
บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง โมเดลเชิงสาเหตุปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทย มุ่งการศึกษาโดยการรวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร ต ารา แนวคิด และทฤษฎีท่ีมี
งานวจิยัรองรับรวมถึงงานวจิยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งใน 7 ประเด็น ตามล าดบัดงัน้ี 

1. ความส าคญัผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 
2. แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
3. แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวติ 
4. แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
5. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด 
6. แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
7. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. ความส าคญัผลติภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย 
 

การน าพืชสมุนไพรมาใชเ้ป็นเคร่ืองส าอางนั้นมีมาตั้งแต่สมยัโบราณ เป็นตน้วา่การใช้
ผลมะกรูดเผาไฟ ผ่าซีกผสมกบัน ้ าอุ่นลา้งเส้นผมหลงัการสระ เพื่อช่วยให้ผมดกด าเป็นเงางาม งา 
มะกอกฝร่ัง เทียนก่ิงโสม กานพลู ลูกจนัทร์ ดอกจนัทร์ ขมิ้น อญัชนั และน ้ามนัจากเมล็ดดอกค าฝอย 
ตัวอย่างพืชท่ีกล่าวมาน้ีเป็นเพียงส่วนหน่ึงท่ีมนุษย์เราน าพืชสมุนไพรมาใช้ประโยชน์เป็น
ส่วนประกอบในเคร่ืองส าอาง นอกจากน้ียงัมีพืชอีกหลายชนิดท่ีใช้ในอุตสาหกรรมการผลิต
เคร่ืองส าอาง และในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากเคร่ืองส าอางก็มีการน าสมุนไพรไปใช้
เช่นกนั อาทิ อุตสาหกรรมอาหารใชข้มิ้น กระเจ๊ียบแดง เตยหอม น ้ ามนักานพลู อุตสาหกรรมท าสี 
น ้ามนั ชกัเงาใชน้ ้ามนัจากเมล็ดดอกค าฝอย อุตสาหกรรมเคร่ืองหอมใชลู้กจนัทร์ และการสกดัน ้ ามนั
หอมจากพืชอ่ืน ๆ เพื่อท าน ้าหอม เป็นตน้ 

1.1 สมุนไพร ความหมายของสมุนไพร (Medicinal plants) ตามความหมายใน
พจนานุกรม ฉบบัราชบณัฑิตยสถานได้ให้ค  าจ  ากัดความของค าว่า สมุนไพร หมายถึง ผลิตผล
ธรรมชาติท่ีได้จากพืช สัตวแ์ละแร่ธาตุ ท่ีใช้ผสมเป็นยาหรือผสมกบัสารอ่ืนตามต าหรับยาบ ารุง
ร่างกาย (ราชบณัฑิตยสถาน, 2542: 1132) ส่วนพระราชบญัญติัยา พ.ศ. 2510 ให้ความหมายของยา
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สมุนไพรแตกต่างออกไปเล็กน้อย โดยยาสมุนไพรจะหมายถึงยาท่ีไดจ้ากพฤกษชาติ  สัตวห์รือแร่ 
ซ่ึงมิไดผ้สมปรุงหรือแปรสภาพ (พระราชบญัญติัยา, พ.ศ. 2510: 3) 

1.2 เวชส าอาง มาจากค าว่า เวชบวกกบัส าอางเวชหมายถึง การรักษา ส าอางหมายถึง
ความสวยงามดังนั้น เวชส าอางจึงหมายถึงผลิตภณัฑ์ใด ๆท่ีมีผลทางการรักษาเพื่อให้เกิดความ
สวยงามส่วนค าวา่ "Cosmeceuticals " มาจากค าวา่  Cosmetics บวกกบั Pharmaceuticals ซ่ึงคือ
เคร่ืองส าอางท่ีมีฤทธ์ิทางยาหรือมีผลทางการรักษาโดยทัว่ไปแลว้หากผลิตภณัฑป์ระเภทใดก็ตามท่ีมี
ส่วนประกอบใด ๆ ท่ีสามารถดูดซึมเขา้ใตผ้ิวหนงัและมีผลทางการรักษาโดยไม่วา่ผลิตภณัฑ์นั้นจะ
ท าใหผู้ใ้ชส้วยงามข้ึนหรือไม่ก็ตามผลิตภณัฑน์ั้นจะจดัเป็นยา 

ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาในประเทศสหรัฐอเมริกา(United States Food 
and Drug Administration: US FDA)หรือในกลุ่มประเทศยุโรปจะมีความหมายเดียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ี
จดัอยูใ่นกลุ่ม “quasi-drug” และไดจ้ดัผลิตภณัฑ์ยาท่ีมีผลท าให้เกิดความสวยงามให้อยูใ่นกลุ่มของ 
Cosmeceuticals ขณะท่ีประเทศไทยยงัไม่ไดมี้การจดักลุ่มผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีเป็นทางการ US FDA ได้
ไหค้วามหมายของค าวา่ Cosmeceuticals ใหห้มายถึงผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งใชใ้บสั่งแพทยเ์ป็นผลิตภณัฑ์ท่ี
มีผลทางการรักษาต่อร่างกายโดยท าให้มีการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกายและให้ผลทาง
เคร่ืองส าอางดว้ยผลิตภณัฑด์งักล่าวน้ี ไดแ้ก่ 2 เปอร์เซ็นต์ Minoxidil ซ่ึงแพทยใ์ชใ้นการรักษาคนไข้
หญิงหรือชายท่ีมีปัญหาผมร่วงจนท าใหห้วัลา้น หรือผลิตภณัฑท์าภายนอกเพื่อชะลอความแก่ของผิว
ท่ีเกิดจากแสงแดดท่ีเรียกวา่ Photo aging หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมี AHA (Alpha-hydroxy acids) ท่ีใชใ้น
ความเขม้ขน้สูง ๆ 

ในประเทศไทยไดจ้ดัผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมของ 20 เปอร์เซ็นต์ Minoxidil รวมทั้ง 
Tretinoin และ AHA ในความเขม้ขน้สูง ๆ เป็นยาโดยยงัไม่ไดมี้การจดัเป็นกลุ่มเวชส าอางดงัเช่น
สหรัฐอเมริกา (อญัชลี งานขยนั, 2548: 1-2) ส่วนในประเทศญ่ีปุ่นไดจ้ดัให้มีขอ้บงัคบัเฉพาะส าหรับ
ผลิตภณัฑ์กลุ่มน้ี และในประเทศไทยถึงแมน้ว่ายงัไม่มีค  าจ  ากัดความท่ีแน่ชัด แต่ผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางธรรมชาติหรือผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรนั้น ไดจ้ดัอยูใ่นส่วนของเคร่ืองส าอางทัว่ไป ตาม
พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535 ซ่ึง “เคร่ืองส าอางทัว่ไป”  หมายถึง เคร่ืองส าอางอ่ืนท่ี
นอกเหนือจาก เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ เคร่ืองส าอางควบคุม เช่น สบู่ แชมพู ครีมนวดผม โลชัน่ 
น ้าหอม เคร่ืองส าอางส าหรับตกแต่งใบหนา้ เป็นตน้  ซ่ึงตรวจสอบไดจ้ากสูตรส่วนผสมวา่ตอ้งไม่มี
สารควบคุมพิเศษ สารควบคุม หรือเป็นประเภทท่ีจัดเป็นเคร่ืองส าอางควบคุม (กองควบคุม
เคร่ืองส าอาง, 2543) ซ่ึงในปัจจุบนัผูบ้ริโภคหนัมานิยมผลิตภณัฑ์เวชส าอางมากข้ึน ท าให้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางมีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เวชส าอางธรรมชาติ (Natural 
Cosmeceuticals) (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2553a; ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2553b; หรรษา มหามงคล, 2554) 
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1.3 ความส าคัญของธุรกจิเวชส าอางสมุนไพร จากค าจ ากดัความของสมุนไพรและเวช
ส าอางขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมาของผลิตภณัฑ์ท่ีรวมคุณสมบติัเคร่ืองส าอางและหรือยาไวด้ว้ยกนันบัเป็น
ผลิตภณัฑ์ประเภทใหม่วงการอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางปัจจยัธุรกิจผลิตเวชส าอางขยายตวัรวดเร็ว 
โดยสังเกตไดจ้ากความตอ้งการของผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการผลิตภณัฑ์ใชว้ตัถุดิบจาก
ธรรมชาติ ปลอดสารเคมีการผลิตตอ้งเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มแสดงดงัตารางท่ี 2.1 

 
ตารางท่ี 2.1 จ านวนสถานท่ีผลิตและน าเขา้เคร่ืองส าอาง ปี 2549-2552 
 

ประเภท ปี 2549 ปี 2550 ปี 2551 ปี 2552 

ผลิต น าเขา้ ผลิต น าเขา้ ผลิต น าเขา้ ผลิต น าเขา้ 

เคร่ืองส าอางควบคุม 198 149 217 159 236 164 278 177 
เคร่ืองส าอางควบคุมพิเศษ 66 74 73 79 88 80 93 80 

ท่ีมา: ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา กลุ่มควบคุมเคร่ืองส าอาง (2553) 
 
ในปี 2550 ประเทศไทยโรงงานผลิตเคร่ืองส าอางประมาณ 300 แห่งแบ่งเป็นโรงงานร่วม

ทุนระหวา่งคนไทยกบัต่างประเทศร้อยละ80 ท่ีเหลือร้อยละ20 เป็นของคนไทยปริมาณเคร่ืองส าอาง
ท่ีผลิตไดร้้อยละ70 จ าหน่ายในประเทศ ท่ีเหลือร้อยละ30 จะส่งออกรวมทั้งยงัน าเขา้เคร่ืองส าอาง
จากต่างประเทศ (ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2550) ดงันั้น ทิศทางของผลิตเวชส าอางสมุนไพรจ าเป็นตอ้ง
ปรับตวัใหเ้หมาะกบัความตอ้งการผูบ้ริโภคและสภาพการแข่งขนัในตลาด จึงจ าเป็นตอ้งสร้างผลิตท่ี
มีเอกลกัษณ์โดดเด่นต่างจากสินคา้ในทอ้งตลาดรวมทั้งสร้างตราสินคา้ของตนเองให้เป็นท่ียอมรับ
ทั้งในและต่างประเทศ จากกระแสความนิยมของสินคา้ประเภทผลิตเวชส าอางสมุนไพร เน่ืองจาก
การตอบรับกับกระแสอิงธรรมชาติโดยท่ีไทยได้เปรียบในแง่ความหลากหลาย และความอุดม
สมบูรณ์ของวตัถุดิบสมุนไพรท่ีสามารถพฒันาเป็นผลิตภณัฑเ์วชส าอางนานาชนิดซ่ึงจุดขายส าคญัท่ี
น่าจบัตามองของผลิตเวชส าอางสมุนไพรนอกจากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์และตราสินคา้แลว้ การ
สร้างภาพลักษณ์สินค้าให้สอดคล้องกับกระแสอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมก็เป็นส่ิงส าคญั โดยเฉพาะ
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรท่ีผลิตโดยกลุ่มแม่บา้นเกษตรกรหรือกลุ่มเกษตรกร ซ่ึงมีลกัษณะการ
ผลิตในครัวเรือนเพื่อจ าหน่ายในประเทศและส่งออกตลาดต่างประเทศโดยนั้นจะเน้นการใช้ส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือผลิตภณัฑ์ สถานท่ีจ าหน่ายโดยเพิ่มสูตรผสมสมุนไพร
ใหม่ๆ ผสมผสานวตัถุดิบทั้งในประเทศและน าเขา้จากต่างประเทศเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มซ่ึงจะส่งผล
ต่อการตั้งราคานอกจากน้ี การการส่ือสารทางการตลาดก็เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะ
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เป็นการน าเสนอจุดเด่นและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์เวชส าอางไทยจากการใช้ส่วนผสม
สมุนไพรแปลกๆ ใหม่ ๆและมีสรรพคุณอา้งอิงไดท้างวทิยาศาสตร์ 

จากขอ้มูลในปี 2547 จะเห็นถึงมูลค่าตลาดเวชส าอางตลาดโลกมีมูลค่าประมาณ1,900 
ลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ สัดส่วนประมาณร้อยละ 17 ของตลาดผลิตภณัฑ์ของใชส่้วนบุคคล ผลิตภณัฑ์
เวชส าอาง แยกไดเ้ป็นผลิตภณัฑ์ดูแลผิวพรรณ (Skincare) ร้อยละ 57.4 ของผลิตภณัฑ์ทั้งหมด 
ผลิตภณัฑ์ดูแลเส้นผม (Haircare) ร้อยละ 21.3 แชมพู (Shampoo) ร้อยละ 14.4 ครีมนวด 
(Conditioner) ร้อยละ 5.3 และผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัการตกแต่ง (Styling Agents) ร้อยละ 1.6 และคาดปี 
2549 มูลค่าตลาดเวชส าอางจะเพิ่มเป็น 3,900 ลา้นดอลลาร์ เพิ่มข้ึนเฉล่ียร้อยละ 35 ต่อปีเป็นเวลา 3 
ปีติดต่อกนั โดยตลาดใหญ่ท่ีสุดในโลกของเวชส าอาง คือสหรัฐฯ สัดส่วนประมาณร้อยละ 35 ของ
มูลค่าการคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอาง รองลงมา คือ ญ่ีปุ่น เยอรมนีและฝร่ังเศส (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย
,2547) ซ่ึงอนาคตตลาดเวชส าอางหรือเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยจะแนวโนม้ท่ีน่าสนใจเน่ืองอตัรา
การยืน่ขอจดทะเบียนในการผลิตและน าเขา้เคร่ืองส าอางมียอดท่ีสูงข้ึน จากการแสดงดงัตารางท่ี 2.2  

 
ตารางท่ี 2.2 จ านวนค าขอจดทะเบียนผลิตและน าเขา้เคร่ืองส าอาง ปี 2549-2551 

(หน่วย: ราย) 

เคร่ืองส าอางควบคุมพเิศษ  2549 2550 2551 

 
ค าขอข้ึนทะเบียนผลิต 239 304 370 

 
ค าขอข้ึนทะเบียนน าเขา้ 578 436 401 

เคร่ืองส าอางควบคุม  
   

 
ค าขอแจง้การผลิต  627 583 1,000 

 
ค าขอแจง้การน าเขา้  808 975 1,394 

เคร่ืองส าอางน าเข้าทัว่ไป  
   

 
ค าขอแจง้รายละเอียด  8,135 8,879 10,836 

ท่ีมา: ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา กลุ่มควบคุมเคร่ืองส าอาง (2553) 
 

จากขอ้มูลในตารางท่ี 2.2 ดงันั้น ผูผ้ลิตเวชส าอางสมุนไพรไทยจ าเป็นตอ้งสร้างและ
อาศยัจุดแขง็ ความไดเ้ปรียบความหลากหลายและความอุดมสมบูรณ์วตัถุดิบสมุนไพรดงัท่ีไดก้ล่าว
มาขา้งตน้ ในการพฒันาผลิตภณัฑ์ทั้งทางดา้นคุณสมบติั ตราสินคา้ ออกสู่สายตาของผูบ้ริโภคผา่น
การส่ือสารทางการตลาด เพื่อสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีตรึงอยู่ใจผู ้บริโภค โดยการสร้าง
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ประสบการณ์ในผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรโดยผา่นการส่ือสารทางการตลาดนั้น ผูป้ระกอบการ 
ผูผ้ลิต บริษทั ห้างร้าน หรือตวัผูจ้ดัจ  าหน่าย คงต้องระมดัระวงัเพื่อไม่ให้ผิดกฎหมายตาม ตาม
พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535 มาตรา 37 ใหน้ าบทบญัญติัของกฎหมายวา่ดว้ยการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคในส่วนท่ีเก่ียวกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคในด้านการโฆษณามาใช้บงัคบัแก่การโฆษณา
เคร่ืองส าอางโดยอนุโลมโดยให้ถือวา่อ านาจหนา้ท่ีของคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภคเป็นอ านาจ
หน้าท่ีของรัฐมนตรีและให้ถือว่าอ านาจหน้าท่ีของคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเป็นอ านาจ
หน้าท่ีของคณะกรรมการ (ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา , 2535) ซ่ึงการควบคุมโฆษณา 
เพื่อเป็นการป้องกนัและพิทกัษผ์ลประโยชน์ของผูบ้ริโภค โดยหน่วยงานท่ีรับผิดชอบตอ้งท าหนา้ท่ี
ส่งเสริมใหผู้บ้ริโภครู้จกัป้องกนัหรือพิทกัษผ์ลประโยชน์ของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บการ
ควบคุมในการโฆษณา ไดแ้ก่ อาหาร ยา เคร่ืองส าอาง วตัถุมีพิษ ยาเสพติดท่ีให้โทษและวตัถุออก
ฤทธ์ิต่อจิตประสาท ดงันั้นหน่วยงานท่ีรับผิดชอบจึงตอ้งมีหน้าท่ีและรับผิดชอบในการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภค (สหสัโรจน์ โรจน์เมธา, 2552: 334) 

จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้จะได้ว่าการใช้สมุนไพรไทย หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีส่วนผสมของ
สมุนไพรไทย รวมถึงผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยหรือท่ีเรียกว่า ผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทยก าลงัไดรั้บความนิยมและมีอตัราปริมาณการใช้สูงข้ึนตามล าดบั แต่จากปัญหาของ
สินคา้ลอกเลียนแบบ สินคา้ไม่ไดคุ้ณภาพ การน าเขา้อย่างผิดกฎหมาย และการไดรั้บเคร่ืองหมาย 
อย. จากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา มีเพียงแต่การข้ึนทะเบียนต าหรับยาและการจดแจง้
กบัส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาเท่านั้น ท าให้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ คุณค่า และความ
น่าเช่ือถือของสินคา้ประเภทน้ีหายไป ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเพื่อพฒันาและเพิ่ม
ศกัยภาพดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

 

2. แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 
 

ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมายทางการคา้ สัญลกัษณ์หรือการออกแบบต่าง ๆท่ีเป็น
การระบุถึงสินคา้หรือบริการของผูข้ายและเพื่อท าใหสิ้นคา้ของตนเองแตกต่างจากคู่แข่งขนั ในขณะ
ท่ีใหค้วามหมายของตราสินคา้วา่เป็นเคร่ืองหมายทางการคา้ท่ีตอ้งมีการจดัการผา่นความช านาญใน
การส่งเสริมการตลาดและท าให้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้าเพื่อให้เกิดการยอมรับในคุณค่าและ
คุณสมบติัท่ีก าหนดไวท้ั้งส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ไดส่้วนสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้
ให้ความหมาย ของตราสินคา้ว่าเป็นช่ือการตั้งช่ือ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์การออกแบบหรือการ
รวมกนัทั้งหมดและตราสินคา้ยงัเป็นมากกวา่ท่ีกล่าวมาแลว้ คือ เป็นการให้ค  าสัญญาของบริษทัท่ีมี
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ต่อลูกคา้ว่าผลิตภณัฑ์ท่ีท าออกไปจะถูกถ่ายทอดและด าเนินการอย่างไรให้เหมาะสมกบัธุรกิจได้
สรุปมุมมองเก่ียวกบัตราสินคา้ไว ้ 3 มุมมอง กล่าวคือ ตราสินคา้มีประโยชน์ในการป้องกนัดา้น
กฎหมายตราสินคา้เป็นตวัเช่ือมความสัมพนัธ์ทางดา้นอารมณ์และบทบาทหน้าท่ี และประโยชน์
ทางดา้นการเงิน(Don and Hcidi, 2004: 301-304) จากประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการสร้างตราสินคา้จึง
ส่งผลท าให้หลาย ๆ บริษทัหันมาให้ความส าคญักบัการใช้กลยุทธ์ทางด้านตราสินคา้เพื่อสร้าง
มูลค่าเพิ่มใหก้บัตวัผลิตภณัฑจึ์งเป็นท่ีมาของแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  

ปัจจุบนัผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยก าลงัไดรั้บความนิยมจากการการผลกัดนัให้
มีการคน้ควา้วิจยั และพฒันาจนกระทัง่ผลิตผลิตภณัฑ์เวชส าอางต่าง ๆ ดงันั้น ผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทยจึงไดรั้บการยอมรับทั้งในประเทศและในตลาดโลกซ่ึงนอกจากการวิจยัและพฒันา
แลว้ การสร้างตราสินคา้ให้แข็งแกร่ง เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย
และสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคก็มีส่วนส าคญัไม่นอ้ยการสร้างคุณค่าตราสินคา้เป็นคุณค่าเพิ่ม 
(Value added) ท่ีมีต่อบริษทั ร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มข้ึนกบัผลิตภณัฑ์
เป็นการสร้างการรับรู้คุณค่าในตราสินคา้ (Marconi, 1993: 33; Kotler, 2009: 285) และอ านาจของ
ตราสินคา้ (Brand Power) ท าให้เกิดความเช่ือถือจากการรับรู้จากมุมมองของตวัลูกคา้เองว่าตรา
สินค้านั้ นเป็นเช่นไร และจากการรู้อย่างลึกซ้ึงถึงคุณค่าตราสินค้าและความหมายของตรา
สินคา้  หากลูกคา้มีความเช่ือกบัส่ิงเหล่าน้ีก็จะสามารถลดค่าใชจ่้ายและความยุง่ยากในการเลือกตรา
สินคา้ช่วยให้ลูกคา้ลดเวลาในการเลือกสินคา้ได้ถา้หากตราสินคา้นั้นๆ สามารถท าให้ลูกคา้เช่ือถือ
ได ้

นอกจากน้ี ตราสินคา้ยงัสามารถแยกความแตกต่างในตวัสินคา้ออกจากคู่แข่งได้ดว้ย
การก าหนดส่วนแบ่งการตลาดท่ีชดัเจนเพื่อก าหนดคุณสมบติัของตราสินคา้และมีการก าหนดลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายอย่างถูกต้องการบริหารตราสินค้าให้เกิดความแข็งแกร่งนอกจากจะเป็นการเพิ่ม
พฤติกรรมการซ้ือให้กบัลูกคา้แลว้ยงัเป็นการเพิ่มความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และยงัช่วยป้องกนั
ตราสินคา้จากคู่แข่งขนัในตลาดไดอี้กดว้ย (Campbell, 2002: 208-218; Elena and José, 2005: 187 - 
196) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Keller, (2008: 98) ท่ีกล่าววา่ เป็นการประเมินคุณค่าตราสินคา้จากดา้นลูกคา้ 
(Customer-based Brand Equity – CBBE) ถึงผลท่ีแตกต่างกนัของความรู้ในตรา (Brand 
Knowledge) ท่ีมีต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อการตลาดของตรานั้น และอาจกล่าวไดว้า่ในการ
รับรู้ในภาพลกัษณ์มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูซ้ื้อในดา้นการรับรู้คุณภาพ ความเช่ือมโยง
ของตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ (Hsiang-Ming, et al., 2011: 1091-1111;  Kunal and 
Boonghee, 2010: 143-152) และคุณค่าตราสินคา้ยงัมีความส าคญัในเร่ืองของราคาโดยเฉพาะตลาด
สินค้าอุปโภคบริโภคและบริการ ซ่ึงคุณค่าตราสินค้าจะช่วยอ านวยความสะดวกและเพิ่ม

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
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ประสิทธิภาพในการขยายตราสินค้าส่งผลให้เกิดความไวว้างใจและการแสดงความภักดีของ
ผูบ้ริโภค โดยการทดสอบ พบว่า การบริหารจดัการตราสินคา้ คุณค่า ภาพลกัษณ์ทางสังคม ความ
น่าเช่ือถือ และการส่งมอบในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั ในการทดสอบเชิงประจกัษส่์งผลให้ราคาสินคา้
สูงข้ึน (Lassar, et al., 1995: 11-19; Johan, et al., 2007: 401 - 414) 

ดงันั้นการสร้างคุณค่าตราสินคา้จ าเป็นตอ้งท าให้เกิดคุณค่าผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ (Perceived 
Value) ในสายตาลูกคา้การท่ีตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผูซ้ื้อคุณค่าตรา
สินคา้จะสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (Norjaya, et al., 2007: 38 – 48; เสรี วงษม์ณฑา, 2540: 
43) จะเห็นไดว้า่ความส าคญัของการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้กบัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย
ไดน้ั้นจะสามารถส่งเสริมและเพิ่มศกัยภาพทางการตลาดของแข่งขนัได ้ดงัน้ี 

1. สามารถลดค่าใชจ่้ายทางการตลาดได ้เพราะการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) 
และมีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)   

2. สภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผูจ้ดัจ  าหน่ายและผูค้ ้าปลีก เพราะลูกค้า
คาดหวงัวา่คนกลางจะจดัหาตราสินคา้ไวข้าย  

3. สามารถตั้งราคาไดสู้งกวา่คู่แข่งเพราะตราสินคา้มีคุณภาพการรับรู้ท่ีสูงกวา่คู่แข่งขนั 
ก่อใหเ้กิดความรู้สึกวา่สินคา้นั้นแตกต่างจากสินคา้อ่ืน 

4. สามารถขยายตราสินคา้ไดม้ากข้ึนเพราะช่ือตราสินคา้สามารถสร้างความเช่ือถือได้
สูง ดงันั้นตราสินคา้จะช่วยให้บริษทัเล่ียงการแข่งขนัดา้นราคาได ้ซ่ึงเกิดจากลกัษณะตราสินคา้ท่ี
เป็นเอกลกัษณ์ และแขง็แกร่งใน ความทรงจ าของลูกคา้ 

นอกจากน้ี การสร้างให้เกิดคุณค่าผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีรับรู้ในสายตา
ลูกคา้ จ าเป็นตอ้งน าเสนอคุณสมบติัพื้นฐานของผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งควบคู่กบัไป 
ซ่ึงหลกัการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหารคุณค่าตราสินคา้ไว ้2 ประการ (ก่ิงรัก อิงคะวตั, 2542: 59-65) 

1. การยดึในส่ิงท่ีควรย  ้าอยา่งสม ่าเสมอ (Consistency) คือ หวัใจหลกัของการท าให้ตรา
สินคา้อยูท่นนาน เน่ืองจากการรักษาความสม ่าเสมอจะใหป้ระโยชน์กบัตราสินคา้ 3 ประการ คือ  

1.1 สามารถยดึจุดครองต าแหน่งในตลาด (Positioning)  
1.2 สามารถยดึครองเอกลกัษณ์ (Ownership of Identity Symbol) 
1.3 ช่วยใหเ้กิดประสิทธิภาพดา้นการใชเ้งิน (Cost Effective)  

2. การปรับในส่ิงท่ีควรปรับ (Change) คือ การเปล่ียนเอกลักษณ์ (Identity) และ
ต าแหน่งในตลาด (Positioning) ของตราสินคา้เป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งเส่ียง เพราะหากใชก้ลยุทธ์ท่ีไม่
เหมาะสมอาจส่งผลกระทบทางออ้มต่อตราสินคา้ในระยะยาวได ้เหตุผลท่ีจ าเป็นตอ้งเปล่ียนแปลงก็
สามารถท าไดด้งัเช่นเหตุผลต่อไปน้ี 
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2.1 เอกลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นไม่ชดัเจน ไม่มีคนสนใจ 
2.2 เอกลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นลา้สมยั  
2.3 เอกลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นมีกลุ่มเป้าหมายแคบหรือจ ากดัจนเกินไป 
2.4 เอกลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นถูกใชม้านานจนกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกิดความเบ่ือ

หน่าย 
2.1  องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าความส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของ

ผู ้บริโภคและคุณสมบัติของตราสินค้าท าให้การศึกษาเก่ียวกับตราสินค้ามักจะเน้นและให้
ความส าคญัในสายตาของผูบ้ริโภคซ่ึงแนวคิด และแบบจ าลองคุณค่าของตราสินคา้ของ Aaker, 
(1991: 15-16) ไดอ้ธิบายวา่คุณค่าตรา สินคา้นั้นมีองคป์ระกอบ 5 อยา่งดงัน้ี 

2.1.1 การรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Awareness)  
2.1.2 คุณภาพทีถู่กรับรู้ (Perceived Quality)  

2.1.3 การสร้างปัจจัยเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association)  
2.1.4 การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  

2.1.5 สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า(Other Proprietary Brand Assets)  
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ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ 
ท่ีมา: Aaker, D.A., (1991: 17) 

 
2.1.1 การรู้จักช่ือตราสินค้า (Name Awareness or Brand Awareness) ค  าวา่ “การ

รู้จกั” หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ าช่ือตราสินคา้ของสินคา้และบริการประเภทใดประเภทหน่ึง
ได้โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะเร่ิมต้นจากการไม่รู้จกัตราสินค้าจนกระทัง่ผูข้ายท าการส่ือสารไปยงั 
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมรู้จกัและเม่ือไดย้ินช่ือตราสินคา้บ่อยๆเขาจะจ าไดแ้ละจ าไดเ้ป็นช่ือแรกใน
ท่ีสุด (Aaker, 1991: 56-77) 

1) ประโยชน์ของการรู้จักตราสินค้าการรู้จกัตราสินคา้ท าให้เกิดประโยชน์ 3 
ประการดงัน้ี 

(1) การเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของสินค้า 
(Staring for Brand Knowledge) การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัช่ือของสินคา้เป็นบนัไดขั้นแรกท่ีจะน าไปสู่การ
รับรู้เก่ียวกบัลกัษณะรูปร่างคุณสมบติัคุณประโยชน์และวิธีการใชข้องสินคา้ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้ในสินคา้ (Product Knowledge) ในท่ีสุด 

 

ความภกัดี 
ต่อตราสินคา้ 

การรู้จกัช่ือ 
ตราสินคา้ 

สินทรัพยอ่ื์น ๆ  
ของตราสินคา้ 

การสร้างปัจจยั
เช่ือมโยงตราสินคา้ 

 

คุณภาพ 
ท่ีถูกรับรู้ 

ตราสินค้ามคุีณค่าท าให้ผู้บริโภค 

 มีความรู้ความเขา้ใจในสินคา้อยา่งดี 
 มัน่ใจในการซ้ือสินคา้ 
 มีความประทบัใจจากการใชสิ้นคา้ 
 

ตราสินค้ามคุีณค่าต่อเจ้าของตราสินค้า 
 โปรแกรมการตลาดมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล 

 มีผูจ้งรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
 ราคาสูง / ก าไรสูง 

 ขยายตราสินคา้กบัสินคา้อ่ืนได ้

 เพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 ไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 

 
คุณค่าตราสินคา้ 
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(2) การสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ระหว่างสินคา้และผูบ้ริโภค
เม่ือผูบ้ริโภคไดย้ิน ช่ือตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงบ่อย ๆเขาจะเกิดความคุน้เคยและรู้จกัสินคา้นั้น
เพิ่มข้ึนเร่ือยๆเช่นกนัการรู้จกัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทคือ 

ก. การรู้จักแบบระลึกได้ (Brand Recall) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค
เอ่ยช่ือตราสินคา้ของสินคา้ไดเ้องโดยไม่ตอ้งมีส่ิงหน่ึงส่ิงใดช่วยใหเ้ขาระลึกถึง 

ข. การรู้จักแบบมีส่ิงกระตุ้น (Brand Recognition) หมายถึง การท่ี
ผูบ้ริโภคเอ่ย ช่ือตราสินคา้สินคา้ไม่ไดเ้องแต่จะตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงช่วยเตือนความทรงจ า 

(3) การรู้จักตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้า (Brand to be Consider)
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือจะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเขารู้จกัเท่านั้นเพราะฉะนั้นการท่ีผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้ใด
ตราสินคา้หน่ึงเป็น อยา่งดีสินคา้ยีห่อ้นั้นจะมีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือในท่ีสุด 

2) วิธีท าให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ทั้งแบบระลึกได้
เองและมีตวักระตุน้มีวธีิการสร้างความรู้จกัดงัน้ี 

(1) สร้างความเด่นในสินค้าหรือตราสินค้า (Be Different) เพื่อให้เป็นท่ี
สนใจของผูบ้ริโภคการท าสินคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนัจะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นไดเ้ร็วข้ึน 

(2) ใช้ค าขวัญหรือเสียงเพลง (Involve Slogan or Jingle) เป็นการสร้าง
ค าขวญัหรือเพลง ท่ีประทบัใจจะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นเร็ว 

(3) การใช้สัญลักษณ์ (Symbol Exposure) ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยง
สัญลักษณ์กับตราสินค้าของสินค้าเช่นภาพหอยเชลล์ท าให้ผูข้บัรถยนต์นึกถึงน ้ ามนัยี่ห้อเชลล์
สัญลกัษณ์รวงขา้วท าใหผู้ฝ้ากเงินนึกถึงธนาคารกสิกรไทย 

(4) การส่ือสารถึงผู้บริโภค (Communication) การส่ือสารถึงผูบ้ริโภค
ท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บ ทราบรายละเอียดของสินคา้ซ่ึงจะท าให้เขารู้จกัและจ าตราสินคา้ของสินคา้ได้
ซ่ึงอาจจะใชว้ธีิโฆษณาประชาสัมพนัธ์หรือการส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ 

(5) การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ  (Event Sponsorship) 
กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนเช่นการแข่งขนัเทนนิสวิ่งการกุศลการจดัคอนเสิร์ตเป็นตน้กิจกรรมเหล่าน้ีเป็น
กิจกรรมท่ีอยู่ในความ สนใจของกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆดงันั้นการเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมเหล่าน้ี
จะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกั ตราสินคา้ของสินคา้ไดเ้ร็วข้ึน 

(6) การใช้กลยุทธ์ขยายตราสินค้า  (Consider Brand Extension) 
หมายถึง การใชต้ราสินคา้ ของสินคา้กบัสินคา้อ่ืน ๆอีกเพื่อให้เกิดการตอกย  ้าในตราสินคา้และเม่ือ
ผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิด จะท าให้เกิดการระลึกถึงตราสินคา้นั้นเช่นการท่ีน ้ าอดัลมยี่ห้อโคคา
โคล่าหรือโคก้ผลิตเส้ือกางเกงหมวกร่มแกว้น ้ าจานรองแกว้เคร่ืองเขียนฯลฯโดยมีตราสินคา้ “โคก้” 
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อยูบ่นสินคา้เหล่าน้ีเม่ือ ผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิดจะเป็นการตอกย  ้าให้เขาระลึกถึงยี่ห้อ “โคก้” 
อยูเ่สมอ 

(7) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นวิธี
หน่ึงท่ีมี ประสิทธิภาพมากในการสร้างความรู้จกัตราสินคา้เพราะผูบ้ริโภคมกัจะให้ความสนใจต่อ
การส่งเสริมการขาย 

2.1.2  คุณภาพที่รับรู้ได้ (Perceived Quality) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึง
คุณภาพทุกประการของสินคา้หรือบริการแล้วเกิดความประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้นๆ ท่ี
เป็นไปตามความคาดหวงั (Expectation) ของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการและหรืออาจเป็นความ
ซาบซ้ึงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้ไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการท่ีเหนือความคาดหวงัของผูบ้ริโภคดงันั้น เม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดความซาบซ้ึงจากการไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการท่ีเหนือความคาดหวงัแลว้ผูบ้ริโภคยอ่มให้
ความส าคญักบัสินคา้ยีห่อ้นั้นซ่ึงสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคเกิดความซาบซ้ึงจะส่งผลประโยชน์ให้
กิจการหลายประการดงัน้ี(Aaker, 1991: 78-103) 

1) เป็นเหตุผลท าให้ซ้ือสินค้า (Reason-to-Buy) ตราสินคา้สามารถส่ือถึง
เร่ืองราวความเป็นมาหรือผลลพัธ์ท่ีไดจ้าการใช้งานผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซ้ือ  

2) ท าให้สินค้ามีต าแหน่งท่ีมั่นคง (Strong Position) “คุณภาพ” เป็น
ต าแหน่งท่ีมีความมัน่คงส าหรับสินคา้หรือบริการเพราะหมายถึงความเป็นท่ีหน่ึงของสินคา้ หรือ
บริการนั้นเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้อ่ืนท่ีอยูใ่นประเภทเดียวกนันบัวา่เป็นทรัพยสิ์นท่ีส าคญัของตรา
สินคา้นั้น เพราะการท่ีมีต าแหน่งท่ีมัน่คงท าให้การใชจ่้ายงบประมาณดา้นการตลาดอ่ืน ๆ เช่นการ
โฆษณาหรือการส่งเสริม การขายสามารถประหยดัลงไดเ้พราะเน่ืองจากลูกคา้มกัจะไม่เปล่ียนใจไป
ใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืนบริษทัจึงไม่จ  าเป็นตอ้งทุ่มเทงบประมาณดา้นน้ีมาก 

3) ราคาสินค้าอยู่ในระดับสูง (A Price Premium) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความ
ซาบซ้ึงคุณภาพสินคา้เขายอ่มยนิดีจ่ายเงินซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นในราคาสูงกวา่ สินคา้หรือบริการ
อ่ืนซ่ึงการท่ีบริษทัสามารถตั้งราคาไดสู้งยอ่มท าใหรั้บก าไรสูงดว้ยเช่นกนั 

