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บทที่  1 
บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
“Brand” หรือ “ตราสินคา” เปนสิ่งทีน่ักการตลาดในยุคปจจุบันใหความสําคัญมากกวายุค

ที่ผานมา ดังจะเหน็ไดจากการขนานนามยุคแหงตราสนิคานี้วา “Brand Age” ซึ่งมคีวามสาํคัญไม

ยิ่งหยอนไปกวายุคแหงการโฆษณา (Advertising Age) ดวยเหตุนี้เอง ตราสินคาจึงเปน     

ทรัพยสนิทีเ่จาของสินคาหรือนักการตลาดจะตองทะนถุนอมและดํารงตราสินคาไวใหเปนที่จดจาํ

ของลูกคาตราบนานเทานาน (วิทวัส ชัยปาณี, 2550) 

สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing Association) ไดใหความหมาย

ของตราสินคาวา “ตราสินคา คือ ชื่อ เครื่องหมาย สญัลักษณ หรือลักษณะเฉพาะอื่นๆที่จําแนก

แยกแยะสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากผูขายรายอื่นๆ” 

 Philip Kotler (1984) กลาวถึงคาํวา “ตราสินคา” วาหมายถงึ “คํา ตรา สัญลักษณ หรือ

รูปแบบ หรือส่ิงเหลานัน้รวมๆกัน เพื่อทีจ่ะแสดงวาสนิคา หรือบริการนั้นเปนของใคร และแตกตาง

จากคูแขงขันอยางไร” นอกจากนี ้ “ตราสนิคายงัใหความหมายไดถึง 4 ระดับดวยกัน คือ รูปราง

หนาตาภายนอก (Attributes) คุณประโยชน (Benefit) คุณคา (Value) และบุคลิกภาพ 

(Personality) หากบริษทัใดยังใหความสําคัญของตราสินคาเพียงแคชื่อของมัน นัน่แสดงวาไม

เขาใจจุดหลักสําคัญในการสรางตราสินคาอยางแทจริง” (Kotler, 1991) กลาวคือ ตราสินคา เปน

การมองสนิคา 360 องศา หรือทุกสิ่ง ทกุอยางที่เกีย่วของกับสินคาหรอืบริการ 

สําหรับการสรางตราสนิคานัน้ แนวคิดที่สําคัญทีน่ักการตลาดใหความสนใจมาก คือ 

แนวคิดในเรื่องของ “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) โดยแนวความคิดเรื่องคณุคาตราสินคา 

(Brand Equity) นี้มกีารเริม่ตนศึกษาอยางจริงจังในป ค.ศ. 1988 ซึ่งแนวความคิดดังกลาวนี้ให

ความสาํคัญกบัตราสินคา (Brand) ในดานกลยทุธการตลาด โดยการสรางความสมัพันธและความ

ผูกพันในตราสินคาของผูบริโภค รวมไปถึงการใหความสําคัญดานการบริหาร และการวจิัยที่

เกี่ยวของกับตราสินคามากขึน้ (Keller, 1998)  

คุณคาตราสินคา คือกลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหนี้สิน (Liabilities) ที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคา ทั้งชื่อและสัญลักษณ ซึ่งสามารถเพิ่มหรือลดมูลคาของสินคา หรือบริการที่มีตอบริษัท 

และตอลูกคาของบริษัทได (Aaker, 1991)  

นอกจากนี ้ Knapp (2000) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวาเปนผลรวมทัง้หมด

ของการรับรู ทั้งในเรือ่งของคุณภาพ สภาพทางดานการเงิน ความภักดีตอตราสินคา               

ความพึงพอใจและความนับถือ ที่ผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทัง้หมดมีตอตราสินคานั้นๆ 
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คุณคาตราสินคานี้เปนตัวแสดงถึงมลูคาเพิม่ที่ใหแกตวัสนิคา อันเปนผลมาจากการ   

ลงทนุการทําการตลาดใหแกตราสินคานั้นในอดีต (Keller, 1993) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 

Farquhar (1990) ที่กลาววา คุณคาตราสนิคาเปนมูลคาเพิ่มที่ตราสนิคาหนึง่มอบใหแกสินคานัน้ๆ 

นอกจากนี ้ ยงัเปนเรื่องที่เกีย่วของกับมูลคาของตราสินคาที่มากไปกวาคุณประโยชนทางกายภาพ

ของสินคา เปนเงนิพิเศษ (Price Premium) ที่ผูบริโภคยอมจายเพื่อใหไดสินคาหรือบริการของ   

ตราสนิคานั้นๆ เมื่อเปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการอยางเดยีวกนั แตไมไดใชชื่อตราสินคานั้น 

(Biel, 1992)  

กลาวโดยสรุป คุณคาตราสินคาหมายถงึมูลคาเพิ่มทีต่ราสินคามีใหกับสินคาหรือบริการ 

รวมถึงเปนเงินพิเศษที่ผูบริโภคยอมจายมากขึ้นเพื่อใหไดมาซึ่งสินคาหรอืบริการของตราสินคานั้นๆ 

ทั้งนี้ คุณคาตราสินคานั้นสามารถวัดไดจาก 3 มุมมองดวยกัน คือ คุณคาตราสินคา       

ในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา คณุคาตราสินคาในมุมมองของผูคา และคุณคาตราสินคา

ในมุมมองของผูบริโภค (Farquhar, 1989) 

1. คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา (Firm’s Perspective) 

คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงนิที่

เพิ่มข้ึน (Increment Cash Flow) จากการที่สินคาหรือบริการนัน้มีตราสินคา (Farquhar, 1990)  

ซึง่เปนผลมาจากการเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด การที่สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง 

(Premium Pricing) และการลดคาใชจายในการสงเสริมตลาด การเพิ่มคุณคาใหตราสินคานั้น

เปนไปเพื่อการตั้งราคาใหกบัตราสินคานัน้เมื่อเกิดการซื้อขายและเพือ่เปนการเพิ่มสินทรัพยทีจ่ับ

ตองไมไดนี้เขาไปในบัญชีงบดุล ยิ่งไปกวานัน้  คุณคาตราสินคายังมปีระโยชนตอบริษัทเมื่อมกีาร

ออกสินคาใหม ซึง่จะทําใหไดรับความสนใจงายกวาตราสินคาที่ไมมคีุณคา หรือมคีุณคาตราสินคา

ในระดับตํ่า นอกจากนี้ยงัชวยในสวนของการบริหารตราสินคา โดยเฉพาะเมื่อบริษทัตกอยูในภาวะ

วิกฤติ รวมทั้งยังชวยทาํหนาที่ปองกนัการแขงขัน และการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหม 

2. คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) 

ในมุมมองของชองทางการจดัจําหนาย คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากการมีอํานาจ

เหนือกวาของตราสินคา (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆในตลาด ซึ่งเปน   คุณคา

เพิ่มอันเปนผลมาจากกการทีต่ราสินคาเปนที่ยอมรับจากชองทางการจดัจําหนาย และการกระจาย

สินคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยตราสินคาที่ผูบริโภครูจักเปนอยางดีนั้น มกัจะเสยี

คาธรรมเนียมในการวางสินคาในราคาที่ต่าํกวา และไดรับการจัดสรรพื้นทีท่ี่ดีในการวางสินคาใน

รานคาอีกดวย (Gibson, 1988, cited in Farquhar, 1990) ซึ่งคุณคาตราสินคานี้เองเปนตวัชวย
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ปกปองตราสนิคาในการแขงขันกับตราสนิคาทีผ่ลิตออกมาภายใตตราสินคาของชองทางการจัด

จําหนายเอง (Private Label) (Farquhar, 1990) ที่มักใชกลยุทธดานราคาในการจูงใจผูบริโภค  

3. คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 

คุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภคนั้นเปนความรูสึกชอบของผูบริโภคที่มีตอ     

ตราสินคา (Park และ Srinivanan, 1994) ซึ่งสะทอนถึงการตัดสินใจของผูบริโภคในการยนิดีทีจ่ะ

จายเงินซื้อสําหรับสินคาใหม และเพื่อภาพลักษณ (Biel, 1992) และยังเปนการสะทอนใหเห็นถึง

การเพิม่ข้ึนของความแข็งแกรงของทัศนคติที่มีตอตราสินคาดวย   

ทั้งนี้คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้นจัดไดวาเปนมุมมองที่มีความสําคญัอยาง

มาก ถือไดวาเปนสิ่งที่ผลักดันใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษทัและผูคาเกิดขึ้น (Farquhar 

1990)   ยิ่งไปกวานัน้ในสวนของนักการตลาดเองก็ยงัสามารถใชคณุคาตราสินคาจากมุมมองของ

ผูบริโภคนี้เปนแนวทางในการวางแผนกลยทุธทางการตลาด และทํางานวิจัยเพื่อประโยชนในการ

บริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 2003)  

Keller (2003) ยังกลาวเสริมอีกวา การทาํความเขาใจผูบริโภค การออกแบบสินคาและ

แผนงานหรือโครงการใหตอบสนองความตองการ และสรางความพงึพอใจใหแกผูบริโภค คือหัวใจ

ของการทาํการตลาดใหประสบความสาํเร็จ ดังนัน้จะเหน็ไดวาแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูบริโภคจึงเปนเรื่องสําคัญอยางยิง่ตอการสรางคุณคาตราสินคา จงึเกิดแนวคิดใน   

เร่ืองของคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค (Customer based brand equity: CBBE) เกิดขึ้น  

 คณุคาตราสินคาในใจผูบริโภค คือการที่ผูบริโภคมคีวามรูเกีย่วกบัตราสินคาในใจของ

ผูบริโภค ซึง่ทาํใหตราสนิคานั้นมีความแตกตางไปจากตราสินคาอืน่ๆในประเภทเดียวกนั โดย

ความรูเกีย่วกบัตราสินคานี้เกิดจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ผานทางการ

สื่อสารการตลาดชองทางตางๆ และประสบการณตางๆที่ผูบริโภคไดรับทั้งทางตรงและทางออม

เกี่ยวกับตราสนิคา ดงันัน้ ความรูเกีย่วกับตราสินคา (Brand Knowledge) จึงเปนกญุแจสําคัญใน

การสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เนื่องจากความรูเกีย่วกับตราสนิคานี้เปนสิ่งทีท่ําให

เกิดผลที่แตกตางกนัในการสรางคุณคาตราสินคา 

Keller ไดอธิบายถงึองคประกอบความรูของตราสินคาวาประกอบดวย การรูจักตราสินคา 

(Brand Awareness) และ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึง่ตางก็มีความสําคัญในการ

สรางคุณคาตราสินคา  

การรูจักตราสนิคา (Brand Awareness) เปนเรื่องของความทรงจาํของผูบริโภคที่มีตอ 

ตราสินคา ทาํใหผูบริโภคสามารถที่จะระบุไดวาตราสินคานี้แตกตางจากตราสนิคาอื่นอยางไร ซึ่ง

แบงระดับของความทรงจาํหรือการรูจักตราสินคาของผูบริโภคไดออกเปน 2 ระดับ ระดับแรกคือ 
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การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) ซึ่งหมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถยนืยนัไดวาเคย

พบเหน็ตราสนิคานีม้ากอน กลาวคือเมื่อมีการกระตุน ผูบริโภคจึงสามารถนกึไดวาเคยเหน็มาแลว

ระดับการรูจักตราสินคาอีกขัน้ คือ การระลึกได (Brand Recall) เปนความสามารถของผูบริโภคที่

ระลึกถึงตราสนิคานัน้ได เมือ่มีการเอยถึงประเภทของสนิคานัน้หรือมตีัวเชื่อมอ่ืนๆทีเ่กี่ยวของ 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึง่จะ

สะทอนจากการเชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 1998) ซึ่งภาพลักษณตรา

สินคาแบงออกไดเปน ภาพลักษณของบรษิัท (Image of Corporate) ภาพลักษณของผูใชสินคา 

(Image of User) ภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการเอง (Image of Product) รวมทั้ง

ภาพลักษณภายใตสถานการณการใช (Image of Occasion) ทั้งนี้ภาพลักษณจะเนนหรือโดดเดน

ไปดานไหนก็ขึน้อยูกับประเภทของสินคาและตราสินคาดวย  

การสรางภาพลักษณตราสินคาในดานตางๆนั้น ขึ้นอยูกับสวนประสมของการเชือ่มโยง

ตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งหากเนนการเชื่อมโยงตราสินคาไปที่สินคา ทัง้ใน

เร่ืองของคุณสมบัติ คุณประโยชนของสินคา ก็จะสงผลใหภาพลกัษณตราสินคานัน้เนนไปดาน

ภาพลักษณตราสินคา มากกวาภาพลกัษณดานอืน่ๆ นอกจากนี้มลูคาในการเชือ่มโยงตราสนิคา

หนึง่นัน้ขึ้นอยูกับส่ิงที่มีความสัมพนัธเชื่อมโยงกับตราสนิคานัน้ๆ ซึง่กค็ือการเชื่อมโยงตางๆระหวาง

ตราสินคากับองคประกอบตางๆของตราสินคาในความทรงจาํของผูบริโภค  

จากที่กลาวมาแลวนี ้ จะเห็นไดวา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสนิคามี

ความสาํคัญอยางยิ่งในการสรางความรูเกีย่วกับตราสนิคาและคุณคาตราสินคา ซึ่งภาพลกัษณ

ตราสินคามีหลายดาน แมจะเปนสินคาประเภทเดียวกัน ก็สามารถมีภาพลักษณที่เนนในดานที่

แตกตางกนั ทัง้นี้ในสวนการเชื่อมโยงตราสนิคาตางๆในความทรงจาํของผูบริโภคนั้น ถือเปนสวนที่

มีความสาํคัญอยางยิ่งในการสรางภาพลกัษณตราสินคา กลาวคือทกุสวนของการเชื่อมโยงจะทาํ

ใหเกิดภาพลกัษณโดยรวมในความทรงจํา ซึง่การเชื่อมโยงที่ตางกันของแตละตราสินคาจะมีผลทํา

ใหภาพลกัษณที่ไดแตกตางกันดวย  

สําหรับการใชเครื่องสําอางนัน้ถือไดวาเปนศิลปะอยางหนึ่งที่มีมาตั้งแตสมัยโบราณ จาก

การศึกษาคนพบวาการใชเครื่องสําอางมมีาตั้งแตสมัยอียิปตโบราณ จีน อินเดีย และตอเนื่องมา

จนถงึปจจุบนั ซึ่งในการผลิตเครื่องสําอางสมยักอนนัน้ ยงัไมมีกรรมวิธีการผลติเครื่องสําอางที่

ชัดเจน ความรูที่ไดนั้นเกิดจากการลองผดิลองถูกและจากการสืบทอดกิจการการทําเครื่องสาํอาง

ไปยังรุนตอๆไป  จนกระทั่งปลายศตวรรษที่ 19 จึงไดมีการนําวิทยาศาสตรเขามาใชในการทาํ

เครื่องสําอาง สงผลใหการทาํเครื่องสําอางมีระเบียบและกรรมวิธีในการผลิตที่แนชัดมากขึ้น มกีาร

นําเทคโนโลยีเขามาใช    ทําใหสินคามีคุณภาพมากขึ้น นอกจากนีย้ังมีเครื่องหมายการคาทีช่ัดเจน 
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มีการตั้งชื่อตราสินคา และนําเอาความรูทางดานการตลาดเขามาวางแผนกลยุทธ เพื่อใหสินคา

เครื่องสําอางกลายเปนสินคาที่จําเปนสาํหรบัคนทัว่โลก และจากการวางแผนทางการตลาดทีด่ี

สงผลใหปจจุบันนัน้ทั้งผูหญิงและผูชาย ไมวาเด็กหรือคนแกตางกห็นัมาใหความสําคัญกับ

เครื่องสําอาง ไมวาจะเปนเพื่อการปกปองผิว บํารุงผิว กลบร้ิวรอย หรือแมแตการแตงแตมสีสันบน

ใบหนา  

เครื่องสําอาง  (Cosmetic) มีรากศัพทมาจากภาษากรีกวา “Kosmein” ซึ่งหมายถงึการ 

ตกแตงใหสวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจแกผูที่ไดพบเหน็ การตกแตงในทีน่ี้หมายถึงการใชสิ่งใดสิ่ง

หนึง่กับใบหนาและสวนอื่นๆของรางกาย 

คณะกรรมการรางมาตรฐานเครื่องสําอาง กลาววา เครื่องสําอาง หมายถงึ ผลิตภัณฑ    

ส่ิงปรุงเพื่อใชบนผิวหนา หรือสวนหนึง่สวนใดของรางกาย โดยการถ ูทา พน โรย เปนตน ในการทํา

ความสะอาด ปองกัน แตงเสริมเพื่อความงามหรือเปลี่ยนแปลงรูป  

เครื่องสําอางสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ  

1. ประเภทเสริมสวย (Make up) แตงแตมใหเกิดสีสันสะดุดตา ไดแก อายแชโดว (eye 

shadow) มาสคารา (Mascara) บรัชออน (Blush on) ลิปสติก (Lipstick) แปงแตงหนา

(face powder)  เปนตน 

2. ประเภทบํารุงรักษาผิวพรรณ (Skin care) ไดแก ครีม โลชั่นบาํรุงผวิ ลดร้ิวรอย ผลิตภัณฑ

ทําความสะอาด และสําหรับปองกันแสงแดด 

3. ประเภทเครื่องหอม (Perfume) ไดแก หัวน้าํหอม และน้าํหอม 

โดยกลุมบํารุงรักษาผิวพรรณ (Skin care) จะมีสวนแบงตลาดสูงสดุ ประมาณรอยละ 55 

รองลงมาเปนกลุมเสริมสวย (Make up) ประมาณรอยละ 25 และกลุมน้ําหอม (Perfume) 

ประมาณรอยละ 20  

เครื่องสําอางสามารถแบงออกตามประเทศแหลงกาํเนิดตราสินคาไดออกเปน 2 ประเภท 

ดังตอไปนี้ 

1. เครื่องสําอางตราสินคาไทย เปนเครื่องสาํอางที่มีตราสินคาเปนของประเทศไทย สรางตรา

สนิคาดวยคนไทย เชน มิสทนี ยูสตาร เปนตน 

2. เครื่องสําอางตราสินคาตางประเทศ เปนเครื่องสําอางที่ผลิตในตางประเทศและนาํเขามา

ขาย ทัง้ตราสนิคาจากประเทศยุโรปอยาง M.A.C, Bobbi Brown, Lancome และตราสินคาเอเชยี

อยาง Shiseido,Beauty De Kose, Etude เปนตน 

ตลาดเครื่องสําอางกําลงัเปนตลาดทีม่ีอัตราเติบโตสูงทัง้ในระดับตลาดทองถิน่ ภูมิภาค 

และระดับโลกดวยเหตุผลหลายประการ ดงันี้ (Brandage, 2550) 
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1. การเพิม่ข้ึนของประชากรและการขยายตัวของผูบริโภคกลุมใหมๆ จากเดมิที่

ตลาดเครื่องสําอางถูกจาํกัดอยูเฉพาะผูบริโภคที่เปนผูหญิงวัยสาวขึน้ไป แตในปจจุบนัตลาด

เครื่องสําอางนี้ยังไดขยายเขาสูกลุมผูบริโภคที่เปนผูชาย และผูบริโภคที่เปนเด็กในวัยรุน ซึง่มอีายุ

ต่ําลงจนถึงระดับอายุ 14-15 ป  

2. ปญหามลภาวะทั้งอากาศและน้ําที่เพิ่มข้ึน ทําใหผูบริโภคตองดูแลผิวพรรณ

ตนเองมากขึ้น โดยอาจใชเครื่องสําอางทีม่ีสวนผสมของการบาํรุงผิวที่เขมขนมากขึน้ การปกปอง

ผิวจากแสงแดดโดยใชเครื่องสําอางที่มีสวนผสมของสารกันแดด เปนตน 

3. สังคมที่เปล่ียนเปนสงัคมวตัถุนิยมไปทั่วโลกแมกระทัง่ประเทศสังคมนิยมอยางจีน 

ดังนัน้การทําใหตนเองมีรูปลักษณที่สวยงาม นามอง ไดกลายเปนสิ่งจาํเปนในสงัคมประเภทนี ้และ

เครื่องสําอางคือเครื่องมือสําคัญในการสรางความสวยงาม และสงเสรมิบุคลิกภาพของมนษุย  

 อาจกลาวไดวา ตลาดเครื่องสําอางมีอัตราการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นอนัเนื่องมาจากสาเหตุ

หลายประการดวยกนั ซึง่สาเหตุเหลานี้อาจไมเกี่ยวของกับเครื่องสําอางในการรับรูของผูบริโภคเลย

หากไมมีการสือ่สารขอมูลไปยังผูบริโภค เชน การสื่อสารไปยังผูบริโภควาผูคนควรหนัมาใช

เครื่องสําอางที่มีสวนผสมของครีมกันแดด เนื่องจากอันตรายของรงัสียูวีในภาวะโลกรอน ดงันั้น

การวางแผนการตลาด หรือการวางแผนเพื่อส่ือสารการตลาดก็เปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญในการทาํให

เครื่องสําอางกลายเปนสินคาที่จําเปนสาํหรบัคนทุกเพศและทุกวัย ซึ่งตางจากสมัยกอนที่ผูชายจะ

ไมนิยมใชเครือ่งสําอาง นอกจากนี้ปจจุบนัก็เร่ิมมกีารทาํการตลาดเขาไปยังกลุมผูชายมากขึ้นดวย 

บริษัท ศูนยวิจัยกสกิรไทย จํากัด ระบุวาปจจุบนัผลิตภัณฑเครื่องสําอางในเมอืงไทยม ี   

มูลคาการตลาดรวมกันเกินกวา 20,000 ลานบาท (ที่มา: บริษทัศูนยวิจัยกสกิรไทย จาํกดั, 

31/5/2006) แตจากการสาํรวจพบวา ชองวางตลาดของเครื่องสําอางสําหรับการแตงหนา (Make 

up) ยังมีอีกมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งเครื่องสําอยางระดับพรีเมี่ยม (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย, 2550) 

หรือเครื่องสําอางที่มีการวางตําแหนงทางการตลาดไวสาํหรับผูบริโภคที่มีฐานะทางเศรษฐกิจใน

ระดับที่คอนขางดีถงึดีมาก 

ตลาดเครื่องสําอางในระดับบนจึงเปนตลาดหนึง่ทีน่าสนใจ มีการแขงขันสูง หากมี

การศึกษาขอมูลเชิงลึกถึงสือ่ และผูบริโภค  เพื่อประโยชนในการบริหารตราสินคา และเพื่อวางแผน 

การตลาดและพัฒนาการสื่อสารการตลาดใหมีประสิทธภิาพและประสิทธิผลมากทีสุ่ด  โดยเฉพาะ

แนวคิดของการเชื่อมโยงตราสินคาในรูปแบบตางๆในการสรางภาพลกัษณตราสินคา และเพื่อ

สรางคุณคาตราสินคาใหตราสินคาของตนเขาไปอยูในใจของผูบริโภคไดอยางแข็งแกรงมากที่สุด 

ทั้งนี้จึงไมไดเปนเรื่องของนกัการตลาดเพยีงฝายเดียว หากแตยงัรวมไปถึงการบริหารจัดการของ

องคกร ฝายผลิต ฝายพัฒนาสินคา ฝายโฆษณา รวมทัง้ฝายประชาสมัพันธดวย  
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วัตถุประสงคของการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาลักษณะการเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) ที่ใชในการสราง

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความรูเกีย่วกับตราสนิคาและคุณคาตราสินคา
เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรูจักตราสินคาและคณุคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้น
นําในประเทศไทย 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอาง
ชั้นนาํในประเทศไทย 

5. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย 

 

 
ปญหานําวิจยั 

1. เครื่องสําอางแตละตราสินคามีการใชการเชื่อมโยงตราสนิคาเพื่อสรางภาพลักษณตรา

สินคาอยางไรบาง เหมือนหรือแตกตางกนัหรือไมอยางไร และมีผลตอภาพลักษณดาน

ไหนของตราสนิคามากที่สุด 

2. ความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับตราสินคาและคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํ

ในประเทศไทยเปนอยางไร 

3. ความสัมพันธระหวางการรูจกัตราสินคาและคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน

ประเทศไทยเปนอยางไร 

4. ความสัมพันธระหวางภาพลกัษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทยเปนอยางไร 

5. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาดานใดมี

ความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยมากที่สุด 

 

 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํใน
ประเทศไทย 
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2. การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกนักับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศ
ไทย 

3. ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกนักบัคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํใน
ประเทศไทย 

4. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสนิคา และภาพลักษณตราสนิคา มีความสัมพันธ

กับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษาถงึการรับรูที่มีตอการเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภค จํากดัเฉพาะ

ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนศนูยกลางการคา การลงทนุ และเปนตลาดการคา

เครื่องสําอางขนาดใหญที่สุดในประเทศไทย 

 

คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
คุณคาตราสินคา  หมายถงึ การที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกบัตราสนิคา และมีความ

ยินดีทีจ่ะจายเงินเพิ่มเพื่อซ้ือสินคาของตราสินคานั้น 

 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา หมายถงึ การที่ผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาอยูในความทรงจํา เชน 

ประเทศแหลงกําเนิดตราสินคา สีของสญัลักษณตราสินคา โลโกตรา

สินคา เปนตน 

 

การรูจักตราสนิคา หมายถงึ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงและจดจําตราสินคาได 
 
การเชื่อมโยงตราสินคา หมายถึง  การเชื่อมโยงทั้งหมดทีเ่กี่ยวกับตราสินคา ทัง้ในเรื่องของการ

เชื่อมโยงกับคุณสมบัติ คุณประโยชนของสินคา บริษัท และผูใช

สินคา ซึ่งมีผลในการสรางภาพลักษณใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค 

 

ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง   การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ที่เกิดไดจากประสบการณ

ทางตรงและทางออม ซึ่งจะสะทอนจากการเชื่อมโยงตราสินคา
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ในความทรงจาํของผูบริโภคอาจเปนสิง่ที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของ

สินคา หรือเปนสิ่งที่ไมเกีย่วกับคุณสมบัติของสินคา 

 

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย หมายถงึ    ผลิตภัณฑเครื่องสําอางของตราสินคาชเิซโด, เอสเต 

ลอเดอร และลังโคม 

 

การรับรู                  หมายถงึ       กระบวนการรับรูของแตละคนที่มีตอตราสินคาในการเลือก 

(Selection) การจัดการ (Organization) และการแปล

ความหมาย (Interpretation) จากสิง่เราจนเกิดเปนภาพรวมของ

สิ่งๆ นัน้ 

 

 ทัศนคต ิ                หมายถงึ        ความชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มีตอส่ิงตางๆที่เกี่ยวของกบั

ตราสินคา 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
1. ทําใหเกิดความรู ความเขาใจถึงลกัษณะการเชื่อมโยงตราสินคาในการสรางภาพลกัษณ

ตราสินคาของสินคาเครื่องสาํอางในประเทศไทย 

2. เปนแนวทางสําหรับนักประชาสัมพันธ นักโฆษณาและนักการตลาดใชในการวางแผน

กลยุทธสรางตราสินคาและเพิ่มคุณคาตราสินคา โดยนําแนวคิดในเรื่องการเชื่อมโยงตราสนิคา 

(Brand Associations) มาประยุกตใชในกระบวนการการสรางภาพลักษณตราสินคา ที่เกี่ยวกบั

ความงามไดอยางมีประสิทธภิาพและประสิทธิผล 

3. เปนประโยชนทางดานวิชาการ และเปนแนวทางสาํหรับนักวิจัยและนักวิชาการในสาขา

ตางๆไดศึกษาเพิ่มเติมและพฒันาแนวคิดเกี่ยวกบัความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา 

และภาพลักษณตราสินคา มาเปนสวนหนึ่งในการสรางคุณคาตราสนิคาตอไป 
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บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

แนวคิดและทฤษฎ ี
 

การวิจยัเรื่อง “การใชความรู การรูจัก และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคาตรา

สินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย” ผูวจิัยไดทําการศึกษาแลวสามารถสรุปแนวคดิ 

ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของไดดังตอไปนี ้ 
 

1. แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคา คุณคาตราสนิคา และความรูเกี่ยวกับตราสินคา  

         (Brand, Brand Equity and Brand Knowledge) 

3.แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

4. แนวคิดเกี่ยวกับการเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) 

5.แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู (Perception theory) 

 6.แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติ (Attitude) 

 7.เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 
 

การประชาสมัพันธแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก 

1. การประชาสมัพันธเพื่อองคกร (Corporate Public Relations : CPR) เปนการ

ประชาสัมพันธที่พยายามทาํใหบริษทัหรือองคกรเปนที่รูจัก นยิม และมีชื่อเสียงดวยการ

สรางภาพลกัษณที่ดีใหแกองคกร  

2. การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) มักจะเปนการทํา

ใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมคีวามรู ความเขาใจ และนยิม ชืน่ชอบตอสินคาหรือบริการของ

องคกร 

ซึ่งในยุคปจจุบันนัน้ การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเขามามีบทบาทมากขึ้น เนือ่งจาก

องคกรธุรกิจเริม่ตระหนัก และเห็นบทบาทหนาทีข่องการประชาสัมพนัธวาสามารถสรางความรู 

เพิ่มมูลคา สรางความนิยมและสรางภาพลักษณใหแกตราสินคาไดดวย 
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ความหมายของการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด 
 
 The Marketer’s Guide to Public Relations การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปน

กระบวนการวางแผน ปฏิบัติการและวัดผลโครงการตางๆที่สามารถกระตุนการซื้อและสรางความ

พึงพอใจใหกบัผูบริโภคผานการสื่อสารทีน่าเชื่อถือเกี่ยวกับขอมูลและสรางความประทับใจ ซึ่ง

สามารถระบุตวับริษัทและผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความจําเปน (Need) ความตองการ (Want) 

การพิจารณา (Concern) ความสนใจ (Interest) ของผูบริโภค  

 

 Thomas L. Harris (1998, 2006) ไดอธิบายความหมายของการประชาสัมพนัธเพื่อ

การตลาดวา หมายถงึ การใชกลยุทธและเทคนิคทางดานการประชาสมัพันธเพื่อบรรลุวัตถุประสงค

ทางการตลาด ซึ่งจุดมุงหมายของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด คือการสรางการรับรู การ

กระตุนยอดขาย การจัดการดานการสื่อสาร รวมถงึการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภค บริษัท 

และตราสินคา ซึ่งหนาทีห่ลกัของการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด คือการสื่อสารขอมูลที่มีความ

นาเชื่อถือ สอดคลองกับเปาหมายขององคกร และสนับสนุนสิง่ทีเ่ปนประโยชนตอสังคม  

 

Rene Henry (Cited in Harris, 1998) ไดกลาววา การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเปน

โปรแกรม หรือการรณรงคที่มุงสรางความเขาใจ และรวบรวมการรับรูและขอมูลที่สําคัญตางๆ

ทั้งหมดของสาธารณชน เพือ่ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อผลประโยชนตอยอดขาย และการใช

สินคาหรือบริการของบริษทั  

 

Richard Weiner (1996) กลาววา การประชาสัมพันธการตลาด คือ การใชกิจกรรมพิเศษ 

การเผยแพรขาวสารและเทคนิคดานการประชาสัมพันธอ่ืนๆ เพื่อสนบัสนุนสนิคาหรือบริการ  

 

ดร. เสรี วงศมณฑา (2540) กลาวไววา “การประชาสัมพันธการตลาด หมายถงึ การ

ประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถมองเหน็คุณคาเพิ่ม (Value added) 

ของสินคา ตลอดจนมีความชื่นชอบ และตองการซื้อตราสินคานั้นๆ”  
 

จากนิยามขางตน กลาวโดยสรุปไดวา การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด (Marketing 

Public Relations: MPR) หมายถงึกลยุทธการวางแผนและดําเนินงานดานการประชาสัมพนัธ

หลากหลายรปูแบบทั้งดานการสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) การเผยแพรขาวสาร
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เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Publicity) การสรางความนาเชื่อถือ และสรางคุณคาเพิ่มใหแกสินคา 

อันมีวัตถปุระสงคเพื่อสนับสนุนสนิคาหรือบริการ หวงัใหเกิดผลทางยอดขายและสนับสนนุ

การตลาดใหประสบความสาํเร็จ 

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดเปนการประชาสัมพนัธที่มีสาระเกี่ยวของกับการตลาด 

โดยมีวัตถุประสงคทั่วไป คือ (ไพศาล สุริยะวงศไพศาล อางถงึใน ศรินทร ทั่งบุญ, 2548) 

 
1. เพื่อเสริมสรางภาพลกัษณของสินคาหรือบริการในระยะยาว 

การประชาสมัพันธมีบทบาทในการสรางภาพลักษณ ทําใหผูบริโภคเกิดความรู ความ

เขาใจ ตลอดจนเกิดทัศนคติที่ดีตอองคกรรวมถึงสนิคาและบริการขององคกรดวย กลาวคือการ

สรางภาพลกัษณที่ดีขององคกรนั้น ถือเปนสิ่งสาํคัญที่จะตองทําไปควบคูกันกบัการสราง

ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ  

 
2. เพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาดของสนิคาหรือบรกิาร 

เนื่องจากการประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเชื่อถือใหเกิดแกผูบริโภคไดมากกวา

การโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย หลายองคกรจงึนาํการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดมาใชใน

การเพิม่ยอดขาย หรือผลประโยชนทางการคา อยางไรก็ตาม การประชาสัมพันธการตลาดนัน้

จําเปนตองอาศัยระยะเวลา และความตอเนื่องในการดําเนนิงาน จึงจะสงผลในระยะยาว ดังนั้น

องคกรจึงควรนําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใชในการสรางภาพลักษณตราสินคาแกสินคา

หรือบริการมากกวาจะใชเพือ่เพิ่มยอดขายโดยตรง 

 
3. เพื่อสรางประโยชนใหแกสังคม 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดตองมีวัตถุประสงคเพื่อประโยชนของสังคมอยูดวย ไมใช

เพื่อผูขายและผูซื้อเทานัน้  

 

นอกจากนี้ ธีรพันธ โลหทองคํา กลาวถึงวตัถุประสงคของการใชกลยุทธการประชาสมัพันธ

เพื่อการตลาดไวเพิ่มเติม ดังตอไปนี้ (นิตยสารแบรนดเอจ, 2546) 

1. เพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายตื่นตัว และรับรู (Raise Awareness) ซึ่งขอนีน้ับวาเปน

ส่ิงสําคัญที่สุดในเบื้องตน 
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2. เพื่อบอกกลาว และใหความรู (Inform & Educate) 

3. เพื่อใหไดมาซึง่ความเขาใจอนัดี (Gain Understanding) 

4. เพื่อสรางความเชื่อถือไววางใจ (Build Trust) 

5. เพื่อสรางความเปนมิตรไมตรี (Make Friend) 

6. เพื่อใหเหตุผลประชาชนสาํหรับการซื้อ (Give People Reasons to Buy) 

7. เพื่อสรางบรรยากาศแหงการยอมรับของผูบริโภค (Create a Climate of  Consumer 

Acceptance) 

 
บทบาทของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
 
 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ชวยสรางคณุคาเพิ่มใหกบัสินคาหรือบริการของ

บริษัท โดยที่การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะทาํหนาที่ในการเสนอความแตกตางของ

ผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ทั้งดานคณุลักษณะของผลิตภัณฑและดานจิตวิทยา 

(Psychology) ไปสูผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคมองเหน็คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑไดดียิ่งขึ้น 

นอกจากนีก้ารประชาสัมพันธเพื่อการตลาดยังทาํหนาทีส่รางคุณคาเพิม่ (Value Added) ใหแก

ผลิตภัณฑดวย แลวยังสามารถสรางความไววางใจและความภูมิใจในตัวผลิตภัณฑและบริการของ

บริษัท (นิตยสารแบรนดเอจ, 2546: 92-93)  
 
กลยทุธของการประชาสมัพันธเชิงการตลาด (MPR) 
 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดเปนที่นยิมในปจจุบนัเนื่องจากเปนการมุงใหความสําคัญ

กับการตลาดในเรื่องของตราสินคา สินคาและบริการ ซึง่จะตางจากการประชาสัมพนัธอีกรูปแบบ

หนึง่ทีมุ่งความสําคัญไปที่ภาพลักษณขององคกรเปนหลกัสําคัญ   

การประชาสมัพันธเชิงการตลาด แบงออกเปน 2 รูปแบบ (Shimp, 1997) ไดแก  

 

1. การประชาสัมพนัธเชิงการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เปนการมุงสรางโอกาส               

ทางการตลาดมากกวาคอยแกปญหาที่จะเกิดขึ้นเพยีงอยางเดยีว ในสภาวะของการแขงขันทาง

การตลาดที่เกดิขึ้นอยางรนุแรงในปจจุบนั ทําใหการประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรุกมีความ

จําเปนอยางมาก เพราะมุงวัตถปุระสงคทางการตลาดเปนสําคัญ ทั้งนี้บทบาทหลักของการ

ประชาสัมพันธเชิงรุกจะอยูที่เร่ืองของการแนะนาํหรือตอกย้ําภาพลักษณของสินคาหรือบริการ เพื่อ
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สงเสริมใหสนิคาหรือบริการขององคกรมีความโดดเดน ดึงดูดสายตา มีคุณคา และมีความ

นาเชื่อถือ  ซึ่งความนาเชื่อถอืนี้ถือเปนเรื่องสําคัญที่สุดของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก 

 

2. การประชาสัมพนัธเชิงการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เปนการมุงแกปญหาที่

เกิดขึ้นกับสินคาหรือบริษัทอันเปนการทําลายชื่อเสียง ภาพลักษณของสินคาหรือบริษัท เชน การให

ขอมูลขาวสารที่ถูกตองเพื่อแกไขและควบคุมการเกิดขาวลือ (Rumor Control) การจัดการกับภาวะ

วิกฤต (Crisis Management) โดยดูจากปฏิกิริยาตอบโตหรือส่ิงกดดนัจากอิทธพิลภายนอก การ

ทาทายของคูแขง การเปลี่ยนแปลงทัศนคติอยางกะทนัหันของผูบริโภค นโยบายของรัฐทีเปล่ียนไป 

ทั้งนี้การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเชิงรับนี้ เปนความพยายามในการที่จะเยียวยาแกไขความ

เสียหายขององคกร ปองกันการสูญเสียทางการตลาด และดึงยอดขายที่เสียไปใหกลับคืนมา 

 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด มีวัตถุประสงคเพื่อสนบัสนุนแผนการตลาดใหบรรลุตาม

เปาหมายทางการตลาดทีว่างไวแลว การประชาสัมพันธยังสามารถชวยการตลาดในเรื่องของการ

สรางตราสินคาใหมีคุณคา มีความแข็งแกรง และสามารถสงผลดตีอภาพลักษณตราสินคาไดใน

ระยะยาว ซึ่งจะอธิบายถึงแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา คุณคาตราสินคาในประเด็นตอไป 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคา คุณคาตราสินคา และความรูเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand, 
Brand Equity and Brand Knowledge) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) 

คําจํากัดความของคําวาวา “ตราสนิคา” (Brand) มีผูใหนยิามอยูหลากหลาย ดังตอไปนี้ 

 

สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing Association) (cited in Kotler & 

Keller, 2006) ไดใหความหมายของตราสินคาวา “ตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ (Name) คําที่ใช

เรียกชื่อ (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) รูปแบบ (Design) หรือเปนการรวมทกุ

สิ่งที่กลาวมา เพื่อแยกแยะถงึความแตกตางของสินคาหรอืบริการจากผูขายรายอืน่ๆ” 

 

 Shimp (2000) กลาววา “ตราสินคา หมายถึง สิ่งที่แยกแยะ ชื่อ สัญลักษณ เครื่องหมาย 

การออกแบบ ที่บงบอกถงึความไวใจ ความเกี่ยวพนั ความโดดเดน ที่มีความความสัมพันธกับตัว

สินคา บริการ และองคกร ซึง่จะเปนตัวสรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขง” 

 

 Murphy (1987) ไดใหคํานิยามวา “ตราสินคา หมายถงึ ผลิตภัณฑ หรือบริการของผูผลิต

รายใดรายหนึง่ซึ่งมีความแตกตางกนัในชื่อและการนาํเสนอ” 

 

Philip Kotler (1984) กลาวถึงคําวา “ตราสินคา หมายถงึ คํา ตรา สัญลักษณ หรือรูปแบบ 

หรือส่ิงเหลานัน้รวมๆ กนัเพื่อที่จะแสดงวาสนิคาหรือบริการนัน้เปนของใคร และแตกตางจากคู

แขงขันอยางไร”  

 

ตอมา  Philip Kotler (1991) ไดขยายความของคําวาตราสินคาอกีวา “ตราสินคานั้นจะให

ความหมายไดถึง 4 ระดับดวยกัน คือ รูปรางหนาตาภายนอก (Attributes) คุณประโยชน (Benefit) 

คุณคา (Value) และบุคลิกภาพ (Personality) หากบรษิัทใดยงัใหความสําคัญของตราสินคาเพียง

แคชื่อของมัน นั่นแสดงวาไมเขาใจจุดหลักสําคัญในการสรางตราสินคาอยางแทจริง”  

 

ดังนัน้ จึงสรุปไดวา ตราสินคา คือ ทุกสิง่ทุกอยางที่เปนประสบการณโดยรวมที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ  และความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  โดยตองคาํนงึถงึ  
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1. Attributes  คือ รูปรางหนาตาภายนอกทีผู่บริโภคจดจําตราสินคานั้นได เชน โลโก ชือ่ สีสัน 

รูปรางของบรรจุภัณฑ เปนตน 

2. Benefit คือ คุณประโยชนที่จับตองไดของผลิตภัณฑนัน้ในความรูสึกของผูบริโภค เชน 

รสชาติอรอย  ทาครีมแลวผวินุม ซกัผาแลวขาวสะอาด เปนตน 

3. Value คือ คุณคาที่อาจจะจับตองไมไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกกับตราสินคานั้นได 

เชน ความรูสกึนาเชื่อถือ มัน่ใจที่จะใช หรือความทันสมยั เปนตน 

4. Personality  คือ บุคลิกภาพที่ใหกบัผูใชตราสินคานัน้ และคิดวาผูอ่ืนจะมองตนแบบนัน้ 

เชน ดูเปนวยัรุน เปนคนฉลาดซื้อ เปนแมบานสมยัใหม เปนตน 

 

นอกจากนี ้Stobart (1994) ยังกลาวอีกวา ตราสนิคา เปนสัญลักษณ (Sign) ที่แสดงผาน

ปายสินคา (Label) และสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงได และตราสินคายังเปนสิ่งทีท่ําให

ผูบริโภคสามารถจดจํารายละเอียดและความแตกตาง เชน ภาพลักษณตราสินคา ราคาสินคา ชือ่

ตราสินคาไดดียิ่งขึ้น โดย Knapp (2000) กลาววา เมื่อมีการเอยถึงตราสินคา ผูบริโภคสวนใหญจะ

นึกถงึชื่อตราสนิคา (Brand Name) มากกวาองคประกอบอื่นๆของตราสินคา  
 
 ทั้งนี้ตราสินคาที่แข็งแกรงนั้นจะสามารถครองสวนแบงทางการตลาดไดมาก และจะสงผล

ตอกําไรที่เพิม่ข้ึนของตราสินคา นอกจากนีย้ังสามารถปองกนัการเขามาทําตลาดของตราสินคา

คูแขง และยงัเปนการสรางขอไดเปรียบในการตัง้ราคาสินคา กลาวคือสามารถตั้งราคาสงูขึ้นได 

(Miler & Muir, 2004) 

 
ความแตกตางระหวางสนิคาและตราสนิคา  

วิทวัส ชยัปาณี(2007) ไดอธิบายถงึ สินคา (Product) และตราสินคา (Brand) ไวดังนี้  

 

สินคา (Product) คือส่ิงที่จบัตองได สัมผัสได เห็นไดดวยตาเปลา มีรูปรางหนาตา มีสไตล 

มีโมเดล มกีารตั้งราคา ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายได 

ทั้งในแงของประสิทธิภาพ (Performance) และคุณคา (Value) 

 

ตราสินคา (Brand) คือทุกสิง่ทุกอยางที่สินคามทีั้งหมด รวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางที่

ผูบริโภคมีตอสินคาหรือตรานั้น และเปนเรื่องที่เกีย่วกบับุคลิกภาพ (Personality) ความนาเชื่อถือ 
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(Trust/ Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ (Experience) 

และความสัมพันธ (Relationship) 

 

หากจะอธิบายส้ันๆก็คือ สนิคาคือส่ิงที่จบัตองได (Tangible) ในขณะที่ตราสินคาเปนสิง่ที่

จับตองได (Tangible) และเปนเรื่องของความรูสึก (Feeling) มารวมกนั ดังนั้นสนิคาหรือ

ผลิตภัณฑจึงใหไดแคความพึงพอใจทางดานกายภาพ (Functional Satisfaction) ในขณะที่ตรา

สินคาใหไดทัง้ความพึงพอใจทางดานกายภาพและทางดานอารมณ (Emotional Satisfaction)  

 

จากที่กลาวมาแลวนี้จะเหน็ไดวาตราสินคาเปนมากกวาสนิคา เปนแนวคิดที่สําคัญสําหรับ

การทาํการตลาด และการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดอยางมากในยคุปจจุบัน ยิ่งตราสินคาครอง

ใจผูบริโภคไดมากเทาไหร ตราสินคานัน้ก็มีโอกาสอยางมากที่จะไดรับประโยชนทั้งในเรื่องของผล

กําไร และขอไดเปรียบอื่นๆที่ตางจากตราสินคาคูแขงในประเภทเดียวกนั กลาวคือตราสินคา

สามารถสรางมูลคาเพิม่ใหกบัสินคา แตจะเพิ่มอยางไรนัน้จะขอกลาวถึงในหัวขอตอไป 

 
แนวคิดคุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 
 
 แนวคิดสําคัญอยางหนึ่งที่ไดรับการสนใจอยางมากและมปีระสิทธิภาพมากทางการตลาด 

ตั้งแตชวงยุค 1980 เปนตนมา นั้นคือ แนวคิดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) (Keller, 2003) ซึ่ง

นักวชิาการ นักการตลาด นกัโฆษณาและผูที่เกี่ยวของตางก็ใหความสนใจ มกีารศึกษามาอยาง

ตอเนื่อง และไดใหนิยามคุณคาตราสินคาแตกตางกนัไป ดังนี ้  
 
 Marketing Science Institute (สถาบันการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา) ไดใหคาํนิยาม 

คุณคาตราสินคาวา เปนกลุมของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤตกิรรมที่เกี่ยวของ

กับตราสินคาของลูกคา ชองทางการจัดจําหนาย และบริษัทเจาของตราสินคา ที่ทาํใหตราสนิคา

นั้นสามารถสรางยอดขายหรอืผลกําไรไดมากกวาการที่ไมมีตราสินคา และทําใหตราสินคานั้นมี

ความแข็งแกรง ความมัน่คง และไดประโยชนที่แตกตางเหนือคูแขงขัน (cited in Keller, 2003) 

 

คุณคาตราสินคา คือกลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหนี้สนิ (Liabilities) ที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคา ทัง้ชื่อและสัญลกัษณ ซึง่สามารถเพิ่มหรือลดมูลคาของสินคาหรือบริการที่มีตอบริษัท 

และตอลูกคาของบริษัทได (Aaker, 1991)  
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Market Facts (cited in Keller, 2003) ไดใหนิยามคุณคาตราสินคาวา คือ ความเต็มใจ

ของคนหนึ่งๆที่จะซื้อตราสนิคาตอหรือไม ดังนัน้การวัดคุณคาแหงตราสินคาจงึเกี่ยวของอยางยิ่ง

ตอความจงรกัภักดี และการวัดสัดสวนอยางตอเนือ่งจากผูใชที่ยดึมั่นในตราสนิคาไปยงัผูใชที่

เปล่ียนแปลงได 

 

Brand Equity Board (cited in Keller, 2003) กลาววา ตราสินคาที่มคีุณคาจะใหสัญญา

ในเรื่องของความเปนเจาของได (Ownable) เชื่อถือได (Trustworthy) มีความเกี่ยวของ 

(Relevant) และมีความโดดเดน (Distinctive) แกผูบริโภค  

 

Knapp (2000) ไดใหความหมายของคณุคาตราสินคาวาเปนผลรวมทั้งหมดของการรับรู 

ทั้งในเรื่องของคุณภาพ สภาพทางดานการเงิน ความภักดีตอตราสินคา ความพงึพอใจ และความ

นับถือที่ผูบริโภค ลูกคา พนกังาน และผูถอืหุนทั้งหมดมตีอตราสินคานั้นๆ 

  

คุณคาตราสินคาจะถูกตีความหมายในรูปของผลลัพธทางการตลาดทีม่ีลักษณะเฉพาะตัว 

อันเปนผลเนื่องมาจากตราสนิคา กลาวคือ คณุคาตราสินคาจะทาํใหเกิดผลลัพธของการ

ดําเนนิการตลาดที่แตกตางกันทั้งที่เปนสนิคาประเภทเดียวกนั แตมีคุณลักษณะ ไมวาจะเปนชื่อ 

หรือองคประกอบอื่นๆของตราสินคาที่แตกตางกนั โดยคณุคาตราสินคานี้จะเปนตวัแสดงถึง

มูลคาเพิม่ที่ใหแกตัวสินคา อันเปนผลมาจากการลงทุนการทาํการตลาดใหแกตราสนิคานัน้ในอดีต 

(Keller, 1993) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Farquhar (1990) ที่บอกวา คุณคาตราสินคาเปน

มูลคาเพิม่ที่ตราสินคาหนึง่มอบใหแกสินคานั้นๆ นอกจากนี้ ยงัเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับมูลคาของ

ตราสินคาที่มากไปกวาคุณประโยชนทางกายภาพของสินคา เปนเงนิพิเศษ (Price Premium) ที่

ผูบริโภคยอมจายเพื่อใหไดสินคาหรือบริการของตราสนิคานัน้ๆ เมื่อเปรียบเทียบกับสินคาหรือ

บริการอยางเดียวกนั แตไมไดใชชื่อตราสินคานัน้ (Biel, 1992)  

 

นอกจากนี ้ Srivastava and Schocker (1991) กลาวเพิ่มวา คุณคาตราสินคา

ประกอบดวย ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และ มูลคาของตราสินคา (Brand 

Value) ซึ่งความแข็งแกรงของตราสินคานั้นจะเปนกลุมการเชื่อมโยงและพฤตกิรรมที่เกีย่วของกบั

ตราสินคาของลูกคา ชองทางการขายและบริษัทเจาของ ที่ทาํใหตราสินคานั้นไดรับการสนับสนนุ

และได    ผลกําไรตางจากคูแขง ในขณะที่มูลคาตราสินคาจะเปนเรื่องของความสามารถในการ
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จัดการดานการเงินใหมีความมั่นคง โดยใชกลยุทธและกลวิธี เพื่อผลกําไรในปจจุบันและอนาคต 

และเพื่อลดความเสี่ยงตางๆอีกดวย 

 

กลาวโดยสรุปคือ คุณคาตราสินคา หมายถงึมูลคาเพิม่ที่ตราสนิคาไดมีใหกับสินคาหรือ

บริการ เปนเงนิพิเศษที่ผูบริโภคยอมจายมากขึ้นเพื่อใหไดสินคาหรือบริการของตราสินคานั้นๆ และ

เปนสินทรัพยที่มีคา  

 
มุมมองตอตราสินคา 
 

คุณคาตราสินคาเปนมูลคาเพิ่มที่ตราสนิคามีตอตราสินคา ซึง่จะสามารถวัดไดจาก 3 

มุมมองดวยกนั คือ คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา คุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูคา และคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Farquhar, 1989) 

 
1. คุณคาตราสนิคาในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา (Firm’s 

Perspective) 
ในมุมมองของบริษัท คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินที่เพิ่มข้ึน (Increment 

Cash Flow) จากการที่สนิคาหรือบริการนั้นมีตราสินคา (Farquhar, 1990) ซึ่งเปนผลมาจากการ

เพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด การที่สามารถตัง้ราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium Pricing) และ

การลดคาใชจายในการสงเสริมตลาด การเพิ่มคุณคาใหตราสินคานั้นเปนไปเพื่อการตั้งราคาใหกับ

ตราสินคานั้นเมื่อเกิดการซื้อขาย และเพือ่เปนการเพิ่มสินทรัพยทีจ่ับตองไมไดนี้เขาไปในบัญชีงบ

ดุล ยิ่งไปกวานัน้คุณคาตราสินคายังมีประโยชนตอบริษัทเมื่อมีการเปดตัวสินคาใหม อีกทั้งยังมี

สวนชวยในการบริหารตราสินคา โดยเฉพาะเมื่อบริษทัตกอยูในภาวะวกิฤติ อีกทั้งยังชวยทําหนาที่

ปองกันการแขงขัน และการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหม 

 

 
2. คุณคาตราสนิคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) 

ในมุมมองของผูคาหรือชองทางการจัดจําหนายนัน้ คณุคาตราสินคาสามารถวัดไดจาก

การมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆในตลาด ซึ่ง

เปนคุณคาเพิม่ อันเปนผลมาจากกการที่ตราสินคาไดรับการยอมรับจากชองทางการจัดจําหนาย 

และการกระจายสินคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยตราสินคาที่ผูบริโภครูจักเปนอยางดี

นั้น มักจะเสยีคาธรรมเนียมในการวางสินคาในราคาที่ต่าํกวา และไดรับการจัดสรรพื้นที่ที่ดีในการ
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วางสนิคาในรานคาอกีดวย (Gibson, 1988, cited in Farquhar, 1990) ซึ่งคุณคาตราสินคาจะ

เปนตัวชวยปกปองตราสินคาในการแขงขันตราสินคาที่ผลิตออกมาภายใตตราสินคาของชอง

ทางการจัดจาํหนายเอง (Private Label) (Farquhar, 1990) ที่มักใชกลยุทธดานราคาในการจูงใจ

ผูบริโภค  

 
3. คุณคาตราสนิคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 

คุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภคนั้นเปนความรูสึกชอบของผูบริโภคที่มีตอ     

ตราสินคา (Park และ Srinivanan, 1994) ซึ่งจะสะทอนถึงการตัดสนิใจของผูบริโภคในการยินดีที่

จะจายสาํหรับสินคาใหม และเพื่อภาพลักษณ (Biel, 1992) อีกทั้งยังเปนการสะทอนใหเห็นถึงการ

เพิ่มข้ึนของความแข็งแกรงของทัศนคติที่มตีอตราสินคาดวย   

โดยปกติแลวคุณคาตราสินคามักมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดย

ผูบริโภคจะใชคุณคาตราสินคาชวยในการตีความ (Interpret) จัดระเบยีบ (Process) และจัดเก็บ 

(Store) ขอมูลที่มีมากมายเกี่ยวกบัตราสนิคา เพื่อชวยใหผูบริโภคเกิดความมัน่ใจ และเกิดความ       

พึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991) 

 

 จากที่กลาวมานี้จะเห็นไดวา คุณคาตราสินคาในมมุมองของผูบริโภคนั้นจัดไดวาเปน

มุมมองที่มีความสําคัญอยางมาก คุณคาที่ผูบริโภครับรูจะทําใหเกดิแนวโนมที่จะเกิดพฤตกิรรม

การซื้อ ดังนัน้ถือไดวาเปนสิ่งที่ผลักดนัใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษทัและผูคาเกิดขึ้น 

(Farquhar, 1990)    ยิ่งไปกวานัน้ในสวนของนกัการตลาดเองกย็ังสามารถใชคุณคาตราสินคาจาก

มุมมองของผูบริโภคนี้เปนแนวทางในการวางแผนกลยทุธทางการตลาด และทํางานวจิัยเพื่อ

ประโยชนในการบริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 2003)  
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คุณคาตราสนิคาในใจผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity: CBBE) 
 

แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น ไดรับพัฒนามาจากคุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูบริโภค เนื่องจากการทาํความเขาใจผูบริโภค การออกแบบสินคา และแผนงานหรอื

โครงการใหตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจใหแกผูบริโภค คือ หัวใจของการทํา

การตลาดใหประสบความสาํเร็จ (Keller, 2003) 

 

CBBE (Customer Based Brand Equity) คือ ความแตกตางที่เกดิขึ้นในใจของลูกคา 

เปนผลเนื่องมาจากความรูเกี่ยวกบัตราสนิคา (Brand Knowledge) ของลูกคาที่ตอบสนองตอ

กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นๆ ดังนัน้ตราสินคาที่มีคณุคาตราสินคาในมุมมองของ

ผูบริโภคหรือลูกคานัน้ จะมีผลทาํใหลกูคายอมรับสินคาหรือผลิตภัณฑใหมของตราสินคานั้นได

งายขึน้ ไมกระทบตอราคาที่เพิม่ข้ึนหรือการถอนการสนับสนนุโฆษณา และยนิดีที่จะหาซื้อสินคา

ผานทางชองการจัดจําหนายใหมๆ (Keller, 2003) 

 

จากนิยามคุณคาตราสินคาในใจของลูกคานั้น จะพบวามีองคประกอบ 3 สวนดวยกัน คือ 

ความแตกตางที่เกิดขึ้นในใจลูกคา (Differential effect) ความรูเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand 

Knowledge) และการทีผู่บริโภคมีการตอบสนองตอการตลาด (Consumer response to 

marketing) ซึ่งสามารถอธบิายไดดังนี ้ คุณคาตราสินคานั้นเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความรูสึกตอ

ตราสินคาแตกตางกนั ซึง่ถาหากวาไมมขีอแตกตาง สินคานั้นกจ็ะถูกจัดวาเปนสนิคาทัว่ไป การ

แขงขันก็จะอยูบนพืน้ฐานของราคาเทานั้น ทัง้นีก้ารตอบสนองที่แตกตางกนันั้นก็เกิดขึ้นจากความรู

เกี่ยวกับตราสนิคาที่อยูในใจของผูบริโภค โดยเปนผลรวมของประสบการณที่ผูบริโภคเรียนรู รูสกึ 

เห็น หรือไดยินเกี่ยวกับตราสินคานั่นเอง ดังนัน้แมวาการตลาดของบริษัทจะมีอิทธพิล แตคุณคา

ตราสินคาจะขึน้อยูกับส่ิงที่อยูในจิตใจของผูบริโภค ประเด็นสุดทายคอื การตอบสนองที่แตกตาง

ของผูบริโภคที่สรางคุณคาตราสินคาได จะไดรับการสะทอนออกมาในเรื่องของการรับรู 

(Perception) ความพึงพอใจ (Favorability) และพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการตลาด เชน การเลือก

ซื้อสินคาของผูบริโภค การจดจําเนื้อหาจากโฆษณาได พฤติกรรมทีต่อบสนองตอชองทางการขาย 

(Sales Promotion) หรือการยอมรับสินคาใหม (Brand Extension) เปนตน (Keller,2003) 

 

ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ Aaker (1991) ที่วาพืน้ฐานของคุณคาตราสินคานั้น

ประกอบไปดวยการรูจักตราสินคา ซึง่เปนการแสดงถงึการจดจาํไดและความคุนเคยที่ผูบริโภคมี
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ตอสินคา ความภกัดีตอตราสินคาที่สะทอนใหเหน็ถงึความสัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคา 

คุณภาพที่ไดรับรู (Perceived Quality) เปนการแสดงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมเกีย่วกับตรา

สินคาของผูบริโภค และการเชื่อมโยงตราสนิคาที่อยูในความทรงจาํของผูบริโภค 

  

Farquhar (1990) ไดกลาววา คุณคาตราสนิคาในสายตาผูบริโภคนั้นจะถูกสะทอนออกมา

เปนความเขมแข็งของทัศนคติที่เพิ่มข้ึนอันเปนผลมาจากการทีสิ่นคานั้นมีตราสินคา และผูบริโภค

ประเมินผลในเชิงบวก มีทศันคติเกี่ยวกบัตราสินคาทีส่ามารถนํามาใชจากความทรงจําไดรวดเร็ว 

และมีความคงเสนคงวาของภาพลกัษณตราสินคา ในขณะที่ Blackston (1995) ใหอธิบายคุณคา

ตราสินคาในสายตาผูบริโภควา ประกอบดวยการรูจักตราสินคา การเชื่อมโยงของตราสินคา และ

บุคลิกภาพของตราสินคา 

 

ในขณะที่ Raj Srivastava และ Allan Schocker (1991) ไดกลาวถงึคณุคาตราสินคาในใจ

ผูบริโภคที่ไดรวมทัง้สวนของการรับรูและพฤติกรรมไววา คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค

ประกอบดวย 2 สวน คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และมูลคาตราสินคา 

(Brand Value) ซึ่งจะเกิดขึ้นเองเมื่อตราสินคามีความแข็งแกรง และมีกําไรทีม่ากขึ้น โดยความ

แข็งแกรงของตราสินคานั้นเกิดจากการรูจกัตราสินคา (Brand Awareness) ภาพลักษณของตรา

สินคา (Brand Image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) ความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Royalty) และชองทางการจดัจําหนายที่ครอบคลุม 

 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดกลาวถงึคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคไววา คุณคาตราสินคา

ซึ่งลูกคาคิดและรูสึกเกี่ยวกบัตราสินคา เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของการตัดสินใจ

ซื้อ ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อผูบริโภคมองเหน็ความแตกตางของสินคานัน้ในเชิงบวก ซึง่

คุณคานี้จะเกดิขึ้นก็ตอเมื่อคุนเคยในตราสินคา และเกบ็ไวในความทรงจํา ทาํใหเปนภาพประทับใจ

และจดจําลักษณะตราสินคานัน้ได 

 

กลาวโดยสรุปคือ คุณคาตราสินคาในใจของลูกคา คือการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับ   

ตราสินคาในใจของผูบริโภค ซึ่งทาํใหตราสินคานั้นมีความแตกตางไปจากตราสนิคาอื่นในประเภท

เดียวกนั โดยความรูเกีย่วกบัตราสินคานี้เกิดจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ผาน

ทางการสื่อสารการตลาดชองทางตางๆ  
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แผนภาพที่ 1  กรอบการสรางคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค (Building Customer – 
Based Brand Equity) 
 

 
ที่มา : Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and 

Managing Brand Equity. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. p.69. 

