
บทท่ี 2 
ทฤษฏี แนวคิด  และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
การคนควาแบบอิสระเร่ือง การวัดมูลคาตราสินคาของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวใน

จังหวัดเชียงใหมคร้ังนี้  ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ  ซ่ึงสามารถ
นําเสนอไดดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวของ 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ เปนการศึกษาถึงองคประกอบของมูลคาตราสินคารวมไปถึง
ความสัมพันธของมูลคาตราสินคากับองคประกอบของมูลคาตราสินคา วามีความสัมพันธกันใน
ทิศทางใด ผูทําการศึกษาไดทําการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีตางๆ ดังตอไปนี้ 
 
 ตราสินคา (Brand) 
           ตราสินคา (Brand) หมายถึง การใช ช่ือ (name) คํา (term) การออกแบบ (design) 
สัญลักษณ (symbol)   หรือ การรวมกันของส่ิงเหลานี้ โดยเปนการกําหนดสินคาหรือบริการของ
ผูขายคนหนึ่งหรือกลุมหนึ่งเพื่อแยกความแตกตางจากคูแขงขัน ผูบริโภคมองตราสินคาวาเปน
สวนสําคัญของผลิตภัณฑ   และตราสินคาสามารถสรางใหเกิดคุณคาเพิ่มในตัวผลิตภัณฑได  ตรา
สินคามีความสําคัญมากกวาการไมมีตราในปจจุบัน( Kotler, 2003) ดังนั้นการเพ่ิมมูลคาใหแกตรา
สินคาจึงมีความสําคัญสําหรับกิจการเพ่ือเปนขอไดเปรียบของกิจการตอไป  ตราสินคาท่ีมีคุณคา
สูงทําใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขันหลายประการ (Aaker, 1991) คือ 
 1)   สามารถลดตนทุนการตลาดไดเพราะผูบริโภคมีการรับรูในตราสินคาและ
ความภักดีในตราสินคา 
  2)  สามารถมีอํานาจในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคา
คาดหวังจะซ้ือสินคา 
   3)  สามารถเพิ่มราคาในสินคาไดมากกวาคูแขงขัน เพราะการยอมรับคุณภาพใน
ตราสินคาระดับสูง 
  4)  ตราสินคาท่ีเขมแข็งชวยสรางใหเกิดภาพลักษณขององคกร สามารถเสนอ
สินคาใหมไดงายมากยิ่งข้ึน และไดรับการยอมรับจากผูจัดจําหนายและผูบริโภคงายกวา  
  5)   ตราสินคานําไปใชในการปองกันการแขงขันดานราคากับคูแขงขันได โดย
ตราสินคา และเคร่ืองหมายการคาของผูขาย ทําใหเกิดการปกปองผลิตภัณฑไดทางดานกฎหมาย    
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               มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
  แนวคิดเร่ือง “ มูลคาตราสินคา” (Brand Equity) นี้ เปนแนวความคิดท่ีไดรับความสนใจ

