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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับของพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้       
ในตราสินค้า และการรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้า
ห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษา
เชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่จากสื่อ
ต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย  ผลการศึกษาพบว่า  กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ได้จากสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด โดยมีความเห็นต่อ
การรับรู้ในตราสินค้า และการรับรู้ในภาพลักษณ์ในตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่        
ในระดับปานกลางเท่ากัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ในตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสื่อโทรทัศน์ นิตยสาร และสื่อบุคคล อย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับ การรับรู้
ในภาพลักษณ์ของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่  มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสื่อ
โทรทัศน์ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต และสื่อบุคคล อย่างมีนัยส าคัญ และสุดท้าย การรับรู้ในภาพลักษณ์
ของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตระหนักรู้ในตรา
สินค้า คุณภาพของตราสินค้า และความเชื่อม่ันในตราสินค้ามีนัยส าคัญ 
 
ค าส าคัญ : การรับรู้ ในตราสินค้า   ภาพลักษณ์ตราสินค้า   การเปิดรับสื่อ   ห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่ 
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Abstract 
This research has following objectives to study levels of brand awareness, 

brand quality and brand trust on brand image perception of Siam discovery 
department store and effects of brand awareness, brand quality and brand trust on 
brand image perception of Siam discovery department store in Bangkok Metropolis. 
The researcher employed quantitative research method to gather data from 400 
consumers in Bangkok Metropolis, who received the information from Siam discovery 
department store from all media channels. The result shown the almost of customers 
get the information from internet. And perceived levels of brand perception and brand 
image perception in neutral.  

The result of hypothesis test is shown media channel like a television, magazine 
and people has positive effects to the brand perception. The brand image perception 
has positive relation with media channel like a television, magazine, internet and 
people and the result of this study indicates brand awareness, brand quality and brand 
trust has positive effect to the brand image perception. 

 
Keywords: Brand Perception, Brand image perception, Media exposure, Siam discovery 
department store 
 
บทน า 

สภาพการแข่งขันทางการตลาดมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี นักการตลาดจึงต้องใช้กล
ยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เพ่ือให้สินค้าและตราสินค้าของตนเองเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค (Brand in 
mind) ด้วยการสร้างความแตกต่างที่สะท้อนถึงความเฉพาะตัว และเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้ตรง
กับลักษณะการใช้ชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยให้ตราสินค้านั้นเป็นตัวแทนของเอกลักษณ์ที่
สะท้อนตัวตนของผู้บริโภคภายใต้มุมมองของสังคม และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน
ต่อไป (Aaker, 1991; Keller, 1993) 

ทั้งนี้ กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่มีสถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลายและสวยงาม จนติดอันดับ 
6 ของเมืองที่น่าท่องเที่ยวที่สุดในโลกจากนิตยสารทราเวล แอนด์ เลเชอร์ ( Travel & Leisure) 
(Schmalbruch, 2015) ซึ่งนอกจากวัด วังแล้ว สถานที่ท่องเที่ยวใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนอง          
ความต้องการของคนเมือง และรองรับความต้องการของนักท่องเที่ยวที่หลากหลายยังมีเพ่ิมขึ้น         
อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะย่านใจกลางเมืองอย่าง ราชประสงค์ที่ เต็มไปด้วยห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่     
อย่างห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิร์ล สยามพารากอน สยามเซ็นเตอร์ สยามดิสคัฟเวอรี่ และมาบุญครอง 
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ซึ่งต่างก็มีจุดขายและกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน แต่ก็คงสรุปไม่ได้ว่า กลุ่มเป้าหมายดังกล่าวนั้นมีความ
แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง การแข่งขันของห้างสรรพสินค้าในย่านนี้จึงมีความรุนแรงและน่าสนใจอย่างยิ่ง 

