
บทท่ี 2 
ทฤษฏี แนวคิด  และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
การคนควาแบบอิสระเร่ือง การวัดมูลคาตราสินคาของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวใน

จังหวัดเชียงใหมคร้ังนี้  ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ  ซ่ึงสามารถ
นําเสนอไดดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวของ 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ เปนการศึกษาถึงองคประกอบของมูลคาตราสินคารวมไปถึง
ความสัมพันธของมูลคาตราสินคากับองคประกอบของมูลคาตราสินคา วามีความสัมพันธกันใน
ทิศทางใด ผูทําการศึกษาไดทําการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีตางๆ ดังตอไปนี้ 
 
 ตราสินคา (Brand) 
           ตราสินคา (Brand) หมายถึง การใช ช่ือ (name) คํา (term) การออกแบบ (design) 
สัญลักษณ (symbol)   หรือ การรวมกันของส่ิงเหลานี้ โดยเปนการกําหนดสินคาหรือบริการของ
ผูขายคนหนึ่งหรือกลุมหนึ่งเพื่อแยกความแตกตางจากคูแขงขัน ผูบริโภคมองตราสินคาวาเปน
สวนสําคัญของผลิตภัณฑ   และตราสินคาสามารถสรางใหเกิดคุณคาเพิ่มในตัวผลิตภัณฑได  ตรา
สินคามีความสําคัญมากกวาการไมมีตราในปจจุบัน( Kotler, 2003) ดังนั้นการเพ่ิมมูลคาใหแกตรา
สินคาจึงมีความสําคัญสําหรับกิจการเพ่ือเปนขอไดเปรียบของกิจการตอไป  ตราสินคาท่ีมีคุณคา
สูงทําใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขันหลายประการ (Aaker, 1991) คือ 
 1)   สามารถลดตนทุนการตลาดไดเพราะผูบริโภคมีการรับรูในตราสินคาและ
ความภักดีในตราสินคา 
  2)  สามารถมีอํานาจในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคา
คาดหวังจะซ้ือสินคา 
   3)  สามารถเพิ่มราคาในสินคาไดมากกวาคูแขงขัน เพราะการยอมรับคุณภาพใน
ตราสินคาระดับสูง 
  4)  ตราสินคาท่ีเขมแข็งชวยสรางใหเกิดภาพลักษณขององคกร สามารถเสนอ
สินคาใหมไดงายมากยิ่งข้ึน และไดรับการยอมรับจากผูจัดจําหนายและผูบริโภคงายกวา  
  5)   ตราสินคานําไปใชในการปองกันการแขงขันดานราคากับคูแขงขันได โดย
ตราสินคา และเคร่ืองหมายการคาของผูขาย ทําใหเกิดการปกปองผลิตภัณฑไดทางดานกฎหมาย    
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               มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 
  แนวคิดเร่ือง “ มูลคาตราสินคา” (Brand Equity) นี้ เปนแนวความคิดท่ีไดรับความสนใจ

