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บทคัดยอ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอิเกีย 
ซึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 25- 45 ป จํานวน 250 คน 
ในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2561 โดยวัดคุณคาตราสินคาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
ซึ่งมี 2 องคประกอบคือ 1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ที่สามารถวัดไดจากการระลึกได
ในตราสินคา (Brand Recall) การจดจําไดในตราสินคา (Brand Recognition)  และ 2. ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) ที่สามารถวัดไดจากความแข็งแกรง (Strength) ความช่ืนชอบ (Favourability) และวัดจาก
ความโดดเดน (Uniqueness) ของการเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Association) โดสรุปผลการวิจัยไดวา 
สําหรับการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ในระดับของการระลึกได (Brand Recall) พบวา 
ตราสินคาเฟอรนิเจอรของตกแตงบานที่กลุมตัวอยางมีการระลึกไดมากที่สุดคือตราสินคาอิเกีย ในสวนของการ
ตระหนักรูในตราสินคาในระดับการจดจําได (Brand Recognition) พบวา กลุมตัวอยางทุกคนสามารถจดจํา
ตราสินคา (Logo) ของอิเกีย ไดทั้งหมด (รอยละ 100.0) เมื่อพิจารณาถึงดานภาพลักษณตราสินคา (Brand 
Image) พบวา ภาพลักษณของตราสินคาอิเกีย สินคามีรูปแบบสวยงาม ทันสมัย โดยมีคาเฉลี่ยคือ รวมอยูที่
รอยละ 3.92  
 
ABSTRACT 

This research aims to study on measuring customer-based brand equity of IKEA by 
using a Quantitative Research, Survey Research Method, Cross-Sectional Study, and 
Questionnaire for collecting data of consumer who living in IKEA store.  Between the ages of 
25-45 for 250 people in March 2018. In this research bringing brand equity ideas by 
measuring from Brand Knowledge, which is divided in 2 elements. The first is represents on 
“Brand Awareness” which measuring from “Brand Recall” and also “Brand Recognition”.  
Second is “Brand Image” which measuring from Strength, Favourability, and Uniqueness that 
related with Brand Association. In summary, Brand Awareness level of Brand Recall found 
trademark of home decoration from group sample shown that IKEA is the highest level with 
115 people. And also brand recognition found that all of sample group can memorize IKEA 
logo with 100%. The consideration of brand image found the average level of brand image 
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that related on brand association is in the similar level of Strength, Favourability, and 
Uniqueness with 3.92%. 
 
บทนํา 

นับต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน ตราสินคา (Brand) ไดรับการยอมรับวามีบทบาทสําคัญในการสราง
ความสําเร็จทางการตลาดมาโดยตลอด (Aaker, 1991) เน่ืองจากตราสินคาคือสิ่งที่ชวยสรางความแตกตาง 
และความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับสินคาหรือบริการน้ัน ในปจจุบันที่มีการแขงขันทางการตลาดที่สูงข้ึน
น้ัน ทางเจาของตราสินคาตางก็มองหาคุณคาที่จะชวยสรางความแตกตางอันจะนํามาซึ่งความสามารถและ
โอกาสในการแขงขันได หากตองการจะสรางตราสินคาใหสามารถแขงขันได เจาของตราสินคาจะตองกลับมา
ใหความสําคัญกับเอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity) มากย่ิงข้ึน เลือกในสิ่งที่เปนเปาหมายสูงสุดของ
ตราสินคา ถายทอดเปาหมายเหลาน้ันเพื่อสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคาของตน และสื่อสารไปยังผูบริโภค จน
ตราสินคามีภาพลักษณที่ดีในมุมมองของผูบริโภคเพื่อสรางการจดจําดีตอตราสินคา ดังน้ัน จากการแขงขันดาน
การตลาดและปจจัยอื่นๆ ดังที่กลาวขางตน ตราสินคาจําเปนอยางย่ิงที่จะตองสรางคุณคาตราสินคา (Brand 
Equity) โดยใหผูบริโภคเกิดมุมมองและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา หากตราสินคาที่ประสบความสําเร็จมาก หรือ
เปนผูนําทางการตลาดในสินคาหรือบริการ จะสงผลตอมูลคาทางการตลาดที่สูงข้ึน เพราะคุณคาตราสินคาไมได
เปนแคเพียงตราสินคาอีกตอไป หากแตคุณคาตราสินคายังทําหนาที่เปนตัวสะทอนบุคลิกภาพ และความ
ไววางใจกลับไปยังผูบริโภคไดเปนอยางดี 

