
การว ัดค ุณค ่าตราส ินค ้าโดยใช ้ความส ัมพ ันธ ์ระหว่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภค

นางสาว วาร ินยา ล ีล าย ุว ัฒ น ์

ว ิทยาน ิพนธ ์น ี้เป ็นส ่วนหน ึ่งของการศ ึกษาตามหส ักส ูตรปร ิญญาน ิเทศศาลตรมหาบ ัณ ฑ ิต 

สาขาว ิชาการโฆษณา ภาคว ิชาการประชาส ัมพ ันธ ์ 

คณ ะน ิเทศศาสตร์ จ ุฬ าลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย  

ป ีการศ ึกษา 2543 

ISBN 974-13-1138-9 

ล ิขส ิทธ ึ๋ของจ ุฬาลงกรณ ์มหาว ิทยาล ัย

X  'ณ ์เ ฯ4-664.'ๆ - -  4 ส .ิร . 2546



MEASURING BRAND EQUITY FROM BRAND-CONSUMER RELATIONSHIP

Miss Varrinya Leelayuvat

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 

for the Degree of Master of Arts in Advertising 

Department of Public Relations 

Faculty of Communication Arts 

Chulalongkorn University 

Academic Year 2000

ISBN 974-13-1138-9



ห ัวข ้อว ิทยาน ิพนธ ์ 

โดย

สาขาว ิชา 

อาจารย ์ท ี่ปร ึกษา

การว ัดค ุณ ค ่าตราส ินค ้าโดยใช ้ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้า 

กับผู้บริโภค .

นางสาววาร ินยา ล ีล าย ุว ัฒ น ์ 

การโฆษณา

ผ ู้ช ่วยศาสตราจารย ์ ดร.สราวุธ อน ันตชาต ิ

คณ ะน ิเทศศาสตร ์จ ุฬ าลงกรณ ์มหาว ิทยาส ัย  อน ุม ัต ิให ้น ับว ิทยาน ิพนธ ์ฉบ ับน ี้เป ็นส ่วนหน ึ่ง 

ของการศ ึกษาตามหส ักส ูตรปร ิญ ญ ามหาบ ัณ ฑ ิต

.คณ บด ีคณ ะน ิเทศศาสตร ์

(รองศาสตราจารย ์จ ุมพ ล  รอดคำดี)

คณ ะกรรมการสอบว ิทยาน ิพนธ ์

1Æ -

(รองศาสตราจารย ์ ดร.พนา ทองม ีอาคม)

.ประธานกรรมการ

(ผ ู้ช ่วยศาสตราจารย ์ ดร.สราวุธ อน ันตชาต ิ)

.อาจารย ์ท ี่ปร ึกษา

(̂ \L  ^ จุ-'̂ บั̂
(ผ ู้ช ่วยศาสตราจารย ์ ร ัตยา โตควณ ิซย์)

.กรรมการ



ง

วารนยา ล ีล าย ุว ัฒ น ์ : การว ัดค ุณค ่าตราส ินค ้าโดยใช ้ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้าก ับ

ผู้บริโภค (MEASURING BRAND EQUITY FROM BRAND-CONSUMER RELATION -

SHIP) อ.ท ี่ปร ึกษา : ผ ู้ช ่วยศาสตราจารย ์ ดร.สราวุธ อนันตชาติ; 213 หน้า.

ISBN 974-13-1138-9.

การวิสัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและค้นหาเบื้องต้น (Exploratory studies) ถึง 
ลักษณะความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า และลักษณะความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
ที่มีต่อตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน โดยผู้วิสัยใช้วิธีการสนทนากลุ่ม และการ 
สัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลทั้งสิ้น 44 คน แบ่งเป็นผู้ใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ี Nokia จำนวน 11 คน 
ผู้ใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ี Ericsson จำนวน11 คนผู้ดื่มกาแฟผงสำเร็จรูป Nescafe จำนวน 11 คน 
และผู้ดื่มกาแฟผงสำเร็จรูป Moccona จำนวน 11 คน

