
บทที ่2 
เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การวิจยัเร่ือง “ความสัมพันธระหวางความรู การรับรูคุณคาตราสินคาและพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา H & M ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ผูวิจยัไดทบทวนแนวคิดและ
งานวิจยัท่ีเกี่ยวของสรุปแนวคิดไดดังนี ้
 1.  แนวคิดเกีย่วกับตราสินคา 
 2.  แนวคิดเกีย่วกับคุณคาตราสินคา 
 3.  ขอมูลพื้นฐานของตราสินคา H&M 
 4.  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
  

แนวคดิเกีย่วกบัตราสินค้า  
ความหมายของตราสินคา  

 มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของตราสินคา สามารถสรุปไดดังน้ี  
สมาคมการตลาดอเมริกา (Shimp, 2000, p. 6) อธิบายวา ตราสินคา หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถ

จําแนกไดระหวาง ช่ือ สัญลักษณ เคร่ืองหมาย การออกแบบ ท่ีบงบอกถึงความโดดเดน มีความ
เกี่ยวพันและสัมพันธกับสินคา บริการ ซ่ึงสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงไดอยางชัดเจน 
 Etzel, Walker and Stanton (2007, p. 280) กลาววาตราสินคา หมายถึงการแยกแยะ 
ความแตกตางของสินคาในองคกร การสรางตราสินคาชวยใหผูขายมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย
และการกําหนดราคา ประกอบดวยความรับผิดชอบของเจาของตราสินคาท่ีดูแลชวยสงเสริม 
ตราสินคาและรักษาระดับคุณภาพสินคา การเลือกช่ือตราสินคาท่ีดีมีสามารถทําใหตราสินคา
กลายเปนท่ีรูจกัมีช่ือเสียง ซ่ึงเจาของตราสินคาอาจตองปกปองช่ือตราสินคาจากการเลียนแบบสินคา
ของคูแขงและกลายเปนคําท่ีใชเรียกท่ัวไป 
 Okonkwo (2007, pp. 102-103) ใหคํานิยามวา ตราสินคาคือการมีเอกลักษณท่ี
เฉพาะเจาะจงและเปนคําม่ันสัญญาสอดคลองกับคุณคาและผลรวมท้ังหมดจากประสบการณของ
ผูบริโภค ซ่ึงมีการเช่ือมตอกบัตราสินคา นอกจากนีต้ราสินคายังรวมถึง ช่ือ คําท่ีใชเรียกช่ือ 
เคร่ืองหมาย สัญลักษณ รูปราง สี หรือเปนการรวมกันขององคประกอบตาง ๆ โดยมีวตัถุประสงค  
เพื่อแยกแยะสินคาและบริการสําหรับพนักงานขาย นอกจากนีย้ังมีความแตกตางจากคูแขงและมี 
คุณคากับผูบริโภค 
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                 Sexton (2008, pp. 26-27) อธิบายวา ตราสินคามี 3 องคประกอบหลักคือ 
 1.  การจําแนก (Identifers) ช่ือตราสินคา, โลโก, สี, รูปราง ซ่ึงส่ิงตาง ๆ ท่ีจะนําไปสู
ความคิดของลูกคาเกี่ยวกับ บริษัท สินคา หรือบริการ 
 2.  คุณลักษณะ (Attributes) ส่ิงท่ีลูกคาคํานึงถึงการตอบสนองกับการจําแนกตราสินคา 
 3.  การเช่ือมโยง (Associations) ระหวางการจําแนกและคุณลักษณะท่ีเช่ือมโยงไปถึง 
ตราสินคาของลูกคา  
 ท้ัง 3 องคประกอบท่ีกลาวมาทําใหตราสินคามีการจัดการท่ีสอดคลองกับการส่ือสาร
สอดคลองพฤติกรรมผูบริโภค และในดานธุรกิจรวมกนั ทําใหตราสินคามีความแข็งแกรง และมี
คุณคา 
 Riesenbeck and Perry (2009, p. 1) กลาววาตราสินคามีอยูท่ัวไปในทุก ๆ ท่ี 
เปรียบเสมือนส่ิงตาง ๆ ท่ีอยูรอบตัว อีกท้ังยังทําใหผูบริโภครูสึกคุนเคยกับตัวสินคามากท่ีสุด โดย
การกระตุนใหเกิดความตองการท่ีเช่ือมโยงตัวสินคานั้น ๆ ซ่ึงผูบริโภคไมสามารถหลีกหนกีารจูงใจ
ในสัญลักษณของตราสินคาท่ีโดดเดนได ทําใหบริษัทเจาของตราสินคาตางๆสามารถนําสินคาท่ีมี
ช่ือเสียงเขาสูตลาดใหมท่ีเหนอืกวา ซ่ึงเปนผลดีตอบริษัทมีตราสินคาท่ีโดดเดนและแข็งแกรง 
 Kotler (2003) อธิบายวา ตราสินคาสามารถส่ือความหมายไดถึง 6 ระดับดวยกัน คือ  

1.  Attributes คือ รูปรางหนาตาหรือลักษณะภายนอกท่ีผูบริโภคจะจดจําตราสินคานัน้ได 
เชน โลโก ช่ือ สีสัน รูปรางของบรรจุภัณฑ เปนตน  

2.  Benefit คือ คุณประโยชนท่ีสามารถจับตองไดของผลิตภัณฑนั้นในความรูสึกของ
ผูบริโภค เชน เส้ือผาเปน H&M มีเนื้อผาคุณภาพดี สวมใสแลวรูสึกสบาย เปนตน  

3.  Value คือ คุณคาท่ีอาจจะไมสามารถจับตองไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกกบัตรา
สินคานั้นได เชน ความรูสึกม่ันใจท่ีจะใชสินคา หรือความทันสมัยของสินคา และ ความเชื่อม่ันวา
สินคามีคุณภาพดี เปนตน  

4.  Culture คือ วัฒนธรรมตราสินคาท่ีแสดงออกถึงการมีวัฒนธรรมท่ีเปนศูนยกลาง เชน 
ตราสินคาMercedes แสดงออกถึงความเปนวัฒนธรรมของชาวเยอรมัน องคกร ความมี
ประสิทธิภาพและ มีคุณภาพสูง 

