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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการกําหนดภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทร 

ทัศนในประเทศไทยจํานวน 3 สถานีคือ สถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 5, และชอง 7 ประกอบกับการ
ศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคที่มีตอสถานีโทรทัศนดังกลาว โดยใชวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกกับบุคคล 2 กลุม คือ ผูบริหารของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี และผูบริโภคทั่ว
ไป จํานวน 15 คน และใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามกับผูบริโภคชายหญิง อายุ 20-
39 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

ผลการวิจัยสรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่ผูบริโภครับรูนั้นมี
ความใกลเคียงกับภาพลักษณที่ผูบริหารของสถานีกําหนดไวคือ การที่สถานีโทรทัศนชอง 3 มีภาพ
ลักษณของการเปนสถานีบันเทิงและวาไรตี้  สําหรับบุคลิกภาพของชอง 3 ในสวนของทางผูบริหาร
มองวาชอง 3 มีบุคลิกภาพเหมือนเปนนักแสดง มีความทันสมัย ขณะที่ทางผูบริโภคมองวา ชอง 3 มี
บุคลิกที่เหมือนกับวัยรุน มีความราเริง ทันสมัย   

สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 เมื่อทําการเปรียบเทียบกันระหวางภาพลักษณที่ผูบริหารกําหนด
กับภาพลักษณที่ผูบริโภครับรูนั้นพบวา คอนขางมีความใกลเคียงกันโดยมองวา ชอง 5 เปนสถานี
โทรทัศนแหงวาไรตี้และเกมสโชว และสถานีทหาร ในสวนของบุคลิกภาพของทางชอง 5 นั้นพบวา 
ความคิดเห็นของผูบริโภคไมตรงกับส่ิงที่ผูบริหารกําหนดไว โดยผูบริหารมองวา สถานีชอง 5 เปนนัก
กิจกรรม มีความกระตือรือรน แตทางผูบริโภคมองวาสถานีชอง 5 เปนเหมือนผูใหญวัยกลางคน ที่มี
บุคลิกเครงขรึม สุภาพ 

สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 ภาพลักษณที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภคคอนขางมีความใกล
เคียงกับที่ทางผูบริหารสถานีกําหนดไวคือ การเปนสถานีโทรทัศนที่มีรายการเอาใจคนสวนใหญทั้ง
ประเทศ สวนการรับรูในบุคลิกภาพของสถานีชอง 7 คือ การเปนผูใหญวัยกลางคนที่มีความอนุรักษ
นิยม รูจักกาลเทศะ ซึ่งตรงกับที่ผูบริหารกําหนด  
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The objectives of the current research were to: 1) study brand image of three Thai  

television stations, that is, Channel 3, Channel 5, and Channel 7; and 2) examine Thai 
audiences’ perception on those images. The researcher conducted in-depth interviews 
with the management of television stations and with 15 audiences. Then, 400 Bangkok 
audiences aged 20-39 years old were surveyed.  
 The results indicated that brand image of Channel 3 station set by the 
management was similar to what the audiences perceived. That is, Channel 3 was the 
entertainment and variety station. In terms of personality, Channel 3 looked at itself as an 
actor who was up-to-date while the audiences perceived Channel 3 as a teenager who 
was cheerful and modernized. 
 For Channel 5, the comparative findings showed that both the management and 
audiences agreed on the Channel’s image as the station of game shows and variety, plus 
the military look. But, Channel 5’s personality as an activist who was energetic as set by 
the management was different from what the audiences perceived as an middle-aged 
man who was quiet and gentle. 

Finally, the image of Channel 7 as the mass television station was well perceived 
by the audiences. In addition, the audiences could be able to perceive the personality of 
Channel 7 as an middle-aged man who was courteous and conservative. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธฉบับนี้ถือเปนผลงานที่มีคามากที่สุดชิ้นหนึ่งในชีวิต มีบทเรียนตางๆมากมายที่
ไดรับจากการทํางานชิ้นนี้ ซึ่งเปนบทเรียนที่นอกเหนือจากการคนควาในตํารา และวิทยานิพนธฉบับ
นี้คงจะไมสามารถสําเร็จลุลวงไปไดหากปราศจากการชวยเหลือจากบุคคลตางๆ ดังตอไปนี้ 

 ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.สราวุธ อนันตชาติ อาจารยที่ปรึกษา ที่ไดใหคํา
ปรึกษา ชี้แนะแนวทางและใหความชวยเหลือตางๆในการทําวิทยานิพนธจนสําเร็จ ถาไมไดอาจารย
แลววิทยานิพนธฉบับนี้ก็ไมสามารถเกิดขึ้นได  และขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.พนา ทองมี
อาคม ประธานกรรมการ และอาจารยวรวัฒน จินตกานนท กรรมการ ที่ไดสละเวลามาดําเนินการ
สอบ และใหขอคิดเห็นตางๆ อันเปนประโยชนในการแกไขปรับปรุงวิทยานิพนธฉบับนี้ใหมีความ
สมบูรณยิ่งขึ้น ตลอดทั้งอาจารยทุกๆ ทานที่ใหคําแนะนําตางๆ ในการทําวิทยานิพนธคร้ังนี้ 

ขอขอบพระคุณ  คุณคุณธราภุช  จารุวัฒนะ ผูจัดการฝายการตลาด สถานีโทรทัศนไทยทีวีสี
ชอง 3  คุณทวินันท  คงคราญ  หัวหนาแผนกประชาสัมพันธ สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 และ 
คุณปยะรัตน  เทศดนตรี  หัวหนาแผนกประชาสัมพันธ สํานักกรรมการผูจัดการ สถานีโทรทัศนสีกอง
ทัพบกชอง 7 ที่กรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ และใหความอนุเคราะหขอมูลตางๆ ในการจัดทํา
วิทยานิพนธฉบับนี้ 

 ขอขอบคุณ เพื่อนๆ พี่ๆ นองๆ ญาติๆ ทุกคน ที่สละเวลาและแรงกายใหความชวยเหลือ
อยางมากมาย โดยเฉพาะ ตา เอก นุช เอ สันต อุย โอ และเพื่อนๆ ปริญญาโททุกคนที่รวมกันฝาฟน
อุปสรรคมาจนถึงวันนี้ ดใีจที่ไดเพื่อนดีๆ อยางนี้ รวมถึงคนอีกคนหนึ่งที่ชวยสอนและมอบบทเรียน
ชีวิตที่มีคาอยางมากใหในชวงเวลาที่ทําวิทยานิพนธฉบับนี้ ขอขอบคุณจากใจจริง 

 เหนือส่ิงอื่นใดทั้งหมด ขอขอบพระคุณครอบครัวผมคือ พอ แม และนองสาว ที่คอยดูแลชวย
เหลือ สนันสนุนในทุกๆสิ่งทุกๆอยาง และใหความรักและกําลังใจเสมอมา ความสําเร็จที่เกิดขึ้นในวัน
นี้คงเปนไปไมได ถาไมมีพวกเขา  และสุดทาย ขอบคุณตวัเองที่พยายามและอดทนมาไดจนมีวันนี้ 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 

สื่อโทรทัศน ไดถือกําเนิดขึ้นมาในประเทศไทยเปนแหงแรกของทวีปเอเชีย นับต้ังแตป พ.ศ. 
2498 โดยรัฐบาลในสมัยนั้น ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของสื่อโทรทัศนวา จะเปนเครื่องมือในดาน
การประชาสัมพันธ และการบันเทิง (อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 2542) จวบจนกระทั่งปจจุบัน ส่ือโทรทัศน 
ไดเขามามีบทบาทเกี่ยวของกับการดําเนินชีวิตของคนไทยมากยิ่งขึ้น กลายเปนปจจัยสําคัญที่ทุกๆ
บานหรือทุกๆครัวเรือนตองมีและตองดูทุกๆวัน 

ส่ือโทรทัศน เปนสื่อที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก ดวยคุณสมบัติที่โทรทัศนเปนสื่อที่มีทั้ง
ภาพและเสียง ทําใหสามารถสรางความโนมนาวใจไดมาก ประกอบกับโทรทัศนมีรายการใหเลือก
ชมมากมาย โดยแตละรายการก็มีรูปแบบการนําเสนอที่แตกตางกันไป เพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายที่
แตกตางกัน อีกทั้งยังเปนสื่อบันเทิงที่มีราคาถูก คุมคา โดยที่ผูชมโทรทัศนสามารถเปดรับชมรายการ
ตางๆไดโดยไมตองเสียเงินคาธรรมเนียมหรือคาบริการอื่นๆเพิ่มเติม จึงทําใหส่ือนี้สามารถเขาถึงผู
ชมไดอยางครอบคลุม 

นักการตลาดจึงนิยมที่จะใชส่ือโทรทัศนในการทําการโฆษณาเพื่อใหสินคาเปนที่รูจักและได
รับการยอมรับจากผูบริโภค โดยจะสังเกตเห็นไดจากการใชจายเงินโฆษณาผานสื่อแตละประเภท 
ตั้งแตเดือนมกราคม จนถึง เดือนธันวาคม ป พ.ศ. 2545 (ดูตารางที่1.1) สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่นยิม
มากที่สุด โดยมีสวนแบงตลาดคิดเปนรอยละ 63.7 รองลงมาคือส่ือหนังสือพิมพและวิทยุ โดยมีสวน
แบงตลาดรอยละ 17.0 และรอยละ 9.8 ตามลําดับ  โดยจํานวนเงินดังกลาวจะถูกกระจายไปตาม
ชวงเวลาตางๆของแตละสถานีโทรทัศน  (“ศึกชิงธงผูนําขาวทีวี…,” 2545) 

 สถานีโทรทัศนในประเทศไทยที่นําเสนอรายการดานตางๆทั้งสาระขาวสารและความบนัเทงิ
โดยการดําเนินกิจการในลักษณะที่เรียกวาฟรีทีวี (Free TV) มีอยูดวยกันทั้งสิ้น 6 สถานีดวยกัน 
ประกอบดวย สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3  สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5  สถานีโทรทัศนสีกอง
ทัพบกชอง 7  สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 9  สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11  และสถานีโทร
ทัศน ITV  ซึ่งจากผลสํารวจการรับชมโทรทัศนแยกตามประเภทรายการของสถานีโทรทัศนตางๆ (ดู
ตารางที่ 1.2) พบวา สถานีโทรทัศนที่ไดรับความนิยมอยางมากที่เห็นไดชัดเจนคือ สถานีโทรทัศน
ไทยทีวีสีชอง 3 และสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 โดยรายการสวนใหญที่ไดรับความนิยมจะ
เปนประเภทรายการดานความบันเทิง จึงทําใหสัดสวนของจํานวนเงินโฆษณาในสื่อโทรทัศนโดย
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สวนใหญตกอยูในรายการดานความบันเทิงถึงรอยละ 55.0  รองลงมาคือรายการขาวรอยละ 30.0 
และอื่นๆรอยละ 15.0 (“ชอง 9 ทารบ…,” 2545)    

ตารางที่ 1.1: แสดงการใชจายเงินโฆษณาผานสื่อประเภทตางๆ ตั้งแตเดือนมกราคม ถึง 
                    ธันวาคม ป พ.ศ. 2545 
 
     ประเภทสื่อ  จํานวนเงินโฆษณา (หนวย: พันลานบาท)  สวนแบงตลาด (%) 

     โทรทัศน   29,245,828     63.7 
     วิทยุ        4,495,397       9.8 
     หนังสือพิมพ     7,813,052     17.0 
     นิตยสาร     2,117,284       4.6 
     โรงภาพยนตร       493,555       1.0 
     ส่ือกลางแจง     1,281,170       2.8 
     ส่ือเคลื่อนที่        498,449       1.1 
         รวม   45,944,735               100.00 

ที่มา: AC Nielsen, Thailand, 2545. 
 
ตารางที่ 1.2: ผลสํารวจการรับชมโทรทัศนแยกตามประเภทรายการของสถานีโทรทัศนตางๆ  
                    
                      การรับชมโทรทัศนแยกตามประเภทรายการ (%สวนแบงตลาด) 
สถานีโทรทัศน   ขาว/สารคดี          กีฬา      ละครไทย      เกมโชว/วาไรตี้   ทอลกโชว       สารคดี         ซีร่ีส              
                         เชิงขาว                                                                                                               ตางประเทศ 
ชอง 3   32.6          6.2            67.9      51.8        62.1             2.1            37.3 
ชอง 5    1.0          1.6              6.1          30.8        13.1             4.2              2.6 
ชอง 7  22.4        32.1           21.2      12.0            8.8             2.1            19.2 
ชอง 9    1.8           9.8             0.3         1.2           8.5           38.8              0.4  
ชอง11    1.3          3.3              2.4         0.3           0.3              3.3              0.7  
ชอง ITV  33.7        14.8             2.1         0.3           4.6           14.6            14.8 

หมายเหตุ:  สํารวจทั่วกรุงเทพฯ และปริมณฑล 400 ตัวอยาง โดย Brand Age Research House 

ที่มา: “ศึกชิงธงผูนําขาวทีวี งัดกลยุทธสูประชันจอแทบแตก” (2545). ผูจัดการรายสัปดาห, 15,  
  B11.         
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การแขงขันที่มีอยูสูงในธุรกิจโทรทัศนทําใหแตละสถานีจําเปนตองอาศัยกลยุทธตางๆเพื่อ
ดึงดูดผูชม  แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา จึงกลายเปนสิ่งที่ผูบริหารของแตละสถานีใหความ
สําคัญเปนอยางมาก เพื่อทําใหสถานีโทรทัศนของตนมีภาพลักษณ (Brand Image) ที่โดดเดนอยู
ในใจของผูชม ซึ่งจําเปนตองอาศัยการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) ของสถานีใหมี
ความแตกตางจากสถานีอ่ืน  ภาพลักษณตราสินคาไมใชแนวคิดใหมที่เพิ่งเกิดขึ้น แตเปนแนวคิดที่
ไดเกิดขึ้นนานมาแลว เพียงแตในธุรกิจของสถานีโทรทัศน โดยเฉพาะในประเทศไทยยังไมคอยไดรับ
การกลาวถึงมากนัก หากเทียบกับตางประเทศ โดยเฉพาะอยางยิ่งประเทศสหรัฐอเมริกา   ตัวอยาง
ที่สามารถเห็นไดชัดเจน คือ สถานีเคเบิ้ล MTV  ซึ่งมีภาพลักษณของการเปนสถานีที่ทันสมัย เหมาะ
สําหรับหนุม สาว ที่หลงใหลในเสียงดนตรี การมีภาพลักษณตราสินคาของสถานีที่โดดเดน เปนที่ชื่น
ชอบของกลุมเปาหมาย ทําใหตราสินคา MTV ไมไดเปนแคตราสินคาของการเปนสถานีเคเบิ้ลทีวี
เทานั้น แตยังสามารถขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภทอื่นๆดวย ไมวาจะเปน เสื้อผา กระเปา หรือ
เครื่องใชสวนตัวตางๆ  จนทําใหตราสินคา MTV สามารถถูกพบเห็นไดในชีวิตประจําวัน ไมไดถูก
จํากัดอยูแคบนหนาจอโทรทัศนเทานั้น (Chan-Olmsted, 2001) 

สําหรับในประเทศไทย สถานการณการแขงขันของสถานีโทรทัศนเร่ิมทวีความรุนแรงขึ้นใน
ชวงปลายป พ.ศ. 2545 ที่ผานมา จากการที่สถานีโทรทัศนชอง 9 มีการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญใน
ภาพลักษณตราสินคาของสถานี ไมวาจะเปน เนื้อหารายการที่นําเสนอ โลโกสถานี และสโลแกน 
เพื่อใหสถานีชอง 9 เปนสถานีโทรทัศนแหงความทันสมัย (Modernine Television) ซึ่งผลจากการ
เปลี่ยนแปลงครั้งนี้ทําใหสถานีโทรทัศนชอง 9 ไดรับความนิยมจากผูชมเพิ่มมากขึ้น และรายไดจาก
การโฆษณาก็เพิ่มมากขึ้นดวย ทําใหสถานีคูแขงรายอื่นๆ เร่ิมหันมาใหความสนใจในเรื่องภาพ
ลักษณตราสินคาของสถานีกันมากขึ้น (“ชอง 9 ทารบ…,” 2545) 

ภาพลักษณตราสินคา เปนการรับรูของผูบริโภคที่เกิดมาจากการเชื่อมโยงสิ่งตางๆที่เกี่ยว
ของกับตราสินคาที่มีอยูในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 1993)  ดังนั้นทุกสิ่งทุกอยางของสถานี
โทรทัศนที่นําเสนอมาสูผูบริโภค ไมวาจะเปน รายการ โลโก สโลแกน การดําเนินงานของสถานี ส่ิง
เหลานี้ ลวนเปนขอมูลที่ผูบริโภคจะนํามาเชื่อมโยงกัน และจะสงผานความหมายเกี่ยวกับตราสินคา
นั้นไปสูผูบริโภค เกิดเปนภาพลักษณตราสินคาของสถานีที่อยูในใจของผูบริโภค  ซึ่งตราสินคาที่มี
ภาพลักษณที่ดีนั้น สามารถนําไปสูการเกิดเปนคุณคาตราสินคาได เพราะภาพลักษณตราสินคาที่ดี
ทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบ และเห็นถึงความแตกตางจากตราสินคาของคูแขง สงผลใหตราสิน
คามีโอกาสที่จะถูกเลือกซื้อจากผูบริโภคไดสูง นอกจากนี้ ภาพลักษณตราสินคาที่ดียังสามารถทําให
เกิดการขยายตราสินคา (Brand Extension) ได  ดังเชน ตราสินคาของ MTV  ซึ่งขยายตราสินคา
ออกไปยังสินคาประเภทอื่นๆที่นอกเหนือจากการเปนตราสินคาของสถานีโทรทัศนเคเบิ้ล เปนตน 
และไมแนวาในอนาคตตราสินคาของสถานีโทรทัศนของไทย อาจไมไดถูกจํากัดอยูที่หนาจอโทร
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ทัศนเชนกัน ผูชมอาจพบเห็นชื่อตราสินคาของสถานีในสินคาประเภทตางๆก็เปนได หากภาพ
ลักษณตราสินคาของสถานีนั้นมีความแข็งแกรง เปนที่ชื่นชอบและโดดเดนจากคูแขงอยางชัดเจน 
เชน หนังสือพิมพ ITV  เสื้อผาตราโมเดิรนไนน   CD ละครชอง 7 เปนตน 

จากที่กลาวมาจะสังเกตไดวาภาพลักษณตราสินคาเปนเรื่องที่มีความสําคัญและมีความนา
สนใจในการศึกษา โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีของสถานีโทรทัศน  ซึ่งภาพลักษณตราสินคาของ
สถานีมีผลตอความนิยมในรายการโทรทัศนของสถานีและมีผลตอรายไดหลักของสถานีซึ่งก็คือเงิน
ที่มาจากการโฆษณาของสินคาตางๆ  โดยสิ่งที่ทําใหภาพลักษณตราสินคาประสบความสําเร็จไดนั้น 
คือการที่ผูบริโภคมีการรับรูในภาพลักษณตราสินคาตรงกันกับภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริหาร
สถานีไดกําหนดไว ดังนั้นจึงทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนใน
ประเทศไทยวาแตละสถานีมีการกําหนดภาพลักษณที่ตองการไวอยางไร และภาพลักษณที่ส่ือสาร
ออกมานั้นทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูตรงกับที่ทางสถานีตองการหรือไม อยางไร 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาภาพลักษณที่ตองการของสถานีโทรทัศนในประเทศไทยในความคิดเห็นของผู
บริหารสถานีโทรทัศน 

2. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคที่มีตอสถานีโทร 
ทัศนในประเทศไทย  
 
ปญหานําการวิจัย 

1. ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่ผูบริหารสถานีโทรทัศนตองการเปนอยางไร 
2.  ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่ผูบริโภครับรูเปนอยางไร และมีความเหมือน 

หรือแตกตางกันกับภาพลักษณที่ผูบริหารสถานีตองการหรือไม อยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคที่จะศึกษาและทําการเปรียบเทียบภาพลักษณตราสินคา
ของสถานีโทรทัศนประเภทฟรีทีวีในประเทศไทยจากมุมมองของผูบริหารและมุมมองของผูบริโภค 
โดยทําการศึกษาเฉพาะสถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3, สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5, และสถานี
โทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ซึ่งทั้งสามสถานีเปนสถานีที่มีรายไดจากการโฆษณาสูงสุด และศึกษา
เฉพาะประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิง อายุตั้งแต 20-39 ป ซึ่งเปนกลุม
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อายุที่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุด โดยทําการศึกษาในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึง เดือนมีนาคม 
พ.ศ. 2546 
 
นิยามศัพทที่ใชในการศึกษา 

 สถานีโทรทัศนประเภทรับชมฟรี (Free TV) หมายถึงสถานีโทรทัศนที่มีการดําเนินกิจการที่
อาศัยรายไดหลักจากการโฆษณาสินคาหรือบริการ ทําใหผูชมสามารถเปดเครื่องรับโทรทัศนชมราย
การตางๆไดโดยไมตองเสียคาใชจาย ซึ่งในที่นี้หมายถึง สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3, สถานีโทร
ทัศนกองทัพบกชอง 5, และสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่เกิดจากเชื่อมโยง
ขอมูลตางๆที่เกี่ยวกับสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี ไดแก ชอง 3, ชอง 5, และชอง 7 โดยสิ่งที่นํามา
เชื่อมโยงนั้นจะถูกนํามาประกอบกันและทําใหเกิดเปนความหมายที่ผูบริโภคมีตอสถานีโทรทัศนนั้น 

 การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) เปนการสรางตราสินคาของสถานีทั้ง 3 
สถานี คือ ชอง 3, ชอง 5, และชอง 7 ใหอยูในตําแหนงที่เฉพาะเจาะจงในการรับรูเกี่ยวกับสถานีของ
ผูบริโภค โดยที่ตําแหนงนั้นจะสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของแตละสถานีที่มีความแตกตางจากคู
แขง 

  
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักการตลาดและนักโฆษณาสามารถนําแนวคิดเกี่ยวกับภาพ 
ลักษณตราสินคาไปประยุกตใชในการทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. เพื่อเปนประโยชนทางดานวิชาการ สําหรับนักวิชาการแขนงตางๆในการศึกษาและ 
พัฒนากรอบแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาในอนาคต 

3. เพื่อเปนแนวทางในการวิจัย รวมถึงพัฒนากรอบแนวคิดของการทําการวิจัยเกี่ยวกับ 
การวัดการรับรูภาพลักษณตราสินคาในงานวิจัยอื่นๆตอไป 
  
 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ในการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย คร้ังนี้ เปนการ
ศึกษา เพื่อเปรียบเทียบระหวางภาพลักษณตราสินคาที่บริษัททําการกําหนดขึ้น กับภาพลักษณตรา
สินคาที่ผูบริโภครับรู  จึงมีความจําเปนตองทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ที่ใชเปนพื้นฐานและแนวทางในการศึกษา ดังตอไปนี้ 
 1. แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 2. แนวคิดเรื่องการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) 
 3. แนวคิดเรื่องการจัดการสถานีโทรทัศน (Television Station Management) 

1. แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

ภาพลักษณตราสินคาเปนแนวคิดที่มีความสําคัญตอการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค โดยได
รับการคิดคนและพัฒนาขึ้นมาในชวงตนทศวรรษที่ 1950 เปนการกลาวถึงการที่ผูบริโภคซื้อสินคา
หรือตราสินคา เพื่อบางสิ่งที่นอกเหนือไปจากคุณสมบัติทางกายภาพ (Physical Attributes) และ
หนาที่การใชงาน (Functions) ของสินคา (Dobni & Zinkhan, 1990)   เนื่องจากตราสินคานั้นมี
ความเกี่ยวพันกับความหมายทางสังคมและทางจิตวิทยา ตราสินคาที่ผูบริโภคพอใจและเลือกซื้อจึง
เปนตราสินคาที่มีภาพลักษณสอดคลองกับภาพลักษณที่แทจริงหรือภาพลักษณที่ปรารถนาของผู
บริโภค (Levy, 1994)  ดังนั้นในการศึกษาแนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา จึงควรเริ่มตนจากการ
ทําความเขาใจในเรื่องของตราสินคากอน 
ตราสินคา 

ตราสินคา คือ ชื่อ (Name) หรือสัญลักษณ (Symbol) ตางๆ ของสินคา ไมวาจะเปนโลโก 
(Logo) เครื่องหมายการคา (Trademark) หรือหีบหอบรรจุภัณฑ (Packaging) ที่สามารถระบุถึง
ความเปนสินคาหรือบริการ ตราสินคาเปนสิ่งที่ถูกเลือกซื้อโดยผูบริโภค และเปนสิ่งที่มีเอกลักษณ
เฉพาะตัวที่ไมสามารถเลียนแบบได  และแมวาสินคานั้นไดสูญหายไปจากตลาดแลว ชื่อของตราสิน
คาก็จะยังคงอยูในใจผูบริโภค (D. Aaker, 1991) โดยสิ่งสําคัญคือ การที่ตราสินคาไดทําการสื่อสาร
คุณสมบัติและความหมายที่ถูกออกแบบมาโดยนักการตลาด เพื่อชวยในการเพิ่มคุณคาใหกับตราสิน
คานั้นนอกเหนือจากหนาที่การใชงานที่สินคามอบให (Keller, 1998) นอกจากนี้ Kotler (2000) ยังได
กลาวเสริมถึงการสื่อความหมายของตราสินคาวา  ตราสินคาสามารถสื่อความหมายไดถึงคุณ
ลักษณะ (Attribute) คุณประโยชน (Benefit) คุณคา (Value) และบุคลิกภาพของตราสินคา 
(Personality)  
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ในขณะที่ Donahue (1995, cited in Chan-Olmsted, 2001) กลาววา ตราสินคาเปนผล
รวมของความคิด (Thoughts) ความรูสึก (Feeling) การเชื่อมโยง (Associations)  ความคาดหวัง 
(Expectations)  และประสบการณ (Experiences) ที่ผูบริโภคไดรับเมื่อทําการเปดรับตราสินคาผาน
ทางชื่อสัญลักษณ หรือการออกแบบตาง ๆ ที่ใชเปนตัวแทนของบริษัทหรือสินคา โดยตราสินคาที่มี
คุณคานั้นตองมีความสัมพันธกับผูบริโภคและมีความแตกตางจากตราสินคาอื่น 

ตราสินคาเปนสิ่งที่ความสําคัญทั้งตอบริษัทและผูบริโภค  โดยตราสินคาถือเปนสิ่งที่ทําให
บริษัทไดรับความคุมครองทางดานกฎหมาย (Legal Protection)  ที่มีตอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติ
พิเศษตางๆของสินคา (Keller, 1998)  และทําใหสินคาเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน 
(Competitive Advantage) จากการที่ตราสินคาไดรับการยอมรับในดานคุณภาพ (Skinner, 1990,  
cited in Grace & O’Cass, 2002) สวนความสําคัญที่ตราสินคามอบใหกับผูบริโภคก็คือ การที่ผูผลิต
ใชตราสินคาเปนเสมือนขอสัญญาหรือขอผูกพันที่ใหไวกับผูบริโภค เพื่อแสดงถึงการที่บริษัทผูผลิตยิน
ดีที่รับผิดชอบหากเกิดความเสียหายขึ้นกับผูบริโภคอันเนื่องมาจากการใชตราสินคานั้น (Randall, 
1997)  

การสรางตราสินคาจะมีองคประกอบตางๆที่เปนพื้นฐาน ไดแก  สินคาหรือคุณสมบัติของสิน
คา (Product) ชื่อตราสินคา (Brand Name) สัญลักษณ (Symbol) และตัวผูบริโภค (Meenagham, 
1995)  (ดูแผนภาพที่ 2.1)  โดยนักการตลาดพยายามที่จะใสบุคลิกลักษณะความเปนมนุษย 
(Human Characteristics) เขาไปในสินคา  เพื่อใหผูบริโภคพบเห็นและเกิดเปนความสัมพันธขึ้น
ระหวางผูบริโภคกับตราสินคาเพื่อใหเกิดเปนภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ข้ึน ซึ่งการที่จะ
ทําใหตราสินคาประสบความสําเร็จไดนั้น บุคลิกลักษณะหรือสัญลักษณที่ใชตองมีความสัมพันธกับ
ความตองการ คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค และตองสามารถสื่อความหมายที่ทํา
ใหเกิดเปนมูลคาเพิ่มตอตราสินคา และมีความแตกตางจากตราสินคาอื่น ๆ (Broadbent & Cooper, 
1987, cited in Meenagham, 1995) โดยตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อนั้นจะประกอบดวยคุณคา
สองระดับ คือ คุณคาภายใน (Intrinsic Value) ซึ่งเปนคุณคาที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภครับรูในคุณภาพ
ของสินคา และคุณคาภายนอก (Extrinsic Value) ก็คือการใหความสําคัญกับสัญลักษณของตราสิน
คาที่สามารถสงผานความหมายที่สัมพันธกับผูบริโภค (Meenagham,  1995) เชน รองเทากีฬา Nike 
สิ่งที่เปนคุณคาภายในคือ การสวมใสที่สบาย มีความกระชับและคงทน สวนคุณคาภายนอกคือ การ
ที่ Nike ใชนักกีฬาที่มีชื่อเสียงและเปนที่ชื่นชอบมาใชในงานโฆษณา เชน Michale Jordan ทําใหเกิด
การสงผานความหมายไปสูผูบริโภคในการเปนตราสินคาที่นักกีฬาที่มีชื่อเสียงเลือกใช และสรางแรง
กระตุนใหกับผูบริโภคในการเลือกตราสินคา Nike เพราะใสแลวจะไดเกงหรือมีความสามารถเหมือน
นักกีฬาคนนั้น 
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แผนภาพที่ 2.1: แสดงองคประกอบของการสรางตราสินคา 

 
ที่มา: Meenagham, T. (1995). The role of advertising in brand image development.  
       Journal of Product & Brand Management, 4(4), p. 26. 
 

การสงผานความหมายของสัญลักษณจากตราสินคาไปยังผูบริโภคถือเปนคุณคาเพิ่มที่ทําให
ตราสินคามีความแตกตางจากคูแขง ซึ่งการสงผานความหมายของสัญลักษณนี้สามารถมองไดในมุม
มองของทั้งผูผลิตหรือบริษัทที่เปนผูสง และมุมมองของผูบริโภคที่เปนผูรับ (ดูแผนภาพที่ 2.2)  โดยผู
สงจะมีหนาที่ในการกําหนดภาพ แนวคิดหรือความหมายที่ตนตองการจะใหผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตรา
สินคานั้น หรืออาจเรียกวา เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) แลวจึงทําการสงผานออกไปใน
ลักษณะของสัญลักษณตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาไมวาจะเปนชื่อตราสินคา โลโก ตัวสินคา หรือ
โฆษณา เปนตน และผูบริโภคจะทําหนาที่ในการแปลความหมายจากสัญลักษณที่สงมาเกิดเปนภาพ
ลักษณตราสินคา (Brand Image) ข้ึนในใจของผูบริโภค (Kapferer, 1997) 

นอกจากสัญลักษณจะถูกสงมาจากการกําหนดขึ้นของผูผลิตโดยตรงแลว ยังสามารถเกิดขึ้น
ไดจากปจจัยภายนอกอีก 3 ประการ ซึ่งเปนปจจัยที่ควรหลีกเลี่ยง ไมควรนํามาใชเปนสัญลักษณที่จะ
สงไปยังผูบริโภค ปจจัยดังกลาวไดแก การเลียนแบบ (Mimicry) เนื่องจากผูผลิตไมมีแนวคิดที่เปน
เอกลักษณที่ชัดเจนของตนเองจึงใชความคิดของตราสินคาคูแขงเปนหลักและทําแผนการสื่อสารทาง
การตลาดเลียนแบบคูแขง เชน สถาบันสอนภาษาและคอมพิวเตอร ECC ทําการเลียนแบบสถาบัน
สอนภาษาและคอมพิวเตอร BBC ไมวาจะเปนโครงสรางหลักสูตรที่ใชสอน การจัดทํากิจกรรมสง
เสริมการขาย หรือการออกแบบและตกแตงสถานที่โดยใชสีที่เหมือนกัน เปนตน การสรางโอกาสให
ตราสินคา (Opportunism) โดยที่ผูผลิตตองการที่จะสรางภาพลักษณตราสินคาใหเปนที่ชื่นชอบของ

Brand Name

Symbolism 

Brand 

Product

Consumer needs, 
values and lifestyles 
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คนโดยสวนใหญ จึงใหความสําคัญกับความคาดหวังของผูบริโภคทุกคน จนทําใหตราสินคานั้นยึด
ติดกับตัวผูบริโภคเปนหลัก ซึ่งพฤติกรรมผูบริโภคนั้นจะมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอตามการเปลี่ยน
แปลงทางสังคมและวัฒนธรรม ดังนั้นตราสินคาดังกลาว จึงตองทําการเปลี่ยนแปลงตาม ในที่สุดผู
บริโภคจะไมสามารถรับรูไดวาเอกลักษณที่แทจริงของตราสินคานั้นเปนอยางไร และสุดทาย  ตราสิน
คาในอุดมคติ (Idealism) ซึ่งเปนการเชื่อมโยงกับส่ิงที่ยากที่ทําใหเกิดเปนความจริงได จึงทําใหเกิด
ความหางไกลในการรับรูของผูบริโภค สงผลใหเกิดการปฏิเสธจากผูบริโภค   (Kapferer, 1997) 

 
แผนภาพที่ 2.2: แสดงการสงผานทางสัญลักษณจากเอกลักษณตราสินคาไปสูภาพลักษณตราสินคา 

 
 
ที่มา: Kapferer, J. (1997). Strategic brand management: Creating and sustaining brand   
        equity in long term. (2 nd ed.). Dover, UK: Kogan Page, p. 95. 
 

จากการศึกษาในเรื่องของตราสินคา ดังกลาวขางตน ทําใหทราบวาตราสินคา เปนสิ่งที่
สามารถสรางความแตกตางใหกับสินคาไดโดยอาศัยการสงผานความหมายของสัญลักษณ  แตอยาง
ไรก็ตาม การที่สินคามีความแตกตางจากคูแขงยังไมเพียงพอตอการดึงดูดใจผูบริโภค จําเปนที่จะตอง
ใหตราสินคานั้นมีคามากพอที่ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อ จึงเกิดเปนแนวคิดในการสราง
คุณคาใหกับตราสินคาขึ้นมา 

 

 

Signals Transmitted Brand Image

Brand Identity 

Other Sources of 
Inspiration 
-Mimicry 
-Opportunism 
-Idealism 
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คุณคาตราสินคา 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity)  หมายถึงกลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหนี้สิน 
(Liabilities) ที่มีความเกี่ยวพันหรือเชื่อมโยงไปถึงตราสินคา  ซึ่งอาจสามารถเพิ่มหรือลดคุณคาในตัว
สินคา  และบริการของบริษัทผูผลิตได  โดยตราสินคาที่มีคุณคานั้น ผูบริโภคจะเกิดการตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) สูง   มีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มาก  มีการรับรูถึง
คุณภาพของสินคา (Perceived Quality)   และมีการเชื่อมโยงถึงตราสินคาได ( Brand 
Associations)  (D. Aaker, 1991)  ซึ่งแนวคิดคุณคาตราสินคานี้ไมไดมุงเนนเพียงแคการเพิ่มคุณคา
ใหกับลูกคาแตเพียงอยางเดียว  แตรวมไปถึงการเพิ่มคุณคาใหกับผูผลิตหรือองคกรอีกดวย 
 สําหรับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น คุณคาตราสินคาจะสามารถชวยใหผู
บริโภคสามารถตีความ (Interpret) จัดการ (Process) และเก็บรวบรวม (Store) ขอมูลตางๆเกี่ยวกับ
ตราสินคา ซึ่งคุณคาตราสินคานี้จะชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจและความพอใจตอการตัดสินใจซื้อ
นั้น และสําหรับมุมมองของผูผลิตหรือองคกร คุณคาตราสินคาจะชวยสงเสริมใหโปรแกรมทางการ
ตลาดของตราสินคานั้นมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ทําใหสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค
ทั้งกลุมเกาและกลุมใหมได  และคุณคาตราสินคา ยังสามารถชวยสรางผลกําไรใหกับบริษัทมากขึ้น 
โดยการที่ตราสินคาหนึ่งๆที่มีคุณคาในสายตาของผูบริโภคแลว ทําใหเจาของสินคาสามารถตั้งราคา
สินคาใหสูงได และทําใหบริษัทไมจําเปนตองใชการสงเสริมการตลาดมากนัก ชวยใหบริษัทลดตนทุน
ลงไดสวนหนึ่ง จึงเกิดเปนผลกําไรที่มากขึ้น (D. Aaker, 1991)  

นอกจากนั้น คุณคาตราสินคายังชวยใหบริษัทมีอํานาจในชองทางการจัดจําหนาย โดยทําให
สินคาของบริษัทไดพื้นที่ในชั้นวางสินคาที่ดี และไดรับความรวมมือในการปฏิบัติงานตามโปรแกรม
ทางการตลาดของสินคา และคุณคาตราสินคาทําใหสินคาเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน เปนการ
กีดกันการเขาสูตลาดของคูแขงขัน และปองกันไมใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนไปใชตราสินคาของคูแขง
ได (D. Aaker, 1991)   

ในขณะที่ Keller (1993) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคา วาเปนผลกระทบที่แตกตาง
กัน (Differential Effect) ของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภค ที่มีตอการตอบ
สนองตอกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ของตราสินคา  จากความหมายดังกลาว
สามารถแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคไดเปน 3 องคประกอบ โดย
องคประกอบแรกคือ ผลกระทบที่แตกตางกัน เปนสวนที่แสดงใหเห็นวา คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นได
ตอเมื่อผูบริโภคมีการตอบสนองตอตราสินคานั้นๆแตกตางจากการตอบสนองตอตราสินคาอื่นๆ ถา
ไมมีการตอบสนองที่แตกตางกันแลว ตราสินคานั้นก็จะกลายเปนสินคาทั่วๆไป (Generic 
Product)ไมมีความแตกตางจากตราสินคาอื่น (Keller, 1998)  
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ความรูในตราสินคา เปนองคประกอบที่สอง ซึ่งเปนสวนที่กอใหเกิดการตอบสนองที่แตกตาง
กันดังกลาวขางตน สังเกตไดวา ตราสินคาที่ตางกัน แมจะทํากิจกรรมทางการตลาดเหมือนกัน แตผู
บริโภคก็จะมีการตอบสนองตอตราสินคาแตละตราแตกตางกันไป เพราะผูบริโภคจะมีความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคาแตละตราแตกตางกัน ซึ่งความรูเหลานี้จะสงผลตอผูบริโภคในการใหคุณคากับตราสินคา
แตละตราแตกตางกัน ดังนั้น จึงเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดจะตองทําการกําหนดโครงสรางความรู
เกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคเปนอยางดี เพื่อใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองที่นาพอใจตอกิจกรรม
ทางการตลาดของตราสินคา และองคประกอบสุดทายคือ การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด 
ซึ่งจะสะทอนออกมาในลักษณะของการรับรู (Perception) ความชอบมากกวา (Preference) และ
พฤติกรรม (Behavior) ที่มีตอกิจกรรมการตลาดในทุกรูปแบบ ทั้งนี้คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นตอเมื่อ
ผูบริโภคมีการตอบสนองในแตละตราสินคาที่แตกตางกันออกไป (Keller, 1998)  

จากคํานิยาม และองคประกอบของคุณคาตราสินคาของ Keller (1998) จะสังเกตไดวาสิ่งที่
มีบทบาทสําคัญที่สุดในการสรางคุณคาตราสินคาคือ ความรูในตราสินคา โดยแนวคิดเกี่ยวกับความ
ทรงจําที่ถูกนํามาใชในการอธิบายความรูในตราสินคานั้นไดแก แบบจําลองเครือขายเชื่อมโยงใน
ความทรงจํา (Associative Network) ซึ่งแบบจําลองนี้มองวา ความรูตางๆในความทรงจําของมนุษย
จะประกอบไปดวยปุมปม (Nodes) ของขอมูลตางๆและการเชื่อมโยง (Links) ของขอมูลเหลานั้น 
โดยปุมปมตางๆนี้จะเปนตัวแทนของขอมูลตางๆที่เก็บไวในความทรงจําของมนุษย และความเชื่อม
โยงที่เกิดขึ้นก็เปนตัวแทนของความแข็งแกรงของความสัมพันธระหวางขอมูลตางๆเหลานั้น  เมื่อผู
บริโภคคิดถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งขึ้นมา กระบวนการกระตุนในลักษณะแผกระจาย 
(Spreading Activation Process) ก็จะทําหนาที่เหมือนกลไกในการเชื่อมโยงปุมปมขอมูลตางๆเกี่ยว
กับตราสินคานั้นซึ่งไดรับการกระตุนอยูเขาไวดวยกันเปนเครือขาย ซึ่งเปนการแสดงขอบเขตของการ
ดึงขอมูลในความทรงจํากลับมาใช โดยลักษณะการเชื่อมโยงเครือขายของผูบริโภคแตละคนจะมี
ความแตกตางกัน และเมื่อขอมูลที่ถูกดึงมานั้นมีมากพอในระดับหนึ่งผูบริโภคจะเกิดการระลึกถงึตรา
สินคาและสิ่งที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นขึ้นมาได (Keller, 1998)  

จากแบบจําลองของเครือขายความเชื่อมโยงในความทรงจําที่กลาวมาขางตน ความรูในตรา
สินคาจึงประกอบดวย  การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) เปนเรื่องของความแข็ง
แกรงของปุมปมของตราสินคา หรือปุมปมของขอมูลตางๆของตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผู
บริโภค ซึ่งจะทําใหผูบริโภคมีความสามารถในการที่จะแยกแยะหรือระบุตราสินคาภายใตสถาน
การณที่แตกตางกันได โดยการตระหนักรูในตราสินคาแบงออกเปน 2 ระดับ คือ ระดับการจดจําได 
(Recognition) และการระลึกได (Recall) ในตราสินคา  และอีกองคประกอบหนึ่ง คือ ภาพลักษณ
ตราสินคา (Brand Image)  ซึ่งเปนการเชื่อมโยงความหมายตาง ๆ ที่เกี่ยวกับตราสินคาในความทรง
จําของผูบริโภค (Keller, 1998) 
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นอกจากนี้ Feldwick (1999) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาโดยแบงออกเปน 3 มุม
มอง ไดแก มูลคาของตราสินคา (Brand Valuation)  คุณคาตราสินคาเปนมูลคาโดยรวมทั้งหมด 
(Total Value)  ของสินทรัพยที่เจาของบริษัทสามารถขายหรือนําไปรวมไวในบัญชีงบดุล (Balance 
Sheet)  ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) คุณคาตราสินคา เปนการวัดความแข็ง
แกรงของความผูกพันของผูบริโภค (Consumer Attachment) ที่มีตอตราสินคา และคําอธิบายตรา
สินคา (Brand Description)  คุณคาตราสินคาเปนการอธิบายถึงความเชื่อมโยง (Association) และ
ความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  

จากคํานิยามดังกลาว มูลคาของตราสินคาเปนประเภทคํานิยามที่ใหความสําคัญกับสิน
ทรัพยและการเงินของบริษัท เปนคุณคาตราสินคาที่ถูกมองในมุมมองของบริษัทเพื่อประโยชนทาง
ธุรกิจ  ในขณะที่ความแข็งแกรงของตราสินคา และคําอธิบายตราสินคาจะเปนมุมมองที่ใหความ
สําคัญกับผูบริโภค จากแผนภาพที่ 2.3 แสดงถึงความสัมพันธของคํานิยามทั้ง 3 ประเภท ที่มีความ
สัมพันธแบบลูกโซ  โดยมีกุญแจสําคัญอยูที่ความแข็งแกรงของตราสินคาที่เปนตัวกอใหเกิดมูลคา
ตราสินคาขึ้น ขณะที่คําอธิบายตราสินคาจะเปนการบรรยายสิ่งตาง ๆ ที่ประกอบกันขึ้นเปนความแข็ง
แกรงของตราสินคา (Feldwick, 1999) 

แผนภาพที่ 2.3: แสดงความสัมพันธแบบลูกโซของคํานิยามคุณคาตราสินคา 
 

 
 ที่มา: Feldwick, P. (1999). Brand equity: Do we really need it?. In J. P. Jones (Ed.), How to  
       use advertising to build strong brands (pp.69-96). Thousand Oaks, CA: Sage, p. 73. 
 

นอกจากนี้ Berry (2000, cited in Grace & O’Cass, 2002) กลาววา คุณคาตราสินคา
ประกอบดวยการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และความหมายของตราสินคา 
(Brand Meaning) หรือภาพลักษณตราสินคา (ดูแผนภาพที่ 2.4) โดยการตระหนักรูในตราสินคาของ
ผูบริโภคนั้นเปนผลโดยตรงจากการนําเสนอตราสินคาของบริษัท (Company’s Presented Brand) 
เปนการทําการสื่อสารที่เกิดจากการควบคุมของบริษัท เชน โฆษณา ชื่อตราสินคา โลโก สิ่งอํานวย
ความสะดวกในการใหบริการ และบุคลิกลักษณะของผูใหบริการ เปนตน  สวนการสื่อสารตราสินคา
จากภายนอก (External Brand Communications) เปนการสื่อสารที่บริษัทไมสามารถทําการควบ
คุมได โดยเปนขอมูลตางๆ ที่ผูบริโภคไดรับมาเกี่ยวกับบริษัท จากการบอกตอ  หรือขาวจากหนังสือ

Brand Description Brand Strength Brand Value 
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พิมพ นิตยสาร ซึ่งสงผลโดยออมตอการตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภค ในขณะที่ภาพลักษณ
หรือความหมายของตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงกับทาง
บริษัท (Customer Experience with Company)  นอกจากนี้ยังไดรับผลโดยออมจากการนําเสนอ
ตราสินคาของบริษัท และการสื่อสารตราสินคาจากภายนอกอีกดวย  

 
แผนภาพที่ 2.4: แสดงองคประกอบของคุณคาตราสินคา 

 
ที่มา: Grace , D., & O’Cass, A. (2002). Brand associations: Looking through the eye of the  
         beholder. Qualitative Market Research: An international Journal, 5(2), p. 98. 
 

จากที่กลาวมาทั้งหมดขางตน จะสังเกตไดวาภาพลักษณตราสินคาเปนองคประกอบที่สําคัญ
ของการเกิดคุณคาตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ Anantachart (1999) ที่ไดทําการ
ศึกษาคํานิยามของคุณคาตราสินคาจากงานวิจัยตางๆจํานวน16 ชิ้น พบวา ภาพลักษณตราสินคา
หรือการเชื่อมโยงตราสินคาเปนองคประกอบที่พบเปนสวนใหญในคํานิยามคุณคาตราสินคา ดังนั้น
จึงกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคาหรือการเชื่อมโยงตราสินคามีบทบาทที่สําคัญยิ่งในการสรางคุณ
คาใหกับตราสินคา  (Brand  Equity)  โดยภาพลักษณตราสินคาจะมีผลตอความชอบในตราสินคาที่
มากกวา  (Brand  Preference)  และมีผลตอการที่ตราสินคานั้นจะเปนตัวเลือก  (Brand  Choice)  
ของผูบริโภคในการซื้อสินคา  ซึ่งนําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อ  และเกิดเปนคุณคาตราสินคาขึ้น  
(Biel, 1992)  

งานวิจัยของ  Krishnan  (1996 , cited  in  Faircloth , Capella, & Alford , 2001)  พบวา
ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงมักจะมีการเชื่อมโยงตราสินคา  (ภาพลักษณตราสินคา)  ในเชิงบวก
สูงมากกวาตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาต่ํา  ในขณะเดียวกัน Faircloth, Capella, และ Alford 

Company’s Presented Brand 

External Brand 
Communications 

Customer Experience with 
Company 

Brand Awareness

Brand Meaning

Brand Equity 
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(2001) ไดทําการศึกษาการเกิดคุณคาตราสินคาจากการที่ผูบริโภคมีภาพลักษณตราสินคาและทัศน 
คติตอตราสินคาในเชิงบวก พบวา ภาพลักษณตราสินคานั้นมีความสัมพันธโดยตรงกับคุณคาตราสิน
คา โดยภาพลักษณตราสินคาที่ดีนั้นมีแนวโนมกอใหเกิดความตั้งใจซื้อและความเต็มใจที่จะจายใน
สินคาที่มีราคาสูงกวาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเปรียบเสมือนเครื่องชี้วัดของการเกิดคุณคาตรา
สินคา ในขณะที่ทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคถือเปนสวนหนึ่งของการเชื่อมโยงตราสินคาที่
เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค ดังนั้นจึงมีผลโดยออมตอการเกิดคุณคาตราสินคา โดยผานทาง
ภาพลักษณตราสินคาอีกทีหนึ่ง  

นอกจากนี้ งานวิจัยของ นันทนา บริพันธนานนท (2542) ไดทําการศึกษาถึงความสัมพันธ
ระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาด  ระหวางสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ําคือ กาแฟสําเร็จรูป และสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงคือ รถยนตนั่งสวนบุคคล พบวา ในสิน
คาทั้ง 2 ประเภท คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาดทั้ง 4 
ปจจัยในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ  ผูบริโภคที่มีการรับรูในคุณคาตราสินคาสูงจะมี
ความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบมากกวา  และความตั้งใจที่จะซื้อ
สินคานั้น ๆ ในระดับสูง 

จากที่กลาวมาทั้งหมดจะเห็นไดวา ภาพลักษณตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่งตอตราสิน
คาซึ่งนําไปสูการเกิดเปนคุณคาตอตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคได ดังนั้นการทําการศึกษาในราย
ละเอียดของภาพลักษณตราสินคาจึงเปนสิ่งจําเปน โดยเริ่มตนจากคํานิยามของภาพลักษณตราสิน
คา 
คํานิยามของภาพลักษณตราสินคา 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้นมาจากผูบริโภค โดยภาพลักษณ
ดังกลาวไดรับการพัฒนามาจากพื้นฐานของความประทับใจตาง ๆ ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นและ
ทําการเลือกสรรอยางปราณีตและละเอียดรอบคอบกอนแลวจึงนําเขามาเก็บไวในจิตใจ (Reynolds, 
1965) ดังนั้นภาพลักษณตราสินคา จึงเปนความหมายที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค ที่เปนผลมาจากการทํา
กิจกรรมทางการตลาดของบริษัท (Roth, 1994) ซึ่งเปนขอมูลทั้งหมดที่ผูบริโภคแตละคนไดรับมาใน
เร่ืองเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ โดยผานทางประสบการณ คําพูด โฆษณา บรรจุภัณฑ  บริการ ฯลฯ  
โดยขอมูลเหลานี้ถูกแกไขเปลี่ยนแปลงจากการเลือกรับรูของผูบริโภค ความเชื่อที่มีอยูกอนหนานี้รวม
ทั้งบรรทัดฐานของสังคม  ซึ่งเปนสงที่นักการตลาดยากจะควบคุมได (Randall, 1997) 

คํานิยามของภาพลักษณตราสินคาถูกจัดกลุมตามประเภทตางๆ  ดวยกัน  5  ประเภท 
(Dobni & Zinkhan, 1990) ไดแก (1) คํานิยามที่มีความหมายครอบคลุมกวางๆ,  (2) คํานิยามที่เนน
ย้ําในเรื่องของการเปนสัญลักษณ,  (3) คํานิยามที่เนนย้ําในเรื่องความหมายและสารที่แฝงอยูในตรา
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สินคา, (4) คํานิยามที่เนนย้ําในเรื่องของการเปรียบเทียบตราสินคาเปนคน, และสุดทาย (5) คํานิยาม
ที่เนนย้ําในเรื่องของความเขาใจหรือพื้นฐานเชิงจิตวิทยา  

ประเภทแรก เปนคํานิยามที่มีความหมายครอบคลุมกวางๆ (Blanket Definitions)  คํา
นิยามนี้จะแสดงความหมายทั่วไป ของภาพลักษณตราสินคาที่เปนนามธรรม  (Abstraction)  โดย
มองวา ภาพลักษณตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากการรับรูของผูบริโภคในสิ่งที่ผูบริโภคเห็นหรือเขาใจ
ในตัวสินคานั้น มากกวาจะพิจารณาในเรื่องของลักษณะทางกายภาพของสินคา ยกตัวอยางเชน 
Herzog (1963, cited in Dobni & Zinkhan,  1990) มองวา ภาพลักษณตราสินคาเปนผลรวมทั้ง
หมดของความประทับใจ (Impression)  ที่ผูบริโภคไดรับมาจากแหลงตาง ๆ แมวาผูบริโภคจะมี
ความแตกตางกัน แตความประทับใจเหลานี้เปนสิ่งที่ผูบริโภคโดยสวนใหญมีรวมกัน  

ในขณะที่ Keller (1993)  ไดใหความหมายของภาพลักษณตราสินคาไววา เปนการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง  ที่เกิดขึ้นมาจากการเชื่อมโยงตาง ๆ ที่มีตอตราสินคาที่เกิดขึ้นในความ
ทรงจําของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนั้นจะสงผานความหมายเกี่ยวกับตราสินคาไปสูผูบริโภค 
โดยการรับรูนั้นสามารถเปนไดทั้งการรับรูดานเหตุผลและดานอารมณที่มีตอตราสินคานั้น (Dobni & 
Zinkhan, 1990) เชนเดียวกับ D. Aaker (1991)  ไดเสนอวา ภาพลักษณตราสินคา คือ ส่ิงตาง ๆ 
เกี่ยวกับตราสินคาที่มีการเชื่อมโยงอยูในความทรงจําของผูบริโภค   

ประเภทที่สอง เปนคํานิยามที่เนนย้ําในเรื่องของการเปนสัญลักษณ (Emphasis on 
Symboilism) โดยสัญลักษณเปนสิ่งที่แทนหรือแสดงถึงสิ่งอื่น  ซึ่ง Levy (1994) กลาววา ภาพลักษณ
คือการแปลความหมายจากสัญลักษณที่ถูกใชอางอิงในการเปนตัวแทนของตราสินคาที่นอกเหนือ
จากลักษณะทางกายภาพ ซึ่งเปนความหมายในลักษณะที่เปนสวนบุคคลและเปนความหมายในเชิง
สังคม เชน นาฬิกา Rolex  จะมีความหมายในเชิงสัญลักษณที่แสดงถึงความมีสถานะทางสังคม  
เปนคนที่มีความมั่งคั่ง เปนตน ดังนั้นคํานิยามนี้จึงกลาวไดวา ความหมายสวนตัวหรือความหมายที่
เกี่ยวกับสังคม รวมทั้งคานิยมตางๆ จะเปนสิ่งที่ถูกผูกติดไปกับสินคา ซึ่งสินคาเหลานี้จะเปนเหมือน
สัญลักษณที่ผูบริโภคใชเพื่อเนนย้ําถึงภาพลักษณของตนเอง โดยสัญลักษณจะมีบทบาทในการเปน
ตัวแทนของคุณลักษณะ เปาหมาย  การดํารงอยูในสังคม  และประเภทของแตละบุคคล  รวมทั้งทํา
หนาที่ในการสื่อสารระหวางบุคคล และความหมายที่ตองการอางถึง (Dobni & Zinkhan,  1990)   

ประเภทที่สาม เปนคํานิยามที่เนนย้ําในเรื่องความหมายและสารที่แฝงอยูในตราสินคา 
(Emphasis on Meanings and Messages) โดยใหความสําคัญในเรื่องของการใหความหมายของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคา  เนื่องจากแตละตราสินคาในประเภทตาง ๆ นั้นอาจไมมีความหมายที่แตก
ตางกัน ดังนั้น  การทําใหตราสินคามีความแตกตางจําเปนตองทําใหตราสินคานั้นมีความหมายตอผู
บริโภค  Reynolds และ Gutman (1984) ไดเสนอความหมายของภาพลักษณตราสินคาวา เปน
ความหมายตาง ๆ ที่ถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภคแตละคน โดยความหมายของสินคาเหลานี้
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จะเปนความหมายในเชิงสวนตัวและสังคมที่ทําใหตราสินคานั้นมีความแตกตางจากคูแขง  ในขณะที่ 
Swartz (1983, cited in Dobni & Zinkhan,  1990) เสนอวา การที่จะขยายความแตกตางระหวาง
ตราสินคาที่เปนสินคาประเภทเดียวกันนั้น สามารถใชขอความที่แตกตางกันเปนกลยุทธชวยสราง
ความแตกตางได โดยขอความที่ถูกทําการสื่อสารออกไปจะทําใหเกิดการแปลความหมายโดยตรง
เกี่ยวกับตราสินคาจากผูบริโภค   

ประเภทที่ส่ี เปนคํานิยามที่เนนย้ําในเรื่องการเปรียบเทียบตราสินคาเปนคน (Emphasis on 
Personification) มีดวยกัน 2 มุมมอง โดยมุมมองแรกเปนการอธิบายหรือบรรยายตัวสินคา ราวกับ
วาสินคานั้นเปนคนคนหนึ่ง ซึ่งทําใหตราสินคานั้นมีบุคลิกลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางจากตราสินคา
อ่ืน และอีกมุมมองหนึ่ง เปนการเชื่อมโยงบุคลิกภาพของผูบริโภคกับภาพลักษณของตราสินคา ซึ่ง
เปนการแสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเองของผูบริโภค   Sirgy (1985, cited in Dobni & 
Zinkhan, 1990) กลาววา สินคาไดถูกสมมติใหมีภาพลักษณสวนตัวที่เปนเหมือนคน โดยการกําหนด
ภาพลักษณที่มีบุคลิกลักษณะเหมือนคนนี้  ไมไดถูกกําหนดจากลักษณะทางกายภาพของสินคาเทา
นั้น  แตยังเปนผลมาจากปจจัยอื่นๆ เชน โฆษณา ราคา แบบแผนของผูใชสินคา และการทําการ
ตลาดอื่น ๆ ภาพลักษณที่นํามาใชนี้มักจะเกี่ยวกับเรื่องเพศ  อายุ และชนชั้นทางสังคม เปนตน   

ประเภทสุดทาย เปนคํานิยามที่เนนย้ําในเรื่องของความเขาใจหรือพื้นฐานเชิงจิตวิทยา 
(Emphasis on Cognitive or Psychological Elements) คํานิยามนี้ใหความสําคัญกับผลกระทบที่
เกิดขึ้นทางจิตใจอันเนื่องมาจาก ความคิด  ความรูสึก ทัศนคติ  โครงสรางทางจิตวิทยา ความเขาใจ 
และความคาดหวังของผูบริโภคที่เปนตัวกําหนดภาพลักษณตราสินคา โดยการนําเอาอารมณความรู
สึก มาทําการเชื่อมโยงกับตราสินคา เพื่อเปนการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้น เพราะตราสินคาบาง
อยางนั้นไมมีความแตกตางอยางชัดเจนในคุณสมบัติหนาที่การใชงานเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น  ใน
ขณะที่ทัศนคติเปนผลที่เกิดขึ้นจากการทําการประเมินตราสินคาของผูบริโภค ทําใหคํานิยามของภาพ
ลักษณเปนขอสรุป ที่ไดมาจากผลของการประเมินตราสินคานั้น แตขอบกพรองที่เกิดจากคํานิยามนี้
คือ การที่มีตราสินคาบางตราไดรับการประเมินที่เทากัน แตสวนครองตลาดกลับตางกัน ซึ่งคํานิยาม
ที่เกี่ยวกับทัศนคติไมสามารถอธิบายได  เชนเดียวกับคํานิยามในเรื่องของ ความเขาใจ ความคาดหวัง 
และโครงสรางทางจิตใจ ถือวาเปนคํานิยามที่ยังไมชัดเจน ไมสามารถอธิบายเรื่องภาพลักษณตราสิน
คาได (Dobni & Zinkhan,  1990)  

ตัวอยางคํานิยามที่เนนย้ําในเรื่องของความเขาใจหรือพื้นฐานเชิงจิตวิทยาของ Levy (1978) 
กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือกลุมรูปภาพและความคิดในจิตใจของผูบริโภคที่สรุปเกี่ยวกับ
ความรูและทัศนคติที่มีตอตราสินคา และสามารถนําไปสูการเกิดพฤติกรรมการกระทําของผูบริโภค
ตอตราสินคาได ซึ่งการกระทําดังกลาวขึ้นอยูกับความประทับใจและการตีความที่ผูบริโภคไดรับมา
จากประสบการณจากแหลงตาง ๆ  มากกวาการไดรับจากตัวสินคาเพียงอยางเดียว  
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ในขณะที่ Cowley (1996) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาเปนความประทับใจทั้งหมดที่ผู
บริโภคมีตอตราสินคาและเปนการเชื่อมโยงทุกอยางที่เกี่ยวกับตราสินคาไมวาจะในดานที่เกี่ยวของ
กับการใชงานหรือไมเกี่ยวของกับการใชงาน ที่ถูกสรางขึ้นในจิตใจของผูบริโภค  

จากคํานิยามทั้ง 5 ประเภทที่กลาวมาขางตนนั้น คํานิยามที่ไดรับการยอมรับและนํามาใช
มากที่สุดนั้น คือคํานิยามที่มีความหมายครอบคลุมกวางๆ (Dobni & Zinkhan,  1990) ซึ่งจากคํา
นิยามดังกลาวสามารถสรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคา เปนการรับรูของผูบริโภคที่เกิดจากการเชื่อม
โยงขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคา จากประสบการณทั้งทางตรงและทางออม โดยขอมูลที่เกี่ยวกับ
ตราสินคานั้น อาจเปนสิ่งที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา หรือเปนสิ่งที่ไมเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา
ก็ได ซึ่งถูกนํามาใชประกอบกัน ทําใหเกิดเปนความหมาย และความหมายที่ได ก็คือภาพลักษณตรา
สินคาที่อยูในใจผูบริโภค  
 
องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา  

ภาพลักษณตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้น สามารถเกิดขึ้นไดจากการมองในองค
ประกอบ  3  องคประกอบ (Biel,  1992) คือ ภาพลักษณของบริษัทหรือองคกร (Image of 
Corporate)  ซึ่งเปนการมองไปที่ภาพลักษณของบริษัทผูผลิต เนื่องจากแตละบริษัทจะมีบุคลิกภาพที่
แตกตางกันไป  ซึ่งภาพลักษณของบริษัทนี้ อาจแสดงผานทางโลโกบริษัท และพฤติกรรมของบริษัท 
ภาพลักษณของผูใชสินคา (Image of User) เปนภาพลักษณที่ผูบริโภคพบเห็นไดจากบุคลิกลักษณะ
ของผูที่ใชตราสินคานั้น โดยสวนใหญ ภาพลักษณของผูใชสินคาจะถูกอธิบายดวยลักษณะทาง
ประชากร เชน  อายุ  ระดับชั้นในสังคม ภูมิลําเนา   หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต  เปนตน (Cowley,  
1996)  และภาพลักษณของตัวสินคา (Image of Product)  เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากการที่ผู
บริโภค มีความเชื่อเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพและการใชงานของสินคา ซึ่งอาจสะทอนถึงคุณ
สมบัติการใชงานที่แทจริงหรือไมก็ได (Cowley, 1996) แตละองคประกอบดังกลาวขางตน จะมีบท
บาทตอภาพลักษณตราสินคามากนอยแตกตางกันไปตามแตประเภทของสินคา และตราสินคานั้น 
กลาวคือ สําหรับสินคาบางประเภทภาพลักษณตราสินคาอาจขึ้นอยูกับภาพลักษณขององคกร  ใน
ขณะที่สินคาอีกประเภทหนึ่งอาจเนนไปที่สวนของภาพลักษณของตัวสินคามากกวา ยกตัวอยาง เชน 
บุหร่ี Marlboro ภาพลักษณของผูใชสินคาที่แสดงถึงความเปนชายแกรง  มาดดิบ  มีบทบาทตอภาพ
ลักษณตราสินคามากที่สุด  ในขณะที่ภาพลักษณของบริษัท Philip  Morris ซึ่งเปนบริษัทที่มีชื่อเสียง
และไดรับการยอมรับมาเปนเวลายาวนาน และภาพลักษณของตัวสินคาเอง เปนเพียงบทบาทรองที่
ชวยสงเสริมภาพลักษณตราสินคาเทานั้น (Biel,  1992)  

นอกจากนี้ Cowley (1996) ยังไดกลาวเพิ่มเติมถึงองคประกอบของภาพลักษณตราสินคาอีก
องคประกอบหนึ่ง คือ ภาพลักษณของสถานการณการใช (Occasion Image) เปนความเชื่อของผู
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บริโภคที่มีเกี่ยวกับชวงเวลาหรือสถานการณที่สินคาจะถูกใชอุปโภค บริโภค เชน Vodka จะมีภาพ
ลักษณที่เหมาะกับการดื่มในงานปารตี้หรือสถานบันเทิง  ภาพลักษณสถานการณการใชนี้เปนภาพ
ลักษณที่คอนขางกวางและเปนผลมาจากประสบการณตรงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา การสังเกตเห็น
ผูอ่ืนใช  และการพบเห็นจากโฆษณา หรือกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ ที่ชี้ใหเห็นถึงสถานการณการใช
ที่เหมาะสม 

ในขณะที่ Richard (1998, cited in Bauer, Mader, & Keller,  2000) ไดอธิบายวา ภาพ
ลักษณตราสินคาเกิดจากการอุปมาอุปมัยจาก 3 องคประกอบ ไดแก อุปมาอุปมัยจากองคประกอบ
ทางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand as a Person or Brand Personality) เปนการเปรียบเทียบตราสิน
คาใหมีบุคลิกลักษณะเหมือนมนุษย เชน การเปรียบเครื่องสําอาง MAC เปนสาวทันสมัย มั่นใจ มี
ความเปนตัวของตัวเอง อุปมาอุปมัยจากองคประกอบทางพันธุกรรม (Brand as Genetic Code)  
เปนการใหความสําคัญถึงการถายทอดรูปแบบและลักษณะของตราสินคาไปสูตราสินคาที่จะทําการ
ผลิตออกมาในรุนตอไป เชน Shokubutsu Monokatari มีภาพลักษณของการเปนตราสินคาที่มีสวน
ประกอบในการผลิตมาจากธรรมชาติ 99%และสินคาทุกประเภทที่ผลิตออกมาก็จะมีภาพลักษณ
เดียวกัน หรืออุปมาอุปมัยจากองคประกอบดานความเชื่อ อุดมคติ (Brand as a Myth)  ซึ่งเปนผลมา
จากการสั่งสมของความเชื่อในเรื่องตาง ๆ ที่เกิดขึ้นมาแลวอยางยาวนาน เชน ภาพลักษณตราสินคา 
Rolex ถูกใชในการแสดงถึงการประสบความสําเร็จ การมีฐานะทางสังคม ซึ่งมาจากคานิยม ความ
เชื่อที่ใหความสําคัญกับวัตถุ เปนตน โดยสรุปแลวการอุปมาอุปมัยที่เกิดขึ้นกับตราสินคา มาจากการ
รับรูของผูบริโภค ที่ทําการเชื่อมโยงขอมูลตางๆกับตราสินคาอยางตอเนื่อง และเปนเวลายาวนาน   

Reynolds และ Gutman (1984) อธิบายองคประกอบของภาพลักษณตราสินคา โดยใชแบบ
จําลอง Means-End Chain ซึ่งเปนแนวคิดในเรื่องของลําดับข้ัน (Level) ของนามธรรม ดังแสดงใน
ตารางที่  2.1 เปนการเชื่อมโยงกันระหวาง (1) คุณสมบัติของสินคา (Attributes)  คือ ลักษณะตาง ๆ 
ของตัวสินคาหรือบริการ (2) ผลที่เกิดขึ้นตามมา (Consequences) กับผูบริโภค ซึ่งมาจากการ
บริโภคสินคาหรือบริการ อาจเปนสิ่งที่ผูบริโภคปรารถนาหรือไมก็ได  และ (3) คานิยม (Values) คือ
ความเชื่อที่สําคัญของผูบริโภคที่มีอยูเกี่ยวกับตนเองและมีความเกี่ยวของกับความเชื่ออ่ืนๆ ที่มีผลตอ
ตัวผูบริโภค ซึ่งคานิยมดังกลาว จะถูกใชเปนตัวตัดสินผลที่เกิดขึ้นตามมา  โดยในสวนของคุณสมบัติ
ของสินคา จะแยกออกเปนคุณสมบัติทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics) เชน ขนาด 
ความจุ สี รูปทรง และคุณสมบัติที่เปนนามธรรม (Abstract Characteristics)  ก็คือความรูสึกตาม
ธรรมชาติของมนุษย เชน  รูสึกถึงความหอม รับรูไดถึงรสชาติ เปนตน  

สวนผลที่เกิดขึ้นตามมาแยกออกเปนในเรื่องของคุณประโยชนที่ไดรับ (Functional ) เชน 
ความประหยัด ความสะดวกสบาย  และผลที่เกิดขึ้นตามมาในดานของจิตใจ (Psychosocial)  เชน 
การมีเพื่อนมาก การเปนที่ดึงดูดแกผูพบเห็น  สวนคานิยมแบงออกเปนคานิยมทางภายนอก 
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(Instrumental-External) คือ การรับรูของผูอ่ืนที่มีตอผูบริโภค  เชน การตองการเปนที่ยอมรับ (Make 
Me Feel Accepted)  การตองการเปนคนสําคัญ  และสุดทาย คือ คานิยมที่เปนจุดหมายปลายทาง 
(Terminal-Internal)  คือคานิยมที่อยูภายใน เกี่ยวกับการที่ผูบริโภคมองเห็นตัวตนของตนเอง เชน 
การอยากเห็นตนเองประสบความสําเร็จ หรือมีความมั่นคงปลอดภัย โดยแตละระดับชั้นของ
นามธรรมจะเปนความหมายของตราสินคานั้นที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค   และการเชื่อมโยง
ความหมายในระดับชั้นตางๆ นําไปสูการเกิดเปนภาพลักษณตราสินคาได เชน โลชั่นทาผิว Citra 
White เปนโลชั่นสีขาว เนื้อบางเบา มีกลิ่นหอม และมีสาร Double UV Filter มีคุณประโยชนในการ
บํารุงพรอมปรับสภาพสีผิว และชวยปกปองผิวจากรังสียูวีในแสงแดดชวยใหผิวคอยๆขาวเนียนขึ้น 
ผลที่เกิดขึ้นทางดานจิตใจ คือการมีผิวขาวสวยจะเปนที่ดึงดูดใจแกผูพบเห็น เนื่องมาจากตองการการ
เปนที่ยอมรับจากคนรอบขาง และตองการเห็นตนเองนั้นมีความสมบูรณแบบมากที่สุด ดังนั้นภาพ
ลกัษณตราสินคานี้จึงเปนสินคาที่ชวยทําใหผิวขาวขึ้น เหมาะสําหรับหญิงสาวที่ตองการมีผิวขาวสวย 
สะดุดตา เปนตน   (Reynolds & Gutman,  1984)   

 
ตารางที่ 2.1: แสดงลําดับข้ันของนามธรรม 

Abstract  Values 
        Terminal-Internal 
         Instrumental-External 
    Consequences 
         Psychosocial 
         Functional 
    Attributes 
         Abstract Characteristics 

Concrete       Physical Characteristics 
 
ที่มา: Reynolds, T. J., & Gutman, J. (1984). Advertising is image management. Journal of  
       Advertising Research, 24(1), p. 29. 
 

