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บทนํา 

 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหลักษณะของสินคาและการใหบริการตาง  ๆ มีความ
คลายคลึงกันและมีราคาใกลเคียงกัน และเปนเหตุใหภาวการณแขงขันทางธุรกิจในปจจุบันมุงเนน
ไปที่การสรางความแตกตางใหกับตัวสินคา ซ่ึงนักการตลาดไดใหการยอมรับวาการสรางความแตก
ตางใหกับตัวสินคานั้นเปนปจจัยสําคัญที่สรางความสําเร็จทางดานการแขงขันทางการตลาดโดยมี
ตราสินคา (Brand) ที่เปนตัวชวยในการสรางความแตกตางใหกับสินคา (Keller, 1998)  

ตราสินคามีประโยชนตอผูประกอบการ ประการแรกตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคโดยตราสินคาทําใหผูบริโภคสามารถจดจํา และแยกแยะความแตกตางของสินคาได
ผูบริโภคจะสามารถระบุที่มาของสินคาไดชัดเจน และมีความมั่นใจวาสินคาที่ซ้ือเปนของดีเหมือน
ทุกครั้ง ผูบริโภคสามารถเจาะจงเลือกซื้อสินคาตราสินคานั้นไดอยางถูกตองและซื้อไดอยางตอเนื่อง 
เพราะตราสินคาทําใหเกิดภาพความทรงจําของสินคาอยูในใจผูบริโภค สามารถสรางความโดดเดน
ที่นาจดจําทําใหผูบริโภคนึกถึงเกิดความคุนเคยจนทําใหเกิดความจงรักภักดี  ประการที่สองการมี
ตราสินคาทําใหสามารถหลีกเลี่ยงการแขงขันดวยราคา  เพราะเมื่อไมมีตราสินคาราคาจะกลายเปน
ส่ิงสําคัญในการตัดสินใจซื้อ    ผูซ้ือจะเลือกซื้อสินคาจากผูที่ขายถูกสุดและทุกครั้งที่ออกสินคาใหม
ผูประกอบการจะตองสรางความรูความเขาใจในตัวสินคาแกผูบริโภคใหมอีกครั้งเสมอทําใหสูญเสีย
ทั้งเงินและเวลา  (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, www, 2544)   ประการที่สาม
ตราสินคายังจัดเปนสินทรัพยที่จับตองไมไดประเภทหนึ่งขององคกรธุรกิจที่สามารถสรางมูลคาเพิ่ม
ใหองคกรได (Aaker, 1991) และสามารถประเมินราคาเปนเงินเพื่อทําการซื้อขายกันได (Lindemann, 
2004) รวมทั้งตราสินคายังใชในการแสดงถึงการมีสวนแบงทางการตลาดของผูประกอบการแตละ
รายในอุตสาหกรรมและประการสุดทายความเปลี่ยนแปลงในโลกธุรกิจขนาดใหญอันเปนผลมาจาก
การสื่อสารไรพรมแดน โดยใชส่ืออินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือที่ทําใหตราสินคามีบทบาทมากขึ้น ดัง
นั้น ตราสินคาจึงมีบทบาทสําคัญมากในทางการตลาดของผูประกอบการที่จําเปนตองมีการสราง
และพัฒนาตราสินคาของตนเองใหดูมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค (Kotler, 2000) ซ่ึงการสรางและ
พัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาในสายตาของผูบริโภคนี้เปนแนวคิดในเรื่อง “คุณคาตราสินคา” (Brand 
Equity) ที่ตราสินคาสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาได นอกจากการเพิ่มมูลคาใหกับสินคาแลว
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ตราสินคาที่มีความเขมแข็งจะทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคานั้น ๆ ได องคกรธุรกิจ
เกิดความไดเปรียบทางการแขงขันสรางความเปนผูนําทางการตลาดลดการแขงขันในเรื่องของราคา
และสามารถขยายสินคาโดยใชตราสินคาเดียวกันได 
 แนวคิดในเรื่อง คุณคาตราสินคา เปนแนวคิดที่มีความสําคัญตอองคกรธุรกิจปจจุบันและ
แนวคิดดังกลาวไดมีผูที่ทําการศึกษาหลายทาน เชน Farquhar (1990), Aaker (1991), Keller (1998) 
และ Kohli  and  Leuthesser  (2001)  โดยนักวิชาการเหลานี้ไดช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของคุณคา
ตราสินคาที่เปนตัวเพิ่มคุณคาใหกับสินคาและไดพยายามสรางตัวแบบหรือปจจัยตาง ๆ ขึ้นมาเพื่อใช
ในการวัดคุณคาตราสินคา ซ่ึงแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาสามารถแบงแยกไดเปน 2 แนวคิด คือ 
แนวคิดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer-based Perspective) ซ่ึงเปนความ
พยายามที่จะวัดคุณคาตราสินคาดวยมิติตาง ๆ ของคุณคาตราสินคาที่เกิดขึ้นภายในใจของผูบริโภค
สามารถกอใหเกิดคุณคาตราสินคาได และแนวคิดคุณคาตราสินคาในมุมมองทางการเงิน (Financial 
Perspective) ซ่ึงเปนการประเมินคุณคาตราสินคาดวยการวัดผลทางการเงิน โดยไมรวมเอาการวัด
คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคมาเกี่ยวของดวย     และการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองนี้
มีจุดออนคือทําใหไมทราบถึงการเกิดขึ้นท่ีแทจริงของคุณคาตราสินคา    ซ่ึงการเกิดขึ้นของคุณคา
ตราสินคาตองเกิดขึ้นจากความรูสึกภายในใจเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคกอนที่จะนําไปสูผลใน
ทางการเงนิ 
 แนวคิดของคุณคาตราสินคามีความสําคัญตอความสําเร็จของผูประกอบการหลายประการ 
ประการแรก คือ การสรางและพัฒนาตราสินคาใหดูมีคุณคาในสายผูบริโภคทําใหผูบริโภคมองเห็น
ความแตกตางระหวางตราสินคาของผูประกอบการแตละรายได  ประการที่สอง คือ คุณคาตราสินคา
ในใจผูบริโภคสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาใหแกผูบริโภค  โดยแสดงใหเห็นจากสวนแบงทาง
การตลาดของตราสินคานั้น ๆ (Miller and Muir, 2004) ประการที่สาม คือ คุณคาตราสินคาในใจ
ของผูบริโภคมมีูลคาที่เปนตัวเงิน และเปนคุณคาที่สามารถวัดไดเพ่ือใชในการประเมินระดับคุณคา
ตราสินคาขององคกรธุรกิจในใจลูกคาขององคกร ประการที่ส่ี คือ คุณคาตราสินคามีผลตอผลการ
ดําเนินงานขององคกรธุรกิจ  สะทอนถึงการลงทุนทางดานคาใชจายทางการตลาดที่ผูประกอบการ
ไดลงทุนเปนระยะเวลายาวนาน (Keller, 1998) โดยแสดงใหเห็นจากการมีสวนแบงทางการตลาด
เพิ่มขึ้นจากการที่ตราสินคานั้นมีคุณคาสูงขึ้น  และประการสุดทาย  คือ  ความตระหนักวาผูลงทนุ
เต็มใจจะจายเงินเพิ่มเพื่อซ้ือหุนของบริษัทที่เปนเจาของตราสินคา ซ่ึงการจัดอันดับตราสินคาที่มีมูล
คามากนั้นจะถูกคํานวณมูลคาตราสินคาเปนสวนหนึ่งของมูลคาทุนตามราคาตลาด (Market 
Capitalization) จากความสําคัญดังกลาวจึงแสดงใหเห็นวาการสรางคุณคาตราสินคาในใจของลูกคา 
(Customer Based Brand Equity: CBBE) มีความสําคัญอยางมากตอการแขงขันทางธุรกิจของผู
ประกอบการ  
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ดังนั้น จึงทําใหแนวคิดคุณคาตราสินคานั้นมีความสําคัญตอผูประกอบการในการสรางและ
พัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาสามารถเขาไปอยูใจของลูกคาไดอยางแทจริง จนกระทั่งผูบริโภคเกิด
ความจงรักภักดีตอตราสินคานั้น และทําใหผูประกอบการของตราสินคานั้นประสบความสําเร็จจาก
การที่มีสวนแบงทางการตลาดสูงสุด ดังเชน ตลาดสินคาประเภทอุปโภค-บริโภค เนื่องจากเปนสิน
คาที่มีความจําเปนตอการดํารงชีวิตทําใหตองมีการซื้อซํ้าบอย ๆ และเปนประเภทสินคาที่มีผูบริโภค
เปนกลุมบุคคลทั่วไปทุกระดับในทองตลาดทําใหมูลคาตลาดของสินคาอุปโภค-บริโภคมีอยูสูงและ
ในตลาดมีตราสินคาอยูหลากหลายตรา ลักษณะของตัวสินคาไมมีความแตกตางกันอยางชัดเจน การ
บริโภคของผูบริโภคตองอาศัยการจดจําและการรับรูในความแตกตางในการบริโภคสินคาทําใหตรา
สินคาเขามามีบทบาทสําคัญในการแบงแยกความแตกตางดังกลาว การสรางคุณคาตราสินคาเพื่อให
เกิดความจงรักภักดีตอตราสินคามีความจําเปนมากขึ้น  
 ในตลาดประเภทสินคาอุปโภค-บริโภคที่มีความหลากหลายของตราสินคา  เชน  ตลาดของ
สินคาประเภทเครื่องดื่มชูกําลังซึ่งเปนกลุมอุตสาหกรรมที่มีตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังอยูหลากหลาย
ตราและมีมูลคาทางการตลาดสูง โดยมีมูลคาทางการตลาดภายในประเทศในปพ.ศ. 2547 สูงถึง 
15,000 ลานบาท (ผูจัดการ, www, 2547)  จึงเปนกลุมอุตสาหกรรมที่สามารถสรางรายไดใหกับ
ระบบเศรษฐกิจของประเทศไดเปนอยางดี  อีกทั้งประเทศไทยยังเปนประเทศผูผลิตหลักที่ทําการ
ผลิตเครื่องดื่มชูกําลังเพื่อการบริโภคทั้งภายในประเทศและเพื่อการสงออกนอกประเทศ ซ่ึงกลุมอุต
สาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังจึงเปนกลุมสินคาที่ทํารายไดเขาประเทศไดสูง และภาวการณแขงขันของ
กลุมสินคาเครื่องดื่มชูกําลังภายในประเทศยังมีการแขงขันกันสูงมากขึ้นเรื่อย ๆ จากการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจทําใหผูประกอบการรายใหมเขาสูตลาดมากขึ้นทําใหตลาดมีตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง อยู
หลากหลายตราสินคา แตจะเห็นไดวามีเพียงตราสินคาบางตราสินคาเทานั้นที่เปนผูนําตลาดในอุต
สาหกรรมและมีสวนแบงทางการตลาดสูง      ซ่ึงปจจุบันการแขงขันกันของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มชู
กําลังใชการสงเสริมการตลาดดวยวิธีตาง ๆ อยางเห็นไดชัด รวมทั้งการแขงขันกันในเรื่องของระดับ
ราคา ซ่ึงสินคาเครื่องดื่มชูกําลังยังเปนสินคาอุปโภค-บริโภคที่ผูบริโภคทั่วไปรูจักเปนสินคาท่ีผู
บริโภคมองเห็นถึงภาพลักษณและมีความจงรักภักดี      รวมทั้งความตองการการบริโภคเครื่องดื่มชู
กําลังมีอยูสูงเนื่องจากกลุมประชากรในประเทศเปนผูใชแรงงานที่มีจํานวนมากทําใหตลาดมีขนาด
ใหญและมีอัตรากําลังการซื้อสูง รวมถึงการบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังก็มีขึ้นในหลากหลายกลุม อาทิ 
กลุมผูใชแรงงาน กลุมนักศึกษา และกลุมนักเดินทาง เปนตน (สํานักงานวิจัยและวางแผนไทย
ธนาคาร,  2548)   จึงทําใหอุตสาหกรรมของเครื่องดื่มชูกําลังเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว   การสรางคุณ
คาตราสินคาในใจลูกคาจึงมีความสําคัญตอการสรางความแตกตางในการรับรู และการจดจําในตรา
สินคาเพื่อใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาจนทําใหเกิดการซื้อซํ้าบอยครั้ง จากภาวะตลาด
ดังกลาว พบวา ปญหาที่เกิดขึ้นกับกลุมธุรกิจเครื่องดื่มชูกําลังและผูประกอบการในปจจุบัน คือ 
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ลักษณะของตัวสินคาเครื่องดื่มชูกําลังไมมีความแตกตางกันอยางชัดเจน เปนเหตุใหผูประกอบการ
แตละรายพยายามใชกลยุทธทางการตลาดดวยวิธีตาง  ๆ  คือ  การสรางตราสินคาแบบหลากหลาย
ตราสินคาเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาดรวมทั้งการใชกลยุทธในการแขงขันทางดานราคา จึงเปนผลให
ตราสินคานั้นมีคุณคาลดลงและผูบริโภคไมเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาอยางแทจริง ในขณะที่ผู
ประกอบการก็ยังไมสามารถสรางความแตกตางระหวางตราสินคาจากผูบริโภค เพื่อสรางความมั่น
ใจ และสรางความชื่นชอบในตัวสินคาของตนจนกระทั่งเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคานั้นได 
(สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย, www, 2546)  
 การศึกษาในครั้งนี้เปนการประเมินถึงคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค และศึกษากับ
ลักษณะของสินคาประเภทอุปโภค-บริโภค โดยการเลือกกลุมอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังมาเปน
ตัวอยางในการศึกษาการวัดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคดวยมิติของคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ปจจัย 
และศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคณุคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจใน
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังเพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการสามารถสรางและพัฒนาตราสินคา
ใหดูมีคุณคาในสายตาลูกคา และเพื่อสรางผลการดําเนินงานของธุรกิจใหดีขึ้นอยางตอเนื่อง    

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้จึงมุงศึกษาคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคตอผลการดําเนิน 
งานทางการตลาดของธุรกิจโดยใชการวัดคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ปจจัย ดังนี้ การรับรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) ความเกี่ยวพันในตราสินคา (Brand Association) การรับรูในคุณภาพสินคา 
(Perceived Quality) และความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซ่ึงไดมาจากงานวิจัยของ 
Boonghee Yoo and Naveen Donthu (1999) และ Hong-bumm Kim and Woo Gon Kim (2004) โดย
ที่ปจจัยดังกลาวเปนปจจัยที่ถูกพัฒนาขึ้นจากแนวคิดของ Aaker  และ Keller  โดยเปนมาตรวัดคุณคา
ตราสินคาในกลุมของสินคาที่จับตองไดและผานการทดสอบความนาเชื่อและความเที่ยงตรงแลว ซ่ึง
การวัดคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคนี้ตองสามารถวัดไดทั้งทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคตอ
ตราสินคานั้นๆ โดยที่คุณคาตราสินคาทั้ง 4 มิตินี้จะแสดงการวัดทั้งในสวนของการรับรู (Perception) 
ไดแก การรับรูในตราสินคา ความเกี่ยวพันในตราสินคา และการรับรูในคุณภาพ และในสวนของ
พฤติกรรมของผูบริโภค (Behavior) อันไดแก ความจงรักภักดีตอการสินคา  
 
1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย   

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคจากกลุมตราสินคาในอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มชูกําลัง 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคและผลการดําเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
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1.3  สมมุติฐานของการวิจัย 
1.3.1 ระดับคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคของแตละตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม 

ชูกําลังมีความแตกตางกัน 
1.3.2 คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคทั้ง 4 ปจจัยมีความสัมพันธทิศทางเดียวกับผลการ

ดําเนิน งานทางการตลาดของธุรกิจ ไดแก 
1.3.2.1  การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness)  มีความสัมพันธทิศทางเดียวกับ

ผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
1.3.2.2  ความเกี่ยวพันในตราสินคา (Brand Association) มีความสัมพันธทิศทาง

เดียวกับผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกจิ 
1.3.2.3 การรับรูในคุณภาพตราสินคา (Perceived Quality) มีความสัมพันธทิศทาง

เดียวกับผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
1.3.2.4  ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มีความสัมพันธทิศทางเดียว

กับผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยทําการศึกษาตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง โดยพื้นท่ีที่ทําการ 
ศึกษา คือ จังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากเปนพื้นที่ที่มีกลุมผูใชแรงงานอาศัยอยูเปนจํานวนมาก และ
เขตพื้นที่จังหวัดนครราชสีมามีโครงสรางทางเศรษฐกิจข้ึนอยูกับทางดานการเกษตร และเปนแหลง
ของการจางงานของผูใชแรงงาน เนื่องจากมีเขตอุตสาหกรรมในจังหวัด  ไดแก  นิคมอุตสาหกรรม
สุรนารี และนิคมอุตสาหกรรมในเขตเมืองใหมนวนครในอําเภอสูงเนิน จึงทําใหมกีลุมลูกคาเปา
หมายของสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง ไดแก กลุมบุคคลที่เปนกําลังแรงงานโดยประกอบอาชีพตาง ๆ ตาม
หมวดหมูโครงสรางของการจัดประเภทอาชีพมาตรฐานสากล กลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยตาง ๆ ที่
เปนผูดื่มเครื่องดื่มชูกําลัง   
 
1.5  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.5.1 เพื่อทราบระดับคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคของแตละตราสินคาในอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มชูกําลัง 

1.5.2 เพื่อทราบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคและผลการดําเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังและเพื่อนําไปใชในการสรางและพัฒนา
ตราสินคาใหดูมีคุณคาในสายตาลูกคาจนกระทั่งเกิดความจงรักภักดี 
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1.5.3 เพื่อเปนแนวทางใหนักการตลาดในกลุมธุรกิจเครื่องดื่มชูกําลังสามารถกําหนด 
กลยุทธทางการตลาดในการเพิ่มคุณคาตราสินคาได 

1.5.4 เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาการวัดคุณคาตราสินคาในใจลูกคาสําหรับสินคากลุม
อ่ืนตอไป 
 
1.6  นิยามศัพทเฉพาะ 
 ตราสินคา (Brand)  หมายถึง  ช่ือ  ขอความ  สัญลักษณ  รูปแบบ หรือส่ิงเหลานี้รวมกันเพื่อ
บงชี้ใหเห็นถึงสินคาหรือบริการของผูขาย หรือกลุมของผูขายที่แสดงความแตกตางจากคูแขงขัน 
(Kotler, 1997) 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity)  หมายถึง  กลุมของสินทรัพยและหน้ีสิน (Set of Assets 
and Liabilities)  ที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินคา  ช่ือตราสินคา  สัญลักษณ  ที่สามารถเพิ่มคุณคา 
(Add  Value)    ใหกับสินคาหรือบริการของบริษัทและลูกคาของบริษัท   และเปนความรูเก่ียวกับ
ตราสินคาที่มีความแตกตางกันจากการตอบสนองของลูกคา ซ่ึงการตอบสนองของลูกคาจะสะทอน
ออก มาในลักษณะของการยอมรับและความจงรักภักดีตอสินคา รวมทั้งความเต็มใจจายในระดับ
ราคาสูงเนื่องจากมีความชื่นชอบตอตราสินคา (Aaker,1991, Farquhar, 1990, Kohli and Leuthesser, 
2001 quoted in Yoo and Donthu, 1999)   
 การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของลูกคาในการนึกถึง
และจําไดวาตราสินคานี้อยูในกลุมสินคาประเภทใด (Aaker,1991 quoted in Yoo and Donthu, 1999) 
 ความเกี่ยวพันในตราสินคา  (Brand Association)  หมายถึง  ส่ิงตางๆ  ที่เชื่อมโยงกับความ
ทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา ซ่ึงจะมีมากข้ึนในการไดรับรูเกี่ยวกับตราสินคาหลายครั้งมากกวาการรับรู
เพียงนอยครั้ง (Aaker, 1991and Keller, 1993 quoted in Yoo and Donthu, 1999) 
 การรับรูในคุณภาพสินคา (Perceived Quality) หมายถึง การตัดสินของลูกคาเก่ียวกับคุณ
ภาพของสินคาโดยรวม (Zeithaml, 1988 quoted in Yoo and Donthu, 1999) 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง การยึดติดกับตราสินคาของลูกคา 
เชน แนวโนมในการที่ลูกคาจะมีความซ่ือสัตยตอตราสินคา ซ่ึงสามารถวัดไดโดยความตั้งใจหรือ
เจตนาที่จะเลือกซื้อสินคาเปนอันดับตนๆ และซื้อซํ้าบอย ๆ และแนะนําผูอ่ืนซื้อ (Aaker, 1991 and 
Oliver, 1997 quoted in Yoo and Donthu, 1999) 
 ผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ (Firms’ market performance) หมายถึง การที่
บริษัทมีสวนแบงทางการตลาดคิดเปนกี่เปอรเซ็นจากกลุมอุตสาหกรรมเดียวกัน ซ่ึงเปนตัวสะทอน
ใหเห็นถึงบริษัทมีสวนแบงตลาดเพิ่มขึ้น   หรือลดลงจากการที่มีคุณคาตราสินคาในใจลูกคาทั้งใน
เชิงบวกและเชิงลบ  (Miller and Muir, 2004) 



 7

กลุมผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังที่ทําการศึกษา หมายถึง กลุมบุคคลที่เปนกําลังแรงงานรวม 
โดยเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตั้งแต 15 – 60 ป  ซ่ึงในสัปดาหแหงการสํารวจเปนผูที่อยูในกําลังแรงงาน
ปจจุบัน (ผูมีงานทําและไมมีงานทํา) และเปนบุคคลถูกจําแนกการประกอบอาชีพตาง ๆ ตามหมวด
หมูโครงสรางของการจัดประเภทอาชีพมาตรฐานสากล   โดยแบงเปนกลุมผูใชแรงงาน    กลุมผู
ประกอบอาชีพอ่ืน    และกลุมผูวางงาน   และรวมถงึกลุมผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังที่เปนกลุมผูไม
อยูในกําลังแรงงาน  ซ่ึงในระหวางสัปดาหแหงการสํารวจมีอายุ 15 ปขึ้นไป แตไมไดทํางานและไม
พรอมที่จะทํางานเนื่องจากเปนผูที่กําลังศึกษาอยู ไดแก กลุมนักศึกษา (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 
www, 2548)    
 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง หมายถึง ประเภทของกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีไดดําเนินการ
โดยสถานประกอบการที่ทําการผลิตสินคาประเภทเครื่องดื่มชูกําลัง (สํานักงานสถิติแหงชาติ, www, 
2547) 
 เครื่องดื่มชูกําลัง  หมายถึง  สินคาประเภทเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของสารเคเฟอีน ซ่ึงสารเค
เฟอีนดังกลาวนี้มีฤทธิ์ในการกระตุนใหรางกายเกิดความกระชุมกระชวยสดชื่น แตไมสามารถชวยชู
หรือเพิ่มกําลังไดและเปนสินคาที่ไดรับการควบคุมจากคณะกรรมการอาหารและยา (Marketinfo, 
www, 2003) 
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บทที่  2 

ปริทัศนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการ 
ตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง  มีแนวคิดทฤษฎีและการวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
2.3  สภาวการณอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 

 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 

ในปจจุบันที่ตลาดมีสินคาและบริการอยูเปนจํานวนมากทําใหมีการแขงขันกันสูง สินคา
และบริการที่มีอยูหลากหลายในตลาดนั้นทําใหผูบริโภคแยกแยะความแตกตางไดยาก ซ่ึงการสราง
ตราสินคาใหกับตัวสินคาจะทําใหผูบริโภครูจักตัวสินคาและแยกแยะความแตกตางระหวางตัวสินคา
ไดมากขึ้น ดังเชน ช่ือตราสินคาที่ทําใหผูบริโภคสามารถระบุถึงตัวสินคาที่มีประโยชนตอตนเองได 
และตราสินคายังบงบอกใหผูบริโภคทราบถึงคุณภาพของตัวสินคา  คุณประโยชนที่ทําใหผูบริโภค
ซ้ือสินคาตราเดิมบอย ๆ ทําใหช่ือตราสินคากลายเปนพื้นฐานในการสรางเรื่องราวเกี่ยวกับคุณภาพ
พิเศษของสินคา ตราสินคาไมไดมีประโยชนตอผูบริโภคเทานั้นแตยังมีประโยชนตอผูผลิตหรือผู
ขายสินคาในลักษณะของเครื่องหมายการคาที่ทําใหเกิดการคุมครองตามกฎหมายปองกันการลอก
เลียนแบบของคูแขงขัน และการกําหนดตราสินคายังชวยผูขายในการแบงสวนตลาดได เชน เจนเนอ
รัลมิลส (General Mills) เสนออาหารเชาจากธัญพืชในตราเชียรริโอส (Cheerios) วีทที่ส (Wheaties) 
โททอล (Total) แทนการใหตราสินคาเดียวกันในทุกสวนตลาด 
 ตราสินคา (Brand)  หมายถึง  ช่ือ  ขอความ  สัญลักษณ   รูปแบบ  หรือส่ิงเหลาน้ีรวมกันเพื่อ
บงชี้ใหเห็นถึงสินคา หรือบริการของผูขายหรือกลุมของผูขายที่แสดงความแตกตางจากคูแขงขัน 
(Kotler, 1997) 
 2.1.1  ประโยชนของตราสินคาตอเจาของตราสินคาผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย   

2.1.1.1 ใชแสดงความเปนเจาของสินคาหรือบริการ ซ่ึงเปนประโยชนในดานการ
โฆษณาหรือจัดแสดงสินคา  สรางชื่อเสียงใหกิจการ เมื่อตราสินคาเปนที่ยอมรับรูจักทั่ว  ๆ   ไปเปน
ส่ิงชวยกระตุนความตองการของผูซ้ือ โดยเฉพาะอยางย่ิงในการขายสินคาระบบชวยตัวเอง (Self-
service)  ผูซ้ือจะตัดสินใจโดยอาศัยความเชื่อถือที่มีตอตราสินคาเปนเกณฑ 
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2.1.1.2 แสดงความสามารถในการควบคุมตลาดสินคา ตราสินคาที่เปนที่รูจักและ
เปนที่ยอมรับโดยทั่วไปยอมแสดงถึงการมีสวนแบงในตลาดสินคามากกวาตราสินคาอื่น ๆ 

2.1.1.3 ชวยในการเพิ่มยอดขาย โดยผูบริโภคจะซื้อสินคาจากตราสินคาที่สามารถจํา
ไดอยางแมนยํา เมื่อมีการสงเสริมการจําหนายใด ๆ จะกระตุนหรือเรงการซื้อของลูกคาไดรวดเร็ว
มากขึ้นและลูกคาจะซื้อเฉพาะตราสินคาที่ใชเปนประจําสวนใหญ 

2.1.1.4 ชวยลดคาใชจายในการขาย เนื่องจากผูบริโภคสามารถตดัสินใจไดรวดเร็ว
จากตราสินคา   จึงเปนการลดเวลาและความพยายามที่จะตองใชในการขายกับลูกคาแตละรายมีผล
ทําใหลดคาใชจายในการจัดจําหนาย 

2.1.1.5 ลดการเปรียบเทียบดานราคาสินคา ผูซ้ือจะยอมรับในระดับราคาสูงกวา
สําหรับตราสินคาที่เปนที่นิยมแพรหลายดวยความเชื่อวาเปนตราสินคาที่มีคุณภาพแนนอนหรือดี
กวาสินคาที่ตราสินคาไมเปนที่รูจัก  

2.1.1.6 ชวยแนะนําสินคาใหมออกสูตลาดงายขึ้น ผูผลิตหรือผูจัดจําหนายที่สราง
ตราใหเปนท่ียอมรับในตลาดสินคาได เมื่อมีการนําสินคาใหมออกสูตลาดจะไดรับการยอมรับงาย  
หากนําออกวางตลาดภายใตตราสินคาที่เปนที่ยอมรับนั้น ๆ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2541) 

2.1.2  ประโยชนตอผูซ้ือ  ผูบริโภค 
2.1.2.1 ผูซ้ือสามารถจําแนกประเภท ชนิดของสินคาในระดับคุณภาพแตกตางกัน

ของผูผลิตจากประสบการณในการซื้อสินคาใชซํ้า ๆ จะทําใหผูซ้ือจดจําตราสินคาที่ใหคุณภาพแตก
ตางกันและใชตราสนิคาเปนเครื่องแสดงระดับคุณภาพเหลานั้นในการซื้อตอไป 

2.1.2.2 ผูซ้ือทราบวาใครคือผูผลิตสินคานั้น สามารถนํามาใชประโยชนในการตัด
สินใจวาควรจะซื้อสินคาชิ้นนั้น ๆ หรือไมทําใหเกิดความสะดวกในการเปรียบเทียบอางอิงหรือเรียก
หาในการซื้อสินคาได 

2.1.2.3 ชวยลดเวลาและความพยายามในการแสวงหาซื้อสินคา  เมื่อไมมีตราสินคา
ปรากฏผูซ้ือจะตองใชเวลามากขึ้นในการพิจารณาเพื่อแยกความแตกตางใหสินคาตาง ๆ ที่วาง
จําหนายในรานคา เมื่อมีตราสินคาปรากฏอยูผูซ้ือจะระบุจากตราสินคาเปนเกณฑไมตองเสียเวลาใน
การเปรียบเทียบตาง ๆ มีผลใหลดความพยายามลงดวย และลดคาใชจายในการจัดซื้อ (สุดาดวง เรือง
รุจิระ, 2541) 
 2.1.3  ประเภทของตราสินคา 
 การจําแนกประเภทของตราสินคาอาจแบงตามลักษณะธุรกิจที่เปนเจาของตราสินคาเปน
ตราสินคาของผูผลิตและผูจัดจําหนาย หรือจัดแบงตามลักษณะของสินคาที่ใชตราสินคาในกิจการ
หนึ่งแบงเปนตราสินคารวม  ตราสินคาเอกเทศ  และตราสินคานานานาม ดงัน้ี (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 
2541)  
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2.1.3.1 ตราสินคาของผูผลิต  (Manufacturer’s Brand หรือ National Brand)   เปน
ตราสินคาที่ผูผลิตรายหนึ่งสรางขึ้นเพื่อบงชี้ใหลูกคาทราบถึงตัวผูผลิตสินคานั้น และมีการกระจาย
สินคาในตลาดที่กวางขวางมีการโฆษณาตราสินคาตาง ๆ ใหเปนที่รูจักแพรหลายจึงเรียกวา National 
Brand   ตราสินคาประเภทนี้ เชน ไอบีเอ็ม (IBM) หรือ ซานโย (Sanyo) เปนตน 

2.1.3.2 ตราสินคาของผูจัดจําหนาย (Private Brand or Dealer Brand)  เปนตราสินคา
ที่พอคาสง พอคาปลีกหรือผูจัดจําหนายในลักษณะอื่น ๆ จัดทําขึ้นโดยการจางโรงงานอุตสาหกรรม
รายเล็ก ๆ ที่ไมตองการจําหนายสินคาภายใตตราสินคาของตนเองแลวติดตราสินคาของผูขายใหตาม
ที่ตองการของพอคาสงรายใหญ ๆ หรือพอคาปลีกรายใหญ ๆ ที่จําหนายสินคาไดมาก ๆ เชน หาง
สรรพสินคาขนาดใหญจะนิยมสรางตราสินคาของตนเองดังที่เห็นอยูทั่ว ๆ ไป 

2.1.3.3 ตราสินคารวม (Family Brand) ผูผลิตอาจผลิตสินคาทุกชนิดออกจําหนาย
ภายใตตราสินคาเดียวกันเพื่อแสดงถึงระดับคุณภาพเดียวกันหรือแสดงถึงความสัมพันธของสินคาใน
ประเภทเดียวกัน ดังนั้นกิจการผลิตอาหารสําเร็จรูป กิจการผลิตอุปกรณไฟฟา กิจการผลิตเครื่องใช
ภายในบานใชตราสินคาเดียวกันได เชน ซิงคเกอร (Singer), เวสติงคเฮาท (Westinghouse), เนชั่น
เนล (National), พอลน (POND’S), โพรโมสต, ไวไว, มามา เปนตน การใชตราสินคารวมให
ประโยชนในดานการลดคาใชจายในการโฆษณา และไมตองโฆษณาสินคาแตละชนิดโฆษณาแต
ตราสินคานั้นก็สามารถครอบคลุมไดทุกชนิดของสินคาที่ผลติออกจําหนาย และยังอาจใชประโยชน
ในการเปนสื่อที่ดีในการแนะนําสินคาใหมออกสูตลาดใหเปนที่ยอมรับไดงายขึ้นเมื่อสินคานั้น ๆ มี 
ตราสินคาที่เปนที่ยอมรับกันอยู 

2.1.3.4 ตราสินคาเอกเทศ (Individual Brand) สินคาบางประเภทที่มีคุณภาพแตกตาง
กันหรือลักษณะการใชงานแตกตางกันผูบริโภคจะไมยอมรับการใชตราสินคารวมกัน แตสินคาใน
ประเภทเดียวกันหลาย ๆ ชนิดเมื่อถูกนําไปใชในลักษณะหรือประโยชนใชสอยแตกตางกัน  ผูซ้ือก็
เกิดความรังเกียจที่จะใชตราสินคาเดียวกัน  เชน  สินคาประเภททําความสะอาด สบูผงซักฟอก  หรือ
น้ํายาทําความสะอาด  ถาใชตราสินคาเดียวกันหมดคงไมเปนที่ยอมรับในตลาดจึงจําเปนตองมีการ
แยกเปนเอกเทศสําหรับสินคาแตละชนิดแตละประเภท ผูบริโภคอาจซื้อสินคาหลายตราสินคาของผู
ผลิตรายหนึ่งเมื่อตองการใชประโยชนแตกตางกันหรือคุณภาพแตกตางกัน ตราสินคาเอกเทศใช
แสดงกลุมลูกคาที่แตกตางกันได เชน กรณีตลาดรถยนต ผูผลิตรถยนตจะผลิตรถยนตหลายระดับคุณ
ภาพ รถยนตระดับเดอลุกซที่มีเฟอรนิเจอรประดับประดามากมายกับรถยนตระดับราคาประหยัด 
ยอมมีตลาดลูกคาตางกลุม ดังนั้น จึงใชช่ือตราสินคาแตกตางกัน เชน โตโยตาคราว (TOYATA 
CROWN), โตโยตาโคโลนา (TOYOTA CORONA), ฮอนดาแอคคอรด (HONDA ACCORD), ฮอน
ดาซีวิค (HONDA CIVIC), ฮอนดาซิตี้ (HONDA CITY) เปนตน 
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2.1.3.5 ตราสินคานานานาม (Multi-Brand)  ผูผลิตบางรายเสนอสินคาชนิดเดียวกัน
แตอาจมีคุณภาพแตกตางกันใชตราสินคาตาง  ๆ กันในตลาด  ทั้งนี้เพื่อปองกันการสูญเสียสวนแบง
ตลาดเมื่อผูซ้ือเปลี่ยนใจจากสินคาตราหน่ึงไปสูตราหนึ่ง  โดยทั่วไปดูเหมือนผูผลิตรายหนึ่งสราง
ตราสินคาออกมาแขงขันกับสินคาของตนเองในตลาด แตเมื่อเทียบโอกาสในการมีสวนแบงในตลาด
จากหลาย ๆ ตราสินคาจะไดสวนแบงตลาดมากกวา    ผูบริโภคอาจเปลี่ยนใจยายการซื้อสินคาจาก
ตราหนึ่งไปซ้ือตราอื่นๆ ไดทุกเวลาและดวยเหตุผลนานานประการ  เชน สบูของบริษัท คอลเกต
ปาลมโอลีฟมีขาย 4 ตราสินคา คือ ปาลมโอลีฟ (Palmolive), ปาลมมี่ (Palmy), โพรเทค (Protect) 
และแคร (Care) เปนตน 
 การสรางตราสินคาใหกับสินคาและบริการนั้นมีความสําคัญมากในตลาดปจจุบัน สินคา
หรือบริการที่ไมมีตราสินคาจะเจริญเติบโตไดยาก ดังจะเห็นไดจากสินคาสามัญทั่วไป เชน เกลือ น้ํา
ตาลยังจําเปนตองมีตราสินคา   เชน   เกลือปรุงทิพย   น้ําตาลทรายมิตรผล    หรือสวนประกอบยาน
ยนตจําพวกยาง ไสกรอง ซ่ึงพบวายังมีท้ังอะไหลแท (สวนประกอบที่มีตราสินคาเดียวกันกับรถ) 
และอะไหลเทียม (สวนประกอบตราสินคาอื่น) และผูบริโภคโดยสวนใหญจะรูสึกวาสวนประกอบ
ตราสินคาเดียวกันกับรถนาจะมีคุณภาพดีกวาแมจะราคาสูงกวา การกําหนดตราสินคานี้เองที่ทําใหผู
บริโภคมองวาตราสินคาเปนสวนสําคัญของสินคา ตราสินคาจะมีความแตกตางกันในระดับของ
อํานาจและคุณคาในตลาด ตราสินคาที่มีอํานาจในตลาดจะมีคุณคาตราสินคาสูง ซ่ึงตราสินคาที่มีคุณ
คาตราสินคาสูงถือเปนสินทรัพยที่มีคามาก แมการวัดคุณคาตราสินคาจะเปนเรื่องยากแตก็มีการ
ประมาณคาของตราสินคาตาง ๆ เชน ในสหรัฐอเมริกาไดมีการประมาณคาของตราสินคาโคคาโคลา 
โดยมีมูลคาตราสินคาเทากับ 84 พันลานดอลลารสหรัฐ  เปนตน  คุณคาตราสินคาในระดับสูงจะทํา
ใหมีขอไดเปรียบทางการแขงขัน เพราะตราสินคาที่มีอํานาจในตลาดสูงจะเปนที่รูจักของลูกคา และ
มีความภักดีตอตราสินคาสูง เนื่องจากผูบริโภคมีความคาดหวังวารานคาจะมีสินคาของตราสินคาดัง
กลาวจําหนายทําใหผูผลิตมีอํานาจตอรองกับผูจัดจําหนายมากขึ้น ตราสินคายังเปนสินทรัพยที่คงทน
ของกิจการมากกวาสินคาหรือบริการ เนื่องจากตราสินคาที่มีอํานาจจะแสดงถึงกลุมของลูกคาที่จงรัก
ภักดี ส่ิงนี้ใหขอสังเกตวาส่ิงสําคัญในการวางแผนทางการตลาด คือ การขยายคุณคาแบบตลอดชีวิต
จากความภักดีของลูกคา โดยใชการเสนอการจัดการตราสินคาเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญ 
(สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2541)  
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2.2  แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคานั้นเริ่มไดรับความสนใจจากนักวิชาการตั้งแตในชวงป1980 
และถูกพัฒนาเรื่อยมาจนถึงปจจุบัน โดยนักวิชาการหลายทานไดใหคําจํากัดความคุณคาตราสินคา
ดังนี้ 