5.  Personality คือ บุคลิกภาพแสดงถึงผูใชตราสินคานั้น และคิดวาผูอ่ืนจะมองตนแบบ
นั้น เชน ดูเปนคนมีรสนิยม เปนคนฉลาดเลือกซ้ือสินคา เปนคนแตงตัวทันสมัย เปนตน  
 6.  User คือ ผูใชสินคา ตราสินคาสามารถแนะนําลักษณะของผูบริโภค ท่ีซ้ือหรือใช
สินคา เชน ผูท่ีใสเส้ือผาแฟช่ัน H&M มีอายุระหวาง 20 ปข้ึนไป ท่ีช่ืนชอบการแตงตัวตามแฟชั่น 
และนิยมใชสินคามียี่หอท่ีคุณภาพดี  
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 สวนประกอบของตราสินคา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2554)  อธิบายสวนประกอบของตราสินคาวาประกอบดวย 
 1.  ช่ือตรา (Brand name) หมายถึง คํา ตัวอักษร และตัวเลข ท่ีสามารถอานออกเสียงได
เชน ยูนฟิ  เอ็มเค โดยการตั้งช่ือตรานั้นอาจมาจากรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน ช่ือบุคคล ช่ือสถานท่ี 
ส่ิงของ หรือสัตว 
 2.  เคร่ืองหมายตรา (Brand mark) เปนสวนหนึ่งของตราที่เปนสัญลักษณ แบบ สี 
ตัวอักษร รับรูไดแตไมสามารถออกเสียงได  
 3.  โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของช่ือตราหรือเคร่ืองหมายตรา หรือท้ังสองอยางรวมกัน
ใชเพื่อการโฆษณา 
 4.  เคร่ืองหมายการคา (Tademark) หมายถึง ช่ือตราท่ีผูทําการคานําไปจดทะเบียนการคา 
และไดรับความคุมครองตรมกฎหมาย 
 5.  สโลแกน (Slogan)  หมายถึงขอความส้ัน ๆ ท่ีแสดงถึงลักษณะเฉพาะของสินคาและ
บริการ เชน สโลแกน Kitkat ท่ีเขียนวา “คิดจะพักคิดถึง Kitkat” 
 ความแตกตางระหวางผลิตภณัฑและตรา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2554) ไดอธิบายความแตกตางระหวางผลิตภัณฑและตรา มีดังน้ี 
 ผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความจําเปนความตองการ
ของลูกคาและมีลักษณะท่ีเปนรูปธรรม เชน เส้ือผา กรเปา รองเทา และนามธรรม เชน การบริการ
ของสายการบิน ธนาคาร เปนตน ซ่ึงผลิตภัณฑประกอบดวยคุณลักษณะตางๆดังนี ้
 1.  ประโยชนหลัก (Core benefit) เปนประโยชนพื้นฐานของสินคาท่ีผูบริโภคไดรับจาก 
การซ้ือสินคาโดยตรง เชน การใชสอย ความปลอดภัย 
 2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) เปนลักษณะทางกายภาพของสินคาผูบริโภค  
สัมผัส และรับรูได ทําหนาท่ีใหสินคานาใชมากข้ึน ประกอบไปดวย คุณภาพ รูปรางลักษณะ 
รูปแบบ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา และ ลักษณะทางกายภายอ่ืน ๆ 
 3.  ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผูซ้ือ  
คาดหวัง จะไดรับและใชเปนขอตกลงในซื้อสินคา โดยคํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก 
 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) เปนผลประโยชนท่ีผูซ้ือจะไดรับเพิ่มเติมควบคู 
กับการซ้ือสินคา เชน บริการหลังการขาย 
 5.  ศักยภาพของผลิตภัณฑ (Potentia product) หมายถึงคุณสมบัติของสินคาใหมท่ีทีการ 
พัฒนาเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 ในขณะท่ี ตราสินคา (Brand) ประกอบดวยลักษณะของสินคาและลักษณะอ่ืน ๆ ของตรา  
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ท่ีทําใหตราท่ีทําใหเกิดความแตกตางจากตราอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนเร่ืองของเหตุผลท่ีสัมผัสได เชน การ
ทํางานของตรา หรือเหตุผลท่ีสัมผัสไมได เชนการแสดงออกทางอารมณ ลักษณะอ่ืน ๆ ของตรา
ประกอบดวย 
 1.  ความเกีย่วของกับองคกร (Organization associations) เปนการเช่ือมโยงนะหวาง 
ผูบริโภคกับตราขององคกร 
 2.  บุคลิกของตรา (Brand personality) เปนลักษณะทางกายภาพของสินคาท่ีกําหนดข้ึน
และมีความสัมพันธกับลักษณะนิสัยบุคลิกภาพของผูบริโภค สามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคในการพฒันาสินคา 
 3.  สัญลักษณตรา (Symbols) เปนเคร่ืองหมายท่ีแสดงลักษณะของตราใดตราหน่ึง 
 4.  ความสัมพันธระหวางตรากับลูกคา (Brand – customer relationships) ในดานตาง ๆ  
ท่ีลูกคาพอใจ 
 5.  ผลประโยชนดานอารมณ (Emotional benefits) เปนชองทางในการติดตอระหวาง
ผูบริโภคกับตรา ท่ีแสดงออกถึงความรูสึกตาง ๆ เชน ความสุข ความโกรธ ความกลาหาญ ของ 
ผูบริโภค  
 6.  ผลประโยชนดานการแสดงออกสวนตัว (Self-expressive benefits) เปนความภมิูใจ 
ในการใชสินคาท่ีช่ือตราเปนท่ีนิยม 
 7.  ประเทศท่ีเปนแหลงผลิต (Country of origin) เชนสินคาท่ีมาจากยุโรป อเมริกาจะเปน
ท่ีนิยม เชน BMW จะไดรับการยอมรับวาแข็งแรงทนทาน คุณภาพด ี
 บทบาท และความสําคัญของตรา  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2554) กลาววาบทบาทของตรา (Brand roles) ตราท่ีประสบ
ความสําเร็จคือ การเปนหุนสวนแหงชัยชนะระหวางนักการตลาด บริษัทและลูกคา ซ่ึงบทบาทของ
ตรามีความสําคัญดังนี้ 
 1.  ความสําคัญตอลูกคา (Customer) ตราแสดงบทบาทตอลูกคาดังนี ้
  1.1  แสดงถึงแหลงท่ีมาของสินคา (Source of product) วาเปนสินคาท่ีมาบริษัทใด  
ทําใหลูกคารับรูได 
  1.2  แสดงความรับผิดชอบตอสินคา (Brand responsibility) สินคาจะมีตราของบริษัท
รับรองทําใหลูกคาสบายใจในการซ้ือ 
  1.3  เปนผูรับประกันสินคา (Endoser) ตราสินคของบริษัทจะเปนส่ิงท่ีสนับสนุนและ
สรางความนาเช่ือถือใหแกลูกคา 
  1.4  ทําใหตนทุนลดลง (Cost reduction) เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาจากตราที่เคยใชแลว  
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และมีความนาเช่ือถือทําใหตนทุนคาใชจายในการดูสินคาลดลง ไมตองเสียเวลาซ้ือสินคาใหม 
  1.5  เปนสัญลักษณดานความเช่ือถือ (Reliable symbol) ตราสามารถแสดงสัญลักษณ 
ดานคุณสมบัต ิผลประโยชนตาง ๆ ของสินคาตอลูกคาได ไดแก 1) สินคาท่ีสามารถตรวจสอบได 2) 
สินคาท่ีมีประสบการณ 3) สินคาท่ีมีความนาเช่ือถือ   
  1.6  เปนส่ิงเราใหลูกคาซ้ือ (Driver) ตราเปนส่ิงท่ีสนบัสนุนดานความเชื่อและแสดง 
บทบาท ในการกระตุนใหผูบริโภคสนใจ 
  1.7  เปนสัณญานแหงคุณภาพ (Signal of quality) และเปนการนําเสนอสิ่งท่ีมีคุณภาพ 
(Silver bullets) ตราสินคาจําทําหนาท่ีรับประกันคุณภาพสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือ 
  1.8  แสดงประโยชนของตราใหแกลูกคา (Brand benefit) ตราจะแสดงใหเห็น
อรรถประโยชนตาง ๆ ผานการปฏิบัติงานของสินคาและราคาท่ีเหมาะสม ทําใหลูกคาเกิดความ
ไววางใจและภักด ี
  1.9  ลดความเสี่ยงของลูกคา (Risk reduction) ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยกบัการท่ีสินคา 
ในตราบริษัทท่ีไววางใจ ชวยลดความเส่ียงจากสินคาท่ีไมมีคุณภาพ  
 2.  ความสําคัญของตราตอบริษัท ธุรกิจ หรือผูผลิตตราแสดงบทบาท ดังนี ้
  2.1  ทําใหงายตอการควบคุมหรือติดตามผล (Simplify handling or tracking) 
คือตราชวยในการจัดการเร่ืองการบันทึกสินคาคงเหลือและบัญชี งายตอการควบคุม 
  2.2  เปนส่ิงท่ีไดรับการปกปองตามกฎหมาย (Legally protection) โดยตราสามารถ 
รักษาสิทธิดาน ทรัพยสินทางปญญาของเจาของตรา ช่ือตราจะไดรับการปกปองจากการจดทะเบียน
การคา กระบวนการผลิตไดรับการปกปองจากการจดสิทธิบัตร และบรรจุภณัฑไดรับการปกปอง
ดวยลิขสิทธ์ิ ซ่ึงทรัพยสินทางปญญาเหลานี้จะทําใหบริษัทม่ันใจวาจะลงทุนในตราไดอยางปลอดภยั 
  2.3  เปนสัญลักษณของระดับคุณภาพ (Signal of quality) ตราสินคาเปนตัวบงช้ีถึง
ระดับของคุณภาพท่ีแนนอนที่ทําใหผูซ้ือมีความพึงพอใจและเลือกใชตราสินคานั้นตอไป 
  2.4  แสดงความเปนผลิตภัณฑท่ีมีเอกลักษณ (Unique product associations)  
การลงทุนในตราสินคาก็คือการทําใหสินคามีเอกลักษณและเกิดความแตกตางจากสินคาอ่ืน ๆ 
  2.5  สรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive advantage) ความภักดีตอ 
ตราสินคาของลูกคาจะทําใหคูแขงท่ีเขามาในตลาดพบความยากลําบาก ซ่ึงทําใหบริษทัไดเปรียบใน
การแขงขัน 
  2.6  สรางผลตอบแทนทางการเงิน (Financial returns) ตราสินคาท่ีแข็งแกรง และสราง
ความพึงพอใจตอลูกคาเสามารถต้ังราคาไดสูง และลูกคายังมีการซ้ือซํ้าทําใหเกิดผลกาํไรกับบริษัท 
  2.7  อธิบายถึงส่ิงท่ีนําเสนอตอลูกคา (Describe offerings) ตราจะแสดงสวนประกอบ 
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สินคาของบริษัท 
  2.8  นําเสนอท่ีมีความชัดเจน (Clarify offerings) เม่ือตราสินคาแสดงสวนประกอบ 
ตาง ๆ ท่ีมีความชัดเจน ทําใหตราของบริษัทมีเอกลักษณ งายตอการจดจําและมีผลทําใหเกิด 
ความสําเร็จทางการตลาด 
  2.9  เพิ่มโอกาสการขยายตราของบริษัท (Brand extension) เม่ือตราสินคาใหคุณคาแก
บริษัทในรูปแบบของกําไรเพิ่มข้ึนจึงเปนโอกาสท่ีบริษัทสามารถขยายสินคาตาง ๆ ไดมากข้ึน  
 กลาวโดยสรุปไดวา ตราสินคา คือ ส่ิงท่ีจับตองไดและจับตองไมไดท่ีเจาของตราสินคา
หรือบริษัทสรางข้ึนเพื่อทําใหสินคามีความโดดเดนและแตกตางไปจากคูแขงไมวาจะเปน 
ช่ือสัญลักษณ บุคลิกภาพท่ีเปนทุกส่ิงทุกอยางท่ีผูบริโภคจะไดรับเม่ือไดซ้ือสินคาหรือใชบริการ  
อีกทั้งเปนผลรวมของความรูสึก การรับรูของผูบริโภคท่ีมีผลตอการเช่ือมโยงกับบริษัทเจาของตรา
สินคา รวมถึงสินคาและบริการ ในงานวิจยัช้ินนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาเฉพาะตราสินคา H&M เพราะเปน
ตราสินคาแฟชั่นท่ีกําลังมีท่ีมีช่ือเสียง และยังไมเคยมีงานวิจัยในประเทศไทยศึกษาตราสินคานี้มา
กอน 
 

แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า  
ความหมายคุณคาตราสินคา  

 Aaker (1996) ไดใหคํานิยามคุณคาตราสินคาวา กลุมของสินทรัพยและหนี้สินท่ีเช่ือมโยง
กับช่ือตราและสัญลักษณ โดยเปนการเพ่ิมคุณคาใหแกสินคาและบริการนอกเหนือจากคุณสมบัติท่ี
แทจริงของผลิตภัณฑหรือบริการ  
                  Knapp (2000, p. 3)ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา เปนผลรวมท้ังหมดของการ
รับรูตราสินคา รวมถึงการเช่ือมโยงคุณภาพของสินคาและสถานะทางการเงินท่ีมีประสิทธิภาพ 
ความภกัดีของลูกคา ความพงึพอใจและและความนับถือของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ลูกคา 
พนักงานและผูถือหุนซ่ึงเปนผลรวมท้ังหมดท้ังหมดท่ีมีตอตราสินคานั้น ๆ 
 Market Facts (1994 Cited in Keller, 2003) ไดใหคํานิยามคุณคาตราสินคาเพิ่มเติมวา คือ  
ความเต็มใจ ของคน ๆ หนึ่ง ท่ีจะซ้ือหรือใชตราสินคาตอหรือไมนั้น เปนการวดัคุณคาตราสินคา 
ซ่ึงเกี่ยวของกนัอยางมากตอความจงรักภักดีจากผูท่ีเช่ือถือ และยดึม่ันในตราสินคาไปยังผูใชท่ี
เปล่ียนแปลงไปอยางตอเน่ือง 

Kotler (2003) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวา เปนการรูจักช่ือตราสินคาของลูกคาท่ีมี
ผลในทางบวกตอการตอบสนองตอสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน โดยท่ีคุณคาตราสินคาเปนผล 
มาจากการท่ีลูกคาแสดงความชอบสินคาหนึ่งมากกวาอีกสินคาหนึ่งท้ัง ๆ ท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกนั  
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ดังนั้นการวัดคุณคาตราสินคาคือการยินดีท่ีจะจายเงินเพิม่ใหกับตราสินคาอันใดอันหนึง่โดยเฉพาะ
ซ่ึงคุณคาตราสินคา มีความแตกตางกันจากการประเมินมูลคาตราสินคา ซ่ึงสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคา
สูง สามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันกับคูแขงในตลาดไดดงันี้ 1. มีอํานาจการตอรองทาง
การคากับผูจัดจําหนายและผูคาปลีกมากข้ึน  2. การกําหนดราคาท่ีสูงกวาคูแขง  3. สามารถแนะนํา
สินคาใหมไดเนื่องจากมีความนาเช่ือถือสูง และ4. ตราสินคาชวยปกปองการแขงขันทางดานราคา 
                Okonkwo (2007, pp. 120-121) กลาววา คุณคาตราสินคาหมายถึง ส่ิงท่ีสรางมูลคาใหกับ 
ตราสินคา ซ่ึงเปนส่ิงท่ีชวยใหผูบริโภคมีเหตุผลท่ีม่ันใจที่จะเลือกชอบตราสินคาและสินคาตาง ๆ  
ในการเสนอทางเลือกใหกับตัวผูบริโภค จากตราสินคาตาง ๆ ท่ีผูบริโภคมีความตระหนักถึง และยงั
เกิดมูลคาทางจิตใจท่ีเช่ือมโยงกับการยอมรับในตราสินคาผานการรับรูในตราสินคาท่ีเหนือกวาของ
ผูบริโภค ซ่ึงเปนความแตกตางท่ีสําคัญระหวางคุณคาตราสินคาและความภักดตีอตราสินคา 
 Etzel ,Walker and Stanton (2007, p. 269) กลาววาคุณคาตราสินคาภายในใจผูบริโภค จะ
มีช่ือตราสินคาท่ีชวยเพิ่มมูลคาใหกับตัวสินคาเชน LV(หลุยสวิตอง) ช่ือตราสินคาของหลุยสชวยเพิ่ม
มูลคาใหกับกระเปาท่ีมีท้ังคุณคาและคุณภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ตราสินคายังหมายถึงการช่ืนชอบ
คุณลักษณะในตัวสินคาเชน คุณสมบัติ โดยท้ังหมดท่ีกลาวมานั้นเกีย่วของกับคุณคาตราสินคายังเปน
การเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคาและตัวสินคาอีกดวย นอกจากน้ี ตราสินคาจะชวยใหสินคาสามารถอยู
รอดไดในสภาพแวดลอมท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางการตลาด เชน วิกฤตธุรกิจหรือ 
การเปล่ียนแปลงในรสนิยมการใชสินคาของผูบริโภค 
 จากนยิามที่กลาวมาท้ังหมดสามารถสรุปไดวาคุณคาตราสินคาท่ีกลาวมา เปนส่ิงท่ีเพิ่ม
มูลคาใหตราสินคา ทําใหเกิดการเช่ือมโยงองคประกอบ คุณลักษณะตาง ๆ เขาดวยและที่ไมสามารถ
จับตองไดแตกอใหเกดิมูลคาเพิ่มทางใจกับผูบริโภคซ่ึงผูบริโภคสามารถรับรูไดมากกวาประโยชน
ทางกายภาพ อีกท้ังยังสรางความแตกตางจากตราสินคาคูแขง และยังสรางยอดขายและกําไรใหกับ
ตราสินคาและเจาของตราสินคาอีกดวย  
 มุมมองตอคุณคาตราสินคา 
 คุณคาตราสินคาเปนการเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคามีตอสินคา ซ่ึงสามารถวัดไดจาก  
3 มุมมองดวยกัน (Farquhar, 1989 อางถึงใน นวพร สุคัมภีรานนท, 2550, หนา 19) 

1.  คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทหรือกิจการ (Firm’s perspective) คุณคาตรา
สินคาวัดไดจากกระเงินสดท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental cash flow) จากการท่ีสินคานั้นมีตราสินคา ซ่ึง
เปนผลมาจากการเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด (Market share) การท่ีไดตั้งราคาสูงกวาคูแขง  
(Premium pricing) และการลดคาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด 
 2.  คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s perspective) คุณคาตราสินคาสามารถวัด 
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จากตราสินคาของบริษัท (Brand leveraging) มีอํานาจเหนือกวาตราสินคาอ่ืน ๆ ในตลาด 
ซ่ึงหมายถึงมีความแข็งแกรงของตราสินคาท่ีไดรับการยอมรับจากผูคา จากชองทางการจัดจําหนาย 
และการกระจายสินคา อยางขวางขวาง ทําใหตราสินคานั้นมีอํานาจตอรองกับคนกลางมากข้ึน 
ไมวาจะเปนการเสียคาธรรมเนียมในการวางสินคาท่ีถูกกวา หรือการไดรับการจัดสรรพื้นท่ีดี ๆ  
ในการวางสินคาในรานคา 
 3.  คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s perspective)   
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น เปนผลที่มาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
และความชอบของผูบริโภคที่รูสึกตอตราสินคา ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงการตัดสินใจของผูบริโภคในการ
ยินดีท่ีจะจายเงินสําหรับซ้ือสินคาใหม และยังแสดงใหเหน็ถึงความแข็งแกรงของทัศนคติท่ีมีตอตรา
สินคานั้นเพิ่มข้ึนดวย คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้นจัดวาเปนมุมมองท่ีสําคัญเพราะ
เปนส่ิงท่ีผลักดันใหเกดิคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทและผูคาเกิดข้ึน  
 นอกจากน้ี (Kotler & Keller, 2009 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2554, หนา 37)  
ยังกลาววาโมเดลคุณคาตราสินคาโดยมุงไปท่ีลูกคาเปนโมเดลท่ีแสดงถึงอํานาจของตราท่ีลูกคา 
ไดเหน็ ไดยิน ไดสัมผัส ไดเรียนรู ไดคิด และมีความรูสึกกับตราสินคา หรือเปนอํานาจท่ีอยูในจิตใจ
ของลูกคา ซ่ึงเปนท้ังประสบการณทางตรงและทางออมเกี่ยวกับตราสินคา  
 องคประกอบคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 Aaker (1991) กลาววา คุณคาตราสินคานั้นมีพื้นฐานมาจาก 5 องคประกอบ ไดแก  
1. ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) 2. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness)  
3. คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived quality) 4. การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand association) และ  
5. สินทรัพยอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other proprietary brand assets) (ดูภาพท่ี 2) โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้
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ภาพท่ี 2  คุณคาตราสินคาสรางคุณคาไดอยางไร  
ท่ีมา: Aaker (1996, p. 9 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2554, หนา 46) 
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 1.  ความภักดีในตราสินคา (Brand loyalty) 
 Aaker (1996 กลาววา) ความภักดใีนตราสินคาของผูบริโภคเปนพื้นฐานท่ีสําคัญ ของ
คุณคาตราสินคา ถาผูบริโภคซ้ือสินคาเพียงเพราะคุณลักษณะ รูปแบบ ความสวยงามของสินคา ราคา
ของสินคาและอรรถประโยชนสินคาโดยไมคํานึงถึงตราสินคา แสดงวาสินคานั้นมีคุณคาในตรา
สินคาตํ่า แตถาผูบริโภคภักดใีนตราสินคาของบริษัทมากกวาตราสินคาอ่ืน พวกเขายังคงเลือกที่จะ
ซ้ือตราสินคานั้น ๆ อยางตอเนื่องแมจะมีตราสินคาอ่ืนๆเหนือกวาท้ังในดานคุณลักษณะสินคา ราคา
ของสินคาและอรรถประโยชนของสินคา ความภกัดีในตราสินคาเปนส่ิงท่ีใชวัดถึงความผูกพันท่ี
ผูบริโภคมีตอตราสินคา และเปนส่ิงท่ีช้ีใหเห็นถึงคุณคาตราสินคาท่ีเกี่ยวโยงกับเร่ืองของผลกําไร  
ในอนาคตได Aaker (1991) ไดแบงระดับของความภักดีออกเปน 5 ระดบัดังนี้ (ดังภาพท่ี 3)  
 ระดับท่ี 1 กลุมผูซ้ือท่ีไมมีความภกัดีในตราสินคา (Nonloyal buyer) ผูซ้ือในกลุมนี้จะมอง
วาตราสินคาแตละตราไมมีความแตกตางกนัมากนกั ดังนัน้ตราสินคาจึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเพียง
เล็กนอยเทานัน้ เพราะโดยสวนใหญผูซ้ือจะเลือกซ้ือสินคาจากการลดราคา หรือซ้ือจาก
อรรถประโยชนของสินคาเปนหลัก  