จากการพิจารณาองคประกอบของภาพลักษณตราสินคาที่กลาวมาทั้งหมดขางตน  จะเห็น
ไดวา องคประกอบตางๆ ของภาพลักษณตราสินคานั้น มีที่มาจากพื้นฐานทางความคิดตางๆ ไดแก 
ความรูเกี่ยวกับการหนาที่การใชงานของสินคา (Knowledge about Technical Matters) เปนความรู
ที่ผูบริโภคมีในเรื่องของคุณสมบัติหนาที่การใชงานของสินคา เชน ภาพลักษณของ Hewlett-
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Packard OfficeJet G 55  เปนเครื่องสแกนเนอรและเครื่องพิมพสีในตัวเดียวกัน  หรือขนม Jell-O 
เปนขนมที่ใหคุณคาทางโปรตีนสูง (Levy, 1994)   การตระหนักรูในลักษณะอื่นๆ (Awareness of 
Other Characteristics)  ซึ่งเปนแนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะดานอื่นๆ ที่นอกเหนือจากคุณสมบัติ
การใชงานของสินคา  เชน คุณประโยชนดานอารมณที่สินคามอบใหกับผูบริโภค ตัวอยางเชนภาพ
ลักษณตราสินคา Johnson & Johnson เปนตราสินคาที่แทนความรัก ความหวงใยที่แมมีตอลูก โดย
นําเอาอารมณมาเชื่อมโยงกับตราสินคา เปนตน นอกจากนี้ยังสามารถนําเอาสิ่งที่ผูบริโภคมองเห็นได
อยางแทจริง (Literal) เชน ภาพหรือรูปภาพของตราสินคามาใช  ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคเขาใจความ
หมายได โดยทันที เชน ภาพวงกลมเปนตัวอักษร G-E ทําใหผูบริโภคเขาใจถึงการเปนบริษัท General 
Electric และสามารถนึกเรื่องราวตาง ๆ ของบริษัทนี้ไดอยางรวดเร็ว  ไมวาจะเปนคุณภาพสินคา 
ความมีชื่อเสียงที่ไดรับการยอมรับทางการผลิตสินคาอิเล็กทรอนิกส   เปนตน  (Tylers, 1957)  

ความเชื่อเกี่ยวคุณคาที่ตราสินคามอบให (Beliefs about the Value of the Object) เปน
ความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคานั้น เชน Bud Weiser เปนเบียรที่มี
คุณภาพในระดับสูง  หรือรถยนต Rolls-Royce เปนรถยนตที่มีราคาแพงที่สุด  บุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand Personality)  เปนการเปรียบตราสินคาใหเปนคน ซึ่งจะทําใหเกิดความแตกตางอยางชัดเจน
จากคูแขงและทําใหผูบริโภคพิจารณาตราสินคาที่มีบุคลิกภาพสอดคลองกับตนเอง (Cowley,  1996)  
และสุดทาย การพิจารณาตราสินคาที่เหมาะสม (Judgments about the Suitability of the Brand) 
ซึ่งแตละตราสินคาจะมีความเหมาะสมสําหรับบุคคลแตละประเภทแตกตางกันไป  ดังนั้นภาพลักษณ
ตราสินคาจึงตองมีความสอดคลองกับบุคลิกลักษณะและตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
(Levy,  1994)  

การศึกษาภาพลักษณตราสินคามีรากฐานที่สําคัญอยูที่ การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand 
Associations)  (Hsieh,  2002) ซึ่งเปนตัวที่ทําหนาที่ในการนําเอาขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตราสิน
คาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภคมาประกอบเปนภาพลักษณตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค  ดัง
นั้นจึงเปนเรื่องสําคัญที่ตองทําการศึกษาและทําความเขาใจในการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
ลักษณะและความสําคัญของการเชื่อมโยงตราสินคา  

การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) คือ การเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับองค
ประกอบตางๆของตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (D. Aaker, 1991)  โดยความทรงจําระยะ
ยาวของผูบริโภคที่เกี่ยวกับตราสินคานั้น จะประกอบไปดวยปุมปมของตราสินคา (Brand Nodes) 
และปุมปมของขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ ซึ่งปุมปมเหลานี้จะมีการเชื่อมโยงถึงกัน และความเชื่อมโยงที่
เกิดขึ้นจะแสดงถึงความแข็งแกรงของความสัมพันธ (Strength of Associations) ระหวางขอมูลตางๆ  
เหลานั้น  ซึ่งถาหากการเชื่อมโยงดังกลาวมีความแข็งแกรงก็จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสิน
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คานั้นไดงาย และสงผลตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค (Keller,  1993)  อยางไรก็ตาม  ผูบริโภค
แตละคนก็จะมีการเชื่อมโยงในตราสินคานั้นๆ แตกตางกันไป แตก็จะมีการเชื่อมโยงในบางสวนที่ผู
บริโภคโดยสวนใหญรับรูรวมกัน ซึ่งก็คือ ภาพลักษณตราสินคานั้นๆ โดยความแตกตางที่เกิดขึ้นของผู
บริโภคแตละคนนั้นอาจมาจากความเกี่ยวพัน (Involvement) ที่พวกเขามีตอตราสินคาที่แตกตางกัน
นั่นเอง (Keller, 1998)  นอกจากนี้ ภาพลักษณที่แตกตางกันนั้น ยังเปนผลมาจากความแตกตางของ
ขอมูลที่ผูบริโภคแตละคนมีอยู และความสามารถในการจัดสรรขอมูลของแตละคนอีกดวย 
(Reynolds,  1965)  

การเชื่อมโยงตราสินคามีความสําคัญตอทั้งนักการตลาดและผูบริโภค โดยการเชื่อมโยงตรา
สินคาชวยใหผูบริโภคสามารถนําขอมูลที่มีอยูกลับมาใชและชวยทําการสรุปและแยกประเภทขอมูลที่
รับเขามา (Help Process and Retrieve Information) ทําใหงายตอการทําความเขาใจของผูบริโภค  
รวมทั้งชวยใหเกิดการระลึกได (Recall) เพื่อใชในการตัดสินใจของผูบริโภค (D. Aaker,  1991)  มี
สวนชวยในการสรางใหเกิดความแตกตาง (Differentiate) ในตราสินคา  ซึ่งทําใหเกิดเปนขอไดเปรียบ
ในการแขงขันอันเปนผลมาจากการวางตําแหนงใหกับตราสินคา  (Low & Lamb, 2000)  การทําให
เกิดเหตุผลในการซื้อ (Generating a reason to buy) โดยการเชื่อมโยงตางๆที่เกี่ยวกับตราสินคาจะ
มีความเกี่ยวพันกับคุณสมบัติของสินคาหรือคุณประโยชนของผูบริโภคที่เปนเหตุผลเฉพาะที่ทําให
เกิดการซื้อและใชตราสินคานั้น (D. Aaker, 1991) นอกจากนี้ การเชื่อมโยงตราสินคายังชวยใหผู
บริโภคเกิดทัศนคติและความรูสึกที่ดี (Creative Positive Attitudes and Feelings) ตอตราสินคา  
โดย Farquhar (1990) ไดกลาววา คุณตาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้นจะถูกสะทอนออกมา
เปนความเขมแข็งของทัศนคติที่เพิ่มข้ึนอันเปนผลมาจากการที่สินคานั้นๆ มีตราสินคา ซึ่งผูบริโภค
ประเมินในเชิงบวก (Positive Brand Evaluation) และมีความคงเสนคงวาของภาพลักษณตราสินคา 
(Consistent Brand Image) และสุดทายการเชื่อมโยงตราสินคายังทําหนาที่ในการเปนรากฐานที่
สําคัญที่ชวยผลักดันใหการขยายตราสินคา (Basis For Extensions)  นั้นประสบความสําเร็จโดยการ
สรางสินคาใหมใหเกิดขึ้นภายใตชื่อสินคาเดิม หรือการชวยใหเกิดการขยายการซื้อสินคาไปยังสินคา
ตัวอื่น ๆ ได (D. Aaker,  1991)  

การเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภค สามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ (Hsieh, 2002) คือ 
การเชื่อมโยงที่เปนนามธรรม (Abstraction) โดยตัวอยางที่เห็นไดชัดคือจากแบบจําลอง Means-End 
Chain ดังที่กลาวมาแลวในตอนตนวา เปนการเชื่อมโยงในระดับตางๆ ของนามธรรมซึ่งสะทอนถึง
การเชื่อมตอกันของคุณสมบัติ (Attributes) ผลที่เกิดขึ้นตามมา (Consequences) และคานิยม 
(Value) ซึ่งการเชื่อมตอกันในระดับตางๆนั้นจะชวยทําใหเกิดความเขาใจในความตองการที่แทจริง
ของผูบริโภคได  และอีกตัวอยางหนึ่งที่ถือเปนการเชื่อมโยงในลักษณะที่เปนนามธรรมคือ การเชื่อม
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โยงแบบของ Keller (1993) ซึ่งเปนการเชื่อมโยงในเรื่องของคุณสมบัติ (Attributes)  คุณประโยชน 
(Benefits) และทัศนคติ (Attitudes)  (Hsieh, 2002)  โดยจะกลาวถึงรายละเอียดในลําดับตอไป 

การเชื่อมโยงที่ซับซอน (Complexity) เปนการเชื่อมโยงความเชื่อตางๆที่สลับซับซอนเกี่ยว
กับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา โดยทําการศึกษาในมิติตางๆของความเชื่อที่ผูบริโภคมีอยู เชน 
สิ่งที่ผูบริโภคใหความสนใจ หรือส่ิงที่ผูบริโภคตองการที่แทจริงจากตราสินคา ส่ิงที่สามารถตอบสนอง
ความตองการที่แทจริงของผูบริโภคไดอยางนาพอใจ เปนตน โดย Park, Jaworski, และ Maclnnis  
(1986,  cited in Hsieh, 2002)  ไดเสนอกรอบแนวคิดตราสินคาในความหมายที่เปนเอกลักษณของ
ตราสินคาในเชิงนามธรรมเพื่อใชศึกษาการเชื่อมโยงนี้ ไดแก คุณประโยชนที่เปนสัญลักษณ 
(Symbolic Benefits) คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential Benefits)  และคุณประโยชน
ดานการใชงาน (Functional Benefits)  (Hsieh,  2002) 

ภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริโภครับรูเปนผลมาจากการเชื่อมโยงขอมูลประเภทตาง ๆ ที่อยูใน
ความทรงจําของผูบริโภค  ดังนั้นการศึกษาถึงประเภทตาง ๆ ของการเชื่อมโยงจะใหสามารถเขาใจใน
ความหมายของตราสินคานั้นๆ ได 
 
ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา 

 การเชื่อมโยงตราสินคา สามารถแบงออกไดเปน 3  ประเภทตามแนวคิดของ Keller (1998) ดัง
แสดงในแผนภาพที่  2.5 นั่นคือ (1) การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ 
(2) การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณประโยชน  และ(3) การเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคาหรือบริการ   
 การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติ  (Attributes)  ของสินคาหรือบริการ  คือ  
การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติตางๆของสนิคา โดยที่คุณสมบัติของสินคาหรือบริการนี้คือ
ลักษณะพิเศษที่บงบอกถึงความเปนตัวสินคาหรือบริการ เปนสิ่งที่ผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนั้น 
เปนหรือมี รวมถึงสิ่งที่มีความเกี่ยวของกับการซื้อและการบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆดวย  โดย
สามารถแบงคุณสมบัติของสินคาไดเปน  2  ประเภท  คือ (1) คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา  
(Product–related  Attributes)  ซึ่งเปนคุณสมบัติที่เปนสวนประกอบสําคัญที่ใชในการแสดงถึงหนา
ที่การทํางานของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตองการ  จะเปนลักษณะทางกายภาพของสินคา  หรือ
วัตถุประสงคของบริการนั้นๆ  ซึ่งจะมีทั้งคุณสมบัติที่เปนสวนประกอบสําคัญที่ขาดไมได (Essential  
Ingredients)  เชน  โปรแกรมการเลน  CD  ในเครื่องเลน  CD  และรายละเอียดสวนเสริม  (Optional  
Features)  เชน  มีหนาจอบอกเวลาไดในเครื่องเลน  CD  เปนตน  (Keller , 1998) 
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แผนภาพที่ 2.5:  แสดงประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Adapted from Keller , K. L. (1998).  Strategic brand  management: Building ,  
       measuring, and managing brand equity. Upper Saddle River , NJ: Prentice Hall,      
 p. 94. 
 

(2) คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา  (Non-product–related  Attributes)  ซึ่งเปนองค
ประกอบภายนอกของสินคาหรือบริการที่มักเกี่ยวกับการซื้อหรือการบริโภคสินคาหรือบริการนั้น ๆ 
โดยไมมีความเกี่ยวพันโดยตรงกับคุณสมบัติของสินคา  ไดแก  ราคา  (Price)  ซึ่งมีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซื้อ  แตไมมีความสัมพันธโดยตรงตอการใชงานของตัวสินคาหรือบริการ    ภาพลักษณ

Types of Brand 
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Symbolic

Functional
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User and 
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Experience
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ของผูใชและสถานการณการใช  (User and Usage Imagery) เปนผลโดยตรงมาจากประสบการณ
ของผูบริโภคเองที่มีตอตราสินคาและจากการทําการสื่อสารตาง ๆ เชน  การโฆษณา  หรือคําบอกเลา
บอกตอ  เปนตน  วาผูใชสินคาเปนประเภทใด  หรือสถานการณและสถานที่แบบใดที่จะเหมาะกับ
การใชสินคา  ความรูสึกและประสบการณ  (Feeling  and  Experience)  ที่เกี่ยวกับสินคาจะชวยให
ตราสินคานั้นมีความหมายและสรางความพอใจตอผูบริโภค  และสุดทายคือ บุคลิกภาพตราสินคา  
(Brand  Personality)  คือส่ิงที่ผูบริโภครูสึกเกี่ยวกับตราสินคา และจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึก
วาสินคานั้นๆเหมาะกับเขา เปนสินคาสําหรับเขา ดังนั้นบุคลิกภาพตราสินคาจึงเปนคุณสมบัติที่ควร
จะมีความสอดคลองกับภาพลักษณของผูใชตราสินคานั้นๆดวย  (Keller, 1998)   
 การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณประโยชน  (Benefits)  ของสินคาหรือบริการ  
เปนสิ่งที่ผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนั้นสามารถตอบสนองเขาได โดยมีความสัมพันธกับคุณ
สมบัติของสินคาหรือบริการนั้น  สามารถแบงคุณประโยชนของตราสินคาไดเปน   (1) คุณประโยชน
ดานการใชงาน  (Functional  Benefits)  เปนคุณประโยชนอันแทจริงของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภค
ไดรับจากการใชงานหรือบริโภคสินคาหรือบริการ  ซึ่งมีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับ
ตัวสินคา  โดยคุณประโยชนเหลานี้จะเกี่ยวของกับแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของมนุษย  เชน  ความ
ตองการทางดานกายภาพ  ความตองการความปลอดภัย  และมักเกี่ยวของกับความตองการในการ
แกไขปญหาหรือหลีกเลี่ยงปญหาตาง ๆ เชน ยาสระผม Clinic มีคุณประโยชนดานการขจัดรังแค 
และความมันบนหนังศรีษะ ทําใหสุขภาพผมและหนังศีรษะแข็งแรง  (Keller, 1998)  
  (2) คุณประโยชนดานสัญลักษณ  (Symbolic  Benefits)  เปนคุณประโยชนภายนอก
ของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคไดรับจากการใชงานหรือบริโภคสินคาหรือบริการ  ซึ่งมีความสอด
คลองกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา  โดยเฉพาะจะเกี่ยวของกับภาพลักษณของผูใชสินคา  
คุณประโยชนดานสัญลักษณนี้มีความเกี่ยวของกับความตองการที่ใหสังคมเกิดการยอมรับ  ความ
ตองการแสดงความเปนตัวของตัวเอง  และความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต  และที่สําคัญ
คุณประโยชนในดานนี้จะมีความสัมพันธกับส่ิงที่มองเห็นไดในสังคม  ซึ่งผูบริโภคเชื่อวา  สามารถสื่อ
ความหมายเกี่ยวกับความเปนตัวตนของเขาไปสูคนอื่นได เชน ขับรถยนต Jaguar แสดงถึงความมี
ฐานะทางสังคม มีรสนิยม มีความภูมิฐาน  และสุดทาย (3) คุณประโยชนดานประสบการณ  
(Experiential  Benefits)  มีความเกี่ยวของกับความรูสึกที่เกิดจากการใชสินคาหรือบริการที่สอด
คลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคาและไมใชตัวสินคา  โดยความตองการมีประสบการณที่นา
พอใจนี้ไดแก  ความพอใจจากการรับรูทางประสาทสัมผัส  ความหลากหลายและการกระตุนทาง
ความรู  (Keller,1993) เชน ครีมบํารุงผิว Lancome เปนครีมที่มีเนื้อครีมละเอียด มีกลิ่นหอม ใชแลว
รูสึกถึงความชุมช่ืน  หรือตราสินคา Disney ใหความรูสึกถึงความเปนเด็ก มีจินตนาการและสนุก
สนาน เปนตน 
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การเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) ที่มีตอสินคาหรือบริการ หมายถึง การ
ประเมินภาพรวมในตราสินคาของผูบริโภค  ซึ่งมีความสําคัญตอการกําหนดแผนการกระทําและพฤติ
กรรมของผูบริโภคตอตราสินคานั้น โดยทั่วไปทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  จะขึ้นอยูกับ
ลักษณะเฉพาะของคุณสมบัติ  และคุณประโยชนของตราสินคา  จากแบบจําลองทัศนคติคุณสมบัติที่
หลากหลายของตราสินคา (Multi-attribute attitude model) สามารถอธิบายถึงการเกิดทัศนคติที่มา
จากความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคาได ดังแสดงในแผนภาพที่ 
2.6  เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภค มีคุณสมบัติที่จะใชเปนทางเลือกในการประเมินสินคา (e) เชน คุณ
สมบัติของน้ํายาบวนปาก  ตองมีรสชาติที่เปนตัวยาแลวจะไดผลดี  และผูบริโภคเชื่อวา (b) Listerine 
เปนน้ํายาบวนปากที่มีรสชาติของยา ดังนั้นผูบริโภคจะใหความชื่นชอบในตราสินคา Listerine มาก  
และนอกจากมีคุณสมบัติดังกลาวแลว Listerine ยังใหลมหายใจที่หอมสดชื่น  ซึ่งเปนสิ่งที่ตรงกับ
ความตองการของผูบริโภค  แตขณะเดียวกันก็อาจมีคุณสมบัติที่ทําใหเกิดการระคายเคืองตอเหงือก 

แผนภาพที่ 2.6:  แสดงแบบจําลองทัศนคติคุณสมบัติที่หลากหลายของตราสินคา 

 
ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior & marketing action (6 th ed.). Cincinnati, OH:  
         South-Western College, p. 304.       
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จากแบบจําลองนี้ เปนการประเมินคุณสมบัติทุกคุณสมบัติรวมกัน (A)  ซึ่งจากคุณสมบัติ
ตางๆของ Listerine ที่กลาวมาแลวนั้น สังเกตไดวา Listerine มีเพียงคุณสมบัติเดียวที่ไมเปนที่ชื่น
ชอบของผูบริโภคคือ ทําใหเหงือกเกิดการระคายเคือง นอกนั้นเปนคุณสมบัติที่ผูบริโภคตองการจึงทํา
ใหผลรวมการประเมินออกมาในทางบวก และจากแบบจําลองนี้จะเห็นไดวาทัศนคตินั้นมีผลตอความ
ตั้งใจซื้อ (BI)  ซึ่งถาทัศนคติของตราสินคาเปนบวกก็จะมีผลโดยตรงตอการเกิดความตั้งใจ  และนํา
ไปสูการเกิดพฤติกรรมจริง (B) (Assael,  1998)   

นอกจากนี้ แบบจําลองแสดงใหเห็นวา ทัศนคติโดยรวมตอตราสินคานั้นขึ้นอยูกับความแข็ง
แกรงของการเชื่อมโยงระหวางตราสินคา คุณสมบัติ และคุณประโยชนที่โดดเดนของตราสินคา  รวม
ทั้งความชื่นชอบในคุณสมบัติและคุณประโยชนเหลานั้นดวย โดยทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้น
สามารถเกิดไดจากความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา และคุณประโยชนดานการใช
งาน  ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา  คุณประโยชนดานสัญลักษณ และ
ประสบการณ  โดยทัศนคติที่เกิดจากประสบการณตรงจะถูกยอมรับไดมากกวาทัศนคติที่มาจากขอ
มูลที่ไมไดมาจากประสบการณทางตรง (Keller, 1998)   

ในขณะที่ D. Aaker (1991) ไดแบงประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคาออกเปน  11  
ประเภท ไดแก (1) คุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) การเชื่อมโยงที่มีประสิทธิภาพเกิดขึ้น
ไดจากการที่คุณสมบัติของสินคานั้นๆ มีความหมายตอผูบริโภค และการเชื่อมโยงในคุณสมบัติดัง
กลาวนั้นจะสามารถนําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได ในแตละตราสินคาจะมีการ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาที่แตกตางกันออกไป  โดยสิ่งที่ตองระวังคือการพยายามนํา
เสนอภาพลักษณตราสินคาดวยการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่สินคามีหลายๆ อยาง ซึ่งอาจทําใหผู
บริโภคเกิดความสับสนและไมสามารถจดจําได จึงควรเลือกเชื่อมโยงในคุณสมบัติที่โดดเดนหรือแตก
ตางจากคูแขงอยางชัดเจน อยางไรก็ตาม ถาคุณสมบัติของสินคาหลาย ๆ อยางที่นํามาเชื่อมโยงกัน
นั้น  เปนคุณสมบัติที่สอดคลองกันหรือสนับสนุนซึ่งกันและกัน ก็จะสงผลดีตอภาพลักษณตราสินคา
นั้น เชน แบตเตอรี่ Energizer นําเสนอภาพลักษณของความคงทน สามารถใชงานไดยาวนาน 
เปนตน   

(2) สิ่งที่จับตองไมได  (Intangibles)  เปนสิ่งที่มีประสิทธิภาพในการเชื่อมโยงมาก 
กวาคุณสมบัติของตราสินคา  เชน  การรับรูในคุณภาพ  ความเปนผูนําทางเทคโนโลยี  การรับรูใน
คุณคา  เปนตน  เนื่องจาก บางครั้งการทําการเชื่อมโยงสินคาโดยอยูบนพื้นฐานของคุณสมบัติที่
เฉพาะเจาะจงมานั้น  กอใหเกิดการเสียเปรียบไดในดานนวัตกรรมใหม เพราะคูแขงสามารถพัฒนา
สินคาใหมาเสมอหรือนําหนาเราไดสงผลใหผูบริโภคเกิดความไมมั่นใจในตราสินคานั้นได  นอกจาก
นั้น ผูบริโภคอาจไมไดใชคุณสมบัติที่เฉพาะเจาะจงนี้ในกระบวนการตัดสินใจเสมอไปเพราะผูบริโภค
อาจรูสึกไมเห็นความแตกตางในคุณสมบัติของตราสินคาเรากับคูแขงก็เปนได เชน Sony นําเสนอ
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ภาพลักษณของความเปนผูนําทางเทคโนโลยี หรือ Cartier เปนผูนําทางเครื่องหนัง  (3)  คุณ
ประโยชนของผูบริโภค  (Customer  Benefits)  เนื่องจากคุณสมบัติของสินคากอใหเกิดคุณ
ประโยชนตอผูบริโภคดวย  โดยคุณประโยชนดังกลาว  แบงไดเปน  คุณประโยชนดานเหตุผล  
(Rational Benefits)  เปนคุณประโยชนที่มีความเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคาและถูกใชเปนเหตุ
ผลในการตัดสินใจของผูบริโภค เชน ยาสีฟนใกลชิด ชวยทําใหลมหายใจหอมสดชื่น เพราะมสีวน
ผสมของน้ํายาบวนปาก  และคุณประโยชนดานจิตวิทยา  (Psychological Benefits)  เปนคุณ
ประโยชนที่มีความเกี่ยวของกับความรูสึกที่เกิดขึ้นเมื่อซ้ือหรือใชตราสินคานั้น  หรือก็คือทัศนคติที่มี
ตอตราสินคานั้นนั่นเอง เชน น้ํายาปรับผานุม Comfort ใหความรูสึกสบาย หอมสดชื่น ยามที่ใสเสื้อ
ผาที่ใชน้ํายานี้  (D. Aaker, 1991) 

(4) ราคาโดยเปรียบเทียบ  (Relative  Price)  การเชื่อมโยงตราสินคาโดยการนํา 
เร่ืองราคามาใชเปนสิ่งที่มีความซับซอน  ตราสินคาจําเปนตองมีความชัดเจนในการกําหนดราคาที่แน
นอน  เพื่อสรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขง  เชน DTac คิดราคาตามจริงเปนวินาที (5)  การใช
งาน  (Use / Application)  การใชงานในสินคาแตละประเภทขึ้นอยูกับชวงเวลาและสถานการณการ
ใช  เชน  ตอนเชาหรือชวงมื้อคํ่า  สามารถนํามาใชในการสรางการเชื่อมโยงกับตราสินคาได  ยกตัว
อยางเชน  เบียร  Coors  สรางการเชื่อมโยงสินคาตนกับสถานที่กลางแจง  ภูเขาหรือการปนเขา 
เปนตน  (6) ผูใช  (User / Customer)  การใชการเชื่อมโยงตราสินคากบัประเภทของผูใชสินคา  จะมี
ประสิทธิภาพเมื่อสามารถจับคูระหวางภาพลักษณตราสินคากับประเภทของกลุมผูใชไดอยางเหมาะ
สม เชน Gatorade เปนเครื่องดื่มสําหรับนักกีฬา หรือ Virginia Slims Cigarettes เปนบุหร่ีสําหรับผู
หญิงโดยเฉพาะ   (7) บุคคลที่มีชื่อเสียง  (Celebrity / Person)   ความชื่นชอบตอคนที่มีชื่อเสียง   กับ
ตราสินคาทําใหเกิดการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงได   เชน   การใช   Michael   Jordan  ในงานโฆษณา
ของ  Nike  เปนตน   สิ่งที่ยากที่สุดในการสรางการเชื่อมโยงนี้คือ  บุคคลที่มีชื่อเสียงดังกลาวตองมี
ความสามารถทําใหผูบริโภคยอมรับหรือเชื่อถือ   และชื่นชมในตัวเขาไดดวย (D. Aaker, 1991) 
  (8)  รูปแบบการดําเนินชีวิตและบุคลิกภาพ  (Life Styles / Personality)  ของตราสินคานํา
มาใชในการเชื่อมโยงใหเหมาะสมกับผูบริโภคและตราสินคาได  เชน  Pepsi  ถูกนํามาเชื่อมโยงกับ
ความเปนคนรุนใหมที่มีการดําเนินชีวิตแบบคนทาทาย  ชอบความตื่นเตน   (9) ประเภทของสินคา  
(Product  Class)  ในตราสินคาบางอยางจําเปนตองมีการวางตําแหนงสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับ
การเชื่อมโยงในประเภทของสินคา เชน  เครื่องดื่ม  7–UP ที่ถูกรับรูมายาวนานวาเปนเครื่องดื่มผสม 
(Mixer)  ทั้ง ๆ ที่มีรสชาติดีกวา  และดับกระหายได จึงพยายามกําหนดภาพลักษณตราสินคาตนใหม
ใหมีภาพลักษณของการเปนน้ําอัดลม  เปนตน    (10) คูแขง  (Competitors)  ในการกําหนดภาพ
ลักษณตราสินคาสวนใหญ  กรอบที่ใชในการอางอิงก็คือ  คูแขง  เนื่องจาก  การมีชื่อเสียงที่ยาวนาน  
คูแขงจึงถูกใชเปนเครื่องมือเพื่อชวยในการสื่อสารภาพลักษณอ่ืน ๆ ใหเราได  หรือบางครั้งก็ไมสําคัญ
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วาผูบริโภคคิดเกี่ยวกับตราสินคาเราอยางไร  แตสําคัญวา  ผูบริโภคเชื่อวาตราสินคาเราดีกวาคูแขง
อยางไร  การใชคูแขงเพื่อชวยในการกําหนดภาพลักษณตราสินคานี้  ทําไดโดยอางอิงจากลักษณะ
ของสินคา  โดยเฉพาะราคาและคุณภาพ  ดังนั้นตราสินคาที่ยากตอการประเมินคา  มักจะใชคูแขง
เปนหลักในการวางตําแหนงสินคาเพื่อชวยใหเกิดการเชื่อมโยงตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ และ
ประเภทสุดทาย  (11)  ประเทศหรือพื้นที่ภูมิประเทศ  (Country  or  Geographic  Area)  สามารถ
นํามาใชเปนสัญลักษณที่แข็งแกรงที่มีความเชื่อมโยงอยางใกลชิดกับสินคา  วัตถุดิบ  และความ
สามารถในการผลิต   เชน  เยอรมันมีความเชื่อมโยงกับสินคาเบียรและรถยนต   ฝร่ังเศสมีความเชื่อม
โยงกับแฟชั่น และน้ําหอมเปนตน  การเชื่อมโยงเหลานี้เปนการเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับประเทศ
หรือเมืองที่ผลิตสินคาทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในความแตกตางของสินคาไดอยางชัดเจน (D. 
Aaker, 1991) 
 ในขณะที่  Biel (1992)  กลาววา การเชื่อมโยงตราสินคานั้นสามารถแบงออกไดเปน  2  
ประเภท  คือ (1) การเชื่อมโยงในดานคุณสมบัติการใชงาน  (Functional Attributes)  ซึ่งเปนการรับรู
ในเรื่องของประโยชนและหนาที่การใชงานของคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคา  เชน  ความเร็ว  และ
ความงายในการใชงาน เปนตน  และ (2) การเชื่อมโยงดานคุณสมบัติทางอารมณ (Soft  Attributes)  
เปนความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  เชน  ความนาตื่นเตน  ความแปลกใหม  ความนาเชื่อถือ 
รวมถึงลักษณะและบุคลิกภาพตราสินคา ก็ถูกจัดอยูในการเชื่อมโยงประเภทนี้ดวย จะสังเกตไดวา
การแบงประเภทการเชื่อมโยงตราสินคาของ Biel จะใชเกณฑในการแบงอยางกวางๆโดยยึดเอาคุณ
สมบัติและอารมณเปนเกณฑ แตเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของการเชื่อมโยงทั้ง 2 ประเภทนี้แลว 
พบวาไมมีความแตกตางจากของ D. Aaker (1991) มากนัก เพียงแตใชเกณฑในการแบงที่ตางกัน 
จึงทําใหเรียกประเภทการเชื่อมโยงแตกตางกันออกไป    

 นอกจากนี้  Chen  (2001)  ยังไดแบงประเภทของการเชื่อมโยงออกเปน  2  ประเภท  คือ     
(1) การเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับสินคา  (Product  Associations)  ซึ่งถูกแบงออกเปนการเชื่อมโยงคุณ
สมบัติการใชงาน (Functional  Attribute Associations)  เชน คุณสมบัติของสินคา  การรับรูในคุณ
ภาพและคุณประโยชนดานการใชงาน   และการเชื่อมโยงที่ไมเกี่ยวกับคุณสมบัติดานการใชงาน 
(Non-functional  Attribute Associations)  เชน การเชื่อมโยงดานสัญลักษณ  การเชื่อมโยงดาน
อารมณ  ราคา  สถานการณการใช  และ  (2) การเชื่อมโยงเกี่ยวกับองคกร  (Organizational  
Associations)  ซึ่งแบงเปนการเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับความสามารถขององคกร  (Corporate  Ability 
Associations)  คือการเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับความเชี่ยวชาญในการผลิตและจัดสงสินคา  เชน  ความ
เชี่ยวชาญของลูกจาง  การทําวิจัยและพัฒนาคุณภาพ  ความทันสมัยของเทคโนโลยี  การบริการลูก
คา  เปนตน  และการเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  (Corporate  Social  
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Responsibility Associations)  คือ การเคารพตอกฎเกณฑสังคม  การคํานึงถึงสิ่งแวดลอม  ชุมชน  
และวัฒนธรรม เปนตน 

 การเชื่อมโยงประเภทตางๆของตราสินคาที่เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภคจะนําไปสูการ
เกิดเปนความหมาย หรือภาพลักษณตราสินคาที่อยูในใจผูบริโภค แตภาพลักษณของตราสินคาจะมี
คุณคาในสายตาของผูบริโภคไดนั้น ข้ึนอยูกับมิติของการเชื่อมโยงตราสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่จะทําการ
พิจารณาตอไป 

 

มิติของการเชื่อมโยงตราสินคา  

 Keller (1998) กลาววา การเชื่อมโยงตราสินคาสามารถแบงออกไดเปน 3 มิติ ดังนี้ (ดูในแผน
ภาพที่ 2.7)   ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of Brand Association)  
หมายถึง  ความแข็งแกรงของการเชื่อมตอขอมูลตางๆ ของตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผู
บริโภค  โดยสิ่งที่สามารถบงบอกความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงนี้ได คือ การที่ผูบริโภคสามารถทํา
การระลึก (Recall)  ขอมูลของตราสินคานั้นได และขอมูลนั้นสงผลตอการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคได  ความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน (Benefits) 
ของตราสินคานั้นเกิดมาจาก 3 ทาง คือ (1) ประสบการณตรง (Direct Experience) ที่ผูบริโภคไดรับ
จาการใชสินคา  (2) การทําการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคา เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ และ
การทํากิจกรรมสงเสริมตราสินคา   และ (3) การสรุปจากขอมูลตางๆ ที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคา 
เชน การไดรับขอมูลตราสินคาจากคูแขง การบอกตอ หรือ การรายงานขาวและบทความที่เกี่ยวของ
กับตราสินคา เปนตน ซึ่งโดยทั่วๆไปแลว  ขอมูลที่สรางใหเกิดการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากที่สุด  คือ  
ประสบการณตรง  (Keller , 1998) 
 ปจจัยที่มีผลตอความแข็งแกรงของการเชื่อมโยง สามารถพิจารณาไดจากกระบวนการที่ผู
บริโภคทําการรับและลงรหัสขอมูล รวมทั้งการจัดเก็บขาวสารขอมูลที่ไดรับมาทั้งในแงของเชิงปริมาณ
และเชิงคุณภาพ   กลาวคือในแงของเชิงปริมาณ (Quantitative)  เปนการดูวา ผูบริโภคไดทําการ
พิจารณาขอมูลขาวสารตางๆ เหลานั้นมากนอยแคไหน  ซึ่งการเปดรับขอมูลขาวสารนั้นซ้ําๆจะทําให
ผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคาไดงายและรวดเร็ว ทําใหการเชื่อมโยงตราสินคานั้นมีความแข็ง
แกรงมากขึ้น (Keller , 1993) 
 Singh,  Rothschild, และ Churchill (1994) ไดทําการทดลองหาผลของการฉายซ้ําของภาพ
ยนตรโฆษณาโดยการเวนระยะระหวางการฉายภาพยนตรโฆษณาชิ้นเดิมซํ้า โดยคั่นดวยภาพยนตร
โฆษณาอื่น 1 ชิ้น สําหรับการเวนระยะสั้น และ 4 ชิ้นสําหรับการเวนระยะยาว และทําการวัดผลความ
จําในทันที หรือวัดผลหลังจากการทดลอง 1 วันเพื่อเปรียบเทียบกัน ผลปรากฏวา การระลึกในเนื้อหา
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โฆษณาของการเวนระยะยาว ในการวัดผลหลังการทดลอง 1 วัน มีคาสูงกวาการเวนระยะสั้นอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และในทางตรงกันขาม  การระลึกของการเวนระยะสั้น ในการวัดผลในทันที มีคา
สูงกวาการเวนระยะยาวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

แผนภาพที่  2.7:   แสดงมิติของภาพลักษณตราสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:   Adapted from Keller , K. L. (1998).  Strategic  brand  management: Building,   
        measuring, and managing brand equity. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall,   
          p. 94. 
 
 นอกจากนี้ ประสบพร วิรัชโภคี (2541)  ทําการศึกษาผลการเวนระยะการซ้ําภาพยนตร
โฆษณาชิ้นเดิมและตางชิ้นในแผนการรณรงคโฆษณาเดียวกันที่มีตอการระลึกและการจดจําได โดย
แบงระยะการเวนเปน 3 ระดับ คือ การเวนระยะสั้น (คั่นดวยภาพยนตรโฆษณาอื่น 1 ชิ้น), การเวน
ระยะปานกลาง (คั่นดวยภาพยนตรโฆษณาอื่น 3 ชิ้น), และการเวนระยะยาว (คั่นดวยภาพยนตร
โฆษณาอื่น 5 ชิ้น) ผลการวิจัยพบวา การเวนระยะสั้นหรือปานกลางมีผลตอการระลึกดีกวาการเวน
ระยะยาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และความแตกตางในการมีปฏิสัมพันธระหวางการซ้ําภาพยนตร
โฆษณากับการเวนระยะพบวา การเวนระยะสั้นและปานกลางของการซ้ําภาพยนตรโฆษณาตางชิ้นมี

Brand Image 

Favorability of 
Brand Association

Uniqueness of 
Brand Association

 Strength of Brand 
Association 
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คาการจําชื่อตราสินคาไดสูงกวาการเวนระยะยาวของการซ้ําภาพยนตรโฆษณาตางชิ้น อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ  
  สวนในแงของคุณภาพ (Qualitative)  สามารถดูไดจากการที่ผูบริโภคทําการคิดหรือใหความ
สนใจกับขอมูลขาวสารที่ไดรับมา   หากผูบริโภคมีความสนใจหรือทําการคิดพิจารณาอยางละเอียดถี่
ถวนจากขอมูลเหลานั้นแลว ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงก็จะเกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค 
ทําใหเกิดความงายตอผูบริโภคในการที่จะสรางความเชื่อมโยงจากขอมูลใหมๆ ที่ไดรับเขามา  ซ่ึงถา
หากขอมูลนั้นมีความสอดคลอง (Consistency) กับขอมูลที่มีอยูเดิมหรือมีความเกี่ยวของ 
(Relevance) กับความรูที่มีอยูเดิมในความทรงจําแลว  ก็จะยิ่งทําใหความแข็งแกรงของการเชื่อมโยง
ตราสินคานั้นเพิ่มมากขึ้นดวย   ความแข็งแกรงนี้จะทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกได  (Recall) ในตรา
สินคานั้นไดงายขึ้น  อยางไรก็ตาม ยังมีปจจัยอื่น ๆ ที่มีผลตอการระลึกไดของผูบริโภคอีกดวย  ไดแก  
ขอมูลของสินคาอื่นๆ ในความทรงจําของผูบริโภคที่จะทําใหเกิดการขัดขวางและยากตอการเขาถึงขอ
มูลเดิมที่มีอยู  ระยะเวลาในการเปดรับและลงรหัสขอมูล  อาจใชเวลานานจนเกิดการลืมได  และ
จํานวนและประเภทของตัวชี้แนะที่เปนสิ่งที่ชวยเรียกขอมูลที่มีอยูกลับออกมา  ถาหากตัวชี้แนะมี
ความเกี่ยวพันกับขอมูลมากก็จะงายตอการระลึกได (Keller, 1998)   
 นอกจากนี้ สิ่งที่มีผลตอความแข็งแกรงของการเชื่อมโยง  ก็คือ  โปรแกรมทางการตลาดและกิจ
กรรมที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น ๆ  ยกตัวอยางเชน The Body Shop สรางภาพลักษณในการเปน
ตราสินคาระดับโลก โดยสรางการเชื่อมโยงตราสินคา กับความหวงใยตอส่ิงแวดลอม ความแข็งแกรง
ที่เกิดขึ้นนั้น เปนผลมาจากตัวสินคา (Product) ที่มีสวนประกอบมาจากธรรมชาติ  บรรจุภัณฑ 
(Packaging) ที่ผลิตจากวัสดุที่นํากลับมาใชใหม  การวางจําหนาย (Merchandising) มีการบอกราย
ละเอียดสินคา ณ จุดขาย  จัดทําแผนพับ และการจัดแสดงสินคา เปนตน  พนักงาน (Staff) ซึ่งเปนผูที่
ไดรับการกระตุนใหตื่นตัวในสิ่งแวดลอม  นโยบายดานทรัพยากร (Sourcing Policies)  ที่ใชผูผลิต
รายเล็กในทองถิ่นทั่วทุกมุมโลก และการจัดทํากิจกรรมอื่นๆที่สอดคลองกับเรื่องราวของสิ่งแวดลอม 
เปนตน  (Keller, 1998) 

ความชื่นชอบในการเชื่อมโยงตราสินคา   (Favorability  of  Brand  Association)  คือ
การที่ผูบริโภคมีความเชื่อวา  ตราสินคานั้นมีคุณสมบัติและคุณประโยชนที่สามารถตอบสนองความ
ตองการของตนไดอยางนาพอใจ ซึ่งทําใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคานั้น    โดยความชื่นชอบ
ในการเชื่อมโยงตราสินคานั้นประกอบไปดวย  ความปรารถนา (Desirability) ที่เปนองคประกอบ
หลัก ซึ่งเปนการอธิบายถึงแรงจูงใจของผูบริโภคในการใชสินคาประเภทตางๆ  เชน ในลําดับข้ันแรง
จูงใจของ  Maslow  ทําใหผูบริโภคเกิดความแตกตางในระดับความตองการของพวกเขา  จากขั้นต่ํา
สุดไปสูขั้นสูงสุด (Kotler, 2000)  คือ  ความตองการทางรางกาย (Physiological) เปนความตองการ
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พื้นฐานเพื่อความอยูรอด เชน อาหาร อากาศ น้ําดื่ม ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม ยารักษาโรค ความ
ตองการการยกยอง และความตองการทางเพศ    

ความตองการดานความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่เหนือกวา 
ความตองการเพื่อความอยูรอด ซึ่งมนุษยตองการเพิ่มความตองการในระดับที่สูงขึ้น เชน ความ
ตองการความมั่นคงในการทํางาน ความตองการไดรับการปกปองคุมครอง ความตองการความ
ปลอดภัยจากอันตรายตางๆ เปนตน   ในขณะที่  ความตองการดานสังคม (Social Needs) หรือ
ความตองการความรัก และการยอมรับ (Love and Belonging Need) เปนความตองการในการให
และการไดรับความรักจากคนรอบขาง ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ หรือความตองการให
ไดรับการยอมรับจากสังคม เปนตน สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการนี้ ไดแก ดอกกุหลาบ 
ของขวัญ ส.ค.ส. ฯลฯ  (Kotler, 2000)  

ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการที่ไดรับการยกยอง 
ความนับถือ และสถานะจากสังคม รวมถึงความพยายามที่จะสรางความสัมพันธในระดับสูงกับ
บุคคลอื่น เชน ความตองการใหไดรับการเคารพนับถือความสําเร็จ ความรู ศักดิ์ศรี ความสามารถ 
สถานะที่ดีในสังคมและมีชื่อเสียงในสังคม สินคา เชน บาน รถยนต แหวนเพชร ฯลฯ  และความ
ตองการในระดับสูงสุด คือ  ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization 
Needs) เปนความตองการสูงสุดของแตละบุคคล เชนความตองการในการทําทุกสิ่งทุกอยางได
สําเร็จ เปนตน สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการในขั้นนี้ ไดแก สลากกินแบง เคร่ืองสําอาง 
การศัลยกรรมตกแตง ฯลฯ (Kotler, 2000) 

ตามลําดับความตองการดังกลาว  จะเห็นไดวา  ความตองการในลําดับสูงจะเกิดขึ้นได  
ก็ตอเมื่อความตองการในลําดับตํ่าไดถูกสนองตอบแลว  ดังนั้น  นักการตลาดจึงพยายามที่จะคิดหา
สินคาหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด  ที่อยูในสินคาหรือ
บริการนั้นๆ เพียงหนึ่งเดียว  (Kotler, 2000) 

อีกสวนประกอบหนึ่ง ของความชื่นชอบในการเชื่อมโยงตราสินคา  คือ  ความสามารถ 
ในการสงมอบ  (Deliverability)  ซึ่งมีความสําคัญตอการสรางความชื่นชอบในการเชื่อมโยงตราสิน
คา  ในการที่บริษัทสามารถสงมอบการเชื่อมโยงที่ปรารถนาได  โดยความสามารถในการสงมอบนี้ข้ึน
อยูกับปจจัยหลัก ๆ  3  ปจจัย  ไดแก  (1)  สินคานั้นตองสามารถแสดงศักยภาพหรือความสามารถใน
การใชงานไดจริงตามที่ระบุไว  ซึ่งจะเปนการสนับสนุนใหเกิดการเชื่อมโยงที่ปรารถนาได,  (2) การทํา
การสื่อสารขอมูลของสินคา เพื่อสรางหรือทําใหการเชื่อมโยงที่ปรารถนานั้นมีความแข็งแกรง  โดย
ตองทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจและยอมรับในตราสินคาวา สามารถตอบสนองความตองการของ
เขาได   แตถาขอมูลที่ส่ือสารออกไปดังกลาวไมมีความสอดคลองกับความรูที่ผูบริโภคมีอยู หรือขัด
กับความเชื่อของผูบริโภค การสรางการเชื่อมโยงตราสินคาใหเกิดขึ้นก็เปนเรื่องที่ทําไดยาก, และ (3) 
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การรักษาความสามารถหรือศักยภาพของสินคา และการทําการสื่อสารใหเกิดขึ้นอยางตอเนื่อง  เพื่อ
เปนการเนนย้ําและสรางความเชื่อมโยงนั้นใหแข็งแกรงขึ้นดวย ส่ิงหนึ่งที่สําคัญคือ การตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค ไมไดเกิดจากการใชการเชื่อมโยงทั้งหมดที่เกี่ยวกับตราสินคานั้นมาพิจารณา โดยการ
ทําการประเมินการเชื่อมโยงนั้นจะขึ้นอยูกับสถานการณที่เกิดขึ้น และเปาหมายของผูบริโภคในการ
ซื้อสินคา เชน การเชื่อมโยงในคุณสมบัติดานความเร็วและประสิทธิภาพของการบริการ อาจมีความ
สําคัญ เมื่อผูบริโภคอยูในสภาวะที่ถูกกดดันดานเวลา แตอาจมีผลนอยเมื่อผูบริโภคอยูในสถาน
การณปกติก็ได  (Keller, 1998) 

 ความมีเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคา  (Uniqueness  of  Brand  
Association)  เปนการเชื่อมโยงในสิ่งที่มีลักษณะเดนแตกตางจากคูแขง  ซึ่งเปนผลมาจากการวาง
ตําแหนงตราสินคา ที่ทําใหการเชื่อมโยงนั้นเกิดเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน หรือมีจุดขายที่เปน
เอกลักษณ (Unique Selling Proposition)  ที่ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลสําหรับการซื้อสินคานั้น  โดยพื้น
ฐานของแนวคิดการมีจุดขายที่เปนเอกลักษณนี้ มาจากการทําโฆษณา คือ โฆษณา ควรจะทําใหผู
บริโภคไดรับเหตุผลที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาได โดยเจาของสินคาทําการระบุถึงสิ่งที่เหนือ
กวาของสินคาที่สรางความหมายและความแตกตางใหเกิดกับตัวสินคา และโฆษณาทําหนาที่ในการ
แสดงถึงความแตกตางที่สําคัญที่ทําใหตราสินคานั้นมีเอกลักษณ โดยระบุในสิ่งที่คูแขงไมสามารถทํา
ไดหรือไมสามารถเลือกทําได เชน Carlton ใชจุดขายที่เปนเอกลักษณ โดยอางถึงการเปนตราสินคา
บุหร่ีที่มีสาร Tar และ Nicotin ต่ําที่สุด (Shimp, 2000)  ความแตกตางนี้อาจถูกสื่อสารออกมาอยาง
ชัดแจงโดยเปรียบเทียบกับคูแขงโดยตรง หรือโดยออมซึ่งเปนการเนนย้ําในสิ่งที่เปนความแตกตางที่
สําคัญที่คูแขงไมมี  

แนวคิดอีกแนวคิดหนึ่งที่สามารถสรางเอกลักษณใหกับการเชื่อมโยงตราสินคาได คือ 
ความสามารถในการรักษาความไดเปรียบทางการแขงขัน (Sustainable Competitive Advantage) 
คือ การที่บริษัทสามารถรักษาขอไดเปรียบทางการแขงขันที่บริษัทมีอยูไดอยางตอเนื่อง ซึ่งขอได
เปรียบนั้นทําใหเกิดคุณคาตราสินคาที่เหนือกวาคูแขง และสงผลใหบริษัทประสบความสําเร็จไดใน
ระยะเวลาอันยาวนาน ถึงแมจะมีความหมายที่กวางโดยมีความหมายที่รวมถึงการดําเนินงานทาง
ธุรกิจ แตแนวคิดนี้ก็ยังคงใหความสําคัญอยูที่ความแตกตางของตัวสินคาซึ่งทําใหเกิดเปนขอได
เปรียบทางการแขงขัน   ซึ่งการตัดสินใจในการเลือกตราสินคาของผูบริโภคขึ้นอยูกับการรับรูจากการ
เชื่อมโยงที่เปนเอกลักษณ ซึ่งจุดที่เปนการเชื่อมโยงที่แตกตางนั้นอาจเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา 
เชน Kraft Singles Cheese มีสวนผสมของนมอยู 0.5 ออนซ  หรืออาจเปนคุณประโยชนของสินคาก็
ได เชน Magnavox ใหความสําคัญกับเทคโนโลยีที่เปนมิตรกับผูบริโภค โดยผลิตโทรทัศนที่มีปุมกด 
เพื่อเปนการชวยเหลือยามที่หารีโมทไมเจอ หรือสูญหาย เปนตน นอกจากนี้จุดที่เปนการเชื่อมโยงที่
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แตกตางยังสามารถเปนเรื่องของทัศนคติไดดวย เชน British Airways  ทําการโฆษณาวาเปนสายการ
บินที่เปนที่ชื่นชอบของคนทั่วโลก เปนตน (Keller, 1998) 
  

การเชื่อมโยงที่มีเอกลักษณ มีความแข็งแกรงและเปนที่ชื่นชอบ สงผลใหผูบริโภค 
เกิดการรับรูในภาพลักษณตราสินคาที่มีความหมายและแตกตางในจิตใจของผูบริโภค ซึ่งเปนพื้นฐาน
ที่นําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคได (Keller, 1993) 

การวัดภาพลักษณตราสินคา 

ภาพลักษณตราสินคาเปนสิ่งที่นักการตลาดนํามาใชในการสรางคุณคาใหกับตราสินคา  
เพราะตราสินคาที่มีภาพลักษณดีในสายตาของผูบริโภคก็จะทําใหตราสินคานั้นเปนที่ชื่นชอบ และ
เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคานั้นได และถาภาพลักษณตราสินคานั้นสามารถตอบสนองตามที่ผู
บริโภคตองการได ตราสินคานั้นก็จะมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค นักการตลาดจึงจําเปนตองทํา
การวัดผลของภาพลักษณตราสินคาวา ผูบริโภคมีการรับรูในตราสินคานั้นอยางไร ตรงกับภาพ
ลักษณที่นักการตลาดตองการหรือไม รวมทั้งวัดประเภทและมิติของการเชื่อมโยงตราสินคา เพื่อนํา
ขอมูลดังกลาวมาใชในการวางแผนกลยุทธการตลาดตอไปในอนาคตดวย 

เนื่องจากในการศึกษาที่ผานมานั้น ยังไมมีวิธีการวัดภาพลักษณตราสินคาอยางเปนทางการ
หรือเปนแบบแผน  โดยสวนใหญเปนการคิดคนและทําขึ้นเพื่อใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคของงาน
วิจัยนั้นๆ  อยางไรก็ตาม การวัดภาพลักษณตราสินคาสามารถดําเนินการตามกรอบวิธีการวัดของ 
Keller (1998) ไดเนื่องจากภาพลักษณตราสินคาเปนองคประกอบหนึ่งที่ถูกนํามาพิจารณาในการวัด 
คุณคาตราสินคา โดย Keller (1998) ไดเสนอวาการวัดภาพลักษณตราสินคานั้น เปนการวัดที่ความ
เชื่อมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา โดยสามารถวัดไดใน  2 ระดับ คือ การวัดในระดับตํ่า 
(Lower-level) ซึ่งเปนการวัดการรับรู หรือความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคตอความเชื่อมโยงตราสิน
คาวา ผูบริโภคมองวาตราสินคามีคุณสมบัติ หรือคุณประโยชนอะไรบาง และความเชื่อมโยงที่โดด
เดนที่สุดก็จะกลายเปนภาพลักษณของตราสินคา สวนการวัดความเชื่อมโยงในระดับสูง (Higher-
level) ซึ่งเปนการวัดเพื่อหาวิธีการที่ผูบริโภคไดรวบรวมเอาขอพิจารณาทั้งหมดเกี่ยวกับตราสินคาใน
ใจของเขาเขาดวยกัน เพื่อกําหนดเปนรูปแบบการประเมินตราสินคา  โดยทําการวัดไดใน 3 สวนดวย
กันคือ        (1) การวัดที่ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude) ซึ่งจะพิจารณาจากความชอบมาก
กวาในตราสินคา (Brand Preference) ความสามารถในการเขาถึงทัศนคติที่เกิดขึ้น รวมทั้งทําการ
เปรียบเทียบกับคูแขงขันดวย ซึ่งทําใหเห็นถึงคุณสมบัติของความแข็งแกรง  ความเปนที่ชื่นชอบ  และ
ความมีเอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกิดขึ้น ตอมาคือ (2) การวัดในสวนของความตั้งใจ
ซื้อตราสินคา (Brand Intention) วัดที่ความเปนไปไดที่จะเกิดการซื้อตราสินคานั้นๆ โดยศึกษาถึง
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วัตถุประสงคของการซื้อสถานที่ซื้อ และเวลาที่จะซื้อเปนตน และสวนสุดทายที่ทําการวัดคือ (3) พฤติ
กรรมตอตราสินคา (Brand Behavior)  ซึ่งเปนการวัดวาเมื่อผูบริโภคไดซื้อตราสินคานั้นไปแลว เขารู
สึกอยางไร คิดเห็นอยางไร  และมีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคานั้นตอไปในอนาคตหรือไม (Keller,  
1998)  