4) ช่องทางการจัดจ าหน่ายสนใจ (Channel Member Interest) การท่ีสินคา้มี
คุณภาพท าให้ผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้สูงผลท่ีตามมาก็คือสินคา้ยี่ห้อนั้นขายไดอ้ย่าง
สม ่าเสมอนอกจากน้ีช่ือเสียงของสินค้าท่ีมีคุณภาพท าให้ผูท่ี้ไม่เคยใช้สินคา้ยี่ห้อนั้นสนใจและ
ตอ้งการทดลองใช ้ท าใหไ้ดลู้กคา้ใหม่เพิ่ม 

5) ท าให้สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ (Brand Extension) เม่ือผูบ้ริโภค
ซาบซ้ึง ในตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ตราสินคา้นั้นย่อมเปรียบเสมือนทรัพยสิ์นท่ีมีค่าของบริษทั
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เพราะบริษทัสามารถน าตราสินคา้นั้นไปใช้กบัสินคา้ใหม่ๆของบริษทั ท่ีจะน าออกสู่ตลาดไดแ้ละ
บริษทัจะใชง้บประมาณในการโฆษณาหรือการขาย นอ้ยกวา่การสร้างตราสินคา้ใหม่ 

6) คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคปัจจยั
เหล่าน้ีเป็นขอ้บ่งช้ีวา่สินคา้นั้นมีคุณภาพคือ 

(1) การท างานของสินค้า (Performance) หมายถึง สินคา้นั้นตอ้งท างาน
ไดต้ามคุณสมบติัของสินคา้เช่นเคร่ืองซกัผา้สามารถซกัผา้ไดส้ะอาด 

(2) รูปลักษณ์ (Feature) ในท่ีน้ีหมายถึง การออกแบบรูปร่างลกัษณะของ
สินคา้ใหส้ะดวกในการใชแ้ชมพูท่ียากล าบากในการเปิด-ปิดฝาหรือเน้ือแชมพูไหลออกจากขวดไม่
สะดวกเหล่าน้ีคือสินคา้มีรูปลกัษณ์ไม่ดี 

(3) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง สินคา้นั้นใช้ไดดี้ทุกคร้ังเช่น
เคร่ืองตดัหญา้ ท่ีใชต้ดัหญา้ไดดี้ทุกคร้ังไม่ใช่บางคร้ังใชไ้ดบ้างคร้ังใชไ้ม่ได ้

(4) ความคงทน (Durability) สินคา้ไม่แตกหกัหรือเสียหายง่ายมีอายุการ
ใชง้านยาวนาน 

(5) ความสามารถของการบริการ (Service ability) สินคา้ท่ีตอ้งการ
บริการก่อน หรือหลงัการขายบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพผูบ้ริการตอ้งมีความรู้ความสามารถใน
เร่ืองท่ี ใหบ้ริการและอ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการอยา่งดีเยีย่ม 

(6) ภาพลักษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินคา้ท่ีดูมีคุณภาพเม่ือ
พิจารณาทุกปัจจยัโดยรวมของสินคา้นั้นจะตอ้งดูว่าเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี เช่น รูปร่าง ลกัษณะ
สวยงามขนาดเหมาะสมวสัดุท่ีใชป้ระกอบดูแขง็แรงการประกอบประณีตเป็นตน้ 

 2.1.3 การสร้างปัจจัยเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) การท่ีนกัการตลาด
พยายามสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภัณฑ์ เช่นคุณลักษณะคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์แล้ว
เช่ือมโยงส่ิงนั้นให้ผูบ้ริโภครับรู้วา่เป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใดเม่ือเช่ือมโยงแลว้จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ภาพลกัษณ์ (Image) ของผลิตภณัฑ์และทราบถึงต าแหน่งหรือจุดยืน (Brand Position) ของ
ผลิตภัณฑ์นั้ นอาจกล่าวได้ว่าการสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับตราสินค้า คือ การก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์นัน่เองการสร้างส่ิงเช่ือมโยงท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจในผลิตภณัฑ์ดียิ่งข้ึนซ่ึงจะก่อให้เกิด
ประโยชน์หลายประการ ดงัน้ี(Aaker, 1991: 104-129) 

1) ความโดดเด่น (Differentiation) ของสินคา้เป็นประโยชน์เม่ือสินคา้มี
ความโดดเด่นดา้น ใดดา้นหน่ึงความโดดเด่นเหล่าน้ีเม่ือเช่ือมโยงไปท่ีตวัสินคา้ท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจ
สินคา้ ไดดี้ยิ่งข้ึนถา้สินคา้มีความโดดเด่นแต่ผูบ้ริโภคไม่รับรู้หรือไม่เขา้ใจความโดดเด่นนั้น จะไม่
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ก่อให้เกิดประโยชน์ดงันั้นการเช่ือมโยงความโดดเด่นกบัสินคา้ท าให้ความโดด เด่นกลายเป็นขอ้
ไดเ้ปรียบของคู่แข่งขนั 

2) เป็นเหตุผลท่ีท าให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้า  (Reason-to-Buy) หลาย ๆ ตรา
สินคา้ท่ีนกัการตลาดส่วนใหญ่มกัจะการสร้างความเช่ือมโยงโดยใช้คุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
ผูบ้ริโภคดงันั้นเม่ือ ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบคุณประโยชน์เหล่านั้นเขาจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น 

3) ท าให้เกิดทัศนคติหรือความรู้สึกท่ีดี (Positive Attitudes/Feeling) การ
ระบุบางส่ิงบางอย่างท่ีดีของผลิตภณัฑ์ให้ผูบ้ริโภครับทราบจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ละจะเป็นผลท าใหซ้ื้อสินคา้นั้น 

4) เป็นจุดเร่ิมต้นของการขยายตราสินค้า (Basis For Extensions) ปัจจยัท่ีดี
ท่ีเป็นผลิตภณัฑน์ั้นเม่ือเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคจะเป็นประโยชน์ต่อบริษทัในการใชต้ราสินคา้กบั
สินคา้ชนิดอ่ืนๆของบริษทัต่อไป  

ส าหรับวิธีการการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ (Brand Association) หรือวิธีการ 
ก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) มีวธีิการดงัต่อไปน้ี 

1) คุณลักษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการน าเอาคุณลกัษณะ
ของสินคา้มา เป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภณัฑ์ซ่ึงคุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็น
คุณสมบติัท่ีพิเศษกวา่คู่แข่งขนั 

2) ผลประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผลจาก
การใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้นมาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์

3) ราคาของผลิตภัณฑ์เม่ือเทียบกับคู่แข่ง (Relative Price) เป็นการน าเอา
ราคาของสินคา้ หรือบริการของบริษทัท่ีไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนัมาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่ง
หรือจุดยนืของ ผลิตภณัฑ์ 

4) การใช้ (Use/Application) วิธีน้ีเป็นการน าไปใชง้านหรือวิธีการใชสิ้นคา้
หลงับริการนั้นมาเป็นปัจจยัในการก าหนดจุดยนืของผลิตภณัฑ ์

5) ลูกค้าหรือผู้ ใช้ (Customer/User) เป็นการเช่ือมโยงลูกคา้กบัสินคา้หรือ
บริการวธีิน้ีเป็น การบ่งบอกชดัเจนวา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 

6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกคา้มาก าหนด
บุคลิกภาพ ของสินคา้แลว้น าปัจจยัน้ีมาก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์

7) คู่แข่งขัน (Competitions) วิธีน้ีน าเอาคุณสมบติัของคู่แข่งขนัมาเป็นขอ้
เปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการของบริษทั 
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8) ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการ
น าเอาแหล่งผลิตของสินคา้มาก าหนดต าแหน่งของสินคา้การก าหนดน้ีจะเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมา
จากประเทศนั้นหรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มเป้าหมาย 

2.1.4 การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การสร้างความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภครักและศรัทธาในตราสินคา้หน่ึงจนยาก ท่ีจะ
เปล่ียนใจไปใช้ตราสินคา้อ่ืนผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้นความซ่ือสัตยต่์อ ตรา
สินคา้มีหลายระดับ ซ่ึงคุณค่าของความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นการท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตรา
สินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงมีประโยชน์ต่อตราสินคา้นั้นดงัน้ี (Aaker, 1991: 34-55) 

1) ท าลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ถา้ผูบ้ริโภคมี
ความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้เขาย่อมพอใจท่ีจะใช้สินคา้นั้นตลอดไปโดยยากท่ีจะเปล่ียนแปลงยี่ห้อ
เม่ือเป็นเช่นน้ีผูข้ายย่อมประหยดัตน้ทุนในการชักจูงผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้เพราะไม่ตอ้งใช้ความ
พยายามมากนกัผูบ้ริโภคเต็มใจซ้ือสินคา้อยูแ่ลว้ ในทางการตลาดเพราะในการท่ีจะไดลู้กคา้มาหน่ึง
รายบริษทั จะตอ้งเสียทั้งค่าใชจ่้ายและเวลานอกจากน้ีการท่ีผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้สูง
จะเป็น เสมือนก าแพงหรือเกราะป้องกนัมิใหคู่้แข่งขนัแยง่ลูกคา้ไปได ้

2) ท าให้คนกลางทางการตลาดช่ืนชอบ (Trade Leverage) สินคา้ท่ีมีลูกคา้
ช่ืนชอบมี ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ร้านคา้จึงนิยมท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่าน้ีคร้ังละมากๆ 

3) สามารถดึงดูดลูกค้าใหม่ (Attracting New Customers)   
4) เป็นอุปสรรคต่อคู่แข่งขัน (Competitor’s Threats) จากการท่ีลูกค้า

ซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ไม่เพียงแต่ลูกคา้จะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่งแลว้ถา้ผูผ้ลิตสินคา้ตรา
สินค้านั้นผลิตสินค้าใหม่ช้ากว่าคู่แข่งขนัลูกค้าซ่ือสัตย์ยงัให้โอกาสด้วยการไม่ซ้ือสินค้าของคู่
แข่งขนัและรอจนกวา่ผูผ้ลิตสินคา้ยีห่อ้นั้นจะผลิตสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาด 

จากแนวคิดการสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ของ Aaker, (1991: 34-55) นั้น สอดคลอ้ง
กบั ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2549: 32) การแสวงหาลูกคา้ใหม่นั้นมีความส าคญัอยา่ยิ่งแต่ธุรกิจ
ต่างๆควรจะให้ความสนใจอย่างจริงจงัในการด าเนินกลยุทธ์เพื่อรักษาและส่งเสริมความส าคญักบั
ลูกคา้เดิมเพื่อสร้างความภกัดีในสินคา้และบริการของบริษทัเน่ืองจากลูกคา้มีความภกัดีส่งผลดีดงัน้ี 

1) ช่วยลดตน้ทุนของบริษทัในการแสวงหาลูกคา้รายใหม่ 
2) ช่วยใหธุ้รกิจไม่ตอ้งลดราคาสินคา้และบริการบ่อยคร้ัง 
3) ช่วยใหบ้ริษทัสามารถตั้งราคาสินคา้และบริการใหเ้พิ่มข้ึน 
4) ช่วยแนะน าลูกคา้รายใหม่มาซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัเพิ่มข้ึน 
5) ช่วยใหบ้ริษทัมีผลการด าเนินงานเพิ่มข้ึนจากเดิม 
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นอกจากน้ี ณฐัพชัร์ ลอ้ประดิษฐ์พงษ์, (2549: 114) ไดใ้ห้ความหมายของความภกัดีของ
ลูกคา้ หมายถึง การซ้ือซ ้ า การบอกต่อคนใกลชิ้ดมาซ้ือสินคา้ มาใช้สินคา้ของเราซ ้ า เพราะฉะนั้น 
ความภกัดีนั้นเกิดข้ึนมายาก แต่ถ้าเกิดความภกัดีข้ึนมาเม่ือไหร่ก็จะลดระดับลงยากเช่นกันนั้น
หมายถึงวา่ธุรกิจตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคพอใจซ ้ าแลว้ ซ ้ าอีกๆ จนกวา่จะเกิดความภกัดีและอาจกล่าวได้
ว่าเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ในระดับท่ีลึกซ้ึง กล่าวคือ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
เหล่านั้นและจะน ามาซ่ึงความไดเ้ปรียบของการแข่งขนั (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2546: 92) 

1) ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะมีความภกัดีในบริษทั และหรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
2) ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทัเพิ่มข้ึนทั้งท่ีเป็นสาย

ผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีเคยซ้ือและสินคา้ในสายผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ  
3) ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะพดูคุยช่ืนชมสินคา้หรือบริการของบริษทัตลอดจน

ช่ือเสียงของบริษทัใหก้บัลูกคา้และลูกคา้คาดหวงัรายอ่ืน ๆ บางรายจะปกป้องช่ือเสียงของบริษทั
จากการโจมตีของคู่แข่งขนั 

4) ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะใหค้วามสนใจตราสินคา้และแคมเปญการส่ือสารทาง
การตลาดของคู่แข่งขนันอ้ยมาก 

5) ลูกคา้ท่ีพึงพอใจมกัจะเป็นผูใ้หข้อ้เสนอท่ีเป็นประโยชน์กบับริษทั 
6) การเสนอขายสินคา้หรือบริการใหก้บัลูกคา้ท่ีพอใจยอ่มมีตน้ทุนต ่ากวา่

การเสนอขายใหก้บักลุ่มลูกคา้ใหม่ 
 อยา่งไรก็ตาม แนวคิดของ ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, (2546: 92) ขา้งตน้นั้น สอดคลอ้ง

กบักระบวนการสร้างความภกัดีน้ีสามารถท าให้ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อบริษทัมากยิ่งข้ึนของ ธีรกิติ 
นวรัตน์ ณ อยธุยา, (2549: 36) ซ่ึงประกอบดว้ย  

2) โดยวธีิการคดัเลือกลูกคา้ท่ีสร้างผลก าไรอยา่งคุม้ค่าใหแ้ก่บริษทั 
3) พฒันาและบริหารฐานขอ้มูลลูกคา้ของบริษทั 
4) คดัเลือกผูจ้ดัการท่ีเหมาะสมในการเอาใจใส่ลูกคา้แต่ละรายเป็นอยา่งดี

เยีย่ม 
5) ก าหนดระดบัความส าคญัของลูกคา้แต่ละรายอยา่งเหมาะสมและจดจ า

อยา่แม่นย  า 
6) สร้างคุณค่าในตราสินคา้ของบริษทั 
7) พฒันาช่องทางการส่ือสารกบัลูกคา้ 
8) แต่งตั้งบุคลากรท่ีมีความช านาญมาท าหนา้ท่ีในงานลูกคา้สัมพนัธ์ 
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และ สิริพนัธ์ ดีศีลธรรม, (2549: 28-29) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมอีกวา่ ผลของการให้บริการลูกคา้นั้นดีหรือ
ให้บริการโดยมุ่งตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และการสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้เม่ือ
ลูกคา้พอใจจะเกิดความภกัดีโดยลูกคา้จะเกิดการซ้ือซ ้ า (Repeat Business) ยงัเป็นลูกคา้ของธุรกิจ
ต่อไป (Retention) และมีการบอกต่อไปยงัลูกคา้รายอ่ืน และการท่ีลูกคา้มีความภกัดีกบัธุรกิจจะ
ส่งผลให้รายไดเ้พิ่มข้ึนและก าไรเพิ่มข้ึน เหตุผลท่ีลูกคา้ท่ีมีความภกัดีกบัธุรกิจ (Loyalty Customer) 
จะสร้างก าไรท่ีเพิ่มข้ึนและสร้างขอ้ได้เปรียบให้กบัธุรกิจไดแ้ละสอดคล้องกบั Lu Ting Pong. 
(2002: 412-413) กล่าวว่าความภกัดีต่อการบริการนั้นเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรม ทศันคติ และ
ความรู้ จึงสรุปปัจจยัท่ีใชใ้นการวดัความภกัดีต่อการบริการไดด้งัน้ี 

1) พฤติกรรมการซ้ือซ ้า (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึง
ความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อผูใ้ห้บริการ กล่าวคือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะ
ประเมินสินคา้โดยผา่นการใชต้รง ถา้ตราใหม่เป็นสินคา้ประเภทเดียวกบัสินคา้ท่ีมีอยูแ่ลว้ ถูกคน้พบ
จากการทดลองใชว้า่ท าใหเ้กิดความพึงพอใจมากกวา่ตราสินคา้อ่ืน หรือตราเดิมท่ีใชอ้ยูผู่บ้ริโภคก็จะ
ท าการซ้ือซ ้ าพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าน้ีใกลเ้คียงกบัแนวความคิดความภกัดีในตราสินคา้มาก (Brand 
Loyalty) 

1) ค าบอกเล่า (Words-of-Mouth) เป็นการวดัผลของความภกัดีท่ีดีและมี
ประสิทธิภาพ การบอกเล่านั้นรวมถึงการแนะน าผูอ่ื้นดว้ย และคนท่ีมีความภกัดีก็มกัจะมอบผลใน
ทางบวกกลบัสู่ผูใ้หบ้ริการ 

2) ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) คือ เป็นการวดั
การเขา้รับบริการอยา่งวา่มีความต่อเน่ืองหรือไม่ หรือรับบริการเดือนละก่ีคร้ัง ซ่ึงเป็นสามารถบอก
ถึงสถานการณ์การบริโภควา่จะเป็นความภกัดีในระยะยาวหรือไม่ 

3) ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง (Price Tolerance) คือ การท่ี
ราคาสูงข้ึนผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีก็ยงัเลือกการบริการของเราอยู่ ท  าให้เห็นวา่ราคาไม่ไดส่้งผลต่อ
การเลือกการบริการของผูบ้ริโภค 

4) ความตั้งใจซ้ือซ ้า (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซ้ือในการ
บริการเดิมเป็นประจ า อาจกล่าวไดว้า่ เป็นเสมือนขอ้ผกูพนัอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะให้การอุปภมัภห์รือซ้ือ
ซ ้ าในสินคา้หรือบริการท่ีตนเองพึงพอใจอยา่งสม ่าเสมอในอนาคต ซ่ึงจะเป็นลกัษณะการซ้ือในตรา
สินคา้เดิม หรือชุดของตราสินคา้เดิม 

5) ความชอบมากกว่า (Preference) ผูบ้ริโภคมีความภกัดีท่ีแทจ้ริงจะแสดง
ความชอบมากกวา่ออกมาเห็นไดช้ดั เช่น ผูบ้ริโภคจะใช้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยมากกวา่
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางท่ีมีส่วนผสมของสารเคมี 
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6) พฤติกรรมการลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ผูบ้ริโภคท่ีมี
ความภกัดีในตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงผูบ้ริโภคจะมีการหาขอ้มูลสินคา้หรือบริการประเภทนั้น ท าให้
ขั้นตอนในการการเปรียบเทียบรวมถึงขั้นการตดัสินใจซ้ือลดนอ้ยลง 

7) การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in-Mind) ผูบ้ริโภคจะน าถึงผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงก่อนเป็นอนัดบัแรก ซ่ึงเป็นตราสินคา้ท่ีอยู่ภายในใจ
ของผูบ้ริโภค  

อน่ึง จากแนวคิดของ Kotler, (2009: 264) กล่าววา่ ความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้จะน าไปสู่
การซ้ือซ ้ าซ่ึงสามารถแบ่งตลาดออกเป็นส่วน ๆ ได ้โดยใชแ้บบแผนของความซ่ือสัตยข์องผูบ้ริโภค
ท่ีมีหลายระดบัและสามารถแบ่งผูซ้ื้อออกเป็น 4 กลุ่มดงัน้ี 

ก. ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือตราสินคา้เดียวทุกคร้ัง (Hard-core loyals) 
ข. ผูบ้ริโภคท่ีภกัดีต่อตราสินคา้เพียง 2 ถึง 3 ตราสินคา้เท่านั้น (Split 

loyals) 
ค. ผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนความภกัดีจากตราสินคา้หน่ึงไปอีกตราสินคา้หน่ึง 

(Shifting loyals) 
ง. ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความภกัดีในตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง (Switchers) 

กล่าวคือ ผูบ้ริโภคซ้ือตราท่ีเลหลงั (Deal prone) หรือตอ้งการบางอยา่งท่ีแตกต่างไปจากเดิมท่ีเคยซ้ือ 
(Variety prone) 

2.1.5 สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) การสร้าง
คุณค่าให้แก่ตราสินคา้โดยใช้กระบวนการทางกฎหมายซ่ึงเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการ
แข่งขนัเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งประกอบดว้ย (Aaker, 1991: 21) 

1) เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) เคร่ืองหมายการคา้จะช่วยไม่ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนกบัสินคา้ของคู่แข่งขนัเพราะสามารถอ่านและจดจ าไดง่้ายรวมถึงง่ายต่อ
การน าเสนอ อาทิเช่นการสับสนในการระลึกถึงตราสินคา้ท่ีเขาช่ืนชอบเพราะถา้ไม่มีเคร่ืองหมาย
การคา้หรือเคร่ืองหมายการคา้ไม่เด่นอาจท าให้ผูบ้ริโภคจ าตราสินคา้ท่ีเขาช่ืนชอบสลบักบัสินคา้
ยี่ห้ออ่ืนได ้(Batra, 1996: 435-436) และเคร่ืองหมายการคา้ยงัมีผลทางกฎหมายหากมีผูใ้ดละเมิดซ่ึง
นักธุรกิจจะใช้ขอ้ได้เปรียบจากจุดน้ีในการสร้างความสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้รวมถึงความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ใหท่ี้เกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภค (Timothy A, 2011: 5) 

2) สิทธิบัตร (Patent) จะช่วยคุม้ครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินคา้
ท่ีเป็นคุณลกัษณะเฉพาะตวัของสินคา้สินคา้อ่ืนไม่สามารถท่ีจะเลียนแบบสินคา้ท่ีมีสิทธิบตัรได้
นอกจากน้ี  สิทธิบตัรยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ในการประเมินการวจิยัและพฒันารวมถึงโอกาส
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ทางธุรกิจ ซ่ึงเป็นการประเมินศกัยภาพดา้นนวตักรรมของบริษทั นอกจากน้ี ยงัช่วยให้ขอ้สรุปใน
การเปล่ียนแปลงของส่วนแบ่งตลาด เช่น ในกรณีผลิตภณัฑ์เสริมอาหารผลลัพธ์ท่ีได้จะแสดง
ขอ้สรุปเก่ียวกบันวตักรรมท่ีสัมพนัธ์และการจดสิทธิบตัรของบริษทัท่ีช่วยป้องกนัความรู้และการ
แยง่ส่วนครองตลาดรวมถึงการกระตุน้ให้เกิดความเช่ือมัน่ในสินคา้และบริการ (Fabry, et al.,2006: 
215-225; Bruno van Pottelsberghe de la Potterie, et al.,2008: 309-319; Michael, 2010: 62-65) 

3) รางวัล  (Prize)จากหน่วยงานหรือองค์การท่ีมีช่ือเสียงทั้ งในและ
ต่างประเทศนบัเป็น ทรัพยสิ์นท่ีมีค่าส าหรับสินคา้เป็นอีกวิธีหน่ึงซ่ึงสามารถสร้างความไดเ้ปรียบ
เหนือคู่แข่งขนัและรางวลัจะเป็นเคร่ืองยนืยนัความเป็นผูน้ าของตลาด (Miyazawa, 2011: 180-187; ) 

4) มาตรฐาน (Standard) ขององคก์ารหรือสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ
กนัทัว่ไปเช่น ISO 9000 หรือ ISO 14000 หรือมาตรฐานอุตสาหกรรมของไทย (มอก.)มาตรฐาน
เหล่าน้ีนบัเป็นเสมือนการ รับประกนัคุณภาพของสินคา้ซ่ึงท าให้สินคา้นั้นมีคุณค่าการสร้างคุณค่า
ให้ตราสินคา้จะมีประสิทธิภาพดีนั้นบริษทัควรสร้างปัจจยัต่าง ๆให้ครบทุกปัจจยัถา้ขาดปัจจยัใด
ปัจจยัหน่ึงตราสินคา้อาจมี “คุณค่า” ไม่อยู่ในระดบัท่ี “ชนะใจ” ลูกคา้ ตลอดไปแต่ถา้สินคา้มี 
“คุณค่า” จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ “ศรัทธา” และส่งผลใหบ้ริษทัไดรั้บประโยชน์หลายประการซ่ึง
สอดคลอ้งกบั De Ruyter, et al.,  (2001: 271-286)การสร้างความไวว้างใจหรือทศันคติท่ีดีของลูกคา้
ท่ีจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์และความภกัดีธุรกิจตอ้งสร้างมาตรฐานใหก้บัสินคา้หรือบริการ 

จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ท าใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้กบั
ผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย เพราะปัจจุบันผู ้บริโภคหันมาให้ความสนใจและนิยมใช้
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางมากข้ึนท าให้ผลิตภณัฑ์เวชส าอาง แนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะ
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางธรรมชาติ (Natural Cosmeceuticals) ดงันั้น การพฒันาและสร้างคุณค่าตรา
สินคา้จะเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ซ่ึงจะเป็นจุดเช่ือมโยง
ระหวา่งความรู้สึกในความทรงจ าของผูบ้ริโภคกบัความภกัดีในตราสินคา้ (Solomon, 2009: 121) จึง
เป็นส่ิงท่ีทุก ๆ กิจการตอ้งให้ความส าคญั ซ่ึงจะผลให้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยเป็นท่ีรู้จกั
และแข่งขนักบัผลิตภณัฑเ์วชส าอางอ่ืน ๆ ท่ีมีจ  าหน่ายอยูใ่นทอ้งตลาดได ้  
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ตารางท่ี 2.3 แนวคิดและผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งของคุณค่าตราสินคา้ 
 

คุณค่าตราสินค้า แนวคิดและผลการวจิยัที่เกีย่วข้อง 
Aaker, (1991: 15-16) แนวคิดคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย  

1. การตระหนกัรู้จกัช่ือตราสินคา้ (Brand Awareness)  
2. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived Quality)  
3. การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association)  
4. การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
5. สินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets)  

Kotler, (2012: 267-268) แนวคิดคุณค่าตราสินคา้ประกอบดว้ย 3 ประเดน็หลกั คือ การสร้างเอกลกัษณ์
ใหต้ราสินคา้ การสร้างผลิตภณัฑแ์ละบริการรวมถึงกิจกรรมการตลาด รวมถึง
การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงระหวา่งบุคคลกบัตราสินคา้ 

Keller, (2008: 48-51) แนวคิดการสร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้ใหเ้กิดในสายตาของผูบ้ริโภคมี
หลกัเกณฑแ์ละเป็นการประเมินจากดา้นลูกคา้ (Customer-based Brand Equity 
– CBBE) ถึงผลท่ีแตกต่างกนัของความรู้ในตรา (Brand Knowledge) ท่ีมีต่อ
การตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อการตลาดของตรานั้น ประกอบดว้ย  4 
องคป์ระกอบ คือ  
1. การสร้างการรับรู้ในเอกลกัษณ์ของตราสินคา้  
2. คุณลกัษณะหรือคุณสมบติัท่ีเช่ือมโยงและจดจ าอยูใ่นความคิดของลกูคา้ 
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น 
3. การสร้างพนัธะทางจิตใจระหว่างลกูคา้กบัตรา ซ่ึงแบ่งออก 4 ดา้น ไดแ้ก่  
(1) ดา้นความภกัดี (2) ดา้นทศันคติ (3) ความรู้สึก (4) ความรู้สึกกระตือรือร้น
ท่ีจะมีส่วนร่วม  

Campbell,  
(2002: 208-218) 

คุณสมบติัของตราสินคา้ในคุณค่าตราสินคา้จะช่วยก าหนดลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายและการก าหนดส่วนแบ่งการตลาดท่ีชดัเจน รวมถึงแยก
ความแตกต่างในตวัสินคา้ออกจากคู่แข่ง 

Elena and José,  
(2005: 187 – 196) 

คุณค่าตราสินคา้มีส่วนช่วยเพิ่มความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และยงัช่วย
ป้องกนัตราสินคา้จากคู่แข่งขนัในตลาด 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) 

คุณค่าตราสินค้า แนวคิดและผลการวจิยัที่เกีย่วข้อง 

Johan, et al.,  
(2007: 401 – 41) 

คุณค่าตราสินคา้จะช่วยอ านวยความสะดวกและเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ขยายตราสินคา้ของผูผ้ลิตและส่งผลใหเ้กิดความไวว้างใจและการแสดง
ความภกัดีของผูบ้ริโภค  

Kunal and Boonghee, 
(2010: 143-152) 
Hsiang-Ming, et al., 
(2011: 1091-1111) 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูซ้ื้อในดา้นการรับรู้คุณภาพ ความเช่ือมโยง
ของตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้มีผลต่อการรับรู้ในภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ 

Norjaya, et al.,  
(2007: 38 – 48) 

คุณค่าตราสินคา้จะสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซ่ึงจะส่งผลใหเ้กิด
คุณค่าผลิตภณัฑท่ี์รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกคา้ และก่อใหเ้กิด
ความหมายเชิงบวกในความรู้สึกของผูซ้ื้อ 

 
อน่ึง ผูว้ิจยัพบวา่ไดมี้นกัวิชาการหลายท่านไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไว้

จ  านวนมาก ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้ าแนวคิดของAaker, (1991: 15-16); Keller, (2008: 48-51) และ 
Kotle, (2012: 267-268) มาใชใ้นงานวิจยัน้ีเน่ืองจากมีงานวิจยัท่ีใชแ้ละสนบัสนุนแนวคิดดงักล่าว 
อาทิเช่น Campbell, (2002: 208-218);Elena and José, (2005: 187 – 196); Johan, et al., (2007: 401 
– 41);Kunal and Boonghee, (2010: 143-152); Norjaya, et al., (2007: 38 – 48) และHsiang-Ming, et 
al., (2011: 1091-1111) ผูว้จิยัจึงสรุปถึงแนวคิดคุณค่าตราสินคา้นั้น ประกอบดว้ย การตระหนกัรู้จกั
ช่ือตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงตราสินคา้ การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ 
และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ดงัภาพท่ี 2.2 
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ภาพท่ี 2.2 แนวคิดคุณค่าตราสินคา้ 

ท่ีมา: Aaker, (1991: 15-16) 
 

3. แนวคดิเกีย่วกบัรูปแบบการด าเนินชีวติ 
 

“รูปแบบการด าเนินชีวติ” เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงภาพรวมของวิธีการใชชี้วิตท่ีแตกต่าง
กนั โดยการสร้างเป็นรูปแบบท่ีพฒันาวธีิการศึกษามาจากความต่อเน่ืองของการด าเนินชีวิตในสังคม
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) สามรถวัดได้โดยใช้มาตรวัดลักษณะทางจิตวิทยา 
(Psychographics) ซ่ึงเป็นวิธีการวดัเชิงปริมาณ (Quantitative) ในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น (Activities Interests and Opinions: AIOs) การวดัแบบ AIOs ไวว้า่เป็นการวดั
รูปแบบการด าเนินชีวติในรูปของการจดัสรรเวลาต่อกิจกรรมต่าง ๆ เร่ืองท่ีใหค้วามสนใจ หรือเอาใจ
ใส่เป็นพิเศษ และความคิดเห็นต่อสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล (Wells and Tigert, 1971: 27-35; 
Plummer, 1974: 33; ประพนัธ์ บุณยเกียรติ, 2552: 285) 

แนวความคิดเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ในทางการตลาดจะนิยมน ามาใช้
เพื่อท าการแบ่งส่วนตลาด โดยอาศยัตามหลกัจิตนิสัยหรือจิตวิทยานั้นหมายถึง ความตอ้งการดา้น
จิตวทิยาท่ีอยูภ่ายในลกัษณะดา้นสังคม วฒันธรรม และพฤติกรรมศาสตร์ ซ่ึงสะทอ้นถึงวิธีการท่ีแต่
ละบุคคลมีแนวโน้มจะตดัสินใจการบริโภค ซ่ึงอาจหมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิต ซ่ึงการวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตน้ีเติบโตอย่างรวดเร็วใน 20 ปีท่ีผ่านมา การวิจยัรูปแบบการ
ด าเนินชีวติท่ีเราก าลงัด าเนินอยูห่รือท่ีเราตอ้งการจะเป็น “คนเราจะท าส่ิงต่าง ๆ ตามท่ีสอดคลอ้งกบั
รูปแบบการด าเนินชีวติอยูห่รือเราตอ้งการจะเป็น” ซ่ึงจะแตกต่างจากการวจิยัตามลกัษณะบุคลิกภาพ
ท่ียดึตามแนวความคิดท่ีวา่ “คนเราจะท าส่ิงต่างๆตามลกัษณะบุคลิกท่ีเราเป็นทั้งน้ีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตจะมีลักษณะท่ีไม่คงท่ีเปล่ียนไปเปล่ียนมา ในขณะท่ีบุคลิกภาพจะมีลักษณะคงเดิมเป็น
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เวลานาน” (Kotler,1996:173) จากค ากล่าวขา้งตน้ เม่ือน ามาเปรียบเทียบการการใชส้มุนไพรของคน
ไทยจะเห็นไดว้่า คนไทยนั้นไดน้ าสมุนไพรมาใช้และเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าวนัตั้งแต่การ
บริโภค การรักษา หรือแมก้ระทั้งประทินผิว เพื่อความสวยงามก็ตาม ซ่ึงรูปแบบการกาใช้งานก็
แตกต่างกนัไปตามชนิดของสมุนไพรนั้น ๆ  

ปัจจุบนัรูปแบบการด าเนินชีวติของมนุษยเ์ปล่ียนแปลงไป เขา้สู่ยุคของสังคมท่ีเร่งรีบจึง
ท าให้สมุนไพร จ าเป็นต้องมีการพฒันารูปแบบให้เข้ากับยุคและสมยัจนกลายเป็นเวชส าอาง
สมุนไพร เพื่อให้สะดวกและง่ายต่อการใช้งาน ท่ีส าคญัสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในสังคมท่ีเร่งรีบ ซ่ึงการใช้ชีวิตในปัจจุบนัผูบ้ริโภคตอ้งบริหารจดัการ เวลา การใช้จ่าย 
ทรัพยากรของตนในกิจกรรม ความสนใจตลอดจนงานอดิเรก และความคิดเห็นต่าง ๆ ทั้งโดย
ส่วนตวัและสังคมของผูบ้ริโภค (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2550: 151)ซ่ึงเป็นรูปแบบการด ารงชีวิตท่ี
ประกอบดว้ย กิจกรรมความสนใจ และความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีจะสะทอ้นให้เห็นถึง ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ วิธีการท่ีบุคคลจดัสรรเวลาพลงังานและเงิน ซ่ึงเป็นแบบแผนในการใช้ชีวิต
ของบุคคลท่ีแสดงในรูปของลกัษณะจิตนิสัย (Psychographics) ซ่ึงรูปแบบการด ารงชีวิตบางอยา่งน่า
จบัตามองมากกว่าชั้นสังคมหรือบุคลิกภาพ เพราะเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงรูปแบบการปฏิบติัการหรือ
ปฏิกิริยาต่อกนันอกจากน้ี แบบของการใช้ชีวิตข้ึนอยู่กบัหลายปัจจยั เช่น สถานการณ์ วฒันธรรม 
ชั้นทางสังคม ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง ความตอ้งการ ทศันคติ และลกัษณะส่วนบุคคล ฯลฯ (Kotler, 
2012: 170) 

จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้่า รูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิต
ของผูบ้ริโภคแต่ละคนซ่ึงมีความชอบ ความสนใจในกิจกรรมท่ีแตกต่างกนัและมีลกัษณะเป็นส่วน
บุคคลถือเป็นองคป์ระกอบหน่ึงในการแบ่งส่วนตลาด ซ่ึงผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยเองก็ใช้
หลกัเกณฑด์งักล่าวดว้ยเช่นกนั โดยน าลกัษณะทางจิตวทิยามาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ซ่ึงมี
องคป์ระกอบ 2 ดา้น คือ 

1. บุคลกิภาพ (Personality) คือ รูปแบบของพฤติกรรมหรือนิสัยท่ีมีลกัษณะเฉพาะของ
แต่ละบุคคลมีความมัน่คง และแปรเปล่ียนไดอ้ยากอนัเป็นผลมาจากจิตใตส้ านึกของแต่ละบุคคล 
(Assael,1995: 381-384) บุคลิกภาพเป็นปัจจยัในท่ีมีส่วนส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ดังนั้ น การศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคจะท าให้นักการตลาดสามารถเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งลึกซ้ึง อนัจะเป็นประโยชน์อยา่ยิ่งในการก าหนดต าแหน่งของสินคา้ 
(Product Positioning) และการแบ่งส่วนของตลาด (Market Segmentation) อยา่งไรก็ตามเป็นการ
ยากท่ีนกัการตลาดจะสามารถศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคเป็นจ านวนมากได ้เพราะเร่ืองท่ีตอ้ง
ใชเ้วลาในการศึกษาและสังเกตค่อนขา้งมาก 
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2. รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นการอธิบายถึงลักษณะการใช้ชีวิตของ
ผูบ้ริโภคว่ามีการจดัสรรเวลาต่อกิจกรรมต่าง ๆ อย่างไรให้มีความสนใจเร่ืองใดเป็นพิเศษ และมี
ความคิดเห็นเช่นไรต่อสภาพแวดล้อมทางสังคม การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตจึงเป็นเร่ืองท่ี
นกัการตลาดใหค้วามสนใจ และใหค้วามส าคญัเป็นอยา่งยิ่ง เน่ืองจากจะท าให้นกัการตลาดสามารถ
เขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้กวา่การศึกษาลกัษณะทางประชากรเพียงอย่างเดียว ผลการศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภคจะท าใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการ ความรู้สึก
นึกคิด พฤติกรรมการบริโภค และการเลือกซ้ือสินคา้ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภค
ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันเช่นไร อนัจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการวางแผน และการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ตวัอยา่งเช่น ฉันมกัจะฟังเพลงยอดนิยม (กิจกรรม) ฉันสนใจมากใน
แฟชั่นล่าสุด (ความสนใจ) และบริเวณในบ้านท่ีคนนั้นผูห้ญิงอาศยัอยู่ (ความคิดเห็น) ซ่ึงเป็น
องคป์ระกอบท่ีถูน ามาใชว้ดัรูปแบบการด าเนินชีวิต (Philip et al., 2001: 169-187; Kaynak and 
Kara, 2001: 457-482; Hawkins, 2010: 434) 

2.1 กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอย่างชดัเจน เช่นการซ้ือสินคา้หรือการคุยกบั
เพื่อนบา้นเก่ียวกบัการบริการใหม่ๆ ซ่ึงแมว้่าการแสดงออกเหล่าน้ีจะสามารถสังเกตเห็นได ้แต่ก็
เป็นเร่ืองยากท่ีจะวดัถึงเหตุผลของการกระท าไดโ้ดยตรง 

2.2 ความสนใจ หมายถึง เป็นความสนใจในบางวตัถุประสงค ์บางสถานการณ์หรือ
บางเร่ืองซ่ึงหมายถึงระดบัของความต่ืนเตน้ท่ีเกิดข้ึน พร้อมกบัการเอาใจใส่เป็นพิเศษหรือความเอา
ใจใส่แบบต่อเน่ือง 

2.3 ความคิดเห็น หมายถึง เป็น “ค าตอบ” ของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อส่ิง
เร้าท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงเปรียบเสมือนเป็น “ค าถาม” ในลกัษณะของการตีความ ความคาดหวงั และการ
ประเมินผล เช่นความคาดหวงั เหตุการณ์ในอนาคต และการประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกท่ี
จะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Reynold and Darden, 1974: 71-95) 

นอกจากน้ี ยงัมีศาสตร์ท่ีใชใ้นการวดัและแบ่งกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกักนัดีมี VALS2 และ AIO ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีขอน าเอาการวดัแบบ AIO มาเป็น
แนวทางในการวิจัย (แสดงดังตารางท่ี 2.3)ซ่ึงลักษณะด้านจิตวิทยารูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Psychological / Lifestyle characteristics) เป็นลกัษณะขอ้มูลทางปฐมภูมิท่ีนกัการตลาดให้ความ
สนใจโดยอยูใ่นรูปของลกัษณะบุคลิกภาพ กิจกรรม ความสนใจ ค่านิยม บุคลิกภาพจะเก่ียวขอ้งกบั
รูปแบบทัว่ไปของพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา ลักษณะใช้เหตุผล (Attributes) นิสัย (Traits) และ
ลกัษณะท่าทางท่ีท าเป็นนิสัย (Mannerisms) สามารถแยกให้เห็นความแตกต่างของแต่ละบุคคล เป็น
ขอ้สมมุติท่ีว่าธุรกิจควรมีกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิผล เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ถ้าเก่ียวกับลูกค้าจะ
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เก่ียวกบัการด ารงชีวติ ความสนใจ ความชอบ ความไวว้างใจ การวจิยัส่ิงเหล่าน้ีเรียกวา่ การวิเคราะห์
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ เป็นเทคนิคซ่ึงส ารวจวิธีการด ารงชีวิตของบุคคล ส่ิงท่ีเขาสนใจและส่ิงท่ี
เขาชอบตลอดจนการวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิต เพราะข้ึนกบักิจกรรม AIOs ของบุคคล
ประกอบดว้ย ความสนใจ ความคิดเห็น และพฤติกรรมการบริโภค (Churchill. 1991: 306-330; 
Solomon, (2009: 256-266); Iacobucci, 2010: 178-186) แสดงดงัตารางท่ี 2.4 

 
ตารางท่ี 2.4 กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 

      ท่ีแสดงลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวติ 
 

กิจกรรม (Activities :A) ความสนใจ (Interests: I) ความคิดเห็น (Opinions: O) 
การท างาน ครอบครัว ความสัมพนัธ์ส่วนตวั 
งานอดิเรก บา้น ปัญหาสังคม 
เหตุการณ์ทางสังคม งานอาชีพ การเมือง 
วนัหยดุพกัผอ่น ชุมชน ธุรกิจ 
การบนัเทิง สันทนาการ เศรษฐศาสตร์ 
สมาชิกสโมสร แฟชัน่ การศึกษา 
ชุมชน อาหาร ผลิตภณัฑ ์
การซ้ือสินคา้ ส่ือต่างๆ อนาคต 
การเล่นกีฬา ความส าเร็จ วฒันธรรม 

ท่ีมา: Iacobucci, (2010: 178) Marketing research methodological foundations 10th ed. 
  

จากแนวคิดทางดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตขา้งตน้พอจะสรุปไดว้า่ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตมีอิทธิพลต่อการพฒันาและการซ้ือสินคา้หรือบริการโดยเฉพาะผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร
ไทยจะเห็นได้รูปแบบของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยได้มีการพฒันาอย่างเห็นได้ชัดใน
ปัจจุบนัทั้งทางดา้น รูปแบบ ตราสินคา้ บรรจุภณัฑ์ หรือแมก้ระทั้งขนาดท่ีเหมาะสมกบัการใชง้าน
ในลกัษณะต่าง ๆ โดยอาศยัตามหลกัจิตนิสัยหรือจิตวิทยาของผูบ้ริโภคเป็นส าคญัซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Kotler, (2012: 170) มิติของAIOs ประกอบดว้ย 

1. กิจกรรม ประกอบด้วย การท างาน งานอดิเรก ช้อปป้ิง เล่นกีฬา และการเข้างาน
สังคม 

2. ความสนใจ ประกอบดว้ย อาหาร แฟชัน่ ครอบครัว และสันทนาการ 
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3. ความคิดเห็น ประกอบด้วย เร่ือง ท่ีเก่ียวข้องกับตนเอง ปัญหาสังคม ธุรกิจ และ
ผลิตภณัฑ ์

 

ตารางท่ี 2.5 แนวคิดและผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ แนวคิดและผลการวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
Kotler, (2012: 112) ในปี ค.ศ. 2008 มีผูบ้ริโภคประมาณ 63 ลา้นคน ในสหรอเมริกา

ท่ีใหค้วามสนใจกบัผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติซ่ึง
เป็นรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีรักษสุ์ขภาพของผูบ้ริโภคและ
ผูบ้ริโภคไดใ้ชจ่้ายเก่ียวกบัผลิตภณัฑด์งักล่าว ถึงประมาณ 3 
พนัลา้นบาทต่อปี 

Philip et al., (2001: 169-187) 
Kaynak and Kara,  
(2001: 457-482) 
David, (2005: 380)  
Schiffman, (2007: 199-201)  
Hawkins, (2010: 434)  
Iacobucci, (2010: 178) 
Kotler, (2012: 170) 

แนวคิดรูปแบบการด ารงชีวติ เป็นแนวคิดท่ีกล่าวถึงแบบ
แผนการใชชี้วิตของบุคคลท่ีแสดงในรูปของลกัษณะจิตนิสัย 
(Psychographics) ซ่ึงรูปแบบการด ารงชีวติวดัจากกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion): 
(AIO) ท่ีแสดงถึงรูปแบบการปฏิบติัการหรือปฏิกิริยาต่อกนั 

Churchill, (1991 : 306-330) 
Patrick, (2002: 445-463) 
Lois, (1998: 111-124) 
Solomon, (2009: 256-266) 

กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ท่ีปรากฏในรูปแบบการ
ด าเนินชีวตินั้น ส่งผลต่อการยอมรับภาพลกัษณ์ในความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค และเป็นการแสดงลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑท่ี์
เหมาะกบัรูปแบบการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค 

Nancy and Mary,  
(1987:20-22) 
Cherukuri and Ankisetti, 
(2011: 68 - 86) 

ความสัมพนัธ์ของรูปแบบการด าเนินชีวติกบัสินคา้ท่ีเป็นท่ีอุปโภค
และบริโภค เพราะการเลือกผลิตภัณฑ์ผู ้บริโภคจะค านึงถึง
ผลิตภณัฑท่ี์ระบุถึงบทบาทในการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภค ซ่ึงจาก
การวจิยัน้ีท าให้เกิดประโยชน์ต่อร้านคา้ปลีกในการท าความความ
เขา้ใจในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์สินคา้และการวางแผนกล
ยทุธ์การตลาด  
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ตารางท่ี 2.5 (ต่อ) 

รูปแบบการด าเนินชีวติ แนวคิดและผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
Ana and Laurentino,  
(2002: 51-85) 
Yanqun, et al.,  
(2010: 615 – 628)  
Thomas and Michael,  
(2011: 210 - 220)  

รูปแบบการด าเนินชีวิตอธิบายการบริโภคไวน์ ความรู้เก่ียวกบัการ
ด่ืมไวน์เป็นผลจากการเยี่ยมชมกิจกรรมของการผลิตไวน์ การด่ืม
ไวน์ยงัเป็นการด่ืมท่ีมีสุขภาพ นอกจากน้ีการด่ืมไวน์ยงัแสดงถึงการ
ประสบความส าเร็จอีกดว้ย 

Seo, (2010: 94-108) 
Amatulli and Guido, (2011: 
123 – 136) 
 La Caze, (2001: 56-57) 

การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าแฟชั่นหรูหราส่วนใหญ่เพื่อให้ตรงกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของพวกเขาซ่ึงเป็นแรงขบัภายในเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจและยงัแสดงใหเ้ห็นวา่ความมัน่ใจในตนเอง น่ีจึงเป็น
สาเหตุของการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ และขอ้ความเพื่อการ
ส่ือสารเพราะบริบทการส่ือสารทางวาจาจะสามารถสร้างแรง
กระตุน้ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาตราสินคา้  

 
อน่ึง ผูว้ิจยัพบวา่แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้นไดมี้นกัวิชาการไดใ้ห้แนวคิด

ไว ้เช่น Schiffman, (2007: 199-201); Hawkins, (2010: 434) และ Kotler, (2012: 170) ท่ีมีความ
สอดคลอ้งกนัของแนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต ผูว้ิจยัจึงไดน้ าแนวคิดดงักล่าวมาใช้ใน
งานวิจยัน้ี ประกอบกบัมีงานวิจยัท่ีใชแ้ละสนบัสนุนแนวคิดดงักล่าว อาทิเช่น Churchill, (1991 : 
306-330); Philip et al., (2001: 169-187); Kaynak and Kara, (2001: 457-482); Patrick, (2002: 

445-463); Ana and Laurentino, (2002: 51 – 85); Solomon, (2009: 256-266) และ Iacobucci, 
(2010: 178-186) ดงันั้นผูว้ิจยัไดส้รุปแนวคิดของรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีน ามาใช้ในงานวิจยัน้ี 
ตามแนวคิดของ Hawkins, (2010: 434) ประกอบดว้ย กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มา
ใชเ้ป็นตวัแปรเหตุดงัภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3 แนวคิดรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ท่ีมา: Hawkins, (2010: 434) 
 

4.  แนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยด้านจิตวทิยา 
 

ราชบณัฑิตยสถาน, (2550: 323-324) ไดใ้หค้วามหมายของ “จิตวิทยา” คือ ศาสตร์สาขา
หน่ึงท่ีศึกษาพฤติกรรม การกระท า หรือกระบวนการทางจิตใจ และศาสตร์ท่ีวา่ดว้ยพฤติกรรมของ
มนุษยแ์ละสัตว์ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการทั้งหมดของชีวิต รวมถึงระบบของร่างกายท่ี
เก่ียวกับพฤติกรรม การท างานของประสาทสัมผสัและการเคล่ือนไหว ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 
พฒันาการ ปัจจยัทางพนัธุกรรมและส่ิงแวดลอ้ม กระบวนการทางปัญญาท่ีอยูใ่นจิตส านึกและจิตใต้
ส านึกสุขภาพจิตและความผิดปกติทางจิต พลวตัของพฤติกรรม การสังเกต การทดสอบ และการ
ทดลอง การประยุกต์ความรู้ทางจิตวิทยา เช่น การจา้งงาน การจดัการศึกษา เร่ืองเก่ียวกบัจิตบ าบดั 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

จิตวิทยา คือ การศึกษาพฤติกรรมกระบวนทางจิตเชิงปรนัย เป็นศาสตร์ท่ีมีขอบเขต
กวา้งขวาง เป็นองคค์วามรู้ทั้งเชิงศิลปศาสตร์และวทิยาศาสตร์ คลอบคลุมทุกดา้นเก่ียวกบัชีวติมนุษย์
ทั้งทางกาย สังคม อารมณ์ จิตใจ ความคิดสติปัญญา จุดมุ่งหมายส าคญัของการศึกษาศาสตร์สายน้ี
คือ เพื่อท่ีจะเขา้ใจ อธิบาย ท านาย พฒันาและควบคุมพฤติกรรมดา้นต่าง ๆ ทั้งพฤติกรรมภายนอก 
พฤติกรรมภายใน โดยท่ีบุคคลอาจจะไม่รู้ตวัเลยก็ได ้(วิไลวรรณ ศรีสงคราม, 2549:2; จิราภา เต็ง
ไตรรัตน์, 2554: 1) นอกจากน้ี ยงัเป็นการศึกษาเร่ืองของจิตใจ พฤติกรรมและสภาพแวดลอ้มของคน
และสัตวโ์ดยวิธีการทดลอง สังเกต ส ารวจอย่างเป็นวิทยาศาสตร์ มกัเน้นการศึกษาแต่ละคนหรือ
กลุ่มเล็ก ๆ มากกวา่ แบ่งเป็นแขนงต่าง เช่น จิตวิทยาการทดลอง (Experimental Psychology) เน้น
วิธีการศึกษากระบวนการทางจิตใจและพฤติกรรมอย่างเป็นวิทยาศาสตร์ จิตวิทยาสังคม จิตวิทยา
การศึกษา จิตวิทยาอาชีพ จิตวิทยาคลินิก และจิตวิทยา ยงัเป็นวิชาท่ีศึกษาคน้ควา้เก่ียวกบัวิญญาณ
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หรือจิตใจของส่ิงมีชีวิต (กระบวนการของจิต) สมอง หรือกระบวนความคิดและพฤติกรรมของ
มนุษย ์ด้วยกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ซ่ึงครอบคลุมถึงอารมณ์ การนึกคิด รับรู้พฤติกรรมและ
ปฏิสัมพนัธ์ของมนุษย ์(วิทยากร เชียงกูล, 2552:191; สงกรานต ์ก่อธรรมนิเวศน์, 2552:300; จรรจา 
สุวรรณทตั, 2553: 15-20) 

จากข้อความข้างต้นพอจะสรุปความหมายของจิตวิทยา คือ วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับ
พฤติกรรม หรือกิริยาอาการของมนุษยร์วมถึงความพยายามท่ีจะศึกษาว่ามีอะไรบา้งหรือตวัแปร
ใดบา้ง ในสถานการณ์ใดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ซ่ึงในทางการตลาดได้จ  า
ขอ้มูลดงักล่าวมาใชใ้นการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อท าการแบ่งส่วนตลาดและให้ง่ายต่อการ
ท าการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าการจูงใจโดยการสร้างการรับรู้ เรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ 
อนัจะส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ดงันั้น การเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของ
ผูบ้ริโภคจึงมกัจะมีเร่ืองของปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) เขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งเสมอ 
โดยเฉพาะสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสวยความงามอยา่งผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรดว้ยแลว้ปัจจยั
ทางจิตวิทยาก็ยิ่งมีความส าคญั เพราะการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรนั้น จ าเป็นตอ้ง
สร้างการยอมรับและความรู้ท่ีประทับใจให้กับผูบ้ริโภค โดยผ่านปัจจยัด้านจิตวิทยาอนัได้แก่
แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้ความเช่ือและทศันคติดงัจะกล่าวต่อไป 

4.1 แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง การท่ีบุคคลจะตอบสนองความตอ้งการของตน
ทั้งทางดา้นร่างกาย (Biogenic) เช่นความหิวกระหายและดา้นจิตวิทยา (Psychogenic) ไดแ้ก่ การ
ได้รับการยอมรับการยกย่องความเป็นเจา้ของและอ่ืนๆนอกจากน้ีอาจกล่าวได้อีกว่า แรงจูงใจ 
(Motive) เป็นส่ิงเร้าท่ีเกิดจากภายในบุคคล และผลกัดนัให้เกิดการกระท าข้ึนซ่ึงนกัจิตวิทยาแบ่ง
แรงจูงใจออกเป็น 2 ประเภท คือ แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากความตอ้งการของร่างกาย และแรงจูงใจท่ี
เกิดข้ึนจากอิทธิพลของสังคมและสภาวะแวดลอ้ม (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2552: 59-65) ซ่ึง Abraham 
Maslow ไดแ้บ่ง ความตอ้งการของมนุษยต์ามความคิดเป็น 5 ขั้นดงัน้ี (แสดงดงัภาพท่ี 2.4) 

4.1.1 ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) 

4.1.2 ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs)  
4.1.3 ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) หรือความต้องการความรักและการ

ยอมรับเป็นส่วนหน่ึงของสังคม (Love and Belongingness Needs)  
4.1.4 ความต้องการช่ือเสียงและเป็นทีย่กย่องนับถอื (Esteem Needs)  

4.1.5 ความต้องการความเป็นตัวของตัวเอง (Self-actualization Needs)  
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ภาพท่ี 2.4 ระดบัขั้นความตอ้งการตามทฤษฎีของมาสโลว ์(Maslow’s hierarchy of needs) 
ท่ีมา: Kotler, (2012: 172-174) 

 
4.1.1 ลักษณะของแรงจูงใจ เป็นส่ิงเร้าท่ีจะชกัน าพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบติั

ตามวตัถุประสงค ์ดงันั้นลกัษณะของแรงจูงใจเป็นดงัน้ี 
1) แรงจูงใจบนรากฐานของความต้องการ คือ แรงจูงใจจะอยูเ่ด่ียว ๆ ไม่ได ้

ตอ้งมีความตอ้งการเป็นรากฐานเสมอ 
2) แรงจูงใจเป็นตัวกระตุ้ นการกระท า คือ ถ้ามีความต้องการแต่ไม่มี

แรงจูงใจ การกระท าจะไม่เกิด แต่ถา้มีความตอ้งการและมีแรงจูงใจอยูด่ว้ยกนัก็จะเกิดการกระท า 
3) แรงจูงใจเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมวา่จะส่งผลไปทิศทางใด 
4) แรงจูงใจจะเป็นตัวเลือกเป้าหมายของชีวิต เพราะผูบ้ริโภคมีความอยาก

อะไรตอ้งการผลกัดนัชีวติไปตรงไหน จะท าใหผู้บ้ริโภคตั้งเป้าหมายของตวัเอง 
5) แรงจูงใจเป็นตัวลดความเครียดหรือไม่ความสมดุล เช่น อยากมีคุณวุฒิมี

ความรู้ระดบัปริญญาตรี ก็มีแรงจูงใจให้มาสมคัรเรียน มสธ. เพื่อลดความเครียดหรือความไม่สมดุล
อนันั้นลง 

ความตอ้งการความเป็นตวัของตวัเอง                    
(Self-actualization Needs)  

ความตอ้งการช่ือเสียงและเป็นท่ียกยอ่งนบัถือ          
(Esteem Needs)  

ความตอ้งการดา้นสงัคม(Social Needs)หรือความ
ตอ้งการความรักและการยยอมรับเป็นส่วนหน่ึง
ของสงัคม (Love and Belongingness Needs)  

ความตอ้งการความมัน่คงปลอดภยั (Safety Needs)  

ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological Needs)  
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6) แรงจูงใจเป็นตัวปฏิบัติการภายใต้สภาวะแวดล้อม  เช่น นาย ก. อยากมี
บา้นเป็นของตนเองและมีเงินเพียงพอเรียบร้อย แต่ยงัไม่ซ้ือ เพราะขาดแรงจูงใจทั้งท่ีมีความตอ้งการ
เม่ือนาย ก. แต่งงานจึงมีแรงจูงใจใหซ้ื้อบา้นเพื่อเป็นท่ีอยูอ่าศยัของครอบครัว 

4.1.2 การสร้างแรงจูงใจเป็นวิธีการท่ีท าให้ผูบ้ริโภคหันมาให้ความสนใจหันมา
บริโภคผลิตภณัฑ์ของกิจการ เพราะเม่ือทราบวา่มนุษยใ์ชแ้รงจูงใจในการตดัสินใจเร่ืองการบริโภค
แลว้นั้น ผูบ้ริโภคจะยอมรับความเส่ียงท่ีสูงข้ึนและเม่ือมีแรงจูงใจสูงข้ึน แต่แรงจูงใจและความเส่ียง
จะสูงแค่ไหนข้ึนอยูก่บัส่ิงเร้าท่ีนกัการตลาดจดัใหไ้ดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย จิตภาพของสินคา้ และ
การสร้างผลของการบริโภค 

4.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการจดัรูปแบบ ตีความ และให้ความหมาย
ต่อส่ิงเร้าท่ีเขา้มากระทบประสามสัมผสัของผูบ้ริโภค การรับรู้ไม่เพียงแต่ข้ึนอยูก่บัส่ิงเร้าเท่านั้น แต่
ข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์ของส่ิงเร้ากบัสภาพแวดลอ้มของบุคคลนั้นดว้ยเม่ือบุคคลท่ีไดรั้บการกระตุน้
พร้อมท่ีจะเกิดพฤติกรรมซ่ึงพฤติกรรมนั้นจะไดรั้บอิทธิพลจากการรับรู้ในสถานการณ์นั้นเช่น คน 2 
คนท่ีได้รับการกระตุน้อย่างเดียวกนัในสถานการณ์อย่างเดียวกนัอาจจะแสดงพฤติกรรมต่างกัน
เพราะวา่เขารับรู้สถานการณ์แตกต่างกนั (ปรีชา ศรีศกัด์ิหิรัญ, 2552: 83-104) 

4.2.1 ความส าคัญของการรับรู้ การรับรู้เป็นปัจจยัหน่ึงของตวัแปรทางดา้นความคิด 
(Thought Variable) ในกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ตวัแปรทางดา้น
ความคิดประกอบดว้ย 

1) ความต้องการของผู้บริโภค คือ ความตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บกาตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคจะเป็นโอกาสทางการตลาดให้กับผลิตภณัฑ์ใหม่และเป็นแนวทางส าหรับการวาง
ต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หม่ของผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีมีอยู ่

2) ทัศนคติ คือ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้จะเป็นพื้นฐานในการก าหนดกล
ยทุธ์ทางการตลาดได ้ซ่ึงจะสร้างอิทธิพลในทางบวกแก่ผูบ้ริโภคหรือไม่ อยา่งไร 

3) การรับรู้ คือ การก าหนดปัจจัยในการประเมินผลของการส่งเสริม
การตลาด โดยการแสดงถึงระดบัของการตระหนกัในตราสินคา้และการโฆษณาของบริษทัท่ีเกิด
ข้ึนกบัผูบ้ริโภค 

4.2.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ส่ิงเร้า และ
ลกัษณะของผูบ้ริโภค 

1) ส่ิงเร้า มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงข้ึนอยูก่บัลกัษณะของปัจจยั
ต่าง ๆ ของส่ิงเร้าดงัต่อไปน้ีขนาด (Size) ต าแหน่ง (Position) สี (Colour) ความขดัแยง้ (Contrast) 
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การเคล่ือนไหว เปล่ียนแปลง (Movement) ความถ่ี (Frequency) คุณค่าทางสังคม (Social value) และ
สภาวะแวดลอ้ม (Environment) 

2) ลักษณะของผู้บริโภค ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัจะรับรู้ส่ิงเดียวกนัแตกต่าง
กนัไป ดงันั้นนอกจากตวัส่ิงร้าท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้แลว้ลกัษณะของผูบ้ริโภคเองก็มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ดว้ย ลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้แบ่งอกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

(1) ความสามารถในการรับรู้ของผู้ บริโภค  ผู ้บริโภคแต่ละรายมี
ความสามารถแตกต่างกนัในการรับรู้ส่ิงเร้า ความแตกต่างดงักล่าวสามารถจ าแนกออกได้เป็น 3 
องคป์ระกอบดว้ยกนั 

ก. ขีดขั้นต่าง ๆ ของการรับเข้ามาทางประสาทสัมผัส (Threshold 
Level)ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้การเปล่ียนแปลงของระดบั แสงสวา่ง เสียง กล่ิน หรือสัมผสัแตกต่างกนั
ไปข้ึนอยู่กบัระดับความอ่อนไหวของประสาท ผูบ้ริโภคบางคนมีประสาทสัมผสัไวมากต่อส่ิง
เหล่าน้ี ในขณะท่ีผูบ้ริโภคอีกหลาย ๆ คนไม่สามารถรับรู้ถึงการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนได ้

ข. ระดับของการปรับตัว (Adaptation Level) หมายถึง 
กระบวนการปรับตวัต่อจ านวนความถ่ีของส่ิงเร้าท่ีเกิดข้ึนหลาย ๆ คร้ัง จนกระทัง่ส่ิงเร้านั้นไม่ไดรั้บ
ความสังเกตอีกต่อไป ซ่ึงเป็นกลยทุธ์หน่ึงของการโฆษณาเพื่อลดความรู้สึกจ าเจของผูช้ม 

ค. ขอบข่ายความสนใจ (Attention Span)หมายถึง จ านวนรายการท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้ไดใ้นช่วงระยะเวลาหน่ึงหรือช่วงระยะเวลาท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

(2) รูปแบบการรับรู้ของผู้ บริโภค ผู ้บริโภคมีความแตกต่างกันใน
กระบวนการรับรู้ขอ้มูลในรูปแบบต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี  

ก. การรับรู้ข้อมูลเป็นกลุ่มเป็นก้อนหรือเป็นประเด็น ผูบ้ริโภคมี
ความแตกต่างกนัในการรับขอ้มูลเป็นกลุ่มเป็นก้อน โดยผูบ้ริโภคบางคนจะพิจารณาขอ้มูลท่ีได้
รับมาทั้งหมดในคราวเดียวและมองภาพรวมของผลิตภณัฑ์ ในขณะท่ีผูบ้ริโภคบางคนจะพิจารณา
ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยเลือกพิจารณาเป็นประเด็น ๆ ไป และเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์โดยให้
น ้าหนกัปัจจยัใดปัจจยัหน่ึงเป็นหลกั 

ข. ความเต็มใจของผู้บริโภคในการพิจารณาข้อมูลใหม่ ผูบ้ริโภคมี
ความแตกต่างในความเต็มใจท่ีจะพิจารณา เสาะหา รับขอ้มูลใหม่ ๆ ผูบ้ริโภคบางคนจะสนใจท่ีจะ
เสาะหาขอ้มูลใหม่ ๆ และมีความเต็มใจท่ีจะพิจารณาความขดัแยง้ของขอ้มูลท่ีไดรั้บ โดยสามารถ
แยกแยะความแตกต่างของขอ้มูลและผลิตภณัฑ์ได ้ในขณะท่ีผูบ้ริโภคบางคนจะเกิดความรู้สึกไม่
เต็มใจหรือไม่สบายใจท่ีจะรับข้อมูลใหม่ ๆ และจะปิดกันการรับขอ้มูลใหม่ ข้อมูลท่ีคลุมเครือ 
ขอ้มูลท่ีขดัแยง้กบัขอ้มูลเดิมท่ีตนมีอยู ่
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ค. ความโน้มเอียงในการรับรู้ของผู้ บริโภค ผู้บริโภคมีความ
แตกต่างกนัในดา้นความตอ้งการ ประสบการณ์ ทศันคติ และสภาวะแวดลอ้มทางสังคม วฒันธรรม 
ปัจจยัดงักล่าวมีผลกระทบต่อความโน้มเอียงในการรับรู้ของผูบ้ริโภค โดยท่ีปัจจยัท่ีเก่ียวความ
ตอ้งการจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

4.2.3 การจัดระเบียบการรับรู้กับกลยุทธ์ทางการตลาดผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะจดั
ระเบียบข้อมูลออกมาเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้า ของผลิตภณัฑ์ ของราคา ของร้านค้าช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และของบริษทั ภาพลกัษณ์จดัเป็นผลรวมของการรับรู้เก่ียวกบัส่ิงท่ีไดรั้บซ่ึงเกิด
จากกระบวนการรับรู้ขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ตลอดระยะเวลาท่ีผา่นมาของผูบ้ริโภค การก่อสร้างเป็น
ภาพลกัษณ์จึงเป็นกระบวนการของการพฒันาการรับรู้ของส่ิงท่ีผูบ้ริโภคได้สะสมมาตลอดช่วง
ระยะเวลาช่วงหน่ึงช่วงใด  

1) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) แสดงถึงการรับรู้ทั้งหมดของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินค้าและเกิดข้ึนจากข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าและประสบการณ์ในอดีตของ
ผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ ความเช่ือและความชอบพอต่อตราสินคา้ 
ดงันั้นวตัถุประสงคห์ลกัของกลยทุธ์การโฆษณาคือพฒันาทศันคติในทางบวกต่อตราสินคา้ซ่ึงจากท่ี
กล่าวมาการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้เกิดข้ึนแก่ผูบ้ริโภค โดยจดัวางต าแหน่งตราสินคา้ของตนให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีไดก้ าหนดเอาไว ้

2) ภาพลักษณ์ของราคา (Price Image) การรับรู้เก่ียวกบัราคามีผลกระทบ
โดยตรงกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะรับรู้สินคา้ท่ีมีราคาสูงวา่มีคุณภาพสูง โดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่ในสถานการณ์ท่ีไม่สามารถตดัสินเก่ียวกบัประสิทธิภาพของผลิตภณัฑไ์ดโ้ดยปัจจยัใด ๆ 

3) ภาพลักษณ์ของร้านคาช่องทางการจัดจ าหน่าย (Store- Channel Image) 
ผูบ้ริโภคอาศยัการโฆษณา สินคา้ท่ีอยูใ่นร้าน ความคิดเหฯของเพื่อนและญาติ รวมทั้งประสบการณ์
ในอดีตของตน ในการสร้างภาพลกัษณ์ของร้านคา้ ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีอิทธิพลโดยตรงต่อ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

4) ภาพลักษณ์ของกิจการของบริษัท(Corporate Image) ผูบ้ริโภคไดจ้ดั
ระเบียบขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีไดรั้บเก่ียวกบับริษทัและประสบการณ์ท่ีไดรั้บเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของบริษทั
ออกมาเป็นภาพลกัษณ์ของบริษทั บริษทัและองคก์ารหน่วยงานต่าง ๆ ไดจ่้ายเงินไปปีละหลายลา้น
บาทเพื่อท่ีจะประชาสัมพันธ์ให้ผู ้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อภาพลักษณ์ของบริษัท โดยมี
วตัถุประสงคต่์าง ๆ ดงัต่อไปน้ี  
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(1) ภาพลักษณ์ท่ีดีของบริษัท จะช่วยสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้
ในเชิงบวกต่อผลิตภณัฑข์องบริษทัความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ของบริษทัและภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้มีความส าคญัอยา่งยิง่ โดยเฉพาะเม่ือตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบับริษทั 

(2) บริษัทต้องการท่ีจะรักษาภาพลักษณ์ท่ี ดี  ในส่วนท่ี เ ก่ียวกับ
สาธารณะชน ซ่ึงอาจจะมีผลกระทบโดยตรงต่อผูบ้ริโภคของบริษทัได ้

4.3  การเรียนรู้ (Learning) เม่ือบุคคลนั้นไดแ้สดงพฤติกรรมบุคคลนั้นเกิดการเรียนรู้
การเรียนรู้จะมีผลท าใหบุ้คคลเปล่ียนพฤติกรรมอนัเป็นเพราะไดรั้บประสบการณ์จากการเรียนรู้นั้น 
การเรียนรู้จะเกิดข้ึน โดยมีแรงขบั (Drive) ซ่ึงเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายในจิตใจของบุคคลและเป็นส่ิง
ท่ีบงัคบัให้เกิดพฤติกรรมส่ิงเร้า (Stimuli) อาจจะหมายถึงวตัถุเช่นเป็นสินคา้ท่ีพบเห็นได้จาก
โฆษณาหรือ ความพอใจท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นมาก่อนจากนั้นโอกาส (Cues) จะ
เป็นส่ิงกระตุน้อยา่งหน่ึงไดแ้ก่ โอกาสในการซ้ือซ้ืออยา่งไรและซ้ือท่ีไหนถา้ส่ิงต่างๆดงักล่าวเกิดข้ึน
ประกอบก็ จะเกิดการตอบสนอง (Responses) เช่น มีการซ้ือการขายดงันั้น หากพิจารณาถึงขั้นตอน
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะเห็นถึงกระบวนการเรียนรู้ ซ่ึงธุรกิจสามารถจดัการเรียนรู้เพื่อ
กระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย  

4.3.1  การกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค กระท าไดโ้ดยส่ิงกระตุน้ 4 ประเภท
ดงัน้ี 

1) ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการ สามารถแก้ปัญหาของผูบ้ริโภค รวมไปถึงการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
สวยงามเพื่อกระตุน้ความต้องการ การจดัห้องแสดงสินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้เห็นจนเกิดความ
ตอ้งการ การหีบห่อ การใชสี้สันของผลิตภณัฑ ์

2) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา  เป็นการก าหนดราคาใหอ้ยูใ่นระดบัท่ีกลุ่มเป้าหมาย
สามารถหาซ้ือได ้

3) ส่ิงกระตุ้ นทางการจัดจ าหน่าย สถานท่ีท่ีผู ้บริโภคสามารถจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ได้สะดวก โดยการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงและสะดวกต่อการมาซ้ือผลิตภณัฑ์
เหล่านั้น 

4) ส่ิงกระตุ้นทางด้านการส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมการตลาดเร่ิมจาก
การโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ การแนะน าผลิตภณัฑ์โดยพนักงานขาย การแสดงผลิตภณัฑ์ในงาน
แสดงสินคา้ การใชก้ลยุทธ์การตลาด ลด แลก แจก แถม ชิงโชค รวมบตัรสะสมชิงรางวลั หรือการ
สร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคหลงัการขายผลิตภณัฑ ์
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4.3.2  การให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นทางเลือก ช่องทางการให้ขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์พื่อใหเ้ป็นทางเลือกของผูบ้ริโภค ท าไดโ้ดยผา่นแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค 4 กลุ่ม
ต่อไปน้ี 

1) แหล่งบุคคล ท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย เช่น บุคคลในครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น 
คนรู้จกั เป็นตน้ 

2) แหล่งการค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณาทางการส่ือสารมวลชน พนักงานขาย 
ตวัแทนการคา้ การน าผลิตภณัฑ์ไปแสดงในงานแสดงสินคา้ การโฆษณาผ่านหีบห่อ บรรจุภณัฑ ์
เป็นตน้ 

3) แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ สถานท่ีชุมชน การติดป้ายโฆษณาในทอ้งถ่ิน องคก์ร
คุม้ครองผูบ้ริโภคในทอ้งถ่ิน ผูบ้ริหารในทอ้งถ่ิน บุคคลส าคญัในทอ้งถ่ิน 

4) แหล่งทดลองใช้ ไดแ้ก่ หน่วยงานของรัฐบาลท่ีท าหนา้ท่ีส ารวจคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ ์หน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ ์

4.3.3  เสนอทางเลือกที่เหมาะสม ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกจากทางเลือกท่ี
หลากหลาย แล้วตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีท่ีสุด แนวคิด
พื้นฐานของการประเมินทางเลือกท่ีจะเสนอต่อไปน้ีมี 2 ประเด็น 

1) ส่ิงท่ีผู้บริโภคประเมินเพ่ือตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ ประกอบดว้ย 
(1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดมีคุณสมบัติ ท่ี

ผูบ้ริโภคพิจารณาแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัแตกต่างกนั 
(2) เคร่ืองหมายการค้า ความเช่ือถือเก่ียวกับเคร่ืองหมายการค้ามี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ์สูงพอ ๆ กับคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ความภกัดีในตรา
สินคา้เกิดจากการเรียนรู้ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์จนท าให้เกิด
ความเช่ือ และค่านิยมในการเลือกผลิตภณัฑต์ราสินคา้นั้น ๆ  

2) รูปแบบการประเมินของผู้ บริโภค รูปแบบการประเมินหรือวิธีการ
ตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภคมีหลายรูปแบบ ประกอบดว้ย 

