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The objectives of this research were to (1) study brand positioning strategy (2)  examine 
the relationships of consumer’s perception of brand positioning  to brand attitude. (3) examine the 
relationships of consumer’s perception of brand positioning  to  purchase intent.(4) examine the 
relationships of consumer’s perception of brand positioning  to brand attitude and purchase intent. 
The study used car and soymilk as the representatives of high involvement and low involvement 
products,respectively.   Two methodologies were conducted. First, in-depth interview with 
marketers of those  products were used. Second, a survey research was conducted  with 400 male 
and female samples , age 18-45 living in Bangkok area.  

The  results showed  that  high involvement  product  used the strategy of brand 
positioning with features and attributes . Low involvement  product  used  the strategy of brand 
positioning  with (1) features and attributes  (2) benefits (3) product class and (4) usage occasion  

The quantitative finding indicated that In both high and low involvement products (1) 
consumer ‘s perception of brand positioning and brand attitude  were significantly related (2) 
consumer ‘s perception of brand positioning and purchase intent  were significantly and (3) 
consumer ‘s perception of brand positioning , brand attitude and purchase intent  were 
significantly related.     
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 บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

ความเจริญกาวหนาทางวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีตางๆ ในปจจุบัน    สงผลใหการ
ดําเนินงานทางการตลาดเปนไปดวยความยากลําบากมากยิ่งขึ้น      เพราะการที่เทคโนโลยีดาน
การผลิตสินคาไดมีการถูกคิดคนและปรับปรุงใหมีประสิทธิภาพในการทํางานมากขึ้นเทาใด   ยอม
ทําใหการสรางความแตกตางใหกับตัวสินคาก็มีความยากขึ้นตามไปดวย    เนื่องจากเทคโนโลยีใน
ยุคปจจุบันสามารถผลิตสินคาใหมีคุณสมบัติทางกายภาพและมีคุณภาพที่ทัดเทียมกันมากยิ่งขึ้น    
ทําใหความแตกตางระหวางสินคาลดนอย  หรือแมวาจะสามารถสรางคุณสมบัติที่แตกตางไดแตก็
อาจถูกลอกเลียนแบบไดโดยงาย  (Schultz,1998)    ดังนั้นความกาวหนาทางเทคโนโลยีเหลานี้จึง
ไดสงผลใหสินคาหลายประเภทที่วางขายในทองตลาดกลายเปนสินคาที่ไมสามารถแยกความแตก
ตางได (Commodity product) (Belch & Belch,1998)  รวมถึงสินคาเหลานี้ยังสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมือนๆกันจึงสงผลใหความพยายามในการชักจูงใจใหผู
บริโภคซื้อสินคาเปนไปไดยากขึ้น    นักการตลาดจึงจําเปนตองพยายามทําใหสินคาของตนมีความ
โดดเดนและแตกตางจากคูแขงอื่นๆอยางเดนชัดเพื่อดึงดูดใจใหผูบริโภคหันมาสนใจและซื้อสินคา
ของตน      

การสรางตราสินคา (Branding) จึงกาวเขามามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในสภาวะการแขง
ขันในปจจุบัน    เนื่องจากตราสินคาจะเปนสิ่งที่นําเสนอคุณสมบัติของสินคาทั้งที่จับตอง
ได(Tangible)  และจับตองไมได (Intangible)  (Scott , 2000 ; Murphy,1990)  ซึ่งจะชวยทําใหผู
บริโภคเห็นถึงความแตกตางระหวางตัวสินคาไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น      โดยเฉพาะความแตกตางใน
คุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible)  ที่มีคุณคาในดานความรูสึกและดานอารมณของผูบริโภค 
(Murphy ,1990)   ดังนั้นแมวาสินคาจะมาจากโรงงานหรือผูผลิตเดียวกัน มีคุณสมบัติและคุณ
ภาพเหมือนกันทุกอยางแตตราสินคาตางกัน  ผูบริโภคก็จะเลือกสินคาโดยพิจารณาจากตราสินคา
นั่นเอง   ทําใหตราสินคามีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค   ดวยสาเหตุขางตน
สงผลใหนักการตลาดเกิดความเชื่อวา  ตราสินคานั้นสามารถสรางคุณคาเพิ่มข้ึนใหกับสินคาได 
(Added Value) (Aaker,1996)  ดังนั้นความสําคัญของการสรางคุณคาเพิ่มใหกับตัวสินคาผาน
ทางสรางตราสินคาจึงไดรับความสนใจมากขึ้นทดแทนการสรางความแตกตางโดยใชตัวสินคา
เพียงอยางเดียวอยางที่ผานมา (Schultz,1998) 
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การสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand identity) เปนแนวคิดสําคัญที่เกี่ยวของกับการ
สรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา    เนื่องจากเอกลักษณตราสินคานี้จะเปนสิ่งที่แสดงถึง
ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคา  จุดยืนของตราสินคา ความเปนตัวตนของตราสินคานั้นๆ   ซึ่งจะ
ชวยใหผูบริโภคเห็นความแตกตางของตัวสินคานั่นเอง  (Aaker ,1996; Temporal,1999; 
Upshaw, 1995  )    ทั้งนี้  Upshaw (1995)   ไดอธิบายถึงการสรางเอกลักษณตราสินคาไววา  
เอกลักษณตราสินคาประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 2 สวนมาอันไดแก  บุคลิกตราสินคา 
(Brand personality)  และการวางตําแหนงของตราสินคา (Brand positioning) (Upshaw,1995)  
โดยการวางตําแหนงตราสินคามีหนาที่หลักในการสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหมีความแตก
ตางและเหนือออกมาจากคูแขงขันซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการสะทอนถึงเอกลักษณตราสินคา   ดัง
นั้นการสรางตําแหนงของตราสินคาที่มีคุณคาภายในใจผูบริโภคจึงมีความสําคัญอยางยิ่งตอการ
สรางเอกลักษณในตราสินคา (Temporal,1999)  

และเนื่องจากเอกลักษณตราสินคามีบทบาทสําคัญในการสรางคุณคาในตราสินคา(
Brand equity)  ทําใหการวางตําแหนงตราสินคามีสวนเกี่ยวของกับการสรางคุณคาในตราสินคา
ตามไปดวย   ทั้งนี้ Temporal (1999 )ไดอธิบายไววา  การวางตําแหนงตราสินคาเปนความ
พยายามที่จะการสรางการรับรูในคุณคาของสินคา (Perception of value )  จึงถือไดวา   เปนการ
สนับสนุนใหเกิดคุณคาในตราสินคาอีกทางหนึ่งดวย (Brand equity)   โดยเฉพาะการวางตําแหนง
ตราสินคาที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคจะชวยใหผูบริโภคมีความรูสึกวา  สินคามีคุณ
คาซึ่งจะสามารถชวยสรางความตองการในตัวสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคได  (Wee,1996)  

 การสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนอีกแนวคิดหนึ่งที่เกี่ยวของกับการ
สรางความแตกตางใหกับสินคา     เนื่องจากภาพลักษณเปนปจจัยสําคัญของผูบริโภคในการมอง
หาความแตกตางในตัวสินคานอกเหนือไปจากความแตกตางในลักษณะทางกายภาพ   ซึ่งทําให
การสรางภาพลักษณของตราสินคามีบทบาทสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค    
(Foxall , Goldsmith & Kanuk,1997)  อาทิเชน  ผูบริโภคซื้อตราสินคาที่ราคาแพงและมีชื่อเสียง
เนื่องจากตองการใชตราสินคานั้นเพื่อสะทอนถึงภาพลักษณของตนเอง หรือใชตราสินคาดังกลาว
เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวเอง (Temporal,1999)   โดยปจจัยสําคัญในการสรางภาพลักษณของ
ตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคในทิศทางที่นักการตลาดตองการคือ  การวางตําแหนงตราสินคา   
เนื่องจากภาพลักษณของตราสินคาเปนผลมาจากการรับรูโดยรวมของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา
จนกลายเปนภาพลักษณของตราสินคา     ซึ่งการรับรูของผูบริโภคจะเปนไปตามที่นักการตลาด
ตองการหรือไมนั้น   การวางตําแหนงตราสินคาที่เดนชัดหรือชัดเจนจะเปนปจจัยสําคัญในการสง
เสริมใหเกิดการรับรูดังกลาว   (Assael,1998 ; Schiffman & kanuk,1997 ; Foxall , Goldsmith & 
Brown,1998; Temporal,1999) 
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การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาไมเพียงแตชวยในการสรางความแตกตางของสิน
คาเทานั้น    แตตราสินคายังชวยใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดไดเร็วขึ้น   เนื่อง
จากผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคาที่ตนเองรูจักเปนอยางดีหรือมีความคุนเคย   โดยการวาง
ตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจนจะชวยสงเสริมใหเกิดการตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) 
ซึ่งหมายถึงการสรางจดจําและการระลึกไดในตราสินคาอันเปนปจจัยหนึ่งที่มีสวนในการสราง
ความคุนเคยในตราสินคานั่นเอง (Aaker,1996)   โดยความคุนเคยในตราสินคานี้มักจะเกิดขึ้นจาก
ประสบการณในอดีตที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคานั้นๆและเกิดความเชื่อถือหรือไววางใจใน
ตราสินคานั้น ซึ่งจะสงผลตอเนื่องไปสูการเกิดความจงรักภักดีในตราสินคาในที่สุด (Keller,1998)   
เมื่อผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand loyalty)  จะเปนประโยชนตอนักการตลาด
ในการแนะนําสินคาใหมและการขยายตราสินคา (Brand  extension)   เนื่องจากจะเปนที่ยอมรับ
ของผูบริโภคไดโดยงายขึ้น (Luskin,1997)   ซึ่งการวางตําแหนงตราสินคาก็ยังมีคงสวนในการ
สนับสนุนใหการแนะนําสินคาใหมและการขยายตราสินคาเปนไปโดยงายขึ้น     โดยนักการตลาด
สามารถใชการวางตําแหนงตราสินคาดวยการเชื่อมโยงภาพลักษณหรือเอกลักษณขององคกรหรือ
บริษัทเจาของสินคาเพื่อสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคยิ่งขึ้น (Temporal,1999) 

 จากแนวคิดที่เกี่ยวของกับการสรางตราสินคาที่ไดนําเสนอขางตน  ทําใหสามารถเห็นได
วา  การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) มีบทบาทสําคัญในเกือบทุกสวนของแนวคิด
เหลานั้น ทําใหการวางตําแหนงสินคาถูกจัดเปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่งที่มีบทบาทสําคญัยิ่งตอ
ความสําเร็จของการสรางตราสินคา   โดยมีนักวิชาการหลายทานเสนอความเห็นวา    การวาง
ตําแหนงตราสินคาเปนหัวใจสําคัญของการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา (Arnold,1993 ; 
Hooley & Sauder,1998 ; Kalafatis , Tssogas & Blanson,2000; Temporal,1999)     

นอกจากนี้การวางตําแหนงตราสินคายังเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยใหนักการตลาด
สามารถวางแผนกลยุทธการสรางตราสินคาไดอยางเหมาะสม    เนื่องจากการวางตําแหนงตราสิน
คาจะเปนแนวทางใหนักการตลาดสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆไดอยางสอด
คลองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน     และเนื่องจากการดําเนินกลยุทธการสรางตราสินคาเปน
เร่ืองที่เกี่ยวของกับหลายๆฝาย  เชน  ฝายสงเสริมการขาย  ฝายการโฆษณา ฝายการประชา
สัมพันธ ฝายการจัดจําหนาย  ฝายการตลาดทางตรง    ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงยังเปน
แนวทางในการทํางานของฝายตางๆใหเปนไปในทิศทางเดียวกันดวยเชนเดียวกัน  (Aaker,1996 ; 
Upshaw,1995) 

จากที่กลาวมาจะเห็นไดวา การศึกษาเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคามีความสําคัญ
อยางยิ่งตอนักการตลาด  แตที่ผานมางานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคาโดยสวน
มากจะเปนงานวิจัยของตางประเทศ  เชน  Impact of comprehension,  positioning, and 
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segmentation on advertising response (Jaffe , Jamieson & Berger ,1992)  หรือ 
Perceptual positioning of international, national and private brand in a growing 
international market  : An empirical study (Ghose ,2001)  ซึ่งบางครั้งผลการวิจัยที่ไดอาจไม
เหมาะสมกับการนํามาประยุกตใชกับการดําเนินการตลาดในประเทศไทย  สําหรับงานวิจัยที่เกี่ยว
กับการวางตําแหนงตราสินคาในประเทศไทยเองก็ยังมีจํานวนไมมากนักและมักจะมุงเนนที่การ
ศึกษากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของสินคาบางประเภทเทานั้น  ไดแก การวางตําแหนงสิน
คานมยูเอชทีในเขตกรุงเทพมหานคร (ธวัชชัย กังสุวรรณ,2529)  กลยุทธการวางตําแหนงทางการ
ตลาดของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย พ.ศ.2530 (วราพร พรโสภณกุล, 2540)  การวาง
ตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมและการรับรูของผูบริโภค  (กาญจนา เลิศลาภวศิน
,2543)  โดยที่ยังไมมีการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันที่แตกตางกันเลย     

อีกทั้งจะเปนการศึกษาเพียงเพื่อมุงเปรียบเทียบระหวางการวางตําแหนงตราสินคาของนัก
การตลาดกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งไดแก  การวางตําแหนงสินคานมยูเอชที
ในเขตกรุงเทพมหานคร (ธวัชชัย กังสุวรรณ,2529)   การวางตําแหนงตราสินคากาแฟสําเร็จรูป
พรอมด่ืมและการรับรูของผูบริโภค (กาญจนา เลิศลาภวศิน,2543)   แตยังไมมีการศึกษาไปถึงทัศ
นคติในตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวานาจะเปนประโยชนมากขึน้    
เนื่องจากเปนที่ยอมรับกันวา   ทัศนคติในตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค      

ดังนั้นเพื่อใหการศึกษาเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคามีความครอบคลุมและมี
ประโยชนมากยิ่งขึ้น     ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงอิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสิน
คาที่มีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค     โดยจะทําการศึกษาตั้งแตกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกัน      รวมถึงศึกษาถึงอิทธิพลของ
การรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค    โดยหวังเปนอยางยิ่ง
วา  การศึกษาในครั้งนี้จะเปนประโยชนไมมากก็นอยตอนักการตลาดในการเพิ่มพูนความรูความ
เขาใจในการวางตําแหนงตราสินคาและสามารถนําขอมูลที่ไดมาใชประยุกตใชในการวางแผนและ
ดําเนินการเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาใหมีความเหมาะสมตอไป 
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและ

สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสิน

คาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อของผู

บริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสิน

คาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1.สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกันมีการกําหนดกลยุทธในการวางตําแหนง 
ตราสินคาเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 

2.การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติในตราสินคาหรือไม  อยางไร 
3.การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคหรือไม 

อยางไร 
4.การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคมี

ความสัมพันธกันหรือไม  อยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาในสวนที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) เปนการ
ศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในเบื้องตน    จากบุคคลที่เกี่ยวของกับการบริหารตรา
สินคาและการสื่อสารทางการตลาดของสินคาที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้    ไดแก  สินคารถยนตและสิน
คานมถั่วเหลือง    ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา  ตามลําดับ   โดยในสินคารถยนตไดแก   ตราสินคาโตโยตา โซลูนา วีออส และตราสิน
คาฮอนดา  ซิตี้    และในสินคานมถั่วเหลือง  ไดแก  ตราสินคาไวตามิลคและตราสินคาแลคตาซอย 
ทั้งนี้ในสินคารถยนตจะทําการศึกษากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  ตั้งแตในชวงปลายปพ.ศ.
2545  ซึ่งเปนชวงเวลาที่มีการเปดตัวสินคาครั้งใหม จนกระทั่งในปจจุบัน 
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สําหรับการศึกษาในสวนของการรับรูในตําแหนงตราสินคา   ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค  โดยเปนการศึกษาเฉพาะประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหวาง18-45  ซึ่งอยู
ในชวงอายุเดียวกับกลุมเปาหมายของตราสินคาดังกลาว 

 
คําจํากัดความที่ใชในงานวิจัย 
 

การวางตําแหนงตราสินคา    หมายถึง    การสื่อสารขอมูลของทั้งตัวสินคาและตัวองค
กรเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน   รวมถึงกอให
เกิดการครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงขันในทองตลาด   

 
การรับรูตอตําแหนงตราสินคา   หมายถึง  กระบวนการเลือก การรวบรวม  และการ    

ตีความขอมูลตางๆที่เกี่ยวกับตราสินคา    จนทําใหเกิดเปนภาพรวมของตราสินคาที่แสดงถึงความ
แตกตางของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน 

 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา    หมายถึง  ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  ซึ่งแสดง

ถึงความรูสึกโดยรวมที่สะทอนแนวโนมความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอตราสินคานั้น   โดย
งานวิจัยนี้จะมุงวัดถึงความชื่นชอบที่มีตอตราสินคา   ความรูสึกวาตราสินคามีคุณภาพสูง และ
ความรูสึกวาเปนตราสินคาที่ดี  

 
ความตั้งใจซ้ือตราสินคา    หมายถึง  แนวโนมของผูบริโภคที่จะซื้อหรือไมซื้อตราสินคา

นั้นในชวงเวลาใดชวงเวลาหนึ่ง   ในงานวิจัยนี้จะมุงวัดถึงแนวโนมที่จะซื้อตราสินคานี้ในอนาคต   
และแนวโนมที่จะเเนะนําใหคนอื่นๆหันมาใชตราสินคานี้ในอนาคต 

 
 สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement  product )  หมายถึง  สินคาที่มี
ความคงทน  มีความซับซอนและมีราคาแพง ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ไดแก  รถยนตโตโยตา โซลูนา วี
ออส และรถยนตฮอนดา  ซิตี้  โฉมใหม 
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สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า (Low involvement product )   หมายถึง  สินคาที่ไม
มีความคงทน  ไมมีความซับซอนและมีราคาถูก  ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ไดแก  นมถั่วเหลืองไวตา
มิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักศึกษา  นักวิชาการและบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเกี่ยว 
กับการวางตําแหนงตราสินคา    ใหเกิดความรูและความเขาใจเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคา
ไดอยางชัดเจนมากยิ่งขึ้น    

2. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักการตลาด  ในการนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใชในการ 
พัฒนาและดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 
 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 

การวิจัยเรื่อง“ การรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค “ ในครั้ง
นี้เปนการศึกษาถึงการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา มีความสัมพันธกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
อยางไร   ดังนั้นจึงมีความจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
เพื่อนําไปใชเปนกรอบและแนวทางในการทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ โดยแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยว
ของมีดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning strategy) 
2.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู (Consumer perception) 
3.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการทัศนคติ (Attitude) 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning strategy) 
 
ความหมายของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 

       ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) นั้น มีนักวิชาการ 
หลายทานไดอธิบายไวหลากหลายแนวคิด ในแตละแนวคิดนั้นก็มีสวนที่คลายคลึงกันและแตกตาง
กันออกไป      นอกจากนี้ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคายังคงมีการเปลี่ยนแปลงตาม
วิวัฒนาการและสถานการณทางการตลาดอีกดวย  

        สําหรับแนวคิดแรกนั้น Ries และ Trout (1986) ซึ่งเปนผูนําเสนอแนวคิดเกี่ยว 
กับการวางตําแหนงตราสินคาไวเปนรายแรก ไดอธิบายถึงความหมายการวางตําแหนงตราสินคา
ไววา คือ การวางตําแหนงสินคานั้นๆ ลงในจิตใจผูบริโภค  โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการ
กระทําหรือการดําเนินการที่เกี่ยวของกับตัวสินคา   หากแตเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับการ
รับรูในใจผูบริโภค  แนวคิดดังกลาวนี้ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและเปรียบไดวา เปนพื้น
ฐานของแนวคิดตางๆที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา โดยความหมายขางตนไดกลายมา
เปนสวนหนึ่งของเกือบทุกกลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา 
(Upshaw, 1995)    ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา สิ่งสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคาจึงไมใชการ
ใหความสําคัญกับลักษณะทั่วไปทางกายภาพของสินคา   หากแตความสําคัญอยูที่ตราสินคาถูก
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รับรูโดยผูบริโภคเปาหมายอยางไร (Arnold,1997; Darling,2000; Fill, 2002 ;Hooley & 
saunders, 1993 ;Instrovros,1997)  

สําหรับ Kotler (2002) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการกําหนดขอ
เสนอและการกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพื่อจะไดครอบครองตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคา
ในจิตใจผูบริโภคเปาหมาย (Kotler, 2002)  หรืออีกนัยหนึ่งเกี่ยวของกับการหาตําแหนงที่เหมาะสม
ในใจของผูบริโภคเปาหมายเพื่อสรางใหเกิดความคิดเกี่ยวกับสินคาอยางถูกตอง และเปนไปใน
แนวทางที่นักการตลาดตองการ (Keller,1998) 

ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงอาจหมายถึง “การสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงที่ 
ผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา ไมวา  ตําแหนงนั้นจะเปนตําแหนงที่ผูบริโภครับรูจริง (Actual) 
หรือ ตําแหนงที่นักการตลาดตองการใหเกิด (Desired)  โดยตําแหนงดังกลาวจะเปนตัวสะทอนถึง
ภาพลักษณของสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง (Dillon et al., 1986) 

 นอกจากนี้ Fill (2002) ยังไดเสนอความคิดเห็นไวอยางสอดคลองกับ Kortler (2002) อีก
วา  การวางตําแหนงตราสินคามิไดเกี่ยวของแคเพียงตัวสินคาเทานั้น หากแตมีความเกี่ยวของกับ
ตัวบริษัทหรืองคกรเจาของสินคานั้นดวย เนื่องจากความแตกตางในตัวบริษัทหรือองคกรจะเปนสิ่ง
ที่ชวยใหผูบริโภคมองเห็นความพิเศษของตราสินคาที่เหนือไปกวาคูแขง โดยเฉพาะในปจจุบันที่
ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีสามารถทําใหลักษณะทางกายภาพตางๆ ของสินคาในทอง
ตลาดมีความเทาเทียมกันซึ่งแนวคิดนี้เปนไปในทิศทางเดียวกันกับการวางตําแหนงตราสินคาใน
สายตาของ Wisner (1996) ซึ่งไดใหคําจํากัดความของการวางตําแหนงตราสินคาวา  เปนการ
สรางภาพลักษณของทั้งตัวสินคาและตัวองคกรเจาของสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคเปาหมาย 

ในขณะเดียวกัน Kapferer (1997)   ไดอธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคานั้นเกี่ยวของ
กับคูแขงขัน  โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอที่ไดเปรียบหรือ
เหนือกวาคูแขง  โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาที่ทําใหแตกตางไปจากคูแขงขัน
และสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได  ซึ่งสอดคลองกับ Shimp (1997) ที่กลาวไววา การวางตําแหนง
ตราสินคาคือ การสื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึงการเสนอขอได
เปรียบของสินคาที่เหนือกวาคูแขง  

และเนื่องจากความเชื่อที่วาผูบริโภคไมไดซื้อแคเพียงตัวสินคาแตซื้อที่ผลรวมของคุณคา
ของสินคาทั้งหมดที่เรียกวา ขอเสนอทางการตลาด (Market offering) การวางตําแหนงตราสินคา
จึงเกี่ยวของกับการจัดระบบขอเสนอทางการตลาด แตการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการที่บริษัท
ดําเนินการกับขอเสนอทางการตลาด แตเปนการดําเนินการในจิตใจผูบริโภคผานทางสวนประกอบ
ที่หลากหลายของขอเสนอทางการตลาด สําหรับขอเสนอทางการตลาดประกอบไปดวยสวน



 10

ประกอบตางๆ อาทิเชน ตัวสินคา การบริการ บรรจุภัณฑ ราคา โฆษณา การลดราคา พนักงาน
ขาย สถานที่ เปนตน (Darling, 2001)  

สําหรับในปจจุบันนี้การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งในการสรางเอกลักษณ 
ใหกับตราสินคา (Brand identity) ทั้งนี้ Upshaw อธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวน
หนึ่งของเอกลักษณตราสินคา   โดยการมุงเนนไปยังตําแหนงที่สามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผู
บริโภคเปาหมายมากที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน (Upshaw, 1995)  

เชนเดียวกันกับ Upshaw   Aaker (1996) ก็ไดกลาวถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา  
เปนสวนหนึ่งของเอกลักษณในตราสินคาและขอเสนอที่มีคุณคา (Value proposition) ซึ่งถูกสื่อ
สารอยางชัดเจนไปยังผูรับสารเปาหมาย (Actively communicated to the target audience) 
ผานการนําเสนอขอไดเปรียบที่เหนือกวาคูแขง (Demonstages advantage) 

แมวา แนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคาจะมีความแตกตางกันไปบาง
ในรายละเอียด  แตโดยรวมแลวแกนหลักของแนวคิดตางๆ เหลานี้ยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
(Arnott, 1992 cited Instavros,1997)  โดยในที่นี้ขอสรุปความหมายของการวางตําแหนงตราสิน
คาจากคําจํากัดความของ Fill (2002)  ที่ไดอธิบายไววา เปนกระบวนการที่ส่ือสารขอมูลของทั้งตัว
สินคาและตัวองคกรเพื่อใหผูบริโภคและผูที่เกี่ยวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคา
และตัวองคกรที่เหนือกวาคูแขงขัน   รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือ
กวาคูแขงขันในทองตลาด  ( Fill,2002) 

 
ที่มาและบทบาทของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 

 ในราวป 1972  Ries และ Trout (1986) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ การกําหนดตําแหนงสิน
คาขึ้น (Product positioning) เนื่องจากในชวงปลายทศวรรษที่ 50 การมองหาจุดเดนที่มีความ
แตกตางของสินคาเริ่มยากขึ้น  เพราะเทคโนโลยีในดานการผลิตสินคาเปนสิ่งที่สามารถพัฒนาตาม
กันทัน    การลอกเลียนแบบจุดเดนของสินคาจึงเกิดขึ้นมากมายในทองตลาดจนทําใหผูบริโภคเกิด
ความสับสนและมองไมเห็นความแตกตางระหวางสินคาหนึ่งกับอีกสินคาหนึ่ง   สงผลใหจุดเดนที่
เคยนําเสนอไมสามารถจูงใจผูบริโภคไดอีกตอไป  

 Ries และ Trout (1986)  จึงไดเสนอความเห็นขึ้นวา  การคิดคนหรือพัฒนาคุณสมบัติใหมๆ
ใหกับสินคาเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอที่จะทําใหสินคาประสบความสําเร็จในตลาดได   นัก
การตลาดควรหันมาใชการโฆษณากําหนดตําแหนงของสินคา (Product positioning)  เพื่อสราง
ความแตกตางในตัวสินคาแทนการสื่อสารถึงประโยชนและลักษณะทั่วไปของสินคาเหมือนอยางที่
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ผานมา    โดยควรมุงเนนในการสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค   ซึ่งหมายถึง
ความพยายามในการวางตําแหนงของสินคาไวในใจผูบริโภคนั่นเอง  

ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงเกิดขึ้นจากการมองหาจุดขายของสินคาที่แตกตาง  เพื่อ
ใชในการดึงดูดความสนใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา     โดยกาวเขามามี
บทบาทสําคัญในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา(Creative Strategy) ในฐานะเปนหนึ่งในทาง
เลือกของการกําหนดจุดขาย ( Selling point)  ( Ries &Trout, 1986 ; Belch & Belch,1998; 
Shimp,1997) 

ตอมาการวางตําแหนงสินคาก็เร่ิมมีบทบาทมากขึ้นในกลยุทธทางการตลาด โดยเขามาเปน
สวนหนึ่งในกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญกลยุทธหนึ่ง คือ  กลยุทธ Segmenting-Targeting-
Positioning หรือที่เรียกยอๆวา  STP  marketing  ซึ่งประกอบไปดวย  การแบงสวนตลาด (Market 
segmentation)  กําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting segment)  และการวางตําแหนงตราสินคา 
(Positioning)  (Aaker et al,1992 ; Fill,2000 ; Kotler,2000 ; Semenik,2001)  กลยุทธ STP 
marketing นี้ถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายและไดรับความนิยม
มาโดยตลอด     แมจนกระทั่งในปจจุบันที่กาวเขาสูยุคของการสื่อสารทางการตลาดแบบผสม
ผสาน  (IMC)     กลยุทธ STP marketing นี้ก็ยังคงถูกนํามาใชอยางตอเนื่องโดยเฉพาะการวาง
ตําแหนงตราสินคาที่มีบทบาทและความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ   (Fill,2000 ; Kotler ,2002 ; 
Semenik,2001)   เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคาชวยในการสรางความแตกตางของสินคาให
เกิดขึ้นในใจผูบริโภค (Product  diffrentiation ) ( Semenik,2001)  ซึ่งถือไดวาเปนหลักสําคัญใน
การดําเนินงานทางการตลาดเกือบทั้งหมด (Kotler,2000) 

 นอกจากนี้ Semenik (2001) ไดกลาวไววา การใชกลยุทธ STP Marketing เพียงอยางเดียว
อาจไมเพียงพอสําหรับสถานการณทางการตลาดในปจจุบันที่มีการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น  โดย
เฉพาะการลอกเลียนแบบสินคาที่เปนไปไดงายและรวดเร็วมาก (Short-lived)  ซึ่งสงผลใหการ
สรางความแตกตางในคุณสมบัติของตัวสินคาเปนไปดวยความยากลําบาก    ดังนั้นการสรางเอก
ลักษณในตราสินคา (Brand identity)  จึงเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดควรนํามาใชหลังจากมีการ
วางแผนกลยุทธ  STP marketing  เรียบรอยแลว      ทั้งนี้การวางตําแหนงตราสินคาเองไมเพียงแต
มีบทบาทสําคัญในกลยุทธ STP marketing   แตการวางตําแหนงตราสินคาก็ยังคงมีบทบาท
สําคัญเกี่ยวของกับการสรางเอกลักษณในตราสินคาอีกดวยซึ่งจะขอกลาวถึงตอไป 

การสรางเอกลักษณในตราสินคานี้ (Brand identity) เปนแนวคิดสําคัญที่เกี่ยวของกับการ
สรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา โดยเอกลักษณของตราสินคานี้จะเปนสิ่งที่แสดงถึงลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา  จุดยืนของตราสินคา ความเปนตัวตนของตราสินคานั้นๆ บุคลิกภาพของ
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ตราสินคา   รวมถึงแสดงถึงแกนแทของตราสินคา (Brand essence )  ซึ่งยากตอการเลียนแบบ
โดยคูเเขง  (Aaker ,1996; Temporal,1999; Upshaw, 1995  ) 

การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning)  ไดถูกจัดเปนสวนหนึ่งของการสรางเอก
ลักษณในตราสินคา (Brand identity) (Aaker ,1996; Temporal,1999; Upshaw, 1995 )   ทั้งนี้  
Upshaw (1995)   ไดอธิบายถึงการสรางเอกลักษณในตราสินคาไววา  การจะสรางเอกลักษณใน
ตราสินคานั้นจําเปนตองกําหนดแกนของตราสินคาขึ้นมากอน  (Brand essence)  ซึ่งแกนของตรา
สินคานี้เปนผลมาจากการผสมผสานระหวางบุคลิกตราสินคา (Personality) และการวางตําแหนง
ของตราสินคา (Upshaw,1995)     โดยการวางตําแหนงตราสินคามีหนาที่ในการสรางการรับรู
เกี่ยวกับตราสินคาใหมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากคูแขงขัน    ซึ่งจะสนับสนุนใหเกิดเอก
ลักษณของตราสินคาไดอยางชัดเจน  (Temporal,1999 ) 

ในปจจุบันนี้ที่การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่งตอการ
ดําเนินการทางการตลาดทั้งหมด    การวางตําแหนงตราสินคาจึงถูกจัดเปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่ง
ที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา   จนกระทั่งมีนักการตลาด
หลายทานไดกลาววา การวางตําแหนงตราสินคาเปนศูนยกลางของแนวคิดทางการตลาดสมัยใหม
และเปนหัวใจหลักในการสรางความแขงแกรงใหกับตราสินคา ( Arnold,1993 ; Hooley & 
Sauder,1998 ;Kotler,2000 ; Stravros,1997; Temporal,1999)     
 
องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
 องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคามีอยูดวยกันหลายแนวคิด  โดยแตละ
แนวคิดมีความคลายคลึงและแตกตางกันไปบาง   ในที่นี้จะขอสรุปโดยรวมเกี่ยวกับองคประกอบ
ของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาจากแนวคิดของนักวิชาการหลายๆทาน ไดแก Aaker 
(1996)  Brook (1994)  และKeller (1998)   โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
1. กลุมเปาหมาย  (Customer targets)  

การวางตําแหนงตราสินคาใหความสําคัญกับการกําหนดกลุมเปาหมายอยางมาก     เนื่อง
จากการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนจะเปนกรอบสําคัญที่จะชวยใหการวางตําแหนงตราสินคา
เปนไปไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น     โดยทั่วไปผูบริโภคยอมมีความแตกตางกันทั้งในดานลักษณะ
ทางกายภาพและลักษณะทางจิตวิทยา    โดยเฉพาะในลักษณะทางดานจิตวิทยา เชน  ความจํา
เปน ,ความตองการ ,ความสนใจ     เปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางมากตอการวางตําแหนงตรา
สินคาเพราะจะเปนเสมือนแนวทางใหนักการตลาดสามารถเลือกตําแหนงของตราสินคาไดสอด
คลองกับความตองการหรือความสนใจของกลุมเปาหมาย      
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   Aaker (1996)  ไดเสนอวา การวางตําแหนงของตราสินคาควรจะมีการกําหนด 
ผูรับสารเปาหมาย (Target audience) อยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดยผูรับ
สารเปาหมายนี้จะเปนกลุมยอย (Subset of the brand’s target segment) ในผูบริโภคเปาหมาย
ของตราสินคา อาทิเชน บริษัทเจาของรถจักรยานภูเขา กําหนดผูรับสารเปาหมายเปนผูที่เลนกีฬา
ชนิดนี้จริงจัง มีความชํานาญและประสบการณในการเลน   ในขณะที่ผูบริโภคเปาหมายอาจจะมี
ขนาดใหญกวาเนื่องจากครอบคลุมไปถึงผูบริโภคที่เปนเพียงมือสมัครเลนดวย เปนตน    ตอจาก
นั้นผูรับสารเปาหมายยังสามารถแบงออกตอไปอีก  โดยแบงเปนผูรับสารเปาหมายหลัก (Primary 
target) และผูรับสารเปาหมายรอง (Secondary target)  เชน  ผูรับสารเปาหมายหลักของรถจักร
ยานภูเขาอาจจะเปนผูชายที่เลนกีฬาชนิดนี้จริงจัง     ในขณะที่ผูรับสารเปาหมายรองอาจจะเปนผู
หญิงที่เลนกีฬาชนิดนี้  เปนตน 
2.  คูแขง (Competitor Targets)  

ความสามารถในการตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของผูบริโภคที่เหนือกวาคู
แขงจะนําไปสูความสําเร็จในการวางตําแหนงตราสินคา    เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคานั้น
เปนการดําเนินการเพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคเปาหมายโดยมุง
เนนที่การเปรียบเทียบกับคูแขงขัน   ดังนั้นการกําหนดคูแขงจะชวยใหเห็นแนวทางในการกําหนด
ถึงคุณสมบัติที่แตกตางหรือเหนือกวาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น   ซึ่งนอกเหนือไปจากการวิเคราะหถึง
ขอดีและขอเสียของตนเองแลว   นักการตลาดควรจะมีการวิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของคู
แขงดวย  เพื่อใหสามารถมองเห็นแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคาใหนําเสนอถึงขอดีที่มี
ความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน   
3.  ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive advantage)  

ตําแหนงของตราสินคาควรจะเปนตัวบงบอกถึงขอดีของตราสินคาที่ไดเปรียบหรือเหนือ
กวาคูแขง    ซึ่งจะชวยใหตราสินคามีความแตกตางกันไปจากคูแขงขัน   โดยขอดีของตราสินคานี้  
หมายถึง  คุณสมบัติของสินคาที่มีความแตกตางและเปนเอกลักษณของสินคา   เปนคุณสมบัติที่
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคเปาหมายไดดวย  ซึ่งอาจจะมาจากการนําเสนอคุณ
ประโยชนทางกายภาพของสินคา (Functional benefit) หรืออาจมาจากสิ่งที่นอกเหนือไปจากคุณ
ประโยชนทางกายภาพก็ได เชน คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional benefit),บุคลิกภาพ
ของตราสินคา (Brand personality), ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Customer 
relationship)  (Aaker, 1996)  

 นอกจากนี้ขอดีของตราสินคาจะตองสะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคเปา
หมาย   เพราะหากขอดีที่นําเสนอไมมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมมีความนาสนใจเพียง
พอหรือไมสามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายอาจสงผลใหตราสินคาไมมีความแข็งแกรงและเปราะ
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บางได  เชน ในบางคุณสมบัติผูบริโภคเห็นวา เปนคุณสมบัติที่จําเปนตองมีในสินคาประเภทนี้ซึ่ง
เปนคุณสมบัติพื้นฐานที่สินคามีในทุกตราสินคาจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากนัก เชน ใน
เร่ืองความสะอาดของรานอาหารจานดวนทั้งหลาย เปนตน  ดังนั้นนักการตลาดควรจะศึกษาและ
ทําความเขาใจถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหดีดวย    อีกทั้งไมควรวางตําแหนงของตราสินคา
ที่สะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคไดเพียงในระยะเวลาสั้นๆ แตควรจะเปนไปในระยะ
เวลายาว   และไมควรใชขอดีที่เปนปจจัยดานราคาอยางเดียว   เพราะผูบริโภคอาจจะเปลี่ยนไปใช
ตราสินคาอื่นที่เสนอราคาต่ํากวาไดโดยงาย  โดยเฉพาะในสินคาบางประเภทที่ราคาเปนปจจัย
สําคัญในการตัดสินใจซื้อ  เชน สินคาอุปโภคบริโภคในครัวเรือน (Brook,1994)    นอกจากนี้หาก
การวางตําแหนงตราสินคาดวยขอดีทางดานราคา   นักการตลาดจะตองระมัดระวังในการเชื่อมโยง
ไปถึงคุณภาพของสินคา   เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา  ราคาต่ําแสดงถึงสินคามี
คุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา (Temporal,1999) 
 อยางไรก็ตามในบางกรณีที่คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาไวอยางแข็งแรงจนตราสนิคา
อ่ืนๆไมสามารถวางตําแหนงตราสินคาเหนือกวาได  การวางตําแหนงใหมีความเทาเทียมหรือใกล
เคียงกับคูแขงนั้นๆ จะเปนทางเลือกที่ดีกวา เชน ธุรกิจบริการรถเชา Avis ซึ่งวางตําแหนงตราสินคา
วาเปนสินคาอันดับ 2  แตมีคุณภาพในบริการทัดเทียมกับผูนําธุรกิจบริการรถเชา (Aaker, 1996) 
 
การกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Determine the positioning strategy ) 
 กอนการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา นักการตลาดจะตองมีการศึกษาและ
รวมรวมขอมูลตางๆ เพื่อใชในการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา   ทั้งนี้ Kapferer 
(1997)  ไดเสนอแนวคําถามเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตางๆ เบื้องตนไว 4 ขอ 

• ตราสินคานี้เพื่ออะไร (A brand for what?) หมายถึงสัญญาที่ตราสินคาเสนอใหและอรรถ
ประโยชนที่ผูบริโภคจะได เชน 

• ตราสินคาเพื่อใคร (A brand for whom?) หมายถึง กลุมเปาหมายของตราสินคานี้คือใคร 
• ตราสินคานี้สําหรับใชเมื่อไร (A brand for when?) หมายถึง โอกาสหรือชวงเวลาที่สินคา

จะถูกใช 
• ตราสินคานี้ตอสูกับใคร (A brand against whom?) หมายถึง คูแขงสําคัญของตราสินคา 
 

นอกจากนี้ยังอาจตองวิเคราะหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับทรัพยากรและขอจํากัดภายในตัว
บริษัทเจาของสินคาดวย  เชน ดานการเงิน ดานบุคลากร ดานวัตถุดิบในการผลิต ดานชองทางจัด
จําหนาย  รวมถึงสภาพแวดลอมตางๆที่มีอิทธิพลตอการวางตําแหนงตราสินคา เชน การเมือง 
เศรษฐกิจ  สังคมและวัฒนธรรม  เปนตน (Wee,1996 ) 
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 หลังจากที่ไดมีการศึกษาและรวบรวมขอมูลตางๆมาแลว   จึงเขาสูกระบวนการในการ
กําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา โดยทั้งนี้กระบวนการในการกําหนดกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคาที่มีผูนําเสนออยูหลากหลายแนวคิด ในที่นี้ขอสรุปกระบวนการดําเนินกลยุทธ
การวางตําแหนงตราสินคาตามคําอธิบายของ  Aaker, Batra และ Myer  (1992)  ซึ่งมีอยูดวยกัน 
6 ขั้นตอนไดแก   
 
             1.   ระบุคูแขงขันใหชัดเจน (Identify competitors) 

2. ศึกษาวาผูบริโภคมีการรับรูและมีการประเมินเกี่ยวกับคูแขงอยางไร (Determine how 
the competitors are perceived and evaluated)  

3.   กําหนดตําแหนงสินคาของคูแขง (Determine the competitors’s positions)  
4.   วิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers)  
5. การตัดสินใจเลือกตําแหนงตราสินคา (Select the position) 
6. ติดตามดูแลการวางตําแหนงตราสินคา (Monitor the position) 
 

 1. ระบุคูแขงขันใหชัดเจน (Identify competitors) โดยทั่วไปการระบุคูแขงขันมักจะแบง
ออกเปนคูแขงหลัก (Primary competitors) และคูแขงรอง (Secondary competitors)  โดยคูแขง
นี้อาจเปนสินคาประเภทเดียวกันหรือเปนสินคาตางประเภทก็ได เชน เครื่องดื่มอัดลมโคก อาจจัด
เครื่องดื่มอัดลมน้ําดํา(Cola)ทั้งหมดเปนคูแขงหลัก และจัดเครื่องดื่มอัดลมอ่ืนๆที่มีน้ําตาล 
(Nondiet) และเครื่องดื่มอัดลมน้ําดําที่ไมมีน้ําตาล (Diet cola) เปนคูแขงรอง    โดย  Aaker และ
คณะ (1996)  ไดเสนอเกณฑที่ใชในการระบุคูแขงไว 2 ลักษณะ คือ (1) ระบุคูแขงจากการกําหนด
สินคาอื่นที่สามารถทดแทนสินคาเราได เชน เครื่องดื่มประเภทอื่นๆ ที่จะถูกเลือกแทนเครื่องดื่มน้ํา
อัดลมน้ําดําได  (2) ระบุคูแขงจากสถานการณในการใชสินคา  เชน  เครื่องดื่มใดที่เหมาะสมแก
การดื่มกับอาหารวางในชวงกลางวัน  
 2.  ศึกษาวา ผูบริโภคมีการรับรูและมีการประเมินเกี่ยวกับคูแขงอยางไร (Determine how 
the competitors are perceived and evaluated)  โดยทั่วไปผูบริโภคจะใชคุณสมบัติของสินคาที่
เห็นวาสําคัญเปนปจจัยสําคัญในการรับรูและประเมิน  เชน คุณสมบัติของเครื่องดื่มอัดลมน้ําดําที่
ผูบริโภคเห็นวาสําคัญ คือ ความหวาน  ดังนั้นผูบริโภคอาจจะรับรูวา  เปปซี่มีรสชาติหวานและอาจ
ประเมินเปปซี่ในทางบวก   โดยทั้งนี้งานวิจัยจะเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยใหทราบถึงการรับรูและ
การประเมินของผูบริโภคที่มีตอคูแขงแตละรายไดอยางถูกตองยิ่งขึ้น 

3. กําหนดตําแหนงสินคาของคูแขง (Determine the competitors’s positions) เปนการ 
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ศึกษาวา คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาเกี่ยวกับคุณสมบัติที่ไดประเมินขางตนหรือไมอยางไร 
และคูแขงขันแตละรายถูกรับรูวามีการวางตําแหนงตราสินคาที่คลายคลึงกันหรือแตกตางกันอยาง
ไร ซึ่งนักการตลาดอาจนําแผนที่แสดงตําแหนงสินคาภายในใจผูบริโภค(Perceptual Mapping) 
มาใชเพื่อการชวยในแสดงถึงตําแหนงของสินคาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งตอไปนี้จะขอนําเสนอถึง
รายละเอียดของแผนที่แสดงตําแหนงตราสินคาเพื่อสรางความเขาใจยิ่งขึ้น (ดูแผนภาพที่ 2.1 
ประกอบ)  (Aaker et al.,1996 ; Fill,2002) 
 
แผนที่แสดงตําแหนงตราสินคาภายในใจผูบริโภค (perceptual mapping) 
 หมายถึง แผนที่แสดงถึงการเปรียบเทียบวา ตราสินคาแตละตราสินคาถูกรับรูโดยผูบริโภค
อยางไร (Sinclair and Stalling 1990 cited in Fill 2002)  โดยการใชเสนตรง 2 แกน  ตัดกันเพื่อ
ส่ือถึงคุณสมบัติที่สําคัญของสินคา เชน  ผลิตภัณฑแชมพูอาจจะใชคุณสมบัติในเรื่องราคาและ
ความเขมขนของวิตามิน  โดยปลายแตละดานของแกนจะสื่อถึงคุณสมบัติตรงขามกัน ราคาสูงและ
ราคาต่ํา, ความเขมขนของเนื้อครีมสูงและต่ํา แตละตราสินคาจะถูกวางลงบนตําแหนงที่ถูกรับรู
จากผูบริโภควา ตราสินคานั้นมีคุณสมบัติในดานราคาและความเขมขนของวิตามินอยูในระดับไหน      
ดังแผนภาพที่ 2.1 
 
แผนภาพที่ 2.1    แผนที่แสดงตําแหนงตราสินคาภายในใจผูบริโภค (perceptual mapping) 
 
                                                     ความเขมขนของวิตามินสูง     D       
                                                           E                               
                                                                                                                                     
                                                                                    B 
                       ราคาถูก                                                           C                     ราคาสูง 
                                                                                      
                                                 A                                                    
 
                                                 ความเขมขนของวิตามินต่ํา 
                                                                  
ที่มา  Adapt from Fill,C.(2002). Marketing communications: Contexts, Strategies and 
Applications.(3th ed.).Edinburgh Gate :Pearson Education limited.p. 326 
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จากแผนภาพ 2.1 จะเห็นไดวา  
ตราสินคา A ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาต่ําและมีความเขมขนของวิตามินต่ํา 
ตราสินคา B ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาคอนขางสูงและมีความเขมขนของวิตามินสูง 
ตราสินคา C ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาคอนขางสูงและมีความเขมขนของวิตามินต่ํา 
ตราสินคา E ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาคอนขางต่ําและมีความเขมขนของวิตามินสูง 
ตราสินคา D ถูกรับรูโดยผูบริโภควา มีราคาสูงและมีความเขมขนของวิตามินสูง 
 
แผนที่แสดงตําแหนงตราสินคานี้จะแสดงใหเห็นถึง การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสิน

คาของตนเองเปรียบเทียบกับคูแขงขัน เชน  ตราสินคา D ถูกรับรูวา มีระดับความเขมขนของ
วิตามินสูงที่สุดและราคาสูงที่สุดเชนเดียวกัน   ในขณะที่ตราสินคา E ถูกรับรูวา มีระดับความเขม
ขนของวิตามินรองลงมาจากตราสินคา D และมีราคาต่ํากวาคอนขางมาก     หรือตราสินคา B และ 
ตราสินคา C  ถูกรับรูในตําแหนงที่ใกลเคียงกันทั้งในดานราคาและความเขมขนของวิตามิน  ทําให
ตราสินคาทั้ง 2 ตราสินคาเปนคูแขงที่สําคัญของกันและกัน   เปนตน   การแสดงถึงการรับรูของผู
บริโภคเกี่ยวกับตราสินคาทั้งหมดในตลาดเหลานี้  จะนําไปสูการมองเห็นภาพรวมของการแขงขัน
ในตลาด    โดยเฉพาะจะสามารถมองเห็นถึงจุดเดนและจุดดอยในแตละตราสินคาไดอยางชัดเจน
ซึ่งจะเปนประโยชนตอการกําหนดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสมตอไป (Fill,2002) 

4.    วิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers)  การศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับ 
ผูบริโภคเปนหัวใจสําคัญของการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  เนื่องจากผูบริโภคที่มี
ลักษณะตางๆที่แตกตางกันยอมมีความตองการและความสนใจในคุณสมบัติของตราสินคาที่แตก
ตางกันไปดวย เชน คุณสมบัติบางอยางไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคบางกลุมไดเนื่องจากคุณ
สมบัติดังกลาวอาจไมตรงกับความตองการของผูบริโภค   แมวาคุณสมบัติดังกลาวจะเปนลักษณะ
เดนของตราสินคาก็ตาม    ดังนั้นการวิเคราะหถึงความจําเปน ความตองการและความสนใจของผู
บริโภคจะเปนเครื่องมือสําคัญในการวางตําแหนงตราสินคาใหสามารถตอบสนองความตองการดัง
กลาวได    

5. การตัดสินสินใจเลือกตําแหนงตราสินคา (Select the position)   หลังจากการวิเคราะห
ขอมูลตางๆ ตามขั้นตอนทั้ง 4 ขางตนไดแลว  นักการตลาดก็จะสามารถมองเห็นแนวทางในการ
เลือกตําแหนงของตราสินคาที่เหมาะสมไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น นักการตลาดอาจใชประเด็นตางๆ ตอ
ไปนี้ประกอบการพิจารณา  เชน   ศักยภาพของบริษัทในการแขงขัน โดยบริษัทมีความสามารถ
เพียงพอที่จะทําตามขอดีที่ไดนําเสนอไวหรือไม เนื่องการวางตําแหนงตราสินคาเปรียบเสมือนขอ
เสนอหรือคําสัญญาเกี่ยวกับตราสินคาที่ไดใหไวกับผูบริโภคซึ่งหากไมสามารถตอบสนองไดตามที่
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ไดเสนอไวอาจสงผลเสียรายแรงตอตราสินคาได    รวมถึงควรพิจารณาถึงความเหมาะสมในดาน
งบประมาณ   และที่สําคัญควรเปนตําแหนงตราสินคาที่สามารถอยูไดระยะเวลานาน  (Fill,2002) 

หลังจากนั้นก็ดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตามที่ไดวางแผนไว ทั้งนี้นักการ
ตลาดอาจนําขอความที่แสดงถึงตําแหนงของตราสินคามาใช (Positioning statement)  เพื่อใช
เปนแนวทางในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  เนื่องจากขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงของสินคาจะชวยแสดงถึงแนวคิดหลักเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาทั้งหมด  
ซึ่งจะเปนแนวทางสําคัญในการสรางภาพลักษณและตําแหนงของตราสินคาใหมีความสม่ําเสมอ   
และเปนไปในแนวทางที่นักการตลาดตองการ (Temporal ,2002) ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับขอความ
ที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคามีดังตอไปนี้ 

 
ขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคา (Positioning statement) 
 ขอความที่แสดงถึงตําแหนงสินคา หมายถึง  ขอความที่อธิบายถึงตําแหนงสินคาที่ตองการ
ใหผูบริโภคคิดและรูสึกเกี่ยวกับตัวสินคาและบริษัท  ซึ่งจะแสดงถึงภาพรวมของตราสินคาหรือภาพ
ลักษณที่ตองการใหผูบริโภคเกิดการรับรู   ทั้งนี้ Temporal (2002) ไดเสนอวา ขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงของสินคาควรประกอบไปดวยขอมูลตางๆดังตอไปนี้ 

 
 • ตราสินคา (Brand) 
 • คูแขงขัน (Competitive set) ระบุคูแขงขันหลักจากรายชื่อคูแขงขันทั้งหมด 
 • กลุมเปาหมาย (Target market)  ผูบริโภคหรือกลุมลูกคาเปาหมาย โดยระบุถึงความ
จําเปนและความตองการลงไป    
 • ขอดีของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขง  (Strategic competitive advantage) ระบุถึงขอ
ดีของตราสินคาที่แตกตางและเหนือกวาคูแขง  ซึ่งควรจะสามารถตอบสนองความตองการ
ของกลุมเปาหมายดวย 
 • ขอเสนอหลัก (Key proposition) ประโยชนที่จะไดรับภายหลังการใชสินคา โดยอาจ
เปนประโยชนดานกายภาพหรือดานอารมณ 

 
8. ติดตามและดูแลการวางตําแหนงตราสินคา (Monitor position)หลังจากมีการวาง

ตําแหนงตราสินคาแลว นักการตลาดจะตองติดตามและตรวจสอบการรับรูในตราสินคาของผู
บริโภคอยูเสมอ  รวมถึงติดตามรสนิยมและความตองการพื้นฐานของผูบริโภคซึ่งอาจมีการเปลี่ยน
แปลงได เพื่อนํามาใชในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใหมีประสิทธิ
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ภาพยิ่งขึ้น รวมถึงจะตองติดตามและดูแลการดําเนินการกลยทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ
อยูเสมอดวยเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตําแหนงของตราสินคาตามที่ตองการ  

 
กลยุทธที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะตางๆ 
 กลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคา มีอยูดวยกันหลากหลายลักษณะ ซึ่งในแตละ
ลักษณะของกลยุทธก็จะมีขอดีและขอเสียที่แตกตางกันไป   Temporal (1999) ไดเสนอกลยุทธ
การวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะตางๆ ไว 13 ลักษณะ ดังตอไปนี้ 

1. การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes)  
กลยุทธนี้ถือไดวา เปนกลยุทธที่ถูกนํามาใชอยางกวางขวาง โดยในกลยุทธนี้จะเนนที่ลักษณะและ
คุณสมบัติเดนของสินคาที่สามารถสรางการรับรูในความแตกตางหรือเหนือกวาคูแขง  การวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยลักษณะนี้จะเหมาะสมกับสินคาที่เขามาใหมในตลาดและมีคุณสมบัติหรือ
ลักษณะของสินคาที่ยังไมเคยมีมากอน (Temporal, 2002) หรือใชลักษณะสินคาที่คูแขงขันละเลย
ในการวางตําแหนง (Aaker et al., 1992)   เนื่องจากการใชลักษณะของสินคาในการกําหนด
ตําแหนงตราสินคาเปนสิ่งที่ถูกเลียนแบบไดงาย   เพราะความกาวหนาทางเทคโนโลยีในปจจุบันซึ่ง
สามารถผลิตสินคาใหมีลักษณะหรือคุณสมบัติเหมือนกันไดโดยงาย    

2. การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) กลยุทธนี้ใกลเคียงกับกล 
ยุทธวางตําแหนงสินคาดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา เนื่องจากอรรถประโยชนเปน
ประโยชนที่จะไดรับจากลักษณะของสินคา การวางตําแหนงดวยกลยุทธนี้จึงเปนการอธิบายถึงผล
ที่จะไดรับหลังจากการใชสินคานั้นๆ (Temporal, 1999) เชน ใชยาสีฟนตราสินคานี้แลวชวยใหฟน
ไมผุ  นอกจากนี้ยังสามารถนําอรรถประโยชนหลายๆอยางมาใชรวมกัน เชน ยาสีฟน ตราสินคา
หนึ่งไมเพียงแตปองกันฟนผุ อาจชวยใหฟนขาวและลมหายใจหอมสดชื่นดวย เปนตน แตการวาง
ตําแหนงลักษณะนี้จะตองระมัดระวังในการสื่อสารเพราะอาจกอใหเกิดความไมชัดเจนในภาพ
ลักษณ ไดและอาจจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความสับสนในภาพลักษณของตราสินคาได (Aaker et 
al., 1992) 

2. การวางตําแหนงดวยการเสนอทางแกปญหาจากการใชสินคา (Problem-solution) 
การวางตําแหนงตราสินคาดวยกลยุทธนี้นับเปนอีกหนึ่งกลยุทธที่ถูกนํามาใชอยางกวางขวาง 
Upshaw (1995) เห็นวา การวางตําแหนงตราสินคานั้นเกี่ยวของกับการเสนอแนวทางแกไขปญหา
ใหกับผูบริโภคโดยตรง เนื่องจากโดยความเปนจริงผูบริโภคมักจะซื้อสินคาดวยความตองการที่จะ
ใชสินคาเพื่อการแกไขปญหาตางๆที่พบในชีวิตประจําวัน  อาทิเชน มีปญหาเรื่องผมเปนรังแคจึงซื้อ
แชมพูที่สามารถขจัดรังแคไดมาใช   ตราสินคาที่สามารถแกไขปญหาของผูบริโภคไดจะสรางความ
พึงพอใจใหเกิดขึ้นได   ดังนั้นการวางตําแหนงดวยกลยุทธลักษณะนี้จึงจําเปนตองทําความเขาใจ
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ถึงความตองการของผูบริโภคใหอยางถองแทเพื่อที่จะไดเลือกตําแหนงของตราสินคาไดอยางสอด
คลอง  อยางไรก็ตามปญหาบางอยางอาจเปนสิ่งที่นักการตลาดเปนคนสรางขึ้นมาเพื่อกระตุนใหผู
บริโภคเห็นวา สิ่งนั้นเปนปญหาและควรแกไข เชน ผิวหนาที่ดีไมใชแคขาวอยางเดียวควรจะขาวอม
ชมพู ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดสามารถดึงดูดใจใหผูบริโภคที่มีผิวขาวอยูแลวมาใชได 

 นอกจากนี้จะตองตระหนักอยูเสมอวา สินคาหรือบริษัทมีศักยภาพเพียงพอในการ 
แกไขปญหาตามที่ไดสัญญาไวหรือไม มิฉะนั้นความนาเชื่อถือของทั้งในตัวสินคาและตัวบริษัทจะ
ถูกทําลายลง  หากตัวสินคาหรือบริษัทไมสามารถแกไขปญหาของผูบริโภคไดอยางที่ไดเสนอไว 
และเพื่อรักษาความนาเชื่อถือของตราสินคา    และถานักการตลาดใชกลยุทธลักษณะนี้  นักการ
ตลาดควรจะมีพัฒนาสินคาอยูเสมอๆ เพราะในปจจุบันความเจริญกาวหนาในเทคโนโลยีในการ
ผลิตเปนไปอยางรวดเร็ว  ซึ่งอาจสงผลใหคูแขงมีการผลิตสินคามาแกไขปญหาของผูบริโภคไดเชน
เดยีวกัน (Upshaw,1995) 