 

ในการสรางคณุคาตราสินคานัน้ ตองการการสรางสรรคตราสินคาที่ผูบริโภครูจักและมีการ

เชื่อมโยงตราสนิคาอยางความเขมแข็ง นาชื่นชอบ และมีความโดดเดนภายในใจของผูบริโภค โดย

การสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ใหเกิดขึ้น ทั้งนี้การสรางความรูเกีย่วกบั

ตราสินคานั้นข้ึนอยูกับปจจัย 3 ประการ (Keller, 1998) ดังนี ้ 

1. การเลือกองคประกอบพืน้ฐานหรือเอกลักษณของตราสินคาในการสรางตราสนิคา 

(Choosing Brand Elements)  

2. แผนการตลาดที่เนนและใหความสาํคัญกบัเร่ืองตราสินคา (Integrated the Brand into 

the Supporting Marketing Program) 

3.  การเชื่อมโยงอื่นๆที่ไมเกีย่วของกับสินคาโดยตรง (Leveraging Secondary Associations)  
 

Choosing Brand Elements 
Brand name/ logo/ symbol/ 

character/ packaging/ slogan  

Developing Marketing 
Program 
Product/ Price/ Distribution 

channels / Communications 

Leveraging of Secondary 
associations 
Company/ country of origin/ channel of 

distribution/ other brands/ endorser / 

event  

Brand Awareness 
Depth            Recall 

                Recognition      
Breadth         Purchase 

                Consumption

  

 
Possible 

Outcomes 
 

(Brand    

equity 

benefits) 

  Tools & Objectives     Knowledge Effects      Benefits 

Brand Associations 
Strong            Relevance 

                       Consistency 

Favorable          Desirable 

                       Deliverable 

Unique           Point of parity 

                Point of Difference 
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การสรางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค 

1. การเลือกองคประกอบพืน้ฐานของตราสินคา (Choosing Brand Elements) 

 องคประกอบพื้นฐานเปนขอมูลที่นาํเสนอถึงเอกลกัษณ และความแตกตางของสนิคา ซึ่ง

องคประกอบทั่วไปของตราสินคา ไดแก ชื่อตราสนิคา โลโก สัญลักษณ บคุลิกภาพสินคา         

บรรจุภัณฑ และสโลแกน โดยองคประกอบตางๆเหลานี้อาจนําไปใชในการสรางการรูจักตราสินคา 

หรือเสริมขอมูลในการเชื่อมโยงตราสนิคาใหมีความแข็งแกรง นาชืน่ชอบและมีความโดดเดน  

 ในการเลือกและออกแบบองคประกอบตราสินคาในการสรางคุณคาตราสินคาจะตอง

คํานึงถึงเรื่องดังตอไปนี้ 5 ประการ คอื 1) Memorability งายตอการจดจําและระลึกได 2) 

Meaningfulness มีความหมาย เชื่อถือไดและนาสนใจ 3) Transferability มีการโยกยาย เปล่ียน

ถายทั้งในและระหวางประเภทของสินคา สามารถขามพื้นที่และวฒันธรรมได 4) Adaptability มี

ความยืดหยุนเพียงพอในการปรับใหรวมสมยัได และ 5) Protectability มีการปองกันการแขงขันที่

ดีและมีการคุมครองตามกฎหมาย 
 
2. แผนการตลาดที่เนนและใหความสําคญักับเร่ืองตราสินคา (Integrated the Brand 

into the Supporting Marketing Program) 

 แมวาการกําหนดองคประกอบตราสินคาจะสามารถมอบคุณคาตราสินคาในมุมมอง

ผูบริโภคได แตปจจัยดานกิจกรรมทางการตลาดก็เปนสิง่สําคญัที่เกี่ยวของตราสินคา ซึ่งการ

เชื่อมโยงตราสนิคาที่แขง็แกรง มีความนาชืน่ชอบและมีความโดดเดน สามารถสรางไดจาก

โปรแกรมทางการตลาดทีห่ลากหลาย 

กลยทุธดานสินคา (Product Strategy) 

 อาจกลาวไดวา สินคา เปนพื้นฐานของคุณคาตราสินคา ดังนัน้ในการออกแบบ การผลิต 

และการบริการของสินคา จะตองใหสําคัญตรงการเชื่อมโยงทีน่าชืน่ชอบของตราสินคา โดยสรางให

ผูบริโภคเชื่อวา คุณลักษณะและคุณประโยชนที่ตราสินคามีนัน้สามารถสนองตอความตองการ

พวกเขาได โดยสามารถวัดไดเปนทัศนคติเชิงบวกที่มีตอตราสินคาโดยรวม 

กลยทุธทางดานราคา (Price Strategy) 
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 นโยบายในการตั้งราคาสําหรับตราสินคามักจะสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในใจผูบริโภค 

โดยมีระดับราคาหรือระดับตราสินคาเปนตวัแบงประเภทสินคา ทัง้นี้ผูบริโภคมักมีการเชื่อมโยงตอ

คุณคาที่รับรูวาเปนเรื่องของราคาและคุณภาพ ซึง่สิ่งเหลานี้จะมีความสําคัญตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภคดวย นอกจากนี้กลยทุธทางดานราคาที่มมีูลคานัน้จะตองพยายามรวบรวมใหคุณภาพ

สินคา ราคาสนิคา และการคํานึงถึงราคาสินคา ใหอยูในระดับราคาทีส่นองตอความตองการของ

ผูบริโภค และใหผลกําไรแกบริษัท 

กลยทุธทางดานชองทางการจัดจาํหนาย (Channel Strategy) 

 ในการวางแผนกลยทุธในการจัดจําหนาย มีปจจัย 3 ประการที่จาํเปนตองพิจารณา ดังนี้ 

1) ผูบริโภคมักจะมกีารเชือ่มโยงในใจตอรานคาปลีก หรือสวนทีเ่กี่ยวของกับพืน้ฐานของความ

หลากหลายของสินคา นโยบายดานราคาและความนาเชื่อถือ คุณภาพในการบริการ เปนตน ซึง่

การเชื่อมโยงโดยการสรางภาพลักษณรานคาอาจมีความเกี่ยวของถงึสินคาดวย 2) การกระทําของ

ผูคาปลีกและสมาชิกชองทางอื่นๆสามารถมีอิทธพิลตอคุณคาตราสินคาของสินคาที่เขาขาย ผูคา

สามารถนําเสนอและกลาวถึงตราสนิคา ซึ่งเปนการเพิม่การรูจักตราสินคา หรือแมแตการใหขอมูล

ในบางคราที่เพิ่มหรือเสริมการวิเคราะหการเชื่อมโยงตราสินคาในจุดที่เหมือนและจุดที่แตกตางให

เขาใจประโยชนเหลานี ้ ผูผลิตตองรับบทบาทในการชวยใหผูคาปลีกเขาใจและภูมิใจที่สามารถเพิ่ม

มูลคาใหตราสนิคาได 3) จะตองตระหนักถึงธรรมชาติทีแ่ทจริงของการออกแบบชองทาง เพื่อทีจ่ะ

ควบคุมดูแลไดดี และสรางความสัมพันธกับลูกคาไดแนนแฟนยิง่ขึ้น ผูผลิตอาจตองแนะนําสถานที่

จําหนายหรือรานคาของตน พรอมกนักับการทําการตลาดทางตรงไปสูลูกคาโดยผานการใชส่ือที่

หลากหลาย 

กลยทุธทางดานการสื่อสาร (Communication Strategies) 

 บทบาทหนาทีข่องการสื่อสารการตลาดคือ การทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาโดยการสราง

ตราสินคาในความทรงจาํ และเชื่อมโยงสิง่เชื่อมโยงตางๆที่มีความแข็งแกรง นาชื่นชอบและ      

โดดเดนเขาไปดวย ปริมาณของทางเลือกในการสื่อสารการตลาดที่แตกตางเกิดขึ้นโดยนกัการ

ตลาด เชน ชองทางการสื่อสารไปยังผูบริโภคที่หลากหลาย ไดแก สือ่โฆษณา ตามโทรทัศน วทิยุ 

หนงัสือพมิพและนิตยสาร โฆษณาโดยตรง สื่อโฆษณาภายนอก ไดแก ปายโฆษณา โปสเตอร 

ภาพยนตร เปนตน โฆษณา ณ จุดขาย การสงเสริมการขาย การสงเสริมลูกคา การเปนผูสนับสนนุ 

หรือการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด และการเผยแพรหรือการทาํการประชาสัมพนัธ 
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3. การใชการเชือ่มโยงระดับรอง (Leveraging Secondary Associations) 

ขั้นตอนสุดทายในการสรางคุณคาตราสินคา คือ การใชอิทธิพลการเชื่อมโยงตราสินคา

ระดับรอง หรือการเชื่อมโยงที่ไมไดเกี่ยวของโดยตรงกับสินคา การเชือ่มโยงตราสนิคาอาจถกูสราง

ขึ้นโดยการเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคาไปยังขอมูลในความทรงจําที่ถายทอดความหมายไปสู

ผูบริโภค ตัวอยางเชน การเชื่อมโยงตราสินคาอาจถูกเชื่อมเขากับแหลงที่มาอื่นๆ ไดแก บริษัท 

(ผานทางกลยทุธการสรางตราสินคา) ประเทศหรือเขตทางภูมิศาสตร (ผานทางการระบุ

แหลงกาํเนิดสนิคา) ชองทางในการจัดจําหนาย (ผานทางกลยทุธการจัดจําหนาย) คุณลักษณะ 

(ผานทางการอนุญาต) โฆษก (ผานทางการรับรอง) กจิกรรมพิเศษทางกฬีาหรือวฒันธรรม (ผาน

การสนับสนุน) และจากแหลงอางองิอื่นๆ (ผานทางรางวัลและการวิจารณ) และเนื่องจาก         

ตราสินคาอาจระบุดวยสิ่งอืน่ๆที่อาจไมเกีย่วของกับหนาที่ของสินคาหรือบริการโดยตรง ผูบริโภคจึง

อาจสรุปวาตราสินคามีการสรางการเชื่อมโยงระดับรองหรือการเชื่อมทางออมใหกับตราสินคา  

การเชื่อมโยงตราสินคาระดับรองอาจคอนขางมีความสาํคญั หากวาการเชื่อมโยงตรา

สินคาที่มีอยูนัน้ยังไมเพียงพอ กลาวคือการเชื่อมโยงระดับรองอาจนํามาใชในการสรางการ

เชื่อมโยงตราสนิคาใหมีความแข็งแกรง นาชืน่ชอบและโดดเดนมากขึ้น การเชื่อมโยงระดับรอง

เหลานี้อาจนําไปสูการเชื่อมโยงของสิง่ที่เขาใจงายอยางทัศนคติหรือช่ือเสียง นอกจากนี้ยังนาํไปสู

การเชื่อมโยงที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น อยางสวนที่เกี่ยวของกบัความหมายของสินคาหรือบริการ 

และคุณลักษณะหรือคุณประโยชนของตราสินคา 

โดยปกติแลว ในการสรางการเชื่อมโยงระดับรอง จะตัดสินโดยการพิจารณาจากการรูจัก

ของสิ่งทีเ่กี่ยวของ ธรรมชาติ และความสามารถในการถายทอดของการเชื่อมโยง กลุมเปาหมาย

ทางการตลาดเคยไดยินบริษทั คน สถานที ่หรือกิจกรรมที่เกี่ยวของกบัตราสินคาหรือไม ถาเคย เขา

จะคิดถึงอะไร ซึ่งการถายทอดการเชื่อมโยงจะสําเร็จเมื่อส่ิงเหลานัน้มีการรูจักเพียงพอและให

ความหมายตรงตามที่ตองการ  
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ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
 

จากมมุมองของแนวคิดคุณคาตราสินคาในใจลูกคาความรูเกี่ยวกับตราสินคา(Brand 

Knowledge) เปนกุญแจสาํคัญในการสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เนื่องจากความรู

เกี่ยวกับตราสนิคานีเ้ปนสิง่ที่ทาํใหเกิดผลที่แตกตางกันในการสรางคณุคาตราสินคา ส่ิงที่นกัการ

ตลาดตองทําก็คือ ทําอยางไรใหความรูเกี่ยวกับตราสินคานี้ไปอยูในความทรงจําของผูบริโภค 

(Keller, 2003) 

 

ความทรงจาํของผูบริโภค (Consumer Memory) คือพื้นฐานของคุณคาตราสินคา (Pitta 

and Katsanis, 1995) โดยแนวคิดเกี่ยวกับกับความทรงจาํที่ถกูนาํมาใชอธิบายความรูเกีย่วกับ  

ตราสินคา ไดแก แบบจําลองของเครอืขายเชื่อมโยงในความทรงจํา (Associative Network 

Model) ซึ่งไดจําลองความทรงจาํของมนษุยออกมาในลักษณะของการเชื่อมโยง (Link) ปุมปม 

(Node) ตางๆเขาดวยกันจนเกิดเครือขาย (Network) โดยปุมปมเหลานี้ถกูจําลองขึ้นเพื่อเปน

ตัวแทนขอมูลตางๆที่มีอยูในความทรงจาํ ในขณะที่การเชื่อมโยงนัน้เปนตัวแทนของความแข็งแกรง

ของความสมัพันธของขอมลูตางๆนัน่เอง (Keller, 1998) 

 

เมื่อผูบริโภคคิดถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง กระบวนการกระตุนในลักษณะแผขยาย 

(Spreading Activation Process) จะทาํหนาที่เสมือนกลไกในการเชื่อมโยงขอมลูตางๆเกี่ยวกบั

ตราสินคาเขาดวยกนัเปนเครือขาย สาํหรับการดึงความทรงจาํเหลานี้มาใช ซึง่ลักษณะการ

เชื่อมโยงเครือขายความทรงจําของผูบริโภคแตละคนนั้นมีความแตกตางกนั และเมื่อขอมูลนั้นถกู

ดึงมาในระดับหนึง่จะทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคาและสิ่งที่เกี่ยวของกบัตราสินคานั้น

ได กระตุนใหผูบริโภคตอบสนองและชวยในการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคานั้นได (Keller, 2003) 

 

ความสาํคัญของความรูในความทรงจาํมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค (Alba, 

Hutchinson, and Lynch, 1991) การเขาใจถึงเนื้อหาและโครงสรางของความรูเกีย่วกับตราสนิคา

เปนเรื่องสาํคัญ เนื่องจากความรูเหลานี้จะมีอิทธพิลตอส่ิงที่อยูในใจผูบริโภคเมื่อคิดถึงตราสินคา 

ตัวอยางเชน การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานัน้ๆ (Keller, 1993)  
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แผนภาพที่ 2  กรอบแนวคดิคุณคาตราสินคาในแงมมุของผูบริโภค 
(Consumer-Based Brand Equity Framework) 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา : Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and 

Managing Brand Equity. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.94. 

 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้เปนผลรวมของความทรงจาํเกี่ยวกับตราสินคาที่มีการเชื่อมโยง

ที่หลากหลาย โดยความรูเกี่ยวกบัตราสนิคาอธิบายไดจากองคประกอบสองสวนดวยกนัคือ การ

รูจักตราสินคา(Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 
 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา
(Brand Knowledge) 

   การรูจักตราสินคา 
(Brand Awareness) 

ภาพลักษณตราสินคา 
     (Brand Image) 

  การจดจําตราสินคา 
(Brand Recognition) 

  การระลึกตราสินคา 
    (Brand Recall) 

   ประเภทของการ   
เชื่อมโยงตราสินคา 
  (Types of Brand     

Associations) 

 - ความแข็งแกรง   
(Strength) 

 - ความนาชื่นชอบ 

(Favorability) 

 - ความโดดเดน 
(Uniqueness) 

 

  คุณสมบัติ 
  (Attribute) 

  คุณประโยชน 
    (Benefits) 

   ทัศนคติ 
  (Attitude) 

 เก่ียวของกับสวนที่ไมใชตัวสินคา 
       (Non-Product-Related) 

  เก่ียวของกับสวนท่ีเปนตัวสินคา 
          (Product-Related) 

        การใชงาน (Functional) 

        สัญลักษณ (Symbolic) 

     ประสบการณ (Experiential) 
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การรูจกัตราสินคา (Brand Awareness)  
 

การรูจักตราสนิคา เกีย่วของกับความแข็งแกรงของความทรงจาํทีม่ตีอตราสินคา ซึ่งจะ

สะทอนผานความสามารถของผูบริโภคในการบงชีห้รือระบุตราสินคาภายใตเงื่อนไขที่ตางกัน 

(Rossiter and Percy, 1987) กลาวคือ ผูบริโภคสามารถที่จะระบุไดวาตราสินคานี้แตกตางจาก

ตราสินคาอื่นอยางไร นอกจากนัน้ Keller (1993) ยังไดกลาวอกีวา การรูจักตราสินคา เปนเรื่องของ

การพูดถงึความเปนไปไดของการที่ตราสินคาหนึง่ๆจะเขาไปอยูในใจของผูบริโภค และทาํให

ผูบริโภคนึกถึงตราสินคานั้นไดงาย เมื่อผูบริโภคตองทําการพิจารณาถึงสินคาประเภทนั้นๆ 

 

 ในขณะที ่ Shimp (2000) กลาววาการรูจักตราสินคา เปนองคประกอบพื้นฐานของการ

สรางคุณคาตราสินคา กลาวคือ ตราสนิคานัน้จาํเปนที่จะตองเปนที่รูจักเสียกอนจึงจะเกิดคุณคา 

ตราสินคาขึ้นในใจผูบริโภคได ดังนั้นจงึจาํเปนที่จะตองสรางใหเกิดการรูจักตราสินคา และตองให

ผูบริโภคเกิดการรูจักตราสินคาในระดับสูงเพียงพอดวย จึงจะสามารถทําใหตราสินคานัน้ดูมีคุณคา

ในสายตาผูบริโภคได  

 

 นอกจากนี้ Rossiter และ Percy (1997) อธิบายเสริมอีกวา การรูจักตราสินคายังมี

ความสาํคัญในการสรางทัศนคติตอตราสินคา กลาวคือเมื่อผูบริโภครูจักตราสินคา รูขอมูลเกี่ยวกบั

ตราสินคานั้น ก็จะมีการประเมนิขอมูลและสรางเปนทัศนคติโดยรวมตอตราสินคานั้นขึ้นใน    

ความทรงจาํ ทัง้นีเ้มื่อเกดิทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใดแลว ตราสนิคานัน้กจ็ะมโีอกาสในการถูก

เลือกมากขึ้น ยิ่งไปกวานัน้การรูจกัตราสินคายังมีอิทธพิลในการสรางความแข็งแกรงในการ

เชื่อมโยงตราสนิคา อันจะนาํไปสูภาพลักษณตราสินคาได ทั้งนี้นกัการตลาดมีหนาที่ที่จะตองสราง

การรูจักไปยังผูบริโภค โดยใหขอมูลตางๆเกี่ยวกับตราสินคา และขอมูลเหลานัน้ตองเปนขอมูลที่

เชื่อมโยงเขากนัไดเปนอยางดีดวย (Keller, 1993) 

 

 นอกจากนีก้ารรูจักตราสินคามีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย เมื่อ

ผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาประเภทหนึ่ง จาํเปนอยางยิง่ทีจ่ะตองมีการรูจักตราสินคาใด

สินคาหนึง่มากอนแลวจงึจะสามารถทําการตัดสินใจเลือกซื้อได ยิ่งผูบริโภคมีการรูจักตราสินคา

มากเทาไร ก็จะยิง่ชวยเพิ่มโอกาสในการที่ตราสินคานั้นจะถกูเลอืกมากขึน้เทานั้น เนื่องจาก

ปริมาณการรูจักมีความสัมพันธกันกับความคุนเคยกับตราสินคา ซึ่งหากผูบริโภคไมสามารถหา

ขอมูลใดๆมาประกอบการตดัสินใจ ผูบริโภคก็อาจเลือกซื้อสินคาที่ตนมีความคุนเคยมากที่สุดกไ็ด 
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ทั้งนี้การรูจักตราสินคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะอยางยิ่งสนิคาที่มคีวามเกี่ยวพัน

ต่ํา (Low Involvement) เปนสินคาประเภทที่ผูบริโภคขาดแรงจูงใจในการหาขอมูล สวนในกรณีที่

ผูบริโภคทัศนคติที่คลายๆกนัตอตราสินคาในประเภทเดียวกนั มคีวามเปนไปไดอยางมากทีต่รา

สินคาที่ผูบริโภคมีโอกาสไดพบเหน็บอยกวาจะถูกเลือกมากกวา เนื่องจากมกีารรูจักมากกวานัน่เอง 

(Rossiter and Percy, 1997) 

 

ทั้งนี้ Keller (2003) ไดจําแนกระดับการรูจกัของตราสินคาออกเปน 2 ระดับ โดยระดบัแรก

คือ การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) ซึ่งหมายถงึ การทีผู่บริโภคสามารถยืนยนัไดวา

เคยพบเห็นตราสินคานี้มากอน กลาวคอืเมื่อมีการกระตุน ผูบริโภคจึงสามารถนึกไดวาเคยเห็น

มาแลว การจดจําไดในระดับนี้ถือเปนระดบัที่สะทอนใหเห็นถึงการรูจักเพียงผิวเผนิ จะตองมีการใช

ตัวชวย เพื่อกระตุนใหผูบริโภคสามารถนกึถึงตราสนิคานั้นได (Shimp, 2000) ดังนั้นการจดจําได

ในตราสินคาจงึมีความสําคญัเมื่อสินคานัน้เปนสนิคาประเภทที่ผูบริโภคเกิดการตัดสินซื้อภายใน

รานคา (Keller, 1993)  ระดับการรูจักตราสินคาอีกขัน้ คือ การระลึกได (Brand Recall) เปน

ความสามารถของผูบริโภคที่ระลึกถึงตราสนิคานัน้ได เมื่อมีการเอยถงึประเภทของสินคานั้นหรือมี

ตัวเชื่อมอ่ืนๆทีเ่กี่ยวของ กลาวคือ การระลึกถึงตราสนิคาจะมีระดับที่ลึกกวาการจดจําตราสินคา 

โดยในระดับนีผู้บริโภคจะสามารถนกึถงึตราสินคาขึน้มาไดเองโดยไมจําเปนตองอาศัยตัวชวยใดๆ 

(Shimp, 2000)  

 

 อยางไรก็ดีการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) เปนเรื่องที่มีความสําคัญ แตกอ็าจไม

เพียงพอในการสรางคุณคาตราสินคา ดงันัน้ภาพลกัษณตราสินคาจงึเขามามีบทบาทอยางมากใน

การสรางคุณคาตราสินคา ซึ่งเราจะกลาวถึงภาพลักษณตราสินคาตอไป  
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3. แนวคิดเกีย่วกับภาพลกัษณตราสนิคา (Brand Image) 
 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 

คํานิยามของภาพลักษณตราสินคาถกูจดักลุมตามประเภทตาง ๆ ดวยกนั 5 ประเภท 

(Dobni & Zinkhan, 1990 อางในรุจพิัชร    เรืองธารีพงศ, 2549) ไดแก  

 

 1.    คํานิยามที่มีความหมายครอบคลุมกวาง (Blanket Definitions) คํานยิามนี้จะ

แสดงความหมายทั่วไปของภาพลักษณตราสินคาที่เปนนามธรรม (Abstraction) โดยมองวา

ภาพลักษณตราสินคาเปนสิง่ที่เกิดขึ้นจาการรับรูของผูบริโภคในสิ่งที่ผูบริโภคเห็นหรอืเขาใจในตัว

สินคานั้น มากกวาจะพจิารณาในเรื่องของลักษณะทางกายภาพของสินคา ยกตัวอยางเชน 

Herzog (1963, cited in Dobni & Zinkhan, 1990) มองวา ภาพลักษณตราสินคาเปนผลรวม

ทั้งหมดของความประทับใจ (Impression) ที่ผูบริโภคไดรับมาจากแหลงตาง ๆ แมวาผูบริโภคจะมี

ความแตกตางกัน แตความประทับใจเหลานี้เปนสิง่ที่ผูบริโภคโดยสวนใหญมีรวมกัน 

 

 ในขณะที ่ Keller (1993) ไดใหความหมายของภาพลักษณตราสินคาไววา เปนการรับรู

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง ที่เกิดขึ้นมาจากการเชื่อมโยงตางๆ ที่มีตอตราสนิคาทีเ่กิดขึ้นใน

ความทรงจาํของผูบริโภคซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนั้นจะสงผานความหมายเกีย่วกับตราสินคาไปสู

ผูบริโภคโดยการรับรูนั้นสามารถเปนไดทัง้การรับรูดานเหตุผลและดานอารมณที่มีตอตราสินคานัน้

(Dobni & Zinkhan, 1990) เชนเดียวกนั D. Aaker (1991) ไดเสนอวา ภาพลกัษณตราสินคา คือ 

ส่ิงตาง ๆ เกี่ยวกับตราสนิคาที่มกีารเชื่อมโยงอยูในความทรงจาํของผูบริโภค 

 

 2. คํานิยามที่เนนย้าํในเรื่องของสัญลักษณ (Emphasis on Symbolism) โดย

สัญลักษณเปนสิ่งที่แทนหรอืแสดงถึงสิ่งอืน่ ซึง่ Levy (1994) กลาววา ภาพลกัษณคือการแปล

ความหมายจากสัญลักษณที่ถูกใชอางองิในการเปนสวนบุคคลและเปนความหมายในเชงิสังคม 

เชน นาฬิกา Rolex จะมีความหมายในเชิงสัญลักษณที่แสดงถงึความมีสถานะทางสังคมเปนคนที่

มีความมั่งคั่ง เปนตน ดงันัน้คํานิยามนี้จึงกลาวไดวา ความหมายสวนตัวหรือความหมายที่เกี่ยวกับ

สังคม รวมทัง้คานยิมตาง ๆ จะเปนสิ่งที่ถกูผูกติดไปกับสินคา ซึ่งสินคาเหลานี้จะเปนเหมือน

สัญลักษณที่ผูบริโภคใชเพื่อเนนย้ําถงึภาพลักษณของตนเอง โดยสญัลักษณจะมบีทบาทในการ

เปนตัวแทนของคุณลักษณะ เปาหมาย การดํารงอยูในสังคม และประเภทของแตละบุคคล รวมทั้ง
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ทําหนาที่ในการสื่อสารระหวางบุคคล และความหมายที่ตองการอางถึง (Dobni & Zinkhan, 

1990) 

 
3. คํานิยามทีเ่นนย้ําในเรือ่งของความหมายและสาร (Emphasis on Meanings and 

Messages) โดยใหความสําคัญในเรื่องของการใหความหมายของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

เนื่องจากแตละตราสินคาในประเภทตาง ๆ นัน้อาจไมมคีวามหมายทีแ่ตกตางกนั ดังนัน้ การทําให

ตราสินคามีความแตกตาง จําเปนตองทาํใหตราสินคานัน้มีความหมายตอผูบริโภค          ซึง่  

Reynolds  และ Gutman (1984) ไดเสนอความหมายของภาพลักษณตราสินคาวาเปน

ความหมายตางๆทีถู่กเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภคแตละคนโดยความหมายของสินคา

เหลานี้จะเปนความหมายในเชิงสวนตัวและสังคมที่ทาํใหตราสินคานัน้มีความแตกตางจากคูแขง 

ในขณะที่ Swartz (1983, cited in Dobni & Zinkhan, 1990) เสนอวา การทีจ่ะขยายความ

แตกตางระหวางตราสนิคาทีเ่ปนสินคาประเภทเดียวกันนัน้ สามารถใชขอความที่แตกตางกนัเปน

กลยุทธชวยสรางความแตกตางได โดยขอความทีถู่กทําการสื่อสารออกไปจะทําใหเกิดการแปล

ความหมายโดยตรงเกี่ยวกับตราสินคาจากผูบริโภค 

 
 4. คํานิยามที่เนนย้าํในเรื่องการเปรียบเทียบตราสนิคาเปนคน (Emphasis on 
Personification)    มีดวยกนั 2 มุมมอง โดยมุมมองแรกเปนการอธิบายหรือบรรยายตัวสินคา ราว

กับวาสนิคานัน้เปนคนคนหนึ่ง ซึ่งทําใหตราสินคานัน้มีบุคลิกลกัษณะเฉพาะตัวแตกตางจาก     

ตราสินคาอื่น และอีกมุมมองหนึ่งเปนการเชื่อมโยงบุคลิกภาพของผูบริโภคกับภาพลักษณของตรา

สินคา ซึ่งเปนการแสดงออกถึงความเปนตวัของตัวเองของผูบริโภค Sirgy (1985, cited in Dobni 

& Zinkhan, 1990) กลาววา สินคาไดถกูสมมติใหมีภาพลักษณสวนตัวทีเ่ปนเหมอืนคน โดยการ

กําหนดภาพลกัษณที่มบีุคลิกลักษณะเหมอืนคนนี้ ไมไดถูกกําหนดจากลักษณะทางกายภาพของ

สินคาเทานั้น แตยังเปนผลมาจากปจจัยอืน่ๆ เชน โฆษณา ราคา แบบแผนของผูใชสินคา และการ

ทําตลาดอืน่ ๆ ภาพลกัษณทีน่ํามาใชนีม้ักจะเกี่ยวกับเร่ืองเพศ อาย ุและชนชัน้ทางสงัคม เปนตน 

 
 5. เปนคํานิยามที่เนนย้าํในเรื่องของความเขาใจหรือพื้นฐานเชิงจติวิทยา 
(Emphasis on Cognitive or Psychological Elements) คํานิยามนีใ้หความสําคญักับผลกระทบ

ที่เกิดขึ้นทางจติใจอันเนื่องมาจาก ความคิด ความรูสึก ทัศนคติ โครงสรางทางจิตวิทยา          

ความเขาใจและความคาดหวงัของผูบริโภคที่เปนตัวกาํหนดภาพลกัษณตราสินคา โดยการนําเอา

อารมณความรูสึก มาทําการเชื่อมโยงกบัตราสินคา เพื่อเปนการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้น 
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เพราะตราสนิคาบางอยางนัน้ไมมีความแตกตางอยางชดัเจน จากการทาํประเมนิตราสินคาของ

ผูบริโภค ทําใหคํานิยามของภาพลกัษณเปนขอสรุปที่ไดมาจากผลของการประเมินตราสนิคานั้น 

แตขอบกพรองที่เกิดจากคาํนิยามนี้คือ การที่มีตราสนิคาบางตราไดรับการประเมนิที่เทากัน แต

สวนครองตลาดกลับตางกนั ซึ่งคํานิยามที่เกีย่วกับทศันคติไมสามารถอธิบายได เชนเดยีวกับ     

คํานิยามในเรื่องของ ความเขาใจความคาดหวงั และโครงสรางทางจิตใจ ถือวาเปนคํานิยามทีย่ัง

ไมชัดเจน ไมสามารถอธิบายเรื่องภาพลักษณตราสินคาได (Dobni & Zinkhan, 1990) 
 

จากคํานิยามทั้ง 5 ประเภททีก่ลาวมาขางตนนัน้ คํานิยามที่ไดรับการยอมรับและนํามาใช

มากที่สุดนัน้ คือคํานิยามทีม่ีความหมายครอบคลุมกวาง ๆ (Dobni & Zinkhan, 1990) 
 
 เดวิด โอกิลวี ่ (David Ogilvy) (อางใน เพ็ญศรี เผาทองเหลือง) กลาววา ภาพลักษณ     

ตราสินคา (Brand Image) คือบุคลิกของตัวสินคา ประกอบดวยรูปรางหนาตา บรรจุภัณฑ ราคา 

รูปแบบโฆษณา และตัวสนิคา 

  

David Aaker ไดนิยามคําวา ภาพลักษณตราสินคา วาหมายความถงึ ทัศนคติที่ผูบริโภคมี

ตอสินคาหรือบริการ 

 

 นอกจากนี ้Richard E. Stanley ไดกลาวถึงความหมายของภาพลกัษณตราสินคา วา คือ

อารมณ ความรูสึกที่ผูบริโภคสรางความสมัพันธตอตราสินคา และเปนการสรางบุคลิกภาพของแต

ละตราสินคาแตกตางกนัไป 

 

Shimp (2000) ยังไดนยิามถึงภาพลักษณตราสินคาไววา เปนประเภทของการเชือ่มโยงที่

เกิดขึ้นในใจผูบริโภค เมื่อมีการพจิารณาถึงตราสนิคาใดตราสินคาหนึ่ง ซึง่การเชือ่มโยงเหลานัน้

เปนภาพลักษณหรือความคดิที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นๆ 

 

ในขณะที ่ Biel (1992) ไดกลาววาภาพลักษณตราสนิคาเปนกลุมของคุณสมบัติและการ

เชื่อมโยงตางๆที่ผูบริโภคนํามาเชื่อมโยงเขากับตราสนิคา ทัง้นีคุ้ณสมบัติดังกลาวจะตองสือ่

ความหมายไดดวย 
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  ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งจะสะทอนจากการ

เชื่อมโยงตราสนิคาในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 1998)  

 
องคประกอบของภาพลกัษณตราสินคา  
 
ภาพลักษณของตราสินคาเกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงตางๆ โดยสามารถแบงออกไดดังตอไปนี้ 

 
1. ภาพลักษณของบริษัท (Image of Corporate) 

เปนการมองไปที่ภาพลกัษณของบริษัทผูผลิต เนือ่งจากแตละบริษัทจะมบีุคลิกภาพที่

แตกตางกนัไป ซึ่งภาพลักษณของบริษัทนี ้อาจแสดงผานทางสัญลักษณบริษัท การกระทําและ

การแสดงออกของบริษัท เปนตน 

 
2. ภาพลักษณของผูใชสินคา (Image of User) 

เปนภาพลักษณที่ผูบริโภคพบเห็นไดจากบคุลิกลักษณะของผูที่ใชตราสินคานั้น โดยสวน

ใหญ ภาพลักษณของผูใชสินคาจะถูกอธบิายดวยลักษณะทางประชากร เชน อาย ุระดับชั้นใน

สังคม ภูมิลาํเนา หรือรูปแบบการดําเนินชวีิต (Cowley, 1996)  

 
3. ภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการเอง (Image of Product) 

เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากการทีผู่บริโภค มีความเชื่อเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพและ

การใชงานของสินคา ซึง่อาจสะทอนถงึคุณสมบัติการใชงานที่แทจริงหรือไมก็ได (Cowley, 

1996) 

 
4. ภาพลักษณภายใตสถานการณการใช (Image of Occasion) 

เปนความเชื่อของผูบริโภคที่มีเกี่ยวกับชวงเวลาหรือสถานการณที่สินคาจะถกูใชอุปโภค 

บริโภค เชน Vodka จะมีภาพลกัษณที่เหมาะกับการดื่มในงานปารตี้หรือสถานบนัเทิง 

ภาพลักษณสถานการณการใชนี้เปนภาพลักษณที่คอนขางกวาง และเปนผลมาจาก

ประสบการณตรงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา การสงัเกตเห็นผูอ่ืนใช และการพบเหน็จากโฆษณา 

หรือกิจกรรมทางการตลาดอืน่ ๆ ที่ชี้ใหเหน็ถึงสถานการณการใชที่เหมาะสม 

 

แตละองคประกอบดังกลาวขางตน จะมบีทบาทตอภาพลักษณตราสนิคามากนอย

แตกตางกนัไปตามแตประเภทของสินคาและตราสินคานั้น กลาวคอื สําหรับสินคาบางประเภท



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

35 

ภาพลักษณตราสินคาอาจขึ้นอยูกับภาพลกัษณขององคกร ในขณะที่สินคาอีกประเภทหนึ่งอาจ

เนนไปที่สวนของภาพลกัษณของตัวสินคามากกวา ยกตัวอยางเชน บุหร่ี Marlboro ภาพลักษณ

ของผูใชสินคาที่แสดงถงึความเปนชายแกรง มาดดิบ มบีทบาทตอภาพลักษณตราสนิคามากที่สุด 

ในขณะที่ภาพลักษณของบรษิัท Philip Morris ซึ่งเปนบริษัทที่มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับมา

เปนเวลายาวนาน และภาพลักษณของตัวสินคาเองเปนเพยีงบทบาทรองที่จะชวยทําการสงเสริม

ภาพลักษณตราสินคาเทานัน้ (Biel, 1992 อางในรุจิพัชร    เรืองธารีพงศ, 2549) 

 

เมื่อตราสินคามีภาพลักษณที่ดี ตราสินคานั้นจะสามารถเชื่อมโยงกับความรูสกึและมี

ความพิเศษ (Charisma) ที่สามารถดึงดดูใหผูบริโภคอยากซื้อ อยากเปนเจาของสินคาอยางไมมี

ขอแม ซึ่งภาพลักษณตราสินคานี้ เปนการสะทอนถึงความคิด ความรูสึกเกี่ยวพันกบัตราสินคา เมื่อ

ผูบริโภคถูกกระตุนดวยตราสินคานั้น (Keller,1998) ดังนัน้ ในการสรางคณุคาตราสินคานัน้ 

จะตองทาํใหผูบริโภคเห็นวา ตราสินคาของเรามีความหมาย และแตกตางจากสนิคาหรือบริการ

อ่ืนๆในประเภทเดียวกัน ดงันั้นการสรางการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณ

ตราสินคาเชงิบวก (Positive Brand Image) จะตองสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรง (Strength) มี

ความชืน่ชอบ (Favorable) และโดดเดน (Unique) ซึ่งจะทําใหเกิดความรู ที่สามารถทําใหผูบริโภค

มีการตอบสนองและเกิดคณุคาตราสินคาในใจผูบริโภคที่แตกตางกนั (Keller, 2003)  

 

สําหรับการสรางภาพลักษณตราสินคานั้น ปจจัยที่สําคญัในการทําใหเกิดภาพลักษณตรา

สินคาในเชิงบวกก็คือ การเชือ่มโยงตราสนิคา (Brand Associations) นั่นเอง นักการตลาดจะตอง

วางแผนใหมีการเชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรง นาชื่นชอบและโดดเดนใหเกิดขึน้ในจิตใจของ

ผูบริโภคใหได โดยอาศัยชองทางในการสื่อสารตราสินคาทั้งดานการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ เปนตน  
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4. แนวคิดเกีย่วกับการเชือ่มโยงตราสนิคา (Brand Associations) 
 
การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 
  
 ภาพลักษณตราสินคาเชงิบวกถูกสรางขึน้จากการวางแผนการตลาดที่มีการเชื่อมโยงที่

เขมแข็ง นาชืน่ชอบ และมคีวามโดดเดนไปยังตราสินคา ซึง่การเชื่อมโยงตราสนิคานัน้ถูกสรางขึน้

ไดหลากหลายวิธีการ ทัง้จากประสบการณตรง จากการสื่อสารตราสินคาของบริษัทเจาของตรา

สินคาไปยงัผูบริโภค การบอกตอ (Word of mouth) จากตราสนิคาเอง เชน ชื่อตราสินคา 

สัญลักษณของตราสินคา (Logo) หรือจากตัวบงชี้ถงึตราสินคา อยางเชน บริษัท ชองทางการจัด

จําหนาย คน สถานที ่หรือเหตุการณตางๆ เปนตน (Keller, 2003) 

 

การเชื่อมโยงตราสินคา คือการเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบัองคประกอบตางๆของ   

ตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค (Aaker, 1991) ซึ่งองคประกอบทีถู่กนํามาเชื่อมโยงกบั

ตราสินคานี้อาจเปนทั้งคุณลกัษณะตราสินคา คุณประโยชนที่เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคใชสินคา 

ลักษณะการใชงานของสนิคา ลักษณะของผูใชสินคา รูปแบบการดําเนนิชีวิตของกลุมเปาหมาย 

ประเภทของสนิคา คูแขงขนั หรือแมแตชื่อประเทศผูผลิตสินคา  

 
ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
 นอกจากนี ้ Keller (1993) ไดจําแนกประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา (Types of 

Brand Associations) ออกเปน 3 ประเภทดวยกนั คอื การเชื่อมโยงตามคุณสมบัติของสินคาหรือ

บริการ (Attributes) การเชื่อมโยงตามคณุประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) และการ

เชื่อมโยงตราสนิคาตามทัศนคติ (Attitudes) ดังนี ้

 
การเชื่อมโยงตามคุณสมบติัของสินคาหรือบริการ (Attributes) 
 

คุณสมบัติ คือ รายละเอยีดที่อธิบายถึงสินคาหรือบริการ ซึง่เปนสิง่ที่ผูบริโภคคิดวาสนิคา

หรือบริการนัน้เปนหรือม ี และมีความเกี่ยวของกับการซือ้และการบริโภคดวย ทัง้นี้คุณสมบัตินั้น

สามารถแบงไดหลากหลายวิธีดวย (Myers and Shocker, 1981) แตในทีน่ี้ คุณสมบัตินั้นจะแบง

ออกตามลักษณะความสัมพนัธทีม่ีตอสินคาหรือบริการ (Keller, 1993) ดังตอไปนี ้
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1. คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related attributes) คือ

สวนประกอบที่จําเปนในการแสดงถึงหนาที่การทํางานของสินคาหรือบริการในสายตาผูบริโภค ซึ่ง

เกี่ยวของกับสวนประกอบทางกายภาพของสินคาหรือวัตถุประสงคของการบริการ โดยคุณสมบัติที่

เกี่ยวของกับสินคานัน้จะถูกแบงแยกออกตามประเภทของสินคาหรือบริการนัน้ๆ (Keller, 1993)  

นอกจากนัน้คณุสมบัติเหลานี้ยังแบงออกเปนคุณสมบัตทิี่เปนสวนประกอบที่สําคัญขาดไมได 

(Essential Ingredients) เชน มีสีสันตางๆในสนิคาเครื่องสําอาง และคุณสมบัติที่เปนสวนเสริม 

(Optional Features) เชน กล่ินหอมจางๆที่ใสลงในเครื่องสําอาง เปนตน 

 

2. คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับสวนที่ไมใชตัวสินคา (Non product – related 
attributes) คือลักษณะภายนอกของสนิคาหรือบริการทีเ่กี่ยวของกับการซื้อหรือการบริโภค ซึ่งอาจ

ไมมีความเกี่ยวของกับตัวสนิคาโดยตรง ซึ่งคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัสวนที่ไมใชสินคานัน้สามารถ

แบงออกไดเปน 4 ประเภทใหญๆ (Keller, 1993) ไดแก 1. ขอมูลราคา (Price information) เปน

เร่ืองของกระบวนการที่ไมเกีย่วของกับคุณสมบัติของสินคาหรือหนาทีบ่ริการโดยตรง ราคาถือเปน

การเชื่อมโยงคณุสมบัติที่สําคัญอยางหนึง่ เพราะผูบริโภคมักเชื่อในเรื่องของราคาและมูลคา และ

อาจแบงตราสนิคาดวยความแตกตางของราคา 2. ขอมูลของบรรจุภัณฑ (Packaging) และ

ลักษณะภายนอกของสนิคา (Appearance) ทั้งนี้บรรจุภัณฑก็เปนสวนหนึ่งของกระบวนการซื้อ

และการบริโภคสินคา แตสวนใหญแลวพบวาไมเกีย่วของกับสวนประกอบดานการใชงานของ

สินคาโดยตรง 3. จินตภาพของผูใชสินคา (User imagery) การเชื่อมโยงตราสนิคาของผูใชสินคา 

อาจดูไดจากปจจัยทางดานประชากรศาสตร (Demographic factor) เชน เพศ อายุ สถานภาพ 

รายได เปนตน ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychographic Factor) เชน ทัศนคติทีม่ีตออาชีพ ทรัพย

สมบัติ ส่ิงแวดลอม หรือสถานการณทางการเมือง เปนตน 4. จินตภาพการใช (Usage imagery) 

การเชื่อมโยงของสถานการณการใชสินคาอาจขึ้นอยูกบัดานตางๆ เชน เวลา (วัน, สัปดาห, เดือน, 

ป) สถานที ่(ใน/นอกบาน) หรือลักษณะกจิกรรม (ทางการ/ไมเปนทางการ)  

 

สําหรับคุณสมบัติดานจนิตภาพของผูใชสนิคาและการใชนั้น เกิดไดจากประสบการณของ

ผูบริโภคโดยตรง การติดตอกับผูใชสินคา ผานการบรรยายถงึกลุมเปาหมายทางการตลาดโดยการ

สื่อสารผานการโฆษณาตราสินคา หรือจากแหลงขอมูลอ่ืนๆ เชน การบอกตอ (Word of mouth)  

 

คุณสมบัติดานจินตภาพของผูใชและการใช สามารถสรางเปนคุณสมบัติดานบุคลิกภาพ

ตราสินคาได โดย Plummer (1998) (cited in Keller, 1993) ยืนยนัวา องคประกอบหนึ่งของ
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ภาพลักษณตราสินคานั้น คอื บุคลิกภาพ (Personality) หรือลักษณะ (Character) ของตัวสนิคา

เอง และไดสรุปผลการทดลองวา ตราสนิคาสามารถอธบิายไดดวยบคุลิกภาพ เชน วัยรุน มีสีสัน 

ทันสมยั หรือสุภาพ (Keller, 1993) 
 
นอกจากนี ้ Keller, 1998 (อางใน วารินยา, 2543) ยังกลาวถงึคุณสมบัติดานความรูสึก

และประสบการณ (Feeling and Experience) เกี่ยวกับสินคาที่เกิดขึ้นระหวางการใชสินคา ซึ่ง

ความรูสึกที่เกดิขึ้นนี้จะชวยสรางความหมายใหเกิดขึ้นกบัตราสินคา ชวยเพิ่มความพึงพอใจในการ

ใชสินคา รวมทั้งชวยสงเสรมิการรับรูในตวัสินคาอกีดวย และทายทีสุ่ดคือ สวนของบุคลิกภาพตรา

สินคา (Brand Personality) ตราสินคาจะมีบุคลิกภาพเหมือนกบัคน ตราสนิคาจะสะทอนถงึสิ่งที่

ผูบริโภครูสึกเกี่ยวกบัตราสนิคา ดงันัน้บุคลิกภาพตราสินคาจึงมีคณุสมบัติที่มีความสอดคลองกัน

กับภาพลักษณของผูใชตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกและใชตราสินคาที่มีบุคลกิภาพ

สอดคลองกับตนเอง หรือเลอืกใหสอดคลองกับภาพลักษณที่ผูบริโภคอยากจะเปน  

 

นอกจากนี ้ Biel (1992) ยังไดแบงประเภทของคุณสมบัติของสินคาไดเปน 2 ประเภท

ดวยกนั คือ สวนของคุณสมบัติที่สามารถจับตองได (Tangible) หรือเปนคุณสมบัตดิานการใชงาน 

และคุณสมบัติทางดานอารมณ ความรูสึกที่มีตอสินคาหรือบริการ ซึง่จะเปนสวนทีไ่มไดขึ้นอยูกับ

คุณสมบัติของสินคาโดยตรง 

 
การเชื่อมโยงตามคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) 
 
 เปนคุณคาและความหมายสวนตัวที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติตางๆ ซึง่เปนสิง่ที่ผูบริโภคคิด

วาสนิคาหรือบริการนัน้ๆสามารถทาํใหแกเขาได (Keller, 1993) โดยคุณประโยชนของตราสินคา

สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท ตามแรงจงูใจที่เกี่ยวของ (Park, Jaworski, and MacInnis, 1986: 

cited in Keller 1993) ดงัตอไปนี้  

 

1. คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) เปนคุณประโยชนตาม

ธรรมชาติที่ผูบริโภคจะไดรับเมื่อเกิดการบรโิภคสินคาหรือบริการ และมักจะเปนสิ่งทีส่อดคลองกับ

คุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสินคา (Product – related attribute) โดยคุณประโยชนเหลานีจ้ะ

สัมพันธกับแรงจูงใจขัน้พืน้ฐานของมนษุย อยางเชน ความตองการทางดานกายภาพ ความ

ตองการความปลอดภัย (Maslow, 1970: cited in Keller,1993)  และมักเกีย่วของกับความ
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ตองการในการแกไขปญหาหรือการเลี่ยงปญหาที่อาจเกิดขึ้น (Fennel 1978: cited in 

Keller,1993)  

 

2. คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits) เปนเรื่องของ

ความรูสึกเมื่อไดใชสินคาหรอืบริการนัน้ๆ ซึ่งมกัมีความสอดคลองกับสวนที่เกี่ยวของกับตัวสนิคา 

(Product – related attribute) คุณประโยชนนี้สามารถตอบสนองความตองการดานประสบการณ

ที่ดีตอสินคา เชน ความตองการความพอใจดานประสาทสัมผัส ความหลากหลาย และการกระตุน

ดานการรับรู (Keller, 1993) 

 

3. คุณประโยชนเชิงสญัลกัษณ (Symbolic Benefits) เปนขอไดเปรียบภายนอกที่

ไดรับจากการบริโภคสินคาหรือบริการ และมักจะสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่ไมใช

ตัวสินคา (Non product – related attribute)  และเกี่ยวของกับ ความตองการการยอมรับทาง

สังคม ความตองการแสดงถงึตัวตนของตวัเอง และความตองการประสบความสาํเร็จในชีวิต ดังนั้น

ผูบริโภคจึงใหคุณคาความสาํคัญตอ ชื่อเสียง (Prestige) สิทธิพิเศษ (Exclusivity) ความทันสมยั 

(Fissionability) ของตราสนิคา เนื่องจากมีความเกี่ยวของกับการรับรูตนเอง (self concept) 

(Solomon, 1983) คุณประโยชนเชิงสัญลกัษณนี้มีความสัมพนัธกับส่ิงที่มองเห็นไดในสังคม หรือที่

เรียกวา สินคาที่บงบอกสถานภาพผูใช (Badge Product) ซึ่งถือเปนสินคาที่ผูบริโภคเชื่อวาจะ

สามารถแสดง หรือส่ือความหมายบางอยางเกีย่วกับตัวตนของเขาไปสูคนอื่นได (Keller,1998) 
 
การเชื่อมโยงตามทัศนคตทิี่มีตอตราสนิคา (Brand Attitude) 
 

 เปนประเภทของการเชื่อมโยงที่มีลกัษณะเปนนามธรรมมากที่สุด (Keller, 1998) ซึ่ง

ทัศนคติตอตราสินคานัน้หมายถงึ การที่ผูบริโภคทําการประเมินภาพรวมของตราสนิคา และจะเปน

สิ่งที่กาํหนดรปูแบบของพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคตราสินคานัน้ (Keller, 1993) และ

เปนความเชื่อที่เกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงคณุสมบัติและคุณประโยชนที่มีความโดดเดน (Salience) 

เพียงพอสาํหรบัตราสินคานัน้ๆ (Keller, 2003)   

 

 มีแบบจําลองทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคามากมาย แตแบบจําลองที่ไดรับการยอมรับมาก

ที่สุดคือ แบบจําลองทัศนคติจากคุณสมบัติที่หลากหลาย (Multi-attribute attitude model) ที่

อธิบายถงึหนาที่ของคุณสมบัติและคุณประโยชนที่เชื่อมโยงวาเปนจุดเดนของตราสินคา 
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แบบจําลองนีแ้สดงใหเหน็วา การเกิดทัศนคตติราสินคานั้นขึ้นอยูกับความแข็งแกรงในการ

เชื่อมโยงตราสนิคากับคุณสมบัติและกับคุณประโยชนทีโ่ดดเดนของตราสินคา รวมทัง้ขึ้นอยูกบั

ความชอบในคุณสมบัติและคุณประโยชนเหลานัน้ดวย (Keller, 1998)  

 

 ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น จะขึ้นอยูกับการพิจารณาเกีย่วกับคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคา และเกิดจาก 1) ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่เปน

ตัวสินคา (Product-related attribute) และคุณประโยชนดานการใชงาน (Functional benefit) 

และ/หรือ 2) ความเชื่อเกี่ยวกบัคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่ไมใชตัวสินคา (Non-product-

related attribute) และคุณประโยชนเชิงสัญลกัษณและประสบการณ (Symbolic and 

experiential benefit) ทังนีม้ีงานวิจยัที่แสดงใหเหน็วา ทศันคติที่เกิดจากพฤติกรรมหรือ

ประสบการณตรงจะเขาถงึไดงายกวาทัศนคติที่มาจากขอมูลขาวสาร หรือรูปแบบของพฤติกรรม

ทางออมอ่ืนๆ (Keller, 2003) 

 

 ในขณะที่ Aaker (1991) กลาววา ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินคาไดจาก 10 

องคประกอบดวยกนั ดังนี ้

1. คุณลักษณะของสินคา (Product Attributes) เนื่องจากสินคาแตละตราสินคาจะมี

คุณลักษณะทีแ่ตกตางกนั ดงันัน้จะเปนสิง่ที่สรางความแตกตางไปจากคูแขง  

2. องคประกอบที่จับตองไมไดของตราสินคา (Intangibles) เชน ความคงทน การใช

เทคโนโลยทีี่ทนัสมัย ซึง่องคประกอบสวนนี้จะเปนเรื่องยากตอการเขาใจและการ

ประมวลผล 

3. คุณประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits)  

4. ราคา (Relative Price) 

5. การใชงาน (Use / Application) 

6. ผูบริโภค (User / Consumer) ซึ่งคือกลุมเปาหมายที่แตละตราสินคาไดวางไว  

7. การใชผูรับรองตราสินคาเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลธรรมดา  ซึ่งหากเปนคนมี

