
บทที ่2 
เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความรู การรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา H & M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ผูวิจยัไดทบทวนแนวคิดและ
งานวิจยัท่ีเกี่ยวของสรุปแนวคิดไดดังนี ้
 1.  แนวคิดเกีย่วกับตราสินคา 
 2.  แนวคิดเกีย่วกับคุณคาตราสินคา 
 3.  ขอมูลพื้นฐานของตราสินคา H&M 
 4.  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
  

แนวคดิเกีย่วกบัตราสินค้า  
ความหมายของตราสินคา  

 มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของตราสินคา สามารถสรุปไดดังน้ี  
สมาคมการตลาดอเมริกา (Shimp, 2000, p. 6) อธิบายวา ตราสินคา หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถ

จําแนกไดระหวาง ช่ือ สัญลักษณ เคร่ืองหมาย การออกแบบ ท่ีบงบอกถึงความโดดเดน มีความ
เกี่ยวพันและสัมพันธกับสินคา บริการ ซ่ึงสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงไดอยางชัดเจน 
 Etzel, Walker and Stanton (2007, p. 280) กลาววาตราสินคา หมายถึงการแยกแยะ 
ความแตกตางของสินคาในองคกร การสรางตราสินคาชวยใหผูขายมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย
และการกําหนดราคา ประกอบดวยความรับผิดชอบของเจาของตราสินคาท่ีดูแลชวยสงเสริม 
ตราสินคาและรักษาระดับคุณภาพสินคา การเลือกช่ือตราสินคาท่ีดีมีสามารถทําใหตราสินคา
กลายเปนท่ีรูจกัมีช่ือเสียง ซ่ึงเจาของตราสินคาอาจตองปกปองช่ือตราสินคาจากการเลียนแบบสินคา
ของคูแขงและกลายเปนคําท่ีใชเรียกท่ัวไป 
 Okonkwo (2007, pp. 102-103) ใหคํานิยามวา ตราสินคาคือการมีเอกลักษณท่ี
เฉพาะเจาะจงและเปนคําม่ันสัญญาสอดคลองกับคุณคาและผลรวมท้ังหมดจากประสบการณของ
ผูบริโภค ซ่ึงมีการเช่ือมตอกบัตราสินคา นอกจากนีต้ราสินคายังรวมถึง ช่ือ คําท่ีใชเรียกช่ือ 
เคร่ืองหมาย สัญลักษณ รูปราง สี หรือเปนการรวมกันขององคประกอบตาง ๆ โดยมีวตัถุประสงค  
เพื่อแยกแยะสินคาและบริการสําหรับพนักงานขาย นอกจากนีย้ังมีความแตกตางจากคูแขงและมี 
คุณคากับผูบริโภค 
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                 Sexton (2008, pp. 26-27) อธิบายวา ตราสินคามี 3 องคประกอบหลักคือ 
 1.  การจําแนก (Identifers) ช่ือตราสินคา, โลโก, สี, รูปราง ซ่ึงส่ิงตาง ๆ ท่ีจะนําไปสู
ความคิดของลูกคาเกี่ยวกับ บริษัท สินคา หรือบริการ 
 2.  คุณลักษณะ (Attributes) ส่ิงท่ีลูกคาคํานึงถึงการตอบสนองกับการจําแนกตราสินคา 
 3.  การเช่ือมโยง (Associations) ระหวางการจําแนกและคุณลักษณะท่ีเช่ือมโยงไปถึง 
ตราสินคาของลูกคา  
 ท้ัง 3 องคประกอบท่ีกลาวมาทําใหตราสินคามีการจัดการท่ีสอดคลองกับการส่ือสาร
สอดคลองพฤติกรรมผูบริโภค และในดานธุรกิจรวมกนั ทําใหตราสินคามีความแข็งแกรง และมี
คุณคา 
 Riesenbeck and Perry (2009, p. 1) กลาววาตราสินคามีอยูท่ัวไปในทุก ๆ ท่ี 
เปรียบเสมือนส่ิงตาง ๆ ท่ีอยูรอบตัว อีกท้ังยังทําใหผูบริโภครูสึกคุนเคยกับตัวสินคามากท่ีสุด โดย
การกระตุนใหเกิดความตองการท่ีเช่ือมโยงตัวสินคานั้น ๆ ซ่ึงผูบริโภคไมสามารถหลีกหนกีารจูงใจ
ในสัญลักษณของตราสินคาท่ีโดดเดนได ทําใหบริษัทเจาของตราสินคาตางๆสามารถนําสินคาท่ีมี
ช่ือเสียงเขาสูตลาดใหมท่ีเหนอืกวา ซ่ึงเปนผลดีตอบริษัทมีตราสินคาท่ีโดดเดนและแข็งแกรง 
 Kotler (2003) อธิบายวา ตราสินคาสามารถส่ือความหมายไดถึง 6 ระดับดวยกัน คือ  

1.  Attributes คือ รูปรางหนาตาหรือลักษณะภายนอกท่ีผูบริโภคจะจดจําตราสินคานัน้ได 
เชน โลโก ช่ือ สีสัน รูปรางของบรรจุภัณฑ เปนตน  

2.  Benefit คือ คุณประโยชนท่ีสามารถจับตองไดของผลิตภัณฑนั้นในความรูสึกของ
ผูบริโภค เชน เส้ือผาเปน H&M มีเนื้อผาคุณภาพดี สวมใสแลวรูสึกสบาย เปนตน  

3.  Value คือ คุณคาท่ีอาจจะไมสามารถจับตองไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกกบัตรา
สินคานั้นได เชน ความรูสึกม่ันใจท่ีจะใชสินคา หรือความทันสมัยของสินคา และ ความเชื่อม่ันวา
สินคามีคุณภาพดี เปนตน  

4.  Culture คือ วัฒนธรรมตราสินคาท่ีแสดงออกถึงการมีวัฒนธรรมท่ีเปนศูนยกลาง เชน 
ตราสินคาMercedes แสดงออกถึงความเปนวัฒนธรรมของชาวเยอรมัน องคกร ความมี
ประสิทธิภาพและ มีคุณภาพสูง 

