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บทคัดยอ

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางกลยุทธภาพลักษณตราสินคา
กับผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย โดยทําการการเก็บ
รวบรวมขอมลูจากผูบรหิารฝายการตลาดธุรกิจผลิตภณัฑเสริมอาหารในประเทศไทย จาํนวน 274 คน และ
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ สถติทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก t-test, F-test (ANOVA และ MANOVA) 
การวิเคราะหสหสมัพันธพหุคณู และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคณู ผลการวจิยั พบวา1) กลยทุธภาพ
ลักษณตราสินคา ดานกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกตอผลการดําเนิน
งานทางการตลาดโดยรวม ดานสวนแบงทางการตลาด ดานความพงึพอใจลกูคา และดานความจงรกัภกัดขีอง
ลกูคา 2) กลยทุธภาพลกัษณตราสนิคา ดานการกาํหนดบคุลกิภาพตราสินคามคีวามสมัพนัธและผลกระทบ
เชิงบวกตอผลการดําเนินงานทางการตลาดโดยรวม ดานความพึงพอใจลูกคา และดานความจงรักภักดี
ของลูกคา และ 3) กลยุทธภาพลกัษณตราสินคา ดานการสื่อสารตราสินคามีความสัมพันธ และผลกระทบ
เชิงบวกตอผลการดําเนินงานทางการตลาดดานสวนแบงทางการตลาดและดานความจงรักภักดีของลูกคา

คําสําคัญ:  กลยุทธภาพลักษณตราสนิคา, ผลการดําเนนิงานทางการตลาด, ธรุกจิผลติภณัฑเสรมิอาหาร

Abstract 

 The purpose of this research was to study the relationship between brand management 
strategies and results of marketing process of food supplement industry in Thailand. The data 
from two hundred and seventy four samples of marketing managers in various food supplement 
companies in Thailand was conducted. The method to correct the data of this research used 
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questionnaires. The statistic which were used to analyze the data are t-test, F- test( Anova and 
Manova), multiple correlation analysis, The result of this research found that: 1) Brand labelling 
strategy of product positioning has a positive relation and effect on the general marketing process 
to increase market share,customer satisfaction and customer royaltis. 2) The character of branding 
strategy has a positive relation and effect on the general marketing process by increasing market 
shares, customer satisfaction and customer royalties. 
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บทนํา

 ในยุคปจจุบันที่ผูคนมีแนวโนมหันมาให
ความสนใจในเร่ืองการดูแลสุขภาพมากข้ึนซ่ึงมีผล
มาจากปจจัยหลายประการ เชน สภาวะแวดลอม
ในปจจุบันท่ีอาจกอใหเกิดผลเสียตอสุขภาพ เชน 
ปญหามลภาวะทางอากาศ ทางน้ํา และสารเคมีที่
ปนเปอนในอาหาร รวมถงึการนาํเสนอของสือ่ในรปู
แบบตาง ๆ  เกีย่วกบัความสาํคัญของการดูแลรกัษา
สุขภาพ ซึ่งทําใหผูบริโภคมีความรูความเขาใจและ
ตระหนักถึงความสําคัญ ของการดูแลสุขภาพมาก
ขึ้น อีกทั้งในปจจุบันผูบริโภคมีรายไดเฉล่ียสูงขึ้น  
จงึทาํใหมอีาํนาจในการใชจาย เพือ่การดแูลสขุภาพ     
ในเชิงปองกันมากกวาการรักษา ผลิตภัณฑ  เสริม
อาหารจึงเปนทางเลือกหน่ึงที่ผูบริโภคใหความ
สนใจ เพื่อตอบสนองความตองการในเร่ืองการ
ดูแลสุขภาพ เห็นไดจากการท่ีมีผูประกอบการ
ธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร และผลิตภัณฑบํารุง

รางกายเขามาแขงขนักันในตลาดมากยิง่ขึน้ สวนผู
ประกอบการรายเกา มกีารขยายฐานกลุมลูกคามาก
ขึ้น และมีการพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบตาง ๆ 

มากข้ึน โดยผลิตภณัฑเสริมอาหารมีทัง้รปูแบบเม็ด  
ผง และเคร่ืองดื่มบรรจุขวด เพื่อความงาย สะดวก 
และสามารถตอบโจทยใหกับผูบริโภคที่มีขอจํากัด