ชื่อเสียง (Celebrity) ก็จะเกดิการเชื่อมโยงไดงายกวา 

8. รูปแบบการดําเนินชวีิตหรือบุคลิกภาพ (Lifestyle / Personality) ผูบริโภคมักเลือกใช

ตราสินคาที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชวีิตของตน นอกจากนีต้ราสินคานั้นตอง

สอดคลองบุคลิกภาพดวย  

9. ประเภทของสนิคา (Product class) หมายถึงตําแหนงของตราสินคา 
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10. คูแขง (Competitors)  

 
มิติของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
 ประเภทที่แตกตางของการเชือ่มโยงตราสนิคา จะมีสวนในการสรางภาพลักษณทั้งในสวน

ที่เกี่ยวของกบัตัวสินคาและสวนที่ไมเกี่ยวของกับตัวสนิคา ทัง้ในเรื่องของการใชงาน คุณประโยชน

ดานประสบการณหรือสัญลักษณ และทศันคติเกี่ยวกบัตราสินคาโดยรวม ซึ่งการเชื่อมโยงเหลานี้

สามารถแบงเปนมิติการเชื่อมโยงของตราสินคาออกไดเปน 3 ประเภท ตามความแข็งแกรง ความ

นาชืน่ชอบ และความโดดเดน (Keller, 1993, 1998, 2003) 

 
ความแขง็แกรงของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Strength of Brand Associations)  
 
 ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสนิคา คือ ความแข็งแกรงในการเชื่อมขอมลูเขากับ

ตราสินคา ซึ่งจะขึ้นอยูกบัวิธีการทําใหขอมูลเขาสูความทรงจําของผูบริโภค และวิธีการจัดเก็บ

ขอมูลไวเปนสวนหนึง่ของภาพลักษณตราสนิคา การเชื่อมโยงอยางแข็งแกรงนัน้จะขึ้นอยูกับ

แผนการตลาด และปจจัยอื่นๆที่มีผลตอการเกิดประสบการณที่เกี่ยวของกับตราสนิคาของผูบริโภค 

(Keller, 2003) ซึ่งจะตองทําใหผูบริโภครูสึกวาขอมูลเหลานั้นมีความสําคัญ และทําอยางไรให

ขอมูลนั้นคงอยูในความทรงจําของผูบริโภคเปนเวลานานดวย (Keller, 1993) นอกจากนี้ สิ่งที่เสริม

ใหเกิดความแข็งแกรงมากขึ้น ก็คือ ความเกี่ยวของและความสอดคลองของขอมูลตางๆที่ไดรับเขา

มาในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 1998)  

 

  Keller (2003) ยังไดใหขอคิดอีกวา ความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกบัคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคานั้นสามารถสรางขึ้นจากวิธทีีต่างกนัได เนื่องจากคุณสมบัติของ      

ตราสินคา (Brand Attribute) เปนรายละเอียดภายนอกที่บรรยายถึงตวัสินคาหรือบริการ ในขณะที่

คุณประโยชนของตราสินคา (Brand Benefit) คือคุณคาและความหมายสวนตัวทีผู่บริโภคมีใหกบั

คุณสมบัติของสินคาหรือบริการ ทั้งนี้ความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกบัคุณสมบัติและคุณประโยชน

ของตราสินคานั้นอาจมาจาก 1) ประสบการณตรงเกี่ยวกับตราสนิคา 2) การสื่อสารรูปแบบอื่นๆที่

เกี่ยวกับตราสนิคา เชน จากองคกรหรือบุคคลที่สาม หรือ 3) จากสมมติฐานหรือการอนุมานที่เกดิ

จากขอมูลอ่ืนๆที่เกี่ยวกับตราสินคา ซึง่โดยทั่วไปแลว แหลงขอมลูในการสรางการเชื่อมโยงของ

คุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคาที่แข็งแกรงทีสุ่ด คือ ประสบการณทางตรง (Direct 
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experience) เนื่องจากขอมูลจากประสบการณทางตรงนี้จะมีอิทธพิลอยางยิง่ตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค สวนการเชื่อมโยงที่สรางความแข็งแกรงรองลงมาคือ การบอกตอ (Word of mouth) 

เชน เพื่อน ครอบครัว หรือจากแหลงขอมลูที่ไมหวังผลประโยชน อยางองคกรผูบริโภค ส่ือมวลชนที่

มีชื่อเสียง ในขณะที่แหลงขอมูลที่มาจากบริษัท เชน โฆษณา ถือวาเปนการเชื่อมโยงในระดับที่

ออนแอ  (Keller, 2003)  

 

 ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงนัน้จะขึ้นอยูกับวา ขอมูลนั้นมีการประมวลผลอยางไรเมื่อ

เขาสูความทรงจํา และจัดเกบ็ไวที่ไหนในทีสุ่ด ซึ่งนักจิตวทิยาเรียกกระบวนการทัง้สองวา การแปลง

รหัส (Encoding) และการจดัเก็บขอมูล (Storage) สําหรับการแปลงรหัสนัน้ แบงออกเปนจาํนวน

ของขอมูลที่ไดรับขณะที่แปลงรหัส หมายถึงลักษณะและคุณภาพที่ผูบริโภคคิดกับขอมูลนั้น ซึง่

หากผูบริโภคมีการพจิาณาอยางพิถพีิถนัตอลักษณะของขอมูลสินคาหรือบริการจะทําใหเกิดการ

เชื่อมโยงที่แขง็แกรงในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 2003) นอกจากนี้ปจจัยอีกอยางที่ทาํให

เกิดความแข็งแกรงในการเชือ่มโยงตราสนิคา คือ ขนาด โครงสราง และความแข็งแกรงของการ

เชื่อมโยงที่มีอยูแลวในความทรงจาํของผูบริโภค ซึ่งจะทาํใหงายตอการสรางการเชื่อมโยงใหม หาก

จะมองในดานปริมาณแลว การเปดรับขอมูลซ้ําๆจะกอใหเกิดโอกาสในการประมวลผลมากกวา 

ดังนัน้ก็จะเกิดการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงกวา 

 

นอกจากนีย้ังมีปจจัย 2 ประการทีท่าํใหการเชื่อมโยงของขอมูลมีความแข็งแกรงไดงายขึน้ 

คือ ความเกี่ยวของของบุคคลกับขอมูลที่ใชในการเชื่อมโยงตราสนิคา (Personal relevance) และ

ความคงเสนคงวาของขอมูลที่เกิดขึ้นในความทรงจําของบุคคลเมื่อเวลาผานไป (Consistency) 

การเชื่อมโยงเฉพาะที่ระลึกไดและมีความโดดเดนนั้น จะไมเพียงขึ้นอยูกับความแข็งแกรงในการ

เชื่อมโยงเทานัน้ แตยังขึ้นอยูกับเนื้อหาของตราสินคาอกีดวย (Keller, 1998) มิตกิารเชื่อมโยงที่

แข็งแกรง จะสามารถทาํใหเกิดการระลึกถึงตราสนิคาไดงาย ซึง่ถอืวาขอมูลนัน้มีความสาํคัญ 

เนื่องจากสามารถกอใหเกิดการตอบสนองที่แตกตาง และทําใหเกิดคุณคาตราสินคาในสายตา

ผูบริโภคดวย (Keller, 2003) 

    
ความนาชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of Brand Associations)  
 
  สําหรับความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสินคานี้จะขึน้อยูกับความชอบที่ผูบริโภค

ประเมิน (Keller, 1993)  แผนการตลาดที่ประสบความสําเร็จจะสะทอนใหเห็นถงึการสรางความ
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ชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา เชน เมื่อผูบริโภคเชื่อวา คุณสมบัติและคุณประโยชนของตรา

สินคาที่ไดมานั้นสามารถตอบสนองความตองการกจ็ะทําใหเกิดทัศนคติทางบวกตอภาพรวมตรา

สินคา ดงันัน้ความนาชื่นชอบจึงมีความนาปรารถนา (Desirability) และความสามารถในการ

นําเสนอ (Deliverability) ของการเชื่อมโยงตราสินคาเปนองคประกอบ (Keller, 2003) 

 

• ความนาปรารถนา (Desirability) คือการประเมนิถึงการเชื่อมโยงทางดาน 

ภาพลักษณ (Image Associations) วามคีวามสาํคัญหรือมีคุณคาอยางไรตอทัศนคติเกี่ยวกบั

ตราสินคาและการตัดสินใจของผูบริโภค เมื่อพิจารณาจากทฤษฎีลําดับความตองการของ 

Maslow แสดงใหเห็นวา ความตองการในระดับที่สงูจะเกิดขึ้นเมื่อความตองการในระดับที่ต่ํา

กวาไดรับการตอบสนองแลว นักการตลาดจําเปนตองคํานึงถึงความสําคัญของความตองการ

ในระดับที่สูงขึ้น (Keller, 2003)  

 

• ความสามารถในการนําเสนอ (Deliverability) คือการที่องคกรตองมี

ความสามารถในการนําเสนอการเชื่อมโยงที่นาปรารถนา (Desired Association) ได ทั้งนี้

เกิดขึ้นจากปจจัยหลัก 3 ปจจัย ดงันี ้ 1) ศักยภาพหรอืความสามารถที่แทจริงของสินคา การ

ออกแบบสินคาและสิ่งที่นกัการตลาดนาํเสนอตองสนบัสนุนการเชื่อมโยงที่นาปรารถนา 2) 

ลูกคามุงหวังใหปจจุบนัและอนาคตของการสื่อสารขอมูลมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากขึ้น ซึ่ง

มีหัวใจหลักเปนเรื่องของ การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Consumer’s Perception) 

และผลจากการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) เนื่องจากเปนการยากที่จะสราง

การเชื่อมโยงที่ไมสอดคลองกับความรูทีผู่บริโภคมีอยูเดิมแลว และ 3) ความสามารถในการ

สนับสนนุประสิทธิภาพที่แทจริงของสินคาและสิ่งที่ส่ือสารออกไปอยางสม่ําเสมอ (Keller, 

2003)  

 

 อยางไรก็ดี Keller (1993) ไดอธิบายวา ผูบริโภคอาจไมพิจารณาวาคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของสินคานั้นดีหรือแย หากพวกเขาไมคดิวาสินคานัน้สําคัญ ดังนัน้จึงเปนการยากที่

จะสรางการเชือ่มโยงทีน่าชืน่ชอบสําหรับสินคาทีม่ีคุณสมบัติไมสําคัญ นอกจากนี้การประเมนิ

คณุคาการเชื่อมโยงตราสนิคานัน้ยงัขึ้นอยูกับสถานการณและวัตถุประสงคของผูบริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อดวย (Keller, 1993) ดังนั้นการสรางการเชื่อมโยงตราสินคาใหมีความชอบจะตอง

เกี่ยวของกับคุณสมบัติและประโยชนที่สนองความตองการของผูบริโภคได 
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ความโดดเดนของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Uniqueness of Brand Associations)  
 
 หมายถงึการเชื่อมโยงที่มีลกัษณะแปลก โดดเดน และแตกตางไปจากคูแขงขันจน

กอใหเกิดขอไดเปรียบเหนือคูแขง สงผลใหผูบริโภคเกิดการประเมนิตราสินคาวาเปนสินคาทีน่าพงึ

พอใจมากกวา และมีความเปนไปไดที่จะไดรับการเลือกมากกวาดวย (Keller, 1998)  

 

 ความสาํคัญในการวางตําแหนงสินคา คือการทีต่ราสินคาไดประโยชนจากการแขงขัน 

หรือมีขอเสนอการขายที่โดดเดน (Unique selling proposition) ที่ใหเหตุผลอันมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคในการซื้อตราสินคานั้น ซึง่อาจเปนความโดดเดนที่เกิดขึน้จากการเปรียบเทียบกับตรา

สินคาอื่น หรืออาจเดนดวยตัวเองโดยไมตองเปรียบเทยีบกับคูแขงก็ได ทั้งนี้ความโดดเดนที่เกิดขึน้

อาจมาจากคณุสมบัติตางๆที่เกี่ยวของกบัสวนที่เปนตัวสินคา หรือสวนที่ไมเกี่ยวของกับตัวสนิคา 

หรืออาจมาจากคุณประโยชนตางๆ ทัง้ดานการใชงาน สัญลักษณและประสบการณ (Keller, 

1993) 

 

 ในการสรางคณุคาตราสินคาใหเกิดขึน้นัน้ ความชอบและความแข็งแกรงอาจยังไม

พอเพียง แตตองมีความโดดเดนดวย เนือ่งจากความโดดเดนของการเชื่อมโยงตราสินคาจะสราง

ความแตกตางออกไปจากตราสินคาอืน่ เปนการสรางความแตกตางไปจากคูแขง (Point of 

Different) ความชืน่ชอบที่มีอยูอาจไดรับการประเมนิในทางที่เพิม่ข้ึน ซึ่งจะสรางขอไดเปรียบ

ทางการแขงขนัและใหเหตุผลแกผูบริโภควาเหตุใดพวกเขาจึงตองซื้อตราสินคานี้แทนที่จะเปนอกี

ตราสินคาหนึง่ (Keller, 2003) 

  

 อยางไรก็ตาม ในการเชื่อมโยงตราสนิคาบางครั้งนัน้ผูบริโภคเพียงตองการเหน็วาตรา

สินคานั้นมีความนาชืน่ชอบพอๆกันกับตราสินคาอืน่ หมายถงึมีจุดที่เหมือนกัน (Point of Parity) 

ในใจผูบริโภคก็เพียงพอแลว กลาวอีกนัยหนึง่ก็คือ การเชื่อมโยงเหลานี้ถกูออกแบบมาใหเตรียม

คําตอบใหแกผูบริโภคที่วา ไมมีเหตุผลใดที่จะไมซื้อหรือเลือกตราสินคานี ้(Keller, 1998)  

 

 นอกจากการเชื่อมโยงที่ควรจะตองมีความแข็งแกรง ความชอบและความโดดเดนแลว ส่ิง

สําคัญก็คือตองมีความสอดคลอง (Congruence) กันดวย ซึ่งก็คือ การเชื่อมโยงสวนตางๆใหมี

เนื้อหาและความหมายรวมกัน ทําใหผูบริโภคจดจําการเชื่อมโยงที่มีอยูแลวในความทรงจาํได และ
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สามารถทําใหการเชื่อมโยงใหมเชื่อมตอกบัตราสินคาทีม่ีอยูเดิมแลวไดงายขึน้ ซึง่ความสอดคลอง

กันนี้ยังมีสวนในการประกอบหรือสรางภาพลักษณตราสนิคาดวย (Keller, 1993) 

 

 การเชื่อมโยงของตราสินคาจงึมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความชอบ และกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค ทาํใหผูบริโภคเกิดความเต็มใจที่จะจายในราคาที่สูงกวาใหกับตราสนิคา ยอมรับ

การขยายตราสินคา (Brand Extension) และแนะนําตราสินคานั้นใหกบัคนอ่ืน (Rio et al., 2001) 
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5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู (Perception theory) 
 
ความหมายของการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
 

การรับรูของผูบริโภคมีความสําคัญตอทัศนคติและพฤตกิรรมของผูบริโภคอยางมาก 

เนื่องจากการรับรูทําใหผูบริโภครูจัก มีความรู ความเขาใจ เกิดเปนทัศนคติตอส่ิงที่ตนไดรับรูและ

นําไปสูพฤติกรรมไดในอนาคต มีนกัคิดไดใหความหมายและแนวคิดเกี่ยวกบัการรับรูของผูบริโภค

ไวดังตอไปนี ้

 

  การรับรูหมายถึง กระบวนการในการจดจํา เลือก รวบรวม และตีความสิ่งเราตางๆเพื่อที่จะ

สามารถเขาใจถึงสิ่งที่อยูรอบๆตัวเรา (Harrell, 1986 cited in Foxal, Goldsmith & Brown, 1998: 

52) 

 

Henry Assael (1998) ยังไดใหความหมายเพิ่มเติมอีกวา เปนกระบวนการเลือก         

การรวบรวม และการตีความสิ่งเราทางการตลาดและสภาพแวดลอม ทีท่ําใหผูบริโภคมีความเขาใจ

ตอส่ิงเรานัน้ๆทําใหเกิดเปนภาพรวมที่ชัดเจน 

 

Chris Fill (1995) กลาวถึงการรับรูวาเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับวิธีการที่แตละคนมองและ   

ทําความเขาใจตอส่ิงแวดลอมตางๆ ซึง่จะเกี่ยวของกับการเลือก การรวบรวม และตีความสิ่งเรา ซึ่ง

จะเกิดเปนความเขาใจที่แตกตางกนัไปตามแตละบุคคล  

 

นอกจากนี ้ Solomon (2002) ยังกลาวเสริมอีกวา กระบวนการของการรับรู เปน

กระบวนการทีบุ่คคลเลือก รวบรวมและแปลความหมายสิ่งเราที่ไดรับมาจากประสาทการรับรูทัง้ 5 

สวน ไดแก การมองเห็น (Sights) ไดยินเสียง (Sounds) การรับกลิน่ (Smells) การรูรส (Tastes) 

และผิวสัมผัส (Textures) 
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กระบวนการการรับรูของผูบริโภค 
 
แผนภาพที่ 3  แสดงกระบวนการรบัรูของผูบริโภค 
 

 
 

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed). Cincinnati, 

OH: South-Western, p.218.  

 
1. กระบวนการในการเลือกรับรู  (Perceptual Selection) 

 การเลือกรับรู (Perception Selection) คือการที่ผูบริโภคเลือกเปดรับส่ิงเราทางการตลาด

ตามความตองการและตรงกับทัศนคติของตน และใหความสนใจตอส่ิงเรานัน้ๆ (Assael, 1998) 

 

 โดยปกติแลวผูบริโภคมีการรับทั้งเปดรับและละเลยตอส่ิงเราบางอยางโดยไมรูตัว 

นอกจากนี ้ ผูบริโภคมีการเลือกรับส่ิงเราในระดับตํ่ามากเมื่อเทยีบกับส่ิงเราที่มีการเปดรับอยูเสมอๆ 

และในการเลอืกรับตอส่ิงเราใดสิ่งเราหนึง่นั้นมกัขึ้นอยูกบัปจจัยสําคัญ 2 ประการ คอื 

- ประสบการณเดิม (Past Experience) ของผูบริโภค ซึ่งจะมีอิทธพิลในการคาดหวงัผล

ของผูบริโภคตอส่ิงที่จะไดพบเห็น 

 - แรงจูงใจ (Motives) ของผูบริโภคเมื่อไดรับส่ิงเรา เชน ความตองการ ความปรารถนา 

ความสนใจ (Schiffman & Kanuk, 2000) 

การลือกรับรู 
    Perceptual Selection 

                การรวบรวม 
Perceptual Organization 

                  การตีความ 
Perceptual Interpretation 

            การเปดรับ   
       (Exposure) 

 

            ความสนใจ 

        การจัดประเภท 
   (Categorization) 

 

            การอนุมาน 
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 ในกระบวนการเลือกรับรู ประกอบดวย การเลือกที่จะเปดรับ (Selective Exposure) การ

เลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) การตอตานการรบัรู (Perceptual Defense) และการปดกัน้

การรับรู (Perceptual Blocking)  

 

• การเลือกที่จะเปดรับ (Selective Exposure) คือการเลือกที่จะเปดรับในส่ิงทีผู่บริโภค

พอใจเทานัน้โดยการเปดรับนั้นจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคสัมผัสถึงสิง่เราดวยประสาทสมผัส

สวนตางๆ ไมวาจะเปนดวยการเหน็ ไดยนิ ไดกลิน่ รสชาด หรือสัมผัส ทั้งนี้ผูบริโภคจะ     

มีการเลือกเปดรับตามความสนใจและสิ่งที่มีความเกีย่วของกับตนเอง  

 

• การเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) ความสนใจนัน้จะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อส่ิงเรานัน้  

มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภค และผูบริโภคสนใจตอส่ิงเรานั้น ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึง่ ทัง้นี้

ความสนใจตอส่ิงเราเดียวกนัอาจมีความแตกตางกนัขึ้นอยูกับบริบทแวดลอม ทัง้นี้แตละ

บุคคลอาจใหความสนใจตอส่ิงเราในระดบัที่แตกตางกนั ซึง่ความสนใจตอส่ิงเรามักถกู

กําหนดโดยปจจัยตางๆ ไดแก 1) ปจจัยทีเ่กี่ยวกับตัวสิง่เรา (Stimulus Factor) คือลักษณะ

เฉพาะตวัของสิ่งเรา ที่มีผลตอการกระตุนความสนใจของผูบริโภคไดแตกตางกัน ไดแก 

ขนาด สีสัน ความเคลื่อนไหว การวางตําแหนง รูปแบบที่แตกตางกันนี้เองที่ทาํใหสิง่เราแต

ละตัวสรางความนาสนใจไมเหมือนกนั 2) ปจจัยเกีย่วกับลักษณะเฉพาะแตละบุคคล 

(Individual Factor) เนื่องจากความสนใจ (Interest) และความตองการ (Need) ของ    

แตละบุคคลไมเหมือนกนั เกิดจากความรูและประสบการณเดิมของตน ทาํใหแตละคนมี

จุดมุงหมายในการเลือกรับส่ิงเราที่แตกตางกนัออกไปดวย 3) ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณ 

(Situation Factor) กลาวคอื สิ่งเราเดียวกันนั้นเมื่ออยูภายใตสถานการณที่แตกตางกนัจะ

สงผลใหผูบริโภคมีความสนใจตอส่ิงเรานัน้ๆตางกัน ไมวาจะจากสถานการณแวดลอม 

รอบๆสิ่งเราหรอืตัวผูบริโภค หรือจากสถานการณภายในตัวผูบริโภคเอง เชน ในสภาวะที่

เรงรีบอาจทาํใหผูบริโภคสนใจตอส่ิงเรานอยกวาสภาวะปกติ (Hawkins, Best & Coney, 

2001)  

 

• การเลือกที่จะตอตานการรับรู (Perceptual Defense) หรือเลือกที่จะไมรับรู เกิดขึ้น

เมื่อจิตใตสํานกึของผูบริโภคปองกันตนเองจากสิ่งเราทีน่ากลัวหรือคุกคามจิตใจ กลาวคือ

ผูบริโภคมักมีการขจัดสิ่งเราที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจออกไป แมวาจะไดมีการ

เปดรับส่ิงเรานัน้ไปแลวก็ตาม เชน คนสูบบุหร่ีก็จะพยายามไมอานคําเตือนขางซองบุหร่ี 
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นอกจากนีบุ้คคลอาจมีการบิดเบือนขอมลูที่ไดรับโดยไมรูตัวก็ได หากวาขอมูลนั้นไม

สอดคลองกับความตองการ คุณคาหรือความเชื่อเดิมของผูบริโภค 
 

• การปดกัน้การรับรู (Perceptual Blocking) เกิดขึ้นเมื่อผูรับสารรูสึกวารับรูมากเกินไป

แลว จงึเกิดการปดกั้นการรับรู นัน่คือผูบริโภคจะมีการปองกันตวัเองจากการกระหน่ําโดย

สิ่งเราดวยวิธกีารตางๆ เชน การเปลี่ยนสถานีเพื่อหลีกเลี่ยงการเปดรับส่ือโฆษณาทาง

โทรทัศน เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 

นอกจากนี ้ Sheth และ Mittal (2004) ไดกลาวถงึปจจัยการสนับสนุนใหเกิดการเปดรับ   

ส่ิงเราทางการตลาดตางๆ ไดแก ตําแหนงของโฆษณาในสื่อตางๆ (Position of an Ad within a 

Medium) การกระจาย การจัดสถานที่และการวางตําแหนงสนิคาในรานคา   

 
2. กระบวนการในการรวบรวมขอมลู (Perceptual Organization) 

การรวบรวมหรือการจัดระเบียบขอมูลนัน้ คือการที่ผูบริโภคทําการรวบรวมขอมูลจาก

หลายแหลงหรอืจากสิ่งเราตางๆเพื่อสรางความเขาใจ โดยสามารถองิจากทฤษฎีทางจิตวทิยาของ 

Gestalt (Gestalt psychology) ที่อธิบายถึงการจัดการกับขอมูลของผูบริโภคได 3 ลักษณะ คือ    

1) Context อาจแบงเปนองคประกอบหลกั หรือองคประกอบรอง (Figure and ground) คือการ

พิจารณาถึงสภาพแวดลอมโดยรวมเพื่อใหผูบริโภคเขาใจเกี่ยวกับส่ิงเราไดงายขึ้น 2) Grouping 

การจัดแบงเขาเปนพวกๆ นําขอมูลที่ไมสมบูรณมาปะติดปะตอกัน เพื่อใหทําความเขาใจไดงาย    

มีความชัดเจน และงายตอการจดจําดวย 3) Closure การเติมส่ิงทีข่าดหายไป มักจะเกิดขึ้นใน

กรณีที่ขอมูลจากสิ่งเราไมสมบูรณ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเพิ่มขอมลูที่หายไปดวยขอสรุป ความ

เชื่อ ความคิด และจากประสบการณในอดตีของตน (Hawkins, Best & Coney, 2001)  

  
3. กระบวนการในการตีความขอมูล (Perceptual Interpretation) 

 การตีความหมาย คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นหลงัจากทีผู่บริโภคไดเลือกและรวบรวมขอมูล

แลว ทําใหผูบริโภคตระหนักรูถึงสารที่ไดรับ ทัง้นี้การเกดิการตีความนั้นขึน้อยูกับประสบการณและ

เหตุผลกระตุนใหเกิดการตีความ  

 

 การตีความหมายไมไดอยูบนพืน้ฐานความเปนจริงเสมอไป ผูรับสารอาจตีความบดิเบือน

เนื่องจาก การพิจารณาไมถีถ่วน มองเพยีงรูปลักษณภายนอก (Physical appearance) มองจาก
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ภาพทีม่ีอยูแลวในใจ (Stereotypes) หรือ มองจากความรูสึกครั้งแรก (First Impression) ที่ได

ตีความหมายไว รวมทั้งการตีความจากการสรุปที่รวดเร็วเกินไป (Jumping to conclusion) และ

จากการประเมินที่สมมติขึ้นเองถึงความเหมือนกนั (Halo effect) เชน เชื่อวาสนิคาที่มาจากผูผลิต

เดียวกนัจะมีคณุภาพดีเหมือนกนั 

 

Solomon (2000) ไดอธิบายถงึหลกัที่ผูบริโภคใชในการตีความหมายวาสามารถแบงออก

ไดเปน 2 ลักษณะ ดังนี ้

 

• หลักในการจดัประเภท (Perceptual Categorization) คือกระบวนการในการแบงแยก

ขอมูลที่รับรูอยางสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  เปนการจัดขอมูลหรือส่ิงเราใหมให

เขากันกับประเภทของขอมูลที่มีอยูเดิมที่รับรูอยูแลว แยกออกเปนประภท ซึ่งจะทาํใหงาย

ตอการตีความและแปลความหมาย เชน หากผูบริโภคไดรับสารเกี่ยวกบัน้าํอัดลมยี่หอ

ใหมๆ กจ็ะสามารถเขาใจลกัษณะของสนิคาไดงายเนื่องจากมีความรูในประเภทสนิคานั้น

อยูแลว ทัง้นี้หากผูบริโภคและตราสินคามคีวามเกี่ยวพันกันในระดับสูง การแยกแยะขอมูล

ก็จะยิง่มีความละเอียดซับซอนมากขึ้น การแยกแยะนี้แตกตางตามลักษณะทางวัฒนธรรม

และคานิยมรวมถึงลักษณะเฉพาะบุคคล 

 

• หลักในการอนุมาน (Perceptual Inference) ผูบริโภคจะนําขอมลูที่ไดรับมาดวยการ

เชื่อมโยงขอมลูหรือส่ิงเรานัน้เขากนักับขอมูลหรือส่ิงเราอื่นๆแลวตีความ เชนผูบริโภคมัก

เชื่อมโยงราคาเขากับสินคา และมักอนุมานวาสินคาราคาถูก มักมีคุณภาพต่ํา หรือสินคาที่

ลดราคาเปนสนิคาไมดี ไมเปนที่ตองการ (Hawkins, Best & Coney, 2001)  

 
ปจจัยทางดานสิ่งเรา (Stimulus) 

Assael (1998) ยังไดใหความหมายของคําวาสิง่เรา (Stimuli) วาเปนวัตถุ การมองเหน็ 

หรือถอยคําทีส่ามารถสงผลกระทบตอการตอบสนองของผูบริโภค และยังจาํแนกประเภทของสิ่ง

เราไดออกเปน 2 ประเภทดวยกนั อยางแรกคือ สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปน    

ส่ิงกระตุนอนัดับแรก (Primary or intrinsic stimuli) เชน สื่อ วัตถุส่ิงเราตางๆที่นักการตลาด

ออกแบบมาเพื่อสรางการกระตุน หรือมผีลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค เชน สวนประกอบ

ตางๆของสินคา บรรรจุภัณฑ และคุณสมบัติอ่ืนๆที่สามารถจับตองหรือมองเหน็ได  สวนสิ่งเราอกี

ประเภทหนึ่งคอื การสื่อสารเกีย่วกับสินคาโดยผานสิง่เราที่มีความสัมพนัธกับสินคา 
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(Communication Stimuli) ซึ่งเปนสิ่งกระตุนลําดับที่สอง (Secondary or extrinsic stimuli) เปน

ถอยคํา รูปภาพ และสัญลักษณตางๆที่เกี่ยวของกบัสินคา หรือจากสิ่งเราอืน่ๆ เชน ราคา 

ภาพลักษณของบริษัท รานคา หรือพนกังาน เปนตน 

 

 Schiffman และ Kanuk (2004) ยังกลาวเพิ่มเติมอีกวา จากสิง่เราที่ไดรับนัน้ภายใต

สถานการณเดียวกนั บุคคลสองคนอาจมีการรับรูที่แตกตางกนั ทัง้นีข้ึ้นอยูกับความตองการ คุณคา

และความคาดหวังของแตละบุคคล ซึ่งเสริมกันกับแนวคิดของ Hoyer และ MacInnis (2000) ที่วา

ผูบริโภคจะรับรูไดก็ตอเมื่อผูบริโภคมีการเปดรับส่ิงเรา (Exposure) ดวยการสัมผัส ติดตอกับส่ิงเรา

ที่มีจากตัวสนิคา หรือการสื่อสารตราสินคาตางๆ ทัง้จากการโฆษณา การประชาสมัพันธ การขาย

โดยพนกังานขาย สัญลกัษณตราสินคา และราคา เปนตน  

 

ในวนัหนึ่งๆ เราไดรับขอมูลส่ิงเราจากสื่อตางๆ มากมายจนนาตกใจหรือที่เรียกวาเปนการ 

Bombard ของขอมูล จงึมกีารกรองขอมลูในสมอง จัดลําดับความสาํคัญและหาสวนเชื่อมโยงกบั

รางกายและจติใจของเรา หากพบวาขอมูลใดมีความเกี่ยวพันและสาํคัญเราจะใหความสนใจและ

ตัดขอมูลสวนที่ไมเกี่ยวของออกไป เหลือไวแตสวนที่สาํคัญ เรียกวา Process of Focusing โดย

ขอมูลที่ไดรับการเลือกสรรนั้นจะถูกสงตอไปยังสวนของการประมวลผลและความจําตอไป ซึ่ง 

Sensory Memory เปนขั้นตอนแรกในกระบวนการความทรงจาํ (Memory Process) จากนั้น

ขอมูลถูกสงตอไปยังสวนความทรงจําระยะสั้น (Short-Term Memory) และสวนความทรงจําระยะ

ยาว (Long-Term Memory) (Schultz, 1990 อางในรุจพิัชร    เรืองธารีพงศ, 2549) 

 

กระบวนการทางจิตวทิยามีการเชื่อมโยงกบักระบวนการทางสรีระวิทยาดวย  นั่นคือเมื่อ

สมองรับขอมลูที่ตองการแลว ระบบประสาทจะสรางระบบปองกนัความสับสนจากขอมูลภายนอก

อ่ืนๆ แตก็มีกรณียกเวนที่ระบบประสาทไมสามารถปดกั้นขอมูลอ่ืนทัง้หมด เมื่อส่ิงเราที่เขามาใหมมี

ความรุนแรงและนาดงึดูดใจ เชน การลด แลก แจก แถม ตาง ๆ ทาํใหผูบริโภคมกีารรับรูขอมูล

เพิ่มเติม และอาจสงผลไปถงึทาํใหเกิดการซื้อสินคาหรือบริการได เปนตน (Schultz, 1990 อางใน

รุจิพัชร    เรืองธารีพงศ, 2549) 

 

โดยสรุปแลว การรับรูของผูบริโภค เปนกระบวนการที่เกีย่วของกับผูบริโภคทีม่ีตอส่ิงเรา

ตางๆ ทั้งจากตัวสินคาหรอืบริการ และสวนที่เปนสิ่งเราอื่นๆทีน่ักการตลาดวางแผนผานทางสือ่

ตางๆ ทั้งการโฆษณา ประชาสัมพนัธ การขายตรงเปนตน ทั้งนี้กระบวนการรับรูของผูบริโภคจะเปน
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เร่ืองของการเลือกรับส่ิงเรา การจัดเกบ็รวบรวมและการตีความสิง่เรานัน้ ซึง่ผูบริโภคจะมีการ

ตอบสนองตอส่ิงเราแตกตางกันไปตามแตละบุคคล 

 
ปจจัยสวนบคุคล (Individual Factors) 

นอกจากอิทธพิลของสิ่งเราจากภายนอกแลว ปจจัยสวนบุคคลถือเปนสวนหนึ่งที่มบีทบาท

ควบคูกันไปในการรับรูส่ิงตางๆ ปจจัยเหลานี้คือลักษณะทางอุปนิสัย ขอมูลและประสบการณใน

อดีต ทัศนคติและคานิยม ซึ่งตางกเ็ปนสวนสําคัญที่มีอิทธิพลและมีผลกระทบตอกระบวนการ

เปรียบเทียบทีเ่กิดขึ้นของมนษุย ดังนี ้(ธงชยั สันตวิงศ, 2533) 

 

• ลักษณะทางอุปนิสัย (Personality Characteristic) 
ลักษณะทางอปุนิสัย หมายถึง ลักษณะตางๆทีม่ักสงัเกตเห็นดวยทาทางตางๆ ทัง้

นิสัย    ใจคอ ซึ่งเปนบุคลิกภาพของแตละคนทีม่ีการพฒันาเปนเวลานานและจะเปนไปใน

ทิศทางใดนัน้ขึ้นอยูกับความตองการหรือส่ิงจูงใจของแตละคนที่แตกตางกนั 

 

• ขอมูลและประสบการณในอดีต (Stores information and Past experience) 
คือส่ิงที่คนเราไดเรียนรูและเก็บไวในความทรงจาํ การเรียนรูที่เกิดขึ้นนั้นอาจเกิด

ในจากการเรียนรูจากขอมูล ขาวสาร หรือจากประสบการณโดยตรงก็ได 

 

 

• ทัศนคติและคานิยม (Attitude and Values) 
ทัศนคติและคานิยม เปนผลรวมของลักษณะทางอุปนสิัยและประสบการณที่มี

ตางๆมาเชื่อมโยงเขาดวยกนั จนเกิดเปนเครื่องมือสําหรับการประเมนิความคดิ ความรูสึก

ของคนๆนัน้กลาวคือ ทาํใหคนนั้นมีความเชื่อ เกดิความชอบหรือไมชอบที่เปนความ     

โนมเอียงของตนเอง ในกรณีที่บุคคลหนึ่งบุคคลใดมคีวามตองการหรือมีคานยิมอยางใด

อยางหนึ่งแลว ก็มักจะเปดโอกาสใหขอมูลที่เกีย่วของกับความตองการหรือคานิยมนั้น   

เขามามากกวาสิ่งอืน่ เชน ขณะที่ดูโทรทศัน คนทีห่ิวหรือชอบเร่ืองการทําอาหาร มักจะให

ความสนใจกบัรายการที่ทาํอาหารมากกวารายการประเภทอื่น  

นอกจากนีม้นษุยยงัมีกลไกของเครื่องกรองที่จะทาํหนาที่ปองกนัไมใหสิ่งเราที่ไมเปนที่

ยอมรับหรือขัดแยงกับความชอบของตนหรือส่ิงที่ตนตองการเขามาสูกระบวนการตีความหรือรับรู

ในสมองอกีดวย 
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ความสาํคัญของการรับรูกับการตลาด 
 

แผนภาพที่ 4 กระบวนการเกี่ยวกับขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค 
(Information processing for consumer decision making) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Hawkins, D. I., Best, R.J. & Coney K. A. (1998). Consumer behavior: Building 

marketing strategy (7th ed).New York: McGraw-Hill. 

 

อาจกลาวไดวา การรับรูเปนเรื่องที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอการตลาด การรับรูเปนสวน

หนึง่ของกระบวนการเกี่ยวกบัขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค (Information processing 

for consumer decision making) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับขอมูล ใหความสนใจ        

ในขอมูลและมีการตีความขอมูลแลว จะมีการจัดเก็บขอมูลไวในระบบความทรงจาํ และจะมีการ

ความสนใจ 
(Attention)  

การตีความ 
(Interpretation) 

ระบบความทรงจํา 
(Memory) 

   ระยะสั้น                                      ระยะยาว 
(Short term)                                (Long term) 

การตัดสินใจซือ้และบริโภค 
(Purchase and Consumption decision) 

การเปดรับ 
 (Exposure) 

PE
RC

EP
TI

ON
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นําขอมูลกลับมาใชอีกครั้งในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อสินคา ดงัแผนภาพกระบวนการเกี่ยวกบั

ขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค (Information processing for consumer decision 

making) (Hawkins Best และ Cowney, 1998) 

 

Fill (1995) กลาววา การสรางการรบัรูเกี่ยวกบัตราสินคาในผูบริโภคมีความสําคัญตอ

การตลาด ในแงของการกาํหนดแนวทางใหผูบริโภคในการประเมินสินคา ซึ่งจะนําไปสูการเลอืก

สินคา ซึ่งโดยทั่วไปนัน้ผูบริโภคมักประเมนิสินคาจากรปูลักษณภายนอกที่สามารถสัมผัสได ไมวา

จะสังเกตจากขนาด รูปราง รวมไปถงึการทดลองใช แตในบางครั้งผูบริโภคก็ไมสามารถแยกแยะ 

ถึงความตางของแตละตราสินคาไดอยางชดัเจน ดังนั้นสินคาตางๆจึงตองมีการสรางปจจัยในการ

การตัดสินใจอืน่ๆ ที่นอกเหนอืไปจากรูปลักษณภายนอก โดยการสรางสรรคกิจกรรมทางการตลาด

ตางๆที่ชวยใหผูบริโภคมีการรับรูที่แตกตางไปจากตราสินคาคูแขง 

 

จากการที่ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกบัตราสนิคานัน้อยูเสมอๆ จะเปนผลทําใหผูบริโภคเกิด

การเชื่อมโยงขอมูลตางๆเกีย่วกับตราสนิคาจนเกิดเปนภาพลักษณของตราสินคาในใจของผูบริโภค 

และนําไปสูการตัดสินใจในการซื้อตราสินคานัน้ในที่สุด ซึ่งการรับรูนี้เกิดขึ้นจากตวัสินคาเองและ

การสื่อสารการตลาดของบริษัทเจาของตราสินคาผานทางสื่อตางๆ ซึ่งจะนําแนวคิดนี้มาเปน

แนวทางในการวิจัยครั้งนี ้ เพื่อศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการเชื่อมโยงตางๆในการสราง

ภาพลักษณของแตละตราสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

55 

6.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทศันคต ิ(Attitude) 
   
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 
 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ ความรูสึกนกึคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึง่สิ่งใด ซึ่งไดผานการ

ประเมินออกมาแลววามีรูสึกอยางไรตอส่ิงเหลานั้น โดยความรูสึกทีม่ีนี้คอนขางมคีวามคงที่และ   

มีผลตอแนวโนมในการแสดงออกของพฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภคดวย (Assael, 1998) 
  

Schiffman และ Kanuk (2004) กลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงของผูบริโภค          

ที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู ซึ่งอาจมีทิศทางบวกหรือลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Object) รวมถึงแนวคิด

ทางการบริโภคและการตลาด เชน สนิคาประเภทตางๆ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของ การใช

ตราสินคา โฆษณา ราคา และผูคาปลีก โดยทัศนคติจากการเรียนรูนั้น เกิดขึ้นจากประสบการณ

การใชสินคาและบริการโดยตรง จากการบอกเลา การรับส่ือโฆษณา หรือแมกระทัง่จากการตลาด

โดยตรง ทัง้นีท้ัศนคติอาจไมไดมีความหมายเหมือนกับพฤติกรรม แตเพียงสะทอนใหเห็นถงึ

ความชอบหรอืไมชอบของผูบริโภคเทานัน้  

 

 Temporal (2002) กลาววา ทัศนคติคือความชอบ หรือความไมชอบ ของบุคคลที่มีตอ   

ส่ิงหนึ่งสิง่ใด โดยทัศนคติเกดิขึ้นจากการรับรู การประมวลผล และพจิารณาสิ่งเรา โดยใชความรู

และความเชื่อสวนตัว ทศันคติแบงออกเปนสองประเภท อยางแรกคือทัศนคติที่มีตอส่ิงของ 

(Attitudes toward object) สิ่งของในทีน่ี้หมายถึง สินคา บริการ รูปลักษณ ตราสินคา รานคา 

พนักงาน รวมกระทั่งแผนการตลาด ทัศนคติประเภทที่สองคือ ทัศนคตทิี่มีตอพฤติกรรม (Attitudes 

toward behavior) ทั้งพฤติกรรมในอดีตและปจจุบัน โดยทัศนคติตอส่ิงตางๆของผูบริโภค อาจ

ไมไดมีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันกับพฤติกรรม กลาวคือมีความชอบในตวัสินคา อยากได

แตไมซื้อ เพราะอาจไมมีเงิน ซึ่งสนับสนนุโดยทฤษฎี Theory of Reasoned Action ของ Fishbein 

(1963, cited in Temporal, 2002) ที่กลาววา ทัศนคติในทางบวกหรือทางลบ ไมไดมีอิทธพิลทาํให

เกิดพฤติกรรมเสมอไป แตผูบริโภคที่มีทัศนคติไปในทิศทางใด พฤติกรรมมักมีแนวโนมไปในทิศทาง

นั้นดวย (Intention to engage) ซึ่งในมุมมองของนกัการตลาดสามารถนาํแนวโนมของผูบริโภค

เหลานี้มาใชประเมินการเปลีย่นแปลง และพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต 
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องคประกอบของทัศนคติ  
นักวชิาการหลายทาน (e.g., Assael, 1998; Fill, 2002; Hawkins, Best & Coney, 1995; 

Schiffman & Kanuk, 2004) ไดทําการแบงทัศนคติออกเปน 3 องคประกอบ ดังนี ้

 

1. องคประกอบดานการเรียนรู (Cognitive component) เปนระดับของความรูและความ

เชื่อของบุคคลที่มีตอตราสินคาโดยรวม และความเชื่อที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติเฉพาะของ         

ตราสินคานั้น ทั้งนี้การรับรูและการเรียนรูที่เกิดขึ้น เกิดจากการผสมผสานขอมูลที่ไดจากแหลง

ตางๆ และจากประสบการณตรง  

 
แผนภาพที่ 5 องคประกอบสามประการของทัศนคติ (Three Components of 

Attitude) 
 

 
 

ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (1995). Consumer behavior: Implications 

for marketing strategy (6th ed). Chicago, IL: Irwin, p. 356. 

Stimuli: 
 

- Product 

- Situations 

- Retail 

- Outlet 

- Sales 

- Personal 
- Advertisement 

- Other       

attitude 

Cognitive 

Affective 

Behavior 

Beliefs about specific 

attributes or overall objects 

Emotions or feelings about 

specific attributes or overall 

objects 

Behavior intentions with 

respect to specific attributes 

or overall objects 

 

 

 

Overall 

orientation 

toward 

objects 

     Initiator Component   Component Manifestation    Attitude 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

57 

2. องคประกอบทางดานความชอบ (Affective Component) คือความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอ

สินคาหรือตราสินคา มีความชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ซึง่เปนสิง่ที่สืบเนื่องมาจากการประเมิน

ความรูและความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาออกมาเปนความรูสึกทีม่ีตอตราสินคานัน้  

 

3. องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Conation or Behavioral Component) เปน

แนวโนมหรือความโนมเอยีงของบุคคลในการปฏิบัติหรือแสดงออกถึงพฤติกรรมหนึง่ๆ อันเปนผล

จากการสืบเนือ่งมาจากความเชื่อและความรูสึกที่ผูบริโภคมี ซึ่งในบางครั้งอาจหมายถึงพฤติกรรม

หรือแนวโนมในการซื้อ หรือการบริโภคสินคาและบริการ 

 

 องคประกอบทั้งสามสวนของทัศนคตินี้มคีวามสอดคลองกันในการกอใหเกิดเปนทศันคติ

ตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด โดยถามีการเปลี่ยนแปลงใดๆก็ตามในองคประกอบใดประกอบหนึง่ก็มีแนวโนมที่

จะสงผลตอเนือ่งไปยังองคประกอบอื่นดวย (Assael, 1998) 

 

 อยางไรก็ตาม เนื่องจากวาองคประกอบสามสวนนีม้ีขอจํากัดเนื่องจากเปนการมองวาทุก

องคประกอบมีความสาํคัญเทาๆกนัในการเกิดทัศนคต ิ ซึ่งความเปนจริงแลวอาจไมไดเปนเชนนั้น

เสมอไป จึงเกิดอีกแนวความคิดหนึง่ขึ้น คือการเกิดทัศนคติทีม่าจากองคประกอบหลักเพียง

องคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) (Lutz, 1991) ไดแก องคประกอบดาน

ความรูสึกที่มตีอตราสินคา (Fill, 2002) โดยทัศนคติจะเกิดขึ้นมาจากความรูสึกโดยรวมของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จากนั้นกพ็ัฒนาไปเปนทัศนคติและนาํไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการในที่สดุ (Assael, 1998) 

 
แผนภาพที่ 6 องคประกอบเดียวของทัศนคติ (The Unidimentionalist View of Attitude) 

 
ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Hassarjan & T. 

Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-399). Englewood 

Cliffs, NJ; Prentice- Hall, p. 320 

 

Beliefs Attitude Intentions Behavior 
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โดย Lutz (1991) อธิบายวา ทัศนคติแบบองคประกอบเดียว เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภค     

มีความเชื่อเกีย่วกับตราสนิคา (Brand Belief) คือ ความเชือ่ที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคา หรือความรู ความเขาใจ (Cognitive) ซึ่งเปนพื้นฐานของการเกดิ

ทัศนคติในองคประกอบนี้ ผูบริโภคจะมีความเกีย่วพันสงูกับตราสินคา (High Involvement) เพราะ

ตองคิดหาขอมูลกอนการตดัสินใจ ตัวอยางเชน การเลือกซื้อเครื่องสําอาง ตองหาขอมูลมากเพื่อ

เปรียบเทียบวาตราสินคาไหนดี มีคุณภาพ ไมทําลายผวิ แลววิเคราะหวาตราสินคาไหนดีที่สุด ซึ่ง

อาจพิจารณาอยูบนปจจัยพืน้ฐาน เชน ราคา ความคุมคา (Sheth & Mittal, 2004) 

 

ตอมา การประเมินตราสนิคา (Brand evaluation) เปนองคประกอบดานความรูสึก 

(Affective or feeling) เปนการประเมินภาพรวมและความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาทัง้หมด 

เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา โดยระดับของการประเมินจะเริ่มต้ังแตชอบ

นอยที่สุด (Prefer least) ไปจนถงึชอบมากที่สุด (Prefer most) 

 

หลังจากมกีารประเมินตราสนิคาแลวกม็าถึงขั้นความตัง้ใจซื้อ (Intention to buy) ซึ่งเปน

องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Conation or behavior) เปนแนวโนมของความตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภค ซึ่งเกิดขึ้นตามหลงัจากที่เกิดทัศนคติ อยางไรก็ตาม ทัศนคติที่ดีไมไดนําไปสูพฤติกรรม 

การซื้อเสมอไป เชน ผูบริโภคชื่นชอบในรถยนต BMW มาก แตไมสามารถซื้อไดเนือ่งจากงนิไมพอ 

 
วิธีการวัดทัศนคติ 
 
 วิธีการวัดทัศนคติที่นิยมใชกนัคือวิธีการวัดของ Likert (Likert, 1932) มาตรวัดทัศนคติของ

ลิเคอรท มีชื่อเรียกอีกอยางหนึ่งวา “วิธกีารประเมินแบบรวมคา (Method of Summated Rating)” 

ซึ่งไดสรางแบบวัดทัศนคต ิ โดยกําหนดใหขอความทกุขอในแบบวัดทศันคติคือ ผลรวมของคะแนน

ทุกขอ ซึ่ง Likert ถือวาผูมีทัศนคติตอส่ิงใดก็ยอมทีจ่ะมีโอกาสที่จะตอบเห็นดวยกับขอความที่

สนับสนนุสิ่งนัน้ก็จะมีมาก และโอกาสที่จะตอบเหน็ดวยกับขอความตอตานสิง่นัน้ก็จะมีอยูนอย 

คะแนนรวมของทุกขอจะเปนเครื่องมือช้ีใหเหน็ถงึทัศนคติของผูตอบแบบในวัดทัศนคติของแตละ

คน วธิีการสรางแบบวัดทศันคติของ Likert ตอนแรกตองรวบรวมขอความที่เกี่ยวของกับส่ิงที่จะ

ศึกษาใหไดมากที่สุด นาํขอความที่รวบรวมไดไปลองใชกับกลุมตัวอยางที่ตองการจะศึกษา โดย

เลือกตอบวา เห็นดวยอยางยิ่ง เหน็ดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง เพยีงอยางใด

อยางหนึ่งตอขอความแตละขอ   การเปรยีบเทียบทัศนคติ ใหคะแนนขอที่สนับสนุนคําตอบวา เห็น
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ดวยอยางยิง่ ให 5 คะแนน     และลดลงตามลําดับจนถงึคําตอบ ไมเห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน 

สวนขอความที่ตอตาน ถาตอบไมเห็นดวยอยางยิง่ให 5 คะแนน และลดลงเรื่อยๆจนถงึคําตอบวา 

เห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน 
 
 

ระดับความเห็น 
คําถามที่แสดง 
ทัศนคติทางบวก 

คะแนน 

คําถามที่แสดง 
ทัศนคติทางลบ 

คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง 

เห็นดวย 

เฉย ๆ หรือไมแนใจ 

ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

5 

4 

3 

2 

1 

1 

2 

3 

4 

5 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

60 

เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
มธุรส โอประเสริฐ ไดทําการศึกษาเรื่อง “ความรูเกี่ยวกับตราสินคาและความพึงพอใจ

ในการบริการของสถานีบริการน้าํมัน เจ็ท” ซึง่เปนการวัยเชงิสํารวจเพื่อศึกษาระดับความรู

เกี่ยวกับตราสนิคาเจท็ โดยวดัระดับการรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาเจ็ทที่เกิดขึ้นในใจ

ผูบริโภค และเพื่อวัดระดับความพึงพอใจของผูใชบริการ ทั้งนี้การวิจยัเก็บขอมูลจากเอกสารทาง

การตลาด ส่ือส่ิงพิมพ อินเตอรเนต และจากการเก็บขอมลูจากแบบสอบถาม มกีลุมตัวอยางในเขต

กรุงเทพมหานครที่ขับรถยนตสวนบุคคลและเคยเขารับบริการในสถานีน้าํมนัเจ็ท จาํนวน 250 คน 

วิเคราะหและนําเสนอขอมูลโดยการแจกแจงความถี ่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ซึง่ประมวลผลโดยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  ผลการวิจยัพบวา 

• ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเจ็ท ดงันี ้

-    ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) พบวา เจ็ท เปนตราสินคาแรกทีก่ลุม

ตัวอยางมีการรูจักในระดับของการระลึกได (recall)  

-   ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) พบวา เจ็ทคือสถานบีริการน้ํามันที่ม ี  

รานสะดวกซื้อจิฟฟ รองลงมาเปนภาพของการมหีองน้าํสะอาด เปนสถานนี้าํมัน

ของคนเดินทาง มีความทนัสมัย และมพีืน้ที่กวางขวาง 

• ระดับความพงึพอใจของผูใชบริการ มีรายละเอียดดังนี ้

- ความพึงพอใจที่มีตอบริการหลักของสถานีน้าํมนัเจ็ท อยูในเกณฑที่คอนขาง    

พึงพอใจ 

- ความพึงพอใจที่มีตอบริการเสริมของสถานนี้ํามนัเจท็ อยูในเกณฑทีพ่ึงพอใจมาก 

- ความพึงพอใจที่มีตอสถานทีข่องสถานีน้าํมันเจท็ อยูในเกณฑทีพ่งึพอใจมาก 

- ความพึงพอใจที่มีตอการสื่อสารของสถานนี้ํามนัเจท็ อยูในเกณฑปานกลางหรือ

เฉยๆ 

 

หมอมหลวงสทิธิโชค สวัสดิวัตน ไดศึกษาเรื่อง “การเปดรับโฆษณา ทศันคติและการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง” เปนการศึกษาโดยการใชการวิจัยเชงิสํารวจ โดยมีแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล และประมวลผลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS ซึ่งผล

การศึกษาสรุปไดดังนี ้

1. สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตรา
ตางประเทศอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

61 

2. การเปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตางประเทศมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 

3. ทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตางประเทศมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ

4. ความพึงพอใจในโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศมีความสัมพันธกับ 

การตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ

5. การเปดรับโฆษณา และทศันคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มอิีทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมนียัสําคัญทางสถิติ 

 

จิรฐาพร ธีระเกียรติกังวาล, ประคัลภ ปณฑพลงักูร, วรรณา พพิฒันไชยไพบูลย และ

เสาวณีย จงเลิศธรรม ไดศึกษาเรื่อง “การศกึษาการรับรูตําแหนงทางการตลาด และปจจยั  

ในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค” ศึกษาถงึการ

รับรูตําแหนงผลิตภัณฑในจติใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องสําอางนําเขา และศึกษาถงึพฤติกรรม

และปจจัยทีม่อิีทธิพลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาของผูบริโภค โดยเนนศึกษาเครื่องสําอาง

นําเขา 3 ชนดิ คือ แปงตลับ ลิปสติก และ ผลิตภัณฑครีมบํารุงผวิ ของเครื่องสําอางยีห่อ Pierre 

Cardin เปรียบเทียบกับผูนาํตลาด 3 ยี่หอ คือ ESTEE LAUDER, CLINIQUE และ LANCOME ใน

การศึกษาครั้งนี้เปนการวจิัยเชิงสํารวจ เก็บขอมลูดวยแบบสอบถาม โดยเลือกตัวอยางจาก

ประชากรเพศหญิงที่ใชเครื่องสําอางนําเขาและ มีอายุ 20 ปข้ึนไป จํานวนทัง้สิ้น 340 ชุด  

ผูบริโภครับรูตําแหนงตรายีห่อ (Brand Positioning) ของเครื่องสําอางนําเขาทัง้ 4 ยีห่อ ซึ่ง

ประกอบดวย ESTEE LAUDER, CLINIQUE, LANCOME และ Pierre Cardin วา  

- ในดานคุณภาพ , ความนาเชื่อถือ และ ภาพลักษณโดยรวมของ ESTEE LAUDER , 

CLINIQUE และ LANCOME อยูในระดับที่สูงสุด  

- สําหรับในดานราคา, รสนิยม และบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภครูสึกวา ESTEE 

LAUDER และ LANCOME อยูในระดับทีไ่มแตกตางกนัโดยจะอยูในระดับที่สูงที่สุด 

- ปจจัยดานความปลอดภัยจะพบวา CLINIQUE อยูในระดับที่สูงที่สุด 

ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ของเครื่องสําอางที่อยูในใจผูบริโภค ดังนี ้

ESTEE LAUDER เปนเครื่องสําอางที่ผูบริโภคนกึถึงมากที่สุดเปนอันดับแรก รองลงมาคือ 

CLINIQUE, LANCOME, SHISEIDO และ Christian Dior ตามลําดับ 
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เครื่องสําอางนําเขาฯที่ผูบริโภคชื่นชอบมากที่สุด พบวา ผูบริโภคชอบแปงตลับยี่หอ 

CLINIQUE มากที่สุด ชอบลิปสติกยี่หอ ESTEE LAUDER มากที่สดุ ชอบผลิตภัณฑบํารุงผวิยีห่อ 

CLINIQUE มากที่สุด 
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บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

งานวิจยัเรื่อง “การใชความรู การรูจกั และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคา

ตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นําในประเทศไทย” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลกัษณะการเชื่อมโยง

ตราสินคา (Brand Associations) ที่ใชในการสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

เครื่องสําอางในประเทศไทย และหาความสัมพันธระหวางความรู การรูจัก และภาพลกัษณ      

ตราสินคาที่มตีอคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย 

 

เพื่อใหไดคําตอบตามวัตถุประสงคของการวิจัยทีม่ีความเหมาะสมมากที่สุด  การวิจยัครั้ง

นี้จึงไดทาํการศึกษาโดยแยกการวจิัยออกเปน 2 สวน คือ (1) การวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) และ (2) การวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีกระบวนการวิจัย เพื่อ

ตอบวัตถุประสงคของการวจิัยในแตละหวัขอ ดังนี ้
รูปแบบงานวจิัย 
 
สวนที่ 1 :  การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 
 มุงศึกษาการเชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่ครื่องสาํอางแตละตราสินคาใชผานสื่อในการสราง

ภาพลักษณตราสินคา  โดยใชวิธีการวิจัยแบบการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis)  

