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บทคดัยอ่ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้าอิเกีย ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอายุระหว่าง 25- 45 ปี จ านวน 200 คน ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2561 โดยวัดคุณค่าตราสินค้า
จากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ซึ่งมี 2 องค์ประกอบคือ 1. การตระหนักรู้ในตรา
สินค้า (Brand Awareness) ที่สามารถวัดได้จากการระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) การจดจ า
ได้ในตราสินค้า (Brand Recognition)  และ 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ที่สามารถวัด
ได้จากความแข็งแกร่ง (Strength) ความชื่นชอบ (Favourability) และวัดจากความโดดเด่น 
(Uniqueness) ของการเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) โดสรุปผลการวิจัยได้ว่า ส าหรับ
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ในระดับของการระลึกได้ (Brand Recall) พบว่า 
ตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้านที่กลุ่มตัวอย่างมีการระลึกได้มากที่สุดคือตราสินค้าอิเกีย ในส่วน
ของการตระหนักรู้ในตราสินค้าในระดับการจดจ าได้ (Brand Recognition) พบว่า กลุ่มตัวอย่างทุก
คนสามารถจดจ าตราสินค้า (Logo) ของอิเกีย ได้ทั้งหมด (ร้อยละ 100.0) เมื่อพิจารณาถึงด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) พบว่า ระดับค่าเฉลี่ยโดยรวมของภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) ในด้านสินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัย โดยมีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ที่ร้อยละ 3.92 ทั้งทางด้านความแข็งแกร่ง (Strength) ความชื่นชอบ (Favourability) และ
ความโดดเด่น (Uniqueness)  

 
ค าส าคัญ: คุณค่าตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค, การวัดคุณค่าตราสินค้า 
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ABSTRACT 
 

 This research aims to study on measuring customer-based brand equity of 
IKEA by using a Quantitative Research, Survey Research Method, Cross-Sectional 
Study, and Questionnaire for collecting data of consumer who living in IKEA store.  
Between the ages of 25-45 for 250 people in March 2018. In this research bringing 
brand equity ideas (Keller, 1993) by measuring from Brand Knowledge, which is 
divided in 2 elements. The first is represents on “Brand Awareness” which measuring 
from “Brand Recall” and also “Brand Recognition”.  Second is “Brand Image” which 
measuring from Strength, Favourability, and Uniqueness that related with Brand 
Association. In summary, Brand Awareness level of Brand Recall found trademark of 
home decoration from group sample shown that IKEA is the highest level with 115 
people. And also brand recognition found that all of sample group can memorize 
IKEA logo with 100%. The consideration of brand image found the average level of 
brand image that related on brand association is in the similar level of Strength, 
Favourability, and Uniqueness with 3.92%. 
 
Keywords: Brand Equity, Customer-based Brand Equity, Measuring of Brand Equity 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 ส าหรับการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ จะไม่สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ถ้าไม่ได้รับความกรุณา
จาก ดร.ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย หรืออาจารย์จอย อาจารย์ที่ปรึกษาในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งอาจารย์
ได้ให้ความรู้และชี้แนะแนวทางการศึกษา รวมถึงให้ค าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในงานวิจัยได้อย่างดี
มาก อีกท้ังยังช่วยตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องในงานอย่างละเอียดถี่ถ้วน จนงานวิจัยครั้งนี้มีความ
สมบูรณ์ครบถ้วนส าเร็จไปได้ด้วยดี ขอบพระคุณอาจารย์ที่ทุ่มเทแรงกายและแรงใจ ให้กับลูกศิษย์คนนี้
มาโดยตลอด ในวันนี้ศิษย์ได้ทั้งฝึกความอดทน ได้หลักและวิธีการคิดและวิเคราะห์อย่างถูกวิธี ฯลฯ 
และท่ีมากไปกว่านั้น อาจารย์ยังคอยแนะน าและให้ค าปรึกษาในเรื่องอ่ืนๆ ท าให้รู้สึกถึงมิตรภาพที่ดี 
และความจริงใจที่มีให้กัน สัญญาว่าศิษย์คนนี้จะไม่ลืมและระลึกถึงอาจารย์จอยเสมอค่ะ รักอาจารย์ (:  
 ขอบพระคุณ คุณอภิสิทธิ์ ทันด่วน (บริษัทแพรคติก้า จ ากัด) และครอบครัวเป็นอย่างสูง ใน
ความกรุณามอบทุนในการศึกษาปริญญาโทในครั้งนี้  
 ขอบคุณครอบครัว ป้า ย่า พ่อ และพ่ีชาย ที่เป็นทุกสิ่งทุกอย่างของป๊อป คอยดูแล ให้ก าลังใจ 
สนับสนุนและเคารพให้การกระท าหรือตัดสินใจของป๊อปในทุกเรื่อง ทุกสิ่งที่ป๊อปก าลังพยายามสร้าง
และท า ทุกๆ อย่างเพ่ือครอบครัวของเรา   
 ขอบคุณเพ่ือนกลุ่ม #198 (กลุ่มเรียนปริญญาโทในครั้งนี้) เตย ฝน น้องพีม อุ่น ใส และ พี่บิว 
อาจจะด้วยพรมหมลิขิตขีดเขี่ยพวกเรามาอยู่รวมกัน แต่ดันเป็นความลงตัวอย่างมาก พวกเราอายุไล่ๆ 
กัน ทุกเรื่องที่คุยกัน เราเลยทันกันหมด คุยกันได้ทุกเรื่อง ตลอดเวลาที่ผ่านมา ถึงบางทีจะเจอกับ
ปัญหาและอุปสรรคไปบ้าง แต่พวกเราไม่เคยทิ้งกันเลย ที่ส าคัญ พวกเราก็ชอบและขยันไปกินปิ้งย่าง
กันมาก เราสัญญาว่า ถึงแม้จะเรียนจบและจากกัน เราจะกลับมาเจอกันใหม่ ที่ร้านปิ้งย่าง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 

นับตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ตราสินค้า (Brand) ได้รับการยอมรับว่ามีบทบาทส าคัญในการ
สร้างความส าเร็จทางการตลาดมาโดยตลอด (Aaker, 1991) เนื่องจากตราสินค้าคือสิ่งที่ช่วยสร้าง
ความแตกต่าง และความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับสินค้าหรือบริการ โดยเป็นตัวกลางเชื่อมโยง
คุณค่า (Value) และความโดดเด่น (Uniqueness) ให้เพ่ิมเติมเข้ากับหน้าที่การใช้สอยพ้ืนฐานของ
สินค้าหรือบริการนั้นๆ ดังนั้น ถึงแม้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจะส่งผลให้กระบวนการผลิตสินค้าถูก
ลอกเลียนโดยบริษัทคู่แข่งได้อย่างง่ายดาย แต่ตราสินค้าท่ีแข่งแกร่งนั้นไม่สามารถท่ีจะถูกเลียนแบบได้ 
(Randall, 2000 และ Tybout & Carpenter, 2001) 

ในปัจจุบันทีมี่การแข่งขันทางการตลาดที่สูงขึ้นนั้น ทางเจ้าของตราสินค้าต่างก็มองหาคุณค่าที่
จะช่วยสร้างความแตกต่างอันจะน ามาซึ่งความสามารถและโอกาสในการแข่งขันได้ โดยด าเนินธุรกิจ
ด้วยวิธีพ้ืนฐานในแบบที่สนองความต้องการของตลาดเป็นหลัก แตก่ลับท าให้ตราสินค้าสูญเสีย
ความสามารถในการสร้างความแตกต่าง เพราะทุกธุรกิจด าเนินไปในทิศทางเดียวกันหมด ซ่ึงในทาง
กลับกัน หากต้องการจะสร้างตราสินค้าให้สามารถแข่งขันได้ เจ้าของตราสินค้าจะต้องกลับมาให้
ความส าคัญกับเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) มากยิ่งขึ้น เลือกในสิ่งที่เป็นเป้าหมาย
สูงสุดของตราสินค้า ถ่ายทอดเป้าหมายเหล่านั้นเพื่อสร้างความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของตน และสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภค จนตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีในมุมมองของผู้บริโภคเพ่ือสร้างการจดจ าดีต่อตราสินค้า 
ดังนั้น ตราสินค้าที่สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคและสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ จะท าให้สามารถมีโอกาสในการแข่งขันที่สูงกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ (Kotler, 2000) ใน
ปัจจุบันธุรกิจนั้นตราสินค้าไม่ได้ขายสินค้าเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป เพราะสินค้าเป็นเพียงสิ่งพื้นฐานซ่ึง
ยากท่ีสร้างความแตกต่างได้ แต่ธุรกิจขายประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า เมื่อมองย้อนกลับมาใน
เงื่อนไขของโลกออนไลน์และออฟไลน์ที่เชื่อมโยงกันอย่างสมบูรณ์นั้น การสร้างประสบการณ์ให้กับ
ผู้บริโภคนั้น จึงเปลี่ยนจากค าถามท่ีว่าจะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างไร เป็นจะท าให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้าได้อย่างไร ตราสินค้าจะต้องสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค โดยการท าให้ตราสินค้าเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้บริโภค และศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้ตราสินค้าเข้าถึงความต้องการ
และปัญหาของผู้บริโภคและเป็นการสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคจนกลายมาเป็นลูกค้าของตราสินค้านั้น 
โดยสิ่งส าคัญสุดท้ายตราสินค้าจะต้องสามารถเชื่อมโยงคุณค่าของตราสินค้าเข้ากับผู้บริโภคให้ได้ ตอบ
โจทย์ความต้องการและแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด สิ่งเหล่านี้เป็นตัวที่ช่วยในการสร้าง
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รายได้ทางธุรกิจ จะท าให้ตราสินค้าเป็นที่จดจ ากับผู้บริโภค เกิดคุณค่าในมุมมองของบริโภค และส่งผล
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือก้าวไปสู่การเป็นตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง (BRANDist, 2017)  

ดังนั้น จากการแข่งขันด้านการตลาดและปัจจัยอื่นๆ ดังที่กล่าวข้างต้น ตราสินค้าจ าเป็นอย่าง
ยิ่งที่จะต้องสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดยให้ผู้บริโภคเกิดมุมมองและทัศนคติท่ีดีต่อตรา
สินค้า หากตราสินค้าทีป่ระสบความส าเร็จมาก หรือเป็นผู้น าทางการตลาดในสินค้าหรือบริการ จะ
ส่งผลต่อมูลคา่ทางการตลาดทีสู่งขึ้นเมื่อเทียบกับมูลค้าของสินทรัพย์ (Asset) ซ่ึงเป็นมูลค่าตราสินค้านี้ 
เก็บสะสมผ่านการสร้างคุณค่าและประสบการณ์แก่ลูกค้า เป็นสิ่งทีย่ากท่ีจะตีเป็นราคาได้ หาก
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไว้ใจและมีความต้องการตราสินค้านั้นๆ อย่างต่อเนื่องแล้ว ท าให้ตราสินค้ามี
มูลค่าทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่สูงมากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ซึ่งตราสินค้าก็ยังคงเป็นสิ่งส าคัญ
ทีทุ่กองค์กรต้องรักษาไว้เสมอ เพราะคุณค่าตราสินค้าไม่ได้เป็นแค่เพียงตราสินค้าอีกต่อไป หากแต่
คุณค่าตราสินค้ายังท าหน้าที่เป็นตัวสะท้อนบุคลิกภาพ และความไว้วางใจกลับไปยังผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี ที่ส าคัญตราสินค้ายังท าหน้าที่เป็นตัวก าหนดมูลค่าของสินค้าที่โดยรูปลักษณ์ภายนอกของ
ผลิตภัณฑ์ของแต่ละตราสินค้าอาจจะไม่มีความแตกต่างกัน แต่สร้างคุณค่าเพ่ิมบางอย่างให้มีความ
แตกต่างกันได้ (Keller, 1998) 
 การท าธุรกิจในยุคท่ีผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการท าการตลาดและเป็นตัวชี้วัดของความส าเร็จ
ของธุรกิจ การเรียนรู้พฤติกรรมของผู้บริโภค ถือเป็นแนวทางที่ส าคัญที่จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถ
หาโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ ได้ โดยส าหรับธุรกิจที่มีความน่าสนใจในการลงทุนตั้งแต่ปี 2560 ที่ทั่วโลก
ก าลังให้ความสนใจส่วนมากจะมุ่งตอบโจทย์พฤติกรรมและวิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป
ตามสภาวะเศรษฐกิจและสังคม รวมถึงการเข้ามาของเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่มีบทบาทต่อการด ารงชีวิต 
ธุรกิจที่ตอบโจทย์ความต้องการในชีวิตประจ า อาทิเช่น เฟอร์นิเจอร์ในบ้าน เป็นต้น ซึ่งในการเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ตอบโจทย์ตามสภาวะเศรษฐกิจและสังคมนั้น ได้มีการเน้นไปที่การสร้างความ
น่าเชื่อถือในเรื่องคุณภาพสินค้า และการออกแบบรูปแบบการใช้งานต้องง่ายต่อการใช้ ไม่ซับซ้อน มี
การตั้งราคาที่สมเหตุสมผล และมีมาตรฐานการผลิตที่ได้รับการรับรองในระดับสากล และส าหรับ
เจ้าของธุรกิจบริการก่อนและหลังการขาย รวมถึงการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและสื่อสารไปยังลูกค้า
นั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นที่ต้องสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์และสื่อสารไปยังผู้บริโภค (K SME 
Analysis, 2017) 
 ในมุมมองด้านเศรษฐกิจในประเทศไทย ทางสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (ส.อ.ท.) ได้มี
มุมมองทีส่อดคล้องกันกับผลวิจัยของศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทยดังที่กล่าวข้างต้น โดยได้ประเมิน
ทิศทางของภาคอุตสาหกรรมในปี 2560 ทีค่าดว่าจะมีแรงส่งที่ดีจากสภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศท่ี
ฟ้ืนตัวได้ต่อเนื่องจากปี 2559 โดยอุตสาหกรรมด้านเฟอร์นิเจอร์ถือเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมของไทยที่
น่าจับตามองและให้ความส าคัญ คาดว่าจะเติบโตตามการขยายตัวของคอนโดมิเนียมและ
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อสังหาริมทรัพย์ต่างๆ ตามแนวรถไฟฟ้าสายต่างๆ ส่วนตลาดต่างประเทศ การส่งออกไปยังตลาดเพื่อน
บ้านกลุ่ม CLMV คือ ประเทศกัมพูชา (Cambodia), ประเทศลาว (Laos), ประเทศพม่า (Myanmar) 
และประเทศเวียดนาม (Vietnam) ทีม่ีแนวโน้มด้านการส่งออกมากข้ึน โดยกลุ่มสินค้าที่ขยายตัวใน
การจ าหน่ายได้ดีจะเป็นเฟอร์นิเจอร์ไม้ เหล็ก และกลุ่มเครื่องนอน  

อิเกีย (IKEA) คือร้านจ าหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน ที่มียอดขายติดอันดับหนึ่งในสี่
ของประเทศไทย (“ลงทุนแมน”, 2560) โดยตราสินค้าอิเกียมีต้นก าเนิดจากประเทศสวีเดน มี Ingvar 
Kamprad เป็นผู้ก่อตั้ง ชื่อตราสินค้าอิเกีย (IKEA) ซึ่งมาจากอักษรตัวแรกของค า 4 ค า เริ่มจากชื่อและ
นามสกุลของ Ingvar Kamprad เอง คือ I และ K ส่วน E มาจากชื่อฟาร์มของเขา Elmtaryd และ A 
มาจากชื่อหมู่บ้าน Agunnaryd ที่เขาเติบโตขึ้น โดยอิเกียมีการขยายสาขามากมายทั่วโลกอย่าง
แพร่หลาย และมีการเข้ามาลงทุนท าธุรกิจในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2554 คือ อิเกีย สาขาเมกะบางนา 
สาขาแรกในประเทศไทย มีขนาด 43,000 ตร.ม. นับเป็นสาขาที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
ตราสินค้าอิเกียจึงมีความน่าสนใจและความหลากหลายที่เหมาะสมแก่การศึกษาเรื่องระดับคุณค่าตรา
สินค้าในมุมมองของผู้บริโภค ทั้งนี้เพราะ แนวคิดแบบอิเกีย เริ่มต้นจากความตั้งใจที่จะจ าหน่าย
เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านในราคาที่จับต้องได้ให้แก่ผู้คนทั่วไป ไม่ใช่แค่คนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง
เท่านั้น ซึ่งการจะท าส าเร็จได้นั้นต้องอาศัยองค์ประกอบต่างๆ ทั้งประโยชน์ใช้งาน คุณภาพ ดีไซน์ที่
สวยงาม ราคาสินค้า และค านึงถึงความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม แนวคิดแบบอิเกีย เป็นสิ่งที่ยึดมั่นใน
ทุกขั้นตอนการท างาน เริ่มตั้งแต่ข้ันตอนการออกแบบ จัดหาวัสดุและสินค้า บรรจุภัณฑ์ และการ
ขนส่งสินค้า โดยการวางกลยุทธ์และเป้าหมายของอิเกียถูกสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคทั้งภาพลักษ์ 
ความคิด และรูปแบบของตราสินค้าที่สื่อออกไปอย่างชัดเจน มีความโดดเด่น จดจ าง่าย ผ่านช่องทาง
ต่างๆ อาทิ ร้านอิเกียท่ัวโลก แคตตาล็อกอิเกีย เว็บไซต์ และแอปพลิเคชั่นต่างๆ โดยอิเกียให้แง่คิดที่
ส าคัญว่า ใครก็สามารถผลิตสินค้าคุณภาพดีแตร่าคาแพงได้ และใครกส็ามารถผลิตสินค้าคุณภาพต่ า
แตร่าคาถูกได้ แต่การจะผลิตสินค้าคุณภาพดีด้วยและราคาถูกด้วย ต้องพัฒนาระบบวิธีคิดที่ทั้ง
ประหยัดต้นทุนค่าใช้จ่ายและสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ นี่คือแนวคิดและวิธีคิดให้ต่างในแบบอิเกีย (IKEA, 
2018)  

จากที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียใน
มุมมองของผู้บริโภค เพ่ือน าผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไปเป็นข้อมูลต่อผู้ที่ต้องการศึกษาระดับ
คุณค่าตราสินค้า ตลอดจนเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และเพ่ือเป็นประโยชน์ใน
การวางแผนการด าเนินธุรกิจในการต่อยอดและพัฒนาระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียหรืออ่ืนๆ ที่
เกีย่วข้องต่อไป   
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
เพ่ือศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภค  

 
1.3 ปญัหาน าวจิยั 
 ระดับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคที่มตี่อตราสินค้าอิเกียเป็นอย่างไร 
 
1.4 ขอบเขตการวจิยั 

การศึกษาเรื่อง “ระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
ระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว 
(Cross-Sectional Study) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกับ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหว่าง 25 ปีจนถึง 45 ปี จ านวน 200 คนในช่วงเดือน
มีนาคม พ.ศ. 2561  
 
1.5 นยิามศัพท์ทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าอิเกีย และมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ซ่ึงมี
องค์ประกอบคือ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image)  

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกถึง
ตราสินค้าอิเกีย ได้โดยไม่ต้องมีสิ่งกระตุ้น (Brand Recall) หรือสามารถระลึกถึงตราสินค้าอิเกียแบบมี
สิ่งกระตุ้น (Brand Recognition)  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง การเชื่อมโยงตราสินค้าอิเกีย (Brand 
Association) ในความทรงจ าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ความแข็งแกร่ง (Strength) ความชื่นชอบ 
(Favorability)  และความโดดเด่น (Uniqueness) ของตราสินค้า  
 
1.6 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั  

1.6.1 เพ่ือเป็นข้อมูลต่อผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า ตลอดจนเพื่อเป็นแนวทางในการ
พัฒนางานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่อไป 

