึง่ทีน่ักการตลาดควรจะตองทราบและเขาใจอยางละเอียด

นั้นก็คือขอดี – ขอเสีย จากการใชกลยทุธการขยายตราสนิคา เพื่อนาํไปใชศึกษาเปนขอมูลเบ้ืองตน 

กอนการวางแผน อีกทั้งยังเปนอีกสวนหนึง่ทีจ่ะชวยใหนักการตลาดไดทราบวาปจจัยใดบางที่

กอใหเกิดผลด ี หรือปจจัยใดบางที่กอใหเกิดผลเสียขึ้น ทั้งนี้ ก็เพื่อเปนการระวังและปองกนัไมให

ผลเสียเหลานัน้เกิดขึ้นกับองคกร และตราสินคาขององคกรนั่นเอง 

 
ขอดีของการขยายตราสินคา  
 

การจะขยายตราสินคาใหประสบความสาํเร็จไดนั้น ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ อาทิ 

โครงสรางขององคกร กลยทุธในการดําเนินงานขององคกร ความสามารถในการหาแหลงเงินทนุ 

ความสามารถของบุคลากรในการบรหิาร และการประชาสัมพนัธที่เหมาะสมในการที่จะแนะนาํ

ผลิตภัณฑเขาสูตลาดใหม ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสิ่งจาํเปนในการที่จะสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาของ

ผูบริโภค อันจะสงผลไปสูความสําเร็จของการขยายตราสินคาได (Boush and Loken, 1991) และ

เมื่อการขยายตราสินคาประสบความสาํเร็จแลว ก็จะเกิดผลดีตางๆ ทั้งตอตอตราสินคาหลักและ

ตราสินคาที่ขยาย สงผลไปถึงภาพรวมที่ดีขององคกร โดยจะขอแบงออกเปน 3 ลักษณะใหญๆ 

ไดแก 1) ขอดีของการขยายตราสินคาตอตราสินคาที่ขยาย 2) ขอดีของการขยายตราสินคาตอตรา

สินคาหลัก และ 3) ขอดีของการขยายตราสินคาตอองคกรโดยรวม ดงันี้  
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ขอดีของการขยายตราสินคาตอตราสินคาที่ขยาย 
 

1. ชวยทําใหตราสินคาที่ขยายเปนที่รูจกัไดรวดเร็วมากขึน้ เนื่องจากผูบริโภคเกิดการ

ตระหนักรู (Brand awareness) ในตราสินคาหลักอยูกอนแลว ทาํใหเกิดการถายทอดคุณลักษณะ

และคุณประโยชนของตราสนิคาหลักไปสูตราสินคาที่ขยายได เรียกไดวาเปนการชวยใหผูบริโภค

สามารถเชื่อมโยงคุณลักษณะและคุณภาพของตราสนิคา (Brand associations) ระหวางตรา

สินคาหลักและตราสินคาที่ขยายได (Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991) โดย

การเชื่อมโยงตราสินคาดังกลาวนี้เองที่จะชวยเสริมสรางความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความ

เปนเอกลกัษณของการขยายตราสินคาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดย Park, Millberg, และ 

Lawson (1991) ไดกลาววา ตราสนิคาที่ใชภาพลักษณเปนพืน้ฐานของการเชื่อมโยงความ

เหมาะสม ตราสินคานัน้จะสามารถขยายไปยังสินคาประเภทตางๆ ไดมากกวาตราสินคาที่ใชการ

ทํางานหรือประโยชนใชสอยเปนตัวเชื่อมโยง อยางไรกต็าม การขยายตราสินคาที่หางไกลจากตัว

สินคาเดิมมาก อาจไมไดรับผลกระทบกระเทือนจากการถายโอนคุณลักษณะหรอืคุณประโยชน

ของสินคา เชน น้าํสมภายใตตรา Coca-Cola ซึ่งเปนเครื่องดื่มเหมอืนกนั ไมเปนทีย่อมรับของ

ผูบริโภค แตเสื้อยืด Coca-Cola อาจเปนทีย่อมรับได เนื่องจาก Coca-Cola เปนเครื่องดื่มทีม่ี

รสชาติเปนเอกลักษณ การทําเครื่องดื่มประเภทอื่นภายใตตรา Coca-Cola อาจทําใหเกิดการ

เชื่อมโยงในเรือ่งรสชาติได  

 

2. ชวยลดความเสี่ยงของผูบริโภคได โดยเฉพาะอยางยิง่ในตราสนิคาที่ขยายออกจาก

ตราสินคาหลกัที่มีชื่อเสยีงและเปนที่ยอมรับ และเมือ่ผูบริโภครับรูในความเสี่ยงของการเลือกใช

ผลิตภัณฑนอยลง ก็จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจที่จะทดลองใชสินคาใหมที่ถูกขยายออกจากตรา

สินคาเดิมไดงายยิง่ขึ้น เปนผลใหการประสบความลมเหลวของตราสนิคาที่ขยายออกไปลดนอยลง 

นอกจากนี ้ยังมีผลการวิจยัในหนังสือของ Keller (1998) พบวา ในการขยายตราสนิคา ผูบริโภคจะ

ลงความเหน็หรือสรุป และสรางความคาดหวงัในเรื่องของสวนประกอบและอรรถประโยชนที่

อาจจะไดรับจากสินคาใหม โดยใชพืน้ฐานจากสิง่ที่ผูบริโภครูเกี่ยวกับตราสินคาหลัก 

 

3. ชวยเพิ่มศักยภาพในการใหการยอมรับของชองทางการจัดจําหนาย เนื่องจากการ

ขยายตราสนิคาจากตราสนิคาเดิมที่มีความแข็งแกรง เพื่อตอบสนองความตองการที่เพิ่มมากขึ้น

ของผูบริโภค ยอมชวยใหผูคาปลีกรายตางๆ ยอมรับการจัดจําหนายสินคาที่ถูกขยายออกมาไดงาย 

เนื่องจากมีความเชื่อมัน่วาจะมีผูบริโภคจํานวนมากทดลองใชสินคาที่ขยายนี้ อันเนื่องมาจากความ

มีชื่อเสียงของตราสินคาได (Keller, 2003) 
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4. ชวยเปดโอกาสใหผูบริโภคมีทางเลือกที่มากยิ่งขึน้ (Variety seeking) ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑตางๆ การนาํเสนอผลิตภัณฑทางเลือกภายในสินคาประเภทเดียวกันใหแกผูบริโภค ยอม

สามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคบางสวนเลอืกใชผลิตภัณฑทีห่ลากหลายมากยิ่งขึน้ไดภายใตตรา

สินคาเดียวกนั เนื่องจากบางครั้ง ผูบริโภคก็อาจจะเบื่อที่ตองใชสินคารสชาติเดิม รูปแบบเดิม การ

ขยายตราสนิคาอาจจะเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคทีช่อบแสวงหาความหลากหลาย แตไม

ตองการเปลี่ยนตราสินคาไดทดลองใชสินคาในรูปแบบใหม แตยังคงเปนตราสนิคาเดิมอยู หรือ

แมแตผูบริโภคที่ไมชอบแสวงหาความหลากหลาย (Non-variety seeking consumer) อาจจะ

ไดรับการกระตุนใหใชสินคามากขึ้นหรือบอยขึ้น หรือมีการใชสินคาในรูปแบบที่แปลกใหมออกไป 

ถือวา เปนการออกสินคาใหครอบคลุมทุกตลาด (Keller, 1998)  

 

5. ชวยใหผูบริโภคกลุมใหมมาทดลองใชสินคาและขยายการครอบคลุมสินคาออกไปใน
ทุกตลาด เมือ่มีการขยายตราสินคา ก็เปรียบเสมือนการนาํเสนอประโยชนในรูปแบบใหม ทีจ่ะ

สามารถดงึผูบริโภคกลุมใหมใหมาทดลองใชสินคา เชน เมื่อไทลีนอลออกยาแกปวดชนิดแคปซูล ก็

สามารถทําใหผูบริโภคที่ไมชอบกลืนยาชนดิเม็ด ทดลองบริโภคยาชนิดแคปซูลได (Keller, 1998) 
 

ขอดีของการขยายตราสินคาตอตราสินคาหลัก 
 

1. ชวยใหผูบริโภครูจักความเปนตัวตนของตราสินคาหลักไดอยางชัดเจนมากขึ้น (Clarify 

brand meaning) การขยายตราสนิคาจะชวยใหผูบริโภครูจักความเปนตัวตน และธุรกิจที่ตรา

สินคานั้นๆ อยูในตลาดไดดีมากยิง่ขึ้น เชน ผูบริโภครูจักตราสินคา Nabisco วาเปนผลิตภัณฑ

ประเภทคุกกี้และบิสกิต ซึ่งทําใหตราสินคานัน้ๆ สามารถวางกลยทุธทางดานการตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น (Keller, 2003) 

2. ชวยเสริมสรางและยกภาพลกัษณใหตราสนิคาหลัก (Enhance the parent brand 

image) ใหมีความแข็งแกรงขึ้น และชวยสงเสริมคุณคาตราสินคาหลัก (Contributing parent 

brand equity) ใหมปีระสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น (Keller, 2003) นอกจากนี ้ Kapferer (1997) ยังได

กลาวไวดวยวา การขยายตราสินคา ชวยยกภาพลกัษณใหกับตราสินคาโดยรวม โดยเฉพาะใน

กรณีขยายตราสินคาไปสูระดับราคาที่สูงกวา จับตลาดที่เหนือกวา และยังชวยเนนย้ําภาพลักษณ

ของตราสินคาใหชัดเจนในสายตาผูบริโภค เนื่องจากมีสินคาหลายตวัอยูภายใตตราสินคาเดียวกัน 

ทําใหเกิดการเชื่อมโยงองคความรู จนเปนคุณคาตราสินคาที่ชัดเจนกวาการมีสินคาเพียงตวัเดียว 
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3. ชวยชุบชีวิตใหตราสินคาหลกั (Revitalize the brand) สําหรับตราสนิคาที่อยูในขัน้

เสื่อมความนิยม การขยายตราสินคาใหมๆ  ก็จะเปนเสมือนการสรางความนาสนใจ และเพิม่

ความรูสึกชืน่ชอบใหกับตราสินคา ตลอดจนชวยใหสามารถขยายตราสินคาออกไปไดกวางขวาง

มากยิง่ขึ้น (Permit subsequent extension) ในอนาคต ทั้งการขยายสินคาไปสูสินคาประเภท

เดียวกนั และประเภทอื่นๆ ซึ่งเกีย่วเนื่องกบัสินคาเดิม หรือสินคาที่ขยาย (Keller, 2003) 
 
ขอดีของการขยายตราสินคาตอองคกรโดยรวม 
 

1. ชวยใหองคกรรักษาสวนแบงทางการตลาดโดยรวมใหเหนือกวาคูแขงอยูเสมอ 

เนื่องจากการขยายตราสนิคาเปนการเพิม่ผูบริโภคกลุมใหม และเปนการขยายเขตการครอบคลุม

ตลาด (Market Coverage) ใหกวางขึ้น การเพิ่มสายผลิตภัณฑ หรือปรับปรุงคุณสมบัติให

เหมาะสมกับลูกคากลุมใหม ถือเปนอกีทางเลือกหนึ่งทีช่วยสรางความไดเปรียบทางการแขงขนั ทํา

ใหยอดขายโดยรวมของสนิคาแตละกลุมเพิม่มากขึน้ และยังเพิ่มแนวโนมในการพัฒนาตรา

สินคาเขาสูตลาดใหมในอนาคตอีกดวย 

 

2. ชวยนําไปสูการเพิ่มการรับรูของผูบริโภคในเรื่องของความนาเชื่อถือ (Credibility) ซึ่ง

ประกอบไปดวยการรับรูความชํานาญ (Expertise) ความชอบ (Likebility) และความไววางใจได 

(Trustworthiness) ที่มีตอองคกร และเมือ่องคกรมีชื่อเสียงดี เปนทีย่อมรับของผูบริโภคแลวก็จะ

ชวยลดความเสี่ยงในการจัดสินใจซื้อของผูบริโภค เกิดการทดลองซื้อสินคาใหมทีถู่กขยายออกจาก

ตราสินคาเดิมไดงายขึ้น เปนผลใหการประสบความลมเหลวของตราสินคาที่ขยายออกไปลด

นอยลงอกีดวย 

 

3. ชวยเพิ่มประสทิธิภาพในการใชจายเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotional 

expenditures) ใหองคกร โดยจะทาํใหเกิดความคุมคาและมีประสิทธภิาพมากยิง่ขึ้น เนื่องจากการ

ใชกลยุทธการขยายตราสนิคาจะชวยใหองคกรไมจําเปนตองใชจายเงินในการโฆษณา การทําการ

ประชาสัมพันธ หรือสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสนิคาใหม แตสามารถทําการประชาสัมพนัธ

เฉพาะตัวสินคาใหมเพียงอยางเดียวได ทั้งยังสามารถเชื่อมโยงการแนะนําสนิคาใหมไปกับสินคา

เกาภายใตตราสินคาเดียวกนัไดอยางสะดวก และสรางการรับรูไดเปนอยางดี จึงสงผลตอเนื่องทาํ

ใหสามารถลดงบประมาณในการแนะนาํสนิคาใหมสูตลาด และการจัดกิจกรรมเพื่อสงเสรมิ

การตลาดในลาํดับตอไป เชน หากมีการทาํโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑใหมไดอยางสะดวกแลว กย็ัง

เปนการประชาสัมพนัธตราสินคาหลักไปไดดวยในเวลาเดียวกนั (Keller, 2003) 
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4. ชวยใหการซื้อขายหลกัทรัพยเปนไปอยางคลองตัว และอาจสงผลตอราคาหลักทรพัย

ที่เพิม่สูงขึ้น (Positive stock market response) โดยมกีารศึกษาถึงการตอบสนองของนักลงทุนใน

ตลาดหลักทรัพยที่มีตอการขยายตราสนิคา พบวา ปจจัยทีน่ักลงทนุใชประเมินการซื้อขาย

หลักทรัพย ตลอดจนปจจัยที่มีผลตอราคาของหลกัทรพัยนั้น คือ คณุคาตราสินคา ซึง่ประกอบไป

ดวยความรูสึกที่นกัลงทุนมีตอตราสินคา (Brand attitude) และความคุนเคยในตราสินคา (Brand 

familiarity) ดังนัน้ หากตราสินคาใดทีน่ักลงทนุมีความคุนเคยและชืน่ชอบมากแลวนั้น ก็จะมีการ

ซื้อขายหลกัทรัพยที่คลองตัว และมีมูลคาที่สูงขึน้ตามมา 
 
 
 
