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บทคัดย่อ 
 

งานวิจยันีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า 

คมัรี ไฮบริด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เปรียบเทียบลกัษณะประชากรกับการ

รับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า กลุ่มตวัอย่างคือ ผู้ ท่ีซือ้รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากผู้แทนจําหน่าย 

ณ โชว์รูมโตโยต้า ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 200 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ

ข้อมลู และวิเคราะห์ข้อมลูโดยหาความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบ

สมมติฐานด้วยสถิติ t-test Independent และ F-test ด้วยการการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

โดยการทดสอบความแตกตา่งรายคูด้่วยสถิต ิLSD ผลการวิจยัพบวา่  

ลกัษณะทางประชากร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 67.0  มีอายรุะหว่าง 41 - 

45 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.5 มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 85.5 ประกอบอาชีพและ

เป็นพนกังานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 44.5 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ระหว่าง 50,001 – 

60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.0 และส่วนการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด พบว่า ส่วนใหญ่ระลึกได้ตอ่ตราสินค้ามากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ย่ีห้อโตโยต้า รุ่นคมัรี ไฮบริด 

คิดเป็นร้อยละ 41.0  ย่ีห้อเบนซ์ รุ่นซี 180 คิดเป็นร้อยละ 31.0 และย่ีห้อบีเอ็มดบับลิว รุ่นซีร่ีย์ 5  

คิดเป็นร้อยละ 26.0 นอกจากนีก้ลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักและจดจําได้ในส่วนของตราสินค้า

รถยนต์นัง่ขนาดกลาง ย่ีห้อ โตโยต้า รุ่นคมัรี ไฮบริด เป็นอย่างดี คิดเป็นร้อยละ 100.0 และการวดั

ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์ โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ส่วนใหญ่ระลึกถึงเทคโนโลยีลํา้สมยั คิดเป็น

ร้อยละ 99.5 และส่วนการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด อยู่ในระดบัมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความแข็งแกร่ง อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ด้านความช่ืนชอบ    

อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ รองลงมาเป็นด้านเอกลกัษณ์ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ด้านการส่ือสารการตลาด 

อยูใ่นระดบัมาก 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้

ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกตา่งกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ส่วนเพศ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด ไมแ่ตกตา่งกนั 

  

คาํสาํคัญ :  โตโยต้า, การรับรู้, ภาพลกัษณ์ตราสินค้า, การส่ือสารการตลาด 
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ABSTRACT 
The purposes of the research were 1) to study the consumers’ perception of the 

brand image of Toyota Camry Hybrid in Bangkok and 2) to compare demographic 

characteristics with consumers’ perception of the brand image of Toyota Camry Hybrid 

in Bangkok. The data was collected by using questionnaires completed by 200 

respondents who bought Toyota Camry Hybrid from authorized dealers in Bangkok. 

Data analysis employed frequency, average, percentage, and standard deviation. 

Statistic used for testing the independent sample was the independent t-test and the     

F-test to determine the difference with the one-way analysis of variance. The LSD was 

used to find a statistical difference. The study presented the following results:  

Consumers’ demographic in the research study were males (67.0%), age 

between 41-45 (38.5%), university graduates (85.5%) salaried employees (44.5%) and 

average monthly income between 50,001-60,000 baht (36.0%) The survey showed that 

consumers’ perception of the   brand image of Toyota Camry Hybrid was the most brand 

recall in the highest level. Three top brands were Toyota Camry Hybrid (40.0%), Benz    

C 180 (31.0%), and BMW Series 5 (26.0%). Consumer’s brand recognition that was 

medium-size car was Toyota Camry Hybrid (100.0%).  Brand image assessment of the 

Toyota Camry Hybrid that was the most brand recall to high technology was 99.5 

percent and the perception of consumers towards the Toyota Camry Hybrid brand 

image overall was at high level. Having considered in each aspect, strength and 

favorability of brand associations and uniqueness of brand associations were at the 

highest level and marketing communication was at the high level.  



ง 

The hypothesis testing showed that different age, education, and occupation of 

consumers had statistically significant differences at the level of .05 on their perception 

of Toyota Camry Hybrid brand’s image. On the contrary, difference in gender, and 

monthly income had no statistical significance for their perception of Toyota Camry 

Hybrid brand image.   

 

Keywords:  Toyota, Perception, Brand Image, Marketing Communication 
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กิตตกิรรมประกาศ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระในครัง้นีสํ้าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีนัน้ เป็นความกรุณาอย่างสูง

จาก รองศาสตราจารย์วิมลพรรณ อาภาเวท ท่ีกรุณารับเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษารายงานการค้นคว้า

อิสระ โดยให้คําปรึกษา และช่วยแก้ไขปัญหาอุปสรรคต่างๆ ท่ีเกิดขึน้ ตลอดจนเป็นกําลังใจกับ      

ผู้ศกึษาตัง้แตเ่ร่ิมทําการค้นคว้าอิสระฉบบันีจ้นสําเร็จลลุว่งไปด้วยดี 

  ผู้ศกึษาขอขอบพระคณุ ดร.กญัญ์พิมล วรรณม่วง และ ดร.ธนชยั โชคพิพฒัน์พร ท่ีกรุณา      

รับเป็นประธานและกรรมการการรายงานค้นคว้าอิสระ โดยให้คําแนะนําท่ีมีคณุค่าตอ่งานชิน้นีจ้น         

การค้นคว้าอิสระนีมี้ความสมบรูณ์มากย่ิงขึน้ 

 นอกจากนีผู้้ ศึกษาขอขอบพระคุณ อาจารย์อรรถการ สัตยพาณิชย์ อาจาย์เณริศา 

ชยัศภุมงคลลาภ  อาจารย์ชนาภา หนูนาค และอาจารย์ฉันทนา ปาปัดถา ท่ีได้ให้คําแนะนําท่ี    

เป็นประโยชน์ ซึ่งทําให้ผู้ศึกษาเกิดความเข้าใจและมัน่ใจในการค้นคว้าอิสระครัง้นีม้ากขึน้ ทัง้นี ้

ขอขอบพระคุณผู้แทนจําหน่าย ณ โชว์รูมโตโยต้า ท่ีอนุญาตให้เข้าไปแจกแบบสอบถาม และให้

คําแนะนําพร้อมข้อมลูตา่ง ๆ จนทําให้การค้นคว้าอิสระครัง้นีสํ้าเร็จลงไปได้ด้วยดี  

 สดุท้ายผู้ศกึษาขอกราบขอบพระคณุ บิดา มารดา ครอบครัวเนียมสกลุ และเหลืองภากร   

ท่ีเข้าใจและเป็นกําลงัใจมาโดยตลอด จนทําให้การค้นคว้าอิสระครัง้นีสํ้าเร็จลงไปได้ด้วยดี 

ผู้ศกึษาจงึขอกราบขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสนี ้

 

 

สรีุย์  เนียมสกลุ 
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บทที่ 1 

 

บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ปจจุบันรถยนตนับไดวามีความสําคัญและกลายเปนปจจัยหนึ่งในการดําเนินชีวิตของ

มนุษย ซึ่งสงผลใหบริษัทผูผลิตรถยนตเกิดการแขงขันรุนแรงมากขึ้น รถยนตเปนยานพาหนะใช  

เพื่อความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง และใชประโยชนจากรถยนตในการขนสงการพาณิชย  

นอกจากนี้ รถยนตยังสามารถสรางความประทับใจใหกับผูใชและผูพบเห็น ทั้งรูปลักษณ คุณภาพ 

ประสิทธิภาพและตราสินคา ลวนเปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของผูบริโภค

เปนอยางมาก ทั้งน้ีจะเห็นไดวาอุตสาหกรรมรถยนตในครึ่งปแรกของป 2555 ยังมีการขยายตัว     

เมื่อเทียบกับชวงเดียวกันของปกอน และมีการผลิตเพิ่มขึ้นรอยละ 12.3 โดยคาดวาป 2556 จะมี

การผลิตรถยนตประมาณ 2,550,000 คัน เพิ่มขึ้นรอยละ 4.62 แบงเปนการจําหนายรถยนตใน

ประเทศประมาณ 1,550,000 คัน เพิ่มขึ้นรอยละ 8.73 การสงออกรถยนตประมาณ 1,000,000 คัน 

ลดลงรอยละ 2.25 (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2556 : 5-9) และมีสถานการณดานการ

ลงทุนในอุตสาหกรรมยานยนตและชิ้นสวนยานยนตในประเทศในชวงไตรมาสที่ 2 ของป 2555  มี

โครงการลงทุนที่ไดรับอนุมัติจากสํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน รวม 42 โครงการ คิด

เปนเงินลงทุนรวม 14,531.20 ลานบาทลดลงจากชวงเดียวกันของป 2554 รอยละ 3.12 ซึ่งกอใหเกิด

การจางแรงงานไทยเพิ่มขึ้นกวา 4,688 คน (ที่มา www.oie.go.th, 2555) และดวยเหตุที่ราคาน้ํามัน

เชื้อเพลิงกลายเปนปญหาใหญสําหรับคนใชรถใชถนนทั่วโลกไมเฉพาะเมืองไทยเทานั้น การคิดคน

เครื่องยนตสันดาปภายในสามารถใชเชื้อเพลิงประเภทอ่ืนมาใชในการเผาไหมทดแทนน้ํามัน

เชื้อเพลิง รวมถึงขุมพลังรูปแบบตางๆ ที่ไมตองพึ่งพานํ้ามันเชื้อเพลิงหรือพึ่งพานอยที่สุด เพื่อมาใช

ในการผลิตกําลังสําหรับขับเคลื่อน ซึ่งผูผลิตรถตางทํางานเพื่อผลักดันใหผลผลิตเหลานี้สามารถ

ออกสูตลาดในลักษณะการขายเชิงพาณิชยใหเร็วที่สุด ซึ่งบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย 

จํากัด สามารถควารางวัลอันดับ 1 จากสถาบัน เจ.ดี.พาวเวอร เอชีย แปซิฟค  ประจําป 2555 เปนปที่ 

5 ติดตอกัน หลังผลสํารวจชวง 4 เดือนแรกของป จากผูที่นํารถยนตเขาศูนยบริการจริง ซึ่งไดประกาศ

ผลสํารวจความพึงพอใจของลูกคาผูเขารับการบริการจากศูนยบริการของบริษัทผูผลิตรถยนตตางๆ 

ในประเทศไทย ประจําป 2555 หรือ 2012 Thailand Customer Service Index (CSI) Study 

http://www.oie.go.th/
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บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด กอตั้งเมื่อป พ.ศ. 2499 ใชชื่อบริษัท         

โตโยตา มอเตอรเซลส จํากัด ดวยทุนจดทะเบียนแรกเริ่ม 11.8 ลานบาท ตอมาไดเปลี่ยนชื่อเปน    

โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย แทน ปจจุบันมีฐานการผลิตอยูที่โรงงานโตโยตาเกตเวย อําเภอ    

แปลงยาว จังหวัดฉะเชิงเทรา และทําการผลิตรถไฮบริดเพื่อขายในเชิงพาณิชยอยาง พริอุส ออกสู

ตลาดญี่ปุนเมื่อป 1997  รถประเภทน้ีมีการขยายตัวอยางตอเน่ือง เมื่อแนวโนมของราคาน้ํามัน

เพิ่มขึ้น ซึ่งโตโยตาทํายอดขายของรถไฮบริดทุกรุนครบ 1 ลานคัน ในเดือนกรกฎาคม  ป 2007 และ 

1 ลานคันเฉพาะรุนพริอุส ในเดือนเมษายน ป 2008 ไฮบริดเปนชื่อของขุมพลังลูกผสม ซึ่งเปนการ

จับคูระหวางเครื่องยนตสันดาปภายในกับมอเตอรไฟฟา โตโยตาเปนผูเปดตลาดรายแรกโดยใช

เครื่องยนตเบนซิน สิ่งที่ทําใหรถไฮบริดมีความประหยัดน้ํามันคือ มีมอเตอรไฟฟาเขามาชวยในการ

ทํางานรวมกับเครื่องยนต หนาท่ีของมอเตอรไฟฟาจะมีความแตกตางกันไปตามแนวทางการ

พัฒนาของผูผลิต คือ เปนไดทั้งขับเคลื่อน เชน การออกตัวเพื่อลดภาระของเครื่องยนตและชวย

ขับเคลื่อนดวยในบางจังหวะ เชน การเรงแซง หรือชวยขับเคลื่อนเพียงอยางเดียว หรือในบางรุน 

เชน โตโยตาคราวน ไฮบริดใหม จะมีปุมกดเลือกใหขับเคลื่อนดวยไฟฟาเพียงอยางเดียวและเมื่อ

แบตเตอรี่ใกลหมดก็คอยเปลี่ยนหนาที่กลับมายังเครื่องยนต  แตสิ่งที่เหมือนกันของทั้ง 2 แบบ คือ 

เวลาที่มีการเบรกหรือถอนคันเรง มอเตอรไฟฟาจะมีอีกหนาท่ีในการปนกระแสไฟฟาเขามาเก็บใน

แบตเตอรี่  ซึ่ งกระแสไฟฟาเหลานี้ จะถูกนํามาใชปอนสู ระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ เชน 

เครื่องปรับอากาศ  เครื่องเสียง กรณีที่รถจอดน่ิงอยูกับที่ ระบบไฮบริดเปนแนวทางที่ผูผลิตรถญี่ปุน

ใหความสนใจและมองวาเปนทางออก ที่สามารถชวยบรรเทาปญหาราคานํ้ามันที่แพงขึ้นและเปน

การพัฒนารถแบบท่ีไมตองพึ่งน้ํามันเชื้อเพลิง  

บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไดแนะนํารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด เขาสู

ตลาดโดยสรางความแตกตางจากคูแขง ภายใตสโลแกน A New Era of Prestige วิสัยทัศนใหม

ของยนตรกรรมแหงความภาคภูมิ ตอกยํ้าความเชื่อมั่นที่มีตอคุณภาพ สมรรถนะอันยอดเย่ียม

โดยเฉพาะระบบไฮบริด เปนรถซีดานขนาดกลางที่ไดเพิ่มภาพลักษณ ไดแก รูปลักษณดีไซนหรูหรา 

เทคโนโลยีล้ําสมัย ประหยัดน้ํามัน สมรรถนะการขับขี่ที่ยอดเย่ียมเหนือระดับ และการตกแตงภายใน

สะทอนเอกลักษณแหงภูมิฐาน  โดยกลุมเปาหมายของรถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด คือ ลูกคาที่

ตองการความนําสมัย เนนประโยชนใชสอยของรถเปนหลัก โดยวางกลยุทธการสื่อสารทาง

การตลาด ภายใตแนวคิด “Intelligent Leader” ซึ่งจะบงบอกถึงความล้ําหนา และความอัจฉริยะ  

ในเรื่องของเทคโนโลยีไฮบริดพรอมกับความเปนผูนํา ดังน้ัน จะเห็นไดวาเมื่อเริ่มตนป พ.ศ. 2555 

ตลาดรถยนตนั่งทั้งขนาดกลางและขนาดใหญ มีการแขงขันกันอยางรุนแรงทางดานการโฆษณาและ
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การสงเสริมการตลาด บริษัทผูผลิตรถยนตตางๆ จึงตองใชความพยายามอยางมากในการทําการ

สื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ เพื่อใหผูบริโภคมองเห็นถึงภาพลักษณและความเปนตัวตนของ

รถยนตรุนนั้นๆ เพื่อสรางยอดขายและตอสูกับคูแขงทั้งทางตรงและทางออม เพื่อใหไดสวนแบง

การตลาดที่เพิ่มขึ้น หลายบริษัทไดใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด ในเรื่อง การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน และการจัดกิจกรรม

พิเศษและสรางประสบการณ ตัวอยางเชน กอนแนะนําโตโยตาคัมรี ไฮบริด เปนทางการ  ซึ่งบริษัท  

โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ไดสงจดหมายเชิญลูกคาทั้งอดีตและปจจุบันท่ีเปนเปาหมาย

หลักใหไปรวมงานและแนะนําผลิตภัณฑ  หลังจากนั้น ไดทําการสื่อสารการตลาดผานสื่อหลักทั้ง

สื่อโทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพ อินเทอรเน็ตและสื่ออ่ืนๆ เชน ปายบิลบอรด โทรศัพทมือถือ  จอพลาสมา

ในหางสรรพสินคา  การโฆษณาในโรงภาพยนตร  เปนตน จะเห็นไดวาบริษัทผูผลิตรถยนตไดใช 

กลยุทธและการสื่อสารการตลาด เพื่อใหสอดคลองรับกับการแขงขันที่รุนแรงและคาใชจายดาน

พลังงานที่แพงมากขึ้นดวยเทคโนโลยีท่ีกาวหนาแบบโดดเดน  ทําใหคุณสมบัติของรถยนตโตโยตา 

คัมรี ไฮบริด มีความแตกตางจากคูแขงดานประหยัดพลังงาน มีราคาสูงกวากลุมรถยนตที่มี

ลักษณะใกลเคียงกัน เชน ฮอนดาแอคคอรด และนิสสันเทียนา ทําใหผูผลิตรถยนตจึงจําเปนที่ตอง

ใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดตางๆ ชวยในการสรางภาพลักษณตราสินคาของตนเองใหมีความ 

โดดเดนและแตกตางจากคูแขง เขาสูในใจของผูบริโภคแทนที่จะใชการสงเสริมการขายในดาน  

การลดราคาเพียงอยางเดียว เนื่องจากภาพลักษณของตราสินคาเปนสิ่งสําคัญ ซึ่งหากผูบริโภคมี

การรับรูในภาพลักษณของตราสินคาและมีความรูสึกวาภาพลักษณของตราสินคาน้ันตรงกับความ

ตองการของตน ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจซื้อสินคานั้นถึงแมราคาจะสูงกวาคูแขงขัน

บางก็ตาม  

ภาพลักษณตราสินคา คือ สิ่งท่ีอยูในใจของผูบริโภค เปนขอมูลทั้งหมดท่ีผูบริโภครับรู

เก่ียวกับตราสินคาน้ันๆ จากประสบการณ จากคําพูดบอกตอจากโฆษณา บรรจุภัณฑ การบริการและ

อ่ืนๆ และถูกดัดแปลงโดยการเลือกรับรู ความเชื่อ ธรรมเนียมปฏิบัติของสังคม ซึ่งอาจจะไมใชสิ่งที่

องคกรหวังอยากจะให เปนแตเปนสิ่งที่ผูบริโภคมีอยูและเปนสิ่งที่องคกรจะตองสรางตอไป     

(Randall, 2000) ภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูของผูบริโภคที่เกิดมาจากการเชื่อมโยงสิ่งตางๆ   

ที่เก่ียวของกับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 2003) ดังน้ันสิ่งที่ตราสินคานําเสนอ  

ทั้งในเรื่องคุณภาพของสินคา บริการ การโฆษณา การประชาสัมพันธ รวมถึงกิจกรรมตางๆ ที่องคกร

จัดขึ้นเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคนั้นจะเปนสิ่งที่ผูบริโภคนํามาเชื่อมโยงกับขอมูลเดิมที่มีอยู

ในความทรงจําของผูบริโภคและหากการเชื่อมโยงตราสินคานั้นเปนการเชื่อมโยงในทางบวก ก็จะ
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สงผลตอภาพลักษณตราสินคาในทางบวกและจะชวยเพิ่มคุณคาตราสินคาได จากท่ีกลาวมาจะเห็น

ไดวาภาพลักษณตราสินคานั้นเปนสิ่งที่มีความสําคัญ โดยเฉพาะอยางย่ิงในตลาดรถยนต ซึ่งเปน

ตลาดท่ีมีการแขงขันสูง ภาพลักษณตราสินคาจึงเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองใชเครื่องมือ    

สื่อสารการตลาดตางๆ ชวยสรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขัน และการสรางภาพลักษณนั้นจะ

ประสบความสําเร็จก็ตอเมื่อผูบริโภคมีการรับรูในภาพลักษณตรงกันกับภาพลักษณที่นักการตลาดได

กําหนดไว จึงทําใหผูศึกษามีความสนใจท่ีจะศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา  

คัมรี ไฮบริด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาระดับการรับรูภาพลักษณตราสินคาของ

กลุมผูบริโภคผานเครื่องมือสื่อสารการตลาดของรถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด เพื่อนําผลวิจัยที่ไดเปน

ขอมูลอางอิงใหเจาของสินคาหรือผลิตภัณฑและนักสื่อสารการตลาดที่มีความสนใจใชชองทางการ

สื่อสารการตลาดใหเหมาะสมกับแผนกลยุทธการโฆษณาสินคาตางๆ ตามที่ไดกําหนดใหมี

ประสิทธิภาพสูงสุด 

 

1.2 วัตถุประสงค์ 

1.2.1 เพื่อศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบลักษณะประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับการรับรูภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานความแข็งแกรงในตราสินคา   

ดานความชื่นชอบ ดานเอกลักษณ และดานการสื่อสารการตลาด 

 

1.3  ขอบเขตของการศึกษา 

1.3.1 ดานเนื้อหา ผูวิจัยไดศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี 

ไฮบริด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ประกอบดวย 1) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 2) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ     

ตราสินคา 3) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 4) แนวคิดดานประชากร และ 5) 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 

1.3.2 ดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูที่ซื้อรถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด จากผูแทน

จําหนาย  ณ โชวรูมโตโยตา ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7,698 คัน จากสถิติผูใชรถยนต       
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โตโยตา คัมรี ไฮบริด ในป 2555  ท่ีมา จากหนงัสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ ปีท่ี 33 ฉบบัท่ี 2,854  วนัท่ี  

20 - 22  มิถนุายน พ.ศ. 2556 

 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูที่ซื้อรถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด จากผูแทน

จําหนาย  ณ โชวรูมโตโยตา ในเขตกรุงเทพมหานคร กําหนดกลุมตัวอยางโดยไมใชหลักความนาจะเปน  

(Non-Probability Sampling) ดวยการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุมตัวอยาง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 200 คน โดยการเจาะจงเลือกตัวอยางที่มีคุณสมบัติ    

ตรงตามเกณฑที่กําหนด คือ ตองเปนผูท่ีซื้อรถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด จากผูแทนจําหนาย ณ โชวรูม

โตโยตา ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.3.3 ดานตัวแปร 

 1) ตัวแปรอิสระ ไดแก  

  ลักษณะทางประชากร  ประกอบดวย  

  - เพศ  

  - อายุ  

  - ระดับการศึกษา  

  - อาชีพ  

  - รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 2) ตัวแปรตาม ไดแก  

  - การรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก ดานความแข็งแกรงในตราสินคา ดานความชื่นชอบ 

ดานเอกลักษณ และดานการสื่อสารการตลาด 

1.3.4 ดานเวลา ผูศึกษาเก็บขอมูลต้ังแตเดือน ตุลาคม 2555 – ธันวาคม 2555 

1.3.5 ดานพื้นท่ีในการศึกษาครั้งนี้  ผู ศึกษามุงศึกษาถึงผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

1.4   สมมตฐิาน 

 ลักษณะประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี

การรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริดแตกตางกัน ซึ่งสามารถนําเสนอผลการ

วิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 สมมติฐานยอยที่ 1 เพศตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด 

แตกตางกัน 
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 สมมติฐานยอยท่ี 2 อายุตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด 

แตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยท่ี 3 ระดับการศึกษาตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา 

คัมรี ไฮบริด แตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยที่ 4 อาชีพตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด 

แตกตางกัน 

 สมมติฐานยอยท่ี 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีการรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโต

โยตา คัมรี ไฮบริด แตกตางกัน 

 

1.5  กรอบแนวคิด 

การศึกษาเรื่อง การรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการรับรูของ

ผูบริโภค การวัดภาพลักษณตราสินคา การสื่อสารการตลาด และรวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวของ ซึ่งมี

ผูสนใจและศึกษาเก่ียวกับการรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตไวแลว ดังนั้นผูศึกษาจึงไดนํา

แนวคิดทฤษฎีของ Keller (2003) ที่กลาวถึงแนวคิดการรับรูภาพลักษณตราสินคาวา การรับรู

ภาพลักษณตราสินคา เกิดจากมิติของการเชื่อมโยงตราสินคา จะชวยสรางภาพลักษณตราสินคา

ในใจผูบริโภคได และมากําหนดเปนกรอบการพัฒนาเครื่องมือ การรับรูภาพลักษณตราสินคา

รถยนตโตโยตา   คัมรี ไฮบริด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงมิติของการเชื่อมโยงตรา

สินคา ออกเปน   3 ประเภท คือ ความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และเอกลักษณ และศึกษาตัวแปร

ลักษณะประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งสามารถ

กําหนดเปนกรอบแนวคิดการศึกษาไดดังน้ี 
 

     ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1   กรอบแนวคิดการศึกษา 

ลักษณะประชากร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

- ด้านความแขง็แกร่งในตราสนิค้า 

- ด้านความช่ืนชอบ 

- ด้านเอกลกัษณ์ 

- ด้านการสือ่สารการตลาด 
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1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 เปนขอมูลอางอิงใหเจาของสินคาหรือผลิตภัณฑและนักสื่อสารการตลาดที่มีความ

สนใจใชชองทางการสื่อสารการตลาดใหเหมาะสมกับแผนกลยุทธการโฆษณาสินคาตางๆ ตามที่

ไดกําหนดใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 

1.6.2 เปนแนวทางใหแกบริษัทผูผลิตรถยนตโตโยตานําไปแกไขและปรับปรุงการสราง

ภาพลักษณของตราสินคาอ่ืนๆ  

1.6.3 เปนขอมูลสําหรับนักวิชาการหรือนักวิจัยในการนําไปใชเปนแนวทางการศึกษาการ

สรางภาพลักษณของตราสินคาอ่ืนๆ ในครั้งตอไป 

 

1.7  นิยามศัพท์ 

1.7.1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า หมายถึง ผูบริโภคเกิดการรับรูภาพลักษณตอ

ตราสินคาจากการระลึกได การรูจักและจดจําตราสินคา ทําใหผูใชมีการบอกตอ และรับรูถึง

คุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา มีผลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคา  

1.7.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  หมายถึง การเชื่อมโยงตราสินคารถยนต 

โตโยตา คัมรี ไฮบริด ท่ีผูบริโภครับรูผานการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ และประสบการณตรงที่

ผูบริโภคมีตอตราสินคา ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก  

 1) ด้านความแข็งแกร่งในตราสินค้า หมายถึง เปนการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคสามารถ

ระลึกถึงไดงาย และทําใหเกิดคุณคาตราสินคา มีผลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคา ไดแก หรูหรา 

เทคโนโลยีล้ําสมัย ประหยัดน้ํามัน สมรรถนะการขับขี่ และอุปกรณภายใน 

 2) ด้านความช่ืนชอบ หมายถึง เปนการเชื่อมโยงที่บอกวา ผูบริโภคประเมินตราสินคา

แลวมีความชื่นชอบมากนอยแคไหน  ไดแก หรูหรา เทคโนโลยีล้ําสมัย ประหยัดน้ํามัน สมรรถนะการขับ

ขี่ และอุปกรณภายใน 

 3) ด้านเอกลักษณ์ หมายถึง เปนการวางตําแหนงตราสินคา ใหมีความแตกตางและ

สื่อสารออกไปอยางเปดเผยโดยเปรียบเทียบกับคูแขงอยางตรงไปตรงมา ไดแก หรูหรา เทคโนโลยีล้ํา

สมัย ประหยัดน้ํามัน สมรรถนะการขับขี่ และอุปกรณภายใน 

 4) ด้านการส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารที่มีการวางแผนใช

เครื่องมือสื่อสารการตลาด เพื่อแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือบริการจากเจาของสินคาไปยัง

ผูบริโภคเปาหมายเพื่อใหเกิดการรับรู จดจํา ชื่นชอบ และตองซื้อสินคาในท่ีสุด ประกอบดวย  6 ตัวแปร
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คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน

ขาย และการจัดกิจกรรมพิเศษและสรางประสบการณ มีดังนี้ 

 4.1) การโฆษณา หมายถึง เปนการโฆษณาทางโทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ สื่อวิทยุ และ

ปายกลางแจง / บนรถประจําทาง / สถานีรถไฟฟา 

 4.2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การแจงขาวสารเก่ียวกับสินคาผานเว็บไซต  

ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑผานสื่อสังคม (Social Media) และการใหสัมภาษณ 

 4.3) การตลาดทางตรง หมายถึง การมอบสวนลดพิเศษตางๆ ผานบริการสง

ขอความสั้น (SMS) โบชัวร และผานทางจดหมาย 

 4.4) การส่งเสริมการขาย หมายถึง ปจจัยสนับสนุน แคมเปญ และสวนลดพิเศษ

ในงาน Motor Show 

 4.5) การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง การเอาใจใสของพนักงาน  การพัฒนา

