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กิตติกรรมประกาศ 

 

ถึงแมกิตติกรรมประกาศหนานี้จะอยูในชวงตนๆ ของเลมวิทยานิพนธ แตก็กลับเปนหนา

สุดทายที่ไดลงมือเขียน เพราะกวาจะฝาฟนอุปสรรคตางๆ มาได มนัชางยากเย็นแสนเข็ญเหลือเกิน 

ทุกคร้ังที่ทอก็ไดแตบอกกับตัวเองวา ในความลําบากที่ไดเจอนั้น ยงัมีส่ิงสวยงามใหไดเห็นอยูเสมอ 

และส่ิงที่ตัวเองโชคดีที่สุดในการทาํวทิยานพินธเลมนี ้ คือการที่รองศาสตราจารย รุงนภา 

พิตรปรีชา ไดกรุณาเปนอาจารยที่ปรึกษาให ถาไมไดอาจารยกบที่แสนใจดี คอยใหคําปรึกษา คอย

ตามใหสงงานตามกําหนด หนูคงเรียนไมจบแนๆ ตองกราบขอบพระคุณอาจารยเปนอยางสูง และ

ขอขอบพระคุณ อ.ยุบล อ.อวน และอ.ตุก ที่เสียสละเวลาอานวทิยานิพนธและมาเปนกรรมการใน

การสอบ พรอมทั้งใหคําแนะนําตางๆ ที่ทาํใหวทิยานพินธเลมนี้เสร็จสมบูรณไดดวยดี 

ขอบพระคุณอาจารยแจง อาจารยที่เตยรักที่สุดในชีวิต ต้ังแตเด็กจนโตมา ไมวาจะเกิด

ปญหาอะไรข้ึน อาจารยมกัมีทางออกทีดี่ๆ และคอยอยูเคียงขางเสมอ ทกุคร้ังที่ไดคุยกับอาจารย 

มันรูสึกมกีําลงัใจ ทําใหมีแรงที่จะสูและกาวเดินตอไปขางหนา 

ขอบคุณเพื่อนๆ พีอารรุนสุดทายทุกคน ทีถ่ึงแมจะตางคน ตางที่มา ตางความคิด แตก็ใจ

ตรงกันมาสมคัรเรียนในรุนนี้ เชื่อวากวาจะมาถงึวนัสุดทายของการเรยีนปริญญาโทนี้ได คงไมมีใคร

เขาใจพวกเราไดดีไปกวาพวกเราดวยกันเอง  

ขอบคุณเพื่อนสนิทในทมี ทีค่อยใหกําลังใจ ที่คอยบอกวา “ถาใบเตยทาํไมได ก็ไมมีใครทํา

ได” ที่คอยพาไปเที่ยวเลนใหหายเครียด และคอยรับฟงเวลาหมดแรง  

ขอบคุณคณะอักษรศาสตร ที่สอนใหเขาใจโลก เขาใจมนุษย ทําใหเขาใจปญหาทีเ่กิดข้ึน 

และยินดีทีจ่ะแกไขมัน ขอบคุณเพื่อนๆ อักษร ที่ถงึแมจะชอบพูดวาเรากลายเปนเด็กตางคณะไป

แลว แตก็รูวาลึกๆ พวกเรายังเขาใจกัน เพราะพวกเรายังมีความเปนอักษรอยูเต็มตัวเหมือนกนั เจอ

กันกี่คร้ัง ก็สนกุสนานเฮฮากนัไดทุกคร้ังไป 

ขอบคุณเพื่อนที่ทาํงาน ที่ยอมรับการตัดสินใจ ยอมใหลาออก เพื่อมาต้ังใจทําวทิยานิพนธ

อยางเต็มที ่ 

ขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ นองๆ และทุกๆ คน ทีค่อยถามไถ ใหกําลังใจ และใหความชวยเหลือ 

 ที่สําคัญที่สุด ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ขอบคุณพี่ชาย พี่สาว ครอบครัว 

รวมทัง้ญาติๆ ทกุคนที่มีแตความรัก ความหวังดี คอยอยูเคียงขาง และใหกาํลังใจทีดี่ที่สุดเสมอมา 

ความอบอุนจากครอบครัว ชวยทําใหนางสาว ณนันท สินธุศิริ คนนี้ ไดเรียน ไดทําวทิยานพินธ และ

ไดเดินมาถงึจดุหมายปลายทางที่เรียกวา “ความสําเร็จ” 
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  บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบันจํานวนองคกรทางธุรกิจที่เพิ่มมากข้ึน ทําใหเกิดการแขงขันและการแยงชงิสวน

แบงทางการตลาดอยางมาก เปนผลใหนกัการตลาดจาํเปนตองแสวงหาแนวคิดใหมๆ ที่จะเขามา

ชวยในการบริหารจัดการ พัฒนาสินคาและบริการ ปรับกลยุทธทางการประชาสัมพันธ และ

ดําเนนิการส่ือสารทางการตลาดใหไดอยางตอเนื่อง ทั้งนี้ก็เพื่อใหธุรกจิของตนอยูรอด และประสบ

ความสําเร็จมากข้ึน อีกทั้งยังเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภค และรักษา

ความสัมพันธอันดีกับกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด ดวยการทาํใหเขาเหลานัน้เกดิความพงึพอใจ

และความภักดีตอองคกรและผลิตภัณฑใหยาวนานที่สุด หรืออีกนัยหนึง่คือ การสรางภาพลักษณที่

ดีเกี่ยวกับองคกรธุรกิจในภาพรวมใหเกิดข้ึนในสายตาของผูบริโภคนั่นเอง  

 

 คําวา ภาพลักษณ (Image) นั้น โดยทัว่ไปหมายถงึ ภาพของส่ิงตางๆ หรือความคิดรวบ

ยอดที่วาดข้ึนในความคิด (Image is a picture formed in the mind) เปนภาพทีเ่กิดข้ึนในจิตใจ

ของบุคคลตามความรูสึกนกึคิดที่มีตอองคกร สถาบัน บุคคล หรือการดําเนนิงาน ภาพท่ีเกิดข้ึนใน

จิตใจนี้ อาจจะเปนผลมาจากการไดรับประสบการณทางตรง (Direct experience) หรือ

ประสบการณทางออม (Indirect experience) ที่บุคคลนั้นไดรับรูมา 

 

นอกจากนีย้ังมีนักวิชาการหลายทานไดใหคํานิยามของคําวา “ภาพลักษณ” ไว ดังนี้  

 

พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2537) กลาวไววา ภาพลักษณคือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ อัน

เนื่องมาจากความประทับใจและเกิดความทรงจํา (ทั้งบวก และ/หรือ ลบ) ใน “ตัวสาร” โดยไดมีการ

สะสมและพัฒนาปรับเปล่ียนไปตามประสบการณทีพ่บเห็น หรือไปมีสวนรวม  

 

ดนัย จันทรเจาฉาย (2545) กลาววา ภาพลักษณ (Image) คือ ขอเท็จจริง (Objective 

facts) บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal judgement) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูใน

ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ยากที่จะเปล่ียนแปลง ซึง่อาจจะแตกตางไปจากสภาพความเปนจริง 



 2 

(Reality) เนื่องจากภาพลกัษณเปนเร่ืองของการรับรู (Perception) ทีม่นุษยเอาความรูสึกสวนตัว

เขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย  

 

 สุทธิลักษณ หวงัสันติธรรม (2548) นักวชิาการทางดานการประชาสัมพันธและการตลาด 

ไดแบงประเภทของภาพลักษณออกเปน 2 ประเภท ไดแก 1) ภาพลักษณที่เกี่ยวกบัตัวองคกรหรือ

ตัวสถาบัน (Corporate Image) เปนภาพลักษณที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคลหรือประชาชนทีม่ี

ตอองคกรใดองคกรหนึ่ง และภาพลักษณยังเปนองครวมของความคิดและความประทับใจที่บุคคล

มีตอองคกร เปนส่ิงที่มองเห็นไดชัดเจน และยังเปนเหมือนส่ิงสะทอนวาคนทั่วไปมององคกรเปน

อยางไร และ 2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพทีเ่กิดข้ึนในใจของประชาชนทีม่ี

ตอสินคายีห่อใดยี่หอนึง่ หรือตราสินคา (Brand) ใดตราสินคาหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคา 

(Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง หรือเปนการรับรูเกีย่วกับตราสินคาที่เปนผลสะทอน

ออกมาจากการเช่ือมโยงขอมูลตางๆ ของตราสินคาที่ถกูเก็บอยูในระบบความทรงจําของผูบริโภค  

 

ดังนัน้ ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาจึงนบัเปนพืน้ฐานที่องคกรทุกแหงตอง

ใหความสําคัญ เนื่องจากเปนเร่ืองของการสรางสรรค ที่ตองใชระยะเวลาในการสรางอยางตอเนือ่ง

และยาวนาน เพื่อใหบุคคลเก็บภาพประทบัใจ จากการรับรู ไดเห็น ไดสัมผัส และมีประสบการณใน

เร่ืองตางๆ แลวเก็บสะสมไวเปนภาพที่ดี ส่ิงที่ปรากฏใหเหน็นัน้จะเปรียบเสมือนบุคลิกเฉพาะตัว

ขององคกรและตัวสินคา โดยที่ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคา จะยิ่งมีความสําคัญ

มากข้ึน เมื่อมคีวามสัมพันธอยางตอเนื่องกับพฤติกรรม อันสงผลตอการบริหารการดําเนินธุรกิจใน

ภาพรวมขององคกร 

 

หากจะมองในมิติของความเชื่อมโยงระหวางภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคา

แลว นับไดวามีความสัมพนัธกันอยางใกลชิด ในขณะทีภ่าพลักษณองคกรเปนเสมอืนองครวมของ

ความเชื่อถือทีจ่ะสามารถชวยใหประชาชนหรือผูบริโภคเกิดความภักดีตอสินคาหรือบริการของ

องคกร (ชุดาภา ภัทรกรรม,  2551) ในทางกลับกนั ภาพลักษณตราสินคาทีดี่ ก็ยอมสงผลให

ผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงเปนทัศนคติในเชิงบวกตอตัวองคกร ซึ่งไดทําหนาทีส่งมอบหรืออยู

เบ้ืองหลังสินคาหรือบริการตางๆ ดวยเชนกนั ดังนัน้ องคกรธุรกจิตางๆ จงึควรที่จะขับเคลือ่น

ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาไปพรอมๆ กันอยางสอดคลองและประคับประคองให

ดําเนนิไปในทศิทางเดียวกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรที่มีสินคาหรือผลิตภัณฑทีห่ลากหลายนัน้ 
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ยิ่งมีความจําเปนที่จะตองระวังเปนอยางมาก เนื่องจากสินคาแตละตัวยอมมีภาพลักษณตราสินคา

ที่เปนลักษณะเฉพาะ มีคุณลักษณะ คุณประโยชน และกลุมเปาหมายของตัวเอง ซึ่งอาจทําให

ผูบริโภคเกิดความสับสน ไมสามารถเชื่อมโยงส่ิงตางๆ ใหเปนไปในทิศทางเดียวกันได  

 

 หากจะกลาวถงึองคกรธุรกิจของไทยท่ีดําเนินกิจการมาอยางยาวนาน และยังสามารถ

รักษาภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ดีในสายตาผูบริโภค จนเกิดเปนความผูกพนั 

ที่เชื่อมโยงเขากับผูคนในสังคมไทยมาอยางตอเนื่องและยาวนานแลว องคกรที่สําคัญองคกรหนึง่ก็

คือ “บริษัท สงิห คอรเปอเรชั่น จํากัด” ซึ่งในเบ้ืองตนไดกอต้ังข้ึนมาเพื่อดูแลธุรกิจเคร่ืองด่ืมของ

บริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี จํากดั ที่ม ี“ตราสนิคาสิงห” เปนตราสินคาหลักขององคกร 

 

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ซึ่งจากเดิมคือ บริษัท บญุรอด บริวเวอร่ี จํากัด เปนผูผลิต

และผูจัดจําหนายเบียรไทยเจาแรก โดยถอืกําเนิดข้ึนมากวา 77 ป และในปจจุบนัยงัเปนผูนําใน

ตลาดเบียรของประเทศไทยและครองสวนแบงทางการตลาดถึง 60% (นิตยสารแบรนดเอจ, 2553) 

ความแข็งแกรงของบริษัทและการสรางตราสินคา “สิงห” ใหยิ่งใหญอยูในใจผูบริโภคและสราง

ความภูมิใจใหคนไทยมาเปนระยะเวลาท่ียาวนานนัน้ จาํเปนตองเกิดจากปจจัยหลายประการ ดังนี ้

 

1. ความมีวิสัยทัศนกวางไกลของพระยาภิรมยภักดี ผูกอต้ังเบียรสิงห ที่มองวาเบียรไทย

ตราสิงหจะตองเปนเบียรที่ไดรับความนยิมและอยูกับคนไทยตลอดกาล แมในขณะนั้น การด่ืม

เบียรยังเปนของใหมสําหรับคนไทย และยังไมอยูในความนิยมก็ตาม 

2. การมเีอกลักษณที่โดดเดน โดยเลือก “สิงห” ซึ่งเปนสัตวในวรรณคดีไทยและจัดวาเปน

สัตวชั้นสูงมาใชเปนตราสินคา ถงึแมวาในขณะนัน้จะมีกระแสวฒันธรรมตางชาติที่ไดเขามามี

อิทธิพลตอคนไทยอยางมาก 

3. ความมีมานะ อดทนและยืดหยุนในการปรับกลยทุธของกลุมผูบริหาร เมื่อเกิดวิกฤต

ทางเศรษฐกิจและทางธุรกิจตางๆ  

 4. การโฆษณาประชาสัมพันธที่ยึดหลักสงเสริมการกฬีาและวัฒนธรรมไทย รวมถึงกฬีา

สมัยใหมมาอยางตอเนื่อง จนทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผูกพนักับตราสินคามาโดยตลอด 

 5. การพฒันาสินคาอยางตอเนื่อง ทัง้ในเร่ืองของรสชาติและบรรจุภัณฑ เพื่อตอบรับ

กระแสโลกาภิวัฒน ทั้งนี ้ ทางบริษัทก็ยงัคงเอกลักษณของผลิตภัณฑ “ตราสิงห” ไวอยางเหนียว

แนน ไมวาจะไปจําหนาย ณ แหงใดในโลก 
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6. การปรับปรุงองคกรใหสอดคลองกับสภาวะความเปนจริง โดยไดปรับโครงสรางใหมเปน

คร้ังแรกในรอบ 70 ป ต้ังแตถือกําเนิดมา (นิสากร โลกสุทธ,ิ 2551)  

 

ตลอดระยะเวลาที่ผานมา ธรุกิจหลักของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด มาจากการผลิต

และจัดจําหนายสินคาประเภทแอลกอฮอลเปนหลัก โดย “เบียรสิงห” มีจุดยนืทีช่ัดเจนคือ เนน

ความเปนไทย ความด้ังเดิม และยังเปนตราสินคาทีถู่กฝงรากเก่ียวกับมุมมองใหเปนสินคาที่เนน

เร่ืองรสชาติ โดยมีภาพลักษณออกมาในลักษณะสุขุม นุมนวล มีคําขวญัหรือสโลแกนที่อยูในความ

ทรงจําของคนไทยวา “เบียรสิงห เบียรไทย” หรือ “เมืองไทยของเรา เบียรไทยของเรา” ดวยเหตุนี้ทาํ

ใหภาพลักษณขององคกรมีความโดดเดนและมีชื่อเสียงในเร่ืองของสินคากลุมแอลกอฮอลเปน

อยางมาก ซึ่งเห็นไดชัดเจนจากการที่ “เบียรสิงห” สามารถรักษาฐานะผูนําในการเปน The Most 

admired Brand ไดอยางตอเนื่อง ตามทีน่ิตยสารแบรนดเอจ ฉบับเดือนมกราคม 2553 ไดสํารวจ

ไว และลาสุดนิตยสารแบรนดเอจ ฉบับเดือนมีนาคม 2553 ก็ไดจัดให “ตราสินคาสิงห” ไดเปน 1 

ใน 6 Heritage Brand ของเมืองไทยอีกดวย   

 

อยางไรก็ตาม ความเปนผูนาํของอุตสาหกรรมเบียรในเมอืงไทยก็ตองพบกับอุปสรรคตางๆ 

มากมาย ไมวาจะเปนจาํนวนคูแขงทางธุรกิจที่เพิม่ข้ึน การแขงขันทางการตลาดที่รุนแรงข้ึน

กอใหเกิดการแยงชิงสวนแบงทางการตลาด ภาวะเศรษฐกิจทีย่ังคงชะลอตัว สถานการณการเมือง

ที่ไมแนนอน รวมถึงการออกพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเมื่อป 2551 และการ

ปรับข้ึนภาษีเบียรเมื่อเดือนพฤษภาคมเปน 27% นอกจากนัน้ พฤติกรรมของผูบริโภคที่ได

เปล่ียนแปลงไป ซึ่งสวนใหญหันมาหวงใยสุขภาพมากขึ้น ปจจัยตางๆ เหลานี้ลวนแตสงผลกระทบ

ในทางลบโดยตรงตอบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ทัง้ส้ิน ทั้งนี ้ เปนผลใหสภาพตลาดเบยีร

โดยรวมทีม่ีมลูคากวา 1 แสนลานบาทนัน้ ติดลบในรอบ 2 ปที่ผานมา และในส้ินป 2553 นี้ทาง

บริษัทอาจติดลบถึง 8% อีกดวย (ผูจัดการออนไลน, 2553) 

 

จากสถานการณขางตน ทาํใหบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด จาํเปนตองมีการปรับ 

เปล่ียนภาพลักษณองคกร ซึ่ง นิสากร โลกสุทธ ิ (2551) ผูศึกษาเร่ือง “กลยุทธการใชกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคม (CSR) เพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด” ไดสรุป

จากนิตยสารสิงห คอรเปอเรช่ัน ในชวงเดือนสิงหาคม-พฤศจิกายน พ.ศ. 2551 ไวเปนดานตางๆ 

ดังนี ้
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1. โครงสรางการบริหารงานในองคกร ไดมกีารปรับเปล่ียนลักษณะการบริหารงาน โดย

เปดโอกาสใหนักการตลาดและผูเชี่ยวชาญดานการเงนิเขามารวมธุรกิจ ไมจํากัดแตเพียงเครือญาติ

ในตระกูลบุญรอดอยางแตกอน อีกทัง้ยังเปล่ียนช่ือองคกร ซึ่งจากเดิม คือ บริษทั บญุรอด บริวเวอร่ี 

จํากัด เปน บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั เพื่อใหเกิดความชัดเจนมากข้ึน 

2. การเปดตัวสินคาใหม ทีน่าํเสนอผานคนรุนใหมกับการใชชีวิตทีท่ันสมัย มกีารปรับ

รสชาติใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากข้ึน มกีารทาํกิจกรรมพิเศษที่เขาถงึกลุมเปาหมาย 

และปรับโลโกใหดูออนเยาวลง 

3. การกาวเขาสูตลาดตางประเทศ โดยเลือกใชวัฒนธรรมเปนตัวเชือ่ม (Culture 

Approach) กับผลิตภัณฑ (Product) และตราสินคา (Brand) ควบคูกันไป มีการเปดตัวทูตตรา

สินคา (Brand Ambassador) คนใหม ไดแก นาตาลี เกลโบวา นางงามจักรวาลป 2005 และ วีเจ 

ซิงห ซึ่งเปนโปรกอลฟระดับโลก 

4. การพัฒนาบุคลากรภายในองคกร  ไดปรับองคกรใหเปนองคกรที่มีการเรียนรูอยู

ตลอดเวลา บริษัทไดลงทนุกับพนักงานตอคนมากกวา 1 หมืน่บาทตอป เพื่อใหไดรับการอบรมตาม

หลักสูตรและมีการพฒันาตัวเองอยูตลอดเวลา เปนการชวยเปดวสัิยทัศนของพนักงานใหกวาง

ยิ่งข้ึนดวย 

5. การประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณของบริษัท ซึง่ที่ผานมานัน้ บริษัท สิงห คอร

เปอเรชั่น จํากัด ไดทําการประชาสัมพนัธที่ส่ือถึงการอนุรักษความเปนไทยมาโดยตลอด แตใน

ปจจุบัน ไดมวีิสัยทัศนที่กวางไกลกวาเดิม กลาวคือ ตองการสรางตราสินคาใหกาวไปสูเวทีระดับ

โลก โดยใชการประชาสัมพนัธผานกจิกรรมพิเศษตางๆ ที่เผยแพรไปทั่วโลก เชน การเขาเปน

ผูสนับสนนุงานประกวด นางงามจักรวาลป 2005 การเปนผูสนับสนนุรายการกีฬาตางๆ ใน

ตางประเทศ เปนตน นอกจากนี ้ทางบริษทัยงัไดวางเปาหมายไววา ภายใน 5 ป “ตราสินคาสิงห” 

จะตองติดอันดับ 1 ใน 3 ของเอเชียอีกดวย 

 

ยิ่งไปกวานั้น กลุมผูบริหารของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ยังไดมีวิสัยทัศนและ

เปาหมายที่จะขยายสายธุรกจิไปสูประเภทใหมๆ อยางเชน ธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืมไมมี

แอลกอฮอล ซึ่งมีการขยายตัวอยางตอเนือ่งในปจจุบนั รวมไปถึงในสายธุรกิจอ่ืนๆ ที่จะทาํใหตรา

สินคาสิงหเขาไปอยูในใจของผูบริโภคมากข้ึน และยังเปนการปูพืน้ฐานใหกับบริษทัทีก่ําลังจะกาว

ไปสูตลาดตางประเทศในอนาคต ทําใหบริษัทไดมีการปรับสัดสวนการดําเนนิธุรกิจในปจจุบนั จาก

เดิมที่เปนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 85% ใหเหลือเพยีง 70% และเพิ่มสัดสวนของเคร่ืองด่ืมไมมี



 6 

แอลกอฮอลจาก 15% ใหเปน 20% และคงเหลืออีก 10% ไวสําหรับธุรกิจอ่ืนๆ (หนงัสือพมิพ

กรุงเทพธุรกิจ, 2553) 

 

สําหรับการกาวเขาไปสูธุรกิจในกลุมเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอลและธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ดังที่

บริษัทตองการนั้น จาํเปนตองมีการปรับเปล่ียนและเลือกใชกลยทุธทางการตลาดที่เหมาะสม โดย

กลยุทธหนึ่งทีท่างบริษัทเลือกใชอยางชัดเจนคือ กลยุทธการขยายตราสินคา (Brand Extension) 

ซึ่งหมายถงึ การที่องคกรใดองคกรหนึง่ใหความสําคัญกับตราสินคาเดิมที่มีอยูขององคกร เมื่อมี

การพัฒนาสินคาประเภทใหมหรือรูปแบบใหมออกสูตลาดแลว กจ็ะใชชื่อของตราสินคาเดิมที่เปนที่

รูจักเปนอยางดีและมีความแข็งแกรงอยูแลวนัน่เอง (Keller, 1998) โดยในชวงทศวรรษที่ผานมานัน้ 

กลยุทธการขยายตราสินคานี้ไดรับความสนใจและเปนทีย่อมรับเปนอยางมาก ดังจะเห็นไดจาก

ขอมูลผลิตภัณฑใหมที่ขายในหางสรรพสนิคาของประเทศสหรัฐอเมริกา มีจาํนวนเพิม่สูงข้ึนจาก 

120 สินคา ในป ค.ศ. 1977 เปน 175 สินคา ในป ค.ศ.1984 ซึ่ง 40% ของสินคาใหมที่ออกสู

ทองตลาดนั้น มาจากการขยายตราสินคา (Aaker, 1990) ซึ่งการใชกลยุทธการขยายตราสินคานี้ก็

นับเปนวิธกีารสําคัญวิธีการหนึง่ทีจ่ะชวยใหบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด สามารถครองสวนแบง

ทางการตลาด รักษาความเปนผูนาํ และดํารงอยูในตลาดไดอยางแข็งแกรงตอไป 

 

การนาํกลยทุธดังกลาวเขามาใชนัน้ ทาํใหบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด มีสินคาใน

ความรับผิดชอบจํานวนมาก โดยสามารถแบงตามประเภทของสินคาออกไดเปน 3 กลุม ดังนี ้

1. กลุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มีตราสินคาอยูในความรับผิดชอบ 5 ตัว ไดแก “สิงหลา

เกอรเบียร” “สิงหไลท” “ลีโอเบียร” “ไทเบียร” และ “อีสานเบียร” 

2. กลุมเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอลและสินคาเพื่อสุขภาพ ทางบริษทัไดขยายตราสินคา

และรับผิดชอบในการบริหารและทําการตลาดของผลิตภัณฑ “โซดาสิงห” “น้ําด่ืมสิงห” รวมทั้ง      

”เคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพบีอ้ิง”  

3. กลุมธุรกิจอ่ืนๆ ซึ่งทางบริษทัไดขยายธุรกจิออกอไปเม่ือไมนานมานี ้ ไดแก”เส้ือผาสงิห 

ไลฟ” ซึง่เปนผลิตภัณฑใหมในกลุมไลฟ สไตล ที่แตกตางไปจากกลุมผลิตภัณฑเดิมอยางส้ินเชิง 

“รานอาหารเอส.33 (EST.33)” และ “ขาวพนัดี”  
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 สําหรับสินคาในกลุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้น ถือเปนสินคาหลักของทางบริษทั ที่ผูบริโภค

รูจักเปนอยางดีอยูแลว ทาํใหสินคาที่ขยายออกมาในกลุมเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอล และสายธุรกิจ

เชน เส้ือผา นัน้ มีความนาสนใจเปนอยางมาก โดยที่สินคาเหลานี ้ ก็ลวนมีลักษณะเฉพาะที่

แตกตางกนัไป ไมวาจะเปนดานคุณลักษณะ คุณประโยชน หรือ กลุมเปาหมาย ซึ่งกห็มายถึง 

ภาพลักษณของสินคาแตละตัวนัน้ จะสงผลตอภาพลักษณองคกรที่แตกตางกันไป โดยในการ

ศึกษาวจิัยคร้ังนี้ ไดเลือกทาํการศึกษาสินคาที่เกิดจากการขยายตราสินคาทั้งส้ิน 3 ชนิด ดังมี

รายละเอียด ดังนี ้  

 

1. โซดาสิงห เปนสินคาตัวแรกทีบ่ริษัทไดขยายตราสินคาออกมาจากกลุมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล โดยมี Key Message ที่ชัดเจนและติดหูคนไทยมาโดยตลอดคือ “ทุกหยดซา โซดาสิงห” 

และสามารถรักษาความเปนผูนาํในตลาดโซดาไดอยางตอเนื่อง เหน็ไดชัดจากสวนแบงทาง

การตลาดทีม่ากถึง 97% (หนงัสือพิมพบานเมือง, 2553) อีกทัง้ยงัสามารถจัดการกับสถานการณ

ทางการตลาดที่เปล่ียนแปลงไป ไมวาจะเปนผลจากการรณรงคลดการด่ืมสุรา และกฎหมายสุราที่

เขมงวดมากข้ึน ทาํใหสัดสวนของอัตราการเติบโตของโซดา มีการปรับลดลงตามอัตราการเติบโต

ของสุรา รวมถึงรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป โดยเร่ิมหนัมาด่ืมเคร่ืองด่ืมเพื่อ

สุขภาพมากข้ึน อยางไรก็ตาม ในชวงที่ผานมา โซดาสิงหยังไมมกีารเนนการทาํตลาดโซดามากนกั 

จนกระทั่งไดมกีารปรับเปล่ียนโครงสรางองคกร ทําให บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เร่ิมกลับมา

ปรับแนวทางการตลาดใหมอีกคร้ัง มีการจัดกลุมเปาหมายของตราสินคาใหม โดยเลือกเอากลุมที่

เปนกลุมเปาหมายรองในตอนแรกข้ึนมาเปนกลุมเปาหมายหลัก ไดแก วัยรุนที่มีอาย ุ 15-25 ป และ

เพิ่มกลุมเปาหมายใหม คือ กลุมผูบริโภคที่ด่ืมโซดาเปลาๆ เพียงอยางเดียว และกลุมผูบริโภคที่มกัใช

โซดาผสมกับน้ําผลไม และน้ําหวาน นอกจากน้ี โซดาสิงหยังมกีารจัดกิจกรรมทางการตลาด และการ

ประชาสัมพันธมากข้ึนอยางเหน็ไดชัดอีกดวย 

 

2. น้ําด่ืมสิงห เปนตราสินคาแรกๆ ที่เกดิข้ึนมาในตลาดน้ําด่ืม และยังเปนตราสินคาที่มี

ความแข็งแกรงมาก หากเทยีบกับตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภทน้าํด่ืมดวยกัน อยางเชน น้าํด่ืมเนสทเล 

เพียวไลฟ น้ําด่ืมคริสตัล หรือน้ําด่ืมชาง อยางไรก็ตาม บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ซึง่เปนผูนํา

ในตลาดน้าํด่ืม กย็ังคงตองใหความสําคัญกับสินคาประเภทนี้อยางมาก เนื่องจากตลาดน้ําด่ืมใน

ประเทศไทย มีการแขงขันทีค่อนขางชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ โดยภาพรวมการแขงขันในตลาดน้ําด่ืมบรรจุ

ขวดมีแนวโนมที่จะทวีความรุนแรงมากข้ึน เห็นไดจากมูลคาตลาดรวมในปจจุบนัทีสู่งถึง 18,000 
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ลานบาท (นิตยสาร Positioning, 2553) การเติบโตอยางตอเนื่องของตลาดเปนแรงดึงดูดใหบริษัท

อ่ืนๆ ที่ผลิตน้าํด่ืม ออกมากระตุนยอดขายของตนเอง ซึ่ง บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ก็

เชนเดียวกนั นอกจากทีบ่ริษัทไดสรางคําขวัญ “น้ําด่ืมสะอาด น้ําด่ืมตราสิงห” ใหติดหูคนไทยแลว 

น้ําด่ืมสิงหยังไดเนนเร่ืองของความสะอาดและตราสินคาที่มีความนาเชือ่ถือ และในชวง 3 ปที่ผาน

มา ไดมีการปรับโลโกน้าํด่ืมใหดูออนละมุนข้ึน เนนเร่ืองความรักความหวงใยของคนในครอบครัว 

เนื่องจากการส่ือสารที่เนนใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาของสินคาที่เปนมากกวาน้ําด่ืม โดยใชอารมณ 

ความรูสึกเกี่ยวกับการใชชีวติ การใสใจ ความหวงใยทีม่ีตอคนที่รักนัน้ จะทําใหผูบริโภคจะรับรูได

งายข้ึน และเกดิความภักดีตอตราสินคามากข้ึนอีกดวย 

 

3. เสื้อผา “สงิห ไลฟ” เปนการขยายตราสินคาอีกกลุมหนึง่ที่กําลังไดรับความสนใจจาก

องคกรธุรกิจ สาขาวิชาการตลาดและสาขาการประชาสัมพันธเปนอยางมาก เนื่องจากบริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด ผูนาํในธุรกิจประเภทเคร่ืองด่ืมนัน้ ไดขยายตราสินคาออกมายังกลุมเส้ือผา

และเคร่ืองประดับ ซึ่งถือเปนเร่ืองใหมสําหรับประเทศไทยเปนอยางมาก ในมุมหนึง่นัน้ สิงห ไลฟ 

ไดอาศัยความแข็งแกรงของ ตราสิงห เปนตัวผลักดัน (Driver Role) และในอีกมมุหนึ่ง ทางบริษทั

ไดใชกลุมผลิตภัณฑสิงห ไลฟ เปนเคร่ืองมือสนับสนนุภาพลักษณของสินคาตราสิงหใหดูมีความ

เปนสินคาของคนรุนใหมมากข้ึน ซึ่งจากเดิมที่ตราสินคาจํากัดตัวเองอยูในกลุมเคร่ืองด่ืมมานาน 

และตราสินคาสิงหยังถกูมองวาเปนตราสินคาสําหรับคนมีอาย ุ และไมไดรับความนยิมมากนกัใน

หมูคนรุนใหม นอกจากนี ้ การขยายตราสินคาในคร้ังนี ้ ยงัมีจุดประสงคเพื่อตอบสนองบริษทั สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด ซึ่งถือเปนบริษัทแม ที่ตองการกระตุนใหผูบริโภคเกิดประสบการณรวมกับตรา

สินคามากข้ึนอีกดวย โดยเส้ือผาของสิงห ไลฟ นั้น แบงออกเปนเส้ือผาสําหรับกลุมวัยทํางาน และ

เส้ือผาสําหรับใสลําลอง มีการกาํหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ไดแก กลุมผูชายที่ประสบ

ความสําเร็จในอาชีพของตน ผูที่นยิมชมชอบในวิถชีีวิตสมัยใหม และมุงมัน่ไมยอมแพในความเปน

ตัวของตัวเอง  

 

แมบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด จะเปนบริษัทที่ยิง่ใหญ ดําเนินกิจการมาชานาน แต

การหนัมาเลือกใชกลยทุธการขยายตราสินในหลายๆ กลุมสินคานั้น กอ็าจมีผลกระทบทัง้ในดานดี

และดานไมดีตอตัวองคกรได เนื่องจากการขยายตราสินคานัน้ ตองอาศัยปจจัยหลากหลาย

ประการที่จะทาํใหองคกรประสบความสําเร็จ อาท ิ ความเหมาะสมของการขยายตราสินคา 

คุณลักษณะและคุณประโยชนของตราสินคาที่ขยาย หรืออิทธพิลของภาพลักษณขององคกรที่ทาํ
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การขยายตราสินคา สําหรับองคกรที่ประสบผลสําเร็จในการขยายตราสินคาเปนอยางดีนั้น 

ผูบริโภคก็จะมทีัศนคติเชิงบวกตอภาพลักษณขององคกร รวมไปถงึความสามารถขององคกรใน

การเพิม่ยอดขายและความแข็งแกรงใหกบัตราสินคาได แตในบางองคกรที่ไมประสบผลสําเร็จนัน้ 

อาจมีสาเหตุมาจากการขยายตราสินคาที่ไมมีความสอดคลองกันระหวางภาพลักษณตราสินคา

เดิมกับภาพลักษณตราสินคาใหมที่ออกมา จนทําใหสินคาหลักหรือสินคาเดิมถกูลดความเขมแข็ง

ลงไป สงผลเสียไปถึงภาพลักษณองคกรในสายตาผูบริโภคดวย และดังที่ไดกลาวไปแลวขางตนวา 

ภาพลักษณองคกรจําเปนตองดําเนินการควบคูไปกับภาพลักษณตราสินคาของตน ดังนัน้ จึงเปนที่

นาศึกษาอยางยิ่งวา การทีบ่ริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ไดเลือกใชกลยุทธการขยายตราสินคาที่

มีสินคาออกมาหลากหลายประเภท และตางสายธุรกิจเชนนี้แลว ภาพลักษณของตราสินคาที่ขยาย

ออกมานั้นจะเปนอยางไร สงผลกระทบตอภาพลักษณองคกรซ่ึงจากเดิมที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล

เปนสินคาหลักหรือไม ทั้งนี ้ ก็เพื่อที่จะสามารถนาํแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณองคกร ภาพลักษณ

ตราสินคา รวมทั้งการขยายตราสินคาไปประยุกตใชในการบริหารจัดการ และการวางแผนกลยุทธ

ทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

เปนอยางไร 

2. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

 เมื่อเปรียบเทยีบกับภาพลักษณตราสินคาคูแขง เปนอยางไร 

3. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห เปนอยางไร 
4. ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด เปนอยางไร 

 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด  

2. เพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

เปรียบเทยีบกบัภาพลักษณตราสินคาคูแขง 

3. เพื่อศึกษาภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. เพื่อศึกษาภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  
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สมมติฐานการวิจยั 
 

1. ภาพลักษณของโซดาสิงหมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
2. ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพนัธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
3. ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การวิจยัคร้ังนี ้ มุงศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาในกลุมเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอล ไดแก 

โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และกลุมธุรกิจอ่ืน คือ เส้ือผาสิงห ไลฟ โดยเปรียบเทียบกบัตราสินคาคูแขง 

รวมถึงศึกษาภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ซึ่งทําการศึกษาจากกลุม

ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 15-65 ป 

จํานวน 400 คน 

  
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 
 
 ภาพลักษณองคกร หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคลหรือประชาชน

ที่มีตอบริษัทหรือองคกรใดองคกรหนึ่ง และเปนองครวมของความคิดและความประทับใจที่บุคคลมี

ตอองคกร และยังเปนเหมือนส่ิงที่สะทอนตัวบริษทัวาคนทั่วไปมององคกรเปนอยางไร โดยใน

งานวิจยัคร้ังนี ้หมายถงึภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เมื่อบริษัทไดขยาย

ตราสินคาออกไปและใหความสําคัญกับกลุมสินคาเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอลและกลุมธุรกิจอ่ืนๆ 

มากข้ึน  
  
 ภาพลักษณตราสินคา หมายถงึ ส่ิงทีผู่บริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา ที่เปนผลมาจาก

การเช่ือมโยงของขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค โดยความ

เชื่อมโยงที่ผูบริโภคสวนใหญนึกถงึรวมกนั จะเปนสิ่งสะทองถงึภาพลักษณตราสินคาในใจของ

ผูบริโภค โดยในการวิจัยคร้ังนี้ ไดทําการศึกษาภาพลักษณของตราสินคา 3 ชนิด ไดแก “โซดาสิงห” 

“น้ําด่ืมสิงห” และ “เส้ือผาสิงห ไลฟ”   
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 การขยายตราสินคา หมายถงึ การใชอิทธพิลของตราสินคาเดิมในการเช่ือมโยง

ความรูสึกจากตราสินคาที่ไดรับความชืน่ชอบไปยังสินคาอ่ืนๆ ที่อยูภายใตตราสินคาเดียวกนั 

ตลอดจนชวยเนนย้ําภาพลักษณของตราสินคาโดยรวม ซึ่งในงานวิจยัช้ินนี ้ตราสินคาเดิม คือ เบียร

สิงห และตราสินคาที่ขยาย ไดแก “โซดาสิงห” “น้ําด่ืมสิงห” และ “เส้ือผาสิงห ไลฟ”  
 
 ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงทีเ่กิดจากการเรียนรูที่ผูบริโภคไดตอบสนองตอวตัถุหรือ

ส่ิงเราในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง หรือเปนความชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มีตอส่ิงตางๆ ที่

เกี่ยวของกับตราสินคานั้น และเปล่ียนแปลงไดยาก โดยการวจิัยคร้ังนี้ศึกษาวา ผูบริโภคมีทัศนคติ

ตอภาพลักษณตราสินคาทีข่ยายทั้ง 3 ชนิด ไดแก “โซดาสิงห” “น้ําด่ืมสิงห” และ “เส้ือผาสิงห ไลฟ” 

อยางไร รวมถงึทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั ดวย 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เปนแนวทางสําหรับนักประชาสัมพนัธ นกัโฆษณาและนักการตลาด โดยนาํแนวคิดใน

เร่ืองภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และการ

ขยายตราสินคา (Brand Extension) มาประยกุตใชในกระบวนการสรางภาพลักษณที่เหมาะสม

ขององคกรที่เกี่ยวกับธุรกิจที่ตองการขยายตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

 

2. เปนประโยชนทางดานวิชาการ และเปนแนวทางสําหรับนักวิจัยและนักวิชาการใน

สาขาตางๆ ไดศึกษาเพิ่มเติมและพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณองคกร ภายหลังการขยายตรา

สินคา เพื่อสรางภาพลักษณองคกรโดยรวมที่เหมาะสมตอไป 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณองคกร (Corporate Image) และภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) ในคร้ังนี ้ไดทําการศึกษากรณีของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั ที่ไดใชกลยทุธ

การขยายตราสินคาออกไปยังสินคาหลากหลายประเภท ไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และเส้ือผา

สิงห ไลฟ ทั้งนี้ จงึจําเปนตองทาํความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วของ ทีใ่ช

เปนพืน้ฐานและแนวทางในการศึกษา ดังนี ้

1. แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณองคกร 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคา 

3. แนวคิดเกี่ยวกบัการขยายตราสินคา 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

5. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดเกีย่วกบัภาพลกัษณองคกร 
  
 ในปจจุบัน องคกรเจาของตราสินคาตางกาํลังเผชิญกับสภาวะการแขงขันทีรุ่นแรงข้ึน

เร่ือยๆ เนื่องจากมีสินคาและบริการออกสูทองตลาดมากมาย ซึง่สงผลใหผูบริโภคมีทางเลือกมาก

ข้ึน และทําใหการตัดสินใจซ้ือยากข้ึนตามไปดวย ทําใหทกุองคกรตางเรงพัฒนาสินคาและบริการ

ของตน รวมถึงใชกลยุทธดานราคาของตนใหดีเทยีบเทากบัตราสินคาคูแขงอ่ืนๆ จนลืมที่จะ

คํานึงถึงการสรางความแตกตางใหอยูเหนอืคูแขง สินคาและบริการตางๆ จงึมักมคีวามคลายคลึง

กัน และมีราคาที่อยูในระดับเดียวกนัดวย ปญหาและอุปสรรคตางๆ เหลานี้ อาจแกไขไดโดยการ

สรางภาพลักษณที่ดีใหกบัองคกรเจาของตราสินคา ตลอดจนคุณคาขององคกรใหมากยิง่ข้ึน ทัง้นี้ 

กอนจะทําการศึกษาถงึรายละเอียดดังตางๆ นั้น ควรทาํความเขาใจถงึความหมายของภาพลักษณ

กอน ดังนี ้ 
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ความหมายของภาพลักษณ 
 

ภาพลักษณ หมายถึง ภาพของส่ิงตางๆ หรือความคิดรวบยอดที่วาดข้ึนในความคิด 

(Image is a picture formed in the mind) ภาพทีเ่กดิข้ึนในจิตใจของบุคคลตามความรูสึกนึกคิด

ที่มีตอองคกร สถาบัน บุคคลหรือการดําเนินงาน ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจนี้อาจจะเปนผลมาจากการ

ไดรับประสบการณทางตรง (Direct experience) หรือ ประสบการณทางออม (Indirect 

experience) ที่บุคคลนัน้รับรูมา 

 

 วิรัช ลภิรัตนกลุ (2549) กลาววา ในงานประชาสัมพนัธ การสรางภาพลักษณ (Image) 

เปนส่ิงที่ไปดวยกันเสมอ งานประชาสัมพันธเปนงานที่เกีย่วของกับภาพลักษณ และเปนงานที่มี

สวนเสริมสรางภาพลักษณของหนวยงาน สถาบัน หรือองคกรใหมีภาพลักษณที่ดีตอความรูสึกนกึ

คิดของประชาชน เพื่อผลแหงชื่อเสียง ความเชื่อถือ ศรัทธา จากประชาชนทีม่ีตอตัวองคกรหรือ

สถาบันนัน่เอง  

 

 คําวา “ภาพลักษณ” ในดานวิชาการประชาสัมพนัธ จงึหมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ

คนเรา ซึง่อาจจะเปนภาพที่มีตอส่ิงมีชวีติ หรือส่ิงไมมีชีวิตก็ได เชน ภาพท่ีมีตอบุคคล สถานที ่

องคกร สถาบัน ฯลฯ ภาพดังกลาวนี้ อาจจะเปนภาพส่ิงใดส่ิงหนึง่ที่เกดิข้ึนแกจิตใจเรา หรืออาจเปน

ภาพทีเ่รานกึสรางเองก็ได 

 

 พงษเทพ วรกจิโภคาทร (2537) ไดกลาววา ภาพลักษณ คือ ภาพที่เกดิข้ึนในใจอันเนื่องมา 

จากความประทับใจ และการเกิดความทรงจํา (ทั้งทางบวกและทางลบ) ในตัวสาร โดยไดมีการ

สะสมและพัฒนา ปรับเปล่ียนไปตามประสบการณทีพ่บเห็นหรือไดไปมีสวนรวม โดยภาพลักษณนี้

สามารถเกิดข้ึนได 2 วธิี คือ 

 

1. เกิดข้ึนโดยธรรมชาติ ปราศจากการปรุงแตง ดังนัน้ ภาพขององคกรหนึ่งจะเปนเชนไรก็

ไดตามที่บุคคลนั้นไปพบเหน็มา ซึ่งอาจเปนภาพลักษณที่ดีหรือเลวก็ได แลวแตประสบการณนัน้ 

 

2. เกิดจากการปรุงแตง โดยทีม่ีความพยายามที่จะใหองคการมีพฤติกรรมที่ดี เพื่อใหเกิด

ภาพลักษณทีดี่ หรือเมื่อเกิดเหตุการณอะไรไมดี ก็จะมกีารสรางเหตุการณบางอยางมาลบลาง หรือ

เปนการแกไขขอเท็จจริง ปรุงแตงใหมีภาพลักษณในทิศทางทีพ่ึงประสงค 
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Philip Kotler (1996) ไดอธิบายความหมายของภาพลักษณวา หมายถงึ องครวมของ

ความเชื่อ ความคิด และความประทับใจทีบุ่คคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่

คนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเกี่ยวกนัอยางยิ่งกับภาพลักษณของส่ิงนัน้ๆ เราเกิดภาพลักษณตอส่ิง

ตางๆ ที่แวดลอมเราไดจากการที่เรากอภาพ (form) ข้ึนในความคิดของเราจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 

คือ การไดเหน็ (seeing) การไดยิน (hearing) การล้ิมรส (taste) การดมกล่ิน (smell) และการ

สัมผัส (touch) เราอาจจะกอภาพในความคิดของเราจากการที่ไดสัมผัสกับประสาทสัมผัสอยางใด

อยางหนึ่ง หรือหลายๆ อยางในเวลาเดียวกันก็ได ดังนั้น ภาพลักษณทีเ่กิดข้ึนในใจของแตละคนจึง

ไมเหมือนกัน หรือแมวาการไดสัมผัสในลักษณะเดียวกันก็สามารถกอภาพลักษณในใจที่แตกตาง

กันข้ึนไดในแตละปจเจกบุคคล 

 

Daniel J. Boorstein (1970) ไดกลาววา ภาพลักษณนัน้เปนความคิดที่ดี มองเหน็สิ่งตางๆ 

ดีเลิศ ซึ่งความจริงแลวไมสามารถทําใหดีเลิศอยางนัน้ได ภาพลักษณที่องคกรตองการใหเกิดตาม

คําอธิบายดังกลาว จึงควรมีคุณลักษณะที่สําคัญ 6 ประการ ดังนี ้

 

1. ภาพลักษณเปนการสังเคราะหหรือสรางข้ึนโดยการวางแผนไวลวงหนา (An image is 

synthetic) โดยมีการกําหนดวัตถปุระสงคที่ชัดเจนในการสรางใหเกิดภาพลักษณนัน้ 

ภาพลักษณเปนภาพที่สรางหรือปรุงแตงข้ึนอยางต้ังใจ เพื่อใหประชาชนเปาหมายเกิด

ความรูสึกนึกคิดตามที่องคกรตองการใหเกิดข้ึน 

2. ภาพลักษณสรางข้ึนอยางนาเชื่อถือ (An image is believable) ภาพลักษณที่เกิดข้ึนนัน้ 

จะตองมีความนาเชื่อถือ เขาใจงาย ไมเกนิความเปนจริงและเปนที่ยอมรับของประชาชน 

3. ภาพลักษณควรเปนส่ิงซึ่งเปนจริงอยูแลวและส่ิงที่สรางข้ึนเปนการยืนยนัความจริงที่มอียู 
(An image is passive) ภาพลักษณทีต่องการสรางใหเกิดข้ึนนัน้ ควรจะมีพืน้ฐานและ

สอดคลองกับความจริงที่เปนอยูขององคกร หากองคกรตองการสรางภาพลักษณวาเปน

องคกรที่มีความหวงใยส่ิงแวดลอม องคกรจะตองมีการดําเนินงานดานส่ิงแวดลองอยาง

จริงจังดวย ภาพลักษณนัน้จึงจะเกิดข้ึนได นอกจากนีภ้าพลักษณนัน้ควรจะสอดคลองกับ

ความคาดหวงัของผูบริโภคดวย 

4. ภาพลักษณตองเดนชัดและเปนรูปธรรม (An image is vivid and concrete) ภาพลักษณ

ที่สรางข้ึนนัน้จะตองมีความโดดเดน ดังนั้น จงึควรเลือกเฉพาะคุณสมบัติที่โดดเดน เปนที่

ประจักษชัดเจนของประชาชนเปาหมาย มคีวามเปนรูปธรรม คือสามารถเขาใจและเห็นได
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ชัด ไมเล่ือนลอย ซึ่งลักษณะดังกลาวนี้จะทําใหภาพลักษณไดรับการยอมรับจากประชาชน

โดยงาย 

5. ภาพลักษณควรเปนส่ิงที่เขาใจไดงาย (An image is simplified) ภาพลักษณนั้นจะตอง

เปนส่ิงที่สามารถเขาใจใหถกูตองไดงาย เมื่อเหน็แลวสามารถเขาใจไดทันท ี ภาพลักษณที่

มีประสิทธิผลมากที่สุดตองงายตอการเขาใจ แตในขณะเดียวกนัจะตองมีเอกลักษณให

จดจําได 

6. ภาพลักษณเปนส่ิงที่อยูระหวางจนิตนาการกับความเปนจริง (An image is ambiguous) 

ภาพลักษณควรจะมีลักษณะยืดหยุนมากพอที่จะใหผูบริโภคตีความหมายตามความคาด 

หวงัของตนเองได ภาพลักษณที่มีความตายตัวไมสามารถยืดหยุนไดนั้น จะทําให

ประชาชนไมสามารถตีความหมายในทางอ่ืนๆ ได และเมือ่ภาพลักษณนั้นไมสอดคลองกับ

ความคิดหรือความเชื่อของแตละบุคคล ก็อาจกลายเปนภาพลักษณที่ไมดีหรือดีไมพอ

สําหรับความรูสึกของบุคคลนั้น 

 
ลักษณะของภาพลักษณ 
 
 ลักษณะของภาพลักษณ (Image) คือ องคประกอบระหวางขอเท็จจริง (Objective facts) 

กับการประเมินสวนตัว (personal judgment) ของใครคนใดคนหน่ึง กลายเปนความจริงแหงการ

รับรู (Perceptual) ของบุคคล ไมใชขอเท็จจริงที่ปราศจากอคติใดๆ (Factual reality) (เสรี วงษ

มณฑา, 2542) ซึ่งสามารถอธิบายลักษณะของภาพลักษณไดดังรูป 

 

รูปที่ 2.1   แสดงลักษณะของภาพลกัษณ 

 
ที่มา: เสรี วงษมณฑา. (2542). การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎี และปฏิบัติ. กรุงเทพฯ: ธีระฟลมและไซ

เท็ก จํากัด. 
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ในทางทฤษฎี ทกุหนวยงาน องคกร สินคา และ/หรือบริการ ลวนแลวแตตองการเพียง

ภาพลักษณทีดี่เทานั้น แตในทางปฏิบัตินัน้กลับเปนไปไดยาก การที่องคกรหรือหนวยงานตางๆ จะ

มีแตเพียงภาพลักษณที่ดีในสายตาประชาชนนั้นเกือบจะเปนไปไมไดเลย ทัง้นี ้ เพราะประชาชน

เปาหมายแตละคน แตละกลุม มพีื้นฐานทางความคิด ความรู ความเชื่อ หรือประสบการณที่

แตกตางกนัไป การตีความหมายส่ิงที่องคกรกระทาํยอมมีความแตกตางกนั ภาพลักษณที่ดีจงึตอง

เปนภาพลักษณที่อยูบนพืน้ฐานของความเปนจริงและสอดคลองกับความคิด ความเช่ือของ

ประชาชนเปาหมาย ซึ่งหมายถึงประชาชนใหการยอมรับในภาพลักษณที่มีขององคกร และมองวา

เปนภาพลักษณที่เหมาะสม 

 
ประเภทของภาพลักษณ 
 
 สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม (2548) ไดแบงประเภทของภาพลักษณไว ดังนี้  

 

