
บทท่ี  2 
แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
แนวคิด  และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 2.1  แนวคิดและความหมายของภาพลักษณ (Image) 

Philip  Kotler  (2000, อางใน รุงรัตน  ชัยสําเร็จ, ม.ป.ป. :  ออนไลน) ไดอธิบายถึงแนวคิด
และความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ ไวดังนี้    

ภาพลักษณ (Image) เปนองครวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอ
ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ซ่ึงทัศนคติและการกระทําใด ๆ ท่ีคนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเกี่ยวพันกันอยางสูงกับ
ภาพลักษณของส่ิงนั้น ๆ   

ภาพลักษณตราย่ีหอ (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีตอสินคา
ยี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคา (Trademark) ใดเคร่ืองหมาย
การคาหนึ่ง   สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะ
ของสินคา    โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายย่ีหอจะมาจากบริษัท
เดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณของตรายี่หอถือวาเปนส่ิง
เฉพาะตัว   โดยข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง     
ท่ีบริษัทตองการใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากยี่หออ่ืน ๆ  

 
2.2  กรอบการจัดภาพลักษณ 

  2.2.1  รุงรัตน  ชัยสําเร็จ (ม.ป.ป. : ออนไลน)ไดกลาวถึง การกําหนดภาพลักษณ 
โดยอาศัยกรอบทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ท้ัง 4  สวน คือ ผลิตภัณฑ (Product) 
ราคา (Price) ชองทางการจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) รวมไปถึงมิติอ่ืน 
ๆ ของธุรกิจมาเปนแนวทางการพิจารณา ดังนี้ 
              1) ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานสินคาหรือบริการท่ีจําหนาย  เชน  สินคา
มีคุณภาพดีนาเช่ือถือ  สินคามีความทันสมัย  สินคามีเอกลักษณโดดเดน สินคามีความกาวหนาทาง
เทคโนโลยี 
   2) ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานราคา  โดยท่ัวไปผูบริโภคจะเร่ิมตนจาก
จุดแรก  คือ คํานึงถึงราคาสินคา หรือคาบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แตในภาวการณ
แขงขันท่ีรุนแรงสําหรับตลาดสินคาบางประเภทนั้น เปาหมายของภาพลักษณดานราคาอาจตอง
ปรับตัว นั่นคือราคาท่ียอมเยา 
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   3) ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานชองทางการกระจายสินคา  มักจะมุงใน
ประเด็นเร่ืองสถานท่ีจําหนายและระยะเวลาท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึงไดโดยสะดวก เชน ตัวแทน
จําหนายครอบคลุมพื้นท่ีกวางขวางและท่ัวถึง เปนตน 
   4) ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานการสงเสริมการตลาด อาจจําแนกเปน
สวนยอย ๆ คือ  
         -  ภาพลักษณของกิจกรรมการส่ือสารการตลาด เชน ส่ือโฆษณาและ
ประชาสัมพันธท่ีใชมีความทันสมัย  มีรสนิยมท่ีดี  นอกจากนี้ ในแงขาวสารก็ตองมีความเปน
เอกภาพ  จริงใจไมโออวด 
          -  ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย   ในแง รูปแบบและ
อรรถประโยชนตอผูบริโภค  ท้ังนี้ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณการสงเสริมการขายวามี
ความทันสมัยและเหมาะสมกับสินคา เชน  การจัดวางสินคา  แคตตาล็อก  พรีเซ็นเตอร  เปนตน 
  แตอยางไรก็ตาม ความประทับใจของผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
หรือบริการน้ันบางคร้ังก็ไมไดเกิดจากจุดแข็งดานการตลาดของผลิตภัณฑเพียงสวนเดียวหากยัง
ข้ึนอยูกับสวนท่ีเปนคุณคาเพิ่มอีกดวย  นั่นคือ 
   5) ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานการบริการ  ประสิทธิภาพของการบริการ
เกิดข้ึนจากองคประกอบสองสวนคือ  พนักงานบริการและระบบบริการ  ธุรกิจจึงตองพัฒนาท้ัง
ระบบการบริการ เพื่อใหมีภาพของความทันสมัย  กาวหนา  รวดเร็ว  และถูกตองแมนยํา  พรอม ๆ 
กับพนักงานบริการท่ีมีความเช่ียวชาญ  คลองแคลว  สุภาพ  มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี  
เพื่อใหบรรลุเปาหมายของการสรางภาพลักษณดานบริการไดอยางเต็มท่ี 
   6) ภาพลักษณท่ีพึงประสงคดานองคการ  ถือวาเปนเอกลักษณเฉพาะตัว
หรืออัตลักษณ(Identity)  ของแตละธุรกิจ  โดยยึดแนวคิดในการเปน “องคการที่ดีของสังคม” 
(Good  Corporate  Citizen) เชน  ภาพลักษณท่ีเกี่ยวของกับความรู ความสามารถ และคุณธรรมของ
เจาของธุรกิจและผูบริหาร  ความม่ันคงกาวหนาของกิจการ  ความทันสมัยและกาวหนาทาง
วิทยาการของธุรกิจ  ความรู ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพการทํางาน  และมนุษยสัมพันธของ
พนักงาน  ความมีจริยธรรมและรับผิดชอบตอสังคม  การทําคุณประโยชนแกสังคม (เชน ในดาน
ศิลปวัฒนธรรม  การศึกษาเยาวชน  ส่ิงแวดลอม ฯลฯ) 
 