ผลการว ิส ัยพบว ่า ผ ู้บร ิโภคม ีความส ัมพ ันธ ์ และม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าส ูงใน  

ระด ับท ี่มากกว ่าตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าตราส ินค ้าในระด ับต ํ่า อย ่างไรก็ตาม ผ ู้บร ิโภคจะม ีความ 

ส ัมพ ัน ธ ์ และความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าในส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่าส ินค ้าประเภท 

ท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า  นอกจากน ั้น ผ ู้บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าในร ูปแบบท ี่แตกต ่างก ัน 

หลากหลายร ูปแบบ ท ั้งร ูปแบบของความสัมพ ันธ ์ในระด ับผ ิวเผ ิน และล ึกซ ึ้ง เช่น ความส ัมพ ันธ ์ 

แบบตามสะดวก แบบกล ุ่มม ิตรภาพท ี่ด ีท ี่ส ุด แบบกล ุ่มจอมบ ังค ับ

ภาควิชา.......การประชาสัมพันธ์...........................

ปีการศึกษา......2543



# # 4 2 8  51 463  28 : M AJOR ADVERTISING

KEY WORD : BRAND EQUITY / BRAND-CONSUMER RELATIONSHIP / BRAND LOYALTY 

VARRINYA LEELAYUVAT: MEASURING BRAND EQUITY FROM BRAND- 

CONSUMER RELATIONSHIP. THESIS ADVISOR : ASSIST. PROF. SARAVUDH 

ANANTACHART, Ph.D., 213 pp. ISBN 974-13-1138-9.

The objectives of the current study were to explore the nature of the brand- 

consumer relationship and to describe the characteristics of the loyalty that consumers 

had with their brands. Forty-four consumers of Nokia and Ericsson mobile phones, and 

Nescafe and Moccona instant coffees were in-depth interviewed and participated in 

focus group discussion.

It was found that the consumers had stronger relationship and higher level of 

loyalty with high-equity brands (i.e., Nokia and Nescafe) than with low-equity brands 

(i.e., Ericsson and Moccona). However, low-involvement product (i.e., instant coffee) 

generated stronger relationship and higher level of loyalty with their consumers than 

high-involvement product (i.e., mobile phone) did. Finally, various patterns were found in 

the brand-consumer relationship (e.g., marriages of convenience, best friendship, 

committed partnership, dysfunction, intimidation, distant respect)

Department...........Public Relations...........Student’s signature......

Field of study............Advertising...............Advisor’s signature....

Academic year 2000



กิตติกรรมประกาศ

ว ิทยาน ิพนธ ์ฉบ ับน ี้ คงไม ่สามารถสำเร ็จลงโดยสมบ ูรณ ์ได ้ หากปราศจากความกร ุณ าของ 

ผศ.ดร.สราวุธ อน ันตชาต ิ อาจารย ์ท ี่ปร ึกษาว ิทยาน ิพนธ ์ท ี่ได ้ให ้คำปร ึกษา คำแนะนำ คำว ิจารณ ์ 

และแนวทางอ ัน เป ็นประโยชน ์อย ่างย ิ่งต ่อผ ู้ว ิจ ัยตลอดมา ขอขอบพระค ุณ  รศ.ดร.พนา ทองม ีอาคม 

ประธานกรรมการตรวจสอบว ิทยาน ิพนธ ์และ ผศ.รัตยา โตควณ ิซย ์กรรมการการสอบว ิทยาน ิพนธ ์ 

ท ี่กร ุณ าสละเวลาตรวจทาน  แก้ไข และให ้คำแนะนำแก่ผ ู้ว ิจ ัย

ขอขอบค ุณ ผ ู้ให ้ข ้อม ูลท ุกท ่าน ท ี่กร ุณ าสละเวลาอ ันม ีค ่ามาให ้ข ้อม ูลก ับผ ู้ว ิจ ัย  และทำให ้ 

งานว ิจ ัยซ ิ้นน ี้สำเร ็จล ุล ่วงไปด ้วยด ี

ขอขอบค ุณ  ป ิา ม ๊า เฮียเอ เฮียเอส อ'อบ ท ี่ให ้ความเข ้าใจ และเป ็นกำลังใจในการทำ 