1.6.2 เพ่ือเป็นประโยชน์ในการวางแผนการด าเนินธุรกิจ ในการต่อยอดและพัฒนาคุณค่าตรา
สินค้าต่อไป  



บทที ่2 
แนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอตามหัวข้อต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสนิค้า (Brand)  
 ภายใต้สถาณการณ์ที่มีการแข่งขันสูงมากในการประกอบธุรกิจต่างๆ โดยในปัจจุบันแนวโน้ม
การขายสินค้าในท้องตลาดได้เพ่ิมปริมาณข้ึนเป็นจ านวนมาก อีกทั้งยังมีให้เลือกมากมายหลากหลาย
ประเภท หรือแม้แต่สินค้าประเภทเดียวกันก็ยังมีผู้ผลิตสินค้าเหมือนกันหลากหลายบริษัท ดังนั้น 
เจ้าของธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องสร้างเอกลักษณ์เพ่ือให้เกิดความแตกต่างและโดดเด่นแตกต่างจากคู่
แข่งขัน จึงท าให้ในปัจจุบันผู้ประกอบการได้สร้างกลยุทธ์ที่หลากหลายเพื่อให้บรรลุตามเป้าหมายทาง
ธุรกิจของตน ตราสินค้า หรือ แบรนด์ (Brand) จึงถือเป็นสิ่งที่มีบทบาทอย่างมากในการด าเนินธุรกิจ
ให้อยู่รอดในสภาวะสังคมและเศรษฐกิจ ซ่ึงส่งผลให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าสามารถรับรู้และจดจ าตรา
สินค้าได้ จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้น การสร้างตราสินค้า จึงเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ส าคัญเป็น
อย่างมาก ทีจ่ะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้ธุรกิจ (Strong Brand) (จุฑามาศ จินดาวัลย์, 2546) 

การสร้างตราสินค้านั้นก าเนิดมาจากหลักการคิดโดยการน าเอาเหล็กร้อนมาประทับ
สัญลักษณ์ลงบนตัวของสัตว์ ประเภทวัว ควาย และม้าเพ่ือใช้แสดงความเป็นเจ้าของ โดยแรกเริ่ม
นักการตลาดรุ่นก่อนได้ให้ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้าในเชิงต้องการให้ตราสินค้าเป็นเหมือน
หนึ่งในทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Property) ซ่ึงเกี่ยวข้องกับลิขสิทธิ์และการจดสิทธิบัตร
ต่างๆ เท่านั้น ฉะนั้นหลักการและแนวคิดในช่วงนั้นจึงเน้นไปที่เรื่องของการดูแลรักษาสิทธิเสียเป็นส่วน
ใหญ่ แต่ในภายหลังได้มีการพัฒนาและเกิดการเปลี่ยนแปลงในการสร้างตราสินค้า หรือ แบรนด์ 
(Brand) ขึ้น  

ภาพประกอบแสดงแบบจ าลององค์ประกอบของตราสินค้า โดย Aaker D.A, (1996) 
สามารถอธิบายให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าและสินค้า รวมทั้งเข้าใจตราสินค้าให้ชัดเจน
ขึ้น ดังแสดงในภาพที่ 2.1 

 
 
 
 



6 

ภาพที่ 2.1: แสดงแบบจ าลององค์ประกอบของตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา:  Aaker, D.A.  (1996).  Building strong brands.  New York: Free. 
 

จากภาพที่ 2.1 อธิบายได้ว่า ตราสินค้าประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 2 ส่วน ดังนี้ 
1. สินค้า (Product) เป็นสิ่งของหรือบริการที่ซ้ือขายแลกเปลี่ยนกัน ถือเป็นแก่นกลางในการ

ประกอบธุรกิจ ซึ่งสินค้าและบริการแต่ละประเภทจะมีขอบเขต (Scope) ในการเชื่อมโยงตราสินค้ากับ
ประเภทของสินค้า (Product Class) เข้าด้วยกัน โดยการเชื่อมโยงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งนั้น คือ เมื่อ
พูดถึงประเภทของสินค้าและบริการนั้น ผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้าของเราได้ก่อนตราสินค้าอ่ืนๆ ซึ่ง
ตราสินค้าทีม่ีความโดดเด่นจะเป็นตราสินค้าเดียวที่ผู้บริโภคจะนึกถึง ดังนั้น ตราสินค้าที่แข็งแกร่งจึง
ต้องเป็นตราสินค้าท่ีสามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างชัดเจน ซึ่งในตราสินค้านั้นยังมี
การเชื่อมโยงถึงถึงคุณสมบัติของตราสินค้า (Attribute) เป็นการน าเอาลักษณะเด่นของสินค้าและ
บริการออกมาเป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณลักษณ์เหล่านี้เป็น
คุณสมบัติที่พิเศษกว่าคู่แข่งขัน โดยคุณสมบัติของสินค้าจะเป็นสิ่งที่มองเห็นได้ง่ายกว่าสิ่งที่จับต้อง
ไม่ได้ และก่อให้เกิดการสร้างประสบการณ์จากการใช้สินค้าและบริการให้แก่ผู้บริโภค โดยในอดีต
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คุณสมบัติ (Attribute) ของตราสินค้ามีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
ไม่ค่อยค านึงถึงกระบวนการในการหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า และไม่ค่อยสนใจหน้าที่ของสินค้ามาก
นัก แต่กลับให้ความส าคัญกับรูปแบบและประโยชน์อื่นๆ ที่ไม่เก่ียวข้องกับหน้าที่ของสินค้าเท่าไรนัก 
นอกจากนี้คุณภาพของสินค้า (Quality) และคุณค่า (Value) คือ คุณภาพของสินค้าเป็นสิ่งที่สร้าง
คุณค่าให้กับตราสินค้าและจะไปสู่การใช้ (Uses) ของผู้บริโภค (Aaker, 1996)  

2. องค์ประกอบอื่นๆ ของตราสินค้าประกอบด้วยภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User Imagery) 
กล่าวคือ ตราสินค้านั้นจะก าหนดต าแหน่งของตนเองขึ้น โดยเชื่อมโยงกับถิ่นก าเนิดของสินค้า 
(Country of Origin) เป็นสิ่งที่บอกความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินค้านั้น การเชื่อมโยง
สินค้าประเทศจากแหล่งก าเนิดสามารถสร้างแสดงให้เห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิตอย่างประณีต
และพิถีพิถันซึ่งจะท าให้สินค้าจากประเทศนั้นๆ เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการเพ่ือเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ของตนเอง นอกจากนี้ การเชื่อมโยงกับองค์กร (Organizational Associations) เป็นการ
มององค์กรในแง่ของความเป็นผู้น าทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินค้า และความใส่ใจเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม เป็นต้น ที่ได้รับการหล่อหลอมจากประชาชน วัฒนธรรม ค่านิยม และโครงการต่างๆ 
ในขณะที่บุคลิกของแต่ละตราสินค้า (Brand Personality) สามารถสร้างความแข็งแกร่งให้กับตรา
สินค้าได้ เพราะบุคลิกของตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะของลูกค้าหรือผู้บริโภค ซึ่งเป็น
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า (Aaker, 1996)  

นอกจากนั้น บุคลิกของตราสินค้ายังช่วยในการสื่อสารคุณสมบัติและหน้าที่ของสินค้าไปยัง
ผู้บริโภคอีกด้วย เช่น ความน่าเชื่อถือ ความมีไหวพริบ เป็นต้น นอกจากนี้การเชื่อมโยงตราสินค้าด้วย
สัญลักษณ์ (Symbols) ที่แข็งแกร่งก็สามารถก่อให้เกิดเอกลักษณ์อันโดดเด่นที่จะช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถจดจ าตราสินค้าและระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายขึ้น นอกจากนั้นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า
กับผู้บริโภค (Brand Customer Relationship) สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคได้ ถ้า
ผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวกต่อตราสินค้าแล้ว จะส่งผลให้ตราสินค้ามีผลประโยชน์ทางด้านอารมณ์ 
(Emotional Benefits) ต่อผู้บริโภค กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกด้านอารมณ์เป็นตัวเพ่ิม 
และสร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของหรือการใช้สินค้า ก่อให้เกิดความรู้สึกภาคภูมิใจในตนเองที่
ได้ใช้สินค้าหรือบริการ (Self–Expressive Benefits) เพ่ือที่จะบ่งบอกถึงความเป็นตัวของตัวเอง 
(Farquhar, 1990) 

ทั้งนีต้ราสินค้า (Brand) และผลิตภัณฑ์ (Product) มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) หมายถึง สิ่งที่จับต้องได้ สัมผัสได้ เห็นได้ด้วยตาเปล่า มีรูปร่างหน้าตา มีเอกลักษณ์ มีการ
ตั้งราคา ซึ่งผลิตภัณฑ์จะมีความสามารถให้การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้
ทัง้ในแง่ของประสิทธิภาพ (Performance) และคุณค่า (Value) ในขณะที่ ตราสินค้า (Brand) 
หมายถึง ทุกอย่างที่สินค้ามีอยู่ทั้งหมด ตลอดจนความรู้สึกบางอย่างที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือตรา
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สินค้านั้นๆ โดยผู้บริโภคจะสามารถเชื่อมโยงเรื่องที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเชื่อถือ 
(Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ (Share 
Experience) และความสัมพันธ์ (Relationship) ดังนั้น สิ่งที่มีอิทธิพลและเป็นส่วนส าคัญของ ตรา
สินค้าก็คือ ความรู้สึกนึกคิดและการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้นๆ นั่นเอง เพราะถึงแม้ว่าจะ
เป็นตราสินค้าเดียวกัน แต่ผู้บริโภคต่างก็มีความรู้สึกท่ีแตกต่างกันไป (Kotler, 1997) 
 ความหมายของตราสนิคา้ (Brand) 

สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association)  ได้ให้ค า
นิยามของตราสินค้าไว้ว่า ชื่อ (Name) ถ้อยค า (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) 
และการออกแบบ (Design) โดยการผสมผสานสิ่งเหล่านี้เพื่อบ่งบอก หรือแสดงถึงสินค้า (Product) 
และบริการ (Service)  ของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายว่าคืออะไร และมีความแตกต่างจากสินค้าของคู่
แข่งขันอย่างไร (Kotler, 1997) นอกจากนี้ ตราสินค้ายังท าให้เกิดคุณค่าที่เป็นนามธรรม
นอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยที่สินค้านั้นจะให้ได้ (Farquhar, 1990) ท าให้เป็นการยากท่ีคู่แข่งขัน
จะลอกเลียนแบบ ซ่ึงการแข่งขันที่ว่านี้ ไม่ได้เกิดขึ้นระหว่างการผลิตสินค้าของแต่ละองค์กร แต่เป็น
การแข่งขันระหว่างสิ่งที่องค์กรจะเพ่ิมเติมเข้าไปในสินค้าของตนมากกว่า เช่น บรรจุภัณฑ์, การ
ให้บริการ, การโฆษณา, การขนส่งสินค้า และสิ่งต่างๆ ที่จะสามารถเพ่ิมคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคได้ ตรา
สินค้าเองก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ถูกเพิ่มเติมเข้าไปในสินค้า เพ่ือแบ่งแยกความแตกต่างของสินค้า และช่วย
เพ่ิมคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค  

ในขณะเดียวกัน ได้กล่าวถึง ตราสินค้ายัง คือ การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงจุดเด่นที่ไม่เหมือนคู่แข่ง การสร้างความสัมพันธ์เชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
(Relevance) โดยการน าลักษณะบางอย่างของตราสินค้าท่ีคิดว่ามีส่วนคล้ายคลึงกับผู้บริโภคมาท าให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพัน เกิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค เกิดการยอมรับในตราสินค้า และรู้สึก
ว่าตราสินค้านั้นมีความส าคัญและมีคุณค่าแก่ตนเอง การสร้างตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness) 
ให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในความ แตกต่าง และคุณค่าของตราสินค้า การสร้างความประทับใจ 
ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดี เกิด ความประทับใจในใจตราสินค้า (Knapp, 1999) โดยที่ตราสินค้า
ต้องสามารถสื่อความหมายให้ได้ 6 มิติดังนี ้(Keller, 2003) 

Attribute คือ คุณลักษณะหรือรูปร่างหน้าตาภายนอกท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า ซึ่ง
เป็นสิ่งที่ตราสินค้าสื่อสารไปยังผู้บริโภคเป็นอันดับแรก เช่น รถยนต์ Mercedes Benz น าเสนอด้าน
ความหรูหรา โครงสร้างที่แข็งแกร่งทนทาน เป็นต้น  

Benefit คือ คุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า ซึ่งมีความส าคัญมากกว่าคุณลักษณะ 
โดยแบ่งออกเป็น 2 คุณประโยชน์ คือ 1. คุณประโยชน์เชิงหน้าที่ (Functional Benefits) เช่น ความ
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ทนทานของสินค้านั้นๆ และ 2. คุณประโยชน์เชิงอารมณ์ (Emotional Benefits) เช่น ความหรูหรา 
มีระดับของสินค้านั้น เป็นต้น     

Value คือ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าใช้ตราสินค้านี้แล้วเกิดความภาคภูมิใจ 
ซึ่งผู้บริโภคส่วนมากต้องการที่จะได้รับคุณค่าจากสินค้าหรือบริการนั้น เช่น การแสดงความมีศักดิ์ศรี
ในสังคมเม่ือใช้ตราสินค้านี้ การบ่งบอกถึงรสนิยมหรือไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคเม่ือใช้สินค้านั้น เป็นต้น  

Personality คือ บุคลิกภาพของตราสินค้า โดยที่ตราสินค้านั้นจะต้องสามารถสะท้อนถึง
บุคลิกภาพของสินค้าได้ชัดเจน เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพของตราสินค้านั้น หากเปรียบเทียบ
สินค้านั้นเป็นคน สัตว์ หรือแม้กระทั่งสิ่งของ เช่น รถยนต์ Mercedes Benz ที่เปรียบเทียบได้กับ
บุคคลระดับผู้บริหาร หรือราชสีห์ที่มีความสง่างาม น่าเกรงขาม เป็นต้น  

Culture คือ วัฒนธรรมที่ตราสินค้าสามารถสร้างขึ้นมาเพ่ือบ่งบอกความเป็นชนชาติ หรือ
แหล่งก าเนิดที่มาของตราสินค้านั้นได้ เป็นตัวแทนในการสะท้อนวัฒนธรรมของประเทศ เช่น รถยนต์ 
BMW และรถยนต์ Volkswagen ทีส่ะท้อนให้เห็นถึงความเป็นระบบระเบียบ ใส่ใจในรายละเอียด
ทุกๆ องค์ประกอบ และความสามารถด้านการประกอบรถยนต์ที่มีคุณภาพสูงของชาวเยอรมัน เป็นต้น 

User คือ ผู้ใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งนับเป็นผู้ที่สามารถสื่อความหมายของตราสินค้าได้ชัดเจน
ที่สุด เช่น ผู้ที่ดื่มเบียร์ Heineken มักจะเป็นวัยรุ่นไปจนถึงวัยกลางคนที่มีฐานะปานกลางข้ึนไป มี
อุปนิสัยรักสนุก ขี้เล่น ขณะที่ผู้ดื่มเบียร์ Leo มักจะเป็นกลุ่มผู้ใช้แรงงานเป็นส่วนมาก เป็นต้น    

ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ท่ีรวบรวมความเป็นตัวตนของสินค้าและบริการ โดยมีรปูร่างหน้าตา
ของสินค้า ชื่อของสินค้า บรรจุภัณฑ์ ราคา ความเป็นมา ชื่อเสียง และผ่านการสื่อสารโยงการโฆษณา
ตราสินค้า เป็นสิ่งที่ถูกก าหนดด้วยความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า และมีประสบการณ์กับตรา
สินค้านั้น (David Ogilvy,1995)   
 กล่าวโดยสรุป ตราสินค้า (Brand) คือองค์รวมของทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับตราสินค้าที่
ประกอบกันเพ่ือสร้างความหมายให้กับตราสินค้า และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ผ่านการวางกล
ยุทธ์ การสื่อสารทางการตลาด เพ่ือให้ตราสินค้านั้นอยู่ในใจของผู้บริโภค ทั้งจากการโฆษณา, 
ประสบการณ์การใช้สินค้า, ภาพพจน์ขององค์กรและบุคลากรจากสินค้าและบริการ รวมถึง 
ประสบการณ์ใดๆ ก็ตามเก่ียวกับสินค้าและบริการของตราสินค้า โดยผู้บริโภคแต่ละคนอาจจะมี
ความรู้สึก หรือประสบการณ์ที่ได้รับจากตราสินค้านั้น มากหรือน้อยแตกต่างกันออกไป     
 กระบวนการในการสรา้งตราสนิคา้ (Branding Process)  

เมื่อมตีราสินค้าก็ต้องสร้างตราสินค้า โดยหลักส าคัญของการสรางตราสินคานั้นเปนการน า
ศาสตรตางๆ โดยเฉพาะศาสตร์ทางดานจิตวิทยา สังคมวิทยา และพฤติกรรมผูบริโภคเขามาประยุกต
ใชเพ่ือน าคุณสมบัติที่จับตองได Tangible Attributes) ของสินคา มาผันแปรใหมีคุณคา โดยที่คุณค
าเหลานี่จะเปนผลมาจากคุณสมบัติตางๆ ของสินคา (Functional Benefit) และคุณคาแหงความรูสึก 
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(Emotion Benefit) ของผูบริโภคซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคไดมีการปฏิสัมพันธกับตราสินคาหรือได
ครอบครองตราสิน คานั้นๆ ดังแสดงในภาพที่ 2.2  
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการสร้างตราสินค้า (Branding Process) 
 

 
 
ที่มา:  กัญญา มงคลศิริ.  (2547).  กระบวนการสร้างตราสินค้า (Branding Process).  กรุงเทพฯ: ไฮ
 เออร์ เพรส โค-พับลิชชิ่ง แบรนด์เอช. 
 