1. ภาพลักษณที่เกี่ยวกับองคกรหรือตัวสถาบัน (Corporate Image) เปนภาพลักษณที่

เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนที่มีตอบริษทัหรือหนวยงานใดหนวยงานหนึ่ง ภาพลักษณดังกลาวนี้

จะรวมไปถงึดานการบริหารจัดการ (Management) สินคา ผลิตภัณฑและบริการที่บริษัทนั้นจดั

จําหนาย ฉะนัน้ ภาพลักษณองคกรจึงมีความหมายคอนขางกวาง ครอบคลุมในทกุๆ องคประกอบ

ที่รวมเปนองคกรหนึง่ในสายตาของประชาชนเปาหมาย และมีความสําคัญตอการดําเนนิงานของ

องคกร ทั้งนี ้ เพราะในปจจุบันประชาชนใหความสนใจตอการดําเนนิงานและความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกรดวย มิใชเพยีงแคความพงึพอใจตอสินคาเทานัน้  

 

 ภาพลักษณขององคกรนัน้ เปนภาพที่ประชาชนเปาหมายสรางข้ึนในใจที่สะทอนลักษณะ

ขององคกรในความรูสึกนึกคิดของประชาชน ถาหากเอกลักษณขององคกร (Corporate Identity) 

คือ ภาพที่สะทอนวาองคกรมีลักษณะอยางไร (How a company looks) ภาพลักษณองคกรนัน้ก็

คือ ภาพขององคกรที่ประชาชนเปาหมายคิดวาเขาเปน (Corporate image is what audiences 

think they see) ทั้งนี ้ ส่ิงที่ประชาชนเปาหมายเหน็หรือรับรูเกี่ยวกับองคกรนัน้มาจากการส่ือสาร

ขององคกร ทั้งโดยวัจนภาษาและอวัจนภาษา โดยทางตรงและทางออม รวมถงึการส่ือสารทีม่า

จากการวางแผนลวงหนาขององคกรและไมไดวางแผน ลวนแลวแตสงผลถึงภาพลกัษณขององคกร

ทั้งส้ิน 
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 ภาพลักษณขององคกรนัน้อาจจะมาจากภาพของผูบริหารที่ปรากฏสูสายตาประชาชน

ผานทางส่ือมวลชนแขนงตางๆ หรืออาจเกดิจากการตอนรับของพนกังานตอนรับของบริษัท รอยยิ้ม

ของพนกังาน ความสําเร็จของสินคา ราคาหุนในตลาดหลักทรัพย หรือแมแตใบเสร็จรับเงินของ

บริษัทที่ซบัซอนที่สรางความสงสัยใหกับลูกคา ก็สามารถสรางภาพลักษณองคกรไดเชนกนั ทัง้นี้ 

จะเหน็ไดวาภาพลักษณองคกรนั้นเกิดข้ึนจากปจจยัตางๆ ที่มีความเก่ียวของกับองคกร และโดย

สวนใหญมักจะเกิดจากสิ่งทีไ่มไดมีการวางแผนลวงหนา ดังที่ไดกลาวมาแลววา ภาพลักษณนั้น

เปนการรับรู (Perception) ของประชาชนที่เกิดจากการสื่อสารขององคกรทั้งโดยต้ังใจและไมได

ต้ังใจ ภาพขององคกรที่เกิดข้ึนนัน้จึงกลายเปนความจริงแหงการรับรูหรือที่ประชาชนมองวาเปน

ประสบการณที่เขาไดรับเก่ียวกับองคกร ซึง่จะถกูบันทึกไวในความคิดคํานึงอยางถาวร 

 

 ภาพลักษณองคกรไมสามารถเปล่ียนแปลงได ยกเวนองคกรจะเปล่ียนแปลงการกระทํา

และชักจูงใหประชาชนเปาหมายมองวาองคกรมีการเปล่ียนแปลงในทางที่ดี หรืออยางนอยดี

เพียงพอสําหรับกลุมเปาหมาย 

 

2. ภาพลักษณที่เกี่ยวกับสินคาและ/หรือบริการขององคกร (Brand Image) คือภาพที่

เกิดข้ึนใจของประชาชนที่มตีอสินคายีห่อใดยี่หอหนึ่ง หรือตราสินคา (Brand) ใดตราสินคาหนึ่ง 

หรือเคร่ืองหมายการคา (Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักอาศัยวิธกีารโฆษณา

และการสงเสริมการขายเพื่อบงบอกถงึบุคลิกลักษณะของสินคา โดยเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะ

หรือจุดขาย แมสินคาหลายยี่หอจะมาจากบริษัทเดียวกนั แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณ

เหมือนกนั เนื่องจากภาพลักษณของตราสินคาถือวาเปนสิ่งเฉพาะตัว โดยข้ึนอยูกับการกาํหนด

ตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาตราใดตราหนึง่ที่บริษทัตองการใหมคีวามแตกตาง 

(Differentiation) จากยีห่ออ่ืนๆ  

 

 นอกจากนี ้นกัวิชาการบางทานไดใหความสําคัญตอภาพลักษณที่เกิดข้ึนตอตัวสินคาและ/

หรือบริการนัน้ๆ โดยแบงออกเปนภาพลักษณของสินคาและ/หรือบริการ เปนภาพที่เกิดข้ึนในใจ

ของประชาชนที่มีตอผลิตภัณฑและ/หรือบริการของบริษัทแตเพยีงอยางเดียว ไมรวมถงึตัวองคกร

หรือตัวธุรกิจ ซึ่งบริษทัหนึ่งๆ นัน้ อาจมีผลิตภัณฑหลายชนิดและหลายยี่หอจําหนายอยูใน

ทองตลาด ดังนั้น ภาพลักษณประเภทนี้จงึเปนภาพโดยรวมของผลิตภัณฑและ/หรือบริการทุกชนดิ

และทุกตรายีห่อที่อยูภายใตความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึง่ 
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 ในปจจุบัน ประเภทของภาพลักษณที่ไดรับความสนใจจากนักประชาสัมพันธ นกัการ

ตลาด รวมไปถึงผูบริหารองคกรอยางกวางขวาง ไดแก ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 

และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึง่เปนภาพลักษณที่มีความสําคัญและสงผลตอ

องคกรตางๆ โดยตรง ทัง้ในเชิงธุรกิจและการบริหารงานขององคกร  

 
ความหมายของภาพลักษณองคกร 
 

Keller (2003) ไดกลาวถึงคําวาภาพลักษณองคกรไววา เปนความเชื่อมโยงทัง้หมดที่

ผูบริโภคมีในความทรงจําเกีย่วกับบริษทัหรือองคกรซ่ึงเปนผูผลิตสินคา หรือเปนผูใหบริการ 

ภาพลักษณองคกรนี้จะมีบทบาทสําคัญในการวางกลยทุธการสรางตราสินคาองคกรเปนอยางมาก 

เนื่องจากนักการตลาดสวนใหญเชื่อวา ปจจัยสําคัญทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็คือ 

การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกบับทบาทขององคกรนัน้ๆ ทีม่ีตอสังคม เชน วธิีการที่องคกรนั้นๆ ใชใน

การบริหารจัดการบุคลากรภายในองคกร ผูถือหุน และบุคคลกลุมอ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวของกับ

องคกร เปนตน ซึง่ยิง่ผูบริโภคมีการรับรูเร่ืองราวเกีย่วกบัองคกรในทางบวกมากเทาใด ผูบริโภคก็จะ

เกิดทัศนคติทีดี่ตอองคกรนัน้ๆ มากข้ึนเทานัน้ จนกระทัง่เกิดการรับรูถึงช่ือเสียงที่องคกรนั้นๆ มีและ

ชื่อเสียงขององคกรนี้เองท่ีจะเปนปจจัยทีท่ําใหผูบริโภคเลือกที่จะซื้อหรือไมซื้อตราสินคาขององคกร

นั้นๆ  

 

ภาพลักษณองคกรในความหมายของ Dowling (2004) คือ การประเมินซ่ึงประกอบไป

ดวยกลุมของความเช่ือและความรูสึกที่บคุคลที่มีตอองคกรใดองคกรหนึง่ ประกอบไปดวย        

รายละเอียดตางๆ ทีน่ับไมถวน โดยจะมีลักษณะเปนความประทับใจทั้งหมดของผูบริโภค ซึ่งเปน

ผลมาจากการรับรูสัญลักษณตางๆ ที่องคกรทาํการส่ือสารออกมาทั้งทางตรงและทางออม ซึ่ง

ผูบริโภคจะประกอบช้ินสวนของการับรูแตละอยางเก่ียวกับองคกรข้ึนเปนการรับรูโดยรวมเกีย่วกับ

องคกรนัน้ๆ ดังนัน้ ภาพลักษณองคกรจึงไมใชส่ิงที่องคกรนั้นๆ เชือ่วาตนเองเปนหรือม ี หากแต

ภาพลักษณองคกร คือ ความรูสึกและความเช่ือเกีย่วกบัองคกรในความรูสึกนกึคิดของผูบริโภค ซึ่ง

เกิดจากการมปีระสบการณหรือการสังเกตการณเกี่ยวกบัองคกรของผูบริโภค อันมีลักษณะเปน

ทัศนคติโดยรวมเก่ียวกับองคกร ที่ผูบริโภคและผูมีสวนไดสวนเสยีกับองคกรแตละคนยึดถือ ดังนัน้ 

ภาพลักษณองคกรของผูบริโภคแตละคนจึงอาจมีความแตกตางกนัตามประสบการณ ความรู และ

ความเขาใจทีม่ีตอองคกรธุรกิจนัน้ๆ เปนผลทาํใหองคกรหนึง่ๆ สามารถมีภาพลักษณองคกรได

หลากหลายรูปแบบ ซึ่งข้ึนอยูกับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคแตละราย  
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 จากการศึกษาวิจัยในอดีตถึงปจจุบัน ไดมีผูนิยามภาพลักษณองคกรไวแตกตางกันไปใน

หลายแนวทาง โดย Abratt และ Mofokeng (2001) ไดใหความหมายของคําวา ภาพลักษณองคกร

ไววา เปนทรัพยสินที่มีคุณคาของบริษัทที่ตองการการจัดการวางแผนอยางเปนระบบ ซึ่งหาก

ภาพลักษณองคกรเปนไปในทิศทางที่นาพึงพอใจ ภาพลักษณองคกรก็จะชวยเสริมองคกรใหมียอด

รายรับมากข้ึน ผานการเพิ่มระดับความพึงพอใจและความภักดีตอองคกรในหมู ผูบริโภค 

นอกจากนี้ ภาพลักษณองคกรที่ดียังมีสวนชวยดึงดูดความสนใจจากกลุมผูลงทุนจากแหลงตางๆ 

ดวย ตลอดจนพนักงานในอนาคต ทั้งนี้ ภาพลักษณองคกรยังมีสวนชวยลดอิทธิพลในทางลบที่

เกิดข้ึนจากบรรดาคูแขงขันทางธุรกิจ และชวยใหองคกรสามารถบรรลุผลกําไรในระดับที่สูงยิ่งข้ึนได  

 

Daniel J. Boorstein (1970) กลาวถงึการสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 

วา เปนการสรางพฤติกรรมใหปรากฏออกมาในทิศทางเดียวกนัอยางเดนชัด เพื่อใหภาพลักษณ

องคกรโดยรวมเปนภาพลักษณเชิงบวก หรือเปนภาพลักษณที่ดีทามกลางสายตาของสาธารณชน 

และการใชภาพลักษณขององคกรที่เปนกลาง (Neutral Corporate Image) ซึ่งเปนการพยายาม

สรางภาพลักษณขององคกรใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมตามความตองการของสาธารณชน 

โดยใหประชาชนเปนผูเลือกและตัดสินวาภาพลักษณขององคกรจะอยูในรูปแบบใด 

 

 อาจกลาวสรุปไดวา ภาพลักษณองคกรที่แข็งแกรงเปนการรับรูที่ผูรับสาร มกีารให

ความหมายทีเ่กิดจากการส่ือสารเก่ียวกับองคกรในดานตางๆ ทัง้ในดานสถานะทางการเงนิของ

บริษัท การจัดการทรัพยากรบุคคล การผลิตสินคาและบริการที่มีคุณภาพ รวมถึงการเปนองคกรที่

มีความรับผิดชอบตอสังคม และเปนการประเมินผลความสําเร็จขององคกรในมุมมองของผูบริโภค 

และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรในระยะเวลาหนึง่ และเม่ือเกิดความประทับใจตอองคกรอยาง

ตอเนื่องเปนระยะเวลานาน ก็จะนาํไปสูชื่อเสียงองคกรในที่สุด (Fomburn, 1996)  

 

 ในแงของผูบริโภค เมื่อเกดิทัศนคติหรือภาพลักษณในเชิงบวกแลว มีความเปนไปไดที่จะ

นําไปสูพฤติกรรมเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการสินคาที่มีภาพลักษณที่ดีในที่สุด 

ทั้งนี้ ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คือการรับรูของผูบริโภคที่มีตอบทบาท

โดยรวมขององคกรในสังคม เชน วิธีการที่องคกรปฏิบติัตอพนักงาน ผูถือหุน และคนในชมุชน ซึ่ง

ภาพลักษณองคกรอาจพิจารณาไดจาก 3 ปจจัย ไดแก สินคาที่องคกรผลิต กิจกรรมที่องคกรทํา และ

วิธีการจัดการตอส่ิงที่ส่ือสารถึงผูบริโภค (Keller, 2003) 
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การเกิดภาพลักษณ 
 
 พงษเทพ วรกจิโภคาทร (2537) ไดกลาวถึงการเกิดภาพลักษณ โดยพิจารณาในแงของ

ปจเจกบุคคลที่เหตุการณไดมาถงึตัวเองแลว และจะพฒันาเปนภาพลักษณในที่สุดไดอยางไร 

 

1. เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Event and Environment) คนเราน้ันเปนสมาชิกของสังคม 

ซึ่งในสังคมนีก้จ็ะมีเหตุการณทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืนๆ 

เกิดข้ึนมากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณหรือบางเหตุการณเทานัน้ ที่คนเราจะรับเขา

มายงัตัวเราได และในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึนทั้งหลายนี ้ จะมีคุณคาดานดีหรือเลว จะสําคัญ

หรือไม จะมีความหมายอะไร คงจะไมเกดิข้ึนจากตัวของเราเพียงอยางเดียว ทัง้กอนและหลังการ

รับรู ตลอดจนมีอิทธพิลตอความสมบูรณหรือการหดหาย และระยะเวลาของความจําในเหตุการณ

นั้นๆ ดวย 

2. ชองทางการส่ือสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึนทัง้หลาย 

จะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการส่ือสาร ซึ่งไดแก การไดยิน ไดเหน็ ไดสัมผัส ไดล้ิมรส 

และไดกล่ิน ซึง่แตละชองทางเหลานีก้็ยงัมปีระสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของ 

เหตุการณที่แตกตางกนั ยิง่ไปกวานัน้ ตัวเนื้อหาสาระ วธิีการจัดขาวสสาร และโครงสรางของ

เหตุการณซึง่มผูีจัดสงมานี้ ก็มีความสัมพนัธกับชองทางการส่ือสารดวย กลาวโดยสรุปวา ชอง

ทางการส่ือสารจะเปนประตูดานแรกของการับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน

ข้ันตอนนี ้คุณสมบัติของขาวสารและตัวส่ือยอมมีความสําคัญที่สุด 

3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) เกี่ยวกับคุณภาพและประสิทธิภาพ

ของการสื่อสาร โดยเฉพาะการรับรูของผูรับสารนัน้ องคประกอบทัง้ 5 ของแตละบุคคล คือ ทักษะ

ของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคมและวัฒนธรรม ตางก็มอิีทธิพลตอการสื่อสาร เราจะ

มองเหน็ภาพเปนรูปรางอยางไร จะเปนภาพทีม่ีความหมายไมเหมือนคนอ่ืน หรือมีความนิยม

ชมชอบ หรือไมสนใจ หรืออะไรก็ตามข้ึนอยูกับองคประกอบทัง้ 5 นี้เปนสําคัญ ดังนัน้ ถึงแมวา

เหตุการณจากภายนอกจะผานชองทางการสื่อสารและเขามาสูตัวเราแลวก็ตาม จะมีความหมาย

อะไรหรือไม องคประกอบเหลานี้จะเปนคําตอบที่ดีมากกวาอยางอ่ืน 

4. การรับรูและความประทบัใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณจะไมสามารถ

เกิดข้ึนไดทันท ี เมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการสื่อสาร และองคประกอบเฉพาะบุคคล

ทั้ง 5 จะเปนตัวที่พนิิจพิจารณาเหตุการณนั้นกอน โดยการรับรูซึ่งเปนตัวแปลงเหตุการณใหเปนไป

ตามความลําเอียงเฉพาะบุคคลก็ไมผิดนัก สวนความประทับใจมีความสําคัญในการรับรูอีก
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ลักษณะหนึง่ โดยจะเกีย่วกนักับคุณภาพและปริมาณของความทรงจาํ ถาประทับใจมาก (ไมวาจะ

บวกหรือลบ) ก็จะมีความทรงจํา หรือจดจําไดมากและนาน และเม่ือสรางเปนภาพลักษณอะไรข้ึน

ไดแลว ก็จะเปนภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาการที่มีความประทับใจนอย หรือไมมีความ

ประทับใจเลย 

 

ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากกระบวนการทีก่ลาวมานี ้ จะมกีารผันแปรเปล่ียนแปลงอยู

ตลอดเวลา ทัง้นี้เนื่องจากการไดรับขอมูลใหมเกีย่วกบัเร่ืองนั้นๆ และหรือไมไดรับขอมูลขาวสารเลย 

นอกจากนี ้ ทัง้กระบวนการ อันไดแก ชองทางการสื่อสาร องคประกอบเฉพาะบุคคล การรับรูและ

ความประทับใจ รวมทั้งสภาพสิง่แวดลอม เปนตัวแปรที่สําคัญของการปรับเปล่ียนและปรุงแตง

ภาพลักษณในอนาคตตอไปเร่ือยๆ  
 
องคประกอบของภาพลักษณองคกร (เสรี วงษมณฑา, 2542) 
 

1. ผูบริหาร (Executive) องคกรจะดีหรือไมดีข้ึนอยูกับผูบริหาร ซึง่ตองเปนบุคคลที่มี

ความรูความสามารถ ถาองคกรใดมีผูบริหารทีม่ีความสามารถ มีวสัิยทัศนที่ดี มีนโยบายการ

บริหารธุรกิจทีดี่ ซื่อสัตย ไมเอาเปรียบลูกคา บริษทันัน้ก็จะมีภาพลักษณที่ดี 

2. พนกังาน (Employee) คือ องคกรที่ดีจะตองมพีนักงานทีม่ีความสามารถ มีมนุษย

สัมพันธดี มีจติวิญญาณในการใหบริการ และมีบุคลิกดี นอกจากนี้ พนักงานทกุคนจะตองตระหนกั

วาตนเองมีสวนในการสรางหรือทําลายภาพลักษณขององคกร ไมมองวาหนาที่ในการสราง

ภาพลักษณขององคกรนัน้เปนของฝายใดฝายหนึง่ หากแตเปนหนาทีข่องทุกคนที่ตองรวมมือกนั 

3. สินคา (Product) ตองเปนสินคาที่ดีมีคุณภาพ คุณสมบัติตรงกับขอความที่ไดโฆษณา

หรือขอมูลที่ส่ือสารเผยแพรออกไป เพราะถาทําการส่ือสารออกไปวาสินคาขององคกรมีมาตรฐาน 

แตเมื่อผูบริโภคใชสินคาแลวกลับไดรับประสบการณตรงที่ดี ยอมสงผลใหมององคกรวาหลอกลวง 

ไมนาเช่ือถือในภายหลัง 

4. การดําเนินธุรกิจ (Business practice) มกีารดําเนินงานที่ซื่อสัตย ไมเอารัดเอาเปรียบ

ลูกคาหรือสังคม นอกจากนี้ ควรมีการคืนกาํไรสูสังคม เพือ่แสดงถึงการเปนองคกรที่ดีและเปนสวน

หนึง่ของสังคม 

5. กิจการเพื่อสังคม (Social activities) คือ การดูแลเอาใจใสสังคม รวมกิจกรรมการ

กุศลหรือสรางประโยชนใหกบัสังคม 
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6. เคร่ืองมือ เคร่ืองใช หรืออุปกรณในสํานกังาน (Artifacts) บริษทัตองมีส่ิงที่แสดง

สัญลักษณขององคกร ไดแก เคร่ืองมือ เคร่ืองใช เคร่ืองแบบพนักงาน วัสดุส้ินเปลอืง เชน ปากกา 

ดินสอ ยางลบ ไมบรรทัด กระดาษ เปนตน ตองสะทอนเอกลักษณขององคกร 
 

Keller (2003) ไดอธิบายถงึองคประกอบที่กอใหเกิดภาพลักษณองคกร (Determinants of 

Corporate Image) วามีอิทธิพลมาจากหลายปจจัยดวยกนั โดยองคประกอบตางๆ ไดแก ปจจัย

ดานสินคา (Product) ทั้งใดดานคุณลักษณะ การใชงาน ความคงทน คุณภาพ รูปแบบ และ

ความสามารถที่จะซอมแซมได การสื่อสาร (Communications) เชน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดทางโทรศัพท ราคา (Price) 

เชน การลดราคา สวนลดการใหเงินคืน (Rebate) และรูปแบบทางการเงนิอ่ืนๆ การเปน

ผูสนับสนนุ (Support) ไมวาจะทางดานการศึกษา การฝกอบรมใหแกลูกคา การเปนที่ปรึกษา 

การบรกิาร (Service) ทั้งในดานการติดต้ัง และการมีอะไหลพรอมที่จะใหบริการในการซอมแซม 

ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channels) เชน สถานที่ต้ัง การใหบริการ ความสามารถ 

พนักงานขาย (Sales Force) ในแงของจํานวนและความครอบคลุมในการในการใหบริการ ความ

นาเช่ือถือ ความรับผิดชอบ ความสามารถ การดําเนินงานทางดานธรุกิจขององคกร 

(Company Business Conduct) เชน ความมีชื่อเสียง ความเปนผูนาํในดานนวัตกรรม การมจีุด

แข็งทางดานการเงนิ การบริหารงานอยางมีคุณภาพ การดําเนินงานทางดานสังคมขององคกร 

(Corporate Social Conduct) เชน การดําเนินงานทางดานส่ิงแวดลอม ความสัมพันธกับคนใน

สังคม การสงเสริมคุณภาพชีวิตของคนในสังคม การดําเนินงานทางดานการชวยเหลือสังคม

ขององคกร (Corporate Contributions’ Conduct) ทัง้ในดานการกุศล การชวยเหลือโรงเรียนและ

มหาวิทยาลัย หรือองคการทางดานศิลปะ และการปฏิบัติตอพนักงานในองคกร (Corporate 

Employees’ Conduct) ในดานการใหความเคารพในตัวพนักงาน การใหความเอาใจใสดูแลดาน

เงินเดือนและสวัสดิการ เปนตน (ดูแผนภาพที่ 2.2) 

 

Keller (2003) ไดกลาววา การเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรนัน้สามารถแบงออกไดเปน 4 

มิติ ไดแก 1) การเช่ือมโยงดวยคุณสมบัติ คุณประโยชน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Common 

product attributes, benefits, or attitudes) 2) พนักงานขององคกรและการสรางความสัมพนัธ 

(People and relationships) 3) คุณคาและการวางแผนการขององคกร (Values and programs) 
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4) ความนาเชือ่ถือขององคกร (Corporate credibility) โดยมีรายละเอียดการเชื่อมโยงของแตละ

มิติ ดังตอไปนี ้ 

 

แผนภาพที่ 2.2   แสดงองคประกอบของภาพลักษณองคกร 

      
ที่มา: Keller, K.L. (2003) Strategic brand management: Building, measuring, and 

managing brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.539. 

 

1. คุณสมบัติคุณประโยชน และทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Common product 

attributes, benefits, or attitudes) หมายถงึ การที่ตราสินคาองคกรสามารถกระตุนการสราง

ความเชื่อมโยงท่ีแข็งแกรงไปยังผูบริโภคเขากับคุณสมบัติของสินคา เชน ตราสินคา Hershey’s 

เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑประเภทช็อคโกแลต หรือเช่ือมโยงเขากับประเภทของผูใชสินคา (Type of 

user) เชน การเช่ือมโยงรถยนต BMW เขากับผูใชที่มลัีกษณะ “Yuppies” หรือกลุมหนุมสาวทีม่ี
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การศึกษาดี และมีรสนิยมในการเลือกใชผลิตภัณฑสูง เปนตน การเช่ือมโยงเขากบัสถานการณใน

การใชสินคา (Usage situation) และการเช่ือมโยงกับทัศนคติ (Attitude) เชน การเช่ือมโยงตรา

สินคา Sony เขากับทัศนคติดานคุณภาพของสินคา เปนตน 

 

อยางไรก็ตาม หากตราสินคาองคกรนัน้ไปเชื่อมโยงกับประเภทสินคาทีม่ีความหลากหลาย

แลว ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะทําการเช่ือมโยงตราสินคาองคกร เขากับคุณสมบัติหรือคุณประโยชนที่

ไมสามารถจับตองได (Intangible attributes / Abstract benefits) ซึ่งสามารถสรางความแตกตาง

ใหกับแตละประเภทสินคาไดมาทดแทน เชน เชื่อมโยงตราสินคาองคกรเขากับสินคาหรือบริการที่

สามารถแกไขปญหาเฉพาะดาน สามารถสรางความนาต่ืนเตนหรือเปนกิจกรรมที่นาสนกุสนาน 

การสรางข้ึนดวยมาตรฐานการผลิตที่ทนัสมัย การมจีุดเดนทางดานนวัตกรรม หรือสามารถ

แสดงออกถึงความเปนผูนําในตลาดนัน้ๆ ได เปนตน 

 

สําหรับการเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรทีเ่กี่ยวของกับสินคา (Product-related corporate 

image associations) นั้น สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 1) การเช่ือมโยงภาพลักษณ

องคกรกับการมีคุณภาพสูง (A high-quality corporate image association) ซึ่งจะเก่ียวของกับ

การสรางการรับรูใหกับผูบริโภควา องคกรมีความสามารถในการผลิตสินคาทีม่คุีณภาพสูงใน

ตลาด ซึ่งการสรางความเชือ่มโยงดวยการนําเสนอความมีคุณภาพของสินคานีน้ับเปนปจจัยสําคัญ

ที่สุดประการหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค และ 2) การเช่ือมโยงภาพลักษณองคกร

เขากับนวัตกรรม (An innovative corporate image association) คือ การสรางการรับรูใหแก

ผูบริโภควา องคกรมีความสามารถในการพัฒนาและผลิตสินคาทีก่าวหนาลํ้าสมัย มีการพัฒนา

แผนการทางการตลาดที่มคีวามแตกตาง สดใหม และเปนเอกลักษณ นอกจากนี ้ ยงัเปนการสราง

การรับรูใหแกผูบริโภควา องคกรนัน้ๆ ยงัมีการลงทนุในการทาํวิจยัพฒันา และลงทุนดานเคร่ืองมือ

และอุปกรณการผลิตสินคาที่มีความกาวหนาลํ้าสมยั ซึง่ภาพลักษณดานนวัตกรรมขององคกรนี ้จะ

เปนเคร่ืองมือสําคัญที่ชวยใหองคกรมีความแข็งแกรงในใจของผูบริโภคเหนือกวาคูแขงรายอ่ืนๆ จงึ

ทําใหองคกรตางๆ มากมายทั่วโลกมุงทีจ่ะสรางภาพลักษณในดานการมีนวัตกรรมทีลํ้่าสมัยใหแก

องคกรของตน เชน Canon หรือ Phillips ที่ตางก็มีแนวคิดในการสรางภาพลักษณองคกรใหเปน

ผูนําดานนวัตกรรมอันทนัสมัยทัง้ส้ิน  
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2. พนักงานขององคกรและการสรางความสัมพันธ (People and relationships) 

นอกจากสินคาขององคกรจะสามารถสะทอนภาพลักษณขององคกรไดแลว การเช่ือมโยง

ภาพลักษณองคกรยังสามารถมาจากการเชื่อมโยงบุคลิกลักษณะของพนักงานภายในองคกรไดอีก

ดวย ซึ่งบุคลิกของพนักงานของแตละองคกรก็จะทําหนาที่ส่ือสารภาพลักษณองคกรออกไปสูการ

รับรูเกี่ยวกับสินคา และบริการขององคกรของผูบริโภคทั้งในทางตรงและทางออม โดยการสราง

ภาพลักษณที่แข็งแกรงใหแกองคกรนั้น จะตองเร่ิมสรางจากพนักงานภายในองคกรกอน เนื่องจาก

พนักงานจะเปนสวนสําคัญที่จะส่ือสารภาพลักษณองคกรไปสูบุคคลภายนอก เชน พนักงานของ

ราน Starbucks ที่สามารถเปนส่ือกลางในการถายทอดภาพลักษณขององคกรที่มีความสอดคลอง

ไปกับเอกลักษณองคกร ในแงของการเปนรานกาแฟที่มีสินคาคุณภาพดี และมีการบริการที่ยอด

เยี่ยมไดอยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้น องคกรตางๆ จึงจําเปนที่ตองใสใจใหความสําคัญกับพนักงาน

ขององคกรและผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนนั้น นอกจากจะชวยเสริมสรางภาพลักษณองคกรใหเปนไปในแง

บวกแลว ยังชวยใหเกิดคุณคาตอตราสินคาองคกรไดอีกดวย ดังนั้น การเช่ือมโยงภาพลักษณ

องคกรที่มุงใหความสําคัญกับลูกคา (A customer-focused corporate image association) หรือ

การสรางการรับรูใหแกผูบริโภควา องคกรนั้นมีความรับผิดชอบดูแลเอาใจใส มีความหวงใย และ

พรอมรับฟงทุกๆ ปญหา ความคิดเห็นและขอติชมของลูกคาอยูเสมอจึงเปนส่ิงสําคัญของการสราง

ภาพลักษณองคกรในปจจุบัน  

 

3. คุณคาและการวางแผนการขององคกร (Values and programs) การเช่ือมโยง

ภาพลักษณกบัคุณคาและการวางแผนการขององคกรในมิตินี้ เปนการสะทอนถงึคุณคา แผนการ

หรือแนวทางขององคกรทีม่ักไมไดเชื่อมโยงกับสินคาหรือบริการขององคกรโดยตรง เชน การที่

องคกรทําการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณองคกรผานการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อ

สะทอนภาพลักษณองคกร รวมทัง้การนําเสนอปรัชญา และแนวทางปฏิบัติขององคกรที่มีตอสังคม 

การเมือง หรือเศรษฐกิจไปยังผูบริโภค พนกังานและสาธารณชน เชน การที่องคกรตางๆ จดั

กจิกรรมการเชื่อมโยงภาพลักษณองคกรเขากับความใสใจตอส่ิงแวดลอม (An environmentally 

concerned corporate image association) หรือแมแตการเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรเขากับ

ความรับผิดชอบตอสังคม (A socially responsible corporate image association) ซึ่งเปน

วิธีการสรางภาพลักษณองคกรในทางบวกใหเกิดข้ึนกับผูที่มีสวนไดสวนเสียกับองคกร เปนตน  
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4. ความนาเชื่อถอืขององคกร (Corporate credibility) นอกจากการเช่ือมโยง

ภาพลักษณองคกรในดานตางๆ ดังที่กลาวไปทัง้หมดขางตนแลว ผูบริโภคยังอาจสรางความเชือ่ 

และการรับรูดานตางๆ เกีย่วกับองคกรข้ึนมาได โดยจะเปนความเชื่อมั่นวา องคกรนั้นๆ สามารถ

ตอบสนองความตองการและนําเสนอความพึงพอใจใหกบัตนเองได ทัง้ในดานของการออกแบบ

และการจัดสงสินคาตางๆ ดังนัน้ จึงทําใหความนาเชื่อถือขององคกรมีความเกี่ยวพนัเช่ือมโยงเขา

กับช่ือเสียงองคกรดวย ทัง้นี ้ความนาเชื่อถือขององคกรจะข้ึนอยูกับปจจัย 2 ประการ ดังตอไปนี้ 1) 

ความเชีย่วชาญขององคกร (Corporate expertise) คือ การที่ผูบริโภคตระหนักถงึความสามารถ

ขององคกรในการผลิตและขายสินคา รวมถึงการใหบริการตางๆ 2) ความไววางใจไดขององคกร 

(Corporate likability) คือ การที่ผูบริโภคเห็นวาองคกรนั้นๆ เปนที่ชืน่ชอบ นาดึงดูดใจ มีชื่อเสียง 

เปนทีย่อมรับ และมีความกาวหนาตอไปไมหยุดนิ่ง  

 

จากการเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรที่แข็งแกรงทั้ง 4 ประการทีก่ลาวมา เปนคุณลักษณะที่

เกี่ยวของในการทําใหองคกรประสบความสําเร็จและเปนผูนาํในตลาด ชวยสรางคุณคาใหองคกร

ทั้งทางตรงและทางออม การสรางใหองคกรมีความแข็งแกรงและมชีื่อเสียงที่นาเชื่อถือในองคกร

และในคุณประโยชนของสินคา จะทาํใหองคกรไดรับการยอมรับจากผูบริโภคในตลาด จึงเปนเร่ือง

สําคัญที่องคกรจะตองส่ือสารภาพลักษณองคกรใหผูบริโภคเกิดการรับรูและเขาใจไดโดยงาย ซึง่

ความนาเชื่อถอืขององคกรในระดับสูงจะชวยใหบุคลากรภายนอกที่เกีย่วของกับองคกรชวยปกปอง

รักษาความนาช่ืนชอบใหองคกร เชน หนวยงานภาครัฐบาล ทัง้ยงัชวยดึงดูดใหพนักงานที่มี

คุณภาพอยากมาเปนสวนหนึ่งขององคกรและพนกังานเกิดแรงจูงใจในการทํางานและเกิดความ

ภักดีกับองคกร นอกจากนี ้ ชื่อเสียงขององคกรที่แข็งแกรงจะชวยใหองคกรสามารถอยูรอดไดเมื่อ

ตราสินคาเกิดปญหา (Brand Crisis) อีกดวย 

 
กลุมบุคคลทีม่ีความสําคัญในการสรางภาพลักษณองคกร 
 
 การกําหนดกลุมเปาหมายของการสรางภาพลักษณนัน้ จะมีกลุมเปาหมายหลายกลุม 

(Multiple target) เพระภาพลักษณที่ดีขององคกรนัน้ไมไดสะทอนจากความคิดเหน็ของกลุมบุคคล

เพียงบางกลุมเทานัน้ แตเปนการสะทอนความรูสึกของประชาชนเปาหมายแตละกลุมที่มีตอ

องคประกอบตางๆ ขององคกร แลวกลายเปนภาพรวมที่สะทอนลกัษณะขององคกรในความคิด

ของประชาชน 
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กลุมเปาหมายของการสรางภาพลักษณ (เสรี วงษมณฑา, 2542) มดัีงนี้  

 

1. รัฐบาล (Government) รัฐบาลจะเปนผูกําหนดกิจกรรมที่สําคัญกบับริษัท เพราะ

รัฐบาลจะเปนผูอนุมัติใหทําหรือไมทําอะไร ซึ่งจะมีผลตอการดําเนนิธุรกิจ หลายคร้ังที่ธุรกิจของ

บริษัทที่เก่ียวของกับใบอนุญาต เกีย่วของกับโครงสรางภาษี เกี่ยวของกับสัมปทาน เกี่ยวของกบั

การออกกฎหมาย การยกเลิกกฎหมายจะอยูที่รัฐบาล การมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของ

หนวยงานภาครัฐ ยอมสงผลตอการดําเนนิงานที่เกีย่วของกับภาครัฐใหเปนไปอยางราบร่ืน 

2. ส่ือมวลชน (The Press) เปนกลุมที่มีผลตอความรูและความคิดของประชาชน ทั้งนี้ 

เพราะเปนแหลงขาวที่ประชาชนใชในการกรับรูเกี่ยวกับเร่ืองตางๆ แลวเก็บไวใชในการพิจารณา

หรือประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ที่เกีย่วของในอนาคต 

3. กลุมกดดัน (Pressure group) เปนกลุมทีม่ีบทบาทเพิ่มมากข้ึนในปจจุบัน เชน กลุม

องคกรพัฒนาเอกชน (Non government Organization NGO) กลุมสมัชชาคนจน ที่เรียกวากลุม

กดดัน เพราะวากลุมเหลานี้จะใชวิธกีารตางๆ มากมายเพื่อกดดันใหเกิดปรากฎการณบางสิ่ง

บางอยางในสิง่ที่เขาตองการ ทีพ่บสวนใหญแลวมักเปนกลุมกดดันรัฐบาล แตบริษทัเอกชนก็พบกับ

กลุมกดดันไดเชนกนั 

4. กลุมผลประโยชน (Interest group) เปนกลุมที่ไดหรือเสียประโยชนโดยตรงตอส่ิงที่

องคกรจะทาํ 

5. กลุมวิศวกรสังคม (Social engineer) หมายถงึ กลุมที่เปนผูวางโครงสรางของสังคม 

โดยช้ีแนวทางเดินใหสังคม กลุมวิศวกรสังคมเปนกลุมทีธุ่รกิจตองสรางความเขาใจ เพราะถาหาก

ไมสรางความเขาใจ การดําเนนิธุรกิจกจ็ะลําบากในหลายดาน เพราะถาหากกลุมนี้ตอตาน 

กิจกรรมที่เราจะทาํอาจไมเกิดข้ึนได 

6. นักการเมือง (Political man) นกัการเมอืงมีบทบาทที่จะกระทบตอธุรกิจ กลาวคือ 

นักการเมืองเปนผูนาํเสนอการออกกฎหมาย และการยกเลิกกฎหมาย ถาหากวาเราไมสรางความ

เขาใจกับนกัการเมืองแลว กฎหมายบางฉบับอาจมีผลกระทบดานลบตอธุรกิจของเราได 

7. ผูนําทางความคิด (Opinion Leader) คือ กลุมบุคคลที่ส่ือมวลชนพงึพอใจที่จะขอ

ความคิดเหน็ ผูนาํทางความคิดมีบทบาทสําคัญในกรณีที่เกิดมีประเด็น (Issue) ข้ึนในสังคม

ส่ือมวลชนมักจะไปสัมภาษณเพื่อความความคิดเห็น ดังนัน้ ธุรกิจตองทําความเขาใจกับบุคคล

เหลานี้ใหเขาเขาใจถึงการดําเนนิงานของธุรกิจ เพราะหากบุคคลเหลานี้แสดงความคิดเห็นหรือ

พฤติกรรมในเชิงตอตานธุรกจิ ก็จะทําใหธรุกิจไมสามารถดําเนนิงานได 
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8. ลูกคา (Customer) ในการสรางภาพลักษณ องคกรจะตองทําใหผูทีเ่ปนลูกคามีความ

เขาใจและรักองคกร ดังคํากลาวที่วา “ไมมีใครสามารถสรางความรํ่ารวยไดจากลูกคาทีม่ีความ

เกลียดชัง” ดังนัน้ จงึตองใชความรักเปนฐานะที่จะนาํไปสูความชืน่ชมสินคา การทําความดีตอ

สังคม การอธิบายการกระทําขององคกรใหลูกคาเขาใจ ยอมจะทําใหเราสามารถสรางมูลคาเพิม่ 

(Value added) ใหกับบริษทัและสินคาได 

9. กลุมที่เปนองคกรไมคากําไร (Non-profit organization) การดําเนนิธุรกิจใดๆ ที่เปน

ประโยชนตอกลุมนี้จะแสดงใหเหน็ภาพลักษณในฐานะของหนวยงานทางธุรกจิที่ใหการสนับสนุน

องคกรของเขา บริษัทจะไดรับคามชื่นชม 

10. ชุมชน (Communities) ชุมชนในปจจุบันเปนชมุชนที่มีการต่ืนตัว (Active 

Communities) ไมใชชุมชนที่นิง่เฉย (Passive Communities) หรือชุมชนที่ไมมีการตอตาน นิ่งเฉย

กับการดําเนนิธุรกิจ เพราะปจจุบันชุมชนมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจในการดําเนินธุรกิจใดๆ ที่

สงผลกระทบตอสภาพแวดลอมและความเปนอยูของชุมชน ถาองคกรไมสามารถสรางความเขาใจ

กับชุมชนได ยอมจะสงผลกระทบตอการดําเนนิธุรกจิ และถาหากองคกรไมสรางความดีหรือทํา

ประโยชนใหกบัชุมชนดวยแลว ยิ่งทาํใหเกิดการตอตานมากข้ึน ดังนั้น องคกรจึงตองสรางความ

เขาใจและความสัมพนัธอันดีกับชุมชนและคนในชุมชน 

11. พนกังานภายในบริษัท (Existing employee) การสรางภาพลักษณทีดี่ขององคกรใดๆ 

ก็ตาม องคประกอบสําคัญจะตองมาจากภาพสะทอนของบุคลากรภายใน ถาพนกังานมีความรัก 

ความภักดีตอบริษัท ไมคิดเปนศัตรูกับบริษัท และพรอมที่จะเปนกระบอกเสียงใหกบับริษัท การ

ดําเนนิงานก็จะมีความราบร่ืน ถาพนกังานภายในบริษทัโจมตีบริษทัของตนเอง คนภายนอกมกัจะ

เชื่อถอืมากกวาการที่บริษัทคูแขงโจมตีบริษัท นอกจากนี ้ ภาพลักษณของพนักงานยงัเปนปจจัย

สนับสนนุภาพลักษณองคกร และสะทอนถึงเอกลักษณที่องคกรตองการนําเสนอตอสาธารณชนอีก

ดวย 

12. ผูถือหุน (Shareholders) ธุรกิจใดๆ ก็ตามที่ผูบริหารถอืหุนไวมาก และไมยอมขายหุน 

ธุรกิจนัน้ถือวามีภาพลักษณที่ดี แตถาองคกรใดเทขายหุนมาก ราคาของหุนตกไปเร่ือยๆ เพราะมี

แตการเทขาย ไมมีการของซื้อหุนเขามา ยอมขาดความนาเชื่อถือในสายตาของนักลงทนุ ดังนั้น 

เมื่อใดก็ตามทีดํ่าเนนิธุรกิจแลวไมสามารถอธิบายใหผูถอืหุนเขาใจ เกดิความสบายใจ และยอมรับ

ในความม่ันคงของธุรกิจได ก็จะทําใหภาพลักษณและชื่อเสียงทางดานความมัน่คง ความกาวหนา 

และความนาเชื่อถือขององคกรตกตํ่า 
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13. กลุมแวดวงของสถาบันการเงิน (Financial circle) ภาพลักษณทีดี่ตอกลุมสถาบัน

การเงนินั้น เปนปจจัยที่สรางความนาเชื่อถอืทางดานการเงิน การลงทนุ ซึง่จะสงผลตอการใหกูยืม

เงินงายข้ึน องคกรที่มีชื่อเสียงไมดีจะกูเงินไดยาก หรือถาไดก็ไดไมเต็มตามจํานวนทีข่อกู และอัตรา

ดอกเบ้ียก็จะสูงกวาปกติ การลงทนุดําเนนิธุรกิจจําเปนตองกูยืมเงนิจากสถาบันการเงินและการที่

ไดรับอัตราดอกเบ้ียที่ตํ่ากวาถือวาเปนความไดเปรียบของธุรกิจ เพราะฉะนั้น ภาพลักษณและ

ชื่อเสียงขององคกรจึงเปนปจจัยสําคัญทีม่ผีลตอการขยายธุรกิจในอนาคต 

14. บุคคลที่จะเขามาเปนพนักงานของบริษทัในอนาคต (Prospective employee) เปน

การสรางภาพลักษณและช่ือเสียงดานการบริหารงานบุคคล หากองคกรมีภาพลักษณและช่ือเสียง

ที่ดี ผูทีม่ีความสามารถ เรียนเกง ก็จะเลือกทํางานกบัองคกรนัน้เปนแหงแรก องคกรจะสามารถ

ระดมสมองของคนเกงเอาไวกับองคกร ในขณะที่องคกรที่มีชื่อเสียงในทางไมดีนัน้ คนเกงๆ ก็จะไป

หาองคกรอ่ืนที่มีชื่อเสียงดีกวา ซึ่งก็หมายความวา องคกรนั้นไดแกพนักงานที่ไมมีคุณภาพมา

ทํางาน พนกังานที่ไมมีคุณภาพ ยอมสงผลถึงประสทิธิภาพในการทาํงานที่ดอยกวาองคกรอ่ืนๆ 

15. ผูจัดหาวตัถุดิบหรือกลุมลูกคา (Suppliers) หมายถงึบุคคลที่ขายสินคาใหกับธุรกิจ 

ถาองคกรมีภาพลักษณและชื่อเสียงดี โดยเฉพาะทางดานความนาเชื่อถือทางการเงิน ตองการ

วัตถุดิบหรือสินคาที่จะนํามาใชในธุรกิจยอมจะไดผูคาที่ดีๆ เขามาติดตอคาขายดวย ทาํใหได

วัตถุดิบหรือสินคาที่ดี มีคุณภาพ สงผลถึงคุณภาพของสินคาที่ผลิตออกมายอมมีคุณภาพดีตอไป

ดวย 

16. คูแขงขัน (Competitor) การมีภาพลักษณที่ดีในสายตาคูแขงขันทางธุรกิจนัน้ เปนการ

ปองกนัไมใหเกิดการแขงขันในลักษณะที่เปนศัตรูกัน แมจะเปนคูแขงทางการคา แตเมื่อมีความ

จําเปนตองอาศัยความรวมมือทางการคา ก็จะสามารถรวมตัวกนัเพื่อประโยชนของทุกฝาย 

17. กลุมผูนาํนกัศึกษา (Student activist) ไดแก ผูทีเ่ปนหัวหนาฝายกิจกรรมนักศึกษา ผูที่

เปนนายกสโมสร ประธานชมรมตางๆ ซึ่งมักจะมีความสนใจและเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมทาง

สังคมอยูเสมอ ปจจุบันคนกลุมนี้มีความสําคัญในฐานะตัวแทนคนรุนใหมหรือปญญาชน ดังนัน้ 

ภาพลักษณทีค่นกลุมนี้มีตอองคกร อาจไดรับการตีความในฐานะความคิดของคนรุนใหมโดยสวน

ใหญ  
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ความสาํคัญของภาพลักษณ 
  

 จากแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณขางตน จะเหน็ไดวา ภาพลักษณเปนสิ่งที่สามารถเกิดข้ึน

ไดกับองคกรทกุแหง เพียงแตจะเลือนลางหรือชัดเจน เปนภาพทีดี่หรือเลวเทานั้น ภาพลักษณ

องคกรจึงสําคัญยิ่งตอความสําเร็จขององคกรทั้งในระยะส้ันและระยะยาว ดวยเหตุนี้ องคกรจึงมี

ความจาํเปนตองสรางภาพลักษณที่ดีใหเกดิข้ึนในใจผูบริโภค เพื่อใหเกดิความรู ความเขาใจ และมี

ทัศนคติที่ดีตอองคกร อันจะนําไปสูความสําเร็จขององคกร และเปนทีย่อมรับและสนับสนุนของ

ประชาชนตอไป โดยความสําคัญของภาพลักษณนัน้ สามารถสรุปไดเปน 2 ประเด็น (สุทธิลักษณ 

หวงัสันติธรรม, 2548) คือ 

 

1. ความสําคัญเชิงจิตวทิยา (Psychological) ภาพลักษณนั้นมีความสําคัญตอองคกร 

สินคา และ/หรือบริการ เพราะจะสงผลตอการกําหนดแนวโนมพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ที่อยูรอบตัว ถาบุคคลมีภาพลักษณที่เปนบวกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง มักมีแนวโนมที่จะแสดง

พฤติกรรมเชิงบวกตอส่ิงนั้น ในทางตรงกนัขาม ถาหากมีภาพลักษณที่เปนลบตอส่ิงเหลานัน้ 

แนวโนมการแสดงพฤติกรรมก็จะเปนเชิงลบตอส่ิงนัน้ 

 

ส่ิงสําคัญคือ ภาพลักษณนั้นกอใหเกิดอคติในการพิจารณาพฤติกรรมของส่ิงในส่ิงหนึ่งที่

บุคคลนั้นเคยมีภาพลักษณมากอนหนา เพราะภาพลักษณเปนเ ร่ืองฝงใจที่ยากจะแกไข 

ภาพลักษณนั้นเม่ือเกิดข้ึนแลวจะเปล่ียนแปลงไดคอนขางยาก หากไมมีขอมูลที่เดนชัดรุนแรงเขา

ไปมีผลกระทบตอภาพลักษณ ภาพลักษณก็จะไมเปล่ียนแปลง ดังนั้น หากบุคคลนั้นๆ มองวาอะไร

เปนส่ิงดี ทุกส่ิงทุกอยางที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้นก็จะถูกมองวาดีไปดวย รวมไปถึงส่ิงที่ไมดี บุคคลก็จะ

มองขาม หรือมองอยางมีอคติวาดี แตถามองวาอะไรเปนส่ิงไมดีแลวนั้น ทุกส่ิงทุกอยางที่เกี่ยวของ

กับส่ิงนั้นก็จะถูกมองวาไมดีไปหมด แมแตส่ิงที่ดีก็อาจถูกมองดวยความเคลือบแคลงสงสัย ไม

แนใจวาดีจริงหรือไม ดังนั้น การที่องคกร สินคา และ/หรือบริการมีภาพลักษณที่ดีนั้น ยอมสงผลดี

ตอธุรกิจโดยตรง เพราะจะทําใหผูบริโภคหรือลูกคาใหการยอมรับสนับสนุนทุกสงที่องคกรทํา 

พรอมทั้งจะทําหนาที่เปนเหมือนตัวแทนองคกรคอยแกไขความเขาใจผิดที่อาจเปดข้ึนกับบุคคล

อ่ืนๆ แทนองคกรดวย 
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2. ความสําคัญเชิงธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณนัน้จะชวยสรางคุณคาเพิ่มใหกับ

สินคาและองคกร คุณคาเพิ่มนีถ้ือวาเปนประโยชนเชงิจิตวทิยา (Psychological benefit) สําหรับ

สินคา ที่ทาํใหสินคามีคุณคามากไปกวาคุณสมบัติทางกายภาพ ในยุคที่มีเทคโนโลยีทางการผลิต

และการแขงขันทางการตลาดสูง คุณคาเพิ่มในตัวสินคายิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเปนเงาตามตัว 

เพราะในทองตลาดจะมีสินคาประเภทเดียวกนัมากมายหลายย่ีหอ และแตละยี่หอนั้นก็มีความ

ทัดเทยีมกนัทางดานคุณสมบัติทางกายภาพ ภาพลักษณจะชวยสรางความแตกตางระหวางสินคา

ใหเกิดข้ึน 

 

ภาพลักษณมคีวามสําคัญเปนอยางมากตอองคกรหรือสถาบันในสังคม จึงเปนที่ยอมรับ

กันวา การอยูรอดของการดําเนนิกิจกรรมของหนวยงานตางๆ ขององคกรข้ึนอยูกบัภาพลักษณ

คอนขางมาก หากหนวยงานหรือองคกรมีภาพลักษณที่ดี ประชาชนก็จะเกิดความเล่ือมใสศรัทธา 

ใหความไววางใจ รวมทัง้ความรวมมือและการสนับสนุนดวย แตในทางตรงกนัขาม หากหนวยงาน

หรือองคกรมีภาพลักษณในเชิงลบ ประชาชนก็จะไมไววางใจ ไมเช่ือถือ ซึง่ผลที่ตามมาก็คือ 

หนวยงานหรือองคกรนัน้ๆ ยอมประสบอุปสรรคนานาชนิดในการดําเนินงาน และหากปลอยทิง้ไว 

ไมมีการแกไข ก็อาจสงผลเสียจนถงึข้ันตองเลิกกจิการไปก็ได ดังนัน้ ในการวิจัยเร่ือง ภาพลักษณ

องคกร และภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จาํกัด นัน้ 

จึงควรเขาใจหลักการและแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณเพื่อเปนประโยชนในการนําไปประยุกตใช

ตอไป 

 