5.  Personality คือ บุคลิกภาพแสดงถึงผูใชตราสินคานั้น และคิดวาผูอ่ืนจะมองตนแบบ
นั้น เชน ดูเปนคนมีรสนิยม เปนคนฉลาดเลือกซ้ือสินคา เปนคนแตงตัวทันสมัย เปนตน  
 6.  User คือ ผูใชสินคา ตราสินคาสามารถแนะนําลักษณะของผูบริโภค ท่ีซ้ือหรือใช
สินคา เชน ผูท่ีใสเส้ือผาแฟช่ัน H&M มีอายุระหวาง 20 ปข้ึนไป ท่ีช่ืนชอบการแตงตัวตามแฟชั่น 
และนิยมใชสินคามียี่หอท่ีคุณภาพดี  
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 สวนประกอบของตราสินคา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2554)  อธิบายสวนประกอบของตราสินคาวาประกอบดวย 
 1.  ช่ือตรา (Brand name) หมายถึง คํา ตัวอักษร และตัวเลข ท่ีสามารถอานออกเสียงได
เชน ยูนฟิ  เอ็มเค โดยการตั้งช่ือตรานั้นอาจมาจากรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน ช่ือบุคคล ช่ือสถานท่ี 
ส่ิงของ หรือสัตว 
 2.  เคร่ืองหมายตรา (Brand mark) เปนสวนหนึ่งของตราที่เปนสัญลักษณ แบบ สี 
ตัวอักษร รับรูไดแตไมสามารถออกเสียงได  
 3.  โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของช่ือตราหรือเคร่ืองหมายตรา หรือท้ังสองอยางรวมกัน
ใชเพื่อการโฆษณา 
 4.  เคร่ืองหมายการคา (Tademark) หมายถึง ช่ือตราท่ีผูทําการคานําไปจดทะเบียนการคา 
และไดรับความคุมครองตรมกฎหมาย 
 5.  สโลแกน (Slogan)  หมายถึงขอความส้ัน ๆ ท่ีแสดงถึงลักษณะเฉพาะของสินคาและ
บริการ เชน สโลแกน Kitkat ท่ีเขียนวา “คิดจะพักคิดถึง Kitkat” 
 ความแตกตางระหวางผลิตภณัฑและตรา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2554) ไดอธิบายความแตกตางระหวางผลิตภัณฑและตรา มีดังน้ี 
 ผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความจําเปนความตองการ
ของลูกคาและมีลักษณะท่ีเปนรูปธรรม เชน เส้ือผา กรเปา รองเทา และนามธรรม เชน การบริการ
ของสายการบิน ธนาคาร เปนตน ซ่ึงผลิตภัณฑประกอบดวยคุณลักษณะตางๆดังนี ้
 1.  ประโยชนหลัก (Core benefit) เปนประโยชนพื้นฐานของสินคาท่ีผูบริโภคไดรับจาก 
การซ้ือสินคาโดยตรง เชน การใชสอย ความปลอดภัย 
 2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) เปนลักษณะทางกายภาพของสินคาผูบริโภค  
สัมผัส และรับรูได ทําหนาท่ีใหสินคานาใชมากข้ึน ประกอบไปดวย คุณภาพ รูปรางลักษณะ 
รูปแบบ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา และ ลักษณะทางกายภายอ่ืน ๆ 
 3.  ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผูซ้ือ  
คาดหวัง จะไดรับและใชเปนขอตกลงในซื้อสินคา โดยคํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก 
 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) เปนผลประโยชนท่ีผูซ้ือจะไดรับเพิ่มเติมควบคู 
กับการซ้ือสินคา เชน บริการหลังการขาย 
 5.  ศักยภาพของผลิตภัณฑ (Potentia product) หมายถึงคุณสมบัติของสินคาใหมท่ีทีการ 
พัฒนาเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 ในขณะท่ี ตราสินคา (Brand) ประกอบดวยลักษณะของสินคาและลักษณะอ่ืน ๆ ของตรา  
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ท่ีทําใหตราท่ีทําใหเกิดความแตกตางจากตราอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนเร่ืองของเหตุผลท่ีสัมผัสได เชน การ
ทํางานของตรา หรือเหตุผลท่ีสัมผัสไมได เชนการแสดงออกทางอารมณ ลักษณะอ่ืน ๆ ของตรา
ประกอบดวย 
 1.  ความเกีย่วของกับองคกร (Organization associations) เปนการเช่ือมโยงนะหวาง 
ผูบริโภคกับตราขององคกร 
 2.  บุคลิกของตรา (Brand personality) เปนลักษณะทางกายภาพของสินคาท่ีกําหนดข้ึน
และมีความสัมพันธกับลักษณะนิสัยบุคลิกภาพของผูบริโภค สามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคในการพฒันาสินคา 
 3.  สัญลักษณตรา (Symbols) เปนเคร่ืองหมายท่ีแสดงลักษณะของตราใดตราหน่ึง 
 4.  ความสัมพันธระหวางตรากับลูกคา (Brand – customer relationships) ในดานตาง ๆ  
ท่ีลูกคาพอใจ 
 5.  ผลประโยชนดานอารมณ (Emotional benefits) เปนชองทางในการติดตอระหวาง
ผูบริโภคกับตรา ท่ีแสดงออกถึงความรูสึกตาง ๆ เชน ความสุข ความโกรธ ความกลาหาญ ของ 
ผูบริโภค  
 6.  ผลประโยชนดานการแสดงออกสวนตัว (Self-expressive benefits) เปนความภมิูใจ 
ในการใชสินคาท่ีช่ือตราเปนท่ีนิยม 
 7.  ประเทศท่ีเปนแหลงผลิต (Country of origin) เชนสินคาท่ีมาจากยุโรป อเมริกาจะเปน
ท่ีนิยม เชน BMW จะไดรับการยอมรับวาแข็งแรงทนทาน คุณภาพด ี
 บทบาท และความสําคัญของตรา  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2554) กลาววาบทบาทของตรา (Brand roles) ตราท่ีประสบ
ความสําเร็จคือ การเปนหุนสวนแหงชัยชนะระหวางนักการตลาด บริษัทและลูกคา ซ่ึงบทบาทของ
ตรามีความสําคัญดังนี้ 
 1.  ความสําคัญตอลูกคา (Customer) ตราแสดงบทบาทตอลูกคาดังนี ้
  1.1  แสดงถึงแหลงท่ีมาของสินคา (Source of product) วาเปนสินคาท่ีมาบริษัทใด  
ทําใหลูกคารับรูได 
  1.2  แสดงความรับผิดชอบตอสินคา (Brand responsibility) สินคาจะมีตราของบริษัท
รับรองทําใหลูกคาสบายใจในการซ้ือ 
  1.3  เปนผูรับประกันสินคา (Endoser) ตราสินคของบริษัทจะเปนส่ิงท่ีสนับสนุนและ
สรางความนาเช่ือถือใหแกลูกคา 
  1.4  ทําใหตนทุนลดลง (Cost reduction) เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาจากตราที่เคยใชแลว  
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และมีความนาเช่ือถือทําใหตนทุนคาใชจายในการดูสินคาลดลง ไมตองเสียเวลาซ้ือสินคาใหม 
  1.5  เปนสัญลักษณดานความเช่ือถือ (Reliable symbol) ตราสามารถแสดงสัญลักษณ 
ดานคุณสมบัต ิผลประโยชนตาง ๆ ของสินคาตอลูกคาได ไดแก 1) สินคาท่ีสามารถตรวจสอบได 2) 
สินคาท่ีมีประสบการณ 3) สินคาท่ีมีความนาเช่ือถือ   
  1.6  เปนส่ิงเราใหลูกคาซ้ือ (Driver) ตราเปนส่ิงท่ีสนบัสนุนดานความเชื่อและแสดง 
บทบาท ในการกระตุนใหผูบริโภคสนใจ 
  1.7  เปนสัณญานแหงคุณภาพ (Signal of quality) และเปนการนําเสนอสิ่งท่ีมีคุณภาพ 
(Silver bullets) ตราสินคาจําทําหนาท่ีรับประกันคุณภาพสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือ 
  1.8  แสดงประโยชนของตราใหแกลูกคา (Brand benefit) ตราจะแสดงใหเห็น
อรรถประโยชนตาง ๆ ผานการปฏิบัติงานของสินคาและราคาท่ีเหมาะสม ทําใหลูกคาเกิดความ
ไววางใจและภักด ี
  1.9  ลดความเสี่ยงของลูกคา (Risk reduction) ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยกบัการท่ีสินคา 
ในตราบริษัทท่ีไววางใจ ชวยลดความเส่ียงจากสินคาท่ีไมมีคุณภาพ  
 2.  ความสําคัญของตราตอบริษัท ธุรกิจ หรือผูผลิตตราแสดงบทบาท ดังนี ้
  2.1  ทําใหงายตอการควบคุมหรือติดตามผล (Simplify handling or tracking) 
คือตราชวยในการจัดการเร่ืองการบันทึกสินคาคงเหลือและบัญชี งายตอการควบคุม 
  2.2  เปนส่ิงท่ีไดรับการปกปองตามกฎหมาย (Legally protection) โดยตราสามารถ 
รักษาสิทธิดาน ทรัพยสินทางปญญาของเจาของตรา ช่ือตราจะไดรับการปกปองจากการจดทะเบียน
การคา กระบวนการผลิตไดรับการปกปองจากการจดสิทธิบัตร และบรรจุภณัฑไดรับการปกปอง
ดวยลิขสิทธ์ิ ซ่ึงทรัพยสินทางปญญาเหลานี้จะทําใหบริษัทม่ันใจวาจะลงทุนในตราไดอยางปลอดภยั 
  2.3  เปนสัญลักษณของระดับคุณภาพ (Signal of quality) ตราสินคาเปนตัวบงช้ีถึง
ระดับของคุณภาพท่ีแนนอนที่ทําใหผูซ้ือมีความพึงพอใจและเลือกใชตราสินคานั้นตอไป 
  2.4  แสดงความเปนผลิตภัณฑท่ีมีเอกลักษณ (Unique product associations)  
การลงทุนในตราสินคาก็คือการทําใหสินคามีเอกลักษณและเกิดความแตกตางจากสินคาอ่ืน ๆ 
  2.5  สรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive advantage) ความภักดีตอ 
ตราสินคาของลูกคาจะทําใหคูแขงท่ีเขามาในตลาดพบความยากลําบาก ซ่ึงทําใหบริษทัไดเปรียบใน
การแขงขัน 
  2.6  สรางผลตอบแทนทางการเงิน (Financial returns) ตราสินคาท่ีแข็งแกรง และสราง
ความพึงพอใจตอลูกคาเสามารถต้ังราคาไดสูง และลูกคายังมีการซ้ือซํ้าทําใหเกิดผลกาํไรกับบริษัท 
  2.7  อธิบายถึงส่ิงท่ีนําเสนอตอลูกคา (Describe offerings) ตราจะแสดงสวนประกอบ 
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สินคาของบริษัท 
  2.8  นําเสนอท่ีมีความชัดเจน (Clarify offerings) เม่ือตราสินคาแสดงสวนประกอบ 
ตาง ๆ ท่ีมีความชัดเจน ทําใหตราของบริษัทมีเอกลักษณ งายตอการจดจําและมีผลทําใหเกิด 
ความสําเร็จทางการตลาด 
  2.9  เพิ่มโอกาสการขยายตราของบริษัท (Brand extension) เม่ือตราสินคาใหคุณคาแก
บริษัทในรูปแบบของกําไรเพิ่มข้ึนจึงเปนโอกาสท่ีบริษัทสามารถขยายสินคาตาง ๆ ไดมากข้ึน  
 กลาวโดยสรุปไดวา ตราสินคา คือ ส่ิงท่ีจับตองไดและจับตองไมไดท่ีเจาของตราสินคา
หรือบริษัทสรางข้ึนเพื่อทําใหสินคามีความโดดเดนและแตกตางไปจากคูแขงไมวาจะเปน 
ช่ือสัญลักษณ บุคลิกภาพท่ีเปนทุกส่ิงทุกอยางท่ีผูบริโภคจะไดรับเม่ือไดซ้ือสินคาหรือใชบริการ  
อีกทั้งเปนผลรวมของความรูสึก การรับรูของผูบริโภคท่ีมีผลตอการเช่ือมโยงกับบริษัทเจาของตรา
สินคา รวมถึงสินคาและบริการ ในงานวิจยัช้ินนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาเฉพาะตราสินคา H&M เพราะเปน
ตราสินคาแฟชั่นท่ีกําลังมีท่ีมีช่ือเสียง และยังไมเคยมีงานวิจัยในประเทศไทยศึกษาตราสินคานี้มา
กอน 
 

แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า  
ความหมายคุณคาตราสินคา  

 Aaker (1996) ไดใหคํานิยามคุณคาตราสินคาวา กลุมของสินทรัพยและหนี้สินท่ีเช่ือมโยง
กับช่ือตราและสัญลักษณ โดยเปนการเพ่ิมคุณคาใหแกสินคาและบริการนอกเหนือจากคุณสมบัติท่ี
แทจริงของผลิตภัณฑหรือบริการ  
                  Knapp (2000, p. 3)ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา เปนผลรวมท้ังหมดของการ
รับรูตราสินคา รวมถึงการเช่ือมโยงคุณภาพของสินคาและสถานะทางการเงินท่ีมีประสิทธิภาพ 
ความภกัดีของลูกคา ความพงึพอใจและและความนับถือของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ลูกคา 
พนักงานและผูถือหุนซ่ึงเปนผลรวมท้ังหมดท้ังหมดท่ีมีตอตราสินคานั้น ๆ 
 Market Facts (1994 Cited in Keller, 2003) ไดใหคํานิยามคุณคาตราสินคาเพิ่มเติมวา คือ  
ความเต็มใจ ของคน ๆ หนึ่ง ท่ีจะซ้ือหรือใชตราสินคาตอหรือไมนั้น เปนการวดัคุณคาตราสินคา 
ซ่ึงเกี่ยวของกนัอยางมากตอความจงรักภักดีจากผูท่ีเช่ือถือ และยดึม่ันในตราสินคาไปยังผูใชท่ี
เปล่ียนแปลงไปอยางตอเน่ือง 

Kotler (2003) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวา เปนการรูจักช่ือตราสินคาของลูกคาท่ีมี
ผลในทางบวกตอการตอบสนองตอสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน โดยท่ีคุณคาตราสินคาเปนผล 
มาจากการท่ีลูกคาแสดงความชอบสินคาหนึ่งมากกวาอีกสินคาหนึ่งท้ัง ๆ ท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกนั  
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ดังนั้นการวัดคุณคาตราสินคาคือการยินดีท่ีจะจายเงินเพิม่ใหกับตราสินคาอันใดอันหนึง่โดยเฉพาะ
ซ่ึงคุณคาตราสินคา มีความแตกตางกันจากการประเมินมูลคาตราสินคา ซ่ึงสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคา
สูง สามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันกับคูแขงในตลาดไดดงันี้ 1. มีอํานาจการตอรองทาง
การคากับผูจัดจําหนายและผูคาปลีกมากข้ึน  2. การกําหนดราคาท่ีสูงกวาคูแขง  3. สามารถแนะนํา
สินคาใหมไดเนื่องจากมีความนาเช่ือถือสูง และ4. ตราสินคาชวยปกปองการแขงขันทางดานราคา 
                Okonkwo (2007, pp. 120-121) กลาววา คุณคาตราสินคาหมายถึง ส่ิงท่ีสรางมูลคาใหกับ 
ตราสินคา ซ่ึงเปนส่ิงท่ีชวยใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีม่ันใจที่จะเลือกชอบตราสินคาและสินคาตาง ๆ  
ในการเสนอทางเลือกใหกับตัวผูบริโภค จากตราสินคาตาง ๆ ท่ีผูบริโภคมีความตระหนักถึง และยงั
เกิดมูลคาทางจิตใจท่ีเช่ือมโยงกับการยอมรับในตราสินคาผานการรับรูในตราสินคาท่ีเหนือกวาของ
ผูบริโภค ซ่ึงเปนความแตกตางท่ีสําคัญระหวางคุณคาตราสินคาและความภักดตีอตราสินคา 
 Etzel ,Walker and Stanton (2007, p. 269) กลาววาคุณคาตราสินคาภายในใจผูบริโภค จะ
มีช่ือตราสินคาท่ีชวยเพิ่มมูลคาใหกับตัวสินคาเชน LV(หลุยสวิตอง) ช่ือตราสินคาของหลุยสชวยเพิ่ม
มูลคาใหกับกระเปาท่ีมีท้ังคุณคาและคุณภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ตราสินคายังหมายถึงการช่ืนชอบ
คุณลักษณะในตัวสินคาเชน คุณสมบัติ โดยท้ังหมดท่ีกลาวมานั้นเกีย่วของกับคุณคาตราสินคายังเปน
การเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคาและตัวสินคาอีกดวย นอกจากน้ี ตราสินคาจะชวยใหสินคาสามารถอยู
รอดไดในสภาพแวดลอมท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางการตลาด เชน วิกฤตธุรกิจหรือ 
การเปล่ียนแปลงในรสนิยมการใชสินคาของผูบริโภค 
 จากนยิามที่กลาวมาท้ังหมดสามารถสรุปไดวาคุณคาตราสินคาท่ีกลาวมา เปนส่ิงท่ีเพิ่ม
มูลคาใหตราสินคา ทําใหเกิดการเช่ือมโยงองคประกอบ คุณลักษณะตาง ๆ เขาดวยและที่ไมสามารถ
จับตองไดแตกอใหเกดิมูลคาเพิ่มทางใจกับผูบริโภคซ่ึงผูบริโภคสามารถรับรูไดมากกวาประโยชน
ทางกายภาพ อีกท้ังยังสรางความแตกตางจากตราสินคาคูแขง และยังสรางยอดขายและกําไรใหกับ
ตราสินคาและเจาของตราสินคาอีกดวย  
 มุมมองตอคุณคาตราสินคา 
 คุณคาตราสินคาเปนการเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคามีตอสินคา ซ่ึงสามารถวัดไดจาก  
3 มุมมองดวยกัน (Farquhar, 1989 อางถึงใน นวพร สุคัมภีรานนท, 2550, หนา 19) 

1.  คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทหรือกิจการ (Firm’s perspective) คุณคาตรา
สินคาวัดไดจากกระเงินสดท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental cash flow) จากการท่ีสินคานั้นมีตราสินคา ซ่ึง
เปนผลมาจากการเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด (Market share) การท่ีไดตั้งราคาสูงกวาคูแขง  
(Premium pricing) และการลดคาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด 
 2.  คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s perspective) คุณคาตราสินคาสามารถวัด 
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จากตราสินคาของบริษัท (Brand leveraging) มีอํานาจเหนือกวาตราสินคาอ่ืน ๆ ในตลาด 
ซ่ึงหมายถึงมีความแข็งแกรงของตราสินคาท่ีไดรับการยอมรับจากผูคา จากชองทางการจัดจําหนาย 
และการกระจายสินคา อยางขวางขวาง ทําใหตราสินคานั้นมีอํานาจตอรองกับคนกลางมากข้ึน 
ไมวาจะเปนการเสียคาธรรมเนียมในการวางสินคาท่ีถูกกวา หรือการไดรับการจัดสรรพื้นท่ีดี ๆ  
ในการวางสินคาในรานคา 
 3.  คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s perspective)   
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น เปนผลที่มาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
และความชอบของผูบริโภคที่รูสึกตอตราสินคา ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงการตัดสินใจของผูบริโภคในการ
ยินดีท่ีจะจายเงินสําหรับซ้ือสินคาใหม และยังแสดงใหเหน็ถึงความแข็งแกรงของทัศนคติท่ีมีตอตรา
สินคานั้นเพิ่มข้ึนดวย คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้นจัดวาเปนมุมมองท่ีสําคัญเพราะ
เปนส่ิงท่ีผลักดันใหเกดิคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทและผูคาเกิดข้ึน  
 นอกจากน้ี (Kotler & Keller, 2009 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2554, หนา 37)  
ยังกลาววาโมเดลคุณคาตราสินคาโดยมุงไปท่ีลูกคาเปนโมเดลท่ีแสดงถึงอํานาจของตราท่ีลูกคา 
ไดเหน็ ไดยิน ไดสัมผัส ไดเรียนรู ไดคิด และมีความรูสึกกับตราสินคา หรือเปนอํานาจท่ีอยูในจิตใจ
ของลูกคา ซ่ึงเปนท้ังประสบการณทางตรงและทางออมเกี่ยวกับตราสินคา  
 องคประกอบคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 Aaker (1991) กลาววา คุณคาตราสินคานั้นมีพื้นฐานมาจาก 5 องคประกอบ ไดแก  
1. ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) 2. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness)  
3. คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived quality) 4. การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand association) และ  
5. สินทรัพยอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand assets) (ดูภาพท่ี 2) โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้
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ภาพท่ี 2  คุณคาตราสินคาสรางคุณคาไดอยางไร  
ท่ีมา: Aaker (1996, p. 9 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2554, หนา 46) 
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 1.  ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) 
 Aaker (1996 กลาววา) ความภักดใีนตราสินคาของผูบริโภคเปนพื้นฐานท่ีสําคัญ ของ
คุณคาตราสินคา ถาผูบริโภคซ้ือสินคาเพียงเพราะคุณลักษณะ รูปแบบ ความสวยงามของสินคา ราคา
ของสินคาและอรรถประโยชนสินคาโดยไมคํานึงถึงตราสินคา แสดงวาสินคานั้นมีคุณคาในตรา
สินคาตํ่า แตถาผูบริโภคภักดใีนตราสินคาของบริษัทมากกวาตราสินคาอ่ืน พวกเขายังคงเลือกที่จะ
ซ้ือตราสินคานั้น ๆ อยางตอเนื่องแมจะมีตราสินคาอ่ืนๆเหนือกวาท้ังในดานคุณลักษณะสินคา ราคา
ของสินคาและอรรถประโยชนของสินคา ความภกัดีในตราสินคาเปนส่ิงท่ีใชวัดถึงความผูกพันท่ี
ผูบริโภคมีตอตราสินคา และเปนส่ิงท่ีช้ีใหเห็นถึงคุณคาตราสินคาท่ีเกี่ยวโยงกับเร่ืองของผลกําไร  
ในอนาคตได Aaker (1991) ไดแบงระดับของความภักดีออกเปน 5 ระดบัดังนี้ (ดังภาพท่ี 3)  
 ระดับท่ี 1 กลุมผูซ้ือท่ีไมมีความภกัดีในตราสินคา (Nonloyal buyer) ผูซ้ือในกลุมนี้จะมอง
วาตราสินคาแตละตราไมมีความแตกตางกนัมากนกั ดังนัน้ตราสินคาจึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพียง
เล็กนอยเทานัน้ เพราะโดยสวนใหญผูซ้ือจะเลือกซ้ือสินคาจากการลดราคา หรือซ้ือจาก
อรรถประโยชนของสินคาเปนหลัก  