จากนักวิชาการ และนักการตลาดมาโดยตลอด ซ่ึงไดมีความพยายามท่ีจะใหคําจํากัดความและนิยาม
ไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 
                 Aaker (2002) ไดใหคํานิยามของมูลคาตราสินคา (Brand Equity) ไววา “มูลคาตรา
สินคาคือ ดานดีและดานเสียของตราสินคาท่ีเช่ือมโยงกับช่ือตราสินคาและสัญลักษณ ซ่ึงชวยเพ่ิม
คุณคาใหกับผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทและลูกคา โดยมีหลักสําคัญไดแก  การรูจักช่ือตรา
สินคา (Brand Awareness), ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty), คุณภาพท่ีถูกรับรู 
(Perceived Quality), ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand Associations)” 
                 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (อางอิงใน Keller, 2003) ไดให
คํานิยามไววา มูลคาตราสินคาเปนกลุมความสัมพันธ และพฤติกรรมท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาของ
ลูกคา ชองทางการจําหนายและเจาของบริษัท ซ่ึงจะทําใหตราสินคานั้น ๆ สามารถสรางยอดขาย 
และผลกําไรได รวมถึงทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความม่ันคง แตกตางและมีความไดเปรียบ
คูแขง (Keller, 2003) 
                Farquhar (อางอิงใน Keller, 2003) ไดใหนิยามมูลคาสินคาไววาเปน “คุณคาเพิ่ม” 
(Added Value) ท่ีมีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคา (Brand) ไดทําใหเกิดกับ
ผลิตภัณฑ (Product)” 
   Tom Duncan (อางอิงใน Keller, 2003) นิยามไววา เปนส่ิงท่ีมีมูลคาท่ีจับตองไมไดและ
อยูนอกเหนือสินทรัพยท่ีกิจการมีอยู 
    จากคํานิยามที่กลาวมาท้ังหมดนี้ แสดงใหเห็นวามุมมองเร่ืองตราสินคาของนักวิชาการ
แตละทานมีความเหมือนกันในดานตราสินคาสามารถชวยเพิ่มมูลคาใหกับบริษัท อีกท้ังยังชวยให
สินคามีความไดเปรียบกับคูแขงอีกดวย โดยในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาจะใชแนวคิดของ Aaker 
(2002) ซ่ึงเปนแนวคิดท่ีไดรับการยอมรับอยางแพรหลายในปจจุบัน ในการศึกษาตอไป 
       การวัดมูลคาตราสินคา (Brand Equity Measurement)  
       การวัดมูลคาตราสินคาท่ีถูกตองจะสงผลใหการบริหารมูลคาตราสินคามีประสิทธิภาพ  
เพราะหากเราไมรูถึงมูลคาท่ีแทจริงของตราสินคาท่ีเพิ่มข้ึนในสินคาแลว ก็จะเปนการยากท่ีจะ
บริหาร “มูลคาเพิ่ม (Value Added)” นั้นได (Crimmins, 1992) ดังนั้นจึงไดมีความพยายามท่ีคิดคน
และพัฒนาวิธี ในการวัดมูลคาตราสินคาข้ึนมามากมาย โดยสามารถแบงไดเปน 2 กลุม กลุมท่ีวัด
ทางดานการเงิน และกลุมที่วัดดานการตลาดหรือความเช่ือมโยงที่มีตอผูบริโภค (Cobb-Walgren et 
al., 1995) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
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          1. การวัดมูลคาตราสินคาในมุมมองดานการเงิน (Financial Approach) 
                   ภายใตแนวคิดการวัดมูลคาตราสินคาในมุมมองดานการเงินไดนิยามมูลคาตรา
สินคาวา “เปนมูลคาของกระแสการเงิน (Cash Flow) ท่ีเพิ่มข้ึน ใหกับสินคาท่ีมีตราสินคา  และมี
ความสําคัญเหนือกวากระแสการเงินที่มีผลมาจากยอดขายของสินคาซ่ึงไมมีตราสินคา” (Simon & 
Sulivan,1993) โดยไดมีผูท่ีสนใจหาวิธีการวัดมูลคาตราสินคาในแงดังกลาว คือ Simon และ Sulivan 
(1993) โดยใชความเคล่ือนไหวของราคาหุน เพื่อวัดความเปล่ียนแปลงของมูลคาตราสินคา ดวย
แนวคิดท่ีวาการปรับตัวของราคาบริษัทในตลาดหุน จะสามารถสะทอนใหเห็นถึงแนวโนมของตรา
สินคาได (Simon & Sulivan,1993, in Cobb-Walgren et al.,1995) 
                   กลาวโดยสรุปแลวการวัดมูลคาตราสินคาในสวนนี้ จะใชตัวแสดงผลทางดาน
การเงิน ไมวาจะเปนราคาหุน สวนแบงทางการตลาด ผลกําไร ฯลฯ มาเปนตัวแปรในการวัดและการ
ประเมินมูลคาตราสินคานั่นเอง 
      2. การวัดมูลคาตราสินคาในมุมมองดานการตลาด (Marketing Approach) 
                  ภายใตคํานิยามของมูลคาตราสินคาท่ีวา “ มูลคาตราสินคาเปนคุณคาเพิ่ม (Added 
Value) ซ่ึงตราสินคาไดทําใหกับสินคา” (Aaker, 2002) โดย Aaker วัดมูลคาตราสินคาจาก
องคประกอบ 3 ดานหลัก ซ่ึงแบงเปน 5 องคประกอบยอยไดแก ดานการรับรู ซ่ึงประกอบดวย 1. 
การรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) 2.คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 3. ความเช่ือมโยง
กับตราสินคา (Brand Associations) ในดานพฤติกรรมอันประกอบดวย 4. ความภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) และดานองคประกอบอ่ืนๆ อันไดแก  5. สินทรัพยประเภทอ่ืนท่ีนอกเหนือจาก 2 
ประเภทท่ีกลาวไวตอนตน (Other Proprietary Brand Assets)  อาทิเชน สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา 
เปนตน 
 องคประกอบการวัดมูลคาตราสินคา ตามแนวคิดของ Aaker สามารถอธิบายไดดังนี้ 
      1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand  Awareness) 
      การรูจักช่ือตราสินคาเปนความสามารถของผูบริโภคในการระลึกไดวาตราสินคา หรือ
สัญลักษณของตราสินคา (Aaker, 2002) ซ่ึงเปนองคประกอบอยางหน่ึงของมูลคาตราสินคาท่ีจะชวย
สรางมูลคาใหกับตราสินคาโดยการสรางการจดจําในตราสินคา สรางความคุนเคยกับผูบริโภค และ
เปนขอผูกมัดของบริษัทกับลูกคาอันนําไปสูการตัดสินใจเลือกซ้ือตรานั้น ๆ เพราะตราสินคาท่ี
ผูบริโภคคุนเคยหรืออยูในใจของผูบริโภคมักจะเปนตราท่ีผูเช่ือถือวามีความม่ันคงทางธุรกิจ และมี
คุณภาพดี ดังนั้นมักจะถูกเลือกซ้ือมากกวาตราสินคาท่ีไมเคยรูจัก (Aaker,1991) 
 การรูจักช่ือตราสินคานั้นจะมีระดับข้ันอยางตอเนื่องโดยเร่ิมจากความไมแนใจในความรูสึก
วาตราสินคานั้นจะถูกจดจําไปจนถึงเช่ือวาผลิตภัณฑในตราสินคานั้นเปนหนึ่งเดียวในใจของ
ผูบริโภค ดังในภาพท่ี 1 โดยระดับข้ันของการรูจักช่ือตราสินคามีดังนี้ 
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                     ภาพที่ 1 แสดงลําดับขั้นการรูจักช่ือตราสินคา 