ขอเสียของการขยายตราสินคา 
 
 แมวาการขยายตราสินคาจะสงผลดีหลายประการตอตัวองคกร ตราสนิคาหลัก และตรา

สินคาที่ขยาย แตในขณะเดียวกนั หากนกัการตลาดขาดความรอบคอบในการวางแผนกลยทุธการ

ขยายตราสนิคา ก็ยอมสงผลกระทบในทางลบไดเชนกัน ซึง่ความลมเหลวของการขยายตราสนิคา

นั้นปรากฏใหเห็นเดนชัดในสินคาประเภทอปุโภคบริโภค (Fast Moving Consumer Goods: 

FMCG) ซึ่งจากการสํารวจโดยบริษัท Ernst and Young และ AcNielson ในป ค.ศ.1990 ที่ผาน

มา พบวา ความลมเหลวในการขยายตราสินคาประเภทอุปโภคบริโภคนั้นมีอัตราสงูถึง 80% จาก

สินคาอุปโภคบริโภคทั้งหมดที่ขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท  

 

 นอกจากนี ้ การขยายตราสนิคาทีม่ีความหลากหลายมากเกนิไป อาจสงผลให

ผูบริโภคเกิดความสบัสน (Confuse or frustrate consumer) ในตราสินคา เกดิความไมมัน่ใจ

วาสนิคาภายใตตราสินคาหลักนัน้ควรเปนประเภทใดและมีคุณลักษณะอยางไร จนทําใหผูบริโภค

ปฏิเสธการยอมรับและการทดลองใชสินคาดังกลาว ยิง่ไปกวานั้น การที่เจาของสินคานําเสนอ

สินคาใหมออกมาอยางตอเนื่อง อาจกอใหเกิดปญหากบัรานคาปลกีในการปฏิเสธการรับสินคาเขา

มาจําหนายภายในราน เนื่องจากอาจมพีื้นที่เก็บสินคาที่จาํกัด ซึง่เปนสาเหตุสําคัญที่จะทําให

ผูบริโภคขาดการตระหนกัรูในตราสินคาและผลิตภัณฑที่ออกมาใหมในที่สุด (Keller, 2003) และ

ยังกอใหเกิดความสับสนและความขัดแยงในในใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและประเภทสินคา

ที่หลากหลายขององคกร 
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 หากการขยายตราสินคาเปนไปในลักษณะที่ไมเหมาะสมสอดคลองกับตราสินคาหลกั (Fit) 

อาจสงผลเสยีตอภาพลักษณของตราสินคาหลัก และเกิดการเช่ือมโยงดานลบ กลาวคือ 

การขยายตราสินคาที่มีความขัดแยงกับภาพลักษณ หรือประเภทของสินคาเดิมในตราสินคาหลัก 

จนอาจเกิดเปนความเชื่อมโยงใหม รวมไปถึงภาพลกัษณใหมของสินคาที่ถูกขยายทีจ่ะไปแทนที่

ภาพลักษณเดมิของตราสินคาหลัก ซึ่งอาจทาํใหเกิดปญหาความยุงยากซับซอนในการวาง

ตาํแหนงตราสนิคาใหมอีกครั้ง 

 

นอกจากนี ้ ยังสงผลโดยรวมถงึยอดขายของตราสินคาหลักที่อาจลดลงหรือถกูกลืน

ไป (Cannibalize sales of parent brand) กลาวคือ เปนการการสญูเสียสวนแบงทางการตลาด

ใหแกกนัและกันเองภายในตราสินคาเดียวกัน เนื่องจากสินคาที่ขยาย เกิดประสบความสาํเร็จ

สามารถสรางยอดขายและเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น ซึง่สวนหนึง่อาจแบงสวนลูกคามาจาก

สินคาหลักที่มอียูกอนนั่นเอง (Keller, 2003) เชน กลุมเปาหมายที่ปกติแลวดื่มเปปซ่ีรสชาติเดิม ก็

หันมาดื่มเปปซี่แมกซ หากเปนเชนนี้ในปริมาณไมมากนกั คงไมเปนไร แตถามีลูกคากลุมนี้อยูมาก 

อาจเกิดผลเสยี เพราะตราสนิคาไมไดประโยชนในเชงิของยอดขาย 

 

 Loken และ John (1993) กลาววา มีความเปนไปไดที่การขยายตราสินคาจะกอใหเกิด

ความเบื่อหนายตราสินคาหลัก เนื่องจากเปนการขยายตราสนิคาที่ขาดประสิทธิภาพ ซึง่จะ

สงผลเสียตอความรูสึกและความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาหลัก อันจะนําไปสูการลดลงของ

คุณคาตราสินคา (Brand equity) โดยรวม 

 

 นอกจากนี ้ การขยายตราสินคาอยูเสมออาจทําใหองคกรไมมีตราสินคาใหมเกิดขึ้น

อีกตอไป (A new brand name is foregone) เนื่องจากองคกรมกัมุงจะขยายตราสินคา และ

แนะนาํผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดเพียงอยางเดียว จนทาํใหองคกรสูญเสียความยดืหยุนใน

ตําแหนงของตราสินคา ตลอดจนความสามารถทางการแขงขันในการสรางมูลคาเพิ่มของตรา

สินคาใหม และโดยเฉพาะเมื่อผูบริโภคเกิดความเคยชนิกับตราสินคาเดิมที่มีอยูเปนระยะเวลานาน

เกินไป อาจทําใหองคกรสญูเสียโอกาสในการพัฒนาตราสินคาใหม และไมไดรับการยอมรับจาก

ผูบริโภคอีกตอไป 

 

ทั้งนี ้Aaker (1991) ยังไดสรุปผลกระทบที่เกิดจากการขยายตราสนิคาโดยแบงออกเปน 5 

สวน ดังนี ้ 
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จากแผนภาพที่ 2.5 แสดงใหเหน็ถงึผลกระทบจากการขยายตราสนิคาทั้งในแงบวกและแง

ลบ แบงเปน 5 สวน โดยเรียงลําดับเร่ิมจากผลกระทบทางดานบวก ไดแก 

 

1. ตราสินคาหลกัสงเสริมใหตราสินคาที่ขยายประสบความสําเร็จ (The Good) อาทิ การ

เชื่อมโยงคุณลักษณะตราสนิคา การเชื่อมโยงคุณภาพ การสรางการตระหนักรู และกอใหเกิดการ

ทดลองสินคาใหม 

 

แผนภาพที่ 2.5   แสดงผลกระทบของการขยายตราสนิคา  

 

 
 

ที่มา: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of brand 

name. New York, NY: Free Press, p.209 

 

2. การขยายตราสินคาชวยเพิ่มประสิทธิภาพใหตราสินคาหลัก (More Good) เชน การ

เสริมภาพลักษณ ความหมาย และคุณคาตราสินคาหลัก 

 

ขณะเดียวกนัอาจเกิดผลกระทบทางลบ ไดแก 

 

3. การขยายตราสินคาที่ลมเหลว (The Bad) เชน การทาํใหผูบริโภคสับสนในตราสนิคา 

การขยายตราสินคาที่ไมสนบัสนุนกัน และการเชื่อมโยงคุณลักษณะในทางลบ 

4. ตราสินคาหลกัถูกทําใหเสียหาย (The Ugly) เชน ภาพลักษณของตราสินคาหลกัถูก

ทําลาย ยอดขายของตราสนิคาหลักลดลง ตลอดจนคุณคาตราสินคาบิดเบือนไป 

5. การไมมีตราสนิคาใหมเกิดขึน้อีกเลย (More Ugly) 
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การประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
 

Aaker และ Keller (1990) ไดทําการศึกษาถึงการกอตัวของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคาในการขยายตราสนิคา พบวามคีวามเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ที่จะมีผลตอการประเมนิ 

ดังนี ้

 

การเชื่อมโยงของคุณลกัษณะตราสินคา (Brand Attribute Association) เปนการ

เชื่อมโยงคุณลักษณะที่ผูบริโภคมีระหวางสนิคาเกาและสนิคาที่ขยาย ซึ่งอาจมีความเกี่ยวพนักบั

สถานการณ ประเภทของผูใชสินคา สถานที ่ หรือระดับช้ันของสนิคา อยางไรก็ตาม การเชื่อมโยง

ดังกลาวไมไดเปนผลดีเสมอไป เชน ในงานวิจยัชิ้นหนึ่งไดนําเสนอหลกัฐานวา ความขนของซอส

มะเขือเทศถือเปนคุณลักษณะที่ดีของซอสมะเขือเทศ แตการเชื่อมโยงกลับไมใชคุณสมบัติที่ดีของ

น้ํารสผลไมสําหรับเด็ก ดังนั้น ผลกระทบของความเชื่อในตราสินคา หรือการเชื่อมโยงคุณคา

ดังกลาว อาจจะไมไดเปนผลดีเสมอไปสําหรับสินคาประเภทใหม 

 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) ทัศนคติตอตรา

สินคาที่ขยายขึ้นอยูกับทัศนคติที่มีตอสินคาเดิม โดยเปนการรับรู (Perception) ของผูบริโภค

เกี่ยวกับคุณภาพโดยรวมของสินคา ซึง่ตัง้อยูบนพืน้ฐานของคุณลักษณะของสินคาที่แตกตางจาก

คูแขงชัดเจน เชน คุณภาพ ความดี ความคงทน คุณลกัษณะ ความเหมาะสมของสินคาหรือการ

บริการ ซึ่งหากการรับรูของผูบริโภคที่มตีอสินคาเดิมเปนไปในทางบวกแลว ก็จะสงผลใหการ

ประเมินตราสนิคาที่ขยายมแีนวโนมเปนไปในทางบวกดวยเชนกนั 

 
ความเหมาะสมระหวางระดับช้ันของตราสินคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย (Fit 

between the original and extension product class) ยิ่งสินคาที่ขยายหรือสินคาใหมมีความ

เหมาะสมกับสินคาหลักมากเทาไหร กย็ิ่งทําใหการถายโอนเปนไปในเชิงบวกมากเทานัน้ โดย 

Aaker และ Keller (1990) ไดเสนอถึงการวัดความเหมาะสมดังกลาวไว 3 ประการ ดงันี ้1) ความ

เหมาะสมกนัในเรื่องของการเสริมซึ่งกนัและกัน (Complement Fit) โดยพิจารณาวาสินคาเดิมและ

สินคาที่ขยายสามารถที่จะทาํงานรวมกนัเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจไดหรือไม 

2) ความเหมาะสมกนัในเรื่องของการทดแทนกัน (Substitute Fit) คือ สินคาสองตวัสามารถใชแทน

กันไดหรือไม และยังเปนความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับการผลิตสนิคา กลาวคือ เปนการรับรูถึง

ความสามารถขององคกรในการที่จะสรางสินคาอยางแรกขึ้นมากอนทีจ่ะมีการขยายตราสินคา 



67 

 

และ 3) ความเหมาะสมในเรื่องของการถายโอน (Transfer Fit) เปนการรับรูถึงความสามารถของ

บริษัทผูสรางผลิตภัณฑ โดยมีการถายโอนความสามารถของบุคลากรและ/หรือความชํานาญของ

บริษัทไปยังสนิคาใหมที่มาจากการขยายตราสินคา  

 
 การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived difficulty of making the 
extension) โดยที่ความยาก (Difficulty) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑที่ขยายในเรือ่ง

ของการออกแบบและนําเสนอสินคาใหมที่มาจากการขยาย หากผูบริโภคมองวาเปนเรื่องที่

เล็กนอยและเปนเรื่องที่งาย ก็อาจจะกอใหเกิดความไมสอดคลองกนัระหวางตราสินคาเดิมทีม่ี

คุณภาพกับสินคาที่ขยายไมมีความสําคญัและเล็กนอยเกนิไป 

 

การใชกลยทุธตราสินคานั้น องคกรธุรกิจตางๆ จําเปนตองทาํการศึกษาวิจัยอยางรอบคอบ

ถึงผลดี และผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการใชกลยทุธดังกลาวใหรอบดาน ในการที่จะขยายตรา

สินคาเดิมไปสูสินคาใหม โดยเฉพาะการพจิารณาในสวนของความเหมาะสมระหวางตราสินคาเดิม

และตราสินคาที่ขยาย โดยผลลัพธที่ดทีี่สุดที่ไดจากการใชกลยุทธการขยายตราสนิคาก็คือ ตรา

สินคาหลักนั้นสามารถสรางยอดขายไดดีใหกับทั้งสนิคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย ในขณะที่

ผลลัพธที่ไดจากการขยายตราสินคาที่อยูในระดับสามารถรับได คือ การที่ตราสินคาที่ขยายออกไป

สามารถทํายอดจําหนายไดดีโดยไมกระทบตอยอดจําหนายของตราสนิคาหลัก และผลลัพธที่

เลวรายที่สุดจากการใชกลยทุธการขยายตราสินคาก็คือ การที่ตราสินคาที่ขยายออกไปประสบ

ความลมเหลว ไมไดรับการยอมรับ ในขณะเดียวกนักย็ังสงผลกระทบทางลบตอยอดจําหนายของ

ตราสินคาที่มอียูเดิมดวย   

 

 โดยในการวิจัยเรื่องภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริ

จินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องภาพลักษณของkeller 

(1993)เกี่ยวกับประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค 3 ประเภท

หลักๆ คือ การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณภาพของสินคาหรือบริการ การเชื่อมโยงตราสินคา

ที่เกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ การเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสินคา และ

แนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาในดานแบบจําลองคุณคาตราสินคา(Brand Equity Model)ของ 

Aaker (1991) ซึ่งอธิบายถึงองคประกอบตางๆของคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักชื่อตราสินคา 

คุณภาพที่ถูกรับรู ความภักดีตอตราสินคา การเชื่อมโยงตอตราสินคา และทรัพยสินประเภทอื่นๆ

ของตราสินคา มาเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือในการทําแบบสอบถามเพื่อที่จะวัดความ
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คิดเห็นของกลุมเปาหมายที่มีตอภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนด  

ออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

มธุรส โอประเสริฐ ไดทําการศึกษาเรื่อง “ความรูเกี่ยวกับตราสินคาและความพึงพอใจใน

การบริการของสถานีบริการน้ํามัน เจ็ท” ซึ่งเปนการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อศึกษาระดับความรูเกี่ยวกับ

ตราสินคาเจ็ท โดยวัดระดับการรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาเจ็ทที่เกิดขึ้นในใจ

ผูบริโภค และเพื่อวัดระดับความพึงพอใจของผูใชบริการ ทั้งนี้การวิจัยเก็บขอมูลจากเอกสารทาง