ขั้นตอนในการสรางตราสินคาเพ่ือใหเปนที่รูจักและเกิดการยอมรับในกลุมผูบริโภคประกอบด
วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ 1. การระบุกลุ่มเปาหมาย (Target Consumer Identification) 2. การ
ออกแบบตราสินคา (Brand Design) 3. การสรางเอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity)  4. 
การปฏิบัติการสรางตราสินคา (Brand Building Implementation)  5. การยกระดับตราสินคา 
(Leveraging the Brand) และ 6. การบริหารคุณคาของตราสินคา (Brand equity Management) 
โดยในแต่ละข้ันตอนมีรายละเอียด ดังนี้ 
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 ขั้นตอนที ่1 การระบกุลุ่มเปา้หมาย (Target Consumer Identification)   
การระบุกลุมเปาหมาย เปนขั้นตอนแรกและเปนเปาหมายส าคัญของการสื่อสารตราสินคา 

เพ่ือ คนหาและระบุผูบริโภคกลุมเปาหมายของตราสินคาหรือองคกร ใหชัดเจนกอน เปนปจจัยส าคัญ
ของการสื่อสารเพ่ือการสรางตราสินคาควบคูไปดวย  โดยการเจาะกลุมลูกคาเปาหมายใหกับสินค
าและบริการ ถือเปนหัวใจส าคัญท่ีจะท าใหสินคาเปนที่รูจกั ทั้งในดานประวัติความเปนมา ความโดดเด
นที่แตกตางจากสิน คาอ่ืนๆ รวมทั้งเปนการผลักดันแบรนดใหอยูในความทรงจ าของผูบริโภค ซึ่งการ
ทราบวากลุมลูกคาเป้าหมายเปนใคร อยทูี่ไหน มีอ านาจในการซื้อหรือไม ท าอยางไรถึงจะท าใหสินค
าผานหูผานตา ผานการสัมผัส และลงลึกไปอยูในความรูสึกตองการอยากจะครอบครอง จะท าเกิด
กระบวนการทางการตลาดตามมาอยางหลีกเลี่ยงไมได (กฤษติกา  คงสมพงษ์, 2550) 
 ขั้นที ่2 การออกแบบตราสนิคา (Brand Design)   

หลังจากผานขั้นตอนวิเคราะหกลุ่มเป้าหมายในขางตนแลว ขั้นตอไปคือการออกแบบตราสินค
า ซ่ึงหมายถงึ การก าหนดจุดยืนใหชัดเจน เปนการออกแบบเนื้อหาสาระตางๆ เกี่ยวกับตราสินค้า 
บุคลิกลักษณะที่ชัดเจนของตราสินคาเพ่ือจะสื่อสารไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งขอมูลที่ไดในจุดนี้ 
คือ ขอมูลส าคัญเพ่ือทุกฝายที่เกี่ยวของจะไดเขาใจวาตราสินคาที่ทุกคนตองรวมมือกันสรางนั้น
หมายถึงอะไร และสามารถน าไปใชเปนขอมูลประกอบในการสรางเอกลักษณของตราสินคาของตนเอง
ให้ โดดเดนได อยางไร และสามารถน าไปใชเปนขอมูลประกอบในการสรางเอกลักษณใหกับตราสินคา 
ซ่ึงองคประกอบส าคัญในการออกแบบตราสินค้า มีดังตอไปนี้ 

1. วิสัยทัศน์ของตราสินค้า (Brand Vision) วิสัยทัศน์ของตราสินค้าเสมือนกับวิสัยทัศนทาง
ธุรกิจ โดยที่วิสัยทัศนของตราสินคา หมายถึง เปาหมายเชิงนโยบายของตราสินคา ซึ่งก็คือ การระบุ
วิสัยทัศนของตราสินคาใหชัดเจนออกไปวาความพยายามในการสรางตราสินคานั้นเปนความพยายาม
เพ่ืออะไร ทั้งนี้จะเปนการก าหนดทิศทางเดียวกัน สิ่งที่ส าคัญประการแรกท่ีนักสรางตราสินคาพึง
ตระหนักคือ วิสัยทัศนของตราสินคาซ่ึงตองสอดคลองกับวิสัยทัศนในทางธุรกิจ โดยวิสัยทัศนของตราสิ
นคาจะตองเปดโอกาสใหตราสินคาไดเติบโตอยางตอเนื่อง ซึ่งวิสัยทัศนที่ดตีองชี้ใหเห็นชัดเจนวาวิธีที่
จะท าใหตราสินคาเติบโตตอเนื่องนั้นเปนเพราะอะไร ขอดีของการก าหนดวิสัยทัศนของตราสินคา คือ 
การรับรูและเห็นพองตองกันของพนักงานในระดับปฏิบัติงานและฝายบริหารทุกคน ซึ่งวิสัยทัศนของ
ตราสินคาที่ดีมีสาระส าคัญ 4 ประการ คือ 1. ประโยคหรือถอยค าเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
Statement) หมายถึง ถอยแถลงที่เปน ประกาศแหงตราสินคาวาตองเป็นอยางไรและหมายถึงอะไร 
(กฤษติกา  คงสมพงษ์, 2550) 2. ระบุกลุมเปาหมายอยางชัดเจน (Intended Audience) หมายถึง 
การระบุใหชัดเจนวากลุมเปาหมายที่ตราสินคาสนใจและใหความส าคัญในการท าการตลาดคือใคร 3. 
ประโยชนที่ไดรับจากตราสินคา (Brand’s Benefit) หมายถึง ประโยชนของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค 
ซ่ึงตองเปนคุณประโยชนที่มีผลตอการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องของตราสินคา 4. เปาหมายทาง
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การเงินหรือกลยุทธของตราสินคา (Financial & Strategic Goal) คือ บทสรุปที่ชัดเจน  วาทายที่สุด
แลวที่ตราสินคามีถอยแถลงเชนนั้น มีกลุมเปาหมายและคุณคาที่กลาวไวนั้น เปาหมายทางการเงินอาจ
เปนสวนแบงทางการตลาดที่เพ่ิมข้ึน การเจริญเติบโตของยอดขายในแตละป ในขณะที่เปาหมายทาง
กลยุทธอาจหมายถึง การเปนผูน าความรูสึกของผูบริโภค   

2. แกนแท้ของตราสินคา (Brand Essence) การก าหนดแกนแทของตราสินคา หมายถึง
สาระส าคัญที่เปนแกนแของตราสินคา ซึ่งจะตองอยูกับตราสินคาตลอดไป เปรียบเสมือนเปนหัวใจและ
วิญญาณของตราสินคา ดังนั้นในการเลือกค าอธิบายแกนแทจะตองเปนค าที่มีความหมายจริงๆ การตัด
ค าใดค าหนึ่งไปจะท าใหความหมายทั้งหมดเปลี่ยนไปหรือขาดความสมบูรณ นอกเหนือจากการให
ความส าคัญการเลือกใชค าแลว แกนแทของตราสินคาจะตองสามารถกระตุนใหผูเกี่ยวของรู้สึกเกิดแรง
บันดาลใจ สามารถน าค าพูดตางๆ ที่มีอยูในแกนแท ไปขยายความและน ามาใชเปนแนวทางส าหรับ
การท างานได  

3. ต าแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) หมายถึง การก าหนดจุดยืนของตราสินคา
หรือทิศทางของตราสินคา เพื่อรับรูรวมกันภายในองคกรเรียกวาจุดยืนของตราสินคาสูสาธารณะ 
นอกจากการวางต าแหน่งตราสินค้ายังท าใหมองคแูขงไดชัดเจน ทั้งทางตรงซึ่งหมายถึงคูแขงที่มีต า
แหนงใกลเคียงกับเราและคูแขงทางออมซึ่งคือ คูแขงที่มีต าแหนงหางไกลจากเรา หลักในการก าหนด
ต าแหนงตราสินคา นั้นมีสาระส าคัญดังนี้ 1. ตองเปนสิ่งที่สินคาหรือบริการน าเสนอได 2. ตองเปนสิ่งที่
ตราสินคามีความแตกตางและไดเปรียบคแูขง 3. ตองเปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการ และเปนสิ่งที่ไมมีตราสิ
นคาใดสามารถตอบสนองความตองการผู้บริโภคได้ดีที่สุด (Aaker, 1996) 

การวางต าแหนงตราสินคาเกี่ยวโยงกับการสรางการรับรูของผู้บริโภค (Perception) วาตอง
การใหลูกคาได้รับประสบการณ์ต่อตราสินค้าอย่างไร และขึ้นอยู่กับวาตองการสรางความแตกตางจาก
ตราสินคาคูแขงอยางไร การวางต าแหนงตราสินคายังเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณและคุณคา
ของตราสินคาที่ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ใช้ในการน าเสนอและในการสรางข้อไดเปรียบที่
เหนือคแูขง (Aaker, 1996) ตราสินคาที่มีการวางต าแหนงที่ดีจะเปนที่ดึงดูดและไดเปรียบเทียบ
ทางการแขงขัน โดยอาจจะไดรับการสนับสนุนจากสมาคมใหญๆ ทั้งหลาย เชน ไดรับการจัดอันดับให้
อยู่ในอันดับต้นๆ ในดานใดดาน หนึ่ง เชน การบริการที่เปนมิตร หรือการใหบริการจัดสงถึงบาน 
(Aaker, 1997)  

4. คุณคาตราสินคาและค าม่ันสัญญาของตราสินคา (Brand Value & Word) คุณคาของตรา
สินคา คือ สัญญาที่ตราสินคามีตอผูบริโภควาจะมอบคุณคาใหแกผูบริโภค เปนการถายทอดคุณค่าของ
ตราสินค้าไปยังผบูริโภคที่มีความแตกตาง โดดเดนเหนือคูแขง และมีคุณคาส าหรับผูบริโภค ซึ่งค ามั่น
สัญญาที่ดีนั้นตองสรางความเขาใจกันระหวางผูบริโภคและตราสินคาใหเปนไปในลักษณะผสมผสาน 
เขากันไดดี (Resonance) และความเปนตราสินคาตองเปนตัวแทนของสิ่งที่ผูบริโภคเห็นวาส าคัญ 
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(Relevance) นั่นหมายถึงการมีโอกาสไดรับการภักดีจากผูบริโภค รวมทั้งการสรางตราสินคาจะตอง
สามารถแยกความแตกตางระหวางคุณคา (Value) และคุณลักษณะ (Feature) ของตราสินคาให
ชัดเจน ซึ่งคุณลักษณะ (Feature) หมายถึง คุณสมบัติตางๆ หรือความสามารถในการสนองความตอง
การของผูบริโภค โดยทั่วไปแลวจะเปน ตัวสรางใหเกิดคุณคา (Value) ตอตราสินคาอย่างมาก  

5. ภาพลักษณและบุคลิกของตราสินคา (Brand Image & Brand Personality) ภาพลักษณ์
ตราสินค้ามีความส าคัญต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากกระบวนการหรือพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้าได้จากหลากหลายมิติที่นอกเหนือจากไปจากหน้าที่
ประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การรับรู้ของผู้บริโภคในองค์ประกอบ
ต่างๆ ที่มีต่อตราสินค้าซึ่งมาจากการเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าที่ถูกเก็บอยู่ในความ
ทรงจ าของผู้บริโภค (Keller, 1993) โดยภาพลักษณของตราสินคาเกิดจากองค์ประกอบที่ส าคัญ 5 
ประการ คือ 1. แหลงก าเนิดของตราสินคา (Country of Original) เช่น ประเทศที่มีผูผลิตสินคาที่มีต
นก าเนิดจากยุโรปยอมมีภาพลักษณที่แตกตางจากสินคาที่มีตนก าเนิดในประเทศไทย 2. ลักษณะองค
กร (Organization) เช่น ภาพลักษณขององคกรในการเปนองคกรขนาดใหญยอมท าใหภาพลักษณสิ
นคาหรือตราสินคาแตกตางไปจากสินคาที่ผลิตโดยผูประกอบการรายยอยในประเทศนั้นๆ 3. ผลิต
ภัณฑ Product) เช่นคุณลักษณะตางๆ ซึ่งเปนคุณสมบัติของสินคา 4. สิ่งที่สรางสรรคขึ้นเปนตรา    
สินคา (Bland Artifacets)  เช่น สิ่งตางๆ เกี่ยวกับตราสิน คาที่สรางสรรคขึ้นมาเพ่ือชวยสรางภาพ
ลักษณใหแกตราสินคา และ 5. บุคลิกของตราสินคา (Bland Personality) ซึ่งหมายถึง ลักษณะที่
เปรียบเสมือนใหตราสินคามีตัวตน เปน องคประกอบที่ส าคัญที่จะท าใหภาพลักษณของตราสินคา
โดยรวมมี ชีวิตชีวา การเลือกที่จะเปนตราสินคา ที่มีบุคลิกในลักษณะที่สามารถสรางความสัมพันธ
กับผูบริโภคนั้น ซึ่งตราสินคาสามารคเลือกบุคลิกไดหลายลักษณะ ดังนี้  

5.1 ความจริงใจ (Sincerity) หมายถึง การที่ตราสินคามีบุคลิกที่ส าคัญคือ  มีความจริงใจตอผู
บริโภค เชนเดียวกับท่ีสมาชิกในครอบครัวที่มีความรูสึกหวงใยซึ่งกันและกัน 5.2 ความตื่นเตน ทาทาย 
มีพลัง รอนแรง (Excitement) หมายถึง การที่ตราสินคา มีบุคลิกที่เต็มไปดวพลังอยูเสมอ ความรูสึกที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคาพวกนี้ คือ ความทันสมัย รอนแรง ตื่นเตน และสนุกสนาน 5.3 ความสามารถ 
ความช านาญ (Competence) หมายถึง การที่ตราสินคามีบุคลิกเสมือนคนที่เราชื่นชอบในคาม
สามารถ ตราสินคาที่ตองการมีบุคลิกเชนนี้ตองสามารถสะทอนความเปนผูรู Knowledge) การมี
ความสามารถ (Competence) การมีความรับผิดชอบ (Responsibility) ความเปนผูใหญ Maturity) 
และเปนที่พ่ึงของผูอ่ืน (Dependability) 5.4 ความโกหรู มีระดับ ความภูมิฐาน (Sophistication) 
หมายถึง การที่ตราสินคา มีบุคลิกเสมือนเจานายของเราในที่ท างานหรือญาติของเราที่มีฐานะทาง
การเงินดี ตราสินคา ที่ตองการบุคลิก เชนนี้ ตองมีการวางตัวที่ภูมิฐาน และ 5.5 ความหาวหาญ ชอบ
อิสระ ตะลุยโลกกวาง(Ruggedness) หมายถึง การที่ตราสินคามีบุคลิกธรรมดา เปนธรรมชาติ เสมือน
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เพ่ือน (Aaker, 1997) โดยแนวคิดดังกล่าวได้รับการคิดค้นและถูกพัฒนาขึ้นมาในทศวรรษที่ 1950 
โดยองค์ประกอบของสินค้าจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบทางด้านสังคม จิตวิทยา อารมณ์ความรู้สึก 
ความคิด และทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้น ซึ่งเมื่อรวบรวมองค์ประกอบเหล่านี้เข้าด้วยกันจะ
กลายมาเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Dobni & 
Zinkhan, 1990) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (Levy, 1959) ที่ว่าผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาแต่เฉพาะ
คุณสมบัติทางด้านประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่พิจารณาจากองค์ประกอบอื่นที่มี
ความหมายซ๋อนอยู่ในสินค้านั้นด้วย ซึ่งองค์ประกอบนี้จะแสดงถึงสถานะ (Status) และความเป็น
ตัวเองของผู้ใช้สินค้านั้นอีกด้วย   
 ขั้นตอนที ่3 การสรางเอกลกัษณตราสนิค้า (Brand Identity Creation)   

การสรางเอกลักษณตราสินคา หมายถึง กระบวนการสรางเอกลักษณตราสินคาทีมี่เปาหมาย
เพ่ือสื่อสารตัวตนของตราสินคาทีม่ีความเปนเอกลักษณออกสูสายตาผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งมีองค
ประกอบส าคัญ เชน ค าขวัญ โลโก สี น้ าเสียงหรือโทนในการสื่อสาร ซ่ึงจ าเปนตองมีความสอดคลอง
กันทุกครั้งในการสื่อสารเพ่ือสร้างความเป็นเอกลักษณ์ โดยมีวัตถุประสงคหลักในการพัฒนาการสรา
งเอกลักษณใหกับตราสินคาคือ 1. เพ่ือถายทอดขาวสาร (To Convey Message) ใหผูบริโภคและผู
เกี่ยวของทราบและเขา ใจถึงต าแหน่งตราสินคา (Positioning) ความแตกตาง (Differentiation) และ
ภาพลักษณที่เปนเอกลักษณ Unique Image) การสื่อสารถึงเอกลักษณ์ตราสินค้ามีความส าคัญมาก
เพราะท าใหผูบริโภครูจักตราสินคาตามท่ีตราสินค้าก าหนดไว้  

2. การสรางความสัมพันธกับผูบริโภค (To Build Relationship) คือการที่ตราสินค้ามีการ
พัฒนาความสัมพันธกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ผานสินคาและบริการ ดังนั้นตราสิน คาและเอกลักษณ
ตราสินคาจึงเปนสิ่งที่ควบคูกัน การที่จะประสบความส าเร็จในการสรางตราสินคาได้นั้น ยอมหมายถึง 
การสรางเอกลักษณของตราสินคาใหเกิดขึ้นดวย หรือหากเปรียบเทียบกับบุคคลก็หมายความวาจะต
องมีท้ังรางกายและจิตวิญญาณนั่นเอง ฉะนั้นเมื่อ กลาวถึงตราสินคาจึงมีความหมายรวมไปถึงเอก
ลักษณตราสินคาดวยซ่ึงเอกลักษณตราสินคานี้เองทีจ่ะท าใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงความแตกตาง
เหนือคู่แข่ง โดยสวนใหญ่ในการสรางเอกลักษณทางกายภาพมักเปนการผสมผสานกันขององค
ประกอบต่างๆ ได้แก่ 1. เอกลักษณเฉพาะตัว (Signature) หมายถึง การใชตัวอักษรที่เปนเอกลักษณ
เฉพาะตัวในการเขียนชื่อยี่หอ เชน ชื่อยี่หอของ Apple 2. สญัลักษณ Logo Mark) คือ สิ่งแทนชื่อยี่ห
อซึ่งเปนนามธรรม เชน เครื่องหมายของไนกี้ 3. การใชชื่อตราสินคามาเปนโลโกดวย (Word Mark)  
เชน Google 4. สีสัน ซ่ึงบางตราสินคามีการใชสีที่เปนเอกลักษณมาก เชน สีแดง-ขาว ของ Coca 
Cola 5. บรรจุภัณฑ์ เปนการสรางเอกลักษณดวยรูปแบบ รูปทรง และวัสดุของบรรจุภัณฑ์ การ
ออกแบบตัวอักษร ลวดลาย สีสัน โลโก บนบรรจุภัณฑที่โดดเดน สะดุดตา จนงานออกแบบเอกลักษณ
ตราสินคาถือไดวามีความส าคัญมากตอการสรางตราสินคาในยุคนี้ (Keller, 2003) 
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นอกจากการใช ชื่อ โลโก ลักษณะ ตัวอักษรและสี ที่นิยมในการสรางเอกลักษณของตรา     
สินคา แลว ในการสรางสิ่งที่เปนเอกลักษณของตราสินคาในใจผูบริโภคแล้ว การสร้างเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้ายังสามารถสรางไดจาก 1. กลิ่น (Smell) โดยกลิ่นสามารถบ่งบอกเอกลักษณของตราสินค
าได เช่น น้ าหอมที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวในแต่ละตราสินค้า เป็นต้น 2. รสชาติ (Taste) รสชาติก็
สามารถสร้างเปนเอกลักษณของตราสินคา ได เชน บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตรามามา ที่มีจุดเดนที่น้ าซุป 
โดยกลุ่มผู้บริโภคหลักของตราสินค้ามาม่าจะสามารถแยกไดวาเปนของตราสินค้าใด เป็นต้น 3. เสียง 
(Sound) เสียงนั้นถือไดวาเปน  เอกลักษณอยางหนึ่งที่มีผูน ามาใชในการสรางเอกลักษณของตราสินค
ากันมาก เชน เสียงแตรรถขายไอศกรีมวอลล อันเปนเอกลักษณโดดเดน เป็นต้น 4. การสัมผัส 
(Touch) การสัมผัสถูกน ามาสรางเปน เอกลักษณตราสินคา เช่น ผิวสัมผัสของกระเปาหนังยี่หอดัง 
เป็นต้น 5. ธรรมเนียมปฏิบัติของธุรกิจ (Traditional) และประเพณีนิยมของตราสินคา (Ritual) การ
สรางกรอบของธรรมเนียมปฏิบัติหรือประเพณีนิยมของตราสินคาอันเปนเอกลักษณ ของตราสินคาก็
ถือไดวาเปนการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงไดอีกทางหนึ่ง เชน ไอศครีมปั่น ตระกูลบริทสาท 
(Billzzard) ของตราสินค้า Dairy Queen เมื่อปนเสร็จ ตองคว่ าแกวใหลูกคาดู โดยเป็นลูกเล่นทาง
การตลาดเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นต้น (เป็นต้น) 6. บริการ (Service) การใหบริการที ่ 
เปนเอกลักษณเฉพาะตัวของธุรกิจก็นับไดวาเปนการสรางตราสินคาใหอยูในความจดจ าได เชน การให
บริการที่รวดเร็วเมื่อลูกคามาถึงโตะพนักงานจะใหบริการน้ าชาเย็นและน้ าาจิ้มทันทีของราน เอ็มเค สุกี้ 
เป็นต้น 7. การก าหนดเสนทางน ารอง (Nevigation) เปนอีกแนวทางหนึ่งที่น ามาใชสรางจุดเดนของ
ตราสินคาได เชน การก าหนดเสนทางการเรียงสินคาของหางสรรพสินคาวาก าหนดใหแผนกไหนอยู
ตรงไหน ชั้นไหน ถัดไปจะเปนสินคากลุมใด เมื่อมีการก าหนดชัดเจนและท าเหมือนกันก็สรางเอก
ลักษณของรานไดเปนอยางดี ตราสินคาที่มีมิติในการสัมผัสกับลูกคายิ่งมาก ยิ่งไดเปรียบในการสราง
ความผูกพันกับลูกคาและชวยเสริมคุณคาใหกับตราสินคา (Aaker, 1998)  
 ขั้นตอนที ่4 การสรา้งตราสนิค้า (Brand Building)   

เปนขั้นตอนการท างานในระดับปฏิบัติการที่ตราสินค้าจะน าเสนอขอมูลตางๆ ที่ไดจาก
ขั้นตอนก่อนหน้ามาน าเสนอใหผูบริโภคผานกลยุทธและกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาด เพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จากตราสินค้า ขั้นตอนในการท างานในระดับปฏิบัติงานแบงไดเปน 2 สวน 
โดยมีรายระเอียดและความส าคัญ ในการปฏิบัติการสรางตราสินค้าสามารถอธิบายไดดังนี้  

สวนที่ 1 รูปแบบการสรางตราสินคา (Brand Building Model) ซ่ึงเปนการน าสิ่งตางๆ ที่ได
พัฒนาขึ้นในขั้นตอนการออกแบบตราสินคา (Brand Design) และการสรางเอกลักษณของตรา       
สินคามาเรียบเรียงเพ่ือการท างานที่เปนระบบมากยิ่งขึ้น โดยองคประกอบหลักส าคัญในการสรางตรา  
สินคาดังกลาวจะแสดงใหเห็น ดังแสดงในภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3: องค์ประกอบส าคัญของรูปแบบการสร้างตราสินค้า และเชื่อมโยงเข้ากับความรู้สึกของ 
 ผู้บริโภค  
 

 
 
ที่มา:  กัญญา มงคลศิริ.  (2547).  กระบวนการสร้างตราสินค้า (Branding Process).  กรุงเทพฯ: ไฮ
 เออร์ เพรส โค-พับลิชชิ่ง แบรนด์เอช. 
 