The Marketing Science Institute (1988)  ไดใหคําจํากัดความของคุณคาตราสินคาไววาเปน
กลุมของความเกี่ยวพันและพฤติกรรมตอตราสินคาในสวนของผูบริโภค ชองทางการจัดจําหนาย  
และบริษัทที่เปนเจาของตราสินคาที่ชวยสรางโอกาสใหตราสินคาสามารถสรางรายได และผลกําไร
ไดเพิ่มมากกวาการไมมีตราสินคา และทําใหตราสินคานั้นมีความเขมแข็งมีความม่ันคงและมีความ
ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน   

Farquhar  (1989)  ใหคํานิยามคุณคาตราสินคาวาเปนคุณคาเพิ่ม   (Add value)   ที่มีใหกับ
ตราสินคาและแบงความหมายของคุณคาตราสินคาออกเปน 3 มุมมองดวยกัน ดังนี้  

1.  มุมมองทางดานบริษัท (Firm’s Perspective) จากมุมมองทางการเงินคุณคาตราสินคา
สามารถวัดไดจากการเพิ่มข้ึนของกระแสเงินสด (Incremental Cash Flow) ที่เกิดจากความสัมพันธ
ระหวางตราสินคากับตัวสินคาเอง     ตราสินคาที่มีความเขมแข็งสามารถทําใหบริษัทโดยที่คุณคา
ตราสินคา คือ กระแสเงินสดที่เพิ่มขึ้นจากการที่สินคานั้นมีตราสินคา  ซ่ึงคุณคาตราสินคาถือเปนสิน
ทรัพยอยางหนึ่งของบริษัทสามารถซื้อ - ขายและตีราคาเปนเงินในบัญชีงบดุลได  ตราสินคาที่มี
ความเขมแข็งจะทําใหบริษัทสามารถออกผลิตภัณฑใหม ๆ ภายใตตราสินคาเดียวกันไดชวยปองกัน
ตราสินคาจากการเกิดวกิฤติการณตาง ๆ  

2.  มุมมองทางดานรานคา (Trade’s Perspective) คุณคาตราสินคาจะแสดงถึงการมีอิทธิพล
ที่เหนือกวาตราสินคาของคูแขงขันที่มีอยูในตลาด ตราสินคาจะถูกยอมรับจากตัวแทนชองทางการ
จัดจําหนายไดงาย ตราสินคาที่เขมแข็งจะชวยกระจายชองทางการจัดจําหนายใหกวางขวาง และ
สรางอํานาจตอรองกับคนกลางไดมากขึ้น 

3.  มุมมองทางดานลูกคา (Customer’s Perspective) คุณคาตราสินคาจะมาจากทัศนคติตอ
ตราสินคา  ประสบการณเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ ที่ลูกคามีอยูในความทรงจํา 

Aaker (1991) ไดใหคําจํากัดความคุณคาตราสินคาวาเปนกลุมของสินทรัพยและหนี้สินที่มี
ความเกี่ยวพันกับตราสินคา ช่ือตราสินคา สัญลักษณ ที่สามารถเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือบริการ
ของบริษัทและลูกคาของบริษัท   

Keller (1998) ไดใหคําจํากัดความคุณคาตราสินคาในใจลูกคาวาเปนผลจากความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคา (Brand Knowledge) ของลูกคาที่มีแตกตางกัน (Differential effect) จากการตอบสนองกิจ
กรรมทางการตลาด (Consumer response to marketing) ซ่ึงจะเห็นไดวาคุณคาตราสินคาในใจลูกคา
ประกอบไปดวยสวนสําคัญ 3 สวน ดังนี้  
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1. คุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนเมื่อลูกคามีการตอบสนองตอตราสินคานั้น ๆ แตกตางกันไป 
และถาไมมีความแตกตางเกิดขึ้นตราสินคานั้นก็จะเปนเพียงสินคาธรรมดาทั่วไป (Generic Product) 
จึงเปนไปไดมากที่จะทําใหเกิดการแขงขันทางดานราคาเกิดขึ้น  

2. การตอบสนองตอตราสินคาที่แตกตางกันของลูกคานั้นเกิดจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา
ของลูกคาที่มีแตกตางกันไป ซ่ึงเปนผลจากประสบการณเก่ียวกับตราสินคาที่เกิดข้ึนหลาย ๆ คร้ัง 
ประสบการณดังกลาวน้ันมาจากการเรียนรู (Learn) เกี่ยวกับตราสินคา  การไดเห็น (See) ตราสินคา
นั้นบอย ๆ และการที่ไดยิน (Heard) ช่ือตราสินคานั้นรวมถึงความรูสึก (Feel) ที่มีตอตราสินคาดวย  

3. การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาที่แตกตางกันของลูกคานั้นทําให
เกิดคุณคาตราสินคาซึ่งเปนผลมากจากการรับรู ความชื่นชอบ และพฤติกรรมของผูบริโภค 

นอกจากนั้น Kohli and Leuthesser (2001) ยังไดใหคําจํากดัความของคุณคาตราสินคาวา
เปนความรูเกี่ยวกับตราสินคาที่มีความแตกตางกันจากการตอบสนองของลูกคา ซ่ึงการตอบสนอง
ของลูกคาจะสะทอนออกมาในลักษณะของความจงรักภักดีตอสินคา และความเต็มใจจายในระดับ
ราคาสูงเนื่องจากมีความชื่นชอบตอตราสินคานั่นเอง 

กลาวโดยสรุปคุณคาตราสินคา หมายถึง การตอบสนองของลูกคาจากการรับรูถึงความแตก
ตางระหวางตราสินคานั้น ๆ ซ่ึงเปนความรูที่ลูกคามีตอตราสินคาในระดับตางกัน และเปนคุณคาเพ่ิม
ที่จะไดรับเมื่อสินคามีตราสินคา           

 
2.2.1  การวัดคุณคาตราสินคา 

 การวัดคุณคาตราสินคานั้นจะทําเกิดประโยชนในการสราง และพัฒนาคุณคาตราสินคาให
สูงขึ้นไดเพื่อเพิ่มความนาเช่ือถือใหแกตราสินคานั้น ๆ ซ่ึงการวัดคุณคาตราสินคาสามารถแบงได
เปน  2 กลุมดังนี้ 

2.1.1.1 การวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงิน (Finance Measure) 
 แนวคิดในการวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงินนั้นเปนแนวคิดที่มองถึงการประเมินมูล
คาของตราสินคา ซ่ึงเปนมุมมองทางดานการเงิน (Financial Perspective) และมองวาตราสินคานั้น
เปนสินทรัพย (Asset) อยางหนึ่งของบริษัท โดยที่ตราสินคานั้นมีผลทําใหกระแสเงินสดในอนาคต
เพิ่มขึ้น  (Discount Future Cash Flow)   จากรายไดของสินคาที่มีตราสินคามากกวาสินคาท่ีไมมีตรา
สินคา  (Simmon and  Sullivan, 1993 quoted in Kim H-B and Kim W G, 2004) หรือเปนมูลคาที่
เปนตัวเงินจากจํานวนรายไดที่คาดวาจะเพิ่มสูงขึ้น หรือเพิ่มขึ้นมากกวาที่คาดหวังไวจากการที่มีตรา
สินคานั่นเอง   (DSS research Inc, 2004)    ดังนั้น    การวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงินจึงเปน
การประเมินถึงมูลคาของตราสินคา  โดยมีนักวิชาการไดทําการศึกษาถึงวิธีการประเมินมูลคาตราสิน
คาดังนี้ 
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Srivastava and Shocker (1991) ไดทําการศึกษาถึง คุณคาตราสินคา : ทัศนคติของความ 
หมายและการวัดคุณคาตราสินคา ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวา แนวความคิดเรื่องคุณคาตราสินคา
สามารถแบงไดเปน 2 มิติ คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา และมูลคาตราสินคา ความแข็งแกรง
ของตราสินคานั้นอยูบนพื้นฐานความเขาใจ และพฤติกรรมของผูบริโภคและผูสงมอบสินคาที่เปนผู
สนับสนุนตราสินคา และประโยชนจากความแตกตางทางการแขงขัน สวนมูลคาตราสินคาจะขึ้นอยู
กับความสามารถในการจัดการกับระดับความเขมแข็งของตราสินคาผานกิจกรรมกลยุทธเพื่อเพิ่มผล
กําไรในปจจุบันและอนาคตพรอมกับการลดความเสี่ยง การบริหารคุณคาตราสินคานั้นตองใหความ
สําคัญทั้งผูบริโภคและผูสงมอบสินคา ในขณะที่ทัศนคติแบบเดิมของผูจัดการตราสินคาจะมุงเนน
ความพยายามไปที่ผูบริโภคเพื่อผลกําไร และสวนแบงตลาดบทบาทของผูสงมอบสินคาในระบบ
การตลาด 

 
Dyson, Farr, and Hollis  (1996)  ไดทําการศึกษาถึงความเขาใจ   การวัดและการใชคุณคา

ตราสินคา  ผลการศึกษาชี้ใหเห็นถึงการวัดคุณคาตราสินคาทางดานการเงินนั้นมีความเกี่ยวกันพัน
กับผูบริโภคทางดานภาพลักษณตราสินคาและความสัมพันธระหวางกัน ซ่ึงเปนการหาความสัมพันธ
ระหวางการรับรูที่เปนนามธรรมของตราสินคาและรายไดที่ไดมา เมื่อมีการซื้อขายเกิดขึ้นในตลาด
คุณคาทางเศรษฐกิจก็จะเกิดขึ้นระหวางกระบวนการซื้อขายแลกเปลี่ยน และนั่นคือจุดเริ่มตนของคุณ
คาตราสินคา เมื่อไรก็ตามที่ตราสินคาสามารถที่จะกําหนดราคาที่จะสามารถเรียกจากผูบริโภคไดนั่น
ก็เปนสวนสําคัญที่จะกําหนดไดวาผูซ้ือมีการรับรูอยางไรตอตราสินคา เมื่อมีการซื้อเกิดขึ้นอยางตอ
เนื่องในตราสินคาเดียวกันน้ันก็เปนสวนท่ีสําคัญที่จะแสดงออกถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้น ๆ 
และหากสามารถที่จะคาดเดาถึงกระบวนการซื้อขายจากขอมูลจากการสํารวจไดจะสามารถทราบถึง
ความสัมพันธระหวาง การรับรูที่เปนนามธรรม (Intangible Perception) ของตราสินคา และรายไดที่
เปนรูปธรรมที่ไดมาจากตราสินคา จึงไดสรางแบบจําลองที่ช่ือวา Consumer Value Model ซ่ึงจะใช
ขอมูลในการซื้อสินคาในแตละตราสินคาในหมวดสินคาเดียวกันของผูบริโภคมาคํานวณหาสัดสวน
ระหวางตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อกับตราสินคาอื่น ๆ ซ่ึงเปนสิ่งที่จะแสดงถึงระดับของคุณคา
ตราสินคา นอกจากนี้ยังไดพัฒนา Brand DynamicTM Pyramid เพื่อที่จะอธิบายถึงปจจัยท่ีจะทําใหผู
บริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงมี 5 ปจจัย คือ การนําเสนอ (Presence) ของตราสินคาควรที่จะ
มีการแสดงออกถึงความไมหยุดนิ่ง (Dynamic) ความทันสมัย ซ่ึงเปนพื้นฐานที่จะทําใหเกิดการจดจํา
ไดในตราสินคา  ความสัมพันธ (Relevance)  ระหวางคํามั่นสัญญา (Promise)  ของตราสินคากับ
ความตองการของผูบริโภค ควรที่จะสามารถตอบสนองผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายได การแสดง
ออก (Performance) ของตราสนิคาควรที่จะมุงเนนไปที่อรรถประโยชนที่เหนือกวาคูแขงขัน ซ่ึงเปน
ส่ิงที่สําคัญในการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑไดงายขึ้น ความไดเปรียบ 
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(Advantage) เหนือคูแขงขัน ถาหากวาตราสินคาสามารถที่จะสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคได
มากกวาคูแขงขันก็จะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาไดมาก กวาในลําดับสุดทาย ถาหากตราสินคา
สามารถที่จะผูกมัด (Bond) ผูบริโภคไดไมวาจะเกิดจากเหตุผลทางดานอรรถประโยชน ทางดาน
ภาพลักษณก็ตาม จะทําใหผูบริโภคเกิดมั่นคงกับตราสินคา และจะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคา
ในอนาคตได 

กลาวโดยสรุปก็คือ Consumer Value Model เปนการเชื่อมโยงระหวางขอมูลทางดานผู
บริโภคซึ่งเกิดจากการเก็บขอมูลที่เปนพฤติกรรมในการซื้อสินคามาใชวิเคราะหรวมกับขอมูลทาง 
ดานการเงินซึ่งก็คือยอดขายของสินคา นํามาใชในการหาคุณคาตราสินคา สวน Brand DynamicTM 
Pyramid  จะสามารถนํามาใชอธิบายผลของการวัดคุณคาตราสินคาจาก   Consumer Value Model 
ไดซ่ึงจะทําใหทราบถึงปจจัยตาง   ๆ  ท่ีจะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาอันจะทําใหเกิดคุณคา
ตราสินคาไดในอนาคต  Abatt and Bick (2000)   ไดศึกษาถึง การประเมินมูลคาตราสินคาและคุณคา
ตราสินคาทั้งวิธีการและกระบวนการ โดยเสนอวิธีการประเมินมูลคาตราสินคา 5 วิธีดวยกันคือ วิธี
การคํานวณตนทุน (Cost-based Approaches) วิธีการทางการตลาด (Market-based Approaches) วิธี
การทางเศรษฐกิจโดยใชรายได (Economic Use or Income-base Approaches) วิธีการใชสูตรคํานวณ 
(Formulary Approaches) และวิธีการตามสถานการณ (Special Situation Approaches) ซ่ึงตัวแบบใน
การประเมินมูลคาตราสินคาเหลานี้เปนตัวแบบในเชิงปริมาณ 
 
 Aaker and Jacobson (2001) ไดทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางผลตอบแทนจากการ
ลงทุนในหุนในแตละป (Yearly Stock Return) กับการเปลี่ยนแปลงตราสินคาในแตละป (Yearly 
Brand Changes) จาก 34 บริษัทในชวงป 1989 ถึง 1992  โดยการเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงที่เกิด
ขึ้นรวมกันระหวางอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในปจจุบัน (Current-term Return on 
Investment : ROI) ซ่ึงพบวาผลตอบแทนจากการลงทุนในหุน (Stock Market Return) ในแตละปนั้น
มีความสัมพันธเชิงบวกกับการเปลี่ยนแปลงในอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) แตส่ิงที่นา
สนใจคือ การมีความสัมพันธเชิงบวกระหวางคุณคาตราสินคากับผลตอบแทนจากการลงทุนในหุน 
(Stock Return)  โดยที่บริษัทที่เคยมีประสบการณมีคุณคาตราสินคาสูงจะไดรับผลตอบแทนจากการ
ลงทุนในหุนโดยเฉลี่ยประมาณ 30 % สวนบริษัทที่มีคุณคาตราสินคาต่ําจะไดรับผลตอบแทนจาก
การลงทุนในหุนโดยเฉลี่ยติดลบประมาณ 10 % (Keller, 2003) 

 
Buildingbrands limited (2001) ไดตีพิมพบทความเรื่อง การประเมินมูลคาตราสินคา: องค

ประกอบ 7 ประการของตราสินคาที่มีความเขมแข็ง โดยช้ีใหเห็นถึงองคประกอบ 7 อยางในการ
ประเมินมูลคาตราสินคา ดวยตัวแบบการประเมินคาตราสินคา (Interbrand Valuation Model) ที่เปน
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ที่รูจักกันอยางแพรหลายจาก Interbrand’s Global Brand Scoreboard. ซ่ึงไดถูกตีพิมพในนิตยสาร 
Business Week โดยการจัดอันดับตราสินคาที่เปน Global brands 100 อันดับที่มีมูลคามากกวา 1 
ลานดอนลาสหรัฐ  ดังนี้ 

1. ตลาด (Market) คิดเปน 10 % ของตราสินคาที่มีความเข็มแข็ง ตราสินคาในตลาดผู
บริโภคนั้น ความชื่นชอบของผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญในการรักษามูลคาตราสินคาใหอยูในระดับสูง 
ตัวอยางเชน ตราสินคาประเภทอาหารหรือตราสินคาผงซักฟอกจะมีมูลคามากกวาตราสินคาน้ําหอม
หรือตราสินคาเสื้อผา ทั้งนี้เนื่องจากความชื่นชอบของผูบริโภคตอสินคาประเภทน้ําหอมหรือเสื้อผา
นั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 

2. ความมั่นคง (Stability) คิดเปน 15% ของตราสินคาที่มีความเขมแข็ง ตราสินคาที่มีอยู
ในตลาดมาเปนเวลายาวนานจะมีมูลคาอยูในระดับสูง    เนื่องจากผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีใน
ตราสินคานั้น  ตัวอยางเชน โรรอย มีมูลคาสูงกวาเล็กซัส 

3. ความเปนผูนํา (Leadership) คิดเปน 25% ของตราสินคาที่มีความเขมแข็ง เปนผูนํา
ตลาดมีมูลคาสูงจะมีอิทธิพลในการสรางสวนแบงตลาดใหอยูในระดับสูงดวยและยังมีแนวโนมท่ีจะ
มีไดรับความมั่นคงจากผลกําไรในอนาคต (Future Earnings)  เชนกัน  ตัวอยางเชน โคคาโคลามีมูล
คาสูงกวาเปปซี่ 

4. แนวโนมการทํากําไร (Profit Trend) คิดเปน 10% ของตราสินคาที่มีความเขมแข็ง แนว
โนมการทํากําไรเปนระยะเวลายาวนานของตราสินคาจะเปนเครื่องมือที่สําคัญในการวัดความ 
สามารถการเขาถึงลูกคา 

5. ส่ิงสนับสนุน (Support) คิดเปน 10% ของตราสินคาที่มีความเขมแข็ง ตราสินคาที่รับ
การลงทุนอยางตอเนื่อง และมีส่ิงสนับสนุนที่เกิดขึ้นเปนปกติจะทําใหตราสินคามีแฟรนไชนที่เขม 
แข็งรวมทั้งสิ่งสนับสนุนที่เปนทั้งคุณภาพและปริมาณที่เปนสิ่งสนับสนุนที่สําคัญเชนกัน 

6. ภูมิศาสตร (Geographic Spread/Internationality) คิดเปน 25% ของตราสินคาที่มีความ
เขมแข็ง   

7. การปองกันตราสินคา (Protection) คิดเปน 5% ของตราสินคาที่มีความเขมแข็ง การ
ปองกันตราสินคาจะอยูภายใตเครื่องหมายการคา และกฎหมายการปองกันการเลียนแบบ   
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ตารางที่  2.1  แสดงน้ําหนักปจจัยท่ีมีผลตอมูลคาตราสินคา (Interbrand Weightings) 
Interbrand  Factors Weighting 

ความเปนผูนํา  (Leadership) 
ความมั่นคง (Stability) 

25 
15 

ตลาด (Market) 
ภูมิศาสตร (Geographic Spread/Internationality) 
แนวโนมการทํากําไร (Profit Trend) 
ส่ิงสนับสนุน (Support) 

10 
25 
10 
10 

การปองกันรักษา (Protection) 5 
ตราสินคาท่ีมีความเขมแข็ง (Brand Strength)  
ที่มา : จาก The Business of Brand (224), โดย Jon Miller and David Muir, 2004, England : John 

Wiley and Sons Ltd.,   
 

แตอยางไรก็ตามตัวแบบตัวกลาวนี้ถูกสรางมาจากความชื่นชอบในตราสินคาของผูบริโภคที่
มีตอตราสินคาเดิมที่มีอยูในตลาด ซ่ึงยังไมมีการเปรียบเทียบกับตราสินคาใหม เชน อเมซอน หรือ 
สตารคบัค (Buildingbrands limited, www, 2001) 
   

Lemon, Rust, and Zeitham (2001) ไดทําการศึกษาถึง  ส่ิงที่เปนตัวขับเคลื่อนคุณคาของลูก
คา ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวา กลุมลูกคาที่มีอยูในขณะปจจุบันของบริษัทนั้นสามารถที่จะสรางรายได
และผลกําไรในอนาคตใหกับบริษัทได  โดยที่ทุก ๆ บริษัทคุณคาลูกคาถือเปนสิ่งสําคัญที่ใชในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับมูลคาของบริษัทในระยะยาว และใชเปนกลยุทธทางการ ตลาดท่ีสําคัญ ซ่ึงพลังขับ
เคลื่อนของลูกคานั้นประกอบไปดวยปจจัย 3 ประการ คือ คุณคาของมูลคา (Value Equity) คุณคา
ตราสินคา (Brand Equity) และคุณคาความสัมพันธ (Relationship Equity)  การเขาใจปจจัยขับ
เคลื่อนทั้ง 3 ประการนี้จะชวยเพิ่มคุณคาลูกคาและมูลคาของบริษัท     ทั้งนี้คุณคาของมูลคาเปนการ
ประเมินวัตถุประสงคของลูกคาตอตราสินคา การวัดคุณคาของมูลคาประกอบไปดวย คุณภาพ ราคา 
และความสะดวก คุณคาตราสินคาจะเปนเสมือนการสรางภาพลักษณและการใหความหมายตราสิน
คา โดยคุณคาตราสินคาของบริษัทจะแสดงถึงการดึงดูดลูกคารายใหมใหเขาสูบริษัทชวยในการ
เตือนความจําใหกับลูกคากลุมเดิมของบริษัท และตอบสนองตอความรูสึกของลูกคา การวัดคุณคา
ตราสินคานั้นประกอบดวย การรับรูในตราสินคา ทัศนะคติตอตราสินคา (Attitude Brand) และจริย
ธรรมทางธุรกิจ (Corporate Ethics)  การที่บริษัทจะมีคุณคาของมูลคาและคุณคาตราสินคาสูง แตยัง
ไมเพียงพอตอการรักษาลูกคาไว ดังน้ัน คุณคาความสัมพันธจึงเปนสิ่งที่จะสามารถรักษาลูกคาใหยึด
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ติดกับตราสินคาได และสามารถใชในการประเมินวัตถุประสงคและสิ่งที่อยูภายในใจของลูกคาแต
ละคนตอตราสินคาได การวัดคุณคาความ สัมพันธประกอบดวย  โปรแกรมความจงรักภักดี 
(Loyalty Program) การจดจําและการปฏิบัติ โปรแกรมความสัมพันธ (Affinity Programs) 
โปรแกรมการสรางการสื่อสาร (Community-building Programs) และโปรแกรมการสรางการความ
รู (Knowledge-building Programs)   

 
Baldauf, Cravens, and Binder (2003) ไดทําการศึกษาถึง ผลลัพธที่ไดจากผลการดําเนินการ

จัดการคุณคาตราสินคา : ลูกโซแหงคุณคา โดยการศึกษาถึงเครื่องมือวัดคุณคาตราสินคาที่มีประ
สิทธิภาพในการประเมินผลการดําเนินงานทางการเงิน (Financial Performance) ดวยการพิจารณาถึง
มิติคุณคาตราสินคานั้นเปนสิ่งสําคัญขอแรกตอผลการดําเนินงานของบริษัท (Firm Performance) อัน
ไดแก ยอดขาย (sale) และความสามารถในการทํากําไร (Profitability)  นอกจากนั้นยังศึกษาถึงความ
เชื่อมโยงระหวางมิติคุณคาตราสินคากับมูลคาลูกคา (Customer Value) โดยพิจารณาถึงแนวคิดพื้น
ฐานของ Aaker  ซ่ึงไดเสนอขอคิดเห็นวาหลายองคกรมีผลตอการพัฒนามิติคุณคาตราสินคา มิติคุณ
คาตราสินคานั้นมีผลในเชิงบวกตอการเพิ่มมูลคาใหกับบริษัทเชนเดียว กับเพิ่มมูลคาใหกับลูกคา  ตัว
อยางเชน  ตราสินคาที่มีความเขมแข็งสามารถแนะนําสินคาใหมออกสูตลาดไดและสามารถทําให
เกิดการซื้อซํ้าได ซ่ึงงานวิจัยนี้ไดทําการทดสอบสัดสวนของตัวแบบที่มุงเนนไปที่มิติคุณคาตราสิน
คามีผลกระทบตอการเพิ่มมูลคา ภายใตแนวคิดนี้คุณคาตราสินคาที่มีความเขมแข็งเปนสินทรัพยที่
ถูกคาดวาจะเปนตัวเพิ่มมูลคาลูกคา (Customer Value)  เพิ่มความตั้งใจซื้อจากลูกคา และเพ่ิมผลการ
ดําเนินงานทางการตลาดของบริษัทตามแนวคิดของ Aaker ที่ระบุวาการเกิดขึ้นของคุณคาตราสินคา
ประกอบขึ้นดวย ความจงรักภักดีตอตราสินคา การรับรูในตราสินคา  การรับรูในคุณภาพสินคา 
ความเกี่ยวพันกับตราสินคา และสินทรัพยอ่ืน ๆ      
 ทั้ง Aaker (1991) และ Keller (1998) ไดอธิบายถึงความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) ตามแนวความคิดของตนเองไวดวยมุมมองที่แตกตางกันโดย Aaker (1991) อธิบายวา 
ความจงรักภักดีตอตราสินคาเปนมิติคุณคาตราสินคาที่มีความแตกตางจากมิติคุณคาตราสินคาตัวอ่ืน
เนื่องจากความจงรักภักดีตอตราสินคาเปนตัวที่เชื่อมโยงกับประสบการณการใช (Usage Experience)  
ซ่ึงความจงรักภักดี (Loyalty) นั้นเกิดจากการไดใชสินคาของตราสินคานั้น ๆ  และตรงกันขามกับ 
การรับรูในตราสินคา การรับรูในคุณภาพ ความจงรักภักดีตอตราสินคาเทานั้นท่ีจะเกิดขึ้นไดอยาง
ตอเนื่องเมื่อผูบริโภคไดมีการซื้อและบริโภคสินคานั้นแลว     
 ปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง 3 ตัวที่ใชศึกษาเพื่อพยากรณผลการดําเนินงาน โดยพิจารณาถึง
ปจจัยคุณคาตราสินคาแตละตัวที่จะสงผลตอตอผลการดําเนินงาน ผลการศึกษาช้ีใหเห็นถึงมิติคุณคา
ตราสินคาอันประกอบไปดวย  การรับรูในตราสินคา การรับรูในคุณภาพตราสินคา  และความจงรัก
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ภักดีตอตราสินคามีผลในเชิงบวกกับผลการทํากําไรของบริษัท ผลการดําเนินงานทางการตลาด และ
มูลคาลูกคาตามลําดับ และแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธในเชิงบวกระหวางมูลคาลูกคากับความตั้ง
ใจซื้อ ความสัมพันธในเชิงบวกระหวางความตั้งใจซื้อกับผลการดําเนินงานทางการตลาด และความ
สัมพันธในเชิงบวกระหวางความตั้งในซื้อกับผลการทํากําไร 
 

Lindemann  (2004) ไดศึกษาการประเมินมูลคาตราสินคา (Brand valuation)  ผลการศึกษาช้ี
ใหเห็นวา ตราสินคามีความสําคัญตอยอดการจําหนายสินคา  บริษัทชั้นนําไดเร่ิมมองคุณคาของตรา
สินคาในรูปของมูลคาทางธุรกิจ และในปจจุบันไดกลายมาเปนทรัพยสินอยางหนึ่งของบริษัท ใน
การทําบัญชีของบริษัทมูลคาของตราสินคาไดถูกนํามาคิดคํานวณรวมดวย ทั้งน้ี เพื่อที่จะทราบวา
ตราสินคาของสินคามีสวนชวยเพิ่มมูลคาการตลาดมากนอยแคไหน ในปจจุบันมูลคาของตราสินคา
ที่คํานวณไดถูกนํามาเปนดัชนีหรือตัวช้ีวัดความสําเร็จทางธุรกิจของสินคานั้น  ๆ  สวนคุณคาของ
ตราสินคาในเชิงสังคมนั้นยังไมชัดเจนนักเนื่องจากอาจทําใหเกิดความจํากัดทางดานทางเลือกของ
ลูกคาและเกิดการผูกขาดทางการคาไดงาย และยังเปนการสรางการแขงขันในธุรกิจที่ทําใหเกิดทาง
เลือกตอลูกคาตลอดจนความรับผิดชอบตอตราสินคาตามมา โดยวิธีการหามูลคาตราสินคาทางการ
เงินนั้นสามารถคํานวณจากวิธีดังตอไปนี้ การคํานวณตนทุน (Cost-based approaches) การเปรียบ
เทียบ (Comparables) ราคาสินคา  (Premium price) และการใชเศรษฐกิจ (Economic use)   
 

นอกจากนั้นนิตยสาร Financial Word  ยังไดนําเสนอถึงวิธีในการวัดคุณคาตราสินคาถึงการ
ประเมินมูลคาตราสินคาประจําปจากการคํานวณผลกําไรสุทธิของตราสินคา (Net Brand-Related 
Profit) และความเขมแข็งของตราสินคาที่ประกอบไปดวย ภาวะผูนํา (Leadership) ความมั่นคง 
(Stability) สภาพแวดลอมทางการคา (Trading Environment) ความเปนสากล (Internationality) 
แนวทางการมุงสูอนาคต (Outgoing Direct) การสนับสนุนทางดานการติดตอส่ือสาร 
(Communication Support) และกฎหมายในการปองกัน (Legal  Protection)  (Kim and Kim 2004)    

  
2.2.1.2 การวัดคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค (Customer-base Brand Equity 

Measure)  เปนการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองทางดานผูบริโภคโดยตรงที่มีการรับรูตอตราสินคา 
ซ่ึงการวัดในมุมมองของผูบริโภคนี้ไดมีผูทําการศึกษาหลายทานทั้งในประเทศและตางประเทศ เพ่ือ
สรางมาตรวัดคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค ประกอบไปดวยหลายปจจัยแตกตางกัน การวัดคุณ
คาตราสินคาในสายตาผูบริโภคนี้โดยท่ัวไปอาจทําการวัดโดยการเปรียบเทียบระหวางตราสินคา
ประเภทเดียวกันเพียง 2 ตราสินคาหรือหลายตราสินคาในตลาดที่มีอยูทั้งหมดก็ได เพื่อเปนการวัดถึง
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การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอตราสินคานั้น  โดยผูที่ทําการศึกษาการวัดคุณคาตราสินคาใน
สายตาผูบริโภคดังนี้  
 

ธิติ  บุตรรัตน (2541) ศึกษา การวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียร โดยไดพัฒนาวิธี
การวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย คือ ความรูจักตราสินคา  ความชอบตราสินคา ความตั้งใจซื้อ
ตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา และนําวิธีการวัดนี้ไปประยุกตใช
ทําการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียร พบวา ผลของการวัดที่ไดน้ัน สามารถเปรียบเทียบ
คุณคาของตราสินคาระหวางเบียรแตละตรา และสามารถวิเคราะหถึงที่มาของคุณคาของตราสินคา
ของเบียรแตละตราไดอยางชัดเจน ทําใหสามารถนําขอมูลดังกลาวไปใชประโยชนในทางการตลาด
ไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังไดทําการทดสอบความเชื่อถือได (Reliability) และความ 
เที่ยงตรง (Validity) ของตัววัดทั้ง 5 ปจจัยเพื่อใหสามารถนําไปประยุกตใชกับสินคาประเภทอื่น ๆ 
ได  โดยทําการทดสอบ Test-retest Reliability หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  ระหวางคุณคาของ
ตราสินคาที่วัดในครั้งที่ 1 และครั้งที่ 2 ดวยวิธีการวัดแบบ 5 ปจจัยกับกลุมตัวอยางซึ่งมีระยะเวลา
หางกัน  4  สัปดาห   ผลการทดสอบพบวาคุณคาของตราสินคาที่วัดไดจากวิธีการวัดแบบ  5  ปจจัย 
มีความเชื่อถือไดอยูใน เกณฑสูงมาก แตอยางไรก็ตาม ความผิดพลาดที่เกิดจากการวัด (Testing 
Error) ที่เกิดขึ้นกอนหนาการวัดในครั้งที่ 2 อาจทําใหผลการทดสอบความเชื่อถือไดมีคา สูงกวา
ความเปนจริง และในสวนของการทดสอบความเที่ยงตรงนั้น ไดทําการทดสอบ Construct Validity 
โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธกับคาบรรทัดฐาน ซ่ึงเปนคุณคาของตราสินคาที่ไดจาก
การทดสอบรสชาติแบบปกปดและเปดเผยตราสินคา (Blind and Brand Taste Tests) กับกลุมตัว
อยาง ผลการทดสอบพบวา คาที่ วัดไดจากวิธีการวัดแบบ 5 ปจจัย มีความเที่ยงตรง (Construct 
Validity) อยูในเกณฑพอใช แตเนื่องจากมีอิทธิพลแฝงของตราสินคาเกิดขึ้นในการทดสอบรสชาติ
แบบปกปดตราสินคา ดังนั้น จึงอาจทําใหผลการทดสอบความเที่ยงตรงดังกลาวมีคาตํ่ากวาความเปน
จริงได 
 

นันทนา  บริพันธานนท (2542)  ศึกษาถึง ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยท่ี
เกิดจากการสื่อสารการตลาด โดยทําการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคประกอบไป
ดวย  การรูจักในตราสินคา  การรูจักหรือเคยเห็นโฆษณา  ความเชื่อมโยงกับตราสินคา  และการรับรู
ในคุณภาพของตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาด ไดแก ความคุนเคย
ในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบมากกวา และความตั้งในที่จะซ้ือ ซ่ึงทําการ
ศึกษากับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง คือ รถยนตนั่งสวนบุคคล  และสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า คือ 
กาแฟสําเร็จรูป  พบวา สินคากาแฟสําเร็จรูป  ตราสินคาเนสกาแฟเปนตราสินคาที่มีระดับคุณคาตรา
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สินคาสูงมากที่สุด  รองลงมาคือ ตราสินคามอคโคนา และตราสินคาเขาชอง  ตามลําดับ  สวนสินคา
รถยนตนั่งสวนบุคคลที่มีคุณคาตราสินคาสูงมากที่สุด คือ โตโยตา  รองลงมา คือ ฮอนดา  และมาส
ดาตามลําดับ  ซ่ึงคุณคาตราสินคาของสินคาทั้ง 2 ประเภทมีความสัมพันธกับปจจัยที่เกิดจากการสื่อ
สารการตลาดทั้ง  4  ปจจัยในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ    ผูบริโภคที่มีการรับรูในคุณคาตรา
สินคาสูงจะมีความคุนเคยในตราสินคา  การยอมรับในตราสินคา  ความรูสึกชอบมากกวา  และความ
ตั้งใจซอสินคานั้น ๆ ในระดับสูง  และพบวา คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับคาใชจายในการ
โฆษณาของตราสินคา  โดยตราสินคาที่มีคาใชจายในการโฆษณาสูงจะเปนตราสินคาที่มีคุณคาตรา
สินคาสูงเชนกัน  นอกจากนี้ยังพบวา  ตราสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตางกันผูบริโภคจะมีการรับรู
คุณคาตราสินคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติดวย  
 
 เอกรัตน  ลตวรรณ  (2543) ศึกษาถึง คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคและการประเมินการ
ขยายตราสินคาของผูบริโภค  โดยสินคาที่นํามาใชในการวิจัย ไดแก สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
ต่ํา  คือ  นมพาสเจอรไรซ   ที่ขยายตราสินคาเปนนมเปรี้ยว   และสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
คือ รถยนต ที่ขยายตราสินคาเปนรถกระบะ  ผลการวิจัยพบวาในสินคาประเภทนมพาสเจอรไรซ 
ตราสินคาเมจิเปนตราสินคาที่มีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวาตราสินคาโฟรโมต สวนในสินคา
ประเภทรถยนต ตราสินคาโตโยตาเปนตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงกวาตราสินคามาสดา  โดยท่ี
ระดับของคุณคาตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําสูงกวาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูง ละระดับของคุณคาตราสินคาในสินคาทั้งที่ระดับความเกี่ยวพันต่ําและสูงมีความสัมพันธกับองค
ประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ หากตราสินคามี
ระดับของคุณคาตราสินคาสูงจะทําใหองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค
อยูในระดับที่สูงตามไปดวย 

 
 ชุรีรัตน  บรรณเกียรติกุล (2544) ไดทําการศึกษาถึง  การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ  
โดยการวัดคุณคาตราสินคานั้นประกอบดวย การวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการวัดการรับรูถึง
คุณภาพของการบริการ ธุรกิจบริการที่นํามาใชในการศึกษา คือ ธุรกิจบริการที่มีลักษณะการกระทํา
ที่สามารถจับตองได ไดแก ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไก และธุรกิจบริการที่มีลักษณะการ
กระทําที่ไมสามารถจับตองได ไดแก ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่  ผลการวิจัยพบวา 
ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด  KFC  มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวา  Chester   Grills   สวนในธุรกิจ
ผูบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS มีคณุคาตราสินคาสูงกวา TAC โดยที่ระดับคุณคาตราสินคา
บริการของแตละตราสินคามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และคุณคาตราสินคาของ 
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KFC และ AIS มีความสัมพันธเชิงบวกกับทุกปจจัยการตอบสนองทางการตลาด และมีความ
สัมพันธกับทุกปจจัยเดียวกันของตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวา   
 

