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บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
 

การศึกษาวิจยัเรื่อง การสรางตราสนิคาของลิ้นจี่ในพืน้ที่อําเภออัมพวา ผูวิจัยไดทาํการศึกษา

คนควาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของดังนี ้

1. SWOT Analysis 

2. การรับรู 

3. พฤติกรรมผูบริโภค 

4. อัตลักษณ 

5. การสรางตราสินคา 

6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

2.1  SWOT Analysis 
  SWOT เปนเครื่องมือในการประเมินสถานการณ สําหรับองคกร หรือโครงการ ซึง่ชวย

ผูบริหารกําหนดจุดแข็งและจุดออนจากสภาพแวดลอมภายใน และกําหนดโอกาสและอุปสรรค

จากสภาพ แวดลอมภายนอก ตลอดจนผลกระทบที่มีศกัยภาพจากปจจัยเหลานี้ตอการทาํงานของ

องคกร  

  SWOT เปนคํายอมาจากคําวา Strengths, Weaknesses, Opportunities, and 

Threats ซึ่งหมายถงึ  

   1) Strengths คือ จุดแข็ง หมายถงึ ความสามารถและสถานการณภายในองคกร

ที่เปนบวก ซึ่งองคกรนํามาใชเปนประโยชนในการทาํงานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค หรือหมายถงึ การ

ดําเนนิงานภายในที่องคกรทาํไดดี 

   2) Weaknesses คือ จุดออน หมายถงึ สถานการณภายในองคกรที่เปนลบและ

ดอยความสามารถ ซึ่งองคกรไมสามารถนํามาใชเปนประโยชนในการทํางานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค 

หรือหมายถงึ การดําเนินงานภายในที่องคกรทําไดไมดี  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%A3
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   3) Opportunities คือ โอกาส หมายถึง ปจจัยและสถานการณภายนอกที่

เอื้ออํานวยใหการทาํงานขององคกรบรรลุวัตถุประสงค หรือหมายถงึ สภาพแวดลอมภายนอกที่

เปนประโยชนตอการดําเนนิการขององคกร 

   4) Threats คือ อุปสรรค หมายถึง ปจจัยและสถานการณภายนอกที่ขัดขวางการ

ทํางานขององคกรไมใหบรรลุวัตถุประสงค หรือหมายถึงสภาพแวดลอมภายนอกที่เปนปญหาตอ

องคกร  

  ในการวิเคราะห SWOT นัน้ บางครั้งการจําแนกโอกาสและอุปสรรคเปนสิ่งทีท่ําไดยาก 

เพราะทัง้สองสิง่นีส้ามารถเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการเปลีย่นแปลงอาจทาํใหสถานการณที่เคยเปนโอกาส

กลับกลายเปนอุปสรรคได และในทางกลบักัน อุปสรรคอาจกลับกลายเปนโอกาสไดเชนกัน ดวย

เหตุนี้องคกรมคีวามจาํเปนอยางยิ่ง ที่จะตองปรับเปลี่ยนกลยทุธของตนใหทันตอการเปลี่ยนแปลง

ของสถาน การณแวดลอม 

 

2.2  การรับรู 
  การรับรู (Perception) หมายถงึ  กระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบ และ

ตีความเกีย่วกบัส่ิงกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทัง้หา เพื่อสรางภาพที่มีความหมายออกมา 

(Kerin, Harley and Rudelius.  2004 : 106) ข้ันตอนการรับรูแบงได 4 ข้ันตอน ดงันี ้

 

 
 

ภาพที่ 2.1  ข้ันตอนในการรบัรู (Perception process) 
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  1. การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร เกิดขึ้นไดเมื่อผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลเขาสู

ตัวเอง เชน ผูชมโทรทัศนอาจจะเลือกเปลีย่นชองหรือออกจากหอง เมื่อขาวสารหรือโฆษณานั้นไม

นาสนใจหรือเลือกชมถาโฆษณานัน้นาสนใจ 

  2. การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะตัง้รับส่ิงเรา และ 

เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความตั้งใจรับขอมูล นักการตลาดจะตองใชความพยายามที่จะสรางงาน