ดานเวลา และตองการความรวดเร็ว โดยกลุมลกูคา
เปาหมายหลักเปนกลุมวัยทํางาน อายุ 25 - 60 ป 

(วงคเดือน หุนทอง. 2552 : 15) ทีม่กีาํลงัซือ้สงู ซึง่ผู
บรโิภคบางกลุมไมไดมองวาผลิตภณัฑเสริมอาหาร
เปนสินคาฟุมเฟอย แตเปนส่ิงจําเปนในการดูแล
และฟนฟูสุขภาพ เมื่อตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหาร
มีการแขงขันสูงขึ้น ทําใหการดําเนินการทางการ
ตลาดแบบเดิม ไมสามารถทําใหธุรกิจยืนหยัดอยู
ได ธุรกิจจึงใหความสําคัญในการแสวงหากลยุทธ 
และวธิกีารตาง ๆ  ทางการตลาด เพือ่สรางความได
เปรยีบในการแขงขนั และสรางความมัน่คงในระยะ
ยาวแกองคกรธุรกิจ
  กลยุทธภาพลักษณตราสินคา (Brand 
Image Strategy) ถือเปนกลยุทธหนึ่งท่ีมีบทบาท
สําคัญในการสรางความแตกตางของสินคาและ
บริการ สําหรับธุรกิจท่ีมีการแขงขันสูง รวมถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอยาง
รวดเร็ว ซึ่งมีความตองการและความคาดหวังตอ
สินคาและบริการมากยิ่งขึ้น ดังนั้นธุรกิจจึงตองมี
การปรบัตวัใหทนัตอการเปลีย่นแปลงดงักลาว การ
มภีาพลักษณของ ตราสินคาและบริการท่ีแขง็แกรง 
ทําใหผูบริโภคทราบถึงความแตกตางในตัวสินคา 

เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงและทําใหเกิดความได
เปรียบในการแขงขัน เพราะตราสินคาสะทอน

ใหเห็นถึงคุณลักษณะ คุณประโยชนและคุณคา
ของสินคาหรือบริการ ภาพลักษณตราสินคาจึงมี
ความเกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค ที่มีตอ

ตราสินคาหรือการบริการ (Aaker. 1991 : 110) 
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นอกจากภาพลักษณตราสินคาจะทําใหผูบริโภค
เกิดความเช่ือมั่นแลว ภาพลักษณตราสินคายังสง
ผลใหเกิดความจงรักภักดีตอตัวสินคาและบริการ
หรือธุรกิจผูผลิตสินคา ซึ่งเปนตัวผลักดันใหการ
นําเสนอผลิตภัณฑใหมสามารถเขาสูตลาดไดงาย
ยิ่งขึ้น และลดตนทุนในการโฆษณาประชาสัมพันธ 
เพราะสินคาหรือบริการท่ีนําเสนอในคร้ังแรกไดรับ
ความเชื่อถือและทําใหลูกคาเกิดความจงรักภักดี
แลว ยอมสงผลใหการนําเสนอผลิตภัณฑใหม ได
รับความเช่ือถือและไววางใจเชนเดียวกัน โดยองค
ประกอบในการสรางภาพลักษณตราสินคาที่จะ
ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ประกอบดวยองค
ประกอบ 4 ดานคอื การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ 
(Brand Positioning) การกําหนดบคุลิกภาพตราสนิ
คา (Brand Personality) การสรางเอกลักษณ
ตราสินคา(Brand Identity) และการส่ือสารตราสิน
คา (Brand Communication) องคประกอบเหลานี้
จะทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอตราสินคา เมื่อภาพ
ลักษณตราสินคาท่ีมีความแข็งแกรงดังกลาวไดรับ
การดูแลและบริหารเปนอยางดี จะสามารถชวยผลัก
ดนัใหธรุกจิมผีลการดาํเนินงานทีด่ ีทัง้ดานยอดขาย 
สวนแบงทางการตลาด และยังสงผลใหเกิดความ
พึงพอใจ แกผูบริโภค ทําใหเกิดความจงรักภักดีใน
ตราสินคาซ่ึงจะสงเสริมใหธรุกิจประสบความสําเร็จ    
มีชื่อเสียงและชวงชีวิตที่ยืนยาว 