          ที่มา : ศรีกัญญา  มงคลศิริ. (2547 : หนา 227) 
 

  ระดับข้ันแรกหรือข้ันตํ่าสุดของการรูจักช่ือตราสินคา คือ การไมรูจักตราสินคานั้น
เลย ดังนั้นการตลาดสําหรับระดับข้ันนี้คือ การแนะนําหรือใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาเพิ่มเติม 
(Aided Recall) แกผูบริโภคแลวผูบริโภคสามารถนึกถึงได  ซ่ึงการวัดผลตอบรับอาจเปนการ
สอบถามทางโทรศัพท เชนเม่ือใหช่ือตราสินคาของผลิตภัณฑและถามกลับผูบริโภคโดยผูบริโภค
สามารถระบุวาเคยไดยินช่ือตราสินคานั้นมากอน เปนตน 
  ระดับท่ีสอง คือการรูจักตราสินคานั้น ซ่ึงหมายความวาไมตองมีการชวยแนะนํา
หรือใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น ผูบริโภคสามารถตอบคําถามไดถูกตองเมื่อมีการสอบถามถึง
ตราสินคานั้น 
  ระดับท่ีสามคือ การจดจําตราสินคานั้นได โดยมีการซ้ือตราสินคานั้นซํ้า การซ้ือซํ้า
เปนพื้นฐานของการท่ีจะทําใหผูบริโภคระบุตราสินคาไดซ่ึงหมายถึงวาไมตองมีการชวยแนะนําตรา
สินคานั้น (Unaided Recall) การตอบรับจากผูบริโภคคือการไมตองแนะนําหรือใหขอมูลเพิ่ม
เกี่ยวกับตราสินคา (Aided Recall) ในระดับข้ันนี้จะมีความเช่ือมโยงเกี่ยวกับการสรางตราสินคาของ
ผูผลิตเปนอยางมาก 
  ระดับข้ันท่ีส่ี คือ การที่ตราสินคาของเราไปอยูในใจผูบริโภค (Top of Mind) โดย
จะนึกถึงตราสินคาของเราเปนอันดับแรก ไมมีการแนะนําใดๆ และเปนตราสินคาท่ีนําตราสินคา
อ่ืนๆท่ีอยูในใจของผูบริโภค 
     ในการศึกษาคร้ังนี้จะวัดการรูจักช่ือตราสินคา (Brand Awareness) ใน 2 ระดับคือ ใน
ระดับท่ีสอง การรูจักตราสินคาและระดับท่ีสาม การจดจําตราสินคานั้นได โดยวัดจากกลุมตัวอยางท่ี
เคยใชผลิตภัณฑของตราสินคานั้นๆมากอน เพื่อใหการตอบแบบสอบถามเปนไปโดยงายเพราะกลุม
ตัวอยางรูจักและคุนเคยในผลิตภัณฑเปนอยางดี 