(1) รูปแบบการเลือกจากลักษณะเด่น เป็นการเปรียบเทียบลักษณะ
ผลิตภณัฑ์จากหลาย ๆ ตราสินคา้ แลว้ค่อย ๆ คดัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะดอ้ยออกไปจนเหลือ
ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคคิดวา่ดีท่ีสุดหรือมีลกัษณะเด่นท่ีสุด 

(2) รูปแบบการเลือกแบบจัดกลุ่ม เป็นการแบ่งผลิตภณัฑ์เป็น 2 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ กลุ่มยอมรับไดก้บักลุ่มยอมรับไม่ได ้แลว้จึงคดักลุ่มท่ียอมรับไม่ไดอ้อกไปจากนั้นจึงพิจารณา
ผลิตภณัฑจ์ากกลุ่มยอมรับไดต่้อไป 
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(3) รูปแบบการตั้งเกณฑ์การคัดเลือก เป็นวิธีการตั้งเกณฑ์คุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ ์อาทิ เกณฑด์า้นราคา ปริมาณ และคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ลว้น าผลิตภณัฑ์ท่ีสนใจมา
เปรียบเทียบกบัเกณฑท่ี์ตั้งไว ้

(4) รูปแบบการพิจารณาคะแนนรวม เป็นการก าหนดคะแนนคุณสมบติั
ผลิตภณัฑแ์ต่ละดา้นเป็นคะแนนตามล าดบัความส าคญั 

4.3.4  การให้ความรู้สึกที่ดีหลังการประเมินการทดลองใช้ เม่ือผูบ้ริโภคทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ ตอ้งให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ จะพอใจกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์หรือ
บริการหลงัการขายก็ตาม 

4.4 ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) จากการท่ีบุคคลเกิดการเรียนรู้และ
เกิดพฤติกรรมการซ้ือข้ึนนั้นบุคคลนั้นจะเกิดความเช่ือและทศันคติในขณะนั้นดว้ย  

4.4.1  ความเช่ือ เป็นความนึกคิดของบุคคลซ่ึงจะยึดถือตามความรู้ความคิดเห็น
หรือโชคลางท่ีบุคคลไดรั้บการท่ีบุคคลเช่ือวา่คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ IBM มีความจ าท่ีมากกวา่มีราคาถูก
กวา่ซ้ือ มาแลว้จะคุม้กว่าตราสินคา้อ่ืนผูผ้ลิตสนใจความเช่ือของผูบ้ริโภคน้ีเพราะความเช่ือจะมีผล
ต่อภาพพจน์ของสินคา้และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเช่ือของเขาดงันั้นการ
โฆษณาจะช่วยในการเปล่ียนความเช่ือของผูซ้ื้อไดบ้า้ง (Bashar, et al., 2011: 48 - 57) นอกจากน้ี 
ความเช่ือยงัสร้างความแตกต่างในเร่ืองของความรู้สึกในพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการหยุดหรือการ
เปล่ียนแปลงท่ีไม่ยึดติดกบัสถานการณ์ของสังคมซ่ึงข้ึนอยูก่บัความเช่ือของแต่ละบุคคล สังคมและ
วฒันธรรม(Schiffman and Kanuk, 2007:380; Solomon, 2009: 174) 

4.2.2 ทัศนคติ  หมายถึง ทัศนคติท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ รอบตัว และทัศนคติเป็น
ตวัก าหนดวา่คนเรานั้นจะเป็นแนวโนม้ของพฤติกรรมต่อวตัถุต่าง ๆ อยา่งไร ดงันั้น ทศันคติจึงเป็น
ปัจจยัหน่ึงท่ีส าคัญต่อการตลาดเพราะเป็นตวัหน่ึงท่ีบ่งช้ีถึงพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนต่อ
ผลิตภณัฑ์ การเข้าใจความหมายท่ีแท้จริง การมองถึงความส าคญัของทศันคติ รวมทั้งเร่ืองของ
หน้าท่ีและการสร้างทศันคติให้เกิดข้ึนในทิศทางท่ีนกัการตลาดตอ้งการ จะเป็นพื้นฐานของความ
เข้าใจในตวัผูบ้ริโภคซ่ึงจะน ามาซ่ึงการวางแผนการตลาดท่ีดี ซ่ึงจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติของผู ้บริโภคจากการไม่ชอบหรือเฉย ๆ ให้หันมาชอบในสินค้า ซ่ึงกลยุทธ์ในการ
เปล่ียนแปลงทศันคตินั้นมีมากมาย รวมทั้งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติคือลกัษณะ
ในการส่ือสารใหเ้หมาะกบัสถานการณ์แต่ละสถานการณ์ไป 

1) กลยุทธ์การเปล่ียนแปลงทัศนคติ ถึงแมน้ว่าทศันคติค่อนขา้งจะมัน่คง
และถาวร แต่ทศันคติก็สามารถท าให้เปล่ียนแปลงได ้การเปล่ียนแปลงทศันคติเกิดจากการเรียนรู้
เช่นเดียวกบัการสร้างทศันคติซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ส่วนตวัหรือจากแหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ เขา้มามี



56 

อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงไดเ้ช่นกนั ซ่ึงกลยุทธ์ในการเปล่ียนแปลงทศันคติแบ่งออกเป็น 5 กล
ยุทธ์ใหญ่ดว้ยกนั(Schiffman and Kanuk, 2007:247-249; วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2550: 171-172;       
พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2552: 172-173)  

(1) การเปล่ียนแปลงหน้าท่ีพื้นฐานของทัศนคติ มีหน้า ท่ีหลัก 4 
ประการดว้ยกนั  

ก. หน้าท่ีในการให้อรรถประโยชน์ (Utilitarian Function) ทศันคติ
สามารถสร้างอรรถประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคในดา้นการอ านวยความสะดวกและท าใหต้ดัสินใจง่ายข้ึน 

ข. หน้าท่ีในการแสดงคุณค่า (Value-Expression Function) เม่ือ
บุคคลมีทศันคติอยา่งใดอยา่งหน่ึงจะส่งผลใหเ้ขาพยายามแสดงใหบุ้คคลอ่ืนรู้ในคุณค่าของส่ิงนั้น 

ค. หน้าท่ีในการปกป้องความเช่ือ (Ego-Defensive Function) โดย
ปกติบุคคลจะมีแนวโน้มปฏิเสธในส่ิงท่ีตรงกนัขา้มกบัความคิดของตน ทศันคติจึงเป็นกลไกลปก
ป้องความเช่ือของตนท่ีจะมีผลท าใหเ้ห็นวา่ตนเหนือกวา่คนอ่ืน 

ง. หน้าท่ีในการจัดระเบียบความรู้(Knowledge Function) ทศันคติ
จะช่วยท าให้มนุษย์เข้าใจมนุษย์ด้วยกันและทันเหตุการณ์รอบตัวดีข้ึน ทั้ งน้ีทัศนคติจะท าให้
ผูบ้ริโภคมีเหตุผลท่ีใชใ้นการพิจารณาตดัสินใจผลิตภณัฑไ์ดดี้ข้ึน 

(2) การเช่ือมโยงสินค้ากับกลุ่มหรือเหตุการณ์ ทศันคตินั้นสัมพนัธ์กบั
กลุ่มหรือเหตุการณ์ทางสังคม ดงันั้น จึงอาจเป็นไปได้ท่ีจะเปล่ียนทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้โดย
ช้ีใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบักลุ่มบุคคลหรือเหตุการณ์ทางสังคมอยา่งไรเพื่อก่อให้เกิด
ทศันคติท่ีตอ้งการ 

(3) ท าให้ทัศนคติขัดแย้งกันมาสัมพันธ์กัน การเปล่ียนแปลงทศันคติ
อาจท าได้โดยดูจากทศันคติท่ีขดัแยง้กันอยู่หรือมีแนวโน้มท่ีจะขดัแยง้กัน ถ้าผูบ้ริโภคเห็นว่า
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้านั้ นไปไปขัดแยง้กับทัศนคติพื้นฐานท่ีตนเองมีอยู่ อาจน ามาซ่ึงการ
เปล่ียนแปลงท าใหผู้บ้ริโภคประเมินตราสินคา้นั้น ๆ ใหม่  

(4) การเปล่ียนแปลงองค์ประกอบของแบบจ าลองคุณลักษณะสินค้า 
แบบจ าลองน้ีสามารถน ามาใชใ้นการเปล่ียนแปลงทศันคติไดด้งัน้ี 

ก. การเปล่ียนแปลงประเมินคุณลักษณะของสินค้า สินคา้แต่ละ
ประเภทจะถูกแบ่งออกโดยดูจากความแตกต่างทางลกัษณะท่ีส าคญั หรือผลประโยชน์ท่ีผลิตภณัฑ์
ได้สัญญาต่อผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นจุดดึงดูใจลูกคา้ ดงันั้น นกัการตลาดสามารถท่ีจะใช้โอกาสน้ีท าให้
ผูบ้ริโภคท่ีชอบผลประโยชน์หน่ึงของสินคา้ใหเ้ปล่ียนมาชอบในอีกผลประโยชน์หน่ึงของสินคา้ได ้
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ข. การเปล่ียนแปลงความเช่ือในตราสินค้า คือ การท่ีพยายามท าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือว่าตราสินคา้นั้น ๆ มีมากกว่า ดีกว่า หรือดีท่ีสุดในคุณลกัษณะท่ีส าคญัของประเภท
สินคา้นั้น ๆ  

ค. การเพ่ิมคุณลักษณะบางอย่างลงไปในตัวสินค้า ซ่ึงอาจเป็น
คุณลกัษณะท่ีถูกละเลยไปหรือคุณลกัษณะท่ีเก่ียวกบัการพฒันาทางเทคโนโลยีหรือความแปลกใหม่
อ่ืน ๆ 

ง. การเปล่ียนการประเมินตราสินค้าโดยรวม คือ การเปล่ียน
โดยตรงในการประเมินตราสินคา้ โดยมิไดมุ่้งเก่ียวกบัคุณลกัษณะแต่ละคุณลกัษณะท่ีมีในตวัตรา
สินคา้นั้น ๆ โดยให้ขอ้มูลบางอยา่งท่ีส าคญัจาการอา้งอิงท่ีท าให้ตราสินคา้นั้นเด่นและแตกต่างไป
จากคู่แข่งขนั เช่น เป็นตราสินคา้ท่ีขายดีท่ีสุด  

(5) การเปล่ียนแปลงความเช่ือในตราสินค้าคู่แข่ง วิธีการน้ีจะออกมาใน
ลกัษณะของการโฆษณาเปรียบเทียบ ซ่ึงตอ้งใชอ้ยา่งระมดัระวงัเพื่อท าใหก้ลุ่มเป้ามายเปล่ียนความ
เช่ือเก่ียวกบัคุณลกัษณะของตราสินคา้คู่แข่ง เพราะอาจจะกลายเป็นโฆษณาท่ีท าให้กลุ่มเป้าหมาย
เห็นความส าคญัของคู่แข่งไป 

จะเห็นได้ว่า แนวคิดปัจจยัด้านจิตวิทยาเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้และบริการโดยเฉพาะผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย เพราะโดยธรรมชาติมนุษยแ์ล้ว
ตอ้งการความสวยงามและเป็นท่ียอมรับนบัถือรวมถึงเป็นผูน้ า จึงเป็นแรงจูงใจให้ใชผ้ลิตภณัฑ์เสริม
ความงามท่ีมีความปลอดภยั นอกจากน้ี นิสัยในการซ้ือ (Felt Need) ก็มีความส าคญัไม่ยิ่งหยอ่นกวา่
กนั เพราะการสร้างแรงจูงใจจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ เช่น การจะซ้ือบ่อยซ้ือทีละน้อยซ้ือใน
วนัหยดุซ้ือใกลบ้า้นซ้ือตอนกลบัจากการท างานส่ิงเหล่าน้ีเป็นนิสัย ความเคยชินในการซ้ือทั้งส้ินแต่
การท่ีจะจูงใจผูบ้ริโภคให้ประสบผลส าเร็จนั้น ธุรกิจยงัจ าเป็นตอ้งสร้างการรับรู้ การเรียนรู้ และ
สร้างทศันคติและความเช่ือของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยให้กับผูบ้ริโภคโดยผ่านการ
ส่ือสารทางการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 

 



58 

ตารางท่ี 2.6 แนวคิดและผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งของปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
 

ปัจจัยด้านจิตวทิยา แนวคิดและผลการวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
Schiffman, (2007: 97) 
Kotler, (2012: 171-174) 
Kerin, (2009: 131) 
Hawkins, (2010: 361) 

ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors) เป็นเร่ืองของแรงจูงใจใน
การตอบสนองความตอ้งการในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลดงักล่าวจากส่ิงท่ีนกัการตลาดสร้างข้ึน โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อเร่งให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการอนั
ประกอบดว้ยกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การ
เรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ  

Keller, (2008: 8,66)  
Yamen, (2008: 139-155) 
Belaid and Behi,  
(2011: 37 – 47)  
Hong-Youl, et al., 
(2011: 673 – 691) 

ปัจจยัดา้นจิตวทิยาในดา้นผลิตภณัฑส่์งผลกระทบต่อจิตใจของผูใ้ช้
ผลิตภณัฑใ์นดา้นมูลค่า ความคิดเห็น และทศันคติ จะส่งผลกระทบ
อยา่งมากต่อการรับรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และแรงจูงใจ การ
รับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ ยงัมีอิทธิพลต่อการท าการ
ส่ือสารทางการตลาดซ่ึงจะท าใหเ้กิดความพึงพอใจและความภกัดีใน
ตราสินคา้ได ้

En-Chi and Bo, 
(2010: 512 – 527) 

ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศจีนเกิดจากการน า
จุดเด่นดา้นราคาสินคา้มาใชเ้ป็นแรงจูงใจ และใชก้ารส่ือสารทาง
การตลาดเป็นส่ือกลางในการการสร้างการรับรู้ 

Bashar, et al.,  
(2011: 48–57) 

การสร้างใหเ้กิดการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ 
ผูผ้ลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ตอ้งท าการส่ือสารผา่นเคร่ืองมือในการ
ส่ือสารทางการตลาด อนัประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ และการตลาด
ทางตรง  

 
จากขอ้มูลดังกล่าวขา้งต้น แนวคิดเก่ียวกับปัจจยัด้านจิตวิทยาได้มีนักวิชาการได้ให้

แนวคิดไว ้เช่น Schiffman, (2007: 97); Kotler, (2012: 171-174); Kerin, (2009: 131) และHawkins, 
(2010: 361) ท่ีใหแ้นวคิดเก่ียวกบัปัจจยัดา้นจิตวทิยาท่ีมีความสอดคลอ้งกนั นอกจากน้ียงัพบงานวิจยั
ของ Yamen, (2008: 139-155); Bashar, et al., (2011: 48 – 57); Belaid and Behi, (2011: 37 – 47); 
Hong-Youl, et al., (2011: 673 – 691) และ En-Chi and Bo, (2010: 512 – 527) ท่ีสนบัสนุนแนวคิด
ดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงได้สรุปแนวคิดปัจจยัด้านจิตวิทยาดงักล่าวมาใช้ในงานวิจยัน้ี ตามแนวคิดของ 
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Hawkins, (2010: 361) ประกอบดว้ย แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้และความเช่ือและทศันคติ มาใช้
เป็นตวัแปรเหตุดงัภาพท่ี 2.5 

 

                  

        

                   

           

         

 
 

ภาพท่ี 2.5 แนวคิดปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
ท่ีมา:  Hawkins, (2010: 361) 
 

5.  แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารทางการตลาด 
 

แนวความคิดของการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) คือ กิจกรรม
ทางการส่ือสารท่ีมีจุดมุ่งหมายสูงสุด เพื่อสร้างภาพพจน์โดยรวมของ สินคา้ บริการ และองคก์าร ซ่ึง
เป็นการสร้างภาพพจน์ในเชิงบวกให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคได ้ดงันั้น การส่ือสารทางการตลาด
จึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยสนับสนุนงานด้านการตลาด การขาย และเป็นท่ีมาของยอดขาย
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย ซ่ึงจะส่งผลถึงการเติบโตธุรกิจอยา่งต่อเน่ือง 

5.1 แนวความคิดกระบวนการส่ือสาร (Communication process) หมายถึง “ระบบซ่ึง
แหล่งข่าวสารหรือผูส่้งข่าวสาร ส่งข่าวสารไปยงัผูรั้บ” หรือ หมายถึง “การแสดงวิธีการซ่ึงอาศยั
แหล่งข่าวสารพยายามเขา้ถึงผูรั้บสาร”การติดต่อส่ือสาร (Communication) จึงหมายถึง การส่งผา่น
ข่าวสาร (Message) จากผูส่้ง (Sender) ไปยงัผูรั้บสาร (Receiver) ดว้ยวิธีใชส้ัญญาณชนิดหน่ึง โดย
อาศยัช่องทาง (Channel) หรือส่ือ (Medium) จากความหมายจะเห็นไดว้่า องค์ประกอบส าคญัของ
การติดต่อส่ือสารประกอบด้วย ผูส่้งข่าวสารข่าวสารช่องทางหรือส่ือ ผูรั้บข่าวสาร และการ
ป้อนกลับ (Feedback) จะช่วยให้ผู ้ส่งข่าวสารทราบข้อเท็จจริงเก่ียวกับผลลัพธ์ของข่าวสาร 
(Schiffman and Kanuk, 2007: 269-271; วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2550: 298-299; วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 
2552: 176) ซ่ึงรายละเอียดขององคป์ระกอบต่าง ๆ มีดงัน้ี 
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5.1.1  ผู้ ส่งข่าวสาร(Sender) เป็นผูริ้เร่ิมในงานติดต่อข่าวสาร อาจเป็นการส่ง
ข่าวสารจากแหล่งข่าวสารท่ีเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการ แหล่งข่าวสารท่ีเป็นทางการอาจเป็น
ธุรกิจท่ีมุ่งหวงัก าไรหรือเป็นองคก์ารท่ีไม่มุ่งหวงัก าไรก็ได ้ปัจจยัผูส่้งสาร ประกอบดว้ย 

1) ทักษะในการส่ือสาร หมายถึง ความช านาญ หรือ ความสามารถ ในการ
ส่ือสาร ซ่ึงท าใหผู้ส่้งสารวเิคราะห์จุดประสงคแ์ละความตั้งใจของตนเอง ท าให้เกิดความสามารถใน
การส่ือสารไดด้งัท่ีตอ้งการ 

2) ทัศนคติ หมายถึง ทัศนคติของผูส่้งสารย่อมส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อ
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล กล่าวคือ ผูส่้งสารยอ่มมีทศันคติท่ีดีต่อตนเอง ต่อสารส่ง และต่อผูรั้บ
สาร 

3) ระดับความรู้ หมายถึง ประสิทธิผลในการส่ือสารจะเกิดข้ึนไดม้ากนอ้ย
เพียงใดข้ึนอยูก่บัระดบัความรู้ของผูส่้งสาร กล่าวคือ ความรู้ดา้นเน้ือหาของสารท่ีท าการส่ือสารและ
ความรู้เก่ียวกบักระบวนการส่ือสารดว้ย คือ มีความสามารถในการวิเคราะห์และเขา้ใจองคป์ระกอบ
การส่ือสารไดถู้กตอ้ง  

4) สถานภาพในระบบสังคมและวัฒนธรรม  หมายถึง บทบาท หน้าท่ี 
บรรทดัฐาน ค่านิยม ความเช่ือ ฯลฯ ลว้นมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมการส่ือสาร 

5.1.2  ข่าวสาร (Message) เป็นความนึกคิด ความคิด ทศันคติ ภาพลักษณ์ หรือ
ขอ้มูลอ่ืน ๆ ซ่ึงผูส่้งข่าวสารตอ้งการท่ีจะส่งไปผูรั้บสารท่ีก าหนดไวข่้าวสารนั้น อาจเป็นขอ้ความ
หรือค าพูด(Verbal) หรือการใช้สัญลักษณ์ (Nonverbal) หรือใช้ทั้ งสองอย่างร่วมกัน กล่าวคือ 
ข่าวสารท่ีใช้ค  าพูดอาจเป็นลายลักษณ์อักษร หรือการพูด โดยทั่วไปเก่ียวข้องกับข้อมูลด้าน
ผลิตภณัฑห์รือบริการ ข่าวสารท่ีใชค้  าพูดจะใชร่้วมกบัภาพหรือการสาธิตการท างานของสินคา้หรือ
อ่ืน ๆ ซ่ึงให้ข้อมูลแก่ผู ้รับสารได้ดีกว่าการใช้ค  าพูดอย่างเดียว ส่วนข่าวสารท่ีไม่ใช้ค  าพูด 
(Nonverbal) คือ การติดต่อส่ือสารท่ีใช้สัญลกัษณ์ (Symbolic Communication) เช่น การใช้โลโก้
ของตราสินคา้ เป็นตน้ดงันั้น ปัจจยัดา้นข่าวสารจึงมีส่วนประกอบส าคญัคือ รหสัของสารทั้งท่ีเป็น
ถ้อยค า และไม่ใช้ถ้อยค า เน้ือหาของสาร การจดัรูปแบบของสาร ซ่ึงผูส่้งข่าวสารต้องค านึงถึง
โครงสร้างและความเหมาะสมในการถ่ายทอดสาร 

5.1.3  ช่องทางข่าวสาร (Message Channel) หมายถึง ส่ือ หรือ ช่องทาง ซ่ึงข่าวสาร
ถูกส่งผ่านช่องทางการติดต่อข่าวสาร ไดแ้ก่ การติดต่อระหวา่งบุคคล ซ่ึงอยู่ในรูปแบบสนทนาทั้ง
สองอย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ เช่น การสนทนาระหว่างพนกังานขายกบัลูกคา้ เป็นตน้ 
และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชบุ้คคล เป็นรูปแบบการใชส่ื้อสารมวลชน (Mass Media) ไดแ้ก่ ส่ือ
กระจายเสียง เช่น วิทยุ โทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา หรือ การใช้
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ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ รวมถึงส่ือเฉพาะกิจ เช่น แคตตาล็อก แผน่พบั เป็นตน้ ดงันั้น 
ปัจจยัดา้นช่องทางการส่ือสารหรือส่ือจึง เป็นตวัเช่ือมการติดต่อส่ือสารระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บ
สาร การตดัสินใจใช้ส่ือท่ีเหมาะสมต่อลกัษณะพื้นฐานและกระบวนการรับรู้ของผูรั้บข่าวสารผา่น
ประสาทสัมผสั ซ่ึงการน าส่ือหลายประเภทมาใชร่้วมกนัอยา่งเหมาะสม มีวิธีการน าเสนอท่ีดียอ่มท า
ใหก้ารติดต่อส่ือสารมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลมากยิง่ข้ึน 

5.1.4  ผู้ รับข่าวสาร (Receiver) ในการติดต่อส่ือสาร ผูรั้บข่าวสารจะเป็นผูมุ้่งหวงั
หรือกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience)ซ่ึงปัจจยัดา้นผูรั้บสาร ประกอบดว้ย 

1) ทักษะในการติดต่อส่ือสาร  ผูรั้บสารต้องความช านาญในทักษะการ
ส่ือสาร เหมือนผูส่้งสาร มีทกัษะในการฟัง พดู อ่าน เขียน และมีทกัษะในดา้นความคิดและวิเคราะห์
ข่าวสารท่ีส่งมาได ้

2) ทัศนคติของผู้รับสาร ทศันคติจะมีผลต่อพฤติกรรมของผูรั้บข่าวสาร 
3) ระดับความรู้ของผู้ รับสาร  ในด้านเน้ือหาของสารและกระบวนการ

ส่ือสารมีอิทธิพลต่อระดับความเข้าใจของเน้ือหาของสาร และปัจจัยต่าง ๆ ของผูรั้บสารหรือ
ผูบ้ริโภคจะมีส่วนส าคญัอยา่งยิ่งต่อการเปิดรับข่าวสารขอ้มูลจากผูส่้งข่าวสารหรือองคก์ารท่ีท าการ
ส่งข่าวสารผา่นส่ือโดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ กนั 

5.1.5  ผลของการส่ือสาร (Response) ผลการส่ือสารอาจเป็นไปไดใ้นทางลบและ
ทางบวกอาจเรียกไดว้า่เป็นความรู้สึก ความคิดเห็นต่อแหล่งข่าวสาร ข่าวสาร ช่องทางข่าวสารของ
ผูรั้บข่าวสาร ผลการส่ือสารอาจก่อให้เกิดผลการเปล่ียนแปลงความรู้ ทศันคติ หรือพฤติกรรมของ
ผูรั้บข่าวสารได ้

5.1.6  การป้อนกลับ (Feedback) เป็นการแสดงการโตต้อบต่อข่าวสารท่ีส่งมา และ
เป็นการโตต้อบซ่ึงกนัและกนั ผูรั้บข่าวสารอาจแสดงออกถึงการโตแ้ยง้หรือการสนบัสนุนต่อแหล่ง
ข่าวสาร ข่าวสาร ตามผลการส่ือสารท่ีเกิดข้ึน เพื่อท าให้แหล่งข่าวสารหรือผูส่้งข่าวสารรับรู้ทศันะ
ของผูรั้บข่าวสาร การป้อนกลบัถือไดวา่เป็นตวัประเมินผลส าเร็จของกระบวนการส่ือสารในคร้ังนั้น 
ๆ ได ้  

5.2 ส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication mix) เป็น
เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดท่ีส าคัญประกอบด้วยการโฆษณา (Advertising) การ
ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยพนกังาน
ขาย (Personal Selling)และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) (Kotler, 2012: 432) ซ่ึงธุรกิจอาจ
เลือกใช้เคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือรวมกนัเพื่อท าการติดต่อส่ือสารไปยงัลูกคา้
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และเพื่อใหก้ารส่ือสารเกิดนั้นมีประสิทธิภาพและประสิทธิพลสูงสุด จึงจ าเป็นตอ้งพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์และคู่แข่งขนั 

 5.2.1 การโฆษณา (Advertising) ถือไดว้า่เป็นเคร่ืองมือส่วนหน่ึงท่ีใชใ้นการส่ือสาร
การตลาดโดยใช้ส่ือกลางท่ีไม่ใช้ตัวบุคคล เป็นการส่ือสารผ่านส่ือมวลชนขนาดใหญ่ท่ีเข้าถึง
ผูบ้ริโภคในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท าให้บุคคลจ านวนมากไดรั้บรู้และเป็นการจูงใจกลุ่มผูบ้ริโภคให้
เกิดความต้องการในสินค้าและบริการได้ขณะเดียวกันการโฆษณาก็ต้องมีการเลือกใช้ส่ือท่ี
เหมาะสมส าหรับสินค้าด้วย โดยการโฆษณามีวตัถุประสงค์ เพื่อแจ้งข่าวสาร (Information 
Advertising) เพื่อจูงใจ (Comparative Advertising)และเพื่อเตือนความจ า (Reminder Advertising) 
(แสดงดงัตารางท่ี 2.7) และในการศึกษาการโฆษณาจะตอ้งใหค้วามสนใจปัจจยัเหล่าน้ีไดแ้ก่ 
 

ตารางท่ี 2.7 แสดงวตัถุประสงคข์องการโฆษณา 
 

เพือ่แจ้งข่าวสาร 
ส่ือสารคุณค่าใหก้บัลูกคา้ 
สร้างตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของบริษทั 
บอกตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่  
แนะน าวธีิการใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ 

แนะน าการใชง้านใหม่ของสินคา้ 
แจง้ตลาดเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงราคา 
บรรยายถึงบริการท่ีมี 
แกไ้ขความประทบัใจท่ีไม่ดี 
ลดความกลวัของผูซ้ื้อ 

เพือ่จูงใจ 
สร้างความชอบในตราสินคา้ 
กระตุน้ใหเ้กิดการเปล่ียนตราเดิม 
เปล่ียนการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณลกัษณะ 

จูงใจลูกคา้ใหซ้ื้อทนัที 
จูงใจใหลู้กคา้รับโทรศพัท ์
กระตุน้ใหลู้กคา้พดูถึงตราสินคา้ 

เพือ่เตือนความจ า 
เตือนความจ าให้แก่ลูกคา้วา่ผลิตภณัฑ์อาจท่ีตอ้งการใน
อนาคตอนัใกล ้
เตือนความจ าลูกคา้วา่สามารถซ้ือผลิตภณัฑไ์ดท่ี้ไหน 

ท าให้ผลิตภณัฑ์คงอยู่ในใจลูกคา้แมอ้ยู่นอก
ฤดูกาล 
รักษาการรู้จักตราผลิตภัณฑ์มากกว่าตรา
ผลิตภณัฑ ์

ท่ีมา : Kotler, (2012: 461) การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์  
 

1) การจ าแนกประเภทของการโฆษณา (Type of Advertising) การแบ่ง
ประเภทของการโฆษณาท าไดห้ลายวธีิดงัต่อไปน้ี 
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(1) การโฆษณาท่ีตัวผลิตภัณฑ์ (Product Advertising) เป็นการโฆษณา
ท่ีมุ่งไปสู่ตวัผลิตภณัฑ์โดยตรง เป็นการให้ข้อมูลหรือข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ เช่น 
ประโยชน์และคุณสมบติัพิเศษเพื่อชกัจูงใหลู้กคา้เกิดความสนใจในตวัสินคา้ 

(2) การโฆษณาเน้นท่ีตัวสถาบัน (Institution Advertising) เป็นการ
โฆษณาเก่ียวกบัตวัสถาบนัหรือองค์การธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีในการผลิตสินคา้ เพื่อสร้างภาพพจน์ท่ีดี
ของธุรกิจต่อประชาชนทัว่ไป ลกัษณะของการโฆษณาจะเน้นหนกัทางด้านการขยายกิจการของ
องคก์ารธุรกิจระยะเวลาในการด าเนินการของธุรกิจ ตลอดจนการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ประสบ
ความส าเร็จเพื่อท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตข้ึนมา เป็นการวางแผนการโฆษณา
เพื่อจูงใจลูกคา้ในระยะเวลา 

(3) การโฆษณาเน้นท่ีกลุ่ มผู้ บริโภค อุตสาหกรรมและคนกลาง
(Consumer Industrial and Trade Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีเนน้ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ
โดยตรง อาจเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคสุดทา้ย หรือผูบ้ริโภคทางอุตสาหกรรมท่ีซ้ือสินคา้นั้นไปใช้ในการ
ผลิต เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งกระตุน้ จูงใจผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก ให้สนใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของบริษทัไปเพื่อ
ขายต่อ 

(4) การโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นความต้องการพืน้ฐานและความต้องการขั้น
เลือกเฟ้น (Primary and Selective Demand Advertising) ถา้เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งกระตุน้ความ
ตอ้งการพื้นฐานจะเป็นการโฆษณาท่ีใหร้ายละเอียดเพื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ วา่ใชป้ระโยชน์อะไร 
อยา่งไรบา้ง แต่ถา้หากเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งกระตุน้ความตอ้งการขั้นเลือกเฟ้น จะเป็นการโฆษณาท่ี
เนน้ความแตกต่างของตราสินคา้ เพื่อใหลู้กคา้ยอมรับและเลือกผลิตภณัฑข์องบริษทัแทนคู่แข่ง 

2) ส่ือโฆษณา (Advertising Media) เม่ือก าหนดประเภทของโฆษณาแล้ว
จ าเป็นอย่างยิ่งตอ้งค านึงวา่ ควรเลือกโฆษณาผา่นส่ือโฆษณาประเภทใดท่ีท าให้ขอ้มูลต่าง ๆ ส่งถึง
กลุ่มผูบ้ริโภค เป้าหมายท่ีตอ้งการมากท่ีสุด โดยค านึงถึงระยะเวลาและตน้ทุนซ่ึงส่ือท่ีใช้ส าหรับ
โฆษณาประกอบดว้ย 

(1) ส่ือส่ิงพิมพ์ ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โบรชวัร์ โปสเตอร์ 
(2) ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุโรงภาพยนตร์ 
(3) ส่ือกกลางแจ้ง ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่าง ๆ  
(4) ส่ือเคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถ สติกเกอร์ติดรถยนต ์
(5) ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์ 
(6) ส่ือท้องถ่ิน ไดแ้ก่ รถแห่ เสียงตามสาย หอกระจายข่าว  
(7) ส่ือบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย 
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5.2.2  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotions)หมายถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้
การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑห์รือบริการเป็นการใหเ้หตุผลวา่ตอ้งท าการซ้ือสินคา้นั้นทนัที ซ่ึ ง
การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

1) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion)  เคร่ืองมือน้ี
กระท ากบัผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดความตอ้งการซ้ือ (Demand) เพื่อดึงสินคา้ออกจากร้าน เช่น การแจก
ของตวัอยา่ง การออกแบบสินคา้ขนาดทดลอง ส่วนลดหรือการลดราคา คูปอง ของแถม บรรจุภณัฑ์
แลกซ้ือ หีบห่อส่วนเพิ่ม การขายรวมห่อหรือการขายเหมาชุด 

2) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ร้านค้า (Trade Promotion) กระท าเพื่อผลกั
สินคา้เขา้ร้านหรือใหเ้พื่อการสะสมสินคา้ในร้าน (Stock) หรือยอมรับสินคา้ไวข้าย 

3) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
เคร่ืองมือน้ีกระท าเพื่อกระตุน้พนกังานขายใหใ้ชค้วามพยายามในการขายมากข้ึน 

จากค าจ ากัดความของการส่งเสริมการขาย สามารถสรุปลักษณะท่ีส าคญัของการ
ส่งเสริมการขายไดด้งัน้ี คือเป็นหน้าท่ีส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด เพราะการส่งเสริมการ
ขายไม่สามารถท าไดเ้องตามล าพงั กล่าวคือ ตอ้งท ารวมกบักิจกรรมอ่ืน ๆ ของการส่งเสริมการตลาด 
นัน่ก็คือ การท าร่วมกบัการขายโดยใชบุ้คคล การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ หรือการตลาดทางตรง
และการส่งเสริมการขายมกัจะถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือระยะสั้นในการกระตุน้ เพื่อเร่งรัดการตอบสนอง
ของลูกค้าเป้าหมายให้เร็วข้ึน ซ่ึงจะท าให้สินค้าเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคได้เร็วข้ึน 
อย่างไรก็ตามการส่งเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพก็สามารถให้ผลกระทบในระยะยาวได้
เช่นเดียวกนั ถ้าถูกน ามาใช้เพื่อพฒันาประสิทธิภาพการขายของพนกังานขาย และของพ่อคา้คน
กลาง ซ่ึงจะส่งผลใหก้บัยอดขายในระยะยาวของกิจการดว้ยนอกจากน้ี การส่งเสริมการขายสามารถ
กระท าให้กับกลุ่มบุคคลท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือ สามารถท าการส่งเสริมการขายโดยตรงให้กับ
ผูบ้ริโภค พอ่คา้คนกลาง พนกังานขายของกิจการเอง และยงัเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษรวมถึง
กิจกรรมท่ีมุ่งเน้นในการยื่นข้อเสนอหรือผลประโยชน์พิเศษอ่ืน ๆ เพิ่มเติมนอกเหนือจาก
ผลตอบแทนท่ีไดรั้บจากการขายสินคา้และบริการโดยตรงให้แก่พนกังานและพ่อคา้คนกลางสรุป
แลว้ การส่งเสริมการขายเป็นหน้าท่ีหน่ึงของการส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งเสนอผลประโยชน์พิเศษ
ใหก้บัผูบ้ริโภค พนกังานขาย หรือพ่อคา้คนกลาง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือหรือ
ขายสินคา้หรือบริการของผูผ้ลิตในทนัทีทนัใด หรือในระยะเวลาอนัสั้น 
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ตารางท่ี 2.8 การเปรียบเทียบระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัส่วนผสมอ่ืน ๆ ของการส่งเสริม 
       การตลาด 
 

 การส่งเสริม
การขาย 

การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรง 

ระยะเวลาในการท า สั้น ยาว ยาว สั้น 
แรงจูงใจเบ้ืองตน้ เหตุผล อารมณ์ อารมณ์ เหตุผล 
วตัถุประสงคเ์บ้ืองตน้ ยอดขาย ภาพลกัษณ์/

ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์
ช่ือเสียง/
ภาพลกัษณ์ 

ยอดขาย 

ความสามารถในการท าก าไร สูง ปานกลาง ต ่า สูง 
ท่ีมา : สุวมิล แมน้จริง, (2550: 240) การส่งเสริมการตลาด 

 
จากตารางท่ี 2.8 ท าให้เห็นถึงการเปรียบเทียบระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัส่วนผสม