 ผลการดาํเนนิงานทางการตลาด (Marketing
Performance) เปนสิ่งที่บงบอกถึงความสามารถ
ขององคกร ในการทําใหบรรลุเปาหมายที่กําหนด
ไว (มัฆวาฬ สุวรรณเรือง. 2536 : 17) ซึ่งผลลัพธ

ที่ไดจากการดําเนินงานทางการตลาด สามารถ
บอกไดวาธุรกิจมีผลประกอบการอยางไร ตัวชี้
วัดผลการดําเนินงานทางการตลาดประกอบดวย 

3 ดาน (สมชัย ศรีสุทธิยากร. 2006 : เว็บไซต) คือ 
สวนแบงทางการตลาด (Market Share) ความพึง
พอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) และ
ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 
โดยผลการดําเนินงานทางการตลาด ไดจากการวัด

ปจจัยทั้งหมดเหลานี้วาเพิ่มขึ้นหรือลดลง จากการ
ที่องคกรธุรกิจใชความพยายามในการสรางภาพ
ลกัษณตราสินคาใหเกดิขึน้ในใจผูบรโิภค การวัดผล
การดําเนินงานทางการตลาดถือวามีความสําคัญ
มากตอการตัดสินใจของผูบริหาร เพื่อนําขอมูล
เหลานั้นมาประกอบการตัดสินใจในการวางแผน
และพัฒนา กลยุทธดานตาง ๆ เพื่อสามารถตอบ
สนองความตองการและความคาดหวังของลูกคา
ที่มีตอสินคาและบริการ กอใหเกิดความไดเปรียบ
ในการแขงขัน และทําใหองคกรธุรกิจเกิดการ
บริหารงานที่มีประสิทธิภาพเกิดประโยชนและ
ความย่ังยืนแกองคกรธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ในประเทศไทยมีแนวโนมผูบริโภคเพิ่มขึ้นสงผล
ตอผลิตภัณฑเสริมอาหาร ทําใหมีผูประกอบการ   
รายใหมเขามาแขงขันกันในตลาดผลิตภัณฑเสริม
อาหารรุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ จึงเกิดการลอกเลียน
แบบสินคา ทําใหผลิตภัณฑไมมีความแตกตาง
กันในความรูสึกของผูบริโภคเพราะมีทั้งราคาและ
คุณสมบัติที่ใกลเคียงกัน สงผลใหผูประกอบการ

ผลิตภัณฑเสริมอาหารจําเปนตองพัฒนากลยุทธ 
และนําเสนอผลิตภัณฑใหมีความหลากหลาย 
สามารถตอบสนองความตองการที่เฉพาะเจาะจง
ของลกูคามากข้ึน เพ่ือสรางการรบัรูความแตกตางให
เกดิขึน้ในความรูสกึของผูบรโิภค โดยการส่ือถงึภาพ
ลกัษณทีด่ใีหกบัผลิตภณัฑเพือ่สรางการจดจาํทีด่ใีห

แกผูบริโภค (สมชัย ศรีสุทธิยากร. 2006 : เว็บไซต)
 จากเหตุผลท่ีกลาวมาขางตน ผูวิจัยจึง
สนใจที่ศึกษาวิจัยความสัมพันธระหวางกลยุทธ
ภาพลักษณตราสินคากับผลการดําเนินงาน

ทางการตลาดของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบ
วา กลยุทธภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธ
ตอผลการดํา เนินงานทางการตลาดหรือไม  
อยางไร โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง

ที่เปนผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารใน
ประเทศไทย ผลลพัธทีไ่ดจากการวจิยันีจ้ะสามารถ
ใชเปนขอมลูประกอบการตดัสินใจ และเปนแนวทาง
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ในการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ และภาพลักษณ
ที่ดีใหแกตราสินคา และการดําเนินงานดานตาง ๆ 
ของธรุกจิใหเกดิประสทิธภิาพและความมัน่คงยัง่ยืน
ในอนาคต