ระดับท่ี 2 กลุมผูซ้ือท่ีซ้ือตามความเคยชิน (Habitual buyer) ผูซ้ือในกลุมนี้จะเลือกซ้ือ
สินคาจากความพึงพอใจในตราสินคาเปนหลักและพรอมจะเปล่ียนตราสินคาถาไมพึงพอใจใน 
ตราสินคาเดิมท่ีใชอยู 

 ระดับท่ี 3 กลุมผูซ้ือท่ีมีความพึงพอใจในตราสินคาแตยงัคงคํานึงถึงคาใชจายในการ 
เปล่ียนตราสินคา (Satisfied buyer with switching costs) ผูซ้ือในกลุมนี้เปนผูซ้ือท่ีมีความพึงพอใจ
ในตราสินคาเพราะพวกเขา คํานึงถึงเร่ืองตนทุนคาเสียเวลา เงินและความเส่ียงตาง ๆ ท่ีเกิดจากการ
เปล่ียนตรา การเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้บริษทัเจาของสินคาจําเปนตองเสนอส่ิงจูงใจท่ีมีประโยชน
มากกวาหรือเพียงพอท่ีจะเปล่ียนใจเลือกตราสินคาใหม 

ระดับท่ี 4 กลุมผูซ้ือท่ีชอบตราสินคา (Buyer who likes the brand) ผูซ้ือในกลุมนี้จะเปน 
กลุมท่ีมีความช่ืนชอบในตราสินคาอยางแทจริง ซ่ึงเปนความช่ืนชอบท่ีเกิดจากการ เช่ือมโยงของ 
ตราสินคา เชน ช่ือ สัญลักษณ ประสบการณการใช หรือการรับรูวาสินคามีคุณภาพดี หรือจากความ
ผูกพันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคามาเปนเวลานาน  

ระดับท่ี 5 กลุมผูซ้ือท่ีมีความผูกพันกับตราสินคา (Committed buyer) ผูบริโภคในกลุมนี้มี
ความภาคภูมิใจท่ีไดซ้ือและไดใชตราสินคานี้ โดยตราสินคานี้จะมีความสําคัญตอผูบริโภคท้ังใน
ดานคุณประโยชนของการใชงานและยังสะทอนถึงถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคก็
ม่ันใจท่ีจะแนะนําตราสินคานี้ตอใหกับผูอ่ืน  
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ภาพท่ี 3 ประมิดแหงความภักดี (The Loyalty pyramid)  
ท่ีมา: Aaker (1991, p. 40) 
 
 Aaker (1996) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาท่ีเกิดจากความภักดใีนตราสินคาวา ตราสินคา
สามารถชวยสรางใหเกดิคุณคาทางการตลาดโดยความไดเปรียบทางดานราคาตนทุนท่ีลดลง อีกท้ัง
ยังชวยดึงดดูลูกคาใหม สรางความตระหนกัรูและความมัน่ใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา และยัง
สามารถชวยยดืเวลาในการเขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาคูแขงได  
 2.  การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness)  
 Aaker (1991) กลาววาเม่ือผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิด
ความคุนเคย (Famillarity) ในตราสินคานัน้ จนไววางใจ (Reliability) เช่ือถือ (Credible) และรับรู
คุณภาพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable quality) ซ่ึงเปนเหตผุลหลักในการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะ
เลือกซ้ือตราสินคาท่ีเปนท่ีรูจกัมากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคไมมีการตระหนกัถึง               
 โดย Aaker (1991) ได แบงระดับของการตระหนักรูไวเปน 4 ระดับดวยกัน ซ่ึงมี
รายละเอียดดังภาพที ่4 
  2.1  การไมตระหนกัรูเกีย่วกบัตราสินคา (Unaware of brand) เปนระดบัท่ีผูบริโภค  
ไมเคยรูจักหรือไมเคยไดยินช่ือในตราสินคานั้น ๆ มากอน  
  2.2  การจดจําตราสินคาได (Brand recognition) เปนระดับของการตระหนักรูใน  
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ตราสินคาท่ีต่ําท่ีสุด ผูบริโภคสามารจดจําไดโดยตองมีตวัชวยในการระลึกถึงการเช่ือมโยงระหวาง
ตราสินคากับประเภทของสินคา  
  2.3  การระลึกตราสินคาได (Brand recall) เปนระดับของการตระหนักรูท่ีผูบริโภค 
สามารถระลึกถึงตราสินคาไดโดยปราศจากตัวชวย  
  2.4  การเปนท่ีหนึ่งในใจ (Top of mind) เปนระดับของการตระหนักรูท่ีสูงท่ีสุดของ
ผูบริโภค โดยเปนตราสินคาแรกท่ีผูบริโภคสามารถนึกถึงไดทันที โดยไมตองใชตัวชวยใดๆเพราะ
เปนตราสินคา ท่ีมีความโดดเดน และอยูในใจผูบริโภคเปนพิเศษจึงมีอิทธิพลเหนือตราสินคาอ่ืน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4 ประมิดแหงการตระหนกัรู (The Awareness pyramid)  
ท่ีมา: Aaker (1991, p. 62)                                      
 
 นอกจากน้ี Aaker (1996) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา การตระหนักรูของผูบริโภคสามารถวัดได
ดังนี้  
 1.  การจดจําตราสินคาได  เปนการวดัการจดจําในตราสินคาได ซ่ึงการจดจําในตราสินคา
ผูบริโภคไมจําเปนตองจดจําในรายละเอียดของสินคา เนื่องจากผูบริโภคเคยซ้ือ หรือการใช 
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ตราสินคามาอยูแลวจึงมีความคุนเคยกับตราสินคา  
 2.  การระลึกตราสินคาได คือการระลึกถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเหนือตราสินคาอ่ืน 
(Brand name dominance) ไดเปนอันดับแรก จากตราสินคาท่ีมีหลากหลายในสินคาประเภทเดียวกัน 
เชน เม่ือพูดถึง เส้ือผานําเขาประเภท Fast fashion (แฟช่ันรวดเร็ว) คุณภาพดีทันสมัย ราคาไมแพง 
ผูบริโภคก็อาจจะนกึถึง ตราสินคา H&M เปนอันดับแรก  
 3.  คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived quality)  
 Aaker (1991) กลาววาผูบริโภคจะรับรูคุณภาพของสินคาโดย ข้ึนอยูกบัความตองการ
หรือวัตถุประสงคของผูบริโภคในการใชงานของสินคานั้น โดยคุณภาพท่ีถูกรับรูสามารถวัดไดแต
จับตองไมได เพราะเปนเร่ืองเก่ียวกับความรูสึกท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ซ่ึงมีความตองการและ
ความชอบ ลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีแตกตางกัน สงผลใหผูบริโภคมีการรับรูในคุณภาพสินคา
แตกตางกันไป ซ่ึงการท่ีผูบริโภครับรูคุณภาพของตราสินคาก็จะเช่ือมโยงไปถึงสถานะความสําเร็จ
ทางการเงิน กลยุทธทางธุรกิจและดานอ่ืน ๆ ของตราสินคา การจะสรางคุณภาพใหเกดิข้ึนไดนั้น 
นักการตลาดจาํเปนท่ีจะตองเขาใจวาอะไรคือคุณภาพในสายตาของผูบริโภคเสียกอน และผูบริโภค
ในแตละกลุม (Segments) วามีวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันอยางไร จึงจะสามารถสงผานคุณภาพน้ีไปยัง
ผูบริโภคได   