  2.2.2  Philip  Kotler  (2003,  อางใน ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ, 2548: 538) 
ไดอธิบายความหมายของตราสินคาไววา  การสรางตราสินคาเปนเร่ืองสําคัญในกลยุทธผลิตภัณฑ  
ตราสินคาท่ีรูจักแพรหลาย  ทําใหกําหนดราคาสินคาไดสูง  สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาให
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คํานิยาม ตราสินคา วาเปน  ช่ือ  วลี  เคร่ืองหมาย  สัญลักษณ  หรือการออกแบบ  หรือส่ิงเหลานี้
รวมกัน  เพื่อใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใด  และเพื่อแสดงความ
แตกตางจากคูแขงขัน  ดังนั้น  ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิต  ภายใตกฎหมาย
เคร่ืองหมายการคา  ผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชช่ือตราสินคาแตผูเดียวตลอดกาล  ตราสินคา
แตกตางจากสินทรัพยอ่ืน เชน  สิทธิบัตร  และลิขสิทธ  ที่มีกําหนดวันหมดอายุ ตราสินคาเปน
สัญลักษณท่ีมีความสลับซับซอน  สามารถส่ือความหมายได  6  ดาน  ดังนี้ 
   1)  คุณสมบัติ  (Attributes)  ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ   หรือ
คุณลักษณะท่ีแนชัดของผลิตภัณฑ  เชน  Mercedes  ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง  การผลิตยอดเยีย่ม  
ทนทาน  และเกียรติภูมิศักดิ์ศรีสูง 
   2)  คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชน
ตามหนาท่ีและคุณประโยชนทางอารมณ  เชน  ความทนทาน  แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาท่ี
การใชงาน  หรือคุณสมบัติราคาแพง  แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 
   3)  คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกบางส่ิงบางอยางเก่ียวกับคุณคาของ
ผูผลิต  เชน  Mercedes  บงบอกถึงสมรรถนะการทํางาน  ความปลอดภัย  และเกียรติภูมิสูง 
   4)  วัฒนธรรม (Culture)  ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน  
Mercedes  เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันท่ีมีระเบียบ  ประสิทธิภาพ  และคุณภาพสูง 
   5)  บุคลิกภาพ (Personality)  ตราสินคาบงช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา 
   6)  ผูใช (User)  ตราสินคาช้ีใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซ้ือหรือใช
ผลิตภัณฑ  เราอาจคาดไดวาจะเปนผูบริหารระดับสูงอายุ 55 ป  อยูหลังพวงมาลัยรถยนต  Mercedes  
ไมใช  เลขานุการอายุ  20 ป 
 วิทวัส  ชัยปาณี (2548)  อธิบายวา  ตราสินคา คือทุกส่ิงทุกอยาง ท่ีผลิตภัณฑมีท้ังหมด คือ 
สวนท่ีจับตองได(Tangible) มองเห็นได มีรูปรางหนาตา  สามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดในแงของประสิทธิภาพ (Performance) และยังครอบคุลมไปถึงส่ิงท่ีจับ
ตองไมได (Intangible) อีกข้ันหนึ่ง ไมวาจะเปน 