การตลาดใหมลัีกษณะเดน เพื่อทาํใหเกิดความตัง้ใจรับขาวสารอยางตอเนื่อง 

 3. ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร ในขั้นตอนนี้เปนการตีความหมายขอมูลที่ได

รับเขามาวามคีวามเขาใจตามที่ผูสงตองการหรือไม ถาเขาใจก็จะนําไปสูข้ันตอไป การตีความ

ข้ึนอยูกับทัศนคติ ความเชื่อถือและประสบการณ 

 4. การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร หมายถงึ การที่ผูบริโภคจดจําขอมูลบางสวนที่เขา

ไดเห็นไดอานหรือไดยิน หลังจากการเปดรับและเกิดความเขาใจแลว นักการตลาดตองพยายาม

สรางขอมูลใหอยูในความทรงจาํของผูบริโภค ซึ่งความจาํของผูบริโภคจะทําใหเกิดการตัดสนิใจซื้อ 

  ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) การรับรูเปนพื้นฐานการเรียนรูที่สําคัญของ

บุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยูกับการรับรูจากสภาพแวดลอมของตน 

และความ สามารถในการแปลความหมายของสภาพนั้นๆ ดังนั้น การเรียนรูที่มีประสิทธิภาพ

จึงขึ้นอยูกับปจจัยการรับรู และสิ่งเราที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งปจจัยการรับรูประกอบดวยประสาท

สัมผัส และปจจัยทางจิต คือ ความรูเดิม ความตองการ และเจตคติเปนตน การรับรูจะ

ประกอบดวยกระบวนการสามดาน คือการรับสัมผัสการแปลความหมายและอารมณ 

  การรับรูจะเกิดขึ้นมากนอยเพียงใดขึ้น อยูกับส่ิงที่มีอิทธิพล หรือปจจัยในการรับรู 

ไดแก  ลักษณะของผูรับรู ลักษณะของสิ่งเรา เมื่อมีส่ิงเราเปนตัวกาํหนดใหเกิดการเรียนรูไดนั้น

จะตองมีการรับรูเกิดขึ้นกอน เพราะการรับรู เปนหนทางที่นําไปสูการแปลความหมายที่เขาใจ

กันได ซึ่งหมายถึง  การรับรูเปนพื้นฐานของการเรียนรู ถาไมมีการรับรูเกิดขึ้น การเรียนรูยอม

เกิดขึ้นไมได    การรับรูจึงเปนองคประกอบสําคัญ  ที่ทําใหเกิดความคิดรวบยอด ทัศนคติของ

มนุษย อันเปนสวนสําคัญยิ่งในกระบวนการเรียนการสอน 

  การที่จะเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองอาศัยการรับรูที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

อันเปนผลมาจากการไดรับประสบการณ การรับรูมขีบวนการทีท่าํใหเกิดการรบัรู โดยการนํา

ความรูเขาสูสมองดวยอวัยวะสัมผัส และเก็บรวบรวมจดจําไวสําหรบัเปนสวนประกอบสําคัยที่ทาํ

ใหเกิดมโนภาพและทัศนคติ ดังนั้นการมส่ิีงเราที่ดีและมีองคประกอบของการรับรูที่สมบูรณถูกตอง 

ก็จะทาํใหเกิดการเรียนรูที่ดดีวยซึ่งการรับรูเปนสวนสําคญัยิ่งตอการรบัรู 



 9 

2.3  พฤติกรรมผูบริโภค 
  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถงึ พฤติกรรมการตัดสินใจและการ

กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ เพื่อตอบแสนองความ

ตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002 : 528) 

 

 
   

ภาพที่ 2.2 โมเดลอยางงายของการตัดสนิใจของผูบริโภค (A simple model of consumer  

decision making)  

แหลงที่มา : (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2550 : 234) 
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 จุดเริ่มตนของรูปแบบจาํลองขางตนอยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน 

แลว ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนัน้รูปแบบจําลองนีจ้ึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัว

กระตุน ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังนี ้ 

 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถงึ ส่ิงทีผ่ลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือการ 

ตัดสินใจ ส่ิงกระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุนภายนอก และส่ิงกระตุนภายในดังมรีายละเอียด  