ระดับท่ี 2 กลุมผูซ้ือท่ีซ้ือตามความเคยชิน (Habitual buyer) ผูซ้ือในกลุมนี้จะเลือกซ้ือ
สินคาจากความพึงพอใจในตราสินคาเปนหลักและพรอมจะเปล่ียนตราสินคาถาไมพึงพอใจใน 
ตราสินคาเดิมท่ีใชอยู 

 ระดับท่ี 3 กลุมผูซ้ือท่ีมีความพึงพอใจในตราสินคาแตยงัคงคํานึงถึงคาใชจายในการ 
เปล่ียนตราสินคา (Satisfied buyer with switching costs) ผูซ้ือในกลุมนี้เปนผูซ้ือท่ีมีความพึงพอใจ
ในตราสินคาเพราะพวกเขา คํานึงถึงเร่ืองตนทุนคาเสียเวลา เงินและความเส่ียงตาง ๆ ท่ีเกิดจากการ
เปล่ียนตรา การเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้บริษทัเจาของสินคาจําเปนตองเสนอส่ิงจูงใจท่ีมีประโยชน
มากกวาหรือเพียงพอท่ีจะเปล่ียนใจเลือกตราสินคาใหม 

ระดับท่ี 4 กลุมผูซ้ือท่ีชอบตราสินคา (Buyer who likes the brand) ผูซ้ือในกลุมนี้จะเปน 
กลุมท่ีมีความช่ืนชอบในตราสินคาอยางแทจริง ซ่ึงเปนความช่ืนชอบท่ีเกิดจากการ เช่ือมโยงของ 
ตราสินคา เชน ช่ือ สัญลักษณ ประสบการณการใช หรือการรับรูวาสินคามีคุณภาพดี หรือจากความ
ผูกพันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคามาเปนเวลานาน  

ระดับท่ี 5 กลุมผูซ้ือท่ีมีความผูกพันกับตราสินคา (Committed buyer) ผูบริโภคในกลุมนี้มี
ความภาคภูมิใจท่ีไดซ้ือและไดใชตราสินคานี้ โดยตราสินคานี้จะมีความสําคัญตอผูบริโภคท้ังใน
ดานคุณประโยชนของการใชงานและยังสะทอนถึงถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคก็
ม่ันใจท่ีจะแนะนําตราสินคานี้ตอใหกับผูอ่ืน  
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ภาพท่ี 3 ประมิดแหงความภักดี (The Loyalty pyramid)  
ท่ีมา: Aaker (1991, p. 40) 
 
 Aaker (1996) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาท่ีเกิดจากความภักดใีนตราสินคาวา ตราสินคา
สามารถชวยสรางใหเกดิคุณคาทางการตลาดโดยความไดเปรียบทางดานราคาตนทุนท่ีลดลง อีกท้ัง
ยังชวยดึงดดูลูกคาใหม สรางความตระหนกัรูและความมัน่ใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา และยัง
สามารถชวยยดืเวลาในการเขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาคูแขงได  
 2.  การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness)  
 Aaker (1991) กลาววาเม่ือผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิด
ความคุนเคย (Famillarity) ในตราสินคานัน้ จนไววางใจ (Reliability) เช่ือถือ (Credible) และรับรู
คุณภาพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable quality) ซ่ึงเปนเหตผุลหลักในการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะ
เลือกซ้ือตราสินคาท่ีเปนท่ีรูจกัมากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคไมมีการตระหนกัถึง               
 โดย Aaker (1991) ได แบงระดับของการตระหนักรูไวเปน 4 ระดับดวยกัน ซ่ึงมี
รายละเอียดดังภาพที ่4 
  2.1  การไมตระหนกัรูเกีย่วกบัตราสินคา (Unaware of brand) เปนระดบัท่ีผูบริโภค  
ไมเคยรูจักหรือไมเคยไดยินช่ือในตราสินคานั้น ๆ มากอน  
  2.2  การจดจําตราสินคาได (Brand recognition) เปนระดับของการตระหนักรูใน  

 

 
 
 



  18

ตราสินคาท่ีต่ําท่ีสุด ผูบริโภคสามารจดจําไดโดยตองมีตวัชวยในการระลึกถึงการเช่ือมโยงระหวาง
ตราสินคากับประเภทของสินคา  
  2.3  การระลึกตราสินคาได (Brand recall) เปนระดับของการตระหนักรูท่ีผูบริโภค 
สามารถระลึกถึงตราสินคาไดโดยปราศจากตัวชวย  
  2.4  การเปนท่ีหนึ่งในใจ (Top of mind) เปนระดับของการตระหนักรูท่ีสูงท่ีสุดของ
ผูบริโภค โดยเปนตราสินคาแรกท่ีผูบริโภคสามารถนึกถึงไดทันที โดยไมตองใชตัวชวยใดๆเพราะ
เปนตราสินคา ท่ีมีความโดดเดน และอยูในใจผูบริโภคเปนพิเศษจึงมีอิทธิพลเหนือตราสินคาอ่ืน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4 ประมิดแหงการตระหนกัรู (The Awareness pyramid)  
ท่ีมา: Aaker (1991, p. 62)                                      
 
 นอกจากน้ี Aaker (1996) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา การตระหนักรูของผูบริโภคสามารถวัดได
ดังนี้  
 1.  การจดจําตราสินคาได  เปนการวดัการจดจําในตราสินคาได ซ่ึงการจดจําในตราสินคา
ผูบริโภคไมจําเปนตองจดจําในรายละเอียดของสินคา เนื่องจากผูบริโภคเคยซ้ือ หรือการใช 
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ตราสินคามาอยูแลวจึงมีความคุนเคยกับตราสินคา  
 2.  การระลึกตราสินคาได คือการระลึกถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเหนือตราสินคาอ่ืน 
(Brand name dominance) ไดเปนอันดับแรก จากตราสินคาท่ีมีหลากหลายในสินคาประเภทเดียวกัน 
เชน เม่ือพูดถึง เส้ือผานําเขาประเภท Fast fashion (แฟช่ันรวดเร็ว) คุณภาพดีทันสมัย ราคาไมแพง 
ผูบริโภคก็อาจจะนกึถึง ตราสินคา H&M เปนอันดับแรก  
 3.  คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived quality)  
 Aaker (1991) กลาววาผูบริโภคจะรับรูคุณภาพของสินคาโดย ข้ึนอยูกบัความตองการ
หรือวัตถุประสงคของผูบริโภคในการใชงานของสินคานั้น โดยคุณภาพท่ีถูกรับรูสามารถวัดไดแต
จับตองไมได เพราะเปนเร่ืองเก่ียวกับความรูสึกท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ซ่ึงมีความตองการและ
ความชอบ ลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีแตกตางกัน สงผลใหผูบริโภคมีการรับรูในคุณภาพสินคา
แตกตางกันไป ซ่ึงการท่ีผูบริโภครับรูคุณภาพของตราสินคาก็จะเช่ือมโยงไปถึงสถานะความสําเร็จ
ทางการเงิน กลยุทธทางธุรกิจและดานอ่ืน ๆ ของตราสินคา การจะสรางคุณภาพใหเกดิข้ึนไดนั้น 
นักการตลาดจาํเปนท่ีจะตองเขาใจวาอะไรคือคุณภาพในสายตาของผูบริโภคเสียกอน และผูบริโภค
ในแตละกลุม (Segments) วามีวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันอยางไร จึงจะสามารถสงผานคุณภาพน้ีไปยัง
ผูบริโภคได   