ดนัย  จันทรเจาฉาย (2545) ช้ีใหเห็นวางานหลักของผูบริหารที่ประสบความสําเร็จนั้น คือ 
การจัดการกับความรูสึกนึกคิดของกลุมเปาหมายตาง   ๆ   ทั้งภายในและภายนอกองคกร   ทั้งลูกคา  
ผูถือหุน  และลูกนอง ฯลฯ ภาพลักษณที่ดีขององคกรหรือตราสินคานั้นมีความเกี่ยวพันกับการเลือก
ซ้ือตราสินคา   โดยท่ีภาพลักษณ  คือ    ขอเท็จจริงบวกกับการประเมินสวนตัวแลวกลายเปนภาพที่
ฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคลอยูนานแสนนานยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกตางไป
จากสภาพความเปนจริงแตเพียงอยางเดียวแตเปนเรื่องของการรับรูที่มนุษยเอาความรูสึกสวนตัวเขา
ไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย การท่ีแตละองคกรหรือตราสินคาจะมีภาพลักษณที่ดีอยูในใจผู
บริโภคและทายที่สุดเลือกที่จะซื้อสินคาหรือบริการของตนขึ้นอยูกับการทําประชาสัมพันธเพื่อการ
สรางภาพลักษณ ผูเชี่ยวชาญทางดานประชาสัมพันธรูปแบบใหมไดบอกถึงสาเหตุที่ตองใชการ
ประชาสัมพันธ เพื่อสรางภาพลักษณวาภาพลักษณเปนสวนที่แยกออกไมไดจากผลิตภัณฑท่ีดีหรือ
องคกรที่ดี สินคาจํานวนมากไมคอยมีความแตกตาง จึงตองใชภาพลักษณท่ีแตกตางกันแสดงความ
แตกตางของผลิตภัณฑที่มีลักษณะทางกายภาพใกลเคียง   

ปจจุบันประชาชนใหความสําคัญกับสิทธิมนุษยชนมากขึ้น การกระทําใด ๆ ที่ไปกระทบ
กับสิทธิมนุษยชนจะถูกตอตานไมวาจะเปนหนวยธุรกิจหรือของรัฐบาลก็ตาม กระบวนการคุมครอง
ผูบริโภครุนแรงขึ้นเปนลําดับ ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการของบริษัทมีมากจนไมสามารถนําไป
ใสโฆษณาเพียงอยางเดียวได และขอมูลเหลานี้ก็เปนขอมูลที่ดีจะสามารถชวยสรางคุณคาเพิ่มเติมให
กับสินคาของบริษัทได ทั้งในรูปแบบการแสดงนิทรรศการ การจัดกิจกรรมพิเศษ การใหสัมภาษณ  
การเขียนบทความ การใชโฆษณาจะไดผลนอยลงเร่ือย ๆ แตประชาสัมพันธจะมีบทบาทที่ใหผลมาก
กวาและใชเงินนอยกวาสาเหตุเพราะสื่อโฆษณาราคาแพงขึ้นเรื่อย ๆ และเวลาในการโฆษณาก็มีเพียง
นอยนิด แตการประชาสัมพันธไมวาจะเปนการเขียนบทความลงในหนังสือพิมพ การทําสารคดี หรือ
การใหสัมภาษณของผูบริหารจะใหขอมูลมากกวา และสรางภาพลักษณที่ดีไดชัดเจนกวาผูบริโภค
ในปจจุบันมีการศึกษาที่ดีและใชส่ือมากข้ึน สินคามีความสลับซับซอนมากขึ้น วิวัฒนาการทางดาน
เทคโนโลยีสูงขึ้น การโฆษณาจูงใจใหคนใชสินคาใหม ๆ ที่มีความสลับซับซอน บางทีเปนเรื่องที่
ยากขึ้นเรื่อย ๆ การจะใหเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชีวิตเปลี่ยนคานิยมชื่นชมในสินคาที่มีเทคโนโลยี
ใหม ๆ ตองการอธิบายที่ละเอียดและลึกซึ้งซึ่งโฆษณาทําไมได ตองใชการประชาสัมพันธสรางภาพ
ลักษณท่ีดีใหกับการใชชีวิตใหม  ๆ  ใหผูบริโภคยอมรับและเชื่อถือ   ทั้งนี้ที่ตองมีการทําการประชา
สัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณเพราะสินคาที่ดีหรือบริการที่ดีนั้นจะตองเกิดจากความตองการของผู
บริโภค มิใชเกิดจากผูผลิต เชน บรรจุภัณฑ ผูผลิตบอกวาสวยแตผูบริโภคบอกไมสวยก็จะตองแกไข
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ตามใจผูบริโภค จะทําตามใจผูผลิตไมได ดังนั้นไมวาจะเปนสินคาหรือบริการ องคกรมีหนาที่จัดหา
ส่ิงที่ดีที่สุดที่เกิดจากความตองการของลูกคาบรรจุภัณฑภายนอกของสินคาสามารถที่จะบอก
ลักษณะขององคกรได ดังนั้นเรื่องของบรรจุภัณฑจึงเปนเรื่องที่องคกรจะละเลยไมได เพราะเปน
เร่ืองของหนาตาและภาพลักษณของสินคาและองคกรจึงมีการทําวิจัยตลาดถึงความตองการของกลุม
เปาหมายเพื่อปรับสินคาเพื่อสนองตอบความตองการใหมากที่สุด ซ่ึงหมายความถึงภาพลักษณที่ดี
ในสายตากลุมเปาหมาย และยอดจําหนายที่สูงตามมาดวย        
  
 นภัสกร  ศักดานุวงศ  (2545)  ศึกษาถึง  การวัดคุณคาตราสินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธุรกิจ  
โดยสินคาที่นํามาใชในการวิจัย ไดแก สินคา ประเภทอุปกรณปลีกยอย คือ เครื่องถายเอกสาร และ
สินคาประเภทเครื่องมือหลัก คือ เครื่องคอมพิวเตอร ผลการวิจัยพบวา ตราสินคาประเภทเครื่องถาย
เอกสารมีระดับคุณคาตราสินคา สูงกวาตราสินคาประเภทเครื่องคอมพิวเตอร เมื่อศึกษาถึงระดับคุณ
คาตราสินคาในลักษณะภาพรวมของสินคาทั้ง   2   ประเภท   และตราสินคา   Xerox   มีคุณคาตรา
สินคาสูงกวา Ricoh ในสินคาประเภทเครื่องถายเอกสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   สวนในสินคา
ประเภทเครื่องคอมพิวเตอร พบวา Compaq และ IBM ไมมีความแตกตางกันของระดับคุณคาตราสิน
คา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และคุณคาตราสินคาในลักษณะภาพรวมของสินคาทั้ง 2 ประเภท มี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับทุกปจจัยตอบสนองทางการตลาด แตเมื่อแยกศึกษาความสัมพันธเฉพาะ
ตราสินคา พบวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยตอบสนองทางการตลาด เพียงบางปจจัย 
ซ่ึงจะแตกตางกันออกไปตามแตละตราสินคา นอกจากนี้ ผลการทดสอบ พบวา มาตรวัดคุณคาตรา
สินคาในตลาดที่มุงสูองคกรธุรกิจที่พัฒนาขึ้นมานี้ มีคา ความนาเชื่อถืออยูในระดับที่ใชได 
  
 Aaker (1991) ศึกษาถึงคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค ซ่ึงประกอบไปดวย 5 องค
ประกอบ ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1 แสดงกรอบแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของ David A. Aaker 
ที่มา :  จาก Strategic Brand Management Building Measuring And Managing Brand Equity (762), 

โดย Keller Kevin Lane, 1998, New Jersey : Pearson Education Inc.  
  
 จากกรอบแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคานั้นคุณคาตราสินคาสามารถแบงแยกออกไดเปน 
5 องคประกอบทั้งในแงของการรับรู อันไดแก การรับรูในตราสินคา ความเกี่ยวพันกับตราสินคา   
การรับรูในคุณภาพ สินทรัพยประเภทอื่นๆของตราสินคา และในสวนของพฤติกรรม อันไดแก 
ความภักดีในตราสินคา  
 โดยที่การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) นั้นเปนความสามารถของผูบริโภคท่ี
จะจดจําหรือระลึกวาตราสนิคานั้นเปนสินคาประเภทไหน และมีการเช่ือมโยงระหวางตัวผลิตภัณฑ
กับตราสินคา ซ่ึงการรับรูในคุณภาพเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพโดยรวมหรือส่ิงที่เหนือ 
กวาของสินคาหรือบริการนั้น โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคา

BRAND 
EQUITY

Brand Loyalty 

Brand  Awareness 

Perceived Quality 

Brand Associations 

Other Proprietary Brand Assets 

Reduced marketing costs
Trade leverage 
Attracting new   
customers   
    - Create awareness 
    - Reassurance 
Time to respond to 
competitive threats 

Anchor to which  
Other associations 
Can be attached 
Familiarity-liking 
Signal of  
Substance/commitment 
Brand to be considered 
Reason-to-buy 
Differentiate/position 
Price 
Channel member 
Interest 
Extensions 
Help process/retrieve 
information 
Differentiate/position 
Reason-to-buy 
Create positive 
Attitude/feelings 
Extensions 

Comparative advantage 

Provides value to  
Customer by 
Enhancing customer’s: 
• interpretation/processing
  of information 
• confidence in the  
  purchase decision 

Provides value to firm by 
enhancing: 
� efficiency and 

effectiveness of 
marketing programs 
� brand loyalty 
� prices/margins 
� brand extensions 
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นั้น ๆ และความเกี่ยวพันกับตราสินคาเชื่อมโยงตราสินคาจากความทรงจําของผูบริโภค โดยที่ความ
สัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกใหกับตราสินคาและกลายเปนสิ่งที่เช่ือมโยงตัวสิน
คาเขากับตราสินคา ซ่ึงความสัมพันธจะไมเพียงแตคงอยูเทานั้นแตจะเพิ่มระดับมากขึ้นตามประสบ
การณที่ไดใชสินคาหรือความบอยครั้งของการพบเห็น   
 นอกจากนั้นความภักดีในตราสินคาจะแสดงถึงความผูกพัน (Commitment) ที่ลูกคามีตอ
ตราสินคาลูกคาที่มีความผูกพันกับตราสินคามากความมั่นคงตอตราสินคาอื่น ๆ ก็จะนอยลง ซ่ึง
ความภักดีตอตราสินคาเปนตัววัดตัวหนึ่งที่จะบงบอกถึงคุณคาตราสินคาอันจะสงผลตอผลกําไรใน
อนาคตและสินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) เชน สิทธิบัตร 
เครื่องหมายการคา ความสัมพันธกับชองทางการจัดจําหนาย ฯลฯ เปนสินทรัพยที่มีคุณคาและมี
ความจําเปนตอการสรางตราสินคาเพราะจะชวยปกปองบริษัทคูแขงทําใหไดเปรียบในการแขงขัน
ทางการคา 

 
Blacton (1995) ไดศึกษาถึง มิติเชิงคุณภาพของคุณคาตราสินคา ผลการศึกษาช้ีใหเห็นถึง

แนวคิดคุณคาตราสินคาและความหมายตราสินคา ซ่ึงเครื่องมือวัดคุณคาตราสินคา คือ บุคลิกภาพ
และทัศนคติของตราสินคา    องคประกอบทั้ง  2  ตัวเปนสิ่งสําคัญและจําเปนตอการจัดการคุณคา
ตราสินคา การวัดพฤติกรรมผูบริโภค เชน ความจงรักภักดีหรือความเต็มใจจายในระดับราคาสูง
สําหรับตราสินคานั้น   ๆ   แสดงใหเห็นวาเปนการไดรับคุณคาในตราสินคา   และใหความหมาย
ของตราสินคาวาเปนมิติดานคุณภาพของคุณคาตราสินคาหรือความ     สามารถในการสรางคุณคา
กับตราสินคา และนําไปสูผลสําเร็จผูบริโภคเกิดคุณคาตราสินคา ดังน้ัน การเปลี่ยนแปลงความหมาย
ตราสินคาก็จะมีผลตอคุณคาตราสินคาดวย  โดยตราสินคาประกอบไปดวย 3 สวน คือ ความโดดเดน
ของตราสินคา (Brand Saliency) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มตีอตราสินคานั้น ๆ   ความเกี่ยวพันกับ
ตราสินคา   คือ  คุณลักษณะหรือภาพลักษณของตราสินคาที่ผูบริโภครับรูได   และบุคลิกภาพของ
ตราสินคา (Brand Personality) เปนลักษณะตาง ๆ ทางดานบุคลิกภาพของตราสินคา 
 

Lassar, Banwari and Sharma (1995) ไดทําการศึกษาถึง การวัดคุณคาตราสินคาในใจของผู
บริโภค โดยเครื่องมือวัดคุณคาตราสินคาประกอบไปดวย 5 มิติ คือ การรับรูในคุณภาพ การรับรูใน
มลูคา  ภาพลักษณทางสังคม ความนาเชื่อถือและความผูกพันตอกัน ซ่ึงสินคาที่นํามาทําการศึกษา
สามารถแบงออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมโทรทัศนและกลุมนาฬิกาขอมือ ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวา
ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุดและมีราคามากที่สุดในกลุมโทรทัศน คือ ตราสินคาโซนี่  สวน
ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุดและมีราคามากที่สุดในกลุมนาฬิกาขอมือ คือ ตราสนิคาไซโก   
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 นอกจากนั้นผลการศึกษายังชี้แนะวาการวัดคุณคาตราสินคาจะทําใหบริษัทสามารถทําการ
ประเมินโปรแกรมทางการตลาดได ถาผลการตอบสนองตอคุณคาตราสินคาจากผูบริโภคประสบ
ความสําเร็จจะทําใหสามารถระบุถึงผลการดําเนินการของสินคา  ระบุถึงปญหาในการโฆษณาและ
วางตําแหนงสินคาในตลาด และทําใหไดรับขอมูลยอนกลับสูพนักงานของบริษัทเพื่อใชในการปรับ
ปรุงในสิ่งที่จําเปนตอไป รวมทั้งถาการประเมินการปฏิบัติการเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคดี ผู
บริโภคจะมีความคาดหวังในตราสินคานั้นมีคณุคาสูงหรือมีความนาเช่ือถือมาก  แตถาตราสินคานั้น
เกิดลมเหลวในมิติใดมิติหน่ึง การประเมินของผูบริโภคในมิติอ่ืนที่จะประสบความลมเหลวไปดวย
เชนกัน    
 

Keller (1998) ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดวยการวัดคุณคาตราสินคาในใจ
ลูกคาเปนแนวทางในการศึกษาถึงคุณคาตราสินคาที่เกิดข้ึนจากมุมมองของผูบริโภค เพื่อศึกษาถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและใชในการสรางโปรแกรมทางการตลาดที่เชื่อมโยงกับ
ตราสินคา 
 จากมุมมองของคณุคาตราสินคาในใจลูกคานั้น  ความรูเกี่ยวกับตราสินคาถือวาเปนกุญแจ
สําคัญที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคา เนื่องจากความรูเก่ียวกับตราสินคาของลูกคาแตละรายจะแตกตาง
กันไปตามประสบการณที่มีเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ จนทําใหเกิดคุณคาตราสินคา ซ่ึงความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคาเปนความรูที่มีอยูในความทรงจําของลูกคา (Customer memory) โดยแนวคิดความรูเกี่ยว
กับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของลูกคานี้ไดถูกอธิบายอยูในตัวแบบของการเชื่อมโยงความทรง
จําเก่ียวกับตราสินคา (The Association network memory model) ซ่ึงเปนการเชื่อมโยงขอมูลตาง ๆ 
เกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในปุมปม (Node) ความทรงจําและเชื่อมโยงกันเปนเครือขาย (Network) 
แสดงความเขมแข็งของความสัมพันธกันของขอมูลตาง  ๆ เกี่ยวกับตราสินคา 
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ภาพที่ 2.2  แสดงตัวแบบการเชื่อมโยงความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา  (The Association Network 

Memory Model) 
ที่มา : จาก คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคและการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค (17), 

โดย เอกรัตน  บุตรรัตน, 2543, กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ   
  
 จากตัวแบบการเชื่อมโยงความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคาแบงความรูเก่ียวกับตราสินคาเปน 2 
องคประกอบ คือ การรับรูในตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา ดังนี้ 
 การรับรูในตราสินคาเปนสิ่งที่แสดงความสัมพันธของความเขมแข็งของปุมปมความทรงจํา
ของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา ซ่ึงเปนผลจากความสามารถของผูบริโภคที่จะสามารถแยกแยะความ
แตกตางของตราสินคาภายใตเงื่อนไข และสถานการณท่ีแตกตางกันได ดังนั้น  การรับรูในตราสินคา
จึงประกอบไปดวย การจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ได และการระลึกไดเกี่ยวกับตราสินคา 
(Brand Recall)  การจดจําตราสินคาได คือ ความสามารถของลูกคาในการยืนยันถึงสิ่งที่แสดงเกี่ยว
กับตราสินคากอนหนานี้ได เมื่อมีการใหคําแนะนําเก่ียวกับตราสินคานี้ โดยเปนความสามารถของผู
บริโภคที่จะแบงแยกตราสินคาไดอยางถูกตองจากที่เคยไดเห็นและไดยินมากอนหนานี้ ซ่ึงการระลึก

ความรูในตราสินคา 
(Brand Knowledge) 

การตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) 

ภาพลักษณในตราสินคา 
(Brand Image) 

การระลึกได 
(Recall) 

การจดจําได 
(Recognition) 

ความแข็งแกรง (Strength) 

ความชื่นชอบ (Favorability)

ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว
(Uniqueness) 

ความสัมพันธของตราสินคา 
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ไดเก่ียวกับตราสินคา คือ ความสามารถของผูบริโภคที่จะนึกถึงตราสินคาจากความทรงจําเมื่อให
ประเภทของสินคา  

การรับรูในตราสินคาจะเปนทั้งมิติทางดานลึก (Depth) และมิติทางดานกวาง (Breadth)  
ความลึกของการรับรูในตราสินคาจะแสดงถึงความเปนไปไดที่จะระลึกถึงตราสินคาได และจดจํา
ตราสินคาได         สวนความกวางจะแสดงถึงความหลากหลายของสถานการณการซื้อและการใช
ตราสินคานั้น ๆ ของผูบริโภคที่แตกตางกันไป 
 ภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรู  (Perception)  ของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาที่เปนผล
มาจากความเกี่ยวพันกับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงความเกี่ยวพันกับตราสินคานี้เปน
เสมือนขอมูลที่เชื่อมโยงกับความทรงจําเก่ียวกับตราสินคาของผูบริโภค อันประกอบไปดวยการให
ความหมายเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงความเกี่ยวพันนั้นจะมาจากทุกรูปแบบและมีผลตอ
คุณลักษณะของสินคา ภาพลักษณในเชิงบวกของตราสินคาจะถูกสรางโดยโปรแกรมทางการตลาด
ที่เชื่อมโยงกับความเขมแข็ง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และเอกลักษณเฉพาะตัว 
(Uniqueness)  ของตราสินคา  
 ความเขมแข็งของตราสินคาเปนการเชื่อมโยงเกี่ยวตราสินคาจากความทรงจําของผูบริโภค 
โดยแสดงถึงปริมาณของขอมูลที่ถูกจัดเก็บไวในความทรงจําและคุณภาพของการจัดเก็บ   
 ความชื่นชอบในตราสินคาของผูบริโภคเปนผลมาจากความเชื่อถือและความไววางใจที่มีตอ
คุณลักษณะและคุณประโยชนของตราสินคาที่ทําใหเกิดความพึงพอใจสามารถตอบสนอบความ
ตองการและความจําเปนของผูบริโภคได และกอใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาเมื่อไดรับ
การตอบสนองเปนที่นาพอใจ ซ่ึงการเชื่อมโยงจะเปนที่นาพอใจหรือไมขึ้นอยูกับผูบริโภคไดเล็งเห็น
ความสําคญัของคุณลักษณะหรือคุณประโยชนหรือไมดวย     ดังน้ัน     การสรางความชื่นชอบใน
ตราสินคา จึงเปนการนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณประโยชนใหตรงกับความตอง การของผูบริโภค
เปาหมายอาจทําไดโดยการสงมอบคุณลักษณะและคุณประโยชนผานตัวสินคาและการใชโปรแกรม
ทางตลาดเปนตัวสนับสนุนในการสรางความชื่นชอบในตราสินคา 
 เอกลักษณเฉพาะตัวเปนลักษณะเฉพาะของคุณลักษณะหรือคุณประโยชนของสินคาที่มี
ความแตกตางอยางชัดเจนเมื่อมีการเปรียบเทียบกับคูแขงขัน และเปนที่ช่ืนชอบของผูบริโภคอันสง
ผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกและตัดสินในซื้อตราสินคานั้น ซ่ึงความแตกตางนี้จะเปนเหตุ
ผลวาทําไมผูบริโภคจึงตองซื้อตราสินคานี้เทานั้น 
 ภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีเกี่ยวกับตราสินคาอันเปนผลจากการ
เชื่อมโยงตราสินคาเขาไปเก็บไวในหนวยความจําของผูบริโภค ส่ิงที่ถูกเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาน้ี
สามารถแบงไดเปน 3 ลักษณะ (Chen, 2001)  ดังนี้ 
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 การเชื่อมโยงดานคุณลักษณะ (Attribute) อธิบายถึงคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ
สามารถแบงไดเปน คุณลักษณะที่เกี่ยวกับตัวสินคา (Product-related Attribute) แสดงถึงคุณลักษณะ
ทางกายภาพและหนาท่ีใชสอย และคุณลักษณะที่ไมเกี่ยวกับตัวสินคา (Non-product Related 
Attribute) เชน ขอมูลทางดานราคา (Price Information) บรรจุภัณฑ (Packaging or Product) ภาพ
ลักษณของผูใช (User Imagery) และภาพลักษณในการใชงาน (Usage Imagery) (Keller, 1998) 
 การเชื่อมโยงดานคุณประโยชน (Benefit) อธิบายถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการ
ใชสินคานั้นแบงไดเปน คุณประโยชนจากหนาท่ีใชสอยของตัวสินคา (Functional Benefit)  คุณ
ประโยชนทางดานประสบการณ (Experiential Benefit) และคุณประโยชนทางดานสัญลักษณ 
(Symbolic Benefit) 
 การเชื่อมโยงทางดานทัศนคติ  (Attitude) อธิบายถึงการประเมินของผูบริโภคโดยรวมท่ีมี
ตอตราสินคาอันเกิดจากความเชื่อมโยงที่มีตอคุณลักษณะและคุณประโยชนที่คาดวาจะไดรับจาก
ตราสินคานั้น ๆ 

 
Yoo and Donthu (1999) ไดศึกษาการพัฒนาและการหาความเที่ยงตรงของมาตรวัดคุณคา

ตราสินคาของผูบริโภคแบบเชิงซอน โดยการพัฒนาการวัดคุณคาตราสินคาทางจิตวิทยาที่มีความนา
เชื่อถือสามารถใชไดกับลูกคาตางวัฒนธรรม  โดยทดสอบหลักการของ Aaker และ  Keller การวัด
คาใชชุดคําถามประกอบดวย 10 หัวขอใน  3  มิติของคุณคาตราสินคา  คือ  ความจงรักภักดีตอตรา
สินคา การรับรูในคุณภาพของตราสินคา และการรับรูหรือความเกี่ยวพันในตราสินคา โดยทําการ
ศึกษากับกลุมตัวอยางชาวอเมริกัน ชายอเมริกันเกาหลี  และชายเกาหลีจํานวน 1,530 ราย ดวยการ
ประเมินตราสินคาทั้ง 12 ตราสินคาใน 3 กลุมสินคา คือ กลุมฟลมถายรูปซึ่งเปนสินคาราคาต่ํามีรอบ
การซื้อใหมและเปนสินคาท่ีมีรอบการใชงานสั้น กลุมรองเทากีฬาซึ่งเปนสินคาราคาปานกลางมีรอบ
การซื้อใหมปานกลางและมีรอบการใชงานปานกลาง และกลุมโทรทัศนซ่ึงเปนสินคาราคาสูงมีการ
ซ้ือใหมที่ชาและการใชงานระยะยาว ซ่ึงเหตุผลในการเลือกสินคาทั้ง 3 กลุมดังกลาว ประการแรก 
คือ ประเภทสินคามีความแตกตางกันดานราคา ความถี่ในการซื้อและการใชงาน ประการที่สอง คือ 
กลุมตัวอยางซ่ึงเปนนักศึกษามีความคุนเคยกับสินคาเหลานั้นเปนอยางดีและประการสุดทาย คือ 
กลุมสินคาเปนที่รูจักอยางแพรหลายจากการทดสอบพบวามาตรวัดคุณคาตราสินคามีความนาเชื่อถือ 
ความเที่ยงตรง และความสอดคลองกันทั้งสามกลุมประชากรตางวัฒนธรรมและประเภทสินคา  

โดยผลการศึกษาแสดงใหเห็นถึงประโยชนในหลายประการ ประการแรก คือ การวัดคา
สามารถใชศึกษาผลกระทบของคุณคาตราสินคาของลูกคาจากประสบการณเก่ียวกับตราสนิคา เชน 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา   ประสบการณการซื้อและการใชสินคา     กิจกรรมการตลาดภาพพจนของ
บริษัทและปจจัยทางสิ่งแวดลอม  เปนตน  ประการที่สอง  คือ  การวัดคาสามารถนําไปใชกับคุณคา
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ตราสินคาและสวนที่เก่ียวของ   เชน  การวัดคาตราสินคาในเครือเดียวกัน   การวัดคาตราสินคาแตละ
ตราสินคากอนที่จะวัดคาตราสินคาในเครือ   หรือการวัดคาผลกระทบของคุณคาตราสินคาที่มีตอ
ตราสินคาในเครือ เปนตน ประการที่สาม คือ มีความเปนไปไดเกี่ยวกับการศึกษาความสําคัญของ
ลําดับขององคประกอบของคุณคาตราสินคา เชน การรับรูในตราสินคา ความเกี่ยวพันกับตราสินคา
เปนผลที่ทาํใหเกิดการรับรูในคุณภาพ ซ่ึงเปนผลที่จะนําไปสูความจงรักภักดีของตราสินคาอีกตอ
หนึ่งและหากลําดับเปนเชนนี้จริงก็อาจกลาวไดวานักการตลาดควรสนใจเกี่ยวกับการใหความสําคัญ
กับลําดับขององคประกอบของคุณคาตราสินคาทั้งสามประการอยางถูกตองตามลําดับ ประการที่ส่ี 
คือ ไมเพียงแตการวัดคาจะมีความแมนยําและนาเชื่อถือเทานั้น แตยังสามารถใชกับการประเมินคุณ
คาตราสินคาของตราสินคาเดี่ยว ๆ ในการประเมินประจําไดอยางดี ประการสุดทาย คือ ถึงแมการวัด
จะสามารถใชกับกลุมคนตางวัฒนธรรมแตยังอยูในวงจํากัด  เนื่องจากมีตัวแปรเกี่ยวกับการใหความ
สําคัญกับองคประกอบของคุณคาตราสินคาที่ตางกัน  เชน  กลุมตัวอยางอเมริกันและเกาหลีใหควร
สําคัญกับการรับรูในคุณภาพ    ในขณะที่กลุมเกาหลีใหความสําคัญกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
มากกวา เปนตน 

 
Krishnan and Hartline (2001) ไดศึกษาถึงคุณคาตราสินคาเปนสิ่งสําคัญในการบริการหรือ

ไม โดยทําการประเมินถึงคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการมีความสําคัญมากกวาสินคาที่จับตองได 
และศึกษาถึงองคประกอบคุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการอันประกอบดวย อิทธิพลจากการเลือก
ซ้ือสินคาหรือบริการ (Search-dominances) อิทธิพลจากประสบการณ (Experience-dominances)  
อิทธิพลจากความเชื่อถือไววางใจ (Credence-dominances) และทําการประเมินถึงการมีความรูเกี่ยว
กับสินคาในแตละประเภทของผูบริโภคมีผลกระทบที่สําคัญตอคุณคาตราสินคาของสินคาประเภท
นั้น ๆ โดยการศึกษาตราสินคาจากประเภทของธุรกิจการบริการ 3 ประเภท ไดแก โรงภาพยนตร  
รานตัดผม  และรานบริการรักษาสัตวเล้ียง  และศึกษาประเภทของสินคาทีวีสี ซ่ึงเปนสินคาที่มีตัว
ตนสามารถจับตองได  

ในขณะที่สินคาสวนใหญขึ้นอยูกับอิทธิพลของการเลือกซื้อหรือเลือกใชสินคา และอิทธิพล
จากประสบการณที่ไดรับจากการบริโภคสินคานั้น ๆ แตการบริการเกือบทั้งหมดก็ข้ึนอยูกับอิทธิพล
ของประสบการณและอิทธิพลของความเชื่อถือไววางใจ ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคจะสามารถทําการ
ตัดสินใจและประเมินถึงคุณลักษณะของการบริการดังกลาวนั้นไดในขณะรับบริการและหลังจากที่
ไดรับการบริการแลวเทาน้ัน โดยที่อิทธิพลจากการเลือกซื้อสินคาหรือบริการ ไดแก ช่ือตราสินคา 
ราคา รวมถึงคุณคุณลักษณะของสินคาที่ผูบริโภคสามารถทําการตัดสินใจหรือสามารถประเมินได
กอนการซื้อ อิทธิพลจากประสบการณ ไดแก ความสนุก อารมณ มูลคาความบันเทิง ที่สามารถเขาใจ
รับรูไดหรือสามารถประเมินไดในขณะของการบริโภคหรือภายหลังจากการซื้อ และอิทธิพลจาก



 31

ความเชื่อถือไววางใจ ซ่ึงจะเปนเสมือนความคุนเคยกับตราสินคานั้นจนไดรับความไววางใจจากผู
บริโภค โดยเปนองคประกอบโดยรวมทั้งหมดของคุณลักษณะสินคาที่ผูบริโภคไมสามารถทําการ
ตัดสินใจหรือประเมินไดหลังจากการซื้อหรือบริโภคไปแลว ทั้งนี้การวัดคุณคาตราสินคาเปนวิธีการ
วัดแบบทางตรงและวิธีทางออมจากแนวคิดของ Keller ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวา คุณคาตราสินคา
อาจจะไมมีความสําคัญสําหรับบริการมากกวาสินคา ในขณะที่องคประกอบคุณคาตราสินคาของ
การบริการทั้ง 3 ตัวมีความสําคัญตางกัน โดยที่อิทธิพลจากการเลือกซื้อสินคาหรือบริการเปนองค
ประกอบสําคัญของคุณคาตราสินคาตามดวยอิทธิพลจากความเชื่อถือไววางใจ ซ่ึงอิทธิพลจาก
ประสบการณและอิทธิพลจากความเชื่อถือไววางใจจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับสินคาใน
แตละประเภท    

 
Kim, H. b. and Kim, W. G. (2003) ไดศึกษาถึงผลกระทบของคุณคาตราสินคาในใจลูกคา

ตอผลการประกอบการของธุรกิจ โดยทําการศึกษากับกลุมธุรกิจโรงแรมขนาดใหญจํานวน 12 แหง 
และนําเสนอมิติคุณคาตราสินคา 4 มิติ ดังนี้ การรับรูในตราสินคา การรับรูในคุณภาพ ภาพลักษณ
ตราสินคา และความจงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึงการวิจัยไดทําการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใช
บริการของโรงแรมที่มีผลการประกอบการตางกัน ทั้งผลการประกอบการของโรงแรมที่อยูในระดับ
สูงและผลการประกอบการของโรงแรมที่อยูในระดับต่ําดวยมิติคุณคาตราสินคาทั้ง 4 มิติ ผลการ
ศึกษาชี้ใหเห็นวา ลูกคามีความคิดเห็นแตกตางกันทั้ง 4 มิติ โดยที่โรงแรมที่มีผลการประกอบการใน
ระดับสูงจะไดรับคุณคาตราสินคาทั้ง 4 มิติในระดับสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และมีความแตก
ตางกันในมิติการรับรูในคุณภาพตราสินคาทั้งในเรื่องของคุณภาพการบริการที่ดี อุปกรณที่ทันสมัย  
ลักษณะของพนักงาน  และพนักงานที่มีกิริยามารยาทดี   

 
DSS research Inc (2004) ยังไดเสนอวาคุณคาตราสินคานั้นเปนสิ่งที่จับตองไมได โดยไมได

แสดงออกในลักษณะของราคาและลักษณะทางกายภาพของสินคาแตเปนความรูสึกภายในใจของผู
บริโภคเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ซ่ึงลักษณะทางกายภาพของสินคาเองไมไดมีผลทําใหเกิดความ
ตองการในสินคาแตภาพลักษณทางการตลาดเปนตัวสรางใหเกิดความตองการ  ผูซ้ือเต็มที่จะจายใน
ระดับราคาสูงใหกับตราสินคาที่ตนเองรูจักมากกวา และคุณคาตราสินคายังเปนการรับรูในคุณภาพ
คือ การรับรูในเรื่องของคุณภาพและทัศนคติเก่ียวกับภาพลักษณของตราสินคา ตัวอยางเชน 
Mercedes และ BMW สรางชื่อตราสินคาใหมีลักษณะที่แสดงถึงการเปนเครื่องยนตที่มีคุณภาพสูง
และมีความหรูหราเปนตน และคุณคาตราสินคายังสามารถสรางประโยชนใหเกิดบริษัทได ดังนี้ 
บริษัทสามารถเพิ่มระดับราคาใหสูงขึ้นมากกวาคูแขงขันที่มีคุณคาตราสินคานอยกวาได ซ่ึงชื่อของ
ตราสินคาที่มีความเขมแข็งทําใหงายตอกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาที่ไมจําเปน และสินคาที่
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มีตนทุนต่ํา  ช่ือตราสินคาชวยใหผูบริโภคในการคัดเลือกสินคา  สามารถสรางการจดจําในตราสินคา
ที่รูจักแลว สามารถแนะนําสินคาใหม ๆ ไดใชเปนตัวช้ีวัดคุณภาพ  ซ่ึงคุณคาตราสินคาในระดับสูง
ทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับในสินคาที่เปนตราสินคาเดียวกันไดงาย   ตราสินคาสามารถทําใหเกิด
ภาพลักษณในเชิงคุณภาพที่ผูบริโภคตองการ สามารถปองกันสินคาใหมของคูแขงขันและชักจงูให
เกิดการซื้อและซื้อซํ้าอีกครั้งจากการแสดงออกถึงภาพลักษณ ช่ือเสียง และความเชื่อมั่นในคุณภาพ  
นอกจากนั้นยังไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคา ประกอบดวย ระดับการรับรูในตราสินคาในแตละ
ตราสินคา การรับรูในแตละตราสินคาและตราสินคาที่มีอยูในปจจุบัน เพื่อประโยชนในการประเมิน
ทางการตลาด  การโฆษณาและคาใชจายการสงเสริมการตลาด   ขอมูลที่เกี่ยวกับคุณคาตราสินคานั้น
จะถูกนําไปใชในเชิงการตลาดโดยที่สามารถจะทําใหสินคาเปนที่ช่ืนชอบมากวาสนิคาคูแขงขันดวย
การสรางและแนะนําสินคาใหออกสูตลาดหรือปรับปรุงสินคาที่มีอยูแลวใหเขากับตลาด 

 
Kim,  H.  b.  and  Kim,  W. G.  (2004)  ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา

และผลการดําเนินงานของบริษัทของโรงแรมระดับหาดาวและภัตตาคารจํานวน 12 แหง โดยเสนอ
มิติคุณคาตราสินคาออกเปน  4   มิติ  ดังนี้ การรับรูในตราสินคา  การรับรูในคุณภาพ  ภาพลักษณ
ตราสินคา  และความจงรักภักดีตอตราสินคา   ซ่ึงโดยทั่วไปในธุรกิจการจําหนายสินคานั้นคุณคา
ตราสินคาจะหมายถึงตัวสินคา แตสําหรับธุรกิจบริการนั้นคุณคาตราสินคาจะหมายถึงชื่อของบริษัท
ไมใชสินคา และธุรกิจบริการนั้นจะเนนการจัดการตราสินคาแทนการบริหารสินคาและขึ้นอยูกับ
ความชัดเจนในหลักการจัดการตราสินคาและการพัฒนาภาพลักษณเปนหลัก จึงนิยมที่จะเนนการวัด
คุณคาตราสินคาใน 3 สวน คือ คุณภาพของสินคาและบริการ การใหบริการ และการสรางสัญลักษณ
และภาพลักษณ  

  ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวา ความจงรักภักดีตอตราสินคา การรับรูในคุณภาพ และภาพลักษณ
ตราสินคาเปนองคประกอบสําคัญของคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค ซ่ึงมีความสัมพันธในเชิงบวก
กับผลการดําเนินงานของบริษัท โดยท่ีภาพลักษณตราสินคาและความจงรักภักดีตอตราสินคาเปน
ปจจัยสําคัญในคุณคาตราสินคาของธุรกิจภัตตาคารตามลําดับ และการรับรูในคุณภาพ ความจงรัก
ภักดีตอตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคาเปนปจจัยสําคัญในคุณคาตราสินคาของธุรกิจโรง
แรมตามลําดับ นอกจากนั้นยังแสดงใหเห็นวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับผลการ
ดําเนินงานของธุรกิจภัตตราคารเทากับ 0.57  และคุณคาตราสินคายังมีความสัมพันธเชิงบวกกับผล
การดําเนินงานของธุรกิจโรงแรมเทากับ  0.62  การวิจัยในครั้งนี้ยังเสนอแนะใหนักการตลาดของ
โรงแรมในการออกแบบการทําการตลาดผสมผสานเพื่อใหเกิดการรับรูตอลูกคา เพื่อจะนําไปสูทาง
เลือกที่มากขึ้น  โดยอาจใชการสงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ และใชชองทางการสื่อสารกับลูกคา
ที่หลากหลาย และการใหความสําคัญกับความจงรักภักดีตอตราสินคาถือวาเปนสิ่งที่ทําใหลูกคามี



 33

พฤติกรรมการใชบริการซ้ํา รวมทั้งภาพลักษณตราสินคามีผลตอผลประกอบการของโรงแรมอยาง
มากจึงควรใหความสําคัญตอการสรางภาพลักษณตราสินคาเปนอันดับตน 