 
การเลือกตราสินคาที่ใชในการศึกษา 
 

การเลือกตราสินคาเครื่องสาํอางจํานวน 3 ตราสินคาเพื่อนาํมาใชในการศึกษานัน้ ผูวิจัย

ไดทําการเลือกตราสินคาทีอ่ยูในระดับเดยีวกนั กลาวคอื มีกลุมเปาหมายเปนลูกคาระดับ B+ ถึง A 

โดยมีการคัดเลือกตราสินคา ดังนี ้

       เลือกตราสินคาเครื่องสาํอางที่มีสวนแบงตลาดสูงสดุ 3 อันดับแรก (อางจากขอมูล

จาก www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=36253.2007) ไดแก  

 -  Shiseido  บริษัทชิเซโด (ไทยแลนด) จาํกัด 

 -  Estee Lauder  บริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด 

 -  Lancome  บริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด 
 

http://www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=36253
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แหลงขอมูลที่ใชในการศกึษา 
 

 ศึกษาจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary sources) ซึ่งเปนแหลงขอมูลประเภท

เอกสารตางๆ ในชวงเดือนกรกฎาคม 2550 ถึงเดือนมกราคม 2551 เชน ขอมูลประเภทขาว 

บทความ และบทความเชงิโฆษณาประชาสัมพันธ จากสือ่ตางๆ ไดแก 

- ส่ืออินเทอรเนต  

- นิตยสารสําหรบัผูหญิงทั้งในประเทศและทีไ่ดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ เชน 

Cleo Seventeen Lips Image  แพรว และสุดสัปดาห เปนตน  

- สิ่งพิมพ แผนพับ โบรชวัร  

 
การวิเคราะหขอมูลและการนําเสนอขอมูล 

 

การวิเคราะหเนื้อหาสื่อ (Content Analysis) ในเรื่องของการเชื่อมโยงตราสนิคาทีแ่ตละ

ตราสินคาของเครื่องสําอางใชในการสรางภาพลักษณตราสินคา 

 

มีประเด็นวเิคราะหดังตอไปนี ้
 
ขอมูลทัว่ไปที่เกี่ยวของกบัตราสินคา 
 
คุณสมบัติของสินคา  

• การเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบัตัวสินคา 

• การเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบัสวนที่ไมใชตัวสินคา 

 
คุณประโยชนของสนิคา 

• ดานการใชงาน 

• ดานประสบการณ 

• คุณประโยชนเชิงสัญลักษณ  
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หลังจากนั้นจงึนําเสนอขอมูลดวยวิธกีารเขยีนพรรณนาวเิคราะห (Descriptive Analysis) 

พรอมทัง้ยกตวัอยางขอมูลจากเนื้อหาที่เกีย่วของ ในประเด็นของการเชื่อมโยงตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคาของแตละตราสินคาของเครื่องสําอาง  

 
สวนที่ 2 :  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
 

ผูวิจัยทําการศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) แบบการวัดครั้งเดียว 

(One-Shot Description Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ

ขอมูล  

 

ประชากร  กลุมตัวอยาง  และวธิีการสุมตัวอยางในการศึกษาวิจยั 
 
ประชากร 
ประชากรที่ใชเปนตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ คือประชากรเพศหญิงที่มอีายุระหวาง     25-

55 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากบคุคลในชวงอายุนี้สวนใหญอยูในวยัทาํงาน 

มีรายไดและมอํีานาจในการตัดสินใจตางๆดวยตนเอง รวมทัง้มีแนวโนมที่จะไดรับขอมูล ขาวสาร

และมีประสบการณในการบริโภคตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งในผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับการ

แตงหนาดวย อีกทั้งเปนกลุมเปาหมายในการทาํการตลาดของเครื่องสําอางดวย 
 

ขนาดตัวอยาง 
ในการกาํหนดขนาดตัวอยางทําโดยการใชตารางสถิตกิําหนดขนาดตัวอยางสาํเร็จรูปของ 

Taro Yamane โดยใหคาความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 คาความคลาดเคลื่อน (e) ที่ยอมรับไดไมเกิน

รอยละ 5 (วิเชยีร  เกตุสิงห, 2543 : 24)   ดังนัน้งานวิจัยนี้ใชขนาดตวัอยางไมต่าํกวา 400 ตัวอยาง 

ซึ่งในการวิจยัครั้งนี้กาํหนดจํานวนตวัอยางไว 400 คน 
 
 การสุมตัวอยาง 

เนื่องจากการศึกษาในครัง้นีเ้ปนการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

จึงใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน  (Multi-stage Sampling) ในการเลอืกกลุมตัวอยาง 

โดยใชทัง้วิธกีารสุมตัวอยาง ทัง้แบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบ

ที่ไมใชทฤษฎคีวามนาจะเปน (Non-probability Sampling) ประกอบกัน  
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ในขั้นแรก ผูวิจัยไดกําหนดเขตในการเก็บขอมูลอยางเจาะจงเพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับ

กลุมเปาหมายมากที่สุด จากการแบงเขตปกครองแบงออกเปน 50 เขต (สํานกัผังเมือง

กรุงเทพมหานคร, 2548) ไดเลือกเขตพาณชิยกรรม ซึ่งเปนยานธุรกจิและชุมชน เปนพืน้ที่เปาหมาย

ในการเก็บขอมูล ซึ่งมีทัง้หมด 16 เขต ดังนี ้

1) ธนบุรี   2) ปอมปราบศัตรูพาย     3) สัมพนัธวงศ    

4) บางรัก   5) พระโขนง  6) บางกะป  

7) หวยขวาง   8) คลองเตย  9) คลองสาน    

10) ปทุมวนั   11) พญาไท   12) สาทร 

13) ราชเทว ี  14) จตุจักร  15) บางเขน 

16) ลาดพราว 

 

 จากนั้นผูวิจัยไดทําการแบงลาํดับข้ันตอนในการสุมตัวอยาง ดังตอไปนี ้

  

ขั้นตอนที ่ 1 ใชการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling)     ในการเลือกกลุม

ตัวอยาง โดยใชวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่ใชในการศึกษาจากแหลงพาณิชกรรมซึ่งเปน

ยานธุรกิจ แหลงชุมชน และที่ตั้งของสาํนกังานตางๆ ในกรุงเทพมหานคร ไดทั้งสิน้ 16 เขต แลวทํา

การคัดเลือกเขตตัวอยางออกมาจาํนวน 8 เขต ซึ่งคิดเปนรอยละ 50.0 ของจํานวนเขตที่เปนแหลง

พาณิชยกรรมทั้งหมด โดยเขตที่ถูกเลือกเพื่อเปนตวัแทนในการเก็บขอมูล ไดแก ธนบุรี สาทร 

ลาดพราว พญาไท บางเขน ปทุมวัน บางรัก จตุจักร 

 

 ขั้นตอนที ่2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยทาํการเลือกเก็บขอมูลจากผูบริโภคเพศ

หญิง ที่มีอายรุะหวาง 25 - 55 ป      ใน 8 เขตที่เลือกไว       เขตละ 50 คน       รวมจํานวนกลุม

ตัวอยางที่ไดกาํหนดไวคือ 400 คน   โดยในการกําหนดสถานที่เก็บขอมูลนั้น เปนการเลือกเกบ็

ขอมูลจากสถานที่ตางๆในยานชุมชน เชน หางสรรพสินคา ศนูยการคา อาคารสํานักงาน 

มหาวิทยาลยั ฯลฯ    

 
 
 
 
 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

67 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 
 สมมติฐานขอที่ 1  ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรอิสระ ความรูเกีย่วกบัตราสินคาของเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

 ตัวแปรตาม คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 

สมมติฐานขอที่ 2 การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรอิสระ การรูจักตราสนิคาของเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรตาม คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 

สมมติฐานขอที ่3 ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรตาม คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 
 
 สมมติฐานขอที ่4 ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสนิคา และภาพลักษณ

ตราสินคา มีความสมัพนัธกนักับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

 ตัวแปรอิสระ ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสนิคา และภาพลักษณตราสนิคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรตาม คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

ในงานวิจัยนี้ใช แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการศึกษาวจิัย ซึ่ง

ประกอบไปดวยคําถามปลายปด (close-ended) และปลายเปด (open – ended) โดยแบง

โครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังนี ้
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สวนที่ 1    ขอมูลดานลักษณะทางประชากร ประกอบไปดวยคําถามที่เกีย่วกับขอมูลเบ้ืองตน

ของประชาชน เพศหญิง อายุระหวาง 25-55 ปในเขตตางๆในกรุงเทพมหานคร อันไดแก อายุ 

การศึกษาขั้นสูงสุด อาชพี รายไดและสถานภาพ 

 

สวนที่ 2    การรูจักตราสนิคา (Brand Awareness) โดยแบงประเด็นคําถามออกไดดังนี ้

- การวัดการระลึกตราสินคาเครื่องสําอาง โดยใชคําถามปลายเปด (Open – ended) 

ใหผูตอบแบบสอบถามเขียนชื่อตราสินคาที่นกึถึง 3 อันดับแรกที่อยูในใจ เมื่อมกีาร

กลาวถึงสนิคาเครื่องสําอาง 

 

-    การวัดการจดจําตราสินคาเครื่องสําอางที่เลือกมาเปนตัวอยางในการศึกษา โดยมี

โฆษณาเปนตวัชวยในการดึงความทรงจําของผูตอบแบบสอบถาม 

 

-  การวัดการจดจําในตราสนิคาเครื่องสําอางที่เลือกมาเปนตัวอยางในการศึกษา โดย

มีชื่อตราสินคาและสัญลักษณของตราสินคาเปนตัวชวยในการดึงความทรงจาํของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 3  ภาพลักษณตราสินคาและการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Image and Brand 

Associations)  

- การวัดภาพลกัษณตราสินคา 

- การวัดความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคาที่อยูในใจผูบริโภคเกี่ยวกบั

สวนประกอบในการสรางตราสินคา  

- การวัดความชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคาที่อยูในใจผูบริโภคเกี่ยวกับ

สวนประกอบในการสรางตราสินคา  

- การวัดความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสนิคาที่อยูในใจผูบริโภคเกี่ยวกับ

สวนประกอบในการสรางตราสินคา 

 

 สวนที ่4  การวัดความรูเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Knowledge) 

 

สวนที่ 5  การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
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การวัดตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 

การรูจักตราสนิคา (Brand Awareness) ของผูบริโภคตอตราสินคาเครื่องสําอาง 

 

 ประกอบดวยคําถาม โดยเปนคําถามเกีย่วกับการระลึกได (Recall) และการรูจักหรือจดจํา

ได (Recognition)  

  

 -    ตราสินคาเครื่องสําอางทีเ่ปน top of mind 3 อันดับแรก ดวยคําถามปลายเปด 

(Open-ended question) โดยไมมีการแนะนํา ซึง่จําแนกเปน 3 ลําดับของการใหคะแนนดังนี้  

ตราสินคาที่นกึถึงเปนอนัดับหนึง่   3 คะแนน 

ตราสินคาที่นกึถึงเปนอนัดับสอง  2 คะแนน 

ตราสินคาที่นกึถึงเปนอนัดับสาม  1 คะแนน 

 

- เคยเหน็โฆษณาเครื่องสําอางเหลานี้หรือไม 

เคย  1 คะแนน 

ไมเคย  0 คะแนน 

 

- รูจักตราสินคาเครื่องสําอางเหลานี้หรือไม 

รูจัก  1 คะแนน 

ไมรูจัก  0 คะแนน  

 

ภาพลักษณตราสินคาและการเชื่อมโยงตราสินคา 

 

ประเด็นคําถามที่วัดภาพลักษณตราสินคา ความแขง็แกรง ความนาชืน่ชอบ และความ

โดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคา เกี่ยวกบัองคประกอบตางๆในการสรางตราสินคา แบงเปน 5 

ระดับ คือ 

  

เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 

เห็นดวย   4 คะแนน 

ปานกลาง / เฉยๆ 3 คะแนน 
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ไมเห็นดวย  2 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย  1 คะแนน 

 

โดยมีการแบงเกณฑกลุมตามลําดับคะแนน ดังนี ้

ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.10 – 1.80  เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงลบมากหรือแย 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงลบหรือคอนขางแย 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  เปนกลุมที่มีภาพลักษณปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงบวกหรือคอนขางด ี

ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงบวกมากหรือดี 

 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา 

  

   ตอบถูก  1 คะแนน 

   ตอบผิด  0 คะแนน 

 

คุณคาตราสินคา 

เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 

เห็นดวย   4 คะแนน 

ปานกลาง / เฉยๆ 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย  2 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย  1 คะแนน 

 

โดยมีการแบงเกณฑกลุมตามลําดับคะแนน ดังนี ้

ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.10 – 1.80  เปนกลุมที่มีคณุคาตราสินคานอย 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  เปนกลุมที่มีคณุคาตราสินคาคอนขางนอย 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  เปนกลุมที่มีคุณคาตราสินคาปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  เปนกลุมที่มีคณุคาตราสินคาคอนขางดี 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  เปนกลุมที่มีคณุคาตราสินคาดี 
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การตรวจสอบความนาเชือ่ถือของเครื่องมือ 
 

 เครื่องมือที่สรางขึ้นในการวจิัย ผูวิจัยไดนําไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ

ความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability) โดยวธิีการ ดังนี ้

 

1. การทดสอบหาความเทีย่งตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

 ผูวิจัยทําการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดย ผูวิจัยนํา

แบบสอบถามที่สรางขึน้ หาความเทีย่งตรง โดยใหอาจารยที่ปรึกษาและกรรมการวิทยานิพนธทกุ

ทานไดพิจารณา และเปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงในดานเนื้อหา (Content Validity) ความ

ชัดเจนของคําถาม ประเด็นคําถาม และความเหมาะสมของภาษาที่ใช เพื่อขอคําแนะนาํ และนาํ

แบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแลวไปปรับปรุงแกไขใหเหมาะสม 

 

2. การทดสอบความเชื่อถือได (Reliability)  

 โดยการนําแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุดไปทําการทดสอบ (Pre-test) กับผูบริโภคที่รูจัก

สินคาและบรกิารของตราสนิคานัน้ๆ ทัง้ 3 ตราสินคา     เพื่อนาํคําตอบที่ไดมาหาคาความเชื่อถือ 

(Reliability) โดยการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alfa-Coeffcient) ตามสูตรของ ครอนบัช 

(Cronbach) ดังนี้  

 

    α       =        k      1 - ∑ Vi 

             1-k             Vt 

 

  เมื่อ      α    คือ    ความเชือ่ถือได 

k     คือ    จํานวนขอคําถาม 

              Vi    คือ     ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

                                     Vt    คือ    คาความผันแปรของคะแนนรวมทกุขอ 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 
 ขั้นตอนที ่1  ผูวิจัยไดทาํการกําหนดตราสนิคาของเครื่องสําอาง 3 ตราสินคาโดย

คัดเลือกจากเอกสารอางองิและการสุมตัวอยาง นาํมาศึกษาถึงการเชื่อมโยงตราสินคาตางๆที่    
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ตราสินคาเหลานัน้ใช ซึ่งเปนการวิเคราะหเนื้อหาจากสือ่ตางๆ รวมทัง้การเก็บรวบรวมจากเอกสาร 

งานวิจยั ขอมลูตางๆ รวมถึงงานวิจยัและแนวคิดทฤษฎีทีเ่กี่ยวของ    
   
 ขั้นตอนที ่2   การเก็บขอมลูเชิงสํารวจจากกลุมตัวอยาง  โดยใชการสุมตัวอยาง

จํานวน 400 คน จาก  8 เขตที่เลือกไว     เขตละ 50 คน   ทาํการคดัเลือกผูตอบแบบสอบถามที่

รูจักสินคาของตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคาทีผู่วิจัยทําการศึกษา เทานัน้     

 

 ขั้นตอนที ่3 หลังจากเก็บขอมูลภาคสนามเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะประมวลผลขอมูล

เพื่อนาํผลที่ได มาทําการวิเคราะหขอมูลตอไป  
 
การประมวลผลขอมูล 
 

 เมื่อทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามแลว และผูวิจัยทําการตรวจสอบความ

ถูกตองเรียบรอยแลว ก็จะทาํการลงรหัสขอมูล (Coding) และประมวลผลขอมูลเหลานั้นโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences / for Windows) 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูลกระทาํ  ดังนี ้

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
เปนสถิตพิื้นฐานที่ใชในการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย โดยวิเคราะหในลักษณะตารางทางเดียวหรือตัวแปรเดี่ยว และการนาํเสนอขอมูลในรูป

ตาราง เพื่ออธบิายขอมูลเบ้ืองตนเกีย่วกับกลุมตัวอยาง ดังนี ้

1. ลักษณะทางประชากร ไดแก อาย ุการศึกษาขัน้สูงสุด อาชีพ และรายได 

2. ระดับการรูจักตราสินคา 

3. ภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสนิคา 

4. ความรูเกี่ยวกับตราสนิคา 

5. คุณคาตราสินคา 

 
2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 เปนการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานทีต่ั้งไว  โดยใช 
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1. คาสถิติสัมประสิทธสหสมัพันธแบบเพยีรสัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

ตามสมมติฐานขอที ่1, 2 และ 3 

 

กําหนดการแปลความหมายคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธไวเปน 5 ระดับ ดังนี ้(Bartz,1999: 

184) 

 

คาสหสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 

.20 หรือตํ่ากวา ต่ํามาก 

.21 - .40  ต่ํา 

.41 - .60  ปานกลาง 

.61 - .80 สูง 

มากกวา .80  สูงมาก 

 

2. คาสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระ และตัวแปรตาม ตามสมมติฐานขอที่ 4  
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บทที่  4 
ผลการวิจัย 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การใชความรู การรูจัก และภาพลักษณตราสนิคาที่ใชในการสราง

ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย” ผูวิจยัไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล

และนําเสนอผลการวิจยัออกเปน 2 สวน คือ การวิจัยเชงิคุณภาพ และการวจิัยเชิงปริมาณ

ดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

 

การวิจยัเชิงคณุภาพในการศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาการเชือ่มโยงตราสนิคาที่เครื่องสาํอางแต

ละตราสินคาใชผานสื่อในการสรางภาพลกัษณตราสินคา  โดยใชวธิีการวิจยัแบบการวิเคราะห

เนื้อหา (Content Analysis) โดยผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อตางๆ เชน อินเทอรเนต 

นิตยสาร โบรชัวร แผนพับ และวิเคราะหเนื้อหาสื่อในเรื่องของการเชื่อมโยงภาพลกัษณตราสินคา

ที่แตละตราสินคาใช ดงัตอไปนี ้

 
SHISEIDO 
 

ชิเซโด ไดกอต้ังขึ้นครั้งแรกเมื่อปค.ศ. 1872 ( พ.ศ.2415) หรือ 4 ป หลงัจากการลมลาง

ระบอบราชวงศเมจิ (MEIJI)ของประเทศญี่ปุน 1Arinobu Fukuhara (อริโนบุ ฟุกุฮาระ) อดีต

หัวหนาฝายเภสัชกรรมประจําราชนาวีญี่ปุน ไดเปดกิจการรานขายยาแบบตะวันตกแหงแรกในยาน

กินซา ซึ่งถือเปนศูนยกลางแฟชั่นและวัฒนธรรมของญีปุ่น จากการเล็งเหน็ถงึความสําคัญของยา

รักษาโรค อริโนบจุงึเปดรานขายยาชิเซโดในรูปแบบของรานขายยาสไตลตะวันตกแหงแรกของ

ญี่ปุนภายใตชือ่ Shiseido Pharmacy เพื่อแนะนําและเผยแพรยาตะวันตก ในขณะที่สมัยนัน้ยา

สมุนไพรยงัคงเปนยาหลกัที่ใชกันทั่วไปในประเทศญี่ปุน ทั้งนี้เนื่องจากผลิตภัณฑและรูปแบบของ

รานมีความทนัสมัยและเปนตะวนัตก ทําใหกิจการของชิเซโด ไดรับความนยิมอยางรวดเร็วจาก

กลุมคนชัน้สูงและผูมีฐานะดี 

หลังจากที่ไปเยี่ยมชมประเทศสหรัฐอเมริกาละยุโรป อริโนบุไดรับแรงบันดาลใจจาก

วัฒนธรรมอเมริกัน จึงไดเพิม่การขายน้ําอดัลม (Soda fountain) เขาไปในรานขายยา ตอมาก็ได
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ขยายธุรกิจรานอาหาร Shiseido Parlour ซึ่งไดรับการตอบรับที่ดีในการขายน้าํโซดา นอกจากนี ้อริ

โนบุเปนคนริเร่ิมขาย “ไอศกรีม” ซึ่งเปนสนิคาหายากของญี่ปุนในเวลานั้นดวย  

 

 
 

ในป 1888 ชิเซโดไดเร่ิมผลิตยาสีฟนชนิดครีมเปนรายแรกของญี่ปุน และตอมาในป ค.ศ. 

1897 ชิเซไดเขาสูธุรกิจเครือ่งสําอางดวยการเปดตัวสินคาที่ใชชื่อวา “Eudermine” ในขณะนัน้

เครื่องสําอางสวนใหญผลิตมาจากสวนผสมจากธรรมชาติ แตEudermineของชิเซโดไดยึด 

“วิทยาศาสตร” เปนหลัก โดยคําวา “Eu” แปลวา ด ีสวน“Derma” แปลวา ผิว ในภาษากรีกโบราณ 

นอกจากนี้ในป ค.ศ. 1906 เปนชวงที่แปงทาหนาทัง้หมดของญี่ปุนเปนสีขาว ชิเซโดจงึเปน

เครื่องสําอางรายแรกที่สรางสรรคและเปดตัวตราสินคาของแปงแตงหนาที่มีเฉดสีเนื้อ 2 ตราสินคา

คือ Kaede และ Hana และในชวงทศวรรษนั้นชเิซโดไดแนะนาํแปงแตงหนาโทนสเีนื้อใหกับผูหญิง

ญี่ปุน  

ในป 1906 Shinzo บุตรชายของ Yushin Fukuhara ไดขยายสายการผลิตเครื่องสําอาง

ของชิเซโด จากผลิตภัณฑบํารุงผิวไปสูเครื่องสําอางแตงหนา และในป 1918 ผลิตภัณฑในกลุม

น้ําหอมก็ไดเร่ิมการผลิต ซึง่กลาวไดวาภายใตการบริหารของ Shinzo เครื่องสําอางไดเคลื่อนเขามา

แทนที่เวชภัณฑและกลายเปนผลิตภัณฑหลักของชิเซโดในที่สุด 

ชิเซโดเร่ิมขยายธุรกิจดวยการจัดระบบ franchise เครือขายการคาปลกีเมื่อป ค.ศ. 1923 

ซึ่งเจาของรานคาปลีกจะตองไดรับการฝกอบรมเปนพเิศษเพื่อที่จะรับรองไดวาผูบริโภคตางชาติจะ

ไดรับความพึงพอใจในสนิคาและบริการของชิเซโดที่มีมาตรฐานสูง ซึง่สงผลใหชิเซโดประสบ

ความสาํเร็จอยางงดงาม พรอมกับการแปลงสภาพเปนบริษัทมหาชนในปเดียวกันนัน้เอง ซึ่ง

ปจจุบันมกีารขยายเครือขายประมาณ 25,000 รานคาทั่วโลก โดยประธานบรษิัทคนแรกของชิเซโด

คือ ชินโซ ฟุกุฮาระ (Shinzo Fukuhara) จบการศึกษาจากคณะเภสัชศาสตร มหาวทิยาลัย
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โคลัมเบีย โดยระหวางศกึษานัน้ เขาไดทาํงานที่รานขายยาในนวิยอรค และโรงงานเครื่องสําอาง

ขององคการเภสัชกรรมแหงอเมริกา  

ชิเซโดไดกลายเปนผูนําความเคลื่อนไหวในวงการแฟชั่น โดยในป 1956 ชิเซโดกาวขึ้นสู

การเปนผูผลิตเครื่องสําอางอนัดับหนึ่งของญี่ปุน กอนที่จะขยายธุรกจิไปสูตลาดตางประเทศดวย

การเขาลงทนุทั้งในดานการผลิตและจําหนายในประเทศไตหวันในป 1957 พรอมกับการสงออกไป

ยังตลาดสงิคโปรและฮองกง นอกจากนี้การเขาลงทนุในเกาะฮาวายในป 1962 ซึ่งถือเปนจุดเริ่มตน

และการวางรากฐานของบรษิัทในวงการเครื่องสําอางในระดับระหวางประเทศ 

ป ค.ศ. 1994 ชิเซโดสรางสรรคผลิตภัณฑบํารุงผิว Pureness สําหรับวัยรุนที่มีผวิธรรมดา

ถึงผิวมัน ซึ่งมีประสิทธิภาพในการควบคุมความมนัและขจัดสิ่งตกคางบนใบหนา ตอมาป ค.ศ. 

1996 ผลิตภัณฑ Benefiance ไดถูกผลติขึ้นเพื่อฟนฟ ูบํารุงผวิของวยักลางคน โดยมีสวนผสมของ

สารตานอนุมลูอิสระ ปกปองผิวอยางเตม็ที ่ ลดเลือนริว้รอย ฟนฟูความแหงกรานของผิว และเพิ่ม

ความยืดหยุนใหแกผิว และป ค.ศ. 1997 ไดมีการนํา Eudermine มาปฏิวัติทัง้ในเรื่องของวิธีการ

ผลิตและบรรจุภัณฑโดยพัฒนาเปน Eudermine Revitalizing Essence และเปดตัวในประเทศ

ญี่ปุนและตลาดสากลในฐานะสินคาทีเ่ปนสัญลักษณของชิเซโด  

ชิเซโดเขาสูศตวรรษที ่ 21 ดวยตราสินคาเครื่องสําอางสาํหรับแตงหนาใหม คือ Shiseido 

The Makeup โดยใช Advanced luminous technology ในการควบคุมสีของผิวและพื้นผวิเขากับ

ความงาม 

 

     
 

โฆษณาของชเิซโดไมไดมีความหมายแคเปนเพยีงการสื่อสารเทานัน้ แตยังหมายถึงศิลปะ

อีกดวย สัญลกัษณดอกไม Camellia ไดปรากฎขึ้นครั้งแรกในฐานะเครื่องหมายบรษิัทในป ค.ศ. 

1915  
 
ชิเซโดในประเทศไทย 

ชิเซโด (ไทยแลนด) จํากัด กอต้ังขึ้นจากการรวมทนุระหวางคุณสุรัตน โอสถานุเคราะห 

และ ชิเซโด (ญี่ปุน) โดยเริ่มแรกมีสํานกังานตั้งอยูบนถนนเจริญกรุง มีการนาํเอาผลิตภัณฑชิเซโด
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ไปออกรานในงานกาชาด และหางสรรพสนิคาไทยไดมารู โดยมีสโลแกนวา "เสริมสาว เสริมสวย 

เสริมดวย ชิเซโด"  

 และในป พ.ศ. 2538 ชิเซโดไดสรางอาคารสํานักงานขึ้นโดยมีแนวคิดการออกแบบเปน

ศาสตรและศิลปผสมกัน อยางรูปทรงของตึกจะเปนรูปทรงแบบแทงลปิสติก ในขณะที่วัสดุที่ใชใน

การกอสรางจะเปนโลหะสีเงนิ ซึง่สื่อถงึเทคโนโลยีอันทนัสมัย 

 

ประเภทเครือ่งสําอางของชิเซโด แบงออกไดดังนี ้

 

•  ผลิตภัณฑบํารุงผิว ไดแกกลุมผลิตภัณฑPureness, The Skincare, White Lucent, UV 

White, Revital, Benefiance, D Program, Whitess W, Bio Performance, Future 

Solutions เปนตน 

• ผลิตภัณฑปองกันแสงแดด ไดแก กลุมผลิตภัณฑ Shiseido Suncare Product และ

Shiseido Anessa 

 
• ผลิตภัณฑสําหรับแตงหนา ไดแก Shiseido The Makeup, Shiseido Pieds Nus, 

MAQUILLAGE และ UV White 

• ผลิตภัณฑน้ําหอม ไดแก Shiseido Serge Lutens และ Shiseido Relaxing Fragrance 

• ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 

• ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย เชน Shiseido Advance และ Essential Energy 

• ผลิตภัณฑําหรับผูชาย 

 

นอกจากนีย้ังมีตราสินคาอืน่ๆที่อยูภายใตการดูแลของบริษัทชิเซโด (ไทยแลนด) จํากัด 

ไดแก เครื่องสําอางเคลเดอโปโบเต (Cle' De Peau Beaute') เครื่องสําอางอปิซา (IPSA) น้ํา

หอมอิซเซ มิยาเกะ (Issey Miyake) น้ําหอมฌอง ปอล โกลติเยร - (Jean Paul Gaultier) และ 

เครื่องสําอาง "เอตตูเซส" - Ettusais เปนตน 
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 ผลิตภัณฑบํารุงผิว ถือเปนผลิตภัณฑเดนของตราสินคาชิเซโด ซึง่สามารถแบงออกเปน

หลายกลุมผลิตภัณฑไดดังตอไปนี้ 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido The Skincare เกิดจากสวนผสมหลักที่ไดมาจากสารสกัด

เมล็ดของสมยสุูซึ่งใหประโยชนในการกระตุนการผลิตกรดไฮยาลูโรนิกที่ใหความชุมชื้นแกผิวตาม

ธรรมชาติ และสรางความแข็งแรงใหสวนที่กําหนดระดับความชุมชื้นของผิวและสุขภาพผิวโดยรวม  

อีกหนึง่สวนผสมหลักคือ เทรฮาโลสมีหนาที่ชวยคงความชุมชื้นใหแกผวิ นอกจากนี้ไดนาํ

สารประกอบ Tea Rose มาเปนกลิน่หอมหลัก ชวยปองกันผิวจากการสูญเสียน้ํา 
 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Benefiance เปนกลุมผลิตภณัฑที่ประกอบดวยสวนผสม

พิเศษเพื่อเพิ่มความแข็งแรงใหผิว CARNOSINE DP™ คือ ไดเพพไทด (dipeptide) ที่ประกอบมา

จากกรดอะมโินสองชนิด ซึ่งมีประสิทธภิาพในการชะลอการเกิดร้ิวรอยยน ชวยเสริมสรางความ

แข็งแรงใหผิว และสวนผสม Multi Vitamin B C E & P โดยวิตามินบี5 มีความสาํคัญในการคง

สภาพเนื้อเยื่อผิว วิตามนิซีมคีุณสมบัติในการลดโอกาสการเกิดปฏิกิริยาออกซิเดชัน่ ชวยในการ

ผลิตเสนใยคอลลาเจนและโปรตีน และยงัชวยลดโอกาสการผลิตเมลานนิสวนเกนิในผิว วิตามนิอี 

ชวยปองกันไมใหในเซลลไดรับความเสยีหาย และวิตามินพีบาํรุงความแข็งแรงใหแกหลอดเลือด 

และชวยใหการไหลเวียนโลหิตใหเปนปรกติ ผิวจึงดูแข็งแรง ชะลอริ้วรอยใหแกผิววยัผูใหญที่

เปราะบาง 
 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Pureness เปนกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อสาว-หนุม ซึ่งจะมี

ความแตกตางไปจากผิวผูใหญ โดยผวิของสาว-หนุมมักมีความมันซอนอยู เนื่องมาจากการผลิต

น้ํามนัที่มากเกินไป นอกจากนี้ปจจัยอื่นๆ เชน ฮอรโมน ความเครียด การพกัผอน นิสัยในการกิน 

มลภาวะ ตลอดจนขั้นตอนการดูแลผิวที่ผดิวิธี ตางกอใหเกิดสิว รูขุมขนกวาง ผวิหมองคล้ําไมเปลง

ปล่ังตามวัย การขาดความสมดุลระหวางน้าํมันและความความชุมช้ืน  

 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido White Lucent เปนผลิตภณัฑที่คนืความสวางสดใสให

ผิวหนา พรอมปกปองผวิจากอันตรายของแสงแดดซึ่งเปนตัวการสําคัญในการเกิดความหมองคล้ํา 

โดยมีสวนผสมของอนพุันธสกัดจากวิตามินซ ี สามารถปองกนัการกอตัวของเมลานิน รอยดางดํา

และจุดหมองคล้ําจึงลดเลือดอยางเห็นไดชัด นอกจากนี้ยงัมีสารสกัดจากพชืพันธุหายากชวย

ปกปองผิวจากความแหงกราน ปองกนัการกอตัวของอนุมูลอิสระ พรอมบํารุงใหระบบการ

ผลัดเปลี่ยนเซลลผิวเปนปกติ กระตุนการไหลเวียนของของเหลวและโลหิตใตชั้นผวิ ชวยใหผิวมี



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

79 

สุขภาพดี แข็งแรง เนยีนละเอียด และมีกลิ่นหอมเพื่อบําบัดความเครียด ผอนคลายใหสมองปลอด

โปรง ซึ่งสงผลใหกระบวนการไวเทนนิ่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Revital เพื่อตอตานริ้วรอยแหงวยั ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของผูหญิงใหสวยสมบูรณแบบ ดวยสวนผสมหลัก "3D Amino Acids Complex" ที่มี

ประสิทธิภาพในการชะลอการเกิดปญหาริ้วรอย จึงทําใหผิวตึงกระชับ เรียบเนียน พรอมมอบความ

ชุมช้ืนใหแกใบหนา และลาํคอ และขจัดปญหาความหมองคล้ําของผิว 

 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Bio-Performance คือกลุมผลิตภัณฑที่ตอบสนองความ

ตองการใหหญิงสาวที่กงัวลกับปญหาริว้รอยทั้งลกึและบาง ความหมองคล้ํา การเกดิกระ ฝา และ

จุดดางดําบนใบหนาดวยการเลือกใชกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวอันกอกําเนิดจากผลงานสํารวจวิจัย

ทางดานวทิยาการชีวภาพชัน้นํา วทิยาการชีวภาพเปนศาสตรผสมระหวางลักษณะพลังงานชีวิต

ของธรรมชาตกิับอํานาจแหงวทิยาศาสตร มาผสมผสานทํางานรวมกันเพื่อนาํพาบรรดาสวนผสม

บริสุทธิ์ประสิทธิภาพสูงมาสูการดูแลผิว  
 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Future Solution คือนิยามแหงคําวาดทีี่สุด ล้ํายุคที่สุด และ

สมบูรณพรอมที่สุดในการเปนผลิตภัณฑปรนนิบัติความงามที่ชวยเหนีย่วรั้งกาลเวลา มีเนื้อ

ผลิตภัณฑนุมละไมราวแพรไหม และคุณสมบัติพิเศษในการซึมซาบลงสูผิว ตลอดจนถึงความ

กลมกลนืของบรรจุภัณฑ และกลิ่นหอมละมุน สรางความรื่นรมย ความรูสึกสุขใจ พึงพอใจระหวาง

การใชผลิตภัณฑจะกระตุนใหเกิดการผลิต IGF* ซึ่งเปนฮอรโมนทีช่วยในการเจรญิเติบโต และยัง

เปนฮอรโมนทีจ่ะชวยคงสภาพออนเยาวใหผิวพรรณชวยรักษาความแนนกระชับและระบบการ

ทํางานของเซลล 
 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวสําหรับผูชาย Shiseido Men  
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Shiseido Men มุงเนนไปยังการบํารุง เสริมสรางสุขภาพผิวของผูชายถงึในระดับเซลล

ผิว ฟนฟูสภาพผิว บรรเทาความหยาบกราน และเสริมคุณสมบัติภายในของผิวพรรณ ใหผิวดมูี

สุขภาพดีขึ้น สวนผสมหลักในสูตรสวนผสมของ Shiseido Men คือ Damage Defense Complex 

(DDC)* สวนผสมสารประกอบพิเศษทีพ่ฒันาขึน้มาโดยเฉพาะจากชเิซโด DDC จะบํารุง ฟนฟู

สภาพผิวตัง้แตในระดับเซลล ชวยเพิม่ปริมาณการเก็บกักความชุมช้ืน และนาํเสนอประสิทธิภาพใน

การฟนฟูสภาพผิวที่แหงกราน 

ผูชายที่เขมแข็งยังแฝงซึ่งความออนโยน คือแนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑ Shiseido 

Men จึงมีศูนยกลางอยูที ่ ‘ความแข็งกราว กับความนุมนวล’ เสนตรงกับเสนโคงของแนวคิดบรรจุ

ภัณฑส่ือถึงความขัดแยงกนัเองในตัวบุรุษเพศ เจือไวดวยความงามสงาแบบญี่ปุน ผูชายที่

แคลวคลอง มีวิถีชวีิตในเมอืงใหญ ทันสมัย ลวนตองการทุกสิ่งที่มปีระโยชนใชสอย เหมาะสมแก

การดําเนินชวีติประจําวนั ดงันัน้จึงเลือกวตัถุดิบเนื้อเรซนิพิเศษที่ใหความรูสึกหรูหรา ทัง้มีประโยชน 

มีการออกแบบบรรจุภัณฑใหมีขนาดกะทดัรัด แบน เพรียว นั้นอยูในรูปทรงที่เหมาะมือสําหรับ

ผูชายเปนอยางยิ่ง เสนสาย เหลี่ยมมมุมนโคงผสมกับเนื้อบรรจุภัณฑกอใหเกิดความรูสึกสบาย มี

ความยืดหยุน และมีสไตล  

 
 
การสรางภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโด (Brand Image)  

 

ในการสรางภาพลักษณตราสินคาของเครือ่งสําอางชิเซโด จากการศึกษาจากสื่อตางๆที่   

ชิเซโดใช พบวามกีารใชแนวคิดในการเชื่อมโยงองคประกอบตางๆในการสรางภาพลกัษณตรา

สินคา ซึ่งสามารถแบงประเด็นการศึกษาไดดังตอไปนี้ 

 
การใชคุณสมบัติของสินคาเปนตัวเชือ่มโยง  (Attributes) 
 

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related attributes) 
 

จากผลการศึกษา พบวา ตราสินคาชิเซโดใหความสาํคญักับผลิตภัณฑบํารุงผวิมาก โดย

เนนการสื่อสารดานขอมูลที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของตัวสนิคา โดยใหรายละเอียดของสวนประกอบ 

หรือสวนผสมของผลิตภัณฑทีห่ลากหลายและใหคุณประโยชนแกผูใชสินคา สรางภาพลกัษณตรา

สินคาวาเปนตราสินคาที่สินคามีคุณภาพ เปนผลิตภัณฑที่มีสวนประกอบที่ไดมาจากธรรมชาติ 
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นานาชนิด นอกจากนี้ยงัมกีารใชการเชื่อมโยงในเรื่องของสี กลิ่น เนือ้สัมผัส ความคงทนและความ

สะดวกในการใชงาน ดังนี ้

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผวิของชิเซโดจะใหรายละเอียดเกีย่วกับสวนผสม หรือสวนประกอบ

ในผลิตภัณฑ ซึ่งแตละกลุมผลิตภัณฑจะมีสวนประกอบหลักแตกตางกันไป ดังนี ้

Shiseido The Skincare เกิดจากสวนผสมหลักที่ไดมาจากสารสกัดเมล็ดของผลไมสมยูสุ 

และเทรฮาโลส ซึ่งเปนน้ําตาลชนิดหนึง่ที่พบในสิ่งมีชวีิตทั้งพืชและสัตว รวมทัง้สารประกอบกลิ่น

หอมTea Rose  

Shiseido Benefiance กลุมผลิตภัณฑนี้ประกอบดวยสวนผสมพิเศษ คือ ไดเพพไทด 

(dipeptide) ที่ประกอบตัวขึ้นมาจากกรดอะมิโนสองชนิด สารประกอบคูชนดินี้เกิดขึ้นเองตาม

ธรรมชาติในเนื้อเยื่อกลามเนื้อ นอกจากนีย้ังมีสวนผสม Multi Vitamin ไดแกวิตามนิ B C E และ P  

Shiseido White Lucent  ประกอบดวย Dual Target Vitamin C อนุพนัธสกัดวิตามนิซี 

และ Asian Plan Extracts สารสกัดจากพืชทีห่าไดยาก มีสวนผสมของ Tea rose element และมี

กลิ่นหอมแนว floral green  

Shiseido Revital เปนกลุมผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูหญงิ ดวย

สวนผสมหลัก "3D Amino Acids Complex" 

Shiseido Bio-Performance เปนผลิตภัณฑบํารุงผวิที่ไดมาจากการสํารวจวิจัย

ทางดานวทิยาการชีวภาพ โดยวทิยาการชวีภาพเปนการศึกษาระหวางลักษณะพลงังานของ

สิ่งมีชีวิตในธรรมชาติกับวทิยาศาสตรมาผสมผสานกัน เพื่อนาํสวนผสมบริสุทธิท์ี่มีประสิทธิภาพสูง

มาเปนสวนประกอบในผลิตภัณฑ 

Shiseido Future Solution มีเนื้อผลิตภัณฑออนละมุน และมีคุณสมบัติพิเศษในการซึม

ซาบลงสูผวิ 

 นอกจากนีย้ังมีผลิตภัณฑแตงหนาที่จะใชคําพูดเพื่อการเชื่อมโยงในเรือ่งของส ี เนือ้สัมผัส 

ความคงทน และความสะดวกในการใชงาน เชน อายไลเนอร ที่มีสีเขมขน ติดทนนาน เนื้อเนยีน 

ทางาย วาดเสนไดคมชัด ทนตอน้ําหรือความชืน้ และไมแหงแตก ลิปสติก เนื้อเนียนนุม ติดทน

นาน สีสวยสะดุดตา อายแชโดว มีสีสนัไลความแวววาวไปจนถงึเขม ลิปกลอส ม ี 3 เฉดสีไดแก 

Cinnamon Shimmer Peach Melba และ Rose Toffee มีคุณสมบัติติดทนนาน 

  

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – related 
attributes) 
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สําหรับการใชคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคานั้น พบวา ชิเซโดไดใชเร่ืองของขอมูล

ดานบรรจุภัณฑมาใชในการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณและการเชื่อมโยง วาตราสนิคาชิเซโดใสใจ

ถึงรายละเอียดของการออกแบบบรรจุภัณฑใหสามารถสื่อความหมายที่ตรงกับแนวคิดหลักของ

ผลิตภัณฑนั้นๆ  ดังแนวคิดของ Shiseido Men หรือ ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย ซึง่ใชแนวคิดของ 

“ผูชายที่เขมแข็ง ที่แฝงความออนโยน” ดังนัน้จงึมีการออกแบบบรรจุภัณฑ ใหมีศูนยกลางอยูที ่

‘ความแข็งกราว กับความนุมนวล’ เสนตรงกับเสนโคงของแนวคิดบรรจุภัณฑสื่อถึงความขัดแยง

กันเองในผูชาย และแฝงถึงความเปนญี่ปุน ใหจนิตภาพผูใชวาเปนผูชายที่คลองแคลว มวีิถีชวีิตใน

เมืองใหญ ทนัสมัย จงึเลอืกวัตถุดิบเนือ้เรซินพิเศษ ที่ใหความรูสึกหรูหราและมีประโยชน และ

ออกแบบบรรจุภัณฑที่มีขนาดกะทัดรัด แบน เพรียว นั้นอยูในรูปทรงที่เหมาะมือของผูชาย ทั้งยงัดู

ดี มีสไตล นอกจากนี้สีโทนเย็นของบรรจุภัณฑยังสะทอนถงึประสทิธิภาพของชิเซโดที่มีมาอยาง

ยาวนาน  

นอกจากนีย้ังมีการใหขอมูลเกี่ยวกับของผูมีชื่อเสียง (Celebrity Endosement) ในสงัคมที่

ใชผลิตภัณฑของชิเซโด คือ คุณกรกนก ยงสกุล PR & Marketing Director ที่ Phuket Boat 

Lagoon Yatch Club และทํางานประจําในโรงแรมระดบัหาดาวอยาง MADUZI ซึ่งเปนธุรกิจของ

ครอบครัว และ คุณอชิรญา อิงคตานุวฒัน Marketing Director ของ Premier Diamond Cutting 

Co., Ltd. และ Marketing Manager ของ Mikimoto Thailand Co., Ltd. ซึ่งทัง้สองคนนี้ตางใช

ผลิตภัณฑของชิเซโด The Skincare สรางภาพลกัษณของผูบริหารสาว ที่เกง มีผวิสวย ใส และโดด

เดนในแวดวงสังคม 

 ชิเซโดยังมีการใชการเชื่อมโยงในเรื่องของจนิตภาพการใชและผูใช ซึง่เปนการเชื่อมโยง

ตราสินคากับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา เพือ่สรางภาพลกัษณของสาวมเีสนห เยายวน 

และมีสไตล อยางการใชเทรนการแตงหนาของเครื่องสําอางฤดูกาลนี้เชื่อมโยงกันกับภาพลักษณ

หรือจินตภาพของผูใชเครื่องสําอาง ดังนี ้

Shiseido Maquillage ใหขอมูลเกี่ยวกับเทรนการแตงหนาใน Autumn – Winter ลงในสื่อ 

โดยใชคําพูดอธิบายวา “ภาพลักษณของสาวมากียาจในฤดูกาลนี้จะเปนแบบ Handsome Beauty 

ที่สวย ดูดี มคีวามมัน่ใจ และงามสงาในแบบสาวทาํงานทีท่ั้งเกงและฉลาด แตยังมีสไตลหวานใส

ในแบบมากยีาจรวมดวย” 

 Shiesido The Makeup ใหขอมูลในเรื่องของภาพลกัษณที่ดูมีพลงั และมีเสนหเยายวน 

โดยอางถึงงานศิลปะแบบ op art  การแตงหนาในเทรนนี้จะใชลายเสน ขีดเนนที่ดวงตาและริม

ฝปาก แตงใหเปนสาวสวย โดดเดน และมีเสนห นอกจากนี้ในแตละสินคาของชิเซโด เดอะเมคอัพ

นั้นยังมกีารใชการเชื่อมโยงในเรื่องของขอมูล รายละเอยีดความหมายของสีในการแตงหนา และ
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สรางใหเกิดภาพหรือจินตภาพการใชสินคา ดังนี้ “อายแชโดว ใชการเชื่อมโยงในเรื่องของสทีี่ให

ความรูสึกมเีสนห นาหลงใหล ลิปสติก สีเบจเปนสทีี่ทาํใหดูหรูหรา คลาสิก  สีน้ําตาลเปนสทีี่ดู

เปนธรรมชาต ิ และยังดูมีเสนห นาหลงใหล สีกุหลาบ คือสีแดงที่ใหความรูสึกเหมอืนริมฝปากของ

ดารา สีสมใหความสดชืน่ และดูโดดเดนสะดุดตา ลิปกลอส มีประกาย สรางจินตภาพของความมี

เสนหเยายวน Cinnamon Shimmer มีประกายและสีสนัออนหวาน Peach Melba ใหความรูสึก

อบอุนและออนหวาน Rose Toffee สีที่ออนหวานเหมือนกหุลาบ และเปนธรรมชาต”ิ 

 กลาวโดยสรุปคือตราสินคาชิเซโดมีการใชการเชื่อมโยงกบัคุณสมบัติทีไ่มเกี่ยวของกบัตัว

สินคาในเรื่องของขอมูลบรรจุภัณฑ ขอมูลของผูมีชื่อเสียงที่ใชผลิตภัณฑของชิเซโด จนิตภาพการใช 

และจินตภาพผูใช รวมทัง้ขอมูลรายละเอียดความหมายของสีในการแตงหนาเพื่อใหผูบริโภคเกิด

การเชื่อมโยงตราสินคาชิเซโดและสรางภาพลักษณที่แข็งแกรงขึ้นในใจผูบริโภค 

 
 การใชคุณประโยชนของสินคาเปนตวัเชื่อมโยง (Benefits) 
 

• คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) 
 

จากผลการศึกษาพบวา ชเิซโดนําคุณประโยชนดานการใชงานมาใชในการเชื่อมโยงตรา

สินคาเปนอยางมาก โดยเฉพาะผลิตภัณฑบํารุงผวิ ซึง่จะมกีารสื่อสารถึงรายละเอยีดในเรื่องของ

คุณประโยชนที่ไดจากสวนประกอบที่ผสมอยูในผลิตภณัฑ ที่สามารถชวยแกไขปญหาผิวพรรณใน

แตละชวงวยัของผูใชสินคาลงในสื่อตางๆ ทั้งนีส้ามารถแบงคุณประโยชนทีไ่ดออกเปนกลุม

ผลิตภัณฑดังตอไปนี้ 

“Shiseido The Skincare มีสวนผสมของสมยูสุ ซึ่งใหประโยชนในการเปนตัวกระตุนการ

ผลิตกรดไฮยาลูโรนิกที่ใหความชุมชืน้แกผวิตามธรรมชาติ และสรางความแข็งแรงกบัชั้นโครงสราง

ของเมมเบรนชั้นลางสุด (ชั้นบางๆที่อยูระหวางผวิชั้นหนังแทและหนงักําพรา) ซึง่ทําหนาทีเ่สมอืน

หอบังคับการผิวที่กาํหนดระดับความชุมชื้นและสุขภาพผิวโดยรวม และสวนผสมของเทรฮาโลสซึ่ง

มีหนาที่ชวยคงความชุมชืน้ใหแกผิว นอกจากนี้ยังมีสารประกอบ Tea Rose ที่นอกจากจะใหกลิน่

หอมแลวยงัชวยปองกนัผิวจากการสูญเสียน้ําไดอีกทางหนึ่งดวย” 

“Shiseido Benefiance ประกอบดวยสวนผสมทีเ่พิ่มความแข็งแรงใหผิว คือ ไดเพพไทด 

(dipeptide) ที่มีประสิทธิภาพในการชะลอริ้วรอย สรางความแข็งแรงใหผิว และสวนผสม Multi 

Vitamin อยางวิตามนิบทีี่ชวยในการคงสภาพเนื้อเยือ่ผิว วิตามนิซชีวยลดการเกดิปฏิกิริยาออกซิ

เดชั่น ชวยในการผลิตเสนใยคอลลาเจนและโปรตีนตางๆ และยังชวยลดการผลิตเมลานนิสวนเกนิ
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ในผิว วิตามนิอีชวยปองกนัไมใหในเซลลไดรับความเสียหาย วิตามินพีบาํรุงความแข็งแรงใหแก

หลอดเลือด และชวยใหการไหลเวียนโลหติใหเปนปกติ” 

“Shiseido Pureness เปนกลุมผลิตภณัฑบํารุงผวิเพื่อวัยรุน เนื่องจากผวิของวยัรุนมักมี

ความมนัซอนอยูจากการผลติน้ํามนัทีม่ากเกินไป รวมทัง้ฮอรโมน ความเครียด การพักผอน นิสัยใน

การกิน มลภาวะ ตลอดจนขั้นตอนการดูแลผิวที่ผิดวธิี ตางกอใหเกิดปญหาไมวาจะเปนการขาด

ความสมดุลระหวางน้ํามันและความชุมช้ืน สิว รูขุมขนกวาง และผิวหมองคล้าํเปนตน”  

“Shiseido Revital กลุมผลิตภัณฑเพื่อตอตานริ้วรอย กระชับผิว ใหดูเรียบเนียน แกปญหา

ความหมองคล้ําของผิว ทาํใหผิวหนาดูสวางสดใส”  

กลาวโดยสรุป ชิเซโดนัน้มีการเชื่อมโยงกบัคุณประโยชนของผลิตภัณฑบํารุงผวิในเรื่องของ

การใหความชุมช้ืนแกผวิ การปกปองการสูญเสียน้ํา ลดความหมองคล้ํา ควบคมุความมันบน

ใบหนา การเพิม่ความแข็งแรงใหผิว ไมเปนริ้วรอยงาย และลดเลือนริ้วรอยที่มีอยูใหจางลง 

นอกจากนี้ในสวนของผลิตภัณฑสําหรับแตงหนาก็มกีารใชการเชื่อมโยงของคุณประโยชน

ของสินคาดวย ไดแก Supplist Poreless Foundation แปงรองพืน้ ซึ่งมีสวนผสมของคอลลาเจน 

ทําใหผิวดูเนียนเรียบ ชุมชืน้ อําพรางรูขุมขน ทําใหใบหนากระจางใส มีสุขภาพดี ควบคุมความมนั 

และไมเกาะเปนคราบ 

 

• คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits) 
 

การใชการเชื่อมโยงในเรื่องของคุณประโยชนดานประสบการณนัน้ ชิเซโดไดใชคําพูดของ

เหลาผูมีชื่อเสยีงทีเ่คยใชผลิตภัณฑเปนตัวเชื่อมโยงวาใชผลิตภัณฑแลวจะมีคุณประโยชนตอผิว

อยางไร  โดยมีการสื่อสารคําสัมภาษณของผูมีชื่อเสียง มีหนาที่การงานที่ดีลงในสื่อ ดังนี ้ 

คุณกรกนก ยงสกุล ใหสมัภาษณไววา “ดวยหนาทีท่ี่รับผิดชอบ ทําใหตองออกงานอยู

เสมอ ดังนั้นจะใหความสําคญัมากในเรื่องบุคลิกภาพและผิวพรรณ ถาเรามีผิวพรรณที่สวยสุขภาพ

ดี ก็จะทาํใหเราสวยโดดเดนไดไมแพใคร เล็กใช Shiseido The Skincare ผิวพรรณจึงไมคอยมี

ปญหาคะ” 

คุณอชิรญา อิงคตานวุัฒน กลาววา “นอกจากแตงตวัดี บคุลิกดีแลว ผิวพรรณที่ดูดกี็มีสวน

สําคัญทําใหผูหญิงทุกคนดมูีเสนหทีน่าประทับใจ สําหรับการบํารุงผวิพรรณ จิบ๊ใชผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาของ Shiseido The Skincare คะ ประทับใจคะ เพราะรูสึกวาเหมาะสมกับผิว และบํารุงผวิ

ไดอยางมีประสิทธิภาพ ทําใหมั่นใจมากยิง่ขึ้นวาผิวเรามีสุขภาพด”ี 
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คําสัมภาษณจากผูใชผลิตภัณฑของชิเซโดทั้งสองคน ตางกลาวถงึประสบการณความรูสึก 

และประโยชนที่ไดจากการใชสินคาจากตราสินคาชิเซโด นอกจากนี้พนักงานขาย การบริการ และ

การสงเสริมลูกคา ตางก็เปนสวนหนึง่ในการเชือ่มโยงคุณประโยชนดานประสบการณใหแก

ผูบริโภคดวย การทีพ่นกังานขายยิ้มแยม ใหความเอาใจใส มีความรู และแนะนาํสนิคาหรือ

ผลิตภัณฑใหแกลูกคาไดอยางเหมาะสมตามสภาพผวิและความตองการของลูกคา รวมไปถึง

ประสบการณจากการเขาใชบริการนวดหนา ขัดผิวของลูกคา ก็เปนสิ่งที่ทาํใหลูกคาเกิดการ

เชื่อมโยงคุณประโยชนดานประสบการณเขากับตราสินคาดวย 

 

• คุณประโยชนเชิงสญัลกัษณ (Symbolic Benefits) 
 

การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณในการเชื่อมโยงตราสนิคา คอืการที่ผูบริโภคไดรับ

คุณประโยชนที่บงบอกถึงสถานภาพ หรือภาพลักษณของผูบริโภคที่มตีอสังคม ซึ่งตราสินคาชิเซโด

ไดใชคุณประโยชนเชงิสัญลกัษณนี้เชื่อมโยงและสรางภาพลักษณของผูหญิงที่มีความงามในแบบ

ธรรมชาติ มีผวิพรรณที่สะอาด เปลงปลัง่สวยงามจากภายใน ใสใจและดูแลในเรื่องของสุขภาพทั้ง

อาหารการกนิ การออกกําลงักาย การทาํจิตใจใหสงบและปรนนิบัติดแูลเร่ืองผิวพรรณ 

 

จากการทาํการศึกษาถงึการเชื่อมโยงตางๆที่ตราสินคาชิเซโดใชในการสรางภาพลกัษณ

ตราสินคา สามารถสรุปเปนแผนภูมิรูปภาพไดดังนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

86 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณสมบัติสนิคา คุณประโยชน 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ีคุณภาพ 

- ภาพลักษณผูหญิงนักบริหาร

สาวสวย ผวิใส  

- ภาพลักษณสาวสวย เก มัน่ใจ

แบบสาวทาํงาน (Working 

woman) 

- ภาพลักษณสาวมีเสนหเยายวน  
Product-related Attributes:  
เนนสวนผสมในผลิตภัณฑบํารุงผิว นอกจากนี้

ยังมีการใชสีสัน กล่ิน เนื้อสัมผัส ความคงทน

และความสะดวกในการใชงานในการเชื่อมโยง  

Non product-related Attributes:  
แนวคิดของบรรจุภัณฑ, ภาพลักษณผูมี

ชื่อเสียงที่เขากับผลิตภัณฑตางๆ และเทรนหรือ

แนวในการแตงหนา 
 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ี

ประโยชน 

- ภาพลักษณผูหญิงสวยแบบ

ธรรมชาติ ใสใจในเร่ืองของ

สุขภาพ 
 
Function Benefits:  
รายละเอียดประโยชนที่ไดจากสวนผสมของ

สินคาที่ชวยใหการแกปญหาผิวในแตละวัย 
Experience Benefits:  
ความรูสึกและความพึงพอใจในการใช โดย

อางจากคําพูดของ ผูมีชื่อเสียง 
Symbol Benefits:  
ผูหญิงที่มีความงามแบบธรรมชาติ ดูแลและ

ใสใจสุขภาพผิวและรางกาย 

 

ภาพลักษณตราสินคาชิเซโด 
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ESTEE LAUDER 
  
ประวัติความเปนมา 

บริษัทกอต้ังเริ่มตนเมื่อป 1946 เมื่อโจเซฟ ลอเดอร (Joseph Lauder) และภรรยา เอสเต 

ลอเดอร (Estee Lauder) เร่ิมตนผลิตเครื่องสําอางในเมืองนวิยอรก ประเทศสหรัฐอเมริกา เร่ิมแรก

มีผลิตภัณฑจําหนายเพยีง 4 อยาง คือ ครีมทั่วไป (Super rich all purpose cream) ครีมแพก 

(Cream pack) ผลิตภัณฑลางหนา (Cleansing oil) และ โลชั่นทาผวิ (Skin lotion) 2 ปตอมา พวก

เขาไดกอต้ังหางสรรพสนิคาที่ถนน Saks Fifth ในนวิยอรก 

 

  15 ปถัดมา โจเซฟและเอสเต ลอเดอรขยายสาขาและเริ่มตนขายสนิคาในสหรัฐฯ ป ค.ศ. 