Aaker (1991) จําแนกคุณภาพท่ีถูกรับรูของตราสินคาในสายตาผูบริโภคนี้ ประกอบไป
ดวยลักษณะ 7 ประการ คือ  
 1.  สมรรถภาพของสินคา (Performance) ซ่ึงเกี่ยวกับคุณลักษณะการทํางานหลักของตัว
สินคา เชน สินคาประเภทรถยนตนั้นจะเกีย่วกับเร่ืองของเกียร คันเรง การควบคุมความเร็ว และ
ความสะดวกสบาย เปนตน ซ่ึงผูบริโภคจะมีทัศนคติแตกตางกันไปขึ้นอยูกับองคประกอบของ
คุณสมบัติของสินคา   
 2.  หนาท่ีของสินคา (Feature) เปนองคประกอบของสินคาลําดับถัด ๆ มา เชน สินคา
ประเภทเคร่ืองควบคุมระยะไกลเคร่ืองเลน VCR (VCR remote control) หรือไฟสองแผนท่ีใน
รถยนต เปนตน ถึงแมวาสินคาของสองบริษัทจะมีความคลายคลึงกันแตองคประกอบนี้จะสะทอน
ใหเห็นวา บริษัทมีความเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคดีเพยีงใด 
 3.  การปฏิบัติงานของสินคาตามรายละเอียดท่ีกําหนดไว (Conformance with  
specifications) เปนมุมมองของบริษัทท่ีใชในการควบคุมคุณภาพสินคา เพื่อลดเปอรเซ็นในการ
ทํางานบกพรองของสินคา 
 4.  ความไววางใจ (Reliability) คือ ความสมํ่าเสมอในการทํางานของตัวสินคาในการ 
ซ้ือแตละคร้ัง และในอนาคต  ดังนั้นไมวาผูบริโภคจะซ้ือสินคาเพิ่มข้ึนอีกกี่คร้ังก็ยังคงคาดหวังไดวา  
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จะไดรับการทํางานของสินคาท่ีมีคุณสมบัติดีทุกคร้ัง 
 5.  ความคงทน (Durability) ท่ีสะทอนใหเห็นวัฏจกัรชีวติท่ีคุมคาของสินคาวาสามารถ
ใชไดนานแคไหน   
 6.  ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) สะทอนใหเห็นถึงความสามารถใน
การใหบริการของสินคา  เปนความไดเปรียบในการแขงขันของบริษัท ในการใหบริการอยางยั่งยนื
เหนือในคูแขง เชน การบริการของธุรกิจ 24 ชม เชน 7-11 ท่ีมีท้ังเครือขายตัวแทนจําหนาย แมวา
พวกเขาจะไมลงทุนในการสรางเทคโนโลยีระบบและวฒันธรรมองคกร 
 7.  การปรากฏหรือความรูสึกของคุณภาพของสินคา (Fit and finish) เปนส่ิงท่ีสําคัญ
เพราะลูกคานํามาใชในการประเมินสินคา    
 4.  การเช่ือมโยงตราสินคา  
 Aaker (1996) กลาววาการเช่ือมโยงตราสินคาเปนสวนหนึ่งท่ีชวยสรางใหเกิดคุณคาท่ี
ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซ่ึงเกิดจากความสัมพันธจากการเช่ือมโยงส่ิงตาง ๆ ของสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภคและชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคาจากตราอ่ืน ๆ ท่ีมีอยูในทองตลาด 
เชน คน ตัวแทนตราสินคา สัญลักษณ คุณภาพ เสียงดนตรี ซ่ึงเปน ความรูสึกตาง ๆ รวมถึงลักษณะ
ของสินคาท่ีมาเช่ือมโยงใหส่ือถึงตราสินคาในความทรงจํา  

Keller (1993, อางถึงในนวพร สุคัมภีรานนท, 2550) กลาววา การเช่ือมโยงตราสินคาจะทํา
ใหรูวาตราสินคานั้นมีความหมายอยางไรในใจผูบริโภค เพราะการเช่ือมโยงตราสินคาจะทําให
ผูบริโภคมีขอมูลตางๆเก่ียวกับตราสินคาอยูในความทรงจําไมวาจะเปนคุณสมบัติ  ลักษณะการใช
งานในดานตางๆรวมถึงคุณประโยชน และยังสงผลถึงภาพลักษณท่ีผูบริโภคมีตอสินคา  

Aaker (1991) กลาวเพิ่มเติมวา การเช่ือมโยงตราสินคาจะเกิดข้ึนไดตองไดรับแรงผลักดัน
มาจากความมีเอกลักษณของตราสินคา (Brand identity) ซ่ึงเปนส่ิงท่ีชวยใหตราสินคาสามารถอยูใน
จิตใจของผูบริโภคและยังเปนเปนกุญแจสําคัญในการสรางความเขมแข็งใหกับตราสินคา การพัฒนา
และสรางเอกลักษณใหกับตราสินคานั้นเอง  

กลาวโดยสรุป ตราสินคามีคุณสมบัติและคุณประโยชนท่ีสามารถตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคได จะสงผลใหพวกเขาเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา เม่ือมี
ความทรงจําท่ีดีในตราสินคาจะใหผูบริโภคชื่นชอบในตราสินคา และรับรูคุณคาตอตราสินคา  
จะชวยใหการเช่ือมโยงของตราสินคามีความแข็งแกรงมากยิ่งข้ึนดวย (Aaker, 1991) 

ท้ังนี้ Aaker (1991) ไดแบงประเภทของการเช่ือมโยงตราสินคาออกเปน 11 ประเภท 
ดวยกัน ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (ดังภาพท่ี 5) 
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ประเทศแหลงกําเนิด          คุณสมบัติตราสินคา                 ส่ิงท่ีจับตองไมได 
 
                                                                                                          
คูแขงทางการตลาด                                                                                        ประโยชนตอลูกคา 
 
 
ประเภทสินคา                                                                                            ความสัมพันธดานราคา 
 
 
รูปแบบการกําเนินชีวิต                                                                           ดานการใชงาน 

 
                                 บุคคลผูมีช่ือเสียง               ลูกคาหรือผูใชสินคา            
 
ภาพท่ี 5 การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand association)  
ท่ีมา: Aaker, 1991, p. 115 
  
 1.  คุณสมบัติสินคา (Product attribute) กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาท่ีใชมากท่ีสุด 
คือ การเช่ือมโยงสินคาใหเขากับคุณลักษณะหรือคุณประโยชนของสินคา เพราะคุณสมบัติของ
สินคาจะชวยทําใหตราสินคามีความหมาย และเกีย่วของกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
โดยตรง    
 2.  ส่ิงท่ีจับตองไมได (Intangibles) คุณลักษณะท่ัวไปของสินคาท่ีจับตองไมได เชน 
เทคโนโลยี สุขภาพ และคุณคาทางโภชนาการของสินคา เปนตน  
 3.  คุณประโยชนตอลูกคา (Customer benefits) คือ คุณประโยชนของสินคาท่ีลูกคา  
จะไดรับ สามารถจําแนกไดเปน  
  3.1  คุณประโยชนเชิงเหตุผล (Rational benefits) เปนคุณประโยชนท่ีเช่ือมโยงเขากบั
คุณสมบัติของสินคาโดยเปนเหตุผลท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือหรือเลือกใชตราสินคา  
  3.2  คุณประโยชนเชิงจติวิทยา (Psychological benefits) เปนประโยชนทางความรูสึก
ท่ีเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีการซ้ือหรือใชตราสินคานั้นซ่ึงจะเช่ือมโยงตอกิจกรรมทางบวกกับผูบริโภค  
 4.  ความสัมพันธดานราคา (Relative price) ความสัมพันธดานราคานี้เปนอีกปจจยัท่ีมี
ความสัมพันธกับเร่ืองท่ีคุณภาพตราสินคา เพราะเปนส่ิงท่ีสะทอนถึงคุณภาพของสินคา โดย ถาราคา
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สินคาสูงก็จะเชื่อมโยงวาเปนสินคามีคุณภาพสูง การวางตําแหนงสินคาท่ีสูงยังชวยยกระดับใหกับ
สินคาดวย 
 5.  ดานการนําไปใช (Use/ Application) กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาอาจจะนําไป
เช่ือมโยงใหเขากับการใชงานตัวสินคา  ท้ังนี้การใชงานของสินคาท่ีบอยคร้ังข้ึน ถูกนํามาเปนกลยทุธ
ในการเลือกวางตําแหนงตราสินคาท่ีแสดงถึงความเปนเอกลักษณแตกตางจากตราสินคาอ่ืน 
 6.  ลูกคาหรือผูใชสินคา (User/ Customer) กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาอีกกลยทุธ
หนึ่งคือ การเช่ือมโยงตราสินคากับประเภทของผูใชสินคานั้น ๆ    