 
Netemeyer et al. (2004) ไดศึกษาถึงเครื่องมือวัดการพัฒนาและความเที่ยงตรงของคุณคา

ตราสินคาในใจของผูบริโภค โดยทําการศึกษาใน 6 กลุมสินคาอันประกอบไปดวยตราสินคา 16  
ตราและองคประกอบของคุณคาตราสินคาในใจลูกคา ไดแก  การรับรูในคุณภาพ  การรับรูในมูลคา
ตนทุน (Perceived Value for the Cost) ความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวและความเต็มใจจายในระดบั
ราคาสูงเพื่อตราสินคา    (Willingness to Pay a Price Premium)    ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวาการรับรู
ในคุณภาพและการรับรูในมูลคาตนทุนและความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคาเปนสิ่งที่เกิด
ขึ้นกอนที่ผูบริโภคจะมีความเต็มใจจายในระดับราคาสูงเพื่อตราสินคานั้น ๆ และความเต็มใจจายใน
ระดับราคาสูงสําหรับตราสินคาจะนํามาซึ่งพฤติกรรมการซื้อตราสินคานั้น ๆ 

 
Taylor, Celuch and Goodwin (2004) ไดทําการศึกษาถึงความสําคัญของคุณคาตราสินคาตอ

ความจงรักภักดีของลูกคา ซ่ึงทําการศึกษาในอุตสาหกรรมอุปกรณสํานักงานขนาดใหญ ผลการ 
ศึกษาชี้ใหเห็นวาคุณคาตราสินคา และความนาเชื่อถือไววางใจเปนสิ่งสําคัญที่มากอนพฤติกรรมและ
ทัศนคติของความจงรักภักดีของลูกคา  ภายใตตัวแบบการของการศึกษานั้นแบงความจงรักภักดีของ
ลูกคาออกเปน 2 สวนคือ พฤติกรรมที่แสดงออกถึงความรักจงภักดีและทัศนคติที่เก่ียวกับความจงรัก
ภักดี  ซ่ึงทั้ง 2 สวนจะประกอบไปดวยความพึงพอใจ มูลคา การตอตานการเปลี่ยนแปลง  ผลกระทบ  
ความนาเชื่อถือ  และคุณคาตราสินคา ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาคุณคาตราสินคาและความนาเช่ือ
ถือมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมของความจงรักภักดีมากกวาปจจัยทางดานผลกระทบ 
ความตอตานการเปลี่ยนแปลงและมูลคา ซ่ึงปจจัยทางดานความพึงพอใจนั้นไมมีความ สัมพันธกับ
พฤติกรรมของความจงรักภักดีในเชิงสถิติสวนทัศนคติของความจงรักภักดีนั้นปจจัยที่มีความ
สัมพันธในเชิงบวกสูงสุดคือคุณคาตราสินคา และความนาเชื่อถือเชนเดียวกับพฤติกรรมความจงรัก
ภักดี โดยปจจัยอ่ืนๆ อาทิผลกระทบและความพึงพอใจจะมีความสัมพันธในเชิงบวกนอยกวา ซ่ึง
ปจจัยทางดานมูลคาและความตอตานการเปลี่ยนแปลงไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของความจงรัก
ภักดีในเชิงสถิติ  

จากการศึกษาและรวบรวมผลการศึกษาโดยสวนใหญอาศัยตนแบบมาจากกรอบแนวคิดคุณ
คาตราสินคาของ Aaker และ Keller ซ่ึงสามารถสรุปปจจัยในการศึกษาคุณคาตราสินคาในใจลูกคา
ทั้ง 4 ปจจัยไดดังนี้ 
 การรับรูในตราสินคา  
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ในมิติการรับรูในตราสินคาไดมีผูทําการศึกษาหลากหลายทานอาทิ Aaker และ Kellerใน
ปจจัยนี้   Aaker   และ   Keller   ไดใหความหมายของปจจัยดังกลาวเหมือนกันวาเปนการนึกถึงและ
การจดจําตราสินคาไดวาเปนสินคาประเภทใด 

Kohli และ Leuthesser (2001) กลาววาการรับรูในตราสินคาเปนองคประกอบหนึ่งของ
ความรูเกี่ยวกับตราสินคาเชนเดียวกับแนวคิดของ Keller   
 Baldauf (2003) อธิบายการรับรูในตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker วาเปนความสามารถ
ของผูซ้ือที่จะจดจําและนึกถึงตราสินคาของสินคาประเภทนั้น ๆ ได โดยเปาหมายหลักในการจัดการ
ตราสินคาคือการพัฒนาและการรักษาการรับรูในตราสินคา เนื่องจากการรับรูในตราสินคามีผล
กระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภคและมีผลตอมูลคาของบริษัททั้งหมด ซ่ึงผูบริโภคจะสามารถจด
จําตราสินคาและจะพิจารณาตราสินคานั้นในขณะเลือกซื้อและเลือกใชสินคา   ซ่ึงตราสินคาที่ผู
บริโภคสามารถจดจําและนึกถึงไดเทานั้นที่จะถูกเลือก   
 Kim and Kim (2004) ศึกษาปจจัยนี้ตามแนวคิดของ Aaker ซ่ึงการรับรูในตราสินคาจะเชื่อม
โยงกับความเขมแข็งของตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค โดยสามารถวัดไดจากการนึกถึงเปน
อันดับแรก (Top of Mind) การนึกถึงไดแบบไมมีตัวชวยใหเกิดการนึกถึง (Unaided Brand Recall) 
และความสามารถในจําตราสินคานั้นได (Brand Recognition) เมื่อใหตัวชวยจําอยางใดอยางหนึ่ง  

เชนเดียวกับท่ี Yoo ไดใหความหมายของการรับรูในตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker คือ  
ความสามารถของลูกคาในการตระหนักและจําไดวาตราสินคานี้อยูในกลุมสินคาประเภทใด (Aaker, 
1991 quoted in Yoo and Donthu, 1999)  ดังนั้น  การรับรูในตราสนิคาจึงประกอบไปดวยการจดจํา
ตราสินคาได  และการนึกถึงตราสินคาได   
 ความเกี่ยวพันในตราสินคา  
 Keller (1998) อธิบายความเกี่ยวพันในตราสินคาวาเปนภาพลักษณของตราสินคาที่มาจาก
การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาเชื่อมโยงในความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงความเกี่ยวพันกับ
ตราสินคานี้จึงเปนเสมือนขอมูลที่เชื่อมโยงกับความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคประกอบ
ไปดวยการใหความหมายเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงความเกี่ยวพันนั้นจะมาจากทุกรูปแบบ
และมีผลตอคุณลักษณะของสินคา ภาพลักษณในเชิงบวกของตราสินคาจะถูกสรางโดยโปรแกรม
ทางการตลาดที่เชื่อมโยงกับความเขมแข็ง ความชื่นชอบ และเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา โดย
ส่ิงที่ถูกเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคานี้สามารถแบงไดเปน 3 ลักษณะ (Chen, 2001)  การเชื่อมโยงดาน
คุณลักษณะอธิบายถึงคุณลักษณะของสินคาหรือบริการสามารถแบงไดเปน คุณลักษณะที่เก่ียวกับ
ตัวสินคาแสดงถึงคุณลักษณะทางกายภาพและหนาที่ใชสอย และคุณลักษณะท่ีไมเกี่ยวกับตัวสินคา 
เชน ขอมูลทางดานราคา บรรจุภัณฑ ภาพลักษณของผูใช และภาพลักษณในการใชงาน การเชื่อม
โยงดานคุณประโยชนอธิบายถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคานั้นแบงไดเปน คุณ
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ประโยชนจากหนาที่ใชสอยของตัวสินคา คุณประโยชนทางดานประสบการณและคุณประโยชน
ทางดานสัญลักษณ การเชื่อมโยงทางดานทัศนคติอธิบายถึงการประเมินของผูบริโภคโดยรวมที่มีตอ
ตราสินคาอันเกิดจากความเชื่อมที่มีตอคุณลักษณะ และคุณประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจากตราสินคา
นั้น ๆ 
 ดังนั้น ความเกี่ยวพันในตราสินคา หมายถึง ส่ิงตาง ๆ ที่เชื่อมโยงกับความทรงจําเกี่ยวกับ
ตราสินคา ซ่ึงจะมีมากข้ึนในการไดรับรูเกี่ยวกับตราสินคาหลายครั้งมากกวาการรับรูเพียงนอยคร้ัง 
(Aaker, 1991and Keller, 1993 quoted in Yoo and Donthu, 1999) 
 การรับรูในคุณภาพ  

Lassar, Mittal and Sharma (1995) ศึกษาการรับรูในคุณภาพวาเปนผลการดําเนินงานทั้ง
หมดของสินคา ซ่ึงมาจากการตัดสินใจของลูกคาเกี่ยวกับตราสินคาทั้งคุณลักษณะทางกายภาพของ
สินคาที่ไมมีความผิดพลาดมีความคงทนถาวรและไมมีขอบกพรอง  การรับรูในคุณภาพนี้เปนเหตุ
ผลที่ผูบริโภคเลือกบริโภคสินคาจากชื่อตราสินคาตาง ๆ โดยช่ือตราสินคาที่ถูกสรางขึ้นนี้จะแสดง
ถึงความคุนเคยกับคุณภาพสินคาและเชื่อมโยงกับมูลคา อรรถประโยชนและความเชื่อมั่นในคุณภาพ
ที่ผูบริโภครับรูได 

Baldauf, Cravens and Binder (2003) ไดศึกษาถึงการรับรูในคุณภาพวาเปนปจจัยหนึ่งของ
คุณคาตราสินคาตามแนวทางของ Aaker  โดยที่การรับรูในคุณภาพจะเปนความสามารถในการรับรู
เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาที่สามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได และใชเปนเกณฑใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ ซ่ึงบริษัทตาง ๆ ใชคุณภาพสินคาเปนปจจัยสําคัญในการ
สรางความสําเร็จจากความไดเปรียบทางการแขงขันทางธุรกจิ ซ่ึงการรับรูในคุณภาพจะเปนการ
ประเมินเกี่ยวกับสินคาของผูบริโภคแตละรายที่มีแตกตางกันไปตามความพึงพอใจของตน 
 Keller แบงแยกองคประกอบของการรับรูในคุณภาพเปนหลายองคประกอบดังน้ี (Keller, 
1998) 
 1.  ระดับการใชงานจากตัวสินคา  (Performances)  หมายถึง  ความสามารถของตัวสินคาที่
จะตอบสนองตอการใชงานของลูกคาได  เชน  การดําเนินงานของตัวสินคาอยูในระดับสูง  กลาง  ตํ่า 
หรือสูงมากที่สุด เปนตน 
 2.  คุณลักษณะทางดานกายภาพ (Features)  หมายถึง  ลักษณะเฉพาะของตัวสินคาที่ปจจัย
สนับสนุนใหตัวสินคาสามารถดําเนินงานได 
 3. ความสอดคลองกับคุณภาพ (Conformance Quality) หมายถึง ความสอดคลองกับคุณ
ภาพที่เปนลักษณะเฉพาะเจาะจงของตัวสินคา 
 4.  ความนาเช่ือถือ (Reliability)  หมายถึง  ความมั่นคงของระดับการใชงานไดหลาย ๆ คร้ัง
และเมื่อซ้ือสินคาก็สามารถมั่นใจไดวาจะมีคุณภาพเหมือนทุกครั้ง 
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 5.  ความทนทาน (Durability)  หมายถึง  อายุการใชงานของตัวสินคา 
 6.  การบริการ (Serviceability)  หมายถึง การบริการที่มาพรอมกับตัวสินคา 
 7.  รูปแบบและการออกแบบ (Style and Design) หมายถึง รูปลักษณที่มองเห็นจากตัวสินคา 
 Kim and Kim (2004)  เปนองคประกอบที่วัดไดจากผลการดําเนินงานทั้งหมดจากพิจารณา
ของผูบริโภค สําหรับธุรกิจบริการที่ทําการศึกษานั้นไดทําการวัดการรับรูในคุณภาพในจากลักษณะ
คุณภาพแบบ SERVPERF มากกวา SERQUAL   
 ดังนั้น การรับรูในคุณภาพจึงหมายถึง การรับรูของลูกคา (Customers’ Perception) ตอคุณ
ภาพโดยรวมท้ังหมด (Overall Quality) (Zeithaml, 1988 quoted in Yoo and Donthu, 1999) หรือ
เปนความยอดเยี่ยมของสินคาหรือบริการทั้งหมดตามผลประโยชนที่ลูกคาตองการ  
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา  

Baldauf, Cravens and Binder  (2003)  ใหคําจํากัดความความจงรักภักดีวาเปนขอผูกมัดตอ
การกลับไปซื้อซํ้าในสินคาและบริการนั้น ๆ ในอนาคต (Oliver, 1997 quoted in Baldauf, Cravens 
and Binder, 2003) แมวาจะมีอิทธิพลของสถานการณหรือปจจัยทางการตลาดอื่น  ๆ มาเกี่ยวของก็
ตาม  ซ่ึงลักษณะที่สําคัญของความภักดีของผูบริโภคคือผูบริโภคมีความมั่นคงตอตราสินคานั้นอยาง
แนนอนและปฏิเสธตราสินคาอื่น (Grover and Srinivasan, 1992 quoted in Baldauf, Cravens and 
Binder, 2003) 

Kim  and  Kim  (2004)   ศึกษามิตินี้ตามแนวทางของ  Aaker   กลาววา   ความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาเปนองคประกอบของคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคที่มาจากการพัฒนาตราสินคาใหมี
ความสําคัญตอความพึงพอใจของผูบริโภค ถาหากผูบริโภคไมพึงพอใจตราสินคาแลวก็จะไมเกิด
ความจงรักภกัดีตอตราสินคาและจะซื้อตราสินคาอื่น 
 ดังนั้น ความจงรักภักดีตอตราสินคา หมายถึง การยึดติดกับตราสินคาของลูกคา เชน แนว
โนมในการที่ลูกคาจะมีความซื่อสัตยตอตราสินคา ซ่ึงสามารถวัดไดโดยความตั้งใจหรือเจตนาที่จะ
เลือกซื้อสินคาเปนอันดับตนๆ และซื้อซํ้าบอย ๆ และแนะนําผูอ่ืนซื้อ (Aaker, 1991 and Oliver, 
1997 quoted in Yoo and Donthu, 1999) 
 
 การจัดการคุณคาตราสินคา   (Managing Brand Equity) 
 ตราสินคาจําเปนตองไดรับการจัดการอยางระมัดระวังเพ่ือไมใหระดับคุณคานั้นเสื่อมลง  จึง
ตองมีการดูแลรักษาหรือการปรับปรุง  การรูจักตราสินคา  การรับร ู ถึงคุณภาพและประสิทธิภาพการ
ทํางานตามหนาที่ และองคประกอบที่เก่ียวของอื่น ๆ เพื่อใหเกิดผลในทางบวก การดําเนินงานเหลา
นี้ตองมีการลงทุนดานการวิจัยและพัฒนาอยางตอเนื่อง การโฆษณาดวยความชํานาญทําการคาและ
การบริการลูกคาที่ดีเลิศ  ดังเชน บริษัท Procter&Gamble  เชื่อวาการจัดการตราสินคาที่ดีจะไมอยู
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ภายใตเงื่อนไขวงจรชีวิตตราสินคา ตราสินคาที่เปนผูนําอยูเมื่อ 70 ปที่แลว ยังคงเปนผูนําอยูใน
ปจจุบัน  เชน  โกดัก (Kodak) , โคคา โคลา (Coca Cola) , ไอน (Heinz) เปนตน  

Farquhar (1990)  ไดนําเสนอวิธีในการจัดการคุณคาตราสินคาไว 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1)  ขั้นของการแนะนํา (Introduction) คือ เปนขั้นเร่ิมตนจากการมีสินคาที่มีคุณภาพและการ
สรางภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวกแกการประเมินตราสินคาของผูบริโภค โดยที่กลยุทธที่
สําคัญ คือ การวางแผนวาจะทําอยางไรกับตราสินคา เพื่อใหตราสินคานั้นมีความเขมแข็งพอสําหรับ
การนําเสนอสินคาใหมและขยายตราสินคาตอไป 
 2)  ขั้นของการวางแผนอยางละเอียด (Elaboration) ทัศนคติในความชื่นชอบหรือทัศนคติ
ในเชิงบวกของตราสินคาเพียงอยางเดียวน้ันไมเพียงพอท่ีจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคดัง
นั้นเปาหมายในขั้นนี้ คือ การสนับสนุนใหเกิดทศันคติและความทรงจําเก่ียวกับตราสินคาใหเกิดข้ึน
ในใจผูบริโภคใหไดโดยงาย โดยที่เปาหมายตอมา คือ การเพิ่มคุณคาตราสินคาจากการที่ใหผูบริโภค
ไดมีประสบการณโดยตรงและสรางทัศนคติตอตราสินคาที่นาประทับใจอยางสม่ําเสมอโดยการ
สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคเพื่อใหเกิดคุณคาตราสินคา 
 3)  ขั้นของการปองกันตราสินคา (Fortification) โดยการขยายตราสินคาไปสูสินคาอื่น ๆ  
ซ่ึงความสําเร็จในการขยายตราสินคามาจากการสรางการรับรูไดอยาเหมาะสม การมีอิทธิพลทางการ
แขงขัน  และการสรางประโยชนจากตราสินคา     โดยที่ในเบื้องตนควรเนนไปที่การขยายตราสินคา
ที่มีความโดดเดน ซ่ึงสามารถจําชวยในการปองกันตราสินคา เปดชองทางการจัดจําหนายใหม  พัฒ
นาศักยภาพในการแสวงหาลูกคารายใหมสําหรับสินคาน้ัน ๆ นอกจากนั้นความลมเหลวของคุณคา
ตราสินคายังเปนผลมาจากความลมเหลวของตัวสินคาเอง  ทัศนคติในเชิงลบและความสับสนในตรา
สินคา 
 
 Kohli and Leuthesser (2001) ไดทําการศึกษาถึง คุณคาตราสินคาการประเมินคาของหลัก
ทรัพยที่เปนทุนทางปญญา  ผลการศึกษาชี้ใหเห็นถึง ปจจัยหลักที่สําคัญตอการจัดการคุณคา ตราสิน
คา (Managing Brand Equity) โดยอธิบายถึงองคประกอบตาง ๆ ที่เปนรากฐานของคุณคาตราสินคา 
ดังนี้ เอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity) และวิสัยทัศนของตราสินคา (Brand Vision) นั้นมี
อิทธิพลตอความรูเกี่ยวกับตราสินคา เครื่องมือที่เปนตัวช้ีวัด คือ การรับรูในตราสินคา และภาพ
ลักษณตราสินคา โดยมุงเนนไปที่การศึกษาถึงความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นมีผลกระทบตอผลการ
ดําเนินงานของตราสินคา (Brand Performance) ซ่ึงเครื่องมือที่เปนตัวช้ีวัด คือ ความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา และความสามารถในการตั้งราคาสูง ซ่ึงเปนปจจัยที่ผูจัดการสามารถนําไปใชในการเพิ่ม
คุณคาใหตราสินคาได โดยปญหานําการวิจัย คือ 1) ลักษณะที่ทําใหตราสินคามีความเขมแข็งคือ
อะไร 2) กิจกรรมใดบางที่ผูจดัการสามารถปฏิบัติไดเพื่อใหเกิดการสรางและรักษาการปฏิบัติตอตรา
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สินคาจากลูกคาใหอยูในระดับสูง ซ่ึงการจัดการเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (คือการทําใหตราสินคามี
ความเขมแข็ง) ตองทําใหวิสัยทัศนตราสินคาชัดเจนและมั่นคง และสามารถสื่อสารไดอยางชัดเจน   
นอกจากนั้นผลการวิจัยยังพบวา  ช่ือตราสินคาไมสามารถเปลี่ยนแปลงไดเนื่องจากทําใหเกิดความ
เสี่ยงและตนทุนการเปลี่ยนแปลงสูง ภาพตราสินคาสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามกลยุทธตรา
สินคาเพื่อทําใหมีความทันสมัยมากขึ้นเขากับวัฒนธรรม และเปลี่ยนแปลงตามสภาพแวด ลอมทาง
การตลาด ซ่ึงคําขวัญสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามการวางตําแหนงของสินคาซึ่งขึ้นอยูกับสภาพแวด
ลอมทางการแขงขันและการเปลี่ยนแปลงกลยุทธทางการตลาด การโฆษณาเพื่อสรางการรับรูในตรา
สินคาใหประสบความสําเร็จนั้นประกอบไปดวยการทําใหเกิดการจดจําตราสินคาและการระลึกได
รวมทั้งการสงเสริมการตลาดดวยวิธีอ่ืน  ๆ  เพื่อสรางความเขมแข็งใหกับตราสินคาและการตลาด  
ตัวอยางของกิจกรรมการสงเสริมการตลาด เชน Contests , Sweepstakes , Event Sponsorships และ 
Publicity Forge เปนตน 
 
 จากการศึกษาและรวบรวมผลการศึกษาของนักวิชาท่ีกลาวมาทั้งหมดในขั้นตนน้ัน พบวา 
การศึกษาวิจัยโดยสวนใหญอาศัยตนแบบมาจากกรอบแนวคิดคุณคาตราสินคาของ Aaker และ 
Keller ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาคุณคาตราสินคาตามกรอบแนวคิดของ Aaker และ Keller โดยที่ปจจัย
คุณคาตราสินคาในใจลูกคาทั้ง 4 ปจจัย นั้นมีผลกระทบตอผลการดําเนินงานทางการตลาด เนื่องจาก
คุณคาตราสินคานั้นเปนปจจัยที่ชวยเพิ่มมูลคาใหเกิดแกลูกคาและบรษิัท ดังแสดงในภาพที่ 3  
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ภาพที่ 2.3 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา 
และผลการดําเนินงานทางการตลาด 

ที่มา : ปรับปรุงจาก Strategic Brand Management Building Measuring And Managing Brand  
Equity (726), โดย Keller Kevin Lane, 1998, New Jersey : Perason Education Inc.  

 
2.3  สภาวการณอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
 2.3.1  สภาพตลาด 

เครื่องดื่มชูกําลังหรือเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของสารเคเฟอีน เร่ิมเขาสูตลาดในประเทศไทย
เปนครั้งแรกต้ังแตป  พ.ศ. 2508  ดวยตราสินคาลิโพวิตัลดี  เนื่องจากเครื่องดื่มชูกําลังเปนสินคาท่ีมี
สวนผสมของสารเคเฟอีน ซ่ึงเปนสารที่มีฤทธิ์ในการกระตุนใหรางกายเกิดความกระชุมกระชวย
และสดชื่น แตไมสามารถชวยชูหรือเพิ่มกําลังไดหรือแมแตทําใหรางกายแข็งแรงอยางที่ผูบริโภคทั่ว
ไปเขาใจ จึงไดรับการควบคุมอยางเขมงวดจากคณะกรรมการอาหารและยา (Marketinfo, www, 
2003) 

การรับรูในตราสินคา 
-การนึกถึง 

- การจดจําได 

ความเก่ียวพันในตราสินคา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

การรับรูในตราสินคา 

- ความเขมแข็ง 
- ความชื่นชอบ 

- เอกลักษณเฉพาะตัว 

คุณภาพโดยรวม  
- ระดับการใชงาน 

-ความสอดคลองกับคุณภาพ
- ความนาเชื่อถือ  

ผลการดําเนินงานทางการ
ตลาด 

 
- สวนแบงทางการตลาด 

 

- พฤติกรรมความจงรักภักด ี
- ทัศนคติความจงรักภักดี 
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ภาวะตลาดของสินคาประเภทนี้เติบโตขึ้นอยางตอเนื่องแบบกาวกระโดด โดยปจจุบันมูลคา
ตลาดเครื่องดื่มชูกําลังอยูที่ 14,000 ลานบาท (Marketinfo, www, 2003) ซ่ึงกลุมเปาหมายหลักของ
เครื่องดื่มชูกําลัง คือ กลุมผูบริโภคระดับลางและกลาง เชน กลุมผูใชแรงงาน (BLUE COLLAR) 
เปนตน สําหรับพื้นที่การสรางยอดขายของตลาดเครื่องดื่มชูกําลัง    ไดแก  กรุงเทพและปริมณฑล
คิดเปนสัดสวนการขายประมาณรอยละ 60 ตลาดภาคอีสาน ซ่ึงถือเปนตลาดที่มีอัตราการเติบโตสูง
สุดและดีที่สุด โดยมีตราสินคาเอ็ม 150 เปนผูครองตลาดอีสาน สวนภาคเหนือกับภาคใตเปนตลาด
เล็กเพราะมีสัดสวนตลาดแครอยละ 10 โดยที่ภาคใตมี ฉลาม ของบริษัท โอสถสภา จํากัด เปนผูนํา
ตลาด  

ขณะที่ตลาดมีอัตราการเติบโตขึ้นอยางตอเนื่องแตพฤติกรรมผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาเครื่องดื่มประเภทนี้มีเพียงรอยละ   30   เทานั้น   สวนที่เหลืออีกรอยละ  70  เปนผูบริโภค
ที่เรียกวา  Switcher  คือดื่มอะไรก็ไดขึ้นอยูกับสถานที่วามีตราสินคาอะไรจําหนายและขึ้นอยูกับ
กลุมคนใกลชิดที่สําคัญ ซ่ึงมูลคาตลาดที่สูงกวา 10,000 ลานบาทกับอัตราการขยายตัวอยางตอเนื่อง
ลวนเปนปจจัยหลักที่ทําใหมีผูประกอบการรายใหมเขามาแขงขันในตลาดนี้ตลอดเวลา แมจะมี
สภาพการแขงขันที่ทวีความรุนแรงขึ้นตลอดเวลาเปนอุปสรรคสําคัญก็ตาม โดยผูประกอบการใน
ตลาดที่เปนผูผลิตและจําหนายสินคาเครื่องดื่มชูกําลังครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศ  ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.2 แสดงรายชื่อตราสินคาและบริษัทผูผลิตและจําหนายสินคาเครื่องดื่มชูกําลังท่ีทํา 
การตลาดครอบคลุมทุกพื้นท่ีท่ัวประเทศ 

ตราสินคา บริษัทผูผลิตและจําหนาย 
ลิโพวิตัลดี บริษัท โอสถสภา จํากัด 
ลิโพพลัส บริษัท โอสถสภา จํากัด 
เอ็ม-100 บริษัท โอสถสภา จํากัด 
เอ็ม-150  บริษัท โอสถสภา จํากัด 
ฉลามขาว บริษัท โอสถสภา จํากัด 
มัสแตง บริษัท โอสถสภา จํากัด 

แม็กนั่ม.357 บริษัท โอสถสภา จํากัด 
ชารค คลูไบรท บริษัท โอสถสภา จํากัด 
กระทิงแดง บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด 

กระทิงแดงเอส บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด 
กระทิงแดงแอล บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด 
กระทิงทอง บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด 
ลูกทุง บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด 
แรงเยอร บริษัท  แชมปไทยเครื่องดื่ม จํากัด 

คาราบาวแดง บริษัท  คาราบาวตะวันแดง จํากัด 
ที่มา :  จาก  “เครื่องดื่มชูกําลัง”  โดย www.marketinfo.in.th, 2546, 
 
 สําหรับการแขงขันในตลาดเครื่องดื่มชูกําลังคอนขางรุนแรง เนื่องจากลักษณะของตัวสินคา
เครื่องดื่มชูกําลังที่ไมมีความคลายคลึงกันและกลุมลูกคาในตลาดคอนขางจํากัด ทําใหผูประกอบการ
ไดใชกลยุทธตาง ๆ เขามาแขงขันกันในตลาด ซ่ึงในอดีตผูประกอบการรายใหญใหความสําคัญกับ
การขยายฐานผลิตภัณฑเพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาไดหลายกลุม หลายระดับ โดยเลือกที่จะใชกลยุทธ
แบบมัลติแบรนด สวนผูประกอบการขนาดกลางและรายใหมเลือกที่จะใชกลยุทธจับตลาดเฉพาะ
สวนและการสงออกไปยังประเทศเพื่อนบานแถบอินโดจีน เชน ลาว กัมพูชา แตสําหรับปจจุบันการ
แขงขันของสินคาเครื่องดื่มชูกําลังนั้นกระจุกตัวอยูที่ผูประกอบการรายใหญเพียงไมกี่รายที่เปนกลุม
ผูนําตลาดเทานั้นทําใหผูประกอบการขนาดกลาง และขนาดเล็กไมสามารถตานทานการแขงขันที่รุน
แรงได โดยเฉพาะกลยุทธราคาที่ถูกนํามาใชเปนเครื่องมือสกัดกั้นการเขามาของผูประกอบการราย
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ใหม แตอยางไรก็ตามตลาดของสินคาเครื่องดื่มชูกําลังมีมูลคาสูงจึงทําใหมีผูประกอบการรายใหม
เขาสูตลาดเรื่อยมา 
 ทั้งนี้จากสภาพการแขงขันในตลาดเครื่องดื่มชูกําลัง และการเขาสูตลาดของผูประกอบการ
รายใหมที่เขามาชวงชิงสวนแบงทางการตลาด ทําใหผูประกอบการเครื่องดื่มชูกําลังไดทําการขยาย
ฐานลูกคาไปยังลูกคากลุมอื่น ๆ ใหเพิ่มมากขึ้น ดังนั้น กลุมผูบริโภคเปาหมายหมายหลักไมไดเปน
เพียงแตเปนกลุมผูบริโภคในระดับลาง คือ กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงานหรือผูที่ตองทํางานหนัก
ในสาขาอาชีพตาง ๆ เทานั้น แตยังมีการขยายตัวไปสูกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายรองลงมา คือ 
กลุมวัยรุนและกลุมบุคคลวัยทํางาน (สํานักงานวิจัยและวางแผนไทยธนาคาร, 2548 และ Marketinfo, 
www, 2546) 

ในปพ.ศ. 2544 การแขงขันในตลาดเครื่องดื่มชูกําลังน้ันมีความรุนแรงทั้งตลาดทางตรงและ
ทางออม โดยกลยุทธการตลาดหลักคือ ราคา ซ่ึงดําเนินการควบคูกับกลยุทธการสงเสริมการขายดวย
รูปแบบของการลดราคาขายปลีก เพื่อสกัดการขยายตัวของผูประกอบการรายใหมที่จะเขาสูตลาด 
รวมทั้งกลยุทธที่ผูประกอบการรายเดิมไดนํามาใช คือ การปรับตําแหนงสินคาใหม (Repositioning) 
โดยแยกกลุมเปาหมายออกจากกัน และกําหนดจุดเดนและกลุมเปาหมายใหเหมาะสมกับบุคลิกภาพ
ของตราสินคา  (Brand Personality)   เพื่อกระตุนใหตลาดมีมีการขยายตัวในอัตราท่ีดีขึ้นและเพิ่ม
สวนแบงตลาด และจากการแขงขันท่ีรุนแรงมากขึ้นสงผลใหคณะกรรมการอาหารและยาเขามา
ดําเนินมาตรการที่เขมงวดกับตลาดเครื่องดื่มชูกําลังมากยิ่งขึ้น ไมวาจะเปนขอกําหนดการโฆษณา
เครื่องดื่มบํารุงกําลังตองมีคําเตือนการหามใชนักกีฬาในการโฆษณา ซ่ึงเดิมทีหามใชนักมวยในการ
โฆษณาเทาน้ัน หรือแมกระทั่งหามสื่อวาเปนสินคาที่ใหพลังงานดื่มแลวจะประสบความสําเร็จ ซ่ึง
กฎเกณฑตาง ๆ เหลานี้สงผลใหการทําโฆษณาผานสื่อทีวีของเครื่องดื่มชูกําลังทําไดยากขึ้น 
 จนกระทั่งป 2546 มูลคาตลาดสูงขึ้นอยูที่ประมาณ 14,000 ลานบาท เนื่องจากภาวะการกอ
สรางที่ขยายตัวอยางมาก สงผลใหกําลังแรงงานมีความตองการบริโภคเครื่องดื่มบํารุงกําลังมากขึ้น 
แตตลาดมีการแขงขันคอนขางสูงเพื่อชวงชิงกลุมลูกคาเดิมและขยายฐานกลุมเปาหมายใหมทําใหมี
การสงออกในตลาดแถบอินโดจีนเพิ่มข้ึน และจากการแพรระบาดของโรคซารสงผลถึงรายไดของ
กลุมลูกคากําลังซื้อลดลง ขณะเดียวกันมีเครื่องดื่มเขามาแขงขันในตลาดจํานวนมากทําใหตลาดเร่ิม
อ่ิมตัว ปจจัยดังกลาวทําใหการแขงขันในตลาดเครื่องดื่มชูกําลังทวีความรุนแรงยิ่งขึ้นทําใหผู
ประกอบการรายใหญตางใชกลยุทธการตลาดเชิงรุกทุกรูปแบบ ทั้งการสงเสริมการขาย การจัดกิจ
กรรม และการโฆษณา เพื่อตอกย้ําชื่อและสรางการจดจําใหกับตราสินคา การชวงชิงสวนแบงตลาด 
และการกระตุนการขยายตัวของตลาดโดยรวม  
 ตอมาในชวงป 2547 ตลาดเครื่องดื่มชูกําลังมีอัตราการเติบโตโดยรวมอยูในอัตรา 3-5% จาก
มูลคาตลาดรวมที่มี 14,000 ลานบาท (บริษัท โอสถสภา จํากัด, 2547 อางถึงใน Marketinfo, www, 
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2003) โดยปจจัยหลักมาจากพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนไปและการหันมาใสใจในเรื่องของสุขภาพ
มากขึ้น รวมทั้งจากมาตรการคุมเขมของภาครัฐในการโฆษณาสื่อโทรทัศนเกี่ยวกับเครื่องดื่มชูกําลัง
ที่เขมงวดสงผลใหการทํากิจกรรมการตลาดและการสื่อโฆษณาตาง ๆ รวมไปถึงแผนการใชงบ
ประมาณของผูประกอบการในตลาดเครื่องดื่มชูกําลังทําไดลําบากมากขึ้น ผูประกอบการจึงตองปรับ
กลยุทธกันใหม โดยเฉพาะอยางยิ่งการปรับใชงบประมาณการตลาดดวยการโฆษณาและการประชา
สัมพันธทางสื่อทางโทรทัศนมาเนนกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงการจัดกิจกรรมมีขอดี คือ สรางแรงจูง
ใจที่จะใหผูบริโภคมาดื่มสินคาของบริษัทได เพราะเกิดการทดลองสินคาแลวเกิดความตองการ 
เนื่องจากวาเครื่องดื่มชูกําลังเปนสินคาที่ไมมีความแตกตางกันมากเทาใด สวนการโฆษณาจะตอกย้ํา
ตราสินคาแตก็ใชงบประมาณสูงกวามาก  

โดยที่ในป 2547 นี้ปจจัยที่เปนตัวสนับสนุนการขยายตัวของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
ไดแก ภาวะเศรษฐกิจที่อยูในเกณฑคอนขางดีสงผลใหแรงงานมีกําลังซื้อเพิ่มขึ้น ประเทศไทยไดรับ
การยอมรับวาเปนแหลงกําเนิดของเครื่องดื่มบํารุงกําลังจึงจางไทยผลิตเปนหลัก เชน สหรัฐอเมริกา
และซาอุดีอาระเบีย กลุมผูใชแรงงานในตางประเทศสวนใหญเปนชาวเอเชียซ่ึงเปนกลุมที่รูจักและ
คุนเคยกับสินคาไทยทําใหการทําตลาดงายขึ้น สวนปจจัยเส่ียงนั้นเกิดขึ้นต้ังแตปลายป 2546 รัฐบาล
ควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมผสมคาเฟอีนในทุกสื่อ โดยใหโฆษณาไดเพียงภาพลักษณของสินคา 
แตหามโฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชนและคุณภาพ ผูบริโภคบางสวนที่เร่ิมใสใจสุขภาพไดหนัมา
บริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมากขึ้น  ราคาน้ํามันที่สูงขึ้นสงผลใหตนทุนคาขนสงเพิ่มขึ้น 

 
2.3.2  สวนแบงตลาด 

 
ตารางที่ 2.3  แสดงมูลคาตลาดของเครื่องดื่มชูกําลังตั้งแตป 2543 – ป 2547 

เคร่ืองชี้ท่ีสําคัญ 2543 2544 2545 2546 2547e 
มูลคาตลาด (ลานบาท) 11,000 11,500 12,300 14,000 15,000 

อัตราการเปลี่ยนแปลง (%) 19.5 4.5 6.9 13.8 7.1 
มูลคาการสงออก (ลานบาท) 2,488.4 2,899.1 2,279.7 2,655.2 3,200.0 
อัตราการเปลี่ยนแปลง (%) 6.1 16.5 21.4 16.5 20.5 

ที่มา :  จาก “บทวิเคราะหอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง” โดย สํานักงานวิจัยธุรกิจธนาคารกรุงไทย
จํากัด (มหาชน), 2547. 
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M-150
40%

กระทิงแดง
25%

คาราบาวแดง
20%

อื่น ๆ  
15%

 
 

ภาพที่ 2.4 แสดงสวนแบงตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง ป 2546 
ที่มา :  จาก “เครื่องดื่มชูกําลัง”  โดยสํานักงานวิจัยธุรกิจธนาคารกรุงไทย, 2546.  