วิธีวิจัยที่ใชในการวัดนี้สวนใหญมักจะใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  เชน 
การใหกลุมตัวอยางสรางการเชื่อมโยงอยางอิสระ (Free Association) โดยใหบอกในสิ่งตางๆ ที่นึก
ถึงทันที เมื่อพูดถึงตราสินคานั้นๆ หรือการใชวิธี Projective Techniques โดยใหเติมประโยคที่ขาด
หายไปใหเต็ม การใหแปรความหมายจากรูปภาพ  การสมมติใหตราสินคาเปนคนเพื่อดูวากลุมตัว
อยางจะมองวาสินคานั้นมีบุคลิกอยางไร  เปนตน (Keller, 1998)  

Roth (1994) ไดทําการศึกษาถึงประสิทธิภาพของวิธีการและรูปแบบที่ใชในการวิจัย ภาพ
ลักษณตราสินคาโดยวิธีการที่นํามาใชในการศึกษาคือ การเชื่อมโยงอิสระ การวัดบุคลกิภาพตราสิน
คา  การวัดสัญลักษณของตราสินคาและการวัดตราสินคาในความหมายสวนตัวของผูบริโภค สวนรูป
แบบที่ใชในการศึกษาคือ การวิจัยเชิงสํารวจ  และการประชุมกลุมยอย (Focus Groups)  โดยนําทั้ง
หมดนี้มาเปรียบเทียบความสามารถในการนําเสนอความจริงที่เปนขอมูลของภาพลักษณตราสินคา
ในดานตางๆ เชน คุณสมบัติ คุณประโยชน หรือสถานการณการใช เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้มีความเกี่ยว
ของกับความตั้งใจซื้อ และการซื้อซํ้าของผูบริโภค โดยศึกษาสินคา 2 ชนิด ไดแก รองเทากีฬา 
Reebok และไอศกรีม Haagen-Dazs ซึ่งผลที่ออกมาพบวา วิธีการและรูปแบบนั้น มีความสามารถ
ในการวัดภาพลักษณตราสินคาที่ใหผลแตกตางกันไป และภาพลักษณตราสินคาดานตางๆจะมีผล
ตอความตั้งใจซื้อ และการซื้อซํ้าของผูบริโภคไมเทากัน 

ในสวนของ Coulter และ Zaltman (1994) ไดนําเสนอเครื่องมือที่มีชื่อวา Zaltman 
Metaphor Elicitation Technique (ZMET) เปนวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  ที่นํามาใชในการทําความ
เขาใจภาพลักษณตราสินคา โดยผูวิจัยทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก ใหกลุมตัวอยางบรรยายและ
แสดงความคิดเห็นโดยเปรียบเทียบตราสินคากับรูปภาพตางๆ   มีการวาดแบบจําลองภาพลักษณ
ตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคแตละคน และนํามารวบรวมเพื่อหาขอสรุปเกี่ยวกับภาพลักษณของ
ตราสินคานั้น โดยสินคาที่ใชในการศึกษา คือ ผงซักฟอก Tide   ซึ่งผลการทดลองพบวา ZMET เปน
เครื่องมือที่มีศักยภาพเพียงพอที่จะนํามาใชในการทําความเขาใจภาพลักษณตราสินคาได  

ในขณะที่ Hussey และ Duncome (1999) ไดทําการวัดภาพลักษณตราสินคาของสินคา
อาหาร ไดแก กาแฟ ขนมปงแผน ช็อกโกแล็ต และอาหารเชาที่เปนธัญพืช (Breakfast Cereal) ซึ่ง
อาหารแตละประเภทจะเลือกตราสินคาที่ใชในการศึกษา 4 ตราสินคา โดยใชวิธีการที่เรียกวา 
Projective Technique โดยใชภาพสัตวกับภาพรถมาเปรียบเทียบและแปรความหมายเปนภาพ
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ลักษณตราสินคา ผลที่ออกมาพบวา วิธีการดังกลาวมีศักยภาพที่สามารถใชวัดภาพลักษณตราสินคา
ได  เนื่องจากการตอบสนองในกลุมตัวอยางแตละบุคคลนั้นใหผลที่สอดคลองไปในแนวทางเดียวกัน 

นอกจากนี้ Van Heerden และ Puth (1995) ไดทําการศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนดภาพ
ลักษณของสถาบันธนาคารในประเทศอัฟริกาใต โดยเลือกศึกษาจากธนาคารที่ไดรับคัดเลือกเปนตัว
แทนจํานวน 4 แหง ใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใชมาตรวัด Semantic Differential Scale และนํา
ผลที่ไดมาทําการวิเคราะหปจจัยที่ใชกําหนดภาพลักษณตราสินคา ผลที่ไดพบวา ปจจัยที่นํามาใชใน
การกําหนดภาพลักษณของสถาบันธนาคารในประเทศอัฟริกาใต แบงออกไดเปน 4 กลุม ไดแก กลุม
ที่แสดงถึงความไมหยุดนิ่ง (Dynamism)  กลุมที่แสดงถึงความมั่นคง นาเชื่อถือ 
(Stability/Credibility) กลุมที่แสดงถึงการเอาใจใสในการบริการลูกคา (Client or Customer 
Service) และกลุมที่แสดงออกมาในลักษณะของภาพที่มองเห็นได (Visual Identity) เชน การมีรูป
ลักษณที่ทันสมัย หรือนาดึงดูด เปนตน โดยสถาบนัธนาคารในประเทศอัฟริกาใตมีภาพลักษณที่โดด
เดนทางดานการเจริญเติบโต ไมหยุดนิ่ง มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และมีความมั่นคง 
นาเชื่อถือ    

นันทนา  บริพันธนานนท (2542) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคโดย
อาศัยกรอบแนวคิด D. Aaker (1991) ซึ่งประกอบดวย การรูจักในตราสินคา  ความเชื่อมโยงตราสิน
คา การรับรูในคุณภาพ จากนั้นจึงนํามาศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยที่
เกิดขึ้นจากการสื่อสารการตลาด โดยในสวนของความเชื่อมโยงตราสินคานี้ นันทนา บริพันธนานนท 
ไดทําการวัดโดยใชคําถามปลายเปด และใหผูบริโภคแสดงความคิดเห็นหรือความรูสึกเมื่อพูดถึงตรา
สินคานั้นออกมาเปนคําพูด  ความคิด ลักษณะ สัญลักษณ  หรือภาพลักษณที่นึกถึง และคําตอบที่ได
จะถูกใหคะแนนตามเกณฑที่กําหนดไว ซึ่งจากผลการวิจัยนี้ปรากฏวาคุณคาตราสินคามีความ
สัมพันธกับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาดในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ในขณะที่ เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคา
ตราสินคาในใจของผูบริโภคที่ไดจากการวัดตามกรอบแนวคิดของ Keller (1993) กับองคประกอบใน
การประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภคโดยในสวนที่เปนการวัดภาพลักษณตราสินคานั้น ทํา
การวัดความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความมีเอกลักษณของความสัมพันธกับตราสินคา โดยใช
มาตรวัดแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ ซึ่งผลการวิจัยพบวา คุณคาตรา
สินคาทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  และระดับความเกี่ยวพันต่ํา  มีความสัมพันธกับองค
ประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  กลาวคือ  ถาหาก
ตราสินคามีระดับของคุณคาตราสินคาสูง ก็จะทําใหองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคา
ของผูบริโภคในระดับที่สูงตามไปดวย 
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จากที่กลาวมาขางตน เปนเพียงตัวอยางสวนหนึ่งของความพยายามในการคิดคนมาตรวัด
และวิธีการที่ใชในการวัดภาพลักษณตราสินคา ซึ่งแตละวิธีก็มีขอดีและขอดอยแตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้น
อยูกับเปาหมายในการนําไปใช เพื่อชวยเพิ่มพูนความรูทางทฤษฎีของนักวิชาการหรือเพื่อนํามาเปน
แนวทางในการจัดการตราสินคาในสวนที่เกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของนักการตลาด 

โดยสรุปแลว แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา คือการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
หนึ่งๆ ที่เกิดขึ้นมาจากการเชื่อมโยงตางๆของปุมปมขอมูลที่เกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจํา
ของผูบริโภค ประเภทของขอมูลที่ถูกเชื่อมโยงนั้น อาจเปนคุณสมบัติของสินคา คุณประโยชนของสิน
คา หรือทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นๆ  ซึ่งจะมีผลตอการแปรความหมายในตราสินคานั้น ทําให
เกิดเปนภาพลักษณตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค  โดยมิติของการเชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรง 
เปนที่ชื่นชอบ และมีเอกลักษณ จะชวยทําใหภาพลักษณของตราสินคานั้นมีความเดนชัดและแตก
ตางจากตราสินคาอื่น ซึ่งเปนผลมาจากการตัดสินใจในการวางตําแหนงตราสินคา  โดยนําเสนอสิ่งที่
เปนที่ชื่นชอบ และมีเอกลักษณที่ตางจากคูแขง ทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา นําไปสู
การมีภาพลักษณตราสินคาที่ดีซึ่งจะเปนสิ่งที่ทําใหตราสินคานั้นมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค ดัง
นั้นจึงกลาวไดวา การวางตําแหนงตราสินคามีบทบาทที่สําคัญตอการเกิดภาพลักษณตราสินคาในใจ
ผูบริโภค   
 
2. แนวคิดเรื่องการวางตําแหนงตราสินคา ( Brand Positioning) 

การวางตําแหนงตราสินคา  เปนแนวคิดที่ถูกนําเสนอขึ้นในชวงทศวรรษที่ 1970 ซึ่งเปนชวงที่
มีการทําการสื่อสารอยางมากมายในสังคม (Overcommunicated Society) นักการตลาดจึงจําเปน
ตองทําใหชื่อตราสินคาของตนเปนชื่อแรกที่สามารถเขาไปอยูในจิตใจของผูบริโภคใหได กลยุทธใน
การสื่อสารของบริษัทตางๆจึงมุงที่จะสรางตําแหนงตราสินคาของตนเองในใจของกลุมเปาหมาย 
(Ries & Trout, 1986) โดยผลของการวางตําแหนงที่ประสบความสําเร็จก็คือ  ภาพลักษณตราสินคา
ที่ผูบริโภคมีอยูในใจและใชเปนแนวในทางการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา  ดังนั้นการทําการศึกษาถึงการ
วางตําแหนง จึงเปนสิ่งที่สําคัญที่จะสามารถทําใหเขาใจถึงกระบวนการเกิดภาพลักษณได  
 จุดเริ่มตนของการทําความเขาใจในการวางตําแหนงตราสินคา จําเปนตองทําการศึกษาวา
ตลาดมีลักษณะความตองการตางกันอยางไร โดยใชหลักเกณฑในการแบงสวนตลาด (Market 
Segmentation) และเมื่อแบงสวนตลาดแลว บริษัทก็จะใชวิธีการเลือกตลาดที่เปนเปาหมาย (Market 
Targeting) แลวจึงทําการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) เพื่อตอบสนองความตองการ
นั้น 
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การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) 

 การแบงสวนตลาด หมายถึง การแบงสวนตลาดที่มีศักยภาพออกเปนสวนตลาดยอยที่แตก
ตางกันตามความตองการของผูบริโภค โดยภายในสวนตลาดยอยนั้นจะมีลักษณะหรือความตองการ
ที่เหมือนกัน ซึ่งสวนตลาดยอยตลาดใดตลาดหนึ่งจะถูกเลือกเปนตลาดเปาหมาย แลวใชสวนประสม
ทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายที่เลือกไว (Kotler, 2000)  

Kotler (2000) ไดเสนอหลักเกณฑในการแบงสวนตลาดไว 4 หลักเกณฑ ไดแก  
(1) การแบงสวนตลาดทางภูมิศาสตร (Geographic Segmentation) โดยตลาดจะถูกแบงออกตาม
สถานที่แตกตางกัน เชน ประเทศ รัฐ จังหวัด เมือง หมูบาน บริษัทตองเลือกใชกลยุทธทางการตลาดที่
แตกตางกันตามที่ตั้งของตลาด เชน โรงแรม Hillton จะมีการออกแบบและตกแตงหองรับรองและหอง
พักที่แตกตางกันตามที่ตั้งของโรมแรม  ยกตัวอยาง ในภาคเหนือจะนําเอาศิลปะแบบลานนาเขามา
ประยุกตใช มีการใชผาไหม เครื่องปนดินเผา มาประดับตกแตงหอง เปนตน  (2) การแบงสวนตลาด
ตามลักษณะทางประชากร (Demographic Segmentation) เปนวิธีการที่ใชกันมาก เนื่องจากความ
ตองการ ความชอบของผูบริโภคหรืออัตราการใชสินคา จะมีความเกี่ยวของกับตัวแปรทางประชากร
ซึ่งเปนตัวแปรที่สามารถวัดไดงายกวาตัวแปรอื่น ตัวแปรทางประชากร  ไดแก อายุ เพศ ขนาด ครอบ
ครัว รายได การศึกษา อาชีพ เปนตน (Schiffman & Kanuk, 1994) เชน โฟมลางหนา Tros เปนสิน
คาที่ผลิตขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการของผูชายเฉพาะ จากเดิมที่โฟมลางหนาเปนสินคา
สําหรับผูหญิงเทานั้น ซึ่งเปนตัวอยางของการใชเกณฑดานเพศมาทําการแบงสวนตลาด 
 (3) การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) ใชเกณฑตาม
ความแตกตางกันของคานิยม (Value) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และบุคลิก
ภาพ(Personality)  นักการตลาดจะใชตัวแปรเหลานี้ในการแบงสวนตลาด โดยพยายามสรางภาพ
ลักษณตราสินคาใหมีความสอดคลองกับลักษณะของผูบริโภค (Schiffman & Kanuk, 1994) เชน รถ
ยนต Toyota Soluna Vios กําหนดลักษณะกลุมเปาหมายวา เปนคนหนุมสาว รุนใหม มีบุคลิกภาพ
คลองแคลว ปราดเปรียว เปนตน และสุดทาย (4) การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioral 
Segmentation) โดยใชเกณฑความรู ทัศนคติ การใชสินคา หรือโอกาสในการซื้อสินคา เปนตน นัก
การตลาดเชื่อวาตัวแปรทางพฤติกรรมศาสตรเหลานี้ เปนจุดเริ่มตนที่สําคัญในการแบงสวนตลาด 
โดยจะพิจารณาเฉพาะปจจัยที่สําคัญ ดังนี้  โอกาสในการซื้อสินคา (Occasion) ผูซื้อจะมีความแตก
ตางกันในโอกาสตางๆ เชน การซื้อการเดินทางโดยสายการบิน อาจเปนการเดินทางเพื่อธุรกิจ ทอง
เที่ยว หรือเพื่อศึกษาตอ   ผลประโยชน (Benefits) นักการตลาดสามารถจัดกลุมผูบริโภคตามการ
แสวงหาผลประโยชนจากสินคาได เชน ความประหยัด ความสะดวก ความภาคภูมิใจ เชน เตาอบ
ไมโครเวฟ ใหประโยชนในดานความสะดวกและประหยัดเวลา ชวยใหจัดเตรียมอาหารไดรวดเร็ว 
เปนตน (Kotler, 2000) 
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 ปจจัยตอมา คือ สถานะของผูใช (User Status) นักการตลาดจะแบงสวนตลาดตามสถานะ
ของผูใชออกเปน ไมเคยใช ผูเคยใช ผูเลิกใช ผูที่มีอํานาจซื้อ ผูใชคร้ังแรก และผูใชประจํา  ซึ่งแตละ
สถานะจะมีการทําการติดตอส่ือสารและการเลือกใชกลยุทธการตลาดที่แตกตางกัน  อัตราการใช 
(Usage Rate) โดยสามารถแบงกลุมผูใชสินคาในตลาดออกเปน  กลุมผูใชสินคามาก ปานกลาง 
และนอย แลววิเคราะหดูวาแตละกลุมมีความแตกตางกนัหรือไมในดานประชากร และในเมื่อการซื้อ
สวนใหญเกิดจากกลุมที่ใชสินคามาก กลุมนี้จึงไดรับความสนใจเปนพิเศษ   ความภักดี (Loyal 
Status)  ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับที่แตกตางกัน นักการตลาดจําเปนพิจารณาระดับ
ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เพื่อเลือกเครื่องมือที่จะใชในการทําการสื่อสารการตลาดไป
ยังกลุมผูบริโภคนั้นไดอยางเหมาะสม เชน นักการตลาดกําหนดเปาหมายไปยังกลุมที่ไมภักดีตอตรา
สินคาโดยเชื่อวากลุมนี้มีศักยภาพสูงกวากลุมที่มีความภักดี  นักการตลาดจําเปนตองใชความ
พยายามอยางมากในการทําการสื่อสารการตลาด เพื่อทําใหเกิดความภักดีข้ึนในกลุมดังกลาว 
(Schiffman & Kanuk, 1994)    
 ขั้นตอนความพรอมของผูซื้อ (Buyer-Readiness Stage) ในตลาดจะมีการแบงผูบริโภคออก
เปนขั้นตอนของความพรอมในการซื้อสินคา บางคนอาจไมรูจักสินคา บางคนรูจักสินคาดีแลว บาง
คนสนใจ บางคนตั้งใจซื้อ การแบงผูบริโภคออกเปนขั้นตอนตางๆ ทําใหเกิดการวางแผนการตลาดที่
แตกตางกัน เชน ผูบริโภคที่ไมรูจักสินคามากอน จําเปนตองทําการสื่อสารทางการตลาดดวยวิธีตางๆ 
ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ เพื่อใหขอมูลขาวสารและเกิดการรูจักตราสินคา  หรือถา
ผูบริโภครูจักแลวและเกิดความตองการซื้อสินคา แผนการตลาดจะมุงเนนไปที่การจัดจําหนายและ
กระจายสินคา เปนตน และปจจัยตัวสุดทาย คือ ทัศนคติ  (Attitude) เปนการแบงสวนตลาดตาม
ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคา เชน พอใจมาก ชอบ เฉยๆ ไมชอบ เกลียด เปนตน (Kotler, 
2000)  
 
การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market Targeting) 

 การกําหนดตลาดเปาหมาย เปนการประเมินและเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือมากกวาเปนเปา
หมาย เปนสิ่งที่ทําหลังจากทําการแบงสวนตลาดแลว โดยการกําหนดตลาดเปาหมายมี 2 ข้ันตอน 
(Kotler, 2000) คือ การประเมินสวนตลาด (Evaluating the Market Segments) โดยทําการประเมิน
ตลาดในดานตางๆ ไดแก  ขนาดและการเจริญเติบโตของสวนครองตลาด วามีขนาดใหญพอและมี
การเจริญเติบโตหรือไม   ประเมินผลกําไรที่คาดวาจะไดรับ และความเสี่ยงในการลงทุนวามีมากหรือ
นอย รวมทั้งประเมินวัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัทวา ถาสิ่งจูงใจตางๆ เชน ขนาดตลาด หรือ
ผลกําไรนั้นขัดแยงกับวัตถุประสงคของบริษัท และมีอุปสรรคดานความชํานาญหรือทรัพยากรไมเพียง
พอ  ก็จะมีปญหาเกิดขึ้นจากการเลือกสวนตลาดนั้น และอีกขั้นตอนหนึ่ง คือ การเลือกสวนตลาด 
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(Selecting the Marketing Segments) หลังจากการประเมินสวนตลาด บริษัทอาจเลือกหนึ่งสวน
ตลาด หรือหลายสวนเปนเปาหมาย โดยแบงออกไดเปน 5 วิธี (Kotler, 2000) ไดแก (1) การมุงหนึ่ง
สวนตลาด (Single-Segment Concentration)  บริษัทเสนอสินคาหนึ่งอยางและเลือกเพียงหนึ่งสวน
ตลาด เชน รถยนต Porsche มุงตอบสนองแตตลาดรถยนตสปอรตเทานั้น (Kotler, 2000)  
 (2) การเปนผูเชี่ยวชาญหลายสวนตลาด (Selective Specialization) บริษัทจะเลือกสวน
ตลาดหลายสวนตามที่บริษัทมีความสามารถพอที่จะผลิตได เชน GMM Media ผลิตรายการวิทยุที่
ตอบสนองคนฟงหลายกลุม ไมวาจะเปน วัยรุน (Hot Wave FM.915 MHz) วัยทํางาน (Green Wave 
FM.106.5 MHz) หรือคนฟงที่อยูในกรุงเทพมหานคร (Bangkok Radio FM.89 MHz) เปนตน  (3) 
การเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะสินคา (Product Specialization) เปนการผลิตสินคาหนึ่งอยางเพื่อตอบ
สนองความตองการหลายสวนตลาด เชน ผูผลิตนมขน ขายนมขนขนาดเดียวในหลายสวนตลาด (4) 
การเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะตลาด (Market Specialization) เปนการผลิตสินคาหลายอยาง โดยมุงที่
หนึ่งสวนตลาด (Schiffman & Kanuk, 1994) เชน บริษัท RS Promotion ผลิตสินคาที่เกี่ยวกับความ
บันเทิงหลายอยางเพื่อตอบสนองกลุมวัยรุน ไดแก เพลง ละคร ภาพยนตร เกมโชว  และวิธีสุดทาย 
(5) การครอบคลุมทุกสวนตลาด (Full Market Coverage) เปนการเสนอสินคาจํานวนมาก โดยมี
กลุมเปาหมายคือ ทุกกลุม บริษัทที่ใหญและมีทรัพยากรมากมักจะใชวิธีนี้ เชน บริษัท Unilever เสนอ
สินคาแกทุกกลุมเปาหมาย ไมวาจะเปน ยาสระผม  ผงซักฝอก สบู โลชั่น ยาสีฟน เปนตน และในแต
ละประเภทสินคานั้น ก็มีตราสินคาที่แตกตางกนัไปเพื่อตอบสนองความตองการที่หลากหลาย อยาง
เชน ยาสระผม  Sunsilk สําหรับผูที่มีเสนผมลักษณะตางๆ  หรือ Clinic สําหรับผูที่มีปญหาเรื่องรังแค 
เปนตน (Kotler, 2000)     
 หลังจากทําการเลือกตลาดเปาหมายแลว สิ่งตอไปคือการกําหนดตําแหนงตราสินคา เพื่อ
ทําใหตราสินคานั้นมีความแตกตางจากคูแขง และเปนที่จดจําแกผูบริโภค 
 
การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) 

 การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning)  เปนกระบวนการที่บริษัทไดจัดทําขึ้นเพื่อ
เสนอตราสินคาไปสูผูบริโภค  (Arnold,1993)  โดยการสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงที่เฉพาะ
เจาะจงในการรับรูเกี่ยวกับสินคาของผูบริโภค  ซึ่งตําแหนงดังกลาวอาจเปนตําแหนงที่เกิดขึ้นจริง 
(Actual) หรือเปนตําแหนงที่ปรารถนาใหเกิดขึ้น (Desired)  โดยเปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นภาพลักษณ
ของสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง  (Dillon, Domzal,  &  Madden, 1986)  ดังนั้นการวางตําแหนง
ตราสินคาจึงเปนการดําเนินการเกี่ยวกับการรับรูในใจของผูบริโภค  โดยตําแหนงที่วางนั้นเปรียบ
เสมือนกับส่ิงแรกที่เปนตัวตนของความคิดที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเรา (Ries & Trout, 1986)   
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 นอกจากนี้ Arnott  (1993, cited in Blankson & Kalafaitis, 1999)  ไดกลาวถึงการวาง
ตําแหนงตราสินคาวา เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นจากความตั้งใจในการกระทําของบริษัท ไดแก  การ
กําหนดตําแหนงตราสินคาที่ตองการใหผูบริโภครับรู การวัดตําแหนงตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจผูบริโภค 
และการทําการปรับปรุงแกไขตําแหนงตราสินคา กรณีที่การรับรูในตําแหนงตราสินคาของผูบริโภคไม
ตรงกับที่บริษัทกําหนดขึ้น โดยอาศัยกลยุทธการสื่อสารการตลาด 
 การวางตําแหนงตราสินคามีความสําคัญตอการจัดการตราสินคา (Brand  Management) 
เพราะการวางตําแหนงตราสินคาเปนการสรางสิ่งที่จับตองไมไดใหเกิดขึ้นในจิตใจของผูบริโภค ทําให
เกิดเปนภาพลักษณตราสินคาขึ้น การกําหนดตําแหนงตราสินคานั้นมีพื้นฐานมาจากตัวสินคาซึ่งเปน
ส่ิงที่จับตองได และกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยตําแหนงตราสินคาที่กําหนดนั้นจะทําใหผูบริโภค
สามารถเปรียบเทียบตราสินคาของบริษัทกับตราสินคาคูแขงได  (Temporal, 2002)  ภาพลักษณตรา
สินคาจึงเปนสิ่งที่สะทอนถึงการรับรูที่มีตอตราสินคาในขณะนั้น  ในขณะที่การวางตําแหนงตราสินคา
จะเปนกลยุทธที่นํามาใชในการเชื่อมโยงตราสินคา เพื่อใหตราสินคานั้นโดดเดนและงายตอการจดจํา      
 นอกจากนี้  การวางตําแหนงตราสินคายังสามารถนํามาใชในการแกไขภาพลักษณตราสิน
คาได เมื่อนักการตลาดเห็นวา ภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริโภครับรูนั้นไมตรงกับที่กําหนดไว  โดยใช
การวางตําแหนงตราสินคาชวยในการขยายหรือเพิ่มเติมภาพลักษณ  (Augmenting  an  Image)  
เนื่องจากภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยูนั้น มีภาพลักษณที่จํากัดเกินไป ดังนั้น จึงใชการวาง
ตําแหนงตราสินคามาชวยเพิ่มการเชื่อมโยงอื่นๆ เพื่อใหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค
ขยายกวางมากขึ้น เชน เครื่องสําอาง Clinique ซึ่งมีภาพลักษณเดิมที่เปนสินคาที่มีความบริสุทธิ์ 
สะอาด เหมาะสําหรับหญิงสาวออนเยาวที่มีปญหาเรื่องผิวมัน แต Clinique ตองการที่จะใหภาพ
ลักษณดังกลาวนั้นขยายกวางมากขึ้น  โดยตองการให Clinique ไดรับการยอมรับจากผูหญิงที่อยูใน
วัยสาว และไมใชเครื่องสําอางเฉพาะสําหรับผูที่มีผิวมันเทานั้น   และขณะเดียวกัน Clinique ยัง
ตองการรักษาจุดเดนของตราสินคาไว คือ ความสะอาด บริสุทธิ์ ดังนั้น Clinique จึงนําเอาเรื่องความ
สวย ความงาม มาเขามาเชื่อมโยงเพื่อเปนการขยายภาพลักษณตราสินคา มิใชตองการนําเอา ความ
สวย ความงาม มาใชวางตําแหนงเพื่อการแขงขัน (D. Aaker, 1996)    
 การเนนย้ําภาพลักษณ  (Reinforcing  an  Image) การวางตําแหนงตราสินคาที่มีประสิทธิ
ภาพนั้นจะเปนการชวยเนนย้ําและทําใหภาพลักษณตราสินคามีความแข็งแกรงและมีความสอด
คลองกับเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity)  ซึ่งเปนสิ่งที่บริษัทกําหนดขึ้น การพยายามวาง
ตําแหนงสินคาใหมนั้นจะมีความเสี่ยงสูงและทําไดยาก หากตราสินคานั้นไมมีความแข็งแกรงเพียง
พอ เชน Subaru มีภาพลักษณตราสินคาของการเปนผูผลิตรถยนตขับเคลื่อน 4 ลอ ที่มีสมรรถนะและ
มีความปลอดภัยสูง แต Subaru ตองการเปลี่ยนตําแหนงสินคาตนใหมเพื่อการแขงขันกับ Honda 
Accord และToyota Camry ผลปรากฏวา เกิดความแตกตางกันอยางชัดเจนระหวาง Subaru กับคู
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แขง ซึ่ง Subaru ไมสามารถสูได ในที่สุด Subaru ก็กลับมาสูตําแหนงตราสินคาเดิมที่มีความเหนือ
กวาในการเปนรถยนตขับเคลื่อน 4 ลอ ทําใหตราสินคากลับมาประสบความสําเร็จ  และสุดทาย การ
แพรกระจายของภาพลักษณ  (Diffusing  an  Image)  คือการที่ภาพลักษณตราสินคามีความไมเปน
อันหนึ่งอันเดียวกัน  ไมตรงกับเอกลักษณตราสินคาที่นักการตลาดไดกําหนดไว เชน ภาพลักษณของ
ผูที่ดื่มเบียร เปน ชายวัยกลางคน ในขณะที่ นักการตลาดกําหนดใหเปนเบียรสําหรับวัยรุนชาย ดังนั้น 
จึงจําเปนตองทําการแกไข โดยทําการกําหนดตําแหนงตราสินคาใหชัดเจน  เพื่อใชเปนกรอบในการ
ทําการสื่อสารภาพลักษณตราสินคาใหเกิดความสอดคลองกับเอกลักษณตราสินคา  (D. Aaker, 
1996) 
 Doyle (1975)  กลาวถึงสิ่งที่ทําใหตราสินคาสามารถประสบความสําเร็จไดนั้นเกิดมาจาก  
3  ปจจัยหลัก  คือ  (1) ตราสินคานั้นตองสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  (2) ตรา
สินคานั้นตองมีความสอดคลองกันในทุกองคประกอบไมวาจะเปนตัวสินคา  ราคา  บรรจุภัณฑ  หรือ
โฆษณา  และสุดทาย  (3) ตราสินคานั้นตองมีคุณสมบัติที่เปนเอกลักษณที่ทําใหผูบริโภคตกลงเลือก
ตราสินคานี้  โดยสิ่งที่จะอธิบายทั้ง  3  ปจจัยไดดี  คือ  การวางตําแหนงตราสินคานั่นเอง โดย Doyle 
(1983, cited in Brooksbank, 1994) มองวา การวางตําแหนงตราสินคา เปนการเลือกสวนแบง
ตลาดที่เปนกลุมเปาหมายที่ตองการตอบสนองความตองการของพวกเขาดวยทางเลือกที่มีความได
เปรียบในความแตกตางจากคูแขงที่มีอยูในสวนแบงตลาด  
 
ขั้นตอนในการวางตําแหนงตราสินคา 

 การวางตําแหนงตราสินคา ถือเปนกระบวนการในการนําเสนอตราสินคาไปสูกลุมเปา
หมาย และเปนการทําใหตราสินคานั้นมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากสินคาคูแขง  โดย
ตําแหนงตราสินคาที่ไดรับการยอมรับตองมีความสําคัญตอกลุมเปาหมาย และสามารถตอบสนอง
ความตองการของกลุมเปาหมายได  การวางตําแหนงตราสินคามีขั้นตอนตางๆ ดังที่แสดงในแผน
ภาพที่ 2.8 โดยเริ่มตนจากการทําการวิเคราะหตลาด (Market Analysis) เพื่อดูถึงปจจัยตางๆที่ใชใน
การตัดสินใจทําการกําหนดสวนแบงตลาด เชน อุปสงค (Demand) ที่มีอยูในตลาดมากพอที่จะทํา
การผลิตสินคาหรือบริการมาตอบสนองหรือไม ดูลักษณะทางภูมิศาสตร (Geographic) รวมถึงแนว
โนมพฤติกรรมตางๆของผูบริโภค ซึ่งการทําการวิจัยเปนสิ่งจําเปนซึ่งจะชวยใหเขาใจถึงความตองการ
และความชอบของผูบริโภคไดมากขึ้นและยังชวยใหทราบถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคูแขงใน
ตลาดดวย  การวิเคราะหภายในองคกร (Internal Corporate Analysis) เปนการพิจารณาในดาน
ทรัพยากรตางๆ (Resources) ที่มีอยูไมวาจะเปนดาน การเงิน บุคคล ความรูความสามารถในการ
ผลิต และทรัพยสินทางกายภาพอื่นๆ หรือพิจารณาในดานขอจํากัด (Limitations) หรือเปาหมายของ
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องคกร(Goals) ซึ่งการวิเคราะหภายในนี้จะชวยใหสามารถทําการเลือกสวนแบงตลาดไดงาย  
(Lovelock, 1996) 
 การวิเคราะหคูแขง (Competitive Analysis) จะชวยในการตัดสินใจเลือกกลยุทธในการ
วางตําแหนงได โดยพิจารณาถึงจุดแข็งและจุดออนของคูแขง และในขณะเดียวกันก็เปนการเพิ่ม
โอกาสในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา โดยการวิเคราะหคูแขงนี้จะมีความเกี่ยวพันกับการ
วิเคราะหภายในองคกร ซึ่งจะเปนการชวยแนะนําวา คุณประโยชนใดที่สามารถนําเสนอตอกลุมเปา
หมายได โดยการวิเคราะหคูแขงนี้ควรพิจารณาทั้งคูแขงทางตรงและคูแขงทางออม (Lovelock, 
1996)  ซึ่งขอมูลตางๆที่ไดมานั้นนํามาใชในการทําการกําหนดสวนแบงตลาด แลวจึงทําการตัดสินใจ
เลือกวาตองการสวนแบงตลาดใดเปนตลาดเปาหมาย หลังจากนั้น จึงทําการพัฒนาสินคาหรือบริการ
เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายที่อยูในตลาด  และมีการทําการประเมินการ
รับรูของกลุมเปาหมายที่มีตอคูแขงที่อยูในตลาด แลวจึงทําการเลือกภาพลักษณสําหรับสินคาหรือ
บริการที่มีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ซึ่งก็คือตําแหนงตราสินคาที่ตองการใหเกิดขึ้นในใจของผู
บริโภคนั่นเอง และทําการสื่อสารภาพลักษณดังกลาวไปยังกลุมเปาหมาย (Dibb & Simkin, 1993) 
ผานทางการวางแผนการทํากิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้น 

 การวางตําแหนงตราสินคามีเกณฑในการเลือกวาง  4  ประการ (Arnold, 1993)  คือ      
(1) ตําแหนงที่เลือกวางตองเปนสิ่งที่มีความชัดเจน  (Salience)  ตอผูบริโภค  (2) ตําแหนงนั้นตองอยู
บนพื้นฐานที่เปนจุดแข็งของตราสินคาอยางแทจริง (Real Brand Strengths)  (3) ตําแหนงที่เลือก
วางตองสะทอนถึงความไดเปรียบทางการแขงขัน  (Competitive Advantage)  ซึ่งเปนสิ่งที่แตกตาง
จากคูแขง  (Arnold, 1993)  โดยความแตกตางดังกลาวนั้นมีลักษณะดังนี้คือ  ความแตกตางที่ใหกับ
ผูบริโภคนั้นตองเปนสิ่งที่สําคัญ  (Importance)  ใหคุณประโยชนตอผูบริโภค เชน Equal วาง
ตําแหนงเปนสารใหความหวานแทนน้ําตาล สําหรับผูตองการลดน้ําหนัก  ความแตกตางนั้นตองมี
ความโดดเดนหรือแตกตางอยางแทจริง  (Distinctiveness) เชน Scott เปนซุปไกสกัดที่ไมใสสีเจือปน  
ความแตกตางนั้นตองเปนสิ่งที่เหนือกวาและใหประโยชนมากกวา  (Superiority)  เชน Volvo วาง
ตําแหนงผลิตภัณฑวา เหนือกวาทุกคําบรรยาย  ความแตกตางนั้นไมสามารถทําการลอกเลียนแบบ
จากคูแขงไดงาย  (Preemptiveness)   ผูบริโภคตองมีความสามารถที่จะจาย  (Affordability)  เพื่อ
ซื้อสินคาที่มีความแตกตางนั้นได  และความแตกตางนั้น สามารถทําผลกําไรใหกับบริษัทเจาของสิน
คาได (Profitability)  (Kotler, 2001)  และเกณฑสุดทาย (4) ตําแหนงที่เลือกนั้นสามารถทําการสื่อ
สารได  (Communicability)  โดยไมเปนสิ่งที่ซับซอนเกินไป  จนทําใหผูบริโภคไมสามารถเขาใจถึง
สารที่ตองการสงไปให (Arnold, 1993) 
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แผนภาพที่ 2.8: แสดงขั้นตอนการวางตําแหนงตราสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lovelock, H. C. (1996). Services marketing (3 rd ed.). Upper Saddle River, NJ:  
        Prentice Hall, p. 172. 

 การวางตําแหนงเปนการดําเนินการในลักษณะของกลยุทธ  ไมใชกลวิธี  เพราะการวาง
ตําแหนงไมใชเปนกิจกรรมที่กระทําขึ้นในระยะเวลาสั้น  แตจําเปนตองมีการทําความเขาใจถึง
ตําแหนงที่สินคาเปนกับตําแหนงที่ตองการ  รวมทั้งตองรูถึงตําแหนงของคูแขงที่มีอยูดวย  ดังนั้นการ
เลือกใชกลยุทธการวางตําแหนง  จึงตองทําใหเกิดผลตอการรับรูของผูบริโภค  และสามารถสรางเอก
ลักษณใหกับตราสินคา (Brand Identity) ได  กลยุทธการวางตําแหนงจึงเกี่ยวของกับการสรางสรรค
ภาพลักษณที่สามารถคงอยูไดอยางถาวร  และเกิดความพอใจใหกับผูบริโภคในระยะยาวไดดวย  
(Temporal, 2002)  
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 ทางเลือกสําหรับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคามีดวยกัน 3 แนวทาง โดยแนวทางแรก
เปนการวางตําแหนงตราสินคาแบบตลาดมวลชน (Mass-market  Position) ส่ิงสําคัญของการวาง
ตําแหนงตราสินคาลักษณะนี้คือ การที่บริษัทนําเสนอตราสินคาเพียงตราเดียวในทองตลาดเพื่อเจาะ
ผูบริโภคที่อยูในทุกสวนๆของตลาด เนื่องจากบริษัทเห็นวา ตราสินคานั้นมีเอกลักษณเพียงพอที่ทําให
ตราสินคาตนมีความแข็งแกรงพอที่จะดึงดูดผูบริโภคจํานวนมากได เชน Coca-Cola มีการวางขาย 
Coke แบบขวดขนาด 6.5 ออนซ อยางเดียวในทองตลาด แนวทางที่สองเปนการวางตําแหนงตราสิน
คาที่มุงตลาดเฉพาะกลุม (Niche Position) การวางตําแหนงตราสินคาลักษณะนี้เปนการนําเสนอ
ตราสินคาเพียงตราสินคาเดียว เพื่อทําการเจาะเพียงตลาดสวนเดียวเทานั้น โดยสวนแบงตลาดดัง
กลาวจะมีความแตกตางจากสวนอื่นๆ (Arnold, 1993) ซึ่งขอดีของการวางตําแหนงตราสินคา
ลักษณะนี้คือการที่ตราสินคาจะถูกรับรูวาแตกตางจากสวนอื่นในตลาดและไมสามารถหาตราสินคา
อ่ืนทดแทนได เชน นิตยสาร BIG2 มุงเจาะกลุมสําหรับเกยผิวดําในประเทศสหรัฐอเมริกา (Sujan & 
Bettman, 1989)  
 และแนวทางสุดทายเปนการวางตําแหนงตราสินคาแบบการสรางความแตกตาง 
(Differentiated Position) โดยในขณะที่ตลาดเติบโตเต็มที่และแตกยอยออกไปอยางมากมาย บริษัท
จึงทําการเสนอตราสินคาที่แตกตางกันออกไปเพื่อตอบสนองสวนแบงตลาดตางๆ โดยอาจออกเปน
ตราสินคาใหม (New Brands) หรือ เพิ่มสินคาใหมภายใตตราสินคาเดิม (Brand Line Extensions) 
เชน ยาสระผมSunsilk มีการออกสินคาที่ตอบสนองสําหรับเสนผมลักษณะตางๆมากมาย อาทิ ทําให
ผมดํา ทําใหผมตรง ทําใหผมดูหนานุม เปนตน ทําใหบริษัทสามารถครอบคลุมตลาดสวนใหญได ซึ่ง
บริษัทที่มีขนาดใหญมักจะทําวิธีนี้เพราะมีความเสี่ยงต่ําสุด แตขณะเดียวกันก็เปนวิธีที่ใชเงินมากใน
การทําตลาดเนื่องจากสินคาแตละตัวก็มีการทําการตลาดเปนของตนเอง (Arnold, 1993) 

 การวางตําแหนงตราสินคาเริ่มตนดวยการกําหนดกรอบที่ใชในการอางอิง (Frame of 
Reference) ซึ่งเปนสัญญาณที่ใหกับผูบริโภคในสิ่งที่จะไดรับจาการการใชตราสินคานั้น (Keller, 
Sternthal, & Tybout, 2002)   โดย Keller (1998)  ไดมีการกลาวถึงกรอบอางอิง เพื่อใชในการตัดสิน
ใจเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาไว  4  ประการ  ดังนี้ 

ประการแรก คือ กลุมเปาหมาย (Target  Market)  โดยการกําหนดสวนแบงตลาด  
(Segment)  ที่เหมาะกับสินคาหรือบริการ มีความสนใจในสินคาหรือบริการและมีศักยภาพเพียงพอที่
จะซื้อสินคาหรือบริการได  ซึ่งกลุมเปาหมายจะเปนกรอบที่สําคัญ  เนื่องจากกลุมเปาหมายที่ตางกัน
จะมีลักษณะที่แตกตางกันไป (Keller, 1998) โดยความแตกตางของกลุมเปาหมายนั้นมีดวยกัน 2 
ลักษณะ คือ กลุมเปาหมายมีการรับรูที่แตกตางกันเกี่ยวกับกลุมของตราสินคา และอีกลักษณะหนึ่ง
คือ การที่กลุมเปาหมายมีการรับรูที่เหมือนกันแตมีความชอบที่แตกตางกัน ซึ่งกลุมที่เหมือนกันในแง
ของการรับรูและความชอบ สามารถจัดอยูในสวนแบงตลาดเดียวกันได เชน ตลาดเครื่องดื่มน้ําผลไม 
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จะแบงออกเปน น้ําผลไมแท100% และน้ําผลไมผสม  แตกตางกันไปตามความชอบของกลุมเปา
หมาย  (Doyle, 1975)  โดยมีเกณฑตางๆ มากมายในการเลือกใชในการทําการแบงสวนตลาด  เชน  
ลักษณะทางประชากร (Demographic)  ลักษณะทางจิตวิทยา  (Psychographic)  ลักษณะทาง
ภูมิศาสตร  (Geographic)  และลักษณะพฤติกรรม  (Behavioral)  เปนตน  

ประการที่สอง คือ คูแขง  (Competitors)  โดยทั่วไปการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน 
สามารถทําใหรูถึงคูแขงได  เพราะสวนแบงตลาดแตละสวนนั้นจะถูกกําหนดอยูแลวโดยสินคาตาง ๆ 
ที่มีอยูในตลาด  (Keller, 1998)  ดังนั้นการทําการเลือกคูแขงจึงควรที่จะทําบนพื้นฐานการประเมินคู
แขงในดานที่เกี่ยวพันกับจุดแขง  จุดออน  และความสามารถในการแขงขันเพื่อใหเกิดประโยชนตอ
การกําหนดตําแแหนงตราสินคาใหแตกตางและเหนือกวาคูแขง  (Brooksbank, 1994)   

ประการที่สาม คือ จุดที่แตกตางจากคูแขง  (Points  of  Difference)  คือคุณสมบัติของสิน 
คาที่มีความแตกตางเปนเอกลักษณเฉพาะของสินคาที่สามารถสรางความพอใจใหกับผูบริโภคกลุม
เปาหมายได  ซึ่งจุดที่แตกตางนี้จะเปนสิ่งที่ทาํใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาได ความแตกตาง
ของตราสินคาที่เกิดขึ้นนั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ เกิดจากการเชื่อมโยงในสิ่งที่ตราสิน
คาแสดงออกมา (Brand Performance Associations) มีความเกี่ยวของกับการที่ตราสินคานั้น
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยอาศัยพื้นฐานของคุณสมบัติที่แทจริงของตรา
สินคาที่มอบคุณประโยชน (Benefits) หรือ ความไววางใจ (Reliability) จากการใชตราสินคา เชน ยา
สระผม Clinic วางตําแหนงตราสินคาเปนยาสระผมที่มีสาร ZPT ที่มีคุณสมบัติชวยในการขจัดรังแค   
หรือ เกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงในภาพลักษณของตราสินคา (Brand Imagery Associations) เปนการ
ดูวาใครเปนผูใช และใชในสถานการณใด เชน  Gatorade วางตําแหนงตราสินคาเปนเครื่องดื่ม
สําหรับนักกีฬาที่เสียเหงื่อจากการออกกําลังกาย และสุดทายเกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงที่อยูภายใน
ของผูบริโภค (Consumer Insight Associations) เปนการทําใหผูบริโภคเห็นวาตราสินคานั้น
สามารถแกปญหาหรือบรรลุเปาหมายของผูบริโภคได จะเกิดขึ้นเมื่อการเชื่อมโยงใน 2 ลักษณะขาง
ตนไมสามารถสรางความแตกตางไดเดนชัด แตการเชื่อมโยงในลักษณะนี้สามารถถูกลอกเลียนแบบ
ไดงายกวา จึงไมควรใชมากนัก (Keller et al., 2002)  
 ประการสุดทาย คือ จุดรวมที่เหมือนกับคูแขง  (Points  of  Parity)  มีดวยกัน  2  ลักษณะ
คือ  คุณสมบัติพื้นฐานของสินคาที่ผูบริโภคพิจารณาวาจําเปนตองมีในสินคาประเภทนี้ เชน ซอส
มะเขือเทศตองมีสีแดง เปนตน และคุณสมบัติที่มีความเหมือนหรือเหนือกวาคูแขง  ซึ่งเปนคุณสมบัติ
ที่กําหนดขึ้นเพื่อใชในการลบลางการกลาวอางของคูแขงที่วาคุณสมบัติดังกลาวเปนคุณสมบัติที่แตก
ตาง เชน รถยนต Hyundai วางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางจากคูแขงในการเปนรถยนตที่มีราคาต่ํา 
และประหยัดน้ํามัน สวนจุดรวมที่เหมือนและเหนือกวาคูแขง คือ ภาพลักษณของผูใชที่ทาง Hyundai
สรางใหเปนที่ชื่นชอบและดึงดูดใจที่เหนือกวาคูแขง เพราะบางครั้ง การสรางความแตกตางอาจไม
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สามารถโนมนาวใหเกิดการตัดสินใจซื้อของกลุมเปาหมายได  เนื่องจากสินคาอาจขาดคุณสมบัติบาง
คุณสมบัติที่กลุมเปาหมายพิจารณาวาจําเปนตองมี  หรือบางคุณสมบัติที่คูแขงทําได  ซึ่งเปนสิ่งที่
กลุมเปาหมายมีความคาดหวังวาจะไดรับจากการใชสินคานี้ (Keller, 1998) 
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 

 การวางตําแหนงตราสินคามีบทบาทในการกําหนดภาพลักษณตราสินคา ซึ่งจะทําใหผู
บริโภคมีการรับรูถึงความแตกตางจากตราสินคาของคูแขง และในแตละวันผูบริโภคมีการเปดรับขอ
มูลขาวสารจากตราสินคาตางๆเปนจํานวนมาก กลยุทธในการวางตําแหนงสินคาจึงจําเปนตองทํา
อยางรอบคอบ เพื่อที่จะสามารถทําใหตราสินคาดํารงอยูในลําดับแรกภายในใจผูบริโภค การวาง
ตําแหนงตราสินคา สามารถใชกลยุทธในการดําเนินการไดหลากหลายลักษณะโดย Temporal 
(2002) ไดกําหนดกลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคาไว 13 ลักษณะ ดังนี้ 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะและคุณสมบัติของสินคา  (Features   
and Attributes)  เปนกลยุทธที่ใชกันบอย  และพบเห็นไดมากที่สุด  คุณลักษณะของสินคา  เชน  
สวนประกอบตาง ๆ ของสินคา  หรือรูปลักษณะของสินคา  ซึ่งการเลือกใชคุณลักษณะและคุณสมบัติ
สําหรับการวางตําแหนงนี้  ตองเปนสิ่งที่มีความสําคัญสําหรับผูบริโภค  โดดเดนมีเอกลักษณเฉพาะ
ตัว เชน Bio Lasting Lip เปนลิปสติกที่ติดทนนาน ไมแหงตึง และไมซึมเลอะปาก เปนตน โดยสิ่งที่
ตองระวังคือ  การลอกเลียนแบบจากคูแขง  เนื่องจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี (Temporal, 
2002) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณประโยชนของสินคา  (Benefits)  เปนสิ่งที่ผูบริโภค 
ไดรับจากการใชสินคา  หรือเปนสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการที่อยูในจิตใจของผูบริโภคได
อยางแทจริง (Temporal, 2002) เชน ยาสีฟนใกลชิด วางตําแหนงเปนยาสีฟนที่ทําใหลมหายใจหอม
สดชื่น เปนตนแตบางกรณีจะพบวาไดมีการนําเอาคุณประโยชนหลายๆคุณประโยชนมาใชดวยกัน 
ซึ่งตองทําอยางระมัดระวังเพราะอาจทําใหเกิดการสื่อสารที่ผิดพลาด กลุมเปาหมายเกิดความสับสน 
สงผลทําใหภาพลักษณตราสินคาไมชัดเจน เปนผลเสียตอตราสินคาเอง  (Batra, Myers, & D. 
Aaker, 1996) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยการแกไขปญหา  (Problem-Solution)  วิธีนี้เปนสิ่งที่ 
ใชกันอยางกวางขวางและเกิดประสิทธิภาพสูง โดยการนําเสนอสินคาเพื่อแกไขปญหาใหผูบริโภคเกิด
ความพอใจเมื่อไดใชสินคา  ซึ่งวิธีนี้จําเปนตองทําการศึกษาถึงปญหาที่เกิดขึ้น  และทําความเขาใจใน
ความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง บางครั้งวิธีนี้ก็มีความเกี่ยวพันกับเรื่องคุณประโยชนของสิน
คา เชน  ปญหาที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคคือ ความไมแนใจวาจะเกิดอะไรขึ้นกับครอบครัวของเขาถามีบาง
สิ่งเกิดขึ้นกับตัวของผูบริโภคเอง ดังนั้นทางแกปญหาคือเร่ืองการประกันชีวิต บริษัทประกันชีวิตจึง
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วางตําแหนงเปนผูใหความคุมครองและรับรองความมั่นคงในอนาคต เปนตน  ส่ิงที่ตองระวังในการ
ทํากลยุทธนี้คือ  หากสินคาไมสามารถแกไขปญหาใหผูบริโภคไดจริง  ความนาเชื่อถือของสินคาและ
บริษัทจะหมดลงอยางรวดเร็ว (Temporal, 2002)  

การวางตําแหนงตราสินคาดวยคูแขง (Competition)  โดยทําการเปรียบเทียบกับคูแขง 
ไดอยางชัดเจน  ซึ่งกลยุทธนี้ถูกนํามาใชดวยเหตุผล 2 ประการ  คือ  ประการแรก  ตราสินคาของคู
แขงมีความโดดเดน  มีภาพลักษณที่ชัดเจน  ซึ่งภาพลักษณนั้นอาจนํามาใชอางอิงในการเชื่อมโยงไป
ยังตราสินคาเราได  ประการที่สอง  คือ  การสรางการรับรูใหกับผูบริโภควาตราสินคาเรามีคุณภาพสูง
กวาหรือทัดเทียมกับตราสินคาอื่นๆ มีความสําคัญกวาการรับรูวาตราสินคาเราคืออะไร เชน Avis เปน
บริการรถเชา ไดวางตําแหนงเปนผูตามในตลาด” We’re number two, we try harder” เปนตน  
(Batra et al., 1996)  อยางไรก็ตาม การวางตําแหนงวิธีนี้จะเกิดผลดีตอการวางตําแหนงบริษัทมาก
กวา  การวางตําแหนงสินคา  เนื่องจากบริษัทมีลักษณะที่เปนเอกลักษณ  มีวัฒนธรรม  ขนาด  และ
วิสัยทัศน  ที่ทําใหผูบริโภคสามารถทําการเชื่อมโยงไดอยูแลว  ขณะที่ตัวสินคาเองอาจจะไมไดผลเทา
ที่ควรเนื่องจากการกระจุกตัวของตลาดที่มากขึ้น  ทําใหผูบริโภคไมสารถเห็นความแตกตางไดชัดเจน  
(Temporal, 2002) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยการสรางเอกลักษณขององคกร  (Corporate   
Credentials  or  Identity)  บางองคกรหรือบริษัทจะใชจุดแข็งของความมีชื่อเสียงมารับรองสินคา
หรือมาเปนสิ่งสนับสนุนการออกสินคาใหม ๆ ของบริษัท  จึงทําใหการวางตําแหนงนี้มีความแข็งแกรง
เพราะชื่อเสียงที่เปนที่รูจักแลวจะสามารถสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นได  เชน  P & G,  Johnson & 
Johnson,  Nestle,  และ Sony เปนตน (Temporal, 2002) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยสถานการณ  เวลา  และการใชสินคา  (Usage  
Occasion, Time and Application)  วิธีนี้จะเหมาะกับสินคาหรือบริการมากกวาการใชกับบริษัทหรือ
องคกรใหญๆ โดยกลยุทธนี้เกิดคุณคาจากการที่ผูบริโภคไมเพียงใชสินคาในวิธีที่ตางกันแตยังใชสิน
คาแตกตางกันตามสถานการณและชวงเวลาอีกดวย เชน สินคาหมากฝรั่ง อาจวางตําแหนงใหเปน
สินคาที่ใชหลังการรับประทานอาหาร เปนตน แตขอเสียของกลยุทธนี้คือ  การที่พฤติกรรมของผู
บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ดังนั้นชวงเวลาและการใชสินคาจึงอาจมีการเปลี่ยนแปลงไป
ดวย (Temporal, 2002)  อยางไรก็ตาม กลยุทธนี้สามารถนํามาใชในการสรางโอกาสใหมๆทางการ
ตลาดได โดยการขยายกลุมเปาหมายใหมๆหรือนําเสนอวิธีการใชสินคาใหมๆที่แตกตางกันออกไป
เพื่อใหมีการใชสินคาเพิ่มมากขึ้น (Batra et al.,1996) เชน เครื่องดื่มกระทิงแดง มีการนําเสนอวิธีการ
ใชโดยผสมกับเครื่องดื่มประเภทตางๆเพื่อความสนุกสนานยามค่ําคืน เปนตน 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยกลุมผูใชเปาหมาย  (Target  User)  โดยการกําหนดผู 
ใชสินคาที่ชัดเจน  รวมทั้งอาจใชกลยุทธนี้ในการขยายกลุมเปาหมายเพื่อสรางโอกาสใหม ๆ ทางการ
ตลาด  เชน  แชมพู  Johnson & Johnson  วางตําแหนงตราสินคาเปนสินคาสําหรับเด็ก ไดขยาย
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กลุมเปาหมายโดยการวางตําแหนงสินคาใหมใหเปนแชมพูแบบออนบางสําหรับผูที่สระผมบอย  
เปนตน  (Batra et al., 1996)  แตถาบริษัทไมทราบถึงความตองการที่แทจริงของผูใชแลว การวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยวิธีนี้ก็ไมประสบความสําเร็จ  นอกจากนี้ การที่ลักษณะของผูใชเองมีการ
เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  จึงอาจกลายเปนขอเสียของกลยุทธนี้  (Temporal, 2002) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยแรงปรารถนาของผูบริโภค  (Aspiration) เปนการใช 
ลักษณะทางจิตวิทยาในแงของความปรารถนา ความตองการ ความหวัง มาใชในการวางตําแหนง
ตราสินคา โดยสิ่งสําคัญในกลยุทธนี้คือ  เร่ืองของสถานะและชื่อเสียง  (Status  and  Prestige)  และ
การปรับปรุงตัวเอง  (Self  Improvement)  ทั้งสองสิ่งนี้อยูบนพื้นฐานของการแสดงออกถึงความเปน
ตัวของตัวเอง  เปนสิ่งที่บุคคลสวนใหญมีความตองการที่จะแสดงออกในวิธีใดวิธีหนึ่ง  โดยทําการ
เชื่อมโยงตนเองกับตราสินคาหรือบริษัทที่ทําใหตนไดรับความพอใจ  ซึ่งวิธีนี้จะนําเรื่องของอารมณ  
ความรูสึกมาเกี่ยวของ  ทําใหตราสินคานั้นกลายเปนสิ่งที่มีบทบาทสําคัญและไดรับการยอมรับอยาง
รวดเรว็ เชน นาฬิกา Rolex  รถยนต Rolls-Royce เปนตราสินคาที่แสดงถึงความมีฐานะทางการเงิน 
ความสําเร็จในหนาที่การงานของผูที่ใสหรือเปนเจาของ เปนตน (Temporal, 2002) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชมูลเหตุ  (Causes)  กลยุทธนี้จะเชื่อมโยงกับ 
อารมณ  และเนนตรงไปที่ความเชื่อของผูบริโภค  และความตองการเปนเจาของ  โดยกลยุทธนี้ถูกใช
อยางกวางขวางและมีความสําคัญ  เพราะมีความเกี่ยวพันกับอิสระทางความคิด  คําพูด  ความเปน
ประชาธิปไตย  สิทธิสตรี  และประเด็นทางสังคมอื่น ๆ เชน  Shell วางตําแหนงเปนสินคาที่ใหความ
สําคัญตอส่ิงแวดลอม และหวงใยทรัพยากรของโลก เปนตน  แตการใชกลยุทธนี้ตองดําเนินการใน
ระยะยาว  และตอเนื่องสอดคลองกันทุก ๆ กิจกรรม  ซึ่งจําเปนตองอาศัยการลงทุนสูง  และเปลี่ยน
แปลงไดยาก (Temporal, 2002) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยมูลคาสินคา (Value)  โดยกลยุทธนี้มีความเกี่ยวพันกับ 
เร่ืองของราคา  คุณภาพสินคา  และคุณคาทางอารมณ  คือ  การที่ผูบริโภคทําการเชื่อมโยงสิ่งตาง ๆ  
เขาดวยกัน  เมื่อเขาเปนเจาของสินคานั้น ๆ  โดยทั่วไปผูบริโภคมักเขาใจวาสินคาที่ราคาแพงเปนสิน
คาที่มีคุณภาพสูง  ในขณะที่สินคาที่ราคาถูกเปนสินคาที่คุณภาพต่ํา  ดังนั้นบางสินคาอาจนําเสนอ
สินคาราคาถูกแตพยายามสรางการรับรูใหกลุมเปาหมายเขาใจวาสินคานั้นมีคุณภาพที่ดีไมตางจาก
ตราสินคาอื่น ๆ  ที่ราคาสูงกวา (Batra et al., 1996)  นอกจากนี้ราคาสินคามักเกี่ยวของกับความคุม
คาที่ผูบริโภคตองจายในการซื้อสินคา  หากสินคานั้นมีราคาไมแพงและมีคุณภาพที่ผูบริโภครับได  
ตราสินคานั้นถือไดวาสรางความคุมคาในความรูสึกของผูบริโภค (Temporal, 2002) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชอารมณ  (Emotion)  มักใชรวมกับกลยุทธอ่ืน 
และสามารถใชไดกับสินคาทุกๆประเภท โดยทําใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาโดยใชอารมณ
สรางความปรารถนาใหเกิดขึ้นและเชื่อมโยงอารมณใหเขากับสินคาเชน ไอศกรีม Haagen-Dazs วาง
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ตําแหนงตราสินคาใหเปนไอศกรีมที่มีระดับและเหมาะกับชวงเวลาที่สนุกสนาน โดยนําเอาความ     
โรแมนติก และ Sex Appeal มาใชในงานโฆษณา เปนตน  ถาการวางตําแหนงตราสินคา ไมมีการนํา
เอาอารมณเขามาเชื่อมโยงดวย ก็มีแนวโนมที่จะทําใหผูบริโภคขาดแรงจูงใจในการเลือกใชตราสินคา
นั้นได  (Temporal, 2002) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยการอางถึงความเปนหนึ่ง  (Claiming Number One)   
เปนกลยุทธที่ทําใหตราสินคาถูกรับรูวาเปนผูนําทางการตลาด  ซึ่งการจะรักษาสถานภาพความเปนผู
นํานี้ไว  จําเปนตองใชเงินลงทุนสูง  และมีการทําวิจัยและพัฒนาตราสินคาอยูตลอดเวลา 
(Temporal, 2002) เชน Sony วางตําแหนงเปนผูนําทางเทคโนโลยี จึงจําเปนตองมีการลงทุนและ
พัฒนาสินคาอยูเสมอเพื่อรักษาความเปนผูนําในตลาดไว 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยการสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคา  (Personality)   
บุคลิกภาพตราสินคาเปนลักษณะทางบุคลิกภาพที่ไดรับการพัฒนามาจากลักษณะทางบุคลิกภาพ
ของมนุษย โดยบุคลิกภาพตราสินคานั้น เปนกลุมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษยที่เชื่อม
โยงกับตราสินคา (Keller, 1993) ซึ่งจะรวมถึงลักษณะทางประชากร เชน เพศ อายุ ระดับชั้นในสังคม 
ตลอดจนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกและอุปนิสัย เชนตราสินคา Apple และ IBM เมื่อพิจารณาแลว 
Apple จะเปนคนที่อยูในวัยหนุมสาว มีความเทห มีความคิดสรางสรรคและติดดินมากกวา IBM ซึ่ง
จะเปนคนที่อยูในวัยสูงกวาเปนทางการและเปนมืออาชีพ เปนตน บุคลิกภาพตราสินคาจะแสดงถึง
สัญลักษณที่บงบอกถึงความเปนตัวตนของผูใช ซึ่งตรงขามกับคุณสมบัติของสินคาที่มอบคุณ
ประโยชนใหกับผูใช (J. Aaker, 1997)   ถึงแมวาบุคลิกภาพของมนุษยและตราสินคาจะมีแนวคิดรวม
กัน แตการเกิดขึ้นของบุคลิกภาพทั้งสองแบบนั้นแตกตางกัน โดยการรับรูในบุคลิกลักษณะของมนุษย
นั้นมีพื้นฐานมาจากพฤติกรรมของแตละบุคคล ลักษณะทางจิตวิทยา ทัศนคติ ความเชื่อ และ
ลักษณะทางประชากร ในขณะที่การรับรูในบุคลิกภาพตราสินคานั้นถูกสรางและไดรับอิทธิพลทั้งทาง
ตรงและทางออมจากการทําการติดตอส่ือสารระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Plummer, 2000) โดย
ทางตรงนั้นเปนความเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นระหวางตราสินคากับกลุมลักษณะตางๆของผูที่ใชตราสินคา
ซึ่งก็คือภาพลักษณของผูใช (User Imagery) สวนทางออมจะเปนการเชื่อมโยงผานทางคุณสมบัติ
ของสินคา ประเภทของสินคา ชื่อตราสินคา โลโก การโฆษณา ราคา และชองทางการจัดจําหนาย 
เปนตน (J. Aaker, 1997) 
 Plummer (2000) ไดแบงองคประกอบของบุคลิกภาพตราสินคาเปน 2 สวน คือ บุคลิกภาพ
ตราสินคาที่นักการตลาดกําหนด (Brand Personality Statement) ซึ่งเปนเปาหมายของการทําการ
ส่ือสารเพื่อใหตราสินคาเปนที่รูจักแกผูบริโภคและมีความสําคํญตอการกําหนดกลยุทธสรางสรรคงาน
โฆษณา  และองคประกอบที่สองคือ บุคลิกภาพตราสินคาที่ผูบริโภครับรู (Brand Personality 
Profiles) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งมีเปาหมายที่ตองการใหเกิดการรับรูที่แทจริง
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ของผูบริโภคโดยสะทอนออกมาเปนความคิดและความรูสึกจริงๆเกี่ยวกับตราสินคานั้น โดยนักการ
ตลาดตองการใหมีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพตราสินคาที่กําหนดมากที่สุด 