 องคประกอบส าคญัของรปูแบบการสรางตราสนิคา สามารถอธบิายรายละเอยีดไดดงันี ้ 

1. การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) คือกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับความ
แข็งแกร่งของปมความคิดด้านตราสินค้า (Brand Node) ที่ปรากฏร่องรอยอยู่ในความทรงจ าของ
ผู้บริโภค และสะท้อนออกมาโดยท าให้ผู้บริโภคสามารถระบุตราสินค้าได้ในสถาณการณ์ต่างๆ 
(Rossiter & Percy, 1987 อ้างใน Keller, 1993) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้านั้นเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
สามารถจดจ าตราสินค้านั้นๆ เช่น สามารถจดจ าชื่อของตราสินค้า สัญลักษณ์ ชนิดสินค้าหรือบริการ
นั้นๆได้ ซึ่งเป็นปัจจัยที่สะท้อนให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าที่อยู่ที่ในใจของผู้บริโภค เป็น
โอกาสในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นต่อไป โดยการรับรู้ตราสินค้าเป็นเครื่องมือวัดคุณค่าตรา
สินค้า เนื่อจากการรับรู้ตราสินค้าสะท้อนถึงการจดจ าตราสินค้าได้ว่าตราสินค้านั้นแสดงออกไป
อย่างไร บอกและได้ให้อะไรกับผู้บริโภค เพราะหากสินค้านั้นไม่เป็นที่รู้จักหรือไม่เป็นที่รับรู้ในใจของ
ผู้บริโภคแล้ว ตราสินค้านั้นก็จะไม่ประสบความส าเร็จ ซึ่งนักการตลาดจึงมีการใช้กลยุทธ์ที่หลากหลาย 
เช่น การใช้โฆษณาประชาสัมพันธ์ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค เพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดการยอมรับ 
และกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้จักและจดจ าตราสินค้านั้น เป็นการสร้างพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อให้แก่
ผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้บริโภคยังยังรับรู้ถึงความสัมพันธ์ของตราสินค้า (Associations) ซึ่งแสดงถึง
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บุคลิกและต าแหน่งของตราสินค้า รวมถึงแสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่แตกต่างจากคู่
แข่งขันอีกด้วย   

2. การเปดโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคา (Brand Accessibility) การเปดโอกาสใหผู
บริโภคเขาถึงตราสินคา หมายถึง การมีตัวตนอยูในทุกๆ จุดที่ผูบริโภคมีโอกาสไดพบเห็น ซึ่งการ
พัฒนาในการสรางโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงตราสินคาไมจ าเปนจะตองด าเนินงานเฉพาะองคกรของเรา
เอง แตสามารถหาแนวรวมที่จะมาเปนพันธมิตรทาธุรกิจที่ดีสามารถเปนสวนหนึ่งของการเสริมความ
แข็งแกรงของตราสินคา 
ได  

3. คุณคาของตราสินคา (Brand Values) การน าคุณคาตางๆ ของตราสินคาที่เราได
พัฒนาขึ้นในขั้นตอนการออกแบบตราสินคามาบริหารจัดการน าเสนอตอผูบริโภค โดยปจจัย ส าคัญท่ี
นักสรางตราสินคาตองทราบคือผูบริโภคจะพิจารณาคุณคาของตราสินคาในเชิง สัมพันธ กับคาใชจาย 
(Cost) เสมอนั่นคือตราสินคาที่ผูบริโภคจะเลือกตองเปนตราสินคาที่คุมคามากกวา คาใชจายเสมอซึ่ง 
คาใชจายในที่นี้ไมไดหมายถึงคาใชจายที่เปนตัวเงินเทานั้นแตหมายรวมถึงคา ที่ผูบริโภคไดจากตรา    
สินคาหนึ่ง ๆ ซึ่งจะมีผลตอ ความรูสึกของผูบริโภค  
 4. การสรางความแตกตางใหกับตราสินคา  (Relevant Differentiation)  ความแตกตาง
ของตราสินคาเปนสิ่งส าคัญที่สุดที่นักสรางตราสินคาตองน าเสนอตอผูบริโภคเพราะ ความความแตก  
ตางของตราสินคาที่ชัดเจนและเก่ียวของกับตัวตนของผูบริโภคคือปจจัยสู ความส าเร็จในการสรางตรา
สินคา ซึ่งตองอาศัยการสรางภาพลักษณหรือแมแตการอาศัย สื่อโฆษณาในการสรางความแตกตาง
ของตราสินคาท าใหแตละตราสินคาทมุเทงบประมาณเพ่ือ สรางตราสินคาที่แตกตาง  

5. การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความรูสึกของผูบริโภค (Emotional Connection) เปนการ
ท าใหผูบริโภครูสึกวาตนเองไดเชื่อมโยงผูกพันกับตราสินคาซึ่งการเชื่อมโยง แบรนเขากับความรูที่ดีคือ
การที่ผูบริโภคเกิดประสบการณรวมกับตราสินคาอยางตอเนื่องและเปนระยะเวลานานจนเกิดความไว
วางใจ (Keller, 2003) 

สวนที่ 2 เครื่องมือที่ใชในการสรางตราสินคา (Brand Building Tool) เครื่องมือในการสราง
ตราสินคามีดวยกันมากมายสามารถแยกหมวดหมูไดดังนี้  1. โฆษณา (Advertising) โฆษณาจัดได้    
วาเปน เครื่องมือที่ส าคัญมากในการสรางตราสินคาโดยโฆษณาจะชวยท าใหผูบริโภครูสึกอยากซื้อหรือ
ใชบริการสินคาและองคกรที่เปน ตราสินคาของเรามากยิ่งข้ึนเพราะโฆษณาเปนกลไกส าคัญที่จะน า
องคประกอบ   ตางๆ ในขั้นตอนการออกแบบตราสินคา 2. การประชาสัมพันธ Public Relations)  
เปนกิจกรรมที่น ามาใชเพ่ือเสริมสรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือใหกับตราสินคาซึ่งความแตกตาง
ระหว่างการโฆษณาและการประชาสัมพันธจะตางกันในดานระยะเวลา นั่นคือการประชาสัมพันธเป
นกิจกรรมที่หวังผลระยะยาวในการสรางความนาเชื่อถือใหกับ ตราสินคา ในขณะที่การโฆษณาเปน 
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กิจกรรมที่เห็นผลเชิงภาพลักษณของตราสินคาในทันที 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมี 2 ลักษณะคือ การจัดกิจกรรมสงเสริมไปยัง รานคาตางๆ ที่เปนตัว
แทนจ าหนาย (Trade Promotion) และอีกลักษณะหนึ่งคือการจัดกิจกรรม สงเสริมการขายโดยมุง 
เนนที่ผูบริโภคโดยตรง (Consumer Promotion)  4. การแจกตัวอยางสินคา (Sampling) เปนการ    
เปดโอกาสใหผูบริโภคไดสัมผัสกับตราสินคาโดยการทดลองใช 5. การจัดกิจกรรม (Events) การจัด
กิจกรรมตาง ๆ นอกเหนือจากการจัดกิจกรรมที่มีโอกาสเปนขาวแลวท าใหตราสินคาสามารถน าเสนอ
ตัวตนของตราสินคาออกมาไดอยางชัดเจน อีกท้ังเปน การเปดโอกาสใหผูบริโภคสัมผัสกับตรา          
สินคาโดยตรง 
 ขั้นตอนที ่5 การยกระดับตราสนิคา (Leveraging the Brand)   

การยกระดับตราสินคาเปนการกระท าเมื่อตราสินคาเราเปนที่รูจักแลวแตการบริหารตรา 
สินคา ตองด าเนินการสรางศักยภาพของตราสินคาใหไดมากกวานั้นอาจเปนการแนะน าตราสินคาเดิม
เข้าไปสู สินคาใหมหรือตลาดใหม หรือผสมผสานระหวางตราสินคาใหมกับตราสินคา เดิมที่มีอยูซึ่ง 
เปนการยกระดับตลาดใหกวางขึ้นสามารถแบงการยกระดับของตราสินคาไดเปน 2 ระดับ คือ 1. การ
แนะน าตราสินคา เดิมไปสูสินคาประเภทใหมหรือตลาดใหม (Brand Extention) การแนะน านี้ 
เปนการน าเสนอตราสินคา ใหมในเชิงผสมผสานกับตราสินคาเดิมท่ีมีอยู จะเรียกวา Sub-Brand ซ่ึง
การน าเสนอสินคาใหมวิธีนี้หากใชกลยุทธเพ่ือการสื่อสารที่ดีจะท าใหความรูสึกของผูบริโภคเพ่ิมขึ้นแต
หากไมประสบความส าเร็จ ชื่อเสียงของตราสินคาเดิมที่มีอยูจะถูกมองในแงไมดีไปดวย ผูบริโภคจะเกิด
ความไมเชื่อมั่นในตราสินคานั้น ซึ่งจะสามารถชวยใหผูบริโภคการเพ่ิมแบรนดนั้น (Brand Extension) 
แบรนดแมดูจะไดรับผลกระทบนอยในเรื่องของการที่ลูกคาจะเปลี่ยนไปซื้อแบรนดลูกแทนในระยะยาว 
ซึ่งความเหมือนกันของแบรนดแม และแบรนดใหมก็ยังคงมีความแตกตางกันอยูดี (Swaminathan, 
et al., 2001 อางใน ผดุงศักดิ์ เสริมศรีทอง, 2552) ถาการเพิ่มตราสินค้าไมประสบผลส าเร็จก็อาจเป
นอันตรายตอลักษณะเฉพาะของแบรนดแมได โดยเปนการสรางผลกระทบในแงลบตอทั้งตราสินค้าแม
และตราสินค้าลูก ยิ่งไปกวานั้นการที่ลูกคามีประสบ การณการซื้อตราสินค้าแมก็จะมีโอกาสท าใหลูกค
ากลุมนี้ลอง ซื้อตราสินค้าลูกใชดู แตจะไมสงผลใหเปลี่ยนมาใชตราสินค้าลูกแทน การโฆษณาตรา
สินค้าลูกจะเปนการหวานลักษณะเดนทั้งหลายที่มีในผลิตภัณฑ ซึ่งจะสงกลับผลในแงบวกตอการเลือก
ใชตราสินค้าแม ผลกระทบของการหวานคุณสมบัติเดนในโฆษณานั้นจะมาเก่ียวพันกันไดตอเมื่อตราสิ
นคาหนึ่งมีผลิตภัณฑตั้งแต ผลิตภัณฑขึ้นไป โดยที่แตละผลิตภัณฑใชสื่อโฆษณาแยกจากกัน 2. การ
ยกระดับตราสินคาสูตลาดโลก (Global Branding) จะเปนการน าตราสินคามาท าในตลาดตาง
ประเทศนั่นเอง   
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 ขั้นตอนที ่6 การบรหิารคณุคาของตราสินคา้ (Brand Equity Management)  คุณคาของ
ตราสินคาโดยกล่าวได้ดังนี้  
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัคณุคา่ตราสนิคา้ (Brand Equity) 

แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้รับการคิดค้นและ
พัฒนาขึ้นมาในช่วงทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998) ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดทั้งใน
กลุ่มนักวิชาการ กลุ่มนักการตลาด กลุ่มนักโฆษณา รวมทั้งในกลุ่มผู้ที่ศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคเอง
ก็ได้ให้ความส าคัญกับแนวคิดนี้เช่นกัน โดยในปัจจุบัน แนวคิดนี้ก็ยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 
นั่นก็เพราะคุณค่าตราสินค้าถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง (Strong Brands) ซึ่งเป็น
เป้าหมายหลักของหลายๆ องค์กรที่ต้องการประสบความส าเร็จในระยะยาว อีกทั้งแนวคิดเกี่ยวกับ
คุณค่าตราสินค้านี้ยังได้รับการพิสูจน์ว่าเป็นสิ่งที่ท าให้องค์กรมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วย 
(Competitive Advantage) (Vidal & Ballester, 2005) โดยในส่วนนี้จะอธิบายถึงความหมาย 
องค์ประกอบและการวัดคุณค่าตราสินค้า ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  
 ความหมายของคุณค่าตราสนิค้า  

คุณค่าตราสินค้า คือ กลุ่มของสินทรัพย์ (Assets) และความรับผิดชอบ (Liabilities) โดยเป็น
การเชื่อมโยงระหว่างชื่อสินค้า (Brand Name) และสัญลักษณ์ (Symbol) บางประการที่เพ่ิมเติมเข้า
ไปซึ่งช่วยเพิ่มคุณค่าให้แก่บริษัท นอกเหนือไปจากคุณสมบัติที่แท้จริงของสินค้าและบริการนั้นๆ หาก
ชื่อสินค้าหรือสัญลักษณ์นั้นเปลี่ยนแปลงไป ก็จะส่งผลต่อตราสินค้าหรือบริษัทนั้น (Aaker, 1996) ซ่ึง
สอดคล้องกับค านิยามของ Farquhar (1989) ที่ว่า คุณค่าตราสินค้า คือ มูลค่าเพ่ิม (Added Value) 
ที่ตราสินค้าสร้างให้ผลิตภัณฑ์ โดยที่คุณค่าเพ่ิมนี้สามารถก่อให้เกิดได้ทั้งในมุมมองขององค์กร ผู้ค้า 
และผู้บริโภค ในขณะที่สถาบันศาสตร์แห่งการตลาด (Marketing Science Institute) ในประเทศ
สหรัฐอเมริกาก็ได้ให้ค านิยามคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นกลุ่มของการเชื่อมโยง (Set of Associations) 
และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อตราสินค้า ระหว่างลูกค้า (Customers) ช่องทางการจ าหน่าย 
(Channel Members) และบริษัทท่ีเป็นเจ้าของตราสินค้า (Firm) ซึ่งจะท าให้ตราสินค้านั้นมียอดขาย
หรือผลก าไรที่มากขึ้นได้ น ามาซึ่งความแข็งแกร่งของตราสินค้า ความมั่นคง และความแตกต่างที่
ได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขัน (Keller, 1998)   

ส าหรับในมุมมองขององค์กร (Firm’s Perspective) นั้น คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดได้จาก
กระแสทางการเงินที่เพ่ิมข้ึนอันเป็นผลมาจากการเพ่ิมขึ้นของส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) 
จากการที่สินค้านั้นเป็นที่ยอมรับในสายตาของผู้บริโภค จึงท าให้สามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง และ
ลดค่าใช้จ่ายในด้านการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ ได้ โดยเหตุผลหลักของการพยายามเพ่ิมคุณค่าให้กับ
ตราสินค้านั้นมีอยู่ 2 ข้อคือ 1. เพื่อเป็นการตั้งราคา ให้กับตราสินค้าเมื่อเกิดการซื้อขายขึ้น และ 2. 
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เพ่ือเป็นการเพ่ิมสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Asset) เข้าไปในบัญชีงบดุล (Feldwick, 1999) 
นอกจากนี้คุณค่าตราสินค้ายังมีประโยชน์ต่อองค์กรในแง่ของการออกสินค้าใหม่ๆ และยังช่วยให้การ
บริหารตราสินค้ามีความยืดหยุ่นมากข้ึน รวมถึงช่วยท าหน้าที่เป็นเหมือนเครื่องป้องกันการแข่งขันของ
คู่แข่งทั้งในตลาดใหม่และในตลาดและเก่า (Farquhar, 1990)  

ในขณะที่คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ค้า (Trade’s Perspective) นั้น สามารถวัดได้จาก
การมีอ านาจเหนือกว่าของตราสินค้า (Brand Leveraging) เมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ ในตลาด ซึ่ง
เป็นผลมาจากการที่ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ จึงส่งผลให้องค์กรสามารถเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย
และกระจายสินค้าได้อย่างกว้างขวาง (Farquhar, 1990) 

และส าหรับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) นั้นเป็น
การสะท้อนให้เห็นถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง (Attitude Strength) 
(Farquhar, 1990) ซ่ึง Park และ Srinivasan (1994) มองว่า คุณค่าตราสินค้านั้นเป็นความรู้สึกชอบ
มากกว่าโดยส่วนตัวของผู้บริโภค (Preference) ดังนั้น คุณค่าตราสินค้าจึงเป็นคุณค่าท่ีอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคนั่นเอง (Assael, 1998) และถือเป็นการรับรู้โดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า รวมไปถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพสินค้า สถานภาพทางการเงิน ความจงรักภักดีของลูกค้า และความพึง
พอใจ อีกทั้งยังเป็นคุณค่าโดยรวมต่อตราสินค้าซึ่งเก่ียวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภค ลูกค้า พนักงาน 
และผู้ถือหุ้นทั้งหมดที่มีต่อตราสินค้าอีกด้วย (Knapp, 2000)  