ห้างสยามดิสคัฟเวอรี่เป็นหนึ่งในห้างเก่าแก่ในย่านราชประสงค์ที่ ได้รับการปรับปรุงเปลี่ยน
โฉมใหม่ ภายใต้คอนเซปต์ที่ว่า The Biggest Arena of Lifestyle Experiments หรือ สนามประลอง
พลังอ านาจแห่งความคิดสร้างสรรค์ โดยเน้นลูกค้ากลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เป็นกลุ่มครีเอทีฟ ดีไซน์เนอร์เป็นหลัก 
น าเสนอเนื้อหาด้านการตลาดผ่านสื่อต่างๆ ภายใต้ข้อความ “Come Play With Us” เพ่ือน าเสนอ
ภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้าที่สร้างแรงบันดาลใจ และเป็นพ้ืนที่ของคนรุ่นใหม่ โดยคัดสรรร้านค้า
และบริการที่มี เอกลักษณ์เฉพาะตัวมาไว้ด้วยกัน (Araya, 2559) การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่                    
ของห้างสยามดิสคัฟเวอรี่ถือเป็นการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้าแบบเดิมๆ ไปสู่
ห้างสรรพสินค้าที่เต็มไปด้วยความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งแนวทางดังกล่าวเป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดการ
สร้างคุณค่าในตราสินค้า (brand equity) (Aaker, 1991) ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าแนวคิด
ดังกล่าวมาพัฒนาเป็นการรับรู้ในตราสินค้า และและภาพลักษณ์ของตราสินค้า อันเป็นผลจาก
พฤติกรรมการรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภคผ่านสื่อต่างๆ ตามที่ห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ได้
น าเสนอ 
 ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาระดับของพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสาร การรับรู้ในตราสินค้า และการรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ใน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยที่ได้จะเป็นประโยชน์ในการน าไปใช้เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ และวางแผนพัฒนาด้านการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อต่างๆ เพ่ือให้เหมาะสมกับสภาพความเป็นจริงของตลาด และเพ่ือสร้างการรับรู้และ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า “สยามดิสคัฟเวอรี่” ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับของพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ในตราสินค้า และการรับรู้ใน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้าห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในตราสินค้าห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ในตราสินค้า และการรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้าของ
ห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง 
 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร: ความแตกต่างกันด้านปัจจัยส่วนบุคคล หรือด้านจิตวิทยามี
ผลต่อการเปิดรับข่าวสารโดยมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่แตกต่างกัน ดังนั้น
นักการตลาดที่ดีควรเลือกสรรช่องทางการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าของตน เพ่ือให้
การสื่อสารนั้นเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ และชัดเจนมากที่สุด  แคลปเปอร์ (Klapper, 1960)             
ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารใน
การรับรู้ของมนุษย์ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้นตามล าดับดังต่อไปนี้ 
 การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร บุคคล
จะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งข้อมูลที่มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่งซึ่งในการศึกษาครั้งนี้หมายถึง 
ช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่นักการตลาดเลือกใช้เพื่อท าการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมาย 
อันได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อมวลชนการให้ข้อมูลผ่านพนักงานขาย จากการส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ หรือจากการตลาดทางตรง รวมไปถึงวิธีการสื่อสารทางการตลาดแบบอื่น ๆ ที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้รับข่าวสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกช่องทางในการรับข้อมูล ข่าวสาร
ตามความสนใจและความต้องการของตนอีกทั้งทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรา
นั้นก็ต่างกันบางคนถนัดที่จะฟังมากกว่าอ่าน ก็จะชอบฟังวิทยุ ดูโทรทัศน์มากกว่าอ่านจากหนังสือพิมพ์ 
หรือใบปลิว เป็นต้น 

ทั้งนี้ บุคคลจะเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) เลือกรับรู้และตีความหมาย 
(Selective Perception and Interpretation) และการเลือกจดจ า (Selective Retention) ข่าวสาร
ที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ของตนเองและมักจะลืมหรือไม่น าไป ถ่ายทอดต่อในส่วน
ที่ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วยหรือเรื่องที่ขัดแย้งกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกจดจ าไว้
นั้นมักมีเนื้อหาที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยมหรือความเชื่อของแต่
ละคนที่มีอยู่เดิมให้มีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงยากขึ้นเพ่ือน าไปใช้เป็นประโยชน์ใน
โอกาสต่อไป 