  
 มูลคาของตลาดเครื่องดื่มชูกําลังมีอัตราการเติบโตขึ้นอยางตอเนื่อง โดยในป 2546 ผูนํา
ตลาดของสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง คือ ตราสินคาเอ็ม 150 โดยมีสวนแบงตลาดสูงถึง 40 % จากมูลคา
ตลาดรวมทั้งหมด  ลําดับรองลงมา คือ สวนแบงตลาดตราสินคากระทิงแดง 25 % สวนแบงตลาด
ตราสินคาคาราบางแดง 20 % และสวนแบงตลาดของตราสินคาอื่นๆ อีก 15 % (สํานักงานวิจัยธุรกิจ
ธนาคารกรุงไทย, www, 2546)   
 
 2.3.3  การสรางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง 

2.3.3.1 ผลิตภัณฑ (Product) 
 กลยุทธผลิตภัณฑไดถูกนํามาใชเปนเครื่องมือทางการตลาดอยางชัดเจนในป 2541 เพื่อสราง
ความแตกตางในตลาด เชน ตราสินคาแรงเยอร ไดเพิ่มสารอาหารที่มีคุณประโยชน คือ วิตามินซีที่
ชวยปองกันโรคหวัดในปริมาณถึง 20 กรัม  ตอขวด 150 ซีซี เพื่อสกัดก้ันการเขามาผูประกอบการ
รายใหม เชนเดียวกันกับตราสินคาลิโพพลัส ไดเพิ่มวิตามิน บี 1 , บี 2 และน้ําผ้ึง เพ่ือรักษาฐานของ
ลูกคาระดับบน รวมทั้งตราสินคาจี 7 ก็ไดนําน้ําผ้ึงและโสมเขามาเปนสวนผสมสําคัญเพื่อเขามาแชร
สวนแบงตลาดของลิโพพลัสเปนสําคัญ   
 นอกจากการเพิ่มคุณประโยชนใหแกผลิตภัณฑแลว ขนาดของผลิตภัณฑยังถูกนํามาใชเปน
กลยุทธทางการตลาดเชนเดียวกันดวยการกําหนดขนาดของผลิตภัณฑออกเปน 2 ขนาด คือ ขวดแกว
สีชาบรรจุ 100 ซีซีมีสวนแบงการตลาดประมาณรอยละ 8 หรือคิดเปนมูลคา 1,200 ลานบาทสําหรับ
กลุมเปาหมายระดับกลางและระดับลาง และขวดแกวสีชาบรรจุ 150 ซีซีมีสวนแบงการตลาด
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ประมาณ 92 เปอรเซ็นตหรือคิดเปนมูลคา 13,800 ลานบาท (Marketinfo, www, 2003)  สําหรับกลุม
เปาหมายระดับกลาง-ลาง รวมทั้งการสรางบรรจุภัณฑแบบใหมของกระทิงแดงและคาราบาว แดง
ใหเปนชนิดกระปองเพื่อขยายฐานไปยังกลุมใหม ๆ โดยเฉพาะคนทํางานตามออฟฟศหรือวัยรุน   

2.3.3.2 ราคา (Price) 
ราคานับเปนเครื่องมือทางการตลาดสําคัญของผูประกอบการรายใหม ในการแทรกตัวเขาสู

ตลาดขณะเดียวกันผูประกอบการรายเดิมไดนํามาใชเพื่อสกัดกันการเขาสูตลาดของผูประกอบการ
รายใหม เชน การกําหนดราคาขายปลีกใหลดต่ําลงหรือการเพิ่มสวนลดการคาแกตัวแทนขายอีกทาง
หนึ่งควบคูกันไป โดยปจจุบันผูประกอบการรายใหมใหสวนลดการคาแกตัวแทนจําหนายสูงถึงรอย
ละ 7-10 ขณะที่ตราสินคาเดิมในตลาดจะใหสวนลดการคาแกตัวแทนขายในระดับรอยละ 3-5 เทา
นั้น  (Marketinfo, www, 2003) 
 
ตารางที่ 2.4 แสดงการกําหนดราคา ณ จุดขายของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มชูกําลัง 

ตราสินคา การบรรจุขนาด (ซีซี) ราคา (บาท) 
บริษัท โอสถสภา (เต็กเฮงหยู) จํากัด 

ลิโพพลัส 
ลิโพวิตัลดี 
เอ็ม 100 

 
150 ซีซี. 
100 ซีซี. 
150 ซีซี. 

 
15 
12 
11 

บริษัท โอสถสภา (เต็กเฮงหยู) จํากัด 
เอ็ม 150 

บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด 
กระทิงแดง 

กระทิงแดง แอล  
กระทิงแดง เอส 
กระทิงทอง 
ลูกทุง 

บริษัท คาราบาวแดง จํากัด 
คาราบาวแดง 

 
150 ซีซี. 

 
150 ซีซี. 
150 ซีซี 
150 ซีซี. 
150 ซีซี 
150 ซีซี 

 
150 ซีซี 

 
11 
 

12 
12 
11 

8-10 
8 
 

10 
ที่มา :  จาก “เครื่องดื่มชูกําลัง” โดย www.marketinfo.in.th, 2546 
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2.3.3.3 ชองทางจัดจําหนาย (Place) 
 การกระจายสินคาเขาสูชองทางจัดจําหนายนับกลไกสําคัญในการผลักดันยอดขายสินคา
เครื่องดื่มชูกําลัง ซ่ึงนอกจากศักยภาพในการครอบคลุมพื้นที่ขายแลวการจัดสงที่มีประสิทธิภาพเปน
ทางหนึ่งที่ผูประกอบการตองเรงพัฒนา ทั้งนี้เพ่ือใหสอดคลองกับกลยุทธสงเสริมการขายที่ทุก
บริษัทตางใชทุมงบประมาณเปนมูลคามหาศาล และการจัดจําหนายนี้ถือไดวาเปนจุดดอยของผูผลิต
รายใหม เนื่องจากผูผลิตรายใหญตางสรางชองทางการจัดจําหนายไวอยางเขมแข็งโดยครอบคลุมทั่ว
ทุกพื้นที่ของประเทศ   โดยชองทางโดยทั่วไปของตลาดเครื่องดื่มชูกําลัง ประกอบดวย รานโชวหวย 
ซ่ึงถือเปนยุทธศาสตรที่มีสําคัญมากในการเขาถึงชุมชนในตางจังหวัดท่ีสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภค
ซ่ึงเปนกลุมผูใชแรงงานไดงายที่สุด รานสะดวกซื้อในชุมชน รานสะดวกซื้อในปมน้ํามัน ซ่ึงเปน
ชองทางใหมท่ีเขามาชวยเสริมรานโชหวยกลุมลูกคาสําคัญจะเปนผูขับรถบรรทุกหรือผูเดินทางไกล
ไฮเปอรมารเก็ต ตูจําหนายอัตโนมัติ ซูเปอรมารเก็ต หนวยขายตรงที่สามารถพบไดบอยในพ้ืนที่ตาง
จังหวัดในกรณีของผูผลิตรายเล็กเพื่อลดตนทุนในการจัดจําหนาย และสถานบันเทิงตาง ๆ   

แตจากภาวะการแขงขันในปจจุบันทําใหผูประกอบการหันมาใหความสนใจกับกลยุทธชอง
ทางจัดจําหนายกันมาก เชน กระทิงแดงไดมีการลงทุนสรางศูนยกระจายสินคาใหม 12 แหงทั่ว
ประเทศเพื่อควบคุมการบริการและการจัดสงสินคาไดเองอยางคลองตัว แตอยางไรก็ตามการขาย
ผานยี่ปวยังคงอยูเพราะเปนหัวใจหลักดวยสัดสวนกวารอยละ 70 นอกจากนั้นกระทิงแดงยังไดเพิ่ม
รถกระจายสินคาจาก 250 คันเปน 300 คันสามารถกระจายสินคาไดแลวกวา 60,000 รานคาและนํา
สินคาเขาสูชองทางในโมเดิรนเทรดใหญ ๆ เชน แม็คโคร คารฟูร เซเวนอีเลฟเวน (Marketinfo, 
www, 2003) 
 

2.3.3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ปจจุบันแนวทางของกลยุทธสงเสริมการขายในตลาดเครื่องดื่มชูกําลังดําเนินไปในลักษณะ

ผสมผสานระหวางการโฆษณาและการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบของการลด แลก แจก 
แถมเฉพาะพื้นที่  โดยเฉพาะจุดที่มีการแขงขันสูง เชน ภาคใต ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ในลักษณะ
ของการสะสมฝาเพื่อแลกของรางวัลหรือนําฝาที่มีภาพของรางวัลนํามาแลกกับหนวยรถขาย หรือกับ
รานโชหวยที่สําคัญ ซ่ึงจะทําบางจุดเทานั้นการชิงโชคใตฝาที่เปดรับรางวัลทันทีหรืออินสแตนตวิน   

ในกรณีผูประกอบการรายใหมจะใชการโฆษณาในการสรางการรับรูในตราสินคาของตน 
เชน ตราสินคาแรงเยอรใชส่ือโทรทัศนในการเผยแพรโฆษณา  หรือตราสินคาเรดบลูเอ็กซตรา  โดย
การใชส่ือโฆษณาเปนเครื่องมือทางการตลาดในการเขาถึงกลุมเปาหมายใหมท่ีเปนกลุมวัยรุน และ
กลุมบุคคลวัยทํางานโดยคาดหวังวาโฆษณาใหมจะเปลี่ยนทัศนคติเดิมของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ
ไดเปนตน 
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อยางไรก็ตามเครื่องดื่มชูกําลังเปนสินคาท่ีมีขอจํากัดคอนขางมากในการใชส่ือโฆษณา โดย 
เฉพาะดานการเผยแพรหรือกลาวอางถึงสรรพคุณของสินคา ดังนั้นผูประกอบการใชส่ือโฆษณาเปน
เครื่องมือในการรับรูในตราสินคา โดยผูประกอบการเลือกที่จะใชส่ือโทรทัศนเปนหลัก โดยผลิต
เปนภาพยนตรโฆษณาเพื่อเรียกความสนใจจากผูชมใหเฝาติดตามโฆษณา และเพื่อใหเกิดผลดานการ
ส่ือสารระหวางผลิตภัณฑกับกลุมผูบริโภคเปาหมายตลอดจนการจดจําในตราสินคาน้ัน ๆ จากสภาพ
การแขงขันที่รุนแรงมากขึ้นสงผลใหผูประกอบการหันมาใชงบประมาณดานโฆษณามากขึ้น และ
เนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาของสินคาแตละตราสินคาจะมีแงมุมแตกตางกันไปตามลักษณะของ
สินคาและกลุมเปาหมาย   
 
ตารางที่ 2.5  แสดงการใชงบโฆษณาของเครื่องดื่มชูกําลังระหวางป 2544 - ป2546 

ตราสินคา  ป 2544   ป 2545   ป 2546  
.357 แม็กนั่ม 2,537,000  63,922,000  26,225,000  

ลิโพวิตัลพลัส, ลิโพวิตัลดี    13,027,000  85,348,000  53,993,000  
เอ็ม – 150    49,782,000  185,386,000  74,376,000  
ฉลาม 1,178,000  19,990,000  18,019,000  

กระทิงแดง 2,435,000  250,360,000  272,923,000  
เรดบลูเอ็กตรา 9,790,000  13,097,000  -  

ลูกทุง 19,470,000  69,479,000  -  
แรงเยอร 355,000  85,435,000  56,441,000  

คาราบาวแดง    21,256,000  112,609,000  -  
ที่มา :  จาก  “เครื่องดื่มชูกําลัง”  โดย www.marketinfo.in.th, 2546 
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บทที่  3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 การดําเนินการศึกษาวิจัยเร่ือง ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง ผูวิจัยมีวิธีดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1  วิธีวิจัย 
3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.3  ปจจัยที่ทําการวิจัย 
3.4  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3.5  การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
3.6  การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.7  การวิเคราะหขอมูล 

 ดังมีรายละเอียดของวิธีการดําเนินการวิจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ 
 
3.1  วิธีวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้จุดมุงหมายเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการ
ดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง การศึกษาเปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) เพื่อใหสอด
คลองกับวัตถุประสงคการศึกษา โดยทําการศึกษาดังนี้  

3.1.1 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคและผลการดําเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง  โดยทําการศึกษาความสัมพันธของตัวแปร  
โดยทดสอบความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยคุณคาตราสินคา 4 ปจจัย คือ การรับรู
ในตราสินคา ความเกี่ยวพันในตราสินคา การรับรูในคุณภาพ และความจงรักภักดีตอตราสินคา กับ
ตัวแปรตาม ไดแก ผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 

3.1.2 เพื่อศึกษาระดับคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคจากกลุมตราสินคาในอุตสาหกรรม
เครื่องดื่มชูกําลัง โดยศึกษาความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังแตละตราสินคา  
โดยทดสอบความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังของแตละตราสินคาในกลุมอุต
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สาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังเมื่อกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินคาเคร่ืองดื่มชูกําลัง
ตางกัน 
3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.2.1  ประชากร  
 การวิจัยคร้ังน้ีศึกษาประชากรที่เปนกลุมผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังในพื้นที่เปาหมายของ
จังหวัดนครราชสีมา ซ่ึงประชากรที่มีอายุต้ังแต 15 – 60 ปในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมามีจํานวนทั้ง
ส้ิน 1,176,474 ราย (สํานักงานสถิติจังหวัดนครราชสีมา, 2548) แตเนื่องจากไมทราบจํานวนประชา
กรจําแนกตามระดับอายุและกลุมอาชีพวามีจํานวนเทาใด ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการสํารวจจํานวน
ประชากรจากกลุมบุคคลที่เปนกําลังแรงงานรวม โดยเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตั้งแต 15 – 60 ป ซ่ึงใน
สัปดาหแหงการสํารวจเปนผูที่อยูในกําลังแรงงานปจจุบัน (ผูมีงานทําและไมมีงานทํา) และเปน
บุคคลที่ประกอบอาชีพตาง ๆ ตามหมวดหมูโครงสรางของการจัดประเภทอาชีพมาตรฐานสากล 
(สํานักงานสถิติแหงชาติ, www, 2548) ในเขตจังหวัดนครราชสีมาดวยวิธีการเปรียบเทียบคํานวน
เปนเปอรเซ็นต ดังนี้ 
 
ตารางที่  3.1  แสดงจํานวนประชากรที่ไดจากการสํารวจจําแนกตามระดับอายุและประเภทของกลุม

การประกอบอาชีพ 
กลุมอายุ นักศึกษา ผูประกอบอาชีพอ่ืน ผูใชแรงงาน ผูวางงาน ผลรวม 

15-20 28 2 25 1 56 
21-25 11 3 42 1 57 
26-30 0 5 50 1 56 
31-35 0 6 54 1 61 
36-40 0 7 56 1 64 
41-45 0 9 52 1 62 
46-50 0 9 47 1 57 
51-55 0 11 39 1 51 
56-60 0 13 22 1 36 

  39 65 387 9 500 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 

 
จากการสํารวจประชากรดวยวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

ในเขตจังหวัดนครราชสีมาทั้งสิ้นจํานวน 500 ราย โดยจําแนกตามระดับอายุและประเภทอาชีพมาตร
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ฐานสากล  ภายหลังจากการสํารวจประชากรผูวิจัยไดทําการจัดกลุมประเภทอาชีพตามลักษณะของ
กลุมบุคคลที่เปนผูใชแรงงานหนัก       ผูที่ไมประกอบอาชีพเปนผูใชแรงงาน     นักศึกษา    และผู
วางงาน เพื่อใหไดกลุมประชากรที่สอดคลองกับการเปนกลุมผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลัง  (สํานักงาน
วิจัยและวางแผนไทยธนาคาร, 2548) และทําการคํานวณโดยวิธีการเปรียบเทียบเพื่อใหไดจํานวน
ประชากรจริงดังแสดงในตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่  3.2  แสดงจํานวนประชากรแยกตามระดับอายุและประเภทของกลุมการประกอบอาชีพ 

กลุมอายุ นักศึกษา ผูประกอบอาชีพอ่ืน ผูใชแรงงาน ผูวางงาน ผลรวม 
15-20 106,350 19,336 101,516 4,834 232,036 
21-25 39,123 31,298 144,755 3,912 219,088 
26-30 0 38,110 194,786 4,234 237,131 
31-35 0 37,875 193,161 3,787 234,823 
36-40 0 37,398 180,193 3,400 220,991 
41-45 0 38,766 158,296 3,231 200,293 
46-50 0 37,753 118,652 2,697 159,102 
51-55 0 38,967 82,518 2,292 123,777 
56-60 0 46,885 44,417 2,468 93,769 

  145,473 326,389 1,218,293 30,855 1,721,010 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 

 
 3.2.2  กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางเปนกลุมผูบริโภคที่ดื่มเครื่องดื่มชูกําลัง ไดแก กลุมบุคคลที่เปนกําลังแรงงาน
รวม โดยเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตั้งแต 15 – 60 ป ซ่ึงในสัปดาหแหงการสํารวจเปนผูที่อยูในกําลังแรง
งานปจจุบัน (ผูมีงานทําและไมมีงานทํา) และเปนบุคคลที่ประกอบอาชีพตาง ๆ ตามหมวดหมูโครง
สรางของการจัดประเภทอาชีพมาตรฐานสากล (สํานักงานสถิติแหงชาติ, www, 2547) ซ่ึงกลุมบุคคล
ดังกลาวเปนกลุมเปาหมายของสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง และกําหนดขนาดตัวอยางเนื่องจากไมทราบ
จํานวนประชากรที่เปนผูดื่มเครื่องดื่มชูกําลังทั้งหมดวาเปนจํานวนเทาใดทราบแตเพียงวามีจํานวน
มาก ดังนั้น การกําหนดขนาดตัวอยางจึงใชวิธีการคํานวณดวยสูตร (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2545) 
ดังนี้ 

   n  = Z2 p(1 - p) 
                      e2 
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โดยที่ 
 n  =  ขนาดกลุมตัวอยาง 
 Z = นัยของคะแนนมาตรฐานในเขตที่ยอมรับไดในการอนุมานตัว

อยางไปสูประชากรโดยกําหนดคาเปน 1.96 หรือคิดเปนพื้นที่ใตโคง 0.05 
 p = สัดสวนประชากรที่นํามาพิจารณาเปนเงื่อนไข โดยปกติไดมาจาก

โอกาสของสมาชิกประชากรแตละคนมีโอกาสเปนตัวอยางไดเทากับไมไดเปน หรือ 0.5  
e = ความคลาดเคลื่อนเนื่องจากสุมตัวอยางเปนรอยละ 5 

 เมื่อทําการคํานวณดวยสูตรดังกลาวจะไดขนาดตัวอยาง n = 400 ราย ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนด
ขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้เปนจํานวน 400 ราย 
 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่เปนผูดื่มเครื่องดื่มชูกําลังทั้งหมดวาเปนจํานวนเทาใด 
การสุมตัวอยางเปนแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-probability Sampling) ใชวิธีการคํานวณตัว
อยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหขนาดตัวอยางเปน 400 ราย จะสามารถคํานวณ
ขนาดตัวอยางจากตารางที่ 3.2 ดวยการคิดเปนสัดสวนแยกตามแตละกลุมอายุและประเภทอาชีพดังนี้ 
 
ตารางที่  3.3  แสดงจํานวนกลุมตัวอยางแยกตามระดับอายุและประเภทของกลุมการประกอบอาชีพ 

กลุมอายุ นักศึกษา ผูประกอบอาชีพอ่ืน ผูใชแรงงาน ผูวางงาน ผลรวม 
15-20 27 2 24 1 54 
21-25 10 3 34 1 52 
26-30  - 5 45 1 54 
31-35  - 5 45 1 55 
36-40  - 6 42 1 52 
41-45  - 7 37 1 47 
46-50  - 6 28 1 37 
51-55  - 6 19 1 29 
56-60  - 8 10 1 20 

  37 49 283 9 400 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 

จากนั้นจึงเลือกกลุมตัวอยางตามความสะดวกตามจํานวนกลุมตัวอยางแสดงในตารางที่ 3.3 
จนครบจํานวนตัวอยางตามตองการ 
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3.3  ปจจัยท่ีทําการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ประกอบดวย ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดังนี้ 

 

 
 

ภาพที่ 3.1 แสดงองคประกอบของปจจัยที่เปนตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในการศึกษาความ
สัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาด 

ที่มา :  ปรับปรุงจาก Strategic Brand Management Building Measuring And Managing Brand 
Equity (726), โดย Keller Kevin Lane, 1998, New Jersey : Pearson Education Inc.  

  
 
 

ตัวแปรอิสระ 
Independent Variables 

ตัวแปรตาม 
Dependent Variables 

การรับรูในตราสินคา 
- การนึกถึง  

- การจดจําได  

ความเก่ียวพันในตราสินคา 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

การรับรูในคุณภาพ 

-ความเขมแข็ง 
-ความชื่นชอบ 

-เอกลักษณเฉพาะตัว 

คุณภาพโดยรวม 
-ระดับการใชงาน 

- ความลอดคลองกับคุณภาพ 
-  ความนาเชื่อถือ 

ผลการดําเนินงานทางการตลาด 

 
- สวนแบงตลาด 

- พฤติกรรมความจงรักภักดี 
- ทัศนคติความจงรักภักดี 
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3.3.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคอัน

ประกอบไปดวย  4  ปจจัย  ไดแก   
3.3.1.1  การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของลูกคา

ในการตระหนักและจําไดวาตราสินคานี้อยูในกลุมสินคาประเภทใด (Aaker, 1991 quoted in Yoo 
and Donthu, 1999) 

3.3.1.2 ความเกี่ยวพันในตราสินคา (Brand Association) หมายถึง ส่ิงตาง ๆ ที่เชื่อม
โยงกับความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา ซ่ึงจะมีมากขึ้นในการไดรับรูเก่ียวกับตราสินคาหลายครั้งมาก
กวาการรับรูเพียงนอยครั้ง (Aaker, 1991and Keller, 1993 quoted in Yoo and Donthu, 1999) 

3.3.1.3 การรับรูในคุณภาพสินคา (Perceived Quality) หมายถึง การตัดสินของลูกคา
เกี่ยวกับคุณภาพของสินคาโดยรวม (Zeithaml, 1988 quoted in Yoo and Donthu, 1999) 

3.3.1.4 ความจงรักภักดีตอตราสินคา    (Brand Loyalty)     หมายถึง     การยึดติดกับ
ตราสินคาของลูกคา เชน แนวโนมในการที่ลูกคาจะมีความซื่อสัตยตอตราสินคา ซ่ึงสามารถวัดได
โดยความตั้งใจหรือเจตนาที่จะเลือกซื้อสินคาเปนอันดับตนๆ และซื้อซํ้าบอย ๆ และแนะนาํผูอ่ืนซื้อ 
(Aaker, 1991 and Oliver, 1997 quoted in Yoo and Donthu, 1999) 

ซ่ึงปจจัยทั้ง 4  ปจจัยนี้เปนมาตรวัดเพื่อใชในการวัดคุณคาตราสินคาในใจลูกคาที่พัฒนา
มาจากแนวคิดของ Aaker และ Keller จากงานวิจัยของ Boonghee Yoo และ Naveen Donthu (1999) 
และ Hong-bumm Kim และ Woo Gon Kim (2004)  โดยใชเปนตัวแปรการวัดระดับคุณคาตราสินคา
ในใจลูกคาของกลุมตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
 3.3.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ
ในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง     (Market   Share)      ซ่ึงเปนตัวแปรที่มีผลกระทบมาจากคุณคา
ตราสินคาในใจของลูกคาตอตราสินคานั้น ๆ โดยผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจจะแสดง
ถึงการที่บริษัทมีสวนแบงทางการตลาดคิดเปนก่ีเปอรเซ็นจากกลุมอุตสาหกรรมเดียวกัน และจะเปน
ตัวสะทอนใหเห็นถึงบริษัทมีสวนแบงตลาดเพิ่มขึ้นหรือลดลงจากการที่มีคุณคาตราสินคาในใจลูก
คาทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ (Miller and Muir, 2004) 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถามแบบปลายปดและ
ปลายเปดสําหรับกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลัง ผูทําการวิจัยไดทําการปรับขึ้นจากงาน
วิจัยของ Boonghee Yoo and Naveen Donthu (1999) , Hong-bumm Kim and Woo Gon Kim (2004) 
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และแบบวัดของ Keller(1998) และแบบสอบถามนี้มีมาตรวัดระดับ (Rating Scale) 5 ระดับตามลิ
เคิรต สเกล (Likert Scale) (1932, อางอิงใน พวงรัตน ทวีรัตน, 2538, หนา 98) ดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็นในแตละขอคําถามมี 5 ระดับดังนี้ 
  เห็นดวยมากที่สุด  ระดับคะแนน 5 
    เห็นดวย    ระดับคะแนน 4 

 ไมแนใจ   ระดับคะแนน 3 

 ไมเห็นดวย   ระดับคะแนน 2 

 ไมเห็นดวยมากที่สุด  ระดับคะแนน 1 

โดยแบบสอบถามนี้แบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
3.4.1 สวนท่ี 1 การวัดระดับการบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังแตละตราสินคาและการวัดคุณคา

ตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังประกอบไปดวย 4 ปจจัย ไดแก การรับรูในตราสินคา 
ความเกี่ยวพันในตราสินคา การรับรูในคุณภาพ และความจงรักภักดีตอตราสินคา ซ่ึงในการคํานวณ
คาของระดับคุณคาตราสินคานี้ไดใหการเฉลี่ยน้ําหนักของแตละปจจัยเทา ๆ กัน ดังนี้ 

3.4.1.1 การวัดระดับการบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังแตละตราสินคาดวยการใชคําถาม
แบบปลายเปดใหผูบริโภคตอบแบบสอบถามซึ่งเปนขอคําถามตั้งแตขอ 3 และขอ 4 เพื่อวัดระดับ
การบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังในแตละตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังของกลุมผูบริโภค  ซ่ึงคิดเปนปริมาณ
การบริโภคของผูบริโภคในแตละป และคิดเปนเปอรเซ็นตการบริโภคในแตละตราสินคาโดยการจัด
ลําดับตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่บริโภคมากที่สุดเปนเปอรเซ็นตเพื่อใชในการคํานวณหาสวนแบง
ตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังในระดับบุคคล 

3.4.1.2 ปจจัยการรับรูในตราสินคา  ซ่ึงสามารถวัดไดจากการเอยข้ึนเองถึงตราสินคา
เพื่อแสดงถึงการนึกถึงตราสินคานั้นไดโดยไมมีตัวชวยใหเกิดการนึกถึง โดยการใชคําถามแบบ
ปลายเปด (Open-ended Question) และจัดทําดับของการนึกถึงตราสินคานั้นที่ผูบริโภคสามารถนํา
ตราสินคานั้น ๆ ออกมาจากความทรงจําได สวนการวัดความสามารถจดจําชื่อตราสินคาไดอยางถูก
ตองนั้น โดยเมื่อมีการกลาวถึงประเภทของสินคาซึ่งเปนการใหตัวชวย (Aided) ในการทําใหผู
บริโภคสามารถนึกถึงสินคานั้นไดจากความทรงจํา โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้  
 
 ใหทานบอกชื่อตราสินคา...เครื่องดื่มชูกําลัง... ที่ทานนึกถึง  
 ยี่หอเครื่องดื่มชูกําลังที่นึกถึงเปนลําดับแรก (Top of mind)  ระดับคะแนน 5  
 ยี่หอเครื่องดื่มชูกําลังที่นึกถึงเปนลําดับที่สอง  ระดับคะแนน 4 

ยี่หอเครื่องดื่มชูกําลังที่นึกถึงเปนลําดับที่สาม  ระดับคะแนน 3 
ยี่หอเครื่องดื่มชูกําลังที่รูจักเปนลําดับที่ส่ี   ระดับคะแนน 2 
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ทานรูจักตราสินคา.....เครื่องดื่มชูกําลัง....เหลานี้หรือไม   
ยี่หอเครื่องดื่มชูกําลังที่รูจักเปนลําดับแรกที่หา  ระดับคะแนน 1 
เนื่องจากลักษณะของการวัดปจจัยการรับรูในตราสินคาน้ันตองเปนการวัดที่สามารถทําให

ผูตอบแบบสอบถามนึกถึงตราสินคาไดเองจากความทรงจํา ดังนั้น ลักษณะของคําถามจึงตองเปนคํา
ถามที่ใหผูตอบแบบสอบถามไดทําการนึกถึงชื่อตราสินคาของประเภทสินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่ผู
ตอบแบบสอบถามจดจําไดเอง และตองสามารถใหน้ําหนักของลําดับการนึกถึงกอนหลังไดดวย ผู
วิจัยจึงไดนําแบบวัดจากงานวิจัยของ Hong-bumm Kim และ Woo Gon Kim (2004) ซ่ึงสรางขึ้นตาม
แนวคิดของ Aaker และ Keller และเปนแบบวัดที่มีการใหคาคะแนนแบบ Rating scale และผานการ
วัดคุณคาตราสินคาจริงกับผูบริโภคมาแลวมาปรับใชกับงานวิจัย ไดแก ขอคําถามที่ 2 ของแบบสอบ
ถาม   

3.4.1.3 ปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคา องคประกอบในการวัดความเกี่ยวพันใน
ตราสินคาประกอบไปดวย ความเขมแข็ง ความชื่นชอบ และเอกลักษณเฉพาะตัวที่มีความสัมพันธ
กับตราสินคา โดยที่การวัดองคประกอบของความเกี่ยวพันในตราสินคาสามารถวัดไดหลากหลาย
รูปแบบแตตองสามารถวัดในระดับมากและนอยได (Keller, 1998)  ดังนั้นจึงใชการวัดดวยมาตรวัด
แบบมาตรสวนประมาณคาแบบ 5 ระดับ ซ่ึงคุณสมบัติ (Product Attributes) และคุณประโยชน 
(Benefits)  ที่นํามาถามเกี่ยวกับตัวสินคานั้นเปนคุณสมบัติเฉพาะของตัวสินคา  คุณสมบัติที่ใชใน
การถาม ไดแก เร่ือง การดื่มแลวหายเหน่ือยไดทันที ความมีช่ือเสียงโดงดัง ความสดชื่น ความเปน
ลูกผูชาย ความเปนคนไทย ความเขมแข็งและกลาหาญ และความเปนอิสระ ซ่ึงคุณประโยชนที่ใชใน
การถามไดแกเร่ืองรสชาติ  การหาซื้องาย  การทําใหต่ืนตัวและแกงวงได  และภาพตราสินคาที่จําได
งาย การวัดปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคาไดแกขอคําถามตั้งแตขอที่ 5 ถึงขอที่ 7 ของแบบสอบ
ถาม  

3.4.1.4 ปจจัยการรับรูในคุณภาพ ประกอบไปดวยการวัดเกี่ยวกับคุณภาพโดยรวม
ของตัวสินคาดวยการวัดระดับความคิดเห็นที่มีตอระดับความสามารถของตัวสินคาที่จะตอบสนอง
ตอการบริโภคของผูบริโภคได (Performance) และวัดระดับความคิดเห็นตอความสอดคลองทาง
ดานคุณภาพของตัวสินคา (Conformance) รวมทั้งวัดถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอความมั่นคงในคุณ
ภาพของการบริโภคหลาย ๆ คร้ัง (Reliability) เปนตน โดยเปนการวัดระดับความคิดเห็นตามการให
คะแนนของผูบริโภคจากระดับ 5 เชนเดียวกัน ซ่ึงเปนขอคําถามตั้งแตขอที่ 8 ถึงขอที่ 13 ของแบบ
สอบถาม 

3.4.1.5 ปจจัยความจงรักภักดีตอตราสินคา ประกอบไปดวยการวัดถึงทัศนคติของ
ความภักดีตอตราสินคา (Attitude Loyalty) ดวยคําถามเกี่ยวกับการเลือกซื้อเปนอันดับแรก 
(Intention to Buy the Brand as a Primary Choice) ความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ความผูก
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พันกับตราสินคา (Commitment) และการวัดพฤติกรรมของความภักดีตอตราสินคา (Behavior 
Loyalty)  จากการเลือกซ้ืออยางสม่ําเสมอ เปนตน โดยเปนการวัดระดับความคิดเห็นตามการให
คะแนนของผูบริโภคจากระดับ 5 เชนเดียวกัน  ซ่ึงเปนขอคําถามตั้งแตขอที่ 14 ถึงขอที่ 20 ของแบบ
สอบถาม 

3.4.2 สวนท่ี 2 สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม เปนการวัดขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพของ
ผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม เพื่อใชในการจัดกลุมของผูตอบ
แบบสอบถามตามคุณลักษณะทางดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได และ
อาชีพ   
 
3.5  การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
 กระบวนการสรางและหาประสิทธิภาพเครื่องมือใชในการวิจัย  ดังนี้ 

3.5.1 ศึกษาคนควาและรวบรวม เอกสาร หนังสือ วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของกับ
เร่ืองที่ศึกษา อันไดแก การวัดคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค โดยการศึกษาและรวบรวมปจจัย
คุณคาตราที่นํามาใชเปนแบบวัดคุณคาของตราสินคาจากงานวิจัยทั้งหมด 

3.5.2 พิจารณาตัดสินใจเลือกขอมูลที่ตองการจากการศึกษาคนควาทั้งหมด  
 3.5.3 ปรับแบบวัดจาก Building, Measuring, and Managing Brand Equity ของ Keller 
(1998) และงานวจัิยฉบับภาษาอังกฤษของ Boonghee Yoo และ Naveen Donthu (1999) และ Hong-
bumm Kim และ Woo Gon Kim (2004) และนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกตอง
ของขอคําถาม ทั้งทางดานเนื้อหาและความเหมาะสมเพื่อนํามาใชในการตั้งคําถาม 

3.5.4 รางแบบสอบถาม 
3.5.5 นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) เพื่อตรวจสอบความ

ครอบคลุมของเนื้อหาและภาษาที่ใช โดยนําเสนอแบบสอบถามใหแกอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบ
ความถูกตอง และทําการแกไขขอคําถามตาง ๆ ใหตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และปรับแบบ
สอบถามใหเหมาะสมสําหรับขอบเขตการวิจัย   

3.5.6 นําแบบสอบถามที่ไดรับการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษาแลวไปทําการทดสอบ
ในขั้นตน (Pilot-Test) กับกลุมตัวอยางของการวิจัย คือ กลุมผูใชแรงงาน จํานวน 30 คนเพื่อดูวาขอ
คําถามมีความชัดเจนหรือไม ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปทําการทดสอบในขั้นตนกับกลุมตัวอยางจริง
ของการวิจัย ซ่ึงเปนผูที่ดื่มเครื่องดื่มชูกําลัง คือ กลุมผูใชแรงงานหนักที่มีอาชีพกอสรางและอาชีพ
คนขับรถประจําทาง จํานวน 30 ชุด   

 การเก็บขอมูลเพื่อทดสอบในขั้นตนน้ันผูวิจัยไดใชวิธีการสุม (Random) ใหแกผูตอบแบบ
สอบถามไดทําการตอบแบบสอบถามจนครบทั้ง 30 ชุด ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางตามที่ไดกําหนดไวขาง
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ตนและผูตอบแบบสอบถามจะมีสิทธิตอบแบบสอบถามไดเพียงตราสินคาเดียวเทาน้ัน โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามทําการตอบแบบสอบถามดวยตนเองดวยการอานขอคําถามตาง ๆ และตอบคําถามจน
ครบทุกขอคําถาม  นอกจากนั้นผูวิจัยไดทําการซักถามความเขาใจในแตละขอคําถามนั้น ๆ กับผูตอบ
แบบสอบถามวาผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบคําถามและเขาใจความหมายของขอคําถามตาง ๆ 
ไดตรงตามวัตถุประสงคของขอคําถามนั้นหรือไม โดยใหผูตอบแบบสอบถามไดอธิบายถึงความเขา
ใจในคําถามตาง  ๆ  วาตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยหรือไม    แลวจงึนําไปทําการแกไขขอคํา
ถามเหลานั้นกอนนําไปเก็บขอมูลจริง สถานที่ทําการเก็บรวบรวมขอมูลในขั้นตน คือ บริเวณสถานี
รถประจําทาง บริเวณหนาศาลากลางจังหวัด และบริเวณเขตอุตสาหกรรมสุรนารีโดยมีผูตอบแบบ
สอบถามเฉลี่ยวันละ 6  รายเปนเวลาทั้งสิ้น  1 สัปดาห 

หลังจากนั้นนําขอมูลจากการทดสอบในขั้นตนมาวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถามโดยใชสูตร Conbrach’s Alpha (พวงรัตน ทวีรัตน, 2538) ดังนี้ 
 

α = n         ΣS2
 i 

              n - 1           S2
 t 

  
 โดยที่ 

 α = สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
 n  =  จํานวนขอ 
 S2

 i = คะแนนความแปรปรวนแตละขอ 
S2

 t = คะแนนความแปรปรวนทั้งฉบับ 
 ซ่ึงผลที่ไดจากการทดสอบแบบสอบถามมีคาสัมประสิทธิ์เอลฟา (α) เทากับ 0.70 ขึ้นไป  
ซ่ึงเปนระดับความเชื่อมั่นที่อยูในเกณฑใชได (Nunnally and Bernstein, 1994) แสดงในตารางที่ 3.4 
 
 
 
 
 
 
 
 

1
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ตารางที่ 3.4 แสดงผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือดวยการวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน 

(Reliability)  ของแบบสอบถาม 
Pretest   (N=30) จากการศึกษาจริง  (N=400)  

ปจจัยคุณคาตราสินคา จํานวนขอคําถาม 
 

คา Reliability 
(Cronbach’s  alpha) 

จํานวนขอคําถาม 
 

คา Reliability 
(Cronbach’s  alpha) 

การรับรูในตราสินคา  2 ขอ NA 2 ขอ NA 
ความเกี่ยวพันในตราสินคา 33 ขอ 0.94 33 ขอ 0.93 
การรับรูในคุณภาพ 6 ขอ 0.96 6 ขอ 0.89 
ความจงรักภักดีตอตราสินคา  7 ขอ 0.94 7 ขอ 0.91 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
หมายเหตุ  NA ไมตองมีการวัดคาความนาเชื่อถือ 
 
 จากผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของเครื่องมือ  พบวา  ทุกปจจัยของคุณคาตราสินคามีคา
ความนาเชื่อถือไดอยูในระดับที่นาพอใจ คือระดับ 0.70  ขึ้นไป  
 
3.6  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาดของ
ธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพจาก
แหลงขอมูลทั้งแบบทุติยภูมิ (Secondary Source) และปฐมภูมิ (Primary Source) ดังนี้ 

3.6.1 ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลรายชื่อผูผลิตเครื่องดื่มชูกําลังและชื่อตราสินคาเครื่องดื่ม
ชูกําลังในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังทั้งหมด ขอมูลสวนแบงทางการตลาดของแตละตราสินคา 
ซ่ึงไดเก็บรวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาคเอกชนและสวนราชการตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ไดแก 
กรมทะเบียนการคา  ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  และกลุมธุรกิจเครื่องดื่มชูกําลัง   

3.6.2 ขอมูลปฐมภูมิเปนขอมูลคุณคาตราสินคาที่จัดเก็บโดยการสํารวจจากประชากร
ในพื้นท่ีเปาหมายของจังหวัดนครราชสีมา โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ
มูลมีกระบวนการดังนี้ 

3.6.2.1 แจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางเปนรายบุคคลดวยวิธีการสุม
แบบ(Random) โดยใหผูตอบแบบสอบถามตอบแบบสอบถามดวยตนเอง  
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3.6.2.2 ใชเทคนิคการสัมภาษณในการอธิบายความหมายของแตละขอคําถาม 
เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบแบบสอบถามไดถูกตองตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย
และตอบคําถามตามลําดับของขอคําถามไดถูกตอง  

3.6.2.3 การเก็บรวบรวมขอมูลผูวิจัยไดทําการฝกอบรมการอธิบายความหมาย
ของแตละขอคําถามใหแกผูชวยเก็บขอม ูล 2 คนเปนผูชวยในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยาง
ทั้งสิ้นจํานวน 400 รายพรอมกับการแจกของชํารวยเปนสิ่งจูงใจในการตอบแบบสอบถาม  

3.6.2.4 แบบสอบถามจะถูกแจกโดยการสุมไปยังพ้ืนที่ตาง ๆ ในจังหวัด
นครราชสีมาที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เนื่องจากเปนพี้นที่ที่มีกลุมเปาหมายอยูเปนจํานวนมาก 
โดยสถานที่ในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ นิคมอุตสาหกรรมสุรนารี สถานีรถประจําทาง และ
สถาบันการศึกษา คือ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลฯ และสถาบัน
ราชภัฎนครราชสีมา ซ่ึงมีกลุมผูใชแรงงานหนัก กลุมบุคคลวัยทํางาน และกลุมนักศึกษาอยูเปน
จํานวนมาก   
 
3.7  การวิเคราะหขอมูล 

 ในการศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังใชโปรแกรมวิเคราะหทางสถิติเพื่อคํานวณคาสถิติในการ
วิเคราะหขอมูล  การนําเสนอ และสรุปผลการวิจัย ไดแก 

3.7.1 การวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนดวยสถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เปนการวิเคราะหในรูปของรอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 

3.7.2 การวิเคราะหขอมูลคุณคาตราสินคาดวยสถิติวิเคราะหเชิงพรรณนาเปนการวิเคราะห
ในรูปของคาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยเกณฑการแปร
ความหมายจากแบบสอบถามมีมาตรวัดระดับ (Rating Scale) 5 ระดับตามลิเคิรต สเกล (Likert Scale) 
(1932, อางอิงใน พวงรัตน ทวีรัตน, 2538, หนา 98) ดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ย   4.51 -  5.00     ระดับสูงมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย  3.51 -  4.50    ระดับสูง 
  คะแนนเฉลี่ย  2.51 -  3.50     ปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย   1.51 -  2.50    ระดับต่ํา 
  คะแนนเฉลี่ย   1.00 -  1.50     ระดับต่ําที่สุด 
3.7.3 การวิเคราะหความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาของแตละตราสินคาดวยสถิติ

วิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ F-test 
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3.7.4 การวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทาง
การตลาดดวยสถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ 
(Pearson Correlation) แปรผลดวยคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (Correlation Coefficient : r) เพื่อวัด
ระดับความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาด ซ่ึงจะมีคาอยู
ระหวาง -1 ถึง +1 โดยที่ r จะมีคาและความหมายดังนี้  (Newton and Rudestam, 1999) 

 
ตารางที่ 3.5  แสดงคาสหสัมพันธระหวางตัวแปร 

คาของ r สหสัมพันธระหวางตัวแปร 
-1.0 
-0.8 
-0.6 
-0.4 
-0.2 
0.0 
0.2 
0.4 
0.6 
0.8 
1.0 

สหสัมพันธทิศทางตรงขามแบบสมบูรณ (Perfect Negative Correlations) 
สหสัมพันธทิศทางตรงขามแบบสูง (High Degree Negative Correlations) 
สหสัมพันธทิศทางตรงขามแบบปานกลาง (Medium Degree) 
สหสัมพันธทิศทางตรงขามแบบต่ํา (Low Degree) 
สหสัมพันธทิศทางตรงขามแบบต่ํามาก (Little to No Degree) 
สหสัมพันธเปนศูนยหรือไมมีความสัมพันธกันเลย (No Degree) 
สหสัมพันธทิศทางเดียวกันแบบต่ํามาก (Little to No Degree) 
สหสัมพันธทิศทางเดียวกันแบบต่ํา (Low Degree) 
สหสัมพันธทิศทางเดียวกันแบบปานกลาง (Medium Degree) 
สหสัมพันธทิศทางเดียวกันแบบสูง (High Degree Positive Correlations) 
สหสัมพันธทิศทางเดียวกันแบบสมบูรณ (Perfect  Positive Correlations) 

ที่มา : จาก Your Statistical Consultant: Answer to your data analysis questions , Newton and 
Rudestam, 1999, CA: Sage Publications. 