คุณค่าตราสินค้ามักจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Anantachart, 1999) โดยที่ผู้บริโภคมักจะใช้คุณค่าตราสินค้าเพ่ือช่วยในการตีความหมาย 
(Interpret) ประมวลผล (Process) และในการจดจ า (Store) ข้อมูลที่มีอยู่อย่างมากมายมหาศาล
เกี่ยวกับตราสินค้าแต่ละตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าที่มีคุณค่ามากเพียงพอจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ
ที่ด ีรวมถึงเกิดความมั่นใจ และความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น (Aaker, 1991) คุณค่าตรา
สินค้าในมุมมองของผู้บริโภคจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมาก อีกท้ังยังเป็นสิ่งที่ช่วยผลักดันให้มุมมอง
คุณค่าตราสินค้าขององค์กรและผู้ค้าได้เกิดข้ึน (Farquhar, 1990 และ Lassar, Mittal, & Sharma, 
1995) และในส่วนของนักสื่อสารการตลาดเองก็ยังสามารถใช้คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค
นี้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการสื่อสารตลาด และการท างานวิจัยเพื่อประโยชน์ในการ
บริหารตราสินค้าได้อีกด้วย (Keller, 1993)   
 จากนิยามที่หลากหลายของคุณค่าตราสินค้านั้น กล่าวโดยสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าคือ
มูลค่าเพ่ิมของตราสินค้านั้น ที่นอกเหนือไปจากคุณสมบัติที่แท้จริงของสินค้าและบริการนั้นๆ โดยใน
มุมมองของผู้บริโภคจะมองเห็นว่าเป็นสิ่งที่มีคุณค่า ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีจนเกิดความชื่นชอบต่อ
ตราสินค้านั้น ความมีลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค้าและแตกต่างจากคู่แข่งขัน ตราสินค้าและคุณค่า
ตราสินค้าจึงเปรียบได้กับกุญแจหลักท่ีส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ต่อ
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ตราสินค้าต่างกันออกไป โดยอาศัยความเข้าใจและประสบการณ์ที่ตนเองมีเก่ียวกับตราสินค้านั้นๆ ซ่ึง
จะมีความโดดเด่นและความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ หรือประสบการณ์ที่แตกต่างกันในแต่ละคน โดย
คุณค่าตราสินค้าเกิดจากการผสมผสานจากหลากหลายองค์ประกอบด้วยกัน   
 องคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ 
 องค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้าในมุมมองของ Aaker (1991) เป็นที่รู้จักกันอย่าง
กว้างขวาง ซึ่งได้รวมองค์ประกอบทั้งในส่วนของการรับรู้ และพฤติกรรม โดยคุณค่าของตราสินค้านั้น
มีองค์ประกอบอยู่ด้วยกัน 5 ประการคือ 1. ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 2. การ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) 3. การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) 
4. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และ 5. สินทรัพย์และคุณสมบัติอ่ืนๆ ของตรา
สินค้า (Other proprietary Brand Assets) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ส าหรับองค์ประกอบแรกคือ ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) นั้นเปรียบเสมือนกับ
การวัดพันธะสัญญา (Commitment) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นๆ ยิ่งผู้บริโภคมีความผูกพันกับตรา
สินค้ามากเท่าไร พันธะสัญญาที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของคู่แข่งขันก็จะมีน้อยลง เมื่อตราสินค้ามี
การเปลี่ยนแปลงใดๆ เช่น ราคา รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ หรือการเปลี่ยนแปลงอื่นๆ แต่ผู้บริโภคยังคงมี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าอยู่อย่างต่อเนื่อง ก็แสดงว่าผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้านั้นสูง ซึ่งความ
ภักดีต่อตราสินค้าเพราะท าให้นักการตลาดสามารถคาดการณ์ถึงยอดขาย และผลก าไรต่อตราสินค้าใน
อนาคตได้ มีประโยชน์ต่อนักการสื่อสารตลาดเป็นอย่างมาก อีกท้ังยังท าให้นักการตลาดสามารถ
วางแผนกลยุทธ์การขายได้อีกด้วย (Aaker, 1996)  

ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งได้หลายระดับ ซึ่งในแต่ละระดับมีความแตกต่างกัน และ
มีสัดส่วนผู้บริโภคแตกต่างกันเป็นรูปพีระมิด (Aaker, 1991) ดังแสดงในภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4: ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา:  Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a  
 brand name.  New York: Free. 

 
ในส่วนของฐานพีระมิดนั้นคือ Switchers, Price Sensitive-Indifferent-No Brand 

Loyalty ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เปลี่ยนสินค้าเป็นประจ า เป็นผู้ที่ไม่ยึดติดกับตราสินค้า เป็นผู้มีความ
ภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับที่น้อยมากหรือไม่มีการจดจ าตราสินค้าได้เลย สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลง
ไปซื้อสินค้าของคู่แข่งขันได้เสมอทุกเวลา ทุกโอกาส ดังนั้น ตราสินค้าจึงไม่ใช่ปัจจัยหลักของผู้บริโภค
กลุ่มนี้ในการตัดสินใจซื้อ แต่ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักมีแนวโน้มที่จะเน้นทางด้านราคาเป็นหลัก และมีความ
อ่อนไหวในเรื่องราคาสูง (Price Sensitive)  

ส าหรับขั้นที่สองของพีระมิดคือ Satisfied Habitual Buyer no reason to change ซึ่งเป็น
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีตราสินค้าในใจ หรือใช้สินค้านั้นเป็นประจ าอยู่ แต่สามารถเปลี่ยนไปซื้อสินค้าของ
คู่แข่งได้ ถ้าคู่แข่งมีข้อเสนอที่น่าสนใจกว่า  

ส่วนพีระมิดล าดับที่สามคือ Satisfied Buyer With Switching Costs จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ี
มีความพึงพอใจต่อสินค้า แต่มักค านึงถึงต้นทุนในการเปลี่ยนแปลงตราสินค้า จะค านึงถึงปัจจัยด้าน
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เวลา ราคา และความเสี่ยงที่อาจได้สินค้าไม่ดีเท่ากับสินค้าเก่า หากต้องการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้ คู่
แข่งขันจะต้องเสนอสิ่งจูงใจที่มากพอจึงจะท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ เปลี่ยนตราสินค้าได้ 
 ในขณะที่พีระมิดล าดับที่สี่คือ Like the Brands - Considers it a Friend เป็นกลุ่มผู้บริโภค
ที่ชื่นชอบตราสินค้าอย่างแท้จริง โดยเกิดจากประสบการณ์ในการใช้ หรือผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อตรา
สินค้าในระดับที่ดีมาก บางครั้งอาจเกิดจากความผูกพันมานาน ถือได้ว่าเกิดจากอารมณ์หรือความรู้สึก
ผูกพันที่มีต่อตราสินค้านั่นเอง หรือผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังถือว่าเป็นผู้บริโภคแบบ Committed Buyer อีก
ด้วย กล่าวคือเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันต่อตราสินค้ามากที่สุด โดยที่ผู้บริโภครู้สึกดีใจที่ได้
ค้นพบและใช้ตราสินค้านั้น เพราะมีประโยชน์ทั้งในแง่ของการใช้งาน และแสดงถึงความเป็นตัวตนของ
ผู้บริโภค ดังนั้น ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงมีความเชื่อในตราสินค้า และพร้อมที่จะแนะน าสินค้าให้กับบุคคลอ่ืน 
(Aaker, 1991) 

ส่วนองค์ประกอบที่สองคือ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การที่
ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้านั้นๆ ได้ เช่น สามารถจดจ าชื่อของตราสินค้า สัญลักษณ์ ชนิดสินค้า
หรือบริการ ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าที่อยู่ที่ในใจของผู้บริโภค 
และถือเป็นโอกาสในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นต่อไป โดยการรับรู้ตราสินค้าสามารถใช้วัด
คุณค่าตราสินค้าได้ เนื่องจากการรับรู้ตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงการจดจ าตราสินค้าได้ว่าตราสินค้า
นั้นแสดงออกไปอย่างไร บอกอะไร และได้ให้อะไรกับผู้บริโภค เพราะหากสินค้านั้นไม่เป็นที่รู้จัก
หรือไม่เป็นที่รับรู้ในใจของผู้บริโภคแล้ว ตราสินค้านั้นก็จะไม่ประสบความส าเร็จ นักการตลาดจึงมีการ
ใช้กลยุทธ์ที่หลากหลาย เช่น การใช้การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเกิด
การยอมรับ และกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้จัก และจดจ าตราสินค้านั้น นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังรับรู้ถึงความ
เชื่อมโยงของตราสินค้า (Brand Associations) ที่แสดงให้เห็นถึงบุคลิกและต าแหน่งของตราสินค้า 
รวมถึงแสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่งขันอีกด้วย (Aaker, 1996) 
 ทั้งนี้ ระดับของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคแต่ละคนก็แตกต่างกันออกไป ในการ
สร้างคุณค่าตราสินค้าจึงจ าเป็นต้องศึกษาถึงระดับการตระหนักรู้ของตราสินค้าด้วยว่าผู้บริโภคมีความ
ตระหนักอยู่ในระดับใด โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ระดับดังนี้ ดังแสดงในภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5: ระดับการตะหนักรู้ต่อตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา:  Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity.  New York: The Free. 
 

ส าหรับระดับที่ต่ าสุดคือ Unware of a Brand เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่มีความตระหนักรู้ใน
ตราสินค้าเลย กล่าวคือผู้บริโภคไม่มีการยอมรับในตราสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจจะเป็นตราสินค้าใหม่
ที่พ่ึงเข้าตลาด หรือเข้าตลาดมาแล้วแต่ไม่สามารถท าให้เป็นที่รู้จักหรือยอมรับได้ 

ส่วนระดับที่สองคือ Brand Recognition เป็นระดับที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ตราสินค้าที่สืบ
เนื่องมาจากระดับแรก อย่างไรก็ตาม ยังถือว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มีระดับการตระหนักรู้ที่ค่อนข้างต่ า 
กล่าวคือ รู้จักตราสินค้านั้นแต่อาจจะยังไม่ตัดสินใจซื้อ ซึ่งระดับการตระหนักรู้นี้มีผลมากต่อสถาณ
การณ์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า ณ จุดขาย ซึ่งตราสินค้าจะต้องสร้างแรงดึงดูดด้วยวิธีต่างๆ ที่ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจ และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในทันที 

และระดับที่สามคือ Brand Recall เป็นระดับที่ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ในระดับดีมาก 
ผู้บริโภครู้จักและสามารถจดจ าตราสินค้านั้นได้โดยไม่ต้องใช้การเตือนความจ า (Unaided Recall) 
โดยตราสินค้านั้นสามารถสร้างความสนใจและดึงดูดใจผู้บริโภคได้ โดยที่ผู้บริโภคอาจจะสามารถจดจ า
ตราสินค้าได้หลากหลายตราในกลุ่มสินค้าประเภทเดียวกัน แต่เมื่อกล่าวถึงชื่อตราสินค้าแล้ว หาก
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ผู้บริโภคกล่าวถึงชื่อตราสินค้าใดเป็นล าดับแรก จึงจะถือว่าตราสินค้านั้นอยู่ในใจของผู้บริโภค (Top of 
Mind) เป็นข้อได้เปรียบที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยส่วนมากแล้วตราสินค้าที่อยู่ในใจผู้บริโภคนั้นจะเป็น
ผู้น าทางการตลาด (Aaker, 1991) 

องค์ประกอบที่สามคือ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพโดยรวมหรือความเหนือกว่าของสินค้าและบริการเมื่อเทียบกับสินค้าคู่แข่ง ซ่ึง
คุณภาพที่ถูกรับรู้จะสอดคล้องกับวัตุประสงค์ในใจของผู้บริโภคท่ีตั้งเอาไว้ รวมถึงการเปรียบเทียบจาก
ทางเลือกต่างๆ ของผู้บริโภคที่มีอยู่ ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ และความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค ทั้งนี้ คุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ จะแตกต่างจากความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Customer Satisfaction) เนื่องจากความพึงพอใจนั้นจะเกิดจากทัศนคติและความคาดหวังของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการซึ่งอาจจะอยู่ในระดับต่ า เช่น ผู้บริโภคอาจรู้สึกพอใจต่อสินค้าที่
คุณภาพไม่ดีมากแต่มีราคาต่ า ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคอาจไม่พึงพอใจต่อสินค้าท่ีมีคุณภาพดีแต่มี
ราคาสูง เพราะมีความคาดหวังต่ า เป็นต้น (Aaker, 1991) 
 องค์ประกอบที่สี่คือ การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) คือการเชื่อมโยง
องค์ประกอบของตราสินค้าเข้าด้วยกัน โดยสื่อถึงบุคลิกและลักษณะของตราสินค้าเข้าสู่ความทรงจ า
ของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเห็นหรือมีความต้องการซื้อสินค้าก็จะสามารถนึกถึงตราสินค้านั้นได้ โดย
การเชื่อมโยงนั้นจะต้องอาศัยประสบการณ์ และการเปิดรับสารของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคให้เกิดความคุ้นเคย จดจ าได้ การเชื่อมโยงตราสินค้าที่
แข็งแกร่งจะน าไปสู่ความส าเร็จในการขยายตราสินค้าได้อีกด้วย (Aaker, 1991) การเชื่อมโยงตรา
สินค้ายังเกิดจากการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) และการวางต าแหน่งตราสินค้า
ในใจผู้บริโภค (Brand Positioning) เพราะเป็นการแสดงถึงจุดยืนและต าแหน่งของตราสินค้า โดย
การวางต าแหน่งตราสินค้านั้นจะต้องวางให้แตกต่างจากคู่แข่ง ต้องมีการเชื่อมโยงของตราสินค้าท่ี
แข็งแกร่ง และต้องไม่เหมือนใครในตลาดเพราะมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคนั่นเอง การ
เชื่อมโยงตราสินค้ามีด้วยกัน 11 ประเภท ดังแสดงในภาพที่ 2.6 
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ภาพที่ 2.6: ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค้า 
 

 
 
ที่มา:  Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity.  New York: The Free. 
 

แต่ละประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค้ามีผลกระทบต่อพฤติกรรมการรับรู้ การจดจ า 
ตลอดจนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การเลือกการเชื่อมโยงนั้นจะต้องเลือกตราสินค้า
แตกต่างจากคู่แข่งขัน และจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตนของตราสินค้า กล่าวคือ 1. คุณสมบัติของ
สินค้า (Product Attributes) เป็นการน าเอาลักษณะเด่นของสินค้าออกมาเป็นปัจจัยในการก าหนด
ต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณลักษณ์เหล่านี้เป็นคุณสมบัติที่พิเศษกว่าคู่แข่งขัน 2. สิ่งที่จับ
ต้องไม่ได้ (Intangible) เป็นการน าลักษณะที่จับต้องไม่ได้ของสินค้า อธิบายเป็นรูปธรรมไม่ได้ มา
เชื่อมโยงในการสร้างเรื่องราวให้กับตราสินค้า เพ่ือก่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า 3. 
คุณประโยชน์ต่อลูกค้า (Customer Benefit) คือการน าสิ่งที่มีประโยชน์และคุณค่าทั้งท่ีเป็นเหตุผล
และอารมณ์ของผู้บริโภคมาเชื่อมโยงต่อตราสินค้าเพ่ือก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ 4. ความสัมพันธ์
ด้านราคา (Relative Price) เป็นการน าเอาราคาของสินค้าหรือบริการเมื่อเทียบกับคู่แข่งแล้วราคาถูก
กว่ามาเป็นปัจจัยในการก าหนด 5. การใช้ (Use & Application) เป็นการวางต าแหน่งตนเองให้เป็น
สินค้าส าหรับการใช้งาน 6. ผู้ใช้งาน (User) เป็นการเชื่อมโยงผู้บริโภคกับสินค้าหรือบริการ วิธีนี้เป็น
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การบ่งบอกได้อย่างชัดเจนกว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 7. บุคคลผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นการน า
บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า วิธีนี้เป็นวิธีการสิ้นเปลืองค่าใช้จ่าย
ค่อนข้างมากแต่ประสบความส าเร็จรวดเร็วในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตราสินค้า 8. รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและบุคลิกภาพ (Lifestyle & Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายมาก าหนดบุคลิกภาพของสินค้า 9. ประเภทของสินค้า (Product Class) เป็นการบ่ง
บอกสถานภาพของตราสินค้าในในกลุ่มตราสินค้าประเภทเดียวกัน เพ่ือชี้ถึงต าแหน่งทางการตลาด 
10. คู่แข่งขัน (Competitors) เป็นการเอาคุณสมบัติต่างๆ มาเป็นข้อเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการ
ระหว่างคู่แข่ง 11. ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country & Geographic Areas)  เป็นการ
น าเอาแหล่งผลิตของสินค้ามาก าหนดต าแหน่งของสินค้า การก าหนดนี้จะเหมาะสมกับสินค้าท่ีมาจาก
ประเทศนั้นๆ หรือแหล่งผลิตที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับในกลุ่มเป้าหมาย (Aaker, 1996) 

และองค์ประกอบที่ห้าคือ สินทรัพย์และคุณสมบัติอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary 
Brand Assets) คือ สินทรัพย์ที่มีความจ าเป็นต่อการเพ่ิมและสร้างคุณค่าตราสินค้า หรือเป็นข้อ
ได้เปรียบที่ช่วยสร้างผลประโยชน์ให้กับเจ้าของตราสินค้า ท าให้ตราสินค้าได้เปรียบคู่แข่งขัน เช่น 
ลิขสิทธิ์ เครื่องหมายทะเบียนการค้า ซึ่งสินทรัพย์เหล่านี้ต้องเป็นสินทรัพย์ที่คู่แข่งขันไม่มี และท าให้
เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) โดยสินทรัพย์ที่มีอยู่นี้จะต้องเป็น
สินทรัพย์ที่เป็นเฉพาะเจาะจงของตราสินค้านั้นเท่านั้น ไม่สามารถน าไปใช้ร่วมกับตราสินค้าอ่ืนๆได้ 
(Aaker, 1991)   

ด้วยเหตุนี้คุณค่าตราสินค้าจึงมีประโยชน์ต่อเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภค Aaker (1991) 
โดยในด้านประโชน์ต่อเจ้าของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าสามารถท าให้บริหารจัดการด้านกิจกรรม
ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ตราสินค้าได้รับความภักดีจากผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ท าให้
บริษัทสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างมีก าไรเพราะคุณค่าของตราสินค้ามีสูงมากเพียงพอ สามารถน าชื่อ
ของตราสินค้าท่ีมีอยู่มาขยายผล ท าให้บริษัทมีอ านาจในการเจรจาต่อรองกับคู่ค้ามากข้ึน และมีความ
ได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน ส่วนในด้านประโยชน์ต่อผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคมีความ
เข้าใจในตราสินค้ามากข้ึน เนื่องจากผู้บริโภคมีข้อมูลที่มากและดีพอ และยังท าให้ผู้บริโภคมีความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าจากประสบการณ์ที่ดีหรือความคุ้นเคย และความพึงพอใจในการใช้ตราสินค้านั้น  

นอกจากแนวคิดของ Aaker (1991) ดังที่กล่าวข้างต้นแล้ว Keller (1993) ยังกล่าวถึงคุณค่า
ตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer-based Brand Equity) ไว้เช่นกันว่าเป็นผลอันเกี่ยว
เนื่องมาจากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ของผู้บริโภค ที่แต่ละคนมีความรู้
แตกต่างกันออกไปโดยอาศัยจากความเข้าใจและประสบการณ์ที่ตนเองมีเกี่ยวกับตราสินค้านั้น ความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าจึงถือเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Keller, 1998) ท าให้ความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้า ในมุมมองของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง (Keller, 1993) ในการที่จะ
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สามารถวางกลยุทธ์ให้ตราสินค้าเกิดความแข็งแกร่ง  โดยโครงสร้างความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า สามารถ
แบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอบหลักท่ีส าคัญ อันได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand 
Awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) (Keller, 1998) โดยแต่ละองค์ประกอบมี
รายละเอียด ดังแสดงในภาพที่ 2.7 
 
ภาพที่ 2.7: แสดงองค์ประกอบความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) 
 

 
 
ที่มา:  Keller, K.L.  (1993).  Conceptualizing, measuring, and managing customerbased  

brand equity.  Journal of Marketing, 57(1), 1-22. 
 