อ่ืน ๆ ของการส่งเสริมการตลาดอนัจะส่งผลถึงการก าหนดวตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
เพื่อใช้เป็นแนวทางส าหรับการเลือกโปรแกรมการส่งเสริมการขาย และการก าหนดวิธีการ
ประเมินผลของโปรแกรมการส่งเสริมการขายในการก าหนดวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย
จะต้องสอดคล้องกบัประสงค์หลกัของกิจการตลอดจนช่วยเสริมให้การปฏิบติัตามกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีวางไวมี้ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยทัว่ไปแล้ว การก าหนดวตัถุประสงค์ของการ
ส่งเสริมการขายสามารถแยกไดเ้ป็นวตัถุประสงคห์ลกัและวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายท่ี
มุ่งสู่กลุ่มเป้าหมาย แต่ละกลุ่ม ซ่ึงในหัวขอ้น้ีจะกล่าวถึงเฉพาะวตัถุประสงค์หลกัของการส่งเสริม
การขายแสดงดงัตารางท่ี 2.9 
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ตารางท่ี 2.9 วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายและเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีใช ้
 

วตัถุประสงค์หลกัของการส่งเสริมการขาย โปรแกรม หรือ เคร่ืองมือของการส่งเสริมการขาย 
เพื่อกระตุน้การสอบถาม - ของขวญัฟรี 

- คูปองสอบถามทางไปรษณีย ์
- แคตตาล็อก 
- การจดันิทรรศการ 
- การสาธิตการใชสิ้นคา้ 

เพื่อใหเ้กิดการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์ - คูปอง 
- ส่วนลดพิเศษ 
- การแจกของตวัอยา่ง 
- การแข่งขนั 
- การชิงโชค 
- ของแถม 

เพื่อเพิ่มการซ้ือซ ้ า - คูปองติดไปกบัสินคา้ 
- คูปองส่วนลดทางไปรษณีย ์
- ของแถมแบบต่อเน่ือง 

เพื่อเพิ่มลูกคา้เขา้ร้าน - การลดราคาพิเศษ 
- การจดัสัปดาห์พิเศษ 
- รายการบนัเทิง 

เพื่อเพิ่มการกกัตุน - การบรรจุรวมสินคา้หลายหน่วย 
- ส่วนยอมใหใ้นรูปสินคา้ 

เพื่อใหไ้ดรั้บการสนบัสนุนจากผูแ้ทนจ าหน่าย - การแข่งขันการขายส าหรับพนักงานขายของ
ผูแ้ทนจ าหน่าย 
- เงินช่วยเหลือการส่งเสริมการตลาด 
- การส่งเสริมการตลาดร่วมกนั 

ท่ีมา : สุวมิล แมน้จริง, (2550: 246) การส่งเสริมการตลาด 
 

5.2.3 การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations)เป็นการให้ข่าวหรือ
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ 
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หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารให้เกิดกบั
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง โดยคุณสมบติัของการประชาสัมพนัธ์เป็นการท างานท่ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างสถาบันกับกลุ่มชนต่าง ๆ โดยเป็นการท างานท่ีมีการวางแผนการ
ปฏิบติังานอยา่งรอบคอบและมีการติดตามประเมินผลในรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงเป็นการ
ส่ือสารสองทางและเป็นการส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจ โดยการสร้างอิทธิพลทางความคิดและทศันคติ
ต่อกลุ่มชนเป้าหมายอยา่งต่อเน่ืองและหวงัผลระยะยาว 
 

ตารางท่ี 2.10 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัการโฆษณา 
 

การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา 
1. เป็นการติดต่อส่ือสารแบบสองทางหน่วยงาน
หรือสถาบนัจะเผยแพร่ข่าวสารไปยงัประชาชน
ในขณะเดียวกนัก็รับฟังความคิดเห็นประชาชน
ดว้ยผลประโยชน์ร่วมกนัทั้งสองฝ่าย 

1. เป็นการติดต่อส่ือสารแบบทางเดียวการ
โฆษณาเป็นการชักชวนให้ประชาชนนิยม
สินคา้และบริการ หรือมีความนิยมเพียงฝ่าย
เดียว เป็นการส่งข่าวสารให้ประชาชนทราบ
เพียงฝ่ายเดียว เม่ือมีการโฆษณาไปแล้วก็ไม่
จ  าเป็นตอ้งรับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ 

2. เป็นการหวงัผลในระยะยาว กิจกรรมเพื่อการ
ประชาสัมพนัธ์ต้องด าเนินการไปเร่ือย ๆ ทั้งน้ี
หรือความดีงามให้แก่สถาบนัทีละเล็กทีละน้อย
และค่อย ๆ เพิ่ม ข้ึนในอนาคต เ ช่นการมอบ
ทุนการศึกษา หรือการท าให้ประชาชน หรือ
ผูรั้บบริการเกิดความเล่ือมใสศรัทธา และค่อย ๆ 
ชอบบริษทัท่ีด าเนินการประชาสัมพนัธ์มากข้ึน 

2. เป็นการกระท าท่ีหวงัผลชัว่คราวในระยะ
สั้น เม่ือขายส้ินคา้หมดก็หยุดโฆษณา สะสม
ค่านิยมและเตรียมโฆษณาสินคา้อ่ืนต่อไปอีก 
 

3. เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้างช่ือเสียงและ
ความนิยมใหแ้ก่หน่วยงานหรือบริษทัจุดประสงค์
ตอ้งการให้เกิดความสัมพนัธ์อนัดีตลอดไป เช่น 
การช่วยส่งเสริมกิจกรรมของชุมชนการสร้างบ่อ
น ้ า สร้างถนน สถานศึกษา และการสร้างวดั เป็น
ตน้ 

3. ตอ้งการขายสินคา้หรือบริการให้มากท่ีสุด 
โดยไม่ค  านึงถึงปัจจยัอยา่งอ่ืนแต่อยา่งใด 

4. ตอ้งการใช้หลกัการเสนอข่าวตามความเป็น
จริงเพราะตอ้งการวดัผลในระยะยาว ตอ้งการให้

4. อาจจะใช้ความจริงหรือความเท็จก็ไดเ้พื่อ
มุ่งหมายให้ขายสินค้าหรือบริการได้เท่านั้น 
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ประชาชนเช่ือถือสนับสนุนต่อไป มิใช่โกหก
หลอกลวงประชาชน หากเป็นการโกหกแลว้เม่ือ
ประชาชนทราบก็จะไม่เช่ือถือต่อไป 

เ ร่ืองอ่ืนจะเป็นอย่างไรไม่ต้องค านึงถึงแต่
อยา่งใด 

ท่ีมา : สุวมิล แมน้จริง, (2550: 225) การส่งเสริมการตลาด 
 

จากตารางท่ี 2.10 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการประชาสัมพนัธ์กบั
การโฆษณา จะเห็นได้ว่า การประชาสัมพนัธ์จะตอ้งท าให้นอกเหนือจากการให้ข่าว (Publicity) 
เพราะการให้ข่าวเป็นเพียงส่วนหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์เท่านั้น เช่น การท่ีเรามีสัมพนัธ์ภาพกบั
ส่ือมวลชน มีสัมพนัธ์ภาพกบัชุมชนท่ีดี การรู้จกัพฒันาบุคลากรของเราให้มีวิญญาณการให้บริการ 
(Services Mind) การท่ีสามารถจดัการปัญหาต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นการประชาสัมพนัธ์ทั้งส้ิน แต่มีคน
เขา้ใจผิดพลาดว่า การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) ไม่ตอ้งใช้เงินเลย ซ่ึงเป็นความเขา้ใจท่ี
ผิดพลาด เพราะการซ้ือพื้นท่ีและเขียนบทความ ซ่ึงเราเรียกวา่ ข่าวสารของบรรณาธิการ (Editorial) 
ก็เป็นการประชาสัมพนัธ์ โดยการท่ีท าการประชาสัมพนัธ์นั้นจะถูกใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 

1) การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่งขนั 
ซ่ึงคุณสมบติัอ่ืน ๆ ไม่สามารถสร้างได้ว่าเหนือกว่าคู่แข่งขนั คุณสมบติัต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์เท่า
เทียมกบัคู่แข่งขนั ภาพลักษณ์จะเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ได้ดี โดยใช้
เร่ืองราว (Story) และ ต านาน (Legend) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งขนัจะเลียนแบบไดย้ากมาก 

2) การประชาสัมพันธ์จะใช้เม่ือต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินคา้บางชนิด
จะประสบความส าเร็จได้ เม่ือมีคนมีความรู้ในตราสินคา้นั้น จึงตอ้งอธิบายถึงคุณสมบติัเก่ียวกบั
สินคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเห็นความส าคญัและคุณค่าในตวัสินคา้ดงักล่าว และจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
ท่ีสุด 

3) เม่ือมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ แต่
ข่าวสารนั้นจะไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได ้เพราะการโฆษณามีระยะเวลาท่ีจ ากดัและ
ตน้ทุนท่ีสูงมาก ดงันั้นจึงใส่ขอ้มูลเขา้ไปในการโฆษณามาก ๆ ไม่ได้ ควรใช้การประชาสัมพนัธ์
แทนในกรณีท่ีมีขอ้มูลมากมายท่ีเป็นจุดช่ืนชมและดึงดูดในตวัสินคา้ 

ในทุกวนัน้ีการประชาสัมพนัธ์ถูกน ามาใช้อย่างกวา้งขวางในการบริหารงานทางดา้น
การส่งเสริมการตลาดเพื่อเป็นการส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้แก่กิจการ เราเรียกว่า การประชาสัมพนัธ์
ทางการตลาด ปัจจุบนันิยมใช้กันอยู่คือ การให้ข่าว (Publicity) การโฆษณาสถาบ ั(Institutional 
Advertising) การให้การสนับสนุนเพื่อการตลาด (Sponsorship Marketing) การประชาสัมพนัธ์
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ร่วมกบักิจกรรมอ่ืน (Cause – Related Marketing) การใช้เหตุการณ์พิเศษ (Special Event) และ
รูปแบบอ่ืน ๆ (Others) 

1) การให้ข่าว (Publicity) หรือการเผยแพร่ข่าว เป็นเคร่ืองมือส าคัญและ
เก่าแก่ของการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดนบัตั้งแต่เร่ิมมีการติดต่อส่ือสารทางการตลาด เน่ืองจาก
การใหข้่าวนอกจากท าหนา้ท่ีสร้างภาพลกัษณ์ใหแ้ก่กิจการแลว้ ยงัสามารถท าหนา้ท่ีเช่นเดียวกบัการ
โฆษณาและการขายโดยบุคคล กล่าวคือ เป็นการเพิ่มการรู้จกัในตราสินคา้ (Brand Awareness) ก่อ
ใหท้ศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑแ์ละน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

2) การโฆษณาสถาบัน (Institutional Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสาร
ผา่นส่ือมวลชนเก่ียวกบักิจกรรม ความคิดเห็น ตลอดจนปัญหาขององคก์ารต่าง ๆ เพื่อท่ีจะเป็นการ
เพิ่มภาพลกัษณ์ให้แก่กิจการมากกว่าท่ีจะมุ่งขายผลิตภณัฑ์ บางคร้ังเราเรียกว่า การโฆษณาบริษทั 
(Corporate  Advertising) หรือการโฆษณาเพื่อประชาสัมพนัธ์ (Public Relations Advertising) ซ่ึง
ต่างกับการให้ข่าว คือ การโฆษณาสถาบนันั้นกิจการท่ีจะท าโฆษณาจะตอ้งเสียค่าใช้จ่ายให้กับ
เจา้ของส่ือนั้น ๆ ส่วนการให้ข่าวกิจการไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายให้กบัเจา้ของส่ือ และเราถือว่าการ
โฆษณา สถาบนัสามารถควบคุมไดม้ากกว่าการให้ข่าว เน่ืองจากเจา้ของกิจการสามารถออกแบบ
ขอ้ความ ข่าวสารและรูปแบบการโฆษณาต่าง ๆ ตลอดจนสามารถก าหนดขนาด ระยะเวลา และ
ช่วงเวลาในการโฆษณาไดต้ามท่ีตอ้งการ ทั้งท่ีเป็นส่ือพิมพ ์และส่ือออกอากาศ แต่อยา่งไรก็ตาม การ
โฆษณาสถาบนัเม่ือเทียบกบัการใหข้่าวแลว้ ค่าใชจ่้ายจะสูงกวา่และความน่าเช่ือถือจะต ่ากวา่ 

3) การให้การสนับสนุนเพ่ือการตลาด (Sponsorship Marketing) หรือการ
ให้การอุปถมัภท์างการตลาด เป็นการให้การสนบัสนุนหรือเป็นการให้การอุปถมัภ์ในรายการหรือ
เหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวางในธุรกิจ การให้การสนบัสนุนหรือการเป็น
ผูอุ้ปถมัภท่ี์เห็นไดบ้่อย ๆ ไดแ้ก่ การเป็นผูอุ้ปถมัภใ์นการแข่งขนักีฬาระดบัต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นระดบั
ทอ้งถ่ิน ระดบัชาติหรือระหวา่งประเทศ หรือการเป็นผูอุ้ปถมัภใ์นรายการต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
สาธารณชนหรือสังคม เป็นตน้ ตวัอย่างเช่น การเป็นผูส้นับสนุนในการจดังานแสดงดนตรีเพื่อ
ช่วยเหลือเด็กพิการ การเป็นผูส้นบัสนุนอยา่งเป็นทางการของการแข่งขนักีฬาต่าง ๆ เป็นตน้ 

ดงันั้น การเป็นผูใ้ห้การสนับสนุนหรือผูอุ้ปถัมภ์น้ีจะเก่ียวข้องกับการจ่ายเงิน หรือ
ลงทุนในเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนหรือเป็นการสร้างเหตุการณ์ต่าง ๆ ข้ึนมาเพื่อให้เป็นประโยชน์ต่อ
ส่วนรวม โดยหวงัประโยชน์เพื่อให้บรรลุถึงวตัถุประสงคข์องกิจการ คือ การคาดหวงัวา่เม่ือไดเ้ป็น
ผูอุ้ปถมัภ์ในรายการ หรือ เหตุการณ์ใด ๆ แลว้ จะท าให้ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หรือ
บริษทัเป็นไปในทางท่ีดีข้ึน ซ่ึงจะส่งผลท าให้ธุรกิจมียอดขายเพิ่มข้ึน ภาพลักษณ์หรือช่ือเสียง
เกียรติภูมิของตราสินคา้หรือธุรกิจดีข้ึน สามารถเพิ่มความจดจ าไดใ้นตราสินคา้และอ่ืน ๆ ซ่ึงการ
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ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบของการให้การอุปถัมภ์น้ีปัจจุบันนิยมน ามาใช้กันอย่างกวา้งขวาง
เน่ืองจากสาเหตุต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี คือ 

1) เพ่ือเป็นการผูกผันช่ือของกิจการหรือตราสินค้าให้เข้ากับเหตุการณ์หรือ
สาเหตุพิเศษต่าง ๆ วิธีน้ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าช่ือของบริษทัหรือตราสินคา้ไดโ้ดยท่ีธุรกิจ
สามารถหลีกเล่ียงความยุง่ยาก หรือปัญหาอนัอาจเกิดข้ึนจากการใชส่ื้อมวลชนประเภทต่าง ๆ  

2) การให้การสนับสนุนหรือเป็นผู้ อุปถัมภ์ต่าง ๆ  จะช่วยให้ธุรกิจสามารถ
ปรับตวัใหเ้ขา้กบัการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการใชส่ื้อของผูบ้ริโภค รวมทั้งการเปล่ียนแปลงใน
ตวัส่ือมวลชนเอง วธีิน้ีนอกจากการแกปั้ญหาในเร่ืองของการขาดแคลนส่ือท่ีจะใชแ้ลว้ประสิทธิภาพ
และตน้ทุนในการเขา้ถึงกลุ่มผูรั้บเป้าหมายมกัจะถูกกว่าการใชก้ารโฆษณาหรือการใช้ส่ือประเภท
อ่ืน ๆ  

3) การสนับสนุนหรือการให้การอุปถัมภ์สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูรั้บเป้าหมาย
ไดห้ลากหลายมากกวา่การโฆษณา กล่าวคือ นอกเหนือจากการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคแลว้ ยงัน ามาซ่ึง
ผลกระทบในทางท่ีดีแก่กลุ่มผูถื้อหุน้ กลุ่มลูกจา้ง กลุ่มชุมชน และสาธารณชนอ่ืน ๆ ดว้ย 

4) การเป็นผู้ให้การสนับสนุนหรือเป็นผู้ อุปถัมภ์ให้กับเหตุการณ์ หรือการ
สร้างสถานการณ์ต่าง ๆขึน้นั้นสามารถท าให้ธุรกิจมุ่งเป้าของการติดต่อส่ือสาร หรือการน าเสนอ
ทางการส่งเสริมการตลาดไปยงักลุ่มต่าง ๆ ท่ีอยู่ในอาณาเขตภูมิศาสตร์ท่ีเฉพาะเจาะจงลงไป หรือ
กลุ่มชนท่ีมีวถีิการด าเนินชีวติท่ีแตกต่างไปจากกลุ่มชนอ่ืน ๆ  

5.2.4  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
1) พนักงานขาย หมายถึง ผูแ้ทนของบริษัทท่ีไปพบผูท่ี้คาดหวงัโดยมี

วตัถุประสงคว์า่จะเปล่ียนแปลงสถานภาพของผูท่ี้คาดหวงัใหเ้ป็นลูกคา้ 
2) การบริหารการขาย หมายถึง การวางแผน การปฏิบติัตามแผนและการ

ควบคุมโปรแกรมการขายโดยบุคคลท่ีถูกออกแบบมาเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการขายของ
บริษทั 
กระบวนการขาย (Selling Process) แบ่งเป็น 7 ขั้นตอนต่อเน่ืองกนัดงัต่อไปน้ี  

(1) การเสาะแสวงหาผู้ ท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้า (The Prospecting) 
หมายถึงวิธีการด าเนินการเพื่อให้ไดม้าซ่ึงบญัชีรายช่ือของบุคคลหรือสถาบนัท่ีมีโอกาสจะเป็นผูท่ี้
คาดวา่จะเป็นลูกคา้ 

(2) เตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า (The Pre Approach )หมายถึง ขั้นตอน
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ท่ีผ่านการกลัน่กรองแลว้ซ่ึงประโยชน์ของการเตรียมการ
ก่อนเขา้พบลูกคา้มีดงัน้ี 
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ก. เป็นการหาข้อมูลมาสนับสนุนว่าลูกค้ารายท่ีจะเข้าพบมี
คุณสมบติัเพียงพอต่อการเขา้พบ 

ข. ช่วยในการก าหนดกลยทุธ์การเขา้พบท่ีสมบูรณ์ยิง่ข้ึน 
ค. ช่วยในการก าหนดหัวขอ้ในการสนทนาและการเสนอขายท่ีดี

หลีกเล่ียงความผดิพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนโดยไม่ตั้งใจ 
ง. ช่วยให้พนกังานขายเกิดความเช่ือมัน่ในตวัเองมากข้ึนเป็นการ

สะทอ้นใหเ้ห็นวา่พนกังานขายมีการเตรียมการล่วงหนา้เป็นอยา่งดี 
(3) การเข้าพบลูกค้า (The approach) หมายถึง การใช้ความพยายาม

เพื่อให้มีโอกาสพบปะสนทนากบัลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเรียกความเอาใจใส่จากลูกคา้ให้
ลูกคา้สนใจ และน าไปสู่การเสนอขายอยา่งแนบเนียน 

(4) การเสนอขายและสาธิตการขาย (The Presentation and 
Demonstration)การเสนอขาย คือ การท่ีพนกังานท าการเสนอสินคา้หรือบริการให้แก่ลูกคา้โดยมี
จุดมุ่งหมายท่ีจะโน้มน้าวจิตใจของลูกคา้ให้มาใช้สินคา้หรือใช้สินคา้ท่ีเคยใช้อยู่แล้วต่อไปและ
ตลอดไป แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ   

ก. การเสนอ คือ การแจง้ให้ลูกคา้ทราบถึงคุณลกัษณะต่าง ๆ ของ
สินคา้หรือบริการ 

ข. การขาย คือ การแจ้งให้ลูกค้าทราบถึงผลประโยชน์และข้อ
ไดเ้ปรียบต่าง ๆท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการนั้น ๆ  

(5) การจัดการกับข้อโต้แย้ง (The Objection) ขอ้โตแ้ยง้ทางการขาย คือ
พฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีผูมุ้่งหวงัไดแ้สดงออกมาในทางต่อตา้นหรือไม่เห็นดว้ยในขณะท่ีพนกังานก าลงั
ด าเนินการสาธิตสินคา้   

(6) การปิดการขาย (The Closing) เป็นเทคนิคท่ีน าออกมาใชเ้พื่อให้ได้
ใบสั่งซ้ือจากลูกคา้โดยเทคนิคน้ีจะตอ้งน าออกมาใช้ในจงัหวะเวลาท่ีเหมาะสมนัน่ก็คือจงัหวะท่ีมี
สัญญาณวา่ลูกคา้พร้อมจะซ้ือแลว้ซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนดว้ยความสมคัรใจของลูกคา้ หรือพนกังานขาย
กระตุน้ใหเ้กิดข้ึนก็ได ้

(7) การติดตามผลและดูแลลูกค้า (The Follow-up) เป็นการรับประกนั
ความพอใจของลูกค้าเพื่อให้มีการติดต่อทางธุรกิจกันเร่ือยไปรวมถึงการแวะเยี่ยมลูกค้าท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ไปแล้วเป็นคร้ังเป็นคราวเพื่อตรวจสอบดูระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ในการบริโภค
ผลิตภณัฑข์องบริษทั   
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5.2.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง การท าการตลาดไปสู่กลุ่ม
ผูบ้ริโภคโดยตรงโดยอาศยัส่ือใดส่ือหน่ึงท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายให้โอกาสใน
การตอบกลบั อีกทั้งจะตอ้งมีการพฒันาฐานขอ้มูลของลูกคา้ (Customer Database) ข้ึนมาดว้ย ซ่ึง
ลกัษณะของการตลาดทางตรงเป็นระบบการกระท าร่วมกนั (Interactive System) และเป็นกิจกรรม
ทางตรงท่ีได้ผลทั้งสองทาง (Two-way Communication) ระหว่างนักการตลาดกบักลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยใหโ้อกาสในการตอบกลบั (Opportunity to respond) และสามารถท าท่ีไหนก็ได ้(Take 
Place at Any Location) นอกจากน้ี ผูซ้ื้อไม่จ  าเป็นตอ้งไปท่ีร้านคา้เม่ือซ้ือสินคา้ซ่ึงกิจกรรมดงักล่าว
ตอ้งสามารถวดัได ้(Measurable) โดยวดัจากการตอบกลบัของลูกคา้ระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายโดยตรง
ไม่ผา่นบุคคลอ่ืน เป็นลกัษณะการท าการตลาดแบบ One-to-One Marketing ท่ีมีการวางกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายท่ีแน่นอน (Precision Targeting) กิจกรรมดงักล่าวจดัเป็นกลยุทธ์ท่ีไม่สามารถมองเห็นได ้
(Invisible Strategies) ท าให้คู่แข่งไม่ทราบว่าเราก าลงัท าอะไรกบัใครซ่ึงองค์ประกอบในการท า
การตลาดทางตรงประกอบดว้ย 

1) ฐานข้อมูลของลูกค้า (Database) การตลาดทางตรงถือเป็นการท า
การตลาดโดยใชฐ้านขอ้มูล (Database Marketing) ซ่ึงหมายถึงกระบวนการสร้างการเก็บรักษาและ
การใช้ฐานข้อมูลของลูกค้าและฐานข้อมูลอ่ืนโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อส่ือสารและซ้ือขายโดย
ฐานขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลอยา่งมีระบบเก่ียวกบัลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายให้
เป็นปัจจุบนัสามารถเขา้ถึงและน าไปใชเ้พื่อจุดมุ่งหมายทางการตลาดไดห้รือเพื่อสร้างความสัมพนัธ์
อนัดีกบัลูกคา้ขอ้มูลของลูกคา้จึงควรจะประกอบดว้ยรายละเอียดเก่ียวกบัลูกคา้ชนิดของสินคา้และ
บริการท่ีลูกคา้ซ้ือทั้งในดา้นปริมาณและราคาและ สัญญาการซ้ือขายในปัจจุบนั (Kotler, 2012: 523-
524) 

2) ส่ือ (Media) ส่ือท่ีใชใ้นการท าการตลาดโดยตรงจะตอ้งเป็นส่ือประเภท 
Direct Response คือจะตอ้งให้ลูกคา้สามารถติดต่อกลบัมายงับริษทัไดโ้ดยง่าย ไดแ้ก่จดหมายตรง 
(Direct Mail) แคตตาล็อค (Catalog Marketing) โทรศพัท ์(Telephone Direct Response Marketing) 
โทรทศัน์ (Television Direct Response Marketing) จุดให้บริการ (Kiosk Marketing) เคร่ืองโทรสาร 
(Fax Mail) ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-mail)วิทยุ (Radio Direct Response Marketing)หนงัสือพิมพ ์
(Newspaper Direct Response Marketing)นิตยสาร (Magazine Direct Response Marketing)
คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต (Online and Internet Marketing) และป้ายโฆษณา (Billboard) 
(Kotler, 2012: 524-532) 

จากเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดขา้งตน้จะเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างประสบการณ์
ให้กับผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยและอาจกล่าวได้ว่าการท่ีจะสร้างให้
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ผลิตภณัฑเ์วชส าอางไทยให้เป็นท่ีรู้จกันั้นคงตอ้งอาศยัเคร่ืองมือเหล่าน้ี เพื่อสร้างกิจกรรมท่ีเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยส่ือสารไปยงัลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีจะแจง้ข่าวสาร จูงใจ 
และเตือนความทรงจ าท่ีเก่ียวผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ซ่ึงอาจจะใชเ้คร่ืองมือใดเคร่ืองมือ
หน่ึงหรือหลาย ๆ เคร่ืองรวมกนัเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดในการสร้างการรับรู้
ในผูบ้ริโภคอนัน ามาซ่ึงภาพลกัษณ์ของกิจการ ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยและจากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัพบว่าแนวคิดเก่ียวกบั
การส่ือสารทางการตลาดนั้น ไดมี้นกัวิชาการไดใ้ห้แนวคิดไว ้เช่น Kotler, (2012: 432); Schiffman 
and Kanuk, (2007: 269-271)ท่ีมีความสอดคลอ้งกนั นอกจากน้ียงัพบงานวิจยัของ Susanna and 
Sanna, (2009: 191-215) และ Philip et al., (2004: 1417-1436) สนบัสนุนแนวคิดดงักล่าว ผูว้ิจยัจึง
ไดส้รุปแนวคิดการส่ือสารทางการตลาดดงักล่าวมาใชใ้นงานวิจยัน้ี ตามแนวคิดของ Kotler, (2012: 
432) ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ 
และการตลาดทางตรง  
 
ตารางท่ี 2.11 แนวคิดและผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งของการส่ือสารทางการตลาด 
 

การส่ือสารทางการตลาด แนวคิดและผลการวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
Kotler, (2012: 432) การส่ือสารทางการตลาดเป็นกิจกรรมและเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

เปิดตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการใหม่ ซ่ึงประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ และ
การตลาดทางตรง 

Hawkins, (2010: 712-713)  
 

การส่ือสารทางการตลาดวา่เป็นการส่ือสารท่ีใชก้ารโฆษณาในการ
เผยแพร่ขอ้มูลวา่สาร เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มทางการตลาดโดยเนน้การ
แจง้ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ า ซ่ึงจะท าใหเ้กิด
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

Schiffman and Kanuk, 
(2007: 269-271) 
วฒิุชาติ สุนทรสมยั, 
(2552: 176) 

การติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง การส่งผา่นข่าวสาร 
(Message) จากผูส่้ง (Sender) ไปยงัผูรั้บสาร (Receiver) ดว้ยวธีิใช้
สัญญาณชนิดหน่ึง โดยอาศยัช่องทาง (Channel) หรือส่ือ (Medium) 
จากความหมายจะเห็นไดว้า่ องคป์ระกอบส าคญัของการ
ติดต่อส่ือสารประกอบดว้ย ผูส่้งข่าวสาร ข่าวสาร ช่องทางหรือส่ือ 
ผูรั้บข่าวสาร และการป้อนกลบั (Feedback) จะช่วยใหผู้ส่้งข่าวสาร
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ทราบขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัผลลพัธ์ของข่าวสาร 
Susanna and Sanna,  
(2009: 191-215) 
Philip et al.,  
(2004: 1417-1436) 

การส่ือสารทางการตลาดมีความส าคญัต่อนกัการตลาดเพราะเป็น
เคร่ืองมือในการเปิดตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการใหม่ ซ่ึงการ
ประเมินผลการรับรู้ของการส่ือสารการตลาดท่ีไดจ้ากการโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ 
และการตลาดทางตรงซ่ึงเป็นการจูงใจใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการ
เป็นเจา้ของและท าการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นการแสดงไดอ้ยา่งชดัเจน
วา่ การส่ือสารทางการตลาดมีส่วนช่วยในการสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ 

 

ตารางท่ี 2.11 (ต่อ) 

การส่ือสารทางการตลาด แนวคิดและผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
Christian,  
(2004: 99 - 113) 

การส่ือสารทางการตลาดส่งผลต่อการสร้างมูลค่าในความรู้สึกของ
ลูกคา้  

Timothy, et al., 
(2007: 17 – 37)  
Sally, (2008; 192 - 198) 

การตลาดทางตรงและการตลาดมีความสัมพนัธ์ในการสร้าง
มูลค่าเพิ่ม และรายไดท่ี้เกิดจากขายผลิตภณัฑอ์อกไปไดห้ลากหลาย
รูปแบบทั้งตลาดในประเทศและต่างประเทศ  

 
จากแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดของ Kotler, (2012: 432); Schiffman and 

Kanuk, (2007: 269-271) ท่ีมีความสอดคลอ้งกนั และจากผลของงานวิจยัของ Susanna and Sanna, 
(2009: 191-215); Philip et al., (2004: 1417-1436); Christian, (2004: 99 - 113); Timothy, et al., 
(2007: 17 – 37) และSally, (2008; 192 - 198) สนบัสนุนแนวคิดดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงไดส้รุปแนวคิด
การส่ือสารทางการตลาดดังกล่าวมาใช้ในงานวิจยัน้ี ตามแนวคิดของ Kotler, (2012: 432) 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ และ
การตลาดทางตรง มาใชเ้ป็นตวัแปรส่งผา่น 
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ภาพท่ี 2.6 แนวคิดการส่ือสารทางการตลาด 

ท่ีมา: Kotler, (2012: 432) 
 
 

6. แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นแนวคิดท่ีมีความส าคัญต่อการศึกษาถึงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเพราะในกระบวนการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงบางส่ิงบางอยา่ง 
นอกเหนือไปจากหน้าท่ีประโยชน์ใช้สอยของสินค้าองค์ประกอบของสินค้ามิได้มีแต่เฉพาะ 
คุณสมบติัทางดา้นกายภาพแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยงัประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบทางดา้น 
สังคมจิตวิทยาอารมณ์ความรู้สึกความคิด และทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้นั้น (Kotler, 2010: 
36-37) นอกจากน้ี David and Amanda, (2005: 662) ไดก้ล่าววา่เป็นเร่ืองของการสร้างการรับรู้และ
ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค และเม่ือรวมองคป์ระกอบเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนัก็จะกลายมาเป็น
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซ่ึงมีส่วนส าคัญในกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค  
นอกจากน้ี ยงัเป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็นผลมาจากการ เช่ือมโยงของขอ้มูล
ต่างๆ เช่น คุณสมบติั สถานการณ์ในการใชห้รือประสบการณ์และผูใ้ช้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ท่ีถูก
เก็บอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคกบัประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนมีต่อตราสินคา้นั้นท่ีจะเป็น
ส่ิงสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และการพฒันาตวัผลิตภณัฑ์ (Timothy, 1996: 4-18) ส่วน 
Hawkins, (2010: 342-344) กล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินสินค้าเป็นเร่ืองของความทรงจ าและ
ความรู้สึกของผู ้บริโภคท่ีเ ช่ือมโยงกับภาพลักษณ์ของบริษัทซ่ึงประกอบด้วย คุณสมบัติ 
ผลประโยชน์ สถานการณ์ในการใช้หรือประสบการณ์ ผูใ้ช้และผูผ้ลิต ได้ซ่ึงจากท่ีกล่าวมา
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ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสร้างความเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคกับตราสินค้า โดยการสร้าง
ประสบการณ์ใหก้บัผูบ้ริโภคผา่นการส่ือสารทางการตลาดเพื่อสร้างให้เกิดภาพลกัษณ์ข้ึนในใจของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงมีหลกัส าคญัอยู ่4 ประการ คือ (Keller, 2008: 65) 

1. ขอ้มูลของผูใ้ช้ (User Profile) กล่าวคือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีความเช่ือมโยงกบั
ผูใ้ช้สินคา้หรือบริการ ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อทศันคติในการด ารงชีวิต อาชีพ และโอกาสทางสังคม 
(Keller, 2008: 66; F. Müge Arslan and Oylum Korkut Altuna, 2010: 170-180)   

2. การซ้ือหรือสถานการณ์ในการใช ้(Purchase and Usage Situations) กล่าวคือโอกาส
ในการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละปริมาณการใชห้รือการซ้ือท่ีเพิ่มข้ึน รวมถึงความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ใน
การใชง้าน (Keller, 2008: 66,566-569)   

3. คุณค่า (Value) กล่าวคือ ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือคุณสมบติัหรือ
ประโยชน์ใชส้อย รวมถึงประสิทธิภาพในการท างานผลิตภณัฑ์ ความสะดวก บุคลิกภาพตราสินคา้ 
และองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ในการสร้างคุณค่า (Keller, 2008: 326) นอกจากน้ี F. Müge Arslan and 
Oylum Korkut Altuna, (2010: 170-180) ไดก้ล่าวถึง การสร้างคุณค่าจะส่งผลต่อการยกระดบัตรา
สินคา้หรือสินคา้ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

4. ประสบการณ์ (Experience) กล่าวคือประสบการณ์ท่ีการใช้สินคา้หรือบริการท่ี
นอกเหนือจากผูบ้ริโภคไดรั้บจากการโฆษณาท่ีสินคา้หรือบริการสัญญาว่าจะไดจ้ากการใช้สินคา้
หรือบริการ (Keller, 2008: 8,188) 

ดงันั้น การสร้างภาพลักษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยจึงจ าเป็นท่ี
จะตอ้งสร้างองค์ประกอบต่าง ๆ และท าการส่ือสารให้ผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ใน
ความทรงจ าของผูบ้ริโภคและความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) ซ่ึงประกอบดว้ย
ความเช่ือทางดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional) และความเช่ือทางดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic) ของ
ตราสินคา้นั้นท่ีสะทอ้นถึงสถานะ (Status) และความเป็นตวัของตวัเอง (Self-Esteem) ของผูใ้ชต้รา
สินคา้นั้นดว้ย (Aaker, 1996: 71; George and Charles, 2000: 350-370) นอกจากองคป์ระกอบท่ี
กล่าวมาแลว้ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้กบัผลิตภณัฑ์อาจเป็น
บรรจุภณัฑ์ การติดฉลากของช่ือตราสินค้า โลโก้ สีท่ีใช้ การส่งเสริมการตลาด ราคา และผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์ (F. Müge Arslan and Oylum Korkut Altuna, 2010: 170-180) และในการศึกษาแนวคิด
เร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยนั้นตามแนวคิดของ W.Chan and 
Renee, (2005: 186) นั้นเป็นการให้ค  ามัน่สัญญาว่าผลิตภณัฑ์เวชส าอางนั้นจะให้ผลลพัธ์ตามท่ีได้
แสดงไวใ้นตราสินค้า ดังนั้น การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าควรเร่ิมต้นจากการท าความเข้าใจ
ความหมายของตราสินคา้ท่ีมีความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์เสียก่อน ซ่ึงตราสินคา้ท่ีมีความแข็งแกร่ง



77 

จะก่อให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคท่ีประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ หลกั ๆ คือ 
ความตระหนักรู้ในตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยแนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะ
เป็นการอธิบายถึงความหมายและองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ รวมทั้งประเภทและมิติ
ของการเช่ือมโยงตราสินค้าซ่ึงการเช่ือมโยงตราสินค้า เป็นบ่อเกิดของภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยในการรับรู้ของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผลมาจากการมีประสบการณ์ท่ี
ไดรั้บรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัองค์การหรือสินคา้ต่าง ๆ โดยตราสินคา้จะเป็นตวัเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้กบัผูบ้ริโภคและเป็นการภาพสะทอ้นของตราสินคา้นั้น ๆ ภายในความคิดและความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค (Duncan, 2005: 82; Keller, 2008: 56-59) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังาน Keller, (1993: 1-22)ได้
กล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นเร่ืองของความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้ท่ี
เป็นลกัษณะของตราครอบครัว เน่ืองจากความนิยมชมชอบตราสินคา้ ความแข็งแรงของตราสินคา้ 
ความสอดคล้อง ความเป็นเอกลกัษณ์และดูมีอ านาจหรืออิทธิพลท่ีเช่ือมโยงกบัการใช้งานของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัMelissa, (2005: 161-165) ไดก้ล่าวถึง การสร้างประสบการณ์และความ
แตกต่างของตราสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ใหเ้ป็นจุดขาย 