อย่างไรก็ตามแม้ว่าบุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันมีวัตถุประสงค์และมี
ความต้องการในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันนั้น แต่โดยทั่วไปแล้วบุคคลจะท าการเปิดรับข่าวสาร
อยู่ 3 ลักษณะ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 2544, หน้า 13-14) คือ  

1. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนโดยผู้บริโภคมีความคาดหวังจากสื่อมวลชนว่าการ
บริโภคข่าวสารจากสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้  

2. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล โดยสื่อบุคคล หมายถึงตัวบุคคลผู้ที่น าข่าวสารจากบุคคล
หนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งโดยอาศัยการติดต่อระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ที่จะ
มีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน โรเจอร์ และ ชูเมคเกอร์ (Rogers & Shoemaker, 1971) กล่าวว่าใน
กรณีท่ีต้องการให้บุคคลใดเกิดการยอมรับสารนั้นควรที่จะใช้การสื่อสารระหว่างบุคคลโดยใช้สื่อบุคคล
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เป็นผู้เผยแพร่ข่าวสารสื่อบุคคลนี้จะมีประโยชน์อย่างมากในกรณีที่ผู้ส่งสารหวังผลให้ผู้รับสารมีความ
เข้าใจกระจ่างชัดเจนและตัดสินใจรับสารได้อย่างมั่นใจยิ่งขึ้นซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคคลนี้สามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (เสถียร เชยประทับ, 2538) การติดต่อโดยตรง (Direct Contact)  
และ การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public)  

3. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ โดยสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมา                
โดยมีเนื้อหาสาระที่เฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ที่ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม (ปรมะ สตะเวทิน 
อ้างถึงใน เกศินี จุฑาวิจิตร, 2540, หน้า 135) ตัวอย่างของสื่อเฉพาะกิจเช่น จุลสาร แผ่นพับ โปสเตอร์ 
ใบปลิว เป็นต้น ดังนั้น การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจนี้ผู้บริโภคจะได้รับข้อมูล ความรู้เฉพาะ
เรื่องใดเรื่องหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจงโดยอาจจะอาศัยกิจกรรมทางการตลาดเช่น การสื่อสาร ณ จุดขาย 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด หรือการประชาสัมพันธ์ เพื่อเน้นย้ าการรับรู้ และการจดจ าในผลิตภัณฑ์
อย่างเฉพาะเจาะจงผ่านสื่อทางการตลาดแบบต่างๆ  

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Perception) ประกอบด้วย การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
คุณภาพของตราสินค้า และความเชื่อมั่นในตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นองค์ประกอบหลักที่ช่วยให้ลูกค้า
สามารถระลึกถึงหรือจดจ าตราสินค้า (recall and recognize) ได้เมื่อกล่าวถึงสินค้าประเภทนั้นๆ 
(Aaker, 1991; Keller, 1993) โดยระดับของการตระหนักในตราสินค้านั้นจะขึ้นอยู่กับความต่อเนื่อง
ในการเน้นย้ าของผู้ผลิต ซึ่งเริ่มต้นอาจเป็นเพียงการสร้างความรู้จักในตราสินค้า แต่ต่อมาอาจเพ่ิม
ระดับจนกลายเป็นชื่อแรกท่ีลูกค้าระลึกถึงได้ในที่สุด 

2. คุณภาพของตราสินค้า (brand quality, BQUALITY) หมายถึง คุณภาพโดยรวมหรือ
ความยอดเยี่ยมของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้จากตราสินค้าใดๆ (Aaker, 1991; Keller, 
1998) คุณภาพของตราสินค้านั้นจับต้องไม่ได้ แต่สามารถสะท้อนถึงความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้าได้ และมักจะมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ และก าหนดความแตกต่างของตราสินค้า การ
ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา หรือแม้แต่การออกสินค้าใหม่ภายใต้ตราสินค้าเดิม (Aaker, 1991) นอกจากนี้ 
การศึกษาคุณภาพของตราสินค้ายังแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
พฤติกรรมการซื้อซ้ าของลูกค้า (Delong, Bao, Wu, Chao, & Li, 2004) อีกนัยหนึ่ง อาจกล่าวได้ว่า 
คุณภาพตราสินค้ามีส่วนส าคัญต่อการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดของห้างสรรพสินค้า หากลูกค้ารู้
คุณภาพของตราสินค้าได้สูง ย่อมหมายถึงการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่ราบรื่น  และน าไปสู่การ
ซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่องซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของความภักดีของลูกค้านั่นเอง 

3. ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand trust, BTRUST): ความเชื่อมั่นในตราสินค้าเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่ได้รับความสนใจมาเป็นระยะเวลานาน ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีนักวิชาการ
จ านวนมากท่ีได้ให้นิยามความเชื่อมั่นในตราสินค้าไว้อย่างหลากหลาย เช่น เลาว์ และ ลี (Lau & Lee, 
1999) ที่กล่าวว่า ความเชื่อมั่นในตราสินค้าหมายถึง ความตั้งใจที่จะไว้วางใจในตราสินค้า มัวร์แมน 
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ซัลท์แมน และ เดสแปน (Moorman, Zaltman, & Despande, 1992) กล่าวว่า ความเชื่อมั่น คือ 
ความตั้งใจที่จะไว้วางใจคู่ค้าด้วยความเชื่อมั่นอย่างแรงกล้าขณะที่ เชาวดูรี และฮอลบรู๊ค (Chuadhuri 
& Holbrook, 2001) กล่าวว่า ความเชื่อมั่น คือความตั้งใจที่ผู้บริโภคมอบความไว้วางใจของตนให้กับ
ตราสินค้าที่พวกเขาเชื่อว่าจะสามารถปฎิบัติได้ตามค ามั่นสัญญาที่ตราสินค้าได้ให้ไว้  
 การรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้า  (Brand Image) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจึง
เปรียบเสมือนภาพสะท้อนของการรับรู้และความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า จากประสบการณ์ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมผ่านความรู้ความเข้าใจ ( cognitive) ความรู้สึก (sensory) และ อารมณ์ 
(emotional) โดยสามารถชี้วัดได้จาก 3 มิติ คือ ความน่าประทับใจ (mystery) ความรู้สึกเสน่หา 
(sensuality) และความใกล้ชิด (intimacy) (Robert, 2004; 2006) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ความน่าประทับใจ (Mystery)  หมายถึง มิติด้านความรู้ความเข้าใจของภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่สะท้อนผ่านความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตราสินค้า ผ่านคุณลักษณะของสินค้า การบริการ 
ประสิทธิภาพ และสัญลักษณ์ หรือนัยทางด้านจิตวิทยาของตราสินค้า (Bullmore, 1984; Gensch, 
1978) ซึ่งแต่ละบุคคลจะตีความหมายของตราสินค้าแต่ละตราแตกต่างกันออกไป โดยอาศัยความทรง
จ าจากประสบการณ์ในอดีต ในการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่บุคคลรับรู้และจดจ าไว้ในใจ 
ประสบการณ์ที่ดีของตราสินค้าจากประสบการณ์ในอดีตช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้านั้นมีภาพลักษณ์ที่
แข็งแรงข้ึนในอนาคต 

2. ความรู้สึกเสน่หา (sensuality) หมายถึง มิติด้านความรู้สึกของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่
สะท้อนผ่านการสัมผัสทางด้านร่างกาย ทั้งจากรูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ซึ่งความรู้สึกเหล่านี้
สามารถรับรู้ได้จากประสบการณ์ทางกายในอดีตของบุคคล (Robert, 2004) เสียงเพลงที่ได้ยิน              
จากหน้าร้านหรือจากเว็บไซต์ สีสันและการออกแบบ รวมถึงกลิ่นต่างๆ ที่ได้รับจากในบริเวณร้าน          
ล้วนแล้วแต่เป็นตัวอย่างที่ดีของประสบการณ์จากการสัมผัสทั้งสิ้น ทั้งนี้ โรเบิร์ต (Robert, 2004)            
ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่มองเห็นได้ของผลิตภัณฑ์ เช่น การจัดวางผลิตภัณฑ์ การออกแบบ
ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ และสีสันที่สวยงาม รวมถึงเสียงเพลง กลิ่นต่างๆ และความหลากหลายของ
ผิวสัมผัส ซึ่งส่งผลต่อประสบการณ์ด้านความรู้สึกของลูกค้า สอดคล้องกับนักวิชาการหลายท่านที่
พบว่า ประสบการณ์จากการสัมผัสนั้นมีผลอย่างมากต่อการสร้างการรับรู้ที่ดีให้กับตราสินค้า (Gobe, 
2001; Schmitt, & Simonson, 1997)  