การตลาด ส่ือส่ิงพิมพ อินเทอรเน็ต และจากการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม มีกลุมตัวอยางในเขต

กรุงเทพมหานครที่ขับรถยนตสวนบุคคลและเคยเขารับบริการในสถานีน้ํามันเจ็ท จํานวน 250 คน 

วิเคราะหและนําเสนอขอมูลโดยการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ซึ่งประมวลผลโดยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความรู

เกี่ยวกับตราสินคาเจ็ท คือ ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) พบวา เจ็ท เปนตราสินคา

แรกที่กลุม ตัวอยางมีการรูจักในระดับของการระลึกได (recall) และดานภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) พบวา เจ็ทคือสถานีบริการน้ํามันที่มีรานสะดวกซื้อจิฟฟ รองลงมาเปนภาพของ

การมีหองน้ําสะอาด เปนสถานีน้ํามันของคนเดินทาง มีความทันสมัย และมีพื้นที่กวางขวาง 

ระดับความพึงพอใจของผูใชบริการ  

- ความพึงพอใจที่มีตอบริการหลักของสถานีน้ํามันเจ็ท อยูในเกณฑที่คอนขางพึงพอใจ 

ความพึงพอใจที่มีตอบริการเสริมของสถานีน้ํามันเจ็ท อยูในเกณฑที่พึงพอใจมาก 

- ความพึงพอใจที่มีตอสถานที่ของสถานีน้ํามันเจ็ท อยูในเกณฑที่พึงพอใจมาก 

- ความพึงพอใจที่มีตอการสื่อสารของสถานีน้ํามันเจ็ท อยูในเกณฑปานกลางหรือเฉยๆ  

 

หมอมหลวงสิทธิโชค สวัสดิวัตน ไดศึกษาเรื่อง “การเปดรับโฆษณา ทัศนคติและการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง” เปนการศึกษาโดยการใชการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล และประมวลผลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS ซึ่งผล

การศึกษาสรุปไดดังนี้ 

 

1. สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตรา

ตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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2. การเปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตางประเทศมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

3. ทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตางประเทศมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

4. ความพึงพอใจในโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศมีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

5. การเปดรับโฆษณา และทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

จิรฐาพร ธีระเกียรติกังวาน, ประคัลภ ปณฑพลังกูร, วรรณา พิพัฒนไชยไพบูลย และ 

เสาวนีย จงเลิศธรรม ไดศึกษาเรื่อง “การศึกษาการรับรูตําแหนงทางการตลาด และปจจัยในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค” ศึกษาถึงการรับรูตําแหนง

ผลิตภัณฑในจิตใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องสําอางนําเขา และศึกษาถึงพฤติกรรมและปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาของผูบริโภค โดยเนนศึกษาเครื่องสําอาง นําเขา 3 ชนิด 

คือ แปงตลับ ลิปสติก และ ผลิตภัณฑครีมบํารุงผิว ของเครื่องสําอางยี่หอ Pierre Cardin 

เปรียบเทียบกับผูนําตลาด 3 ยี่หอ คือ ESTEE LAUDER, CLINIQUE และ LANCOME ใน

การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม โดยเลือกตัวอยางจาก

ประชากรเพศหญิงที่ใชเครื่องสําอางนําเขาและ มีอายุ 20 ปข้ึนไป จํานวนทั้งสิ้น 340 ชุด 

ผูบริโภครับรูตําแหนงตรายี่หอ (Brand Positioning) ของเครื่องสําอางนําเขาทั้ง 4 ยี่หอ ซึ่ง 

ประกอบดวย ESTEE LAUDER, CLINIQUE, LANCOME และ Pierre Cardin วา 

ในดานคุณภาพ, ความนาเชื่อถือ และ ภาพลักษณโดยรวมของ ESTEE LAUDER, CLINIQUE 

และ LANCOME อยูในระดับสูงสุด สําหรับในดานราคา, รสนิยม และบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภค

รูสึกวา ESTEE LAUDER และ LANCOME อยูในระดับที่ไมแตกตางกันโดยจะอยูในระดับที่สูง

ที่สุด ปจจัยดานความปลอดภัยจะพบวา CLINIQUE อยูในระดับที่สูงที่สุด 

ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ของเครื่องสําอางที่อยูในใจผูบริโภค ดังนี้ 

ESTEE LAUDER เปนเครื่องสําอางที่ผูบริโภคนึกถึงมากที่สุดเปนอันดับแรก รองลงมาคือ 

CLINIQUE, LANCOME, SHISEIDO และ Christian Dior ตามลําดับ 

เคร่ืองสําอางนําเขาฯ ที่ผูบริโภคชื่นชอบมากที่สุด พบวา ผูบริโภคชอบแปงตลับยี่หอ 

CLINIQUE มากที่สุด ชอบลิปสติกยี่หอ ESTEE LAUDER มากที่สุด ชอบผลิตภัณฑบํารุงผิวยี่หอ 

CLINIQUE มากที่สุด 
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Chanh-His Yu (2006) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการ ความพึงพอใจของลูกคาและ

ความจงรักภักดีตอ Taiwanese Leisure Industry ผลการวิจัยพบวา ความสัมพันธเปนที่นาพอใจ 

ทั้งคุณภาพและบริการ ความพึงพอใจของลูกคา และความจงรักภักดีของอุตสาหกรรม 

 

Frey (2004) ไดศึกษาเรื่อง การสรางตราสินคาที่ดีในจีน ผลการวิจัย พบวา เบื้องหลังการ

แขงขันกันสรางตราสินคาอุปโภคบริโภคทีดีในจีน การวางตําแหนงในตราสินคา การใชสวนผลสม

ทางการตลาด การกําหนดทิศทางตลาด จะเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหสินคาอุปโภคทั้งของชาวจีน

และชาวตางชาติประสบความสําเร็จหรือเสื่อมลง 

 

สุมนตทิพย ตันอธิคม (2542) เร่ืองกลยุทธการเชื่อมโยงตราสินคาเพื่อสรางบุคลิกเพื่อ

ความสวยงาม การศึกษาวิจัยเพื่อศึกษากลยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคาแชมพูเพื่อความ

สวยงาม และเพื่อศึกษาถึงบุคลิกของตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงามที่ถูกถายทอดออกมาใน

ชิ้นงานโฆษณา โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกนักโฆษณาในฐานะผูสรางบุคลิกของตรา

สินคาแชมพูเพื่อความสวยงาม 5 ตราสินคา ไดแก ซันซิล แพนทีน ออรแกนิกส ลักส ซูเปอรริช และ

ลาวีนัส จํานวนทั้งหมด 13 คน ประกอบกับการศึกษาวิเคราะหเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาซึ่งถูก

ใชเปนเครื่องมือในการสรางบุคลิกภาพของตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงามที่ออกอากาศในชวง 

1 ป 

 ผลการวิจัยพบวาตราสินคาแชมพูเพื่อความสวยงามที่ดําเนินขั้นตอนนี้สวนใหญมีการ

นําเอาบุคลิกภาพของตราสินคาที่ไดจากการเชื่อมโยงในไปเปรียบเทียบกับการประเมินบุคลิกของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมายทั้งบุคลิกที่แทจริงและบุคลิกที่อยากเปนและครึ่งหนึ่งของตราสินคานั้น 

พบวา    ตราสินคาทั้งหมดไดใชสวนประกอบตางๆ ของโฆษณาที่สําคัญ ซึ่งสนับสนุนบุคลิกของ

ตราสินคา ในภาพยนตรโฆษณา ไดแก Endorser, User Imagery, Execution Elements และ 

Symbols ยกเวนไมไดใช Consistency  

 

 Mei-mei Lau (2006) ไดศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีของผูใชเสื้อผากีฬาในฮองกง 

ผลการวิจัยพบวา ความภักดีของนักศึกษา 280 คน อายุระหวาง 18-24 ป ของการใชเส้ือผากีฬามี

ปจจัยดานความภักดี คือ ตราสินคา คุณภาพ ราคา รูปแบบ และสภาวะการเก็บรักษา การสงเสริม

การขาย และคุณภาพการใหบริการ ผูบริโภคจะแบงเปน 2 ประเภท คือ ผูบริโภคที่มีความภักดีสูง 

และผูบริโภคที่ชอบเปลี่ยนตราสินคา การศึกษาสรุปวาปจจัยดานตราสินคา รูปแบบและการ

สงเสริมการขายเปนปจจัยที่ใชในการแบงประเภทผูบริโภคดังกลาว ปจจัยดานตราสินคา รูปแบบ

จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคที่มีความรักภักดีสูง สวนการสงเสริมการขายจะมีอิทธิพลตอผูบริโภคทีช่อบ
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เปลี่ยนตราสินคา สวนปจจัยดานคุณภาพจะมีอิทธิพลตอผูบริโภคทั้งสองกลุม ซึ่งเปนปจจัยที่

สําคัญตอความจกรักภักดีตอสินคา 

 

นวพร  สุคัมภีรานนท (2551) ไดศึกษาความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา 

ภาพลักษณตราสินคา คุณคาตราสินคา เครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการวัด เก็บขอมูลจากตัวอยางเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 25-55 ป 

จํานวน 400 คน  การวิเคราะหขอมูลโดยการแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนสถิติอางอิงที่

ใชในการวิเคราะหเพื่อหาคาความสัมพันธใชวิธีหาคาสัมประสิทธ   สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) และคาสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regressions) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม พบวา ตราสินคา

ชิเซโดใชคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคามากในผลิตภัณฑบํารุงผิวเปนพิเศษ โดยนําเสนอ

รายละเอียดของสวนผสมผลิตภัณฑเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคาที่สินคามีคุณภาพ นอกจากนี้

ไดใชขอมูลดานบรรจุภัณฑ ผูมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ที่มีภาพลักษณเขากันกับ

ภาพลักษณของกลุมผลิตภัณฑตางๆ การใชจินตภาพการใชและผูใชเพื่อสรางภาพลักษณสาวมี

เสนห สวย เก ทั้งนี้ชิเซโดใชคุณประโยชนที่ไดจากสวนผสมในผลิตภัณฑ และคุณประโยชนเชิง

สัญลักษณสรางภาพลักษณผูหญิงที่มีความงามธรรมชาติ ใสใจในเรื่องของสุขภาพ ในขณะที่ตรา

สินคาเอสเต  ลอเดอร ไดใชการเชื่อมโยงที่แตกตางกันไปตามแตละกลุมผลิตภัณฑสราง

ภาพลักษณของสินคาที่มีคุณคา มีระดับ นอกจากนี้ยังใชการเชื่อมโยงกับบรรจุภัณฑที่หรูหรา เปน

สีทอง ราคาที่คอนขางสูง และนางแบบผลิตภัณฑ สรางภาพลักษณสาวมีเสนห เยายวนใจ และมี

การเชื่อมโยงคุณประโยชนตามหนาที่ และคุณประโยชนเชิงประสบการณโดยใหผูบริโภคสัมผัส

ประสบการณตรงไดจากการทดลองใชและเขาโปรแกรมปรนนิบัติผิว อีกทั้งยังใชคุณประโยชนเชิง

สัญลักษณสรางภาพลักษณของผูหญิงหรูหรา สงางาม  มีรสนิยมที่ดีและทันสมัย สําหรับตรา

สินคาลังโคมมีการใชนวัตกรรมที่กาวหนาในการผลิตสินคาและมีผูเชี่ยวชาญทางการแพทยเลือก

สวนผสมที่มีประโยชน และมีผลิตภัณฑที่หลากหลาย ลังโคมใชเคานเตอรเครื่องสําอาง นางแบบที่

เปนตัวแทนของผลิตภัณฑ ขอมูลของราคา รายละเอียดบรรจุภัณฑ จินตภาพผูใช และจินตภา

พการใชมาใชในการเชื่อมโยงตราสินคาสรางภาพลักษณตราสินคาที่หรูหรา มีความเปนผูหญงิและ

มีเสนห นอกจากนี้ลังโคมใชหนาที่การใชงานของสินคาในการสรางภาพลักษณตราสินคาที่มี

ประโยชนและมีคุณภาพ อีกทั้งยังใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องความ

งาม ความออนวัย ความทันสมัย ความเปนผูหญิงและความหรูหรา ผลการวิจัยในสวนที่ 2 พบวา 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําใน

ประเทศไทย การรูจักตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําใน
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ประเทศไทย ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนํา

ในประเทศไทย และภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอคุณคาตราสินคา

เครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

 

จากงานวิจยัที่เกี่ยวของทั้งหมดที่กลาวมานี้ จะเห็นไดวา ภาพลักษณตราสินคาและคุณคา

ตราสินคานั้นมีความสัมพันธกันในเชิงบวก ซึ่งทําใหงานวิจัยดังกลาวที่เกี่ยวของนั้น สามารถนํามา

เปนแนวทางสนับสนุนและเอื้อประโยชนตอการวิจัยเรื่องภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตรา

สินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดในครั้งนี้ได 
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บทที่  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและ

เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด” ไดใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) ในรูปแบบการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ

เก็บขอมูล โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับ

ระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 
  
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชเปนตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งรูจักตราสินคาเสื้อผาทั้งเกรยฮาวนดและเพลยฮาวนด โดยผูวิจัยใชตาราง

กําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมของ Taro Yamane (1967) ซึ่งแสดงวาหากประชากรมี

จํานวนมากกวา 100,000 คนขึ้นไป ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% นั้น 

สามารถใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เปนการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

จึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ในการเลือกกลุมตัวอยาง โดย

ใชทั้งวิธีการสุมตัวอยาง ทั้งแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบที่ไม

ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling) ประกอบกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ในขั้นแรก ผูวิจัยไดกําหนดเขตในการเก็บขอมูลอยางเจาะจง เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับ

กลุม เปาหมายมากที่ สุด  จากการแบง เขตปกครองออกเปน  50 เขต  ( สํานักผั ง เมือง 

กรุงเทพมหานคร, 2548) ไดเลือกเจาะจงเขตพาณิชยกรรม ซึ่งเปนยานธุรกิจและชุมชน เปนพื้นที่

เปาหมายในการเก็บขอมูล ซึ่งมีทั้งหมด 16 เขต ดังนี้ 
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1) บางเขน   2) บางรัก  3) ลาดพราว 

4) พระโขนง   5) หวยขวาง  6) คลองเตย 

7) พญาไท   8) ปทุมวนั  9) สาทร 

10) สัมพันธวงศ   11) จตุจักร  12) ราชเทว ี

13) คลองสาน   14) บางกะป  15) ธนบุรี 

16) ปอมปราบศัตรูพาย  

 