จากนักวิชาการ และนักการตลาดมาโดยตลอด ซ่ึงไดมีความพยายามท่ีจะใหคําจํากัดความและนิยาม
ไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 
                 Aaker (2002) ไดใหคํานิยามของมูลคาตราสินคา (Brand Equity) ไววา “มูลคาตรา
สินคาคือ ดานดีและดานเสียของตราสินคาท่ีเช่ือมโยงกับช่ือตราสินคาและสัญลักษณ ซ่ึงชวยเพ่ิม
คุณคาใหกับผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทและลูกคา โดยมีหลักสําคัญไดแก  การรูจักช่ือตรา
สินคา (Brand Awareness), ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty), คุณภาพท่ีถูกรับรู 
(Perceived Quality), ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations)” 
                 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (อางอิงใน Keller, 2003) ไดให
คํานิยามไววา มูลคาตราสินคาเปนกลุมความสัมพันธ และพฤติกรรมท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาของ
ลูกคา ชองทางการจําหนายและเจาของบริษัท ซ่ึงจะทําใหตราสินคานั้น ๆ สามารถสรางยอดขาย 
และผลกําไรได รวมถึงทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความม่ันคง แตกตางและมีความไดเปรียบ
คูแขง (Keller, 2003) 
                Farquhar (อางอิงใน Keller, 2003) ไดใหนิยามมูลคาสินคาไววาเปน “คุณคาเพิ่ม” 
(Added Value) ท่ีมีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคา (Brand) ไดทําใหเกิดกับ
ผลิตภัณฑ (Product)” 
   Tom Duncan (อางอิงใน Keller, 2003) นิยามไววา เปนส่ิงท่ีมีมูลคาท่ีจับตองไมไดและ
อยูนอกเหนือสินทรัพยท่ีกิจการมีอยู 
    จากคํานิยามที่กลาวมาท้ังหมดนี้ แสดงใหเห็นวามุมมองเร่ืองตราสินคาของนักวิชาการ
แตละทานมีความเหมือนกันในดานตราสินคาสามารถชวยเพิ่มมูลคาใหกับบริษัท อีกท้ังยังชวยให
สินคามีความไดเปรียบกับคูแขงอีกดวย โดยในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาจะใชแนวคิดของ Aaker 
(2002) ซ่ึงเปนแนวคิดท่ีไดรับการยอมรับอยางแพรหลายในปจจุบัน ในการศึกษาตอไป 
       การวัดมูลคาตราสินคา (Brand Equity Measurement)  
       การวัดมูลคาตราสินคาท่ีถูกตองจะสงผลใหการบริหารมูลคาตราสินคามีประสิทธิภาพ  
เพราะหากเราไมรูถึงมูลคาท่ีแทจริงของตราสินคาท่ีเพิ่มข้ึนในสินคาแลว ก็จะเปนการยากท่ีจะ
บริหาร “มูลคาเพิ่ม (Value Added)” นั้นได (Crimmins, 1992) ดังนั้นจึงไดมีความพยายามท่ีคิดคน
และพัฒนาวิธี ในการวัดมูลคาตราสินคาข้ึนมามากมาย โดยสามารถแบงไดเปน 2 กลุม กลุมท่ีวัด
ทางดานการเงิน และกลุมที่วัดดานการตลาดหรือความเช่ือมโยงที่มีตอผูบริโภค (Cobb-Walgren et 
al., 1995) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
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          1. การวัดมูลคาตราสินคาในมุมมองดานการเงิน (Financial Approach) 
                   ภายใตแนวคิดการวัดมูลคาตราสินคาในมุมมองดานการเงินไดนิยามมูลคาตรา
สินคาวา “เปนมูลคาของกระแสการเงิน (Cash Flow) ท่ีเพิ่มข้ึน ใหกับสินคาท่ีมีตราสินคา  และมี
ความสําคัญเหนือกวากระแสการเงินที่มีผลมาจากยอดขายของสินคาซ่ึงไมมีตราสินคา” (Simon & 
Sulivan,1993) โดยไดมีผูท่ีสนใจหาวิธีการวัดมูลคาตราสินคาในแงดังกลาว คือ Simon และ Sulivan 
(1993) โดยใชความเคล่ือนไหวของราคาหุน เพื่อวัดความเปล่ียนแปลงของมูลคาตราสินคา ดวย
แนวคิดท่ีวาการปรับตัวของราคาบริษัทในตลาดหุน จะสามารถสะทอนใหเห็นถึงแนวโนมของตรา
สินคาได (Simon & Sulivan,1993, in Cobb-Walgren et al.,1995) 
                   กลาวโดยสรุปแลวการวัดมูลคาตราสินคาในสวนนี้ จะใชตัวแสดงผลทางดาน
การเงิน ไมวาจะเปนราคาหุน สวนแบงทางการตลาด ผลกําไร ฯลฯ มาเปนตัวแปรในการวัดและการ
ประเมินมูลคาตราสินคานั่นเอง 
      2. การวัดมูลคาตราสินคาในมุมมองดานการตลาด (Marketing Approach) 
                  ภายใตคํานิยามของมูลคาตราสินคาท่ีวา “ มูลคาตราสินคาเปนคุณคาเพิ่ม (Added 
Value) ซ่ึงตราสินคาไดทําใหกับสินคา” (Aaker, 2002) โดย Aaker วัดมูลคาตราสินคาจาก
องคประกอบ 3 ดานหลัก ซ่ึงแบงเปน 5 องคประกอบยอยไดแก ดานการรับรู ซ่ึงประกอบดวย 1. 
การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) 2.คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 3. ความเช่ือมโยง
กับตราสินคา (Brand Associations) ในดานพฤติกรรมอันประกอบดวย 4. ความภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) และดานองคประกอบอ่ืนๆ อันไดแก  5. สินทรัพยประเภทอ่ืนท่ีนอกเหนือจาก 2 
ประเภทท่ีกลาวไวตอนตน (Other Proprietary Brand Assets)  อาทิเชน สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา 
เปนตน 
 องคประกอบการวัดมูลคาตราสินคา ตามแนวคิดของ Aaker สามารถอธิบายไดดังนี้ 
      1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand  Awareness) 
      การรูจักช่ือตราสินคาเปนความสามารถของผูบริโภคในการระลึกไดวาตราสินคา หรือ
สัญลักษณของตราสินคา (Aaker, 2002) ซ่ึงเปนองคประกอบอยางหน่ึงของมูลคาตราสินคาท่ีจะชวย
สรางมูลคาใหกับตราสินคาโดยการสรางการจดจําในตราสินคา สรางความคุนเคยกับผูบริโภค และ
เปนขอผูกมัดของบริษัทกับลูกคาอันนําไปสูการตัดสินใจเลือกซ้ือตรานั้น ๆ เพราะตราสินคาท่ี
ผูบริโภคคุนเคยหรืออยูในใจของผูบริโภคมักจะเปนตราท่ีผูเช่ือถือวามีความม่ันคงทางธุรกิจ และมี
คุณภาพดี ดังนั้นมักจะถูกเลือกซ้ือมากกวาตราสินคาท่ีไมเคยรูจัก (Aaker,1991) 
 การรูจักช่ือตราสินคานั้นจะมีระดับข้ันอยางตอเนื่องโดยเร่ิมจากความไมแนใจในความรูสึก
วาตราสินคานั้นจะถูกจดจําไปจนถึงเช่ือวาผลิตภัณฑในตราสินคานั้นเปนหนึ่งเดียวในใจของ
ผูบริโภค ดังในภาพท่ี 1 โดยระดับข้ันของการรูจักช่ือตราสินคามีดังนี้ 
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                     ภาพที่ 1 แสดงลําดับขั้นการรูจักช่ือตราสินคา 