1960 บริษัทเริ่มกาวเขาสูตลาดตางประเทศ โดยเริ่มตนที่เมืองลอนดอน ในหางสรรพสินคาแฮรรอต 

(Harrrods) และในปถัดมาไดเปดสํานักงานขึ้นในฮองกง 

 

ป ค.ศ. 1964 พวกเขาตั้ง Aramis Inc. เพื่ออผลิตสนิคาน้าํหอมและผลิตภัณฑสําหรับ

ผูชาย เอสเต ลอเดอรไดรับรางวัลจากผลงานของเธอ โดยไดรับเปนหนึง่ในผูหญิงที่นาจับตามองใน

วงการธุรกิจจากบรรณาธิการธุรกิจและการเงินในป ค.ศ. 1967 และจิตวิญญาณแหงรางวัล

ความสาํเร็จจากวทิยาลัยอลัเบิรต ไอสไตล แหงมหาวทิยาลัย Yeshiva ป ค.ศ. 1968 ในปนั้นไดมี

การขยายบริษทัอีก มีการเปดตัวบริษัท Clinique Laboratories, Inc. ซึ่งตราสินคาคลินิกนี้เปนตรา

สินคาเครื่องสาํอางและน้าํหอมแรกที่มีแพทยผิวหนังคอยดูแล และมีการทดสอบการแพ 

 

เอสเต ลอเดอรกลายเปนบริษัทเครื่องสาํอางผูหญิงรายแรกที่มีการเปดตัวเครื่องสําอาง

สําหรับผูชายตราสินคาที่สอง เขาไดขยายผลิตภัณฑในดานผิวพรรณ ชื่อวา Lab Series และในป 

ค.ศ. 1981 บริษัทเอสเต ลอเดอรยังประสบความสาํเร็จในการบกุตลาด เมื่อสินคาของเขาสามารถ

เขาไปจําหนายไดในโซเวยีต 

 

ปจจุบัน เอสเต ลอเดอร มสีํานักงานใหญตั้งอยูที่เมืองนวิยอรก สหรัฐอเมริกา เปนหนึ่งใน

ผูผลิตและผูคาผลิตภัณฑบาํรุงผิว เครื่องสําอาง น้ําหอม และผลติภัณฑบํารุงผมชั้นนําของโลก 

และมีการจัดจาํหนายสินคาในหางสรรพสนิคาทั่วโลก มพีนักงานมากกวา 20,000 คน และในป 

2003 ขายไดสูงสุดถึง 5 พนัลานดอลลารสหรัฐ หรือหนึ่งแสนเจ็ดหมืน่ลานบาทไทย (เทียบอัตรา

แลกเปลี่ยนเงนิตรา 34 บาทตอ 1 ดอลลารสหรัฐ) 
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แบรนดในเครือบริษัทเอสเต ลอเดอร ไดแก 

- American Beauty      -     Aramis 

- Aveda     -     Bobbi Brown 

- Bumble and bumble   -     Clinique 

- Coach     -     Daisy Fuentes 

- Darphin    -     Donald Trump The Fragrance 

- Donna Karan    -     Estee Lauder 

- Flirt!     -     Good Skin 

- Grassroots    -     Jane (cosmetics) 

- Jo Malone    -     Kate Spade 

- Lab Series (a male skin care brand which is a spin-off from Aramis) 

- La Mer     -     Kiton 

- MAC cosmetics   -     Michael Kors 

- Missoni     -     Ojon 

- Origins     -     Prescriptives 

- Sean John    -     Stila 

- Tommy Hilfiger    -     Tom Ford Beauty 

 

ผลิตภัณฑเอสเต ลอเดอร แบงออกไดดังตอไปนี ้
     กลุมผลิตภัณฑสาํหรับแตงหนา (Make up) 

 
- Blush     -     Bronzers 

- Brows     -     Collectible Compacts 

- Concealers    -     Eyeliners 

- Eyeshadows    -     Foundations 

- Lip Gloss    -     Lip Pencils 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

89 

- Lipsticks    -     Makeup Removers 

- Mascara    -     Nails 

- Powders 

     
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว (Skincare) 

         
     

- Repair Formulas   -    Body Care 

- Cleansers / Toners   -    Eye Care 

- Masks / Exfoliators   -    Moisturizers 

- Problem Solvers   -    Re-Nutriv 

- Repair Serum    -    Self – Tan 

- Sun Protection 
 
กลุมผลิตภัณฑน้ําหอม (Fragrance)  
 

 
- Beautiful    -    Beautiful Love 

- Beautiful Sheer    -    Beyond Paradise 

- Beyond Paradise Blue   -    Bronze Goddess 

- Pleasures    -    Pleasures Delight 

- Pleasures Exotic   -    Pleasures Intense 

- Pure White Linen   -    Pure White Linen Light Breeze 

- Youth – Dew    -    Private Collection Tuberose Gardenia 
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การสรางภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร (Brand Image)  
ในการสรางภาพลักษณตราสินคาของเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอร จากการศึกษาจากสื่อ

ตางๆที่ใช พบวามีการใชแนวคิดในการเชื่อมโยงองคประกอบตางๆในการสรางภาพลกัษณตรา

สินคา ซึ่งสามารถแบงประเด็นการศึกษาไดดังตอไปนี้ 

 
การใชคุณสมบัติของสินคาเปนตัวเชือ่มโยง  (Attributes) 
  

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related attributes) 
 

สําหรับการศึกษาการเชื่อมโยงตราสนิคาโดยใชการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่เกีย่วของกับ

ตัวสินคาพบวา สินคาแตละชนิดมีการใชการเชื่อมโยงที่แตกตางกันทั้งในเรื่องของรายละเอยีด

ตางๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งไดแก สวนประกอบ สี กลิน่ เนื้อสัมผัส เปนตน โดยไมไดเนนการให

รายละเอียดในผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง ดังนี้  

ผลิตภัณฑน้ําหอม 

ผลิตภัณฑน้ําหอมมีการใชคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสนิคาเปนตัวเชือ่มโยง เชน 

สวนผสม หรือสวนประกอบของกลิ่นตางๆในน้าํหอม Pleasure Delight สงผลใหภาพลักษณของ

น้ําหอมเปนแนวหอม หวาน สดใส ตามขนมหวาน และดอกไม ดังจะเห็นไดจากคําพูดในส่ือ

ดังตอไปนี้ Pleasure Delight ประกอบดวยกลิ่นของดอกไม ผลทับทิม สตรอเบอรร่ี วิปครีม คารา

เมล กลีบกุหลาบเคลือบน้าํตาล ดอกฟรีเซีย และดอกโบตั๋นสีขาว  

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา 

สําหรับการใชคุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสินคาเปนตัวเชื่อมโยงในเครือ่งสําอางสําหรับ

แตงหนาของตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวา เครื่องสําอางสําหรับแตงหนาของเอสเต ลอเดอร มี

ภาพลักษณของความหลากหลายในสนิคาใหเลือก ข้ึนอยูกับความชอบ และความเหมาะสมของ

ผูใชเครื่องสําอาง   

ผลิตภัณฑรองพื้นของเอสเต ลอเดอร ใชการสื่อสารถึงขอมูลรายละเอยีดในเรื่องของความ

หลากหลายของชนิด และเฉดสี  รวมไปถงึคุณสมบัติกันแดด ดังนี ้รองพืน้มี 21 เฉดสี แบงเปนชนิด

ตลับ ชนิดน้ํา และเนื้อเจล นอกจากนี ้Natural Finish Makeup SPF 15 / PA+ ยังมคีุณสมบัติใน

เร่ืองของ SPF 15 และ UVA+  
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  ยังมีการใหขอมูลเกี่ยวกับแปงแตงหนาในเรื่องของสวนผสม นวัตกรรมการผลิต และ

คุณสมบัติกันแดดมาใชในการเชื่อมโยง คอื “Re – Nutriv Ultimate Powder Make up SPF 14 / 

PA++ มีสวนผสมในผลิตภัณฑถึง 39 ชนิด มกีารใชนวัตกรรม Peptide technology ผสานกบั

วิตามนิอี ซึง่เปนสวนผสมของสารตานอนมุูลอิสระ นอกจากนี้ยังมี SPF14 และปองกันรังสยีูวีเอ” 

สําหรับลิปสติก มีการใชขอมูลคุณสมบัติในเรื่องของเนือ้ผลิตภัณฑ ความคงทนติดแนน สี

และความหลากหลายของสมีาใชในการเชือ่มโยงตราสนิคา ดังนี้ “Signature Hydra Lustre 

Lipstick ลิปสติกเนื้อเนียนนุม มี 29 เฉดสีที่หลากหลาย โดยการไลเฉดจากสีชมพูไปถึงสีมวง, สี

เนื้อไปจนถึงสนี้ําตาล และสีสมไปจนถงึสแีดง” “Pure Color Lipstick มี 2 โทนสี ไดแก โทนสีเขม 

ติดทนนาน และโทนสีออน มีประกายใสๆ” “Pure Color UltraLight Gloss ลิปกลอสเนื้อบางเบา 

ชุมช้ืน ไมเหนยีวเหนอหนะ” “Tender Lip Balm SPF 15 ลิปบาลมบํารุงปากเนือ้บาง ไมเหนยีว

เหนอะหนะ” 

นอกจากนี้ผลิตภัณฑบรัชออนที่ปดแกม ใชขอมูลคุณสมบัติในเรื่องของสี และการใชงาน

มาเชื่อมโยงคอื Shimmering Shell Powder แปงชิมเมอรสีพีชออน ใชไดทั่วใบหนา หรืออาจจะ

เนนที่เฉพาะหนาผากและเนนิแกม 

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

จากการศึกษาในเรื่องของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตัวสินคาใน

ผลิตภัณฑบํารุงผิว พบวา สวนประกอบในผลิตภัณฑบํารุงผวินั้นเปนสวนประกอบที่มีประโยชน 

บางอยางมีคา หาไดยาก สรางภาพลกัษณของสินคาทีม่ีคุณภาพ ใสใจในรายละเอยีดที่มาของทกุ

สวนผสมในผลิตภัณฑ อีกทัง้ตัวผลิตภัณฑยังมีภาพลกัษณความหรูหราอีกดวย 

Skin Defender เชื่อมโยงคุณสมบัติของสินคา โดยใหขอมูลในเรื่องของสวนประกอบที่

ประกอบดวยสารกรองแสงแดดที่ออนโยน และสารตานอนุมูลอิสระหลายชนิด และสวนผสมของ 

Eukarion 

Hydra Bright Gel Cream Foundation SPF 15/PA++ ใชคุณสมบัติในเรื่องสวนผสม

เขมขนจากทองใตทองทะเลลึก ไดแก Glacial Milk สารสกัดจากรําขาว สารตานอนมุูลอิสระ 

นอกจากนีย้ังใชคุณสมบัติในเรื่องของเนื้อผลิตภัณฑวาเปนเนื้อเจลชุมชืน่ มาใชประกอบในการ

เชื่อมโยงอีกดวย 

Re-Nutriv Re- Creation Eye Balm & Re- Creation Night Serum for Eyes ใหขอมูล

รายละเอียดในเรื่องของสวนผสมทีม่ีคุณคาโดดเดน 3 ประการ ไดแก พาดินา พืชทะเลที่มี

แคลเซียมเกาะจนแข็งตัว (ชวยในการบาํรุงและฟนฟสูภาพผิวใหรูสึกแข็งแรงตามธรรมชาติ) แร
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ธาตุหลากชนดิ จากหมูเกาะโอกินาวา และน้ําทะเลลกึ 2,000 ฟุตรอบหมูเกาะฮาวาย (ซึง่ไดชื่อวา

เปน Zone of Regeneration ที่มีความบรสิุทธิ์และอุดมสมบูรณดวยแรธาตุหลายชนดิ มีคุณสมบัติ

ที่คลายคลงึกบัน้ําในรางกายมนษุย) 

ผลิตภัณฑสําหรับดวงตาใชการเชื่อมโยงเกี่ยวกบัคุณสมบัติในเรื่องของเนื้อผลิตภณัฑ และ

รายละเอียดสวนผสมอนัล้ําคา ดังนี ้“Re- Creation Night Serum for Eyes เปนเซรั่มสีทอง เนือ้

เนียน ซึมซาบลึกสูผิว มีสวนผสมของน้าํมนัหายาก 9 ชนิด อันมทีี่มาจากทั่วโลก และคัดสรรอยางดี 

เชน Moringa Oil จากทวีปแอฟริกา Monoi Oil จากตาฮิต ิ สกดัดวยวิธีโบราณนับสองพันปที่

เรียกวา อองเฟลอราจ (enfleurage) Seabuckthorn Oil พืชหายากทีข่ึ้นตามแนวชายแดนระหวาง

ประเทศรัสเซยีและมองโกเลีย”  

 

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – related 
attributes) 
 

ในการใชการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคาที่จะเนนภาพลกัษณที่ความ

หรูหรา ความงามแบบมีระดับ ทั้งบรรจุภัณฑทีห่รูหรา เปนสีทอง ราคาที่คอนขางสงู นอกจากนี้ยงั

เชื่อมโยงกับภาพลักษณความงามที่มเีสนห เยายวนใจ พบวา มกีารใชการเชื่อมโยงกับขอมูลดาน

ราคา ขอมูลบรรจุภัณฑ นางแบบตัวแทนผลิตภัณฑ การใชสีสัน หรือสัญลักษณเพื่อส่ือแทนตัว

สินคา จินตภาพการใช และจินตภาพผูใช  รวมถงึนวัตกรรมในการผลติสินคา ดงันี ้

ผลิตภัณฑน้ําหอม Pleasure Delight (น้ําหอม) รวมมอืกันกับรานขนม LENÔTRE และ 

WHITTARD OF CHELSEA จัดปารตี้เคกเบอรร่ีสีชมพ ูและชาผลไมสตรอเบอรร่ี ส่ือถึงความหอม

หวานของน้ําหอม มีนางแบบโฆษณา คือ กวนิเนธ พัลโทรว ตัวแทนภาพลักษณของสาวราเริง 

ออนหวาน และสนุกสนาน นอกจากนีม้ีการใหขอมูลในเรื่องของราคาสินคา ดังนี้ น้าํหอมขนาด 30 

ml. ราคา 1,800 บาท, 50 ml. ราคา 2,500 บาท และ 100 ml. ราคา 3,500 บาท ซึ่งเมื่อเทียบกับ

ราคาน้าํหอมจากตราสินคาอืน่ๆในตลาดเครื่องสําอางถือวาน้ําหอม Pleasure Delight มีราคาอยู

ในระดับกลางคอนไปทางสูง มีกลุมเปาหมายเปนผูสาวทาํงาน มีรายไดคอนขางสงู 

 ผลิตภัณฑสําหรับแตงหนามีการใชขอมูลราคา จินตภาพผูใช ดงันี ้ Tender Lip Balm 

SPF 15 ลิปบาลมบํารุงริมฝปากราคา 550 บาท ซึง่เมื่อเทยีบกับราคาลปิบาลมในตลาด

เครื่องสําอางแลวถือวาเปนราคาที่อยูในระดับกลางคอนไปทางสูง มกีลุมเปาหมายเปนผูหญิงทีม่ี

ระดับรายไดระดับกลางคอนขางสงู Pure Color Lipstick  ลิปสติกที่มกีารสื่อสารขอมูลเพื่อสราง

จินตภาพวาผูใชสินคาจะดมูีเสนหเยายวน ชวนมอง และสวยสมบูรณแบบ นอกจากนีย้ังนําขอมูล
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นวัตกรรมการผลิตมาใชในการเชื่อมโยงอีกดวย ดังนี ้ Natural Finish Makeup SPF 15 / 

PA+ รองพื้นที่มีเฉดสีที่ลงตัวกับสีผิวดวยเทคโนโลยี Ideal Match TM ซึ่งถือเปนนวัตกรรมลาสดุที่

เปนลิขสิทธิเ์ฉพาะของเอสเต ลอเดอร  

 ผลิตภัณฑบํารุงผิวของเอสเต ลอเดอรมีการใหขอมูลคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับสินคาใน

เร่ืองของจินตภาพการใช คือ ครีมสําหรับบํารุงผวิรอบดวงตา ซึ่งมีการเชื่อมโยงใหเหน็วาผูใช

ผลิตภัณฑนี้จะดูหรูหรา และมีผิวสวยตลอดไป โดยใชคําพูดจูงใจใหเหน็วา “Re-Nutriv Re- 

Creation Eye Balm & Re- Creation Night Serum for Eyes นับไดวาเปนสุดยอดของผลิตภัณฑ

บํารุงผิวที่มีความหรหูรา และใหผลลัพธแหงผวิสวยตราบนานเทานาน” 
 
การใชคุณประโยชนของสนิคาเปนตัวเชื่อมโยง (Benefits) 
 

• คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) 
ในการใชคุณประโยชนดานการใชงานเปนตัวเชื่อมโยงตราสินคาของเครื่องสําอางเอสเต 

ลอเดอร พบวา มกีารเชื่อมโยงคุณประโยชนตามหนาที่ การใชงานของผลิตภัณฑตางๆ ดงันี ้

แปงแตงหนา Re – Nutriv Ultimate Powder Make up SPF 14 / PA++ ใชการเชื่อมโยง

โดยการสื่อสารถึงคุณประโยชนที่ชวยเลือนความหมนหมองของผิว อีกทัง้ยังปกปองผวิจาก

แสงแดด 

ลิปบาลม Tender Lip Balm SPF 15 มีประโยชนทีช่วยใหความชุมช่ืน บํารุงริมฝปาก 

และปกปองรมิฝปากจากแสงแดด 

ครีมสําหรับบํารุงผิวรอบดวงตา Re-Nutriv Re- Creation Eye Balm & Re- Creation 

Night Serum for Eyes มีการใหขอมูลเกีย่วกับประโยชนในเรื่องของการมอบความชุมช่ืนใหแกผวิ 

คุมครองผิวเปนพิเศษจากมลภาวะแวดลอมที่ทาํรายผิว ชวยใหผิวแข็งแรง เนียนเรียบ และดูสวาง

สดใส นอกจากนี้ยงัชวยใหผวิรอบดวงตาดอ่ิูมเอิบ ลบเลือนริ้วรอยใหดจูางลง และปรับผิวทีห่มอง

คล้ําใหดูสวางขึ้น  
 

• คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits) 
 

นอกจากการทีผู่บริโภคจะไดรับคุณประโยชนดานประสบการณโดยตรงจากการซื้อและใช

สินคาของตราสินคาเอสเต ลอเดอรแลว ผูบริโภคยังสามารถสัมผัสคุณประโยชนดานประสบการณ

ไดจากการทดลองใชสินคา คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญความงามที่เคานเตอรสินคาอีกดวย   
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แปงแตงหนา ใชขอมูลการสื่อสารในเรื่องของความรูสึกที่ไดรับจากประสบการณในการใช

สินคา โดยใชคําพูดวา “Re – Nutriv Ultimate Powder Make up SPF 14 / PA++ จะทําใหผูใช

รูสึกไดถึงความงามของผิวทีเ่นียนเรียบ ละเอียด และดูสวางสดใส” 

 นอกจากนีย้ังมีสวนของโปรแกรมที่จัดขึ้นเพื่อใหลูกคาไดเขามาสัมผัสกบัประสบการณตรง

กับผลิตภัณฑตางๆ เชน โปรแกรมปรนนิบัติผิวสวยดวยการสัมผัสจากเอสเต ลอเดอร โดย

ผูเชี่ยวชาญที่ไดรับการฝกอบรมอยางด ี  ไดแก Custom European Facial Treatment, Custom 

European Lifting Facial Treatment, Stone Thermotherapy Facail Treatment, Shiatsu 

Facial Massage, Lunchtime Mini – Facial Treatment และ Masking Service  
 

• คุณประโยชนเชิงสญัลกัษณ (Symbolic Benefits) 
การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณในการเชื่อมโยงตราสนิคา คอืการที่ผูบริโภคไดรับ

คุณประโยชนที่บงบอกถึงสถานภาพ หรือภาพลักษณของผูบริโภคที่มีตอสังคม ซึง่ตราสินคาเอสเต 

ลอเดอรไดใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้เชื่อมโยงและสรางภาพลักษณของผูหญงิที่มีความ

หรูหรา สงางาม  มีรสนิยมทีด่ี และทนัสมัย  
 

 จากการศึกษาถึงการเชื่อมโยงตางๆที่ตราสนิคาเอสเต ลอเดอรใชในการสรางภาพลกัษณ

ตราสนิคาเอสเต ลอเดอรผานสื่อ สามารถสรุปเปนแผนภูมิไดดังนี้ 
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คุณสมบัติสนิคา คุณประโยชน 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ีคุณภาพ 

- ภาพลักษณของสินคาที่มีคา 

- ภาพลักษณของความหรูหรา มี

ระดับ 

- ภาพลักษณของความงามทีม่ี

เสนห เยายวนใจ  

 
Product-related Attributes:  
ใชสวนผสมที่มีคา หาไดยาก หลากหลายสีสัน 

เนื้อสัมผัส และใชเร่ืองของกลิ่น และสวนผสมที่

ทําใหเกิดกลิ่นในการเชื่อมโยง 

Non product-related Attributes:  
ใชการเชื่อมโยงในเรื่องของบรรจุภัณฑอัน

หรูหรา สีทอง และขอมูลของราคา นางแบบ

ตัวแทนผลิตภัณฑ 

  

- ภาพลักษณสินคาทีม่ี

ประโยชน 

- ภาพลักษณ ผูหญิงที่มีความ

หรูหรา สงางาม  

- ภาพลักษณของผูที่มีรสนิยมดี 

และทันสมัย 

 
Function Benefits:  
รายละเอียดประโยชนที่ไดจากสินคา 
Experience Benefits:  
การเชื่อมโยงกับความรูสึกและความพึง

พอใจจากการทดลองใชสินคา และโปรแกรม

ปรนนิบัติผิว 
Symbol Benefits:  
ผูหญิงที่มีความหรูหรา สงางาม มีรสนิยมที่ดี 

และทันสมัย 

ภาพลักษณตราสินคาเอสเต 
ลอเดอร 
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LANCÔME 
 
  แบรนดลังโคม สรางสรรคโดย อารมองต เปอติฌอง (Armand Petitjean) ผูเชี่ยวชาญการ

ผลิตน้ําหอมและเครื่องสําอาง เขาเลือกใชดอกกุหลาบเปนสัญลักษณตราสินคาลังโคม นอกจากนี้

ยังสรางสรรคผลิตภัณฑสินคาเพื่อความงามตามแบบฉบับของฝรั่งเศส 

  

ความหลงใหลในกลิ่นหอม เปนแรงบนัดาลใจใหอารมองด เปอติฌองเปดตัวลังโคมในป 

ค.ศ. 1935 ดวยการวางจําหนายน้ําหอมพรอมกัน 5 กลิ่น ไดแก “ โทรปค” (Tropiques), “ ตองเด

รอส นุยส” (Tendres Nuits), “ กียเพรอ” (Kypre) และ “ บ็อกกาชส” (Bocages) โดยขวดน้ําหอม

แทบทัง้หมดสรางสรรคโดยจอรจ เดลอมม(Georges Delhomme) นักออกแบบผูยิ่งใหญ และขวด

น้ําหอมที่เขาสรางสรรคใหกบัลังโคมไดกลายเปนของสะสมที่มีคุณคา ไมวาจะเปนขวด “ ฟช- มูน” 

(Fish-Moon) สําหรับ eau de cologne “ กาเช เบลอ” (Cachet Bleu) หรือขวดสวยสลักรูปดอก

มะลิที่สามารถบรรจุน้ําหอมกลิ่นตางๆ รวมถึงขวดทรงคนโทโบราณสไตลโมรอคโคซึ่งออกแบบ

สําหรับน้ําหอม “ มารราเกช” (Marrakech) เมื่อป 1947 ที่ทกุวนันีม้ีมูลคาสูงมาก 

  

ตอมาในป ค.ศ.1955 ลังโคมวางจําหนายผลิตภัณฑในกลุมโอเซออง (Océane) โดย

สวนผสมของผลิตภัณฑ ประกอบดวยน้ําทะเลบริสุทธิ์เสริมคุณคาดวยสาหรายทะเลและแรธาตุที่

จําเปน นอกจากนี้ลงัโคมไดผลิตลิปสติก “โรส เดอ ฟรองซ” (Rose de France) ลิปสติกสีชมพูแทง

แรกที่แตงกลิน่ดวยดอกกุหลาบบัลแกเรียธรรมชาติ แปงแตงหนามีกล่ินหอม” เยายวน” สีสันแตง

ตาและพวงแกมอันหลากหลายในรูปของพาเล็ตตหลากเฉดสี ตลับแปงมีความสวยงามประณีต 

ตลับอายแชโดวและบลัชออนขลิบทอง ดูหรูหรา และลิปสติกที่มกีารตกแตงดวยอัญมณีของแท 

 

เคานเตอรลังโคมใชสีเทา สขีาวและสีทอง สรางบรรยากาศชวนใหผูหญิงเขาใชบริการ รับ

คําแนะนําเกีย่วกับความงาม ทดลองผลิตภัณฑ ใชบริการวิเคราะหสภาพผิว และเรียนรูเทคนิคการ

แตงหนา 

 

ตราสินคาลังโคมผูผลิตผลิตภัณฑบํารุงผิวและเมคอัพประสบความสาํเร็จในผลิตภัณฑ

น้ําหอม ดวย Trésor และ Poéme โดยผลิตภัณฑทั้งสามกลุมของลงัโคม ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผวิ 

เมคอัพ และน้าํหอม มีการวางจาํหนายในกวา 140 ประเทศ และแพรหลายไปทั่วทั้งสามทวีป: 1/3 

ในทวีปยุโรป 1/3 ทวีปอเมริกา และ1/3 ในทวีปเอเชีย รวมถงึสวนอื่นๆของโลกดวย 
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ลังโคมมีสถาบันวิจยัซึ่งประสานความรวมมือกับคณะผูเชี่ยวชาญทางการแพทยระดบั

สากล เพื่อความเขาใจเกี่ยวกับผิวอยางถองแท โดยในหองปฏิบัติการทางวทิยาศาสตรมี

ผูเชี่ยวชาญดานผิวพรรณปฏิบัติงานรวมกวา 2,000 คน 
 
 นางแบบที่มีภาพลักษณในแบบลังโคมมหีลากหลายคน ไดแก 

อิซเบลลา รอสเซลินี่ มีภาพลักษณผูหญิงสวยที่เฉลียวฉลาด กิริยางดงาม และมีความมั่นใจ 

ผูหญิงที่มีความสามารถ มีความเปนเด็ก ดสูดใส  

คริสเตียนา เรียลิ มีบุคลิกที่งามสงา ภาพลักษณที่บอบบาง เปนตัวแทนใหกับกลุมผลิตภัณฑ

แตงหนาของลงัโคม  

อิเนส ซาสเทร ถายทอดความเปนผูหญิง TRÉSOR ผูออนโยนแตวาเขมแข็ง 

มารี จิลแลง สาวนอยผูนาหลงใหล สดใส เปนธรรมชาติเปนตัวแทนของน้าํหอม Ô Oui!  

อูมา เธอรแมน เปนตัวแทนน้าํหอมมิราเคิล (Miracle) ของลังโคม มีบุคลิกทนัสมัยและเฉลียว

ฉลาด มีความคิดดี มีความมุงมัน่แนวแน และงามสงา 

 

“ Ô ” เครื่องหมายรูปหมวกของลังโคมมคีวามเปนมาตั้งแตปค. ศ.1935 อารมองดกําลัง

มองหาชื่อที่มกีารออกเสียงซึ่งใหความรูสกึเปนฝร่ังเศสแทๆอยาง “ วองโดม” (“Vendôme”) หรือ 

“ บรองโตม” (“Brantôme”) ผูชวยคนหนึ่งของเขาเสนอคําวา “ ลังโคม” (“Lancosme” ไมออกเสียง

ตัว “ เอส”) ซึ่งเปนชื่อปราสาทในแควนลวัเรต หลังผานการไตรตรองอยางรอบคอบ เขาเหน็ชอบที่

จะเปลี่ยนตัวสะกดใหม โดยแทนที่อักษร” เอส” ดวยการใสเครื่องหมายรูปหมวกเหนือตัวอักษร 

“ โอ” นอกจากนี้อารมองด เปอติฌอง ผูกอต้ังลังโคม มคีวามหลงใหลในดอกกหุลาบอยางมาก จึง

เลือกดอกกุหลาบเปนสัญลกัษณของน้าํหอมของลังโคม กุหลาบประจําน้าํหอม     ลังโคมเปน

กุหลาบพนัธุดัง้เดิมทีม่ีดอกกลมและกานโคง ตามภาพกหุลาบในผลงานของจิตรกร   ชาวเบลเยี่ยม

นาม   เรดูเต (1759-1840)ชางเขียนสีน้าํและประติมากรที่ใชชีวิตอยูในกรุงปารีส ผูเชี่ยวชาญการ

เขียนภาพตนไมและแปลงดอกไม และในปค.ศ.1964 ดอกกุหลาบที่มีกานยาวกับใบเล็กๆ

กลายเปนสัญลักษณของแบรนด ปรากฏในสื่อโฆษณาของลังโคมเชนเดียวกับบนทุกบรรจุภัณฑ 

ตอมาป ค.ศ.1974 เมื่อตัดสวนของใบออก ดอกกุหลาบก็ดูสวยโดดเดนขึ้น ปค.ศ.1996 กหุลาบ

จากทศวรรษที ่60 ยังคงปรากฏบนบรรจุภัณฑของลังโคม ทวามีชวีิตชวีามากขึ้นในสือ่โฆษณาดวย

กานดอกที่ยืดตรงและกลีบดอกที่แยมบานเปนสีตางๆแตกตางไปตามประเภทของผลิตภัณฑ สีขาว

สําหรับผลิตภัณฑบํารุงผวิ สีแดงหรือมวงสําหรับเมคอัพ และสีเหลืองสําหรับผลิตภัณฑกันแดด 
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และในป ค.ศ. 2000 ดอกกหุลาบก็ไดกลายเปนสวนหนึ่งในการสื่อสารของลังโคมโดยสมบูรณ และ

เปล่ียนรูปแบบไปตามแคมเปญโฆษณา 

 

                     
 

ผลิตภัณฑลังโคม แบงออกไดดังตอไปนี้ 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว (Skincare) 

- ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว 

- โทนเนอร 

- มอยเจอรไรเซอร 

- ลดเลือนริ้วรอย 

- ปรนนิบัติผิวกระจางใส 

- ดูแลรอบดวงและปาก 

- สครับและมาสก 

- ทรีตเมนทเพื่อการดูแลผิว 

 
    กลุมผลิตภัณฑสาํหรับแตงหนา (Make up) 

- ผิวหนา 

- ตา 

- แกม 

- ริมฝปาก 

- ยาทาเล็บ 

- อุปกรณแตงหนา 

 
     กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (Bodycare) 

- เพื่อผิวกาย 
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- ปกปองผิวจากแสงแดด 

 
    กลุมผลิตภัณฑน้ําหอม (Fragrance) 

- Attraction 

- Trésor  

- Miracle 

- Miracle So Magic! 

- Miracle Forever 

- Miracle Homme 

- Poéme 

- Ô Oui 

- Hypnôse 

- Hypnôse Homme 

- Mille & Une roses 

 
    กลุมผลิตภัณฑสาํหรับผูชาย (Men / Homme) 

- เพื่อการโกนหนวด 

- เพื่อผิว 

- น้ําหอม 

 

ลังโคมเปนตราสินคาที่อยูในเครือบริษัทลอรีอัล (L'OREAL) ซึ่งเปนบริษัทที่มีตราสินคาใน

เครือมากมาย แสดงเปนตารางไดดงัตอไปนี ้
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L'OREAL GROUP BRANDS 
(ป 2006 ) 

Professional 
Products 
Division 

Consumer 
Products 
Division 

Luxury Products 
Division 

Active 
Cosmetics 
Division 

• 2HKérastase 

• 3HL'Oréal Professionnel 

• L'Oréal Technique 

• Matrix 

• Mizani 

• 4HRedken 

• 5HL'Oréal Paris 

• 6HGarnier 

• 7HMaybelline New York 

• SoftSheen-Carson 

• 8HBiotherm 

• 9HThe Body Shop 

• 10HCacharel 

• Diesel Perfumes 

• Giorgio Armani 

Parfums and 

Cosmetics 

• 11HGuy Laroche 

• 12HHelena Rubinstein 

• 13HKiehl's 

• Lancôme 

• 14HPaloma Picasso 

• 15HRalph Lauren 

• 16HShu Uemura 

• Victor et Rolf parfums 

• 17HVichy 

• Dermablend 

• La Roche-Posay 

• SkinCeuticals 

• Vichy Laboratoires 

• Innéov 

• Ombrelle 
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การสรางภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางลังโคม (Brand Image)  
 

ในการสรางภาพลักษณตราสินคาของเครือ่งสําอางลังโคม จากการศกึษาจากสื่อตางๆที่

ลังโคมใช พบวามกีารใชแนวคิดในการเชือ่มโยงองคประกอบตางๆในการสรางภาพลักษณแกตรา

สินคา ซึ่งสามารถแบงประเด็นการศึกษาไดดังตอไปนี้ 

 
การใชคุณสมบัติของสินคาเปนตัวเชือ่มโยง  (Attributes) 
 

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related attributes) 
 

จากการศึกษาสื่อ พบวา ลังโคมใชการเชื่อมโยงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่แสดงใหเหน็วา

ลังโคมมีความใสใจในรายละเอียดและความตองการของผูใชสินคา  ซึ่งจะเห็นไดสวนผสมของ

สินคาที่จะมีคณุคา การใชนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีในการผลิตที่มีความกาวหนา และการออกแบบ

สรรคสรางผลิตภัณฑตางๆที่มีความหลากหลายตามความตองการของผูใชสินคา ทัง้นี้เนื่องจาก 

ลังโคมมีสินคามากมายหลากหลายชนิดไมวาจะเปนน้าํหอม ผลิตภัณฑบํารุงผวิ และเครื่องสําอาง

สําหรับแตงหนา ดังนัน้แตละผลิตภัณฑจึงมกีารใชการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตัว

สินคาแตกตางกันไป ดังนี ้

 

ผลิตภัณฑน้ําหอม  

ผลิตภัณฑน้ําหอมจะมีการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตัวสินคาโดยใหขอมูลในเรื่องของสวนผสม

ตางๆทีท่ําใหเกิดกลิ่น เมือ่ผูบริโภคไดรับทราบก็จะเกดิการเชื่อมโยงสวนประกอบของน้ําหอมเขา

กับกลิ่นที่รับรูจากการสัมผัส ดังเชน น้ําหอมTresor Sparkling Fragrance จะมีสวนผสมของกลิ่น

ลูกแพร ดอกไวโอเล็ต Pink peppercorn และ Bergamot และมีกลิ่นแนวฟลอรัล ฟรุตตี้ น้าํหอม

Hypnose Elixir มีสวนผสมของวนิลา ดอกมะลิ และดอกอําพนั มีกลิน่แนว Passion fruit  

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา 

สําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับแตงหนานั้น จะเปนการเชื่อมโยงคุณสมบัติในเรื่อง

ของลักษณะ เนื้อสัมผัส ส ีกล่ิน และความคงทน ติดแนนของผลิตภัณฑ  ดังนี้  

 ลิปกลอส Juicy Tubes Tunes ใหขอมูลเกี่ยวกบัคุณสมบัติที่เปนเนื้อเจล และมี

สวนประกอบของโพลีเมอรและน้ํามนัแบบใหม อีกทัง้มีใหเลือกถึง 9 เฉดสี และมีหลากหลายกลิ่น
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หอมหวานจากแรงบันดาลใจของ 9 แนวดนตรี นอกจากนี้ ลิปสติก Rouge Absolu Desir ม ี6 เฉด

สีสันสดสวย ที่มีเม็ดสีเขมขนชนิดใหม และยังใหขอมูลถึงสวนผสมของสารกนัแดด SPF 15 อีก

ดวย ลิปสติก Color Fever Shine ประกอบดวยเม็ดสีสะทอนแสง เนื้อสีโปรงแสง แวววาว เนื้อ

สัมผัสเนียนลืน่ บางเบา โดยแบงเปนเนื้อครีม เนื้อมุก และเนื้อซาติน และมีหลายเฉดสี มาสคารา 

Vertuose มีหวัแปรงดีไซนใหม โคงรับกับแนวขนตา เนื้อมาสคาราเนยีนลืน่ และมสีวนผสมพิเศษ 

อยาง Curlguard TM Complex อายไลเนอร Liner Design มี 2 เฉดสี ทนตอความชืน่และเหงื่อสูง  

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ในสวนการเชือ่มโยงคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคาของผลิตภัณฑบํารุงผิวนัน้ สวนใหญ

จะเปนรายละเอียดของสวนประกอบ หรือสวนผสมของผลติภัณฑที่ทาํใหเกิดคุณประโยชนที่

จําเปนในการบํารุง ปกปอง และฟนฟูผิว ดังนี้  

ครีมกันแดดมีการสื่อสารขอมูลในเรื่องของเนื้อสัมผัสของครีม และสารประกอบที่มี

ประโยชนในการปองกนัแสงแดด โดยสื่อสารวา ครีมกันแดด UV Expert มีเนื้อครีมบางเบา ม ีSPF 

50 / PA++ และยังมีสวนผสมของ Mexoryl 5X & SV ที่ชวยในการปองกันรังสี UVA และ UVB   

สําหรับครีมบํารุงผิวนั้นลงัโคมใหขอมูลคุณสมบัติที่เปนสวนประกอบของสินคา และกลิ่น

ซึ่งสามารถรวบรวมคําพูดจากสื่อไดดังนี้ “Secret de Vie Cream เปนครีมที่ประกอบดวยน้ําตาล 

อณูสาหรายทะเลสกัดจากกระบวนการชีวภาพ และโรส เดอ ฟรองซ” “ครีมบํารุงผิว Primordiale 

Cell Define มีสวนผสมของสารตานอนุมลูอิสระ และRenergie Morpholif R.A.R.E TH  มี

สวนผสมของคอลลาเจน “Small Leucine Rich Proteoglycans” S.L.R.P.S (บํารุงผิว ชะลอร้ิว

รอย) และมีกลิ่นหอมจากดอกไมนานาพนัธุ เชน กหุลาบ ไฮยาซนิธ คาเนชัน่ ไมหอม” เปนตน  

 ทรีตเมนตบาํรุงรอบดวงตา มีการใชคณุสมบัติของผลิตภัณฑในเรื่องของเนื้อผลิตภัณฑ 

กลิ่น และสวนประกอบที่ใชในผลิตภัณฑมาใชในการเชื่อมโยงตราสนิคา คือ Secret de Vie Yeux 

มีเนื้อสัมผัสบางเบา เนยีนละเอียด มีกลิน่หอม และประกอบดวยสารสกัดฮอรซ เชสนัท และอนุ

พันธุน้าํตาลจากพืช สารสกดัจากสมแมนดาริน  

 

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – related 
attributes) 
 

ลังโคมมีความชํานาญการคนควาดานความงามที่มีประสิทธิภาพมาก โดยมีคณะวิจัย

ประมาณสามพันคน ในปารีส นิวยอรค และโตเกียว มีนวัตกรรมทางเทคโนโลยีทีท่ันสมยัในการ
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ผลิตและสรางสรรคผลิตภัณฑ นอกจากนี้ลังโคมยังมีความรูความเขาใจในผิวชาวเอเชีย และได

ผลิตสินคาที่ออกแบบใหตรงกับความตองการของผูหญงิโดยเฉพาะ 

เคานเตอรเครื่องสําอางลังโคมจะใหภาพถึงสถานทีท่ี่สวยงาม มีการใชสีหลัก 3 สี คือ สีเทา 

สีขาว และสีทองเพื่อใหความสวาง สรางบรรยากาศชวนใหลูกคาเขาไปใชบริการ รับคําแนะนํา

เกี่ยวกับความงาม ทดลองผลิตภัณฑ และใชบริการวิเคราะหสภาพผวิ  

นอกจากนี้ลังโคมยังมกีารใชแบรนด แอมบาสเดอร หรือนางแบบที่เปนตัวแทนของแตละ

ผลิตภัณฑมาใชในการเชื่อมโยงตราสนิคา อยางเชน  

- คริสเตียนา เรียลิ ผูที่มีบุคลกิที่งามสงา ภาพลักษณที่บอบบาง เปนตวัแทนใหกับ

กลุมผลิตภัณฑแตงหนาของลังโคม  

- อิเนส ซาสเทร ถายทอดถงึความเปนผูหญงิ TRÉSOR มีความออนโยน แตวาดู

เขมแข็ง 

- มารี จิลแลง สาวนอยที่ดูสดใส เปนธรรมชาติ เปนตัวแทนของน้าํหอม Ô Oui!  

- อูมา เธอรแมน เปนตวัแทนน้ําหอมมิราเคิล (Miracle) ของลังโคม มีความทันสมัย

สงางามและเฉลียวฉลาด  

 

ในสวนของการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคานั้น ลังโคมไดใชการ

เชื่อมโยงโดยใหรายละเอียดขอมูลของราคา ขอมูลรายละเอียดของบรรจุภัณฑ จินตภาพผูใช และ

จินตภาพการใชในการสรางภาพลักษณตราสินคาที่มีความหรูหรา มคีวามเปนผูหญิง ทนัสมัย และ

มีเสนห ดังตอไปนี้  

 

ผลิตภัณฑน้ําหอม 

ผลิตภัณฑน้ําหอมจะมีการใชการเชื่อมโยงในเรื่องของจนิตภาพผูใช จนิตภาพการใช บรรจุ

ภัณฑ และราคาในการเชื่อมโยง ดังนี้  

น้ําหอม Tresor Sparkling Fragrance จะใชการเชือ่มโยงถึงจนิตภาพผูใชวา “Tresor 

Sparkling Fragrance จะทําใหเปนคนทีดู่ทันสมยั และมีความเปนผูหญิง น้ําหอมกลิ่นนี้เปรียบได

กับความรกัทีส่ดชื่น และมชีวีิตชีวา” นอกจากนี้น้าํหอม Tresor Sparkling Fragrance ยังมีการให

ขอมูลในเรื่องของบรรจุภัณฑที่เปนขวดสีเทามัลลิคอมสีชมพูและสีขาว ซึ่งจะสื่อถึงความทันสมัย

และความออนหวานของผูหญิงในคราวเดียวกนั และยังนําขอมลูราคามาใชในการเชื่อมโยงตรา

สินคา โดยน้าํหอม Tresor Sparkling Fragrance ราคา 2,700 บาท เมื่อเทียบราคาในตลาด
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น้ําหอมแลว ถือเปนราคาทีอ่ยูในระดับกลางคอนไปทางสูง เพื่อกลุมเปาหมายผูหญิงวัยทํางานที่มี

ฐานะการเงินคอนขางดีถงึดมีาก 

น้ําหอม Hypnôse Elixir เปนน้าํหอมที่มีความรวมสมัย โกหรู และนาตรึงใจ มีบรรจุภัณฑ

เปนขวดแกว สีแซฟไฟรสวยหรู ดูลึกลับ และใหขอมูลราคา 3,000 และ 3,660 บาท ซึ่งถือเปนราคา

ที่สูงในตลาดน้ําหอม จับกลุมเปาหมายเปนผูหญงิวยัทาํงาน มีฐานะทางการเงินดมีาก 

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนาของตราสินคาลังโคม มีการใหขอมูล รายละเอียดในเรื่องของ

จินตภาพผูใช และการใช บรรจุภัณฑ และราคามาใชในการเชื่อมโยงตราสินคา ดังนี ้

ลิปกลอส Juicy Tubes Tunes ใหขอมูลในเรื่องจนิตภาพผูใชวา จะทําใหผูใชดูเซกซี่ เยา

ยวนใจ และใหขอมูลจินตภาพการใชวา “Juicy Tubes Tunes จะทําใหริมปปากดูอวบอิ่ม นา

หลงใหล และชวนจมุพิต” นอกจากนี้มีการใหขอมูลราคาวามีราคา 820 บาท ซึง่เมื่อเทียบกบัราคา

ในตลาดเครื่องสําอางแลวพบวาเปนราคาที่อยูในระดับกลางคอนไปทางสูง สําหรับกลุมเปาหมาย

ผูหญิง ที่คอนขางมีฐานะดี 

Destiny Cube เปนผลิตภัณฑที่ประกอบดวยอายแชโดว และลิปกลอส มีบรรจุภัณฑเปน

ลูกบาศกหลายเหลี่ยม และสลักสัญลักษณดวยลวดลายออนชอย 17 หนา สรางความตื่นตาตืน่ใจ

แกมพิศวง ราคา 2,600 บาท ซึ่งเปนราคาที่สูงในตลาดเครื่องสําอาง จับกลุมเปาหมายผูหญงิมี

ฐานะดมีาก 

มาสคารา Vertuôse ใหจินตภาพการใชในเรื่องของการปดขนตาใหงอนไดถึง 100 องศา 

ซึ่งมาสคารานีร้าคา 1,000 บาท ซึง่ถือเปนราคาที่สูงเมือ่เทียบกบัมาสคาราตราสินคาอื่นในตลาด

เครื่องสําอาง มีกลุมกลุมเปาหมายผูหญิงที่มีฐานะดีมาก 

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวของลงัโคม จะใหขอมูลในเรื่องของบรรจุภัณฑมาใชในการเชือ่มโยง

ดังนี้ ครีมบํารุงผิว Secret de Vie Cream มีบรรจุภัณฑเปนทรงกลม ขนาด 50 มล. ครีมบํารุงผิว 

Primordiale Cell Define มีบรรจุภัณฑเปนขวดสีเงนิ ครีมฟนฟูและบํารุงผิว Renergie Morpholif 

R.A.R.E TH บรรจุภัณฑเปนขวดสวยหร ูเรียบ ดูทนัสมยั สีมวงเมทัลลิก 

โดยสรุปตราสินคาลังโคมมกีารใชการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ไมเกีย่วของกับตัวสนิคาใน

เร่ืองของเทคโนโลยหีรือนวัตกรรมในการผลิต ขอมูลเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ ขอมูลราคา แบรนดแอม

บาสเดอร จิตภาพการใช จนิตภาพผูใช 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

105 

การใชคุณประโยชนของสนิคาเปนตัวเช่ือมโยง (Benefits) 
 

• คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) 
 

ลังโคมมีการใชคุณประโยชนดานการใชงานของสนิคาเปนตัวเชื่อมโยงกับแตละผลติภัณฑ

แตกตางกนัไปตามแตละหนาที่การใชงานของแตละสินคา สรางภาพลักษณของตราสินคาทีม่ี

ประโยชน และมีคุณภาพ ดงันี ้

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา ใหขอมูลในเรื่องคุณประโยชนของสนิคาที่มหีนาที่แตกตาง

กันไปตามแตละสินคาดงัตอไปนี้ 

ลิปกลอส Juicy Tubes Tunes มีประโยชนชวยบํารุงริมฝปาก และใหความชุมช่ืน 

ลิปสติก Rouge Absolu Désir นอกจากจะชวยบาํรุงเรยีวปากแลวยงัชวยปรับรูปริมฝปาก ใหเรียว

ปากสวยไดรูป และปกปองริมฝปากจากรงัสียูวีซึง่เปนสาเหตุของความหมองคล้ํา ลิปสติก Color 

Fever Shine ชวยใหเรียวปากดูสวยสะดดุตา บํารุงและใหความชุมช่ืนยาวนาน  

มาสคารา Vertuôse เชื่อมโยงกับคุณประโยชนทีท่ําใหขนตาสวยงาม เติมเสนหใหดวงตา 

โดยมาสคารานี้จะชวยแกปญหาขนตาที่ตรงทื่อ ไรระเบียบและบางได สามารถเพิ่มใหขนตามี

ความโคงงอน เพิม่ความหนา เคลือบขนตาเนียนสนทิ ติดทนนาน ไมเลอะ และทําใหขนตาคง

ความงอนไดนานถงึ 12 ชั่วโมง  

อายไลเนอร Liner Design มีหนาที่ในการออกแบบดวงตาใหสวย โดดเดน 

รองพื้น Photogenic Lumessence ชวยเคลือบใบหนาไดเนยีนเรียบ ปกปดร้ิวรอย และ

จุดดางดําบนใบหนา 

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ตราสินคาลังโคมมีการเชื่อมโยงกับคุณประโยชนจากหนาที่การใชงานในผลิตภัณฑบํารุง

ผิวแตละสินคาดังตอไปนี ้

ครีมเช็ดเครื่องสําอางใหขอมลูหนาที่ในการใชทําความสะอาดผิวหนาคอื Bi – Facial  เช็ด

เครื่องสําอางโดยไมทิ้งความมันตกคาง และใชลางไดแมกระทั่งเครื่องสาํอางชนิดกนัน้ํา 
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ครีมกันแดดมีการเชื่อมโยงกบัคุณประโยชนที่ชวยในการปกปงผวิจากแสงแดด คือ “ครีม

กันแดด UV Expert ชวยปองกันรังสียวูีนานตลอดวนั โดยปองกนั UVA และ UVB ในระยะที่กวาง

ที่สุด รวมทัง้ปกปองผิวจากมลภาวะและความแหงกราน” 

ครีมบํารุงผิวมกีารเชื่อมโยงกบัคุณประโยชนจากหนาที่การใชงานในเรือ่งของการบํารุง 

การปกปอง และฟนฟูผิว ดังนี ้ Secret de Vie Cream ชวยใหผิวกระชับ ดูเรียบเนียน เปลง

ประกายมีชีวิตชีวา ไรร้ิวรอยและจุดดางดํา ชวยเสริมความแข็งแรงใหกับเกราะปองกันผิวตาม

ธรรมชาติ ครีมทาผวิ Primordiale Cell Define ชวยในการปกปองและฟนฟูผิว ใหความออนเยาว 

คืนความอิม่เอบิ ชุมช้ืนใหแกผิว และปกปองผิวจากริ้วรอยและความหมองคล้าํ และครีมทาผวิ 

Renergie Morpholif R.A.R.E TH ชวยในการกระชับผิวหนา บาํรุงผวิและชะลอริ้วรอย ครีมบํารุง

รอบดวงตา Secret de Vie Yeux ชวยในการดูแลผิวรอบดวงตา ฟนฟูบาํรุงผิวรอบดวงตาอยาง

ออนโยน ลดรอยบวมใตตา และลดเลือนรอยคล้ํา  

 

• คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits) 
 

ลังโคมมีการใชการเชื่อมโยงคุณประโยชนดานประสบการณในการสรางภาพลักษณตรา

สินคา ใหแกผูที่จะใชสนิคาของลังโคมวาจะไดรับความพึงพอใจ หรือความรูสึกทีด่ีหลังจากสัมผัส

ผลิตภัณฑตางๆของลังโคม ดังตัวอยางตอไปนี้ 

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา มีการใหขอมูลเพื่อส่ือสารถึงประสบการณและความพึง

พอใจในขณะใชสินคา ดังนี ้ ลิปกลอส Juicy Tubes Tunes จะเปนเจลเนื้อบางเบา เมื่อทาปาก

แลวจะไมรูสึกเหนยีวเหนอะหนะ ลิปสติก Color Fever Shine มีเนื้อสัมผัสเนียนลื่น บางเบา 

นอกจากนีม้าสคารา Vertuôse ยังมีเนื้อสัมผัสที่เนียนลื่น ปดงาย และลางออกงาย สวนรองพื้น 

Photogenic Lumessence จะไมทําใหเกิดคราบหรือจับตัวเปนกอนบนใบหนา นอกจากนี้ยงัมี

ผลิตภัณฑบํารุงผิวทรีตเมนตบํารุงรอบดวงตา Secret de Vie Yeux มีเนื้อสัมผัสบางเบา เนียน

ละเอียด 

 

• คุณประโยชนเชิงสญัลกัษณ (Symbolic Benefits) 
 

การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณในการเชื่อมโยงตราสนิคา ลังโคมไดใชความงาม ความ

ออนวัย ความทันสมยั ความเปนผูหญิง โก และความหรูหราเปนตวัเชือ่มโยง ซึง่จะใชคาํพูดสื่อสาร
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ลงในสื่อ เพื่อใหเหน็ภาพหรอืความรูสึกเชงิสัญลักษณตางๆ ดงันี ้ “น้ําหอม Tresor Sparkling 

Fragrance เปนน้าํหอมระดับตํานานอันทรงเอกลกัษณของลังโคม ใหคุณประโยชนเชงิสัญลักษณ

ในเรื่องของการเปรียบกับความรักที่สดชืน่ มีชวีิตชีวา และเปนสินคา Special collection ที่มี

คุณคาแกการครอบครอง” สําหรับน้ําหอม Hypnôse Elixir จะมีการเชื่อมโยงถึงคณุประโยชนเชิง

สัญลักษณในเรื่องของความรวมสมัย โกหรู และนาตรึงใจ ในขณะที่ครีมบํารุงผวิ จะมีการเชื่อมโยง

กับคุณประโยชนเชงิสัญลักษณในเรื่องความออนเยาว ดังจะเห็นไดจากคําพูดตอไปนี้ “Secret de 

Vie Cream ทําใหผิวแลดูออนวัยขึน้อยางเห็นไดชัด และครีมบํารุงผิว Primordiale Cell Define 

ดุจเผยผิวใหม ออนเยาว สดชื่น” 

 

กลาวโดยสรุป การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณในการเชื่อมโยงตราสินคา คอืการที่

ผูบริโภคไดรับคุณประโยชนที่บงบอกถึงสถานภาพ หรือภาพลักษณของผูบริโภคที่มีตอสังคม ซึง่

ตราสินคาลังโคมไดใชคุณประโยชนเชิงสญัลักษณนี้เชือ่มโยง และสรางภาพลกัษณของผูหญิงลัง

โคมที่มีความงามในแบบสาวฝรั่งเศส หรูหรา  มีรสนิยมที่ดี และทันสมัย  
  
 จากการศึกษาถึงลักษณะการเชื่อมโยงตราสินคาที่ตราสนิคาลังโคมใชในการสราง

ภาพลักษณตราสินคา สามารภสรุปออกเปนแผนภูมิไดดังนี ้
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จากการเชื่อมโยงตางๆในการสรางภาพลกัษณตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ

ไทย สามารถสรุปภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสนิคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทยได

ดังตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

คุณสมบัติสนิคา คุณประโยชน 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ีคุณภาพ 

- ภาพลักษณของการใชนวัตกรรม

การผลิตสินคาทีท่ันสมัย 

- ภาพลักษณของผลิตภัณฑที่มี

ความหลากหลาย 

- ภาพลักษณความหรูหรา 

- ภาพลักษณของความเปนผูหญิง 

มีเสนห ทันสมยั  
Product-related Attributes:  
มีนวัตกรรมการผลิตที่กาวหนา ใชสวนผสม 

กล่ิน สี เนื้อสัมผัสในการเชื่อมโยง 

Non product-related Attributes:  

เคานเตอรสินคา brand ambassadorsระดับ

สากล  

บรรจุภัณฑสวยหรู ทันสมัย ราคาสูง 

ภาพลักษณผูหญิงที่มีเสนห เยายวนใจ 

 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ี

ประโยชน 

- ภาพลักษณความงามแบบ

สาวฝร่ังเศส หรูหรา และมี

รสนิยมที่ดี  

- ภาพลักษณของความทนัสมัย 

 
Function Benefits:  
รายละเอียดประโยชนที่ไดจากคุณสมบัติ&

สวนผสม 
Experience Benefits:  
การเชื่อมโยงกับความรูสึกและความพึง

พอใจจากการสัมผัสกับผลิตภัณฑ เชน เนื้อ

บางเบา ไมเหนียวเหนอะหนะ 
Symbol Benefits:  
ความงาม ความทันสมัย โก และความ

หรูหรา 

ภาพลักษณตราสินคาลังโคม 
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ตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคา 

      
SHISEIDO 

- สินคาที่มีคุณภาพ 

- ภาพลักษณผูหญิงนักบริหารสาว

สวย ผิวใส  

- สวย เก ม่ันใจ Working woman 

- มีเสนหเยายวน  

- สินคาที่มีประโยชน 

- ความสวยแบบธรรมชาติ  

 

Product-related Attributes: เนนสวนผสมใน

ผลิตภัณฑบํารุงผิว นอกจากนี้ยังมีการใชสีสัน กลิ่น 

เนื้อสัมผัส ความคงทนและความสะดวกในการใชงาน

ในการเชื่อมโยง  

Non product-related Attributes: แนวคิดของบรรจุ

ภัณฑ, ภาพลักษณผูมีช่ือเสียงที่เขากับผลิตภัณฑตางๆ 

และเทรนหรือแนวในการแตงหนา 

Function Benefits:รายละเอียดประโยชนจาก

สวนผสมที่ชวยในการแกปญหาผิวในแตละวัย 

Experience Benefits: ความรูสึกและความพึงพอใจ

ในการใช โดยอางจากคําพูดของ ผูมีช่ือเสียง 

Symbol Benefits: ผูหญิงที่มีความงามแบบธรรมชาติ 

ดูแลและใสใจสุขภาพผิวและรางกาย 

   ESTEE 
LAUDER 

- สินคาที่มีคุณภาพ 

- สินคาที่มีคุณคา  

- หรูหรา มีระดับ 

- มีเสนห เยายวนใจ  

- สินคาที่มีประโยชน 

- หรูหรา สงางาม  

- รสนิยมดี และทันสมัย 

 