เ อกสา ร ง านวิ จั ยที่ เ กี่ ย วข อ งและ

สมมติฐานการวิจัย

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ กลยุทธภาพ
ลักษณตราสินคาไดถูกกําหนดใหเปนตัวแปรอิสระ 
และมีความสัมพันธกับผลการดําเนินงานทางการ
ตลาด จากวัตถุประสงคขางตนสามารถสรุปกรอบ
แนวคิดในการวิจัยไดดังนี้

รูปภาพประกอบ 1
กลยุทธภาพลักษณตราสินคากับผลการ

ดําเนินงานทางการตลาด

 1. กลยทุธภาพลกัษณตราสนิคา (Brand 

Image Strategy) หมายถึง การรับรูที่เกิดในความ
รูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยเริ่มตนจากการทําให

ผูบรโิภครูจกัสนิคาผานดานเอกลักษณทีแ่สดงออก
ในรปูแบบภายนอกของตวัสินคา เชน ชือ่ตราสนิคา
และบรรจุภัณฑ เปนตน ดานเอกลักษณภายใน
ตัวสินคา เชน คุณสมบัติและคุณภาพของสินคา 
และทําใหผูบริโภคประเมินภาพลักษณตราสินคา
วาทําใหเกิดความรูสึกทางบวกตอตราสินคานั้น 
(ประดิษฐ  จุมพลเสถียร 2547 : 43) ประกอบดวย           
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ การกําหนด
บคุลิกภาพตราสินคา การสรางเอกลักษณตราสินคา
และการสื่อสารตราสินคา ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้                                                                  

  1.1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Brand Positioning) หมายถึง การกําหนดภาพใน
ใจของผูบริโภควาสินคามีความแตกตางจากคูแขง
อยางไร โดยเร่ิมจากการ แบงกลุมเปาหมายวาเปนใคร

มีความตองการอยางไร เพื่อกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่เลือกไว           
เชน ใชกลยุทธการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปน
ผลติภัณฑเสริมอาหารท่ีชวยเสริมสมรรถภาพความ
เปนชายที่เหมาะกับสุภาพบุรุษในวัย 40 ขึ้นไป

   1.2 การกําหนดบคุลกิภาพตราสนิคา 

(Brand Personality) หมายถึง การกําหนดตัวตน
ของสินคา โดยเปรียบเทียบสินคาเสมือนมนุษย
เพื่อใหมีความสอดคลองกับกลุมเปาหมายในดาน
จติวทิยา เชน ลกัษณะนสิยั พฤตกิรรมหรือทศันคติ
ตอสิ่งตาง ๆ โดยบุคลิกภาพที่นิยมสรางใหกับ
ตราสินคา คือ มีความจริงใจ มีความเปนธรรมชาติ 
มีความหรูหรา  
     1.3 การสรางเอกลักษณตราสินคา 
(Brand Identity) หมายถึง การสรางความเฉพาะ

เจาะจงใหกับตราสินคา ผานตัวผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย โดยการทําใหสินคามี
ลักษณะพิเศษท่ีแตกตางจากคูแขงในความรูสึก

ของผูบริโภค เชน การออกแบบบรรจุภัณฑ การใช
ส ีโลโก เพือ่ใหผูบริโภครับรูในเอกลักษณทีแ่ตกตาง

ของตราสินคา   
  1.4 การส่ือสารตราสินคา (Brand 
Communication) หมายถึง การถายทอดตําแหนง
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ผลิตภัณฑ บุคลิกภาพตราสินคา และเอกลักษณ
ตราสินคา ผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เชน 
การโฆษณาประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 
การใชพนักงานขาย เพือ่ใหเกิดการรบัรูภาพลกัษณ
ที่ดีตอตราสินคา
 2. ผลการดําเนินงานทางการตลาด 
(Marketing Performance) หมายถึง ผลตอบแทน
ทางดานการเงิน ความสามารถในการดําเนินงาน       
ทางการตลาดและผลลัพธที่บรรลุเปาหมายของ
องคกร วดัไดจากความสามารถในการทาํกําไร หรอื
การเติบโตของธุรกิจ (สมชัย ศรีสุทธิยากร 2549: 
เว็บไซต) ประกอบดวย สวนแบงทางการตลาด 
ความพึงพอใจลูกคาและความจงรักภกัดขีองลูกคา 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้
  2.1 สวนแบงทางการตลาด (Market 
Share) หมายถึง การเปรียบเทียบสัดสวนปริมาณ
สินคาเปนรอยละของอตุสาหกรรมประเภทเดยีวกนั 
วัดไดจากจํานวนลูกคาที่เพิ่มขึ้น ยอดขายรวมของ
ธุรกิจ และความสามารถในการทํากําไรของธุรกิจ 
เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง
           2.2 คว ามพึ งพอ ใ จขอ ง ลู ก ค า
(Customer Satisfaction) หมายถึง ผลของการ
เปรียบเทียบอรรถประโยชนของสินคาที่มีตอความ
คาดหวังของผูบริโภค กอนและหลังการใชสินคา 
ความพึงพอใจเกิดขึ้นไดในระยะเวลาท่ีรวดเร็ว คือ 