  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่สําคัญมาก

ที่ นักการตลาดจะตองจัดใหมีข้ึน เพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ เปนสิ่งกระตุนที่ 

เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซึ่งประกอบดวย  

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 

เพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ  

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกาํหนดราคาสนิคาใหเหมาะกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจดัจําหนาย (Distribution or Place) เชน การ

จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถึงเพื่อสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการสินคา  

   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพนัธอันดีกับ 

บุคคลทั่วไปเหลานี ้ซึ่งถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ  

  1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภค

ที่อยูภายนอกองคกรซึ่ง บริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานีไ้ดแก  

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ 

ผูบริโภค ส่ิงเหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล  

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน 

ฝาก-ถอนเงนิอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึน้  

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน  

กฎหมายเพิ่มหรือลด ภาษีสินคาใดสนิคาหนึ่งจะมีอิทธพิลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซื้อ  

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน 

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) หมายถงึ ความรู

สึกนึกคิดของผูซื้อเปรียบเทยีบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบ

ได จึงตองพยายามคนหาความ จงึตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งไดรับอิทธพิล

จากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธพิลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมี

รายละเอียด ดังนี ้

  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมอิีทธิพลจาก 

ปจจัยตางๆ คอื ปจจัยดานวฒันธรรม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 

ข้ันตอน ดงันี ้ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา) (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล

ทางเลือก (4) การตัดสินใจซือ้ (5) พฤติกรรมภายนอกหลังการซื้อ 

   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา 

หมายถงึ ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ คือ 

จัดสิ่ง กระตุน ความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือการสงเสริม

การตลาด เพือ่ใหผูบริโภคเกิดความตองการในสนิคา  

   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภครับรูปญหา นั่นคือ 

เกิดความตองการในขั้นที่ 1 และจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงขอมูลไดแก 

ครอบครัว เพือ่น คนรูจัก (2) แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนกังานขาย งานของนักการตลาด ที่

เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดขอขาวสารใหผานแหลงการคา และแหลงบุคคล

ใหมีประสิทธภิาพและทัว่ถงึ 

   2.2.3 การประเมนิผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) การ

พิจารณา เลอืกผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที ่ 2 หลักเกณฑทีพ่ิจารณาคือ (1) 

คุณสมบัติ ผลิตภัณฑตางๆ เชน รูปราง รูปทรง (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ เชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกบัตราสินคาหรือภาพลักษณ 

ซึ่งความ เชื่อนี้จะมีอิทธพิลตอการประเมนิทางเลือกในการตัดสินใจ (4) เปรียบเทยีบระหวางยี่หอ 

ตางๆ งานของนักการตลาดที่เกีย่วของกับกระบวนการขั้นนี้ คอื การจัดสวนประสมทาง

การตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม  

   2.2.4 การตัดสินใจซือ้  (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ 

ใด เนื่องจากมีการประเมนิผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑที่

ชอบ มากที่สุด และ ปฏิเสธทีจ่ะซื้อสินคาทีต่นเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
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   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เปนความรูสึก

พอใจหรือไมพอใจหลังจากมกีารซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนีข้ึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิต

ภัณฑและ ความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลใน

ทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพงึพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อ แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตาม

ความตองการหรือ ต่ํากวาทีค่าดหวงัยอมเกิดผลในทางลบ นัน่คือ ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่

จะไมซื้อซํ้าคอนขางสงู 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หมายถงึ พฤติกรรมที่มีการแสดง

ออกมา ของบุคคลหลังจากที่มีส่ิงกระตุน ซึง่หมายถงึ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s   

Purchase decision) ประกอบดวยการตดัสินใจดานผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานรานคาและการ

ตัดสินใจ เกีย่วกับวธิีการซื้อดังนี้  

  3.1 การตัดสนิใจดานผลิตภณัฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภค

ที่จะซื้อผลิตภณัฑหนึ่งจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา 

การ ตัดสนิใจดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกบัเร่ืองตอไปนี ้(1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยีห่อ 

(Brand Decision) (2) การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) (3) 

การตัดสินใจซือ้โดยฉับพลนั (Impasse Decision)  

  3.2 การตัดสนิใจดานราคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ 

ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนัน้ ๆ การเลอืกรานคา (Choice  of  Store) การเลือก 

รานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตัง้ ประเภทของสนิคา ราคา และการบริการ  

  3.3 การตัดสนิใจเกี่ยวกับวิธีการซ้ือ (Method of Purchase Decision) ลักษณะ

หรือ วธิีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณาคอื  

   3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance)  

ผูบริโภค จะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จาํหนาย  

   3.3.2 การตัดสินใจจบัจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision)  

ผูบริโภคมักนยิมไปรานคาทีส่ามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One 

Stop Shopping) 
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2.4  อัตลักษณ 
  คําวา อัตลักษณ (Identity) (อานวา อัด-ตะ-ลัก) ประกอบดวยคําวา อัต (อัด-ตะ) ซึ่ง

หมายถงึ ตน หรือ ตัวเอง กบั ลักษณ ซึ่งหมายถงึ สมบัตเิฉพาะตวั  

  อัตลักษณ ตรงกับคําภาษาอังกฤษวา Identity (อานวา ไอ-เด็น-ติ-ตี้) หมายถงึ ผลรวม

ของลักษณะเฉพาะของสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึง่ทาํใหส่ิงนั้นเปนทีรู่จักหรือจําได เชน นกัรองกลุมนี้มีอัต

ลักษณทางดานเสียงที่เดนมาก ใครไดยินก็จาํไดทนัท.ี สังคมแตละสังคมมีอัตลักษณทาง

วัฒนธรรมของตนเอง. โลกาภิวัตนทาํใหอัตลักษณของสงัคมไทย (ราชบัณฑิตย สถาน) 

  อัตลักษณ (identity) เปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเองวา “ฉันคือใคร” ซึ่งจะ

เกิดขึ้นจากการปฏิสังสรรคระหวางตวัเรากบัคนอ่ืน โดยผานการมองตนเองและการที่คนอื่นมอง

เรา อัตลักษณตองการความตระหนัก (awareness) ในตัวเราและพื้นฐานของการเลือกบางอยาง 

นั่นคือเราจะตองแสดงตนหรือยอมรับอยางตั้งใจกับอัตลกัษณที่เราเลือก ความสาํคัญของการ

แสดงตนก็คือ การระบุไดวาเรามีอัตลักษณเหมือนกลุมหนึง่และมีความแตกตางจากกลุมอ่ืน

อยางไร และ “ฉันเปนใคร” ในสายตาคนอืน่ (นัทธนัย ประสานนาม, 2550) 

  คําวา “อัตลักษณ” มีความแตกตางจากคําวา “บุคลิกภาพ” เนื่องจากบุคคลอาจมีความ

เหมือนกนัไดในแงของบุคลกิภาพ เชน การมีนิสัยหรือลักษณะบางอยางที่อาจจะเหมือนกันได แต

การเหมือนกนัในดานอัตลักษณของบุคคลนั้นจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อ มคีวามรูสึกรวมกันในดานการ

ตระหนักรู (Awareness) บางอยางเกี่ยวกับตัวตนของเรา หมายถึง การยอมรับในความเปนตัวตน 

ประกอบเขากบัการแสดงตวัตน (Making oneself) ใหเห็นวามีความเหมือนหรือแตกตางอยางไร

กับกลุมอ่ืนหรอืบุคคลอื่น  

  ฉลาดชาย รมิตานนท (2550) กลาววาอัตลักษณนัน้ไมใชส่ิงที่เกดิขึ้นลอยๆ ตาม

ธรรมชาติ แตเปนสิ่งที่เกดิจากการสรางของวฒันธรรมในชวงเวลาหนึง่ และวฒันธรรมก็เปน

ส่ิงกอสรางทางสังคม (Social construct) นอกจากนีว้ัฒนธรรมก็ไมใชส่ิงทีห่ยุดนิ่งหรือตายตัว 

หากแตมีรูปแบบเปนวงจรทีเ่รียกวา “วงจรแหงวฒันธรรม (Circuit of culture)” 

  ดังนัน้ อัตลักษณทั้งหลายจงึมีกระบวนการถูกผลิต (Produced) ใหเกดิขึ้น สามารถถูก

บริโภค (consumed) และถูกควบคุมจัดการ (Regulated) อยูในวฒันธรรมเหลานั้น และทั้งนี้ยงัมี