  
 และการวิเคราะหความถดถอย (Multiple Regression) แปรผลดวยคาสัมประสิทธิ์ความถด
ถอย (Regression Coefficient : β)   

3.7.5 การวิเคราะหขอมูลสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังใน
ระดับบุคคล โดยคิดเปนปริมาณการบริโภคของผูบริโภคในแตละปและคิดเปนเปอรเซ็นตการ
บริโภคในแตละตราสินคา โดยตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่บริโภคมากที่สุดเปนเปอรเซ็นตเพื่อใช
ในการคํานวณหาสวนแบงตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังในระดับบุคคล 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะหขอมูลและการอภิปรายผล 
 
 การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาด
ของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจซึ่งมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค และผลการดําเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง และเพื่อศึกษาระดับคุณคาตราสินคาในใจ
ผูบริโภคจากกลุมตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง โดยวิธีเก็บรวบรวมขอ
มูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ในพ้ืนที่ที่ทําการศึกษา คือ จังหวัดนครราชสีมา ซ่ึงทําการเก็บ
ขอมูลจากนิคมอุตสาหกรรมสุรนารี บริเวณหนาศาลากลางจังหวัดนครราชสีมา มหาวิทยาลัยภายใน
จังหวัดนครราชสีมาและสถานีรถประจําทางบริษัทขนสง โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบ
ถามดวยตนเอง ผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามไปจํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่มี
ความสมบูรณและสามารถนํามาประมวลผลไดทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด คิดเปน 100%  ผลการ
วิเคราะหขอมูลในการวิจัยดังนี้ 
 4.1  ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 4.2  ผลการวัดคาปจจัยคุณคาตราสินคา 
 4.3 ผลการวัดผลการดําเนินงานทางการตลาด 
 4.4  การวิเคราะหคุณคาตราสินคา 
 4.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1  ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 4.1  แสดงจํานวนกลุมตัวอยางแยกตามลักษณะทั่วไป 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
321 
79 

 
80.25 
19.75 
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ตารางที่ 4.1  (ตอ)  
 ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ 
15 - 20 ป 
21 - 25 ป 
26 - 30 ป 
31 - 35 ป 
36 - 40 ป 
41 - 45 ป 
46 - 50 ป 
51 - 55 ป 
56 - 60 ป 

 
54 
52 
54 
55 
52 
47 
37 
29 
20 

 
13.50 
13.00 
13.50 
13.80 
13.00 
11.80 
9.30 
7.30 
5.00 

สถานภาพ 
แตงงาน 
โสด 
หยาราง 

 
255 
140 
2 

 
63.80 
35.00 
1.30 

ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนตน 
ปวช./มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปวส./อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญา 

 
100 
56 
61 
90 
88 
5 

 
25.00 
14.00 
15.30 
22.50 
22.00 
1.30 

อาชีพ 
พนักงานเอกชน 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
รับราชการ 
นักศึกษา 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 

 
170 
112 
64 
37 
17 

 
42.50 
28.00 
16.00 
9.25 
4.25 
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ตารางที่ 4.1  (ตอ)  
ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับรายได 
ต่ํากวา 5,000 
5,001-10,000 
10,001-15,000 
15,001-20,000 
20,000 – 25,000  
มากกวา 25,000 ขึ้นไป 

 
135 
203 
37 
15 
6 
4 

 
33.80 
50.80 
9.30 
3.80 
1.50 
1.00 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
  
 จากตารางที่ 4.1 พบวากลุมตัวอยางที่เปนผูดื่มเครื่องดื่มชูกําลังจํานวนท้ังสิ้น 400 ราย  แบง
เปนเพศชายจํานวน 321 ราย คิดเปนรอยละ 80.25 ของกลุมตัวอยางทั้งหมดและเปนเพศหญิงจํานวน  
79  ราย คิดเปนรอยละ  19.75  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 
31-35 ป จํานวน 55 ราย คิดเปนรอยละ 13.80 รองลงมา คือ ชวงอายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 54 
ราย คิดเปนรอยละ 13.50  และชวงอายุระหวาง 15-20 ป จํานวน 54 ราย คิดเปนรอยละ 13.50 ซ่ึง
ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางสวนใหญนั้นอยูในระดับขั้นประถมศึกษาโดยมีจํานวนมากที่สุด
จํานวน 100 รายคิดเปนรอยละ 25.00 และในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูงและอนุปริญญา
จํานวน 90 รายคิดเปนรอยละ 22.50 ระดับปริญญาตรีจํานวน 88 รายคิดเปนรอยละ 22.00 ระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพและมัธยมศึกษาตอนปลายจํานวน 61 รายคิดเปนรอยละ 15.30 ระดับมัธยม
ศึกษาตอนตนจํานวน 56 รายคิดเปนรอยละ 14.00 และในระดับสูงกวาปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวนนอยที่
สุดเทากับ 5 รายคิดเปนรอยละ 1.30 ซ่ึงกลุมตัวอยางโดยสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานเอกชน
มากที่สุดจํานวน 170 รายคิดเปนรอยละ 42.50 รองลงมาคือกลุมอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 
112  รายคิดเปนรอยละ 28.00  กลุมอาชีพรับราชการจํานวน 64 ราย คิดเปนรอยละ 16.00 และกลุม
ตัวอยางที่เปนกลุมนักศึกษาจํานวน 37 รายคิดเปนรอยละ  9.25  ตามลําดับ และยังพบวากลุมตัวอยาง
ที่เปนโสดมีมากที่สุดมีจํานวนทั้งสิ้น 140 ราย คิดเปนรอยละ 35 และกลุมตัวอยางที่แตงงานแลวมี
จํานวนทั้งสิ้น 255 ราย คิดเปนรอยละ 63.80 โดยท่ีกลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากที่สุดมีรายไดระหวาง 
5,001-10,000 บาทมีจํานวนทั้งสิ้น 203 รายคิดเปนรอยละ 50.80 รองลงมา คือ ระดับรายไดต่ํากวา 
5,000 บาท มีจํานวนทั้งสิ้น 135 ราย  คิดเปนรอยละ 33.80 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
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4.2  ผลการวิเคราะหปจจัยคุณคาตราสินคา 
 ปจจัยท่ีใชในการวัดคุณคาตราสินคาของการวิจัยในครั้งน้ี  ประกอบไปดวย 4 ปจจัย คือ 
การรับรูในตราสินคา  ความเกี่ยวพันในตราสินคา  การรับรูในคุณภาพสินคา  และความจงรักภักดี
ตอตราสินคา  
 4.2.1  ปจจัยท่ี  1  การรับรูในตราสินคา  
 การรับรูในตราสินคา   คือ   ความสามารถของผูบริโภคในการแยกแยะตราสินคาโดยการ
นึกถึงตราสินคาภายใตเงื่อนไขหรือสถานการณตาง ๆ ได   ซ่ึงจากการวิเคราะหขอมูลการรับรูใน
ตราสินคาของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง ทั้ง 5 ตราสินคาไดผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงความถี่และรอยละของการระลึกถึงและจดจําตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง 

ตราสินคา 
  

เอ็มรอย 
หาสิบ 

กระทิง
แดง 

คาราบาว
แดง 

ลิโพวิตัลดี 
 

ลูกทุง 
 

อ่ืน  ๆ 
 

รวม 

การนึกถึง ความถี่ 119 99 78 64 40 0 400 
เปนอันดับแรก รอยละ 29.75 24.75 19.50 16.00 10.00 0.00 100 
การนึกถึง ความถี่ 88 92 65 61 74 20 400 

เปนอันดับสอง รอยละ 22.00 23.00 16.25 15.25 18.50 5.00 100 
การนึกถึง ความถี่ 62 81 97 67 67 26 400 

เปนอันดับสาม รอยละ 15.50 20.25 24.25 16.75 16.75 6.50 100 
การนึกถึง ความถี่ 62 60 85 108 58 27 400 
เปนอันดับสี่ รอยละ 15.50 15.50 21.30 27.00 14.50 6.80 100 
การจดจํา ความถี่ 51 55 55 75 115 49 400 

 รอยละ 12.80 13.80 13.80 18.80 28.80 12.25 100 
คาเฉลี่ย  3.26 3.21 2.88 2.77 2.23 0.65  
ระดับ 

  
ปาน
กลาง 

ปาน
กลาง 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ต่ํา 
 

ต่ําท่ี
สุด  

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่  4.2  พบวากลุมตัวอยางที่เปนกลุมผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังทั้ง 400 รายนั้น
สามารถนึกถึงตราสินคาตาง ๆ ไดทั้งจากการใหตัวชวยและไมใหตัวชวยในการนึกถึง  ซ่ึงตราสินคา
ที่ผูบริโภคสามารถนึกขึ้นไดเองเปนสวนใหญนั้นจะเปนกลุมตราสินคาที่มีอยูในตลาดมาเปนเวลา
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นาน ผูบริโภคเคยเห็นและเคยไดยินชื่อตราสินคาดังกลาวมากอนหนานี้ทั้งจากสื่อโฆษณาประเภท
ตาง ๆ ทําใหผูบริโภครูจักชื่อตราสินคาและสามารถจดจําตราสินคาตาง ๆ ไดเปนอยางดี  
 สวนตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงไดเองเปนอันดับแรกโดยไมมีการใหตัวชวยเพื่อให
เกิดการนึกถึง คือ ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบ ซ่ึงมีจํานวนผูบริโภคนึกถึงตราสินคาเอ็มรอยหาสิบได
เปนอันดับที่ 1 เทากับ 119 ราย  คิดเปนรอยละ 29.80 เม่ือคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 ซ่ึงอยูในระดับ
ปานกลาง และตราสินคาที่ผูบริโภคสวนใหญสามารถระลึกถึงไดเปนอันดับที่สอง คือ ตราสินคา
กระทิงแดง โดยมีจํานวน 92 ราย คิดเปนรอยละ 23.00 และเมื่อคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 ซ่ึงอยูที่
ระดับปานกลาง ตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงไดเปนอันดับที่ 3 คือ ตราสินคาคาราบาวแดงเทา
กับ 97 รายคิดเปนรอยละ 24.25 อยูในระดับปานกลาง เชนเดียวกัน  
  
 4.2.2  ปจจัยท่ี  2  ความเกี่ยวพันในตราสินคา 
 จากการประมวลผลปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคาของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังทั้ง 5 
ตราสินคามีผลการวิเคราะหขอมูลเปนดังนี้ 

4.2.2.1  ความเขมแข็ง 
 ความเขมแข็งของตราสินคาเปนผลจากความเขมแข็งของการเชื่อมโยงความทรงจําเก่ียวกับ
ตราสินคาในระบบความทรงจําของผูบริโภค ซ่ึงขึ้นอยูกับปริมาณของขอมูลที่เก็บไวในความทรงจํา 
และคุณภาพของการจัดเก็บ ปจจัยที่ชวยใหการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคามีความเขมแข็งมากขึ้น 
คือ ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอขอมูลนั้น (Personal Relevance) และความตอเนื่องของ
การเชื่อมโยงนั้น ๆ เมื่อขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นมีความสําคัญและมีปริมาณมากพอก็จะเกิดการ
เชื่อมโยงที่แข็งแกรงกับตราสินคา  
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ตารางที่ 4.3 แสดงคาเฉล่ียขององคประกอบทางดานความเขมแข็งของตราสินคาในอุตสาหกรรม 
เคร่ืองดื่มชูกําลัง 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.3 ความเขมแข็งของตราสินคาอันประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ พบวาคา
เฉลี่ยองคประกอบความเขมแข็งของตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมีคาสูงสุดเทากับ 3.76 และอยูในระดับ
สูง  รองลงมา  คือ  ตราสินคาคาราบาวแดงเทากับ   3.57   อยูในระดับสูงเชนเดียวกัน   สวนตราสิน
คาอื่นอยูในระดับปานกลาง ดังนี้ ตราสินคากระทิงแดงเทากับ 3.40 ตราสินคาลิโพวิตัลดีเทากับ 3.37  
และตราสินคาลูกทุงเทากับ  3.12   

นอกจากนั้นยัง พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับองคประกอบความเขมแข็ง
ของแตละตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังแตกตางกัน ดังนี้ กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบ
ความเขมแข็งทางดานความสะดวกในการหาซื้อมากที่สุดแกตราสินคาเอ็มรอยหาสิบ โดยมีคาเฉล่ีย

ตราสินคา 
เอ็มรอยหาสิบ 

 (N=115) 
 คาราบาวแดง 

(N=78) 
 กระทิงแดง 

 (N=99) 
 ลิโพวิตัลดี 

 (N=64) 
ลูกทุง 

(N=40) 
องคประกอบความเขมแข็ง 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
การดื่มแลวหายเหนื่อยไดทันที 4.13 0.55 3.74 0.73 4.10 0.61 3.70 0.71 3.33 0.56 

รสชาติดี 4.39 0.71 3.74 0.86 4.16 0.89 3.77 0.77 3.28 1.34 

ความสะดวกในการหาซื้องาย 4.48 0.78 3.64 0.81 3.94 0.73 3.55 0.93 3.23 1.09 

การทําใหต่ืนตัวแกงวง 4.02 0.82 3.72 0.82 3.79 0.85 3.58 0.94 3.60 1.07 

ตราสินคาจํางาย 4.35 0.87 3.76 0.98 3.83 0.82 3.47 1.09 3.00 1.34 

ช่ือเสียงโดงดัง 4.27 0.90 3.71 0.91 3.85 0.96 3.44 0.95 3.35 0.92 

ความเปนลูกผูชาย 3.15 0.79 3.40 0.94 4.12 0.95 3.06 0.87 2.73 0.88 

ความสดชื่น 3.29 0.81 3.29 0.82 3.12 0.86 3.81 0.89 3.00 0.96 

ความเปนคนไทย 2.73 0.67 3.68 0.99 2.53 0.86 3.02 0.82 3.25 1.17 

ความเปนอิสระ 3.98 1.05 2.95 0.74 2.46 1.01 2.80 0.78 2.88 0.88 

ความเขมแข็งและกลาหาญ 2.56 0.68 3.62 0.92 2.23 0.81 2.89 1.19 2.70 0.82 
คาเฉลี่ยองคประกอบความเขมแข็ง 3.76 3.57 3.47 3.37 3.12 

ระดับ สูง สูง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 



 67

ขององคประกอบดังกลาวเทากับ 4.48 มีผลทําใหระดับความเขมแข็งของตราสินคาเอ็มรอยหาสิบอยู
ในระดับสูง ซ่ึงตราสินคาคาราบาวแดงมีคาเฉลี่ยระดับความเขมแข็งอยูในระดับสูงเปนลําดับที่สอง 
กลุมผูบริโภคไดใหความสําคัญกับองคประกอบของตราสินคาที่จดจําไดงาย โดยมีคาเฉลี่ยขององค
ประกอบดังกลาวเทากับ 3.76 เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคากระทิงแดง  พบวา  องคประกอบที่กลุม
ผูบริโภคใหความสําคัญคือองคประกอบความเขมแข็งทางดานรสชาติ  ซ่ึงตราสินคาลิโพวิตัลดีกลุม
ผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบความเขมแข็งทางดานความสดชื่นมากที่สุด   โดยที่ตราสิน
คาลูกทุงผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบทางดานการทําใหตื่นตัวและแกงวง   
 ดังนั้น จะเห็นไดวากลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบความเขมแข็งของแตละ
ตราสินคาแตกตางกัน แสดงใหเห็นวากลุมผูบริโภคมีขอมูลอยูในความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา
เครื่องดื่มชูกําลังแตละตราสินคาแตกตางกัน และเปนเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชูกําลังของ
แตละตราสินคาตางกัน   ซ่ึงเหตุผลที่ทําใหผูบริโภคซื้อเครื่องดื่มชูกําลังตราสินคาเอ็มรอยหาสิบ
เนื่องจากความสะดวกในการหาซื้อ   แสดงใหเห็นวากลุมผูบริโภคตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมีประสบ
การณในการบริโภคผานชองทางการจําหนายหลากหลายชองทางมากอน และประสบการณนั้น
สรางประโยชนใหแกผูบริโภคใหไดรับความพึงพอใจและเชื่อมโยงเก็บไวในความทรงจําสามารถ
สรางระดับความเขมแข็งของตราสินคาเอ็มรอยหาสิบใหอยูในระดับสูงเปนลําดับแรกได นอกจาก
นั้นยังแสดงใหเห็นวาผูประกอบการตราสินคาเอ็มรอยหาสิบไดใชกลยุทธทางการตลาดในการ
กระจายสินคาแบบหลายชองทางเพื่อใหเกิดความสะดวกแกผูบริโภคในการซื้อสินคา   ผูบริโภค
สามารถบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังตราสินคาเอ็มรอยหาสิบไดทันทีที่ตองการ และการกระจายสินคา
แบบหลากหลายชองทางทําใหตราสินคาเอ็มรอยหาสิบไดรับกลุมผูบริโภคที่อยูในหลายพื้นที่  จึงทํา
ใหตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมีกลุมผูบริโภคเปนจํานวนมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น  
และปจจัยที่เปนตัวเชื่อมโยงความทรงจําของผูบริโภคตอตราสินคา คาราบาวแดง คือ ภาพตราสินคา
ที่สามารถจดจําไดงาย แสดงใหเห็นวาภาพตราสินคาที่จดจําไดงายของตราสินคาคาราบาวแดงเปน
ขอมูลที่อยูในความทรงจําของผูบริโภคที่ไดจัดเก็บไวทําใหมีระดับความเข็มแข็งอยูในระดับสูงเปน
ลําดับที่สอง    นอกจากนั้นยังแสดงใหเห็นวา ผูประกอบการของตราสินคาคาราบาวแดงไดใชการ
ส่ือสารทางการตลาดเพื่อสรางความทรงจําใหแกผูบริโภคดวยภาพสัญลักษณของตราสินคาที่จดจํา
ไดงายกวาตราสินคาอื่น ๆ รวมทั้งอาจมีความถี่ในการสื่อสารบอยคร้ังเพื่อใหเกิดความทรงจําในภาพ
ตราสินคา โดยที่ตราสินคาตราสินคากระทิงแดงผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบทางดาน
ความมีรสชาติดี   แสดงใหเห็นวาผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังตราสินคากระทิงแดงคํานึงถึงคุณลักษณะ
ที่มีความสัมพันธกับตัวสินคา  และตราสินคาลิโพวิตัลดีผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบ
ทางดานความสดชื่น  ซ่ึงแสดงถึงบุคลิกภาพของตราสินคา  ซ่ึงตราสินคาลูกทุงผูบริโภคใหความ
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สําคัญกับองคประกอบทางดานการทําใหตื่นตัวและแกงวง แสดงใหเห็นวาผูบริโภคไดรับขอมูล
เกี่ยวกับคุณประโยชนทางดานการใชงานจากตราสินคาลูกทุงและเก็บขอมูลนั้นไวในความทรงจํา 

ดังนั้นสรุปไดวา ขอมูลที่อยูในความทรงจําและเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลัง
กับตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังนั้น โดยสวนใหญเปนขอมูลความทรงจําทางดานคุณลักษณะและคุณ
ประโยชนของตัวสินคามากกวาการเชื่อมโยงทางดานบุคลิกภาพตราสินคา   ซ่ึงมีเพียงตราสินคาลิ
โพวิตัลดีเพียงตราสินคาเดียวที่ผูบริโภคบันทึกขอมูลทางดานบุคลิกภาพของตราสินคาไวในความ
ทรงจําและดึงขอมูลนั้นออกมาจากความทรงจําได  

 
4.2.2.2  ความชื่นชอบ 

 ความชื่นชอบในตราสินคาของผูบริโภคเปนผลมาจากความเชื่อถือและความไววางใจที่มีตอ
คุณลักษณะและคุณประโยชนของตราสินคาที่ทําใหเกิดความพึงพอใจตอบสนอบความตองการและ
ความจําเปนของผูบริโภคได และกอใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาเมื่อไดรับการตอบสนอง
เปนที่นาพอใจ  
 
ตารางที่ 4.4 แสดงคาเฉล่ียขององคประกอบทางดานความชื่นชอบของตราสินคาในอุตสาหกรรม 

เคร่ืองดื่มชูกําลัง   

องคประกอบความชื่นชอบ 
ตราสินคา 

 เอ็มรอยหาสิบ 
 (N=119) 

 กระทิงแดง 
 (N=99) 

คาราบาวแดง 
(N=78) 

 ลิโพวิตัลดี 
 (N=64) 

ลูกทุง 
(N=40) 

  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
การดื่มแลวหายเหนื่อยไดทันที 4.47 0.66 4.12 0.77 3.78 0.77 3.80 0.74 3.33 0.99 

รสชาติดี 4.39 0.78 4.22 0.80 3.72 0.87 3.52 0.85 3.25 1.05 

ความสะดวกในการหาซื้องาย 4.48 0.85 4.05 0.79 3.76 0.91 3.66 1.03 3.43 0.84 

การทําใหต่ืนตัวแกงวง 4.09 0.80 4.08 0.94 3.59 0.79 3.56 0.88 3.25 0.93 

ตราสินคาจํางาย 4.41 0.91 3.82 0.91 3.60 0.84 3.38 0.88 3.13 1.04 

ช่ือเสียงโดงดัง 4.11 1.04 3.80 0.73 3.56 1.01 3.56 0.97 2.93 1.33 

ความเปนลูกผูชาย 3.13 0.70 4.31 0.87 3.22 0.89 3.09 0.75 2.48 1.06 
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ตารางที่ 4.4 (ตอ)  
ตราสินคา 

เอ็มรอยหาสิบ 
 (N=119) 

 กระทิงแดง 
 (N=99) 

คาราบาวแดง 
(N=78) 

 ลิโพวิตัลดี 
 (N=64) 

ลูกทุง 
(N=40) 

องคประกอบความชื่นชอบ 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
ความสดชื่น 3.13 0.65 3.06 0.74 3.28 0.89 3.75 0.96 3.08 1.02 

ความเปนคนไทย 2.76 0.71 2.70 0.85 3.41 0.89 2.94 0.77 3.08 1.07 

ความเปนอิสระ 3.98 1.06 2.45 0.76 2.91 0.89 2.77 0.77 2.43 0.75 

ความเขมแข็งและกลาหาญ 2.36 0.82 2.30 0.80 3.31 0.93 2.69 0.94 2.00 1.06 
คาเฉลี่ยองคประกอบความชื่นชอบ 3.76 3.54 3.45 3.34 2.94 

ระดับ สูง สูง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบวา ความชื่นชอบในตราสินคาดวยองคประกอบตาง ๆ คาคะแนนเฉลี่ย
ของตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมีคาสูงสุดเทากับ 3.76 ซ่ึงอยูในระดับสูง รองลงมา คือ ตราสินคา
กระทิงแดงเทากับ 3.54 ซ่ึงอยูในระดับสูงเชนกันและตราสินคาคาราบาวแดงเทากับ 3.45 ซ่ึงอยูใน
ระดับปานกลาง ตราสินคาลิโพวิตัลดีเทากับ 3.34 และตราสินคาลูกทุง เทากับ  2.94  ซ่ึงอยูในระดับ
ปานกลางเชนเดียวกัน เมื่อพิจารณาแตละองคประกอบทางดานความชื่นชอบ พบวา ผูบริโภคมี
ความชื่นชอบในแตละตราสินคาดวยองคประกอบทางดานความชื่นชอบแตกตางกัน ผูบริโภคมี
ความชื่นชอบตราสินคาเอ็มรอยหาสิบและตราสินคาลูกทุง เนื่องจากเปนสินคาท่ีมีความสะดวกใน
การหาซื้อ และตราสินคากระทิงแดงผูบริโภคชื่นชอบในองคประกอบของการแสดงออกถึงความ
เปนลูกผูชาย สวนตราสินคาคาราบาวแดงและตราสินคาลิโพวิตัลดีผูบริโภคชื่นชอบเนื่องจากการดื่ม
แลวหายเหนื่อยไดทันที  

ดังนั้น    องคประกอบที่ทําใหตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังสวนใหญมีความชื่นชอบอยูใน
ระดับสูงและผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ การดื่มแลวหายเหนื่อยไดทันทีและความสะดวก
ในการหาซื้อแสดงใหเห็นวากลุมผูบริโภคโดยสวนใหญช่ืนชอบตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังเนื่องจาก
คุณประโยชนทางดานหนาที่การใชงานของตัวสินคา นอกจากนั้นยังพบวาบุคลิกภาพของตราสินคา
ก็เปนอีกองคประกอบหนึ่งที่สามารถสรางความชื่นชอบในตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังไดดังเชนผู
บริโภคตราสินคากระทิงแดงชื่นชอบตราสินคากระทิงแดง  เนื่องจากบุคลิกภาพของตราสินคาที่
สามารถแสดงออกถึงความเปนลูกผูชาย เปนตน 
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4.2.2.3  เอกลักษณเฉพาะตัว 
 เอกลักษณเฉพาะตัวเปนลักษณะเฉพาะของคุณลักษณะหรือคุณประโยชนของสินคาที่มี
ความแตกตางอยางชัดเจนเมื่อมีการเปรียบเทียบกับคูแขงขัน  
 
ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉล่ียขององคประกอบทางดานเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคาในอุตสาห

กรรมเครื่องดื่มชูกําลัง  
ตราสินคา 

เอ็มรอยหาสิบ 
 (N=119) 

กระทิงแดง 
 (N=99) 

คาราบาวแดง 
 (N=78) 

 ลิโพวิตัลดี 
 (N=64) 

ลูกทุง 
(N=40) 

องคประกอบเอกลักษณเฉพาะตัว 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
การดื่มแลวหายเหนื่อยไดทันที 4.30 0.74 4.01 0.71 3.59 0.75 3.30 0.79 3.48 0.64 

รสชาติดี 4.43 0.73 4.11 0.89 3.41 0.85 3.58 1.04 2.98 1.23 

ความสะดวกในการหาซื้องาย 4.42 0.84 3.95 0.89 3.67 0.95 3.48 1.08 2.80 1.34 

การทําใหต่ืนตัวแกงวง 3.98 0.88 3.63 0.89 3.60 0.81 3.41 0.75 3.30 0.82 

ตราสินคาจํางาย 4.22 0.94 4.01 0.92 3.51 0.88 3.42 0.87 3.10 0.93 

ช่ือเสียงโดงดัง 4.35 0.92 3.98 0.86 3.58 0.89 3.59 0.87 3.08 0.92 

ความเปนลูกผูชาย 2.99 0.78 4.10 0.89 3.38 0.84 2.97 0.59 2.68 0.69 

ความสดชื่น 3.29 0.79 2.99 0.80 3.31 0.74 4.02 0.70 2.98 0.92 

ความเปนคนไทย 2.74 0.59 2.62 0.92 3.62 0.92 2.73 0.74 3.15 1.15 

ความเปนอิสระ 4.14 0.93 2.87 0.94 3.04 0.73 2.81 0.71 2.38 1.08 
ความเขมแข็งและกลาหาญ 2.82 0.62 2.31 0.79 3.78 1.01 2.69 1.11 2.33 1.14 
คาเฉลี่ยองคประกอบเอกลักษณ

เฉพาะตัว 
 

3.78 
 

3.50 
 

3.49 
 

3.27 
 

2.93 

ระดับ สูง สูง สูง ปานกลาง ปานกลาง 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบวา ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.78 ซ่ึงอยูในระดับ
สูง รองลงมาคือ ตราสินคากระทิงแดงเทากับ 3.50 อยูระดับสูง และตราสินคาคาราบาวแดงคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.40 อยูในระดับสูงเชนเดียวกัน สวนตราสินคาลิโพวิตัลดีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.27 
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ซ่ึงอยูในระดับปานกลางและตราสินคาที่มีคาคะแนนเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ ตราสินคาลูกทุงเทากับ 2.93 
ซ่ึงอยูในระดับปานกลางเชนเดียวกัน โดยท่ีแตละตราสินคามีความแตกตางกันขององคประกอบทาง
ดานเอกลักษณเฉพาะตัว 
 เมื่อพิจารณาองคประกอบของความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวแตละของตราสินคานั้น พบวา 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวตางกัน ดังนี้ องคประกอบ
ความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดของตราสินคาเอ็มรอยหาสิบ  คือ  ความมีช่ือเสียง
โดงดัง ซ่ึงตราสินคากระทิงแดงผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบทางดานความเปนลูกผูชาย
มากที่สุด ตราสินคาคาราบาวแดงผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดกับความเขมแข็งและกลาหาญ 
ตราสินคาลิโพวิตัลดีผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบทางดานความสดชื่นมากที่สุด  และ
ตราสินคาลูกทุงผูบริโภคใหความสําคัญกับองคประกอบทางดานการดื่มแลวหายเหนื่อย 
 ดังนั้นจะเห็นไดวาการสรางบุคลิกภาพใหแกตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง เพื่อสรางความแตก
ตางใหกับตราสินคานั้น ตราสินคาคาราบาวแดงเปนตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่ผูบริโภคสามารถ
เปรียบเทียบและแบงแยกความแตกตางทางดานบุคลิกภาพของตราสินคาได แสดงใหเห็นวาตราสิน
คาคาราบาวแดงมีเอกลักษณะเฉพาะตัวทางดานบุคลิกภาพของตราสินคาอยางชัดเจน 
 
 4.2.3  ปจจัยท่ี  3  การรับรูในคุณภาพสินคา 
 การรับรูในคุณภาพเปนองคประกอบหนึ่งที่ทําใหทราบความแตกตาง และตําแหนงสินคา  
ซ่ึงการรับรูในคุณภาพ แสดงถึงการตัดสินใจของผูบริโภคตอคุณภาพโดยรวมทั้งหมดที่เหนือกวา
ตราสินคาอื่น ๆ หรือเปนผลประโยชนตามที่ผูบริโภคตองการจากสินคาที่มีความยอดเยี่ยม โดย
คํานึงถึงวัตถุประสงคของการใชงานหรือองคประกอบของสินคา  ซ่ึงคุณภาพของเครื่องดื่มชูกําลัง
จะประกอบไปดวย คุณสมบัติในการตอบสนองความตองการในระดับตาง ๆ ความสอดคลองกับ
คุณภาพ  ความมั่นคงของระดับการใชงาน  ความคุมคากับเงินที่ซ้ือ  และเมื่อมีการเปรียบเทียบกับ
ตราสินคาอื่นแลวพบวาดีที่สุดทําใหสามารถตัดสินใจซื้อได 
 จากการประมวลผลปจจัยการรับรูในคุณภาพตราสินคาของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังทั้ง 5 
ตราสินคามีผลการวิเคราะหขอมูลเปนดังนี้ 
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ตารางที่  4.6  แสดงคาเฉล่ียการรับรูในคุณภาพตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
 ตราสินคา 

การรับรูในคุณภาพ เอ็มรอยหาสิบ 
 (N=119) 

กระทิงแดง 
 (N=99) 

คาราบาวแดง 
(N=78) 

ลิโพวิตัล
ดี(N=64) 

ลูกทุง 
(N=40) 

  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 

ความมีคุณภาพสูงสุด 4.40 0.66 4.17 0.62 3.76 0.78 3.81 0.71 3.58 0.64 

เมื่อดื่มแลวหายเหนื่อยทันที 4.30 0.68 4.00 0.66 3.63 0.69 3.48 0.82 3.33 0.66 

ความพึงพอใจทุกครั้งเมื่อดื่ม 4.22 0.64 3.86 0.74 3.78 0.75 3.52 1.01 3.05 0.90 

ความคุมคากับเงินที่ซื้อ 4.13 0.69 4.06 0.89 3.47 0.68 3.33 0.94 2.90 0.81 
ดีที่สุดในบรรดาเครื่องดื่มชู
กําลังทั้งหมด 

 
4.08 0.77 

 
3.78 0.55 3.41 0.71 3.34 0.82 3.35 0.58 

ความพิเศษกวาตราสินคาอื่น 3.95 0.71 3.69 0.57 3.54 0.86 3.39 1.02 3.18 1.01 
คาเฉลี่ยการรับรูในคุณภาพ 4.18 3.93 3.59 3.48 3.23 

ระดับ สูง สูง สูง ปานกลาง ปานกลาง 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.6 พบวา ปจจัยการรับรูในคุณภาพสินคาของเครื่องดื่มชูกําลังทั้ง 5 ตราสินคา  
ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.18 อยูในระดับสูง คาเฉลี่ยการรับรูในคุณภาพโดย
รวมในลําดับรองลงมา คือ ตราสินคากระทิงแดงเทากับ 3.93 ซ่ึงอยูในระดับสูง  สวนตราสินคาคารา
บาวแดงเทากับ   3.59   อยูในระดับสูงเชนเดยีวกัน    และตราสินคาลิโพวิตัลดีเทากับ   3.48   อยูใน
ระดับปานกลาง   และคาเฉลี่ยการรับรูในคุณภาพโดยรวมที่มีคาต่ําที่สุด  คือ  ตราสินคาลูกทุงเทากับ  
3.23  โดยอยูในระดับปานกลางเชนเดียวกัน   นอกจากนั้นยังพบวาแตละองคประกอบของการรับรู
ในคุณภาพมีผลทําใหระดับการรับรูในคุณภาพของแตละตราสินคาแตกตางกันไป ผูบริโภคไดให
ความสําคัญในเรื่องความมีคุณภาพสูงสุดแกตราสินคาเอ็มรอยหาสิบ  ตราสินคากระทิงแดง   ตรา
สินคาลิโพวิตัลดี   และตราสินคาลูกทุง   ซ่ึงความมีคุณภาพสูงสุดนี้แสดงถึงระดับการใชงานจากตัว
สินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได    สวนตราสินคาคาราบาว
แดงผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องความพึงพอใจทุกครั้งที่ดื่ม ซ่ึงจะเห็นไดวาความมีคุณภาพสูงสุด
หรือการตอบสนองความตองการไดในระดับสูงของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังเปนองคประกอบ
สําคัญทางดานคุณภาพของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังเกือบทุกตราสินคา  รวมทั้งความนาเชื่อถือของ
การบริโภค 
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4.2.4  ปจจัยท่ี  4  ความจงรักภักดีตอตราสินคา  
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา แสดงออกถึงความยึดม่ันตอตราสินคาและสะทอนใหเห็นการ
เปลี่ยนแปลงไปใชสินคาอื่นของผูบริโภคและเปนองคประกอบหลักทําใหเกิดการซื้อซํ้าและสะทอน
ศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น จากการประมวลผลปจจัยความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
ตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังทั้ง  5  ตราสินคามีผลการวิเคราะหขอมูลเปนดังนี้ 
 