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นการระลึกหรือจดจ าได้ถึงตราสินค้าที่มี

อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะมีความสามารถในการแยกแยะ และตระหนักต่อตรา
สินค้าในมุมมองที่แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับ โดยการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้านั้นแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือ ระดับการระลึกได้ (Brand Recall) คือการที่ผู้บริโภคสามารถ
ระลึกได้ถึงตราสินค้านั้นๆ ได้เอง เมื่อมีการเอ่ยถึงประเภทของสินค้านั้นๆ หรือค าบอกใบ้ต่างๆ ซึ่งถือ
ว่าเป็นระดับที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยจะแตกต่างจากระดับการ
ตระหนักรู้แบบระดับการจดจ าได้ (Brand Recognition) ซึ่งเป็นเพียงการอาจจะแค่เพียงได้พบเห็น
ตราสินค้านั้นๆ ในช่วงเวลาก่อนหน้านี้ แต่ไม่ได้จดจ าหรือระลึกถึงได้ จึงยังไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจ
ใดๆ ของผู้บริโภค ต่อตราสินค้านั้น (Keller, 1998)  
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า อัน
เกิดจากการเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ จากตราสินค้านั้นๆ ที่ได้รับมาจากสิ่งเร้าภายนอก และจาก
จินตนาการของผู้บริโภคเอง ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นจะเป็นตัวผลักดันที่ท าให้ตราสินค้านั้นมี
คุณค่าเพ่ิม (Biel, 1992) โดยการเชื่อมโยงตราสินค้านั้น แบ่งประเภทของการเชื่อมโยง 3 ประการ ที่
เกิดข้ึนในความทรงจ าของผู้บริโภคกล่าวคือ  

ประเภทของการเชื่อมโยงแรกคือ การเชื่อมโยงเก่ียวกับคุณสมบัติของตราสินค้า (Attributes) 
เป็นการเชื่อมโยงเพ่ืออธิบายถึงลักษณะของสินคาหรือบริการ สิ่งที่ผูบริโภคคิดวาสินคานั้นเปนอย่างไร
ในมุมมองผู้บริโภค เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการซื้อหรือการบริโภคสินคานั้น สามารถแบงไดเปน 2 
ลักษณะ คือ ลักษณะที่มีความเก่ียวของกับสินคา (Product-Related) เปนการอางอิงถึงลักษณะทาง
กายภาพและหนา ที่การใชสอยของตราสินค้า และอีกลักษณะคือคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา 
(Non-Product-Related) ซึ่งไดแก ขอมูลทางดานราคา (Price) การออกแบบบรรจุภัณฑ
(Packaging) การสรางภาพลักษณของผูใช User Imagery) และการสรางภาพลักษณในการใช
(Usage Imagery) ของตราสินคา นั้นๆ (Keller, 1993) 

ประเภทของการเชื่อมโยงที่สองคือ การเชื่อมโยงเก่ียวกับคุณประโยชนของตราสินคา 
(Benefit) เปนการเชื่อมโยงเพ่ืออธิบายถึงคุณ คาของตราสินคาที่สัมพันธกับคุณสมบัติของสินค้า เป
นประโยชนที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากการใชสิน คาหรือบริการนั้น โดยแบงไดเปน 3 คุณประโยชน์ 
คือคุณประโยชน์ ดานการใชงาน (Functional Benefit) ซึ่งจะเปนคุณประโยชนที่เกิดขึ้นเมื่อมีการ
บริโภคสินค้าหรือบริการ และมักจะสอดคลองกับคุณสมบัติที่เก่ียวของกับตัวสินคา คุณประโยชนหนึ่ง
ก็คือ คุณประโยชนทางดานประสบการณ (Experiential Benefit) ซึ่งเกิดขึ้นจากความรูสึกของผู
บริโภคเม่ือไดใชสินคาหรือบริการ มักจะสอดคลองกับคุณสมบัติที่เก่ียวของกับตัวสินคาดวยเชนกัน 
ส าหรับคุณประโยชนสุดทายคือ คุณประโยชนทางดาน สัญลักษณ Symbolic Benefit) ซึ่งมักสอด
คลองกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา แต่เปนคุณประโยชนในการตอบสนองความตองการ การ
ยอมรับทางสังคมหรือเพ่ือประโยชนในการแสดงออกถึงความ  เปนตัวเองของผูใชตอบุคคลอ่ืน 
(Keller, 1993)   

และประเภทของการเชื่อมโยงสุดท้ายคือ การเชื่อมโยงเกี่ยวกับทัศนคติของตราสินคา 
(Attitude) เปนการเชื่อมโยงเพ่ืออธิบายการประเมินตราสินคาโดยรวมของผูบริโภคอันเปนสิ่งส าคัญ 
เนื่องจากทัศนคติคือพ้ืนฐานของการเกิดพฤติกรรม เปนความเชื่อ (Belief) ซึ่งเกิดจากการที่การ
เชื่อมโยงคุณสมบัติและคุณประโยชนนั้นมีความโดดเดนส าคัญ (Salience) เพียงพอส าหรับตรา       
สินคานั้นๆ (Keller, 1993)    

การเชื่อมโยงของตราสินคาที่มี ความแข็งแกรง (Strength) สามารถสรางความชื่นชอบ 
(Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอการตลาด 
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ของแตละตราสินคาแตกตางจากกันออกไป ซึ่งจะน าไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาในที่สุด (Keller, 
1993) กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ การเชื่อมโยงของตราสินคาของผูบริโภคนั้นเป็นปจจัยส าคัญอยางหนึ่ง ใน
การที่จะ สรางและบริหารคุณคาตราสินค้า (Rio, Vazquez & Iglesias, 2001) 

การเชื่อมโยงเกี่ยวกับความแข็งแกรง (Strength) ของการเชื่อมโยงของตราสินคานั้นจะมี
ความแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคไดรับขอมูลเขาสูความทรงจ าและเก็บรักษาขอมูลนั้น
อย่างไร การเชื่อมโยงของตราสินคาจะแข็งแกรงมากเม่ือผูบริโภครูสึกวาขอมูลเหลานั้นมีความส าคัญ
และมีความคงมั่นคงวาอยูตลอด ดังนั้นนักการตลาดจึงตองมั่นใจวาไดใหขอมูลที่มีความเขมแข็งเพียง
พอผานแผนการตลาด และปจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลตอประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค 
(Keller, 1998) 

 การเชื่อมโยงเกี่ยวกับความชื่นชอบ (Favorability) ที่เกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงของตรา       
สินคานั้น เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภครูสึกว่าความตองการของตนไดรับการตอบสนองจากคุณสมบัติ
และคุณประโยชนของตราสินคาดวยความพึงพอใจ และกอตัวกันข้ึนเปนทัศนคติที่ดีโดยรวมในเชิง
บวกตอตราสินคา ดังนั้น นักการตลาดจึงสามารถสรางความชื่นชอบนี้ขึ้นไดจากการออกแบบสินคา 
และออกแบบแผนการตลาดที่สนับสนุนใหผูบริโภครสูึกวาตราสินคานั้นๆ มีคุณสมบัติและคุณประโย
ชนตรงตาม  อยางที่พวกเขาตองการ (Keller, 1998) 

การเชื่อมโยงเกี่ยวกับความโดดเดน (Uniqueness) ความโดดเดนของการเชื่อมโยงของตรา
สินค้า จะสรางความแตกตางออกไปจากตราสินคาอ่ืนหรือคู่แข่งโดยสิ้นเชิง เปนการการสรางความ
เหนือกวาคู่ แขง ความชื่นชอบที่มีอยูก็จะไดรับการประเมินในทางท่ีเพ่ิมขึ้น ซึ่งจะสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขัน และบอกกับผูบริโภควาเหตุใดพวกเขาจึงตองซื้อตราสินคานี้แทนที่จะเปนอีกตรา  
สินคาหนึ่ง (Keller, 1998) 

กลาวโดยสรุป การตอบสนองตอการตลาดของแตละตราสินคาที่แตกตางกันออกไปนั้น เปนผ
ลซึ่งเกิดข้ึนจากการประกอบกันเขาขององคประกอบทางดานการตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) และองคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินค้า (Brand Image) จนเกิดขึ้นเปนองค์
ประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) อันเปนหัวใจส าคัญของคุณคาตรา 
สินคาใน สายตาของผูบริโภคตามกรอบแนวคิดของ Keller (1993) สอดคล้องกับแบบจ าลองความ
ทรงจ าชนิดเครือข่ายเชื่อมโยง (Associative Network Memory Model) ว่า หมายถึง ปมความคิด
ด้านตราสินค้า (Brand Node) ที่ถูกเชื่อมโยงเข้ากับปมความคิดด้านอ่ืนๆ อีกมากมาย (Keller, 1993) 
ดังนั้นในการสร้างคุณค่าตราสินค้า จึงหมายถึง การสร้างคุณค่าตราสินค้า ให้มีคุณค่าในมุมมองของ
ผู้บริโภค และผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการองค์กร เพ่ือยกระดับความแข็งแกร่ง
ของปัจจัยดังกล่าว  
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 การวดัคณุคา่ตราสนิคา้ 
  การวัดคุณคาตราสินคาที่มีความถูกตองแมนย านั้น จะสงผลใหการบริหารคุณคาตราสิน 
คาเกิดประสิทธิภาพ ถาหากนักการตลาดปราศจากความรูเกี่ยวกับคุณคาเพ่ิม (Added Value) ที่ตรา 
สินคาสราง ใหกับผลิตภัณฑแลว ก็คงจะเปนการยากที่จะบริหารตราสินคานั้นใหประสบความส าเร็จ
ได Crimmins, 1992 อ้างใน Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995) และการวัดคุณคาตรา
สินคาเองนั้นยังสามารถใชเป็นเครื่องบงชี้ถึงอ านาจทางดานการตลาด (Marketing Power) ของตรา 
สินคานั้นไดอีกดวย (Wood, 2000) ดังนั้นวิธีการตางๆ มากมายจึงถูกหยิบยกขึ้นมาเพ่ือใชในการวัด
คุณคาตราสินคา ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมหลักๆ ไดแก กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานการเงิน 
และกลุมที่ใชวิธีการวัด ทางดานความสัมพันธ์ต่อผูบริโภค (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 
1995)  

ทั้งนี้ แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer-based Brand Equity) 
ของ Keller (1993) นั้น มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลักท่ีผู้วิจัยต้องการวัดในการท าวิจัยครั้งนี้ 
โดยเพ่ือศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภค กล่าวคือ การวัดคุณคาตราสินคาทา
งออม (Indirect Approach) เปนความพยายามในการประเมินศักยภาพของแหลงที่มา (Source) 
ของคุณคา ตราสินคา นั่นก็คือการวัดจากการตระหนักรู ในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพ
ลักษณตราสิน คา (Brand Image) ที่ถูกเชื่อมโยงอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ซ่ึงเปนโครงสรางของ
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge)  

การวัดการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถวัดไดอยางมีประสิทธิภาพ      
ผานทางการทดสอบการจดจ า ทั้งแบบอาศัยตัวชวย (Aided) และแบบไมอาศัยตัวชวย (Unaided) 
เพ่ือบอกวาการตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภคนั้นอยูในระดบั การระลึกได Recall) หรืออยูใน
ระดับการ จดจ าได Recognition) ซึ่งการวัดการระลึกไดนั้นอาจจะเปนการวัดโดยการใชชุดของตัว 
ชวยตางๆ (Set of Cues) เชนการบอกใบดวยประเภทของสินคา จากนั้นจึงให้กลุมตัวอยางเอยถึงตรา
สินคาที่นึกขึ้นได และดวยวิธีนี้จะท าใหสามารถรูถึงอันดับตราสินคาในใจของผูบริโภค (Top of Mind) 
ไดอีกดวย สวนการวัดการจดจ าไดนั้น เปนการวัดความสามารถในการจ าแนกแยกแยะตราสินคาภาย
ใตสภาวะแวดลอมที่   ต่างกันออกไปของผูบริโภค ซึ่งอาจจะใชวิธีการที่ใหกลุมตัวอยางไดดูสัญลักษณ
หรือขอความที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคา แลวถามวาเคยเห็นหรือไดยินมากอนหรือไม และเปน 
ของตราสินคาอะไร เปนตน (Keller, 2003)   

การวัดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) จะแบงออกเปนการวัดลักษณะของการ
เชื่อมโยงของตราสินคา เชนการวัดถึงความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และ
ความโดดเดน(Uniqueness) ของการเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) Agarwal และ Rao 
(1996 อ้างใน Mackay, 2001b) ไดแสดงความเห็นวาการวัดคุณคาตราสินคาทางตรงนั้นแมวาจะได
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รับการยอมรับเปน อยางมาก แตการวัดคุณคาตราสินคาทางออมนั้นสามารถน ามาใชประโยชนไดจริง
ในเชิงบริหารไดมากกวา เพราะฉะนั้นการท าความเข้าใจในเนื้อหาและโครงสร้างของความรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญยิ่ง (Keller, 2003) 
 



บทที่3 
ระเบยีบวธิีวจิยั 

 
 การศึกษาเรื่อง “ระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 
การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และการน าเสนอข้อมูล ดังนี้ 
 
3.1 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไปจนถึง 45 ปี ทั้ง
เพศชายและเพศหญิง จ านวน 250 คน เนื่องจากช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว เป็นช่วงอายุที่
น่าจะมีประสบการณ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านด้วยตนเอง ประกอบกับ
เป็นกลุ่มวัยท างานที่มีก าลังในการซื้อสินค้า และเป็นช่วงวัยในการสร้างครอบครัว อีกท้ังกลุ่มเป้าหมาย
ดังกล่าวยังเป็นหนึ่งในกลุ่มเป้าหมายหลักของตราสินค้าอิเกียอีกด้วย (“แนวคิดเพ่ือคุณภาพชีวิตของ
ผู้คน”, 2561) 
 
3.2 วธิกีารสุม่กลุม่ตวัอย่างในการวจิยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีจ านวนทั้งสิ้น 250 คน โดยผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) กล่าวคือ ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นลูกค้าร้านอิเกีย สาขา
เมกกะบางนา ที่มาเดินเลือกซ้ือสินค้าภายในร้าน โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นผู้ที่เคยมาซื้อสินค้าของ
ร้านอิเกียอย่างน้อย 1 ครั้งขึ้นไป ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยัและการทดสอบคุณภาพของเครือ่งมือ 

การวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงระดับคุณค่าตราสินค้าของอิเกีย ซ่ึงแบบสอบถามประกอบไปด้วยค าถาม 
3 ส่วน ดังนี้ (ดภูาคผนวก ข.) 

  สว่นที ่1 ค าถามส าหรับคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 1 ข้อ 
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สว่นที ่2 ค าถามเก่ียวกับลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
และสถานภาพครอบครัว จ านวน 6 ข้อ 
 สว่นที ่3 ค าถามเก่ียวกับการวัดคุณค่าตราสินค้าอิเกีย โดยวัดจากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
(Brand Knowledge) ซึ่งความรู้เกี่ยวกับตราสินค้ามี 2 องค์ประกอบคือ 1. การตระหนักรู้ในตรา
สินค้า (Brand Awareness) และ 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) รวมทั้งสิ้นจ านวน 17 ข้อ 
ประกอบด้วย ค าถามด้านการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Awareness) จ านวน 2 ข้อ และ
ค าถามด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ทีว่ัดจากความแข็งแกร่ง (Strength) ของการ
เชื่อมโยงตราสินค้า จ านวน 5 ข้อ วัดจากความชื่นชอบ (Favourability) จ านวน 5 ข้อ และวัดจาก
ความโดดเด่น (Uniqueness) อีกจ านวน 5 ข้อ 
 ส าหรับการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือนั้น มาตรวัดต่างๆ ที่ใช้ประกอบกันขึ้นเป็นแบบ
สอบ ถามในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากงานวิจัยของ ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล (2544) ซ่ึง
ได้ผ่านการทดสอบค่าความเที่ยง (Reliability) และค่าความตรง (Validity) มาเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 
นอกจากนี้ ในส่วนของการทดสอบด้านความตรงเชิงพินิจ (Face Validity) และในด้านความตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยยังได้น าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาท าการตรวจสอบเพ่ือ
ปรับปรุงความถูกต้องของภาษา และความครอบคลุมของเนื้อหาตามล าดับเพ่ือให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัยมากที่สุด  

อีกท้ังเพ่ือทดสอบความเข้าใจของภาษาและการสื่อความหมายของค าถาม ผู้วิจัยยังได้ท าการ
ทดสอบข้ึนก่อนเก็บข้อมูลจริง (Pre-Test) โดยท าการทดสอบกับกลุ่มคนที่มีลักษณะคล้ายกลุ่ม
ตัวอย่างส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ จ านวน 10 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้น ามาปรับแก้ และส่งให้อาจารย์
ที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้ง  

เมื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบ 250 คนแล้ว ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลมาหาค่าความเที่ยง 
(Reliability) อีกครั้งเพ่ือค านวนหาค่าความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) ด้วยสูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Hair, Black, Babin & 
Anderson, 2010)  

 
3.4 การวดัคา่ตวัแปรและเกณฑ์การใหค้ะแนน 
 ส าหรับตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าของอิเกีย โดยแต่ละตัวแปรมี
รายละเอียดและเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

การศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในครั้งนี้ ใช้แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity) ตามแนวคิดของ Keller (1993) โดยวัดคณุค่าตรา
สินค้าจากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ของผู้บริโภคซึ่งประกอบไปด้วย การ
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ตระหนักรูเ้กี่ยวกับตราสินค้า (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ใน
การค านวณค่าของแต่ละองค์ประกอบข้างต้นนั้น ใช้การเฉลี่ยน้ าหนักให้ทุกๆ องค์ประกอบเท่ากัน 
และเม่ือน าค่าเฉลี่ยของแต่ละองค์ประกอบที่ได้มารวมกัน ก็จะได้เป็นคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคใน
ตราสินค้าอิเกีย (ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล, 2544) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ในส่วนของการตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand Awareness) สามารถวัดได้จากล าดับ
การระลึกได้ในตราสินค้า (Recall) โดยการใช้ค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) และ
สามารถวัดได้จากการจดจ าได้ในตราสินค้า (Recognition) ซึ่งมตีัวอย่างข้อค าถามเกณฑ์การให้
คะแนนตามล าดับ ดังนี้  
 เมื่อพูดถึงเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านคุณรู้จักตราสินค้าใดบ้าง 
  ตราสินค้าที่นึกถึงเป็นล าดับแรก  3  คะแนน 
  ตราสินค้าที่นึกถึงเป็นล าดับที่สอง  2  คะแนน 
  ตราสินค้าที่นึกถึงเป็นล าดับที่สาม  1  คะแนน 
 คุณรู้จักร้านเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านที่มีสัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) นี้หรือไม่ 
  รู้จักและตอบถูก    1  คะแนน 
  ไม่รู้จัก หรือตอบผิด    0  คะแนน 
 
 ส าหรับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) สามารถวัดได้จากความแข็งแกร่ง (Strength) 
ความชื่นชอบ (Favourability) และความโดดเด่น (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงตราสินค้า 
(Brand Association) ซ่ึงผู้วิจยัจึงเลือกใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แบบ 
5 คะแนน (ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล, 2544) โดย 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ดังนี้  
 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  5  4  3  2  1 
  ดีที่สุด          แย่ที่สุด 