โดยสําหรับธุรกิจที่มีความนาสนใจในการลงทุนต้ังแตปพ.ศ. 2560 ที่ทั่วโลกกําลังใหความสนใจ
สวนมากจะมุงตอบโจทยพฤติกรรมและวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปลี่ยนไปตามสภาวะเศรษฐกิจและ
สังคม รวมถึงการเขามาของเทคโนโลยีใหมๆ ที่มีบทบาทตอการดํารงชีวิต ธุรกิจที่ตอบโจทยความตองการใน
ชีวิตประจํา อาทิเชน เฟอรนิเจอรในบาน เปนตน โดยในมุมมองดานเศรษฐกิจในประเทศไทย ทางสภา
อุตสาหกรรมแหงประเทศไทย  (ส.อ.ท.) ไดมีมุมมองที่สอดคลองกันกับผลวิจัยของศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย 
(K SME Analysis, 2017) โดยไดประเมินทิศทางของภาคอุตสาหกรรมในปพ.ศ. 2560 ที่คาดวาจะมีแรงสงที่ดี
จากสภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศที่ฟนตัวไดตอเน่ืองจากปพ.ศ. 2559 โดยอุตสาหกรรมดานเฟอรนิเจอรถือ
เปนหน่ึงในอุตสาหกรรมของไทยที่นาจับตามองและใหความสําคัญ คาดวาจะเติบโตตามการขยายตัวของ
คอนโดมิเนียมและอสังหาริมทรัพยตางๆ ตามแนวรถไฟฟาสายตางๆ 

อิเกีย (IKEA) คือรานจําหนายเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน ที่มีตนกําเนิดจากประเทศสวีเดน โดยมี
ยอดขายติดอันดับหน่ึงในสี่ของประเทศไทย (ลงทุนแมน, 2017) มีการขยายสาขามากมายทั่วโลกอยาง
แพรหลาย และมีการเขามาลงทุนทําธุรกิจในประเทศไทยต้ังแตปพ.ศ. 2554 คือ อิเกีย สาขาเมกะบางนา สาขา
แรกในประเทศไทย และนับเปนสาขาที่ใหญที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต ดังน้ัน ตราสินคาอิเกียจึงมีความ
นาสนใจและความหลากหลายที่เหมาะสมแกการศึกษาในครั้งน้ี  

เพื่อนําผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไปเปนขอมูลตอผูที่ตองการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
ตลอดจนเพื่อเปนแนวทางในการพัฒนางานวิจัยที่เกี่ยวของตอไป และเพื่อเปนประโยชนในการวางแผนการ
สื่อสารเชิงกลยุทธสําหรับการสรางคุณคาตราสินคาตอไป 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับคุณคาตราสินคาอิเกียในมุมมองของผูบริโภค  

 
ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงระดับคุณคาตราสินคาอิเกียในมุมมองของผูบริโภค เปน
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research 
Method) แบบวัดครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ
ในการเก็บขอมูลกับผูบริโภคที่เปนลูกคาอิเกียในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 25 ปจนถึง 45 ป จํานวน 
200 คนในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2561 เน่ืองจากชวงอายุของกลุมตัวอยางดังกลาว เปนชวงอายุที่นาจะมี
ประสบการณในการตัดสินใจเลือกซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานดวยตนเอง ประกอบกับเปนกลุมวัย
ทํางานที่มีกําลังในการซื้อสินคา และเปนชวงวัยในการสรางครอบครัว (ประชาชาติธุรกิจออนไลน, 2560) อีก
ทั้งกลุมเปาหมายดังกลาวยังเปนหน่ึงในกลุมเปาหมายหลักของตราสินคาอิเกียอีกดวย (แนวคิดเพื่อคุณภาพ
ชีวิตของผูคน, 2561) 