ความสัมพันธระยะยาว และความสามารถในการสาธิตการใชงาน และคุณสมบัติเฉพาะของสินคา 

 4.6) การจัดกิจกรรมพิเศษ หมายถึง การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม การออกบูธตาม

หางสรรพสินคา และใหการบริการหลังการขาย 

1.7.3 รถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด หมายถึง รถยนตที่ใชระบบไฮบริด รุน Camry Hv 

ประเภทรถยนตน่ังขนาดกลาง ประกอบไปดวยเครื่องยนตที่ใชน้ํามันและมอเตอรไฟฟาท่ีใช

แบตเตอรี่ เปนกําลังในการขับเคลื่อนจากการผสมผสานระหวางเครื่องยนตเบนซินและมอเตอร

ไฟฟาน้ี จะชวยใหประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิงและลดมลพิษ 

 

 



บทที่ 2 

 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการศกึษาเร่ือง “การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ศกึษาได้ศกึษาแนวคดิทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางใน

การศกึษา ดงันี ้

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 

2.4 แนวคดิด้านลกัษณะประชากร 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 
 2.1.1 ความหมายของการรับรู้ 

การรับรู้ หมายถึง วิธีการท่ีบุคคลรู้สึกโดยอาศยัประสาทสัมผัสทัง้ 5 ส่วน (Sense) 

ตีความ (Interpret) และเข้าใจ (Comprehend) ถึงสิ่งเร้า (Stimuli) ท่ีหลากหลาย (Arens, 2004)    

โดยการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึน้อยู่กับปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ 

การเลือก จัดเก็บ ตีความข้อมูล และความคาดหวัง และยังได้รับอิทธิพลจากลักษณะของสิ่งเร้า 

(Characteristic Stimulus) เช่น ขนาด สีสัน ความหนาแน่น และบริบทท่ีแวดล้อมในขณะท่ีเห็น     

หรือได้ยิน (G. Belch & M. Belch, 2007) 

Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคล

เลือกจดัการข้อมลู และตีความสิ่งเร้าให้เกิดเป็นความหมาย ซึ่งแม้ว่าบคุคลจะได้รับสิ่งเร้าเดียวกนั

ในสถานการณ์เดียวกัน แต่บุคคลทัง้สองอาจตีความสิ่งเร้านัน้แตกต่างกันออกไป ทัง้นีข้ึน้อยู่กับ

ความต้องการ คณุคา่ และความคาดหวงัของแตล่ะบคุคล 

Assael (2004) ได้กล่าวว่า สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) หมายถึง การ

ส่ือสารหรือสิ่งกระตุ้นทางกายภาพ (Physical Stimuli) ท่ีถูกออกแบบมาเพ่ือให้มีอิทธิพลกับ

ผู้บริโภค ซึง่แบง่ออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) สิ่งเร้าภายใน (Intrinsic or Primary Stimuli) ได้แก่ สินค้า

และส่วนประกอบอ่ืน ๆ ของสินค้า 2) สิ่งเร้าภายนอก (Extrinsic or Secondary Stimuli) ได้แก่ 

ถ้อยคํา รูปภาพ สญัลกัษณ์ หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้า 
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 2.1.2 กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

Arens (2004) ได้กล่าวถึง กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคว่า ประกอบด้วยองค์ประกอบ

หลกั ดงัตอ่ไปนี ้(ภาพท่ี 2.1) 

1. สิ่งเร้า (Stimulus) เป็นข้อมลูทางกายภาพท่ีบคุคลรับรู้ผา่นประสาทสมัผสัทัง้ 5 

2. การแยกแยะการรับรู้ (Perceptual Screens) เป็นวิธีการท่ีบคุคลใช้ประสาทสมัผสั  

และตีความข้อมูลของสิ่งเร้า ซึ่งประกอบด้วย 1) การแยกแยะทางสรีรวิทยา (Physiological 

Screen) ทําหน้าท่ีคัดกรองข้อมูลท่ีเข้ามา  2) การแยกแยะทางด้านจิตวิทยา (Psychological 

Screens) เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินกลัน่กรองข้อมลูขา่วสารโดยการใช้อารมณ์  

3. การรับรู้ (Cognition) คือ ความเข้าใจในสิ่งเร้า เม่ือรับสิ่งเร้าและผ่านกระบวนการ

การแยกแยะการรับรู้ ผู้บริโภคก็จะสามารถเข้าใจและยอมรับ 

4. การเก็บข้อมลู (Mental Files) เป็นการจดัการกบัสิ่งเร้าท่ีซบัซ้อน ผู้บริโภคจะต้อง

จดัลําดบัสินค้าและข้อมลูตามลําดบัความสําคญั  

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 แสดงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Model of the consumer perception process) 

ท่ีมา : Arens, W. F. (2004). Contemporary advertising (9th ed.). New York. NY : Mc 

Graw-Hill, p. 148. 

 

 2.1.3 ขัน้ตอนการรับรู้ของผู้บริโภค 

Assael (2004) ได้อธิบายถึงขัน้ตอนการรับรู้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน 

ได้แก่ 1) การเลือกรับข้อมลู (Selection)  2) การจดัระบบข้อมลู (Organization) 3) การตีความข้อมลู 

(Interpretation) (ภาพท่ี 2.2)  

 

-Ad/commercial 

-Promotion 

-News item 

-Product/store 

-Price tag 

-Conversation 

-Sight 

-Hearing 

-Touch 

-Taste 

-Smell 

-Personality 

-Self Concept 

-Attitudes 

-Beliefs 

-Habits 

 

-Information 

-Needs 

-Wants 

Awareness 

 

Non-awareness 

 

Physical data 

(stimuli) 

 

Physiological screens 

(sensory) 

 

Physiological screens 

(sensory) 

 

Cognition 

(awareness) 

 

Mental files 

(memory) 
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ภาพท่ี 2.2  แสดงขัน้ตอนการรับรู้ (Perceptual process) 

ท่ีมา :  Assael. H. (2004). Consumer behavior :  A strategic approach. Boston, MA : 

Houghton Mifflin, p. 159. 

 

1. การเลือกรับข้อมูล (Perceptual Selection) กระบวนการรับรู้ ประกอบด้วย 1) 

การเปิดรับ (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึน้เม่ือประสาทสัมผัสทัง้ 5 (รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส) ของ

ผู้บริโภคทํางานโดยการกระตุ้นของสิ่งเร้า ผู้บริโภคจะเลือกสิ่งเร้าท่ีจะเปิดรับ  2) การให้ความสนใจ 

(Attention) คือ การให้ความสนใจกบัสิ่งเร้าอย่างใดอย่างหนึ่งในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เม่ือผู้บริโภค

สงัเกตโฆษณาในโทรทศัน์ หรือสินค้าใหม่บนชัน้วางสินค้า หรือรถยนต์ในโชว์รูม ความสนใจจะ

เกิดขึน้ แต่ความสนใจไม่ได้เกิดขึน้หลังจากการเปิดรับเสมอไป บางครัง้ผู้ บริโภคมีการเปิดรับ      

แตอ่าจให้ความสนใจเพียงเล็กน้อย  3) การเลือกรับรู้ (Selective Perception) ผู้บริโภคจะมีการ

รับรู้สิ่งเร้าทางการตลาดแตกต่างกันไป เน่ืองจากความต้องการ ทัศนคติ ประสบการณ์และ

บุคลิกลักษณะของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน การเลือกรับรู้เกิดขึน้ในทุกขัน้ตอนของ

กระบวนการการรับรู้ การเลือกท่ีจะเปิดรับ และให้ความสนใจ (Selective Exposure and 

Attention) 

กระบวนการเลือกรับรู้ (Selective Perception) จะช่วยให้มัน่ใจได้ว่าผู้บริโภคได้รับ

ข้อมูลท่ีตรงกับความต้องการของตนเอง และการปกป้องการรับรู้ (Perceptual Defense) คือ 

กระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือกท่ีจะปกป้องตนเองจากสิ่งเร้าท่ีคมุคาม หรือไม่รับสิ่งเร้าท่ีไม่สอดคล้องกบั

ความเช่ือของตนเอง หรือเลือกท่ีจะบิดเบือนข้อมูลท่ีได้รับให้สอดคล้องกบัความเช่ือและความคิดเห็น

ของตนเอง (Arens, 2004) 

2. การจดัระบบข้อมูล (Perceptual Organization) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคจดักลุ่ม

ของข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่งท่ีมาเพ่ือให้เกิดความหมายโดยรวมและเข้าใจความหมายได้ดีขึน้      

Selection 

Organization 

Interpretation 

Exposure 

 
Attention 

Categorization 

 
Inference 
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โดยอาศยัพืน้ฐานของ Gestalt Psychology คือ การท่ีผู้บริโภคจดัการกับการรับรู้ให้เป็นภาพรวม   

ของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เร่ืองเดียวกัน, 2004) ซึ่งผู้บริโภคสามารถจดัการกบัข้อมลูได้ 3 ลกัษณะ คือ 1) 

การทําให้สมบรูณ์ (Closure) เป็นการท่ีผู้บริโภคสรุปข้อมลูเองในกรณีท่ีข้อมลูมีความกํากวมหรือ 

ไม่ชัดเจน  2) การจัดกลุ่ม (Grouping) ผู้ บริโภคจะรับรู้ข้อมูลเป็นกลุ่มก้อนของข้อมูล (Chunk) 

มากกวา่จะแยกเป็นข้อมลู ท่ีไม่ปะติดปะตอ่กนั  3) บริบท (Context) ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้สิ่งใด

สิ่งหนึ่งโดยบริบทแวดล้อม ดงันัน้การออกแบบโฆษณาจึงมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ในสินค้า โดยผู้บริโภค

จะรับรู้โฆษณาชิน้เดียวกันต่างกัน เม่ือใช้ส่ือท่ีแตกต่างกันออกไป สิ่งสําคญัสําหรับการใช้บริบท คือ 

ภาพ (Figure) และพืน้หลงั (Ground) ผู้บริโภคจะแยกความแตกต่างของสิ่งเร้าท่ีโดดเด่นสะดดุตา 

(Prominent) คือ ตําแหนง่ท่ีอยูเ่ดน่ชดัท่ีสดุ จากสิ่งเร้าท่ีเป็นพืน้หลงั (Background) 

3. การตีความข้อมลู (Perceptual Interpretation) มี 2 ลกัษณะ คือ  1) การจดัหมวดหมู ่

(Categorization) นักการตลาดต้องการท่ีจะให้กระบวนการจัดหมวดหมู่ แยกประเภทง่ายขึน้ เพ่ือ

ต้องการให้ผู้ บริโภคจดจําตราสินค้าได้ และไม่ต้องการให้ตราสินค้าของตนไปซํา้กับตราสินค้าอ่ืน  

กระบวนการของการจัดหมวดหมู่ ประกอบด้วย  ก) แผนภูมิ (Schema) เม่ือผู้บริโภครวบรวมข้อมูล

เก่ียวกบัสินค้าใหม่ก็จะมีการเก็บข้อมูลของสินค้าประเภทนัน้ลงในความทรงจํา เม่ือมีความรู้ในสินค้า

ประเภทนัน้ ๆ มากขึน้ ก็จะสามารถระลึก (Recall) ถึงข้อมูลท่ีอยู่ในความคิด (Thought) แนวความคิด 

(Ideas) สญัลกัษณ์ (Symbols)  ข) การแบง่ประเภท (Sub typing) จะเก่ียวข้องกบัสร้างประเภทย่อย ๆ 

(Subcategory) จากประเภทท่ีกว้างกว่า (Broader Category)  2) การสรุปข้อมลู (Inference) ผู้บริโภค

สามารถทําการสรุป วินิจฉัยเก่ียวกับตราสินค้า ราคา ร้านค้า หรือองค์กร การสรุปวินิจฉัยนีเ้ป็นรูปแบบ

ความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่เป็นผลจากความเช่ือมโยงในอดีต 

จากแนวคิดดังกล่าว สรุปได้ว่า การรับรู้ของผู้ บริโภคเป็นกระบวนการของแต่ละ

บุคคล ซึ่งขึน้อยู่กับปัจจัยความเช่ือ ประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน และมีความสําคัญต่อการวัด

ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นแนวคิดท่ีได้รับการศึกษาและยอมรับ 

อย่างกว้างขวาง ทัง้จากนกัการตลาดและนกัโฆษณา ทัง้นีเ้น่ืองจากกลยทุธ์ในการสร้างภาพลกัษณ์

ตราสินค้า ถือเป็นกลยุทธ์สําคัญท่ีองค์กรใช้ในการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าของตน     

ตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดี จะเป็นพืน้ฐานของตราสินค้าท่ีมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค ซึ่งก่อให้ 

เกิดความภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้  
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ทัง้นีก่้อนท่ีจะทําการศกึษาในเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้า จําเป็นต้องทําความเข้าใจ

ของคําวา่ ตราสินค้า (Brand) ดงันี ้

 

2.2.2 ความหมายตราสินค้า (Brand) 

ตราสินค้าถือเป็นทรัพย์สินท่ีสําคัญอย่างย่ิงขององค์กร โดยเฉพาะอย่างย่ิงใน

สถานการณ์การแข่งขนัท่ีรุนแรงเช่นในปัจจุบนั เพราะผู้บริโภคเองก็มีความฉลาดมากขึน้ คูแ่ข่งก็มี

กลยุทธ์ใหม่ๆ ในการดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายมากขึน้ ข้อมูลข่าวสารมีอยู่มากมายรอบตัว และ

คณุสมบตัิของสินค้าก็มีความแตกต่างน้อยลง หากตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง บริษัทจะสามารถ

รักษาสว่นครองตลาดและรักษาผลกําไรของบริษัทได้ในระยะยาว 

สําหรับความหมายของตราสินค้านัน้ มีนกัวิชาการให้ คํานิยามไว้อย่างหลากหลาย 

ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย สญัลกัษณ์ คําขวญัหรือ คําโฆษณา บรรจุภัณฑ์ เสียงเพลง 

หรือสว่นผสมของสิ่งเหลา่นัน้ ท่ีเป็นการระบถึุงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย หรือกลุ่มผู้ขายเพ่ือทําให้

สินค้าของตนแตกตา่งจากคูแ่ขง่  

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) (n.d., cited in 

Keller (1993) ได้ให้คําจํากดัความไว้ว่า ตราสินค้า หมายถึง คํา สญัลกัษณ์ เคร่ืองหมาย การออกแบบ 

หรือทุก ๆ อย่างรวมกัน เพ่ือให้ผู้ บริโภคสามารถแยกความแตกต่างในสินค้าและบริการของผู้ ขาย      

คนหนึ่งหรือกลุ่มหนึ่งออกจากคูแ่ข่งขนัได้ ส่วน Murphy (1994, as cited in Keller, 1993) กล่าวไว้ว่า 

ตราสินค้า คือ สินค้าหรือบริการของผู้ผลิตคนใดคนหนึ่ง ซึ่งถูกแบ่งแยกความแตกต่างโดยช่ือรูปแบบ

ของสิ่งจงูใจท่ีนําเสนอ 

นอกจากนี ้Kotler, Ang, Leong, และ Tan (2003) ระบวุ่า ตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีสลบั 

ซบัซ้อน เน่ืองจากสามารถส่งความหมายได้ถึง 6 ระดบั ดงัตอ่ไปนี ้ 1) คณุลกัษณะ (Attribute) คือ 

ตราสินค้านํามาซึ่งคณุค่าทางจิตใจ  2) คณุประโยชน์ (Benefit) หมายถึง คณุลกัษณะสินค้า       

ทัง้ประโยชน์ทางด้านการใช้สอยและทางด้านอารมณ์  3) คณุค่า (Value) คือ ตราสินค้าสามารถ     

บง่บอก คณุคา่บางอย่างเก่ียวกบัผู้ผลิต  4) วฒันธรรม (Culture) คือ ตราสินค้าสามารถแสดงออก

ถึงวฒันธรรมได้  5) บคุลิกภาพ (Personality) คือ ตราสินค้าสามารถสะท้อนบคุลิกภาพของผู้ ใช้ได้  

และ 6) ผู้ใช้ (User) หมายถึง ตราสินค้าท่ีบง่บอกถึงตวัผู้ใช้ 

และ Aaker (1996) ยงักล่าวเพิ่มเติมว่า สินค้าและตราสินค้ามีความแตกต่างกัน 

เพราะสินค้า หมายถึง ลักษณะ ขอบเขต คุณลักษณะ คุณค่าหรือคุณภาพและผู้ ใช้ ในขณะท่ี    

ตราสินค้ารวมลกัษณะของสินค้า และเพิ่มผู้ ใช้ตราสินค้า ประเทศท่ีให้กําเนิด บริษัท บุคลิกภาพ

ของสินค้า สญัลกัษณ์ และความสมัพนัธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค คุณประโยชน์ทางด้าน
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อารมณ์ และประโยชน์ในการแสดงความรู้สกึสว่นตวั ซึง่มีความหมายลกึซึง้และครอบคลมุมากกว่า

สินค้า (ภาพท่ี 2.3)  

ดงันัน้ อาจกล่าวได้ว่า ตราสินค้าแตกตา่งกบัสินค้าตรงท่ีเอกลกัษณ์ดงักล่าว ตราสินค้า

จะมีความแตกตา่งท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตน ในขณะท่ีสินค้าจะไม่มี  Keller (1998) จะเห็นได้ว่า 

เป้าหมายสูงสุดของการบริหารตราสินค้าก็คือ การทําให้ตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค     

ดงัจะได้อธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าตอ่ไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.3   แสดงความหมายของสินค้าและตราสินค้า 

ท่ีมา :  Aaker, D.A. (1996). Building strong brand. New York : Free Press, p. 74. 

 

2.2.3 ความหมายคุณค่าตราสินค้า 

Srivastava และ Shocker (1991, as cited in Anantachart, 1999) กล่าวว่า คณุคา่

ตราสินค้าเปรียบได้กบัการเช่ือมโยงพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือสมาชิกในช่องทางการจดัจําหน่าย 

ท่ีช่วยให้ตราสินค้าสามารถคงอยู่และได้เปรียบในเชิงแข่งขนั เพราะตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่ง 

จะช่วยป้องกันคู่แข่งท่ีจะเข้ามาในตลาด เน่ืองจากผู้ บริโภคในตลาดขณะนัน้มีความภักดีใน       

ตราสินค้าสงู จงึยากท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ท่ีเพิ่งเข้ามาในตลาด 

ในขณะท่ี Farquhar (1990) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นมูลค่าเพิ่มท่ี        

ตราสินค้านัน้ มอบให้กบัผู้บริโภค นอกจากนัน้ คณุคา่ตราสินค้ายงัเป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัมลูคา่ของ

ตราสินค้า ซึง่มากไปกวา่คณุประโยชน์ทางกายภาพของสินค้า ทัง้นี ้องค์ประกอบ 3 ประการ ท่ีช่วย

PRODUCT 

Brand Personality 

Brand-Customer 
Relationships 

Organizational 
Associations 

User Imagery 

Country of 
origin 

Self-Expressive 
Benefit Emotional Benefit 

Symbols 

BRAND 
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ในการสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งในสายตาของผู้บริโภค คือ การประเมินตราสินค้าใน

ทางบวก ทศันคตใินการประเมินสินค้า และความแข็งแกร่งของภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

ส่วน Aaker (1991, 1996) ได้ให้คําจํากดัความว่า คณุคา่ตราสินค้า หมายถึง กลุ่ม

ของทรัพย์สิน (Assets) หรือหนีส้ิน (Liabilities) ท่ีมีความเก่ียวพนัหรือเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ซึ่งมี

สว่นในการเพิ่มหรือลดคณุคา่ให้กบัตวัสินค้าหรือบริการของบริษัท คณุคา่ตราสินค้าดงักล่าว ได้แก่ 

คณุประโยชน์ทัง้หลายของสินค้าท่ีมีต่อลูกค้าและบริษัท โดยการเช่ือมต่อคณุประโยชน์เหล่านัน้  

กบัตราสินค้าหรือสญัลกัษณ์ 

นอกจากนี ้ Aaker (1991) กลา่ววา่ คณุคา่ตราสินค้าประกอบไปด้วย 5 ส่วนหลกั คือ          

1) การตระหนกัรู้ในช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) คือ ความสามารถของผู้บริโภคใน

การจดจําตราสินค้า ซึง่วดัจากการจดจําตราสินค้า (Brand Recognition) และการระลึกได้เก่ียวกบั

ตราสินค้า (Brand Recall)  2) การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association) คือ การเช่ือมโยง

ตราสินค้าเข้ากบัองค์ประกอบต่างๆ ของสินค้าในความทรงจําของผู้บริโภค อนัได้แก่ คณุลกัษณะ

ของตราสินค้า ลกัษณะ ของผู้ ใช้สินค้า รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ประเภทสินค้า 

คูแ่ขง่ และประเทศผู้ผลิต เป็นต้น ซึ่งการเช่ือมโยงดงักล่าว จะเกิดจากการท่ีตราสินค้ามีเอกลกัษณ์ 

(Brand Identity) ซึ่งเอกลกัษณ์ตราสินค้าเปรียบเหมือนคํามัน่สญัญาท่ีบริษัทท่ีมีตอ่ผู้บริโภคและ

แตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพของสินค้า บุคลิกภาพของ

สินค้า วฒันธรรมของตราสินค้า ความสมัพนัธ์ของตราสินค้ากบัสงัคม สิ่งท่ีสะท้อนความเป็นตวัตน 

และภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเอง 3) คณุภาพท่ีรับรู้ (Perceive Quality) คือ การท่ีผู้บริโภครับรู้ว่า

สินค้านัน้ มีคณุภาพเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหนึ่ง  

4) ความภักดี ในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การวดัความผูกพนัท่ีผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  

ซึง่เก่ียวข้องกบัประสบการณ์จากการใช้สินค้าและพฤติกรรมการซือ้ และ 5) ทรัพย์สินประเภทอ่ืนๆ 

ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) คือ ทรัพย์สินตา่งๆ ท่ีทําให้สินค้านัน้มีความ

ได้เปรียบทางการแขง่ขนั (ภาพท่ี 2.4)  
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ภาพท่ี 2.4    แสดงองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า 

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

name. New York : Free Press, p. 17. 

 

ส่วน Keller (1998) ให้คําจํากัดความคณุค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค หมายถึง 

การท่ีผู้ บริโภคตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดแตกต่างกัน เน่ืองจากมีพืน้ฐานความรู้ใน      

ตราสินค้าแตกต่างกัน ซึ่งประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบหลัก คือ ผลกระทบท่ีแตกต่างกัน 

(Different Effect) ความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) และการตอบสนองตอ่กิจกรรมทาง

การตลาดท่ีแตกตา่งกนั (Consumer Response to Marketing)  

อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความรู้ในตราสินค้าเดียวกันแตกต่างกัน ขึน้กับ

ประสบการณ์ และความรู้ท่ีสะสมมาในอดีต ความรู้ท่ีแตกต่างกันทําให้ผู้บริโภคแต่ละคนตอบ 

สนองต่อกิจกรรมทางการตลาดอนัเดียวกันแตกตา่งกนั นอกจากนี ้ถ้าผู้บริโภคมีคณุคา่ตราสินค้า

ในด้านบวก ก็มีแนวโน้มท่ีจะมีปฏิกิริยาในทางบวกต่อสิ่งเร้าของตราสินค้านัน้ๆ และในทางตรง   

กนัข้าม  ถ้าผู้บริโภคมีคณุค่าตราสินค้าในทางลบ ก็จะทําให้ผู้บริโภคตอบสนองตอ่กิจกรรมทาง

การตลาดตา่งๆ ในทางลบเชน่กนั 

นอกจากนี ้Keller (1993) อธิบายเพิ่มเตมิวา่ ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Knowledge) 

เป็นพืน้ฐานสําคัญท่ีก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้า ความรู้เก่ียวกับตราสินค้า ประกอบไปด้วย

องค์ประกอบ  2 สว่นใหญ่ๆ คือ การตระหนกัรู้ในช่ือตราสินค้า (Brand Awareness) ซึ่งวดัจากการ

จดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) และการระลึกตราสินค้าได้ (Brand Awareness) และ

คุณค่าตราสินค้า 

สร้างคณุคา่ให้กบับริษัทเจ้าของสินค้า 

โดยการสง่เสริมให้เกิด : 

• โปรแกรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล 

• ความภกัดีในตราสินค้า 

• การตัง้ราคา หรือผลกําไร 

• การขยายตราสินค้า 

• อํานาจทางการค้า 

• ข้อได้เปรียบทางการแข่งขนั 

 

สร้างคณุคา่ให้กบัผู้บริโภค โดยการชว่ยเหลือ

สนบัสนนุผู้บริโภคในเร่ืองของ : 

• การตีความ/จดัการขา่วสารข้อมลู 

• สร้างความมัน่ใจในการตดัสินใจซือ้ 

• สร้างความพงึพอใจจากการใช้สินค้า 

คณุภาพที่รับรู้ 

การตระหนกัรู้ 

ความภกัดีตอ่ 

ตราสินค้า 

การเช่ือมโยง 

ตราสินค้า 

สินทรัพย์อ่ืนๆ 

ของตราสินค้า 
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ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ซึ่งก็คือ ผลรวมของการเช่ือมโยงข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้า

ทัง้หมดของผู้บริโภค (Brand Association) (Biel, 1992) (ภาพท่ี 2.5) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ภาพท่ี 2.5    แสดงกรอบแนวคดิคณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค 

(Consumer Based) Band Equity Framework 

ท่ีมา :  Keller, K.L. (1998). Strategic brand management: Building measuring, and 

managing brand equity. Upper Saddle River, NJ : Prentice Hall, p. 94. 

 

จะเห็นได้ว่าทัง้ Aaker (1991) และ Keller (1993) ต่างให้ความสําคญักับการสร้าง  

การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Awareness) และการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)   

ให้เกิดกบัผู้บริโภค ทัง้นีเ้พราะการตระหนกัรู้ เปรียบเหมือนเป็นประตดูา่นแรกท่ีทําให้ผู้บริโภครู้จกั

และสนใจสินค้า ส่วนภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ก็คือเป็นหวัใจสําคญัท่ีทําให้เกิด

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าตอ่เน่ืองในระยะยาว 

บริษัท Research International โดยทีมของ Morgan (1990, as cited in Biel, 1992)  

ได้คิดค้นแบบจําลอง เพ่ือวดัความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินค้า กบัอิทธิพลตอ่พฤติกรรม

ผู้ บริโภค โดยการทําการวิจัยและพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ บริโภคแต่ละคน มีความ 

สัมพันธ์โดยตรงกับความชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคคนนัน้ นั่นหมายความว่า ถ้าผู้บริโภคมี

ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า ก็มีแนวโน้มท่ีจะชอบตราสินค้านัน้ด้วย แสดงให้เห็นว่าการเปล่ียน 

แปลงในภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นทางบวกหรือลบ ย่อมมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้

สินค้าของผู้บริโภค ดงันัน้จะเห็นได้วา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสําคญัอยา่งย่ิงตอ่ตราสินค้า  

การตระหนกัรู้ใน 

ตราสินค้า 

Brand Awareness 

ความรู้ในตราสินค้า 

Brand Knowledge 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

Brand Image 

การจดจําได้ในตราสนิค้า 

Brand Recognition 

การระลกึได้ในตราสินค้า 

Brand Recall 

ประเภทของการเช่ือมโยงตราสินค้า 

Type of Brand Association 

ความเป็นท่ีน่าพอใจ ความแข็งแกร่ง 

และความโดดเด่นของการ 

เช่ือมโยงตราสินค้า 

Favorability, Strength and 

Uniqueness of Brand 

Associations 

คณุสมบติั 

Attribute 

คณุประโยชน์ 

Benefit 

ทศันคติ 

Attitude 

เก่ียวข้องกบัสว่นท่ีไมใ่ช่สินค้า 

Non-Product-Related 

เก่ียวข้องกบัสว่นเป็นสินค้า 

Product-Related 

การใช้งาน (Function) 

สญัลกัษณ์ (Symbolic) 

ประสบการณ์ (Experiential) 
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2.2.4 ความหมายภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์จะอยู่ในด้านของผู้ รับ ภาพลักษณ์ท่ีเกิดขึน้จะขึน้อยู่กับวิธีท่ีผู้ บริโภค

จินตนาการเก่ียวกบัสินค้า ตราสินค้า องค์กร และประเทศ ภาพลกัษณ์ หมายถึง การท่ีสาธารณชน

ได้ทําการถอดรหสัของสญัลกัษณ์ท่ีถูกส่งไปจากตราสินค้าผ่าน สินค้าบริการ และแผนการส่ือสาร

ตา่งๆ (Kapferer, 2004) 

สําหรับภาพลกัษณ์ตราสินค้านัน้ Randall (2000) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

(Brand image) คือ สิ่งท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค คือ ข้อมลูทัง้หมดท่ีผู้บริโภครับรู้เก่ียวกบัตราสินค้า 

นัน้ๆ จากประสบการณ์ จากการบอกต่อ จากโฆษณา บรรจุภัณฑ์ การบริการและอ่ืนๆ และถูก

ดดัแปลงโดยการท่ีผู้บริโภคเลือกรับรู้ ความเช่ือ ธรรมเนียมปฏิบตัิของสงัคม ซึ่งอาจจะไม่ใช่สิ่งท่ี

องค์กรหวงัอยากจะให้เป็น แตเ่ป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคมีอยู ่และเป็นสิ่งท่ีองค์กรจะต้องสร้างตอ่ไป   

นอกจากนี ้Kapferer (2004) ยงักล่าวเพิ่มเติมว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นผลมา

จากการท่ีผู้บริโภคถอดรหสั และตีความหมายสญัลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Signals) ในขณะ

ท่ี Roth (1944, as cited in Faircloth, Capella, & Alford, 2001) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า

ของผู้บริโภคนัน้เป็นผลมาจากการสัง่สมของส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ขององค์กร 

และ Keller (2003) กล่าวว่า การตระหนกัรู้ในตราสินค้าเป็นสิ่งจําเป็น แต่ไม่เพียงพอท่ีจะสร้าง

คณุคา่ตราสินค้า สิ่งท่ีจะต้องนํามาพิจารณาร่วมด้วย คือ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ซึ่งภาพลกัษณ์

ตราสินค้าเป็นแนวความคิดท่ีสําคญัในการทําการตลาด แม้ว่าการประเมินผลภาพลกัษณ์นัน้จะทํา

ได้ยากก็ตาม โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นผลสะท้อนจากการ

เช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ในความทรงจําของผู้บริโภค การเช่ือมโยงตราสินค้า     

คือกลุ่มของข้อมลู (Informational Node) ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้าและมีความหมายของตราสินค้า

นัน้ ในความทรงจําของผู้บริโภค โดยความแข็งแกร่ง (Strength) ความเป็นท่ีช่ืนชอบ (Favorability) 

และความมีเอกลักษณ์ (Uniqueness)  ของการเช่ือมโยงตราสินค้ามีบทบาทสําคญัในการสร้าง

คณุคา่ตราสินค้า (ภาพท่ี 2.6) 
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ภาพท่ี 2.6   แสดงความรู้ ความเข้าใจในตราสินค้า (Summary of Brand Knowledge) 

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

 Management brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ : Prentice Hall, p. 94. 