3. การวางตําแหนงดวยการแขงขัน (Competition) ไมวาจะวางตําแหนงสินคาดวยกล 
ยุทธลักษณะใด การศึกษาและทําความเขาใจในคูแขงขันเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่ง ในบางครั้งการวาง
ตําแหนงตราสินคาจึงอาจใชโอกาสในการศึกษาถึงคูแขงเปนแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคา
ซึ่งมักจะปรากฎใน 2 ลักษณะ 1. สินคาของคูแขงมีภาพลักษณที่มั่นคงและโดดเดนซึ่งสามารถใช
อางอิงไปสูยังสินคาของเราได  2. การสรางการรับรูวา สินคาของเรามีความเทาเทียมหรือเหนือกวา
คูแขงซึ่งบางครั้งสําคัญกวาการสรางการรับรูวา สินคาของเราคืออะไร (Aaker et al., 1992)   
  การวางตําแหนงตราสินคาดวยกลยุทธลักษณะนี้เหมาะสมกับการวางตําแหนงสําหรับ
บริษัทมากกวาตัวสินคา  เนื่องจากจํานวนคูแขงที่เพิ่มข้ึนในทองตลาดในปจจุบันทําใหการสราง
ความแตกตางในตัวสินคาเปนไปไดยากขึ้น  ในขณะที่บริษัทเจาของสินคากลับมีลักษณะเฉพาะตัว
ที่ชัดเจนมากขึ้นกวาเดิม ซึ่งอาจจะเชื่อมโยงมาจากบุคลิกภาพของบริษัท, วัฒนธรรมของบริษัท,
นโยบายการดําเนินงาน   สิ่งเหลานี้จะกอตัวเปนภาพลักษณของบริษัทในสายตาของผูบริโภคเปา
หมาย (Temporal,2002) สิ่งสําคัญที่ตองคํานึงอยูเสมอ คือ การวางตําแหนงดวยลักษณะนี้จะตอง
ระมัดระวังในเรื่องกฎหมายซึ่งมีการคุมครองใหมีการแขงขันอยางเปนธรรม 

5.  การวางตําแหนงดวยภาพลักษณและเอกลักษณขององคกรหรือบริษัทเจาของสินคา 
(Corparate credential of identity)  เปนการนําภาพลักษณหรือความมีชื่อเสียงของบริษัทเจาของ
สินคามาใชสนับสนุนการวางตําแหนงตราสินคา  โดยเฉพาะอาจใชในออกสินคาใหมและวาง
ตําแหนงสินคาดวยการเชื่อมโยงเขากับความมีชื่อเสียงของบริษัทซึ่งจะชวยในการสรางความมั่นใจ
ใหกับผูบริโภค   กลยุทธนี้ใชไดดีกับบริษัทที่มีขนาดใหญที่มีชื่อเสียง และมีการออกสินคาอื่นๆ อยู
ในตลาดอยูแลว (Temporal,2002) 
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นอกจากนี้บริษัทที่มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับจะมีศักยภาพในการกัาวเขามาสูตลาด
ใหมๆ ไดงายกวา โดยอาจใชวิธีการวางตําแหนงตราสินคาครอบคลุมทั่วโลก (Global product 
positioning) เชน โซนี่กําลังขยายเขาสูตลาดอุตสาหกรรมบันเทิง เชน  ระบบเครื่องเสียงในโรงภาพ
ยนตร  หลังจากประสบความสําเร็จในตลาดเครื่องใชไฟฟาของผูบริโภคมากอน (Temporal,2002) 

6.การวางตําแหนงดวยโอกาสในการใช ชวงเวลาในการใชและการประยุกตใชสินคา 
(Usage occasion, time , and application) กลยุทธนี้เปนการใชประโยชนจากความจริงที่วา การ
ใชสินคายังขึ้นอยูกับโอกาสและชวงเวลาที่ใชดวย  เชน คุกกี้โอริโอถูกวางตําแหนงตราสินคาวาเปน
อาหารวาง   หรือการดื่มแชมเปญเหมาะสําหับงานเลี้ยงฉลองตางๆ (Temperal, 2002) และการ
วางตําแหนงตราสินคาโดยอาศัยการประยุกตใชสินคานี้มักจะถูกนํามาใชในการขยายตลาดใหกับ
สินคาโดยอาจขยายไปกลุมเปาหมายใหม  รวมถึงเพื่อเพิ่มปริมาณการใชสินคาใหมากขึ้นดวยการ
เสนอวิธีการใชแบบใหมข้ึน เชน  เสนอวิธีการทานคุกกี้โอริโอทานโดยการจุมลงในนมสด (Aaker et 
al.,1992)  

 7.การวางตําแหนงดวยผูบริโภคเปาหมาย (Target user) ใชการเชื่อมโยงสินคาเขากับผู 
ใชสินคาหรือชนช้ันของผูใชสินคา  เชน  รานแมคโดนัลดวางตําแหนงตราสินคาดวยการกําหนด
กลุมเปาหมายที่ชัดเจนวา เปนรานอาหารสําหรับครอบครัว (Aaker et al, 1992)  นอกจากนี้กล
ยุทธลักษณะนี้ยังมักถูกนํามาใชในการขยายกลุมเปาหมาย เชน  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานีเวีย
ขยายกลุมเปาหมายจากกลุมผูหญิงไปสูกลุมเปาหมายผูชาย (Fill,2002) โดยกลยุทธนี้จะใชไดดี
กับสินคาใหมที่เพิ่งเขาตลาดหรือในตลาดเฉพาะ ( Niche market)  

8.การวางตําแหนงดวยความปราถนาของผูบริโภค ( Aspiration) เปนการใชลักษณะทาง
จิตวิทยาของผูบริโภคเขามาวางตําแหนงสินคา อาทิเชน จุดมุงหมาย ความตองการ ความใฝฝน 
ความหวัง เปนตน   กลยุทธลักษณะนี้จะใชวางตําแหนงของสินคาเพื่อแสดงตัวตนที่แทจริงหรือ
พยายามเชื่อมโยงเขากับตัวตนในอุดมคติที่ผูบริโภคใฝฝน ( Temporal,2000) เชน  นาฬิกาที่แสดง
ภาพลักษณของผูใชวา มีความหรูหรา เหมาะสมกับคนที่มีรสนิยมสูง  โดยความปราถนาสามารถ
แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 1.ความปราถนาทางสถานทางสังคมและชื่อเสียงซึ่งเกี่ยวของกับ
ความสําเร็จในดานการเงิน 2. ความปราถนาในการการปรับปรุงตัวเอง ( Self-improvement)       
ซึ่งไมเกี่ยวของกับเรื่องเงิน ( Temporal,2002)   
 9.  การวางตําแหนงดวยการเชื่อมโยงเขากับกลยุทธทางการตลาดเพื่อสังคม (Cause- 
related marketing) กลยุทธนี้มีการเชื่อมโยงเขากับอารมณของผูบริโภคโดยใชความเชื่อ แนวคิด
หรืออุดมการณมาเปนจุดขาย   เชน  The Body Shop  วางตําแหนงวาเปนสินคาที่เปนมิตรตอ
สภาพแวดลอม   ประเด็นอื่นๆที่ถูกนํามาใชก็เชน  ความอิสระทางดานความคิด,ประชาธิปไตย, 
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สิทธิเสรีภาพของผูหญิง เปนตน  กลยุทธนี้กําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลายมากขึ้น อยางไรก็
ตามกลยุทธนี้จะตองอาศัยการสื่อสารอยางสม่ําเสมอเปนระยะเวลานาน (Temporal,1999) 
 10.  การวางตําแหนงดวยคุณคาที่จะไดรับจากสินคา (Value) คุณคาของสินคาเกี่ยวของ
กับส่ิงที่ผูบริโภคจายเงินซื้อ  ซึ่งไมไดหมายความถึงคุณคาดานราคาเพียงอยางเดียว 
(Temporal,2002) โดยทั่วไปผูบริโภคมักรูสึกวา ราคาถูก หมายถึงคุณภาพต่ําตามไปดวย    การ
วางตําแหนงดวยลักษณะนี้จึงเปนการสรางความรูสึกวา สินคามีคุณภาพสูงคุมคา เกินกวาราคาที่
จายไป  นอกจากนี้ยังสามารถสรางคุณคาในดานอารมณไดอีกทางหนึ่งดวย    ซึ่งคุณคาดาน
อารมณนี้จะเกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคซื้อสินคานั้นแลว  เชน  ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคา 
ซึ่งการสรางคุณคาในดานอารมณอาจใชไมไดผลกับสินคาบางชนิดที่ปจจัยทางดานราคาเปนสิ่ง
สําคัญ (Temporal,2002)  เชน  สินคาอุปโภคบริโภคในครัวเรือน 
 11.  การวางตําแหนงดวยการใชอารมณ (Emotion)  การวางตําแหนงตราสินคาดวยการ
ใชอารมณจะสามารถชักจูงใจและกระตุนใหเกิดความตองการไดเปนอยางดี  กลยุทธนี้สามารถใช
รวมกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาลักษณะอื่นๆ ไดเปนอยางดีเพื่อสนับสนุนและสงเสริม
ความแข็งแกรงใหกับกลยุทธอ่ืนๆ โดยอาจใชการเชื่อมโยงอารมณบางอยางเขากับสินคา  เชน การ
ใชจุดดึงดูดทางเพศ (Sex appeal) ในสินคาไอศครีม  Harken  Däz     แตหากใชกลยุทธนี้อยาง
เดียวอาจจะไมไดผลนัก  หากผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนคนที่ไมใชอารมณมาเปนปจจัยในการตัด
สินใจซื้อ เชน ในกลุมเปาหมายที่ใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาเปนหลัก 

12.  การวางตําแหนงตราสินคาดวยการสรางบุคลิกของสินคา (Personality) เปนการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยการสรางบุคลิกใหกับสินคา โดยใหสอดคลองกับบุคลิกของผูบริโภคของ
กลุมเปาหมาย หรือบุคลิกในอุดมคติของผูบริโภคเปาหมาย เชน ความทันสมัย ,ชางคิด,อบอุน
อิสระ เขมแข็ง ,ซื่อสัตย,มีความชํานาญ,ฉลาด,กระตือรือรน,นาเชื่อถือ ,ไวใจได ,นารักสดใส 
เปนตน 

13. การวางตําแหนงดวยการเสนอวาเปนที่หนึ่ง (Claiming number- one) เปนการวาง 
ตําแหนงวา สินคามีความเหนือกวาคูแขงทั้งหมดหรือเปนผูนําในสินคาประเภทนี้ แมวาแทที่จริง
เแลวสินคาอาจจะมีการบริการหรือคุณภาพที่ไมแตกตางมากนัก เชน Amazon.com ที่ยังคงความ
เปนผูนําอยูในทุกวันนี้แมวา  คูแขงจะสามารถเสนอสินคาและบริการไดไมแตกตาง หากแตบริษัท
จะตองรักษาความเปนผูนําดวยการพัฒนาสินคาอยูเสมอๆ เนื่องจากในปจจุบันมีสินคาใหมๆ เกิด
ขึ้นตลอดเวลา 
 สําหรับในมุมมอง Aaker และคณะ (1996)  ไดเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใน
ลักษณะตางๆไว 7 ลักษณะ   โดยมีลักษณะของกลยุทธที่คลายคลึงกับ Temporal (1999) ทั้งสิ้น  
4 ลักษณะ ไดแก    การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและอรรถประโยชนของสินคา 
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(Using product cheracteristics or customer benifits),  การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน             
(Positioning by  competitor)  การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา (Positioning by use and 
application) การวางตําแหนงดวยผูใชสินคา (Positiong by product user)    สวนอีก 3 กลยุทธที่
ไมมีใน Temporal(1999)  ไดแก 

1.การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม (Cultural symbols) เปนการ
สรางสัญลักษณใดๆ ขึ้นมาเพื่อใหเกิดความแตกตางไปจากคูแขง สัญลักษณดังกลาวนี้จะมีความ
หมายพิเศษสําหรับผูบริโภคและไมมีคูแขงขันรายใดเคยใชมากอน เชน บุหร่ีมารโบโล สราง
สัญลักษณดวยภาพคาวบอยเพื่อส่ือถึงความเปนอเมริกา (Aaker et al., 1992) หรืออาจเปนดาน
วัฒนธรรม ,ประเพณี , อายุของสินคา(Age)หรือปที่กําเนิดสินคานั้น ๆ  ซึ่งมักจะถูกนําใชในการสื่อ
ถึงคุณภาพ ประสบการณ ความรูและความชํานาญ (Fill,2002)  เชน  เหลาสเปรยรอยัลด Spay 
Royal ตั้งแตป 1857.  

2. การวางตําแหนงตราสินคาดวยการจัดประเภทของสินคา (Product class)  ตราสินคา
บางประเภทอาจมีความจําเปนตองสรางความเกี่ยวของกับสินคาประเภทอื่นๆ ในตลาดเพื่อส่ือสาร
ถึงประเภทของสินคาใหผูบริโภคมีความเขาใจไดงายขึ้น   เชน เนยเทียม ( Magarines) วาง
ตําแหนงสินคาดวยการสรางความเกี่ยวของกับสินคาเนย (Butter)  เพื่อใหผูบริโภคมีความเขาใจ
ในตัวสินคามากยิ่งขึ้น  หรือเครื่องดื่มเซเวนอัพ ( 7 up) วางตําแหนงตราสินคาวา เปนเครื่องดื่มอัด
ลมที่ไมใชโคลา (Uncola) เพื่อส่ือสารถึงประเภทของสินคามากยิ่งขึ้น ( Aaker et al.,1992)  

3. การวางตําแหนงของสินคาดวยราคาและคุณภาพของสินคา (Price and quality) ราคา
ของสินคาสามารถสื่อสารถึงคุณภาพของสนิคาได   โดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาแพง
แสดงถึงคุณภาพสูง   ในขณะเดียวกันราคาต่ําก็แสดงถึงคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา  
ดังนั้นนักการตลาดจึงนําความรูสึกเหลานี้มาประยุกตใชในการวางตําแหนงตราสินคา  เชน รานคา
ขายปลีกแฮรรอด (Harrods) ใชการตั้งราคาสินคาสูงเพื่อส่ือถึงคุณภาพสูงและความพิเศษของสิน
คา  ในขณะที่รานคาดิสเคานทสโตรอยางลิตเติ้ลวูด (Littlewood’s ) ไดวางตําแหนงสินคาเพื่อดึง
ดูดใจผูบริโภคที่มีรายไดต่ําและตองการความสะดวกในการซื้อสินคาเปนสําคัญ ดวยการตั้งราคา
สินคาใหถูกกวาคูแขงและเนนที่ความหลากหลายของสินคา(Fill.2002)  หรือบางครั้งนักการตลาด
อาจตั้งราคาสินคาถูก  แตพยายามสรางการรับรูวา มีคุณภาพเทาเทียมกับสินคาอื่นๆ ที่ราคาสูง
กวา (Aaker et al.,1992) ซึ่งอาจจะเปนไปไดยากเพราะผูบริโภคยังคงติดอยูกับความเชื่อดังกลาว
ขางตน 

 กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ ที่ไดนําเสนอขางตนมิไดจํากัดอยูเพียงกลยุทธ 
ใดกลยุทธหนึ่ง นักการตลาดสามารถผสมผสานกลยุทธลักษณะตางๆ ไดหลากหลายแนวทาง ตาม
ความเหมาะสม ไมวา นักการตลาดจะเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาแบบไหน หลัก
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สําคัญอยูที่ความพยายามที่จะเขาถึงหัวใจของผูบริโภค ทั้งในดานอารมณและเหตุผล (Temporal. 
2002) 
 
แนวทางในการเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  

 แมวา การใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาสามารถใชหลายๆ กลยุทธผสมผสาน 
กันได  แตแนวทางตอไปนี้จะสามารถชวยใหนักการตลาดมองเห็นแนวทางในการตัดสินใจเลือก
ตําแหนงของสินคาที่เหมาะสม  

1.ตองมีความโดดเดนในสายตาของผูบริโภคเปาหมาย (Salient) (Arnold,1993)  
หรือ อาจกลาวไดอีกนัยหนึ่ง คือ จะตองมีความสําคัญเพียงพอตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
(Kotler,2000)หากตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภค ไมมีความสําคัญหรือนาสนใจในสายตาผู
บริโภค ผูบริโภคจะปฏิเสธและไมจดจําตําแหนงสินคานั้นๆ ( Temporal,2002) 

2.ตองมาจากจุดแข็งของสินคาที่มีอยูจริง ตําแหนงที่สื่อสารไปยังผูบริโภคนั้น 
เปรียบเสมือนคําสัญญาที่ใหไวกับผูบริโภค หากไมสามารถตอบสนองไดอยางที่ไดเสนอ ก็เปนการ
ยากที่จะทําใหผูบริโภคเปาหมายซื้อสินคานั้นอยางตอเนื่อง นอกจากนี้อาจกอใหเกิดการตอตาน
หรือสูญเสียความนาเชื่อถือ อันนํามาซึ่งผลเสียอยางรุนแรงตอสินคา (Arnold, 1993) 

3.ตองสามารถสะทอนถึงคุณประโยชนที่สามารถแขงขันได ไมควรวางตําแหนง 
ของสินคาที่ธรรมดาหรือเหมือนกับคูแขง เพราะหากผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตัวสินคา 
แนวโนมที่ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกวา สินคาทั้งหมดในทองตลาดเหมือนๆ กัน และหันมาใชราคา
เปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อแทน (Arnold, 1993) ดังนั้นนักการตลาดจะเลือกตําแหนงของสินคา
ไมเคยมีสินคาใดพูดถึงมากอนและเปนขอเสนอที่มีคุณประโยชนเหนือกวาคูแขง (Kotler,2000)  

4.ตองเปนตําแหนงที่สามารถสื่อสารไดอยางชัดเจน เขาใจงายและสามารถโนมนาวผู
บริโภคเปาหมายไดเปนอยางดี (Arnold, 1993) 

 
นอกจากนี้ Kotler (2000) ยังไดเสนอถึงหลักในการเลือกตําแหนงของสินคาเพิ่มเติมไวอีกวา 
• ตองเปนตําแหนงที่คูแขง ไมสามารถลอกเลียนแบบไดโดยงาย (Preemptive) 
• ตองเปนตําแหนงที่ผูบริโภคมีศักยภาพหรือความสามารถที่จะจายเพื่อซ้ือสินคาดังกลาวได 

(Affordable) 
• ตองเปนตําแหนงที่สรางผลกําไรใหกับบริษัทหรือองคกรเจาของสินคาได ( Profitable) 
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การวางตําแหนงตราสินคา(Brand  Positioning) กับบุคลิกภาพตราสินคา (Brand  
personality ) 

 
จากการที่การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณตราสินคา (Brand 

identity )  ซึ่งเอกลักษณตราสินคานี้เกิดขึ้นจากการผสมผสานระหวางการวางตําแหนงตราสินคา
และบุคลิกภาพตราสินคา  (Aaker ,1996; Temporal,1999 ; Upshaw, 1995 )      ทําใหการวาง
ตําแหนงตราสินคา (Brand  positioning) มีความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคา        (Brand  
personality)   ดังที่ Upshaw  (1995)  ไดกลาวไววา   การสรางบุคลิกภาพตราสินคาที่จะประสบ
ความสําเร็จจะตองดําเนินการควบคูไปกับการวางตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสม    โดยบุคลิกภาพ
ตราสินคาจะชวยสงเสริมและตอกย้ําความแตกตางของตราสินคา   หลังจากมีการวางตําแหนงตรา
สินคาแลว    เนื่องจากบุคลิกภาพจะเปนสิ่งที่บงบอกถึงลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคาหรือ
ลักษณะที่มีความเดนชัดตราสินคา    ซึ่งจะนําไปสูความแตกตางในตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
คูแขง          ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคา ( Brand  personality)   จะชวยสง
เสริมความเขาใจเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาไดดียิ่งขึ้น   โดยในที่นี้ขอนําเสนอแนวคิดเกี่ยว
กับบุคลิกภาพตราสินคาโดยรวม     เพื่อใหการศึกษาเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาครั้งนี้มี
ความชัดเจนยิ่งขึ้น 

 Aaker (1996 )  ไดอธิบายถึงบุคลิกภาพตราสินคาวา  บุคลิกภาพเปนกลุมลักษณะ
เฉพาะของมนุษยที่เชื่อมโยงกับตราสินคา        โดยลักษณะเฉพาะของมนุษยนี้ไมใชแคลักษณะ
ทางประชากรทั่วไป เชน เพศ อายุ ระดับชนช้ันในสังคม   แตรวมไปถึงลักษณะเฉพาะทางบุคลิก
ภาพและลักษณะนิสัย  เชน เปนคนอบอุน  ออนไหว เปนตน    โดยบุคลิกภาพของตราสินคาจะถูก
เชื่อมโยงเขากับบุคลิกภาพของผูบริโภค  เชน คอมพิวเตอรตราสินคาแอ็ปเปล(Apple) จะถูกมอง
วา เปนคนหนุมมากกวาคอมพิวเตอรตราสินคาไอบีเอ็ม (IBM)  หรือตราสินคา  Nike ถูกมองวา  
เปนหนุมนักกีฬา      ในขณะที่ LA Gear  จะเปนวัยรุนสมัยใหมที่ใหความสําคัญกับแฟชั่น   

ในขณะที่ Plummer (1985) ไดอธิบายถึงบุคลิกภาพตราสินคาไววา  เปนการรับรูของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคา   เปนผลโดยรวมที่ผูบริโภคคิดเเละรูสึกตอตราสินคานั้น   ซึ่งจะชวยใหผู
บริโภคตัดสินใจไดงายขึ้นวา  ตราสินคาใดเปนสินคาสําหรับตนเอง         โดยบุคลิกภาพตราสินคา
เปนปจจัยหนึ่งเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค    เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาจะเปนสิ่ง
ที่แสดงออกถึงเอกลักษณ หรือความเปนตัวตนของผูบริโภค    และผูบริโภคจะแสดงออกถึงเอก
ลักษณหรือความเปนตัวตนนั้นผานทางการซื้อและการใชสินคา       ดังนั้นผูบริโภคจึงมีแนวโนมที่
จะชื่นชอบบุคลิกภาพตราสินคาที่มีความสอดคลองกับตนเอง  (Aaker ,1996 ) 



 26

องคประกอบของบุคลิกภาพตราสินคา  Plummer (1985) ไดเสนอวามีอยูดวยกัน  2  องค
ประกอบ คือ  

1. บุคลิกภาพตราสินคาที่กําหนดไว (Brand personality statement)  หมายถึง  เปน 
บุคลิกภาพของตราสินคาที่นักการตลาดตองการใหผูบริโภคเกิดการรับรู   ซึ่งเปนเครื่องมือสําคัญ
ของนักโฆษณาในการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา    ซึ่งเปนบุคลิกภาพตราสินคาใน
มุมมองของนักการตลาด 

2.  บุคลิกภาพที่เปนโครงรางที่ผูบริโภครับรู (Brand personality profiles) หมายถึง เปน 
บุคลิกภาพของตราสินคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูจริง    ซึ่งเปนบุคลิกภาพตราสินคาในมุมมองของผู
บริโภค   ดังนั้นนักการตลาดจะตองพยายามใหบุคลิกภาพที่เปนโครงรางดังกลาวนี้มีความใกล
เคียงกับบุคลิกภาพที่กําหนดไวใหมากที่สุด 
  

Aaker,1996 ไดเสนอแนวทางในการกําหนดบุคลิกภาพ    โดยแบงการกําหนดบุคลิกภาพ
ตราสินคาออกเปน 2 ประเภท คือ การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่เกี่ยวของกับสินคา (Product 
– related characteristic)    และการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่ไมเกี่ยวกับสินคา (Non- 
product –related characteristic)   ดังตารางที่  2.1  
 
ตารางที่ 2.1  แนวทางในการกําหนดบุคลิกภาพตราสิน (Brand presonality driver) 
 
Product –Related Characteristic Non- product –Related Characteristic 
Product category(e.g. Bank) 
Package(e.g. Gateway computers) 
Price(e.g. Tiffany) 
Attribute(e.g. Coors Light) 

User imagery(e.g. Levi’s 501) 
Sponsorship(e.g.Swatch) 
Symbol(e.g. Marboro Country) 
Age Ad  style (e.g. Obession) 
Country of origin (e.g.Audi) 
Company Image (e.g. The body Shop) 
CEO (e.g.Bill Gate of Microsoft) 
Celebrity endorsers (e,g. Jell-O) 

 
ที่มา Aaker, D.A (1996) .Buliding  strong brand . New York : Free press, p.146 
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1. การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่เกี่ยวของกับสินคา  ( Product – related 
characteristic)  หมายถึง การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาดวยการใชลักษณะตางๆของสินคา  
เชน การกําหนดบุคลิกจากประเภทของสินคา (Product category )  บรรจุภัณฑ (Package) 
ราคา(Price)และคุณสมบัติเดนตางๆของสินคา ( Attribute )  เชน เครื่องประดับ Tiffany  ที่มีราคา
แพง     ไดกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาวา   มีความหรูหราและมีระดับ       หรือน้ําหอม DKNY  ได
ถูกกําหนดบุคลิกภาพวา  มีความทันสมัย   ซึ่งสอดคลองกับลักษณะของบรรจุภัณฑที่ออกแบบ
เพื่อสะทอนถึงความทันสมัย  ใหความสําคัญกับแฟชั่น   ดวยรูปทรงของขวดที่คลายตึกสูงในมหา
นครนิวยอรก   เปนตน  

2. การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่ไมเกี่ยวกับสินคา ( Non- product –Related 
Characteristic) หมายถึง  การกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคาดวยการใชลักษณะตางๆที่ไมเกี่ยว
ของกับสินคา ไดแก   ภาพลักษณของผูใช ( User imagery)  ผูสนับสนุน( Sponsorship) 
สัญลักษณ(Symbol) อายุหรือความเกาแกของสินคา(Age)  รูปแบบของโฆษณา (Ad  style)  
ประเทศผูผลิต(Country of origin)  ภาพลักษณของบริษัท (Company Image )ผูบริหาร(CEO)  
หรือผูมีชื่อเสียงที่ทางบริษัทเลือกมาสนับสนุนตราสินคา(Celebrity endorsers)   เชน  บุหร่ีมาโบ
โลใชการกําหนดบุคลิกภาพผานทางสัญลักษณคาวบอย  ซึ่งสะทอนถึงบุคลิกภาพตราสินคาวา มี
ความเปนอเมริกันชน รักอิสระ  

Temporal (2000)   ไดอธิบายถึงการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาไววา จะตองพยายาม
ทําใหบุคลิกภาพตราสินคามีความคลายคลึงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคมากที่สุด   โดยมีขั้นตอน
ดังนี้  

1. กําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน (Define the target audience ) 
2. ศึกษาวา กลุมเปาหมายมีความจําเปน ความตองการและความชอบอยางไรบาง 

(Find out what they need, want and like)  
3. การกําหนดโครงรางของบุคลิกภาพของผูบริโภคกอน (Build a consumer 

personality profile )  
4. การกําหนดบุคลิกภาพใหกับตราสินคา โดยการปรับใหตรงกับโครงรางบุคลิกภาพของ

ผูบริโภคที่ไดกําหนดไว (Create the product personality)  
 
 ตัวอยางสินคาที่ไดนําวิธีการขางตนไปกําหนดบุคลิกภาพ คือ  กางเกงยีนสตราสินคา   

Levi Strauss     ไดทําการวิจัยเพื่อศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคเปาหมาย  พบวา บุคลิกภาพ
ของผูบริโภคเปาหมายสามารถแบงได  8  ลักษณะ  คือ  Original, Masculine, Sexy, Youthful, 
Rebellious, Individual, Free, American    จากผลวิจัยดังกลาว   ทางบริษัทไดนํามาใชในการ
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กําหนดบุคลิกภาพตราสินคาได   เชน กําหนดบุคลิกภาพของกางเกงยีนส   Levi’s 501 วามีบุคลิก
ภาพที่มีลักษณะ  Romantic , Sexually attractive , Rebellious , Physical Prowess 
,Resourceful Independent , Likes Being Admired 

Temporal (2000) ไดกลาวเสริมไวอีกวา    บุคลิกภาพตราสินคานั้นเกิดมาจากการสั่งสม
มาเปนเวลานานและจะเปนสิ่งที่จะตองอยูกับตัวสินคาไปตลอดเชนเดียวกับบุคลิกภาพของคน ดัง
นั้นไมควรที่จะมีการเปลี่ยนแปลงบอยๆและเปลี่ยนแปลงอยางทันทีทันใด   เพราะจะกอใหเกิด
ความสับสนและสงผลตอการเชื่อมโยงตราสินคานั้นกับตัวผูบริโภคได     ซึ่งสอดคลองกับคํากลาว
ของ  Abera (2000) ที่ไดกลาววา   การสรางบุคลิกภาพนั้นไมใชการเกิดดวยความบังเอิญหรือเกิด
ขึ้นไดในระยะเวลาอันสั้น   ดังนั้นเมื่อตราสินคามีบุคลิกภาพที่เหมาะสมแลว นักการตลาดควรจะ
พยายามรักษาบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาวใหมีความั่นคงและใหคงอยูในระยะเวลานาน นอก
จากนี้บุคลิกภาพตราสินคาควรจะตองเขาใจไดงาย ชัดเจนและไมกอใหเกิดความสับสน   ดังนั้น
บุคลิกภาพตราสินคาจึงไมควรมีหลายลักษณะจนเกินไป  (Temporal,2000) 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

Jaffe , Jamieson & Berger (1992) ไดทําการศึกษาเรื่อง Impact of comprehension,  
positioning, and segmentation on advertising response โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง  
อิทธิพลของระดับความเขาใจในตําแหนงตราสินคาและการตอบสนองในงานโฆษณาของผูบริโภค
ที่มาจากสวนแบงตลาดที่แตกตางกัน  ผลการทดลองพบวา   ความเขาใจที่ชัดเจนและถูกตองใน
ตําแหนงตราสินคาที่ถูกสื่อสารผานงานโฆษณาจะสงผลตอการตอบสนองในงานโฆษณาสูงกวา
ความเขาใจที่มีความชัดเจนต่ํากวา    นอกจากนี้ยังพบวา  การวางตําแหนงที่เหมาะสมกับสวน
แบงตลาดจะสงเสริมใหเกิดตอการตอบสนองในงานโฆษณามากขึ้น  และสงผลตอระดับความเขา
ใจในงานโฆษณาไดสูงขึ้นดวย 

Ghose (2001)  ไดทําการศึกษาเรื่อง Perceptual positioning of international, national 
and private brand in a growing international market  : An empirical study  เพื่อศึกษาถึง
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของตราสินคาระหวางประเทศ ตราสินคาภายในประเทศและตราสิน
คาเฉพาะทองถิ่น โดยไดเลือกศึกษาในตลาดประเทศอิสราเอลและตราสินคาในสินคาประเภท
แชมพู      ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคมีการรับรูโดยรวมเกี่ยวกับตราสินคาระหวางประเทศดีกวา
ตราสินคาภายในประเทศและตราสินคาเฉพาะทองถิ่น ตามลําดับ โดยเฉพาะในคุณสมบัติดาน
ราคาและคุณภาพ กลาวคือ ผูบริโภคมีการรับรูวา สินคาระหวางประเทศมีคุณภาพสูงที่สุดและ
ราคาเหมาะสมที่สุด  ในขณะที่ตราสินคาเฉพาะทองถิ่นถูกรับรูวา  มีคุณภาพต่ําและราคาแพงไม
คุมคา แมวา ราคาของตราสินคาเฉพาะทองถิ่นจะถูกกวาตราสินคาอีกทั้งสองประเภทก็ตาม 
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ธวัชชัย กังสุวรรณ (2529)  ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตําแหนงสินคานมยูเอชทีในเขต
กรุงเทพมหานคร    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประสิทธิภาพของการดําเนินการการวางตําแหนง
สินคาของนมยูเอชที      ผลการศึกษาพบวา   ผูบริโภคสวนมากมีการรับรูในตําแหนงของสินคานม
ยูเอชทีโดยรวมวา สินคานมยูเอชทีเปนอาหารเสริมประเภทหนึ่งซึ่งเหมาะสําหรับการดื่มเปนครั้ง
คราว      เมื่อศึกษาเปรียบเทียบระหวางสินคานมยูเอชทีในแตละตราสินคาพบวา    ผูบริโภคมีการ
รับรูวาสินคานมยูเอชทีแตละตราสินคามีความแตกตางกันออกไป   โดยมีระดับความคลาดเคลื่อน
ไปจากตําแหนงที่นักการตลาดตองการแตกตางกันไปในแตละตราสินคา  

วราพร พณโสภณกุล (2540) ไดทําการศึกษาเรื่อง  กลยุทธการวางตําแหนงทางการ
ตลาดของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย พ.ศ. 2539    โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกล
ยุทธและเหตุผลในการวางตําแหนงทางการตลาด ของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย   ตลอดจน
ศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลยุทธการวางตําแหนงทางการตลาด กับกิจกรรมดานการสื่อสารทาง
การตลาดของบริษัท ผูวิจัยเลือกศึกษาบริษัทประกันชีวิตที่ใชงบโฆษณามากที่สุด 5 อันดับแรก ผล
การศึกษาสรุปไดวา บริษัทประกันชีวิตสวนใหญใชกลยุทธการวางตําแหนงโดยวิธีการวางตําแหนง
ดวยการแขงขัน วิธีที่นิยมใชรองลงไปคือ กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชคุณสมบัติ
หรือลักษณะของสินคา และอันดับสุดทายมี 2 วิธีคือ  กลยุทธการวางตําแหนงดวยผูบริโภคเปา
หมาย   (Target user) และ การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม  โดยมีบริษัท
กวาครึ่งที่สามารถสื่อสารกับ ผูบริโภคไดตรงกับกลยุทธการวางตําแหนงที่วางไว สวนบริษัทที่เหลือ
จะเนนไปที่กิจกรรมเพื่อสังคม  

กาญจนา เลิศลาภวิศิน (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องการวางตําแหนงตราสินคากาแฟ
สําเร็จรูปและการรับรูของผูบริโภค  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับการนํากลยุทธ
ในการวางตําแหนงตราสินคาและศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคา   เมื่อเปรียบ
เทยีบถึงตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดไดวางไว   โดยสินคาที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ กาแฟ
สําเร็จรูป 3 ตราสินคา  ไดแก ตราสินคาเบอรดี้  ตราสินคาเนสกาแฟ ตราสินคาอาฮา  ผลศึกษาพบ
วา    

• กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเบอรดี้  มีการวางตําแหนงตราสินคาวา “เมื่อนึกถึงกาแฟ 
กระปองตองเบอรดี้ ”  โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณ
ขององคกร     

• กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมเนสกาแฟ  มีการวางตําแหนงตราสินคาไว 2 ลักษณะ 
แตกตางกันตามสินคาและกลุมเปาหมาย   ในเนสกาแฟเอ็กตรามีการกําหนดตําแหนงตราสินคาไว
วา “กาแฟเย็นรสชาติอรอย ดวยรสชาติของกาแฟแทๆ”  สําหรับในเนสกาแฟเชค มีการวาง
ตําแหนงตราสินคาวา “ รสชาติทาทายสําหรับวัยรุน”  โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา
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ดวยการใชชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกรควบคูไปกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวย
การใชบุคคลิกภาพ   

• กาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมอาฮา มีการวางตําแหนงตราสินคาไววา “อาฮาคือกาแฟ 2 
รส”โดยใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะหรืออรรถประโยชนของสินคาควบคู
ไปกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชบุคคลิกภาพ 

สวนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอแตละตราสินคาพบวา กลุมเปาหมายมีการรับรูตอ
ตําแหนงตราสินคาเบอรดี้ ไดตรงตามที่กําหนดไว ในขณะที่ยังมีการับรูตอตําแหนงตราสินคาเน
สกาแฟและอาฮาคลาดเคลื่อนไปจากที่กําหนดไวอยูบาง  
 

     แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู ( Consumer perception) 
 
              การวางตําแหนงตราสินคามีความเกี่ยวของโดยตรงกับการรับรูของผูบริโภค เนื่องจาก
การวางตําแหนงสินคาเปนการดําเนินการที่เกี่ยวกับการรับรูภายในใจผูบริโภค    ดังนั้นการศึกษา
และทําความเขาใจในเรื่องการรับรูจึงมีความจําเปนอยางยิ่งในการศึกษาครั้งนี้  
 
ความหมายของการรับรู   

การรับรู หมายถึง  กระบวนการเลือก  การรวบรวมและการตีความสิ่งเราทางการตลาด
และสภาพแวดลอมของสิ่งเราใหเปนภาพรวมที่สามารถเขาใจได   (Assael,1998)   หรือการคัด
เลือก รวบรวม และตีความสิ่งเราใหสอดคลองกับสภาพแวดลอม (Schiffman & Kanuk,1997)    
ในขณะที่ Fill (1995) กลาววา การรับรูเปนวิธีการที่แตละบุคคลมองและทําความเขาใจตอส่ิงตางๆ
รอบตัวซึ่งแตกตางกันไปแตละบุคคล  

ดังนั้นแมวา บุคคลจะเจอกับส่ิงเราสิ่งเดียวกันแตการรับรูในแตละบุคคลยอมแตกตางกัน
ไป    ซึ่งมีสาเหตุมาจากปจจัยหลายดานๆ  
 
1. ปจจัยทางดานลักษณะสวนบุคคล(Individual factors) 

  Assael (1998) ไดเสนอถึง ลักษณะเฉพาะบุคคลที่มีความสําคัญตอการรับรูของผู
บริโภคไว2ลักษณะคือ1.ความสามารถในการแยกความแตกตางในสิ่งเรา(Stimulus 
discrimination) 2.ความสามารถในการสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเรา ( Stimulus generalization) 
             1.ความสามารถในการแยกความแตกตางในสิ่งเรา ( Stimulus discrimination)  หมายถึง  
ความสามารถในการรับรูความแตกตางระหวางตราสินคา โดยความสามารถดังกลาวนี้อาจเกิด
จากการเรียนรูได ผูบริโภคที่มีการใชสินคาอยูเปนประจําสามารถที่จะสังเกตุเห็นความแตกตาง
เพียงเล็กนอยในคุณสมบัติของแตละตราสินคาไดดีกวาผูที่ไมไดสินคาเปนประจํา  ลักษณะเฉพาะ
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ของบุคคลในการแบงแยกสิ่งเรานี้  อาจอธิบายไดชัดเจนยิ่งขึ้นดวยแนวคิดเรื่องระดับความสามารถ
ที่บุคคลรับรูได(Threshold Level )  ซึ่งกลาวถึง จุดหรือระดับของความแตกตางที่สังเกตได( Just – 
noticeable-difference:JND) อันแสดงถึงความแตกตางที่นอยที่สุดในส่ิงเรา2ส่ิงซึ่งบุคคลสามารถ
สังเกตหรือรูสึกได เชน หากรานคาลดราคาเสื้อผานอยกวา 5%  ผูบริโภคอาจไมสามารถสังเกตเห็น
ในความแตกตางของราคาใหมกับราคาเดิม  รานคาจึงอาจตองเริ่มลดราคาที่ 5%หรือมากกวา 5%   
ดังนั้นการลดราคาที่สูงกวา 5% เชน 10% หรือ20% จึงเปนระดับราคาที่ผูบริโภครับรูถึงความแตก
ตางได   ในทางตรงกันขามหากรานคาตองการเพิ่มราคาของสินคาเนื่องจากตนทุนสูงขึ้น  แตไม
ตองการใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางที่เกิดขึ้น  ในกรณีนี้จะตองลดปริมาณสินคาลงแทนการ
ข้ึนราคา   โดยลงปริมาณใหต่ํากวาระดับที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดหรือตํ่ากวาระดับ JND นั่นเอง   
แนวคิดในเรื่องนี้ถูกนํามาประยุกตใชอยางกวางขวางในกลยุทธทางการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธที่
เกี่ยวของกับการตั้งราคา ขนาดหรือปริมาณของสินคาและการออกแบบบรรจุภัณฑ เชน กลยุทธ
การลดปริมาณแตตั้งราคาเทาเดิมหรือการเปลี่ยนบรรจุภัณฑใหมทดแทนการขึ้นราคา เปนตน 
(Hanna & Wozniak,2001) 

นอกจากนี้ยังมีอีกแนวคิดที่เกี่ยวของกับการแยกความแตกตางในสิ่งเราคือกฎของ Weber
ซึ่งไดกลาวไววา ผูบริโภคสวนใหญไมสามารถรับรูถึงความเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอยมากๆ ใน
เร่ืองราคา บรรจุภัณฑ ขนาดและลักษณะทางกายภาพของสินคาได นักการตลาดจึงตองหาระดับ
ความเปลี่ยนแปลงที่ผูบริโภคจะรับรูได  Weber  ไดเสนอแนวทางไววา  สิ่งเราที่มีความแข็งแกรง
มาก (The stronger the initial stimulus)  จําเปนตองอาศัยการเปลี่ยนแปลงในระดับสูงมากกวา
ส่ิงเราที่มีความแข็งแกรงนอยกวา กลาวคือ ส่ิงเราที่มีความแข็งแกรงมากหากมีการเปลี่ยนแปลง
เพียงเล็กนอย ผูบริโภคอาจไมสามารถรับรูถึงความแตกตางนั้น  สําหรับในแงของการตลาดตัว
อยางที่ชัดเจนคือในเรื่องราคา  หากสินคาที่มีราคาแพง (สิ่งเราที่มีความแข็งแกรง) การเปลี่ยน
แปลงในราคาเพียงเล็กนอยอาจไมสามารถทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางในการเปลี่ยนแปลง
นั้นได  ดังนั้นหากจะลดราคาก็ควรจะลดในจํานวนที่มากเพียงพอที่ผูบริโภคจะเกิดการรับรูในความ
แตกตางของการเปลี่ยนแปลงนั้นได     (Assael,1998) 

2. ความสามารถในการสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเรา (Stimulus generalization)  เมื่อส่ิง
เรา 2 สิ่งมีความคลายคลึงกันหรือมีผลกระทบเกี่ยวเนื่องกัน ผูบริโภคจะใชการเชื่อมโยงและสรุป
ผลรวมจากสิ่งเราหนึ่งไปยังสิ่งเราอีกสิ่งหนึ่ง กระบวนการดังกลาวนี้ชวยใหการประเมินสินคาเปน
ไปไดสะดวกขึ้นเนื่องจากผูบริโภคไมจําเปนตองพิจารณาในทุกๆสวนสิ่งเรา ความภักดีของผูบริโภค
ในตราสินคาเปนหนึ่งในรูปแบบของผูบริโภคที่เกิดจากการสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเรา  โดยผู
บริโภคที่มีประสบการณจากการใชตราสินคานี้อาจสามารถตัดสินใจซื้อสินคาอีกครั้งไดโดยไมตอง
พิจารณาใหม   หรือตัดสินใจซื้อสินคาอื่นภายใตตราสินคาเดิมไดโดยงาย 
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 นอกจากนี้ Sheth ,Mittal และ Newman (1999) ไดอธิบายเพิ่มเติมถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการรับรูไวอีกวา ความรูและความรูสึกที่มีตอส่ิงเราอยูกอนแลวจะมีอิทธิพลตอการรับรูตอส่ิงเรา
ในภายหลังดวยเชนเดียวกัน  โดยทั้งสองปจจัยจะกลายเปนความคาดหวังในการรับรู  ซึ่งหมายถึง
ผูบริโภคจะมีการคาดหมายหรือมีแนวโนมในการสรุปผลการรับรูไวลวงหนาซึ่งโดยมากจะมีความ
สัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน  ดังเชน  Bouldingal และคณะ (1993 cited in Sheth,Mittal & 
Newman,1999) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังตอคุณภาพของการบริการในโรงแรมซึ่ง
พบวา ผูถูกทําการทดลองที่ถูกชี้นําใหมีความคาดหวังในทางบวกตอคุณภาพในการบริการ  และ
เมื่อไดรับบริการจริงจะเกิดการรับรูในในทางบวกตอคุณภาพสูงกวาผูถูกทําการทดลองที่ถูกชี้นําให
ความคาดหวังเปนไปในดานลบ  ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk( 1997)  กลาวถึงความคาด
หวังไวอยางสอดคลองโดยเห็นวา ผูบริโภคมักจะคาดหวังในสิ่งที่ตัวเองตองการจะเห็น บนพื้นฐาน
ของความคุนเคย ประสบการณ  ตลอดจนสภาวะที่กําลังเผชิญอยู  

นอกเหนือจากความคาดหวังแลว  Schiffman และ Kanuk( 1997) ยังกลาวถึง ปจจัยทาง
ดานแรงจูงใจอันเกิดมาจากความจําเปน ความตองการและความสนใจของผูบริโภคซึ่งมีอิทธิพล
ตอการรับรูของผูบริโภคดวยเชนเดียวกัน   เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมีแนวโนมในการรับรูสิ่งเราที่
เกี่ยวของกับความตองการหรือความสนใจของตนเองสูง  และมีแนวโนมที่รับรูในสิ่งที่ไมเกี่ยวของ
ต่ํากวา เชน ผูบริโภคที่สนใจในคอมพิวเตอรจะอานโฆษณาขายคอมพิวเตอรอยางละเอียดกวาผู
บริโภคที่ไมไดใชคอมพิวเตอรในชีวิตประจําวันเปนตน ดังนั้นนักการตลาดจงึจําเปนตองตระหนัก
ถึงความตองการและความสนใจของผูบริโภคอยูเสมอ  เพื่อนําไปสูการสรางการรับรูในตัวสินคาให
ตรงกับความตองการของผูบริโภคเปาหมายได เชน นักการตลาดอาจทําการวิจัยวา ผูบริโภคให
ความสนใจในคุณสมบัติใดของสินคาประเภทนี้เปนพิเศษ  แลวนําขอมูลที่ไดมาใชในการวาง
ตําแหนงสินคาเพื่อสรางการรับรูตอสินคาใหสามารถตอบสนองความสนใจของผูบริโภคดังกลาวได   

 
2. ปจจัยดานสถานการณ ( Situation factor) 

การเปดรับส่ิงเราเดียวกันในสถานการณที่ตางกันยอมสงผลตอการรับรูที่แตกตางกันไป
ดวย โดยผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากสถานการณตางๆในขณะซื้อสินคา ใชสินคา และเมื่อไดรับ
สารที่เกี่ยวของกับสินคา (Hanna & Wozniak,2000) ซึ่งสามารถแบงออกเปนปจจัยดานตางๆ ได
ดังนี้ 
• สภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical surroundings)  หมายถึง  ลักษณะภายนอกของ

สถานที่ในขณะนั้นซึ่งมีผลตอประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบริโภค เชน การตกแตงรานคา ,การจัด
วางสินคา ,สถานที่ตั้งรานคา ,ที่จอดรถ เปนตน  
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• สภาพแวดลอมทางสังคม (Social surroundings) หมายถึง บุคคลตางๆที่อยูรอบตัวผูบริโภค
ในขณะนั้นเชน สมาชิกในครอบครัว, พนักงานขายภายในราน , ลูกคารายอื่นๆ รวมถึงความ
หนาแนนของลูกคาภายในราน ซึ่งลวนแตสงผลตอการรับรูของผูบริโภคทั้งสิ้น อาทิเชน 
ลักษณะทาทางของพนักงานขายขณะขายสินคาที่สุภาพอาจนําไปสูการเปดรับในขอมูลเกี่ยว
กับสินคาไดงายหรือเกิดการตีความในทางบวกตอสินคา   หรือหากมีจํานวนลูกคาแออัด  ผู
บริโภคอาจเปดรับขอมูลของสินคาต่ํากวาปกติ 

• บทบาทหนาที่(Task definition) หมายถึง บทบาทของผูบริโภคแตละบุคคลในกระบวนการซื้อ
สินคา เชน พอแมเปนผูซื้อเสื้อผาใหลูกที่ยังเล็ก นอกจากนี้ยังรวมถึงบทบาทหนาที่ที่เกิดขึ้นใน
เหตุการณพิเศษตางๆ เชน  เมื่อไดรับเชิญไปงานแตงงาน  ผูบริโภคจะตองซื้อของขวัญไปใน
งาน   ดังนั้นนักการตลาดควรพิจารณาบทบาทหนาที่ของผูบริโภคในโอกาสตางๆดวยเพื่อใชให
เปนประโยชน อาทิเชน จัดซุมของขวัญสําหรับงานแตงงานเพื่ออํานวยความสะดวกแกผู
บริโภค  

• เวลา (Time perspective) หมายถึง  ผูบริโภคแตละบุคคลจะมีการรับรูในเรื่องเวลาที่ตางกัน
ซึ่งขึ้นอยูกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของแตละบุคคล เชน  ผูบริโภคที่ทํางานมักจะซื้อสินคาตอน
เย็นหรือชวงวันหยุดสุดสัปดาห  

• สภาพที่เคยเปนมากอน (Antecedent)  หมายถึง ลักษณะทางกายภาพและจิตวิทยาที่ผู
บริโภคเคยเผชิญมากอน อันไดแก ฐานะทางการเงินในขณะนั้นวา มีเพียงพอหรือกําลังขาด
แคลน      สภาวะทางอารมณ เชน  มีความสุขอยูหรือกําลังเศรา  ทั้งสองปจจัยนี้มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาทั้งในดานสิ่งที่ซื้อและปริมาณที่จะซื้อ 

 
3.ปจจัยทางดานตัวสิ่งเรา (Stimulus factor) 
     ปจจัยทางดานตัวสิ่งเรา (Stimulus factor)  หมายถึง ลักษณะเฉพาะของสิ่งเราซึ่งอาจมี
ผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภค  เชน ลักษณะทางกายภาพของสินคา รูปแบบบรรจุภัณฑ ชื่อ
ตราสินคา รูปแบบของโฆษณา ตําแหนงของโฆษณาในสื่อ เวลาในการออกอากาศ รวมถึงลักษณะ
ของการสื่อสารตางๆ ดวย   สิ่งเหลานี้เปนลักษณะเฉพาะในสิ่งเราแตละตัวซึ่งยอมสงผลกระทบตอ
การรับรูใหมีความแตกตางกันไป (Hanna & Wozniak,2001)   ทั้งนี้ Sheth, Mittal และ Newman 
(1999) ไดเสนอลักษณะของสิ่งเราที่ควรพิจารณาสําหรับนักการตลาดไว 2 ลักษณะ คือ  

1. ลักษณะที่มีอิทธิพลตอประสาทสัมผัส ( Sensory characteristic ) หมายถึง  ลักษณะ
ของสิ่งเราใดๆก็ตามที่สงผลตอประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของบุคคล เชน สีที่สดใส เสียงดัง กลิ่นที่หอม
เปนพิเศษ รสชาติที่อรอย พื้นผิวที่ออนนุมนาสัมผัส  เปนตน    ส่ิงเราที่มีอิทธิพลตอประสาทสัมผัส
ของผูบริโภคสูงจะสามารถดึงดูดความสนใจและนําไปสูการเปดรับส่ิงเราไดดีกวาสิ่งเราที่มีอิทธิพล
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ตอประสาทสัมผัสตํ่า   แนวคิดนี้ถูกนําประยุกตมาใชมากขึ้น  เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภคตอง
เผชิญกับงานโฆษณามากมายนับไมถวน ดังนั้นนักการตลาดจึงตองพัฒนากลยุทธการสื่อสาร
ตางๆใหมีความนาสนใจและแตกตางจากคูแขงเพื่อดึงดูดใจผูบริโภค เชน  ใชส่ือใหมๆในการนํา
เสนอ สรางสรรคงานโฆษณาใหแปลกแหวกแนว เปนตน 

2. ลักษณะเนื้อหาของขอมูล( Information content ) เมื่อผูบริโภคถูกดึงดูดดวยลักษณะที่
มีอิทธิพลทางประสาทสัมผัสแลวซึ่งหมายถึงเกิดการเปดรับและมีความสนใจในสิ่งเราเกิดขึ้น   จาก
นั้นผูบริโภคก็จะเริ่มเขาสูขั้นตอนของการจัดระเบียบสิ่งเราและตีความสิ่งเรา ซึ่งผูบริโภคจะเริ่ม
พิจารณาถึงขอมูลตางๆ  ซึ่งอาจจะเปนสวนประกอบหรือคุณสมบัติของสินคา ยกตัวอยางเชน  งาน
โฆษณารถยนต  ผูบริโภคอาจถูกดึงดูดดวยนางแบบในงานโฆษณาจึงเกิดการเปดรับและมีความ
สนใจ ตอมาผูบริโภคจึงเริ่มพิจารณาถึงขอมูลตางๆในงานโฆษณาที่เกี่ยวของกับรถยนตนั้น เชน 
ความแรงของเครื่องยนต ,อัตราการเรงเครื่อง ,ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ เปนตน 

 
กระบวนการรับรูของผูบริโภค  (The Perceptual process) 

กระบวนการรับรูของผูบริโภคประกอบไปดวย 1.การเลือกรับรู (Perceptual selection)  
2.การเลือกจัดระเบียบการรับรู (Perceptual organization) 3.การเลือกตีความทางการรับ
รู(Perceptual  interpretation)  ดังแผนภาพที่ 2.2 ( Assael, 200: 218) 
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แผนภาพที่ 2.2     กระบวนการรับรู (The Perceptual Process) 
 
                           SELECTION 
 
 
 
                         ORGANIZATION 
 
 
                    
                         INTERPRETATION 
 
ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), Cincinnati, 
OH: South-Western.  
 