          ที่มา : ศรีกัญญา  มงคลศิริ. (2547 : หนา 227) 
 

  ระดับข้ันแรกหรือข้ันตํ่าสุดของการรูจักช่ือตราสินคา คือ การไมรูจักตราสินคานั้น
เลย ดังนั้นการตลาดสําหรับระดับข้ันนี้คือ การแนะนําหรือใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาเพิ่มเติม 
(Aided Recall) แกผูบริโภคแลวผูบริโภคสามารถนึกถึงได  ซ่ึงการวัดผลตอบรับอาจเปนการ
สอบถามทางโทรศัพท เชนเม่ือใหช่ือตราสินคาของผลิตภัณฑและถามกลับผูบริโภคโดยผูบริโภค
สามารถระบุวาเคยไดยินช่ือตราสินคานั้นมากอน เปนตน 
  ระดับท่ีสอง คือการรูจักตราสินคานั้น ซ่ึงหมายความวาไมตองมีการชวยแนะนํา
หรือใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น ผูบริโภคสามารถตอบคําถามไดถูกตองเมื่อมีการสอบถามถึง
ตราสินคานั้น 
  ระดับท่ีสามคือ การจดจําตราสินคานั้นได โดยมีการซ้ือตราสินคานั้นซํ้า การซ้ือซํ้า
เปนพื้นฐานของการท่ีจะทําใหผูบริโภคระบุตราสินคาไดซ่ึงหมายถึงวาไมตองมีการชวยแนะนําตรา
สินคานั้น (Unaided Recall) การตอบรับจากผูบริโภคคือการไมตองแนะนําหรือใหขอมูลเพิ่ม
เกี่ยวกับตราสินคา (Aided Recall) ในระดับข้ันนี้จะมีความเช่ือมโยงเกี่ยวกับการสรางตราสินคาของ
ผูผลิตเปนอยางมาก 
  ระดับข้ันท่ีส่ี คือ การที่ตราสินคาของเราไปอยูในใจผูบริโภค (Top of Mind) โดย
จะนึกถึงตราสินคาของเราเปนอันดับแรก ไมมีการแนะนําใดๆ และเปนตราสินคาท่ีนําตราสินคา
อ่ืนๆท่ีอยูในใจของผูบริโภค 
     ในการศึกษาคร้ังนี้จะวัดการรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) ใน 2 ระดับคือ ใน
ระดับท่ีสอง การรูจักตราสินคาและระดับท่ีสาม การจดจําตราสินคานั้นได โดยวัดจากกลุมตัวอยางท่ี
เคยใชผลิตภัณฑของตราสินคานั้นๆมากอน เพื่อใหการตอบแบบสอบถามเปนไปโดยงายเพราะกลุม
ตัวอยางรูจักและคุนเคยในผลิตภัณฑเปนอยางดี 