 

2.2.5 ประเภทของการเช่ือมโยงตราสินค้า 

Keller (2003) ได้แบ่งประเภทของการเช่ือมโยงตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภท คือ    

การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้า (Attributes) การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ี

เก่ียวกบัคณุประโยชน์ของสินค้า (Benefits) และการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกับทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า 

(Attitudes) ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

1. การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเก่ียวกบัคณุสมบตัิของสินค้า (Attributes) คณุสมบตัิเป็น

สิ่งท่ีชว่ยแยกประเภทของสินค้าและบริการ เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคคิดเก่ียวกบัสินค้าและบริการ ว่าสินค้า

และบริการนัน้คืออะไร ประกอบด้วยอะไรบ้าง และเก่ียวข้องกบัการซือ้ของการบริโภคของผู้บริโภค

อยา่งไร ซึง่คณุสมบตัขิองสินค้าสามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภทคือ 

1.1 คณุสมบตัิท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้า (Product-related Attributes) หมายถึง ส่วน 

ประกอบทางกายภาพของสินค้าหรือสิ่งท่ีการบริการจําเป็นต้องมี ซึ่งจะแตกต่างกนัไปตาม แตล่ะ

ประเภทของสินค้าและบริการ สินค้าบางประเภทอาจจะมีสว่นผสมเล็กน้อย 

1.2 คณุสมบตัิท่ีไม่เก่ียวข้องกบัสินค้า (Non-product-related Attributes) จะมีผล 

กระทบต่อกระบวนการซือ้หรือการบริโภค แต่ไม่ได้มีผลกระทบโดยตรงต่อการใช้งานของสินค้า 

คณุสมบตัิท่ีไม่เก่ียวข้องกับสินค้าเป็นผลมาจากส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) และ  
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การวางตลาดสินค้านัน้ๆ ซึ่งประกอบด้วย 5 ประเภท คือ 1) ราคา (Price) เป็นการเช่ือมโยงทาง

คุณสมบัติท่ีสําคัญ เน่ืองจากผู้ บริโภคจะมีความเช่ือท่ีแข็งแกร่งเก่ียวกับราคาและคุณค่าของ      

ตราสินค้าและจัดประเภทของสินค้าในรูปของระดับราคาท่ีแตกต่างกันในแต่ละตราสินค้า            

2) ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้ตราสินค้า (User Imagery) ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้าจะถกูแสดงออกมา

ผ่านทางลกัษณะทางประชากรศาสตร์  3) สถานการณ์การใช้ตราสินค้า (Usage Imagery) ขึน้อยู่

กับเวลา และสถานท่ี หรือประเภทของกิจกรรม การเช่ือมโยงเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า

และสถานการณ์การใช้สินค้าเกิดจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคและการติดต่อกับผู้ ใช้ของ  

ตราสินค้านัน้ ๆ หรือทางอ้อม โดยผ่านทางกลุ่มลกูค้าเป้าหมายและสถานการณ์การใช้ท่ีถกูส่ือสาร

ผ่านทางโฆษณาหรือแหล่งข้อมูลข่าวสารอ่ืน  4) ความรู้สึกและประสบการณ์ (Feeling and 

Experiences) อารมณ์ ความรู้สึก (Emotion) จะช่วยให้ความหมายกับสินค้าและเพิ่มความช่ืนชอบ 

ความพอใจจากการใช้สินค้า และยงัเพิ่มการรับรู้เก่ียวกับสินค้า (Product Perception) อีกด้วย 

และ 5) บคุลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ตราสินค้าจะมีบคุลิกภาพเหมือนกบัคน บคุลิกภาพ 

ตราสินค้าจะสะท้อนว่าผู้ บริโภครู้สึกเก่ียวกับตราสินค้าอย่างไร บุคลิกภาพตราสินค้าจะมี

ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ ดังนัน้ ผู้ บริโภคจะเลือกและใช้ตราสินค้าท่ีมีบุคลิกภาพ

สอดคล้องกับตนเอง หรือเลือกตราสินค้าให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีผู้ บริโภคอยากจะเป็น 

(Keller, 2003) 

2. การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเก่ียวกบัคณุประโยชน์ของสินค้า (Benefits) คณุประโยชน์

เป็นคุณค่าและความหมายท่ีผู้บริโภคเพิ่มให้กับคุณสมบตัิของสินค้าหรือบริการคือ สิ่งท่ีสินค้าและ 

บริการจะสามารถให้กับผู้ บริโภคได้ ซึ่งคุณประโยชน์สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท คือ              

1) คณุประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefits) เป็นคณุประโยชน์ภายในตวัสินค้าและบริการ 

ซึ่งจะสอดคล้องกบัคณุสมบตัิท่ีเก่ียวข้องกบัตวัสินค้า (Product-related Attribute)  2) คณุประโยชน์

เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) เป็นคณุประโยชน์ภายนอกตวัสินค้า  ซึ่งสอดคล้องกบัคณุสมบตัิ

ท่ีไม่เก่ียวข้องกับตวัสินค้า (Non-product-related Benefits) โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับภาพลกัษณ์ของ

ผู้ ใช้ คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์จะเก่ียวกบัความต้องการการยอมรับจากสงัคม ความต้องการแสดง

ความเป็นตัวของตัวเอง และความต้องการการประสบความสําเร็จในชีวิต  3) คุณประโยชน์ด้าน

ประสบการณ์ (Experiential Benefits) จะเก่ียวข้องกับความรู้สึกท่ีเกิดขึน้ในขณะท่ีใช้สินค้าหรือ

บริการ ซึ่งจะสอดคล้องกับทัง้คณุประโยชน์ท่ีเก่ียวข้องกับตวัสินค้า และคณุประโยชน์ท่ีไม่เก่ียวข้อง

กบัตวัสินค้า 
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3. การเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า (Attitudes) เป็นประเภทของการ

เช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเป็นนามธรรม ทศันคติต่อตราสินค้า คือ การประเมินตราสินค้าโดยรวมของ

ผู้ บริโภค และเป็นสิ่งท่ีมีความสําคัญเน่ืองจากทัศนคติต่อตราสินค้าจะก่อให้เกิดพฤติกรรมท่ี

ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านัน้ๆ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคนัน้ จะขึน้อยู่กับการพิจารณา

เก่ียวกบัคณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ของตราสินค้า  

ประเภทของการเช่ือมโยงตราสินค้าดงักล่าว จะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าในใจ

ผู้บริโภค แตภ่าพลกัษณ์เหล่านัน้จะมีความโดดเดน่และแตกตา่งจากคู่แข่งหรือไม่ ขึน้อยู่กบัความ

เก่ียวพนักบัตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมี  

 

2.2.6 มิตขิองการเช่ือมโยงตราสินค้า 

Keller (2003) ได้แบง่มิตขิองการเช่ือมโยงตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1. ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) 

ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงตราสินค้าจะเป็นตวักําหนดว่า ข้อมูลใดท่ีผู้บริโภคจะสามารถ

ระลกึถึงได้ (Recall) ดงันัน้ จงึสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกตราสินค้าด้วย โดยความเช่ือของผู้บริโภค

เก่ียวกบัคณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ของตราสินค้า 

ทัง้นีก้ารเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งจะทําให้เกิดการระลึก (Recall) ถึงตราสินค้าได้ง่าย ข้อมูล

ท่ีระลกึได้นัน้มีความสําคญั เน่ืองจากสามารถก่อให้เกิดการตอบสนองท่ีแตกตา่งและทําให้เกิดคณุคา่

ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคด้วย การท่ีผู้บริโภคจะสามารถระลึกถึงข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าได้นัน้

ไมไ่ด้ขึน้อยูก่บัความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงเพียงอย่างเดียว แตย่งัขึน้อยู่กบัปัจจยัอ่ืนๆ ด้วย ได้แก่         

1) ข้อมูลอ่ืนๆ ของสินค้าในความทรงจําของผู้บริโภคท่ีจะขัดขวางความสามารถในการเข้าถึงของ

ข้อมลูจากตราสินค้าเดียวกนั  2) เวลาตัง้แตเ่ปิดรับข้อมลูและแปลงรหสัจะมีผลตอ่ความแข็งแกร่งของ

การเช่ือมโยงใหม่ๆ ท่ีเกิดขึน้ ย่ิงใช้เวลานานมากเท่าไร การเช่ือมโยงก็จะอ่อนแอลงเท่านัน้  3) จํานวน

และประเภทของสิ่งเตือนภายนอก (Retrieval Cues) เป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความสามารถใน  

การเข้าถึง บางครัง้ผู้บริโภคมีข้อมูลอยู่ในความทรงจําแต่ไม่สามารถระลึกได้ ถ้าปราศจากสิ่งเตือน 

ดงันัน้ หากมีสิ่งเตือน (Cues) ท่ีเช่ือมโยงกับข้อมูลมากๆ ก็จะช่วยทําให้ระลึกถึงข้อมูลท่ีเก่ียวกับ    

ตราสินค้าได้มากขึน้เท่านัน้ 

2. ความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Associations)  

เป็นการเช่ือมโยงท่ีบอกวา่ ผู้บริโภคประเมินตราสินค้าแล้วมีความช่ืนชอบมากน้อยแคไ่หน แผนการ

ตลาดท่ีประสบความสําเร็จจะสะท้อนให้เห็นถึงการสร้างความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินค้า 
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ดงันัน้ ความช่ืนชอบจึงเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความน่าปรารถนา (Desirability) และความ 

สามารถในการนําเสนอ (Deliverability) ของการเช่ือมโยงตราสินค้า 

ความน่าปรารถนา (Desirability) คือ การประเมินว่าการเช่ือมโยงทางด้านภาพลกัษณ์ 

(Image Association) มีความสําคญัหรือมีคณุคา่อย่างไรต่อทศันคติตอ่ตราสินค้าและการตดัสินใจ  

ของผู้บริโภค และความสามารถในการนําเสนอ (Deliverability) คือ การท่ีองค์กรจะต้องสามารถนํา 

เสนอการเช่ือมโยงท่ีน่าปรารถนา (Desired Association) ได้ ประกอบด้วย 3 ปัจจยั คือ 1) ศกัยภาพ

หรือความสามารถท่ีแท้จริงของสินค้า การออกแบบผลิตภัณฑ์และสิ่งท่ีการตลาดนําเสนอจะต้อง

สามารถสนบัสนุนการเช่ือมโยงท่ีน่าปรารถนา (Desired Association)  2) ลูกค้ามุ่งหวงัในปัจจุบนั    

และในอนาคตของการส่ือสารข้อมูลเพ่ือท่ีจะสร้างและทําให้การเช่ือมโยงท่ีน่าปรารถนาเกิดความ

แข็งแกร่งมากขึน้ และ 3) ความสามารถในการสนบัสนุนประสิทธิภาพท่ีแท้จริงของสินค้าและสิ่งท่ี

ส่ือสารออกไปอยา่งสม่ําเสมอ 

3. เอกลกัษณ์ของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 

หวัใจของการวางตําแหนง่ตราสินค้า คือ การท่ีตราสินค้ามีข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัหรือมีจดุขาย

ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ท่ีให้เหตผุลกับผู้บริโภคว่า ทําไมผู้บริโภคจึงควรท่ีจะซือ้ตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งความ

แตกตา่งนีอ้าจจะส่ือสารออกไปอยา่งเปิดเผยโดยเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งอย่างตรงไปตรงมา หรืออาจ 

จะบอกเป็นนัยๆ โดยไม่อ้างถึงคู่แข่ง เอกลกัษณ์ของการเช่ือมโยงตราสินค้านัน้ อาจจะขึน้อยู่กับ

คุณสมบัติท่ีเก่ียวข้องหรือไม่เก่ียวข้องกับสินค้า หรือคุณประโยชน์ด้านการใช้งาน หรือด้าน

ประสบการณ์ หรือด้านภาพลักษณ์ก็ได้ แต่ในความเป็นจริงแล้ว ในสินค้าหลายๆ ประเภทนัน้    

การใช้คณุสมบตัท่ีิไมเ่ก่ียวข้องกบัตวัสินค้า  

 Faircloth, Capella และ Alford (2001) กล่าวว่า ในการสร้างคณุคา่ตราสินค้านัน้        

สิ่งสําคญัคือ ตราสินค้าจะต้องมีการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่ง (Strong) เป็นท่ีช่ืนชอบ (Favorable) และ

มีเอกลกัษณ์ (Unique) แต่การเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกร่งไม่ได้หมายความว่าจะเป็นท่ีช่ืนชอบ

เสมอไป และการเช่ือมโยงท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบ ไม่ได้หมายความว่าจะมีเอกลักษณ์โดดเด่นเสมอไป 

ดงันัน้ การสร้างการเช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกร่ง เป็นท่ีช่ืนชอบและมีเอกลกัษณ์จึงเป็นสิ่งท่ีท้าทาย

ความสามารถของนกัการตลาด 

เม่ือองค์กรได้ใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตรา

สินค้าอย่างสม่ําเสมอแล้ว องค์กรควรมีการวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า เพ่ือศกึษาว่าผู้บริโภคมีการ

รับรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าตรงกบัท่ีองค์กรต้องการหรือไม ่
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2.2.7 การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ตราสินค้า คือ ภาพลกัษณ์ท่ีสะท้อนผ่านทางการเช่ือมโยงท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า       

ซึ่งการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่ง เป็นท่ีช่ืนชอบ และเป็นเอกลักษณ์จะเป็นพืน้ฐานท่ีก่อให้เกิดคุณค่า   

ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค เน่ืองจากการเช่ือมโยงตราสินค้านัน้ มีหลายรูปแบบท่ีแตกตา่งกนั 

Keller (2003) จงึได้แบง่วิธีการวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าออกเป็น 2 ระดบั คือ 

1) การวัดการเช่ือมโยงตราสินค้าในระดับต่ํา (Specific, lower-level Brand  

Association) เป็นการวัดความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งความเช่ือ (Beliefs) เป็นการ

บรรยายความคิดท่ีบคุคลหนึ่งมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง และความเช่ือของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand 

Association Beliefs) เป็นคณุสมบตัิและคณุประโยชน์เฉพาะท่ีมีการเช่ือมโยงกับตราสินค้าและ

คู่แข่ง โดยการวิจัยเชิงคุณภาพสามารถแสดงให้เห็นถึงการเช่ือมโยงท่ีโดดเด่นท่ีก่อให้เกิด

ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้เป็นอย่างดี แต่เพ่ือให้สามารถทําความเข้าใจคณุค่าตราสินค้าได้ดีขึน้ 

ความเช่ือนัน้ควรจะถกูประเมินด้วยมิตขิองความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และความเป็นเอกลกัษณ์

ด้วย โดยอาจใช้คําถามเปิด (Open-ended  Measure) ในการวดั และอาจจะใช้การวดัโดยการให้

คะแนน (Rating) กับประโยคท่ีสร้างขึน้มาเพ่ือวดัในด้านของความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบและ

ความเป็นเอกลกัษณ์ หรือใช้ Semantic Differential Scale หรือ Likert Scale ก็ได้ 

2) การวัดการเช่ือมโยงตราสินค้าในระดับสูง (General, Higher-order Brand  

Association) คือ การวดัว่าผู้บริโภคมีการพิจารณาภาพรวมของตราสินค้าอย่างไร ซึ่งจะสะท้อน

ออกมาให้เห็นในรูปของทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ และพฤติกรรม การวดัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

ตราสินค้า (Brand Attitude) สามารถวัดได้หลายองค์ประกอบ เช่น วัดทัศนคติโดยรวมต่อ        

ตราสินค้า ทศันคตติอ่คณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ท่ีเก่ียวข้องและไม่เก่ียวข้องกบัตวัสินค้า ทศันคติ

ต่อราคาและคุณค่า หรือทัศนคติต่อองค์กร ซึ่งมาตรวดัเก่ียวกับความชอบต่อตราสินค้า (Brand 

Preference) และทศันคติโดยรวมต่อตราสินค้าเหล่านีเ้ป็นประโยชน์ตอ่การวดัความช่ืนชอบของ

การเช่ือมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Association) 

จากแนวคดิดงักล่าว สรุปได้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ถือเป็นกลยทุธ์สําคญัท่ีองค์กร

ใช้ในการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า โดยมีการวดัมิติของการเช่ือมโยงตราสินค้า ได้แก่ 

ด้านความแข็งแกร่ง ด้านความช่ืนชอบ และด้านเอกลักษณ์ ส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าใน

สายตาของผู้บริโภค และเกิดการตดัสินใจเลือกซือ้ตราสินค้าด้วย 

เม่ือได้วัดภาพลักษณ์ของตราสินค้าแล้ว สิ่งสําคัญในลําดับถัดไปก็คือ การส่ือสาร

การตลาด ซึง่การส่ือสารการตลาดนัน้ไปยงัผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เคร่ืองมือในเร่ือง การโฆษณา 

การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย และการจดั

กิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์ ท่ีเหมาะสม เพ่ือส่ือสารไปในทิศทางเดียวกันและให้เกิด

ความเข้าใจซึง่กนัและกนั 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด 
2.3.1 ความหมายการส่ือสารการตลาด 

การส่ือสารการตลาด หมายถึง ความพยายามในการให้รายละเอียดเพ่ือโน้มน้าวและ

เตือนผู้บริโภคทัง้ทางตรงและทางอ้อม เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า และความหมายของข้อความ

ท่ีสร้างขึน้เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค (Kotler and Keller, 2006 : 496) 

การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการส่ือสารท่ีมีการวางแผนใช้เคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย 

การขายโดยพนกังาน การจดักิจกรรมต่างๆ เพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการจาก

เจ้าของสินค้าไปยงัผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการรับรู้ จดจํา ช่ืนชอบ และต้องซือ้สินค้าในท่ีสุด 

(กลัยา จยตุรัิตน์, 2550 : 37) 

การส่ือสารการตลาดจดัเป็นกระบวนการจดัการท่ีองค์การได้จดัทําเพ่ือส่งข่าวสารไป

ยงักลุ่มเป้าหมายโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือโน้มน้าวจงูใจให้พวกเขาเกิดการรับรู้ เกิดความเข้าใจและ

เกิดทศันคตท่ีิดีตอ่องค์การ และแสดงพฤตกิรรมตอบสนองตอ่ผลิตภณัฑ์หรือบริการตามท่ีมุ่งหวงัไว้ 

การส่ือสารการตลาดจึงมีบทบาทสําคญัในการส่งเสริมการตลาด กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพได้รับการยอมรับว่าเป็นปัจจัยสําคญัท่ีนําไปสู่ความสําเร็จ ในอดีตท่ีผ่านมาบริษัท 

ส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีสําคญัในการส่ือสารการตลาด ซึ่งสามารถส่ือสาร

เข้าสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายขนาดใหญ่หรือวงกว้าง ในปัจจุบันการเปล่ียนแปลงทางด้านสภาพ 

แวดล้อม เทคโนโลยี ทําให้แนวทางการส่ือสารการตลาดเปล่ียนแปลงไปจากเดิม องค์การตา่งๆ ได้

หนัมาใช้กิจกรรมสง่เสริมการตลาดท่ีมุ่งเน้นเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงมากขึน้ โดยใช้การ

โฆษณาร่วมกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ทําหน้าท่ีในการส่ือสารส่วนประสมการตลาด

ทัง้หมด หรือ 4 P’s ซึ่งจะต้องนํามาประสมประสานกันอย่างเหมาะสมกลมกลืน จึงจะทําให้การ

ส่ือสารการตลาดเกิดประสิทธิภาพสงูสดุ (ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553 : 4-5) 

สว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549 : 23-25) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะ 

มีตัวตน หรือไม่มีก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้า บริการ และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน์ และมีมลูคา่ในสายตาของลกูค้า จงึทําให้ผลิตภณัฑ์นัน้สามารถขายได้ 

2. ราคา (Price) เป็นมลูคา่ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน อนัเป็นต้นทนุ (Cost) ของลกูค้าใน

การตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้ามูลค่า    

สงูกวา่หรือเหมาะสมกบัราคาลกูค้าก็จะตดัสินใจซือ้ การตัง้ราคาต้องคํานึงถึงต้นทนุผลิตภณัฑ์และ

คา่ใช้จา่ยท่ีเก่ียวข้อง การแขง่ขนั สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ เป็นต้น 
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3. การจดัจําหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นโครงสร้างของช่องทาง ประกอบด้วย 

สถาบนัและกิจกรรมการเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์ไปยงัตลาด มีองค์ประกอบหลกั 2 ส่วนคือ 1) ช่องทาง 

การจําหน่าย หมายถึง เส้นทางผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง 

และผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม และ 2) การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้อง   

กับการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม ประกอบด้วย     

การขนสง่ การเก็บรักษา และคลงัสินค้า และการบริหารสินค้าคงคลงั 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การติดตอ่ส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์

ระหวา่งผู้ ซือ้และผู้ขาย เพ่ือสร้างทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้ 

 

2.3.2 แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เป็นส่วนประกอบท่ีมีความสําคญัร่วมกนัของการ

ส่งเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลาย เพ่ือใช้ส่ือสารไปยังลูกค้าของบริษัท 

(Belch and Belch, 1998 : 9) 

สมาคมการโฆษณาแหง่สหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising Agencies) 

ได้กล่าวถึง กระบวนการการส่ือสารแบบครบวงจรเป็นแนวคิดในการวางแผนการส่ือสารการตลาดให้

ได้รับการยอมรับและเป็นแผนท่ีสามารถสร้างมลูคา่เพิ่มได้ (Kotler and Keller, 2006 : 518) 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated  Marketing Communications) 

เป็นกระบวนการท่ีองค์การหรือธุรกิจคดัเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทต่างๆ มากกว่า             

หนึ่งประเภทมาใช้ผสมผสานกนัอย่างต่อเน่ือง โดยมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับสินค้าและ

บริการขององค์กรในศตวรรษท่ี 21 นี ้จะเห็นได้ว่าเกิดการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดหลาย ๆ อย่างถูกนํามาใช้ผสมผสานกันเชิงกลยุทธ์ เพ่ือสร้างเสริมแรงซึ่งกันและกัน     

ส่ือตา่งๆ ท่ีทําหน้าท่ีเป็นพาหนะนําข่าวสารการตลาด (Marketing Communication Messages) 

ส่งผ่านไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Target Audiences) กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร    

จงึเป็นรูปแบบของการส่ือสารมิตใิหมใ่นปัจจบุนั (ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553 : 5) 

ดงันัน้ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลกั 6 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์ 

(Public Relations and Publicity) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การส่งเสริมการขาย      

(Sales Promotion) การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) และการจัดกิจกรรมพิเศษและ           

สร้างประสบการณ์ (Events and Experiences) (Kotler and Keller, 2006 : 496) 
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1) การโฆษณา (Advertising) 

Rosenberg (1995 : 8) ได้อธิบายการโฆษณาเป็นการว่าจ้างเพ่ือให้นําเสนอข้อมลู

การส่งเสริมการขาย แนวความคิดของสินค้าและบริการไปยงับุคคลทั่วไป ซึ่งสามารถระบุช่ือหรือ    

ผู้อปุถมัภ์ได้ โดยแนวคดิหรือข้อความของโฆษณา ประกอบไปด้วย วตัถปุระสงค์หลกั 3 ประการคือ 

1. เพ่ือแจ้ง (Inform) ลกูค้าเก่ียวกบัสินค้าใหม ่ประโยชน์ของสินค้าและการบริการ 

2. เชิญชวน (Persuade) ลูกค้าเก่ียวกับสินค้าใหม่ เปล่ียนตราสินค้าหรือรับรู้ถึง

ข้อมลูและบริการท่ีแตกตา่ง 

3. เพ่ือเตือน (Remind) ลกูค้าถึงความจําเป็นในการใช้สินค้าหรือบริการ รวมถึง

สถานท่ีในการซือ้สินค้า 

การโฆษณาสามารถเผยแพร่ออกผา่นส่ือโฆษณา ซึง่เป็นชอ่งทางการติดตอ่ส่ือสาร

ได้หลายๆ ช่องทาง ซึ่งแต่ละช่องทางก็จะมีข้อดีและข้อด้อยแตกต่างกันดงันี ้(ธาตรี ใต้ฟ้าพูล,  

2553 : 100-103) 

ส่ือวิทยุ (Radio) เป็นส่ือท่ีได้ยินแต่เสียง ไม่มีภาพ นําเสนอเป็นบทสนทนา 

มากกว่าเป็นการประกาศหรือแจ้งให้ทราบ เพ่ือให้เกิดความรู้สึกในการเป็นมิตรและเป็นเพ่ือน 

ดงันัน้ไมค่วรจะนําเสนอความคดิหรือข้อมลูท่ีมีความซบัซ้อน 

โทรทศัน์ (Television) เป็นส่ือท่ีมีทัง้ภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว สามารถเรียก 

ร้องความสนใจได้ดี แตเ่ป็นส่ือท่ีมีราคาคอ่นข้างสงู 

หนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นส่ือท่ีเหมาะสําหรับสถานการณ์ท่ีต้องการความ

รวดเร็ว เน้นความเป็นปัจจบุนั สามารถให้ข้อมลูเนือ้หารายละเอียดได้มาก คณุภาพสีสนัคอ่นข้างต่ํา 

และเป็นส่ือท่ีมีอายสุัน้มาก 

นิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ดีกว่าส่ือ

ประเภทอ่ืน คณุภาพ และสีสนัในการโฆษณาสามารถดึงดดูใจมากกว่าหนงัสือพิมพ์ จึงสามารถ

สร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ได้มากกว่า มีอายุยาวนานกว่าและผู้อ่านสามารถนํากลับมาค้นหา

ข้อมลูในภายหลงัได้ และมีอตัราค่าโฆษณาไม่แพงมาก สําหรับข้อด้อยของส่ือชนิดนี ้คือ สามารถ

เข้าถึงได้เพียงเฉพาะกลุ่มเท่านัน้ และหากต้องการโฆษณาสินค้าท่ีต้องการความรวดเร็ว จะไม่