1. การเลือกรับรู( Perceptual Selection)   

ผูบริโภคเปดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดและใหความสนใจกับส่ิงกระตุนเหลานั้น โดยผู
บริโภคจะเลือกรับส่ิงกระตุนทางการตลาดที่ตรงกับความตองการและทัศนคติของตน  ทั้งนี้การ
เลือกรับรูจะแบงออกเปน  การเปดรับ(Exposure)ความสนใจ(Attention) และการรับรูแบบเลือก
สรร( Selective perception) 

1.1 การเปดรับ(Exposure)  เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสทั้งหาของผูบริโภคถูกกระตุนโดยสิ่ง
เรา โดยผูบริโภคจะเปดรับส่ิงเราหรือไมขึ้นอยูกับความสนใจและความเกี่ยวพันตอส่ิงเรานั้นๆ โดยผู
บริโภคอาจหลีกเลี่ยงเปดรับส่ิงเราที่ไมนาสนใจและไมสําคัญตอตนเอง 

1.2 ความสนใจ(Attention) เมื่อการเปดรับเกิดขึ้น  เชน การชมภาพยนตรโฆษณา, การ 
เห็นสินคาใหมบนชั้นวางสินคา กระบวนการของความสนใจจะเริ่มข้ึน โดยเปนขั้นตอนที่ผูบริโภค
เลือกสนใจในสิ่งเราใดสิ่งเราหนึ่งเปนพิเศษ  ดังนั้นนักโฆษณาจึงพยายามดึงดูดความสนใจผู
บริโภคโดยอาศัยเวิธีการตางๆ เชน ใชงานโฆษณาที่มีขนาดใหญ ใชรูปภาพประกอบที่สวยงาม 
การวางสินคาบนชั้นวางสินคาในตําแหนงที่ตรงกับระดับสายตาของผูบริโภค เปนตน 

1.3 การรับรูแบบเลือกสรร( Selective perception)  ผูบริโภคแตละคนจะมีการรับรูตาม
ความตองการ ทัศนคติ และลักษณะเฉพาะตัว  ซึ่งหมายถึงวา แมจะเปนสิ่งเราเดียวกัน เชน 

          Exposure 
 
 
           Attention 

    Categorization 
 
 
         Inference 
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โฆษณาชิ้นเดียวกัน บรรจุภัณฑของสินคาเดียวกัน  แตการรับรูของแตละบุคคลอาจแตกตางกันไป 
บางคนอาจเชื่อในส่ิงที่โฆษณาเสนอ   ในขณะที่อีกคนอาจคิดวาเปนเพียงคําโออวดเกินจริง   

 โดยการรับรูแบบเลือกสรรนี้เกิดขึ้นในทุกๆขั้นตอนของกระบวนการรับรู  ดังแผนภูมิที่ 2.1 
กลาวคือ มีการเลือกที่จะเปดรับใน ขอมูลที่สอดคลองกับความเชื่อ (Selective exposure) การ
เลือกที่จะจัดระเบียบการรับรูใหสอดคลองกับความเชื่อของตน (Selective organization)  และ
การเลือกที่จะตีความการรับรูนั้นใหสอดคลองกับความเชื่อที่มีอยู (Selective interpretation)  การ
รับรูแบบเลือกสรรนี้หากเกิดขึ้นในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  ผูบริโภคจะเลือกขอมูลที่ชวย
ในการประเมินตราสินคาใหสอดคลองกับความตองการและความเชื่อ   แตสําหรับสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันต่ํา    ผูบริโภคจะใชการขจัดขอมูลออกไปใหมากที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงกระบวนการทางความ
คิด (Cognitive activity) และลดปริมาณที่หนาแนนของขอมูล (Informational clutter) 

การรับรูแบบเลือกสรรจะชวยใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่ตรงกับความตองการของตนเองมาก
ที่สุด กระบวนการนี้ถูกเรียกวา  ความระมัดระวังในการรับรู  (Perceptual vigilance) หมายถึง 
การที่ผูบริโภคจะเลือกรับรูในสิ่งที่ตนเองตองการหรือช่ืนชอบ งานวิจัยของ Spence และ  Engel    
( 1970, cited in Assael,1998) พบวา ผูบริโภคจะระลึกถึงตราสินคาที่ตนเองชื่นชอบไดเร็วกวา
ตราสินคาอื่นๆ ซึ่งสอดคลองกับ Selective sensitization ของ Hanna และ Wozniak (2001) ที่
เสนอวา  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูขอมูลที่เกี่ยวของกับความตองการและความเชื่อของตนเอง
อยางรวดเร็ว   ในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงกระบวนการนี้จะเปนแนวทางของผูบริโภคในการคน
หาขอมูลที่เปนประโยชน  แตในสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กระบวนการนี้จะทําหนาที่กลั่นกรองขอ
มูลที่ไมจําเปนออกไปเนื่องจากผูบริโภคตองการขอมูลที่นอยที่สุดในการประมวลผล  

ในขณะเดียวกันบางครั้งผูบริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งไมตรงกับความคาดหวังและ
ความเชื่อของตน    หรือหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่เปนความรูสึกในดานลบ โดยมักจะกําจัดสิ่งเราที่
ทําใหเกิดความไมสบายใจออกไปแมวา จะมีการเปดรับส่ิงเรานั้นแลวก็ตาม  กระบวนการนี้เรียกวา  
การตอตานการรับรู (Perceptual defense)  นอกจากนี้ผูบริโภคอาจมีการปดกั้นการรับรู 
(Perceptual blocking ) กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการปองกันตนเองจากสิ่งเราตางๆ เชน การใช      
รีโมทคอนโทรล  เพื่อหลีกเลี่ยงการเปดรับโฆษณาทางโทรทัศน ( Schiffman & Kanuk,1997)  

 
2.การเลือกจัดระเบียบการรับรู(Perceptual organization)   

เปนกระบวนการที่ผูบริโภคทําการรวบรวมขอมูลตางๆที่มาจากหลายแหลงใหเปนกลุมๆ
เพื่อใหเกิดความเขาใจไดงายขึ้นและเกิดพฤติกรรมตอบสนองได หลักพื้นฐานของการประมวลการ
รับรูนี้ คือ  การผสมผสาน (Intergration)  ซึ่งหมายถึง  การที่ผูบริโภคจัดการรับรูส่ิงเราตางๆเปน
ภาพรวม  หลักการนี้อางอิงมาจากทฤษฎี Gestalt psychology ซึ่งไดอธิบายไววา ผูบริโภคจะจัด
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การตีความขอมูลตางๆที่ไดรับจากงานโฆษณาเปนภาพรวม ดังนั้นแผนงานรณรงคโฆษณา, ราคา, 
ชองทางจัดจําหนาย ,ลักษณะของตราสินคา ควรจะมีความสอดคลองเปนหนึ่งเดียวเพราะผูบริโภค
จะรับรูองคประกอบในแผนการตลาดเปนภาพรวมและสรุปผลโดยรวมกลายเปนภาพลักษณของ
สินคา (Brand Image)   การรับรูแบบผสมผสานนี้มีอยูดวยกัน 3 ลักษณะ คือ 

       2.1 Closure  หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเติมขอมูลในสวนที่หายไปเมื่อส่ิงเราไม
สมบูรณ เชน เมื่อขอมูลมีความคลุมเครือ ไมชัดเจน ผูบริโภคอาจสรุปขอมูลตามความเชื่อและ
ประสบการณที่มีอยูกอน (Schiffman & Kanuk,1997) บางครั้งการเติมเต็มสวนที่หายไปนี้จึงถูก
นํามาใชในกลยุทธทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคมีสวนรวมและตั้งใจรับสารโฆษณามากขึ้น 
(Solomon, 1996) 

       2.2 Grouping หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับขอมูลตางๆเปนกลุมกอนมากกวาแยก
เปนสวนๆ  โดยจะผสมผสานขอมูลที่ตางๆใหเปนหนึ่งเดียว หลักการนี้จะชวยใหผูบริโภคประเมิน
ตราสินคาผานทางคุณสมบัติตางๆหลายอยางโดยรวม ซึ่งจะกอใหเกิดความเขาใจและการระลึกถึง
ไดงายขึ้น (Schiffman & Kanuk,1997) 
 2.3 Context  หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูสิ่งเราตางๆโดยไดรับอิทธิพลจาก
สภาพแวดลอมตางๆ ของสิ่งเราดวย เชน ผูบริโภคอาจรับรูงานโฆษณาเดียวกันแตกตางกันไปตาม
สื่อที่ใชเพราะแตละส่ือยอมมีลักษณะเฉพาะตัวซึ่งจะสงผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
งานโฆษณาแตกตางกันไปดวย   เชน   ผูบริโภคอาจจะรับรูงานโฆษณาที่ลงในสื่อนิตยสารวา มี
ความหรูหรามากกวางานโฆษณาชิ้นเดียวกันที่ลงในสื่อหนังสือพิมพ เปนตน  

หลกัสําคัญของ Context  นี้ไดแก รูปราง(Figure) และพื้นหลัง(Ground)  ซึ่งหมายถึง  ผู
บริโภคมักจะแยกสิ่งเราที่มีความเดนมากกวา (Figure) ออกจากสิ่งเราที่มีความเดนนอยกวา 
(Ground) ดังนั้นในงานโฆษณาตัวสินคาจะตองมีความเดนมากกวาสิ่งแวดลอมอ่ืนๆ เพื่อไมใหผู
บริโภคเกิดการรับรูในสิ่งแวดลอมอ่ืนๆในงานโฆษณาแทนตัวสินคา     
 
3. การเลือกตีความการรับรู (Perceptual interpretation)  

เมื่อผูบริโภคเลือกที่จะรับรูและประมวลขอมูลส่ิงเราแลว  ตอจากนั้นผูบริโภคก็จะตีความ
หรือแปลความหมายของสิ่งเรานั้น โดยอาศัยหลักการพื้นฐาน 2 หลักการ ไดแก 

3.1 การตีความโดยจัดประเภทการรับรู (Perceptual categorization) เปนกระบวนการที่
ชวยใหผูบริโภคสามารถเขาใจสิ่งเราไดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น  เชน เมื่อผูบริโภคเคยเห็น
โฆษณาของตราสินคานี้มาแลว เมื่อเห็นโฆษณาชุดใหมของตราสินคาเดิมจึงคิดวาโฆษณาคงให
ขอมูลเหมือนเดิมจึงไมไดใหความสนใจมากนัก   นอกจากนี้ยังชวยในการจัดการขอมูลใหมๆที่เพิ่ง
ไดรับดวยการจัดประเภทของสิ่งเราหรือขอมูลที่ไดรับมาเขากับขอมูลเดิมที่มีอยู    เชน เมื่อเห็น
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โฆษณาครีมเทียมชนิดเหลวของตราสินคาคอฟฟเมตซึ่งเปนสินคาใหม   จึงจัดครีมเทียมเหลวนี้
ชนิดนี้อยูในประเภทผลิตภัณฑนมที่ใชปรุงแตงรสชาติของกาแฟ   

นักการตลาดจึงพยายามที่จะสนับสนุนกระบวนการจัดประเภทการรับรูใหเกิดขึ้นไดงาย
ขึ้นโดยการพยายามตอกย้ําใหผูบริโภครับรูตราสินคาในฐานะเปนหนึ่งในสินคาประเภทนั้น   ใน
ขณะเดียวกันก็มีความแตกตางไปจากตราสินคาอื่นๆในประเภทเดียวกันดวย         ดังนั้นการวาง
ตําแหนงสินคาเปนวิธีการสําคัญที่จะสนับสนุนกระบวนการการจัดประเภทการรับรู    หากตําแหนง
สินคามีความชัดเจนในประเภทของสินคาและแสดงถึงเอกลักษณของตราสินคาไดอยางแตกตาง
จากคูแขง  กระบวนการจัดประเภทการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาก็จะเกิดไดงายขึ้น (Assael,1998 ; 
Hanna & Woziak ,2001) 

3.2 การเชื่อมโยงสิ่งเรา (  Perceptual  inference)  ผูบริโภคจะตีความสิ่งเราที่ไดรับมา
ดวยการเชื่อมโยงสิ่งเราที่ไดรับเขากับส่ิงเราหรือขอมูลอ่ืนๆ     การเชื่อมโยงดังกลาวนี้เกิดขึ้นจาก
ความเชื่อของผูบริโภคอันสืบเนื่องมาจากประสบการณในอดีต  เชน ผูบริโภคอาจเชื่อมโยงนาฬิกา
โรเล็กซเขากับคุณภาพ   ซึ่งอาจเปนผลมาจากคําพูดของเพื่อนๆหรืองานโฆษณาที่เคยไดยิน ไดชม
มากอน หรือมาจากประสบการณการใชนาฬิกาโรเล็กซ  

หลักการทั้ง 2  ขางตนถูกนํามาประยุกตใชในกลยุทธการวางตําแหนงสินคาหลายรูปแบบ 
เชน การวางตําแหนงสินคาดวยการจัดประเภทของสินคา  หรือการวางตําแหนงสินคาที่เกี่ยวของ
กับการเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ส่ิงเรา เชน การวางตําแหนงสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม , 
การวางตําแหนงดวยคุณภาพและราคา, การวางตําแหนงดวยภาพลักษณหรือเอกลักษณขององค
กร   
 
การรับรูกับการสื่อสารทางการตลาด 

การรับรูของผูบริโภคเปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จของการสื่อสารทาง
การตลาด (Aaker & Mayers,1987 cited in Puth, Masket &  Ewing, 1999) เนื่องจากการขอมูล
ที่ถูกสื่อสารออกไปจะถูกแปลความหมายไดตรงกับความตองการของนักการตลาดผูสงหรือไมนั้น   
ขึ้นอยูกับกระบวนการรับรูของผูบริโภค ( Koekemoer,1991 cited in Puth, Masket & Ewing, 
1999) ซึ่งยอมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวยเชนเดียวกัน    ความเขาใจเกี่ยวกับ
ธรรมชาติในการรับรูของผูบริโภคจะชวยในการพัฒนาแผนทางการตลาดใหสามารถกระตุนใหเกิด
การซื้อได   ( Schiffman & Kanuk,1997)     

Hawkin ,Best และ Coney(1998)  ไดจัดการรับรูเปนสวนหนึ่งของกระบวนการประมวล
ขอมูลซึ่งถูกนําไปใชในการตัดสินใจซื้อ  (Information processing for   consumer decision 
making  )  โดยอธิบายวา  เมื่อผูบริโภคเปดรับขอมูลแลว (Exposure)ก็จะเกิดความสนใจในขอมูล
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นั้นๆ  (Attention) จากนั้นก็ทําการตีความขอมูล (Interpretation) แลวจึงเก็บไวในระบบความจํา  
(Memory ) เมื่อตองตัดสินใจซื้อสินคาก็จะนําขอมูลที่เก็บไวมาใชในการพิจารณา (Purchase and 
comsumption) (ดูแผนภาพที่2.3 ประกอบ )   ดังนั้นการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาจึงมีความสัมพันธ
กับความตั้งใจซื้อสินคาและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  

นอกจากนี้การรับรูยังมีความสําคัญในฐานะเปนแนวทางในการประเมินตราสินคาซึ่งนําไป
สูการเลือกซื้อสินคา    เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักจะประเมินตราสินคาจากลักษณะทางกาย
ภาพแตบางครั้งลักษณะทางกายภาพอาจไมมีความแตกตางอยางชัดเจน  ทําใหผูบริโภคไม
สามารถแยกความแตกตางในตราสินคาได     จึงตองอาศัยปจจัยอื่นๆที่นอกเหนือไปจากลักษณะ
ทางกายภาพของสินคามาใชในการประเมินตราสินคา เชน  ภาพลักษณของตราสินคา,บุคลิกภาพ
ของตราสินคา   ซึ่งปจจัยอื่นๆดังกลาวเปนผลสืบเนื่องมาจากการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาของนัก
การตลาดในการที่จะสรางความแตกตางไปจากคูแขง  (Jaualgi et al., 1992 cited in Fill,1995)   
ซึ่งตรงจุดนี้เองที่การวางตําแหนงตราสินคามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในฐานะที่เปนปจจัยสําคัญใน
การสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหมีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน 
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แผนภาพที่ 2.3   กระบวนการประมวลขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค (Information 
Processing for consumer decision making) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา  Hawkins, D.J., Best, R.J., &  Coney , K.A (1998) . Consumer behavior : Building  
marketing strategy (7th ed.). Boston ,Ma: McGraw- Hill.  
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การรับรูกับการตระหนักรูตอตราสินคา (Brand awareness) 
Kapferer (1997) มองการรับรูวา  เกี่ยวของกับการตระหนักรูตอตราสินคา (Brand 

awareness)  โดยการวัดการตระหนักรูตอตราสินคาเปนการวัดการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตรา
สินคาซึ่งถูกสื่อสารโดยนักการตลาด   และ Aaker (1996) กลาวถึงการตระหนักรูในตราสินคาวา 
เปนสิ่งที่ผูบริโภคคิดหรือรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา (Brand’s presense)   โดยการวัดความตระหนักรู
ในตราสินคาเปนการวัดระดับความจําของผูบริโภคในตราสินคา อันไดแก การจําได(Recognition) 
ซึ่งวัดการเปดรับตราสินคาของผูบริโภค   และการระลึกได (Recall) ซึ่งเปนการวัดวา ตราสินคาใด
บางที่ผูบริโภคระลึกไดวาอยูในสินคาประเภทนั้น    การจําตราสินคาและระลึกถึงตราสินคานี้เปน
ผลของความคุนเคย( Familiarity ) และความชอบตอตราสินคา ( Liking)  ซึ่งเกิดจากการเปดรับ
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาในอดีตซึ่งเกี่ยวของกับกระบวนการรับรูของผูบริโภค   ดังเชน ผลการ
ศึกษาของ  Allison และ Uhi (1964 cited in Foxall , Goldsmith & Brown ,1998)  ที่ไดทําการ
ศึกษาถึง  อิทธพลของการรับรูในตราสินคาที่มีตอลักษณะและคุณสมบัติของสินคาพบวา เมื่อผูถูก
ทดสอบปดตาแลวชิมเบียรหลายตราสินคา สวนใหญไมสามารถแยกความแตกตางของรสชาติใน
แตละตราสินคาได แตเมื่อผูถูกทดสอบเห็นปายตราสินคากลับสามารถแยกความแตกตางไดตลอด
จนประเมินรสชาติของเบียรแตละตราสินคาได  ดังนั้นการรับรูของผูบริโภคอาจมีอิทธิพลตอความ
ชอบในตราสินคาได 

 
การรับรูกับภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) 

  ผูบริโภคจะมีการสรุปผลรวมของการรับรูจนกลายเปนภาพลักษณ    ดวยกระบวนการ
ประมวลขอมูลจากแหลงตางๆแลวสรุปรวมการรับรูใหเปนรูปรางที่ชัดเจนขึ้นมา      ดังนั้นภาพ
ลักษณของตราสินคาจึงเปนการแสดงถึงผลรวมของการรับรูและประกอบขึ้นจากการสรุปของผู
บริโภคเกี่ยวกับตราสินคา    และสําหรับปจจัยสําคัญในการสรางภาพลักษณของตราสินคาใหเกิด
ข้ึนในใจผูบริโภค  ก็คือ  การวางตําแหนงสินคาลงในใจผูบริโภคนั่นเอง    (Assael,1998 ; 
Schiffman & Kanuk,1997;Foxall,Goldsmith&Brown,1998)      

ดังเชนในงานวิจัยของบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด(มหาชน) ( cited in Temporal 
,1999)  ที่ไดทําการศึกษาถึง  อิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่ตอมีภาพลักษณตราสิน
คาของสินคาประเภทเบียรในประเทศไทย    โดยผูวิจัยไดกําหนดภาพลักษณของสินคาออกเปน
กลุม  ๆ แลวใหกลุมตัวอยางทําการเลือกกลุมภาพลักษณของตราสินคาที่สอดคลองกับตําแหนง
ตราสินคาของแตละตราสินคาที่กลุมตัวอยางรับรูได  ผลของการวิจัยพบวา  ผูบริโภคมีการรับรู
ภาพลักษณของแตละตราสินคาสอดคลองกับการรับรูถึงตําแหนงตราสินคา  เชน  ผูบริโภครับรู
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ตําแหนงตราสินคาของเบียรลีโอวา  เปนเบียรไทยดั้งเดิม  โดยผูบริโภคไดเลือกกลุมของภาพ
ลักษณที่สื่อถึงการใหความสําคัญกับวัฒนธรรมไทย   เคารพในคุณคาประเพณีไทย 

ในปจจุบันนักการตลาดมีความจําเปนอยางยิ่งที่ตองสรางความแตกตางในภาพลักษณ
ของตราสินคาเนื่องจากสภาวะการแขงขันที่สูงขึ้นและไมมีความแตกตางในลักษณะทางกายภาพ
ของสินคา     โดยผูบริโภคจะใชภาพลักษณเปนปจจัยสําคัญในการมองหาความแตกตางในแตละ
ตราสินคา ( Foxall , Goldsmith & Brown,1998 ; Schiffman & Kanuk,1997)    ดังนั้นการวาง
ตําแหนงเพื่อใหเกิดภาพลักษณของตราสินคาตามที่นักการตลาดตองการจึงกาวเขามามีบทบาท
สําคัญเพราะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

 
การรับรูกับการวางตําแหนงตราสินคา 

จากที่ไดนําเสนอเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาไวขางตนจะเห็นไดวา การดําเนินกล
ยุทธการวางตําแหนงสินคานั้นคือ  การดําเนินการที่เกี่ยวของกับจิตใจของผูบริโภค   โดยพยายาม
จะสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค   ดังนั้นหัวใจสําคัญของการวางตําแหนง
ตราสินคาใหประสบความสําเร็จจึงขึ้นอยูกับความเขาใจเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค   โดยตอง
พยายามเขาใจวา ผูบริโภคมีการรับรูวาเกี่ยวกับตราสินคาอยางไรและมีการใหความสําคัญแกคุณ
สมบัติใดในสินคาเปนพิเศษหรือไม  เพื่อที่จะไดนํามาใชในการวางตําแหนงตราสินคาไดเหมาะสม
กับผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น  ( Fill,1995 )    Peter และ Donnelly ( 1995 cited in Puth , Masket &   
Ewing, 1999) ไดกลาวไวอยางสอดคลองวา  ความสัมพันธระหวางการรับรูและกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่ง  เนื่องจากความเขาใจในการรับรูของผูบริโภคที่มีตอขอ
เสนอทางการตลาดตางๆ จะชวยในการเลือกตําแหนงสินคาที่เหมาะสมไดดียิ่งขึ้น   และโดยเฉพาะ
การเลือกคุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภครับรูวา มีความคุณคาและมีความสําคัญในสินคาประเภท
นี้มาใชในการวางตําแหนงตราสินคา    

Wyner และ Owen (1994) ไดกลาวถึงการศึกษาเกี่ยวกับวางตําแหนงตราสินคาไววา   
การวัดการรับรูตอคุณสมบัติตางๆในแตละตราสินคาเปนอีกหนึ่งทางเลือกสําหรับการศึกษาเกี่ยว
กับตําแหนงตราสินคา  กลาวคือ  กลุมตัวอยางอาจถูกขอรองใหประเมินคุณสมบัติตางๆ ในแตละ
ตราสินคาโดยมีการเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่นๆ    ซึ่งคุณสมบัติตางๆเหลานี้จะมาจากคุณ
สมบัติที่ควรจะมีในสินคาประเภทนี้  เชน   ในสินคาประเภทลิปสติก  ไดแก สีสันสวยงาม เพิ่ม
ความชุมชื้นแกริมฝปาก  ความติดทน  เปนตน   ซึ่งจะทําใหนักการตลาดสามารถมองเห็นถึงภาพ
รวมของตราสินคาของตนเองวา ผูบริโภคมีการรับรูในคุณสมบัติตางๆของตราสินคาตนเองอยางไร   
ซึ่งภาพรวมเกี่ยวกับการรับรูในคุณสมบัติตางๆนี้จะเปนสิ่งที่บงบอกถึงตําแหนงตราสินคาที่ผู
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บริโภครับรูไดนั่นเอง    ดังนั้นนักการตลาดจึงควรตรวจสอบถึงการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา
อยูเสมอเพื่อจะไดปรับปรุงกลยุทธการวางตําแหนงสินคาใหมีความเหมาะสม 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

 
ในการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติและความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภคครั้งนี้   เปนการศึกษาที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค   โดยมุงเนนที่การ
ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค   ดังนั้นจึงมีความ
จําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําศึกษาและทําความเขาใจในแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 
ความหมายของทัศนคติ 

Fishbein และ Ajzen (1975 , cited in Lutz,1999)  ใหความหมายของทัศนคติไววา เปน
สภาวะของความโนมเอียงกอนเกิดพฤติกรรมตอบสนอง  โดยพฤติกรรมการตอบสนองนี้จะเปนน
ไปในทิศทางที่พอใจหรือไมพอใจ 

 Schiffman และ  Kanuk (1997)  อธิบายถึงทัศนคติวา เปนความโนมเอียงที่เกิดจากการ
เรียนรูเพื่อใหเกิดพฤติกรรมอันสอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือ
อาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในใจของบุคคลที่สะทอนวา บุคคลมีความโนมเอียงที่จะพอ
ใจหรือไมพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง   ทั้งนี้ Schiffman และ Kanuk ไดอธิบายถึงลักษณะของทัศนคติไว
ดังตอไปนี้ 

1. ทัศนคติเปนความรูสึกที่มีตอส่ิงใดหนึ่งสิ่งหนึ่ง (Object)  ซึ่งในที่นี้เปนความหมายในแง
มุมที่มุงเนนที่ผูบริโภค ดังนั้นวัตถุจึงมีความหมายที่เกี่ยวของเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องผูบริโภคที่เจาะจง
หรือแนวคิดที่มีความสัมพันธกับการตลาด เชน ตัวสินคา ,ประเภทของสินคา ,ตราสินคา ,การ
บริการ ,ลักษณะการใชสินคา, โฆษณา ,ราคา, ส่ือ, รานคาปลีก 

2.  ทัศนคติเปนสิ่งมาจากการเรียนรู ( Attitudes are a learned predisposition)  ทัศนคติ
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู     กลาวคือ  ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูจากประสบการณโดยตรง
กับตัวสินคา, ขอมูลที่ไดรับมาจากบุคคลอื่นและการเปดรับจากสื่อตางๆ เชน โฆษณา    ซึ่งการ
เรียนรูดังกลาวจะถูกสะทอนออกมาในรูปแบบของการประเมินวา พอใจหรือไมพอใจ ซึ่งจะพัฒนา
ตอมาเปนทัศนคติตอตราสินคานั่นเอง   Sherif และ Sherif (1967) ไดกลาวไวอยางสอดคลองวา      
ทัศนคติเกิดโดยการเรียนรูจากประสบการณตางๆที่บุคคลไดรับมา เปนสิ่งที่ไมไดมีมาตั้งแตเกิด แต
เกิดจากสภาพสังคมและสิ่งแวดลอม  ดังนั้นลักษณะของทัศนคติจึงขึ้นอยูกับการเรียนรูของแตละ
บุคคล 
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3.  ทัศนคติเปนสิ่งที่คงทน (Attitudes have consistency)   โดยทั่วไปทัศนคติจะมีความ
คงที่และไมคอยมีการเปลี่ยนแปลง  แตไมไดหมายความวา ทัศนคติมีความถาวรจนไมสามารถ
เปลี่ยนแปลงได   Sherif และ Sherif (1967) อธิบายถึงลักษณะของทัศนคติขอนี้ไวเพิ่มเติมวา    
ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแแปลงไดแตเปนการเปลี่ยนแปลงอยางชาๆ เนื่องจากทัศนคติตองผาน
กระบวนการทางความคิดและสะสมจนเปนความเชื่อเปนระยะเวลานาน  ดังนั้นทัศนคติจึงไม
สามารถเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใด 

4.   ทัศนคติเกิดขึ้นภายในสถานการณตางๆ(Attitudes occur within a situation)        
ทัศนคติเกิดขึ้นภายในสถานการณหรือไดรับอิทธิพลจากสถานการณตางๆ สถานการณที่แตกตาง
กันยอมสงผลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางไปดวย ซึ่งความสัมพันธดัง
กลาวนี้อาจออกมาในรูปแบบที่ไมสอดคลองกันก็ได เชน แมวาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอแชมพูตรา
สินคานี้ แตเนื่องจากขณะนั้นผูบริโภคกําลังมีภาวะทางการเงินไมคอยดี ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
แชมพูอีกตราสินคาหนึ่งซึ่งมีราคาถูกกวา เปนตน  
 
องคประกอบของทัศนคติ  
  การศึกษาเรื่ององคประกอบของทัศนคติจะชวยใหสามารถเขาใจความสัมพันธระหวางทัศ
นคติและพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งนําไปสูการคาดการณแนวโนมของพฤติกรรมของผูบริโภคอัน
จะเปนประโยชนตอนักการตลาดในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดตางๆ    ทั้งนี้การศึกษาเรื่อง
องคประกอบของทัศนคตินี้มีอยูดวยกันหลากหลายแนวคิด  ซึ่งจะขอนําเสนอในแตละแนวคิด ดัง
ตอไปนี้ 
 
แนวคิดทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ 

แนวคิดนี้เสนอวา  ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ  คือ องคประกอบดานความรู
หรือความเขาใจ(Cognitive Component ) องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component ) 
และองคประกอบดานพฤติกรรม(Assael,1998 ; Schiffman &  Kanuk ,1997)  ซึ่งสามารถอธิบาย
ตามแผนภาพที่ 2.4 ไดดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2.4  แบบจําลองมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ ( Triparitite View of attitude) 
 
 
 
 
 
ที่มา : Lutz,R.J.(1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & 
T.S.Robertson ( Eds.) , Perspectives in consumeer behavior (4th ed.). Englewood Cliff, 
NJ: Prentice-Hall, p.319  
 

1. องคประกอบดานความรูหรือความเขาใจ (Cognitive component) เปนองคประกอบที่
เกี่ยวของกับความรู(Knowledge) การรับรู ( Perception) และความเชื่อ(Belief) ที่มีตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง โดยไดมาจากการผสมผสานระหวางประสบการณโดยตรงกับขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของซึ่งได
จากแหลงตางๆ จนเกิดเปนความเชื่อตอส่ิงนั้น 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) เปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับ
อารมณและความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือเปนลักษณะของผูบริโภคที่แสดงออก
มาในรูปแบบของการประเมินสิ่งตางๆโดยรวมซึ่งเปนผลมาจากความเชื่อ (Beliefs) โดยอาจเปน
ผลในทางบวก(Positive)หรือทางลบ (Negative) เชน ชอบ ,ไมชอบ, รัก, เกลียด, พอใจ ,ไมพอใจ 
เปนตน 

3 . องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component ) เปนองคประกอบสุดทายซึ่งเปน
ผลมาจากความรู ความเขาใจและความรูสึก  โดยแสดงถึงแนวโนม (Tendency)หรือความนาจะ
เปน(Likelihood) ของพฤติกรรมของผูบริโภคที่จะกระทําหรือไมกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งโดยมากจะ
หมายถึงความตั้งใจซื้อของผูบริโภค(Intention to buy)  โดยทั่วไปเมื่อผูบริโภคมีความรู ความเขา
ใจและความรูสึกตอสินคาในทิศทางใดยอมจะสงผลตอแนวโนมการเกิดพฤติกรรมใหเกิดขึ้นในทิศ
ทางที่สอดคลองกันไปดวย 
 จากมุมมองในแนวคิดทัศนคติมี 3 องคประกอบนี้  ทัศนคติจะตองประกอบขึ้นมาจากทั้ง 3 
องคประกอบ    โดยทั่วไปองคประกอบทั้งสามจะมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันซึ่งจะสงผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมใหเกิดขึ้นในทิศทางเดียวกันไปดวย กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเชื่อตอตรา
สินคาวา จะใหคุณประโยชนในทางบวก(Cognition)  ผูบริโภคก็จะเกิดความชื่นชอบในตราสินคา
นั้น( Affect) และสงผลตอการเกิดพฤติกรรมดานบวกตอตราสินคาไปดวย(Conation) (Lutz,1991)  
 

Attitude 
Cognition                  Affect                   Conation
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แนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียวของ Lutz (1991)  
Lutz (1991) ไดเสนอความคิดเห็นวา  การวัดทัศนคตินั้นไมสามารถวัดองคประกอบทั้ง 3 

สวนไดหมด  เนื่องจากการวัดทัศนคติเปนการวัดขอความที่เกี่ยวกับความเชื่อ (Belief- type 
statements) ซึ่งเปนเพียงการวัดในสวนของความรูสึกเทานั้น (Affect)  สวนองคประกอบในดาน
ความเขาใจและดานพฤติกรรมนั้นไมไดมีการวัดเลย  ดังนั้นแนวคิดที่เสนอวาทัศนคติมี 3 องค
ประกอบ(The triparitite  view of attitude) จึงไมเหมาะสมในการศึกษาทัศนคติ (Attitude) และ
ไมชวยสนับสนุนการประยุกตใชความรูเกี่ยวกับทัศนคติมาใชในการวิจัยทางการตลาดไดดีนัก  

ทั้งนี้ Lutz (1991) กลับมีความคิดเห็นวา ทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว คือ ดานความ
รูสึก(Affect) เทานั้นซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของความพอใจหรือไมพึงพอใจ   โดยมองวา องค
ประกอบดานความรู ความเขาใจ และความเชื่อ (Cognative component ) เปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอน
หนาทัศนคติ (Antecedent) สวนความตั้งใจซื้อ (Intention to buy)และพฤติกรรมการ
ซื้อ(Behavior)นั้นเปนผลลัพธที่เกิดตามมาหลังจากทัศนคติ   กลาวคือ หากผูบริโภคมีการเรียนรู
เกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความเชื่อแลว ก็จะมีการพัฒนาตอมาเปนทัศนคติ หลังจากนั้น
จึงเกิดเปนความตั้งใจซื้อหรือไมตั้งใจซื้อ หากมีความตั้งใจซื้อก็จะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่
สุด  ดังแผนภาพที่ 2.5 
 
แผนภาพที่  2.5 แบบจําลองทัศนคติที่มีองคประกอบเดียว( The Unidimensionalist View of 
Attitude) 
 
 
 

 
 
ที่มา : Lutz,R.J.(1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & 
T.S.Robertson ( Eds.) , Perspectives in consumeer behavior (4th ed.). Englewood Cliff, 
NJ: Prentice-Hall, p.319  

 
ในขณะที่แนวคิดที่เสนอวาทัศนคติมี 3 องคประกอบกลับมองวา  ทัศนคติเกิดจากการรวม

องคประกอบทั้งสามสวนเขาไวดวยกันทั้งหมด  คือ ดานความรู ความรูสึกและดานพฤติกรรม  และ
องคประกอบทั้งสามจะเปนไปในทิศทางเดียวกันเสมอ    แตสําหรับการศึกษาทัศนคติในแนวคิด
ทัศนคติมีองคประกอบเดียว   ทัศนคติจะถูกพิจารณาเฉพาะในองคประกอบดานความรูสึกเทานั้น 

Beliefs 
( Cognition ) 

Attitude 
(Affect)

Intention 
(Conation)

Behavior 
(Conation)



 47

Lutz (1991)  ดังนั้นพฤติกรรมการซื้อจึงอาจไมไดเกิดจากความชอบเสมอไป  บางครั้งผูบริโภคที่
ชอบสินคาอาจจะไมซื้อสินคาเพราะราคาสินคาอาจจะแพงเกินไป  หรือผูบริโภคที่ไมชอบสินคา
อาจจะซื้อสินคาก็ไดเพราะจะซื้อสินคาใหคนอื่นไมไดใชสินคานั้นเอง  ดังนั้นทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่งนั้นไมจําเปนตองสัมพันธกับพฤติกรรมเสมอไป ( East ,1998)  
 
แนวคิดแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein‘s Multiattribute  
Attitude Model)  

แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนี้จะแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธ
ระหวางผลรวมของคุณสมบัติที่ปราถนา (Desired attributes) และความเชื่อที่มีตอตราสินคา 
(Brand belief) ที่มีอิทธิพลตอการประเมินตราสินคา (Brand evalution) รวมถึงแสดงความ
สัมพันธระหวางการประเมินตราสินคา, ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ    โดยไดอธิบายถึง
การกอตัวของทัศนคติวา มาจากความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชนของตรา
สินคา   โดยผูบริโภคจะพิจารณาตราสินคาตางๆจากคุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภคเห็นวามีความ
สําคัญ   ดังนั้นแมวาจะเปนสินคาประเภทเดียวกันแตคุณสมบัติที่ผูบริโภคแตละคนใหความสําคัญ
อาจแตกตางกันได (Assael,1998)  (ดูแผนภาพที่ 2.6 ประกอบ) 

ในเบื้องตนผูบริโภคจะเริ่มการประเมินวา  คุณสมบัติใดของสินคาที่มีความสําคัญตอตน
เอง (Evaluation of product attributes)  เชน   คุณสมบัติตางๆของน้ํายาบวนปาก ไดแก รสชาติที่
เหมือนยา   ชวยใหลมหายใจสดชื่น  ชวยลดปริมาณแบคทีเรียในชองปาก   เปนตน  โดยผูบริโภค
อาจประเมินวา คุณสมบัติในดานรสชาติที่เหมือนยาเปนสิ่งสําคัญสําหรับผูบริโภค    จากนั้นผู
บริโภคจะพิจารณาจากความเชื่อที่มีตอตราสินคาของตนเองวา  ตราสินคาใดมีคุณสมบัติตามที่ตน
เองตองการ เชน น้ํายาบวนปากตราสินคา “ ลิสตรอลีน” มีรสชาติที่เหมือนยา 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาจึงเปนผลรวมของความเชื่อและคุณคาที่มีตอตราสินคาซึ่งไมได
มาจากคุณสมบัติเพียงอันเดียวของตราสินคา แตรวมถึงคุณสมบัติอื่นๆทั้งดานบวกและดานลบ
ดวย  คือ ผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินคาดวยการพิจารณาในทุกๆ คุณสมบัติของสินคาทั้ง
ทางบวกและลบ   จนกลายเปนความเชื่อตอตราสินคาโดยรวม (Overall brand evaluation ) เชน 
ผูบริโภคอาจประเมินตราสินคาลิสตอลีนในทางบวกสําหรับคุณสมบัติในเรื่องรสชาติที่เหมือนยา
และชวยใหรูสึกสดชื่น   ในขณะเดียวกันนั้นผูบริโภคอาจประเมินตราสินคาลิสตรอลีนในทางลบ
ดวยเนื่องจากกอใหเกิดอาการระคายเคืองตอเหงือก     โดยอาจนําคุณสมบัติในทางบวกมาชดเชย
คุณสมบัติในทางลบ แลวจึงทําการประเมินโดยรวมวา เปนที่ชื่นชอบหรือไม  หรือหมายถึง มีทัศนค
ติที่ดีตอตราสินคาหรือไม  หากมีความชื่นชอบก็อาจนําไปสูความตั้งใจซื้อ(Intention to buy) และ
เกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด   เชน  เมื่อประเมินคุณสมบัติโดยรวมของน้ํายาบวนปากลิสตรอลีน
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แลว ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณสมบัติที่มีรสชาติเหมือนยาและทําใหรูสึกสดชื่นมากกวา ดังนั้น
ผูบริโภคจึงมีทัศนคติทางบวกตอตราสินคาลิสตรอลีนและอาจเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาลิสตรอ
ลีนและอาจซื้อตราสินคาลิสตรอลีนในที่สุด   (Assael,1998) 

 
แผนภาพที่  2.6 แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein‘s Multiattribute  
Attitude Model)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), 

Cincinnati, OH: South-Western., P. 304 
  
แบบจําลองนี้จะชวยใหเขาใจในการประเมินตราสินคาตางๆของผูบริโภคและการใหความ

สําคัญในแตละคุณสมบัติของผูบริโภค ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดสามารถมองเห็นของขอดีและขอ

Evaluation of 
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Overall Brand 
Evaluation / 
(Ao)

Behavior (B)

Intention to 
Buy (Bi) 



 49

ดอยของตราสินคาของตนไดชัดเจนยิ่งขึ้นและสามารถนํามาวิเคราะหเปรียบเทียบกับขอดีและขอ
ดอยของคูแขงขันไดอีกดวย   

อยางไรก็ตามไดมีความพยายามที่จะพัฒนาทฤษฎีหรือแนวคิดเพื่ออธิบายถึงความ
สัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดย Fishbein ไดเสนอทฤษฎี
การปฎิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned Action )  

 
ทฤษฎีการปฎิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned Action )  

Assael (1998) ไดอธิบายวา การทํานายแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคจากแบบจําลอง
ทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนั้นบางครั้งอาจไมถูกตองแมนยํานัก   ดังนั้นทฤษฎีนี้จึง
ไดพัฒนามาจากการแบบจําลองทัศนคติดังกลาวเพื่อใหการทํานายแนวโนมของพฤติกรรมของผู
บริโภคมีความถูกตองมากยิ่งขึ้น   โดยเสนอวา  การทํานายแนวโนมของพฤติกรรมควรจะศึกษาที่
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward the behavior ) มากกวาการศึกษา
ที่ทัศนคติที่มีตอวัตถุ (Attitude toward the object of behavior)     

 การวัดทัศนคติที่เหมาะสมควรเนนที่พฤติกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อสินคาหรือการใชตราสิน
คาของผูบริโภคมากกวาการเนนทัศนคติตอตราสินคา    เชน ผูบริโภคอาจจะมีทัศนคติทางบวกตอ
รถยนตตราสินคา Rolls –Royce (Attitude toward the object of behavior)  แตอาจจะมีทัศนคติ
ทางลบตอการซื้อหรือใชรถยนตตราสินคา Roll-Royce เพราะวามีราคาแพงจนเกินไป (Attitude 
toward the behavior ) ทําใหไมเกิดความตั้งใจซื้อและไมเกิดพฤติกรรมการซื้อรถยนตตราสินคา 
Roll-Royce  ดังนั้นการทํานายแนวโนมความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  ควรจะ
ศึกษาที่ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต Roll-Royce (Attitude toward the behavior )  
เพราะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อ  

นอกจากนี้ Fishbein ไดกลาวถึงองคประกอบอื่นๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน 
ครอบครัว,เพื่อน,และกลุมตางๆในสังคม   ซึ่งจะสงผลกระทบกลายเปนคานิยมทางสังคม (Social 
norms) กลาวคือ บุคคลเหลานี้จะมีอิทธิพลตอความเชื่อของผูบริโภค  (Normative beliefs) และ
สงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองตามความคาดหวังของบุคคลดังกลาว  (Motivation to 
comply)   เชน บางครั้งผูบริโภคอาจตองการซื้อสินคาบางอยางแตครอบครัวไมเห็นดวย ทําใหผู
บริโภคไมสามารถซื้อสินคานั้นได หรือในทางกลับกันบางครั้งผูบริโภคไมตองการซื้อสินคาแตครอบ
ครัวสนับสนุนใหซื้อ  จึงสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นได  ดูแผนภาพที่ 
2.7 ประกอบ 
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แผนภาพที่ 2.7  แบบจําลองการกระทําโดยใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned Action ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), Cincinnati, 
OH: South-Western., P. 304 
 

ดังนั้นจะเห็นไดวา  ทฤษฎีการปฎิบัติโดยใชเหตุผลมีความแตกตางจากแบบจําลองทัศนค
ติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการในประเด็นที่เสนอวา  ความตั้งใจซื้อเปนผลมาจากทัศนคติที่มี
ตอพฤติกรรม(Attitude toward) และบรรทัดฐานของผูบริโภค( Subjective norms)  ในขณะที่แบบ
จําลองทัศนคติหลายประการไดเสนอวา ความตั้งใจซื้อเปนผลมาจากทัศนคติที่ประเมินสินคา 
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ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ อิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” จะเนนการศึกษาเรื่องทัศนคติในแงมุมดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
(Attitude toward the brand)  จึงใชแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียวเปนพื้นฐานกรอบแนวคิด
และเปนแนวทางในการวิจัยครั้งนี้  
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
( Consumer Decision –Making Process)  
 
ความตั้งใจซ้ือสินคา (Intention to buy) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีที่ไดนําเสนอไปนั้นจะเห็นไดวา การรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภค    โดยเฉพาะอยางยิ่งการศึกษาถึงความตั้งใจซื้อมีความ
สําคัญอยางมากตอนักการตลาด  เนื่องจากความตั้งใจซื้อสินคาเปรียบเสมือนแนวทางในการ
ทํานายหรือคาดการณพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในอนาคต     

Miller  et al.  (cited in Haward,1994) ไดกลาวถึงความตั้งใจซื้อไววา  เปนกระบวนการที่
เกี่ยวของกับจิตใจที่บงบอกถึงแผนการของผูบริโภคที่จะซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง   ในชวง
เวลาใดเวลาหนึ่ง   ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคและ
ความมั่นใจของผูบริโภค(Confidence) ในการประเมินตราสินคาที่ผานมา  โดยเฉพาะในดานทัศ
นคติไดรับการยอมรับทั่วไปวา  มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคคอนขางสูง  
(Haward,1994 ;Tauber ,1975 cited in East ,1997)  

งานวิจัยของ Fitzsimons และ Morwitz (1996) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคโดยมีการตั้งคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค     พบวา คําตอบของผูบริโภคนั้น
ขึ้นอยูกับประสบการณการใชสินคาของผูบริโภคและทัศนคติที่มีตอตราสินคา   เชน เมื่อถูกตั้งคํา
ถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ   ผูบริโภคที่ใชรถยนตตราสินคาหนึ่งอยูแลวมักจะตอบคําถามวาจะซื้อ
รถยนตตราสินคาเดิม   ซึ่งผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคานั้นหลังจากใชสินคาดวย      ในขณะที่
สําหรับผูบริโภคที่ไมเคยซื้อรถยนตจะตอบคําถามวา มีความตั้งใจซื้อตราสินคาที่มีสวนแบงทาง
การตลาดสูงที่สุดแทน   

อยางไรก็ตามการทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคจากความตั้งใจซื้ออาจไมถูกตองเสมอไป 
เนื่องจากยังมีปจจัยอื่นๆที่แทรกเขามาระหวางการตัดสินใจซื้อ (Kotler ,2000 ; Peter & 
Olson,1990) เชน สถานการณตางๆที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจ (Situational Influences on 
Intentions) ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคคนหนึ่ง อาจมีความตั้งใจซื้อเบียรตราสินคาตางประเทศซึ่งมี
ราคาแพง เมื่ออยูในรานอาหารกับเพื่อนๆที่ทํางานเนื่องจากตองการการยอมรับจากเพื่อน  ในขณะ
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เดียวกันผูบริโภคอาจมีความตั้งใจซื้อเบียรที่ผลิตในประเทศซึ่งมีราคาถูกเพื่อนําไปดื่มคนเดียวที่
บาน   (Peter & Olson,1990) หรือมีปจจัยทางดานเศรษฐกิจตางๆที่อาจเขามามีอิทธิพลใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ (Pickering,1984 cited in East, 1997)  เชน  ผูบริโภคอาจจะถูก 
ลดเงินเดือน  ทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงความตั้งใจที่จะซื้อรถยนตใหม เปนตน  

นอกจากนี้บางครั้งพฤติกรรมของผูบริโภคอาจไมสอดคลองกับความตั้งใจซื้อ เชน งานวิจัย
ของ Pickening และ Isherwood  (1974, cited in East,1997) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อโดย
พยายามวัดแนวโนมที่ผูบริโภคจะกลับมาซ้ือสินคาโดยดูจากความตั้งใจซื้อสินคา    โดยใหผูบริโภค
แสดงความตั้งใจซื้อสินคาเปรียบเทียบเปน %     พบวา ผูบริโภครอยละ 5  ที่ตอบวา ไมมีแนวโนม
ที่จะกลับมาซ้ือตราสินคาเดิมอยางแนนอน  แตก็กลับมาซ้ือตราสินคาเดิม   

ในการศึกษาเรื่องความตั้งใจซื้อของผูบริโภคครั้งนี้    มีความจําเปนตองศึกษาถึงกระบวน
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  เนื่องจากความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเปนสวนหนึ่งในกระบวนการตัด
สินใจซื้อของผูบริโภค 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ( Consumer Decision –Making Process)  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคนจะแตกตางกันตามประเภทของสินคาและ
ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  และปจจัยอื่นๆ อีกดวย ( Schiffman & Kanuk 
,1997)   โดย Assael (1998) ไดอธิบายวา  การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision 
making) ไดรับอิทธิพลจากปจจัยสําคัญ 2 ปจจัย (ดูแผนภาพที่ 2.8  ประกอบ) 

1. ปจจัยทางดานสวนบุคคล อันไดแก ความตองการ, ลักษณะในการรับรูคุณสมบัติของ
สินคาและทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่เปนตัวเลือกทั้งหมด   นอกจากนี้ยังรวมถึงลักษณะทางกาย
ภาพของผูบริโภค, รูปแบบการดําเนินชีวิต ของผูบริโภค (Lifestyle), บุคลิกภาพของผูบริโภค          
( Personality )   

2.ปจจัยทางดานสภาพแวดลอม ( Environment  influences)  หมายถึง  สภาพแวดลอม
ตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  อันไดแก  วัฒนธรรมประเพณี , บรรทัดฐานใน
สังคม ,คานิยมของคนในสังคม    หรืออิทธิพลที่ไดรับมาจากเพื่อน สมาชิกในครอบครัวและกลุม
บุคคลอื่นๆในสังคม   นอกจากนี้ยังรวมถึงการสื่อสารทางการตลาดตางๆ ที่เกิดจากนักการตลาด 
เชน งานโฆษณา, บรรจุภัณฑ, กิจกรรมทางการตลาดตางๆ  

ปจจัยทั้ง 2  ประการจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคซึ่งจะกอใหเกิดการตอบ
สนองของผูบริโภคตามมา( Consumer response )    หากการตอบสนองเปนไปในรูปแบบการซื้อ
สินคา   ผูบริโภคจะมีการประเมินภายหลังการซื้อ ( Postpurchase ) และจะสะทอนกลับไปยัง
ปจจัยทางดานสวนบุคคลอีกครั้ง   กลาวคือ  ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูจากประสบการณการใชสิน
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คานั้นและมีการประเมินความพึงพอใจจากการใชสินคา  หากผูบริโภคใชสินคาแลวมีความพึงพอ
ใจในสินคานั้นก็อาจทําใหเกิดการซื้อสินคานั้นอีกครั้ง ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคใชสินคานั้น
แลวไมมีความพึงพอใจ  ผูบริโภคอาจจะไมซื้อสินคานั้นอีก 

ในขณะเดียวกันประสบการณจากการใชสินคาดังกลาว  อาจสงผลสะทอนกลับไปยัง
ปจจัยทางดานสภาพแวดลอมไดเชนเดียวกัน  เชน ผูบริโภคอาจมีการบอกเลาหรือส่ือสารประสบ
การณไปสูเพื่อนหรือครอบครัว   ดังแผนภาพที่ 2.8 

 
แผนภาพที่ 2.8 แบบจําลองอยางงายของพฤติกรรมผูบริโภค(The Simple model of consumer 
behavior) 

                              FEEDBACK TO CONSUMER  :  
                                 Postpurchase evaluation 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
                          FEEDBACK TO ENVIRONMENT :  
                             Development of Marketing Strategies 
 

ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), Cincinnati, 
OH: South-Western., P 23. 

 
สําหรับแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีนักวิชาการหลายทานไดเสนอ

ไว  โดยในที่นี้ขอนําเสนอกระบวนการตัดสินใจซื้อตามคําอธิบายของ  Kortler (2000) ซึ่งไดอธิบาย
ไววา  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควา ประกอบดวยขั้นตอนสําคัญ 5 ข้ันตอน ( Five 
stage model of  the consumer buying  process) อันไดแก การตระหนักถึงปญหา (Problem 
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recognition), การคนหาขอมูล (Information search), การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternative), การตัดสินใจซื้อ ( Purchase decision) ,พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Postpurchase 
behavior)  ดังแผนภาพที่ 2.7 ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
แผนภาพที่ 2. 9 แบบจําลองการตัดสินใจซื้อ ( Five stage model of  the consumer buying  
process) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา   Kotler ,P.(2000).  Marketing management .(10th ed.). Upper Saddle River , NJ : 
Prentice- Hall .,p.215 

 
1. การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภคเกิดความ

ตระหนักในปญหาและความตองการของตนเอง เนื่องจากผูบริโภคเกิดความไมพอใจในสินคาที่ตน
เองใชอยู  หรืออาจเกิดความตองการในสินคาใหมเพื่อนํามาใชตอบสนองความจําเปนที่กําลัง
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เผชิญ    Engel ,Blackwell & Miniard (1993) ไดกลาวไววา การตระหนักถึงปญหาเปนการรับรูถึง
ความแตกตางระหวางสภาวะในปจจุบันและสภาวะที่ตองการ   ซึ่งการรับรูในความแตกตางนี้นี้มี
อิทธิพลเพียงพอที่จะทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ   เชน  เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกหิว
(สภาวะในปจจุบัน) และตองการที่จะกําจัดความรูสึกหิวนี้ออกไป(สภาวะที่ตองการ) จึงทําใหผู
บริโภคเกิดการตระหนักถึงปญหาวาจะซื้ออาหารรับประทานไดที่ไหน เปนตน 

2. การคนหาขอมูล(Information search) เมื่อผูบริโภคตระหนักตอปญหาและความ
ตองการแลว ผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลตางๆเพื่อนํามาใชประกอบการตัดสินใจ เชน หาขอมูลเกี่ยว
กับรานอาหาร   โดยจะหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน แหลงขอมูลจากบุคคลตางๆ ( Personal 
sources) อาทิเชน เพื่อนและครอบครัว แหลงขอมูลทางการตลาด(Commercial sources ) เชน 
โฆษณา,พนักงานขาย, รานคา  รวมถึงขอมูลจากประสบการณจากการใชสินคาของตนเอง สําหรับ
ประเภทและปริมาณขอมูลที่ผูบริโภคตองการนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายดาน เชน หากสินคานั้นมี
ความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภคอาจตองการขอมูลในปริมาณที่มากกวา,มีการคนหาจากแหลงขอมูล
หลายแหลง  แตถาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ําอาจใชขอมูลจากประสบการณของตนเองเพียง
อยางเดียวก็เปนไปได นอกจากนี้อาจขึ้นอยูกับสถานการณการซื้อในแตละครั้ง  หากผูบริโภคซื้อ
สินคาประเภทนั้นเปนครั้งแรกก็อาจตองหาขอมูลมากขึ้น แตในการซื้อสินคาครั้งตอๆไป  การหาขอ
มูลก็อาจจะลดนอยลงไป(Engel et al., 1993 )  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) หลังจากผูบริโภคไดขอมูลมาแลว  ผู
บริโภคก็จะทําการประเมินตราสินคาที่เปนตัวเลือกทั้งหมดจากคุณสมบัติที่เกี่ยวของและมีความ
สําคัญตอตนเอง (Kotler,2000)  สําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง   ผูบริโภคมักมีการ
ประเมินทางเลือกอยางรอบคอบมากกวาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  เชน ผูบริโภคอาจจะ
มีการประเมินคุณสมบัติตางๆอยางละเอียดหรือมีการเปรียบเทียบในหลายๆตราสินคา   ในขณะที่
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคอาจจะมีการประเมินคุณสมบัติอยางคราวๆหรือมีการ
เปรียบเทียบเพียงไมกี่ตราสินคา   โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่ไดคะแนนรวมสูงสุดหลังจากที่
ไดประเมินตราสินคาตางๆในแตละคุณสมบัติแลว   ทั้งนี้ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อตราสินคาที่มีคุณ
สมบัติที่ผูบริโภคเห็นวาสําคัญโดดเดนที่สุด   บางครั้งผูบริโภคจึงอาจนําคุณสมบัติเดนมาชดเชยใน
คุณสมบัติดอย  เนื่องจากคุณสมบัติดังกลาวมีความสําคัญในสายตาของผูบริโภคมากกวา (Engel 
et al., 1993 )  

4. การตัดสินใจซื้อ ( Purchase decision) จากการประเมินตัวเลือกตางๆ ผูบริโภคจะทํา
การตัดสินใจเลือกตราสินคาที่ทําใหเกิดความชื่นชอบมากที่สุด (Preference)  ซึ่งหมายถึง ผู
บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อในตราสินคานั้น (Intention to buy) และนําไปสูการตัดสินใจซื้อตราสิน
คาดังกลาวในที่สุด ( Purchase decision) อยางไรก็ตามความรูสึกชอบมากกวา (Preference) 
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และความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) อาจไมสามารถสงผลตอพฤติกรรมไดเสมอไป  เนื่องจาก
อาจมีปจจัยอื่นๆเขามาแทรกระหวางการตัดสินใจซื้อได   ซึ่ง Kortler (2000)  ไดกลาววา มีปจจัย
สําคัญอยู 2 ปจจัย ไดแก 1.ทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Attitudes of others)  เชน ทัศนคติในทางลบของครอบครัวที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคานั้น   ซึ่ง
อาจสงผลใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนใจในการซื้อสินคานั้น   แมวาผูบริโภคจะชื่นชอบสินคานั้นก็
ตาม 2.ปจจัยทางดานสถานการณที่ไมไดคาดหมาย(Unanticipated situational factor) ซึ่งอาจ
เขามามีอิทธิพลใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคตกงานในชวงเวลาที่
จะซื้อสินคานั้น ทําใหตองประหยัด เปนตน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Postpurchase behavior) หลังจากที่ซื้อสินคามาแลว ผูบริโภค
ก็จะมีประสบการณจากการใชสินคาซึ่งจะบงบอกถึงความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  โดยการ
ประเมินวา สินคานั้นสามารถตอบสนองตามความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการไดหรือไม  ซึ่งจะสง
ผลตอแนวโนมในการตัดสินใจซื้อสินคาในครั้งตอไป (Kortler,2000) หากผูบริโภคมีความพอใจใน
ตราสินคานั้นก็ยอมมีแนวโนมสูงที่ผูบริโภคจะซื้อสินคานั้นอีกครั้ง  ในทางตรงกันขามหากตราสิน
คานั้นไมสามารถตอบสนองความคาดหวังและไมสรางความพอใจใหผูบริโภคได   แนวโนมการซื้อ
ตราสินคาครั้งตอไปยอมนอยลงหรือมีแนวโนมเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่นได  

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกัน  

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค( Consumer Decision) และระดับความเกี่ยวพันของผู
บริโภค ( Consumer Involvement)  มีความสัมพันธกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพัน
แตกตางกันจะมีกระบวนการตัดสินใจที่แตกตางกันไปดวย   

Hawkin และคณะ(1998)  ไดเสนอแบบจําลองการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันตามระดับ
ความเกี่ยวพัน ดังแผนภาพที่ 2.10 
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แผนภาพที่ 2.10   แบบจําลองการตัดสินใจที่แตกตางกันตามระดับความเกี่ยวพัน (Involvement 
and Types of Decision  Making   ) 
Low – Purchase                                                                                            High-Purchase 
Involvement                                                                                                   Involvement  
 
Nominal Decision Making         Limited Decision Making         Extended Decision Making 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา Hawkins, D.J., Best, R.J., &  Coney , K.A (1998) . Consumer behavior : Building  

marketing strategy (7th ed.). Boston ,Ma: McGraw- Hill., P.499 
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การตัดสินใจซื้อในระดับปกติ ( Nominal decision making)   หรือบางครั้งเรียกวา การ
ตัดสินใจซื้อในลักษณะที่เปนนิสัย (Habitual decision making) มักจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคาต่ํา (Low involvement) โดยผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาไดทันที โดยไมมี
การหาขอมูลเพิ่มเติม   อาจใชเพียงแตขอมูลภายในของตนเองเทานั้น  เชน ประสบการณที่เคยใช
สินคานั้นมากอน   รวมถึงไมมีการประเมินสินคาเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่นๆที่เปนตัวเลือกเลย      
และการประเมินหลังการซื้อสินคาจะเกิดขึ้นตอเมื่อสินคาดังกลาวไมสามารถตอบสนองความ
ตองการตามที่คาดหวังไว     ดังนั้นโดยทั่วไปผูบริโภคจึงไมมีความลังเลหรือเกิดความไมแนใจเกี่ยว
กับการซื้อสินคาดังกลาว 

การตัดสินใจอยางจํากัด (Limited decision making)   การตัดสินใจในระดับนี้มีความ
ใกลเคียงกับการตัดสินใจในระดับปกติ  แตเนื่องจากผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาสูงขึ้น  
ทําใหผูบริโภคมีการคนหาขอมูลเพิ่มเติมมากขึ้นทั้งจากภายในและภายนอก   เชน นอกจากขอมูล
จากประสบการณของตนเองแลวผูบริโภคอาจหาขอมูลเพิ่มเติมจากโฆษณาตางๆ    อยางไรก็ตาม
การหาขอมูลอาจไมละเอียดมากนัก    หลังจากนั้นก็จะมีการประเมินตราสินคาอยางงายๆ ไมมี
เกณฑที่ซับซอนมากนัก   โดยอาจพิจารณาในคุณสมบัติบางตัวที่เห็นวาสําคัญและเปรียบเทียบ
เพียงไมกี่ตราสินคาเทานั้น   เชน  ตัดสินใจซื้อตราสินคาที่มีราคาถูกที่สุด   โดยอาจจะเกิดการ
ประเมินหลังจากการซื้อในบางครั้ง    

การตัดสินใจแบบสลับซับซอน (Extended decision making)  จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมี
ระดับความเกี่ยวพันกับสินคาสูงมากขึ้น  เชน ในสินคาประเภทบาน  รถยนต คอมพิวเตอร  เปนตน  
กลาวคือ  ผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลอยางละเอียดทั้งจากภายในและภายนอก มีการประเมิน
ตราสินคาตางๆดวยเกณฑที่ซับซอน   โดยทําการพิจารณาคุณสมบัติของสินคาในหลายๆประการ
และมีการเปรียบเทียบในหลายตราสินคา หลังจากซื้อไปแลวผูบริโภคมักเกิดความลังเลหรือไมแน
ใจในการตัดสินใจซื้อ  จึงพยายามหาขอมูลจากแหลงตางๆเพื่อลดความไมสบายใจหรือสรางความ
มั่นใจในการตัดสินใจนั้น   เชน พยายามหาบทความที่กลาวในทางบวกตอสินคาที่ซื้อมา    

 นอกจากนี้  Assael (1998) ไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไวคอนขาง
สอดคลองวา อยูบนพื้นฐานขององคประกอบ 2 องคประกอบ คือ   (1)  ลักษณะในการตัดสินใจ    
( Extent of decision making) ซึ่งมีอยูดวยกัน 2 ลักษณะคือ  การตัดสินใจซื้อผานกระบวนการตัด
สิยใจ ( Decision making) และการตัดสินใจซื้อที่ติดเปนนิสัย ( Habit)  (2) ระดับความเกี่ยวพัน
ตอสินคาที่จะตัดสินใจซื้อ  (Involvement) อันไดแก ความเกี่ยวพันสูง( High involvement )และ
ความเกี่ยวพันต่ํา(Low  involvement)  ซึ่งจะนําไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  4 
ลักษณะ ดังนี้  (ดูแผนภาพที่ 2.11ประกอบ) 

 



 59

แผนภาพที่    2.11 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 4 ประการ (Four types of consumer 
behavior) 

                              
                              High Involvement                                 Low Involvement 
 
 
 
Decision 
Making 
 
 
 
 
 
Habit 
 
 
 

 
ที่มา Assael , H. (1998). Consumer Behavior and marketing action  (6 th  ed.), Cincinnati, 
OH: South-Western., P.67 
 

1. การตัดสินใจซื้อที่สลับซับซอน (Complex decision making) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมี
ระดับความเกี่ยวพันกับสินคาที่จะตัดสินใจซื้อสูง  และมีการไตรตรองอยางรอบคอบกอนตัดสินใจ
ซื้อ เชน การตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร, รถยนต   ซึ่งสินคาที่จะตัดสินใจซื้อนั้นมีความสําคัญตอผู
บริโภค  ทําใหผูบริโภคใชเวลาในการหาขอมูลอยางละเอียดและใชขอมูลเหลานั้นในการประเมิน
หรือพิจารณาตราสินคาที่เปนตัวเลือกตางๆอยางรอบคอบ    ดังนั้นผูบริโภคจะเริ่มตนจากการมี
ความเชื่อตอตราสินคาที่เปนตัวเลือก( Beliefs) แลวจึงมีการประเมินตราสินคาตางๆที่เปนตัวเลือก
ดังกลาว( Evaluation) หลังจากนั้นจึงมีพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้น (Behavior) 