ลูกคาจะรูสึกถึงความพึงพอใจ หลังจากที่ใชสินคา 
และรูสึกวาสินคามีอรรถประโยชนที่สามารถตอบ
สนองความตองการไดเทากับหรือมากกวาความ
คาดหวงักอนการซ้ือสนิคา จงึจะทาํใหผูบรโิภคเกดิ

ความพึงพอใจในสินคานั้น
   2.3 ความจงรัก ภักดีของ ลูกค า 
(Customer Loyalty) หมายถึง ระดบัของทศันคตใิน
เชงิบวกทีผู่บรโิภคมตีอตราสนิคา ซึง่สามารถเกดิขึน้
ในระยะยาว โดยมีความผูกพันและมีแนวโนมการ

ซื้อในอนาคตอยางตอเนื่อง และใหการยอมรับใน
ตราสินคา โดยความภักด ีตอตราสินคาจะมีอทิธพิล
มาจากความพึงพอใจ ในตราสินคา เปนการรับรูใน

เรื่องคุณภาพ เนื่องจากการสะสมประสบการณใน
การใชสินคาเปนระยะเวลาหนึ่ง
 ดังนั้นธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร จึงมี
ความจําเปนที่จะนํากลยุทธภาพลักษณตราสินคา
มาใชในการวางแผนและพัฒนาแนวคิดทางการ
ตลาดเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน และ
เพื่อทําใหธุรกิจประสบผลสําเร็จดานผลการดําเนิน
งานทางการตลาด
 สมมุติฐานในการวิจัย: กลยุทธภาพ
ลักษณตราสินคามีความสัมพันธและผลกระทบ
กับผลการดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย

วิธีดําเนินงานวิจัย

  1. กระบวนการและวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางประชากร
 กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิจัย ไดแก
ผูบรหิารฝายการตลาด ธรุกจิผลติภัณฑ เสริมอาหาร
ในประเทศไทยจํานวน 343 คน (สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา. 2552 : เว็บไซต) 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งไดสรางตามวัตถุประสงคและ
กรอบแนวคิดที่กําหนดข้ึน โดยเก็บรวบรวมขอมูล
ตั้งแต วันที่ 1 สิงหาคม ถึง 31 ตุลาคม 2555 ผูวิจัย
สงแบบสอบถามจาํนวน 343 ชดุไดรบัการตอบกลบั
ทั้ง 274 ฉบับ ซึ่งมีแบบสอบถามที่ตอบสมบูรณ

จํานวน 274 ฉบับ คิดเปนรอยละ 79.88 เมื่อ
เปรียบเทียบกับจาํนวนแบบสอบถามท่ีสงไปยังกลุม
ตัวอยาง ซึ่งสอดคลองกับ Aaker Kumar และ Day 

(2001) ไดเสนอวาการสงแบบสอบถาม ตองมีอตัรา
ตอบกลับมาอยางนอยรอยละ 20 จงึถือวายอมรับได

 2. คุณภาพของเคร่ืองมือวัด
 ผูวิจัยไดทดสอบความเที่ยงตรง ความ
เชื่อมั่น และคาอํานาจจําแนกเปนรายขอ โดย

ทําการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา ผาน
การพิจารณาของผูเชี่ยวชาญและหาคาความเชื่อ
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มัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยใชคาสมัประสทิธิ์
แอลฟา (Alpha Coeffi cient) ตามวธิขีอง Cronbach 
ซึ่งกลยุทธภาพลักษณตราสินคามีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา อยูระหวาง 0.798-0.866 และผลการ
ดําเนินงานทางการตลาดมีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
อยูระหวาง 0.720-0.863