3. ความใกล้ชิด (intimacy) หมายถึง มิติด้านอารมณ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีสะท้อนผ่าน
ความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า ความใกล้ชิดนั้นเกี่ยวข้องกับความรู้สึกและประสบการณ์ที่บุคคลมีต่อตรา
สินค้า (Robert, 2004) ตัวอย่างเช่น องค์กรที่มีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า ความชื่นชอบ 
และสร้างความผูกพันกับลูกค้าได้ในระยะยาว ย่อมจะสามารถสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับลูกค้าได้
มากกว่าองค์กรอ่ืน สอดคล้องกับ นักวิชาการด้านการตลาด (Fournier, 1998; Shimp, & Madden, 
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1988) ที่ชี้ว่า ความใกล้ชิดเป็นปัจจัยส าคัญท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีกับตราสินค้าและตระหนักถึง
ตราสินค้าในทางที่ดี 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ  ผู้บริโภคที่รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่จากสื่อต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยเลือกกลุ่มประชากรที่มีอายุระหว่าง 
20-50 ปี ซึ่งจ านวนทั้งสิ้น 2,932,790 คน (ส านักยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2557) ผู้วิจัยก าหนด
กลุ่มตัวอย่างตามสูตรของยามาเน่ (Yamane, 1976) ได้จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยเครื่องมือที่ใช้
จัดเก็บข้อมูลคือ แบบสอบถาม และผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกันยายน 2559 สถิติที่ใช้
เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์สมมติฐานด้วย
วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ยประมาณ 29 ปี จบการศึกษาสูงสุด
ในระดับปริญญาตรี โดยกว่าครึ่งหนึ่งประกอบอาชีพพนักงาน และบริษัทเอกชน และ 1 ใน 3 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามประกอบธุรกิจส่วนตัว เกือบครึ่งหนึ่งมีรายได้มากกว่า 30,000 บาท โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ได้จากสื่ออินเทอร์เน็ต
มากที่สุด รองลงมาคือ สื่อบุคคล และป้ายประกาศ รองลงมาคือ สื่อโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร และ
หนังสือพิมพ์ ตามล าดับ 

2. กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้า และความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และความเห็นสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 
เช่นเดียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อความน่าประทับใจ 
ความรู้สึกเสน่หา และความใกล้ชิด ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  

3. การรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับการตระหนักรู้ในตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้า และความเชื่อมั่นในตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความเชื่อมั่นในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ในตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่สูงที่สุด ดังที่ได้กล่าวข้างต้น ตราสินค้า
ของ ห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่นั้นได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภคมาเป็นระยะเวลานาน จาก
การสั่งสมประสบการณ์ในฐานะของห้างสรรพสินค้าที่สร้างแรงบันดาลใจให้กับลูกค้าในย่านปทุมวันจึง
ไม่น่าแปลกใจที่ห้างสยามดิสคัฟเวอรี่จะเป็นหนึ่งในห้างสรรพสินค้าที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายในสังคม
ทั้งในด้านแนวคิด การออกแบบ และการคัดสรรร้านค้าแบรนด์ดังต่างๆ ภายในห้างที่ได้คุณภาพ และ
การบริการที่ดีจนกลายเป็นห้างต้นแบบให้กับเอ็มโพเรียม และสยามพารากอนในเวลาต่อมา  
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อภิปรายผลการวิจัย 
1. ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้า คุณภาพ

ของตราสินค้า และความเชื่อมั่นในตราสินค้า ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และความเห็น
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน เช่นเดียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นต่อความน่าประทับใจ ความรู้สึกเสน่หา และความใกล้ชิด ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน  