Product-related Attributes: ใชสวนผสมที่มีคา หาได

ยาก หลากหลายสีสัน เนื้อสัมผัส และใชเร่ืองของกลิ่น 

และสวนผสมที่ทําใหเกิดกลิ่นในการเชื่อมโยง 

Non product-related Attributes: ใชการเชื่อมโยงใน

เร่ืองของบรรจุภัณฑอันหรูหรา สีทอง และขอมูลของ

ราคา นางแบบตัวแทนผลิตภัณฑ 

Function Benefits: รายละเอียดประโยชนจากสินคา 

Experience Benefits: การเชื่อมโยงกับความรูสึกและ

ความพึงพอใจจากการทดลองใชสินคา และโปรแกรม

ปรนนิบัติผิว 

Symbol Benefits: ผูหญิงที่มีความหรูหรา สงางาม มี

รสนิยมที่ดี และทันสมัย 

       
LANCOME 

- สินคาที่มีคุณภาพ 

- ใชนวัตกรรมการผลิตสินคาที่

ทันสมัย 

- ผลิตภัณฑที่มีความหลากหลาย 

- หรูหรา 

- มีเสนห ทันสมัย  

- สินคาที่มีประโยชน 

- ความงามแบบสาวฝรั่งเศส หรูหรา 

และมีรสนิยมที่ดี  

Product-related Attributes: มีนวัตกรรมการผลิตที่

กาวหนา ใชสวนผสม กลิ่น สี เนื้อสัมผัสในการ

เช่ือมโยง 

Non product-related Attributes: เคานเตอรสินคา 

brand ambassadorsระดับสากล บรรจุภัณฑสวยหรู 

ทันสมัย ราคาสูง ภาพลักษณผูหญิงมีเสนห เยายวนใจ 

Function Benefits: รายละเอียดประโยชนที่ไดจาก

คุณสมบัติ&สวนผสม 

Experience Benefits: การเชื่อมโยงกับความรูสึกและ

ความพึงพอใจจากการสัมผัสกับผลิตภัณฑ เชน เนื้อ

บางเบา ไมเหนียวเหนอะหนะ 

Symbol Benefits: ความงาม ความทันสมัย โก และ

ความหรูหรา 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

110 

สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ  
 

ผูวิจัยไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยางเพศหญงิ จาํนวนทั้งสิน้ 400 คน ในเขต

กรุงเทพมหานคร สําหรับผลการวิจยัจะนําเสนอรายละเอยีดตางๆตามประเด็นดังตอไปนี้ 

 

ตอนที่ 1  ผลการวิจัยที่นํามาอธิบายในเชิงพรรณนา ไดแก 

1. ขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากร 

2. การรูจักตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

3. ภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

4. ความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

5. คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

 

ตอนที่ 2  ผลการวิจัยที่นํามาอธิบายในเชิงวิเคราะหเพื่อการทดสอบสมมติฐานในการ
วิจัย ไดแก 

1. ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน
ประเทศไทย 

2. การรูจกัตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ
ไทย 

3. ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํใน
ประเทศไทย  

4. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลกัษณตราสินคามี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1.  ขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
  

 ขอมูลผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  ซึ่งได

จากการสอบถามในสวนที่ 1 ของแบบสอบถาม จําแนกเปนลักษณะทางประชากรอันประกอบดวย 

อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ โดยผูวิจัยไดนําเสนอในตารางที่ 

1 – 5 ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
อายุ 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับอายุ 25 - 30 ป  จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54 

รองลงมาคือระดับอาย ุ 31 - 35  ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18  ระดับอายุ 36 – 40  ป 

จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ10.5 สําหรบักลุมทีม่ีระดับอายุนอยที่สุดคือ ระดับอายุ 51 – 55 ป  มี

จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8  

 

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

25 – 30 ป 216 54 

31 – 35 ป 72 18 

36 – 40 ป 42 10.5 

41 – 45 ป 26 6.5 

46 – 50 ป 25 6.3 

51 – 55 ป 19 4.8 

รวม 400 100.0 
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ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 

70.8 รองลงมามีการศึกษาโทหรือสูงกวาปริญญาโท จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 กลุม

ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3  

 

ตารางที่ 2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน หรือตํ่ากวา 1 0.3 

มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือเทียบเทา 2 0.5 

อนุปริญญา หรือเทียบเทา 17 4.3 

ปริญญาตรี 283 70.8 

ปริญญาโท หรือสูงกวา 97 24.3 

รวม 400 100.0 
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อาชีพ 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8  

รองลงมาคือ นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และ มีอาชีพนักธรุกจิ/ 

เจาของกิจการ จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 นอกจากนี้มีอาชีพเปนขาราชการหรือพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และ เปนแมบาน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 

 

ตารางที่ 3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน / นิสติ / นักศึกษา 63 15.8 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 4.0 

พนักงานบริษทัเอกชน 263 65.8 

นักธุรกิจ/ เจาของกิจการ 38 9.5 

รับจางทั่วไป 6 1.5 

แมบาน 14 3.5 

อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 400 100.0 
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รายไดตอเดือน 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอย

ละ 30.5  รองลงมาคือ 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 และ 15,001 – 

20,000 บาท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 สําหรับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได   25,001 – 

30,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดต่ํากวา   5,000 

บาท มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 

 

ตารางที่ 4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดอืน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 9 2.3 

5,001 – 10,000 บาท 38 9.5 

10,001 – 15,000 บาท  67 16.8 

15,001 – 20,000 บาท 61 15.3 

20,001 – 25,000 บาท 53 13.3 

25,001 – 30,000 บาท 50 12.5 

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 122 30.5 

รวม 400 100.0 
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สถานภาพสมรส 
 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78.0 กลุมที่มี

สถานภาพสมรสมีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.8 และหยาราง คดิเปนรอยละ 0.3 

 

ตารางที่ 5  แสดงจํานวนและรอยละของตัวอยางจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 312 78.0 

สมรส 81 21.8 

หยาราง 1 0.3 

รวม 400 100.0 
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2. การรูจักตราสินคาเครือ่งสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
  
 ขอมูลผลการวจิัยเกี่ยวกับการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย ไดมาจาก

การศึกษาจากแบบสอบถามในสวนที ่2 ซึ่งจะมีการแบงการนําเสนอออกเปน 2 สวน คือ การระลึก

ถึงตราสนิคา และ การจาํจดไดในตราสินคา ดังนี ้  
 
การระลึกถึงตราสินคา 
  

จากการศึกษาการระลึกถงึตราสินคาเครื่องสําอาง โดยการจัดอันดับหนึง่ถงึสาม พบวา

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มกีารระลึกถึงตราสนิคาเครื่องสําอางดงัตอไปนี ้

 จากผลการศึกษาการระลึกถงึตราสินคาเครื่องสําอางเปนอันดับที่ 1 พบวา ตัวอยางมีการ

ระลึกถึงตราสนิคา SHISEIDO เปนสวนใหญ มจีํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ18.0 รองลงมาคอื

ตราสินคา ESTEE LAUDER จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และ ตราสินคา LANCOME และ 

MAC จํานวน 31 คนเทากนั คิดเปนรอยละ 7.75 และในสัดสวนที่ใกลเคียงกนัยงัมีการระลึกถึงตรา

สินคา CLINIQUE จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7  นอกจากนีย้ังพบวามีกลุมตัวอยางที่ไมมีการ

ระลึกถึงตราสนิคาเปนอันดบัที่ 1 จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ16.0 

 สําหรับผลการศึกษาการระลกึถึงตราสนิคาเครื่องสําอางอนัดับที่ 2 พบวา ตวัอยางมกีาร

ระลึกถึงตราสนิคา SHISEIDO และ LANCOME มากที่สุด จาํนวน 38 คนเทากัน คิดเปนรอยละ 

9.5 รองลงมาคือตราสินคา ESTEE LAUDER จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และมีการระลึก

ถึงตราสนิคา MAC จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 นอกจากนีย้ังมีการระลึกถึงตราสนิคา 

CLINIQUE และ BOBBI BROWN ในสัดสวนที่เทากนัคือ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 

นอกจากนีย้ังพบวามีกลุมตัวอยางที่ไมมีการระลึกถึงตราสินคาเปนอนัดับที ่ 2 จํานวน 76 คิดเปน

รอยละ 19.0 

 ในการศึกษาการรระลึกถึงตราสินคาเครื่องสําอางอนัดับที่ 3 มีผลการศึกษาดงันี ้ กลุม

ตัวอยางมีการระลึกถึงตราสนิคาเครื่องสาํอาง SHISEIDO มากที่สุด จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

12.25 รองลงมาคือตราสินคา LANCOME จํานวน 36 คนคิดเปนรอยละ 9.0 มกีารระลึกถงึตรา

สินคา MAC จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ตราสินคา ESTEE LAUDER มีจํานวน 24 คน 

คิดเปนรอยละ 6.0 และตราสินคา CLINIQUE จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 นอกจากนีย้ัง

พบวามีกลุมตัวอยางที่ไมมีการระลึกถึงตราสินคาเปนอนัดับที ่3 จํานวน 80 คิดเปนรอยละ 20.0 
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ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการระลึกถึงของผูบริโภคที่

มีตอตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย  

ตราสินคาเครื่องสําอาง 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

1 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

2 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

3 

SHISEIDO 72 (18.0) 38 (9.5) 49 (12.25) 

ESTEE LAUDER 32 (8.0) 35 (8.75) 24 (6.0) 

LANCOME 31 (7.75) 38 (9.5) 36 (9.0) 

SK II 6 (1.5) 7 (1.75) 6 (1.5) 

CLINIQUE 28 (7.0) 19 (4.75) 23 (5.75) 

BIOTHERM 4 (1.0) 5 (1.25) 3 (0.75) 

MAC 31 (7.75) 24 (6.0) 29 (7.25) 

BOBBI BROWN 17 (4.25) 19 (4.75) 20 (5.0) 

NARS 8 (2.0) 10 (2.5) 16 (4.0) 

SHU UEMURA 7 (1.75) 4 (1.0) 4 (1.0) 

CHANEL 7 (1.75) 6 (1.5) 8 (2.0) 

MAYBELINE 1 (0.25) 7 (1.75) 2 (0.5) 

LAURA MERCIER 2 (0.5) 4 (1.0) 2 (0.5) 

CHRISTAIN DIOR 10 (2.5) 14 (3.5) 8 (2.0) 

MISTINE 3 (0.75) 6 (1.5) 5 (1.25) 

PONDS 5 (1.25) 2 (0.5) 3 (0.75) 

LOREAL 8 (2.0) 6 (1.5) 5 (1.25) 

BENEFIT 2 (0.5) 3 (0.75) 1 (0.25) 

ANNA SUI 2 (0.5) 6 (1.5) 3 (0.75) 

LAMER 3 (0.75) 2 (0.5) 3 (0.75) 

SISLEY 4 (1.0) 4 (1.0) 2 (0.5) 

ORIGINS 2 (0.5) 2 (0.5) 3 (0.75) 

MAKE UP FOREVER - 4 (1.0) 2 (0.5) 

STILA 4 (1.0) 4 (1.0) 3 (0.75) 

COVERMARK 5 (1.25) 6 (1.5) 1 (0.25) 

THE BODY SHOP 5 (1.25) 3 (0.75) 3 (0.75) 
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ตารางที่ 6(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการระลึกถึงของผูบริโภคที่

มีตอตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย 

 

ตราสินคาเครื่องสําอาง 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

1 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

2 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

3 

ORIENTAL PRINCESS 5 (1.25) 7 (1.75) 4 (1.0) 

BLOOM 4 (1.0) 4 (1.0) 2 (0.5) 

ETUDE 2 (0.5) 6 (1.5) 11 (2.75) 

SKIN FOOD 2 (0.5) 6 (1.5) 6 (1.5) 

ARTRISTRY 3 (0.75) 2 (0.5) 1 (0.25) 

GUERLAIN 1 (0.25) 1 (0.25) 1 (0.25) 

H2O 1 (0.25) 2 (0.5) 2 (0.5) 

LOCCITANE 2 (0.5) 2 (0.5) 1 (0.25) 

THE FACE SHOP 2 (0.5) 1 (0.25) 2 (0.5) 

NU SKIN 2 (0.5) - - 

BEAUTY DE KOSE 1 (0.25) 2 (0.5) 3 (0.75) 

LOLA 2 (0.5) 2 (0.5) 1 (0.25) 

CLARINS 2 (0.5) 1 (0.25) 3 (0.75) 

RED EARTH 2 (0.5) - 3 (0.75) 

BSC 1 (0.25) 1 (0.25) 3 (0.75) 

AVON 2 (0.5) 1 (0.25) 2 (0.5) 

DHC - 2 (0.5) 3 (0.75) 

ZA - 3 (0.75) 1 (0.25) 

AMWAY 2 (0.5) 3 (0.75) 1 (0.25) 

ELIZABETH ARDEN 1 (0.25) - - 

ไมตอบ 64 (16.0) 76 (19.0) 80 (20.0) 

รวม 400 (100.0) 400 (100.0) 400 (100.0) 
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การจดจาํไดในตราสินคา 
  

จากการศึกษากลุมตัวอยางหลังจากที่กลุมตัวอยางดูโฆษณาเครื่องสําอางแตละตราสินคา

พบวา กลุมตัวอยางเคยพบเห็นโฆษณาของตราสินคา ESTEE LAUDER มากที่สดุ มีจํานวน 182 

คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือตราสินคาของ LANCOME จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 

34.0 และเคยพบเหน็โฆษณาของตราสินคา SHISEIDO นอยที่สุด จาํนวน 102 คน คิดเปนรอยละ 

25.5  

 

ตารางที่ 7  แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาจาํแนกตามตราสินคา

เครื่องสําอาง 

 

 เคยเห็น 
จํานวน 
(รอยละ) 

ไมเคยเห็น 
จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน 
(รอยละ) 

SHISEIDO 
102 

(25.5) 

298 

(74.5) 

400 

(100.0) 

ESTEE LAUDER 
182 

(45.5) 

218 

(54.5) 

400 

(100.0) 

LANCOME 
136 

(34.0) 

264 

(66.0) 

400 

(100.0) 
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นอกจากนี ้ จากการสอบถามกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางทัง้หมด จํานวน 400 คน 

คิดเปนรอยละ 100 รูจักตราสินคา SHISEIDO, ESTEE LAUDER และ LANCOME  

 

ตารางที่ 8  แสดงจํานวนและรอยละของการรูจักตราสนิคาจาํแนกตามตราสินคา

เครื่องสําอาง 

 

 รูจัก 
จํานวน 
(รอยละ) 

ไมรูจัก 
จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน 
(รอยละ) 

SHISEIDO 
400 

(100.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100.0) 

ESTEE LAUDER 
400 

(100.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100.0) 

LANCOME 
400 

(100.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100.0) 
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3. ภาพลักษณและการเชือ่มโยงตราสนิคา 
  

 ขอมูลผลการวจิัยเกี่ยวกับภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทยนัน้มาจากแบบสอบถามในสวนที ่ 3 ซึ่งจะแบงรายละเอยีดแยกยอยออกเปน 2 สวน 

คือ ภาพลักษณตราสินคา และ การเชื่อมโยงตราสนิคา ซึ่งจะนําเสนอดังตอไปนี้ 

 
ภาพลักษณตราสินคา 
 
SHISEIDO 
 จากการศึกษาตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอางชเิซโด พบวา ตราสินคาชเิซโด มีภาพลักษณในเรื่องของการสรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.812 รองลงมาคือ ตราสินคาชิเซโดมีการใชนวัตกรรมใหมๆ   

ในการผลิตสินคา มีคาเฉลีย่ 3.792 ตราสินคาชิเซโดสะทอนความมีรสนิยมที่ดี มีคาเฉลี่ย 3.742 

ตราสินคาชิเซโดมีความโดดเดน สะดุดตา มีคาเฉลี่ย 3.737 และตราสินคาชิเซโดหรูหรา มีระดับ  

มีคาเฉลี่ย 3.707 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 9  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็เรื่องภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอาง SHISEIDO  

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา SHISEIDO มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. ตราสินคามคีวามโดด

เดน สะดุดตา 
76 

(19.0) 

169 

(42.3) 

132 

(33.0) 

20 

(5.0) 

3 

(0.8) 
3.737 คอนขางด ี

2. มีการใชนวตักรรมใหมๆ

ในการผลิต 
83 

(20.8) 

172 

(43.0) 

126 

(31.5) 

17 

(4.3) 

2 

(0.5) 
3.792 คอนขางด ี

3. สรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอ      
91 

(22.8) 

165 

(41.3) 

122 

(30.5) 

22 

(5.5) 

0 

(0.0) 
3.812 คอนขางด ี

4. หรูหรา มีระดับ 

 
52 

(13.0) 

200 

(50.0) 

130 

(32.5) 

15 

(3.8) 

3 

(0.8) 
3.707 คอนขางด ี
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ตารางที่ 9(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็เรื่องภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอาง SHISEIDO  
 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา SHISEIDO มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

5. สะทอนความมีเสนห 

เยายวนใจ 
47 

(11.8) 

138 

(34.5) 

159 

(39.8) 

49 

(12.3) 

7 

(1.8) 
3.422 คอนขางด ี

6. สะทอนบุคลิกเปนสาว

ทํางาน เกง ฉลาด 
79 

(19.8) 

158 

(39.5) 

134 

(33.5) 

20 

(5.0) 

9 

(2.3) 
3.695 คอนขางด ี

7. สะทอนความมีรสนยิมที่

ดี 
79 

(19.8) 
175 

(43.8) 

113 

(28.3) 

30 

(7.5) 

3 

(0.8) 
3.742 คอนขางด ี

8. สะทอนความมัน่ใจ 

 
88 

(22.0) 

146 

(36.5) 

133 

(33.3) 

28 

(7.0) 

5 

(1.3) 
3.71 คอนขางด ี

9. สะทอนบุคลิกที่เฉี่ยว 

เปร้ียว 
75 

(18.8) 

143 

(35.8) 

139 

(34.8) 

30 

(7.5) 

13 

(3.3) 
3.592 คอนขางด ี

10. เนนใหประโยชน 

 
86 

(21.5) 
140 

(35.0) 
140 

(35.0) 

25 

(6.3) 

9 

(2.3) 
3.672 คอนขางด ี

 
 
ESTEE LAUDER 
 จากการศึกษาตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร พบวา ตราสนิคาเอสเต ลอเดอรมีภาพลักษณในเรื่องของความหรหูรา 

มีระดับมากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 4.187 และ สะทอนความมีรสนิยมที่ดี มีคาเฉลี่ย 4.112 รองลงมาคือ 

ตราสินคาเอสเต ลอดเดอรสะทอนถึงความมัน่ใจ สะทอนความมเีสนห เยายวนใจ และเปนตรา

สินคาที่มีความโดดเดน สะดุดตา โดยมีคาเฉลี่ยเปน 3.767, 3.712 และ 3.707 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 10  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็เรื่องภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) 

 
ภาพลักษณ 

ตราสินคา ESTEE 
LAUDER 

 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. ตราสินคามคีวามโดด

เดน สะดุดตา 
67 

(16.8) 

175 

(43.8) 

134 

(33.5) 

22 

(5.5) 

2 

(0.5) 
3.707 คอนขางด ี

2. มีการใชนวตักรรมใหมๆ

ในการผลิต 
56 

(14.0) 

161 

(40.3) 

157 

(39.3) 

22 

(5.5) 

4 

(1.0) 
3.607 คอนขางด ี

3. สรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอ      
77 

(19.3) 

150 

(37.5) 

145 

(36.3) 

25 

(6.3) 

3 

(0.8) 
3.682 คอนขางด ี

4. หรูหรา มีระดับ 

 
158 

(39.5) 

171 

(42.8) 

63 

(15.8) 

4 

(1.0) 

4 

(1.0) 
4.187 คอนขางด ี

5. สะทอนความมีเสนห 

เยายวนใจ 
70 

(17.5) 

183 

(45.8) 

116 

(29.0) 

24 

(6.0) 

7 

(1.8) 
3.712 คอนขางด ี

6. สะทอนบุคลิกเปนสาว

ทํางาน เกง ฉลาด 
51 

(12.8) 

171 

(42.8) 

139 

(34.8) 

32 

(8.0) 

7 

(1.8) 
3.567 คอนขางด ี

7. สะทอนความมีรสนยิมที่

ดี 
154 

(38.5) 

156 

(39.0) 

74 

(18.5) 

13 

(3.3) 

3 

(0.8) 
4.112 คอนขางด ี

8. สะทอนความมัน่ใจ 

 
100 

(25.0) 

141 

(35.3) 

131 

(32.8) 

22 

(5.5) 

6 

(1.5) 
3.767 คอนขางด ี

9. สะทอนบุคลิกที่เฉี่ยว 

เปร้ียว 
43 

(10.8) 

126 

(31.5) 

183 

(45.8) 

41 

(10.3) 

7 

(1.8) 
3.392 ปานกลาง 

10. เนนใหประโยชน 

 
59 

(14.8) 

158 

(39.5) 

149 

(37.3) 

27 

(6.8) 

7 

(1.8) 
3.587 คอนขางด ี
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LANCOME 
 จากการศึกษาตัวอยางเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางลังโคม พบวา ตรา

สินคาลังโคมมีภาพลักษณในเรื่องของความหรหูรา มีระดับมากที่สุด มีคาเฉลีย่ 4.170 สะทอนถงึ

ความมีรสนิยมที่ด ี คาเฉลี่ย 4.102 นอกจากนี้ ลงัโคมยังมีความโดดเดน สะดุดตา สะทอนความ

มั่นใจ และสะทอนความมเีสนห เยายวนใจ โดยมีคาเฉลีย่ 3.822, 3.757 และ 3.740 ตามลําดับ 

ตารางที่ 11  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็เรื่องภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอาง LANCOME 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา LANCOME มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. ตราสินคามคีวามโดด

เดน สะดุดตา 
86 

(21.5) 

175 

(43.8) 

123 

(34.8) 

14 

(3.5) 

2 

(0.5) 
3.822 คอนขางด ี

2. มีการใชนวตักรรมใหมๆ

ในการผลิต 
65 

(16.3) 

170 

(42.5) 

150 

(37.5) 

11 

(2.8) 

4 

(1.0) 
3.702 คอนขางด ี

3. สรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอ      
83 

(20.8) 

149 

(37.3) 

146 

(36.5) 

18 

(4.5) 

4 

(1.0) 
3.722 คอนขางด ี

4. หรูหรา มีระดับ 

 
153 

(38.3) 

176 

(44.0) 

61 

(15.3) 

6 

(1.5) 

4 

(1.0) 
4.170 คอนขางด ี

5. สะทอนความมีเสนห 

เยายวนใจ 
77 

(19.3) 

175 

(43.8) 

120 

(30.0) 

23 

(5.8) 

5 

(1.3) 
3.740 คอนขางด ี

6. สะทอนบุคลิกเปนสาว

ทํางาน เกง ฉลาด 
55 

(13.8) 

183 

(45.8) 

133 

(33.3) 

19 

(4.8) 

10 

(2.5) 
3.635 คอนขางด ี

7. สะทอนความมีรสนยิมที่

ดี 
135 

(33.8) 

189 

(47.3) 

61 

(15.3) 

12 

(3.0) 

3 

(0.8) 
4.102 คอนขางด ี

8. สะทอนความมัน่ใจ 

 
83 

(20.8) 

165 

(41.3) 

130 

(32.5) 

16 

(4.0) 

6 

(1.5) 
3.757 คอนขางด ี

9. สะทอนบุคลิกที่เฉี่ยว 

เปร้ียว 
47 

(11.8) 

128 

(32.0) 

185 

(46.3) 

34 

(8.5) 

6 

(1.5) 
3.440 คอนขางด ี

10. เนนใหประโยชน 65 

(16.3) 

153 

(38.3) 

154 

(38.5) 

21 

(5.3) 

7 

(1.8) 
3.620 คอนขางด ี
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การเชื่อมโยงตราสินคา 
 ในการศึกษาถงึการเชื่อมโยงตราสินคาของเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย สามารถ

แบงการเชื่อมโยงตางๆออกเปน 3 มิติ คือ ความแข็งแกรง ความนาชืน่ชอบ และความโดดเดนใน

การเชื่อมโยงตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํ ดังนี ้

 

ความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสนิคา (Strength) 
 
SHISEIDO 

จากการศึกษากลุมตัวอยาง พบวา ตราสนิคาชิเซโดมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากทีสุ่ดใน

เร่ืองของชื่อของตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ย 4.072 รองลงมาคือ การเชื่อมโยงในเรื่องของคุณภาพของ

สินคา มีคาเฉลี่ย 3.935 และประเทศผูผลิตสินคา ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.902 ในขณะที่ตราสินคาชิเซโดมี

การเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยที่สุดในเรื่องของพนกังานขาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.085    

 

ตารางที่ 12  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง SHISEIDO 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
141 

(25.3) 

162 

(40.5) 

84 

(21.0) 

11 

(2.8) 

2 

(0.5) 
4.072 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
100 

(25.0) 

182 

(45.5) 

87 

(21.8) 

30 

(7.5) 

1 

(0.3) 
3.875 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
59 

(14.8) 

172 

(43.0) 

136 

(34.0) 

31 

(7.8) 

2 

(0.5) 
3.637 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
71 

(17.8) 

182 

(45.5) 

125 

(31.3) 

19 

(4.8) 

3 

(0.8) 
3.747 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
77 

(19.3) 

153 

(38.3) 

132 

(33.0) 

33 

(8.3) 

5 

(1.3) 
3.660 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
103 

(25.8) 

189 

(47.3) 

90 

(22.5) 

15 

(3.8) 

3 

(0.8) 
3.935 คอนขางมาก 
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ตารางที่ 12(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง SHISEIDO 

 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
52 

(13.0) 

153 

(38.3) 

144 

(36.0) 

43 

(10.8) 

8 

(2.0) 
3.495 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
36 

(9.0) 

93 

(23.3) 

170 

(42.5) 

71 

(17.8) 

30 

(7.5) 
3.085 ปานกลาง 

9.โฆษณา 

 
117 

(29.3) 

146 

(36.4) 

103 

(25.8) 
31 

(7.8) 
3 

(0.8) 
3.857 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
36 

(9.0) 
134 

(33.5) 

170 

(42.5) 

51 

(12.8) 

9 

(2.3) 
3.342 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
44 

(11.0) 

129 

(32.3) 

182 

(45.5) 

36 

(9.0) 
9 

(2.3) 
3.407 คอนขางมาก 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
25 

(6.3) 

105 

(26.3) 

188 

(47.0) 

63 

(15.8) 

19 

(4.8) 
3.135 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
69 

(17.3) 

135 

(33.8) 

149 

(37.3) 

35 

(8.8) 

12 

(3.0) 
3.535 คอนขางมาก 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
139 

(34.8) 

132 

(33.0) 

92 

(23.0) 

25 

(6.3) 

12 

(3.0) 
3.902 คอนขางมาก 
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ESTEE LAUDER 
จากการศึกษาความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางที่มีตอความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตรา

สินคาเอสเต ลอเดอร พบวา ตราสนิคาเอสเต ลอเดอร มีการเชื่อมโยงที่แขง็แกรงมากที่สุดในเรือ่ง

ของชื่อของตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.027 รองลงมาคือ เร่ืองของคุณภาพสนิคา มีคาเฉลี่ย 3.940 

และมีการเชื่อมโยงในเรื่องของโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคาแข็งแกรงเปนลาํดับตอมา โดยมี

คาเฉลี่ย 3.912 ทัง้นี้ตราสินคาเอสเต ลอเดอร มีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยทีสุ่ดในเรื่องของ

พนักงานขาย และ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด โดยมีคาเฉลี่ย 3.190 และ 3.117 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 13  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
135 

(33.8) 

158 

(39.5) 

93 

(23.3) 

11 

(2.8) 

3 

(0.8) 
4.027 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
113 

(28.3) 

154 

(41.0) 

100 

(25.0) 

21 

(5.3) 

2 

(0.5) 
3.912 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
98 

(24.5) 

165 

(41.3) 

116 

(29.0) 

17 

(4.3) 

4 

(1.0) 
3.840 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
58 

(14.5) 

209 

(52.3) 

115 

(28.8) 

13 

(3.3) 

5 

(1.3) 
3.755 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
104 

(26.0) 

161 

(40.3) 

110 

(27.5) 

21 

(5.3) 

4 

(1.0) 
3.850 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
103 

(25.8) 

190 

(47.5) 

90 

(22.5) 

14 

(3.5) 

3 

(0.8) 
3.940 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
76 

(19.0) 

157 

(39.3) 

130 

(32.5) 

31 

(7.8) 

6 

(1.5) 
3.665 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
41 

(10.3) 

104 

(26.0) 

170 

(42.5) 

60 

(15.0) 

25 

(6.3) 
3.190 ปานกลาง 
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ตารางที่ 13(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 
 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

9.โฆษณา 

 
68 

(17.0) 

134 

(33.5) 

150 

(37.5) 

37 

(9.3) 

11 

(2.8) 
3.527 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
38 

(9.5) 

111 

(27.8) 

192 

(48.0) 

47 

(11.8) 

12 

(3.0) 
3.290 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
51 

(12.8) 

120 

(30.0) 

184 

(46.0) 

35 

(8.8) 

10 

(2.5) 
3.417 คอนขางมาก 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
15 

(3.8) 

110 

(27.5) 

200 

(50.0) 

57 

(14.3) 

18 

(4.5) 
3.117 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
48 

(12.0) 

128 

(32.0) 

174 

(43.5) 

36 

(9.0) 

14 

(3.5) 
3.400 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
71 

(17.8) 

143 

(35.8) 

124 

(31.0) 

48 

(12.0) 

14 

(3.5) 
3.522 คอนขางมาก 
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LANCOME 
จากการศึกษาความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสนิคาของเครื่องสําอางลังโคม พบวา 

ตราสินคาลังโคม มีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในเรื่องชื่อของตราสินคา และโลโกหรือสัญลักษณของ

ตราสินคามากที่สุด คือมีคาเฉลี่ย 4.090 และ 4.037 รองลงมาคือการเชื่อมโยงกบัคุณภาพของ

สินคา มีคาเฉลี่ย 3.932 และราคาของสนิคา คาเฉลีย่ 3.825 ทั้งนี้ตราสินคาลังโคมมีการเชื่อมโยงที่

แข็งแกรงนอยที่สุดในเรื่องของการสงเสริมการขาย พนกังานขาย และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด 

ซึ่งมีคาเฉลีย่ 3.200, 3.175 และ 3.100 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 14  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง LANCOME 

 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
128 

(32.0) 

192 

(48.0) 

70 

(17.5) 

8 

(2.0) 

2 

(0.5) 
4.090 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
129 

(32.3) 

170 

(42.5) 

90 

(22.5) 

9 

(2.3) 

2 

(0.5) 
4.037 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
74 

(18.5) 

180 

(45.0) 

120 

(30.0) 

21 

(5.3) 

5 

(1.3) 
3.742 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
56 

(14.0) 

197 

(49.3) 

128 

(32.0) 

15 

(3.8) 

4 

(1.0) 
3.715 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
108 

(27.0) 

153 

(38.3) 

106 

(26.5) 

27 

(6.8) 

6 

(1.5) 
3.825 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
95 

(23.8) 

200 

(50.0) 

92 

(23.0) 

9 

(2.3) 

4 

(1.0) 
3.932 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
69 

(17.3) 

156 

(39.0) 

137 

(34.3) 

27 

(6.8) 

11 

(2.8) 
3.612 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
28 

(7.0) 

125 

(31.3) 

166 

(41.5) 

51 

(12.8) 

30 

(7.5) 
3.175 ปานกลาง 
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ตารางที่ 14(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง LANCOME 
 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

9.โฆษณา 53 

(13.3) 

136 

(34.0) 

165 

(41.3) 

36 

(9.0) 

10 

(2.5) 
3.465 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
22 

(5.5) 

119 

(29.8) 

192 

(48.0) 

51 

(12.8) 

16 

(4.0) 
3.200 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
33 

(8.3) 

132 

(33.0) 

189 

(47.3) 

37 

(9.3) 

9 

(2.3) 
3.357 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
16 

(4.0) 

108 

(27.0) 

195 

(48.8) 

62 

(15.5) 

19 

(4.8) 
3.100 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
34 

(8.5) 

150 

(37.5) 

165 

(41.3) 

35 

(8.8) 

16 

(4.0) 
3.377 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
101 

(25.3) 

154 

(38.5) 

103 

(25.8) 

28 

(7.0) 

14 

(3.5) 
3.750 คอนขางมาก 
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ความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา(Favorability) 
 
SHISEIDO 

จากการศึกษาตัวอยางในเรื่องของความเหน็ในเรื่องของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยง

ตราสินคาชิเซโดพบวา การเชื่อมโยงในเรื่องของประเทศผูผลิตสินคาและคุณภาพของสินคามีความ

นาชืน่ชอบมากที่สุดเทากนั ซึ่งมีคาเฉลีย่ 3.837 รองลงมาคือการเชื่อมโยงในเรื่องของชื่อของตรา

สินคา มีคาเฉลี่ย 3.785 และการเชื่อมโยงกับประโยชนของสินคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.775 ในขณะที่

การเชื่อมโยงในเรื่องของกิจกรรมพิเศษทางการตลาดเปนทีน่าชืน่ชอบนอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.145 

 

ตารางที่ 15 แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง SHISEIDO 

ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
98 

(24.5) 

147 

(36.8) 

130 

(32.5) 

21 

(5.3) 

4 

(1.0) 
3.785 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
63 

(15.8) 

150 

(37.5) 

149 

(37.3) 

32 

(8.0) 

6 

(1.5) 
3.580 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 

51 

(12.8

0 

165 

(41.3) 

153 

(38.3) 

27 

(6.8) 

4 

(1.0) 
3.580 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
95 

(23.8) 

157 

(39.3) 

118 

(29.5) 

23 

(5.8) 

7 

(1.8) 
3.775 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
34 

(8.5) 

114 

(28.5) 

168 

(42.0) 

70 

(17.5) 

14 

(3.5) 
3.210 ปานกลาง 

6.คุณภาพของสินคา 

  
97 

(24.3) 

168 

(42.0) 

111 

(27.8) 

21 

(5.3) 

3 

(0.8) 
3.837 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
31 

(7.8) 

122 

(30.5) 

197 

(49.3) 

45 

(11.3) 

5 

(1.3) 
3.322 ปานกลาง 
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ตารางที่ 15(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง SHISEIDO 

 
ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

8. พนักงานขาย 

 
29 

(7.3) 

107 

(26.8) 

211 

(5.8) 

47 

(11.8) 

6 

(1.5) 
3.265 ปานกลาง 

9.โฆษณา 

 
80 

(20.0) 

128 

(32.0) 

156 

(39.0) 

34 

(8.5) 

2 

(0.5) 
3.625 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
29 

(7.3) 

114 

(28.5) 

197 

(49.3) 

51 

(12.8) 

9 

(2.3) 
3.257 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
37 

(9.3) 

114 

(28.5) 

205 

(51.3) 

37 

(9.3) 

7 

(1.8) 
3.342 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
25 

(6.3) 

87 

(21.8) 

219 

(54.8) 

59 

(14.8) 

10 

(2.5) 
3.145 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
53 

(13.3) 

129 

(32.3) 

168 

(42.0) 

40 

(10.0) 

10 

(2.5) 
3.437 คอนขางมาก 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
128 

(32.0) 

114 

(28.5) 

131 

(32.8) 

19 

(4.8) 

8 

(2.0) 
3.837 คอนขางมาก 

 

 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

133 

ESTEE LAUDER 
 ในการศึกษาถงึความคิดเหน็ในเรื่องความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสินคาเอสเต ลอ

เดอร พบวาการเชื่อมโยงในเรื่องของชื่อของตราสินคามคีวามนาชืน่ชอบมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.827

รองลงมาคือการเชื่อมโยงของตราสินคาเขากับคุณภาพของสินคา มคีาเฉลี่ย 3.802 นอกจากนี้ใน

การเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัหีบหอหรือบรรจุภัณฑ และประโยชนของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.702 

เทากัน โดยมกีารเชื่อมโยงในเรื่องของกิจกรรมพิเศษทางการตลาดมีความนาชืน่ชอบนอยที่สุด มี

คาเฉลี่ย 3.085 

 

ตารางที่ 16 แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

 
ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
105 

(26.3) 

153 

(38.3) 

116 

(29.0) 

20 

(5.0) 

6 

(1.5) 
3.827 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
72 

(18.0) 

139 

(34.8) 

156 

(39.0) 

27 

(6.8) 

6 

(1.5) 
3.610 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
80 

(20.0) 

151 

(37.8) 

142 

(35.5) 

24 

(6.0) 

3 

(0.8) 
3.702 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
77 

(19.3) 

152 

(38.0) 

150 

(37.5) 

17 

(4.3) 

4 

(1.0) 
3.702 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
25 

(6.3) 

108 

(27.0) 

176 

(44.0) 

74 

(18.5) 

17 

(4.3) 
3.125 ปานกลาง 

6.คุณภาพของสินคา 

  
91 

(22.8) 

162 

(40.5) 

127 

(31.8) 

17 

(4.3) 

3 

(0.8) 
3.802 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
46 

(11.5) 

129 

(32.3) 

200 

(50.0) 

22 

(5.5) 

3 

(0.8) 
3.482 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
27 

(6.8) 

109 

(27.3) 

217 

(54.3) 

42 

(10.5) 

5 

(1.3) 
3.277 ปานกลาง 
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ตารางที่ 16(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 
 

ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

9.โฆษณา 

 
49 

(12.3) 

124 

(31.0) 

172 

(43.0) 

48 

(12.0) 

7 

(1.8) 
3.400 ปานกลาง 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
26 

(6.5) 

94 

(23.5) 

211 

(52.8) 

59 

(14.8) 

10 

(2.5) 
3.167 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
38 

(9.5) 

110 

(27.5) 

209 

(52.3) 

38 

(9.5) 

5 

(1.3) 
3.345 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
18 

(4.5) 

84 

(21.0) 

227 

(56.8) 

56 

(14.0) 

15 

(3.8) 
3.085 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
39 

(9.8) 

117 

(29.3) 

185 

(46.3) 

45 

(11.3) 

14 

(3.5) 
3.305 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
80 

(20.0) 

127 

(31.8) 

148 

(37.0) 

37 

(9.3) 

8 

(2.0) 
3.585 คอนขางมาก 
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LANCOME 
 การศึกษาความเหน็ตอความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงของตราสินคาลังโคม พบวา การ

เชื่อมโยงตราสนิคาในเรื่องของชื่อของตราสินคามีคาเฉลีย่มากที่สุด  คือ 3.760 รองลงมาคือการ

เชื่อมโยงเขากบัโลโกหรือสัญลักษณ คาเฉลี่ย 3.752 คณุภาพของสินคาและประเทศผูผลิตสินคา มี

คาเฉลี่ยเทากนัคือ 3.745 และการเชื่อมโยงที่มีความนาชืน่ชอบนอยที่สุดคือ กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.075 

 

ตารางที่ 17 แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง LANCOME 

 
ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
89 

(22.3) 
164 

(41.0) 
116 

(29.0) 
24 

(6.0) 
7 

(1.8) 
3.760 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
89 

(22.3) 
158 

(39.5) 
125 

(31.3) 
21 

(5.3) 
7 

(1.8) 
3.752 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
85 

(21.3) 
149 

(37.3) 
147 

(36.8) 
15 

(3.8) 
4 

(1.0) 
3.740 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
65 

(16.3) 
169 

(42.3) 
139 

(34.8) 
23 

(5.8) 
4 

(1.0) 
3.670 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
30 

(7.5) 
115 

(28.8) 
167 

(41.8) 
69 

(17.3) 
19 

(4.8) 
3.170 ปานกลาง 

6.คุณภาพของสินคา 

  
71 

(17.8) 
180 

(45.0) 
129 

(32.3) 
16 

(4.0) 
4 

(1.0) 
3.745 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
34 

(8.5) 
134 

(33.5) 
204 

(51.0) 
22 

(5.5) 
6 

(1.5) 
3.420 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
23 

(5.8) 
123 

(30.8) 
215 

(53.8) 
34 

(8.5) 
5 

(1.3) 
3.312 ปานกลาง 
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ตารางที่ 17(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง LANCOME 

 
ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

9.โฆษณา 31 

(7.8) 
129 

(32.3) 
201 

(50.3) 
28 

(7.0) 
11 

(2.8) 
3.352 ปานกลาง 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
20 

(5.0) 
89 

(22.3) 
226 

(56.5) 
52 

(13.0) 
13 

(3.3) 
3.217 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
30 

(7.5) 
118 

(29.5) 
212 

(53.0) 
32 

(8.0) 
8 

(2.0) 
3.325 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
17 

(4.3) 
78 

(19.5) 
237 

(59.3) 
54 

(13.5) 
14 

(3.5) 
3.075 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
38 

(9.5) 
124 

(31.0) 
175 

(43.8) 
48 

(12.0) 
15 

(3.8) 
3.305 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
105 

(26.3) 
123 

(30.8) 
144 

(36.0) 
21 

(5.3) 
7 

(1.8) 
3.745 คอนขางมาก 
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ความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคา(Uniqueness)  
 
SHISEIDO 

ในการศึกษาถงึความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางที่มีตอความโดดเดนในการเชื่อมโยงตรา

สินคาชิเซโด พบวา ตราสนิคาชิเซโดมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องชื่อของตรา

สินคามากที่สดุ มีคาเฉลี่ย 3.817 รองลงมาคือ การเชือ่มโยงในเรื่องของประเทศผูผลิตสินคา และ

คุณภาพสินคา ซึ่งมีคาเฉลีย่ 3.755 และ3.752 ตามลําดับ นอกจากนี้ตราสินคาชิเซโด มีความโดด

เดนนอยที่สุดในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ย 3.120 

 

ตารางที่ 18 แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง SHISEIDO 

 
ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
99 

(24.8) 

160 

(40.0) 

113 

(28.3) 

25 

(6.3) 

3 

(0.8) 
3.817 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
73 

(18.3) 

147 

(36.8) 

146 

(36.5) 

30 

(7.5) 

4 

(1.0) 
3.637 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
47 

(11.8) 

146 

(36.5) 

174 

(43.5) 

30 

(7.5) 

3 

(0.8) 
3.510 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
83 

(20.8) 

160 

(40.0) 

129 

(32.3) 

19 

(4.8) 

9 

(2.3) 
3.722 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
37 

(9.3) 

139 

(34.8) 

170 

(42.5) 

44 

(11.0) 

10 

(2.5) 
3.372 ปานกลาง 

6.คุณภาพของสินคา 

  
89 

(22.3) 

155 

(38.8) 

129 

(32.3) 

22 

(5.5) 

5 

(1.3) 
3.752 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
29 

(7.3) 

121 

(30.3) 

196 

(49.0) 

49 

(12.3) 

5 

(1.3) 
3.300 ปานกลาง 
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ตารางที่ 18(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง SHISEIDO 

 
ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

8. พนักงานขาย 

 
34 

(8.5) 

72 

(18.0) 

213 

(53.3) 

70 

(17.5) 

11 

(2.8) 
3.120 ปานกลาง 

9.โฆษณา 

 
81 

(20.3) 

136 

(34.0) 

141 

(35.3) 

35 

(8.8) 

7 

(1.8) 
3.622 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
27 

(6.8) 

103 

(25.8) 

215 

(53.8) 

45 

(11.3) 

10 

(2.5) 
3.230 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
42 

(10.5) 

91 

(22.8) 

218 

(54.5) 

38 

(9.5) 

11 

(2.8) 
3.287 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
42 

(10.5) 

69 

(17.3) 

215 

(53.8) 

64 

(16.0) 

10 

(2.5) 
3.172 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
59 

(14.8) 

108 

(27.0) 

186 

(46.5) 

40 

(10.0) 

7 

(1.8) 
3.430 คอนขางมาก 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
119 

(29.8) 

106 

(26.5) 

142 

(35.5) 

24 

(6.0) 

9 

(2.3) 
3.755 คอนขางมาก 
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ESTEE LAUDER 
สําหรับความโดดเดนในการเชื่อมโยงของตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวา ตัวอยางเห็นวา 

ตราสินคาเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอรมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของชื่อของ

ตราสินคามากที่สุด คาเฉลีย่ 3.875 รองลงมาคือ การเชื่อมโยงในเรื่องของคุณภาพของสินคา ซึ่งมี

คาเฉลี่ย 3.750 ในขณะที่กิจกรรมพิเศษทางการตลาดมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสนิคา

นอยที่สุด คาเฉลี่ย 3.107 

 

ตารางที่ 19 แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
104 

(26.0) 

161 

(40.3) 

118 

(29.5) 

15 

(3.8) 

2 

(0.5) 
3.875 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
73 

(18.3) 

153 

(38.3) 

147 

(36.8) 

23 

(5.8) 

4 

(1.0) 
3.670 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
69 

(17.3) 

161 

(40.3) 

149 

(37.3) 

16 

(4.0) 

5 

(1.3) 
3.682 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
67 

(16.8) 

170 

(42.5) 

147 

(36.8) 

8 

(2.0) 

8 

(2.0) 
3.700 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
46 

(11.5) 

139 

(34.8) 

168 

(42.0) 

37 

(9.3) 

10 

(2.5) 
3.435 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
75 

(18.8) 

171 

(42.8) 

137 

(34.3) 

13 

(3.3) 

4 

(1.0) 
3.750 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
32 

(8.0) 

142 

(35.5) 

190 

(47.5) 

31 

(7.8) 

5 

(1.3) 
3.412 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
30 

(7.5) 

90 

(22.5) 

204 

(51.0) 

65 

(16.3) 

11 

(2.8) 
3.157 ปานกลาง 

9.โฆษณา 37 

(9.3) 

135 

(33.8) 

182 

(45.5) 

36 

(9.0) 

10 

(2.5) 
3.382 ปานกลาง 
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ตารางที่ 19(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

 

ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
22 

(5.5) 

101 

(25.3) 

220 

(55.0) 

43 

(10.8) 

14 

(3.5) 
3.185 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
38 

(9.5) 

97 

(24.3) 

218 

(54.5) 

39 

(9.8) 

8 

(2.0) 
3.295 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
29 

(7.3) 

67 

(16.8) 

235 

(58.8) 

56 

(14.0) 

13 

(3.3) 
3.107 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
30 

(7.5) 

117 

(29.3) 

198 

(49.5) 

44 

(11.0) 

11 

(2.8) 
3.277 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
68 

(17.0) 

124 

(31.0) 

166 

(41.5) 

34 

(8.5) 

8 

(2.0) 
3.525 คอนขางมาก 
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LANCOME 
 จากการศึกษาความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางเรื่องความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสนิคา 

ลังโคม พบวาตราสนิคาลังโคมมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของชื่อของตรา

สินคามากที่สดุ มีคาเฉลี่ย 3.880 รองลงมาคือการเชื่อมโยงของโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคา 

และคุณภาพของสินคา ซึง่มคีาเฉลี่ย 3.755 และ 3.722 ตามลําดับในขณะที่การเชื่อมโยงที่มีความ

โดดเดนนอยทีสุ่ดคือ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด คาเฉลี่ย 3.097 

 

ตารางที่ 20 แสดงจาํนวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง LANCOME 

ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
103 

(25.8) 
168 

(42.0) 
110 

(27.5) 
16 

(4.0) 
3 

(0.8) 
3.880 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
95 

(23.8) 
143 

(35.8) 
135 

(33.8) 
23 

(5.8) 
4 

(1.0) 
3.755 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
66 

(16.5) 
149 

(37.3) 
163 

(40.8) 
18 

(4.5) 
4 

(1.0) 
3.637 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
55 

(13.8) 
179 

(44.8) 
147 

(36.8) 
11 

(2.8) 
8 

(2.0) 
3.655 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
62 

(15.5) 
123 

(30.8) 
162 

(40.5) 
40 

(10.0) 
13 

(3.3) 
3.452 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
71 

(17.8) 
174 

(43.5) 
133 

(33.3) 
17 

(4.3) 
5 

(1.3) 
3.722 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
30 

(7.5) 
114 

(28.5) 
217 

(54.3) 
33 

(8.3) 
6 

(1.5) 
3.322 ปานกลาง 

8. พนักงานขาย 

 
26 

(6.5) 
89 

(22.3) 
221 

(55.3) 
53 

(13.3) 
11 

(2.8) 
3.165 ปานกลาง 

9.โฆษณา 

 
34 

(8.5) 
130 

(32.5) 
188 

(47.0) 
38 

(9.5) 
10 

(2.5) 
3.350 ปานกลาง 
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ตารางที่ 20(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง LANCOME 

 

ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
19 

(4.8) 
92 

(23.0) 
232 

(58.0) 
43 

(10.8) 
14 

(3.5) 
3.147 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
24 

(6.0) 
103 

(25.8) 
233 

(58.3) 
32 

(8.0) 
8 

(2.0) 
3.257 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
20 

(5.0) 
80 

(20.0) 
232 

(58.0) 
55 

(13.8) 
13 

(3.3) 
3.097 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
35 

(8.8) 
112 

(28.0) 
196 

(49.0) 
45 

(11.3) 
12 

(3.0) 
3.282 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
92 

(23.0) 
122 

(30.5) 
147 

(36.8) 
28 

(7.0) 
11 

(2.8) 
3.640 คอนขางมาก 
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4. ความรูเกีย่วกับตราสินคา 
 

ขอมูลผลการวจิัยในเรื่องของความรูเกีย่วกบัตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย

นั้นมาจากแบบสอบถามในสวนที่ 4 ซึ่งจะนําเสนอดังตอไปนี้ 
 
SHISEIDO 
 สําหรับการศึกษาถงึความรูเกี่ยวกบัตราสนิคาเครื่องสาํอางชิเซโด พบวาตัวอยางมคีวามรู

ในเรื่องเกีย่วกบัตราสินคาชิเซโดมากที่สุดในเรื่องของตราสินคาชิเซโดมแีหลงกาํเนิดมาจากประเทศ

ญี่ปุน จาํนวน 386 คน คิดเปนรอยละ 96.5 และรองลงมาคือความรูวาตราสินคาชิเซโดเปนสีแดง 

จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.8 และพบวาตวัอยางมีความรูวาชิเซโดมีผลิตภัณฑสําหรับ

ผูชายนอยที่สดุ จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5 
 
ตารางที่ 21 แสดงจํานวนและรอยละของความรูเกีย่วกบัตราสินคา SHISEIDO 

 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา SHISEIDO 
ถูก 

จํานวน
(รอยละ) 

ผิด 
จํานวน
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน
(รอยละ) 

1.ตราสินคาของชิเซโดเปนสแีดง 

 

307 

(76.8) 

93 

(23.3) 

400 

(100.0) 

2. ชิเซโดมีแหลงกําเนิดมาจากประเทศญี่ปุน 

 

386 

(96.5) 

14 

(3.5) 

400 

(100.0) 

3. ชิเซโดมีผลิตภัณฑสําหรบัผูชาย 

 

190 

(47.5) 

210 

(52.5) 

400 

(100.0) 

4. สีมวงไมใชสีของบรรจุภัณฑที่มีสวนผสมของ

สารกันแดด 

292 

(73.0) 

108 

(27.0) 

400 

(100.0) 

5. SEIKISEI ไมใชผลิตภัณฑของชิเซโด 

 

215 

(53.8) 

185 

(46.3) 

400 

(100.0) 
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ESTEE LAUDER 
 ในการศึกษาความรูเกีย่วกับตราสินคาของตราสินคาเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอรพบวา 

กลุมตัวอยางมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาในเรื่องของโลโกของเอสเต ลอเดอรมากที่สุด จํานวน 385 

คน คิดเปนรอยละ 96.3 รองลงมาความรูวาตราสนิคาของเอสเต ลอเดอรเปนสีทอง จาํนวน 342 

คน คิดเปนรอยละ 85.5 และมีความรูนอยที่สุดในเรื่องของเอสเต ลอเดอรไมไดขายเครื่องสําอาง

สําหรับผูชาย จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5   
 
ตารางที่ 22 แสดงจํานวนและรอยละของความรูเกีย่วกบัตราสินคา ESTEE LAUDER 
 

 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา ESTEE LAUDER 

 

ถูก 
จํานวน
(รอยละ) 

ผิด 
จํานวน
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน
(รอยละ) 

1.ตราสินคาของเอสเต ลอเดอรเปนสีทอง 

 

342 

(85.5) 

58 

(14.5) 

400 

(100.0) 

2. เอสเต ลอเดอรมีแหลงกําเนิดมาจากประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

174 

(43.5) 

226 

(56.5) 

400 

(100.0) 

3.เอสเต ลอเดอรไมไดขายเครื่องสําอางสําหรับ

ผูชาย 

126 

(31.5) 

274 

(68.5) 

400 

(100.0) 

4.    เปนโลโกของเอสเต ลอเดอร 
385 

(96.3) 

14 

(3.5) 

400 

(100.0) 

5. Pleasure เปนผลิตภัณฑน้ําหอมของเอสเต  

ลอเดอร 

289 

(72.) 