การสรางความหมายตางๆ (Creating meanings) ผานทางระบบตางๆ ของการสรางภาพตัวแทน 

(Symbolic systems of representation) ที่เกีย่วกบัตําแหนงแหงที่ตางๆ ทางอัตลักษณอัน

หลากหลายทีเ่ราเลือกใช หรือนําเอามาสรางเปนอัตลักษณของเรา 
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  องคประกอบของอัตลักษณ  ประกอบดวย  

  1. ชื่อ (Names) ชื่อของบริษัทเปนส่ิงที่มีความสําคัญเปนอนัดับแรก  

  2. เครื่องหมาย (Marks) เครื่องหมายทีส่รางขึ้นอาจเปนเพยีงการใชชื่อ ตัวอักษร 

หรืออาจเปนการผสมผสานระหวางภาพและตัวอักษรก็ได หรือเปนกราฟกเพียงลาํพงัก็ได 

  3. ตัวอักษร (Typography) จําเปนตองมีการกาํหนดรูปแบบตัวอักษรที่ใชทัง้ระบบ

โดยทั่วไปแลวนักออกแบจะกําหนดรูปแบบการใชตัวอักษรที่ใชกับสัญลักษณ และเลือกแบบอื่นที่

เขากันไดดีกับแบบตัวอักษรนั้นทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

  4. สีอัตลักษณ (Color Signature) มักมทีี่มาจากสีของสัญลักษณทีน่ักออกแบบสราง

ใหเกิดการจดจําขึ้นในใจผูบริโภค นักออกแบบจึงกาํหนดสีอัตลักษณและโครงสีอ่ืนๆ ที่ใชรวมกับ

สีอัตลักษณนัน้ขึ้นจาํนวนหนึ่ง เพื่อใหการออกแบบมคีวามยืดหยุนไดบาง แตขณะเดียวกนักย็ัง

คงไวซึ่งโครงสรางอัตลักษณเดียวกนั  

  5. ขอความประกอบ (Tag Line) ขอความประกอบนี้จะเปนขอความสัน้ๆที่อธิบาย

ถึงความเปนองคกรทีว่างอยูชื่อหรือสัญลักษณ เพื่อเปนการอธิบายถึงคุณลักษณะเฉพาะของ

องคกร 

  โดยสรุป ในการสรางอัตลักษณที่ดีตองมีลักษณะของ 3Cs นั่นคอื (1) Clear (2) 

Consistency (3) Creative สรุปความงาย ๆ คือ กระจาง ตอเนื่อง และสรางสรรค กลาวคือ ตอง

ตอบคําถามใหไดวา ทาํอยางไรถึงจะมีอัตลักษณที่ชัดเจน ซึ่งการคนหาคําตอบ การทําความเขาใจ

กับเปาหมายของบริษัท และทําความเขาใจกับวิสัยทัศนของบริษัท รวมถึงพันธกิจ เปาหมาย ซึง่มี

ความสาํคัญอยางมาก ในการสรางอัตลกัษณจะตองพยายามสรางใหเกิดข้ึนจริงและไมเปลี่ยนแปลง 

โดยตั้งอยูบนพื้นฐานของการสรางความแตกตาง มีความตอเนื่องออกมาเพื่อใหคนไมสับสน 

 

2.5  การสรางตราสินคา 
  สมาคมการตลาดอเมริกา [American Marketing Association (AMA)] ไดใหคํานยิาม

ของตราสินคาไววา ตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol)  

การออกแบบ (Design) หรือการประสมประสานทุกอยางเขาดวยกัน เพื่อระบุสินคาและบรกิาร

ของผูขายรายหนงหรือกลุมของผูขาย ซึง่จะทําใหสินคาของพวกเขามีความแตกตางจากคูแขงขนั 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550 : 300) 
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  Aaker (1996) ไดใหนิยามของตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ สัญลักษณ ซึ่งประกอบดวย  

โลโกเครื่องหมายการคา และรูปแบบของบรรจุภัณฑที่มีความแตกตางกนัในแตละตราสินคา  

ตราสินคา ทาํขึ้นมาเพื่อมุงแสดงถึงสนิคาและบริการแกผูบริโภค อีกทั้งสรางความแตกตางจาก