สามารถดําเนินการได้เน่ืองจากต้องจดัทําต้นฉบบัลว่งหน้า 

ส่ือภายนอกอ่ืนๆ (Other Outdoor) สามารถแยกได้เป็น 2 ประเภท คือ ส่ือประเภท 

เคล่ือนท่ี (Transit Outdoor) เช่น ส่ือบนรถประจําทาง และส่ือประเภทอยู่กับท่ี เช่น ส่ือโฆษณาท่ี

ป้ายรถเมล์ ส่ือโฆษณาเหล่านีจ้ะทําหน้าท่ีเป็นส่ือประกอบ หรือส่ือเสริมเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้   

พบเห็นโดยทัว่ไป เม่ือออกจากบ้านและเดนิทางไปตามสถานท่ีตา่งๆ 
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ป้ายโฆษณา (Billboard) เป็นส่ือโฆษณาท่ีสามารถสร้างผลสมัฤทธ์ิให้กบัผู้พบเห็น

ได้สูงและสามารถสร้างความถ่ีให้กับผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้เส้นทางการเดินทางเส้นเดิม 

สําหรับข้อด้อยของส่ือประเภทนี ้คือ ข้อความท่ีต้องการปรากฏในป้ายโฆษณาไม่สามารถให้

รายละเอียดได้มาก เน่ืองจากผู้บริโภคจะต้องเร่งรีบในการเดินทาง และปัญหาของทําเลท่ีตัง้ พร้อม

ทัง้การดแูลรักษา 

โปสเตอร์ และป้ายผ้า จะมีการพิมพ์หรือเขียนข้อความโฆษณาท่ีชดัเจนลงบนแผ่น

โปสเตอร์ และนําไปติดตัง้อยู่บนอาคาร หรือข้างอาคาร โดยตวัอกัษรท่ีชดัเจน อ่านง่าย เพ่ือโฆษณา

ระยะไกล แตจ่ะไมส่ามารถบอกข้อมลูรายละเอียดของสินค้าได้หมด (ภรณี สกลุศรีเศรษฐี, 2549 : 11) 

แผ่นพับ และใบปลิว เป็นการบรรจุข่าวสารหรือเร่ืองราวต่างๆ ท่ีต้องการ

ประชาสมัพนัธ์ลงในกระดาษเพ่ือแจกจา่ยให้กบักลุม่เป้าหมายได้อยา่งกว้างขวางและทัว่ถึง 

เว็บไซต์เป็นส่ือโฆษณาท่ีกําลงัได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย สามารถให้ข้อมูล

รายละเอียดของสินค้าได้ครบถ้วน ซึ่งมีทัง้ภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว สามารถส่ือสารได้ทัง้      

2 ทาง สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้เพียงบางสว่นคือ กลุม่ท่ีใช้บริการทางอินเทอร์เน็ตเทา่นัน้ 

 

2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) 

การประชาสมัพนัธ์เป็นการปฏิบตัิการของธุรกิจในการเสริมสมัพนัธภาพ สร้าง 

ชักจูง เพ่ือให้กลุ่มคนเกิดความคิดเห็น หรือทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร และช่วยเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี

ให้กบัองค์กรโดยผ่านกิจกรรมตา่งๆ เช่น การแถลงข่าว การสมัภาษณ์ผู้บริหาร ส่ือมวลชนสมัพนัธ์ 

และชมุชนสมัพนัธ์ เพ่ือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในทางท่ีดีให้เกิดขึน้ในสายตาของชมุชน 

ปัจจุบนัการประชาสมัพันธ์ได้ขยายขอบเขตกว้างขวางมากขึน้ ซึ่งไม่เพียงแต ่ 

มุ่งเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของบริษัทต่อสายตาบุคคลภายนอกแล้ว ยังต้องมุ่งเน้นส่งเสริม

ผลิตภณัฑ์ และบริการของบริษัทอีกด้วย ซึง่เรียกวา่ การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการส่ือสารทางการตลาด 

ซึ่งจะมีความน่าเช่ือถือดีกว่าการโฆษณาสินค้า ต้นทุนต่ํา และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และ

ความมั่นคงให้เกิดขึน้กับบริษัทในสายตาของกลุ่มลูกค้า และประชาชนทั่วไปได้ (ดารา ทีปะปาล 

และธนวฒัน์  ทีปะปาล, 2553 : 221-222) 

 

3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

ธาตรี ใต้ฟ้าพลู (2553 : 141-143) กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นกระบวนการท่ี

บริษัทหรือนักการตลาดใช้เพ่ือการติดต่อโดยตรงกับผู้ บริโภค โดยมุ่งเน้นท่ีการส่ือสารข้อมูลหรือ  

เพ่ือให้เกิดการซือ้สินค้าหรือใช้บริการ ปัจจุบนัมีการซือ้ขายสินค้าผ่านบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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(E-commerce) ซึ่งถือได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดทางตรง การตลาดทางตรงปัจจุบนัได้รับความ

นิยมอย่างมาก เน่ืองจากผู้ บริโภคต้องการความสะดวกสบายมากขึน้ ความสามารถของระบบ

คอมพิวเตอร์เพิ่มสูงขึน้ และความสามารถในการชําระเงินผ่านระบบบตัรเครดิต และสินเช่ือมีความ

รวดเร็ว และปลอดภยัมากย่ิงขึน้ ซึง่รูปแบบของการตลาดทางตรงมีดงันี ้(เร่ืองเดียวกนั, 2553 : 144) 

3.1)  การตอบสนองโดยตรง (Direct Response) เป็นการส่ือสารโดยผ่านส่ือ

ต่างๆ เช่น ไปรษณีย์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ ซึ่งมุ่งหวังให้

กลุ่มเป้าหมายตอบกลับหรือส่ือสารกลับไปยังผู้ ผลิต หรือผู้ จัดจําหน่าย เช่น โดยการโทรศัพท์          

ส่งจดหมายตอบกลับทางไปรษณีย์ หรือทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งการตอบกลับของ

กลุ่มเป้าหมาย อาจเป็นการตอบกลบัเพ่ือสั่งซือ้สินค้าหรือบริการ หรืออาจจะเป็นการขอข้อมูล

เพิ่มเตมิ หรือการให้ข้อมลูสว่นตวัและความสนใจตา่งๆ เพิ่มเตมิแก่นกัการตลาด 

3.2)  ไปรษณีย์ทางตรง (Direct Mail) หรือ โฆษณาตรง (Direct Advertising)    

เป็นการส่ือสารถึงกลุม่เป้าหมายเฉพาะเจาะจง โดยใช้ส่ือไปรษณีย์หรือการโฆษณาผ่านส่ือประเภท

ต่างๆ เช่น การส่งสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์เพ่ือแนะนําสถานท่ีท่องเท่ียว โบราณสถาน กิจกรรมทาง

วฒันธรรม ฯลฯ ให้แก่ผู้บริโภคท่ีนิยมการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม เป็นท่ีน่าสงัเกตว่าไปรษณีย์ตรง 

หรือโฆษณาตรงนีม้กัใช้เพ่ือการสร้างภาพลกัษณ์ หรือสร้างความประทบัใจอนัจะมีผลตอ่การขาย

สินค้าหรือบริการในโอกาสตอ่ไป 

3.3)  การตลาดโดยอาศยัฐานข้อมลู (Database Marketing) เป็นการตลาดท่ี

เน้นเจาะกลุม่ลกูค้าท่ีมีข้อมลูเฉพาะกลุ่ม ซึ่งข้อมลูดงักล่าวประกอบด้วยข้อมลูเชิงประชากร ข้อมลู

เชิงจิตวิทยาและข้อมูลเชิงพฤติกรรม ข้อมูลเหล่านีจ้ะถูกใช้ในการวิเคราะห์และวางแผนคดัเลือก

ลกูค้าท่ีมีความต้องการสินค้าหรือบริการคล้ายคลงึกนั โดยนกัการตลาดจะพฒันาสินค้าหรือบริการ

ให้เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายและนํากลบัไปเสนอขายให้กบักลุม่ลกูค้าเหลา่นี ้

รูปแบบการตลาดทางตรงท่ีนิยมและสามารถเข้าถึงกลุ่มลกูค้าแบบใหม่ล่าสุด 

คือ ชอ่งทางการส่ือสารผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์เป็นรูปแบบการตลาดท่ีนิยมใช้กนัใน

ศตวรรษท่ี 21 รูปแบบของตลาดออนไลน์นัน้ ผู้ บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลรายละเอียดต่างๆ        

ท่ีต้องการผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และโมเด็ม ประโยชน์ของการตลาดออนไลน์นัน้ ผู้บริโภคได้รับ

ความสะดวกคือ สามารถใช้บริการได้ทนุหนทกุแห่ง สามารถสัง่ซือ้สินค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง ลกูค้า

สามารถหาข้อมลูเพ่ือนํามาเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซือ้ได้ 
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4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การส่งเสริมการขายจัดเป็นสิ่งจูงใจในการซือ้สินค้าและบริการเป็นเคร่ืองมือ  

ในการจูงใจระยะสัน้ เพ่ือก่อให้เกิดการซือ้ขาย และบริการท่ีเร็วและมากขึน้ การส่งเสริมการขาย

แบง่เป็น 2 ประเภท คือ (เร่ืองเดียวกนั, 2553 : 180)  1) การส่งเสริมการขายสําหรับผู้บริโภค ได้แก่      

การแจกสินค้าตวัอย่าง คปูองของแถม การลดราคา การแข่งขนั การชิงโชค ส่วนลดเงินสด การคืนเงิน 

การทดลองใช้ฟรี การรับประกันสินค้าและการสาธิตการใช้สินค้า เป็นการให้เคร่ืองชวนใจแก่ผู้ ซือ้  

เพ่ือกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ 2)  การส่งเสริมการขายสําหรับการค้า ได้แก่ การให้ส่วนลดเงินสด 

สนับสนุน การโฆษณาและการตกแต่งร้าน การแข่งขันและสิ่งจูงใจในการขาย การให้สินค้าฟรี   

การจดังานแสดงสินค้า และโปรแกรมการอบรม เพ่ือสร้างแรงจงูใจ และความกระตือรือร้นในการ

ขายสินค้าให้กบัคนกลาง 

สําหรับเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีนิยมใช้ ได้แก่ (เร่ืองเดียวกนั, 2553 : 184-

185) การแจกสินค้าตัวอย่าง  เป็นการมอบสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยไม่คิดเงิน เพ่ือกระตุ้นให้

ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าเพ่ือเกิดประสบการณ์ มกัจะใช้กับผลิตภัณฑ์สินค้าใหม่ท่ีกําลงัเข้าสู่

ตลาด  คูปอง  เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายสําหรับผู้บริโภคท่ีให้ความสําคญักับราคาสินค้าได้

เป็นอย่างดี อีกทัง้ยงัมีส่วนช่วยจงูใจให้ลกูค้าได้ทดลองใช้สินค้า  ของแถม  เป็นเคร่ืองมือส่งเสริม

การขายท่ีนิยมใช้ การแจกของแถมต้องคํานึงถึงภาพลกัษณ์ของสินค้า และต้องสะท้อนถึงคณุค่า 

และคณุภาพของสินค้า  การแข่งขันและการชิงโชค  เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีสามารถสร้าง

ความสนใจให้กบัผู้บริโภคจํานวนมาก และได้รับความนิยมเพิ่มสงูขึน้อย่างตอ่เน่ือง  การคืนเงินและ

ส่วนลดเงินสด  เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสําหรับผู้บริโภคท่ีให้ความสําคญัในเร่ืองของ

ราคาสินค้า การคืนเงินหรือส่วนลดเงินสด เป็นข้อเสนอท่ีผู้ ผลิตมอบให้กับผู้ ซือ้ภายหลงัการซือ้สินค้า  

หีบห่อขนาดพิเศษ  การใช้หีบห่อขนาดพิเศษเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสินค้ามีราคาตอ่หน่วย

ถูกลง และมีความคุ้มค่ามากขึน้ สามารถดึงดดูความสนใจจากผู้บริโภคได้ง่าย และมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค  และ การลดราคา  เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลและนิยม

กนัในปัจจบุนั โดยทัว่ไปผู้ผลิตจะลดราคาประมาณ 10-25% การลดราคาทําให้ผู้บริโภคตระหนกัได้

ถึงคณุคา่ท่ีได้รับเพิ่มขึน้ทนัที 

 

5) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

การขายโดยบุคคลจัดเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ท่ีทําให้เกิด

กระบวนการซือ้ โดยเฉพาะการสร้างให้ผู้ ซือ้เกิดความชอบ ความมัน่ใจ และซือ้สินค้า (Kotler and 

Keller, 2006 : 516) 
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การขายโดยบุคคลเป็นการขายโดยอาศัยการติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหน้า    

ตวัตอ่ตวัระหว่างผู้ เสนอขายกับผู้ ซือ้ท่ีมุ่งหวงัหนึ่งคนหรือมากกว่า โดยมีจดุมุ่งหมายเพ่ือเสนอขาย

ผลิตภัณฑ์ หรือบริการเพ่ือตอบข้อซักถามและเพ่ือให้ได้รับใบสั่งซือ้ โดยทั่วไปแล้วการขายโดย

บุคคลจะถูกนํามาใช้มากในการขายผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยุ่งยาก สลับซับซ้อน ราคาแพง และมี

ความเส่ียงตอ่การซือ้สงู 

การขายโดยบคุคลมีทัง้ข้อดีและข้อเสีย ข้อดี คือ สามารถมีปฏิกิริยาโต้ตอบกนั

ได้สองทาง สามารถปรับปรุงเปล่ียนแปลงข่าวสารได้ สามารถตรึงใจความสนใจของผู้ ฟังได้ดี และ

สามารถมีสว่นร่วมในกระบวนการตดัสินใจซือ้ด้วย ส่วนข้อเสีย คือ ข่าวสารท่ีพนกังานขายนําไปใช้

อาจถกูปรับปรุงเปล่ียนแปลง จนบางครัง้ทําให้คลาดเคล่ือนไปจากเดิมไม่ตรงตามท่ีฝ่ายการตลาด

ตัง้ความมุ่งหวงัไว้ บางครัง้อาจเกิดความขดัแย้งระหว่างหน่วยงานขายกบัฝ่ายบริหาร และปัญหา

ทางด้านจรรยาบรรณ อาจเกิดขึน้ได้ง่ายแก่พนกังานท่ีไม่ซ่ือสตัย์ต่อบริษัท (ดารา ทีปะปาล และ

ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553 : 254-256)  

 

6) การจัดกิจกรรมพเิศษและสร้างประสบการณ์ (Events and Experiences) 

การจดักิจกรรมพิเศษ หมายถึง การจดักิจกรรมท่ีองค์การ หรือบริษัทได้จดัทําขึน้

เป็นพิเศษเพ่ือเช่ือมโยงตราสินค้ากับกิจกรรมท่ีจัดขึน้ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ลูกค้าในปัจจุบัน          

ผู้ ท่ีมุ่งหวังจะให้เป็นลูกค้าในอนาคต ท่ีเข้ามาร่วมกิจกรรมเกิดการรับรู้รับทราบเก่ียวกับแบรนด์ 

(Brand Awareness) ให้เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย เพ่ือเพิ่มคุณค่าให้กับแบรนด์ และในขณะเดียวกัน    

เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กรด้วย (ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553 : 298) 

แนวทางการจดักิจกรรมพิเศษท่ีบริษัทส่วนใหญ่นิยมใช้กนั มี 3 แนวทาง คือ 

1. การจดักิจกรรมพิเศษขึน้มาเอง บริษัทสามารถจดักิจกรรมต่างๆ ขึน้มาเอง

โดยนํามาเช่ือมโยงกบัแบรนด์ของบริษัท เพ่ือการส่งเสริมการตลาด เช่น การเลีย้งประจําปี การแนะนํา 

ผลิตภณัฑ์ใหม ่

2. การเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีผู้ อ่ืนจัด เช่น การออกงานแสดงสินค้า 

(Trade Show) การเข้าร่วมงานในลกัษณะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท และเป็นการ

สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้าในปัจจบุนัและสร้างลกูค้าใหมสํ่าหรับอนาคตด้วย 

3. การเป็นผู้อปุถมัภ์กิจกรรม (Event Sponsorships) เป็นการให้เงินสนบัสนนุ

แก่บุคคล หรือกิจกรรม เพ่ือได้สิทธ์ิในการเข้าร่วมงาน และสร้างความสมัพนัธ์ร่วมกัน สามารถ

เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อยา่งกว้างขวาง และชดัเจน 
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หากพิจารณาถึงแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรแล้ว การส่ือสาร

การตลาดจะต้องคํานึงถึงจุดติดตอ่ทัง้หมดท่ีเป็นทัง้ส่ือ (Media) ไม่ใช่ส่ือ (Non-Media) การแบ่ง  

ส่ือหรือเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด จึงแบ่งออกได้เป็น 2 ลกัษณะ คือ (สุรางคณา ณ นคร,  

2546 :  32-33) 

- Above-the-Line (ATL) เป็นช่องทางหรือส่ือเพ่ือการส่ือสารการตลาดกับ

มวลชนหรือผู้ บริโภคกลุ่มใหญ่ ผ่านส่ือมวลชนประเภทต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 

นิตยสาร ฯลฯ ท่ีต้องมีการจ่ายค่าพืน้ท่ี (Space) หรือเวลา (Time) ในการนําเสนอเนือ้หา และ

บริษัทโฆษณาจะได้รับค่านายหน้าจากการให้บริการจองส่ือดงักล่าวในนามลูกค้า การส่ือสาร

การตลาดกับมวลชนโดยผ่านส่ือต่าง ๆ มีข้อดี คือ ธุรกิจสามารถส่งข่าวสารไปยงัผู้บริโภคจํานวน

มากได้ภายในระยะเวลาอนัสัน้ และคา่ใช้จ่ายไม่สงูมากเม่ือเปรียบเทียบกบัระยะเวลาและจํานวน

กลุ่มเป้าหมายท่ีรับสาร อย่างไรก็ตามการส่ือสารกบัมวลชนก็ยงัมีข้อจํากดัหลายประการ เช่น มกัเป็น 

ลักษณะการส่ือสารทางเดียว ธุรกิจไม่สามารถวัดหรือประเมินพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น    

ผู้ รับสารได้ชดัเจนภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 

- Below-the-Line (BLT) เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีใช้รูปแบบ หรือ วิธีการ

ตดิตอ่กบักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย หรือผู้บริโภคเป้าหมายติดตอ่กบัตราสินค้าโดยตรง โดยใช้ส่ือท่ีไม่

ผ่านส่ือมวลชน เช่น การจดัสภาพแวดล้อมของร้าน การออกแบบบรรจภุณัฑ์ กิจกรรมส่งเสริมการ

ขาย การจดัส่งไปรษณีย์ทางตรง การใช้โทรศพัท์ การให้การสนบัสนนุในรูปแบบตา่งๆ และการจดั

กิจกรรมพิเศษ ข้อได้เปรียบของชอ่งทางประเภทนีคื้อ มุ่งเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างชดัเจน 

จึงเหมาะอย่างย่ิงกับสังคมปัจจุบันท่ีผู้ บริโภคมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการดําเนินชีวิตอยู่

ตลอดเวลา 

การศึกษาครัง้นีไ้ด้นําแนวคิดการส่ือสารการตลาดและการส่ือสารการตลาด  

แบบครบวงจรมาใช้เป็นกรอบในการวางแนวการศกึษา เน่ืองจากการดําเนินธุรกิจนัน้ องค์กรได้ใช้

การส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง        

การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย และการจดักิจกรรมพิเศษและสร้างประสบการณ์    

ในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าแล้ว การทําความเข้าใจเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคก็เป็นอีก

เร่ืองหนึง่ท่ีสําคญัและนกัการตลาดจําเป็นท่ีจะต้องให้ความสนใจ  
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2.4 แนวคิดด้านลักษณะประชากร 

ลักษณะทางประชากร  (Demographic) เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งกลุ่มลูกค้า 

และแบ่งส่วนตลาดโดยยึดตามลักษณะ รายละเอียดด้านประชากร อนัได้แก่ เชือ้ชาติ อายุ เพศ 

ขนาดครอบครัว วัฏจักรชีวิตครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา สถานภาพทางสังคม   

เพราะความต้องการ กําลงัซือ้ และพฤติกรรมการซือ้และใช้สินค้าของผู้บริโภค มกัขึน้กบัลกัษณะ

ด้านประชากร อีกทัง้เป็นตวัแปรท่ีประเมินได้ง่ายและชดัเจน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550 : 41) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้านประชากร

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน ลกัษณะงานประชากรเป็นลกัษณะท่ีสําคญั และสถิติท่ีวดัได้

ของประชากรช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม 

วฒันธรรมชว่ยอธิบายถึงความคดิและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย ข้อมลูด้านประชากรจะสามารถ

เข้าถึงและมีประสิทธิผลตอ่การกําหนดตลาดเป้าหมาย  โดยวิเคราะห์จากปัจจยัตอ่ไปนี ้

1) เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอ่ส่ือสารต่างกัน 

คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชาย

ไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง

ความสมัพันธ์อนัดีให้เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย นอกจากนีเ้พศหญิงและเพศชาย   

มีความแตกตา่งกนัอยา่งมากในเร่ืองความคดิ คา่นิยมและทศันคต ิทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคม 

กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ตา่งกนั นอกจากนี ้ปรมะ สตะเวทิน (2546 : 114) 

ได้นําเสนอเก่ียวกับ เพศ ไว้ว่า จากการวิจยัทางจิตวิทยาหลายเร่ืองได้แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับ

ผู้ชายมีความแตกต่างกันมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและ

สงัคมกําหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองเพศไว้ตา่งกนั ผู้หญิงจึงมกัเป็นคนท่ีมีจิตใจอ่อนไหว

หรือเจ้าอารมณ์ โอนอ่อนผ่อนตามเป็นแม่บ้านแม่เรือนจากงานวิจยัยงัพบอีกว่า ผู้หญิงถกูชกัจงูได้

ง่ายกวา่ผู้ชาย 

2) อายุ เป็นปัจจยัท่ีทําให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม   

คนท่ีอายนุ้อยมกัจะมีความคดิเสรีนิยม ยดึถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายมุาก 

ในขณะท่ีคนอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนรัุกษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้าย

กว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตแตกต่างกัน ลกัษณะการใช้ส่ือมวลชนก็

ต่างกันคนท่ีมีอายุมากมักจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนกัๆ มากกว่าความบนัเทิง นอกจากนี ้         

ปรมะ สตะเวทิน (2546 : 116) ได้นําเสนอเก่ียวกับอายุ ไว้ว่า อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ทําให้คนมี

ความเหมือนหรือแตกต่างกันในเร่ืองความคดิและพฤตกิรรม โดยทัว่ไปแล้วคนท่ีมีอายนุ้อยมกัจะมี
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ความคิดเสรีนิยมมากกว่าคนท่ีมีอายุมากในขณะท่ีคนท่ีมีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษ์นิยม

มากกว่าคนท่ีมีอายุน้อย คนท่ีมีอายนุ้อยจะเป็นคนท่ียึดถืออดุมการณ์กว่า ใจร้อนกว่า และมองโลกใน

แง่ดีมากกวา่คนท่ีมีอายมุาก ในขณะท่ีคนท่ีมีอายมุากมกัจะเป็นคนท่ียึดถือการปฏิบตัิมากกว่า มีความ

ระมดัระวงัมาก และมองโลกในแง่ร้าย นอกจากนีค้นท่ีมีวยัแตกตา่งกันมกัจะมีความต้องการแตกต่าง

กนัด้วย เช่น คนวยักลางคนและคนสูงอายุมกัจะคิดถึงเร่ืองความปลอดภัยในชีวิต และทรัพย์สินการ

รักษาพยาบาล การมีบ้านและท่ีดินเป็นของตนเอง ในขณะท่ีคนหนุ่มสาวอาจจะสนใจในเร่ือง

การศึกษาความยุติธรรมและความเสมอภาคในสงัคม ลกัษณะของการใช้ส่ือมวลชนก็แตกต่างกัน 

คนท่ีมีอายมุากมกัจะใช้ส่ือมวลชนเพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่เพ่ือความบนัเทิง คนท่ีมีอายุ

มากมกัจะอ่านจดหมายถึงบรรณาธิการข่าวการบ้านการเมือง ในขณะท่ีคนท่ีมีอายต่ํุากว่า 20 ปี ไม่

คอ่ยจะอ่านบทบรรณาธิการ ในการฟังวิทยกุ็เช่นเดียวกนัคนท่ีมีอายมุากมกัจะฟังรายการหนกัๆ 

เช่น ข่าวการอภิปรายปัญหาสงัคม ไมค่อ่ยฟังดนตรีสมยัใหม ่

3) การศกึษา เป็นปัจจยัท่ีทําให้คนมีความคิด คา่นิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกตา่ง

กนั คนท่ีมีการศกึษาสงูจะได้เปรียบอยา่งมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดี เพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวาง

และเข้าใจสารได้ดี แตจ่ะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุลเพียงพอ ในขณะท่ี

คนมีการศกึษาต่ํามกัจะใช้ส่ือประเภทวิทย ุโทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผู้ มีการศกึษาสงู มีเวลาว่าง

พอก็จะใช้ส่ือสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจํากัดก็มกัจะแสวงหาข่าวสาร

จากส่ือสิ่งพิมพ์มากกวา่ประเภทอ่ืน 

4) อาชีพ เป็นลักษณะการรวมกลุ่มของผู้ ฟัง ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแห่งการ

รวมกลุม่ จะบง่บอกลกัษณะเฉพาะของบคุคล ชว่งเวลาท่ีเปิดรับข่าวสาร เร่ืองท่ีกลุ่มผู้ ฟังสนใจ เช่น 

กลุ่มชาวนาก็จะสนใจเก่ียวกับเร่ืองข้าว ราคาข้าว ปุ๋ ย เป็นต้น ในบางกรณีคนท่ีมีอาชีพอย่างหนึ่ง 

แตอ่าจจะไปรวมกลุม่กบัคนท่ีมีอาชีพหนึง่ก็ได้ ซึง่ทําให้ความสนใจของเขาขยายวงกว้างออกไป  

5) รายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอย่างสําคญัตอ่ปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมี

ต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยมและเป้าหมายท่ีต่างกัน 

ปัจจยับางอยา่งท่ีเก่ียวข้องกบัตวัผู้ รับสารแตล่ะคน เชน่ ปัจจยัทางจิตวิทยาและสงัคมท่ีจะมีอิทธิพล

ตอ่การรับขา่วสาร 

จากแนวคิดดงักล่าว สรุปได้ว่า  แนวคิดด้านประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดท่ีพยายาม

ชีใ้ห้เห็นความแตกต่างระหว่างบคุคล โดยมองว่าคนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกตา่งกนั ก็จะมี

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปด้วย ดงันัน้เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี จะมีการ

รับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกตา่งกนั 
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2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ในการศึกษาเร่ือง “การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้

 

วลัยพร เกตุยงค์ (2547)  ได้ศกึษาเร่ือง “การสร้างภาพลกัษณ์รถยนต์อเนกประสงค์ 

SUV ในประเทศไทย” มีวตัถุประสงค์เพ่ือศกึษากระบวนการสร้างภาพลกัษณ์ของรถยนต์อเนก-

ประสงค์ SUV การวางตําแหน่งสินค้า รวมทัง้ทราบถึงวิธีการส่ือสารภาพลกัษณ์และทศันคติของ

ผู้ ใช้ท่ีมีต่อภาพลักษณ์รถยนต์อเนกประสงค์ SUV ของแลนด์โรเวอร์ ฟอร์ด โตโยต้าและฮอนด้า 

และปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์อเนกประสงค์ SUV ของผู้ ใช้ ผลการศกึษาพบว่า บริษัท

รถยนต์อเนกประสงค์ SUV ทัง้ 4 ตราสินค้า มีกระบวนการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีเหมือนและตา่งกนัใน

บางสว่น ซึง่แตล่ะบริษัทจะให้ความสําคญักบักระบวนการสร้างภาพลกัษณ์ในส่วนไหนมากกว่านัน้ 

ขึน้อยูก่บัการศกึษาข้อมลูตวัผลิตภณัฑ์ ศกึษาคูแ่ข่งในตลาด ศกึษาข้อมลูลกูค้า วางแผนการสร้าง

ภาพลักษณ์ ออกแบบและทําการผลิต รวมทัง้ส ร้างแรงจูงใจท่ีทําให้เ กิดการซือ้รถยนต์

อเนกประสงค์ SUV 

สรุปผลการวิจัย ผู้ ใช้มีทัศนคติในทางบวกต่อรถยนต์อเนกประสงค์ ไม่ว่าจะเป็น

ความชอบ ความรู้สกึท่ีดี และความผกูพนัตอ่ตราตราสินค้า รวมถึงด้านสมรรถนะการใช้งาน ราคา 