ไมรูจักตราสินคา 

รูจักตราสินคา 

จดจําได 

ระลึกได 
เปนชื่อแรก
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     2. คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 
     คุณภาพท่ีถูกรับรูของตราสินคา หรือการท่ีผูบริโภคมีการรับรูมูลคาของตราสินคาซ่ึง
หมายถึงการท่ีตราสินคาหนึ่ง ๆ ไดถูกรับรูในคุณภาพโดยรวม  หรือคุณภาพท่ีเหนือกวาสินคาตรา
อ่ืน ๆ โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคานั้น ๆ (Aaker,1991) ซ่ึง
คุณภาพของตราสินคาท่ีถูกรับรูนั้นจะมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือและความภักดีตอตรา
สินคา (Aaker,1991) เพราะเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคไดเห็นถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคา
รวมท้ังทําใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆ (Aaker,1991) 
    ส่ิงสําคัญอีกประการหนึ่งคือ คุณภาพท่ีถูกรับรูไมจําเปนตองแปรผันตามระดับความพอใจ
เสมอไป กลาวคือ เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีรับรูวาคุณภาพต่ํา แตเม่ือใชสินคานั้นแลว กลับรูสึกพอใจ
มากกวาคุณภาพท่ีคาดวาจะไดรับ ยกตัวอยางเชน เม่ือผูบริโภคซ้ือครีมทําความสะอาดผิวหนายี่หอ
หนึ่งมาในราคา 69 บาท ก็คาดหวังเพียงตองการใหเม่ือทําความสะอาดผิวหนาหนาแลวหนาสะอาด
เทานั้น แตโฟมทําความสะอาดผิวหนานี้กลับชวยใหหนาขาวข้ึนและปราศจากร้ิวรอยดวย จึงรูสึก
พอใจกับผลที่ไดรับมากกวาท่ีคาดไวเปนอยางมาก จะเห็นไดวาคุณภาพท่ีรับรูเปนส่ิงท่ีวัดไดยาก
พอสมควร เพราะคุณภาพท่ีถูกรับรูนั้นเปนความรูสึกท่ีผูบริโภคมีตอสินคาและตราสินคา อยางไรก็
ตามการท่ีมีตราสินคาท่ีมีคุณภาพในการรับรูสูงในสายตาผูบริโภคยอมดกีวาเสมอ  
    ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอคุณภาพท่ีถูกรับรู (What influences perceived quality) 
     เม่ือไดทําความเขาใจในเร่ืองคุณภาพท่ีถูกรับรูแลว การพิจารณาถึงปจจัยท่ีมีผลกระทบตอ
คุณภาพท่ีถูกรับรูจึงมีความสําคัญเชน ทําไมผูบริโภคถึงรับรูคุณคาสูงหรือตํ่าแตกตางกัน จะมีวิธี
พัฒนาคุณภาพท่ีถูกรับรูอยางไร สามารถพิจารณาไดจากตัวแปร 2 ตัวแปรหลัก (Aaker, 1991) ดังนี้ 
  (1) ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ (The Product Context) ไมวาจะเปนความสามารถใน
การทํางาน  ลักษณะของสินคา   ความสอดคลองระหวางส่ิงท่ีผูบริโภคคาดหวังและส่ิงท่ีผูบริโภค
ไดรับ ความนาเช่ือถือของสินคา   ความทนทานของสินคา   การใหบริการหลังการขาย และความ
เหมาะสมในการนําไปใชจริง ปจจัยเหลานี้ตางก็สามารถที่จะชวยทําหนาท่ีประเมินระดับคุณภาพท่ี
ถูกรับรูของตราสินคาได 
  (2) ปจจัยดานการใหบริการ (Service Quality) หากเปนผลิตภัณฑท่ีเกี่ยวของกับ
การบริการ จะสามารถศึกษาคุณภาพท่ีถูกรับรูไดจากมุมมองของคุณภาพการใหบริการดวย 
การศึกษาลักษณะตางๆของคุณภาพเหลานั้น อาทิเชน ความรูสึกท่ีจับตองไดจากการไดรับบริการ
เชน เคร่ืองมืออํานวยความสะดวก   ความนาเช่ือถือในการใหบริการ  ความสามารถในการใหบริการ  
ความรับผิดชอบในการใหบริการ และการเอาใจใสดูแลของพนักงานใหบริการ เปนตน 
     ในการศึกษาคร้ังนี้ วัดคุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) จาก ความรูสึกและมุมมอง
ของกลุมตัวอยางท่ีมีตอผลิตภัณฑ เพื่อใหทราบวากลุมตัวอยางมีการรับรูคุณภาพเปนเชนไร 
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ผลิตภัณฑท่ีตัวเองใชเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนแลวมีคุณภาพสูงกวาท้ังในดานตัวผลิตภัณฑ
และการเปนผูนําดานการตลาด 
 
      3. ความภักดีตอตราสินคา (Brand  Loyalty) 
      ความภักดีตอตราสินคา ( Brand Loyalty) เปนการวัดความผูกพันท่ีลูกคามีตอตราสินคา
(Aaker, 1991 ) ซ่ึงความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้นเปนองคประกอบท่ีสําคัญของมูลคาตรา
สินคา เพราะจะเปนเคร่ืองสะทอนความเปนไปไดในการใชสินคาอ่ืนๆ โดยถาลูกคามีความภักดีตอ
ตราสินคาแลวก็มีความเปนไปไดท่ีจะไมรูสึกอยากใชสินคาชนิดอ่ืนเลย  (Aaker,1991)  โดยความ
ภักดีตอตราสินคาไดถูกแบงเปน 5 ระดับดวยกัน สามารถแสดงไดในภาพท่ี 2 ดังนี้ 
                     
 
 
 
 
 
 
                                                    
 
         ภาพที่ 2. แสดงลําดับขั้นความภักดีตอตราสินคา 
                                                        ที่มา : ศรีกัญญา  มงคลศิริ. (2547 : หนา 219) 
 

  ระดับท่ีหนึ่ง ความภักดีในตราสินคาระดับนี้คือการไมซ่ือสัตยในตราสินคาเลย 
เนื่องจากผูบริโภคไมเห็นถึงความแตกตางในแตละตราอาทิ ตราสินคาอ่ืนมีราคาถูกกวา หรือมีการ
ทําการตลาดมากกวา อาจมีผลทําใหผูบริโภคเปล่ียนแปลงการซื้อได ในระดับนี้ผูผลิตควรจัดใหมี
การรับรูอยางเหมาะสม และควรทําตราสินคาของตนเองใหโดดเดน สรางความแตกตางเพ่ือใหมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือ 
  ระดับท่ีสอง ในระดับนี้จะมีการทํากิจกรรมทางการตลาดมากข้ึน เพื่อใหผูบริโภค
พึงพอใจในตราสินคามากข้ึน และไมคิดวาจําเปนตองเปล่ียนตราสินคา แตตองมีการคํานึงถึงคู
แขงขันซ่ึงอาจมีการทําการตลาดเพ่ือเขามาเปล่ียนแปลงการซ้ือของผูบริโภค 
  ระดับท่ีสาม ในระดับนี้ผูบริโภคเร่ิมมีความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑแลว และรูสึก
วาหากเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนแลวจะทําใหเกิดตนทุน ไมวาจะเปนตนทุนทางดานเวลา คือตอง