 ถึงแมภาพลักษณองคกรนัน้จะไมสามารถกําหนดได เนื่องจากเปนส่ิงที่ผูบริโภคประเมิน

ข้ึนจากความเชื่อและความรูสึกสวนตัว แตตัวองคกรเองก็สามารถวางแผนและกําหนดการบริหาร

องคกรของตน เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตัวองคกร สงผลใหองคกรนั้นๆ มีแนวโนม

ที่จะไดรับการยอมรับ และไววางใจจากผูบริโภค รวมถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียกับองคกรฝายตางๆ 

อันจะนํามาซ่ึงภาพลักษณทีดี่และความสําเร็จขององคกรนั้นๆ ไดในที่สุด และนอกจากนกัการ

ตลาดจะศึกษาภาพลักษณองคกรแลว ก็ควรจะตองศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาที่องคกรเปน

เจาของอยู เพือ่ความเชื่อมโยงที่เปนไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่ทฤษฎีภาพลักษณตราสินคานั้น จะได

กลาวในรายละเอียดตอไป 
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2. แนวคิดเกีย่วกับภาพลกัษณตราสนิคา 
 
 ในการศึกษาเร่ืองภาพลักษณตราสินคานัน้ ควรเร่ิมตนจากการทาํความเขาใจความหมาย

ของภาพลักษณตราสินคา องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา รวมทัง้ ความหมาย ประเภท 

และมิติของการเช่ือมโยงตราสินคา ซึ่งการเชื่อมโยงนี้เอง ที่เปนบอเกิดของภาพลักษณตราสินคาใน

การรับรูของผูบริโภค และสวนสุดทายจะเปนการอธิบายถงึการวัดภาพลักษณตราสินคา เพื่อเปน

ประโยชนตอนกัการตลาดทีจ่ะบริหารจัดการตราสินคาของตนใหมภีาพลักษณที่ดีในสายตาของ

ผูบริโภคตอไป  

 

ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการ

เชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่ถกูเกบ็อยูในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 

1993) หรืออาจกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ ความเช่ือมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อ

กลาวถึงตราสินคา ตัวอยางเชน เมื่อกลาวถงึเคร่ืองคอมพิวเตอร Apple ผูบริโภคจะนึกถึงความ

เปนมิตรกับผูใช ความสนุกสนาน และนวัตกรรมทางเทคโนโลยี เปนตน ซึง่ผูบริโภคแตละคนอาจ

นึกถงึความเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคาหนึ่งๆ แตกตางกนัออกไป ทั้งนี้ ข้ึนอยูกบัประสบการณที่

ผูบริโภคแตละคนมีตอตราสินคานั้น แตอยางไรก็ตาม ความเชื่อมโยงตราสินคาที่ผูบริโภคโดยสวน

ใหญนึกถึงเหมือนกนั จะเปนส่ิงสะทองถึงภาพลักษณของตราสินคานัน้ อาทิเชน เมือ่นึกถงึรถยนต 

Volvo ผูบริโภคสวนใหญมักนึกถงึรถยนตที่มีความปลอดภัยสูง เปนตน (Keller, 1998) 

 

ในขณะที่ Low และ Lamb (2000) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ ความเช่ือที่

ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Brand Beliefs) ซึ่งประกอบดวยความเช่ือทางดานประโยชนใชสอย 

(Functional) และความเชื่อทางดานสัญลักษณ (Symbolic) ของตราสินคานั้น และ Biel (1992) 

ไดกลาววา ภาพลักษณตราสินคาเปนกลุมของคุณสมบัติและการเช่ือมโยงตางๆ ทีผู่บริโภคนํามา

เชื่อมโยงเขากบัตราสินคา ทัง้นี ้คุณสมบัติดังกลาวจะตองสื่อความหมายไดดวย 

 

นอกจากนี้ D. Aaker (1991) ยังเสริมวา ภาพลักษณตราสินคานั้นถอืเปนส่ิงสําคัญเพราะ

สามารถชวยสรางมูลคาใหกบัเจาของตราสินคาไดดังนี ้ 1) ภาพลักษณตราสินคาสามารถชวยให

ผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาและสามารถดึงขอมูลของตราสินคานัน้ๆ 

กลับมาได 2) ภาพลักษณตราสินคาสามารถสรางความแตกตางและสรางตําแหนงใหกับสินคาได 

3) ภาพลักษณตราสินคาสามารถบอกถึงเหตุผลในการซ้ือหรือใชตราสินคานั้นได ทัง้ในเชงิของ
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คุณลักษณะของสินคาและประโยชนที่ไดรับจากการใชงาน 4) ภาพลักษณตราสินคาสามารถสราง

การเช่ือมโยงระหวางทัศนคติและความรูสึกที่ดีของผูบริโภคไปสูตราสินคาไดและ 5) ภาพลักษณ

ตราสินคาสามารถสรางการประเมินคาของสินคาได โดยการสรางการรับรูที่เหมาะสมระหวางตรา

สินคาและผลิตภัณฑใหมหรือการใหเหตุผลกับผูบริโภคสําหรับการซื้อผลิตภัณฑใหมได 

 

 ภาพลักษณตราสินคานั้นเปนส่ิงที่เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกบัตราสินคา ซึ่งใน

สภาพความเปนจริงแลวอาจไมไดเปนอยางที่ผูบริโภครับรูก็ได ความคิดเหลานีจ้ะสงเสริมให

ผูบริโภคแตละคนเกิดกลุมทางความคิดที่เช่ือมโยงเขากบัการับรูเกี่ยวกับตราสินคา สงผลใหเกิด

เปนประสบการณตอตราสินคานัน้ไมทางตรงก็ทางออม โดยอาจจะเช่ือมโยงกับคุณลักษณะเชิง

หนาที ่ หรือกจิกรรมที่เกีย่วของตางๆ ดังนั้น ผูบริโภคแตละคนจึงไมอาจมีการรับรูตอภาพลักษณ

ของตราสินคาที่เหมือนกันไดทั้งหมด  

 

ดังนัน้ จงึสรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกบัตราสินคา ซึง่เปน

ผลมาจากการเช่ือมโยงของขอมูลตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค โดย

ความเชื่อมโยงท่ีผูบริโภคสวนใหญนึกถงึรวมกนั จะเปนส่ิงสะทองถึงภาพลักษณตราสินคาในใจ

ของผูบริโภค 

 
องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา 
 
  Biel (1992) ไดกลาวไววา ภาพลักษณตราสินคาประกอบไปดวย 3 สวน ดังนี ้

 

1. ภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) เปนการมองไปที่ภาพลักษณขององคกรหรือ

บริษัทผูผลิต เนื่องจากแตละบริษัทจะมีบุคลิกภาพทีแ่ตกตางกนัไป ซึ่งภาพลักษณของ

บริษัทนี ้อาจแสดงผานทางสัญลักษณบริษทั การกระทําและการแสดงออกของบริษทั เปน

ตน หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ ความรู (Knowledge) ความรูสึก (Feeling) ความคิด (Idea) 

และความเชื่อ (Beliefs) ของผูบริโภคที่มตีอบริษัท  

2. ภาพลักษณของผูใชสินคา (Image of User) เปนภาพลักษณทีผู่บริโภคพบเหน็ไดจาก

บุคลิกลักษณะของผูที่ใชตราสินคานัน้ โดยสวนใหญ ภาพลักษณของผูใชสินคาจะถูก

อธิบายดวยลักษณะทางประชากร เชน อายุ ระดับช้ันในสังคม ภูมิลําเนา หรือรูปแบบการ

ดําเนนิชีวิต  



 34 

3. ภาพลักษณของตัวสินคาและบริการ (Image of Product and Service) เปนภาพลักษณที่

เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภค มีความเชือ่เกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพและการใชงานของ

สินคา ซึ่งอาจสะทอนถึงคุณสมบัติการใชงานที่แทจริงหรือไมก็ได โดยแตละองคประกอบ

จะมีบทบาทตอภาพลักษณตราสินคามากนอยแตกตางกนัไป ข้ึนอยูกับแตละประเภทและ

ตราสินคานั้น 

4. ภาพลักษณภายใตสถานการณการใช (Image of Occasion) เปนความเช่ือของผูบริโภคที่

มีเกี่ยวกับชวงเวลาหรือสถานการณที่สินคาจะถกูใชอุปโภคบริโภค เชน Vodka จะมี

ภาพลักษณที่เหมาะกับการด่ืมในงานปารต้ีหรือสถานบันเทงิ ภาพลักษณสถานการณการ

ใชนี้เปนภาพลักษณที่คอนขางกวาง และเปนผลมาจากประสบการณตรงที่ผูบริโภคมีตอ

ตราสินคา การสังเกตเหน็ผูอ่ืนใช และการพบเหน็จากโฆษณา หรือกจิกรรมทางการตลาด

อ่ืนๆ ที่ชี้ใหเหน็ถงึสถานการณการใชที่เหมาะสม 

 

แตละองคประกอบดังกลาขางตน จะมบีทบาทตอภาพลักษณตราสินคามากนอยแตกตาง

กันไปตามแตประเภทของสินคาและตราสินคานั้น กลาวคือ สําหรับสินคาบางประเภท ภาพลักษณ

ตราสินคาอาจข้ึนอยูกับภาพลักษณขององคกร ในขณะที่สินคาอีกประเภทหนึ่งอาจเนนไปที่สวน

ของภาพลักษณของตัวสินคามากกวา 

 

 องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา สามารถแสดงออกมาในลักษณะที่ไมเปนคําพูด 

(Nonverbal) ก็ได โดยจะแสดงออกมาในรูปของสัญลักษณ (Symbol) ที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว ซึง่

ชวยใหผูบริโภคสามารถระลึกจดจําตราสินคาไดงาย เมื่อเหน็สัญลักษณดังกลาว สัญลักษณที่

แสดงออกมาในลักษณะของรูปภาพ จะสามารถสะทอนถึงคุณคาที่เชื่อมโยงเขากับตราสินคา 

โดยเฉพาะอยางยิง่ในธุรกิจบริการ ที่ธุรกิจมีลักษณะจับตองไมได การใชสัญลักษณจะทําใหตรา

สินคามีลักษณะจับตองไดมากข้ึน  

 

 ดังที่ไดกลาวมาแลววา ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

ซึ่งเปนผลมาจากการเช่ือมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกีย่วของกับตราสินคา ดังนั้น ในการศึกษาถึง

แนวคิดภาพลักษณตราสินคา จึงควรทาํความเขาใจเกี่ยวกับเร่ืองการเช่ือมโยงตราสินคา ซึง่ถือเปน

พื้นฐานสาํคัญที่กอใหเกิดเปนภาพลักษณตราสินคา 
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การเชื่อมโยงตราสินคา 
 
 การเช่ือมโยงตราสินคา  (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงระหวางตราสินคากับ

องคประกอบตางๆ ของตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค (Aaker, 1991) ในขณะที่ Keller 

(1998) ไดใหความหมายวา เปนการเช่ือมโยงปุมปมขอมูลตางๆ เขากับปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตรา

สินคา ในระบบความทรงจําของผูบริโภค ทําใหเกิดเปนความหมายของตราสินคานัน้ข้ึน  

 

 การเช่ือมโยงตราสินคานั้น มีความสําคัญตอทั้งผูบริโภคและบริษัทผูผลิตตราสินคา 

กลาวคือ การเช่ือมโยงชวยใหผูบริโภคประมวลผลและดึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไดงายข้ึน โดย

การเช่ือมโยงจะเปนเหมือนการสรุปขอมูลตางๆ จาํนวนมากเกีย่วกับตราสินคาใหแกผูบริโภค 

เพื่อใหงายตอการรําลึกจดจาํ และที่สําคัญการเชื่อมโยงตราสินคากอใหเกิดเหตุผลที่ทาํใหผูบริโภค

ตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคานั้นๆ เนื่องจากการเช่ือมโยงตราสินคามคีวามเกี่ยวของกับคุณสมบัติ

และคุณประโยชนของตราสนิคา ดังนั้น เมื่อการเช่ือมโยงตราสินคามีความสอดคลองกับส่ิงที่

ผูบริโภคตองการ ผูบริโภคกจ็ะตัดสินใจซือ้ตราสินคานัน้ 

 

 และในแงของบริษัทผูผลิตตราสินคานั้น การเช่ือมโยงตราสินคาสามารถสรางความ

แตกตางใหกับตราสินคา ซึ่งจะทาํใหตราสินคาเกิดความไดเปรียบในเชงิการแขงขัน (Competitive 

Advantage) ทีจ่ะเปนเหมือนเกราะปองกันการโจมตีจากคูแขงขันได นอกจากน้ัน การเช่ือมโยง

ตราสินคาบางอยาง สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกและทศันคติในเชิงบวกตอตราสินคา 

ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินคานี ้ มักเกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณในการใชตราสินคานั้น

โดยตรง และสุดทายการเช่ือมโยงตราสินคาเปนรากฐานทีท่ําใหตราสินคาสามารถขยายตราสินคา

ไปยังสินคาใหมไดอยางประสบความสําเร็จ 

 
ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา  
 
 Keller (1993) ไดจําแนกประเภทของการเช่ือมโยงตราสินคา (Types of Brand 

Associations) ออกเปน 3 ประเภท ไดแก 1) การเชือ่มโยงตามคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ 

(Attributes) 2) การเช่ือมโยงตามคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) และ 3) การ

เชื่อมโยงตราสินคาตามทัศนคติ (Attitudes)  
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การเชื่อมโยงตามคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (Attributes) 
 
 คือ การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติตางๆ ของสินคาหรือบริการ โดยที่คุณสมบัติ

ของสินคาหรือบริการ คือ ลักษณะตางๆ ที่เปนตัวบงบอกถงึความเปนตัวสินคาหรือบริการนัน้ 

ผูบริโภคจะใชคุณสมบัติของตราสินคาในการพิจารณา เพื่อตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการนัน้ โดย

คุณสมบัติของสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ  

 

 1. คุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสินคา (Product – related Attributes) คือ สวนประกอบที่

จําเปนในการแสดงถึงหนาที่การทํางานของสินคาหรือบริการในสายตาผูบริโภค ซึง่เกี่ยวของกับ

สวนประกอบทางกายภาพของสินคาหรือวัตถุประสงคของการบริการ โดยคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบั

สินคานั้นจะถกูแบงแยกออกตามประเภทของสินคาหรือบริการนัน้ๆ เชน โทรศัพทมอืถือ Nokia รุน 

N8 สามารถเลน MP4 ได นอกจากนั้น คุณสมบัติเหลานี้ ยังแบงออกเปนคุณสมบัติที่เปน

สวนประกอบที่สําคัญขาดไมได (Essential Ingredients) เชน มีสีสันตางๆ ในสินคาเคร่ืองสําอาง 

และคุณสมบัติที่เปนสวนเสริม (Optional Features) เชน กล่ินหอมจางๆ ที่ใสลงในเคร่ืองสําอาง 

เปนตน 

 

 2. คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – related Attributes) คือ ลักษณะ

ภายนอกของสินคาหรือบริการที่เกี่ยวของกับการซื้อหรือการบริโภค ซึ่งอาจไมมคีวามเกี่ยวของกับ

ตัวสินคาโดยตรง ซึ่งคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่ไมใชสินคานั้น สามารถแบงออกไดเปน 4 

ประเภทใหญๆ  ไดแก 1) ขอมูลดานราคา (Price Information) ผูบริโภคมักมีความเช่ือที่แข็งแกรง

ตอราคาสินคาและบริการ เมื่อผูบริโภคไมตองการกระบวนการในการตัดสินใจซื้อทีซ่ับซอน เขาจะ

ใชขอมูลดานราคาในการพจิารณาเลือกซื้อสินคาและบริการนัน้ 2) การออกแบบบรรจุภัณฑ 

(Packaging) และลักษณะภายนอกของสินคา (Appearance) รูปลักษณของบรรจุภัณฑเปนส่ิง

ดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคา 3) ภาพลักษณของผูใชสินคา (User Imagery) 

ซึ่งแสดงออกมาทางลักษณะประชากร (Demographic factor) อาทเิชน เพศ อาย ุ สัญชาติ และ

รายไดของผูใชตราสินคา เปนตน และ ลักษณะดานจิตวทิยา (Psychographic factor) เชน 

ทัศนคติทีม่ีตออาชีพ ทรัพยสมบัติ ส่ิงแวดลอม หรือสถานการณทางการเมือง เปนตน 4) 

สถานการณการใชสินคา (Usage Imagery) เกี่ยวของกับชวงเวลาของการใชสินคา เชน ใชในชวง

เชา หรือชวงเย็น หรืออาจเปนสถานที่ที่ใชสินคานั้น เชน ใชภายในบาน หรือใชนอกบาน เปนตน  
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 โดยการเช่ือมโยงเกีย่วกับภาพลักษณของผูใชตราสินคาและสถานการณการใชตราสินคา 

เกิดข้ึนจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงตอตราสินคานัน้ เชน จากการใชตราสินคา หรือ

จากการไดคลุกคลีกับผูใชตราสินคาโดยตรง หรืออาจเกดิจากประสบการณทางออม เชน จากการ

รับชมโฆษณา ทีม่ีกลุมเปาหมายของตราสินคาเปนผูแสดงแบบ หรือจากแหลงขอมลูอ่ืนๆ เชน การ

บอกตอ (Word of mouth)  

 

 นอกจากนัน้ ภาพลักษณของผูใชตราสินคาและสถานการณในการใชตราสินคา ยงัเปนตัว

สะทอนถึงบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality) ไดอีกดวย ซึง่บุคลิกภาพตราสินคาถือ

เปนองคประกอบหน่ึงของภาพลักษณตราสินคา ที่มีอิทธิพลตออารมณและความรูสึกของผูบริโภค 

ดังนัน้ ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา ทีม่ีบุคลิกภาพและภาพลักษณสอดคลองกับ

ส่ิงที่เขาเปนหรือส่ิงที่เขาอยากจะเปน 

 
การเชื่อมโยงตามคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) 
 
 คือ การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ โดยที่คุณประโยชน

ของสินคาและบริการ หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนัน้ สามารถตอบสนองความ

ตองการของเขาได โดยแบงออกไดเปน 3 ลักษณะ คือ 

 

1. คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) เปนคุณประโยชนภายในตัวสินคา 

และบริการ ซึง่มีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related  Attributes) 

ทั้งนี้ เพราะมคีวามเกี่ยวเนือ่งกับหนาทีก่ารใชงานของสินคาและบริการ ตัวอยางเชน เคร่ืองด่ืมแบรนด

รังนกผสมคอลลาเจนมีประโยชนในการชวยชะลอร้ิวรอยแหงวัย 

 

2. คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential Benefits) มีความเกี่ยวของกับอารมณ

ความรูสึกที่เกดิจากการใชสินคาและบริการ ซึ่งมกัจะมีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบั

ตัวสินคา (Product – related Attributes) เชนกนั อาทิ กล่ินหอมของดอกไมนานาชนิดในแชมพู 

Clairol Herbal Essences สรางประสบการณในการสระผมที่แตกตางใหกับผูบริโภค 

 

3. คุณประโยชนเชงิสัญลักษณ (Symbolic Benefits) เปนคุณประโยชนภายนอกของ

สินคาหรือบริการ โดยไมมคีวามเกี่ยวของกับคุณสมบัติของตัวสินคา (Non product – related 
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Attributes) คุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้มีความเก่ียวของกับความตองการการยอมรับจากสังคม 

ความตองการแสดงความเปนตัวของตัวเอง และความตองการความประสบความสําเร็จในชีวติ 

ดังนัน้ คุณประโยชนเชิงสัญลักษณจึงมคีวามสําคัญตอประเภทของสินคาและบริการ ที่สามารถ

สะทอนถึงฐานะทางสังคมของผูใชไดเปนอยางดี ตัวอยางเชน ผูสวมนาฬิกา Rolex จะแสดงถงึการ

เปนนกัธุรกิจทีป่ระสบความสําเร็จในหนาที่การงาน และมีฐานะการเงินดี เปนตน 

 
การเชื่อมโยงตามทัศนคตทิี่มีตอตราสนิคา (Attitudes)  
 
 หมายถงึ การประเมนิตราสินคาในภาพรวมของผูบริโภค ทัศนคติตอตราสินคาของ

ผูบริโภคเกิดมาจากทัง้คุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน (Benefits) ที่โดดเดนของตรา

สินคานั้น ซึ่งทศันคติถือเปนตัวแปรที่มีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 มีแบบจําลองทัศนคติเกีย่วกับตราสินคามากมาย แตแบบจําลองที่ไดรับการยอมรับมาก

ที่สุดคือ แบบจําลองทัศนคติจากคุณสมบัติที่หลากหลาย (Multi-attribute attitude model) ที่

อธิบายถึงหนาที่ของคุณสมบัติและคุณประโยชนที่เช่ือมโยงวาเปนจุดเดนของตราสินคา แบบ 

จําลองนี้แสดงใหเหน็วา การเกิดทัศนคติตอตราสินคานั้นข้ึนอยูกับความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคากับคุณสมบัติและคุณประโยชนที่โดดเดนของตราสินคา รวมทั้งข้ึนอยูกับความชอบใน

คุณสมบัติและคุณประโยชนเหลานัน้ดวย (Keller, 1998) 

 

 ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น จะข้ึนอยูกับการพิจารณาเกี่ยวกับคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคา และเกิดจาก 1) ความเช่ือเกี่ยวกับคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่เปน

ตัวสินคา (Product – related Attributes) และคุณประโยชนดานการใชงาน (Functional 

Benefits) และ/หรือ 2) ความเชื่อเกีย่วกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับสวนที่ไมใชตัวสินคา (Non 

product – related Attributes) และคุณประโยชนเชิงสัญลักษณและประสบการณ (Symbolic 

and experiential benefit) ทั้งนี้มงีานวิจยัที่แสดงใหเหน็วา ทัศนคติที่เกิดจากพฤติกรรมหรือ

ประสบการณตรงจะเขาถงึไดงายกวาทัศนคติที่มาจากขอมูลขาวสาร หรือรูปแบบของพฤติกรรม

ทางออมอ่ืนๆ (Keller, 2003) (ดูแผนภาพที่ 2.3)  

 

 

 



 39 

แผนภาพที่ 2.3   แสดงประเภทของการเช่ือมโยงตราสินคา  

 

 
 

ที่มา: Adapted from Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing 

customer-based brand equity. Journal of Marketing, 57, p.7. 

 

ในขณะที ่ Aaker (1991) กลาววา ผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคาไดจาก 11 

องคประกอบดวยกนั ดังนี ้ 

1. คุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) 

2. คุณสมบัติที่จบัตองไมไดของตราสินคา (Intangible Attributes)  

3. คุณประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits)  

4. ราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative Price)  

5. ลักษณะการใชงาน (Use/Application) 

6. ผูใช/ผูบริโภค (User/Consumer) 

7. บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity/Person) 

8. รูปแบบการดําเนินชีวิตบุคลิกภาพ (Lifestyle/Personality) 

9. ประเภทของสินคา (Product Class)  

10. คูแขง (Competitors) 

11. ประเทศและพืน้ที่ภูมิประเทศ (Country or Geographic Area) 
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แผนภาพที่ 2.4   การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Association)  

 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 

name. New York, NY: Free Press, p.115. 

 

การสรางการเช่ือมโยงใหกับตราสินคานั้น ไมไดจํากัดเฉพาะการเช่ือมโยงที่เกีย่วของกับตัว

สินคาหรือบริการเทานัน้ การเช่ือมโยงตราสินคาสามารถไปเช่ือมโยงเขากับส่ิงอ่ืนๆ ทีม่ีการ

เชื่อมโยงอยูในตัวเองไดเชนกัน ซึ่งการเชื่อมโยงนี้เรียกวา การเชื่อมโยงทุติยภูมิ หรือการ

เชื่อมโยงทางออม (Secondary Associations) (Keller, 1998) ซึ่งสามารถเกิดข้ึนไดจากแหลง

ตางๆ ดังนี้  

 

1. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับบริษัท (Company) ชื่อเสียงบริษทัสามารถกอใหเกิดเปน

การเช่ือมโยงของตราสินคาได โดยผูบริโภคจะมีความเชื่อถือตอตราสินคาที่ผลิตโดยบริษัททีม่ี

ชื่อเสียง (Keller, 1993) กลยทุธในการต้ังชื่อตราสินคาใหมีความเก่ียวของกบัช่ือของบริษัท

สามารถทําใหตราสินคาเกิดการเช่ือมโยงกบับริษัทได โดยไดแบงกลยุทธในการตั้งช่ือตรา

สินคาออกเปน 3 ประเภท กลาวคือ 1) การต้ังชื่อตราสินคาที่ไมมีความเก่ียวของกับชื่อของ

บริษัทผูผลิตตราสินคา เชน แชมพู Sunsilk ผลิตโดยบริษัท Uniliver เปนตน 2) การต้ังชื่อตรา

สินคาใหเปนชือ่เดียวกับช่ือขอบริษัทผูผลิต เชน บริษทั Heinz ผลิตซอสมะเขือเทศตรา Heinz เปน

ตน 3) การต้ังช่ือตราสินคาใหมทีั้งชื่อบริษัทและช่ือตราสินคารวมอยูดวยกัน เชน Kellogg’s 

Conflakes, Kellogg’s Rice Krispies เปนตน โดยกลยุทธการต้ังชือ่ตราสินคาสองประเภทหลังนี ้
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จะทาํใหตราสินคาเกิดการเช่ือมโยงเขากบัการเชื่อมโยงของบริษัท ทัง้นี ้เพราะช่ือตราสินคามีความ

เกี่ยวของกับช่ือของบริษัท  

 

2. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับประเทศแหลงกาํเนิด (Country of Origin) ประเทศ

แหลงกาํเนิดเปนส่ิงที่บงบอกถึงคุณภาพของสินคาและบริการ ดังนัน้ ผูบริโภคจะมีความเชื่อถือตอ

คุณภาพของสินคาหรือบริการที่แตกตางกนัไปตามประเทศที่เปนแหลงผลิตของตราสินคานั้น เชน 

น้ําหอมจากประเทศฝร่ังเศส รถยนตจากประเทศเยอรมนี เปนตน 

 

3. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับชองทางการจัดจําหนาย (The Distribution Channel) 

เกิดข้ึนจากภาพลักษณของรานคา (Store Image) ที่ผูบริโภครับรู ดังนั้น ภาพลักษณของรานคาที่

วางจําหนายตราสินคาจึงมีอิทธิพลตอการเช่ือมโยงตราสินคานั้นดวย ซึ่งภาพลักษณของรานคา 

เกิดจากความหลากหลายของสินคาที่วางจําหนาย ราคาขายของสินคา นโยบายสินเช่ือ และ

คุณภาพดานการบริการของรานคานัน้ 

 

4. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับผูรับรองตราสินคา (Brand Endorsement) การใชบุคคล

ที่มีชื่อเสียงเปนผูรับรองตราสินคา จะทําใหตราสินคานัน้ดูมีความนาเชื่อถือมากข้ึน ทั้งนี้เปนเพราะ

ความเปนผูเชีย่วชาญและความนาเช่ือถือของผูรับรองตราสินคา จะมอิีทธิพลตอตราสินคานัน้ดวย 

(Keller, 1993) ซึ่งความเชีย่วชาญและความนาเชื่อถือของผูรับรองตราสินคา เกิดจากภาพลักษณ

ของบุคคลนั้นที่แสดงตอสาธารณชน ไมวาจะเปนจากความสามารถทางดานบทบาทการแสดงหรือ

ความสามารถทางดานกีฬา เชน เจี๊ยบ โสภิตนภา เปนผูรับรองตราสินคาใหกับครีมบํารุงผิว SK-II 

เปนตน  

 

5. การเช่ือมโยงตราสินคาเขากับกิจกรรม (Event) ทาํไดโดยการที่ตราสินคาเปน

ผูสนับสนนุกิจกรรม (Sponsorship) ผูบริโภคมักมีกลุมของทัศนคติและคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบั

กิจกรรมเช่ือมโยงกันอยูในระบบความทรงจํา เมื่อตราสินคาใหการสนบัสนุนกิจกรรม การเช่ือมโยง

ของกิจกรรมนัน้ กจ็ะกลายมาเปนการเช่ือมโยงของตราสินคาดวย 

 

 นอกจากผูบริโภคจะมีภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับสินคาแลว  การพิจารณาภาพลักษณที่

เชื่อมโยงกับองคกร  หรือระดับตราสินคาของบริษัท (Company brand level) หรือแมแตระดับของ
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ตราสินคาในเครือเดียวกัน (Family brand) ก็เปนส่ิงสําคัญที่นักการตลาดไมควรที่จะละเลยซ่ึงการ

เช่ือมโยงตราสินคาไปสูองคกรผูผลิตตราสินคานัน้ก็เปนส่ิงที่มีศักยภาพทีส่ามารถกอใหเกิดคุณคา

ตราสินคาได โดยตราสินคาองคกร (Corporate or company brand) อาจชวยกระตุนการ

แสดงออกของตราสินคา (Performance) หรือคุณลักษณะภายในใจ (Imagery attribute) หรือการ

เชื่อมโยงกับคุณประโยชนเทาๆ กับการตัดสินใจและความรูสึกที่เชื่อมโยงตอตราสินคาของผูบริโภค   

ตราสินคาองคกรอาจกระตุนใหเกิดการเช่ือมโยงที่แข็งแกรงกับผูบริโภคไปสูคุณลักษณะของสินคา 

(Product attribute)  เชน  คิดถึง Hershey’S จะนึกถึงช็อกโกแล็ต   กลุมของผูใช (Type of user) 

เชน  กลุมยิปปจะตองขับรถ BMW  สถานการณในการใชสินคา (Usage situation) เชน  เมือ่

คิดถึงชวงเวลาที่สนุกสนานตองนึกถึง Club Med หรือการตัดสินใจในภาพรวม (Overall 

judgment) เชน เมื่อพูดถงึ IBM ก็จะนึกถงึคุณภาพ  

 

 การเช่ือมโยงที่แข็งแกรงที่สุดเม่ือตราสินคาองคกรถกูเช่ือมโยงเขากับกลุมของสินคามี

แนวโนมที่จะเปนคุณลักษณะที่จับตองไมได (Intangible attributes) คุณประโยชนที่เปนนามธรรม 

(Abstract benefits) หรือทัศนคติทีท่ําใหสรางความแตกตางใหกับตราสินคาเมื่อเปรียบเทยีบกบั

ตราสินคาของคูแขง  เชน  องคกรอาจเชื่อมโยงใหสินคาและบริการของเขาสามารถแกไขปญหา

เฉพาะดานใหกับผูบริโภค   หรือสรางใหเกิดกิจกรรมที่มีความนาต่ืนเตนและสนกุสนาน  เชน  

เกมส Nintendo ซึ่งส่ิงเหลานี้จะชวยสรางมาตรฐานคุณภาพที่สูงสุด  นําไปสูนวัตกรรมใหมๆ หรือ

เปนตัวแทนของผูนาํในตลาด  อาจกลาวไดวา  การเช่ือมโยงสินคาเขากับภาพลักษณขององคกรจะ

มีอยู 2 ลักษณะคือ   การเช่ือมโยงภาพลักษณองคกรดวยคุณภาพที่สูง ( A high-quality 

corporate association) ซึ่งจะเก่ียวของกับการสรางการรับรูใหกับผูบริโภคในแงที่วาองคกรผลิต

สินคาที่มีคุณภาพสูงสดุ ซึง่บอยคร้ังการสํารวจพฤติกรรมของผูบริโภคพบวา คุณภาพเปนส่ิงหนึง่ที่

สําคัญตอการติดสินใจซื้อของผูบริโภค  ลักษณะที่สองคือการเชื่อมโยงภาพลักษณขององคกรดวย

การนาํเสนอนวัตกรรมใหม (An innovative corporate image association) จะเกีย่วของกับการ

สรางการรับรูใหผูบริโภคเหน็วา องคกรเปนผูนาํในการพัฒนาส่ิงใหมๆ และสรางโปรแกรม

การตลาดที่เปนเอกลักษณโดยเฉพาะการแนะนําสินคาใหมหรือการปรับปรุงในดานตางๆ การเปน

ผูนําทางนวัตกรรมจะทาํใหถูกมองวาเปนคนทนัสมัย และทันสถานการณอยางเสมอ ซึ่งการที่

องคกรมีภาพลักษณของการเปนผูนาํดานนวัตกรรม จะชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคา

ของตนเอง จนไดรับการยอมรับ  และประสบความสําเร็จอยูเสมอ  เปนตน (Keller, 2003) 
 
 



 43 

มิติของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 

ประเภทที่แตกตางของการเช่ือมโยงตราสินคา จะมีสวนในการสรางภาพลักษณทัง้ใน

สวนที่เกีย่วของกับตัวสินคาและสวนที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา ทัง้ในเร่ืองของการใชงาน 

คุณประโยชนดานประสบการณหรือสัญลักษณ และทัศนคติเกี่ยวกบัตราสินคาโดยรวม ซึ่งการ

เช่ือมโยงเหลานี้ สามารถแบงเปนมิติการเช่ือมโยงของตราสินคาออกไดเปน 3 ประเภท ตาม

ความแข็งแกรง ความนาช่ืนชอบ และความโดดเดน (Keller 2003)  

 

1. ความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of brand associations) การ

เชื่อมโยงจะข้ึนอยูกับความแข็งแกรงของกลุมความรูเกีย่วกับตราสินคาในระบบความทรงจําของ

ผูบริโภค ซึ่งข้ึนอยูกับขอมูลที่ส่ือสารไปยังผูบริโภคเพือ่สรางการจดจําใหกับตราสินคา และยัง

ข้ึนอยูกับกจิกรรมทางการตลาดหรือปจจัยอ่ืนๆ ที่จะมีอิทธพิลตอการสรางประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาใหกบัผูบริโภค และเก็บรวบรวมไวเปนภาพลักษณตราสินคา การเช่ือมโยงจะมีความ

แข็งแกรงมากยิ่งข้ึน ถาหากวาการเช่ือมโยงน้ัน ไดรับการสนับสนนุจากการเช่ือมโยงอื่นๆ ควบคูกัน

ไปดวย ตัวอยางเชน การสรางการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกรงระหวางราน McDonald’s และกลุมเด็ก ทาํ

ไดโดยการใชโฆษณาท่ีมีเด็กเปนผูแสดงแบบ การจัดงานเล้ียงวันเกิด และการจัดเกมสภายในราน 

เปนตน (Aaker, 1991)  
 
2. ความช่ืนชอบตอการเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of brand associations) คือ 

การที่ผูบริโภคมีความชืน่ชอบตอการเชื่อมโยงตราสินคา ที่เกิดข้ึนจากการวางแผนกจิกรรมทางการ

ตลาดที่ดีของตราสินคา ซึ่งผูบริโภคตางก็มกีารประเมนิผลของความช่ืนชอบตอตราสินคาที่

แตกตางกนัไป ตราสินคาทีป่ระสบความสําเร็จจะมกีารวางแผนการตลาดที่สามารถทําใหผูบริโภค

มีความเชื่อมั่นวา ตราสินคานั้นมีคุณลักษณะตราสินคา คุณประโยชนตราสินคาทีต่อบสนองความ

ตองการ และความจาํเปนของผูบริโภคได ซึ่งจะทาํใหผูบริโภคเกิดการประเมนิภาพรวมตอตรา

สินคาในเชิงบวก และสงผลใหมีทัศนคติเชงิบวกตอตราสินคานั้นดวย 

 

3. เอกลักษณของการเช่ือมโยงตราสินคา (Uniqueness of brand associations) การ

เชื่อมโยงตราสินคาที่มีลักษณะเฉพาะตัว จะทําใหตราสินคามีความแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งเปน

ผลมาจากการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) ที่แตกตางกนั การสรางการเช่ือมโยง

ตราสินคาที่เปนเอกลักษณนัน้ จะทําใหตราสินคามีความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน (Competitive 
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Advantage) หรือมีจุดขายเปนของตัวเอง (Unique Selling Proposition) ซึ่งเปนการยากที่คูแขง

จะลอกเลียนแบบได อีกทัง้การส่ือสารที่มีเอกลักษณที่แตกตางของตราสินคาออกไปสูกลุมผูบริโภค

ก็ชวยสรางการเปรียบเทียบจนเปนขอไดเปรียบของตราสินคาที่เหนือคูแขงขันไดโดยตรงอีกดวย 

(Keller, 1993) 

 
การวัดภาพลกัษณตราสนิคา  
 
 Keller (2003) ไดแบงวิธีการวัดภาพลักษณตราสินคาออกเปน 2 ระดับ ดังนี ้คือ 

 

 1. การวัดการเช่ือมโยงตราสินคาในระดับตํ่า (Specific, lower-level brand association) 

เปนการวัดความเช่ือที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึ่งความเช่ือ (Beliefs) เปนการบรรยายความคิดที่

บุคคลหนึ่งมีตอสินใดสิ่งหนึง่ และความเชื่อของการเชือ่มโยงตราสินคา (Brand association 

beliefs) เปนคุณสมบัติและคุณประโยชนเฉพาะที่มีการเชื่อมโยงกับตราสินคาและคูแขง โดยการ

วิจัยเชิงคุณภาพสามารถแสดงใหเห็นถึงการเช่ือมโยงทีโ่ดดเดนที่กอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาได

เปนอยางดี แตเพื่อใหสามารถทาํความเขาใจคุณคาตราสินคาไดดีข้ึนนัน้ ความเชื่อนั้นควรจะถูก

ประเมินดวยมติิของความแข็งแกรง ความช่ืนชอบ และความเปนเอกลักษณดวย โดยอาจใช

คําถามเปด (Open-ended measure) ในการวัด ตัวอยางเชน ในการวัดความแข็งแกรงของการ

เชื่อมโยงตราสินคา จะถามผูบริโภควา อะไรเปนส่ิงทีผู่บริโภคนึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือเอยถึงตรา

สินคา การวัดความชืน่ชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา จะถามวา อะไรคือส่ิงที่ผูบริโภคชอบและไม

ชอบเกี่ยวกับตราสินคา และตราสินคานีดี้หรือไมดีอยางไร การวัดความเปนเอกลักษณของการ

เชื่อมโยงตราสินคา จะถามวา อะไรคือส่ิงที่โดดเดนของตราสินคา และตราสินคามคีวามแตกตาง

จากคูแขงอยางไร และนอกจากการใชคําถามเปดแลว อาจใชการวดัโดยการใหคะแนน (rating) 

กับประโยคทีส่รางข้ึนมาเพือ่วัดในดานของความแข็งแกรง ความช่ืนชอบและความเปนเอกลักษณ 

หรือใช Semantic differential scale หรือ Likert scale ก็ได 

 

 2. การวัดการเช่ือมโยงตราสินคาในระดับสูง (General, higher-order brand 

association) คือ การวัดวาผูบริโภคมีการพิจารณาภาพรวมของตราสินคาอยางไร ซึ่งจะสะทอน

ออกมาใหเหน็ในรูปของทัศนคติ ความต้ังใจซื้อ และพฤติกรรม การวดัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคา (Brand attitude) สามารถวดัไดหลายองคประกอบ เชน วัดทัศนคติโดยรวมตอตรา

สินคา ทัศนคติตอคุณสมบัติและคุณประโยชนที่เกีย่วของและไมเกี่ยวของกับตัวสินคา ทัศนคติตอ
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ราคาและคุณคา หรือทัศนคติตอองคกร ซึ่งมาตรวดัเกี่ยวกับความชอบตอตราสินคา (Brand 

preference) และทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาเหลานี ้ เปนประโยชนตอการวัดความช่ืนชอบของ

การเช่ือมโยงตราสินคา (Favorability of brand association) นอกจากนี้ การวัดทัศนคติที่เกี่ยวกับ

ดานเอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสินคานัน้ก็สามารถทําไดโดยการใชชื่อสินคาของคูแขง

เปรียบเทยีบไปดวย การวัดความต้ังใจซื้อ (Brand intension) จะเปนการวัดความเปนไปไดในการ

ซื้อสินคาหรือความเปนไปไดในการทีจ่ะเปล่ียนจากยีห่อหนึง่ไปซ้ืออีกยี่หอหนึ่ง ซึ่งในการถาม

ผูบริโภคใหทํานาย (Forecast) ความเปนไปไดที่จะซือ้สินคานัน้ จําเปนตองระบุสถานการณที่

เกี่ยวของอยางชัดเจน ทั้งวตัถุประสงคในการซื้อ สถานที่ซื้อ และเวลาที่ซื้อดวย การวัดพฤติกรรม

ตอตราสินคา (Brand behavior) เปนการวัดที่บงบอกถงึการใชสินคาและความภักดีตอตราสินคา 

ซึ่งผูบริโภคจะถูกถามเกีย่วกบัประวัติการซือ้ในอดีตและแผนการซ้ือคร้ังตอไปในอนาคต 

   

 สรุปแลว ภาพลักษณตราสินคา คือ องคประกอบทางดานอารมณ ความคิด ทศันคติที่

ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึ่งถือเปนองคประกอบภายนอกของตัวสินคา ทีน่อกเหนือไปจาก

องคประกอบภายในที่ตราสินคามีอยู ซึง่หมายถึง คุณสมบัติของตัวสินคานั่นเอง โดยภาพลักษณ

ตราสินคามีความสําคัญตอการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะในกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

ผูบริโภคจะพิจารณาถงึบางส่ิงบางอยางที่นอกเหนือไปจากหนาที่ประโยชนใชสอยของตัวสินคา 

นั่นคือ ภาพลักษณตราสินคาที่มีความหมาย ในการสะทอนถึงสถานะและภาพลักษณของตัวผูใช

ตราสินคานั้น ทั้งนี้ การใชกลยุทธทางการตลาดเขามาพฒันาตราสินคานั้นก็อาจสงผลกระทบตอ

ภาพลักษณของตราสินคาได อยางเชน การใชกลยทุธการขยายตราสินคา ทีจ่ะทาํใหภาพลักษณ

ตราสินคาแบงออกเปน 2 สวนดวยกัน คือ ภาพลักษณของตราสินคาหลัก และภาพลักษณของตรา

สินคาที่ขยาย ซึ่งกจ็ะเปนการดีหากนักการตลาดเขาใจในรายละเอียดของกลยทุธดังกลาว เพื่อจะ

ไดวางแผนทางการตลาดที่เหมาะสมตอไป 

 
3. แนวคิดเร่ืองการขยายตราสินคา 
 

การแขงขันทางการตลาดที่ทวีความรุนแรงมากข้ึนในปจจุบัน ทาํใหบริษัทและองคกรตางๆ 

เรงพัฒนาและแนะนาํผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด โดยพยายามที่จะสรางตราสินคาของตนให

สามารถเขาไปนั่งอยูในความคิด และจิตใจของผูบริโภค ดวยการสรางความเขาใจ ความผูกพนั 

รวมถึงสรางความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ ที่มีอยูมากมายในตลาด ซึ่งกลยุทธที่ไดรับความ

สนใจจากนกัการตลาดเปนอยางมากและไดรับความนิยมมากข้ึนเร่ือยๆ ไดแก กลยุทธการขยาย
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ตราสินคา (Brand extension) ซึง่เปนกลยุทธที่ชวยประหยัดเวลาและตนทนุในการพัฒนาสินคา

ใหม หลีกเล่ียงความเส่ียงทางดานธุรกิจการลงทุน ตลอดจนเพิ่มความแข็งแกรงของคุณคาตรา

สินคาเดิมที่มอียูใหมากย่ิงข้ึน 

 
ความหมายของการขยายตราสินคา  
  

การขยายตราสินคา (Brand extension) หมายถงึ การที่องคกรนาํตราสินคาเดิมทีเ่ปนที่

รูจักไปต้ังเปนตราของสินคาใหม เพื่อแนะนําสินคาดังกลาวออกสูตลาด (Keller, 2003) โดยเมื่อ

สินคาใหมขององคกรถูกผสานรวมเขากับตราสินคาเดิมทีม่ีอยูขององคกร ตราสินคาใหมทีถู่กขยาย

ออกไปนั้นจะถูกเรียกวา “ตราสินคาที่ขยาย” (Extension brand / Sub-brand) ขณะที่ตราสินคา

เดิมที่มีอยูแลวจะถูกเรียกวา “ตราสินคาหลัก” (Parent brand)  

  

Kapferer (2004) กลาววา การขยายตราสินคาเปนการใชอิทธพิลของตราสินคาเดิมใน

การเช่ือมโยงความรูสึกจากตราสินคาที่ไดรับความชืน่ชอบไปยังสินคาอ่ืนๆ ที่อยูภายใตตราสินคา

เดียวกนั ตลอดจนชวยเนนย้ําภาพลักษณของตราสินคาโดยรวม เนื่องจากกลยทุธการขยายตรา

สินคา คือ การทีม่ีสินคาหลากหลายประเภทอยูภายใตตราสินคาเดียวกัน จึงทาํใหเกิดการ

ถายทอดความรูเกี่ยวกับตราสินคา จนเกดิเปนคุณคาตราสินคา (Brand equity) ทีช่ัดเจนกวาการ

มีสินคาเพียงประเภทเดียวภายใตตราสินคานัน้ ซึง่กลยุทธการขยายตราสินคานี้ สวนใหญจะนยิม

ใชในกรณีที่ตองการจะเขาไปในตลาดใหมที่ไมเคยเขามากอน  

 

Kotler (1993) กลาววา การขยายตราสินคาเปนความพยายามท่ีจะขยายตราสินคาที่

ประสบความสําเร็จไปยังสินคาหรือสายผลิตภัณฑใหมที่ถกูพัฒนาออกสูตลาด 

 

นอกจากนี ้ Tauber (1988) กลาววาการขยายตราสินคาเปนกลยทุธหลักสําหรับนักการ

ตลาดแหงทศวรรษที่ 1980 เนื่องจากในชวงทศวรรษ 1970 ที่ผานมา นกัการตลาดมีความเชื่อวา 

หากองคกรใดที่ไมมีการพัฒนาสินคาใหมออกสูตลาด จะทําใหองคกรนัน้ประสบความลมเหลว 

สูญเสียความสามารถทางการแขงขัน ตลอดจนสงผลใหวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) 

ตายไปในที่สุด ดวยเหตุผลดังกลาว จึงทาํใหนักการตลาดในยุคนั้นเรงพัฒนาผลิตภัณฑใหม โดย

หวงัใหองคกรมีรายไดและเติบโตมากยิง่ข้ึน แตการพัฒนาผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหม (New 

brand) กอใหเกิดตนทนุในการแนะนาํสินคาและตราสินคาใหมเปนอยางมาก ไมวาจะเปนการ
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โฆษณา การสงเสริมการขาย ตลอดจนตนทุนในการกระจายสินคาเพื่อใหผูบริโภคเกิดการตระหนกั

รูและทดลองตราสินคาใหม และจากปญหาที่เกิดข้ึน นกัการตลาดสวนใหญจึงพยายามหลีกเล่ียง

ในการสรางตราสินคาใหมนัน่เอง 

 

ในป ค.ศ. 1990 บริษัทที่ปรึกษาดานกลยุทธ OC&C ไดทําการศึกษาถึงอัตราการอยูรอด

ของสินคาอุปโภคบริโภคที่ออกใหมสูตลาด โดยเปรียบเทียบระหวางสินคาที่มาจากการขยายตรา

สินคาและสินคาภายใตตราสินคาใหมในชวงป ค.ศ.1984 ถึง ค.ศ.1988  

 

แผนภาพที่ 2.5 แสดงรอยละของสินคาประเภทอุปโภคบริโภคที่ประสบความสําเร็จในตลาด โดย

เปรียบเทยีบระหวางสินคาทีใ่ชตราสินคาใหมกับสินคาทีม่าจากการขยายตราสินคา 

 

 
 

ที่มา: Kapferer,.J.N.(2004) The new strategic brand management: Creating and 

sustaining brand equity long term. London, UK: Kogan Page, p.250. 