คูแขง 

  Kotler (1993) กลาววา ตราสินคาเปนชือ่ เงื่อนไข เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือการ

รวมตัวของสิง่เหลานี ้ เพื่อแยกแยะสนิคาหรือบริการของผูขายรายหนึง่หรือกลุมหนึง่ และเพื่อสราง

ความแตกตางออกจากคูแขงขัน นอกจากนี้ตราสินคายังเปนคําสญัญาของผูขายหรือผูผลิตที่จะ

จัดสงสนิคา ผลประโยชน และบริการใหแกผูซื้ออยางแนนอน ตราสินคาที่มีชื่อเสียงจะเปนการ

รับประกันคุณภาพ อีกทั้งตราสินคา มีระดบัความหมายถึง 6 ระดับ คือ คุณลกัษณะ (Attributes) 

ประโยชนที่ไดรับ (Benefits) คุณคา (Values) วัฒนธรรม (Culture) บุคลิกภาพ (Personality) 

และผูใช (Users) 

  นอกจากนี ้ ตราสินคามีความหมายครอบคลุมถึงลักษณะที่จับตองได (Tangible 

Attributes) ของสินคา นัน่คือ ลักษณะทีส่ามารถใชประสาทสมัผัสทัง้หา ไดแก ตา หู จมูก ปาก 

และรางกาย ซึ่งสัมผัสไดทั้งในลักษณะแยกเดี่ยวและรวมกัน ครอบคลุมลักษณะที่จับตองไมได 

(Intangible Attributes) ของสินคาที่เกิดข้ึนจากความรูสึกที่ผูบริโภคไดเขาไปสัมผัสกับตราสินคา

และครอบครองตราสินคา  

  ตราสินคายงัเปนพนัธะสัญญาที่สินคามีตอผูบริโภควา จะนําเสนอคณุคาใดแกผูบริโภค 

ซึ่งคุณคาที่จะมอบใหแกผูบริโภคมี 2 รูปแบบ คือ (1) คุณคาอันเกิดจากคุณสมบัติของสินคา 

(Functional Benefit) และ (2) คุณคาทางดานความรูสึก (Emotional Benefit) 

  หัวใจสาํคัญของการสรางตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคตลอดกาลไดนั้น บริษัทจะตอง

สรางคุณคาของสินคาใหตรงกับความตองการของผูบริโภคใหไดกอน แลวนาํคุณคานั้นไปเชือ่ม

หรือผูกติดกับตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําและระลึกไดในยามที่ผูบริโภคตองการ

สินคา (Aaker. 1996) 

  ดังนัน้จะเห็นไดวา การสรางตราสินคามีความสาํคัญอยูมากทัง้ตอผูผลิตและผูบริโภค 

โดยที ่ ศรีกัญญา (2547) กลาววาการสรางตราสินคามีความสําคญัตอผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย 

และเปนสิ่งจําเปนเนื่องมาจากสาเหตุสําคญั 5 ประการ คือ 

  1. การสรางตราสินคา (Branding) และการขาย (Selling) เปนสิ่งที่เกิดมาคูกนั โดยที่

การขายเปนผลพลอยไดจากการสรางตราสินคา นั่นคอื ตราสินคาทีม่ีชื่อเสียงที่ดีกจ็ะหมายถงึตรา

สินคาที่ขายสนิคาคุณภาพดีไปดวยเชนกนั 
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  2. จากการที่การสรางตราสินคาทาํใหผูบริโภครูสึกวาสินคามีคุณภาพเหนอืกวาสนิคา

ที่ไมมีตราสินคา นั่นคือ โอกาสที่สินคาดังกลาวสามารถกําหนดราคาที่เหนือกวาสนิคาที่ไมมี 

ตราสินคาได ซึ่งราคาสวนเกินที่สามารถเรียกจากผูบริโภคเพิ่มไดคือ Price Premium 

  3. การสรางตราสินคาเปนการสรางความหมายใหแกสินคา ซึ่งความหมายที่ดี คือ

ความหมายทีท่ําใหสินคาแตกตาง โดดเดน และเหนือกวาคูแขง ซึ่งเปนเหตุและผลที่ผูบริโภคชี้แจง