รูสึกพอใจในตราสินคา 

ไมมีความซื่อสัตยในตราสินคา 

พอใจมาก 

ชอบ 

รักและ 
ศรัทธา 
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เสียเวลาในการศึกษาในตัวผลิตภัณฑใหม และความเส่ียงตางๆ อาทิความเส่ียงท่ีเกิดจากบริการหลัง
การขาย เปนตน   

ระดับท่ีส่ี พบวาผูบริโภคชื่นชอบในตราสินคาอยางแทจริง คือ การที่ผูผลิตสามารถ
ทําใหตราสินคาของตนเองนั้นกลายเปนสวนหนึ่งของผูบริโภคได โดยความช่ืนชอบนั้นตองเปนผล
จากการท่ีผูบริโภครูสึกผูกพันกับส่ิงท่ีประกอบเปนตัวตนของตราสินคา ไมวาจะเปนคุณภาพของ
สินคา, ภาพลักษณของตราสินคา, ประสบการณท่ีดีเกี่ยวกับตราสินคา ความหมายตางๆของตรา
สินคาท่ีเกิดจากคุณลักษณะของตราสินคา 
  ระดับสูงสุดของความภักดีตอตราสินคา คือผูบริโภครูสึกภูมิใจเมื่อใชตราสินคานี้ 
มีความผูกพันในตราสินคานี้มากๆ ตราสินคามีความผูกพันในดานการแสดงออกกับผูบริโภคในทุก
ดานๆ (ศรีกัญญา  มงคลศิริ, 2547) 
  3.1 การวัดความภักดีตอตราสินคา (Measuring Brand Loyalty) 
  เพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา การศึกษาถึงการวัดตรา
สินคาจะเปนประโยชนตอผูผลิตอยางมาก เพื่อใหเปนแนวทางในการกําหนดเคร่ืองมือในการสราง
กําไรใหกิจการได โดยสามารถเลือกวิธีการวัดได ดังนี้คือ 
  3.1.1 การวัดพฤติกรรม (Behavior Measure) เปนการวัดความภักดีตอตราสินคา 
(Brand loyalty) แบบตรงไปตรงมา กลาวคือ เปนการศึกษาพฤติกรรมท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา 
ปจจัยท่ีสามารถใชวัดความภักดีตอตราสินคามีดังนี้ 
   (1) อัตราการซ้ือซํ้า (Repurchasing Rate) ของผูบริโภค โดยพิจารณาวา 
ผูบริโภคซ้ือสินคาของบริษัทบอยคร้ังเพียงใด โดยเปนไปไดวาถาซ้ือบอยคร้ัง ก็อาจมีแนวโนมท่ีจะ
มีความภักดีในตราสินคา 
   (2) สัดสวนของตราสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือซํ้า (Percent of Purchase) เม่ือ
เปรียบเทียบในบรรดาสินคาประเภทเดียวกันท้ังหมด ผูบริโภคซ้ือตราสินคาเราซํ้าในปริมาณเทาไร 
   (3)จํานวนของตราสินคาอ่ืนๆท่ีผูบริโภคซ้ือ (Number of Brands 
purchased) โดยศึกษาวาผูบริโภคซ้ือตราสินคาอ่ืนๆ แลวนํามาเปรียบเทียบกับตราสินคาของทาง
บริษัทวามีมากกวาเพียงใด 
  3.1.2. การวัดตนทุนท่ีเปล่ียนแปลง (Switching Cost Measure) เปนอีกวิธีการหนึ่ง
ท่ีสามารถนํามาศึกษา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)ได โดยการศึกษาในลักษณะนี้มี
ประเด็นสําคัญ 2 ประเด็นคือ 
   (1) การศึกษาตนทุน (Invested Costs) หมายถึง การศึกษาตนทุนท่ี
ผูบริโภคไดลงทุนไปเพื่อตราสินคาของสินคานั้นๆ เชน เม่ือผูบริโภคใชโทรศัพทมือถือโนเกีย  ก็
ตองมีการลงทุนซ้ืออุปกรณเสริมตางๆเพ่ือใชงานกับโทรศัพทมือถือโนเกียโดยเฉพาะเทานั้น เปนตน 
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   (2) ความเส่ียงของความเปล่ียนแปลง (Risk of Change) หมายถึงการศึกษา
ความเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภควา หากเปล่ียนตราสินคาแลวจะเปนเชนไร เชน ผูบริโภคที่แม
จะไมพึงพอใจกับระบบการใหบริการของโรงพยาบาลใกลบานท่ีใชประจําแตการชักชวนให
ผูบริโภคกลุมนี้เปล่ียนไปใชบริการโรงพยาบาลใหมอาจจะไมงายนัก เพราะผูบริโภคกลุมนี้เห็นวามี
ความเส่ียงท่ีจะใชบริการกับแพทยและพยาบาลที่ไมเคยรูจัก และไมคุนเคยกันมากอน เปนตน 
  3.1.3 การวัดดานความผูกพัน (Commitment Level) เปนการวัดความภักดีตอตรา
สินตา (Brand Loyalty) อีกวิธีหนึ่ง คือเม่ือความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีสูงมากข้ึน 
ปฏิกิริยาท่ีผูบริโภคแสดงออกตอตราสินคานั้นก็มีมากข้ึนตามไปดวย โดยตัวท่ีบงช้ีถึงระดับความ
ผูกพันตอตราสินคานั้นก็คือ การท่ีผูบริโภคมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆของตราสินคา การท่ีได
แนะนําและชักชวนใหผูอ่ืนช่ืนชอบในตราสินคาท่ีตนเองช่ืนชอบอยู หรือมีการบอกตอตราสินคาท่ี
ตนเองใชตอผูอ่ืนดวยความรูสึกช่ืนชมยินดี เปนตน 
   