- ความนาเช่ือถือ (Trust/Reliability) 
- ความม่ันใจ (Confidence) 
- ความคุนเคย (Familiarity) 
- ประสบการณท่ีไดสะสมมา (Shared Experiences) 
- ความสัมพันธและความผูกพัน (Relationship) 
- สถานภาพ (Status) 
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- บุคลิกภาพ (Personality) 
ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2547) อธิบายวา  บุคลิกภาพตราสินคา (Brand  Personality) หมายถึง 

ลักษณะตาง ๆ ท่ีเปรียบเสมือนตราสินคา  มีตัวตนและจิตวิญญาณเหมือนคน  บุคลิกภาพตราสินคา  
คือองคประกอบสําคัญของ  ภาพลักษณตราสินคา (Brand  Image)  ที่ทําใหภาพลักษณโดยรวมของ
ตราสินคามีชีวิตชีวา   แมวาบุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงท่ีเจาของตราสินคากําหนด  แตโดยท่ัวไป
แลวผูบริโภคจะพัฒนาความรูสึกตาง ๆ เพื่อสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาของตราสินคานั้นข้ึนมาเอง 
 ในการศึกษานี้เนนการศึกษาภาพลักษณ  จากกรอบการจัดภาพลักษณตามความหมายของ
ตราสินคา  6 ดาน ไดแก   คุณสมบัติ (Attributes) คุณประโยชน (Benefits) คุณคา (Values) 
วัฒนธรรม (Culture)  บุคลิกภาพ (Personality)  และผูใช (User)   
 