2. การตัดสินใจซื้ออยางมีความจงรักภักดีตอตราสินคา ( Brand loyolty ) จะเกิดขึ้นเมื่อผู
บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูงกับสินคาที่จะตัดสินใจซื้อและเปนการตัดสินใจซื้อที่เปนนิสัย กลาว

DECISION   PROCESS                                     DECISION   PROCESS 
Complex Decision Making                               Limited Decision Making 
HIERARCHY OF  EFFECT                                   HIERARCHY OF  EFFECT
Belief                                                                 Belief 
Evaluation                                                          Evaluation 
Behavior                                                            Behavior 
 
DECISION   PROCESS                                      DECISION   PROCESS 
Brand Loyalty                                                     Inertia 
HIERARCHY OF  EFFECT                                   HIERARCHY OF  EFFECT
Belief                                                                 Belief 
Evaluation                                                          Evaluation 
Behavior                                                             Behavior 
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คือ   การซื้อสินคาดังกลาวนี้เปนการซื้อซํ้าหลังจากที่ผูบริโภคมีประสบการณจากการใชสินคานั้น   
แลวเกิดความพึงพอใจในตัวสินคา และมีความผูกพันกับตราสินคา( Brand commitment) จน
กลายเปนความจงรักภักดีตอตราสินคา( Brand loyalty)   ทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดใน
เวลาอันรวดเร็วโดยไมจําเปนตองคนหาขอมูลและประเมินตราสินคาที่เปนตัวเลือกอื่นๆอีกแมวาจะ
เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูงก็ตาม   

3.การตัดสินใจซื้ออยางจํากัด ( Limited decision  making) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคาที่จะตัดสินใจซื้อตํ่า   แตมีการไตรตรองกอนการตัดสินใจซื้อ   เนื่องจากผูบริโภค
ไมมีความรูหรือประสบการณเกี่ยวกับสินคานั้น  เชน สินคาใหมที่ไมเคยรูจัก  ทําใหผูบริโภคตองทํา
การหาขอมูลเพิ่มเติม ดังนั้นผูบริโภคจะมีความเชื่อตอตราสินคาที่เปนตัวเลือกกอน  มีการประเมิน
ตราสินคาตางๆที่เปนตัวเลือกอยางไมละเอียด มีตราสินคาที่เปนตัวเลือกเพียงไมกี่ตราสินคา แลว
จึงเกิดพฤติกรรมการซื้อ หลังจากนั้นผูบริโภคก็จะทําการประเมินตราสินคาที่ซื้อมาอีกครั้ง 

4.  การตัดสินใจซื้ออยางเฉื่อยชา ( Inertia) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีระดับเกี่ยวพันกับสินคาที่
จะตัดสินใจซื้อตํ่าและมีการตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสัย โดยผูบริโภคจะมีการซื้อสินคาใน
ตราสินคาเดิมๆซึ่งไมไดมีสาเหตุมาจากความจงรักภักดีในตราสินคา   แตเปนเพราะผูบริโภครูสึก
วาไมคุมคาที่จะเสียเวลาในการหาขอมูลและประเมินตราสินคาอื่นๆที่เปนตัวเลือก  จึงเลือกตราสิน
คาเดิมเพื่อประหยัดเวลาในการตัดสินใจ   เชน กระดาษชําระ  ดังนั้นผูบริโภคอาจมีความเชื่อตอ
ตราสินคาหรือไมก็ไดและไมมีการประเมินตราสินคากอนตัดสินใจซื้อ 

 
จากที่นําเสนอขางตนจะเห็นไดวา  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับ

ระดับความเกี่ยวพันของสินคา     ดังนั้นในงานวิจัยที่มีการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อหรือการตัด
สินใจซื้อขอผูบริโภค   จึงมักจะมุงเนนศึกษาจากสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกัน  เชน    

จิตรภัทร จึงอยูสุข (2543)  ไดทําการศึกษาเรื่องการมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ ความ
ภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ความเกี่ยวพันต่ําที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม   ผลการวิจัยพบวาในสินคาความเกี่ยวพันต่ํานั้น 
การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ทัศนคติตอ
ตราสินคาและความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ     สําหรับในสินคาความ
เกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ       
ทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อ และปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม และความภักดีตอตราสินคา
เปนสองปจจัยที่มีอิทธิพล ตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค 
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มณีรัตน ตันติคุณารักษ (2544) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภค
ตอตราสินคาบุกเบิกเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของสินคากับ การรับรู 
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับการรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคาบุกเบิก    ผลการวิจัยพบวา การรับรูและความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสิน
คาที่ความเกี่ยวพันต่ําและสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงไมมีความแตกตางกัน อยางไรก็ตามทัศนคติ
ตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูงมีคาสูงกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  นอกจากนั้นผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ําและผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงมี
การรับรูตอตราสินคาบุกเบิกไมแตกตางกันในทั้ง 2 ประเภทสินคา  ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันสูงแสดงทัศนคติและความตั้งใจซื้อในเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกมากวาผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ําไดอยางชัดเจน 

สําหรับในการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคครั้งนี้    จึงมุงเนนศึกษาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกัน
ดวยเชนเดียวกัน 

 
  สมมุติฐานในการวิจัย 

 
จากการศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัการวางตําแหนงตราสิน

คา การรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค   ทําใหเห็นไดวา  การรับรูในตําแหนงตราสิน
คานาจะมีความสัมพันธกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค    ทั้งนี้ผูวิจัยสามารถตั้งสมมุติ
ฐานสําหรับในงานวิจัยเรื่อง ” การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู
บริโภค ” ไดดังนี้ 

1. การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาในสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 

2. การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 

3. การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ 
ซื้อของผูบริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน 

                  ต่ํา 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ในการศึกษาเรื่อง “การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค   
มีรูปแบบการศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2สวน  กลาวคือ ในสวนแรกเปนการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ
การวางตําแหนงตราสินคา  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  โดยใชวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In- depth interview)  และในสวนที่2 เปนการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลการ
รับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีตอทัศนคติในตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative research)  รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบ
สอบถาม (Questionnaire )  ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1  การศึกษาเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาของสินคาที่ใชในการวิจัยโดยใชรูปแบบ
การเชิงคุณภาพ(Qualitative)  
 
ประเภทของสินคาที่ใชในการวิจัย 
 

    การวิจัยในครั้งนี้ทําการศึกษาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกัน     เนื่อง
จากโดยทั่วไปผูบริโภคจะใหความสําคัญกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกัน    ซึ่งระดับ
ความเกี่ยวพันของสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ สินคาที่มีระดับความเกี่ยวสูงและ
ต่ํา       ทั้งนี้ผูวิจัยเลือกประเภทของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกันอยางชัดเจนเพื่อที่
จะไดสามารถวัดผลไดอยางชัดเจนตามไปดวย      โดยผูวิจัยไดกําหนดประเภทของสินคาได  2  
ประเภทคือ  สินคาประเภทรถยนตและสินคาประเภทนมถั่วเหลือง 

 สินคาประเภทรถยนตถือไดวา   เปนตัวแทนที่ชัดเจนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวสูง   
เนื่องจากสินคารถยนตเปนสินคาคงทนและเปนสินคาที่มีราคาแพง    อีกทั้งในปจจุบันตลาดรถ
ยนตมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง  โดยคาดการณวา  ปพ.ศ.2546 นี้จะมีแนวโนมอัตราการเติบ
โตเพิ่มข้ึนถึง 15%  (“อุตสาหกรรมปแพะรุง ทุบสถิติ 6แสนคัน”,2546) สงผลใหภาวะการแขงขันใน
ตลาดรถยนตมีความรุนแรงมากขึ้น   ซึ่งจะเห็นไดจากการที่แตละตราสินคามีการใชกลยุทธทาง
การตลาดหลากหลายรูปแบบเพื่อสรางยอดขายและเพิ่มสวนแบงตลาด   รวมถึงสินคาประเภทรถ
ยนตเปนสินคาประเภทหนึ่งที่ใหความสําคัญกับการสรางตราสินคา  โดยที่ผานมาจะเห็นไดวา 
หลายๆตราสินคามีการวางตําแหนงตราสินคาไดอยางชัดเจนมาโดยตลอด     จึงทําใหสินคารถ
ยนตเปนสินคาที่ความนาสนใจและเหมาะสมในการศึกษาครั้งนี้ 
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สําหรับตลาดนมถั่วเหลืองถือเปนตลาดสําคัญตลาดหนึ่งในตลาดนมพรอมด่ืมทั้งหมด   
โดยมีมูลคาทางการตลาดประมาณ 4,000 ลานบาท   ในปที่พ.ศ.2545 ที่ผานมามีอัตราการเติบโต
ถึง 29%  เนื่องจากในปจจุบันผูบริโภคกําลังใหความสนใจในเรื่องสุขภาพและหันมาบริโภคนมถั่ว
เหลืองทดแทนการบริโภคนมวัวเพิ่มมากขึ้น   ทําใหมีตราสินคารายใหมเขามาในตลาดเพิ่มเติมใน
ชวง 3 ปที่ผานมา   จากเดิมที่มีเพียง 2 ตราสินคาอันไดแก ตราสินคาไวตามิลคและตราสินคาแลค
ตาซอยซึ่งทั้ง 2ตราสินคาไดครองตลาดมาเปนเวลายาวนานมากกวา 20 ป    ซึ่งแนวโนมการแขง
ขันจึงนาจะมีความเขมขนเพิ่มมากขึ้น    โดยเฉพาะการใชกลยุทธการสรางตราสินคาเพื่อสราง
ความแตกตางจึงบทบาทสําคัญเดนชัดยิ่งขึ้น      จะเห็นไดจากที่ผานมาแตละตราสินคาไดเร่ิม
สรางความชัดเจนในตําแหนงตราสินคาของตนผานทางสื่อตางๆโดยเฉพาะการโฆษณามากขึ้น  ผู
วิจัยจึงไดเลือกสินคานมถั่วเหลืองเปนตัวแทนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
     หลังจากที่ไดกําหนดประเภทของสินคาแลว ผูวิจัยไดทําการกําหนดตราสินคาในสินคาแต
ละประเภทที่นํามาใชในการวิจัย   โดยใชเกณฑในการคัดเลือกจากขอมูลทางการตลาดในดาน
สวนแบงทางการตลาด (Market  share )   โดยพิจารณาจากตราสินคาที่มีสวนแบงทางการตลาด
อันดับหนึ่งและอันดับสอง  โดยมีรายละเอียดของการเลือกตราสินคาดังนี้ 

สําหรับในสินคาประเภทรถยนต   ในการศึกษาครั้งนี้จะพิจารณาในสวนของตลาดรถยนต
นั่งสวนบุคคล  มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1  สวนแบงทางการตลาดของรถยนตนั่งสวนบุคคล  ป พ.ศ.2545  
 
ตราสินคา สวนแบงทางการตลาด 
โตโยตา 
ฮอนดา 
นิทสัน 
อ่ืนๆ  

40.% 
27.4% 
10.% 
23.6% 

ที่มา : วาสนา ปญญาวงษ (2546) ” โตโยตา – ฮอนดา Turn Over to Opportunity “ 4,(1) Brand 
Age,133-138 

 
ที่ผานมาตราสินคาโตโยตาและตราสินคาฮอนดาถือไดวา เปนคูแขงที่สําคัญของกันและ

กันมาโดยตลอด    โดยเฉพาะในตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กที่มีการแขงขันกันอยางรุน
แรงเนื่องจากเปนตลาดขนาดใหญโดยมีสัดสวนประมาณถึง 30-40% ของตลาดรถยนตรวมทั้ง
หมด    อีกทั้งในตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็กนี้นี้มีเพียงตราสินคาโตโยตาและตราสิน
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คาฮอนดาเทานั้น    ทําใหทั้ง 2 ตราสินคามีการดําเนินกลยุทธทางการตลาดตางๆมากมายเพื่อชวง
ชิงสวนแบงทางการตลาดของกันและกัน   อีกทั้ง 2 ตราสินคาเพิ่งมีการเปดตัวรถยนตโฉมใหมไป
เมื่อปลายป 2545 ที่ผานมา      ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จึงไดเลือกรถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส
และรถยนตฮอนดา ซิตี้โฉมใหมเปนตัวแทนของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง   

สําหรับในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง  มีตราสินคาในตลาดทั้งสิ้น 4 ตราสินคา ไดแก ตรา
สินคาไวตามิลค (Vitamilk), ตราสินคาแลคตาซอย(Lactasoy), ตราสินคาโย (Yeo’s) ตราสินคาดี
เอ็นเอ (DNA) สําหรับตราสินคาที่จะใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ตราสินคา ไวตามิลคและแลคตาซอย  
เนื่องจากมีสวนแบงทางการตลาดเปนอันดับหนึ่งและสองตามลําดับ  โดยมีรายละเอียดสวนแบง
ทางการตลาดดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.2  สวนแบงทางการตลาดของนมถั่วเหลือง ปพ.ศ. 2545  

 
ตราสินคา สวนแบงทางการตลาด(%) 
ไวตามิลค 
แลคตาซอย 
อ่ืนๆ ไดแก โย ดีเอ็นเอ 

60% 
35% 
5% 

ที่มา : แลคตาซอย จํากัด ,บริษัท(2546) .เอกสารเกี่ยวกับสวนแบงตลาด 
 

แหลงขอมูลที่ใชในงานวิจัย 
 
 ในการศึกษาในสวนที่1 นี้   ผูวิจัยศึกษาและรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ดังตอไป
นี้ 

1. แหลงขอมูลประเภทบุคคล  ไดแก บุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวของกับการบริหาร
ตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดของสินคา    โดยเปนเจาหนาที่ฝายการตลาดในบริษัทเจา
ของสินคาหรือเจาหนาที่ฝายบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไดรับมอบหมายจาก
บริษัทเจาของสินคาใหดูแลตราสินคา 

2. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร   ไดจากศึกษาคนควาขอมูลจากหนังสือ  บทวิเคราะหงาน
วิจัย วิทยานิพนธและสิ่งพิมพตางๆ 

   
การเก็บรวบรวมขอมูล 
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1.การเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทบุคคล  จะทําการศึกษาดวยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In- depth interview)   กับเจาหนาที่ฝายการตลาดในบริษัทเจาของสินคา
ที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวของกับการบริหารตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดของสินคา   
และเจาหนาที่ฝายบริหารงานลูกคาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไดรับมอบหมายจากบริษัทเจาของ
สินคาใหมีหนาที่รับผิดชอบดูแลการบริหารตราสินคาและการสื่อสารทางการตลาดของสินคา   ซึ่ง
ไดแก 

1.1 คุณนันทิยา  พูลมานะอุสาหะกุล (Group Account Director) บริษัท เด็นสุ(ประเทศ
ไทย ) จํากัด  ผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาตราสินคาโตโยตา 

1.2 คุณพงษศักดิ์  เลิศฤดีวัฒวังศ  ผูจัดการฝายการตลาด(Marketing Manager)  บริษัท 
ฮอนดา (ประเทศไทย) จํากัดผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาฮอนดา 

1.3 คุณศุภลักษณ จิรพัฒนกุล Marketing Assistant  บริษัทแลคตาซอย จํากัด มหาชนผู
รับผิดชอบดูแลตราสินคาแลคตาซอย 

1.4 คุณอนันต  ธีรวิชญกุล Marketing Assistant  บริษัท กรีนสปอรต (ประเทศไทย) 
จํากัด ผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาไวตามิลค 

2. การเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร   ทําการศึกษาจากเอกสารที่
เกี่ยวของตางๆดังตอไปนี้ 

2.1  เอกสารที่รวบรวมมาจากบริษัทเจาของสินคา  
2.2  บทวิเคราะหและขาวตัดจากสื่อส่ิงพิมพตางๆ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร 
2.3  รายงานการวิจัย บทวิเคราะหและวิทยานิพนธที่เกี่ยวของ 
 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 

1. ประเด็นคําถามเพื่อใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth interview guide)    
ทั้งนี้ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคามาใชเปนกรอบอางอิง
ในการกําหนดประเด็นคําถามที่จะใชในการสัมภาษณ   นอกจากนี้ผูวิจัยยังไดศึกษาแนวคําถาม
จากวิทยานิพนธที่เกี่ยวของเพื่อนํามาใชเปนแนวทางและประยุกตใชในการกําหนดประเด็นคําถาม
ในการศึกษาครั้งนี้อีกดวย       โดยคําถามที่ใชในการสัมภาษณประกอบไปดวยประเด็นหลักๆดัง
ตอไปนี้ 
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• กลุมเปาหมายของสินคาใคร 
• คูแขงขัน 
- ใครคือคูแขงของสินคา   
- ใชเกณฑใดในการกําหนดคูแขงขัน        
• กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 
- มีแนวคิดหลักเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาอยางไร   
- ใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะใด 
- มีการปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมกับสถานการณบางหรือไม 
- มีความคิดเห็นอยางไรตอการวางตําแหนงตราสินคาของคูแขง 
iมีการใชเครื่องมือการสื่อสารใดบางเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคาไปยังผู 
         บริโภค 
 

2. เครื่องบันทึกเสียงและเทปบันทึกเสียงที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth  
Interview ) 
 
การวิเคราะหและและนําเสนอขอมูล 
 
  ผูวิจัยนํารายละเอียดขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณและเอกสารตางๆ มาประมวลและ
วิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)    และนอกจากนี้นําขอมูลที่ไดจากการศึกษามา
เปนแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวิจัยในสวนที่ 2  
 
สวนที่ 2   การศึกษาการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  ใชการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative)  รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
 
ประชากรที่ใชในการศึกษา 
 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต 18 - 45 
ป   ซึ่งเปนบุคคลในกลุมนิสิต นักศึกษาจนถึงบุคคลในวัยทํางาน   อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร    
เนื่องจากเปนกลุมที่มีอายุในชวงเดียวกับกลุมเปาหมายของสินคาที่เปนตัวแทนทั้ง  4 ตราสินคา   
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โดยขอมูลสถิติจํานวนประชากร กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดระบุจํานวนประชากรที่มี
อายุระหวาง 18 - 45 ป ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2544 วา มีจํานวนทั้งสิ้น 2,559,318คน  
 
กลุมตัวอยาง 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งขนาดของกลุมตัว
อยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง จากสูตรของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร เกตุ
สิงห, 2537 ) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5%  

 
n             =                      N 

                                        1 + Ne 
                                        

n   คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N  คือ  ขนาดของประชากร  (2,559,318) 
e  คือ  ความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง(e=0.05) 

 
ผูวิจัยแทนคาในสูตรไดดังนี้          

2,559,318 
1+(2,559,318*0.0025) 

 
คา (n) จึง =  399.93 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง(n)  มีจํานวนทั้งสิ้น

ประมาณ 400 ตัวอยาง 
 
วิธีสุมตัวอยาง 
 

ใชวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi- stage sampling) ทั้งแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะ
เปน (Probability sampling) และแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability sampling) 
โดยมีขั้นตอนในการสุมตัวอยาง ดังนี้ 

 เมื่อพิจารณาถึงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร พบวา ประกอบดวยเขตการปก
ครองทั้งสิ้น 50 เขต (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) ประกอบไปดวย พระนคร ปอมปราบ
ศัตรูพาย สัมพันธวงค ปทุมวัน ราชเทวี บางรัก บางกอกนอย บางซื่อ ดุสิต พญาไท สาทร บางคอ
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แหลม จตุจักร บางแค ประเวศ คลองสาน จอมทอง ราษฎรบูรณะ วังทองหลาง คันนายาว หนอง
แขม สะพานสูง หนองจอก คลองสามวา คลองเตย ธนบุรี บึงกุม สวนหลวง ลาดพราว บางกะป 
คลองสาน บางขุนเทียน  ตลิ่งชัน  บางกอกนอย  บางกอกใหญ บางพลัด ดอนเมือง บางเขน ดิน
แดง วัฒนา ยานนาวา หวยขวาง หลักสี่ พระโขนง บางนา ทวีวัฒนา ทุงครุ  บางบอน  และภาษี
เจริญ เปนกรอบในการสุมตัวอยางในครั้งนี้ 

ซึ่งพื้นที่ทั้ง 50 เขตถูกแบงออกเปน 10 สวนตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน ประกอบดวย 
(1) พื้นที่พักอาศัย (2) พื้นที่พาณิชยกรรม (3) พื้นที่อุตสาหกรรม (4)พื้นที่คลังสินคา (5)พื้นที่
สถาบันราชการ (6)พื้นที่สถานบันศาสนา (7)พื้นที่สถาบันการศึกษา (8) พื้นที่นันทนาการ (9)พื้นที่
เกษตรกรรม (10) พื้นที่โลงหรือที่วาง ดังนั้นเพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ผู
วิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะพื้นที่พาณิชยกรรมเทานั้น   เนื่องจากเปนเปนยานธุรกิจ แหลงชุมชน 
สํานักงานตางๆเปนตน   โดยมีทั้งสิ้น 16 เขต คือ ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงค ปทุมวัน ราชเทวี 
บางรัก พญาไท สาทร จตุจักร  คลองสาน คลองเตย ธนบุรี ลาดพราว บางกะป บางเขน หวยขวาง 
พระโขนง  เปนกรอบในการสุมตัวอยางในครั้งนี้ 

หลังจากนั้น ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยวิธีการ
จับสลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่จะใชในการศึกษาครั้งนี้จากแหลงพาณิชยกรรมจํานวน 8 เขตจาก
จํานวนทั้งหมด 16 เขต ซึ่งคิดเปนรอยละ 50  ของจํานวนเขตยานพาณิชยทั้งหมด   ไดแก ปทุมวัน  
บางกะป  จตุจักร  ลาดพราว  คลองเตย สาทร บางรักและพระโขนง 

เมื่อไดตัวแทนเขตแลว ผูวิจัยจึงไดวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 
sampling)  คือ  ไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน ศูนยการคา 
อาคารสํานักงาน และโรงภาพยนตร ในเขตดังกลาว   โดยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในแต
ละเขตจํานวน 50 คน   ทั้งเพศชายและเพศหญิง  จนกระทั่งครบจํานวน 400 ตัวอยาง 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)   โดยแบบสอบถาม
เปนคําถามปลายปด(Close-ended question) โดยแบงคําถามออกเปน 3 สวนดังนี้ 

สวนที่ 1   คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดสวนตัวตอเดือน 

สวนที่ 2   คําถามเกี่ยวกับสินคารถยนต 
  2.1 คําถามเกี่ยวกับการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคา 

     2.2 คําถามเกี่ยวกับการวัดทัศนคติในตราสินคา 
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  2.3 คําถามเกี่ยวกับการวัดความตั้งใจซื้อ 
สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับสินคานมถั่วเหลือง 

  3.1 คําถามเกี่ยวกับการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
     3.2 คําถามเกี่ยวกับการวัดทัศนคติในตราสินคา 
     3.3 คําถามเกี่ยวกับการวัดความตั้งใจซื้อ 

 
สําหรับคําถามในสวนที่ 2 และ3   มีลักษณะคําถามที่เหมือนกันประกอบดวยคําถามเกี่ยว

กับการรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคาทั้ง 2 
ประเภท     

ทั้งนี้ในการสรางแบบสอบถามนี้จะมีการนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาขอมูลตางๆที่เกี่ยว
ของจากแหลงขอมูลประเภทเอกสารเพื่อใชประกอบการสรางแบบสอบถามในเบื้องตน     หลังจาก
นั้นจะนําแบบสอบถามดังกลาวไปใหเจาหนาที่บริษัทของสินคาหรือเจาหนาที่ในบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่ไดรับมอบหมายใหดูแลสินคา    ใหชวยพิจารณาอีกครั้งเมื่อเขาไปทําการสัมภาษณ       

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 

ผูวิจัยทําการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity)  ดังรายละเอียดตอ
ไปนี้ 

1. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  โดยใหอาจารยผู
ทรงคุณวุฒิพิจารณา  พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา(
Content validity) และครอบคลุมวัตถุประสงคที่ไดวางไว   รวมถึงนําแบบสอบถามไปใหเจาหนาที่
ฝายการตลาดหรือเจาหนาที่ในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่จะเขาไปทําการสัมภาษณ      ชวยตรวจดู
ความเหมาะสมของการใชภาษาและขอคําแนะนําดวย 

2. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบ (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะใกล
เคียงกับกลุมตัวอยางจํานวน 20 ชุด  เพื่อทดสอบความเขาใจของคําถามของกลุมเปาหมายและ
การสื่อความหมายของแตละคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย  กอนนําไปใชใน
การเก็บขอมูลจริง 
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หลังจากเก็บขอมูลแลว  ผูวิจัยทําการวัดความเชื่อมั่นของขอมูลที่ได (Reliability)    โดย 
ใชสูตรคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach  (Cronbach’s  coefficient) ตามสูตรดังนี้  (วิเชียร 
เกตุสิงห, 2537) 

∝  =           k        1-  ΣVi 
       1 –k                                 Vt 

 
                               เมื่อ   ∝         คือ     คาความเชื่อถือได 
                                        K     คือ     จํานวนขอ 
                                        Vi         คือ        ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
                                        Vt        คือ         ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
  ทั้งนี้ไดคาความเชื่อมั่นของขอมูล  ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 

- การวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง มีคาเทากับ .84  
 - การวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา มีคาเทากับ .83 

- การวัดทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง มีคาเทากับ .94  
- การวัดทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา มีคาเทากับ .90 
- การวัดความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง มีคาเทากับ .92 
- การวัดความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา มีคาเทากับ .93 

 
การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 

ตัวแปรที่ใชในงานวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปดวยการรับรูตอตําแหนงตราสินคา    ทัศนคติ   
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

1. การรับรูของผูบริโภคตอตําแหนงตราสินคา    โดยเปนคําถามที่ใหกลุมตัวอยางแสดง 
ถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของแตละตราสินคา    โดยใช
มาตรวัด 5 ระดับ ( Likert  scale) จากเห็นดวยอยางยิ่ง (5) จนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) 

2. ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา    เปนคําถามที่วัดการประเมินตราสินคาของกลุม 
ตัวอยางซึ่งในแตละประเภทสินคาจะเปนคําถามในลักษณะเดียวกัน     ซึ่งผูวิจัยไดดัดแปลงมา
จากงานวิจัยของ Chaudhuri (2002)   โดยไดนําเฉพาะมาตรวัดที่เหมาะสมกับงานวิจัยในครั้งนี้ 
มาทั้งหมด 3 องคประกอบ (จากเดิม 4 องคประกอบ)  ในงานวิจัยเดิมนั้นใชมาตรวัด 7 ระดับ 
(Semantic differential) มีคาความนาเชื่อถือในเครื่องมือ .94  สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ไดปรับมาเปน
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มาตรวัด 5 ระดับ (Likert scale)  จากเห็นดวยอยางยิ่ง (5) จนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง(1)  ทั้งนี้มีขอ
ความที่เปนองคประกอบของทัศนคติตอตราสินคาประกอบไปดวย 

-     คุณมีความชื่นชอบในตราสินคานี้ 
- คุณมีความรูสึกวา  ตราสินคานี้มีคุณภาพสูง 
- คุณมีความรูสึกวา ตราสินคานี้ดี 

 
3. ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค   เปนการเปนคําถามที่ใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็น 

ถึงแนวโนมในการซื้อสินคาในอนาคต โดยผูวิจัยไดดัดแปลงมาจากแนวคําถามในงานวิจัยของ 
Whitlark , Geurts, และ Swenson(1993) มีคาความนาเชื่อถือในเครื่องมือ 0.89  โดยใชมาตรวัด 
5 ระดับ (Likert Scale)  จากเห็นดวยอยางยิ่ง (5) จนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง (1) ทั้งนี้มีขอความที่
เปนองคประกอบของแนวโนมการซื้อตราสินคาประกอบไปดวย  

-      คุณมีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคานี้ในอนาคต 
-  คุณจะเเนะนําใหคนอื่นๆหันมาใชตราสินคานี้ในอนาคต 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ผูวิจัยทําการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตกําหนดไวจาํนวน 8 เขต โดยจะเขา
ไปเก็บตามสถานที่คาดวา จะพบกลุมตัวอยาง เชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงานและโรงภาพ
ยนตร  โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเองในชวงเดือนกุมภาพันธถึงมีนาคม 
พ.ศ.2546 

 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
 หลังจากเก็บรวมรวมขอมูลเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดทําการลงรหัส(Coding) และประมวล
ขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic package for the social 
sciences for Windows) เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆที่เกี่ยวของกับงานวิจัย จากนั้นจึงทําการ
วิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  โดยหาคารอยละ (Percentage) คา

เฉลี่ย(Means) และนําเสนอดวยตารางแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) เพื่อ
ประกอบการการอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  
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2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน ( Inferential analysis) การวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์แบบเพียร
สัน (Pearson’s product  moment correlation coefficient)  และการวิเคราะหเพื่อคาสัมประ
สิทธสัมพันธเชิงพหุ ( Multilple  Correlation) เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผู
บริโภคในครั้งนี้  ผูวิจัยแบงการรายงานผลการศึกษาออกเปน 2 สวนตามระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้  

สวนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับเจาหนาที่การ
ตลาดของบริษัทเจาของสินคาและเจาที่ฝายดูแลโฆษณาในบริษัทโฆษณาที่เกี่ยวของกับการดูแล
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาที่เปนตัวแทนในงานวิจัยครั้งนี้  

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณที่ไดจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่
เปนกลุมเปาหมายของสินคาที่เปนตัวแทนในงานวิจัยครั้งนี้    

โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัยในแตละสวนดังตอไปนี้ 
 

สวนที่ 1  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก  
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพในสวนนี้ เปนผลการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่

ไดจากการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสารและแหลงขอมูลประเภทบุคคล ซึ่งไดจาก
การสัมภาษณแบบเจาะลึกกับบุคคลที่เกี่ยวของกับการบริหารตราสินคาและการสื่อสารทางการ
ตลาดของสินคาที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้    ซึ่งไดแก  
 

 1. คุณนันทินี   พูลมานะอุสาหะกุล  Group Account Director  บริษัทเด็นสุ (ประเทศ
ไทย) จํากัด ผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาโตโยตา  โซลูนา วีออส 

2. คุณพงษศักดิ์  เลิศฤดีวัฒนวงค  ผูจัดการทั่วไปฝายการตลาด (Marketing Manager)  
บริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) จํากัด ผูรับผิดชอบดูแลตราสินคาตราสินคาฮอนดา ซิตี้  

3. คุณอนันต  ธีรวิชญกุล Marketing Assistant  บริษัท กรีนสปอรต (ประเทศไทย)  
จํากัด  ผูดูแลตราสินคาไวตามิลค 

4. คุณศุภลักษณ จิรพัฒนกุล Marketing Assistant บริษัท แลคตาซอย จํากัด 
ผูดูแลตราสินคาแลคตาซอย 
 
สินคาประเภทรถยนต 

ผลการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต ประกอบไป
ดวยประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้    

- ความเปนมาของรถยนตนั่งขนาดเล็กในประเทศไทย 
- สถานการณทางการตลาดของรถยนตนั่งขนาดเล็กในปจจุบัน 
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- รายละเอียดของสินคา 
-     กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส    
- กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้   

 
ความเปนมาของรถยนตนั่งขนาดเล็กในประเทศไทย  

ในชวงปพ.ศ. 2539 ถึงปพ.ศ.2540  สภาพเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยเริ่มเขาสู
ภาวะตกต่ํา   หลังจากเกิดวิกฤติการลอยตัวของคาเงินบาทซึ่งสงผลกระทบตอตลาดรถยนตคอน
ขางมาก  เนื่องจากผูบริโภคโดยทั่วไปมีกําลังซื้อที่ลดลง   ทําใหยอดขายรวมของตลาดรถยนตลด
ลงอยางเห็นไดชัด  จากยอดขายในตลาดรถยนตรวมที่เคยทําตัวเลขไดสูงสุดถึง 589,000 คัน ใน
ชวงตนป พ.ศ.2539 แตในป 2540 ยอดขายรถยนตในตลาดรถยนตรวมลดลงเหลือเพียง 160,000 
คันเทานั้น ( “เมื่อตลาดรถยนตกําลังจะกลับมาเฟองฟู,”2545) ผูประกอบการรถยนตจึงพยายาม
จะหาชองทางที่จะแกไขปญหายอดขายตกต่ําดังกลาว  โดยเมื่อศึกษาจากพฤติกรรมผูบริโภคใน
ขณะนั้นพบวา   ปจจัยทางดานราคาไดกลายเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  รถ
ยนตที่มีราคาถูกจึงเปนที่ตองการของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น  ผูประกอบการรถยนตรายใหญอยางโต
โยตาและฮอนดาจึงเริ่มใหความสนใจกับตลาดรถยนตนั่งที่มีขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1600 ซีซี   
เนื่องจากเปนรถยนตที่มีราคาคอนขางต่ําสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในขณะนั้น   
นอกจากนี้ในชวงปพ.ศ. 2534- 2539  กอนหนาเกิดวิกฤติการณเศรษฐกิจตกต่ํา  ยอดจําหนายของ
รถยนตในขนาดนี้ยังคงมีอัตราเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องซึ่งแสดงใหเห็นถึงความนิยมในรถยนตขนาด
เล็กของผูบริโภคชาวไทย ( “เมื่อตลาดรถยนตกําลังจะกลับมาเฟองฟู,”2545)     

บริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด   ซึ่งเปนผูนําในตลาดรถยนตในประเทศไทย
มาโดยตลอด     ไดเร่ิมโครงการพัฒนารถยนตราคาประหยัดเพื่อคนไทยหรือ AFC “ Affordable 
family Car”  ตั้งแตเดือนกันยายน พ.ศ.2539   และมีการเปดตัวชื่อรุน “ โซลูนา “ อยางเปนทาง
การในวันที่ 24 - 30 มกราคม 2540   ซึ่งโครงการนี้เกิดจากความรวมมือของบริษัท โตโยตา 
มอเตอร คอรปอเรชั่น ประเทศญี่ปุนและบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  ทั้งในดาน
การคนควาพัฒนา การผลิต การขายและการบริการ   โดยมีแนวคิดหลักใหเปนรถยนตราคาไมแพง
ซึ่งบุคคลโดยทั่วไปสามารถซื้อได    ซึ่งโครงการนี้เปนการริเร่ิมใหมีการผลิตภายในประเทศไทย  มี
การใชชิ้นสวนประกอบในประเทศไทยถึง 70 %   ทําใหสามารถลดตนทุนการผลิตไดคอนขางมาก
ซึ่งสงผลใหราคาจําหนายมีราคาถูกตามไปดวย       

สําหรับทางบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) จํากัด ก็ไดใหความสนใจในตลาดรถยนต
นั่งขนาดเล็กนี้เชนเดียวกัน   โดยกอนหนานี้ในปพ.ศ 2536  ฮอนดาไดพยายามเขาสูตลาดรถยนต
นั่งขนาดเล็กดวยรถยนตรุนซีวิค 3 ประตู ขนาดเครื่องยนต 1300 ซีซี   ซึ่งก็ไดการตอบรับเปนอยาง
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ดีจากผูบริโภค     แตหลังจากนั้นทางฮอนดาก็ไมไดมีรถยนตรุนใหมๆออกมาอีก   โดยมีเพียงรถ
ยนตนั่งรุนหลักๆ 2 รุน คือ แอคคอรด   (Accord)  มีขนาดเครื่องยนต 2000 ซีซี - 3000 ซีซี     และ
รุนซีวิค (Civic) มีขนาดเครื่องยนตตั้งแต 1300 ซีซี – 1800 ซีซี   ซึ่งจะเห็นไดวา ทั้ง 2รุนมีเครื่อง
ยนตหลายขนาด  ทําใหไมสามารถตอบสนองแตละสวนตลาด(Segment) ไดอยางชัดเจนนัก   
ฮอนดาจึงไดริเร่ิมพัฒนารถยนตสําหรับตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กโดยเฉพาะขึ้น  โดยใชชื่อโครง
การ  “ รถยนตนั่งราคาประหยัด หรือ Economy  car” ขึ้น  ภายใตชื่อรุนวา ฮอนดา ซิตี้     โดยเปน
รถยนตนั่งสวนบุคคล 4 ประตู   ขนาดเครื่องยนต 1300 ซีซี  เปนรุนแรก  หลังจากนั้นใน
ปพ.ศ.2540 จึงไดเปดตัวฮอนดา ซิ้ตี้ ขนาดเครื่องยนต 1500 ซีซี  ตามมา   ซึ่งมีการผลิตจากโรง
งานในประเทศไทยดวยเชนกัน (“ นิวฮอนดาซิตี้ ,”  2546) 
 
สถานการณทางการตลาดของรถยนตนั่งขนาดเล็กในปจจุบัน 

ในปจจุบันตลาดรถยนตในประเทศไทยมีแนวโนมการเติบโตอยางตอเนื่อง  โดยมีการคาด
การณวา  ในปพ.ศ.2546  ตลาดรถยนตภายในประเทศไทยจะมียอดจําหนายไมต่ํากวา 460,000 
คัน  และเมื่อเปรียบเทียบกับปพ.ศ.2545 ที่ผานมาจะมีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนถึง 15 %    สําหรับ
สาเหตุที่จะทําใหตลาดรถยนตในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตเชนนี้   เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศไทยมีแนวโนมการฟนตัวอยางตอเนื่อง  รวมถึงการปรับตัวเลขประมาณการ
เจริญเติบโตของเศรษฐกิจไทยประจําป 2545 เพิ่มข้ึนเปน 4.9 % นอกจากนี้อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก
และสินเชื่อเชาซื้อยังอยูในระดับตํ่า  ซึ่งปจจัยเหลานี้จะสนับสนุนใหตลาดรถยนตไทยเติบโตมาก
ขึ้นกวาปที่ผานมา   ที่สําคัญการแนะนํารถยนตรุนใหมโตโยตา โซลูนา วีออส และฮอนดาซิตี้ใหม
เขาสูตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กเมื่อปลายป พ.ศ. 2545 จะเปนตัวผลักดันใหตลาดรถยนตในป 
2546 มีการเติบโตอยางมาก (“อุตสาหกรรมปแพะรุง,”2546) 
 สําหรับตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กในปจจุบันถือเปนตลาดสําคัญในตลาดรถยนตนั่งโดย
รวม  เนื่องจากเปนตลาดคอนขางใหญมีสัดสวนมากกวา 30-40 % ของตลาดรถยนตนั่งโดยรวม  
(“โตโยตา- ฮอนดา Turn Over to Opportunity,”2545) โดยในตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กนี้มีเพียง
คายรถยนตรายใหญอยางโตโยตาและฮอนดาอยูเพียง 2 คาย   ดังนั้นรถยนตโตโยตาโซลูนาและ
รถยนตฮอนดา ซิตี้ จึงเปนคูแขงสําคัญของกันและกันในตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กมาโดยตลอด    
อยางไรก็ตามรถยนตโตโยตาโซลูนา  ยังคงมียอดจําหนายที่สงูกวารถยนตฮอนดา ซิตี้  มาโดย
ตลอด   มียอดขายสะสมจนถึงปจจุบันประมาณ 82,000 คัน  และมียอดจําหนายเฉลี่ย 1,500 คัน
ตอเดือน  (“ตลาดรถยนตเล็กเดือดโตโยตาสง’ วีออส’ ชน ’ ซิตี้‘,“2545)    

ในชวงปลายป 2545 ที่ผานมาถือไดวา เปนชวงเวลาที่มีการแขงขันอยางเขมขนมากยิ่งขึ้น    
เนื่องจากทั้งสองคายรถยนตตางเปดตัวรถยนตโตโยตา โซลูนาและรถยนตฮอนดา ซิตี้โฉมใหมกัน
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ในระยะเวลาที่ใกลเคียงกัน   โดยในวันที่ 11 พฤศจิกายน  พ.ศ.2545     ทางคายฮอนดาไดเปดตัว
รถยนตฮอนดา ซิตี้ โฉมใหมอยางเปนทางการ   ทําใหทางรถยนตฮฮนดา ซิตี้  มียอดจองเกือบ 
1,000 คัน  กอนการเปดตัวอยางเปนทางการของรถยนตโตโยตา โซลูนา รุนใหม ที่มีขึ้นใน 2 
อาทิตยถัดมา   หลังจากนั้นทางฮอนดาไดนํารถยนตฮอนดา ซิตี้เขารวมงานมหกรรมยานยนต คร้ัง
ที่ 19  เมืองทองธานีระหวางวันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ.2545 – 10 ธันวาคม พ.ศ.2545   

สําหรับทางบริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด   ไดจัดแถลงขาวเกี่ยวกับราย
ละเอียดของรถยนตโตโยตา โซลูนา รุนใหม (Toyota Soluna) ที่เพิ่มช่ือตอทายวา วีออส (Vios) 
พรอมนําเสนอตัวสินคาอยางไมเปนทางการ (Pre launch) ใหกับส่ือมวลชนที่สํานักงานกรุงเทพ 
อาคารออลซีวันเพลส  เมื่อวันที่ 13 พฤศจิกายน พ.ศ.2545 และมีการเปดตัวรถยนตโตโยตา โซลู
นา  วีออส อยางเปนทางการในวันที่ 28 พฤศจิกายน พ.ศ.2545  หลังจากนั้นไดเขารวมงาน
มหกรรมยานยนต คร้ังที่ 19 ระหวาง 29 พฤศจิกายน ถึง10 ธันวาคม พ.ศ.2545  ที่เมืองทองธานี   
(“ยอดจอง ‘ซิตี้ใหม’ ทะลัก ทําลายสถิติ,”2545) 

ทั้งรถยนตโซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้ถือไดวา เปนรถยนตรุนที่ไดรับความสนใจ
จากประชาชนที่มาเขารวมงานมหกรรมยานยนตอยางมาก   ซ่ึงจะเห็นไดชัดเจนจากยอดจองที่ได
สูงเกือบรุนละ  2,000- 3,000 คัน  และเมื่อรวมยอดจองของรถยนตโซลูนา วีออส และรถยนตฮอน
ดา ซิตี้เขาดวยกันแลวสามารถทําไดเกินครึ่งของยอดจองรถยนตทั้งหมดที่ถูกจองในงานมหกรรม
ยานยนตเลยทีเดียว  (“ ตลาดรถเล็กเดือดโตโยตาสง วีออส ชน ซิตี้,” 2545)  นอกจากนี้ทั้ง 2 คาย
ยังคงมีการดําเนินกิจกรรมทางตลาดตางๆเพื่อกระตุนยอดขายอยางตอเนื่อง    ดังนั้นแนวโนมการ
แขงขันระหวางรถยนตโซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้  ในป 2546 จึงนาจะมีความเขมขน
มากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ 

 
และเนื่องจากรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้ มีการเปลี่ยน

โฉม(Major change)และถูกแนะนําเขาสูตลาดใหม  ดังนั้นจึงขอนําเสนอรายละเอียดของสินคา
และราคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส   เพื่อใหสามารถเขาใจกลยุทธการวางตําแหนงตราสิน
คาของรถยนตทั้งสองตราสินคาในปจจุบัน ไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น  
 
รายละเอียดสินคา 
•  รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  

- ตัวถังซีดาน 4 ประตู 
- เครื่องยนต 4 สูบแถวเรียง VVT-I DOHC 16 วาลว 
- ความจุกระบอกสูบ 1,497 ซีซี 
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- แรงมาสูงสุด 109 PS (80 กิโลวัตต)ที่ 6000 รอบตอนาที 
- แรงบิดสูงสุด 14.5กก.-ม. ที่ 4,200 รอบตอนาที 
- ระบบสงกําลัง ธรรมดา 5 จังหวะ /อัตโนมัติ 4จังหวะ ECT 
- ระบบขับเคลื่อนลอหนา 
- ระบบบังคับเลี้ยวแร็กแอนดพีเนียนพรอมเพาเวอร 
- ระบบกันสะเทือนหนา แม็กเฟอรสันสตรัค พรอมเหล็กกันโคลง 
- ระบบกันสะเทือนหลัง ETA Deam พรอมเหล็กกันโคลง 
- ระบบเบรกหนาหลัง ดสิต/ดรัมหรือ ดิสต 4ลอ 
 

• รถยนตฮอนดา ซิตี้  
- ตัวถังซีดาน 4 ประตู 
- เครื่องยนต 4 สูบ 8 วาลว 
- ความจุกระบอกสูบ 1,497 ซีซี 
- แรงมาสูงสุด 88 PS ที่ 5,500 รอบตอนาที 
- แรงบิดสูงสุด 13.4กก.-ม. ที่ 2,700 รอบตอนาที 
- ระบบสงกําลัง ธรรมดา 5 จังหวะ /อัตโนมัติแบบ CVT7จังหวะ  
- ระบบขับเคลื่อนลอหนา 
- ระบบบังคับเลี้ยวแร็กแอนดพีเนียนพรอมเพาเวอรไฟฟา EPS 
- ระบบกันสะเทือนหนาอิสระ แม็กเฟอรสันสตรัค พรอมเหล็กกันโคลง 
- ระบบกันสะเทือนหลังทอรชั่น บีม รูปตัว H 
- ระบบเบรกหนาหลัง ดิสต/ดรัม พรอมเอบีเอส 
 

รายละเอียดราคา 
• รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 

- รุน S 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ 659,000 บาท  
- รุน E 1500 ซีซี เกียรอัตโนมัติ(ABS, Airbag) 625,000 บาท 
- รุน E 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา (ABS, Airbag) 590,000 บาท 
- รุน E 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ  595,000 บาท 
- รุน E 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา 560,000 บาท 
- รุน J 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ  534,000 บาท 
-  รุน J 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา 499,000 บาท 
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•  รถยนตฮอนดา ซิตี้ 
- รุน E 1500 ซีซี เกียรอัตโนมัติ(ABS, Airbag) 631,000 บาท 
-  รุน E 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา (ABS, Airbag) 596,000 บาท 
-  รุน S 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ (ABS, Airbag) 616,000 บาท 
-  รุน S 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา (ABS, Airbag) 581,000 บาท 
-  รุน S 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ 581,000 บาท 
-  รุน S 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา 546,000 บาท 
-  รุน A 1500 ซีซี  เกียรอัตโนมัติ (ABS, Airbag) 569,000บาท 
-  รุน A 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา (ABS, Airbag) 534,000บาท 
-  รุน A 1500 ซีซี  เกียรธรรมดา 499,000 บาท 
 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
 กอนการนําเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  
ในที่นี้จะขอนําสรุปการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา ที่ผานมา  เพื่อสราง
ความเขาใจถึงความเปนมาของแนวคิดหลักในการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลู
นา  วีออส   
 
การวางตําแหนงตราสินคาที่ผานมาของรถยนตโตโยตา โซลูนา 

การวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา   ตั้งแตชวงเปดตัวจนถึงกระทั่งใน
ปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงและปรับปรุงใหเหมาะสมกับสถานการณทางการตลาดอยูเสมอ     จาก
แนวคิดพื้นฐานในการผลิตรถยนตโตโยตา โซลูนาตั้งแตแรกใหเปนรถยนตสําหรับคนไทยที่มีรายได
นอยสามารถซื้อได  (Affordable Family Car / ACF)   ทําใหในการแนะนําโซลูนาเขาสูตลาดในตน
ปพ.ศ.2540  ไดมีการวางตําแหนงตราสินคาไววา  รถยนตที่มีความคุมคาในดานราคา  

แตตอมาพบวา   ความพยายามในการสื่อสารถึงความคุมคาในดานราคาสงผลใหผู
บริโภคเกิดการรับรูในตําแหนงตราสินคาของโซลูนาวา  เปนรถยนตราคาถูก   ซึ่งสงผลใหเกิดภาพ
ลักษณตราสินคาในดานลบเนื่องจากผูบริโภคคนไทยใชรถยนตเปนสิ่งที่แสดงถึงสถานภาพทาง
สังคม   ทําใหผูบริโภคเห็นวา  การใชรถยนตโตโยตา โซลูนาไมสามารถเสริมสรางสถานทางสังคม
ได   นอกจากนี้การรับรูในตําแหนงตราสินคาวา  เปนรถยนตราคาถูกสงผลใหผูบริโภคมีความรูสึก
ตอคุณภาพของสินคาต่ําตามไปดวย   เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงสําคัญอยางรถยนตฮอนดา ซิตี้  
ซึ่งมีการวางตําแหนงตราสินคาไววา เปนรถยนตที่มีความทันสมัยสําหรับคนรุนใหม  ทําใหภาพ
ลักษณโดยรวมของรถยนตโตโยตา โซลูนาเสียเปรียบรถยนตฮอนดา ซิตี้คอนขางมาก   ซึ่งถือเปน
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ปญหาสําคัญรถยนตโตโยตา โซลูนา  ถึงแมวา ยอดจําหนายของโตโยตา โซลูนาในขณะนั้นจะสูง
มากก็ตาม    

บริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด   จึงไดมีการเปลี่ยนแปลงการวางตําแหนง
ตราสินคาใหมในชวงปลายป 2540 ถึงตนปพ.ศ. 2541  โดยมีการสื่อสารถึงรถยนตโซลูนาวา  นอก
เหนือจากการเปนรถยนตที่มีความคุมคาทางดานราคาและมีคุณภาพที่ไดมาตรฐานแลว  ยังเปน
รถยนตที่ผูใชสามารถเกิดความภูมิใจในการเปนเจาของ     เพื่อแกไขภาพลักษณตราสินคาในทาง
ลบที่เกิดขึ้น  นอกจากนี้ยังมีความพยายามสื่อสารตําแหนงตราสินคาเนนไปที่กลุมเปาหมายที่เปน
วัยรุนเพื่อแสดงถึงกลุมเปาหมายของรถยนตโซลูนาใหเจาะจงและชัดเจนยิ่งขึ้น     ตอมาโซลูนาได
ตอกย่ําถึงความเปนรถยนตสําหรับวัยรุนอยางตอเนื่อง   โดยในกลางป พ.ศ. 2542  โตโยตาทําการ
ปรับปรุงตัวรูปลักษณภายนอกของรถยนตโซลูนาใหมีความทันสมัยและเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ
ตราสินคาครั้งใหญใหมีความเปนรถยนตสําหรับวัยรุนอยางชัดเจน   ดังนั้นจึงมีการวางตําแหนง
ตราสินคาไววา เปนรถยนตสําหรับวัยรุนที่รักความทันสมัย   หลังจากนั้นทางโตโยตาไดมีการปรับ
ปรุงตําแหนงของตราสินคาโซลูนาอยางตอเนื่อง   แตเปนการปรับปรุงเพียงเล็กนอยเพื่อใหเหมาะ
สมกับสถานการณทางการตลาด  และยังคงยึดตําแหนงตราสินคาที่สื่อสารถึงความเปนรถยนต
สําหรับคนวัยรุนและมีความทันสมัยเปนหลัก   เชน  พ.ศ. 2543 เปนยุคที่น้ํามันมีราคาเเพง    โซลู
นาจึงไดเนนการสื่อสารถึงความสามารถในการประหยัดน้ํามันของโซลูนาควบคูไปดวย  

คุณนันทินี พูลมานะอุสาหะกุล (สัมภาษณ,2546)  ไดกลาวเพิ่มเติมวา    “ แมวาในชวง
หลังโซลูนาจะมีการวางตําแหนงตราสินคาวา  เปนรถยนตสําหรับวัยรุนและเนนกลุมเปาหมาย
หลักไปที่กลุมวัยรุนก็ตาม  แตเนื่องจากวา  ในตอนแรกเราไดวางตําแหนงตราสินคาของโซลูนาวา  
เปนรถยนตราคาประหยัด   ทําใหโซลูนามีกลุมลูกคาที่ไมสนใจเรื่องภาพลักษณของสินคา  ดูแค
วา  มีราคาเหมาะสมและเปนรถยนตที่ขับไดก็พอใจ มักจะเปนพวกขาราชการ  คนมีอายุมาก  ซึ่ง
คนกลุมนี้มักถูกเชื่อมโยงมาเปนภาพลักษณของโซลูนา  ดังนั้นแมวา ในระยะหลังทางเราจะ
พยายามสื่อสารผานเครื่องมือทางการตลาดตางๆ ใหโซลูนามีภาพลักษณที่ทันสมัย ดูเปนวัยรุน  
แตคนสวนมากยังมักจะคิดวา  คนที่จะใชรถยนตโซลูนาจริงๆเปนคนประหยัด คนอนุรักษนิยม 
นอกจากนี้ในตราสินคาโตโยตาเองยังคงพบปญหาวา  เมื่อพูดถึงตราสินคาโตโยตา คนก็จะนึกถึง
รถยนตราคาถูก อะไหลขายงาย เปนรถแท็กซี่ จากปญหาดังกลาวไดถูกนํามาใชเปนแนวทางของ
การวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ในปจจุบัน “  

จากปญหาดังกลาวไดถูกนํามาใชเปนแนวทางของการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนต
โตโยตา โซลูนา วีออส  ในปจจุบัน  ซึ่งบริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัดและบริษัทเด็น
สุ (ประเทศไทย) จํากัด  มีความตองการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  
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วา  เปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบเหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน (Premium brand )   
โดยมีรายละเอียดของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดังตอไปนี้ 
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ในปจจุบัน 

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส เมื่อพิจารณาตาม

แนวคิดขององคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Aaker,1996 ; Brook ;1994 
;Keller ,1998) สามารถสรุปเปนประเด็นตางๆ ไดดังนี้ 
 
1. กลุมเปาหมาย (Consumer Targets) 

การกําหนดกลุมเปาหมายของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส แบงออกเปน 3 กลุม ไดแก  
1.กลุมลูกคาที่ใชรถยนตโซลูนาเดิม  2. กลุมลูกคาที่ใชรถยนตฮอนดา ซิตี้   3. กลุมคนที่ยังไมเคย
ใชรถยนต และตองการจะมีรถยนตเปนคันแรก (New entry)  โดยจะเปนกลุมคนรุนใหม มีความ
ทันสมัยทั้งความคิดและรูปแบบการใชชีวิต มีความตองการรถยนตไวใชสวนตัวเปนคันแรก  ซึ่งยัง
เปนกลุมเปาหมายกลุมเดียวกับรถยนตโตโยตา โซลูนาในรุนเดิม นับต้ังแตมีการเปลี่ยนแปลงการ
วางตําแหนงตราสินคาในชวงปลายปพ.ศ. 2541 จนกระทั่งในปจจุบัน 

คุณนันทินี  พูลมานะอุสาหะกุล  (สัมภาษณ, 2546) ไดอธิบายเพิ่มเติมไววา  “ แตสําหรับ
กลุมเปาหมายหลักที่ใชในการสื่อสารทางการตลาด (Communication Target)   ของรถยนตโตโย
ตา โซลูนา วีออส  ทางโตโยตายังคงเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่คนรุนใหม   ทันสมัย 
กระตือรือรน เปดรับส่ิงใหมๆอยูเสมอ  เพิ่งเขามาเปนเจาของรถยนต  โดยกลุมเปาหมายในการสื่อ
สารนี้   ทางเราไมไดจํากัดแคอายุ   แตเรามองไปที่ความคิดของคนดวย    ดังนั้นกลุมเปาหมาย
ของโตโยตา โซลูนา วีออส อาจจะเปนคนทํางานแลวก็ได  แตมีชีวิตแบบวัยรุน มีทัศนคติแบบวัย
รุน หรือมีความคิดทันสมัยแบบวัยรุน  ซึ่งยังคงเปนกลุมเปาหมายหลักในการสื่อสารที่ตอเนื่องมา
จากรถยนตโตโยตา โซลูนารุนเดิม “  
 
2. คูแขงขัน (Competitor) 

รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ไดมีการกําหนดคูแขงไวดังนี้  
1. คูแขงหลัก(Primary Competitor) รถยนตฮอนดา ซิตี้ 
2. คูแขงรอง ( Secondary Competitor) รถยนตมือสองทุกยี่หอ 
รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสใหความสําคัญกับคูแขงขันคอนขางมาก โดยจะการมี

วิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของตนเองเปรียบเทียบกับคูแขงสําคัญอยางรถยนตฮอนดา ซิตี้
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อยางตอเนื่อง  ซึ่งพบวา ที่ผานมารถยนตโตโยตา โซลูนารุนเดิม มีจุดดอยในดานภาพลักษณตรา
สินคา (Brand Image) คอนขางมาก ซึ่งเปนผลมาจากการวางตําแหนงตราสินคาในชวงของการ
เปดตัวครั้งแรกในปพ.ศ.2540  ที่พยายามสื่อสารถึงความคุมคาทางดานราคา  ทําใหผูบริโภคเกิด
การรับรูในภาพลักษณตราสินคาวา  รถยนตโตโยตา โซลูนา เปนรถยนตราคาถูก มีคุณภาพต่ํา   
โดยถึงแมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงการวางตําแหนงตราสินคาแลวก็ตาม  แตเมื่อมีการศึกษากับผู
บริโภคกลับพบวา ผูบริโภคสวนใหญยังคงมีการรับรูในภาพลักษณดังกลาวอยู  ในขณะที่ผูบริโภค
มีการรับรูในภาพลักษณตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  วา เปนรถยนตที่มีทันสมัย มีความ
หรูหราและมีระดับมากกวา   อยางไรก็ตามรถยนตโตโยตา โซลูนาจะไดเปรียบรถยนตฮอนดา ซิตี้
ในเรื่องเครื่องยนตและสมถรรนะตางๆ    ซึ่งไดนําไปสูแนวคิดหลักในการพัฒนารถยนตโตโยตา โซ
ลูนา ในรุนใหมหรือรุนวีออส   ใหมีคุณสมบัติดานเทคโนโลยีตางๆกาวหนายิ่งขึ้น 

จากผลวิเคราะหถึงคูแขงของรถยนตโตโยตา โซลูนา ดังกลาว  จึงเปนที่มาของการปรับ
เปลี่ยนการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  กลาวคือการวางตําแหนงตรา
สินคาในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส จะหลีกเลี่ยงการนําเสนอถึงความคุมคาดานราคา และใช
จุดเดนดานเทคโนโลยีเปนขอเสนอหลักในการสื่อสาร ซึ่งจะขอนําเสนอรายละเอียดตอไป   