     4. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
     ความเช่ือมโยงกับตราสินคา หมายถึงความสัมพันธท่ีเช่ือมโยงตราสินคาเขากับความทรง
จําของผูบริโภค ซ่ึงความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกใหกับตราสินคาและ
กลายเปนส่ิงท่ีเช่ือมโยงเขากับตราสินคานั้น ๆ ในความรูสึกของผูบริโภค (Aaker,1991) การที่
ผูบริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินคานั้นจะชวยสรางมูลคาใหกับตราสินคาไดโดยการท่ีจะชวยให
ผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจําและชวยในการสรางความ
แตกตางใหกับตราสินคา (Aaker,1991) 

ประเภทของความเชื่อมโยงตราสินคา สามารถอธิบายไดดังภาพท่ี 3 ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
                                    
                        
 
               ภาพที่ 3  ตัวแปรตางๆที่อยูลอมรอบตราสินคาที่ทําใหเกิดความเช่ือมโยงกับตราสินคา 

           ที่มา : ศรีกัญญา  มงคลศิริ. (2547 : หนา 238) 

บุคคลที่มีช่ือเสืยง 

    ช้ันของผลิตภัณฑ 

คุณสมบัติผลิตภัณฑ 

มีคุณคาตอผูบริโภค 
 

ความเก่ียวพันกับผูใช 

สิ่งที่จับตองไมได 

สัมพันธกับราคา 

วิถีชีวิตและบุคลิก 

คูแขง 

ตราสินคา 

พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร 
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  ตัวแปรตางๆที่เกี่ยวของกับตราสินคาและสามารถสงผลใหเกิดเปน ความเช่ือมโยง
ตราสินคาดังตอไปนี้ 
  (1) คุณสมบัติของตราสินคา (Product Attributes) คือการนําลักษณะเดนของสินคา
มาสัมพันธกับตัวตนของตราสินคา 
  (2) ส่ิงท่ีจับตองไมได (Intangible) คือ การนําลักษณะท่ีจับตองไมได อธิบายเปน
รูปธรรมไมไดมาเกี่ยวของกับตัวตนของตราสินคา เชน การเปนคนรุนใหมหรือการเปนคนท่ีมี
แนวคิดแตกตางไมเหมือนคนอ่ืน เปนตน 
  (3) มีคุณคาตอผูบริโภค (Customer Benefit) คือ การนําส่ิงท่ีมีคุณคาท้ังท่ีเปน
เหตุผลและอารมณของผูบริโภคมาเสริมสรางความเปนตัวตนของตราสินคา เชน AIS นําเสนอ
เครือขายท่ีครอบคลุมท่ัวประเทศเปนคุณคาเชิงเหตุผล และการสนับสนุนสถาบันครอบครัวเปน
คุณคาเชิงอารมณ 
  (4) สัมพันธกับราคา (Relative Price) คือ การวางตําแหนงสินคาดวยการกําหนด
ระดับราคาสินคาท่ีกําหนดราคาตนเองไวสูง คือการประกาศวาตนเองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูงดวย 
เปนตน 
  (5) ความเกี่ยวพันกับผูใช (User) คือ การนําตัวตนของจริง หรือตัวตนสมมติของ
ผูบริโภคที่เปนผูใชสินคามาเกี่ยวพันกับตราสินคา วิธีการนี้เปนท่ีนิยมมากสําหรับสินคาผูหญิงท่ี
ตองการใหผูหญิงคนอ่ืนมาชวยเสริมความม่ันใจ 
  (6) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) คือการนําบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเก่ียวพันกับตัวตน
ของตราสินคา วิธีนี้เปนวิธีการท่ีส้ินเปลืองคาใชจายคอนขางมาก แตประสบความสําเร็จรวดเร็วใน
การสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกตราสินคา 
  (7) วิถีชีวิตและบุคลิก (Lifestyle & Personality) คือ การทําใหตราสินคามีสภาพ
เหมือนเปนคนโดยการใสบุคลิกและวิถีชีวิตตางๆใหกับตราสินคา 
  (8) ช้ันของผลิตภัณฑ (Product Class) คือ การประกาศการมีอยูของตราสินคาใน
สินคาประเภทตางๆ 
  (9) คูแขง (Competitor) คือ การกําหนดตัวตนข้ึนมาจากคูแขง  
  (10) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร (Country & Geographic Areas) คือการนําตัวตนของตรา