 2.3  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ       
          ศิริพงษ  จีนะบุญเรือง (2544) ไดศึกษาเร่ือง ความสัมพันธของการรับรูราคา  ตรายี่หอ
สินคาและการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืนกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอของผูบริโภค โดยการแจก
แบบสอบถาม 300 ชุด โดยวิธีสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) พบวา ราคา  
การรับรูตรายี่หอสินคา และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืน เปนตัวแปรสําคัญในการผลักดันใหผูบริโภค
เกิดความเต็มใจซ้ือ ในสวนของการรับรูตรายี่หอสินคา ประกอบไปดวย ความคุนเคยกับตรายี่หอ 
คุณคาของตราย่ีหอ ความจงรักภักดีตอตรายี่หอ ภาพลักษณของตรายี่หอซ่ึงเม่ือผูบริโภคมีการรับรู
ตรายี่หอ  ความเต็มใจซ้ือสินคาก็จะมีเพิ่มมากข้ึนตามลําดับและหากทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูตรา
สินคาและเก็บไวในความจําจะชวยเรงใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือและลดกระบวนการตัดสินใจซ้ือได 
          ธวัชชัย   ดาวสดใส (2546) ไดศึกษาเร่ือง การรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภค 
ตอธุรกิจบริการดูแลรักษารถยนต ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามในเก็บขอมูล
ดวย วิธีการสุมตามสะดวก (Convenient  Sampling) จํานวน 200 ชุด แกผูบริโภคที่เคยใชบริการ
ศูนยบริการท้ัง 4 รูปแบบ คือ ศูนยบริการตามหางสรรพสินคา ศูนยบริการภายในสถานีบริการ
น้ํามันศูนยบริการเครือขายแฟรนไชส (Franchise) และศูนยบริการอิสระภายในทองถ่ิน พบวา สวน
ใหญ  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน อายุ 26-30 ป ใชรถยนตนั่งสวน
บุคคลยี่หอโตโยตาและฮอนดา มีรายไดเฉล่ีย 10,001-20,000 บาทตอเดือน   อาศัยในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม    ผลการศึกษา ตามการรับรูของผูบริโภคพบวาศูนยบริการในหางสรรพสินคา      
จะเนนตําแหนงทางการตลาด   ดานความสะดวกในใชบริการ รองลงมา คือ ดานกระบวนการใน
การใหบริการ การเสริมสรางภาพลักษณของ ศูนยบริการ  และดานความหลากหลาย ของบริการท่ี
ใหลูกคาเลือกใชบริการ  แตไมมุงแขงขันดานราคา จึงกําหนดอัตราคาบริการอยูในระดับสูง 
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ศูนยบริการในสถานีน้ํามัน จะเนนตําแหนงทางการตลาดดานราคา จึงมีคาบริการระดับราคาต่ํา  
ดานทําเลท่ีต้ังมีความสะดวกในการใชบริการ  และภาพลักษณของสถานีบริการน้ํามันซ่ึงเปนตรา
ยี่หอท่ีผูบริโภครูจักคุนเคยอยูแลว แตไมเนนความหลากหลายของบริการและการสงเสริมการขาย     
ศูนยบริการแบบแฟรนไชส วางตําแหนงทางการตลาดโดยเนนการสรางภาพลักษณของศูนยบริการ  
การจัดใหบริการที่เสนอขายมีความหลากหลายและมีความเปนมาตรฐานสูง  ศูนยบริการแบบอิสระ
ภายในทองถ่ิน วางตําแหนงทางการตลาด ดานราคาเชนเดียวกับ ศูนยบริการในสถานีน้ํามัน 
นอกจากนี้ ยังเนนบุคลากรที่มีความชํานาญและอัธยาศัยดีจํานวนมาก  ตลอดจนจัดใหมีความ
สะดวกในการมาใชบริการ โดยจะต้ังอยูใกลแหลงชุมชนหรือบริเวณท่ีมีประชากรหนาแนน 
         บงกช  ช่ืนกล่ิน (2546) ไดศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางผลการปฏิบัติงานของฝาย
บริการกับความพึงพอใจของลูกคาและความภักดีตอตราสินคาของผูใชรถยนตญ่ีปุนในจังหวัด
เชียงใหม    โดยใชแบบสอบถาม    เก็บขอมูลจากผูใชรถยนตตามศูนยบริการรถยนตฮอนดา  และ
โตโยตาในจังหวัดเชียงใหม  โดยสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 308 
ชุดและวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  พบวา ผูใชสวนใหญเปนเพศหญิง อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได 16,001-33,000 บาทตอเดือน จากผลการศึกษาพบวาลูกคาท่ีประเมินผลการ
ปฏิบัติงานของฝายบริการดีมากก็จะมีความพึงพอใจในบริการสูง และมีความภักดีตอตราสินคาสูง
ตามดวย ดังนั้นการปฏิบัติงานของฝายบริการเปนตัวแปรสําคัญในการซ้ือรถยนตคันใหมในตรา
สินคาเดิมและกลับมาใชบริการที่ตัวแทนจําหนายและศูนยบริการเดิม    

         สาวิตรี   ศิริชัยเจริญ (2548) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ ผูบริโภคในเขต อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากผูซ้ือและไมซ้ือ รถเกง 4 ประตูนั่งไมเกิน 7 คน สุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) จํานวน 400 ชุดและวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและแบบจําลองโลจิต พบวา ผูซ้ือ
สวนใหญเปนเพศหญิง อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ผูท่ีไมซ้ือสวนใหญ มีอาชีพเกษตรกรและ
รับจางท่ัวไป ผู ซ้ือสวนใหญใชยี่หอโตโยตา ตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง ชําระแบบเงินผอน ให
ความสําคัญดานรูปลักษณและสมรรถนะเคร่ืองยนตเทากัน ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 0.01 คือ ดานยี่หอรถยนต สถานภาพการสมรส   รายได  
ราคา การศึกษาและอาชีพ  และปจจัยท่ีไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคือ พนักงานขาย  จํานวน
สาขา  อุปกรณอํานวยความสะดวก เง่ือนไขการขาย ทําเลที่ต้ังของศูนยจําหนายและศูนยบริการ  
การไดรับสิทธิพิเศษ  ระบบความปลอดภัย รูปลักษณของรถ สมรรถนะของเคร่ืองยนต  การ
ประหยัดน้ํามัน    ปจจัยเหลานี้ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม  