และอุปกรณ์การเปล่ียนถ่ายอะไหล่ ท่ีได้มาตรฐาน ดังนัน้  ทัศนคติ ท่ี มีต่อตราสินค้ามีผล

คอ่นข้างมากตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ คือ ราคาและตวัผลิตภณัฑ์ 

 

สิริลดา  บุณยเกตุ (2549)  ได้ศึกษาเร่ือง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าโตโยต้า ยาริส”           

มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในการสร้างภาพลักษณ์    

ตราสินค้าโตโยต้า ยาริส และศกึษาการับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีตอ่โตโยต้า ยาริส 

ผลการวิจยัเชิงคณุภาพพบว่า โตโยต้า ยาริส ได้พยายามสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้มีความ

ทนัสมยั โดดเดน่ มีเอกลกัษณ์ โดยใช้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ผ่านการโฆษณา 

การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย และการตลาดเชิงกิจกรรมอย่าง

ตอ่เน่ือง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนัโดยตลอด จึงสามารถส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 

ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีคะแนนรวมเก่ียวกับการระลึกได้ในตราสินค้าอยู่ใน

อันดับท่ีสอง และมีความเช่ือมโยงต่อตราสินค้าในเชิงบวก ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้า 

กลุม่เป้าหมายสว่นใหญ่คิดว่า โตโยต้า ยาริส เป็นสินค้าท่ีมีความทนัสมยั มีช่ือเสียง  
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สรุปผลการวิจยั  การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของ โตโยต้า ยาริส ยงัทําให้กลุ่ม 

เป้าหมายรู้สกึวา่การส่ือสารและกิจกรรมตา่งๆ มีความทนัสมยัและจดจําได้ง่าย และพบว่าผู้บริโภค

ท่ีมีทศันคตติอ่ตราสินค้าในเชิงบวก จะมีความตัง้ใจซือ้ในอนาคต 

 

วัชรี  พาเขียว (2549)  ได้ศกึษาเร่ือง “การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคล นิสสนั ทีด้า ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล นิสสนั ทีด้า ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

เป็นการศกึษาเชิงสํารวจ ซึ่งวดัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของรถยนต์นัง่ส่วนบคุคล นิสสนั ทีด้า แบ่งเป็น       

6 ด้าน คือ 1) ภาพลกัษณ์ด้านตวัรถยนต์  2) ภาพลกัษณ์ด้านราคา 3) ภาพลกัษณ์ด้านศนูย์บริการ   

4) ภาพลักษณ์ของนิสสัน 5) ภาพลักษณ์ของ นิสสนั ทีด้า 6) ภาพลักษณ์ด้านการใช้เคร่ืองมือ   

การส่ือสารการตลาด  ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล 

นิสสนั ทีด้า ดงันี ้1) ภาพลกัษณ์ด้านตวัรถยนต์โดยรวมในระดบัปานกลาง  2) ภาพลกัษณ์ด้านราคา 

โดยรวมในระดบัปานกลาง 3) ภาพลกัษณ์ด้านศนูย์บริการโดยรวมในระดบัปานกลาง  4) ภาพลกัษณ์

ของนิสสนั โดยรวมในระดบัปานกลาง  5) ภาพลกัษณ์ของ นิสสนั ทีด้า โดยรวมในระดบัปานกลาง         

6) ภาพลกัษณ์ด้านการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดโดยรวมในระดบัปานกลาง 

สรุปผลการวิจัย  นิสสันจําต้องทบทวนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดใหม่ การเลือก

กลุ่มเป้าหมายท่ีเหมาะสม  การกําหนดกลยุทธ์สารและกลยุทธ์ส่ือผ่านเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดต่างๆ เพ่ือตอบโจทย์วตัถปุระสงค์ในการส่ือสารภาพลกัษณ์ให้มีประสิทธิภาพมากขึน้ใน

การวางแผนรณรงค์ส่ือสารการตลาดครัง้ตอ่ไป 

 

เสกสรร โอสถิตพร (2551)  ได้ศึกษาเร่ือง “การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่าง

รถยนต์ตราสินค้าโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม”่  มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาถึง

การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าระหวา่งรถยนต์ ตราสินค้าโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคในจงัหวดั

เชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้

รถยนต์มากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก คือ รูปร่าง / รูปทรงของรถ  ประโยชน์ใช้สอยของรถ และช่ือเสียงของ

ตราสินค้า ตามลําดบั ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่าตราสินค้ามีความสําคญัตอ่การ

ตดัสินใจซือ้รถยนต์อยู่ในระดบัมาก  ผลการศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ระหว่างรถยนต์ 

ตราสินค้าโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใช้แนวคิดการจดัภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าทัง้ 6 ด้าน คือ 1) คณุสมบตัิ  2) คณุประโยชน์  3) คณุค่า  4) วฒันธรรม  5)บุคลิกภาพ และ  

6) ผู้ใช้ พบวา่ระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของทัง้ 2 ตราสินค้า อยูใ่นระดบัมากทัง้ 6 ด้าน 



 36 

นอกจากนีย้ังพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ บริโภคระหว่างรถยนต์        

ตราสินค้าโตโยต้าและรถยนต์ตราสินค้าฮอนด้า ซึ่งภาพลักษณ์ด้านคุณสมบตัิ ด้านผู้ ใช้ และด้าน

คุณประโยชน์มีความแตกต่างกัน ส่วนภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติ ด้านวัฒนธรรม และด้าน

บคุลิกภาพ ไมแ่ตกตา่งกนั  

 

รุจิภาส สมานุหัตถ์ (2552)  ได้ศึกษาเร่ือง “การจดจําตราสินค้ารถยนต์ผ่านการชม

กีฬามอเตอร์สปอร์ตท่ีมีผลตอ่การตัง้ใจซือ้” มีวตัถปุระสงค์เพ่ือสํารวจปัจจยัทําให้ผู้ชมเข้าชมกีฬา

มอเตอร์สปอร์ต และการจดจําตราสินค้าของผู้ชมท่ีเข้าชมกีฬามอเตอร์สปอร์ต มีความสมัพนัธ์กับ

ความตัง้ใจซือ้รถยนต์  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัในการเข้าชมกีฬามอเตอร์สปอร์ต ได้แก่ ปัจจยั

ด้านการรับชมสมรรถนะรถยนต์ โดยเฉพาะในด้านความเร็วมากท่ีสุด ในด้านการจดจําตราสินค้า

รถยนต์ในกีฬามอเตอร์สปอร์ต ผู้ชมจดจําตราสินค้ารถยนต์จากตวัรถยนต์ รองลงมาได้แก่ ชุดนกัแข่ง 

ส่วนการได้ยินตราสินค้าในสนามแข่ง ได้แก่ แบรนด์มิตซูบิชิ มากท่ีสุดและโตโยต้ารองลงมา การชม

กีฬามอเตอร์สปอร์ตมีผลต่อการตัง้ใจซือ้ โดยรถยนต์ท่ีชนะการแข่งขนัมีผลต่อการตัง้ใจในการซือ้ 

รองลงมา ได้แก่ ในระหว่างการแข่งขนัการได้เห็นสมรรถนะของรถยนต์มีผลตอ่การตัง้ใจซือ้รถยนต์ 

ซึ่งมีผลในด้านการสร้างความประทับใจ ความเช่ือมั่นในสมรรถนะของรถยนต์เป็นการสร้าง

ประสบการณ์เพ่ือเช่ือมโยงแบรนด์กบัผู้บริโภค 

นอกจากนีย้ังพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้

ครอบครัวท่ีแตกตา่งกนัมีเหตผุลท่ีแตกตา่งกนั ในการเข้าชมกีฬามอเตอร์สปอร์ต และปัจจยัท่ีทําให้

ผู้ชมเข้าชมกีฬามอเตอร์สปอร์ตแตกตา่งกนั มีผลตอ่การจดจําแตกตา่งกนั และการจดจําตราสินค้า

รถยนต์ในกีฬามอเตอร์สปอร์ต ไมมี่ผลตอ่การตัง้ใจซือ้รถยนต์ 

 

รามิล ชุนหบดี (2554) ได้ศึกษาเร่ือง “การรับรู้การส่ือสารการตลาดกับภาพลกัษณ์ 

ของรถยนต์มิตซูบชิิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ ในใจผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษาพบวา่  

ผู้บริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดจากส่ือโฆษณาทุกประเภทโดยเฉพาะในด้านตวั

รถยนต์อยู่ในระดบัมาก ส่วนในด้านอ่ืนๆ อยู่ในระดบัปานกลาง ส่วนภาพลกัษณ์ของรถยนต์มิตซูบิชิ 

แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ ในเร่ืองภาพลักษณ์ทางด้านตัวรถยนต์ในใจผู้ บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับดี          

สว่นภาพลกัษณ์ในด้านอ่ืนๆอยูใ่นระดบัปานกลาง  

การรับรู้การส่ือสารการตลาดจากส่ือโฆษณาในทุกประเภท มีความสัมพันธ์กับ

ภาพลกัษณ์ในด้านตวัรถยนต์มาก แตก่ารรับรู้ทัง้ในเร่ือง การส่ือสารการตลาด ในด้านกิจกรรมทาง

การตลาด การสง่เสริมการขายและการบริการมีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ ทางด้านราคารถยนต์ 
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ภาพลักษณ์ของรถยนต์ผ่านกิจกรรมทางการตลาด ผ่านการส่งเสริมการขาย ผ่านการบริการใน

ระดับไม่มาก ส่วนการรับรู้การส่ือสารการตลาด ในด้านการส่งเสริมการขาย เกือบไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ในเร่ืองราคา 

 

ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย และ เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์  (2554) ได้ศึกษาเร่ือง 

“ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ญ่ีปุ่ นมือสองของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ คุณค่า และ

บคุลิกภาพของผู้ ใช้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ญ่ีปุ่ นมือสองของผู้ ใช้ในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยท่ีภาพลกัษณ์ด้านความคุ้มคา่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ  

 

 



บทที่ 3 

 

วธีิการดาํเนินการ 

  
การศึกษาเร่ือง “การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของผู้บริโภค   

ในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องผู้ศกึษาได้กําหนดระเบียบวิธีวิจยั 

ดงันี ้

3.1 ระเบียบวิธีวิจยั 

3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

3.5 การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

การศกึษาเร่ือง “การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research Methodology) ซึ่ง     

ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิตแิละนําเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูที่ซื้อรถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด จากผูแทนจําหนาย  ณ 

โชวรูมโตโยตา ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 7,698 คัน จากสถิติผูใชรถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด 

ในป 2555  ท่ีมาจากหนังสือพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ ปีท่ี 33 ฉบบัท่ี 2,854  วันท่ี  20 - 22  มิถุนายน 

พ.ศ. 2556 

กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูที่ซื้อรถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด จากผูแทนจําหนาย  

ณ โชวรูมโตโยตา ในเขตกรุงเทพมหานคร กําหนดกลุมตัวอยางโดยไมใชหลักความนาจะเปน  (Non-

Probability Sampling) ดวยการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) และการสุมตัวอยาง    

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 200 คน โดยการเจาะจงเลือกตัวอยางที่มีคุณสมบัติ    

ตรงตามเกณฑที่กําหนด คือ ตองเปนผูที่ซื้อรถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด จากผูแทนจําหนาย  ณ โชวรูม

โตโยตา ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยดําเนินการดังนี้ 
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ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการสุมตัวอยางจากโชวรูม      

โตโยตาในกรุงเทพมหานคร จํานวน 20 เขต โดยสุม่ตวัอยา่งเขตละ 10 ตวัอยา่ง ได้แก่  

 1.  บริษัท โตโยต้ากาญจนเทพ จํากดั เขตคลองเตย 

 2.  บริษัท โตโยต้านฤมิต จํากดั  เขตคลองสามวา 

 3.  บริษัท โตโยต้า บสัส์ จํากดั  เขตคนันายาว 

 4.  บริษัท โตโยต้า กรุงไทย จํากดั  เขตคนันายาว 

 5.  บริษัท โตโยต้า เจดี คาร์ส จํากดั  เขตจอมทอง   

 6.  บริษัท โตโยต้า เอ็มไพร์ส จํากดั  เขตตลิ่งชนั   

 7.  บริษัท โตโยต้า ธนบรีุ จํากดั  เขตธนบรีุ    

 8.  บริษัท เอส.พี.อินเตอร์แนชัน่แนล จํากดั  เขตบางกะปิ 

 9.  บริษัท โตโยต้า นครธน จํากดั  เขตบางขนุเทียน 

10.  บริษัทโตโยต้า บางกอก จํากดั  เขตบางคอแหลม   

11.  บริษัท โตโยต้า ที บี เอ็น จํากดั เขตบางนา   

12.  บริษัท พาราวินเซอร์ จํากดั เขตบางรัก    

13.  บริษัท พิธานพาณิชย์ จํากดั เขตบางรัก 

14.  บริษัท วรจกัร์ยนต์ จํากดั เขตพระนคร 

15.  บริษัท โตโยต้า ภมูิพฒันา จํากดั เขตมีนบรีุ  

16.  บริษัท โตโยต้า มหานคร จํากดั เขตราชเทวี 

17.  บริษัท โตโยต้า ลิบรา จํากดั เขตลาดพร้าว 

18.  บริษัท โตโยต้า เค.มอเตอร์ส จํากดั เขตวฒันา 

19.  บริษัท โตโยต้า สยามออโต้ ซาลอน จํากดั เขตสายไหม 

20.  บริษัท โตโยต้า กรุงเทพยนต์ จํากดั เขตห้วยขวาง 

ขัน้ท่ี 2 เป็นการเลือกสุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) (ปาริชาต 

สถาปิตานนท์, 2553 : 135) โดยการเลือกเก็บข้อมลูจํานวน 200 ชดุ กบัผู้ ท่ีซือ้รถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด จากผู้แทนจําหน่าย ณ โชว์รูมโตโยต้า ในเขตกรุงเทพมหานคร  โควตาท่ีกําหนดในแต่ละ    

โชว์รูมของโตโยต้า 
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3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ลักษณะของเคร่ืองมือ  

การศกึษาครัง้นีผู้้ศึกษาใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบ 

รวมข้อมลู โดยแบง่แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนท่ี 1  ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกบัการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด 

ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามท่ีใช้ในการวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด  

ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 

 3.3.2 การวัดค่าตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

ตวัแปรท่ีใช้ในการวดั คือ ตวัแปรท่ีเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภค (ส่วนท่ี 2) ภาพลกัษณ์

ตราสินค้าจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต่อตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด (ส่วนท่ี 3)   

โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า (สว่นท่ี 2)  

เป็นคําถามเพ่ือวัดการระลึกได้ (Recall) และการจดจําได้ (Recognition) ของ

ผู้บริโภค ซึง่ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 3 ข้อ 

คําถามข้อท่ี 1 เป็นคําถามเพ่ือวัดการระลึกได้ (Recall) ในตราสินค้า ด้วยคําถาม

ปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยมีเกณฑ์ ดงันี ้

ตราสินค้าท่ีระลกึได้เป็นอนัดบัหนึง่ ย่ีห้อ............. รุ่น.................  

ตราสินค้าท่ีระลกึได้เป็นอนัดบัสอง ย่ีห้อ............. รุ่น.................  

ตราสินค้าท่ีระลกึได้เป็นอนัดบัสาม ย่ีห้อ............. รุ่น.................   

 

คําถามข้อท่ี 2 เป็นคําถามเพ่ือวดัการรู้จกัตราสินค้า โตโยต้า คมัรี ไฮบริด โดยผ่าน

ตวัสินค้า (Product Recognition) เป็นคําถามปลายปิด (Close-ended Question) และแสดงภาพ

ของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด โดยปกปิดสิ่งท่ีแสดงถึงตราสินค้า โดยมีเกณฑ์ ดงันี ้

 ทราบ คือ รถยนต์ย่ีห้อ................... รุ่น................... 

 ไมท่ราบ 
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คําถามข้อท่ี 3 เป็นคําถามเพ่ือวดัการรู้จกัตราสินค้า โตโยต้า คมัรี ไฮบริด โดยผ่าน 

แบรนด์ (Brand Recognition) ด้วยคําถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยมีเกณฑ์ ดงันี ้

รู้จกั  

ไมรู้่จกั 

2. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด (สว่นท่ี 3)   

เป็นการวดัความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) และมิติทัง้ 3 ประการ

ของความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าของผู้บริโภค (Keller, 2003) ซึง่ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ ได้แก่ 

คําถามข้อท่ี 1 เป็นการวัดความเช่ือมโยงกับตราสินค้า เป็นคําถามแบบปลายปิด 

(Close-ended Response Question) ลกัษณะคําถามมีตวัเลือกหลายตวัเลือกให้ตอบ (Multiple 

Choices Question) เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

คําถามข้อท่ี 2 เป็นการวดัความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Strength of 

Brand Association) ผู้ศกึษาใช้มาตรวดัแบบ Likert แบง่เป็น 5 ระดบั ดงันี ้

 5  หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ  

 4  หมายถึง เห็นด้วยมาก   

 3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  

 2  หมายถึง เห็นด้วยน้อย   

 1  หมายถึง เห็นด้วย น้อยท่ีสดุ  

คําถามข้อท่ี 3 เป็นการวดัความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Favorability of 

Brand Association) ผู้ศกึษาใช้มาตรวดัแบบ Likert แบง่เป็น 5 ระดบั ดงันี ้

 5  หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ  

 4  หมายถึง เห็นด้วยมาก   

 3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  

 2  หมายถึง เห็นด้วยน้อย   

 1  หมายถึง เห็นด้วย น้อยท่ีสดุ  

คําถามข้อท่ี 4 เป็นการวดัเอกลกัษณ์ของการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Uniqueness of 

Brand Association) ผู้ศกึษาใช้มาตรวดัแบบ Likert แบง่เป็น 5 ระดบั ดงันี ้

 5  หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ  

 4  หมายถึง เห็นด้วยมาก   

 3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  

 2  หมายถึง เห็นด้วยน้อย   

 1  หมายถึง เห็นด้วย น้อยท่ีสดุ  
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คําถามข้อท่ี 5 เป็นการวดัภาพลกัษณ์ของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากเคร่ืองมือ

การส่ือสารการตลาด ผู้ศกึษาใช้มาตรวดัแบบ Likert แบง่เป็น 5 ระดบั ดงันี ้

 5  หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ  

 4  หมายถึง เห็นด้วยมาก   

 3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  

 2  หมายถึง เห็นด้วยน้อย   

 1  หมายถึง เห็นด้วย น้อยท่ีสดุ  

3. ข้อเสนอแนะ 

โดยการใช้คําถามชนิดปลายเปิดให้ผู้บริโภคแสดงข้อเสนอแนะเก่ียวกับตราสินค้า   

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ออกมาเป็นคําพดู ลกัษณะ หรือภาพลกัษณ์ท่ีนกึถึง 

 3.3.3 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามท่ีผู้ศึกษาสร้างขึน้ โดยมี

ขัน้ตอนการสร้าง ดงันี ้

1) ศกึษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม 

2) ศกึษางานวิจยั เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3) ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถาม 

4) นําข้อมลูจากข้อ 1-3 มาสร้างแบบสอบถาม 

5) นําแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วไปหาคณุภาพเคร่ืองมือในการวิจยั 

3.3.4 การหาคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การหาคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผู้ศกึษาทําการหาคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ

วิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

1) นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง

เหมาะสม และปรับปรุงแก้ไขแบบทดสอบเบือ้งต้นตามคําแนะนําของอาจารย์ท่ีปรึกษา 

2) ส่งแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน เพ่ือหาความตรงเชิงเนือ้หา เม่ือ

ผู้ทรงคณุวฒุิตรวจสอบความสอดคล้องแล้วนําผลการตรวจสอบมาคํานวณหาคา่ความสอดคล้อง

ระหว่างข้อคําถามกบัวตัถุประสงค์และนิยามของการวิจยั (IOC: Item Objective Congruence 

Index) มีรายละเอียดดงันี ้
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+1 หมายถึง แนใ่จวา่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 

  0 หมายถึง ไมแ่นใ่จวา่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 

-1 หมายถึง  แนใ่จวา่ไมมี่ความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 

3) พิจารณาปรับแก้ ข้อคําถามตามคําแนะนําของผู้ ทรงคุณวุฒิ  จัด เต รียม

แบบสอบถามเพ่ือนําไปทดลองเก็บข้อมูลเพ่ือทําการการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผู้

ศกึษาได้นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วมาทดสอบความเช่ือมัน่โดยการทดลองนําไปใช้กับ

การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 30 คน โดยกําหนดให้แบบสอบถามทัง้ชดุจะต้องมีคา่ความเช่ือถือไม่ต่ํากว่า .70 ขึน้ไป 

ผลการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม สรุปได้ว่า

แบบสอบถามมีความนา่เช่ือถืออยูท่ี่ .8594 

4) สร้างเคร่ืองมือฉบบัสมบรูณ์ จํานวน 200 ชดุ เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 

 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผู้ศึกษาดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามตามลําดบัขัน้ตอน 

ดงันี ้

3.4.1 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจกและเก็บแบบสอบถามทัง้หมด จากผู้แทนจําหน่าย 

ณ โชว์รูมโตโยต้า ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 200 คน จาก 20 เขต ตามสดัสว่นท่ีได้กําหนดไว้ 

3.4.2 นําแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วบนัทึกข้อมูลด้วย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิต ิ

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ศึกษานําข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์

ข้อมลู ดงัมีรายละเอียดตอ่ไปนี ้

3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมลูพืน้ฐาน 

 1) การรับรู้ของผู้ บริโภคต่อตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด โดยแสดง

จํานวนและร้อยละ 

 2) ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด โดยใช้คา่เฉล่ีย (Χ ) และคา่

ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 3) การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาด โดยใช้คา่เฉล่ีย (Χ ) และคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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3.5.2 การทดสอบสมมตฐิาน 

 1) การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตวัแปร ได้แก่ เพศ และระดบั

การศกึษา โดยใช้การทดสอบคา่ที (t-test Independent) 

 2) การเปรียบเทียบความแตกต่างท่ีมีมากกว่า 2 ตวัแปร ได้แก่ อายุ อาชีพ และ

รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการทดสอบค่าเอฟ (F-test Independent) ใช้การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ในกรณีท่ีผลการวิเคราะห์ พบความแตกตา่งอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 จะทดสอบความมีนยัสําคญัของความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู ่

โดยใช้สถิต ิLSD เพ่ือหาคูท่ี่แตกตา่ง 
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บทที่ 4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 

จากการศึกษาเร่ือง “การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึง่สามารถวิเคราะห์ข้อมลูและนําเสนอผลการวิจยัได้ดงันี ้

4.1 ข้อมลูทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

4.2 ผลการวิจยัเก่ียวกบัการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

4.3 ผลการวิจยัเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

4.4 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 

 

4.1 ข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

เป็นข้อมลูทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งประกอบด้วย เพศ อาย ุ ระดบัการศกึษา  

อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ซึ่งข้อมลูในส่วนนีจ้ะนําเสนอเป็นจํานวนและร้อยละ สามารถแจก

แจงรายละเอียดเป็นตาราง 4.1 – 4.5 ดงัตอ่ไปนี ้ 

 

ตาราง 4.1  แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. ชาย 134 67.0 

2. หญิง 66 33.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตาราง 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจํานวน 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจํานวน 

134 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 และเป็นเพศหญิง มีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 
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ตาราง 4.2  แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอาย ุ

อาย ุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. 30 – 35  ปี 11 5.5 

2. 36 – 40  ปี 46 23.0 

3. 41 – 45  ปี 77 38.5 

4. 46 – 50  ปี 51 25.5 

5.       51 ปีขึน้ไป 15 7.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตาราง 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาย ุ41 – 45  ปี มากท่ีสดุ  มีจํานวน 77 คน 

คดิเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมามีอาย ุ46 – 50  ปี มีจํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ถดัมามีอาย ุ

36 – 40 ปี มีจํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0  มีอายุ 51 ปีขึน้ไป มีจํานวน 15 คน คิดเป็น    

ร้อยละ 7.5 และมีอาย ุ30 – 35  ปีน้อยท่ีสดุ มีจํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 5.5 

 

ตาราง 4.3  แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามระดบัการศกึษา  

ระดบัการศกึษา  จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. ตํ่ากวา่หรือเทียบเทา่ปริญญาตรี 171 85.5 

2. ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 29 14.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตาราง 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาต่ํากว่าหรือเทียบเท่า

ปริญญาตรี มีจํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 85.5 และมีระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า       

มีจํานวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 14.5 
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ตาราง 4.4  แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. พนกังานบริษัทเอกชน 89 44.5 

2. ค้าขาย หรือธุรกิจสว่นตวั 41 20.5 

3. รับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ 30 15.0 

4. ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ 40 20.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตาราง 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด      

มีจํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมามีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน  41 คน         

คิดเป็นร้อยละ 20.5 ถดัมามีอาชีพผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ มีจํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0    

และมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจน้อยท่ีสดุ มีจํานวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 15.0 

 

ตาราง 4.5  แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. 40,001 – 50,000 บาท 57 28.5 

2. 50,001 – 60,000 บาท  72 36.0 

3. 60,001 – 70,000 บาท 36 18.0 

4. 70,001 บาทขึน้ไป 35 17.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตาราง 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 50,001 – 60,000 

บาทมากท่ีสุด มีจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 

50,000 บาท  มีจํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ถดัมามีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 60,001 – 70,000 

บาท มีจํานวน  36 คน คดิเป็นร้อยละ 18.0 และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 70,001 บาทขึน้ไปน้อยท่ีสดุ 

มีจํานวน 35 คน  คดิเป็นร้อยละ 17.5 
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4.2  ผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี 

ไฮบริด 

ในสว่นนี ้เป็นการวดัระดบัการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายตอ่ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด โดยแบง่เป็นประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้

1. การระลกึได้ตอ่ตราสินค้าในตลาดรถยนต์นัง่ขนาดกลาง โดยไมมี่การแนะนํา 

2. การรู้จกัตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด  

 

 4.2.1  การระลึกได้ต่อตราสินค้า 

ในส่วนนีเ้ป็นข้อมลูท่ีเก่ียวกับการระลึกได้ของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีตอ่ตราสินค้า ประเภท

รถยนต์นัง่ขนาดกลาง โดยให้กลุ่มเป้าหมายระลึกถึงตราสินค้าของรถยนต์นัง่ขนาดกลาง 3 อนัดบั    

(จากตาราง 4.6)  

 

ตาราง 4.6  แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามตราสินค้ารถยนต์นัง่ขนาดกลางท่ีนกึถึง 

ตราสนิค้ารถยนต์นัง่ขนาดกลาง 

ท่ีนกึถึง 

อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ อนัดบั

ที่ 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ อนัดบัที ่ จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ อนัดบั

ที่ 

1. ตราสนิค้าโตโยต้า รุ่นคมัรี ไฮบริด  82 41.0 1 30 15.0 3 21 10.5 5 

2. ตราสนิค้าเบนซ์ รุ่นซ ี180 35 17.5 3 62 31.0 1 47 23.5 2 

3. ตราสนิค้าวอลโว ่รุ่นเอส 60 35 17.5 3 47 23.5 2 29 14.5 4 

4. ตราสนิค้าบีเอ็มดบับลวิ รุ่นซีร่ีย์  1 0.5 5 28 14.0 4 52 26.0 1 

5. ตราสนิค้านิสสนั รุ่นเทียนา่ 39 19.5 2 23 11.5 5 44 22.0 3 

 

จากตาราง 4.6 พบว่า ตราสินค้ารถยนต์นัง่ขนาดกลางท่ีนึกถึง อันดับท่ี 1 มี 3 อนัดบั

แรก คือ  ตราสินค้าโตโยต้า รุ่นคมัรี ไฮบริด ตราสินค้านิสสนั รุ่นเทียน่า และตราสินค้าเบนซ์ รุ่นซี 

180 เท่ากับตราสินค้าวอลโว่ รุ่นเอส 60 คิดเป็นร้อยละ 41.0  ร้อยละ 19.5 และร้อยละ 17.5 

ตามลําดบั 

ตราสินค้ารถยนต์นั่งขนาดกลางท่ีนึกถึง อันดับท่ี 2 มี 3 อันดับแรก คือ  ตราสินค้า

เบนซ์ รุ่นซี 180 ตราสินค้าวอลโว่ รุ่นเอส 60 และตราสินค้าโตโยต้า รุ่นคมัรี ไฮบริด คิดเป็นร้อยละ 