จากนั้น ผูวิจัยไดทําการแบงลําดับข้ันตอนในการสุมตัวอยาง ดังตอไปนี้ 

 

 ข้ันตอนที่ 1 ใชการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการเลือกกลุมตัวอยาง 

โดยใชวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่ใชในการศึกษาจากแหลงพาณิชยกรรม ซึ่งเปนยาน

ธุรกิจ แหลงชุมชน และที่ตั้งของสํานักงานตางๆ ในกรุงเทพมหานคร ไดทั้งสิ้น 16 เขต แลวทําการ

คัดเลือกเขตตัวอยางออกมาจํานวน 8 เขต ซึ่งคิดเปนรอยละ 50.0 ของจํานวนเขตที่เปนแหลง

พาณิชยกรรมทั้งหมด โดยเขตที่ถูกสุมเลือกเพื่อเปนตัวแทนในการเก็บขอมูล ไดแก 1) จตุจักร 2) 

บางรัก 3) ลาดพราว 4) ปทุมวัน 5) คลองสาน 6) พญาไท 7) สาทร 8) ราชเทวี 

 

 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยทําการเลือกเก็บขอมูลจากผูบริโภคชาย

หรือหญิง ใน 8 เขตที่เลือกไว เขตละ 50 คน รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไวคือ 400 คน 

โดยในการกําหนดสถานที่เก็บขอมูลนั้น เปนการเลือกเก็บขอมูลจากสถานที่ตางๆ ในชุมชน เชน 

หางสรรพสินคา ศูนยการคา อาคารสํานักงาน ฯลฯ 

 
ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 จากวัตถุประสงคของการวิจัย และสมมติฐานของการวิจยัที่ระบุไวในบทที่ 1 นั้น แสดงใหเห็นตัว

แปรอิสระและตัวแปรตามที่ใชในการศึกษาความสัมพันธในงานวิจัยครั้งนี้ ดังนี้ 

 

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล มีความสมัพนัธกบัคณุคา

ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

ตัวแปรตาม   คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 
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สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีความสัมพันธ

กับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ตัวแปรตาม   คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

ตัวแปรตาม   ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

สมมติฐานที่ 4 คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสนิคา

เสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ตัวแปรอิสระ คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

ตัวแปรตาม   คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรย 

ฮาวนด 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

       คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

ตัวแปรตาม   คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 ในงานวิจัยนี้ ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการศึกษาวิจัย ซึ่ง

ประกอบไปดวยคําถามปลายปด (close-ended) โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 3 

สวน ดังนี้ 

 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป เปนการสอบถามขอมูลลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ประกอบดวยขอคําถาม 5 ขอ 
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 สวนที่ 2 ภาพลักษณตราสินคา เปนการวัดภาพลักษณตราสินคาของเสื้อผาเกรยฮาวนด

ออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด โดยผูวิจัยไดปรับปรุงคําถามเรื่องภาพลักษณตราสินคา

มาจากงานวิจัยของ keller (1993) ประกอบดวยขอคําถาม 14 ขอ โดยคําถามขอ 3 7 8 9 14 มี

การกลับคาคะแนน  

 

สวนที่ 3 คุณคาตราสินคา เปนการสอบถามถึงความพึงพอใจในการอรรถประโยชนของ

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด โดยผูวิจัยไดปรับปรุงคําถามเรื่อง

ภาพลักษณตราสินคามาจากงานวิจัยของ Aaker (1991) ประกอบดวยขอคําถาม 17 ขอ โดย

คําถามขอ 7 9 10 11 มีการกลับคาคะแนน  
 
การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
1. ภาพลกัษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

มีมาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง   ให 5 คะแนน 

เห็นดวย    ให 4 คะแนน 

ปานกลาง   ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย   ให 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่   ให 1 คะแนน 

 

2. ภาพลกัษณตราสนิคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

มีมาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale ซึง่มีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง   ให 5 คะแนน 

เห็นดวย    ให 4 คะแนน 

ปานกลาง   ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย   ให 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่   ให 1 คะแนน 

 

3. คณุคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

มีมาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง   ให 5 คะแนน 

เห็นดวย    ให 4 คะแนน 
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ปานกลาง   ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย   ให 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่   ให 1 คะแนน 

 

4. คณุคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

มีมาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง   ให 5 คะแนน 

เห็นดวย    ให 4 คะแนน 

ปานกลาง   ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย   ให 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยอยางยิง่   ให 1 คะแนน 

 

ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัยไดศึกษาตัวแปรเกี่ยวกับภาพลกัษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนด

ออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด และคุณคาตราสินคาเสือ้ผาเกรยฮาวนดออริจินัลและ

เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด โดยแตละตัวแปร มีรายละเอียดและเกณฑการใหคะแนน ดงันี้

 
ระดับความคิดเห็น  ระดับคะแนนของคําถาม

เชิงบวก    เชิงลบ

มากที่สุด       5         1

มาก         4         2

ปานกลาง        3         3

นอย         2         4

นอยที่สุด        1         5

 

เมื่อคิดคาเฉลี่ยของคําถามแตละสวนแลว จึงนํามาเปรียบเทียบกับเกณฑในการประเมิน

คาระดับของระดับของภาพลักษณตราสินคา(Brand image)และคุณคาตราสินคา(Brand Equity) 

ดวยการคํานวณจากคาเฉลีย่ซึ่งมีคาอยูระหวาง 1-5 คะแนน โดยแบงออกเปน 5 ชวง ซึง่ในชวง

คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.50 และ 4.51 – 5.00 มีชวงชั้นที่แคบกวาชวงคะแนนที่เหลือ อัน

เนื่องมาจากผูวิจัยคาดวาคาสุดขีด (Extreme) มีจํานวนนอยมาก สามารถแสดงชวงคะแนนเฉลีย่

ไดดังนี้ 

 คะแนนเฉลีย่ 4.51 – 5.00 หมายถงึ  มากที่สุด 
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 คะแนนเฉลีย่ 3.51 – 4.50 หมายถงึ  มาก 

 คะแนนเฉลีย่ 2.51 – 3.50 หมายถงึ  ปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ 1.51 – 2.50 หมายถงึ  นอย 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.50 หมายถงึ  นอยที่สุด 
 
การตรวจสอบความนาเชือ่ถือของเครื่องมือ 
 

เครื่องมือที่สรางขึ้นในการวจิัย ผูวิจัยไดนําไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ

ความนาเชื่อถอืไดของเครื่องมือ (Reliability) โดยมีวิธกีาร ดังนี ้

 

1.การทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

ผูวิจัยทําการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดย ผูวิจัยนํา

แบบสอบถามที่สรางขึน้ หาความเที่ยงตรง โดยใหอาจารยที่ปรึกษาไดพิจารณา และเปนผู

ตรวจสอบความเที่ยงตรงในดานเนื้อหา (Content Validity) ความชัดเจนของคําถาม ประเด็น

คําถาม และความเหมาะสมของภาษาที่ใช เพื่อขอคําแนะนําและนําแบบสอบถามที่ผานการ

ตรวจสอบแลวไปปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมสําหรับใชงานจริง 

 

2.การทดสอบความเชื่อถือได (Reliability) 

โดยการนําแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุดไปทําการทดสอบกับผูบริโภค เพื่อนําคาํตอบที่

ไดมาหาคาความเชื่อถือได (Reliability) โดยการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) 

ตามสูตรของ Cronbach ดังนี ้

 

สูตรของ Cronbach 

 

     

   

เมื่อ       คือ  ความเชื่อถือได 

         คือ  จํานวนขอคําถาม 

        คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
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       คือ  คาความผันแปรของคะแนนรวมทกุขอ 
 
  

ผลการทดสอบความนาเชื่อถือไดของแบบสอบถาม มีรายละเอียดดังนี้ 

 
แบบสอบถามสวนที่ 2 

ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยูที่ 

0.752ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ

อยูที่ 0.653 

 
แบบสอบถามสวนที่ 3 

คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล   มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยูที่ 0.765 

คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยูที่ 0.674 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 

ข้ันตอนที ่1 การเก็บขอมูลเชิงสํารวจจากกลุมตัวอยาง โดยใชการสุมตัวอยางจํานวน 

400 คน จาก 8 เขตที่เลือกไว เขตละ 50 คน ใชเวลาในการเก็บประมาณ 1 เดือน ในชวงเดือน 

มิถุนายนถงึกรกฏาคม 

 

 ข้ันตอนที ่2 หลังจากเก็บขอมูลภาคสนามเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะประมวลผลขอมูล

เพื่อนาํผลที่ได มาทําการวเิคราะหขอมูลตอไป 

 
การประมวลผลและการวเิคราะหขอมลู 

หลังจากที่ไดมีการเก็บรวบรวมแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความสมบูรณ

และความถกูตองของแบบสอบถาม ก็จะทาํการลงรหัสขอมูล (Coding) และดําเนนิการ

ประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ในการคํานวณคาสถิติตางๆ ดงันี ้

 

 1. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณา (Description statistics) เปนสถิตพิื้นฐาน

ที่ใชในการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย โดยวิเคราะหใน

ลักษณะตารางทางเดยีวหรือตัวแปรเดี่ยว และการนําเสนอขอมูลในรูปตารางเพื่ออธิบายขอมูล
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เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง ไดแก ลักษณะทางประชากร ภาพลักษณ และคุณคาตราสินคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด   

 

 2.  การวิเคราะหดวยสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหเพื่อ

ทดสอบสมมตฐิานที่ตั้งไว โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) และการวเิคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 

analysis) เพื่อการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามตามสมมติฐานขอ 1 

และขอ 2  
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บทที่  4 

ผลการวิจัย 
 

การวิจยัเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและ

เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด” ไดใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) ในรูปแบบการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ

เก็บขอมูล โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งมีผลการวิจัย ดังนี้ 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 
1.ขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

ขอมูลผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึ่งได

จากการสอบถามในสวนที่  1 ของแบบสอบถาม  จําแนกเปนลักษณะทางประชากร  อัน

ประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน โดยผูวิจัยไดนําเสนอในตาราง

ที่ 1-5 ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
เพศ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 และเพศชาย 

175 คน คิดเปนรอยละ 43.8 

 

ตารางที่ 4.1   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 175 43.8 

หญิง 220 55.0 

เพศที่สาม 5 1.2 

รวม 400 100.0 

 
อายุ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-29 ป จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78 รองลง 

มาคือ ระดับอายุ ต่าํกวา 20 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 ระดับอายุ 30-39 ป จํานวน 11 

คน คิดเปนรอยละ 2.7 สําหรับกลุมอายุตั้งแต 40 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
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ตารางที่ 4.2   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 75 18.8 

20-29 312 78.0 

30-39 11 2.7 

ตั้งแต 40 ข้ึนไป 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 312 คน คิด

เปนรอยละ 78 รองลงมามีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 

 

ตารางที่ 4.3   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 81 20.2 

ปริญญาตรี 312 78.0 

สูงกวาปริญญาตรี 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 
อาชีพ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 87 

รองลงมาเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 อาชีพอื่นๆ เชน ลูกจาง

ชั่วคราว นักวิจัยอิสระ และวางงาน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และอาชีพขาราชการ/

พนักงานของรัฐ และ รับจางทั่วไปมีจํานวนเทากันคือ 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 อาชีพ 

 

ตารางที่ 4.4   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชพี 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 348 87.0 

ธุรกิจสวนตัว 9 2.2 
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ขาราชการ/พนักงานของรัฐ 6 1.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 16 4.0 

รัฐวิสาหกิจ 0 0.0 

รับจางทั่วไป 6 1.5 

อ่ืนๆ 15 3.8 

รวม 400 100.0 

 
รายไดตอเดือน 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44

รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.2 ระดับรายไดต่ํากวา 

10,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 50,000 บาทขึ้น

ไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 

 

ตารางที่ 4.5   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 60 15.0 

10,001-20,000 บาท 176 44.0 

20,001-30,000 บาท 117 29.2 

30,001-40,000 บาท 24 6.0 

40,001-50,000 บาท 9 2.2 

50,000 บาทขึน้ไป 14 3.5 

รวม 400 100.0 

 
ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาเกรย

ฮาวนดออริจินัลพบวา ตราสินคาเกรยฮาวนดออริจินัล มีภาพลักษณรวมอยูในระดับบวกหรือ

คอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.50 โดยตราสินคาเกรยฮาวนดออริจินัลมีภาพลักษณดานผูใสสินคาชื่นชอบ

แฟชั่นมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือ มีภาพลักษณดานการออกแบบไมนาเบื่อ และมี

ลูกเลน มีคาเฉลี่ย 3.94 ความพอใจความรวมสมัยและไมตกยุคของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.86 สินคา

สะทอนความมีศิลปะ มีคาเฉลี่ย 3.84 และสินคามีราคาที่คอนขางสูงเกินไป มีคาเฉลี่ย 3.82 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคาเสื้อผา 

                     เกรยฮาวนดออริจินัล 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา 
เกรยฮาวนดออริจินัล 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 
เห็นดวย ปาน

กลาง 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 

(1-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1.ทานคิดวาสนิคามุงเนน

ความเรียบงาย 
0.8 5.8 35.5 46.2 11.8 3.62 คอนขางด ี

2.ทานคิดวาการ

ออกแบบไมนาเบื่อ และมี

ลูกเลน 

0 1.2 28.5 45.8 24.5 3.94 คอนขางด ี

3.ทานคิดวาสนิคามีราคา

ที่เหมาะสม 
0.8 3.2 29.5 46.8 19.8 3.82 คอนขางด ี

4.ทานคิดวาบรรจุภัณฑ

สินคามีความสวยงาม

และเหมาะสม 

0 7.2 28.0 51.5 13.2 3.71 คอนขางด ี

5. ทานคิดวาผูใสสินคานี ้

ชื่นชอบแฟชัน่ 
0 0.2 25.5 42.2 32.2 4.06 คอนขางด ี

6.ทานคิดวาผูใสสินคานี ้

ตองการความสุขุม  

ภูมิฐาน   

1.5 16.2 35.2 35.5 11.5 3.39 ปานกลาง 

7.ทานคิดวาสนิคานี้

สามารถใชไดหลาย

โอกาส 

5.2 28.5 31.5 31.2 3.5 2.99 ปานกลาง 

8.ทานคิดวาสนิคามี

ประโยชนในดาน 

การสวมใสในชีวิตไดจริง 

1.8 44.5 37.5 15.5 0.8 2.69 ปานกลาง 

9.ทานคิดวาสนิคานี้ทาํ

ใหทานโดดเดน 

และแตกตาง 

7.0 21.8 42.2 18.0 11.0 3.04 ปานกลาง 
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10.ทานเกิดความรูสึก