6.1 ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Strength of Brand Associations) คือ การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นผลมาจากการเช่ือมโยงของขอ้มูลต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ท่ี
ถูกเก็บอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคหรืออาจกล่าวไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ความเช่ือมโยง
ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงเม่ือกล่าวถึงตราสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจนึกถึงความเช่ือมโยงเก่ียวกบั
ตราสินคา้หน่ึงๆ แตกต่างกนัออกไป ทั้งน้ีข้ึนอยู่กับประสบการณ์ท่ี ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีต่อตรา
สินคา้นั้น แต่อย่างไรก็ตามความเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่นึกถึงเหมือนกนัจะ
เป็นส่ิงสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้น (Keller,1993: 1-22) ในขณะท่ีภาพลกัษณ์ตราสินคา้
เป็นความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) ซ่ึงประกอบด้วยความเช่ือทางด้าน
ประโยชน์ใช้สอย (Functional) และความเช่ือทางด้านสัญลกัษณ์(Symbolic) ของตราสินคา้นั้น 
(George andCharles,2000: 350-370; David and Amanda, 2005: 428) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Keller, 
(2008: 56-58)ท่ีกล่าวถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเช่ือมโยงกับคุณลักษณะของตราสินค้าและ
ประโยชน์ท่ีไดจ้ากตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 

ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึง
เป็นผลมาจากการเช่ือมโยงของขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดย
ความเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นึกถึงร่วมกนัและสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในใจของ
ผูบ้ริโภค จากท่ีกล่าวมาแล้วว่า สินค้าประกอบด้วย 2 องค์ประกอบคือ องค์ประกอบทางด้าน
คุณสมบติัของตราสินคา้ ซ่ึงถือเป็นองคป์ระกอบภายใน (Intrinsic) ของตวัสินคา้และองคป์ระกอบ
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ภายนอก (Extrinsic) ซ่ึงหมายถึง ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีเป็นเหมือนสัญลกัษณ์ท่ีมีความหมาย
ซอ้นอยูใ่นตวัสินคา้ โดยภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ยงัสามารถแยกยอ่ยออกไดเ้ป็นองคป์ระกอบต่าง 
ๆ อีก 3 องคป์ระกอบ คือ (Biel, 1992:6-12)  

1. ภาพลกัษณ์ขององค์การ (Corporate Image) คือ ความรู้ (Knowledge) ความรู้สึก 
(Feeling) ความคิด (Idea) และความเช่ือ (Beliefs) ของผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ต่อบริษทั  

2. ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้(Image of User) หมายถึง บุคลิกลกัษณะของผูใ้ช ้ตราสินคา้นั้น 
โดยจะแสดงออกมาทางลกัษณะทางประชากร เช่น เพศอายุสถานะทางสังคม และรูปแบบการ
ด าเนินชีวติ  

3. ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้และบริการ (Image of Product and Service) เป็นภาพลกัษณ์
ท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือและประสบการณ์เก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพและการใช้
งานของตวัสินคา้นั้น โดยแต่ละองคป์ระกอบจะมีบทบาทต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้มากนอ้ยแตกต่าง
กนัไปข้ึนอยูก่บัแต่ละประเภทสินคา้และตราสินคา้นั้น ๆ (วรุต ศรีสมยั,2545: 54-55)  

นอกจากน้ี องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้อีกองค์ประกอบหน่ึงท่ีส าคญัและ
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยจ าเป็นตอ้งใช้ คือ ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ (Retail or Store Image) 
ซ่ึงหมายถึง ความคิดท่ีผูซ้ื้อสินค้ามีต่อคุณสมบติัทางด้านหน้าท่ี (Functional Attributes)และ
คุณสมบติัทางดา้นจิตใจ (Psychological Attributes) ของร้านคา้ ซ่ึงภาพลกัษณ์ของร้านคา้เกิดข้ึน
จากปัจจยัท่ีส าคญั 4 ประการ กล่าวคือ การตกแต่งภายในสีและสัญลกัษณ์พนกังานขาย และโฆษณา
ของทางร้านคา้ ซ่ึงองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้สามารถแสดงออกมาในลกัษณะท่ีไม่เป็น
ค าพดู (Nonverbal) ก็ได ้โดยจะแสดงออกมาในรูปของสัญลกัษณ์(Symbol) ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั
และช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถระลึกจดจ าตราสินคา้ไดง่้ายเม่ือเห็นสัญลกัษณ์ดงักล่าว เม่ือสัญลกัษณ์
ท่ีแสดงออกมาในลักษณะของรูปภาพ จะสามารถสะทอ้นถึงคุณค่าท่ีเช่ือมโยงเขา้กบัตราสินค้า 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจบริการท่ีธุรกิจมีลกัษณะจบัตอ้งไม่ได้ การใช้สัญลกัษณ์จะท าให้ตรา
สินคา้มีลกัษณะจบัตอ้งไดม้ากข้ึน นอกจากนั้น การแสดงดว้ยภาพยงัช่วยลดการโตแ้ยง้ของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อตราสินคา้ไดดี้กวา่การใชค้  าพดูในโฆษณา (Biel,  1992: 6-12) 

ดงัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้วา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย คือ การ
รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นผลมาจากการเช่ือมโยงของขอ้มูลต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตรา
สินคา้ ดงันั้น ในการศึกษาถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย จึงควรท า
ความเขา้ใจเก่ียวกบัเร่ืองการเช่ือมโยงตราสินคา้ถือเป็นพื้นฐานส าคญัท่ีก่อให้เกิดเป็นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ซ่ึงการสร้างภาพลกัษณ์ตอ้งใช้เวลาเพราะภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนทีละน้อยและสะสม
เพิ่มพนูมากข้ึนจนฝังรากมัน่คงอยูใ่นจิตใจและทศันคติหรือความรู้สึกของผูบ้ริโภค (วรัิช ลภิรัตนกุล
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, 2546: 76-77) ถึงช่ือเสียงเกียรติคุณความนิยมชมชอบให้เกิดข้ึนในจิตใจของผูบ้ริโภคแต่
ภาพลกัษณ์ท่ีดีอาจสูญเสียไดง่้ายในช่วงระยะเวลาอนัสั้นซ่ึงการแกไ้ขภาพลกัษณ์กลบัคืนดีนั้นท าได ้
แต่ตอ้งอาศยัเวลาเช่นเดียวกบัขั้นตอนในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

6.2 การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี (Favorable of Brand Associations) ภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
องค์การหรือสถาบนัผูผ้ลิตและหรือผูจ้  าหน่ายนั้นย่อมเป็นผลแห่งความเพียรพยายามดว้ยเวลาอนั
ยาวนานขององค์การหรือธุรกิจนั้นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีจึงไม่สามารถท าได้ในระยะเวลา
อนัรวดเร็วหรือใชเ้วลาเพียงช่วงสั้นได ้(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2546: 83-84) ซ่ึงวิธีการสร้างภาพลกัษณ์ท่ี
ดีมี 3 วธีิดงัน้ี 

6.2.1 ค้นหาถงึจุดเด่นและจุดบกพร่องหรือจุดอ่อนแห่งภาพลักษณ์ของหน่วยงาน 
เพื่อศึกษาวเิคราะห์และวางแผนการด าเนินงานในขั้นต่อไป 

6.2.2 วางแผนและก าหนดขอบเขตของภาพลักษณ์ องคก์ารหรือธุรกิจตอ้งการจะ
สร้างภาพลกัษณ์ให้เกิดข้ึนในจิตใจของผูบ้ริโภคดงันั้น องคก์ารหรือธุรกิจจ าเป็นตอ้งก าหนดจุดยืน 
(standpoint) ในการวางแผนและก าหนดขอบเขตของภาพลกัษณ์ เพื่อก าหนดทิศทางของหน่วยงาน
หรือธุรกิจในการส่ือสารทางการตลาดไปยงัผูบ้ริโภค 

6.2.3  คิดหัวข้อ (Themes) เพื่อเขา้ไปช่วยด าเนินงานสร้างภาพลกัษณ์ให้เป็นไป
อยา่งมีประสิทธิภาพสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งกวา้งขวาง เช่น หนงัสือพิมพ ์วทิยโุทรทศัน์ 

จากแนวคิดขา้งตน้ สรุปได้ว่าภาพลกัษณ์นั้นมีลกัษณะหลายรูปแบบมีทั้ง
ภาพลกัษณ์ท่ีไม่เป็นจริง ภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือถือไดภ้าพลกัษณ์ท่ีไดรั้บการสร้างสรรคอ์ยา่งมีแบบแผน 
ตลอดจนภาพลกัษณ์ท่ีเขา้ใจง่ายโดยมีองคป์ระกอบอนัเกิดจากความรู้ความรู้สึกและประสาทสัมผสั
ในดา้นการรับรู้หรือในดา้นการกระท าต่าง ๆนอกจากน้ีภาพลกัษณ์ยงัสามารถใชเ้ป็นแนวทางการ
จดัการหรือการด าเนินงานในธุรกิจและองคก์ารต่างๆ ทั้งในดา้นการบริการ การอ านวยความสะดวก
และการพฒันาบุคลากรดงันั้นภาพลกัษณ์ท่ีดีจึงตอ้งข้ึนอยูบ่นพื้นฐานของความเป็นจริงและสามารถ
บรรลุวตัถุประสงค์ขององคก์ารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพดงันั้น การสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
เวชส าอางไทย จึงจ าเป็นตอ้งส่ือความหมายท่ีจะแสดงถึงคุณภาพของสินคา้ของออกไปในแนวทาง
เดียวกนัในทุกๆส่ือท่ีใช้ และท าให้ลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายไดรั้บขอ้ความเป็นไปในแนวเดียวกนั
จากทุกทิศทุกทางซ่ึงการสร้างภาพลกัษณ์น้ีสามารถจดัท าไดจ้ากส่ิงดงัต่อไปน้ี (ชวลิต ทองรมย์, 
2554) 

1) ภาพลักษณ์ขององค์การ (Corporate Image) คือ การสร้างภาพในมุมมอง
ท่ีต้องการให้บุคคลภายนอกมองมาท่ีธุรกิจว่าเป็นแบบใด เช่นเป็นองค์การเพื่อพฒันาชุมชน 
ช่วยเหลือสังคม เป็นองคก์ารเพื่อรักษาธรรมชาติส่ิงแวดลอ้มหรือ เป็นองคก์ารของคนรุ่นใหม่ เป็น
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ตน้ ซ่ึงการจดัวางการสร้างภาพในแก่ธุรกิจนั้นจะตอ้งมาจากการคิดและระดมสมองรวมถึงการเห็น
พอ้งตรงกนัจากเจา้ของธุรกิจหรือผูป้ระกอบการด้วย ว่าชอบแบบใด หรือ แบบใดเหมาะสมกบั
สินคา้ของเราแต่บางทีก็อาจจะสร้างความแตกต่างของธุรกิจจากคู่แข็งขนัก็เป็นไดแ้ต่ทั้งน้ีตอ้งไดรั้บ
การยอมรับจากทุกฝ่ายในองคก์ารก่อนเพื่อเป็นการสร้างภาพร่วมกนัไดอ้ยา่งต่อเน่ืองและเหมาะสม
ทั้งน้ีภาพลกัษณ์ขององคก์ารนั้นไม่มีขีดจ ากดัใด ๆ เพราะข้ึนอยูก่บัการอยากใหเ้ป็นหรือการอยากให้
เห็นของผูป้ระกอบการมากกวา่ซ่ึงบางทีภาพลกัษณ์ขององคก์ารน้ีก็มีส่วนช่วยเหลือในการขายของ
สินคา้หรือบริการไดเ้ป็นอยา่งดีภาพลกัษณ์ของผูบ้ริหาร (Executive Image) ผูบ้ริหารขององคก์ารก็
เป็นตวัจกัรส าคญัในการขบัเคล่ือนธุรกิจเพราะว่าบุคคลทัว่ไปสามารถรับรู้ได้ถึงตวัสินค้าหรือ
บริการจากผูบ้ริหารในองค์การนั่นเอง เช่น ถ้าผูบ้ริหารเป็นคนรุ่นใหม่ไฟแรงชอบสีสันของการ
เปล่ียนแปลงก็จะท าให้ทั้ งองค์การรวมถึงพนักงานและสินค้าหรือบริการนั้น ๆก็จะมีสีสันและ
เปล่ียนแปลงให้เขา้กบัยุคต่าง ๆ ไดเ้สมอ ๆหรือถา้ผูบ้ริหารเป็นคนท่ีสุขุมไม่ชอบการเปล่ียนแปลง 
แต่ชอบความมัน่คงพนกังานสินคา้และบริการก็ตอ้งมีลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรมมีลกัษณะละเอียดและ
เปล่ียนแปลงน้อยคร้ังดงันั้นภาพลกัษณ์ของผูบ้ริหารระดบัสูงจึงมีส่วนส าคญัให้ผูบ้ริโภคมีความ
เช่ือมัน่ท่ีจะใช้บริการจากธุรกิจนั้น ๆ ซ่ึงในปัจจุบนัจะเห็นได้จากธุรกิจหลาย ๆนิยมให้ผูบ้ริหาร
โดยเฉพาะระดับสูงออกมาประกฎตวัและให้สาธารณชนเห็นอยู่บ่อย ๆไม่ว่าจะเป็นการจดัท า
โฆษณาโดยตรงหรือการให้สัมภาษณ์ในส่ือต่าง ๆซ่ึงเป็นการสร้างความมัน่ใจให้แก่ผูบ้ริโภค
โดยตรงดว้ย 

2) ภาพลักษณ์ของพนักงานและตัวแทน (Staff and Agent Image) พนกังาน
และตวัแทนท่ีท าหน้าท่ีฝ่ายขายก็เป็นหัวใจหลกัในการสร้างภาพลกัษณ์ของทางธุรกิจดว้ยเช่นกนั
เพราะถา้พนกังานและตวัแทนมีความรักในองค์การมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีมีอยู่แลว้
สามารถถ่ายทอดออกไปให้แก่บุคคลภายนอกองค์การไดอ้ย่างถูกตอ้งและเหมาะสม รวมถึงการมี
ทศันคติท่ีดีต่อบริษทัหรือสินคา้และบริการก็ยิ่งท าให้เกิดความภาคภูมิใจในตวัเอง ตวับริษทั ตวั
สินคา้และเกิดการสร้างสรรคส่ิ์งต่าง ๆซ่ึงจะส่งผลต่อการเพิ่มศกัยภาพไม่วา่ดา้นการผลิตการบริการ
ทั้งก่อนและหลงัการขาย อีกทั้งการปรับภาพลกัษณ์ของพนกังานและตวัแทนของทางบริษทัอาจจะ
ท าไดโ้ดยให้พนกังานทั้งหมดแต่งตวัเหมาะสมกบัธุรกิจทั้งหมด เพื่อให้ดูมีความระเบียบเรียบร้อย
หรือเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัแลว้ซ่ึงดูน่าเช่ือถือและท่ีส าคญัพนกังานตอ้งผา่นการอบรมดา้นความรู้
ของผลิตภณัฑท่ี์จะออกไปน าเสนอท าใหลู้กคา้หรือผูมุ้่งหวงัเกิดความประทบัใจและอยากใชบ้ริการ
ไดเ้ป็นตน้ ดงันั้นการสร้างภาพลกัษณ์ให้พนกังานและตวัแทนจึงเป็นส่วนส าคญัในการเสริมสร้าง
ตราสัญลกัษณ์ขององคก์ารท่ีดี 

3) ภาพลักษณ์ของคู่ค้าพันธมิตรและสถานท่ีจัดจ าหน่าย (Partner and 
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Distribution Image) การท าธุรกิจนั้นเป็นธรรมดายอ่มตอ้งมีการสร้างพนัธมิตรทางการคา้ดว้ย เช่น 
การจดัส่งการรับประกนั การบรรจุภณัฑ์ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ หรือแมน้การส่งวตัถุดิบใน
การผลิตดงันั้นถา้องคก์ารนั้น ๆ เลือกคู่คา้พนัธมิตรท่ีดี มีความน่าเช่ือถือก็ย่อมท าให้ธุรกิจองคข์อง
เราดูน่าเช่ือถือและสามารถสร้างเครือข่ายไดง่้ายข้ึน  

4) ภาพลักษณ์ของลูกค้า (Customer Image) ลูกคา้เป็นอีกปัจจยัหน่ึงในการ
สร้างภาพลกัษณ์ได ้กล่าวคือถา้มีการก าหนดกลุ่มลูกคา้ออกตามเป้าหมายของสินคา้ของบริการแลว้
ก็จะง่ายต่อการการขายและจดัจ าหน่ายอีกทั้งการก าหนดฐานะของลูกค้าด้วยก็จะยิ่งง่ายต่อการ
ก าหนดราคาดว้ยเช่นกนั เช่นแบ่งตามเพศ แบ่งตามอาย ุแบ่งตามความชอบ แบ่งตามรายได ้แบ่งตาม
สถานท่ีเหล่าน้ีเป็นตน้ ตวัอย่างเช่น ถา้สินคา้ของทางบริษทัผลิตมาเพื่อผูห้ญิง อายุระหวา่ง 40 -50 
รายไดสู้งก็อาจจะเป็นสินคา้สมุนไพรประเภทถนอมผิวป้องกนัการแก่ก่อนวยั ราคาค่อนขา้งสูงและ
ให้บริการเฉพาะท่ี แต่ถา้เป็นสินคา้เพื่อผูห้ญิงท่ีอยูใ่นวยัรุ่น อายุระหวา่ง 15 - 25 ปี ก็จะเป็นสินคา้
สมุนไพรท่ีให้ความสดใสแก่ผิว เพิ่มความขาวเนียนออกชมพูและราคาไม่แพงนกั ซ่ึงกลุ่มลูกคา้ทั้ง
สองไม่สามารถน ามารวมกนัไดเ้พราะวา่โดยทัว่ไปลูกคา้ทั้งสองกลุ่มน้ีไม่นิยมซ้ือของขา้มรุ่นอยูแ่ลว้
ดังนั้ นถ้าสินค้าเราจับกลุ่มลูกค้ากลุ่มไหนก็ต้องแสดงภาพของกลุ่มนั้ น ๆออกมาให้เด่นชัด
โดยเฉพาะถ้าเป็นสินค้าหรือบริการท่ีแบ่งตามรายได้ด้วยแล้วยิ่งต้องให้ความสนใจในด้าน
ภาพลกัษณ์เป็นส าคญัแต่ทั้งน้ีก็ข้ึนอยูก่บัเทคนิคของแต่ละองคก์ารดว้ย ปัจจุบนัจะเห็นไดว้า่ในหลาย 
ๆองค์การนิยมการเขา้ไปสัมภาษณ์ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้หรือใช้บริการของธุรกิจนั้น ๆ แลว้ไปท าการ
ประชาสัมพนัธ์หรือการท าโฆษณาโดยตรงเพื่อเป็นการสร้างแรงดึงดูให้ผูอ่ื้นท่ีก าลงัตดัสินใจ หรือ
หันมาสนใจในสินค้าและบริการจากเราได้ ซ่ึงจะใช้หลักการเห็นของจริงแล้วอยากมีอยากได้
ตวัอย่างเช่น ผลิตภณัฑ์เสริมสวยประเภทลดความอว้น ก็ไปหาผูท่ี้มีหน้าตาสวย ๆท่ีเป็นลูกคา้แลว้
ใหล้องใช ้แลว้มีผลให้หุ่นดีข้ึนโดยเฉพาะถา้ลูกคา้คนนั้นเป็นท่ีรู้จกัแก่สาธารณชนดว้ยแลว้ยิ่งสร้าง
จุดสนใจและเป็นตวัอยา่งท่ีดีไดง่้ายข้ึน 

5) ภาพลักษณ์ของตัวสินค้าหรือบริการ (Product and Service Image) เป็น
การจดัวางตวัสินคา้หรือบริการวา่จะอยูใ่นระดบัใดในอุตสาหกรรมนั้น ๆหรือจะให้มองภาพลกัษณ์
ของสินคา้หรือบริการว่าอยู่ในช่วงระดบัแบบใด เช่นถ้าเป็นเส้ือผา้ จะอยู่ในระดบับนสุด หรือใน
ระดบัคนท่ีมีฐานะมีเงินมากอยูใ่นสังคมระดบัผูบ้ริหาร เส้ือผา้ก็ตอ้งออกแบบให้สวยงาม ใชว้สัดุท่ีดี
มากเพื่อจะไดท้  าเป็นเส้ือท่ีมีคุณภาพท่ีดีท่ีสุดโดยไม่สนใจในเร่ืองราคาวา่จะเป็นเท่าไหร่หรือถา้อยู่
ในระดบักลาง ๆ ในชนชั้นคนท างานทัว่ไป มีฐานะการเงินอยู่ในระดบัปานกลางก็ใช้วสัดุท่ีดีมี
คุณภาพราคาไม่สูงนกั แต่ถา้เส้ือผา้อยูร่ะดบัล่างอยูใ่นกลุ่มคนท่ีมีฐานะทางการเงินนอ้ย เส้ือผา้ก็ตอ้ง
ใช้วสัดุอุปกรณ์ท่ีมีราคาถูกเพื่อจะได้เส้ือผา้ท่ีผลิตออกมามีราคาท่ีไม่แพงและผูท่ี้มีรายได้น้อย
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สามารถซ้ือได้แต่ทั้งน้ีตอ้งมีการคดัเลือกวสัดุในการผลิตให้เหมาะสมและมีคุณภาพเพื่อเป็นการ
สร้างภาพท่ีดีของสินคา้หรือบริการนั้นๆ 

6) ภาพลักษณ์ทางด้านราคา (Price Image)โดยปกติราคาจะเป็นตวัก าหนด
กลุ่มลูกคา้โดยปริยายอยูแ่ลว้ เช่นถา้สินคา้มีราคาแพงก็จะไดก้ลุ่มลูกคา้ท่ีมีฐานะทางการเงินท่ีดีและ
ในทางกลบักนัสินคา้ราคาถูกก็ยอ่มตอ้งไดก้ลุ่มลูกคา้ท่ีมีฐานะปานกลางถึงล่างดว้ยปัจจุบนัการผลิต
นั้นอาจจะมีการลดตน้ทุนจนท าให้สินคา้มีราคาถูกลงไดเ้ช่นกนัแต่ทั้งน้ีตอ้งข้ึนกบัองค์การดว้ยว่า
ตอ้งการให้สินคา้ขององค์การเราไปอยู่ในกลุ่มใดซ่ึงจะตอ้งให้กลยุทธ์ด้านราคามาเป็นตวัตดัสิน
โดยเฉพาะสินคา้บริการนั้นเป็นเร่ืองของอารมณ์และความชอบเป็นหลกัถา้มีการบริการท่ีดีเอาใจ
ลูกคา้มากพิเศษ หรือเตรียมเพื่อลูกคา้เฉพาะรายก็สามารถตั้งราคาไดสู้ง อนัเป็นการเพิ่มมูลค่าในตวั
สินคา้หรือบริการไดด้ว้ย 

7) ภาพลักษณ์ทางด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Image) ปัจจุบนัการ
ส่งเสริมการขายเป็นตวักระตุน้การซ้ือของลูกคา้ท่ีไดผ้ลดีมากจนท าให้ลูกคา้เกิดความคาดหวงัว่า
การซ้ือสินคา้ใด ๆถ้าไดข้องแถมแลว้ก็จะตดัสินใจซ้ือ ถ้าไม่มีก็อาจจะชะลอการซ้ือได้ ดงันั้นใน
หลาย ๆธุรกิจจึงนิยมใชก้ารส่งเสริมการขายเป็นตวักระตุน้การขายดว้ยซ่ึงการส่งเสริมการขายต่าง ๆ 
นั้น ก็อาจจะท าไดโ้ดยมีของแลก แจก หรือแถมหรือแมน้กระทัง่การให้ส่วนลดต่าง ๆ ดว้ยเช่นกนั
ดงันั้นการส่งเสริมการขายตอ้งเลือกใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจ ช่วงจงัหวะระยะเวลาและการแข่งขนัดว้ย 
และของท่ีจะน ามา แลก แจก หรือแถมนั้น ถา้หาแต่ของไม่ดีดูไม่มีราคาหรือราคาถูก ก็จะมีโอกาส
ท าใหต้วัสินคา้ของบริษทัถูกมองไปในท านองนั้น ๆดว้ย ดงันั้นตอ้งมีการคดัเลือกอยา่งเหมาะสม 
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ตารางท่ี 2.12 แนวคิดและผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งของภาพลกัษณ์ตาราสินคา้ 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า แนวคิดและผลการวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
Keller, (2008: 65) การเกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ข้ึนในใจของผูบ้ริโภคซ่ึงมีหลกัส าคญัอยู ่

4 ประการ คือ ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ การซ้ือหรือสถานการณ์ในการใช ้ คุณค่า
ของผลิตภณัฑ ์และประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ ์ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวมี
ความส าคญัต่อการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

Timothy, (1996: 4-18) 
Hawkins,  
(2010: 432-433) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็น
ผลมาจากการ เช่ือมโยงของขอ้มูลต่างๆ เช่น คุณสมบติั ผลประโยชน์ 
สถานการณ์ในการใชห้รือประสบการณ์ ผูใ้ช ้และผูผ้ลิตท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ตราสินคา้ท่ีถูกเก็บอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคกบัประสบการณ์ท่ี
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีต่อตราสินคา้นั้นจะเป็นส่ิงสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้และการพฒันาตวัผลิตภณัฑ ์ 

Aaker, (1996: 71) 
George and Charles, 
(2000: 350-370)  

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คือวธีิการท่ีท าใหภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นท่ี
รับรู้ของผูบ้ริโภคและความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค และความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) ซ่ึง
ประกอบดว้ยความเช่ือทางดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional) และ
ความเช่ือทางดา้นสัญลกัษณ์(Symbolic) ของตราสินคา้นั้น 

Duncan, (2005: 82) แนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะเป็นการอธิบายถึงความหมายและ
องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ รวมทั้งประเภท และมิติของ
การเช่ือมโยงตราสินคา้ซ่ึงการเช่ือมโยงตราสินคา้เป็นบ่อเกิดของ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผลมาจากการมี
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัองคก์ารหรือสินคา้ต่าง ๆ โดยตรา
สินคา้จะเป็นตวัเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคและเป็นการ
ภาพสะทอ้นของตราสินคา้นั้น ๆ ภายในความคิดและความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค  
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ตารางท่ี 2.12 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ แนวคิดและผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
Paul,  (1998: 1-6) 
Gary and Roger,  
(2000: 127 - 145) 

ผูบ้ริโภคจะจดจ าภาพลกัษณ์ของพื้นท่ีนั้น ๆ ท่ีมีความโดดเด่นไว ้ซ่ึง
ภาพลกัษณ์ดงักล่าวมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ียงัพบวา่ ใน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคต่อประเทศท่ีท าการผลิตช้ินส่วนสินคา้หรือ
ออกแบบสินคา้เพียงอยา่งเดียว ส่งผลกระทบต่อการประเมินของ
ผูบ้ริโภคคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละการออกแบบ และส่งผลกระทบต่อ
การรับรู้คุณภาพของช้ินส่วนจากแหล่งท่ีผลิตช้ินส่วนนั้น ๆ 
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ภาพท่ี 2.7 แนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ท่ีมา: Keller, (2008: 65) 
 
จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นไดมี้นกัวิชาการไดใ้ห้

แนวคิดไว ้เช่น Duncan, (2005: 82); Keller, (2008: 65); Hawkins, (2010: 342-344) และKotler, 
(2010: 36-37) ท่ีมีความสอดคลอ้งกนั นอกจากน้ียงัพบงานวิจยัของ Timothy, (1996: 4-18); Aaker, 
(1996: 71); George and Charles,(2000: 350-370); David and Amanda, (2005: 662); Melissa, 
(2005: 161-165); W.Chan and Renee, (2005: 186); F. Müge Arslan and Oylum Korkut Altuna, 
(2010: 170-180) สนบัสนุนแนวคิดดงักล่าว ผูว้จิยัจึงไดส้รุปแนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดงักล่าวมา
ใชใ้นงานวิจยัน้ี ตามแนวคิดของ Keller, (2008: 65) ซ่ึงประกอบดว้ย ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ การซ้ือหรือ
สถานการณ์ในการใช ้คุณค่าของผลิตภณัฑ ์และประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
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สรุปโดยภาพรวม การท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยประสบความส าเร็จ
เป็นท่ีตอ้งการในตลาด เป็นท่ียอมรับและอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค ก็ตอ้งเร่ิมจากการสร้างภาพลกัษณ์ท่ี
ดีขององค์การหรือธุรกิจตามท่ีกล่าวมาแล้วแต่เพียงการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพรไทยเพียงอย่างเดียวคงท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จคงเป็นไปได้อยาก ธุรกิจ
จ าเป็นตอ้งค านึงถึงการสร้างคุณค่าตราสินคา้โดยอาศยัปัจจยัดา้นจิตวิทยาและรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตท่ีมีความสอดคลอ้งกบัการใช้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยและตอ้งท าการส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภคดว้ยเคร่ืองมือทางการส่ือสารทางการตลาดเพื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ า
ของผูบ้ริโภคใหนึ้กถึงผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยอยูใ่นใจเสมอ 
 

7. วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย จากการรวบรวมงานวิจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรไทยคุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยัดา้นจิตวิทยา การส่ือสารทาง
การตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ พบงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

7.1 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัผลติภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย  
ผลิตภัณฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยหรืออาจเรียกอีกช่ือหน่ึงว่าผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางสมุนไพรซ่ึงก าลงัเป็นท่ีนิยมจึงมีนักวิชาการและผมท่ีสนใจไดท้  างานวิจยัและศึกษา
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย ดงัน้ี งานวิจยัของรัชนี อ๊ิดแสง, (2548: 95-96).ไดท้  าการศึกษา
เร่ือง การบริหารจดัการศูนยจ์  าหน่ายเคร่ืองส าอางสมุนไพรท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ในเขต
ภาคกลาง ผลการวิจยั พบว่า ลูกคา้ในเขตภาคกลางมีระดบัความคิดเห็นต่อการบริหารจดัการศูนย์
จ  าหน่ายเคร่ืองส าอางสมุนไพรโดยเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก คือ ดา้นการจดัองค์การ ดา้นการวางแผน
การตลาด ดา้นการควบคุมคุณภาพ และดา้นการจูงใจลูกคา้ ตามล าดบั และปัจจยัทางการตลาดของ
ศูนยจ์  าหน่ายเคร่ืองส าอางสมุนไพรโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก คือ ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการ
บริการหลงัการขาย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั และผล
การทดสอบความสัมพนัธ์ดว้ยสถิติสหสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 แสดงวา่ การบริหาร
จัดการด้านการวางแผนการตลาด การจัดองค์การ การจูงใจลูกค้าและการควบคุมคุณภาพ มี
ความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการบริการหลงัการขายในระดบั
ปานกลางถึงสูงมาก 
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จากงานวิจัยของนิตยา สุวรรณดี, (2553: 183-186) พบว่า เม่ือกล่าวถึง 
“ผลิตภณัฑ์สปา” ผูบ้ริโภคนึกถึงสมุนไพรไทยท่ีมีกล่ินบ าบดัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ช่ือตราสินคา้ 
ซ่ึงมีผลทางจิตวิทยาต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สปา โดยผูบ้ริโภคมีทศันคติและความเช่ือต่อว่า
สินคา้นั้นว่าจะช่วยดูแลผิวพรรณให้ดูอ่อนกว่าวยั นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ยงัมีส่วนช่วย
สร้างความภาคภูมิใจในการใชสิ้นคา้ไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของนงคราญ ไชยบาล, (2550: 
37-38) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรกระชายด า 
(Kaempferia parviflora wall) บรรจุขวดพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีเทศบาลนครเชียงราย 
พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ด้านความสะอาดของสินคา้ รองลงมา ไดแ้ก่
ดา้นความเหมาะสมของบรรจุภณัฑ์ และประโยชน์ทางดา้นสุขภาพกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บหลงัการ
ด่ืม ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ การตั้งราคาตลาดหรือราคาเท่ากบัคู่แข่งขนั รองลงมา
ไดแ้ก่ ดา้นการตั้งราคาตรมตน้ทุนของสินคา้ท่ีใชใ้นการผลิต ปัจจยัดา้นสถานท่ีและช่องทางการจดั
จ าหน่าย ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดไดแ้ก่ มีบริการขนส่งให้ รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย
สินคา้ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ การรู้จกัเคร่ืองด่ืมกระชายด า
จากการบอกต่อ รองลงมาการรู้จกัเคร่ืองด่ืมกระชายด าจากการโฆษณาทางวิทยุ และจากพนกังาน
ขาย  

อน่ึง จากการศึกษา พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรของ
ประชาชนในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา พบวา่ ประชาชนส่วนใหญ่เคยใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพร ซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรจากร้านคา้ทัว่ไป รู้จกัเคร่ืองส าอางสมุนไพรจากส่ือโทรทศัน์ ใชเ้คร่ืองส าอาง
สมุนไพรประเภทเจลลา้งหนา้ เหตุผลท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรเพราะตอ้งการทดลองใช ้และการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรในดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีการตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงเพศ อาชีพ และสถานภาพ
สมรสแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั และ
ประชาชนท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรดา้นราคา
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากน้ี การใช้เคร่ืองส าอางสมุนไพร และประเภท
เคร่ืองส าอางสมุนไพรท่ีใช้แตกต่างกันมีระดับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรด้านราคา
แตกต่างกัน ส่วนประชาชนท่ีมีเหตุผลท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพร และจ านวนเงินในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (สุพฤกษา 
ท่าสระ, 2551: 90-91) 
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ส่วน สุรางค์รัตน์แสงศรี, (2552 :126-127) ได้ศึกษาเร่ืองโมเดลการรับรู้
นวตักรรมของสินคา้เคร่ืองส าอางประเภทแต่งหนา้ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองส าอางประเภทแต่งหนา้ในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 20-24 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายได้ส่วนตวัต่อเดือนน้อยกว่า 7,000 บาท อาชีพ
นกัเรียน นกัศึกษา สถานภาพโสดยีห่อ้เคร่ืองส าอางท่ีใชเ้ป็นประจ ามีสัดส่วนใกลเ้คียงกนัทั้ง 3 ยี่ห้อ 
ไดแ้ก่ คิวท์เพรส มิสทีนและชีนเน่ ส่วนความคาดหวงัทางดา้นนวตักรรมของสินคา้เคร่ืองส าอาง
ประเภทแต่งหนา้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะคาดหวงัประโยชน์ จากคุณสมบติัของสินคา้ (รูปลกัษณ์ของ
สินคา้และประโยชน์ใชส้อย) และผลการศึกษานวตักรรมของสินคา้เคร่ืองส าอางประเภทแต่งหนา้
ใน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นส่วนผสม ดา้นคุณสมบติั ดา้นการออกแบบสินคา้และดา้นตราสินคา้ พบว่า 
ผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางประเภทแต่งหนา้มีความคิดเห็นต่อนวตักรรมของสินคา้เคร่ืองส าอาง ดา้นการ
ออกแบบสินค้า ด้านส่วนผสม ด้านคุณสมบติัและด้านตราสินค้า ตามล าดับซ่ึงสอดคล้องกับ 
พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางสมุนไพรของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในพื้นท่ีอ าเภอเมือง จังหวดั
อุบลราชธานี ท่ีผุบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรเพื่อใชเ้อง ร้อยละ 85 ซ้ือจากร้านขายเคร่ืองส าอาง
สมุนไพร ร้อยละ 43 การซ้ือพิจารณาจากการไดรั้บค าแนะน าเก่ียวกบัสินคา้ไดดี้ ร้อยละ 41 การ
ตดัสินใจซ้ือพิจารณาจากคุณภาพ ร้อยละ 46 ผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากการโฆษณาทางโทรทศัน์ ร้อยละ 
42 การไปซ้ือกบัเพื่อนมากท่ีสุด ร้อยละ  50  

อย่างไรก็ตาม ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
สมุนไพร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 มีเพียง 3 ปัจจยั คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการส่งเสริม
การตลาด และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึงผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์จากบูธแสดงสินคา้หน่ึงต าบล 
หน่ึงผลิตภณัฑ ์ตามสถานท่ีจดังานต่าง ๆ เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพร ดว้ยเหตุผล เพราะมัน่ใจใน
คุณภาพผลิตภณัฑ์ และซ้ือโดยพิจารณาตามสรรพคุณของเคร่ืองส าอางสมุนไพร (สุรีพร มิลิวงศ์, 
2553: 78-79) และความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสมุนไพร
ส่วนมากเพื่อความงามทีปราศจากสารเคมี ใช้แลว้ไดผ้ลจริง การรับประกนัผลวา่ไม่พอใจยินดีคืน
เงิน และการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้น่าเช่ือถือเก่ียวกบัสมุนไพรไทย ผูซ้ื้อไดร่้วมรณรงค์ท่ีจะอนุรักษ์
ไทย ช่วยคนไทย ใช้สมุนไพรไทย ไม่มีการน าเสนอสินคา้เพื่อดึงดูดความสนใจของผูซ้ื้อเท่าท่ีควร 
ซ่ึงผลการวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภค พบวา่ ในดา้นผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑ์
ท่ีไม่มีสารเคมีเจือปน ดา้นราคา ควรมีราคาท่ีเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
คือ ควรเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายใหม้ากข้ึน และดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรมีการจดัแสดงสินคา้
เพิ่มมากข้ึน (กอบแกว้ มะหะหมดั, 2552: 143-144 และศมพร เพง็พิศ, (2552: 100-101) 