ตารางที่  4.7  แสดงคาเฉล่ียของความจงรักภักดีตอตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 

 ตราสินคา 
ความจงรักภักดี เอ็มรอยหาสิบ 

 (N=119) 
กระทิงแดง 

 (N=99) 
คาราบาวแดง 

 (N=78) 
 ลิโพวิตัลดี 

 (N=64) 
ลูกทุง 

(N=40) 

  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 

การเลือกดื่มเปนอันดับแรก 4.03 0.67 3.70 0.58 3.42 0.78 3.42 0.69 3.20 0.91 
ตราสินคานี้เทานั้นที่ชอบดื่ม
มากที่สุด 4.02 

 
0.74 3.81 0.74 3.44 0.91 3.39 0.79 3.08 0.86 

การจะซื้อทุกครั้งที่ตองการดื่ม 3.96 0.91 3.58 0.62 3.28 0.94 3.25 0.7 2.78 0.73 

การไมซื้อตราสินคาอื่นเลย 3.83 0.81 3.40 0.65 3.33 0.82 3.03 0.82 2.95 0.85 

ความสม่ําเสมอในการซื้อ 3.57 0.86 3.25 0.81 2.94 0.89 2.73 0.72 2.53 0.72 

ความรูสึกผูกพัน 3.43 0.81 3.22 0.84 2.79 0.73 2.73 0.80 2.38 0.63 

การชักชวนและแนะนําบอกตอ 3.08 0.94 3.20 0.77 2.68 0.79 2.55 0.69 2.20 0.76 

คาเฉลี่ยความจงรักภักดี 3.70 3.45 3.13 3.01 2.73 

ระดับ สูง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 
 จากการตารางที่ 4.7 พบวาความจงรักภักดีตอตราสินคาของเครื่องดื่มชูกําลังทั้ง 5 ตราสินคา
นั้น ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.70 ซ่ึงอยูในระดับสูงและผูบริโภคใหความ
สําคัญกับการเลือกดื่มเปนอันดับแรกแกตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมากที่สุด แสดงใหเห็นถึงพฤติ
กรรมความจงรักภักดีตอตราสินคาเอ็มรอยหาสิบของผูบริโภค ซ่ึงคาเฉลี่ยความจงรักภักดีในลําดับ
รองลงมา คือ ตราสินคากระทิงแดงเทากับ 3.45 อยูในระดับปานกลางและเปนตราสินคาที่ผูบริโภค
ใหความสําคัญกับการเลือกดื่มเฉพาะตราสินคากระทิงแดงเทานั้นที่ชอบมากที่สุด แสดงถึงทัศนคติ
ของความจงรักภักดีตอตราสินคากระทิงแดงของผูบริโภค สวนคาเฉลี่ยความจงรักภักดีของตราสิน
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คาคาราบาวแดงเทากับ 3.13 อยูในระดับปานกลาง ซ่ึงเปนตราสินคาที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
การเปนตราสินคาที่ชอบดื่มและเลือกดื่มมากที่สุดเชนเดียวกับตราสินคากระทิงแดงแสดงถึงทัศนคติ
ของความจงรักภักดีของผูบริโภคตอตราสินคาคาราบาวแดงเชนเดียวกัน ตราสินคาลิโพวิตัลดีมีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.01 อยูในระดับปานกลาง โดยมีองคประกอบความจงภักดีที่ผูบริโภคใหความสําคัญ 
คือ การเลือกด่ืมเปนอันดับแรกเชนเดียวกับตราสินคาเอ็มรอยหาสิบ และแสดงถึงพฤติกรรมความจง
รักภักดีตอตราสินคาลิโพวิตัลดีของผูบริโภค สวนตราสินคาที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ ตราสินคาลูกทุง
เทากับ 2.73 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง โดยองคประกอบของความจงรักภักดีที่มีความสําคัญตอตรา
สินคาลูกทุง คือ การเลือกดื่มเปนอันดับแรกและแสดงถึงพฤติกรรมความจงรักภักดีของผูบริโภคตอ
ตราสินคาลูกทุง  
 ดังนั้นจะเห็นไดวาในปจจัยทางดานความจงรักภักดีตอตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังของแตละ
ตราสินคาองคประกอบดานการเลือกดื่มเปนอันดับแรกเปนองคประกอบสําคัญของหลายตราสินคา
ที่มีผลทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคานั้น  ๆ อาทิ เชน   ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบ 
ตราสินคาลิโพวิตัลดี และตราสินคาลูกทุง สวนองคประกอบความจงรักภักดีทางดานการเลือกดื่ม
เฉพาะตราสินคากระทิงแดงเทานั้นเปนองคประกอบที่ ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดกับ          
ตราสินคากระทิงแดงและตราสินคาคาราบาวแดง   
 
4.3 ผลการวัดผลการดําเนินงานทางการตลาด 

การวิเคราะหผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังใน
ระดับบุคคล    โดยคิดเปนเปอรเซ็นตจากปริมาณการบริโภคของผูบริโภคในแตละตราสินคา    ซ่ึง
ตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่บริโภคมากที่สุดเปนเปอรเซ็นตเพื่อใชในการคํานวณหาสวนแบงตลาด
ของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังในระดับบุคคล สวนแบงทางการตลาดเปนตัวสะทอนใหเห็นถึง
บริษัทมีสวนแบงตลาดเพิ่มข้ึนหรือลดลงจากการที่มีคุณคาตราสินคาในใจลูกคาทั้งในเชิงบวกและ
เชิงลบ  
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ตารางที่  4.8  แสดงสวนแบงทางการตลาดของแตละตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
ตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง สวนแบงทางการตลาด 

กระทิงแดง 0.22 
เอ็มรอยหาสิบ 0.28 
ลิโพวิตัลดี 0.17 
คาราบาวแดง 0.18 

ลูกทุง 0.10 
อ่ืน ๆ  0.05 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 
4.4  การวิเคราะหคุณคาตราสินคา 
 จากการวิเคราะหทั้ง 4 ปจจัยของคุณคาตราสินคาทั้ง 5 ตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
ชูกําลัง อันไดแก การรับรูในตราสินคา  ความเกี่ยวพันในตราสินคา  การรับรูในคุณภาพ  และความ
จงรักภักดีตอตราสินคา 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉล่ียปจจัยคุณคาตราสินคาท้ัง 4 ปจจัยของตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่อง

ดื่มชูกําลัง 
ปจจัยคุณคาตราสินคา 4 ปจจัย 

ตราสินคา การรับรูใน
ตราสินคา 

ความเก่ียว
พันในตรา
สินคา 

การรับรูใน
คุณภาพ 
สินคา 

ความจงรัก
ภักดีตอตรา

สินคา 

คาเฉลี่ยคุณ
คา 

ตราสินคา 
ระดับ 

เอ็มรอยหาสิบ 3.26 3.77 4.18 3.70 3.73 สูง 
กระทิงแดง 3.21 3.50 3.93 3.45 3.52 สูง 
คาราบาวแดง 2.88 3.33 3.59 3.13 3.23 ปานกลาง 
ลิโพวิตัลดี 2.77 3.51 3.48 3.01 3.19 ปานกลาง 
ลูกทุง 2.23 2.99 3.23 2.73 2.79 ปานกลาง 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.9  พบวา ระดับคุณคาตราสินคาที่ประกอบไปดวยทั้ง  4  ปจจัยของตราสินคา
มีความแตกตางกัน   โดยที่ตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูง คือ ตราสินคา 
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เอ็มรอยหาสิบที่ระดับคุณคาตราสินคาเทากับ 3.73 โดยปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดและมีผลทําให
ระดับคุณคาตราสินคาเอ็มรอยหาสิบอยูในระดับสูง คือ ปจจัยความการรับรูในคุณภาพตราสินคา 
เชนเดียวกับตราสินคากระทิงแดงที่ระดับคุณคาตราสินคาอยูในระดับสูงเทากับ 3.52 และตราสินคา
เครื่องดื่มชูกําลังที่มีระดับคุณคาตราสินคาอยูในระดับปานกลาง คือ ตราสินคาคาราบาวแดงที่ระดับ
คุณคาตราสินคาเทากับ 3.23 ตราสินคาลิโพวิตัลดีระดับคุณคาตราสินคาเทากับ 3.19 และตราสินคา
ลูกทุงเทากับ 2.79 ตามลําดับ ซ่ึงปจจัยของคุณคาตราสินคาที่มีผลทําใหคุณคาตราสินคาของทั้ง 3 
ตราสินคานี้มีคุณคาในระดับปานกลาง คือ ปจจัยความการรับรูในคุณภาพเชนเดียวกับตราสินคาเอ็ม
รอยหาสิบที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงสุด  
 ดังนั้นจะเห็นไดวาระดับคุณคาตราสินคาของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังสวนใหญนั้นปจจัย
ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ปจจัยการรับรูในคุณภาพ ที่ทําใหระดับคุณคาตราสินคาอยูในระดับสูง   
   
 ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉล่ียสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับของปจจัยคุณคาตราสินคาในอุต

สาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
ปจจัยคุณคาตราสินคาท้ัง 4 ปจจัย คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

ปจจัยทางดานความเกี่ยวพันในตราสินคา  
ปจจัยทางดานการรับรูในตราสินคา  
ปจจัยทางดานการรับรูในคุณภาพ 
ปจจัยทางดานความจงรักภักดีตอตราสินคา 

3.50 
2.99 
3.76 
3.35 

0.54 
0.31 
0.66 
0.69 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

สูง 
ปานกลาง 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 
 จากตารางที่ 4.10  พบวา  ระดับคุณคาตราสินคาในกลุมอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังที่ทํา
การคํานวณจากการหาคาเฉลี่ยของระดับปจจัยคุณคาตราสินคาโดยรวมทั้ง 5 ตราสินคา อันไดแก 
ปจจัยการรับรูในตราสินคา ปจจัยความเกี่ยวกับตราสินคา ปจจัยการรับรูในคุณภาพ และปจจัยความ
จงรักภักดีตอตราสินคา ทั้ง 4  ปจจัยของตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังมีความแตกตาง
กัน โดยปจจัยคุณคาตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาอยูในระดับปานกลาง คือ ปจจัยทางดาน
ความเกี่ยวพันในตราสินคา ปจจัยการรับรูในตราสินคาและปจจัยทางดานความจงรักภักดี สวน
ปจจัยที่อยูในระดับสูง คือ ปจจัยทางดานการรับรูในคุณภาพตราสินคา 
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4.5   ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้กําหนดสมมุติฐานของการศึกษา  ดังตอไปนี้ 
4.5.1 ระดับคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคของแตละตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม    

ชูกําลังมีความแตกตางกัน 
H0 : ระดับคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคของแตละตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม     

ชูกําลังไมมีความแตกตางกัน 
H1 : ระดับคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคของแตละตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม     

ชูกําลังมีความแตกตางกัน 
 
ตารางที่  4.11  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนจําแนกทางเดียว (One Way Anova) 

ความแปรปรวน Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

ระหวางกลุม 33.77 4 8.44 58.19 0.00 
ภายในกลุม 51.31 395 0.14   
รวม 91.08 399    
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 

การทดสอบสมมติฐานโดยใชวิธีเชฟเฟ (Scheffe) ในการทดสอบความแตกตางของระดับ
คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคของแตละตราสินคา เมื่อทําการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง
ระดับคุณคาตราสินคาในแตละตราสินคา จากตารางที่ 4.10 พบวา สถิติทดสอบ F มีคา 58.19  และ
คา Significance ของการทดสอบเทากับ 0.00 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ  0.05  ที่กําหนดไว นั่นคอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับคุณคาตราสินคา
ในใจผูบริโภคของแตละตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังมีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่  4.12  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระดับคุณคาตราสินคาของแตละตราสินคาเปน
รายคูดวยวิธีเชฟเฟ (Scheffe) 

ตราสินคา จํานวน คาเฉล่ีย 
 N=400 คุณคาตราสินคา 

1.  กระทิงแดง 99 3.52 
2.  เอ็มรอยหาสิบ 119 3.72 
3.  ลิโพวิตัลดี 64 3.19 
4.  คาราบาวแดง 78 3.23 
5.  ลูกทุง 40 2.79 
คาสถิติ F โดยการวิเคราะห ANOVA  58.19*  
คูที่แตกตางโดยใช Scheffe Test คูที่ 1:2*  

 คูที่ 1:3*  
 คูที่ 1:4*  
 คูที่ 1:5*  
 คูที่ 2:3*  
 คูที่ 2:4*  
 คูที่ 2:5*  
 คูที่ 3:5*  
 คูที่ 4:5*  

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
หมายเหตุ  * Sig < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบวา ระดับคุณคาตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังมีความแตกตางโดยมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
4.5.2 คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคทั้ง 4 ปจจัยมีความสัมพันธทิศทางเดียวกับผลการ

ดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
H0 : คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคทั้ง 4 ปจจัยไมมีความสัมพันธทิศทางเดียวกับผลการ

ดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ  
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H1 : คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคทั้ง 4 ปจจัยมีความสัมพันธทิศทางเดียวกับผลการดําเนิน
งานทางการตลาดของธุรกิจ 

การทดสอบสมมติฐานพิจารณาจากคาสัมประสิทธิสหสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูปจจัย
ความเกี่ยวพันในตราสินคา ปจจัยการรับรูในคุณภาพสินคา  ปจจัยความจงรักภักดีตอตราสินคาและ
ผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ การวิเคราะหและแสดงผลคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ
ระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาดในตาราง ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.13  แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคา 

ปจจัยคุณคาตราสินคา 1 2 3 4 5 
1. การรับรูในตราสินคา  1.00         
2. ความเกี่ยวพันในตราสินคา 0.38** 1.00    
3. การรับรูในคุณภาพ 0.43** 0.75** 1.00   
4. ความจงรักภักดีตอตราสินคา 0.46** 0.72** 0.79** 1.00  
5. สวนแบงทางการตลาด -0.02 -0.05 -0.01 0.00 1.00 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
หมายเหตุ  N=400 , **p<0.01 
 
 จากตางที่  4.13 พบวา ทุกปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ปจจัยมีความสัมพันธกันในระหวาง
ปจจัยคุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (P<0.01) และไมมีความสัมพันธกับผลการดําเนิน
งานทางการตลาดนอกจากนี้การทดสอบสมมติฐานสามารถแสดงความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคา
ตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาดมีความสัมพันธในระดับตางกันดังตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.12  การแปลผลระดับความสัมพันธของปจจัย 
ปจจัยคุณคาตราสินคา คา r ระดับความสัมพันธ 

การรับรูในตราสินคา –  ความเกี่ยวพันในตราสินคา 0.38 ต่ําทิศทางเดียวกัน  
การรับรูในตราสินคา – การรับรูในคุณภาพ 0.43 ต่ําทิศทางเดียวกัน 
การรับรูในตราสินคา – ความจงภักดีตอตราสินคา 0.46 ต่ําทิศทางเดียวกัน 
การรับรูในตราสินคา – สวนแบงทางการตลาด -0.02 ไมมีความสัมพันธ 
ความเกี่ยวพันในตราสินคา – การรับรูในคุณภาพ 0.75 ปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
ความเกี่ยวพันในตราสินคา – ความจงภักดีตอตราสินคา 0.72 ปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
ความเกี่ยวพันในตราสินคา – สวนแบงทางการตลาด -0.05 ไมมีความสัมพันธ 
การรับรูในคุณภาพ – ความจงภักดีตอตราสินคา 0.79 ปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
การรับรูในคุณภาพ – สวนแบงทางการตลาด -0.01 ไมมีความสัมพันธ 
ความจงภักดีตอตราสินคา – สวนแบงทางการตลาด 0.00  ไมมีความสัมพันธ 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2548 และจากการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.12 พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ปจจัยและความ
สัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง 4  ปจจัยกับสวนแบงตลาดนั้นมีความสัมพันธกันในระดับ
ตางกัน ดังนี้ ปจจัยการรับรูในตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยคุณคาตราสินคาอื่นในระดับต่ําทิศ
ทางเดียวกันและไมมีความสัมพันธกับสวนแบงตลาด ปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคามีความ
สัมพันธกับปจจัยคุณคาตราสินคาอื่น ๆ ในระดับปานกลางทิศทางเดียวกันและไมมีความสัมพันธกับ
สวนแบงตลาด ซ่ึงปจจัยการรับรูในคุณภาพไมมีความสัมพันธกับสวนแบงทางการตลาดและปจจัย
ความจงรักภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับสวนแบงทางการเชนเดียวกัน 
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บทที่ 5 
บทสรุป 

 
การศึกษาเรื่อง  ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคา
ตราสินคาในใจผูบริโภค     และผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
ชูกําลัง และเพื่อศึกษาระดับคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคจากกลุมตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่อง
ดื่มชูกําลัง ซ่ึงมีรูปแบบเปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
โดยการศึกษาและสัมภาษณกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอ
มูลจากแบบสอบถามในพื้นที่ที่ทําการศึกษา คือ จังหวัดนครราชสีมาโดยทําการสุมเก็บขอมูลดวย
การใชแบบสอบถามจํานวน  400  ชุด   สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ไดแก คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวน การวิเคราะหความสัมพันธใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธ สรุปผลการศึกษาได ดังนี้ 
  
5.1  สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาคุณคาตราสินคาในกลุมอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง โดยที่กลุมตัวอยางเปน
ผูดื่มเครื่องดื่มชูกําลังในเขตจังหวัดนครราชสีมา พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนผูดื่มเครื่องดื่มชูกําลังและ
เปนผูตอบแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 รายคิดเปนรอยละ 100 ของตัวอยางทั้งหมดนั้น ผูบริโภค
สวนใหญเปนเพศชายคิดเปนรอยละ 80.25 และสวนใหญนั้นจะมีอายุอยูระหวาง 31-35 ปคิดเปน
รอยละ 13.80 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด และสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับการศึกษาประถมศึกษา
คิดเปนรอยละ 25.00 ซ่ึงรายไดในชวง 5,000-10,000 มากที่สุดคิดเปนรอยละ 50.80 จากการวิเคราะห
ขอมูลสามารถสรุปตามวัตถุประสงคการศึกษาได ดังนี้ 

5.1.1 ระดับคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคของแตละตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม  
ชูกําลังมีความแตกตางกัน 

จากการศึกษาคุณคาตราสินคาดวยปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง  4  ปจจัย  พบวา ผลการศึกษา
เปนไปตามสมมติฐานระดับคุณคาตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังแตละตราสินคามีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเปนผลมาจากปจจัยคุณคาตราสินคาที่มีระดับตางกันทั้ง 4 ปจจัย สอด
คลองกับแนวคิดของ  Aaker (1991) และ  Keller (1998)   ที่กลาววาในแตละปจจัยของคุณคาตราสิน
คาจะสงผลใหเกิดคุณคาตราสินคาในระดับตางกัน โดยปจจัยการรับรูในตราสินคาเปนปจจัยขั้นพื้น
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ฐานที่สงผลตอการตอบสนองของผูบริโภคตอตราสินคา และมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน
ระดับตน ๆ และสอดคลองกับการศึกษาของ Kim and Kim (2004) ที่พบวา ผูบริโภคจะแสดงทัศนค
ติหรือการรับรูตอตราสินคาแตละตราสินคาแตกตางกัน  และมีผลตอระดับคุณคาตราสินคานั้น ๆ ซ่ึง
ตราสินคาที่มีผูบริโภคจดจําไดเปนจํานวนมากแสดงถึงการมีช่ือเสียงของตราสินคาและตราสินคา
นั้นมีความโดดเดนท่ีนาจดจําวาตราสินคาอื่นในตลาด ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ  Aaker  (1991)  
และ  Blacton (1995)   ที่พบวา ระดับคุณคาตราสินคาในระดับสูงจะแสดงถึงความมีช่ือเสียงของตรา
สินคาและการยอมรับในตราสินคาจากกลุมผูบริโภคในตลาดเปนจํานวนมาก 

ปจจัยความเกี่ยวพันกับตราสินคาแสดงขอมูลจากความทรงจําของผูบริโภคที่มีตอคุณ
ลักษณะของตราสินคา ซ่ึงเปนทั้งบุคลิกภาพและภาพลักษณของตราสินคาที่ผูประกอบการของแต
ละตราสินคาไดสรางขึ้นมีผลทําใหตราสินคาเกิดความแตกตางกันในความทรงจําของผูบริโภคทํา
ใหผูบริโภคช่ืนชอบสรางความโดดเดนในแตละตราสินคา  หากระดับความเกี่ยวพันในตราสินคาสูง
จะทําใหคุณคาตราสินคาสูงตามไปดวย 

ปจจัยการรับรูในคุณภาพทุกตราสินคา พบวา ทุก ๆ ตราสินคาตองสรางการรับรูในคุณภาพ
ทุก ๆ องคประกอบใหมีความสอดคลองตรงกับความตองการของผูบริโภคและสรางความพึงพอใจ
ได ดังเชนผูบริโภคใหความสําคัญกับตราสินคาเอ็มรอยหาสิบวามีคุณคาสูงในทุก ๆ องคประกอบ
ของการรับรูในคุณภาพ และทําใหตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมีระดับคุณคาของการรับรูในคุณภาพสูง
สุดเชนเดียวกัน  ดังนั้นจะเห็นไดวาการรับรูในคุณภาพเปนการรับรูของลูกคาตอคุณภาพโดยรวมทั้ง
หมด สอดคลองกับการศึกษาของ Yoo and Donthu (1999) และบริษัทตาง ๆ ใชคุณภาพสินคาเปน
ปจจัยสําคัญในการสรางความสําเร็จจากความไดเปรียบทางการแขงขันทางธุรกิจ  
 ปจจัยความจงรักภักดีตอตราสินคาของเครื่องดื่มชูกําลังเปนทั้งทัศนคติและพฤติกรรมความ
จงรักภักดี สอดคลองตามแนวคิด Aaker (1991) ที่กลาวกวาการสรางความจงรักภักดีตอตราสินคา
เปนทั้งทัศนคติและพฤติกรรมของความจงรักภักดีตอตราสินคา  ซ่ึงหากระดับความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาอยูในระดับสูงจะมีผลทําใหระดับคุณคาตราสินคาสูงดวย  สอดคลองกับการศึกษาของ 
Kim and Kim (2004) พบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับสูงจะทําใหระดับคุณคาตราสินคา
สูงเชนกัน 
 ระดับคุณคาตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังของแตละตราสินคาในระดับตางกัน แสดงถึงการ
ยอมรับในตลาดและความมีช่ือเสียงของตราสินคาที่แตกตางกัน  สอดคลองกับแนวคิดของ Aaker 
(1991) และ Blackton (1995) ที่กลาววา คุณคาตราสินคาสรางการยอมรับในตราสินคาจากผูบริโภค
ในตลาดและแสดงถึงตําแหนงของตราสินคาในตลาดเชนกัน  ตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่มีปจจัย
คุณคาตราสินคาอยูในระดับสูงทุกปจจัยจะมีระดับคุณคาตราสินคาสูงดวย สอดคลองกับแนวคิดของ 
Lassar, Mittal and Sharma (1995) ที่กลาววา การประเมินของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาอยูใน
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ระดับสูงก็จะมีระดับคุณคาตราสินคาในระดับสูง  หากเกิดความลมเหลวในปจจัยคุณคาตราสินคา
ปจจัยใดปจจัยหนึ่งก็จะทําใหการประเมินคุณคาตราสินคาเกิดความลมเหลวในทุกปจจัย 

5.1.2 คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคทั้ง 4 ปจจัยมีความสัมพันธทิศทางเดียวกับผลการ
ดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ  

จากผลการวิเคราะห พบวา มีความสัมพันธกันในระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ปจจัย
ในระดับตางกันและไมมีความสัมพันธกับผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ ดังนี้ 

 5.1.2.1 ปจจัยการรับรูในตราสินคาไมมีความสัมพันธกับผลการดําเนินงานทางการ
ตลาดของธุรกิจ  จากการศึกษา พบวา ไมมีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูในตราสินคาและ
สวนแบงทางการตลาด ทั้งนี้ ผูบริโภคอาจนึกถึงและจดจําตราสินคาไดจากการโฆษณาตราสินคา
และตราสินคานั้นไดเขาไปอยูในความทรงจําของผูบริโภค   แตระดับในการจดจําตราสินคาไดยังไม
ไดเปนตัวกระตุนอยางเพียงพอที่จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อและบริโภคสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง
ตรานั้น ๆ ได เนื่องผูบริโภคอาจจดจําตราสินคาไดในลักษณะของชื่อและภาพตราสินคาเทานั้นซึ่งผู
บริโภคไมไดรับขอมูลอ่ืน ๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่จะกระตุนใหเกิดการบริโภคสินคาได ดังนั้นจึงเปน
เหตุผลใหผูประกอบการของแตละตราสินคาในการที่จะสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาเพื่อใหเกิด
ความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคาไดมากขึ้น  รวมทั้งลักษณะของสินคาเครื่องดื่มชูกําลังซึ่งเปนสินคาที่
ผูบริโภคจะบริโภคเมื่อมีความตองการเทานั้นและการบริโภคขึ้นอยูกับสถานการณในขณะนั้นวามี
ตราสินคาใดที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทันที รวมท้ังผูบริโภคแตละรายมี
ระดับการบริโภคสินคาเครื่องดื่มชูกําลังแตกตางกันและสามารถบริโภคไดหลากหลายตรา   แมวา
ระดับการรับรูในตราสินคาในจะอยูในระดับสูงแตก็ขึ้นอยูกับปริมาณการบริโภคของตราสินคานั้น
ดวย  ดังนั้น มูลเหตุจูงในใจการซื้อและการบริโภคจึงขึ้นอยูกับการกระจายสินคาใหครอบคลุมพื้นที่
ใหมากที่สุดเชนกัน 

นอกจากนั้นยังพบวา มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูในตราสินคาและปจจัยคุณคา
ตราสินคาอื่นในทิศทางเดียวกัน โดยท่ีปจจัยดังกลาวเปนปจจัยแรกที่เกิดขึ้นในระดับพื้นฐานของ
ระดับคุณคาตราสินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Yoo and Donthu (1999) ที่กลาววาการเกิดขึ้น
ของระดับคุณคาตราสินคานั้นการรับรูในตราสินคาตองเกิดกอนปจจัยอ่ืน ๆ ทั้งนี้อาจเนื่องจากผู
บริโภคตองรูจักตราสินคากอนจึงจะเกิดการรับรูตอตราสินคาในลักษณะอื่น ๆ ตอไปได  การรับรู
เปนเพียงปจจัยตัวหนึ่งของคุณคาตราสินคาเทานั้น  ดังนั้น  ปจจัยการรับรูในตราสินคาจึงมีผลตอ
การเกิดขึ้นของทุกปจจัย ซ่ึงการรับรูในตราสินคาของผูบริโภคตอตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังแตละ
ตราสินคานั้นมีความแตกตางกันเพียงเล็กนอย โดยพิจารณาจากระดับคาเฉลี่ยการรับรูในตราสินคา
ของแตละตราสินคาอยูในระดับปานกลางเชนเดียวกันทุกตราสินคา ดังนั้น หากกลุมผูบริโภคมีการ
รับรูในตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเพิ่มข้ึนจะสงผลตอปจจัยอ่ืน ๆ ตามไป
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ดวย และสอดคลองกับการศึกษาของ Baldauf, Carvens and Binder (2003) พบวา มีความสัมพันธ
ระหวางปจจัยการรับรูในตราสินคา ความเกี่ยวพันกับตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคาและ
การรับรูในคุณภาพ 

5.1.2.2 ปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคาไมมีความสัมพันธกับผลการดําเนินงานทาง
การตลาดของธุรกิจ จากการศึกษาพบวา ไมมีความสัมพันธระหวางความเกี่ยวพันในตราสินคาและ
สวนแบงทางการตลาด ซ่ึงความเกี่ยวพันในตราสินคาของผูบริโภคตอตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังแต
ละตราสินคานั้นเปนผลมาจากความเขมแข็งของตราสินคา ความชื่นชอบในตราสินคาของผูบริโภค 
และเอกลักษณเฉพาะตัวที่สรางความแตกตางไดอยางชัดเจน โดยที่องคประกอบดังกลาวเปนตัว
สรางความเกี่ยวพันในตราสินคาของแตละตราสินคา หากพิจารณาระดับคาเฉลี่ยความเกี่ยวพันใน
ตราสินคาแตละตราสินคาจะพบวาระดับคาเฉลี่ยแตละตราสินคาอยูในระดับปานกลางเชนเดียวกัน 
และจากการศึกษา พบวา ความเกี่ยวพันในตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยคุณคาตราสินคาอื่น ๆ 
หากกลุมผูบริโภคมีความเกี่ยวพันในตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเพิ่มขึ้น
จะสงผลตอปจจัยอ่ืน ๆ ตามไปดวย สอดคลองกับการศึกษาของ Baldauf, Carvens and Binder 
(2003) พบวา มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูในตราสินคา ความเกี่ยวพันกับตราสินคา ความ
จงรักภักดีตอตราสินคาและการรับรูในคุณภาพ และสอดคลองกับการศึกษาของ Lassar, Mittal, 
Sharma (1995)  พบวา    มีความสัมพันธกันระหวางปจจัยคุณคาตราสินคา     ผูบริโภคจะประเมิน
ตราสินคาจากทุกปจจัย ดังนั้น ทุกปจจัยจึงมีความสัมพันธระหวางกันหากปจจัยใดปจจัยหนึ่งลม
เหลวระดับคุณคาตราสินคาจะลดลงดวย  

5.1.2.3 ปจจัยการรับรูในคุณภาพไมมีความสัมพันธทิศทางเดียวกับผลการดําเนินงาน
ทางการตลาดของธุรกิจ จากการศึกษา พบวา ไมมีความสัมพันธระหวางการรับรูในคุณภาพสินคา
และสวนแบงทางการตลาด ซ่ึงปจจัยการรับรูในคุณภาพมีความสัมพันธกับปจจัยคุณคาตราสินคาอื่น 
ๆ สอดคลองกับการศึกษาของ Baldauf, Carvens and Binder (2003) พบวา มีความสัมพันธระหวาง
ปจจัยการรับรูในตราสินคา ความเกี่ยวพันกับตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคาและการรับรูใน
คุณภาพ และสอดคลองกับการศึกษาของ Lassar, Mittal, Sharma (1995) พบวา มีความสัมพันธกัน
ระหวางปจจัยคุณคาตราสินคา แมวาการรับรูในคุณภาพจะอยูในระดับสูงแตอาจไมมีความสัมพันธ
กับสวนแบงทางการตลาด ทั้งนี้ขึ้นอยูกับปริมาณและความถี่ในการบริโภคในตราสินคาที่เปนตัวช้ี
วัดถึงมูลคาของรายไดในแตละตราสินคาและสะทอนถึงสวนแบงทางการตลาดของตราสินคานั้น
ดวย 

5.1.2.4 ปจจัยความจงรักภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธทิศทางเดียวกับผลการ
ดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ จากการศึกษา พบวา ไมมีความสัมพันธระหวางปจจัยความจงรัก
ภักดีตอตราสินคาและสวนแบงทางการตลาด ซ่ึงระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาของแตละตรา
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สินคา  โดยสวนใหญอยูในระดับปานกลางจึงไมสะทอนถึงสวนแบงทางการตลาดของแตละตราสิน
คาไดมากนัก  นอกจากนั้นการบริโภคของผูบริโภคยังขึ้นอยูกับความตองการการบริโภคในขณะนั้น
และตราสินคาที่สามารถตอบสนอบความตองการของผูบริโภคได รวมการบริโภคของผูบริโภคไม
ไดขึ้นอยูเพียงตราสินคาเดียวผูบริโภคสามารถเปลี่ยนไปบริโภคตราสินคาอื่นไดงายจึงทําใหระดับ
ความจงรักภักดีของแตละตราสินคาไมสูงและไมสะทอนถึงสวนแบงทางการตลาดอยางแทจริง 

นอกจากนั้นยัง พบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธทิศทางเดียวกับปจจัยคุณ
คาตราสินคาอื่น หากกลุมผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาสูงจะมีผลทําใหปจจัยคุณคาตรา
สินคาอื่นสูงตามไปดวย  สอดคลองกับการศึกษาของ Lassar, Mittal, Sharma (1995) พบวา มีความ
สัมพันธกันระหวางปจจัยคุณคาตราสินคา   

ทั้งนี้ ปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ปจจัยมีความสัมพันธกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Yoo and Donthu (1999) ที่กลาวไววา การรับรูในตราสินคาหรือความเกี่ยวพันกับตราสินคาเปนผลที่
นําไปสูการรับรูในคุณภาพตราสินคาและสรางใหเกิดความจงภักดีตอตราสินคา โดยที่การเกิดขึ้น
ของคุณคาตราสินคาตั้งแตระดับของการรับรูในตราสินคาซึ่งจะเปนขอมูลที่ไดจากการที่เคยไดเห็น
หรือไดยินเรื่องราวเกี่ยวกบัตราสินคานั้น และเก็บขอมูลน้ันไวในความทรงจําของผูบริโภคเชื่อมโยง
เปนความเกี่ยวพันกับตราสินคา เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาหลายครั้งมากขึ้น ซ่ึง
ความเกี่ยวพันกับตราสินคานี้เปนเสมือนภาพลักษณของตราสินคาที่สามารถสรางความตองการให
แกผูบริโภค จนกระทั่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของตราสินคานั้น ๆ เมื่อผูบริโภคมี
ประสบการณจากการใชสินคานั้นแสดงถึงเกิดการรับรูในคุณภาพ หากสินคาหรือบริการตราสินคา
ดังกลาวสามารถสรางความพึงพอใจตามความตองการแกผูบริโภคได ผูบริโภคจะใชการรับรูในคุณ
ภาพตราสินคานี้เปนตัวติดสินใจในการซื้อคร้ังตอไป จนกระทั้งเกิดการซื้อสินคาและบริการตราสิน
คานั้นบอยคร้ังก็จะทําใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาได ตราสินคาที่กลุมผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคาในระดับสูง และมีกลุมผูบริโภคอยูเปนจํานวนมากทําจะใหเกิดความไดเปรียบทางการ
แขงขัน ระดับคุณคาตราสินคาสูงแสดงใหเห็นถึงสวนแบงทางการตลาดสูงตามไปดวย 
 
5.2  การอภิปรายผล 

 การวัดคุณคาตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังดวยการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ ผลของการวิจัยช้ีใหเห็นความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการ
ดําเนินงานทางการตลาด ดังนี้ 
 จากการศึกษากลุมอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง พบวา กลุมผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังทั้ง 
400 รายสามารถจดจําตราสินคาทั้ง 5 ตราสินคาไดในลักษณะของการใหตัวชวยและไมใหตัวชวย 
และมีตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังเพียงไมกี่ตราสินคาเทานั้นที่ผูบริโภคโดยสวนใหญสามารถนึกถึง
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ตราสินคาไดโดยไมมีการใหตัวชวย ทั้งนี้ จากการวัดระดับการรับรูในตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังตั้ง
แตระดับของการจดจําตราสินคาไดจากการใหตัวชวยดวยการเอยถึงชื่อตราสินคาทุก ๆ ตราสินคามี
ผูจดจําไดจากการไดยิน  แสดงใหเห็นวาตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังทั้ง 5 ตราสินคาเปนตราสินคาที่มี
อยูในตลาดมาเปนเวลานานผูบริโภคเคยเห็นและเคยไดยินชื่อตราสินคาดังกลาวมากอนหนานี้ทั้ง
จากส่ือโฆษณาประเภทตาง ๆ  ทําใหผูบริโภครูจักชื่อตราสินคาและสามารถจดจํา ตราสินคาทั้ง 5 
ตราสินคาไดเปนอยางดี  และตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงไดเองเปนอันดับแรกโดยไมมี
การใหตัวชวย คือ ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบซึ่งอยูในระดับปานกลาง แสดงใหเห็นระดับการรับรูใน
ตราสินคาที่เพิ่มขึ้นมากกวาตราสินคาอื่น  ๆ  ผูบริโภคเกิดการรับรูในตราสินคานี้หลายครั้งจน
กระทั่งสามารถนึกถึงตราสินคาไดดวยตนเองและแสดงวาผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา 
(Brand Familiarity) มากกวาตราสินคาอื่น   ๆ     นอกจากนั้นยังมีจํานวนผูบริโภคที่สามารถนึกถึง
ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบไดเปนจํานวนมากที่สุด  สอดคลองกับการศึกษาของ Blackton (1995) ที่พบ
วา ตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงไดเองเปนอันดับแรกจะเปนตราสินคาที่มีกลุมผูบริโภคใน
ตลาดมากที่สุดและอาจแสดงถึงตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังมีขนาดของตลาดใหญมากที่สุดดวย 