ว ิทยาน ิพนธ ์จนกระท ั่ง เสร ็จสมบ ูรณ ์ณ  วันนี้

ขอขอบคุณ พี่จิม หนุ่ย แม็กกี หว้า จอย ต้ัม บิว และเพ่ือนๆ ทุก  ๆ คนท่ีคอยให้ความ 
ช่วยเหลือในการหาผู้ให้ข้อมูล และคอยให้ความเป็นห่วงเป็นใย กระตุ้นเตือนกันและกันเสมอมา

ขอขอบคุณเพ่ือนๆ กลุ่ม “ลิตเติ้ลแมค” ธรรมศาสตร์ทั้ง “นิ” ที่ช่วยมาเป็น Moderator ทำ 
ให้การดำเนินการสนทนากลุ่มเป็นไปอย่างราบรื่น ขอบคุณ “ผึ้ง” ท่ีช่วยหาผู้ให้ข้อมูลให้ และ 
ขอบคุณ "ป่าน” ที่แม้จะไม่ได้เจอกัน แต่ก็รู้ว่าเพื่อนคอยเป็นกำลังใจให้กันเสมอ

และขอขอบคุณ ผู้เป็นกำลังใจทีสำคัญ และเป็นสารถีผู้ใจดี คอยขับรถพาผู้วิจัยไป
เก็บข้อมูลตามที่ต่างๆ ทำให้ผู้วิจัยมีกำลังใจและสามารถทำงานได้เต็มที่

ท้ายสุด ขอขอบคุณผู้ให้ความกรุณา และให้ความห่วงใยท่านอ่ืนๆ ท่ีบังไม่ได้กล่าวถึง ไว้ 
ณ ท่ีน้ีด้วย

วารินยา ลีลายุวัฒน์



บ ทค ัด ย ่อภ าษ าไท ย ......................................................................................................................ง

บ ท ค ัด ย ่อภ าษ าอ ังกฤษ .............................................................................................................  จ

ก ิตต ิกรรมประกาศ.......................................................................................................................ฉ

ส า ร บ ัญ .......................................................................................................................................ช

สารบ ัญ ต าราง.............................................................................................................................ญ

ส าร บ ัญ ภ าพ ............................................................................................................................... ฎ

บทท ี่ 1 บทนำ................................................................................................................................1

ท ี่ม าแ ละความ สำค ัญ ของป ัญ ห า.....................................................................................1

ว ัตถ ุประสงค ์ของการว ิจ ัย ................................................................................................5

ป ัญ ห าน ำว ิจ ัย .................................................................................................................5

ขอบเขตการว ิจ ัย ............................................................................................................. 5

น ิยามศ ัพ ท ์......................................................................................................................6

ประโยชน ์ท ี่คาดว ่าจะได ้ร ับ ..............................................................................................6

บทท ี่ 2 แนวคิด ทฤษฎ ี และงานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง........................................................................... 7

แนวค ิดค ุณ ค ่าตราส ินค ้า................................................................................................ 7

คำน ิยามของตราส ินค ้า และค ุณ ค ่าตราส ินค ้า.....................................................7

ม ุมมองต ่อตราส ินค ้า......................................................................................... 9

องค ์ประกอบของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า....................................................................12

การสร ้างค ุณ ค ่าตราส ินค ้า................................................................................36

การว ัดค ุณ ค ่าตราส ินค ้า................................................................................... 44
การจ ัดการค ุณ ค ่าตราส ินค ้า.............................................................................51

แนวค ิดความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า................................................................................56

คำน ิยามของความส ัมพ ันธ ์ และความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า............................. 56

ค ุณ ล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า.....................................................57

องค ์ประกอบและร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า.................................60

ขนตอนการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า................................................ ....64

สารบ ญ

หน ้า



การว ัดความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภค.......................................... 66

แนวค ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า.................................................................................... 68

คำน ิยาม  และค ุณ ล ักษณ ะของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า....................................69

ร ูปแบบของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า................................................................. 70