ไมรูจักตราสินคา 

รูจักตราสินคา 

จดจําได 

ระลึกได 
เปนชื่อแรก
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     2. คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 
     คุณภาพท่ีถูกรับรูของตราสินคา หรือการท่ีผูบริโภคมีการรับรูมูลคาของตราสินคาซ่ึง
หมายถึงการท่ีตราสินคาหนึ่ง ๆ ไดถูกรับรูในคุณภาพโดยรวม  หรือคุณภาพท่ีเหนือกวาสินคาตรา
อ่ืน ๆ โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้น ๆ (Aaker,1991) ซ่ึง
คุณภาพของตราสินคาท่ีถูกรับรูนั้นจะมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือและความภักดีตอตรา
สินคา (Aaker,1991) เพราะเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคไดเห็นถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคา
รวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆ (Aaker,1991) 
    ส่ิงสําคัญอีกประการหนึ่งคือ คุณภาพท่ีถูกรับรูไมจําเปนตองแปรผันตามระดับความพอใจ
เสมอไป กลาวคือ เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีรับรูวาคุณภาพต่ํา แตเม่ือใชสินคานั้นแลว กลับรูสึกพอใจ
มากกวาคุณภาพท่ีคาดวาจะไดรับ ยกตัวอยางเชน เม่ือผูบริโภคซ้ือครีมทําความสะอาดผิวหนายี่หอ
หนึ่งมาในราคา 69 บาท ก็คาดหวังเพียงตองการใหเม่ือทําความสะอาดผิวหนาหนาแลวหนาสะอาด
เทานั้น แตโฟมทําความสะอาดผิวหนานี้กลับชวยใหหนาขาวข้ึนและปราศจากร้ิวรอยดวย จึงรูสึก
พอใจกับผลที่ไดรับมากกวาท่ีคาดไวเปนอยางมาก จะเห็นไดวาคุณภาพท่ีรับรูเปนส่ิงท่ีวัดไดยาก
พอสมควร เพราะคุณภาพท่ีถูกรับรูนั้นเปนความรูสึกท่ีผูบริโภคมีตอสินคาและตราสินคา อยางไรก็
ตามการท่ีมีตราสินคาท่ีมีคุณภาพในการรับรูสูงในสายตาผูบริโภคยอมดกีวาเสมอ  
    ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอคุณภาพท่ีถูกรับรู (What influences perceived quality) 
     เม่ือไดทําความเขาใจในเร่ืองคุณภาพท่ีถูกรับรูแลว การพิจารณาถึงปจจัยท่ีมีผลกระทบตอ
คุณภาพท่ีถูกรับรูจึงมีความสําคัญเชน ทําไมผูบริโภคถึงรับรูคุณคาสูงหรือตํ่าแตกตางกัน จะมีวิธี
พัฒนาคุณภาพท่ีถูกรับรูอยางไร สามารถพิจารณาไดจากตัวแปร 2 ตัวแปรหลัก (Aaker, 1991) ดังนี้ 
  (1) ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ (The Product Context) ไมวาจะเปนความสามารถใน
การทํางาน  ลักษณะของสินคา   ความสอดคลองระหวางส่ิงท่ีผูบริโภคคาดหวังและส่ิงท่ีผูบริโภค
ไดรับ ความนาเช่ือถือของสินคา   ความทนทานของสินคา   การใหบริการหลังการขาย และความ
เหมาะสมในการนําไปใชจริง ปจจัยเหลานี้ตางก็สามารถที่จะชวยทําหนาท่ีประเมินระดับคุณภาพท่ี
ถูกรับรูของตราสินคาได 
  (2) ปจจัยดานการใหบริการ (Service Quality) หากเปนผลิตภัณฑท่ีเกี่ยวของกับ
การบริการ จะสามารถศึกษาคุณภาพท่ีถูกรับรูไดจากมุมมองของคุณภาพการใหบริการดวย 
การศึกษาลักษณะตางๆของคุณภาพเหลานั้น อาทิเชน ความรูสึกท่ีจับตองไดจากการไดรับบริการ
เชน เคร่ืองมืออํานวยความสะดวก   ความนาเช่ือถือในการใหบริการ  ความสามารถในการใหบริการ  
ความรับผิดชอบในการใหบริการ และการเอาใจใสดูแลของพนักงานใหบริการ เปนตน 
     ในการศึกษาคร้ังนี้ วัดคุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) จาก ความรูสึกและมุมมอง
ของกลุมตัวอยางท่ีมีตอผลิตภัณฑ เพื่อใหทราบวากลุมตัวอยางมีการรับรูคุณภาพเปนเชนไร 
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ผลิตภัณฑท่ีตัวเองใชเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนแลวมีคุณภาพสูงกวาท้ังในดานตัวผลิตภัณฑ
และการเปนผูนําดานการตลาด 
 
      3. ความภักดีตอตราสินคา (Brand  Loyalty) 
      ความภักดีตอตราสินคา ( Brand Loyalty) เปนการวัดความผูกพันท่ีลูกคามีตอตราสินคา
(Aaker, 1991 ) ซ่ึงความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้นเปนองคประกอบท่ีสําคัญของมูลคาตรา
สินคา เพราะจะเปนเคร่ืองสะทอนความเปนไปไดในการใชสินคาอ่ืนๆ โดยถาลูกคามีความภักดีตอ
ตราสินคาแลวก็มีความเปนไปไดท่ีจะไมรูสึกอยากใชสินคาชนิดอ่ืนเลย  (Aaker,1991)  โดยความ
ภักดีตอตราสินคาไดถูกแบงเปน 5 ระดับดวยกัน สามารถแสดงไดในภาพท่ี 2 ดังนี้ 
                     
 
 
 
 
 
 
                                                    
 
         ภาพที่ 2. แสดงลําดับขั้นความภักดีตอตราสินคา 
                                                        ที่มา : ศรีกัญญา  มงคลศิริ. (2547 : หนา 219) 
 

  ระดับท่ีหนึ่ง ความภักดีในตราสินคาระดับนี้คือการไมซ่ือสัตยในตราสินคาเลย 
เนื่องจากผูบริโภคไมเห็นถึงความแตกตางในแตละตราอาทิ ตราสินคาอ่ืนมีราคาถูกกวา หรือมีการ
ทําการตลาดมากกวา อาจมีผลทําใหผูบริโภคเปล่ียนแปลงการซื้อได ในระดับนี้ผูผลิตควรจัดใหมี
การรับรูอยางเหมาะสม และควรทําตราสินคาของตนเองใหโดดเดน สรางความแตกตางเพ่ือใหมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือ 
  ระดับท่ีสอง ในระดับนี้จะมีการทํากิจกรรมทางการตลาดมากข้ึน เพื่อใหผูบริโภค
พึงพอใจในตราสินคามากข้ึน และไมคิดวาจําเปนตองเปล่ียนตราสินคา แตตองมีการคํานึงถึงคู
แขงขันซ่ึงอาจมีการทําการตลาดเพ่ือเขามาเปล่ียนแปลงการซ้ือของผูบริโภค 
  ระดับท่ีสาม ในระดับนี้ผูบริโภคเร่ิมมีความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑแลว และรูสึก
วาหากเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนแลวจะทําใหเกิดตนทุน ไมวาจะเปนตนทุนทางดานเวลา คือตอง