สินคาโดยอาศัยแหลงกําเนิดของประเทศ เชน นาฬิกาจากสวิส, เพชรจากรัสเซีย เปนตน 
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  การวัดความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Measuring Brand Associations) 
  ในการศึกษาความเช่ือมโยงกับตราสินคา ผูผลิตสามารถทําไดดวยการศึกษา
แนวคิดตางๆท่ีประกอบข้ึนเปนตัวตนของตราสินคาดวยวิธีการตางๆตอไปนี้ 
  (1) การศึกษาตัวตนของตราสินคา (Free Association) โดยการเปดโอกาสให
ผูบริโภคไดระบุคําๆแรกที่นึกถึงเม่ือเรากลาวถึงส่ิงตางๆท่ีเกี่ยวกับตราสินคา โดยไมจําเปนตองให
ผูบริโภคอธิบายความหมายวา ทําไมคิดเชนนั้น วิธีนี้ทําใหเราไดความคิดแรกท่ีเกิดข้ึนจากความรูสึก
ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอยางแทจริง 
  ส่ิงท่ีสามารถนํามาใชเปนประเด็นในการศึกษาคือองคประกอบตางๆ ในเอกลักษณ
เฉพาะของตราสินคา (Brand Identity) เชน ช่ือตราสินคา, สโลแกนของตราสินคา, สัญลักษณเปน
ตน ผลท่ีไดจากการศึกษาเชนนี้คือ คําพูดเปนรอยๆท่ีผูบริโภคนึกถึงตราสินคา การตีความหมาย
คําพูดเหลานั้นตองอาศัยความชวยเหลือจากนักวิจัยและนักจิตวิทยา 
  (2) การศึกษาภาพการใชงานสินคาอยู (Picture Interpretation) โดยอาจจะจําลอง
สถานการณต้ังแตการกําหนดใหผูบริโภคสมมติตัวเองเปนผูใชสินคา การใหมีผูอ่ืนใหความเห็นวาผู
ท่ีใชสินคาอยูนั้นเปนเชนไร เปนตน การกําหนดสถานการณสําหรับการวิจัยจะเปนกี่สถานการณ
แลวแตวัตถุประสงคการวิจัย 
  (3) การศึกษาตราสินคาเสมือนเปนบุคคล (Brand as a person)  การศึกษานี้อาจจะ
ใหผูบริโภคเลือกคําท่ีใชอธิบายความหมายของตราสินคา หรือการใหผูบริโภคสมมติตนเองเปนตรา
สินคาและใหอธิบายวาตนเองเปนอยางไรเปนตน 
  (4) การศึกษาตราสินคาในฐานะที่เปนส่ิงอ่ืนนอกเหนือจากคน อาทิ เปนสัตว, 
หนังสือ หรือรถยนตเปนตน (Brand as animal books, cars, and etc) วิธีการนี้พัฒนาตอเนื่องจาก
การศึกษาตราสินคาในฐานะเปนบุคคล เนื่องจากผูบริโภคบางคนไมสามารถอธิบายตัวตนของตรา
สินคาในฐานะเปนคนได 
  (5) การศึกษาในเชิงลึกกับผูท่ีเคยมีประสบการณมากอน (In-depth look at the user 
experience)  คือ การศึกษาผูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณการใชตราสินคามากอนเพื่อเปดโอกาสให
ผูบริโภคไดบอกเลาความรูสึกท่ีแทจริงในประสบการณตางๆเหลานั้น 
  (6) การศึกษาตราสินคาท่ีผูบริโภคใชอยู (Describe the brand user) คือการศึกษา
ตราสินคาโดยใหผูบริโภคอธิบายบุคลิกลักษณะของผูใชตราสินคานั้นๆ ในความรูสึกของผูบริโภค
อันท่ีจริงแลววิธีการนี้เปนวิธีการที่เปดโอกาสใหผูบริโภคไดวิจารณตราสินคาไดอยางตรงไปตรงมา 
เพราะการวิจารณเปนการกลาวถึงผูอ่ืนท่ีเปนผูใชตราสินคานั้น 
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  ในการศึกษาคร้ังนี้จะศึกษาจากผูบริโภคที่เคยมีประสบการณในการใชผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเพ่ือผิวขาวของตราสินคาท่ีกําหนดไวแลว เพื่อจะไดทราบถึงความรูสึกท่ีแทจริงและ
ประสบการณจากการใชผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับ  
 
    5. สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) 
    สินทรัพยอ่ืน ๆ ของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา ความสัมพันธกับ
ชองทางการจําหนาย ฯลฯ ซ่ึงสินทรัพยดังกลาวเปนสินทรัพยท่ีมีคุณคาและมีความจําเปนตอการ
สรางตราสินคาท่ีชวยปกปองบริษัทจากคูแขง และชวยใหบริษัทมีความไดเปรียบในการแขงขัน
(Aaker, 2002) 
 