7.  บุคคลผูมีช่ือเสียง (Celebrity/ Person) คนกลุมนี้มีอิทธิพลในการสรางการเช่ือมโยงตรา
สินคาไดอยางแข็งแกรง เพราะบุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถถายทอด ตัวตนของเขามาสูสินคาเพื่อทําให
ผูบริโภคเกิดความชอบหรือมีความเช่ือม่ันในตราสินคานัน้ ๆ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นไมไดจํากัดเพยีง
แคคน แตยังรวมถึง สัญลักษณท่ีเปนตัวการตูน ตัวละคร ท่ีถูกสรางข้ึนเพื่อเปนตัวแทนตราสินคา   
 8.  รูปแบบการดําเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life-style/ Personality) ในการเลือกสินคาท่ี
จะบริโภค ผูบริโภคมักมองหาตราสินคาจงึมีลักษณะสอดคลองกับรูปแบบการดําเนนิชีวิตและ  
บุคลิกภาพของตนเองใหมากท่ีสุด 
 9.  ระดับช้ันของสินคา (Product class) การวางตําแหนงตราสินคาในบางคร้ังก็จําเปนตอง
เลือกวางตามความสัมพันธกบัระดับช้ันของสินคาเปนหลัก  
 10.  คูแขงขัน (Competitors) ในกลยุทธการวางตําแหนงสินคา เราพบวา บริษัทไดมีการ
ใชคูแขงขันเปนกรอบในการอางอิงในการวางตําแหนงตราสินคา โดยมีประโยชน 2 ประการ ไดแก 
1.  ถาบริษัทคูแขงขันมีภาพลักษณท่ีดีและอยูในตลาดมานาน การอางอิงถึงตราสินคาคูแขงจะสงผล
ใหการนําเสนอตําแหนงของตราสินคาของเราน้ันเขาใจงายกับผูบริโภคมากข้ึน และ 2. การอางอิงถึง
ตราสินคาของคูแขงขันนั้นสามารถชวยใหผูบริโภคเช่ือวา ตราสินคาของเราน้ันมีคุณสมบัติ
เหนือกวาคูแขงขันอยางไร 
 11.  ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or geographic) เนื่องจากแตละประเทศก็
จะเปนสัญลักษณในดานความชํานาญ และช่ือเสียงแตกตางกันไป ดังนั้นการเช่ือมโยงสินคากับ
ประเทศสามารถมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด เชน ประเทศฝร่ังเศสท่ีเช่ือมโยงกับแฟช่ันและ
น้ําหอม  
 5.  สินทรัพยอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other assets)  
 Aaker (1991) กลาววาเคร่ืองหมายการคา (Trademark ) เปนสินทรัพยอ่ืนๆของตราสินคา 
ท่ีชวยปกปองคุณคาตราสินคาของบริษัทจากตราของคูแขงได เพราะการท่ีคูแขงใชตราสินคา
คลายกันกับตราสินคาของเราอาจสรางความสับสนในตราสินคาใหกับผูบริโภคได อีกท้ัง
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เคร่ืองหมายการคายังเปนไดท้ังสัญลักษณหรือบรรจุภัณฑ สิทธิบัตร และชองทางการกระจายสินคา 
ซ่ึงส่ิงเหลานี้ลวนเปนส่ิงท่ีมีคุณคามาก และยังสามารถใชปองกันการเปล่ียนแปลงความภกัดีในตรา
สินคาของผูบริโภคได 
 กลาวโดยสรุป  องคประกอบคุณคาตราสินคาท้ัง 5 องคประกอบจากแนวคิดของ Aaker 
(1991; 1996) ท่ีกลาวมาเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค และ
เปนปจจยัสําคัญท่ีทําใหเกดิรายไดและเปนท่ีมาของความสําเร็จในการทําธุรกิจ เนื่องจากคุณคาตรา
สินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอยางแทจริง ประโยชนและคุณคาจะเกดิ
ข้ึนกับบริษัทและลูกคาเองโดยท่ีลูกคาสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาไดงายข้ึน มีการซ้ือซํ้า
เนื่องจากเกิดความเช่ือม่ันในตัวสินคา ตลอดจนทําใหลูกคามีความพึงพอใจในตัวสินคา โดยเฉพาะ
อยางยิ่งสินคาประเภทแฟช่ัน ท่ีลูกคาเกิดความพึงพอใจในตัวสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคาสูง ทําให
บริษัทสามารถตั้งราคาไดสูงกวาราคาตลาดท่ัวไปเพราะลูกคาเต็มใจซ้ือสินคาแฟช่ันท่ีเปนตราสินคา
ท่ีมีช่ือเสียงโดยลูกคาสามารถยอมรับราคาท่ีสูงไดถาเปนตราสินคาท่ีตนช่ืนชอบ 
 ดังนั้นแนวคิดคุณคาตราสินคา จึงมีความสําคัญสําหรับการศึกษางานวจิัยช้ินนี ้อีกท้ัง 
ยังเปนตนแบบท่ีชวยพจิารณาผูบริโภคกลุมตางๆเก่ียวกับการรับรูในคุณคาตราสินคาท่ีแตกตางกนั
ออกไป โดยในงานวจิัยช้ินนี้ไดมีการนําแนวคิดคุณคาตราสินคาของ Aaker (1996) มาสราง
เปนแบบวัดเช่ือมโยงกับการศึกษาคุณคาตราสินคา H&M เพื่อใชเปนแนวทางในการวัด
ความสัมพันธระหวาง ความรู พฤติกรรมการซ้ือ และการรับรูคุณคาตราสินคา H&M ของประชาชน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมูลพืน้ฐานของตราสินค้า  
1.  ประวัติบริษัท H&M และตราสินคา H&M 

 H&M เปนตราสินคาสัญชาติสวีเดน เร่ิมจาํหนายสินคาท่ีเมือง Västerås ประเทศสวเีดน 
ในป พ.ศ. 2490 เปนแหงแรก H&M อยูในเครือ Hennes&Mauritz AB ซ่ึงมีตราสินคาอ่ืน ๆ อาทิเชน 
COS, Monki, Weekday, Cheap Monday และ H&M Home ซ่ึง H&M มีสาขามากถึง 34 ประเทศ มี
จํานวนรวม 1,800 รานคา และมีพนักงานรวม 73,000 คน ตลาดท่ีสําคัญท่ีสุดของ H&M นอกจากท่ี
ประเทศสวีเดนแลว ยังมีประเทศอังกฤษ และประเทศเยอรมัน และไดมีการขยายสาขาอยางตอเน่ือง
มาทางทวีปยุโรป และทวีปอเมริกา จนกระทั่งป พ.ศ. 2550 ไดขยายสาขาเพ่ิมเติมมาท่ีทวีปเอเชีย
ไดแก ประเทศ ฮองกง จีนและญ่ีปุน และป พ.ศ. 2555 ไดขยายสาขามายังประเทศไทย โดย แจ็กเดฟ 
ซิงห กิลล ประธานคณะกรรมการบริหารบริษัท Hthai (ประเทศไทย) จํากัด เปนตัวแทนจําหนาย 
และมีสาขาในประเทศไทยดงันี้          

 

 
 
 



  24

 1.  ศูนยการคาสยามพารากอน ช้ัน 1 และ 2 เปดเม่ือวนัท่ี 29 กันยายน พ.ศ. 2555 
 2.  เดอะมอลล บางกะป ช้ัน 1 เปดเม่ือวนัท่ี 10 ตุลาคม พ.ศ. 2555 
 3.  เทอรมินัล 21 ช้ัน M เปดเม่ือวันท่ี 3 เมษายน พ.ศ. 2556 
 4.  เซ็นทรัลเวิลด ช้ัน 1 โซนฟอร่ัม  เปดเม่ือวันท่ี 31 สิงหาคม พ.ศ. 2556 เปนสาขาใน
ประเทศไทย มีพื้นที่ใหญท่ีสุดในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใตและใหญเปนอันดับ 4 ของโลก (ความ
เปนมาของ H&M ในประเทศไทย, 2013) 
 

 
 
ภาพท่ี 6  แจ็กเดฟ ซิงห กิลล ซีอีโอ บริษัท Hthai (ประเทศไทย) จํากัดผูนําเขาตราสินคา H&M 
 
 ตราสินคา H&M เคยไดรับรางวัลตราสินคายุโรปท่ีมีคามากท่ีสุดในป 2551 จากการจดั
อันดับของตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงในตางประเทศ H&M ติดอันดับ 21 Best Global Brand ประจําป 
พ.ศ. 2554 จัดอันดับโดยบลูมเบิรก บิสสิเนสวีค (Positioning Magazine, 2555) 
 2.  สินคาท่ีบริษัท Hthai จําหนายตรา H&M 
 H&M เปนตราสินคาแฟช่ัน โดยเส้ือผาของ H&M มีหลายรูปแบบต้ังแตเรียบงาย 
(Casual) ไปจนถึงแนวหรูหรามีระดับ (Luxury)จัดเปนสินคาท่ีจัดอยูในตลาดระดับกลางถึงบน 
เส้ือผา H&M แบงออกเปน 4 สวนหลัก ๆ คือ ผูหญิง (Women) ผูชาย (Men) เด็ก (Kid) และวัยรุน 
เฉพาะ (Divided Youth) นอกจากนี้ยังมีกระเปา รองเทา เคร่ืองประดับ และเคร่ืองสําอางเปนตน  
(ไทยเดือด H&M บุกทวงตลาดแชมปเบอร 1, 2555) 

 

 
 
 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%A5_21
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C
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ภาพท่ี 7  เส้ือผาตรา H&M ของผูชายและผูหญิง (สาวก H&M และคนดังเฉลิมฉลองสาขา 2 ในเมืองไทย, 
2555) 