รูสึกพอใจในตราสินคา 

ไมมีความซื่อสัตยในตราสินคา 

พอใจมาก 

ชอบ 

รักและ 
ศรัทธา 
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เสียเวลาในการศึกษาในตัวผลิตภัณฑใหม และความเส่ียงตางๆ อาทิความเส่ียงท่ีเกิดจากบริการหลัง
การขาย เปนตน   

ระดับท่ีส่ี พบวาผูบริโภคชื่นชอบในตราสินคาอยางแทจริง คือ การที่ผูผลิตสามารถ
ทําใหตราสินคาของตนเองนั้นกลายเปนสวนหนึ่งของผูบริโภคได โดยความช่ืนชอบนั้นตองเปนผล
จากการท่ีผูบริโภครูสึกผูกพันกับส่ิงท่ีประกอบเปนตัวตนของตราสินคา ไมวาจะเปนคุณภาพของ
สินคา, ภาพลักษณของตราสินคา, ประสบการณท่ีดีเกี่ยวกับตราสินคา ความหมายตางๆของตรา
สินคาท่ีเกิดจากคุณลักษณะของตราสินคา 
  ระดับสูงสุดของความภักดีตอตราสินคา คือผูบริโภครูสึกภูมิใจเมื่อใชตราสินคานี้ 
มีความผูกพันในตราสินคานี้มากๆ ตราสินคามีความผูกพันในดานการแสดงออกกับผูบริโภคในทุก
ดานๆ (ศรีกัญญา  มงคลศิริ, 2547) 
  3.1 การวัดความภักดีตอตราสินคา (Measuring Brand Loyalty) 
  เพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา การศึกษาถึงการวัดตรา
สินคาจะเปนประโยชนตอผูผลิตอยางมาก เพื่อใหเปนแนวทางในการกําหนดเคร่ืองมือในการสราง
กําไรใหกิจการได โดยสามารถเลือกวิธีการวัดได ดังนี้คือ 
  3.1.1 การวัดพฤติกรรม (Behavior Measure) เปนการวัดความภักดีตอตราสินคา 
(Brand loyalty) แบบตรงไปตรงมา กลาวคือ เปนการศึกษาพฤติกรรมท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา 
ปจจัยท่ีสามารถใชวัดความภักดีตอตราสินคามีดังนี้ 
   (1) อัตราการซ้ือซํ้า (Repurchasing Rate) ของผูบริโภค โดยพิจารณาวา 
ผูบริโภคซ้ือสินคาของบริษัทบอยคร้ังเพียงใด โดยเปนไปไดวาถาซ้ือบอยคร้ัง ก็อาจมีแนวโนมท่ีจะ
มีความภักดีในตราสินคา 
   (2) สัดสวนของตราสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือซํ้า (Percent of Purchase) เม่ือ
เปรียบเทียบในบรรดาสินคาประเภทเดียวกันท้ังหมด ผูบริโภคซ้ือตราสินคาเราซํ้าในปริมาณเทาไร 
   (3)จํานวนของตราสินคาอ่ืนๆท่ีผูบริโภคซ้ือ (Number of Brands 
purchased) โดยศึกษาวาผูบริโภคซ้ือตราสินคาอ่ืนๆ แลวนํามาเปรียบเทียบกับตราสินคาของทาง
บริษัทวามีมากกวาเพียงใด 
  3.1.2. การวัดตนทุนท่ีเปล่ียนแปลง (Switching Cost Measure) เปนอีกวิธีการหนึ่ง
ท่ีสามารถนํามาศึกษา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)ได โดยการศึกษาในลักษณะนี้มี
ประเด็นสําคัญ 2 ประเด็นคือ 
   (1) การศึกษาตนทุน (Invested Costs) หมายถึง การศึกษาตนทุนท่ี
ผูบริโภคไดลงทุนไปเพื่อตราสินคาของสินคานั้นๆ เชน เม่ือผูบริโภคใชโทรศัพทมือถือโนเกีย  ก็
ตองมีการลงทุนซ้ืออุปกรณเสริมตางๆเพ่ือใชงานกับโทรศัพทมือถือโนเกียโดยเฉพาะเทานั้น เปนตน 
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   (2) ความเส่ียงของความเปล่ียนแปลง (Risk of Change) หมายถึงการศึกษา
ความเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภควา หากเปล่ียนตราสินคาแลวจะเปนเชนไร เชน ผูบริโภคที่แม
จะไมพึงพอใจกับระบบการใหบริการของโรงพยาบาลใกลบานท่ีใชประจําแตการชักชวนให
ผูบริโภคกลุมนี้เปล่ียนไปใชบริการโรงพยาบาลใหมอาจจะไมงายนัก เพราะผูบริโภคกลุมนี้เห็นวามี
ความเส่ียงท่ีจะใชบริการกับแพทยและพยาบาลที่ไมเคยรูจัก และไมคุนเคยกันมากอน เปนตน 
  3.1.3 การวัดดานความผูกพัน (Commitment Level) เปนการวัดความภักดีตอตรา
สินตา (Brand Loyalty) อีกวิธีหนึ่ง คือเม่ือความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีสูงมากข้ึน 
ปฏิกิริยาท่ีผูบริโภคแสดงออกตอตราสินคานั้นก็มีมากข้ึนตามไปดวย โดยตัวท่ีบงช้ีถึงระดับความ
ผูกพันตอตราสินคานั้นก็คือ การท่ีผูบริโภคมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆของตราสินคา การท่ีได
แนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนช่ืนชอบในตราสินคาท่ีตนเองช่ืนชอบอยู หรือมีการบอกตอตราสินคาท่ี
ตนเองใชตอผูอ่ืนดวยความรูสึกช่ืนชมยินดี เปนตน 
   