 

จากแผนภาพที่ 2.5 พบวามีเพียง 30% ของสินคาภายใตตราสินคาใหม (New brand) 

เทานัน้ที่สามารถอยูรอดในตลาดเปนระยะเวลา 4 ป ขณะที่กวา 50% ของสินคาอุปโภคบริโภคที่

คงอยูในตลาดไดนั้นเปนสินคาที่มาจากการขยายตราสินคา และจากการศึกษาดังกลาว แสดงให

เห็นถึงประสิทธิภาพของการขยายตราสินคาในแงของการเพ่ิมระยะเวลาการอยูรอดของสินคาใน

ตลาด การเพิ่มคุณคาตราสินคาโดยรวมขององคกร ตลอดจนการเปนกลยทุธหลักสําหรับนักการ

ตลาดในชวงทศวรรษ 1980 อยางแทจริง 
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ทั้งนี ้กลยทุธการขยายตราสินคามีความซับซอน ทาํไดหลากหลายลักษณะ แตกตางกนัไป

หลากหลายแงมุม โดยข้ึนอยูกับเปาหมาย วัตถุประสงคที่บริษทัหรือองคกรตองการ รวมถึง

สภาพแวดลอมและปจจัยที่เอ้ือตอการขยาย เชน ตองการแขงขันกับตราสินคาอ่ืนในขณะนัน้ 

ตองการครองสวนแบงทางการตลาดและครองความเปนผูนํา ตองการเสริมภาพลักษณองคกรและ

ตราสินคาใหมคีวามแข็งแกรงข้ึน เปนตน ดังนัน้ รายละเอียดตางๆ เกีย่วกับกลยทุธ อาท ิประเภท

ของการขยายตราสินคา ขอดี ขอเสีย รวมถึงการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค นับเปน

ส่ิงสําคัญทีน่ักการตลาดควรพิจารณา เพื่อนําไปประยุกตใชอยางเหมาะสม  
 
ประเภทของการขยายตราสินคา  
 

Keller (2003) ไดแบงการขยายตราสินคาออกเปน 2 ประเภท คือ การขยายตราสินคาไปสู

สินคาประเภทเดียวกนักับสินคาหลัก (Line extension) และการขยายตราสินคาไปสูสินคาตาง

ประเภท (Category extension) 
 
1. การขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภทเดียวกนักับสินคาหลัก (Line extension) คือ 

การที่องคกรตองการนําสินคาใหมออกสูตลาด โดยนําตราสินคาหลัก (Parent brand) ไปต้ังเปน

ตราของสินคาประเภทเดียวกัน แตมีความแตกตางในเร่ืองของรสชาติ สวนผสม ขนาด รูปแบบของ

สินคา รวมทั้งวิธีการใชสินคาที่แตกตางออกไปจากเดิม เชน มนัฝร่ังทอดกรอบตรา Lay’s ออกมัน

ฝร่ังรสโนริสาหราย รสชีสน้าํพริกเผา รสสุกี้ซีฟูด รสเอกซตราบารบีคิว รวมไปถงึความแตกตางใน

รูปแบบของสินคา เชน Lay’s Rock (มันฝร่ังแผนหยัก) และ Lay’s Classic (มนัฝร่ังแผนเรียบ) เปน

ตน ทัง้นี ้ เพื่อมุงขายสินคาไปสูกลุมเปาหมายในตลาดใหม อีกทั้งยังเปนการเพิม่ทางเลือกใหม

ใหกับผูบริโภค และยังสงผลดีตอองคกรในแงของยอดขายที่เพิ่มมากข้ึนอีกดวย 
 

2. การขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท (Category extension) คือ การแนะนํา

สินคาใหมออกสูตลาดภายใตตราสินคาเดิม โดยที่ประเภทของตราสินคาที่ขยายนัน้แตกตางจาก

สินคาหลักที่มอียู เชน McDonald’s เปดตัวรานคอฟฟช็อป McCafe’ หรือรานจําหนายไอศกรีม

และขนมหวานในช่ือ McTreat หรือ ครีมบํารุงผิว Nivea ขยายไปสูสินคาประเภทครีมอาบน้าํ  และ

เคร่ืองสําอาง เปนตน 
 



 49 

ในขณะที่ Pitta และ Katsanis (1995) กลาววา การขยายตราสินคาสามารถแบงออกเปน 

2 ประเภท ไดแก 

 

1. การขยายตราสินคาในแนวนอน (Horizontal extension) เปนการขยายตราสินคา

หลักไปสูสินคาใหม ทั้งที่เปนสินคาประเภทเดียวกนัและตางประเภทกนั ซึ่งแบงออกไดเปน 2 

ประเภทดังที่กลาวมาแลวคือ 

1.1. การขยายสินคาไปสูสินคาประเภทเดียวกนักับสินคาหลัก (Line extension) 

เชน บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตรามามา ออกมามารสหมูสับ รสตมยํากุง รสเย็นตาโฟ

ตมยําหมอไฟ หรือ แชมพู Head & Shoulders ขยายสูตรแชมพูสําหรับผูที่มี

หนงัศีรษะแหง เปนตน 

1.2. การขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท (Category extension) เชน 

โฟมลางหนา Bioré ออกผลิตภัณฑใหมเปนครีมอาบน้ํา Bioré หรือ ผลไม

กระปองตรา Malee ออกผลิตภัณฑใหมเปนน้าํผักผลไมตรา Malee เปนตน 

 

2. การขยายตราสินคาในแนวต้ัง (Vertical extension) เปนการขยายตราสินคาใหมใน

สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก ทั้งนี้ จะมีการกาํหนดราคาและคุณภาพใหแตกตางกนั เพื่อให

สามารถดึงดูดและตอบสนองลูกคาไดหลากหลายกลุมมากย่ิงข้ึน โดยแบงออกไดเปน 2 ทิศทาง 

ไดแก 

1.1 การเพิม่ระดับ (Upscale) หมายถึง การแนะนําสินคาใหมที่มีคุณสมบัติและ

ราคาที่สูงกวาตราสินคาหลัก เชน โทรศัพทมือถือ Nokia รุน N70 ออกรุนใหม

เปน Nokia N70 Music Edition ที่เนนฟงกชั่นการใชงานดานดนตรี หรือ 

รถยนต Honda Civic ไดขยายตราสินคาโดยเพิม่รุน Honda Civic RX ที่

ปรับแตงและพัฒนารูปโฉมใหมใหมีความทันสมยัมากข้ึน เพื่อขายในราคาที่สูง

กวารุนปกติ เปนตน 

1.2 การลดระดับ (Downscale) ที่มีคุณสมบัติและราคาที่ดอยลงกวาตราสินคา

หลัก เชน รถยนต Mercedes Benz ไดขยายตราสินคา โดยเพิ่มรุน 190E หรือ 

Baby Benz ที่ลดขนาดของตัวถังและเคร่ืองยนตใหมีขนาดเล็กลง เพื่อ

ตอบสนองความตองการใหกับกลุมผูบริโภคที่ตองการความหรูหรา แตไม

สามารถซ้ือรถยนตดังกลาวในราคาและรุนปกติได ซึ่งวธิีการลดระดับนี้ อาจ
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สงผลกระทบไปยังชื่อเสียงของตราสินคาและมุมมองของผูบริโภคที่มตีอตรา

สินคาโดยรวม เนื่องจากราคาและคุณภาพที่ปรับลดลง อาจทาํใหตราสินคานั้น

ขาดความนาเชื่อถือ เกิดภาพลักษณในทางลบได และจากผลกระทบดังกลาว 

สงผลใหการขยายตราสินคาในแนวต้ังแบบลดระดับนี้ ไมคอยไดรับความนิยม

จากนักการตลาดเทาที่ควร 

 

สวน Kapferer (2004) ไดแบงการขยายตราสินคาเปน 2 ประเภท โดยใชเกณฑความ

แตกตางระหวางสินคาใหมและสินคาหลัก ซึง่จะยึดเอาพืน้ฐานเดิมของสินคาหลักเปนขอบเขตใน

การขยายออกไป (Parent’s brand territory) วาจะมีการขยายตราสินคาออกไปในระยะของการ

ขยายตราสินคาไกลเทาได ซึ่งไดแก 

1. การขยายตราสินคาที่มีความใกลเคียงกับตราสินคาหลัก (Close extension) คือ การ

ขยายตราสินคาออกไปในสินคาประเภทเดียวกนั หรือมีคุณสมบัติใกลเคียงกับตราสินคาหลัก เชน 

การขยายสินคาจากประเภทยาสระผม เปนสินคาประเภทครีมนวดผม เปนตน 

2. การขยายตราสินคาที่แตกตางไปจากตราสินคาหลัก (Remote extension) คือ การ

ขยายตราสินคาออกไปสูสินคาตางประเภทกับตราสินคาหลัก แตอาจมีการอางอิงถึงความสัมพันธ

ไปถึงคุณภาพของตราสินคาหลัก เพื่อเปนการรับประกันถึงคุณภาพของตราสินคาที่ถกูขยาย เชน 

การขยายจากสินเคาประเภทเครื่องคอมพวิเตอรสวนบุคคลไปสูเคร่ืองเลนเพลงแบบพกพา เปนตน  

 

เชนเดียวกับ Pitta และ Katsanis (1995) ที่คํานงึถงึระยะทางของการขยายตราสินคา 

(Distance of the Extension) โดยกลาววา การขยายตราสินคาที่ใกลกัน คือ การขยายตราสินคา

ในสินคาประเภทเดียวกนัและมีคุณสมบัติใกลเคียงกับตราสินคาหลัก เชน ตราสินคา Eucerin ได

ขยายตราสินคาจากครีมทาผิว เปนครีมกนัแดด และสําหรับการขยายตราสินคาที่หางกนั คือ การ

ขยายตราสินคาในสินคาทีต่างจากสินคาหลัก โดยใชความสัมพันธของคุณภาพสินคาหลัก

เชื่อมโยงไปถึงคุณภาพของสินคาที่ขยาย เชน Sony ขยายตราสินคาจากโทรทัศน ไปเปนกลอง

วีดิโอ และกลองดิจิตอล เปนตน  

 

ในขณะที่ Tauber (1988) ไดแบงประเภทของการขยายตราสินคาโดยพิจารณาถึงรูปแบบ

ของตราสินคาที่ขยาย (Extending Brand) ไวทั้งส้ิน 7 รูปแบบ ซึ่งเปนการรวบรวมมาจากลักษณะ
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การขยายตราสินคาของสินคาอุปโภคบริโภคกวา 276 ชนิด ที่ถกูแนะนาํออกสูตลาดในประเทศ

สหรัฐอเมริกาต้ังแตป ค.ศ.1976 เปนตนมา ซึง่ประกอบดวย 

 

1. สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก แตมีรูปแบบที่แตกตางกัน (Same product in a 

different form) เชน นมขนตราหมีแบบกระปอง เปนแบบขวดพลาสติก 

2. สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลักที่มีการพัฒนารสชาติ สวนผสม หรือสวนประกอบ

ใหม (Distinctive taste / ingredient / component) เชน น้ําสลัดตรา Best Foods ออกใหมเปน

สูตรไขมันตํ่า น้ําสลัดซีซาร 

3. สินคาทีม่ีความใกลเคียงควบคูไปกบัสินคาหลักและสามารถใชรวมกับสินคาหลักได 

(Companion product) เชน แชมพ ูPantene ออกครีมนวดผม ครีมหมกัผม 

4. สินคาที่นาํเสนอคุณคาตอผูบริโภคเชนเดียวกับตราสินคาหลัก (Same customer 

franchise) เชน บัตรเครดิต Visa เปน Cashier check สําหรับการเดินทาง 

5. สินคาที่แสดงใหเห็นถึงทกัษะความเช่ียวชาญขององคกร (Expertise) เชน ฟลมตรา 

Fuji ออกเคร่ืองอัดรูป กลองดิจิตอล เคร่ืองถายเอกสาร 

6. สินคาที่สะทอนใหเหน็ถงึคุณประโยชนและคุณลักษณะทีเ่ดนชดัของตราสินคาหลัก 

(Benefit / attribute / feature owned) เชน Johnson & Johnson’s ซึ่งเปนตราสินคาเกี่ยวกับเด็ก 

ออกสินคาสบูเหลว แชมพ ูแปงเด็ก สําลี 

7. สินคาที่แสดงใหเห็นถึงภาพลักษณที่โดดเดนและสะทอนถึงอิทธิพลของตราสินคาหลัก 

(Designer image / status) เชน Louis Vuitton ออกเส้ือผา เคร่ืองประดับ รองเทา ซึ่งเชื่อมโยงถึง

ความหรูหราของตราสินคาหลักไดเปนอยางดี 
 
นอกจากนี ้ Kotler (2003) ไดเสนอแนวทางในการตัดสินใจเกี่ยวกับกลยทุธตราสินคา 

(Brand-Strategy Decision) ขององคกรไว 2 ประการดวยกนั ไดแก (1) การขยายตราสินคาไปสู

สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก (Line Extension) (2) การขยายตราสินคาไปสูสินคาตาง

ประเภท (Brand Extension) (3) การใชตราสินคาที่หลากหลาย (Multibrands) (4) การใชตรา

สินคาใหม (New Brand) และ (5) การใชตราสินคารวมกัน (Cobrands) 

 

East (1997) กลาววาผูผลิตสามารถพจิารณาทางเลือกในการพัฒนาสินคาใหมไดหลาย

รูปแบบ โดยในปจจุบัน การใชตราสินคาใหมนั้นหาไดยากและถูกแทนที่ดวยการใชตราสินคาที่มี
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อยูเดิม โดยการขยายตราสินคาไปครอบคลุมสินคาที่ถูกพัฒนาข้ึนมาใหม โดยสินคาที่ถกู

พัฒนาข้ึนมาและยังคงใชตราสินคาเดิม (Established Brand Name) หรือที่เรียกวาการขยายตรา

สินคานั้น แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ (1) ตราสินคาที่ขยายออกไปแตยังคงเปนประเภทเดียวกับ

สินคาเดิม (Line Extension) และ (2) ตราสินคาที่ขยายออกไปแตเปนสินคาประเภทใหม (New 

Brand Name)  

 
ขอบเขตของการขยายตราสินคา 
 

Kapferer (2004) ไดทําการวิจัยโดยใชแบบสอบถามและการสัมภาษณเชิงลึก เพื่อสํารวจ

ความคิดเหน็ของผูบริโภคเกี่ยวกับการขยายตราสินคาในลักษณะตางๆ จากผลการวิจยัคร้ังนี ้

สามารถแบงขอบเขตของการขยายตราสินคาไดเปน 4 สวน (ดูแผนภาพที ่2.6) เรียงลําดับจากแกน

ในสุดของวงกลมไปยังเสนรอบวง เพื่ออธิบายขอบเขตการขยายตราสินคาที่เปนไปได จนถงึ

ขอบเขตที่ไมสมควรจะขยายตราสินคาไป 

 

แผนภาพที่ 2.6   แสดงขอบเขตของการขยายตราสินคา 

 

 
 

ที่มา: Kapferer, J.N. (2004). The new strategic brand management: Creating and 

sustaining brand equity long term. London, UK: Kogan Page. P.248 
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จากแผนภาพ แสดงถึงขอบเขตการขยายตราสินคา 4 สวน ไดแก 

 

1. แกนหลักภายในตราสินคา (Inner core) คือ การขยายตราสินคาที่คํานึงถึงความ

ใกลเคียงกบัตราสินคาหลักมากที่สุด หรือกลาวไดวาเปนการขยายสายผลิตภัณฑที่ประเภทของ

สินคาที่ขยายยังคงเหมือนกบัสินคาหลัก 

2. แกนหลักภายนอกตราสินคา (Outer core) คือ การขยายตราสินคาที่เนนการเช่ือมโยง

คุณลักษณะระหวางตราสินคาหลักกับตราสินคาที่ขยายที่เกิดข้ึนในใจผูบริโภค 

3. ขอบเขตการขยายตราสินคา (Extension Zone) คือ ขอบเขตสุดทายที่แสดงถงึการ

ขยายตราสินคาที่เปนไปไดและมีศักยภาพอยู แมวาจะอยูนอกเหนือแกนหลักของตราสินคา แต

ยังคงเปนสวนที่ผูบริโภคยอมรับได 

4. บริเวณที่ไมควรขยายตราสินคา (No-go Area) เปนขอบเขตที่อยูหางจากแกนหลัก

ของตราสินคามากที่สุด แสดงถึงการขยายตราสินคาที่ไมเหมาะสมสอดคลองกับตราสินคาหลัก ใน

สวนนี ้จึงเปนสวนที่ไมควรจะขยายตราสินคาไปอยางยิ่ง เพราะอาจกอใหเกิดความเสียหายตอตรา

สินคาได และอาจเปนอุปสรรคตอการพัฒนาตราสนิคาโดยรวมได 

 

 จากความหมาย ประเภท และขอบเขตของการขยายตราสินคาดังที่ไดกลาวไปขางตนนัน้ 

ทําใหนกัการตลาดสามารถมองเหน็ภาพรวมของแนวคิดการขยายตราสินคา และสามารถวางแผน

กลยุทธไดในเบื้องตน เนื่องจากส่ิงสําคัญและส่ิงที่ตองพึงระวังในการใชกลยุทธการขยายตราสินคา

นั้นยังมีอยูอีกหลายปจจัย ซึ่งมุมมองหนึง่ทีน่ักการตลาดควรจะตองทราบและเขาใจอยางละเอียด

นั้นก็คือขอดี – ขอเสีย จากการใชกลยทุธการขยายตราสินคา เพื่อนาํไปใชศึกษาเปนขอมูลเบ้ืองตน 

กอนการวางแผน อีกทั้งยังเปนอีกสวนหนึง่ทีจ่ะชวยใหนักการตลาดไดทราบวาปจจัยใดบางที่

กอใหเกิดผลดี หรือปจจัยใดบางที่กอใหเกิดผลเสียข้ึน ทั้งนี้ ก็เพื่อเปนการระวังและปองกนัไมให

ผลเสียเหลานัน้เกิดข้ึนกับองคกร และตราสินคาขององคกรนั่นเอง 

 
ขอดีของการขยายตราสินคา  
 

การจะขยายตราสินคาใหประสบความสําเร็จไดนั้น ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ อาทิ 

โครงสรางขององคกร กลยทุธในการดําเนินงานขององคกร ความสามารถในการหาแหลงเงินทนุ 

ความสามารถของบุคลากรในการบรหิาร และการประชาสัมพนัธที่เหมาะสมในการที่จะแนะนาํ

ผลิตภัณฑเขาสูตลาดใหม ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนส่ิงจาํเปนในการที่จะสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาของ
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ผูบริโภค อันจะสงผลไปสูความสําเร็จของการขยายตราสินคาได (Boush and Loken, 1991) และ

เมื่อการขยายตราสินคาประสบความสําเร็จแลว ก็จะเกิดผลดีตางๆ ทั้งตอตอตราสินคาหลักและ

ตราสินคาที่ขยาย สงผลไปถึงภาพรวมที่ดีขององคกร โดยจะขอแบงออกเปน 3 ลักษณะใหญๆ 

ไดแก 1) ขอดีของการขยายตราสินคาตอตราสินคาที่ขยาย 2) ขอดีของการขยายตราสินคาตอตรา

สินคาหลัก และ 3) ขอดีของการขยายตราสินคาตอองคกรโดยรวม ดังนี้  

 
ขอดีของการขยายตราสินคาตอตราสินคาที่ขยาย 
 

1. ชวยทําใหตราสินคาที่ขยายเปนที่รูจกัไดรวดเร็วมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคเกิดการ

ตระหนักรู (Brand awareness) ในตราสินคาหลักอยูกอนแลว ทาํใหเกิดการถายทอดคุณลักษณะ

และคุณประโยชนของตราสินคาหลักไปสูตราสินคาที่ขยายได เรียกไดวาเปนการชวยใหผูบริโภค

สามารถเชื่อมโยงคุณลักษณะและคุณภาพของตราสินคา (Brand associations) ระหวางตรา

สินคาหลักและตราสินคาที่ขยายได (Aaker and Keller, 1990; Boush and Loken, 1991) โดย

การเช่ือมโยงตราสินคาดังกลาวนี้เองที่จะชวยเสริมสรางความแข็งแกรง ความช่ืนชอบ และความ

เปนเอกลักษณของการขยายตราสินคาใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน โดย Park, Millberg, และ 

Lawson (1991) ไดกลาววา ตราสินคาที่ใชภาพลักษณเปนพืน้ฐานของการเช่ือมโยงความ

เหมาะสม ตราสินคานัน้จะสามารถขยายไปยังสินคาประเภทตางๆ ไดมากกวาตราสินคาที่ใชการ

ทํางานหรือประโยชนใชสอยเปนตัวเชื่อมโยง อยางไรกต็าม การขยายตราสินคาที่หางไกลจากตัว

สินคาเดิมมาก อาจไมไดรับผลกระทบกระเทือนจากการถายโอนคุณลักษณะหรือคุณประโยชน

ของสินคา เชน น้าํสมภายใตตรา Coca-Cola ซึ่งเปนเคร่ืองด่ืมเหมือนกนั ไมเปนทีย่อมรับของ

ผูบริโภค แตเส้ือยืด Coca-Cola อาจเปนทีย่อมรับได เนื่องจาก Coca-Cola เปนเคร่ืองด่ืมทีม่ี

รสชาติเปนเอกลักษณ การทําเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนภายใตตรา Coca-Cola อาจทําใหเกิดการ

เชื่อมโยงในเร่ืองรสชาติได  

 

2. ชวยลดความเสี่ยงของผูบริโภคได โดยเฉพาะอยางยิง่ในตราสนิคาที่ขยายออกจาก

ตราสินคาหลักที่มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับ และเม่ือผูบริโภครับรูในความเส่ียงของการเลือกใช

ผลิตภัณฑนอยลง ก็จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจที่จะทดลองใชสินคาใหมที่ถูกขยายออกจากตรา

สินคาเดิมไดงายยิง่ข้ึน เปนผลใหการประสบความลมเหลวของตราสินคาที่ขยายออกไปลดนอยลง 

นอกจากนี ้ยังมีผลการวิจยัในหนังสือของ Keller (1998) พบวา ในการขยายตราสินคา ผูบริโภคจะ



 55 

ลงความเหน็หรือสรุป และสรางความคาดหวงัในเร่ืองของสวนประกอบและอรรถประโยชนที่

อาจจะไดรับจากสินคาใหม โดยใชพืน้ฐานจากส่ิงที่ผูบริโภครูเกี่ยวกับตราสินคาหลัก 

 

3. ชวยเพิ่มศักยภาพในการใหการยอมรับของชองทางการจัดจําหนาย เนื่องจากการ

ขยายตราสินคาจากตราสินคาเดิมที่มีความแข็งแกรง เพื่อตอบสนองความตองการที่เพิ่มมากข้ึน

ของผูบริโภค ยอมชวยใหผูคาปลีกรายตางๆ ยอมรับการจัดจําหนายสินคาที่ถูกขยายออกมาไดงาย 

เนื่องจากมีความเชื่อมัน่วาจะมีผูบริโภคจํานวนมากทดลองใชสินคาที่ขยายนี้ อันเนื่องมาจากความ

มีชื่อเสียงของตราสินคาได (Keller, 2003) 

 

4. ชวยเปดโอกาสใหผูบริโภคมีทางเลือกที่มากย่ิงข้ึน (Variety seeking) ในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑตางๆ การนาํเสนอผลิตภัณฑทางเลือกภายในสินคาประเภทเดียวกันใหแกผูบริโภค ยอม

สามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคบางสวนเลือกใชผลิตภัณฑทีห่ลากหลายมากยิ่งข้ึนไดภายใตตรา

สินคาเดียวกนั เนื่องจากบางคร้ัง ผูบริโภคก็อาจจะเบื่อที่ตองใชสินคารสชาติเดิม รูปแบบเดิม การ

ขยายตราสินคาอาจจะเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคทีช่อบแสวงหาความหลากหลาย แตไม

ตองการเปลี่ยนตราสินคาไดทดลองใชสินคาในรูปแบบใหม แตยังคงเปนตราสินคาเดิมอยู หรือ

แมแตผูบริโภคที่ไมชอบแสวงหาความหลากหลาย (Non-variety seeking consumer) อาจจะ

ไดรับการกระตุนใหใชสินคามากข้ึนหรือบอยข้ึน หรือมีการใชสินคาในรูปแบบที่แปลกใหมออกไป 

ถือวา เปนการออกสินคาใหครอบคลุมทุกตลาด (Keller, 1998)  

 

5. ชวยใหผูบริโภคกลุมใหมมาทดลองใชสินคาและขยายการครอบคลุมสินคาออกไปใน
ทุกตลาด เมือ่มีการขยายตราสินคา ก็เปรียบเสมือนการนาํเสนอประโยชนในรูปแบบใหม ทีจ่ะ

สามารถดึงผูบริโภคกลุมใหมใหมาทดลองใชสินคา เชน เมื่อไทลีนอลออกยาแกปวดชนิดแคปซูล ก็

สามารถทําใหผูบริโภคที่ไมชอบกลืนยาชนดิเม็ด ทดลองบริโภคยาชนิดแคปซูลได (Keller, 1998) 
 

ขอดีของการขยายตราสินคาตอตราสินคาหลัก 
 

1. ชวยใหผูบริโภครูจักความเปนตัวตนของตราสินคาหลักไดอยางชัดเจนมากข้ึน (Clarify 

brand meaning) การขยายตราสินคาจะชวยใหผูบริโภครูจักความเปนตัวตน และธุรกิจที่ตรา

สินคานั้นๆ อยูในตลาดไดดีมากยิง่ข้ึน เชน ผูบริโภครูจักตราสินคา Nabisco วาเปนผลิตภัณฑ
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ประเภทคุกกี้และบิสกิต ซึ่งทําใหตราสินคานัน้ๆ สามารถวางกลยทุธทางดานการตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน (Keller, 2003) 

 

2. ชวยเสริมสรางและยกภาพลักษณใหตราสินคาหลัก (Enhance the parent brand 

image) ใหมีความแข็งแกรงข้ึน และชวยสงเสริมคุณคาตราสินคาหลัก (Contributing parent 

brand equity) ใหมปีระสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน (Keller, 2003) นอกจากนี ้ Kapferer (1997) ยังได

กลาวไวดวยวา การขยายตราสินคา ชวยยกภาพลักษณใหกับตราสินคาโดยรวม โดยเฉพาะใน

กรณีขยายตราสินคาไปสูระดับราคาที่สูงกวา จับตลาดที่เหนือกวา และยังชวยเนนย้ําภาพลักษณ

ของตราสินคาใหชัดเจนในสายตาผูบริโภค เนื่องจากมีสินคาหลายตัวอยูภายใตตราสินคาเดียวกัน 

ทําใหเกิดการเชื่อมโยงองคความรู จนเปนคุณคาตราสินคาที่ชัดเจนกวาการมีสินคาเพียงตัวเดียว 

 

3. ชวยชุบชีวิตใหตราสินคาหลัก (Revitalize the brand) สําหรับตราสินคาที่อยูในข้ัน

เส่ือมความนิยม การขยายตราสินคาใหมๆ  ก็จะเปนเสมือนการสรางความนาสนใจ และเพิม่

ความรูสึกชืน่ชอบใหกับตราสินคา ตลอดจนชวยใหสามารถขยายตราสินคาออกไปไดกวางขวาง

มากยิง่ข้ึน (Permit subsequent extension) ในอนาคต ทั้งการขยายสินคาไปสูสินคาประเภท

เดียวกนั และประเภทอ่ืนๆ ซึ่งเกีย่วเนื่องกบัสินคาเดิม หรือสินคาที่ขยาย (Keller, 2003) 
 
ขอดีของการขยายตราสินคาตอองคกรโดยรวม 
 

1. ชวยใหองคกรรักษาสวนแบงทางการตลาดโดยรวมใหเหนือกวาคูแขงอยูเสมอ 

เนื่องจากการขยายตราสินคาเปนการเพิม่ผูบริโภคกลุมใหม และเปนการขยายเขตการครอบคลุม

ตลาด (Market Coverage) ใหกวางข้ึน การเพิ่มสายผลิตภัณฑ หรือปรับปรุงคุณสมบัติให

เหมาะสมกับลูกคากลุมใหม ถือเปนอีกทางเลือกหนึ่งทีช่วยสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ทํา

ใหยอดขายโดยรวมของสินคาแตละกลุมเพิม่มากข้ึน และยังเพิ่มแนวโนมในการพัฒนาตรา

สินคาเขาสูตลาดใหมในอนาคตอีกดวย 

 

2. ชวยนําไปสูการเพิ่มการรับรูของผูบริโภคในเร่ืองของความนาเชื่อถือ (Credibility) ซึ่ง

ประกอบไปดวยการรับรูความชํานาญ (Expertise) ความชอบ (Likebility) และความไววางใจได 

(Trustworthiness) ที่มีตอองคกร และเม่ือองคกรมีชื่อเสียงดี เปนทีย่อมรับของผูบริโภคแลวก็จะ

ชวยลดความเสี่ยงในการจัดสินใจซื้อของผูบริโภค เกิดการทดลองซ้ือสินคาใหมทีถู่กขยายออกจาก
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ตราสินคาเดิมไดงายข้ึน เปนผลใหการประสบความลมเหลวของตราสินคาที่ขยายออกไปลด

นอยลงอีกดวย 

 

3. ชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการใชจายเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotional 

expenditures) ใหองคกร โดยจะทาํใหเกิดความคุมคาและมีประสิทธภิาพมากยิง่ข้ึน เนื่องจากการ

ใชกลยุทธการขยายตราสินคาจะชวยใหองคกรไมจําเปนตองใชจายเงินในการโฆษณา การทําการ

ประชาสัมพันธ หรือสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหม แตสามารถทําการประชาสัมพนัธ

เฉพาะตัวสินคาใหมเพียงอยางเดียวได ทั้งยังสามารถเช่ือมโยงการแนะนําสินคาใหมไปกับสินคา

เกาภายใตตราสินคาเดียวกนัไดอยางสะดวก และสรางการรับรูไดเปนอยางดี จึงสงผลตอเนื่องทาํ

ใหสามารถลดงบประมาณในการแนะนาํสินคาใหมสูตลาด และการจัดกิจกรรมเพื่อสงเสรมิ

การตลาดในลําดับตอไป เชน หากมีการทาํโฆษณาแนะนําผลิตภัณฑใหมไดอยางสะดวกแลว กย็ัง

เปนการประชาสัมพนัธตราสินคาหลักไปไดดวยในเวลาเดียวกนั (Keller, 2003) 

 

4. ชวยใหการซื้อขายหลักทรัพยเปนไปอยางคลองตัว และอาจสงผลตอราคาหลักทรัพย

ที่เพิม่สูงข้ึน (Positive stock market response) โดยมกีารศึกษาถึงการตอบสนองของนักลงทุนใน

ตลาดหลักทรัพยที่มีตอการขยายตราสินคา พบวา ปจจัยทีน่ักลงทนุใชประเมินการซ้ือขาย

หลักทรัพย ตลอดจนปจจัยที่มีผลตอราคาของหลักทรัพยนั้น คือ คุณคาตราสินคา ซึง่ประกอบไป

ดวยความรูสึกที่นกัลงทุนมีตอตราสินคา (Brand attitude) และความคุนเคยในตราสินคา (Brand 

familiarity) ดังนัน้ หากตราสินคาใดทีน่ักลงทุนมีความคุนเคยและช่ืนชอบมากแลวนั้น ก็จะมีการ

ซื้อขายหลักทรัพยที่คลองตัว และมีมูลคาที่สูงข้ึนตามมา 
 
ขอเสียของการขยายตราสินคา 
 
 แมวาการขยายตราสินคาจะสงผลดีหลายประการตอตัวองคกร ตราสินคาหลัก และตรา

สินคาที่ขยาย แตในขณะเดียวกนั หากนกัการตลาดขาดความรอบคอบในการวางแผนกลยทุธการ

ขยายตราสินคา ก็ยอมสงผลกระทบในทางลบไดเชนกัน ซึง่ความลมเหลวของการขยายตราสินคา

นั้นปรากฏใหเห็นเดนชัดในสินคาประเภทอุปโภคบริโภค (Fast Moving Consumer Goods: 

FMCG) ซึ่งจากการสํารวจโดยบริษัท Ernst and Young และ AcNielson ในป ค.ศ.1990 ที่ผาน

มา พบวา ความลมเหลวในการขยายตราสินคาประเภทอุปโภคบริโภคนั้นมีอัตราสูงถึง 80% จาก

สินคาอุปโภคบริโภคทั้งหมดที่ขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท  
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 นอกจากนี ้ การขยายตราสนิคาทีม่ีความหลากหลายมากเกนิไป อาจสงผลให

ผูบริโภคเกิดความสบัสน (Confuse or frustrate consumer) ในตราสินคา เกดิความไมมัน่ใจ

วาสินคาภายใตตราสินคาหลักนัน้ควรเปนประเภทใดและมีคุณลักษณะอยางไร จนทําใหผูบริโภค

ปฏิเสธการยอมรับและการทดลองใชสินคาดังกลาว ยิง่ไปกวานั้น การที่เจาของสินคานําเสนอ

สินคาใหมออกมาอยางตอเนื่อง อาจกอใหเกิดปญหากบัรานคาปลีกในการปฏิเสธการรับสินคาเขา

มาจําหนายภายในราน เนื่องจากอาจมพีื้นที่เก็บสินคาที่จาํกัด ซึง่เปนสาเหตุสําคัญที่จะทําให

ผูบริโภคขาดการตระหนักรูในตราสินคาและผลิตภัณฑที่ออกมาใหมในที่สุด (Keller, 2003) และ

ยังกอใหเกิดความสับสนและความขัดแยงในในใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและประเภทสินคา

ที่หลากหลายขององคกร 

 

 หากการขยายตราสินคาเปนไปในลักษณะที่ไมเหมาะสมสอดคลองกับตราสินคาหลัก (Fit) 

อาจสงผลเสยีตอภาพลักษณของตราสินคาหลัก และเกิดการเช่ือมโยงดานลบ กลาวคือ 

การขยายตราสินคาที่มีความขัดแยงกับภาพลักษณ หรือประเภทของสินคาเดิมในตราสินคาหลัก 

จนอาจเกิดเปนความเชื่อมโยงใหม รวมไปถึงภาพลักษณใหมของสินคาที่ถูกขยายทีจ่ะไปแทนท่ี

ภาพลักษณเดิมของตราสินคาหลัก ซึ่งอาจทาํใหเกิดปญหาความยุงยากซับซอนในการวาง

ตําแหนงตราสินคาใหมอีกคร้ัง 

 

นอกจากนี ้ ยังสงผลโดยรวมถงึยอดขายของตราสินคาหลกัท่ีอาจลดลงหรือถูกกลืน

ไป (Cannibalize sales of parent brand) กลาวคือ เปนการการสูญเสียสวนแบงทางการตลาด

ใหแกกนัและกันเองภายในตราสินคาเดียวกัน เนื่องจากสินคาที่ขยาย เกิดประสบความสําเร็จ

สามารถสรางยอดขายและเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น ซึง่สวนหน่ึงอาจแบงสวนลูกคามาจาก

สินคาหลักที่มอียูกอนนั่นเอง (Keller, 2003) เชน กลุมเปาหมายที่ปกติแลวด่ืมเปปซ่ีรสชาติเดิม ก็

หันมาด่ืมเปปซี่แมกซ หากเปนเชนนี้ในปริมาณไมมากนัก คงไมเปนไร แตถามีลูกคากลุมนี้อยูมาก 

อาจเกิดผลเสีย เพราะตราสินคาไมไดประโยชนในเชงิของยอดขาย 

 

 Loken และ John (1993) กลาววา มีความเปนไปไดที่การขยายตราสินคาจะกอใหเกิด

ความเบื่อหนายตราสินคาหลัก เนื่องจากเปนการขยายตราสินคาที่ขาดประสิทธิภาพ ซึง่จะ

สงผลเสียตอความรูสึกและความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาหลัก อันจะนําไปสูการลดลงของ

คุณคาตราสินคา (Brand equity) โดยรวม 
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 นอกจากนี ้ การขยายตราสินคาอยูเสมออาจทําใหองคกรไมมีตราสินคาใหมเกิดขึ้น

อีกตอไป (A new brand name is foregone) เนื่องจากองคกรมกัมุงจะขยายตราสินคา และ

แนะนาํผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดเพียงอยางเดียว จนทาํใหองคกรสูญเสียความยดืหยุนใน

ตําแหนงของตราสินคา ตลอดจนความสามารถทางการแขงขันในการสรางมูลคาเพิ่มของตรา

สินคาใหม และโดยเฉพาะเม่ือผูบริโภคเกิดความเคยชินกับตราสินคาเดิมที่มีอยูเปนระยะเวลานาน

เกินไป อาจทําใหองคกรสูญเสียโอกาสในการพฒันาตราสินคาใหม และไมไดรับการยอมรับจาก

ผูบริโภคอีกตอไป 

 

 จากงานวิจยัของ Barbara Loken and Deborah Roedder John  (1993) ที่ได

ทําการศึกษาในหัวขอ “Diluting Brand Beliefs: When do brand extensions have a negative 

impact?” และงานวจิัยของ Budi Juda (2007) ในเร่ือง “Brand extension The benefits and 

Pitfalls” นั้น มีความเห็นสอดคลองกันวา การขยายตราสินคาที่มากเกนิไป ยังกอใหเกิดสภาพ

ความเจือจางของตราสินคา (Brand dilution) ในดานของจุดยนืหรือตําแหนงในความคิดของ

ผูบริโภค ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคสูญเสียภาพลักษณที่แข็งแกรงตอตราสินคาหลัก และไมมีการ

เชื่อมโยงตอตราสินคามากพอ เนื่องจากการพยายามนาํตราสินคาเดียวกนัไปใชในกลุมสินคา

ประเภทอ่ืนดวย (Aaker, 1991) เชน ตราสินคา XYZ เปนรถยนต จากนัน้ก็ใชชื่อตราสินคา XYZ นี ้

ในกลุมสินคาเคร่ืองใชไฟฟาตางๆ ไมวาจะเปน ตูเย็น เคร่ืองซักผา เคร่ืองปรับอากาศ หรือโทรทัศน 

โดยการขยายตราสินคาเดียวกันใหไปอยูรวมกับสินคาหลากหลายนี ้ ทําใหเกิดจุดยนืที่ไมชัดเจนใน

ความคิดของผูบริโภค เนื่องจากตราสินคาขาดความเดนชัดนั่นเอง  

 

ทั้งนี ้Aaker (1991) ยังไดสรุปผลกระทบที่เกิดจากการขยายตราสินคาโดยแบงออกเปน 5 

สวน ดังนี ้ 

 

จากแผนภาพที่ 2.7 แสดงใหเหน็ถงึผลกระทบจากการขยายตราสินคาทั้งในแงบวกและแง

ลบ แบงเปน 5 สวน โดยเรียงลําดับเร่ิมจากผลกระทบทางดานบวก ไดแก 

 

1. ตราสินคาหลักสงเสริมใหตราสินคาที่ขยายประสบความสําเร็จ (The Good) อาทิ การ

เชื่อมโยงคุณลักษณะตราสินคา การเช่ือมโยงคุณภาพ การสรางการตระหนักรู และกอใหเกิดการ

ทดลองสินคาใหม 
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แผนภาพที่ 2.7   แสดงผลกระทบของการขยายตราสินคา  

 

 
 

ที่มา: Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of brand 

name. New York, NY: Free Press, p.209 

 

2. การขยายตราสินคาชวยเพิ่มประสิทธิภาพใหตราสินคาหลัก (More Good) เชน การ

เสริมภาพลักษณ ความหมาย และคุณคาตราสินคาหลัก 

 

ขณะเดียวกนัอาจเกิดผลกระทบทางลบ ไดแก 

 

3. การขยายตราสินคาที่ลมเหลว (The Bad) เชน การทาํใหผูบริโภคสับสนในตราสินคา 

การขยายตราสินคาที่ไมสนบัสนุนกัน และการเช่ือมโยงคุณลักษณะในทางลบ 

4. ตราสินคาหลักถูกทําใหเสียหาย (The Ugly) เชน ภาพลักษณของตราสินคาหลักถูก

ทําลาย ยอดขายของตราสินคาหลักลดลง ตลอดจนคุณคาตราสินคาบิดเบือนไป 

5. การไมมีตราสินคาใหมเกิดข้ึนอีกเลย (More Ugly) 
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การประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค 
 

Aaker และ Keller (1990) ไดทําการศึกษาถึงการกอตัวของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคาในการขยายตราสินคา พบวามคีวามเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ที่จะมีผลตอการประเมิน 

ดังนี ้

 

การเชื่อมโยงของคุณลกัษณะตราสินคา (Brand Attribute Association) เปนการ

เช่ือมโยงคุณลักษณะที่ผูบริโภคมีระหวางสินคาเกาและสินคาที่ขยาย ซึ่งอาจมีความเกี่ยวพนักบั

สถานการณ ประเภทของผูใชสินคา สถานที ่ หรือระดับชั้นของสินคา อยางไรก็ตาม การเช่ือมโยง

ดังกลาวไมไดเปนผลดีเสมอไป เชน ในงานวิจยัชิ้นหนึ่งไดนําเสนอหลักฐานวา ความขนของซอส

มะเขือเทศถือเปนคุณลักษณะที่ดีของซอสมะเขือเทศ แตการเช่ือมโยงกลับไมใชคุณสมบัติที่ดีของ

น้ํารสผลไมสําหรับเด็ก ดังนั้น ผลกระทบของความเชื่อในตราสินคา หรือการเช่ือมโยงคุณคา

ดังกลาว อาจจะไมไดเปนผลดีเสมอไปสําหรับสินคาประเภทใหม 

 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเดิม (Attitude toward the Original Brand) ทัศนคติตอตรา

สินคาที่ขยายข้ึนอยูกับทัศนคติที่มีตอสินคาเดิม โดยเปนการรับรู (Perception) ของผูบริโภค

เกี่ยวกับคุณภาพโดยรวมของสินคา ซึง่ต้ังอยูบนพืน้ฐานของคุณลักษณะของสินคาที่แตกตางจาก

คูแขงชัดเจน เชน คุณภาพ ความดี ความคงทน คุณลักษณะ ความเหมาะสมของสินคาหรือการ

บริการ ซึ่งหากการรับรูของผูบริโภคที่มตีอสินคาเดิมเปนไปในทางบวกแลว ก็จะสงผลใหการ

ประเมินตราสินคาที่ขยายมีแนวโนมเปนไปในทางบวกดวยเชนกนั 

 
ความเหมาะสมระหวางระดับช้ันของตราสินคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย (Fit 

between the original and extension product class) ยิ่งสินคาที่ขยายหรือสินคาใหมมีความ

เหมาะสมกับสินคาหลักมากเทาไหร กย็ิ่งทําใหการถายโอนเปนไปในเชิงบวกมากเทานัน้ โดย 

Aaker และ Keller (1990) ไดเสนอถึงการวัดความเหมาะสมดังกลาวไว 3 ประการ ดังนี ้1) ความ

เหมาะสมกนัในเร่ืองของการเสริมซึ่งกนัและกัน (Complement Fit) โดยพิจารณาวาสินคาเดิมและ

สินคาที่ขยายสามารถที่จะทาํงานรวมกนัเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจไดหรือไม 

2) ความเหมาะสมกันในเร่ืองของการทดแทนกัน (Substitute Fit) คือ สินคาสองตัวสามารถใชแทน

กันไดหรือไม และยังเปนความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับการผลิตสนิคา กลาวคือ เปนการรับรูถึง

ความสามารถขององคกรในการที่จะสรางสินคาอยางแรกข้ึนมากอนทีจ่ะมีการขยายตราสินคา 
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และ 3) ความเหมาะสมในเร่ืองของการถายโอน (Transfer Fit) เปนการรับรูถึงความสามารถของ

บริษัทผูสรางผลิตภัณฑ โดยมีการถายโอนความสามารถของบุคลากรและ/หรือความชํานาญของ

บริษัทไปยังสินคาใหมที่มาจากการขยายตราสินคา  

 
 การรับรูถึงความยากในการขยายตราสินคา (Perceived difficulty of making the 
extension) โดยที่ความยาก (Difficulty) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑที่ขยายในเร่ือง

ของการออกแบบและนําเสนอสินคาใหมที่มาจากการขยาย หากผูบริโภคมองวาเปนเร่ืองที่

เล็กนอยและเปนเร่ืองที่งาย  ก็อาจจะกอใหเกิดความไมสอดคลองกนัระหวางตราสินคาเดิมทีม่ี

คุณภาพกับสินคาที่ขยายไมมีความสําคัญและเล็กนอยเกนิไป 

 

การใชกลยทุธตราสินคานั้น องคกรธุรกิจตางๆ จําเปนตองทาํการศึกษาวิจัยอยางรอบคอบ

ถึงผลดี และผลกระทบที่อาจเกิดข้ึนจากการใชกลยทุธดังกลาวใหรอบดาน ในการที่จะขยายตรา

สินคาเดิมไปสูสินคาใหม โดยเฉพาะการพจิารณาในสวนของความเหมาะสมระหวางตราสินคาเดิม

และตราสินคาที่ขยาย โดยผลลัพธที่ดีที่สุดที่ไดจากการใชกลยุทธการขยายตราสนิคาก็คือ ตรา

สินคาหลักนั้นสามารถสรางยอดขายไดดีใหกับทั้งสินคาเดิมและตราสินคาที่ขยาย ในขณะที่

ผลลัพธที่ไดจากการขยายตราสินคาที่อยูในระดับสามารถรับได คือ การที่ตราสินคาที่ขยายออกไป

สามารถทํายอดจําหนายไดดีโดยไมกระทบตอยอดจําหนายของตราสินคาหลัก และผลลัพธที่

เลวรายที่สุดจากการใชกลยทุธการขยายตราสินคาก็คือ การที่ตราสินคาที่ขยายออกไปประสบ

ความลมเหลว ไมไดรับการยอมรับ ในขณะเดียวกนักย็ังสงผลกระทบทางลบตอยอดจําหนายของ

ตราสินคาที่มอียูเดิมดวย   

 

ดังจะเห็นไดชดัวา กลยุทธการขยายตราสินคา เปนกลยุทธที่มีความละเอียดออนอยางยิ่ง 

การจะตัดสินใจเลือกแนวทางดังกลาว นกัการตลาดควรทําการศึกษาใหเขาใจอยางชัดเจน ทั้งนี ้

ถาตัดสินใจไปโดยขาดการวางแผนหรือศึกษาอยางลึกซ้ึง อาจสงผลกระทบตอตราสินคาหลัก ซึง่

ถือเปนทรัพยสินที่มีคาขององคกร ทัง้ในแงของภาพลักษณ ยอดขายของสินคาหรือแมกระทั่ง

คุณคาตราสินคาในระยะยาว ดังนั้น การทําการวิจัยเพื่อทาํความเขาใจเกี่ยวกับการตัดสินใจของ

ผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิง่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและการขยายตราสินคา จงึเปน

ประโยชนอยางยิ่งในการวางแผนการขยายตราสินคา ดังจะอธิบายรายละเอียดเกีย่วกับทัศนคติ

ของผูบริโภคตอไป 
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แผนภาพที่ 2.8  แสดงการประเมินการขยายตราสินคา 

 
 

ที่มา: Park, C. W., Milberg, S., and Lawson, R. (1991). Evaluation of brand extensions: 

The role of product level similarity and brand concept consistency. Journal of Consumer 

Research, 18, p. 187. 

  
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
 

การศึกษาดานทัศนคติ (Attitude) ของผูบริโภค นับเปนแนวคิดที่สําคัญมากที่สุดแนวคิด

หนึง่ เนื่องจากทัศนคติที่กอตัวข้ึนมานัน้ มีอิทธพิลอยางมากตอการแสดงออกและพฤติกรรมของ

ผูบริโภค โดยถือไดวาทัศนคติเปนเร่ืองราวที่ซบัซอน เนื่องจากการที่บุคคลหนึง่จะเกิดทัศนคติตอ

เร่ืองใดเร่ืองหนึ่งไดนัน้ ตองผานกระบวนการเรียนรู ส่ังสมประสบการณ และกลายเปนความเช่ือ

เสียกอน ซึ่งมีความคงทนและยากที่จะเปล่ียนแปลง ดังนัน้จึงเปนเร่ืองที่สําคัญยิ่งทีจ่ะพยายาม

ศึกษาและทําความเขาใจเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภค ทีจ่ะเปนประโยชนอยางยิ่งในการทํานาย

พฤติกรรมของผูบริโภคนั่นเอง 
 
ความหมายของทัศนคติ 
 
 พจนานกุรมฉบับราชบัณฑติยสถาน พ.ศ.2525 ไดใหความหมายของคําวา ทัศนคติ วา

หมายถงึ แนวคิด ซึ่งมาจากรากศัพทภาษาละตินวา “aptus” ที่แปลวา โนมเอียง เหมาะสม 
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สําหรับความหมายของทัศนคตินั้น มีผูใหความหมายไวหลากหลายแนวความคิดดวยกนั 

Assael (1998) ไดกลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูที่ผูบริโภคไดตอบสนอง

ตอวัตถุหรือส่ิงเราในทิศทางใดทิศทางหนึง่ และเปนทิศทางที่สอดคลองกัน ไมวาจะชอบหรือไม

ชอบตอตราสินคานั้น เชนเดียวกับ Sheth and Mittal (2004) กลาววา ทัศนคติ คือ การตอบสนอง 

ตอวัตถุ หรือ ประเภทของวตัถุไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง อันกอใหเกิดพฤติกรรมออกมาในทิศทาง

ใดทิศทางหนึ่งอยางสม่ําเสมอ โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสินคาจะทาํใหสามารถคาดเดา

พฤติกรรมที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นได 

 

Solomon (2002) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกหรือการประเมินโดยรวมของแต

ละบุคคล ตอบุคคล วัตถุ ส่ิงของ โฆษณา หรือประเด็นสําคัญ (Attitude Object, AO) ซึ่งความ 

รูสึกหรือการประเมินนี้จะคงอยูยาวนาน และเปล่ียนแปลงไดยาก  

 

ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววา ทัศนคติ คือ การแสดงออกทางความ 

รูสึก หรือภาพสะทอนในจติใจ ซึ่งสะทอนแนวโนมวา ชอบหรือไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 

เชนเดียวกับ Aaker (1990) ที่กลาววา ทัศนคติเปนเร่ืองภายในจิตใจของแตละคน ซึง่บุคคลจะใช

เปนแนวทางในการรับรูหรือเรียนรูส่ิงแวดลอมตางๆ รอบตัวหรือเปนแนวทางในการตอบสนองตอ

ส่ิงตางๆ เหลานั้น  

 

Kretch และ Crutchiteld (1984) ไดใหความหมายของคําวา ทัศนคติ วาหมายถงึ ผลรวม

ของกระบวนการที่กอใหเกิดสภาพการจูงใจ อารมณ การยอมรับ และการรับรู (Cognitive) ซึ่ง

กระบวนการเหลานี ้เปนสวนหนึ่งของประสบการณของบุคคล 

 

 ดังนัน้ จงึสรุปไดวา ทัศนคติ เปนความสัมพันธที่คาบเกีย่วกนัระหวางความรูสึก และความ

เชื่อ หรือการรูของบุคคล กับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมโตตอบ ในทางใดทางหนึง่ตอเปาหมายของ 

ทัศนคตินัน้ 
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ลักษณะสําคัญของทัศนคติ 
 

1. ทัศนคติ เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูเร่ืองราวตางๆ จากภายนอก หรือประสบการณ

ของแตละคน มิใชเปนส่ิงที่ติดตัวมาแตกําเนิด ซึง่มกัจะข้ึนกับอิทธิพลของกลุมที่เกีย่วของ เชน 

ครอบครัว เพือ่น กลุมทางสังคม เปนตน 

2. ทัศนคติ เปนสภาพทางจิตใจที่อยูภายใน ซึง่มีอิทธิพลตอความคิด และการกระทําของ

บคุคลเปนอันมาก ทาํใหเกดิเปนการตอบสนองไปในทิศทางที่ชอบหรือไมชอบอยางตอเนื่อง 

3. ทัศนคติ มีความมัน่คงถาวร ทั้งนี้เนื่องจากบุคคลแตละบุคคลตางก็ไดรับประสบการณ

และผานการเรียนรูมาก โดยที่มกีารคิดวิเคราะห มีการประเมินและการสรุปผล จนกลายเปนความ

เชื่อ อยางไรกต็ามทัศนคติกอ็าจมีการเปล่ียนแปลงได อันเนื่องจากอิทธิพลของส่ิงแวดลอมตางๆ  

4. ทัศนคติ มีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคล ส่ิงของหรือมีวัตถุมารองรับเสมอ กลาวคือ 

ทัศนคติมิใชส่ิงที่เกิดข้ึนเองจากภายใน แตเปนส่ิงที่กอตัวหรือเรียนรูจากส่ิงอางอิงตางๆ รอบตัว 

เชน ตัวบุคคล สถาบัน ส่ิงของ คานิยม และความนึกคิดตางๆ เปนตน 

 

 นอกจากนี ้Assael (1998) ยังกลาววา ทศันคติอาจมองไดใน 3 มิติ คือ  

 

1. ทัศนคติมทีิศทางหรือแนวทางวาเปนบวกหรือลบ (Valence) นัน่คือ ถาบุคคลมี

ทัศนคติที่เปนลบ ก็จะมีแนวโนมตอบสนองตอส่ิงเราในทางลบ และถามทีัศนคติทีเ่ปนบวก ก็จะมี

แนวโนมที่จะตอบสนองตอส่ิงเราในทางบวก เชน ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผูนําเสนอสินคา กจ็ะ

มีแนวโนมที่จะซื้อสินคานั้นดวย 

2. ระดับของทัศนคติวาแข็งแกรงหรือออนแอ (Degree) หากบุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใด

แข็งแกรงมาก ก็จะเปล่ียนแปลงไดยาก เชน ถาผูบริโภคเช่ืออยางมากวา ยาสระผมที่ผสมครีมนวด

ไมดี ก็จะไมซือ้ยาสระผมทีม่ีลักษณะดังกลาวเลย แมจะมีการลดราคาหรือเห็นโฆษณาก็ตาม ทั้งนี้ 

ทัศนคติที่แข็งแกรงมักจะมาจากประสบการณตรง เชน การใชสินคา 

3. ทัศนคติมีจุดศูนยกลาง (Centrality) เพราะทัศนคติเปนเร่ืองของปจเจกบุคคล ดังนัน้ 

ความเชื่อ ความเปนตัวตนของแตละบุคคลจะเปนศูนยกลางในการกําหนดทัศนคติ และจะเปน

ทัศนคติทีม่ีระดับแข็งแกรง เปล่ียนแปลงไดยาก ถาหากใกลเคียงกบัความเชื่อของบุคคล 
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องคประกอบของทัศนคติ  
 

จากความหมายของทัศนคติ ดังกลาว สามารถแยกองคประกอบของทัศนคติได 3 ประการ

คือ 

 

1. องคประกอบดานความรู (The Cognitive Component) คือ สวนทีเ่ปนความเชื่อของ

บุคคล ที่เกี่ยวกับส่ิงตางๆ ทัว่ไปทั้งที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรู หรือคิดวาส่ิงใดดี มักจะมี 

ทัศนคติที่ดีตอส่ิงนัน้ แตหากมีความรูมากอนวา ส่ิงใดไมดี ก็จะมทีัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนัน้ 

2. องคประกอบดานความรูสึก (The Affective Component) คือ สวนที่เกีย่วของกับ

อารมณที่เกีย่วเนื่องกับส่ิงตางๆ ซึง่มีผลแตกตางกนัไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เปนลักษณะที่

เปนคานิยมของแตละบุคคล 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของ

บุคคลตอส่ิงหนึ่ง หรือบุคคลหน่ึง ซึง่เปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิด และความ 

รูสึก 

 

 การที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึง่ส่ิงใดตางกัน ก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเขาใจ มี

ความรูสึก หรือมีแนวความคิดแตกตางกนันัน่เอง ดังนั้น สวนประกอบทางดานความคิด หรือ 

ความรู ความเขาใจ จึงนบัไดวาเปนสวนประกอบข้ันพื้นฐานของทศันคติ และสวนประกอบนีจ้ะ

เกี่ยวของสัมพนัธกับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกนั ทัง้ในทางบวก และ

ทางลบ ซึง่ข้ึนอยูกับประสบการณและการเรียนรู 

 
การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation) 
 

อาจเกิดข้ึนจากส่ิงตางๆ ดังนี ้

 

1. เกิดจากการเรียนรู เชน เด็กเกิดใหมจะไดรับการอบรมส่ังสอนเก่ียวกับวฒันธรรม และ

ประเพณีจากบิดามารดา ทั้งโดยทางตรงและทางออม ตลอดจนไดเห็นแนวการปฏิบัติของพอแม

แลวรับมาปฏิบัติตามตอไป 

2. เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกตาง คือ แยกส่ิงใดดี ส่ิงใดไมดี เชน 