111 

(27.8) 

400 

(100.0) 
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LANCOME 
ในการศึกษาความรูเกีย่วกับตราสินคาของเครื่องสําอางลงัโคม พบวา ตัวอยางมีความรู

เกี่ยวกับตราสนิคาลังโคมในเรื่องของลังโคมมีแหลงกําเนดิที่ประเทศฝรัง่เศสมากที่สุด จํานวน 332 

คน คิดเปนรอยละ 83.0 รองลงมาคือ ความรูในเรื่องของ Miracle เปนผลิตภัณฑน้าํหอมของตรา

สินคาลังโคม จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.3 และมีความรูนอยที่สุดในเรื่องของลังโคมมีขาย

ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 
 
ตารางที่ 23 แสดงจํานวนและรอยละของความรูเกีย่วกบัตราสินคา LANCOME 

 

 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา LANCOME 

 

ถูก 
จํานวน
(รอยละ) 

ผิด 
จํานวน
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน
(รอยละ) 

1.ตราสินคาของลังโคมเปนสีเทา 

 

202 

(50.5) 

198 

(49.5) 

400 

(100.0) 

2. ลังโคมมีแหลงกําเนิดมาจากประเทศฝรั่งเศส 

 

332 

(83.0) 

68 

(17.0) 

400 

(100.0) 

3.ลังโคมขายผลิตภัณฑสําหรับผูชาย 

 

145 

(36.3) 

255 

(63.8) 

400 

(100.0) 

4. ดอกไมเปนสัญลักษณของลังโคม 

 

252 

(63.0) 

148 

(37.0) 

400 

(100.0) 

5.Miracle เปนผลิตภัณฑน้าํหอมของลังโคม 

 

305 

(76.3) 

95 

(23.8) 

400 

(100.0) 
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5. คุณคาตราสินคา 
  

 ขอมูลผลการวจิัยในเรื่องของคุณคาตราสินคาของตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ

ไทยนัน้ไดมาจากแบบสอบถามในสวนที่ 5 ซึ่งจะมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
SHISEIDO 
 สําหรับการศึกษาความคิดเหน็ของตัวอยางในเรื่องคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโด 

พบวา ตราสนิคาชิเซโดมีความนาเชื่อถือคอนขางมาก มีคาเฉลีย่ 4.012 และตราสินคาชิเซโดยัง

เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ และดูดี มีราคาคอนขางมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.937 และ 3.835 

ตามลําดับ  

 นอกจากนีพ้บวาตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาคอนขางนอย มีคาเฉลี่ย 2.477 และ 

หากมีการปรับราคาสินคาเพิ่ม ยังคงใชสินคาจากตราสนิคานี้ตอไป คอนขางนอย คาเฉลี่ย 2.600 

 

ตารางที่ 24 แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง SHISEIDO 
 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)   

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

1. มีความนาเชื่อถือ 

 
120 

(30.0) 

184 

(46.0) 

78 

(19.5) 

17 

(4.3) 

1 

(0.3) 
4.012 คอนขางมาก 

2. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ

สวยงาม 
70 

(17.5) 

183 

(45.8) 

124 

(31.0) 

20 

(5.0) 

3 

(0.8) 
3.742 คอนขางมาก 

3. ดูดี มีราคา 

 
81 

(20.3) 

195 

(48.8) 

102 

(25.5) 

21 

(5.3) 

1 

(0.3) 
3.835 คอนขางมาก 

4. มีคุณภาพ 

 
104 

(26.0) 

188 

(47.0) 

88 

(22.0) 

19 

(4.8) 

1 

(0.3) 
3.937 คอนขางมาก 

5.ใชแลวภาคภูมิใจ 

  
59 

(14.8) 

134 

(33.5) 

163 

(40.8) 

32 

(8.0) 

12 

(3.0) 
3.49 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
82 

(20.5) 

151 

(37.8) 

142 

(35.5) 

21 

(5.3) 

4 

(1.0) 
3.715 คอนขางมาก 
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ตารางที่ 24(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง SHISEIDO 
 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)   

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

7. มีความพึงพอใจ 

 
74 

(18.5) 

149 

(37.3) 

151 

(37.8) 

22 

(5.5) 

4 

(1.0) 
3.667 คอนขางมาก 

8.สินคาตอบสนองตอ

ความตองการ 
67 

(16.8) 

140 

(35.0) 

158 

(39.5) 

31 

(7.8) 

4 

(1.0) 
3.587 คอนขางมาก 

9.สินคาตรงกบัความ

คาดหวงั 

 

63 

(15.8) 

137 

(34.3) 

125 

(31.3) 

49 

(12.3) 

26 

(6.5) 
3.405 คอนขางมาก 

10.ทานมักจะเลือกซื้อ

สินคาจากตราสินคา

ตอไปนี้ 

39 

(9.8) 

73 

(18.3) 

127 

(31.8) 

86 

(21.5) 

75 

(18.8) 
2.787 ปานกลาง 

11.ทานจะซื้อสินคาจาก

ตราสินคานี้ภายใน 3 เดือน 
43 

(10.8) 

67 

(16.8) 

107 

(26.8) 

77 

(19.3) 

106 

(26.5) 
2.660 ปานกลาง 

12.มีความภักดีตอตรา

สินคา 

 

32 

(8.0) 

49 

(12.3) 

120 

(30.0) 

76 

(19.0) 

123 

(30.8) 
2.477 คอนขางนอย 

13.จะใชสินคาจากตรา

สินคานี้ตอไป 
44 

(11.0) 

84 

(21.0) 

127 

(31.8) 

62 

(15.5) 

83 

(20.8) 
2.860 ปานกลาง 

14.หากมีการปรับราคา

สินคาเพิ่ม ยังคงใชสินคา

ตอไป 

31 

(7.8) 

54 

(13.5) 

135 

(33.8) 

84 

(21.0) 

96 

(24.0) 
2.600 คอนขางนอย 
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ESTEE LAUDER 
 ในการศึกษาถงึความคิดเหน็ในเรื่องของคณุคาตราสินคาของเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร

ในกลุมตัวอยาง พบวา ตราสินคาเอสเต ลอเดอรเปนตราสินคาที่ดูดี มีราคามาก มคีาเฉลี่ย 4.237 

มีความนาเชื่อถือ มีคุณภาพ และมหีีบหอหรือบรรจุภัณฑสวยงามคอนขางมาก ซึ่งไดคาเฉลี่ย 

4.142, 3.985 และ 3.980 ตามลําดับ 

 ทั้งนี้การที่จะซือ้สินคาของเอสเต ลอเดอรภายใน 3 เดอืน และหากมีการปรับราคาสินคา

เพิ่ม จะยังคงใชสินคาตอไป อยูในระดบัคอนขางนอย คิดเปนคาเฉลี่ย 2.507 และ 2.505 

ตามลําดับ และตัวอยางมคีวามภักดีตอตราสินคาเอสเต ลอเดอรคอนขางนอย โดยมีคาเฉลี่ย 

2.402 

 

ตารางที่ 25 แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 
 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

1. มีความนาเชื่อถือ 

 
136 

(34.0) 

192 

(48.0) 

65 

(16.3) 

7 

(1.8) 

0 

(0.0) 
4.142 คอนขางมาก 

2. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ

สวยงาม 
100 

(25.0) 

203 

(50.8) 

88 

(22.0) 

7 

(1.8) 

2 

(0.5) 
3.980 คอนขางมาก 

3. ดูดี มีราคา 

 
160 

(40.0) 

182 

(45.5) 

51 

(12.8) 

7 

(1.8) 

0 

(0.0) 
4.237 มาก 

4. มีคุณภาพ 

 
107 

(26.8) 

191 

(47.8) 

91 

(22.8) 

11 

(2.8) 

0 

(0.0) 
3.985 คอนขางมาก 

5.ใชแลวภาคภูมิใจ 

  
94 

(23.5) 

151 

(37.8) 

127 

(31.8) 

17 

(4.3) 

11 

(2.8) 
3.750 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
74 

(18.5) 

170 

(42.5) 

136 

(34.0) 

15 

(3.8) 

5 

(1.3) 
3.732 คอนขางมาก 

7. มีความพึงพอใจ 

 
54 

(13.5) 

164 

(41.0) 

158 

(39.5) 

17 

(4.3) 

7 

(1.8) 
3.602 คอนขางมาก 
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ตารางที่ 25(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 
 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

8.สินคาตอบสนองตอ

ความตองการ 
59 

(14.8) 

145 

(36.3) 

156 

(39.0) 

35 

(8.8) 

5 

(1.3) 
3.545 คอนขางมาก 

9.สินคาตรงกบัความ

คาดหวงั 
48 

(12.0) 

124 

(31.0) 

140 

(35.0) 

60 

(15.0) 

28 

(7.0) 
3.260 ปานกลาง 

10.ทานมักจะเลือกซื้อ

สินคาจากตราสินคา

ตอไปนี้ 

31 

(7.8) 

60 

(15.0) 

126 

(31.5) 

87 

(21.8) 

96 

(24.0) 
2.607 ปานกลาง 

11.ทานจะซื้อสินคาจาก

ตราสินคานี้ภายใน 3 เดือน 
26 

(6.5) 

70 

(17.5) 

106 

(26.5) 

77 

(19.3) 

121 

(30.3) 
2.507 คอนขางนอย 

12.มีความภักดีตอตรา

สินคา 

 

24 

(6.0) 

46 

(11.5) 

124 

(31.0) 

79 

(19.8) 

127 

(31.8) 
2.402 คอนขางนอย 

13.จะใชสินคาจากตรา

สินคานี้ตอไป 
36 

(9.0) 

68 

(17.0) 

134 

(33.5) 

66 

(16.5) 

96 

(24.0) 
2.705 ปานกลาง 

14.หากมีการปรับราคา

สินคาเพิ่ม ยังคงใชสินคา

ตอไป 

27 

(6.8) 

43 

(10.8) 

140 

(35.0) 

85 

(21.3) 

105 

(26.3) 
2.505 คอนขางนอย 
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LANCOME 
 สําหรับการศึกษาในเรื่องคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมในกลุมตัวอยาง พบวา ตรา

สินคาลังโคมดดูี มีราคา และมีความนาเชื่อถือคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย 4.155 และ 4.127 

รองลงมาคือ สินคาของลงัโคมมหีีบหอหรือบรรจุภัณฑสวยงาม นาใช และ สินคามีคุณภาพ

คอนขางมาก ซึ่งมีคาเฉลีย่ 3.950 เทากัน ในขณะที่ตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาคอนขางนอย 

โดยมีคาเฉลี่ย 2.275 

  

ตารางที่ 26 แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง LANCOME 

 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

1. มีความนาเชื่อถือ 

 
133 

(33.3) 
194 

(48.5) 
64 

(16.0) 
9  

(2.3) 
0 

(0.0) 
4.127 คอนขางมาก 

2. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ

สวยงาม 
101 

(25.3) 
196 

(49.0) 
87 

(21.8) 
14 

(3.5) 
2 

(0.5) 
3.950 คอนขางมาก 

3. ดูดี มีราคา 

 
130 

(32.5) 
210 

(52.5) 
52 

(13.0) 
8 

(2.0) 
0 

(0.0) 
4.155 คอนขางมาก 

4. มีคุณภาพ 

 
94 

(23.5) 
206 

(51.5) 
86 

(21.5) 
14 

(3.5) 
0 

(0.0) 
3.950 คอนขางมาก 

5.ใชแลวภาคภูมิใจ 

  
85 

(21.3) 
160 

(40.0) 
116 

(29.0) 
26 

(6.5) 
13 

(3.3) 
3.695 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
64 

(16.0) 
174 

(43.5) 
140 

(35.0) 
16 

(4.0) 
6 

(1.5) 
3.685 คอนขางมาก 

7. มีความพึงพอใจ 

 
53 

(13.3) 
152 

(38.0) 
167 

(41.8) 
20 

(5.0) 
8 

(2.0) 
3.555 คอนขางมาก 

8.สินคาตอบสนองตอ

ความตองการ 
50 

(12.5) 
148 

(37.0) 
164 

(41.0) 
30 

(7.5) 
8 

(2.0) 
3.505 คอนขางมาก 

9.สินคาตรงกบัความ

คาดหวงั 
42 

(10.5) 
127 

(31.8) 
131 

(32.8) 
64 

(16.0) 
36 

(9.0) 
3.187 ปานกลาง 
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ตารางที่ 26(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง LANCOME 

 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

10.ทานมักจะเลือกซื้อ

สินคาจากตราสินคา

ตอไปนี้ 

35 

(8.8) 
40 

(10.0) 
142 

(35.5) 
75 

(18.8) 
108 

(27.0) 
2.547 คอนขางนอย 

11.ทานจะซื้อสินคาจาก

ตราสินคานี้ภายใน 3 เดือน 
19 

(4.8) 
52 

(13.0) 
124 

(31.0) 
79 

(19.8) 
126 

(31.5) 
2.397 คอนขางนอย 

12.มีความภักดีตอตรา

สินคา 
15 

(3.8) 
39 

(9.8) 
122 

(30.5) 
89 

(22.3) 
135 

(33.8) 
2.275 คอนขางนอย 

13.จะใชสินคาจากตรา

สินคานี้ตอไป 
19 

(4.8) 
67 

(16.8) 
139 

(34.8) 
78 

(19.5) 
97 

(24.3) 
2.582 คอนขางนอย 

14.หากมีการปรับราคา

สินคาเพิ่ม ยังคงใชสินคา

ตอไป 

13 

(3.3) 
44 

(11.0) 
150 

(37.5) 
80 

(20.0) 
113 

(28.3) 
2.410 คอนขางนอย 
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ตอนที่ 2  การทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 
สมมติฐานที่ 1  ความรูเกี่ยวกับตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง
ชั้นนําในประเทศไทย 
 
SHISEIDO 
 
ตารางที่ 27 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางความรูเกี่ยวกับตราสนิคาของเครื่องสําอาง

SHISEIDO กบั คุณคาตราสินคา SHISEIDO  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

SHISEIDO 
คาสหสัมพันธ 

P 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา SHISEIDO 0.336* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตารางที่ 27 พบวาความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโด มีความสมัพนัธกันกับ 

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวจิัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสาํอางชิเซโดมากก็จะมีคุณคา

ตราสินคาชิเซโดเกิดขึ้นในใจมากขึน้ดวย  
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ESTEE LAUDER 
 
ตารางที่ 28 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางความรูเกี่ยวกับตราสนิคาของเครื่องสําอาง

ESTEE LAUDER กับ คุณคาตราสินคา ESTEE LAUDER 

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  
ESTEE LAUDER 
คาสหสัมพันธ 

P 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา 

ESTEE LAUDER 
0.227* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที ่ 28 พบวาความรูเกีย่วกับตราสนิคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร มี

ความสัมพันธกันกับ คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึง่ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับตราสนิคา

เครื่องสําอาง เอสเต ลอเดอรมากกจ็ะมีคุณคาตราสินคาเอสเต ลอดเดอรเกิดขึ้นในใจมากขึ้นดวย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

154 

LANCOME 
 

ตารางที่ 29 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางความรูเกี่ยวกับตราสนิคาของเครื่องสําอาง 

LANCOME กับ คุณคาตราสินคา LANCOME  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

LANCOME 
คาสหสัมพันธ 

P 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา LANCOME 0.237* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตารางที ่29 พบวาความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสมัพนัธกันกับ 

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมอยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจยัเปนไป

ตามสมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมากก็จะมี

คุณคาตราสินคาลังโคมเกิดขึ้นในใจมากขึน้ดวย  
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สมมติฐานที ่2   การรูจกัตราสินคามีความสัมพันธกบัคุณคาตราสนิคา
เครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 
SHISEIDO 
 

ตารางที่ 30 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางการรูจกักับตราสินคาเครื่องสําอางSHISEIDO 

กับ คุณคาตราสินคา SHISEIDO  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

SHISEIDO 
คาสหสัมพันธ 

P 

การรูจักตราสนิคา SHISEIDO 0.401* 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตารางที่ 30 พบวาการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางชเิซโดมีความสมัพันธกนักับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโด อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวจิัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมากกจ็ะมีคณุคาตราสินคา

ของตราสินคาเครื่องสําอางชเิซโดเกิดขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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ESTEE LAUDER 
 

ตารางที่ 31 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอางESTEE 

LAUDER กับ คุณคาตราสินคา ESTEE LAUDER 

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา 
ESTEE LAUDER 
คาสหสัมพันธ 

P 

การรูจักตราสนิคา 

ESTEE LAUDER 
0.400* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 31 พบวาการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรมีความสัมพนัธกนั

กับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางเอสเต ลอเดอรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง

ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคทีม่ีการรูจักตราสินคาเครื่องสาํอางเอสเต ลอ

เดอรมากก็จะมีคุณคาตราสินคาของตราสนิคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร เกิดขึ้นในใจมากขึน้

ดวย  
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LANCOME 
 

ตารางที่ 32 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอาง LANCOME 

กับ คุณคาตราสินคา LANCOME  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

LANCOME 
คาสหสัมพันธ 

P 

การรูจักตราสนิคา LANCOME 0.397* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 32 พบวาการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสมัพันธกนักับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางลังโคมอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึง่ผลการวิจัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมากก็จะมีคุณคาตรา

สินคาของตราสินคาเครื่องสาํอางลงัโคมเกดิขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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สมมติฐานที ่3  ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกบัคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้น
นําในประเทศไทย  
 
SHISEIDO 
 
ตารางที่ 33 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาของเครื่องสําอาง

SHISEIDO กบั คุณคาตราสินคา SHISEIDO  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

SHISEIDO 
คาสหสัมพันธ 

P 

ภาพลักษณตราสินคา SHISEIDO 0.631* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที ่ 33 พบวาภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมีความสมัพนัธกันกับ 

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวจิัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความคดิในเรื่องภาพลักษณตราสินคาชิเซโดดี กจ็ะมีคุณคาตรา

สินคาเครื่องสาํอางชิเซโดเกดิขึ้นในใจมากขึ้นดวย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

159 

ESTEE LAUDER 
 

ตารางที่ 34 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาของเครื่องสําอางESTEE 

LAUDER กับ คุณคาตราสินคา ESTEE LAUDER 

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  
ESTEE LAUDER 
คาสหสัมพันธ 

P 

ภาพลักษณตราสินคา 

ESTEE LAUDER 
0.618* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 34 พบวาภาพลักษณตราสนิคาเครื่องสาํอางเอสเต ลอเดอรมีความสมัพันธ

กันกับ คุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอรที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวิจยั

เปนไปตามสมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความคิดในเรื่องภาพลักษณตราสินคาเอสเต ลอเดอร

ดี ก็จะมีคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรเกิดขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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LANCOME 
 

ตารางที่ 35 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาของเครื่องสําอาง 

LANCOME กับ คุณคาตราสินคา LANCOME  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

LANCOME 
คาสหสัมพันธ 

P 

ภาพลักษณตราสินคา LANCOME 0.558* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตารางที ่ 35 พบวาภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสัมพนัธกนักับ 

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความคดิในเรื่องภาพลักษณตราสินคาลังโคมดี กจ็ะมีคุณคาตรา

สินคาเครื่องสาํอางลงัโคมเกดิขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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สมมติฐานที ่4 ความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคามี
ความสมัพันธกันกับคุณคาตราสนิคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 
SHISEIDO 
 
ตารางที่ 36 ตารางแสดงคาสถิติถดถอยพหุคูณระหวางความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตรา

สินคา และภาพลักษณตราสนิคาของเครื่องสําอาง SHISEIDO กับคุณคาตราสินคา SHISEIDO 
  

Model   R R2 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

      B 

Std. 

Error Beta     

1 (Constant) .631 .398 7.291 2.469   2.953 .003 

  IMAGE   1.071 .066 .631 16.217 .000 

2 (Constant) .659 .435 3.813 2.491   1.531 .127 

  IMAGE   .991 .066 .584 15.043 .000 

  KNOWLEDGE   1.566 .307 .198 5.092 .000 

3 (Constant) .676 .452 5.348 2.476   2.160 .031 

  IMAGE   .906 .068 .534 13.296 .000 

  KNOWLEDGE   1.290 .310 .163 4.166 .000 

  AWARENESS   1.305 .327 .162 3.986 .000 
a  Dependent Variable: EQUITY 

  

 จากตารางที่ 36 พบวา ความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตรา

สินคาเครื่องสาํอางชิเซโดมคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชิเซโดที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ 0.05 ซึ่งสามารถสรุปไดวา ตัวแปรในเรื่องความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา 

และภาพลักษณตราสินคา ตางกม็ีความสัมพนัธตอการเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค โดย 

ภาพลักษณตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด และมีอิทธพิลในการ

เกิดคุณคาตราสินคาชิเซโดรอยละ 39.8 ทั้งนี้ตวัแปรในเรื่องของภาพลักษณตราสนิคา ความรู

เกี่ยวกับตราสนิคา และการรูจักตราสินคามีอิทธพิลในการเกิดคุณคาตราสินคาทัง้หมดรอยละ 

45.2  
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ESTEE LAUDER 
 
ตารางที ่37        ตารางแสดงคาสถิติถดถอยพหุคูณระหวางความรูเกีย่วกับตราสนิคา การรูจักตรา

สินคา และภาพลักษณตราสนิคาของเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER กับคุณคาตราสินคา ESTEE 

LAUDER 
  

Model      R    R2 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

      B 

Std. 

Error Beta     

1 Constant .618 .382 11.161 2.317   4.818 .000 

  IMAGE   .959 .061 .618 15.683 .000 

2 Constant .678 .460 9.595 2.178   4.406 .000 

  IMAGE   .871 .058 .561 14.913 .000 

  AWARENESS   2.512 .331 .285 7.584 .000 
a  Dependent Variable: EQUITY 

 

จากตารางที่ 37 การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาเครื่องสาํอางเอสเต ลอเดอร

มีความสมัพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง

สามารถสรุปไดวา ตัวแปรในเรื่องการรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคามีความสมัพนัธตอ

การเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค โดย ภาพลกัษณตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธพิลตอ

คุณคาตราสินคามากที่สุด โดยมีอิทธพิลรอยละ 38.2 ตอคุณคาตราสินคาเอสเต ลอเดอร 

นอกจากนี้ ตวัแปรในเรื่องของภาพลกัษณตราสินคา และการรูจักตราสินคามีอิทธพิลตอคุณคาตรา

สินคาเอสเต ลอเดอรรอยละ 46.0 
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LANCOME  
 

ตารางที ่38        ตารางแสดงคาสถิติถดถอยพหุคูณระหวางความรูเกีย่วกับตราสนิคา การรูจักตรา

สินคา และภาพลักษณตราสนิคาของเครื่องสําอาง LANCOME กับคุณคาตราสินคา LANCOME 
  
 

Model      R   R2 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

      B 

Std. 

Error Beta     

1 Constant .558 .311 13.383 2.464   5.432 .000 

  IMAGE   .865 .065 .558 13.416 .000 

2 Constant .588 .346 12.422 2.414   5.146 .000 

  IMAGE   .813 .064 .524 12.701 .000 

  AWARENESS   1.589 .348 .188 4.562 .000 

3 Constant .606 .367 10.035 2.465   4.070 .000 

  IMAGE   .794 .063 .512 12.553 .000 

  AWARENESS   1.373 .348 .163 3.946 .000 

  KNOWLEDGE   .951 .261 .149 3.649 .000 
a  Dependent Variable: EQUITY 
 

จากตารางที่ 38 ความรูเกีย่วกับตราสนิคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา

เครื่องสําอางลงัโคมมีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมที่ระดับนยัสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ซึ่งสามารถสรุปไดวา ตวัแปรในเรื่องความรูเกี่ยวกบัตราสนิคา การรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคาตางกม็ีความสมัพนัธตอการเกิดคณุคาตราสินคาในใจผูบริโภค โดย 

ภาพลักษณตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด โดยมีอิทธพิลรอยละ 

31.1 นอกจากนี้ตัวแปรในเรื่องของภาพลกัษณตราสินคา การรูจักตราสินคา และความรูเกีย่วกบั

ตราสินคามีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาลงัโคมรอยละ 36.7 
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จากการศึกษาการวิจยัเชิงปริมาณสามารถสรุปเปนแผนภาพไดดังนี ้  

 

- การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธเชงิบวกกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน

ประเทศไทย 

- ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํ

ในประเทศไทย 

- ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธเชงิบวกกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทย 

- ภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยทีม่ีอิทธพิลคอคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําใน

ประเทศไทยมากที่สุด 

จากการศึกษาโดยการวจิับเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณสามารถสรุปภาพรวมของการสราง

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยไดดงัตอไปนี ้

คุณคาตราสินคา 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา 

การรูจักตราสนิคา 

ภาพลักษณตรา

สินคา 

ความสัมพันธการรูจัก&คุณคาตราสินคา 

Shiseido : Sig = 0.000  P = 0.401* 

Estee Lauder: Sig = 0.000 P= 0.400* 

Lancome : Sig = 0.000     P = 0.397* 

ความสัมพันธภาพลักษณ&คุณคาตราสินคา 

Shiseido : Sig = 0.000  P = 0.631* 

Estee Lauder: Sig = 0.000 P= 0.618* 

Lancome : Sig = 0.000     P = 0.558* 

ความสัมพันธความรู&คุณคาตราสินคา 

Shiseido : Sig = 0.000  P = 0.336* 

Estee Lauder: Sig = 0.000 P= 0.227* 

Lancome : Sig = 0.000     P = 0.237* 

คุณคาตราสินคา 
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Brand Equity 
1.มีความนาเชื่อถือ 

2.มีคุณภาพ 

3.ดูดี มีราคา 

Brand Knowledge 
1.แหลงกาํเนดิ 

2.สีของตราสินคา 
 

 Brand Awareness 

Brand Recall 
การระลึกถงึเปนอันดับ1 

Brand Recognition 
จดจําโฆษณาได 25.5% 

ตัวอยางทัง้หมดเคยเห็น 

สัญลักษณตราสินคา 

Brand Association 
Strength : ชื่อตราสินคา,คณุภาพ 

      ประเทศผูผลิตสินคา 

Favorability : ประเทศผูผลิตสินคา, 

                ชื่อตราสินคา,ประโยชน 

Uniqueness : ชื่อตราสินคา 

    ประเทศผูผลิตสินคา, คุณภาพ 

Brand Image 
1.สรางสรรคสินคาใหม 

2.นวัตกรรมในการผลิต 

3.สะทอนถึงรสนิยมที่ด ี

4.โดดเดน สะดุดตา 

5.หรูหรา มีระดับ 

Attributes 
Product-related : เนนสวนผสมในผลิตภัณฑบํารุงผวิ,สี กลิ่น เนื้อสัมผัส  

ความคงทน และความสะดวกในการใชงาน  

Non product-related : แนวคิดของบรรจุภัณฑ,ภาพลักษณผูหญิงสวย เก 

 

Benefits 
Function : รายละเอียดประโยชนที่ไดจาก 

     สวนผสมของสินคา 

Experience : ความรูสึกและความพึงพอใจ 

ในการใช โดยอางคําพูดของ celebrity 

Symbol : ผูหญิงที่มีความงามแบบรรมชาติ  

รักสุขภาพผิวและรางกาย 
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Brand Equity 
1. ดูดี มีราคา 

2.นาเชื่อถือ 

3.มีคุณภาพ 

4.บรรจุภัณฑสวยงาม 

Brand Knowledge 
1.โลโกตราสนิคา 

2.สีของตราสินคา 

Brand Awareness Brand Image 
1. หรูหรา มีระดับ 

2. สะทอนถงึรสนิยมที่ด ี

3.สะทอนถึงความมัน่ใจ 

4.สะทอนความมีเสนห 

5. โดดเดน สะดุดตา 

Brand Recall 
ระลึกถึงอนัดบั2มาก 

Brand Recognition 
จดจําโฆษณาได 45.5% 

ตัวอยางทัง้หมดเคยเห็น 

สัญลักษณตราสินคา 

Brand Association 
Strength : ชื่อตราสินคา,คณุภาพ  

      โลโกของตราสินคา 

Favorability : ชื่อตราสินคา,คุณภาพ,     

บรรจุภัณฑและประโยชน 

Uniqueness : ชื่อตราสินคา, คุณภาพ 

Attributes 
Product-related : สวนผสมที่มีคา หาไดยาก หลากหลายสีสัน กลิ่น  

Non product-related : บรรจุภัณฑอันหรหูรา สีทอง ราคาสูง 

 ภาพลกัษณผูหญิงที่มีเสนห เยายวนใจ 

Benefits 
Function : ประโยชนจากสวนผสม 

Experience : ความรูสึก,ความพงึพอใจ 

จากการทดลองใช โปรแกรมปรนนิบัติผิว 

Symbol : ความหรหูรา สงางาม  

รสนิยมดี ทันสมัย 
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Brand Equity 
1. ดูดี มีราคา 

2.นาเชื่อถือ 

3. บรรจุภัณฑสวยงาม 

4. มีคุณภาพ 

Brand Knowledge 
1.แหลงกาํเนดิตราสินคา 

2.ผลิตภัณฑของลังโคม 

 
Brand Awareness Brand Image 

1. หรูหรา มีระดับ 

2. สะทอนถงึรสนิยมที่ด ี

3. โดดเดน สะดุดตา  

4. สะทอนถงึความมัน่ใจ 

5. สะทอนความมีเสนห 

Brand Recall 
ระลึกถึงอนัดบั2และ3มาก 

Brand Recognition 
จดจําโฆษณาได 34% 

ตัวอยางทัง้หมดเคยเห็น 

สัญลักษณตราสินคา 

Brand Association 
Strength :   ชือ่ตราสินคา 

          โลโก, คุณภาพ 

Favorability : ชื่อตราสินคา, 
โลโก คุณภาพ,ประเทศผูผลิต 

  Uniqueness : ชื่อตราสินคา, 

     โลโก, คุณภาพ 

Attributes 
Product-related :นวัตกรรมการผลิต สวนผสม กลิน่ สี เนื้อสัมผัส  

Non product-related : เคานเตอรสินคา brand ambassadorsระดับสากล  

บรรจุภัณฑสวยหรู ทันสมัย ราคาสูง ภาพลักษณผูหญงิที่มีเสนห เยายวนใจ 

 

Benefits 
Function : ประโยชนจากคณุสมบัติและสวนผสม 

Experience : ความรูสึกและความพึงพอใจ 

จากการสัมผัสกับผลิตภัณฑ เชน เนื้อบางเบา  

ไมเหนยีวเหนอะหนะ 

Symbol : ความงาม ความทันสมยั โก และหรูหรา 
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บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาเรื่อง การใชความรู การรูจกั และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย มีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาลักษณะการเชื่อมโยงตรา

สินคา (Brand Associations) ที่ใชในการสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

เครื่องสําอางในประเทศไทย และหาความสัมพนัธระหวางความรู การรูจัก และภาพลักษณตรา

สินคาที่มีตอคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย โดยการศึกษาวิจัยเปน 2 สวน คอื 

สวนที่ 1 การวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะหเนื้อหา (Content 

Analysis) จากส่ือตางๆ เพือ่ศึกษาการเชือ่มโยงตราสนิคาที่เครื่องสาํอางแตละตราสินคาใชในการ

สรางภาพลกัษณตราสินคา และสวนที่ 2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช

การวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธระหวางความรู การรูจัก และ

ภาพลักษณตราสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทย และไดมกีาร

ตั้งสมมติฐานการวิจยัไวดังนี้   

 

1. ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน
ประเทศไทย 

2. การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ
ไทย 

3. ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํใน
ประเทศไทย  

4. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจกัตราสินคา และภาพลักษณตราสนิคามี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 

ทั้งนี้จากการศึกษาสามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจยั โดยแยกออกเปน 2 สวนตามวิธี

ในการเก็บขอมูลดังตอไปนี ้

 
สวนที่ 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 
สรุป และอภปิรายผลการวิจัย 
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สรุปผลการวจิัย 

 

ในการศึกษาถงึลักษณะการเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) ที่ใชในการสราง

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เครื่องสําอางในประเทศไทย จากเนื้อหาในสื่อตางๆ ของทั้ง 

3 ตราสินคา คือ ตราสินคาชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม สามารถสรุปผลการศึกษา โดย

แบงเปนประเด็นตางๆดังตอไปนี้ 

 

การใชคุณสมบัติของสินคาเปนตัวเชือ่มโยง  (Attributes) กลาวคือเปนการใช

คุณสมบัติตางๆมาใชในการเชื่อมโยง โดยอาศัยการนาํเสนอขอมูล รายละเอียดตางๆผานสือ่ที่

หลากหลาย เพื่อใหผูบริโภคไดนําขอมูลตางๆมาประมวลผล เชื่อมโยงกัน และสรางเปนภาพ หรือ

ความทรงจาํทีม่ีตอตราสินคาในสมอง อันนาํไปสูการที่ผูบรโภคเกิดการตัดสินใจซือ้สินคาในที่สุด 

โดยการเชื่อมโยงแบงออกเปน 2 สวนคือ การเชื่อมโยงในสวนที่เปนคณุสมบัติของสินคา และการ

เชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา  

 

- การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related 
attributes)  ในการภาพลักษณตราสินคานั้น มีความจาํเปนอยางยิ่งที่จะตองใช

การเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคานัน้ เพื่อให

ผูบริโภครับทราบถึงรายละเอียดตางๆของสินคาหรือผลิตภัณฑ จากผลการศึกษา 

พบวา  

ตราสินคาชิเซโด ใหความสาํคัญกับผลิตภัณฑบํารุงผิวเปนพิเศษ โดยเนนการ

สื่อสารดานขอความที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของตัวสินคา โดยใหรายละเอียดของ

สวนประกอบ หรือสวนผสมของผลิตภัณฑทีห่ลากหลายและใหคุณประโยชนแก

ผูใชสินคา สรางภาพลักษณตราสินคาวาเปนตราสินคาที่สินคามีคุณภาพ  

ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอร ไดใชการเชื่อมโยงที่แตกตางกันไปตามแต

ละกลุมผลิตภัณฑ ไมไดเนนที่ผลิตภัณฑใดเปนพิเศษ เชน น้ําหอม Pleasure 

Delight ก็จะใชการเชื่อมโยงถงึสวนประกอบตางๆที่ทาํใหเกิดกลิ่นอยางดอกไม 

ขนมหวาน น้ําตาลและสงผลใหภาพลกัษณของน้ําหอมเปนแนวหอม หวาน สดใส 

ในขณะที่การเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตัวสินคาในผลิตภัณฑ

บํารุงผิว พบวา สวนประกอบในผลิตภัณฑบํารุงผิวนัน้เปนสวนประกอบที่มี
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ประโยชน บางอยางมีคา หาไดยาก สรางภาพลักษณของสินคาที่มคีุณภาพ มี

คุณคา และมภีาพลักษณของความหรูหราอีกดวย  

สําหรับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคาทีต่ราสินคาลังโคมใชในการ

เชื่อมโยงใหเกดิภาพลักษณตราสินคา พบวา ลงัโคมมีการใชนวัตกรรมในการผลิต

สินคา โดยมีผูเชี่ยวชาญทางการแพทยทีม่คีวามเขาใจในผิวอยางถองแท ลังโคมมี

ความใสใจในรายละเอียดและความตองการของผูใชสินคา  ซึง่จะเหน็ไดสวนผสม

ของสินคาที่จะมีคุณประโยชน มกีารใชนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีในการผลิตที่มี

ความกาวหนา และการออกแบบสรรคสรางผลิตภัณฑตางๆที่มีความหลากหลาย

ตามความตองการของผูใชสินคา 

 

- การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – 
related attributes) นอกจากการเชื่อมโยงในเรื่องของคณุสมบัติที่เกี่ยวของกับตัว

สินคาแลว ในการสรางภาพลักษณตราสินคานั้น ยงัจําเปนที่จะตองมกีาร

เชื่อมโยงเขากบัคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับสวนที่ไมใชตัวสนิคาดวย เพือ่สรางการ

เชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรงมากยิง่ขึ้น จากผลการศึกษาพบวา 

ตราสินคาชิเซโด ไดใชการเชือ่มโยงในเรื่องของขอมูลดานบรรจุภัณฑมาใช ซึ่ง

จะใสใจรายละเอียดของการออกแบบบรรจุภัณฑใหสามารถสื่อความหมายที่ตรง

กับแนวคิดหลกัของผลิตภัณฑนัน้ๆ นอกจากนีย้ังมีการเชื่อมโยงกับเหลาผูมี

ชื่อเสียง (Celebrity) ที่มีภาพลักษณเขากันกับภาพลักษณของกลุมผลิตภัณฑ

ตางๆ รวมถึงการใชจินตภาพการใชและผูใชซึ่งเปนคุณสมบัติที่ไมเกีย่วของกับตัว

สินคาในการเชื่อมโยงกับตราสินคาเพื่อสรางภาพลักษณของสาวมเีสนห เยายวน 

และสาวสวย เก  

จากการศึกษาการเชื่อมโยงของตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวา จะเนน

ภาพลักษณทีค่วามหรูหรา ความงามแบบมีระดับ ทัง้บรรจุภัณฑที่หรูหรา เปนสี

ทอง ราคาที่คอนขางสงู นอกจากนี้ยงัเชื่อมโยงกับภาพลักษณความงามทีม่ีเสนห 

เยายวนใจ โดยใชการเชื่อมโยงกับขอมลูดานราคา ขอมูลบรรจุภัณฑ นางแบบ

ตัวแทนผลิตภณัฑ การใชสีสัน หรือสัญลักษณเพื่อส่ือแทนตัวสนิคา  

ในขณะที ่ ตราสินคาลงัโคม ไดกลาวถึงนวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่ล้าํหนาใน

การผลิตและสรางสรรคผลิตภัณฑซึ่งไดรับการพิสูจนแลว และยังเปนผูที่มีความรู

ความเขาใจในผิวชาวเอเชีย และไดออกแบบผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการ
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ของผูหญิงโดยเฉพาะ นอกจากนี้ยังใชเคานเตอรเครื่องสําอางมาใชในการ

เชื่อมโยงเพื่อใหเกิดภาพของสถานที่แหงความงาม โดยจะใชสีเทา สีขาว และสี

ทอง เพื่อใหความสวางไสว สรางบรรยากาศชวนใหลูกคาเขาไปใชบริการ 

นอกจากนี้ลงัโคมยังมกีารใชแบรนด แอมบาสเดอร หรือนางแบบที่เปนตวัแทน

ของแตละผลิตภัณฑมาใชในการเชื่อมโยงตราสินคา รวมทั้งโดยใหรายละเอยีด

ขอมูลของราคา ขอมูลรายละเอียดของบรรจุภัณฑ จนิตภาพผูใช และจินตภา

พการใช เพื่อสรางภาพลกัษณตราสินคาทีห่รูหรา มีความเปนผูหญิง ทันสมยั และ

มีเสนห 

 

การใชคุณประโยชนของสนิคาเปนตัวเชื่อมโยง (Benefits) เปนการใชสวนที่เปน

คุณประโยชนตางๆของตราสินคามาเปนตัวเชื่อมโยงใหเกิดภาพลักษณสินคา ทัง้นี้เนื่องจาก

บางครั้งการเชือ่มโยงเพียงแตคุณสมบัติอาจยังไมเพียงพอในการทาํใหผูบริโภคมีการประเมินถึง

คุณคาของสินคา จงึจาํเปนที่จะตองนําสวนของคุณประโยชนมาใชการเชื่อมโยง เพือ่ใหผูบริโภคมี

การรับรูถึงคุณประโยชนที่จะไดจากตราสินคา ไมวาจะเปนคุณประโยชนจากตัวสินคาโดยตรง จาก

ประสบการณ หรือประโยชนในเชิงสัญลกัษณ 

 

- การเชื่อมโยงกับคุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits)  
การใชการเชื่อมโยงกับคุณประโยชนดานการใชงานนัน้ถอืเปนพืน้ฐานสําคัญ

ที่ทาํใหผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณประโยชน และความจําเปนในการบริโภคสินคา

หรือผลิตภัณฑนัน้ จากผลการศึกษาพบวา 

ชิเซโดใชคุณประโยชนดานการใชงานมาใชในการเชื่อมโยงตราสินคาเปน

อยางมาก โดยเฉพาะผลิตภัณฑบํารุงผิว ซึง่จะใหรายละเอียดในเรื่องของ

คุณประโยชนที่ไดจากสวนประกอบที่ผสมอยูในผลิตภณัฑ ซึ่งมีประโยชน และ

สามารถชวยแกไขปญหาผิวพรรณในแตละชวงวัยตรงกบัความตองการของผูใช

สินคาอีกดวย    

สําหรับในการใชคุณประโยชนดานการใชงานเปนตัวเชื่อมโยงตราสนิคาของ

เครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร พบวา มีการเชื่อมโยงคุณประโยชนตามหนาที ่ การ

ใชงานของผลติภัณฑตางๆ รวมถึงคุณประโยชนที่ไดจากสวนผสมทีห่ายาก  
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ลังโคมมีการใชคุณประโยชนดานการใชงานของสนิคาเปนตัวเชื่อมโยงกับแต

ละผลิตภัณฑแตกตางกนัไปตามแตละหนาที่การใชงานของแตละสินคา สราง

ภาพลักษณของตราสินคาทีม่ีประโยชน และมีคุณภาพ 

 

- การเชื่อมโยงกับคุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits)  
นอกจากคุณประโยชนดานการใชงานที่ผูบริโภคจะไดรับโดยตรงจากสนิคา

แลว การใชการเชื่อมโยงในเรื่องคุณประโยชนดานประสบการณก็เปนอีกวธิีหนึ่ง

ในการเชื่อมโยงใหตราสนิคานั้นมีภาพลกัษณที่แข็งแกรงมากยิง่ขึ้น เนื่องจาก

คุณประโยชนที่ไดจากประสบการณตรงนัน้จะทําใหผูบริโภคเกิดการเชือ่มโยง

ความรูสึกที่ไดรับเขาไปในความทรงจาํ โดยมีผลการศึกษาดังนี ้

ชิเซโดไดใชคําพูดของเหลาผูมีชื่อเสียงที่เคยใชผลิตภัณฑเปนตวัเชื่อมโยง 

กระตุนใหผูบริโภครับรูถึงประสบการณวา เมื่อใชผลิตภัณฑแลวจะมีความรูสึก 

และมีคุณประโยชนตอผิวอยางไร  นอกจากนีพ้นักงานขาย การบริการ และการ

สงเสริมลูกคา ตางกเ็ปนสวนหนึ่งในการเชื่อมโยงคุณประโยชนดานประสบการณ

ใหแกผูบริโภคดวย  

ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอร แนะนําสนิคาใหมโดยใหผูบริโภคสัมผัส

คุณประโยชนดานประสบการณไดจากการทดลองใชสินคาและรับคําแนะนาํจาก

ผูเชี่ยวชาญความงามที่เคานเตอรสินคา  นอกจากนีย้งัมีสวนของโปรแกรมที่จัด

ขึ้นเพื่อใหลกูคาไดเขามาสัมผัสกับประสบการณตรง ซึ่งความรูสกึที่ไดจาก

ประสบการณตรงนี้จะทําใหเกิดการเชื่อมโยงที่แขง็แกรงในใจผูบริโภคได 

ลังโคมมีการใชการเชื่อมโยงคุณประโยชนดานประสบการณในการสราง

ภาพลักษณตราสินคาใหแกผูที่จะใชสินคาของลังโคมวาจะไดรับความพึงพอใจ 

หรือความรูสึกที่ดีเมื่อไดสัมผัสผลิตภัณฑตางๆของลงัโคม  

 

- การเชื่อมโยงกับคุณประโยชนเชิงสัญลักษณ (Symbolic Benefits)  
การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณเปนตวัเชื่อมโยงในการสรางภาพลกัษณ

ตราสินคา พบวาคณุประโยชนเชงิสัญลักษณเปนขอไดเปรียบภายนอกที่ไดรับ

จากการบริโภคสินคาหรือบริการ กลาวคือ นอกจากการที่ผูบริโภคไดรับ

คุณประโยชนตางๆจากตัวสนิคาและบริการแลว ยงัไดรับคุณประโยชน หรือ

ความรูสึกบางอยางมาจากการเลือกใชสินคาจากตราสนิคานั้นดวย ดังนี้  
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ตราสินคาชิเซโดไดใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้เชื่อมโยงและสราง

ภาพลักษณของผูหญงิที่มีความงามในแบบธรรมชาติ มีผิวพรรณที่สะอาด เปลง

ปล่ังสวยงามจากภายใน ใสใจและดูแลในเรื่องของสุขภาพทั้งอาหารการกิน การ

ออกกําลงักาย การทําจิตใจใหสงบและปรนนิบัติดูแลเร่ืองผิวพรรณ  

ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอร ไดใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้

เชื่อมโยงและสรางภาพลกัษณของผูหญิงที่มีความหรหูรา สงางาม  มีรสนิยมที่ดี 

และทันสมัย  

ในสวนของตราสินคาลงัโคม พบวามีการใชคุณประโยชนเชงิสัญลักษณใน

การเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของความงาม ความออนวัย ความทนัสมัย ความ

เปนผูหญงิ โก และความหรหูรา 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
  

ในการศึกษาเรื่อง การใชความรู การรูจัก และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย มีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาลักษณะการเชื่อมโยงตรา

สินคา (Brand Associations) ที่ใชในการสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

เครื่องสําอางในประเทศไทย ผูวิจัยใชการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ

วิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) จากสื่อตางๆ ทัง้แผนพับ โบรชวัร อินเทอรเนต และนิตยสาร 

เพื่อศึกษาการเชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่ครื่องสาํอางแตละตราสินคาใชในการสรางภาพลกัษณตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย 

ในการสรางภาพลักษณตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย พบวาตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยไดนําการเชื่อมโยงตราสินคาในประเภทตางๆมาใช เพื่อให

ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงรายละเอียด ขอมูลตางๆ และนํามาประมวลผล เชื่อมโยงสิ่งตางๆเขาไว

ดวยกนัเปนเครือขายความทรงจํา และเมื่อไดรับการกระตุนจะเกิดการประมวลภาพรวมออกเปน

ทัศนคติ หรือคุณคาที่เกิดขึน้ในใจของผูบริโภค อันนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคานั้น

ในที่สุด  

ภาพลักษณตราสินคาสามารถแบงสวนประกอบออกเปน ภาพลักษณของบริษัท (Image 

of Corporate) ภาพลักษณของผูใชสินคา (Image of User) ภาพลกัษณของตัวสนิคาหรือบริการ 

(Image of Product) และภาพลักษณภายใตสถานการณการใช (Image of Occasion) ซึ่ง

ภาพลักษณเหลานี้จะสงผลตอภาพลักษณตราสินคามากนอย แตกตางกนัไปตามแตละประเภท
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ของสินคา สําหรับภาพลกัษณของตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยนัน้ พบวา มี

สวนประกอบภาพลักษณของสินคา และภาพลักษณของผูใชสินคาที่คอนขางชัดเจน ดังจะเหน็ได

จากการใชการเชื่อมโยงตางๆของสินคาทีจ่ะเนนไปที่คณุสมบัติและคุณประโยชนตางๆของสินคา 

ซึ่งภาพลกัษณของสินคาจะมีความแตกตางกนัไปตามแตละประเภทของสินคาดวย อยางกลุม

ผลิตภัณฑบํารุงผิว ก็จะมภีาพลักษณของสินคาที่มปีระโยชน มีคณุคา มีคุณภาพ และมีความ

หลากหลาย ในขณะที่ผลิตภัณฑสําหรับแตงหนาจะมีภาพลักษณของสินคาที่ดหูรูหรา ทันสมัย 

สวยงามและนาใช นอกจากนี้ในสวนภาพลักษณของผูใชสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

พบวาภาพลกัษณของผูใชเครื่องสําอางจะมีความแตกตางกนัไปตามการเชื่อมโยงของแตละตรา

สินคา อยางเชน ตราสนิคาชิเซโดจะมีภาพลักษณของผูที่ดูแลและใสใจในบุคลิกภาพ หนาตา และ

สุขภาพผิวพรรณ ตลอดจนเปน working woman ที่มีความสวย เก ในขณะที่ตราสนิคาเอสเต ลอ

เดอร จะมีภาพลักษณของผูหญิงที่หรูหรา มีระดับ มีเสนห เยายวนใจ และตราสนิคาลังโคม มี

ภาพลักษณของความเปนผูหญิง ทนัสมัย หรูหรา และมีเสนห 

ในการสรางคณุคาตราสินคา จะตองเริ่มจากการเลือกองคประกอบพื้นฐานของตราสินคา 

เพื่อเปนขอมูลในการนําเสนอภาพลักษณ และความแตกตางของแตละสินคา ไดแก ชื่อของตรา

สินคา โลโก สญัลักษณ บุคลิกภาพสนิคา และบรรจุภัณฑ เปนตน โดยอาจนาํองคประกอบเหลานี้

ไปใชในการเชือ่มโยงตราสนิคาใหแข็งแกรง นาชืน่ชอบ และมีความโดดเดน ซึ่งในการเลือก

องคประกอบนั้นจะตองคํานึงถงึเรื่องดงัตอไปนี้ 1) งายตอการจดจํา 2) มีความหมาย 3) 

เคลื่อนยายไดงาย 4) ปรับใหรวมสมยัได 5) มีการคุมครองตามกฏหมาย (Keller, 1998) ซึง่ตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย ไมวาจะเปนตราสินคาชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม 

ตางก็มพีืน้ฐานตราสินคาทีด่ี ตัวอยางเชน ตราสินคาชิเซโด เปนชือ่ตราสินคาที่ไมยาวจนเกินไป 

จดจําไดงาย นอกจากนีต้ราสินคาเอสเต ลอเดอรมักจะใชบรรจภัุณฑเปนสทีอง เพื่อส่ือถึง

เอกลักษณ และภาพลักษณของตราสินคาที่หรูหรา มรีะดับ เปนตน   

นอกจากองคประกอบพืน้ฐานของสนิคาแลว กลยุทธดานสนิคา ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย และการสื่อสาร ตางก็เปนปจจัยสําคัญทีท่าํใหการเชื่อมโยงตราสนิคามคีวามแข็งแกรง

มากยิง่ขึ้น โดยกลยทุธดานสินคานั้น จะตองสรางใหผูบริโภคเชื่อวา คุณลักษณะและคุณประโยชน

ที่ตราสินคามีนั้น สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคได ดังนัน้แตละตราสินคาจงึมี

การใชคุณสมบัติและคุณประโยชนในการเชื่อมโยงตราสนิคาเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคาที่ดี 

ทั้งนี้ในสวนของราคานั้น เปนเรื่องที่มีความสาํคัญอยางยิง่ เนื่องจากนโยบายในการตั้งราคา

สําหรับตราสนิคามักจะสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในใจผูบริโภค โดยมีระดับราคาหรือระดับของ

ตราสินคาเปนตัวแบงประเภทหรือระดับของสินคา ทัง้นี้ผูบริโภคมักมีการเชื่อมโยงตอคุณคาตรา
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สินคา วาเปนเรื่องของราคาและคุณภาพ (Keller, 1998)  จากการศึกษาเครื่องสาํอางชั้นนําใน

ประเทศไทย ไมวาจะเปนตราสินคาชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม ตางก็มีระดับราคาที่คอนขาง

ใกลเคียงกนั คืออยูในระดับคอนขางสงู ดังนัน้ผูบริโภคจะตัดสินคุณคาวาเปนสินคาที่มีคุณภาพ

คอนขางดี นอกจากนี้ในเร่ืองของชองทางการจัดจําหนายนัน้ ผูบริโภคมักจะมกีารเชือ่มโยงในใจตอ

รานคา หรือสวนที่เกีย่วของกับพืน้ฐานของความหลากหลายของสินคา ความนาเชื่อถือ และ

คณุภาพในการใหบริการเปนตน ซึ่งภาพลักษณของรานคาจะมคีวามเกี่ยวของถึงภาพลักษณ

สินคา และภาพลักษณตราสินคาอยางหลีกเลีย่งไมได ดังนัน้เคานเตอรเครื่องสําอางใน

หางสรรพสินคาจึงเปนสวนหนึ่งที่ทาํใหการเชื่อมโยงตราสนิคาในใจผูบริโภค รวมถงึพนักงานขาย 

หรือผูเชี่ยวชาญที่แนะนําความงามที่ประจําอยูที่เคานเตอรเครื่องสําอางก็มีสวนสาํคญัในการ

เชื่อมโยงตราสนิคาในใจผูบริโภคเชนกนั ในการนาํเสนอสนิคา หรือการใหขอมูลที่เพิ่มหรือเสริมการ

วิเคราะหในจดุที่เหมือนหรือแตกตางของสินคาหรือผลิตภัณฑแตละชนิด ตางก็เปนวิธีในการใช

เชื่อมโยงตราสนิคาในการสรางภาพลักษณตราสินคาทั้งสิน้ สําหรับการสื่อสารนั้น ถือเปนสิ่งสาํคัญ

อยางยิ่งในการสรางภาพลกัษณและคุณคาตราสินคา โดยจะตองสรางใหการเชื่อมโยงตางๆที่มี

ความเขมแข็ง ความนาชื่นชอบ และมีความโดดเดนเขาไปอยูในความทรงจาํของผูบริโภค โดยใช

ชองทางการสือ่สารที่หลากหลาย และเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดมากทีสุ่ด ซึ่งจาก

การศึกษาจะพบวาตราสินคาชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคมมีการใชสื่อตางๆ ที่คอนขาง

คลายคลึงกนั เชน สื่ออินเทอรเนต โบรชัวรแผนพับ และนิตยสาร แตจะมีความถี่ ปริมาณ และ

เนื้อหาแตกตางกัน  

การเชื่อมโยงระดับรองหรือการเชื่อมโยงอืน่ๆที่ไมไดเกี่ยวของโดยตรงกับสินคา ซึ่งการ

เชื่อมโยงเหลานี้อาจถูกสรางโดยการเชื่อมโยงเกีย่วกับตราสินคาเขาไปยังขอมูลความทรงจาํที่

สามารถถายทอดความหมายไปสูผูบริโภคได เชน การเชื่อมโยงเขากับแหลงทีม่า อยางบริษทั 

ประเทศผูผลิตสินคา กิจกรรมพิเศษเปนตน  และเนื่องจากเปนสิ่งที่ไมเกี่ยวของกับหนาที่ของสนิคา

หรือบริการโดยตรง จึงอาจสรุปไดวาเปนการเชื่อมโยงทางออม ซึง่คอนขางมีความสําคัญหากวา

การเชื่อมโยงตราสินคาที่มีอยูนัน้ยังไมเพียงพอ เนื่องจากการเชื่อมโยงทางออมเหลานี้อาจนาํไปสู

การเชื่อมโยงของสิ่งที่เขาใจไดงายอยางทัศนคติ หรือ ชื่อเสียง  

เนื่องจากกระบวนการการเกิดภาพลักษณตราสินคานัน้เปนเรื่องของกระบวนการรบัรูของ

ผูบริโภคที่มีตอองคประกอบตางๆที่ใชในการเชื่อมโยงตราสินคาที่ตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน

ประเทศไทย จงึสามารถอธบิายไดดวยกระบวนการการรับรูของผูบริโภค ดังตอไปนี้ กระบวนการ

ในการเลือกรบัรู (Perception Selection) คือการที่ผูบริโภคเลือกเปดรับส่ิงเราตามความตองการ

และตรงกับทศันคติของตน ซึง่มักจะข้ึนอยูกับปจจัย 2 ประการคือ ประสบการณเดิมของผูบริโภค 
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ซึ่งมักจะมีอิทธิพลในการคาดหวังในสิ่งที่จะไดพบเหน็ และ แรงจูงใจในการเปดรับ ขอมูลตางๆที่

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทยใชในการเชือ่มโยง ทั้งในเรื่องของคุณสมบัติของสินคา

และบริการ คุณประโยชนที่จะไดรับจากการใชสินคาของตราสินคาตางๆ ดังนั้นนอกจากจะสราง

การเชื่อมโยงตางๆแลว ยงัจาํเปนอยางยิ่งที่จะตองทําใหการเชื่อมโยงเหลาเขาไปอยูในการรับรูของ

ผูบริโภคดวย โดยอาจตองทาํใหการเชื่อมโยงเหลานี้มีความแข็งแกรง นาชืน่ชอบ และมีความโดด

เดนในการเชื่อมโยง Fill (1995) กลาววา โดยทัว่ไปนัน้ผูบริโภคมักประเมินสนิคาจากรูปลักษณ

ภายนอกที่สามารถสัมผัสได ไมวาจะสังเกตจากขนาด รูปราง รวมไปถึงการทดลองใช แตใน

บางครั้งผูบริโภคก็ไมสามารถแยกแยะถงึความตางของแตละตราสินคาไดอยางชัดเจน ดังนั้น

สินคาตางๆจึงตองมีการสรางการรับรูถงึปจจัยในการการตัดสินใจอื่นๆที่นอกเหนือไปจาก

รูปลักษณภายนอก ดงัการเชือ่มโยงระดับรองหรือทางออมนั่นเอง 

จากการที่ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกบัตราสนิคานัน้ๆอยูเสมอๆ จะเปนผลทําใหผูบริโภคเกิด

ความคุนเคยกบัตราสินคา อาจทาํใหยอมรับสินคาจากตราสินคานั้นไดงาย รวมทัง้เปนผลทําให

ผูบริโภคมีขอมูลตางๆเก็บไวในความทรงจํา เชื่อมโยงสิ่งตางๆจนกลายเปนการเชือ่มโยงที่เขมแข็ง 

ตลอดจนเกิดเปนภาพลกัษณตราสินคาไปอยูในใจของผูบริโภค และนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา

จากตราสนิคานั้นๆในที่สุด สําหรับตราเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยนัน้ ไดใชการเชื่อมโยง

ตางๆ ทั้งในสวนของคุณสมบัติและคุณประโยชนของผลติภัณฑที่หลากหลาย และเชื่อมโยงในเรื่อง

ของการเชื่อมโยงระดับรอง หรือทางออม อยางประเทศผูผลิตสินคา ภาพลกัษณผูใชตราสินคา 

ตลอดจน การวางตําแหนงสินคา ตาํแหนงโฆษณา และพนักงานขาย เพื่อเสริมสรางใหการ

เชื่อมโยงตางๆเหลานั้นมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น และเขาไปอยูในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายได

ในที่สุด 

นอกจากการสรางการรับรูในการเชื่อมโยงตราสินคาแลว สิ่งที่เปนสวนสําคัญทีท่ําใหเกิด

ภาพลักษณตราสินคาก็คือ ทัศนคต ิของผูบริโภค ซึ่งองคประกอบของทัศนคติ ไดแก องคประกอบ

ดานการเรียนรู (Cognitive component) องคประกอบดานความชอบ (Affective component) 

และองคประกอบดานพฤติกรรม (Conation or Behavioral component) ซึ่งจะขึ้นอยูกับตัว

ผูบริโภคที่จะประเมินตราสนิคา ซึง่จะเปนการประเมนิภาพรวมและความรูสึกทีผู่บริโภคมีตอตรา

สินคาทั้งหมด และเพื่อเปนการอธิบายถึงมมุมองในผูบริโภค จึงมีการศึกษาถงึความรู การรูจัก และ

ภาพลักษณของตราสินคาในการสรางคณุคาตราสินคาเครืองสําอางชั้นนาํในประเทศไทยดวย

การศึกษาโดยการวิจยัเชิงปริมาณดังจะกลาวในหวัขอตอไป    
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สวนที่ 2  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 

ในการศึกษาเรื่อง การใชความรู การรูจัก และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย ในครั้งนี้ผูวิจัยทําการศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชงิ

สํารวจ (Survey research) แบบการวดัครั้งเดียว (One-Shot Description Study) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยทําการเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจากประชาชนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีอายุ 25 - 55 ป ซึ่งเปนกลุมเปาหมาย

ของเครื่องสําอาง อีกทั้งยงัเปนกลุมที่มีอํานาจในการตัดสินใจบริโภคสินคาเครื่องสําอางชั้นนํา 

จํานวนทั้งสิน้ 400 คน โดยผูวิจัยไดกาํหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการเปดตารางของ 

Taro Yamane  ณ ระดับความเชื่อมั่น 95 %  และใชการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi – 

Stage Sampling)     ทังนี้แบบสอบถามจะประกอบดวยคําถามปลายปด (close-ended) และ

ปลายเปด (open – ended) โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังนี ้

 

- สวนที่ 1    คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานลกัษณะทางประชากร 

- สวนที่ 2    คําถามเกี่ยวกบัการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 

- สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคาและการเชื่อมโยงตรา    

สินคา (Brand Image and Brand Associations)  

- สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัความรูเกีย่วกับตราสินคา (Brand Knowledge) 

- สวนที่ 5  คําถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  

 

สําหรับการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลไดใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป  

SPSS for Window และใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลทัว่ไป 

ซึ่งไดแก รอยละ คาเฉลีย่เลขคณิต และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน นอกจากนีม้ีการใชวธิีหาคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) เพื่อ

หาความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามคูตาง ๆ รวมทัง้การใชคาสถติิถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regressions) เพื่อวิเคราะหความสมัพนัธระหวางตวัแปรอิสระหลายตวัและตัวแปรตาม 
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สรุป และอภปิรายผลการวิจัย 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
1. ขอมูลทางดานลกัษณะประชากรของกลุมตวัอยาง 
  

ขอมูลทางดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยางเพศหญิงจํานวน 400 คน พบวาสวน

ใหญมีอายุระหวาง 25 – 30 ป จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54 กลุมตัวอยางสวนใหญมี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.8 และเมื่อจําแนกตัวอยางตาม

อาชีพ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 

65.8  และกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาทขึน้ไป มีจาํนวน 122 คน คิดเปน

รอยละ 30.5 ทั้งนี้กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78.0 

 

   
2. การรูจักตราสินคาเครือ่งสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
  

 จากการศึกษา การรูจักตราสนิคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย พบวา กลุมตัวอยาง

ตัวอยางมีการระลึกถึงตราสนิคา SHISEIDO เปนอันดบั 1 จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ18.0 

รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่ระลึกถงึตราสินคา ESTEE LAUDER เปนอันดับ 1 จํานวน 32 คน คิด