 
 จากบทความของสํานักขาวเอซีนิวสเม่ือวนัท่ี 14 ตุลาคม พ.ศ. 2555 กลุมเปาหมายหลัก
ของ H&M ครอบคลุมกลุมอายุตั้งแต 20- 45 ปสวนใหญเปนคนทันสมัย ติดตามกระแสแฟช่ัน ชอบ
การแตงตัว สนใจภาพลักษณของตนเอง ตองการเลือกส่ิงท่ีดีใหกับตนเอง สินคาท่ีใชตองมีคุณภาพ
และเหมาะสมกับราคา ไมแพงเกินไป สําหรับราคาสินคาท่ีวางจําหนายภายในรานน้ัน กลุมเส้ือผาจะ
มีราคาเร่ิมตนท่ี 400-10,000 บาท สวนเคร่ืองประดับ มีราคาเร่ิมตนที่ 50 บาท ข้ึนไป (แฟช่ันไทย
คึกคัก H&M - ยูนิโคล ตบเทาชิงแชรตลาดไทย, 2555) 
 3.  หลัก 5 ประการของตราสินคา H&M 
  3.1  Idea and Design  ในดานแนวคิดและการออกแบบตราสินคา H&M จะตอง
ออกแบบรวมกับผูซ้ือหรือลูกคา สินคา H&M จึงเปนท่ีนิยมจากแรงบันดาลใจที่ไดจากส่ิงท่ีเกิดข้ึน
ในโลก มาสรางสรรคเปนผลงานที่มีเอกลักษณ  
  3.2  Planning the range/ buying ในดานขอบเขตของงานออกแบบน้ันจะตอง
ขยายตัวมากข้ึน โดยนําความทันสมัยในหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานรวมกัน นอกจากนี้ยังหมายถึง
ขอบเขตของตัวรานคา ท่ีตองมีการกําหนดขนาดราน จํานวนสินคาแตละประเภท รวมถึงสถานท่ีตั้ง
ของรานเพื่อท่ีจะสามารถกระจายสินคาไดอยางเต็มท่ี 
  3.3  Production  ในดานการผลิตสินคา H&M ไมมีโรงงานเปนของตัวเอง จึงจาง
ผูผลิตรายอ่ืนมากกวา 700 ราย ในการผลิตสินคาแทน แต H&M ยังคงใสใจในคุณภาพและราคาของ
สินคา รวมถึงยังใชหลัก CSR ในข้ันตอนการผลิต โดยมีการสงเจาหนาท่ีไปตรวจสอบโรงงานท่ีผลิต 
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อยูเสมอ 
  3.4  Logistics/ Distribution the right item to the rught country and the right 
store  ในดานการจัดสงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย คือหลักท่ี H&M ใชในการจําหนายสินคา
ท่ีวางขายในแตละรานในแตละประเทศจะแตกตางกัน เพราะ H&M พยายามออกแบบเส้ือผาให
เหมาะกับสภาพของประเทศน้ัน ๆโดยวิธีขนสงหลักใชการขนสงทางบกหรือรถไฟ  
  3.5  Customer H&M พยายามขยายฐานลูกคา โดยเปดการส่ังซ้ือสินคาทาง
อินเตอรเน็ทสําหรับบางประเทศในยุโรป ไดแก สวีเดน นอรเวย เดนมารค ฟนแลนด เนเธอรแลนด 
เยอรมัน และออสเตรเลีย รวม ถึงยังเนนการจัดบรรยากาศภายในรานโดยจะพยายามเปล่ียน Display 
Window หุนโชวหรือภาพหนารานใหบอยท่ีสุด เพื่อกระตุนบรรยากาศใหดูมีชีวิตชีวาและดูมีการ
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
 นอกจากน้ีตราสินคา H&M ยงัใชกลยุทธออกแบบจากดีไซนเนอร ผูมีช่ือเสียงและ
ซูปเปอรสตาร (Designer&Celebrity collaboration) มาต้ังแตป พ.ศ. 2547 และใชกลยทุธหลักนี้อยาง
ตอเน่ืองมากกวา10 คร้ัง ดังน้ันการสรางสรรคแฟช่ันและผลงานการออกแบบจะคํานึงถึงแนวคิด
หลักของตราสินคา คือ การนาํเสนอแฟช่ันและคุณภาพในราคาท่ีดีท่ีสุด (Fashion and quality at the 
best price) โดยทีมดีไซเนอร คนทําแบบแพทเทิรนและผูขาย จะทํางานรวมกนัอยางใกลชิดในการ
ออกแบบและผลิตคอลเลคช่ันออกมาในแตละคร้ัง ซ่ึงแรงบันดาลใจในการนําเสนอคอลเลกช่ัน 
ตาง ๆ ไดมาจากการเดนิทาง เพื่อหาแนวคิดใหมท่ีสรางสรรครอบตัว จากงานดานศิลปะ ดนตรี 
ภาพยนตร หรือแมกระท่ังอาหารการกิน การเดินทางตางเมือง พบปะผูคนหลากหลายเชื้อชาติ 
วัฒนธรรมและสไตลประจําทองถ่ินนั้น ๆ สามารถนํามาสรางสรรคช้ินงานแฟช่ันในรูปแบบใหม ๆ
ไดเสมอ (ไขรหัสธุรกิจแฟช่ันแบรนดเนม, 2555) 
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ภาพท่ี 8 ดีไซนเนอรและคนดังผูรวมออกคอลเลกช่ันเส้ือผา  H&M 

 
การสรางสรรคผลงานท่ีมีช่ือเสียงของ H&M ท่ีผานมามีการประสานงานกับ Stella 

McCarthey, Viktor&Rolf, Madonna,Roberto Cavalli, Comme des Garcons, Matthew Williamson, 
Jimmy Choo, Sonia Rykiel, Lavin และ Versace นอกจากน้ียังมีนกัเตะซูเปอรสตารอยาง Devid 
Becham ท่ีรวมออกแบบชุดช้ันในชายกับ H&M (ไขรหัสธุรกิจแฟช่ันแบรนดเนม, 2555) 
 ในวนัเปดตัวคอลเลกช่ันพิเศษของ H&M สามารถดึงดูดท้ังแฟนของ H&M และตรา
สินคาช่ือดังตาง ๆ ท่ีชวยสรางภาพลักษณใหตราสินคาH&M มีความโดดเดนซ่ึงการใชกลยุทธ
การตลาดแบบ Brand Collaboration สามารถเรียกความต่ืนเตนจากผูบริโภค ทําใหคนมาตอคิวเขา
แถวหนาราน ซ่ึงกลยุทธการส่ือสารการตลาดของ H&M วิธีนี้ชวยใหผูบริโภครูสึกดีกับตราสินคา 
และยังชวยเพิม่ยอดขายใหกบับริษัทไดดวย เพราะผูบริโภครูสึกอยากสวมใสเส้ือผาของดีไซเนอร
คนดัง ในราคาท่ีถูกกวาตราสินคาอ่ืน ๆ ส่ิงนี้ทําใหสินคาแฟช่ันของ H&M มีความหลากหลายและ
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาทุกวัย  ท่ีมีรสนิยมหลากหลาย (Brand Buffet, 2012)  
 นอกจากน้ีตราสินคา H&M ยงัทําการตลาดแบบ Online Marketing เพื่อเขาถึงกลุม
ผูบริโภคท่ัวโลกโดยใชเคร่ืองมือทางการตลาดส่ือสารผานทาง Facebook, Twitter, Google+ และ 
Youtube รวมถึงโซเช่ียลมีเดีย (Social Media) ซ่ึงการตลาดแบบ Online Marketing ทําใหลูกคารูจัก
ตราสินคา H&M มากข้ึน แมในหลายประเทศจะยงัไมมีรานจําหนายตราสินคา H&M  ดังนั้น
โซเช่ียลมีเดียจงึเปนส่ือการตลาดออนไลนท่ีดีท่ีสุดที่ทําใหผูบริโภครูจักตราสินคา H&M มากข้ึน 
และH&M ยังมีการทํา CSR เพื่อชวยเหลือสังคมโดยมีกองทุนมูลคา 4.5 ลานเหรียญสหรัฐ  
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เพื่อสนับสนุนโครงการชวยเหลือเด็กในรูปแบบตาง ๆ ของยูนิเซฟ ขณะเดียวกันยังต้ังเปาวาภายใน 
ป 2563 ผาฝายท่ีใชเปนวัตถุดบิท้ังหมดจะตองมาจากแหลงเพาะปลูกท่ียัง่ยืน (กระแสฟาสตแฟช่ัน
แรงสวยสะดวกราคายอมกวาแบรนดเนม, 2555) 
 จากการศึกษาขอมูลพื้นฐานตราสินคา H&M ผูวิจยัไดนําขอมูลดังกลาวนี้ไปใชประโยชน
เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานใหผูวจิัยเขาใจในตราสินคา H&M มากข้ึนและใชในการพัฒนาขอคําถาม 
ในแบบวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา และนํามาใชในการกําหนดการสุมกลุมตัวอยาง 
 

งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 ผูวิจัยทําการทบทวนงานวิจยัท่ีผานมาท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาสามารถสรุปไดดังนี ้
 สุกัญญา  สุทธิวิเศษพงศ (2550) ศึกษาการตระหนักรู และการตัดสินใจของผูเลือกซ้ือ
สินคาเส้ือผาแบรนด Zara มีวัตถุประสงคการวิจยัคือ 1. กลุมผูบริโภคสินคาเส้ือผา Zara นั้นมีการ
ตระหนกัรูในตราสินคาอยางไร 2. ปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาเส้ือผาตรา Zara ของกลุมผูบริโภคคือ
อะไร โดยเปนการศึกษาเชิงคุณภาพ ใชวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึก เพื่อมุงศึกษาหาคําตอบหรือขอมูล
เชิงลึกในดานความคิดเหน็ การรูจักตราสินคา คุณคา และวิธีการรับรูตอตราสินคา Zara กับ กลุม
ผูบริโภค ซ่ึงเปนลูกคาประจําชาวไทยมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา Zara อยางตอเน่ือง ท่ีเปนชาย
และหญิงอายุระหวาง 18-35 ป  
 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางท่ีศึกษามีการรับรูตราสินคา เกี่ยวกับสินคา Zara วาเปน 
ตราสินคาซ่ึงเปนท่ีรูจักอยางดีในกลุมตัวอยาง ซ่ึงในแงของคุณคาตราสินคาโดยรวมพบวา สินคา 
Zara มีคุณคาตอผูใชโดยทําใหรูสึกภูมิใจท่ีไดใชสินคาแบรนดดังระดบัโลก ในราคาท่ีไมสูงมาก
เกินไปสามารถยกระดับความม่ันใจได และสินคาสามารถสะทอนใหมีบุคลิกเปนไดอยางสินคา  
การเปรียบเทียบตราสินคาในระดับผลิตภัณฑ (Brand as product) Zara มีรูปแบบท่ีสวยงาม ทันสมัย 
มีแฟชั่นทัดเทียมกับตราสินคาช่ือดัง คุณภาพเหมาะสมกบัราคา เกิดภาพลักษณท่ีดีตอตัวสินคา
แตกตางจากแบรนดอ่ืน สวนการมองตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคล (Brand as person) สะทอนถึง
กลุมชายหญิงอายุ 25-35 ป บุคลิกทันสมัย คลองแคลว ม่ันใจในตนเอง เปนหญิงหรือชายท่ีฉลาด
เลือกส่ิงดี ๆ ใหกับตนเอง 

นฐพร โอภาสวชิระกุล (2553) ศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา ประเทศ
แหลงกําเนิด และคุณคาตราสินคาของสินคาแฟช่ัน มีวัตถุประสงคการวจิัยคือ 1. เพื่อศึกษาทัศนคติ
ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาแฟช่ัน 2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนดิ
ตราสินคาแฟชั่น 3. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคา แฟช่ันในสายตาของผูบริโภค และ 4. เพื่อศึกษา
ความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา แฟช่ัน ประเทศแหลงกําเนิดตราสินคา
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แฟช่ัน และคุณคาตราสินคาแฟช่ันโดยไดทําการศึกษากบั 4 ตราสินคาดวยกันคือ Esprit, Zara, 
Giordano และ Dapper โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางท่ีมีอายรุะหวาง 20-39 ป อาศัยอยู
ในกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือตราสินคาหรือใชตราสินคาเหลานี้จํานวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบวา  1. ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอแตละตราสินคาแฟช่ันมีความแตกตาง
อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 2. ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอประเทศแหลงกําเนิดตราสินคา
แฟช่ันแตละประเทศมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 3. ในสายตาของผูบริโภคคุณคา
ตราสินคาแฟชั่นของแตละตราสินคามีความแตกตางกันอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 4. ทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาแฟช่ัน มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีทีตอประเทศแหลงกําเนิด
สินคาและคุณคาตราสินคาแฟช่ันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05          

วรรธนฉัตร  แสงมีน (2554) ศึกษาภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคา เส้ือผาเกรย
ฮาวนดออริจนิลัและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคือ 1. เพื่อศึกษา
ภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 2. เพื่อศึกษา
คุณคาตราสินคาเส้ือผาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 3. เพื่อศึกษา
ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาท่ีทีตอเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัล
และเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 4. เพื่อศึกษาความสัมพันระหวางภาพลักษณตราสินคาเส้ือผา 
เกรยฮาวนดออริจินัลและภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 5. เพื่อศึกษา
คุณคาตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจนิลัและคุณคาตราสินคาเส้ือผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด  
6. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัล และคุณคาตรา
สินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด โดยใชวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล  
จากกลุมตัวอยาง 400 คน ผลการวิจยัพบวา ตราสินคาเส้ือผาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจนิลัและเพลยฮา
วนดบายเกรยฮาวนด มีภาพลักษณตราสินคาโดยรวม และคุณคาตราสินคาในระดับบวกหรือ
คอนขางดี และพบวาภาพลกัษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคา คุณคาตราสินคา
เส้ือผาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมีความสัมพันธกนั และ
ภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจนิัลมีความสัมพันธกับคุณคาตรา
สินคาเส้ือผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด  

ศุภิกา จันทนสมิต (2555) ไดศึกษาปจจัยดานตราสินคา ความพึงพอใจและความภกัดท่ีีมี
ตอพฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภัณฑตราสินคา MNG ของผูบริโภคยานสุขุมวิท มีวัตถุประสงคการวิจยั
คือ 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ท่ีมีตอท่ีมีตอความพึงพอใจในตราสินคา 
MNG ของผูบริโภค 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานตราสินคากับความภักดีตอตรา
สินคา MNGของผูบริโภค 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอในในตราสินคา MNG กับ
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ความภกัดีในตราสินคา MNG ของผูบริโภค 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความภักดีตอตรา
สินคา MNG กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑตราสินคา MNG ของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถาม
เปนเคร่ืองมือในการวดัเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยั คือ ผูบริโภคเพศหญิงท่ีเคย
ซ้ือผลิตภัณฑตราสินคา MNG อยูบริเวณถนน สุขุมวิท จํานวน 400 คน ผูบริโภคสวนใหญอายุ
ระหวาง 23-32 ป ผลการวิจัยพบวา 1. ผูบริโภคท่ีมีขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา MNG แตกตางกนั 
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว โดยเปรียบเทียบรายคู พบวา ผูบริโภคท่ีมีความคิดเห็นดานปจจยั
ดานตราสินคา MNG ประกอบดวย คุณลักษณะตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคาและคุณคาตราสินคา
มีความสัมพันธกับความภกัดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคในยานสุขุมวิท  
 Mei-mei Lau (2006) ไดศึกษาเร่ือง ความจงรักภกัดีของผูใชเสือผากีฬาในฮองกง โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อ ทดสอบสมมติฐานจากขอมูลของกลุมนักศึกษา เกีย่วกับตราสินคาเส้ือผากีฬาท่ีใช
บอย และภักดตีอตราสินคา  มีการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกโดยใช  กลุมตัวอยางท่ีใชใน
การวิจยันักศึกษา อายุ ระหวาง 18-24 ป ในมหาวิทยาลัย 20 แหง ผลการวิจัยพบวา ตราสินคาเส้ือผา
กีฬาท่ีกลุมนักศึกษานกัศึกษา 280 คน เลือกใชและซ้ือบอยคือ Nike, Reebox, Fila และ Adidas และ
ปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอความภักดใีนตราสินคาคือ ปจจัยดานความภักด ีคือ ตราสินคา คุณภาพ ราคา 
รูปแบบ และสภาวะการเก็บรักษา การสงเสริม การขาย และคุณภาพการใหบริการ ผูบริโภคจะ
แบงเปน 2 ประเภท คือ ผูบริโภคท่ีมีความภักดีสูง และผูบริโภคท่ีชอบเปล่ียนตราสินคา การศึกษา
สรุปวาปจจัยดานตราสินคา รูปแบบและการ สงเสริมการขายเปนปจจยัท่ีใชในการแบงประเภท
ผูบริโภคดังกลาว ปจจยัดานตราสินคา รูปแบบ จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคท่ีมีความจงรักภักดีสูง สวน
การสงเสริมการขายจะมีอิทธิพลตอผูบริโภคท่ีชอบเปล่ียนตราสินคา สวนปจจัยดานคุณภาพจะมี
อิทธิพลตอผูบริโภคท้ังสองกลุม ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสําคัญตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 Aron O'Cass (2008) ศึกษาเร่ืองความเกีย่วพันของเส้ือผาแฟช่ัน และการรับรูสถานะตรา
สินคาของผูบริโภคชาวจีนเจเนอเรช่ันช่ัน Y มีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบ เส้ือผาแฟช่ันกลุมผูบริโภค
ชาวจีนเจเนอเรช่ัน มีความเกีย่วพนัท่ีมีผลตอการเลือกตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับการตอบรับของ
ผูบริโภค รวมถึง สถานภาพ และ ทัศนคติตอตราสินคา และความพอใจที่จะจายเงินซ้ือสินคาราคา
แพงสําหรับตราสินคาโดยเฉพาะ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล กลุมตัวอยางท่ี
ใชในการเก็บขอมูลคือ นักศึกษาในมหาวทิยาลัยของจีน ท่ีอายุระหวาง 18-25 ป ผลการวิจัยพบวา
ควรมีการรักษาสถานภาพของตราสินคาในอุตสาหกรรมแฟช่ันใหมีประสิทธิภาพเพราะจะมีผลตอ
ความเกีย่วพันสูงกับผูบริโภค ท่ีจะนําไปสูทัศนคติทางบวกตอตราสินคาโดยรวมมากข้ึน  
  

 
 
 