 
วิธีการสุมกลุมตัวอยางในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีมีจํานวนทั้งสิ้น 250 คน โดยผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใช
ความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) กลาวคือ ผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยางที่เปนลูกคารานอิเกีย สาขาเมกกะบางนา ที่มาเดินเลือกซื้อ
สินคาภายในราน โดยกลุมตัวอยางจะตองเปนผูที่เคยมาซื้อสินคาของรานอิเกียอยางนอย 1 ครั้งข้ึนไป ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา 
 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยและการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

การวิจัยเชิงสํารวจในครั้งน้ีใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
ประกอบไปดวยคําถาม 3 สวน ดังน้ี  

  สวนท่ี 1 คําถามสําหรับคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 1 ขอ 
สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และ

สถานภาพครอบครัว จํานวน 6 ขอ 
 สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคาอิเกีย มีขอคําถามรวมทั้งสิ้นจํานวน 17 ขอ 
ประกอบดวย คําถามดานการตระหนักรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Awareness) จํานวน 2 ขอ และคําถาม
ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ที่วัดจากความแข็งแกรง (Strength) ของการเช่ือมโยงตราสินคา 
จํานวน 5 ขอ วัดจากความช่ืนชอบ (Favourability) จํานวน 5 ขอ และวัดจากความโดดเดน (Uniqueness) 
อีกจํานวน 5 ขอ 

สําหรับการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือน้ัน มาตรวัดตางๆ ที่ใชประกอบกันข้ึนเปนแบบสอบถามใน
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษาจากงานวิจัยของ ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ซึ่งไดผานการทดสอบคา
ความเที่ยง (Reliability) และคาความตรง (Validity) มาเปนที่เรียบรอยแลว นอกจากน้ี ในสวนของการ
ทดสอบดานความตรงเชิงพินิจ (Face Validity) และในดานความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ผูวิจัยยัง
ไดนําแบบสอบถามไปใหอาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบเพื่อปรับปรุงความถูกตองของภาษา และความ
ครอบคลุมของเน้ือหาตามลําดับเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยมากที่สุด  
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อีกทั้งเพื่อทดสอบความเขาใจของภาษาและการสื่อความหมายของคําถาม ผูวิจัยยังไดทําการทดสอบ
กอนเก็บขอมูลจริง (Pre-Test) โดยทําการทดสอบกับกลุมคนที่มีลักษณะคลายกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยใน
ครั้งน้ี จํานวน 10 คน หลังจากน้ันผูวิจัยไดนํามาปรับแก และสงใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้ง  

เมื่อเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางครบ 250 คนแลว ผู วิจัยจึงไดนําขอมูลมาหาคาความเที่ยง 
(Reliability) อีกครั้งเพื่อคํานวนหาคาความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) ดวยสูตรสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอน บาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 
 
การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

สําหรับตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก คุณคาตราสินคาของอิเกีย โดยแตละตัวแปรมีรายละเอียด
และเกณฑในการใหคะแนน ดังน้ี 

การศึกษาระดับคุณคาตราสินคาอิเกียในครั้งน้ี ใชแนวคิดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค 
(Customer-Based Brand Equity) ตามแนวคิดของ Keller (1993) โดยวัดคุณคาตราสินคาจากความรู
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคซึ่งประกอบไปดวย การตระหนักรูเกี่ยวกับตราสินคา 
(Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในการคํานวนคาของแตละองคประกอบ
ขางตนน้ัน ใชการเฉลี่ยนํ้าหนักใหทุกๆ องคประกอบเทากัน ซึ่งผูวิจัยจึงเลือกใชมาตรวัดแบบมาตราสวน
ประเมินคา (Rating Scale) แบบ 5 คะแนน และเมื่อนําคาเฉลี่ยของแตละองคประกอบที่ไดมารวมกัน ก็จะได
เปนคุณคาตราสินคาของผูบรโิภคในตราสินคาอิเกีย (ชุลีรัตน, 2544)   
 