7.2 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัคุณค่าตราสินค้า 
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จากการน าแนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้มาเป็นตวัแบบในการศึกษาเก่ียวกบัคุณค่า
ตราสินคา้นั้นมีหลายงานวิจยัท่ีมีแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความน่าสนใจ เช่นElena and 
José, (2005: 187 - 196); Narumon and Gerard, (2010: 378 - 388)ไดก้ล่าววา่ ประสบการณ์จะเป็น
ตวัเช่ือมโยงคุณค่าตราสินคา้และสร้างความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ความรู้เก่ียวกบั
ตราสินคา้และการรู้จกัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด
ต่อคุณค่าตราสินคา้ อน่ึงคุณค่าตราสินคา้โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
จากครอบครัว หรือ ญาติ เพื่อนฝูง พนักงานแนะน า และมีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคจากการตดัสินใจดว้ยตนเอง (นวพร สุคมัภีรานนท์, 2550: 169-173; พิชิตปาลกะ, 2551: 
141-143) อย่างไรก็ตาม คุณค่าตราสินคา้จะมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางการตลาดเพียงบางปัจจยั
และจะแตกต่างกนัออกไปตามแต่ละตราสินคา้ ซ่ึงความสัมพนัธ์ดงักล่าวจะส่งผลต่อการรู้จกัตรา
สินคา้ คุณภาพท่ีรับรู้ได้จากตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้(กุลนดัดา  สุวรรณศรี, 2551: 
316-320; ววิรรยา ประเสริฐวงษ,์ 2552: 160-162; ปรเมศร์ ชมภูพนัธ์, 2553: 170-180) 

นอกจากน้ี คุณค่าตราสินคา้ของบริษทัท่ีผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัสูงจะมากกว่า
คุณค่าตราสินคา้ของบริษทัท่ีผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต ่าและรูปแบบของการตอบโตข้องบริษทัต่อ
ภาวะวกิฤตท่ีเกิดจากตวัสินคา้ท่ีแตกต่างกนัยอ่มส่งผลให้คุณค่าตราสินคา้ของบริษทัแตกต่างกนั ซ่ึง
จะส่งผลต่อการรับรู้ในคุณภาพของสินคา้ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้อนัจะส่งผลต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภค (โชคชยั รุ่งววิฒัศิลป์, 2551: 170-171; สุรางครั์ตน์ แสงศรี, 2552: 128-133; หรรษา เมฆกุล
วิโรจน์, 2552: 116-119) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Rajat and Ryan, (2011:270 - 284) ท่ีกล่าวถึงปฏิสัมพนัธ์
ท่ีเกิดระหวา่งชนิดของตราสินคา้ระดบัโลกเม่ือเทียบกบัระดบัทอ้งถ่ิน ซ่ึงการแสวงหาแรงจูงใจของ
ผูบ้ริโภคในตราระดบัโลกนั้นจะเป็นท่ีช่ืนชอบอย่างยิ่งในแง่ของการสร้างความตระหนกัรับรู้ท่ีมี
คุณภาพและตราสินคา้โดยรวมในขณะท่ีตราสินคา้ทอ้งถ่ินดูเหมือนจะมีความจงรักภกัดีและตรา
สินคา้โดยรวมของผูบ้ริโภค ดงันั้น การใหก้ารสนบัสนุนส่งเสริมตราสินคา้จึงเป็นส่ิงจ าเป็นเพื่อเป็น
การแสดงและเป็นการตอกย  ้าตราสินคา้ในประสบการณ์ของผูบ้ริโภคซ่ึงอาจกล่าวไดว้่าการรับรู้มี
ผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูซ้ื้อจะเช่ือมโยงกบัลการรับรู้คุณภาพ ตราสินคา้และความภกัดี
ในตราสินคา้(Norjaya, et al., 2007: 38 – 48; Rosa and Hernan, 2008: 719-742; Kunal and 
Boonghee, 2010: 143-152; Hsiang-Ming, et al., 2011: 1091-1111) 

อย่างไรก็ตาม คุณค่าตราสินค้าท่ีมีจะระดับความเก่ียวพนัท่ีแตกต่างกันท าให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน รวมถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ซ่ึงผลต่อ
ภาพลกัษณ์ทางสังคม ความน่าเช่ือถือเป็นการส่งมอบในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั และจากการทดสอบ
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เชิงประจกัษ์ พบวา่ ส่งผลให้ราคาสินคา้สูงข้ึน (Johan, et al., 2007: 401 - 441) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Campbell, (2002: 208-218)ท่ีกล่าวถึงการบริหารตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึงของการตลาดเชิงกลยุทธ์ท่ี
นกัการตลาดและนกัส่ือสารการตลาดก าลงัให้ความสนใจเป็นอยา่งมากเน่ืองจากธุรกิจในปัจจุบนั
ตอ้งแข่งขนักนัสูงมากท าให้การบริหารตราสินคา้มีพลงัและอ านาจเพียงพอท่ีจะช่วยธุรกิจต่อสู้กบั
กระแสการเปล่ียนแปลงไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงด้านพฤติกรรมของ
ลูกค้าอิทธิพลจากคู่แข่งขัน เทคโนโลยีและสภาพแวดล้อมทางการตลาดใหม่ ๆท่ีเกิดข้ึนอยู่
ตลอดเวลา ตราสินคา้ใดท่ีสามารถด ารงอยูไ่ดเ้กิน 50 ปีจะเกิดการยอมรับในกลุ่มนกัการตลาดและ
นกัส่ือสารการตลาดโดยทัว่ไปว่าเป็น “ตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่ง” (Powerful Brand) และถือวา่เป็น
ทรัพย์สิน (Asset) ท่ีมีมูลค่ามหาศาลของธุรกิจ คุณสมบัติพื้นฐานของตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง 
ประกอบด้วยการสร้างความแตกต่างท่ีลูกค้าต้องการ สามารถสร้างประทบัใจลูกค้าอย่างความ
ต่อเน่ืองและความสม ่าเสมอ มีลิขสิทธ์ิคุม้ครอง มีความเป็นสากล และตอ้งอยูร่อดทนทานและนาน
ขา้มยุค (Extend period of time) ซ่ึงคุณสมบติัดงักล่าวนั้นสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Reza and 
Manuchehr, (1998: 275-290); Hyun-Joo, et al., (2010: 469-485); Boonghee, et al., (2000: 195-
211) และธีรพนัธ์โล่ทองค า, (2550:39-43)ไดช้ี้ให้เห็นวา่ความเขม้แข็งของตราสินคา้ในการรับรู้ถึง
คุณภาพและความภกัดีในตราสินคา้ของลูกคา้นั้นมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ซ่ึงจะ
สามารถกระตุน้ให้ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการรวมถึงการสร้างคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวช
ส าอางสมุนไพร โดยใช้กลยุทธ์ในการบริหารคุณค่าตราสินค้าท่ีสอดคล้องกับแนวคิดดังกล่าว
ขา้งตน้ ประกอบด้วย กลยุทธ์ตอกย  ้า (Reinforcing Brands) กลยุทธ์ชุบชีวิตชีวา (Revitalizing 
Brand) และกลยทุธ์เกษียณตราสินคา้ (Retiring Brand)  

จากงานวิจยัของชยันนัท์ เพช็รอ าไพ, (2552: 94-97); กญัวรา โภชน์อุดม, (2553: 
45-47) และเอกรัฐ แกว้นภาภรณ์, (2553: 101-108) พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้น
ประกอบดว้ย การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ การเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ 
กบัตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้ ทั้ง 4 องคป์ระกอบนั้นมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคซ่ึงจะเป็นการช่วยลดตน้ทุนทางการตลาดและช่วยลดระยะเวลาใน
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค อน่ึง การรับรู้ดงักล่าวกิจการจ าเป็นตอ้งท าการบริหารประสบการณ์
ลูกคา้ในดา้นความเช่ือมัน่และมัน่ใจมีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ในดา้นสินทรัพยข์อง
ตราสินคา้มากท่ีสุดรองลงมาคือความเขา้ใจลูกคา้รายบุคคลท่ีมีผลกระทบทางตรงต่อคุณค่าตรา
สินคา้ในด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และความเช่ือมัน่และมัน่ใจท่ีมีผลกระทบทางตรงต่อ
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้(ฉวีวรรณ เพช็รประสม, 2551: 150-151; เขมิกา สงวน
พวก, 2549:127-128; พชัรินทร์ เกียรติดอนเมือง, 2553: 275) 
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7.3 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวติ 
นอกจากคุณค่าตราสินคา้แลว้ยงัมีปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิตยงัเป็นอีกปัจจยั

หน่ึงท่ีมีความส าคญัและน่าสนใจ กล่าวคือ รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นการอธิบายถึง
ลกัษณะการใชชี้วติของผูบ้ริโภควา่มีการจดัสรรเวลาต่อกิจกรรมต่าง ๆ อยา่งไรให้มีความสนใจเร่ือง
ใดเป็นพิเศษ และมีความคิดเห็นเช่นไรต่อสภาพแวดลอ้มทางสังคม จากผลการศึกษารูปแบบการ
ด าเนินชีวติของผูบ้ริโภคพบวา่ รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย 3 ส่วนหลกั คือ กิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็น ซ่ึงจะท าให้นกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการ ความรู้สึกนึกคิด 
พฤติกรรมการบริโภค และการเลือกซ้ือสินคา้ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคว่ามี
ความเหมือนหรือแตกต่างกนัเช่นไร อนัจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ต่อการวางแผน และการก าหนดกล
ยทุธ์ทางการตลาด จากค ากล่าวขา้งตน้จะเห็นถึงความสัมพนัธ์ของรูปแบบการด าเนินชีวิตกบัสินคา้
ท่ีเป็นท่ีอุปโภคและบริโภค เพราะการเลือกผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงผลิตภณัฑ์ท่ีระบุถึง
บทบาทในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการวิจยัน้ีท าให้เกิดประโยชน์ต่อร้านคา้ปลีกในการ
ท าความความเข้าใจในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์สินคา้และการวางแผนกลยุทธ์การตลาด 
(Nancy and Mary, 1987:20-22; Cherukuri and Ankisetti, 2011: 68 - 86)  

อย่างไรก็ตาม รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการพฒันาและการซ้ือสินคา้
หรือบริการโดยเฉพาะผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยจะเห็นไดรู้ปแบบของผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทยไดมี้การพฒันาอยา่งเห็นไดช้ดัในปัจจุบนัทั้งทางดา้น รูปแบบ ตราสินคา้ บรรจุภณัฑ ์
หรือแมก้ระทั้งขนาดท่ีเหมาะสมกบัการใช้งานในลกัษณะต่าง ๆ โดยอาศยัตามหลกัจิตนิสัยหรือ
จิตวทิยาของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากความใกลชิ้ดและความคุน้เคยกบัผูบ้ริโภคของผูค้า้
ปลีกมีส่วนช่วยท าใหส้ามารถการจดักิจกรรมใหมี้ความน่าสนใจและใหมี้ความสัมพนัธ์กบัความเช่ือ 
ความไวว้างใจ คาดหวงั ความพึงพอใจ ซ้ือความตั้งใจ และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Benedicktus, 
2008: 65; Chieh-Wen, et al., 2008: 389 – 409) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Thomas and Michael, (2011: 210 
- 220) รูปแบบการด าเนินชีวิตอธิบายการบริโภคไวน์ ความรู้เก่ียวกบัการด่ืมไวน์เป็นผลจากการ
เยี่ยมชมกิจกรรมของการผลิตไวน์ การด่ืมไวน์ยงัเป็นการด่ืมท่ีมีสุขภาพ นอกจากน้ีการด่ืมไวน์ยงั
แสดงถึงการประสบความส าเร็จอีกดว้ย และจากกิจกรรมดงักล่าวขา้งตน้จะเป็นจุดสร้างความสนใจ
และความคิดเห็นซ่ึงจะน ามาซ่ึงนวตักรรมใหม่ท่ีสร้างความน่าสนใจในการบริหารจดัการธุรกิจซ่ึง
จะส่งผลต่อตราสินคา้และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและรวมถึงการสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ให้กบั
ตนเอง (Ana and Laurentino, 2002: 51-85; Yanqun, et al., 2010: 615 – 628)  

นอกจากน้ี รูปแบบการด าเนินชีวิตยงัส่งผลต่อผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ อนัน ามาซ่ึงการ
เลียนแบบ แต่การรับรู้เอกลกัษณ์จะไม่มีการเลียนแบบเอกลกัษณ์เหล่านั้นโดยตรง ทั้งน้ีจะอาศยัการ
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ประยุกต์ให้เขา้กบัตนเองโดยมีพื้นฐานทางสังคมและวฒันธรรมเป็นส่วนช่วยในการเลือกมาเป็น
แบบอย่าง นอกจากวฒันธรรมแลว้ กลุ่มอา้งอิงก็มีอิทธิพลดว้ยเช่นกนั ซ่ึงจะส่งผลต่อรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไปในกลุ่มผูบ้ริโภค (ศุภรักษ ์ศรีใจ, 2548: 
165-166; ภทัรานิษฐแ์ซ่ตั้ง, 2553: 63-64; Ruoh-Nanand Molly, 2009: 24 – 42) จากงานวิจยัดงักล่าว
จะเห็นถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตกบัการบริโภคสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงหากมีการน า
รูปแบบการด าเนินชีวติวิเคราะห์และใชใ้นการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์แลว้ก็จะสามารถส่งเสริมและ
พฒันาผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยได ้ 

อน่ึง “คนเราจะท าส่ิงต่าง ๆ ตามลกัษณะบุคลิกท่ีเราเป็นทั้งน้ีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตจะมีลักษณะท่ีไม่คงท่ีเปล่ียนไปเปล่ียนมา ในขณะท่ีบุคลิกภาพจะมีลักษณะคงเดิมเป็น
เวลานาน” (Kotler,1996:173) จากค ากล่าวขา้งตน้ ท าใหท้ราบถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้นสามารถ
เปล่ียนแปลงไปได ้สอดคลอ้งกบั Williams, et al., (2010: 21-36) ท่ีกล่าวว่าการท าความเขา้ใจ
รูปแบบการด าเนินชีวิตในแต่ละยุคสมยัจะสามารถนั้นจะก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและ
การก าหนดเป้าหมายของผลิตภณัฑ์ท่ีสะทอ้งถึงค่านิยมพฤติกรรมรวมถึงสามารถสร้างผลิตภณัฑ์
เพื่อตอบสนองความตอ้งการได ้

ดงันั้นแลว้ถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บแรงกระตุน้โดยน าปัจจยัดา้นจิตวิทยามาใชเ้พื่อกระตุน้
โดยใช้การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และความเช่ือบวกกบัทศันคติ ให้กับผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
สมุนไพรไทยส่งไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการควบคู่ไปกบัรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค เช่น การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้แฟชั่นหรูหราส่วนใหญ่เพื่อให้ตรงกบั
รูปแบบการด าเนินชีวิตของพวกเขาซ่ึงเป็นแรงขบัภายในเพื่อสร้างความพึงพอใจและยงัแสดงให้
เห็นวา่ความมัน่ใจในตนเอง น่ีจึงเป็นสาเหตุของการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ และขอ้ความเพื่อ
การส่ือสารเพราะบริบทการส่ือสารทางวาจาจะสามารถสร้างแรงกระตุน้ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อการโฆษณาตราสินคา้ (Seo, 2010: 94-108;  Amatulli and Guido, 2011: 123 – 136) และจากการ
ศึกษาวิจยัของ La Caze, (2001: 56-57) ท าให้เกิดความเขา้ใจมากข้ึนถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตจะ
ส่งผลต่อการเช่ือมต่อระหวา่งการโฆษณาและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของบริษทั 

7.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยด้านจิตวทิยา 
ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นเร่ืองของแรงจูงใจในการ

ตอบสนองความตอ้งการในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการซ่ึงผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลดงักล่าวจาก
ส่ิงท่ีนกัการตลาดสร้างข้ึน โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเร่งให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการอนั
ประกอบดว้ย กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ 
ซ่ึงจากงานวิจยัของ Suhwan, et al., (2011: 251-269); Jason and Melanie, (2010: 1000-1006); 



92 

Simon, et al., (2009: 60-70) และเสาวลกัษณ์ วงษร์าช, (2551: 133-134) ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจมี
อิทธิพลต่อทศันคติในเชิงบวกกบัพฤติกรรมซ่ึงมีส่วนช่วยสร้างแรงบนัดาลใจซ่ึงมีผลต่อกลไกลการ
รับรู้ท่ีไดจ้าการส่ือสาร และสร้างความสัมพนัธ์ ความไวว้างใจท่ีน าไปสู่ความพึงพอใจ ความนบัถือ
ตนเองและลดความขดัแยง้ซ่ึงผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีจุดแด่นในตวัเอง 

ดงันั้นการสร้างแรงจูงใจจากจุดเด่นและผลท่ีท่ีได้จากใช้จึงไม่ใช่เร่ืองยากท่ีจะ
สร้างแรงจูงใจให้กบัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร เช่น การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อบ ารุงรักษา
ผิวหน้า ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการให้หน้าขาวใส่และผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เน้ือเน้ือครีมซึมง่ายไม่เหนียว
เหนอะหนะหรือการใชผ้ลิตภณัฑร์ะงบักล่ินกายก็มีวตัถุประสงคเ์พื่อดบักล่ินกาย เพื่อเพิ่มความหอม
ให้กบัร่างกาย เพื่อเพิ่มความมัน่ใจให้กบัตนเองและเพิ่มเสน่ห์ให้กบัตนเองอยู่ในระดบัเดียวกัน 
(กญัญา สิงหเสนี, 2548: 179) ซ่ึงผลิตภณัฑ์ดงักล่าวไดน้ าจุดเด่นของผลิตภณัฑ์และผลลพัธ์ท่ีไดม้า
เป็นจุดเด่นในการจูงใจผูบ้ริโภค นอกจากการสร้างแรงจูงใจแลว้ถา้การสร้างการรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือและทศันคติ การสร้างแรงจูงใจคงไม่ประสบผลส าเร็จเท่าท่ีควรในการท่ีจะสร้างพึงพอใจ
และความภกัดีในตราสินคา้ไดซ่ึ้งการสร้างการรับรู้ดว้ยการโฆษณาเป็นวิธีหน่ึงท่ีนิยมใชแ้ละตอ้งใช้
ค่าใชจ่้ายสูงแต่ก็ไดผ้ลตอบรับในเร่ืองความพึงพอใจและความภกัดีไดสู้งเช่นกนั (Belaid and Behi, 
2011: 37 – 47; Hong-Youl, et al.,2011: 673 – 691)  

นอกจากการรับรู้จากการโฆษณาแล้วการรับรู้จากการประชาสัมพนัธ์ก็เป็นอีก
ปัจจยัหน่ึงท่ีสามารถสร้างความภกัดีของลูกคา้และมีส่วนส าคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ (An-Tien 
and Chung-Kai, (2008: 26 – 42) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั En-Chi and Bo, (2010: 512 – 527) ท่ีกล่าวถึง
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศจีนท่ีสร้างการรับรู้ดว้ยการใชร้าคาเป็นจุดเด่นใน
น าเสนอ และจากงานวิจยัของ Hsiang-Ming, et al.,(2011: 1091 - 1111) ยิ่งท าให้ทราบถึงการรับรู้
ของผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของผู ้
ซ้ือในการรับรู้ถึงคุณภาพท่ีไดรั้บความเช่ือมโยงของตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ และจาก
การศึกษาน้ียงัท าใหท้ราบถึงของไดเ้ปรียบของความแตกต่างของการสร้างการรับรู้ใหเ้ห็นวา่ยิ่งสร้าง
ความแตกต่างของการรับรู้ระหวา่งผูซ้ื้อและตราสินคา้ไดม้ากข้ึนเท่าไรผูซ้ื้อจะซ้ือเพิ่มข้ึนดงันั้น การ
สร้างการรับรู้ในคุณภาพของสินคา้หรือบริการควบคู่ไปกบัตราสินคา้จึงเหตุผลส าคญัในของการ
ไดม้าซ่ึงความพึงพอใจและความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และจากการทดสอบเชิงประจกัษ์
แนวคิดของการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าได้พิสูจน์ให้เห็นว่าความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และพฤติกรรม ซ่ึงตอ้งอาศยัความเช่ือมโยงของตราสินค้า ความสัมพนัธ์
ระหวา่งคนกลางกบัตราสินคา้ และพฤติกรรมในอนาคตของผูบ้ริโภค (Kambiz and Hamid, 2011: 
12-28) 
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อยา่งไรก็ตาม การรับรู้ถึงคุณลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละความช่ืนชอบในตราสินคา้
ท่ีส่วนตวัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพของการรับรู้และความภกัดีในตราสินค้าของ
ทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาตราสินคา้ในตลาดนั้นมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้และความ
ภกัดีในตราสินคา้ซ่ึงพบไดเ้ฉพาะในตลาดเมืองไทย (Kyoung-Nan, et al., 2008: 105 – 114 ; Tho, et 
al., 2011: 222 - 232) จากขอ้มูลดงักล่าวท าให้ทราบวา่การสร้างการรับรู้มีผลต่อการภาพลกัษณ์ใน
ตราสิคา้ ความพึงพอใจและความภกัดีในตราสินคา้อยา่งมากโดยเฉพาะตลาดในประเทศไทยดว้ย
แลว้ ดงันั้นการท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรเป็นท่ียอมรับก็จ าเป็นตอ้งสร้างการรับรู้ท่ี
เป็นรูปธรรมท่ีน าเสนอถึงผูผ้ลิต ผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพร จากการวิจยั
ของ Yamen, (2008: 139 – 155) และ Anita, (2012: 108-115)พบวา่ ผูผ้ลิตหรือสถานท่ีผลิตมีผลต่อ
การรับรู้ในตราสินคา้และมีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้รวมถึงกลุ่มอา้งอิงจะสร้างความ
มัน่ใจในบริบทของการรับรู้ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

อน่ึง บริบทของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือและทศันคติของผูบ้ริโภคนั้นมีความแตกต่างกนัภูมิภาคหรือภูมิศาสตร์ (Geographic)  เป็น
อีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อการใช้เคร่ืองมือทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัในการสร้างการ
รับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เพราะในดา้นภูมิภาคหรือภูมิศาสตร์จะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีต่างกนั
ดงันั้นนกัการตลาดจึงใช้ภูมิภาคหรือภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดเพื่อให้สามารถใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัพื้นท่ีนั้นไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Li and 
Wyer Jr, (1994: 187-212) ท่ีพบว่า บริษทัจะสร้างผลิตภณัฑ์ โดยค านึงถึงพื้นท่ีหรือภูมิศาสตร์
เพื่อให้ผลิตภัณฑ์สามารถท่ีจะเช่ือมโยงตราสินค้าและท่ีมาของสินค้าให้ส่ือถึงวฒันธรรมและ
ขนบธรรมเนียมประเพณี และความเช่ือ ซ่ึงจะท าให้เกิดภาพลกัษณ์ข้ึนในใจผูบ้ริโภควา่สินคา้จาก
พื้นท่ีนั้น ๆ เป็นสินคา้ท่ีดีมีคุณภาพสอดคลอ้งกบั Paul,  (1998: 1-6) และGary and Roger, (2000: 
127 - 145) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคจะจดจ าภาพลกัษณ์ของพื้นท่ีนั้น ๆ ท่ีมีความโดดเด่นไว ้ซ่ึงภาพลกัษณ์
ดงักล่าวมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ียงัพบวา่ ในความรู้สึกของผูบ้ริโภคต่อประเทศท่ีท าการ
ผลิตช้ินส่วนสินคา้หรือออกแบบสินคา้เพียงอย่างเดียว ส่งผลกระทบต่อการประเมินของผูบ้ริโภค
คุณภาพของผลิตภณัฑ์และการออกแบบ และส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพของช้ินส่วนจาก
แหล่งท่ีผลิตช้ินส่วนนั้น ๆ  

ดงันั้น ตราสินคา้จึงมีบทบาทในการส่ือความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มของตราสินคา้
กบัความเช่ือถือและมีผลกระทบต่อความจงรักภกัดี ซ่ึงการน ากลยทุธ์การสร้างการรับรู้ในตราสินคา้
มาใช้นั้นจะช่วยสร้างความมัน่ในการบริโภคและช่วยลดจากความไม่มัน่ใจในความปลอดภัย
โดยเฉพาะสินคา้อุปโภคซ่ึงจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมและทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือและเลือกตรา
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สินคา้ ซ่ึงถา้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในตราสินคา้มากจากการกระตุน้ดว้ยช่ือตราสินคา้ก็จะส่งผลต่อการ
ตอบสนองในการซ้ือสินคา้ตราท่ีไดรั้บการกระตุน้นั้น ๆ บ่อยดว้ยเช่นกนั (Ruth and Joe, 2001: 170 
– 187; Oliver and Sylvia, 2009: 338 - 345; Won-Moo, et al.,2011: 1194 - 1213) และจากการ
กระตุน้ดงักล่าวยงัส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ในลกัษณะของตราครอบครัวเพิ่มข้ึนดว้ย (Isita and 
Amitava, 2009: 45 – 57) และอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีความน่าสนใจและตอ้งท าควบคู่ไปกบัการรับรู้ คือ 
การเรียนรู้ เพราะการเรียนรู้จะช่วยสร้างความมัน่ใจให้กบัการบริโภคสินคา้หรือบริการ เช่น การให้
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรก็จะท าใหผู้บ้ริโภคมีความเขา้ใจถึงคุณสมบติั ประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไดแ้ละรวมถึงความน่าเช่ือถึงและทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทยดว้ย  

จากงานวิจยัของ Yoram and Ram, (2011: 454 - 467) พบวา่ การสร้างกลไกลการ
เรียนรู้ท่ีมีประสิทธิภาพขององคก์ารจะช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพและช่ือเสียงขององคก์าร รวมถึง
การมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ และจะสามารถสร้างความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงให้ผูบ้ริโภคท่ีใช้
ของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นบทบาทหน่ึงในการส่ือเพื่อเพิ่มของความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ เน่ืองจาก
ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัส่ือในการสร้างความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ (Spry, et al., 2011: 882 - 
909) ดังนั้น การสร้างการเรียนรู้ให้กบัผูบ้ริโภคยงัช่วยให้ธุรกิจสามารถดึงจุดเด่นท่ีต้องการให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นในผลิตภณัฑ์เวชส าอางออกมาไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม ซ่ึงสอคลอ้งกบั Musa, et al., 
(2011: 724 - 739) การสนับสนุนให้มีการสร้างกิจกรรมระหว่างท างานร่วมกนัจะช่วยสร้าง
ประสบการณ์การเรียนรู้ของนักเรียนและทา้ยท่ีสุดจะส่งผลให้มหาวิทยาลยัมีช่ือเสียงและความ
น่าเช่ือถือซ่ึงถือไดว้า่น่ีเป็นกลยทุธ์อยา่งหน่ึงในการสร้างตราสินคา้ให้เขม้แข็งก็วา่ไดโ้ดยเฉพาะเม่ือ
น ามาใชก้บัผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 

จากท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ยิง่ท  าใหเ้ห็นวา่ ตราสินคา้ท่ีมีความน่าเช่ือจะช่วยลดความ
เส่ียงและเพิ่มความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคใหเ้พิ่มข้ึนและเม่ือผูบ้ริโภคเช่ือวา่ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ
ก็จะเกิดการซ้ือซ ้ า ๆ ในตราสินคา้นั้น ๆ และผลท่ีตามมาอาจกล่าวไดว้่าตราสินคา้นั้นจะไดรั้บการ
ยอมรับจากผูบ้ริโภค ซ่ึงการกระท าดงักล่าวเป็นการใช้กิจกรรมเป็นตวักระตุน้ผูบ้ริโภคท่ีใช้ตรา
สินคา้ให้สร้างภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีตอ้งการหรือแนวคิดของตนเองเขา้กบัผลิตภณัฑ์ (Elyria and 
My, 2011: 429 - 437)ดงันั้น เม่ือธุรกิจเรียนรู้ท่ีจะสร้างประสบการณ์ใหก้บัผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นการสร้าง
แรงจูงใจท่ีมีอิทธิผลต่อการรับรู้ ความเช่ือและทศันคติในเร่ืองของราคาสินคา้หรือบริการและยงั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Li, 2009: 90-91; Xi, 2011: 114-115) และจากงานวิจยัของ 
Jared and Michael, (2010: 789 - 805) ท่ีพบวา่ การใชก้ารตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจคา้ปลีกเป็น
แรงจูงใจแบบหน่ึงท่ีส่งผลต่อการประเมินคุณค่าของลูกคา้เป้าหมายและมีผลกระทบอยา่งมากต่อผล
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การด าเนินงานของบุคลากรและสถานท่ีของธุรกิจอยา่งมีนยัส าคญัและยงัท าให้เกิดการยอมรับและ
สร้างความเช่ือมัน่ รวมถึงเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัท่ีจะตอบสนองความตอ้งการ
ของตลาด(Christine and Anita, 2006: 148 – 157; Aziz, et al., 2008: 332-338) สอดคลอ้งกบั Kang, 
(2011: 118-119) ซ่ึงผลการศึกษาการวิจยัเชิงประจกัษ์ช้ีให้เห็นถึงการศึกษาผลประโยชน์ของ
ผูบ้ริโภคและการตอบสนอง เช่น ลกัษณะของการมีส่วนร่วม ความไวว้างใจในตราสินคา้จะมีความ
ผกูพนักบัตราสินคา้ 

อน่ึง ในสังคมออนไลน์นั้น ท าให้เห็นกลยุทธ์ทางการตลาดในสังคมออนไลน์ท่ีมี
ประสิทธิภาพและสามารถเสริมสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคและดึงดูดผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพเขา้
มาใช้บริการและจากการวิเคราะห์พฤติกรรมการวางแผนของผูบ้ริโภคและประสบการณ์ท่ีผ่านมา
เก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑท่ี์ช่วยรักษาธรรมชาติ จากการศึกษาพฤติกรรมการ
รับรู้และเรียนรู้มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงเป็นผลมาจากการการประชาสัมพนัธ์ใน
กิจกรรมท่ีสร้างความรับผดิชอบต่อสังคมเพื่อสร้างทศันคติและความเช่ือ (Yeon and Jae-Eun, 2011: 
40 – 47; Sana-ur-Rehman and Rian, 2011: 27 – 39) จะเห็นไดว้า่การท ากิจกรรมใด ๆ ก็ตามในการ
สร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ธุรกิจจ าเป็นต้องค านึงถึงส่ิงท่ีตามในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค รวมถึงการให้ขอ้มูลท่ีมีขอ้เท็จจริงหรือหลงัฐานทางวิทยาศาสตร์รองรับเพื่อให้ผูบ้ริโภค
เกิดความเช่ือและทศันคติท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการและในขณะเดียวกันผูบ้ริโภคก็จะใช้ข้อมูล
ดงักล่าวช่วยในการตดัสินใจซ้ือดว้ยเช่นกนั (Hale, 2008: 138) 

ดงันั้นการสร้างความเช่ือและทศันคติจึงเป็นอีกประเด็นหน่ึงท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรเป็นท่ียอมรับในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และจากการวิจยัทศันคติมีอิทธิพลต่อ
ผลิตภณัฑใ์หม่นั้นพบวา่ ทศันคติจะเป็นตวัก าหนดภาพลกัษณ์ของการท างานผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ี 
ทศันคติยงัส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีจะขยายออกสู่ตลาดยิ่งเป็นธุรกิจขนาดกลางขนาดย่อม
ดว้ยแลว้ การสร้างตราสินคา้เป็นการสร้างการรับรู้ท่ีส าคญัซ่ึงผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่การสร้าง
ตราสินคา้ในธุรกิจนาดกลางและขนาดย่อมจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของธุรกิจนาดกลางและขนาด
ยอ่ม บทบาทของลูกคา้ บทบาทของผูบ้ริหารและพนกังาน และคุณค่าตราสินคา้ (Gillian, et al., 
2011: 114 - 121; Rafael, et al., 2011: 195 – 213) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Jean and Nick, (2011: 517-527) 
การเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ภายใตต้ราสินคา้เดิมหรือหรือการใช้ตราครอบครัวซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้
และมีผลกระทบโดยตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลต่อต่อการขยายสายผลิตภณัฑ์หรือบริการ
รวมถึงทศันคติในการรับรู้ดา้นนวตักรรม 

อยา่งไรก็ตาม เม่ือส่ิงท่ีคน้พบมาเปรียบเทียบกบัการด าเนินงานของผูผ้ลิตและหรือ
ผูจ้  าหน่ายผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรจะเห็นวา่ผูผ้ลิตและหรือผูจ้  าหน่ายนิยมใช้ตราสินคา้ท่ีเป็น
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ตราครอบครัวเพื่อง่ายต่อการจดจ าและสะดวกต่อการท าการส่ือสารทางการตลาดเพื่อสร้างทศันคติ
และความเช่ือในตวัผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร ซ่ึงนอกจากตราสินคา้จะตอ้งเป็นท่ีน่าสนใจแลว้
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ก็เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือจากการวิจยัเปรียบเทียบ
ท าให้พบว่าการท่ีผูบ้ริโภคได้สัมผสัสินค้าจะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและความ
น่าเช่ือถือไดม้ากว่าการการขายผ่านระบบออนไลน์ (Mary and Sherry, 2011: 234 - 255) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Joanne, et al., (2010: 206-213) ท่ีพบว่า พฤติกรรมและความเช่ือมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการในประเทศออสเตรเลีย จากการ
วเิคราะห์แบบหลายตวัแปรพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัในความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีตั้งใจจะซ้ือ
สินคา้หรือบริการในประเทศออสเตรเลียเม่ือเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดต้ั้งใจจะซ้ือ ซ่ึงความตั้งใจท่ี
สั่งซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตน้ทุนและผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ 

จากงานวิจยัของ Bashar, et al., (2011: 48 - 57) แสดงให้เห็นถึงการวางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑใ์นโดยใชว้ฒันธรรมเป็นเกณฑแ์ละใชก้ลยทุธ์การโฆษณาเป็นตวักระตุน้ผูบ้ริโภค ซ่ึงผลท่ี
ไดน้ั้นส่งผลต่อการประเมินของผูบ้ริโภคในตราสินคา้และท่ีส าคญัจะเห็นถึงการพฒันาดา้นทศันคติ
และความเช่ือท่ีมีต่อตราสินค้าและจากการใช้ยาสมุนไพรของผูสู้งอายุในสเปน เช่ือกันว่ายา
สมุนไพรมีราคาถูกกวา่มีผลขา้งเคียงนอ้ยกวา่และมีความสะดวกมากกวา่ท่ีจะใช้ยาแผนปัจจุบนัอ่ืน 
ๆ นอกจากน้ี ทศันคติและความเช่ือพื้นฐานกบัพฤติกรรมการใช้ยาสมุนไพรสามารถช่วยเภสัชกร
และผูเ้ช่ียวชาญดา้นการดูแลสุขภาพในการศึกษาและก าหนดกลยุทธ์การให้ค  าปรึกษาท่ีเหมาะสม
เฉพาะกบัผูป่้วยและผูสู้งอายุได ้(Gireesh, et al.,2006: 266-279)จะเห็นไดว้า่ ทศันคติและความเช่ือ
สามารถช่วยใหเ้ภสัชกรและผูเ้ช่ียวชาญดา้นการดูแลสุขภาพในการรักษาและในขณะเดียวกนั ดงันั้น 
ทศันคติและความเช่ือจึงเป็นกลยุทธ์อย่างหน่ึงท่ีช่วยให้นกัการตลาดและธุรกิจในการป้องกนัและ
การแทรกแซงของคู่แข่งขนัในตลาดและยงัส่งผลถึงความภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์ารในสายตาของ
ผูบ้ริโภครวมถึงเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มของผลิตภณัฑท่ี์เกิดข้ึน 

อย่างไรก็ตาม ข้อมูลท่ีส่งผ่านไปยังผู ้บริโภคเพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือได้
โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทยท่ีมีความละเอียดอ่อนทางดา้นกฎหมายเขา้มามีส่วน
เก่ียวขอ้ง เพื่อไม่ให้เกิดความเสียหายจากการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภคและการโฆษณา
สรรพคุณเกินจริง เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพร
ไทยได้ท าการปรับปรุงและพฒันาตั้ งแต่กระบวนการปลูก การเก็บเก่ียว การแปรรูปวตัถุดิบ
สมุนไพร การควบคุมคุณภาพวตัถุดิบ การผลิตเป็นผลิตภณัฑ์ส าเร็จรูป ซ่ึงตอ้งผ่านมาตรฐานการ
ควบคุมคุณภาพ (Quality control: QC) มาตรฐานการผลิต (Good Manufacturing Practice: GMP) 
และไดก้ารรับรองการข้ึนทะเบียนจากองค์การอาหารและยา (อย.) เพื่อให้มัน่ใจไดว้า่ผลิตภณัฑ์ท่ี
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ไดม้านั้นมีคุณภาพ (Ruth and Joe, 2001: 170-187; Siet, et al.,2009: 207 – 222; อญัชลี บุตรวิชา, 
2551: 139-140)  