Aaker (1991) จําแนกคุณภาพท่ีถูกรับรูของตราสินคาในสายตาผูบริโภคนี้ ประกอบไป
ดวยลักษณะ 7 ประการ คือ  
 1.  สมรรถภาพของสินคา (Performance) ซ่ึงเกี่ยวกับคุณลักษณะการทํางานหลักของตัว
สินคา เชน สินคาประเภทรถยนตนั้นจะเกีย่วกับเร่ืองของเกียร คันเรง การควบคุมความเร็ว และ
ความสะดวกสบาย เปนตน ซ่ึงผูบริโภคจะมีทัศนคติแตกตางกันไปขึ้นอยูกับองคประกอบของ
คุณสมบัติของสินคา   
 2.  หนาท่ีของสินคา (Feature) เปนองคประกอบของสินคาลําดับถัด ๆ มา เชน สินคา
ประเภทเคร่ืองควบคุมระยะไกลเคร่ืองเลน VCR (VCR remote control) หรือไฟสองแผนท่ีใน
รถยนต เปนตน ถึงแมวาสินคาของสองบริษัทจะมีความคลายคลึงกันแตองคประกอบนี้จะสะทอน
ใหเห็นวา บริษัทมีความเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคดีเพยีงใด 
 3.  การปฏิบัติงานของสินคาตามรายละเอียดท่ีกําหนดไว (Conformance with  
specifications) เปนมุมมองของบริษัทท่ีใชในการควบคุมคุณภาพสินคา เพื่อลดเปอรเซ็นในการ
ทํางานบกพรองของสินคา 
 4.  ความไววางใจ (Reliability) คือ ความสมํ่าเสมอในการทํางานของตัวสินคาในการ 
ซ้ือแตละคร้ัง และในอนาคต  ดังนั้นไมวาผูบริโภคจะซ้ือสินคาเพิ่มข้ึนอีกกี่คร้ังก็ยังคงคาดหวังไดวา  
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จะไดรับการทํางานของสินคาท่ีมีคุณสมบัติดีทุกคร้ัง 
 5.  ความคงทน (Durability) ท่ีสะทอนใหเห็นวัฏจกัรชีวติท่ีคุมคาของสินคาวาสามารถ
ใชไดนานแคไหน   
 6.  ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) สะทอนใหเห็นถึงความสามารถใน
การใหบริการของสินคา  เปนความไดเปรียบในการแขงขันของบริษัท ในการใหบริการอยางยั่งยนื
เหนือในคูแขง เชน การบริการของธุรกิจ 24 ชม เชน 7-11 ท่ีมีท้ังเครือขายตัวแทนจําหนาย แมวา
พวกเขาจะไมลงทุนในการสรางเทคโนโลยีระบบและวฒันธรรมองคกร 
 7.  การปรากฏหรือความรูสึกของคุณภาพของสินคา (Fit and finish) เปนส่ิงท่ีสําคัญ
เพราะลูกคานํามาใชในการประเมินสินคา    
 4.  การเช่ือมโยงตราสินคา  
 Aaker (1996) กลาววาการเช่ือมโยงตราสินคาเปนสวนหนึ่งท่ีชวยสรางใหเกิดคุณคาท่ี
ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซ่ึงเกิดจากความสัมพันธจากการเช่ือมโยงส่ิงตาง ๆ ของสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภคและชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคาจากตราอ่ืน ๆ ท่ีมีอยูในทองตลาด 
เชน คน ตัวแทนตราสินคา สัญลักษณ คุณภาพ เสียงดนตรี ซ่ึงเปน ความรูสึกตาง ๆ รวมถึงลักษณะ
ของสินคาท่ีมาเช่ือมโยงใหส่ือถึงตราสินคาในความทรงจํา  

Keller (1993, อางถึงในนวพร สุคัมภีรานนท, 2550) กลาววา การเช่ือมโยงตราสินคาจะทํา
ใหรูวาตราสินคานั้นมีความหมายอยางไรในใจผูบริโภค เพราะการเช่ือมโยงตราสินคาจะทําให
ผูบริโภคมีขอมูลตางๆเก่ียวกับตราสินคาอยูในความทรงจําไมวาจะเปนคุณสมบัติ  ลักษณะการใช
งานในดานตางๆรวมถึงคุณประโยชน และยังสงผลถึงภาพลักษณท่ีผูบริโภคมีตอสินคา  

Aaker (1991) กลาวเพิ่มเติมวา การเช่ือมโยงตราสินคาจะเกิดข้ึนไดตองไดรับแรงผลักดัน
มาจากความมีเอกลักษณของตราสินคา (Brand identity) ซ่ึงเปนส่ิงท่ีชวยใหตราสินคาสามารถอยูใน
จิตใจของผูบริโภคและยังเปนเปนกุญแจสําคัญในการสรางความเขมแข็งใหกับตราสินคา การพัฒนา
และสรางเอกลักษณใหกับตราสินคานั้นเอง  

กลาวโดยสรุป ตราสินคามีคุณสมบัติและคุณประโยชนท่ีสามารถตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคได จะสงผลใหพวกเขาเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา เม่ือมี
ความทรงจําท่ีดีในตราสินคาจะใหผูบริโภคชื่นชอบในตราสินคา และรับรูคุณคาตอตราสินคา  
จะชวยใหการเช่ือมโยงของตราสินคามีความแข็งแกรงมากยิ่งข้ึนดวย (Aaker, 1991) 

ท้ังนี้ Aaker (1991) ไดแบงประเภทของการเช่ือมโยงตราสินคาออกเปน 11 ประเภท 
ดวยกัน ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (ดังภาพท่ี 5) 
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ประเทศแหลงกําเนิด          คุณสมบัติตราสินคา                 ส่ิงท่ีจับตองไมได 
 
                                                                                                          
คูแขงทางการตลาด                                                                                        ประโยชนตอลูกคา 
 
 
ประเภทสินคา                                                                                            ความสัมพันธดานราคา 
 
 
รูปแบบการกําเนินชีวิต                                                                           ดานการใชงาน 

 
                                 บุคคลผูมีช่ือเสียง               ลูกคาหรือผูใชสินคา            
 
ภาพท่ี 5 การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand association)  
ท่ีมา: Aaker, 1991, p. 115 
  
 1.  คุณสมบัติสินคา (Product attribute) กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาท่ีใชมากท่ีสุด 
คือ การเช่ือมโยงสินคาใหเขากับคุณลักษณะหรือคุณประโยชนของสินคา เพราะคุณสมบัติของ
สินคาจะชวยทําใหตราสินคามีความหมาย และเกีย่วของกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
โดยตรง    
 2.  ส่ิงท่ีจับตองไมได (Intangibles) คุณลักษณะท่ัวไปของสินคาท่ีจับตองไมได เชน 
เทคโนโลยี สุขภาพ และคุณคาทางโภชนาการของสินคา เปนตน  
 3.  คุณประโยชนตอลูกคา (Customer benefits) คือ คุณประโยชนของสินคาท่ีลูกคา  
จะไดรับ สามารถจําแนกไดเปน  
  3.1  คุณประโยชนเชิงเหตุผล (Rational benefits) เปนคุณประโยชนท่ีเช่ือมโยงเขากบั
คุณสมบัติของสินคาโดยเปนเหตุผลท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือหรือเลือกใชตราสินคา  
  3.2  คุณประโยชนเชิงจติวิทยา (Psychological benefits) เปนประโยชนทางความรูสึก
ท่ีเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีการซ้ือหรือใชตราสินคานั้นซ่ึงจะเช่ือมโยงตอกิจกรรมทางบวกกับผูบริโภค  
 4.  ความสัมพันธดานราคา (Relative price) ความสัมพันธดานราคานี้เปนอีกปจจยัท่ีมี
ความสัมพันธกับเร่ืองท่ีคุณภาพตราสินคา เพราะเปนส่ิงท่ีสะทอนถึงคุณภาพของสินคา โดย ถาราคา
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สินคาสูงก็จะเชื่อมโยงวาเปนสินคามีคุณภาพสูง การวางตําแหนงสินคาท่ีสูงยังชวยยกระดับใหกับ
สินคาดวย 
 5.  ดานการนําไปใช (Use/ Application) กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาอาจจะนําไป
เช่ือมโยงใหเขากับการใชงานตัวสินคา  ท้ังนี้การใชงานของสินคาท่ีบอยคร้ังข้ึน ถูกนํามาเปนกลยทุธ
ในการเลือกวางตําแหนงตราสินคาท่ีแสดงถึงความเปนเอกลักษณแตกตางจากตราสินคาอ่ืน 
 6.  ลูกคาหรือผูใชสินคา (User/ Customer) กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาอีกกลยทุธ
หนึ่งคือ การเช่ือมโยงตราสินคากับประเภทของผูใชสินคานั้น ๆ    