มั่นใจเมื่อใชสินคา 
3.8 23.0 31.5 34.8 7.0 3.18 ปานกลาง 

11.ทานคิดวาสินคา

สะทอนความมีฐานะด ี
5.5 12.0 22.5 44.2 15.8 3.53 คอนขางด ี

12.ทานคิดวาสินคา

สะทอนความมีศิลปะ 
0 2.2 31.8 45.2 20.8 3.84 คอนขางด ี

13.ทานพอใจความรวม

สมัยและไมตกยุคของ

สินคา 

0.5 3.5 27.5 46.0 22.5 3.86 คอนขางด ี

14.ทานรูสึกถงึความ

แตกตางของสนิคานี้เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัสินคา

คูแขง 

0.5 18.5 37.0 33.5 10.5 3.35 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.50 คอนขางดี 

 
ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาเพลย

ฮาวนดบายเกรยฮาวนด พบวา ตราสินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีภาพลักษณรวมอยูใน

ระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.50 โดยตราสินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมี

ภาพลักษณดานผูใสสินคาชื่นชอบแฟชั่นมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.05 รองลงมาคือ มีภาพลักษณดาน

การออกแบบไมนาเบื่อ และมีลูกเลน มีคาเฉลี่ย 3.96 ความพอใจความรวมสมัยและไมตกยุคของ

สินคา มีคาเฉลี่ย 3.91 สินคาสะทอนความมีศิลปะ มีคาเฉลี่ย 3.81 และสินคามีบรรจุภัณฑที่มี

ความสวยงาม มีคาเฉลี่ย 3.80 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคาเสื้อผา 

                     เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) 

ภาพลักษณ 
ตราสินคา 

เพลยฮาวนดบาย 
เกรยฮาวนด 

เห็นดวย
อยางยิ่ง เห็นดวย ปาน

กลาง 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 

(1-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1.ทานคิดวาสนิคามุงเนน

ความเรียบงาย 
1.0 9.8 44.2 36.0 9.0 3.42 คอนขางด ี

2.ทานคิดวาการ

ออกแบบไมนาเบื่อ และมี

ลูกเลน 

0.5 0.8 26.8 46.2 25.8 3.96 คอนขางด ี

3.ทานคิดวาสนิคามีราคา

ที่เหมาะสม 
3.8 5.8 31.8 44.0 14.8 3.60 คอนขางด ี

4.ทานคิดวาบรรจุภัณฑ

สินคามีความสวยงาม

และเหมาะสม 

0 1.8 31.2 52.5 14.5 3.80 คอนขางด ี

5.ทานคิดวาผูใสสินคานี ้

ชื่นชอบแฟชัน่ 
0 0.8 25.5 42.0 31.8 4.05 คอนขางด ี

6.ทานคิดวาผูใสสินคานี ้

ตองการความสุขุม  

ภูมิฐาน   

3.5 16.0 37.2 32.0 11.2 3.32 ปานกลาง 

7.ทานคิดวาสนิคานี้

สามารถใชไดหลาย

โอกาส 

7.0 30.0 30.2 27.5 5.2 2.94 ปานกลาง 

8.ทานคิดวาสนิคามี

ประโยชนในดาน 

การสวมใสในชีวิตไดจริง 

3.2 42.5 33.5 18.8 2.0 2.74 ปานกลาง 

9.ทานคิดวาสนิคานี้ทาํ

ใหทานโดดเดน  

และแตกตาง 

6.5 19.0 46.0 18.8 9.8 3.06 ปานกลาง 

10.ทานเกิดความรูสึก 1.8 21.0 37.0 36.5 3.8 3.20 ปานกลาง 
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มั่นใจเมื่อใชสินคา 

11.ทานคิดวาสินคา

สะทอนความมีฐานะด ี
4.5 8.8 26.8 45.8 14.2 3.56 คอนขางด ี

12.ทานคิดวาสินคา

สะทอนความมีศิลปะ 
0.5 2.0 35.0 41.0 21.5 3.81 คอนขางด ี

13.ทานพอใจความรวม

สมัยและไมตกยุคของ

สินคา 

0 2.2 30.8 40.8 26.2 3.91 คอนขางด ี

14.ทานรูสึกถงึความ

แตกตางของสนิคานี้เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัสินคา

คูแขง 

0.8 4.5 37.5 39.8 17.5 3.69 คอนขางด ี

คาเฉลี่ยรวม 3.50 คอนขางดี 

 
คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาเกรยฮาวนด

ออริจินัล พบวา ตราสินคาเกรยฮาวนดออริจินัล มีคุณคาตราสินคารวมอยูในระดับบวกหรือ

คอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.47 โดยมีความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคาวา สินคาดูดีมีราคามากที่สุด มี

คาเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือ มีสินคามีคุณภาพดีมีคาเฉล่ีย 3.93 จดจําโลโกตราสินคานี้ได มี

คาเฉลี่ย 3.92 สถานที่ตั้งของรานมีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.91 และการจัดวางโชวสินคา 

ดึงดูด นาสนใจ มีคาเฉลี่ย 3.90 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคาเสื้อผา 

                     เกรยฮาวนดออริจินัล 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) คุณคา 

ตราสินคา 
เกรยฮาวนดออริจินัล เห็นดวย

อยางยิ่ง เห็นดวย ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 

(1-5) 

ระดับ
คุณคา 

1.ทานรูจักชื่อตราสินคานี้

เปนอยางด ี
0 4.2 29.8 49.5 15.6 3.78 คอนขางด ี

2.ทานจดจําโลโกตรา 0 1.0 33.5 38.0 27.5 3.92 คอนขางด ี
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สินคานี้ได 

3.ทานเลือกซือ้สินคาจาก

ตราสินคานี้บอย 
6.2 15.5 30.8 36.8 10.8 3.30 ปานกลาง 

4.ทานจะแนะนําใหผูอ่ืน

ใชสินคาจากตราสินคานี ้
0 8.8 45.5 37.2 8.5 3.46 

 

คอนขางด ี

5.ทานคิดวาสนิคามี

คุณภาพดี 
0 0.5 30.2 45.0 24.2 3.93 คอนขางด ี

6.ทานคิดวาตราสินคานี้

โดดเดนและแตกตาง 
2.8 11.8 39.8 35.2 10.5 3.39 ปานกลาง 

7.ทานคิดวาสนิคามี

ความคงทนสงู 
13.2 29.0 32.8 21.5 3.5 2.73 ปานกลาง 

8.ทานคิดวาสนิคามี

ความนาเชื่อถอื 
3.0 8.5 32.0 34.2 22.2 3.64 คอนขางด ี

9.ทานใชตราสินคานี้แลว

เกิดความภูมิใจ 
5.8 22.8 41.2 29.0 1.2 2.97 ปานกลาง 

10.ตราสินคานี้สามารถ

ตอบสนองความตองการ

ของทาน  

5.0 20.5 42.2 26.8 5.5 3.07 ปานกลาง 

11.ทานคิดวาเปนสินคา

ที่ดูดีมีราคา 
0.5 2.2 22.5 39.8 35.0 4.06 คอนขางด ี

12.ทานคิดวาสินคา

สามารถใชไดในทุก

โอกาส 

1.2 6.5 34.8 40.8 9.5 3.58 คอนขางด ี

13.ทานคิดวาผูใชสินคา

สวนใหญทาํงานดาน

ศิลปะ 

5.8 29.8 38.0 22.8 3.8 2.89 ปานกลาง 

14.ทานชื่นชอบในตัวพรี

เซนเตอรของสนิคา 
0.5 2.2 30.0 48.8 18.5 3.82 คอนขางด ี

15.ทานคิดวาการจัดวาง

โชวสินคาดึงดดูนาสนใจ 
0 0.8 28.5 50.5 20.2 3.90 คอนขางด ี

16.ทานคิดวาสถานที่ตั้ง 0 0.8 29.0 49.0 21.2 3.91 คอนขางด ี
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ของรานมีความ

เหมาะสม 

17.ทานจะไมซื้อสินคา

ของคูแขง 
8.5 34.2 41.5 15.0 0.8 2.65 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.47 คอนขางดี 

 
 
คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาเพลยฮา

วนดบายเกรยฮาวนด พบวา ตราสินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด พบวา มีคุณคาตราสินคา

รวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.46 โดยมีความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคาวา ดูดี

มีราคามากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.03 รองลงมาคือ สินคามีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย 3.96 การจัดวาง

โชวสินคา ดึงดูด นาสนใจมีคาเฉลี่ย 3.89 สถานที่ตั้งของรานมีความเหมาะสมมีคาเฉลี่ย 3.88 และ

ความชื่นชอบในตัวพรีเซนเตอรของสินคามีคาเฉลี่ย 3.86 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.9   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคาเสื้อผา 

                     เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) 

คุณคา 
ตราสินคา 

เพลยฮาวนดบาย 
เกรยฮาวนด 

เห็นดวย
อยางยิ่ง เห็นดวย ปาน

กลาง 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 

(1-5) 

ระดับ
คุณคา 

1.ทานรูจักชื่อตราสินคานี้

เปนอยางด ี
0.2 4.8 32.0 43.0 20.0 3.78 คอนขางด ี

2.ทานจดจําโลโกตรา

สินคานี้ได 
0.5 0.5 36.0 42.0 21.0 3.82 คอนขางด ี

3.ทานเลือกซือ้สินคาจาก

ตราสินคานี้บอย 
10.8 14.2 36.5 27.2 11.2 3.14 ปานกลาง 

4.ทานจะแนะนําใหผูอ่ืน

ใชสินคาจากตราสินคานี ้
0.2 14.2 42.8 34.8 8.0 3.36 ปานกลาง 

5.ทานคิดวาสนิคามี

คุณภาพดี 
0 3.5 2.5 57.0 14.0 3.82 คอนขางด ี
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6.ทานคิดวาตราสินคานี้

โดดเดนและแตกตาง 
3.2 9.8 35.8 38.8 12.5 3.48 คอนขางด ี

7.ทานคิดวาสนิคามี

ความคงทนสงู 
12.0 35.0 34.8 16.2 2.0 2.61 ปานกลาง 

8.ทานคิดวาสนิคามี

ความนาเชื่อถอื 
0 0.2 33.0 37.5 29.2 3.96 คอนขางด ี

9.ทานใชตราสินคานี้แลว

เกิดความภูมิใจ 
4.0 24.0 38.5 32.8 0.8 3.02 ปานกลาง 

10.ตราสินคานี้สามารถ

ตอบสนองความตองการ

ของทาน  

7.8 18.5 38.2 28.5 7.0 3.08 ปานกลาง 

11.ทานคิดวาเปนสินคา

ที่ดูดีมีราคา 
0 2.0 22.5 45.8 29.8 4.03 คอนขางด ี

12.ทานคิดวาสินคา

สามารถใชไดในทุก

โอกาส 

1.0 4.2 36.0 50.0 8.8 3.61 คอนขางด ี

13.ทานคิดวาผูใชสินคา

สวนใหญทาํงานดาน

ศิลปะ 

5.5 31.2 36.0 20.8 6.5 2.92 

 

ปานกลาง 

 

14.ทานชื่นชอบในตัวพรี

เซนเตอรของสนิคา 
0.5 3.0 29.5 44.0 23.0 3.86 คอนขางด ี

15.ทานคิดวาการจัดวาง

โชวสินคาดึงดดู นาสนใจ 
0 1.5 30.8 44.8 23.0 3.89 คอนขางด ี

16.ทานคิดวาสถานที่ตั้ง

ของรานมีความ

เหมาะสม 

0 0.5 29.5 51.2 18.8 3.88 คอนขางด ี

17.ทานจะไมซื้อสินคา

ของคูแขง 
11.0 30.0 44.0 12.8 2.2 2.65 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.46 คอนขางดี 
 
 



91 

 

 
ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 
สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล มีความสัมพันธกับคุณคาตรา

สินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

 
ตารางที่ 4.10   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล และ

คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคาเสื้อผา 
เกรยฮาวนดออริจินัล 

P 

ภาพลักษณตราสินคา 
เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินลั 

0.450** 0.000 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 

จากตารางที่  4.10 พบวาภาพลักษณตราสินคาเสื้อผา เกรยฮาวนดออริจินัล  มี

ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งสรุปไดวา ภาพลักษณตรา

สินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล ดี คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล ก็จะดีดวย 

 

สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีความสัมพันธกับ

คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

ตารางที่ 4.11   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮา

วนด และคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคาเสื้อผา 

เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 
P 

ภาพลักษณตราสินคา 
เสื้อผาเพลยฮาวนดบาย

เกรยฮาวนด 
0.421** 0.000 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่  4.11   พบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มี

ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ 

0.01 ผลการวจิัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปนความสมัพันธเชงิบวก ซึ่งสรุปไดวา ภาพลักษณ

ตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดดี  คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรย  

ฮาวนดก็จะดดีวย 

 

สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

ตารางที่ 4.12   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและ

ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ตัวแปร 
ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผา
เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

P 

ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผา
เกรยฮาวนดออริจินัล 

0.477** 0.000 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  4.12   พบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธ

กับภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งสรุปไดวาภาพลักษณตรา

สินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลดี ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดก็

จะดีดวย 

 

สมมติฐานที่ 4 คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา

เสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

ตารางที่ 4.13   แสดงคาสหสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและ

คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคาเสื้อผา 

เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 
P 

คุณคาตราสนิคาเสื้อผาเกรย
ฮาวนดออริจนิัล 

0.617** 0.000 
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**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  13   พบวา คณุคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินลัมีความสมัพนัธกับ

คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.01  

ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐาน โดยเปนความสัมพนัธเชิงบวก ซึ่งสรุปไดวา คุณคาตราสินคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลดี คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดก็จะดีดวย 

 

สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคาเสื้อผา

เกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

ตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของภาพลักษณตราสินคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคา

ตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

Regression 
Coefficients ตัวแปรอิสระ R R2 R2 

Change 
B Beta 

t Sig. 