 การสรางบุคลิกภาพตราสินคานั้นมีดวยกันหลายขั้นตอน โดยเริ่มตนจากการกําหนดกลุม
เปาหมายที่ตองการ (Defining the Target Audience) แลวจึงทําการศึกษากลุมเปาหมายวา
ตองการอะไรและชอบอะไร (Finding out What They Need, Want, and Like) หลังจากนั้นจึงทํา
การสรางโครงรางบุคลิกภาพของผูบริโภค (Building a Consumer Personality Profile) สุดทาย คือ
การสรางบุคลิกภาพตราสินคาที่เหมาะกันกับบุคลิกภาพของผูบริโภค (Creating the Product 
Personality to Match that Profile) (Temporal, 2002)  

 ในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคานั้นสามารถทําได 2 ลักษณะโดยการกําหนดผาน
ลักษณะที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-related Characteristic) เชนการกําหนดผานทางประเภท
ของสินคา (Product Category) บรรจุภัณฑ (Package)  ราคา (Price) และคุณสมบัติของสินคา 
(Attributes) เชน ธนาคาร ผูบริโภคจะมีการรับรูถึงบุคลิกภาพที่เปนคนเครงขรึม มีความสามารถ อยู
ในวัยกลางคน  หรือ เครื่องประดับ Tiffany จะแสดงถึงความเปนคนหรูหรา มีระดับ เปนตน และการ
กําหนดผานลักษณะที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Characteristics) เชน การ
กําหนดผานภาพลักษณของผูใช (User Imagery)  การเปนผูสนับสนุนสินคา  (Sponsorships)  
สัญลักษณ (Symbol) ความเกาแกของสินคา (Age) เชน ตราสินคา Apple จะมีความเปนคนหนุม
สาวมากกวา IBM  รูปแบบงานโฆษณา (Ad Style)  ประเทศที่ผลิตสินคา (Country of Origin) เชน
เครื่องหนังจากฝรั่งเศส จะดูมีความทันสมัย มีระดับ  ภาพลักษณของบริษัท (Company Image) การ
กําหนดผานตัวผูบริหาร (CEO)  และการกําหนดผานผูมีชื่อเสียงที่ใชในการสนับสนุนสินคา 
(Celebrity Endorsers) เปนตน (D. Aaker, 1996) 
 บุคลิกภาพตราสินคามีความสําคัญในการชวยสรางความแตกตางในตราสินคาใหเกิดขึ้น 
ชวยสรางอารมณของตราสินคาและชวยขยายหรือเพิ่มเติมความหมายของตราสินคาไปยังผูบริโภค 
(J. Aaker & Fournier, 1995) นอกจากนี้บุคลิกภาพตราสินคาสามารถชวยปองกันการสูญเสียสวน
แบงตลาดได เพราะบุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่งที่มีเอกลักษณยากตอการเลียนแบบจากคูแขง และมี
งานวิจัยของ Sirgy (1982, cited in J. Aaker, 1997) ไดกลาวถึงบุคลิกภาพตราสินคาวาเปนสิ่งที่
ชวยเพิ่มความชื่นชอบและการใชตราสินคาใหเกิดกับผูบริโภคไดอีกดวย 

 Batra และคณะ (1996) ไดเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาเพิ่มเติมอีก 2 ลักษณะ 
คือ      การวางตําแหนงดวยการจัดกลุมสินคา (Product Class) เนื่องจากสินคาบางอยางตองมี
การวางตําแหนงตราสินคา โดยการสรางความเกี่ยวของกับสินคากลุมอ่ืนๆที่อยูในตลาด เพื่อใหผู
บริโภคเกิดความเขาใจในตัวสินคาได เชน เนยเทียม (Magarines) มีการวางตําแหนงตนเองดวยการ
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สรางความเกี่ยวของกับสินคาเนย (Butter) หรือ 7 Up วางตําแหนงตราสินคาตนเองเปนเครื่องดื่มน้ํา
อัดลมที่ไมใชพวกโคลา (Uncola) เปนตน  
 การวางตําแหนงดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม (Cultural Symbols) เปนกลยุทธใน
การวางตําแหนงดวยการสรางสัญลักษณบางอยางที่มีความหมายพิเศษและยังไมมีใครใช เพื่อทําให
เกิดความแตกตางจากตราสินคาอื่นๆ เชน บุหร่ี Marlboro ใชภาพคาวบอย (American Cowboy) ซึ่ง
เปนการสรางสัญลักษณใหกับสินคาในการสรางภาพความเปนอเมริกา (Batra et al., 1996) หรือ
ไทยประกันชีวิต มีการกําหนดตําแหนงโดยเนนถึงความเปนไทย เปนตน 

กลยุทธตาง ๆ เหลานี้จะไดผลอยางดีเมื่อนํามาประกอบกัน  ไมวากลยุทธใดก็ตามที่นํามา 
ใช  หลักของการวางตําแหนงตราสินคาคือ  การที่สามารถเขาถึงจิตใจของผูบริโภคไดทั้งในแงของ
เหตุผลและอารมณ   โดยสรุปแลว การเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตองมีความโดดเดน
และสําคัญตอกลุมเปาหมายที่ตองการเขาถึง  ขอความที่สงถึงตองมีความนาสนใจ  มิเชนนั้นผู
บริโภคจะเกิดการลืมหรือปฏิเสธอยางรวดเร็วได  การวางตําแหนงตราสินคาตองอยูบนพื้นฐานของสิ่ง
ที่แข็งแกรงอยางแทจริง  และการวางตําแหนงตราสินคาตองสะทอนถึงความไดเปรียบเทียบทางการ
แขงขัน  โดยจุดสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคาคือ  การแจงและชักชวนใหผูบริโภคเห็นวา ตรา
สินคามีความแตกตางและดีกวาคูแขงอยางเห็นไดชัด และสุดทาย การวางตําแหนงตราสินคาตอง
สามารถทําการสื่อสารได  เพื่อใหทุกคนไดรับขอความที่แทจริง และจูงใจกลุมเปาหมายได  จุดมุง
หมายของการวางตําแหนงตราสินคาคือ การทําใหเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนั้นการทําการสื่อ
สารในเรื่องตําแหนงจึงตองทําอยางระมัดระวัง 
 ปจจุบันธุรกิจบริการจัดเปนภาคธุรกิจที่มีความสําคัญเปนอยางยิ่งและมีการเจริญเติบโต
อยางตอเนื่อง อันเปนผลมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยี และความพยายามในการเพิ่มชองทาง
สรางรายไดใหมๆของบริษัท (Gronroos, 2000) สินคาและการบริการตางก็เปนผลิตภัณฑซึ่งเปนสวน
หนึ่งในสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของบริษัทที่จําเปนตองอาศัยการวางตําแหนง
ตราสินคาเพื่อใหตราสินคามีความแตกตางจากคูแขง โดยแนวคิดเรื่องการวางตําแหนงตราสินคานี้ 
สามารถนํามาประยุกตใชไดผลสําเร็จเปนอยางดีทั้งในสินคาและการบริการ อยางไรก็ตาม ไดมีความ
คิดเห็นที่แตกตางกันในเรื่องการวางตําแหนงตราสินคาและการบริการ ซึ่งจะไดอธิบายตอไป  
ความแตกตางระหวางการวางตําแหนงของสินคาและการบริการ 

   American  Marketing  Association (n.d., cited in Kotler, 2000)  ไดใหคําจํากัดความ
ของการบริการไววาเปน  กิจกรรม (Activities) ที่สรางคุณประโยชน (Benefits) หรือ ความพอใจ  
(Satisfactions)  ในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค  โดยการบริการนั้นเปนสิ่งที่ไมสามรถ
จับตองได ไมสามารถเปนเจาของ และอาจใชตัวสินคาเขามาประกอบในการทํากิจกรรมนั้น 
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 ในขณะที่ Gronroos (2000) กลาววา การบริการเปนกิจกรรมที่มีลักษณะเปนสิ่งที่จับตอง
ไมได และกิจกรรมดังกลาวเปนการกระทํารวมกันระหวางลูกคากับผูใหบริการ โดยอาจมีสินคาทาง
กายภาพเขามาเกี่ยวของ เพื่อชวยในการแกปญหาใหกับผูบริโภค 
 นอกจากนี้ Kasper,  Helsdingen, และ Vries (1999) ไดใหความหมายของบริการวา เปน
กิจกรรมทางเศรษฐกิจทุกประเภท ซึ่งผลลัพธที่ออกมานั้นไมใชตัวสินคาทางกายภาพ โดยปกติการ
บริการจะเปนการผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน และมีการมอบมูลคาเพิ่ม (เชน ความสะดวก 
ความตื่นตาตื่นใจ เปนตน) ซึ่งเปนสิ่งที่จับตองไมไดใหกับผูบริโภคดวย 

 การบริการมีลักษณะตางๆ มากมายที่แตกตางจากสินคาทางกายภาพ ดังแสดงในตารางที่
2.2 ซึ่งสงผลตอกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  โดยลักษณะของการบริการประกอบดวย ส่ิงที่จับ
ตองไมได (Intangibility) โดยเปนประสบการณที่ไดรับมาจากความสัมพันธที่เกิดขึ้นโดยตรงระหวาง
ลูกคากับผูใหบริการ (Dibb & Simkin, 1993)  อยางไรก็ตาม บริการบางอยางไมสามารถเกิดขึ้นได 

ตารางที่ 2.2:  แสดงความแตกตางระหวางบริการและสินคาทางกายภาพ 

 Physical Goods     Services 
 Tangible     Intangible 
 Homogeneous     Heterogeneous 
 Production and distribution   Production, distribution   
       separated  from                                     and  consumption       
                       consumption                                                              simultaneous process 
 A thing      An activity or Process 
 Core value produced in     Core valued produced in buyer- 
        factory                        seller interactions 
 Customers do not (normally) participate  Customers participate in production 
         in the production process 
 Can be kept in stock    Cannot be kept in stock 
 Transfer of ownership    No transfer of ownership 

ที่มา:   Gronroos, C. (2000). Service management and marketing: A customer relationship            
         management approach (2nd ed.)  West Sussex, UK: John Wiley & Sons, p. 47. 
 
ถาไมมีส่ิงที่จับตองได เชน การใหบริการคมนาคม ตองใช รถยนต เครื่องบิน และเรือ เปนตน 
(Kasper et al., 1999) มีความแตกตาง (Heterogenity) เนื่องจากขึ้นอยูกับบุคคลในเรื่องทักษะและ
ความสามารถ รวมถึงเวลาที่เสนอบริการให ไมเหมือนกับสินคาทางกายภาพที่สินคาที่ถูกผลิตออกมา
มีลักษณะเหมือนกัน ไดมาตรฐานเดียวกัน เชน การไปพบแพทยคนเดียวกัน แตละครั้งจะมีความแตก
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ตางกันในการตรวจรักษา เพราะขึ้นอยูกับเวลาที่แพทยมี ความเหนื่อย อารมณของแพทยในวันนั้น  
การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถแยกจากกันได  (Inseparability) เพราะการบริการจะเกิดขึ้นไดตอเมื่อ
มีการปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคากับผูใหบริการและทําการบริโภคในชวงเวลาเดียวกันกับที่ทําการ
ผลิต ในขณะที่สินคาทางกายภาพนั้นกระบวนการผลิต การจัดจําหนายและการบริโภคจะแยกออก
จากกัน เชน การไปรานเสริมสวย เพื่อสระผม ตัดผม จะเกิดขึ้นไดตองมีทั้งผูใหบริการ และลูกคาที่มา
รับบริการ  คุณคาหลักหรือตัวผลิตภัณฑหลัก (Core value) ของบริการจะถูกผลิตในชวงการทําปฏิ
สัมพันธระหวางลูกคากับผูใหบริการ สวนสินคาทางกายภาพจะถูกผลิตในโรงงาน อีกสิ่งที่มีความ
สําคัญของการบริการคือการเขามามีสวนรวมในการผลิตของลูกคา ซึ่งโดยปกติทั่วไปจะไมเกิดขึ้นใน
กระบวนการผลิตสินคาทางกายภาพ นอกจากนี้ บริการยังมีลักษณะเปนสิ่งที่มีวันสูญสลายได 
(Perishability) ไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนกับสินคาทางกายภาพ ถาความตองการมีสม่ําเสมอ 
การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาความตองการมีไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาขึ้น เชน บริการไม
ทัน อยางเชน สถานบันเทิงในวันศุกร เสาร คนจะแนนทําใหเกิดปญหาการใหบริการไมเพียงพอ  และ
สุดทายลูกคาสามารถเขาถึงหรือไดรับบริการแตไมสามารถเปนเจาของ (Ownership) การบริการหรือ
การกระทํานั้นๆได เชน การใชบริการรถประจําทาง ลูกคาสามารถไดรับบริการจากรถประจําทาง แต
ไมไดเปนเจาของรถประจําทางนั้น (Blankson  &  Kalafatis,  1999) 
 แนวคิดในเรื่องความแตกตางของการวางตําแหนงตราสินคาทางกายภาพและบริการ มี
ความเห็นที่ขัดแยงกันอยู โดยบางคนเห็นวา การวางตําแหนงการบริการนั้นมีความยากมากกวาการ
วางตําแหนงสินคาทางกายภาพ ในขณะที่บางคนเห็นวา การวางตําแหนงสินคาทางกายภาพและ
บริการนั้นไมมีความแตกตางกัน  จึงทําใหเกิดเปนแนวคิด 2 แนวคิดที่มีความเชื่อในการวางตําแหนง
การบริการที่แตกตางกัน โดยแนวคิดแรกเชื่อวา  การวางตําแหนงสินคาทางกายภาพและบริการนั้น
เหมือนกัน  เนื่องจากทุกผลิตภัณฑไมวาจะเปนสินคาทางกายภาพหรือบริการจะประกอบดวยสิ่งที่
จับตองไมไดและจับตองไดเหมือนกัน  เชน การที่สินคาทางกายภาพนั้นไมสามารถทดลองใชไดกอน
ที่จะทําการซื้อมา ถือไดวามีลักษณะที่จับตองไมได ในขณะเดียวกัน การบริการก็จําเปนที่จะตองใช
สินคาทางกายภาพเขามาประกอบการใหบริการดวย อยางเชน รานเสริมสวย ก็ตองใชยาสระผม 
ครีมนวด ไดรเปาผม กรรไกร เกาอี้ กระจก สิ่งเหลานี้ ถือเปนลักษณะที่จับตองไดของการบริการ   ดัง
นั้น ตามแนวคิดนี้จะพบวา สินคาทางกายภาพและบริการ มีความเหมือนกัน จึงไมจําเปนตองใชวิธี
การวางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางกัน   (Levitt, 1981, cited in Blankson  &  Kalafatis,  1999) 
 ในขณะที่ Cowell (1989)  มีความเห็นเชนเดียวกับ Levitt (1981)  โดยกลาววา ลูกคาได
รับประโยชนและความพอใจจากการบริการเชนเดียวกับที่ไดรับมาจากสินคาทางกายภาพ และ 
Cowellไดทําการตรวจสอบความสัมพันธและความเกี่ยวของของความคิดนี้ โดยพบวา ไมมีความ
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แตกตางที่สําคัญระหวางการบริการและสินคากายภาพ ดังนั้นจึงไมจําเปนตองวางกลยุทธการวาง
ตําแหนงการบริการและสินคาทางกายภาพที่แตกตางกัน 

 แนวคิดที่สองมองวา การวางตําแหนงตราสินคาทางกายภาพและบริการนั้นมีความแตก
ตางกัน โดย Zeithaml (1981, cited in Blankson  &  Kalafatis,  1999)  กลาววา การบริการมี
ลักษณะที่เปนเอกลักษณ (Unique Characteristics) ดังนั้นจําเปนตองมีกลยุทธการวางตําแหนงตรา
สินคาที่แตกตางออกไปจากการวางตําแหนงตราสินคาทางกายภาพ โดยมีกรอบการพิจารณามาจาก
การวิจัยที่คนพบวา  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในสินคาทางกายภาพจะพิจารณาจากคุณสมบัติ
ตางๆ  เชน  สี   รูปแบบ  ราคา   อารมณ  กลิ่น  ฯลฯ  ซึ่งแตกตางจากการบริการ  โดยการตัดสินใจซื้อ
บริการจะคํานึงถึงคุณภาพของประสบการณที่เกิดขึ้นหลังการซื้อหรือในชวงที่ทําการบริโภค  ซึ่งรวม
ถึงลักษณะตาง ๆ เชน รสชาติ  ความพอใจในการซื้อ  เปนตน  แมวาประสบการณจะมีผลตอสินคา
ทางกายภาพดวยแตประสบการณนั้นจะมีความสําคัญตอการบริการมากกวา  ซึ่งคุณสมบัติของการ
บริการนั้นจะไมสามารถเปนที่รูจักหรือประเมินไดจนกวาจะมีการซื้อและบริโภคเกิดขึ้น เชน ราน
อาหาร ทัวรทองเที่ยววันหยุด เปนตน ดังนั้นจึงอาจสรุปไดวา การวางตําแหนงตราสินคาบริการนั้นมี
ความแตกตางจากสินคาทางกายภาพ  ทั้งนี้การวางตําแหนงตราสินคาบริการสามารถทําไดอยาง
หลากหลาย  อาทิเชน  เพื่อตอบสนองความตองการ  สงมอบคุณประโยชน  การใชลักษณะการ
บริการที่มีความพิเศษเฉพาะเจาะจง  ชวงเวลาการใช  และใครเปนผูใช  เปนตน เชน KFC วาง
ตําแหนงตราสินคาเปนผูเชี่ยวชาญดานไกทอด หรือ MK สุกี้วางตําแหนงตราสินคาเปนรานอาหาร
สําหรับชวงเวลาที่อบอุน เปนตน 
 Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1994, cited in Blankson & Kalafatis, 1999) ได  
สนับสนุนแนวความคิดนี้โดยกลาววา  ผูบริโภคมีการรับรูในการบริการที่แตกตางกันเนื่องจาก ความ
ไมชัดเจนในการสรางสรรคและความสับสนในความหมายที่สงใหผูบริโภค  นอกจากนี้เมื่อพิจารณา
ในเรื่องของคุณภาพแลว สินคาทางกายภาพสามารถทําการวัดคุณภาพได เชน การพิจารณาในแง
ของความคงทน (Durability) หรือจํานวนที่เสียหาย (Number of defects) เปนตน ในขณะที่การวัด
คุณภาพของการบริการเปนเรื่องของนามธรรม (Abstract) และเปนสิ่งที่รักษาไวไดยากเนื่องจาก
ลักษณะของการบริการเอง ดังนั้น  จึงควรที่จะมีการวางตําแหนงการบริการที่แตกตางกันออกไปจาก
สินคาทางกายภาพ 
 อยางไรก็ตาม ไมวาจะเปนการวางตําแหนงสินคาทางกายภาพหรือการบริการ ส่ิงที่ตองให
ความสําคัญคือการทําการศึกษาและทําความเขาใจถึงสิ่งที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายตองการ เพราะ
การวางตําแหนงนั้นไมใชเปนการกระทําตอตัวสินคาทางกายภาพหรือการบริการ  แตเปนการทําหรือ
สรางตําแหนงนั้นใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายและสามารถคงอยูไดในระยะยาว สงผล
ใหตราสินคานั้นประสบความสําเร็จ 
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 สถานีโทรทัศน มีสวนชวยใหการวางตําแหนงตราสินคาประสบความสําเร็จได ฐานะที่เปน
สื่อกลางที่ทําหนาที่ในการสงขอความจากเจาของสินคาไปสูผูบริโภค ขอความดังกลาวก็คือโฆษณา
ซึ่งเปนเครื่องมือส่ือสารที่นักการตลาดใชเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่กําหนด 
แตในขณะเดียวกัน สถานีโทรทัศนถือเปนธุรกิจที่มีการแขงขันสูง การที่จะทําใหสถานีไดรับความ
นิยมจากผูชม จําเปนตองการอาศัยการวางตําแหนงตราสินคาเพื่อใหผูชมเกิดการรับรูในความแตก
ตางและเกิดเปนภาพลักษณที่ดีอยูในใจของผูชมจึงจะสงผลใหตราสินคาของสถานีโทรทัศนนั้น
ประสบความสําเร็จได 
 
3. แนวคิดเรื่องการจัดการสถานีโทรทัศน (Television Station Management) 

 สื่อโทรทัศน จัดไดวาเปนสื่อที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากในทุกๆสังคม ทั้งนี้อาจมี
สาเหตุเนื่องมาจากคุณสมบัติพิเศษของสื่อเอง คือ การเปนสื่อที่มีทั้งภาพ เสียงและการเคลื่อนไหว 
ทําใหเกิดความนาสนใจและดึงดูดผูชมไดเปนจํานวนมาก การดําเนินธุรกิจโทรทัศนในปจจุบันมีการ
แขงขันกันอยางสูง   สถานีโทรทัศนตางๆจึงจําเปนตองอาศัยการวางตําแหนงตราสินคาเพื่อสราง
ความแตกตางจากคูแขง และทําใหเกิดเปนภาพลักษณตราสินคาที่เปนที่ชื่นชอบและโดดเดนอยูใน
ใจของผูชม การทําการศึกษาเรื่องตราสินคาของสถานีโทรทัศนควรเริ่มตนในการทําความเขาใจถึง
โครงสรางการทํางานของสถานีโทรทัศนกอน 
  โครงสรางการทํางานของสถานีโทรทัศน 

 สถานีโทรทัศนเปนองคกรที่มีขนาดใหญ โดยแตละสถานีอาจมีโครงสรางการทํางานที่แตก
ตางกันไป อยางไรก็ตาม หนาที่การทํางานหลักที่สถานีโทรทัศนโดยสวนใหญมีนั้นสามารถแบงออก
ไดเปน 5 ฝาย (Dominick, Sherman, & Copeland, 1993) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.9 โดยสวนบน
สุดของแผนภาพ คือ ผูบริหารสถานี (General Manager/ Station Manager) ซึ่งเปนผูที่มีอํานาจ
หนาที่รับผิดชอบในการดําเนินงานสูงสุด ฝายตางๆทั้ง 5 ฝายจะมีหัวหนาใหญที่ข้ึนตรงตอผูบริหาร
สถานี ทําหนาที่ควบคุมและดูแลการทํางาน แตละฝายลวนมีความสําคัญตอการดําเนินงานของ
สถานี เร่ิมตนจาก ฝายขาย (Sales) มีผูจัดการฝายขาย (General Sales Manager) เปนผูควบคุมดู
แล รับผิดชอบทั้งหมด  พนักงานขายในฝายนี้จะเรียกวา ตัวแทนฝายขาย (Account Executives/ 
Sales Representatives) และในฝายนี้ยังประกอบไปดวย เจาหนาที่ Traffic ซึ่งมีหนาที่ในการตรวจ
สอบโฆษณาวาไดทําการออกอากาศตรงตามตารางเวลาที่กําหนดและครบถวนหรือไม และจัดทํา
ตารางเวลาที่ยังวางอยูมอบใหฝายขายเพื่อหาโฆษณาเขามาเติมใหเต็ม (Head & Sterling, 1982)   
ฝายชาง (Engineering) มีหนาที่รับผิดชอบในการซอมบํารุงอุปกรณและเครื่องมือตางๆ รวมทั้งทํา
หนาที่ในการควบคุมการสงสัญญาณภาพและเสียง มีหัวหนาใหญฝายชาง (Chief Engineer) คอย
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ควบคุมดูแล นอกจากนี้เจาหนาที่ที่ทําการตัดตอ ใสเทปวิดีโอ  เจาหนาที่ที่คอยกดปุมแผงควบคุม 
หรือตากลอง ลวนถูกจัดอยูในแผนกนี้ทั้งหมด (Dominick et al.,1993)   
 ฝายธุรกิจ (Business) มีผูทําหนาที่คอยควบคุมดูแล คือ ผูจัดการฝายธุรกิจ (Business 
Manager) รับผิดชอบในดานการเงินของสถานี ดูแลทางดานรายจายและรายรับของทางสถานี และ
ในฝายนี้ยังประกอบดวย เจาหนาที่เลขานุการ และเจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธ ดวย ฝายรายการ 
(Program) มีผูกํากับรายการ (Program Director) เปนผูควบคุมดูแล และรับผิดชอบตอทุกรายการ 
รวมทั้งเปนผูวางแผนและจัดทําตารางรายการของสถานีในแตละวัน ในฝายนี้ยังสามารถแบงยอยได
อีก 3 แผนกภายใตการดูแลของผูกํากับรายการ คือ (1) แผนกผลิตรายการ มีผูจัดการฝายผลิต 
(Production Manager) เปนผูรับผิดชอบ โดยดูแลการทํางานของพนักงานในสตูดิโอ ซึ่งแบงออกได
เปนฝายปฏิบัติการ เชน ผูกํากับแสง ผูกํากับเวที  ฝายควบคุม เชน ผูกํากับ ผูชวยผูกํากับ และฝาย
ศิลป เชน ผูกํากับศิลป เจาหนาที่กราฟฟก (2) แผนกตรวจสอบรายการ (Community Relations 
Director) ทําหนาที่พิจารณาตรวจสอบรายการโทรทัศนของสถานีกอนนําออกอากาศ (3) แผนก
สนับสนุนและสงเสริมรายการโทรทัศน มีผูจัดการฝายสนับสนุนและสงเสริม (Promotion Director) 
รับผิดชอบดูแล ในดานการทําหนาที่ซื้อโฆษณาในสื่ออ่ืนๆเพื่อสนับสนุน รายการโทรทัศนและภาพ
ลักษณของทางสถานี และวางแผนการทํากิจกรรมตางๆเพื่อสังคม (Dominick et al.,1993)  
 และสุดทาย ฝายขาว (News) มีผูกํากับรายการขาว (News Director) เปนผูรับผิดชอบการ
นําเสนอขาวและ การรายงานขาว โดยฝายขาวไดถูกแยกออกมาดําเนินการอยางอิสระ แตก็ขึ้นตรง
กับผูบริหารสถานีเหมือนฝายอื่นๆ สถานีจะใหความสําคัญกับขาวเปนพิเศษ เพราะสถานีที่มีการนํา
เสนอขาวที่ดีจะเปนที่ชื่นชอบของสังคม  (Head & Sterling, 1982)    

 โดยสถานีโทรทัศนที่เปนที่รูจักกันสวนใหญสามารถจําแนกประเภทไดเปน 2 ประเภทหลักๆ 
(Dominick et al.,1993) คือ สถานีโทรทัศนประเภทรับชมฟรี (Free TV) หมายถึง สถานีโทรทัศนที่
ไดดําเนินกิจการแพรภาพและการกระจายเสียงดวยคลื่นความถี่เพื่อใหบุคคลทั่วไปรับไดโดยตรง มี
การดําเนินกิจการที่อาศัยรายไดหลักจากการโฆษณาสินคาและบริการ ทําใหผูชมสามารถเปด
เครื่องรับโทรทัศนชมรายการตางๆได โดยไมตองเสียคาใชจายในการรับชมรายการ เชน สถานี 
ABC, CBS, NBC, และFOX ในประเทศสหรัฐอเมริกา หรือสถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 5, ชอง 7, 
ชอง 9 และ ITV ในประเทศไทย  และอีกประเภทหนึ่งคอื สถานีโทรทัศนประเภทเสียคาใชจาย (Pay 
TV) หมายถึงสถานีโทรทัศนที่ดําเนินกิจการแพรภาพและกระจายเสียงผานทางสายเคเบิ้ลไปยัง
เครื่องรับโทรทัศนของผูชมที่มีการบอกรับเปนสมาชิกและเสียคาใชจายในการรับชมรายการ เชน 
สถานีเคเบิ้ล MTV,  HBO, และA&E  (Dominick et al.,1993)  อยางไรก็ตาม การดําเนินธุรกิจของ
สถานีโทรทัศนทั้ง 2 ประเภทนี้ มีหลักการของการดําเนินธุรกิจเดียวกัน ซึ่งจะไดอธิบายตอไป  
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แผนภาพที่ 2.9: แสดงโครงสรางองคกรของสถานีโทรทัศน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Dominick, J. R., Sherman, B. L., & Copeland, G. A. (1993). Broadcasting / cable and beyond: An introduction to modern electronic media  

        (2 nd ed.). New York: McGraw-Hill, p. 118. 

General Manager

General Sales 
Manager 

Sales Manager 
Local 

Account 
Executives

Maintenance 
Engineer 

Transmission 
Engineers

Production Manager 

Operation Manager

Traffic Asst. sales 
Manager National

Chief Engineer

Asst. Chief 
Engineer

Business 
Manager

Accountants 
 Asst.news 
Director

Anchor Persons

Sportscasters 

News Director Program 
Manager

Bookkeeping 

Receptionists News Reporters Weather 
Reporters

Engineering 
Supervisor

Videotape 
Engineers/Editors

A/V Engineer Technical 
Director 

Master Control 
Engineers

Camera 
Operators

Film/Tape 
Librarian

Film Editor

Promotion 
Director

Assistants

Community Relations Director Production 

Announcers Producers Art Director 

Floor Directors Lighting Directors Directors Associate Producer Graphics Artists



 59

การดําเนินธุรกิจของสถานีโทรทัศน   
 สถานีโทรทัศนเปนการดําเนินธุรกิจในรูปแบบของการแพรภาพและการกระจายเสียง 
(Broadcasting) เปนการนําเสนอรายการ (Program) รูปแบบตางๆ ที่ทางสถานีไดสรางสรรคขึ้น
และมีการวางแผนลําดับรายการที่นําเสนอ เพื่อดึงดูดผูชม (Audiences) ใหเลือกชมรายการของ
ทางสถานี (McDowell & Sutherland, 2000) การดําเนินธุรกิจสถานีโทรทัศน เปนการดําเนินธุรกิจที่
ทับซอนกันระหวาง 2 ระบบ ไดแก ระบบการสื่อสาร (Communications system) คือการทําหนาที่
ในการสงผานขอมูลและความบันเทิงใหกับคนในสังคม และระบบการตลาด (Marketing system) 
คือการทําหนาที่เปนสื่อในการสงขอความโฆษณาสินคาจากบริษัทเจาของสินคาหรือบริษัทตัวแทน
โฆษณา (Advertising agency) และทําการขายสินคาไปยังผูบริโภค (Warner & Buchman, 1993)  

 ในกระบวนการดําเนินงานของสถานีโทรทัศน (ดูแผนภาพที่ 2.10) ถามองในฐานะการ
ดําเนินธุรกิจในระบบตลาดแลว จะถือวาสินคาของธุรกิจนี้ คือโฆษณา ซึ่งเปนรายไดหลักของทาง
สถานีที่ไดรับมาจากเจาของสินคา โฆษณาจะถูกสงมายังผูชม ผานทางรายการตางๆของสถานี ไม
วาจะเปนโฆษณาที่ถูกนําเสนออยูในรายการ หรือโฆษณาที่นําเสนอในชวงคั่นรายการ   โฆษณามี
ผลตอการทําใหตราสินคาเปนที่รูจักและเปนที่จดจําไดแกผูชม  ถาตราสินคาที่ทําการโฆษณานั้นถูก
พิจารณาในการเลือกซื้อจากผูบริโภค ผลกําไรที่ไดจากการขายสินคานั้นก็จะถูกสงผานกลับมาสู
สถานี เนื่องจากเจาของสินคาเลือกที่จะทําการโฆษณาผานทางสถานีตอไป เพราะเห็นถึงประโยชน
ที่ไดรับ แตถาตราสินคานั้นไมไดรับการเลือกซื้อจากผูบริโภคก็จะไมมีเงินหมุนกลับเขามาสูระบบ 
เจาของสินคาอาจพิจารณาที่จะไมทําการโฆษณาผานทางสถานีอีกตอไปก็ได  ถึงแมสถานีนั้นจะมี
จํานวนผูชมมาก แตถาไมสามารถขายสินคาได  ก็ไมสามรถดําเนินธุรกิจอยูไดในระยะยาว   
(Warner & Buchman, 1993) 

 ในชวง 20 ปที่ผานมา การดําเนินธุรกิจการแพรภาพและการกระจายเสียงมีการเจิรญเติบโต
อยางตอเนื่องทําใหเกิดการแพรขยายของสื่อตางๆมากมาย รวมทั้งการที่ผูชมมีการแบงออกเปน
กลุมยอยตามความชอบหรือความตองการที่มีความแตกตางกันมากขึ้น สงผลใหเกิดสื่อรูปแบบใหม
เพิ่มมากขึ้น เพื่อตองการใหครอบคลมุผูชมทุกๆกลุม (Chan-Olmsted, 2001) ยกตัวอยางเชน การ
เพิ่มข้ึนของสถานีเคเบิ้ล,  Video Cassette Record,  Digital Broadcasting System  และ
เทคโนโลยีอ่ืนๆมีผลทําใหจํานวนผูชมของสถานีโทรทัศนในประเทศสหรัฐอเมริกาชวงเวลาไพรไทม
ตกลงจากรอยละ 90 ในป ค.ศ.1979 มาเปนรอยละ 50 ในป ค.ศ. 1998  (Lin, Atkin, & Abelman, 
2002)  นอกจากนี้ อีกสิ่งหนึ่งที่เกิดขึ้นก็คือจํานวนสถานีหรือชองที่แตละครัวเรือนนั้นสามารถรับชม
ไดเร่ิมต้ังแต 7 ถึง 70 สถานี (Jones, 1999)  โดยมีผูใหความหมายของสถานีโทรทัศนหรือชอง 
(Television Channel) เปรียบเสมือนเนื้อที่ (Place) ที่อยูภายในเครื่องรับโทรทัศน โดยแตละเนื้อที่
จะมีลักษณะหรือรูปแบบที่แตกตางกันไป ซึ่งผูบริโภคจะเห็นรูปแบบตางๆนั้นไดผานทางหนาจอ 
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(Screen) โทรทัศน (Leshnen, Reeves, & Nass, 1998) การที่จํานวนของสถานีโทรทัศนมีมากขึ้น
จนถึงขั้นเกิดการกระจุกตัว ทําใหผูชมไมสามารถรับรูถึงความแตกตางของแตละสถานีได  ทําใหบท
บาทของการสรางตราสินคา (Branding) ของสถานีไดรับการกลาวถึง 
 

แผนภาพที่ 2.10:  แสดงระบบธุรกิจการแพรภาพและการกระจายเสียง 

  
             Investments                                                                               Loss 
                                                                                            Profit 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Warner, C. & Buchman, J. (1993). Broadcast and cable selling (2 nd ed.). Belmont       
          : Wadsworth,  p. 29. 

Radio,TV station,or 
Cable system

Programimng Programming 

Production Production 

Sales Sales 

Advertising & 
Promotion 

Advertising & 
Promotion 

Transmitter or 
Cable 

Transmitter or 
Cable 

Retail Outlet Retail Outlet 

Consumer Purchase 
Decision

 
 
 
 
 
 

LISTERNER / 
VIEWER 

Yes 

No 



 61

การสรางตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

 การสรางตราสินคาของสถานีโทรทัศนเร่ิมข้ึนครั้งแรกในตอนตนทศวรรษที่1990 เนื่องจาก
การดําเนินการดานธุรกิจโทรทัศนสวนใหญมุงเปาหมายไปที่ผูชมมวลชน (Mass Audience) โดยทํา
การผลิตรายการเพื่อตอบสนองผูชมในสังคมจํานวนมาก ทําใหภาพลักษณตราสินคาไมมีความเดน
ชัดทามกลางการแขงขันทางธุรกิจที่เพิ่มมากขึ้นนี้ ภาพลักษณที่มีความชัดเจนจะทําใหงายตอการ
จดจําไดของผูชม โดยตราสินคาจะสามารถชวยใหผูชมทําการเลือกตราสินคาของสถานีที่มีความ
เหมาะสมกับความตองการและความคาดหวังของตนไดงาย ซึ่งตางจากสถานีเคเบิ้ลที่จําเปนตองทํา
การกําหนดภาพลักษณตราสินคาของสถานีใหชัดเจน เพื่อดึงดูดผูชมและสรางความภักดี (Loyalty) 
ใหเกิดขึ้น เชน MTV เปนสถานีที่นําเสนอความบันเทิงดานเสียงเพลงเปนหลัก หรือ Nickelodeon 
เนนสาระความรูที่มอบใหกับผูชมวัยเยาว เปนตน (Chan-Olmsted, 2001) 

  การสรางตราสินคาถือเปนหัวใจสําคัญของผูดําเนินการดานสถานีโทรทัศน เพื่อทําการเพิ่ม
มูลคาใหเกิดกับผูชมและบริษัทเจาของสินคาและบริการ  งานวิจัยของ Barwise และ Ehrenberg 
(1987, cited in Mcdowell & Sutherland, 2000) ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความถี่ในการ
ชมรายการโทรทัศนกับความชอบของผูชม พบวา ยิ่งผูชมมีความชอบในรายการมาก ความถี่ในการ
ชมก็จะเพิ่มมากตามไปดวย ในขณะที่รายการที่ไมเปนที่นิยมซึ่งไมเพียงแตมีจํานวนคนดูนอย 
ความถี่ในการชมก็นอยลงดวย ซึ่งผลดังกลาวสามารถสรุปตามแนวคิดคุณคาตราสินคาของ Keller 
(1993) ไดวา คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อผูชมมีการตอบสนองตอตราสินคานั้นแตกตาง
จากตราสินคาอื่น ดังนั้น รายการที่มีจํานวนคนดูมาก แสดงใหเห็นวารายการนั้นเปนรายการมีคุณ
คาตราสินคาที่แข็งแกรง 

 การสรางตราสินคาของสถานีโทรทัศน (Television Station Brand) เร่ิมตนจากการทํา
ความเขาใจในกลุมเปาหมาย ในเรื่องของลักษณะทางประชากร เชน อายุ เพศ รายได การศึกษา 
ฯลฯ และตองพยายามเขาใจถึงลักษณะทางจิตวิทยาในสิ่งที่ผูชมคิด สิ่งที่ผูชมทํา และสิ่งที่ผูชมเปน 
ตอมาคือการทําการพัฒนาการผลิตสินคาใหมีความสอดคลองกับเอกลัษณตราสินคา เชน MTV 
เปนชองหรือสถานีที่นําเสนอเรื่องราวของมิวสิควีดีโอ แตก็มีการผลิตรายการขาว รายการเกม ราย
การตลก การตูน ละคร เพื่อทําการสนับสนุนและขยายตราสินคา โดยรายการตางๆยังคงเอกลักษณ
ของ MTV ที่นําเสนอความทันสมัย ความแปลกใหม เชน รายการ MTV’s Real World  หรือ การตูน 
Beavis and Butthead เปนตน หลังจากนั้นคือการทําการตลาดและกิจกรรมสงเสริมตราสินคา เชน 
MTV จัดการแสดงคอนเสิรต จัดทําเว็บไซต นําโลโกมาใชในการผลิตสินคาประเภทตางๆ เปนตน 
เพื่อขยายตราสินคาที่นอกเหนือไปจากการเปนสถานีโทรทัศนเคเบิ้ล (Blumenthal & 
Goodenough, 1998) 
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 ทุกๆสถานีโทรทัศนสามารถมีตราสินคาของตนเองได โดยที่สถานีจําเปนตองกําหนด
ตําแหนงตราสินคาของสถานีและรายการที่นําเสนอใหมีความแตกตาง โดยที่ผูชมสามารถรับรูถึง
ความแตกตางนั้นได  ซึ่งจะสงผลใหเกิดเปนภาพลักษณตราสินคาที่โดดเดนในใจของผูชมได 
(Miller, 1995) ยกตัวอยางเชน สถานีโทรทัศนเคเบิ้ล A&E ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดมีการกําหนด
ตําแหนงตราสินคาของตนใหเปนแหลงขอมูลของชีวประวัติบุคคล (Biographies) เร่ืองลึกลับ 
(Mysteries) และเปนสถานีของผูชมที่มีการศึกษา (Educated Audiences) เปนตน (Chan-
Olmsted & Kim, 2002) หรือสถานีโทรทัศน NOVA ในประเทศสาธารณรัฐเชค มีเปาหมายในการ
นําเสนอรายการที่เปน Entertaining, Informative and Distinctive Channel ซึ่งเปนความพยายาม
ในการสรางความแตกตางในตราสินคาสถานีขึ้นครั้งแรกในประเทศ (Secunda,1994)   

 สําหรับสถานีโทรทัศนในประเทศไทย  ศิริวรรณ ประไพพงษ (2543) ไดทําการศึกษาภาพ
ลักษณและบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน ITV โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึกและการ
วิจัยเชิงสํารวจ ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูบริหารและนักการตลาดของสถานีโทรทัศน ITV ตองการให 
ITV เปนสถานีขาวและบันเทิงที่มีคุณภาพสําหรับคนรุนใหมและผูมีรายไดระดับปานกลางขึ้นไป มี
บุคลิกที่จริงใจ นาตื่นเตนและฉลาดรอบรู ในขณะที่คนทั่วไปมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตรา
สินคาที่สอดคลองกับที่บริษัทคาดหวังไว ในขณะที่บุคลิกภาพตราสินคาที่คนทั่วไปรับรูนั้น สถานีโทร
ทัศน ITV เปนชายวัยกลางคน รองลงมาเปนวัยรุนชาย มีลักษณะนิสัยนาตื่นเตน มีความจริงใจ ใกล
เคียงกับที่บริษัทคาดหวังไว แตสิ่งที่แตกตางคือความฉลาดรอบรู ที่คนทั่วไปมองไมเห็นในประเด็นดัง
กลาว 

 นอกจากนี้ ยังมีกลยุทธที่ใชในการสรางตราสินคาอีกหลายวิธีไดแก การสรางบุคลิกภาพตรา
สินคา (Brand Personality) ซึ่งเปนการทําใหสถานีถูกรับรูในลักษณะที่มีบุคลิกเหมือนมนุษยที่ทําให
ตราสินคามีเอกลักษณ เชน MTV มีบุคลิกภาพที่เปนคนหนุมสาว มีความทันสมัย รักเสียงเพลง 
เปนตน  การใชสื่ออ่ืนเปนเครื่องมือในการสรางตราสินคา (Media Vehicles) เชน การโฆษณาทาง
สิ่งพิมพ วิทยุ หรือส่ือกลางแจง เพื่อชวยใหตราสินคาเปนที่รูจักและสรางบุคลิกภาพของตราสินคาให
ชัดเจนขึ้น  การสรางความสัมพันธ (Relationships) ระหวางสถานีกับผูชม เชน สถานีเคเบิ้ล A&E มี
การจัดทําหนังสือ Biography ใหกับสมาชิก แมเนื้อหาจะไมไดเปนเรื่องราวของสถานีลวนๆแตก็มี
สวนในการเนนย้ําภาพลักษณของสถานีในการเปนแหลงขอมูลความรู เปนตน หรือการจัดทําการสง
เสริมตราสินคา (Smarter Use of Promotion) ดวยการหาพันธมิตรเขามารวมเพื่อเสริมภาพลักษณ
สถานี เชน สถานี Nickelodeon เลือกเอาสํานักพิมพหนังสือสําหรับเด็กมาเปนพันธมิตร โดยนํา
หนังสือมาใชประกอบในรายการของสถานี (Tie-in Promotion) ซึ่งจะชวยเนนย้ําภาพลักษณของ
สถานีวาเปนสถานีที่ใหความสําคัญกับเด็ก (Jones, 1999)   
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 ในบางครั้งการสรางตราสินคาของสถานีและการจัดการตราสินคาเปนสิ่งที่ทําไดยากเนื่อง
จากความแตกตางโดยลักษณะทางธรรมชาติของตัวสินคาเอง ซึ่งก็คือความหลากหลายของตัวราย
การและการขาดคุณสมบัติที่เปนลักษณะเฉพาะ อยางไรก็ตาม การเชื่อมโยง การรับรูและความคาด
หวังของผูชมที่มีตอสถานีโทรทัศน เปนสิ่งที่สามารถนํามาใชในการทําการตัดสินใจเลือกชม
ทามกลางสภาพแวดลอมที่เต็มไปดวยการกระจุกตัว (Clutter) ของสถานีโทรทัศน เชน สถานีที่มี
ภาพลักษณของรายการที่ออกอากาศที่นําเสนอรายการเกี่ยวกับชีวประวัติบุคคล หรือเร่ืองลึกลับ 
อยางเชน สถานีเคเบิ้ล A&E ก็จะเปนสถานีที่ผูชมเลือกหากตองการชมรายการที่นําเสนอเรื่องราว
ชีวิตของคนดังหรือสารคดีเกี่ยวกับส่ิงเรนลับ  (Chan-Olmsted, 2001)  จากทฤษฎีการใชสื่อและ
ความพอใจ (Uses and Gratifications Theory) การบริโภคสื่อนั้นเกิดมาจากการที่คนรับรูในความ
ตองการของตนเองซึ่งเปนแรงกระตุนใหเกิดการคนหาสื่อเพื่อสนองความตองการและทําใหเกิด
ความพอใจขึ้น (Lin et al., 2002) และไดมีผูทําการศึกษาวิจัยพบวา การบริโภคสื่อโทรทัศน เกิดมา
จากความตองการของผูชมที่ตองการไดรับประโยชนจากการชมรายการโทรทัศน โดยประโยชนที่ได
รับนั้น แบงออกได 3 ลักษณะ ไดแก ประโยชนที่ไดรับจากขาวสาร ขอมูล เพียงอยางเดียว ประโยชน
ที่ไดรับจากความบันเทิงเพียงอยางเดียว และประโยชนที่ไดรับการขาวสารและความบันเทิงรวมกัน
ทั้งสองอยาง (Swartz & Meyer,1985) 

 นอกจากนี้ สถานีโทรทัศนไดมีการพยายามสรางความแตกตางใหกับตัวสถานีในรูปแบบ
ของสิ่งที่มองเห็นได เชน การออกแบบโลโก และสโลแกนตราสินคา เชน สถานีโทรทัศนเพื่อการ
สาธารณะ (PBS) ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดมีการพยายามสรางตราสินคาขึ้นดวยสโลแกนที่วา    
If PBS doesn’t do it, who will?  ไดรับความสําเร็จอยางมากและทําให PBS กลายเปนสถานีที่มี
คุณคาทางดานการศึกษาและวัฒนธรรม และไดมีการทําการสํารวจโลโกของ PBS พบวาถูกใชเปน
ตัวแทนในความหมาย ความรู (Informative)  การศึกษา (Educational)  ความรับผิดชอบ 
(Responsible) (Chan-Olmsted, 2001) หรือ สถานีเคเบิ้ล MTV ไดจัดทําแคมเปญ I want my 
MTV  เพื่อตอบสนองในความตองการของผูชม โดยทําใหผูชมรับรูในเรื่องราวของ MTV และทําใหผู
ชมเกิดความตองการและเรียกรองความตองการของเขามายังสถานี ซึ่งเปนการสรางความแตกตาง
ที่ประสบความสําเร็จอยางมาก (Henrickson, 2001) นอกจากนี้ สิ่งที่ MTV ทํานั้นเหมือนกับวา 
MTV เปนสินคาตัวหนึ่ง ที่มีโลโกของบริษัท มีการทําการโฆษณา มีการขายสินคาตางๆที่มีโลโก MTV 
ติดอยู มีการจัดการแขงขัน การทําการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) นี้ทําใหตราสินคากลายมาเปนสวนหนึ่งในชีวิตของผูชมที่สามารถพบเห็นไดทุก
ที่ทุกเวลา และสําหรับการสรางตราสินคาของสถานีโทรทัศนในเชิงพาณิชย ไดมีการออกแบบโลโก
ของสถานีใหมีเอกลักษณเปนที่จดจาํไดงายของผูชม เชนสถานีโทรทัศน NBC มีโลโกเปนรูปนกยูง ที่
ทางสถานีกําหนดใหสื่อถึงความบันเทิงที่มีคุณภาพ จะปรากฏอยูที่มุมขวาดานลางของจอตลอดราย
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การขาว สถานีโทรทัศน CBS  เปนรูปดวงตา หรือสถานี ABC จะปรากฏโลโกในชวงขาวภาคค่ําและ
ในชวงเวลาหลังจากการทําการโฆษณาในชวงเวลาไพรไทม เปนตน การกระทําดังกลาวเปนการชวย
เพิ่มการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ในชวงที่มีการแขงขันสูง โดยเปนสวนหนึ่งของ
กลยุทธการสรางตราสินคา  ซึ่งการสรางสัญลักษณที่เปนภาพนั้นเปนสิ่งสําคัญที่สงผานความหมาย
ไปยังผูชมได  

 นอกจากนี้ ยังมีการสรางตราสินคาโดยอาศัยพื้นฐานของการรายงานขาว เนื้อหา และ
บุคลิกภาพของผูประกาศขาวของแตละสถานี ซึ่งตองทําใหมีความตอเนื่องและสอดคลองกัน ถือ
เปนสิ่งพิเศษที่สําคัญของตราสินคาสถานี (Chan-Olmsted, 2001) การพยายามสรางความแตก
ตางของสถานียังสามารถทําไดในอีกแงมุมหนึ่งที่ทําใหเจาของสินคาที่นําสินคามาโฆษณาทางสถานี
นั้นรับรูถึงความแตกตางได คือการสรางความแตกตางในการทําตลาด การทําการสงเสริมสนับสนุน
สินคา ระบบการจายเงินตอบแทน การบริการเสริม รวมทั้งคุณภาพของบุคลากร ส่ิงเหลานี้มีผลทํา
ใหตราสินคาเกิดความแตกตางได (Myers, 1999)  
 การบริหารจัดการตราสินคา (Brand Management) จําเปนอยางยิ่งตองมีความเขาใจใน
ความหมายของตราสินคาตนเองอยางแทจริง  ตราสินคาตางๆที่มีการจัดการที่ดีและถูกรับรูอยางดี
แลว สามารถทําการขยายตราสินคานั้นออกไปยังประเภทสินคาอื่นๆที่มีความเกี่ยวของได ซึ่งการจะ
ประสบความสําเร็จไดนั้น ตองอาศัยกลยุทธที่ทําใหเกิดการเชื่อมโยงกันระหวางสินคาเกากับสินคา
ใหม และทําการสงผานการรับรูในคุณประโยชนจากสินคาเกาไปสูสินคาใหมในความหมายที่ตอ
เนื่องที่เปนเอกลักษณของตราสินคา (Chan-Olmsted, 2001) ยกตัวอยางเชน ตราสินคาของสถานี 
PBS ไดมีการใชชื่อตราสินคาไปในการคาโดยจดเปนลิขสิทธิ์ตราสินคา ในการผลิตหนังสือ เกม ของ
เลน CD  หรือมีการดําเนินการซื้อขายสินคาแบบออนไลนผานทางเว็บไซตภายใตชื่อและสัญลักษณ 
SHOP PBS เปนตน (Chan-Olmsted & Kim, 2002)  การสรางตราสินคาของสถานีที่ประสบความ
สําเร็จ ไมใชการมี   โลโก สโลแกน หรือการทํากิจกรรมสงเสริมตราสินคา เทานั้น แตตองทําใหตรา
สินคานั้นมีเอกลักษณ มีความแตกตาง ซึ่งจะทําใหตราสินคานั้นเปนที่สังเกตหรือพบเห็นไดงาย และ
ตองทําใหตราสินคานั้นมีความเกี่ยวพันกับผูชม เพราะความเกี่ยวพันนั้นจะทําใหตราสินคาเขาถึงผู
ชมและทําใหผูชมเลือกชมรายการของสถานี (Braun, 1997)  

 จากที่กลาวมาทั้งหมด เปนมุมมองการสรางตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่เกิดขึ้นในตาง
ประเทศ โดยแนวคิดดังกลาวนี้สามารถนํามาประยุกตใชเพื่อใหเกิดความเหมาะสมกับสภาพการ
แขงขันของการดําเนินธุรกิจสถานีโทรทัศนในประเทศไทยได แมวาจะมีความแตกตางดวยกันใน
หลายๆปจจัยก็ตาม แตพื้นฐานของแนวคิดนี้ก็เปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งตอการประสบความสําเร็จใน
การดําเนินงาน 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย” ในครั้งนี้ มีรูป
แบบในการศึกษาวิจัย แบงออกเปน 2 สวน คือ สวนที่ (1) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และสวนที่ (2) การวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบ
สอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล เพื่อวัดการรับรูภาพลักษณของผูบริโภค
ที่มีตอสถานีโทรทัศนที่ใชในการวิจัย โดยมีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

 
สวนที่ 1   การศึกษาภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย โดยใช

รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีรายละเอียด ดังนี้ 
การเลือกสถานีโทรทัศนที่ใชในการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกสถานีโทรทัศนในประเทศไทยที่นํามาใชในการ
ทําการวิจัยจํานวน 3 สถานี โดยพิจารณาจากรายไดจากการโฆษณาของสถานีโทรทัศนในชวงเดือน
มกราคม จนถึง ธันวาคม ป พ.ศ. 2545 (ดูตารางที่ 3.1)  พบวาสถานีโทรทัศนที่มีรายไดจากการ
โฆษณาสูงสุด 3 อันดับแรก คือ สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ซึ่งมีรายไดจากการโฆษณามากที่
สุด รองลงมาเปนสถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 และสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ตามลําดับ 
แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท คือ 

1.แหลงขอมูลประเภทเอกสาร (Secondary Sources) โดยการศึกษาคนควาขอมูลประเภท
ขาว บทความ ทั้งจากหนังสือพิมพและนิตยสาร รวมทั้งรายงานการวิจัย เอกสารทางวิชาการที่เกี่ยว
ของกับสถานีโทรทัศน ซึ่งขอมูลประเภทเอกสารเหลานี้ ถูกเก็บรวบรวมจากหองสมุด และศูนยขอมูล
ตางๆ 

2.แหลงขอมูลประเภทบุคคล (Primary Sources) เปนการศึกษาจากขอมูลประเภทบุคคล 
โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยบุคคลที่ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณนั้น
แบงออกไดเปน 2 กลุม คือ (1) บุคคลที่มีหนาที่ในการรับผิดชอบเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของ
สถานีโทรทัศน ไดแก 
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• คุณธราภุช จารุวัฒนะ ผูจัดการฝายการตลาด สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 
• คุณทวินันท คงคราญ  หัวหนาแผนกประชาสัมพันธ สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 
• คุณปยะรัตน เทศดนตรี  หัวหนาแผนกประชาสัมพันธ สํานักกรรมการผูจัดการ สถานี

โทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

และ (2) กลุมผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิง ที่มีอายุระหวาง 20-39 ป ที่อาศัยอยูในเขต 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งถือวาเปนกลุมชวงอายุที่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุด (ดูตารางที่ 3.2) 
จํานวนทั้งสิ้น 15 คน  โดยใชวิธีการเลือกกลุมผูถูกสัมภาษณแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากสถานที่ตางๆเชน หางสรรพสินคา โรงภาพยนตร อาคารสํานักงาน และ
มหาวิทยาลัย ซึ่งเปนสถานที่ที่สามารถพบกลุมตัวอยางไดงาย 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงรายไดจากการโฆษณาของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย ในป พ.ศ. 2545 

  สถานีโทรทัศน     รายได (พันลานบาท) 

 สถานีโทรทัศนไทยทีวีชอง 3          9,591,275 

 สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5          7,306,206 

 สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7        10,213,500 

 สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 9          4,423,702 

 สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11         1,226,527 

 สถานีโทรทัศน ITV           4,577,989 

 รวม           37,339,200 

ที่มา: ACNielsen, Thailand, 2545. 

 
ประเด็นในการวิจัย 
 งานวิจัยในสวนนี้ สามารถแบงประเด็นการศึกษาวิจัยไดเปน 2 ประเด็น โดยประเด็นแรก 
เปนการศึกษาถึงการกําหนดและการสื่อสารภาพลักษณตราสินคาของทางสถานีตางๆ ที่มาจากมุม
มองของผูบริหารหรือผูที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของทางสถานีโดยตรง ซึ่ง
มีประเด็นคําถามเกี่ยวกับ ขอมูลทั่วไปและสถานการณทางการตลาดของสถานีโทรทัศน และขอมูล
ที่เจาะลึกเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนโทรทัศน (ดูภาคผนวก ก)  
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  และประเด็นที่สอง เปนการศึกษาจากมุมมองของผูบริโภคในการรับรูภาพลักษณตราสินคา
ของสถานีโทรทัศน ในประเด็นที่เกี่ยวกับการเชื่อมโยงตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่เกิดขึ้นในความ
ทรงจําของผูบริโภคตามแนวคิดของ Keller (1993) โดยแนวคําถามเกี่ยวกับ ความรูในตราสินคา
ของผูบริโภคความแข็งแกรง ความชื่นชอบและเอกลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน (ดูภาค
ผนวก ข) 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงจํานวนประชากรที่เปดรับส่ือโทรทัศนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงตามชวง 
                    อายุ 

  ชวงอายุ      จํานวนประชากร (คน) 
  12-14 ป      417,000 
  15-19 ป      835,000 
  20-24 ป      916,000 
  25-29 ป              1,025,000 
  30-34 ป              1,039,000 
  35-39 ป      928,000 
  40-44 ป      803,000 
  45-49 ป      665,000 
  50-54 ป      485,000 
  55-59 ป      343,000 
  60 ปขึ้นไป     744,000 
  รวม                 8,200,000 

ที่มา: ACNielsen, Thailand, 2545. 
 
การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล 

   ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลโดยอาศัยแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของนํามาเปนเกณฑใน
การวิเคราะหขอมูล โดยทําการเปรียบเทียบ และรวบรวมขอคิดเห็นตางๆที่ไดจากการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ทั้ง 2 กลุม  โดยนําเสนอในรูปแบบของการวิเคราะหเชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis) ตามหัวขอที่ไดกําหนดไว 
 
 สวนที่ 2   การศึกษาการรับรูของผูบริโภคที่มีตอภาพลักษณตราสินคาสถานีโทร
ทัศน โดยใชรูปแบบการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการสํารวจ (Survey 
Research) และไดมีการนําเอาขอมูลที่ไดจากการศึกษาในสวนที่ 1 มาเปนแนวทางในการพัฒนา
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เครื่องมือในการวิจัยในสวนนี้ เพื่อนํามาใชในการตรวจสอบและเปรียบเทียบในสวนของภาพลักษณ
ตราสินคาที่ถูกกําหนดจากสถานีโทรทัศนกับการรับรูภาพลักษณตราสินคาสถานีโทรทัศนของผู
บริโภค โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต 20-39 ป 
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนกลุมชวงอายุที่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุด (ดูตารางที่ 
3.2) และเปนผูที่มีพฤติกรรมในการเปดรับส่ือโทรทัศนทั้ง 3 สถานีไดแก สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง
3 สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 และสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 โดยขอมูลสถิติจํานวน
ประชากร กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดระบุจํานวนประชากรที่มีอายุระหวาง 20-39 ป 
ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2544 มีจํานวนทั้งสิ้น 1,927,940 คน (กรมการปกครอง, 2545)  
 ในการกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางใชวิธีคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของ
กลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง ตามสูตรของ Yamane (1970, อางถึง
ใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับรอยละ 95 และคาความผิดพลาดไม
เกินรอยละ 5  ตามสูตรดังนี้ 
   n =    N  
          ( 1 + Ne 2  ) 
 
  n คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N คือ จํานวนประชากร 1,927,940 คน 
  e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e=0.05) 

ผลจากการคํานวณพบวาขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน 
 
วิธีสุมตัวอยาง 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดมีการกําหนดพื้นที่ในการเก็บขอมูลกอนที่จะไดทําการสุมตัวอยาง 
โดยพิจารณาจาการแสดงขอบเขตพื้นที่ และการแบงเขตการปกครองของเขตกรุงเทพมหานคร 
(สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) ซึ่งมีการแบงเขตทั้งสิ้น 50 เขต ออกเปนสวนๆ โดยมีวัตถุ
ประสงคในการใชที่ดินเปนเกณฑ ดังตอไปนี้ (1) พื้นที่ที่ดินเพื่อศาสนา (2) พื้นที่ที่ดินเพื่อการศึกษา 
(3) พื้นที่ที่ดินเพื่อสถาบันราชการ (4) พื้นที่ที่ดินเพื่อการอยูอาศัย (5) พื้นที่ที่ดินเพื่อการพาณิชย
กรรม (6) พื้นที่ที่ดินเพื่อสถาบันนันทนาการ (7) พื้นที่ที่ดินเพื่อเพื่อคลังสินคา (8) พื้นที่ที่ดินเพื่อการ
อุตสาหกรรม (9) พื้นที่ที่ดินเพื่อการเกษตรกรรม และ (10) พื้นที่ที่ดินที่เปนที่โลงหรือที่วาง  
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 เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ผูวิจัยจึงเลือกเฉพาะพื้นที่ที่ดินเพื่อการ
อยูอาศัย และพื้นที่ที่ดินเพื่อการพาณิชยกรรม ในการเก็บขอมูล ซึ่งสามารถกําหนดตามเขตการปก
ครองของกรุงเทพมหานครไดทั้งสิ้น 36 เขต ไดแก ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ ปทุมวัน ราชเทวี 
บางรัก ดุสิต พญาไท สาทร ยานนาวา บางคอแหลม บางซื่อ จตุจักร หวยขวาง ดินแดง คลองเตย 
วัฒนา บางพลัด บางกอกใหญ บางกอกนอย ธนบุรี คลองสาน ดอนเมือง หลักสี่ บึงกุม ลาดพราว 
บางกะป บางเขน วังทองหลาง ประเวศ สวนหลวง พระโขนง บางนา ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร
บูรณะ และบางแค 
 จากนั้นจึงไดดําเนินการสุมตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multistage Sampling) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ
ฉลากเพื่อใหไดเขตที่ใชเปนตัวแทนเขตจํานวน 7 เขต หรือคิดเปนรอยละ 20 ของเขตทั้งหมด 36 เขต
ไดแก บางคอแหลม ประเวศ บางกะป วัฒนา ปทุมวัน บางนา และลาดพราว 
 ขั้นตอนที่2 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จาก
แตละเขตทั้ง 7 เขต โดยกระจายไปตามสถานที่ตางๆที่จะสามารถพบกลุมตัวอยาง เชน หางสรรพ
สินคา โรงภาพยนตร อาคารสํานักงานและหมูบานตางๆ จนครบจํานวน 400 ตัวอยาง 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในสวนนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
ประกอบดวยคําถามปลายปด (Closed-ended Questionnaire) และคําถามปลายเปด (Open-
ended Questionnaire) โดยโครงสรางของแบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน คือ (ดูภาคผนวก ค) 
 สวนที่1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได 
 สวนที่2 คําถามเกี่ยวกับการเชื่อมโยงตราสินคาของสถานีโทรทัศนและพฤติกรรมการเปด
รับส่ือโทรทัศน 
 สวนที่3 คําถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน 
 สวนที่4 คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของรายการที่สถานีโทรทัศนนําเสนอ 
 สวนที่5 คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน  

 โดยมาตรวัดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนและภาพลักษณของรายการที่
สถานีโทรทัศนนําเสนอ นํามาจากงานวิจัยของ Swartz และ Meyer (1986) และคําถามเกี่ยวกับ
ภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน ผูวิจัยนํามาจากงานวิจัยของ Ishii, Su, และ Watanabe 
(1999) โดยผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนขอความของคําถามเพื่อใหสอดคลองกับการใชศึกษาสถานี
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โทรทัศนในประเทศไทย มีการเพิ่มและลดคําถามในบางสวนเพื่อใหเกิดความครอบคลุมในเนื้อหาที่
ทําการศึกษา 
 นอกจากนี้ ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดย
การนําแบบสอบถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิทําการตรวจสอบพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไข
ใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมถึงเนื้อหาและวัตถุประสงคของการวิจัยกอนที่จะนํา
ไปเก็บขอมูลจริง 

ภายหลังจากที่ไดทําการเก็บขอมูลแลว ผูวิจัยไดทําการวัดคาความเชื่อมั่นของขอมูลโดยใช
สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach ดังนี้ 

α =      k      { 1 -  Vi   } 
         1 -  k               V 
   เมื่อ   α    คือ คาความเชื่อถือได 
            k    คือ จํานวนขอ 
           Vi    คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
           V     คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 1. คําถามที่ใชในการวัดพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน โดยเปนคําถามปลายปด (Close-
ended Questions) ที่ใหกลุมตัวอยางเลือกตอบจากตัวเลือกที่ไดกําหนดไวให (Multiple Choices) 
จํานวน 4 ขอ ไดแก คําถามเกี่ยวกับจํานวนชั่วโมงที่ดูโทรทัศนในแตละวันโดยเฉลี่ย ชวงเวลาที่ดูราย
การโทรทัศนในวันจันทรถึงศุกร ชวงเวลาที่ดูรายการโทรทัศนในวันเสารถึงอาทิตย และประเภทราย
การโทรทัศนที่ดู   
 2. คําถามที่ใชในการวัดการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) ในตราสินคาของ
สถานีโทรทัศน โดยการใชคําถามปลายเปด (Open-ended Question) ซึ่งผูวิจัยไดทําการจัดหมวด
หมูในการลงรหัสและใหคะแนนออกเปน 3 สวนคือ ความเชื่อมโยงในเชิงบวก ความเชื่อมโยงใน
ระดับปานกลาง ความเชื่อมโยงในเชิงลบ โดยใชผูลงรหัสจํานวน 2 คน ในการจัดหมวดหมู และลง
รหัสจากคําตอบที่ได โดยมีการกําหนดเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
  ความเชื่อมโยงในเชิงบวก    1 คะแนน 
  ความเชื่อมโยงในระดับปานกลาง   0 คะแนน 
  ความเชื่อมโยงในเชิงลบ   -1 คะแนน 

     และไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส (Intercoder Reliability) ตามวิธีการ
ของ Perreault และ Leigh (1989) ดังนี้ 
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  Ir = { [(F0/N) – (1/k)] [(k / (k-1)] }.5, for F0/N >  1/k 

เมื่อ Ir  = คาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส 
 F0 = จํานวนความคิดเห็นที่ตรงกันของผูลงรหัส 
 N = จํานวนความคิดเห็นทั้งหมดที่ใชในการลงรหัส 
 k = จํานวนหมวดหมู หรือทางเลือกในการลงรหัส 

3. คําถามเพื่อวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนประกอบดวยขอความที่แสดงถึง
บุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนจํานวนทั้งสิ้น 25 ลักษณะของ Swartz และ Meyer (1986) 
ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑที่ใชได แสดงในลักษณะ Semantic Differential Scale โดยใหผู
ตอบแสดงถึงระดับการรับรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนในแตละลักษณะ ซึ่งมี
ขอความที่มีความหมายตรงกันขามในความหมายทางลบ (Negative) ทางดานซาย และความ
หมายในทางบวก (Positive) ทางดานขวา โดยจัดลําดับการใหคะแนนตั้งแตเห็นดวยกับขอความใน
ทางลบมากที่สุด เทากับ1คะแนน และเพิ่มข้ึนเรื่อยๆจนถึงเห็นดวยกับขอความในทางบวกมากที่สุด 
เทากับ 5 คะแนน ตัวอยางเชน 

  เชื่องชา  1 2 3 4 5 รวดเร็ว 

 โดยผูวิจัยไดทําการสลับลําดับของคําถามสําหรับแตละสถานี (Random Order) ในผูตอบ
แบบสอบถามแตละคน เพื่อหลีกเลี่ยงความอคติ (Bias) ที่อาจเกิดขึ้น 

 4. คําถามเพื่อวัดภาพลักษณของรายการที่สถานีโทรทัศนนําเสนอ โดยเปนคําถามที่ใหกลุม
ตัวอยางแสดงถึงระดับความความคิดเห็นที่มีตอรายการโทรทัศน 15 ประเภทของ Swartz และ 
Meyer (1986) ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑที่ใชได   โดยมีระดับคะแนนเรียงลําดับมากที่สุดถึง
นอยที่สุด เปน 5 ระดับ มีการกําหนดการใหคะแนนตั้งแตมากที่สุดเปน 5 คะแนน และลดลงเรื่อยๆ 
ตามระดับของความคิดเห็นที่มีตอรายการโทรทัศน จนถึงระดับคะแนนที่นอยที่สุด ใหเปน 1 คะแนน 
ดังนี้ 
    ชื่นชอบมากที่สุด                ไมชื่นชอบมากที่สุด 
   5  4  3  2  1 

โดยผูวิจัยไดทําการสลับลําดับของคําถามสําหรับแตละสถานี (Random Order) ในผูตอบ
แบบสอบถามแตละคน เพื่อหลีกเลี่ยงความอคติ (Bias) ที่อาจเกิดขึ้น 

 5. คําถามเพื่อวัดภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน โดยเปนคําถามที่ใหกลุมตัวอยาง
แสดงถึงระดับความความคิดเห็นที่มีตอขอความตางๆเกี่ยวกับสถานีโทรทัศน ผูวิจัยนํามาจากงาน
วิจัยของ Ishii, Su, และWatanabe (1999) ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑที่ใชได โดยมีระดับ



 72

คะแนนเรียงลําดับมากที่สุดถึงนอยที่สุด เปน 5 ระดับ มีการกําหนดการใหคะแนนตั้งแตมากที่สุด
เปน 5 คะแนน และลดลงเรื่อยๆ ตามระดับของความคิดเห็นที่มีตอขอความเกี่ยวกับสถานีโทรทัศน 
จนถึงระดับคะแนนที่นอยที่สุด ใหเปน 1 คะแนน ดังนี้ 

    เห็นดวยอยางยิ่ง                ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
   5  4  3  2  1 

โดยผูวิจัยไดทําการสลับลําดับของคําถามสําหรับแตละสถานี (Random Order) ในผูตอบ
แบบสอบถามแตละคน เพื่อหลีกเลี่ยงความอคติ (Bias) ที่อาจเกิดขึ้น 

 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

 เมื่อทําการเก็บขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดทําการลงรหัส (Coding) และประมวลผลขอมูล
โดยการใชโปรมแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อทําการคํานวณสถิติที่ใชในการวิจัย จากนั้นทําการ
วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency)  
คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพื่อใชอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากร พฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทศัน และการรับรูภาพ
ลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่ใชในการวิจัยทั้ง 3 สถานี 
 2.   การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชสถิติการวิเคราะหปจจัย 
(Factor Analysis) และการหมุนแกนแบบ Varimax Rotation เพื่อนํามาจัดแบงกลุมบุคลิกภาพตรา
สินคาของสถานีโทรทัศน และใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way 
ANOVA) โดยทําการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (Post-hoc Comparisons) ดวยวิธีของ Scheffe เพื่อ
วิเคราะหความแตกตางของภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดคาการตัด
สินใจในการทดสอบทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 

3. การวิเคราะหโดยเปรียบเทียบกับขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงคุณภาพ (ในสวนที่1) เพื่อ 
ศึกษาถึงความสอดคลอง และความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นระหวางภาพลักษณที่กําหนดขึ้นจากทาง
สถานีและภาพลักษณที่อยูในการรับรูของผูบริโภค รวมทั้งการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางสถานี
ตางๆ  
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ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 

 การศึกษาภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนในสวนนี้ มีขั้นตอนในการดําเนินการ
วิจัย ดังนี้  

1.    ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลทางเอกสาร (Secondary Data) ที่เกี่ยวของกับภาพ
ลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี รวมถึงงานวิจัยและแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ เพื่อ
นําขอขอมูลที่ไดไปใชประกอบการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

2. นําขอมูลที่ไดจากการคนควาในขั้นตอนแรกมาใชในการประกอบการรางแนวคําถาม 
เพื่อใชทําการสมัภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับ 

2.1 ผูบริหารสถานีหรือผูที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของ 
สถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 5, และชอง 7 โดยไดสงแนวคําถามใหพิจารณาและนัดหมายเพื่อ
สัมภาษณลวงหนา  

2.2 ผูเขารวมในการสัมภาษณแบบเจาะลึกที่เปนผูบริโภคทั่วไป จํานวน 15 คน  
โดยผูที่เขารวมในการสัมภาษณแบบเจาะลึกตองไมใชผูที่ทํางานเกี่ยวของกับงานดานการตลาด 
ธุรกิจโฆษณาและสถานีโทรทัศน เนื่องจากกลุมคนดงักลาวเปนผูที่มีความรูทางดานการวิจัย และ
หัวขอที่ใชในงานวิจัย ซึ่งอาจทําใหผลการวิจัยที่ไดมีความอคติเกิดขึ้น 

3. นําขอมูลที่ไดจากขั้นตอนที่ 1 และ 2 มาเปนแนวทางในการพัฒนาแบบสอบถาม 
สําหรับเก็บขอมูลจากผูบริโภคทั่วไป  

4. ทําการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) กับกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคทั่วไปทั้งชายและหญิงที่ 
มีอายุตั้งแต 20-39 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยทําการออกเก็บขอมูลดวยตนเอง
ในเขตที่ใชเปนตัวแทนจํานวน 7 เขต ซึ่งไดจากการทําการสุมตัวอยาง ในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึง
มีนาคม พ.ศ. 2546 ดังที่กลาวมาแลวขางตน 
 5.   นําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึก และการสํารวจ มาประมวลผล และวิเคราะหขอ
มูล เพื่อหาขอสรุปเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของแตละสถานี และทําการเปรียบเทียบภาพ
ลักษณตราสินคาของสถานีที่ผูบริโภครับรูกับภาพลักษณตราสินคาของสถานีที่ทางผูบริหารตองการ 
  
 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย” แบงผลการศึกษา
ไดเปน 2 สวนคือ (1) การกําหนดภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน โดยการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกจากบุคคลที่มีหนาที่ในการรับผิดชอบเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน   และ   
(2) การรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับกลุมผูบริโภค
ทั้งชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-39 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 15 คน และการสํารวจโดย
ใชแบบสอบถามทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด  โดยสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1 การกําหนดภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

การศึกษาในสวนนี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูที่มีหนาที่รับ
ผิดชอบเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน จํานวนทั้งสิ้น 3 ทาน คือ (1) คุณธราภุช 
จารุวัฒนะ ผูจัดการฝายการตลาดสถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3, (2) คุณทวินันท คงคราญ หัวหนา
แผนกประชาสัมพันธ สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5, และ (3) คุณปยะรัตน เทศดนตรี หัวหนา
แผนกประชาสัมพันธ สํานักกรรมการผูจัดการ สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7  ประกอบกับการ
ศึกษาจากขอมูลทางดานเอกสารตางๆ ซึ่งสามารถรายงานผลการศึกษาไดเปน 3 ประเด็น ดังนี้คือ 
 
 1. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานีโทรทัศน  

 สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ไดเร่ิมกอต้ังขึ้นเมื่อตนป พ.ศ. 2512 ณ บริเวณกิโลเมตรที่ 19 
ถนนเพชรเกษม แขวงหนองคางพลู เขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร แลวเสร็จประมาณตนเดือน
มีนาคม พ.ศ. 2513 และไดเร่ิมแพรภาพออกอากาศอยางเปนทางการเมื่อวันที่ 26 มีนาคม พ.ศ. 
2513 มีการดําเนินกิจการโดยภาคเอกชนที่ไดรับสัมปทานการออกอากาศ โดยการดําเนินกิจการอยู
ในลักษณะธุรกิจครอบครัว ซึ่งพิจารณาจากนโยบายการวางผังรายการที่อยูในการควบคุมโดยตรง
ของประวิทย มาลีนนท ในฐานะกรรมการผูจัดการบริษัทบางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด ทั้งนี้
บุคลากรฝายรายการมีหนาที่เพียงรับคําสั่งมาปฏิบัติ แตไมมีบทบาทในการรวมวางผังรายการซึ่งถือ
เปนความลับสูงสุดของสถานีแหงนี้ โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 มุงดําเนินกิจการเพื่อตอบสนองระบบ
ธุรกิจเปนหลัก ซึ่งโดยภาพรวมแลวสถานีโทรทัศนแหงนี้เปนสถานีโทรทัศนหนึ่งที่ประสบความสําเร็จ
ในการครองใจผูชมชาวไทย  สิ่งที่ถือเปนจุดแข็งของสถานีโทรทัศนชอง 3 คือ การเปนสถานีโทรทัศน
ที่มุงที่คนสวนใหญ มีการดําเนินงานที่รวดเร็วสามารถเปลี่ยนแปลงรายการตางๆใหเขากับสถาน
การณตางๆได  และการที่มีประวัติขององคกรอยางยาวนาน มีความมั่นคง รวมทั้งมีบุคลากรที่เชี่ยว
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ชาญในสายงานตางๆเปนจํานวนมาก สวนจุดดอยคือ การมีเครือขายสัญญาณที่นอยกวาคูแขง ทํา
ใหการแขงขันแยงชิงความเปนผูนําทําไดคอนขางยาก 

 สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ไดวางศิลาฤกษ อาคารสถานที่ ณ บริเวณกองพลทหาร
มาสนามเปาพหลโยธิน เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร เมื่อวันที่ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2500 และกอสราง
แลวเสร็จออกอากาศเปนครั้งแรกเมื่อวันที่ 25 มกราคม พ.ศ. 2501 ซึ่งตรงกับวนักองทัพบก ถือเปน
สถานีวิทยุโทรทัศนแหงที่ 2 ในประเทศไทย โดยสถานีวิทยุโทรทัศนชอง 5 จัดตั้งขึ้นดวยความมุง
หมาย 3 ประการคือ (1) เพื่อประโยชนในการฝกและการศึกษาของเจาหนาที่ทหาร ใหมีความรู ความ
ชํานาญสามารถติดตามความกาวหนาของวิทยาการดานวิทยุโทรทัศนได, (2) เพื่อบริการความรูและ
ความบันเทิงใหแกทหารและประชาชน, และ (3) เพื่อเปนสื่อสรางความเขาใจอันดีระหวางกิจการ
ทหารของชาติกับประชาชน สําหรับโครงสรางการบริหารนั้น สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกมีผูอํานวย
การ ซึ่งแตงตั้งจากบุคคลที่มีประสบการณความรู ความสามารถ เปนผูบริหารขึ้นตรงตอคณะ
กรรมการบริหารวิทยุโทรทัศนกองทัพบกซึ่งมีผูบัญชาการทหารบกเปนประธาน และมีหนาที่กําหนด
นโยบายและบริหารงานใหสอดคลองกับนโยบายและความมุงหมายของกองทัพบกและรัฐบาล ทั้งนี้
สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกมีภารกิจในการสงโทรทัศนและวิทยุกระจายเสียงตามนโยบายของ
คณะกรรมการบริหารวิทยุโทรทัศนกองทัพบก เพื่อเปนสื่อกลางในการใหขาวสารแกประชาชน และ
สรางความเขาใจอันดีระหวางรัฐกับประชาชน อีกทั้งยังจัดรายการอันมีประโยชนที่ใหสาระความรู
และความบันเทิงแกประชาชนดวย สิ่งที่ถือเปนจุดแข็งของสถานีคือ การนําเสนอรายการที่มีความ
หลากหลาย เขาถึงทุกกลุม และการเปนสถานีที่มีความเปนกลาง ทําใหเปนที่ยอมรับของวงการสถานี
โทรทัศน  รวมถึงการเปนองคกรที่มีมายาวนาน และมีการแพรภาพออกไปทั่วโลกดวยเครือขาย 
Global Network ขณะที่จุดดอยของสถานีคือ การเปลี่ยนแปลงผูบริหารบอยครั้ง ทําใหนโยบายการ
ดําเนินงานเปลี่ยนแปลงบอย ไมชัดเจน และการที่ผูชมติดภาพความเปนทหาร ทําใหถูกมองวาไมทัน
สมัยและมีความเปนราชการสูง 

 สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 หรือ ชอง 7 สี เปนสถานีโทรทัศนในเครือกองทัพบกที่
บริหารงานโดยเอกชนคือ บริษัทกรุงเทพวิทยุและโทรทัศน จํากัด เร่ิมแพรภาพเปนครั้งแรกเมื่อวันที่ 
27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2510 โดยมีเปาหมายของการเปนองคกรสื่อมวลชนที่สมบูรณแบบในการถาย
ทอดความรูขอมูลขาวสาร ตลอดจนสาระบันเทิงแกผูชมที่อาศัยอยูในทุกพื้นที่ใหสามารถรับรูขาวสาร
ไดทันตอกระแสความเคลื่อนไหว โดยมีการดําเนินกิจการที่มุงตอบสนองธรุกิจเปนหลัก และหาก
พิจารณาจากรายการละครและรายการอื่นๆโดยภาพรวมแลวพบวา สถานีโทรทัศนแหงนี้มุงเจาะกลุม
เปาหมายกวางคือ กลุมคนตางจังหวัด โดยที่จุดแข็งของสถานีโทรทัศนชอง 7 คือ การเปนสถานีที่มี
จํานวนผูชมมากที่สุด และมีรายการที่สามารถเขาถึงประชาชนมากที่สุด เพราะเปนสถานีที่มีเครือ
ขายสัญญาณครอบคลุมมากที่สุด 
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 จุดดอยของสถานีโทรทัศนชอง 7 คือ การที่ภาพลักษณของสถานีถูกมองวาเชย หรือรายการ
ที่นําเสนอมีความเปนตลาดอยูมาก เปนรายการที่ไมดี น้ําเนา ซึ่งเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกับความคิดของคน
รุนใหม และเปนสิ่งที่แกไขไดยาก แตทางสถานีก็พยายามที่จะตอบสนองความตองการของคนกลุมนี้ 
เชน มีการนําเสนอรายการคอนเสิรต ภาพยนตรซีร่ีสจากตางประเทศ อาทิ The X-Files เพียงแตชวง
เวลาที่นําเสนอนั้นอาจยังไมเหมาะกับความตองการของคนกลุมนี้  เพราะทางสถานีไมสามารถนาํ
เสนอในสิ่งที่วัยรุนชอบดู ในชวงเวลาที่คนสวนใหญทั้งประเทศดูได เนื่องจากสถานีตองตอบสนอง
ความตองการของคนสวนใหญกอน 
 
 2. กลุมเปาหมายของสถานีโทรทัศน 

 กลุมเปาหมายของสถานีโทรทัศนชอง 3 คอนขางที่จะมีความหลากหลาย เนื่องจากเปน
สถานีที่ตองการตอบสนองคนสวนใหญ (Mass) ทั้งประเทศ แตกลุมเปาหมายหลักของทางสถานีจะ
เปนกลุมคนในระดับกลางจนถึงกลุมคนระดับสูงของสังคม 
 ในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 5 กลุมเปาหมายของชอง 5 ก็จะมีความหลากหลายแตกตาง
กันไปในแตละชวงเวลา มีทั้งแมบาน เด็ก คนทํางาน วัยรุน แตถาพิจารณาจากผังรายการและความ
นิยมของคนดู (Rating) พบวา กลุมเปาหมายหลักของชอง 5 คือกลุมแมบานและเยาวชน แตขณะ
เดียวกันทางสถานีก็มีรายการที่ตอบสนองคนกลุมอ่ืนๆดวยเชนกัน   

สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 กลุมเปาหมายหลักของสถานี คือ ประชาชนทั่วไป ซึ่งเปนกลุม
เปาหมายที่มีขนาดใหญและมีจํานวนมาก โดยสวนใหญจะเปนกลุมคนที่อาศัยอยูในตางจังหวัดมาก
กวา แตสําหรับกลุมคนที่อาศัยอยูในกรุงเทพจะเปนกลุมคนในระดับลางหรือไมก็เปนกลุมคนที่มี
ลักษณะที่เรียกวาอนุรักษนิยม (Conservative) 
 ปยะรัตน เทศดนตรี (สัมภาษณ, 28 กุมภาพันธ 2546) กลาววา “เมื่อเปรียบเทียบกับชอง 3 
แลว ทางสถานีชอง 3 จะเนนที่กลุมคนกรุงเทพมากกวาชอง 7 โดยพฤติกรรมการดูโทรทัศนแลว คน
กรุงเทพจะชอบดูชอง 3 มากกวาชอง 7 แตสําหรับคนกรุงเทพที่ดูชอง 7แลว ถาไมใชคนในระดับลาง
ก็จะเปนคนในระดับชั้นบนของสังคม เชน คุณหญิง คุณนาย ขาราชการ ขาราชบริพารทั้งหลาย เปน
กลุมที่ Conservative แตถาชอง 3 จะเปนเด็ก เปนตลาด ก็จะเปนคนละแบบกับชอง 7  ชอง 7 จะ
เปนตลาดจริงๆ ของชอง 3 อาจเปนตลาดแบบเอ็มโพเรี่ยม หรือ Supermarket” 
 
 3. กลยุทธการสรางภาพลักษณของสถานีโทรทัศน 

 ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนเปนสิ่งที่มีความสําคัญและสงผลตอความนิยมของ
ผูชมที่มีตอสถานีโทรทัศนเปนอยางมาก ซึ่งการที่จะทําใหสถานีโทรทัศนแตละสถานีมีความโดดเดน
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อยูในใจของผูชม จําเปนตองอาศัยกลยุทธตางๆจํานวนมากเพื่อทําการสรางภาพลักษณตราสินคา
ของสถานีโทรทัศนใหมีความแตกตางและเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
การวางตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศน 
    เนื่องจากตลาดธุรกิจไทยเขาสูระบบ Niche Market หรือ ตลาดที่เจาะกลุมเปาหมายแบบ
เจาะจงชัดเจน นับวาเปนประโยชนตอผูชมในการเลือกติดตามชมรายการของแตละสถานีใหตรงกับ
รสนิยม โดยสถานีขาวกับสถานีละครมีแนวโนมจะเปนภาพการแขงขันที่ชัดเจนยิ่งขึ้น แตทางผูบริหาร
ของแตละสถานีก็เชื่อวา ยังไมมีสถานีใดที่จะมีเนื้อหาเฉพาะเจาะจงวาเปนขาวหรือละครอยางเดียว 
ตองมีรายการอื่นผสมเขามาเพื่อรองรับกลุมเปาหมายอื่นๆที่ยังกระจายตัวอยู ขึ้นอยูกับแตละสถานี
วาจะเนนหรือใหความสําคัญดานขาวหรือละครเปนอันดับแรกเทานั้น จะเห็นไดวาแมจะมีการแบง
ภาพสถานีขาวและละครออกจากกัน แตก็ยังตองมีรายการชนิดอื่นๆปะปนอยูเชนที่เปนมา สําหรับ
สถานีโทรทัศนชอง 3 ไดทําการกําหนดจุดขายที่ชัดเจนคือการเปนสถานีบันเทิงและวาไรตี้ แตขณะ
เดียวกันก็ยังมีสวนของสาระและขาวที่ชวยเพิ่มความรูใหกับผูชม แนวรายการของชอง 3 จะเนนราย
การประเภทสาระกึ่งบันเทิง (Edutainment) มากขึ้น  

ในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 5 มีการวางจุดขายที่ชัดเจนถึงการเปนสถานีโทรทัศนเพื่อ
ความมั่นคงและบริการสาธารณชน  เพราะจากนโยบายแลว ทางสถานีโทรทัศนชอง 5 จะเนนการนํา
เสนอรายการสาระความรูและสาระบันเทิง โดยเนนความรับผิดชอบตอสังคม และสิ่งสรางสรรคเปน
สําคัญ ซึ่งเปนสิ่งที่ยึดมาจากสโลแกนของสถานีคือ ททบ.5 นําคุณคาสูสังคมไทย ซึ่งภาพของรายการ
ที่นําเสนอทางชอง 5 ที่มีความโดดเดนสามารถแยกออกไดเปน 2 ภาพ คือ การเปนโทรทัศนแหงวาไร
ตี้และเกมโชว เชน รายการชิงรอยชิงลาน แฟนพันธุแท เจาะใจ บานเลขที่ 5 และที่นี่ประเทศไทย 
เปนตน และภาพของความเปนทหาร ซึ่งในจุดดังกลาวเปนสิ่งที่ทําใหการนําคุณคาสูสังคมไทยมี
ความชัดเจนมากยิ่งขึ้น จะสังเกตไดวา ทางสถานีจะมีการนําเสนอรายการการกุศล รายการที่หาราย
ไดชวยเหลือประชาชนที่เดือดรอนมาแทรกตามรายการปกติ 
 ทวินันท คงคราญ (สัมภาษณ, 20 กุมภาพันธ 2546) กลาววา “จุดขายของชอง 5 คือการ
เปนสถานีราชการหรือทหาร ทําประโยชนเพื่อสังคม ไมไดเนนทุน กําไร เพราะเราไมใชธุรกิจ แตการ
นําเอากรอบนโยบายมาทําเปนเรื่องที่ยาก การนําเอาสโลแกนมาใชนั้นจะสะทอนถึงตัวสินคาซึ่งก็คือ
รายการวา จากผังรายการเรามีรายการที่เปนประโยชนตอสังคมกี่เปอรเซนต สาระกี่เปอรเซนต ภาพ
ที่ปรากฏตอสาธารณชนของชอง 5 เปนอยางนั้นหรือไม แมชอง 5 จะยังไมสามารถตอบโจทยตรงนี้
ไดชัดเจนนัก แตถาเทียบกับชองอื่นๆ ทางเราก็ทําตรงจุดนี้ไดมากกวา ชอง 5 จะอยูตรงกลางระหวาง
ชอง 3, ชอง 7 กับ ชอง 9, ชอง11 ซึ่งชอง 11จะเปนราชการแบบสุดขั้ว เราไมใชเปนธุรกิจแบบเต็ม
ตัว แตก็ไมใชราชการที่เปนทางการ เราเปนแบบผสมผสาน” 



 78

 ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 มีเปาหมายหลักของทางสถานี คือ การพยายามทําสิ่งที่เปน
กลางที่สุด เพื่อใหทุกคนสามารถชมรายการตางๆของทางสถานีได ซึ่งเปนสิ่งที่มาจากสโลแกนของ
ทางสถานี นั่นคือ ชอง 7 สี ทีวีเพื่อคุณ มีความหมายถึงการเปนสถานีสําหรับคุณทุกๆคน โดยสถานี
ชอง 7 มีทุกสิ่งทุกอยางที่เหมาะสม ที่ประชาชนทุกคนควรที่จะไดรับรู อยางเชน รายการขาวของทาง
สถานี จะเนนในเรื่องของการนําเสนอขาวที่ทุกคนควรรู หรือเปนขาวที่จําเปนสําหรับชีวิตประจําวัน 
จะไมเนนรูปแบบการนําเสนอที่วิเคราะหเจาะลึกเหมือนอยางสถานี ITV  โดยรายการขาวของทาง
สถานีเปรียบไดกับหนาหนึ่งของหนังสือพิมพ ที่อานแลวสามารถรูไดวา ในแตละวันมีเหตุการณอะไร
ที่เกิดขึ้นบาง เปนตน  นอกจากขาวแลวทางสถานียังมีรายการบันเทิงตางๆ เชน ละคร คอนเสิรต 
ภาพยนตรตางประเทศ  เกมโชว วาไรตี้ สารคดีสั้น  และรายการที่เปนสาระประโยชนสําหรับเด็กและ
แมบาน  สิ่งเหลานี้แสดงถึงความเปนชอง 7 สี ทีวีเพื่อคุณ  ซึ่งจะเห็นไดวาทางสถานีมีรายการทุก
ประเภทเพื่อตอบสนองคนทุกๆคน มีทุกสิ่งที่เปนสาระและความบันเทิงที่ทุกคนควรรูรวมอยูในสถานี
แหงนี้ 
บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศน 
 สําหรับบุคลิกภาพและลักษณะนิสัยของสถานีโทรทัศนแตละชองนั้น สถานีโทรทัศนชอง 3 
เปรียบเทียบตนเองเปนเหมือนดารา ที่มีความจริงจังกับอาชีพของตนเองคือ การเปนนักแสดง มีความ
ทันสมัย และมีวิถีชีวิตที่เปนไทยแท  ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 5 มองวา สถานีชอง 5 มีลักษณะของ
คนที่เปนนักกิจกรรม (Activist) ทําสิ่งตางๆไมหยุดนิ่ง มีความกระตือรือรน เปนผูคอยประสานงาน
หรือเปนสื่อกลาง ซึ่งถาเปรียบเปนทหารก็จะเปนทหารสายกิจการพลเรือน หรือสํานักงานเลขาธิการ
ทหารที่ทําหนาที่ติดตอกับประชาชน  สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 เห็นวาบุคลิกภาพของทางสถานีที่
ตองการคือ  การเปนบุคคลที่อยูในชวงอายุ 30 ปขึ้นไป  มีบุคลิกดี นาเชื่อถือ มีความเปนอนุรักษนิยม
แตไมใชคนที่เชย  รูจักกาลเทศะ และทํางานเพื่อสังคม  
การจัดสัดสวนประเภทรายการโทรทัศน 

การจัดสัดสวนประเภทรายการตางๆของทางสถานีโทรทัศนไดแบงสัดสวนของประเภทราย
การออกเปน 4 ประเภท โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 มีสัดสวนของรายการประเภทบันเทิง 50% สาระ
ความรู 30% กีฬา 5% และขาว 15% โดยมีรายการประเภทบันเทิง เปนรายการที่กลุมคนสวนใหญ
นิยมรับชม โดยเฉพาะอยางยิ่งรายการละคร เกมโชวและวาไรตี้ เชน ทไวไลทโชว, สมาคมชมดาว,
และตีสิบ  ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 5 มีสัดสวนประเภทรายการบันเทิง 45% สาระความรู 35% กีฬา 
5%  และขาว 15% มีรายการเกมโชว เปนรายการที่ไดรับความนิยมจากคนดูเปนอยางมาก เชน ราย
การแฟนพันธุแท และชิงรอยชิงลาน ขณะเดียวกันรายการที่นําเสนอเกี่ยวกับสาระความรูเชน รายการ
สารคดีตางๆ ก็ถือเปนจุดเดนของสถานีชอง 5 เชนกัน และสุดทาย สถานีโทรทัศนชอง 7 มีประเภท
รายการบันเทิง 40% สาระความรู 30% กีฬา10% และขาว 20% โดยรายการประเภทละครกีฬาและ
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ขาว จัดเปนประเภทรายการที่ไดรับความนิยมจากคนดูเปนอยางมาก ตัวอยางเชน รายการสะเก็ด
ขาว, คดีเด็ด, การถายทอดสดและเทปบันทึกการแขงขันกีฬาประเภทตางๆทั้งในประเทศและตาง
ประเทศ เปนตน    
การนําเสนอรายการขาว 
 รายการขาวถือเปนรายการที่มีความสําคัญสําหรับสถานีโทรทัศนเปนอยางมาก แตละชอง
จะมีเอกลักษณของการนําเสนอที่แตกตางกัน และถือไดวารายการขาวเปนสิ่งที่สะทอนภาพลักษณ
ของสถานีโทรทัศนไดอยางมากอีกสิ่งหนึ่ง สถานีโทรทศันชอง 3 มีปรัชญาการนําเสนอขาวของสถานี
ที่วา เที่ยงตรง กระชับ ฉับไว การนําเสนอรายการขาวของชอง 3 จะไมเสนอขาวในลักษณะที่สราง
ความขัดแยงขึ้นในสังคม โดยแตละชวงขาวจะมีเอกลักษณเฉพาะและมีกลุมเปาหมายที่ชัดเจน เชน 
เที่ยงวันทันเหตุการณ เปนการรายงานขาวภาคเที่ยง ทุกวันจันทรถึงศุกร เนนขาวสถานการณในทุกๆ
ดาน ทั้งเศรษฐกิจ การเมือง สังคม อาชญากรรม ตางประเทศ และกีฬา โดยกลุมเปาหมายอยูที่คน
ทํางานที่สามารถใชเวลาขณะพักเที่ยงรับชมได  หรือ ระเบียงขาว คือการนําเสนอรายการขาวในชวง
เวลา 19.30-20.15 น. เนนความเปนเอกลักษณใหมของชอง 3 ตามนโยบายที่วา เที่ยงตรง กระชับ 
ฉับไว และ ชี้นําสังคมในเชิงสรางสรรค ประกอบดวยสาระที่มีความหลากหลาย เนนการนําเสนอใน
รูปแบบที่เปนกันเอง เสมือนการมาเลาขาวใหคนฟงมากกวาการมานั่งรายงานขาว เปนตน  
 สถานีโทรทัศนชอง 5  มีนโยบายดานรายการขาวที่เนนความถูกตอง เปนกลาง มีจรรยา
บรรณและสรางสรรค ไมใหเกิดความเสียหายตอบุคคล องคกร และประเทศชาติ มีการนําเสนอขาว
แตละประเภทอยางครอบคลุมและหลากหลาย ขาวของชอง 5 จะครบถวน ครบประเด็น มีสาระ ไม
จืด มีสีสัน แตเปนสีสันที่ไมทําพิษตอผูชม สวนการนําเสนอขาวของสถานีโทรทัศนชอง 7จะเนนการ
นําเสนอขาวที่ทุกคนควรรู หรือเปนขาวที่จําเปนสําหรับชีวิตประจําวัน จะไมเนนรูปแบบการนําเสนอที่
วิเคราะหเจาะลึกเหมือนสถานี ITV  แตก็มีการทําเปนสกูปติดตามประเด็นที่กําลังเปนที่สนใจอยูใน
ขณะนั้น เชน เร่ืองของ ยาบา สงคราม เปนตน และที่สําคัญมีการนําเสนอขาวเรื่องที่ทําเพื่อชาวบาน
ดวย 
 สําหรับในสวนผูประกาศขาวนั้นโดยสรุปแลวแตละชองจะวางจุดขายที่คลายกันคือ ผู
ประกาศขาวตองเปนคนขาวอยางแทจริง มีบุคลิกภาพดี นาเชื่อถือ มีความฉะฉานทางดานภาษา 
อานออกเสียงชัดเจน 
โลโกและสโลแกนของสถานีโทรทัศน 

ในสวนของโลโกและสโลแกนของแตละชอง สวนใหญจะเนนรูปแบบที่ติดตาและจดจําไดงาย
ไมคอยมีการเปลี่ยนแปลงมากนัก โดยหลักๆโลโกจะเนนสีแดง สีเขียว สีน้ําเงิน เปนหลัก ซึ่งเปนสีของ
แสง ดังเชน โลโกของชอง 3 และชอง 5 จะใชสีเพียง 3 สีดังกลาว มาจัดวางเปนลักษณะคลายรูปวง
กลมและรูปส่ีเหลี่ยมตามลําดับ และมีเลข 3 และ 5 ปรากฏทบับนสีทั้ง 3 สี ในขณะที่โลโกชอง 7 จะ
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ใชสีแดง สีเขียว และสีน้ําเงิน มาทําการจัดวางเปนรูปของวงกลม 3 วง วางทับซอนกัน ทําใหไดสีอ่ืนๆ
ที่เกิดขึ้นจากการผสมของทั้ง 3 สี รวมทั้งสิ้นเปน 7 สี  และมีเลข 7 ปรากฏอยูตรงกลาง  โลโกของแต
ละสถานีที่ใชมาจนกระทั่งถึงปจจุบันนี้เปนรูปแบบเดิมที่ไมไดมีการเปลี่ยนแปลง เพียงแตอาจมีการ
นําไปใชประกอบกับภาพอื่นๆ เพื่อใหเกิดความหลากหลาย ทันสมัย และเขากับสถานการณตางๆใน
ขณะนั้น เชน โลโกของชอง 3 ที่มีการเพิ่มรูปริบบ้ินใตโลโก หรือ รูปเคกที่มีโลโกชอง 3 อยูตรงกลาง ซึ่ง
ใชในวาระที่ทําการฉลองครบรอบวันเกิดของทางสถานี  หรือ การนําเอาโลโกชอง 5 มาดัดแปลงทํา
เปนรูปโทรทัศนที่หนาจอมีโลโกชอง 5 ปรากฏอยู ซึ่งใชเปนหนาปกหนังสือรายงานประจําปของสถานี 
เปนตน โดยสวนใหญโลโกจะถูกใชเพื่อเนนย้ําใหคนดูเกิดการจดจําและรูวาในขณะนั้นเขากําลังดูชอง
ใดอยู เพราะโลโกที่ถูกออกแบบมานั้นไมไดใชเปนสัญลักษณหรือมีความหมายแฝงที่ตองการใหคนที่
เห็นภาพโลโกตองทําการตีความแตอยางใด แตความหมายที่เกิดขึ้นเมื่อไดเห็นโลโกของแตละสถานี 
เปนผลมาจากประสบการณของผูบริโภคที่ไดรับจากการชมรายการของสถานีหรือขาวสาร กิจกรรม
ตางๆของทางสถานี ที่ส่ังสมมานานจนเกิดเปนความหมายขึ้นในใจเมื่อไดเห็นโลโกของสถานีนั้นๆ  

สวนสโลแกนจะเปนสิ่งที่บอกจุดยืนของสถานีเปนเหมือนกรอบการปฏิบัติของสถานนีัน้ๆทีจ่ะ
ตองผลิตรายการหรือทําสิ่งตางๆที่เปนไปในทิศทางเดียวกับสโลแกนที่ทางสถานีไดกําหนดไว ซึ่งทั้งโล
โกและสโลแกนจะเปนสิ่งที่คอยตอกย้ําใหผูชมไดรับรูวาสถานีนั้นกําลังอยูกับคุณ และทําใหผูชม
คอยๆซึมซับส่ิงเหลานี้ไปเร่ือยๆ 

 ปยะรัตน เทศดนตรี (สัมภาษณ, 28 กุมภาพันธ 2546) กลาววา “โลโกชอง 7เปนสิ่งที่อยูคู
กับประชาชนมานาน ตั้งแตลืมตาดูโลก ทุกๆคนตองดูละครจักรๆวงศๆ ตอนเชาทางชอง 7 เขาจะรูวา
ชอง 7 เปนสิ่งที่อยูคูกับเขามานาน เปนของเกาของแก กลุมคนรุนใหมจะมองวาภาพลักษณของชอง 
7 เชย โบราณ ซึ่งยากที่จะไปเปลี่ยนแปลงความคิดเขา แตเมื่อเขาโตขึ้นเขาจะรูวาอะไรเปนสิ่งที่ดี
สําหรับเขา อะไรที่ใหเขาครบถวน เขาอาจมีชวงชีวิตหนึ่งที่เปนชอง 3 หรือ ITV แตสักวันหนึ่งประสบ
การณจะทําใหเขาเปลี่ยนไป ซึ่งอาจเปนเพราะความเปนอนุรักษนิยมที่ทําใหวัยรุนมองวาชอง 7 เชย 
รายการไมดี น้ําเนา ซึ่งไมมีทางที่วัยรุนจะมีความเปนอนุรักษนิยม แตเขาจะเริ่มมีความเปนอนุรักษ
นิยมเมื่อเขาถึงอายุๆหนึ่ง เขาถึงจะเขาใจ” 
การดําเนินกิจกรรมตางๆของสถานี 
 สถานีโทรทัศนชอง 3 มีการดําเนินกิจกรรมที่ชวยเหลือสังคม โดยการจัดตั้งกองทุนการศึกษา 
การจัดกิจกรรมการเยี่ยมชมสถานีโทรทัศนเพื่อใหความรูแกนักเรียน นักศึกษา การจัดกิจกรรมจิบน้ํา
ชา(กาแฟ) ยามบาย เพื่อพบปะสังสรรคระหวางผูบริหารสถานี ผูจัด และนกัแสดงกับส่ือมวลชน และ
การจัดกิจกรรมฉลองครบรอบวันเกิดของสถานีที่เปดโอกาสใหผูชมทางบานไดมีสวนรวมในกิจกรรม
คร้ังนี้โดยมุงเนนความบันเทิงเปนหลัก 
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สถานีโทรทัศนชอง 5 มีการดําเนินกิจกรรมตางๆเพื่อสังคมมาโดยตลอด เพราะการเปนสถานี
ของทหารทําใหสามารถเขารวมทํากิจกรรมตางๆไดมากมาย อยางเชน งานกาชาด งานสายใจไทย 
เปนตน นอกจากนี้ยังมีการสรางสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชนและประชาชนทั่วไป เชนการใหขอมูลกับผู
มาติดตอ บริการสังคม ประชาชน 

สถานีโทรทัศนชอง 7 มีการดําเนินกิจกรรมของสถานี ไดแก การจัดการประกวด Miss  
Thailand Universe เพื่อคัดเลือกตัวแทนไปประกวด Miss Universe ซึ่งมีสวนชวยในการทําหนาที่
สรางชื่อเสียงใหกับประเทศและทําหนาที่ชวยเหลือสังคมและกิจกรรมเพื่อสังคม  โดยการรวมมือกับ
หนวยงานของภาครัฐบาลในการทํากิจกรรมตางๆเพื่อสังคม เชน การใหดาราของสถานีเปนตัวแทน
เขารวมในโครงการตางๆที่ภาครัฐจัดขึ้น โดยไมตองเสียคาใชจาย เปนตน 

 จากที่กลาวมาทั้งหมดเปนกลยุทธที่ทางผูบริหารสถานีโทรทัศนในแตละชองใชในการสราง
ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน โดยภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่จะประสบ
ผลสําเร็จไดนั้นเกิดจากการรับรูในภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคที่ตรงกันกับภาพลักษณตราสิน
คาที่ทางผูบริหารของสถานีโทรทัศนกําหนด ซึ่งในสวนตอไปจะกลาวถึงผลการศึกษาการรับรูภาพ
ลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนของผูบริโภค 
 
สวนที่ 2 การรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

การรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน สามารถแบงผลการศึกษาไดเปน 2 สวน  
คือ (1) ผลการศึกษาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก และ (2) ผลการศึกษาจากการใชแบบสอบถาม 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
สวนที่ 2.1 ผลการศึกษาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

การศึกษาในสวนนี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณผูบริโภคชายและหญิง ที่มี
อายุระหวาง 20-39 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 15 คน เพื่อใหไดขอมูลในเชิง
ลึกเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนและนําเอาขอมูลที่ไดนี้มาใชประกอบการ
วิเคราะหการรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนของผูบริโภครวมกับผลการวิจัยที่ไดจาก
การใชแบบสอบถาม ซึ่งสามารถรายงานผลการศึกษาการสัมภาษณแบบเจาะลึกไดเปน 7 ประเด็น
หลัก ดังนี้ 

1.ขอมูลดานลักษณะของผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

  สําหรับขอมูลทั่วไปของผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา
ของสถานีโทรทัศนคร้ังนี้ จะประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตัวตอ
เดือน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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 ในกลุมผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกครั้งนี้ มีจํานวนทั้งสิ้น 15 คน แบงเปนเพศชาย
จํานวน 6 คน และเปนเพศหญิงจํานวน 9 คน เปนผูที่มีอายุระหวาง 20-30 ป จํานวน 11 คน และเปน
ผูที่มีอายุระหวาง 31-39 ป จํานวน 4 คน  ในสวนของระดับการศึกษานั้น พบวา เปนผูที่มีการศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษาจํานวน 2 คน ระดับอนุปริญญาจํานวน 3 คน และเปนผูที่มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีจํานวน 10 คน  โดยกลุมนี้มีอาชีพเปนนักเรียนหรือนักศึกษา จํานวน 6 คน เปนผูที่มี
อาชีพเปนลูกจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 5 คน และเปนผูที่รับราชการ จํานวน 2 คน เทา
กับจํานวนของผูที่เปนแมบาน  โดยสวนใหญเปนผูที่มีรายไดในระดับ 5,001-10,000 บาท จํานวนทั้ง
ส้ิน 14 คน และที่เหลืออีก 1 คน เปนผูที่มีรายไดในระดับ 15,001-30,000 บาท  

2. ขอมูลเกี่ยวกับการเชื่อมโยงในตราสินคาของสถานีโทรทัศน 
 สําหรับสถานีโทรทัศนนั้น ในสวนของการเชื่อมโยงตราสินคาของสถานีโทรทัศนนี้ พบวา เมื่อ
ถามถึงสิ่งที่จะนึกถึงเมื่อมีการพูดถึงคําวา  สถานีโทรทัศน  แลว ผูเขารวมการสัมภาษณแตละคนจะ
ระลึกได (Brand Recall) ถึงสิ่งตางๆซึ่งมีทั้งสวนที่เปนตราสินคาของสถานีโทรทัศน คุณสมบัติตางๆ 
และคุณประโยชน ของสถานีโทรทัศน โดยสิ่งที่ผูใหขอมูลแตละคนสามารถจดจําไดก็คือ ความบันเทิง
, การนําเสนอรายการตางๆ เชน ขาว ละคร เกมโชว กีฬา เปนตน, การเปนศูนยกระจายขอมูลขาว
สาร ความบันเทิง, สถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 5, ชอง 7, ชอง 9 และ ITV, เสาจานดาวเทียม และการ
สรางสรรคเพื่อชุมชน 
 นอกจากนั้นเมื่อมีการสอบถามถึงตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่จะนึกถึง พบวาสถานีโทร
ทัศนที่ผูใหขอมูลสามารถจดจําไดเปนอันดับแรก (Top-of-mind Brand) ก็คือ สถานีโทรทัศนชอง 3 
รองลงมาคือ สถานีโทรทัศนชอง 7, สถานีโทรทัศน ITV, สถานีโทรทัศนชอง 5, และสถานีโทรทัศนชอง 
9 ตามลําดับ   
 ยิ่งไปกวานั้น หากพิจารณาถึงการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาของสถานีโทรทัศนแต
ละชอง ซึ่งประกอบดวย สถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 5, และชอง 7 พบวา เมื่อถามถึงสิ่งที่จะนึกถึงเมื่อ
มีการพูดถึง  สถานีโทรทัศนชอง 3  สิ่งที่ผูเขารวมการสัมภาษณแตละคนจะระลึกได คือ ละครหลัง
ขาว, ความบันเทิง, คุณพรหมพร, หนังจีน, โลโก, ระเบียงขาว, เกมเศรษฐี, ทไวไลทโชว, คุณสุทธิพงศ
, คุณไก วรายุทธ, สโลแกน, กอนบายคลายเครียด, รายการดี มีความหลากหลาย, ความทันสมัย, วัย
รุน สดใส, คนในเมือง, BEC, เพลิดเพลิน, สนุก, สีจืดๆและสัญญาณไมชัด, F4, คลายเครียด, มีความ
สุข,สมาคมชมดาว, คุณไตรภพ,เกมโชวมีเยอะและซ้ําซาก, คุณสาธิต, ชอบเอาหนังฝร่ังเกาๆมาฉาย, 
คุณสมพลและคุณญาณี, และมีดาราเปนที่ชื่นชอบของคนทั่วไป   

 ในขณะที่ สถานีโทรทัศนชอง 5 พบวา ผูใหขอมูลจะสามารถระลึกไดถึงสิ่งตางๆ ดังนี้ ทหาร
และกองทัพบก, เกมโชว, ละครคายเอ็กแซ็กท, สนามเปา, รายการเพลง, ความเปนทางการ, แกรมมี่
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ผูกขาด, ภาพคมชัดกวาชอง 3, ตามลาหาความความจริง, วาไรตี้, เจาะใจ, รายการมีสาระไมเนน
บันเทิง, งานการกุศล, เครงขรึม, ไมนาดึงดูด, เทคโนโลยีที่ทันสมัย, มีรายการวัยรุนเยอะ, บานเลขที่ 
5, กีฬา, สารคดี, มีความหลากหลายแตยังไมที่สุด, คลายเครียด, เฉยๆธรรมดา, ไดครบทั้งสาระและ
บันเทิง, สดใส, โลโก, ที่นี่ประเทศไทย,คุณปญญา, แฟนพันธุแท และผจญภัยไรพรมแดน 

  สําหรบั สถานีโทรทัศนชอง 7 ส่ิงที่ผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกสามารถระลึกไดคือ 
ละครหลังขาว, ขาว, คดีเด็ด, ละครจักรๆวงศๆ, สะเก็ดขาว, ละครน้ําเนา, คุณกบ สุวนันท, คุณพิษณุ, 
การเอาเทปการแขงขันฟุตบอลมาออกอากาศ, สีสันและภาพคมชัด, เพลิดเพลิน, ดูไดเร่ือยๆ คั่นเวลา
, สนุก, ไดทั้งสาระและความรู, สบายๆ, ไมนาติดตาม,ละครสนุก, เอาใจคนสวนใหญของประเทศ, รัก
ลูกใหถูกทาง, สนใจเรื่อง Rating, สโลแกน, ขาวบันเทิง, ปลดหนี้, มีรายการกีฬามากกวาชองอื่น, 
หมอชิต, โลโก, ขาวชวยชาวบาน, สถานีมีชื่อเสียงมายาวนาน, มีการรักษาคุณภาพรายการ, เกมโชว
นาสนใจ, และชอบเอาหนังเกาๆมาฉายตอนเชา         
 
 จากขอมูลที่ไดรับ จะสังเกตไดวา สิ่งที่ผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกมีการระลึกได
เกี่ยวกับการเชื่อมโยงตราสินคาของทั้ง 3 สถานีโทรทัศนนั้นสวนใหญจะเปนเรื่องของตัวสินคาคือราย
การโทรทัศน คุณสมบัติของสินคาทั้งดานดีและไมดี รวมทั้งอารมณและความรูสึกที่ไดรับจาการชม
รายการตางๆของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี 

3. ขอมูลเกี่ยวกับเกณฑที่ใชในการเลือกชมรายการของสถานีโทรทัศน 

 สําหรับการศึกษาในแงของเกณฑการเลือกชมรายการของสถานีโทรทัศน จะนํามาใชในการ
พิจารณาประกอบกับส่ิงที่ผูบริโภคระลึกไดเกี่ยวกับตราสินคาของสถานีโทรทัศน เพื่อทําการหาการ
เชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาของสถานีโทรทัศน ซึ่งจากการศึกษาพบวา
เกณฑตางๆที่ผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกใชในการเลือกชมรายการตางๆของสถานีนั้น 
เกณฑที่มีความสําคัญคือ เนื้อหาสาระของรายการตองมีความนาสนใจ, ความบันเทิงที่ไดจากการชม
รายการ, ชวงเวลาที่วางหรือเหมาะสม, การนําเสนอและรูปแบบรายการตองนาสนใจ, ความพอใจ
สวนตัว, พิธีกร, ดารา, บริษัทผูผลิต, ความทันสมัย และภาพลักษณที่ติดตามานาน เชน ถาดูขาวตอง
ดูสถานี ITV  ดูละครตองดูสถานีชอง 3 กับชอง 7 เปนตน 

  4. ขอมูลเกี่ยวกับการเชื่อมโยงที่เดนที่สุดของตราสินคาสถานีโทรทัศน 
 เปนสวนของการศึกษาถึงการเชื่อมโยงที่เดนที่สุดของตราสินคาของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 
สถานี ซึ่งปรากฏผลคือ สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 3 นั้น พบวา การเชื่อมโยงที่เดนที่สุดในสายตาของ
ผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึก ไดแก ความบันเทิง, ละคร, รายการของคุณไตรภพ, ระเบียงขาว
, ความเปนกันเอง, สโลแกน และความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ดังที่มีผูใหขอมูลทานหนึ่งกลาววา 
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 “เอกลักษณของชอง 3 คิดวา เปนสโลแกนของชอง 3 นะ คุมคาทุกนาที ดูทีวีสีชอง 3 เพราะ
มันเหมาะกับส่ิงที่เขาทํา มีความสรางสรรค พยายามปรับปรุงตัวเอง เปลี่ยนแปลงใหใหทัน ตอบ
สนองสิ่งที่ผูชมตองการ ไมเนนปริมาณ เนนคุณภาพ” 

 สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 นั้นพบวา การเชื่อโยงที่เดนที่สุดคือ ทหารและกองทัพบก, เกมโชว 
เชน รายการชิงรอยชิงลาน, แฟนพันธุแท,  วาไรตี้ เชน ที่นี่ประเทศไทย, ความเครงขรึม, การมีทั้ง
สาระและบันเทิง และรายการเจาะใจ 

 “เดนที่สุดของชอง 5 ก็คงเปนความเปนทางการ ถานึกอะไรที่เปนทางการก็จะนึกถึงชอง 5 
กอนเลย” 

 ในขณะที่ สถานีโทรทัศนชอง 7 มีการเชื่อมโยงที่เดนที่สุดคือ ละคร, กีฬา, ขาว, รายการที่เนน
เอาใจชาวบาน, เกมโชว, สนุกสนาน, โลโก, มีทั้งสาระความรู, และสนใจแต Rating 

 “โลโกชอง 7 นี่แหละที่เปนสิ่งที่เดนที่สุด เพราะเห็นอยูเสมอตอนทายบอยๆ ทุกรายการ ทํา
ใหคนดูรูตลอดเวลา และเห็นมาตั้งแตเด็ก” 
 
 5. ขอมูลเกี่ยวกับการเชื่อมโยงที่เปนที่ชื่นชอบที่สุด และการเชื่อมโยงที่ไมเปนที่ชื่น 

   ชอบของตราสินคาสถานีโทรทัศน  
 เปนสวนของการศึกษาถึงการเชื่อมโยงที่เปนที่ชื่นชอบ และไมเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค ซึ่ง
เปนสวนหนึ่งที่กอใหเกิดเปนภาพลักษณของตราสินคาได โดยสําหรับสถานีโทรทัศนชอง 3 นั้น การ
เชื่อมโยงที่เปนที่ชื่นชอบมากที่สุดสําหรับผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกคือ ละครหลังขาว, 
ความบันเทิงที่ไดจากการชมรายการ, ความเปนกันเอง, เกมโชว, และความทันสมัย 
 “ชอง 3 ชอบจัดกิจกรรมใหคนดูทํามากมาย เปนการเชื่อมความสัมพันธระหวางสถานีกับคน
ดู มีดารา มีงานเลี้ยง ดูเขาเปนกันเองดี เขาถึงประชาชนคนดู”  

 สวนการเชื่อมโยงที่ไมเปนที่ชื่นชอบของสถานีโทรทัศนชอง 3 คือ สัญญาณการแพรภาพออก 
อากาศยังไมชัด, คุณสุทธิพงศ ใชภาษาไมเหมาะสม, การเอาใจคอละครตางประเทศมากเกินไป, การ
นึกถึงผลกําไรเปนหลัก, ขาดรายการสําหรับเด็ก, และการโปรโมทรายการชองตนเองมีมากเกินไป 

 ในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 5 นั้น การเชื่อมโยงที่เปนที่ชื่นชอบที่สุดก็คือ รายการเกมโชว, 
เจาะใจ, ละครคายเอ็กแซ็กท, ที่มีประเทศไทย และรายการวัยรุนตางๆ 
 “ รายการวัยรุนชอง 5 ดูดี มี Trend การแตงกายใหมใหดู ละครเอ็กแซ็กทมีคุณภาพ ราย
การเจาะใจก็ทําเพื่อสังคมดี ทําใหรูจักสังคมในแงมุมอ่ืนๆ ” 
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 สวนการเชื่อมโยงที่ไมเปนที่ชื่นชอบของสถานีโทรทัศนชอง 5 ในสายตาของผูเขารวมการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก คือ รายการไมนาสนใจ, ขาวไมทันสมัยและไมเจาะลึก, มีรายการที่เกี่ยวกับ
ทหารมาก, และมีละครนอย 

 ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 มีการเชื่อมโยงที่เปนที่ชื่นชอบของผูเขารมการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก ไดแก ละครหลังขาว, ขาว, กีฬา, ความบันเทิง, ทันเหตุการณ, การถายทอดสดกีฬาที่มาก
กวาชองอื่น, และการทําตามความตองการของคนสวนใหญ 
 “ละครชอง 7 ดูสนุกกวาชองอื่นนะ แตจะดีกวานี้เยอะเลยถาไมมีการยืดตอนจบ”  

 สําหรับการเชื่อมโยงที่ไมเปนที่ชื่นชอบของสถานีโทรทัศนชอง 7 คือ การนําเสนอละครน้ําเนา
, เนนความเปนตลาดมากเกินไป, โฆษณามีมาก, บางรายการไมมีสาระ, การเอาเทปการแขงขันกีฬา
มาออกอากาศ, ผูบริหารไมเปดรับส่ิงใหมๆ, และรายการวาไรตี้ไมนาสนใจ 
 
 6. ขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

 บุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 ในสายตาของผูเขารวมการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกนั้น พบวาสถานีโทรทัศนชอง 3 มีบุคลิกภาพเปนคนวัยรุน ที่มีความราเริง มีความทันสมัย มั่น
ใจในตนเอง สนุกแตมีสาระ ดูดี รูจักการวางแผน และชอบแฟชั่น  
 สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 5 นั้น พบวาในสายตาของผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึก
มองวาสถานีโทรทัศนชอง 5 มีบุคลิกภาพที่เปนคนเครงขรึม เงียบ มีความสุขุม เปนคนมีอายุที่อยูใน
ชวงวัยกลางคน  ดูเปนทางการ มีสาระ ไมคอยคลองแคลว วองไว มีความมั่นคง ในขณะเดียวกันก็
พยายามที่จะทําตัวใหเขากับเด็ก วัยรุน มีความสดใส ราเริง เหมือนคนที่ยังคนหาตัวเองไมเจอ บางที
ก็เงียบๆ บางทีก็เฮฮา 
 สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 มีบุคลิกภาพที่เปนคนวัยกลางคน มีความมั่นคง รูจักกาลเทศะ มี
ความเปนชาวบาน ราเริง สนุก และดูมีสาระ ทันตอเหตุการณ บางครั้งยังติดเรื่องของอนุรักษนิยม 
เหมือนเปนคนหัวเกา เอาแตได  
 