7.5 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัการส่ือสารทางการตลาด 
การส่งผ่านขอ้มูลทั้งในดา้นคุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต และปัจจยั

ดา้นจิตวิทยาไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้น คือ การส่ือสารทางการตลาดซ่ึงจะ
ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ และ
การตลาดทางตรงการท าการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลจะช่วยส่งผา่น
ขอ้มูลไปยงักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงในทศันะการส่ือสารทางการตลาดมองวา่ เป็นเคร่ืองมือท่ีจะส่ือสารกบั
ลูกคา้และผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ืองโดยมีจุดเร่ิมตน้ท่ีผูส่้งสาร (Sender) ออกแบบข่าวสาร (Message) 
แลว้ส่งสารผ่านช่องทางหรือส่ือ (Media) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้เกิดทศันคติ ความรู้สึกและ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีดีหรือเพื่อสร้างการรู้จกั (Awareness) หรือการเปล่ียนแปลงทศันคติ (Changing-
attitude) อนัส่งผลต่อการสร้างยอดขายและก าไร 

ดงันั้น การส่ือสารทางการตลาดจึงเป็นช่องทางท่ีจะสร้างการรับรู้ ความน่าเช่ือถือ 
ความสะดวกสบายและความคุม้ค่า ซ่ึงช่องทางปัจจุบนัท่ีท่ีนิยมใช ้คือ การส่ือสารผา่นทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์หรือ ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic mail: E-mail)โดยผูบ้ริโภคท่ีรับการส่ือสาร
ในรูปแบบการส่ือสารการตลาดดังกล่าวจะเป็นบุคคลท่ีมีความเข้าใจในเทคโนโลยีซ่ึงมกัเป็น
ผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีมีอายนุอ้ยและช่องทางดัง่เดิมท่ียงัเป็นท่ีนิยมใชคื้อ โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์และ
การตลาดทางตรง โดยช่องทางเหล่าน้ีสามารถสร้างความช่ืนชอบ ความไวว้างใจและน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลท่ีส่งผา่นไปให้กบัผูบ้ริโภค (Peter and John, 2011: 6 - 42)ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของโชค
ชัย รุ่งวิวฒัศิลป์, (2551: 159-160) พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ในคุณค่าของตราสินคา้สูงจะมี
ความคุน้เคยในตราสินคา้ ดงันั้น การยอมรับในตราสินคา้ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกชอบและความ
ตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น ๆ ในระดบัสูง ซ่ึงอาจกล่าวไดว้า่ การไดรั้บข่าวสารใหม่ ๆ อยูต่ลอดเวลานั้น
สามารถน ามาปรับใชก้บัชีวติประจ าวนัได ้ส าหรับประเด็นเร่ืองการเปิดรับโฆษณา พบวา่คุณค่าตรา
สินคา้มีความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการโฆษณาของตราสินคา้โดยตราสินคา้ท่ีมีค่าใช้จ่ายในการ
โฆษณาสูง จะเป็นตราสินคา้ท่ีมีคุณค่าตราสินคา้สูงดว้ยเช่นกนั จากการท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้เห็น
วา่ ประชาชนส่วนใหญ่เคยใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพร ซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพรจากร้านคา้ทัว่ไป รู้จกั
เคร่ืองส าอางสมุนไพรจากส่ือโทรทศัน์ ใชเ้คร่ืองส าอางสมุนไพรประเภทเจลลา้งหนา้ เหตุผลท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางสมุนไพรเพราะตอ้งการทดลองใช ้ซ้ือเคร่ืองส าอางสมุนไพร(สุพฤกษา ท่าสระ, 2551: 
92-96) 

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=สุพฤกษา%20%20ท่าสระ&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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ส่วนงานวิจยัของจิตราภรณ์ วนัใจ, (2548: 133-138) สาเหตุท่ีผูบ้ริโภคใช้
เคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยเพราะตอ้งการทดลองใช ้โดยตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง และส่วนใหญ่จะ
ซ้ือเพื่อไปใชเ้อง โดยเนน้คุณภาพของสินคา้เป็นเร่ืองส าคญั ในการตดัสินใจซ้ือในคร้ังแรกมาจาก
ค าแนะน าของเพื่อน ทุกคร้ังท่ีซ้ือจะคอยดูฉลากเสมอและนิยมส่ือโฆษณาเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทย
ท่ีสร้างความนบัถือและกลา้ตดัสินใจมาใช ้คือ การมีเคร่ืองหมาย อย. และการรับรองจากผูเ้ช่ียวชาญ 
และราคาเคร่ืองส าอางสมุนไพรถูกกว่าเคร่ืองส าอางจากสารเคมีสังเคราะห์ และเม่ือเปรียบเทียบ
ทัศนคติของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางสมุนไพรไทยท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาดเคร่ืองส าอาง
สมุนไพรไทย นอกจากน้ี การรักษาคุณภาพสินคา้ระหว่างการจดัส่ง การสั่งซ้ือท่ีสะดวก และมี
บริการสั่งยาทางอินเตอร์เน็ต การขายโดยใช้พนักงานขายท่ีมีมนุษยสัมพนัธ์ดี การขายโดยใช้
พนักงานขายท่ีมีการแก้ไขปัญหาให้กบัลูกค้าเป็นท่ีน่าพอใจ และการจดัให้มีการประชุมเพื่อให้
ความรู้และรับฟังปัญหาของผูจ้ดัจ  าหน่ายซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของRosa and Hernan, (2008: 
719-742) และ Hobson, (2008: 62)ท่ีให้ความส าคญักบัการใชร้ะบบออนไลน์ในการแจง้ข่าวสาร
ใหม่ ๆ เพื่อสร้างความเช่ือมโยงและคุณค่าตราสินคา้โดยเฉพาะอย่างยิ่งการประยุกตใ์ชก้ารส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการกบัตราสินค้า พบว่า มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัระหว่างการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาและการสมคัรเขา้เรียนท่ีวิทยาลยัชุมชน ซ่ึงผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่า
วทิยาลยัชุมชนอาจมีโอกาสท่ีจะเพิ่มศกัยภาพในการลงทะเบียนเรียนโดยการใชก้ารตลาดแบบบูรณา
การโปรแกรมการส่ือสารซ่ึงสามารถน ามาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์โดยการน าการเรียนรู้ผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-learning) หรือการใช้อิเล็กทรอนิกส์เมล์ (E-mail) ซ่ึงการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketing) นั้นมาเป็นอีกทางเลือกหน่ึงเพื่อให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
รวดเร็วและยงัท าให้เห็นถึงภาพของการพฒันาของธุรกิจในความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Li, 2009: 90-
91; Janet, 2010: 862 - 881) 

ดังนั้น การท าการส่ือสารทางการตลาดของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรนั้น 
จ าเป็นตอ้งใช้การส่ือสารหลากหลายรูปแบบเพื่อน าเสนอตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์ และกลยุทธ์ทางกา
ตลาดในรูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications: 
IMC) เพื่อปิดช่องวา่งของปัญหาท่ีเกิดจากการโฆษณาและการส่วนแบ่งการตลาดโดยใชเ้คร่ืองมือท่ี
หลากหลาย (Ashutosh and Suresh, 2009: 601-610) ในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคในกลุ่มเป้าหมายท่ี
ต่างกนัซ่ึงในแต่ละกลุ่มจะมีขอ้จ ากดัในการรับขอ้มูลข่าวสาร และเพื่อให้ไดข้อ้มูลข่าวสารท่ีถูก
ตอ้งการส่ือสารทางการตลาดจึงตอ้งสร้างความเช่ือมโยงกบัปัจจยัต่าง ๆ ในการท่ีจะส่ือสารขอ้ความ
ท่ีมีความคมชดัและสม ่าเสมอของขอ้ความและการบูรณาการของการส่ือสาร ซ่ึงขอ้ความดงักล่าวท่ี
ถูกส่งผ่านกระบวนการส่ือสารจะแสดงให้เห็นถึงการเช่ือมโยงขอ้ความกบัผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ 
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ภาพลกัษณ์ ซ่ึงสัมพนัธ์กบัการขาย (Chien-Wei, et al.,2007: 1046-1056) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Dennis, 
et al.,(2006: 156 - 166) และกญัญา สิงหเสนี, (2548: 198-202) การด าเนินการเพื่อส่ือสารการตลาด
อาจเพิ่มความส าเร็จของความพยายามในการส่งเสริมการขาย  

นอกจากน้ี การประยุกต์ใช้การตลาดเชิงกิจกรรมแสดงถึงประโยชน์ของการใช้
เทคนิคการตลาดแบบผสมผสานกบัเหตุการณ์ในการเพิ่มค่าของกระบวนการส่งเสริมการขายและมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือแป้งเยน็ของผูบ้ริโภคและการโฆษณาเป็นประจ ามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ในด้านการซ้ือยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงตลอดไปอน่ึง การให้รายละเอียดของสินค้าหรือบริการท่ีเป็น
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดมีผลบวกท่ีจะสร้างความแข็งแกร่งและย ัง่ยืนในการท างาน
(Manchanda and Honka, 2005: 785-822) และจากงานวิจยัของ Saikat and Sampada, (2011: 153 - 
168) พบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในขอบเขตของการยอมรับขอ้มูลของการให้รายละเอียดผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-detailing) หรือการใช้โฆษณาแฝงในเว็บไซต์ ซ่ึงผลการคน้พบในการบริหาร
จดัการความสามารถในการด าเนินงานนั้นเป็นท่ีรับการยอมรับของผูช้มและการเขา้ถึงตลาดเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุด นอกจากน้ี ยงัสร้างความสะดวกในการติดต่อส่ือสารและการยอมรับของตรา
สินคา้ในตลาดอยา่งไรก็ตาม วตัถุประสงคข์องกรอบการท างานในการส่ือสารทางการตลาดรวมถึง
กระบวนการปฏิสัมพนัธ์ในการส่ือสารตลาดท่ีสนบัสนุนการส่ือสารโดยการใช้เคร่ืองมือในการ
ส่ือสารท่ีแตกต่างกนั เพื่อท าการส่ือสารและสร้างมูลค่าในความรู้สึกของลูกคา้ (Christian, 2004: 99 
- 113)  

อย่างไรก็ตาม การโฆษณาเพียงอย่างเดียวคงจะสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไดไ้ม่เพียงพอ ดงันั้น การน าเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เขา้มาใชใ้นลกัษณะของ
การบูรณาการจึงมีความส าคญัและจากการศึกษาผลท่ีใหก้ารประชาสัมพนัธ์ในการยอมรับตราสินคา้
ท่ีเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท าให้ทราบถึงการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้นั้นมีความส าคญักว่าการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างความตระหนกัถึงการใช้สินคา้หรือ
บริการ (Maha, et al.,2011: 403 - 420) รวมถึงการน าเสนอถึงแหล่งท่ีมาของสินคา้หรือบริการนั้น
ซ่ึงจะสามารถสร้างภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของสินค้าหรือบริการได้ จากงานวิจยัของ 
Shamindra and Saroj, (2011: 130 - 14) แสดงให้เห็นถึงการรับรู้ตราสินคา้ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของยากบัประเทศผูผ้ลิต ซ่ึงผลการวิจยั ภาพลกัษณ์ของประเทศผูผ้ลิตมีผลกระทบในเชิงบวกและมี
นัยส าคัญกับองค์ประกอบของตราสินค้าความเข้มแข็งของตราสินค้าและการรับรู้ตราสินค้า 
นอกจากการประชาสัมพนัธ์แลว้การตลาดทางตรงก็มีความส าคญัไม่ยิ่งหย่อนกว่ากนัในผลิตภณัฑ์
เวชส าอางสมุนไพรจากการวิจัยความสัมพนัธ์ของตลาดกับกาตลาดทางตรงผลท่ีได้การวิจัย 
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การตลาดทางตรงและการตลาดมีความสัมพนัธ์ในการสร้างมูลค่าเพิ่ม ประกอบกบันวตักรรมทาง
เทคโนโลยีและการแพร่กระจายของระบบตลาดเสรีท่ีการสร้างโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ ท่ี
น่าสนใจท าให้ใช้การตลาดทางตรงท่ีจะขายผลิตภณัฑ์ออกไปได้หลากหลายรูปแบบทั้งตลาดใน
ประเทศและต่างประเทศ (Timothy, et al., 2007: 17 - 37; Sally, 2008; 192 - 198)  

อน่ึง การตลาดทางตรงยงัมีบทบาทท่ีส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าง
ลูกคา้กบัการสาธิตในการใชง้านผลิตภณัฑ์ท่ีผ่านมาในใจของลูกคา้การรับรู้เหล่าน้ีจะเช่ือมโยงกบั
คุณภาพและความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีท าให้ความสัมพนัธ์ระหวา่งแหล่งท่ีมาไดท้นัที (Raquel, et 
al.,2009: 203 - 221) เช่น การท าการตลาดทางตรงผา่นโทรศพัทผ์ลการวิจยัพบวา่ขอ้ความท่ีส่งผา่น
ทางโทรศพัท์มีนยัส าคญักบัการยอมรับแต่มีความสัมพนัธ์น้อยกบัการมีส่วนร่วมซ่ึงผิดกบัการท า
การตลาดทางตรงผา่นทางโทรทศัน์ ผลของการวจิยั คือ การยอมรับและการแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมท่ี
เก่ียวกบัค าแนะน าเพื่อใช้เป็นองคป์ระกอบในการตดัสินใจซ้ือ (Carla and Silvia, 2008: 5 - 19; 
Gemma, 2009; 124 - 138) และนอกจากน้ี การส่ือสารทางการตลาดยงัสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ี
ดีให้เกิดข้ึนระหวา่งพนกังานขายและผูบ้ริโภคท าให้เกิดความไวว้างใจและน่าเช่ือถือ อน่ึง ส าหรับ
พนกังานขายแลว้เป็นการใช้ศิลปะในการพูดเพื่อจูงใจให้เกิดความไวว้างใจและน่าเช่ือถือ จากวิจยั
ได้แสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะของตวัแทนท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัเก่ียวกบัความเต็มใจท่ีจะ
ด าเนินการขายตรง (Joyce and Soo, 2011: 50 – 70; Selker, 2011: 90-95)  

ดงันั้น การสรรหาและคดัเลือกพนกังานขายจึงจ าเป็นตอ้งมีการอบรมพนกังานขาย
ให้มีความรู้ความสามารถ เพราะจากการวิจยัท าให้ทราบถึงความรู้ความสามารถของพนกังานขาย 
วุฒิภาวะทางอารมณ์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัให้ขอ้มูลกบัลูกคา้และส่งผลต่อผลการจ าหน่ายใน
เชิงบวก นอกจากน้ียงัมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัท่ีมีจ  านวนลูกคา้ของพนกังานขาย รวมถึงการ
ใชเ้ทคโนโลยทีางอินเตอร์เน็ตมีส่วนช่วยขยายบทบาทการขายรูปแบบใหม่และความคิดสร้างสรรค์
ในการน าเสนอซ่ึงมีความเช่ือมโยงกบัการน าเทคโนโลยีมาใช้ นอกจากน้ี การจดัตั้งศูนยจ์  าหน่าย
สินคา้โดยสร้างบรรยากาศของร้านคา้จะสามารถเพิ่มศกัยภาพในการท างานของพนกังานขายและ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพรวมถึงสามารถสร้างความน่าเช่ือถือท่ี
ส่งผลถึงภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ได(้Rui and Sharifah, 2008: 175-187; Charles, et al.,2010: 21 – 
39; Paul and Rolph, 2011: 173 – 193; Jing, et al., 2011: 173-193) และการฝึกอบรมพนกังานยงั
ส่งผลต่อการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวก นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัพบวา่ ความแตกต่างใน
เร่ืองเพศและระดบัการศึกษาส าหรับพนกังานท่ีมีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัเก่ียวกบัทศันคติของ
พนกังานท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ การปรับปรุงภาพลกัษณ์พนกังานจ าเป็นตอ้งมีทศันคติใน
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เชิงบวกท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ของกิจการ ซ่ึงจะส่งผลต่อประสิทธิภาพของพนกังานใน
การใหบ้ริการลูกคา้ (Hur, 2009: 69-71) 

อยา่งไรก็ตาม การบริหารจดัการในเร่ืองของพนกังานขายนอกจากท่ีกล่าวมาแลว้
ขา้งตน้ อีกประการหน่ึงท่ีส าคญั คือ การมีประสบการณ์พนักงานขายหรือการฝึกอบรมเพื่อเพิ่ม
ทกัษะการน าเสนอการขาย ทกัษะดา้นการใชเ้ทคนิคการปิดการขาย  (Mark, 2006: 11 - 319) ซ่ึงการ
การปิดการขายของพนกังานขาย การโฆษณา การตลาดทางตรง หรือ การประชาสัมพนัธ์ มกันิยม
ท าควบคู่ไปกบัการส่งเสริมการตลาด จากการวจิยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อการส่งเสริมการตลาดโดยของขวญั ผลการวิจัยการช้ีให้เห็นว่าลักษณะของการส่งเสริม
ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ไดมี้อิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค และการประเมินผลโดยรวมของการ
ส่งเสริมการตลาดโดยใช้ของท่ีระลึกคู่กับการส่งเสริมตราสินค้าท่ีเหมาะกับกับผลิตภณัฑ์จะมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในเชิงบวก (Teresa, et al., 2011: 101 - 110)  

นอกจากน้ี การส่งเสริมการตลาดท่ีดียงัเป็นผลมาจากแนวคิดการวางต าแหน่งท่ี
สนบัสนุนการตลาดและท าใหผู้ใ้ชท้ราบต าแหน่งท่ีวา่ง ซ่ึงความสามารถในการสนบัสนุนข้ึนอยูก่บั
กลยุทธ์ท่ีเฉพาะเจาะจงเพื่อเพิ่มการกระจายตวัและความสามารถในการส่งเสริมการขาย และเป็น
การบริหารบทบาทหนา้การจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการขายในการเสริมสร้างคุณค่าในการรับรู้
ของลูกคา้ (Arijit and Prakash, 2010: 158 - 168) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Stephen, (2009: 428 - 440) และ
Ju, (2009: 137-140)รูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์ารหรือบุคคลกบัความตอ้งการท่ีเช่ือมโยง
กบัการรับรู้ของลูกคา้ และความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการบริโภคในอุตสาหกรรมคา้ปลีกโดยการ
ใช้การแนะน าผลิตภณัฑ์และส่งเสริมการขายร่วมกบัการน าบรรจุภณัฑ์มาเป็นจุดเช่ือมต่อระหว่าง
ผลิตภณัฑ์และผูใ้ช ้ซ่ึงบทบาทของบรรจุภณัฑ์ไม่ไดเ้ป็นเพียงเพื่อให้ปกป้องสินคา้ แต่ยงัเพื่อความ
สะดวกในการขายของผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ียงัเป็นองคป์ระกอบท่ีก าหนดขอบเขตของกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย รวมถึงการใช้การโฆษณาเพื่อดึงความสนใจและสร้างทศันคติท่ีดีต่อสินคา้อนั
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะเนน้ความสัมพนัธ์เก่ียวกบัการส่งเสริมการขายท่ีเนน้การขายแบบ
เผชิญหนา้กบัผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ยงัสามารถอธิบายถึงวิธีท่ีผูบ้ริโภคตอบสนองต่อการส่งเสริมการ
ขายโดยใช้ราคาและประเภทของส่ิงท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการขายในตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง 
(ELENA, et al.,2009: 553-558; Jagmohan, 1995: 1-17) 

จากงานวิจยัของ Del Vecchio, et al., (2006: 203-213) ประโยชน์ของการส่งเสริม
การขายก่อให้เกิดทางเลือก แต่การส่งเสริมการขายน้ีอาจจะทดแทนไดด้ว้ยการใชต้ราสินคา้ซ่ึงอาจ
ท าให้การส่งเสริมการขายไม่มีอีกต่อไป จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่าโดยค่าเฉล่ียในการส่งเสริม
การขายไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในตราสินคา้ อยา่งไรก็ตามข้ึนอยูก่บัลกัษณะของการส่งเสริมการ
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ขายและผลิตภณัฑ์ท่ีส่งเสริมการขาย ซ่ึงสามารถเพิ่มหรือลดข้ึนอยู่กบัความช่ืนชอบในตราสินคา้ 
และจากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างสององค์ประกอบหลักของการส่ือสารการตลาด การ
โฆษณาและการส่งเสริมการขายท่ีมีผลกระทบต่อการสร้างตราสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการใชเ้วลา
ในการโฆษณาและทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อการโฆษณา นอกจากน้ี ยงัท าการศึกษาถึงผลกระทบ
ของการส่งเสริมการขายท่ีใชเ้งินและไม่ใช่เงินในการส่งเสริมการขาย ผลการคน้พบแสดงให้เห็นวา่
ทศันคติของบุคคลท่ีต่อโฆษณาท่ีมีบทบาทส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อขนาดของตราสินคา้ในขณะท่ีการ
ใชเ้วลาส าหรับการโฆษณาตราสินคา้จะช่วยเพิ่มการรับรู้ตราสินคา้ แต่ไม่เพียงพอท่ีจะมีอิทธิพลใน
เชิงบวกของรับรู้ตราสินคา้และคุณภาพ และผลกระทบท่ีโดดเด่นของการส่งเสริมการขายท่ีใช้เงิน
และไม่ใช่เงินเก่ียวกับตราสินค้านั้นพบว่าสามารถเพิ่มประสิทธิภาพของตราสินค้า (Buil, et 
al.,2011: 8)  

ส่วนงานวิจยัของ Ahmed and Jennifer, (2011 : 475 - 486) และ Jessica and Riza, 
(2011: 36-43) ท าให้พอจะสรุปถึงการท าการส่ือสารทางการตลาดไดถึ้งปัจจยัท่ี มีผลต่อการบริหาร
จดัการตราสินคา้ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มประกอบดว้ย กลุ่มการรับรู้ ประกอบดว้ย การควบคุมการ
ส่ือสาร(การโฆษณา) และการส่ือสารท่ีไม่มีการควบคุม (การประชาสัมพนัธ์และปากต่อปาก)กลุ่ม
ภาพลักษณ์ประกอบด้วย คุณลักษณะและการบริการท่ีคุ้มค่า (ราคาและคุณภาพ) คุณลกัษณะผู ้
ให้บริการ (บุคลิกภาพของตราสินคา้ แหล่งท่ีมาของสินคา้บริการ( ผูใ้ห้บริการและสถานท่ี) และ
สถานะขององค์การ (ภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์การ) และกลุ่มคุณลักษณะของลูกค้า 
ประกอบด้วย (ความพึงพอใจ การรับรู้การบริหารความเส่ียงและกลุ่มอ้างอิง) ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของนงคราญ ไชยบาล, (2550: 37-38) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรกระชายด า (Kaempferia parviflora wall) บรรจุขวดพร้อมด่ืมของ
ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีเทศบาลนครเชียงราย พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด ไดแ้ก่ การรู้จกัเคร่ืองด่ืมกระชายด าจากการบอกต่อ รองลงมาการรู้จกัเคร่ืองด่ืมกระชายด าจาก
การโฆษณาทางวทิย ุและจากพนกังานขาย  

7.6 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
การบริหารจดัการตราสินคา้เพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีอยู่ในใจผูบ้ริโภค 

ซ่ึงเป็นการเช่ือมโยงสัญลกัษณ์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอยู่และส่ิงน้ีเกิดข้ึนเฉพาะในกรณีของ
ตราท่ีรู้จกักนัดี อนัจะส่งผลต่อการปรับปรุงและการใชง้านในอนาคตของตราสินคา้โดยการส่ือสาร
ทางการท่ีส่งออกไปนั้นจ าเป็นตอ้งค านึงถึงสถานท่ีและหรือกลุ่มเป้าหมายเน่ืองจากในแต่ละสถานท่ี
หรือกลุ่มเป้าหมายนั้นมีการรับรู้ของข่าวดว้ยวิธีการท่ีแตกต่างกนั (Dongjin, et al., 2010: 39; Luca 
and Sara, 2011: 138-159) ซ่ึงสอดคล้องกบั ปิณณ์ดา ศรีเนตร, (2549: 233-236) กลยุทธ์การ
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ประชาสัมพนัธ์เพื่อการสร้างตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ีและโคก้ในประเทศไทยนั้น ใช้
กลยุทธ์ในการสร้างตราสินคา้ 3 กลยุทธ์ ไดแ้ก่ (1) การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (2) การสร้าง
ประสบการณ์ผ่านตราสินค้า และ (3) การสร้างความภกัดีในตราสินค้า โดยใช้กลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือกิจกรรมพิเศษและขยายผลการประชาสัมพันธ์ด้วยเคร่ืองมือการ
ประชาสัมพนัธ์อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ส่ือสารมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือบุคคล ส่ือส่ิงของ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ศูนย์
กิจกรรม และส่ือดิจิตอล ทั้งน้ีเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ดงันั้น 
จึงพอจะสรุปได้ว่า ความพึงพอใจและความภกัดีของลูกค้ามีผลกระทบต่อภาพลักษณ์อย่างมี
นยัส าคญับริษทัจึงจะตอ้งมุ่งเนน้ไปท่ีการสร้างความภกัดีซ่ึงเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาว
ท่ีจะเป็นขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาด (Yu-Te, et al.,2012: 24-32) 

ส่วนงานวิจยัของ Jeffrey, et al., (2010: 309 – 323); Shaharudin, et al., (2010: 
165-175) ได้กล่าวถึง การบริหารจดัการภาพลักษณ์ตราสินค้าและทศันคติในตราสินค้าจะถูก
เช่ือมโยงดว้ยคุณภาพจากผลการวิจยั การวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และทศันคติของตราสินคา้ 
ผลท่ีไดรั้บการยืนยนัจากการประเมินโดยเบ้ืองตน้ ตราสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมจะมีความสัมพนัธ์
กบัคุณภาพมากกว่าตราสินคา้ท่ีได้รับความนิยมน้อยนอกจากน้ี ยงัคน้พบเก่ียวกบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งคุณลกัษณะภายนอกของคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความภกัดีในตราสินคา้มีช่วยให้เกิดการ
ซ้ือซ ้ าในผลิตภณัฑซ่ึ์งเกิดจากการความรู้สึกและเป็นผลมาจากการรับรู้ในคุณภาพวา่มีอิทธิพลอยา่ง
มีนยัส าคญัเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินคา้ อนัเป็นผลมาจากท่ีลูกคา้มีการพฒันาความรู้สึกท่ีไดจ้าก
การรับรู้ของลูกคา้จากภาพลกัษณ์ท่ีไดจ้ากกิจกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขายและอ่ืน ๆ  

การรับรู้ดงักล่าวอาจเพิ่มความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของนวพร สุคมัภีรานนท์, (2550: 174-175) การส่ือสารด้านขอ้มูลท่ีเก่ียวข้องกับ
คุณสมบติัของตวัสินคา้โดยน าเสนอรายละเอียดของส่วนผสมผลิตภณัฑ์จะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าท่ีมีคุณภาพและการใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีหรูหรา เป็นสีทอง ราคาท่ีค่อนข้างสูง และนางแบบ
ผลิตภณัฑ ์สร้างภาพลกัษณ์สาวมีเสน่ห์ เยา้ยวนใจ และมีการเช่ือมโยงคุณประโยชน์ตามหนา้ท่ี และ
คุณประโยชน์เชิงประสบการณ์โดยให้ผูบ้ริโภคสัมผสัประสบการณ์ตรงไดจ้ากการทดลองใชแ้ละ
เข้าโปรแกรมปรนนิบติัผิว อีกทั้งยงัใช้คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์สร้างภาพลักษณ์ของผูห้ญิง
หรูหรา สง่างาม มีรสนิยมท่ีดีและทนัสมยั นอกจากน้ี การใชน้วตักรรมท่ีกา้วหนา้ในการผลิตสินคา้
และมีผูเ้ช่ียวชาญทางการแพทยเ์ลือกส่วนผสมท่ีมีประโยชน์ก็มีส่วนส าคญัเช่นกนั และอีกประการ
หน่ึงท่ีส าคัญคือการให้ความรู้เก่ียวกับตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า
เคร่ืองส าอางชั้นน าในประเทศไทย การรู้จกัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้
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เคร่ืองส าอางชั้นน าในประเทศไทย รวมถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่า
ตราสินคา้เคร่ืองส าอางชั้นน าในประเทศไทยและภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดต่อคุณค่าตราสินคา้เคร่ืองส าอางชั้นน าในประเทศไทยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Park,  (2009: 
96-101) ท่ีพบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และทศันคติของความภกัดีในตรา
สินคา้ ผลการวิจยัแสดงให้เห็นอยา่งชดัเจนวา่การรับรู้ตราสินคา้และความคุน้เคยในตราสินคา้เป็น
ตวัเช่ือมโยงให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นตวัขบัเคล่ือนความ
พึงพอใจของลูกคา้ใหไ้วว้างใจในตราสินคา้และเกิดทศันคติความภกัดีในตราสินคา้  

นอกจากท่ีกล่าวมาแลว้ ความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้และพฤติกรรม
การซ้ือ ซ่ึงส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผูใ้ช้และมีผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าท่ีมีทัศนคติ 
ความคิด และอารมณ์เป็นส่ือกลางและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการสร้างความ
มัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้(Aghekyan, 2009: 101-103และXian, et al., 2011: 1875-
1879) อน่ึง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีของผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรท่ีมีความน่าสนใจอีกประการ
หน่ึงนั้นคือ ประสบการณ์ของลูกคา้ การเจริญเติบโตของภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะไปสู่ความส าเร็จ
ของการเสนอขาย ภาพลกัษณ์ท่ีดีสามารถเพิ่มประสบการณ์ของลูกคา้และความพึงพอใจและส่งผล
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้เก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้และการซ้ือซ ้ า ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีมีผลกระทบเชิงบวกกบัการแสดงออกของความจงรักภกัดีของลูกคา้และพนัธะสัญญาท่ี
จะให้บริการในตลาด (Ike-Elechi and Zhenzhen, 2009: 132 – 144) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Archna and 
Audhesh, (2006: 67 – 84); Rui and Sharifah, (2008: 175-187) และ Jose, et al., (2006: 174 - 197) 
ท่ีแสดงใหเ้ห็นวา่การสร้างบรรยากาศของร้านมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้ของคุณภาพของตรา
สินคา้ท่ีเป็นตราทอ้งถ่ิน อาจกล่าวได้ว่า การสร้างบรรยากาศ การจดัแสดงสินคา้มีส่วนช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และส่งผลต่อการการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคซ่ึงมีผลกระทบต่อ
วธีิการขาย 

อาจกล่าวไดว้า่ การสร้างการรับรู้ในคุณภาพและทศันคติท่ีดีให้กบัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ ์รวมถึงการขยายตราสินคา้จะส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์และคุณภาพของตรา
สินคา้หลกัจะสูงข้ึน ดงันั้นการสร้างความคุน้เคยในตราสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการ
ขยายตราสินคา้ในเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และนอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ยงัมี
บทบาทและความสัมพนัธ์ต่อการฟ้ืนตวัของการรับรู้และความพึงพอใจ (Vikas, 2011: 74-85; 
Ataman and Ülengin, 2003: 237–250; F. Müge Arslan and Oylum Korkut Altuna, 2010: 170-180; 
Eva and José, 2003: 432-448) และยงัสนบัสนุนการสร้างบรรยากาศ การจดัแสดงวา่ประเภทสินคา้
ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัประเภทกิจกรรมจะท าให้ตราสินคา้มีภาพลกัษณ์ท่ีดีกวา่ในภาวะท่ีไม่มีความ
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สอดคล้องกันในขณะท่ีการเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมในขนาดต่างกันและการเป็นผูส้นับสนุน
กิจกรรมเป็นระยะเวลาต่างกนัไม่ท าให้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึง
สอดคล้องกบัพระครูวิสิฐพฒันาภรณ์ บวัศรี, (2550: 114)และรัชนี อ๊ิดแสง, (2548: 96-99) 
ผลิตภณัฑ์สมุนไพรท่ีไดมี้การจดัจ าหน่ายในการแสดงสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ของจงัหวดั 
(OTOP) และฝากจ าหน่ายกบัร้านคา้ ศูนยจ์  าหน่ายสินคา้หรือส่วนราชการต่าง ๆ ในแต่ละปีจะมียอด
จ าหน่ายเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ โดยในปี พ.ศ. 2548 แชมพูวา่นหางจระเขมี้ยอดจ าหน่าย 1,000 ขวด ชาวา่น
หางจระเขมี้ยอดจ าหน่าย 1,600 ห่อ และวุน้หางจระเขมี้ยอดจ าหน่าย 1,400 ถุง ทั้งน้ีเน่ืองจากมีผูใ้ช้
และรู้จกัมากข้ึนอยา่งไรก็ตามยงัพบวา่ระดบัขนาดของกิจกรรมท่ีต่างกนักบัระดบัของระยะเวลาท่ี
สนบัสนุนกิจกรรมต่างกนัมีผลกระทบร่วมกนัต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้สอดคลอ้งกบัอาวุธ โสพิลา, 
(2551: 149-150) พบวา่ รูปแบบของโฆษณาดา้นรูปแบบการสร้างภาพลกัษณ์ รูปแบบการรับรอง
โดยบุคคลหรือพรีเซนเตอร์ และรูปแบบการใช้เน้ือเร่ืองในการน าเสนอมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางของวยัรุ่นในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานีจงัหวดัอุบลราชธานี อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01 

นอกจากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ Yamen, (2008: 139 - 155) ยงักล่าวเพิ่มเติมถึง
ผลกระทบของแหล่งก าเนิดของสินคา้มีผลต่อการรับรู้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ แต่จาการวิจยัของ 
Insa-Mascha and Ian, (2010: 202 - 218) กลบัพบวา่ การรับรู้ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั
จะไม่ส่งผลต่อทศันคติโดยรวมของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย และส่วนงานวิจยัของ Guohua, (2011: 169 
– 177) ในการตดัสินใจซ้ือของชาวจีนสัญชาติอเมริกนัมกัให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของประเทศ
เจ้าของสินค้าเป็นส่ิงส าคญั แต่มีผลน้อยกว่า ราคา ช่ือตราสินค้าและบริการท่ีมีความน่าเช่ือถือ
รวมถึงความปลอดภยัท่ีเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด ส่วนความคิดเห็นของครอบครัวและเพื่อนเป็นส่ิง
ส าคญัท่ีรองลงมา และนอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริหารระดบัสูง (CEO) ในสายตาของผูบ้ริโภค
สินคา้และบริการของตราสินคา้นั้น ๆ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ ซ่ึงองคป์ระกอบดงักล่าวจะสะทอ้นตวัตนของผูใ้ชต้ราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ (รุจิ
พชัร์  เรืองธารีพงศ,์ 2549: 87-89; มาโนช  เตชะเจริญวิกุล, 2552: 178-181) ซ่ึงบทบาทของความพึง
พอใจและความไวว้างใจตราสินคา้จะเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้และทศันคติของความภกัดีในตราสินคา้ (Park, 2009: 101) 

จากงานวิจยัท่ีกล่าวมาทั้งหมดขา้งตน้จะเห็นได้ว่าคุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ปัจจยัดา้นจิตวิทยา แสดงให้เห็นถึงผลกระทบท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยใช้
กระบวนการส่ือสารทางการตลาดเป็นตวักลางในการส่งผ่านขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อสารให้เกิด
ภาพลักษณ์ตราสินค้าข้ึนภายในใจผู ้บริโภค อน่ึง ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี
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เอกลกัษณ์เป็นจุดเด่นท่ีสามารถน ามาทาการพฒันาและส่งเสริมเพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคและสร้างใหเ้กิดความภกัดีในสินคา้หรือบริการรวมถึงความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ โดยใช้
กระบวนการส่ือสารทางการตลาด ดงัเช่นงานวิจยัดงักล่าวขา้งตน้ ท่ีแสดงให้เห็นถึง ความส าคญั
ของความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตวัสาเหตุท่ีประกอบดว้ย คุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต 
และปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรส่งผ่านคอืการส่ือสารทางการตลาดไปยงัภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางสมุนไพรไทย นอกจากน้ี ยงัไดก้ล่าวถึง อิทธิพลทางตรงของตวัแปร
คุณค่าตราสินคา้ รูปแบบการด าเนินชีวิต และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย ส่วนอิทธิพลทางตรงของปัจจยัดา้นจิตวิทยายงัไม่พบงานวิจยัท่ีมี
ความชดัเจนวา่มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์วชส าอางสมุนไพรไทย 