โดยผูบริโภคเครื่องดื่มชูกําลังสามารถยืนยันถึงตราสินคาไดทั้งจากการที่เคยไดยินชื่อของ
ตราสินคามากอนหนานี้เมื่อมีการใหคําแนะนําเกี่ยวกับตราสินคา เชนเดียวกับที่ Aaker (1991) และ 
Keller (1998) ไดกลาวไววา   การรับรูในตราสินคาเปนความสามารถของผูบริโภคในการแบงแยก
ตราสินคาไดถูกตอง  และยังแสดงใหเห็นวาผูประกอบการของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังสวนใหญ
เร่ิมตนการสรางตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังของตนเองจากการสรางการจดจําในตราสินคาใหเกิดขึ้น
กับผูบริโภคกอนดวยการใชกลยุทธทางการตลาดดวยวิธีตาง ๆ เชน การโฆษณาผานสื่อทุกประเภท 
เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําทั้งภาพและชื่อตราสินคาไวในความทรงจํา เมื่อผานการรับรูในหลาย
ตอหลายครั้งแลวก็จะสงผลตอความสามารถในการนึกถึงตราสินคานั้นไดดวยตนเองวาอยูในกลุม
สินคาประเภทใด   

เมื่อพิจารณาคาคะแนนเฉลี่ยการรับรูในตราสินคาโดยการเปรียบเทียบเฉพาะตราสินคาที่ผู
บริโภคสวนใหญสามารถจดจําไดนั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาท ี่อยูในตลาดมาเปนระยะเวลา นาน
อาจไมมีการรับรูในตราสินคาอยูในระดับสูง  ดังเชน  ตราสินคาลิโพวิตัลดี   ซ่ึงเปนตราสินคาที่เขาสู
ตลาดเปนรายแรกและอยูในตลาดเครื่องดื่มชูกําลังมาเปนระยะเวลายาวนานกวาทุกตราสินคา ทั้งนี้ 
อาจเนื่องมาจากกระบวนการการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดอยางตอเนื่องเพื่อตอกย้ําการรับรูใน
ตราสินคาของผูบริโภคใหเกิดขึ้นตลอดเวลา ดังแนวคิดของ Keller (1998) ที่ไดกลาวไววา การสราง
การรับรูในตราสินคาของผูบริโภคกระทําไดโดยผานกระบวนการสื่อสารทางการตลาด และขึ้นอยู
กับความถี่ในการสื่อสารที่จะมีผลตอระดับการรับรูในตราสินคาของผูบริโภค นอกจากนั้นยังอาจ
รวมถึงปจจัยอ่ืน  ๆ ดวย  เชน  จํานวนกลุมผูบริโภคเปาหมายที่มีอยูในตลาด ความมีช่ือเสียงและ
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ความสําเร็จของตราสินคา ความเปนสากลของตลาดสินคา การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณหรือจุดเดน
ของตราสินคาบอย ๆ และวัฏจักรชีวิตของตราสินคา เปนตน  

นอกจากการรับรูในตราสินคาจะมีผลทําใหผ ู บริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคาแลวยังมี
ผลตอการเชื่อมโยงไปสูความเกี่ยวพันในตราสินคาอีกดวย    

ปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคา พบวา ในองคประกอบความเขมแข็งของตราสินคานั้น
ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบเปนตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่มีระดับความเขมแข็งสูงสุด ซ่ึงผูบริโภค
สวนใหญไดใหกับความสําคัญกับความสะดวกในการหาซื้อสินคา ทั้งนี้ เนื่องจากลักษณะของตัวสิน
คาเครื่องดื่มชูกําลัง    ซ่ึงเปนสินคาประเภทเครื่องดื่มท่ีผูบริโภคจะซื้อเมื่อเกิดความตองการในการ
บริโภค และยังแสดงใหเห็นวาการใชกลยุทธการกระจายสินคาอยางท่ัวถึงของผูประกอบการตราสิน
คาเอ็มรอยหาสิบนั้นประสบความสําเร็จ เนื่องจากเปนตราสินคาที่ไดเขาไปอยูในความทรงจําของผู
บริโภคทําใหระดับความเขมแข็งสูงสุด  และยังจะเห็นไดวาตราสินคาที่มีระดับความเขมแข็งสูงสุด
จะทําใหมีระดับความเกี่ยวพันในตราสินคาสูง และมีระดับคุณคาตราสินคาสูงสุดดวยเชนกัน   

นอกจากนั้นยัง พบวา คุณประโยชนที่มาจากประสบการณของผูบริโภคโดยตรงจะสามารถ
สรางความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังไดเปนอยางดี  สอดคลองกับแนวคิดของ Aaker 
(1999) การเชื่อมโยงความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคาจะไมเพียงแตคงอยูเทานั้นแตจะเพิ่มระดับมาก
ขึ้นตามประสบการณที่ไดใชสินคาหรือความบอยครั้งของการพบเห็น   

เมื่อพิจารณาถึงแตละองคประกอบทางดานความชื่นชอบ พบวา ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมี
ระดับความช่ืนชอบสูงสุด โดยคุณประโยชนทางดานความสะดวกในการหาซื้องายยังคงเปนองค
ประกอบสําคัญที่มีผลทําใหระดับความช่ืนชอบตราสินคาสูงสุด แสดงใหเห็นวาขอมูลที่อยูในความ
ทรงจําของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาไดสรางทัศนคติในเชิงบวกแกตราสินคา โดยที่ขอมูลดังกลาว
นั้นทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสินคาดวยเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker 
(1999) และ Keller (1998) ความเกี่ยวพันกับตราสินคาเชื่อมโยงตราสินคาจากความทรงจําของผู
บริโภค โดยที่ความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคตใินเชิงบวกใหกับตราสินคาและกลายเปน
ส่ิงที่เชื่อมโยงตัวสินคาเขากับตราสินคา 

เมื่อพิจารณาแตละตราสินคาดวยองคประกอบของความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว ผูบริโภค
ใหความสําคัญกับแตละองคประกอบความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวแตกตางกัน องคประกอบความ
เปนเอกลักษณฉพาะตัวที่ผูบริโภคใหความสําคัญนั้นแสดงออกถึงภาพลักษณเฉพาะของตราสินคาที่
ถูกสรางขึ้นและทําใหผูบริโภคสามารถบอกถึงความแตกตางระหวางตราสินคาได  

ปจจัยการรับรูในคุณภาพ  ผูบริโภคแตละรายไดทําการประเมินเกี่ยวกับตัวสินคาแตกตาง
กัน ซ่ึงผูบริโภคโดยสวนใหญใหความสําคัญกับความสามารถของตัวสินคาที่จะตอบสนองความ
ตองการได  โดยผูบริโภคไดใหความสําคัญกับทุกองคประกอบการรับรูในคุณภาพของทุกตราสินคา 
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แสดงใหเห็นวาการรับรูในคุณภาพของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังเปนการรับรูในคุณภาพตราสินคา
แบบโดยรวม โดยที่ทุกองคประกอบการรับรูในคุณภาพตราสินคามีความสําคัญกับทุกตราสินคาทั้ง
ในเรื่องของความมีคุณภาพสูงสุด ระดับราคา และความพึงพอในการบริโภคทุกครั้ง ซ่ึงสอดคลอง
กับการศึกษาของ Kim and Kim (2004) ที่พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญปจจัยการรับรู
ในคุณภาพตราสินคาทั้ง 4 ดาน กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับทุกองคประกอบของการรับรูในคุณ
ภาพตราสินคา   ดังนั้น  ทุกปจจัยจึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค   นอกจากนั้นยังพบ
วา   ปจจัยการรับรูในคุณภาพตราสินคาเปนปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด   เมื่อเปรียบเทียบกับปจจัยอ่ืน
แสดงใหเห็นวา         ปจจัยการรับรูในคุณภาพตราสินคาเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญตอระดับคุณคา
ตราสินคา ซ่ึงตราสินคาที่มีระดับคาเฉลี่ยการรับรูในคุณภาพตราสินคาสูงจะมีระดับคุณคาตราสินคา
สูงเชนกัน  

ดังนั้น ในปจจัยการรับรูในคุณภาพจึงเปนเหตุผลใหผูประกอบการในการสรางชื่อเสียงทาง
ดานคุณภาพใหแกตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง โดยคํานึงถึงการรับรูในคุณภาพแบบโดยรวมในการ
เลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค สรางความแตกตางระหวางตราสินคาและชวยกําหนด
ตําแหนงของตราสินคาในตลาด และมีสวนชวยในการกําหนดราคาได ดังนั้น ปจจัยการรับรูในคุณ
ภาพจึงเปนเสมือนปจจัยที่ชวยในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตามลําดับ สอดคลองกับการศึกษา
ของ Yoo and Donthu (1999) ท่ีพบวา บริษัทตาง ๆ ใชคุณภาพสินคาเปนปจจัยสําคัญในการสราง
ความสําเร็จจากความไดเปรียบทางการแขงขันทางธุรกิจ 

ปจจัยความจงรักภักดีตอตราสินคา ตราสินคาที่มีระดับคาเฉลี่ยความจงรักภักดีสูงสุด คือ 
ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบ ผูบริโภคโดยสวนใหญใหความสําคัญกับองคประกอบของการเลือกดื่ม
เปนอันดับแรกเปนองคประกอบสําคัญของหลายตราสินคาที่มีผลทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี
ตอตราสินคานั้น ๆ รวมถึงองคประกอบความจงรักภักดีทางดานการเลือกดื่มเฉพาะตราสินคาเปน
องคประกอบที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับตอความจงรักภักดีตอตราสินคา ดังน้ันจะเห็นไดวาองค
ประกอบความจงรักภักดีตอตราสินคาทั้ง  2 องคประกอบเปนสิ่งที่ผูกมัดใหผูบริโภคกลับไปซื้อ
เครื่องดื่มชูกําลังอีกครั้ง และแสดงใหเห็นวาความจงรักภักดีตอตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังจะ
ประกอบไปดวยทัศนคติและพฤติกรรมความจงรักภักดีตอตราสินคา  สอดคลองกับแนวคิดของ 
Aaker (1991) ที่กลาววาความจงรักภักดีตอตราสินคาเปนทั้งทัศนคติและพฤติกรรมความจงรักภักดี 
การสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาตองผานการสรางทัศนคติของความจงรักภักดีกอนจึงจะเกิด
พฤติกรรมการซื้อซํ้าได  นอกจากนั้นยังพบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับสูงจะมีผลตอ
ระดับคุณคาตราสินคาในระดับสูงเชนกัน สอดคลองกับการศึกษาของ Kim and Kim (2004) ซ่ึงพบ
วา ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในระดับสูงมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาเชนกัน 
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และความจงรักภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบสําคัญของคุณคาตราสินคาที่เปนขอผูมัดใหผู
บริโภคยึดติดกับตราสินคา   

ผลการวิเคราะหพบวา ระดับคุณคาของแตละตราสินคามีความแตกตางกัน ตราสินคาที่มี
ระดับคุณคาตราสินคาสูง แสดงใหเห็นวา ตราสินคานั้นเปนตราสินคาที่ไดรับการยอมรับจากกลุมผู
บริโภคเปนสวนใหญหรือแสดงถึงความมีช่ือเสียงหรือความโดดเดนของตราสินคา ดังจะเห็นไดจาก
ตราสินคาเอ็มรอยหาสิบซึ่งเปนตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงที่สุดและมีกลุมผูบริโภคดื่ม
มากที่สุดเชนกัน  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker, (1999) และ Blacton (1995) ที่กลาววา ตรา
สินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงจะ แสดงถึงระดับการยอมรับในตราสินคาในตลาดและแสดง
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา   

และจะสังเกตุไดวาตราสินคาเอ็มรอยหาสิบมีระดับคาคะแนนเฉลี่ยของทุกปจจัยสูงสุดจึงทํา
ใหเปนตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุดดวย   ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Lassar, Mittal and 
Sharma (1995) ที่พบวา ถาการประเมินผลการดําเนินงานของตราสินคาจากผูบริโภคอยูในระดับสูง  
ผูบริโภคจะมีความคาดหวังและยอมรับวาตราสินคานั้นมีคุณคาสูงหรือมีความนาเชื่อถือมาก  แตถา
หากตราสินคาเกิดลมเหลวในปจจัยใดปจจัยหนึ่ง  การประเมินของผูบริโภคก็จะเกิดความลมเหลว
ในทุกปจจัยเชนกัน     จึงแสดงใหเห็นวาในแตละปจจัยมีความสําคัญตอการประเมินระดับคุณคา
ตราสินคาจากผูบริโภค 
  ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ปจจัยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
และไมมีความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง  4   ปจจัยกับสวนแบงตลาด การรับรูใน
ตราสินคาของผูบริโภคไมสะทอนถึงการเพิ่มขึ้นหรือลดลงของสวนแบงทางการตลาดอยางแทจริง  
เนื่องจากสวนแบงทางการตลาดจะขึ้นอยูกับปริมาณการบริโภคในแตละตราสินคาของผูบริโภค  
การรับรูในตราสินคาเพียงปจจัยเดียว  และอาจไมเปนตัวชวยใหผูบริโภคตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่ม
ชูกําลังได การรับรูในตราสินคาเปนเพียงความทรงจําเกี่ยวกับชื่อตราสินคาที่ผูบริโภคจะนึกถึงไดเอง 
ซ่ึงการสงเสริมทางการตลาดของผูประกอบการจะเขามามีบทบาทในการชวยใหจดจํา และนึกถึง
ตราสินคาไดงาย   แตการบริโภคของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับความตองการในการบริโภคแตละราย
และโอกาสในการบริโภคของผูบริโภค และจากลักษณะของสินคาเครื่องดื่มชูกําลังเปนสินคาที่ผู
บริโภคจะบริโภคเมื่อมีความตองการเทาน้ัน    การบริโภคขึ้นอยูกับสถานการณในขณะนั้นวามีตรา
สินคาใดที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทันที รวมทั้งผูบริโภคแตละรายมีระดับ
การบริโภคสินคาเครื่องดื่มชูกําลังแตกตางกันและสามารถบริโภคไดหลากหลายตรา ดังนั้น กลยุทธ
การกระจายสินคาใหครอบคลุมพื้นที่ใหมากที่สุด จึงเปนกลยุทธสําคัญที่เปนตัวกระตุนใหผูบริโภค
เกิดการบริโภคสินคาไดงาย และสงผลตอการเพิ่มขึ้นปริมาณการขายในแตละตราสินคาแสดงถึง
สวนแบงทางการตลาดของผูประกอบการ 
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นอกจากนั้นยังพบวา มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูในตราสินคาและปจจัยคุณคา
ตราสินคาอื่นในทิศทางเดียวกัน โดยท่ีปจจัยดังกลาวเปนปจจัยแรกที่เกิดขึ้นในระดับพื้นฐานของ
ระดับคุณคาตราสินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Yoo and Donthu (1999) ที่กลาววาการเกิดขึ้น
ของระดับคุณคาตราสินคานั้นการรับรูในตราสินคาตองเกิดกอนปจจัยอ่ืน ๆ ทั้งนี้อาจเนื่องจากผู
บริโภคตองรูจักตราสินคากอนจึงจะเกดิการรับรูตอตราสินคาในลักษณะอื่น ๆ ตอไปได  การรับรู
เปนเพียงปจจัยตัวหนึ่งของคุณคาตราสินคาเทานั้น  ดังนั้น  ปจจัยการรับรูในตราสินคาจึงมีผลตอ
การเกิดขึ้นของทุกปจจัย ซ่ึงการรับรูในตราสินคาของผูบริโภคตอตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง แตละ
ตราสินคานั้นมีความแตกตางกันเพียงเล็กนอย โดยพิจารณาจากระดับคาเฉลี่ยการรับรูในตราสินคา
ของแตละตราสินคาอยูในระดับปานกลางเชนเดียวกันทุกตราสินคา ดังนั้น หากกลุมผูบริโภคมีการ
รับรูในตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเพิ่มข้ึนจะสงผลตอปจจัยอ่ืน ๆ ตามไป
ดวยและเปนผลตอการเพิ่มขึ้นของระดับคุณคาตราสินคา สอดคลองกับการศึกษาของ Baldauf, 
Carvens and Binder (2003) พบวา มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูในตราสินคา ความเกี่ยว
พันกับตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคาและการรับรูในคุณภาพ  

ปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยคุณคาตราสินคาอื่น ๆ ในระดับ
ปานกลางทิศทางเดียวกันและไมมีความสัมพันธกับสวนแบงตลาด  ความเกี่ยวพันในตราสินคาของ
ผูบริโภคแสดงถึงบุคลิกภาพและภาพลักษณในแตละตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค  
โดยไมแสดงออกถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคจึงไมสะทอนถึงการเพิ่มขึ้นหรือลดลงของ
สวนแบงทางการตลาด ปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคาแสดงถึงทัศนคติในเชิงบวกของผูบริโภค
ตอตราสินคา นอกจากนั้นยังพบวา มีความสัมพันธระหวางปจจัยความเกี่ยวพันในตราสินคากับ
ปจจัยคุณคาตราสินคาอื่น  สอดคลองกับการศึกษาของ Baldauf, Carvens and Binder (2003) พบวา 
มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูในตราสินคา ความเกี่ยวพันกับตราสินคา ความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาและการรับรูในคุณภาพ  และมีผลตอระดับคุณคาตราสินคาหากระดับความเกี่ยวพันใน
ตราสินคาเพิ่มจะสงผลตอระดับคุณคาตราสินคาเพิ่มขึ้นดวย 

ปจจัยการรับรูในคุณภาพมีความสัมพันธกับปจจัยคุณคาตราสินคาอื่น ๆ ในระดับปานกลาง
ทิศทางเดียวกันและไมมีความสัมพันธกับสวนแบงทางการตลาด  แมวาระดับการรับรูในคุณภาพจะ
อยูในระดับสูงแตไมสะทอนถึงปริมาณการบริโภคของผูบริโภคไดอยางแทจริง การรับรูในคุณภาพ
เปนปจจัยที่วัดความสอดคลองของคุณภาพตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภค  ซ่ึงปจจัยการรับรูใน
คุณภาพมีความสัมพันธกับปจจัยคุณคาตราสินคาอื่น ๆ จึงมีผลตอระดับคุณคาตราสินคา โดยท่ีหาก
ปจจัยการรับรูในคุณภาพเพิ่มขึ้นจะทําใหระดับคุณคาตราสินคาเพิ่มตามไปดวย สอดคลองกับการ
ศึกษาของ Baldauf, Carvens and Binder (2003) พบวา มีความสัมพันธระหวางปจจัยการรับรูในตรา
สินคา ความเกี่ยวพันกับตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคาและการรับรูในคุณภาพ  และมีผล
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ตอระดับคุณคาตราสินคา หากระดับการรับรูในคุณภาพเพิ่มจะสงผลตอระดับคุณคาตราสินคาเพิ่ม
ขึ้นดวย  และสอดคลองกับการศึกษาของ Lassar, Mittal, Sharma (1995) พบวา มีความสัมพันธกัน
ระหวางปจจัยคุณคาตราสินคา 

ปจจัยความจงรักภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธทิศทางเดียวกับสวนแบงทางการตลาด 
ซ่ึงจากการศึกษา พบวา ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาของแตละตราสินคาโดยสวนใหญอยูใน
ระดับปานกลางเชนเดียวกันจึงไมสะทอนถึงสวนแบงทางการตลาดของแตละตราสินคา รวมทั้งการ
บริโภคของผูบริโภคยังขึ้นอยูกับความตองการการบริโภคในขณะนั้น และตราสินคาที่สามารถตอบ
สนอบความตองการของผูบริโภคไดทันที และลักษณะของสินคาเครื่องดื่มชูกําลังที่ผูบริโภค
สามารถเปลี่ยนแปลงการบริโภคในตราสินคาหนึ่งไปสูตราสินคาหน่ึงไดงาย จึงทําใหระดับความจง
รักภักดีตอตราสินคาอยูในระดับต่ําไมสะทอนถึงสวนแบงทางการตลาดอยางแทจริง 

นอกจากนั้นยัง พบวา ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธทิศทางเดียวกับปจจัยคุณ
คาตราสินคาอื่น หากกลุมผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาสูงจะมีผลทําใหปจจัยคุณคาตรา
สินคาอื่นสูงตามไปดวย  สอดคลองกับการศึกษาของ Lassar, Mittal, Sharma (1995) พบวา มีความ
สัมพันธกันระหวางปจจัยคุณคาตราสินคา  และสอดคลองกับการศึกษาของ Yoo and Donthu 
(1999) ที่พบวา การรับรูในตราสินคาจะเกิดขึ้นกอนปจจัยอ่ืน จึงจะนําไปสูปจจัยการรับรูในคุณภาพ
และความจงรักภักดีตอตราสินคาได และสอดคลองกับการศึกษาของ Baldauf, Carvens and Binder 
(2003) พบวา มีความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคา การรับรูในตราสินคา และการ
รับรูในคุณภาพตราสินคา 
 
5.3  ขอจํากัดของการวิจัย 
 การศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาในใจลูกคาและผลการดําเนินงานทางธุรกิจ
ในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังเปนการศึกษาเพื่อวัดระดับคุณคาตราสินคาในใจลูกคา โดยตรงจาก
ปจจัยทั้ง 4 ของคุณคาตราสินคามีขอจํากัดของการวิจัย ดังนี้ 

1.  การศึกษาวิจัยไมไดทําการศึกษาถึงตนกําเนิดของการเกิดคุณคาตราสินคาที่สงผลตอการ
เกิดคุณคาตราสินคา เชน การสื่อสารการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ กลยุทธทางการตลาด 
การใชงบประมาณในการสื่อสารทางการตลาดที่มีความแตกตางกันของแตละตราสินคา  ระยะเวลา
การเขาสูตลาดของแตละตราสินคา สภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน และการควบคุมทางกฎหมายของการ
โฆษณาสินคาเครื่องดื่มชูกําลังรวมทั้งปจจัยอ่ืน ซ่ึงสิ่งตาง ๆ เหลานี้อาจมีผลทั้งทางตรงและทางออม
ตอการเพิ่มขึ้นและลดลงของคุณคาตราสินคาในแตละตราสินคา  และอาจเปนตัวท่ีทําใหเกิดความ
แตกตางของระดับคุณคาตราสินคาในแตละตราสินคา 
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เนื่องจากแตละตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังมีระยะเวลาการเขาสูตลาดแตก 
ตางกัน  ซ่ึงบางตราสินคาเขาสูตลาดมาเปนเวลานานอาจทําใหสามารถสรางคุณคาตราสินคาและทํา
การสื่อสารการตลาดไดนานกวาทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน  และตราสินคาที่เพิ่งเขาสู
ตลาดเปนผูประกอบการรายใหมอาจตองใชงบประมาณในการสื่อสารทางการตลาดอยางสูง 

2.  สถานที่ทําการวิจัยเปนการศึกษาในจังหวัดนครราชสีมาเพียงจังหวัดเดียว ซ่ึงอาจยังไม
ครอบคลุมพื้นที่เปาหมายของสินคาเครื่องดื่มชูกําลัง    และขึ้นอยูกบัการกระจายสินคาของแตละ
ตราสินคาในแตละพื้นที่อาจไมเทากัน ดังนั้น  อาจทําใหไมทราบถึงระดับคุณคาตราสินคาของแตละ
ตราสินคาที่มีผลตอสวนแบงตลาดของแตละตราสินคาไดทั้งหมด 
 3.  ขอจํากัดทางดานของระยะเวลา และงบประมาณในการวิจัยทําใหไมสามารถทําการวัด
คุณคาตราสินคาในใจลูกคาของตราสินคาเครื่องดื่มชูกําลังไดอยางตอเนื่อง เพื่อใหทราบความถึง
เปลี่ยนแปลงของระดับคุณคาตราสินคาในใจลูกคา รวมท้ังการศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงระดับคุณคาตราสินคาในใจลูกคา 
 4.  การวัดผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในกลุมอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
โดยการวัดระดับการบริโภคของผูบริโภคในแตละตราสินคาคิดเปนเปอรเซ็นตการบริโภคในแตละ
ตราสินคาของผูบริโภคเปนรายบุคคล จากการศึกษาเปนเพียงการศึกษากับกลุมตัวอยางท่ีเปนผู
บริโภคเครื่องดื่มชูกําลังเพียง 400 รายเทานั้น จึงไมไดสะทอนถึงสวนแบงทางการตลาดทั้งประเทศ  
และไมแสดงถึงขนาดของตลาด (Market Size) ที่แทจริง  
 
5.4  ขอเสนอแนะในการประยุกตผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยในการวัดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคทําใหทราบถึงความสําคัญแตละปจจัย
คุณคาตราสินคาที่เปนตัวผลักดันใหเกิดคุณคาตราสินคาในระดับสูงและสงผลตอการเพิ่มขึ้นของ
สวนแบงทางการตลาด โดยผลการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใชได ดังนี้  

1. ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มชูกําลังสามารถความแตกตางใหแกตราสินคาโดยการ
สรางคุณคาตราสินคาดวยปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ปจจัย  

2. ผูประกอบการรายใหมท่ีกําลังจะเขาสูตลาดในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลังสามารถ
นําผลการวิจัยและแบบวัดไปประยุกตใชในการวัดคุณคาตราสินคาได เพื่อการกําหนดกลยุทธและ
วางแผนทางการตลาด การบริหารตราสินคาอยางตอเนื่อง โดยสามารถสรางเครื่องมือทางการสื่อ
สารทางการตลาดเพื่อเพิ่มระดับคุณคาตราสินคา และแกไขในแตละปจจัยของคุณคาตราสินคาเพื่อ
เพิ่มสวนครองตลาดในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง รวมทั้งการนําไปสูการขยายตราสินคาไปสูสิน
คาประเภทอื่น ๆ ผูประกอบการเครื่องดื่มชูกําลังสามารถบริหารความเชื่อมโยงของความสัมพันธ
ระหวางตราสินคาของตนเองและสวนแบงตลาดสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได 
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3. นักการตลาดควรใหความสนใจกับปจจัยคุณคาตราสินคาทั้ง  4  ปจจัยอยางถูกตองตาม
ลําดับขั้นของการเกิดขึ้นของคุณคาตราสินคา 

4. นักการตลาดควรใหความสําคัญกับการออกแบบโปรแกรมทางการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อใหลูกคาเกิดการรับรูตอตราสินคา เพื่อใหลูกคาสามารถจดจําตราสินคาไวในความทรงจําและนํา
ไปสูทางเลือกที่มากขึ้นใหแกลูกคา  
 
5.5  ขอเสนอแนะในการศึกษาตอไป 
 การศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาด  ใน
คร้ังตอไปอาจเปนการศึกษาในลักษณะของการเกิดขึ้นของความสัมพันธ ตั้งแตการทําการสื่อ
สารทางการตลาดเพื่อใหเกิดคุณคาตราสินคาและสงผลตอผลการดําเนินงานทางการตลาด ซ่ึงควรที่
จะทําการวัดระดับคุณคาตราสินคาอยางตอเนื่องเพื่อใหทราบถึงระยะเวลาในการเพิ่มขึ้นของระดับ
คุณคาตราสินคารวมถึงปจจัยอ่ืน ๆ ที่เขามามีสวนเกี่ยวของในการเพิ่มขึ้นของระดับคุณคาตราสินคา 
และระยะเวลาที่สินคานั้นจะหมดความนาเชื่อถือ รวมทั้ง การศึกษาในครั้งตอไปควรคํานึงถึงกลุมผู
บริโภคเปาหมายของตราสินคา เนื่องจากการสรางตราสินคาของผูประกอบการนั้นมีจุดมุงหมายเพื่อ
การแยงชิงสวนแบงทางการตลาด ซ่ึงหากกลุมผูบริโภคเปาหมายเปนกลุมผูบริโภคกลุมเดียวกันใน
แตละตราสินคาจะทําใหเกิดความมั่นคงในการวัดไดมากกวา  
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แบบสอบถามทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา 
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 แบบสอบถาม   ��� 

เร่ือง   ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาและผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
ในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 

 
คําช้ีแจง 

แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคาของธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชู
กําลัง ซ่ึงการวิจัยนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในระดับปริญญาโทสาขาเทคโนโลยีการจัดการสํานักเทคโนโลยีสังคม 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี   
 ขอมูลจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเปนความลับทุกประการ การนําเสนอขอมูลจะทําในรูปบทสรุปในภาพรวม โดย
ไมมีการแสดงขอมูลรายบุคคลแตอยางใด รวมถึงผลการวิจัยจะถูกนําไปใชประโยชนในทางวิชาการเทาน้ัน ดังน้ันจึงเรียนมา
เพื่อขอความรวมมือทานผูตอบแบบสอบถามกรุณาตอบแบบสอบถามนี้ตามความเปนจริงเพื่อขอมูลนั้นสามารถนําไปใช
ประโยชนทางการศึกษาไดถูกตองที่สุด 
แบบสอบถามทั้งหมดแบงขอคําถามออกเปน 2 สวนดังนี้ 
สวนที่ 1    ความคิดเห็นตอตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
สวนที่ 2    สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 

............................................................................................................................................................. 
สวนท่ี 1  ความคิดเห็นตอตราสินคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มชูกําลัง 
โปรดทําเครื่องหมาย  9  ในการเลือกคําตอบตามความเปนจริงของทานหรือกรอกขอความลงใน
ชองวางที่กําหนด 
1)  ทานเคยดื่มเครื่องดื่มชูกําลังหรือไม 

 (  )  เคย (  )  ไมเคย  (ปดการสัมภาษณ) �  
2)  ช่ือยี่หอเครื่องดื่มชูกําลังท้ังหมดที่ทานรูจัก  
……………………………...................................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................................................................................. 

3)  ในรอบ 2 อาทิตยท่ีผานมาทานดื่มเครื่องดื่มชูกําลังจํานวน ...........................................ขวด   
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4)  โดยปกติทานดื่มเครื่องดื่มชูกําลังยี่หอใดบางและคิดเปนกี่เปอรเซ็นต 
 (  )  กระทิงแดง ................ %   
 (  )  เอ็มรอยหาสิบ  .................%    
 (  )  ลิโพวิตัลดี ................ %   
 (  )  คาราบาวแดง .................%   
 (  )  ลูกทุง ................ %  
 (  )  อื่น ๆ (โปรดระบุ).................................... .................%    
  รวม       100     % 

 
โปรดทําเครื่องหมาย  O  รอบตัวเลข 1-5 ใหสอดคลองกับความคิดเห็นของทาน   เลข 1  หมายถึง  
ทานไมเห็นดวยมากที่สุด   เลข 5  หมายถึง ทานเห็นดวยมากที่สุด  ขอใหวงกลมเพียงขอละหนึ่งตัว
เลขเทานั้น 
ใหทานแสดงความคิดเห็นของทานตอขอความดังตอไปนี ้
5) คุณลักษณะตอไปนี้ อธิบาย คุณ
สมบัติของ “(ยี่หอเครื่องดื่มชูกําลัง
ของทาน)” ได 

เห็นดวย
มากที่สุด 

(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
มากที่สุด 

(1) 

 

การดื่มแลวหายเหนื่อยไดทันที 5 4 3 2 1 � 
รสชาติดี 5 4 3 2 1 � 
หาซื้องาย 5 4 3 2 1 � 
ทําใหต่ืนตัวแกงวง 5 4 3 2 1 � 
ตราสินคาจํางาย 5 4 3 2 1 � 
ช่ือเสียงโดงดัง 5 4 3 2 1 � 
ความเปนลูกผูชาย 5 4 3 2 1 � 
ความสดชื่น 5 4 3 2 1 � 
ความเปนคนไทย 5 4 3 2 1 � 
ความเปนอิสระ 5 4 3 2 1 � 
ความเขมแข็งและกลาหาญ 5 4 3 2 1 � 
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ใหทานแสดงความคิดเห็นของทานตอขอความดังตอไปนี ้
6) คุณลักษณะตอไปนี้ทําใหขาพเจา 
ชื่นชอบ “(ยี่หอเครื่องดื่มชูกําลัง
ของทาน)” ได 

ชื่นชอบ
มากที่สุด 

(5) 

ชื่นชอบ
มาก 
(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ชื่นชอบ
นอย 
(2) 

ชื่นชอบ
นอยท่ีสุด 

(1) 

 

การดื่มแลวหายเหนื่อยไดทันที 5 4 3 2 1 � 
รสชาติดี 5 4 3 2 1 � 
หาซื้องาย 5 4 3 2 1 � 
ทําใหต่ืนตัวแกงวง 5 4 3 2 1 � 
ตราสินคาจํางาย 5 4 3 2 1 � 
ช่ือเสียงโดงดัง 5 4 3 2 1 � 
ความเปนลูกผูชาย 5 4 3 2 1 � 
ความสดชื่น 5 4 3 2 1 � 
ความเปนคนไทย 5 4 3 2 1 � 
ความเปนอิสระ 5 4 3 2 1 � 
ความเขมแข็งและกลาหาญ 5 4 3 2 1 � 

7) คุณลักษณะตอไปนี้แสดงถึง เอก
ลักษณเฉพาะตัวของ “(ยี่หอเครื่อง
ดื่มชูกําลังของทาน)” เม่ือเปรียบ
เทียบกับยี่หออ่ืน 

โดดเดน
มากที่สุด 

(5) 

โดดเดน
มาก 
(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

โดดเดน
นอย 
(2) 

โดดเดน
นอยท่ีสุด 

(1) 

 

การดื่มแลวหายเหนื่อยไดทันที 5 4 3 2 1 � 
รสชาติดี 5 4 3 2 1 � 
หาซื้องาย 5 4 3 2 1 � 
ทําใหต่ืนตัวแกงวง 5 4 3 2 1 � 
ตราสินคาจํางาย 5 4 3 2 1 � 
ช่ือเสียงโดงดัง 5 4 3 2 1 � 
ความเปนลูกผูชาย 5 4 3 2 1 � 
ความสดชื่น 5 4 3 2 1 � 
ความเปนคนไทย 5 4 3 2 1 � 
ความเปนอิสระ 5 4 3 2 1 � 
ความเขมแข็งและกลาหาญ 5 4 3 2 1 � 

 



 101

       

ใหทานแสดงความคิดเห็นของทานตอขอ
ความดังตอไปนี้ 

เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 
(5) 

เห็นดวย 
 

(4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย
มากท่ีสุด 

(1) 

 

8)  ขาพเจาเชื่อวาเครื่องดื่มยี่หอ ” (ยี่หอ
เคร่ืองดื่มชูกําลังของทาน)” มีคุณภาพสูง
ที่สุด 

5 4 3 2 1 � 

9)  ขาพเจารูสึกวาดื่ม “(ยี่หอเคร่ืองดื่มชู
กําลังของทาน.” แลวทําใหหายเหนื่อยได
ทันที 

5 4 3 2 1 � 

10)ขาพเจารูสึกพอใจทุกคร้ังเมื่อดื่ม 
“(ยี่หอเคร่ืองดื่มชูกําลังของทาน).” 

5 4 3 2 1 � 

11) ขาพเจาคิดวาดื่ม ” (ยี่หอเคร่ืองดื่มชู
กําลังของทาน).”แลวคุมคากับเงินที่ซื้อ 

5 4 3 2 1 � 

12) ขาพเจาคิดวา “(ยี่หอเคร่ืองดื่มชูกําลัง
ของทาน).” ดีที่สุดในบรรดาเครื่องดื่มชู
กําลังทั้งหมด 

5 4 3 2 1 � 

13) ขาพเจาคิดวา “(ยี่หอเคร่ืองดื่มชูกําลัง
ของทาน)”พิเศษกวายี่หออื่น 

5 4 3 2 1 � 

14) สําหรับเครื่องดื่มชูกําลังแลว ขาพเจา
เลือกดื่ม “(ยี่หอเคร่ืองดื่มชูกําลังของ
ทาน)” เปนอันดับแรก 

5 4 3 2 1 �  

15) ขาพเจารูสึกวา “(ยี่หอเคร่ืองดื่มชู
กําลังของทาน)” เทานั้นที่ขาพเจาชอบดื่ม
มากที่สุด 

5 4 3 2 1 �  

16) ขาพเจาจะซื้อ “(ยี่หอเคร่ืองดื่มชูกําลัง
ของทาน)” ทุกคร้ังที่ตองการดื่มเครื่องดื่ม
ชูกําลัง 

5 4 3 2 1 � 

17)  ขาพเจาจะไมซื้อยี่หออื่นเลย ถามี 
“(ยี่หอเคร่ืองดื่มชูกําลังของทาน)” อยูใน
รานคา 

5 4 3 2 1 � 

18) ขาพเจาซื้อ “(ยี่หอเคร่ืองดื่มชูกําลัง
ของทาน)” เสมอ 

5 4 3 2 1 � 

19) ขาพเจารูสึกผูกพันกับ “(ยี่หอเคร่ือง
ดื่มชูกําลังของทาน)” 

5 4 3 2 1 � 

20)  ขาพเจาชักชวนใหคนอื่นดื่ม 
   ” (ยี่หอเคร่ืองดื่มชูกําลังของทาน)” 
เสมอ 

5 4 3 2 1 � 
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สวนท่ี 3  สถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดใชเคร่ืองหมาย  9  ในการเลือกคําตอบตามความเปนจริงของทานหรือกรอกขอความลงใน 
ชองวางที่กําหนด 
1) เพศ 

 (  )  ชาย (  )  หญิง � 
 

2)  อายุ .....................(ป) (โปรดระบุ)  � 
 
3)  สถานภาพ 

 (  )  โสด (  )  สมรส � 
 (  )  หยาราง 
4)  ระดับการศึกษา 

 (  )  ประถมศึกษา (  )  ปวช./มัธยมศึกษาตอนปลาย � 
 (  )  มัธยมศึกษาตอนตน (  )  ปวส./อนุปริญญา 
 (  )  ปริญญาตรี (  )  สูงกวาปริญญาตรี 
5)  อาชีพ 

 (  )  รับราชการ ( ) พนักงานเอกชน(โปรดระบุตําแหนง)………….…. � 
 (  )  ประกอบธุรกิจสวนตัว (  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ(โปรดระบุตําแหนง)...................
  
 (  )  นักศึกษา (  ) อื่นๆ (โปรดระบุ).......................................................... 
 
6)  รายไดตอเดือน (บาท) 

 (  )  ตํ่ากวา 5,000    (  )  5,001 – 10,000  � 
 (  )  10,001 – 15,000 (  )  15,001 – 20,000  
 (  )  20,001 - 25,000 (  )  มากกวา 25,000 ขึ้นไป 

 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานผูตอบแบบสอบถามไว ณ โอกาสนี้เปนอยางสูง 

นางสาวเฉลิมศรี  วิศิษฏธีระกุล 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ 

หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต 
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