31.0 ร้อยละ 23.5 และ ร้อยละ 15.0 ตามลําดบั 

ตราสินค้ารถยนต์นั่งขนาดกลางท่ีนึกถึง อันดับท่ี 3 มี 3 อันดับแรก คือ  ตราสินค้า

บีเอ็มดบับลิว   รุ่นซีร่ีย์ 5 ตราสินค้าเบนซ์ รุ่นซี 180 และตราสินค้านิสสนั รุ่นเทียน่า คิดเป็นร้อยละ 

26.0 ร้อยละ 23.5 และร้อยละ 22.0 ตามลําดบั 
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โดยสรุปแล้วตราสินค้ารถยนต์นัง่ขนาดกลางท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นึกถึงมากท่ีสดุใน

อนัดบัท่ี 1 อนัดบัท่ี 2 และอนัดบัท่ี 3 คือ ตราสินค้าโตโยต้า รุ่นคมัรี ไฮบริด  ตราสินค้าเบนซ์ รุ่นซี 

180 และตราสินค้าบีเอ็มดบับลิว รุ่นซีร่ีย์ 5 คิดเป็นร้อยละ 41.0  ร้อยละ 31.0 และ ร้อยละ 26.0 

ตามลําดบั 

 

4.2.2  การรู้จัก 

ในส่วนนี ้เป็นการถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ือวัดการรู้จักตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี 

ไฮบริด โดยแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะคือ 1) การวดัการรู้จกัตราสินค้าโดยแสดงภาพรถยนต์ และ     

2) การวดัการรู้จกัตราสินค้าโดยการถามตรงๆ 

สําหรับการวดัการรู้จกัตราสินค้าโดยแสดงภาพรถยนต์นัน้ ผู้ศกึษาได้ให้กลุ่มตวัอย่างดู

ภาพรถยนต์ ท่ีมีการปิดช่ือตราสินค้า และให้กลุ่มตวัอย่างระบุตราสินค้าและรุ่นของรถยนต์ในภาพ 

โดยกลุม่ตวัอยา่งจะต้องระบตุราสินค้า และรุ่นได้อยา่งถกูต้อง จงึจะถือวา่รู้จกั  

 

ตาราง 4.7  แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจําแนกตามการทราบว่าในภาพเป็นรถยนต์

ตราสินค้าและรุ่นใด 

การทราบวา่ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1.   ไมท่ราบในภาพเป็นรถยนต์ตราสนิค้าและรุ่นใด 0 0.0 

2.   ทราบวา่ในภาพเป็นรถยนต์ตราสนิค้าและรุ่นใด 200 100.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตาราง 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทัง้หมดทราบว่าในภาพเป็นรถยนต์ตราสินค้า      

โตโยต้า รุ่นคมัรี ไฮบริด มีจํานวน 200 คน คดิเป็นร้อยละ 100.0 

 

ตาราง 4.8  แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจําแนกตามการรู้จกัรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

การรู้จกั จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. ไมรู้่จกัรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 0 0.0 

2. รู้จกัรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 200 100.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตาราง 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างทัง้หมดรู้จกัรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด มีจํานวน 

200 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0  
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4.3 ผลการวิจัยเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด  

การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จะศกึษา

เก่ียวกบัสิ่งท่ีนึกถึงเม่ือพดูถึงตราสินค้าโตโยต้า คมัรี ไฮบริด และความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์    

ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งข้อมลูในส่วนนีจ้ะนําเสนอเป็นจํานวน 

ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานตามตารางท่ี 4.10 – 4.12 ดงันี ้

 

ตาราง 4.9  แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่างจําแนกตามสิ่งท่ีนึกถึงเม่ือพดูถึงตราสินค้า 

  โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

สิง่ท่ีนกึถึงเมื่อพดูถึง 

ตราสนิค้าโตโยต้า คมัรี ไฮบริด 
จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดบัท่ี 

1. เทคโนโลยีลํา้สมยั 

2. ประหยดันํา้มนั 

3. ความหรูหรา 

199 

178 

167 

99.5 

89.0 

83.5 

1 

2 

3 

4. สะท้อนรสนิยม 123 61.5 4 

 

จากตาราง 4.9 พบว่า เม่ือพดูถึงตราสินค้าโตโยต้า คมัรี ไฮบริด กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

นกึถึงเทคโนโลยีลํา้สมยัมากท่ีสดุ มีจํานวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 99.5 รองลงมานึกถึงประหยดั

นํา้มนั มีจํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 86.0 ถดัมานึกถึงความหรูหรา มีจํานวน 167 คน คิดเป็น

ร้อยละ 83.5 และนกึถึงสะท้อนรสนิยมน้อยท่ีสดุ มีจํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 
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ตาราง 4.10   แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความ

คดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

คณุสมบตั ิ
คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

สว่นเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบั 

ความคิดเห็น 

อนัดบั

ท่ี 

ด้านคุณสมบตั ิ     

1. ภาพลกัษณ์ท่ีหรูหรา ภมูิฐาน 4.51 0.50 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 1 

2. เป่ียมด้วยเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั 4.27 0.44 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 4 

3. ประหยดันํา้มนั 4.47 0.60 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 2 

4. สมรรถนะการขบัขี่ท่ียอดเยี่ยม 4.17 0.65 เห็นด้วยมาก 5 

5. อปุกรณ์อํานวยความสะดวกภายใน 4.42 0.49 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 3 

รวม 4.37 0.20 เห็นด้วยมากท่ีสดุ  

ด้านความรู้สึก     

1. มีรูปลกัษณ์ดีไซน์ท่ีหรูหรา 4.57 0.49 ชอบมากท่ีสดุ 1 

2. มีเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั 4.55 0.49 ชอบมากท่ีสดุ 2 

3. มีประสิทธิภาพความประหยดันํา้มนัท่ีเหนือชัน้ 4.26 0.65 ชอบมากท่ีสดุ 3 

4. มีสมรรถนะการขบัขี่ท่ียอดเยี่ยมเหนือระดบั 4.07 0.51 ชอบมาก 5 

5. มีสะดวกสบายด้วยอปุกรณ์ภายในท่ีครบครัน 4.17 0.48 ชอบมาก 4 

รวม 4.32 0.30 ชอบมากท่ีสดุ  

ด้านเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น      

1. มีรูปลกัษณ์ดีไซน์ท่ีหรูหราและลํา้สมยักวา่ 4.60 0.49 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 1 

2. มีเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั 4.34 0.47 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 3 

3. ประหยดันํา้มนักวา่ตราสนิค้าอ่ืน 4.48 0.69 เห็นด้วยมากท่ีสดุ 2 

4. มีระบบความปลอดภยั 3.88 0.47 เห็นด้วยมาก 5 

5. ลดเสยีงรบกวนภายในห้องโดยสาร 3.95 0.74 เห็นด้วยมาก 4 

รวม 4.25 0.25 เห็นด้วยมากท่ีสดุ  

 

จากตาราง 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า

รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.31 โดยพิจารณาระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ในแตล่ะด้านจะพบวา่ 
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1. ด้านคุณสมบัติของรถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด  พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความ

คิดเห็นเก่ียวกับคณุสมบตัิของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสุด 

คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.37 โดยพิจารณาระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุสมบตัิของรถยนต์โตโยต้า 

คมัรี ไฮบริด ในแตล่ะระดบัจะพบวา่ 

กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณสมบัติของรถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด    

ในด้านภาพลกัษณ์ท่ีหรูหรา ภูมิฐานมากท่ีสดุ คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.51 รองลงมาด้านประหยดั

นํา้มัน  คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.47 ด้านอุปกรณ์อํานวยความสะดวกภายใน คิดเป็นค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.42 ด้านเป่ียมด้วยเทคโนโลยีอันลํา้สมัย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 และในด้าน

สมรรถนะการขบัข่ีท่ียอดเย่ียม คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 

2.  ด้านความรู้สึกเก่ียวกับคุณสมบัติของรถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด พบว่า 

กลุ่มตวัอย่างมีความรู้สึกเก่ียวกับคณุสมบตัิของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด โดยรวมอยู่ในระดบั

ชอบมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 โดยพิจารณาระดบัความรู้สึกเก่ียวกับคณุสมบตัิของ

รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ในแตล่ะระดบัจะพบวา่ 

กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเก่ียวกับคุณสมบัติของรถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด          

มีรูปลกัษณ์ดีไซน์ท่ีหรูหรามากท่ีสดุ คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.57 รองลงมา มีเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั 

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.55 มีประสิทธิภาพความประหยัดนํา้มันท่ีเหนือชัน้ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26

สะดวกสบายด้วยอุปกรณ์ภายในท่ีครบครันมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และมีสมรรถนะการ  

ขบัข่ีท่ียอดเย่ียมเหนือระดบัน้อยท่ีสดุ คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.07 

3. ด้านความคิดเห็นเก่ียวกับคุณสมบัติของรถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด      

เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ  พบว่า ตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณสมบัติของ

รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืน ๆ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก

ท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 โดยพิจารณาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับคณุสมบตัิของรถยนต์

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืนๆ ในแตล่ะระดบัจะพบวา่ 

กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณสมบัติของรถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด  

เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ ในด้านมีรูปลกัษณ์ดีไซน์ท่ีหรูหรา และลํา้สมัยกว่ามากท่ีสุด   

คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.60 รองลงมาประหยดันํา้มนักว่าตราสินค้าอ่ืน คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.48 มีเทคโนโลยีอนัลํา้สมยัน้อยท่ีสดุ คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.34 ด้านลดเสียงรบกวนภายในห้อง

โดยสาร คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 และมีระบบความปลอดภยัน้อยท่ีสดุ คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากับ 

3.88 
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หลังจากท่ีได้ประมวลผลข้อมูลคุณสมบัติทัง้ 3 ประการ ของความเช่ือมโยงกับ     

ตราสินค้า อนัได้แก่ คณุสมบตัิ ความรู้สึก การเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ผู้ศึกษาได้นําค่าเฉล่ีย

ของแตล่ะคณุสมบตัิมารวมกัน เพ่ือนํามาหาคา่เฉล่ียของภาพลกัษณ์ตราสินค้าในภาพรวม ปรากฏ

ว่ากลุ่มเป้าหมายมีภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ค่อนข้างสูง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี      

4.31 (ดตูาราง 4.11) 

 

ตาราง 4.11   แสดงผลของการวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

มิติการเช่ือมโยงตราสนิค้า 
คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

สว่นเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบั 

ความคิดเห็น 

อนัดบั 

ท่ี 

1.  ด้านคณุสมบตัิ 4.37 0.20 มากท่ีสดุ 1 

2.  ด้านความรู้สกึ 4.32 0.30 มากท่ีสดุ 2 

3.  ด้านการเปรียบเทียบกบัตราสนิค้าอ่ืน 4.25 0.25 มากท่ีสดุ 3 

ภาพลกัษณ์โดยรวม 4.31 0.25 มากท่ีสดุ  

 

จากตาราง 4.11 พบว่า การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด        

ซึ่งทัง้หมดเช่ือมโยงกันในด้าน คุณสมบตัิ ความรู้สึก การเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ในเชิงบวก   

ซึ่งมีภาพลกัษณ์โดยรวม คิดเป็นคา่เฉล่ียรวมเท่ากบั 4.31 จากกลุ่มตวัอย่างพบว่า มิติการเช่ือมโยง

ตราสินค้าส่วนใหญ่เป็นด้านคณุสมบตัิ คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.37 รองลงมาเป็นด้าน

ความรู้สกึ คดิเป็นคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 4.32 และรองลงมาเป็นด้านการเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืน 

คดิเป็นคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 4.25  
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ตาราง 4.12   แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามการรับรู้ 

ภาพลกัษณ์รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

เคร่ืองมือการสือ่สารการตลาด 
คา่เฉล่ีย 

(Χ ) 

ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D.) 

คา่ระดบั 

ความคดิเห็น 

อนัดบั 

ท่ี 

การโฆษณา     

1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ 3.82 0.78 มาก 3 

2. การโฆษณาทางสือ่สิง่พิมพ์ เชน่  

    หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร หรือ แผน่พบั ฯลฯ 

4.18 0.49 มาก 1 

3. การโฆษณาทางสือ่วิทย ุ 3.63 0.73 มาก 4 

4. การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง หรือบนรถ  

    ประจําทาง  หรือสถานีรถไฟฟ้า 

3.90 0.67 มาก 2 

รวม 3.83 0.50 มาก  

การประชาสัมพันธ์     

1. การแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้าผา่นเว็บไซต์  

    เช่น รายการสมนาคณุพิเศษ ฯลฯ 

4.16 0.62 มาก 1 

2. การแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ผา่น  

    Social  Media เช่น เฟสบุ๊ค ฯลฯ 

3.94 0.65 มาก 3 

3. การให้สมัภาษณ์ โดยผา่น สกู๊ปหนงัสอื หรือ  

    นิตยสารตา่งๆ 

4.09 0.79 มาก 2 

รวม 4.06 0.51 มาก  

การตลาดทางตรง     

1. การมอบสว่นลดพิเศษตา่งๆ ผา่น SMS 

    ให้ลกูค้าท่ีเคยใช้บริการ 

4.03 0.72 มาก 1 

2. การเสนอรายละเอียดสนิค้าและบริการผา่น 

    โบชวัร์ 

3.80 0.53 มาก 3 

3. การแจ้งสมนาคณุพิเศษ สว่นลดหรือของแถม 

    อ่ืนๆ ผา่นทางจดหมายให้ลกูค้า เช่น  

    รับรองการใช้งานแบตเตอร่ี ช่วงปีท่ี 6-10 ฯลฯ 

3.93 0.70 มาก 2 

รวม 3.92 0.50 มาก  
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ตาราง 4.12   แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามการรับรู้ 

ภาพลกัษณ์ของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด (ตอ่) 

เคร่ืองมือการสือ่สารการตลาด 

คา่เฉล่ีย 

(Χ ) 

ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D.) 

คา่ระดบั 

ความคดิเห็น 

อนัดบั 

ท่ี 

การส่งเสริมการขาย     

1. มีปัจจยัสนบัสนนุ เช่น นโยบายรถยนต์คนัแรก ฯลฯ 3.91 0.72 มาก 1 

2. มีแคมเปญ เช่น ขบัฟรี 3 เดือน ฯลฯ 3.83 0.94 มาก 3 

3. มอบสว่นลดพิเศษในงาน Motor Show 3.90 0.85 มาก 2 

รวม 3.88 0.70 มาก  

 การขายโดยพนักงานขาย     

1. การเอาใจใสข่องพนกังาน 3.77 0.55 มาก 3 

2. การพฒันาความสมัพนัธ์ระยะยาว สง่ผลให้ 

    เกิดความจงรักภกัดีในตราสนิค้า 

3.99 0.46 มาก 2 

3. มีความสามารถในการสาธิตการใช้งานและ 

    คณุสมบตัิเฉพาะของสนิค้า 

4.41 0.57 มากท่ีสดุ 1 

รวม 4.07 0.40 มาก  

 การจัดกิจกรรมพิเศษ     

1. การจดักิจกรรม “การเป็นผู้ให้การสนบัสนนุ 

    ด้านกีฬา” 

4.08 0.61 มาก 1 

2. การออกบธู ตามห้างสรรพสินค้า เช่น การแนะนํา 

    รุ่นใหม่ พร้อมมอบสมนาคณุพิเศษ ฯลฯ 

3.96 0.83 มาก 2 

3. การให้การบริการหลงัการขาย เช่น  

    จดักิจกรรมทดสอบสมรรถนะ โดยใช้เส้น 

    ทางไป-กลบั กรุงเทพฯ - เกาะช้าง ฯลฯ 

3.78 0.71 มาก 3 

รวม 3.94 0.55 มาก  

 

จากตาราง 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา

สินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดบั

เห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 เม่ือพิจารณาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของรถยนต์        

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ในแตล่ะด้านจะพบวา่ 
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1. การโฆษณา กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์     

ของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์ เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร หรือ 

แผ่นพบั ฯลฯ มากท่ีสดุ คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18 รองลงมา จากการโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง 

หรือบนรถประจําทาง หรือ สถานีรถไฟฟ้า ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 จากการโฆษณาทางโทรทัศน์ 

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.82 และ มีการรับรู้ภาพลักษณ์จากการโฆษณาทางส่ือวิทยุน้อยท่ีสุด คิดเป็น

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.63 

2. การประชาสัมพันธ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของรถยนต์โตโยต้า 

คมัรี ไฮบริด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 โดยรับรู้จากการแจ้งข่าวสาร

เก่ียวกับสินค้าผ่านเว็บไซต์ เช่น รายการสมนาคุณพิเศษ ฯลฯ มากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.15 รองลงมามีการให้สมัภาษณ์ โดยผ่านสกู๊ปหนงัสือ หรือนิตยสารต่างๆ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.09 และมีการแจ้งข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผ่าน Social Media เช่น เฟสบุ๊ค ฯลฯ น้อยท่ีสุด   

คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.94 

3. การตลาดทางตรง พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของรถยนต์โตโยต้า  

คมัรี ไฮบริด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 โดยรับรู้จากการมอบส่วนลด

พิเศษตา่งๆ ผ่าน SMS ให้ลูกค้าท่ีเคยใช้บริการมากท่ีสดุ คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.03 รองลงมามี 

จากการแจ้งสมนาคุณพิเศษพร้อมส่วนลดหรือของแถมอ่ืน ๆ ผ่านทางจดหมายมอบให้ลูกค้า 

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 และการเสนอรายละเอียดสินค้าและบริการผ่านโบชัวร์น้อยท่ีสุด คิดเป็น

คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.80 

4. การส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของรถยนต์โตโยต้า 

คมัรี ไฮบริด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 โดยรับรู้จากมีปัจจัยสนับสนุน 

เชน่ นโยบายรถยนต์คนัแรก ฯลฯ มากท่ีสดุ คดิเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.91 รองลงมามอบส่วนลดพิเศษ

ในงาน Motor Show คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 และมีแคมเปญ เช่น ขับฟรีนาน 3 เดือน ฯลฯ  

น้อยท่ีสดุ คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.83 

5. การขายโดยใช้พนักงานขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 โดยรับรู้จาก

ความสามารถในการสาธิตการใช้งานและคุณสมบัติเฉพาะของสินค้ามากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.41 จากการพฒันาความสมัพันธ์ระยะยาว ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า    

คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 และจากการเอาใจใส่ของพนกังานน้อยท่ีสุด คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากับ 

3.77 
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6. การจัดกิจกรรมพิเศษ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของรถยนต์       

โตโยต้า คัมรี ไฮบริด โดยรวมอยู่ในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 โดยรับรู้จากการ        

จดักิจกรรม “การเป็นผู้ให้การสนบัสนนุด้านกีฬา” มากท่ีสดุ คิดเป็นคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 รองลงมา 

จากการออกบูธตามห้างสรรพสินค้า เช่น การแนะนํารุ่นใหม่ พร้อมมอบ สมนาคุณพิเศษ ฯลฯ    

คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 และจากการให้การบริการหลังการขาย เช่น จัดกิจกรรมทดสอบ

สมรรถนะ โดยใช้เส้นทางไป-กลบั กรุงเทพฯ – เกาะช้าง ฯลฯ น้อยท่ีสดุ คดิเป็นคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.78 

 

ตาราง 4.13   แสดงผลของการวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด  

 จากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 

เคร่ืองมือการสือ่สารการตลาด 
คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

สว่นเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดบัความ

คิดเห็น 
อนัดบัท่ี 

1. การโฆษณา 3.83 0.50 มาก 6 

2. การประชาสมัพนัธ์ 4.06 0.51 มาก 2 

3. การตลาดทางตรง 3.92 0.50 มาก 4 

4. การสง่เสริมการขาย 3.88 0.70 มาก 5 

5. การขายโดยพนกังานขาย 4.07 0.40 มาก 1 

6. การจดักิจกรรมพิเศษ 3.94 0.55 มาก 3 

       ภาพรวม 3.95 0.52 มาก  

 

จากตาราง 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตรา

สินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดบั

เห็นด้วยมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 โดยพิจารณาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของรถยนต์        

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ในแตล่ะด้านจะพบวา่การวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ซึ่งช่องทางท่ีเกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์มากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกคือ 

การขายโดยพนักงานขาย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.07 รองลงมาการประชาสัมพันธ์ คิดเป็น

คา่เฉล่ียรวมเท่ากับ 4.06 และรองลงมาเป็นการจดักิจกรรมพิเศษ คิดเป็นคา่เฉล่ียรวมเท่ากับ 3.94 

และชอ่งทางท่ีเกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์น้อยท่ีสดุคือ การโฆษณา คดิเป็นคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.83 
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 โดยสรุป จากการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความแข็งแกร่งในตราสินค้า ด้าน

ความช่ืนชอบ ด้านเอกลกัษณ์ และด้านการส่ือสารการตลาด สรุปได้ดงันี ้

 

ตาราง 4.14   แสดงผลของการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

มิติการเช่ือมโยงตราสนิค้า 
คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

สว่นเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 

(S.D.) 

คา่ระดบั 

ความคิดเห็น 
อนัดบัท่ี 

1. ด้านความแข็งแกร่งในตราสนิค้า 4.37 0.20 มากท่ีสดุ 1 

2. ด้านความช่ืนชอบ 4.32 0.30 มากท่ีสดุ 2 

3. ด้านเอกลกัษณ์ 4.25 0.25 มากท่ีสดุ 3 

4. ด้านการสือ่สารการตลาด 3.95 0.52 มาก 4 

                     ภาพรวม 4.22 0.31 มาก  

 

จากตาราง 4.14  แสดงผลการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด    

ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก คิดเป็นคา่เฉล่ียรวมเท่ากบั 4.22 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความ

แข็งแกร่งในตราสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.37 รองลงมาเป็น       

ด้านความชื่นชอบ อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.32 รองลงมาเป็น            

ด้านเอกลกัษณ์  อยู่ในระดบัมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.25 และรองลงมาเป็นด้าน    

การส่ือสารการตลาด อยูใ่นระดบัมาก คดิเป็นคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.95  

 

4.4  ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจัย 

สมมติฐาน ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ

เดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด แตกต่างกัน              

ซึง่สามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

สมมติฐานย่อยท่ี 1  เพศตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์ โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด แตกตา่งกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้

H0: เพศต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด              

ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: เพศตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกตา่งกนั 
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ตาราง 4.15   แสดงความแตกตา่งของเพศตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด  

เพศ คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

S.D. t p-value 

1.  ชาย 4.32 0.19 0.154 .878 

2.  หญิง 4.31 0.24 

 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ t-test Independent พบว่า      

คา่ p-value เท่ากบั .878 ซึ่งมากกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 กล่าว คือ เพศตา่งกนั มีการรับรู้

ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ไม่แตกต่างกัน จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) 

และปฏิเสธสมมตฐิานทางเลือก (H1)  

 

สมมตฐิานยอ่ยท่ี 2  อายตุา่งกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์ โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด แตกตา่งกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้

H0: อายท่ีุแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์ โตโยต้า คมัรี ไฮบริด    

ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: อายท่ีุแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์ โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

แตกตา่งกนั 

 

ตารางท่ี 4.16   แสดงความแตกตา่งของอายตุอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด  

อาย ุ

การรับรู้ภาพลกัษณ์ 

คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

S.D. F-value F-prob 

1.   30 – 35  ปี 4.00 0.00 20.147* .000 

2.   36 – 40  ปี 4.26 0.13   

3.   41 – 45  ปี 4.37 0.17   

4.   46 – 50  ปี 4.28 0.22   

5.   51 ปีขึน้ไป 4.58 0.23   

รวม 4.32 0.21   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ F-test โดยวิธี One-way 

ANOVA พบว่าค่า F-prob เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 กล่าวคือ 

อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกต่างกัน

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก 

(H1) นอกจากนีใ้ช้สถิติ LSD เพ่ือหาคู่ท่ีแตกต่าง ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.17   แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของอายุต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์     

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

อาย ุ  30 – 35  ปี 36 – 40  ปี 41 – 45  ปี 46 – 50  ปี 51 ปีขึน้ไป 

 คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

4.00 4.26 4.37 4.28 4.58 

30 – 35  ปี 4.00 - .26* .37* .28* .58 

36 – 40  ปี 4.26  - .10* .02 .32* 

41 – 45  ปี 4.37   - .09* .22* 

46 – 50  ปี 4.28    - .30* 

51 ปีขึน้ไป 4.58     - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

จากตารางท่ี 4.17 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของอายุต่อการรับรู้ภาพลักษณ์     

ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด พบว่า แตกต่างกัน 8 คู ่โดยผู้ ท่ีมีอายรุะหว่าง 30 – 35 ปี    

มีค่าเฉล่ียการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด น้อยกว่าท่ีมีอายใุนช่วงอ่ืนๆ  

นอกจากนีผู้้ ท่ีมีอายรุะหว่าง  36 – 40  ปี  มีคา่เฉล่ียการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า 

คมัรี ไฮบริด น้อยกว่าผู้ ท่ีมีอาย ุ41 – 45 ปี และ 51 ปีขึน้ไป ส่วนผู้ ท่ีมีอายุระหว่าง 41 – 45 ปี 

คา่เฉล่ียการรับรู้ภาพลกัษณ์ ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด มากกว่าผู้ ทีมีอาย ุ46 – 50  ปี 

แตน้่อยกว่า 51 ปีขึน้ไป และผู้ ท่ีมีอาย ุ46 – 50  ปี มีคา่เฉล่ียการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์   

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด น้อยกวา่ผู้ ทีมีอาย ุ51 ปีขึน้ไป 

สมมติฐานย่อยท่ี 3  ระดบัการศกึษาตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกตา่งกนั 
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โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้

H0: ระดบัการศึกษาตา่งกัน มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ระดบัการศึกษาตา่งกัน มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด แตกตา่งกนั 

 

ตารางท่ี 4.18   แสดงความแตกตา่งของระดบัการศกึษาตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

ระดบัการศกึษา คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

S.D. t p-value 

1. ตํ่ากวา่หรือเทียบเทา่ปริญญาตรี 4.35 0.17 3.696* .001 

2. ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 4.13 0.31 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ t-test Independent พบว่า 

ค่า p-value เท่ากับ .001 ซึ่งมากกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 กล่าวคือ ระดบัการศึกษา

ตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิต ิ.05 จงึปฏิเสธสมมตฐิานวา่ง (H0) และยอมรับสมมตฐิานทางเลือก (H1)  

เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด 

พบว่า ผู้ ท่ี ซื อ้รถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด จากผู้ แทนจําหน่าย ณ โชว์รูม โตโยต้า ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าหรือเทียบเท่าปริญญาตรี ( Χ  = 4.35) มีการรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด มากกว่าผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือ    

สงูกวา่ (Χ  = 4.13) 

 

สมมติฐานย่อยท่ี 4  อาชีพตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์  โตโยต้า 

คมัรี ไฮบริด แตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้

H0: อาชีพต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด        

ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: อาชีพต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด 

แตกตา่งกนั 
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ตารางท่ี 4.19   แสดงความแตกตา่งของอาชีพตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า 

คมัรี ไฮบริด 

อาชีพ 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ 

คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

S.D. F-value F-prob 

1. พนกังานบริษัทเอกชน 4.34 0.20 5.059* .002 

2. ค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั 4.35 0.07   

3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.36 0.20   

4. ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ 4.21 0.29   

 รวม 4.32 0.21   

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test โดยวิธี  One-way 

ANOVA พบวา่ คา่ F-prob เทา่กบั .002 ซึ่งน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 กล่าวคือ อาชีพ

ต่างกันมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญั 

ทางสถิติ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) นอกจากนีใ้ช้สถิต ิ

LSD เพ่ือหาคูท่ี่แตกตา่ง ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.20   แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของอาชีพต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์   

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

อาชีพ  พนกังาน

บริษัทเอกชน 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ผู้บริหารหรือ

เจ้าของกิจการ 

 คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 
4.34 4.35 4.36 4.21 

พนกังานบริษัทเอกชน 4.34 - .01 .03 .13* 

ค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั 4.35  - .01 .14* 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.36   - .16* 

ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ 4.21    - 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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จากตารางท่ี 4.20 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของอาชีพต่อการรับรู้ภาพลักษณ์   

ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด พบว่า แตกตา่งกนั 3 คู ่โดยผู้ ท่ีมีอาชีพผู้บริหารหรือเจ้าของ

กิจการ มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด น้อยกว่าอาชีพ พนักงาน