เปนรอยละ 8.0 และในสัดสวนที่ใกลเคียงกนั คือกลุมตัวอยางทีม่ีการระลึกถึงตราสนิคา 

LANCOME และ MAC เปนอันดับ 1 จํานวน 31 คนเทากัน คิดเปนรอยละ 7.75 และกลุมตัวอยาง

ที่มีการระลึกถงึตราสินคา CLINIQUE จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 นอกจากนี้ ยังพบวามีกลุม

ตัวอยางที่ไมมกีารระลึกถงึตราสินคาเปนอนัดับที ่1 จํานวน 64 คน คดิเปนรอยละ16.0 สําหรับผล

การศึกษาการระลึกถึงตราสนิคาเครื่องสาํอางเปนอันดับ 2 ของกลุมตัวอยาง พบวา ตัวอยางมีการ

ระลึกถึงตราสนิคา SHISEIDO และ LANCOME เปนอนัดับ 2 มากทีสุ่ด จํานวน 38 คนเทากนั คิด

เปนรอยละ 9.5 รองลงมาคือกลุมที่มกีารระลึกถึงตราสินคา ESTEE LAUDER เปนอนัดับ 2 

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75  นอกจากนี้ยงัพบวามกีลุมตัวอยางที่ไมมกีารระลึกถงึตรา

สินคาเปนอันดับที่ 2 จํานวน 76 คิดเปนรอยละ 19.0 และจากผลการศึกษาการรระลึกถึงตราสนิคา

เครื่องสําอางอนัดับที่ 3 มีผลการศึกษาดังนี้ คือ กลุมตัวอยางมีการระลึกถึงตราสนิคาเครื่องสําอาง 

SHISEIDO เปนอันดับ 3 มากที่สุด จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 รองลงมาคือกลุมที่มกีาร

ระลึกถึงตราสนิคา LANCOME เปนอนัดบั 3 จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 กลุมตัวอยางทีก่าร



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

179 

ระลึกถึงตราสนิคา MAC จํานวน 29 คน คดิเปนรอยละ 7.25 และกลุมตัวอยางทีม่กีารระลึกถงึตรา

สินคา ESTEE LAUDER เปนอันดับ 3 มจีาํนวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 นอกจากนี้ยงัพบวามี

กลุมตัวอยางที่ไมมีการระลึกถึงตราสนิคาเปนอันดับที ่3 จํานวน 80 คิดเปนรอยละ 20.0 
 
 เมื่อจําแนกการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางตามการจดจาํโฆษณาเครื่องสําอาง พบวา 

กลุมตัวอยางเคยพบเห็นโฆษณาของตราสินคา ESTEE LAUDER มากที่สุด มีจํานวน 182 คน คดิ

เปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือตราสินคาของ LANCOME จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 

และเคยพบเหน็โฆษณาของตราสินคา SHISEIDO นอยที่สุด จาํนวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  

นอกจากนี้ จากการสอบถามกลุมตัวอยางหลังจากไดเห็นสัญลักษณของชื่อของตราสินคาพบวา 

กลุมตัวอยางทั้งหมด จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 รูจักตราสินคา SHISEIDO, ESTEE 

LAUDER และ LANCOME 

 

 
3. ภาพลักษณ และการเชื่อมโยงตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 

 จากผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย พบวา ตรา

สินคาเครื่องสาํอางชิเซโดมภีาพลักษณในเรื่องของการสรางสรรคผลิตภัณฑใหมๆอยูเสมอมาก

ที่สุด มีคาเฉลีย่ 3.812 รองลงมาคือ ตราสินคาชิเซโดมกีารใชนวัตกรรมใหมๆ   ในการผลิตสินคา มี

คาเฉลี่ย 3.792 ตราสินคาชิเซโดสะทอนความมีรสนิยมที่ด ี มีคาเฉลี่ย 3.742 ตราสินคาชิเซโดมี

ความโดดเดน สะดุดตา มคีาเฉลี่ย 3.737 และตราสินคาชิเซโดหรูหรา มีระดับ มคีาเฉลี่ย 3.707 

ตามลําดับ สําหรับการศึกษาตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวาตราสินคาเอสเต ลอเดอรมี

ภาพลักษณในเรื่องของความหรูหรา มีระดับมากที่สุด มีคาเฉลีย่ 4.187 และ สะทอนความมี

รสนิยมที่ดี มคีาเฉลี่ย 4.112 รองลงมาคือ ตราสินคาเอสเต ลอเดอรสะทอนถึงความมัน่ใจ สะทอน

ความมีเสนห เยายวนใจ และเปนตราสนิคาที่มีความโดดเดน สะดุดตา โดยมีคาเฉลี่ยเปน 3.767, 

3.712 และ 3.707 ตามลําดับ และในการศึกษาตราสินคาลงัโคม พบวาตราสินคาลังโคมมี

ภาพลักษณในเรื่องของความหรูหรา มีระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.170 สะทอนถึงความมีรสนิยม

ที่ดี คาเฉลี่ย 4.102 นอกจากนี้ ลังโคมยงัมคีวามโดดเดน สะดุดตา สะทอนความมัน่ใจ และสะทอน

ความมีเสนห เยายวนใจ โดยมีคาเฉลี่ย 3.822, 3.757 และ 3.740 ตามลําดับ 
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 จากผลการศึกษาถงึการเชื่อมโยงตราสนิคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย สามารถ

แบงออกไดเปน 3 มิติในการเชื่อมโยงตราสินคา คือ มิติของความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตรา

สินคา มิติความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา และมิติความโดดเดนในการเชื่อมโยงตรา

สินคา ดงัตอไปนี้  

 

จากการศึกษากลุมตัวอยาง พบวา ตราสนิคาชิเซโดมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากทีสุ่ดใน

เร่ืองของชื่อของตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ย 4.072 รองลงมาคือ การเชื่อมโยงในเรื่องของคุณภาพของ

สินคา มีคาเฉลี่ย 3.935 และประเทศผูผลิตสินคา ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.902 ในขณะที่ตราสินคาชิเซโดมี

การเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยที่สุดในเรื่องของพนกังานขาย โดยมคีาเฉลี่ย 3.085 สําหรบัผล

การศึกษาถึงความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสินคาของเอสเต ลอเดอร พบวาตราสินคาเอสเต 

ลอเดอร มกีารเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากที่สุดในเรื่องของชื่อของตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.027 

รองลงมาคือ เร่ืองของคุณภาพสนิคา มีคาเฉลี่ย 3.940 และมีการเชื่อมโยงในเรื่องของโลโกหรือ

สัญลักษณของตราสินคาแขง็แกรงเปนลําดับตอมา โดยมีคาเฉลี่ย 3.912 ทั้งนี้ตราสนิคาเอสเต ลอ

เดอร มีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยทีสุ่ดในเรื่องของพนักงานขาย และกิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด โดยมีคาเฉลี่ย 3.190 และ 3.117 ตามลาํดับ และในการศึกษาความแข็งแกรงในการ

เชื่อมโยงตราสนิคาลังโคม พบวา ตราสนิคาลังโคมมกีารเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในเรื่องชื่อของตรา

สินคา และโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคามากที่สุด คือมีคาเฉลี่ย 4.090 และ 4.037 รองลงมา

คือการเชื่อมโยงกับคุณภาพของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.932 และราคาของสินคา คาเฉลี่ย 3.825 ทั้งนี้

ตราสินคาลังโคมมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยที่สุดในเรื่องของการสงเสริมการขาย พนกังานขาย 

และกิจกรรมพเิศษทางการตลาด ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.200, 3.175 และ 3.100 ตามลําดับ 

  

 และจากผลการศึกษาในเรื่องความนาชื่นชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคาเครื่องสําอางชั้น

นําในประเทศไทย พบวา ตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมีการการเชื่อมโยงในเรื่องของประเทศ

ผูผลิตสินคา และคุณภาพของสินคามคีวามนาชืน่ชอบมากที่สุดเทากนั ซึง่มคีาเฉลี่ย 3.837 

รองลงมาคือการเชื่อมโยงในเรื่องของชื่อของตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.785 และการเชื่อมโยงกับ

ประโยชนของสินคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.775 ในขณะที่การเชื่อมโยงในเรื่องของกจิกรรมพิเศษทาง

การตลาดเปนที่นาชื่นชอบนอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.145 และจากผลการศึกษาในสวนของตราสินคา

เอสเต ลอเดอร พบวาตราสินคาเอสเต ลอเดอร มกีารใชเชื่อมโยงในเรื่องของชื่อของตราสินคามี

ความนาชืน่ชอบมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.827 รองลงมาคือการเชื่อมโยงของตราสินคาเขากับ

คุณภาพของสนิคา มีคาเฉลีย่ 3.802 นอกจากนี้ในการเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับหบีหอหรือบรรจุ
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ภัณฑ และประโยชนของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.702 เทากนั โดยมกีารเชื่อมโยงในเรื่องของกิจกรรม

พิเศษทางการตลาดมีความนาชืน่ชอบนอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.085 และผลการศึกษาความนาชื่น

ชอบในการเชือ่มโยงตราสนิคาลังโคม พบวา การเชื่อมโยงตราสนิคาในเรื่องของชื่อของตราสินคามี

คาเฉลี่ยมากทีสุ่ด  คือ 3.760 รองลงมาคอืการเชื่อมโยงเขากับโลโกหรือสัญลักษณ คาเฉลี่ย 3.752 

คุณภาพของสนิคาและประเทศผูผลิตสินคา มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 3.745 และการเชื่อมโยงที่มีความ

นาชืน่ชอบนอยที่สุดคือ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.075 

 

 นอกจากนีจ้ากผลการศึกษาการเชื่อมโยงตราสินคาในมติิของความโดดเดน พบวา ตรา

สินคาชิเซโดมคีวามโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องชื่อของตราสินคามากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 

3.817 รองลงมาคือ การเชื่อมโยงในเรื่องของประเทศผูผลิตสินคา และคุณภาพสินคา ซึง่มีคาเฉลีย่ 

3.755 และ3.752 ตามลําดบั นอกจากนีต้ราสนิคาชิเซโด มีความโดดเดนนอยที่สุดในการเชื่อมโยง

ตราสินคาในเรื่องของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ย 3.120 ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอรมีความ

โดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของชื่อของตราสินคามากทีสุ่ด คาเฉลี่ย 3.875 รองลงมา

คือ การเชื่อมโยงในเรื่องของคุณภาพของสินคา ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.750 ในขณะที่กจิกรรมพิเศษทาง

การตลาดมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคานอยที่สุด คาเฉลีย่ 3.107 และในการศึกษา

ตราสินคาลังโคม พบวา ตราสินคาลงัโคมมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสนิคาในเรื่องของชื่อ

ของตราสินคามากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.880 รองลงมาคือการเชื่อมโยงของโลโกหรือสัญลักษณของ

ตราสินคา และคุณภาพของสินคา ซึ่งมคีาเฉลี่ย 3.755 และ 3.722 ตามลําดบัในขณะที่การ

เชื่อมโยงที่มีความโดดเดนนอยที่สุดคือ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด คาเฉลี่ย 3.097 

 

 
4. ความรูเกีย่วกับตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 

 ผลการศึกษาในเรื่องความรูเกี่ยวกบัตราสนิคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทยพบวา

ตัวอยางมีความรูในเรื่องเกีย่วกับตราสนิคาชิเซโดในเร่ืองของตราสินคาชิเซโดมีแหลงกําเนิดมาจาก

ประเทศญี่ปุนมากที่สุด จํานวน 386 คน คิดเปนรอยละ 96.5 และรองลงมาคือความรูวาตราสนิคา

ชิเซโดเปนสีแดง จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.8 และพบวาตัวอยางมีความรูวาชิเซโดมี

ผลิตภัณฑสําหรับผูชายนอยที่สุด จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5  และในการศึกษาความรู

ของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวากลุมตัวอยางมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาใน

เร่ืองของโลโกของเอสเต ลอเดอรมากที่สุด จํานวน 385 คน คิดเปนรอยละ 96.3 รองลงมาความรู
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วาตราสนิคาของเอสเต ลอเดอรเปนสีทอง จํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 85.5 และมีความรูนอย

ที่สุดในเรื่องของเอสเต ลอเดอรไมไดขายเครื่องสําอางสาํหรับผูชาย จาํนวน 126 คน คิดเปนรอยละ 

31.5 และจากผลการศึกษาความรูที่มีเกีย่วกับตราสนิคาลังโคม พบวาตัวอยางมคีวามรูเกีย่วกบั

ตราสินคาลังโคมในเรื่องของลังโคมมีแหลงกําเนิดที่ประเทศฝรั่งเศสมากที่สุด จํานวน 332 คน คิด

เปนรอยละ 83.0 รองลงมาคือ ความรูวา Miracle เปนผลิตภัณฑน้ําหอมของตราสินคาลงัโคม 

จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.3 และมีความรูนอยที่สุดในเรือ่งของลังโคมมีขายผลิตภัณฑ

สําหรับผูชาย จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 

 
5. คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 

 จากผลการศึกษาถงึคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย พบวา ตราสินคา

ชิเซโดมีความนาเชื่อถือคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย 4.012 และตราสินคาชิเซโดยังเปนตราสินคาที่มี

คุณภาพ และดูดี มีราคาคอนขางมาก ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.937 และ 3.835 ตามลําดับ นอกจากนีพ้บวา

ตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาคอนขางนอย มีคาเฉลี่ย 2.477 และ หากมีการปรับราคาสินคา

เพิ่ม ยงัคงใชสินคาจากตราสินคานี้ตอไป คอนขางนอย คาเฉลี่ย 2.600 และจากผลการศึกษาถึง

ความคิดเหน็ในเรื่องของคุณคาตราสินคาของเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรในกลุมตัวอยาง พบวา 

ตราสินคาเอสเต ลอเดอรเปนตราสินคาที่ดูดี มีราคามาก มีคาเฉลี่ย 4.237 เปนตราสนิคา

เครื่องสําอางที่มีความนาเชือ่ถือ มีคุณภาพ และมีหีบหอหรือบรรจุภัณฑสวยงามคอนขางมาก ซึง่

ไดคาเฉลี่ย 4.142, 3.985 และ 3.980 ตามลําดับ ทั้งนีก้ารที่จะซื้อสินคาของเอสเต ลอเดอรภายใน 

3 เดือน และหากมีการปรับราคาสินคาเพิ่ม จะยงัคงใชสินคาตอไป อยูในระดับคอนขางนอย คิด

เปนคาเฉลีย่ 2.507 และ 2.505 ตามลําดับ และตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาเอสเต ลอเดอร

คอนขางนอย โดยมีคาเฉลีย่ 2.402 สําหรับผลการศึกษาในเรื่องคณุคาตราสินคาลังโคมในกลุม

ตัวอยาง พบวา ตราสนิคาลงัโคมดูดี มีราคา และมีความนาเชื่อถือคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย 4.155 

และ 4.127 รองลงมาคือ สินคาของลงัโคมมีหีบหอหรอืบรรจุภัณฑสวยงาม นาใช และสินคามี

คุณภาพคอนขางมาก ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.950 เทากนั ในขณะที่ตวัอยางมีความภักดีตอตราสินคา

คอนขางนอย โดยมีคาเฉลี่ย 2.275 

 
6. การทดสอบสมมตฐิาน 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ไดผลการพิสูจนสมมติฐาน  ดังนี ้
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สมมติฐานที ่1  ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนํา

ในประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานพบวา ความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโดอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ โดยเปน

ความสัมพันธกันในเชิงบวก  และมีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่า  และความรูเกีย่วกับตราสินคา

เครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร มีความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และจากผลการพิสูจนสมมติฐานของเครื่องสําอางลงัโคม พบวา ความรู

เกี่ยวกับตราสนิคาเครื่องสาํอางลังโคมมีความสมัพนัธกนักับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคม

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยความสัมพันธเปนความสัมพนัธกันในเชิงบวก และเปน

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า 

 

สมมติฐานที ่2   การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานพบวาการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมีความสมัพันธ

กันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโด อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ โดยเปนความสัมพันธกันใน

เชิงบวก และเปนความสัมพันธกันในระดับตํ่า นอกจากนี้ในการพสิูจนสมมติฐานของตราสินคา

เอสเต ลอเดอร พบวาการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรมีความสมัพนัธกันกับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ และผลจากการพสูิจนสมมติฐาน

ของตราสินคาลังโคม พบวาการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสัมพนัธกนักับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางลังโคมอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ โดยเปนความสัมพันธกันในเชิงบวก และ

เปนความสัมพันธกันในระดับตํ่า 

 

สมมติฐานที ่3  ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํใน

ประเทศไทย 

  

 ในการพิสูจนสมมติฐานในเรื่องของภาพลกัษณตราสินคามีความสัมพนัธกนักับคุณคาตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยพบวา ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโดอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ และ
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ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรมีความสมัพนัธกันกับ คุณคาตราสินคา

เครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยจะเปนความสัมพนัธกนัในเชิงบวก และ

เปนความสัมพันธกันในระดับสูง ในขณะที่ผลการพิสูจนสมมติฐานของตราสนิคาลังโคมพบวา

ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสัมพนัธกนักับ คณุคาตราสินคาเครื่องสําอางลัง

โคม โดยความสัมพันธเปนความสัมพนัธกันในเชงิบวก และเปนความสัมพันธกันในระดับปาน

กลาง 

 

สมมติฐานที ่4 ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคามี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ในการพิสูจนสมมติฐานในเรื่องของความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกนักบัคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทย 

พบวา ความรูเกี่ยวกับตราสนิคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโด

มีความสมัพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดอยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ โดยภาพลักษณ

ตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด ในขณะที่การรูจกัตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง

ลอเดอรอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยภาพลักษณตราสินคาเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตรา

สินคามากที่สดุ และความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลกัษณตราสินคา

เครื่องสําอางลงัโคมมีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมอยางนัยสําคัญทาง

สถิติ โดยมีภาพลักษณตราสนิคาเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่องการใชความรู การรูจัก และภาพลักษณตราสินคาในการสรางคณุคาตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย ในสวนที ่ 2 นี้มีวัตถุประสงคเพื่อหาความสัมพันธระหวาง

ความรู การรูจกั และภาพลกัษณตราสินคา กับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantity Research) โดยใชการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) ซึ่ง

จากการศึกษาสามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังตอไปนี้ 

 

 ผลจากการสํารวจขอมูลลักษณะทางประชากรของตัวอยางเพศหญงิจํานวน 400 คน 

พบวา สวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 30 ป ซึ่งเปนชวงอายุที่อยูในวัยทาํงานชวงแรกๆ มีความ

ตองการทางสงัคมในระดับของความตองการการยอมรับจากสังคม นอกจากการสรางการยอมรับ

จากคนอืน่ดวยความสามารถแลว ยังใหความใสใจในเรื่องของรูปลักษณ และบุคลิกภายนอกเปน

พิเศษดวย จึงเปนกลุมที่มีความเกี่ยวพนักบัสินคาเครื่องสําอาง นอกจากนี้ผลการสํารวจพบวาสวน

ใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งถือเปนกลุมที่ไดรับการศึกษาอยางด ีมีความรู ความเขาใจใน

รายละเอียดของสินคาและตราสินคา มอีาชีพสวนใหญเปนพนักงานเอกชน และมีรายไดมากกวา 

30,000 บาทขึน้ไป นอกจากนี้ยังมีสถานภาพโสดเปนสวนใหญอีกดวย  

 

 การรูจักตราสนิคาแบงออกไดเปน 2 ระดับคือ การระลึกได ซึง่เปนความสามารถของ

ผูบริโภคที่ระลึกถึงตราสินคานั้นไดเมื่อมกีารเอยถึงประเภทของสินคานัน้ เชน เมื่อทาํการวเิคราะห

ผลสํารวจทางดานการรูจักของผูบริโภคที่มตีอเครื่องสําอางโดยการศึกษาถงึการระลึกถึงตราสนิคา

เครื่องสําอางโดยการจัดอันดับ พบวา ตัวอยางมีการระลึกถึงตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมาก

ที่สุด โดยมีการระลึกถึงมากที่สุดทัง้ในอนัดับที่ 1 2 และ 3 อันเนื่องมาจากการที่ตราสินคาชิเซโดมี

สรางการรูจักตราสินคา โดยใชส่ือตางๆไมวาจะเปนโทรทัศน นิตยสาร โบรชัวร แผนพับ หรือแมแต

การใชบอกตอ รองลงมาคือ ตราสนิคาลังโคม ตราสินคาเอสเต ลอเดอร ตราสินคาแมค และตรา

สินคาคลินกิ ตามลําดับ จากการศึกษาพบวา ตราสนิคาทีม่ีการระลึกถึงอยูในอนัดับตนๆนัน้ เปน

ตราสินคาที่มกีารใชส่ือตางๆที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางด ีอยางนิตยสารสําหรับผูหญงิ  

  

ระดับการรูจักตราสินคาอีกขัน้ก็คือ การจดจําได (Brand Recognition) คือการที่ผูบริโภค

สามารถยืนยนัไดวาเคยพบเห็นตราสนิคานี้มากอน ซึง่จากผลการศึกษาพบวา การรูจักตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย จากการจดจําโฆษณาของเครื่องสําอาง พบวา ตัวอยางเหน็
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โฆษณาน้ําหอมของตราสินคาเอสเต ลอเดอรมากที่สุด เนื่องจากเปนผลิตภัณฑน้ําหอมกลิ่นใหมที่

มีการเปดตัวสนิคาในชวงเดือนกันยายน ถึง พฤศจิกายน 2550 จึงมีการลงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงหลายเลม ติดตอกันเปนเวลา 3 เดือน นอกจากนี้ยังมีการแจกแผนพับ โบรชัวรของน้าํหอม

ตามเคานเตอรหางสรรพสนิคา จงึทาํใหตวัอยางมีการจดจําโฆษณาสนิคาน้าํหอม Pleasure ของ

เอสเต ลอเดอร ไดเปนสวนใหญ ในขณะที่กลุมเปาหมายมีการจดจําโฆษณามาสคาราของลังโคม

ไดในอันดับรองลงมา และมีการจดจาํในโฆษณาของเครื่องสําอางสาํหรับแตงหนาของชิเซโดได

นอยที่สุด ซึ่งอาจเปนเพราะชิเซโดไมไดมีการลงโฆษณามากเทาโฆษณาของผลติภัณฑบํารุงผวิ

อ่ืนๆของชิเซโด หรือชิเซโดมากียาจทีเ่ปนกลุมเครื่องสําอางไลนใหมที่เขามาในประเทศไทยนั่นเอง 

  

 จากผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยสามารถสรุป

ภาพลักษณของตราสินคาเครื่องสําอางไดดังตอไปนี้ 

 

SHISEIDO ESTEE LAUDER LANCOME 

สรางสรรคผลิตภัณฑใหมๆ 

อยูเสมอ 
หรูหรา มีระดบั หรูหรา มีระดบั 

มีการใชนวัตกรรมใหมๆ 

ในการผลิตสินคา 
สะทอนความมีรสนิยมที่ด ี สะทอนความมีรสนิยมที่ด ี

สะทอนความมีรสนิยมที่ด ี สะทอนความมั่นใจ โดดเดน สะดดุตา 

โดดเดน สะดดุตา มีเสนห เยายวนใจ สะทอนความมั่นใจ 

หรูหรา มีระดบั โดดเดน สะดดุตา มีเสนห เยายวนใจ 

 

 จากตารางผลการศึกษาพบวาตราสนิคาชัน้นาํในประเทศไทยทัง้ 3 ตราสินคาตางมี

ภาพลักษณของความโดดเดน สะดุดตา หรูหรา มีระดบั และสะทอนภาพลกัษณของการมีรสนยิม

ที่ดี เนื่องจากเปนตราสินคาที่มีการางตาํแหนงตราสินคาไวในระดับกลางที่คอนไปทางสูง จนถึงสงู 

โดยการเชื่อมโยงตราสนิคาทัง้ในเรื่องของตัวสินคา ราคา บรรจุภัณฑ การจัดวางตําแหนงสนิคา 

สถานที่ในการจําหนายสินคา ลวนแลวแตเปนการเชื่อมโยงที่สามารถสื่อถึงความโดดเดน ความ
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หรูหรา มีระดบั รวมทั้งภาพลักษณของผูที่ใชสินคานัน้จะเปนผูทีม่ีรสนิยมที่ดีดวย  นอกจากนีใ้น

ภาพลักษณอ่ืนๆที่ตราสนิคาชิเซโดมีภาพลักษณที่คอนขางจะแตกตางไปจากตราสนิคาเอสเต ลอ

เดอร และตราสินคาลงัโคม เนื่องจากตราสินคาชิเซโดจะเนนการเชื่อมโยงตราสนิคาไปในเรื่องของ

ผลิตภัณฑ โดยเนนในสวนของผลิตภัณฑบํารุงผวิมากกวาผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับแตงหนา 

ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอร และลังโคมจะเนนในเรื่องของการเชื่อมโยงเขากับภาพลักษณ

ผูใชสินคาโดยเฉพาะเครื่องสาํอางสาํหรับแตงหนาที่มักจะเปนผูหญิงสวย มั่นใจ และมีเสนห เยา

ยวนใจ  

 

 เมื่อแบงการศึกษาการเชื่อมโยงในการสรางภาพลกัษณตามมิติตางๆของการเชื่อมโยง ไม

วาจะเปนมิติของความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสนิคา มิติของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยง

ตราสินคา และมิติของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคา สามารถสรุปเปนตารางไดดังนี ้

 

มิติในการเชือ่มโยง
ตราสินคา 

SHISEIDO ESTEE LAUDER LANCOME 

ความแขง็แกรง 
ในการเชื่อมโยง 

ตราสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- คุณภาพของสินคา 

- ประเทศผูผลิตสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- คุณภาพของสินคา 

- โลโก/สัญลักษณของ

ตราสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- โลโก/สัญลักษณของ

ตราสินคา 

- คุณภาพของสินคา 

ความนาชื่นชอบ 
ในการเชื่อมโยง 

ตราสินคา 

- ประเทศผูผลิตสินคา

และคุณภาพสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- ประโยชนของสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- คุณภาพของสินคา 

- หีบหอ/บรรจุภัณฑ 

และประโยชนของ

สินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- โลโกหรือสัญลักษณ

ของตราสินคา 

- คุณภาพและประเทศ

ผูผลิตสินคา 

ความโดดเดน 
ในการเชื่อมโยง 

ตราสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- ประเทศผูผลิตสินคา 

- คุณภาพของสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- คุณภาพของสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- โลโกหรือสัญลักษณ

ของตราสินคา 

- คุณภาพของสินคา 
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 ในเรื่องของความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงสินคาของตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําใน

ประเทศไทยพบวา ตราสนิคามีความแข็งแกรงในการเชือ่มโยงกับชื่อของตราสินคามากที่สุด ทัง้นี้ 

ชื่อของตราสินคาถือเปนสวนที่มีความสําคญัที่สุดในการเชื่อมโยงตราสนิคา เนื่องจากชื่อของตรา

สินคาจะเปนสิง่แรกที่จะทําใหแยกแยะถึงความแตกตางที่มีไปจากตราสินคาอื่นๆในประเภท

เดียวกนั นอกจากนี้ยงัพบวาตราสนิคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 3 ตราสินคานี้มีความ

แข็งแกรงในเรือ่งของการใชคุณภาพเปนตวัเชื่อมโยง เนื่องจากคุณภาพถือเปนสิง่สาํคัญอยางหนึง่

ที่ผูบริโภคจําเปนตองประเมนิเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้สินคานัน่เอง ทัง้นี้คุณภาพที่ผูบริโภค

รับรูนั้นอาจไมไดมาจากการประเมินถงึตัวสินคาหรือบริการเพยีงอยางเดียว แตยังมาจากการ

ประเมินโดยภาพรวม หรือสวนภายนอกที่เกี่ยวของกับสินคา เชน ตราสินคา ภาพลกัษณตราสินคา 

การจัดจําหนาย โฆษณา เปนตน นอกจากนี ้Arnold, Price และ Zinkhan (2005) ยังไดอธิบายวา 

ชื่อของตราสินคา ถือเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการรับรูหรือประเมินคุณภาพสินคา เนื่องจากชือ่

ของตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดขึน้จากการประกอบของขอมลูตางๆทัง้ในสวนของคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของสินคา สําหรับตราสนิคาชิเซโด พบวา มกีารเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในเรื่องของ

ประเทศผูผลิตสินคา ซึ่งก็คือประเทศญี่ปุน ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคาชเิซโดจะมีกลิน่อายของความ

เปนญี่ปุน ซึง่เปนประเทศที่รักษาขนบธรรมเนียมวัฒนธรรมอยาตอเนื่องมาจนถงึปจจุบัน ดงันั้น

สินคาหรือผลิตภัณฑตางๆของชิเซโดจะมกีารนาํเสนอภาพลักษณของผูหญิงเอเชยี ผิวเหลือง ซึง่จะ

แตกตางไปจากตราสินคาเอสเต ลอเดอร ที่ไมไดเนนถึงวัฒนธรรม ซึ่งตราสินคาเอสเต ลอเดอรและ

ลงัโคมมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในเรื่องของโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคา ซึง่เปนสัญลกัษณ

ตัว E ซึ่งใหความหมายถึง Estee Lauder และสัญลักษณดอกไม ซึ่งเปนดอกกหุลาบที่ผูใหกําเนิด

ตราสินคาลังโคมชื่นชอบ  

 

 ในการศึกษาเรื่องของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสินคาพบวา ตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยมีความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของชื่อของ

ตราสินคา ประเทศผูผลิตสินคา ประโยชนของสินคา คุณภาพของสนิคา หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

และโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคา ซึ่งทัง้หมดนี้เปนสวนที่สําคัญอยางยิ่งในการสรางการ

เชื่อมโยงใหเกดิภาพลักษณตราสินคาเชงิบวก ตามที่  Keller (1993) กลาวไววา ความนาชืน่ชอบ

ในการเชื่อมโยงตราสินคานัน้จะขึ้นอยูกับความชอบที่ผูบริโภคประเมิน เชน เมื่อผูบริโภคเชื่อวา 

คุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคาที่ไดมานัน้สามารถตอบสนองความตองการก็จะทําให

เกิดทัศนคตทิางบวกตอภาพรวมของตราสินคานั้น  
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 สําหรับการศึกษาถงึความโดดเดนในการเชือ่มโยงตราสนิคานั้น พบวา ชื่อของตราสนิคา

คุณภาพของสนิคา ประเทศผูผลิตสินคา และโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคาของตราสินคาชั้น

นําในประเทศไทยทัง้ 3 ตราสินคามีความโดดเดนเฉพาะตัวแตกตางกนั ซึง่จะทําใหเกิดขอ

ไดเปรียบเหนอืคูแขง สงผลใหผูบริโภคเกิดการประเมนิตราสินคาวาเปนสินคาทีน่าพงึปรารถนา 

และมีความเปนไปไดที่จะไดรับการเลือกมากกวาดวย (Keller, 1998)  

 

 ในการศึกษาถงึความรูเกี่ยวตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทยพบวา ตวัอยาง

สวนใหญมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํทั้ง 3 ตราสินคาเปนอยางดี ไมวาจะเปน

ความรูในเรื่องของประเทศแหลงกาํเนิดสินคา สีทีเ่ปนสญัลักษณของตราสินคา และโลโกของตรา

สินคา เปนตน แตกลับมีความรูในเร่ืองของตราสินคานัน้มีขายผลิตภณัฑสําหรับผูชายหรือไมนอย

ที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากกลุมตัวอยางทัง้หมดเปนเพศหญงิ จงึอาจไมไดมีความสนใจตอสินคาหรอื

ผลิตภัณฑที่ไมเกี่ยวของโดยตรงกับตนเอง ตามกระบวนการของการเลือกรับรู ในการเลือกที่จะ

เปดรับในส่ิงทีผู่บริโภคพอใจเทานั้น การเลือกที่จะสนใจแตกับส่ิงที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภค 

และผูบริโภคสนใจตอส่ิงเรานั้นชวงเวลาใด เวลาหนึ่ง เปนตน  

 

 จากผลการศึกษาในเรื่องคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย พบวา ตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยมคีุณคาตราสินคาในเรื่องของความนาเชื่อถอื มีคุณภาพ 

ดูดี มีราคา มหีีบหอหรือบรรจุภัณฑที่มีความสวยงาม นาใช เนื่องจากตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนํา

เหลานี้มีการใชการเชื่อมโยงตางๆที่สื่อถงึภาพลักษณและคุณคาตราสินคาที่ดี แตตราสินคาเหลานี้

กลับมีความภักดีในตราสินคาคอนขางนอย อาจเนื่องจากโดยนิสยัของคนไทยไมไดยึดติดในเรื่อง

ชื่อของตราสินคามากไปกวาการที่ตราสนิคามีคุณภาพ นาเชื่อถือ และมีความสวยงาม นาใช 

 

 ในการศึกษาหาความสัมพนัธของความรู การรูจัก และภาพลักษณตราสินคา กับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทยนั้น สามารถอธิบายไดถงึแผนภาพดังตอไปนี้ 

     

การรูจักตราสินคา 

(Brand Awareness) 

ภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา 

(Brand Knowledge) 

คุณคาตราสินคา 

(Brand Equity) 
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สมมติฐานที ่1  ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนํา

ในประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานของตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย 3 ตราสินคา 

คือชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม พบวา ความรูเกีย่วกับตราสนิคาเครื่องสําอางมีความสมัพนัธ

กันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพันธกันในเชงิบวก

และมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชัน้

นําในประเทศไทยมากก็จะมีคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทยเกิดขึ้นในใจมาก

ขึ้นดวย  

 

  จากผลการพสิูจนสมมติฐานสอดคลองกบัที่ Keller (2003) กลาววา ความรูเกี่ยวกับตรา

สินคาเปนกุญแจสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา โดยความรูเกีย่วกับตราสนิคานัน้เปนผลรวม

มาจากประสบการณที่ผูบริโภคเรียนรู รูสึก เห็น หรือไดยินเกีย่วกับตราสินคานั่นเอง ไมวาจะเปน

เร่ืองของประเทศแหลงกําเนดิตราสินคา สีของโลโก หรือสัญลักษณของตราสินคา สีของบรรจุ

ภัณฑ และราคา ตางก็เปนสวนหนึง่ในการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค ทั้งนี้การ

ประเมินหรือการตัดสินคุณคาตราสินคานัน้ เปนเรื่องของทัศนคติของผูบริโภค จึงสามารถอธิบาย

ไดดวยทฤษฎอีงคประกอบของทัศนคติ กลาวคือ ทัศนคติสามารถแบงออกเปน 3 องคประกอบ 

ไดแก 1) องคประกอบดานการเรียนรู (Cognitive Component) เปนระดับของความรูและความ

เชื่อของบุคคลที่มีตอตราสินคาโดยรวม และความเชื่อที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติเฉพาะของตรา

สินคานั้น โดยการรับรูและการเรียนรูที่เกิดขึ้นไดมาจากการผสมผสานขอมูลที่ไดจากแหลงตางๆ

และประสบการณตรง 2) องคประกอบดานความชอบ (Affective Component) คือความรูสึกของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือตราสินคา ชอบไมชอบ ดีไมดี ซึ่งเปนสิ่งทีส่ืบเนื่องมากจากการประเมนิ

ความรูและความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาออกเปนความรูสึกที่มตีอตราสินคานั้น 3) 

องคประกอบดานพฤติกรรม (Conation or Behavioral Component) เปนความโนมเอียงของ

บุคคลในการแสดงออกพฤตกิรรมที่เปนผลสืบเนื่องมาจากความเชื่อและความรูสึกทีผู่บริโภคมี ซึง่

อาจอธิบายเปนพฤตกิรรมการซื้อ บริโภคสินคาและบรกิาร สําหรับการเกิดคุณคาตราสินคา พบวา 

ผูบริโภคมีการเรียนรูในสิง่ตางๆที่เกีย่วของกับตราสินคา ไมวาจะเปนคุณสมบัตทิี่เกี่ยวของกบั

สินคาเครื่องสาํอาง คุณประโยชนของเครื่องสําอาง หรือแมแตคุณประโยชนเชิงสัญลักษณอ่ืนๆ ก็

จะมีการประมวลผลออกเปนความรูทีม่ีเกี่ยวกับตราสนิคาเครื่องสําอางชั้นนาํ จากนัน้ก็จะมีการ

ประเมินความรูเหลานั้นออกเปนความรูสึก และพฤติกรรมการซื้อสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน
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ประเทศไทย ซึ่งจะตรงกันกบัแนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ ของ Lutz (1991) ที่เกิดจาก

การที่ผูบริโภคมีความเชื่อเกีย่วกับสินคา ในทีน่ี้หมายถึงเปนความรูที่มีเกี่ยวกบัตราสนิคา ความเชื่อ

ที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสนิคา หรือความรู ความเขาใจ (cognitive) ซึ่ง

เปนพืน้ฐานของการเกิดทัศนคติในองคประกอบนี้ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพันสงูกับตราสินคา 

(High Involvement) เพราะตองคิดหาขอมูลกอนการตัดสินใจ ตัวอยางเชน การเลือกซื้อ

เครื่องสําอาง ตองหาขอมูลมากเพื่อเปรียบเทียบวาตราสินคาไหนดี มีคุณภาพ ไมทําลายผิว แลว

วิเคราะหวาตราสินคาไหนดทีี่สุด ซึ่งอาจพิจารณาอยูบนปจจัยพื้นฐาน เชน ราคา ความคุมคา 

(Sheth & Mittal, 2004) ตอมาในเรือ่งของการประเมินตราสนิคา นัน้เปนองคประกอบดาน

ความรูสึก เปนการประเมนิภาพรวมและความรูสึกทีผู่บริโภคมีตอตราสินคาทั้งหมด จากนั้นกจ็ะ

เปนขั้นของความตั้งใจซื้อซ่ึงเปนองคประกอบดานพฤติกรรม ซึ่งเกิดขึ้นหลังจากการเกิดทัศนคติ แต

อยางไรก็ดีผูทีช่ื่นชอบในตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยมาก อาจไมไดมีพฤติกรรมใน

การซื้อสินคาเครื่องสําอางจากตราสินคาชัน้นาํเนื่องจากมีรายไดไมพอ 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา 

(Cognitive) 

การประเมินคุณคาตราสินคา 

(Affective / Feeling) 

ความตั้งใจซื้อ 

(Conation) 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 

(Conation) 
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สมมติฐานที ่2   การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทย 

  

ผลจากการพสูิจนสมมติฐานของตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย 3 ตราสินคา 

คือชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม พบวา การรูจักตราสินคาเครื่องสําอางมีความสัมพันธกนักับ

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิต ิ โดยเปนความสัมพนัธกนัในเชิงบวกและมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า กลาวคือ ผูบริโภคที่มีการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ

ไทยมากก็จะมีคุณคาตราสินคาของตราสนิคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทยเกิดขึ้นในใจมาก

ขึ้นดวย 

 

 จากผลการพสูิจนสมมติฐานไดสอดคลองกับแนวคิดของ Shimp (2000) ที่ไดกลาวไววา

การรูจักตราสนิคา เปนองคประกอบพืน้ฐานของการสรางคุณคาตราสินคา กลาวคือ ตราสินคานั้น

จําเปนที่จะตองเปนที่รูจักเสยีกอนจงึจะเกดิคุณคาตราสินคาขึ้นในใจผูบริโภคได ดังนั้นจงึจาํเปนที่

จะตองสรางใหเกิดการรูจักตราสินคา และตองใหผูบริโภคเกิดการรูจักตราสินคาในระดับสูง

เพียงพอดวย จงึจะสามารถทําใหตราสนิคานั้นดมูีคุณคาในสายตาผูบริโภคได เนือ่งจากบางครั้ง

ระดับการรูจักเพียงผิวเผนิอาจยังไมเพียงพอในการสรางคุณคาตราสนิคาใหเขาไปอยูในใจผูบริโภค

ได นอกจากนีก้ารรูจกัตราสนิคา เปนเรื่องที่เกี่ยวของกบัความแข็งแกรงของความทรงจําที่มีตอตรา

สินคา ซึง่จะสะทอนผานความสามารถของผูบริโภคในการบงชีห้รือระบุไดวาตราสนิคานี้แตกตาง

จากตราสนิคาอื่นอยางไร (Rossiter and Percy, 1987) และยังไดอธบิายเสริมอีกวา การรูจักตรา

สินคายงัมีความสําคัญในการสรางทัศนคติตอตราสินคา กลาวคือเมื่อผูบริโภครูจักตราสินคา รู

ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น ก็จะมกีารประเมินขอมูลและสรางเปนทัศนคติโดยรวม หรืออาจมีการ

ประเมินคุณคาตราสินคานัน้ในความทรงจํา  

 

 

สมมติฐานที ่3  ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํใน

ประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานของตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย 3 ตราสินคา 

คือชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม พบวา ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางมคีวามสัมพันธกัน

กับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางอยางมนียัสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพนัธกันในเชงิบวก
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และมีความสมัพันธกนัในระดับสูง ในขณะที่ตราสนิคาลังโคมมีความสัมพันธกนัในระดับปานกลาง 

กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความคิดในเรื่องภาพลักษณตราสนิคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทยด ี ก็

จะมีคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทยเกิดขึ้นในใจมากขึ้นดวย 

 

 จากผลการพสูิจนสมมติฐานไดสอดคลองกับแนวคิดของ Keller (1993) ไดกลาววา 

ภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่งที่เกิดขึ้นมาจากการเชื่อมโยง

ตางๆที่มีตอตราสินคาที่เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนัน้จะสงผาน

ความหมายเกีย่วกับตราสนิคาไปสูผูบริโภค โดยการรับรูนั้นสามารถเปนการรับรูทัง้ทางดานเหตุผล 

และอารมณทีม่ีตอตราสินคานัน้ เมื่อตราสินคามีภาพลักษณที่ดี ตราสินคานั้นก็จะเชื่อมโยงกับ

ความรูสึกและความพิเศษทีจ่ะดึงดูดใหผูบริโภคอยากซือ้ อยากเปนเจาของอยางไมมีขอแม ซึง่

ภาพลักษณตราสินคานี้ เปนการสะทอนถึงความคิดและความรูสึกเกี่ยวพันกับตราสินคา (Keller, 

1998) ดังนัน้ในการสรางคุณคาตราสินคา จะตองทําใหตราสินคาของเรามีความหมาย และ

แตกตางจากสนิคาหรือบริการอ่ืนๆในประเภทเดียวกนั ทาํใหมีภาพลักษณเชิงบวก จนเกิดความรูที่

สามารถทําใหผูบริโภคมีการตอบสนองและเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคที่แตกตางกนั 

(Keller, 2003)  

 

สมมติฐานที ่4 ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคามี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานในเรื่องของความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกนักบัคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทย 

พบวา ความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํ

ในประเทศไทยมีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทยอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีภาพลักษณตราสินคาเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามาก

ที่สุด กลาวคอื ตัวแปรในเรื่องของความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจกัตราสินคา และภาพลักษณ

ตราสินคามีความสมัพนัธในการทําใหเกดิคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภคได  

จากผลการพสิูจนสมมติฐานไดสอดคลองกับแนวคิดทีว่า คุณคาตราสินคาเกดิขึ้นจาก

องคประกอบหลายสวน ไมวาจะเปนความรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งมาจากการรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคา ดังที ่ Keller กลาวไววา คุณคาตราสินคาในใจลูกคา CBBE (Customer 

Based Brand Equity) คือ ความแตกตางทีเ่กิดขึ้นในใจของลูกคา เปนผลเนื่องมาจากความรู
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เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Knowledge) ของลูกคาที่ตอบสนองตอกจิกรรมทางการตลาดของตรา

สินคานั้นๆ ซึ่งความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้ สามารถแบงองคประกอบไดเปน 2 สวน คือ สวนของ

การรูจักตราสนิคา (Brand Awareness) และ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในขณะที ่

Blackston (1995) ใหอธบิายคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภควา ประกอบดวยการรูจักตราสินคา 

การเชื่อมโยงของตราสินคา และบุคลิกภาพของตราสนิคา ซึ่งสอดคลองกันกับ Raj Srivastava 

และ Allan Schocker (1991) ไดกลาวถงึคุณคาตราสนิคาในใจผูบริโภควา คุณคาตราสินคาในใจ

ผูบริโภคประกอบดวย 2 สวน คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และมูลคาตรา

สินคา (Brand Value) โดยความแข็งแกรงของตราสนิคานัน้เกิดจากการรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Royalty) และชองทางการจัดจําหนายที่ครอบคลุม ซึ่งจากผล

การศึกษาพบวา ภาพลักษณตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการเกิดคุณคาตราสินคามาก

ที่สุด ทัง้นี้สอดคลองกับแนวคิดของ Shimp (2000) ที่วาการรูจักตราสินคา(Brand Awareness)

เปนองคประกอบพื้นฐานของการสรางคุณคาตราสินคา กลาวคือ ตราสินคานั้นจาํเปนที่จะตองเปน

ที่รูจักเสียกอนจึงจะเกิดคุณคาตราสินคาขึน้ในใจผูบริโภคได แตจะตองใหผูบริโภคเกิดการรูจักตรา

สินคาในระดับสูงเพยีงพอดวยจึงจะสามารถทําใหตราสนิคานั้นดมูีคุณคาในสายตาผูบริโภคได 

ดังนัน้การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) เปนเรือ่งที่มีความสาํคัญ แตก็อาจไมเพียงพอใน

การสรางคุณคาตราสินคาถาผูบริโภคไมมีระดับการรูจักตราสินคาที่สูงเพียงพอ จึงสงผลให

ภาพลักษณตราสินคาเขามามีบทบาทอยางมากในการสรางคุณคาตราสินคา 

ขอเสนอแนะ 

1. จากการศึกษาพบวาภาพลกัษณตราสินคาเปนปจจัยที่มอิีทธิพลมากทีสุ่ดในการสราง

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย ดังนัน้จึงควรมีการวางแผนการ

เชื่อมโยงตางๆของตราสินคาใหมีความแข็งแกรง นาชืน่ชอบ และโดดเดน รวมทัง้สราง

ภาพลักษณตราสินคาในเชงิบวกดวย 

2. สามารถนําตวัแปรในเรื่องของการสรางภาพลักษณมาประยุกตใชในการสรางตรา

สินคาเครื่องสาํอางไทย หรือตราสินคาของผลิตภัณฑที่เกีย่วของกับความงามอื่นๆได 

ขอเสนอแนะในการวิจยัในอนาคต 
เนื่องจากภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยที่ทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาไดมากที่สุด ผูวิจัย

ในอนาคตควรมีการศึกษาเชงิลึกถงึมิติและประเภทในการเชื่อมโยงตราสินคา เพื่อศึกษาถงึตัวแปร

หรือปจจัยที่สรางภาพลกัษณตราสินคาไดดีที่สุด 
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เลขที…่…….. 
แบบสอบถาม 

 
การใชความรู การรูจัก และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคาตราสนิคา 

เครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
THE USES OF BRAND KNOWLEDGE, AWARENESS AND IMAGE FOR BRAND EQUITY 

BUILDING OF THE COSMETICS BRAND LEADERS IN THAILAND 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการทําวทิยานพินธ ซึ่งเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตร

ปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลยั จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปน

จริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชเปนประโยชนสําหรับการศึกษาตอไป 

 
สวนที่ 1  ขอมูลทัว่ไป 
 

1. อาย ุ

(   ) 1. 25-30 ป   (   ) 4. 41 – 45 ป 

(   ) 2. 31-35 ป   (   ) 5. 46 – 50 ป 

(   ) 3. 36- 40 ป   (   ) 6. 51 – 55 ป 

 

2. ระดับการศกึษาสงูสุด 

(    )  1.    มัธยมศึกษาตอนตนหรอืตํ่ากวา (    )  4.    ปริญญาตรี  

(    )  2.    มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา (    )  5.    ปริญญาโทหรือสูงกวา 

(    )  3.    อนุปริญญา หรือเทียบเทา   

  

3. อาชีพ 

(    )  1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  (    )  4. ธุรกิจสวนตัว 

(    ) 2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ (    )  5. รับจางทัว่ไป    

(    )  3. พนักงานบริษัทเอกชน   (    )  6. แมบาน / พอบาน 

(    ) 7.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
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4. รายไดตอเดือน 

(    ) 1.   ต่ํากวา 5,000 บาท  (   ) 5.   20,001 – 25,000 บาท  

(    ) 2.   5,001 – 10,000 บาท  (    ) 6.   25,001 – 30,000 บาท 

(    ) 3.   10,001 – 15,000 บาท (    ) 7.   มากกวา 30,001 บาทขึน้ไป 

 (    ) 4.   15,001 – 20,000 บาท 

 

5. สถานภาพ    

(  ) 1.   โสด  (  )        2.  สมรส (  )  3. อ่ืนๆ (ระบุ).............. 

 

-------------------------------------------------------- 
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สวนที่ 2 การวัดการรูจักตราสินคา 
 

6. เมื่อกลาวถึงสินคาเครื่องสําอาง ทานนึกถึงตราสินคาใด (โปรดระบุ) 

1. ................................    2. ...............................  3. .................................. 

7. ทานเคยเหน็โฆษณาเครื่องสําอางตอไปนี้หรือไม 

  (   )  เคย (   ) ไมเคย  

  (   )  เคย (   ) ไมเคย 

 

  (   )  เคย (   ) ไมเคย 
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8. ทานรูจกัตราสินคาของเครื่องสําอางตอไปนี้หรือไม 

 

  (   )  รูจัก (    ) ไมรูจัก 

 

 (   )  รูจัก (    ) ไมรูจัก 

 

 (   )  รูจัก (    ) ไมรูจัก 
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สวนที่ 3  ภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
9. ทานเหน็ดวยกับขอความเหลานี้มากนอยเพียงใด  

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานที่มีเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอาง

ทุกๆตราสินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1 เปนตราสนิคาที่โดดเดน 

สะดุดตา                

2 มีการใชนวตักรรมใหมๆ

ในการผลิต                

3 สรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอ                

4 หรูหรา มีระดับ                

5 สะทอนความมีเสนห 

เยายวนใจ                 

6 สะทอนบุคลิกเปนสาว

ทํางานเกง ฉลาด                

7 สะทอนความมีรสนิยม

ที่ดี                 

8 สะทอนความมั่นใจ                 

9 สะทอนบุคลิกที่เฉี่ยว 

เปร้ียว                

10 เนนใหประโยชน                 
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10. ทานคิดวาปจจัยใดแสดงความเปนตัวตนของตราสินคาเครื่องสาํอางนัน้ไดมากที่สุด 

(ความเปนตัวตน หมายถงึ เมื่อกลาวถึงตราสนิคาตอไปนี้ ทานนึกถงึสิ่งตางๆตอไปนี้มากนอย

เพียงใด เชน เมื่อกลาวถึง SHISEIDO ทานนึกถงึภาพของสัญลักษณปานกลาง นกึถงึภาพของขวด

หรือบรรจุภัณฑมาก เปนตน) 

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานที่มีเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอาง

ทุกๆตราสินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ชื่อของตราสินคา                 

โลโก/สัญลักษณของตรา

สินคา                

หีบหอ หรือ บรรจุภัณฑ                

ประโยชนของสินคา                

ราคาของสินคา                

คุณภาพของสนิคา                

เคานเตอร                

พนักงานขาย                

โฆษณา                

การสงเสริมการขาย                

การบริการลูกคา                

กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด                

การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ                

ประเทศผูผลิตสินคา                
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11. สิง่ตางๆทีเ่กี่ยวของกับตราสินคาตอไปนี้เปนทีช่ื่นชอบของทาน 

(เปนที่ชืน่ชอบ หมายถึง เมื่อกลาวถึงแตละตราสินคา ทานมีความชอบสิ่งตางๆตอไปนี้มากนอย

เพียงใด ตัวอยางเชน ชอบสัญลักษณของ SHISEIDO คอนขางนอย, ชอบบรรจุภัณฑมากเปนตน) 

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานทีม่ีตอตราสินคาเครื่องสําอางทุกตรา

สินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ชื่อของตราสินคา                 

โลโก/สัญลักษณของ

สินคา                

หีบหอ หรือ บรรจุภัณฑ                

ประโยชนของสินคา                

ราคาของสินคา                

คุณภาพของสนิคา                

เคานเตอร                

พนักงานขาย                

โฆษณา                

การสงเสริมการขาย                

การบริการลูกคา                

กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด                

การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ                

ประเทศผูผลิตสินคา                

 

 

 

 

       SHISEIDO  ESTEE LAUDER        LANCOME 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

207 

12. ทานคิดวาสิ่งตางๆที่เกีย่วของกับตราสนิคาตอไปนี้มคีวามโดดเดนไมเหมือนใคร 

(ความโดดเดน หมายถงึ เมือ่กลาวถึงแตละตราสินคา ทานคิดวาสิ่งตางๆตอไปนี้มีความโดดเดน 

แตกตางจากตราสินคาอืน่ๆมากนอยเพียงใด เชน SHISEIDO มีความโดดเดนในเรื่องสญัลักษณ

มาก, มีความโดดเดนในเรื่องของบรรจุภัณฑมาก เปนตน) 

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานทีม่ีเกี่ยวกบัตราสินคาเครื่องสําอาง

ทุกๆตราสินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ชื่อของตราสินคา                 

โลโก/สัญลักษณของ

สินคา                

หีบหอ หรือ บรรจุภัณฑ                

ประโยชนของสินคา                

ราคาของสินคา                

คุณภาพของสนิคา                

เคานเตอร                

พนักงานขาย                

โฆษณา                

การสงเสริมการขาย                

การบริการลูกคา                

กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด                

การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ                

ประเทศผูผลิตสินคา                
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สวนที่ 4  ความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
 
SHISEIDO   
 
1. มีตราสนิคาเปนสีอะไร    

(   ) สีแดง  (   ) สีเหลือง  (   ) สีฟา 

2. มีแหลงกาํเนิดมาจากประเทศอะไร  

(   )  เกาหล ี    (   ) ญี่ปุน  (   ) สหรัฐอเมริกา 

3. มีขายเครื่องสําอางสําหรบัผูชาย  

(   ) ม ี   (   ) ไมมี  (   ) ไมทราบ/ไมแนใจ 

4. ขอใดตอไปนี้ไมใชสีของบรรจุภัณฑของกลุมผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของสารกันแดด 

(   ) สีฟา  (   ) สีมวง  (   ) สีขาว 

5. ชื่อใดตอไปนี้ไมใชผลิตภัณฑของ SHISEIDO 

(   ) REVITAL  (   ) PURENESS (   ) SEIKISEI 

 
ESTEE LAUDER 
 
1.มีตราสินคาเปนสีอะไร   

(   ) สีเทา  (   ) สีทอง  (   ) สีเหลือง 

2. มีแหลงกาํเนิดมาจากประเทศอะไร  

(   )  สหรัฐอเมริกา (   ) ญี่ปุน  (   ) ฝร่ังเศส 

3. มีขายเครื่องสําอางสําหรบัผูชาย  

(   ) ม ี   (   ) ไมมี  (   ) ไมทราบ/ไมแนใจ 

4. มีโลโกเปนรูปไหน    

(   )    (   )   (   )  

5. ชื่อใดเปนผลิตภัณฑน้ําหอมของตราสินคา ESTEE LAUDER 

(   ) Miracle  (   ) Pleasure  (   ) Lovely 
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LANCOME  
 
1. มีตราสนิคาเปนสีอะไร    

(   ) สีทอง  (   ) สีน้าํเงนิ  (   ) สีเทา 

2. มีแหลงกาํเนิดมาจากประเทศอะไร  

(   ) อังกฤษ     (   ) ฝร่ังเศส  (   ) อเมริกา  

3. มีขายเครื่องสําอางสําหรบัผูชาย  

(   ) ม ี   (   ) ไมมี  (   ) ไมทราบ/ไมแนใจ 

4. มีสัญลักษณเปนรูปอะไร    

(   ) ดอกไม  (   )  ผีเสื้อ  (   ) ทัง้สองอยาง 

5. ชื่อใดเปนผลิตภัณฑน้ําหอมของตราสินคาLANCOME 

(   ) Miracle  (   ) Pleasure  (   ) Lovely 
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สวนที่ 5 คุณคาตราสนิคา 
 
ทานมีความเหน็อยางไรกับขอความตอไปนี ้

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานที่มีเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอาง

ทุกๆตราสินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

มีความนาเชื่อถือ                

หีบหอ /บรรจุภัณฑสวยงาม                

ดูดี มีราคา                

มีคุณภาพ                

ใชแลวภาคภูมิใจ                

มีความพึงพอใจ                
สินคาตอบสนองตอความ

ตองการ                
ตราสินคาตรงกับความ

คาดหวังของทาน                
ทานมักจะเลือกซื้อสินคาจาก

ตราสินคาตอไปนี้                
ทานจะซื้อสินคาจากตรา

สินคานี้ภายใน 3 เดือน

ขางหนา                
ทานซื้อสินคาจากตราสินคานี้

บอย                
ทานมีความภักดีในตราสินคา

นี้                
ทานจะใชสินคาจากตรา

สินคานี้ตอไป                
หากมีการปรับราคาสินคา

เพิ่มทานยังคงใชสินคานี้ตอ                

       SHISEIDO  ESTEE LAUDER        LANCOME 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาวนวพร สุคัมภีรานนท เกิดวันที ่ 23 เมษายน 2527 จบการศึกษาระดับชั้น

มัธยมศึกษาจากโรงเรยีนเขมะสิริอนุสสรณรุนที่ 69 และสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจาก

มหาวิทยาลยัศิลปากร คณะอักษรศาสตรรุนที่ 35 เอกวชิาภาษาจีน โทวิชาประวัติศาสตร 
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