ผลลัพธการวิจัยและการอภิปรายผล

ตาราง 1  การวิเคราะหสหสัมพันธของกลยุทธภาพลักษณตราสินคากับผลการดําเนินงานทางการตลาด
โดยรวมของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย

ตัวแปร MPE BPS BTS BYS BCS VIF

X 4.19 4.35 4.50 4.70 4.24

S.D. 0.37 0.20 0.39 0.26 0.30
MPE - 0.386* 0.296* 0.114* 0.118*
BPS - 0.191* 0.217* 0.118* 1.297
BTS - 0.594* 0.578* 1.756
BYS 0.704* 0.190* 2.541
BCS - 0.116* 2.644

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05

 จากตาราง  1  ตัวแปรอิสระแตละดาน มี
ความสัมพันธกันซึ่งอาจเกิดเปนMulticollinearity  
ดังน้ัน ผูวิจัยจึงทําการทดสอบ Multicollinearity  
โดยใชคา VIF

S
 ปรากฏวาคา  VIF

S
 ของตวัแปรอสิระ 

กลยุทธภาพลักษณ ตราสินคา  มีคาตั้งแต  1.297 
– 2.644  ซึง่มคีานอยกวา 10 แสดงวาตวัแปรอสิระ
มีความสัมพันธกันในระดับที่ไมกอใหเกิดปญหา 
Multicollinearity (Black. 2006  :  585)

ตาราง  2  การทดสอบความสัมพนัธของสัมประสิทธิถ์ดถอย กบัผลการดําเนนิงานทางการตลาดโดยรวม
ของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย

กลยุทธภาพลักษณตราสินคา

ผลการดําเนินงานทางการ

ตลาดโดยรวม

t p-valueสัมประสิทธิ์

การถดถอย

ความ

คลาดเคล่ือน
มาตรฐาน

คาคงท่ี ( a )
ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ
ดานการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา
ดานการสรางเอกลักษณตราสินคา
ดานการส่ือสารตราสินคา

1.322
0.575
0.345
-0.098
-0.169

0.546
0.111
0.069
0.121
0.108

2.422
5.170
5.007
-0.818
-1.574

0.016*
0.000*
0.000*
0.414
0.117

F  =  19.228  p  =  0.000  Adj R2=  0.211

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05
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 จากตาราง 2 พบวากลยุทธภาพลักษณ
ตราสินคา ดานการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
(BPS) และดานการกําหนดบุคลิกภาพตราสิน
คา  (BTS) มีความสัมพันธ  ตอผลการดําเนินงาน
ทางการตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริหารฝายการตลาดจะเนน 
ในเร่ืองการเปนผูนําตลาดโดยการวางตําแหนง
ผลิตภัณฑใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายได  อยาง
มีประสิทธิภาพ การสื่อสารกับบุคลากรใหรับรู และ
เขาใจถึงตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑ
รวมกัน และเนนยํ้าใหตระหนักถึงความสําคัญ 
เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑอยางมี
ประสิทธิภาพและรักษาตําแหนงทางการตลาดของ
กจิการการสือ่สารถงึประโยชนของผลติภณัฑใหแก
กลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพการ
ควบคมุคณุภาพของสนิคา โดยเริม่ตัง้แตการคัดสรร
วัตถุดิบ กระบวนการ ในการผลิต และชองทางใน
การสงมอบผลิตภัณฑถึงมือผูบริโภคคนสุดทายได
อยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
วรตุ  ศรีสมยั (2544 : บทคดัยอ) พบวา ภาพลักษณ
ตราสนิคาของสถานวีทิยโุทรทศันชอง 3 ทีผู่บรโิภค
รับรูนั้น สถานีกําหนดไวคือ การท่ีสถานีโทรทัศน
ชอง 3 มภีาพลกัษณของการเปนสถานบีนัเทงิ และ
วาไรตี้ สําหรับบุคลิกภาพของชอง 3 ในสวนของผู
บรหิารมองวาชอง 3 มบีคุลกิเหมอืนเปนนกัแสดง มี