การสร ้างความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า..................................................................... 71

การว ัดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า........................................................................ 73

ข ้อส ันน ิษฐานเบ ื้องต ้น .................................................................................................. 76

บทท ี่ 3 ระ เบ ียบว ิธ ีว ิจ ัย ..............................................................................................................78

ร ูปแบบการว ิจ ัย ............................................................................................................78

แหล ่งข ้อม ูลท ี่ใช ้ในการว ิจ ัย ...........................................................................................78

ประเด ็นในการว ิจ ัย....................................................................................................... 80

ประเภทของส ินค ้าท ี่ใข ้ในการศ ึกษา..............................................................................81

เคร ื่องม ือท ี่ใข ้ในการว ิจ ัย.............................................................................................. 83

ข ั้นตอนการดำเน ินการว ิจ ัย ...........................................................................................85

การว ิเคราะห ์ข ้อม ูล.......................................................................................................86

การนำเสนอข ้อม ูล........................................................................................................87

บทท ี่ 4 ผลการว ิจ ัย .....................................................................................................................88

ข ้อม ูลด ้านล ักษณะประชากรของผ ู้เข ้าร ่วมการสนทนากล ุ่ม  และผู้เข ้าร่วม

การส ัมภาษ ณ ์เช ิงล ึก .................................................................................................... 88

ข ้อม ูลด ้านโครงสร ้างองค ์ความร ู้ในตราส ินค ้า...............................................................91

ข ้อม ูลด ้านความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า............................................................................. 108

ข ้อม ูลด ้านความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า.........................................................................123

ข ้อม ูลด ้านค ุณ ล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า............................................... 140

บทที่ 5 สรุป อภ ิปรายผล และข ้อเสนอแนะ..............................................................................147

สร ุปผลการว ิจ ัย ..........................................................................................................147

สารบ ัญ  (ต ่อ)

หน้า



อ ภ ิป รายผ ล ................................................................................................................ 157

ข ้อจำก ัดในการว ิจ ัย .....................................................................................................185

ข ้อเสนอแนะสำหร ับการว ิจ ัยในอนาคต....................................................................... 186

ข ้อเสนอแนะสำหร ับการนำผลว ิจ ัยไปประย ุกตใช ้.........................................................186

รายการอ ้างอ ิง ..........................................................................................................................187

ภาคผนวก .............................................................................................................................. 190

ป ระว ัต ิผ ู้ว ิจ ัย ........................................................................................................................... 213

ณ

สารบ ัญ  (ต ่อ)

หน้า

/



ญ

ตารางท ี่ 3.1 ส ่วนแบ ่งทางการตลาดของส ินค ้าประเภทเคร ื่องล ูกข ่าย

โทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ในป ี พ.ศ. 2542.................................................................... 82

ตารางท ี่ 3.2 ส ่วนแบ ่งทางการตลาดของส ินค ้าประ๓ ทกาแฟผงสำเร ็จร ูป

ในปี พ.ศ. 2542.............................................................................................. 83

ตารางท ี่ 4.1 จำนวนผ ู้เข ้าร ่วมการสนทนากล ุ่ม  และการส ัมภาษณ ์เซ ิงล ึกในกล ุ่มส ินค ้า

ประเภทโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่โดยแบ ่งตามเพศและตราส ินค ้าท ี่ใช .้........................ 89

ตารางท ี่ 4.2 จำนวนผ ู้เข ้าร ่วมการสนทนากล ุ่ม  และการส ัมภาษณ ์เซ ิงล ึกในกล ุ่มส ินค ้า

ป ระ๓ ทกาแฟผงสำเร ็จร ูปโดยแบ ่งตามเพศและตราส ินค ้าท ี่ใช ้.........................90

ตารางท ี่ 5.1 ผลสร ุปโดยรวมเก ี่ยวก ับค ุณ ค ่าตราส ินค ้าในสายตาของผ ู้บร ิโภคตาม

กรอบแนวค ิดค ุณค่าตราส ินค ้าในแง,มุมของผู้บริโภค

ตามแนวคิดของ Keller..................................................................................160