ผูใหญกับเด็กจะมีการกระทาํที่แตกตางกนั 
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3. เกิดจากประสบการณของแตละบุคคล ซึ่งแตกตางกันออกไป เชน บางคนมีทัศนคติ 

ไมดีตอครู เพราะเคยตําหนติน แตบางคนมีทัศนคติที่ดีตอครูคนเดียวกันนั้น เพราะเคยเชยชมตน

เสมอ 

4. เกิดจากการเลียนแบบ หรือรับเอาทัศนคติของผูอ่ืนมาเปนของตน เชน เด็กอาจรับ 

ทัศนคติของบิดามารดา หรือ ครูที่ตนนิยมชมชอบมาเปนทัศนคติของตนได 

 

 ในขณะที่ ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520) กลาวถงึการเกิด ทัศนคติ วา ทศันคติ เปนส่ิงที่

เกิดจากการเรียนรู (Learning) จากแหลง ทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆ ที่อยูมากมาย และ

แหลงที่ทาํใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญคือ 

 

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะ

อยางตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดในทางที่ดีหรือไมดี จะทาํใหเขาเกดิ ทัศนคติ ตอส่ิงนัน้ไปในทางที่ดีหรือไมดี 

จะทาํใหเกิดทศันคติตอส่ิงนัน้ไปในทิศทางที่เขาเคยมีประสบการณมากอน 

2. การติดตอส่ือสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from others) จะทาํใหเกิด 

ทัศนคติ จากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืนได เชน เด็กที่ไดรับการสั่งสอนจากผูใหญจะเกิด 

ทัศนคติตอการกระทําตางๆ ตามที่เคยรับรูมา 

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทาํใหเกิดทัศนคติข้ึนได เชน เด็กที่

เคารพเชื่อฟงพอแม จะเลียนแบบการแสดงทาชอบ หรือไมชอบตอส่ิงหนึ่งตามไปดวย 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอยางของบุคคล

เกิดข้ึนเนื่องจากความเกีย่วของกับสถาบัน เชน ครอบครัว โรงเรียน หรือหนวยงาน เปนตน 
 
หนาท่ีของทศันคติ (Functional of  attitudes)  
 

หนาที่ของทัศนคตินับวาใหประโยชนตอบุคคลในการที่จะชวยปกปอง    และเสริมสราง

ภาพลักษณของตนเองใหเปนไปตามแนวทางที่ตนยึดถอื  กลาวงายๆ  ก็คือ  หนาที่เหลานี้มี

พื้นฐานเกิดจากการจงูใจ  เปนแรงผลักดันใหเกิดทัศนคติในทางบวก  (positive  attitudes)  ตอ

วัตถุตางๆ  ที่จะตองสนองทําใหไดรับความพอใจ  และ/หรือเกิดทศันคติทางลบ   (negative  

attitude)   ตอวัตถุตางๆ   ที่ใหโทษ   หรือเส่ียงตออันตรายที่จะเกิดข้ึน  โดยสามารถแบงออกได

เปน  4  หนาที ่ ดังนี ้
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1. หนาที่ในการปรับตัว  (Adjustment  function)  ทัศนคติชวยใหเราปรับตัวเขาหาวตัถุ

หรือส่ิงตางๆ รอบตัวเรา ที่จะชวยใหเราไดรับความพงึพอใจหรือไดรางวัล ขณะเดียวกันกห็ลีกเล่ียง

ตอส่ิงที่ไมปรารถนา  ไมพอใจหรือใหโทษ  นัน่คือยึดแนวทางทีก่อใหเกิดประโยชนตอตนเองมาก

ที่สุด และหลีกเล่ียงส่ิงที่เปนโทษใหเกิดนอยที่สุด  ซึ่งชวยในการปรับตัวของแตละบุคคลใหเขากับ

สภาพแวดลอมตางๆ  เพื่อใหบุคคลเหลานั้นเกิดความพอใจ  คือ  เมื่อเราเคยมีประสบการณตอส่ิง

ใดส่ิงหนึง่มากอน  และเราไดประสบกับส่ิงนัน้อีก  เราจะพัฒนาการตอบสนองของเราในทิศทางที่

เราตองการ  

2. หนาที่ในการปองกันตนเอง  (Ego – defensive  function) ทัศนคติจะชวยปกปอง

ภาพลักษณแหงตน (ego or self – image)  ตอความขัดแยงที่เกิดข้ึนภายในจิตใจ  หรืออันตรายที่

เกิดข้ึนจากภายนอก  ซึ่งจุดมุงหมายของทัศนคติในลักษณะนี ้  ก็เพื่อที่จะปองกนัสวนขาดหรือสวน

เสียของตนเอง   ใหเกิดความสบายใจ   ใชในการปกปองตัวเองโดยการสรางความนิยมนับถอื

ตนเอง  หลีกเล่ียงจากส่ิงที่ไมพอใจ  หรือสรางทศันคติข้ึนมาเพื่อรักษาหนา  ตัวอยางเชน   

นักศึกษาที่สอบตกในวิชาหนึ่ง   อาจเลือกที่จะตําหนอิาจารยผูสอนวาสอนไมดี  หรือใหเกรดไม

ยุติธรรม  แทนที่จะยอมรับวาเพราะตัวเองข้ีเกียจไมขยันเรียน 

 ในทางการตลาด  ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผิดพลาด  มักจะไมตองการที่จะ

ยอมรับวาเปนเพราะตนเองตัดสินใจผิด  แตอาจเลือกทีจ่ะปกปองตนเอง  โดยการตําหนิพนกังานขาย

วาใหคําแนะนาํผิดและผูผลิตควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑนี้ไมดี  เปนตน 

3. หนาที่ในการแสดงออกคํานยิม  (value – expressive  function) ในขณะทีท่ัศนคติ

เพื่อปองกันตนเองไดสรางข้ึนเพื่อปกปองภาพลักษณของตนเอง เพื่อปดบังลักษณะทีแ่ทจริงไมให

ปรากฏ ในทางตรงกนัขามทัศนคติที่ทาํหนาที่ในการแสดงออกคานิยมจะพยายามแสดงลักษณะที่

แทจริงของตนเองใหปรากฏแทน  เปนการแสดงออกทางทัศนคติที่จะสรางความพอใจใหกับบุคคล

ที่แสดงทัศนคตินั้นออกมา  เพราะเปนการแสดงคานยิมพื้นฐานที่แตละบุคคลพอใจ ตัวอยางเชน  

นักอนุรักษนิยม  อาจจะมทีศันคติที่ไมดีตอเส้ือผาสีสดใส  ฉูดฉาด  และแสดงออกดวยการสวมใส

เส้ือผาโทนสีมดืๆ ลายเรียบๆ  แทน  หรือผูที่มีทัศนคติมองตนเองเปนคนสมัยใหมทนัสมัย  จะนยิม

สวมใสเส้ือผาที่มีตรา  ราคาแพงๆ  หรือเลือกซื้อสินคาที่มีแบบสไตลสมัยใหม  เพือ่แสดงคานิยม

ของเขาออกมาใหปรากฏ  เปนตน 

4. หนาที่ในการแสดงออกถึงความรู  (Knowledge  function) หนาที่ของทัศนคติขอ

สุดทายนี้ บางคร้ังเรียกวา “หนาที่ในการประเมินวัตถุ” (Object appraisal)  เพราะวาบุคคลจําเปน

จะตองเกีย่วของกับวัตถุตางๆ    ในส่ิงแวดลอมรอบขาง    จึงจําเปนตองมีความรู  ความเขาใจ  วา
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วัตถุเหลานี้เกีย่วกับเร่ืองอะไร  และเปนลักษณะพืน้ฐานของมนุษยที่จะแสวงหาความรูความชัดเจน    

เพื่อความเขาใจ    และเพื่อใหเกิดความสามารถทํานายการกระทําของตนเองและผูอ่ืนได  และเมือ่

บุคคลไดทําความเขาใจในวัตถุที่มีปญหาคร้ังหนึ่งแลว  ก็จะพัฒนาเปนความรูมารวมกบัประสบการณ

ที่มีอยูเดิม  และดวยวธิีดังกลาว  จะชวยใหสามารถเขาใจโลกและส่ิงแวดลอมไดงายเขา  เพราะ

ความรูความเขาใจอันเกิดจากประสบการณที่ส่ังสม     จะชวยสรางทัศนคติในการมองโลกวา   

อะไรควรรับรูใหความสนใจ อะไรควรหลีกเล่ียง  เปนตน 
 
ประเภทของทัศนคต ิ
 

 การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบงไดเปน  3  ประเภท คือ 

 

1. ทัศนคติในทางบวก  (Positive  Attitude)  คือ  ความรูสึกตอส่ิงแวดลอมในทางทีดี่

หรือยอมรับ  ความพอใจ  เชน  นกัศึกษาที่มทีัศนคติทีดี่ตอการโฆษณา  เพราะวชิาการโฆษณา

เปนการใหบุคคลไดมีอิสระทางความคิด 

2. ทัศนคติในทางลบ  (Negative Attitude)   คือ  การแสดงออก หรือความรูสึกตอ

ส่ิงแวดลอมในทางท่ีไมพอใจ  ไมดี  ไมยอมรับ  ไมเห็นดวย  เชน  นดิไมชอบคนเล้ียงสัตว  เพราะ

เห็นวาทารุณสัตว 

3.  การไมแสดงออกทางทศันคติ  หรือมีทัศนคติเฉยๆ  (Negative Attitude)   คือ  มี

ทัศนคติเปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเร่ืองนั้นๆ  หรือในเร่ืองนั้นๆ  เราไมมี

แนวโนมทัศนคติอยูเดิมหรือไมมีแนวโนมทางความรูในเร่ืองนัน้ๆ มากอน  เชน  เรามีทัศนคติที่เปน

กลางตอตูไมโครเวฟ  เพราะเราไมมีความรูเกี่ยวกับโทษหรือคุณของตูไมโครเวฟมากอน 

   

จะเหน็ไดวาการแสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการกอตัวของทศันคติที่สะสมไวเปน

ความคิดและความรูสึก  จนสามารถแสดงพฤติกรรมตางๆ ออกมา  ตามทัศนคติตอส่ิงนัน้ 

 
 
 
 
 
 



 70 

การเปลี่ยนแปลงทศันคติ (Attitude Change) 
 

กระบวนการเปล่ียนแปลงทศันคติ แบงออกเปน 3 ประการ คือ 

 

1. การยนิยอม (Compliance) การยินยอม จะเกิดไดเมื่อบุคคลยอมรับส่ิงที่มีอิทธพิลตอ

ตัวเขา และมุงหวังจะไดรับความพอใจจากบุคคล หรือกลุมบุคคลที่มอิีทธิพลนัน้ การที่บุคคลยอม

กระทาํตามส่ิงที่อยากใหเขากระทาํนัน้ ไมใชเพราะบุคคลเห็นดวยกับส่ิงนั้น แตเปนเพราะเขา

คาดหวงัวาจะไดรับรางวัล หรือการยอมรับจากผูอ่ืนในการเหน็ดวยและกระทาํตาม ดังนัน้ ความ

พอใจที่ไดรับจากการยอมกระทําตามนั้นเปนผลมาจากอิทธิพลทางสังคม หรืออิทธิพลของสิง่ที่

กอใหเกิดการยอมรับนัน้ กลาวไดวา การยอมกระทาํตามนีเ้ปนกระบวนการเปล่ียนแปลงทัศนคติ 

ซึ่งจะมพีลังผลักดันใหบุคคลยอมกระทําตามมากหรือนอยข้ึนอยูกับจํานวนหรือ ความรุนแรงของ

รางวัลและการลงโทษ 

 

2. การเลียนแบบ (Identification) การเลียนแบบ เกิดข้ึนเมื่อบุคคลยอมรับส่ิงเรา หรือส่ิง

กระตุน ซึ่งการยอมรับนี้เปนผลมาจาก การที่บุคคลตองการจะสรางความสัมพันธที่ดี หรือทีพ่อใจ

ระหวางตนเองกับผูอ่ืน หรือกลุมบุคคลอ่ืน จากการเลียนแบบนี ้ ทศันคติของบุคคลจะเปล่ียนไป 

มากหรือนอยข้ึนอยูกับส่ิงเราใหเกิดการเลียนแบบ กลาวไดวา การเลียนแบบเปนกระบวนการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติ ซึง่พลังผลักดันใหเกิดการเปล่ียนแปลงนี ้ จะมากหรือนอยข้ึนอยูกับความนา 

โนมนาวใจของส่ิงเราที่มีตอบุคคลนั้น การเลียนแบบจงึข้ึนอยูกับพลัง (Power) ของผูสงสาร บุคคล

จะรับเอาบทบาททั้งหมดของคนอ่ืนมาเปนของตนเอง หรือแลกเปล่ียนบทบาทซึ่งกนัและกนั บุคคล

จะเชื่อในส่ิงทีตั่วเองเลียนแบบ แตไมรวมถงึเนื้อหาและรายละเอียดในการเลียนแบบทัศนคติของ

บุคคลจะเปล่ียนไปมากหรือนอยข้ึนอยูกบัส่ิงเราที่ทาํใหเกิดการเปล่ียนแปลง 

 

3. ความตองการที่อยากจะเปล่ียน (Internalization) เปนกระบวนการทีเ่กิดข้ึนเมื่อบุคคล

ยอมรับส่ิงทีม่อิีทธิพลเหนือกวา ซึง่ตรงกับความตองการภายในคานิยมของเขา พฤติกรรมที่

เปล่ียนไป ในลักษณะนี้จะสอดคลองกบัคานิยมที่บุคคลมีอยูเดิม ความพึงพอใจที่ไดจะข้ึนอยูกับ 

เนื้อหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้นๆ การเปล่ียนแปลงดังกลาว ถาความคิด ความรูสึกและ

พฤติกรรมถกูกระทบไมวาจะในระดับใดกต็าม จะมีผลตอการเปล่ียนทศันคติทั้งส้ิน  
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นอกจากนี ้องคประกอบตางๆ ในกระบวนการสื่อสาร เชน คุณสมบัติของผูสงสารและผูรับ

สาร ลักษณะของขาวสาร ตลอดจนชองทางในการส่ือสารลวนแลวแตมีผลกระทบตอการเปล่ียน 

แปลงทัศนคติไดทั้งส้ิน นอกจากนี้ ทัศนคติของบุคคล เมื่อเกิดข้ึนแลว แมจะคงทน แตก็จะสามารถ 

เปล่ียนไดโดยตัวบุคคล สถานการณ ขาวสาร การชวนเชื่อ และส่ิงตางๆ ที่ทาํใหเกดิการยอมรับใน

ส่ิงใหม แตจะตองมีความสัมพันธกับคานยิมของบุคคลนั้น นอกจากนี้อาจเกิดจากการยอมรับโดย

การบังคับ เชน กฎหมาย ขอบังคับ 

 

การเปล่ียนทัศนคติ มี 2 ชนิด คือ 

 

1. การเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกนั หมายถึง ทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวก ก็

จะเพิ่มมากข้ึนในทางบวกดวย และทัศนคติที่เปนไปในทางลบก็จะเพิ่มมากข้ึนในทางลบดวย 

2. การเปล่ียนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปล่ียนทัศนคติเดิมของบุคคลที่เปนไปใน
ทางบวกก็จะลดลงไปในทางลบ และถาเปนไปในทางลบก็จะกลับเปนไปในทางบวก  

 
แนวความคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
 
 McGuire and Millman (1965) กลาววา แนวความคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ โดยใชอิทธพิลทางสังคมเกิดจากความเช่ือทีว่า บุคคลจะพัฒนาทัศนคติของตนเองใน

ลักษณะใดนัน้ ข้ึนอยูกับขอมูลที่ไดรับจากผูอ่ืนในสังคม ส่ิงที่มีอิทธพิลทางสังคม แบงออกไดเปน 2 

ประเภทคือ 

1. กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลที่เราใชเปนมาตรฐานสาํหรับ

ประเมินทัศนคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณที่เกิดข้ึนโดยทั่วไปบุคคลจะใชกลุมอางอิง

เพื่อประเมินทศันคติของตน และตัดสินใจวา ทัศนคติของตนถูกตอง เพราะคิดวาคนสวนใหญใน

กลุมมีทัศนคติเชนเดียวกับตน 

 

 โดยอิทธพิลของกลุมอางอิงที่มีตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ มีดังนี ้

1) ทัศนคติของบุคคลจะมีผลอยางมากจากกลุมที่เขามีสวนรวม และกลุมที่เขาตองการ 

จะรวมดวย 
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2) ถาทัศนคติของบุคคลสอดคลองกับมาตรฐานหรือบรรทดัฐานของกลุมจะเปนการ
เสริมแรง (Reinforcement) ใหกับทัศนคตินั้นมากข้ึน ในทางตรงขาม จะเปนการลงโทษ (Penalty) 

ถาบุคคลนัน้มทีัศนคติไมตรงกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุม 

3) บุคคลที่ข้ึนอยูกับกลุม หรือติดอยูกับกลุมมาก จะเปนผูที่เปล่ียนแปลงทัศนคติไดยาก

ที่สุด ถาการเปล่ียนแปลงนัน้เปนความพยายามของบุคคลภายนอก 

4) การสนับสนุน หรือเหน็ดวยกับทัศนคติบางอยางของสมาชิกในกลุมแมเพียง 1 คน

เทานัน้ ก็สามารถลดอิทธพิลของกลุมใหญที่มีตอทัศนคติของสมาชกิในกลุมได 

5) แมเปนเพียงสมาชิก 2 คนในกลุมเทานัน้ ที่ยึดมัน่ในความคิดหรือทัศนคติบางอยางก็

จะมีอิทธิพลตอสมาชิกในกลุมได 

6) การมีสวนรวมในการอภิปรายกลุมและการตัดสินใจกลุม จะชวยลดการตอตานการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติ ถากลุมตัดสินใจยอมรับทัศนคติใหม สมาชิกในกลุมก็จะยอมรับทัศนคติดวย 

7) ถาบุคคลเปล่ียนแปลงกลุมอางอิงของตน ทัศนคติของบุคคลก็มีแนวโนมที่จะ

เปล่ียนแปลงดวย 

 

2. บุคคลอางอิง (Reference Individuals) หมายถงึ บคุคลที่เราใชเปนมาตรฐานเพือ่

ประเมินทัศนคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณที่เกิดข้ึน อิทธิพลของผูอ่ืนที่มีตอ ทัศนคติ 

ของบุคคลตรงกับกระบวนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมที่เรียกวา การเลียนแบบ (Identification) ซึ่ง

เปนกระบวนการที่บคุคลรับเอาคุณสมบัติของผูอ่ืน เชน ความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม เปนตน มา

เปนของตน 
 
มมุมองแนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติ 
 

พบวามีมุมมองตอแนวคิดเร่ืองของทัศนคติ ดังนี้ 1) แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของ

ทัศนคติ (Tripartite View of Attitude) และ 2) แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ

(Unidimensional View of Attitude) 
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แนวคิดองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tripartite View of Attitude) 
 

เปนแนวคิดที ่ Assael (1998) ไดอธิบายไววา ทัศนคติเกิดจากองคประกอบ 3 อยาง

ดวยกัน ไดแก 

 

1. ความเขาใจ (Cognition) ไดแก ความรู ความคิด ความเช่ือของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ 

และการรับรูทีผู่บริโภคไดมาจากการเก็บเกีย่วประสบการณตรง อันเกิดจากทัศนคติตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ และมทีี่มาจากขอมลูขาวสารที่เกีย่วของจากหลายแหลงขอมลู เกิดเปนการกําหนดความ

เชื่อถือ หมายถึงสภาพดานจิตใจ ซึ่งจะสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมนิ 

เกี่ยวกับความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของส่ิง 

หนึง่ หรือพฤติกรรมเฉพาะจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. ความรูสึก (Affect) หมายถงึ อารมณหรือความรูสึกโดยรวมที่บุคคลมตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

สถานการณ หรือ บุคคล ซึ่งจะเปนไปในทางชอบหรือไมชอบ รวมไปถึงอารมณหรือความรูสึกที่

ผูบริโภคมีตอสินคา หรือตราสินคา ซึ่งถือเปนการประเมินโดยรวมเก่ียวกับสินคานัน้ๆ ของผูบริโภค 

อันอาจเปนไปในทางบวกหรือทางลบ เกิดเปนความพงึพอใจ หรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เหน็ดวย

หรือไมเหน็ดวยก็ได ซึ่งความรูสึกนีจ้ะเปนประโยชนตอการเปรียบเทยีบแตละตราสินคาของ

ผูบริโภค โดยสภาพทีเ่กี่ยวของกับอารมณ ไดแก ความสุข ความเศรา ความอาย ความรังเกียจ 

ความกงัวล ความประหลาดใจ เปนตน 

3. พฤติกรรม (Conation) ซึ่งเปนแนวโนมของพฤติกรรมที่อาจจะเกิดข้ึนอยางใดอยาง

หนึง่อยางเฉพาะเจาะจงในอนาคต หรือเปนแนวโนมในการแสดงออกหรือกระทาํในทิศทางใด

ทิศทางหน่ึง ซึ่งอาจเปนผลมาจากตัวสินคาที่เปนส่ิงเราใหเกิดทัศนคติ ที่สามารถวดัความหมาย

ของพฤติกรรมที่เกิดจากทัศนคติไดจากความต้ังใจซื้อ ขณะเดียวกนั องคประกอบดานพฤติกรรมนี้

ยังอาจหมายถึงพฤติกรรมการซ้ือจริงดวยก็ได  

 

องคประกอบในการเกิดทัศนคติทั้ง 3 ประการนี้ไมเปนอิสระตอกันและกันอยางส้ินเชิง 

กลาวคือ ทั้งการรับรู ความรูสึก และการกระทํา ตางก็มคีวามสัมพันธซึ่งกนัและกนั ปจจัยอยาง 

หนึง่ เปนเหตุใหเกิดปจจยัอยางหนึ่งตามกนัมา การรับรูถือเปนกระบวนการแรกใหเกิดความรูสึก 

และเม่ือเกิดความรูสึกแลว ปจจัยที่ตามมา คือ จะตองการตอบสนองความรูสึกนั้นไปในทิศทางใด 

เชน เมื่อบุคคลมีความเขาใจวาสินคานั้นมีประโยชน กจ็ะสงผลใหเกดิความรูสึกชอบตอสินคาชนิด 
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นั้น และเม่ือมีความรูสึกที่ดีเกิดข้ึน ก็จะเปนพื้นฐานใหเกิดการซ้ือสินคาตัวนั้น ทั้งนี้ บุคคลแตละคน

มีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแตกตางกันไป เปนเพราะบุคคลแตละคนมีความคิดความเขาใจ และมี

ความรูสึกที่แตกตางกันไป ดังนั้นสวนประกอบดานความคิดหรือความรู ความเขาใจ จึงเปน

สวนประกอบเบื้องตนของทัศนคติ และสวนประกอบนี้จะเกี่ยวของสัมพันธกับความรูสึกของบุคคล 

อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกันทั้งในทางบวกและทางลบหรือมีระดับมากนอยแตกตางกัน ทั้งนี้

ข้ึนอยูกับการเรียนรูและประสบการณที่ผานมาดวย 

 

แผนภาพที่ 2.9  ทัศนคติแบบแนวคิดองคประกอบ 3 ประการ 

 

 
 

ที่มา : Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing, In H. H. Kassarjin & T. S. 

Robertson, (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Engelwood Cliffs, NJ, 

Prentice-Hall, p. 319 

 

แตแนวคิดของทัศนคติ 3 องคประกอบนี้ก็มีขอดอยหลายประการ ดวยมักจะถูกมองวา

การที่จะทาํการวัดองคประกอบทั้ง 3 ของผูบริโภค เพื่อใหไดทราบถงึทัศนคติผูบริโภคมีตอส่ิงใดส่ิง

หนึง่นัน้เปนไปไดยาก และในการศึกษาดานทัศนคติกพ็บวา ผูทําการศึกษาสวนใหญนั้นมกัจะวัด

ทัศนคติโดยใชเฉพาะองคประกอบดานความรูสึกเทานั้น สวนการวดัองคประกอบดานความคิด 

และดานพฤติกรรมมักจะถกูจํากัดไวดวยขอจํากัดหลายอยาง ทั้งนี ้ เปนจุดทีท่ําใหแนวคิดทัศนคติ

แบบ 3 องคประกอบ ถูกพัฒนาจนกลายมาเปนแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Lutz, 

1991) 
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แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensional View of Attitude) 
 

Sheth and Mittal (2004) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินที่ผูบริโภคมีตอส่ิงเรา บุคคล 

สถานที ่ ตราสินคา สินคา องคกร เปนตน ดังนั้น ทัศนคติ คือ การประเมินส่ิงเราออกมาใน

ความหมายของ ความชอบ และ ความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานัน้ๆ 

 

 ในขณะที ่ Lutz (1991) เชือ่วา ทัศนคติไมสามารถวัดไดจากองคประกอบทัง้ 3 สวน แต

ทัศนคติเปนเพียงการวัดถึงขอความที่เกี่ยวกับความเช่ือ (Belief – type statement) ซึ่งเปนการวดั

ในสวนของความรูสึกเทานั้น ดังนั้น ทัศนคติควรมีเพยีงองคประกอบเดียว คือ ความรูสึก แต

อยางไรก็ตาม ทัศนคติแบบองคประกอบเดียวนี ้ยงัคงมีองคประกอบพื้นฐานเชนเดียวกับทัศนคติที่

มีองคประกอบ 3 ประการ คือ องคประกอบดานความเขาใจ และพฤติกรรม แตทั้งสองสวน

ดังกลาว มิไดถือเปนองคประกอบของทัศนคติอีกตอไป จึงไดเรียกความเขาใจใหมเปนคําวา ความ

เชื่อ (Belief) และพฤติกรรมเปล่ียนเปนความต้ังใจซื้อ (Intention to buy) 

 

ดังนัน้ ทัศนคติตามแนวคิดนี้จึงเหลือเพียงองคประกอบเดียว คือ ความรูสึก สวนความเช่ือ 

หรือความรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาจะเกิดข้ึนกอนทัศนคติ หรือกลาวไดวา เปนสิ่งทีก่อใหเกิด

ทัศนคติ และเมื่อทัศนคติเกดิข้ึนแลว จึงเกิดความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมตามมา แนวคิดนี้ไดรับ

การยอมรับอยางกวางขวาง และถือเปนหลักพืน้ฐานของการศึกษาวิจยัทางดานทัศนคติในปจจุบนั 

 

 แนวคิดของ Lutz (1991) อธิบายวา ปญหาที่มักพบเกีย่วกับการทาํนายพฤติกรรมนั้น มา

จากขอบกพรองของทฤษฎีองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติทีว่า เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึก

ดานบวกตอสินคาจะนําไปสูการชอบสินคา และสงผลตอการต้ังใจซื้อหรือพฤติกรรมเสมอ แต

แทจริงแลวพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค อาจจะไมไดเกิดจากความชอบเสมอไป เนื่องจาก

ทัศนคติและพฤติกรรมเปนอิสระจากกนั เชน คนที่ชอบสินคาอาจจะไมซื้อสินคาเนื่องจากไมมีเงนิ

เพียงพอที่จะซือ้ หรือคนที่ไมชอบสินคา แตกลับตองซื้อสินคา เพราะไมมีสินคาตราที่ตนตองการ

ขายในรานขณะน้ัน หรือผูที่ใชสินคาไมไดเปนคนตัดสินใจซื้อสินคาเอง จงึใชสินคาโดยไมไดมี

ความรูสึกชอบสินคาแตอยางใด เปนตน 

 

 



 76 

แผนภาพที ่2.10   ทัศนคติแบบแนวคิดองคประกอบเดียว 

 
 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing, In H. H. Kassarjin & T. S. 

Robertson, (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Engelwood Cliffs, NJ, 

Prentice-Hall, p. 320 

 

 นอกจากนี ้ Solomon (2002) ไดอธิบายวา ความเกี่ยวพนั (Involvement) เปนระดับของ

การใหความสําคัญตอส่ิงเรา หรือการที่ความสนใจของบุคคลถูกกระตุนโดยส่ิงเราในสถานการณ

หนึง่ โดยอยูภายใตแนวความคิดที่วา ผูบริโภคนั้นมีสองประเภท คือ ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสูง 

(High involvement) และผูบริโภคที่มีความเกี่ยวกนัตํ่า (Low involvement) อันข้ึนอยูกับระดับ

ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ยิ่งผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงเทาใด ก็จะยิ่ง

มีการคนหาขอมูลมากข้ึนเทานั้น 

 

 สําหรับลําดับข้ันแบบพื้นฐาน (Standard learning hierarchy) เปนข้ันตอนของการเกิด

ทัศนคติ เร่ิมตนเม่ือผูบริโภคไดผานการเรียนรู การสะสมขอมูล และความรูตางๆ อันเกี่ยวกับสินคา

จนกลายมาเปนความเชื่อเกีย่วกับสินคานัน้ๆ จากนั้นผูบริโภคก็จะเกดิการประเมนิข้ึน โดยผานการ

พิจารณาความเช่ือจนนําไปสูความรูสึกทีผู่บริโภคมีตอสินคา (Affect) ซึ่งการประเมินนีเ้องจะ

นําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ ทีต่รงกับความเช่ือที่ผูบริโภคมีอยูนัน่เอง มกัจะเกิดข้ึนกับสินคาที่มีความ

เกี่ยวพนัสูง เชน การซื้อบาน ในกรณีนีก้ระบวนการในการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคจะซับซอน คือ 

จะมีการคนหาขอมูลจํานวนมาก จนเกดิความรูสึกทีดี่ตอตราสินคากอน จึงเกิดพฤติกรรมซ้ือ นัน่

คือ การตัดสินใจซ้ืออยูบนพืน้ฐานของขอมูล การตัดสินใจของผูบริโภคในลักษณะนีม้ักจะกอใหเกิด

ความภักดีของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา เนื่องจากไดมีการพจิารณาไตรตรองอยางดีกอนตัดสินใจ

ซื้อแลว 

 

สวนลําดับข้ันที่มีความเก่ียวพันตํ่า (Low involvement hierarchy) เร่ิมจากผูบริโภคมี

ความเชื่อเกี่ยวกับสินคา อันนําไปสูการเกดิพฤติกรรมการซ้ือสินคา กอนที่ผูบริโภคจะเกิดความรูสึก
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เกี่ยวกับสินคานั้นๆ จนทายที่สุดนาํไปสูการเกิดทัศนคติ Solomon (2002) อธิบายวา ในลําดับข้ันนี้

จะเกิดข้ึนกบัสินคาที่ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญหรือสนใจสินคาใดเปนพิเศษ ซึ่งเรียกวาสินคาที่

มีความเกี่ยวพนัตํ่า คือสินคาที่ไมมีความแตกตางดานคุณสมบัติในแตละตราสินคา เชน ผงซักฟอก 

ยาสระผม น้าํปลา เปนตน ดังนั้นจึงไมตองการคนหาขอมูลเพื่อประเมินตราสนิคากอนทาํการ

ตัดสินใจ พฤติกรรมการซือ้หรือใชจะเกดิข้ึนกอน และภายหลังการใชสินคาไปแลว จงึเกิดการ

ประเมินตราสินคาและเกิดความรูสึก นั่นคือ การตัดสนิใจซื้ออยูบนพื้นฐานของพฤติกรรม การ

ตัดสินใจซื้อลักษณะนี้สวนใหญผูบริโภคจะไมมีความจงรักภักดีตอตราสินคา จึงอาจจะเปล่ียนไป

ใชตราสินคาอ่ืนไดเมื่อสินคาที่ใชอยูเดิมหมด 

 

 สวนลําดับข้ันที่เกิดจากประสบการณ (Experiential hierarchy) เร่ิมตนมาจากความรูสึกที่

ผูบริโภคมีตอสินคา ซึง่ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกเกี่ยวกับตราสินคานัน้ๆ ไดโดยไมจําเปนตองมี

ความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้ โดย Solomon (2002) ไดกลาวเพิ่มเติมวา ความรูสึกจะเปนตัวแปร

แรกที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งมักเปนสินคาที่มีคุณสมบัติที่ไมสามารถจับตองได 

เชน ความสวยงามของรูปแบบผลิตภัณฑของเคร่ืองประดับเพชร ผูบริโภคจะใชอารมณความรูสึก

ในการตัดสินใจ และอารมณความรูสึกดังกลาว จะนําไปสูพฤติกรรม เมื่อเกิดพฤติกรรมการใชแลว 

จึงทาํการประเมินตราสินคา ดังนัน้ การตัดสินใจซื้อจึงอยูบนพื้นฐานของอารมณความรูสึก ซึง่ไม

สามารถอธิบายเหตุผลได และไมจําเปนตองการขอมูลในการตัดสินใจ 

 

แผนภาพที ่2.11   รูปแบบของลําดับข้ันการเกิดทัศนคติ 

 
ที่มา: Solomon, M.R. (2004). Consumer behavior buying, having, and being (6th ed.).    

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 227. 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP) 
 

ทฤษฎีนี้เปนทฤษฎีที่ใหความสําคัญกับตัวแปร 3 ตัว คือ ความรู (Knowledge) ทศันคติ 

(Attitude) และ การยอมรับปฏิบัติ (Practice) ของผูรับสาร อันอาจมผีลกระทบตอสังคมตอไปจาก

การรับสารนัน้ๆ การเปล่ียนแปลงทั้งสามประเภทน้ี จะเกิดข้ึนในลักษณะตอเนื่อง กลาวคือ เมื่อ

ผูรับสารไดรับสารก็จะทําใหเกิดความรู เมื่อเกิดความรูข้ึน ก็จะไปมผีลทําใหเกิดทศันคติ และข้ัน

สุดทาย คือ การกอใหเกิดการกระทํา ทฤษฎีนี้อธิบายการส่ือสาร หรือส่ือมวลชนวาเปนตัวแปรตนที่

สามารถเปนตัวนาํการพัฒนาเขาไปสูชุมชนได ดวยการอาศัย KAP เปนตัวแปรตามในการวดั

ความสําเร็จของการสื่อสารเพื่อการพัฒนา (สุรพงษ โสธนะเสถยีร, 2533) 

 

จะเหน็ไดวา ส่ือมวลชนมีบทบาทสําคัญในการนาํขาวสารตางๆ ไปเผยแพรเพื่อให

ประชาชนในสังคมไดรับทราบวา ขณะนี้ในสังคมมปีญหาอะไร เมื่อประชาชนไดรับทราบขาวสาร

นั้นๆ ยอมกอใหเกิดทัศนคติ และเกิดพฤติกรรมตอไป ซึ่งมีลักษณะสัมพนัธกนัเปนลูกโซเปนที่

ยอมรับกันวาการส่ือสารมีบทบาทสําคัญ ในการดาํเนนิโครงการตางๆ ใหบรรลุผลสําเร็จ ตามที่

ต้ังเปาหมายไว การที่คนเราจะมพีฤติกรรมใดๆ ไดตองอาศัยการสื่อสารเปนเคร่ืองมอือันสําคัญใน

การเพิม่พนูความรู สรางทัศนคติที่ดีและเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ไปในทางที่เหมาะสม โดย

ผานส่ือชนิดตางๆ ไปยงัประชาชน กลุมเปาหมาย ซึ่งตองประกอบดวย ความรู (Knowledge) เปน

การรับรูเบ้ืองตน ซึง่บุคคลสวนมาก จะไดรับผานประสบการณ โดยการเรียนรูจากการตอบสนอง

ตอส่ิงเรา (S-R) แลวจัดระบบเปนโครงสรางของความรูที่ผสมผสานระหวางความจํา (ขอมูล) กับ

สภาพจิตวทิยา ดวยเหตุนี ้ ความรูจึงเปนความจําที่เลือกสรร ซึ่งสอดคลองกับสภาพจิตใจของ

ตนเอง ความรูจงึเปนกระบวนการภายใน อยางไรก็ตามความรูก็อาจสงผลตอพฤติกรรมที่

แสดงออกของมนุษยได และผลกระทบทีผู่รับสารเชิงความรูในทฤษฎีการสื่อสารนัน้อาจปรากฏได

จากสาเหตุ 5 ประการคือ 

 

1. การตอบขอสงสัย (Ambiguity Resolution) การสื่อสารมักจะสรางความสับสนให

สมาชิกในสังคม ผูรับสารจึงมักแสวงหาสารสนเทศ โดยการอาศัยส่ือทัง้หลาย เพื่อตอบขอสงสัย 

และความสับสนของตน 
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2. การสรางทัศนะ (Attitude Formation) ผลกระทบเชงิความรู ตอการปลูกฝงทัศนคติ

นั้น สวนมากนยิมใชกับสารสนเทศที่เปนนวัตกรรม เพื่อสรางทัศนคติใหคนยอมรับการแพร 

นวัตกรรมนั้นๆ ในฐานะความรู 

3. การกําหนดวาระ (Agenda Setting) เปนผลกระทบเชิงความรูที่ส่ือกระจายออกไป

เพื่อใหประชาชนตระหนักและผูกพนักับประเด็นวาระทีส่ื่อกําหนดข้ึน หากตรงกับภูมหิลังของ

ปจเจกชน และคานยิมของสังคมแลว ผูรับสารก็จะเลือกสารสนเทศนัน้ 

4. การพอกพนูระบบความเช่ือ (Expansion of Belief System) การส่ือสารสังคมมัก

กระจายความเช่ือ คานิยม และอุดมการณดานตางๆ ไปสูประชาชน จงึทําใหผูรับสารรับทราบ

ระบบความเชือ่ถือหลากหลาย และลึกซึ้งไวในความเช่ือของตนมากข้ึนไปเร่ือยๆ 

5. การรูแจงตอคานิยม (Value Clarification) ความขัดแยงในเร่ืองคานยิมและ

อุดมการณเปนภาวะปกติของสังคม ส่ือมวลชนทีน่ําเสนอขอเท็จจริงในประเด็นเหลานี ้ ยอมทําให 

ประชาชนผูรับสารเขาใจถึงคานิยมเหลานัน้แจงชัดข้ึน 

 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520) กลาววา ความรู เปนพฤติกรรมข้ันตน ซึ่งผูเรียนเพียงแตจําได 

อาจจะโดยการนึกไดหรือโดยการมองเหน็หรือไดยิน จาํได ความรูข้ันนี้ ไดแก ความรูเกี่ยวกับคํา

จํากัดความ ความหมาย ขอเท็จจริง ทฤษฎี กฎ โครงสราง และวิธกีารแกปญหาเหลานี ้

 

ในหนังสือของปรมะ สตะเวทิน (2546) ไดกลาวถึง การศึกษาหรือความรู (Knowledge) 

วาเปนลักษณะ อีกประการหนึง่ที่มีอิทธพิลตอผูรับสาร ดังนัน้ คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่

ตางกัน ในยุคสมัยที่ตางกนั ในระบบการศึกษาที่ตางกนั ในสาขาวิชาที่ตางกนั จึงยอมมีความรูสึก

นึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกันไป คนที่มกีารศึกษาสูงหรือมีความรูดี จะ

ไดเปรียบอยางมากในการทีจ่ะเปนผูรับสารที่ดี เพราะคนเหลานีม้คีวามรูกวางขวางในหลายเร่ือง มี

ความเขาใจศัพทมาก และมีความเขาใจสารไดดี แตคนเหลานี้มักจะเปนคนที่ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 

 

การเกิดความรูไมวาระดับใดก็ตามยอมมคีวามสัมพันธกับความรูสึกนึกคิด ซึ่งเช่ือมโยงกับ 

การเปดรับขาวสารของบุคคลนั้นเอง รวมไปถึงประสบการณและลักษณะทางประชากร (การศึกษา 

เพศ อายุ ฯลฯ) ของแตละคนที่เปนผูรับขาวสาร ถาประกอบกับการที่บุคคลมีความพรอมในดาน

ตางๆ เชน มกีารศึกษา มกีารเปดรับขาวสาร ก็จะมีโอกาสทีจ่ะมีความรูในเร่ืองนัน้ๆ และสามารถ

เชื่อมโยงความรูนั้นเขากับสภาพแวดลอมได สามารถระลึกได รวบรวมสาระสําคัญ รวมทัง้สามารถ
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วิเคราะห สังเคราะห รวมทัง้ประเมนิผลไดตอไป และเม่ือประชาชน เกิดความรูในเร่ืองนั้นๆ ไมวา

จะในระดับใดก็ตาม ส่ิงทีเ่กดิตามมาก็คือ ทัศนคติ ความคิดเห็นในลักษณะตางๆ 
 
การวัดทัศนคติ 
 

 การวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา คือการพยายามทําความเขาใจเกีย่วกับความ

คิดเห็นของผูบริโภค โดยการถามถงึความรูสึก ความชอบ ความไมชอบ และความต้ังใจซื้อสินคา 

นักการตลาดสวนมากจึงพยายามทําการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภค เพราะตองการที่จะทําความ

เขาใจพฤติกรรมและมีอิทธพิลตอพฤติกรรมกาซื้อของผูบริโภค (Aaker, 1991)  

  

 เหตุผลทีน่ักการตลาดสวนใหญนิยมศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค แทนการศึกษา

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคโดยตรง เนือ่งจากเช่ือวา ทัศนคติเปนสิ่งที่สามารถสะทอนพฤติกรรมได 

นั่นคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคา ก็มีแนวโนมทีจ่ะเลือกซื้อสินคานัน้ เมื่อเปรียบเทียบกับสินคา

อ่ืน และในทางปฏิบัติ การทําการวัดเกีย่วกับทัศนคติสามารถทําไดงายกวาการวดัพฤติกรรมการซ้ือที่

เกิดข้ึนจริงของผูบริโภค (Aaker, 1991) 

 

 วิธีในการวัดทศันคติของผูบริโภคสามารถทําไดในหลายแนวทาง คือ การวจิัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative methods) เชน การใชเทคนิคในการฉายภาพ (Projective method) ซึ่งถือเปนการวัด

ทัศนคติของผูบริโภคทางออม และการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative method) ซึ่งนิยมทํากันมาก เชน 

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey) ดวยวธิีการที่ใหกลุมตัวอยางอานและตอบคําถามเอง ถูกถามคําถาม

ตางๆ เกี่ยวกบัตัวสินคา โดยการทําการสํารวจเพื่อวัดทศันคตินั้น ควรทําอยางตอเนื่อง เพราะบางคร้ัง

ทัศนคติของผูบริโภคอาจมีการเปล่ียนแปลงไป ทัง้นี ้ การทําการวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตรา

สินคาอยางสม่ําเสมอ จะเปนประโยชนยิง่ตอความแข็งแกรงของตราสินคาในระยะยาว  

 

 จะเหน็ไดวา การศึกษาวิจยัเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคนั้น เปนประโยชนยิง่ตอการตลาดใน

หลายดาน เชน เปนแนวทางในการประเมินพฤติกรรมของผูบริโภคที่เกิดเนื่องจากกิจกรรมการตลาด

ตางๆ เปนประโยชนในการวางแผนการส่ือสารใหตรงกับส่ิงที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดจากตัวสินคา 

หรือแมกระทัง่เปนแนวทางในการวางกลยทุธทางการตลาดที่สําคัญในอนาคต ทัง้นี ้ แมวาพฤติกรรม

ผูบริโภคจะมีความสลับซับซอน แตการทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคอยางตอเนื่อง กถ็อืเปน
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แนวทางสําคัญที่จะทําใหตราสินคาประสบความสาํเร็จ และสามารถครองตําแหนงในใจผูบริโภคได

อยางยาวนาน 

 
งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

กรกนก วิโรจศรีสกุล (2546) ศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยใน

สายตาประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร” ศึกษาภาพลักษณ การเปดรับขาวสารและทัศนคติของ

ประชาชนเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย กลุมตัวอยางที่ศึกษาคือ ประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวม

ขอมูล การวิเคราะหขอมูล ใชวิธีหาคารอยละ คาเฉลีย่ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน T-test การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพยีรสัน ซึง่ประมวล

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Window ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณของจุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย เดนในดานการเปนสถาบันการศึกษาที่มีชือ่เสียง เกง มคีวามพรอมดานการเรียนการ

สอน เปนมหาวิทยาลัยแหงแรกของประเทศ เปนสถาบันที่ประชาชนยอมรับในฐานะเปนผูนําทาง

การศึกษา ภาพลักษณอีกดานหนึง่ของจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย คือเปนมหาวิทยาลัยที่มีแตคน

รํ่ารวย มีสังคมที่เลิศหรู ในดานการบาํเพ็ญประโยชนและรับใชสังคมมีนอย การเปดรับขาวสาร

เกี่ยวกับจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย โดยภาพรวมแลวมีการเปดรับขาวสารในระดับนอย ส่ือที่เปดรับ

มากที่สุดคือ หนงัสือพมิพ รองลงมาคือ ส่ือบุคคลและโทรทัศน ทางดานทัศนคติของประชาชนตอ

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย โดยภาพรวมแลวเปนกลาง การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับจุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย มีความสัมพันธกับทัศนคติและภาพลักษณของจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย โดยเปน

ความสัมพันธในเชิงบวก 

 

รุงฤดี บุญม ี (2542) ศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาภาพลักษณของบริษทั ซเีกท เทคโนโลยี 

(ประเทศไทย) จํากัด ในทัศนะของนิสิตนกัศึกษา คณะวิศวกรรมศาสตร สังกัดทบวงมหาวทิยาลัย

ในกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักบริษัทซีเกท เทคโนโลย ี

(ประเทศไทย) จํากัด แตไมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัการดําเนินงานและผลิตภัณฑของบริษทั

การศึกษาเร่ืองภาพลักษณของบริษัทซีเกท เทคโนโลยี (ประเทศไทย) จํากัด รวม 4 ดาน ไดแก 

ภาพลักษณองคกรโดยรวม ภาพลักษณดานการบริหาร ภาพลักษณดานการทาํคุณประโยชนทาง

เศรษฐกิจใหแกสวนรวมและภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีภาพลักษณเชิงบวกตอบริษัทซีเกท เทคโนโลย ี (ประเทศไทย) จํากัด ผลการ

http://www.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=กรกนก%20วิโรจศรีสกุล&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0�
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ทดสอบสมมติฐานพบวา ตัวแปรดานเพศ ภูมิลําเนาเดิม ชัน้ปทีก่ําลังศึกษาทีแ่ตกตางกนัไมมี

ความสัมพันธกับภาพลักษณดานตางๆ ที่กลุมตัวอยางมีตอบริษัทซีเกท เทคโนโลยี (ประเทศไทย) 

จํากัด นอกจากนี้ พบวาตัวแปรดานสาขาวิชาของกลุมตัวอยางมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณ

องคกรโดยรวม และภาพลักษณดานการบริหารของบริษัทซเีกท เทคโนโลย ี (ประเทศไทย) จาํกดั 

แตตัวแปรดังกลาวไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณดานทําคุณประโยชนทางเศรษฐกิจใหแกสวน 

รวม และภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม สําหรับตัวแปรดานการเขารวม

กิจกรรมนกัศึกษามีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรโดยรวม ภาพลักษณดานทําคุณประโยชน

ทางเศรษฐกิจใหแกสังคมสวนรวม และภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม 

แตไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณดานการบริหารของบริษัทซีเกท เทคโนโลย ี (ประเทศไทย) 

จํากัด  

 

สมัยศึก ถนัดสอน (2541) ศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณของธนาคารพาณิชยที่ไดรับผลกระทบ 

จากแผนฟนฟรูะบบสถาบนัการเงนิ 14 สิงหาคม 2541” โดยศึกษาภาพลักษณของธนาคาร

พาณิชยที่ไดรับผลกระทบจากแผนฟนฟูระบบสถาบันการเงนิในความคิดเห็นของลูกคาธนาคาร ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเก่ียวกบัธนาคารพาณชิยที่ไดรับ

ผลกระทบจากแผนฟนฟฯู ในความคิดเห็นของลูกคาธนาคารในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งเพื่อ

ศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสารกับภาพลักษณของธนาคารพาณิชยที่ได 

รับผลกระทบจากแผนฟนฟฯู กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคาของธนาคารพาณิชยที่ไดรับ

ผลกระทบจากแผนฟนฟฯู จํานวนทัง้ส้ิน 400 คน เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ 

แบบสอบถาม และทําการวเิคราะหขอมูลโดยการหารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช 

One-Way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกตาง และการคํานวณหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบ

เพียรสัน ซึ่งประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยพบวา 1. ลักษณะทาง

ประชากร ซึ่งไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณของ

ธนาคารพาณิชยที่ไดรับผลกระทบจากแผนฟนฟฯู 2. การเปดรับขาวสารมีความสัมพันธเชงิบวกกับ

ภาพลักษณของธนาคารเอเชีย และธนาคารไทยทนุ 3. ภาพลักษณของธนาคารพาณิชยที่ไดรับ

ผลกระทบจากแผนฟนฟฯู ในสายตาของลูกคาแตละธนาคารไมมีความแตกตางกนั 

 

นวพร สุคัมภีรานนท (2550) ไดทําการศึกษาเร่ือง  “การใชความรู  การรูจัก และ

ภาพลักษณตราสินคาในการสรางคุณคาตราสินคาเคร่ืองสําอางช้ันนําในประเทศไทย” โดยมีวัตถุ 

http://library.car.chula.ac.th/illframeE0%B8%9F%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99 14 %E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1 2541/search~S0?/a%7bu0E2A%7d%7bu0E21%7d%7bu0E31%7d%7bu0E22%7d%7bu0E28%7d%7bu0E36%7d%7bu0E01%7d/a|cac1d1c2c8d6a1+b6b9d1b4cacdb9/-3,-1,0,B/browse�
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ประสงคเพื่อ ศึกษาถึงลักษณะเช่ือมโยงตราสินคาในการสรางภาพลักษณตราสินคาเคร่ืองสําอาง 

ชั้นนําในประเทศไทย และศึกษาความสัมพันธระหวางความรูตราสินคา การรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคาในการสรางคุณคาตราสินคา รวมถึงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาตรา

สินคาเครื่องสําอางช้ันนะในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา Shiseido ใชกลยุทธเนนคุณสมบัติตัว

สินคาเพื่อสรางภาพลักษณ รวมถึงใชผูมีชื่อเสียงที่มีภาพลักษณเขากับตัวสินคามาสราง

ภาพลักษณตราสินคา สวน Estee Lauder ใชการเช่ือมโยงสูผลิตภัณฑในดานความหรูหรา และ

สรางภาพลักษณมีเสนห เยายวน โดยใชตลาดเชิงประสบการณ สวน Lancome ใชเคานเตอร

เคร่ืองสําอาง นางแบบตัวแทน ราคา และจินตภาพผูบริโภคเพื่อสรางภาพลักษณหรูหรา โดย

ความรูตราสินคาสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคา ภาพลักษณมีสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตรา

สินคาและเปนปจจัยที่สงผลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด 

 

สิริลดา บุณยเกตุ (2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณตราสินคาโตโยตา ยาริช” โดย

มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการสรางภาพลักษณตรา

สินคา Toyota Yaris และศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคที่มีตอ Toyota Yaris 

ผลการศึกษาในเชิงปริมาณพบวา กลุมตัวอยางมีคะแนนรวมเกีย่วกบัการระลึกไดในตราสินคาอยู

ในอันดับที่สอง และมีความเช่ือมโยงตอตราสินคาในเชิงบวก ในสวนของทัศนคติตอตราสินคา 

กลุมเปาหมายคิดวา Toyota Yaris เปนสินคาที่มีความทันสมยั มชีื่อเสียง นอกจากนั้น การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานของ Toyota Yaris ยังทําใหกลุมเปาหมายรูสึกวาการส่ือสารและกิจกรรม

ตางๆ ของ Toyota Yaris มีความทันสมยัและจดจําไดงาย และสุดทาย เมื่อวิเคราะหถงึ

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคากับความต้ังใจซื้อสินคาในอนาคต พบวา 

ผูบริโภคที่มีทศันคติตอตราสินคาในเชิงบวก จะมีความต้ังใจซื้อ Toyota Yaris ในอนาคตดวย

เชนกนั 

 