     4. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
     ความเช่ือมโยงกับตราสินคา หมายถึงความสัมพันธท่ีเช่ือมโยงตราสินคาเขากับความทรง
จําของผูบริโภค ซ่ึงความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกใหกับตราสินคาและ
กลายเปนส่ิงท่ีเช่ือมโยงเขากับตราสินคานั้น ๆ ในความรูสึกของผูบริโภค (Aaker,1991) การที่
ผูบริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินคานั้นจะชวยสรางมูลคาใหกับตราสินคาไดโดยการท่ีจะชวยให
ผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจําและชวยในการสรางความ
แตกตางใหกับตราสินคา (Aaker,1991) 

ประเภทของความเชื่อมโยงตราสินคา สามารถอธิบายไดดังภาพท่ี 3 ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
                                    
                        
 
               ภาพที่ 3  ตัวแปรตางๆที่อยูลอมรอบตราสินคาที่ทําใหเกิดความเช่ือมโยงกับตราสินคา 

           ที่มา : ศรีกัญญา  มงคลศิริ. (2547 : หนา 238) 

บุคคลที่มีช่ือเสืยง 

    ช้ันของผลิตภัณฑ 

คุณสมบัติผลิตภัณฑ 

มีคุณคาตอผูบริโภค 
 

ความเก่ียวพันกับผูใช 

สิ่งที่จับตองไมได 

สัมพันธกับราคา 

วิถีชีวิตและบุคลิก 

คูแขง 

ตราสินคา 

พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร 
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  ตัวแปรตางๆที่เกี่ยวของกับตราสินคาและสามารถสงผลใหเกิดเปน ความเช่ือมโยง
ตราสินคาดังตอไปนี้ 
  (1) คุณสมบัติของตราสินคา (Product Attributes) คือการนําลักษณะเดนของสินคา
มาสัมพันธกับตัวตนของตราสินคา 
  (2) ส่ิงท่ีจับตองไมได (Intangible) คือ การนําลักษณะท่ีจับตองไมได อธิบายเปน
รูปธรรมไมไดมาเกี่ยวของกับตัวตนของตราสินคา เชน การเปนคนรุนใหมหรือการเปนคนท่ีมี
แนวคิดแตกตางไมเหมือนคนอ่ืน เปนตน 
  (3) มีคุณคาตอผูบริโภค (Customer Benefit) คือ การนําส่ิงท่ีมีคุณคาท้ังท่ีเปน
เหตุผลและอารมณของผูบริโภคมาเสริมสรางความเปนตัวตนของตราสินคา เชน AIS นําเสนอ
เครือขายท่ีครอบคลุมท่ัวประเทศเปนคุณคาเชิงเหตุผล และการสนับสนุนสถาบันครอบครัวเปน
คุณคาเชิงอารมณ 
  (4) สัมพันธกับราคา (Relative Price) คือ การวางตําแหนงสินคาดวยการกําหนด
ระดับราคาสินคาท่ีกําหนดราคาตนเองไวสูง คือการประกาศวาตนเองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูงดวย 
เปนตน 
  (5) ความเกี่ยวพันกับผูใช (User) คือ การนําตัวตนของจริง หรือตัวตนสมมติของ
ผูบริโภคที่เปนผูใชสินคามาเกี่ยวพันกับตราสินคา วิธีการนี้เปนท่ีนิยมมากสําหรับสินคาผูหญิงท่ี
ตองการใหผูหญิงคนอ่ืนมาชวยเสริมความม่ันใจ 
  (6) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) คือการนําบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเก่ียวพันกับตัวตน
ของตราสินคา วิธีนี้เปนวิธีการท่ีส้ินเปลืองคาใชจายคอนขางมาก แตประสบความสําเร็จรวดเร็วใน
การสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกตราสินคา 
  (7) วิถีชีวิตและบุคลิก (Lifestyle & Personality) คือ การทําใหตราสินคามีสภาพ
เหมือนเปนคนโดยการใสบุคลิกและวิถีชีวิตตางๆใหกับตราสินคา 
  (8) ช้ันของผลิตภัณฑ (Product Class) คือ การประกาศการมีอยูของตราสินคาใน
สินคาประเภทตางๆ 
  (9) คูแขง (Competitor) คือ การกําหนดตัวตนข้ึนมาจากคูแขง  
  (10) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Country & Geographic Areas) คือการนําตัวตนของตรา