 
3. ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง (Competitive advantage)  
  การเลือกขอเสนอสําหรับการวางตําแหนงตราสินคารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  สืบ
เนื่องมาจากแนวคิดในการพัฒนารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงไปจากแนว
คิดในการพัฒนารถยนตโตโยตา โซลูนา ในรุนเดิม ที่มุงเนนการพัฒนาใหเปนรถยนตราคาประหยัด  
แตสําหรับรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  มีแนวคิดหลักในการพัฒนาใหเปนรถยนตที่มาตรฐานสูง
ข้ึนจากเดิม โดยมีการเปลี่ยนแปลงตัวรถยนตใหมหมด นับต้ังแตรูปลักษณภายนอกใหมีความทัน
สมัย เครื่องยนตแบบใหมที่มีความแรงขึ้นประหยัดน้ํามันมากขึ้น สามารถใชน้ํามันอ็อกเทน 91 ได  
ขนาดตัวถังใหมที่มีขนาดใหญข้ึน ระบบกันสะเทือนดานหนาและดานหลังที่มีประสิทธืภาพยิ่งขึ้น 
เปนตน  ดวยคุณสมบัติตางๆดังกลาว  ทําใหทางโตโยตามีความเชื่อมั่นวา  รถยนตโตโยตา โซลูนา 
วีออสจะเปนรถยนตที่มีความสมบูรณในดานเทคโนโลยี สําหรับในรถยนตขนาดเล็กนี้  โดยเฉพาะ
เมื่อเปรียบเทียบกับรถยนตฮอนดา ซิตี้ซึ่งเปนรถยนตในระดับเดียวกัน  ดังนั้นในการวางตําแหนง
ตราสินคาในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ในปจจุบัน จึงเลือกขอเสนอในดานเทคโนโลยี  ซึ่งเปน
คุณประโยชนทางดานกายภาพของสินคา (Function benefit) มาเปนขอเสนอหลักในการวาง
ตําแหนงตราสินคา  
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คุณนันทินี  พูลมานะอุสาหะกุล  (สัมภาษณ,2546) ไดอธิบายวา  “ สําหรับรถยนตโซลูนา 
วีออส เราไดปรับใหมหมดตั้งแตตัวสินคา(Product)  ใหมีความแตกตางไปจากโซลูนาเดิม   โดย
ในโซลูนาเดิมนั้นการพัฒนาสินคามาจากแนวคิดพื้นฐานสําหรับคนที่อยากมีรถแตมีเงินจํากัด   ดัง
นั้นเราจึงพัฒนารถยนตโซลูนาเพื่อใหเปนรถยนตที่มีราคาประหยัด   และมีการสื่อสารตําแหนงของ
ตราสินคาดวยความคุมคาทางดานราคา   แตสําหรับทางโซลูนา วีออสนี้  เรามีการพัฒนาตัวสิน
คาใหมีความกาวหนายิ่งขึ้นดวยการนําเทคโนยีใหม ๆเขามา   เร่ิมต้ังแตรูปรางภายนอก   ภายใน
รถ เครื่องยนต  สมรรถนะของรถยนตและสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ซึ่งคอนขางสมบูรณในรถ
ยนตระดับนี้  ดังนั้นในการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคาในครั้งนี้   เราพยายามไมเอาเรื่องราคามา
เปนตัวนําในการสื่อสารอีกตอไป   แตพยายามที่จะสื่อสารถึงความเปนพรีเมี่ยมหรือความเปนรถ
ยนตที่เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกันมาเปนหลักในการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคา   เพื่อให
กลุมเปาหมายเกิดความรูสึกผูกติดไปกับภาพลักษณวา โซลูนา วีออสเปนพรีเมี่ยม คอมแพ็ค ซี
ดาน หรือเปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีอันสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน “ 
 
 การใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคา 
 บริษัทโตโยตา  มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัดและบริษัท เด็นสุ (ประเทศไทย) จํากัด ได
ทํางานรวมกับเจาของตราสินคาโตโยตาทางประเทศญี่ปุน    โดยไดมีการกําหนดแนวคิดหลักใน
การทําการสื่อสารตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  เพื่อใหการใชเครื่องมือการ
ส่ือสารทางการตลาดตางๆเปนไปในทิศทางเดียวกัน  ภายใตแคมเปญการสื่อสารทางการตลาด    
“ It’s everything คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง “  ซึ่งเปนแคมเปญการสื่อสารทางการตลาดที่ใชในทุก
ประเทศที่จาํหนายรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  (Standardized campaigns)   

คุณนันทินี พูลมานะอุสาหะกุล (สัมภาษณ,2546) ไดอธิบายไววา “ จากการวางตําแหนง
ตราสินคาของรถยนตโซลูนา วีออสไววา  รถยนตที่มีเทคโนโลยีอันสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนต
ในระดับเดียวกัน     ทําใหเปนที่มาของแคมเปญการสื่อสารทางการตลาด “ It’s everything คือ
ทุกสิ่ง เปนทุกอยาง “  เพื่อส่ือสารถึงความสมบูรณแบบที่รถยนตโซลูนา วีออส ไดเสนอใหกับลูก
คา เราจะมีประโยควา what ‘s do you want ? อะไรคือ สิ่งที่คุณตองการ   และบอกคําตอบวา  
โซลูนา วีออส  it’s every thing คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง    ซึ่งหมายถึงวา คุณตองการอะไรบาง
จากรถยนต  รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสใหคุณไดหมด ทุกสิ่งทุกอยาง  เพราะวา รถยนตโซลูนา
คือ รถยนตที่สมบูรณแบบ “     

 จากการที่กลุมเปาหมายของรถยนตโตโยตา โซลูนา เปนกลุมคนรุนใหม มีความทันสมัย   
ในการวางแผนการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตางๆจะตองเปนไปอยางสอดคลองและตรง
กับความตองการของผูรับสารเปาหมาย  โดยการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนตโตโย
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ตา โซลูนา วีออส  เปนไปอยางเต็มรูปแบบ  ทั้งการประชาสัมพันธ การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การจัดแสดงสินคา  เชน ในงานมอเตอรโชว การใชพนักงานขาย การสงจดหมายตรง  การสง
เสริมการขาย  รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ     

สําหรับผูแสดงในงานโฆษณา(Presenter)  ทางโตโยตาไดเลือกนักรองอเมริกัน  บริทนีย 
สเปยร  เนื่องจากเปนผูมีชื่อเสียงระดับโลก เปนที่รูจักของคนโดยทั่วไปและเปนที่ยอมรับของกลุม
วัยรุนทั้งดานผลงานและประวัติสวนตัว  ซึ่งนาจะสามารถสรางความนาสนใจในงานโฆษณาได
เปนอยางดี    นอกจากนี้ยังมีบุคลิกภาพของคนรุนใหมที่ทันสมัยสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสิน
คาของรถยนตโซลูนา วีออสที่ตองการใหกลุมเปาหมายรับรู  โดยภาพของบริทนีย สเปยร จะตอง 
ปรากฎอยูในทุกๆกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ในทุกประเทศที่
มีการจัดจําหนายรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 

สําหรับกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาจะมีวัตถุประสงคหลักเพื่อสรางความรูจักในตราสิน
คา(Brand Awareness) และสื่อสารใหเกิดการรับรูในตําแหนงตราสินคาตามที่ไดกําหนดไว โดยมี
แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณาภายใตแนวคิดหลัก ““ It’s everything คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง “  
ซึ่งจะถูกนํามาใชในทุกสื่อโฆษณา  กลาวคือ จะมีการใชสโลแกนวา “ Soluna Vios  it’s every 
thing คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง”   และขอความโฆษณาวา “ what ‘s do you want ? อะไรคือ สิ่งที่
คุณตองการ  คือทุกสิ่ง เปนทุกอยาง… Soluna Vios “   มีการกําหนดรูปแบบและTone ของงาน
โฆษณาที่เนนความเรียบงายแตทันสมัย   รวมถึงมีการแตงเพลงใหมใหบริทนีย  สเปยรขับรองเพื่อ
นํามาใชเปนเพลงประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนและโฆษณาทางสื่อวิทยุ    ทั้งนี้งาน
โฆษณาของรถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส จะถูกสื่อสารผานสื่อตางๆอยางหลากหลาย เชน ส่ือโทร
ทัศน สื่อวิทยุ สื่อกลางแจง สื่อส่ิงพิมพ ส่ือ ณ จุดขาย  โดยอาจจะมีรายละเอียดและลักษณะการ
นําเสนอที่แตกตางออกไปตามขอจํากัดของแตละสื่อ เชน  มีการใสรายละเอียดของคุณสมบัติ
ตางๆเกี่ยวกับรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ลงในสื่อส่ิงพิมพ  นอกจากนี้มีการสงจดหมายตรง 
(Direct Mail) ไปยังกลุมเปาหมายทั่วประเทศที่เปนลูกคาเกาของโซลูนาเพื่อแนะนํารถยนตโตโยตา  
โซลูนา วีออส โดยรูปแบบของจดหมายตรงยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกับรูปแบบของงานโฆษณา
ในสื่ออ่ืนๆ    

ในดานการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) มีวัตถุประสงคหลักเพื่อสรางความรูจัก
ในตราสินคา(Brand Awareness)  นอกเหนือจากการเขารวมงานมหกรรมยานยนต ครั้งที่ 19 
เมืองทองธานี ระหวางวันที่ 30 พฤศจิกายนเพื่อเปดตัวสินคา พ.ศ.2545 – 10 ธันวาคม พ.ศ.2545  
โตโยตาจะเนนการจัดกิจกรรมที่เขาถึงกลุมวัยรุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลัก  เชน   

• การจัดงาน “ Rhythm of Power “ โดยมีการปดถนนในสยามสแควร  บริเวณลาน 
หนารานฮารดร็อค คาเฟ  สยามสแควรซอย 7  ระหวางวันที่ 12-14 ธันวาคม 
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พ.ศ.2545  เพื่อเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายซึ่งเปนวัยรุนไดสัมผัสกับรถยนตโวลูนา วี
ออส อยางใกลชิด   โดยภายในงานไดมีการจัดกิจกรรมเสริมตางๆมากมายในงาน  
อาทิเชน  คอนเสิรตของศิลปนคายแกรมมี่      เบเกอรี่มิวสิคและดารานักรองชื่อดัง
มากมาย  

• กิจกรรม Dance Tour บริเวณสยามสแควรและถนนสีลม 
• การจัดกิจกรรมรวมกับสถานบันเทิงชั้นนําที่เปนแหลงรวมของวัยรุน  
• การนํารถยนตโซลูนา ออกแสดงตามศูนยการคาตางๆรวมทั้งแหลงที่เปนศูนยรวมของ 

กลุมวัยรุน 
ในดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ถือเปนอีกกลยุทธสําคัญของโตโยตาที่นํา

มาใชกับรถยนตโตโยตาโซลูนา วีออส    โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายตัดสิน
ใจซื้อรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ยกตัวอยางเชน   

• ขับฟรี 3 เดือน เงินดาวน 20% ดอกเบี้ยอัตรา 3.75%และผอนชําระ 48 เดือน  
• ขอเสนอเงินดาวน 15% ดอกเบี้ย 3.69%ผอนชําระ48 เดอืน  
• ผูที่จองรถยนตในชวงเปดตัวมีโอกาสลุนรางวัลมากมาย อันไดแก 1.บัตรเขาชม 2003 

MTV Asia Awards  พรอมแจกเพจเกจทัวร สิงคโปร 4 วัน 3 คืน 1 ที่นั่ง  2.โทรศัพท
มือถือ  3.คอมพิวเตอรแบบพกพาของโซนี่ MD Walkman Sony CD Walkman Sony 
รายการละ 20 รางวัล และ 4.ซีดีอัลบ้ัมบริทนีย สเปยร 500 รางวัล มูลคารางวัลรวม
เกือบ 2 ลานบาท  

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิต้ี 
 กอนการนาํเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ในที่นี้จะขอนํา
สรุปการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ที่ผานมา  เพื่อสรางความเขาใจถึงความเปน
มาของแนวคิดหลักในการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนต 
 
การวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ที่ผานมา 
  ในการเปดตัวครั้งแรกเดือนเมษายนปพ.ศ.2539  บริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) ไดนํา
รถยนตฮอนดา ซิตี้ ขนาดเครื่องยนต 1300 ซีซี  ออกสูตลาดกอนและมีการวางตําแหนงตราสินคา
ไววา  เปนรถยนตที่ใหความภูมิใจสูงสุดสําหรับผูใช   และพยายามที่จะสรางภาพลักษณรถยนต 
ฮอนดา ซิตี้ ใหมีความหรูหรา มีระดับ  โดยการใชนัท มีเรียเปนผูรองเพลงประกอบภาพยนตร
โฆษณา  แตผลรับที่ไดกลับมายังไมมีความชัดเจนนัก    ตอมาเมื่อบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศ
ไทย) มีการเปดตัวรถยนตฮอนดา  ซิตี้ในขนาดเครื่องยนต 1500 ซีซี   ในเดือนมีนาคม ปพ.ศ. 2540 
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จึงไดมีการปรับเปลี่ยนตําแหนงตราสินคาใหมโดยวางตําแหนงตราสินคาไววา เปนรถยนตสําหรับ
คนรุนใหม และมีการกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคาใหมีความสอดคลองกันวา เปนคนหนุมสาว
ที่มีความทันสมัย เปนคนมีระดับและรักความหรูหรา   โดยสื่อบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาวผานผู
แสดงในงานโฆษณา คือ คุณลลิตา ปญโญภาสและคุณวิลล่ี แมคอินทอช    ซึ่งพบวา การดําเนิน
กลยุทธวางตําแหนงตราสินคาดังกลาวไดผลเปนที่นาพอใจ    ทําใหรถยนตฮอนดามีภาพลักษณที่
เหนือกวาคูแขงสําคัญอยางรถยนตโตโยตา โซลูนาไดอยางชัดเจน    ซึ่งในขณะนั้นเปนชวงเวลา
เดียวกับรถยนตโซลูนาที่เปดตัวเขาสูตลาดและมีการวางตําแหนงตราสินคาที่เนนที่ความคุมคา
ดานราคาเปนหลัก หลังจากนั้นทางฮอนดายังคงตอกย่ําตําแหนงตราสินคาดังกลาวอยางตอเนื่อง
ในชวงมีการปรับปรุงตัวสินคาเปนรถยนตฮอนดา ซิตี้ ไทป ซี ( Honda City Type Z) ซึ่งทางฮอนดา 
ซิ้ตี้ไดใชคุณพิม ซอนยา คูลล่ิง  เปนผูแสดงนําในงานโฆษณา    

สําหรับรถยนตฮอนดา ซิตี้  ใหมที่มีการเปดตัวไปในชวงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2545 ที่
ผานมา  ทางบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) ไดมีวางตําแหนงตราสินคาไววา  ใหเปนรถยนตที่
ใหคุณไดมากกวาความคาดหวัง (Amazing Sadan) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิต้ี ในปจบุัน 
 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  เมื่อพิจารณาตามแนวคิดของ
องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Aaker,1996 ; Brook ;1994 ;Keller ,1998) 
สามารถสรุปเปนประเด็นตางๆไดดังนี้ 
 
1. กลุมเปาหมาย (Consumer Targets) 

กลุมเปาหมายหลักของรถยนตฮอนดา ซิตี้   จะมีสัดสวนเปนผูหญิง 60% ผูชาย 40%  
เปนคนรุนใหม   มีความคิดทันสมัย   ฉลาดและรูจักคิด   มีบุคลิกภาพที่โดดเดน  มีสไตล   และ
พิจารณาเลือกซื้อส่ิงที่ดีที่สุดสําหรบัตนเอง   สามารถแบงออกไดเปน 2 กลุม ไดแก   

1. ครอบครัวคนรุนใหม รายไดปานกลาง 300,000 –400,000 ตอป อายุตั้งแต 20 - 40 ป            
2. กลุมนักศึกษาที่ตองการมีรถยนตสวนตัวเปนคันแรก 
    

2. คูแขงขัน (Competitor) 
สําหรับคูแขงขันของรถยนตฮอนดา ซิตี้ คือ รถยนตโตโยตา  โซลูนา  วีออส ซึ่งถือเปนคูแขง

หลัก (Primary Competitor ) และรถยนตมือสองยี่หออ่ืนๆถูกจัดเปนคูแขงรอง (Secondary 
Competitor ) โดยทางบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) ไดมีการติดตามความเคลื่อนไหวของคู
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แขงรายสําคัญอยางรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส อยางสม่ําเสมอ รวมถึงมีการวิเคราะหถึงขอดี
และขอดอยของตนเองเปรียบเทียบกับคูแขงขัน  ซึ่งพบวา ที่ผานทางรถยนตฮอนดา ซิตี้จะเสีย
เปรียบไดดานเครื่องยนตและการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆที่มีคอนขางนอยกวา
แตมีขอไดเปรียบในดานภาพลักษณของตราสินคา  
3. ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง (Competitive advantage) 

ขอเสนอหลักที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคารถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมนี้มาจากการศึกษา
ถึงพฤติกรรมของผูบริโภคและแนวโนมความตองการของผูบริโภค    เนื่องจากรถยนตฮอนดา ซิตี้
รุนเดิม  ที่มีการกําหนดกลุมเปาหมายไววา เปนกลุมลูกคาที่ตองการซื้อรถยนตคันแรก   แตปรากฎ
วา เมื่อเปดตัวในป 2539 ลูกคาสวนใหญกลับเปนกลุมที่มีรถอยูแลวและตองการเปลี่ยนรถยนต
ใหม   ดังนั้นลูกคาจึงมีความตองการรถยนตที่มีส่ิงอํานวยความสะดวกใหมๆ เพิ่มเติมมากขึ้นกวา
รถยนตคันเดิม    รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมจึงไดมีการเปลี่ยนแปลงแนวคิดหลักของการพัฒนารถ
ยนตเพื่อใหสามารถอํานวยความสะดวกแกผูใชสูงสุด   ดวยการเพิ่มอุปกรณอํานวยความสะดวก
ใหกับลูกคามากยิ่งขึ้นกวาฮอนดา ซิตี้รุนเดิม 
  คุณพงษศักดิ์  เลิศฤดีวัฒนวงค (สัมภาษณ,2546) ไดกลาววา “ สําหรับรถยนตฮอนดา ซิ้ตี้
ใหมไดมีวางตําแหนงตราสินคาไววา  ใหเปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาความคาดหมายหรือ 
Amazing Sadan     ซึ่งมีที่มาจากการที่รถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมนี้เปนรถยนตที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดมากกวาที่คาดหวังวาจะได    เนื่องจากถูกออกแบบเพื่อความสะดวก
สบายแกผูใชสูงสุด   ดวยการเพิ่มอุปกรณมาตรฐานมากมาย   อาทิเชน เกียรอัตโนมัติแบบ CVT 
พรอมพวงมาลัย Steermatic และปุมควบคุม 7 Speed Mode ที่สามารถเปลี่ยนเกียรไดจากการ
กดปุมที่พวงมาลัย   หรือโครงสรางแบบ Global Platform รุนลาสุดที่สามารถเพิ่มพื้นที่ใชสอยให
กวางขวางยิ่งขึ้น  เบาะนั่งปรับแบบ  Ultra Seat ใหความอิสระในการปรับเปลี่ยนรูปแบบไดตาม
ตองการของผูใช สามารถใชงานไดหลายรูปแบบและอเนกประสงคเหมือนรถยนตมินิแวน   เมื่อ
พิจารณาถึงราคาขายในขณะที่มีอุปกรณมาตรฐานครบครันเชนนั้น  รวมถึงความสามารถในการ
ประหยัดน้ํามัน   ทําใหรถยนตฮอนดา ซิ้ตี้ใหม ถือเปนรถยนตที่สามารถใหลูกคาไดมากกวาที่ลูก
คาคาดหมายไว    สวนการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของฮอนดา ซิตี้    ทางเรายังคงกําหนดให
เปนคนหนุมสาวรุนใหม   ทันสมัย  มีสไตล  “     
   
การใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคา 

การใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา 
ซิตี้นั้น  จะเปนไปตามแนวคิดหลักในการสื่อสารทางการตลาด “ Amazing Sedan “ โดยมุงเนน
การนําเสนอคุณลักษณะ(Attribute) ที่เปนจุดขายเดนๆของรถยนตฮอนดา ซิตี้   โดยเฉพาะสิ่ง
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อํานวยความสะดวกตางๆ ที่เพิ่มเขาในรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหม  เพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคาที่
วางไววา เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาความคาดหวัง  โดยแคมเปญการสื่อสารทางการตลาดนี้
จะนํามาใชภายในประเทศไทย   

คุณพงษศักดิ์  เลิศฤดีวัฒนวงค (สัมภาษณ,2545)  ไดกลาววา “ การสื่อสารทางการตลาด
ของ      รถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมอยูภายใตแนวคิดหลักการวางตําแหนงตราสินคา “ Amazing 
Sedan “ หรือ รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาความคาดหวัง   โดยมีการใชคําขวัญวา  (Slogan) “ 
Now that’s Car  นวัตกรรมใหมแหงยานยนต  สําหรับภาพยนตรโฆษณาชุดเปดตัวรถยนตฮอน
ดา ซิตี้ นั้นจะเปนการเสนอถึงคุณลักษณะ(Attribute) ที่เปนจุดขายเดนๆของรถยนตฮอนดา ซิตี้  
ไดแก รูปลักษณภายนอกที่ถูกออกแบบใหม  เกียรอัตโนมัติแบบ CVT พรอมพวงมาลัย 
Steermatic  ปุมควบคุม 7 Speed Mode เบาะนั่งปรับแบบ  Ultra Seat  ความสามารถในการ
ประหยัดน้ํามัน   ซึ่งจุดเดนตางๆเหลานี้จะสะทอนถึงกลับไปสูตําแหนงตราสินคาที่เสนอถึงความ
เปนรถยนตที่ใหคณุไดมากกวาความคาดหมาย (Amazing Sedan)   และในสื่อส่ิงพิมพก็ยังคง
เนนคุณลักษณะ(Attribute) ที่เปนจุดขายของรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมเชนเดียวกัน  โดยแบงเปน 4
ชุด คือ  1. โฆษณาชุดเปดตัวรถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม  เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา (Brand 
awareness) 2. โฆษณาชุดที่สื่อถึงความสามารถในการประหยัดน้ํามันของรถยนตฮอนดา ซิตี้ 
ใหม  3. โฆษณาชุดที่เนนที่จุดขายของเบาะนั่งปรับแบบ  Ultra Seat  4. โฆษณาชุดที่เนนถึง
สมรรถนะในการขับข่ีไดอยางนุมนวล ดวยระบบเกียร   และยังมีการโฆษณาผานสื่อปายโฆษณา
กลางแจง(Billbord ) นับต้ังแตเปดตัวเปนเวลา 3  เดือน โดยมีวัตถุประสงคหลักของการโฆษณา
เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา (Brand Awareness) ” 

 นอกจากนี้มีการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้น (Event Marketing)     เร่ิมจากบริษัทฮอนดา คารส 
(ประเทศไทย) จํากัด  ไดมีการเปดตัวรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมอยางเปนทางการในวันที่ 11 
พฤศจิกายน พ.ศ.2545  และไดเขารวมงานมหกรรมยานยนต คร้ังที่19 เมืองทองธานี  ระหวาง   
วันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ.2545 – 10 ธันวาคม พ.ศ.2545 เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา(Brand 
awareness)  และเปดโอกาศใหกลุมเปาหมายไดสัมผัสกับรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหม นี้อยางใกลชิด
โดยภายในงานจะมีกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อภาย
ในงาน  

หลังจากนั้นมีการจัดงาน “ Honda Fun Fair “ ที่ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต ระหวาง
วันที่ 12-14 ธันวาคม 2545  โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อขอบคุณลูกคา และเปดโอกาสใหลูกคาที่
พลาดการจองรถในงานมหกรรมยานยนตคร้ังที่ 19 ไดมีโอกาสอีกครั้ง  นอกจากนี้ทางฮอนดานา
จะมีเปาหมายที่จะดึงลูกคามาจากงาน “ Rhythm of Power “ ของโตโยตา วีออส  ซึ่งไดจัดขึ้นใน
ชวงเวลาเดียวกัน   โดยภายในงานมีการนํารถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมและรถยนตฮอนดาทุกรุนมาจัด
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แสดงใหลูกคาไดเลือกชม   การแสดงของหุนอัจฉริยะ Asimo ที่มีการเคลื่อนไหวคลายมนุษยมากที่
สุด เพื่อดึงดูดความสนใจใหเด็กที่มากับผูปกครองไดดูกันเต็มอ่ิม และยังมีกิจกรรมบันเทิงตางๆ
ตลอดงาน รวมถึงกิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ เปนตน 

สําหรับการสงเสริมการขายนั้น  บริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) จํากัด จะไมเนน
นโยบายการทํากิจกรรมสงเสริมการขายมากเทากับคูแขงขันอยางรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส   
เนื่องจากบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) จํากัด มีความมั่นใจในคุณสมบัติตางๆ ในรถยนตฮอน
ดา ซิตี้ใหม ที่จะเปนปจจัยสําคัญในการทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อโดยไมตองอาศัยการกระตุนจาก
กิจกรรมการสงเสริมการขายมากมาย  แตอยางไรก็ตามทางบริษัทฮอนดา คารส (ประเทศไทย) 
จํากัด  ก็มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อบางโดยไดเสนอขอ
เสนอพิเศษบริการเชาซื้อโดยใหลูกคาไดซื้อผอนชําระจากบริษัทฮอนดาลิสชิ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
หรือบริการแลกซื้อรถยนตใหม โดยลูกคาสามารถนํารถยนตฮอนดาเกาทุกรุนมาแลกซื้อรถยนต
ใหมดวยประเมินราคาที่ไดมาตรฐานจากศูนยบริการฮอนดา  
 
ตารางที่  4.1  การเปรียบเทียบกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา 
วีออสและกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ 
 
 รถยนตโตโยตา โซลูนา วี

ออส 
รถยนตฮอนดา ซิต้ี 

สินคา (Product) - ตัวถังซีดาน 4 ประตู 
- เครื่องยนต 4 สูบแถวเรียง        
  VVT-I DOHC 16 วาลว 
- ความจุกระบอกสูบ 1,497ซีซี 
- แรงมาสูงสุด 109 PS (80    
  กิโลวัตต) ที่ 6000 รอบตอ 
  นาที 
- แรงบิดสูงสุด 14.5กก.-ม.      
   ที่ 4,200 รอบตอนาที 
- ระบบสงกําลัง ธรรมดา 5 
จังหวะ /อัตโนมัติ 4จังหวะ 
ECT 
- ระบบขับเคลื่อนลอหนา 

- ตัวถังซีดาน 4 ประตู 
- เครื่องยนต 4 สูบ 8 วาลว 
 
- ความจุกระบอกสูบ 1,497ซีซี 
- แรงมาสูงสุด 88 PS ที่ 5,500   
   รอบตอนาที 
 
- แรงบิดสูงสุด 13.4กก.-ม. ที่ 
2,700 รอบตอนาที 
- ระบบสงกําลัง ธรรมดา 5 
จังหวะ /อัตโนมัติแบบ CVT7
จังหวะ  
- ระบบขับเคลื่อนลอหนา 
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รถยนตโตโยตา โซลูนา วี
ออส 

รถยนตฮอนดา ซิต้ี 
 

 - ระบบบังคับเลี้ยวแร็กแอนดพี 
เนียนพรอมเพาเวอร 
 

- ระบบบังคับเลี้ยวแร็กแอนดพี
เนียนพรอมเพาเวอรไฟฟา 
EPS 

สินคา (Product) - ระบบกันสะเทือนหนา แม็ก
เฟอรสันสตรัค พรอมเหล็กกัน
โคลง 
- ระบบกันสะเทือนหลัง ETA 
Deam พรอมเหล็กกันโคลง 
- ระบบเบรกหนาหลัง ดิสต/
ดรัมหรือ ดิสต 4ลอ 

- ระบบกันสะเทือนหนาอิสระ 
แม็กเฟอรสันสตรัค พรอมเหล็ก
กันโคลง 
- ระบบกันสะเทือนหลังทอรชั่น 
บีม รูปตัว H 
-ระบบเบรกหนาหลังดิสต/ดรัม 
พรอมเอบีเอส 

ราคา (Price) เร่ิมตนที่ราคา 499,000 บาท 
จนกระทั่งถึงราคา 659,000 
บาท   

เร่ิมตนที่ราคา 499,000บาท 
จนกระทั่งถึงราคา 631,000 
บาท 

กลุมเปาหมาย(Targets 
group) 

1.กลุมลูกคาที่ใชรถยนตโซลนูา
เดิม   
2.กลุมลูกคาที่ใชรถยนตฮอน
ดา ซิตี้    
3.กลุมคนที่ยังไมเคยใชรถยนต 
และตองการจะมีรถยนตเปน
คันแรก (New entry) 
 

1.ครอบครัวคนรุนใหม รายได
ปานกลาง 300,000 –400,000 
ตอป อายุตั้งแต 20 - 40 ป         
2.กลุมนักศึกษาที่ตองการมีรถ
ยนตสวนตัวเปนคันแรก 
โดยจะมีสัดสวนเปนผูหญิง 
60% ผูชาย 40%   

คูแขง(Competitors) รถยนตฮอนดา ซิตี้ 
รถยนตมือสองทุกยี่หอ 

รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
รถยนตมือสองทุกยี่หอ 

ขอเสนอหลัก เทคโนโลยี 
(คุณประโยชนดานกายภาพ) 

ส่ิงอํานวยความสะดวก 
(คุณประโยชนดานกายภาพ) 

ขอความที่แสดงถึงตําแหนง
ตราสินคา 

รถยนตที่มีเทคโนโลยีอัน
สมบูรณแบบ  เหนือกวารถ
ยนตในระดับเดียวกัน 
(Premium compact sedan) 

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวา
ความคาดหมายหรือ 
(Amazing  sedan) 
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 รถยนตโตโยตา โซลูนา วี
ออส 

รถยนตฮอนดา ซิต้ี 

แคมเปญการสื่อสารทาง
การตลาด 

แคมเปญ “It’ s everythingคือ
ทุกสิ่ง เปนทุกอยาง” โดยเปน
Standardized campaigns 

แคมเปญ “ Amazing Sedan“ 
โดยเปนCustomized 
campaigns 

การใชเครื่องมือการสื่อ
สารทางการตลาด 

-การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน  
สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สื่อหนังสือ
พิมพ สื่อนิตยสาร สื่อกลางแจง 
- การประชาสัมพันธ  
- การสงเสริมการขาย เชน ขับ
ฟรี 3 เดือน ดาวน 25% 
- การจดหมายทางตรง 
- พนักงานขาย  
-การจัดเหตุการณพิเศษ เชน
งาน “ Rhythm of Power ” 

-การโฆษณาผานสื่อตางๆเชน 
ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสือ
พิมพ สื่อนิตยสาร สื่อกลางแจง
- การประชาสัมพันธ 
- การสงเสริมการขาย    
 เชน บริการเชาซื้อ  
- การจดหมายทางตรง 
 - พนักงานขาย  
-การจัดเหตุการณพิเศษ เชน 
งาน “Honda Fun Fair” 

 
 
สินคาประเภทนมถั่วเหลือง 
 

ผลการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ประกอบดวยไปดวยประเด็นตางๆ ดัง
ตอไปนี้   

•   สถานการณทางการตลาดของนมถั่วเหลืองพรอมด่ืม 
•  ขอมูลทางการตลาดของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

- ความเปนมาบริษัทกรีนสปอรต (ประเทศไทย) จํากัด 
- รายละเอียดสินคานมถั่วเหลืองไวตามิลค 

•  ขอมูลทางการตลาดของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
- ความเปนมาบริษัทแลคตาซอย จํากัด 
- รายละเอียดสินคานมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

•   กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค  
•   กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  
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สถานการณทางการตลาดของสินคานมถั่วเหลือง 
ในชวง 2-3 ปที่ผานมา  ตลาดนมถั่วเหลืองมีการขยายตัวสูงขึ้นอยางตอเนื่อง  โดยเริ่มมี

สัดสวนมากขึ้นในตลาดนมพรอมด่ืมทั้งหมด  กลาวคือ ปพ.ศ. 2541 สัดสวนตลาดนมถั่วเหลือง
เพิ่มข้ึนจากรอยละ 14.1 ของตลาดนมพรอมด่ืม   ตอมาปพ.ศ. 2543 เพิ่มข้ึนเปนรอยละ 19  และ
ในปพ.ศ.2545 เพิ่มข้ึนเปนรอยละ 25 โดยในปจจุบันตลาดนมถั่วเหลืองมีมูลคารวมประมาณ 
4,500 ลานบาท  มีอัตราการขยายตัวถึงรอยละ 15-20  ตอป  เมื่อเปรียบเทียบกับตลาดนมพรอม
ดื่มยูเอชทีหรือตลาดนมพรอมด่ืมพาสเจอรไรสที่มีอัตราการขยายตัวเพียงรอยละ 5 เทานั้น   ทําให
ตลาดนมถั่วเหลืองเปนตลาดเดียวในตลาดนมพรอมด่ืมทั้งหมดที่มีอัตราการเจริญเติบโตอยางตอ
เนื่อง   (“ นมถั่วเหลือง: ตลาดในขยายตัว ตลาดสงออกนาจับตามอง,”2545)   นอกจากนี้ปริมาณ
การบริโภคนมถั่วเหลืองของคนไทยเพิ่มเปน 100 ลานลิตรในปพ.ศ. 2545  จากเดิมที่มีปริมาณการ
บริโภค 69 ลานลิตรในปพ.ศ. 2542 ซึ่งมีอัตราเพิ่มข้ึนถึงรอยละ 10-15 ตอป ( “จับตามองนมถั่ว
เหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545 )  และยังมีแนวโนมสูงขึ้นอยางตอ ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคคน
ไทยเริ่มใหความสนใจในสุขภาพ (Health Conscious)กันมากขึ้น  ทําใหนมถั่วเหลืองไดรับการ
ยอมรับในฐานะเครื่องดื่มสุขภาพเนื่องจากนมถั่วเหลืองไมมีไขมันและคอเรสตอรอลซึ่งสงผลดีตอ
สุขภาพรางกายมากกวาการบริโภคนมโค    จึงแสดงใหเห็นวาตลาดนมถั่วเหลืองในประเทศไทย 
ยังมีแนวโนมที่จะเติบโตไดอีกมาก 

นอกจากนี้สาเหตุของการขยายตัวที่สูงขึ้นของตลาดนมถั่วเหลืองสวนหนึ่งยังมาจากการ
เขามาลงทุนในตลาดนมถั่วเหลอืงของผูประกอบการรายใหม ไดแก นมถั่วเหลืองตราสินคา “โย”  
โดยบริษัทเสริมสุข จํากัด (มหาชน) ในชวงปลายป 2542  และนมถั่วเหลืองตราสินคา “DNA” ของ
บริษัทดัชมิลล ประเทศไทย จํากัด ในเดือนสิงหาคม ปพ.ศ. 2544 ทําใหคูแขงในตลาดนมถั่วเหลือง
เพิ่มข้ึนจากเดิมที่มีเพียง 2 ราย คือนมถั่วเหลืองไวตามิลคของบริษัทกรีนสปอรต(ประเทศไทย) 
จํากัด และนมถั่วเหลืองตราสินคา “แลคตาซอย “ ของบริษทัแลคตาซอย จํากัด  โดยปจจุบันไวตา
มิลค ยังคงเปนผูนําในตลาดนมถั่วเหลือง โดยมีสวนแบงการตลาดประมาณ  70%  รองลงมาคือ 
แลคตาซอยประมาณ 25%     โยมีสวนแบงตลาดประมาณ 3%    สวนแบงตลาดที่เหลือเล็กนอย
เปนของ DNA ประมาณ 2% นอกจากนี้ยังไมรวมกลุมผูผลิตนมถั่วเหลืองประจําวันหรือน้ําเตาหูใส
รถเข็นทั่วไปและผูผลิตในลักษณะเปนอุตสาหกรรมในครัวเรือนใสขวดจําหนายที่เก็บไดประมาณ 
2-3 วัน  ( “จับตามองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545 ) 

การเขามาในชวงแรกของ “ โย “ ทําใหการแขงขันในตลาดนมถั่วเหลืองมีความเขมขนมาก
ยิ่งขึ้น  เนื่องจากโยถูกมองวา เปนคูแขงที่นากลัวในตลาดนมถั่วเหลืองเนื่องจากเปนผลิตภัณฑของ
บริษัท โย เฮียบ เส็ง จํากัด ซึ่งเปนผูผลิตและจําหนายน้ํานมถั่วเหลืองรายใหญจากประเทศสิงคโปร 
ที่ประสบความสําเร็จในหลายประเทศแถบเอเชีย และไดรวมลงทุนกับ บริษัท เสริมสุข จํากัด         



 92

( มหาชน )  โดยตั้งบริษัทใหมชื่อ เสริมสุข วาย เอช เอส เบเวอเรจ จํากัด ( SYB ) โดยเสริมสุขถือ
หุน 51 % และ โย เฮียบ เส็ง ถือหุน 49 %  โดยบริษัทเสริมสุขจะทําหนาที่เปนผูจัดจําหนายผลิต
ภัณฑ สวน โย เฮียบ เส็ง จะทําหนาที่ใหการสนับสนุนทางดานเทคนิคและเทคโนโลยีการผลิต  ซึ่ง
สามารถรองรับการผลิตไดสูงถึง 50,000 ลังตอวัน  และจากการที่บริษัทเสริมสุขเปนผูจัดจําหนาย 
ทําให “ โย ” มีจุดแข็งในดานการกระจายสินคา ซึ่งไดใชชองทางการจัดจําหนายของเสริมสุขที่มีอยู
แลว  โดยมีรถกระจายสินคาถึง 2,000 คัน  รวมทั้งศักยภาพดานคลังสินคาที่มีกวา 30 แหงทั่ว
ประเทศ อยางไรก็ตามแมวา โยจะมีจุดเเข็งทางดานการจัดจําหนายและมีการใชเครื่องมือการสื่อ
สารทางการตลาดตางๆอยางหนัก แตผลรับที่ไดกลับยังไมนาพอใจเทาที่ควรเนื่องจากยังไม
สามารถแยงสวนแบงทางการตลาดมาจากไวตามิลคตามที่ตั้งเปาหมายไว   โดยสามารถแยงสวน
แบงตลาดมาไดเพียง 3% หลังจากการเขาตลาดมาแลวเกือบ 3 ป  สําหรับสาเหตุสําคัญเนื่องมา
จากรสชาติและกลิ่นของโยไมเปนที่ถูกปากของคนไทยเทาที่ควร   (“โยขอเวลา 3 ปขึ้นสูอันดับ 2 ป
นี้รุกขยายชองทางจําหนาย,”2545) 

สําหรับ DNA นั้นเขามาสูตลาดนมถั่วเหลืองดวยการมุงสูกลุมเปาหมายวัยรุนผูหญิงซึ่งถือ
เปนกลุมเปาหมายที่ทางดัชมิลลคอนขางถนัด  โดยใหบริษัทเบอรรี่ ยุคเกอร เปนผูกระจายสินคา 
และในชวงเปดตัวสินคาไดทุมงบประมาณกวา 60 ลานบาทเพื่อใชการโฆษณา ประชาสัมพันธผาน
สื่อตางๆ โดยหวังวา จะสามารถแยงสวนแบงตลาดมาได10 % แตอยางไรก็ตามจนกระทั่งปจจุบัน
DNA ยังมีสวนแบงตลาดที่นอยคือ ประมาณ 2% (“นมถั่วเหลืองพันธุใหม ‘DNA’อาละวาด’ดัช
มิลด’ แจงเกิดชน’โย-ไวตามิลค ‘,” 2544) 

การเขามาของคูแขงรายใหมสงผลใหไวตามิลคซึ่งผูนําในตลาดนมถั่วเหลอืงมาโดยตลอด
ตองเริ่มหันมาใชกลยุทธทางการตลาดตางๆ เพื่อรักษาสวนแบงตลาดไว    ทั้งการออกไวตามิลคใน
บรรจุภัณฑใหมและการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมากยิ่งขึ้น   รวมถึงแลคตาซอยก็มี
การออกบรรจุภัณฑขนาดใหมและการปรับปรุงบรรจุภัณฑใหมีความทันสมัยเพื่อรักษาสวนแบง
ตลาดดวยเชนเดียวกัน  จากสถานการณทางการตลาดดังกลาวทําใหการเเขงขันในตลาดนมถั่ว
เหลืองมีความเขมขนมากขึ้นอยางตอเนื่อง  

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 
 
ความเปนมาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

บริษัท กรีนสปอต ( ประเทศไทย ) จํากัด  ไดกอต้ังขึ้นในปพ.ศ.2497 จากการรวมทุน
ระหวางชิน โสภณพนิช ผูกอต้ังธนาคารกรุงเทพ  และเคเค หลิน นักธุรกิจชาวฮองกง  โดยใน
ปพ.ศ.2501 ไดริเร่ิมผลิตนมถั่วเหลืองชนิดขวดขึ้นเปนรายแรกของประเทศไทยเนื่องจากมองเห็น
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ความเปนไปไดในการเติบโตของตลาดนมถั่วเหลืองในประเทศไทย  โดยตั้งชื่อตราสินคาวา” ไวตา
มิลค” ซึ่งมีที่มาจากการผสมคําระหวาง VITAMIN กับ MILK เพื่อส่ือสารถึงความเปนเครื่องดื่มที่มี
ประโยชนตอสุขภาพ   

ในชวงแรกของการนํานมถั่วเหลืองไวตามิลคเขาสูตลาดในประเทศไทยนั้น ผูบริโภคในยุค
นั้นยังไมนิยมผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองมากนักเนื่องจากยังไมคุนเคย  ประกอบกับผูบริโภคยังคงมี
ความรูสึกวา น้ําเตาหูมีความสดและมีราคาถูกกวานมถั่วเหลือง   ดังนั้นทางบริษัท กรีนสปอรต 
(ประเทศไทย) จํากัด จึงไดพยายามปรับปรุงสูตรและรสชาติของไวตามิลคใหมีความถูกปากคน
ไทย  โดยตองการใหรสชาติดังกลาวมีเอกลักษณเฉพาะตัวและแตกตางจากน้ําเตาหูโดยทั่วไป   อีก
ทั้งมีการพัฒนาการผลิตใหนมถั่วเหลืองแบบขวดมีอายุการเก็บรักษาไดระยะเวลานาน ซึ่งสะดวก
มากกวาน้ําเตาหูที่วางขายในตลาดตอนเชา  ในดานการจัดจําหนายในชวงแรก ยังคงเปนชองทาง
เดียว คือ รานอาหารและรานกาแฟชงยุคเกา ตอมาขยับเขาสูรานคาโชวหวยดวยหนวยสนับสนุน
จากรถจัดจําหนาย ซึ่งชองทางดังกลาวก็ยังคงดําเนินการอยูในปจจุบัน   

กระทั่งในปพ.ศ.2524 บริษัท เต็ดตราแพ็ค ผูผลิตเครื่องจักรสําหรับบรรจุภัณฑกระดาษ
รายใหญของโลก สามารถคิดคนกลองกระดาษชนิด UHT  บริษัทกรีนสปอรตจึงไดขยายการผลิต
ไวตามิ้ลดในบรรจุภัณฑแบบใหมดวยการใชกลองกระดาษ UHT เพื่อเปนการอํานวยความสะดวก
แกผูบริโภคในลักษณะ Oneway ซึ่งแตกตางไปจากบรรจุภัณฑแบบขวดที่ผูบริโภคตองคืนขวดให
แกรานคา  และมอบหมายใหบริษัท ดีทแฮมท(ประเทศไทย) จํากัด เปนผูจัดจําหนายผานชองทาง
ใหมๆ อาทิเชน ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคาหรือชองทาง Modern Trade   ซึ่งไวตามิลคชนิด
กลอง UHT ไดรับการตอบรับเปนอยางดีจากผูบริโภคชาวไทย   สําหรับไวตามิลคชนิดขวดแบบเดิม
นั้น ยังคงไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนเชนกัน เนื่องจากนโยบายสงเสริมการขายผานรานคา(Trade 
promotion ) ซื้อ 1 ลังแถม 1 ขวด ในการสรางแรงจูงใจใหแกรานคาตางๆ   

ตอมาในปพ.ศ.2530 บริษัท กรีนสปอรต (ประเทศไทย) จํากัด  ไดแนะนําไวตามิลครสชาติ
โกโก เพื่อเพิ่มทางเลือกใหแกผูบริโภคมากขึ้น และในปพ.ศ.2536 ไวตามิลคก็ไดเพิ่มรสชาติใหมๆ
ออกมาอีก ไดแก ไวตามิลครสสตรอเบอรี่ , ไวตามิลครสเมลอน , ไวตามิลรสดวานิลลา   แตผล
ตอบรับจากผูบริโภคไมคอยเปนที่นาพอใจ  เนื่องจากผูบริโภคไมนิยมในรสชาติดังกลาวเลย จาก
การศึกษาถึงสาเหตุพบวา ผูบริโภคมีความคุนเคยในรสชาติ   ตลอดจนสีและกลิ่นของไวตามิลค
แบบดั้งเดิมมากกวา และไมมีความเชื่อมั่นในไวตามิลครสชาติใหมวา เปนผลิตภัณฑจากนมถั่ว
เหลืองและจะมีประโยชนตอรางกาย  ทําใหไวตามิลคตัดสินใจนํารสชาติตางๆ ออกจากตลาดไปทั้ง
หมด 

ในปพ.ศ.2540 กระแสความนิยมของผูบริโภคที่ชื่นชอบมังสิวิรัตและอาหารเจมีมากขึ้น ซึ่ง
ไวตามิลคมองเห็นโอกาสทางการตลาดดังกลาว   จึงไดผลิตไวตามิลค เจออกมาเเนะนําสูตลาด
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โดยเปนสูตรที่ไมผสมนมผง  ซึ่งปรากฎวา ไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี  โดยเฉพาะใน
ชวงเทศกาลกินเจที่ความตองการของตลาดมีมากกวา 10 ลานกลองตอเดือน 

ปพ.ศ.2542 เปนตนมา  สถานการณทางการตลาดเริ่มมีความเขมขนขึ้น  เนื่องจากมีคูแขง
รายใหมเขามาในตลาดนมถั่วเหลือง  ไวตามิลคจึงจําเปนตองสรางความแข็งแกรงใหกับผลิตภัณฑ  
โดยเสนอผลิตภัณฑรูปแบบใหมๆสูผูบริโภค  ซึ่งไวตามิลคไดใชกลยุทธการทําตลาดแบบ 
Segmentation คือ  การเจาะตลาดผูบริโภคเพื่อใหสินคาครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง   ทั้งนี้  
ไวตามิลคจึงไดทําการปรับสายการผลิตเพื่อสรางความหลากหลายในบรรจุภัณฑและเพื่อรองรับ
พฤติกรรมการบริโภคแบบวันเวย (One way) ที่มีกําลังเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง   

 เร่ิมตนดวยการที่ไวตามิลคไดออกบรรจุภัณฑแบบขวดที่มีขนาดใหญข้ึนที่เรียกวา ไวตา
มิลคบิ๊ก   โดยการเพิ่มปริมาณมากขึ้นกวาเดิมและมีการเพิ่มราคาเพียง 1 บาท คือ  จากขวดขนาด
เดิมที่ราคา 6 บาท  ไวตามิลคบิ๊กขึ้นเปนขวดละ 7 บาทเทานั้น   ตอมาไวตามิลคไดออก “ ไวตา
มิลค ทูโก “ ซึ่งบรรจุในขวดแกวสไตลวันเวย (One way) เปนเจาแรก เพื่อลดจุดออนในขวดแบบคืน
ขวดที่ไมสามารถพกพาไปไดในรัศมี 2กิโลเมตร  อีกทั้งถูกผูบริโภคมองวา  ขวดแบบเดิมมีลักษณะ
เปนเด็ก  โดย“ ไวตามิลค ทูโก “ นี้จะเนนกลุมเปาหมายที่เปนผูชายและมุงการขยายตลาดในตาง
จังหวัดเพิ่มมากขึ้น และจากการพัฒนาบรรจุภัณฑใหมนี้ ก็เปนการเพิ่มโอกาสในการสงออกมาก
ข้ึนเนื่องจากไวตามิลคทูโกไมตองคืนขวดโดยไวตามิลคไดสงไวตามิลค ทูโก ออกไปยังประเทศใน
แถบอินโดจีน ญี่ปุน และสหรัฐอเมริกาอีกดวย  และในขณะเดียวกันไวตามิลคก็ทําการปรับปรุง
บรรจุภัณฑชนิดกลอง UHT ใหมเปนทรงที่สูงขึ้น   เรียกวา กลองรุน Slim  เพื่อเพิ่มความสะดวกใน
การหยิบจับและพกพา   และเปลี่ยนแปลงภาพลักษณใหมีความทันสมัยเหมาะสมสําหรับคนรุน
ใหมมากยิ่งขึ้น  นับเปนการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญของไวตามิลคเนื่องจากบรรจุภัณฑแบบเดิมใช
มายาวนานกวา 10 ป ตอมาไวตามิลคไดเปดตัว ไวตามิลคไจแอนท  เพื่อเจาะตลาดเด็กอายุ 5-12 
ป (“ไวตามิลค Refresh UHT อุดชองวาง ปองกันแชมป,”2544) หลังจากนั้นก็ออกไวตามิลค วีซอย 
(V-SOY)นมถั่วเหลือง 100%ที่ไมผสมน้ําตาล   โดยมีกลุมเปาหมายเปนกลุมผูหญิงที่หวงใยใน
เร่ืองรูปรางและรักในสุขภาพอยางจริงจัง  โดยพยายามสื่อสารใหกลุมเปาหมายไดทราบวา การดื่ม
นมถั่วเหลืองเปนประจําสามารถลดความเสี่ยงจากโรคภัยตางๆเชน โรคหัวใจจากหลอดเลือดอุด
ตัน เปนตน (“วีซอย รีโพซิชั่นนิ่ง เติมมูลคาสรางจุดขายใหม,” 2545) 

ในปจจุบันไวตามิลคยังรักษาตําแหนงผูนําในตลาดนมถั่วเหลืองไดอยางตอเนื่องและไม
เคยตกไปอยูอันดับ 2 มาตลอดเวลาเกือบ 50 ป   อัตราการผลิตของไวตามิลคแคเฉพาะบรรจุ
ภัณฑชนิดกลอง UHT เพียงอยางเดียวก็เฉลี่ย 43 ลานกลองตอเดือนหรือปละกวา 500 ลานกลอง  
ซึ่งเปนปริมาณที่ติดอันดับ 1 ใน 4ของผูผลิตนมถั่วเหลืองชั้นนําในเอเชีย คือ เกาหลีใต มาเลเซีย
และจีน   
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รายละเอียดสินคา   
1. ไวตามิลคแบบทูเวย (Twoway)  

1.1 ชนิดขวดแกว (RTB – Returnable Bettle) แบบตองคืนขวด 
          ขนาดบรรจุ      210 มล. และ 280 มล. 
2.  ไวตามิลคแบบวันเวย (Oneway)   แบงออกเปน 2 ชนิด  ไดแก  ชนิดขวดและชนิดกลองยูเอช ที 
(UHT) 

2.1  ไวตามิลค ทูโก เปนขวดแกวแบบไมตองคืนขวด ขนาดบรรจุ  250  มล. 
2.2  ไวตามิลคชนิดกลองยูเอชที (UHT)  ขนาดบรรจุ   1 ลิตร 250 มล.  และ200 มล.   