เมธินี วิเชียรโรจน (2547) ทําการศึกษาเร่ือง “ทัศนคติของผูบริโภค และภาพลักษณของ

ตราสินคาเบอรด้ี ภายหลังการขยายตราสินคา” การวจิัยคร้ังนี้มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาความรูใน

ตราสินคา Birdy รวมถงึทัศนคติภาพลักษณตราสินคา และการประเมินการขยายตราสินคา Birdy 

เปนกาแฟ Birdy 3 in 1 และลูกอมกาแฟ Birdy ของผูบริโภค ภายหลังการขยายตราสินคา โดย

ดําเนนิการวิจยักับกลุมเปาหมายของตราสินคา Birdy ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 18-

45 ป ใน 2 ข้ันตอน คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมเปาหมายจํานวน 8 
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คน และการวิจัยเชิงปริมาณดวยการวิจยัเชิงสํารวจกบักลุมตัวอยางจํานวนทัง้ส้ิน 200 ตัวอยาง 

ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ พบวา การเช่ือมโยงที่แข็งแกรงเกี่ยวกับตราสินคา Birdy ของผูบริโภค คือ

ความเปนกาแฟปรุงสําเร็จพรอมด่ืมที่มีรสชาติเขมขน กลมกลอม และมีงานโฆษณาทีม่ักจะใชผู

แสดงแบบที่มชีื่อเสียงและมเีพลงประกอบ ซึ่งการเชื่อมโยงที่เปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคคือ ในสวน

ของรสชาติกาแฟที่เขมขน และความสะดวกในการบริโภค สวนการเช่ือมโยงที่เปนเอกลักษณของ

ตราสินคา ไดแก ความแตกตางของบรรจุภัณฑ และงานโฆษณา ในขณะทีก่าแฟ Birdy 3 in 1 

และลูกอมกาแฟ Birdy ผูบริโภคจะมีการเช่ือมโยงกบัคุณประโยชนของสินคาประเภทน้ัน เชน 

ความสะดวกในการบริโภค หรือความสะดวกในการพกพา มากกวาการเชื่อมโยงทางดาน

ความรูสึก สวนผลการวิจยัเชิงปริมาณพบวา ผูบริโภคประเมินกาแฟ Birdy 3 in 1 วามีความ

สอดคลองกับกาแฟปรุงสําเร็จพรอมด่ืม Birdy ทั้งทางดานลักษณะทั่วไปของสินคาและแนวคิดตรา

สินคามากกวาลูกอมกาแฟ Birdy และถงึแมจะประเมนิวาสินคาทั้งสองตัวมีคุณภาพโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง แตพบวามีความต้ังใจซือ้ในระดับทีน่าพอใจ สวนภาพลักษณเกีย่วกับตราสินคา 

Birdy ภายหลังการขยายตราสินคา พบวา การขยายตราสินคาทําใหตราสินคา Birdy ดูนาสนใจ

และผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคานี้มากข้ึน และมีความต้ังใจซื้อสินคาภายใตตรา Birdy ใน

ระดับสูง 

 

นิสากร โลกสุทธิ (2551) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการใชกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 

(CSR) เพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด” การวิจยัคร้ังนีม้ีวัตถุประสงค 

เพื่อศึกษากลยุทธการทาํกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัท 

สิงห คอรเปอชั่น จาํกัด และศึกษาตอไปวา ผลจากการทํากิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมนัน้ได

สงผลอยางไรตอการรับรูภาพลักษณของบริษัทและตัวสินคา ซึ่งสามารถแบงออกเปน 2 สวน คือ 

สวนที่หนึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก และการศึกษาวเิคราะห

เนื้อหาจากเอกสาร บทความ และการวจิัยตางๆ ที่เกีย่วของ สวนที่สองเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยใชการวจิยัเชิงสํารวจ ดวยการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ผลการวิจยัเชิง

คุณภาพ พบวา บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ใชการปรับภาพลักษณขององคกรดวยการ

เชื่อมโยงคุณสมบัติตางๆ ขององคกรในระบบความจําของผูบริโภค ใน 4 มิติ ไดแก คุณสมบัติ 

คุณประโยชน หรือทัศนคติทีม่ีตอสินคาและบริการ (Product Attributes, Benefits, or Attitudes) 

พนกังานและการสรางความสัมพนัธ (People and Relationship) คุณคาและโปรแกรมขององคกร 

(Values and Programs) และความนาเชือ่ถือขององคกร (Corporate Credibility) ผลการวิจยัเชิง
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ปริมาณ พบวา การรับรูภาพลักษณที่ดีของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด มีความสัมพนัธกับการ

ทํากจิกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด นอกจากนี้ยงัพบวา 

ประชาชนที่มลัีกษณะทางประชากรแตกตางกนั มีการรับรูภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอ-

เรชั่น จํากัด ไมแตกตางกัน ยกเวน ตัวแปรดานศาสนา สวนการรับรูขาวสารเก่ียวกับการทํา

กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไมแตกตางกนั ยกเวนตัว

แปร อายุ และรายได ที่มกีารรับรูขอมูลขาวสารที่แตกตางกัน 

 

ชลาลัย เวทยะธีรางค (2549) ไดทําการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสรางตราสินคาของ

ผลิตภัณฑโซดาสิงห” ซึง่มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยทุธการสรางตราสินคาของผลิตภัณฑโซดา

สิงห และเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทีใ่ชในการสรางตราสินคาของ

ผลิตภัณฑโซดาสิงห ซึ่งใชวธิีการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกบันักการตลาด 

4 ทาน นกัโฆษณา 2 ทาน และนักวางแผนส่ือโฆษณา 1 ทาน ที่มีความเกี่ยวของโดยตรงในการ

สรางตราสินคาของผลิตภัณฑโซดาสิงห ผลการวิจยั พบวา การสรางตราสินคาของผลิตภัณฑโซดา

สิงห เร่ิมจากการศึกษาในสวนของผลิตภัณฑและตราสินคา และนาํขอมูลมาใชในการวางกลยุทธ

ในการสรางตราสินคา มีการกําหนดตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) และบุคลิกภาพตรา

สินคา (Brand personality) ที่ชัดเจน มคีวามสอดคลองกันจากคุณประโยชนของสินคา “ทุกหยด

ซา...โซดาสิงห” และบุคลิกภาพของผูใช ซึ่งมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่ตรงกับบุคลิกภาพ

ตราสินคาของ J. Aaker (1997) คือ บุคลิกภาพแบบต่ืนเตน (Excitement) หลังจากนัน้จึงทําการ

ส่ือสารการตลาดออกไปใหผูบริโภครับรู โดยการใชโฆษณา เพื่อเปนการสรางการรับรูในวงกวาง

และยังใชส่ือสนับสนนุอ่ืนๆ ทัง้ในดานการประชาสมัพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดเชิง

กิจกรรมอยางตอเนื่อง และเปนไปในทิศทางเดียวกนัโดยตลอด สงผลใหการสรางตราสินคาประสบ

ความสําเร็จเปนอยางดี 

 

 

 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาทีข่ยายจากตราสินคา

ของบริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จาํกัด” ไดใชการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative method) ในรูปแบบ

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือใน

การเก็บขอมูล โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึง่มีรายละเอียดเกี่ยวกับ

ระเบียบวิธกีารวิจัย ดังนี ้

 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) 
 

มุงศึกษาภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาทัง้ 3 ชนิด ไดแก โซดาสิงห น้าํด่ืม

สิงห และเส้ือผาสิงห ไลฟ รวมทัง้ศึกษาภาพลักษณตราสินคาคูแขง ไดแก โซดาชาง น้ําด่ืมชาง 

และเส้ือผาเกรยฮาวด ซึ่งผูวจิัยทาํการศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดย

ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล 
 
ประชากร และกลุมตัวอยาง 
 

ประชากรที่ใชเปนตัวอยางในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ คือ กลุมประชากรที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 15-65 ป เนื่องจากประชาชนในชวงอายุ

ดังกลาว เปนกลุมเปาหมายโดยรวมของสินคาทุกประเภทของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด อีก

ทั้งยังมีแนวโนมที่จะไดรับขอมูล ขาวสาร และมีประสบการณในการบริโภคและซ้ือตราสินคาใด

ตราสินคาหนึง่จากตราสินคาที่ขยายจากบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั   

 
ขนาดตัวอยาง 
 
 ในการกาํหนดขนาดตัวอยางทําโดยการใชตารางสถิติกําหนดขนาดตัวอยางสําเร็จรูปของ 

Taro Yamane โดยใหคาความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 คาความคลาดเคล่ือน (e) ที่ยอมรับไดไมเกิน
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รอยละ 5 (วิเชียร เกตุสิงห, 2543) ดังนั้น งานวิจัยนี้ใชขนาดตัวอยางไมตํ่ากวา 400 ตัวอยาง ซึง่ใน

การวิจยัคร้ังนีก้ําหนดจาํนวนตัวอยางไว 400 คน 

 
การสุมตัวอยาง  
 
 เนื่องจากการศึกษาในคร้ังนีเ้ปนการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

จึงใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) ในการเลือกกลุมตัวอยาง โดย

ใชทั้งวิธีการสุมตัวอยาง ทัง้แบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบที่ไม

ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling) ประกอบกนั โดยมีรายละเอียดดังนี ้

  

ในข้ันแรก ผูวจิัยไดกําหนดเขตในการเก็บขอมูลอยางเจาะจง เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับ

กลุมเปาหมายมากที่สุด จากการแบงเขตปกครองออกเปน 50 เขต (สํานกัผังเมือง 

กรุงเทพมหานคร, 2548) ไดเลือกเขตพาณิชยกรรม ซึ่งเปนยานธุรกจิและชุมชน เปนพืน้ที่เปาหมาย

ในการเก็บขอมูล ซึ่งมีทัง้หมด 16 เขต ดังนี ้

 

1) บางเขน   2) บางรัก  3) ลาดพราว 

4) พระโขนง   5) หวยขวาง  6) คลองเตย 

7) พญาไท   8) ปทุมวนั  9) สาทร 

10) สัมพันธวงศ   11) จตุจักร  12) ราชเทว ี

13) คลองสาน   14) บางกะป  15) ธนบุรี 

16) ปอมปราบศัตรูพาย  

 

จากนั้น ผูวิจยัไดทําการแบงลําดับข้ันตอนในการสุมตัวอยาง ดังตอไปนี ้

 

 ข้ันตอนที ่ 1 ใชการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการเลือกกลุมตัวอยาง 

โดยใชวิธกีารจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่ใชในการศึกษาจากแหลงพาณิชยกรรม ซึง่เปนยาน

ธุรกิจ แหลงชมุชน และที่ต้ังของสํานกังานตางๆ ในกรุงเทพมหานคร ไดทั้งส้ิน 16 เขต แลวทําการ

คัดเลือกเขตตัวอยางออกมาจํานวน 8 เขต ซึ่งคิดเปนรอยละ 50.0 ของจํานวนเขตที่เปนแหลง

พาณิชยกรรมทั้งหมด โดยเขตที่ถูกเลือกเพื่อเปนตัวแทนในการเก็บขอมูล ไดแก 1) จตุจักร 2) บาง

รัก 3) ลาดพราว 4) ปทุมวัน 5) คลองสาน 6) พญาไท 7) สาทร 8) ราชเทวี 
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 ข้ันตอนที ่2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยทาํการเลือกเก็บขอมูลจากผูบริโภคชาย

หรือหญิงที่มีอายุระหวาง 15-65 ป ใน 8 เขตที่เลือกไว เขตละ 50 คน รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่ได

กําหนดไวคือ 400 คน โดยในการกําหนดสถานที่เก็บขอมูลนั้น เปนการเลือกเก็บขอมูลจากสถานที่

ตางๆ ในชุมชน เชน หางสรรพสินคา ศูนยการคา อาคารสํานักงาน ฯลฯ 

 
ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 

สมมติฐานที ่1 ภาพลักษณของโซดาสิงหมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงห 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของโซดาสิงห 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
 

สมมติฐานที ่2 ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพนัธกับภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงห 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงห 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

 

สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของ

ตราสินคาสิงห 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟ 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

 

สมมติฐานที ่4 ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกร

ของบริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จาํกัด 

ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณของตราสินคาสิงห 

ตัวแปรตาม ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 การวิจยัคร้ังนีใ้ชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้  

 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานลักษณะทางประชากร ประกอบไปดวยคําถามที่

เกี่ยวกับขอมูลเบื้องตนของประชาชนในเขตตางๆ ในกรุงเทพมหานคร อันไดแก 

เพศ อายุ อาชพี ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได  

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษทั สิงห คอร

เปอเรชั่น จาํกดั จํานวน 3 ชนิด โดยเปรียบเทียบกับภาพลักษณของตราสินคา

คูแขง ดังนี ้โซดาสิงห-โซดาชาง น้าํด่ืมสิงห-น้าํด่ืมชาง และ เส้ือผาสงิห ไลฟ-

เส้ือผา 

เกรยฮาวด 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั  
 
 
 

ภาพลักษณ 

โซดาสิงห 

ภาพลักษณ 

น้ําด่ืมสิงห 

ภาพลักษณ

เส้ือผาสิงห ไลฟ 

ภาพลักษณรวม 

ตราสินคาสิงห 

ภาพลักษณ 

บริษัท สิงห 

คอรเปอเรช่ัน จํากัด 
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การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 

1. ภาพลักษณของตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

และภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

ประเด็นคําถามเพื่อวัดภาพลักษณของตราสินคาที่ขยายจากบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัด จาํนวน 3 ชนิด โดยเปรียบเทียบกบัภาพลักษณของตราสินคาคูแขง ไดแก โซดาสิงห-โซดา

ชาง น้าํด่ืมสิงห-น้าํด่ืมชาง และ เส้ือผาสงิห ไลฟ-เส้ือผาเกรยฮาวด รวมทั้งประเด็นคําถามเพื่อวัด

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห แบงออกเปน 5 ระดับ คือ 

 

เห็นดวยอยางยิ่ง   ให 5 คะแนน 

เห็นดวย    ให 4 คะแนน 

ปานกลาง   ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย   ให 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย   ให 1 คะแนน 

 

2. ภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

สวนนี้ผูวิจยัตองการทราบถงึทิศทางของภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัด โดยใชขอความเพื่อวัดภาพลักษณทั้งขอความในเชิงบวก และเชิงลบ ซึ่งมีเกณฑการให

คะแนนตัวแปรที่แตกตางกนั ดังนี ้ 

 

- ขอความเชงิบวก 
เห็นดวยอยางยิ่ง /เชิงบวกมาก  ให 5 คะแนน 

เห็นดวย /เชิงบวก   ให 4 คะแนน 

ปานกลาง    ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย/เชงิลบ   ให 2 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย/เชงิลบมาก  ให 1 คะแนน 

- ขอความเชงิลบ 
เห็นดวยอยางยิ่ง /เชิงลบมาก  ให 1 คะแนน 

เห็นดวย /เชิงลบ    ให 2 คะแนน 
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ปานกลาง    ให 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย/เชงิบวก   ให 4 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย/เชงิบวกมาก  ให 5 คะแนน 

 

โดยมีการแบงเกณฑกลุมตามลําดับคะแนน ดังนี ้

 ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.10 – 1.80 เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงลบมากหรือแย 

ระดับคะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงลบหรือคอนขางแย 

ระดับคะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 เปนกลุมที่มีภาพลักษณปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงบวกหรือคอนขางดี 

ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.20 – 5.00 เปนกลุมที่มภีาพลักษณเชิงบวกมากหรือดี 
 
การตรวจสอบความนาเชือ่ถือของเครื่องมือ 
 
 เคร่ืองมือที่สรางข้ึนในการวิจัย ผูวิจัยไดนําไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ

ความนาเชื่อถอืไดของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยมีวิธกีาร ดังนี ้

 

1.การทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

ผูวิจัยทําการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดย ผูวิจัยนํา

แบบสอบถามที่สรางข้ึน หาความเที่ยงตรง โดยใหอาจารยที่ปรึกษาไดพิจารณา และเปนผู

ตรวจสอบความเที่ยงตรงในดานเนื้อหา (Content Validity) ความชัดเจนของคําถาม ประเด็น

คําถาม และความเหมาะสมของภาษาที่ใช เพื่อขอคําแนะนําและนําแบบสอบถามที่ผานการ

ตรวจสอบแลวไปปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมสําหรับใชงานจริง 

 

2.การทดสอบความเช่ือถือได (Reliability) 

โดยการนําแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุดไปทําการทดสอบกับผูบริโภค เพื่อนําคําตอบที่

ไดมาหาคาความเชื่อถือได(Reliability) โดยการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ตาม

สูตรของ Cronbach ดังนี ้

 

 

 



 92 

สูตรของ Cronbach 

 

     

   

เมื่อ       คือ  ความเช่ือถือได 

         คือ  จํานวนขอคําถาม 

        คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

       คือ  คาความผันแปรของคะแนนรวมทกุขอ 
 
 ผลการทดสอบความนาเชื่อถือไดของแบบสอบถาม มีรายละเอียดดังนี ้

 

แบบสอบถามสวนที่ 2 ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด จํานวน 3 

ชนิด เปรียบเทยีบกับภาพลักษณของตราสินคาคูแขง 

ภาพลักษณโซดาสิงห      มีคา  = 0.86 

ภาพลักษณโซดาชาง      มีคา  = 0.83 

ภาพลักษณน้าํด่ืมสิงห      มีคา  = 0.81 

ภาพลักษณน้าํด่ืมชาง      มีคา  = 0.88 

ภาพลักษณเส้ือผาสิงห ไลฟ     มีคา  = 0.90 

ภาพลักษณเส้ือผาเกรยฮาวด     มีคา  = 0.91 

แบบสอบถามสวนที่ 3 ภาพลักษณรวมตราสินคาสิงห    มีคา  = 0.83 

แบบสอบถามสวนที่ 4 ภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั มีคา  = 0.80 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ข้ันตอนที ่1 การเก็บขอมูลเชิงสํารวจจากกลุมตัวอยาง โดยใชการสุมตัวอยางจํานวน 

400 คน จาก 8 เขตที่เลือกไว เขตละ 50 คน  

 

 ข้ันตอนที ่2 หลังจากเก็บขอมูลภาคสนามเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะประมวลผลขอมูล

เพื่อนาํผลที่ได มาทําการวเิคราะหขอมูลตอไป 
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การวิเคราะห ประมวลผล และนําเสนอขอมูล 
 

หลังการเก็บรวบรวมขอมูลที่ตองการทัง้หมดแลว ผูวิจยัไดนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม

มาวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยผูวิจยัทาํการลงรหัสขอมูล (Coding) 

และประมวลผลขอมูลเหลานัน้โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences/for Windows) ในการคาํนวณหาสถิติตางๆ เพื่อนํามาวิเคราะห สรุปผลการวิจัย

และนําเสนอดวยการการแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) และ

คาเฉลี่ย (Mean) โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ตาม

สมมติฐานขอที่ 1-4 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของ

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด” ในคร้ังนี้ แบงผลการศึกษาออกเปน 3 สวน คือ (1) ขอมูลทั่วไป

เกี่ยวกับบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั (2) ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับตราสินคาสิงห 3 ชนิด ไดแก 

โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และเส้ือผาสิงห ไลฟ รวมทัง้ขอมลูทั่วไปเก่ียวกบัตราสินคาทีน่ํามาเปรียบ 

เทียบ 3 ประเภท ไดแก โซดาชาง น้ําด่ืมชาง และเส้ือผาเกรยฮาวด (3) ผลการวิจยัเชิงปริมาณ ดวย

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research)  โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวนทัง้ส้ิน 400 

ชุด สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 

ประวัติความเปนมา 

บริษัท บุญรอด บริวเวอร่ี จาํกัด เปนผูผลิตเบียรรายแรกของประเทศไทย เร่ิมกอต้ังข้ึนในป

พุทธศักราช 2476 โดยพระยาภิรมยภักดี ผูมีเปาหมายทีจ่ะบุกเบิกและพัฒนาอุตสาหกรรมเบียร

แหงแรกของประเทศไทย ใหมีมาตรฐานและประสิทธภิาพสูงสุด เพื่อผลิตเบียรไทยที่มีคุณภาพให

เปนทีย่อมรับจากทั่วโลก 

 

เมื่อคร้ังทีพ่ระยาภิรมยภักดี (บุญรอด เศรษฐบุตร) ไดยื่นหนงัสือขออนุญาตต้ังโรงตมกล่ัน

เบียร โดยมวีัตถุประสงคเพื่อที่จะผลิตเบียรข้ึนมาจาํหนายในป 2472 นั้น ในชวงปแรกๆ 

สายการผลิตเบียรของพระยาภิรมยภักดี ภายใตชื่อ บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จาํกัด นัน้ ไมไดมี

เพียงแค “สิงห” ยี่หอเดียว หากแตมีตราสินคายีห่ออ่ืนๆ อีกเปนจาํนวนมาก หลังจากทําการทดลอง

ตลาดจนคิดวาถูกคอเบียรคนไทยสมัยนัน้แลว จึงไดยุบยี่หออ่ืนๆ ลงหมด เหลือไวแต “ตราสิงห” ทํา

ใหเบียรไทยตราสิงหไดถือกาํเนิดข้ึนนับแตนั้นมา 

 

บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด ไดมีการปรับเปล่ียนองคกรภายในคร้ังสําคัญ หลังการเกิด

วิกฤติเศรษฐกจิ เมื่อปพ.ศ. 2540 โดยไดปรับเปล่ียนองคกรออกเปนหนวยงานตางๆ 7 หนวยงาน 

จากเดิมที่ทกุหนวยงานอยูภายใตบริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด ทัง้หมด การปรับโครงสรางบรษิัท
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ก็เพื่อใหทุกหนวยงานเปน Profit Center ซึ่งเปนการกระจายโครงสรางการบริหารงานใหเปน

เอกเทศ ทําใหเกิดความคลองตัวในการบริหารงานมากย่ิงข้ึน นอกจากน้ี ยังไดเปล่ียนช่ือบริษัทจาก 

“บุญรอด บริวเวอร่ี” มาเปน “สิงห คอรเปอเรชั่น” เพื่อตอบรับกับเสียงของผูบริโภคทั่วไปที่ยังสับสน

ในช่ือของบริษทัอยู ทําใหภาพลักษณใหมตอไปในอนาคตจะเลือกเพยีง “บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัด” เทานัน้ (นิตยสาร สิงห คอรเปอเรชัน่. 2550) 

 

ปจจุบัน บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จํากดั อยูภายใตการบริหารงานของคุณจํานง ภิรมย

ภักดี และทายาทในตระกลูภิรมยภักดี ซึ่งไดแบงการบริหารงานและหนาที่รับผิดชอบออกอยาง

ชัดเจน ตลอดระยะเวลาที่ผานมา ธุรกิจหลักของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด มาจากการผลิต

และจัดจําหนายสินคาประเภทแอลกอฮอล ซึ่งตราสินคาที่เปนที่รูจักกนัอยางดี ไดแก “เบียรสิงห” 

“เบียรลีโอ” และ “ไทเบียร” แตเนื่องจากในปจจุบันมีปจจัยภายนอกหลายประการทาํใหตลาด

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลชะลอตัวลง อาท ิ ปจจัยดานเศรษฐกิจ การเมือง ประกอบกับรัฐบาลมี

มาตรการควบคุมการโฆษณา และการรณรงคเมาไมขับ รวมไปถึงคูแขงทางการตลาดที่มากข้ึน 

และพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป ทาํใหบริษัทเร่ิมหนัมาสนใจในธรุกิจสาขานอน-

แอลกอฮอล และไดมีการปรับสัดสวนการดําเนนิธรุกิจในปจจุบนั จากเดมิที่เปนเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล 85% ใหเหลือเพียง 70% และเพิ่มสัดสวนของเครื่องด่ืมไมมีแอลกอฮอลจาก 15% ให

เปน 20% และคงเหลืออีก 10% ไวสําหรับธุรกิจอ่ืนๆ (หนงัสือพิมพกรุงเทพธรุกิจ, 2553) 

นอกจากนี ้ บริษัทยงัไดทําการตลาดในตางประเทศมากข้ึน เพื่อทาํใหตราสินคาสิงหเปนทีย่อมรับ

และมีความเปนสากลมากข้ึนดวย 

 

ประเภทสินคาและธุรกิจ 

หลังจากที่บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไดมีการปรับภาพลักษณองคกรและปรับ      

กลยุทธในการดําเนินธุรกิจใหม ทําใหบริษัทมีสินคาและธุรกิจตางๆ สามารถแบงออกเปน 3 

ประเภท ดังนี้ 

1) ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก สิงหลาเกอรเบียร สิงไลท สิงหโกลด (ปจจุบัน
ยกเลิกการผลิต) ลีโอเบียร ซุปเปอรลีโอเบียร (ปจจุบันยกเลิกการผลิต) ไทเบียร อีสานเบียร  

2) ประเภทเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอลและสินคาเพื่อสุขภาพ ไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห 

น้ําผลไมสิงหเฟรช (ปจจุบันยกเลิกการผลิต) กาแฟสิงหเฟรช (ปจจุบันยกเลิกการผลิต) ชาเขียวโมชิ 
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(ปจจุบันยกเลิกการผลิต) เคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพบีอ้ิง ขนมปลากรอบแผนเอ็นจอย (ปจจุบันยกเลิก

การผลิต) 

3) ประเภทธุรกิจอ่ืนๆ ไดแก ขาวพันดี เส้ือผาสิงห ไลฟ รานอาหารเอส.33 (EST.33) 

 

กลุมบริษัทในที่เกีย่วของ 

1. บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด (บริหารจดัการ)  

2. บริษัท บุญรอดอินคอรเปอเรชั่น (บริหารจัดการ) 

3. บริษัท บุญรอด เทรดด้ิง จาํกัด (ตัวแทนผลิตภัณฑสิงหและบริษัทในเครือ ภายในประเทศ) 

4. บริษัท บุญรอด เทรดด้ิง อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด (ตัวแทนผลิตภัณฑสิงหและบริษทัใน

เครือ ตางประเทศ) 

5. บริษัท บางกอกกลาส จํากัด (ผูผลิตภาชนะแกว) 

6. บริษัท บุญรอดเอเซีย จาํกัด (ผูผลิตและจําหนายน้าํด่ืม และตัวแทนจําหนายอาหาร

สําเร็จรูป) 

7. บริษัท บุญรอดเอเชีย เบเวอเรจ จํากัด (ผูผลิตและจําหนายน้าํด่ืม) 

8. บริษัท เชยีงใหม เบเวอเรช จาํกัด (ผูผลิตโซดา และนํ้าด่ืม)  

9. บริษัท เชยีงใหมมอลต้ิง จาํกดั (ผูผลิตขาวมอลท)  

10. บริษัท ซ.ีว.ีเอส. ซนิดีเคท จาํกัด (ขนสงและนําเขาเบียร) 

11. บริษัท ขอนแกนบริวเวอร่ี จํากัด (ผูผลิตและจําหนายเบียร โซดา และน้าํด่ืมสิงห)  

12. บริษทั ปทุมธาน ีบริวเวอร่ี จํากัด (ผูผลิตเบียร โซดา น้าํด่ืม) 

13. บริษัท พลาสติกสไทย จํากดั (ผูผลิตลังพลาสติก) 

14. บริษัท สามเสน บริวเวอร่ี จาํกัด (ผูผลิตเบียร โซดา น้าํด่ืม) 

15. บริษัท วังนอย เบเวอเรช จํากัด (ผูผลิต โซดา น้าํด่ืม) 

16. บริษัท สุราษฏรธาน ีเบเวอเรช จํากัด (ผูผลิต โซดา น้ําด่ืม) 

 
สวนที่ 2 ขอมูลทั่วเกี่ยวกบัตราสินคา 
 
โซดาสิงห  
 

บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด (ปจจุบันคือ บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด) ไดเปดตัว

โซดาสิงหคร้ังแรกในชวงป พ.ศ. 2477 สภาพตลาดโซดาในขณะน้ันเปนแบบผูกขาดผูบริโภค 
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(Consumer Monopoly) ซึ่งมีเพียงโซดาสิงหที่ทําตลาดอยูในขณะนั้น โดยชวงที่โซดาสิงหเร่ิมมีการ

ทําตลาดนั้นยังไมคอยมีความชัดเจนเทากับการทําตลาดของผลิตภัณฑเบียร 

 

ป พ.ศ. 2537 บริษัทคารลเบอรก บริวเวอร่ี (ประเทศไทย) จํากัด เร่ิมผลิตโซดาคารลเบอรก

หรือโซดาตราชางในปจจุบัน ซึ่งเนนในเร่ืองของ “ความซา” เชนเดียวกับโซดาสิงห ต้ังแตนั้นเปนตน

มา ตลาดโซดาจึงเร่ิมมีการแขงขันกันมากข้ึน แตในเบ้ืองตนยังคงเปนการแขงขันในเร่ืองของ

ยอดขายเปนสวนใหญ ตอมาในชวงป พ.ศ. 2540 จึงเร่ิมมีโซดาที่เปนตราสินคาใหมๆ เขามาใน

ตลาด เชน โซดาชเวปส โซดาคลับ เปนตน  

 

ป พ.ศ. 2548 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไดมีการปรับเปล่ียนองคกรที่มีความเปน

สากลมากข้ึน จึงไดมีแนวทางในการทําการตลาดของสินคาตางๆ ภายใตความรับผิดชอบมากข้ึน

ดวย ซึ่งโซดาสิงหก็เชนเดียวกัน นอกจากนี้ สถานการณทางการตลาดในขณะน้ันไดเปล่ียนแปลง

ไปดวย กลาวคือ มีการรณรงคลดการด่ืมสุรา มีกฎหมายสุราที่เขมงวดมากข้ึน สภาพเศรษฐกิจ 

การเมืองที่ไมแนนอน ตลอดจนพฤติกรรมของผูบริโภคที่หันมาเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพมาก

ข้ึน ทําใหสัดสวนของอัตราการเติบโตของโซดาลดลง 

 

ต้ังแตป 2553 เปนตนมา โซดาชางเริ่มหันมาทําการตลาดในธุรกิจสาขานอน-แอลกอฮอล

มากข้ึน ทําใหการแขงขันระหวางโซดาสิงห และโซดาชางทวีความรุนแรงข้ึนอยางชัดเจน สงผลให

แนวโนมของตลาดโซดาในปจจุบัน มีมูลคารวมถึงกวา 4,000 ลานบาท อยางไรก็ตามโซดาสิงห

ยังคงถือครองสวนแบงทางการตลาดอยูถึง 97% (หนังสือพิมพบานเมือง, 2553) และเปนผูนําใน

ตลาดโซดามาโดยตลอด 

 

ประเภทบรรจุภัณฑ 

- แบบคืนขวดหรือแบบรีเทิรน 

- แบบไมตองคืนขวดหรือแบบวันเวย  

 

ขนาดบรรจุ 

- ขวดวันเวยขนาด 325 มล. 

- ขวดรีเทิรนขนาด 400 มล. 
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สัญลักษณตราสินคา (logo) 

รูปสิงห สีขาว บนพืน้สีแดง 

 

รูปภาพที ่4.1   แสดงตัวอยางบรรจุภัณภัณฑโซดาสิงหและสัญลักษณตราสินคาสิงห 

                        
   บรรจุภัณฑภัณฑโซดาสิงห              สัญลกัษณตราสินคาโซดาสิงห 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

 

คําขวัญ (slogan) 

“ทุกหยดซา ... โซดาสิงห” 

 

กลุมเปาหมาย 

 วัยรุนอายุระหวาง 15-25 ป ซึ่งเปนกลุมเปาหมายรองในชวงแรกของการทําตลาดของ

โซดาสิงห รวมถึงกลุมที่ด่ืมโซดาเปลาๆ และกลุมที่ผสมโซดากับน้ําผลไม 

 

คูแขง 

- ชาง 

- คริสตัล 

 

ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ 

 โซดาสิงหยังคงเนนการโฆษณาทางโทรทัศน และยังคงใชโฆษณาชุด Butler ที่ใชมาต้ังแต

ป พ.ศ. 2549 ที่มีเนื้อหานําเสนอถึงความซาของโซดาสิงหที่ทําใหพนักงานเสิรฟถือถาดส่ันไปมา 

อีกทั้งยังออกสปอตวิทยุ เพื่อตอกย้ําความเช่ือของผูบริโภคที่วาโซดาชางไมซา และยืนยันในจุดแข็ง
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เร่ืองของความซาของตนเองที่อยูในใจผูบริโภคมานาน โดยชุดแรกเร่ือง “ฝน” เปนเร่ืองราวของชาย

หนุมคนหนึ่งถูกเพื่อนปลุก ขณะที่เขากําลังไดยินเสียงผูหญิงหัวเราะอยูรอบๆ ตัว แตก็จําใจตองต่ืน

ข้ึนมา พรอมกับบนเพื่อนที่ปลุกเขาทั้งๆ ที่เขากําลังซาอยู แตเพื่อนก็ตอบกลับวา ก็เปนความซาแค

ในฝน หากอยากซาจริง ซานาน ไมใชแคในฝน ก็เอาโซดาสิงหไปด่ืม 

 

 ชุดที่ 2 เร่ือง “ลอง” ในวงสนทนากลุมเพื่อนนักด่ืม เพื่อนคนหนึ่งเอยปากกับอีกคนวา 

“ลองยัง ลองหนอยมั้ย” แตไดรับการปฏิเสธ เพื่อนคนแรกก็ยังดึงดันเอยปากชวนอีกคร้ังใหลอง แต

คร้ังนี้โดนสวนกลับทันทีวา “เคยลองแลวไง ไมเข็ดเหรอ สุดทายก็เห็นดวยและหันไปสั่งโซดาสิงห 2 

ขวดกับพนักงาน กอนจะมีเสียงโฆษกสําทับวา “ซาทุกหยด ซาโซดาสิงห” 

 

รูปภาพที่ 4.2   แสดงตัวอยางโฆษณาทางโทรทัศนของโซดาสิงห 

 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

 

ตัวอยางกิจกรรมทางการตลาด 

- การประกวด “Singha Soda Battle of the year” ซึ่งมีธีมการตลาดคือ “เด็กไทยซาอยางมี

หัวคิด” ประกอบไปดวยการแขงขัน 4 ประเภท ไดแก MC (Rapper), DJ Mixing and 

Scratching, Graffiti, B-Boy และ B-Girl  

- การประกวด “Mix Zaaaa Soda Singha” ซึ่งเปนการประกวดการคิดคนสูตรผสม

เคร่ืองด่ืมประเภทนอน-แอลกอฮอล 
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รูปภาพที ่4.3   แสดงตัวอยางกิจกรรม การประกวด “Singha Soda Battle of the year” และ การ

ประกวด “Mix Zaaaa Soda Singha” 

                                
 การประกวด “Singha Soda Battle of the year”     การประกวด “Mix Zaaaa Soda Singha” 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

 
โซดาชาง 
 
 บริษัทคารลเบอรก บริวเวอร่ี (ประเทศไทย) จํากัด (บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด 

(มหาชน) ในปจจุบัน) เร่ิมผลิตโซดาชางข้ึนในป พ.ศ. 2537 แตก็ไมสามารถสูกับโซดาสงิหทีม่คีวาม

แข็งแกรงได จึงไดหยุดการผลิตไป และไดทําการปรับปรุงผลิตภัณฑและทําการตลาดใหมอีกคร้ัง

ในปลายป พ.ศ. 2552 ดวยการหยิบจุดออนของตัวเองที่ผูบริโภคมองวา โซดาชางซานอยกวาโซดา

สิงห ข้ึนมา เพื่อเปล่ียนทัศนคติความเชื่อแบบเกาของผูบริโภค 

 

ขนาดบรรจุ 

- ขวดขนาด 400 มล. 

 

รูปภาพที ่4.4  แสดงตัวอยางบรรจุภัณฑโซดาชาง 

                         
ที่มา : บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ มารเก็ตต้ิง จํากัด 
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สัญลักษณตราสินคา (logo) 

 รูปชางสีขาว 2 ตัว หันหนาเขาหากัน บนพืน้หลังสีแดง 

 

คําขวัญ (slogan) 

“โซดาชาง ซาทาใหลอง” และ “โซดาชางก็ซา ทีหลังอยาคิดไปเอง” 

 

กลุมเปาหมาย 

 นักศึกษาถงึวยัทํางาน เพศชาย 

  

ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ 

 เนนการโฆษณาทางโทรทศัน โดยเนื้อหาโฆษณานาํเสนอถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค

ที่เคยเชื่อวาโซดาชางไมซา แตจริงๆแลวซา พรอมกับปดทายดวยลูกเลนชางเตนระบําเพื่อส่ือถึง

ความซาของผลิตภัณฑ และเสียงโฆษกที่วา “โซดาชางกซ็า ทีหลังอยาคิดไปเอง” 
 
น้ําด่ืมสิงห 
 

น้ําด่ืมตราสิงหเปนตราสินคาแรกๆ ที่เกิดข้ึนมาในตลาดน้ําด่ืม และยังเปนตราสินคาที่มี

ความแข็งแกรงมาก หากเทียบกับตราสินคาอ่ืนๆ อยางไรก็ตาม บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด 

ซึ่งเปนผูนําในตลาดน้ําด่ืม ก็ยังคงตองใหความสําคัญกับสินคาประเภทน้ีอยางมาก เนื่องจาก

ตลาดน้ําด่ืมในประเทศไทย มีการแขงขันที่คอนขางชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ โดยภาพรวมการแขงขันใน

ตลาดน้ําด่ืมบรรจุขวดมีแนวโนมที่จะทวีความรุนแรงมากข้ึน เห็นไดจากมูลคาตลาดรวมในปจจุบนั

ที่สูงถึง 18,000 ลานบาท (นิตยสาร Positioning, 2553) โดยมูลคาตลาดรวมน้ําด่ืมบรรจุขวดอยูที่ 

6,800 – 7,000 ลานบาท (ประชาชาติ, 2552) 

 

โดยเม่ือบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด เร่ิมหันมาใหความสําคัญกับธุรกิจสาขานอน-

แอลกอฮอลมากข้ึนนั้น จึงไดมีการปรับปรุงตราสินคาน้ําด่ืมสิงหเมื่อ 3 ปที่ผานมา โดยมีการ

ปรับโลโกใหดูออนละมุนข้ึน มีการปรับปรุงรูปแบบการทําการตลาด เพิ่มความถี่ในการโฆษณา จดั

กิจกรรมในการประชาสัมพันธ และกิจกรรมสงเสริมการขายที่มากข้ึน ทั้งนี้ การสรางจุดขายให

สินคาประเภทน้ําด่ืมนั้นคอนขางทําไดยาก เนื่องจากมีจุดขายที่คอนขางคลายกัน โดยสวนใหญ

มักจะเนนในเร่ืองของคุณภาพ ความสดชื่น ความใสสะอาด ซึ่งเปนคุณสมบัติทั่วไปของสินคา
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ประเภทน้ําด่ืม และในชวงหลังมานี้ บริษัทผูผลิตน้ําด่ืมนิยมหันมาทําโฆษณาแนว emotional ที่

เนนอารมณ ความรูสึก เพื่อส่ือสารใหผูบริโภคไดรูสึกรวมไปกับน้ําด่ืม และเพื่อใหผูบริโภคไดรับรู

วา น้ําด่ืมไมไดเปนเพียงแคน้ําด่ืมธรรมดาเทานั้น โดยน้ําด่ืมสิงหนั้น เนนการส่ือสารถึงการดูแล

หวงใยคนในครอบครัว พอ-แม-ลูก และการที่น้ําด่ืมสิงหอยูคูกับครอบครัวคนไทยมาเปนระยะ

เวลานาน 

 

ประเภทบรรจุภัณฑ 

- ขวดแกว 

- ขวดพลาสติกใส หรือขวดเพท็ 

- แกลลอน 

 

ขนาดบรรจุ 

- ขวดแกวคืนขวด 500 มล. 

- ขวดเพ็ท 500 มล. 

- ขวดเพ็ท 750 มล. 

- ขวดเพ็ท 1.5 ลิตร 

- แกลลอน 6 ลิตร 

- แกลลอน 19 ลิตร 

 

สัญลักษณตราสินคา (logo) 

ฉลากสีขาว โลโกสิงหสีฟาโปรง 

 

รูปภาพที ่4.5 แสดงตัวอยางบรรจุภัณฑน้ําด่ืมสิงห และสัญลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงห 

                                                
บรรจุภัณฑน้ําด่ืมสิงห         สัญลักษณตราสินคาน้าํด่ืมสิงห 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
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คําขวัญ (slogan) 

“น้ําด่ืมสะอาด น้าํด่ืมตราสิงห” 

 

กลุมเปาหมาย 

 ผูที่หวงใยในสุขภาพ ทุกเพศ ทุกวัย  

 

คูแขง 

- น้ําทิพย 

- เนสทเล เพียวไลฟ 

- คริสตัล 

- ชาง 

 

ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ 

ภายหลังการปรับปรุงตราสินคา ภาพยนตรโฆษณาชุดใหมไดผลิตออกมาเพื่อจับกลุมคน

รุนใหม โดยส่ือถึง lifestyle ของมนุษยมากข้ึน ซึ่งหลังจากที่น้ําด่ืมสิงหไมไดสรางโฆษณามากวา 

10 ป แตเมื่อมีการปรับปรุงตราสินคาใหม จึงไดให บริษัท Ogilvy & Mather ผลิตโฆษณาที่มี

เร่ืองราวนําเสนอถึงภาพรวมวาโลกมนุษยมีน้ําเปนสวนประกอบหลักถึง 70% และสวนใหญเปนน้ํา

ทะเลที่ใชด่ืมไมได จากนั้นบอกวา น้ําบางแหงไมเหมาะสําหรับด่ืม เปนภาพผูหญิงอยูในสระวายน้าํ 

และขมวดเร่ืองเขาสูสาระสําคัญวา แตที่วางใจไดคือ น้ําด่ืมสะอาด น้ําด่ืมตราสิงห  

 

รูปภาพที ่4.6   แสดงตัวอยางโฆษณาของน้ําด่ืมสิงห 

 

 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
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ตัวอยางกิจกรรมทางการตลาด และการสนับสนนุกิจกรรม 

- น้ําด่ืมสิงห แอโรบิค ชิงชนะเลิศแหงประเทศไทย 

- Singha Football League 2010 

- “ซันโย เย็นจัดประหยัดไฟ ชื่นใจกับน้ําด่ืมสิงห” 

- “คูหูรูจริง น้ําสิงห แจกลาน” ในรายการหลานปูกูอีจู ทางชอง 7  

 

รูปภาพที ่4.7   แสดงตัวอยางกิจกรรมทางการตลาดและการสนับสนุนกิจกรรมของน้าํด่ืมสิงห 

                       
น้ําด่ืมสิงห แอโรบิค    Singha Football League 2010 

ที่มา : บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

 
น้ําด่ืมชาง 
 

บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) เปนผูผลิตน้ําด่ืมชาง ซึ่งเปนผลิตภัณฑตัวลาสุด

ในธุรกิจสาขานอน-แอลกอฮอล หลังจากออกโซดาชาง กาแฟปรุงสําเร็จพรอมด่ืมแบล็คอัพ 

เคร่ืองด่ืมชูกําลังแรงเยอร เคร่ืองด่ืมเกลือแรพาวเวอรพลัส และน้ําผลไมฟรุตเน็ต ทั้งนี้ก็เพื่อขยาย

ตลาดมายังธุรกิจสาขานอน-แอลกอฮอลใหมากข้ึน รวมทั้งเพื่อหลีกเล่ียงขอจํากัดในการโฆษณา

แอลกอฮอล 

 

ประเภทบรรจุภัณฑ 

- ขวดแกว 

- ขวดพลาสติกใส หรือขวดเพท็ 

- แกลลอน 
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ขนาดบรรจุ 

- 350 มล. 

- 500 มล. 

- 600 มล. 

- 750 มล. 

- 1500 มล. 

- 18.9 ลิตร 

 

สัญลักษณตราสินคา (logo) 

 ชาง 2 ตัวหันหนาเขาหากัน บนพื้นสีฟา  

 

คําขวัญ (slogan) 

 “สะอาดใส มั่นใจได”  

 

รูปภาพที่ 4.8   แสดงตัวอยางบรรจุภัณฑน้ําด่ืมชาง 

 
ที่มา: บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)  

 

ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ 

 โฆษณาทางโทรทัศนที่มีธีมเกี่ยวกับการเร่ิมตนส่ิงดีๆ โดยใชชื่อชุดวา “จุดเร่ิมตน เกิดข้ึนได

ทุกวัน” 
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รูปภาพที่ 4.9   แสดงตัวอยางโฆษณาทางโทรทัศนของโซดาชาง ชุด “จุดเร่ิมตน เกิดข้ึนไดทุกวัน” 

 

ที่มา : บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ มารเก็ตต้ิง จํากัด 

 

ตัวอยางกิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมเพื่อสังคม และการสนับสนุนกิจกรรม 

- “ชางพาลุยบอลโลก” พาผูโชคดี 5 คูไปชมฟุตบอลโลก 2010 ที่ประเทศแอฟริกาใต และลุน

ของรางวัลอ่ืนๆ รวมมูลคากวา 3 ลานบาท ซึ่งแคมเปญนี้เร่ิมต้ังแตวันที่ 1 เมษายน – 20 

พฤษภาคม 2553 

- กิจกรรมเพื่อสังคม “มหัศจรรย น้ําด่ืมชาง ลานขวด ลานน้ําใจ” ระหวางเดือนเมษายน – 

มิถุนายน 2553 เพื่อนํารายไดจากการจําหนายน้ําด่ืมชางขวดเพ็ทขนาด 600 มิลลิลิตร ที่

จําหนายผานทางรานคาสะดวกซ้ือและหางโมเดิรนเทรดทั่วไป ข้ันตํ่า 1 ลานขวด สมทบ

ทุนสภากาชาดไทยขวดละ 2 บาท รวมเงินสมทบทุนข้ันตํ่า 2 ลานบาท ซึ่งสภากาชาดไทย

จะนําเงินดังกลาวสมทบทุนโครงการ “แวนสายตาสภากาชาดไทย เพื่อเด็กนักเรียนใน

ชนบท” เพื่อดําเนินการตรวจวัดสายตาและประกอบแวนใหกับเด็กในชนบทโดยไมมี

คาใชจายใดๆ 
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รูปภาพที่ 4.10   แสดงตัวอยางส่ือประชาสัมพันธของกิจกรรม “ชางพาลุยบอลโลก” และ กิจกรรม 

“มหัศจรรย น้ําด่ืมชาง ลานขวด ลานน้ําใจ” 

                                               
           “ชางพาลุยบอลโลก”        “มหัศจรรย น้าํด่ืมชาง ลานขวด ลานน้ําใจ” 

ที่มา : บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ มารเก็ตต้ิง จํากัด 

 
เสื้อผาสิงห ไลฟ 
 

สิงห ไลฟ เปนการขยายตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด จากกลุม

ผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืม  ไปสูกลุมผลิตภัณฑเส้ือผา โดยอาศัยความแข็งแกรงของ “ตราสิงห” เปนตัว

ผลักดัน (Driver Role)  โดยทางบริษัทคิดวาจะใชกลุมผลิตภัณฑสิงห ไลฟ นั้น มาเปนเคร่ืองมือ

สนับสนุนภาพลักษณของผลิตภัณฑตราสิงหใหดูมีความเปนไลฟ สไตล เปนสินคาของคนรุนใหม

มากข้ึน จากเดิมที่ตราสินคานี้จํากัดตัวเองอยูในกลุมเคร่ืองด่ืมมานาน และเปนตราสินคาที่ถูกมอง

วาเหมาะสําหรับคนที่มีอายุ ทําใหไมไดรับความนิยมสูงมากนักในหมูคนรุนใหม เม่ือเปรียบเทียบ

กับคนรุนเกาที่เติบโตคูกับตราสิงหมานาน 

 

สิงห ไลฟ มีความหมายตรงตัววา ชีวิตของคนแบบสิงห ซึ่งจะสะทอนใหเห็นถึงแฟช่ันของ

คนหัวใจสิงหที่ไปทํากิจกรรมตางๆ แลวมีการแตงตัวอยางไร เพราะคนเรามักแสดงออกถึงความ

เปนตัวของตัวเองผานแฟช่ันไดชัดเจนและเปนรูปธรรม เส้ือผาสิงห ไลฟจะเนนความสวยงาม 

ความประณีตในการตัดเย็บ ใชไดจริงในชีวิตประจําวัน Brand Characteristic ถอดแบบมาจาก

สิงหทั้งความไมโออวด งายๆ สบายๆ แตมีคลาส มีความเปนผูนํา 

 

ผลิตภัณฑ 

- Singha work : เส้ือผาสําหรับใสทํางาน 
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- Singha play : เส้ือผาสําหรับใสลําลอง 

- เคร่ืองประดับ 

 

รูปภาพที่ 4.11   แสดงตัวอยางผลิตภัณฑเส้ือผา สิงห ไลฟ 

      
ที่มา : www.singhalife.com 

 

ตราสินคา (logo) 

 สัญลักษณสิงห บนพื้นเหลือง และดานขางมีคําวา LIFE สีขาวบนพื้นสีน้ําเงิน 

 

กลุมเปาหมาย 

 กลุมผูชายที่ประสบความสําเร็จในอาชีพของตน ผูที่นิยมชมชอบในวิถีชีวิตสมัยใหม มุงมั่น

ไมยอมแพ มีความเปนตัวของตัวเอง ลุมลึกไมซ้ําแบบใคร ไมเนนแบรนดเนม แตเนนความพิถีพิถัน 

สามารถใชชีวิตการทํางานและความสนุกสนานไดอยางกลมกลืน 

 

สถานที่จําหนาย 

- สยามเซ็นเตอร ชั้น 3 

- เซ็นทรัล เวิลด โซนบีคอน ชั้น 2  
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รูปภาพที่ 4.12   แสดงตัวอยางสถานที่จําหนายเสื้อผาสิงห ไลฟ 

 

 
ที่มา : www.singhalife.com 

 

ตัวอยางกิจกรรมทางการตลาด 

- Singha Life Awards 2010 ประกวดออกแบบเคร่ืองแตงกาย และแอคเซสเซอร่ี เพื่อควา

โอกาสเขาเวิรคช็อปกับกูรูแฟช่ัน รวมงานกับแบรนด Singha Life ในฐานะดีไซเนอรหนา

ใหม และควาเงินรางวัลรวมกวา 400,000 บาท 

 

รูปภาพที่ 4.13  แสดงตัวอยางสื่อประชาสัมพันธกิจกรรม Singha Life Awards 2010 

    
ที่มา : www.singhalife.com 
 
 
 
 
 



 110 

เสื้อผาเกรยฮาวด 
 

บริษัท เกรยฮาวด จํากัด กอต้ังเม่ือป พ.ศ. 2523 โดยการรวมหุนของ คุณชลิตา วองไววทิย

และ คุณภานุ อิงคะวัต ซึ่งเร่ิมสรางตราสินคานี้จากความชอบ และลักษณะนิสัยสวนตัว อีกทั้งใน

ขณะนั้น ตลาดเส้ือผาที่เปนของไทยมีเพียงไมกี่ตราสินคาเทานั้น โดยเร่ิมจากเสื้อผาชายแนวสไตส

ลําลองประเภทกลุมคนทํางานหัวสมัยใหมและคนในวงการโฆษณาและศิลปะในสมัยนั้นๆ ถัด

จากนั้นอีก 5 - 6 ป จึงเพิ่มเส้ือผาผูหญิง เกรยฮาวดวางตําแหนงของตราสินคาไวชัดเจนวาเปน

เส้ือผาเรียบงาย มีกล่ินอายของแฟช่ัน เนนกลุมคนทํางานดานศิลปะ มีทั้งเส้ือใสทํางาน วันหยุด 

และแฟช่ันหลุดโลก โดยมีจุดยืนที่เปนมากกวาเส้ือผา แตคือผูนําเสนอไลฟสไตลในการดําเนินชีวิต 

 

ปจจุบัน ไดมีการขยายธุรกิจเส้ือผาแฟช่ันออกไป จนมีทั้งส้ิน 3 ตราสินคา ไดแก 

Greyhound Original, Play hound by Greyhound และ Hound and Friend นอกจากนี้ บริษัท 