ความทันสมัย ขณะท่ีทางผูบริโภคมองวา ชอง 3 มี
บุคลิกภาพเหมือนกับวัยรุน มีความราเริง ทันสมัย 
สวนสถานีโทรทัศนชอง 5  เมือ่ทําการเปรียบเทียบ
กันระหวางภาพลักษณ ที่ผูบริหารกําหนดกับภาพ

ลักษณที่ผูบริโภครับรู พบวาคอนขางมีความใกล
เคียงกัน โดยมองวาชอง 5 เปนสถานีโทรทัศนแหง
วาไรต้ี และเกมโชว และสถานีของทหาร ในสวน
บุคลิกภาพของชอง 5 นั้นพบวา ความคิดเห็นของ
ผูบริโภคไมตรงกับสิ่งท่ีผูบริหารกําหนดไวโดยผู

บริหารมองวาสถานีชอง 5 เปนนักกิจกรรมมีความ
กระตือรือรน แตในทางผูบรโิภคมองวา สถานีชอง 

5 เปนเหมือนผูใหญวัยกลางคนที่มีบุคลิกเครงขรึม 
สุภาพ สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 ภาพลักษณที่
เกิดจากการรับรูของผูบริโภคคอนขางมีความใกล
เคียงกับที่ทางผูบริหารสถานีกําหนดไวคือ การ
เปนสถานีโทรทัศนที่มีรายการเอาใจคนสวนใหญ
ทั้งประเทศ สวนการรับรูในบุคลิกภาพของสถานี
ชอง 7 คือการเปนผูใหญวัยกลางคนที่มีความ
อนุรักษนิยม รูจักกาลเทศะ ซึ่งตรงกับที่ผูบริหาร
กําหนด สอดคลองกับงานวิจัยของ Capella และ 
Aiford (2001 : 63) พบวา ภาพลักษณตราสินคา
นัน้มีความสัมพนัธโดยตรงกับคณุคาตราสินคา โดย

ภาพลักษณตราสินคาที่ดีนั้นมีแนวโนมกอใหเกิด
ความต้ังใจซื้อ และความเต็มใจท่ีจะจายในสินคาท่ี
มีราคาสูงกวาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเปรียบ
เสมือนเครื่องชี้วัดของการเกิดคุณคาตราสินคา ใน
ขณะท่ีทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคถือ
เปนสวนหนึ่งของการเช่ือมโยงตราสินคา ที่เกิดใน
ความทรงจําของผูบรโิภค ดงันัน้จงึมีผลโดยออมตอ
การเกดิคณุคาตราสนิโดยผานทางภาพลกัษณตรา
สินคาอีกทีหนึ่งสอดคลองกับบทความของรุงรัตน
ชัยสําเร็จ (2551 : เว็บไซต) กลาววา ภาพท่ีเกิด
ขึน้ในใจของประชาชนทีม่ตีอสินคาตราใดตราสนิคา
หนึง่ หรอืเครือ่งหมายการคาใดเครือ่งหมายการคา
หนึ่ง โดยอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการ
ขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะของสินคา โดย
การเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย ซึ่งภาพ

ลักษณของตรายี่หอถือวาเปนสิ่งเฉพาะตัว โดยข้ึน
อยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ ของสินคา ที่
บริษัทตองการใหมีความแตกตางจากย่ีหออื่น ๆ 

และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรียรัตน รัตนมณี  
(2551 : บทคดัยอ) พบวา ปจจัยทีม่ผีลตอการตดัสนิ
ใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศ ทีม่ี

ตอคาเฉล่ียในระดับมากท่ีสดุไดแก ความมีคณุภาพ
ของผลิตภัณฑ ความปลอดภัยในการใช สวน

ปจจัยที่มีผล ในระดับมากไดแก ความนาเชื่อถือใน
คุณสมบัติตางๆ ความมีรสนิยม นวัตกรรมใหมๆ         
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ของเคร่ืองสําอาง บรรจุภัณฑหรูหรา สวยงาม 
ชื่อเสียงของตราย่ีหอ ประเทศแหลงท่ีมา สินคามี
ราคาในระดับบน และภาพลักษณโดยรวมของตรา
ยี่หอ สอดคลองกับบทความของ กุลวี พิโรจนรัตน  
(2545 : 38) กลาววา การเกดิภาพลกัษณตราสนิคา
เร่ิมตนจากภาพลักษณตัวสินคา ภาพลักษณของ