7.  บุคคลผูมีช่ือเสียง (Celebrity/ Person) คนกลุมนี้มีอิทธิพลในการสรางการเช่ือมโยงตรา
สินคาไดอยางแข็งแกรง เพราะบุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถถายทอด ตัวตนของเขามาสูสินคาเพื่อทําให
ผูบริโภคเกิดความชอบหรือมีความเช่ือม่ันในตราสินคานัน้ ๆ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นไมไดจํากัดเพยีง
แคคน แตยังรวมถึง สัญลักษณท่ีเปนตัวการตูน ตัวละคร ท่ีถูกสรางข้ึนเพื่อเปนตัวแทนตราสินคา   
 8.  รูปแบบการดําเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life-style/ Personality) ในการเลือกสินคาท่ี
จะบริโภค ผูบริโภคมักมองหาตราสินคาจงึมีลักษณะสอดคลองกับรูปแบบการดําเนนิชีวิตและ  
บุคลิกภาพของตนเองใหมากท่ีสุด 
 9.  ระดับช้ันของสินคา (Product class) การวางตําแหนงตราสินคาในบางคร้ังก็จําเปนตอง
เลือกวางตามความสัมพันธกบัระดับช้ันของสินคาเปนหลัก  
 10.  คูแขงขัน (Competitors) ในกลยุทธการวางตําแหนงสินคา เราพบวา บริษัทไดมีการ
ใชคูแขงขันเปนกรอบในการอางอิงในการวางตําแหนงตราสินคา โดยมีประโยชน 2 ประการ ไดแก 
1.  ถาบริษัทคูแขงขันมีภาพลักษณท่ีดีและอยูในตลาดมานาน การอางอิงถึงตราสินคาคูแขงจะสงผล
ใหการนําเสนอตําแหนงของตราสินคาของเราน้ันเขาใจงายกับผูบริโภคมากข้ึน และ 2. การอางอิงถึง
ตราสินคาของคูแขงขันนั้นสามารถชวยใหผูบริโภคเช่ือวา ตราสินคาของเราน้ันมีคุณสมบัติ
เหนือกวาคูแขงขันอยางไร 
 11.  ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or geographic) เนื่องจากแตละประเทศก็
จะเปนสัญลักษณในดานความชํานาญ และช่ือเสียงแตกตางกันไป ดังนั้นการเช่ือมโยงสินคากับ
ประเทศสามารถมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด เชน ประเทศฝร่ังเศสท่ีเช่ือมโยงกับแฟช่ันและ
น้ําหอม  
 5.  สินทรัพยอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other assets)  
 Aaker (1991) กลาววาเคร่ืองหมายการคา (Trademark ) เปนสินทรัพยอ่ืนๆของตราสินคา 
ท่ีชวยปกปองคุณคาตราสินคาของบริษัทจากตราของคูแขงได เพราะการท่ีคูแขงใชตราสินคา
คลายกันกับตราสินคาของเราอาจสรางความสับสนในตราสินคาใหกับผูบริโภคได อีกท้ัง
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เคร่ืองหมายการคายังเปนไดท้ังสัญลักษณหรือบรรจุภัณฑ สิทธิบัตร และชองทางการกระจายสินคา 
ซ่ึงส่ิงเหลานี้ลวนเปนส่ิงท่ีมีคุณคามาก และยังสามารถใชปองกันการเปล่ียนแปลงความภกัดีในตรา
สินคาของผูบริโภคได 
 กลาวโดยสรุป  องคประกอบคุณคาตราสินคาท้ัง 5 องคประกอบจากแนวคิดของ Aaker 
(1991; 1996) ท่ีกลาวมาเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค และ
เปนปจจยัสําคัญท่ีทําใหเกดิรายไดและเปนท่ีมาของความสําเร็จในการทําธุรกิจ เนื่องจากคุณคาตรา
สินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอยางแทจริง ประโยชนและคุณคาจะเกดิ
ข้ึนกับบริษัทและลูกคาเองโดยท่ีลูกคาสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาไดงายข้ึน มีการซ้ือซํ้า
เนื่องจากเกิดความเช่ือม่ันในตัวสินคา ตลอดจนทําใหลูกคามีความพึงพอใจในตัวสินคา โดยเฉพาะ
อยางยิ่งสินคาประเภทแฟช่ัน ท่ีลูกคาเกิดความพึงพอใจในตัวสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคาสูง ทําให
บริษัทสามารถตั้งราคาไดสูงกวาราคาตลาดท่ัวไปเพราะลูกคาเต็มใจซ้ือสินคาแฟช่ันท่ีเปนตราสินคา
ท่ีมีช่ือเสียงโดยลูกคาสามารถยอมรับราคาท่ีสูงไดถาเปนตราสินคาท่ีตนช่ืนชอบ 
 ดังนั้นแนวคิดคุณคาตราสินคา จึงมีความสําคัญสําหรับการศึกษางานวจิัยช้ินนี ้อีกท้ัง 
ยังเปนตนแบบท่ีชวยพจิารณาผูบริโภคกลุมตางๆเก่ียวกับการรับรูในคุณคาตราสินคาท่ีแตกตางกนั
ออกไป โดยในงานวจิัยช้ินนี้ไดมีการนําแนวคิดคุณคาตราสินคาของ Aaker (1996) มาสราง
เปนแบบวัดเช่ือมโยงกับการศึกษาคุณคาตราสินคา H&M เพื่อใชเปนแนวทางในการวัด
ความสัมพันธระหวาง ความรู พฤติกรรมการซ้ือ และการรับรูคุณคาตราสินคา H&M ของประชาชน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมูลพืน้ฐานของตราสินค้า  
1.  ประวัติบริษัท H&M และตราสินคา H&M 

 H&M เปนตราสินคาสัญชาติสวีเดน เร่ิมจาํหนายสินคาท่ีเมือง Västerås ประเทศสวเีดน 
ในป พ.ศ. 2490 เปนแหงแรก H&M อยูในเครือ Hennes&Mauritz AB ซ่ึงมีตราสินคาอ่ืน ๆ อาทิเชน 
COS, Monki, Weekday, Cheap Monday และ H&M Home ซ่ึง H&M มีสาขามากถึง 34 ประเทศ มี
จํานวนรวม 1,800 รานคา และมีพนักงานรวม 73,000 คน ตลาดท่ีสําคัญท่ีสุดของ H&M นอกจากท่ี
ประเทศสวีเดนแลว ยังมีประเทศอังกฤษ และประเทศเยอรมัน และไดมีการขยายสาขาอยางตอเน่ือง
มาทางทวีปยุโรป และทวีปอเมริกา จนกระทั่งป พ.ศ. 2550 ไดขยายสาขาเพ่ิมเติมมาท่ีทวีปเอเชีย
ไดแก ประเทศ ฮองกง จีนและญ่ีปุน และป พ.ศ. 2555 ไดขยายสาขามายังประเทศไทย โดย แจ็กเดฟ 
ซิงห กิลล ประธานคณะกรรมการบริหารบริษัท Hthai (ประเทศไทย) จํากัด เปนตัวแทนจําหนาย 
และมีสาขาในประเทศไทยดงันี้          
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 1.  ศูนยการคาสยามพารากอน ช้ัน 1 และ 2 เปดเม่ือวนัท่ี 29 กันยายน พ.ศ. 2555 
 2.  เดอะมอลล บางกะป ช้ัน 1 เปดเม่ือวนัท่ี 10 ตุลาคม พ.ศ. 2555 
 3.  เทอรมินัล 21 ช้ัน M เปดเม่ือวันท่ี 3 เมษายน พ.ศ. 2556 
 4.  เซ็นทรัลเวิลด ช้ัน 1 โซนฟอร่ัม  เปดเม่ือวันท่ี 31 สิงหาคม พ.ศ. 2556 เปนสาขาใน
ประเทศไทย มีพื้นที่ใหญท่ีสุดในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใตและใหญเปนอันดับ 4 ของโลก (ความ
เปนมาของ H&M ในประเทศไทย, 2013) 
 

 
 
ภาพท่ี 6  แจ็กเดฟ ซิงห กิลล ซีอีโอ บริษัท Hthai (ประเทศไทย) จํากัดผูนําเขาตราสินคา H&M 
 
 ตราสินคา H&M เคยไดรับรางวัลตราสินคายุโรปท่ีมีคามากท่ีสุดในป 2551 จากการจดั
อันดับของตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงในตางประเทศ H&M ติดอันดับ 21 Best Global Brand ประจําป 
พ.ศ. 2554 จัดอันดับโดยบลูมเบิรก บิสสิเนสวีค (Positioning Magazine, 2555) 
 2.  สินคาท่ีบริษัท Hthai จําหนายตรา H&M 
 H&M เปนตราสินคาแฟช่ัน โดยเส้ือผาของ H&M มีหลายรูปแบบต้ังแตเรียบงาย 
(Casual) ไปจนถึงแนวหรูหรามีระดับ (Luxury)จัดเปนสินคาท่ีจัดอยูในตลาดระดับกลางถึงบน 
เส้ือผา H&M แบงออกเปน 4 สวนหลัก ๆ คือ ผูหญิง (Women) ผูชาย (Men) เด็ก (Kid) และวัยรุน 
เฉพาะ (Divided Youth) นอกจากนี้ยังมีกระเปา รองเทา เคร่ืองประดับ และเคร่ืองสําอางเปนตน  
(ไทยเดือด H&M บุกทวงตลาดแชมปเบอร 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  เส้ือผาตรา H&M ของผูชายและผูหญิง (สาวก H&M และคนดังเฉลิมฉลองสาขา 2 ในเมืองไทย, 
2555) 