3.   ไวตามิลคสูตรเจ ชนิดกลองยูเอชที(UHT)  ขนาดบรรจุ 200 มล. และ 250 มล. 
4. ไวตามิลคแชมป  ชนิดกลอง ขนาดบรรจุ  150 มล. 
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคนมถั่วเหลืองไวตามิลค
พิจารณาตามแนวคิดขององคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Aaker,1996 ; 
Brook ;1994 ;Keller ,1998) สามารถสรุปเปนประเด็นตางๆไดดังนี้ 

 
1. กลุมเปาหมาย (Consumer Targets) 
  กลุมเปาหมายหลักของไวตามิลคครอบคลุมต้ังแตอายุ 4 ขวบถึง 60 ป  ซึ่งจะเนนโดยรวม
ไปที่กลุมครอบครัว   แตจะมีการกําหนดลักษณะของกลุมเปาหมายแบงออกตามบรรจุภัณฑตาง ๆ  
ออกไปอีก   

คุณอนันต ธีรวิชญกุล  (สัมภาษณ,2546) ไดอธิบายถึงการกําหนดกลุมเปาหมายของไว
ตามิลคไววา “เนื่องจากผูบริโภคของไวตามิลคมีชวงอายุครอบคลุมคอนขางมาก    ผลิตภัณฑตัว
เดียวไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคตั้งแตอายุ 4-60 ปไดทั้งหมดเพราะพฤติ
กรรมของคนแตละชวงอายุมีความแตกตางกัน   นอกจากนี้ความตองการและลักษณะพฤติกรรม
ของผูบริโภคยังมีการเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา   ไวตามิลคจึงมีการปรับปรุงและออกแบบบรรจุ
ภัณฑใหมๆออกมาอยูเสมอ “  

 โดยกลุมเปาหมายไดถูกกําหนดแบงแยกใหมีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้นตามลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ  ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้     

• ไวตามิลคชนิดขวดแกว (RTB – Returnable Bettle) แบบตองคืนขวด กลุมเปาหมาย
อาจจะไมเจาะจงลงไป   ชัดเจนนัก  ครอบคลุมผูบริโภคโดยรวมๆ    
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• ไวตามิลคแบบวันเวย (Oneway) เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ในการ
ซื้อกลับไปรับประทานที่อ่ืนๆ    ซึ่งแบงออกเปนอีก 2 ชนิด  คือ   

1. ไวตามิลค ทูโก เปนขวดแกวแบบไมตองคืนขวด  จะเนนกลุมเปาหมายผูชายอายุ  
18- 40 ป  มีความชื่นชอบในการบริโภคจากขวด  แตตองการความสะดวกในการพกพาและดูมี
ความทะมัดมะแมง      

2. ไวตามิลคชนิดกลองยูเอชที (UHT)  กลุมเปาหมายเนนทั้งผูชายและผูหญิง  
2.1  ขนาดบรรจุ   1 ลิตร  ก็จะเจาะกลุมแมบานยุคประหยัด  ที่ซื้อไปทานสําหรับ 

ครอบครัว  ใชเทแบงใสแกวเพื่อเปนการประหยัด  ดังนั้นชองทางจําหนายของขนาดนี้จึงเนนที่โม
เดิรทเทรดตางๆ  

            2.2  ขนาด 250 มล. ก็เปนผูหญิงที่ทํางานบริษัทเพื่อสะดวกตอการพกพาไปที่ 
ทํางาน   

2.3 ขนาด 200 มล. จะไมมีการกําหนดใหชัดเจนนัก โดยเพื่อสนองความตองการ 
ของผูบริโภคที่รับประทานขนาด 250 มล.ไมหมด  เพราะผูหญิงบางคนอาจจะทานขนาด 250 ไม
หมด   
                        2.4 ไวตามิลคสูตรเจ  เนนที่กลุมเปาหมายที่เปนมังสิวิรัติและบริโภคอาหารเจใน
ชวงเทศกาลซึ่งตองการโปรตีนจากนมถั่วเหลืองมาทดแทน นอกจากนี้ยังรวมถึงกลุมเปาหมายที่
หวงใยในเรื่องรูปรางรางกาย  ไมตองการบริโภคน้ําตาลในจํานวนมาก   

            2.5 ไวตามิลคแชมป  จับกลุมเด็กที่อายุ 4- 10 ป  
 

2. การคูแขงขัน (Competitor) 
สําหรับคูแขงขันทางไวตามิลคไดใหความสําคัญกับคูแขงขันทุกรายที่อยูในตลาดนมถั่ว

เหลืองทั้งหมด  ไดแก แลคตาซอย โย ดีเอ็นเอ  แมวา สวนแบงตลาดไวตามิลคจะมมีากกวาคูแขง
รายอื่นอยางชัดเจนก็ตาม   โดยเมื่อพิจารณาตามแนวคิดในการกําหนดคูแขงขันไวตามิลคไดมีการ
กําหนดคูแขงไวดังนี้  

1. คูแขงหลัก(Primary Competitor)  นมถั่วเหลืองพรอมด่ืมทุกตราสินคาไดแก ตราสินคา
แลคตาซอย ตราสินคาโย ตราสินคาดีเอ็นเอ 

2. คูแขงรอง ( Secondary Competitor)  
       - นมโคพรอมด่ืมทุกประเภท  
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คุณอนันต  ธีรวิชญกุล (สัมภาษณ,2546)  ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคูแขงของไวตามิลค
ไววา “ ทางแลตตาซอยมักจะเนนกลยุทธทางดานราคาเปนหลัก  ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคเหมือนกันเพราะตัวสินคาเปน Consumer Product ปจจัยทางดานราคาก็มีอิทธิพล   แลว
ก็พยายามที่จะสื่อสารถึงความคุมคาในดานราคาหรือปริมาณ  นอกจากนี้แลคตาซอยก็มีความ
แข็งแกรงเรื่องชองทางการจัดจําหนายในตางจังหวัด    ชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญมาก  
ไวตามิลคเองถาพูดถึงชองทางจําหนายในกรุงเทพเอง เราไมมีปญหาอยูแลว แตในตางจังหวัดก็
อาจจะมีบางที่การจัดจําหนายอาจเขาไปไมถึง   โยเองก็มีจุดแข็งในเรื่องการจัดจําหนายเนื่องจาก
บริษัทเสริมสุขมีระบบการจัดจําหนายที่คอนขางแข็งแกรง  แตโยจะมีปญหาในเรื่องรสชาติซึ่งไมถูก
ปากคนไทย โดยเฉพาะในเรื่องกลิ่นที่มีกลิ่นของถั่วเหลืองคอนขางแรง   แตในประเทศสิงคโปร  โย
คอนขางประสบความสําเร็จมากคือ ถาไมมีกลิ่นแบบนี้เคาจะไมยอมรับวา เปนนมถั่วเหลือง  ซึ่ง
ถาใหเปรียบไดก็คงเหมือนกันไวตามิลคที่มีรสชาติและถูกปากคนไทย  ในดานการวางตําแหนงตรา
สินคาของโยยังไมชัดเจนนักเพราะมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดตั้งแตออกวางขายครั้งแรก  แตโดย
ทั่วไปก็มักจะเนนที่คุณประโยชนหลักๆของนมถั่วเหลือง  สวน DNA จะเจาะตลาดผูหญิงมากกวา  
แลวก็มีการวางตําแหนงตราสินคาแตกตางจากรายอื่นๆชัดเจนออกไป คือ  การดื่มแลวมีรูปราง
ผอมสวยงาม  ซึ่งทางเราก็มีไวตามิลคเจ   เพื่อรักษาสวนตลาดตรงจุดนี้ไว “ 

 
3.ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง (Competitive advantage)  
  การเลือกขอเสนอสําหรับการวางตําแหนงตราสินคานมถั่วเหลืองสืบเนื่องมาจากคุณ
ประโยชนหลักของนมถั่วเหลืองที่ชวยใหสุขภาพแข็งแรง    ทําใหไวตามิลคเลือกคุณสมบัติของนม
ถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีนมาเปนขอเสนอหลักของสินคา   เนื่องจากโปรตีนเปนสารอาหาร
หลักที่ชวยในการเจริญเติบโตและซอมแซมสวนที่สึกหรอของรางกาย  ซึ่งทําใหรางกายแข็งแรง
สมบูรณในที่สุด  นอกจากนี้ไวตามิลคไดนําคุณประโยชนที่นมถั่วเหลืองชวยคลายความหิว  ทําใหรู
สึกอิ่มมาเสริมสรางตําแหนงตราสินคา   โดยในปพ.ศ.2530  ไวตามิลคไดเร่ิมมีความชัดเจนในการ
ดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  ดวยการสื่อสารตําแหนงตราสินคาผานทางขอความ
โฆษณาและเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณาที่วา “ ไวตามิลคใหโปรตีน อ่ิมสบายทอง ไวตามิลค “ 
ซึ่งถือไดวาประสบความสําเร็จคอนขางสูง  เนื่องจากขอความโฆษณาและเพลงประกอบภาพ
ยนตรโฆษณาดังกลาวชวยใหผูบริโภครับรูตําแหนงตราสินคาที่ไวตามิลคตองการไดอยางถูกตอง 

เมื่อกระแสความนิยมในเรื่องการดูแลสุขภาพมากขึ้น จึงนบัเปนโอกาสอันดีของไวตามิลค
ซึ่งมีตําแหนงตราสินคาสอดคลองกับสถานการณทางการตลาดดังกลาว  ไวตามิลคจึงยังคงตอก
ย่ําถึงความเปนแหลงของโปรตีนซึ่งชวยใหรางกายแข็งแรงสมบูรณใหชัดเจนตอไป  โดยจะมีการสื่อ
สารทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ   เชน การปรับรูปลักษณของตราสินคา(Logo) ใหมีลักษณะ
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คลายรูปรางของคนมากยิ่งขึ้น  ดวยการเพิ่มจุดบนตัวอักษร V และเพิ่มลวดลายเสนใหมีลักษณะ
คลายแขน  เพื่อส่ือสารถึงรางกายที่แข็งแรง   โดยตําแหนงตราสินคาดังกลาวถูกใชอยางตอเนื่อง
มาจนปจจุบัน     ซึ่งตําแหนงตราสินคานี้จะใชสําหรับไวตามิลดทุกบรรจุภัณฑ  ยกเวนไวตามิลค
สูตรเจและไวตามิลคแชมปซึ่งมีแนวความคิดของผลิตภัณฑ(Product Concept) ที่แตกตางออกไป
อยางชัดเจน    เพราะมีความตองการออกผลิตภัณฑนี้เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่
เปนกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจง  
 
การใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคา  

ทางไวตามิลคจะมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ นับต้ังแต
การโฆษณา(Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขายที่มุงสูผู
บริโภค(Consumer Promotion) และการสงเสริมการขายที่มุงสูรานคา(Trade Promotion) การจัด
เหตุการณพิเศษตางๆ(Event Marketing) รวมถึงการสนับสนุนกิจกรรมดานกีฬาตางๆ ในระดับ
จังหวัดหรือระดับชาติ (Spot Marketing)  โดยมีความพยายามใชเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดตางๆเหลานี้ใหเปนไปในทิศทางเดียวกันและสนับสนุนซึ่งกันและกัน  ภายใตแนวคิดการสื่อ
สารทางการตลาดที่มุงความพยายามในการสื่อสารถึงความเปนแหลงของโปรตีน  ชวยทําใหราง
กายแข็งแรง  ดังเชน ในงานภาพยนตรโฆษณาชุดลาสุดของไวตามิลค  ที่ทางบริษัทไดรวมมือกับ
สมาคมกรีฑาแหงประเทศไทย และสมาคมยิมนาสติกแหงประเทศไทย  ซึ่งไดนํานักกรีฑาทีมชาติ
และนักยิมนาสติกทีมชาติ มาเปนผูแสดงนําในงานโฆษณาเพื่อสรางแรงบันดาลใจใหกับผูบริโภคที่
ตองการเปนนักกีฬาและผูที่ตองการมีสุขภาพแข็งแรงใหหันมาทดลองดื่มไวตามิลค   นอกจากการ
นํานักกีฬาทีมชาติมาเปนผูแสดงในงานโฆษณาแลว  บริษัทกรีนสปอรต (ประเทศไทย) จํากัด ได
รวมมือกับสมาคมดังกลาวดวยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมของสมาคมทั้งสองดวย  

อยางไรก็ตามการโฆษณาของไวตามิลคนั้น  จะไมไดเนนเพียงสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลัก
เพียงสื่อเดียว  แตไดใชส่ือส่ิงพิมพและสื่อกลางแจง(Outdoor) ควบคูไปดวย  โดยสื่อโทรทัศนจะใช
เพื่อสรางภาพลักษณตราสินคาและเพื่อตอกย่ําใหเกิดความคุนเคยในตราสินคา   โดยจะเปนการ
สื่อสารถึงคุณประโยชนของไวตามิลคโดยรวม  ในสื่อนิตยสารก็จะเพิ่มรายละเอียดของคุณ
ประโยชนของนมถั่วเหลืองใหมากขึ้น อาจจะเปนโฆษณาเชิงบทความ (Advertorial)  และก็มีการ
เลือกลงในนิตยสารใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย  นอกจากนี้ก็ใชปายโฆษณากลางแจงขนาด
ใหญเพื่อตอกย่ําใหผูบริโภคเกิดการจดจําในตราสินคา  หรือใชโปสเตอรติดตามรานอาหารหรือราน
คาตางๆ เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ ณ จุดขาย  ซึ่งถือเปนการทําการสงเสริมการขายกับรานคาอีก
ทางหนึ่งดวย (Trade Promotion ) ซึ่งถือยุทธวิธีหนึ่งที่ไวตามิลคนํามาใชอยางตอเนื่องมาเปน
ระยะเวลานาน    โดยพนักงานขับรถขนสงสินคาไวตามิลคจะเปนกําลังสําคัญในการแจกจาย
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โปสเตอรตางๆ   การใชส่ือ ณ จุดขาย (Point of Purchase)  ไวตามิลคจะเนนการใชส่ือ ณ จุดขาย  
ในชวงเทศกาลกินเจ  เชน การทําธงเจซึ่งมีสัญลักษณตราสินคาไวตามิลคและสโลแกนแจกไปยัง
รานขายอาหารเจตางๆ เพื่อกระตุนเปนการโฆษณาในชวงเทศกาลนี้อีกดวย  ซึ่งที่ผานมาประสบ
ความสําเร็จพอสมควรสงผลใหยอดจําหนายของไวตามิลคเจสูงขึ้นมากในชวงเทศกาลกินเจ  

 
คุณอนันต ธีรวิชญกุล (สัมภาษณ,2546) ไดอธิบายวา “ ทางเราก็มีการใชเครื่องมือการสื่อ

สารหลายประเภท ซึ่งการเลือกใชก็ขึ้นอยูกับความเหมาะสมและก็ขอดี ขอดอยของแตละประเภท
ของเครื่องมือการสื่อสารเอง รวมถึงตัวสินคาแตละบรรจุภัณฑและกลุมเปาหมาย” 

 
นอกจากนี้ตัวบรรจุภัณฑก็ถือเปนเครื่องมื่อส่ือสารทางการตลาดที่สําคัญของไวตามิลค 

โดยในทุกบรรจุภัณฑจะตองประกอบไปดวยตราสินคาสัญลักษณ (Logo)  เมล็ดถั่วเหลือง    ขอ
ความโฆษณาที่บอกวา  เปนแหลงของโปรตีน  โดยบรรจุภัณฑในแตละประเภทก็อาจจะมีราย
ละเอียดที่แตกตางกันไปบาง  เชน  สี  รูปภาพประกอบ   ซึ่งก็ขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายของแตละ
บรรจุภัณฑที่มีการกําหนดไว     ในดานของการสงเสริมการขายของไวตามิลคมีวัตถุประสงคหลัก
เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ ซึ่งอาจไมมีผลตอการสรางการรับรูในตําแหนงตราสินคาตราสินคาโดย
ตรง    ดังนั้นไวตามิลคจึงใชส่ือส่ิงพิมพตางๆหรือส่ือ ณ จุดขายในการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคา
ไปดวย  กลาวคือ  ในงานโฆษณาโปรโมทการสงเสริมการขายทุกชิ้นจะตองประกอบไปดวย ภาพ
ของนมถั่วเหลืองและสโลแกนที่วา “ แหลงของโปรตีน  อ่ิมสบายทอง “ 

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 
ความเปนมาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 

กอนมาตั้งเปนบริษัทแลคตาซอย จํากัด ไดเร่ิมจากบริษัทผลิตน้ําอัดลมในนาม หางหุน
สวน เกี่ยงฮั้ว จํากัด เมื่อปพ.ศ. 2493  คุณวิริยะ จิรพัฒนกุล ไดเปนผูกอต้ัง  ซึ่งเริ่มตนจากผลิตน้ํา
อัดลมรสสม และกลิ่นสละ ยี่หอ " แฮปป " กับ " ดับเบิ้ลแฮปป " สงขายใหกับคายทหารญี่ปุนและ
ตลาดเยาวราชตั้งแตสมัยหลังสงครามโลกครั้งที่ 2  รวมทั้งการผลิตน้ําอัดลมจากตางประเทศคือ 
น้ําอัดลม " คิกคาปู " จากประเทศแคนาดา " คิงคิส " และ " คอสโค " จาก ประเทศสหรัฐอเมริกา     

หลังจากนั้นในป 2524 ไดหันเหจากธุรกิจอุตสาหกรรมน้ําอัดลม มาประกอบธุรกิจการ
ผลิตนมถั่วเหลือง ยูเอชทีบรรจุกลองกระดาษเตดตราแพคจากสวีเดนเปนรายแรกของประเทศไทย
ภายใตชื่อวา " แลคตาซอย "       ตอมาแลคตาซอยไดเร่ิมขยายตลาดเขาสูในบรรจุภัณฑชนิดคืน
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ขวดแตไมประสบความสําเร็จ   จึงไดหันกลับมาเนนการทําตลาดที่กลองยูเอชที UHT ซึ่งไดผลตอบ
รับที่คอนขางดี   นอกจากนี้แลคตาซอยยังเห็นโอกาสในการเขาสูตลาดนมถั่วเหลืองเจเปนรายแรก  
ทําใหแลคตาซอยครองความเปนผูนําในตลาดนมถั่วเหลืองเจ  (“นมถั่วเหลืองเจ จับตาลีเวอรลง
สนาม ,”2544)  แมวา ไวตามิลคจะครองความเปนผูนําในตลาดนมถั่วเหลืองมาโดยตลอด  แตเมื่อ
พิจารณาตลาดนมถั่วเหลืองกลองยูเอชที   ไวตามิลคไมไดมีสวนแบงตลาดที่มากกวาแลคตาซอย
อยางชัดเจน   ทั้งสองตราสินคามีสวนแบงตลาดนมถั่วเหลอืงชนิดกลองยูเอชทีใกลเคียงกัน ตอมา
ชวงป 2544  เมื่อสถานการณทางการตลาดบงบอกวา ตลาดนมถั่วเหลืองประเภทวันเวยมีโอกาส
เติบโตขึ้น (“ไวตามิลค Refresh UHT อุดชองวาง ปองกันแชมป,”2544) แลคตาซอยก็ออกนมถั่ว
เหลืองสเตอรีไรซเขามาเพื่อรองรับแนวโนมการเติบโตดังกลาว   รวมถึงมีการปรับปรุงบรรจุภัณฑ
ชนิดกลองใหมีความทันสมัยดวยรูปทรงที่สูงขึ้นเพื่อตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
และเพื่อใหสอดคลองกับคูแขงรายอื่นๆในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑชนิดกลองยูเอชที  

ในดานกลยุทธทางการตลาดแลคตาซอยจะเนนกลยุทธทางดานราคาเปนหลัก  เพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อ  ซึ่งคอนขางไดผลสําหรับสินคาประเภทอุปโภคบริโภคเพราะมีราคา
คอนถูก  การเปลี่ยนแปลงราคาหรือปริมาณเพียงเล็กนอยยอมมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
แตไมเนนการทุมงบประมาณในการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเหมือนอยางคูแขงขันราย
อ่ืนๆ  จะเนนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายหรือการจัดเหตุการณพิเศษ   

แลคตาซอยถือเปนตราสินคาที่คอนขางแกรงในตลาดนมถั่วเหลือง  เนื่องจากอยูในตลาด
มาเปนระยะเวลานาน  โดยมีสวนแบงตลาดเปนอันดับ 2 รองจากผูนําในตลาดอยางไวตามิลค  ใน
ปจจุบันบริษัท แลคตาซอย จํากัด กําลังขยายธุรกิจสู ประเทศเพื่อนบาน ภูมิภาคเอเชีย รวมไปถึง
ภูมิภาคอื่นๆ ดวยในอนาคตอันใกลนี้   
 
รายละเอียดสินคา 

1. แลคตาซอยรสหวาน ( Lactasoy Original Formula )  
  นมแลคตาซอยสูตรดั้งเดิม ที่มีสวนผสมของนมผง    

1.1   ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
 ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 มล., 300 มล. , 500 มล.  
1.2   ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวดพลาสติก 
 ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 มล., 500 มล. , 1 ลิตร. 
1.3   ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวดแกวชนิดคืนขวด 
ขนาดบรรจุ : 250 มล. 
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1.4 ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวดแกวชนิดไมตองคืนขวด 
ขนาดบรรจุ : 250 มล., 500 มล. , 1 ลิตร. 

2. แลคตาซอยรสช็อคโกแลต ( Chocolate Flavored Soymilk )  
2.1 ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 

            ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 มล., 500 มล.  
       3. แลคตาซอยสูตรเจ ( Natural Soymilk / Vegetarian )  

3.1  ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
ขนาดบรรจุ : 250 มล., 300 มล. , 500 มล. 
3.2  ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวดพลาสติก  
ขนาดบรรจุ : 500 มล. , 1 ลิตร 
 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของแลคตาซอย 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคนมถั่วเหลืองไวตามิลค

พจิารณาตามแนวคิดขององคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ( Aaker,1996 ; 
Brook ;1994 ;Keller ,1998) สามารถสรุปเปนประเด็นตางๆไดดังนี้ 

 
1. กลุมเปาหมาย (Consumer Targets) 

กลุมเปาหมายของแลคตาซอยมีชวงอายุตั้งแตเด็กอายุ 5 –60 ป เนื่องจากตัวสินคาเปน
นมถั่วเหลืองซึ่งเปนสินคาเพื่อสุขภาพ (Health product) เหมาะสมสําหรับผูบริโภคทุกเพศทุกวัย  
แตในกลุมเปาหมายในแตละชวงอายุก็มีความชื่นชอบในรสชาติและขนาดที่แตกตางกันออกไป
บาง  เชน  กลุมเด็กหรือวัยรุนก็จะชื่นชอบแลคตาซอยรสชาติช็อกโกแลค  แตสําหรับแลคตาซอย
สูตรเจจะมกีลุมเปาหมายที่แตกตางออกไป  เนื่องจากเปนสูตรนมถั่วเหลือง 100 % ไมผสมนมผง
ซึ่งทําจากนมวัว  ดังนั้นจึงเหมาะสําหรับผูที่รับประทานอาหารเจทั้งในชวงเทศกาลอาหารเจและใน
ชีวิตประจําวัน  และรวมถึงผูที่มีการแพในนมวัวและผูที่มีความสนใจในสุขภาพของตนเองเปน
พิเศษ    อยางไรก็ตามในปจจุบันแลคตาซอยเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุน  
เนื่องจากแลคตาซอยมีความคิดเห็นวา  กลุมวัยรุนเปนชวงอายุที่กําลังมีการเจริญเติบโตของราง
กายสูงจึงมีความตองการดื่มนมถั่วเหลืองในปริมาณที่คอนสูงกวาวัยอื่นๆ   เพราะสารอาหารในนม
ถั่วเหลืองจะชวยสงเสริมการเจริญเติบโตของรางกาย    นอกจากนี้นมถั่วเหลืองยังเปนเครื่องดื่มที่
ใหพลังงานสูง  ซึ่งเหมาะสมกับวัยรุนที่ตองการพลังงานในการทํากิจกรรมตางๆตลอดทั้งวัน    ทํา
ใหกลุมวัยรุนเปนกลุมที่มีแนวโนมการขยายตัวไดอีกมากเมื่อเปรียบเทียบกับกลุมเปาหมายในชวง
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อายุอ่ืนๆ  นอกจากนี้แลคตาซอยยังตองการสรางภาพลักษณของแลคตาซอยใหมีความทันสมัย
มากยิ่งขึ้นจึงเนนการสื่อสารไปที่กลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุนมากขึ้น  
 
2.  การคูแขงขัน (Competitor) 

คูแขงขันหลักของแลคตาซอย คือ ไวตามิลคซึ่งเปนผูนําในตลาดและเปนคูแขงรายสําคัญ
ในตลาดนมถั่วเหลืองกับแลคตาซอยมาเปนระยะยาวนานกวา 20 ป  สําหรับโยและดีเอ็นเอถึงแม
วา  ในปจจุบันจะมีสวนแบงทางการตลาดนอย    แตแลคตาซอยก็ใหความสําคัญไมนอยไปกวากัน
เนื่องจากคูแขงรายใหมที่เขามาถือไดวา มีจุดเดนทั้งในดานการจัดจําหนายและงบประมาณในการ
สื่อสารทางการตลาด   นอกจากนี้เปาหมายหลักของโยและดีเอ็นเอคือ  ตองการขึ้นมาเปนอันดับ
สองในตลาดนมถั่วเหลืองแทนแลคตาซอยในระยะเวลาอันใกล   

คุณศุภลักษณ จิรพัฒนกุล ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคูแขงขันไววา “ไวตามิลคคอนขาง
ชัดเจนในตําแหนงตราสินคาในการเสนอวา เปนแหลงของโปรตีน   ผูบริโภคกลุมคนทํางานขึ้นไป
จะจดจําเพลงของไวตามิลคในงานโฆษณาสมัยกอนไดดี   สําหรับโยในชวงหลังเทาที่สังเกตก็จะ
เสนอจุดขายที่คุณประโยชนหลักๆของนมถั่วเหลือง   เชน ใหพลังงานสูง  ชวยใหอ่ิมทอง ที่เห็นได
จากงานโฆษณาชุดประทวงที่มีคนอดขาวแลวแอบดื่มโย หรืองานโฆษณาชุดลาสุดที่เปนการแขง
งัดขอ  ก็เสนอจุดเดนเรื่องทําใหแข็งแรง  ในตัวของโยเองก็ยังไมมีตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจนนัก   
สําหรับ DNA ก็จะเนนกลุมเปาหมายที่ผูหญิงที่ใหความสนใจเรื่องสุขภาพเปนหลัก  มีการเพิ่มไฟ
เบอรเพื่อเสริมสรางจุดขายใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายซึ่งก็มุงเจาะตลาดที่คอนขางเปน Nich 
มากกวารายอื่นในตลาด  ดังตําแหนงตราสินคาอาจจะแตกตางไปจากรายอื่นๆไปบาง  อยางไรก็
ตามในปจจุบันทั้ง 2 ตราสินคายังมีสัดสวนทางการตลาดคอนขางนอยอยู ซึ่งยังไมสงผลกระทบ
ตอตัวผลิตภัณฑของบริษัทมากนัก“ 

 
3.ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขง (Competitive advantage)  

สําหรับขอเสนอหลักที่แลคตาซอยเลือกมาใชในการวางตําแหนงตราสินคา  มาจากการ
วิเคราะหถึงจุดเดนของนมถั่วเหลือง    ทั้งนี้จากการที่นมถั่วเหลืองมีประโยชนตอรางกายหลาย
ประการ เชน มีโปรตีนที่ชวยในการเจริญเติบโตของรางกาย ชวยซอมแซมสวนที่สึกหรอ ชวยในการ
เจริญเติบโต  ทําใหรางกายแข็งแรง เปนตน  ดังนั้นการดื่มนมถั่วเหลืองเปนประจําทุกวันจึงชวยใน
การบํารุงรางกายใหมีสุขภาพดี   ดังนั้นนมถั่วเหลืองแลคตาซอยจึงมีการวางตําแหนงตราสินคาวา 
แลคตาซอยเปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับการดื่มเพื่อบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน  โดยจะใชคํา
วา  อาหารเสริมแลคตาซอย  แทนคําวา  นมถั่วเหลืองแลคตาซอย  เพื่อส่ือสารถึงความมีประโยชน
ตอรางกาย   
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การใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคา 
 
การใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆจะเนนที่การสื่อสารถึงคุณประโยชนของนม

ถั่วเหลืองแลคตาซอยที่มีตอรางกาย  การจัดกิจกรรมตางๆจะตองสอดคลองกับการตําแหนงตรา
สินคาที่ไดวางไว   ที่ผานมาแลคตาซอยใชส่ือวิทยุเปนสื่อหลักและเนนการเขาถึงกลุมเปาหมาย
ดวยการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมในโรงเรียนหรือสถาบันการศึกษาทั้งใน
เขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดตางๆทั่วประเทศซึ่งเปนกลุมผูรับสารเปาหมายหลักของแลคตา
ซอย    เชน  การจัดคอนเสิรต School Tour หรือสนับสนุนกิจกรรมของโรงเรียน  เชน  การ
สนับสนุนโรงเรียนตางๆในดานการเรียนการสอน อุปกรณกีฬา   โดยกิจกรรมตางๆเหลานี้จะมี
ความสอดคลองกับการตําแหนงตราสินคาที่ไดวางไวดวย     สําหรับสาเหตุที่ทางแลคตาซอยเนน
การจัดกิจกรรมตางๆเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายตามโรงเรียนหรือสถาบันการศึกษาตางๆ   เนื่องจาก
พฤติกรรมของกลุมวัยรุนเปนกลุมที่ใหความสนใจในกิจกรรมตางๆคอนขางสูง   หากมีการจัดกิจ
กรรมที่สอดคลองกับความสนใจ  กลุมวัยรุนจะพรอมที่จะเขาไปรวมดวยและเกิดการยอมรับในตรา
สินคาไดโดยงาย  

ทั้งนี้  ศุภลกัษณ จิรพัฒนกุล (2546) ไดอธิบายถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดของแลคตาซอยไววา   “ แลคตาซอยไมเนนการทุมงบประมาณเพื่อการโฆษณาทางโทรทัศน  
เนื่องจากตราสินคาแลคตาซอยเปนตราสินคาที่อยูในตลาดมาเปนเวลานาน ผูบริโภคมีความรูจัก
ในตราสินคาเปนอยางดี การใชสื่อโทรทัศนจึงไมมีความจําเปนเทาที่ควร   แตมีการใชส่ือวิทยุเปน
ส่ือหลักในการเขาถึงกลุมเปาหมายเนื่องจากมีความไดเฉพาะเจาะจงกวา  โดยรายละเอียดก็แตก
ตางกันบาง แตในทุกๆงานโฆษณาจะตองมีขอความวา  อาหารเสริมแลคตาซอย  เพื่อส่ือถึง
ตําแหนงตราสินคาอยูตลอด   และก็มีการจัดการจัดกิจกรรมตางๆหรือการออกบูธตามงานตางๆ  
นอกจากนี้ก็ยังใชการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง เชน การจัดชิงโชคลุนรับรางวัลเปนทองคําเมื่อ
เดือนมกราคมที่ผานมา ซึ่งเปนกิจกรรมที่ไดรับการตอบรับอยางดีตอผูบริโภคมาโดยตลอด “ 
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ตารางที่ 4. 2 การเปรียบเทียบกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและ
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 
 นมถั่วเหลืองไวตามิลค นมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
สินคา (Product ) 1.ไวตามิลคแบบทูเวย  

ชนิดขวดแกว  แบบตองคืน
ขวด  ขนาดบรรจุ  210 มล. 
และ 280 มล. 
2.  ไวตามิลคแบบวันเวย 
(Oneway)    
2.1 ไวตามิลค ทูโก เปนขวด
แกวแบบไมตองคืนขวด ขนาด
บรรจุ  250  มล. 
2.2 ไวตามิลคชนิดกลองยูเอช
ที (UHT)  ขนาดบรรจุ   1 ลิตร 
250 มล.  และ200 มล.   
3.   ไวตามิลคสูตรเจ ชนิด
กลองยูเอชที(UHT)  ขนาด
บรรจุ 200 มล. และ 250 มล. 
3. ไวตามิลคแชมป  ชนิด 
กลอง ขนาดบรรจุ  150 มล. 
 

. แลคตาซอยรสหวาน 
 1.1   ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
 ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 
มล., 300 มล. , 500 มล.  
 1.2   ชนิดสเตอริไลสบรรจุ
ขวดพลาสติก ขนาดบรรจุ : 
200 มล. , 250 มล., 500 มล. , 
1 ลิตร. 
1.3   ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวด
แกวชนิดคืนขวด ขนาดบรรจุ : 
250 มล. 
1.4 ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวด
แกวชนิดไมตองคืนขวด  ขนาด
บรรจุ : 250 มล., 500 มล. , 1 
ลิตร. 
2. แลคตาซอยรสช็อคโกแลต  
ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
ขนาดบรรจุ : 200 มล. , 250 
มล., 500 มล.  
3. แลคตาซอยสูตรเจ  
3.1  ชนิดบรรจุกลองยูเอชที 
ขนาดบรรจุ : 250 มล.,              
300 มล. , 500 มล. 
3.2  ชนิดสเตอริไลสบรรจุขวด
พลาสติก  ขนาดบรรจุ : 500 
มล. , 1 ลิตร 
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 นมถั่วเหลืองไวตามิลค นมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
กลุมเปาหมาย(Targets 
group) 

ชวงอายุ 4 ขวบถึง 60 ป 
 

ชวงอายุตั้งแตเด็กอายุ 5 –60ป 

คูแขง 1. นมถั่วเหลืองพรอมด่ืม ได
แก ตราสินคาแลคตาซอย 
ตราสินคาโย  ตราสินคาดี
เอ็นเอ 

2. นมโคพรอมด่ืม 
 

นมถั่วเหลืองพรอมด่ืม ไดแก 
ตราสินคาแลคตาซอย ตราสิน
คาโย  ตราสินคาดีเอ็นเอ 
 

ขอเสนอหลัก เปนแหลงของโปรตีน  เปนอาหารเสริม  
ขอความที่แสดงถึงตําแหนง
ตราสินคา 

นมถั่วเหลืองไวตามิลคเปน
แหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายแข็งแรง 

นมถั่วเหลืองแลคตาซอยเปน
อาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืม
บํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน 

การใชเครื่องมือการสื่อ
สารทางการตลาด 

-  การโฆษณาผานสื่อตาง ๆได 
  แก สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ          
   สื่อนิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ  
   สื่อ  ณ จุดขาย สื่อกลางแจง  
   สื่อบรรจุภัณฑ 
-   การประชาสัมพันธ   
-   การสงเสริมการขาย เชน     
    การชิงโชครางวัล  การ     
    สนับสนุนกิจกรรมสมาคม 
    กีฬาวิ่งและยิมนาสติก     

- การโฆษณาผานสื่อวิทยุ  
- การสงเสริมการขาย  เชน     
   ชิงโชคทองคํา ,เพิ่มปริมาณ    
-  การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ     
   เชน  งานแรลลี่การกุศล, การ  
  ออกบูธตามงานตางๆ การ      

   สนับสนุนกิจกรรมตามโรง 
   เรียนตางๆ 
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สวนที่ 2    ผลการศึกษาถึงการรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติตอตราสินคาและความ
ต้ังใจซ้ือของผูบริโภค  โดยเปนผลวิจัยเชิงปริมาณ  จากการทําวิจัยแบบสํารวจ (Survey 
Research)  

สําหรับผลการศึกษาการรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค  ผูวิจัยไดใชการวิจัยเชิงสํารวจ(Survey Research) จากกลุมผูบริโภคเปนเพศชาย
และเพศหญิง อายุระหวาง 20-45 ป อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเครื่องมือที่ใชในการวิจัย
คือ แบบสอบถาม(Questionnaire)  จํานวนทั้งสิ้น 450 ชุด ทั้งนี้ผูวิจัยไดแบบสอบถามที่ตอบกลับ
มาสมบูรณมีจํานวนทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง  โดยขอมูลที่รวบรวมเรียบรอยแลวไดถูกนํามาประมวลผล
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows  ซึ่ง
ผลการวิจัยสามารถแบงออกเปน 4 ตอน   ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตอนที่ 1    ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
ตอนที่ 2    ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ตอนที่ 3    ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติตอตราสินคา 
ตอนที่ 4    ผลการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
ตอนที่ 5    ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

ตอนที่ 1   ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
ขอมูลดานประชากรของกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาประกอบดวยขอมูลเกี่ยวกับอายุ  

อาชีพ การศึกษา รายไดและสถานภาพทางครอบครัว ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
เพศ 

เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 400 คนตามเพศ (ดูตารางที่ 4.3) พบวา กลุมตัวอยางที่
ทําการศึกษาสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 58.75 และเพศชาย  คิดเปนรอยละ 41.25 
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ตารางที่ 4.3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน                   รอยละ 
หญิง 235 58.75 
ชาย 165 41.25 
รวม 400 100 

 
อายุ 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุพบวา กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาสวนใหญมี
อายุ 20-25 ป คิดเปนรอยละ 36.25  รองลงมาคือ กลุมตัวอยางอายุ 26-30 ป คิดเปนรอยละ23.5
กลุมตัวอยางอายุ31-35 ป คิดเปนรอยละ 23.5  และกลุมตัวอยางอายุ 36-40 ป คิดเปนรอยละ 
13.25 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 
ชวงอายุ                          จํานวน รอยละ 
20 – 25  ป 145 36.25 
26 -  30  ป 94 23.50 
31 – 35  ป 58 14.50 
36 – 40  ป 53 13.25 
41 -  45  ป  50 12.50 
รวม 400 100 
 
อาชีพ 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพในตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยาง
ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทมากที่สุด โดยคิดเปนรอยละ 52 รองลงมาคือ นิสิตหรือนักศึกษา 
คิดเปนรอยละ24.75  และคาขายหรือธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 11.5  
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ตารางที่ 4.5  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ                          จํานวน                 รอยละ 
พนักงานบริษัท   208   52.00 
นิสิต/นักศึกษา 99                 24.75 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 46                 11.50 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24                  6.00 
รับจางทั่วไป 14 3.50 
อ่ืนๆ(แมบาน) 9  2.25 
รวม    400  100 
 
ระดับการศึกษา 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการ
ศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 64  อันดับสองคือ มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 18   อันดับสามคือ มีระดับการศึกษาในขั้นอนุปริญญาหรือปวส. คิด
เปนรอยละ 8.25  
 
ตารางที่ 4.6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตน 8     2.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 31     7.75 
อนุปริญญา/ปวส. 33     8.25 
ปริญญาตรี 256       64.00 
สูงกวาปริญญาตรี 72      18.00 
รวม 400   100 
 
ระดับรายได 
 สําหรับระดับรายไดนั้น  จากตารางที่ 4.7  กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดระหวาง       
5,000   - 10,000 บาท ตอเดือน คิดเปนรอยละ 29.25 รองลงมาคือ มีรายไดระหวาง 15,001 –
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20,000 บาท  คิดเปนรอยละ 28.75  อันดับที่สามคือมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึ้นไป คิดเปน
รอยละ 14.5    และอันดับส่ี คือ มีรายไดระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  คิดเปนรอยละ 14   
 
ตารางที่ 4.7  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
 
รายได จํานวน รอยละ 
5,000-10000บาท/เดือน 117 29.25 
10,001-15,000บาท/เดือน 115 28.75 
15,001-20,000บาท/เดือน 56                     14 
20,001-25,000บาท/เดือน 39 9.75 
25,001-30,000บาท/เดือน 15 3.75 
มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป 58 14.5 
รวม  400 100 
 
สถานภาพทางครอบครัว 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 66.75  ในขณะที่สถานภาพสมรส 
คิดเปนรอยละ 29.5 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 
 
สถานภาพทางครอบครัว      จํานวน รอยละ 
โสด     267 66.75 
สมรส   118 29.5 
แยกกันอยู    10 2.5 
หยาราง   5 1.25 
รวม    400 100 
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ตอนที่ 2    ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
  

ในงานวิจัยชิ้นนี้  ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงการรับรูในตําแหนงตราสินคา  โดยใน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ไดแก  รถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้   ใน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ไดแก นมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  

• การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง แบงออกเปน 2 สวน คือ 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และการรับรูในตําแหนง
ตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  โดยนําผลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาทั้ง 2 สวน 
มาหาคาเฉลี่ยเปนการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 

• การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  แบงออกเปน 2 สวน คือ 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและการรับรูในตําแหนงตราสิน
คาของนมถั่วเหลืองเเลคตาซอย  โดยนําผลของการรับรูในตําแหนงตราสินคาทั้ง 2 สวน 
มาหาคาเฉลี่ยเปนการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
  ในการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และรถยนตฮอน
ดา ซิตี้  เปนการวัดคาความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคา
ตางๆ จํานวน 4 ขอความ  ประกอบไปดวย   ขอความที่1 รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณแบบ 
เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
โซลูนา วีออส   ขอความที่ 2 รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดง
ถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้   โดยขอความทั้งสองเปนขอมูลที่ไดมาจากการ
สัมภาษณผูที่มีหนาที่รับผิดชอบดูแลการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส
และรถยนตฮอนดา  ซิตี้  สําหรับขอความที่  3 รถยนตที่มีความทันสมัยสําหรับคนรุนใหม เปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ในอดีตที่ผานมา และขอความที่ 4 รถ
ยนตราคาประหยัด ภายใตมาตรฐานการผลิตระดับโลก เปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคา
ของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ในอดีตที่ผานมา  โดยขอความทั้งสองไดมาจากคําแนะนําผูที่มี
หนาที่ดูแลการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และรถยนตฮอนดา ซิตี้ ให
นําเขามาประกอบการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาในครั้งนี้  เนื่องจากรถยนตทั้งสองตราสินคา
มีการเปลี่ยนโฉม(Major change) และเพิ่งถูกแนะนําเขาสูตลาด   ดังนั้นการนําขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาที่ผานมา  ซึ่งมีการสื่อสารไปยังผูบริโภคเปนระยะเวลานานกวา  จะชวยให
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สามารถวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตทั้งสองตราสินคาในปจจุบันไดอยางชัดเจนยิ่ง
ขึ้น   

1.การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
จากตารางที่ 4.9 เปนการแสดงคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา 

โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา  ซิตี้ พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออสที่วา เปนรถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับคนรุนใหม คิดเปนคาเฉลี่ย 
3.56  เปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตการผลิตมาตรฐานโลก  คิดเปนคาเฉลี่ย 3.54   เปนรถยนต
ที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน  คิดเปนคาเฉลี่ย 3.28  และเปนรถ
ยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว   คิดเปนคาเฉลี่ย  3.19  

ทั้งนี้คาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่วา เปนรถ
ยนตที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาโตโยตา โซลูนา วีออสที่แทจริง มีคาเฉลี่ยเปนอันดับที่  3 คือ 3.28   โดยการรับรู
ในตําแหนงตราสินคาวา เปนรถยนตที่ทันสมัย สําหรับคนรุนใหม ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ที่ผานมา  กลับมีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.56  โดยการรับรู
ในตําแหนงตราสินคาวา   เปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตมาตรฐานการผลิตระดับโลกซึ่งเปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสที่ผานมา  มีคาเฉลี่ยรองลงมา
เปนอันดับสอง  คือ 3.54  และการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่
คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ที่แทจริง  มีคา
เฉลี่ยต่ําที่สุด คือ  3.19 
 
ตารางที่ 4.9   คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโย
ตา โซลูนา วีออส 
 

ตําแหนงตราสินคา คาเฉลี่ย                           คาเบี่ยงเบน 
                                         มาตรฐาน              

รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณแบบ  
เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน 

3.28                            0.72 

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว 3.19                                   0.66 
รถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับคนรุนใหม 3.56                                   0.73 
รถยนตราคาประหยัด ภายใตการผลิตมาตรฐานระดับโลก 3.54                                   1.22 
หมายเหตุ  การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  
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2  การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ 
สําหรับคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ พบวา กลุมตัว

อยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนรถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับคนรุนใหม เปน
อันดับแรก คิดเปนคาเฉลี่ย 3.53  เปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตการผลิตมาตรฐานโลก และ
เปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบ เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ  
3.40  และเปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว คิดเปนคาเฉลี่ย 3.18 (ดูตารางที่ 4.10) 

ทั้งนี้คาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ที่วา เปนรถยนตที่ให
คุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา  
ซิตี้ที่แทจริง กลับมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.18   โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนรถยนตที่
ทนัสมัย สําหรับคนรุนใหมซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาที่ผานมาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้  มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 3.53  ในขณะที่การรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา  เปนรถยนตที่มี
เทคโนโลยีสมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตรา
สินคาโตโยตา โซลูนา วีออสที่แทจริง และเปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตมาตรฐานการผลิต
ระดับโลกซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาโตโยตา โซลูนา วีออสที่ผานมา  มีคาเฉลี่ย
เทากัน  คือ 3.40    
 
ตารางที่ 4.10   คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนต 
ฮอนดา ซิตี้ ใหม 
 

ตําแหนงตราสินคา คาเฉลี่ย                           คาเบี่ยงเบน 
                                          มาตรฐาน              

รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณแบบ  
เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน 

3.40                                    1.64 

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว 3.18                             0.65 
รถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับคนรุนใหม 3.53                                    0.77 
รถยนตราคาประหยัด ภายใตมาตรฐานระดับโลก 3.40                                    0.84 
หมายเหตุ  การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  
  

ทั้งนี้เมื่อวิเคราะหหาความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโย
ตา โซลูนา วีออส เปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ โดยใชสถิติ
แบบ Paired sample t-test  แลวนั้นพบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยการรับ
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รูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีคาเฉลี่ยสูงกวาการรับรูในตําแหนงตรา
สินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้    (ดูตารางที่ 4.11 ) 
 
ตารางที่ 4.11  ผลทดสอบความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
โซลูนา วีออสและการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ 
 
 
 

โตโยตา โซลูนา วีออส 
Mean               SD 

      ฮอนดา ซิตี้ 
Mean              SD 

  t                  p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 3.28            0.72 3.18             0.65 2.35            0.01 
หมายเหตุ  การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า 
  ในการวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาในนมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตา
ซอย  เปนการวัดคาความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคา
ตางๆ จํานวน 4 ขอความ  ประกอบไปดวย   ขอความที่1 นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวย
ใหรางกายแข็งแรง ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค    ขอ
ความที่2   นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุกวัน ซึ่งเปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  โดยขอความทั้งสองเปนขอมูลที่
ไดมาจากสวนของการสัมภาษณผูที่มีหนาที่รับผิดชอบดูแลการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย   สําหรับขอความที่  3 นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอ่ิมทอง  
คลายความหิว เปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคในอดีตที่ผาน
มา และขอความที่ 4 นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย  เปนขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่ผานมา  โดยขอความทั้งสองไดมาจากการแนะ
นําของผูที่มีหนาที่รับผิดชอบดูแลการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย  เพื่อชวยใหสามารถวัดการรับรูในตําแหนงตราสินคาของทั้งสองตราสินคาใน
ปจจุบันไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น       
 
   1. การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

จากตารางที่ 4.12  เปนการแสดงคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองไวตามิลค พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา นมถั่วเหลืองที่เปนแหลง
ของโปรตีน  ชวยใหรางกายแข็งแรงเปนอันดับแรก คิดเปนคาเฉลี่ย 4.13   เปนนมถั่วเหลืองที่เปน
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อาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุกวัน  คิดเปนคาเฉลี่ย 4.10 เปนนมถั่วเหลืองที่
มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย คิดเปนคาเฉลี่ย 4.08  และเปนนมถั่วเหลืองที่ชวยใหอ่ิมทอง  คลาย
ความหิว คิดเปนคาเฉลี่ย 4.01   
 ทั้งนี้การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลควา  เปนนมถั่วเหลืองที่เปน
แหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรงซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองไวตามิลคที่แทจริง  มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.13   โดยมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาวา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุก
วัน  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถงึตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่แทจริง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.10  และการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนนมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย ถูกปากคน
ไทย ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่ผานมามีคาเฉลี่ย
เปนอันดับสาม คือ 4.08  สําหรับการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนนมถั่วเหลืองที่มีรสชาติ
อรอย ถูกปากคนไทย ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคที่
ผานมา  มีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ 4.08  
 
ตารางที่ 4.12    คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การรับรูในตําแหนงตราสินคาประเภทนมถั่ว
เหลืองไวตามิลค 
 

ตําแหนงตราสินคา คาเฉลี่ย                           คาเบี่ยงเบน 
                                         มาตรฐาน          

นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน  ชวยใหรางกายแข็ง
แรง 

4.13                             0.67 

นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับดื่มบํารุงรางกาย
ประจําทุกวัน 

4.10                                    0.71 

นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอิ่มทอง  คลายความหิว 4.01                                    0.70 
นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย 4.08                                    2.66 
หมายเหตุ การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน 
 
2 การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

ในขณะที่คาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย พบวา กลุม
ตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายแข็งแรง คิดเปนคาเฉลี่ย 4.02  เปนนมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงราง
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กายประจําทุกวัน   คิดเปนคาเฉลี่ย 3.94  เปนนมถั่วเหลืองที่ชวยใหอ่ิมทอง  คลายความหิว คิด
เปนคาเฉลี่ย 3.91 และเปนนมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย คิดเปนคาเฉลี่ย  3.59 

ทั้งนี้การรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา  เปนนมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริมเหมาะสําหรับ
ดื่มบํารุงรางกายประจําทุกวันซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลตา
ซอยที่แทจริงนั้น กลับมีคาเฉลี่ยเปนอันดับสอง คือ 3.94  โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปน
แหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรงซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอยที่แทจริง  มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.02  สําหรับอันดับสาม คือ เปนนมถั่วเหลืองที่
ชวยใหอ่ิมทอง คลายความหิวซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตา
มิลคที่ผานมา  มีคาเฉลี่ย 3.91  และเปนนมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอยถูกปากคนไทยซึ่งเปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาที่ผานมาของแลคตาซอยเอง  มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.59        
(ดูตารางที่ 4.13) 

  
ตารางที่ 4.13  คาเฉลี่ยและคามาตรฐาน  การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตา
ซอย  
 

ตําแหนงตราสินคา คาเฉลี่ย                      คาเบี่ยงเบน 
                                   มาตรฐาน                    

นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน  ชวยใหรางกายแข็งแรง 4.02                                0.68 
นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับดื่มบํารุง
รางกายประจําทุกวัน 

3.94                          0.70 

นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอิ่มทอง  คลายความหิว  3.91                               0.70 
นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย  ถูกปากคนไทย  3.59                               0.79 
หมายเหตุ การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  
 

ทั้งนี้เมื่อวิเคราะหหาความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
ไวตามิลคเปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย   โดยใชสถิติ
แบบ Paired sample t-test  แลวนั้นพบวา  มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยการรับ
รูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคมีคาเฉลี่ยสูงกวาการรับรูในตําแหนงตราสินคา
ของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย (ดูตารางที่ 4.14) 
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ตารางที่ 4.14  ผลทดสอบความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไว
ตามิลคและการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถัวเหลืองแลคตาซอย 
 
 
 

ไวตามิลค 
Mean               SD 

      แลคตาซอย 
Mean              SD 

  t                  p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 4.13                0.67 3.94             0.70 5.47             .00 
หมายเหตุ การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  

 
หลังจากนั้น ผูวิจัยไดทําการหาคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่มีระดับความเกี่ยว 

พันสูง  โดยไดรวมคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนาและฮอนดา ซิตี้ 
เขาดวยกัน  แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง  โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่แสดงถึงการรับรู
ในตําแหนงตราสินคาของสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง   และในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
ต่ําก็เชนเดียวกัน  ผูวิจัยไดรวมคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค
และแลคตาซอยเขาดวยกัน   แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง  โดยคาที่ไดมานั้นการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที่ 4.15) 
 
ตาราง  4.15   การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มี
ระด ับความเกี่ยวพันต่ํา 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา Mean                                SD t                  p 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 3.23                                 0.55   21.75                .00 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 4.04                                 0.59  
หมายเหตุ  การรับรูในตําแหนงตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยาง
ยิ่ง มีคาเทากับ 1 คะแนน  

 
ทั้งนี้เมื่อวิเคราะหหาความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มี

ระดับความเกี่ยวพันสูงเปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ํา โดยใชสถิติแบบ Paired sample t-test  แลวนั้นพบวา  มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ   โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํามีคาเฉลี่ยสูงกวา
การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (ดูตารางที่ 4.15) 
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ตอนที่ 2    ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและในสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า 

 
ในงานวิจัยชิ้นนี้   ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงทัศนคติตอตราสินคาในสินคา 

ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา   
• ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง แบงออกเปน 2 สวน คือ ทัศนคติ

ตอตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และทัศนคติตอตราสินคาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้  โดยนําผลของทัศนคติตอตราสินคาทั้ง 2 สวน มาหาคาเฉลี่ยเปนทัศนคติตอตรา
สินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 

• ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  แบงออกเปน 2 สวน คือ ทัศนค
ติตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองเเลคตา
ซอย  โดยนําผลของทัศนคติตอตราสินคาทั้ง 2 สวน มาหาคาเฉลี่ยเปนทัศนคติตอตราสิน
คาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  

 
ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (รถยนต) 

  จากตารางที่ 4.16  เปนการแสดงคาทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอรถยนตโตโยตา โซลู
นา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้   โดยมีองคประกอบยอยของทัศนคติตอตราสินคา 3 สวน คือ 1. 
ดานความชื่นชอบตอตราสินคา  2. ดานความรูสึกวา เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง  และ3. ดาน
ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่ดี พบวา กลุมตัวอยางมีความชื่นชอบตอรถยนตโตโยตา  โซลูนา      
วีออส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  มีความรูสึกวา รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสเปนตราสินคาที่มีคุณ
ภาพสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23  และมีความรูสึกวา รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสเปนตราสินคาที่ดี  
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46   ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความชื่นชอบตอรถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.34  มีความรูสึกวา รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.42 และมีความรูสึกวา รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมเปนตราสินคาที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5  
สําหรับคาเฉลี่ยรวม  พบวา คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีคาเทา
กับ 3.41 ในขณะที่คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอรถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม  มีคาเทากับ 3.42   
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ตารางที่ 4.16  ทัศนคติตอตราสินคาของกลุมตัวอยางที่มีตอสินคาประเภทรถยนต 
 
ทัศนคติตอตราสินคา 
 

โตโยตา โซลูนา วีออส 
Mean        SD 

      ฮอนดา ซิตี้ 
Mean              SD 

  t                  p 

ความชื่นชอบในตราสินคา 3.54         0.64 3.34           0.73  2.25          .02 
ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่มีคุณ
ภาพสูง 

3.23         0.72 3.42           2.18 -1.66          .10 

ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่ดี 3.46          0.68 3.5              0.70 - 0.99         .32 

รวม  3.41          0.75 3.42          0.90 - 0.15         . 88  
หมายเหตุ  ทัศนคติตอตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคา
เทากับ 1 คะแนน  

 
นอกจากนี้เมื่อทําการวิเคราะหหาความแตกตางระหวางทัศนคติตอตราสินคาของรถยนต

โตโยตา โซลูนา วีออสเปรียบเทียบกับรถยนตฮอนดา ซิตี้  โดยใชสถิติ Paired sample t-test  พบ
วา องคประกอบดานความรูสึกวา เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูงและองคประกอบดานความรูสึกวา
เปนตราสินคาที่ดี  ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  แตองคประกอบดานความชื่น
ชอบในตราสินคา  มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

แตเมื่อทําการวิเคราะหหาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอรถยนตโต
โยตา โซลูนา วีออส กับคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอรถยนตฮอนดา ซิตี้  กลับพบวา  ไมมีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญ   

 
ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า (นมถั่วเหลือง) 

  จากตารางที่ 4.17  เปนการแสดงคาทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอนมถั่วเหลืองไวตา
มิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย   พบวา กลุมตัวอยางมีความชื่นชอบตอนมถั่วเหลืองไวตามิลคมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.12 มีความรูสึกวา นมถั่วเหลืองไวตามิลคเปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.81 และมีความรูสึกวา นมถั่วเหลืองไวตามิลคเปนตราสินคาที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.93   ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความชื่นชอบตอนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45  
มีความรูสึกวา นมถั่วเหลืองแลคตาซอย  เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และ
มีความรูสึกวา นมถั่วเหลืองแลคตาซอย  เปนตราสินคาที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  สําหรับคาเฉลี่ย
รวม พบวา  คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอนมถั่วเหลืองไวตามิลค  มีคาเทากับ 3.95  ในขณะที่คา
เฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  มีเทากับ 3.52   
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ตารางที่ 4.17   ทัศนคติตอตราสินคาของกลุมตัวอยางที่มีตอสินคาประเภทนมถั่วเหลือง 
 
ทัศนคติตอตราสินคา 
 

ไวตามิลค 
Mean            SD 

แลคตาซอย 
Mean           SD 

t                   p    

ความชื่นชอบในตราสินคา 4.12             2.60 3.45             0.84 5.00            .00 
ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่มี
คุณภาพสูง 

3.81             0.77 3.53             0.79 7.01            .00 

ความรูสึกวา เปนตราสินคาที่ดี 3.93             0.69 3.58             0.71  9.78           .00 
รวม 3.95            1.08 3.52           0.69 - 8.21        .00 
หมายเหตุ  ทัศนคติตอตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคา
เทากับ 1 คะแนน  

 
เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางองคประกอบของทัศนคติตอตราสินคาในนม

ถั่วเหลืองไวตามิลคเปรียบเทียบกับนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  โดยใชสถิติ Paired sample t-test 
พบวา องคประกอบดานความชื่นชอบในตราสินคา  องคประกอบดานความรูสึกวา เปนตราสินคา
ที่มีคุณภาพสูง  และองคประกอบดานความรูสึกวาเปนตราสินคาที่ดี  มีความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ   โดยนมถั่วเหลืองไวตามิลคมีคาเฉลี่ยสูงกวานมถั่วเหลืองแลคตาซอยในทุกองค
ประกอบ   สําหรับคาเฉลี่ยรวมของทัศนคตทิี่มีตอนมถั่วเหลืองไวตามิลคก็มีคาเฉลี่ยสูงกวานมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย  อยางมีนัยสําคัญเชนดวยกัน (ดูตารางที่ 4.17)  

 
หลังจากนั้น  ผูวิจัยไดหาคาเฉลี่ยรวมทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว

พันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยไดทําการรวมคะแนนเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา
ของรถยนตโตโยตา โซลูนาและฮอนดา ซิตี้ (จากตารางที่ 4.16)เขาดวยกัน แลวนําไปหาผลรวม
ของคาเฉลี่ยอีกครั้ง โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่แสดงถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง และไดทําการรวมคาเฉลี่ยของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและแลคตาซอยเขาดวยกัน 
(จากตาราง 4.17) แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่แสดงถึงทัศ
นคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  
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ตารางที่ 4.18  ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาประเภทความเกี่ยวพันสูงและความเกี่ยวพันต่ํา 
 
ทัศนคติตอตราสินคา Mean                           SD t                              p 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 3.42                             0.64 -7.35                      .00 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 3.73                             0.71  
หมายเหตุ  ทัศนคติตอตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคา
เทากับ 1 คะแนน  
 

ทั้งนี้เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงเปรียบเทียบกับทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา โดยใช
สถิติ Paired sample t-test พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยทัศนคติตอตรา
สินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํามีคาเฉลี่ยสูงกวาทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง  

 
ตอนที่ 4    ผลการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูงและในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า 

 
ในงานวิจัยชิ้นนี้   ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา   
• ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง แบงออกเปน 2 สวน คือ ความตั้งใจซื้อ

ในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  และความตั้งใจซื้อของรถยนตฮอนดา ซติี้  โดยนําผล
ของความตั้งใจซื้อทั้ง 2 สวน มาหาคาเฉลี่ยเปนความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง 

• ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  แบงออกเปน 2 สวน คือ ความตั้งใจซื้อ
ในนมถั่วเหลืองไวตามิลค และความตั้งใจซื้อนมถั่วเหลืองเเลคตาซอย  โดยนําผลของ
ความตั้งใจซื้อทั้ง 2 สวน มาหาคาเฉลี่ยเปนความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
ต่ํา  

 
1. ความตั้งใจซ้ือในสินคาประเภทรถยนต 

สําหรับการวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสและรถยนตฮอน
ดา ซิตี้   ซึ่งมีองคประกอบยอยของความตั้งใจซื้อรวม 2 สวน  คือ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคในอนาคตและการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคา  (ดูตารางที่ 4.19) พบวา กลุมตัวอยางมีแนว
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โนมการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 ในขณะที่กลุมตัวอยางมีแนวโนมการตัดสิน
ใจซื้อรถยนตฮอนดา ซิตี้ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อรถยนตฮอนดา ซิตี้ มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.1   สําหรับคาเฉลี่ยรวม  พบวา คาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอรถยนตโตโยตา 
โซลูนา  วีออส  มีเทากับ 3.00 ในขณะที่ คาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอรถยนตฮอนดา ซิตี้  
มีคาเทากับ 3.06    

 
ตารางที่  4.19  ความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มีตอสินคาประเภทรถยนต 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 

 โตโยตา โซลูนา วีออส 
 Mean            SD 

      ฮอนดา ซิตี้ 
   Mean       SD 

    t   p 

แนวโนมการตัดสินใจซื้อในอนาคต 2.95                0.99    3.02          0.98 -1.17 .24 

การแนะนําใหผูอื่นซื้อตราสินคา 3.05                0.90    3.10          0.88 - 0.95 .34 

รวม  3.00             0.88    3.06       0.87 -1.14 .25 

หมายเหตุ  ความตั้งใจซื้อแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 
1 คะแนน  

 
เมื่อทําการวิเคราะหหาความแตกตางระหวางองคประกอบของความตั้งใจซื้อของรถยนต

โตโยตา โซลูนา วีออสเปรียบเทียบกับรถยนตฮอนดา ซิตี้  โดยใชสถิติ Paired sample t-test พบวา 
องคประกอบดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อและองคประกอบดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคา  
ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และสําหรับคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส กับคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีรถยนตฮอนดา ซิตี้ ก็พบวา ไมมี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญเชนเดียวกัน  
 
2. ความตั้งใจซ้ือในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง  
 

 สําหรับการวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในนมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลค
ตาซอย  ซึ่งมีองคประกอบยอยของความตั้งใจซื้อรวม 2 สวน  คือ  แนวโนมการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคในอนาคตและการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคา  (ดูตารางที่ 4.20) พบวา กลุมตัวอยางมีแนว
โนมการตัดสินใจซื้อนมถั่วเหลืองไวตามิลค มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อนมถั่ว
เหลืองไวตามิลค  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84  ในขณะที่กลุมตัวอยางมีแนวโนมการตัดสินใจซื้อนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.29   เมื่อมองภาพรวม พบวา คาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจที่มีตอนมถั่วเหลืองไว
ตามิลค มีคาเทากับ 3.90  ในขณะที่คาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  
มีคาเทากับ 3.37  

 
ตารางที่  4.20   ความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มีตอสินคาประเภทนมถั่วเหลือง 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 

ไวตามิลค 
Mean            SD 

แลคตาซอย 
Mean                  SD 

    t             p    

แนวโนมการซื้อสินคาในอนาคต 3.96              0.81 3.44                    1.72  5.57          .00 
การแนะนําใหผูอื่นซื้อสินคา 3.84              0.82 3.29                    0.86 10.08         .00 
รวม  3.90              0.77 3.37                    3.37 - 8.21         .00 
หมายเหตุ  ความตั้งใจซื้อแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง                   
มีคาเทากับ 1 คะแนน  

 
เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางองคประกอบของความตั้งใจซื้อของนมถั่ว

เหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย โดยใชสถิติ Paired sample t-test  พบวา องค
ประกอบดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อและองคประกอบดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคามี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     โดยนมถั่วเหลืองไวตามิลคมีคาเฉลี่ยสูงกวานมถั่ว
เหลืองแลคตาซอยในทุกองคประกอบ   สําหรับคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอนมถั่วเหลือง
ไวตามิลคก็มีคาสูงกวานมถั่วเหลืองแลคตาซอย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตเิชนเดียวกัน  
 

หลังจากนั้น ผูวิจัยไดหาคาเฉลี่ยรวมความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับเกี่ยวพันสูงและสินคา
ที่มีระดับเกี่ยวพันต่ํา  โดยไดทําการรวมคะแนนเฉลี่ยของในตราสินคาโตโยตา โซลูนาและฮอนดา 
ซิตี้ เขาดวยกัน แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่แสดงถึงคา
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง และไดทําการรวมคะแนนตราสินคาไวตามิลค
และแลคตาซอยเขาดวยกัน แลวนําไปหาผลรวมของคาเฉลี่ยอีกครั้ง โดยคาที่ไดมานั้น เปนคาที่
แสดงถึงความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที่ 4.21)  
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ตารางที่ 4.21  ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 
 
ความตั้งใจซื้อ  Mean                            SD     t                             p 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 3.03                             0.71 -13.40                     .00 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 3.64                             0.70  
หมายเหตุ  ความตั้งใจซื้อแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 คะแนนจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 
1 คะแนน 

 
ทั้งนี้เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ

เกี่ยวพันสูงเปรียบเทียบกับความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา โดยใชสถิติ Paired 
sample t-test พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยทัศนคติตอตราสินคาในสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํามีคาเฉลี่ยสูงกวาทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูง  
 
ตอนที่4  ผลการทดสอบสมมุติฐาน  
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค “  ในครั้งนี้   มีสมมติฐาน 3 ประการ ดังนี้ 