(Constant)    12.475  4.384 0.000*** 

ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผา

เกรยฮาวนดออริจินัล 

0.649 0.422 0.422 
0.256 0.217 5.515 

0.000*** 

คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรย

ฮาวนดออริจินลั 

0.651 0.425 .003 
0.574 0.562 

14.26

2 

0.000*** 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  

 จากตารางที่ 4.14  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของ

ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริ

จินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด พบวาทั้งภาพลักษณ

ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลที่ใชเปนตัว

แปรอิสระที่มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลเปนตัวแปร
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ที่มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มากกวาคุณคาตรา

สินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล สามารถอธิบายไดรอยละ 42.2 และคุณคาตราสินคาเสื้อผา

เกรยฮาวนดออริจินัล สามารถอธิบายเพิ่มเติมไดอีกรอยละ 0.3 
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริ

จินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณและคุณคาตราสินคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด และหาความสัมพันธระหวาง

ภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาของเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบาย

เกรยฮาวนด โดยการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) โดยไดมีการตั้งสมมติฐานการวิจัยไว ดังนี้  

1. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา
เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

2. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมีความสัมพันธกับคุณคาตรา
สินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

3. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับภาพลักษณตรา
สินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

4. คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผา
เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

5. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนด
ออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

ทั้งนี้ จากการศึกษาสามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้ 

 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางประชานเพศชายและเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยผูวิจัยกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการเปด

ตารางของ Taro Yamane ณ ระดับความเชื่อมั่น 95 % และใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 

(Multi-Stage Sampling) ทั้งนี้ แบบสอบถามประกอบดวยคําถามปลายปด (close-ended) โดย

แบงโครงสรางออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป เปนการสอบถามขอมูลลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ประกอบดวยขอคําถาม 5 ขอ 
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 สวนที่ 2 ภาพลักษณตราสินคา เปนการวัดภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริ

จินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด ประกอบดวยขอคําถาม 14 ขอ  

 

สวนที่ 3 คุณคาตราสินคา เปนการสอบถามถึงความพึงพอใจในการอรรถประโยชนของ

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด ประกอบดวยขอคําถาม 17 ขอ 

 

สําหรับการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลไดใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS 

for Windows และใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในการวิเคราะหขอมูล

ทั่วไป สรุปผลการวิจัย และนําเสนอดวยการการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงคารอยละ 

(Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) นอกจากนี้มีการใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียร

สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระและตัวแปรตามตางๆ ตามสมมติฐานขอที่ 1-5 

 
สรุปผลการวิจัย 
 

1. ขอมูลทางดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
ขอมูลทางดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง จากกลุมตัวอยาง 400 คน พบวากลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ

ระหวาง 20-29 ป จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78 กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษา

สูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78 และเมื่อจําแนกตัวอยางตามอาชีพ 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 87 และ

กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 44  

 
2. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบาย        

เกรยฮาวนด 
จากผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคาภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

พบวา ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีภาพลักษณรวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี มี

คาเฉลี่ย 3.50 โดยตราสินคาเกรยฮาวนดออริจินัลมีภาพลักษณดานผูใสสินคาชื่นชอบแฟชั่นมาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือ มีภาพลักษณดานการออกแบบไมนาเบื่อ และมีลูกเลน มี

คาเฉลี่ย 3.94 ความพอใจความรวมสมัยและไมตกยุคของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.86 สินคาสะทอน

ความมีศิลปะ มีคาเฉลี่ย 3.84 และสินคามีราคาที่คอนขางสูงเกินไป มีคาเฉลี่ย 3.82 ตามลําดับ 
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สําหรับตราสินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีภาพลักษณรวมอยูในระดับบวกหรือ

คอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.50 โดยตราสินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมีภาพลักษณดานผูใส

สินคาชื่นชอบแฟชั่นมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.05 รองลงมาคือ มีภาพลักษณดานการออกแบบไมนา

เบื่อ และมีลูกเลน มีคาเฉลี่ย 3.96 ความพอใจความรวมสมัยและไมตกยุคของสินคา มีคาเฉลี่ย 

3.91 สินคาสะทอนความมีศิลปะ มีคาเฉลี่ย 3.81 และสินคามีบรรจุภัณฑที่มีความสวยงาม มี

คาเฉลี่ย 3.80 ตามลําดับ 

 
3. คุณคาตราสินคาของเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบาย 

เกรยฮาวนด 
จากผลการศึกษาคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล มีคุณคาตราสินคารวมอยู

ในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.47 โดยมีความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสนิคาวา ตองการ

ใหสินคาปรับราคาใหต่ําลงมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือ มีสินคามีคุณภาพดีมีคาเฉลี่ย 

3.93 จดจําโลโกตราสินคานี้ได มีคาเฉลี่ย 3.92 สถานที่ตั้งของรานมีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 

3.91 และการจัดวางโชวสินคา ดึงดูด นาสนใจ มีคาเฉลี่ย 3.90 ตามลําดับ 

 

สวนคุณคาตราสินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด พบวา มีคุณคาตราสินคารวมอยูใน

ระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.46 โดยมีความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคาวา ตองการให

สินคาปรับราคาใหต่ําลงมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.03 รองลงมาคือ สินคามีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย 

3.96 การจัดวางโชวสินคา ดึงดูด นาสนใจมีคาเฉลี่ย 3.89 สถานที่ตั้งของรานมีความเหมาะสมมี

คาเฉลี่ย 3.88 และความชื่นชอบในตัวพรีเซนเตอรของสินคามีคาเฉลี่ย 3.86 ตามลําดับ 

 
4. การทดสอบสมมติฐาน 

 
จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดผลการพิสูจนสมมติฐาน ดังนี้  
 

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตรา

สินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมี

ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่0.01 

โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  
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สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมีความสัมพันธกับ

คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรย

ฮาวนดมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่0.01 โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  

 

สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับภาพลักษณ

ตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมี

ความสัมพันธกับภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่0.01 โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  

 

สมมติฐานที่ 4 คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา

เสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมี

ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่

0.01 โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  

 

สมมติฐานที่ 5 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรย

ฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล

และคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลย

ฮาวนดบายเกรยฮาวนดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่0.01 โดยเปนความสัมพันธเชิงบวก  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล

และเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด” ในครั้งนี้ ถือเปนการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณและคุณคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด เพื่อที่จะตองการศึกษาถึงการรับรู

ของผูบริโภคที่รูจักตราสินคาทั้งสองตราสินคา วาผูบริโภคที่ความคิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับตราสินคา

ทั้งสองตราสินคา เพื่อที่จะไดนําผลการวิจัยนั้น ไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑทั้งในดานภาพลกัษณ

และคุณคาตอไปใหดียิ่งขึ้น 

 
1. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

จากผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคาภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล 

พบวา ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล มีภาพลักษณรวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี 

สําหรับภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลนั้น กลุมตัวอยางมองวา ผูที่ใสสินคานี้  

ชื่นชอบแฟชั่น มากที่สุด ทั้งนี้เนื่องมาจาก เกรยฮาวนดออริจินัล ไดสรางตราสินคา จนเติบโตใน

ตลาดแฟชั่น และวาง positioning ชัดเจนและจากการสัมภาษณซึ่ง คุณภาณุ อิงคะวัต ซึ่งกลาววา

วาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล เปนเสื้อผาที่มีกลิ่นอายของแฟชั่น รวมไปถึงแฟช่ันหลุดโลก เนน

กลุมคนทํางานดานศิลปะ สอดคลองกับแนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคาของ Keller (1993) ที่

กลาววาภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการ

เชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่ถูกเก็บอยูในความทรงจําของผูบริโภค หรืออาจ

กลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ ความเชื่อมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อกลาวถึงตราสินคา 

โดยการเชื่อมโยงเกี่ยวกับภาพลักษณของผูใชตราสินคาและสถานการณการใชตราสินคา เกิดขึ้น

จากการที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงตอสินคานั้น  นอกจากนั้น ภาพลักษณของผูใชตรา

สินคาและสถานการณในการใชตราสินคา ยังเปนตัวสะทอนถึงบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 

Personality) ไดอีกดวย ซึ่งบุคลิคภาพตราสินคาถือเปนองคประกอบหนึ่งของภาพลักษณตรา

สินคาที่มีอิทธิพลตออารมณและความรูสึกของผูโภค ดั้งนั้น ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อ

ตราสินคา ที่มีบุคลิกภาพและภาพลักษณสอดคลองกับส่ิงที่เขาเปนหรือส่ิงที่เขาอยากจะเปน 

นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมองวาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลนั้นมี การออกแบบไมนาเบื่อและ

มีลูกเลน ซึ่งเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑที่มีการออกแบบผลิตภัณฑที่โดดเดนในดานความคิด

สรางสรรค หากมองถึงการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) ตามที่ Keller (1998) ได

กลาววา คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product related Attributes) เปนคุณสมบัติที่เปน
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สวนประกอบสําคัญที่ใชในการแสดงถึงหนาที่การทํางานของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตองการ

แลวนั้น การออกแบบไมนาเบื่อและมีลูกเลนของผลิตภัณฑเสื้อผาเกรยฮาวนดนับเปนสิ่งที่ผูบริโภค

เชื่อมโยงเขากับคุณสมบัติของสินคา (Attributes)  ที่มีความเกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – 

related Attributes) และคุณประโยชนของสินคา (Benefits) ซึ่งเปนตัวบงบอกถึงความโดดเดน

ของผลิตภัณฑที่มีความแตกตางจากคูแขงอยางชัดเจน  

 

กลุมตัวอยางยังมีความเห็นอีกวาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลนั้น มีความรวมสมัยและ

ไมตกยุค เนื่องจากผลิตภัณฑมีการออกแบบที่ทันสมัยไมตกยุค และจากการสัมภาษณซึ่ง คุณ

ภาณุ อิงคะวัต ไดกลาววาวาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล มีลักษณะการออกแบบที่มีความเปน

ผูใหญ ดูสุขุม มีการใชสีเทา น้ําตาลเหลืองตุน และสีที่ดูเขากับทุกยุคทุกสมัย ซึ่งตรงกับที่ Keller 

(1998) ไดกลาวไวในการเชื่อมโยงเกี่ยวกับทัศนคติของตราสินคา (Attitude) วาการประเมินตรา

สินคาในภาพรวมของผูบริโภค ทัศนคติตราสินคาของผูบริโภคเกิดขึ้นมาจาก ทั้งคุณสมบัติ 

(Attributes) และคุณประโยชน (Benefit) ที่โดดเดนของตราสินคาน้ัน ซึ่งทัศนคติถือเปนตัวแปรที่มี

ความสําคัญเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
2. ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 
จากผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคาภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบาย

เกรยฮาวนด พบวา ตราสินคาของผลิตภัณฑเส้ือผาเพลยฮาวนดมีภาพลักษณรวมอยูในระดับบวก

หรือคอนขางดี สําหรับภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้น กลุมตัวอยาง

มองวา ผูที่ใสสินคานี้ ชื่นชอบแฟชั่น มากที่สุด ทั้งนี้เนื่องมาจาก เพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

ไดสรางตราสินคา จนเติบโตในตลาดแฟชั่น และวาง positioning ชัดเจนวา เปนเสื้อผาที่มีกลิ่น

อายของแฟชั่น รวมไปถึงแฟชั่นหลุดโลก เนนกลุมคนทํางานดานศิลปะ สอดคลองกับแนวคิดเรื่อง

ภาพลักษณตราสินคาของ Keller (1993) ที่กลาววาภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการเชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่

ถูกเก็บอยูในความทรงจําของผูบริโภค หรืออาจกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ ความ

เชื่อมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อกลาวถึงตราสินคา โดยการเชื่อมโยงเกี่ยวกับภาพลักษณของ

ผูใชตราสินคาและสถานการณการใชตราสินคา เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรง

ตอสินคานั้น  นอกจากนั้น ภาพลักษณของผูใชตราสินคาและสถานการณในการใชตราสินคา ยัง

เปนตัวสะทอนถึงบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) ไดอีกดวย ซึ่งบุคลิคภาพตรา

สินคาถือเปนองคประกอบหนึ่งของภาพลักษณตราสินคาที่มีอิทธิพลตออารมณและความรูสึกของ

ผูโภค ดั้งนั้น ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา ที่มีบุคลิกภาพและภาพลักษณ
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สอดคลองกับส่ิงที่เขาเปนหรือส่ิงที่เขาอยากจะเปน นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมองวาผลิตภัณฑ

เสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้นมี การออกแบบไมนาเบ่ือและมีลูกเลน ซึ่งเปน

เอกลักษณของผลิตภัณฑที่มีการออกแบบผลิตภัณฑที่มีกลิ่นอายของความสนุกสนาน  สรางสรรค

เชิงทดลอง แปลกแหวกแนว ขี้เลน หากมองถึงการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 

ตามที่ Keller (1998) ไดกลาววา คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product related Attributes) 

เปนคุณสมบัติที่เปนสวนประกอบสําคัญที่ใชในการแสดงถึงหนาที่การทํางานของสินคาหรือบริการ

ที่ผูบริโภคตองการแลวนั้น การออกแบบไมนาเบื่อและมีลูกเลนของผลิตภัณฑเสื้อผาเกรยฮาวนด

นับเปนสิ่งที่ผูบริโภคเชื่อมโยงเขากับคุณสมบัติของสินคา (Attributes)  ที่มีความเกี่ยวของกับตัว

สินคา (Product – related Attributes) และคุณประโยชนของสินคา (Benefits) ซึ่งเปนตัวบงบอก

ถึงความโดดเดนของผลิตภัณฑที่มีความแตกตางจากคูแขงอยางชัดเจน  

กลุมตัวอยางยังมีความเห็นอีกวาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้น มีความรวม

สมัยและไมตกยุค เนื่องจากผลิตภัณฑมีการออกแบบที่มีความเปนเอกลักษณคอนขางสูง และไม

ตามเทรนดแฟชั่นจนมากเกินไป ซึ่งตรงกับที่ Keller (1998) ไดกลาวไวในการเชื่อมโยงเกี่ยวกับ

ทัศนคติของตราสินคา (Attitude) วาการประเมินตราสินคาในภาพรวมของผูบริโภค ทัศนคติตรา

สินคาของผูบริโภคเกิดขึ้นมาจาก ทั้งคุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน (Benefit) ที่โดด

เดนของตราสินคานั้น ซึ่งทัศนคติถือเปนตัวแปลที่มีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค 
 

3. คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล  
จากผลการศึกษาคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล มีคุณคาตราสินคารวมอยู

ในระดับบวกหรือคอนขางดี สําหรับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลนั้น กลุมตัวอยาง