บริษัทเอกชน  ค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

สมมติฐานย่อยท่ี 5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้

H0: รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า    

คมัรี ไฮบริด ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า    

คมัรี ไฮบริด แตกตา่งกนั 

 

ตารางท่ี 4.21   แสดงความแตกต่างของรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า

รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ 

คา่เฉลีย่ 

(Χ ) 

S.D. F-value F-prob 

  1.  40,001 – 50,000 บาท 4.29 0.18 1.742 .160 

  2.  50,001 – 60,000 บาท 4.34 0.17   

  3.  60,001 – 70,000 บาท 4.36 0.21   

  4.  70,001 บาทขึน้ไป 4.28 0.31   

        รวม 4.32 0.21   

 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-test โดยวิธี  One-way 

ANOVA พบว่า ค่า F-prob เท่ากับ .160 ซึ่งมากกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี .05 กล่าวคือ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด             

ไม่แตกต่างกัน จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานทางเลือก (H1)  

 

จากทดสอบสมมติฐานลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์ โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

แตกตา่งกนั สรุปได้ดงันี ้
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ตารางท่ี 4.22   สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐาน ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
ผลการทดสอบสมมติฐาน  

ยอมรับ   ปฏิเสธ 

ลกัษณะประชากร ได้แก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา

อาชีพ รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน

ตา่งกนั มีการรับรู้

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

รถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด แตกตา่งกนั 

1.เพศ การรับรู้ภาพลกัษณ์

ตราสนิค้า 

 

2.อาย ุ  

3.ระดบัการศกึษา  

4.อาชีพ  

5.รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน  

 
 

 

จากตารางท่ี 4.22 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปได้ดงันี ้ 

อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ ตา่งกนัมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 ส่วนเพศ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ไม่แตกต่างกัน 
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บทที่ 5 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาเร่ือง “การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี ้ 

5.1  สรุปผลการวิจยั 

5.2  อภิปรายผลการวิจยั 

5.3  ข้อเสนอแนะ 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

ข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย      

คิดเป็นร้อยละ 67.0  มีอายุระหว่าง 41 - 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.5  มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี     

คิดเป็นร้อยละ 85.5 ประกอบอาชีพและเป็นพนกังานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 44.5 และมีรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน ระหวา่ง 50,001 – 60,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 36.0 

การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

สว่นใหญ่ระลกึได้ตอ่ตราสินค้ามากท่ีสดุในอนัดบัท่ี 1 อนัดบัท่ี 2 และอนัดบัท่ี 3 คือ ตราสินค้าโตโยต้า 

รุ่นคมัรี ไฮบริด คิดเป็นร้อยละ 41.0  ตราสินค้าเบนซ์ รุ่นซี 180 คิดเป็นร้อยละ 31.0 และตราสินค้า

บีเอ็มดับบลิว รุ่นซีร่ีย์ 5 คิดเป็นร้อยละ 26.0 นอกจากนีก้ลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักและจดจําได้       

ในส่วนของตราสินค้ารถยนต์นัง่ขนาดกลาง ตราสินค้าโตโยต้า รุ่นคมัรี ไฮบริด เป็นอย่างดี คิดเป็น 

ร้อยละ 100.0 

การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด พบว่า เม่ือพูดถึง      

ตราสินค้าโตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นึกถึงเทคโนโลยีลํา้สมยั คิดเป็นร้อยละ 

99.5  

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด พบว่า ในภาพรวมอยู่

ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย อยู่ในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.22 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง   

ส่วนใหญ่รับรู้ภาพลกัษณ์ด้านความแข็งแกร่งในตราสินค้า อยู่ในระดบัมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย

รวมเทา่กบั 4.37 รองลงมาเป็นด้านความช่ืนชอบ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ คิดเป็นคา่เฉล่ียรวมเท่ากบั 

4.32 รองลงมาเป็นด้านเอกลกัษณ์ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.25 และ

รองลงมาเป็นด้านการส่ือสารการตลาด อยูใ่นระดบัมาก คดิเป็นคา่เฉล่ียรวมเทา่กบั 3.95 



66 

 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ีย   

ต่อเดือนท่ีต่างกัน มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกต่างกัน    

ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานสามารถสรุปได้ดงันี ้

เพศท่ีต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด           

ไม่แตกต่างกัน 

อายท่ีุตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกต่างกัน 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

ระดบัการศกึษาท่ีตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

แตกต่างกัน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

อาชีพท่ีตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกต่างกัน 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีตา่งกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด ไม่แตกต่างกัน 

 

5.2  อภปิรายผลการวิจัย 

การศกึษาเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเดน็ท่ีนํามาอภิปรายผล ดงันี ้

ส่วนท่ี 1  วิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด  

1. การระลึกได้ในตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด จากผลการวิจยัท่ีพบว่า

การระลึกได้ในตราสินค้าประเภทรถยนต์นัง่ขนาดกลาง เป็นตราสินค้าท่ีกลุ่มตวัอย่างระลึกได้เป็น

อนัดบัแรกมากท่ีสดุ คือ ตราสินค้าโตโยต้า คมัรี ไฮบริด คดิเป็นร้อยละ 41.0 จึงกล่าวได้ว่า ผู้บริโภค

สามารถระลึกถึงตราสินค้าของรถยนต์โตโยต้า รุ่นคมัรี ไฮบริด ได้เป็นอนัดบัแรก สะท้อนให้เห็นถึง

ความแข็งแกร่งของตราสินค้า ทําให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินค้าได้ง่าย และทําให้เกิดคณุคา่

ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคด้วย ทัง้นีเ้น่ืองมาจากโตโยต้ามีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ และการ

ส่ือสารการตลาด รวมทัง้กิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น มีการส่ือสารเก่ียวกับ

เทคโนโลยี HSD หรือ Hybrid Synergy Drive เพ่ือท่ีจะให้กลุ่มเป้าหมายรับทราบและเข้าใจ

เก่ียวกับระบบไฮบริดอย่างถูกต้อง และแนะนํารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด เพ่ือสร้างการรับรู้และ

ความเป็นผู้ นําในตลาดรถยนต์นั่งขนาดกลาง ระดบัพรีเม่ียม ซึ่งเป็นรุ่นท่ีผู้ ศึกษาศึกษา สะท้อนให้  

เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีต้องการความนําสมัย            
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เน้นประโยชน์ใช้สอยของรถเป็นหลกั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Keller (2003) กล่าวไว้ว่า ความ

แข็งแกร่งของตราสินค้า จะทําให้ผู้ บริโภคสามารถระลึกถึงได้ จึงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก      

ตราสินค้า และความเช่ือมัน่เก่ียวกบัคณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ของตราสินค้า 

2. การรู้จักและจดจําได้ในส่วนของตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด โดย

ให้กลุม่ตวัอยา่งดภูาพรถยนต์ ท่ีมีการปิดช่ือตราสินค้า จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างสามารถ

รู้จักและระบุตราสินค้าและรุ่นของรถยนต์ได้อย่างถูกต้อง คิดเป็นร้อยละ 100.0  จึงกล่าวได้ว่า 

รถยนต์ โตโยต้า คมัรี ไฮบริด มีเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีจดจําได้ง่าย และแตกต่างจากคู่แข่งอย่าง

ชดัเจน  เช่น รูปลักษณ์ดีไซน์หรูหรา เทคโนโลยีลํา้สมยั ประหยัดนํา้มัน สมรรถนะการขบัข่ีท่ียอด

เย่ียมเหนือระดบั และการตกแตง่ภายในสะท้อนเอกลกัษณ์แห่งภูมิฐาน  ฯลฯ ส่งผลทําให้เกิดคณุคา่

ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงคุณลักษณะต่างๆ ท่ีโดดเด่นของ 

ตราสินค้าในความทรงจําของตนได้ นอกจากนีย้งัมีโปรแกรมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือตอกยํา้

ตราสินค้าอย่างตอ่เน่ือง ทําให้ผู้บริโภคมีการจดจําและรู้จกัตราสินค้าได้มากขึน้ ได้แก่ มีการทดลอง

ขับฟรี จากกรุงเทพฯ ไปต่างจังหวัด เพ่ือทดสอบในเร่ืองการประหยัดพลังงาน ส่งผลให้ผู้ ใช้มีการ   

บอกตอ่ และรับรู้ถึงคณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ของตราสินค้า มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกตราสินค้า 

ทัง้นีย้งัมีการใช้สโลแกนเพ่ือตอกตํา้ความเช่ือมัน่ของตราสินค้า ทําให้ผู้บริโภคมีการจดจําและรู้จกั

ตราสินค้าเพิ่มขึน้  เช่น การใช้สโลแกน “โลกทศัน์แห่งโตโยต้าเป็นเหมือนคําสญัญาจากโตโยต้า

และพนกังานทุกคน เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างโลกใหม่ไปสู่สงัคมอุดมคติ ซึ่งการสําเร็จบรรลุตาม

เป้าหมายได้” ฯลฯ สง่ผลให้ตราสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีช่ือเสียงและอยู่ในตลาดรถยนต์มานาน 

และให้เป็นท่ียอมรับในสงัคม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) ท่ีระบวุ่า การท่ีผู้บริโภค

จดจําตราสินค้าได้ ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของคณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ คณุประโยชน์ของสินค้าท่ีมีตอ่ลกูค้า

และบริษัท โดยการเช่ือมโยงตอ่คณุประโยชน์กบัตราสินค้า 

ส่วนท่ี 2 วิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด   

ผลการวิจยัพบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด เป็นภาพลกัษณ์ท่ีดี

ซึ่งผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้ากับด้านคณุสมบตัิในเชิงบวกมากท่ีสุด คิดเป็น

ร้อยละ 87.4 และระดบัค่าเฉล่ียท่ีสูงสุดในด้านคณุสมบตัิมีเช่ือมโยงกับตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า  

คมัรี ไฮบริด คือ ภาพลักษณ์ท่ีหรูหรา ภูมิฐาน สะท้อนให้เห็นว่า โตโยต้า ไฮบริด มีภาพลักษณ์     

ตราสินค้าท่ีมีคณุภาพระดบัพรีเม่ียม มีการคิดค้นและพฒันาเทคโนโลยีใหม่ๆ โดยเน้นกระบวนการ

ผลิตท่ีมีมาตรฐาน  มีความปลอดภัยในการขบัข่ีเพิ่มความสบายและผ่อนคลายตลอดการเดินทาง  

เน้นความเป็นไฮบริดเป็นระบบท่ีประหยดัพลงังานและรักษาสิ่งแวดล้อม รวมถึงการตกแต่งภายใน

ห้องโดยสาร ท่ีให้ความรู้สึกสะดวก สบาย หรูหรา กว้างขวาง และให้ความเงียบท่ีสมัผสัได้ ซึ่งส่งผล
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ตอ่การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีมีบทบาทในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า และในความทรงจําของผู้บริโภค 

นอกจากนีย้ังได้รับความคิดเห็นจากพรีเซ็นเตอร์ ซึ่งเป็นลูกค้าท่ีเลือกใช้ตราสินค้าโตโยต้ามานาน

แล้ว โดยผู้ ใช้ คณุพิมภทัร์ ยมนาค เป็นผู้บริหารโรงเรียนนานาชาติ Bangkok Prep ได้บอกเหตผุลท่ี

เลือกใช้รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ว่ามีความประทบัใจกบัระบบไฮบริดมาก มีความประหยดันํา้มนั 

และลดมลพิษ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Keller (2003) กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นการ

รับรู้เก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นผลสะท้อนจากการเช่ือมโยงตราสินค้า ในความทรงจําของผู้บริโภค 

โดยความแข็งแกร่ง ความเป็นท่ีช่ืนชอบ และความมีเอกลักษณ์ การเช่ือมโยงตราสินค้ามีบทบาท

สําคญัในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า 

ส่วนท่ี 3 วิเคราะห์การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด 

จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภครับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จาก

การขายโดยพนกังานขายมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย 4.07 แสดงให้เห็นว่า การขายโดยพนกังานขาย เป็น

การส่ือสารแบบเผชิญหน้าเป็นกลยุทธ์การส่ือสารท่ีมีความสําคญั สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด

ความชอบ ความมัน่ใจ และซือ้สินค้า ทัง้นีส้ินค้ามีราคาสงู ทําให้การตดัสินใจซือ้จึงยาก ผู้บริโภค

ได้รับข้อมูลจากโฆษณาอย่างเดียวไม่เพียงพอ และจะรู้ได้อย่างไรว่าสินค้าเป็นเทคโนโลยีท่ีดี       

จึงจําเป็นต้องไปหาข้อมูลจากผู้ แทนจําหน่าย ณ โชว์รูมต่างๆ  ซึ่งพนักงานขายมีความรู้ความ

เช่ียวชาญในสินค้า มีการติดตามให้บริการจนเกิดการซือ้ขาย ทัง้นีเ้น่ืองมาจากบริษัท โตโยต้า 

มอเตอร์ ประเทศไทย จํากดั มีการจดัอบรมให้กบัพนกังานขายตลอดทัง้ปี เพ่ือให้มีความรู้เก่ียวกับ

สินค้าในรถยนต์ มีจดุเด่นอย่างไร มีคณุสมบตัิอะไรบ้างท่ีโดดเด่น และมีจุดไหนท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง 

พร้อมทัง้มีความรู้เก่ียวกับเคร่ืองยนต์ สมรรถนะของรถยนต์ เพ่ือท่ีจะได้นําเสนอสินค้าได้อย่าง

ถูกต้อง และเตรียมความพร้อมสําหรับการบริการหลังการขาย และมีการอบรมผู้ ฝึกสอนและ     

ช่างเทคนิคท่ีมีความรู้ และความชํานาญ เร่ืองเทคโนโลยี ไฮบริด โดยเฉพาะ ซึ่งประจําอยู่ใน

ศนูย์บริการโตโยต้าทกุแห่ง นอกจากนีพ้นกังานขายมีการสาธิตสินค้า และมีการทดลองขบั ส่งผล

ให้ผู้บริโภคได้รับข้อมลูจากพนกังานขายได้อย่างถกูต้อง และพนกังานขายจะช่วยสร้างคณุคา่เพิ่ม

ให้กบัลกูค้า เกิดการตดัสินใจซือ้  ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler and Keller (2006) กล่าวว่า 

การขายโดยบุคคลจัดเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ท่ีทําให้เกิดกระบวนการซือ้ 

โดยเฉพาะการสร้างให้ผู้ ซือ้เกิดความชอบ ความมัน่ใจ และซือ้สินค้า 
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ส่วนท่ี 4 วิเคราะห์ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด 

แตกต่างกัน  

 

สมมติฐานย่อยท่ี 1  พบว่า เพศแตกตา่งกัน มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์  

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน สะท้อนให้เราเห็นว่า เพศไม่ใช่ตวัแปรท่ีส่งผลต่อ

การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ทัง้นีเ้น่ืองจากบริษัทโตโยต้า มีการใช้ส่ือ

โฆษณา/ประชาสัมพันธ์ เพ่ือบ่งบอกถึงเทคโนโลยีท่ีทันสมัย และความอัจฉริยะในเร่ืองของ

เทคโนโลยีไฮบริด พร้อมกับความเป็นผู้ นํา  โดยเน้นกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการความนําสมัย          

เน้นประโยชน์ใช้สอยของ  รถเป็นหลกั ซึง่การรับรู้ภาพลกัษณ์นัน้เกิดจากการได้รับประสบการณ์ของ

แตล่ะบคุคลท่ีแตกตา่งกนั โดยไม่มีเร่ืองเพศเข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งการรับรู้ยงัเกินจากกระบวนการเลือก

รับรู้ ดงัท่ี Arens (2004) กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับรู้ (Selective Perception) จะช่วยให้มัน่ใจ

ได้ว่าผู้บริโภคได้รับข้อมูลท่ีตรงกับความต้องการของตนเอง และการปกป้องการรับรู้ (Perceptual 

Defense) คือ กระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือกท่ีจะปกป้องตนเองจากสิ่งเร้าท่ีคกุคาม หรือไม่รับสิ่งเร้า     

ท่ีไม่สอดคล้องกับความเช่ือของตนเอง หรือเลือกท่ีจะบิดเบือนข้อมูลท่ีได้รับให้สอดคล้องกับ       

ความเช่ือและความคิดเห็นของตนเอง ดงันัน้ ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิงล้วนมีการรับรู้ ตามท่ี 

Schiffman และ Kanuk (2004) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีบคุคลเลือกจดัการข้อมลู 

และตีความสิ่งเร้าให้เกิดเป็นความหมาย ซึ่งแม้ว่าบุคคลจะได้รับสิ่งเร้าเดียวกันในสถานการณ์

เดียวกัน แต่บุคคลทัง้สองอาจตีความสิ่งเร้านัน้แตกต่างกันออกไป ทัง้นีข้ึน้อยู่กับความต้องการ 

คณุคา่ และความคาดหวงัของแตล่ะบคุคล  

 

สมมติฐานย่อยท่ี 2  พบว่า อายแุตกต่างกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์

โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือทดสอบความแตกตา่งของ

ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ ท่ีมีอายุ 51 ปีขึน้ไป มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์

ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด มากกว่าผู้ ท่ีมีอายใุนช่วงอ่ืนๆ สะท้อนให้เราเห็นว่า อายเุป็น

ตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ ทัง้นีเ้น่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาย ุ51 ปีขึน้ไป ก่อนเลือกซือ้

สินค้ามักพิจารณาในเร่ืองประโยชน์ใช้สอยของรถเป็นหลัก รวมถึงเปรียบเทียบคุณสมบัติและ

คณุภาพของสินค้าอย่างละเอียดรอบคอบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ เสกสรร โอสถิตพร (2551)  

เร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่างรถยนต์ตราสินค้าโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคใน
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จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์ ย่ีห้อฮอนด้า

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 

สมมติฐานย่อยท่ี 3  พบว่า ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีผลตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์

ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ ท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีคา่เฉล่ียตอ่การรับรู้

ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด สูงกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสูง

กว่า ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีมีประสบการณ์การใช้สินค้า ความรู้ ความเข้าใจ 

และมีความเช่ือมั่นในสมรรถนะของรถยนต์ และมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ได้ง่ายกว่า ซึ่งขัดแย้งกับ   

ผลการศึกษาของ เสกสรร โอสถิตพร (2551) เร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่างรถยนต์   

ตราสินค้าโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกัน  

มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์ ย่ีห้อฮอนด้าไม่แตกตา่งกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 

 

สมมติฐานย่อยท่ี 4  พบว่า อาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้า

รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด แตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  เม่ือทดสอบความ

แตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ พบว่า โดยผู้ ท่ีมีอาชีพผู้ บริหารหรือเจ้าของกิจการ มีการรับรู้

ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด น้อยกว่าอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ค้าขาย/

ธุรกิจสว่นตวั และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ สะท้อนให้เห็นวา่ อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ เป็นอาชีพ

ท่ีมีความมัน่คง มีความเหมาะสมกับรถยนต์ระดบัพรีเม่ียม และเป็นผู้ ท่ีมีประสบการณ์สูงในการ

เลือกซือ้สินค้า ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ เสกสรร โอสถิตพร (2551) เร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าระหว่างรถยนต์ตราสินค้าโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า อาชีพรับ

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์อยู่ในระดับมาก คือ รูปร่าง / รูปทรงของรถ 

ประโยชน์ใช้สอยของรถ และช่ือเสียงของตราสินค้า 

 

สมมติฐานย่อยท่ี 5  พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้

ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน สะท้อนให้เห็นว่า 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่ใช่ตวัแปรท่ีส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์ โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้ มีรายได้สูง ส่วนมากจะพิจารณาซือ้สินค้าท่ีมีราคาสูง เน้นคณุภาพของ   

ตราสินค้า และเน้นประโยชน์ใช้สอยของรถเป็นหลกั เพ่ือยกระดบัฐานให้มีความภูมิฐาน  โดยเน้น
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กลุ่มเป้าหมายท่ีมีรายได้ระหว่าง 60,001 – 70,000 บาท ซึ่งการรับรู้ภาพลกัษณ์นัน้เกิดจากการ

ได้รับประสบการณ์ของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกัน โดยไม่มีเ ร่ืองของรายได้เข้ามาเก่ียวข้อง             

ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Keller (2003) กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้เก่ียวกับ

ตราสินค้า ซึ่งเป็นผลสะท้อนจากการเช่ือมโยงตราสินค้า ในความทรงจําของผู้บริโภค โดยความ

แข็งแกร่ง ความเป็นท่ีช่ืนชอบ และความมีเอกลกัษณ์ การเช่ือมโยงตราสินค้ามีบทบาทสําคญัในการ

สร้างคณุคา่ตราสินค้า  

 

5.3 ข้อเสนอแนะ  

 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากการศึกษาเร่ือง “การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ศกึษามีข้อเสนอแนะจากการวิจยัดงันี ้

 1. ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ด้านคณุสมบตัิอยู่ในระดบัมาก

ท่ีสุดทัง้ในภาพรวมและรายข้อ ยกเว้น สมรรถนะการขบัข่ีท่ียอดเย่ียม ดงันัน้รถยนต์โตโยต้า คมัร่ี 

ไฮบริด ส่วนด้านความรู้สึก ผู้บริโภคมีความรู้สึกชอบมากท่ีสุดทัง้ในภาพรวมและรายข้อ ยกเว้น     

มีสมรรถนะการขับข่ีท่ียอดเย่ียมเหนือระดบั และมีสะดวกสบายด้วยอุปกรณ์ภายในท่ีครบครัน        

ท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกชอบอยู่ในระดบัมาก และด้านเปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืน อยู่ในระดบัมาก

ท่ีสดุทัง้ในภาพรวมและรายข้อ ยกเว้น มีระบบความปลอดภยั ลดเสียงรบกวนภายในห้องโดยสาร 

อยูใ่นระดบัมาก ดงันัน้รถยนต์โตโยต้า คมัร่ี ไฮบริดควรกําหนดกลยทุธ์ด้านการส่ือสารการตลาดให้

เน้นการนําเสนอในประเดน็ตา่งๆ ท่ียงัไมส่ามารถส่ือสารให้ผู้บริโภคเห็นถึงคณุสมบตัิ เกิดความรู้สึก 

และสามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติท่ีเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ให้มีความโดดเด่นย่ิงขึน้ ซึ่งจะ

นําไปสูก่ารขยายฐานผู้ใช้รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ได้มากขึน้ 

 2. การรับรู้ภาพลักษณ์ของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาด ทัง้ในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดบัมาก แตย่งัมีข้อท่ีควรปรับปรุงทัง้นีเ้น่ืองจากผล

ประเมินอยู่ในระดบัมาก แตระดบัคะแนนความคิดเห็นยงัไม่สูงมากพอ โดยด้านการโฆษณาควร

ส่งเสริมการโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์และวิทยุให้เพิ่มมากขึน้ ด้านการประชาสมัพนัธ์ควรพฒันา

เก่ียวกบัการแจ้งข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ผ่านส่ือสงัคม (Social Media) ในช่องทางต่างๆ ด้าน

การตลาดทางตรง ควรปรับปรุงกลยยุทธ์การเสนอรายละเอียดสินค้าและบริการผ่านโบชวัร์ ด้าน

การสง่เสริมการขายควรจะต้องมีการพฒันาปัจจยัสนบัสนนุ มีแคมเปญ และมอบส่วนลดพิเศษให้

มากขึน้ ด้านการขายโดยพนกังานขายควรเน้นในเร่ืองการเอาใจใส่ของพนักงานและการพฒันา

ความสมัพนัธ์ระยะยาวซึ่งจะส่งผลให้เกิดความจงรักภกัดีในตราสินค้า ดงันัน้ รถยนต์โตโยต้า คมัรี 
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ไฮบริด ควรจดัทํากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า

ของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ให้กลุ่มผู้บริโภค ซึ่งมีลกัษณะเป็นกลุ่มเฉพาะให้ตรงกับความ

ต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด เพ่ือเป็นการขยายฐานลูกค้ารายใหม่และสร้างความจงรักภักดี

ให้กบัฐานลกูค้าเดมิ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครัง้ต่อไป 

 1. จากผลการวิจยั พบว่า การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด 

ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับดีมาก ดังนัน้ในการวิจัยครัง้ต่อไปควรขยาย

ขอบเขตการวิจยั โดยศึกษาจากผู้บริโภคในพืน้ท่ีเขตภูมิภาค ทัง้ประเทศ  เพ่ือให้เห็นความแตกต่าง

ของระดบัการรับรู้ และการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบใดในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า

และการรับรู้ของผู้บริโภค สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าได้ง่าย  

 2. ควรทําวิจยัเชิงคณุภาพ โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพหลากหลาย เพ่ือให้ทราบ

ถึงข้อมลูเชิงลกึ อนัจะเป็นประโยชน์สําหรับผู้ผลิตรถยนต์ และนกัการตลาดในการใช้ข้อมลูท่ีสําคญั

ประกอบการวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยให้ผู้ ผลิตกับ

ผู้บริโภค มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีตรงกนั  

 



73 

 

เอกสารอ้างองิ 

 

กลัยา  วานิชย์บญัชา.  2550.  การวิเคราะห์สถติ ิ: สถติิสาํหรับการบริหารและวิจัย.  กรุงเทพฯ : 

โรงพิมพ์แหง่จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

กลัยา จยตุรัิตน์. 2550. หลักการส่ือสารการตลาด. กรุงเทพฯ : ออลบุ๊คส์พบัลิชชิ่ง. 

ฉตัยาพร เสมอใจ. 2549. การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยเูคชัน่. 

ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล. 2553. การส่ือสารการตลาด (ปรับปรุงใหม่). กรุงเทพฯ : 

อมรการพิมพ์. 

ธาตรี ใต้ฟ้าพลู. 2553. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ. กรุงเทพฯ. (อดัสําเนา) 

ปรมะ  สตะเวทิน.  2546.  หลักนิเทศศาสตร์.  กรุงเทพฯ : ภาพการพิมพ์. 

ปาริชาต ิสถาปิตานนท์. 2553. ระเบียบวิธีวิจัยการส่ือสาร. กรุงเทพฯ :  

 สํานกัพิมพ์แหง่จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

ภรณี สกลุศรีเศรษฐี. 2549. ความต้องการรับข้อมูลและความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสายการบินไทยแอร์เอเซีย. วิทยานิพนธ์วารสาร

มหาบณัฑิต. ภาควิชาวารสารศาสตร์ คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

รามิล ชุนหบดี. 2554.  การรับรู้การส่ือสารการตลาดกับภาพลักษณ์ ของรถยนต์มิตซูบิชิ 

แลนเซอร์ อีเอกซ์ในใจผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร.  รายงานการศึกษา

ค้นคว้าอิสระ นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์การตลาด บณัฑิตวิทยาลยั

มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย. 

รุจิภาส  สมานหุตัถ์.  2552.  การจดจาํตราสินค้ารถยนต์ผ่านการชมกีฬามอเตอร์สปอร์ตท่ีมี

ผลต่อการตัง้ใจซือ้.  วิทยานิพนธ์วารสารศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการการ

ส่ือสารองค์กร  คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  

วลยัพร  เกตยุงค์.  2547.  การสร้างภาพลักษณ์รถยนต์อเนกประสงค์ SUV ในประเทศไทย.  

วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต. สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ธุรกิจ   

 มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์.  

ศริิวรรณ  เสรีรัตน์.  2550. พฤตกิรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ : ธีระฟิล์ม และไซเท็กซ์. 

 

 



 

  

74 

เอกสารอ้างองิ (ต่อ) 
 

ศวิบรูณ์ ธนานกุลูชยั และเกษมสนัต์ พิพฒัน์ศิริศกัดิ์.  2554.  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลตอ่การ

ตดัสินใจซือ้รถยนต์ญ่ีปุ่ นมือสองของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  การประชุม

วิชาการมหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  หน้า 282-290. 

วชัรี  พาเขียว.  2549.  การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์น่ังส่วนบุคคล นิสสัน ทีด้า ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร.   รายงานการค้นคว้าอิสระนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต. 

สาขาวิชานิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย.   

สิริลดา  บณุยเกต.ุ  2549. ภาพลักษณ์ตราสินค้าโตโยต้า ยาริส.  วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตรมหา

บณัฑิต.  สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

สถิตกิรมการขนสง่ทางบก. 2555.  ผู้บริโภครถยนต์น่ังไฮบริดในเขตกรุงเทพมหานคร. [ออนไลน์]. 

แหลง่ท่ีมา : http://www.dlt.go.th. วนัท่ี2สืบค้น 2 กนัยายน 2555. 