 
 จากบทความของสํานักขาวเอซีนิวสเม่ือวนัท่ี 14 ตุลาคม พ.ศ. 2555 กลุมเปาหมายหลัก
ของ H&M ครอบคลุมกลุมอายุตั้งแต 20- 45 ปสวนใหญเปนคนทันสมัย ติดตามกระแสแฟช่ัน ชอบ
การแตงตัว สนใจภาพลักษณของตนเอง ตองการเลือกส่ิงท่ีดีใหกับตนเอง สินคาท่ีใชตองมีคุณภาพ
และเหมาะสมกับราคา ไมแพงเกินไป สําหรับราคาสินคาท่ีวางจําหนายภายในรานน้ัน กลุมเส้ือผาจะ
มีราคาเร่ิมตนท่ี 400-10,000 บาท สวนเคร่ืองประดับ มีราคาเร่ิมตนที่ 50 บาท ข้ึนไป (แฟช่ันไทย
คึกคัก H&M - ยูนิโคล ตบเทาชิงแชรตลาดไทย, 2555) 
 3.  หลัก 5 ประการของตราสินคา H&M 
  3.1  Idea and Design  ในดานแนวคิดและการออกแบบตราสินคา H&M จะตอง
ออกแบบรวมกับผูซ้ือหรือลูกคา สินคา H&M จึงเปนท่ีนิยมจากแรงบันดาลใจที่ไดจากส่ิงท่ีเกิดข้ึน
ในโลก มาสรางสรรคเปนผลงานที่มีเอกลักษณ  
  3.2  Planning the range/ buying ในดานขอบเขตของงานออกแบบน้ันจะตอง
ขยายตัวมากข้ึน โดยนําความทันสมัยในหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานรวมกัน นอกจากนี้ยังหมายถึง
ขอบเขตของตัวรานคา ท่ีตองมีการกําหนดขนาดราน จํานวนสินคาแตละประเภท รวมถึงสถานท่ีตั้ง
ของรานเพื่อท่ีจะสามารถกระจายสินคาไดอยางเต็มท่ี 
  3.3  Production  ในดานการผลิตสินคา H&M ไมมีโรงงานเปนของตัวเอง จึงจาง
ผูผลิตรายอ่ืนมากกวา 700 ราย ในการผลิตสินคาแทน แต H&M ยังคงใสใจในคุณภาพและราคาของ
สินคา รวมถึงยังใชหลัก CSR ในข้ันตอนการผลิต โดยมีการสงเจาหนาท่ีไปตรวจสอบโรงงานท่ีผลิต 
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อยูเสมอ 
  3.4  Logistics/ Distribution the right item to the rught country and the right 
store  ในดานการจัดสงสินคาและชองทางการจัดจําหนาย คือหลักท่ี H&M ใชในการจําหนายสินคา
ท่ีวางขายในแตละรานในแตละประเทศจะแตกตางกัน เพราะ H&M พยายามออกแบบเส้ือผาให
เหมาะกับสภาพของประเทศน้ัน ๆโดยวิธีขนสงหลักใชการขนสงทางบกหรือรถไฟ  
  3.5  Customer H&M พยายามขยายฐานลูกคา โดยเปดการส่ังซ้ือสินคาทาง
อินเตอรเน็ทสําหรับบางประเทศในยุโรป ไดแก สวีเดน นอรเวย เดนมารค ฟนแลนด เนเธอรแลนด 
เยอรมัน และออสเตรเลีย รวม ถึงยังเนนการจัดบรรยากาศภายในรานโดยจะพยายามเปล่ียน Display 
Window หุนโชวหรือภาพหนารานใหบอยท่ีสุด เพื่อกระตุนบรรยากาศใหดูมีชีวิตชีวาและดูมีการ
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
 นอกจากน้ีตราสินคา H&M ยงัใชกลยุทธออกแบบจากดีไซนเนอร ผูมีช่ือเสียงและ
ซูปเปอรสตาร (Designer&Celebrity collaboration) มาต้ังแตป พ.ศ. 2547 และใชกลยทุธหลักนี้อยาง
ตอเน่ืองมากกวา10 คร้ัง ดังน้ันการสรางสรรคแฟช่ันและผลงานการออกแบบจะคํานึงถึงแนวคิด
หลักของตราสินคา คือ การนาํเสนอแฟช่ันและคุณภาพในราคาท่ีดีท่ีสุด (Fashion and quality at the 
best price) โดยทีมดีไซเนอร คนทําแบบแพทเทิรนและผูขาย จะทํางานรวมกนัอยางใกลชิดในการ
ออกแบบและผลิตคอลเลคช่ันออกมาในแตละคร้ัง ซ่ึงแรงบันดาลใจในการนําเสนอคอลเลกช่ัน 
ตาง ๆ ไดมาจากการเดนิทาง เพื่อหาแนวคิดใหมท่ีสรางสรรครอบตัว จากงานดานศิลปะ ดนตรี 
ภาพยนตร หรือแมกระท่ังอาหารการกิน การเดินทางตางเมือง พบปะผูคนหลากหลายเชื้อชาติ 
วัฒนธรรมและสไตลประจําทองถ่ินนั้น ๆ สามารถนํามาสรางสรรคช้ินงานแฟช่ันในรูปแบบใหม ๆ
ไดเสมอ (ไขรหัสธุรกิจแฟช่ันแบรนดเนม, 2555) 
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ภาพท่ี 8 ดีไซนเนอรและคนดังผูรวมออกคอลเลกช่ันเส้ือผา  H&M 

 
การสรางสรรคผลงานท่ีมีช่ือเสียงของ H&M ท่ีผานมามีการประสานงานกับ Stella 

McCarthey, Viktor&Rolf, Madonna,Roberto Cavalli, Comme des Garcons, Matthew Williamson, 
Jimmy Choo, Sonia Rykiel, Lavin และ Versace นอกจากน้ียังมีนกัเตะซูเปอรสตารอยาง Devid 
Becham ท่ีรวมออกแบบชุดช้ันในชายกับ H&M (ไขรหัสธุรกิจแฟช่ันแบรนดเนม, 2555) 
 ในวนัเปดตัวคอลเลกช่ันพิเศษของ H&M สามารถดึงดูดท้ังแฟนของ H&M และตรา
สินคาช่ือดังตาง ๆ ท่ีชวยสรางภาพลักษณใหตราสินคาH&M มีความโดดเดนซ่ึงการใชกลยุทธ
การตลาดแบบ Brand Collaboration สามารถเรียกความต่ืนเตนจากผูบริโภค ทําใหคนมาตอคิวเขา
แถวหนาราน ซ่ึงกลยุทธการส่ือสารการตลาดของ H&M วิธีนี้ชวยใหผูบริโภครูสึกดีกับตราสินคา 
และยังชวยเพิม่ยอดขายใหกบับริษัทไดดวย เพราะผูบริโภครูสึกอยากสวมใสเส้ือผาของดีไซเนอร
คนดัง ในราคาท่ีถูกกวาตราสินคาอ่ืน ๆ ส่ิงนี้ทําใหสินคาแฟช่ันของ H&M มีความหลากหลายและ
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาทุกวัย  ท่ีมีรสนิยมหลากหลาย (Brand Buffet, 2012)  
 นอกจากน้ีตราสินคา H&M ยงัทําการตลาดแบบ Online Marketing เพื่อเขาถึงกลุม
ผูบริโภคท่ัวโลกโดยใชเคร่ืองมือทางการตลาดส่ือสารผานทาง Facebook, Twitter, Google+ และ 
Youtube รวมถึงโซเช่ียลมีเดีย (Social Media) ซ่ึงการตลาดแบบ Online Marketing ทําใหลูกคารูจัก
ตราสินคา H&M มากข้ึน แมในหลายประเทศจะยงัไมมีรานจําหนายตราสินคา H&M  ดังนั้น
โซเช่ียลมีเดียจงึเปนส่ือการตลาดออนไลนท่ีดีท่ีสุดที่ทําใหผูบริโภครูจักตราสินคา H&M มากข้ึน 
และH&M ยังมีการทํา CSR เพื่อชวยเหลือสังคมโดยมีกองทุนมูลคา 4.5 ลานเหรียญสหรัฐ  
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เพื่อสนับสนุนโครงการชวยเหลือเด็กในรูปแบบตาง ๆ ของยูนิเซฟ ขณะเดียวกันยังต้ังเปาวาภายใน 
ป 2563 ผาฝายท่ีใชเปนวัตถุดบิท้ังหมดจะตองมาจากแหลงเพาะปลูกท่ียัง่ยืน (กระแสฟาสตแฟช่ัน
แรงสวยสะดวกราคายอมกวาแบรนดเนม, 2555) 
 จากการศึกษาขอมูลพื้นฐานตราสินคา H&M ผูวิจยัไดนําขอมูลดังกลาวนี้ไปใชประโยชน
เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานใหผูวจิัยเขาใจในตราสินคา H&M มากข้ึนและใชในการพัฒนาขอคําถาม 
ในแบบวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา และนํามาใชในการกําหนดการสุมกลุมตัวอยาง 
 

งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 ผูวิจัยทําการทบทวนงานวิจยัท่ีผานมาท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาสามารถสรุปไดดังนี ้
 สุกัญญา  สุทธิวิเศษพงศ (2550) ศึกษาการตระหนักรู และการตัดสินใจของผูเลือกซ้ือ
สินคาเส้ือผาแบรนด Zara มีวัตถุประสงคการวิจยัคือ 1. กลุมผูบริโภคสินคาเส้ือผา Zara นั้นมีการ
ตระหนกัรูในตราสินคาอยางไร 2. ปจจัยการตัดสินใจซ้ือสินคาเส้ือผาตรา Zara ของกลุมผูบริโภคคือ
อะไร โดยเปนการศึกษาเชิงคุณภาพ ใชวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึก เพื่อมุงศึกษาหาคําตอบหรือขอมูล
เชิงลึกในดานความคิดเหน็ การรูจักตราสินคา คุณคา และวิธีการรับรูตอตราสินคา Zara กับ กลุม
ผูบริโภค ซ่ึงเปนลูกคาประจําชาวไทยมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเส้ือผา Zara อยางตอเน่ือง ท่ีเปนชาย
และหญิงอายุระหวาง 18-35 ป  
 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางท่ีศึกษามีการรับรูตราสินคา เกี่ยวกับสินคา Zara วาเปน 
ตราสินคาซ่ึงเปนท่ีรูจักอยางดีในกลุมตัวอยาง ซ่ึงในแงของคุณคาตราสินคาโดยรวมพบวา สินคา 
Zara มีคุณคาตอผูใชโดยทําใหรูสึกภูมิใจท่ีไดใชสินคาแบรนดดังระดบัโลก ในราคาท่ีไมสูงมาก
เกินไปสามารถยกระดับความม่ันใจได และสินคาสามารถสะทอนใหมีบุคลิกเปนไดอยางสินคา  
การเปรียบเทียบตราสินคาในระดับผลิตภัณฑ (Brand as product) Zara มีรูปแบบท่ีสวยงาม ทันสมัย 
มีแฟชั่นทัดเทียมกับตราสินคาช่ือดัง คุณภาพเหมาะสมกบัราคา เกิดภาพลักษณท่ีดีตอตัวสินคา
แตกตางจากแบรนดอ่ืน สวนการมองตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคล (Brand as person) สะทอนถึง
กลุมชายหญิงอายุ 25-35 ป บุคลิกทันสมัย คลองแคลว ม่ันใจในตนเอง เปนหญิงหรือชายท่ีฉลาด
เลือกส่ิงดี ๆ ใหกับตนเอง 

นฐพร โอภาสวชิระกุล (2553) ศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา ประเทศ
แหลงกําเนิด และคุณคาตราสินคาของสินคาแฟช่ัน มีวัตถุประสงคการวจิัยคือ 1. เพื่อศึกษาทัศนคติ
ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาแฟช่ัน 2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเทศแหลงกําเนดิ
ตราสินคาแฟชั่น 3. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคา แฟช่ันในสายตาของผูบริโภค และ 4. เพื่อศึกษา
ความสัมพันธของทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา แฟช่ัน ประเทศแหลงกําเนิดตราสินคา
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แฟช่ัน และคุณคาตราสินคาแฟช่ันโดยไดทําการศึกษากบั 4 ตราสินคาดวยกันคือ Esprit, Zara, 
Giordano และ Dapper โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางท่ีมีอายรุะหวาง 20-39 ป อาศัยอยู
ในกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือตราสินคาหรือใชตราสินคาเหลานี้จํานวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบวา  1. ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอแตละตราสินคาแฟช่ันมีความแตกตาง
อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 2. ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอประเทศแหลงกําเนิดตราสินคา
แฟช่ันแตละประเทศมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 3. ในสายตาของผูบริโภคคุณคา
ตราสินคาแฟชั่นของแตละตราสินคามีความแตกตางกันอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 4. ทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาแฟช่ัน มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีทีตอประเทศแหลงกําเนิด
สินคาและคุณคาตราสินคาแฟช่ันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05          

วรรธนฉัตร  แสงมีน (2554) ศึกษาภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคา เส้ือผาเกรย
ฮาวนดออริจนิลัและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคือ 1. เพื่อศึกษา
ภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 2. เพื่อศึกษา
คุณคาตราสินคาเส้ือผาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 3. เพื่อศึกษา
ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาท่ีทีตอเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัล
และเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 4. เพื่อศึกษาความสัมพันระหวางภาพลักษณตราสินคาเส้ือผา 
เกรยฮาวนดออริจินัลและภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด 5. เพื่อศึกษา
คุณคาตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจนิลัและคุณคาตราสินคาเส้ือผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด  
6. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัล และคุณคาตรา
สินคาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด โดยใชวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล  
จากกลุมตัวอยาง 400 คน ผลการวิจยัพบวา ตราสินคาเส้ือผาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจนิลัและเพลยฮา
วนดบายเกรยฮาวนด มีภาพลักษณตราสินคาโดยรวม และคุณคาตราสินคาในระดับบวกหรือ
คอนขางดี และพบวาภาพลกัษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคา คุณคาตราสินคา
เส้ือผาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจินัลและเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนดมีความสัมพันธกนั และ
ภาพลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวนดออริจนิัลมีความสัมพันธกับคุณคาตรา
สินคาเส้ือผาเพลยฮาวนดบายเกรยฮาวนด  

ศุภิกา จันทนสมิต (2555) ไดศึกษาปจจัยดานตราสินคา ความพึงพอใจและความภกัดท่ีีมี
ตอพฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภัณฑตราสินคา MNG ของผูบริโภคยานสุขุมวิท มีวัตถุประสงคการวิจยั
คือ 1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ท่ีมีตอท่ีมีตอความพึงพอใจในตราสินคา 
MNG ของผูบริโภค 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานตราสินคากับความภักดีตอตรา
สินคา MNGของผูบริโภค 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอในในตราสินคา MNG กับ
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ความภกัดีในตราสินคา MNG ของผูบริโภค 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความภักดีตอตรา
สินคา MNG กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑตราสินคา MNG ของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถาม
เปนเคร่ืองมือในการวดัเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยั คือ ผูบริโภคเพศหญิงท่ีเคย
ซ้ือผลิตภัณฑตราสินคา MNG อยูบริเวณถนน สุขุมวิท จํานวน 400 คน ผูบริโภคสวนใหญอายุ
ระหวาง 23-32 ป ผลการวิจัยพบวา 1. ผูบริโภคท่ีมีขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีความพึงพอใจในตราสินคา MNG แตกตางกนั 
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว โดยเปรียบเทียบรายคู พบวา ผูบริโภคท่ีมีความคิดเห็นดานปจจยั
ดานตราสินคา MNG ประกอบดวย คุณลักษณะตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคาและคุณคาตราสินคา
มีความสัมพันธกับความภกัดีตอตราสินคา MNG ของผูบริโภคในยานสุขุมวิท  
 Mei-mei Lau (2006) ไดศึกษาเร่ือง ความจงรักภกัดีของผูใชเสือผากีฬาในฮองกง โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อ ทดสอบสมมติฐานจากขอมูลของกลุมนักศึกษา เกีย่วกับตราสินคาเส้ือผากีฬาท่ีใช
บอย และภักดตีอตราสินคา  มีการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกโดยใช  กลุมตัวอยางท่ีใชใน
การวิจยันักศึกษา อายุ ระหวาง 18-24 ป ในมหาวิทยาลัย 20 แหง ผลการวิจัยพบวา ตราสินคาเส้ือผา
กีฬาท่ีกลุมนักศึกษานกัศึกษา 280 คน เลือกใชและซ้ือบอยคือ Nike, Reebox, Fila และ Adidas และ
ปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอความภักดใีนตราสินคาคือ ปจจัยดานความภักด ีคือ ตราสินคา คุณภาพ ราคา 
รูปแบบ และสภาวะการเก็บรักษา การสงเสริม การขาย และคุณภาพการใหบริการ ผูบริโภคจะ
แบงเปน 2 ประเภท คือ ผูบริโภคท่ีมีความภักดีสูง และผูบริโภคท่ีชอบเปล่ียนตราสินคา การศึกษา
สรุปวาปจจัยดานตราสินคา รูปแบบและการ สงเสริมการขายเปนปจจยัท่ีใชในการแบงประเภท
ผูบริโภคดังกลาว ปจจยัดานตราสินคา รูปแบบ จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคท่ีมีความจงรักภักดีสูง สวน
การสงเสริมการขายจะมีอิทธิพลตอผูบริโภคท่ีชอบเปล่ียนตราสินคา สวนปจจัยดานคุณภาพจะมี
อิทธิพลตอผูบริโภคท้ังสองกลุม ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสําคัญตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 Aron O'Cass (2008) ศึกษาเร่ืองความเกีย่วพันของเส้ือผาแฟช่ัน และการรับรูสถานะตรา
สินคาของผูบริโภคชาวจีนเจเนอเรช่ันช่ัน Y มีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบ เส้ือผาแฟช่ันกลุมผูบริโภค
ชาวจีนเจเนอเรช่ัน มีความเกีย่วพนัท่ีมีผลตอการเลือกตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับการตอบรับของ
ผูบริโภค รวมถึง สถานภาพ และ ทัศนคติตอตราสินคา และความพอใจที่จะจายเงินซ้ือสินคาราคา
แพงสําหรับตราสินคาโดยเฉพาะ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล กลุมตัวอยางท่ี
ใชในการเก็บขอมูลคือ นักศึกษาในมหาวทิยาลัยของจีน ท่ีอายุระหวาง 18-25 ป ผลการวิจัยพบวา
ควรมีการรักษาสถานภาพของตราสินคาในอุตสาหกรรมแฟช่ันใหมีประสิทธิภาพเพราะจะมีผลตอ
ความเกีย่วพันสูงกับผูบริโภค ท่ีจะนําไปสูทัศนคติทางบวกตอตราสินคาโดยรวมมากข้ึน  
  

 
 
 