การวิเคราะหขอมูล และการนําเสนอขอมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลครบถวนตามจํานวนที่ไดกําหนดไวแลว ผูวิจัยจึงนําผลที่ไดมาวิเคราะหโดยการ
ลงรหัส (Coding) แลวนําไปประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows Version 23 เพื่อ
ทําการคํานวนคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ สถิติวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) เพื่อ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรและระดับคุณคาตราสินคา
ของผูบริโภคตอตราสินคาอิเกีย 
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 250 คน เปนเพศชาย จํานวน 145 คน (รอยละ 58.0) และเพศหญิง 
จํานวน 105 คน (รอยละ 42.0) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 26-30 ป (รอยละ 55.2) มี 
การศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา (รอยละ 74.4) มีระดับรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท (รอยละ 32.0) สถานภาพโสด (รอยละ 79.2) และสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 
49.6)  

สําหรับการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ในระดับของการระลึกได (Brand Recall) 
พบวา ตราสินคาเฟอรนิเจอรของตกแตงบานที่กลุมตัวอยางมีการระลึกไดมากที่สุดคือตราสินคาอิเกีย โดยมี
จํานวนสูงถึง 115 คน ระลึกถึงตราสินคาอิเกียในลําดับที่ 2 มีจํานวน 48 คน ระลึกถึงตราสินคาอิเกียในลําดับ
ที่ 3 มีจํานวน 47 คน ในสวนของการตระหนักรูในตราสินคาในระดับการจดจําได (Brand Recognition) 
พบวา กลุมตัวอยางทุกคนสามารถจดจําตราสินคา (Logo) ของอิเกีย ไดทั้งหมด 250 คน (รอยละ 100.0)  
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เมื่อพิจารณาถึงดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) พบวา ระดับคาเฉลี่ยโดยรวมของ
ภาพลักษณตราสินคาของการเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Association) ในดานของสินคามีรูปแบบสวยงาม 
ทันสมัย อยูในระดับที่ใกลเคียงกัน ทั้งทางดานความแข็งแกรง (Strength) ความช่ืนชอบ (Favourability) และ
ความโดดเดน (Uniqueness) โดยมีคาเฉลี่ยรวมอยูที่รอยละ 3.92  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 สําหรับการศึกษาระดับคุณคาตราสินคาอิเกียในมุมมองของผูบริโภคในครั้งน้ี ใชแนวคิดคุณคาตรา
สินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) ตามแนวคิดของ Keller (1993) ที่วัด
คุณคาตตราสินคาจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) โดยมี 2 องคประกอบหลัก
ที่สําคัญ อันไดแก 1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ 2. ภาพลักษณตราสินคา (Brand 
Image) ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยได ดังน้ี 
 

การตระหนักรูตอตราสินคา (Brand Awareness) 
สําหรับการตระหนักรูตอตราสินคาน้ันแบงออกเปน 2 ระดับดวยกันคือ การระลึกได (Recall) และ 