ตนเองเมื่อตองการซื้อสินคาหรือบริการหนึง่ๆ ซึ่งเหตุและผลตางๆ เหลานี้คือตัวกาํหนดพฤติกรรม

ผูบริโภค 

  4. การสรางตราสินคาคือการทําใหสินคาอยูในใจผูบริโภค นั่นคือ ชวยทําใหผูบริโภค

ประหยัดเวลาเมื่อตองการเลอืกซื้อสินคาเหลานัน้ โดยเฉพาะกับสินคาที่ผูบริโภคไมไดซื้อบอยซึ่ง

เปนสินคาที่ผูบริโภคใหความสําคัญตอการศึกษาขอมูลนอย 

  5. การสรางตราสนิคาทีป่ระสบความสาํเร็จสามารถเพิม่มูลคาทางการเงนิ (Financial 

Value) โดยสามารถขายลิขสิทธิ์เพื่อใหผูผลิตอื่นนําสัญลักษณของตราสินคาไปใชไดตราสินคาทีม่ี

คุณคาสูงจะทาํใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน นั่นคือ ตราสินคาสามารถเปนตัวปองกันการ

แขงขันตัดราคาได นอกจากนี้ยังทาํใหบริษัทสามารถลดตนทุนการทาํการตลาดได เนื่องจากลูกคา

รูจักและมีความภักดีในตราสินคา อีกทัง้บริษัทยังสามารถตอรองทางการตลาดกบัผูจัดจําหนาย

และผูคาปลีกไดมากขึ้น และสามารถออกสินคาที่เกี่ยวเนื่องกับตราสนิคานี้ได เนือ่งจากเปนตรา

สินคาที่ไดรับความนาเชื่อถอือยูแลวนอกจากนี้ตราสินคาที่อยูในใจลกูคาจะเปนตราสินคาที่ลูกคา

จะนึกถึงเปนอนัดับแรก ทัง้ยังสามารถสรางความนาเชื่อถือ มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ ให

ประสบการณกับผูบริโภค ตลอดจนทาํใหปกปองสวนแบงทางการตลาดของตนใหคงอยูหรือ

เพิ่มข้ึนได 

  นอกจากนี ้ ตราสินคายงัมปีระโยชนตอผูซื้อหรือผูบริโภคดวย โดยประโยชนของตรา

สินคาตอผูซื้อหรือผูบริโภคมีดังนี ้(สุดาดวง, 2540) 

  1. ผูซื้อสามารถจาํแนกประเภทและชนิดของสนิคา ซึ่งชนิดของสนิคาในระดับคุณภาพ

แตกตางกนัของผูผลิตจากประสบการณในการซื้อสินคาซ้ําๆ จะทําใหผูซื้อจดจําตราสินคาทีใ่ห

คุณภาพแตกตางกนั และใชตราสินคาเปนเครื่องแสดงถึงระดับคุณภาพเหลานัน้ในการซื้อครั้ง

ตอๆไป ดังจะเหน็ไดจากการที่ผูบริโภคจํานวนมากเต็มใจจะจายคาสินคาสูงขึน้สาํหรับสินคาทีม่ี

ตราสินคาเปนที่รูจักกนัดีเพื่อประกันคุณภาพของสินคา 
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  2. ทําใหผูซือ้ทราบวา ใครคือผูผลิตสินคานัน้ๆ ซึง่สามารถนาํมาใชประโยชนในการ

ตัดสินใจวาควรจะซื้อสินคาชิน้นัน้หรือไม ทําใหเกิดความสะดวกในการเปรียบเทียบอางอิงหรอื

เรียกหาในการซื้อสินคาได 

  3. ในกรณีที่ไมมตีราสนิคาปรากฏผูซื้อจะตองใชเวลามากขึน้ ในการพจิารณาเพื่อแยก

ความแตกตางในสนิคาตางๆ ทีว่างจาํหนายในรานคา เมื่อมีตราสินคาปรากฏอยู ผูซื้อจะระบจุาก