สํานกังานเศรษฐกิจอตุสาหกรรม, 2556 : 5-9. รายงานสรุปภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรม       

ปี 2556 และแนวโน้มปี 2557. กรุงเทพฯ : สํานกังานเศรษฐกิจอตุสาหกรรม.  

เสกสรร  โอสถิตพร.  2551.  การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่างรถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า

และฮอนด้าของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่.  รายงานการค้นคว้าอิสระนิเทศศาสตร 

มหาบณัฑิต.  สาขาวิชาการบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 

สรุางคณา ณ นคร. 2546. การส่ือสารตราสินค้าในแนวทางการตลาดสมัยใหม่. กรุงเทพฯ : 

 โรงพิมพ์มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์. 

Than online.  2556. กอง บก.ฐานเศรษฐกิจ ยานยนต์ Than Auto. [ออนไลน์]. แหลง่ท่ีมา 

:  http://www.thanonline.com/index.php?option=com_content&view=article&id=187625 

: 2013-06-18-06-51-36&catid=134 : than-auto-&Itemid=452#.U6N2vnJ_vow, วนัท่ี2สืบค้น 

18 มิถนุายน 2556. 

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity : Captitalizing on the Value of a Brandname. 

 New York : the Free Press 

Aaker,D.A. (1996). Building strong brands. New York, NY : Free Press, p. 74. 

Arens, W. F. (2004). Contemporary advertising. 9th ed. New York, NY : McGraw-Hill. 

Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA : Houghton 

Mifflin. 

 

http://www.thanonline.com/index.php?option=com_content&view=article&id=187625%20:%202013-06-18-06-51-36&catid=134%20:%20than-auto-&Itemid=452#.U6N2vnJ_vow, วันที่
http://www.thanonline.com/index.php?option=com_content&view=article&id=187625%20:%202013-06-18-06-51-36&catid=134%20:%20than-auto-&Itemid=452#.U6N2vnJ_vow, วันที่


 

  

75 

เอกสารอ้างองิ (ต่อ) 
 

Biel, A. L. (1992). How brand image drives brand equity. Journal of Advertising 

 Research, 32(6), Special edition, RC-6-RC-12. 

Biel, A. L. (1992). How brand image drives brand equity. Journal of Advertising 

 Research, 32(6), Special edition, RC-6-RC-12. 

Belch, G. E., & Belch, M. A. (1998). Advertising and Promotion: An Intergrated Marketing 

Communications Perspective. 4th ed. United States of America : Mc Graw-Hill, Inc. 

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2007). Advertising and promotion: An integrated marketing 

communications perspective. 7th ed. Boston, MA : McGraw-Hill lrwin. 

Burnett, J., & Moriarty S. (1998). Introduction to marketing communication: An integrated 

approach. Upper Saddle River, NJ : Prentice-Hall International, Inc. 

Duncan, T. (2005). Principle of advertising & promotion to build brands. Boston, MA : 

McGraw-Hill. 

Farquhar, P. (1990). Managing Brand Equity. Journal of Advertising Research 1990 : 4, 

RC7–RC12. 

Faircloth, J. B., Capella, L. M., & Alford, B. L. (2001). The effect of brand attitude and  

brand image on brand equity. Journal of Marketing Theory and Practice, 9(3), 

61-75. 

Kapferer, J. (1997). Strategic Brand Management, Kogan Page. 

Kapferer, J. (2004). The new strategic brand management: Creating and sustaining 

 Brand equity long term. 3rd ed. London : Kogan Page. 

Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand  

equity. Journal of Marketing, 57 (Jan.), 1-22. 

Keller, K.L. (1998). Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing 

Brand Equity. Upper Saddle River, NJ : Prentice Hall, p. 94. 

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

 Management brand equity. 2nd ed. Upper Saddle River, NJ : Prentice Hall. 

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

Kolter, P. (2003). Marketing management. 11th ed. New Jersey : Prentice-Hall. 



 

  

76 

เอกสารอ้างองิ (ต่อ) 
 

Kotler, Philip and Kevin Lane Keller. (2006). Marketing Management. 12nd ed. Upper 

 Saddle River, NJ : Prentice Hall. 

Randall, G. (2000). Branding: A practical guide to planning your strategy. London : 

 Kogan Page. 

Rosengerg. J. M. (1995). Dictionary of Marketing and Advertising. United States of  

 America : John Wiley & Sons, Inc. 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior. 8th ed. Upper Saddle River, 

NJ : Pearson/Prentice Hall. 

Srivastava R, Shocker AD. (1999). Brand equity: a perspective on its meaning and 

 measurement. Working Paper Series, Report Number 91-124. Cambridge, MA : 

Marketing Science Institute. 

Kardes, F. R. (1999). Consumer behavior: Managerial decision making. New York, NY : 

Addison-Wesley. 

Schultz, D., & Schultz, H. (2004). IMC the next generation: Five steps for delivering 

value and measuring returns using marketing communication. New York, NY : 

McGraw-Hill. 

 

 

 

 



77 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก  

 

รายนามผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



78 

รายนามทรงคุณวุฒ ิ

 
1. อาจารย์อรรถการ สตัยพาณิชย์ อาจารย์ประจําสาขาวิชาเทคโนโลยีการโฆษณา 

 และประชาสมัพนัธ์  

 และสาขาวิชาการส่ือสารการตลาด  

 คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน  

 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 

2. อาจารย์ฉันทนา ปาปัดถา อาจารย์ประจําสาขาวิชาเทคโนโลยีมลัตมีิเดีย 

  คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน  

  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 

3. อาจารย์เกษม เขษมพฒุเรืองศรี อาจารย์ประจําสาขาวิชาเทคโนโลยีมลัตมีิเดีย 

  คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน 

  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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สรุปผลการประเมนิเพื่อวัดค่าความสอดคล้อง (IOC) 
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สรุปผลการประเมนิเพื่อวัดค่าความสอดคล้อง (IOC) 
 

ตัวแปร คาํถาม ผู้ทรงคุณวุฒ ิ 

คนที่ 

ผลรวม

คะแนน 

IOC สรุป 

1 2 3 

การรับรู้ของ

ผู้บริโภคตอ่ตรา

สนิค้า 

คาํถาม 1. เมื่อพดูถึงรถยนต์นัง่ขนาด

กลาง ทา่นนกึถึงยี่ห้ออะไรบ้าง (ตอบมา 

3 ข้อ) ระบยุี่ห้อและรุ่น 

+1 0 +1 2 1 ใช้ได้ 

คาํถาม 2. ทา่นทราบหรือไมว่า่รถยนต์

ในภาพด้านลา่ง เป็นยี่ห้ออะไร รุ่นอะไร 

(ทราบ, ไมท่ราบ) 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํถาม 3. ทา่นรู้จกัรถยนต์โตโยต้า  

คมัรี ไฮบริด หรือไม ่(รู้จกั, ไมรู้่จกั) 

+1 +1 0 2 1 ใช้ได้ 

การวดัภาพลกัษณ์ 

ตราสนิค้า 

คาํถามที่ 1. เมื่อพดูถงึยี่ห้อ โตโยต้า 

คมัรี ไฮบริด ทา่นจะนกึถึงอะไรบ้าง 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

คาํตอบ 

1.ความหรูหรา 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

3 

 

1 

 

ใช้ได้ 

 2. ประหยดันํา้มนั +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. สะท้อนรสนิยม +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 4. เทคโนโลยีลํา้สมยั +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํถามที่ 2. ทา่นเห็นด้วยกบั

คณุสมบตัิของรถยนต์โตโยต้า คมัรี 

ไฮบริด หรือไม ่(เห็นด้วยมากท่ีสดุ, เห็น

ด้วยมาก, เห็นด้วยปานกลาง, เห็นด้วย

น้อย, ไมเ่ห็นด้วย) 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํตอบ 

1. ภาพลกัษณ์ท่ีหรูหรา ภมูิฐาน 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

3 

 

1 

 

ใช้ได้ 

 2. เป่ียมด้วยเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. ประหยดันํา้มนั +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 4. สมรรถนะการขบัยี่ท่ียอดเยี่ยม +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 5. อปุกรณ์อํานวยความสะดวกภายใน +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
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ตัวแปร คาํถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ 

คนที่ 

ผลรวม

คะแนน 

IOC สรุป 

1 2 3 

การวดัภาพลกัษณ์ 

ตราสนิค้า 

คาํถามที่ 3. คณุสมบตัิตอ่ไปนี ้เป็น

อยา่งไรในความรู้สกึของทา่น (ชอบมาก

ท่ีสดุ, ชอบมาก, ชอบปานกลาง, ชอบ

น้อย, ไมช่อบเลย) 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

คาํตอบ 

1. มีรูปลกัษณ์ดีไซน์ท่ีหรูหรา 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

3 

 

1 

 

ใช้ได้ 

 2. มีเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. มีประสทิธิภาพความประหยดันํา้มนั +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 4. สมรรถนะการขบัยี่ท่ียอดเยี่ยมเหนือ

ระดบั 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 5. มีความสบายด้วยอปุกรณ์ภายในท่ี

ครบครัน 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํถามที่ 4. เมื่อเปรียบเทียบกบัยี่ห้อ

อ่ืนๆ ทา่นคิดวา่เป็นอยา่งไร (เห็นด้วย

มากท่ีสดุ, เห็นด้วยมาก, เห็นด้วยปาน

กลาง, เห็นด้วยน้อย, ไมเ่ห็นด้วย) 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํตอบ 

1. มีรูปลกัษณ์ดีไซน์ท่ีหรูหรา และลํา้

สมยักวา่ 

 

+1 

 

+1 

 

+1 

 

3 

 

1 

 

ใช้ได้ 

 2. มีเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. ประหยดันํา้มนักวา่ยี่ห้ออ่ืน +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 4. มีระบบความปลอดภยั +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 5. ลดเสยีงรบกวนภายในห้องโดยสาร +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํถามที่ 5. ทา่นรับรู้ภาพลกัษณ์ของ

รถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จาก

เคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดตา่งๆ 

ดงัตอ่ไปนี ้มากเพียงใด (มากท่ีสดุ, มาก, 

ปานกลาง, น้อย, น้อยท่ีสดุ) 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
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ตัวแปร คาํถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ 

คนที่ 

ผลรวม

คะแนน 

IOC สรุป 

1 2 3 

การวดัภาพลกัษณ์ 

ตราสนิค้า 

คาํตอบ  การโฆษณา       

1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 2. การโฆษณาทางสือ่สิง่พิมพ์ เชน่ 

หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร / แผน่พบั ฯลฯ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. การโฆษณาทางสือ่วิทย ุ +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 4. การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง/    

บนรถประจําทาง/สถานีรถไฟฟ้า 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํตอบ  การประชาสัมพันธ์       

 1. การแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้าผา่น

เวบ็ไซต์ เช่น รายการสมมนาคณุพิเศษ ฯลฯ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 2. การแจ้งขา่วเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ผา่น 

Social Media เช่น เฟสบุ๊ค ฯลฯ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. การให้สมัภาษณ์ โดยผา่นสกู๊ป 

หนงัสอื หรือนิตยสารตา่ง ๆ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํตอบ  การตลาดทางตรง       

 1. การมอบสว่นลดพิเศษตา่ง ๆ ผา่น 

SMS ให้ลกูค้าท่ีเคยใช้บริการ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 2. การเสนอรายละเอียดสนิค้าและ

บริการผา่นโบชวัร์ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. การแจ้งสมมนาคณุพิเศษพร้อม

สว่นลดหรือของแถมอ่ืนๆ ผา่นทาง

จดหมายมอบให้ลกูค้า เช่น รับรองการ

ใช้งานแบตเตอร่ี ชว่งปีท่ี 6-10 ฯลฯ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํตอบ  การส่งเสริมการขาย       

 1. ปัจจยัสนบัสนนุ เช่น นโยบายรถยนต์

คนัแรก ฯลฯ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 2. มีแคมเปญ เช่น ขบัฟรีนาน 3 เดือน ฯลฯ +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. มอบสว่นลดพิเศษในงาน  

Motor Show 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
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ตัวแปร คาํถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ 

คนที่ 

ผลรวม

คะแนน 

IOC สรุป 

1 2 3 

การวดัภาพลกัษณ์ 

ตราสนิค้า 

คาํตอบ  การขายโดยพนักงานขาย       

1. การเอาใจใสข่องพนกังาน +1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 2. การพฒันาความสมัพนัธ์ระยะยาว 

สง่ผลให้เกิดความจงรักภกัดีในตรา

สนิค้า 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. มีความสามารถในการสาธิตการใช้

งานและคณุสมบตัิเฉพาะของสนิค้า 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 คาํตอบ  การจัดกิจกรรมพิเศษ       

 1. การจดักิจกรรม “การเป็นผู้ให้การ

สนบัสนนุด้านกีฬา” 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 2. การออกบธูตามห้างสรรพสนิค้า เช่น 

การแนะนํารุ่นใหม ่พร้อมมอบสมัมนา

คณุพิเศษ ฯลฯ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 

 3. การให้การบริการหลงัการขาย เช่น 

จดักิจกรรมทดสอบสมรรถนะ โดยใช้

เส้นทางไป-กลบั กรุงเทพฯ-เกาะช้าง ฯลฯ 

+1 +1 +1 3 1 ใช้ได้ 
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ภาคผนวก ค  

 

จดหมายขอเชญิเป็นผู้ทรงคุณวุฒพิจิารณาเคร่ืองมือวจิัย 
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                                                                     ๑๖  กรกฎาคม  ๒๕๕๕ 

เรื่อง ขอเชิญเปนผูทรงคณุวุฒิพิจารณาเครื่องมือวิจัย 

เรียน อาจารยอรรถการ  สตัยพาณิชย 

สิ่งท่ีสงมาดวย    แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย ผศ.ดร.อัศวิน  เนตรโพธ์ิแกว 

ดวย นางสุรีย เนียมสกุล นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ

สื่อสารการตลาด คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร กําลังดําเนินการจัดทํา

คนควาอิสระ ในหัวขอเรื่อง “การรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยมีรองศาสตราจารยวิมลพรรณ อาภาเวท เปนอาจารยท่ีปรึกษา 

ท้ังน้ีคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร พิจารณาแลวเห็นวา

ทานเปนผูมีความรู ความสามารถเก่ียวกับเรื่องดังกลาวเปนอยางดี จึงขอเรียนเชิญทานเปนผูทรงคุณวุฒิพิจารณา

เครื่องมือวิจัย ดังท่ีแนบมาพรอมน้ีวามีเน้ือหาถูกตองและเหมาะสมมากนอยเพียงใด ซึ่งผลการตรวจประเมินของทาน

จะชวยใหงานวิจัยของ นางสุรีย เนียมสกุล มีความสมบูรณยิ่งข้ึน 

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดทราบ และหวังวาจะไดรับความอนุเคราะหจากทานดวยดี และขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 

ขอแสดงความนับถือ 

 

(รองศาสตราจารยวิมลพรรณ    อาภาเวท) 
คณบดีคณะเทคโนโลยสีื่อสารมวลชน 

 
 
งานบัณฑิตศึกษา 
โทรศัพท ๐-๒๒๘๒-๙๐๐๙-๑๕ ตอ ๖๘๖๓ 
โทรสาร  ๐-๒๖๒๘-๕๒๐๔ 

 

 

ท่ี ศธ ๐๕๘๑.๐๔/๓๐๒๓ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน    
 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
 ๓๙๙ ถนนสามเสน เขตดสุิต กรุงเทพฯ ๑๐๓๐๐ 
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                                                                     ๑๖  กรกฎาคม  ๒๕๕๕ 

เรื่อง ขอเชิญเปนผูทรงคณุวุฒิพิจารณาเครื่องมือวิจัย 

เรียน อาจารยฉันทนา  ปาปดถา 

สิ่งท่ีสงมาดวย    แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย ผศ.ดร.อัศวิน  เนตรโพธ์ิแกว 

ดวย นางสุรีย เนียมสกุล นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ

สื่อสารการตลาด คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร กําลังดําเนินการจัดทํา

คนควาอิสระ ในหัวขอเรื่อง “การรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยมีรองศาสตราจารยวิมลพรรณ อาภาเวท เปนอาจารยท่ีปรึกษา 

ท้ังน้ีคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร พิจารณาแลวเห็นวา

ทานเปนผูมีความรู ความสามารถเก่ียวกับเรื่องดังกลาวเปนอยางดี จึงขอเรียนเชิญทานเปนผูทรงคุณวุฒิพิจารณา

เครื่องมือวิจัย ดังท่ีแนบมาพรอมน้ีวามีเน้ือหาถูกตองและเหมาะสมมากนอยเพียงใด ซึ่งผลการตรวจประเมินของทาน

จะชวยใหงานวิจัยของ นางสุรีย เนียมสกุล มีความสมบูรณยิ่งข้ึน 

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดทราบ และหวังวาจะไดรับความอนุเคราะหจากทานดวยดี และขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 

ขอแสดงความนับถือ 

 

(รองศาสตราจารยวิมลพรรณ    อาภาเวท) 
คณบดีคณะเทคโนโลยสีื่อสารมวลชน 

 
 
งานบัณฑิตศึกษา 
โทรศัพท ๐-๒๒๘๒-๙๐๐๙-๑๕ ตอ ๖๘๖๓ 
โทรสาร  ๐-๒๖๒๘-๕๒๐๔ 

 

 

ท่ี ศธ ๐๕๘๑.๐๔/๓๐๒๔ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน    
 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
 ๓๙๙ ถนนสามเสน เขตดสุิต กรุงเทพฯ ๑๐๓๐๐ 
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                                                                     ๑๖  กรกฎาคม  ๒๕๕๕ 

เรื่อง ขอเชิญเปนผูทรงคณุวุฒิพิจารณาเครื่องมือวิจัย 

เรียน อาจารยเกษม  เขษมพุฒเรืองศร ี

สิ่งท่ีสงมาดวย    แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย ผศ.ดร.อัศวิน  เนตรโพธ์ิแกว 

ดวย นางสุรีย เนียมสกุล นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ

สื่อสารการตลาด คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร กําลังดําเนินการจัดทํา

คนควาอิสระ ในหัวขอเรื่อง “การรับรูภาพลักษณตราสินคารถยนตโตโยตา คัมรี ไฮบริด ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยมีรองศาสตราจารยวิมลพรรณ อาภาเวท เปนอาจารยท่ีปรึกษา 

ท้ังน้ีคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร พิจารณาแลวเห็นวา

ทานเปนผูมีความรู ความสามารถเก่ียวกับเรื่องดังกลาวเปนอยางดี จึงขอเรียนเชิญทานเปนผูทรงคุณวุฒิพิจารณา

เครื่องมือวิจัย ดังท่ีแนบมาพรอมน้ีวามีเน้ือหาถูกตองและเหมาะสมมากนอยเพียงใด ซึ่งผลการตรวจประเมินของทาน

จะชวยใหงานวิจัยของ นางสุรีย เนียมสกุล มีความสมบูรณยิ่งข้ึน 

จึงเรียนมาเพ่ือโปรดทราบ และหวังวาจะไดรับความอนุเคราะหจากทานดวยดี และขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 

ขอแสดงความนับถือ 

 

(รองศาสตราจารยวิมลพรรณ    อาภาเวท) 
คณบดีคณะเทคโนโลยสีื่อสารมวลชน 

 
 
งานบัณฑิตศึกษา 
โทรศัพท ๐-๒๒๘๒-๙๐๐๙-๑๕ ตอ ๖๘๖๓ 
โทรสาร  ๐-๒๖๒๘-๕๒๐๔ 

 

 

ท่ี ศธ ๐๕๘๑.๐๔/๓๐๒๕ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน    
 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร 
 ๓๙๙ ถนนสามเสน เขตดสุิต กรุงเทพฯ ๑๐๓๐๐ 
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ภาคผนวก ง 

 

แบบสอบถามการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง  การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า คัมรี ไฮบริด 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาเพ่ือสําเร็จตามหลกัสตูรศิลปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการ

สือ่สารการตลาด ของคณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  จึงใคร่ขอความ

ร่วมมือท่านตอบคําถามตามความเป็นจริง เพ่ือนําผลท่ีได้ไปใช้ในการศึกษาต่อไป โดยผลการศึกษาท่ีได้จะถูก

ประมวลผลในภาพรวม และมิได้อ้างอิงถึงคําตอบสว่นบคุคลแตอ่ยา่งใด 

 

คาํชีแ้จ้ง   แบบสอบถาม แบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ลกัษณะประชากร 

สว่นท่ี 2 การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ตราสนิค้า  

สว่นท่ี 3 การวดัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  

สว่นท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 
 

ส่วนที่ 1  ลักษณะประชากร 

 โปรดทาํเคร่ืองหมาย   ในช่อง  หรือเติมข้อความที่ตรงกับตวัท่านมากที่สุด 

1.1 เพศ   1. ชาย   2. หญิง 

1.2 อาย ุ   1. 30 – 35  ปี   2. 36 – 40  ปี 

      3. 41 – 45  ปี   4. 46 – 50  ปี 

      5. 51 ปีขึน้ไป  

1.3 ระดบัการศกึษา   1. ตํ่ากวา่หรือเทียบเทา่ปริญญาตรี  

     2. ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 

1.4 อาชีพ   1. พนกังานบริษัทเอกชน   2. ค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั 

     3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   4. ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ 

     5. อ่ืน ๆ ระบ.ุ...................................................................... 

1.5 รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน   1. ตํ่ากวา่ 40,000 บาท   2. 40,001 – 50,000 บาท

    3. 50,001 – 60,000 บาท   4. 60,001 – 70,000 บาท

    5. 70,001 บาทขึน้ไป 

 

 

 

ชดุท่ี.............. 
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ส่วนที่ 2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสนิค้า 

 โปรดทาํเคร่ืองหมาย   เพียงข้อเดียว ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน   

 

2.1 เมื่อพดูถึงรถยนต์นัง่ขนาดกลาง ทา่นนกึถงึยี่ห้ออะไรบ้าง (ตอบมา 3 ข้อ) 

1. ยี่ห้อ_____________  รุ่น_______________________ 

2. ยี่ห้อ_____________  รุ่น_______________________ 

3. ยี่ห้อ_____________  รุ่น_______________________ 

 

2.2 ทา่นทราบหรือไมว่า่รถยนต์ในภาพด้านลา่ง เป็นยี่ห้ออะไร รุ่นอะไร 
 

            
 

                                            
 

  1. ทราบ คือ รถยนต์ยี่ห้อ ______________รุ่น___________________ 

  2. ไมท่ราบ 

 

2.3 ทา่นรู้จกัรถยนต์ โตโยต้า คมัรี ไฮบริด หรือไม ่

  1. รู้จกั  

  2. ไมรู้่จกั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



91 

  

ส่วนที่ 3  การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 3.1 เมื่อพดูถึงยี่ห้อ โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ทา่นจะนกึถึงอะไรบ้าง  

  1. ความหรูหรา 

  2. ประหยดันํา้มนั 

  3. สะท้อนรสนิยม 

  4. เทคโนโลยีลํา้สมยั 

  5. อ่ืน ๆ......................................................................... 
 

3.2 ทา่นเห็นด้วยกบัคุณสมบตัิของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด ดงัตอ่ไปนีห้รือไม่ 

คุณสมบัติ / ความแข็งแกร่ง 
ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อยที่สุด 

1 

1. ภาพลกัษณ์ท่ีหรูหรา ภมูิฐาน      

2. เป่ียมด้วยเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั      

3. ประหยดันํา้มนั      

4. สมรรถนะการขบัขี่ท่ียอดเยี่ยม      

5. อปุกรณ์อํานวยความสะดวกภายใน      
 

3.3  คณุสมบตัิตอ่ไปนี ้เป็นอยา่งไรในความรู้สึกของทา่น 

ความรู้สึก / ชื่นชอบ 
ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อยที่สุด 

1 

1. มีรูปลกัษณ์ดีไซน์ท่ีหรูหรา      

2. มีเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั      

3. มปีระสทิธิภาพความประหยดันํา้มนัท่ีเหนือชัน้      

4. มีสมรรถนะการขบัขี่ท่ียอดเยี่ยมเหนือระดบั      

5. มีสะดวกสบายด้วยอปุกรณ์ภายในท่ีครบครัน      
 

3.4  เมื่อเปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่นๆ ทา่นคิดวา่เป็นอยา่งไร 

เปรียบเทียบกบัยี่ห้ออื่น / เอกลักษณ์ 
ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อยที่สุด 

1 

1. มีรูปลกัษณ์ดีไซน์ท่ีหรูหรา และลํา้สมยักวา่      

2. มีเทคโนโลยีอนัลํา้สมยั      

3. ประหยดันํา้มนักวา่ยี่ห้ออ่ืน      

4. มีระบบความปลอดภยั      

5. ลดเสยีงรบกวนภายในห้องโดยสาร      
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3.5 ทา่นรับรู้ภาพลกัษณ์ของรถยนต์โตโยต้า คมัรี ไฮบริด จากเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้มากเพียงใด 
 

ความคดิเห็นของท่านในด้านต่าง ๆ 
ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อยที่สุด 

1 

การโฆษณา      

1. การโฆษณาทางโทรทศัน์      

2. การโฆษณาทางสือ่สิง่พิมพ์ เชน่ หนงัสอืพิมพ์ 

    นิตยสาร / แผน่พบั ฯลฯ 

     

3. การโฆษณาทางสือ่วิทย ุ      

4. การโฆษณาตามป้ายกลางแจ้ง / บนรถประจํา 

    ทาง / สถานีรถไฟฟ้า 

     

การประชาสัมพันธ์      

1. การแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้าผา่นเว็บไซต์ 

    เช่น รายการสมมนาคณุพิเศษ ฯลฯ 

     

2. การแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ผา่น 

    Social Media เช่น เฟสบุ๊ค ฯลฯ 

     

3. การให้สมัภาษณ์ โดยผา่น สกู๊ปหนงัสอื หรือ 

นิตยสารตา่งๆ 

     

การตลาดทางตรง      

1. การมอบสว่นลดพิเศษตา่ง ๆ ผา่น SMS ให้ 

    ลกูค้าท่ีเคยใช้บริการ 

     

2. การเสนอรายละเอียดสนิค้าและบริการผา่น 

    โบชวัร์ 

     

3. การแจ้งสมนาคณุพิเศษพร้อมสว่นลดหรือของ

แถมอ่ืน ๆ ผา่นทางจดหมายมอบให้ลกูค้า เช่น 

รับรองการใช้งานแบตเตอร่ี ชว่งปีท่ี 6-10 ฯลฯ 

     

การส่งเสริมการขาย      

1. มีปัจจยัสนบัสนนุ เช่น นโยบายรถยนต์คนัแรก ฯลฯ      

2. มีแคมเปญ เช่น ขบัฟรีนาน 3 เดือน ฯลฯ      

3. มอบสว่นลดพิเศษในงาน Motor Show      
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ความคดิเห็นของท่านในด้านต่าง ๆ 
ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

น้อย 

2 

น้อยที่สุด 

1 

การขายโดยใช้พนักงานขาย      

1. การเอาใจใสข่องพนกังาน      

2. การพฒันาความสมัพนัธ์ระยะยาว สง่ผลให้ 

    เกิดความจงรักภกัดใีนตราสนิค้า 

     

3. มีความสามารถในการสาธิตการใช้งานและ   

    คณุสมบตัิเฉพาะของสนิค้า 

     

การจัดกิจกรรมพิเศษ      

1. การจดักิจกรรม “การเป็นผู้ให้การสนบัสนนุ   

    ด้านกีฬา” 

     

2. การออกบธูตามห้างสรรพสนิค้า เช่น การแนะ 

    แนะนํารุ่นใหม่ พร้อมมอบสมนาคณุพิเศษ ฯลฯ 

     

3. การให้การบริการหลงัการขาย เช่น จดักิจกรรม 

    ทดสอบสมรรถนะ โดยใช้เส้นทางไป-กลบั   

    กรุงเทพฯ - เกาะช้าง ฯลฯ 

     

 

ส่วนที่ 4   ข้อเสนอแนะ  

_________________________________________________________________________________ 

_________________________________________________________________________________ 

_________________________________________________________________________________ 

_________________________________________________________________________________ 

_________________________________________________________________________________ 

 

*** ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งท่ีท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ข  

 

ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถามชุดทาํการทดสอบใช้  

(Try Out) จาํนวน 30 ชุด 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 7 

 

Alpha =    .8594 
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ประวัตกิารศึกษาและการทาํงาน 
 

ช่ือ นามสกุล  นางสรีุย์  เนียมสกลุ   

 

วัน เดือน ปีเกิด 23  มกราคม  2515 

  

ภูมิลาํเนา  เขตดสุิต  กรุงเทพมหานคร 

 

ประวัตกิารศึกษา     

 

   วุฒกิารศึกษา          ช่ือสถาบัน  ปีท่ีสาํเร็จการศึกษา 
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