ผลการวิเคราะห์พบอีกว่า สื่อโทรทัศน์ นิตยสาร และสื่อบุคคล มีผลอย่างมากต่อการรับรู้ใน
ตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่  ขณะเดียวกันสื่อโทรทัศน์ นิตยสารและสื่อบุคคล 
รวมถึงสื่ออินเทอร์เน็ต ยังมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่
ในอีกทางหนึ่งด้วย ดังที่ได้กล่าวข้างต้นช่องทางการสื่อสารหลักของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่
แบ่งออกเป็น 2 ช่องทาง คือ สื่ออินเทอร์เน็ต และป้ายประกาศ โดยสื่ออินเทอร์เน็ตภายหลังการ
ปรับปรุงครั้งใหญ่ในช่วงปี 2559 นั้นอาจมีปัญหาในเรื่องของเนื้อหาหรือคอนเทนท์ที่ยังไม่โดนใจกลุ่ม
ตัวอย่างจึงไม่อาจส่งผลต่อการรับรู้ในตราสินค้าของห้างสยามดิสคัฟเวอรี่ได้ดีเท่าที่ควร แต่ในทาง
กลับกัน สื่ออินเทอร์เน็ตนั้นกลับแสดงถึงข่าวสารการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงของห้างสยามดิสคัฟเวอรี่
ตั้งแต่ก่อตั้งจนถึงปัจจุบัน ด้วยเหตุนี้เอง จึงอาจอนุมานได้ว่า สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นอีกสื่อหนึ่งทีสะท้อน
ถึงภาพลักษณ์หรือตัวตนของห้างสยามดิสคัฟเวอรี่ได้เป็นอย่างดี 

ขณะที่ สื่อโทรทัศน์ และสื่อนิตยสารนั้นแม้ว่าจะไม่ใช่สื่อทางการของทางห้างแต่ก็สามารถ
สร้างความสนใจให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้ มัลลิน และ วอร์คเกอร์ (Mullins, & Walker, 
2013) ได้เสนอ ข้อดีของสื่อโทรทัศน์ไว้ว่า สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มชนชั้นกลางในตลาดมหาชน (mass market) ขณะที่ ข้อดีของนิตยสารคือ การ
ให้ข้อมูลกับผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เนื่องจากผู้ที่อ่านนิตยสารนั้นต้องมีความสนใจในข้อมูลข่าวสารหรือ
ประเด็นนั้นๆ อย่างแท้จริง นอกจากนี้แล้ว มัลลิน และวอร์คเกอร์  (Mullins, & Walker, 2013) ยัง
เสนอแนวคิดเกี่ยวกับสื่อบุคคล ว่ามีอิทธิพลในฐานะของกลุ่มอ้างอิงส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูล 
จากการแนะน า และบอกต่อแบบปากต่อปาก ด้วยเหตุนี้เองจึงอาจกล่าวได้ว่า อิทธิพลจากสื่อข้างต้น
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้าในวงกว้าง รวมถึงยังเป็นการสื่อสารถึงภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพในอีกทางหนึ่งด้วย 

อย่างไรก็ดี เป็นที่น่าสังเกตว่า ป้ายประกาศ ซึ่งเป็นสื่อหลักของทางห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่ กลับไม่พบความสัมพันธ์กับการรับรู้ในตราสินค้าและการรับรู้ในภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของห้างสยามดิสคัฟเวอรี่แต่อย่างใด ทั้งนี้จากผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนา และข้อมูลเชิง
ประจักษ์จากการสังเกตของผู้วิจัย อาจกล่าวได้ว่า สื่อป้ายประกาศบริเวณห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่นั้น เป็นสื่อดั้งเดิมที่อยู่คู่ห้างสยามดิสคัฟเวอรี่มาเป็นระยะเวลานาน จึงอาจท าให้
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ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย และละเลยที่จะให้ความส าคัญกับสื่อดังกล่าว ดังที่ได้อธิบายไว้ข้างต้น ด้วย
เหตุนี้เอง สื่อดังกล่าวจึงไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในการศึกษาครั้งนี้แต่อย่างใด 

2. ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตระหนักรู้ในตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้า และความเชื่อมั่นในตรา
สินค้าอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความเชื่อมั่นในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์
ในตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่สูงที่สุด ดังที่ได้กล่าวไว้ ตราสินค้าของห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่นั้นได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภคมาเป็นระยะเวลานาน จากการสั่งสมประสบการณ์
ในฐานะของห้างสรรพสินค้าที่สร้างแรงบันดาลใจให้กับลูกค้าในย่านปทุมวันจึงไม่น่าแปลกใจที่                   
ห้างสยามดิสคัฟเวอรี่จะเป็นหนึ่งในห้างสรรพสินค้าที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายในสังคมทั้งในด้านแนวคิด 
การออกแบบ และการคัดสรรร้านค้าแบรนด์ดังต่างๆ ภายในห้างที่ได้คุณภาพ และการบริการที่ดีจน
กลายเป็นห้างต้นแบบให้กับเอ็มโพเรียม และสยามพารากอนในเวลาต่อมา  

จากกระบวนการดังกล่าวข้างต้น สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้าว่า 
ห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่นั้นสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในด้าน lifestyle 
shopping ได้อย่างเหมาะสมตลอดมา จนลูกค้าเกิดความเชื่อถือในตราสินค้าว่า พวกเขาจะได้ รับ              
สิ่งที่ต้องการจากห้างสยามดิสคัฟเวอรี่ตามที่คาดหวังเสมอ (Chuadhuri & Holbrook, 2001; Lau & 
Lee, 1999; Moorman, et al., 1992) โดยความเชื่อมั่นดังกล่าวเกิดจาก การตระหนักรู้ในตราสินค้า
ของห้างสยามดิสคัฟเวอรี่ที่น าเสนอผ่านสื่อต่างๆ ช่วยสร้างการจดจ าและระลึกถึ งได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Aaker, 1991; Keller, 1993) รวมถึง คุณภาพของสินค้าและบริการภายในห้างที่ได้รับ
การคัดสรรเป็นอย่างดีจนกลายเป็นคุณภาพของตราสินค้าที่ลูกค้ารับรู้ได้ (Aaker, 1991; Keller, 
1998) รวบรวม และหล่อหลอมมากว่า 2 ทศวรรษ จนกลายเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้ าของ
ห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ในที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. การรับรู้ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตมากที่สุด การสนับสนุนหรือให้ข้อมูลผ่านสื่อดังกล่าวจึงควรเป็นทางเลือกแรกในการ
พิจารณา เนื่องจากผลของศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญกับสื่ออินเทอร์เน็ต การ
ใช้สื่อทางการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญ ในการวางกลยุทธ์การให้ความรู้
ผ่านการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ แม้ว่าปัจจุบันทางห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่  
(siamdiscovery) จะใช้ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางหลัก โดยผ่าน Official website อย่าง www,  
Facebook official fanpage รวมถึง Instragram อยู่แล้ว โดยน าเสนอผ่านสื่อที่เป็นภาพนิ่งเสียเป็น
ส่วนใหญ่  
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2. การกระตุ้นให้เกิดความสนใจกับกลุ่มเป้าหมายทางห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่             
ควรเพ่ิมสื่อวีดิโอเข้ามาร่วมด้วย เช่น วีดีโอแนะน าร้านต่างๆ ภายในห้าง วีดีโอประชาสัมพันธ์กิจกรรม
ต่างๆ รวมถึงวีดีโอกราฟฟิกแสดงแผนผังของห้าง รวมถึงคอนเซ็ปต่างๆ ในแต่ละโซน เป็นต้น 
เนื่องจากสื่อดังกล่าวเป็นสื่อที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  