การจดจําได (Recognition) ซึ่งในสวนของการระลึกไดน้ัน กลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงตราสินคาอิเกียไดสูง
ที่สุดเมื่อเทียบกับตราสินคาเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานอื่นๆ ที่เปนเชนน้ันก็เพราะวา การสื่อสารทาง
การตลาดของอิเกียที่มีประสิทธิภาพ กลาวคือ อิเกียไดมีการการวางกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดใหตรา
สินคาเปนที่รูจักอยางกวางขวางในประเทศไทย โดยทําการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายในหลากหลาย
ชองทาง และสื่อสารอยางตอเน่ือง สม่ําเสมอ และเปนไปในทิศทางเดียวกัน เชน มีการแจกแค็ตตาล็อกสินคา
ผานชองทางตางๆ มีการโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพเชน แผนพับ โบรชัวร รวมไปถึงการใชสื่ออินเทอรเน็ตที่ใหทั้ง
ขอมูลขาวสาร อัพเดตสินคาและโปรโมช่ัน (The IKEA Effect, 2009) รวมทั้งการนําเฟอรนิเจอรและของใช
ตางๆ นําไปจัดวางอยูในสถานที่สาธารณะ เพื่อใหผูบริโภคไดทดลองใชจริง (a day BULLETIN, 2018) ดวย
การสื่อสารทางการตลาดดังกลาวน้ี จึงสงผลใหกลุมตัวอยางซึ่งเปนลูกคาของอิเกียสามารถระลึกถึงตราสินคาอิ
เกียไดโดยที่ไมตองมีสิ่งใดมากระตุน 

สวนในระดับการจดจําได (Brand Recognition) น้ัน ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาอิเกียไดทันที
เมื่อเห็นโลโกอิเกีย ซึ่งอาจเปนเพราะอิเกียมีกระบวนการออกแบบตราสินคา (Brand Design) ที่มีความ
สอดคลองและเช่ือมโยงกันจึงทําใหกลุมตัวอยางสามารถจดจําโลโกของอิเกียไดในทันที  โดยในสวนของโลโก
น้ัน อิเกียมีการเลือกใชสีเหลืองกับสีฟามาเปนสีหลักของโลโก โดยที่สีเหลืองและสีฟามีความสอดคลองกับสีธง
ชาติของประเทศสวีเดนซึ่งเปนประเทศตนกําเนิด (Country of Origin) ของตราสินคาอิเกีย สวนช่ือของตรา
สินคาอิเกีย (IKEA) สามารถอานออกเสียงไดงาย ตรงตัว และมีเพียง 2 พยางค จึงทําใหช่ือของตราสินคามี
ความกระชับ ไมซับซอน รวมไปถึงลักษณะของตัวอักษรที่เปนตัวหนา และตัวอักษรพิมพใหญ ทําใหมีความโดด
เดน ชัดเจน จึงสามารถทําใหกลุมตัวอยางจดจําช่ืออิเกียไดงาย  