    สําหรับการศึกษาคร้ังนี้วัดมูลคาตราสินคาใน 4 ดาน ไดแก การรูจักช่ือตราสินคา (Brand 
Awareness) คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) ความเช่ือมโยงกับตราสินคา (Brand 
Associations) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยไมวัดในสวนสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ 
ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Asset) เนื่องจากการวัดในดานนี้เปนมุมมองของผูผลิตหรือ
บริษัทเจาของตราสินคา แตการรวบรวมขอมูลในการศึกษานี้จะเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภค 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
  ศิริพงษ  จีนะบุญเรือง (2544) ไดศึกษาเร่ืองความสัมพันธของการรับรูราคา ตรายี่หอสินคา 
และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืนกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอของผูบริโภค สรุปไดวา การรับรู
ราคามีความสัมพันธทางบวกกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอ โดยราคาเปนตัวแปรสําคัญตัวหนึ่ง
ท่ีจะผลักดันใหผูบริโภคเกิดความเต็มใจซ้ือเนื่องจากยังมีผูบริโภคจํานวนมากท่ีใชราคาเปนดัชนี
ตัดสินวาสินคาและบริการนั้นมีคุณภาพหรือไม และการรับรูตรายี่หอสินคา มีความสัมพันธทางบวก
กับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอของผูบริโภคเนื่องจากตรายี่หอสินคานั้นจะประกอบไปดวย 
ความคุนเคยกับตรายี่หอ, คุณคาตรายี่หอ ความจงรักภักดีกับตรายี่หอ และภาพลักษณของตรายี่หอ
ซ่ึงเม่ือผูบริโภคมีการรับรูตรายี่หอตามขอมูลดังกลาวขางตน ความเต็มใจซ้ือสินคาก็จะมีมากข้ึน
ตามลําดับ สวนการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืน ก็มีความสัมพันธทางบวกกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรา
ยี่หอของผูบริโภคเชนกัน คือเม่ือผูบริโภคเปนสมาชิกกลุมใดกลุมหนึ่งในสังคมก็จะมีแนวโนมท่ีจะ
คลอยตามและปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุมโดยจะใชหลักการเปรียบเทียบทางสังคมเปนตัวชวยท่ี
ทําใหผูบริโภครับรูอิทธิพลของผูอ่ืนดังนั้นเมื่อมีการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืนก็จะสงผลใหผูบริโภคมี
ความเต็มใจที่จะซ้ือสินคาและบริการ ประการสุดทายกลุมผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมและกลุม
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ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตราย่ีหอไมแตกตางกันเพราะวามีตัวกลางคือ
ส่ือเขามามีบทบาทตอตัวผูบริโภคเองท้ังทางตรงและทางออมและการแพรกระจายของส่ือยัง
สามารถครอบคลุมพื้นท่ีไดมาก โดยเฉพาะส่ือโทรทัศนท่ีสามารถแพรภาพออกอากาศไปไดท่ัว
ประเทศ 
 วิไลรัตน  ตุลยศรีวรกุล (2547)  ไดทําการศึกษาคุณคาตราสินคาของเคร่ืองสําอางและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา การตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) ความเช่ือมโยงกับตราสินคา 
(Brand Associations) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซ่ึงประกอบเปนคุณคาตราสินคา 
มีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ Lancome เปนตราสินคาท่ี
ผูบริโภคระลึกไดมากท่ีสุด Clinique เปนตราสินคาท่ีผูบริโภคจดจําไดมากท่ีสุด และ Clinique ยัง
เปนตราสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคาสูงสุด รองลงมาคือ Lancome และ Shiseido ตามลําดับ โดยบุคลิก
ตราสินคาท่ีโดดเดนของ Clinique คือแบบเรียบงาย สบายๆ และ Lancome คือแบบหรูหรา มีรสนิยม 
สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคสตรีแบงเปน 5 กลุม ซ่ึงมีลักษณะเดนของกิจกรรม ความ
สนใจและความเห็นท่ีแตกตางกัน คือ กลุมชางเลือกซ้ือ กลุมนําสมัย กลุมตองการความสําเร็จ กลุม
เวลาพอเพียง  กลุมม่ันใจในตนเอง  ซ่ึงมีเพียงกลุมชางเลือกซ้ือและกลุมนําสมัยเทานั้นท่ีมี
ความสัมพันธกับความภักดีตอตราสินคาในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 Demetris & Ioanna (2007) ไดทําการศึกษาถึงความสําคัญของการสรางตราสินคาในกลุม
อุตสาหกรรมไวน รวมถึงการรับรูถึงตราสินคาของผูบริโภคไวน และความคาดหวังตอตราสินคา 
พบวา การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคามีความสําคัญมากท่ีสุดในการท่ีผูบริโภคจะเลือกการบริโภค
ไวน โดยผูบริโภคจะคํานึงถึงความมีเอกลักษณทางดาน รสชาติของไวน จากคําพูดปากตอปาก การ
ท่ีตราสินคาไดทําการส่ือสารการตลาด จนทําใหตราสินคานั้นเขาไปอยูในใจของผูบริโภค สรุปไดวา 
การสรางตราสินคาของกลุมอุตสาหกรรมไวนนั้น ตองทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาท่ีสูง
ท่ีสุด โดยการสรางความแตกตางท้ังในรูปลักษณของตราสินคาท่ีแสดงใหผูบริโภคเห็น สรางความ
แตกตางดานคุณภาพ อีกท้ังยังตองกระตุนใหเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา,การรูจักช่ือตราสินคา, 
คุณภาพท่ีถูกรับรู และการเช่ือมโยงใหมีตราสินคาท่ีแข็งแกรง รวมไปถึงการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดอยางตอเนื่องเพื่อใหตราสินคาเขาไปอยูในใจผูบริโภค เนื่องจากการท่ีตราสินคามีความ
แข็งแกรง จะทําใหไดเปรียบกับคูแขงอีกดวย  
 
 
  
 