มองวา เปนผลิตภัณฑที่ดูดีมีราคามากที่สุด ทั้งนี้เนื่องมาจากตราสินคาไดใหความสําคัญกับ

สไตลการออกแบบที่เรียบงายแตไมนาเบื่อมากกวาราคา จึงทําใหมีราคาคอนขางสูง แตก็มี

คุณภาพสูงเชนกัน สอดคลองกับแนวคิดเรื่องการเชื่อมโยงคุณคาตราสินคาของ D. Aaker (1991) 

ที่กลาววา การเชื่อมโยงตราสินคากับราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative Price) คือ การใชเร่ืองราคา 

ที่มีความแตกตางจากคูแขงมาเปนการเชื่อมโยงตราสินคา ซึ่งอาจเปนการเชื่อมโยงกับราคาของ คู

แขงที่ถูกกวาหรือแพงกวาราคาของตราสินคาของตนก็ได นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมองวาเสื้อผา

เกรยฮาวนดออริจินัลนั้นมี มีคุณภาพที่ดี ซึ่งตราสินคาผลิตภัณฑเกรยฮาวนดออริจินัลนั้น เปน

สินคาที่มีความนาไววางใจ (trustworthy) เนื่องจากเปนสินคาที่มีคุณภาพและใชวัตถุดิบท่ีมี

คุณภาพเหมาะสมแกลักษณะงานแตละชิ้น มีความคงทน และมีขั้นตอนการผลิตที่ประณีต ใสใจ



 

 
102 

ในรายละเอียด ดังที่ D. Aaker (1991) ไดกลาววา คุณภาพที่รับรูเปนสวนหนึ่งของคุณคาตรา

สินคา 

นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังมีความสามารถในการจดจําโลโกของตราสินคานี้ไดดี 

เนื่องจาก มีการออกแบบที่โดดเดน สะดุดตา โดยใชสัญลักษณเปนรูปสุนัขพันธุเกรยฮาวนดมา

เปนโลโก ซึ่งตรงกับชื่อของตราสินคา ซึ่งตรงกับที่ D. Aaker (1991) ไดกลาวไวในองคประกอบของ

คุณคาตราสินคาวาผูบริโภคจะตองมีความสามารถในการระลึกถึงตราสินคาไดเสมอ  

 
4. คุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด  
จากผลการศึกษาคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีคุณคาตรา

สินคารวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี      สําหรับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรย 

ฮาวนดนั้น กลุมตัวอยางมองวา เปนผลิตภัณฑที่ดูดีมีราคามากที่สุด ทั้งนี้เนื่องมาจากตราสินคา

ไดใหความสําคัญกับสไตลการออกแบบที่มีความคิดสรางสรรคและขี้เลนมากกวาราคา จึงทําใหมี

ราคาคอนขางสงู แตก็มีคุณภาพสูงเชนกัน สอดคลองกับแนวคิดเรื่องการเชื่อมโยงคุณคาตราสินคา

ของ D. Aaker (1991) ที่กลาววา การเชื่อมโยงตราสินคากับราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative 

Price) คือ การใชเร่ืองราคา ที่มีความแตกตางจากคูแขงมาเปนการเชื่อมโยงตราสินคา ซึ่งอาจ    

เปนการเชื่อมโยงกับราคาของ คู แขงที่ถูกกวาหรือแพงกวาราคาของตราสินคาของตนก็ได 

นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมองวาผลิตภัณฑเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้น มีความ

นาเชื่อถือ ซึ่งตราสินคาผลิตภัณฑเพลยฮาวนดนั้น เปนสินคาที่ไดรับความนาเชื่อถือในตลาด

อยางมาก เนื่องดวยชื่อเสียงของแบรนดแมเกรยฮาวนดที่มีมาตั้งแตตนซึ่งมีอายุถึง 30 ป  ประกอบ

กับการใชวัสดุที่มีคุณภาพ ดังที่ D. Aaker (1991) ไดกลาววา การเชื่อมโยงตราสินคากับคุณสมบัติ

ที่จับตองไมได (Intangible Attributes) เปนการ เปรียบเทียบคุณสมบัติที่โดดเดนของตราสินคาวา 

ดีกวาคณุสมบัติของคูแขง ซึ่งอาจจะพิสูจนถึงขอเท็จจริงของคุณสมบัติดังกลาวนั้นไมได 

นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังมีความเห็นวาสถานที่ตั้งของราน และการจัดวางโชวสินคา มี

ความดึงดูด และนาสนใจ เนื่องจากตราสินคามีชองทางการจัดจําหนาย ตามหางสรรพสินคาหรู 

ไดแก สยามเซ็นเตอร สยามพารากอน เอมโพเรียม เปนตน อีกทั้งยังมีการจัดวางสินคาที่โดดเดน 

และแตกตางจากตราสินคาอื่นๆ โดยการออกแบบการจัดวางสินคาใหมีลักษณะของการผสมผสาน

งานศิลปะเขามาเปนสวนประกอบอยางเห็นไดชัด  ซึ่งตรงกับที่ D. Aaker (1991) ไดกลาวไววา 

การเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทของสินคา (Product Class) บางตราสินคาตองการวางตํา  

แหนงตราสินคาใหมีความเกี่ยวพันกับประเภทของตราสินคานั้น 
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การทดสอบสมมติฐาน 
จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดผลการพิสูจนสมมติฐานดังนี้   

 

   สมมติฐานที่  1 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับ

คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล พบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนด     

ออริจินัล มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลอยางมีนัยสําคญัทางสถติ ิ

กลาวคือ ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล มีภาพลักษณดี ก็จะทําใหผูบริโภคเห็นคุณคาตรา

สินคามากขึ้นดวย สอดคลองกับแนวคิดของ Keller (1993) ไดกลาววาภาพลักษณตราสินคาเปน

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่งที่เกิดขึ้นมาจากการเชื่อมโยงตางๆ ที่มีตอตราสินคาที่

เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนั้นจะสงผานความหมายเกี่ยวกับตรา

สินคาไปสูผูบริโภค เมื่อตราสินคามีภาพลักษณที่ดี ตราสินคาก็จะเชื่อมโยงกับความรูสึกและความ

พิเศษที่จะดึงดูดใหผูบริโภคตองการซื้อ อยากเปนเจาของอยางไมมีขอแม ซึ่งภาพลักษณตราสินคา

นี้เปนการสะทอนถึงความคิดและความรูสึกเกี่ยวพันกับตราสินคา (Keller, 1998) ดังนั้น ในการ

สรางคุณคาตราสินคา จะตองทําใหตราสินคามีความหมาย และแตกตางจากสินคาหรือบริการ

อ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน ทําใหมีภาพลักษณเชิงบวก จนเกิดความรูที่ทําใหผูบริโภคมีการ

ตอบสนอง และเกิดคุณคาตราสินคาในใจ (Keller, 2003)  

 

  ภาพลักษณตราสินคายังมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาตามแนวคิดการสราง

เอกลักษณตราสินคาของ Temporal (2002) กลาวคือ  การสรางเอกลักษณตราสินคาเปนการ

นําเสนอเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคใหรับรูถึงลักษณะเดน (Features) คุณลักษณะ (Attributes) 

คุณประโยชน (Benefits) และคุณคาของตราสินคา(Values) ใหตราสินคานั้นเดนกวาตราสินคาอ่ืน 

ซึ่งภาพลักษณก็เปนตัวสําคัญของการสรางเอกลักษณและคุณคาตราสินคา โดย Aaker (1991) 

กลาววา การสรางภาพลักษณของตราสินคานับเปนสวนขยายเอกลักษณ (Extended Identity) ที่

ทําใหเกิดคุณคาตราสินคา ซึ่งจะนําไปสูเอกลักษณตราสินคาขึ้น อันเปนสวนประกอบท่ีชวยเสริม

ใหตราสินคามีลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัวและมีความสมบูรณยิ่งขึ้น และสอดคลองกับ นวพร  

สุคัมภีรานนท (2551) ที่พบวา ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา  

 

  สมมุติฐานที่  2 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด  มี

ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดพบวา ภาพลักษณตรา

สินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนด

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีภาพลักษณดี 
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ก็จะทําใหผูบริโภคเห็นคุณคาตราสินคามากขึ้นดวย สอดคลองกับแนวคิดของ Keller (1993) ได

กลาววาภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่งที่เกิดขึ้นมาจากการ

เชื่อมโยงตางๆ ที่มีตอตราสินคาที่เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนั้น

จะสงผานความหมายเกี่ยวกับตราสินคาไปสูผูบริโภค เมื่อตราสินคามีภาพลักษณที่ดี ตราสินคาก็

จะเชื่อมโยงกับความรูสึกและความพิเศษที่จะดึงดูดใหผูบริโภคอยากซื้อ อยากเปนเจาของอยางไม

มีขอแม ซึ่งภาพลักษณตราสินคานี้เปนการสะทอนถึงความคิดและความรูสึกเกี่ยวพันกับตราสินคา 

(Keller, 1998) ดังนั้น ในการสรางคุณคาตราสินคา จะตองทําใหตราสินคามีความหมาย และ

แตกตางจากสินคาหรือบริการอื่นๆ ในประเภทเดียวกัน ทําใหมีภาพลักษณเชิงบวก จนเกิดความรู

ที่ทําใหผูบริโภคมีการตอบสนอง และเกิดคุณคาตราสินคาในใจ (Keller, 2003) 

 

  ภาพลักษณตราสินคายังมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาตามแนวคิดการสราง

เอกลักษณตราสินคาของ Temporal (2002) กลาวคือ  การสรางเอกลักษณตราสินคาเปนการ

นําเสนอเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคใหรับรูถึงลักษณะเดน (Features) คุณลักษณะ(Attributes) 

คุณประโยชน (Benefits) และคุณคาของตราสินคา(Values) ใหตราสินคานั้นเดนกวาตราสินคาอ่ืน 

ซึ่งภาพลักษณก็เปนตัวสําคัญของการสรางเอกลักษณและคุณคาตราสินคา โดย Aaker (1991) 

กลาววา การสรางภาพลักษณของตราสินคานับเปนสวนขยายเอกลักษณ (Extended Identity) ที่

ทําใหเกิดคุณคาตราสินคา ซึ่งจะนําไปสูเอกลักษณตราสินคาขึ้น อันเปนสวนประกอบที่ชวยเสริม

ใหตราสินคามีลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัวและมีความสมบูรณยิ่งขึ้น และสอดคลองกับ นวพร  

สุคัมภีรานนท  (2551) ที่พบวา ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา 

 

สมมุติฐานที่  3 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด พบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผา

เกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีภาพลักษณดี ก็จะทํา

ใหตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมีภาพลักษณที่ดีตามไปดวย ทั้งนี้ หากพิจารณา

ตามแนวคิดการขยายตราสินคา (Brand Extension) ตามที่ Keller (2003) ไดแบงการขยาย

ประเภทของการขยายตราสินคาไวแลวนั้น จะเห็นไดวา การที่ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนด        

ออริจินัลขยายตราสินคาออกมาเปนตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้น เปนการ

ขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภทเดียวกันกับสินคาหลัก (Line extension) กลาวคือ เปนการท่ี

องคกรตองการนําสินคาใหมออกสูตลาด โดยนําตราสินคาหลัก (Parent brand) ไปตั้งเปนตราของ

สินคาประเภทเดียวกัน  
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นอกจากนี้ หากพิจารณาตามการแบงการขยายตราสินคาดังที่ Pitta และ Katsanis 

(1995) ไดกลาวไวแลวนั้น จะตรงกับการขยายตราสินคาในแนวตั้ง (Vertical extension) ซึ่งเปน

การขยายตราสินคาใหมในสินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก ทั้งนี้ จะมีการกําหนดราคาและ

คุณภาพใหแตกตางกัน เพื่อใหสามารถดึงดูดและตอบสนองลูกคาไดหลากหลายกลุมมากยิ่งขึ้น 

 

หากมองตามแนวคิดของ Keller (2003) เกี่ยวกับขอดีของการขยายตราสินคาที่มีตอตรา

สินคาขยายแลวนั้น จะพบวา การที่ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลไดขยายตราสินคาออก

มาเปนตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด โดยที่ยังคงใชชื่อคลายเดิมอยูนั้น เปนการ

ชวยทําใหตราสินคาที่ขยายเปนที่รูจักไดรวดเร็วมากขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเกิดการตระหนักรู 

(Brand awareness) ในตราสินคาหลักอยูกอนแลว ทําใหเกิดการถายทอดคุณลักษณะและ

คุณประโยชนของตราสินคาหลักไปสูตราสินคาที่ขยายได เรียกไดวาเปนการชวยใหผูบริโภค

สามารถเชื่อมโยงคุณลักษณะและคุณภาพของตราสินคา (Brand associations) ระหวางตรา

สินคาหลักและตราสินคาที่ขยายได (Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991) ยิ่งไป

กวานั้น ตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดยังชวยเกิดผูบริโภคในกลุมใหม เปนการ

ขยายสินคาออกไปในทุกตลาดเพื่อใหครอบคลุมยิ่งขึ้น ดังที่ Keller (1998) ไดกลาวไวอีกดวย 

 

สมมุติฐานที่  4 คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคา

ตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด พบวา คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจนิลั

มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

กลาวคือ ตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีคุณคาดี ก็จะทําใหตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนด

บายเกรยฮาวนดมีคุณคาที่ดีตามไปดวย  

 

ผูจัดทําวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) พบวา 

คุณคาตราสินคา หมายถึง ความแตกตางที่เกิดขึ้นในใจของลูกคาเปนผลเนื่องมาจากความรู

เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของลูกคาที่ตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตรา

สินคานั้นๆ ซึ่งประกอบไปดวยความแตกตางที่เกิดขึ้นในใจลูกคา (Differential effect) ความรู

เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) และการที่ผูบริโภคมีการตอบสนองตอการตลาด 

(Consumer response to marketing) โดยที่คุณคาตราสินคานั้น เกิดขึ้นจากผลรวมของการรูจัก

ตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา และตามที่ Keller (1998) ไดกลาวไววา ความรูเกี่ยวกับตัว

สินคา (Brand Knowledge) คือการที่ผูบริโภคตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคานั้น ซึ่ง

กอใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับตัวสินคาที่สามารถสะทอนความรูสึกของผูบริโภค รวมดวยการ
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ตระหนักรูในตัวสินคา (Brand Awareness) ภาพลักษณตราสินคา (Brand lmage) เหลานี้จะ