3. ส่วนของช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆ ควรมีการเพ่ิมเติมช่องทางอ่ืนๆ เช่น YouTube 
channel หรือ การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ต่างๆ เช่น RYT9 หรือส านักข่าวต่างๆ เป็นต้น 
เนื่องจากผลการศึกษาที่แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของสื่ออินเทอร์เน็ต และสื่อบุคคลที่ใกล้เคียงกัน 
ซึ่งสื่อออนไลน์มีจุดเด่นที่ส าคัญของสื่อทั้ง 2 ประการรวมอยู่ด้วยกัน คือ 1) การเป็นสื่อทางอินเทอร์เน็ต 
และ 2) เป็นการรวมตัวกันของสื่อบุคคลซึ่งมีอิทธิพล หรือเป็นกลุ่มอ้างอิงในด้านข้อมูล ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู้ใช้ ซึ่งปัจจุบันเป็นสื่อที่สามารถเผยแพร่ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง ท าให้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้และการจดจ ามากที่สุด 

4. อิทธิพลของสื่อโทรทัศน์ และสื่อนิตยสารมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าและรับรู้ภาพลักษณ์
ของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ ผู้บริหารและผู้ที่เกี่ยวข้องจึงควรให้ความส าคัญกับสื่อทั้ง 2 ชนิด
นี้มากขึ้น โดยใช้สื่อโทรทัศน์ในการเยี่ยมชม ติดตาม และให้ข่าวสารการเปลี่ยนแปลงของห้างเป็น
ระยะ ขณะที่สื่อนิตยสารนั้นสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้เป็นอย่างดี การให้ข้อมูลผ่าน
นิตยสารที่มีเป้าหมายใกล้เคียงกัน เช่น นิตยสาร a day cheese HAMBURGER CLEO CHEEZE 
ELLE หรือ VOGUE เป็นแนวทางที่ดีในการสร้างการรับรู้ในตราสินค้าที่เพ่ิมขึ้น รวมถึงช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ในอีกทางหนึ่งด้วยเช่นกัน 

5. ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ ในตราสินค้า/โลโก้/สัญลัษณ์ของห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่อยู่ในระดับปานกลางค่อนข้างต่ า สะท้อนให้เห็นถึงปัญหาในด้านการตระหนักถึงตรา
สินค้าของห้างสยามดิสคัฟเวอรี่ ด้วยเหตุนี้ ผู้บริหารจึงควรให้ส าคัญกับการน าเสนอตราสัญลักษณ์ของ
ห้างตามสื่อต่างๆ เพ่ิมมากข้ึน เช่น การแสดงสัญลักษณ์ตราสินค้าในเว็บไซต์ หรือ แฟนเพจ รวมถึงสื่อ
ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวต่างๆ ให้มีความโดดเด่นมากข้ึนกว่าเดิม ทั้งนี้การน าเสนอดังกล่าวไม่ได้มุ่งเน้น
ให้เกิดความรู้สึก แตกต่าง หรือสะดุดตา หากแต่เป็นการน าเสนอเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิด
ความรู้สึกคุ้นเคยกับตราสัญลักษณ์ใหม่ ซึ่งจะมีผลต่อการจดจ า และการก าหนดภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าในใจของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 

6. ผู้บริโภคมีความรู้สึกเชื่อมั่นในตราสินค้า และคุณภาพของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่เป็นอย่างมาก ผู้บริหารจึงควรรักษามาตรฐานการคัดสรร และแนวทางการบริหาร
จัดการเรื่องคุณภาพของสินค้าและบริการภายในห้างให้คงคุณภาพต่อไป เนื่องจากคุณภาพของสินค้า
และบริการเป็นรากฐานส าคัญของความเชื่อมั่นในตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่            
ในมุมมองของลูกค้านั่นเอง 
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7. ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ในมุมมองของลูกค้าอยู่ใน
ระดับท่ีดี แต่เมื่อพิจารณาจะพบว่า คอนเทนท์ หรือเนื้อหาที่น าเสนอนั้นไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่างได้เท่าที่ควร ด้วยเหตุนี้ ผู้บริหารและผู้ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารด้านการตลาดจึงควรหมั่น
ปรับเปลี่ยนและตรวจสอบผลของคอนเทนท์หรือเนื้อหาที่น าเสนอไปว่า เหมาะสมและสร้า งการรับรู้
แก่กลุ่มเป้าหมายอย่างไร เพ่ือที่จะได้น ามาปรับปรุง และพัฒนาการสื่อสารการตลาดให้เกิด
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้นต่อไป 
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