สินคาโดยอาศัยแหลงกําเนิดของประเทศ เชน นาฬิกาจากสวิส, เพชรจากรัสเซีย เปนตน 
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  การวัดความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Measuring Brand Associations) 
  ในการศึกษาความเช่ือมโยงกับตราสินคา ผูผลิตสามารถทําไดดวยการศึกษา
แนวคิดตางๆท่ีประกอบข้ึนเปนตัวตนของตราสินคาดวยวิธีการตางๆตอไปนี้ 
  (1) การศึกษาตัวตนของตราสินคา (Free Association) โดยการเปดโอกาสให
ผูบริโภคไดระบุคําๆแรกที่นึกถึงเม่ือเรากลาวถึงส่ิงตางๆท่ีเกี่ยวกับตราสินคา โดยไมจําเปนตองให
ผูบริโภคอธิบายความหมายวา ทําไมคิดเชนนั้น วิธีนี้ทําใหเราไดความคิดแรกท่ีเกิดข้ึนจากความรูสึก
ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอยางแทจริง 
  ส่ิงท่ีสามารถนํามาใชเปนประเด็นในการศึกษาคือองคประกอบตางๆ ในเอกลักษณ
เฉพาะของตราสินคา (Brand Identity) เชน ช่ือตราสินคา, สโลแกนของตราสินคา, สัญลักษณเปน
ตน ผลท่ีไดจากการศึกษาเชนนี้คือ คําพูดเปนรอยๆท่ีผูบริโภคนึกถึงตราสินคา การตีความหมาย
คําพูดเหลานั้นตองอาศัยความชวยเหลือจากนักวิจัยและนักจิตวิทยา 
  (2) การศึกษาภาพการใชงานสินคาอยู (Picture Interpretation) โดยอาจจะจําลอง
สถานการณต้ังแตการกําหนดใหผูบริโภคสมมติตัวเองเปนผูใชสินคา การใหมีผูอ่ืนใหความเห็นวาผู
ท่ีใชสินคาอยูนั้นเปนเชนไร เปนตน การกําหนดสถานการณสําหรับการวิจัยจะเปนกี่สถานการณ
แลวแตวัตถุประสงคการวิจัย 
  (3) การศึกษาตราสินคาเสมือนเปนบุคคล (Brand as a person)  การศึกษานี้อาจจะ
ใหผูบริโภคเลือกคําท่ีใชอธิบายความหมายของตราสินคา หรือการใหผูบริโภคสมมติตนเองเปนตรา
สินคาและใหอธิบายวาตนเองเปนอยางไรเปนตน 
  (4) การศึกษาตราสินคาในฐานะที่เปนส่ิงอ่ืนนอกเหนือจากคน อาทิ เปนสัตว, 
หนังสือ หรือรถยนตเปนตน (Brand as animal books, cars, and etc) วิธีการนี้พัฒนาตอเนื่องจาก
การศึกษาตราสินคาในฐานะเปนบุคคล เนื่องจากผูบริโภคบางคนไมสามารถอธิบายตัวตนของตรา
สินคาในฐานะเปนคนได 
  (5) การศึกษาในเชิงลึกกับผูท่ีเคยมีประสบการณมากอน (In-depth look at the user 
experience)  คือ การศึกษาผูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณการใชตราสินคามากอนเพื่อเปดโอกาสให
ผูบริโภคไดบอกเลาความรูสึกท่ีแทจริงในประสบการณตางๆเหลานั้น 
  (6) การศึกษาตราสินคาท่ีผูบริโภคใชอยู (Describe the brand user) คือการศึกษา
ตราสินคาโดยใหผูบริโภคอธิบายบุคลิกลักษณะของผูใชตราสินคานั้นๆ ในความรูสึกของผูบริโภค
อันท่ีจริงแลววิธีการนี้เปนวิธีการที่เปดโอกาสใหผูบริโภคไดวิจารณตราสินคาไดอยางตรงไปตรงมา 
เพราะการวิจารณเปนการกลาวถึงผูอ่ืนท่ีเปนผูใชตราสินคานั้น 



  
14 

  ในการศึกษาคร้ังนี้จะศึกษาจากผูบริโภคที่เคยมีประสบการณในการใชผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวของตราสินคาท่ีกําหนดไวแลว เพื่อจะไดทราบถึงความรูสึกท่ีแทจริงและ
ประสบการณจากการใชผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับ  
 
    5. สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) 
    สินทรัพยอ่ืน ๆ ของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา ความสัมพันธกับ
ชองทางการจําหนาย ฯลฯ ซ่ึงสินทรัพยดังกลาวเปนสินทรัพยท่ีมีคุณคาและมีความจําเปนตอการ
สรางตราสินคาท่ีชวยปกปองบริษัทจากคูแขง และชวยใหบริษัทมีความไดเปรียบในการแขงขัน
(Aaker, 2002) 
 