 7. ขอมูลเกี่ยวกับการเปรียบเทียบภาพลักษณโดยรวมของตราสินคาของสถานีโทร 

   ทัศน 
 การเปรียบเทียบภาพลักษณโดยรวมของตราสินคาของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี โดยผูเขา
รวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกเห็นวา ภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศนชอง 3 นั้น เนนเรื่องของ
ความบันเทิง โดยใหความสําคัญกับละครอยางมาก เนนเนื้อเร่ืองที่มีความหลากหลาย มีความทัน
สมัย นอกจากนี้สถานีโทรทัศนชอง 3 ยังถือเปนสถานีโทรทัศนที่มีความเปนกันเองและมีความใกลชิด
กับผูชมมากที่สุด ดังจะเห็นไดจากการจัดกิจกรรมตางๆที่ใหผูชมไดมีสวนรวมกับทางสถานี เชน การ
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จัดงานฉลองครบรอบวันเกิดของสถานี การจัดกิจกรรมกีฬา การจัดกิจกรรมรวมสนุกกับละครของ
ชอง 3 เปนตน รวมทั้งสิ่งที่มีความแตกตางจากชองอื่นอีกอยางหนึ่งคือ การนําเสนอขาวที่ไมเหมือน
กับชองอื่น เปนการนําเสนอที่แปลกใหม โดยไมใชการมานั่งรายงานขาว แตเหมือนเปนการมาเลา
หรือพูดคุยเรื่องราวเกี่ยวกับขาวใหฟงมากกวา และทางผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกได
ประเมินสัดสวนของรายการที่นําเสนอทางชอง 3 วาสัดสวนของการนําเสนอรายการบันเทิง อยูที่ รอย
ละ 60 สวนรายการที่เปนสาระ คิดเปนรอยละ 40 

 สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 5 มีภาพลักษณโดยรวมของการเปนสถานีที่เนนทางดานสาระ
มากกวาบันเทิง โดยผูที่เขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกไดประเมินสัดสวนของรายการทางดาน
สาระคิดเปนรอยละ 60 ขณะที่รายการดานบันเทิงคิดเปน รอยละ 40 รายการของสถานีชอง 5 ยังมี
สวนที่สะทอนสังคมและชวยเหลือสังคม เชน มีการจัดรายการการกุศลตางๆอยางมาก และมักนํา
เสนอรายการของทางทหาร นอกจากนี้ ภาพลักษณที่แตกตางจากชองอื่นคือเกมโชวของชอง 5 มี
ความสรางสรรคมากกวาชองอื่นๆ เปนชองที่ดูเปนทางการแตขณะเดียวกันก็ยังสนใจเกี่ยวกับวัยรุน
อีกดวย 

 ในขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 มีภาพลักษณโดยรวมในสายตาของผูเขารวมการสัมภาษณ
แบบเจาะลึกคือ การเปนสถานีที่เนนรายการประเภทเอาใจชาวบานหรือคนสวนใหญของประเทศ 
เนนเรื่องของความบันเทิงและละครเปนหลัก โดยสัดสวนของรายการดานบันเทิง คิดเปนรอยละ 55 
สวนรายการดานสาระ คิดเปนรอยละ 45  และเปนสถานีที่เอาใจผูที่ชื่นชอบกีฬาเพราะมีรายการกีฬา
และการถายทอดสดกีฬามากกวาชองอื่นๆ นอกจากนี้ สถานีโทรทัศนชอง 7 ยังเปนสถานีที่ติดภาพ
ของการเปนคนหัวเกา หรืออนุรักษนิยม อยูมากกวาชองอื่น 
  
 นอกจากนั้น เมื่อมีการพิจารณาจากการวางตําแหนงใหกับตราสินคาของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 
สถานีจากผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึก ซึ่งผลที่ไดจากการเก็บขอมูลมีดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 4.1) 
การวางตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนโดยใชเกณฑทางดานคุณภาพ และความบันเทิงของ
สถานีโทรทัศนชอง 3 ผูเขารวมการสัมภาษณแบบเจาะลึกมองวาชอง 3 มีคุณภาพของรายการโดย
รวมมากกวาสถานีโทรทัศนชอง 5 และชอง 7 ขณะเดียวกันสถานีโทรทัศนชอง 3 ก็เปนสถานีที่มอบ
ความบันเทิงใหกับผูชมมากที่สุดเชนกัน สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 แมจะมีรายการที่มีสาระ ทําเพื่อ
สังคม แตโดยรวมแลวคุณภาพของรายการยังไมดีเทากับชอง 3 ขณะที่ความบันเทิงที่ผูชมไดรับจาก
ชอง 5 นั้นเมื่อเปรียบเทียบกับชอง 3 และชอง 7 ถือวาชอง 5 มีความบันเทิงนอยที่สุด  
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แผนภาพที่ 4.1: แสดงการวางตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนของผูเขารวมการสัมภาษณแบบ 
            เจาะลึก โดยอาศัยเกณฑในเรื่องของคุณภาพ และความบันเทิง 

         ความบันเทิง     
 
             * 3 
         * 7   
            * 5 
         คุณภาพ 
 

สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 ในแงของความบันเทิงแลวมีมากกวาชอง 5 แตยังมีความบันเทิง
นอยกวาชอง 3 สวนคุณภาพของรายการโดยรวมแลวชอง 7 มีคุณภาพรายการที่นอยที่สุดเมื่อเทียบ
กับชอง 3 และชอง 5 
 
 
สวนที่ 2.2 ผลการศึกษาจากการใชแบบสอบถาม 

 การศึกษาในสวนนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่มีอายุ
ระหวาง 20-39 ป ทั้งชายและหญิงที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการแจกแบบสอบถาม
ไปจํานวนทั้งสิ้น 420 ชุด ซึ่งมีแบบสอบถามที่ไดรับกลับมา และมีคําตอบครบถวนสมบูรณที่สามารถ
นํามาใชในการประมวลผลไดทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด (รอยละ 95.2) โดยการประมวลผลและวิเคราะห
ขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบงไดเปน 6 สวน คือ (1) ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัว
อยาง, (2) ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน, (3) ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเชื่อมโยง
ตราสินคาของสถานีโทรทัศน, (4) ผลการวิจัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน,      
(5) ผลการวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณของรายการที่นําเสนอ, และ (6) ผลการวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ
โดยรวมของสถานีโทรทัศน  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 เพศ 
 ตารางที่ 4.1 แสดงขอมูลทางดานประชากรของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งกลุมตัว
อยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 52.0 และเปนเพศหญิง จํานวน 193 คน 
คิดเปนรอยละ 48.0 
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ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 207 52.0 
หญิง 193 48.0 
รวม 400                  100.0 

 
อายุ 
จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามระดับอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยู

ในชวง 20-30 ป คิดเปนรอยละ 60.2  รองลงมาคือ ชวงอายุ 36-39 ป  คิดเปนรอยละ 25.0  และชวง
อายุ 31-35 ป คิดเปนรอยละ 14.8 ตามลําดับ  (ดูตารางที่ 4.2) 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 
20 – 25 ป 142  35.5 
26 – 30 ป   99  24.7 
31 – 35 ป   59  14.8 
36 – 39 ป 100  25.0 
รวม 400                   100.0 

                 
 
อาชีพ 
ในสวนของอาชีพพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีอาชีพเปนพนักงานบริษัททั่วไป โดยคิดเปน

รอยละ 43.0 รองลงมาคือ นักศึกษา คิดเปนรอยละ 20.8  ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิด
เปนรอยละ 15.5  ผูประกอบธุรกิจสวนตัวและพนักงานรับจาง คิดเปนรอยละ 17.7 และอาชีพอื่นๆ 
เชน แมบาน ทนายความ ครูสอนศาสนา คิดเปนรอยละ 3.0 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.3 

ระดับการศึกษา 
จากการประมวลผลขอมูลของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับการศึกษาพบวา กลุมตัว

อยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด เปนจํานวนทั้งสิ้น 234 คน คิดเปนรอยละ 
58.5 ในขณะที่ผูมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5  และผูที่
มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 (ดูตารางที่ 4.4) 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักศึกษา 83                      20.8 
คาขายหรือธุรกิจสวนตัว 36                        9.0 
พนักงานบริษัททั่วไป                    172    43.0 
รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 62                      15.5 
รับจางทั่วไป 35      8.7 
อ่ืนๆ 12      3.0 

รวม 400                    100.0 
 

 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา  9    2.3 
มัธยมตน 24    6.0 
มัธยมปลายหรือปวช. 66                     16.5 
อนุปริญญาหรือปวส. 47                     11.7 
ปริญญาตรี                    234                     58.5 
สูงกวาปริญญาตรี 20    5.0 

รวม                    400                   100.0 
 
 
ระดับรายได 
ในสวนของระดับรายไดของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูที่มีระดับรายได

ต่ํากวา 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 70.2  มีรายไดตั้งแต 15,000 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 
19.0 และเปนผูที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ 3.8 ดังรายละเอียดในตารางที่ 
4.5  
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ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 

ระดับรายได จํานวน รอยละ 
  5,000 บาท  หรือตํ่ากวา   59  14.7 

5,001  – 10,000 บาท 144  36.0 
10,001 – 15,001 บาท 106  26.5 
15,001 – 20,000 บาท   47  11.7 
20,001 – 25,000 บาท  21   5.3 
25,001 – 30,000 บาท   8   2.0 

      สูงกวา 30,000 บาท  15   3.8 
รวม 400                  100.0 

 
2. ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อโทรทัศน 

 การวิจัยนี้ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน 4 ลักษณะคือ จํานวนชั่วโมงที่เปดรับส่ือใน
แตละวัน ชวงเวลาในการเปดรับส่ือ ประเภทรายการที่เปดรับชม และสถานีโทรทัศนที่ไดรับความนิยม
มากที่สุด ซึ่งผลการวิจัยมีดังนี้ 

จํานวนชั่วโมงที่เปดรับส่ือโทรทัศนในแตละวัน 
 กลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลาในการชมโทรทัศนวันละประมาณ 3 ชั่วโมง มากที่สุดคิดเปน
รอยละ 26.2  รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่ใชเวลาในการชมวันละ 2 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 10.0  สวน
กลุมตัวอยางที่ใชเวลาในการชมนอยกวา 1 ชั่วโมง มีนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 5.5 เทานั้น (ดูตารางที่ 
4.6) 

ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของจํานวนชั่วโมงที่กลุมตัวอยางเปดรับส่ือโทรทัศนใน  1 วัน 

จํานวนชั่วโมงที่ชมใน 1 วัน จํานวน รอยละ 
นอยกวา 1 ชั่วโมง 22   5.5 
1 ชั่วโมง 40 10.0 
2 ชั่วโมง 89 22.2 
3 ชั่วโมง                    105 26.2 
4 ชั่วโมง 71 17.8 
5 ชั่วโมง 34   8.5 
มากกวา 5 ชั่วโมง 39   9.8 

รวม                    400                  100.0 
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 ชวงเวลาที่เปดรับส่ือโทรทัศนในวันจันทร – ศุกร 
 ในตารางที่ 4.7 จะเห็นไดวาชวงเวลาที่กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับชมโทรทัศนในวันจันทร
ถึงวันศุกรคือ ชวงเวลา 18.31-22.30 น.คิดเปนรอยละ 80.3 รองลงมาคือ ชวงเวลา หลัง 22.30 น. 
และชวงเวลา 16.01-18.30 น.คิดเปนรอยละ 31.0 และ 14.3 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาที่กลุมตัวอยางเปดรับส่ือโทรทัศน ในวันจันทร- 
        ศุกร 

ชวงเวลาที่เปดรับส่ือ จํานวน* รอยละ 
06.00 - 12.00 น. 24   6.0 
12.01 – 16.00 น. 29   7.3 
16.01 – 18.30 น. 57 14.3 
18.31 – 22.30 น.                    321 80.3 

          หลัง 22.30 น.                    124 31.0 
* ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 ชวงเวลาที่เปดรับส่ือโทรทัศนในวันเสาร – อาทิตย 
 ชวงเวลาที่กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับชมโทรทัศนในวันเสารและวันอาทิตยยังคงเปนชวง
เวลา 18.31-22.30 น. เชนเดียวกับวันจันทรถึงวันศุกร คิดเปนรอยละ 67.0  รองลงมาคือ ชวงเวลา 
12.01-16.00 น.  ชวงเวลาหลัง 22.30 น. คิดเปนรอยละ 43.8 และ 34.5 ตามลําดับ โดยที่ชวงเวลา
06.00 – 12.00 น. เปนชวงเวลาที่กลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 23.3 ดังราย
ละเอียดในตารางที่ 4.8 

ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาที่กลุมตัวอยางเปดรับส่ือโทรทัศน ในวันเสาร - 
         อาทิตย 

ชวงเวลาที่เปดรับส่ือ จํานวน* รอยละ 
06.00 – 12.00 น. 93 23.3 
12.01 – 16.00 น. 175 43.8 
16.01 – 18.30 น. 110 27.5 
18.31 – 22.30 น. 268 67.0 

          หลัง 22.30 น. 138 34.5 
* ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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 ประเภทรายการที่เปดรับชม 
 รายการที่กลุมตัวอยางมีการเปดรับชมมากที่สุดไดแก รายการขาว รองลงมาคือ เกมโชวหรือ
วาไรตี้  ละครไทย ภาพยนตรตางประเทศ ทอลกโชว กีฬา สารคดี  และอื่นๆ เชน เพลง การตูน   (ดูตา
รางที่ 4.9) 

ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของประเภทรายการโทรทัศนที่กลุมตัวอยางเปดรับชม 

ประเภทรายการ จํานวน* รอยละ 
ขาว 354 88.5 
ละครไทย 223 55.8 
ทอลกโชว 176 44.0 
สารคดี 165 41.3 
กีฬา 172 43.0 
เกมโชว/วาไรตี้ 256 64.0 
ภาพยนตรตางประเทศ 191 47.8 
อ่ืนๆ    5   1.3 
* ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

สถานีโทรทัศนที่ไดรับความนิยม 
จากขอมูลของกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมดูสถานีโทรทัศนชอง 3 มากที่

สุด จํานวน 153 คน คิดเปน 38.2  รองลงมาคือ สถานีโทรทัศนชอง 7 จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 
27.5  และสถานีโทรทัศน ITV จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.10) 

ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานีโทรทัศนที่ไดรับความ  
         นิยม 

สถานีโทรทัศน จํานวน รอยละ 
ชอง 3 153 38.2 
ชอง 5   11   2.8 
ชอง 7 110 27.5 
ชอง 9   18   4.5 

                   ITV 108 27.0 
                   รวม 400                  100.0 
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 3. ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเชื่อมโยงตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

ในการวัดการเชื่อมโยงกับตราสินคาของสถานีโทรทัศน โดยการใหผูบริโภคแสดงความคิด
เห็นหรือความรูสึกเมื่อพูดถึงสถานีโทรทัศน (Open-ended) และจากนั้นผูวิจัยไดทําการจัดหมวดหมู
ในการลงรหัส และใหคะแนนเปน 3 สวนคือ การเชื่อมโยงในเชิงบวก โดยมีคะแนน +1 การเชื่อมโยง
ในเชิงลบ –1 คะแนน และการเชื่อมโยงที่เปนกลาง มีคะแนน 0 คะแนน โดยใชผูลงรหัส (Coders) 
จํานวน 2 คน ในการจัดหมวดหมูและใหคะแนนจากคําตอบที่ได ซึ่งเมื่อทําการทดสอบคาความเชื่อ
มั่นของผูลงรหัส (Intercoder Reliability) ตามวิธีการของ Perreault และ Leigh (1989) พบวามี
ระดับความเชื่อมั่นของผูลงรหัสในตราสินคาสถานีโทรทัศน 0.76 

จากผลการวิจัยพบวา การเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางนึกถึงเกี่ยวกับตราสินคาของสถานีโทร
ทัศนชอง 3 ในอันดับแรกคือ ละครหลังขาว รองลงมาคือ สโลแกน ระเบียงขาว รายการเกมโชว และ
รายการขาว  ในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 5 การเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางนึกถึงในอันดับแรกก็คือ 
รายการเกมโชว  รองลงมาคือ ละครคายเอ็กแซ็กท ชิงรอยชิงลาน รายการขาว และทหาร ตามลําดับ 
ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7  มีละครเปนการเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางนึกถึงมากที่สุด รองลงมาคือ 
รายการขาว สโลแกน สะเก็ดขาว และรายการกีฬา ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.11)   

ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวนของการเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางนึกถึงเกี่ยวกับตราสินคาของสถานีโทร       
          ทัศนแตละชองใน 10 อันดับแรก 

ชอง 3 ความถี่ ชอง 5 ความถี่ ชอง 7 ความถี่ 
1.ละครหลังขาว        102 1.เกมโชว 53 1.ละคร       125 
2.สโลแกน 50 2.ละครเอ็กแซ็กท 52 2.ขาว 54 
3.ระเบียงขาว 46 3.ชิงรอยชิงลาน 48 3.สโลแกน 47 
4.เกมโชว 41 4.ขาว 46 4.สะเก็ดขาว 46 
5.ขาว 36 5.ทหาร 44 5.กีฬา 44 
6.F4 33 6.ที่นี่ประเทศไทย 42 6.คุณสุรางค 31 
7.ภาพยนตรจีน 32 7.สารคดี 38 7.ขาวกีฬา 30 
8.เกมเศรษฐี 30 8.แฟนพันธุแท 36 8.คุณสุวนันท 28 
9.ทไวไลทโชว 29 9.สนามเปา 33 9.คดีเด็ด 27 
10.คุณสุทธิพงศ 29 10.เจาะใจ 33 10.เรื่องจริงผานจอ 23 
 

จากตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเชื่อมโยงในเชิงบวกกับสถานี
โทรทัศนชอง 3 และสถานีโทรทัศนชอง 5  สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 จะเปนการเชื่อมโยงที่เปนกลาง
ซึ่งสามารถจําแนกรายละเอียดของการเชื่อมโยงกับสถานีชอง 3 ไดคือ การเชื่อมโยงในเชิงบวก (รอย
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ละ 72.8) สวนใหญจะนึกถึงละครหลังขาว ชื่อรายการตางๆ เชน ระเบียงขาว รักใสๆหัวใจสี่ดวง (F4) 
เกมเศรษฐี  ทไวไลทโชว และพิธีกรรายการคือ คุณสุทธิพงศ คุณไตรภพ เปนตน สวนการเชื่อมโยงที่
เปนกลาง (รอยละ 26.0) จะนึกถึง สโลแกนของทางสถานี  รายการเกมโชว  ตึกเอ็มโพเรี่ยม และสุด
ทายคือ การเชื่อมโยงในเชิงลบ (รอยละ 1.2) เชน สัญญาณภาพที่ไมชัด ละครน้ําเนา เปนตน 
 สถานีโทรทัศนชอง 5 สวนใหญเปนการเชื่อมโยงในเชิงบวก (รอยละ 62.3) โดยจะนึกถึงชื่อ
รายการตางๆเชน ชิงรอยชิงลาน ที่นี่ประเทศไทย เจาะใจ และแฟนพันธุแท ทหาร สนามเปา ละคร
คายเอ็กแซ็กท สําหรับการเชื่อมโยงที่เปนกลาง (รอยละ 33.1) สวนใหญกลุมตัวอยางจะนึกถึง สโล
แกน รายการประเภทเกมโชว สารคดี และขาว เปนตน ในสวนของการเชื่อมโยงในเชิงลบ (รอยละ 
4.6) นั้น กลุมตัวอยางสวนใหญจะนึกถึง การนําเสนอขาวทางการทหารที่มีมาก ความเชย การที่ราย
การตางๆ ไมนาสนใจ และไมหลากหลาย 
 สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 สวนใหญเปนการเชื่อมโยงที่เปนกลาง (รอยละ 50.6) โดยกลุม
ตัวอยางจะนึกถึงรายการละคร ขาว กีฬา และสโลแกน สวนการเชื่อมโยงในเชิงบวก (รอยละ 42.4) 
สวนใหญจะนึกถึงคุณสุรางค เปรมปรีดิ์ ชื่อรายการตางๆ เชน สะเก็ดขาว คดีเด็ด เร่ืองจริงผานจอ 
และ Big Cinema หมอชิต และกบ สุวนันท เปนตน ในสวนของการเชื่อมโยงในเชิงลบ (รอยละ 7.0) 
นั้น กลุมตัวอยางสวนใหญจะนึกถึง ละครน้ําเนาแนวชาวบาน  การถายทอดสดที่ลาชาและการมี
โฆษณามากๆเวลาถายทอดสด 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของการเชื่อมโยงกับตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

การเชื่อมโยงกับตราสินคา สถานีโทรทัศน 
เชิงบวก ปานกลาง เชิงลบ 

รวม   

ชอง 3 434 155 7 596   
(รอยละ) (72.8) (26.0) (1.2) (100.0)   
ชอง 5 324 172 24 520   

(รอยละ) (62.3) (33.1) (4.6) (100.0)   
ชอง 7 248 296 41 585   

(รอยละ) (42.4) (50.6) (7.0) (100.0)   
 

4. ผลการวิจัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

สําหรับตัวแปรที่นํามาใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนนั้น ผูวิจัยไดนํามา
จากมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนของ Swartz และ Meyer (1986) ซึ่ง
ประกอบไปดวยขอความที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจํานวน 25 ลักษณะ มาทําการจัด
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แบงกลุมบุคลิกภาพขึ้นใหม ดวยการใชสถิติแบบ Factor Analysis  และการหมุนแกนโดยวิธี 
Varimax Rotation โดยตัวแปรลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่นํามาใชวิเคราะหในสวนของบุคลิก
ภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนในภาพรวมนี้ เปนผลรวมในแตลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพทั้ง 
25 ลักษณะ จาก 3 สถานีโทรทัศนคือ สถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 5, และชอง 7 ซึ่งจากการวิเคราะห 
ทําใหสามารถแบงกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนออกเปน 2 กลุมบุคลิกภาพ ซึ่ง
ประกอบดวย (1) กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี (Good Looking) และ (2) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง 
(Dynamic) (ดูแผนภาพที่ 4.2) 

อนึ่งในการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนคร้ังนี้ หลังจากที่ไดเก็บขอ
มูลครบจํานวนแลว ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือ
ดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha  ในสวนของเครื่องมือที่วัดถึงบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทร
ทัศนนั้น ซึ่งผูวิจัยไดแยกคํานวณหาคาความเชื่อมั่นในแตละสถานี โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 มีคา
ความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.94 สถานีโทรทัศนชอง 5 มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.93 และสถานีโทรทัศน
ชอง 7 มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.95 
 
แผนภาพที่ 4.2: แสดงกลุมบุคลิกภาพตราสินคาในภาพรวม 

 
 
 
  
 
 
 
 
กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนแบบที่1: กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี (Good Looking) 
 กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี เปนกลุมบุคลิกภาพที่มีจํานวนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตรา
สินคามากถึง 15 ลักษณะ ซึ่งเปนลักษณะที่เนนถึงภาพลักษณภายนอกเปนสําคัญ กลาวคือ ตองเปน
บุคคลที่มีดูดี สะอาด สุภาพ สงบเสงี่ยม รักความสงบ นายกยอง นาดึงดูด แข็งแรง มีความแจมใส 
ผอนคลาย สบาย สบาย มีความสุข  มีความฉลาด รูจักปรับปรุงแกไข และมีความรวดเร็ว เปนตน (ดู
ตารางที่ 4.13) 

 

บุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand Personality) 

บุคลิกภาพแบบดูดี 
(Good Looking) 

บุคลิกภาพแบบไม
หยุดนิ่ง (Dynamic) 
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ตารางที่ 4.13:  แสดงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพ 

                       แบบดูดี (Good Looking) 
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading 

สะอาด  0.88 
สุภาพ 0.84 
แข็งแรง 0.83 
ดี 0.80 
แจมใส 0.80 
นายกยอง 0.79 
รักความสงบ 0.76 
มีความสุข 0.74 
สงบเสงี่ยม 0.71 
นาดึงดูด 0.70 
ผอนคลาย 0.64 
ฉลาด 0.64 
รวดเร็ว 0.63 
มีการปรับปรุงแกไข 0.62 
สบาย สบาย 0.61 
คา Eigenvalues = 14.52 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 58.06%  
 
 
กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนแบบที่ 2: กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง (Dynamic) 
 ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพในกลุมนี้ เปนลักษณะที่แสดงถึงบุคลิกภาพของคนที่ไมชอบ
หยุดนิ่ง ซึ่งประกอบไปดวยลักษณะของการมีความกระตือรือรน มีความสดชื่น มีแรงบันดาลใจ มีทั้ง
สาระและความสนุกสนาน โตเปนผูใหญ มั่นคง ชอบความตื่นเตน และสมจริง (ดูตารางที่ 4.14)   

บุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนโดยรวม 

 จากคาเฉลี่ยลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนโดยรวม ซึ่งสามารถแบงออกได 
2 กลุมบุคลิกภาพนั้น (ดูตารางที่ 4.15) ไดแสดงใหเห็นวา สถานีโทรทัศนโดยทั่วไปมีลักษณะบุคลิก
ภาพแบบดูดีมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.37 และเมื่อแยกพิจารณาตามลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ
ทั้ง 15 ลักษณะในกลุมนี้ พบวาสถานีโทรทัศนมีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่มีความสะอาดมากที่
สุด มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.46  รองลงมาคือบุคลิกภาพที่แจมใส และสบาย สบาย มคีาเฉลี่ย 3.44 และ 
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 ตารางที่ 4.14:  แสดงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพ 
                       แบบไมหยุดนิ่ง (Dynamic) 

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading 
มีสาระ 0.75 
สนุกสนาน 0.70 
มีแรงบันดาลใจ 0.68 
สดชื่น 0.67 
นาตื่นเตน 0.66 
กระตือรือรน 0.65 
เหมาะสําหรับฉัน 0.61 
สมจริง 0.59 
โตเปนผูใหญ 0.57 
มั่นคง 0.55 
คา Eigenvalues = 1.63 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 6.50% 
 

 
3.43 ตามลําดับ ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบสงบเสงี่ยมเปนลักษณะที่มีระดับคาเฉลี่ยต่ําที่สุด
ในกลุมนี้ โดยมีคาเฉลี่ยเพียง 3.24 

ในสวนของกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งของสถานีโทรทัศนโดยรวม ซึ่งประกอบดวย
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจํานวน 10 ลักษณะพบวา ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพแบบสนุก
สนาน มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.49 รองลงมาคือ ลักษณะโตเปนผูใหญ และมีสาระ ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.41 
และ 3.38 ตามลําดับ ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพนาตื่นเตนเปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดในกลุม
นี้ โดยมีคาเฉลี่ยเพียง 3.11 เทานั้น 

 
ในการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนในแตละสถานี ซึ่งไดแก สถานีโทรทัศน

ชอง 3, ชอง 5, และชอง 7 นั้น ผูวิจัยไดทําการแบงกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนของ
แตละสถานีออกเปน 2 กลุม เชนเดียวกับกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนในภาพรวมที่
ไดทําการแบงกลุมข้ึนใหมคือ (1) กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี (Good Looking)  และ (2) กลุมบุคลิก
ภาพแบบไมหยุดนิ่ง (Dynamic) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.15: แสดงคาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน แยกตาม 
                      กลุมบุคลิกภาพ 
 
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี 3.37 0.57 
สะอาด 3.46 0.71 
สุภาพ 3.39 0.73 
แข็งแรง 3.41 0.77 
ดี 3.40 0.78 
แจมใส 3.44 0.67 
นายกยอง 3.34 0.69 
รักความสงบ 3.38 0.68 
มีความสุข 3.40 0.67 
สงบเสงี่ยม 3.24 0.64 
นาดึงดูด 3.35 0.68 
ผอนคลาย 3.37 0.64 
ฉลาด 3.24 0.66 
รวดเร็ว 3.30 0.70 
มีการปรับปรุงแกไข 3.36 0.70 
สบาย สบาย 3.43 0.66 
กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง 3.27 0.52 
มีสาระ 3.38 0.74 
สนุกสนาน 3.49 0.66 
มีแรงบันดาลใจ 3.20 0.67 
สดชื่น 3.20 0.66 
นาตื่นเตน 3.11 0.67 
กระตือรือรน 3.20 0.70 
เหมาะสําหรับฉัน 3.20 0.70 
สมจริง 3.20 0.65 
โตเปนผูใหญ 3.41 0.71 
มั่นคง 3.30 0.72 
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สถานีโทรทัศนชอง 3 

 จากตารางที่ 4.16 ไดแสดงถึงคาเฉลี่ยของลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของ
สถานีโทรทัศนชอง 3 พบวา ในกลุมบุคลิกภาพแบบดูดีมีระดับคาเฉลี่ยสูงสุด 3.49 และเมื่อแยก
พิจารณาตามลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพทั้ง 15 ลักษณะพบวา  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ
แบบแจมใสและนาดึงดูด มีคาเฉลี่ยอยูในระดับที่คอนขางสูงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.67 และ 3.59 ตาม
ลําดับ รองลงมาคือ ลักษณะแบบมีความสุข และผอนคลาย ซึ่งมีคาเฉลี่ยที่เทากัน คือ 3.57 สวน
ลักษณะแบบสมจริง เปนลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับตํ่าที่สุดคือ มีคาเฉลี่ยเพียง 3.15 
เทานั้น 

ในสวนของกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งของสถานีโทรทัศนชอง 3 ซึ่งประกอบดวยลักษณะ
เฉพาะทางบุคลิกภาพจํานวน 10 ลักษณะพบวา ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพแบบสนุกสนาน มีคา
เฉลี่ยสูงที่สุดถึง 3.73 รองลงมาคือ ลักษณะแบบสดชื่น กระตือรือรน ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.50 และ 3.45 
ตามลําดับ  

สถานีโทรทัศนชอง 5 

 สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 5 นั้น ตามตารางที่ 4.17 แสดงใหเห็นวา ในกลุมบุคลิกภาพแบบดู
ดีเปนกลุมที่มีระดับคาเฉลี่ยมากที่สุด 3.25 เชนเดียวกับสถานีโทรทัศนชอง 3 โดยในกลุมบุคลิกภาพ
กลุมนี้  ลักษณะทางบุคลิกภาพแบบสุภาพ เปนลักษณะที่มีระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.46 ขณะที่
บุคลิกภาพที่สะอาด และรักความสงบ มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกันที่ระดับ 3.38  
 ในสวนของกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งพบวา ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ย
มากที่สุดคือ บุคลิกภาพที่ดูมีสาระ โดยมีคาเฉลี่ย 3.47 รองลงมาคือ ลักษณะทางบุคลิกภาพที่ดูโต
เปนผูใหญ และมีความสมจริง มีคาเฉลี่ย 3.40 และ 3.29 ตามลําดับ ขณะที่ลักษณะแบบนาตื่นเตน 
และสดชื่น เปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดในกลุมนี้ โดยมีคาเฉลี่ยเพียง 2.80 และ 2.87 ตามลําดับ 

 

สถานีโทรทัศนชอง 7 

 ในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 7 เมื่อพิจารณาจากตารางที่ 4.18 แลวพบวา กลุมบุคลิกภาพ
แบบดูดีเปนกลุมที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเชนเดียวกันกับสถานีโทรทัศนชอง 3 และชอง 5 โดยลักษณะ
เฉพาะทางบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดในกลุมนี้คือ ลักษณะที่มีความสุข สะอาด แข็งแรง และ
แจมใส โดยมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกันที่ระดับ 3.43 สวนบุคลิกภาพแบบฉลาดเปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยที่
ต่ําสุดในกลุมนี้ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 3.25 
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ตารางที่ 4.16: แสดงคาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 แยก 
                       ตามกลุมบุคลิกภาพ 
 
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี 3.49 0.71 
สะอาด 3.55 1.01 
สุภาพ 3.38 1.00 
แข็งแรง 3.55 0.98 
ดี 3.56 1.05 
แจมใส 3.67 0.96 
นายกยอง 3.40 0.94 
รักความสงบ 3.39 0.94 
มีความสุข 3.57 0.98 
สงบเสงี่ยม 3.15 0.92 
นาดึงดูด 3.59 1.00 
ผอนคลาย 3.57 0.98 
ฉลาด 3.35 0.98 
รวดเร็ว 3.55 0.97 
มีการปรับปรุงแกไข 3.56 1.08 
สบาย สบาย 3.53 0.97 
กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง 3.42 0.64 
มีสาระ 3.41 1.16 
สนุกสนาน 3.73 0.92 
มีแรงบันดาลใจ 3.42 0.99 
สดชื่น 3.50 0.98 
นาตื่นเตน 3.32 0.95 
กระตือรือรน 3.45 0.98 
เหมาะสําหรับฉัน 3.39 0.96 
สมจริง 3.19 1.00 
โตเปนผูใหญ 3.43 0.99 
มั่นคง 3.32 1.01 
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ตารางที่ 4.17: แสดงคาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 5 แยก 
                      ตามกลุมบุคลิกภาพ 
 
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี 3.25 0.61 
สะอาด 3.39 089 
สุภาพ 3.46 0.98 
แข็งแรง 3.26 0.96 
ดี 3.31 0.97 
แจมใส 3.21 0.83 
นายกยอง 3.29 0.90 
รักความสงบ 3.38 0.95 
มีความสุข 3.22 0.90 
สงบเสงี่ยม 3.36 0.95 
นาดึงดูด 3.10 0.88 
ผอนคลาย 3.15 0.93 
ฉลาด 3.13 0.84 
รวดเร็ว 3.03 0.97 
มีการปรับปรุงแกไข 3.15 0.95 
สบาย สบาย 3.36 0.93 
กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง 3.10 0.61 
มีสาระ 3.47 0.98 
สนุกสนาน 3.15 1.03 
มีแรงบันดาลใจ 3.01 0.96 
สดชื่น 2.87 0.95 
นาตื่นเตน 2.80 0.87 
กระตือรือรน 2.87 0.93 
เหมาะสําหรับฉัน 3.00 0.95 
สมจริง 3.29 0.94 
โตเปนผูใหญ 3.40 1.00 
มั่นคง 3.18 0.92 
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 กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งซึ่งประกอบดวยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจํานวน 10 
ลักษณะนั้น ลักษณะบุคลิกภาพแบบสนุกสนานเปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.57 รองลงมา
คือ ลักษณะที่มั่นคง และโตเปนผูใหญ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38  ในขณะที่ลักษณะแบบสมจริงเปน
ลักษณะที่มีคาเฉลี่ยที่ต่ําที่สุดในกลุมนี้ โดยมีคาเฉลี่ยเพียง 3.12 เทานั้น   

ตารางที่ 4.18: แสดงคาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 7 แยก 
                      ตามกลุมบุคลิกภาพ 
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี 3.36 0.67 
สะอาด 3.43 0.85 
สุภาพ 3.33 0.96 
แข็งแรง 3.43 1.01 
ดี 3.36 1.04 
แจมใส 3.43 0.91 
นายกยอง 3.33 0.95 
รักความสงบ 3.37 0.87 
มีความสุข 3.44 0.91 
สงบเสงี่ยม 3.20 0.92 
นาดึงดูด 3.35 0.92 
ผอนคลาย 3.40 0.85 
ฉลาด 3.25 0.98 
รวดเร็ว 3.33 1.03 
มีการปรับปรุงแกไข 3.38 1.00 
สบาย สบาย 3.41 0.96 
กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง 3.29 0.73 
มีสาระ 3.27 1.10 
สนุกสนาน 3.57 0.88 
มีแรงบันดาลใจ 3.22 1.02 
สดชื่น 3.27 0.99 
นาตื่นเตน 3.20 1.03 
กระตือรือรน 3.28 1.04 
เหมาะสําหรับฉัน 3.20 1.05 
สมจริง 3.12 1.11 
โตเปนผูใหญ 3.38 1.03 
มั่นคง 3.39 1.04 
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นอกจากนี้ เมื่อทําการทดสอบวา กลุมบุคลิกภาพแบบดูดีของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี  มี
ความแตกตางกันหรือไม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) และการทดสอบรายคูของ Scheffe พบวา  สถานีโทรทัศนชอง 3 กับ สถานีโทรทัศนชอง 5 
และสถานีโทรทัศนชอง 3 กับ สถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยในกลุมบุคลิกภาพแบบดูดีที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 5 กับ สถานีโทรทัศนชอง 7 ไมมีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อทําการทดสอบเชนเดียวกันในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง
ของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 กับ สถานีโทรทัศนชอง 5  สถานีโทรทัศน
ชอง 5 กับ สถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทัศนชอง 3 กับ สถานีโทรทัศนชอง 7 นั้น มีคาเฉลี่ยใน
กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  (ดูตารางที่ 4.19) 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงผลของ One-way ANOVA ของกลุมบุคลิกภาพแตละแบบของสถานีโทรทัศน 

         แตละชอง 

กลุมบุคลิกภาพ คาเฉลี่ยของแตละสถานี F p Post-hoc 
 ชอง 3 ชอง 5 ชอง 7   Analysis 
กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี 3.49 3.25 3.36 F(2,1197)=12.73 .00 3-5, 3-7 
กลุมบุคลิกภาพแบบไม  
       หยุดนิ่ง 

3.42 3.10 3.29 F(2,1197)=22.56 .00 3-5, 3-7, 5-7 

 
 

5. ผลการวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณของรายการที่นําเสนอ 

 สําหรับตัวแปรที่นํามาใชในการวัดภาพลักษณของรายการโทรทัศนนั้น ผูวิจัยไดนํามาจาก
มาตรวัดของ Swartz และ Meyer (1986) ซึ่งประกอบไปดวยขอความที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะของ
รายการโทรทัศนจํานวน 15 ลักษณะ สามารถแบงเปนกลุมได 5 กลุม คือ (1) กลุมรายการที่ใหความ
รูและขอมูลขาวสาร (Educational/ Informational Programs),  (2) กลุมรายการที่นําเสนอเรื่องราว
เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life Drama), (3) กลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย(Action/ Adventure), 
(4) กลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวม ( Vicarious Participation), และ (5) กลุมราย
การที่ใหความสนุกสนาน (Light Entertainment)    

โดยการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณของรายการที่นําเสนอในครั้งนี้ หลังจากที่ไดเก็บขอมูล
ครบจํานวนแลว ผูวิจัยไดทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใช
สูตร Conbrach’s Alpha โดยผูวิจัยแยกคํานวณหาคาความเชื่อมั่นในแตละสถานีโทรทัศน โดยสถานี
โทรทัศนชอง 3, ชอง 5, และชอง 7 มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.83, 0.86, และ 0.89 ตามลําดับ 
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 สถานีโทรทัศนชอง 3 

 จากตารางที่ 4.20 ไดแสดงใหเห็นวากลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวมเปนกลุม
ที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูงที่สุดคือ 3.78 ขณะที่รายการประเภทเกมโชวและทอลกโชว ที่อยูในกลุมนี้ 
มีคาเฉลี่ย 3.68 และ 3.88 ตามลําดับ รองลงมาคือกลุมรายการที่ใหความสนุกสนาน ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยู
ที่ระดับ 3.74 โดยในกลุมนี้ประกอบดวยรายการประเภทวาไรตี้ มีคาเฉลี่ย 3.83 และรายการตลก มี
คาเฉลี่ยอยูที่ 3.66 
 สําหรับกลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย รายการภาพยนตรเปนประเภทรายการที่มีคาเฉลี่ยสูง
มากถึง 3.70 ขณะที่รายการสืบสวนสอบสวน เปนรายการที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ 3.31  และในสวน
ของกลุมรายการที่นําเสนอเรื่องราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิต รายการละครหลังขาวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับที่
สูงถึง 3.83 รองลงมาคือ รายการกีฬา และรายการครอบครัว มีคาเฉลี่ย 3.61 และ 3.54 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.20: แสดงคาเฉลี่ยของประเภทรายการทางสถานีโทรทัศนชอง 3 แยกตามกลุมรายการ 

ประเภทรายการ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
กลุมรายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสาร 3.47 0.54 
ขาว 3.88 0.72 
สารคดี 3.38 0.78 
การเมือง 3.28 0.72 
ศิลปวัฒนธรรม 3.35 0.71 
กลุมรายการที่นําเสนอเรื่องราวเส้ียวหนึ่งของชีวิต 3.52 0.49 
ครอบครัว 3.54 0.69 
ละครกลางวัน 3.12 0.80 
ละครหลังขาว 3.83 0.85 
กีฬา 3.61 0.79 
กลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย 3.54 0.61 
ทองเที่ยว 3.62 0.76 
สืบสวนสอบสวน 3.31 0.83 
ภาพยนตร 3.70 0.86 
กลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวม 3.78 0.77 
เกมโชว 3.68 0.90 
ทอลกโชว 3.88 0.83 
กลุมรายการที่ใหความสนุกสนาน 3.74 0.74 
วาไรตี้ 3.83 0.81 
ตลก 3.66 0.90 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมช่ืนชอบมากที่สุด = 1 เพิ่มขึ้นจนถึงช่ืนชอบมากที่สุด = 5 
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สถานีโทรทัศนชอง 5 

 จากคาเฉลี่ยของรายการแตละประเภทที่แยกตามกลุมรายการ ซึ่งสามารถแบงไดเปน 5 กลุม
นั้น (ตารางที่ 4.21) ไดแสดงใหเห็นวา กลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวม มีระดับคา
เฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.57 ซึ่งประกอบดวยประเภทรายการ 2 ประเภท ไดแก เกมโชว และทอลกโชว โดย
มีคาเฉลี่ย 3.62 และ 3.52 ตามลําดับ 
 ในสวนของกลุมรายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสารของสถานีโทรทัศนชอง 5 ซึ่งมีคาเฉลี่ย 
3.53 นั้นพบวา ประเภทรายการสารคดีมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.74 รองลงมาคือ ขาว และศิลปวัฒน
ธรรม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.57 และ 3.49 ตามลําดับ 
 กลุมรายการที่นําเสนอเรื่องราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิตเปนกลุมที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดในจํานวน 5 
กลุม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.20 และประเภทรายการละครกลางวัน เปนประเภทรายการที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่
สุดในกลุมนี้ คือ 2.86 เทานั้น 

ตารางที่ 4.21: แสดงคาเฉลี่ยของประเภทรายการทางสถานีโทรทัศนชอง 5 แยกตามกลุมรายการ 
ประเภทรายการ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กลุมรายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสาร 3.53 0.56 
ขาว 3.57 0.78 
สารคดี 3.74 0.74 
การเมือง 3.33 0.75 
ศิลปวัฒนธรรม 3.49 0.68 
กลุมรายการที่นําเสนอเรื่องราวเส้ียวหนึ่งของชีวิต 3.20 0.51 
ครอบครัว 3.38 0.66 
ละครกลางวัน 2.86 0.74 
ละครหลังขาว 3.23 0.83 
กีฬา 3.35 0.76 
กลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย 3.34 0.59 
ทองเที่ยว 3.68 0.73 
สืบสวนสอบสวน 3.26 0.73 
ภาพยนตร 3.09 0.84 
กลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวม 3.57 0.84 
เกมโชว 3.62 0.94 
ทอลกโชว 3.52 0.91 
กลุมรายการที่ใหความสนุกสนาน 3.52 0.81 
วาไรตี้ 3.53 0.86 
ตลก 3.51 0.93 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมช่ืนชอบมากที่สุด = 1 เพิ่มขึ้นจนถึงช่ืนชอบมากที่สุด = 5 
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สถานีโทรทัศนชอง 7 

สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 นั้น ตามตารางที่ 4.22 แสดงใหเห็นวา ในกลุมรายการที่ให
ความรูและขอมูลขาวสาร รายการขาวเปนรายการที่มีคาเฉลี่ยสูงมากถึง 3.93 รองลงมาคือรายการ
สารคดี มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.60 และรายการศิลปวัฒนธรรม มีคาเฉลี่ย 3.43 

กลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย ซึ่งเปนกลุมรายการที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.64 โดยมีราย
การภาพยนตรเปนประเภทรายการที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในกลุม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ 3.76 ขณะที่ราย
การประเภทสืบสวนสอบสวนเปนรายการที่มีคาเฉลี่ยในระดับตํ่าสุดในกลุมนี้คือ 3.49 

ในสวนของกลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวมและกลุมรายการที่ใหความสนุก
สนาน มีคาเฉลี่ยอยูในระดับที่เทากันคือ 3.53  สวนกลุมรายการที่นําเสนอเสี้ยวหนึ่งของชีวิต มีคา
เฉลี่ยอยูที่ 3.51 ซึ่งในกลุมนี้มีรายการกีฬาเปนประเภทรายการที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.94 รองลง
มาคือ ละครหลังขาว และรายการครอบครัว มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.48 และ 3.44 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.22: แสดงคาเฉลี่ยของประเภทรายการทางสถานีโทรทัศนชอง 7 แยกตามกลุมรายการ 
ประเภทรายการ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กลุมรายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสาร 3.61 0.61 
ขาว 3.93 0.78 
สารคดี 3.60 0.80 
การเมือง 3.42 0.83 
ศิลปวัฒนธรรม 3.49 0.74 
กลุมรายการที่นําเสนอเรื่องราวเส้ียวหนึ่งของชีวิต 3.51 0.64 
ครอบครัว 3.44 0.73 
ละครกลางวัน 3.17 0.91 
ละครหลังขาว 3.48 1.01 
กีฬา 3.94 0.80 
กลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย 3.64 0.58 
ทองเที่ยว 3.68 0.76 
สืบสวนสอบสวน 3.49 0.75 
ภาพยนตร 3.76 0.80 
กลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวม 3.53 0.82 
เกมโชว 3.52 0.87 
ทอลกโชว 3.54 0.89 
กลุมรายการที่ใหความสนุกสนาน 3.53 0.81 
วาไรตี้ 3.57 0.85 
ตลก 3.50 0.94 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมช่ืนชอบมากที่สุด = 1 เพิ่มขึ้นจนถึงช่ืนชอบมากที่สุด = 5 
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นอกจากนี้ เมื่อทําการทดสอบวากลุมรายการแตละประเภทของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี 
วามีความแตกตางกันหรือไม โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) และการทดสอบรายคูของ Scheffe พบวา  กลุมรายการแตละประเภทของทั้ง 3 สถานีโทร
ทัศน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในกลุมรายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสาร
นั้น สถานีโทรทัศนชอง 3 และสถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยในกลุมนี้ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ  
 ในกลุมรายการที่นําเสนอเรื่องราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิตพบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 กับสถานี
โทรทัศนชอง 5 และสถานีโทรทัศนชอง 5 กับ สถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยที่แตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญ ซึ่งผลดังกลาวเหมือนกับในกลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย 

สําหรับกลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวมและกลุมรายการที่ใหความสนุก
สนาน มีผลการทดสอบความแตกตางที่เหมือนกันคือ สถานีโทรทัศนชอง 3 กับ สถานีโทรทัศนชอง 5 
และสถานีโทรทัศนชอง 3 กับสถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ในขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 5 กับ สถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.23) 

 
ตารางที่ 4.23: แสดงผลของ One-way ANOVA ของกลุมรายการแตละประเภทของสถานีโทรทัศน 

          แตละชอง 

กลุมรายการ คาเฉลี่ยของแตละสถานีโทรทัศน F p Post-hoc 
 3 5 7   Analysis 
กลุมรายการที่ใหความรูและ   
       ขอมูลขาวสาร 

3.47 3.53 3.61 F(2,1197) = 5.97 .00   3-7 

กลุมรายการที่นําเสนอเรื่อง 
       ราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิต 

3.52 3.20 3.51 F(2,1197) = 42.27 .00 3-5 , 5-7 

กลุมรายการแอ็คชั่น ผจญ 
       ภัย 

3.54 3.34 3.64 F(2,1197) = 26.16 .00 3-5, 5-7 

กลุมรายการที่สรางความรู 
        สึกใหผูชมมีสวนรวม 

3.78 3.57 3.53 F(2,1197) = 10.84 .00 3-5, 3-7 

กลุมรายการที่ใหความสนุก 
        สนาน 

3.74 3.51 3.53 F(2,1197) = 10.23 .00 3-5, 3-7 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale  ไมช่ืนชอบมากที่สุด = 1 เพิ่มขึ้นไปจนถึงช่ืนชอบมากที่สุด = 5   
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6. ผลการวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน 

ในการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน โดยใหกลุมตัวอยางแสดงความ
คิดเห็นตอขอความที่เกี่ยวของกับภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน รวมทั้งสิ้น 12 ขอ โดยใช
มาตรวัด Likert Scale เพื่อใหคะแนนจากเห็นดวยอยางยิ่งได 5 คะแนน ลดหล่ันลงไปจึงไมเห็นดวย
อยางยิ่งได 1 คะแนน และผูวิจัยไดทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Coeffcient) ของเครื่อง
มือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha ซึ่งไดคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนของคําถามในการ
วัดภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่ระดับ 0.86  สถานีโทรทัศนชอง 5 มีคาความเชื่อ
มั่นที่ระดับ 0.89 และสถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.89     
 จากตารางที่ 4.24 เมื่อพิจารณาภาพลักษณโดยรวมของแตละสถานีโทรทัศนพบวา ภาพ
ลักษณที่โดดเดนของสถานีโทรทัศนชอง 3 คือการมีรายการที่ดูแลวมีความเพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยสูงที่
สุดคือ 3.97 สวนภาพลักษณของการมีรายการที่มีความหลากหลาย และมีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยอยูที่
ระดับ 3.86 และ 3.85 ตามลําดับ 

  สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 5 นั้น ภาพลักษณของการมีรายการที่มีคุณภาพมีคาเฉลี่ยมากที่
สุดคือ 3.53 รองลงมาคือ การเปนสถานีที่มีรายการดูแลวมีความเพลิดเพลินและการที่สามารถเรียนรู
ส่ิงใหมๆจากการชมรายการตางๆของสถานี มีคาเฉลี่ยที่เทากันคือ 3.47 ในขณะที่ภาพลักษณของ
การมีเนื้อหารายการที่ใกลเคียงกับชีวิตจริงของกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดเชนเดียวกับสถานีโทร
ทัศนชอง 3 และชอง 7 โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 2.92 เทานั้น 

สถานีโทรทัศนชอง 7 มีภาพลักษณโดยรวมทางดานของการมีรายการที่ดูแลวมีความ
เพลิดเพลินมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยสูงถึง 3.86 รองลงมาคือการเปนสถานีที่ประชาชนมักพูดคุยเกี่ยว
กัยรายการของสถานีและการที่ประชาชนดูรายการของสถานีเปนประจํา มีคาเฉลี่ย 3.78 และ 3.75 
ตามลําดับ ขณะที่ภาพลักษณของการมีเนื้อหารายการที่ใกลเคียงกับชีวิตจริงของกลุมตัวอยางมีคา
เฉลี่ยนอยที่สุดคือ 2.96   

 
 เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี 
โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ One-way ANOVA และการทดสอบรายคูของ Scheffe พบ
วา ภาพลักษณโดยรวมสวนใหญของทั้ง 3 สถานีโทรทัศนมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยที่ภาพลักษณของการที่สามารถเรียนรูสิ่งใหมๆจากการชมรายการตางๆของสถานี  การมี
เนื้อหารายการที่ใกลเคียงกับชีวิตจริงของกลุมตัวอยาง และการที่ไดรับความรูใหมๆทางเทคโนโลยี
และความทันสมัยจากรายการของสถานี เปนภาพลักษณที่ทั้ง 3 สถานีไมมีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.24) 
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ตารางที่ 4.24: แสดงผลของ One-way ANOVA ของภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศนแตละ 
         สถานี 
ขอความ คาเฉลี่ยของแตละสถานี F p Post-hoc 

 3 5 7   Analysis 
รายการของสถานีดูแลวมี   
      ความเพลิดเพลิน 

3.97 3.47 3.86 F(2,1197) = 50.13 .00 3-5, 5-7 

รายการมีความสรางสรรค 3.80 3.44 3.58 F(2,1197) = 22.06 .00 3-5, 3-7, 5-7 
 

รายการของสถานีเหมาะ 
      แกการฆาเวลา 

3.39 3.12 3.38 F(2,1197) = 13.06 .00 3-5, 5-7 

ประชาชนดูรายการของ 
      สถานีเปนประจํา 

3.58 3.05 3.75 F(2,1197) = 82.71 .00 
 

3-5, 3-7, 5-7 

เนื้อหารายการมีความใกล 
      เคียงกับชีวิตจริง 

3.29 3.11 3.19 F(2,1197) = 4.47 .00 3-5 

ทานสามารถเรียนรูส่ิง 
      ใหมๆจากการชมราย 
       การของสถานี 

3.57 3.47 3.44 F(2,1197) = 2.81 .06  

ประชาชนมักพูดคุยเกี่ยว 
      กับรายการของสถานี 

3.61 3.07 3.78 F(2,1197) = 92.51 .00 3-5, 3-7, 5-7 

ประชาชนดูรายการของ 
      สถานีเพราะชอบนัก 
      แสดงหรือบุคลิก 
      ลักษณะของสถานี 

3.79 3.15 3.68 F(2,1197) = 66.29 .00 3-5, 5-7 

เนื้อหารายการใกลเคียงกับ 
      ชีวิตจริงของทาน 

2.99 2.92 2.96 F(2,1197) = 0.63 .54  

ทานไดรับความรูใหมๆทาง 
      เทคโนโลยีและความ 
      ทันสมัยจากรายการ 
      ของสถานี 

3.52 3.43 3.48 F(2,1197) = 1.07 .35  

รายการของสถานีมีความ 
      หลากหลาย 

3.86 3.33 3.64 F(2,1197) = 40.00 .00 3-5, 3-7, 5-7 

รายการของสถานีมีคุณ 
      ภาพ 

3.85 3.53 3.61 F(2,1197) = 16.47 .00 3-5, 3-7 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง = 5  
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นอกจากนี้ ตารางที่ 4.24 ไดแสดงใหเห็นวาภาพลักษณของการมีรายการที่ดูแลวมีความ
สรางสรรคนั้นทั้ง 3 สถานีมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F=22.06, p<0.05) เชน
เดียวกับการเปนสถานีที่ประชาชนดูรายการเปนประจํา การที่ประชาชนมักพูดคุยเกี่ยวกับรายการ
ของสถานี และการมีรายการที่มีความหลากหลาย ซึ่งคาสถิติทดสอบ F มีคา 82.71, 92.51, และ
40.00 ตามลําดับ  

ในขณะที่ภาพลักษณของการเปนสถานีที่มีรายการที่ดูแลวมีความเพลิดเพลิน เมื่อทําการ
ทดสอบพบวา มีสถานีโทรทัศนอยางนอย 2 สถานีที่มีความแตกตางกัน (F=50.13, p<0.05) ซึ่งจาก
การทดสอบแบบรายคูของ Scheffe พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 กับ สถานีโทรทัศนชอง 5 และสถานี
โทรทัศนชอง 5 กับ สถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวน
สถานีโทรทัศนชอง 3 กับ สถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยของการมีภาพลักษณของการเปนสถานีที่มี
รายการที่ดูแลวมีความเพลิดเพลินที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สวนภาพลักษณของการเปนสถานีที่มีรายการมีคุณภาพ เมื่อทําการทดสอบพบวา มีสถานี
โทรทัศนอยางนอย 2 สถานีที่มีความแตกตางกัน (F=16.47, p<0.05) ซึ่งจากการทดสอบแบบรายคู
ของ Scheffe พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 กับ สถานีโทรทัศนชอง 5 และสถานีโทรทัศนชอง 3 กับ 
สถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนภาพลักษณของการเปน
สถานีที่มีเนื้อหารายการที่มีความใกลเคียงกับชีวิตจริง ซึ่งหลังจากทําการทดสอบแลวพบวา มีเพียง
สถานีโทรทัศนชอง 3 กับสถานีโทรทัศนชอง 5 เทานั้น ที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ(F = 4.47, p<0.05) 
 



บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 การศึกษาเรื่อง ”ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย” คร้ังนี้ มีวัตถุ
ประสงคเพื่อศึกษาถึงภาพลักษณที่ตองการของสถานีโทรทัศนในประเทศไทยในความคิดเห็นของผู
บริหารสถานีโทรทัศน และศึกษาและเปรียบเทียบการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคที่มีตอ
สถานีโทรทัศนในประเทศไทย ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้มีผลสรุปและการอภิปรายผลการวิจัยดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

ในปจจุบัน การแขงขันในธุรกิจโทรทัศนมีแนวโนมที่จะทวีความรุนแรงมากขึ้น แตละสถานี
โทรทัศนจําเปนตองอาศัยกลยุทธตางๆเพื่อดึงดูดผูชม ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) จึง
เปนกลยุทธการตลาดที่ผูบริหารของแตละสถานีโทรทัศนใหความสําคัญเปนอยางมาก เพื่อทําให
สถานีของตนมีภาพลักษณที่โดดเดนอยูในใจผูชม โดยภาพลักษณตราสินคานั้น เปนการรับรูของผู
บริโภคที่เกิดมาจากการเชื่อมโยงสิ่งตางๆที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่มีอยูในความทรงจําของผูบริโภค 
(Keller,1993)  ดังนั้นทุกสิ่งทุกอยางของสถานีโทรทัศนที่นําเสนอสูผูชมไมวาจะเปน รายการ โลโก 
สโลแกน การดําเนินงานของสถานี สิ่งตางๆเหลานี้ลวนเปนขอมูลที่ผูชมจะนํามาเชื่อมโยงกัน และสง
ผานความหมายเกี่ยวกับตราสินคานั้นไปสูผูบริโภค เกิดเปนภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทร
ทัศนที่อยูในใจของผูชม  สถานีโทรทัศนที่มีภาพลักษณที่ดีทําใหผูชมเกิดความชื่นชอบ และเห็นถึง
ความแตกตางจากตราสินคาของคูแขง สงผลใหตราสินคาของสถานีมีโอกาสที่จะถูกเลือกจากผูชม
ไดมาก และที่สําคัญ ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนมีผลตอความนิยมในรายการโทรทัศน
ของสถานี (Program Popularity) และมีผลตอรายไดหลักของสถานีซึ่งก็คือเงินที่มาจากการโฆษณา
ของสินคาตางๆ โดยสิ่งที่ทําใหภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนประสบความสําเร็จไดนั้น 
คือ การที่ผูชมมีการรับรูในภาพลักษณตราสินคาตรงกันกับภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริหารสถานี
โทรทัศนกําหนดไว จึงเปนที่มาของการศึกษาและวิจัย ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนใน
ประเทศไทย คร้ังนี้ 

 งานวิจัยนี้ เปนการวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพ (Quantitative Research) และเชิงปริมาณ 
(Quanlitative Research) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก เพื่อศึกษาถึงการกําหนดภาพลักษณ
ตราสินคาของสถานีโทรทัศนจากผูบริหารสถานี และศึกษาขอมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับภาพลักษณตรา
สินคาของสถานีโทรทัศนในความคิดเห็นของผูบริโภค และใชแบบสอบถามเพื่อศึกษาความคิดเห็น
เกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถ



  

สรุปผลการศึกษาไดเปน 2 สวนคือ 1) การกําหนดภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน  และ 2) 
การรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน 
 

1. การกําหนดภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

การศึกษาในสวนนี้ ใชการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากผูที่มีหนาที่
รับผิดชอบเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 5, และชอง 7 ซึ่งผลที่ไดมี
ดังนี้ 

สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 

  สถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 มีการดําเนินกิจการโดยภาคเอกชนที่ไดรับสัมปทานการออก
อากาศจากองคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทย (อ.ส.ม.ท.) บริหารงานโดยบริษัท บางกอกเอ็น
เตอรเทนเมนท จํากัด สถานีโทรทัศนแหงนี้มีกลุมเปาหมายที่คอนขางหลากหลายเพราะเปนสถานี
สําหรับคนสวนใหญทั้งประเทศ แตกลุมที่เปนเปาหมายหลักของทางสถานี คือกลุมคนในระดับกลาง
จนถึงกลุมคนระดับสูงของสังคม โดยมีการวางตําแหนงตราสินคาของสถานีไวเปนสถานีโทรทัศน
เพื่อความบันเทิงและวาไรตี้ แตก็ยังมีสวนที่เปนสาระและขาวสอดแทรกอยูดวย มีสัดสวนของราย
การประเภทบันเทิงคิดเปนรอยละ 50 สาระความรูคิดเปนรอยละ 30 กีฬาคิดเปนรอยละ 5 และขาว
คิดเปนรอยละ 15 สําหรับบุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนชอง 3 นั้นเปรียบเหมือนกับดารา ที่มีความ
จริงจังกับอาชีพของตน คือ การเปนนักแสดง มีความทันสมัย และมีวิถีชีวิตที่เปนไทยแทๆ 
 
 สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 

  สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 เปนสถานีโทรทัศนในเครือกองทัพบก มีผูบริหารที่ขึ้น
ตรงตอคณะกรรมการบริหารวิทยุโทรทัศนกองทัพบกซึ่งมีผูบัญชาการทหารบกเปนประธาน  โดย
กลุมเปาหมายหลักของสถานี คือ กลุมแมบานและเยาวชน  สถานีชอง 5 มีการวางตําแหนงตราสิน
คาเปนสถานีโทรทัศนเพื่อความมั่นคงและบริการสาธารณชน เนนการนําเสนอรายการสาระความรู
และสาระบันเทิง รวมทั้งเนนความรับผิดชอบตอสังคม และสิ่งสรางสรรคเปนสิ่งสําคัญ ซึ่งมีที่มา
จากสโลแกนของสถานี คือ ททบ. 5 นําคุณคาสูสังคมไทย มีสัดสวนของรายการประเภทบันเทิงคิด
เปนรอยละ 45 สาระความรูคิดเปน 35 กีฬาคิดเปนรอยละ 5 และขาวคิดเปนรอยละ 15  สําหรับ
บุคลิกภาพของสถานีชอง 5 นั้นจะเปนคนที่เปนนักกิจกรรม ทําสิ่งตางๆไมหยุดนิ่ง กระตือรือรน และ
เปนผูคอยประสานงานหรือเปนสื่อกลางระหวางรัฐกับประชาชน 
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 สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 

 สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 เปนสถานีโทรทัศนในเครือกองทัพบกที่บริหารงานโดยเอก
ชน คือ บริษัทกรุงเทพวิทยุและโทรทัศน จํากัด มีกลุมเปาหมายหลัก คือ ประชาชนทั่วไป สวนใหญ
เปนกลุมคนที่อาศัยอยูในตางจังหวัด สําหรับการวางตําแหนงตราสินคาของสถานีนั้นมาจากสโล
แกนของสถานี คือ ชอง 7 สี ทีวีเพื่อคุณ หมายถึงการเปนสถานีสําหรับคนทกุๆคน ทําสิ่งที่เปนกลาง
เพื่อใหทุกคนสามารถชมรายการตางๆของทางสถานีได มีทุกสิ่งที่เปนสาระและความบันเทิงที่ทุกๆ
คนควรรูอยูในสถานีแหงนี้ โดยมีสัดสวนของรายการประเภทบันเทิงคิดเปนรอยละ 40 สาระความรู
คิดเปนรอยละ30 กีฬาคิดเปนรอยละ 10 และขาวคิดเปนรอยละ 20 สําหรับบุคลิกภาพของสถานี
ชอง 7 จะเปนบุคคลที่อยูในชวงอายุ 30 ปข้ึนไป มีบุคลิกดี นาเชื่อถือ มีความเปนอนุรักษนิยม แตไม
เชย รูจักกาลเทศะ และทํางานเพื่อสังคม 
 

2. การรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

การรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนสามารถสรุปผลการศึกษาไดเปน 2 สวน  
คือ 1) ผลการศึกษาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก และ 2)ผลการศึกษาจากการใชแบบสอบถาม 
  

1) ผลการศึกษาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

การศึกษาในสวนนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพที่ใชการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริโภคชาย 
และหญิง ที่มีอายุระหวาง 20-39 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 15 คน แบงเปน
เพศชาย จํานวน 6 คน และเพศหญิง จํานวน 9 คน สวนใหญเปนผูที่มีอายุระหวาง 20-30 ป จํานวน 
11 คน อีก 4 คน เปนผูที่มีอายุระหวาง 31-39 ป เปนผูที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 10 
คน ที่เหลือเปนผูที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาและอนุปริญญา เปนนักศึกษา จํานวน 6 คน 
พนักงานบริษัททั่วไป 5 คน นอกนั้นเปนแมบานและรับราชการ สวนใหญมีรายได 5,001-10,000 
บาท จํานวน 14 คน และอีก 1 คน มีรายได 15,001-30,000 คน 
 สําหรับการรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนจากการสัมภาษณคร้ังนี้พบวา การ
เชื่อมโยงตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดเกี่ยวกับตราสินคาของสถานีโทร
ทัศนแตละชองนั้น สวนใหญเปนรายการตางๆที่นําเสนอ ความรูสึกที่ไดจากการชมรายการ ดารา 
และพิธีกร โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 มีการเชื่อมโยงที่โดดเดนและเปนที่ชื่นชอบคือ ความบันเทิง และ
ละครหลังขาว สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 มีเกมโชวและความเปนทหาร ที่ถือวาเปนการเชื่อมโยงที่
โดดเดนที่สุด และการเชื่อมโยงที่เปนที่ชื่นชอบที่ผูบริโภคมีตอสถานีชอง 5 คือ เกมโชว สําหรับสถานี
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โทรทัศนชอง 7  การเชื่อมโยงที่โดดเดนที่สุดคือ ละครและกีฬา สวนการเชื่อมโยงที่เปนที่ชื่นชอบคือ 
ละครหลังขาว    
 สําหรับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 มีบุคลิก
ภาพเปนคนวัยรุน ที่มีความราเริง มีความทันสมัย มั่นใจในตนเอง สนุกแตมีสาระ ดูดี  สําหรับสถานี
โทรทัศนชอง 5 นั้น มีบุคลิกภาพที่เปนคนเครงขรึม เงียบ มีความสุขุม เปนคนมีอายุที่อยูในชวงวัย
กลางคน  ดูเปนทางการ มีสาระ มีความมั่นคง ในขณะเดียวกันก็พยายามที่จะทําตัวใหเขากับเด็ก  
 สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 มีบุคลิกภาพที่เปนคนวัยกลางคน มีความมั่นคง รูจักกาลเทศะ มี
ความเปนชาวบาน ราเริง สนุก และดูมีสาระ ทันตอเหตุการณ บางครั้งยังติดเรื่องของอนุรักษนิยม 
เหมือนเปนคนหัวเกา  
 และเมื่อทําการเปรียบเทียบภาพลักษณของทั้ง 3 สถานีโทรทัศน พบวา ภาพลักษณโดยรวม
ของสถานีโทรทัศนชอง 3 นั้นมีภาพลักษณของการเปนสถานีบันเทิง ที่ใหความสําคัญกับละครเปน
หลัก ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 5 มีภาพลักษณโดยรวมของการเปนสถานีที่เนนสาระมากกวาความ
บันเทิง สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 มีภาพลักษณของการเปนสถานีที่เนนรายการประเภทเอาใจชาว
บานหรือคนสวนใหญของประเทศ เนนที่ความบันเทิงและละครเปนหลัก  
 นอกจากนี้ เมื่อนําทั้ง 3 สถานีมาเปรียบเทียบกันโดยใชเกณฑเร่ืองความบันเทิง และคุณ
ภาพพบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 เปนสถานีที่มอบทั้งความบันเทิงและมีรายการที่มีคุณภาพ มากที่
สุด ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 ใหความบันเทิงในระดับที่มากกวาสถานีโทรทัศนชอง 5 แตก็ถือวา
นอยกวาสถานีชอง 3 สวนคุณภาพของรายการนั้น ทางสถานีชอง 7 มีคุณภาพรายการที่นอยที่สุด
เมื่อเทียบกับสถานีชอง 3 และชอง 5   
 

2) ผลการศึกษาจากการใชแบบสอบถาม 

จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ประกอบดวยเพศชายจํานวน 207 คน (รอยละ 52.0)   
เพศหญิงจํานวน 193 คน (รอยละ 48.0) มีอายุอยูในชวงระหวาง 20-30 ป (รอยละ 60.2) สวนใหญ
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 58.5) มีอาชีพเปนพนักงานบริษัททั่วไป (รอยละ 43.0) และมี
รายไดอยูในระดับตํ่ากวา 15,000 บาท (รอยละ 70.2)  
 ในสวนของพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน กลุมตัวอยางนิยมดูสถานีโทรทศันชอง 3 (รอย
ละ 80.3)  สวนใหญใชเวลาในการชมโทรทัศนวันละประมาณ 3 ชั่วโมง (รอยละ 26.2) โดยชวงเวลา
ที่เปดรับชมโทรทัศนในวันจันทร ถึง ศุกร คือ ชวงเวลา 18.31-22.30 น. (รอยละ 80.3) เชนเดียวกัน
กับวันเสารและอาทิตย ที่ชวงเวลาที่เปดรับชมโทรทัศนสวนใหญคือ ชวงเวลา 18.31-22.30 น. (รอย
ละ 67) และรายการที่มีการเปดรับชมมากที่สุดคือ รายการขาว (รอยละ 88.5) 
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 สําหรับการเชื่อมโยงตราสินคาของสถานีโทรทัศน สามารถสรุปไดดังนี้ สถานีโทรทัศนชอง 3 
มีการเชื่อมโยงในเชิงบวก (รอยละ 72.8) โดยจะนึกถึงละครหลังขาว ชื่อรายการเชน ระเบียงขาว 
เกมเศรษฐี  รักใสใสหัวใจสี่ดวง ทไวไลทโชว และพิธีกรรายการ คือ คุณสุทธิพงศ และคุณไตรภพ 
สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 มีการเชื่อมโยงในเชิงบวก (รอยละ 62.3) โดยจะนึกถึง ทหาร สนามเปา 
ละครคายเอ็กแซ็กท และชื่อรายการตางๆเชน ชิงรอยชิงลาน ที่นี่ประเทศไทย เจาะใจ และแฟนพันธุ
แท  ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 มีการเชื่อมโยงที่เปนกลาง (รอยละ 50.6) โดยจะนึกถึง ละคร ขาว 
กีฬา และสโลแกน 

 การศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน ตัวแปรที่นํามาใชในการวัดบุคลิกภาพ
ตราสินคาของสถานีโทรทัศนนํามาจากมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนของ 
Swartz และ Meyer (1986) โดยนํามาทําการจัดแบงกลุมบุคลิกภาพขึ้นใหม ไดเปน 2 กลุม 
ประกอบดวย (1) กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี (Good Looking) และ (2) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง 
(Dynamic) ในสวนของบุคลิกภาพของสถานีโทรทัศน สรุปไดวา สถานีโทรทัศนมีลักษณะกลุมบุคลิก
ภาพแบบดูดีโดดเดนที่สุด (คาเฉลี่ย 3.37) ซึ่งลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพในกลุมนี้ที่เดนคือ 
สะอาด (คาเฉลี่ย 3.46) ขณะที่ในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง (คาเฉลี่ย 3.27) ลักษณะสนุก
สนาน (คาเฉลี่ย 3.40) เปนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนที่สุดในกลุมนี้ 

 ในสวนของบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 นั้น กลุมบุคลิกภาพแบบดูดีเปน
กลุมบุคลิกภาพที่โดดเดนที่สุด (คาเฉลี่ย 3.49) โดยมีความแจมใส (คาเฉลี่ย 3.67) เปนลักษณะ
เฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนในกลุมนี้ ขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง (คาเฉลี่ย 3.42) มี
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนคือ สนุกสนาน (คาเฉลี่ย 3.73) สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 5 
เปนสถานีที่มีบคุลิกภาพแบบดูดีมีความโดดเดนที่สุด (คาเฉลี่ย 3.25) โดยมีลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพแบบสุภาพ (คาเฉลี่ย 3.40) เปนลักษณะเดนที่สุด ในขณะที่บุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง
ของสถานีโทรทัศนชอง 5 (คาเฉลี่ย 3.10) มีลักษณะที่ดูมีสาระ (คาเฉลี่ย 3.47) เปนลักษณะเฉพาะ
ทางบุคลิกภาพที่เดนที่สุดในกลุมนี้ สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 มีลักษณะทางบุคลิกภาพที่โดดเดนใน
กลุมแบบดูดีเชนเดียวกัน (คาเฉลี่ย 3.60) มีลักษณะที่มีความสุข (คาเฉลี่ย 3.44) เปนลักษณะ
เฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนที่สุดในกลุมนี้ และในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง (คาเฉลี่ย 3.29) มี
ลักษณะสนุกสนาน (คาเฉลี่ย 3.57) เปนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนในกลุมนี้   

เมื่อมีการทดสอบความแตกตางในกลุมบุคลิกภาพแตละแบบของทั้ง 3 สถานีโทรทัศน พบ
วา ในกลุมบุคลิกภาพแบบดูดีนั้น สถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยมากกวาสถานีโทรทัศนชอง 5 และ
สถานีโทรทัศนชอง 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  สวนในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งนั้น สถานี
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โทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือสถานีโทรทัศนชอง 7 ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 5 มี
คาเฉลี่ยต่ําที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 สําหรับภาพลักษณของรายการที่แตละสถานีโทรทัศนนําเสนอนั้น ตัวแปรที่ใชในการวัด นํา
มาจากมาตรวัดของ Swartz และ Meyer (1986) ซึ่งประกอบดวยขอความที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะ
ของรายการโทรทัศนจํานวน 15 ลักษณะ สามารถแบงเปนกลุมได 5 กลุม คือ (1) กลุมรายการที่ให
ความรูและขอมูลขาวสาร (Educational/ Informational Programs), (2) กลุมรายการที่นําเสนอ
เร่ืองราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life Drama), (3) กลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย (Action/ 
Adventure), (4) กลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวม (Vicarious Participation), และ 
(5) กลุมรายการที่ใหความสนุกสนาน (Light Entertainment)  โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 มีกลุมราย
การที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวม ซึ่งในกลุมนี้ประกอบดวยรายการ เกมโชว และทอลกโชว 
เปนกลุมที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.78  รองลงมาคือกลุมรายการที่ใหความสนุกสนานและกลุมราย
การแอ็คชั่น ผจญภัย มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.74 และ 3.54 ตามลําดับ สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 มีกลุม
รายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวมมีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.57 รองลงมาคือ กลุมรายการที่
ใหความรูและขอมูลขาวสารและกลุมรายการที่ใหความสนุกสนาน ซึ่งมีคาเฉลี่ยในระดับที่ใกลเคียง
กันคือ 3.52  และสถานีโทรทัศนชอง 7 มีกลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย ซึ่งประกอบดวยรายการทอง
เที่ยว สืบสวนสอบสวน และภาพยนตร เปนกลุมที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.64 รองลงมาคือ กลุม
รายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสาร มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.61 และกลุมรายการที่ใหความสนุกสนาน
และกลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวม ซึ่งมีคาเฉลี่ยในระดับที่ใกลเคียงกัน คือ 3.53 

 เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของกลุมรายการแตละประเภทของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 
สถานี พบวา กลุมรายการแตละประเภทของทั้ง 3 สถานีโทรทัศน มีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ  โดยในกลุมรายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสารนั้น สถานีโทรทัศนชอง 7 มีคา
เฉลี่ยมากกวาสถานีโทรทัศนชอง 3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 ในกลุมรายการที่นําเสนอเรื่องราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิตพบวา สถานีโทรทัศนชอง 5 มีคาเฉลี่ย
ต่ําที่สุดเมื่อเทียบกับสถานีโทรทัศนชอง 3 และสถานีโทรทัศนชอง 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่ง
ผลดังกลาวเหมือนกับในกลุมรายการแอ็คชั่น ผจญภัย 

สําหรับกลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวมและกลุมรายการที่ใหความสนุก
สนาน มีผลการทดสอบความแตกตางที่เหมือนกันคือ สถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยมากกวาสถานี
โทรทัศนชอง 5 และสถานีโทรทัศนชอง 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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ผลการวิจัยในสวนสุดทายเปนการวิจัยภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน โดยสถานี
โทรทัศนชอง 3 มีภาพลักษณของการมีรายการที่ดูแลวมีความเพลิดเพลินโดดเดนมากที่สุด (คา
เฉลี่ย 3.97) ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 5 มีภาพลักษณของการเปนสถานีที่มีรายการมีคุณภาพโดด
เดนที่สุด (คาเฉลี่ย 3.53) และสถานีโทรทัศนชอง 7 มีภาพลักษณของการเปนสถานีที่มีรายการที่ดู
แลวมีความเพลิดเพลินโดดเดนที่สุด (คาเฉลี่ย 3.86)  ซึ่งเมื่อทําการทดสอบความแตกตางของภาพ
ลักษณโดยรวมของทั้ง 3 สถานีโทรทัศน พบวาภาพลักษณของการมีรายการที่ดูแลวมีความสราง
สรรคนั้น สถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ สถานีโทรทัศนชอง 7 สวนสถานีโทร
ทัศนชอง 5 มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  สวนภาพลักษณของการเปนสถานีที่ประชา
ชนดูรายการเปนประจํา และการที่ประชาชนมักพูดคุยเกี่ยวกับรายการของสถานี มีผลการทดสอบ
ความแตกตางที่เหมือนกันคือ สถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ สถานีโทรทัศน
ชอง 3 ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 5 มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

ในขณะที่ภาพลักษณของการเปนสถานีที่มีรายการที่ดูแลวมีความเพลิดเพลิน เมื่อทําการ
ทดสอบพบวา สถานีโทรทัศนชอง 5 มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลดังกลาว
เหมือนกับภาพลักษณของสถานีที่มีรายการเหมาะแกการดูเพื่อฆาเวลาและการที่ประชาชนดูราย
การของสถานีเพราะชอบนักแสดงหรือบุคลิกลักษณะของสถานี 

สวนภาพลักษณของการเปนสถานีที่มีรายการมีคุณภาพ เมื่อทําการทดสอบพบวา  สถานี
โทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยมากกวาสถานีโทรทัศนชอง 5 และสถานีโทรทัศนชอง 7 อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ สวนภาพลักษณของการเปนสถานีที่มีเนื้อหารายการที่มีความใกลเคียงกับชีวิตจริง ซึ่งหลัง
จากทําการทดสอบแลวพบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยมากกวาสถานีโทรทัศนชอง 5 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

ขณะที่ภาพลักษณของการที่สามารถเรียนรูสิ่งใหมๆจากการชมรายการตางๆของสถานี  
การมีเนื้อหารายการที่ใกลเคียงกับชีวิตจริงของกลุมตัวอยาง และการที่ไดรับความรูใหมๆทาง
เทคโนโลยีและความทันสมัยจากรายการของสถานี เปนภาพลักษณที่ทั้ง 3 สถานีไมมีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

โดยสรุปแลว เมื่อทําการเปรียบเทียบภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน ระหวางภาพ
ลักษณที่ถูกกําหนดมาจากผูบริหารของสถานีโทรทัศนกับการรับรูในภาพลักษณของผูบริโภคที่อาศยั
อยูในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่ผูบริโภครับรูนั้นมี
ความใกลเคียงกับภาพลักษณที่ผูบริหารของสถานีกําหนดไวคือ การที่สถานีโทรทัศนชอง 3 มีภาพ
ลักษณของการเปนสถานีบันเทิงและวาไรตี้ เพราะมีรายการที่ดูแลวมีความสนุกสนานเพลิดเพลิน มี
ความหลากหลาย และมีคุณภาพ สําหรับบุคลิกภาพของชอง 3 ในสวนของทางผูบริหารมองวาชอง 
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3 มีบุคลิกภาพเหมือนเปนนักแสดง จริงจังกับอาชีพ มีความทันสมัย ขณะที่ทางผูบริโภคมองวา ชอง 
3 มีบุคลิกที่เหมือนกับวัยรุน มีความราเริง ทันสมัย สนุกสนาน และมั่นใจในตนเอง  

สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 เมื่อทําการเปรียบเทียบกันระหวางภาพลักษณที่ผูบริหารกําหนด
กับภาพลักษณที่ผูบริโภครับรูนั้นพบวา คอนขางมีความใกลเคียงกัน โดยสถานีโทรทัศนชอง 5 เปน
สถานีที่นําเสนอรายการที่มีสาระความรูควบคูไปกับความบันเทิง มีรายการที่มีคุณภาพ ผูชมไดรับ
ความรูจากการชมรายการตางๆของสถานี และมีภาพลักษณของการเปนสถานีที่มีความโดดเดน
ทางดานเกมโชว แตขณะเดียวกันก็ยังมีภาพของการเปนสถานีของทหารอยู ซึ่งทําใหสถานีมีภาพ
ลักษณ 2 ดานรวมอยูดวยกัน ซึ่งเปนสิ่งที่ตรงกับความคิดของทางสถานีที่มองวาชอง 5 เปนสถานี
โทรทัศนแหงวาไรตี้และเกมโชว และสถานีทหาร ในสวนของบุคลิกภาพของทางชอง 5 นั้นพบวา 
ความคิดเห็นของผูบริโภคไมตรงกับส่ิงที่ผูบริหารกําหนดไว โดยผูบริหารมองวา สถานีชอง 5 เปนนัก
กิจกรรม มีความกระตือรือรน และเปนผูคอยประสานงานติดตอกับประชาชน แตทางผูบริโภคมอง
วาสถานีชอง 5 เปนเหมือนผูใหญวัยกลางคน ที่มีบุคลิกเครงขรึม สุภาพ สะอาด มีสาระ แตบางครั้ง
ก็พยายามปรับตัวใหเขากับเด็ก ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่คอนขางขัดแยงในตนเอง 

สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 โดยรวมแลวถือไดวาภาพลักษณของสถานีชอง 7 ที่เกิดจาก
การรับรูของผูบริโภคคอนขางมีความใกลเคียงกับที่ทางผูบริหารสถานีกําหนดไวคือ การเปนสถานี
โทรทัศนที่มีรายการเอาใจคนสวนใหญทั้งประเทศ มีครบทั้งสาระและความบันเทิง เปนสถานีที่
ประชาชนดูเปนประจํา สวนการรับรูในบุคลิกภาพของสถานีชอง 7 คือ การเปนผูใหญวัยกลางคนที่มี
ความอนุรักษนิยม รูจักกาลเทศะ ซึ่งตรงกับที่ผูบริหารกําหนด นอกจากนี้ผูบริโภคยังเกิดการรับรูใน
บุคลิกของชอง 7 อีกวา มีความเปนชาวบาน และเปนคนที่มีความสนุกสนาน สวนการทํางานเพื่อ
สังคมนั้นผูบริโภคทั่วไปยังไมรับรูตรงจุดนี้ 

 
การวิเคราะหและอภิปรายผล 

จากสรุปผลขางตน สามารถแยกวิเคราะหและอภิปรายผลไดในแตละสวนแยกเปน (1) การ
กําหนดภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน และ (2) การรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานี
โทรทัศน โดยแตละสวนมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  การกําหนดภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

 สถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 5 และชอง 7 ถือเปนสถานีโทรทัศนประเภทรับชมฟรี (Free TV) 
หมายถึง สถานีโทรทัศนที่ไดดําเนินกิจการแพรภาพและกระจายเสียงดวยคลื่นความถี่ เพื่อใหบุคคล
ทั่วไปรับไดโดยตรง มีการดําเนินกิจการที่อาศัยรายไดหลักจากการโฆษณาสินคาและบริการ ทําใหผู
ชมสามารถเปดเครื่องรับโทรทัศนชมรายการตางๆไดโดยไมตองเสียคาใชจายในการรับชมรายการ 
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(Dominick et al., 1993) โดยทั้ง 3 สถานีเปนองคกรที่มีขนาดใหญและแตละสถานีมีโครงสรางการ
ดําเนินงานที่แตกตางกันไป 
 การดําเนินงานดานธุรกิจโทรทัศนสวนใหญมุงเปาหมายไปที่ผูชมมวลชม (Mass 
Audience) โดยทําการผลิตรายการเพื่อตอบสนองผูชมในสังคมเปนจํานวนมาก ทําใหภาพลักษณ
ตราสินคาไมมีความเดนชัด แตละสถานีจึงตองอาศัยการวางตําแหนงตราสินคาของสถานีและราย
การที่นําเสนอใหมีความแตกตาง เพราะการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) ถือเปน
กระบวนการที่ทางสถานีไดจัดทําขึ้นเพื่อเสนอตราสินคาไปสูผูบริโภค (Arnold, 1993) โดยการสราง
ตราสินคาใหอยูในตําแหนงที่เฉพาะเจาะจงในการรับรูเกี่ยวกับสถานีโทรทัศนของผูบริโภค ซึ่ง
ตําแหนงดังกลาวอาจเปนตําแหนงที่เกิดขึ้นจริง หรือเปนตําแหนงที่ปรารถนาใหเกิดขึ้น โดยเปนสิ่งที่
สะทอนใหเห็นภาพลักษณของสถานีเมื่อมีการเปรียบเทียบกับคูแขง (Dillon et al., 1986) โดยจุด
เร่ิมตนของการวางตําแหนงตราสินคาเริ่มตนจากการทําการแบงสวนตลาด ซึ่งทั้ง 3 สถานีโทรทัศน
ใชหลักเกณฑการแบงสวนตลาดตามลักษณะทางประชากร (Demographic Segmentation) อาศัย
ตัวแปรทางประชากรไดแก อายุ เพศ รายได การศึกษา อาชีพ เปนตน (Schiffman & Kanuk, 1994) 
และทําการกําหนดกลุมเปาหมายของตน แบบครอบคลุมทุกสวนตลาด (Full Market Coverage) 
เปนการเสนอรายการตางๆโดยมีกลุมเปาหมายคือ คนทุกๆกลุม (Kotler, 2000) ในสวนของสถานี
โทรทัศนชอง 3 มีกลุมเปาหมายหลักคือ กลุมคนในระดับกลางจนถึงกลุมคนในระดับชั้นสูงของ
สังคม สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 5 มีกลุมเปาหมายหลักคือแมบานและเยาวชน สวนสถานีโทรทัศน
ชอง 7 มีกลุมคนที่อาศัยอยูในตางจังหวัดและกลุมคนระดับลางที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหนครเปน
กลุมเปาหมายหลัก 

 สําหรับการวางตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนในแตละชองนั้น มีการใชกลยุทธการ
วางตําแหนงที่แตกตางกันออกไป สถานีโทรทัศนชอง 3  มีการวางตําแหนงตราสินคาของสถานีตน
เปนสถานีแหงความบันเทิงและวาไรตี้ ซึ่งถือวาเปนการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะและ
คุณสมบัติของสินคา (Features and Attributes) เปนกลยุทธที่ใชกันบอย และพบเห็นไดมากที่สุด 
(Temporal, 2002) เนื่องจากเนื้อหาของรายการที่ทางสถานีฯนําเสนอนั้นเนนหนักไปทางดานความ
บันเทิงเปนหลักและมีรายการที่นําเสนอหลากหลายประเภท จึงทําใหชอง 3 นําสิ่งนี้มาใชเปนจุดขาย
ของสถานี   สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 5 ใชกลยุทธการวางตําแหนงที่เปนผลมาจากเอกลักษณของ
องคกร (Corporate Credentials or Identity) (Temporal, 2002) คือ การเปนสถานีของทหาร 
และสโลแกนของสถานีคือ ททบ.5 นําคุณคาสูสังคมไทย จึงทําใหสถานีชอง 5 วางตําแหนงตนเอง
เปนสถานีโทรทัศนเพื่อความมั่นคงและบริการสาธารณชน เนนการนําเสนอรายการที่เปนประโยชน
ตอผูชม ใหทั้งสาระและความบันเทิง สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 ใชสโลแกนของสถานีคือ ชอง 7 สีทีวี
เพื่อคุณ  มาใชเปนตัวกําหนดตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนตน ถือเปนการวางตําแหนงตรา
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สินคาดวยกลุมผูใชเปาหมาย (Target User) โดยการกําหนดผูใชสินคาที่ชัดเจน (Batra et al., 
1996) ซึ่งในที่นี้คือ การกําหนดใหเปนสถานีของคนสวนใหญทั้งประเทศ ทําใหจุดขายของสถานีมี
ความหลากหลายมีความหมายถึงการเปนสถานีสําหรับทุกๆคนที่มีทุกสิ่งทุกอยางที่คนสวนใหญ
ตองการทั้งสวนที่เปนสาระและสวนที่เปนความบันเทิง 

 สําหรับบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) เปนการทําใหสถานีถูกรับรูในลักษณะที่
มีบุคลิกภาพเหมือนมนุษยที่ทําใหตราสินคาของสถานีเปนที่จดจํา และเกิดเปนภาพลักษณในใจผู
บริโภค (D. Aaker, 1996)  โดยสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานีไดมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผาน
ทางลักษณะที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-related Characteristic) ที่กําหนดผานทางตัวราย
การที่นําเสนอ (D. Aaker, 1996)  เชน การที่สถานีโทรทัศนชอง 3 นําเสนอรายการที่เนนความ
บันเทิงเปนหลัก ทําใหบุคลิกภาพที่ทางชอง 3 ตองการมีบุคลิกเปนนักแสดง ที่มีหนาที่ในการแสดง
มอบความบันเทิงใหกับผูชม หรือการที่สถานีโทรทัศนชอง 5 มีบุคลิกภาพของการเปนนักกิจกรรม 
ทําประโยชนเพื่อสวนรวม เปนผลมาจากเนื้อหาของรายการที่นําเสนอสิ่งที่สรางสรรค เปนประโยชน
ตอสังคม ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 มีบุคลิกภาพของการเปนคนอนุรักษนิยม รูจักกาลเทศะ แตไม
เชย เนื่องมาจากเนื้อหารายการที่เอาใจชาวบานหรือคนสวนใหญของประเทศซึ่งเปนผูที่ยึดมั่นใน
ขนบธรรมเนียมประเพณีของไทยอยู แตก็เปนคนที่ทันตอเหตุการณ และรูเร่ืองราวขาวสารใน
ประเด็นที่ควรรู 
 นอกจากนี้ รายการขาว เนื้อหาและบุคลิกภาพของผูประกาศขาวในแตละสถานี ก็เปนอีก
สวนหนึ่งที่ทําใหภาพลักษณของสถานีมีความแตกตางกันออกไป เมื่อพิจารณาจากรายการขาวของ
แตละสถานีจะพบวา นโยบายหรือปรัชญาการนําเสนอขาวนั้นตางดําเนินไปตามกรอบของการวาง
ตําแหนงตราสินคา ดังเห็นไดจาก สถานีโทรทัศนชอง 3 ที่แมวาจุดขายของสถานีจะเปนความบันเทิง
และวาไรตี้ แตสวนที่เปนขาวสารก็ยังคงมีอยู โดยรูปแบบของการนําเสนอขาวนั้นเนนความเที่ยงตรง 
กระชับ ฉับไว และชี้นําสงัคมในเชิงสรางสรรค ประกอบดวยสาระที่มีความหลากหลาย รายการขาว
ที่สะทอนภาพลักษณของชอง 3 มากที่สุดคือ รายการระเบียงขาว ซึ่งเปนการนําเสนอในรูปแบบที่
เปนกันเอง เสมือนการมาเลาขาวใหคนฟงมากกวานั่งรายงานขาว นับวาเปนการายงานขาวที่ผสม
ผสานความบันเทิงและสาระไวไดอยางลงตัวและสอดคลองกับภาพลักษณของสถานี สวนสถานีโทร
ทัศนชอง 5 มีนโยบายขาวที่เนนความถูกตอง เปนกลาง มีจรรยาบรรณและสรางสรรค ซึ่งมีลักษณะ
เหมือนกับทหาร อันเปนภาพลักษณที่โดดเดนของสถานีชอง 5 สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 เนนการ
นําเสนอขาวที่ทุกคนควรรู เปนขาวที่จําเปนและเปนที่สนใจในขณะนั้น ซึ่งสอดคลองกับกับการเปน
สถานีโทรทัศนเพื่อคนสวนใหญทั้งประเทศ ที่นําเสนอเรื่องราวที่ทุกคนควรรู  
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ในสวนของผูประกาศขาวนั้นแตละชองก็จะมีบุคลิกภาพที่คลายคลึงกันคือ นาเชื่อถือ พูดจา
ฉะฉาน ถูกอักขระวิธี แตเมื่อพิจารณาในแตละชองแลว ผูประกาศของชอง 3 จะเปนบุคคลที่มีความ
เปนกันเอง ยิ้มแยม และพูดคุยเกงกวาทางชอง 5 และชอง 7 เชน สุทธิพงศ ทัตพิทักษกุล พรหมพร ยู
วะเวส นลธวัช พรหมจินดา เปนตน นอกจากนี้ผูประกาศของชอง 3 ยังทําหนาที่เปนพิธีกรในรายการ
อ่ืนๆที่มีความบันเทิงและสาระสอดแทรกอยู จึงทําใหภาพลักษณของผูประกาศของชอง 3 นั้นมี
ความเขาถึงและเปนกันเองกับผูชมมากกวาชองอื่นดวย ขณะที่ผูประกาศของสถานีโทรทัศนชอง 5 
เปนบุคคลที่เรียกวาเปนคนขาวอยางแทจริงคือ เปนนักขาวและเปนคนรายงานขาวดวย ทําใหภาพ
ของผูประกาศคอนขางจริงจัง และนาเชื่อถือกวาชองอื่น สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 เนนผูประกาศ
ที่มีบุคลิกภาพเรียบรอย มีความเปนไทย ดูดี พูดจาและอานออกเสียงชัดเจน  จะเห็นไดวาบุคลิกของ
ผูประกาศนั้นตางก็มีความสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนของตน 

 ในขณะที่โลโก และสโลแกนของแตละสถานีนั้น  เปนสิ่งที่ถูกใชในการสรางการตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) มากกวาที่จะชวยในการสรางภาพลักษณตราสินคาของสถานี 
(Chan-Olmsted, 2001) เนื่องจากโลโกแตละสถานีเนนรูปแบบที่ติดตา จํางาย ไมไดแฝงความ
หมายไวใหผูชมตีความ สวนสโลแกนเปนเหมือนสิ่งที่บอกจุดยืนของสถานีโทรทัศน ที่เปนกรอบแนว
ทางการปฏิบัติที่ทางสถานีตองผลิตรายการไปในแนวทางเดียวกันกับสโลแกนของสถานีตน ทั้งโลโก
และสโลแกนของสถานีนั้นไมสามารถนํามาใชในการพัฒนาใหเปนเหมือนตราสินคาอยางที่ MTV 
ทํา ที่มีการวางจําหนายสินคาตางๆโดยใชโลโก MTV ซึ่งประสบความสําเร็จเปนอยางมาก 
(Blumenthal & Goodenough, 1998)เนื่องจากปญหาที่พบสวนหนึ่งคือ การนําเอาโลโกของสถานี
ไปใชในทางที่ผิด มีการเอาโลโกไปแอบอางเพื่อผลประโยชนสวนตน เปนปญหาที่ควบคุมไดยาก 
และสงผลเสียตอภาพลักษณของสถานีอยางมาก จึงเปนเรื่องยากที่จะผลิตสินคาภายใตโลโกของ
สถานี  

 นอกจากนี้ ในสวนของการดําเนินกิจกรรมตางๆของทางสถานีโทรทัศนแตละชอง เมื่อทํา
การพิจารณาแลวพบวา กิจกรรมตางๆลวนเปนไปในแนวทางเดียวกันกับจุดขายของสถานีไมวาจะ
เปนกิจกรรมงานฉลองครบรอบวันเกิดสถานีของชอง 3 ที่มุงเนนความบันเทิง หรือ กิจกรรมสาธารณ
กุศลเพื่อประโยชนของสังคมทางชอง 5 และการที่ชอง 7 ใหดาราที่เปนที่ชื่นชอบของคนดูสวนใหญ
เขาไปมีสวนรวมกับโครงการตางๆที่ภาครัฐจัดขึ้นเพื่อชวยเหลือสังคม และการจัดการประกวด Miss 
Thailand Universe เพื่อคัดเลือกหาตัวแทนสาวไทยไปประกวด Miss Universe สรางชื่อเสียงใหกับ
ประเทศและชวยเหลือกิจกรรมตางๆของสังคม เปนตน จะเห็นไดวากิจกรรมเหลานี้เปนสวนหนึ่งที่
สะทอนใหเห็นภาพลักษณที่ชัดเจนของสถานีโทรทัศนแตละสถานี      
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2.  การรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

 แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา (Keller, 1993) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา (Brand 
Image) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่งที่เกิดขึ้นมาจากการเชื่อมโยงตางๆที่มีตอตรา
สินคาที่เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนั้นจะสงผานความหมายเกี่ยว
กับตราสินคาไปสูผูบริโภคโดยการรับรูนั้นสามารถเปนไดทั้งการรับรูดานเหตุผลและดานอารมณที่มี
ตอตราสินคานั้น (Dobni & Zinkhan, 1990)  ส่ิงที่สําคัญในการศึกษาภาพลักษณตราสินคาคือ การ
พิจารณาในเรื่องของการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) ซึ่งเปนการเชื่อมโยงระหวางตรา
สินคากับองคความรูตางๆของตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค โดยพิจารณาในแงของประเภท
ของการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นมี 3 ประเภท (Keller, 1998) คือ การเชื่อมโยงดานคุณสมบัติ (Attributes) 
ดานคุณประโยชน (Benefits)  และดานทัศนคติ (Attitudes) ของตราสินคา  นอกจากนี้ยังพิจารณา
ในมิติของการเชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรง (Strength) ความเปนที่ชื่นชอบ (Favorability) และความ
มีเอกลักษณ (Uniquess) ขององคความรูในสายตาของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงทั้ง 3 มิตินั้นสงผล
ใหผูบริโภคเกิดการรับรูในภาพลักษณตราสินคาที่มีความหมายและแตกตางในจิตใจของผูบริโภค 
 จากแนวคิดดังกลาว เมื่อพิจารณาถึงการเชื่อมโยงตางๆที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับตราสินคาของ
สถานีโทรทัศนแลวพบวา การเชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรง เปนที่ชื่นชอบ และมีเอกลักษณนั้น จะเปน
การเชื่อมโยงในประเภทคุณสมบัติของสินคาทั้งที่เปนสวนที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-related 
Attributes) และไมเกี่ยวของกับตัวสินคา(Non-product-related Attributes)  รวมทั้งสวนที่เปนคุณ
ประโยชนดานประสบการณ (Experiential Benefits) และทัศนคติ (Attitudes) ที่มีตอตราสินคาดวย  
การเชื่อมโยงตางๆเหลานี้เปนสิ่งที่สามารถสื่อความหมายเกี่ยวกับตราสินคาและทําใหเกิดเปนภาพ
ลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนของแตละสถานีในใจของผูบริโภคได   
 อยางไรก็ตาม หากพิจารณาในรายละเอียดเกี่ยวกับโครงสรางการเชื่อมโยงขององคความรู
ตางๆที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสินคาแตละตรานั้น สามารถศึกษาไดจากโครงสรางองคความรูเกี่ยว
กับตราสินคาที่เปนเครือขาย (Brand Knowledge Network) โดยจากแผนภาพที่ 5.1 เปนการแสดง
ถึงโครงสรางองคความรูตางๆที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 ซึ่งความรู
ตางๆเหลานี้จะถูกเก็บอยูในความทรงจําระยะยาวของผูบริโภค (Long-term Memory) โดยความรู
ตางๆ (Nodes) เหลานี้จะมีการเชื่อมโยงถึงกัน (Linkages) เมื่อใดที่ผูบริโภคมีการพูดคุยกันถึงสถานี
โทรทัศนชอง 3 ความรูตางๆเหลานี้ก็จะถูกกระตุนและสงผานความหมายมายังผูบริโภค เกิดเปน
ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 ได ในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 3 นั้น การเชื่อม
โยงที่มีความแข็งแกรง เปนที่ชื่นชอบและมีเอกลักษณของผูบริโภค ที่มีตอสถานีโทรทัศนชอง 3 
สามารถจัดหมวดหมูของการเชื่อมโยงไดเปน 4 ลักษณะไดแก รายการ อารมณความรูสึกที่ไดจาการ
ชมรายการตางๆของทางสถานี บุคลิกภาพของสถานี และบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีสวนเกี่ยวของกับ
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แผนภาพที่ 5.1: แสดงโครงสรางการเชื่อมโยงของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาสถานีโทรทัศนชอง 3 
 
 
 
 
 

สถานีโทรทัศน เสาจานดาวเทียม

การเปนศูนยกลางขอมูลขาวสาร 
ความบันเทิงเพลิดเพลิน 

สนุก

มีความสุข 

อารมณความรูสึก 

ความเปนกันเอง
แจมใส

กิจกรรมพิเศษ

ชอง3

ตึกเอ็มโพเรียม 
สโลแกน

ดูดี

ทันสมัย 

วัยรุน

บุคลิกภาพ 

รายการ 

ราเริง 

เกมโชว 

ละครหลังขาว 

ดาราเปนที่
ช่ืนชอบ 

สุทธิพงศ 

ไก วรายุทธ

พรหมพร

ไตรภพ 

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง

ละครใหแงคิด

เกมเศรษฐี 

สีจืดๆ สัญญาณไมชัด

มีความ
หลากหลาย

มีคุณภาพ 

ระเบียงขาว

เกมโชวมีเยอะ 
ซํ้าซาก 

ทไวไลทโชว 

หนังจีน 



  

สถานี  เร่ิมจากรายการของสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่มีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรง เปนที่ชื่นชอบ และมี
เอกลักษณคือ ละครหลังขาว ระเบียงขาว เกมโชว หนังจีน และทไวไลทโชว ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคหรือผูชมนั้นมองภาพลักษณของรายการที่ชอง 3 นําเสนอวาเปนรายการที่สรางความรูสึก
ใหผูชมมีสวนรวมและเปนรายการที่ใหความสนุกสนาน นอกจากนี้เมื่อทําการพิจารณารายการแต
ละประเภทพบวา รายการขาว ทอลกโชว ละครหลังขาว หนังจีน และเกมโชว ตางเปนประเภทราย
การที่ผูบริโภคใหคะแนนความชื่นชอบมากที่สุด รวมทั้งผูบริโภคยังมีความเห็นวา ชอง 3 เปนสถานี
โทรทัศนที่มีรายการที่มีความหลากหลายและมีคุณภาพ เปนสถานีที่มอบความบันเทิง ความสนุก
สนานเพลิดเพลิน ใหกับผูชมเปนอยางมาก นอกจากนี้ยังเปนสถานีที่ใหความรูสึกเปนกันเองกับผูชม 
โดยผานทางตัวรายการและกิจกรรมตางของทางสถานี ตัวอยางเชน รายการระเบียงขาว ซึ่งเปนราย
การขาวในรูปแบบใหมที่มคีวามแตกตางจากรายการขาวทั่วไป โดยไมใชลักษณะของการมานั่งราย
งานขาว แตเปนการพูดคุยและเลาเรื่องราวขาวที่เกิดขึ้น ทําใหเกิดความเขาใจไดงาย มีการสอด
แทรกความคิดเห็นของผูดําเนินรายการในมุมมองที่ไมเครงเครียดเกินไปนัก สรางความรูสึกเปนกัน
เองกับผูชม หรืออยางกิจกรรมตางๆของสถานีที่จัดขึ้นเชน กิจกรรมฉลองครบรอบวันเกิดของทาง
สถานี มีการแสดง จัดแขงขันกีฬา ใหผูชมไดเขามามีสวนรวมในงาน สรางความสัมพันธที่ใกลชิด
ระหวางสถานีกับผูชม เปนตน 
 ในสวนของบุคลิกภาพของทางสถานีนั้น ผูบริโภคมองวาชอง 3 มีบุคลิกที่เปนวัยรุน ดูดี มี
ความราเริงสนุกสนาน แจมใส และมีความทันสมัย ซึ่งบุคลิกภาพดังกลาวสอดคลองกับตัวรายการ
และอารมณความรูสึกที่ผูชมมีตอสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่เนนความบันเทิง สนุกสนานเปนหลัก นอก
จากนี้ในสวนของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีสวนเกี่ยวของกับทางสถานีที่ผูบริโภคมีการเชื่อมโยงถึงคือ 
ไตรภพ ลิมปพัทธ ไก วรายุทธ มิลินทจินดา สุทธิพงศ ทัตพิทักษกุล และพรหมพร ยูวะเวส ตางก็เปน
บุคคลที่เปรียบเสมือนตัวแทนของชอง 3 ที่ผูบริโภคมักจะนึกถึงเมื่อพูดถึงชอง 3 และทั้ง 4 คนดัง
กลาวก็มีความสัมพันธกับรายการที่ผูบริโภคมีการเชื่อมโยงดังกลาวขางตนไมวาจะเปน ทไวไลทโชว 
ละครหลังขาว และระเบยีงขาว เปนตน 
 โดยสรุปแลวภาพลักษณของสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่ผูบริโภคมีการรับรูคือ การเปนสถานีที่
ใหความบันเทิง จึงเนนรายการประเภทบันเทิงเปนหลัก เชนรายการละคร และเกมโชว เปนสถานีที่มี
ลักษณะเหมือนวัยรุน มีความแจมใส สนุกสนาน ราเริง และมีความทันสมัย 
 
 สถานีโทรทัศนชอง 5 เปนตราสินคาที่ผูบริโภคมองวาเปนสถานีโทรทัศนของทหาร ที่มีราย
การที่เนนความมีสาระมากกวาความบันเทิง แตสิ่งที่โดดเดนของสถานีแหงนี้คือรายการเกมโชว และ
มีบุคลิกภาพของคนที่โตเปนผูใหญ เครงขรึม สุขุม ดูมีสาระและเปนทางการ  ซึ่งจากแผนภาพที่ 5.2 
แสดงถึงโครงสรางองคความรูตางๆที่เกี่ยวกับตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 5 ที่มีลักษณะเปน
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เครือขายการเชื่อมโยงที่ไดมาจากผลการวิจัยซึ่งพบวา ภาพลักษณของรายการที่ทางชอง 5 นําเสนอ
นั้น เปนกลุมรายการที่สรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวม ซึ่งเปนกลุมที่ผูบริโภคใหคะแนนความชื่น
ชอบมากที่สุด โดยมีรายการเกมโชวและทอลกโชวจัดอยูในกลุมนี้ ตัวอยางเชน รายการเกมแฟน
พันธุแท รายการเจาะใจ เปนตน ตามมาดวยกลุมรายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสาร และกลุม
รายการที่ใหความสนุกสนาน เชน รายการวาไรตี้ อยางที่นี่ประเทศไทย และบานเลขที่ 5  นอกจากนี้
รายการประเภทละคร โดยเฉพาะละครคายเอ็กแซ็กท ถือเปนองคความรูที่มีความแข็งแกรง เปนที่
ชื่นชอบ และมีเอกลักษณ ดวยเชนกันเมื่อพูดถึงสถานีชอง 5 สวนภาพลักษณโดยรวมของรายการที่
นําเสนอนั้นผูบริโภคมองวาชอง 5 นําเสนอรายการที่มีคุณภาพ  มีรายการที่ดูแลวมีความเพลิดเพลิน 
และสามารถเรียนรูสิ่งใหมๆจากการชมรายการของทางสถานีดวย ขณะเดียวกันบางสวนเห็นวาชอง 
5เปนสถานีที่นําเสนอรายการเกี่ยวกับวัยรุนอยางมากดวยเชนกัน แตขอเสียคือผูบริโภคเห็นวาราย
การของชอง 5 ยังไมคอยมีความหลากหลาย และมักนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับทหารมากเกินไป 
 ในสวนของอารมณความรูสึกที่ผูบริโภคไดรับจากการชมรายการของชอง 5 นั้น จากผลการ
วิจัยพบวาผูบริโภครูสึกถึงความเปนทางการ เครงขรึม และไมนาดึงดูด ซึ่งนาจะเกิดจากการที่ผู
บริโภคมีภาพของการเปนสถานีของทหารติดอยูในใจประกอบกับการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับทหาร
อยางมาก  อยางไรก็ตาม ผูบริโภคยังมีความรูสึกวาเมื่อดูชอง 5 แลวไดทั้งสาระและความบันเทิง 
และชวยคลายเครียด ซึ่งเปนผลมาจากรายการเกมโชวและวาไรตี้ ที่เปนที่ชื่นชอบของผูชม  และ
สําหรับบุคลิกภาพของทางชอง 5 พบวาชอง 5 มีบุคลิกภาพที่ดูดี สุภาพ สะอาด รักความสงบ มี
ความเปนผูใหญ เครงขรึม มีสาระ แตก็ยังมีความเชยอยูบาง ซึ่งบุคลิกดังกลาวนาจะสังเกตเห็นวามี
สวนที่ใกลเคียงกับบุคลิกของทหารเปนอยางมาก ขณะเดียวกันผูบริโภคยังมองวา ในบางครั้งชอง 5 
ก็เปนเหมือนผูใหญที่พยายามทําตัวเด็ก ซึ่งเปนผลมาจากการพยายามเปลี่ยนแปลงของทางชอง 5 
ที่ตองการลบภาพความเปนทหารออกไป จึงนําเสนอรายการเกี่ยวกับวัยรุน หรือเกมโชวที่เนนความ
สนุกสนาน ทําใหเกิดภาพของบุคลิกที่มีความขัดแยงกันขึ้น  สวนบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความเกี่ยว
ของกับทางสถานีนั้นมีการเชื่อมโยงถึงคือ ปญญา นิรันดกุล ซึ่งเปนเจาของรายการและพิธีกรเกมโชว
ที่มีชื่อเสียงและไดรับความนิยมมากที่สุดของชอง 5 คือ รายการชิงรอยชิงลานและแฟนพันธุแท  
และมีการเชื่อมโยงถึงทหารและกองทัพบก ซึ่งมีความเกี่ยวพันในฐานะที่เปนเจาของสถานีโทรทัศน
แหงนี้  รวมถึงขาวสารที่นําเสนอที่เกี่ยวกับทหารตางๆเปนจํานวนมาก จึงทําใหผูบริโภคเกิดการ
เชื่อมโยงดังกลาว 
 โดยสรุปแลว ภาพลักษณที่เกิดขึ้นจาการเชื่อมโยงของผูบริโภคที่ตอสถานีโทรทัศนเปนภาพ
ลักษณของการเปนสถานีของทหาร ที่นําเสนอรายการที่ใหความรูและสาระแกประชาชน ขณะเดียว
กันก็พยายามที่จะนําเสนอรายการดานความบันเทิงควบคูไปดวยโดยมีรายการเกมโชวเปนรายที่มี
ความโดดเดนมากที่สุดของสถานีโทรทัศนแหงนี้ และสําหรับบุคลิกภาพของชอง 5 ที่ผูบริโภครับรูนั้น
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แผนภาพที่ 5.2: แสดงโครงสรางการเชื่อมโยงของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 5  
 
 
 
 
 
 

สถานีโทรทัศน 

เสาจานดาวเทียม

การเปนศูนยกลางขอมูลขาวสาร 

ไมนาดึงดูด 
คลายเครียด 

ความเปนทางการ

ไดครบทั้งสาระ
และบันเทิง 

อารมณความรูสึก 

เครงขรึม 

เชย 

พยายามทําตัว
เปนเด็ก

ชอง 5

สนามเปา 

สโลแกน 

มีสาระ 

สมจริง รักความสงบ

บุคลิกภาพ

รายการ 

สุภาพ

ละครคายเอ็ก
แซกท

แฟนพันธุแท

ปญญา

บานเลขที่ 5

โตเปนผูใหญ 

เจาะใจ

รายการวัยรุน
มีมาก

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง

ชิงรอยชิงลาน

รายการมี
คุณภาพ 

นําเสนอขาวทาง
ทหารมากเกินไป

ที่นี่ประเทศไทย

เกมโชว 

ทหารและกอง
ทัพบก

รายการมีสาระ
ไมเนนบันเทิง

งานการกุศล

วาไรตี้

ผจญภัยไร
พรมแดน

มีความหลากหลาย
แตยังไมสิ้นสุด

ทําใหเรียนรู
สิ่งใหมๆ 

สารคดี



  

มีบุคลิกภาพของความเปนผูใหญ ที่ดูเปนทางการ เครงขรึม สุขุม ดูดี แตบางครั้งก็มีบุคลิกภาพที่ขัด
แยงในตนเองคือ พยายามที่จะทําตัวเปนเด็ก       

ในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 7 จากโครงสรางองคความรูเกี่ยวกับตราสินคานี้ (ดูแผนภาพ
ที่ 5.3) แสดงใหเห็นถึงองคความรูตางๆเกี่ยวกับตราสินคาเปนจํานวนมาก ยิ่งมีมากเทาไหรก็ยิ่งเปน
การเพิ่มโอกาสที่ทําใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาไดมากเทานั้น  ในแตละองคความรูลวนมีความแข็ง
แกรง เปนที่ชื่นชอบ และมีเอกลักษณดวยกันทั้งนั้น อยางเชนรายการของสถานีซึ่งมีรายการเปน
จํานวนมากที่ผูบริโภคนึกถึงเชน ละคร ขาว คดีเด็ด กีฬา สะเก็ดขาว และ Big Cinema โดยเฉพาะ
อยางยิ่งละครหลังขาว ขาว และกีฬา เปนรายการที่มีความโดดเดนมากที่สุดของทางชอง 7 และจาก
ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณของรายการที่ทางชอง 7 นําเสนอนั้นเปนกลุมรายการที่ใหความรูขอ
มูลขาวสาร  กลุมรายการแอ็คชั่นผจญภัย และกลุมรายการที่ใหความสนุกสนานและสรางความรูสึก
การมีสวนรวมใหกับผูชม โดยเฉพาะยางยิ่งรายการกีฬา เปนรายการที่ผูบริโภคชื่นชอบมากที่สุด 
เนื่องจากเปนชองที่มีรายการกีฬาและการถายทอดการแขงขันกีฬาจากตางประเทศมากกวาชองอื่น 
ในสวนของภาพรวมของสถานีชอง 7 นั้นถือไดวา สถานีชอง 7 เปนสถานีโทรทัศนที่มีประชาชนดูราย
การตางๆเปนประจําและมักจะมีการพูดคุยเกี่ยวกับรายการตางๆของสถานีมากที่สุด ซึ่งเปนเหตุผล
มาจากการที่ชอง 7 ใหความสําคัญกับคนสวนใหญของประเทศดวยการนําเสนอรายการที่คนสวน
ใหญตองการชม จึงทําใหสถานีไดรับความนิยมจากคนดูเปนจํานวนมาก แตก็มีขอเสียคือผูบริโภค
มักมองวาละครของชอง 7 สวนใหญเปนละครน้ําเนา และในสวนของรายการกีฬานั้นมักนําเอาเทป
การแขงขันมาออกอากาศซึ่งมีความลาชา รวมทั้งถาเปนการถายทอดสดกีฬาก็มักมีโฆษณาเปน
จํานวนมากทําใหเสียอรรถรสในการดู 
 สําหรับอารมณความรูสึกที่ผูชมมีตอสถานีโทรทัศนชอง 7 คือ ความสนุก ความบันเทิง จึง
ทําใหผลการวิจัยพบวา สถานีชอง 7 เปนชองที่มีรายการที่ดูแลวมีความเพลิดเพลิน และทันตอเหตุ
การณ ซึ่งเห็นไดจากการนําเสนอขาวที่รวดเร็ว และละครที่มีเร่ืองราวเขากับสถานการณปจจุบัน 
นอกจากนี้ผูบริโภคยังรูสึกวาการดูรายการของชอง 7 นั้นไดทั้งสาระและความรูดวย  สวนบุคลิกภาพ
ของชอง 7 นั้นมีลักษณะของคนวัยกลางคน มีความมั่นคง มีความสุข สนุกสนาน สะอาด แข็งแรง รู
จักกาลเทศะ มีความเปนชาวบานและเปนคนที่อนุรักษนิยม ซึ่งเปนผลมาจากตัวรายการที่เนนการ
นําเสนอเรื่องราวของคนสวนใหญในประเทศ และภาพลักษณของผูบริหารที่ปรากฎตามสื่อตางๆที่
เปนคนที่มีความเครงครัด มีระเบียบวินัย จึงทําใหผูบริโภคติดกับภาพดังกลาวไปดวย และในสวน
ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีสวนเกี่ยวของกับสถานีที่ผูบริโภคนึกถึงคือ สุรางค เปรมปรีดิ์ ผูบริหารของ
ชอง 7 ที่มีบทบาทในการกําหนดรายการตางๆที่นําเสนอ และเปนผูที่ส่ือตางๆใหความสนใจและนํา
เสนอขาวความเคลื่อนไหว  กบ สุวนันท คงยิ่ง ดารานักแสดงที่เปนที่นิยมของคนดูทั้งประเทศ โดย
เห็นไดจากละครตางๆที่นําแสดงมักมีจํานวนคนดูสูงที่สุดเสมอ (“กบ-สุวนันท กับผลกระทบ…,” 
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แผนภาพที่ 5.3: แสดงโครงสรางการเชื่อมโยงของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 7  
 
 
 
 
 
 

สถานีโทรทัศน 

เสาจานดาวเทียม 

การเปนศูนยกลางขอ
มูลขาวสาร

คนดูมักพูดคุยเกี่ยวกับราย
การของสถานีเปนประจํา

โลโก 

สุรางค เปรมปรีด์ิ 

พิษณุ 

อารมณความรูสึก

หมอชิต 

อนุรักษนิยม 

สะอาด

ชอง 7 ประชาชนดูราย
การของสถานี

สโลแกน 

กบ สุวนันท 

รูจักกาลเทศะ มั่นคง

บุคลิกภาพ

รายการ

มีความเปนชาวบาน

เอาเทปมา
ออกอากาศ 

ละครหลังขาว

ละครจักรๆวงศๆ

Big Cinema 

โตเปนผูใหญ 

กีฬา โฆษณามีมาก
เวลาถายสด

บุคคลที่มี
ช่ือเสียง

น้ําเนา

มีมากกวา
ชองอื่น

สนใจเรื่องเรทติ้ง

เกมโชว 

ละคร

ขาว

ปลดหนี้

เร่ืองจริง
ผานจอ

เอาใจคนสวน
ใหญของประเทศ

คดีเด็ด

สะเก็ดขาว

เพลิดเพลิน

ไมนาติดตาม 

ไดทั้งสาระ
ความบันเทิง

ความบันเทิง

ทันเหตุการณ

สนุกสนาน

มีความสุข 

สีสันภาพ
คมชัด

ดูไดเร่ือยๆคั่น



  

2546) และพิษณุ นิลกลัด ผูประกาศพิธีกรและนักพากยกีฬาชื่อดัง จะเห็นไดวาบุคคลทั้ง 3 คนนี้เปน
บุคคลที่มีสวนในการเชื่อมโยงกับองคความรูตางๆที่ทําใหเกิดเปนภาพลักษณของสถานีชอง 7 ขึ้น 
  โดยสรุปแลว ภาพลักษณของสถานีโทรทัศนชอง 7 เปนสถานีโทรทัศนที่มีทั้งสาระและ
ความบันเทิง เปนสถานีที่ครองใจคนสวนใหญของประเทศ มีบุคลิกลักษณะเปนชาวบาน มีความ
สนุกสนาน ราเริง มีความเปนผูใหญ รูจักกาลเทศะ มีความอนุรักษนิยมอยูแตก็ทันตอเหตุการณ  
 
 หลังจากที่ไดทําการวิเคราะหในสวนของภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนโดยศึกษา
จากการเชื่อมโยงตางๆที่เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภคแลว ยังสามารถแยกวิเคราะหและ
อภิปรายผลในแตละสวนจากขอมูลที่ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมมาโดยแบงเปน  (1) บุคลิกภาพตรา
สินคาของสถานีโทรทัศน, (2) ภาพลักษณของรายการที่นําเสนอ, และ (3) ภาพลักษณโดยรวมของ
สถานีโทรทัศน โดยแตละสวนมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 บุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน 
 ในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนตามงานวิจัยชิ้นนี้ เปนการนํามาตรวัด
บุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนของ Swartz และ Meyer (1986) มาทําการจัดกลุมบุคลิก
ภาพใหม ซึ่งสามารถแบงกลุมบุคลิกภาพออกเปน 2 กลุม คือ กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี (Good 
Looking) และกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง (Dynamic) ที่มีความแตกตางจากการแบงกลุมตาม
การศึกษาของ Swartz และ Meyer คอนขางมาก กลาวคือ กลุมบุคลิกภาพที่เกิดขึ้นใหมนั้น เปนการ
ประกอบกันของลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่มาจากหลากหลายกลุมบุคลิกภาพ เชน กลุมบุคลิก
ภาพแบบดูดี มีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่มาจากกลุมบุคลิกภาพทางลบถึง 9 ลักษณะ มาจาก
กลุมบุคลิกภาพทางบวก 5 ลักษณะ และอีก 1 ลักษณะมาจากกลุมบุคลิกภาพแบบ Ho-Hum  ใน
ขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพสวนใหญมาจากกลุมบุคลิก
ภาพแบบ Ho-Hum จํานวน 7 ลักษณะ และอีก 3 ลักษณะมาจากกลุมบุคลิกภาพทางบวก กลุม
บุคลิกภาพแบบบันเทิง และกลุมบุคลิกภาพแบบเอาจริงเอาจัง (ดูตารางที่ 5.1)   

เมื่อพิจารณาถึงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาที่ประกอบกันในแตละกลุมแลว จะ
เห็นไดวา ทั้ง 2 กลุมบุคลิกภาพที่เกิดขึ้นใหมสามารถอธิบายบุคลิกภาพตราสินคาไดชัดเจนกวา
เพราะลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาในแตละกลุมนั้นมีความสอดคลองกันและสื่อความ
หมายไดอยางชัดเจน ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบเดิมที่มีการแบงกลุมบุคลิกภาพออกเปน 5 กลุม 
แตเมื่อพิจารณาลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพในแตละกลุมนั้นยังไมมีความสอดคลองกันทําใหไม
สามารถสื่อความหมายของบุคลิกภาพในกลุมของตนเองออกมาไดอยางชัดเจน ขณะเดียวกันกลุม
บุคลิกภาพแบบบันเทิง และกลุมบุคลิกภาพแบบเอาจริงเอาจังนั้น ประกอบดวยลักษณะเฉพาะทาง
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บุคลิกภาพอยางละ 1 ลักษณะ ทําใหการนํามาอธิบายลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาอาจเกิด
ความคลาดเคลื่อนได แมวามาตรวัดของ Swartz และ Meyer (1986) จะเปนมาตรวัดที่มีกระบวน
การในการกําหนดโครงสรางของการวัดอยางเปนระบบ และมีความนาเชื่อถือก็ตาม ผลที่เกิดขึ้นที่มี
ความแตกตางนี้อาจมาจากความแตกตางของวัฒนธรรม (Cultural difference) ซึ่งการศึกษาครั้งนี้
เปนการศึกษาอยูในประเทศไทย รูปแบบของวัฒนธรรมยอมมีความแตกตางจากวัฒนธรรมใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา อาจทําใหผูบริโภคมีการเชื่อมโยงตราสินคา และเกิดการรับรูถึงบุคลิกภาพ
ตราสินคาแตกตางกันได  

ตารางที่ 5.1: แสดงกลุมบุคลิกภาพตราสินคาตามมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา 

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาตามมาตรวัดของ 
Swartz และ Meyer (1986) 

 กลุมบุคลิกภาพตราสินคาที่ถูกจัดกลุมขึ้น     
      ใหม 

กลุมบุคลิกภาพแบบ Ho-Hum  กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี (Good Looking) 
กระตือรือรน-เฉ่ือยชา, นาตื่นเตน-นาเบื่อ, ฉลาด-
โง, ม่ันคง-โลเล, สดชื่น-จืดชืด, มีแรงบันดาลใจ-ไม
มีแรงบันดาลใจ, โตเปนผูใหญ-มีความเปนเด็ก, 
สมจริง-เพอฝน 

 สะอาด-สกปรก, สุภาพ-หยาบคาย, แข็งแรง-ขี้
โรค, ดี-เลว, แจมใส-ฉุนเฉียว, นายกยอง-นาอับ
อาย, รักความสงบ-หวัรุนแรง, มีความสุข-ไร
ความสุข, สงบเสงี่ยม-โวยวาย,นาดึงดูด-นา 