 
สมมุติฐานที่ 1   การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 
  ในสมมุติฐานขอที่หนึ่งนี้   เปนการศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การรับ
รูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา  ดวยการใชสถิติแบบสหสัมพันธเพียรสัน 
(Pearson’s product moment)    โดยในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ไดแก  รถยนตโตโยตา  
โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้   ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ไดแก นมถั่วเหลือง     
ไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ทั้งนี้จะทําการศึกษาความสัมพันธเปรียบเทียบระหวาง
ตราสินคาในสินคาทั้ง 2 ประเภทกอน  คือ ตราสินคาโตโยตา โซลูนากับตราสินคาฮอนดา ซิตี้   
และตราสินคาไวตามิลคกับตราสินคาแลคตาซอย   

หลังจากนั้นจะทําการศึกษาหาความสัมพันธในลักษณะภาพรวมเปรียบเทียบระหวางสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
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พันสูง จะทําการรวมคาเฉลี่ยในแตละตัวแปรของรถยนตทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน    แลว
นําไปหาผลรวมคาเฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   และในสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําก็ใชวิธีการเชนเดียวกันสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  คือ  การรวมคา
เฉลี่ยของในแตละตัวแปรของนมถั่วเหลืองทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน  แลวนําไปหาผลรวม
คาเฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคาในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  

 จากตารางที่  4.22   ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโต
โยตา โซลูนา วีออส คือ เปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณแบบ  เหนือกวารถยนตในระดับเดียว
กันซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่แทจริง  ซึ่งคา
เฉลี่ยเทากับ  3.28 (จากตารางที่ 4.9) มาทดสอบหาความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.41 (จากตารางที่ 4.16) โดยใชสถิติแบบ        
สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความ
สัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอตราสินคา  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สัมพันธเทากับ 0.36   
 
ตารางที่ 4.22   คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา
ของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
 

คาความสัมพันธ r                                     p               
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  

0.36                                   .00 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคาในรถยนตฮอนดา ซิตี้  

จากตารางที่ 4.23  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้  เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสิน
คาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 3.42 (จากตารางที่ 4.10) มาทดสอบความ
สัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ (จากตารางที่ 4.13) 
โดยใชสถิติสหสัมพันธเพยีรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรูในตําแหนงตราสิน
คามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอตราสินคา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.36  
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ตารางที่ 4.23   คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา
ของรถยนตฮอนดา ซิตี้  
 

คาความสัมพันธ r                                           p        
การรับรูในตําแหนงตราสินคา- ทัศนคติตอตราสินคาของรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้ 

0.36                                         .00 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคานมถั่วเหลืองไวตามิลค  

จากตารางที่ 4.24  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
ไวตามิลควา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง  ซึ่งเปนขอความที่
แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค ที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 4.13 (จากตาราง
ที่ 4.12) มาทดสอบความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.95 (จากตารางที่ 4.17)  โดยใชสถิติสหสัมพันธเพยีรสัน (Pearson’s product moment)  
พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.39 (ดูตาราง 4.24)  
 
ตารางที่  4.24  คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา
ของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 
 

คาความสัมพันธ r                                        
p                  

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองไวตามิลค 

0.39                                        .00 

 
  
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคานมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

จากตารางที่  4.25 แสดงคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลค
ตาซอยวา นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุกวันซึ่งเปนขอ
ความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึง
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 3.94 (จากตารางที่ 4.13) มาทดสอบ
ความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาของแลคตาซอย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 (จากตารางที่ 
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4.17) โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา  การรับรูในตําแหนง
ตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับทัศนคติตอตราสินคา  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.28  
 
ตารางที่  4.25  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคาของ
นมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 

คาความสัมพันธ       r                                  p      
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย 

    0.28                                  .00 

 
 หลังจากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา

กับทัศนคติตอตราสินคาในลักษณะภาพรวม   คือ ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา   โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา 
การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอ
ตราสินคา  ทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที่ 
4.26) 
 
ตารางที่ 4.26  คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  
 

คาความสัมพันธ  r                                  p     
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันสูง 

0.42                                  .00    

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา 

0.47                                  .00 

 
สมมุติฐานที่  2  การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคใน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 

ในสมมุติฐานขอที่สองนี้   เปนการศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การรับ
รูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อ   ดวยการใชสถิติแบบสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s 
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product moment) โดยในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ไดแก  รถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส
และรถยนตฮอนดา ซิตี้   ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ไดแก นมถั่วเหลืองไวตามิลคและนม
ถั่วเหลืองแลคตาซอย  ทั้งนี้จะทําการศึกษาความสัมพันธเปรียบเทียบระหวางตราสินคาในสินคา
ทั้ง 2 ประเภทกอน  คือ ตราสินคาโตโยตา โซลูนากับตราสินคาฮอนดา ซิตี้   และตราสินคาไวตา
มิลคกับตราสินคาแลคตาซอย 

หลังจากนั้นจะทําการศึกษาหาความสัมพันธในลักษณะภาพรวมเปรียบเทียบระหวางสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูง จะทําการรวมคาเฉลี่ยในแตละตัวแปรของรถยนตทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน    แลว
นําไปหาผลรวมคาเฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   และในสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําก็ใชวิธีการเชนเดียวกันสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  คือ  การรวมคา
เฉลี่ยในแตละตัวแปรของนมถั่วเหลืองทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน  แลวนําไปหาผลรวมคา
เฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซ้ือในรถยนตโตโยตา โซลูนาวีออส  

 จากตารางที่ 4.27  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโย
ตา โซลูนา วีออส ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่
แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 3.28 (จากตารางที่ 4.9) มาทดสอบความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อในรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 (จากตารางที่ 4.19)  โดยใชสถิติสหสัมพันธ
เพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธใน
เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับความตั้งใจซื้อ  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.41  
 
ตาราง  4.27   ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
ในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 
 

ความสัมพันธ            r                       p  
การรับรูในตําแหนงตราสินคา – ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  ในรถยนตโตโย
ตา  โซลูนา วีออส 

         0.41                0.00 

 
จากตารางที่ 4.29 ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอน

ดา ซิตี้ คือ  เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนขอความที่แสดงถึงตําแหนง
ตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 3.40 (จากตารางที่ 4.10) มาทดสอบ
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ความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้ ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ3.06 (จากตารางที่ 4.19) 
โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรูในตําแหนงตราสิน
คามีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.53 
 
ตาราง  4.28  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อรถยนต     
ฮอนดา ซติี้ 
 

คาความสัมพันธ         r                        p 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ความตั้งใจซื้อรถยนตฮอนดา ซิตี้        0.53                  .00 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

จากตารางที่ 4.29  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
ไวตามิลควา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง  ซึ่งเปนขอความที่
แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค ที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 4.13 (จากตาราง
ที่ 4.12) มาทดสอบความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของนมถั่วเหลืองไวตามิลค ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.90 (จากตารางที่ 4.20)  โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment)  พบวา 
การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.39  
 
ตาราง  4.29  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในสินคานมถั่ว
เหลืองไวตามิลค 
 

ความสัมพันธ     r                  p  
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ความตั้งใจซื้อในสินคานมถั่วเหลืองไวตามิลค 0.39            .00 
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

จากตาราง  4.30  ผูวิจัยไดนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
แลคตาซอยวา เปนนมถั่วเหลืองเปนอาหารเสริมเหมาะสําหรับด่ืมบํารุงรางกายประจําทุกวันซึ่ง
เปนขอความที่แสดงถึงตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่แทจริง  คาเฉลี่ยเทากับ 
4.13 (จากตารางที่ 4.13) มาทดสอบความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 



 129

ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 (จากตารางที่ 4.20)  โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s 
product moment)  พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอตราสินคาโดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธเทากับ 0.39  

 
ตาราง  4.30  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย 
 

ความสัมพันธ   r                                   p 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา- ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 

0.28                             .00 

 
หลังจากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับ

ความตั้งใจซื้อในลักษณะภาพรวม คือ ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา โดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s product moment) พบวา การรับรู
ในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความตั้งใจซื้อทั้งใน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา   โดยความสัมพันธระหวาง
การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อของสินคาประเภทนมถั่วเหลืองมีคาความสัมพันธ
มากกวาสินคาประเภทรถยนต (ดูตารางที่ 4.31) 

 
ตารางที่ 4.31  คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 

ความสัมพันธ r                                 p       
การรับรูในตําแหนงตราสินคา – ความตั้งใจซื้อในสินคาในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันสูง 

0.41                               0.00 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ความตั้งใจซื้อในสินคาในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา 

0.50                               0.00 
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สมมุติฐานที่ 3    การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธกับความ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวสูงและความเกี่ยวพันต่ํา 
 

ในสมมุติฐานขอที่สามนี้   เปนการศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 3 ตัว คือ การรับ
รูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ   ดวยการใชสถิติสถิติสหสัมพันธ
เชิงพหุ ( Mutilple Correlation) โดยในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ไดแก  รถยนตโตโยตา  โซ
ลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้   ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ไดแก นมถั่วเหลืองไวตา
มิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ทั้งนี้จะทําการศึกษาความสัมพันธเปรียบเทียบระหวางตราสิน
คาในสินคาทั้ง 2 ประเภทกอน  คือ ตราสินคาโตโยตา โซลูนากับตราสินคาฮอนดา ซิตี้   และตรา
สินคาไวตามิลคกับตราสินคาแลคตาซอย 

หลังจากนั้นจะทําการศึกษาหาความสัมพันธในลักษณะภาพรวมเปรียบเทียบระหวางสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูง จะทําการรวมคาเฉลี่ยในแตละตัวแปรของรถยนตทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน    แลว
นําไปหาผลรวมคาเฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   และในสินคา
ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําก็ใชวิธีการเชนเดียวกันสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  คือ  การรวมคา
เฉลี่ยในแตละตัวแปรของนมถั่วเหลืองทั้งสองตราสินคาเขาดวยกันกอน  แลวนําไปหาผลรวมคา
เฉลี่ยอีกครั้ง   หลังจากนั้นจึงนําคาที่ไดมาหาความสัมพันธตอไป   ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา  โซลูนา วี
ออส  

 จากตารางที่ 4.32  เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศ
นคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  โดยการใชสถิติสหสัมพันธ
เชิงพหุ ( Mutilple Correlation)   พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและ
ความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน  โดยมีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.54   โดย
สามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1. การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  สามารถทํานายความ
ตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ไดรอยละ  17 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2. ทัศนคติตอตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส   สามารถรวมอธิบายทํานาย
ความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส   ไดอีกรอยละ 12  เปนรอยละ 29 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สมารถรวมอธบาย
ความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ไดรอยละ 29  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
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ตาราง 4.32  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 

B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.41 0.17 0.17 0.35 0.28 6.25 0.00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ความตั้งใจซื้อ 

0.54 0.29 0.12 0.43 0.37 8.14 0.00 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้ 

จากตารางที่  4.33  แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้  โดยการใชสถิติสหสัมพันธเชิงพหุ ( 
Mutilple Correlation)  พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ
ซื้อมีความสัมพันธกัน   มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณเทากับ 0.60  โดยสามารถอธิบาย
เพิ่มเติมไดดังนี้ 

1.การรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  สามารถทํานายความตั้งใจซื้อใน
รถยนตฮอนดา ซิตี้ ไดรอยละ 28  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2.ทัศนคติตอตราสนิคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้ สามารถรวมอธิบายทํานายความตั้งใจซื้อ
ในรถยนตฮอนดา ซิตี้ ไดอีกรอยละ  8 เปนรอยละ 36  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สมารถรวมอธิบาย
ความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้ไดรอยละ 36 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
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ตาราง 4.33  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.53 0.28 0.28 0.55 0.41 9.70 0.00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ความตั้งใจซื้อ 

0.60 0.37 0.09 0.30 0.32 7.37 0.00 

 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค 

จากตารางที่  4.34  แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค  พบวา การรับรูในตําแหนงตรา
สินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน   มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ
พหุคูณเทากับ  0.56  โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1.การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค  สามารถทํานายความตั้งใจซื้อ
ในนมถั่วเหลืองไวตามิลค  ไดรอยละ 15 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2.ทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค   สามารถรวมทํานายความตั้งใจซื้อใน
นมถั่วเหลืองไวตามิลค  ไดอีกรอยละ 16  เปนรอยละ 31อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สามารถรวมทํานาย
ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค  ไดรอยละ  31 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
 
ตาราง 4.34   ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลค  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.39 0.15 0.15 0.28 0.24 5.49 0.00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ความตั้งใจซื้อ 

0.56 0.31 0.16 0.31 0.43 9.68 0.00 
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การรับรูในตําแหนงตราสินคาทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
จากตารางที่  4.35  แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 

ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอยพบวา การรับรูในตําแหนงตรา
สินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน   มีคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ
พหุคูณเทากับ  0.59  โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1. การรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  สามารถทํานายความตั้งใจ
ซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ไดรอยละ  8  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2. ทัศนคติตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย   สามารถรวมอธิบายทํานายความ
ตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ไดอีกรอยละ 26  เปนรอยละ 34 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สามารถรวมอธิบาย
ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  ไดรอยละ  34  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
 
ตาราง 4.35   ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.28 0.08 0.08 -4.10 -.03 -0.54 0.59 

การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

0.58 0.34 0.26 0.96 0.59 12.45 0.00 

 
 หลังจากนั้นผูวิจัยไดหาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอ
ตราสินคาและความตั้งใจซื้อในลักษณะภาพรวมของสินคาทั้ง 2 ประเภท (ไมระบุตราสินคา) คือ 
ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  โดยมีรายละเอียดดังตอ
ไปนี้ 
 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 

จากตารางที่  4.36 แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง พบวา การรับรูใน
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ตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน   มีคาสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธพหุคูณเทากับ .61  โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1. การรับรูในตําแหนงตราสินคา  สามารถทํานายความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูงไดรอยละ 25 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2. ทัศนคติตอตราสินคา  สามารถรวมอธิบายทํานายความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงไดอีกรอยละ 11 เปนรอยละ 36 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สามารถรวมอธิบาย
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงไดรอยละ 36 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
 
ตาราง 4.36  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา .50 .25 .25 .45 .35 7.85 .00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

.61 .36 .11 .41 .37 8.33 .00 

 
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า 

จากตารางที่   4.37 แสดงคาทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา 
ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา พบวา การรับรูใน
ตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธกัน   โดยมีคา
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณเทากับ .60   โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดดังนี้ 

1.การรับรูในตําแหนงตราสินคา  สามารถทํานายความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา ไดรอยละ 17  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2.ทัศนคติตอตราสินคา  สามารถรวมทํานายความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันสูงไดอีกรอยละ 19 เปนรอยละ 36 

สรุปไดวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคา สามารถรวมทํานาย
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงไดรอยละ 36  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
 
 



 135

ตาราง 4.37   ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 

B            BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.40 0.17 0.17 0.49 0.50 10.89 .00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

0.60 0.36 0.19 0.21 0.17  3.83 .00 

 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 

การวางตําแหนงตราสินคา(Brand positioning) ถูกจัดเปนหัวใจสําคัญของการสราง
ความแข็งแกรงใหกับตราสินคา (Branding) ( Arnold,1993; Hooley & Sauder , 1998 ; 
Kotler,2000 ; Stravrous,1997; Temporal,1999)  เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคาชวยใน
การสรางความแตกตางของสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค (Product  diffrentiation)  ซึ่งนักการ
ตลาดคาดหวังวา  จะสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคอันจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ
สินคาไดในที่สุด    ดังนั้นแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา(Positioning 
strategy)จึงไดรับความสนใจจากนักการตลาดและนักโฆษณามากขึ้นในปจจุบัน     

ในงานวิจัยครั้งนี้   ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาถึงกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันแตกตางกันซึ่งจะชวยทําใหทราบถึงตําแหนงตราสินคาที่แทจริงที่นักการตลาด
ตองการสื่อสารไปยังผูบริโภค    แลวจึงศึกษาเปรียบเทียบวา  ผูบริโภคมีการรับรูในตําแหนงตราสิน
คาคลาดเคลื่อนไปจากที่นักการตลาดตองการหรือไม    นอกจากนี้จะศึกษาถึงความสัมพันธ
ระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค เพื่อศึกษาวา การรับ
รูในตําแหนงตราสินคามีอิทธิพลตอการรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคหรือไม อยางไร   
โดยสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส 

รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีการการกําหนดกลุมเปาหมายไว 2 กลุม คือ 1.กลุมลูกคา
ที่ใชรถยนตโซลูนาเดิม  2. กลุมลูกคาที่ใชรถยนตฮอนดา ซิตี้  3.กลุมคนที่ยังไมเคยใชรถยนต และ
ตองการจะมีรถยนตเปนคันแรก (New Entry) โดยจะเนนไปที่กลุมเปาหมายที่อยูในชวงวัยรุน  คน
รุนใหม มีความทันสมัย   ในดานการกําหนดคูแขงขันของรถยนตโตโยตา  โซลูนา วีออส ไดกําหนด
รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมเปนคูแขงหลัก   เนื่องจากเปนคูแขงสําคัญเพียงรายเดียวในตลาดรถยนต
นั่งขนาดเล็ก  นอกจากนี้รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสก็ยังไดใหความสําคัญกับรถยนตมือสองดวย
เชนเดียวกัน  เนื่องจากมีเปนรถยนตที่มีราคาคอนขางถูกซึ่งตรงกับความตองการของกลุมเปา
หมายของรถยนตโตโยตา โซลูนาที่ใชปจจัยทางดานราคาเปนปจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ   โดย
ไดกําหนดรถยนตมือสองเปนคูแขงขันรอง   
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ทั้งนี้กอนที่รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสจะมีการวางตําแหนงตราสินคานั้น ไดมีการนํา    
คูแขงหลักอยางรถยนตฮอนดา ซิตี้ มาเปนแนวทางในการกําหนดตําแหนงตราสินคา  โดยมีการ
วิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของตนเองเปรียบเทียบกับรถยนตฮอนดา ซิตี้  เพื่อใหสามารถมอง
เห็นแนวทางในการเลือกตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  ซึ่งหลังจากการ
วิเคราะหจุดเดนและจุดดอยของรถยนตฮอนดา ซิตี้พบวา  ที่ผานมานั้นรถยนตฮอนดา ซิตี้มีจุดเดน
ในดานภาพลักษณของตราสินคาที่เหนือกวารถยนตโซลูนา  ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากการวาง
ตําแหนงตราสินคาในชวงเปดตัวครั้งแรกที่ทางรถยนตโตโยตา โซลูนามีการวางตําแหนงตราสินคา
ดวยการใชราคาเปนขอเสนอหลัก  รวมถึงขาดการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาที่ชัดเจน  ทําให
ภาพลักษณของรถยนตโตโยตา โซลูนา เปนรองรถยนตฮอนดา ซิตี้ มาโดยตลอด  ดังนั้นรถยนตโต
โยตา โซลูนา วีออสจึงไดมีการวางตําแหนงตราสินคาใหมดวยการหลีกเลี่ยงการนําเสนอจุดเดน
ทางดานราคา  แตหันมานําเสนอจุดเดนทางดานเทคโนโลยีของรถยนตเพื่อสรางความแตกตางใน
ตัวสินคาซึ่งทางรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสมีความเชื่อมั่นวา ไดถูกพัฒนาจนมีความสมบูรณ
แบบและเหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน    ทั้งนี้รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสไดถูกการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยการเสนอจุดเดนทางดานเทคโนโลยีของรถยนตเพื่อสรางความแตกตางใน
ตัวสินคาซึ่งทางรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสมีความเชื่อมั่นวา ไดถูกพัฒนาจนมีความสมบูรณ
แบบและเหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน    โดยมีการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนรถยนตที่มี
เทคโนโลยีอันสมบูรณแบบ เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน   

สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ จะอยูภายใตแนวคิดการสื่อ
สารทางการตลาดวา “ It’s everything ” เพื่อส่ือสารถึงความสมบูรณแบบของรถยนตโตโยตา โซลู
นา วีออส และมีการเลือกใชนักรองวัยรุนชาวอเมริกันมาเปนผูแสดงนําในงานโฆษณา(Presenter) 
เพื่อสะทอนถึงบุคลิกภาพตราสินคาที่เปนคนรุนใหม ทันสมัย ซึ่งจะปรากฎในทุกสื่อทั้งในภาพ
ยนตรโฆษณาโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพและสื่อกลางแจง(Outdoor)  นอกจากนี้ยังมุงเนนจัดกิจกรรมใน
สถานที่อันเปนแหลงรวมของวัยรุน เชน การจัดงาน “ Rhythm of Power “ โดยมีการปดถนนใน
สยาม สแควร  กิจกรรม Dance Tour บริเวณสยามสแควรและถนนสีลม หรือการจัดกิจกรรมรวม
กับสถานบันเทิงชั้นนําที่เปนแหลงรวมของวัยรุน   รวมถึงมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ 
อยางหนัก  ในชวงเปดตัวที่ผานมา 
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิต้ี ใหม 

รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมมีการกําหนดกลุมเปาหมายแบงไดออกเปน 2 กลุม คือ 1. ครอบ
ครัวคนรุนใหม   รายไดปานกลาง 300,000 –400,000 ตอป   อายุตั้งแต 20 - 40 ป   2. กลุมนัก
ศึกษาที่ตองการมีรถยนตสวนตัวเปนคันแรก  โดยจะเปนผูหญิง 60% ผูชาย 40%  เปนคนรุนใหม   
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มีความคิดทันสมัย   ฉลาดและรูจักคิด   มีบุคลิกภาพที่โดดเดน  มีสไตล   และพิจารณาเลือกซื้อส่ิง
ที่ดีที่สุดสําหรับตนเอง   สําหรับคูแขงขันของรถยนตฮอนดา ซิตี้ คือ รถยนตโตโยตา  โซลูนา  วีออส 
และรถยนตมือสองยี่หออ่ืนๆ  ทั้งนี้รถยนตฮอนดา ซิตี้ไดใหความสําคัญกับการกําหนดเปาหมาย
คอนขางมาก  ซึ่งจากการวิเคราะหกลุมเปาหมายทําใหพบวา ลูกคาที่ผานมาสวนใหญเปนกลุมที่มี
รถอยูแลวและตองการเปลี่ยนรถยนตใหม ดังนั้นลูกคาจึงมีความตองการรถยนตที่มีส่ิงอํานวย
ความสะดวกใหมๆ เพิ่มเติมมากขึ้นกวารถยนตคันเดิม    รถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหมจึงไดมีการเปลี่ยน
แปลงแนวคิดหลักของการพัฒนารถยนตเพื่อใหสามารถอํานวยความสะดวกแกผูใชสูงสุด   ดวย
การเพิ่มอุปกรณอํานวยความสะดวกใหกับลูกคามากยิ่งขึ้นกวาฮอนดา ซิตี้รุนเดิม   และเปนที่มา
ของการวางตําแหนงตราสินคาสําหรับรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหมในครั้งนี้ดวย กลาวคือ  จากการที่รถ
ยนตฮอนดา ซิตี้ใหมถูกออกแบบเพื่อความสะดวกสบายแกผูใชสูงสุด ดวยการเพิ่มอุปกรณมาตร
ฐานมากมายนี้ ทําใหเปนรถยนตที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากกวาที่คาด
หวังวาจะได   ดังนั้นรถยนตฮอนดา ซิตี้ จึงถูกวางตําแหนงตราสินคาวา  เปนรถยนตที่ใหคุณได
มากกวาความคาดหวัง   

สําหรับการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงตําแหนงตราสินคาของรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้นั้น  จะเปนไปตามแนวคิดหลักในการสื่อสารทางการตลาด “ Amazing Sedan “ 
โดยมุงเนนการนําเสนอคุณลักษณะ(Attribute) ที่เปนจุดขายเดนๆของรถยนตฮอนดา ซิตี้   โดย
เฉพาะสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ที่เพิ่มเขาในรถยนตฮอนดา ซิตี้ใหม  เพื่อส่ือสารถึงตําแหนง
ตราสินคาที่วางไววา เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาความคาดหวัง  เร่ิมตนจากภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศนเพื่อแนะนําจุดเดนของรถยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม โดยมีการใชสโลแกนวา Now that’s a 
car เพื่อส่ือใหผูบริโภคเห็นวา รถยนตฮอนดา  ซิตี้ ใหม คือ นิยามใหมของรถยนตนั่งในวันนี้   นอก
จากนี้ยังมีโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่สะทอนแนวคิดการออกแบบและพัฒนารถยนตฮอนดา ซิตี้ใหม 
และสื่อกลางแจง(Out door) พรอมดวยสื่อโฆษณาทางตรงสงถึงกลุมลูกคา(Direct mail)  นอก
จากนี้ยังเขารวมงานมหรรมยานยนตคร้ังที่ 19 รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ เชน งาน 
“Honda Fun Faire “  เปนตน 

 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลค 
  นมถั่วเหลืองไวตามิลคมีการกําหนดกลุมเปาหมายหลักของไวตามิลคครอบคลุมต้ังแต
อายุ 4 ขวบถึง 60 ป  ซึ่งจะเนนโดยรวมไปที่กลุมครอบครัว  แตจะมีการกําหนดลักษณะของกลุม
เปาหมายแบงออกตามบรรจุภัณฑตาง ๆ  ออกไปอีก  ซึ่งกลุมเปาหมายในแตละบรรจุภัณฑจะมี
พฤติกรรมและความตองการสอดคลองกับลักษณะของบรรจุภัณฑนั้นๆ   โดยลักษณะของกลุมเปา
หมายโดยรวมจะเปนคนรุนใหม ฉลาดและรูจักคิด หวงใยและใสใจในสุขภาพของตนเองและครอบ
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ครัวอยูเสมอ   การกําหนดคูแขงขันทางไวตามิลคไดใหความสําคัญกับคูแขงขันทุกรายที่อยูใน
ตลาดนมถั่วเหลืองทั้งหมด  ไดแก แลคตาซอย โย ดีเอ็นเอ  รวมถึงกําหนดนมโคพรอมด่ืมเปนคูแขง
รองอีกดวย 

จากคุณประโยชนหลักของนมถั่วเหลืองที่ชวยใหสุขภาพแข็งแรง    ทําใหไวตามิลคเลือก
คุณสมบัติของนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีนมาเปนขอเสนอหลักในการวางตําแหนงตราสิน
คา   เนื่องจากโปรตีนเปนสารอาหารหลักที่ชวยในการเจริญเติบโตและซอมแซมสวนที่สึกหรอของ
รางกาย  ซึ่งทําใหรางกายแข็งแรงสมบูรณในที่สุด   นอกจากนี้ไวตามิลคไดนําคุณประโยชนที่นม
ถั่วเหลืองชวยคลายความหิว  ทําใหรูสึกอิ่ม มาเสริมสรางตําแหนงตราสินคา   โดยในปพ.ศ.2530  
ไวตามิลคไดเร่ิมมีความชัดเจนในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา  ดวยการสื่อสาร
ตําแหนงตราสินคาผานทางขอความโฆษณาและเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณาที่วา “ ไวตามิลค
ใหโปรตีน อ่ิมสบายทอง ไวตามิลค “ ซึ่งถือไดวาประสบความสาํเร็จคอนขางสูง  เนื่องจากขอความ
โฆษณาและเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณาดังกลาวชวยใหผูบริโภครับรูตําแหนงตราสินคาที่    
ไวตามิลคตองการไดอยางถูกตอง  เมื่อกระแสความนิยมในเรื่องการดูแลสุขภาพมากขึ้น จึงนับเปน
โอกาสอันดีของไวตามิลคซึ่งมีตําแหนงตราสินคาสอดคลองกับสถานการณทางการตลาดดังกลาว  
ไวตามิลคจึงยังคงตอกย่ําถึงความเปนแหลงของโปรตีนซึ่งชวยใหรางกายแข็งแรงสมบูรณใหชัดเจน
ตอไป  โดยในปจจุบันไวตามิลคมีการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายเเข็งแรง  

ทางไวตามิลคจะมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ นับต้ังแต
การโฆษณา(Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขายที่มุงสูผู
บริโภค(Consumer Promotion) และการสงเสริมการขายที่มุงสูรานคา(Trade Promotion) การจัด
เหตุการณพิเศษตางๆ(Event Marketing) รวมถึงการสนับสนุนกิจกรรมดานกีฬาตางๆ ในระดับ
จังหวัดหรือระดับชาติ (Spot Marketing) แตจะเนนการใชการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนและการสื่อ
สารผานบรรจุภัณฑเปนหลัก  
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 
 กลุมเปาหมายของแลคตาซอยเปนกลุมเปาหมายของแลคตาซอยมีชวงอายุตั้งแตเด็กอายุ 
5 –60 ป เนื่องจากตัวสินคาเปนนมถั่วเหลืองซึ่งเปนสินคาเพื่อสุขภาพ (Health product) เหมาะสม
สําหรับผูบริโภคทุกเพศทุกวัย  แตในกลุมเปาหมายในแตละชวงอายุก็มีความชื่นชอบในรสชาติและ
ขนาดที่แตกตางกันออกไปบาง   โดยแลคตาซอยสูตรเจจะมีกลุมเปาหมายที่แตกตางออกไป  คือ 
สําหรับผูที่รับประทานอาหารเจทั้งในชวงเทศกาลอาหารเจและในชีวิตประจําวัน  และรวมถึงผูที่มี
การแพในนมวัวและผูที่มีความสนใจในสุขภาพของตนเองเปนพิเศษ    อยางไรกต็ามในปจจุบัน
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แลคตาซอยเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่เปนกลุมวัยรุน  โดยคูแขงขันหลักของแลคตาซอย 
คือ ไวตามิลค  โยและดีเอ็นเอ   

ทั้งนี้นมถั่วเหลืองแลคตาซอยมีการวางตําแหนงตราสินคาวา แลคตาซอยเปนอาหารเสริม 
เหมาะสําหรับการดื่มเพื่อบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน โดยจะใชคําวา  อาหารเสริมแลคตาซอย  
แทนคําวา  นมถั่วเหลืองแลคตาซอย  เพื่อส่ือสารถึงความมีประโยชนตอรางกาย   ซึ่งมาจากการ
วิเคราะหถึงจุดเดนของนมถั่วเหลืองที่มีประโยชนตอรางกายหลายประการ เชน มีโปรตีนที่ชวยใน
การเจริญเติบโตของรางกาย ชวยซอมแซมสวนที่สึกหรอ ชวยในการเจริญเติบโต  ทําใหรางกาย
แข็งแรง เปนตน  สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆจะเนนที่การสื่อสารถึงคุณ
ประโยชนของนมถั่วเหลืองแลคตาซอยที่มีตอรางกาย  โดยที่ผานมาแลคตาซอยเนนการเขาถึงกลุม
เปาหมายดวยการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมในโรงเรียนหรือสถาบันการ
ศึกษาทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดตางๆทั่วประเทศซึ่งเปนกลุมผูรับสารเปาหมายหลัก
ของแลคตาซอย    เชน  การจัดคอนเสิรต School Tour หรือสนับสนุนกิจกรรมของโรงเรียน  เชน  
การสนับสนุนโรงเรียนตางๆในดานการเรียนการสอน อุปกรณกีฬา  สําหรับการโฆษณาจะเนนใช
สื่อวิทยุ โดยที่ไมการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน  นอกจากนี้ก็ยังใชการสงเสริมการขาย เชน การจัดชิง
โชคลุนรับรางวัลเปนทองคํา เปนตน 

 
สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
  
 กลุมตัวอยางที่ศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 400  พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง  
มีอายุระหวาง 20-25 ป  ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท  การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  มี
รายไดตอเดือนประมาณ  5,000-10,000 บาท และมีสถานภาพโสด    สําหรับสินคาที่ใชในการ
ศึกษาในครั้งนี้ไดแก  สินคาประเภทรถยนต ตราสินคาโตโยตา โซลูนา วีออสและตราสินคาฮอนดา 
ซิตี้  ซึ่งเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  และสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ตราสินคาไวตามิลค 
ตราสินคาแลคตาซอย    ซึ่งเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา สวนตัวแปรที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ 
คือ การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ 
  

ผลการวัดของการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต  พบวา  ในรถยนตโต
โยตา โซลูนา วีออส  กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนรถยนตที่มีเทคโนโลยีอัน
สมบูรณแบบเหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน ซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริง   มีคาเฉลี่ยเปน
อันดับสามเทากับ 3.28  สวนในรถยนตฮอนดา ซิตี้  กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่
วา เปนรถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่คุณคาดหวังไว  ซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริง  มีคาเฉลี่ย
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ต่ําที่สุดเทากับ 3.18   ทั้งนี้เมื่อนํามาวิเคราะหหาความแตกตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสิน
คาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสเปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้ พบวา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออส มีคาเฉลี่ยสูงกวาการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้  

 
สําหรับในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา  ในนมถั่วเหลืองไวตามิลค   กลุมตัวอยางมี

การรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีนซึ่งเปนตําแหนงตราสิน
คาที่แทจริง  มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.13   สําหรับนมถั่วเหลืองแลคตาซอย  กลุมตัวอยางมีการรับ
รูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับด่ืมเพื่อบํารุงรางกาย
เปนประจําทุกวัน ซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริง มีคาเฉลี่ยเปนอันดับสองเทากับ 3.94   ทั้งนี้
กลับมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาวา เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง ซึ่งเปน
ตําแหนงที่แทจริงของไวตามิลค  มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.02  ทั้งนี้เมื่อนําวิเคราะหหาความแตก
ตางระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาของเปรียบเทียบกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของพบ
วา มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลือง
ไวตามิลค มีคาเฉลี่ยสูงกวาการรับรูในตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย 

 
และเมื่อนําคาเฉลี่ยของการรับรูในตําแหนงตราสินคาในแตละตราสินคามารวมกันเพื่อคา

เฉลี่ยในลักษณะภาพรวมของการรับรูในตําแหนงตราสินคาของสินคาทั้ง 2 ประเภท  โดย พบวา 
สินคาประเภทรถยนตมีคาเฉลี่ยต่ํากวาสินคาประเภทนมถั่วเหลือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ คือ  
4.04 และ 3.23 ตามลําดับ  

 
สําหรับผลของการวัดทัศนคติตอตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต  พบวา ไมมีความแตก

ตางของคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่มีตอโตโยตา โซลูนา วีออสและฮอนดา ซิตี้  คือ 3.41 และ3.54
ตามลําดับ  โดยมีเพียงองคประกอบดานความชื่นชอบในตราสินคาที่โตโยตา โซลูนา วีออสมีคา
เฉลี่ยสูงกวาคาเฉลี่ยของฮอนดา ซิตี้  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  สําหรับองคประกอบดานความรู
สึกวา  เปนตราสินคาที่มีคุณภาพและองคประกอบดานความรูสึกวา เปนตราสินคาที่ดี ไมพบ
ความแตกตาง   ในขณะที่สินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคา
ในเชิงบวกตอไวตามิลคมากกวาแลคตาซอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกองคประกอบ  คือ 
3.95 และ 3.52 ตามลําดับ และเมื่อนําคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาในแตละตราสินคามารวม
กันเพื่อคาเฉลี่ยในลักษณะภาพรวมของทัศนคติตอตราสินคาของสินคาทั้ง 2 ประเภท พบวา สินคา
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ประเภทรถยนตมีคาเฉลี่ยต่ํากวาสินคาประเภทนมถั่วเหลือง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ คือ  3.42 
และ  3.73 ตามลําดับ  

 
ผลของการวัดความตั้งใจซื้อนั้นในสินคาประเภทรถยนต  พบวา  ไมพบความแตกตาง

ระหวางคาเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อที่มีตอโตโยตา โซลูนา วีออสและฮอนดา ซิตี้  คือ 3.00 และ 
3.05 ตามลําดับ  ทั้งนี้เนื่องจากคาเฉลี่ยในองคประกอบดานแนวโนมการตัดสินใจซื้อและองค
ประกอบดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของตราสินคาทั้ง 2  มีความใกลเคียงกันมากนั่นเอง สําหรับสิน
คาประเภทนมถั่วเหลืองพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาในเชิงบวกตอไวตามิลคมาก
กวาแลคตาซอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกองคประกอบ  คือ 3.95 และ3.52 ตามลําดับ  
และเมื่อนําคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อในแตละตราสินคามารวมกันเพื่อคาเฉลี่ยในลักษณะภาพ
รวมของความตั้งใจซื้อของสินคาทั้ง 2 ประเภท พบวา สินคาประเภทรถยนตมีคาเฉลี่ยต่ํากวาสิน
คาประเภทนมถั่วเหลือง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ คือ  3.42 และ 3.73 ตามลําดับ  

 
ในสวนของการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย  จากสมมุติฐานที่ 1 ที่ตั้งไววา  การรับรูใน

ตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคาในสินคาประเภทเกี่ยวพันสูงและสินคา
ประเภทเกี่ยวพันต่ํา  ผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว (ดูตารางที่ 5.3) นอกจากนี้ใน
แตละตราสินคาทั้งในสินคาประเภทรถยนตและสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ก็พบวา การรับรูใน
ตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติดวยเชน
เดียวกัน  

 
ตารางที่ 5.1 คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  
 

คาความสัมพันธ R                                   p      
การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันสูง 

0.42                                   .00       

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ทัศนคติตอตราสินคา  ในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา 

0.47                                   .00 
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และในสมมุติฐานขอที่สองที่ตั้งไววา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับเกี่ยวพันต่ํา  ผลการวิจัยพบ
วา  เปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว (ดูตารางที่ 5.4) นอกจากนี้ในแตละตราสินคาของสินคาประเภท
รถยนตและสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ก็พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับ
ความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติดวยเชนเดียวกัน  

 
ตารางที่ 5.2  คาความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อในสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา 
 

คาความสัมพันธ R                                   p       
การรับรูในตําแหนงตราสินคา – ความตั้งใจซื้อในสินคาในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันสูง 

0.41                                0.00 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา - ความตั้งใจซื้อในสินคาในสินคาประเภท
ความเกี่ยวพันต่ํา 

0.50                                0.00 

 
นอกจากนี้ในสมมุติฐานขอสามที่ตั้งไววา  การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอ

ตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อในสินคาประเภทเกี่ยวพันสูงและสินคาประเภทเกี่ยวพัน
ต่ํา ผลการวิจัยพบวา เปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว (ดูตารางที่ 5.5 และ5.6)  นอกจากนี้ในแตละ
ตราสินคาของสินคาประเภทรถยนตและสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ก็พบวา การรับรูในตําแหนง
ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชน
เดียวกัน  
 
ตาราง 5.3  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่มขึ้น 
สัมประสิทธิ 
การถดถอย 
B          BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา .50 .25 .25 .45 .35 7.85 .00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

.61 .36 .11 .41 .37 8.33 .00 
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ตาราง 5.4    ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคากับ
ความตั้งใจซื้อในสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา  
 
ตัวแปร R R² R ² 

ที่เพิ่ม
ขึ้น 

สัมประสิทธิ 
การถดถอย 

B            BETA 

    t       p 

การรับรูในตําแหนงตราสินคา 0.40 0.17 0.17 0.49 0.50 10.89 .00 
การรับรูในตําแหนงตราสินคาและ 
ทัศนคติตอตราสินคา 

0.60 0.36 0.19 0.21 0.17  3.83 .00 

 
 

อภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
 
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโซลูนา วีออส มีการดําเนินการตามกระบวน
การกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตามแนวคิดของ Aaker, Batra และ Myer (1992)  ดังตอไป
นี้ คือ  มีการระบุคูแขงอยางชัดเจน ( Identify competitors) ไดแก รถยนตฮอนดา ซิตี้และรถยนต
มือสอง  รวมถึงมีการวิจัยศึกษาวา ผูบริโภคมีการรับรูและประเมินเกี่ยวกับคูแขงอยางไร เพื่อนํามา
ใชในการกําหนดตําแหนงตราสินคาของคูแขง (Determine the competitors’s positioning) หลัง
จากนั้นจึงไดทําการวิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers) ถึงพฤติกรรมและความตองการ
ของผูบริโภค  ซึ่งจากการดําเนินการตางๆขางตน ทําใหรถยนตโตโยตา โซลูนา วีอสส ไดนําขอมูลที่
ไดจากการดําเนินการขางตนมาใชในการเปนแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคา (Select the 
positioning)  กลาวคือ การวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  เพื่อเปดตัว
ใหมในครั้งนี้  ไดหลีกเลี่ยงการวางตําแหนงตราสินคาโดยไมใชคุณสมบัติดานราคามาเปนขอเสนอ
หลักอีกตอไป  เนื่องจากคุณสมบัติดานราคาไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคที่ใชรถยนตเปนสิ่งที่แสดง
ถึงสถานภาพทางสังคมได   อีกทั้งโตโยตา โซลูนามีจุดดอยในดานภาพลักษณตราสินคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขง  ซึ่งมีสาเหตุมาจากการวางตําแหนงตราสินคาที่พยายามสื่อสารถึงความคุม
คาทางดานราคาในอดีตที่ผานมา    ซึ่งปญหาดังกลาวสอดคลองกับที่ Aaker และคณะ (1996) ได
กลาวไววา  กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยราคาและคุณภาพของสินคา(Price and 
quality)  จะตองระมัดระวังเปนพิเศษ เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาต่ําแสดง
ถึงคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา แมวา นักการตลาดพยายามสรางการรับรูวา มีคุณภาพ
ทัดเทียมกับสินคาอื่นๆที่ราคาสูง แตอาจเปนไปไดยากเพราะผูบริโภคยังคงติดอยูกับความเชื่อดัง
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กลาว   ทั้งนี้รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสไดถูกวางตําแหนงตราสินคาไววา  เปนรถยนตที่มี
เทคโนโลยีอันสมบูรณแบบ เหนือกวารถยนตในระดับเดียวกัน    ถือเปนกลยุทธการวางตําแหนง
ตราสินคาดวยการใชลักษณะและคุณสมบัติของสินคา(Feature and attributes ) 
(Temporal,1999 ;Aaker et al. ,1992 )  ในการใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตางๆ นั้น อาจ
กลาวไดวา  โตโยตา โซลูนา วีออสมีความพยายามที่จะใชกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดตางๆ
อยางหลากหลายเพื่อส่ือสารตําแหนงตราสินคาไปยังผูบริโภค เพื่อใหเกิดการรับรูและจดจํา
ตําแหนงตราสินคาของตนเองไดอยางชัดเจน (Upshaw,1995)  

สําหรับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดา ซิตี้นั้น ไดใหความสําคัญกับ
การวิเคราะหถึงพฤติกรรมและแนวโนมความตองการของผูบริโภคอยางตอเนื่อง  และนํามาใชเปน
แนวทางในการเลือกตําแหนงตราสินคา  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดองคประกอบของกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคาที่เสนอวา  กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาจะตองมีการวิเคราะหถึงความ
ตองการของกลุมเปาหมายเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางสอด
คลอง (Aaker,1996 ; Brook ,1994; Keller , 1998 )   โดยแมวา รถยนตฮอนดา ซิตี้จะมีการศึกษา
การรับรูและประเมินเกี่ยวกับคูแขงขันของผูบริโภค (Aaker, Batra  & Myer 1992) แตไมไดนํามา
ใชเปนแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคาเทาใดนัก  แตมุงเนนการวางตําแหนงตราสินคาให
สอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคมากกวา  แมวา การวางตําแหนงตราสินคา
นั้นเกี่ยวของกับคูแขงขัน โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอที่
ไดเปรียบกวาคูแขงขัน (Kapferer,1997; Shimp,1997 ; Aaker et al.1996)   โดยตามแนวคิดของ 
Aaker, Batra และ Myer (1992) รถยนตฮอนดา ซิตี้  มีกระบวนการดําเนินกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคา ดังตอไปนี้  คือ มีการระบุคูแขงอยางชัดเจน ( Identify competitors) คือ มีการ
ระบุคูแขงอยางชัดเจน ( Identify competitors)  มีการศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคูแขง
พบวา  ผูบริโภคมีการรับรูถึงรถยนตโตโยตา โซลูนาในรุนเดิมวา เปนรถยนตราคาถูก  มีความ
หรูหรานอยกวารถยนตฮอนดา ซิตี้ และมีคุณภาพต่ํากวารถยนตฮอนดา ซิตี้  และมีการวิเคราะหผู
บริโภคพบวา ผูบริโภคมีความตองการสิ่งอํานวยความสะดวกใหมๆที่แตกตางจากรถยนตฮอนดา 
ซิตี้ รุนเดิม   หลังจากนั้นก็ดําเนินการกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชเครื่องมือส่ือ
สารทางการตลาดตางๆ  เร่ิมตนจากภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเพื่อแนะนําจุดเดนของรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้ ใหม  โฆษณาสื่อส่ิงพิมพที่สะทอนแนวคิดการออกแบบและพัฒนารถยนตฮอนดา 
ซิตี้ใหม และส่ือกลางแจง(Out door) พรอมดวยสื่อโฆษณาทางตรงสงถึงกลุมลูกคา(Direct mail)  
และสื่ออ่ืนๆ อีก  
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เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตทั้งสองตราสินคา
พบวา มีการใชกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชลักษณะและคุณสมบัติของสิน
คา(Feature and attributes ) เหมือนกัน  โดยตางพยายามสื่อสารถึงคุณสมบัติใหมๆของรถยนตที่
แตกตางจากรถยนตในรุนเดิม     ซึ่งอาจจะมีสาเหตุหลักมาจากการที่ทั้งสองตราสินคาไดมีการ
เปลี่ยนโฉม(Major change)และเพิ่งเปดตัวแนะนําเขาสูตลาดเมื่อปลายป พ.ศ.2545 ที่ผานมา  ทํา
ใหมีความตองการสื่อสารถึงคุณสมบัติทางดานกายภายของรถยนตเพื่อสรางความรูจักในตราสิน
คา  นอกจากนี้รถยนตทั้งสองตราสินคายังเปนรถยนตในระดับเดียวกัน มีคุณสมบัติตางๆไมแตก
ตางกันมากนัก ซึ่งอาจจะสงผลใหขอเสนอหลักในตําแหนงตราสินคาที่ถูกเลือกขึ้นมาไมมีความ
แตกตางกันอยางชัดเจน  อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาจากขอมูลที่ใชในการตัดสินใจเลือกตําแหนง
ตราสินคา พบวา โตโยตา โซลูนา วีออสจะใชขอมูลจากการวิเคราะหเกี่ยวกับคูแขงมาใชเปนแนว
ทางในการเลือกตําแหนงตราสินคา  แตสําหรับฮอนดา ซิตี้นั้น จะใชการวิเคราะหถึงความตองการ
ของกลุมเปาหมายเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางสอดคลอง
มากกวา  ถึงแมวา  กลุมเปาหมายของทั้งสองตราสินคายังมีการกําหนดไวใกลเคียงกัน  แตการสื่อ
สารทางการตลาดตางๆของโตโยตา โซลูนา วีออสมุงเนนไปยังกลุมวัยรุน คนรุนใหมอยางชัดเจน
มากกวา  เชน การโฆษณาโดยเลือกใชบริทนีย สเปยรเปนผูนําเสนอในงานโฆษณา(Presenter) 
การจัดกิจกรรมรวมกับสถานบันเทิงชั้นนําที่เปนแหลงรวมของวัยรุน  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
Upshaw (1995) ที่กลาววา กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่ดีจะตองมีการสื่อสารตําแหนงตรา
สินคาอยางชัดเจนไปยังกลุมเปาหมายที่เหมาะสม นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นวา โตโยตา โซลูนา วี
ออส มีตองการสื่อสารถึงบุคลิกภาพตราสินคาที่เปนคนรุนใหม ทันสมัย ควบคูไปดวย  ทั้งนี้ 
Upshaw (1995) ไดกลาวไววา การวางตําแหนงตราสินคาเพียงอยางเดียวนั้น ไมสามารถทําใหผู
บริโภคอยากซื้อสินคาได นักการตลาดจําเปนตองสรางบุคลิกภาพตราสินคาควบคูไปดวย แตอยาง
ไรก็ตามทั้งการวางตําแหนงตราสินคาและบุคลิกภาพตราสินคาจะตองมีความเหมาะสมและมีการ
ผสมผสานกันอยางลงตัว  สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด พบวา ทางโตโยตา โซลูนา 
วีออส มีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายและมีปริมาณมากกวา  เชน  มีการ
โฆษณาผานสื่อตางๆ แทบทุกสื่อ การประชาสัมพันธ  การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ และการจัดกิจ
กรรมสงเสริมการขาย ซึ่งเปนเครื่องมือสําคัญของทางโตโยตา โซลูนา วีออส  ในขณะที่ ฮอนดา ซิตี้  
ใชการโฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญ  และมีการจัดกิจกรรมพิเศษในชวงเปดตัว   แตจะไมเนนการสง
เสริมการขายเทาใดนัก ซึ่งความแตกตางของการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดยอมสงผล
ตอความสําเร็จในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงสินคาเชนเดียวกัน (Upshaw ,1995)  
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กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง 
 

การกําหนดกลุมเปาหมายของไวตามิลคนั้น อาจจะถือไดวา เปนการกําหนดกลุมเปา
หมายที่ครอบคลุมทุกสวนตลาด (Full market coverage) (Kotler,2000) โดยพยายามออกผลิต
ภัณฑหลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการกลุมเปาหมายในทุกๆกลุม   นอกจากนี้ไวตามิลคมี
การวิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของคูแขงขันทุกราย  ซึ่งจะเห็นไดจากการออกสินคาและบรรจุ
ภัณฑใหมเขามาสูตลาดอยางตอเนื่องเพื่อรักษาสวนตลาด   รวมถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดเพิ่มมากขึ้นนับต้ังแตเร่ิมมีคูแขงรายอื่นเขามาในตลาดนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมนี้  ( “จับตา
มองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545) สําหรับการวางตําแหนงตราสินคานั้น ไวตามิลคได
วางตําแหนงตราสินคาวา  เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง  ซึ่งถือเปนการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes ) และการวาง
ตําแหนงตราสินคาดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) ซึ่งกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา
ทั้งสองแบบนี้มีความใกลเคียงกันและมักจะถูกนํามาใชรวมกันเพื่อเสริมสรางตําแหนงตราสินคาให
ชัดเจนยิ่งขึ้น  (Temporal,2002 ; Aaker et al.,1992)  โดยกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวย
ลักษณะและคุณสมบัติของสินคานี้  จะมีความเหมาะสมกับสินคาที่เขามาใหมในตลาดและมีคุณ
สมบัติของสินคาที่ยังไมมีมากอน (Temporal,2002)  ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงชวงเวลาที่ไวตามิลคไดเร่ิม
ดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาก็นาจะมีความเหมาะสม  เนื่องจากในชวงเวลานั้นผลิต
ภัณฑนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมยังถือเปนสินคาใหมสําหรับผูบริโภคคนไทย  ดังนั้นการวางตําแหนง
ตราสินคาในลักษณะดังกลาว จะชวยสื่อสารลักษณะและคุณประโยชนหลักๆของนมถั่วเหลืองเพื่อ
สรางความรูจักในตัวสินคาและสรางความแตกตางไปนมโคพรอมด่ืมทั่วไปที่ผูบริโภคคนไทยรูจัก
เปนอยางดี  อยางไรก็ตามกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยการใชคุณสมบัติและลักษณะ
ของสินคา (Feature and attributes ) เหมาะสําหรับใชกับตราสินคาที่เขามาสูตลาดไดไมนาน แต
ในระยะยาวคูแขงอาจจะสามารถสรางสินคามาทัดเทียมได  (Temporal,1999) ถึงแมวา ใน
ปจจุบันจะมีคูแขงเพิ่มมากขึ้นในตลาดนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมและตําแหนงตราสินคาของไวตามิลค
จะไมมีความแตกตางหรือเหนือกวาคูแขงอยางเห็นไดชัด  แตจากการศึกษาวิจัยกับผูบริโภคกลับ
พบวา ผูบริโภคมีการรับรูและจดจําตําแหนงตราสินคาของไวตามิลคไดเปนอยางดี  อีกทั้งสถาน
การณทางการตลาดที่กระแสความนิยมในดานสุขภาพกําลังไดความสนใจ  ทําใหไวตามิลครักษา
ตําแหนงตราสินคาดังกลาวไวโดยไมมีการเปลี่ยนแปลง  ซึ่งถือไดวา ไวตามิลคมีการตรวจสอบถึง
การรับรูถึงตําแหนงตราสินคาของผูบริโภคอยูเสมอ (Fill,2000) ทั้งนี้ไวตามิลคไดใชเครื่องมือส่ือ
สารทางการตลาดตางๆ  เพื่อพยายามสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคาที่วางไว โดยเฉพาะการใชภาพ
ยนตรโฆษณาและการสื่อสารผานบรรจุภัณฑ     



 148

เมื่อพิจารณาจากกระบวนการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของ Aaker, Batra 
และ Myer (1992) พบวา ไวตามิลคมีการดําเนินการสอดคลองกับแนวคิดดังกลาวในบางขั้นตอน 
กลาวคือ  มีการระบุคูแขง( Identify competitors) คือ แลคตาซอย ,โย , ดีเอ็นเอ  และมีการ
วิเคราะหผูบริโภค (Analyze the customers) พบวา ผูบริโภคใหความสนใจในเรื่องสุขภาพมากยิ่ง
ขึ้น  ไวตามิลคจึงตอกย่ําตําแหนงตราสินคาดังกลาวอยางตอเนื่องจนกระทั่งในปจจุบัน  โดยนมถั่ว
เหลืองไวตามิลคมีการติดตามและดูแลการวางตําแหนงตราสินคาอยางตอเนื่อง (Monitor 
position) โดยพยายามใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อส่ือสารถึงความเปนแหลงของ
โปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง 

 
สําหรับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของแลคตาซอยนั้น พบวา การกําหนดผูรับสาร

เปาหมายของแลคตาซอยในชวงหลังมีความพยายามมุงเนนไปที่กลุมวันรุน  โดยเห็นไดจากออก
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองรสช็อกโกแลต ในรูปโฉมของกลอง ยูเอชที แบบสลิมเพื่อขยายมาจับกลุม
เปาหมายวัยรุน  ซึ่งถือเปนครั้งแรกที่แลคตาซอยมีการสื่อสารอยางชัดเจนไปยังกับกลุมเปาหมาย
ดังกลาวหลังจากอยูในตลาดมาเปนระยะเวลานาน  โดยนาจะมีสาเหตุมาจากการวิเคราะหถึงคู
แขง (Aaker,1996 ; Brook,1994 ;Keller ,1998) กลาวคือ  โยไดเขามาสูตลาดโดยมีเปาหมายที่จะ
พยายามขึ้นมาเปนอันดับสองแทนแลคตาซอย โดยมุงเนนการสื่อสารไปยังกลุมวัยรุน  ทําใหแลค
ตาซอยหันมามุงเนนการสื่อสารไปยังกลุมวัยรุนมากยิ่งขึ้นเพื่อปองกันสวนแบงตลาด แตอยางไรก็
ตามสําหรับการวางตําแหนงตราสินคา แลคตาซอยไมไดนําคูแขงมาใชเปนแนวทางในการกําหนด
ถึงขอเสนอที่แตกตางหรือเหนือกวาคูแขงเทาใดนัก  เมื่อพิจารณาถึงขอเสนอหลักที่แลคตาซอย
เลือกมาใชในการวางตําแหนงตราสินคา  มาจากการวิเคราะหถึงจุดเดนของนมถั่วเหลือง    ทั้งนี้
จากการที่นมถั่วเหลืองมีประโยชนตอรางกายหลายประการ  ดังนั้นการดื่มนมถั่วเหลืองเปนประจํา
ทุกวันจึงชวยในการบํารุงรางกายใหมีสุขภาพดี   ทางแลคตาซอยจึงมีการวางตําแหนงตราสินคาวา 
เปนอาหารเสริมเหมาะสําหรับด่ืมเพื่อบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน  ซึ่งเปนการวางตําแหนงตรา
สินคาดวยการจัดประเภทของสินคา(Product class) และการวางตําแหนงตราสินคาดวยโอกาสใน
การใช  (Usage occasion) โดยเมื่อนําเปรียบเทียบกับการวางตําแหนงตราสินคาของคูแขงราย
อ่ืนๆในตลาดนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมแลว  การวางตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองแลคตาซอย
จึงไมมีความแตกตางไปจากคูแขงอื่นๆ ซึ่งเปนสิ่งที่สินคามีเสมอเหมือนโดยเฉพาะคุณสมบัติและ
คุณประโยชนที่ชวยบํารุงรางกายสุขภาพดีนี้ ถือไดวา เปนสิ่งที่เสมอเหมือนกับสินคาคูแขง (Point 
of parity) คือ คุณสมบัติที่สินคาของเราไมแตกตางจากคูแขง โดยเปนคุณสมบัติพื้นฐานของสินคา 
(Keller,1998) นอกจากนี้เมื่อพิจารณาจากแนวคิดของกระบวนการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนง
ตราสินคาของ Aaker, Batra และ Myer (1992) พบวา กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของนม
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ถั่วเหลืองแลคตาซอยยังไมมีความชัดเจน โดยมีเพียงการระบุคูแขงแตยังขาดการศึกษาถึงการรับรู
ของผูบริโภคที่มีตอคูแขง  นอกจากนี้ยังขาดการวิเคราะหผูบริโภคอยางละเอียด รวมถึงการใช
เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดตางๆ ยังคงมีอยางจํากัด  ซึ่ง Upshaw  ไดกลาวไววา กลยุทธการ
วางตําแหนงตราสินคาที่จะประสบความสําเร็จนั้น ควรจะตองมีการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคาที่
เหมาะสมและมีกิจกรรมทางการตลาดที่เพียงพอ  

 
เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกลยุทธการวางตาํแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองทั้งสองตรา