กอใหเกิดการจดจําในสินคาที่จะกอใหเกิดคุณคาของตราสินคาในใจของผูบริโภค อีกทั้งหาก

พิจารณาตามแนวคิดการขยายตราสินคา (Brand Extension) แลวนั้น มักพบวา ภาพลักษณของ

ตราสินคาหลักและภาพลักษณของตราสินคาที่ขยายมีความเกี่ยวของเชื่อมโยงกัน และสงผล

กระทบทั้งในแงบวกและแงลบ ดังนั้น เมื่อตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลไดขยายตราสินคา

ไปสูตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนด และมีภาพลักษณที่ดีและสัมพันธกันดังที่ไดกลาวไปแลวใน

สมมติฐานขอที่ 3 แลวนั้น ก็จะสงผลใหคุณคาของตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมี

ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดดวยเชนกัน 

 

สมมุติฐานที่  5 ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสนิคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรย      

ฮาวนด พบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรย

ฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ หากภาพลักษณและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล

เปนไปในทางที่ดี ก็จะทําใหตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมีคุณคาที่ดีตามไปดวย  

 

เมื่อตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลที่มีภาพลักษณที่ดีและมีคุณคาที่ดีไดขยายตรา

สินคาออกเปนตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด จึงมีผลใหตราสินคาเสื้อผาเพลย    

ฮาวนดบายเกรยฮาวนด ซึ่งนับเปน “ตราสินคาที่ขยาย” (Extension brand / Sub-brand) ตามที่ 

Keller (2003) ไดกลาวไวนั้น เปนที่รูจักไดรวดเร็วมากขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเกิดการตระหนักรู 

(Brand awareness) ในตราสินคาหลักอยูกอนแลว ทําใหเกิดการถายทอดคุณลักษณะและ

คุณประโยชนของตราสินคาหลักไปสูตราสินคาที่ขยายได เรียกไดวาเปนการชวยใหผูบริโภค

สามารถเชื่อมโยงคุณลักษณะและคุณภาพของตราสินคา (Brand associations) ระหวางตรา

สินคาหลักและตราสินคาที่ขยายได (Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991) โดย

การเชื่อมโยงตราสินคาดังกลาวนี้เองที่จะชวยเสริมสรางความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความ

เปนเอกลักษณของการขยายตราสินคาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เมื่อผูบริโภคเกิดความรูในตรา

สินคาหรือการตระหนักรูในตราสินคาประกอบกับผูบริโภคมีภาพลักษณตราสินคา ซึ่งในทีน่ีค้อื ตรา

สินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้น จึงไดสงผลรวมใหตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบาย

เกรยฮาวนดเกิดคุณคาตราสินคาที่ดีตามมาดวยเชนกัน 
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 จากผลการวิจัย สามารถสรุปประเด็นที่สําคัญไดวา จากการอภิปรายผลการวิจัยในขอที่ 1 

และ 2 ในเรื่องของภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรย  

ฮาวนดนั้น สามารถตอบปญหานําวิจัยขอที่ 1 คือ ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนด        

ออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดเปนอยางไร ซึ่งทําใหสามารถตอบไดวา ภาพลกัษณตรา

สินคาเสื้อผาทั้งเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้น อยูในระดับคอนขางดี 

เปนไปตามวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 1 คือ เพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนด   

ออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด จากการอภิปรายผลการวิจัยในขอที่ 3 และ 4 ในเรื่อง

ของคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้น สามารถ

ตอบปญหานําวิจัยขอที่ 2 คือ คุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบาย

เกรย  ฮาวนดเปนอยางไร ซึ่งทําใหสามารถตอบไดวา คุณคาตราสินคาเสื้อผาทั้งเกรยฮาวนดออริ

จินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้น อยูในระดับคอนขางดีเชนเดียวกัน เปนไปตาม

วัตถุประสงคการวจิัยขอที่ 2 คือ เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลย

ฮาวนดบายเกรยฮาวนด 

 

จากการอภิปรายผลการวิจัยในสวนการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งเกี่ยวกับความสัมพันธ

ระหวางภาพลักษณตราสินคากับคุณคาตราสินคาเสื้อผา ทําใหสามารถตอบปญหานําวิจัยขอที่ 3 

คือ ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัล

และเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดเปนอยางไร โดยจากสมมติฐานที่ 1 พบวาภาพลักษณตราสินคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลจริง 

และจากสมมติฐานที่  2 พบวา ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมี

ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเสื้อผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดจริง เปนไปตาม

วัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 3 คือ ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคา

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดเปนอยางไร โดยสามารถแสดงดวย

แผนภาพดังตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

จากความสัมพันธดังกลาวทําใหสามารถกลาวไดวาหากภาพลักษณตราสินคานัน้เปนบวก 

หรืออยูในระดับที่ดี คุณคาตราสินคานั้นก็จะเปนบวก หรืออยูในระดับที่ดีตามไปดวย ในทาง

 

ภาพลักษณตราสินคา 

 

คุณคาตราสินคา 
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กลับกันหากภาพลักษณตราสินคานั้นเปนลบ หรืออยูในระดับที่แย คุณคาตราสินคานั้นกจ็ะเปนลบ 

หรืออยูในระดับที่แยตามไปดวย ซึ่งในการวิจัยนี้ทําการวิจัยเกี่ยวกับตราสินคาเกรยฮาวนดออริจนิลั

และเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด ซึ่งตราสินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดนั้นเปนการขยายตรา

สินคา(Brand Extension)ของตราสินคาเกรยฮาวนดออริจินัล ทําใหสามารถมองไดวา หากตรา

สินคาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด ซึ่งเปนตราสินคากลุมผลิตภัณฑ

เสื้อผา และมีความเกี่ยวของกันในดานการเปนการขยายตราสินคา สามารถเพิ่มคุณคาตราสินคา

ของแตละตราสินคาไดดวยการบริหาร จัดการภาพลักษณตราสินคาใหเปนบวก หรืออยูในระดับที่

ดี ก็จะทําใหคุณคาตราสินคาเปนบวก หรืออยูในระดับที่ดีตามไปดวยทางหนึ่ง อีกทั้งการศึกษาใน

คร้ังนี้ ยังมีประโยชนตอตราสินคาอ่ืนๆที่ตองการจะขยายตราสินคาของตนภายใตตราสินคา

เดียวกันในอนาคต เนื่องจากสามารถนําผลการวิจัยในครั้งนี้ไปใชเปนแนวทางสรางภาพลักษณ

และคุณคาตราสินคาในการขยายตราสินคาของตนไดในอนาคต 

 

จากการวิจัยทําใหสรุปไดวาภาพลักษณตราสินคา ซึ่งมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา 

โดยคุณคาตราสินคาจะเปนผลรวมทั้งหมดของการรับรู ทั้งในเรื่องคุณภาพ สภาพทางการเงิน 

ความภักดีตอตราสินคา ความพึงพอใจและความนับถือ ทั้งผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุน

ทั้งหมดที่มีตอตราสินคานั้น ซึ่งทั้งภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคามีสวนชวยเสริมสราง

ใหเกิดความไดเปรียบในการแขงและชวยใหธุรกิจมีชวงชีวิตและชื่อเสียงที่ยืนยาว ปจจัยทั้งสอง

ดานจึงมีความจําเปนที่จะตองใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง โดยเฉพาะภาพลักษณตราสินคา เพราะ

สามารถชวยเพิ่มคุณคาตราสินคาไปดวยในตัว การวางแผนการสื่อสารทางการตลาดจึงควรนํา

ภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเขามารวมพิจารณาในการออกแบบการสื่อสารดวย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
109 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

1. นอกเหนือจากเสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดแลว ยังมี

กิจการและผลิตภัณฑอ่ืนๆ ภายใตตราสินคาเกรยฮาวนดอีกดวย อาทิ รานอาหารเกรยฮาวนด    

คาเฟ สวีทฮาวนด และ อะโนเทอ ฮาวนด ควรจะมีการศึกษาภาพลักษณของตราสินคาดังกลาว

เพิ่มเติม เพราะจะทําใหเขาใจทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอื่นๆ ในมุมมองที่กวางขึ้นดวย 

2. การวิจัยในครั้งนี้ใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) โดยใชแบบสอบถาม

ในการเก็บขอมูลเพียงอยางเดียว ซึ่งอาจทําใหไดผลที่คอนขางอยูในวงจํากัด หากมีการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative method) ควบคูไปดวย ก็จะทําใหไดผลที่ชัดเจน และถูกตองมากยิ่งขึ้น  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ภาพลกัษณตราสนิคาและคุณคาตราสนิคา 

เสื้อผาเกรยฮาวนดออริจินลัและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 
Brand image and brand equity of Greyhound original and Playhound by Greyhound 

 

  

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของวทิยานพินธซึง่เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญา

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลยั จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความ

เปนจริง เพื่อนาํไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป 

 
ทานรูจกัตราสินคาตอไปนี้ของเกรยฮาวนดหรือไม 
 
 

       1.รูจัก      2.ไมรูจัก  

 

       1.รูจัก      2.ไมรูจัก  
 
 
 
 

หากทานตอบวา “ไมรูจัก” ในขอใดขอหนึ่ง กรุณายติุการทําแบบสอบถามเพียงเทานี้ 
ขอขอบพระคุณในความรวมมือ 
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สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไป 
 
 
1. เพศ 
 
  1.ชาย     2.หญงิ     3.เพศที่สาม 

 
2. อาย ุ
 
  1.ต่ํากวา 20 ป    2.20 - 29 ป 

  3. 30 - 39 ป     4.ตั้งแต 40 ป 

 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
  1.ต่ํากวาปริญญาตรี     2.ปริญญาตรี 

  3.สูงกวาปริญญาตรี 

    
4. อาชีพ 
 
  1.นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   2.ธุรกิจสวนตัว 

  3.รับราชการ/ พนกังานของรัฐ   4.พนกังานบริษัทเอกชน 

 5.พนกังานรัฐวิสาหกจิ   6.รับจางทัว่ไป 

 7.อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................... 

 
5. รายไดเฉลีย่ของทานตอเดือน 
 
  1.   ต่าํกวา 10,000 บาท   2.  10,001 - 20,000 บาท 

  3.  20,001 - 30,000 บาท   4.  30,001 - 40,000 บาท 

 5.  40,001 - 50,000 บาท   6.  50,000 บาทขึน้ไป  
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สวนที่ 2 ภาพลักษณตราสินคา  
 

ทานเห็นดวยกบัขอความเหลานี้มากนอยเพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงกับ

ความคิดเหน็ของทาน  

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง    

4 = เห็นดวย   

3 = ปานกลาง    

2 = ไมเห็นดวย    

 

ตราสินคาเสือ้ผา 
Greyhound original  

ความคิดเห็น (มาก-นอย) 

ตราสินคาเสือ้ผา 
Playhound by greyhound 
ความคิดเห็น (มาก-นอย) 

รายละเอียด 
สวนที่ 2 ภาพลักษณตรา

สินคา 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.ทานคิดวาสนิคามุงเนนความ

เรียบงาย 

          

2. ทานคิดวาการออกแบบไม

นาเบื่อ และมลีูกเลน 

          

3.ทานคิดวาสนิคามีราคาที่

คอนขางสงูเกนิไป 

          

4.ทานคิดวาบรรจุภัณฑสินคามี

ความสวยงามและเหมาะสม 

          

5. ทานคิดวาผูใสสินคานี ้ชืน่

ชอบแฟชั่น 

          

6.ทานคิดวาผูใสสินคานี ้

ตองการความสุขุม ภูมิฐาน   

          

7.ทานคิดวาสนิคานี้สามารถ

ใชไดในบางโอกาสเทานั้น 

          

 

8.ทานคิดวาสนิคาขาด

ประโยชนในดาน 
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สวนที่ 3 คุณคาตราสินคา 
 

การสวมใสในชีวิตไดจริง 

9. ทานคิดวาสินคานี้ไมทาํให

ทานโดดเดน และแตกตาง 

          

10.ทานเกิดความรูสึกมั่นใจใน

ตัวเองเมื่อใชสนิคา 

          

11. ทานคิดวาสินคาสะทอน

ความมีฐานะดี 

          

12.ทานคิดวาสินคาสะทอน

ความมีศิลปะ 

          

13.ทานพอใจความรวมสมยั

และไมตกยุคของสินคา 

          

14. ทานไมรูสกึถึงความ

แตกตางของสนิคานี้เมื่อ

เปรียบเทยีบกบัสินคาคูแขง 

          

ตราสินคาเสือ้ผา 
    Greyhound original  
ความคิดเห็น (มาก-นอย) 

ตราสินคาเสือ้ผา 
Playhound by greyhound 
ความคิดเห็น (มาก-นอย) 

รายละเอียด 
สวนที่ 3 คุณคาตราสินคา 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1.ทานรูจักชื่อตราสินคานี้เปน

อยางด ี

          

2.ทานจดจําโลโกตราสินคานี้ได           

3.ทานเลือกซือ้สินคาจากตรา

สินคานี้บอย 

          

4.ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนใช

สินคาจากตราสินคานี ้

          

5.ทานคิดวาสนิคามีคุณภาพดี           

6.ทานคิดวาตราสินคานี้โดด           
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ขอขอบคุณสาํหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 

 

เดนและแตกตาง 

7.ทานคิดวาสนิคามีความ

คงทนต่ํา 

          

8.ทานคิดวาสนิคามีความ

นาเชื่อถือ 

          

9.ทานใชตราสินคานี้แลวไมเกิด

ความภูมิใจ 

          

10.ตราสินคานี้ไมสามารถ

ตอบสนองความตองการของ

ทาน  

          

11.ทานคิดวาสินคานี้ดูดีมีราคา           

12. ทานคิดวาสินคาสามารถ

ใชไดในทุกโอกาส 

          

13.ทานคิดวาผูใชสินคาสวน

ใหญทํางานดานศิลปะ 

          

14.ทานชื่นชอบในตัวพรีเซน

เตอรของสินคา 

          

15.ทานคิดวาการจัดวางโชว

สินคา ดงึดูด นาสนใจ 

          

16.ทานคิดวาสถานที่ตั้งของ

รานมีความเหมาะสม 

          

17.ทานจะไมซื้อสินคาของ

คูแขง 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาว วรรธนฉัตร แสงมีน เกิดวันที่ 5 พฤษภาคม พ.ศ. 2527 จบการศึกษาระดับช้ัน

มัธยมศึกษาจากโรงเรียนสตรีวิทยา2 และสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจากจุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย คณะนิเทศศาสตร ภาควิชาสื่อสารการแสดงและวาทวิทยา 
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