กลุมบุคลิกภาพทางลบ (Negative)  เกลียด, ผอนคลาย-เครงเครียด, ฉลาด-โง,  
สงบเสงี่ยม-โวยวาย, สุภาพ-หยาบคาย, ผอน
คลาย-เครงเครียด, สะอาด-สกปรก, รักความสงบ-
หัวรุนแรง, สบาย สบาย-เรงรีบ, มีความสุข-ไร
ความสุข, แจมใส-ฉุนเฉียว, มีการปรับปรุงแกไข-
ทรุดโทรม  

 รวดเร็ว-เชื่องชา, มีการปรับปรุงแกไข-ทรุดโทรม
, สบาย สบาย-เรงรีบ 

กลุมบุคลิกภาพทางบวก (Positive)  กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง (Dynamic) 
นายกยอง-นาอับอาย, ดี-เลว, แข็งแรง-ขี้โรค, รวด
เร็ว-เชื่องชา, เหมาะสําหรับฉัน-ไมเหมาะสําหรับ
ฉัน, นาดึงดูด-นาเกลียด 

 มีสาระ-บันเทิง, สนุกสนาน-เครงเครียด, มีแรง
บันดาลใจ-ไมมีแรงบันดาลใจ, สดชื่น-จืดชืด, 
นาตื่นเตน-นาเบื่อ, กระตือรือรน-เฉ่ือยชา 

กลุมบุคลิกภาพแบบบนัเทิง (Entertaining) 
บันเทิง-มีสาระ 

 เหมาะสําหรับฉัน-ไมเหมาะสําหรับฉัน, สมจริง-
เพอฝน, โตเปนผูใหญ-มีความเปนเด็ก, 

กลุมบุคลิกภาพแบบเอาจริงเอาจัง (Serious) 
เอาจริงเอาจัง-สนุกสนาน 

 มั่นคง-โลเล 
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การวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนตามงานวิจัยชิ้นนี้ ทําใหทราบถึงการรับรู
ลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่เกิดขึ้นวา เปนสิ่งที่สามารถสะทอนถึงความคิด
และความรูสึกจริงๆที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา หรือเรียกไดวาเปนบุคลิกภาพตราสินคาที่ผูบริโภครับรู 
(Brand Personality Profiles) (Plummer, 2000) ซึ่งผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการ
รับรูถึงบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพแบบดูดี โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 
มีคาเฉลี่ยมากกวาสถานีโทรทัศนชอง 5 และสถานีโทรทัศนชอง 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตา
รางที่ 4.18) ซึ่งมีสาเหตุมาจากการที่รายการของชอง 3 นําเสนอนั้นเปนรายการที่สรางความสุข และ
รอยยิ้มใหกับผูชม เปนรายการที่เนนความบันเทิงเปนหลัก เนื้อหาของรายการมีความทันสมัย จึงทํา
ใหเกิดความนาดึงดูด นาติดตามชม ประกอบกับภาพลักษณของดารานักแสดงทางชอง 3 เองมี
บุคลิกภาพดี นาเชื่อถือ มีการศึกษาดี วางตัวดี  ซึ่งเมื่อเทียบกับดารานักแสดงของชอง 7 ที่มีบุคลิก
ภาพที่คอนขางติดดิน เปนขวัญใจของชาวบาน  รวมทั้งการดําเนินนโยบายการบริหารงานของชอง 3 
ที่มีความคลองตัว ปรับเปลี่ยนรายการใหเขากับสถานการณตางๆไดรวดเร็วกวาชอง 5 และชอง 7 
ซึ่งมีระบบการบริหารที่เครงครัดและเปนทางการ ส่ิงเหลานี้ถือเปนลักษณะที่เกี่ยวของกับตัวสินคา 
(Product-related Characteristics) และลักษณะที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related 
Characteristics) (D. Aaker, 1996) ที่มีสวนในการกําหนดบุคลิกภาพของชอง 3 และมีผลทําให
ชอง 3 มีบุคลิกภาพในกลุมแบบดูดีแตกตางจากชอง 5 และชอง 7  
 ขณะที่ในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งนั้น ผลการวิจัยไดแสดงใหเห็นวา (ดูตารางที่ 4.18) 
กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง
ของทั้ง 3 สถานีวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้เหตุผลคือ เปนผลมาจากการ
วางตําแหนงตราสินคาของสถานีที่มีความแตกตางกันอยางชัดเจน ทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตก
ตางจากตราสินคาของสถานีโทรทัศนคูแขงได (Temporal, 2002) ดังเห็นไดจาก สถานีโทรทัศนชอง 
3 เปนสถานีแหงความบันเทิง สถานีโทรทัศนชอง 5 เปนสถานีที่เนนสาระความรูมากกวาความ
บันเทิง และสถานีโทรทัศนชอง 7 เปนสถานีของชาวบานหรือคนสวนใหญของประเทศ มีทั้งสาระ 
และบันเทิงควบคูกัน จึงมีผลทําใหแตละชองมีบุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยดุนิ่งที่แตก
ตางกันอยางชัดเจน โดยชอง 3 มีลักษณะที่สนุกสนาน สดชื่น และมีความกระตือรือรน สวนชอง 5 มี
บุคลิกภาพที่ดูมีสาระ โตเปนผูใหญ และสมจริง และชอง 7 มีบุคลิกลักษณะของความสนุกสนาน 
มั่นคงและโตเปนผูใหญ  
 ดังนั้นจากผลการวิจัยที่พบ สามารถกลาวไดวาบุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดมาจาก
การเชื่อมโยงจากสิ่งที่อยูรายลอมตราสินคา ทําใหตราสินคาอาจมีลักษณะบุคลิกภาพที่หลากหลาย 
ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคไดทําการเชื่อมโยงผานจากลักษณะใด นอกจากนี้ ในสินคาประเภทเดียวกัน แต
ตางตราสินคากัน การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาก็มีแนวโนมที่จะมีความแตกตางกันได ทั้งนี้เพื่อ
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เปนการสรางเอกลักษณของตราสินคาใหมีความโดดเดน และทําใหคูแขงไมสามารถลอกเลียนแบบ
ได (D. Aaker, 1996) 
  
 ภาพลักษณของรายการที่นําเสนอ 

 ในการวัดภาพลักษณของรายการโทรทัศน เปนการนํามาตรวัดของ Swartz และ 
Meyer(1986)  มาใชในการจัดกลุมประเภทรายการโทรทัศน โดยผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนขอ
ความและลดประเภทของรายการโทรทัศนออก 1 ประเภทคือ ละครที่เกี่ยวกับทางการแพทย 
(Doctor/medical drama) ซึ่งเปนประเภทรายการที่ไมมีการผลิตขึ้นในประเทศไทย เพื่อใหเกิดความ
ครอบคลุมและเหมาะสมกับการศึกษาภาพลักษณรายการที่นําเสนอของสถานีโทรทัศนในประเทศ
ไทย เนื่องจากมาตรวัดดังกลาวใชในการศึกษารายการของสถานีโทรทัศนในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ดังนั้นอาจทําใหเกิดเปนขอจํากัดทางดานวัฒนธรรมขึ้น ทําใหการจัดกลุมประเภทรายการตางๆสราง
ความรูสึกขัดแยงกับการรับรูของผูบริโภคชาวไทย เชน รายการกีฬา ถูกจัดอยูในประเภทรายการที่
นําเสนอเรื่องราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิต ซึ่งในความคิดเห็นของผูบริโภคคนไทยทั่วไปมองวารายการกีฬา 
เปนประเภทรายการในกลุมแอ็คชั่น ผจญภัย ทั้งนี้เปนผลจากความแตกตางทางวัฒนธรรมที่กีฬาถือ
เปนกิจกรรมปกติในชีวิตประจําวันของคนอเมริกา ในขณะที่ประเทศไทยยังตองมีการรณณรงคให
คนไทยเลนกีฬากันมากขึ้นเพราะกีฬากับชีวิตประจําวันของคนไทยจัดเปนสิ่งที่หางไกลกันมาก และ
คนไทยมักมองวากีฬาเปนเรื่องของความทาทาย คนเลนตองเปนคนที่มีความสามารถ   

อยางไรก็ตาม มาตรวัดดังกลาวสามารถนํามาใชอธิบายภาพลักษณของรายการที่นําเสนอ
ในประเทศไทยไดอยางดีและมีความนาเชื่อถือ เพราะสิ่งดังกลาวถือเปนขอจํากัดเพียงเล็กนอยเทา
นั้น โดยผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมรายการแตละประเภทของทั้ง 3 สถานีโทรทัศนนั้น มีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.22) ทั้งนี้เหตุผลที่สําคัญนั้นมาจากการวาง
ตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่แตกตางกันของทั้ง 3 สถานีดังที่ไดเคยกลาวในรายละเอียด
มาแลว ซึ่งการวางตําแหนงตราสินคาที่มีประสิทธิภาพนั้น จะเปนการชวยเนนย้ําและทําใหภาพ
ลักษณตราสินคามีความแข็งแกรงและสอดคลองกับเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) ซึ่งเปน
สิ่งที่ผูบริหารกําหนดขึ้น (D. Aaker, 1996) จึงมีผลทําใหสถานีโทรทัศนชอง 3 มีภาพลักษณของราย
การที่มีความโดดเดนในการสรางความสนุกสนานและสรางความรูสึกใหผูชมมีสวนรวมมากกวาชอง 
5 และชอง 7 ซึ่งตรงกับจุดขายของชอง 3 ในการเปนสถานีบันเทิงและวาไรตี้  

ในขณะที่ภาพลักษณของกลุมรายการที่นําเสนอเรื่องราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิตทางชอง 5 นั้น
แตกตางกับชอง 3 และชอง 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยชอง 5 มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด ทั้งนี้เนื่องมา
จากในกลุมรายการซึ่งประกอบดวยรายการครอบครัว ละคร และกีฬานั้น เปนประเภทรายการที่ทาง
ชอง 5 นั้นมีนอยและไมไดรับความนิยมจากคนดู โดยเฉพาะอยางยิ่งรายการละครซึ่งถือเปนจุดออน
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ของชอง 5 โดยเปนประเภทรายการที่ทางชอง 3 กับชอง 7 เปนผูนําในดานนี้โดยเฉพาะและไดรับ
ความนิยมจากคนดูเปนจํานวนมาก (“ชอง 5 กับบูรณาการใหม,” 2546)  จึงทําใหภาพลักษณราย
การที่นําเสนอเรื่องราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิตทางชอง 5 มีคานอยที่สุด เชนเดียวกับภาพลักษณในกลุม
รายการแอ็คชั่น ผจญภัย ที่ทางชอง 5 มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด และแตกตางจากชอง 3 กับชอง 7 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเปนเหตุผลเดียวกันคือประเภทรายการในกลุมนี้ไมวาจะเปนรายการทองเที่ยว 
สืบสวนสอบสวน และภาพยนตร ที่ทางชอง 5 นําเสนอนั้นไมไดรับความนิยมจากคนดูและมีสัดสวน
การนําเสนอที่นอยกวาชองอื่นจึงทําใหเกิดผลดังกลาว 

 สวนในกลุมรายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสารนั้น สถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยมาก
กวาสถานีโทรทัศนชอง 3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งมีสาเหตุมาจากสัดสวนประเภทรายการใน
กลุมนี้เมื่อเทียบกันแลว ชอง 3 มีสัดสวนรายการที่เปนขาวสารและสาระความรู 45% ขณะที่ชอง 7 
มี 50% ถือเปนคุณสมบัติของสินคาที่มีความแตกตางเปนเอกลักษณเฉพาะที่สามารถสรางความพอ
ใจใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมายได ซึ่งจุดที่แตกตางนี้ (Points of Difference) เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภค
สามารถจดจําตราสินคาได (Keller et al., 2002) โดยที่สถานีโทรทัศนชอง 3 จะมีภาพลักษณของ
การเปนสถานีโทรทัศนที่เนนทางดานความบันเทิงมากกวา มีสัดสวนของรายการบันเทิงถึง 50% ซึ่ง
ถือเปนจุดที่แตกตาง เปนไปตามตําแหนงตราสินคาของสถานีที่กําหนดไว จึงทําใหภาพลักษณของ
ชอง 7 ในกลุมรายการที่ใหความรูและขอมูลขาวสารมีความโดดเดนกวาชอง 3 

 
ภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน 
สําหรับการวัดภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน โดยใหกลุมตัวอยางแสดงความเห็น

ตอขอความที่เกี่ยวของกับภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศนจํานวนทั้งสิ้น 12 ขอ ผลที่ไดแสดง
ใหเห็นวา สถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานีมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.23) 
ในภาพลกัษณของการมีรายการที่มีความสรางสรรค การมีรายการที่มีความหลากหลาย การเปน
สถานีที่ประชาชนดูรายการของทางสถานีเปนประจําและการเปนสถานีที่ประชาชนมักพูดคุยเกี่ยว
กับรายการของทางสถานี  ทั้งนี้ในสวนของ 2 ภาพลักษณแรกคือ การเปนสถานีที่มีรายการที่มีความ
สรางสรรคและมีความหลากหลายนั้น สถานีโทรทัศนชอง 3 เปนสถานีที่มีภาพลักษณดังกลาวมีคา
เฉลี่ยมากที่สุด ทั้งนี้เปนเพราะการที่ผูบริโภคมีการเชื่อมโยงตราสินคาที่มีเอกลักษณ (Uniqueness 
of Brand Association) มีลักษณะที่เดนแตกตางจากคูแขง ซึ่งเปนผลมาจากการวางตําแหนงตรา
สินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 อยูที่การเปนสถานีบันเทิงและวาไรตี้ (Keller, 1998) ทําใหผูบริโภค
เกิดการเชื่อมโยงถึงชอง 3 ในการนําเสนอรายการที่มีความสรางสรรคและมีความหลากหลายมาก
กวาชองอื่น ในขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 5 เปนสถานีที่เนนดานสาระประโยชนประกอบกับภาพของ

User
Text Box
133



  

การเปนสถานีทหาร ซึ่งมีการนําเสนอขาวสารเรื่องราวของทหารคอนขางมาก จึงทําใหภาพลักษณ
ของรายการดูเปนทางการกวาชองอื่น  

สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 แมวาจะมีภาพลักษณของการมีรายการที่มีความสรางสรรคและมี
ความหลากหลายนั้นอาจเปนรองทางชอง 3 แตก็ถือวามีความโดดเดนมากกวาชอง 5 เปนเพราะ
การที่ชอง 7 เปนสถานีที่มีรายการทุกประเภททั้งสาระและบันเทิง จึงทําใหความสรางสรรคและ
ความหลากหลายของรายการทางชอง 7 มีคาเฉลี่ยอยูกึ่งกลางระหวางชอง 3 กับชอง 5 อยางไรก็
ตาม สถานีชอง 7 ถือเปนสถานีที่ไดรับความนิยมจากคนดูทั้งประเทศมีคะแนนนิยม (Rating) เปน
อันดับหนึ่ง (“ฟารอีสทชี้ชอง3-7…,” 2546) สมกับความตองการของสถานีที่ตองการใหสถานีชอง 7 
เปนสถานีที่ครองใจคนทั้งประเทศ ซึ่งการที่สถานีโทรทัศนชอง 7 เปนสถานีที่มีคะแนนนิยมเปน
อันดับหนึ่งอยางตอเนื่องมาในชวงระยะเวลาหลายป ถือไดวาชอง 7 มีความสามารถในการรักษา
ความไดเปรียบทางการแขงขัน (Sustainable Competitive Advantage) ทําใหสามารถสรางเอก
ลักษณใหกับการเชื่อมโยงตราสินคาของสถานไีด (Keller, 1998) จึงทําใหชอง 7 มีภาพลักษณที่โดด
เดนทางดานการเปนสถานีที่ประชาชนดูรายการเปนประจําและเปนสถานีที่ประชาชนพูดคยุเกีย่วกบั
รายการตางๆของสถานีมากที่สุด  

สําหรับภาพลักษณของการเปนสถานีที่ดูแลวมีความเพลิดเพลิน  รายการของสถานีเหมาะ
แกการดูเพื่อฆาเวลา และการที่ประชาชนดูรายการตางๆของทางสถานีเพราะชอบนักแสดงหรือ
บุคลิกลักษณะของสถานี  ผลการวิจัยของทั้ง 3 ภาพลักษณดังกลาวนั้นพบวา สถานีโทรทัศนชอง 5 
มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อเทียบกับสถานีโทรทัศนชอง 3 กับสถานีโทรทัศน
ชอง 7 (ดูตารางที่ 4.23) เนื่องจากทางสถานีโทรทัศนชอง 5 เนนการนําเสนอรายการที่ใหสาระความ
รูกับผูชมมากกวาทางชอง 3 กับชอง 7 ดังนั้นความเพลิดเพลินที่ผูชมไดจากการชมรายการของชอง 
5 มีนอยกวา จึงไมเหมาะกับการที่จะดูเพื่อฆาเวลา ประกอบกับนักแสดงที่เปนนักแสดงประจําของ
ชอง 5 นั้นไมมี สวนใหญเปนนักแสดงของคายเอ็กแซ็กทในเครือแกรมมี่และนกัแสดงอิสระที่สามารถ
รับแสดงไดทุกๆชองทําใหไมมีนักแสดงที่เปนเอกลักษณของสถานีตนเหมือนชอง 3 กับชอง 7 รวมทั้ง
บุคลิกภาพของชอง 5 ที่ผูบริโภครับรูวามีลักษณะที่ดูเครงขรึม เปนทางการเหมือนทหาร จึงเปนเรื่อง
ยากที่จะเขาถึงผูบริโภคทั่วไป   

ภาพลักษณของการมีเนื้อหารายการที่มีความใกลเคียงกับชีวิตจริง จากผลการวิจัยพบวา 
สถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยมากกวาสถานีโทรทัศนชอง 5 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 
4.23) เปนเพราะในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 5 มีการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับเรื่องราวของทหาร
และกองทัพบกมากกวาชอง 3 ซึ่งเปนเรื่องราวที่เจาะจงเฉพาะกลุม ทําใหผูบริโภคที่เปนประชาชน
ทั่วไปรูสึกวาบางครั้งเนื้อหาที่ชอง 5นําเสนอมีความหางไกลจากชีวิตจริงของพวกเขา 
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สวนภาพลักษณของการเปนสถานีที่มีคุณภาพ ผลการวิจัยพบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 มีคา
เฉลี่ยมากกวาสถานีโทรทัศนชอง 5 และสถานีโทรทัศนชอง 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 
4.23) มีสาเหตุมาจากการที่สถานีโทรทัศนชอง 3 มีบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิตรายการ
อยูเปนจํานวนมาก และรายการของชอง 3 มีรูปแบบที่มีความทันสมัย จึงทําใหผลงานที่ออกมาสู
สายตาของผูบริโภคดูมีคุณภาพมากกวาชองอื่น (“ ชอง 3…ใสใจคุณภาพ…,” 2545)   

ในขณะที่ภาพลักษณของการเปนสถานีที่ทําใหผูชมเรียนรูสิ่งใหมจากการชมรายการ การมี
เนื้อหารายการที่มีความใกลเคียงกับชีวิตของกลุมตัวอยาง และการไดรับความรูใหมๆทางเทคโนโลยี
และความทันสมัยจาการชมรายการของทางสถานี ซึ่งผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณตางๆเหลานี้ไม
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.23) อาจเนื่องมาจากการรับชมรายการ
ตางๆของแตละสถานีนั้นตางก็ใหความรูใหมๆจากการชมรายการ ซึ่งประเด็นตางๆในการนําเสนอ
สวนใหญก็เปนประเด็นเดียวกัน ตางกันที่รูปแบบการนําเสนอเทานั้น อยางเชน รายการขาว ทุกๆ
ชองตางก็มีแหลงขาวจากที่เดียวกัน ประเด็นที่นําเสนอก็มีความคลายคลึงกันแตตางกันที่วิธีการนํา
เสนอ ซึ่งเปนผลมาจากนโยบายขาวของแตละชอง หรืออยางขาวจากตางประเทศก็มีที่มาจากสํานัก
ขาวเดียวกันเชน CNN และBBC เปนตน รวมทั้งเนื้อหาตางๆที่แตละชองหยิบยกมานําเสนอนั้นก็
เปนเรื่องที่ใกลตัวหรือเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในชีวิตประจาํวันของคนทั่วๆไป เพราะทุกๆชองตางเกาะติด
กระแสสังคมเหมือนกัน ดังนั้นไมวาจะดูชองใด ความรูใหมๆและความทันสมัยที่ผูชมไดรับจากแตละ
ชองจึงไมมีความแตกตางกันมากนัก ซึ่งจากแนวคิดของ Keller (1993) ที่กลาวไววา การเชื่อมโยงที่
มีความแข็งแกรง (Strength of Brand Association) การเชื่อมโยงที่เปนที่ชื่นชอบ (Favorability of 
Brand Association) และการเชื่อมโยงที่เปนเอกลักษณ (Uniqueness of Brand Association) จะ
สงผลใหผูบริโภคเกิดการรับรูในภาพลักษณตราสินคาที่มีความหมายและแตกตางกันในใจจิตใจของ
ผูบริโภค แตผลการวิจัยดังกลาว ไดแสดงใหเห็นวาสิ่งที่ผูบริโภคเกิดการรับรูจากการชมรายการของ
สถานีโทรทัศน ไมสามารถทําใหเกิดการเชื่อมโยงทั้ง 3 มิติได เพราะการมีเนื้อหารายการที่คลายกัน
และมีที่มาของแหลงขอมูลมาจากที่เดียวกัน ไมสงผลใหเกิดความมีเอกลักษณที่สรางความแตกตาง
ใหกับการเชื่อมโยง ไมทําใหการเชื่อมโยงเปนที่ชื่นชอบและไมมีความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงที่
เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค ดังนั้นจึงทําใหภาพลักษณดังกลาวของแตละสถานีไมมีความ
แตกตางกัน 

 
และเมื่อทําการเปรียบเทียบภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนระหวางภาพลักษณที่

ทางผูบริหารสถานีกําหนดกับภาพลักษณที่ผูบริโภครับรู ผลปรากฏวา ภาพลักษณที่เกิดจากการรับรู
ของผูบริโภคโดยสวนใหญคอนขางตรงกันกับภาพลักษณที่ทางผูบริหารสถานีกําหนดไว ทั้งนี้เปน
เพราะตําแหนงตราสินคาของแตละสถานีที่วางไวนั้นคอนขางมีความชัดเจน รวมทั้งการยึดแนวทาง
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ปฏิบัติโดยการเอาสโลแกนของสถานีเปนกรอบในการดําเนินงาน ทําทุกอยางใหสอดคลองและเปน
ไปในทิศทางเดียวกับสโลแกน ไมวาจะเปนการที่สถานีโทรทัศนชอง 5 ยึดเอาสโลแกน ททบ.5 นํา
คุณคาสูสังคมไทย เปนหลักในการทํางานและผลิตรายการที่ไมไดมุงเนนที่ความบันเทิงเพียงอยาง
เดียวแตเนนสาระที่เปนประโยชนและมีคุณคาตอผูชม โดยเฉพาะรายการประเภทสงเสริมสังคม ถือ
เปนจุดแข็งอยางหนึ่งของชอง 5 ที่หาดูไมไดจากชองอื่น (“ ชอง 5 กับบูรณาการใหม,” 2546)  จึงทํา
ใหภาพลักษณของชอง 5 เปนสถานีโทรทัศนที่ใหบริการสาธารณชนและความมั่นคง คือใหการชวย
เหลือสังคม ใหทั้งความรูและความบันเทิง ขณะเดียวกันก็มีภาพของการเปนสถานีทหารที่เนนความ
สรางสรรค เปนกลาง ไมเปนภัยตอสังคม   

เชนเดียวกับสถานีโทรทัศนชอง 7 ที่ยึดเอาสโลแกนของชองคือ ชอง 7 สี ทีวีเพื่อคุณ มาเปน
แนวทางในการปฏิบัติ จึงทําใหชอง 7 มีภาพลักษณของการเปนสถานีโทรทัศนที่ครองใจคนสวน
ใหญของประเทศเพราะการนําเสนอรายการที่ตอบสนองความตองการของคนสวนใหญ ใหครบทั้ง
สวนที่เปนบันเทิงและสาระ 

ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 3 ที่ถึงแมจะไมไดใชสโลแกนมาเปนกรอบในการปฏิบัติอยางชัด
เจนเหมือนกับสถานีชอง 5 กับชอง 7 แตแนวทางการดําเนินงานของชอง 3 ก็เปนแนวทางที่มีความ
เปนเอกลักษณ คือมุงเนนที่จะนําเสนอความบันเทิงเปนหลัก เกิดเปนภาพลักษณของการเปนสถานี
บันเทิง ดังนั้นจะเห็นวารายการตางๆจึงเนนไปที่ความบันเทงิมากกวาแตก็พยายามสอดแทรกสาระ
ความรูไวในรายการดวย ไมใชความบันเทิงแบบไรสาระ จึงทําใหชอง 3 ไดรับความนิยมจากคนดู
อยางมากโดยเฉพาะคนดูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เปนเพราะภาพลักษณการเปนสถานีที่มีความ
ทันสมัย เกาะติดกับกระแส จึงทําใหเปนที่ชื่นชอบของคนกรุงเทพฯ    

ดวยเหตุนี้จึงทําใหผูบริโภคมองวาสถานีโทรทัศนชอง 3 นั้นมีบุคลิกที่เปนวัยรุน ซึ่งเปนวัยที่มี
ความราเริง สนุกสนาน ทันสมัย แมวาอาจจะไมตรงกับที่ทางผูบริหารกําหนดไวคือ การมองวาชอง 3 
เปนเหมือนดารา นักแสดง ที่มีวิถีชีวิตเปนไทยแท แตถามองใหลึกแลวคําวา ดารา นักแสดง อาจมี
ความหมายถึงการเปนผูที่มอบความสนุก ความเพลิดเพลินใหกับคนดู เปนบุคคลที่มีความมั่นใจใน
ตนเอง มีความทันสมัย และเมื่อพิจารณาจากบุคลิกของดาราชอง 3 หลายๆคนเชน เบนซ พรชิตา ณ 
สงขลา เจนนี่ เทียนโพธิ์สุวรรณ  ชาย ชาตโยดม หิรัณยฐิติ  วิลล่ี แมคอินทอช หรือ แมกระทั่งวง F4 
ก็สามารถสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกลักษณะดังกลาวที่ผูบริโภคมีการรับรูของชอง 3 ไดอยางชัดเจน  

ในขณะที่บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนชอง 5 ที่ผูบริโภครับรูนั้นไมตรงกับบุคลิกภาพที่ทาง
สถานีกําหนดไว เนื่องมาจาก ภาพลักษณของความเปนทหารนั้น ไดเปนสิ่งที่ยังติดอยูในความทรง
จําของผูบริโภค ยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่งเมื่อนึกถึงทหารก็จะนึกถึงคนที่อยูในวัยที่โตเปนผูใหญ มี
ความเครงขรึม รักความสงบ และมีสาระ ถึงแมทางสถานีชอง 5 จะมีอีกภาพลักษณหนึ่งของการเปน
สถานีแหงวาไรตี้และเกมโชว  รวมถึงการมีรายการการกุศลตางๆก็ยังไมสามารถทําใหผูบริโภคเกิด
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การรับรูถึงความเปนนักกิจกรรมที่มีความกระตือรือรนได ตรงกันขาม การที่สถานีชอง 5 มีภาพ
ลักษณ 2 อยางรวมกันอยูนี้ ทําใหผูบริโภคบางสวนเกิดความสับสนและรูสึกขัดแยงในบุคลิกภาพ
ของชอง 5 ข้ึน ถึงกับมองวาชอง 5 เปนเหมือนผูใหญที่พยายามทําตัวใหเปนเด็ก ที่ยังคนหาตัวเองไม
เจอ ซึ่งผลดังกลาวสอดคลองกับความคิดของ Ries และ Trout (1986) ที่กลาววา ตราสินคาควรจะ
มีคุณลักษณะเดนเพียงจุดเดียว และตราสินคานั้นตองมีความเปนหนึ่ง (Number One) ในคุณ
ลักษณะนั้น เพราะการวางตําแหนงตราสินคาโดยเสนอคุณลักษณะของสินคามากเกินไป มีผลทําให
ผูบริโภคมีความคิดที่คลุมเครือ ไมชัดเจนในตัวสินคาหรือมีความสับสนในภาพลักษณของตราสินคา
ได เหมือนกับส่ิงที่เกิดขึ้นกับสถานีโทรทัศนชอง 5 แตนี้ก็อาจถือวาเปนความสําเร็จก็ได เพราะถือได
วาผูบริโภคเกิดการรับรูในภาพลักษณทั้ง 2 ดานของสถานีชอง 5 อยางที่ผูบริหารตั้งใจไวก็ได 

สําหรับทางสถานีโทรทัศนชอง 7 นั้น การรับรูทางบุคลิกภาพของผูบริโภคโดยสวนใหญตรง
ตามความตองการของผูบริหารสถานี อันเปนผลมาจากการวางตําแหนงตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ
จึงมีผลทําใหภาพลักษณที่ผูบริโภครับรูนั้นมีความสอดคลองกับส่ิงที่ผูบริหารกําหนด (D. Aaker, 
1996) แตก็มีบางลักษณะที่ผูบริโภคยังไมเกิดการรับรูคือ การทํางานเพื่อสังคม ทั้งนี้อาจเปนเพราะ
กิจกรรมตางๆของทางสถานีที่เกี่ยวของกับสังคมยังไมมีความโดดเดนหรือไมไดมีการประชาสัมพันธ
ใหคนไดรับรูมากนัก จึงทําใหบุคลิกลักษณะดังกลาวไมถูกรับรูจากผูบริโภค ดังนั้นเพื่อเปนการแกไข
ปญหาที่เกิดขึ้นสถานีโทรทัศนชอง 7 ควรใชส่ืออ่ืนๆเปนเครื่องมือ (Media Vehicles) เชน การนํา
เสนอเปนสกูปแทรกในรายการขาว หรือการทําขาวแจกตามนิตยสารบันเทิง เพื่อชวยใหตราสินคา
เปนที่รูจักและสรางบุคลิกภาพของตราสินคาใหชัดเจนขึ้น (Jones, 1999) แตหากพิจารณาจากมุม
มองอีกดานหนึ่งในความหมายของการทํางานเพื่อสังคม ตรงจุดนี้ก็เปนไปไดวานาจะมาจากการ
ผลิตรายการตางๆที่มุงตอบสนองความตองการของคนสวนใหญทั้งประเทศเปนหลัก ไมไดเจาะจงที่
กลุมเปาหมายกลุมใดกลุมหนึ่ง โดยไมคํานึงถึงความตองการของคนสวนใหญ ตรงจุดนี้ก็อาจเปนไป
ไดที่จะถือวาสถานีชอง 7 เปนสถานีโทรทัศนที่ทํางานเพื่อสังคม 

นอกจากนี้ การที่ผูบริโภคมีการรับรูในบุคลิกภาพของชอง 7 ที่มีความเปนชาวบานนั้นมา
จากเนื้อหาของรายการสวนใหญเปนเนื้อหาที่เหมาะสมกับชาวบานหรือคนสวนใหญของประเทศ ที่
เปนคนที่สนุกสนาน ไมเครียด ชอบเนื้อหาที่งายๆ ไมซับซอน แตก็ทันเหตุการณอยูตลอดเวลา ทําให
ผูบริโภคเกิดการรับรูในบุคลิกภาพดังกลาว ซึ่งจากผลการวิจัยจะเห็นไดวา บุคลิกภาพตราสินคา มี
สวนในการชวยเสริมเอกลักษณที่แตกตางใหกับตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง การที่บุคลิกภาพตรา
สินคานั้นมีความสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาที่กําหนด ทําใหการเชื่อมโยงของผูบริโภคมีความ
แข็งแกรง เปนที่ชื่นชอบและมีเอกลักษณ มีผลใหภาพลักษณของตราสินคานั้นมีความโดดเดนอยูใน
ใจของผูบริโภค นอกจากนี้ ในตราสินคาบางประเภทที่ผูบริโภคอาจไมสามารถแยกความแตกตาง
จากคุณลักษณะของสินคาไดอยางชัดเจน  บุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่งที่ชวยทําใหเกิดความแตก
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ตางและนําไปสูการกําหนดตําแหนงทางการตลาดของตราสินคาที่งายและชัดเจนขึ้น ทําใหตราสิน
คานั้นมีความแตกตางเมื่อเทียบกับคูแขงขันรายอื่นๆ (D. Aaker, 1996) 

 
ขอจํากัดในการวิจัย 

ขอจํากัดในการศึกษาครั้งนี้ ประการแรก คือ ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารของ
ทางสถานีโทรทัศน ซึ่งเปนการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลทางการตลาดและการกําหนดภาพลักษณตรา
สินคาของสถานีโทรทัศน มีขอจํากัดในการใหขอมูลของผูถูกสัมภาษณ เนื่องจากขอมูลการตลาด
บางสวนเปนความลับที่ไมสามารถเปดเผยได ขอมูลที่ไดจึงอาจไมครบถวนเทาที่ควร 

ประการที่สอง คือ ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริโภค พบปญหาในเรื่องของระยะ
เวลาในการสัมภาษณ ซึ่งตองใชเวลานานพอสมควร จึงทําใหผูใหขอมูลไมสะดวก และตอบคําถาม
อยางไมเต็มใจเทาใดนัก อาจมีผลตอคําตอบที่ไดรับจากการวิจัยครั้งนี้ 

ประการที่สาม คือ ความเหนื่อยลาของผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนผลมาจาก ในการศึกษา
คร้ังนี้ไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน มาตรวัดภาพลักษณรายการของสถานี
โทรทัศนที่นําเสนอ เปนมาตรวัดของ Swartz และMeyer (1986) มาใชในการศึกษาภาพลักษณดาน
ตางๆของสถานีโทรทัศน ซึ่งมาตรวัดดังกลาวประกอบดวยตัวแปรจํานวน 25 และ 12 ลกัษณะ ตาม
ลําดับ นอกจากนี้ ยังมีการวัดภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศนซึ่งประกอบดวยขอความ
จํานวน 12 ขอความ รวมทั้งในการศึกษาครั้งนี้ตองทําการศึกษาจากสถานีโทรทัศนถึง 3 สถานีจึง
อาจสงผลใหผูตอบไมมีความตั้งใจในการทําแบบสอบถาม อยางไรก็ตาม ผูวิจัยไดทําการสลับลําดับ
ของคําถามสําหรับแตละสถานีโทรทัศน (Random Order) ในผูตอบแบบสอบถามแตละคน เพื่อ
หลีกเลี่ยงความอคติ (Bias) ที่อาจเกิดขึ้น 

และประการสุดทาย คือ ผูตอบอาจมีความยากลําบากในการทําความเขาใจคําถามในแบบ
สอบถามโดยเฉพาะอยางยิ่ง ในสวนของมาตรวัดบุคลิกภาพ เนื่องจากมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา
ในไทยยังไมคอยมีการวัดกันอยางแพรหลายเหมือนในตางประเทศ ดังนั้นเมื่อตองใหผูบริโภคนึกถึง
ตราสินคาในลักษณะทางบุคลิกภาพของคนแลว ผูตอบแบบสอบถามบางสวนยังไมสามารถทําแบบ
สอบถามไดถูกตองสมบูรณ 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษาภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนใน
ประเทศไทยเพียง 3 สถานีเทานั้น ซึ่งยังไมครอบคลุมสถานีโทรทัศนทั้งหมดที่มีอยู ดังนั้นการวิจัยใน
คร้ังตอไปอาจทําการศึกษาภาพลักษณของสถานีโทรทัศนอ่ืนๆเชน สถานีโทรทัศนชอง 9, ชอง 11,
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และ ITV  หรืออาจทําการศึกษาในพื้นที่อ่ืนๆ เพื่อนําผลที่ไดมาทําการเปรียบเทียบกัน เพราะการ
ศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น  

นอกจากนี้ อาจทําการศึกษาสถานีโทรทัศนประเภทเคเบิ้ลทีวี โดยอาจทําการศึกษาเปรียบ
เทียบภาพลักษณของสถานีทั้งประเภทรับชมฟรี และประเภทที่ตองเสียเงินคาชมรายการ รวมทั้ง
อาจศึกษาในเรื่องภาพลักษณของตราสินคาประเภทอื่นๆและขยายประเด็นในการศึกษาออกไป เชน 
กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคา กลยุทธการสื่อสารภาพลักษณตราสินคา หรือความพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอภาพลักษณตราสินคา เปนตน  เพื่อใหไดขอมูลที่เปนประโยชนตอไป 

สําหรับในสวนของมาตรวัดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคานั้น ในการศึกษาครั้งตอไป ควรมี
การพัฒนามาตรวัดภาพลักษณตราสินคาใหเปนมาตรวัดเดียวที่สามารถวัดไดอยางครอบคลุมทุก
ประเด็น และสามารถนําใชไดกับสินคาทุกๆประเภท 
 

การนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 การศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคานี้ ทําใหมองเห็นรูปแบบของกระบวนการที่เกิดเปนภาพ
ลักษณตราสินคาและการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค โดยผลการวิจัยครั้งนี้สะทอนให
เห็นถึง แนวทางตางๆที่ผูบริโภคคิดและนํามาเชื่อมโยงกันและสงผานความหมายออกมาจนเกิดการ
รับรูเปนภาพลักษณตราสินคาขึ้น ซึ่งจะเห็นไดวา ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่ไดมา
นั้น เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคนําเอาขอมูลตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับสถานีโทรทัศนไมวาจะเปน
ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับมาจากประสบการณตรงจากการรับชมรายการของสถานีโทรทัศนนั้น หรือได
รับมาจากทางออม เชน ขาวสารจากหนังสือพิมพ หรือฟงมาจากคําบอกเลาของคนอื่น โดยผูบริโภค
จะนําเอาขอมูลเหลานี้มาประมวลผลและทําการบันทึกไวในความทรงจํา และกอใหเกิดเปนความ
หมายที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้น จากการทําการศึกษาครั้งนี้ ทําใหรูวา ภาพลักษณตราสินคาที่
เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภคเปนสิ่งที่มีความละเอียดออนมาก เพราะทุกๆการกระทําของตรา
สินคาของสถานีโทรทัศนที่ส่ือสารออกไปยังผูบริโภค ลวนมีผลตอภาพลักษณตราสินคาของสถานี
โทรทัศนทั้งสิ้น     

ดังนั้น ผลที่เกิดขึ้นจากการวิจัยครั้งนี้ จึงมีประโยชนสําหรับผูบริหาร นักการตลาด หรือนัก
สื่อสารการตลาดของสินคาตางๆ ในแงที่จะสามารถนําผลการวิจัยนี้ไปใชเปนแนวทางในการบริหาร
จัดการภาพลักษณตราสินคา โดยทําการตรวจสอบความสอดคลองระหวางภาพลักษณที่ตองการ
กับภาพลักษณที่เกิดขึ้นจริงในความคดิของผูบริโภคและทําการปรับปรุงแกไขในแผนการตลาดตางๆ 
ใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกัน โดยเริ่มจากการพิจารณาการวางตําแหนงตราสินคาของตน
ใหมีความชัดเจนและมีความโดดเดน เพราะการวางตําแหนงตราสินคาที่มีประสิทธิภาพจะทําใหตรา
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สินคานั้นมีความแตกตางจากตราสินคาของคูแขง สงผลใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงในตราสินคาที่
มีความแข็งแกรง เปนที่ชื่นชอบ และมีเอกลักษณ ทําใหเกิดเปนภาพลักษณที่โดดเดนในใจของผู
บริโภค ซึ่งเปนพื้นฐานที่นําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาได   

นอกจากนี้ ผลการวิจัยครั้งนี้ยังสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับภาพ
ลักษณตราสินคาอื่นๆ ทั้งในแงของการศึกษาเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ สามารถนําผลการวิจัย
คร้ังนี้มาใชเปนแนวทางในการตั้งคําถามตางๆเพื่อเก็บขอมูลตอไปได 
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ภาคผนวก ก 
 

แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)  ภาพลักษณตราสินคา
ของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย   
 
แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูบริหารหรือผูที่รับผิดชอบ
ดานการกําหนดภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน มี 3 สวน ดังนี้ 
 
สวนที่1  ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชื่อ-นามสกุล บริษัท การศึกษา ตําแหนง 

ระยะเวลาที่ดํารงตําแหนง ขอบขายความรับผิดชอบ 

สวนที่2  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการตลาดของสถานีโทรทัศน ไดแก สถานการณทางการตลาด กลุม
เปาหมายและสถานีคูแขง 

สวนที่3  ขอมูลเจาะลึกเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน 
- ภาพลักษณของทางสถานีที่กําหนดไวเปนอยางไร (รวมถึง ตําแหนงตราสินคา  
   และบุคลิกภาพตราสินคา 
- ภาพลักษณของสถานีที่ผานมามีการเปลี่ยนแปลงหรือไม อยางไร 
- กลวิธีในการสื่อสารภาพลักษณตราสินคาของสถานีเปนอยางไร 
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ภาคผนวก ข 
 

แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)  ภาพลักษณตราสินคา
ของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย   
 
แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูใหสัมภาษณทั่วไปที่เปนผู
บริโภคทั่วไป  
 
สวนที่1   ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชื่อ-นามสกุล  การศึกษา อาชีพ และรายได 

สวนที่2  ขอมูลเกี่ยวกับความรูในตราสินคาของสถานีโทรทัศน 
- เมื่อพูดถึงคําวา “สถานีโทรทัศน” จะนึกถึงอะไรบาง 
- เมื่อถามถึงสถานีที่จะนึกถึง จะนึกถึงสถานีใด 

สวนที่3  ขอมูลเกี่ยวกับเกณฑที่ใชในการเลือกชมรายการ 
- ในตอนที่เลือกชมรายการตางๆของทางสถานีนั้น ใชอะไรเปนเกณฑในการตัด

สิน และเกณฑใดที่สําคัญที่สุด 
สวนที่4  ขอมูลเกี่ยวกับการเชื่อมโยงที่เดนที่สุดของตราสินคาสถานีโทรทัศน 

- เมื่อพูดถึง “สถานีโทรทัศนชอง (3,5,7) จะนึกถึงอะไรบาง 
- แลวคิดวาสิ่งที่เดนที่สุดของสถานีชอง (3,5,7) คืออะไร 

สวนที่5  ขอมูลเกี่ยวกับการเชื่อมโยงที่เปนที่ชื่นชอบ 
- สิ่งที่ชอบมากที่สุดในสถานีชอง (3,5,7) 
- มีสิ่งที่ไมชอบเกี่ยวกับสถานีนั้นหรือไม 
- เปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกตางทั้ง 3 สถานี 

สวนที่6  ขอมูลทางดานบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน 
- ถาใหเปรียบเทียบสถานีชอง (3,5,7) เปนคนคนหนึ่ง จะนึกถึงใคร และมีบุคลิก  
     อยางไร 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ-
มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาเรื่องการรับรูภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย จึงใครขอความรวม
มือทุกทานตอบตามความเปนจริง เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป 

 

ในชวง 7 วันที่ผานมา ทานมีการเปดรับสื่อโทรทัศนหรือไม 

       (  ) มี            (  ) ไมมี  (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)  

สวนที่1: ขอมูลสวนตัว 

1. เพศ  (  ) 1. ชาย   (  ) 2. หญิง 

2. อายุ  (  ) 1. 20-25 ป   (  ) 2. 26-30 ป 
   (  ) 3. 31-35 ป   (  ) 4. 36-39 ป 

     

 3. อาชีพ 
       (  ) 1. นักศึกษา   (  ) 2. คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

 (  ) 3. พนักงานบริษัททั่วไป (  ) 4. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 (  ) 5. รับจางทั่วไป  (  ) 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………. 

 4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  (  ) 1. ประถมศึกษา  (  ) 2. มัธยมตน 

 (  ) 3. มัธยมปลาย/ปวช.  (  ) 4. อนุปริญญา/ปวส. 
 (  ) 5. ปริญญาตรี  (  ) 6. สูงกวาปริญญาตรี 
 (  ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………. 

 5. รายไดสวนตัวโดยเฉลี่ยตอเดือน 
  (  ) 1. 5,000 บาท หรือตํ่ากวา (  ) 2. 5,001-10,000 บาท 

 (  ) 3. 10,001-15,000 บาท (  ) 4. 15,001-20,000 บาท 
 (  ) 5. 20,001-25,000 บาท (  ) 6. 25,001-30,000 บาท 
 (  ) 7. 30,001 บาทขึ้นไป 

      6. สถานีโทรทัศนชองใดที่ทานชอบดูมากที่สุด (โปรดระบุ 1 ชอง)…………………………. 
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สวนที่2:    การเชื่อมโยงตราสินคาของสถานีโทรทัศนและพฤติกรรมการเปดรับส่ือโทรทัศน 

คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย3ในหัวขอที่เปนคําตอบของทานหรือเติมขอความในชองวางที่เวน
ไว 

1. ถาพูดถึงสถานีโทรทัศนชอง 3 ทานจะนึกถึงสิ่งใดบาง (จากสิ่งที่ทานเคยเห็น เคยไดยิน หรือมี
ความรูสึกเกี่ยวกับสถานี อาจเปนคําพูด ความคิดเห็น สัญลักษณ ฯลฯ) 
ตัวอยาง ถาพูดถึง ITV ทานจะนึกถึง  ขาว  ตึกSCB  ทีวีเสรี  คุณสรรคชัย คุณนรากร  

__________________________________________________________________________ 
2. ถาพูดถึงสถานีโทรทัศนชอง 5 ทานจะนึกถึงสิ่งใดบาง 

__________________________________________________________________________ 
3. ถาพูดถึงสถานีโทรทัศนชอง 7 ทานจะนึกถึงสิ่งใดบาง 

__________________________________________________________________________ 

4. โดยเฉลี่ยแลวในแตละวันทานดูโทรทัศนประมาณกี่ชั่วโมง 
(  ) 1. นอยกวา 1 ชั่วโมง  (  ) 2. 1 ชั่วโมง   
(  ) 3. 2 ชั่วโมง         (  ) 4. 3 ชั่วโมง 
(  ) 5. 4 ชั่วโมง   (  ) 6. 5 ชั่วโมง   
(  ) 7. มากกวา 5 ชั่วโมง 

5. ในวันจันทร-ศุกร ทานดูรายการโทรทัศนในชวงเวลาใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(  ) 1. 06.00-12.00 น.  (  ) 2. 12.01-16.00 น.  
(  ) 3. 16.01-18.30 น.  (  ) 4. 18.31-22.30 น.   
(  ) 5. หลัง 22.30 น. 

6. ในวันเสาร-อาทิตย ทานดูรายการโทรทัศนในชวงเวลาใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(  ) 1. 06.00-12.00 น.  (  ) 2. 12.01-16.00 น.  
(  ) 3. 16.01-18.30 น.  (  ) 4. 18.31-22.30 น.   
(  ) 5. หลัง 22.30 น. 

7. ทานดูรายการโทรทัศนประเภทใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(  ) 1. ขาว   (  ) 2. ละครไทย   
(  ) 3. ทอลกโชว   (  ) 4. สารคดี 

   (  ) 5. กีฬา   (  ) 6. เกมสโชว/วาไรตี้  
(  ) 7. ภาพยนตรตางประเทศ (  ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………….. 
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สวนที่3:      คําถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย3ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  โปรดตอบคํา
ถามทุกขอ 
1. ถาสมมติใหสถานีโทรทัศนชอง 3 เปนบุคคลคนหนึ่ง ทานเห็นวาขอความตอไปนี้ เปนลักษณะบุคลิกภาพของ
สถานีโทรทัศนชอง 3 มากนอยเพียงใด ( เรียงจาก 1 = นอยสุด  ซึ่งมีความหมายถึงคําที่อยูดานซายมือ เชน 
เฉ่ือยชา, โง  ไปถึง 5 = มากสุด จะมีความหมายถึงคําที่อยูดานขวามือ เชน กระตือรือรน, ฉลาด  ) 

  (1) (2) (3) (4) (5) 
 เฉื่อยชา  ___: ___: ___: ___: ___:  กระตือรือรน 
 นาเบื่อ  ___: ___: ___: ___: ___:  นาตื่นเตน 
 โง   ___: ___: ___: ___: ___:  ฉลาด 
 โลเล  ___: ___: ___: ___: ___:  มั่นคง 
 จืดชืด  ___: ___: ___: ___: ___:  สดชื่น 
 ไมมีแรงบันดาลใจ ___: ___: ___: ___: ___:  มีแรงบันดาลใจ 
 มีความเปนเด็ก ___: ___: ___: ___: ___:  โตเปนผูใหญ 
 เพอฝน  ___: ___: ___: ___: ___:  สมจริง 
 ทรุดโทรม  ___: ___: ___: ___: ___:  มีการปรับปรุงแกไข 
 นาเกลียด  ___: ___: ___: ___: ___:  นาดึงดูด 
 โวยวาย  ___: ___: ___: ___: ___:  สงบเสงี่ยม 
 หยาบคาย  ___: ___: ___: ___: ___:  สุภาพ 
 เครงเครียด  ___: ___: ___: ___: ___:  ผอนคลาย 
 สกปรก  ___: ___: ___: ___: ___:  สะอาด 
 หัวรุนแรง  ___: ___: ___: ___: ___:  รักความสงบ 
 เรงรีบ  ___: ___: ___: ___: ___:  สบาย สบาย 
 ไรความสุข  ___: ___: ___: ___: ___:  มีความสุข 
 ฉุนเฉียว  ___: ___: ___: ___: ___:  แจมใส 
 นาอับอาย  ___: ___: ___: ___: ___:  นายกยอง 
 แย   ___: ___: ___: ___: ___:  ดี 
 ขี้โรค  ___: ___: ___: ___: ___:  แข็งแรง 
 เชื่องชา  ___: ___: ___: ___: ___:  รวดเร็ว 
 ไมเหมาะสําหรับฉัน  ___: ___: ___: ___: ___:  เหมาะสําหรับฉัน 
 มีความบันเทิง ___: ___: ___: ___: ___:  มีสาระ 
 จริงจัง  ___: ___: ___: ___: ___:  สนุกสนาน 



 153

2. ถาสมมติใหสถานีโทรทัศนชอง 5 เปนบุคคลคนหนึ่ง ทานเห็นวาขอความตอไปนี้ เปนลักษณะ
บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนชอง 5 มากนอยเพียงใด ( เรียงจาก 1 = นอยสุด  ซึ่งมีความหมาย
ถึงคําที่อยูดานซายมือ เชน เฉื่อยชา, โง  ไปถึง 5 = มากสุด จะมีความหมายถึงคําที่อยูดานขวามือ 
เชน กระตือรือรน, ฉลาด  ) 

  (1) (2) (3) (4) (5) 
 เฉื่อยชา  ___: ___: ___: ___: ___:  กระตือรือรน 
 นาเบื่อ  ___: ___: ___: ___: ___:  นาตื่นเตน 
 โง   ___: ___: ___: ___: ___:  ฉลาด 
 โลเล  ___: ___: ___: ___: ___:  มั่นคง 
 จืดชืด  ___: ___: ___: ___: ___:  สดชื่น 
 ไมมีแรงบันดาลใจ ___: ___: ___: ___: ___:  มีแรงบันดาลใจ 
 มีความเปนเด็ก ___: ___: ___: ___: ___:  โตเปนผูใหญ 
 เพอฝน  ___: ___: ___: ___: ___:  สมจริง 
 ทรุดโทรม  ___: ___: ___: ___: ___:  มีการปรับปรุงแกไข 
 นาเกลียด  ___: ___: ___: ___: ___:  นาดึงดูด 
 โวยวาย  ___: ___: ___: ___: ___:  สงบเสงี่ยม 
 หยาบคาย  ___: ___: ___: ___: ___:  สุภาพ 
 เครงเครียด  ___: ___: ___: ___: ___:  ผอนคลาย 
 สกปรก  ___: ___: ___: ___: ___:  สะอาด 
 หัวรุนแรง  ___: ___: ___: ___: ___:  รักความสงบ 
 เรงรีบ  ___: ___: ___: ___: ___:  สบาย สบาย 
 ไรความสุข  ___: ___: ___: ___: ___:  มีความสุข 
 ฉุนเฉียว  ___: ___: ___: ___: ___:  แจมใส 
 นาอับอาย  ___: ___: ___: ___: ___:  นายกยอง 
 แย   ___: ___: ___: ___: ___:  ดี 
 ขี้โรค  ___: ___: ___: ___: ___:  แข็งแรง 
 เชื่องชา  ___: ___: ___: ___: ___:  รวดเร็ว 
 ไมเหมาะสําหรับฉัน  ___: ___: ___: ___: ___:  เหมาะสําหรับฉัน 
 มีความบันเทิง ___: ___: ___: ___: ___:  มีสาระ 
 จริงจัง  ___: ___: ___: ___: ___:  สนุกสนาน 
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3. ถาสมมติใหสถานีโทรทัศนชอง 7 เปนบุคคลคนหนึ่ง ทานเห็นวาขอความตอไปนี้ เปนลักษณะ
บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนชอง 7 มากนอยเพียงใด ( เรียงจาก 1 = นอยสุด  ซึ่งมีความหมาย
ถึงคําที่อยูดานซายมือ เชน เฉื่อยชา, โง  ไปถึง 5 = มากสุด จะมีความหมายถึงคําที่อยูดานขวามือ 
เชน กระตือรือรน, ฉลาด  ) 
 

  (1) (2) (3) (4) (5) 
 เฉื่อยชา  ___: ___: ___: ___: ___:  กระตือรือรน 
 นาเบื่อ  ___: ___: ___: ___: ___:  นาตื่นเตน 
 โง   ___: ___: ___: ___: ___:  ฉลาด 
 โลเล  ___: ___: ___: ___: ___:  มั่นคง 
 จืดชืด  ___: ___: ___: ___: ___:  สดชื่น 
 ไมมีแรงบนัดาลใจ ___: ___: ___: ___: ___:  มีแรงบันดาลใจ 
 มีความเปนเด็ก ___: ___: ___: ___: ___:  โตเปนผูใหญ 
 เพอฝน  ___: ___: ___: ___: ___:  สมจริง 
 ทรุดโทรม  ___: ___: ___: ___: ___:  มีการปรับปรุงแกไข 
 นาเกลียด  ___: ___: ___: ___: ___:  นาดึงดูด 
 โวยวาย  ___: ___: ___: ___: ___:  สงบเสงี่ยม 
 หยาบคาย  ___: ___: ___: ___: ___:  สุภาพ 
 เครงเครียด  ___: ___: ___: ___: ___:  ผอนคลาย 
 สกปรก  ___: ___: ___: ___: ___:  สะอาด 
 หัวรุนแรง  ___: ___: ___: ___: ___:  รักความสงบ 
 เรงรีบ  ___: ___: ___: ___: ___:  สบาย สบาย 
 ไรความสุข  ___: ___: ___: ___: ___:  มีความสุข 
 ฉุนเฉียว  ___: ___: ___: ___: ___:  แจมใส 
 นาอับอาย  ___: ___: ___: ___: ___:  นายกยอง 
 แย   ___: ___: ___: ___: ___:  ดี 
 ขี้โรค  ___: ___: ___: ___: ___:  แข็งแรง 
 เชื่องชา  ___: ___: ___: ___: ___:  รวดเร็ว 
 ไมเหมาะสําหรับฉัน  ___: ___: ___: ___: ___:  เหมาะสําหรับฉัน 
 มีความบันเทิง ___: ___: ___: ___: ___:  มีสาระ 
 จริงจัง  ___: ___: ___: ___: ___:  สนุกสนาน 
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สวนที่4:      คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของรายการที่นําเสนอ 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  โปรดตอบคําถามทุกขอ 

 

1. ทานรูสึกอยางไรกับประเภทรายการตอไปนี้ของสถานีโทรทัศนชอง 3 

 
รายการ ชื่นชอบ ชื่นชอบ เฉยๆ ไมชื่นชอบ ไมชื่นชอบ 

 มากที่สุด    มากที่สุด 
1.ขาว   
2.สารคดี   
3.การเมือง   
4.ศิลปวัฒนธรรม   
5.ครอบครัว   
6.ละครกลางวัน   
7.ละครหลังขาว   
8.กีฬา   
9.ทองเที่ยว   
10.สืบสวนสอบสวน   
11.ภาพยนตร   
12.เกมโชว   
13.ทอลกโชว   
14.วาไรตี้   
15.ตลก   
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2.  ทานรูสึกอยางไรกับประเภทรายการตอไปนี้ของสถานีโทรทัศนชอง 5 

 
รายการ ชื่นชอบ ชื่นชอบ เฉยๆ ไมชื่นชอบ ไมชื่นชอบ 

 มากที่สุด    มากที่สุด 
1.ขาว   
2.สารคดี   
3.การเมือง   
4.ศิลปวัฒนธรรม   
5.ครอบครัว   
6.ละครกลางวัน   
7.ละครหลังขาว   
8.กีฬา   
9.ทองเที่ยว   
10.สืบสวนสอบสวน   
11.ภาพยนตร   
12.เกมโชว   
13.ทอลกโชว   
14.วาไรตี้   
15.ตลก   
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3. ทานรูสึกอยางไรกับประเภทรายการตอไปนี้ของสถานีโทรทัศนชอง 7 

 
รายการ ชื่นชอบ ชื่นชอบ เฉยๆ ไมชื่นชอบ ไมชื่นชอบ 

 มากที่สุด    มากที่สุด 
1.ขาว   
2.สารคดี   
3.การเมือง   
4.ศิลปวัฒนธรรม   
5.ครอบครัว   
6.ละครกลางวัน   
7.ละครหลังขาว   
8.กีฬา   
9.ทองเที่ยว   
10.สืบสวนสอบสวน   
11.ภาพยนตร   
12.เกมโชว   
13.ทอลกโชว   
14.วาไรตี้   
15.ตลก   
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สวนที่5:      คําถามเกี่ยวกับภาพลักษณโดยรวมของสถานีโทรทัศน 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  โปรดตอบคําถามทุกขอ 

1. ทานรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้ ที่มีตอสถานีโทรทัศนชอง 3 
 

ภาพลักษณโดยรวม เห็นดวย เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น ไมเห็นดวย 
ของสถานีโทรทัศน อยางยิ่ง   ดวย อยางยิ่ง 

1.รายการชอง 3 ดูแลวมีความเพลิดเพลิน   
2.รายการชอง 3 มีความสรางสรรค   
3.รายการชอง 3 เหมาะแกการดูเพื่อ   
   ฆาเวลา   
4.ประชาชนดูรายการชอง 3 เปนประจํา   
5.เนื้อหารายการชอง 3 ใกลเคียงกับ   
    ชีวิตจริง   
6.ทานสามารถเรียนรูส่ิงใหมๆจากการ   
   ชมรายการชอง 3   
7.ประชาชนมักพูดคุยกันเกี่ยวกับ   
    รายการชอง 3   
8.ประชาชนดูรายการชอง 3 เพราะชอบ   
   นักแสดงหรือบุคลิกลักษณะของสถานี   
9.เนื้อหารายการชอง 3 ใกลเคียงกับ   
    ชีวิตจริงของทาน   
10.ทานไดรับความรูใหมๆทางเทคโนโลยี   
     และความทันสมัยจากรายการชอง 3   
11.รายการชอง 3 มีความหลากหลาย   
12.รายการชอง 3 มีคุณภาพ   
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2.   ทานรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้ ที่มีตอสถานีโทรทัศนชอง 5 
 

ภาพลักษณโดยรวม เห็นดวย เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น ไมเห็นดวย 
ของสถานีโทรทัศน อยางยิ่ง   ดวย อยางยิ่ง 

1.รายการชอง 5 ดูแลวมีความเพลิดเพลิน   
2.รายการชอง 5 มีความสรางสรรค   
3.รายการชอง 5 เหมาะแกการดูเพื่อ   
   ฆาเวลา   
4.ประชาชนดูรายการชอง 5 เปนประจํา   
5.เนื้อหารายการชอง 5 ใกลเคียงกับ   
    ชีวิตจริง   
6.ทานสามารถเรียนรูส่ิงใหมๆจากการ   
   ชมรายการชอง 5   
7.ประชาชนมักพูดคุยกันเกี่ยวกับ   
    รายการชอง 5   
8.ประชาชนดูรายการชอง 5 เพราะชอบ   
   นักแสดงหรือบุคลิกลักษณะของสถานี   
9.เนื้อหารายการชอง 5 ใกลเคียงกับ   
    ชีวิตจริงของทาน   
10.ทานไดรับความรูใหมๆทางเทคโนโลยี   
     และความทันสมัยจากรายการชอง 5   
11.รายการชอง 5 มีความหลากหลาย   
12.รายการชอง 5 มีคุณภาพ   
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3.   ทานรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้ ที่มีตอสถานีโทรทัศนชอง 7 
 

ภาพลักษณโดยรวม เห็นดวย เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็น ไมเห็นดวย 
ของสถานีโทรทัศน อยางยิ่ง   ดวย อยางยิ่ง 

1.รายการชอง 7 ดูแลวมีความเพลิดเพลิน   
2.รายการชอง 7 มีความสรางสรรค   
3.รายการชอง 7 เหมาะแกการดูเพื่อ   
   ฆาเวลา   
4.ประชาชนดูรายการชอง 7 เปนประจํา   
5.เนื้อหารายการชอง 7 ใกลเคียงกับ   
    ชีวิตจริง   
6.ทานสามารถเรียนรูส่ิงใหมๆจากการ   
   ชมรายการชอง 7   
7.ประชาชนมักพูดคุยกันเกี่ยวกับ   
    รายการชอง 7   
8.ประชาชนดูรายการชอง 7 เพราะชอบ   
   นักแสดงหรือบุคลิกลักษณะของสถานี   
9.เนื้อหารายการชอง 7 ใกลเคียงกับ   
    ชีวิตจริงของทาน   
10.ทานไดรับความรูใหมๆทางเทคโนโลยี   
     และความทันสมัยจากรายการชอง 7   
11.รายการชอง 7 มีความหลากหลาย   
12.รายการชอง 7 มีคุณภาพ   
 
 
  

ขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นายวรุต  ศรีสมัย  เกิดวันที่ 21 เมษายน พ.ศ. 2522 ที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร สําเร็จการ
ศึกษาระดับปริญญาตรีเศรษฐศาสตรบัณทิต คณะเศรษฐศาสตร  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ในป
การศึกษา 2542 และเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชา
การประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป พ.ศ. 2544 
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