ตราสนิคาเปนเกณฑ ไมตองเสียเวลาในการเปรยีบเทยีบตางๆ มีผลใหลดความพยายามและลด

คาใชจายในการจัดซือ้ 
 

2.6  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
  วรันธร  ต้ังสาธิตกุล (2549) ไดทําการศึกษา การสรางตราสนิคาของอินเด็กซ ลิฟวิง่ 

มอลล พบวา  ตราสินคาอนิเด็กซ ลิฟวิ่ง มอลล นั้น มีการกาํหนดเปาหมายไววา จะตองครอบ

ความเปนอันดับหนึง่ในใจของผูบริโภคใหได โดยมีการยืนยนัตําแหนงของตราสนิคาอยางชัดเจน 

นั่นคือ การเปนสเปเชียลมอลล ศูนยรวมเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานอยางครบวงจร ซึง่ทางอนิ

เด็กซ ลิฟวิง่มอลล ไดพยายามยึดหลกัการดําเนนิงานที่มีผูบริโภคเปนศูนยกลาง (Customer 

centric) โดยจะนาํความตองการของผูบริโภคนี้ ไปมีสวนในการออกแบบตราสินคา การวาง

ตําแหนงผลิตภัณฑ รวมไปถึงการกําหนดเอกลักษณใหกับตราสินคา 

  ทิพยวรรณา งามศกัดิ์ (2543) ไดทําการศึกษา การพฒันาตราสนิคาผลิตภัณฑมะมวง

สด พบวาแนวคิดในการตั้งชื่อตราสินคาผลิตภัณฑมะมวงสด สามารถเรียงลาํดบัความสาํคัญได

ดังนี้ คุณสมบัติของมะมวงในเรื่องรสชาต ิ สี กลิ่น ลักษณะปรากฏและลักษณะเนื้อ ความเปน

ธรรมชาติ คณุคาทางโภชนาการ การมสุีขภาพดี ความสะดวกในการซื้อ ราคา รสนิยม ความสด

ชื่น แหลงที่มาของมะมวง พนัธุมะมวง และความเหมาะสมกับทกุเพศทุกวยั 

  ชนิกา  ศิริมังคลากลุ (2550) ไดทําการศกึษา ปจจัยทีม่ีผลทําใหการสรางตราสินคาใน

กลุมสินคาเกษตรประสบความสาํเร็จ พบวา การวเิคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) 

สามารถจัดกลุมปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินซื้อตราสินคาไดเปน 4 ปจจัย คือ ปจจัย

การคํานงึถงึความปลอดภัย ปจจัยการคํานึงถงึสุขภาพ ปจจัยการคํานึงถงึบรรจุภัณฑ และปจจัย

การคาํนงึถงึการสงเสริมการตลาด และปจจัยบุคลิกภาพของผูตอบแบบสอบถามเปน 8 ปจจัย คอื 

ปจจัยแบบรวมสมัย ปจจัยแบบจริงใจ ปจจัยแบบคนรุนใหม ปจจัยแบบมีมนุษยสัมพันธ ปจจัย

แบบดูดี ปจจัยแบบมีความกลา ปจจัยแบบสมถะ และปจจัยแบบผูมีความสามารถตามลาํดับ  

จากนั้นใชวิธีวเิคราะห Logistic Regression Analysis เพื่อพิจารณาวาปจจัยใดมีผลตอพฤติกรรม



 18 

การซื้อของผูตอบแบบสอบถาม โดยปจจัยที่ใชวิเคราะห คือ ปจจัยทางการตลาด ปจจัย

บุคลิกภาพผูบริโภค และลักษณะประชากรศาสตร ในการวิเคราะห Logistic Regression แบบ 

Binary ซึ่งแบงกลุมผูตอบแบบสอบถามเปน 2 กลุม คอื กลุมที่เจาะจงซื้อตราสินคาและกลุมที่ไม

เจาะจงซื้อตราสินคา สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในตราสินคา ซึ่งสามารถนาํมาเปน

แนวทางในการวางแผนการตลาด และการสรางบุคลิกภาพตราสินคาเพื่อใชส่ือสารทางการตลาด

ใหตอบสนองกับกลุมมเปาหมายของสนิคาอยางมีประสิทธิภาพ ซึง่จะสงผลใหการสรางตราสินคา

ประสบความสําเร็จได 
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