ผูผลิตหรือแหลงท่ีมา โดยภาพลักษณตราสินคามี
ผลถึงภาพลักษณ ของผูใช นอกจากนี้ภาพลักษณ
ตราสินคายังไดรับอิทธิพลจากภาพลักษณของ
ตราสินคาคูแขงดวยและสอดคลองกับบทความ
ของ เสรี วงษมณฑา  (2540 : 41) พบวา องคกร
ธรุกจิตางรูถงึความสาํคญัของการสรางภาพลกัษณ
ตราสินคา ดังนั้น นอกจากการ มุงเนนการผลิต
สินคาใหมีคุณภาพ มีการออกแบบบรรจุภัณฑให
ทนัสมยั เพือ่สรางภาพลกัษณทีด่แีลว องคกรธรุกิจ       
ยังแขงขันกันสรางภาพลักษณตราดวยกลยุทธ
ตาง ๆ  ใหมคีวามโดดเดนและแตกตางเพือ่ความอยู
รอดของผลิตภัณฑ

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

และประโยชนของการวิจัย  

 1. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยใน
อนาคต 
 ควรมีการศึกษาผลกระทบความได
เปรียบทางการตลาดทีม่ตีอความไดเปรยีบทางการ

แขงขันและผลการดําเนินงานขององคกร โดยอาจ
ใชประชากรหรือกลุมตัวอยางท่ีเปนธุรกิจอาหาร 
หรือบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ซึ่งจะ
ทําใหงานวิจัยมีความหลากหลายมากขึ้น ควร
ศึกษาตัวแปรกลางอ่ืนที่ไมใชผลการดําเนินงาน
ทางการตลาด เชน ความสําเร็จในการดําเนินงาน 
ประสิทธิภาพในการดําเนินงาน    ควรศึกษาตัวแปร
แทรกอื่น ๆ ที่สงผล ตอความไดเปรียบทางการ

ตลาดที่มีตอผลการดําเนินงานทางการตลาด เชน 
กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคา กลยุทธ  
ขอมูลที่ตรงกับวัตถุประสงคของการทําวิจัยมาก

ที่สุดและสามารถนําผลการวิจัย ดังกลาวไปใชให
เกิดประโยชนตรงกับความตองการของธุรกิจ
 2. ประโยชนของการวิจัย
 การวิจัยครั้งนี้ สามารถนําไปเพื่อเปน
ขอสนเทศในการประกอบการตัดสินใจสําหรับ
ผูที่ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ เสริมอาหารใน
ประเทศไทยเพ่ือเปนขอสนเทศในการวางแผนและ
พัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารในประเทศไทย
เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพื่อเปนขอมูล
สําหรับผูประกอบการในการสรางภาพลักษณ
ตราสินคาของธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหารใน
ประเทศไทย ทําใหธุรกิจสามารถดําเนินกิจการได
ในระยะยาวและกอใหเกิดความไดเปรียบในการ
แขงขนั เพือ่เปนแนวทางในการพฒันากลยุทธภาพ
ลักษณตราสินคาในธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร
ในประเทศไทย เพื่อเปนขอสนเทศสําหรับบริษัท 
องคกร ใชในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธภาพ
ลักษณตราสินคาเพื่อประโยชนในการดําเนินธุรกิจ
ในระยะยาว

สรุปผลการวิจัย

 กลยุทธภาพลกัษณตราสนิคาดานกาํหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ ดานกําหนดบุคลิกภาพตรา
สินคา และดานการสื่อสารตราสินคามีความ

สัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับผลการดําเนิน
งานทางการตลาดของธรุกจิผลิตภณัฑเสรมิอาหาร
ในประเทศไทย ดังนั้น ผูบริหารธุรกิจจึงควรนําผล
การวิจัยไปเปนแนวทางในการวางแผนและพัฒนา
กลยุทธ ทางการตลาดเพื่อสรางความไดเปรียบ           
ในการแขงขนั และสรางความพงึพอใจแกลกูคาและ
เพือ่ผลการดาํเนนิงานทีด่ทีางการตลาด ทาํใหธรุกจิ

มีความมั่นคงและยั่งยืนตอไป   
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