สินคา พบวา  แมวา นมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอยจะมีการวางตําแหนงตรา
สินคาดวยกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางกัน  แตทั้งสองตราสินคาก็ตางพยายามสื่อ
สารถึงคุณสมบัติและคุณประโยชนที่ชวยใหรางกายแข็งแรง สุขภาพดี เหมือนกัน ซึ่งคุณสมบัติและ
คุณประโยชนของสินคาดังกลาว  ถือเปนสิ่งที่เสมอเหมือนกับสินคาคูแขง (Point of parity) กลาว
คือ คุณสมบัติที่สินคาที่ไมแตกตางจากคูแขง โดยเปนคุณสมบัติพื้นฐานของสินคา (Keller,1998) 
แตอยางไรก็ตามคุณสมบัติดานนี้ถือเปนคุณสมบัติหลักของนมถั่วเหลือง  อีกทั้งยังสอดคลองกับ
กระแสความนิยมที่ผูบริโภคใหความสนใจในสุขภาพรางกาย  ซึ่งอาจสงผลใหทั้งสองตราสินคา
ตองการที่จะเลือกคุณสมบัติดังกลาวเปนขอเสนอหลักในตําแหนงตราสินคา  ในดานการกําหนดคู
แขงขันนั้น จะเห็นไดวา ทางเเลคตาซอยมีการกําหนดคูแขงที่แคบกวาไวตามิลค  โดยมีการกําหนด
คูแขงเปนนมถั่วเหลืองพรอมด่ืมในตลาดเทานั้น  แตไมไดกําหนดครอบคลุมไปถึงสินคาประเภท
อ่ืนๆที่สามารถทดแทนได เชน นมโคพรอมด่ืม น้ําเตาหู เปนตน  ซึ่งโดยทั่วไปแลวการกําหนดกลุม
เปาหมายที่ชัดเจนจะชวยใหสามารถมองเห็นคูแขงไดชัดเจนตามไปดวย  (Keller ,1998)  เมื่อ
พิจารณาเปรียบเทียบก็พบวา ไวตามิลคมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนและเฉพาะเจาะจง
กวา  กลาวคือ นอกจากกําหนดกลุมเปาหมายโดยรวมแลว  ยังมีการระบุถึงลักษณะพฤติกรรมและ
ความตองการของกลุมเปาหมายในแตละบรรจุภัณฑ  สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดก็พบวา มีความแตกตางอยางเห็นไดชัดเจน โดยไวตามิลคมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดที่หลากหลายกวาแลคตาซอยคอนขางมาก ทั้งการโฆษณาผานสื่อตางๆ การประชา
สัมพันธ การสงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ ในขณะที่แลคตาซอยใชการโฆษณาผาน
สื่อวิทยุเปนหลัก และมุงเนนการจัดกิจกรรมพิเศษตามโรงเรียนตางๆ  ทั้งนี้ Upshaw (1995) ได
กลาวไววา กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่จะประสบความสําเร็จนั้น จะตองมีการสื่อสาร
อยางถูกตองและชัดเจนไปสูกลุมเปาหมาย โดยมีการใชการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับ
การวางตําแหนงตราสินคา รวมถึงจะตองมีกิจกรรมทางการตลาดที่เพียงพอ  
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 นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําแลว ทําใหเห็นไดวา  โดยรวมมีกลยุทธการ
วางตําแหนงตราสินคาที่ใกลเคียง  แตในสินคาประเภทเกี่ยวพันสูงอาจจะมีกระบวนการดําเนินกล
ยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจนและเปนขั้นตอนมากกวา โดยเฉพาะการวิเคราะหถึงคูแขง
และผูบริโภค  ซึ่งอาจเนื่องมาจากสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงมีราคาคอนขางแพง มีความ
เสี่ยงสูง  ดังนั้นผูบริโภคจะมีการพิจารณาขอมูลอยางละเอียดรอบรอบกอนการตัดสินใจซื้อ   ทําให
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาขอมูลตางๆ  รวมถึงวิเคราะหคูแขงและผูบริโภคอยางละเอียดเพื่อให
สามารถวางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางและเหนือกวาคูแขง  รวมถึงเพื่อใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค   สําหรับการกําหนดกลุมเปาหมายนั้น พบวา ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ําจะมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่ครอบคลุมทุกสวนตลาด (Full market coverage) 
(Kotler,2000)  เนื่องจากลักษณะของตัวสินคาที่เปนสินคาประเภทอุปโภค บริโภค รวมถึงการ
กําหนดคูแขงที่ครอบคลุมมากกวา เนื่องจากมีสินคาที่สามารถทดแทนนมถั่วเหลืองไดมากกวา เชน
นมโคพรอมด่ืม น้ําเตาหู  ในทางตรงขามในขณะที่สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงนั้นมีการ
กําหนดกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงกวา และคูแขงในตลาดนอยกวา  อยางไรก็ตามในสินคาทั้ง
สองประเภทมีการวางตําแหนงดวยใชการใชลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and 
attributes ) คลายคลึงกัน  ซึ่งเนื่องมาจากรถยนตทั้งสองตราสินคาที่เปนตัวแทนในการศึกษาครั้ง
นี้ เพิ่งมีเปลี่ยนโฉม (Major change)และถูกแนะนําเขาสูตลาด  สงผลใหมีการวางตําแหนงตราสิน
คาดวยการใชลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) เพื่อส่ือสารถึงคุณ
สมบัติและลักษณะใหมของรถยนต  ซึ่งสงผลใหใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ เปนไป
เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา (Brand awareness) และสรางการรับรูในตําแหนงตราสินคาให
เปนไปตามที่ตองการ  ขณะที่ในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองนั้นเขามาสูในตลาดมาเปนระยะเวลา
นาน  ทําใหมีลักษณะการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อรักษาและตอกย่ําตําแหนงตรา
สินคาใหมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  ดังนั้นในรายละเอียดของการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการ
ตลาดจึงมีความแตกตางกันไปบาง  
 
อภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
  

การอภิปรายผลในสวนนี้ประกอบไปดวย  (1) การอภิปรายผลทางดานการรับรูในตําแหนง
ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (2) การอภิปรายผลทางดาน
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ โดย
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ทั้งนี้จะทําการอภิปรายผลการศึกษาในแตละตราสินคาและผลการศึกษาในลักษณะภาพรวมของ
สินคาทั้ง 2 ประเภท ควบคูกันไป  
 
การรับรูในตําแหนงตราสินคา 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาที่ไดนําเสนอไวขางตน ทําใหเห็นไดวา การ
วางตําแหนงตราสินคานั้นเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับจิตใจของกลุมตัวอยาง  โดยพยายาม
สรางการรับรูเกี่ยวกับสินคาใหเกิดขึ้นในใจกลุมตัวอยาง  ดังนั้นหัวใจสําคัญของการวางตําแหนง
ตราสินคาใหประสบความสําเร็จจึงขึ้นอยูกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาไดอยางถูกตองตามทีน่กั
การตลาดตองการ (Fill,1999)  

ซึ่งจากผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทรถยนต  พบวา 
กลุมตัวอยางมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา 
ซิตี้คลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงตราสินคาที่แทจริง  โดยคาเฉลี่ยที่ไดสูงสุดในทั้งสองตราสินคา  
กลับเปนตําแหนงตราสินคาที่วา เปนรถยนตที่ทันสมัย สําหรับคนรุนใหม  ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะวา 
ที่ผานมารถยนตทั้งสองตราสินคาไดมีการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะดังกลาวมากอน   ทํา
ใหกลุมตัวอยางยังคงมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาอยู    นอกจากนี้ถึงแมวา  จะมีการเปลี่ยน
แปลงการวางตําแหนงตราสินคาใหม   แตกลุมเปาหมายยังครอบคลุมถึงกลุมวัยรุนหรือคนรุนใหม  
โดยเฉพาะในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่มีผูรับสารเปาหมายเปนกลุมวัยรุน  ทําใหการใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆยังมุงเนนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายวัยรุน   เชน  การจัด
งาน ” Rhythm of power ” ที่มีการปดถนนในสยามสแควร,กิจกรรม Dance Tour  ตลอดจนการ
ใชงานโฆษณาที่มี บริทนีย สเปยร นักรองวัยรุนชื่อดังเปนพรีเซ็นเตอร เปนตน (“วีออส อัดแคมเปญ
ขับฟรีถลมซิตี้,” 2545) ในขณะที่ฮอนดา ซิตี้ ก็มีความพยายามการสื่อสารถึงความทันสมัยผาน
ทางงานโฆษณา เชน การใชขอความโฆษณาที่วา นวัตกรรมใหมของยานยนต เพื่อบงบอกถึง
ความใหม ลํ่าสมัย    อีกทั้งการเปดตัวใหมในครั้งนี้ทั้งสองตราสินคามีการพัฒนาและเปลี่ยนโฉม
รถยนตใหมคร้ังใหญ (Major change) ดังนั้นจึงมีความพยายามในการสื่อสารถึงความใหมของรถ
ยนตคลายคลึงกัน   นอกจากนี้บุคลิกภาพตราสินคา(Brand personality) ของรถยนตทั้ง 2 ตราสิน
คายังคงถูกกําหนดไวเชนเดิม คือ  เปนคนรุนใหม ทันสมัย  จากเหตุผลตางๆขางตน  จึงนาจะสงผล
ใหกลุมตัวอยางโดยทั่วไป  จึงมีการรับรูถึงความเปนรถยนตที่มีความทันสมัย  สําหรับคนรุนใหม  
ไดชัดเจนกวาตําแหนงตราสินคาอื่น ๆ   

นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนรถยนตราคาประหยัด 
ภายใตมาตรฐานการผลิตระดับโลก เปนอันดับที่สองในทั้งสองตราสินคาเหมือนกันอีกดวย     ซึ่ง
อาจจะสืบเนื่องมาจากราคาเปนคุณสมบัติหลักของรถยนตนั่งขนาดเล็กซึ่งเปนราคาที่คอนขางต่ํา
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กวารถยนตนั่งขนาดอื่นๆ  อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยในทั้งสองตราสินคาก็พบวา โตโย
ตา โซลูนา วีออสมีคาเฉลี่ยที่สูงกวาฮอนดา ซิตี้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งอาจอธิบายไดวา  ที่
ผานมารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสมีการวางตําแหนงตราสินคาถึงความคุมคาทางดานราคามา
กอน   และยังมีราคาอะไหลและคาแรงบริการถูกกวา  อีกทั้งยังมีเนนการใชกลยุทธการสงเสริมการ
ขายที่เกี่ยวของกับดานราคา เชน  ขับรถยนตฟรี 3 เดือน ดาวน 20 %หรือดาวน 15 % ดอกเบี้ย 
3.69 ผอนชําระ 48 เดือน (“โตโยตา- ฮอนดา Turn Over to Opportunity,”2545)   

นอกจากนี ้ กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรถยนตทั้งสองตราสินคาเพิ่งเริ่มดําเนิน
การไดไมนาน เนื่องจากรถยนตทั้งสองตราสินคาไดรับการเปลี่ยนแปลงและถูกนําเขาตลาดในชวง
ปลายปที่ผานมา (“โตโยตา- ฮอนดา Turn Over to Opportunity,”2545)   ทําใหมีการวางตําแหนง
ตราสินคาใหมซึ่งอาจสงผลใหกลุมตัวอยางโดยทั่วไปยังไมสามารถรับรูในตําแหนงตราสินคาได
อยางชัดเจนนัก    เมื่อนํามาเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่ผานมาซึ่งมีคา
เฉลี่ยเปนอันดับหนึ่งและอันดับสองในทั้งสองตราสินคา  คือ เปนรถยนตที่มีความทันสมัย สําหรับ
คนรุนใหมมีคาเฉลี่ยซึ่ง และเปนรถยนตราคาประหยัด ภายใตการผลิตมาตรฐานระดับโลก ตาม
ลําดับ ซึ่งมีการสื่อสารตําแหนงตราสินคาดังกลาวเปนระยะเวลานานกวา    เมื่อพิจารณาถึงแนว
คิดเกี่ยวกับการตีความทางการรับรู ( Perceptual  Selection) ที่กลาววา ผูบริโภคตีความสิ่งเราบน
พื้นฐานของการจัดประเภทการรับรู ( Perceptual Categorization) เพื่อใหกระบวนการรับรูขอมูล
ซึ่งผูบริโภคมีการรับรูแลวเกิดไดเร็วยิ่งขึ้น  อาจนําวิเคราะหไดวา  ผูบริโภคที่เคยเห็นโฆษณาของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนา วีออสหรือรถยนตฮอนดา ซิตี้ชุดเดิม  เมื่อเห็นโฆษณาชุดใหมก็อาจจะคิดวา มี
การสื่อสารถึงความทันสมัยเชนเดิม โดยไมไดใหความสนใจกับรายละเอียดในงานโฆษณาที่
ตองการสื่อสารถึงตําแหนงตราสินคาที่วางไวใหมก็เปนได    

อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่แทจริงของรถยนต
โตโยตา โซลูนา วีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้ พบวา กลุมตัวอยางสามารถรับรูในตําแหนงตราสิน
คาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส (3.28) ไดดีกวาการรับรูในตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอน
ดา ซิตี้ (3.12)  โดยมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   ซึ่งเมื่อพิจารณาจากแนวคิดเกี่ยว
กับการเลือกตําแหนงตราสินคาใหเหมาะสมที่กลาววา  ตําแหนงตราสินคาที่ดีจะตองสามารถสื่อ
สารไดอยางชัดเจน  เขาใจไดงาย  (Arnold,1993 ) เพื่อใหกลุมตัวอยางเกิดการรับรูในตําแหนงได
อยางถูกตอง  ทําใหสามารถวิเคราะหไดวา  ตําแหนงตราสินคาของรถยนตฮอนดาอาจขาดความ
ชัดเจนและเขาใจไดยาก   เนื่องจากไมมีการบงบอกถึงขอเสนอหลักไดอยางชัดเจนเทากับตําแหนง
ตราสินคาของรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ที่มีการบงบอกถึงคุณสมบัติเดนของสินคา คือ  เปนรถ
ยนตที่มีเทคโนโลยีสมบูรณแบบ    
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สําหรับการรับรูในตําแหนงตราสินคาของสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา การรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคมีความถูกตองตามที่นักการตลาดตองการ คือ มีคา
เฉลี่ยในการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนนมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีนสูงที่สุด (4.13) 
แตอยางไรก็ตามคาเฉลี่ยการรับรูในตําแหนงตราสินคาดังกลาวมีความใกลเคียงกับคาเฉลี่ยการรับ
รูในตําแหนงตราสินคาอื่นๆ ดวย  โดยเฉพาะการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่วา เปนอาหารเสริม 
เหมาะสําหรับด่ืมเพื่อบํารุงรางกายเปนประจําทุกวันซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริงของนมถั่ว
เหลืองแลคตาซอย (4.10)  อาจเนื่องมาจากตําแหนงตราสินคาทั้งสองมีความใกลเคียงกัน คือ การ
ดื่มนมถั่วเหลือง ชวยใหรางกายแข็งแรง  ซึ่งก็หมายถึง ดื่มนมถั่วเหลืองนั้นชวยบํารุงรางกายนั่นเอง  
นอกจากนี้ตําแหนงตราสินคาดังกลาวมีขอเสนอหลักที่เปนคุณสมบัติโดยทั่วไปของนมถั่วเหลืองซึ่ง
ผูบริโภคมีการรับรูวา เปนคุณสมบัติโดยทั่วไปของนมถั่วเหลืองอยูแลว ทําใหมีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียง
กัน   สําหรับนมถั่วเหลืองแลคตาซอยนั้น พบวา ผูบริโภคมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาเปนแหลง
ของโปรตีน ชวยใหรางกายแข็งแรง ซึ่งเปนตําแหนงตราสินคาที่แทจริงของนมถั่วเหลืองไวตามิลค
สูงที่สุด (4.02)  ซึ่งมีความคลาดเคลื่อนไปจากตําแหนงตราสินคาที่นักการตลาดตองการ โดย
ตําแหนงตราสินคาที่แทจริงนั้น มีคาเฉลี่ยเปนอันดับสอง (3.94)  โดยเปนคาเฉลี่ยที่มีความแตก
ตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ     
  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบการรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบ
วา ผูบริโภคมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาของไวตามิลคไดถูกตองมากกวา ซึ่งนาจะมีสาเหตุหลัก
มาจากการที่ไวตามิลคมีการสื่อสารทางการตลาดกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง  เชน โฆษณา ประชา
สัมพันธ การสงเสริมการขายและการจัดกิจกรรมตางๆ ซึ่งลวนแตสนับสนุนและตอกย่ําถึงตําแหนง
ตราสินคากับผูบริโภคตลอดเวลา ( “จับตามองนมถั่วเหลืองขยายตัวตอเนื่อง,” 2545) ซึ่งเห็นไดชัด
เจนจากงบประมาณดานการโฆษณาในปพ.ศ. 2545  ที่ผานมา  ไวตามิลคมีการตั้งงบประมาณ
ทางการโฆษณาเกือบ 70 ลานบาท โดยมีการผลิตภาพยนตรโฆษณา 2 ชุด ไดแก ชุดนักวิ่งและชุด
นักยิมนาสติก ออกอากาศอยางตอเนื่องตลอดทั้งป  รวมถึงเปนผูสนับสนุนกิจกรรมของสมาคม
กีฬาดังกลาว (“สมรภูมิตลาดนมถั่วเหลืองแขงเดือด ไวตามิลค-โย อัดโฆษณาใหมชิงแชร,”2545) 
ในขณะที่แลคตาซอยนั้น  จากการสัมภาษณพบวา มีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่
นอยกวาอยางเห็นไดชัด  โดยจะเนนการใชสื่อวิทยุเปนหลัก ซึ่งอาจจะไมสามารถสรางการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาไดอยางชัดเจนเทากับส่ือโทรทัศน  อีกทั้งแลคตาซอยเนนการใชกลยุทธทางดาน
ราคาเปนหลัก โดยเฉพาะการเพิ่มปริมาณใหมากขึ้นแตราคาเทาเดิม (“นมถั่วเหลืองแขงเดือดจับ
ตาลีเวอรลงสนาม,” 2544) ทําใหมีความพยายามสื่อสารถึงความคุมคาดานราคา  ซึ่งไมสอดคลอง
กับตําแหนงตราสินคาที่ไดวางไว  จากสาเหตุตางๆขางตน จึงยอมสงผลใหคาเฉลี่ยการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคและนมถั่วเหลืองแลคตาซอยแตกตางกันอยางเห็น
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ไดชัด  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Upshaw (1995) ที่อธิบายวา  การวางตําแหนงตราสินคาที่จะ
ประสบความสําเร็จไดนั้น จะตองมีการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับการวางตําแหนงตราสิน
คา   และมีการสนับสนุนดวยกิจกรรมทางการตลาดอยางเพียงพอซึ่งมักมีความเกี่ยวของกับงบ
ประมาณในการสื่อสารทางการตลาด  

เมื่อวิเคราะหถึงภาพรวมของการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่แทจริงของสินคาทั้ง 2 
ประเภท พบวา  การรับรูในตําแหนงตราสินคาในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองมีคาเฉลี่ยสูงกวาสิน
คาประเภทรถยนตโดยเปนความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งอาจอธิบายไดวา  สินคา
ประเภทนมถั่วเหลืองเขามาสูตลาดเปนระยะเวลานานกวา 46 ป  ทําใหมีระยะเวลาในการดําเนิน
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคามาเปนระยะเวลานานกวา  สงผลใหสามารถสื่อสารถึงตําแหนง
ตราสินคาใหผูบริโภคเกิดการรับรูไดอยางชัดเจนกวา   ในขณะที่สินคาประเภทรถยนตซึ่งเปนรถ
ยนตนั่งขนาดเล็กเพิ่งเขาสูตลาดไดเพียงประมาณ 6 ป ( “เมื่อตลาดรถยนตกําลังจะกลับมาเฟองฟู
,”2545)    มีโอกาสในการสรางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับผูบริโภคไดนอยกวา  รวมถึง
ตําแหนงตราสินคาของนมถั่วเหลืองมีขอเสนอหลักที่เปนคุณสมบัติโดยทั่วไปที่ผูบริโภคมีการรับรู
อยูแลว  จึงเปนตําแหนงตราสินคาที่สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคไดอยางชัดเจนและเขาใจไดงาย
กวา ซึ่งยอมจะสงผลตอการรับรูในตําแหนงตราสินคาใหเปนไปอยางสอดคลองกับที่นักการตลาด
ตองการไดดีกวา (Arnold ,1993 )    

อีกทั้งในสินคาประเภทเกี่ยวพันสูงนั้น  ผูบริโภคจะมีการรับรูแบบเลือกสรร (Selective 
Perception) เพื่อเลือกรับขอมูลมาชวยในการประเมินตราสินคาใหสอดคลองกับความตองการ 
ความเชื่อ  ดังนั้นกลุมตัวอยางที่ไมมีความตองการซื้อรถยนตหรือไมมีความสนใจในรถยนตนั่ง
ขนาดเล็กนี้  อาจจะหลีกเลี่ยงการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนต   เพราะในยุคปจจุบันแตละ
วันผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารมากมาย ทําใหผูบริโภคตองนําสิ่งเราเหลานั้นผานเขาสูกระบวน
การรับรูเพื่อกลั่นกรองและตีความสิ่งเราที่สอดคลองกับความสนใจหรือความตองการของตนเอง
เทานั้น (Asseal,1998)  ประกอบกับสินคาประเภทรถยนตยงัมีการแขงขันกันอยางรุนแรงมาโดย
ตลอด (“อุตสาหกรรมปแพะรุง ทุบสถิติ 6 แสนคัน ,“ 2546) ถึงแมวา ตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กจะ
มีเพียงรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส และรถยนตฮอนดา ซิตี้เทานั้น  แตในตลาดรถยนตนั่งขนาด
อ่ืนๆ   ทั้งตราสินคาโตโยตาและฮอนดาตางก็มีรถยนตขนาดอื่นๆอีกหลายรุน  ทําใหมีการใช       
กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ( “เมื่อตลาดรถยนตกําลังจะกลับมาเฟองฟู,”2545 ) 
อาจจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความสับสนได    
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ทัศนคติตอตราสินคา 
 สําหรับทัศนคติตอตราสินคาที่กลุมตัวอยางมีตอสินคาประเภทรถยนต  จากการผลการ
วิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ( 3.41) ใกลเคียง
กับทัศนคติตอตราสินคาในรถยนตฮอนดา ซิตี้ (3.42)  ซึ่งนาสืบเนื่องมาจาก ทั้งสองตราสินคาเพิ่ง
เปดตัวในระยะเวลาที่ไลเลี่ยกัน  ทําใหการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆมีลักษณะ
ใกลเคียงกันไปดวย เชน การแถลงขาวเปดตัวแกสื่อมวลชน การเขารวมงานมหกรรมยานยนต คร้ัง
ที่ 19  การใชโฆษณาผานสื่อตางๆ เพื่อสรางความรูจักในตราสินคา  เปนตน (“ยอดจอง ‘ซิตี้ใหม’ 
ทะลัก ทําลายสถิติ,”2545)   เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาพิจารณาประกอบ ก็พบวา มีการ
วางตําแหนงตราสินคาไมแตกตางกันมากนัก โดยตางก็พยายามสื่อสารถึงคุณสมบัติและลักษณะ
ของสินคา (Feature and attributes )   รวมถึงมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่ใกลเคียงกัน  
ซึ่งยอมจะสงผลให เกิดทัศนคติตราสินคาใกลเคียงกันไปดวย  อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาองค
ประกอบดานความชื่นชอบในตราสินคาพบวา รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส (3.54) มีคาเฉลี่ยสูง
กวารถยนตฮอนดา ซิตี้ (3.42) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเพียงองคประกอบเดียว ซึ่งอาจเปนเพราะ
วา  คุณสมบัติทางดานกายภาพที่โดนเดนกวาของโตโยตา โซลูนา วีออส เชน ความแรงของเครื่อง
ยนต  อัตราเรงที่ดี ส้ินเปลืองน้ํามันนอยกวา (“วีออส อัดแคมเปญขับฟรีถลมซิตี้,” 2545) หรือการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ ที่หลากหลาย เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ  การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ (“ โตโยตา- ฮอนดา Turn Over to 
Opportunity,”2545)  รวมถึงมีการใชผูนําเสนอ (Presenter) เปนผูมีชื่อเสียงระดับโลก  ซึ่งไดรับ
การยอมรับโดยทั่วไปวา  มีอิทธิพลตอความชื่นชอบในสารโฆษณา ซึ่งความชื่นชอบนี้เองจะสงผล
ตอการสรางทัศนคติตอตราสินคาในเชิงบวกและรวมไปถึงแนวโนมในการใชสินคา (Atkin & 
Block,1983)  

สําหรับในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาในไวตามิลคเชิง
บวกมากกวาแลคตาซอย  โดยมีผลรวมคาเฉลี่ยในทุกองคประกอบสูงกวาแลคตาซอย  โดยมีความ
แตกตางของคาเฉลี่ยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  อาจเนื่องมาจากไวตามิลคเปนสินคาที่เขามาใน
ตลาดเปนรายแรก  ทําใหมีโอกาสที่จะสรางความคุนเคยกับผูบริโภคไดกอน รวมถึงยังเปนผูนําใน
ตลาดนมถั่วเหลืองมาโดยมีสวนแบงทางตลาดเกือบ 70 % ในขณะที่แลคตาซอยมีสวนแบงทาง
การตลาดเพียง 30%   ( “จับตามองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545 )    อีกทั้งไวตามิลค
ยังมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมากกวานมถั่วเหลืองแลคตาซอยอยางตอเนื่อง  ทั้ง
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและกิจกรรมพิเศษตางๆ ซึ่งนาจะสงผลตอทัศ
นคติตอตราสินคาใหเกิดขึ้นในทางบวกดวยเชนเดียวกัน  โดยสอดคลองกับคําอธิบายของ 
Schiffman และ Kanuk (1997) ที่กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลของการกอตัวของทัศนคติวา  การเปด
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รับส่ือมวลชนของผูบริโภค (Mass Media Exposure) เปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของ
ทัศนคติ  ซึ่งในแตละวันผูบริโภคมีการเปดรับส่ือมากมาย เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพและ
นิตยสาร  โดยทุกสื่อมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคทั้งสิ้น  
 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา พบวา ทัศนคติตอตราสินคาในสินคาประเภทรถยนตมีคาเฉลี่ยสูงกวาทัศ
นคติตอตราสินคาในสินคานมถั่วเหลือง  อาจจะมาจากในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําผู
บริโภคอาจจะมีการรับรูและการเปดรับสารขอมูลของผูบริโภคมากกวาจึงทําใหเกิดความรูสึกดาน
บวกตอตราสินคา  โดยความรูสึกดานบวกเกิดจากการรับรูขอมูลขาวสารที่สอดคลองกับคานิยม 
ทัศนคติ ความเชื่อในอดีต หลังจากนั้นจึงเกิดการตีความหรือประเมินขอมูลขาวสารจนเกิดเปน
ความรูสึกตอตราสินคา (Hawkins et ek.,1995) ในขณะที่สินคาประเภทรถยนตซึ่งเปนสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภคจะมีการรับรูแบบเลือกสรรเพื่อชวยในการประเมินตราสินคาให
สอดคลองกับความตองการ ความเชื่อ  (Assael,1998)    
  
ความตั้งใจซ้ือ 
 จากผลการศึกษาพบวา  ความตั้งใจซื้อในรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส (3.00)มีความใกล
เคียงกับความตั้งใจซื้อในรถยนตฮอนดา ซิตี้ (3.06) ซึ่งเปนคาเฉลี่ยที่มีความแตกตางอยางไมมีนัย
สําคัญทางสถิติ    ซึ่งสามารถนําแนวคิดเกี่ยวกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Assael (1998) มา
อธิบายไดวา สินคาประเภทรถยนตเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง  ผูบริโภคจึงมักจะมีการตัดสิน
ใจซื้อในลักษณะที่สลับซับซอน ( Complex decision making)   กลาวคือ ผูบริโภคจะใชเวลาใน
การหาขอมูลอยางละเอียดและใชขอมูลเหลานั้นในการประเมินหรือพิจารณาตราสินคาตางๆที่เปน
ตัวเลือกอยางรอบคอบ   แตเนื่องจากรถยนตทั้งสองตราสินคาเพิ่งเขาสูตลาดในระยะเวลาไมนาน
และมีระยะเวลาที่ไลเลี่ยกัน  อาจจะสงผลใหผูบริโภคยังไมสามารถหาขอมูลไดอยางพอเพียงที่จะ
นํามาใชประเมินตราสินคาทั้งสองไดอยางชัดเจน  จึงสงผลใหความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอทั้ง
สองตราสินคาไมมีความแตกตางกันมากนัก   นอกจากนี้ทั้งสองตราสินคายังจัดเปนรถยนตใน
ระดับเดียวกันและเปนคูแขงรายสําคัญเพียง 2 ตราสินคาในตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กนี้  จึงอาจสง
ผลใหผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆของรถยนตทั้งสองตราสินคาวา ไมมีความแตก
ตางกันมากนัก  ทําใหความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอทั้งสองตราสินคาไมมีความแตกตางกัน
อยางชัดเจนตามไปดวย 

ในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา ความตั้งใจซื้อในนมถั่วเหลืองไวตามิลคมากกวานม
ถั่วเหลืองแลคตาซอย  ซึ่งเปนความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีคาเฉลี่ยสูงกวาในทุก
องคประกอบ    โดยเมื่อพิจารณาจากทัศนคติที่มีตอตราสินคาของนมถั่วเหลืองไวตามิลคซึ่งมีคา



 157

เฉลี่ยสูงกวานมถั่วเหลืองแลคตาซอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติดังที่นําเสนอมาแลวนั้น ซึ่งสามารถ
อธิบายไดจากแนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียวของ Luz (1991) ที่กลาววา  ความตั้งใจ
ซื้อ(Intention to buy) และพฤติกรรมการซื้อ(Behavior) เปนผลลัพธที่เกิดขึ้นตามหลังทัศนคติ  จะ
เห็นไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอนมถั่วเหลืองแลคตาซอยมากกวาก็จะมีความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาดังกลาวสูงกวาตามไปดวย  นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Fitzsimons และ Morwitz 
(1992) ที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคโดยมีการตั้งคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค พบวา ผูที่ไมเคยใชสินคาหรือซ้ือสินคาจะตอบคําถามวา มีความตั้งใจซื้อตราสิน
คาที่มีสวนแบงทางการตลาดสูงสุด  ซึ่งสอดคลองกับผลวิจัยครั้งนี้  เนื่องจากนมถั่วเหลืองไวตา
มิลคเปนผูนําในตลาดนมถั่วเหลืองโดยมีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุดประมาณ 70% (“จับตา
มองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545 ) นอกจากนี้ในสินคานมถั่วเหลืองซึ่งเปนสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อตราสินคาที่มีการโฆษณาตามสื่อตางๆมากกวา
เลือกซื้อตราสินคาที่ไมมีการโฆษณาเลย เนื่องจากตราสินคาที่มีการโฆษณานั้นจะมีการนําเสนอ
ขอมูลและภาพที่เปนประโยชนตอการตัดสินใจซื้อไดดีกวา (Lee,1998) ซึ่งเมื่อพิจารณาจากการใช
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดระหวางตราสินคาทั้งสองก็สอดคลองกับแนวคิดดังกลาว  เนื่อง
จากแลคตาซอยมีการใชโฆษณาผานสื่อตางๆนอยกวาไวตามิลค  โดยเฉพาะไมมีการใชโฆษณา
ผานสื่อโทรทัศนเลย   

เมื่อมองในภาพรวมระหวางสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ําจากผลการศึกษา  พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของสินคาประเภทนมถั่วเหลืองมีคาสูง
กวาสินคาประเภทรถยนต  โดยเปนความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถนําแนวคิด
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจยอมรับตามระดับความพยายามของผลกระทบ (Adoption 
Decision Process- High2 Low-Effort Hierarchy of Effect)  ของ Hoyer และ Maclinis (2001) 
มาอธิบายไดวา สินคาประเภทนมถั่วเหลืองเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลาวคือ ผูบริโภครับรู
ถึงความเสี่ยงในการซื้อสินคาต่ําและสินคามีราคาไมสูง ทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาสูง ใน
ขณะที่สินคาประเภทรถยนตเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง มีความเสี่ยงในการซื้อสินคาสูงและมี
ราคาแพง  ดังนั้นผูบริโภคจะมีการพิจารณาขอมูลอยางละเอียดรอบรอบกอนการตัดสินใจซื้อ   ทํา
ใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตํ่ากวาในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง   

 
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคา 

ผลการวิจัยพบวา  การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสินคามีความสัมพันธ
กันในเชิงบวกทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่ง
สามารถนําแนวคิดภายหลังจากการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูก็จะเกิดการเก็บรวบรวมขอมูลไวใน
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ระบบความทรงจําซึ่งก็คือ ความเชื่อหรือประสบการณในอดีตซึ่งขอมูลตางๆ จะถูกกลับมาใชเมื่อ
ถูกกระตุนจากสิ่งเรา   โดยผูบริโภคจะเปดรับขอมูลขาวสารตางๆที่สอดคลองกับความเชื่อและ
ประสบการณในอดีต  หากผูบริโภคมีประสบการณในเชิงบวกตอตราสินคาก็จะสนับสนุนใหเกิดทัศ
นคติตอตราสินคาในเชิงบวกมากขึ้น    ดังนั้นการรับรูในตําแหนงตราสินคาที่ความสอดคลองกับ
ความเชื่อหรือประสบการณในอดีตในเชิงบวก  จึงยอมจะสนับสนุนใหเกิดทัศนคติตอตราสินคาใน
เชิงบวกไดเชนเดียวกัน  (Schiffman & Kanuk ,1997)  นอกจากนี้จากแนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียวที่กลาววา  เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความเชื่อ
แลว (Cognitive component)  ก็จะมีการพัฒนามาเปนทัศนคติ   (Affective component)  ดังนั้น
การวางตําแหนงตราสินคาซึ่งถือเปนการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภคทางหนึ่ง   ซึ่งเมื่อผู
บริโภคนําไปผสมผสานกับขอมูลอ่ืนๆ จนกลายมาเปนความเชื่อตอสินคา(Cognitive component)  
แลวจึงสงผลตอการเกิดทัศนคติตอตราสินคา(Affective component) (Assael,1998)    

ในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองพบวา ไวตามิลคมีคาความสัมพันธที่สูงกวาอยางเห็นไดชัด  
ซึ่งนาจะมีสาเหตุมาจากไวตามิลคมีการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายและตอ
เนื่องมากกวาแลคตาซอย (“จับตามองนมถั่วเหลืองขยายตัวสูงตอเนื่อง,” 2545) อยางไรก็ตาม เมื่อ
พิจารณาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอตราสินคาในรถยนต
ทั้งสองตราสินคา  พบวา  มีความสัมพันธกันในระดับหนึ่งซึ่งถือไมสูงมากนัก  คือ 0.36 ทั้งของรถ
ยนตโตโยตา โซลูนาวีออสและรถยนตฮอนดา ซิตี้  ซึ่งสามารถวิเคราะหไดวา การรับรูในตําแหนง
ตราสินคาอาจจะไมใชปจจัยเดียวที่มีผลโดยตรงตอทัศนคติ  เพราะทัศนคติตอตราสินคาอาจจะ
เกิดขึ้นจากหลายปจจัย ไดแก ประสบการณโดยตรงและในอดีต อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน 
การตลาดทางตรงและการเปดรับส่ือมวลชน ( Schiffman & Kanuk ,1994)  

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาถึงแนวคิดแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 
(Fishbein ’s Multiattribute Attitude Model) ที่อธิบายถึงการกอตัวของทัศนคติวา มาจากผลรวม
ของความเชื่อและคุณคาที่มีตอตราสินคาซึ่งไมไดมาจากคุณสมบัติเพียงอันเดียวของตราสินคา คือ 
ผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินคาดวยการพิจารณาในทุกๆ คุณสมบัติของสินคาทั้งทางบวก
และลบจนกลายเปนความเชื่อโดยรวม (Overall brand evaluation) เพื่อนํามาใชในการประเมิน
โดยรวมวา เปนที่ชื่นชอบหรือไม ซึ่งหมายถึงมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหรือไมนั่นเอง  ดังนั้นการรับ
รูในตําแหนงตราสินคา ซึ่งมีการนําเสนอคุณสมบัติหลักเพียงหนึ่งหรือสองคุณสมบัติ ซึ่งอาจจะเปน
คุณสมบัติที่ผูบริโภคไมใหความสําคัญก็ได เพราะผูบริโภคเเตละคนใหความสําคัญกับคุณสมบัติที่
แตกตางกันแมวา จะเปนสินคาประเภทเดียวกัน (Assael,1998) เชน ผูบริโภคบางคนอาจจะให
ความสําคัญกับคุณสมบัติดานความแรงของเครื่องยนต   ในขณะที่บางคนอาจจะใหความสําคัญ
กับรูปลักษณภายนอกของรถยนต 
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เมื่อพิจารณาถึงภาพรวมระหวางสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา จะเห็นไดวา  ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับทัศนคติตอ
ตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (0.42) มีคาความสัมพันธต่ํากวาในสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา  (0.47)  ซึ่งอาจจะมาจากสาเหตุที่วา  สินคาประเภทรถยนตมีราคาคอนขางแพง
และมีความเสี่ยงในการซื้อสูง  ทําใหผูบริโภคอาจขาดประสบการณโดยตรงกับสินคา  ซึ่งประสบ
การณโดยตรงนี้จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาและมีแนวโนมที่จะเกิดความตั้งใจ
ซื้อในสินคาไดงายกวา (Assael,1998) ในขณะสินคาประเภทนมถั่วเหลือง   เปนสินคาที่มีราคาต่ํา  
ความเสี่ยงในการซื้อนอยกวา ทําใหผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงไดงายกวา  อันนาจะสงผลตอ
การมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาไดงายกวาสินคาประเภทรถยนตนั้นเอง   
 
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซ้ือ 

เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อ        
ผลปรากฎวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวต่ํา ซึ่งเปน
ไปตามสมมุติฐานที่ 2 ที่ไดตั้งไว คือ การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ    
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทัศนคติมีองคประกอบเดียวของ Luz (1991) ที่กลาววา  องคประกอบดาน
ความรู (Cognitive component) ซึ่งเปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับการรับรูในตําแหนงตราสินคา  
เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคาเปนการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาใหผูบริโภคไดรับรู  
เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความเชื่อแลว ก็จะมีการพัฒนามา
เปนทัศนคติ  หลังจากนั้นจะเกิดเปนความตั้งใจซื้อ   

โดยเมื่อพิจารณาเปรียบเทยีบในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ํา ก็พบวา ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงมีคาสูงกวาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ํา  ซึ่งอาจอธิบายไดวา ตําแหนงตราสินคาเปนสิ่งที่สะทอนถึงภาพลักษณของตราสินคาได    
เนื่องจากภาพลักษณในตราสินคาเปนผลมาจากการรับรูโดยรวมของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา
จนกลายเปนภาพลักษณของตราสินคานั้น  ซึ่งการวางตําแหนงตราสินคาจะเปนปจจัยสําคัญที่ทํา
ใหเกิดภาพลักษณของตราสินคา(Assael,1998 ; Schiffman & Kanuk ,1997 ; Foxall , 
Goldsmith & Brown ,1998 ; Temporal ,1999)  ดังนั้นในสินคาประเภทรถยนตซึ่งเปนสินคาที่ผู
บริโภคใชแสดงถึงสถานภาพทางสังคม ตลอดจนใชในการสะทอนภาพลักษณของตนเอง ทําให
ภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอความตั้งใจซื้อ ทําใหการรับรูในตําแหนงตราสินคา
จึงอาจสงผลตอความตั้งใจซื้อในสินคาประเภทรถยนตมากกวาสินคาประเภทนมถั่วเหลือง ซึ่ง
ปจจัยดานอื่นๆอาจจะมีอิทธิพลมากกวา เชน ราคา รสชาติ ความสะดวกในการซื้อ เปนตน   
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สําหรับในสินคาประเภทรถยนต พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคากับความตั้งใจซื้อ
ของรถยนตฮอนดา ซิตี้มีคาความสัมพันธสูงกวารถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส ซึ่งนําเหตุผลที่
ตําแหนงตราสินคาเปนสิ่งที่สะทอนถึงภาพลักษณตราสินคามาอธิบายไดเชนเดียวกัน โดยเมื่อ
พิจารณาภาพลักษณตราสินคาของทั้งสองตราสินคาก็พบวา  ภาพลักษณตราสินคาของรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้ มีความไดเปรียบรถยนตโตโยตา โซลูนา วีออส  โดยมีสาเหตุจากนโยบายทางการ
ตลาดที่เนนการสรางภาพลักษณตราสินคาและการไมยอมใหนํารถยนตฮอนดามาเปนรถยนต 
แทกซี่ (Taxi) นอกจากนี้รถยนตโตโยตา โซลูนา วีออสยังมีปญหาสืบเนื่องมาจากการวางตําแหนง
ตราสินคาในอดีตที่ส่ือสารถึงความคุมคาทางดานราคา ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวา เปนรถยนต
ราคาถูก มีคุณภาพต่ํา  จึงไมเกิดความภาคภูมิใจเมื่อใชรถยนตโตโยตา โซลูนา   

 
ความสัมพันธระหวางการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจ
ซ้ือของผูบริโภค 

ในสวนของการพิจารณาถึงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและความตั้งใจซื้อในสิน
คาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  พบวา ตัวแปรทั้ง 3 ตัวมีความ
สัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  (สมมุติฐานที่ 3)  กลาวคือ การรับรูในตําแหนง
ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา มีความสัมพันธกับการความตั้งใจซื้อของผูบริโภคทั้งในสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่งสามารถนําแนวคิดทัศนคติมีองค
ประกอบเดียวมาอธิบายไดวา  เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความ
เชื่อแลว ก็จะมีการพัฒนามาเปนทัศนคติ  หลังจากนั้นจะเกิดเปนความตั้งใจซื้อ   ดังนั้นการวาง
ตําแหนงตราสินคาซึ่งถือเปนการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภคทางหนึ่ง   ซึ่งผูบริโภคจะ
นําไปผสมผสานกับขอมูลอ่ืนๆ จนกลายมาเปนความเชื่อตอสินคา (Cognitive component) จึงมี
อิทธิพลตอการเกิดทัศนคติตอตราสินคา(Affective component) และแนวโนมความตั้งใจซื้อสินคา
ไดดวย (Conative component)  (Assael,1998)     

 โดยในสินคาประเภทรถยนต พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคาและทัศนคติตอตราสิน
คา สามารถทํานายความตั้งใจซื้อในโตโยตา โซลูนา วีออสไดรอยละ 29 และในรถยนตฮอนดา ซิตี้
ได รอยละ 37 ซึ่งถือไดวา อยูในระดับที่ไมสูงมากนัก  สําหรับในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองก็เชน
เดียวกัน พบวา การรับรูในตําแหนงและทัศนคติตอตราสินคาสามารถทํานายความตั้งใจซื้อใน     
ไวตามิลคไดรอยละ 31 และในแลคตาซอยไดรอยละ 34  ซึ่งถือไดวา ไมสูงมากนักเชนเดียวกัน   
ทั้งนี้อาจสืบเนื่องมาจากมีปจจัยอื่นๆ ที่อาจเปนเหตุผลสําคัญของการซื้อมากกวาตําแหนงตราสิน
คาหรือทัศนคติตอตราสินคา  เชน คุณภาพของสินคา ,ราคา เปนตน  ซึ่งสอดคลองกับ Assael 
(1998) ที่ไดกลาวไววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค(Consumer decision) ไดรับอิทธิพลจาก
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ปจจัยสําคัญ 2 ปจจัย คือ ปจจัยทางดานบุคคล อันไดแก ความตองการ ลักษณะในการรับรูคุณ
สมบัติของสินคาและทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่เปนตัวเลือกทั้งหมด นอกจากนี้ยังรวมถึงลักษณะ
ทางกายภาพของผูบริโภค รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค   และปจจัยทางดานสภาพแวด
ลอม(Environment influences) ไดแก วัฒนธรรมประเพณี บรรทัดฐานทางสังคม คานิยมหรืออิทธิ
พลที่ไดรับจากเพื่อน สมาชิกในครอบครัว บุคคลอื่นๆในครอบครัว นอกจากนี้ยังรวมถึงการสื่อ
สารทางการตลาดที่เกิดจากนักการตลาด ซึ่งลวนสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งสิ้นนี้ 

แตอยางไรก็ตามแมวา ผูบริโภคจะมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาและมีทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคา  แตอาจจะไมเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนก็ได ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยทฤษฎีการกระทําโดย
ใชเหตุผล (Fishbein’s theory of reasoned action) กลาวคือ ความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อ
ไดรับอิทธิพลมาจากทัศนคติตอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward behavior) และบรรทัดฐาน
ของบุคคล (Subjective norms)  กลาวคือ  ดังนั้นการทํานายความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อที่
วัดจากทัศนคติตอตราสินคาอยางเดียวจึงไมสามารถทํานายความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคไดอยางชัดเจนนัก เนื่องจากความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อข้ึนอยูกับทัศนคติตอ
พฤติกรรมการซื้อหรือการใชสินคา กลาวคือ แมวาผูบริโภคมีทัศนคติในทางบวกตอรถยนต  แต
อาจจะมีทัศนคติในเชิงลบตอการซื้อรถยนต เนื่องเปนสินคาที่มีราคาแพงเกินกําลังความสามารถที่
จะซื้อไดหรือรถยนตนั่งขนาดเล็กไมเหมาะสมการใชงานในชีวิตประจําวัน   นอกจากนี้  การทํานาย
พฤติกรรมของผูบริโภคจากความตั้งใจซื้ออาจจะไมถูกตองเสมอไป เนื่องจากยังมีปจจัยอื่นๆแทรก
เขามาระหวางการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2000 ; Peter & Olson,1990 ) เชน สถานการณตางๆที่มี
อิทธพลตอความตั้งใจซื้อ (Situational influences on intention ) หรือปจจัยทางดานเศรษฐกิจ
ตางๆที่อาจเขามามีอิทธิพลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อ (Pickering ,1984 cited East , 
1997)   

 
ขอจํากัดในงานวิจัย 
 

ในการวิจัยในครั้งนี้  มีขอจํากัดอยูหลายประการ  ไดแก 
ประการที่หนึ่ง  คือ  ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักการตลาดและนักโฆษณาที่เกี่ยว

กับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในครั้งนี้   มีขอจํากัดในการใหขอมูลของผูถูกสัมภาษณ  
เนื่องจากขอมูลการตลาดบางสวนเปนความลับที่ไมสามารถเปดเผยได ขอมูลที่ไดจึงอาจไม
ครบถวนเทาที่ควร 

ประการที่สอง  คือ  จากการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของสินคาที่
เปนตัวแทนในงานวิจัยครั้งนี้  พบวา แตละตราสินคามีการวางตําแหนงตราสินคาใกลเคียงกันมาก  
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ทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ซึ่งยอมสงผลตอขอมูล
ที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณ   ทําใหผลของการศึกษาระหวางตราสินคาไมมีความแตกตางอยาง
ชัดเจนนัก  

ประการที่สาม  คือ  ในสวนของการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดเลือกเก็บตัวอยางเฉพาะที่อาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานครเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูลซึ่งไมไดครอบคลุมทั่วประเทศ   ดังนั้นการ
รับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยางอาจจะสะทอน
ถึงผูบริโภคทั่วประเทศไดไมดีนัก เนื่องจากผูบริโภคในจังหวัดอื่นๆ ของประเทศอาจจะมีการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อที่แตกตางจากผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป  ควรจะมีการศึกษาในสินคาประเภทอื่นๆ เชน สินคาประเภท
บริการ  ซึ่งอาจมีรายละเอียดในกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาที่แตกตางออกไป  เพื่อใหไดผล
การศึกษามาเปรียบเทียบกันไดอยางชัดเจนยิ่งขึ้น   

และเนื่องจาก  การวางตําแหนงตราสินคามีความเกี่ยวของกับบุคลิกภาพตราสิน
คา(Brand personality)   ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไปนาจะขยายประเด็นในการศึกษาออกไปถึงกล
ยุทธการสรางบุคลิกภาพตราสินคาและการรับรูในบุคลิกภาพตราสินคาควบคูไปดวย  เพื่อใหไดขอ
มูลที่เปนประโยชนมากขึ้น  นอกจากนี้อาจจะมีการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคากับปจจัยทางการสื่อสารทางการตลาด เพื่อใหเห็นบทบาทของกิจกรรมทางการ
ตลาดในการสื่อสารทางการตลาดที่มีตอการรับรูในตําแหนงตราสินคาของผูบริโภค 

รวมถึงอาจจะเลือกใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลในรูปแบบอื่นเขามาเพิ่มเติ่ม   เชน การ
สนทนากลุม (Focus group discussion) ซึ่งเปนอีกวิธีหนึ่งที่นาจะนํามาใชประกอบการวิจัยเชิง
สํารวจเกี่ยวกับการรับรูในตําแหนงตราสินคา  ทัศนคติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อ  เนื่องจาก
การสนทนากลุมจะทําใหขอมูลในเชิงลึก  ซึ่งจะนาจะเปนประโยชนอยางมากในการนํามาวิเคราะห
รวมกับผลการวิจัยเชิงสํารวจ  ทําใหผลการวิจัยมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
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ขอเสนอสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 

ผลการวิจัยในครั้งนี้แสดงใหเห็นวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับทัศนค
ติตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  ดังนั้นนักการตลาดควรใหความสําคัญกับการวาง
แผนกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาใหมีความเหมาะสม  โดยควรบงบอกถึงจุดเดนของสินคาที่
สามารถสรางความแตกตางและเหนือกวาคูแขงได  โดยเฉพาะในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา
หรือสินคาประเภทอุปโภค บริโภค  ซึ่งมักไมมีความแตกตางของคุณสมบัติระหวางตราสินคา   ดัง
นั้นจึงไมควรวางตําแหนงตราสินคาที่คลายคลึงหรือไมแตกตางจากคูแขงขัน    เพื่อใหผูบริโภคเกิด
การรับรูในความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขันไดอยางชัดเจน   อันจะสนับสนุนใหเกิดทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไดในที่สุด  รวมถึงนักการ
ตลาดควรจะตองมีการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับการวางตําแหนงตราสินคา   และมีการ
สนับสนุนดวยกิจกรรมทางการตลาดอยางเพียงพอและตอเนื่อง  เพื่อใหสามารถสรางการรับรูใน
ตําแหนงตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคไดอยางที่ตองการ 
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ภาคผนวก 



แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร      
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   เพื่อศึกษาถึงการรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  
จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานตอบคําถามตามความเปนจริง เพื่อที่จะนําผลที่ไดไปใชเปนประโยชนทางการ
ศึกษาตอไป      

                                                                                                                                                 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว 
 
คําชี้แจง    กรุณาตอบคําถามตามโดยใสเครื่องหมาย  ตรงหัวขอที่ตองการเลือกเพียงขอเดียว 
 
1. เพศ                     (       ) 1.ชาย         (       ) 2.หญิง 
 
2. อายุ                    (       ) 1. 18 – 24        (       )  2. 25-30 
                                (       )  3. 31-35        (       )  4. 36-40 
                                (       )  5.41-45  
3. อาชีพ 
                                (       )1. นิสิต/นักศึกษา                            (       ) 2.คาขาย/ธุรกิจสวนตัว                 
                                (       ) 3.พนักงานบริษัท                           (       ) 4.รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ              
                                (       ) 5.รับจางทั่วไป                                (       )  6.อื่นๆโปรดระบุ………. 
4.ระดับการศึกษาสูงสุด 
                                 (       ) 1.ประถมศึกษา                             (       )   2.มัธยมตน                                     
                                 (       ) 3. มัธยมปลาย/ปวช.                     (       ) 4. อนุปริญญา/ปวส.  
                                 (       ) 5.ปริญญาตรี                                (       )  6.สูงกวาปริญญาตรี 
                                 (       ) 7. อื่นๆโปรดระบุ………….. 
5.รายไดของทาน 
                                 (       ) 1.5,000-10,000 บาท/เดือน          (       ) 2. 10,001-15,000 บาท/เดือน 
                                 (       ) 3.15,001- 20,000บาท/เดือน        (       )  4. 20,001-25,000บาท/เดือน  
                                 (       )  5.25,001-30,000บาท/เดือน        (       )  6. 30,000 บาท/เดือนหรือมากกวา 
6.สถานภาพทางครอบครัว  
                                (       ) 1. โสด                                           (       ) 2. สมรส  
                                (       ) 3. แยกกันอยู                                 (       ) 4. หยาราง 
                                (       )  5.อื่นๆโปรดระบุ 
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับสินคารถยนต  
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คําชี้แจง   โปรดตอบคําถามทุกขอไมวาทานจะเคยใชสินคาดังกลาวหรือไมก็ตาม     โดยกรุณาตอบคําถามตาม
ความเปนจริง   โดยใสเครื่องหมาย  ตรงหัวขอที่ตองการเลือกเพียงขอเดียว 
 
1. เมื่อพูดถึงรถยนต โตโยตา  โซลูนา วีออส  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความดังกลาวตอไปนี้ 
ขอความ เห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณ
แบบ เหนือกวารถยนตในระดับ
เดียวกัน 

     

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่
คุณคาดหวังไว 

     

รถยนตที่มีความทันสมัย 
สําหรับคนรุนใหม 

     

รถยนตราคาประหยัด ภายใต
มาตรฐานการผลิตระดับโลก 

     

 
2. เมื่อพูดถึงรถยนต ฮอนดา ซิตี้   ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความดังกลาวตอไปนี้ 
ขอความ เห็นดวยอยาง

ยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
รถยนตที่มีเทคโนโลยีที่สมบูรณ
แบบ เหนือกวารถยนตในระดับ
เดียวกัน 

     

รถยนตที่ใหคุณไดมากกวาที่
คุณคาดหวังไว 

     

รถยนตที่มีความทันสมัย 
สําหรับคนรุนใหม 

     

รถยนตราคาประหยัด ภายใต
มาตรฐานการผลิตระดับโลก 
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3. ทานรูสึกอยางไรตอขอความเกี่ยวกับรถยนต  โตโยตา  โซลูนา วีออส  ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ทานมีความชื่นชอบในรถยนตโตโยตา  โซลู
นา วีออส 

     

ทานมีความรูสึกวา  รถยนตโตโยตา  โซลูนา 
วีออส  เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง 

     

ทานมีความรูสึกวา  รถยนต โตโยตา  โซลูนา 
วีออส  เปนตราสินคาที่ดี 

     

 
4.ทานรูสึกอยางไรตอขอความเกี่ยวกับรถยนต  ฮอนดา ซิตี้   ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ทานมีความชื่นชอบในรถยนตฮอนดา ซิตี้      
ทานมีความรูสึกวา  รถยนตฮอนดา ซิตี้     
เปนตราสินคาที่มีคุณภาพสูง 

     

ทานมีความรูสึกวา  รถยนตฮอนดา ซิตี้     
เปนตราสินคาที่ดี 

     

 
5.ทานมีความเห็นอยางไรกับขอความเกี่ยวกับรถยนต  โตโยตา โซลูนา วีออส ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ในอนาคตหากทานตองการจะซื้อรถยนต  
ทานมีแนวโนมจะเลือกซื้อรถยนตโตโยตา โซลู
นา วีออส 

     

หากบุคคลอื่นที่ทานรูจักตองการซื้อรถยนต 
ทานจะแนะนําใหคนอื่นๆเลือกซื้อรถยนต     
โตโยตา โซลูนา วีออส 
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6. ทานมีความเห็นอยางไรกับขอความเกี่ยวกับรถยนต ฮอนดา ซิตี้ ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็น
ดวย
อยางยิ่ง 

ในอนาคตหากทานตองการจะซื้อรถยนต  
ทานมีแนวโนมจะเลือกซื้อรถยนตฮอนดา ซิตี้ 

     

หากบุคคลอื่นที่ทานรูจักตองการซื้อรถยนต 
ทานจะแนะนําใหคนอื่นๆเลือกซื้อรถ
ยนตฮอนดา ซิตี้      
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สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับสินคานมถั่วเหลือง 
 
คําชี้แจง   โปรดตอบคําถามทุกขอไมวาทานจะเคยใชสินคาดังกลาวหรือไมก็ตาม     โดยกรุณาตอบคําถามตาม
โดยใสเครื่องหมาย  ตรงหัวขอที่ตองการเลือกเพียงขอเดียว 
 
1.เมื่อพูดถึงนมถั่วเหลืองไวตามิลด  ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความดังกลาวตอไปนี้ 
 
ขอความจะได เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายแข็งแรงสมบูรณ 

     

นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับ
ดื่มบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน 

     

นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอิ่มทอง คลายความหิว      
นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย ถูกปากคนไทย      
 
2. เมื่อพูดถึงนมถั่วเหลืองแลคตาซอย ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขอความดังกลาวตอไปนี้ 
 
ขอความจะได เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

นมถั่วเหลืองที่เปนแหลงของโปรตีน ชวยใหราง
กายแข็งแรงสมบูรณ 

     

นมถั่วเหลืองที่เปนอาหารเสริม เหมาะสําหรับ
ดื่มบํารุงรางกายเปนประจําทุกวัน 

     

นมถั่วเหลืองที่ชวยใหอิ่มทอง คลายความหิว      
นมถั่วเหลืองที่มีรสชาติอรอย ถูกปากคนไทย      
 
3. ทานรูสึกอยางไรตอขอความเกี่ยวกับนมถั่วเหลืองไวตามิลด    ดังตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

คุณมีความชื่นชอบในตราสินคานี้      
คุณมีความรูสึกวา  ตราสินคานี้มีคุณภาพสูง      
คุณมีความรูสึกวา ตราสินคานี้ดี      
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4. ทานรูสึกอยางไรตอขอความเกี่ยวกับนมถั่วเหลืองแลคตาซอย    ดังตอไปนี้ 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

คุณมีความชื่นชอบในตราสินคานี้      
คุณมีความรูสึกวา  ตราสินคานี้มีคุณภาพสูง      
คุณมีความรูสึกวา ตราสินคานี้ดี      
 
5.ทานมีความเห็นอยางไรกับขอความเกี่ยวกับนมถั่วเหลืองไวตามิลด ตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ในอนาคตหากทานตองการซื้อนมถั่วเหลือง 
ทานมีแนวโนมจะซื้อนมถั่วเหลืองไวตามิลด 

     

หากบุคคลอื่นที่ทานรูจักตองการซื้อนมถั่ว
เหลือง ทานจะแนะนําใหคนอื่นๆเลือกซื้อนม
ถั่วเหลืองไวตามิลด 

     

 
6.ทานมีความเห็นอยางไรกับขอความเกี่ยวกับ นมถั่วเหลืองแลคตาซอย ตอไปนี้ 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น

ดวย 
ไมเห็น
อยางยิ่ง 

ในอนาคตหากทานตองการซื้อนมถั่วเหลือง 
ทานมีแนวโนมจะซื้อนมถั่วเหลืองแลคตา
ซอย 

     

หากบุคคลอื่นที่ทานรูจักตองการซื้อนมถั่ว
เหลือง ทานจะแนะนําใหคนอื่นๆเลือกซื้อนม
ถั่วเหลืองแลคตาซอย 

     

 
 

ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวอัญญา สุศรีวรพฤฒิ จบการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต จากวารสาร
ศาสตรและสื่อสารมวลชน  สาขาวิชาการโฆษณา  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  เมื่อปการศึกษา 
2543 (เกียรตินิยมอันดับสอง) และศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชา
การประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ภาคในเวลาราชการ เมื่อปการ
ศึกษา 2544  โดยเปนนิสิตรุนที่ 7  
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