เกรยฮาวด จํากัด ยังมีธุรกิจประเภทรานอาหารและรานกาแฟ Greyhound Café และธุรกิจที่เนน

ทําการตลาดเพื่อสงออก Grey อีกดวย 

 

กลุมเปาหมาย 

กลุมคนทํางานดานศิลปะ ที่รักแฟช่ัน  

 

สถานที่จําหนาย 

- สยาม 

- พารากอน 

- เอ็มโพเรียม 

- มิ๊กซช็อป ลาดพราว 

- มิ๊กซช็อป อิเซตัน 
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รูปภาพที่ 4.14   แสดงตัวอยางผลิตภัณฑ และสถานที่จําหนายเส้ือผาเกรยฮาวด  

    

ที่มา :   www.greyhound.com 

 
สวนที่ 3 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ผูวิจัยไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิง จํานวนทั้งส้ิน 

400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร สําหรับผลการวิจยัจะนาํเสนอรายละเอียดตางๆ ตามประเด็น

ตอไปนี้ 

 

ตอนที่ 1 ผลการวิจัยที่นาํมาอธิบายในเชิงพรรณนา ไดแก 

1. ขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากร 
2. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด จาํนวน 3 ชนิด ไดแก 

โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห เส้ือผาสิงห ไลฟ โดยเปรียบเทียบกับภาพลักษณของตราสินคาคูแขง 

ไดแก โซดาชาง น้ําด่ืมชาง และเส้ือผาเกรยฮาวด 

3. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

 

ตอนที่ 2 ผลการวิจัยที่นาํมาอธิบายในเชิงวิเคราะหเพื่อการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย ไดแก 

1. ภาพลักษณของโซดาสงิหมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
2. ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพนัธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
3. ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 
1. ขอมูลทัว่ไปและลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 

ขอมูลผลการวจิัยเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึง่ได

จากการสอบถามในสวนที่ 1 ของแบบสอบถาม จําแนกเปนลักษณะทางประชากรอันประกอบดวย

เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดตอเดือนและสถานภาพสมรส โดยผูวจิัยไดนําเสนอ

ในตารางที ่1-6 ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 
เพศ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61 และเพศชาย 156 

คน คิดเปนรอยละ 39 

 

ตารางที่ 4.1   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 156 39.0 

หญิง 244 61.0 

รวม 400 100.0 

 
อายุ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 25-34 ป จํานวน จาํนวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 รองลง 

มาคือ ระดับอายุ 15-24 ป จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 ระดับอายุ 35-44 ป จํานวน 56 

คน คิดเปนรอยละ 14 ระดับอายุ 45-54 ป จํานวน  42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 สําหรับกลุมอาย ุ

55 ปข้ึนไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

 

ตารางที่ 4.2   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน รอยละ 

15-24 135 33.8 
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25-34 136 34.0 

35-44 56 14.0 

45-54 42 10.5 

55 ปข้ึนไป 31 7.8 

รวม 400 100.0 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 287 คน คิด

เปนรอยละ 71.8 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาโทหรือสูงกวา จํานวน 61 คน 

คิดเปนรอยละ 15.2 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับมธัยมศึกษาตอนปลายหรือ

เทียบเทา จาํนวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 

 

ตารางที่ 4.3   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน 

หรือตํ่ากวา 
8 2.0 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 

หรือเทียบเทา 
37 9.2 

อนุปริญญา หรือเทียบเทา 7 1.8 

ปริญญาตรี 287 71.8 

ปริญญาโท หรือสูงกวา 61 15.2 

รวม 400 100.0 

 
อาชีพ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 121 คน คิดเปนรอย

ละ 30.2 รองลงมาเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจสวนตัว มีจํานวนเทากัน คือ 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 อาชีพ

รับจางทั่วไป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 อาชีพพอบาน/แมบาน จํานวน 14 คน คิดเปน
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รอยละ 3.5 และอาชีพอ่ืนๆ เชน ลูกจางช่ัวคราว นักวิจัยอิสระ และวางงาน จํานวน 20 คน คิดเปน

รอยละ 5.0 

 

ตารางที่ 4.4   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 84 21.0 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
121 30.2 

พนกังานบริษทัเอกชน 60 15.0 

ธุรกิจสวนตัว 60 15.0 

รับจางทั่วไป 41 10.2 

พอบาน/แมบาน 14 3.5 

อ่ืนๆ 20 5.0 

รวม 400 100.0 

 
รายไดตอเดือน 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001-15,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 

รองลงมาคือ 15,001-20,000 บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 และ 5,001-10,000 บาท 

จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 สําหรับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดตํ่ากวา 5,000 บาท 

จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 20,001-25,000 บาท 

จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 

 

ตารางที่ 4.5   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 58 14.5 

5,001-10,000 บาท 62 15.5 

10,001-15,000 บาท 95 23.8 

15,001-20,000 บาท 67 16.8 

20,001-25,000 บาท 54 13.5 
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25,000-30,000 บาท 28 7.0 

มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 36 9.0 

รวม 400 100.0 

 
สถานภาพสมรส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จาํนวน 356 คน คิดเปนรอยละ 89 กลุมทีม่ี

สถานภาพสมรสมีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 และอ่ืนๆ ไดแก หยาราง จํานวน 2 คน คิด

เปนรอยละ 0.5  

 

ตารางที่ 4.6   แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 356 89.0 

สมรส 42 10.5 

อ่ืนๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 
2. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด จาํนวน 3 ตราสินคา 
ไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห เส้ือผาสิงห ไลฟ โดยเปรียบเทียบกับภาพลกัษณของตราสินคาคูแขง 

ขอมูลผลการวจิัยเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาทั้ง 3 ชนดิ ไดมาจากการศึกษาจากแบบสอบ 

ถามในสวนที ่2 ดังนี ้

 
ภาพลักษณตราสินคาของโซดาสิงห และภาพลกัษณตราสินคาของโซดาชาง 
 
โซดาสิงห 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาโซดา

สิงหพบวา ตราสินคาโซดาสิงหมีภาพลักษณรวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.90

โดยมีภาพลักษณในดานความเปนผูนําในตลาดโซดามากที่สุด มีคาเฉล่ีย 4.38 รองลงมาคือ ตรา

สินคาโซดาสิงหมีความซา มีคาเฉลี่ย 4.32 ตราสินคาโซดาสิงหมีสัญลักษณตราสินคา (logo) เปน

ที่นาจดจํา มีคาเฉลี่ย 4.27 ตราสินคาโซดาสิงหมีคําขวัญ (slogan) ที่จดจําไดงายและเปนที่คุนเคย 

มีคาเฉลี่ย 4.22 และตราสินคาโซดาสิงหสามารถหาซ้ือไดงาย มีคาเฉลี่ย 4.18 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเร่ืองภาพลักษณตราสินคาโซดาสิงห 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา 
โซดาสิงห เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. มีความซา 
224 

(56.0) 

110 

(27.5) 

40 

(10.0) 

20 

(5.0) 

6 

(1.5) 
4.32 ดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
112 

(28.0) 

140 

(35.0) 

114 

(28.5) 

34 

(8.5) 

0 

(0.0) 
3.82 คอนขางดี 

3. หาซ้ือไดงาย 
166 

(41.5) 

152 

(38.0) 

68 

(17.0) 

14 

(3.5) 

0 

(0.0) 
4.18 คอนขางดี 

4. มีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม 

148 

(37.0) 

132 

33.0) 

70 

(17.5) 

46 

(11.5) 

4 

(1.0) 
3.94 คอนขางดี 

5. เปนผูนาํในตลาด

โซดา 

236 

(59.0) 

108 

(27.0) 

34 

(8.5) 

14 

(3.5) 

8 

(2.0) 
4.38 ดี 

6. มีกลุมเปาหมาย

เปนนิสิต/นกัศึกษา

มหาวิทยาลัย 

64 

(16.0) 

96 

(24.0) 

138 

(34.5) 

68 

(17.0) 

34 

(8.5) 
3.22 ปานกลาง 

7. มีคําขวัญ 

(Slogan) ที่จดจําได 

งายและเปนทีคุ่นเคย 

210 

(52.5) 

112 

(28) 

44 

(11.0) 

26 

(6.5) 

8 

(2.0) 
4.22 ดี 

8. มีสัญลักษณ 
ตราสินคา (Logo) 

เปนทีน่าจดจํา 

224 

(56) 

104 

(26) 

38 

(9.5) 

24 

(6.0) 

10 

(2.5) 
4.27 ดี 

9. เหมาะสําหรับใช

ผสมกับน้าํหวานหรือ

น้ําผลไมมากกวา

เคร่ืองด่ืมที่มี

แอลกอฮอล 

72 

(18.0) 

78 

(19.5) 

130 

(32.5) 

80 

(20.0) 

40 

(10.0) 
3.16 ปานกลาง 
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10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

96 

(24) 

120 

(30) 

104 

(26) 

60 

(15.0) 

20 

(5.0) 
3.53 คอนขางดี 

คาเฉลี่ยรวม 3.90 คอนขางดี 

 
โซดาชาง 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาโซดา

ชางพบวา ตราสินคาโซดาชาง มีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.34 โดยมี

ภาพลักษณดานการมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสมมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 3.72 รองลงมาคือ ตราสินคา

โซดาชางมีราคาที่เหมาะสม มีคาเฉล่ีย 3.68 ตราสินคาโซดาชางมีความซา มีคาเฉล่ีย 3.50 ตรา

สินคาโซดาชางหาซ้ือไดงาย มีคาเฉล่ีย 3.42 และตราสินคาโซดาชางเปนผูนําในตลาดโซดา มี

คาเฉลี่ย 3.36 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเร่ืองภาพลักษณตราสินคาโซดาชาง 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคาโซดาชาง เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย 
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. มีความซา 
82 

(20.5) 

112 

(28.0) 

140 

(35.0) 

56 

(14.0) 

10 

(2.5) 
3.50 คอนขางดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
90 

(22.5) 

144 

(36.0) 

124 

(31.0) 

34 

(8.5) 

8 

(2.0) 
3.68 คอนขางดี 

3. หาซ้ือไดงาย 
90 

(22.5) 

108 

(27.0) 

114 

(28.5) 

58 

(14.5) 

30 

(7.5) 
3.42 คอนขางดี 

4. มีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม 

104 

(26.0) 

138 

(34.5) 

108 

(27.0) 

40 

(10.0) 

10 

(2.5) 
3.72 คอนขางดี 

5. เปนผูนาํในตลาด

โซดา 

66 

(16.5) 

124 

(31.0) 

132 

(33.0) 

46 

(11.5) 

32 

(8.0) 
3.36 ปานกลาง 
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6. มีกลุมเปาหมาย

เปนนิสิต/นกัศึกษา

มหาวิทยาลัย 

30 

(7.5) 

86 

(21.5) 

140 

(37.5) 

94 

(23.5) 

40 

(10.0) 
2.93 ปานกลาง 

7. มีคําขวัญ

(Slogan) ที่จดจําได 

งายและเปนทีคุ่นเคย 

52 

(13.0) 

84 

(21.0) 

126 

(31.5) 

92 

(23.0) 

46 

(11.5) 
3.01 ปานกลาง 

8. มีสัญลักษณ 

ตราสินคา (Logo) 

เปนทีน่าจดจํา 

74 

(18.5) 

96 

(24.0) 

130 

(32.5) 

80 

(20.0) 

20 

(5.0) 
3.31 ปานกลาง 

9. เหมาะสําหรับใช

ผสมกับน้าํหวานหรือ

น้ําผลไมมากกวา

เคร่ืองด่ืมที่มี

แอลกอฮอล 

84 

(21.0) 

110 

(27.5) 

84 

(21.0) 

82 

(20.5) 

40 

(10.0) 
3.29 ปานกลาง 

10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจและ

นาจดจาํ 

60 

(15.0) 

90 

(22.5) 

130 

(32.5) 

84 

(21.0) 

36 

(9.0) 
3.14 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.34 ปานกลาง 

 
ภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงห และภาพลกัษณตราสินคาน้ําด่ืมชาง 
 
น้ําด่ืมสิงห 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืม

สิงหพบวา ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีภาพลักษณโดยรวมในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉล่ีย 3.68 

โดยมีภาพลักษณดานการหาซ้ือไดงายมากท่ีสุด มีคาเฉล่ีย 4.24 รองลงมาคือ ตราสินคาน้ําด่ืม

สิงหมีความสะอาด บริสุทธิ์ มีคาเฉล่ีย 4.00 ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีสัญลักษณตราสินคา (logo) 
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เปนที่นาจดจํา มีคาเฉล่ีย 3.84 ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหเปนผูนําในตลาดน้ําด่ืม มีคาเฉล่ีย 3.83 และ

ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.82 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเร่ืองภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงห 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา 
น้ําด่ืมสิงห เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. มีความสะอาด 

บริสุทธิ ์

148 

(37.0) 

150 

(37.5) 

62 

(15.5) 

34 

(8.5) 

6 

(1.5) 
4.00 คอนขางดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
82 

(20.5) 

154 

(38.5) 

106 

(26.5) 

42 

(10.5) 

16 

(4.0) 
3.61 คอนขางดี 

3. หาซ้ือไดงาย 
202 

(50.5) 

126 

(31.5) 

48 

(12.0) 

16 

(4.0) 

8 

(2.0) 
4.24 ดี 

4. มีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม 

132 

(33.0) 

124 

(31.0) 

94 

(23.5) 

38 

(9.5) 

12 

(3.0) 
3.82 คอนขางดี 

5. เปนผูนาํในตลาด

น้ําด่ืม 

124 

(31.0) 

126 

(31.5) 

110 

(27.5) 

38 

(9.5) 

2 

(0.5) 
3.83 คอนขางดี 

6. มีคําขวัญ 

(Slogan) ที่จดจําได 

งายและเปนทีคุ่นเคย 

90 

(22.5) 

82 

(20.5) 

112 

(28.0) 

86 

(21.5) 

30 

(7.5) 
3.29 ปานกลาง 

7. มีสัญลักษณ   

ตราสินคา (Logo) 

เปนทีน่าจดจํา 

136 

(34.0) 

120 

(30.0) 

100 

(25.0) 

34 

(8.5) 

10 

(2.5) 
3.84 คอนขางดี 

8. เหมาะกับผูที่ใสใจ

สุขภาพ 

84 

(21.0) 

130 

(32.5) 

112 

(28.0) 

54 

(13.5) 

20 

(5.0) 
3.51 คอนขางดี 

9. ชวยสงเสรมิให

ผูบริโภคมีภาพ 

ลักษณที่ดี 

70 

(17.5) 

98 

(24.5) 

102 

(25.5) 

96 

(24.0) 

34 

(8.5) 
3.18 ปานกลาง 
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10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

98 

(24.5) 

108 

(27.0) 

90 

(22.5) 

74 

(18.5) 

30 

(7.5) 
3.42 คอนขางดี 

คาเฉลี่ยรวม 3.68 คอนขางดี 

 
น้ําด่ืมชาง 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืม

ชางพบวา ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.19 โดยมี

ภาพลักษณดานการมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสมมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.53 รองลงมาคือ ตราสินคาน้ํา

ด่ืมชางมีความสะอาด บริสุทธิ์ มีคาเฉลี่ย 3.47 ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีราคาเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 

3.46 ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีสัญลักษณตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา มีคาเฉล่ีย 3.43 และตรา

สินคาน้ําด่ืมชางเหมาะกับผูที่ใสใจในสุขภาพ มีคาเฉลี่ย 3.18 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเหน็เร่ืองภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมชาง 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา 
น้ําด่ืมชาง เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. มีความสะอาด 

บริสุทธิ ์

70 

(17.5) 

128 

(32.0) 

140 

(35.0) 

44 

(11.0) 

18 

(4.5) 
3.47 คอนขางดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
52 

(13.0) 

148 

(37.0) 

146 

(36.5) 

40 

(10.0) 

14 

(3.5) 
3.46 คอนขางดี 

3. หาซ้ือไดงาย 
62 

(15.5) 

76 

(19.0) 

140 

(35.0) 

102 

(25.5) 

20 

(5.0) 
3.14 ปานกลาง 

4. มีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม 

70 

(17.5) 

126 

(31.5) 

158 

(39.5) 

38 

(9.5) 

8 

(2.0) 
3.53 คอนขางดี 

5. เปนผูนาํในตลาด

น้ําด่ืม 

38 

(9.5) 

66 

(16.5) 

136 

(34.0) 

118 

(29.5) 

42 

(10.5) 
2.85 ปานกลาง 
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6. มีคําขวัญ 

(Slogan) ที่จดจําได 

งายและเปนทีคุ่นเคย 

46 

(11.5) 

62 

(15.5) 

140 

(35.0) 

114 

(28.5) 

38 

(9.5) 
2.91 ปานกลาง 

7. มีสัญลักษณ   

ตราสินคา (Logo) 

เปนทีน่าจดจํา 

80 

(20.0) 

88 

(22.0) 

164 

(41.0) 

60 

(15.0) 

8 

(2.0) 
3.43 คอนขางดี 

8. เหมาะกับผูที่ใสใจ

สุขภาพ 

56 

(14.0) 

72 

(18.0) 

178 

(44.5) 

76 

(19.0) 

18 

(4.5) 
3.18 ปานกลาง 

9. ชวยสงเสรมิให

ผูบริโภคมีภาพ 

ลักษณที่ดี 

46 

(11.5) 

76 

(19.0) 

142 

(35.5) 

94 

(23.5) 

42 

(10.5) 
2.98 ปานกลาง 

10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

48 

(12.0) 

56 

(14.0) 

166 

(41.5) 

92 

(23.0) 

38 

(9.5) 
2.96 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.19 ปานกลาง 

 
ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาสิงห ไลฟ และภาพลกัษณตราสินคาเสื้อผาเกรยฮาวด 
 
เสื้อผาสิงห ไลฟ 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาเส้ือผา

สิงห ไลฟ พบวา ตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ มีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 

2.80 โดยมีภาพลักษณดานการนําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.12 

รองลงมาคือ ตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.10 ตรา

สินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ เหมาะกับเส้ือผาในกลุมกีฬามากกวาเส้ือผาแฟช่ัน มีคาเฉลี่ย 3.04 ตรา

สินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ เนนความเรียบงาย มีคาเฉล่ีย 2.96 และตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟเหมาะ

กับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง มีคาเฉลี่ย 2.92 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนรอยละของความคิดเห็นเร่ืองภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคาเสือ้ผา 
สิงห ไลฟ เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. เปนผูนาํแฟชั่น

และความทันสมัย 

70 

(17.5) 

128 

(32.0) 

140 

(35.0) 

44 

(11.0) 

18 

(4.5) 
2.72 ปานกลาง 

2. มีราคาเหมาะสม 
52 

(13.0) 

148 

(37.0) 

146 

(36.5) 

40 

(10.0) 

14 

(3.5) 
2.72 ปานกลาง 

3. หาซ้ือไดงาย 
62 

(15.5) 

76 

(19.0) 

140 

(35.0) 

102 

(25.5) 

20 

(5.0) 
2.28 คอนขางแย 

4. มีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว 

70 

(17.5) 

126 

(31.5) 

158 

(39.5) 

38 

(9.5) 

8 

(2.0) 
3.10 ปานกลาง 

5. มหีลายแบบ 

หลายสไตล 

38 

(9.5) 

66 

(16.5) 

136 

(34.0) 

118 

(29.5) 

42 

(10.5) 
2.68 ปานกลาง 

6. เหมาะกับคนรุน

ใหม ที่มีความเปนตัว

ของตัวเอง 

46 

(11.5) 

62 

(15.5) 

140 

(35.0) 

114 

(28.5) 

38 

(9.5) 
2.92 ปานกลาง 

7. เนนความเรียบ

งาย  

80 

(20.0) 

88 

(22.0) 

164 

(41.0) 

60 

(15.0) 

8 

(2.0) 
2.96 ปานกลาง 

8. เหมาะกับเส้ือผา

กีฬามากกวาเส้ือผา

แฟชั่น 

56 

(14.0) 

72 

(18.0) 

178 

(44.5) 

76 

(19.0) 

18 

(4.5) 
3.04 ปานกลาง 

9. นาํเสนอตราสินคา

ที่เปน “ไลฟ สไตล” 

46 

(11.5) 

76 

(19.0) 

142 

(35.5) 

94 

(23.5) 

42 

(10.5) 
3.12 ปานกลาง 

10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

48 

(12.0) 

56 

(14.0) 

166 

(41.5) 

92 

(23.0) 

38 

(9.5) 
2.52 คอนขางแย 
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คาเฉลี่ยรวม 2.80 ปานกลาง 

 
เสื้อผาเกรยฮาวด 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาเส้ือผา

เกรยฮาวด พบวา ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดมีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มี

คาเฉล่ีย 3.26 โดยมีภาพลักษณดานความเปนผูนําแฟชั่นและความทันสมัยมากที่สุด มีคาเฉล่ีย 

3.67 รองลงมาคือ ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดเหมาะกับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง มี

คาเฉลี่ย 3.54 ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย 3.52 ตรา

สินคาเส้ือผาเกรยฮาวดนําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” มีคาเฉล่ีย 3.32 และตราสินคา

เส้ือผาเกรยฮาวดเนนความเรียบงาย มีคาเฉลี่ย 3.28 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเหน็เร่ืองภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวด 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคาเสือ้ผา 
เกรยฮาวด เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. เปนผูนาํแฟชั่น

และความทันสมัย 

106 

(26.5) 

130 

(32.5) 

104 

(26.0) 

46 

(11.5) 

14 

(3.5) 
3.67 คอนขางดี 

2. มีราคาเหมาะสม 
16 

(4.0) 

80 

(20.0) 

200 

(50.0) 

78 

(19.5) 

26 

(6.5) 
2.96 ปานกลาง 

3. หาซ้ือไดงาย 
40 

(10.0) 

78 

(19.5) 

148 

(37.0) 

94 

(23.5) 

40 

(10.0) 
2.96 ปานกลาง 

4. มีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว 

78 

(19.5) 

128 

(32.0) 

134 

(33.5) 

42 

(10.5) 

18 

(4.5) 
3.52 คอนขางดี 

5. มหีลายแบบ 

หลายสไตล 

52 

(13.0) 

106 

(26.5) 

158 

(39.5) 

60 

(15.0) 

24 

(6.0) 
3.26 ปานกลาง 

6. เหมาะกับคนรุน

ใหม ที่มีความเปนตัว

ของตัวเอง 

96 

(24.0) 

104 

(26.0) 

138 

(34.5) 

44 

(11.0) 

18 

(4.5) 
3.54 คอนขางดี 
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7. เนนความเรียบ

งาย  

60 

(15.0) 

118 

(29.5) 

126 

(31.5) 

118 

(16.4) 

60 

(7.5) 
3.28 ปานกลาง 

8. เหมาะกับเส้ือผา

กีฬามากกวาเส้ือผา

แฟชั่น 

48 

(12.0) 

72 

(18.0) 

128 

(32.0) 

106 

(18.0) 

46 

(12.0) 
2.92 ปานกลาง 

9. นาํเสนอตราสินคา

ที่เปน “ไลฟ สไตล” 

74 

(18.5) 

114 

(28.5) 

112 

(28.0) 

66 

(16.5) 

34 

(8.5) 
3.32 ปานกลาง 

10. มีกิจกรรม

ประชาสัมพันธและ

กิจกรรมสงเสริมการ

ขายทีน่าสนใจ 

48 

(12.0) 

112 

(28.0) 

134 

(33.5) 

86 

(21.5) 

20 

(5.0) 
3.20 ปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.26 ปานกลาง 

 
3. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
 
ตราสินคาสิงห 

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงหพบวา ตราสินคาสิงหมีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉล่ีย 

3.50 โดยตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย 3.90 รองลงมา

คือ ตราสินคาสิงหมีความโดดเดนจากตราสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ย 3.74 ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่

มีคุณคา มีคาเฉลี่ย 3.55 สวนการที่ตราสินคาสิงหขยายตราสินคาไปยังสินคาประเภทอ่ืนอกเหนือ

จากเบียร ทําใหทานคุนเคยในตราสินคาสิงหและบริษัทมากข้ึน มีคาเฉลี่ย 3.54 และตราสินคาสิงห

เปนตราสินคาที่มีความนาสนใจ มีคาเฉลี่ย 3.49 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.13   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเหน็เร่ืองภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา  
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณรวม

ตราสินคาสิงห เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย 
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. ตราสินคาสิงหเปน

ตราสินคาที่มคุีณคา 

58 

(14.5) 

162 

(40.5) 

134 

(33.5) 

34 

(8.5) 

12 

(3.0) 
3.55 คอนขางดี 

2. ตราสินคาสิงหเปน

ตราสินคาที่มคีวาม

เปนเอกลักษณ

เฉพาะตัว 

132 

(33.0) 

148 

(37.0) 

78 

(19.5) 

32 

(8.0) 

10 

(2.5) 
3.90 คอนขางดี 

3. ตราสินคาสิงหเปน

ตราสินคาที่มคีวาม

นาสนใจ 

68 

(17.0) 

128 

(32.0) 

146 

(36.5) 

48 

(12.0) 

10 

(2.5) 
3.49 คอนขางดี 

4. ตราสินคาสิงหมี

คุณภาพมากกวาตรา

สินคาอ่ืน 

42 

(10.5) 

170 

(42.5) 

116 

(29.0) 

56 

(14.0) 

16 

4.0) 
3.42 คอนขางดี 

5. ตราสินคาสิงหมี

กลุมเปาหมายที่

เฉพาะเจาะจง 

60 

(15.0) 

156 

(39.0) 

108 

(27.0) 

54 

(13.5) 

22 

(5.5) 
3.44 คอนขางดี 

6. ตราสินคาสิงหมี

ความโดดเดนจาก

ตราสินคาอ่ืน 

80 

(20.0) 

184 

(46.0) 

96 

(24.0) 

32 

(8.0) 

8 

(2.0) 
3.74 คอนขางดี 

7. การท่ีตราสินคาสิงห

ขยายตราสินคาไปยัง

สินคาประเภทอื่นอก

เหนือจากเบียร ชวยให

ทานมีความม่ันใจใน

ตราสินคาสิงหและ

บริษัทมากขึ้น 

62 

(15.5) 

130 

(32.5) 

120 

(30.0) 

76 

(19.0) 

12 

(3.0) 
3.38 ปานกลาง 
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8. การที่ตราสินคาสิงห

ขยายตราสินคาไปยัง

สินคาประเภทอื่นอก

เหนือจากเบียร ทําให

ทานคุนเคยในตรา

สินคาสิงหและบริษัท

มากขึ้น 

58 

(14.5) 

162 

(40.5) 

132 

(33.0) 

36 

(9.0) 

12 

3.0) 
3.54 คอนขางดี 

9. การที่ตราสินคาสิงห

ขยายตราสินคาไปยัง

สินคาประเภทอื่นอก

เหนือจากเบียร ทําให

ทานชื่นชอบในตรา

สินคาสิงหและบริษัท

มากขึ้น 

56 

(14.0) 

94 

(23.5) 

128 

(32.0) 

80 

(20.0) 

42 

(10.5) 
3.10 ปานกลาง 

10. หากในอนาคตมี

สินคาใหมภายใตตรา

สินคาสิงห ทานจะ

ทดลองซ้ืออยางอยาง

แนนอน  

2 

(0.5) 

62 

(34.5) 

120 

(30.0) 

62 

(15.5) 

16 

(4.0) 
3.44 คอนขางดี 

คาเฉลี่ยรวม 3.50 คอนขางดี 

 
4. ภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จํากัด  
 
ภาพลักษณองคกรของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

จากการศึกษากลุมตัวอยางในเร่ืองของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณองคกรของบริษัท 

สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด พบวา บริษทั สิงห คอรเปอเรช่ัน จาํกัด มีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.40 โดยบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีประวัติอันยาวนาน 

มีความเปนตํานาน มีคาเฉลีย่ 4.19 รองลงมาคือ บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มี

ความโดดเดน มเีอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.90 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกร

ที่มีความมัน่คง และนาเชื่อถือ มีคาเฉลีย่ 3.86 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด เปนองคกรทีม่ี

มาตรฐานระดับสากล ทาํใหสามารถกาวไปสูตลาดตางประเทศไดงาย มีคาเฉลี่ย 3.83 และบริษทั 

สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด เปนองคกรที่มีการพัฒนาดานสินคาอยูเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.71 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14   แสดงจํานวนรอยละของความคิดเหน็เร่ืองภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห  

คอรเปอเรชั่น จํากัด 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณองคกร 
จํานวน (รอยละ) 

ภาพลักษณองคกร
ของบริษัท สงิห 
คอรเปอเรชั่น 

จํากัด 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย 
ปาน
กลาง 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

คาเฉลี่ย 
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. เปนองคกรที่มี

ประวัติอันยาวนาน 

170 

(42.5) 

160 

(40.0) 

52 

(13.0) 

12 

(3.0) 

6 

(1.5) 
4.19 คอนขางดี 

2. เปนองคกรที่มี

ความมัน่คงและ

นาเช่ือถือ 

116 

(29.0) 

178 

(44.5) 

56 

(14.0) 

34 

(8.5) 

16 

(4.0) 
3.86 คอนขางดี 

3. เปนองคกรที่มีการ

พัฒนาทางสินคาอยู

เสมอ 

94 

(23.5) 

146 

(36.5) 

120 

(30.0) 

30 

(7.5) 

10 

(2.5) 
3.71 คอนขางดี 

4. เปนองคกรที่มี

ความโดดเดน มี

เอกลักษณเฉพาะตัว 

104 

(26.0) 

188 

(47.0) 

80 

(20.0) 

18 

(4.5) 

10 

(2.5) 
3.90 คอนขางดี 

5. เปนองคกรผูนําใน

สาขาธุรกิจนอน-

แอลกอฮอล 

82 

(20.5) 

120 

(30.0) 

132 

(33.0) 

42 

(10.5) 

24 

(6.0) 
3.48 คอนขางดี 

6. เปนองคกรที่มี

สินคาหลากหลาย 

42 

(10.5) 

78 

(19.5) 

164 

(41.0) 

94 

(23.5) 

22 

(5.5) 
3.06 ปานกลาง 

7. เปนองคกรที่มี

มาตรฐานระดับ

สากล ทําใหสามารถ

กาวไปสูตลาด

ตางประเทศไดงาย 

92 

(23.0) 

186 

(46.5) 

94 

(23.5) 

18 

(4.5) 

10 

(2.5) 
3.83 คอนขางดี 

8. เปนองคกรที่

หวงใยผูบริโภค 

50 

(12.5) 

132 

(33.0) 

176 

(44.0) 

34 

(8.5) 

8 

(2.0) 
3.46 คอนขางดี 
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9. เปนองคกรที่มี

ความโปรงใส 

56 

(14.0) 

132 

(33.0) 

158 

(39.5) 

46 

(11.5) 

8 

(2.0) 
3.46 คอนขางดี 

คาเฉลี่ยรวม 3.66 คอนขางดี 

 
ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 
สมมติฐานท่ี 1 ภาพลักษณของโซดาสงิหมีความสมัพันธกับภาพลักษณรวมมของตรา
สินคาสิงห 
 

ตารางที่ 4.15   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณของโซดาสิงหและภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงห 

ตัวแปร ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห P 

ภาพลักษณของโซดาสิงห .780** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  15   พบวาภาพลักษณของโซดาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของ

ตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพันธเชิงบวก ซึ่งสรุปไดวา ภาพลักษณของโซดาสิงห

ดี ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหก็จะดีดวย 

 
สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณของนํ้าด่ืมสิงหมีความสัมพนัธกับภาพลกัษณรวมของตรา
สินคาสิงห 
 

ตารางที่ 4.16   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณของน้ําด่ืมสิงหและภาพลักษณรวมของตรา

สินคาสิงห 

ตัวแปร ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห P 

ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงห .888** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่  16   พบวา ภาพลักษณของน้ําด่ืมสิงหมีความสัมพนัธกับภาพลักษณรวม

ของตราสินคาสิงหที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐาน โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพันธเชิงบวก ซึง่สรุปไดวา ภาพลักษณของน้าํด่ืม

สิงหดี ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหกจ็ะดีดวย 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณของเสื้อผาสิงห ไลฟมีความสัมพันธกบัภาพลักษณรวมของ
ตราสินคาสิงห 
 
ตารางที่ 4.17   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟและภาพลักษณรวม

ของตราสินคาสิงห 

ตัวแปร ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห P 

ภาพลักษณของ 

เส้ือผาสิงห ไลฟ 
.847** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่  17   พบวาภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ มีความสัมพันธกับภาพลักษณ

รวมของตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่ 0.01 ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐาน โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพนัธเชงิบวก ซึ่งสรุปไดวา ภาพลักษณของเส้ือผา

สิงห ไลฟดี ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหก็จะดีดวย 

 
สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลกัษณองคกร
ของบริษัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 
ตารางที่ 4.18   แสดงคาสหสัมพันธระหวางภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหและภาพลักษณ

องคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั 

ตัวแปร 
ภาพลักษณองคกรของบริษทั 

สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
P 

ภาพลักษณรวมของ 

ตราสินคาสิงห 
.864** 0.000 

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที ่  18   พบวา ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐาน โดยมคีวามสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพันธเชิง

บวก ซึ่งสรุปไดวา ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหดี ภาพลักษณองคกรของบริษทั สิงห คอรเปอ

เรชั่น จาํกัด กจ็ะดีดวย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคา

ของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่ขยาย

ออกมาทั้ง 3 ชนิด ไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และเส้ือผาสิงห ไลฟ เปรียบเทียบกับภาพลักษณ

ของตราสินคาคูแขง รวมถึงศึกษาภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห ภาพลักษณองคกรของบริษัท 

สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด และหาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาที่ขยายที่มีตอ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห และความสัมพันธระหวางภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหที่

มีตอภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด โดยการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยไดมีการตั้งสมมติฐาน

การวิจัยไว ดังนี้  

1. ภาพลักษณของโซดาสิงหมคีวามสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
2. ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพนัธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
3. ภาพลักษณของเส้ือผาสงิห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 
4. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด 

 

ทั้งนี้ จากการศึกษาสามารถสรุป และอภิปรายผลการวจิัย ดังนี ้

 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางประชาชนเพศชายและเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 15-65 ป จํานวนทั้งส้ิน 400 คน โดยผูวิจัยกําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางโดยใชวิธีการเปดตารางของ Taro Yamane ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 % และใชการสุม

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ทั้งนี้ แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม

ปลายปด (close-ended) โดยแบงโครงสรางออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานลักษณะทางประชากร ประกอบไปดวยคําถามที่

เกี่ยวกับขอมูลเบื้องตนของประชาชนในเขตตางๆ ในกรุงเทพมหานคร อันไดแก 

เพศ อายุ อาชพี ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได  
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สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษทั สิงห คอร

เปอเรชั่น จาํกดั จํานวน 3 ชนิด โดยเปรียบเทียบกับภาพลักษณของตราสินคา

คูแขง ดังนี ้โซดาสิงห-โซดาชาง น้าํด่ืมสิงห-น้าํด่ืมชาง และ เส้ือผาสงิห ไลฟ-

เส้ือผาเกรยฮาวด 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกดั  

 

สําหรับการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลไดใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS 

for Windows และใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในการวิเคราะหขอมูล

ทั่วไป สรุปผลการวิจัย และนําเสนอดวยการการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงคารอยละ 

(Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) นอกจากนี้มีการใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียร

สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระและตัวแปรตามตางๆ ตามสมมติฐานขอที่ 1-4  

 
สรุปผลการวจิัย 
 

1. ขอมูลทางดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
ขอมูลทางดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง จากกลุมตัวอยาง 400 คน พบวากลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ

ระหวาง 25-34 ป จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษา

สูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 และเม่ือจําแนกตัวอยางตามอาชีพ 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 

30.2 และกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001-15,000 บาท คิดเปนรอยละ 23.8 ทั้งนี้ กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 356 คน คิดเปนรอยละ 89 

 
2. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสนิคาของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

จากผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัท สิงห คอรเปอ

เรชั่น จํากัด พบวา ตราสินคาโซดาสิงห มีภาพลักษณโดยรวมในระดับบวกหรือคอนขางดี มี

คาเฉลี่ย 3.90 โดยมีภาพลักษณดานความเปนผูนําในตลาดโซดามากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.38 

รองลงมาคือ ตราสินคาโซดาสิงหมีความซา มีคาเฉล่ีย 4.32 ตราสินคาโซดาสิงหมีสัญลักษณตรา
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สินคา (logo) เปนที่นาจดจํา มีคาเฉล่ีย 4.27 ตราสินคาโซดาสิงหมีคําขวัญ (slogan) ที่จดจําได

งายและเปนที่คุนเคย มีคาเฉล่ีย 4.22 และตราสินคาโซดาสิงหสามารถหาซ้ือไดงาย มีคาเฉลี่ย 

4.18 ตามลําดับ สําหรับการศึกษาภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงห พบวา ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมี

ภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.68 โดยมีภาพลักษณดานการหาซ้ือไดงาย

มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.24 รองลงมาคือ ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีความสะอาด บริสุทธิ์ มีคาเฉลี่ย 

4.00 ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา มีคาเฉลี่ย 3.84 ตราสินคาน้ําด่ืมสิงห

เปนผูนําในตลาดน้ําด่ืม มีคาเฉล่ีย 3.83 และตราสินคาน้ําด่ืมสิงหมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม มี

คาเฉล่ีย 3.82 ตามลําดับ และสําหรับการศึกษาภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ พบวา 

เส้ือผาสิงห ไลฟ มีภาพลักษณโดยรวมในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 2.80 โดยมีภาพลักษณดาน

การนําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.12 รองลงมาคือ ตราสินคาเส้ือผา

สิงห ไลฟ มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.10 ตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟ เหมาะกับ

เส้ือผาในกลุมกีฬามากกวาเสื้อผาแฟช่ัน มีคาเฉลี่ย 3.04 ตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟเนนความเรียบ

งาย มีคาเฉลี่ย 2.96 และตราสินคาเส้ือผาสิงห ไลฟเหมาะกับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง 

มีคาเฉลี่ย 2.92 ตามลําดับ 

 
3. ภาพลักษณของตราสินคาคูแขง 

จากการศึกษาภาพลักษณตราสินคาโซดาชาง พบวา ตราสินคาโซดาชางมีภาพลักษณ

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.34 โดยมีภาพลักษณดานการมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม

มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.72 รองลงมาคือ ตราสินคาโซดาชางมีราคาที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.68 ตรา

สินคาโซดาชางมีความซา มีคาเฉลี่ย 3.50 ตราสินคาโซดาชางหาซื้อไดงาย มีคาเฉล่ีย 3.42 และ

ตราสินคาโซดาชางเปนผูนําในตลาดโซดา มีคาเฉล่ีย 3.36 ตามลําดับ สําหรับการศึกษา

ภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมชาง พบวา ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง มีคาเฉลี่ย 3.19 โดยมีภาพลักษณดานการมีบรรจุภัณฑที่เหมาะสมมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.53 

รองลงมาคือ ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีความสะอาด บริสุทธิ์ มีคาเฉลี่ย 3.47 ตราสินคาน้ําด่ืมชางมี

ราคาเหมาะสม มีคาเฉล่ีย 3.46 ตราสินคาน้ําด่ืมชางมีสัญลักษณตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา 

มีคาเฉลี่ย 3.43 และตราสินคาน้ําด่ืมชางเหมาะกับผูที่ใสใจในสุขภาพ มีคาเฉลี่ย 3.18 ตามลําดับ 

และการศึกษาภาพลักษณตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวด พบวา ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดมี

ภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.26 โดยมีภาพลักษณดานความเปนผูนํา

แฟชั่นและความทันสมัยมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.67 รองลงมาคือ ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดเหมาะ
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กับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง มีคาเฉล่ีย 3.54 ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดมีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.52 ตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดนําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ 

สไตล” มีคาเฉลี่ย 3.32 และตราสินคาเส้ือผาเกรยฮาวดเนนความเรียบงาย มีคาเฉล่ีย 3.28 

ตามลําดับ 
 
4. ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห 

จากการศึกษาภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห พบวา ตราสินคาสิงหมีภาพลักษณ

โดยรวมในระดับบวกหรือคอนขางดี มีคาเฉล่ีย 3.50 ซึ่งตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ย 3.90 รองลงมาคือ ตราสินคาสิงหมีความโดดเดนจากตราสินคาอ่ืน 

มีคาเฉลี่ย 3.74 ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีคุณคา มีคาเฉลี่ย 3.55 การที่ตราสินคาสิงหขยาย

ตราสินคาไปยังสินคาประเภทอ่ืนอกเหนือจากเบียร ทําใหทานคุนเคยในตราสินคาสิงหและบริษัท

มากข้ึน มีคาเฉล่ีย 3.54 และตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความนาสนใจ มีคาเฉล่ีย 3.49 

ตามลําดับ 

 
5. ภาพลักษณองคกรของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  

จากการศึกษาภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด พบวา บริษัท สิงห 

คอรเปอเรชั่น จํากัด มีภาพลักษณโดยรวมในระดับคอนขางดี มีคาเฉลี่ย 3.66 โดยบริษัท สิงห

คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีประวัติอันยาวนาน มีความเปนตํานาน มีคาเฉล่ีย 4.19 

รองลงมาคือ บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีความโดดเดน มีเอกลักษณ

เฉพาะตัว มีคาเฉล่ีย 3.90 บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด เปนองคกรที่มีความมั่นคง และ

เจริญกาวหนา มีคาเฉล่ีย 3.86 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีมาตรฐานระดับ

สากล ทําใหสามารถกาวไปสูตลาดตางประเทศไดงาย มีคาเฉลี่ย 3.83 และบริษัท สิงห คอรเปอ

เรชั่น จํากัด เปนองคกรที่มีการพัฒนาดานสินคาอยูเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.71 ตามลําดับ 

 
6. การทดสอบสมมติฐาน 

 

จากการศึกษาวิจยัคร้ังนี้ ไดผลการพิสูจนสมมติฐาน ดังนี้  
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สมมติฐานท่ี 1   ภาพลกัษณของโซดาสงิหมีความสมัพันธกับภาพลักษณรวมของตรา
สินคาสิงห 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณของโซดาสิงหมีความสัมพนัธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีความสัมพันธกันในระดับสูง 

และเปนความสัมพันธเชงิบวก 

 
สมมติฐานท่ี 2   ภาพลักษณของน้ําด่ืมสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณรวมของตรา
สินคาสิงห 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสัมพนัธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีความสัมพันธกันในระดับสูง 

และเปนความสัมพันธเชงิบวก 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณของเสื้อผาสิงห ไลฟมีความสัมพันธกบัภาพลักษณรวมของ
ตราสินคาสิงห 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟมีความสมัพนัธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีความสัมพันธกันในระดับสูง 

และเปนความสัมพันธเชงิบวก 
 
สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลกัษณองคกร
ของบริษัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพนัธ

กับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง และเปนความสัมพนัธเชงิบวก 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของ

บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด” ในคร้ังนี้ ถือเปนการศึกษาภาพลักษณของตราสินคาที่บริษัท 

สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ตองการขยายตลาดออกไป เพื่อใหครอบคลุมในทุกสาขาธุรกิจ และ

เพื่อที่จะทําใหตราสินคาสิงหเขาไปอยูในใจของผูบริโภคมากข้ึน อีกทั้งยังเปนการปูพื้นฐานใหกับ
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บริษัทที่กําลังจะกาวไปสูตลาดตางประเทศในอนาคตอีกดวย สินคาที่นํามาศึกษาเหลานี้ ลวนเปน

สินคาประเภทนอน-แอลกอฮอลและธุรกิจอ่ืนๆ ที่แตกตางจากสินคาหลักของบริษัทที่เปนสินคา

ประเภทแอลกอฮอลมาโดยตลอด  

  
1. ภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสนิคาของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 
โซดาสิงห 
 

สําหรับภาพลักษณของโซดาสิงหนั้น กลุมตัวอยางมองวา โซดาสิงหเปนผูนําในตลาดโซดา

มากที่สุด ทั้งนี้ เนื่องมาจากโซดาสิงหไดถือกําเนิดข้ึนมากวา 70 ป และสามารถครองสวนแบงทาง

การตลาดมากกวา 90% ทําใหผูบริโภครับรูถึงความเปนผูนําของโซดาสิงหมาโดยตลอด สอดคลอง

กับแนวคิดเร่ืองภาพลักษณตราสินคาของ Keller (1993) ที่กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ การ

รับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการเช่ือมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับตรา

สินคาที่ถูกเก็บอยูในความทรงจําของผูบริโภค หรืออาจกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ 

ความเชื่อมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อกลาวถึงตราสินคา นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมองวา

โซดาสิงหมีความซา ซึ่งถือเปนจุดขายที่แข็งแกรงมากที่สุดของโซดาสิงห หากมองถึงการเชื่อมโยง

ตราสินคา (Brand Associations) ตามที่ Keller (1998) ไดกลาววาเปนการเช่ือมโยงปุมปมขอมูล

ตางๆ เขากับปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา ในระบบความทรงจําของผูบริโภค เกิดเปน

ความหมายของตราสินคา หรือภาพลักษณของตราสินคาแลวนั้น ความซาของโซดาสิงห นับเปน

ส่ิงที่ผูบริโภคเช่ือมโยงเขากับคุณสมบัติของสินคา (Attributes)  ที่มีความเกี่ยวของกับตัวสินคา 

(Product – related Attributes) และคุณประโยชนของสินคา (Benefits) ซึ่งเปนตัวบงบอกถึง

ความเปนโซดาสิงหที่มีความแตกตางจากคูแขงอยางชัดเจน 

 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวา โซดาสิงหมีสัญลักษณตราสินคา (logo) เปนที่นา

จดจํา เนื่องจากโซดาสิงหไดใชสัญลักษณตราสินคาเหมือนกับสัญลักษณหลักของบริษัท สิงห คอร

เปอเรชั่น จํากัด แตกตางกันเพียงแคสีที่เปล่ียนจากสีเหลืองทอง มาเปนสีขาว-แดงเทานั้น ทั้งนี้ เมือ่

ผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงดังกลาวเขากับบริษัท (Company) ที่เรียกวาเปนการเชื่อมโยงแบบทุติย

ภูมิ หรือการเช่ือมโยงทางออม (Secondary Associations) ตามที่ Keller (1998) ไดกลาวไวแลว

นั้น จึงทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและคุนเคยกับสัญลักษณตราสินคาโซดาสิงหไดเปนอยางดี 

สวน คําขวัญ (slogan) ของโซดาสิงห ที่มีขอความวา “ทุกหยดซา ... โซดาสิงห” นั้น นับเปน
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ภาพลักษณที่สําคัญของโซดาสิงหเชนเดียวกัน ทั้งนี้ เนื่องจากโซดาสิงหมี Key Message ในการ

ส่ือสารที่ชัดเจนมาโดยตลอด ทําใหผูบริโภครับรูถึงความซาของโซดา สงผลใหคูแขงไมสามารถทํา

การแขงขันได นอกจากนี้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา โซดาสิงหสามารถหาซ้ือไดงาย เนื่องจาก

ปจจุบันบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด มีนโยบายที่จะขยายการจัดจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่

มากข้ึน ไมใชแตเพียงอาศัยชองทางการจัดจําหนายเชนเดียวกับเคร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอล

อยางที่ผานมา  

 
ภาพลักษณตราสินคาโซดาสิงหเปรียบเทียบกับภาพลักษณตราสินคาโซดาชาง 
 

โซดา ถือเปนผลพวงจากน้ําที่เหลือจากการผลิตเบียร แลวนํามาอัดกาซ โรงเบียรที่มี

ปริมาณการผลิตเบียรมาก ก็จะทําใหมีการผลิตโซดามากข้ึนดวย ผูที่ทําธุรกิจนี้สวนใหญจึงเปน

บริษัทที่ผลิตเบียรเปนหลักอยูแลว ซึ่งในปจจุบันก็คือ บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ผูผลิตเบียร

สิงห และมีคูแขงที่สําคัญคือ บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ผูผลิตเบียรชาง  
  

หากเปรียบเทียบภาพลักษณตราสินคาโซดาสิงหกับภาพลักษณตราสินคาโซดาชาง ซึ่งเปน

คูแขงที่สําคัญในตลาดโซดานั้น พบวา โซดาสิงหมีภาพลักษณโดยรวมในระดับคอนขางดี ในขณะท่ี

โซดาชางมีภาพลักษณโดยรวมในระดับปานกลางเทานั้น ทั้งนี้ เนื่องจากโซดาสิงหมีความโดดเดนใน

เร่ืองของความเปนผูนําในตลาดโซดาเปนอยางมาก เนื่องจากถือกําเนิดมากวา 70 ปแลว อีกทั้งโซดา

สิงหยังมีความซา ซึ่งเปนสวนสําคัญที่ทําใหตราสินคาโซดาสิงหเกิดความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน 

(Competitive Advantage) รวมทั้งสัญลักษณตราสินคาและคําขวัญของโซดาสิงหก็ถือวาเปน

เอกลักษณที่เดนชัดเชนเดียวกัน สงผลใหคูแขงที่สําคัญในปจจุบัน คือ โซดาชางนั้น เร่ิมผลิตโฆษณา

และส่ือประชาสัมพันธที่มี Key Message วา “โซดาชางก็ซา คราวหนาอยาคิดไปเอง” ออกมา

แขงขัน และเนนการออกแบบบรรจุภัณฑใหม ทั้งแบบขวดและแบบแพ็ค ดวยการเพิ่มสีสันและ

ลวดลาย เพื่อดึงดูดสายตาผูบริโภค ซึ่งก็สงผลใหกลุมตัวอยางมีความเห็นวา โซดาชางมีภาพลักษณ

ดานบรรจุภัณฑที่เหมาะสมมีคาเฉล่ียสูงสุด นอกจากนี้ โซดาชางยังไดนําจุดออนเรื่องความซาที่ไม

สามารถแขงขันกับโซดาสิงหไดข้ึนมาทําการประชาสัมพันธ ดวยการสื่อสาร ณ จุดขาย เพื่อให

ผูบริโภคเขาใจถึงความซา โดยเลือกที่จะใช Necktag โดยออกแบบเปนที่เปดขวดสีแดง และมี

ขอความชวนนาอานวา “คิดวาแฟนไมรัก คิดวาชางไมซา คิดไปเอง” ซึ่งภายหลังที่โซดาชางหันมาทํา

การตลาดเชนนี้แลว โซดาสิงหจึงไดออกมาแขงขันดวยขอความตางๆ เชน  “ระวังของเลียนแบบ” 

หรือ “ลอกสีได แตลอกความซาไมได” หรือ ”โซดาสิงห ซาจริง ไมใชแคในฝน” เปนตน อยางไรก็ตาม 
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แมวาโซดาชางจะเร่ิมทําการตลาดและการประชาสัมพันธมากข้ึน กลุมตัวอยางก็ยังคงไมสามารถ

จดจําโลโกและคําขวัญของโซดาชางได ทําใหมีภาพลักษณในเร่ืองเหลานี้อยูในระดับปานกลาง

เทานั้น 

 

ตารางที่ 5.1   แสดงภาพลักษณของโซดาสิงหและโซดาชาง 5 อันดับแรกที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 

โซดาสิงห โซดาชาง 

เปนผูนาํในตลาดโซดา (4.38) มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม (3.72) 

มีความซา (4.32) มีราคาเหมาะสม (3.68) 

มีตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา (4.27) มีความซา (3.50)  

มีคําขวัญ (slogan) ที่จดจําไดงายและเปนที่

คุนเคย (4.22) 

หาซ้ือไดงาย (3.42) 

หาซ้ือไดงาย (4.18) เปนผูนาํในตลาดโซดา (3.36) 

ภาพลักษณโดยรวมระดับคอนขางดี (3.90) ภาพลักษณโดยรวมระดับปานกลาง (3.34) 