5  4  3  2  1 
โดดเด่นที่สุด      ไม่แตกต่าง 
5  4  3  2  1 
 

 ทั้งนี้ คุณสมบัติ (Attributes) ต่างๆ ที่น ามาใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ได้มาจากการทดสอบ
เบื้องต้น (Pre-Test) กับกลุ่มคนที่มลีักษณะเหมือนกลุ่มตัวอย่างจ านวน 31 คน โดยคุณสมบัติส าหรับ
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ธุรกิจขายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านที่ได้จากการทดสอบเบื้องต้น มี 5 คุณสมบัติ ได้แก่ 1. วัสดุ
ที่ใช้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน 2. ราคามีความเหมาะสมกับสินค้า 3. แบรนด์ที่มีชื่อเสียงและมีความ
น่าเชื่อถือ 4. สินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัย 5. โปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคาสินค้า ผ่อน
ด้วยบัตรเครดิต เป็นต้น (ดูภาคผนวก ก.) 
 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 250 คน ภายในบริเวณ
ร้านอิเกีย สาขาเมกกะบางนา ที่มาเดินเลือกซ้ือสินค้าภายในร้าน โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นผู้ที่เคย
มาซื้อสินค้าของร้านอิเกียอย่างน้อย 1 ครั้งขึ้นไป ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 250 คน 
ซึ่งการเก็บข้อมูลเป็นการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง โดยท าการเก็บข้อมูล
ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2561   
 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มลู และการน าเสนอข้อมลู 
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลครบถ้วนตามจ านวนที่ได้ก าหนดไว้แล้ว ผู้วิจัยจึงน าผลที่ได้มาวิเคราะห์
โดยการลงรหัส (Coding) แล้วน าไปประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows 
Version 23 เพ่ือท าการค านวณค่าสถิติต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ  

สถิติวิเคราะห์เชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) เพ่ือแจกแจงความถี่ (Frequency) 
แสดงค่าร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลทางด้านลักษณะทางประชากรและระดับคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค
ต่อตราสินค้าอิเกีย 

เมื่อได้ผลการวิเคราะห์ทั้งหมดแล้ว จึงท าการน าเสนอข้อมูลที่ได้จากการวิจัยในแต่ละประเด็น
ตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ต่อไป     



 
 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 การวิจัยเรื่อง ระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบ
วัดครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) โดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) กับกลุ่มผู้ที่เคยมาซ้ือสินค้าของร้านอิเกีย สาขาเมกกะ บางนา อย่างน้อย 1 ครั้งข้ึน
ไป ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไปจนถึง 45 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง 
จ านวน 250 ชุด ซึ่งหลังจากท่ีผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องแล้ว ข้อมูลที่ได้กลับมามีความครบถ้วน
สมบูรณ์ สามารถน ากลับมาใช้ในการประมวลผลได้ทั้งสิ้น โดยสามารถรายงานผลการวิจัยออกเป็น 2 
ส่วน ดังนี้   
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนที่ 2 ผลการวัดระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภค 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากร 

ในส่วนแรกเป็นการรายงานลักษณะประชากรจากกลุ่มตัวอย่าง โดยประกอบไปด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน สถานภาพการสมรส และอาชีพ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

เพศ 
ในการวิจัยระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภค มีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 250 คน 

ประกอบด้วยเพศชาย จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 และเพศหญิง จ านวน 105 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.0 ดังแสดงในตารางที่ 4.1 

 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 145 58.0 
หญิง 105 42.0 

รวม 250       100.0 
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 อาย ุ
 เมื่อพิจารณาอายุของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ โดยจ าแนกออกเป็น 5 ช่วง ได้แก่ 20-25 
ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี และ 41-45 ปี พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 26-30 ปี 
จ านวน 138 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 55.2 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-35 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.8 ส่วนช่วงอายุ 41-45 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ช่วงอายุ 36-40 ปี จ านวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 และช่วงอายุ 20-25 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามล าดับ ดังแสดง
ในตารางที่ 4.2  
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

20-25 ปี  15 6.0 

26-30 ปี 138           55.2 
31-35 ปี  57           22.8 

36-40 ปี  18 7.2 

41-45 ปี  22 8.8 

รวม 250         100.0 

  
ระดบัการศกึษา 
หากพิจารณาจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามระดับการศึกษา สามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดับด้วยกัน 

ได้แก่ ระดับมัธยมต้นหรือเทียบเท่า ระดับมัธยมปลายหรือเทียบเท่า ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
และระดับสูงกว่าปริญญาตรี โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 186 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 74.4 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 50 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.0 ระดับมัธยมปลายหรือเทียบเท่า จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และระดับมัธยม
ต้นหรือเทียบเท่า จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษาสงูสดุ จ านวน ร้อยละ 

มัธยมต้นหรือเทียบเท่า  1 0.4 

มัธยมปลายหรือเทียบเท่า  13 5.2 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 186          74.4 
สูงกว่าปริญญาตรี  50          20.0 

รวม 250         100.0 

 
 รายได้ตอ่เดือน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน สามารถแบ่งระดับรายได้
ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ ระดับรายไดต้่ ากว่า 10,000 บาท ระดับรายได้ 
10,000-20,000 บาท ระดับรายได้ 20,001-30,000 บาท ระดับรายได้ 30,001-40,000 บาท และ
ระดับรายได้สูงกว่า 50,000 บาท ทั้งนี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับรายได้ต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท จ านวน 80 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมาคือ ระดับรายได้สูงกว่า 50,000 บาท 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ระดับต่อมาคือรายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 56 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.4 ระดับรายได้ 10,000-20,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 และระดับ
รายไดต้่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน   
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท   6 2.4 
10,000-20,000 บาท  51          20.4 

20,001-30,000 บาท  80          32.0 

30,001-40,000 บาท  56          22.4 
สูงกว่า 50,000 บาท  57          22.8 

รวม 250         100.0 
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 สถานภาพการสมรส 
 เมื่อจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามสถานภาพการสมรส พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 79.2 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.0 และสุดท้าย สถานภาพหย่า/ม่าย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 198         79.2 

สมรส  50         20.0 
หย่า/ม่าย   2 0.8 

รวม 250        100.0 

 
อาชีพ 

 เมื่อจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 49.6 รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 53 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.2 ถัดมาคือกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 ตามมาด้วยอาชีพ
รับจ้าง จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 อาชีพรับราชการ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 และ
อาชีพรัฐวิสาหกิจ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

รับราชการ  11 4.4 
รัฐวิสาหกิจ  7 2.8 

ธุรกิจส่วนตัว  53          21.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 124          49.6 

รับจ้าง  14 5.6 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

อ่ืนๆ  41          16.4 

รวม 250         100.0 

 
สว่นที ่2 ผลการวัดระดบัคุณค่าตราสนิคา้อเิกยีในมมุมองของผูบ้รโิภค  
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้แนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค Customer-
Based Brand Equity หรือ (CBBE) ตามแนวคิดของ Keller (1993) โดยวัดคุณค่าตราสินค้าจาก
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ของผู้บริโภคอันประกอบไปด้วย 1. การวัดการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ประกอบด้วย การระลึกได้ (Brand Recall) และการ
จดจ าได้ (Brand Recognition) 2. การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ประกอบด้วย ความ
แข็งแกร่ง (Strength) ความชื่นชอบ (Favourability) และความโดดเด่น (Uniqueness) ของการ
เชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association)  
 1. การวดัการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness)  

การวัดการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การระลึกหรือจดจ าได้ถึงตรา
สินค้าท่ีมีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะมีความสามารถในการแยกแยะ และตระหนัก
ต่อตราสินค้าในมุมมองที่แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับ โดยการตระหนัก
รู้ต่อตราสินค้านั้นแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือ ระดับการระลึกได้ (Brand Recall) และ ระดับการจดจ าได้ 
(Brand Recognition) 

ระดับการระลึกได้ (Brand Recall) คือการที่ผู้บริโภคสามารถระลึกได้ถึงตราสินค้านั้นๆ ได้
เอง เมื่อมีการเอ่ยถึงประเภทของสินค้านั้นๆ โดยตราสินค้าที่นึกถึงเป็นอันดับ 1 จะได้ 3 คะแนน 
อันดับที่ 2 ได้ 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได้ 3 คะแนน ในขณะที่ ระดับการจดจ าได้ (Brand 
Recognition) คือการที่ผู้บริโภคเคยได้พบเห็นตราสินค้านั้นๆ ในช่วงเวลาก่อนหน้านี้ และสามารถ
จดจ าตราสินค้า (Logo) นั้นได้ โดยถ้าผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ จะได้ 1 คะแนน และท่ี
จดจ าไม่ได้ จะได้ 0 คะแนน  

การระลกึได ้(Brand Recall) 
ผลการศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 

Awareness) ในระดับการระลึกได้ (Brand Recall)  พบว่า ตราสินค้า IKEA ได้คะแนนการตระหนักรู้
มากที่สุด เท่ากับ 488 คะแนน รองลงมาคือตราสินค้า Index เท่ากับ 329 คะแนน ล าดับถัดมาคือ 
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ตราสินค้า SB เท่ากับ 247 คะแนน ล าดับต่อมาคือ ตราสินค้า Homepro เท่ากับ 190 คะแนน และ
ล าดับสุดท้าย ตราสินค้า Koncept เท่ากับ 83 คะแนน ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4.7 

 
ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงคะแนนการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ในระดับการ 
 ระลึกได้ (Brand Recall)  
 

แบรนด ์ คะแนนการตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ 

IKEA 488 

Index 329 

SB 247 
Koncept  83 

Homepro 190 
บุญถาวร  17 

อ่ืนๆ 146 

หมายเหตุ: คะแนนผลรวมการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า มาจากการรวมคะแนนตราสินค้าที่นึกถึงเป็น
ล าดับแรก เท่ากับ 3 คะแนน ตราสินค้าที่นึกถึงล าดับที่สอง เท่ากับ 2 คะแนน และตราสินค้าที่นึกถึง
ล าดับที่ 3 เท่ากับ 1 คะแนน 
 

การจดจ าได ้(Brand Recognition) 
ผลการศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 

Awareness) ในระดับการจดจ าได้ (Brand Recognition) พบว่า ผู้บริโภคทุกคนสามารถจดจ าตรา
สินค้า (Logo) ของอิเกีย ได้ท้ังหมด 250 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 ดังแสดงในตารางที่ 4.8 

 
ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงจ านวนและร้อยละการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ใน 
 ระดับการจดจ าได้ (Brand Recognition)  
 

การจดจ าได ้(Brand Recognition) จ านวน ร้อยละ 

รู้จัก 250       100.0 
ไม่รู้จัก   0 0 

รวม 250       100.0 
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 2. การวดัภาพลกัษณต์ราสนิคา้ (Brand Image)  
 การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เกิดจากการเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand 
Association) ภายในใจผู้บริโภค โดยประกอบไปด้วย ความแข็งแกร่ง (Strength) ความชื่นชอบ 
(Favourability) และความโดดเด่น (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงที่มีคุณสมบัติ (Attributes) 
ต่างๆ ของตราสินค้าอิเกีย ซึ่งคุณสมบัติต่างๆ ที่น ามาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ผ่านการทดสอบ (Pre-
Test) กับประชากรที่มีลักษณะเหมือนกลุ่มตัวอย่าง โดยคุณสมบัติของตราสินค้าอิเกีย ได้แก่ วัสดุที่ใช้
มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน ราคามีความเหมาะสมกับสินค้า แบรนด์มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ 
สินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัย และ โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคาสินค้า ผ่อนด้วยบัตร
เครดิต เป็นต้น โดยผลการวิจยัมีดังนี้ 
 ภาพรวมภาพลักษณต์ราสนิคา้ (Brand Image)  
 การศึกษาภาพรวมของคุณค่าตราสินค้าอิเกีย ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
พบว่า ภาพรวมด้านความแข็งแกร่ง (Strength) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 3.98 รองลงมาคือ 
ภาพรวมด้านความชื่นชอบ (Favourability) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และภาพรวมด้านความโดดเด่น 
(Uniqueness) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.84 ดังแสดงในตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ยของภาพรวมของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)   
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) M S.D 
ความแข็งแกร่ง (Strength) 3.98 0.55 

ความชื่นชอบ (Favourability) 3.94 0.56 

ความโดดเด่น (Uniqueness) 3.84 0.62 

รวม 3.92 0.54 

*หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าที่สุด และ 5 = 
คะแนนสูงที่สุด ซึ่งมีค่าความเที่ยงเท่ากับ .91   

 
การศึกษาภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) ในด้านความแข็งแกรง่ (Strength) 
การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ในด้านความแข็งแกร่ง (Strength) ของการ

เชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) เกี่ยวกับคุณสมบัติต่างๆ ของอิเกีย พบว่า มีค่าเฉลี่ย
ภาพรวมในเรื่องสินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัยมีความแข็งแกร่งมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 
รองลงมาคือเรื่องแบรนด์มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 เรื่องราคามีความ
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เหมาะสมกับสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และเรื่องวัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน กับเรื่องโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 3.79 ดังแสดงในตารางที่ 4.10 

 
ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ยของคุณสมบัติด้านความแข็งแกร่ง (Strength) ของตราสินค้าอิเกีย 
 

ความแขง็แกร่ง (Strength) M S.D 
วัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน 3.79 0.79 
ราคามีความเหมาะสมกับสินค้า 3.83 0.79 

แบรนด์มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ 4.20 0.70 

สินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัย 4.40 0.71 
โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย  3.79 0.79 

รวม 3.98 0.55 

*หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าที่สุด และ 5 = 
คะแนนสูงที่สุด ซึ่งมีค่าความเที่ยงเท่ากับ .74  
 

การศึกษาภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) ในด้านความชืน่ชอบ (Favourability) 
การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ในด้านความชื่นชอบ (Favourability) ของ

การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) เกี่ยวกับคุณสมบัติต่างๆ ของอิเกีย พบว่า มีค่าเฉลี่ยใน
เรื่องสินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัยมีความชื่นชอบจากผู้บริโภคมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 
รองลงมาคือเรื่องแบรนด์มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 เรื่องราคามีความ
เหมาะสมกับสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เรื่องวัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.78 และเรื่องโปรโมชั่นส่งเสริมการขายเป็นล าดับสุดท้าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ยของคุณสมบัติด้านความชื่นชอบ (Favourability) ของตราสินค้าอิเกีย 
 

ความชืน่ชอบ (Favourability) M S.D 
วัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน 3.78 0.73 

ราคามีความเหมาะสมกับสินค้า 3.79 0.74 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยของคุณสมบัติด้านความชื่นชอบ (Favourability) ของตราสินค้า 
 อิเกีย 
 

ความชืน่ชอบ (Favourability) M S.D 
แบรนด์มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ 4.18 0.73 
สินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัย 4.30 0.72 

โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย  3.66 0.92 

รวม 3.94 0.56 

*หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าที่สุด และ 5 = 
คะแนนสูงที่สุด ซึ่งมีค่าความเที่ยงเท่ากับ .77  
  

การศึกษาภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) ในด้านความโดดเดน่ (Uniqueness) 
การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ในด้านความโดดเด่น (Uniqueness) ของ

การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) เกี่ยวกับคุณสมบัติต่างๆ ของอิเกีย พบว่า มีค่าเฉลี่ยใน
เรื่องสินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัยมีความโดดเด่นมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมาคือ
เรื่องแบรนด์มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 เรื่องราคามีความเหมาะสมกับ
สินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และในเรื่องวัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน กับเรื่องโปรโมชั่นส่งเสริม
การขาย มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากัน เท่ากับ 3.71 ดังแสดงในตารางที่ 4.12 

 
ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ยของคุณสมบัติด้านความโดดเด่น (Uniqueness) ของตราสินค้าอิเกีย 
 

ความโดดเดน่ (Uniqueness) M S.D 
วัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน 3.71 0.80 
ราคามีความเหมาะสมกับสินค้า 3.76 0.79 

แบรนด์มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ 4.08 0.77 
สินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัย 4.13 0.77 

โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย  3.71 0.80 

รวม 3.84 0.62 

*หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้มาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าที่สุด และ 5 = 
คะแนนสูงที่สุด ซึ่งมีค่าความเที่ยงเท่ากับ .80 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

  
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มนักวิชาการ 

กลุ่มนักการตลาด กลุ่มนักโฆษณา รวมทั้งในกลุ่มผู้ที่ศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เพราะเป็นแนวคิด
ส าคัญในการสร้างความส าเร็จให้กับตราสินค้า หรือการประกอบธุรกิจ ทั้งในธุรกิจสินค้า และธุรกิจ
บริการ เนื่องจากคุณค่าตราสินค้านั้นท าให้ผู้บริโภคมีมุมมองและความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand 
Knowledge) ทั้งในด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า (Brand Image) ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และมีความมั่นใจในระยะยาวต่อสินค้า
หรือบริการนั้น ถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง ซึ่งเป็นเป้าหมายหลักของหลายๆ 
องค์กรที่ต้องการประสบความส าเร็จในระยะยาว อีกท้ังคุณค่าตราสินค้านี้ยังได้รับการพิสูจน์ว่าเป็นสิ่ง
ที่ท าให้องค์กรมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วย (Vidal & Ballester, 2005) โดยอุตสาหกรรม
ด้านเฟอร์นิเจอร์ถือเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมของไทยที่น่าจับตามองและให้ความส าคัญจากการ
ขยายตัวของคอนโดมิเนียมและอสังหาริมทรัพย์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นภายในประเทศ ร้านเฟอร์นิเจอร์และ
ของตกแต่งบ้านจึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคก าลังให้ความสนใจในการเลือกซื้อสินค้า  

ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้ จึงเป็นการศึกษาเกี่ยวกับระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของ
ผู้บริโภค โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) โดยสามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงข้อเสนอแนะต่างๆ 
ได้ดังนี้  
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 250 คน สามารถแบ่งเป็นเพศชายได้ จ านวน 145 คน (ร้อย
ละ 58.0) และเพศหญิง จ านวน 105 คน (ร้อยละ 42.0) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี 
(ร้อยละ 55.2) มีการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 74.4) มีระดับ
รายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท (ร้อยละ 32.0) สถานภาพโสด (ร้อยละ 79.2) และส่วนใหญ่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 49.6)  

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค มาจาก 
Keller (1993) โดยวัดคุณค่าตราสินค้าจากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ซึ่งความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้ามี 2 องค์ประกอบคือ 1. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ที่
สามารถวัดได้จากการระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) การจดจ าได้ในตราสินค้า (Brand 
Recognition)  และ 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ทีส่ามารถวัดได้จากความแข็งแกร่ง 



47 

(Strength) ความชื่นชอบ (Favourability) และวัดจากความโดดเด่น (Uniqueness) ของการ
เชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้  

ส าหรับการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ในระดับของการระลึกได้ (Brand 
Recall) พบว่า ตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้านที่กลุ่มตัวอย่างมีการระลึกได้มากที่สุดคือตรา
สินค้าอิเกีย โดยมีจ านวนสูงถึง 115 คน ร้านเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้านที่กลุ่มตัวอย่างมีการระลึกถึง
ตราสินค้าอิเกียในล าดับที่ 2 มีจ านวน 48 คน และร้านเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้านที่กลุ่มตัวอย่าง
ระลึกถึงตราสินค้าอิเกียในล าดับที่ 3 มีจ านวน 47 คน ในส่วนของการตระหนักรู้ในตราสินค้าในระดับ
การจดจ าได้ (Brand Recognition) พบว่า กลุ่มตัวอย่างทุกคนสามารถจดจ าตราสินค้า (Logo) ของอิ
เกีย ได้ท้ังหมด 250 คน (ร้อยละ 100.0)  

เมื่อพิจารณาถึงด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) พบว่า ระดับค่าเฉลี่ยโดยรวมของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของการเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) นั้น อยู่ในระดับที่ใกล้เคียง
กัน ทั้งทางด้านความแข็งแกร่ง (Strength) ความชื่นชอบ (Favourability) และความโดดเด่น 
(Uniqueness) โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ร้อยละ 3.92 (ดังแสดงในตารางที่ 5.1)   

 
ตารางที่ 5.1: แสดงค่าเฉลี่ยของคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภค 
 

องคป์ระกอบในการวดัคุณค่าตราสนิคา้ IKEA 

การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness)  

การระลึกได้ (Brand Recall) 488 
การจดจ าได้ (Brand Recognition) 250 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image)  

ความแข็งแกร่ง (Strength) 3.98 
ความชื่นชอบ (Favourability) 3.94 

ความโดดเด่น (Uniqueness) 3.84 

รวม 3.92 
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5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 ส าหรับการศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภคในครั้งนี้ ใช้แนวคิด
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity) ตามแนวคิดของ Keller 
(1993) ทีว่ัดคุณค่าตตราสินค้าจากความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) โดย
มี 2 องค์ประกอบหลักที่ส าคัญ อันได้แก่ 1. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และ 2. 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 การตระหนักรูต้่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) 

ส าหรับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้านั้นแบ่งออกเป็น 2 ระดับด้วยกันคือ การระลึกได้ 
(Recall) และ การจดจ าได้ (Recognition) ซึ่งในส่วนของการระลึกได้นั้น กลุ่มตัวอย่างสามารถระลึก
ถึงตราสินค้าอิเกียได้สูงที่สุดเมื่อเทียบกับตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านอ่ืนๆ ที่เป็นเช่นนั้น
ก็เพราะว่า การสื่อสารทางการตลาดของอิเกียที่มีประสิทธิภาพ กล่าวคือ อิเกียได้มีการการวางกลยุทธ์
ทางการสื่อสารการตลาดให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางในประเทศไทย โดยท าการสื่อสารไป
ยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในหลากหลายช่องทาง และสื่อสารอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน เช่น มีการแจกแค็ตตาล็อกสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ มีการโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์เช่น 
แผ่นพับ โบรชัวร์ รวมไปถึงการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตที่ให้ทั้งข้อมูลข่าวสาร อัพเดตสินค้าและโปรโมชั่น 
(The IKEA Effect, 2009) รวมทั้งการน าเฟอร์นิเจอร์และของใช้ต่างๆ น าไปจัดวางอยู่ในสถานที่
สาธารณะต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้จริง (“a day BULLETIN”, 2018) ด้วยการสื่อสารทาง
การตลาดดังกล่าวนี้จึงส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าของอิเกียสามารถระลึกถึงตราสินค้าอิเกียได้
โดยที่ไม่ต้องมีสิ่งใดมากระตุ้น 

ส่วนในระดับการจดจ าได้ (Brand Recognition) นั้น ผู้บรโิภคสามารถจดจ าตราสินค้าอิเกีย
ได้ทันทีเมื่อเห็นโลโก้อิเกีย ซึ่งอาจเป็นเพราะอิเกียมีกระบวนการออกแบบตราสินค้า (Brand Design) 
ที่มีความสอดคล้องและเชื่อมโยงกันจึงท าให้กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจ าโลโก้ของอิเกียได้ในทันที  โดย
ในส่วนของโลโก้นั้น อิเกียมีการเลือกใช้สีเหลืองกับสีฟ้ามาเป็นสีหลักของโลโก้ โดยที่สีเหลืองและสีฟ้า
มีความสอดคล้องกับสีธงชาติของประเทศสวีเดนซึ่งเป็นประเทศต้นก าเนิด (Country of Origin) ของ
ตราสินค้าอิเกีย ส่วนชื่อของตราสินค้าอิเกีย (IKEA) สามารถอ่านออกเสียงได้ง่าย ตรงตัว และมีเพียง 2 
พยางค์ จึงท าให้ชื่อของตราสินค้ามีความกระชับ ไม่ซับซ้อน รวมไปถึงลักษณะของตัวอักษรทีเ่ป็น
ตัวหนา และตัวอักษรพิมพ์ใหญ่ ท าให้มีความโดดเด่น ชัดเจน จึงสามารถท าให้กลุ่มตัวอย่างจดจ าชื่อ 
อิเกียได้ง่าย นอกจากนั้น สิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าอิเกียได้อย่างแม่นย า เป็น
เพราะอิเกียมีการน าโลโก้ตราสินค้ามาใช้และเชื่อมโยงเข้ากับทุกองค์ประกอบที่ใช้ในการสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภค  
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เมื่อผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าอยู่ภายในบริเวณร้านอิเกีย ก็จะสามารถเห็นตราสินค้าอิเกียอยู่
ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นบนบรรจุภัณฑ์ของสินค้า (Packaging) แค๊ตตาล็อกสินค้า (Catalogue) แผ่น
พับ (Brochure) ชุดท างานของพนักงาน (Uniform) ป้ายโฆษณาและสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ สิ่ง
เหล่านี้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าตราสินค้าได้อย่างแม่นย า จนสามารถเกิดการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้าข้ึนในใจของผู้บริโภค ดังนั้น การตระหนักรู้ในตราสินค้าจึงมีบทบาทส าคัญอย่างมากในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคจะสามารถจดจ าและระลึกถึงตราสินค้าท่ีตนเองรู้จักและมี
ประสบการณ์ด้วย ซึ่งตราสินค้านั้นๆ จะถูกพิจารณาเมื่อเกิดความต้องการซื้อสินค้าขึ้น ซึ่งหากการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้าอยู่ในระดับท่ีสูง โอกาสที่ตราสินค้านั้นๆ จะได้รับการเลือกซ้ือก็จะสูงด้วย และ
เมื่อกล่าวถึงตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านที่มีหลากหลายตราสินค้าในธุรกิจประเภท
เดียวกันแล้ว ย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ต่อตราสินค้าอิเกียเป็นล าดับต้นๆ ในใจของ
ผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ที่เพียงพอ โดยสอดคล้อง
กับแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคของ Keller (1993)   
 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) 
 ส าหรับภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นวัดได้จากองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ ความแข็งแกร่ง 
(Strength) ความชื่นชอบ (Favourability) และความโดดเด่น (Uniqueness) ซึ่งจากผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมองว่าตราสินค้าอิเกียมีความสวยงาม ทันสมัย มากที่สุดทั้งในด้านความแข็งแกร่ง 
ความชื่นชอบ และความโดดเด่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชญาดา สมศักดิ์ (2559) ที่พบว่า
เหตุผลหลักที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าตราสินค้าอิเกียก็เพราะรูปแบบที่ทันสมัย และมีดีไซน์นั่นเอง  
ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า อิเกียมีการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) โดยมุ่งเน้นไปที่
การออกแบบสินค้าให้มีความสวยงาม ทันสมัย (IKEA, 2018) โดยที่สินค้าของอิเกียได้รับการออกแบบ
และพัฒนาโดยนักออกแบบที่มีความเชี่ยวชาญ ซึ่งอิเกียท าการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสะท้อน
เอกลักษณ์ของตราสินค้าดังกล่าวให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค โดยมีการระบุชื่อของนักออกแบบลงไป
ในป้ายราคาสินค้าเพ่ือท าให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจว่าสินค้าชิ้นนั้นได้รับการออกแบบมาอย่างดี และน า
สินค้ามาจัดจ าลองในห้องตัวอย่างเพ่ือสื่อสารให้ผู้บริโภคได้เห็นภาพของสินค้าที่ถูกตกแต่งอย่าง
สวยงาม ทันสมัยเสมือนจริง ล าดับต่อไปผู้บริโภคก็จะเริ่มเชื่อมโยงข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้นกับปุ่ม
ข้อมูล (Nodes) อ่ืนๆ จนเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงความรู้ต่อตราสินค้าอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความรู้จากการสื่อสารของตราสินค้าที่เพียงพอ ผู้บริโภคจะมีการพิจารณาและไตร่ตรอง
ในการตัดสินใจซื้อสินค้า จากการเชื่อมโยงคุณค่าตราสินค้า (Brand Association) ในด้านความ
แข็งแกร่ง (Strength) ความชื่นชอบ (Favourability) และความโดดเด่น (Uniqueness) จนกระท่ัง
ตราสินค้านั้นเกิดเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ในมุมมองของผู้บริโภคในที่สุด 
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5.3 ข้อจ ากดัในการวจิยั 
 เนื่องจากมาตรวัดที่น ามาใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นการพัฒนาขึ้นมาจากมาตรวัดดั้งเดิมที่
น ามาจากต่างประเทศ ดังนั้น จึงอาจมีข้อจ ากัดทางด้านความแตกต่างของวัฒนธรรมอยู่บ้าง อย่างไรก็
ตาม ผู้วิจัยได้ท าการปรับปรุงมาตรวัดและได้น าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ เพ่ือประยุกต์ให้
เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทยมากท่ีสุด 
 ในการเกบ็ข้อมูลนั้นเป็นการเก็บข้อมูลจากลูกค้าท่ีมาเดินเลือกซ้ือสินค้าภายในร้านอิเกีย นั้น
ส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) เนื่องจากลูกค้าอาจจะสามารถระลึกถึง
และจดจ าตราสินค้าได้จากสถานที่ตนอยู่ ณ ขณะนั้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัในอนาคต 
 จากข้อจ ากัดในการวิจัยข้างต้น ท าให้เกิดข้อเสนอแนะว่า ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรจะมีการ
วัดคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านในตราสินค้าอ่ืนๆ นอกเหนือไปจากตรา
สินค้าอิเกีย เพ่ือให้สามารถเปรียบเทียบตราสินค้าที่อยู่ในประเภทเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านได้ 
อีกท้ังยังสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนปรับปรุงและพัฒนาตราสินค้าอ่ืนๆ เพื่อให้สินค้าและ
บริการของตนเกิดคุณค่าตราสินค้าข้ึนในใจของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นสิ่งที่เป็นข้อได้เปรียบจากคู่แข่งขัน 
นอกจากนี้ ควรมีการศึกษาเพื่อพัฒนาปรับปรุงมาตรวัดคุณค่าตราสินค้านี้เพ่ิมเติม เพื่อให้มีความ
สมบูรณ์ในการน าไปใช้มากข้ึน และเป็นปัจจุบันเหมาะส าหรับการน าไปประยุกต์ใช้  
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวจิยัไปประยุกต์ใช้ 
 ดังเช่นผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า ตราสินค้าอิเกีย เป็นตราสินค้าที่มีระดับการตระหนักรู้ และ
ภาพลักษณ์สินค้าในมุมมองของบริโภคในด้านของรูปแบบสวยงาม ทันสมัย รวมถึงด้านความมีชื่อเสียง 
และความน่าเชื่อถือของตราสินค้าในระดับที่สูง ซึ่งถือว่าเป็นตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง (Strong 
Brand) เป็นอย่างมาก จึงควรที่จะรักษาระดับความเป็นมาตรฐาน และคอยปรับปรุงพัฒนาศักยภาพ
ในด้านอ่ืนๆ ตามล าดับ    

จากผลการวิจัย ยังเห็นได้อีกว่าตราสินค้าอิเกียมีระดับคุณค่าตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งเป็น
อย่างมาก ที่เกิดจากการสื่อสารทางการตลาดไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผ่านหลากหลาย
ช่องทาง และมีกระบวนการในการสร้างตราสินค้าที่ก่อให้ผู้บริโภคสามารถท่ีจะจดจ าตราสินค้าได้เป็น
อย่างดี เมื่อเห็นตราสินค้านั้น อีกท้ังการระลึกถึงตราสินค้าขึ้นเป็นอันดับหนึ่งในใจผู้บริโภค เมื่อมีการ
กระตุ้นถึงกลุ่มสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน รวมไปถึงผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยง
ความรู้ของตราสินค้า ในปัจจัยด้านความสวยงาม และความทันสมัยของสินค้า จนเกิดเป็นภาพลักษณ์
ตราสินค้าในใจผู้บริโภคได้ ดังนั้น ส าหรับตราสินค้าอ่ืนๆ จึงจ าเป็นที่จะต้องสร้างเอกลักษณ์ให้กับตรา
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สินค้า เพ่ือเป็นตัวบ่งบอกบุคลิกของตราสินค้าของตน และท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ซึ่งการสร้างคุณค่าตราสินค้า เจ้าของตราสินค้าควรจะสร้างให้ครบทุกองค์ประกอบหลัก 5 ประการ
กล่าวคือ 1. ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 2. การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand 
Awareness) 3. การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) 4. การเชื่อมโยงตราสินค้า 
(Brand Associations) และ 5. สินทรัพย์และคุณสมบัติอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other proprietary 
Brand Assets) เพ่ือน าไปสู่การเป็นตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่ง และมีข้อแตกต่างเหนือคู่แข่ง  
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ภาคผนวก ก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ในการเลอืกซื้อเฟอรน์เิจอรแ์ละของตกแตง่บ้าน ข้อใดเปน็คณุสมบตัิทีส่ าคญัทีสุ่ดในการตดัสนิใจซื้อ
ของคุณ จงเรยีบล าดบัจากมากไปหาน้อย 1-10  
 
1.……………….. วัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน 
2.……………….. แบรนด์มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ 
3.……………….. สินค้ามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัย 
4.……………….. ความยากง่ายในการประกอบสินค้าด้วยตนเอง  
5.……………….. ราคามีความเหมาะสมกับสินค้า 
6.……………….. โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคาสินค้า ผ่อนด้วยบัตรเครดิต เป็นต้น 
7.……………….. การตกแต่ง จัดวางสินค้าภายในร้าน เป็นสัดส่วน น่าซ้ือ 
8.……………….. ท าเลที่ตั้งของศูนย์จ าหน่าย มีความสะดวกในการเดินทาง 
9.……………….. ที่จอดรถส าหรับขนส่งสินค้ามีความสะดวกสบาย 
10……………….. การบริการของพนักงานขายสินค้าให้ค าแนะน าดี  

 
 
 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเรื่อง “การเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน” ใน
การศึกษาระดับปริญญาโท     มหาวิทยากรุงเทพ เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือก
ซื้อเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบ
ทุกข้อตามความเป็นจริง เพ่ือที่จะได้น าผลไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลที่ตอบใน
แบบสอบถามนี้ทั้งหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเท่านั้น 
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ภาคผนวก ข 
 
 

 
  
 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง การวดัคณุคา่ตราสนิค้าอิเกยี  

 
 
 

 
 
 
 
ค าแนะน า: แบบสอบถามชุดนี้มีจ านวนทั้งหมด 4 หน้า ประกอบด้วยค าถามท้ังหมด 3 ส่วน กรุณา
เขียนเครื่องหมาย () และ  ลงในช่องที่ตรงกับค าตอบของท่านตามความเป็นจริง 
 
1. ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยมาเลือกซ้ือสินค้าที่ร้านอิเกียหรือไม่   
(     ) เคย  (     ) ไม่เคย (จบการสอบถาม) 
สว่นที ่1 ข้อมูลทั่วไป 
1. เพศ   (     ) 1.ชาย   (     ) 2. หญิง 
2. อายุ   (     ) 1. 20-25 ปี  (     ) 2. 26-30 ปี 
   (     ) 3. 31-35 ปี  (     ) 4. 36-40 ปี 
   (     ) 5. 41-45 ปี 
3. การศึกษาสูงสุด (     ) 1. มัธยมต้นหรือเทียบเท่า (     ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเท่า 
   (     ) 3. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (     ) 4. สูงกว่าปริญญาตรี 
4. รายได้ต่อเดือน (     ) 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท (     ) 2. 10,000-20,000 บาท 
   (     ) 3. 20,001-30,000 บาท (     ) 4. 30,001-40,000 บาท 
   (     ) 5. สูงกว่า 50,000 บาท 

  

          แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระในระดับบัณฑิตศึกษา ของ
หลักสูตรการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือศึกษาถึงระดับคุณค่าตรา
สินค้าอิเกียในมุมมองของผู้บริโภค โดยค าตอบในแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บไว้เป็นความลับ และไม่ถูก
เปิดเผยต่อสาธารณชนแต่อย่างใด จึงใคร่ขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามฉบับนี้ และ
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนการศึกษาของผู้วิจัยในครั้งนี้ 
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5. อาชีพ  (     ) 1. รับราชการ  (     ) 2. รัฐวิสาหกิจ 
   (     ) 3. ธุรกิจส่วนตวั  (     ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 
   (     ) 5. รับจ้าง   (     ) อ่ืนๆ ................................. 
6. สถานภาพ  (     ) 1. โสด   (     ) 2. สมรส 
   (     ) 3. หย่า/ม่าย   
 
สว่นที ่2 ค าถามเก่ียวกับตราสินค้าอิเกีย  
1. เมื่อพูดถึงร้านเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน คุณรู้จักแบรนด์ใดเป็นล าดับแรก 
ล าดับที่ 1 .......................................................... 
ล าดับที่ 2 .......................................................... 
ล าดับที่ 3 .......................................................... 
 
2. คุณรู้จักร้านขายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านที่มีสัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) นี้หรือไม่ 

  
 
(     ) รู้จัก 
(     ) ไม่รู้จัก  
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3. คุณคิดว่าคุณสมบัติดังต่อไปนี้ อธิบายถงึความเป็น “อิเกยี” ได้มากน้อยเพียงใด กรุณาวงกลม  
ล้อมรอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรงตามความรู้สึกของคุณ 

หวัข้อ 
เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

ค่อนขา้ง 
เหน็ดว้ย 

เหน็ดว้ย 
ค่อนขา้ง 

ไมเ่ห็นดว้ย 
ไมเ่ห็น
ดว้ย 

1. วัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้
มาตรฐาน 

5 4 3 2 1 

2. ราคามีความเหมาะสมกับ
สินค้า 

5 4 3 2 1 

3. แบรนด์มีชื่อเสียง และมี
ความน่าเชื่อถือ 

5 4 3 2 1 

4. สินค้ามีรูปแบบสวยงาม 
ทันสมัย 

5 4 3 2 1 

5. โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
เช่น ลดราคาสินค้า ผ่อนด้วย
บัตรเครดิต เป็นต้น 

5 4 3 2 1 

 
4. คุณสมบัติของ “อิเกีย” ดังต่อไปนี้เป็นอยา่งไรในความรูส้ึกของคณุ กรุณาวงกลม  ล้อมรอบ
ตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรงตามความรู้สึกของคุณ 

หวัข้อ ดีทีส่ดุ ค่อนขา้งด ี ด ี ไม่คอ่ยดี แยท่ีส่ดุ 

1. วัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้
มาตรฐาน 

5 4 3 2 1 

2. ราคามีความเหมาะสมกับ
สินค้า 

5 4 3 2 1 

3. แบรนด์มีชื่อเสียง และมี
ความน่าเชื่อถือ 

5 4 3 2 1 

4. สินค้ามีรูปแบบสวยงาม 
ทันสมัย 

5 4 3 2 1 

5. โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
เช่น ลดราคาสินค้า ผ่อนด้วย
บัตรเครดิต เป็นต้น 

5 4 3 2 1 
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5. เมื่อเปรยีบเทยีบกบัรา้นเฟอรน์เิจอรแ์ละของตกแต่งบา้นรา้นอืน่ๆ คุณสมบัติของ “อิเกีย” 
ดังต่อไปนี้เป็นอย่างไรในความรู้สึกของคุณ กรุณาวงกลม  ล้อมรอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรง
ตามความรู้สึกของคุณ 

หวัข้อ 
โดดเดน่
ทีสุ่ด 

ค่อนขา้ง 
โดดเดน่ 

โดดเดน่ 
ค่อนขา้ง 

ไมโ่ดดเดน่ 
ไม่

แตกตา่ง 

1. วัสดุที่ใช้มีคุณภาพ ได้
มาตรฐาน 

5 4 3 2 1 

2. ราคามีความเหมาะสมกับ
สินค้า 

5 4 3 2 1 

3. แบรนด์มีชื่อเสียง และมี
ความน่าเชื่อถือ 

5 4 3 2 1 

4. สินค้ามีรูปแบบสวยงาม 
ทันสมัย 

5 4 3 2 1 

5. โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
เช่น ลดราคาสินค้า ผ่อนด้วย
บัตรเครดิต เป็นต้น 

5 4 3 2 1 
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