    สําหรับการศึกษาคร้ังนี้วัดมูลคาตราสินคาใน 4 ดาน ไดแก การรูจักช่ือตราสินคา (Brand 
Awareness) คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand 
Associations) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยไมวัดในสวนสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ 
ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) เนื่องจากการวัดในดานนี้เปนมุมมองของผูผลิตหรือ
บริษัทเจาของตราสินคา แตการรวบรวมขอมูลในการศึกษานี้จะเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภค 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
  ศิริพงษ  จีนะบุญเรือง (2544) ไดศึกษาเร่ืองความสัมพันธของการรับรูราคา ตรายี่หอสินคา 
และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืนกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอของผูบริโภค สรุปไดวา การรับรู
ราคามีความสัมพันธทางบวกกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอ โดยราคาเปนตัวแปรสําคัญตัวหนึ่ง
ท่ีจะผลักดันใหผูบริโภคเกิดความเต็มใจซ้ือเนื่องจากยังมีผูบริโภคจํานวนมากท่ีใชราคาเปนดัชนี
ตัดสินวาสินคาและบริการนั้นมีคุณภาพหรือไม และการรับรูตรายี่หอสินคา มีความสัมพันธทางบวก
กับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอของผูบริโภคเนื่องจากตรายี่หอสินคานั้นจะประกอบไปดวย 
ความคุนเคยกับตรายี่หอ, คุณคาตรายี่หอ ความจงรักภักดีกับตรายี่หอ และภาพลักษณของตรายี่หอ
ซ่ึงเม่ือผูบริโภคมีการรับรูตรายี่หอตามขอมูลดังกลาวขางตน ความเต็มใจซ้ือสินคาก็จะมีมากข้ึน
ตามลําดับ สวนการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืน ก็มีความสัมพันธทางบวกกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรา
ยี่หอของผูบริโภคเชนกัน คือเม่ือผูบริโภคเปนสมาชิกกลุมใดกลุมหนึ่งในสังคมก็จะมีแนวโนมท่ีจะ
คลอยตามและปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุมโดยจะใชหลักการเปรียบเทียบทางสังคมเปนตัวชวยท่ี
ทําใหผูบริโภครับรูอิทธิพลของผูอ่ืนดังนั้นเมื่อมีการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืนก็จะสงผลใหผูบริโภคมี
ความเต็มใจที่จะซ้ือสินคาและบริการ ประการสุดทายกลุมผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมและกลุม
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ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตราย่ีหอไมแตกตางกันเพราะวามีตัวกลางคือ
ส่ือเขามามีบทบาทตอตัวผูบริโภคเองท้ังทางตรงและทางออมและการแพรกระจายของส่ือยัง
สามารถครอบคลุมพื้นท่ีไดมาก โดยเฉพาะส่ือโทรทัศนท่ีสามารถแพรภาพออกอากาศไปไดท่ัว
ประเทศ 
 วิไลรัตน  ตุลยศรีวรกุล (2547)  ไดทําการศึกษาคุณคาตราสินคาของเคร่ืองสําอางและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา การตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) ความเช่ือมโยงกับตราสินคา 
(Brand Associations) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซ่ึงประกอบเปนคุณคาตราสินคา 
มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ Lancome เปนตราสินคาท่ี
ผูบริโภคระลึกไดมากท่ีสุด Clinique เปนตราสินคาท่ีผูบริโภคจดจําไดมากท่ีสุด และ Clinique ยัง
เปนตราสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคาสูงสุด รองลงมาคือ Lancome และ Shiseido ตามลําดับ โดยบุคลิก
ตราสินคาท่ีโดดเดนของ Clinique คือแบบเรียบงาย สบายๆ และ Lancome คือแบบหรูหรา มีรสนิยม 
สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคสตรีแบงเปน 5 กลุม ซ่ึงมีลักษณะเดนของกิจกรรม ความ
สนใจและความเห็นท่ีแตกตางกัน คือ กลุมชางเลือกซ้ือ กลุมนําสมัย กลุมตองการความสําเร็จ กลุม
เวลาพอเพียง  กลุมม่ันใจในตนเอง  ซ่ึงมีเพียงกลุมชางเลือกซ้ือและกลุมนําสมัยเทานั้นท่ีมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 Demetris & Ioanna (2007) ไดทําการศึกษาถึงความสําคัญของการสรางตราสินคาในกลุม
อุตสาหกรรมไวน รวมถึงการรับรูถึงตราสินคาของผูบริโภคไวน และความคาดหวังตอตราสินคา 
พบวา การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคามีความสําคัญมากท่ีสุดในการท่ีผูบริโภคจะเลือกการบริโภค
ไวน โดยผูบริโภคจะคํานึงถึงความมีเอกลักษณทางดาน รสชาติของไวน จากคําพูดปากตอปาก การ
ท่ีตราสินคาไดทําการส่ือสารการตลาด จนทําใหตราสินคานั้นเขาไปอยูในใจของผูบริโภค สรุปไดวา 
การสรางตราสินคาของกลุมอุตสาหกรรมไวนนั้น ตองทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาท่ีสูง
ท่ีสุด โดยการสรางความแตกตางท้ังในรูปลักษณของตราสินคาท่ีแสดงใหผูบริโภคเห็น สรางความ
แตกตางดานคุณภาพ อีกท้ังยังตองกระตุนใหเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา,การรูจักช่ือตราสินคา, 
คุณภาพท่ีถูกรับรู และการเช่ือมโยงใหมีตราสินคาท่ีแข็งแกรง รวมไปถึงการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดอยางตอเนื่องเพื่อใหตราสินคาเขาไปอยูในใจผูบริโภค เนื่องจากการท่ีตราสินคามีความ
แข็งแกรง จะทําใหไดเปรียบกับคูแขงอีกดวย  
 
 
  
 