นอกจากน้ัน สิ่งสําคัญที่ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาอิเกียไดอยางแมนยํา เปนเพราะอิเกียมี
การนําโลโกตราสินคามาใชและเช่ือมโยงเขากับทุกองคประกอบที่ใชในการสื่อสารไปยังผูบริโภค เมื่อผูบริโภค
เลือกซื้อสินคาอยูภายในบริเวณรานอิเกีย ก็จะสามารถเห็นตราสินคาอิเกียอยูตลอดเวลา ไมวาจะเปนบนบรรจุ
ภัณฑของสินคา (Packaging) แคตตาล็อกสินคา (Catalogue) แผนพับ (Brochure) ชุดทํางานของพนักงาน 
(Uniform) ปายโฆษณาและสื่อประชาสัมพันธตางๆ สิ่งเหลาน้ี ทําใหผูบริโภคเกิดการจดจําตราสินคาไดอยาง
แมนยําจนสามารถเกิดการตระหนักรูตอตราสินคาข้ึนในใจของผูบริโภค ดังน้ัน การตระหนักรูในตราสินคาจึงมี
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บทบาทสําคัญอยางมากในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคจะสามารถจดจําและระลึกถึงตรา
สินคาที่ตนเองรูจักและมีประสบการณดวย ซึ่งตราสินคาน้ันๆ จะถูกพิจารณาเมื่อเกิดความตองการซื้อสินคาข้ึน 
ซึ่งหากการตระหนักรูตอตราสินคาอยูในระดับที่สูง โอกาสที่ตราสินคาน้ันๆ จะไดรับการเลือกซื้อก็จะสูงดวย 
และเมื่อกลาวถึงตราสินคาเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานที่มีหลากหลายตราสินคาในธุรกิจประเภทเดียวกัน
แลว ยอมทําใหผูบริโภคเกิดความตระหนักรูตอตราสินคาอิเกียเปนลําดับตนๆ ในใจของผูบริโภค เพราะ
ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ที่เพียงพอ โดยสอดคลองกับแนวคิดคุณคาตรา
สินคาในมุมมองของผูบริโภคของ Keller (1993)   
 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 สําหรับภาพลักษณตราสินคาน้ันวัดไดจากองคประกอบ 3 ดาน ไดแก ความแข็งแกรง (Strength) 
ความช่ืนชอบ (Favourability) และความโดดเดน (Uniqueness) ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมอง
วาตราสินคาอิเกียมีความสวยงาม ทันสมัย มากที่สุดทั้งในดานความแข็งแกรง ความช่ืนชอบ และความโดดเดน 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของชญาดา สมศักด์ิ (2559) ที่พบวาเหตุผลหลักที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาตรา
สินคาอิเกียก็เพราะรูปแบบที่ทันสมัย และมีดีไซนน่ันเอง ที่เปนเชนน้ีอาจเปนเพราะวา อิเกียมีการสราง
เอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) โดยมุงเนนไปที่การออกแบบสินคาใหมีความสวยงาม ทันสมัย (IKEA, 
2018) โดยที่สินคาของอิเกียไดรับการออกแบบและพัฒนาโดยนักออกแบบที่มีความเช่ียวชาญ ซึ่งอิเกียทําการ
สื่อสารทางการตลาดเพื่อสะทอนเอกลักษณของตราสินคาดังกลาวใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภค โดยมีการระบุ
ช่ือของนักออกแบบลงไปในปายราคาสินคาเพื่อทําใหผูบริโภครูสึกมั่นใจวาสินคาช้ินน้ันไดรับการออกแบบมา
อยางดี และนําสินคามาจัดจําลองในหองตัวอยางเพื่อสื่อสารใหผูบริโภคไดเห็นภาพของสินคาที่ถูกตกแตงอยาง
สวยงาม ทันสมัยเสมือนจริง ลําดับตอไปผูบริโภคก็จะเริ่มเช่ือมโยงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาน้ันกับปุมขอมูล 
(Nodes) อื่นๆ จนเปนสิ่งที่สะทอนถึงความรูตอตราสินคาอยูในความทรงจําของผูบริโภค  

ดังน้ัน เมื่อผูบริโภค มีความรูเกี่ยวกับอิเกียที่เกิดจากการสื่อสารของตราสินคาที่เพียงพอ ผูบริโภคจะ
นําความรูน้ันมาใชประกอบในการตัดสินใจซื้อสินคาน่ันเอง 
 
ขอเสนอแนะ  

จากผลการวิจัยจะเห็นไดวา ตราสินคาอิเกียมีระดับคุณคาตราสินคาที่มีความแข็งแกรงเปนอยางมาก 
ซึ่งเกิดจากการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพผานชองทางที่หลากหลาย และมี
กระบวนการในการสรางตราสินคาที่ทําใหผูบริโภคสามารถที่จะจดจําตราสินคาไดเปนอยางดี และมภีาพลกัษณ
ที่ดีในใจผูบริโภค ฉะน้ัน สําหรับตราสินคาอื่นๆ จึงจําเปนที่จะตองสรางเอกลักษณใหกับตราสินคา เพื่อเปนตัว
บงบอกบุคลิกของตราสินคาของตน และทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งการสรางคุณคาตรา
สินคา เจาของตราสินคาควรจะสรางใหครบทุกองคประกอบหลัก 5 ประการกลาวคือ 1. ความภักดีในตรา
สินคา (Brand Loyalty) 2. การตระหนักรูตอตราสินคา (Brand Awareness) 3. การรับรูถึงคุณภาพของ
สินคา (Perceived Quality) 4. การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Associations) และ 5. สินทรัพยและ
คุณสมบัติอื่นๆ ของตราสินคา (Other proprietary Brand Assets) เพื่อนําไปสูการเปนตราสินคาที่มีความ
แข็งแกรง และมีขอแตกตางเหนือคูแขง  
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