 
น้ําด่ืมสิงห 
 

ตราสินคาน้ําด่ืมสิงห นับเปนสินคาตราแรกๆ ที่เกิดข้ึนในตลาดน้ําด่ืม แตในปจจุบันกลับมี

คูแขงเพิ่มข้ึนอยางเหน็ไดชัด เนื่องจากตลาดน้ําด่ืมกาํลังเติบโต และผูบริโภคหันมาใสใจสุขภาพ ดวย

การเลือกด่ืมน้าํเปลาแทนการด่ืมน้ําอัดลมมากข้ึน โดยทั่วไปแลว สินคาประเภทนํ้าด่ืมเปนเพียง

น้ําเปลาธรรมดาที่ใสสะอาด ใหความสดช่ืน แตไมคอยมจีุดขายที่แตกตางมากนัก ทาํใหบริษทัผูผลิต

น้ําด่ืมสวนใหญมกัใหความสนใจกับการสรางตราสินคา (Branding) ดวยการสรางบรรจุภัณฑที่มี

ความโดดเดน การโฆษณาประชาสัมพนัธที่เนนดานอารมณ และมีความถีท่ี่สม่ําเสมอ เพือ่ให

ผูบริโภคสามารถจดจําได อีกทั้งยังมีการเพิ่มชองทางในการจัดจาํหนาย เพื่อใหครอบคลุมทุกพื้นที่ 

เปนตน 

 

สําหรับภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหนัน้ กลุมตัวอยางมองวา น้าํด่ืมสิงหสามารถหาซ้ือไดงาย 

มากที่สุด ตรงกับที่คุณสันต ภิรมยภักดี ไดกลาวไวในนิตยสารผูจัดการรายสัปดาห เมื่อป 2549 วา  

 

“จุดแข็งที่จะทาํใหแบรนดของเรามีขอไดเปรียบจากแบรนดอ่ืนคือ การหาซื้อไดงาย ซึ่งถา

สินคามีครอบคลุมทุกพื้นที ่ทั้งการเขาถงึสายสงทุกๆ ชองทางการจําหนาย รานคาทัว่ไปและโมเดิรน
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เทรดรานคาสงที่มีประสิทธภิาพในการขายสินคาออกจากรานไดมาก ก็เปนขอไดเปรียบที่จะเพิ่ม

โอกาสการขาย เพราะผูบริโภคมักจะมีการ Switching Brand มาด่ืมน้ําแบรนดที่มีขายทดแทนน้าํ

ด่ืมที่เปน Top of mind” 

 

ทั้งนี้ Keller (1998) ไดกลาวไววา ชองทางในการจําหนาย (The Distribution Channel) ซึ่ง

ผูบริโภคจะมีการเช่ือมโยงทางออม (Secondary Associations) นบัเปนสวนหนึ่งที่ชวยใหเกิด

ภาพลักษณตราสินคาไดเชนเดียวกัน อีกทั้งยังสอดคลองกับที่ Solomon (2002) ไดกลาวในแนวคิด

เกี่ยวกับทัศนคติไววา ทศันคติของผูบริโภคเปนพื้นฐานสําคัญตอความเชื่อเกี่ยวกับสินคา อันจะ

นําไปสูการเกดิพฤติกรรมการซ้ือสินคา ทัง้นี ้ น้าํเปลา ถือเปนสินคาที่อยูในลําดับข้ันที่มคีวาม

เกี่ยวพนัตํ่า (Low involvement hierarchy) ซึ่งผูบริโภคจะไมไดใหความสําคัญหรือสนใจสินคาใด

เปนพเิศษ เนือ่งจากสินคาไมมคีวามแตกตางดานคุณสมบัติในแตละตราสินคา ดังนั้นจงึไมตองการ

คนหาขอมูลเพื่อประเมินตราสินคากอนทาํการตัดสินใจ พฤติกรรมการซื้อหรือใชจะเกิดข้ึนกอน และ

ภายหลังการใชสินคาไปแลว จึงเกิดการประเมินตราสนิคาและเกิดความรูสึก นัน่คือ การตัดสินใจซือ้

อยูบนพื้นฐานของพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อลักษณะนีส้วนใหญผูบริโภคจะไมมีความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา จงึอาจจะเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนไดเมื่อสินคาที่ใชอยูเดิมหมดไป 

 

นอกจากนี ้ กลุมตัวอยางมคีวามเห็นวา น้ําด่ืมสิงหมีความสะอาด บริสุทธิ์ ซึง่นบัเปนการ

เช่ือมโยงของผูบริโภคดานคุณสมบัติของสินคา (Attributes) ดานคุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสินคา 

(Product – related Attributes) โดยตรง ที่ผูบริโภคจะใชพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

ดังที่ Keller (1993) ไดกลาวไว และกลุมตัวอยางมีความเห็นวา น้าํด่ืมสิงหมีตราสินคา (logo) เปนที่

นาจดจาํ โดยเมื่อป 2548 ทีผ่านมา น้าํด่ืมสิงหไดมีการปรับโลโกใหม ใหเปนลายคลืน่น้าํที่ดูพล้ิวไหว 

ออนโยนมากข้ึน มกีารปรับเสนลายน้าํใหมีความยาวและบางกวาเดิม ปรับโทนสีฟาและสีน้าํเงนิ

ของโลโก เพือ่ใหดูสบายตาและไมแข็งทือ่เชนเดิม อยางไรก็ตาม รูปสิงหที่อยูเหนือลายเสนน้ํายงั

คงไวดังเดิม เพื่อใหผูบริโภคยังสามารถเช่ือมโยงกับสัญลักษณหลักของตราสินคาสิงหได  

 

สําหรับภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงหดาน ความเปนผูนําในตลาดน้ําด่ืม นั้น กลุม

ตัวอยางมีความเห็นอยูในระดับคอนขางดี เนื่องจากน้ําด่ืมสิงหนับเปนตราสินคาแรกๆ ในตลาดน้ํา

ด่ืม ผูบริโภคจึงรูจักและคุนเคยน้ําด่ืมสิงหมาเปนเวลานานแลว ประกอบกับน้ําด่ืมสิงหสามารถหาซ้ือ

ไดงาย มีจําหนายอยูทั่วไป และยังถือเปนน้ําในระดับพรีเมี่ยม ซึ่งแตกตางจากน้ําด่ืมตราสินคาอ่ืนๆ 
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ที่ออกมาจําหนายในภายหลัง นอกจากนี้ หากพิจารณาดวยการนําภาพลักษณของนํ้าด่ืมสิงหไป

เช่ือมโยงกับองคกร และระดับของตราสินคาในเครือเดียวกัน (Family brand) อยางเชนโซดาสิงห

แลว ผูบริโภคจะสามารถรับรูถึงความเปนผูนําในตลาดไดอยางชัดเจน เนื่องจากสินคาดังกลาวมี

ภาพลักษณดานความเปนผูนําโดดเดนเชนเดียวกัน การรับรูเชนนี้ไดสงผลตอทัศนคติ ซึ่งเปนสวน

สําคัญที่จะทําใหผูบริโภคประมวลผลเกิดเปนภาพลักษณตราสินคาข้ึนมาในใจของผูบริโภค 

นอกจากนี้ หากมองตามการเช่ือมโยงตามคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (Attributes) ในสวนของ

คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non Product – related Attributes) ในดานของการออกแบบ

บรรจุภัณฑ (Packaging) และลักษณะภายนอกของสินคา (Appearance) นั้น จะพบวา รูปลักษณ

ของบรรจุภัณฑเปนส่ิงดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคาดวยเชนกัน ซึ่งก็จะ

สอดคลองกับผลการวิจัยที่กลุมตัวอยางมองวา ภาพลักษณ ตราสินคาน้ําด่ืมสิงหวามีบรรจุภัณฑที่

เหมาะสม  

 
ภาพลักษณตราสินคาน้ําด่ืมสิงหเปรียบเทียบกับภาพลักษณตราสินคาน้าํด่ืมชาง 
 
 บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด และบริษทั ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ทั้ง 2 บริษัท

ลวนเปนผูนําในตลาดสินคาแอลกอฮอล ซึ่งในปจจุบันหันมาใหความสนใจในธุรกิจสินคานอน-

แอลกอฮอล และมองวาตลาดน้ําด่ืมกาํลังเติบโตข้ึนอยางมาก ทาํใหในระยะหลังนี ้บริษัท สิงห คอร

เปอเรชั่น จํากัด ไดมีการทาํการตลาดและการประชาสัมพันธ ดวยการจัดกิจกรรมและเปน

ผูสนบัสนนุกิจกรรมตางๆ เพิ่มมากข้ึน อยางไรก็ตาม น้ําด่ืมชางก็ไดมีการประชาสัมพนัธและ

สนับสนนุกิจกรรมตางๆ โดยเฉพาะกิจกรรมดานกฬีาเชนเดียวกับน้าํด่ืมสิงห แตเนื่องจากน้าํด่ืมชาง

พึ่งออกมาไดไมนาน ทําใหผูบริโภคยังไมคอยรูจักดีนกั สงผลตอภาพลักษณน้าํด่ืมชาง ทีก่ลุม

ตัวอยางมีความเหน็วามีภาพลักษณโดยรวมอยูในระดับปานกลางเทานั้น  

 

สําหรับน้ําด่ืมสิงหนั้นมีจุดแข็งที่สามารถหาซื้อไดงาย เนือ่งจากมีการจัดจําหนายที่ครอบ 

คลุมในทุกพืน้ที่ ในขณะที่น้าํด่ืมชางโดดเดนดานการมบีรรจุภัณฑที่เหมาะสม โดยเฉพาะบรรจุภัณฑ

ประเภทขวดพลาสติกทีม่ีลักษณะเปนขวดกลม ซึง่แตกตางจากน้าํด่ืมสิงหทีม่ีลักษณะคอนขาง

เหล่ียม สวนในเร่ืองของความสะอาดและความบริสุทธิ์ของน้ําด่ืมนั้น น้ําด่ืมสิงหและน้ําด่ืมชางมี

ภาพลักษณโดดเดนอยูในอันดับสองเชนเดียวกนั อยางไรก็ตาม หากพิจารณาจากคาเฉลี่ยภายหลัง

การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามแลว น้ําด่ืมสิงหยังคงมีคาเฉลี่ยดานคามสะอาด บริสุทธิ์สูงกวา

น้ําด่ืมชาง โดยน้ําด่ืมสิงหมีคาเฉลี่ยที่ 4.00 ในขณะทีน่้ําด่ืมชางมีคาเฉลี่ยเพียง 3.47 เทานัน้ 
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 นอกจากนี้ น้ําด่ืมสิงหยังคงมีภาพลักษณความเปนผูนําในตลาดน้าํด่ืมที่ชัดเจนกวาน้ําด่ืม

ชาง เนื่องจากน้ําด่ืมสิงหเปนสินคาประเภทนํ้าด่ืมทีก่ําเนิดข้ึนมาเปนระยะเวลานานแลว และ

สามารถครองสวนแบงทางการตลาดในระดับสูงมาโดยตลอด 

 

สําหรับภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหและน้าํด่ืมชางดานการจดจําคําขวญั (slogan) นั้น ถึงแม

น้ําด่ืมสิงหจะมีคาเฉลี่ยที่สูงกวาน้ําด่ืมชาง แตก็ยงัคงอยูในระดับปานกลางเชนเดียวกัน แสดงใหเห็น

วา การจัดกิจกรรม การโฆษณาและประชาสัมพนัธของนํ้าด่ืมทัง้ 2 ตราสินคาดังกลาวยงัไมมีความ

ชัดเจนเพียงพอที่จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและระลึกได  

 

ตารางที่ 5.2   แสดงภาพลักษณของน้าํด่ืมสิงหและน้ําด่ืมชาง 5 อันดับแรกที่มีคาเฉล่ียสูงที่สุด 

น้ําด่ืมสิงห น้ําด่ืมชาง 

หาซ้ือไดงาย (4.24) มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม (3.53) 

มีความสะอาด บริสุทธิ์ (4.00) มีความสะอาด บริสุทธิ์ (3.47) 

มีตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา (3.84) มีราคาเหมาะสม (3.46) 

เปนผูนาํในตลาดน้ําด่ืม (3.83) มีตราสินคา (logo) เปนที่นาจดจํา (3.43) 

มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม (3.82) เหมาะกับผูที่ใสใจในสุขภาพ (3.18) 

ภาพลักษณโดยรวมระดับคอนขางดี (3.68) ภาพลักษณโดยรวมระดับปานกลาง (3.19) 

 
เสื้อผาสิงห ไลฟ 
 
 “สิงห ไลฟ” คือ ธุรกิจเส้ือผาและอุปกรณการแตงตัว อาทิ เข็มขัด รองเทา และกระเปา ซึ่ง

นับเปนธุรกิจในสาขาใหมของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด ที่กอนหนานี้มีเพียงสินคาประเภท

อุปโภคบริโภคอยูในความรับผิดชอบเทานั้น ตราสินคา “สิงห ไลฟ” ถือกําเนิดข้ึนมา เพื่อตอกย้ํา

ตราสินคาหลักของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ใหมีความแข็งแกรงมากข้ึน และทําใหตรา

สินคาสิงหมีภาพลักษณตราสินคาสําหรับคนรุนใหม ที่มีความสนุกสนาน ไมใชจํากัดอยูเพียงแค

การเปนตราสินคาของคนรุนเกาอยางในอดีต อีกทั้งยังเปนการตอบสนองแผนการทําตลาดใหม

ของบริษัท ภายใตกลยุทธ ไลฟสไตล มารเก็ตต้ิง (Lifestyle Marketing) ที่หมายถึง การทํา

การตลาดเพื่อตอบสนองใหตรงกับวิถีชีวิตของผูบริโภค และยังเปนการปูพื้นฐานใหบริษัทในการที่

จะกาวไปสูตลาดตางประเทศในอนาคตอีกดวย 
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สําหรับภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ นั้น หากพิจารณาจากภาพลักษณที่มีคาเฉล่ียสูง

ที่สุด ซึ่งกลุมตัวอยางเห็นวา เส้ือผาสิงห ไลฟ “นําเสนอตราสินคาที่เปน ไลฟสไตล” “มีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัว” “เนนความเรียบงาย” และ “เหมาะสําหรับคนรุนใหม ที่มีความเปนตัวของ

ตัวเอง” ซึ่งภาพลักษณดังกลาว สอดคลองกับการเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณประโยชนของ

สินคา (Benefits) ตามที่ Keller (1993) ไดแบงประเภทเอาไว โดยถือเปนคุณประโยชนเชิง

สัญลักษณ (Symbolic Benefits) กลาวคือ เปนคุณประโยชนภายนอกของสินคาหรือบริการ โดย

ไมมีความเกี่ยวของกับคุณสมบัติของตัวสินคา (Non product – related Attributes) ซึ่ง

คุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้มีความเกี่ยวของกับความตองการการยอมรับจากสังคม ความ

ตองการแสดงความเปนตัวของตัวเอง และความตองการความประสบความสําเร็จในชีวิต ดังนั้น 

คุณประโยชนเชิงสัญลักษณจึงมีความสําคัญตอประเภทของสินคา ที่สามารถสะทอนถึงฐานะทาง

สังคมของผูใชไดเปนอยางดี  

 

 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา เส้ือผาสิงห ไลฟ  เหมาะกับเส้ือผากีฬามากกวา

เส้ือผาแฟช่ัน ถึงแมเส้ือผาสิงห ไลฟ จะมีกลุมเปาหมายเปนกลุมผูชายที่ประสบความสําเร็จใน

อาชีพของตน ผูที่นิยมชมชอบในวิถีชีวิตสมัยใหม มีความเปนตัวของตัวเอง และเนนความพิถีพิถัน 

แตดวยเหตุผลที่เส้ือผาสิงห ไลฟ พึ่งออกมาไดไมนาน จึงทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตัว

สินคา(Brand Awareness) คอนขางนอย กอใหเกิดภาพลักษณที่ยังไมชัดเจนนัก ประกอบกับใน

ภายหลังนี้ บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด ไดมีการปรับเปล่ียนภาพลักษณองคกรเพื่อการ

บริหารงานที่ชัดเจน และเพื่อความเปนสากลมาข้ึน บริษัทจึงไดเลือก วีเจ ซิงห นักกอลฟระดับโลก

มาเปนทูตตราสินคา (Brand Ambassador) อีกทั้งบริษัทยังเปนผูสนับสนุนกิจกรรม 

(Sponsorship) ดานกีฬาตางๆ มากมาย โดยเฉพาะอยางยิ่ง กีฬากอลฟ และกีฬาฟุตบอล จึงอาจ

ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและการเช่ือมโยงในระบบความทรงจําวา เส้ือผาสิงห ไลฟ เหมาะกับ

เส้ือผากีฬามากกวาเส้ือผาแฟช่ัน สอดคลองกับที่ Keller (1998) ไดกลาวถึง การเชื่อมโยงทุติยภูมิ 

หรือการเชื่อมโยงทางออม (Secondary Associations) ไววา การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับ

กิจกรรม (Event) ทําไดโดยการที่ตราสินคาเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship)  ผูบริโภคมักมี

กลุมของทัศนคติและคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับกิจกรรมเชื่อมโยงกันอยูในระบบความทรงจํา เมื่อ

ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม การเชื่อมโยงของกิจกรรมนั้น ก็จะกลายมาเปนการเชื่อมโยง

ของตราสินคาดวย 
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ภาพลักษณตราสินคาเสื้อผาสิงห ไลฟ เปรียบเทยีบกับภาพลกัษณตราสินคาเสื้อผา 
เกรยฮาวด 
 
 เส้ือผาสิงห ไลฟ มีภาพลักษณโดดเดนดานการนาํเสนอตราสินคาทีเ่ปน “ไลฟ สไตล” มาก

ที่สุด แตกลับมีภาพลักษณดานความเปนผูนําแฟชั่นและความทนัสมยัคอนขางนอย ตรงกันขามกับ

เส้ือผาเกรยฮาวดที่กลุมตัวอยางเหน็วามีภาพลักษณในดานนี้มากท่ีสุด สวนภาพลักษณในดานอ่ืนๆ 

ที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดนัน้ เส้ือผาสิงห ไลฟ และเส้ือผาเกรยฮาวด คอนขางมคีวามคลายคลึงกนั 

กลาวคือ กลุมตัวอยางมีความเหน็วา เส้ือผาทัง้ 2 ตราสินคามีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว เหมาะ

กับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง และเนนความเรียบงาย ซึง่ตางก็สอดคลองกับตําแหนงของ

ตราสินคา (Brand Positioning) ที่บริษทัผูผลิตไดกําหนดไว อีกทัง้ยังมีภาพลักษณโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลางเชนเดียวกนัดวย อยางไรก็ตาม เส้ือผาเกรยฮาวดมคีาเฉลี่ยที่สูงกวาเส้ือผาสิงห ไลฟ 

ในทุกดาน ตัวอยางเชน ภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ ดานการนําเสนอตราสินคาที่เปน ”ไลฟ 

สไตล” มีคาเฉล่ียที่ 3.12 ซึ่งเปนคาเฉลีย่ที่สูงที่สุด ในขณะที่ภาพลักษณของเส้ือผาเกรยฮาวด ดาน

การนาํเสนอตราสินคาที่เปน ”ไลฟ สไตล” มีคาเฉลีย่ที ่ 3.32 ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่สูงสุดเปนอันดับที่สาม 

รองจากภาพลักษณดานการเปนผูนาํแฟช่ัน (3.67) และความเปนเส้ือผาที่เหมาะกับคนรุนใหมที่มี

ความเปนตัวของตัวเอง (3.54) ทั้งนี้ เนือ่งจากเส้ือผาเกรยฮาวดไดถือกําเนิดข้ึนมากอนเส้ือผาสงิห 

ไลฟ เปนระยะเวลานาน ทาํใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูและการรับรูเกี่ยวกับตราสินคามากกวา 

รวมทัง้เส้ือผาสิงห ไลฟ นั้น มีกิจกรรมการประชาสัมพันธและกิจกรรมสงเสริมการขายที่คอนขางนอย 

โดยจากผลการวิจัยนัน้ กลุมตัวอยางมีภาพลักษณในดานนี้อยูในระดับคอนขางแย ทําใหผูบริโภคยัง

ไมคอยรูจักเส้ือผาสิงห ไลฟ และมีภาพลักษณที่ไมชัดเจนเทาที่ควร 

 

ตารางที่ 5.3   แสดงภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ และเส้ือผาเกรยฮาวด 5 อันดับแรกที่มีคาเฉล่ีย

สูงที่สุด 

เสื้อผาสิงห ไลฟ เสื้อผาเกรยฮาวด 

นําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” (3.12) เปนผูนาํแฟช่ันและความทนัสมัย (3.67) 

มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว (3.10) เหมาะกับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง 

(3.54) 

เหมาะกับเส้ือผากีฬามากกวาเส้ือผาแฟช่ัน 

(3.04) 

มีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว (3.52) 

เนนความเรียบงาย (2.96) นําเสนอตราสินคาที่เปน “ไลฟ สไตล” (3.32) 
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เหมาะกับคนรุนใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง 

(2.92)  

เนนความเรียบงาย (3.28) 

ภาพลักษณโดยรวมระดับปานกลาง (2.80) ภาพลักษณโดยรวมระดับปานกลาง (3.26) 

 
2. ภาพลักษณตราสินคาสิงห 

 
ในสมัยกอน หากพูดถึงตราสินคาสิงห ผูบริโภคสวนใหญมักจะนึกถึงเบียร ซึ่งเปนสินคา

หลักของบริษัท ทําใหภาพลักษณของตราสินคาสิงหมีความเปนชายที่สุขุมนุมนวล มีความเปนไทย  

มีความเกาแก และคอนขางโบราณ แตหลังจากที่ไดมีการปรับภาพลักษณองคกรและภาพลักษณ

ตราสินคาสิงห เพื่อใหสิงหมีความเปนวัยรุน มีความสนุกสนานข้ึน และยังสอดรับและเหมาะสมกับ

ยุคสมัยมากข้ึน รวมทั้งขยายสินคาออกมามากมายภายใตตราสินคาสิงห ทําใหภาพลักษณตรา

สินคาสิงหโดยรวมในปจจุบันเดนชัดในเร่ืองของ “ความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว” “ความโดดเดน

จากตราสินคาอ่ืน” แสดงใหเห็นวา ตราสินคาสิงหสวนใหญมีภาพลักษณเฉพาะของตัวเอง มีจุด

ขายที่ชัดเจน และแตกตางจากตราสินคาคูแขง อีกทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธของสินคา

ภายใตตราสินคาสิงหนั้น มักมีการพูดถึงจุดเดนของสินคาอยูเสมอ  

 

 สวนขอความที่วา การที่บริษัทสิงหฯ ขยายตราสินคาไปยังสินคาประเภทอ่ืนอกเหนือจาก

เบียร ทําใหทานคุนเคยในตราสินคาสิงหและบริษัทมากข้ึน เนื่องจากตราสินคาสิงหไมไดจํากัดอยู

แคเบียรหรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเทานั้น แตผูบริโภคจะมีโอกาสในการใชสินคาจากตราสินคาสิงห

มากข้ึน เชน สามารถด่ืมโซดาสิงห หรือน้ําด่ืมสิงหเพื่อสุขภาพ หรือสามารถสวมใสเส้ือผาสิงห ไลฟ 

ไดอีกดวย เรียกไดวาเปนการชวยเปดโอกาสใหผูบริโภคมีทางเลือกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาเดียวกันมากยิ่งข้ึน ดังที่ Keller (1998) ไดกลาวไววาเปนขอดีของการขยายตรา

สินคา นอกจากน้ี Aaker และ Keller (1990) ยังไดกลาววา การขยายตราสินคาของบริษัทที่

ประสบความสําเร็จจะกอใหเกิดความนาไววางใจ (Trustworthiness) ความเปนผูชํานาญ 

(Expertise) และความชอบ (Likability) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น 

 

นอกจากนี้ การที่บริษัทขยายสินคาออกมาเปนสินคาประเภทตางๆ ในกลุมธุรกิจตางสาขา

นั้น ก็มีสวนชวยใหตราสินคาสิงห “มีคุณคา” และ “มีความนาสนใจ” เพิ่มมากข้ึน ดังที่ Keller 

(2003) ไดกลาววา การขยายตราสินคาชวยชุบชีวิตใหตราสินคาหลัก (Revitalize the brand) 
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สําหรับตราสินคาที่อยูในข้ันเส่ือมความนิยม การขยายตราสินคาใหมๆ ก็จะเปนเสมือนการสราง

ความนาสนใจ และเพิ่มความรูสึกช่ืนชอบใหกับตราสินคา ตลอดจนชวยใหสามารถขยายตรา

สินคาออกไปไดกวางขวางมากยิ่งข้ึน (Permit subsequent extension) ดวย  

 
3. ภาพลักษณองคกรของบรษิัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 

 
จากการศึกษาเร่ืองความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเหน็วา บริษัท สิงห คอรเปอเรชัน่ จาํกัด เปนองคกรที่มีประวัติ

อันยาวนาน มคีวามเปนตํานาน มากที่สุด โดย Keller (2003) ไดกลาวถึงคําวาภาพลักษณองคกร

ไววา เปนความเชื่อมโยงทัง้หมดที่ผูบริโภคมีในความทรงจําเกี่ยวกบัองคกร ซึ่งกอนหนานี้ บริษัท 

สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด ไดจัดงานฉลองความสําเร็จในโอกาสครบรอบ “75 ป บญุรอดบริวเวอร่ี”

และจัดกิจกรรมตางๆ จํานวนมาก โดยกิจกรรมที่เปนที่รูจัก ไดแก  กจิกรรม ”คนหวัใจสิงห อัสน-ี

วสันต เวิลดทวัร” ทีน่ักดนตรีชื่อดัง อัสน-ีวสันต ไดเดินทางตระเวนทัว่เมืองไทย และตางประเทศ 

เพื่อไปสงคําขอบคุณคนไทยทั่วโลก สอดคลองกับที่ พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2537) ไดกลาววา 

เมื่อผูบริโภคไดรับรูส่ิงตางๆ ผานชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) ก็มีสวนที่จะทํา

ใหผูบริโภคเกิดความประทบัใจ และสงผลตอการเกิดภาพลักษณในเวลาตอมา  

 

นอกจากนี ้กลุมตัวอยางยงัเห็นวา บริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด “มคีวามโดดเดนและมี

เอกลักษณเฉพาะตัว” “มีการพัฒนาดานสินคาอยูเสมอ” “มีมาตรฐานระดับสากล ทาํใหสามารถ

กาวไปสูตลาดตางประเทศไดงาย” ส่ิงเหลานี้ ลวนมีความเกี่ยวโยงกับสินคาขององคกรทัง้ส้ิน 

กลาวคือ เสรี วงษมณฑา (2542) ไดกลาวไววา สินคา (Product) เปนองคประกอบสําคัญของ

ภาพลักษณองคกร เมื่อองคกรผลิตสินคาที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน กย็อมสงผลที่ดีตอองคกรผูผลิต

สินคานั้นๆ กอใหเกิดเปนภาพลักษณองคกรที่ดีตามมาเชนกนั นอกจากนี้แลว ภาพลักษณของ

องคกรดังกลาว ยงัสอดคลองกับที่ Keller (2003) ไดกลาวถึงการเชื่อมโยงภาพลักษณองคกรเขา

กับนวัตกรรม (An innovative corporate image association) อีกดวย กลาวคือ การสรางการรับรู

ใหแกผูบริโภควา องคกรมคีวามสามารถในการพัฒนาและผลิตสินคาที่กาวหนาลํ้าสมัย มีการ

พัฒนาแผนการทางการตลาดที่มีความแตกตาง สดใหม และเปนเอกลักษณ มกีารลงทนุในการทาํ

วิจัยพัฒนา และลงทนุดานเคร่ืองมือและอุปกรณการผลิตสินคาที่มีความกาวหนาลํ้าสมยั ซึ่ง

ภาพลักษณดานนวัตกรรมขององคกรเหลานี ้ จะเปนเคร่ืองมือสําคัญที่ชวยใหองคกรมีความ

แข็งแกรงในใจของผูบริโภคเหนือกวาคูแขงรายอ่ืนๆ  
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ยิ่งไปกวานั้น กลุมตัวอยางยังใหความสําคัญกับ ความมั่นคง และความนาเช่ือถือ ของ

บริษัท ซึ่งหากจะมองในมิติของการเชื่อมโยงภาพลักษณองคกร ดังที่ Keller (2003) ไดแบง

ออกเปน 4 มิติ แลวนั้น ภาพลักษณในดานนี้ ก็จะตรงกับมิติที่ 4 คือ ความนาเชื่อถือขององคกร 

(Corporate credibility) ที่เกิดข้ึนนอกเหนือจากที่ผูบริโภคเช่ือมโยงองคกรเขากับคุณสมบัติ

คุณประโยชน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา พนักงานขององคกรและการสรางความสัมพันธ และ

คุณคาและการวางแผนการขององคกร โดยความนาเช่ือถือขององคกรจะข้ึนอยูกับปจจัย 2 

ประการ ดังตอไปนี้ 1) ความเชี่ยวชาญขององคกร (Corporate expertise) คือ การที่ผูบริโภค

ตระหนักถึงความสามารถขององคกรในการผลิตและขายสินคา รวมถึงการใหบริการตางๆ 2) 

ความไววางใจไดขององคกร (Corporate likability) คือ การที่ผูบริโภคเห็นวาองคกรนั้นๆ เปนที่ชื่น

ชอบ นาดึงดูดใจ มีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับ และมีความกาวหนาตอไปไมหยุดนิ่ง 
 
สมมติฐานท่ี 1   ภาพลกัษณของโซดาสงิหมีความสมัพันธกับภาพลักษณรวมของตรา
สินคาสิงห 
 
 ผลจากการพิสูจนสมมติฐานในเร่ืองภาพลักษณของโซดาสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห พบวา ภาพลักษณของโซดาสิงหมีความสัมพันธกับภาพลักษณ

รวมของตราสินคาสิงหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพันธกันในเชิงบวก และมี

ความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มีภาพลักษณของโซดาสิงหดีก็จะมีภาพลักษณ

รวมของตราสินคาสิงหดีดวย  

 

โซดาสิงห ไดถือกําเนิดข้ึนมาพรอมๆ กับเบียรสิงห มีภาพลักษณความเปนผูนําคอนขางสูง 

และมีจุดขายที่โดดเดนในเร่ืองของความซา หากแยกตามประเภทของสินคาและธุรกิจภายหลังที่

องคกรไดมีการปรับกลยุทธทางการตลาดแลว โซดาสิงหนับเปนสินคาในกลุมเคร่ืองด่ืมไมมี

แอลกอฮอลชนิดแรกของบริษัท ซึ่งหากจะพิจารณาตามประเภทของการขยายตราสินคาตามที่ 

Pitta และ Katsanis (1995) ไดแบงไวแลวนั้น โซดาสิงหนับเปนการขยายตราสินคาในแนวนอน 

(Horizontal extension) โดยเปนการขยายตราสินคาไปสูสินคาตางประเภท (Category 

extension) นอกจากนี้ การที่บริษัทขยายผลิตภัณฑโซดาสิงหออกมา และมีภาพลักษณที่ดีนั้น ก็

จะเปนการชวยเนนย้ําใหตราสินคาสิงหมีความแข็งแกรงเพิ่มมากข้ึน และเปนการชวยเสริมสราง

ภาพลักษณตราสินคาสิงหอีกดวย 
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 อยางไรก็ตาม ภาพลักษณของโซดาสิงหที่ถึงแมจะเปนเคร่ืองด่ืมไมมีแอลกอฮอล แตกลับ

ยังคงพวงภาพลักษณของตราสินคาสิงหที่เปนเคร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอลอยูดวย เนือ่งจากธรุกจิ

หลักของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด นั้น ไดแก การผลิตและจําหนายเบียร สวนโซดาก็จะถูก

ใชสําหรับผสมกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล แตในระยะหลังที่รัฐบาลไดมีการรณรงคลดการด่ืมสุรา ทํา

ใหอัตราการเติบโตของโซดาลดลงไปดวย บริษัทจึงไดปรับเปลี่ยนแนวทางการตลาดของโซดาใหม 

หันมาเลือกกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน และนักศึกษาในมหาวิทยาลัยที่สนใจคิดสูตรเคร่ืองด่ืมใหมๆ 

อีกทั้งยังมีการประชาสัมพันธถึงคุณประโยชนของโซดาที่สามารถใชผสมกับน้ําหวาน น้าํผลไม หรือ

น้ําอ่ืนๆ ที่ไมมีแอลกอฮอลไดเชนกัน ทัศนคติเกี่ยวกับภาพลักษณของโซดาที่มีความเกี่ยวโยงกับ

สินคาประเภทแอลกอฮอลนั้นก็ยังมิไดหายไป เห็นไดจากการที่กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามใน

เร่ืองภาพลักษณของโซดาสิงหที่มีกลุมเปาหมายเปนนิสิต/นักศึกษามหาวิทยาลัย และเหมาะ

สําหรับใชผสมกับน้ําหวานหรือน้ําผลไมมากกวาเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอลอยูในระดับปานกลาง

เทานั้น ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียวของ Solomon (2002) 

ที่วา ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดข้ึนแลว ยากที่จะเปล่ียนแปลง การที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติผูบริโภคให

เขาใจวาโซดาสิงหมีประโยชนตอสุขภาพนั้น อาจตองอาศัยการโฆษณา การประชาสัมพันธ รวมถึง

การจัดกิจกรรมตางๆ กับกลุมเปาหมายที่มากข้ึน 

 
สมมติฐานท่ี 2   ภาพลกัษณของน้าํด่ืมสิงหมีความสมัพันธกับภาพลักษณรวมของตรา
สินคาสิงห 
 

ผลจากการพิสูจนสมมติฐานในเร่ืองภาพลักษณของน้ําด่ืมสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห พบวา ภาพลักษณของนํ้าด่ืมสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพันธกันใน

เชิงบวก และมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มีภาพลักษณของโซดาสิงหดีก็จะมี

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหดีดวย 

 

ผลการพิสูจนสมมติฐานไดสอดคลองกับแนวคิดของ Kapferer (2004) ที่วา การขยายตรา

สินคาเปนการใชอิทธิพลของตราสินคาเดิมในการเช่ือมโยงความรูสึกจากตราสินคาที่ไดรับความ

ชื่นชอบไปยังสินคาอ่ืนๆ ที่อยูภายใตตราสินคาเดียวกัน ตลอดจนชวยเนนย้ําภาพลักษณของตรา

สินคาโดยรวม เนื่องจากกลยุทธการขยายตราสินคา คือ การที่มีสินคาหลากหลายประเภทอยู

ภายใตตราสินคาเดียวกัน จึงทําใหเกิดการถายทอดความรูเกี่ยวกับตราสินคา จนเกิดเปนคุณคา
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ตราสินคา (Brand equity) ที่ชัดเจนกวาการมีสินคาเพียงประเภทเดียวภายใตตราสินคานั้น ซึ่งกล

ยุทธการขยายตราสินคานี้ สวนใหญจะนิยมใชในกรณีที่ตองการจะเขาไปในตลาดใหมที่ไมเคยเขา

มากอน ซึ่งในท่ีนี้หมายถึง ตลาดของสินคาประเภทน้ําด่ืม หรือสินคาประเภทนอน-แอลกอฮอล ที่

บริษัท  สิงห  คอร เปอเรชั่น  จํากัด  ตองการที่จะขยายตลาดเขาไป  เพื่อใหครอบคลุมทุก

กลุมเปาหมาย และไมจํากัดอยูแตเพียงผูที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเปนสินคาหลักของบริษัท

เทานั้น 
 
สมมติฐานท่ี 3   ภาพลกัษณของเสื้อผาสิงห ไลฟมีความสัมพันธกับภาพลกัษณรวมของ
ตราสินคาสิงห 
 

ผลจากการพิสูจนสมมติฐานในเร่ืองภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟ มีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงห พบวา ภาพลักษณของเสื้อผาสิงห ไลฟ มีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพันธกันในเชิงบวก 

และมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มีภาพลักษณของเส้ือผาสิงห ไลฟดีก็จะมี

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหดีดวย 

 

การขยายตราสินคาจากสินคาประเภทอุปโภคบริโภค มาเปนเส้ือผานั้น นับเปนการขยาย

ตราสินคาที่แตกตางไปจากตราสินคาหลัก (Remote extension) กลาวคือ เปนการขยายตรา

สินคาออกไปสูสินคาตางประเภทกับตราสินคาหลัก แตอาจมีการอางอิงถึงความสัมพันธไปถึง

คุณภาพของตราสินคาหลัก เพื่อเปนการรับประกันถึงคุณภาพของตราสินคาที่ถูกขยาย ทั้งนี้เปนไป

ตามที่ Kapferer (2004) ไดแบงการขยายตราสินคาเปน 2 ประเภท โดยใชเกณฑความแตกตาง

ระหวางสินคาใหมและสินคาหลัก ซึ่งจะยึดเอาพื้นฐานเดิมของสินคาหลักเปนขอบเขตในการขยาย

ออกไป (Parent’s brand territory) วาจะมีการขยายตราสินคาออกไปในระยะของการขยายตรา

สินคาไกลเทาใด 

 

Park, Millberg, และ Lawson (1991) ไดกลาววา ตราสินคาที่ใชภาพลักษณเปนพื้นฐาน

ของการเช่ือมโยงความเหมาะสม ตราสินคานั้นจะสามารถขยายไปยังสินคาประเภทตางๆ ได

มากกวาตราสินคาที่ใชการทาํงานหรือประโยชนใชสอยเปนตัวเชื่อมโยง อยางไรก็ตาม การขยาย

ตราสินคาที่หางไกลจากตัวสินคาเดิมมาก อาจไมไดรับผลกระทบกระเทือนจากการถายโอน

คุณลักษณะหรือคุณประโยชนของสินคา  
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นอกจากนี้ หากมองตามแนวคิดของ Keller (2003) เกี่ยวกับขอดีของการขยายตราสินคา

ที่มีตอตราสินคาหลักแลวนั้น จะพบวา ตราสินคาสิงห ไลฟ ยังไดชวยเสริมภาพลักษณของตรา

สินคาสิงห ภายหลังที่ไดมีการปรับเปล่ียนภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาใหม 

กลาวคือ ตราสินคาสิงห ไลฟ เปนตัวแทนตราสินคาสิงหในแบบฉบับของคนรุนใหม ที่มีความ

สนุกสนาน ไมดูเกาแก โบราณดังเชนแตกอนอีกดวย 

 
สมมติฐานท่ี 4   ภาพลกัษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพนัธกับภาพลกัษณองคกร
ของบริษัท สงิห คอรเปอเรชั่น จาํกัด 
 

ผลจากการพิสูจนสมมติฐานในเร่ืองภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมีความสัมพันธกับ

ภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด พบวา ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหมี

ความสัมพันธกับภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

โดยเปนความสัมพันธกันในเชิงบวก และมีความสัมพันธกันในระดับสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มี

ภาพลักษณรวมของตราสินคาสิงหดี ก็จะมีภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด 

ดีดวย 

 

หากมองในมุมมองของ Keller (2003) ที่ไดอธิบายถึงองคประกอบที่กอใหเกิดภาพลักษณ

องคกร (Determinants of Corporate Image) วามีอิทธิพลมาจากหลายปจจัยดวยกัน ซึ่งปจจัย

ดานสินคา (Product) เปนองคประกอบแรกที่ Keller ไดกลาวถึง สอดคลองกับที่เสรี วงษมณฑา 

(2542) ไดกลาววา สินคาก็นับเปนหนึ่งองคประกอบสําคัญขององคกร หากสินคาไมมีคุณภาพแลว

ก็อาจสงผลตอองคกรผูผลิตสินคานั้นๆ ดวย ดังนั้น สินคาและองคกรจึงมีความสัมพันธกันอยาง

ใกลชิด และจําเปนตองดําเนินไปในทิศทางที่สอดคลองกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรที่มีสินคาที่

หลากหลาย เนื่องจากสินคาแตละชนิดก็ตางมีภาพลักษณของตัวเอง ทั้งนี้ก็เพื่อไมใหผูบริโภคเกิด

ความสับสนและสามารถเช่ือมโยงความสัมพันธระหวางตราสินคาและองคกรไดอยางถูกตอง 
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ขอจํากัดในการทําวิจัย 
 

จากสินคาทั้ง 3 ชนิดที่นํามาศึกษา ซึ่งไดแก โซดาสิงห น้ําด่ืมสิงห และเส้ือผาสิงห ไลฟนั้น 

สินคาประเภทเส้ือ นับเปนสินคาที่ยังคอนขางใหมมากสําหรับตลาด และพ่ึงออกมาไดไมนาน จึง

ทําใหผูตอบแบบสอบถามที่รูจักเส้ือผาสิงห ไลฟ อยางแทจริงมีจํานวนไมมากนัก ซึ่งก็จะมีผลทําให

ภาพลักษณตราสินคาสิงห ไลฟ ไมคอยชัดเจน ถูกตองเทาที่ควร 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัคร้ังตอไป  
 

1. การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ซึ่งเปน

การวิจัยในวงจํากัด จึงควรมีการศึกษาในลักษณะเดียวกันกับประชาชนจังหวัดอ่ืนๆ ดวย เนื่องจาก

บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด มีสินคาภายใตตราสินคาสิงหที่คอนขางหลากหลาย เหมาะกับ

กลุมเปาหมายหลายกลุม และยังมีการจัดจําหนายที่คอนขางครอบคลุมในทุกพื้นที่ หากมีการไป

ศึกษาวิจัยในเขตจังหวัดอ่ืนๆ ดวย ก็จะทําใหไดภาพลักษณของบริษัทและภาพลักษณตราสินคาใน

มุมมองที่กวางขึ้นดวย 

 

2. บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด ยังมีตราสินคาอ่ืนที่อยูในความรับผิดชอบอีก

มากมาย อาทิ เคร่ืองด่ืมสุขภาพบีอ้ิง ขาวตราพันดี เปนตน ซึ่งถือเปนตราสินคาที่คอนขางใหม หาก

มีการศึกษาภาพลักษณของตราสินคาดังกลาว ก็จะทําใหเขาใจทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา

สินคาใหมที่ขยายออกมา และทราบถึงภาพลักษณของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด ภายหลัง

การขยายตราสินคามากข้ึนดวย 

 

3. การวิจัยเร่ืองภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาคร้ังนี้ใชการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative method) โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลเพียงอยางเดียว ซึ่งอาจทํา

ใหไดผลที่คอนขางอยูในวงจํากัด หากมีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) ควบคูไปดวย 

ก็จะทําใหไดผลที่ชัดเจน และถูกตองมากยิ่งข้ึน  
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แบบสอบถาม 
ภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคาที่ขยายจากตราสินคาของบริษัทสิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด 

 
 
 

 
 

 

สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไป 

1. เพศ 

 (  ) 1. ชาย     (  ) 2. หญิง 

2. อาย ุ

 (  ) 1. 15 - 24    (  ) 2. 25 - 34 

 (  ) 3. 35 - 44    (  ) 4. 45 - 54 

 (  ) 5. 55 ปข้ึนไป 

3.ระดับการศึกษาสูงสุด 

 (  ) 1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา (  ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 

 (  ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา  (  ) 4. ปริญญาตรี 

 (  ) 5. ปริญญาโทหรือสูงกวา 

4. อาชพี 

 (  ) 1. นกัเรียน/นสิิต/นักศึกษา  (  ) 2. ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 (  ) 3. พนกังานบริษัทเอกชน   (  ) 4. ธุรกิจสวนตัว 

 (  ) 5. รับจางทัว่ไป    (  ) 6. แมบาน/พอบาน 

 (  ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................ 

5. รายไดตอเดือน 

 (  ) 1. ตํ่ากวา 5,000 บาท   (  ) 2. 5,001 – 10,000 บาท 

 (  ) 3. 10,001 – 15,000 บาท  (  ) 4. 15,001 – 20,000 บาท 

 (  ) 5. 20,001 – 25,000 บาท  (  ) 6. 25,001 – 30,000 บาท 

 (  ) 7. มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 

6. สถานภาพสมรส 

 (  ) โสด  (  ) สมรส  (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 

แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ ตามหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามให

ครบถวนทุกขอตรงตามความเปนจริงมากที่สุด เพื่อเปนประโยชนในทางการศึกษาตอไป โดยผลการศึกษาที่ไดจะถูก

ประมวลผลในภาพรวมและมิไดอางอิงถึงคําตอบสวนบุคคลไดอยางใด ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือเปนอยางดี

มา ณ โอกาสนี้ดวย 
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สวนที่ 2   ภาพลักษณของตราสินคาที่ขยายจากบริษทั สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด เปรียบเทียบกบั

ภาพลักษณของตราสินคาคูแขง 
 

1. โซดาสงิห 
โปรดใสเคร่ืองหมาย 9 ใหตรงกับหัวขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง   4 = เห็นดวย   3 = ปานกลาง   2 = ไมเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

โซดาสิงห โซดาชาง 
ขอความ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. มีความซา           

2. มีราคาเหมาะสม           

3. หาซ้ือไดงาย           

4. มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม           

5. เปนผูนาํในตลาดโซดา           

6. มีกลุมเปาหมายเปนนิสิต/  

    นกัศึกษามหาวิทยาลัย 

          

7. มีคําขวัญ (Slogan) ที่จดจําได 

    งายและเปนที่คุนเคย 

          

8. มีสัญลักษณตราสินคา (Logo)   

    เปนทีน่าจดจํา 

          

9. เหมาะสําหรับใชผสมกับ 

    น้าํหวานหรือน้ําผลไมมากกวา 

    เคร่ืองด่ืมทีม่ีแอลกอฮอล 

          

10. มีกิจกรรมประชาสัมพันธและ 

      กิจกรรมสงเสริมการขายที ่

      นาสนใจและนาจดจํา 
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2. น้าํด่ืมสิงห 
โปรดใสเคร่ืองหมาย 9 ใหตรงกับหัวขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง   4 = เห็นดวย   3 = ปานกลาง   2 = ไมเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

น้ําด่ืมสิงห น้ําด่ืมชาง 
ขอความ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. มีความสะอาด บริสุทธิ ์           

2. มีราคาเหมาะสม           

3. หาซ้ือไดงาย           

4. มีบรรจุภัณฑที่เหมาะสม           

5. เปนผูนาํในตลาดน้ําด่ืม           

6. มีคําขวัญ (Slogan) ที่จดจําได 

    งายและเปนที่คุนเคย 

          

7. มีสัญลักษณตราสินคา (Logo)   

    เปนทีน่าจดจํา 

          

8. เหมาะกับผูที่ใสใจในสุขภาพ           

9. ชวยสงเสรมิใหผูบริโภคมีภาพ 

    ลักษณที่ดี 

          

10. มีกิจกรรมประชาสัมพันธและ 

      กิจกรรมสงเสริมการขายที ่

      นาสนใจและนาจดจํา 
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3. เสื้อผาสงิห ไลฟ 
โปรดใสเคร่ืองหมาย 9 ใหตรงกับหัวขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากทีสุ่ด 

5 = เห็นดวยอยางย่ิง   4 = เห็นดวย   3 = ปานกลาง   2 = ไมเห็นดวย   1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

เสื้อผาสิงห ไลฟ เสื้อผาเกรฮาวด 
ขอความ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. เปนผูนาํแฟชั่นและความ 

    ทนัสมยั 

          

2. มีราคาเหมาะสม           

3. หาซ้ือไดงาย           

4. มีความเปนเอกลักษณ 

    เฉพาะตัว 

          

5. มหีลายแบบ หลายสไตล           

6. เหมาะกับคนรุนใหม ที่มีความ 

    เปนตัวของตัวเอง 

          

7. เนนความเรียบงาย            

8. เหมาะกับเส้ือผากีฬามากกวา  

    เส้ือผาแฟชัน่ 

          

9. นาํเสนอตราสินคาที่เปน 

     “ไลฟ สไตล” 

          

10. มีกิจกรรมประชาสัมพันธและ 

      กิจกรรมสงเสริมการขายที ่

      นาสนใจและนาจดจํา 

          

 

 

 

 

 

 

 



 160 

สวนที่ 3   ภาพลักษณตราสินคาสิงห 
(โปรดใสเคร่ืองหมาย 9 ใหตรงกับหัวขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากทีสุ่ด) 
 

ขอความ 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1. ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีคุณคา      

2. ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความเปน 

    เอกลักษณเฉพาะตัว 

     

3. ตราสินคาสิงหเปนตราสินคาที่มีความ 

   นาสนใจ 

     

4. ตราสินคาสิงหมีคุณภาพมากกวาตราสินคา  

    อื่น 

     

5. ตราสินคาสิงหมีกลุมเปาหมายที่เฉพาะ 

    เจาะจง 

     

6. ตราสินคาสิงหมีความโดดเดนจากตรา 

    สินคาอื่น 

     

7. การท่ีตราสินคาสิงหขยายตราสินคาไปยัง 

    สินคาประเภทอื่นอกเหนือจากเบียร ชวยให 

    ทานมีความม่ันใจในตราสินคาสิงหและ 

    บริษัทมากขึ้น 

     

8. การที่ตราสินคาสิงหขยายตราสินคาไปยัง 

    สินคาประเภทอื่นอกเหนือจากเบียร ทําให 

    ทานคุนเคยในตราสินคาสิงหและบริษัท 

    มากขึ้น 

     

9. การที่ตราสินคาสิงหขยายตราสินคาไปยัง 

    สินคาประเภทอื่นอกเหนือจากเบียร ทําให 

    ทานชื่นชอบในตราสินคาสิงหและบริษัท 

    มากขึ้น 

     

10. หากในอนาคต มีสินคาใหมภายใตตรา  

      สินคาสิงหออกมา ทานจะทดลองซื้ออยาง 

      แนนอน 
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สวนที่ 4   ภาพลักษณองคกรของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จาํกัด  
 (โปรดทําเคร่ืองหมาย 9 ลงในชองทีต่รงกับความเห็นของทานมากที่สุด) 
 

ภาพลักษณที่มีตอ 

บริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัด 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ปานกลาง ไมเห็นดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1. เปนองคกรที่มีประวัติอันยาวนาน มีความ  

    เปนตํานาน 

     

2. เปนองคกรที่มีความม่ันคงและเจริญกาวหนา      

3. เปนองคกรที่มีการพัฒนาทางสินคาอยูเสมอ      

4. เปนองคกรที่มีความโดดเดน มีเอกลักษณ 

    เฉพาะตัว 

     

5. เปนองคกรผูนําในสาขาธุรกิจนอน- 

    แอลกอฮอลและธุรกิจอ่ืน 

     

6. เปนองคกรที่มีสินคาหลากหลาย      

7. เปนองคกรที่ขาดความรับผิดชอบตอสังคม      

8. เปนองคกรที่มีมาตรฐานระดับสากล ทําให 

    สามารถกาวไปสูตลาดตางประเทศไดงาย 

     

9. เปนองคกรที่ไมประสบความสําเร็จในการ 

    ขยายตราสินคา 

     

10. เปนองคกรที่หวงใยผูบริโภค      

11. เปนองคกรที่มีความโปรงใสในการดําเนิน 

      ธุรกิจ 

     

12. เปนองคกรที่ไมมีการสรางความสัมพันธที่ดี 

      กับผูบริโภค 

     

 
☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  ☺  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาว ณนันท สินธุศิริ เกิดเมื่อวันที่ 3 พฤศจิกายน 2529 ที่จังหวัดนครราชสีมา สําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรีจากคณะอักษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 

2551 และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศ

ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2552 และสําเร็จการศึกษาในปการศึกษา 2553 

 


	ปกภาษาไทย 
	ปกภาษาอังกฤษ 
	หน้าอนุมัติ 
	บทคัดย่อภาษาไทย 
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
	กิตติกรรมประกาศ 
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	ที่มาและความสำคัญของปัญหา
	ปัญหานำการวิจัย
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร
	2. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า
	3. แนวคิดเรื่องการขยายตราสินค้า
	4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	ขนาดตัวอย่าง
	การสุ่มตัวอย่าง
	ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน
	การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ
	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	การวิเคราะห์ ประมวลผล และนำเสนอข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จำกัด
	ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วเกี่ยวกับตราสินค้า
	ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ

	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อจำกัดในการทำวิจัย
	ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน



