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บทน า 
 

1.  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาการวจิัย 
 

การเพิ่มสมรรถนะและขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ โดยมุ่งให้มี         
การพฒันาเครือข่ายประสานความร่วมมือระหวา่งภาครัฐบาล ภาคเอกชน และประชาชนควบคู่กบั
การพฒันาโครงสร้างพื้นฐานทางดา้นต่าง ๆ รวมทั้งการพฒันาเศรษฐกิจของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่มให้เป็นรากฐานท่ีเขม้แข็งในการสร้างรายไดข้องประเทศตลอดจนเนน้การเช่ือมโยง
เครือข่ายภาคการผลิตและบริการอยา่งครบวงจร ปัจจุบนัการพฒันาเศรษฐกิจของไทยถึงแมว้า่จะยงั
อยู่ในระยะเร่ิมต้นแต่ก็ถือได้ว่าเป็นการด าเนินการพัฒนาท่ีต่อเน่ืองและต่อยอดจากแนวทาง         
การพฒันาดว้ยการเพิ่มคุณค่า (Value creation) ของสินคา้และบริการบนฐานความรู้และนวตักรรม
ซ่ึงได้ขบัเคล่ือนการพฒันาตามแผนการพฒันาแม่บทอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวแห่งชาติ (พ.ศ. 
2544-2553) แผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบบัท่ี 9 (พ.ศ. 2544-2549) และแผนพฒันา
เศรษฐกิจแห่งชาติฉบบัท่ี 10 (พ.ศ. 2550-2554) 

ในระยะเร่ิมตน้ของการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญัต่อการขยายองค์
ความรู้และสร้างความเขา้ใจกบัภาคีการพฒันาทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชนและขบัเคล่ือนการ
พฒันาอย่างจริงจงัรวมถึงการบูรณาการเพื่อให้เกิดผลในทางปฏิบติัไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม จากการ
ทบทวนกรอบแนวคิดการพฒันาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ มีพื้นฐานแนวคิดในการใช้องค์ความรู้ 
การศึกษาการสร้างสรรคง์าน และการใชท้รัพยสิ์นทางปัญญาท่ีเช่ือมโยงกบัรากฐานทางวฒันธรรม
การสั่งสมความรู้ของสังคม และเทคโนโลยีหรือนวตักรรมสมยัใหม่ โดยส านกังานคณะกรรมการ
พฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.)ไดใ้ชก้ารจดัประเภทโดยยึดรูปแบบของการประชุม
สหประชาชาติว่าดว้ยการคา้และการพฒันา (The United Nations Conference on Trade and 
Development: UNCTAD) เป็นกรอบโดยแบ่งเป็น 4 กลุ่มหลกั ซ่ึงการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมก็
จดัเป็น 1 ใน 4 กลุ่มหลกัของประเภทเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของไทยโดย สศช. ก าหนดไวน้ั้นมีเร่ือง
ของการสืบทอดทางวฒันธรรมซ่ึงการแพทยแ์ผนไทย (Thai Traditional Medicine) ท่ีก าลงัไดรั้บ
ความนิยมอยู่ในขณะน้ีก็จดัอยูใ่นส่วนน้ีดว้ยเช่นกนั (ส านกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ. 2550) 

ในช่วงปี 2535-2540 การแพทยแ์ผนไทยกลบัมามีบทบาทและยงัไดรั้บการยอมรับอีก
คร้ัง โดยเขา้มามีบทบาทในสถานบริการสาธารณสุขของรัฐในระดบัท่ีถูกผนวกเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึง
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ภายใตร้ะบบการบริการการแพทยแ์ผนปัจจุบนั ซ่ึงใช้สมุนไพรแทนยาแผนปัจจุบนั เม่ือการแพทย์
แผนไทย (Thai Traditional Medicine) เขา้มามีบทบาทในการรักษามากข้ึน ท าใหใ้นปี 2544 สถาบนั
แพทยแ์ผนไทย กระทรวงสาธารณสุขไดเ้ปิดหลกัสูตรวิชาแพทยแ์ผนไทยอยา่งเป็นทางการปัจจุบนั
เกิดการผสมผสานระหว่างการท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรมและการแพทยแ์ผนไทยจนกลายเป็นการ
ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพโดยใชก้ารแพทยท์างเลือก (Alternative Medicine) หรือการรักษาแบบแพทย์
แผนไทยเป็นตวักลางในการส่ือสารภาพลกัษณ์ของการท่องเท่ียวในลกัษณะการผสมผสานถึงคุณค่า
วถีิชีวติแบบไทย ภูมิปัญญาไทยอาหารไทย การใชส้มุนไพร การมีชีวติใกลชิ้ดกบัธรรมชาติ และการ
ดูแลรักษาส่ิงแวดลอ้มควบคู่กนัไปการรักษาสุขภาพ ประกอบกบั คณะกรรมการจดัท ายุทธศาสตร์
การพฒันาภูมิปัญญาไท สุขภาพวิถีไท, (2550) ไดว้า่งแผนยุทธศาสตร์ชาติการพฒันาภูมิปัญญาไท 
สุขภาพวิถีไท พ.ศ.2550-2554 ส่วนหน่ึงไดก้ล่าวถึง การพฒันายาไทยและยาสมุนไพร เพื่อให้ยา
ไทยและยาสมุนไพรมีมาตรฐานตั้งแต่การผลิตระดบัชุมชน ระดบัสถานบริการสาธารณสุข และ
ระดบัโรงงานผลิตยา การคุม้ครองภูมิปัญญาไทยด้านการแพทยพ์ื้นบา้น การแพทยแ์ผนไทยและ
สมุนไพรให้เกิดประโยชน์ต่อประชาชนไทยและมวลมนุษยชาติ ซ่ึงจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑท่ี์ท ามาจากยาสมุนไพรไทย 

อน่ึง สรุปผลการประชุมคณะรัฐมนตรี ประจ าว ันอาทิตย์ท่ี 20 พฤษภาคม 2555 
คณะรัฐมนตรีเห็นชอบในหลกัการแผนยทุธศาสตร์ชาติ การพฒันาภูมิปัญญาไท สุขภาพวิถีไท ฉบบั
ท่ี 2 (พ.ศ. 2555 2559) ยิ่งเป็นการตอกย  ้าถึงความเป็นเอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
สมุนไพรไทยและเวชส าอางสมุนไพรไทย กล่าวคือ ประเด็นยทุธศาสตร์ท่ี 4 การพฒันาระบบยาจาก
สมุนไพรและผลิตภณัฑ์สมุนไพร ซ่ึงมีใจความตอนหน่ึงได้กล่าวถึง “การส่งเสริมและพฒันา
ผลิตภณัฑ์จากสมุนไพร โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์สุขภาพจากสมุนไพร ท่ีเป็นท่ีนิยม หรือทดแทนการ
น าเขา้ หรือสามารถส่งออกไปต่างประเทศ อนัเป็นการสร้าง รายไดใ้ห้กบัชุมชน และส่งเสริมการ
ส่ือสารสาธารณะ การเผยแพร่ และการสร้างทศันคติท่ีดีในการใช ้ผลิตภณัฑ์สุขภาพจากสมุนไพร
(คณะกรรมการจดัท ายทุธศาสตร์การพฒันาภูมิปัญญาไท สุขภาพวถีิไท, 2555: 8-9) 

ปัจจุบนัความตอ้งการในการใช้สมุนไพรในชีวิตประจ าวนัเพิ่มมากข้ึนทั้งในด้านการ
พกัผอ่น การรักษาสุขภาพดว้ยอาหารเสริมและอาหารเพื่อสุขภาพและหนักลบัไปพึ่งพาหาธรรมชาติ
มากข้ึน (Back to nature) ดว้ยเหตุน้ี เองท าให้ตลาดสินคา้สมุนไพรภายในประเทศมีภาพลกัษณ์และ
มีแนวโนม้ขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง จากขอ้มูลของศูนยว์จิยักสิกรไทย พบวา่ ประเทศไทยมีศกัยภาพใน
การผลิตพืชสมุนไพร โดยมีสภาพภูมิประเทศท่ีเหมาะสมกบัการเจริญเติบโต มีชนิดของสมุนไพร
ไม่นอ้ยกว่า 5,000 ชนิด ส่วนชนิดของสมุนไพรท่ีน ามาใช้อยูใ่นต ารับยาถึง 974 ชนิด (ศูนยว์ิจยั
กสิกรไทย, 2553 ข) คาดว่าในปี 2554 มูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางน าเขา้จะมีมูลค่าไม่ต ่ากวา่ 17,000 
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ลา้นบาท เพิ่มข้ึนประมาณร้อยละ 15 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 50 ของมูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางของ
ไทย เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีหันมาใส่ใจกับการดูแลความสวยงามและสุขภาพมากข้ึน 
ประกอบกบัสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศท่ีเขา้มาตีตลาดระดบักลางและล่างท่ีมีแนวโน้มขยายตวั
เพิ่มข้ึน โดยจุดขายส าคญัท่ีน่าจบัตามอง คือ การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้สอดคลอ้งกบักระแส
อนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2553 ก) และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงันั้น 
ผูผ้ลิตผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยจ าเป็นตอ้งท าการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทย เพื่อใหเ้กิดภาพภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีและอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้จะถูกแสดงออกมาในลกัษณะความเช่ือมโยงในตราสินคา้ท่ีสามารถส่ือความหมายเก่ียวกบั
ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยออกมาได ้และจะมีความชดัเจนในใจของผูบ้ริโภคก็
ต่อเม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ี
สมบูรณ์และความเช่ือมโยงองคป์ระกอบต่างๆเขา้กบัตราสินคา้ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดงันั้น การ
ให้ความส าคญัตั้งแต่กระบวนการปลูก การเก็บเก่ียว การแปรรูปวตัถุดิบสมุนไพรการควบคุม
คุณภาพวตัถุดิบ การผลิตเป็นผลิตภณัฑส์ าเร็จรูป ซ่ึงตอ้งผา่นมาตรฐานการควบคุมคุณภาพ (Quality 
control: QC) มาตรฐานการผลิต (Good Manufacturing Practice: GMP) และไดก้ารรับรองและข้ึน
ทะเบียนจากองค์การอาหารและยา (อย.) เพื่อให้มั่นใจได้ว่าผลิตภัณฑ์ท่ีได้มานั้ นมีคุณภาพ 
นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของบรรจุภณัฑ์ และความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์
อาหาร (อญัชลีบุตรวิชา, 2551: 135-142; Ruth and Joe, 2001: 170-187; Siet, et al., 2009: 207 – 
222)  

ดงันั้น การท่ีผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยได้ผ่านมาตรฐานการควบคุมคุณภาพ
และมาตรฐานการผลิตจึงเป็นส่ิงท่ียืนยนัความปลอดภยัและส่ือถึงภาพลักษณ์ของสินค้าหรือ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บจากการใช้หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีท าจาก
สมุนไพรไทยหรือมีส่วนผสมของสมุนไพรไทย อย่างไรก็ตาม การท่ีจะส่ือสารเพื่อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ข้ึนใจผูบ้ริโภคไดน้ั้นการสร้างการรับรู้เพื่อให้เกิดการตดัตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการ อนัประกอบดว้ย คุณภาพ ตราสินคา้ บรรจุภณัฑ์ บริการ ราคา ความสะดวกสบาย และ
การติดต่อส่ือสารท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างประสบการณ์ให้กับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ยงัผลให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีอยูภ่ายในใจของผูบ้ริโภคและจะท าให้เกิดความภกัดีของลูกคา้
ในอนาคต (Maria and Tore, 1999: 686-696; Nicolas and Patrick, 2004: 194-208; Rupert, 2004: 
234-237; Soo-Jiuan and Hwang, 2004: 343-355; Torben, 2005: 500-525; Essamet al., 2006: 475-
493) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของท่ีกล่าวถึงการส่ือสารทางการตลาดวา่เป็นการตอกย  ้าวา่ผูบ้ริโภค
ได้ให้ความส าคญักับภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพลักษณ์ตราสินคา้จะสะทอ้นถึงลักษณ์หรือ
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สัญลกัษณ์ท่ีบ่งบอกถึงความสนุกสนาน ความว่องไว ความทนัสมยั หรือรูปแบบการด าเนินชีวิต 
และการขยายโอกาสทางการตลาดซ่ึงจะส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ (Simms and Trott, 2006: 
228-238; Dee and Eun, 2007: 270-280; An-Tien and Chung-Kai, 2008: 26-42; Kyoung-Nan et al., 
2008: 105-114; Isita and Amitava, 2009: 45-57)  

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ การท าการส่ือสารทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพร
ไทย เพื่อสร้างภาพลกัษณ์อนัจะส่งผลต่อการพฒันาและยกระดบัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย
นั้นเป็นส่ิงท่ีควรค านึง เน่ืองจากเป็นการใชเ้คร่ืองมือทางการส่ือสารทางการตลาด เพื่อแจง้ข่าวสาร 
จูงใจ เตือนความจ าของผูบ้ริโภคทัว่ไปให้ใช้หรือรู้จกัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย และอีก
ประการหน่ึงท่ีขาดไม่ได้นั้นคือ วิถีการด าเนินชีวิตหรือรูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) ท่ีเป็น
แบบแผนการใช้ชีวิตของบุคคลท่ีแสดงในรูปของลักษณะจิตนิสัย (Psychographics) ท่ีแสดงถึง
รูปแบบการปฏิบติัหรือปฏิกิริยาต่อกนัท่ีมีต่อการใชผ้ลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยของคนไทยท่ี
มีความคุ้นเคยกับสมุนไพร ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นตน้ทุนทางความคิดและความรู้สึกบวกกับการใช้
กระแสนิยมท่ีเดินตามแบบอยา่งชาติตะวนัตกท่ีหนัมาใหค้วามส าคญักบัการใชก้ารบ าบดัดว้ยวิถีทาง
ธรรมชาติจนกลายเป็นกระแสนิยมข้ึนมาอีกคร้ัง จากตน้ทุนทางความคิดและความรู้สึกของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายบวกกบักระแสความนิยมดงักล่าวจึงส่งผลให้สินคา้ประเภทสมุนไพรกลบัมาไดรั้บ
ความนิยมและจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองการใชง้านท่ีหลากหลายเพิ่ม
ยิ่งข้ึน อน่ึง อตัราการใช้สินคา้ประเภทสมุนไพรในดา้นการเป็นอาหารเพื่อสุขภาพและอาหารเสริม  
(Nutritional-supplement foods) และจากส านกังานสถิติแห่งชาติ ไดแ้สดงจ านวนประชากรท่ีใชย้า
แผนโบราณหรือยาสมุนไพร ดงัตารางท่ี 1.1 ดงัน้ี  

 

ตารางท่ี 1.1 จ านวนประชากรท่ีใชย้าแผนโบราณหรือยาสมุนไพร จ าแนกตามเขตการปกครองและ 
             ภูมิภาค พ.ศ. 2550 และ พ.ศ. 2552 
 

หน่วยเป็นพนั:คน 

การใชย้าแผน
โบราณหรือยา
สมุนไพร 

ทัว่ราช 
อาณาจกัร 

ในเขต 
เทศบาล 

นอกเขต
เทศบาล 

กรุงเทพ 
มหานคร 

กลาง 
(ไม่รวม กทม.) 

เหนือ 
ตะวนัออก 
เฉียงเหนือ 

ใต ้

ปี พ.ศ. 2550 110,997 19,589 91,408 ไม่มีขอ้มูล 33,323 17,979 35,399 24,295 

ปี พ.ศ. 2552 127,759 23,924 103,835 7,157 24,985 26,182 42,026 27,409 

ท่ีมา: ส านกังานสถิติแห่งชาติ การส ารวจอนามยัและสวสัดิการ พ.ศ. 2550 (2550: 39)  
         ส านกังานสถิติแห่งชาติ บริการขอ้มูลสถิติ (2552)  
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จากตารางท่ี 1.1 ท าให้เห็นถึงความตอ้งการใชย้าแผนโบราณหรือยาสมุนไพรเพื่อการ
บ าบดัหรือรักษาของผูบ้ริโภคทั้งในเขตกรุเทพมหานครและปริมณฑลรวมถึงในส่วนภูมิภาค จาก
ขอ้มูลดังกล่าวขา้งต้น ท าให้ผูป้ระกอบการเห็นถึงความตอ้งการและโอกาสทางการตลาดท่ีจะ
ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคโดยการพฒันาและการสร้างสรรค์นวตักรรมโดยการน า
สมุนไพรมาผลิตเป็นสินคา้ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งใชใ้นชีวิตประจ าวนั การบ าบดัรักษา รวมถึงน ามา
เป็นจุดขายในการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพและน ามาผลิตภณัฑ์ท่ีไดจ้ากการพฒันามาเป็นของฝากของท่ี
ระลึกโดยเฉพาะผลิตภณัฑ์เวชส าอางท่ีไดจ้ากธรรมชาติ อย่างไรก็ตาม ถึงแมว้่าจะผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยจะมีการพฒันาอย่างต่อเน่ืองเพื่อรองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภคจนเป็นท่ี
ยอมรับในสังคม แต่ผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยนั้ นยงัไม่เป็นยอมรับของส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาของประเทศไทยเท่าท่ีควรซ่ึงส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทย แต่ในทางตรงกนัขา้มกลบัไดเ้ป็นท่ียอมรับในวงการแพทยแ์ละก าลงัไดรั้บ
ความนิยมไปทัว่โลกและมีอตัราการเจริญเติบโตอยา่งรวดเร็ว   (ปิติ พลงัวชิรา, 2550: 30-32) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Kotler, (2012: 112) ท่ีกล่าววา่ ในปี ค.ศ. 2008 มีผูบ้ริโภคประมาณ 63 ลา้นคน ให้
ความสนใจกับผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติซ่ึงเป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีรักษ์
สุขภาพของผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคไดใ้ชจ่้ายเก่ียวกบัผลิตภณัฑด์งักล่าวถึง 3 พนัลา้นบาทต่อปี  

จากความนิยมดงักล่าวส่งผลใหเ้กิดการปลอมแปลงผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรออกสู่
ตลาดซ่ึงส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร ซ่ึงจากข่าวการจบักุมผลิตสุขภาพ
ผิดกฎหมายท่ีมีมูลค่าของกลางทั้งหมดกวา่ 13 ลา้นบาท ซ่ึงจดัเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทยาท่ีไม่ไดรั้บ
การข้ึนทะเบียนต าหรับยา เคร่ืองส าอาง อาหารเสริมท่ีแสดงป้ายฉลากไม่ถูกตอ้งและผิดกฎหมายมี
ของกลางมูลค่าประมาณ 1.17 ลา้นบาท ส่วนท่ีเหลือเป็นพบผลิตภณัฑ์เคร่ืองมือแพทยท่ี์ไม่ไดข้อ
แจง้รายการละเอียดและไม่ได้ขออนุญาตน าเขา้จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
มูลค่าประมาณ 1.23 ลา้นบาท (ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา กองพฒันาศกัยภาพผูบ้ริโภค, 
2554) ซ่ึงอาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคมองภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ซ่ึงในทาง
จิตวิทยาเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนน้ีจะเป็นส่ิงเร้าท่ีส่งผลต่อการรับรู้ ตีความหมายและเกิดเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ประกอบกบัผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทยไม่มีเคร่ืองหมาย อย. รับรองคุณภาพมีเพียงแต่เลขทะเบียนต าหรับยาท่ีข้ึนทะเบียนจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาเท่านั้ น จึงไม่ส่งเสริมและสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยไดเ้ท่าท่ีควร 

อย่างไรก็ตาม จากข่าวการจบักุมดังกล่าวผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยก็ยงัมี
ผูบ้ริโภคให้ความสนใจและใช้อยูเ่ป็นจ านวนมาก ดงันั้นการท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจและ
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เ ช่ือว่าผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีได้รับการข้ึนทะเบียนต ารับยาจากส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยามีคุณภาพนั้นจ าเป็นตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัและอยู่
ในใจของผูบ้ริโภค จึงท าใหผู้ว้จิยัจึงมีแนวคิดในการศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยและเป็นการสนบัสนุนให้เกิดการใชแ้ละเป็นท่ียอมรับในกลุ่มผูบ้ริโภคมาก
ข้ึน โดยท าการศึกษาจากผูผ้ลิตและหรือจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยและผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และภูมิภาค ประกอบด้วย ภาคเหนือ ภาคกลาง (ไม่รวม
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้ตามการแบ่งภูมิภาคของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ บริการขอ้มูลสถิติ, 2551) จากการแบ่งภูมิภาค
ดงักล่าวไดร้วมภาคตะวนัออกและภาคกลางเขา้ไวด้ว้ยกนั ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากส ารวจจะถูกน ามาใช้
เพื่อสร้างโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทยท่ีมีความเช่ือมโยงในตราสินคา้กบัผลิตภณัฑ์และสามารถส่ือความหมายเก่ียวกบัตรา
สินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยออกมาได ้ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยนั้นจะมีความชดัเจนในใจของผูบ้ริโภคก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบั
ตราสินคา้ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีสมบูรณ์และความเช่ือมโยงองค์ประกอบ
ต่างๆเขา้กบัตราสินคา้ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เพื่อใช้ในการ
พฒันาและเพิ่มศักยภาพทางการตลาด การสร้างมูลค่าเพิ่ม การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดของผลิตภณัฑ์ชุมชนและผูป้ระกอบการท่ีท าการผลิตผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย 
เพื่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้และสร้างความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยให้
เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภครวมถึงผูบ้ริโภคสามารถใช้ขอ้มูลในการประเมินก่อนการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

 

2.  ค าถามการวจิัย  
 

การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดต้ั้งค  าถามการวิจยั ในประเด็นท่ีผูว้ิจยัมีความสนใจและ
น าประเด็นค าถามดงักล่าวมาใชเ้พื่อการก าหนดวตัถุประสงคข์องการวิจยัเพื่อการพฒันาโมเดลเชิง
สาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยดงัน้ี 

2.1 ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยัดา้นจิตวิทยา การส่ือสาร
ทางการตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยมีลกัษณะอยา่งไร 
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2.2 โมเดลการวดัปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า รูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้าน
จิตวิทยา การส่ือสารทางการตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ี
ผูว้จิยัพฒันาข้ึนสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่ 

2.3 โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่ 

2.4 คุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยัดา้นจิตวิทยา และการส่ือสารทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยอยา่งไร 

2.5 เปรียบเทียบโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยระหวา่งกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกบัส่วนภูมิภาคมีลกัษณะ
อยา่งไร  
 

3.  วตัถุประสงค์ของการวจิัย  
 

จากค าถามการวจิยัท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัเร่ือง โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ผูว้ิจยัไดต้ั้งวตัถุประสงค์ของการวิจยัไว ้
เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาคน้ควา้หาค าตอบให้สอดคลอ้งกบัค าถามในการวิจยั รวมถึงเพื่อใช้
ในการก าหนดสมมติฐานในการวจิยัและกรอบแนวคิดการวจิยั ดงัน้ี 

3.1 เพื่อส ารวจปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
การส่ือสารการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

3.2 เพื่อวิเคราะห์องคป์ระกอบของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา การส่ือสารการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร
ไทย 

3.3 เพื่อตรวจสอบความตรงของโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

3.4 เพื่อวเิคราะห์อิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยั
ด้านจิตวิทยา และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ เวชส าอาง
สมุนไพรไทย 

3.5 เพื่อน าเสนอโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึน ประกอบดว้ย 
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3.5.1 โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

3.5.2 โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยในส่วนภูมิภาค  

3.5.3 โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยในภาพรวมทั้งประเทศไทย 

3.6 เพื่อเปรียบเทียบโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยระหวา่งกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกบัส่วนภูมิภาค  
 

4.  สมมติฐานการวจิัย 
 

จากค าถามการวจิยัและวตัถุประสงคก์ารวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดต้ั้งสมมติฐานการวิจยัของ
การศึกษาวิจยัเร่ือง โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทย โดยอาศยัแนวคิด หลกัการ ประสบการณ์หรือทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี (แสดงดงั
ตารางท่ี  1.2) 

4.1 (H1) คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมส่งผ่านการส่ือสารทาง
การตลาดไปยงัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย ดงัน้ี  

4.1.1 (H1: a) คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อการส่ือสารทางการตลาดใน
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย (Aaker, 1991: 15-16; Keller, 2008: 98; Kotler, 2012: 267-268; 
Kunal and Boonghee, 2010: 143-152; Hsiang-Ming, et al., 2011: 1091-1111) 

4.1.2 (H1: b) คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย (Aaker, 1991: 15-16; Keller, 2008: 98; Kotler, 2012: 267-268; 
Campbell, 2002: 208-218; Elena and José, 2005: 187 – 196) 

4.1.3 (H1: c) คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทางออ้มส่งผา่นการส่ือสารทางการตลาด
ไปยงัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย  (Aaker, 1991: 15-16; Keller, 
2008: 98; Kotler, 2012: 267-268; Kunal and Boonghee, 2010: 143-152; Hsiang-Ming, et al., 
2011: 1091-1111; Norjaya, et al., 2007: 38 – 48) 

4.2 (H2) รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มส่งผา่นการส่ือสารทาง
การตลาดไปยงัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย ดงัน้ี 

4.2.1 (H2: a) รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลทางตรงต่อการส่ือสารทาง
การตลาดในผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย (Schiffman, 2007: 199-201; Hawkins, 2010: 434; 
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Kotler, 2012: 170; Patrick, 2002: 445-463; Seo, 2010: 94-108; Amatulli and Guido, 2011: 123 – 
136; La Caze, 2001: 56-57) 

4.2.2 (H2: b) รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย (Schiffman, 2007: 199-201; Hawkins, 2010: 434; Kotler, 2012: 
170; Patrick, 2002: 445-463; Ana and Laurentino, 2002: 51-85; Yanqun, et al., 2010: 615 – 628; 
Thomas and Michael, 2011: 210 – 220) 

4.2.3 (H2: c) รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลทางออ้มส่งผา่นการส่ือสารทาง
การตลาดไปยงัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย (Schiffman, 2007: 199-
201; Hawkins, 2010: 434; Kotler, 2012: 170; Patrick, 2002: 445-463; Nancy and Mary, 1987: 20-
22; Cherukuri and Ankisetti, 2011: 68 – 86; Bashar, et al., (2011: 48 - 57) 

4.3 (H3) ปัจจยัดา้นจิตวิทยามีอิทธิพลทางออ้มส่งผา่นการส่ือสารทางการตลาดไปยงั
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย ดงัน้ี  

4.3.1 (H3: a) ปัจจยัดา้นจิตวิทยามีอิทธิพลทางตรงต่อการส่ือสารทางการตลาด
ในผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย (Schiffman, 2007: 97; Kotler, 2012: 172-174; Kerin, 2009: 
131; Hawkins, 2010: 361; Keller, 2008: 8 และ 66; Yamen, 2008: 139-155; Belaid and Behi,  
2011: 37 – 47; Hong-Youl, et al., 2011: 673 – 691) 

4.3.2 (H3: b) ปัจจยัดา้นจิตวิทยามีอิทธิพลทางออ้มส่งผ่านการส่ือสารทาง
การตลาดไปยงัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย (Schiffman, 2007: 97; 
Kotler, 2012: 172-174; Kerin, 2009: 131; Hawkins, 2010: 361; Bashar, et al., 2011: 48–57; En-
Chi and Bo, 2010: 512 – 527) 

4.4 (H4) การส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทย (Philip, et al., 2004: 1417-1436; Susanna and Sanna, 2009: 191-215; 
Timothy, et al., 2007: 17 – 37; Sally, 2008: 192 – 198; Kotler, 2012: 432) 

หมายเหตุ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลทางตรงผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทย เน่ืองจากการศึกษาคน้ควา้ในแนวคิด และทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ยงัไม่พบความชดัเจนว่าปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยจึงไม่ไดน้ ามาเป็นตวัแปรสาเหตุในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี 
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5. กรอบแนวคดิการวจิัย 
 

การศึกษาถึงโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทย เพื่อเป็นการหาแนวทางในการส่งเสริมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อการใช้
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย และเป็นการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบใหม่ ๆให้
สอดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั รวมถึงเป็นการส่งเสริมและสนบัสนุน
ใหผ้ลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค มีตวัแปรท่ีจะศึกษาดงัน้ี 

5.1 ตัวแปรเหตุ เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทย ซ่ึงจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ประกอบดว้ย 
3 ดา้น คือ คุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวติ และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

5.1.1 คุณค่าตราสินค้า Kotler, (2012: 267-268) กล่าววา่ คุณค่าตราสินคา้เป็นการ
เพิ่มมูลค่าผลิตภณัฑ์หรือบริการและเป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงความคิด ความรู้สึก การกระท าท่ี
ส่งผลต่อตราและยงัเป็นการสร้างการรับรู้คุณค่าในรูปแบบของตวัเงินท่ีส่งผลต่อส่วนแบ่งทาง
การตลาดและก าไรของกิจการ จากขอ้ความดงักล่าวจะเห็นไดว้า่การสร้างคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยให้มีความเป็นเอกลกัษณ์และแตกต่างไดใ้นสายตาลูกคา้ไดน้ั้นจะส่งผลต่อ
มูลค่าของผลิตภณัฑ์เวชส าอางและภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เวชส าอาง ซ่ึงในการสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ Kotler, (2009: 285-286) ไดก้ล่าวไว ้3 ประเด็น คือ การสร้างเอกลกัษณ์ให้ตราสินคา้ การ
สร้างผลิตภณัฑแ์ละบริการรวมถึงกิจกรรมการตลาด และการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงระหวา่งบุคคลกบั
ตราสินคา้ดงันั้น การจะสร้างคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยได้นั้นยงัคงตอ้ง
อาศยัองค์ประกอบ 5 อย่างของคุณค่าตราสินคา้ คือ การตระหนักรู้จกัช่ือตราสินคา้ (Brand 
Awareness) คุณภาพท่ีรับรู้ได ้ (Perceived Quality) การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand 
Association) การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ 
(Other Proprietary Brand Assets) (Aaker, 1991: 15-16) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kunal and 
Boonghee, (2010: 143-152) และ Hsiang-Ming, et al., (2011: 1091-1111) ท่ีพบวา่ การรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ของผูซ้ื้อในด้านการรับรู้คุณภาพ ความเช่ือมโยงของตราสินคา้และความภกัดีในตรา
สินคา้มีผลต่อการรับรู้ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยการ
แสดงให้เห็นถึงคุณค่าของตราสินคา้ท่ีมีความเช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะเป็นการสร้างขอ้
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดคุณค่าผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตา
ลูกคา้ และก่อให้เกิดความหมายเชิงบวกในความรู้สึกของผูซ้ื้อ (Norjaya, et al., 2007: 38 – 48) 
นอกจากน้ี คุณสมบติัของตราสินคา้ในคุณค่าตราสินคา้จะช่วยก าหนดลูกคา้กลุ่มเป้าหมายและการ
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ก าหนดส่วนแบ่งการตลาดท่ีชดัเจน รวมถึงแยกความแตกต่างในตวัสินคา้ออกจากคู่แข่งและยงัช่วย
ป้องกนัตราสินคา้จากคู่แข่งขนัในตลาด รวมถึงอ านวยความสะดวกและเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ขยายตราสินคา้ของผูผ้ลิตและส่งผลให้เกิดความไวว้างใจและการแสดงความภกัดีของผูบ้ริโภค  
(Campbell,  2002: 208-218; Elena and José, 2005: 187 – 196; Johan, et al., 2007: 401 – 414; 
Keller, 2008: 98) 

5.1.2 รูปแบบการด าเนินชีวิต ในปี ค.ศ. 2008 มีผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกา
ประมาณ 63 ลา้นคน ใหค้วามสนใจกบัผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติซ่ึงเป็นรูปแบบการ
ด าเนินชีวติท่ีรักสุขภาพของผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคไดใ้ชจ่้ายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ดงักล่าวถึง 3 พนัลา้น
บาทต่อปี (Kotler, 2012: 112) ซ่ึงรูปแบบการด าเนินชีวิตดงักล่าว David, (2005: 380); Schiffman, 
(2007: 199-201); Hawkins, (2010: 434) และ Kotler, (2012: 170) ไดใ้ห้ความหมายของรูปแบบการ
ด ารงชีวติวา่เป็นแบบแผนการใชชี้วติของบุคคลท่ีแสดงในรูปของลกัษณะจิตนิสัย (Psychographics) 
ซ่ึงรูปแบบการด ารงชีวิตจะวดัจากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น 
(Opinion): (AIO) ท่ีปรากฏในรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้ น ส่งผลต่อการยอมรับภาพลักษณ์ใน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค และเป็นการแสดงลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะกบัรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค (Patrick, 2002: 445-463; Lois, 1998: 111-124; Ana and Laurentino, 
2002: 51-58) 

5.1.3 ปัจจัยด้านจิตวิทยา Schiffman, (2007: 97); Kotler, (2009: 203) และKerin, 
(2009: 131) และ Hawkins, (2010: 361) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็น
เร่ืองของแรงจูงใจในการตอบสนองความตอ้งการในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บอิทธิพลดงักล่าวจากส่ิงท่ีนกัการตลาดสร้างข้ึน โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเร่งให้เกิดการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการอนัประกอบดว้ยกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือและทศันคติ ใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมีความสอดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต เพื่อให้เกิดการ
การเร่งการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย กิจการจ าเป็นต้องใช้ปัจจยัทางด้าน
จิตวทิยาในการสร้างและรูปแบบการด าเนินชีวิตให้สอดคลอ้งกบัลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดภาพลกัษณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรข้ึนในใจของผูบ้ริโภค ส่วน
แนวคิดของ Keller, (2008: 8,66) และ Yamen, (2008: 139-155)ไดก้ล่าวไวว้า่ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาใน
ดา้นผลิตภณัฑส่์งผลกระทบต่อจิตใจของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ในดา้นมูลค่า ความคิดเห็น และทศันคติ จะ
ส่งผลกระทบอยา่งมากต่อการรับรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวุฒิชาติ สุนทรสมยั, 
(2550: 74-194) ท่ีกล่าวว่าปัจจยัดา้นจิตวิทยาเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคใน
การเลือกซ้ือสินคา้ของบุคคลท่ีไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภค ดงันั้น การใชปั้จจยัดา้น
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จิตวิทยาเพื่อสร้างการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ ของผูบ้ริโภคนั้น ผูผ้ลิตและ
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรจ าเป็นตอ้งท าการส่ือสารผ่านเคร่ืองมือในการส่ือสารทาง
การตลาด อันประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง เพื่อสร้างให้เกิดการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและ
ทศันคติ (Bashar, et al., 2011: 48–57) ท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทยในใจของผูบ้ริโภค ส่วนอิทธิพลทางตรงของปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยนั้น เน่ืองจากยงัไม่พบงานวจิยัท่ีมีความชดัเจนวา่ปัจจยั
ดา้นจิตวทิยาท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

5.2 ตัวแปรส่งผ่าน การส่ือสารทางการตลาดเป็นกิจกรรมและเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
เปิดตวัผลิตภณัฑ์และบริการใหม่ ซ่ึงประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง  (Kotler, 2012: 432) นอกจากน้ี เสรี วงษ์
มณฑา,(2547: 90) ได้กล่าวว่า การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communication: IMC) หมายถึง การท่ีกิจการหน่ึงสามารถผสมผสานเคร่ืองมือในการ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อส่งข่าวสารเก่ียวกบัองค์การและผลิตภณัฑ์ได้อย่างชัดเจน 
โดยการมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของตลาด โดยการ
พิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Brand contracts) เพื่อให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้ ดงันั้น 
จะเห็นไดว้่าถ้ากิจการตอ้งการให้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยเป็นท่ีรู้จกันอกจากการสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความเช่ือมโยงและสัมพนัธ์กบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและสอดคลอ้งกบัปัจจยั
ทางดา้นจิตวทิยาของผูบ้ริโภคแลว้ การส่ือสารทางการตลาดก็ยงัเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีความส าคญัท่ี
จะเป็นตัวแปรส่งผ่านกิจกรรมและเร่ืองราวต่าง ๆ ไปยงัผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย จากการศึกษาของ Susanna and Sanna, 
(2009: 191-215) และ Philip et al., (2004: 1417-1436) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาดมี
ความส าคญัต่อนกัการตลาดเพราะเป็นเคร่ืองมือในการเปิดตวัผลิตภณัฑ์และบริการใหม่ ซ่ึงการ
ประเมินผลการรับรู้ของการส่ือสารการตลาดท่ีไดจ้ากการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรงซ่ึงเป็นการจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการ
เป็นเจา้ของและท าการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นการแสดงไดอ้ย่างชดัเจนวา่ การส่ือสารทางการตลาดมี
ส่วนช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย นอกจากน้ี การ
ส่ือสารการตลาดนั้นส่งผลต่อกระบวนการพฒันาอย่างมีนยัส าคญั ซ่ึง Hawkins, (2010: 712-713) 
ไดก้ล่าวสนบัสนุนถึงการส่ือสารทางการตลาดว่าเป็นการส่ือสารท่ีใช้การโฆษณาในการเผยแพร่
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ขอ้มูลวา่สาร เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มทางการตลาดโดยเนน้การแจง้ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ า 
ซ่ึงจะท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

5.3 ตัวแปรผล ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย เป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้ท่ีเป็นผลมาจากการเช่ือมโยงของขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นความทรงจ า
ของผูบ้ริโภคของคุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวติและปัจจยัดา้นจิตวทิยาผา่นการส่ือสาร
ทางการตลาด Keller, (2008: 65) กล่าวถึงการเกิดภาพลกัษณ์ข้ึนในใจของผูบ้ริโภคซ่ึงมีหลกัส าคญั
อยู ่ 4 ประการ คือ ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ การซ้ือหรือสถานการณ์ในการใช ้  คุณค่าของผลิตภณัฑ ์ และ
ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์ ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวมีความส าคญัต่อการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย และสอดคลอ้งกบั Timothy, (1996: 4-18)และHawkins, (2010: 
432-433) ไดก้ล่าวถึง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็นผลมา
จากการ เช่ือมโยงของขอ้มูลต่างๆ เช่น คุณสมบติั ผลประโยชน์ สถานการณ์ในการใชห้รือ
ประสบการณ์ ผูใ้ช ้และผูผ้ลิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยท่ีถูกเก็บอยู่
ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคกบัประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนมีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วช
ส าอางสมุนไพรไทยนั้นจะเป็นส่ิงสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และการพฒันาตวัผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยต่อไป นอกจากน้ี Aaker, (1996: 71) และGeorge and Charles, (2000: 350-
370) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คือวธีิการท่ีท าใหภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นท่ีรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคและความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค และความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ
ตราสินคา้ (Brand Beliefs) ซ่ึงประกอบดว้ยความเช่ือทางดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional) และ
ความเช่ือทางดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic) ของตราสินคา้นั้นและจากแนวคิดของ Keller, (2008: 25-
26) ท่ีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นยงัไดก้ล่าวถึงภูมิภาคหรือภูมิศาสตร์ (Geographic)  วา่มีผล
ต่อการใชเ้คร่ืองมือทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัในการสร้างการรับรู้ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ เพราะในดา้นภูมิภาคหรือภูมิศาสตร์จะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีต่างกนัดงันั้นนกัการตลาด
จึงใชภู้มิภาคหรือภูมิศาสตร์เป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาดเพื่อใหส้ามารถใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด
ท่ีเหมาะสมกบัพื้นท่ีนั้นไดอ้ยา่งถูกตอ้ง (Keller, 2008: 99) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Li and 
WyerJr, (1994: 187-212) ท่ีพบวา่ บริษทัจะสร้างผลิตภณัฑ ์โดยค านึงถึงพื้นท่ีหรือภูมิศาสตร์เพื่อให้
ผลิตภณัฑส์ามารถท่ีจะเช่ือมโยงตราสินคา้และท่ีมาของสินคา้ใหส่ื้อถึงวฒันธรรมและ
ขนบธรรมเนียมประเพณี และความเช่ือ ซ่ึงจะท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ข้ึนในใจผูบ้ริโภควา่สินคา้จาก
พื้นท่ีนั้น ๆ เป็นสินคา้ท่ีดีมีคุณภาพ (Keller, 2008: 285) สอดคลอ้งกบั Paul,  (1998: 1-6) และGary 
and Roger, (2000: 127 - 145) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคจะจดจ าภาพลกัษณ์ของพื้นท่ีนั้น ๆ ท่ีมีความโดด
เด่นไว ้ซ่ึงภาพลกัษณ์ดงักล่าวจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  
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6.  ขอบเขตการวจิัย 
 

การศึกษาวิจยัน้ีเป็นการศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยโดยผูว้จิยัไดก้  าหนดขอบเขตของการวจิยัไว ้ดงัน้ี 

6.1 ประชากรที่ศึกษา ประกอบดว้ย ผูผ้ลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร
ไทย และผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
ส่วนภูมิภาค ไดแ้ก่ 

6.1.1 ผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย เพื่อใช้ตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งของกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีกบัเชิงปฏิบติัของธุรกิจผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร
ไทย 

6.1.2 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ไดแ้ก่ 
1) ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยแบ่งการเก็บขอ้มูลเป็นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2) ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยในส่วนภูมิภาค ซ่ึงในส่วน

ภูมิภาคจะประกอบด้วย ภาคเหนือ ภาคกลาง (ไม่รวมกรุงเทพมหานครและปริมณฑล) ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใต ้ตามการแบ่งภูมิภาคของส านกังานสถิติแห่งชาติ (ส านกังานสถิติ
แห่งชาติ บริการขอ้มูลสถิติ, 2551) จากการแบ่งภูมิภาคดงักล่าวไดร้วมภาคตะวนัออก ภาคตะวนัตก
และภาคกลางเขา้ไวด้ว้ยกนั  

เน่ืองจากจ านวนประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีใช้
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไป เน่ืองจากการรวมงานวิจยัท่ีเก่ียว พบว่า 
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยมีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 15 ปี ถึง 51 ปีข้ึนไป (อาวุธ 
โสพิลา. 2551: 113; สุรีพร มิลิวงศ.์ 2553: 59; กอบแกว้ มะหะหมดั. 2552: 44) ซ่ึงอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลและในส่วนภูมิภาคของประเทศไทย และในช่วงท่ีเก็บขอ้มูลอยู่
ระหวา่งเดือนพฤศจิกายน 2554 ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ 2555 รวม 4 เดือน ซ่ึงจากขอ้มูลส านกับริหาร
การทะเบียนของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย พ.ศ. 2554 ระบุวา่สัดส่วนประชากรท่ีอาย ุ
15 ปีข้ึนไปทัว่ประเทศไทย มีจ านวน 50,799,738 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. 2554)  
อน่ึง การการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตวัแปรจ าเป็นตอ้งมีกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่เพราะกลุ่ม
ตวัอยา่งขนาดใหญ่จะมีโอกาสท่ีตวัแปรจะมีโอกาสแจกแจงปกติมากกวา่จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีนอ้ย
กว่า โดยปกติในการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัวแปรมีข้อเสนอว่าควรก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
ประมาณ 20 เท่าของตวัแปรในโมเดล (สุภมาส องัศุโชติและคณะ, 2552: 31) ซ่ึงงานวิจยัน้ีมีตวัแปร
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สังเกตไดจ้  านวน 21 ตวั คูณดว้ย 20 รวมขนาดตวัอยา่ง จ านวน 420 ตวัอยา่ง ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการ
เก็บขอ้มูลท่ีขนาดตวัอยา่งท่ี 420 ตวัอยา่ง และเพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงประจกัษแ์ละสามารถน าขอ้มูลมา
ท าการเปรียบเทียบโมเดลระหวา่งกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกบัส่วนมภูมิภาคได ้ดงันั้น ผูว้ิจยั
จึงท าการเก็บขอ้มูลเพิ่มโดยแบ่งเป็น ผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ส่วน จ านวน 840 ตวัอยา่ง โดยแบ่งเป็น  

 
1) ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จ านวน 420 ตวัอยา่ง 
2) ผูบ้ริโภคในส่วนภูมิภาค  จ านวน 420 ตวัอยา่ง  

6.2 ระยะเวลาด าเนินงาน 12 เดือน  
 

7.  นิยามศัพท์  
 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเร่ือง โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยซ่ึงมีค าศพัท์หรือขอ้ความท่ีมีความหมาย
เฉพาะตวัท่ีใช้กบัการศึกษาวิจยัเร่ืองดงักล่าวเท่านั้น ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดก้  าหนดค านิยามศพัท์ข้ึนมา
เพื่อใชก้บัการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ดงัน้ี 

7.1 โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยหมายถึง รูปแบบอิทธิพลของปัจจัย ท่ีมี ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ี มี
ความสัมพนัธ์กันระหว่างคุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา การ
ส่ือสารทางการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ซ่ึงในแต่ละปัจจยันั้นมีความสัมพนัธ์ในเชิงเส้นของ
สินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

7.2 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพล หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ซ่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิในงานวิจยัน้ี ประกอบด้วย คุณค่าตราสินคา้ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยัดา้นจิตวิทยา เป็นตวัแปรสาเหตุ และการส่ือสารทางการตลาดเป็นตวั
แปรส่งผา่นท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

7.3 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ียอมรับ และมีความน่าเช่ือถือ รวมถึง
คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคมีใหก้บัผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย ประกอบดว้ย  

7.3.1 การรู้จักช่ือตราสินค้า หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ าช่ือตราสินคา้ของ
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยประเภทใดประเภทหน่ึงโดยวดัจากทศันคติ ความคิดเห็นและการ
รับรู้ของผูบ้ริโภคผา่นการส่ือสารทางการตลาด 
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7.3.2 คุณภาพที่รับรู้ได้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยแลว้เกิดความประทบัใจในผลิตภณัฑ์นั้น โดยวดัจากทศันคติและความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภค 

7.3.3 การสร้างปัจจัยเช่ือมโยงตราสินค้า  หมายถึง การท่ีผูผ้ลิต และหรือผูจ้ ัด
จ าหน่ายสร้างส่ิงเช่ือมโยงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจในผลิตภณัฑ์และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ 
(Image) ของผลิตภณัฑ ์และทราบถึงต าแหน่งหรือจุดยืน (Brand Position) ของผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทยโดยวดัจากทศันคติและความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 

7.3.4 ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครักและศรัทธาในตราสินคา้
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใช้ตราสินคา้อ่ืนโดยวดัจากความพึง
พอใจและการซ้ือสินคา้นั้นซ ้ า 

7.3.5 สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า หมายถึง การสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการ
แข่งขนัของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งเช่นเคร่ืองหมายการค้า 
(Trade Mark) สิทธิบตัร (Paten) รางวลั (Prize) และมาตรฐาน (Standard) โดยวดัจากทศันคติและ
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 

7.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการด ารงชีวิตท่ีเป็นแบบแผนการใชชี้วิต
ของบุคคลท่ีแสดงในรูปของลกัษณะจิตนิสัย (Psychographics) ซ่ึงรูปแบบการด ารงชีวิตจะวดัจาก
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion): (AIO) ท่ีแสดงถึงรูปแบบการ
ปฏิบติัหรือปฏิกิริยาต่อกนัท่ีมีต่อการใชผ้ลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

7.4.1 กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกของการซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร
ไทย หรือการคุยกบับุคคลอ่ืนเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย หรือเขา้ร่วมท ากิจกรรม
เพื่อสุขภาพ ซ่ึงการแสดงออกนั้นจะสามารถสังเกตเห็นได ้โดยวดัจากความสนใจในการเขา้ร่วม
หรือท ากิจกรรมหรือการซ้ือและการใชผ้ลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

7.4.2 ความสนใจ หมายถึง ความกระตือรือร้นในการท่ีจะรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
สถานการณ์ หรือการเอาใจใส่เป็นพิเศษ และการซ้ือหรือการใช้ในเร่ืองท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยโดยวดัจากความสนใจในการเขา้ร่วมหรือท ากิจกรรมหรือการซ้ือและการใช้
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

7.4.3 ความคิดเห็น หมายถึง อารมณ์ ความรู้สึก ความคิด และขอ้สันนิษฐานท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย โดยวดัจากทศันคติและความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อซ้ือหรือการใชผ้ลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 
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7.5 ปัจจัยทางด้านจิตวทิยา หมายถึง ปัจจยัท่ีเป็นส่ือกลางในการรับรู้และตีความหมาย
ของส่ิงเร้าและเกิดเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ซ่ึง
ปัจจยัทางจิตวทิยาท่ีส าคญั ประกอบดว้ย  

7.5.1 การจูงใจ หมายถึง การน าเสนอส่ิงท่ีเป็นจุดเด่นของผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทย เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดการซ้ือโดยวดัจากทศันคติและความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ผา่นการส่ือสารทางการตลาด 

7.5.2 การรับรู้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร
ไทยผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 ประกอบดว้ย การมองเห็น การไดย้ิน การไดก้ล่ิน การไดชิ้มรส และ
การสัมผสัโดยวดัจากทศันคติและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคผา่นการส่ือสารทางการตลาด 

7.5.3 การเรียนรู้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเปล่ียนพฤติกรรมอนัเป็นเพราะได้รับ
การเรียนรู้จากประสบการณ์ในใชผ้ลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยโดยวดัจากการซ้ือหรือการใช้
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยของผูบ้ริโภค 

7.5.4 ความเช่ือและทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยบนพื้นฐานของความรู้ ความคิดเห็นและการประเมินความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคในดา้นความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยวดัจากทศันคติ
และความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือหรือการใชผ้ลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย 

7.6 การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง การใช้เคร่ืองมือทางการส่ือสารทางการตลาด 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ และ
การตลาดทางตรง เพื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจ เตือนความจ าของผูบ้ริโภคทัว่ไปให้ใชห้รือรู้จกัผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยโดยวดัจากทศันคติ ความคิดเห็นและการรับรู้ขอ้มูลของผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยผา่นการใชเ้คร่ืองมือทางการส่ือสารทางการตลาด 

7.7 ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง กลุ่มของความเช่ือมโยงในตราสินคา้ท่ีสามารถส่ือ
ความหมายเก่ียวกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยออกมาได ้ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยนั้นจะมีความชดัเจนในใจของผูบ้ริโภคก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บ
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีสมบูรณ์และความเช่ือมโยง
องคป์ระกอบต่าง ๆ เขา้กบัตราสินคา้ซ่ึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะประกอบดว้ย  

7.7.1 ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย หมายถึง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมี
ความเช่ือมโยงกบัผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ซ่ึงจะส่งผลต่อทศันคติการด ารงชีวิต 
อาชีพ และโอกาสทางสังคมโดยวดัจากทศันคติและความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
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7.7.2 คุณค่าผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย หมายถึง คุณสมบติัหรือประโยชน์
ใช้สอย รวมถึงประสิทธิภาพในการท างานผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีมีผลต่อความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคโดยวดัจากทศันคติ ความคิดเห็นและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

7.7.3 การซ้ือหรือสถานการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย 
หมายถึงโอกาสในการซ้ือหรือสถานการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีส่งผลต่อ
ปริมาณการใช้หรือการซ้ือท่ีเพิ่มข้ึนและการใช้งานท่ีแตกต่างกนัของผลิตภณัฑ์โดยวดัจากทศันคติ
และความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 

7.7.4 ประสบการณ์การใ ช้ผลิตภัณฑ์ เวชส าอางสมุนไพรไทย  หมายถึง 
ประสบการณ์ท่ีการใชผ้ลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยโดยวดัจากทศันคติ ความคิดเห็นและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

7.8 สมุนไพร หมายถึง  ผลิตผลธรรมชาติท่ีไดจ้ากพืช สัตวแ์ละแร่ธาตุ ท่ีใชผ้สมเป็นยา
หรือผสมกบัสารอ่ืนตามต าหรับยาบ ารุงร่างกาย  

7.9 เวชส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เป็นเคร่ืองส าอางท่ีออกฤทธ์ิหรือท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงท่ีผวิหนงัไดแ้ต่ยงัไม่จดัเป็นยา เพื่อน ามาใชเ้ป็นประโยชน์ต่อมนุษยใ์นการดูแลสุขภาพ
ผิวหนา้ ผิวกาย ผม ฟัน โดยใชใ้นการรักษาหรือเพื่อบ ารุงส่วนต่าง ๆ ซ่ึงแบ่งได ้3 ประเภท คือ เวช
ส าอางท่ีจดัเป็นเคร่ืองส าอาง เวชส าอางท่ีไม่อาจจดัเป็นเคร่ืองส าอาง และเวชส าอางท่ีจดัเป็นยาซ่ึง
งานวิจยันน้ีผูว้ิจยัสนใจในเวชส าอางท่ีจดัเป็นเคร่ืองส าอางและเป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของ
สมุนไพรไทย 

7.10 เวชส าอางสมุนไพรไทย หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตข้ึนหรือท าข้ึนโดยมีส่วนผสม
ของสมุนไพรไทยและใชเ้ป็นเคร่ืองส าอางท่ีออกฤทธ์ิหรือท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงท่ีผิวหนงัไดแ้ต่
ยงัไม่จดัเป็นยา เพื่อน ามาใชเ้ป็นประโยชน์ต่อมนุษยใ์นการดูแลสุขภาพผิวหนา้ ผิวกาย ผม ฟัน โดย
ใชใ้นการรักษาหรือเพื่อบ ารุงส่วนต่าง ๆ  

7.11 เคร่ืองส าอาง หมายถึง วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้ทาถูนวดโรยพ่นหยอดใส่อบ
หรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาดความสวยงามหรือ
ส่งเสริมให้เกิดความสวยงามและรวมตลอดทั้ งเคร่ืองประทินผิวต่าง ๆ ด้วยแต่ไม่รวมถึง
เคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 

7.12 เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย หมายถึง วตัถุท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรไทยท่ีมุ่ง
หมายส าหรับใช้ทาถูนวดโรยพ่นหยอดใส่อบหรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของ
ร่างกายเพื่อความสะอาดความสวยงามหรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงามและรวมตลอดทั้งเคร่ือง
ประทินผวิ 
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7.13 ตราสินค้าผลติภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย หมายถึง สัญลกัษณ์หรือตราสินคา้ท่ี
ส่ือถึงผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีผลิตในประเทศไทยท่ีวางจ าหน่ายอยู่ตามร้านคา้ปลีกท่ี
ไดรั้บการข้ึนทะเบียนจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
 

8.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัคาดหวงัว่าถึงประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากศึกษาวิจยัเร่ือง 
โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ี
จะสามารถน าไปใช้ในการพฒันา ยกระดบัของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย รวมถึงใช้เป็น
แนวทางในการบริหารจดัการหรือใชป้ระกอบกบัเพื่อการตดัสินใจของผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริโภค 
ดงัน้ี 

8.1 ผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ  าหน่าย และชุมชนผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยสามารถ
พฒันาและเพิ่มศกัยภาพทางการตลาดในการผลิต การสร้างมูลค่าเพิ่ม การจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดได ้ 

8.2 ชุมชนผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยสามารถใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยั
เป็นแนวทางในการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศ 

8.3 ผูป้ระกอบการสามารถใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัเป็นแนวทางส่งเสริมภาพลกัษณ์
ตราสินคา้และสร้างความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยให้เป็นท่ียอมรับของ
ผูบ้ริโภค 

8.4 เกิดการยกระดบัผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยใหเ้ป็นท่ียอมรับและถูกน ามาใช้
อยา่งแพร่หลายในสังคมวา่เป็นผลิตภณัฑท์างเลือกในการแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภค 

8.5 ผูบ้ริโภคสามารถใช้ข้อมูลในการประเมินก่อนการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทย 