ตารางท ี่ 5.2 ผลสร ุปโดยรวมเก ี่ยวก ับล ักษณ ะความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้า

และผ ู้บร ิโภคตามแนวคิดของ Fournier...........................................................167

ตารางท ี่ 5.3 ผลสร ุปโดยรวมของความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้าในกล ุ่มส ินค ้าท ี่'งสีก่ับ

ผ ู้บร ิโภคตามแนวค ิดความส ัมพ ันธ ์ต ่อตราส ินค ้าของ Blackston...................176

ส ารบ ัญ ตาราง

หน ้า



แผนภาพที่ 2.1 องค ์ประกอบของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า.................................................................. 13

แผนภาพที่ 2.2 ป ิราม ิดของความภ ักด ี....................................................................................15

แผนภาพที่ 2.3 ประเภทของผ ู้ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า..........................................................16

แผนภาพที่ 2.4 ป ิราม ิดแห ่งการตระหน ักร ู้..............................................................................20

แผนภาพที่ 2.5 กรอบแนวค ิดค ุณค ่าตราส ินค ้าในแง่ม ุมของผ ู้บร ิโภค....................................... 28

แผนภาพที่ 2.6 กระบวนการหล ักกลย ุทธ ์ตราส ินค ้า................................................................ 37

แผนภาพที่ 2.7 เมตร ิกซ ์ของตราส ินค ้าและผล ิตภ ัณ ฑ ์.............................................................53

แผนภาพที่ 2.8 ค ุณ ล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างบ ุคคล..................................................58

แผนภาพที่ 2.9 องค ์ประกอบของความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า.................................................. 67

แผนภาพที่ 4.1 การวางตำแหน ่งตราส ินค ้าของผ ู้เข ้าร ่วมการสนทนากล ุ่มและ

การส ัมภาษณ ์เช ิงล ึกในกล ุ่มตราส ินค ้า Nokia โดยอาศ ัยเกณฑ ์ในเร ื่อง

ค วาม ท ัน สม ัยแ ละราค า................................................................................ 126

แผนภาพที่ 4.2 การวางตำแหน ่งตราส ินค ้าของผ ู้เข ้าร ่วมการสนทนากล ุ่มและ

การส ัมภาษณ ์เซ ิงล ึกในกล ุ่มตราส ินค ้า Ericsson!ดยอาศ ัยเกณ ฑ ์โนเร ื่อง

ค วาม ท ัน สม ัยแ ละราค า................................................................................ 127

แผนภาพที่ 4.3 การวางตำแหน ่งตราส ินค ้าของผ ู้เข ้าร ่วมการสนทนากล ุ่มและ

การส ัมภาษณ ์เช ิงล ึกในกล ุ่มตราส ินค ้า Nescafe โดยอาศ ัยเกณฑ ์ในเร ื่อง

รส ช าต ิแ ละราค า.......................................................................................... 129

แผนภาพที่ 5.1 โครงสร้างองค ์ความรู้ของผ ู้บร ิโภคที่ม ีต ่อตราส ินค ้า Nokia..............................162

แผนภาพที่ 5.2 โครงสร้างองค ์ความรู้ของผ ู้บร ิโภคที่ม ีต ่อตราส ินค ้า Ericsson.........................163

แผนภาพที่ 5.3 โครงสร้างองค ์ความรู้ของผ ู้บร ิโภคที่ม ีต ่อตราส ินค ้า Nescafe .........................164

แผนภาพที่ 5.4 โครงสร้างองค ์ความรู้ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า Moccona .......................165

แผนภาพที่ 5.5 ผลสรุปโดยรวมของการวิเคราะห ์ความสัมพ ันธ์ระหว่างผ ู้บร ิโภค

ภ ับ ต ราส ิน ค ้าท ั้งส ี่.........................................................................................180

ส ารบ ญ แผน ภ าพ

หน ้า


	ปกภาษาไทย


	ปกภาษาอังกฤษ


	หน้าอนุมัติ


	บทคัดย่อภาษาไทย


	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ


	กิตติกรรมประกาศ


	สารบัญ



