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บทที� 1 
 

บทนํา 
 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

 
ปัจจบุนันี 	ธุรกิจมีการเปลี�ยนแปลงที�รวดเร็วไปกวา่การเปลี�ยนแปลงในศตวรรษที�ผ่านมา จึง

ส่งผลให้ความต้องการและความคาดหวังต่อสินค้าและบริการเปลี�ยนไปอย่างรวดเร็วเช่นกัน 
ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจตอ่สินค้าหรือบริการมากขึ 	นและมีความไวตอ่ราคา ต้องการสินค้าหรือ
บริการที�มีคณุภาพดี ตรงใจและมีสิทธิพิเศษอื�นๆเพิ�มขึ 	นมา การบริหารตราสินค้าให้เกิดภาพลกัษณ์
ที�ดีขึ 	นภายในใจของผู้บริโภคจึงเปรียบเสมือนการ “ตอก” และ “ยํ 	า” ให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง 
เป็นสิ�งที� “เสริมสร้าง” และ “ผลกัดนั” ให้เกิดความได้เปรียบเหนือคูแ่ข่งขนัในตลาด โดย Temporal 
(2002) ได้กลา่ววา่ หากภาพลกัษณ์ของตราสินค้าได้รับการดแูลและบริหารอย่างดี จะช่วยให้ธุรกิจ
นั 	นๆมีชว่งชีวิตและชื�อเสียงที�ยืนยาว และถือเป็นการสร้างตราสินค้าที�ไมมี่วนัหมดอาย ุ

 
หากมองย้อนกลบัไปยงัอดีต บทบาทของตราสินค้าได้เข้ามามีความสําคญัมากขึ 	นเรื�อยๆ

นับตั 	งแต่ศตวรรษที� 1950 เป็นต้นมา ซึ�งถือเป็นยุคที�ธุรกิจและตลาดมีการเติบโตตลอดเวลา 
เนื�องจากเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ๆได้เข้ามามีบทบาทในการผลิตสินค้ามากขึ 	น เพื�อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างตอ่เนื�อง (D.Schultz and H.Schultz, 2003) ซึ�งแนวคิด
เรื�องตราสินค้าได้ถกูพฒันาและคิดค้นควบคู่ไปกับแนวคิดเกี�ยวกับภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) ที�มองวา่ กระบวนการตดัสินใจซื 	อสินค้าของผู้บริโภคมีความซบัซ้อนมากกว่าอดีต ผู้บริโภค
ได้หนัมาพิจารณาถึงปัจจยัอื�นๆนอกเหนือจากหน้าที�ประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเพียงอย่างเดียว 
เนื�องจากสินค้าไม่ได้มีคุณสมบัติทางกายภาพเท่านั 	น หากแต่ยังประกอบไปด้วยองค์ประกอบ
ทางด้าน สงัคม จิตวิทยา อารมณ์ความรู้สึก ความคิด และทศันคติที�ผู้บริโภคมีแตต่ราสินค้านั 	น ซึ�ง
เมื�อรวมองค์ประกอบเหล่านี 	เข้าด้วยกนัก็จะกลายเป็น “ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า” เปรียบเสมือน
สัญลักษณ์ที�มีความหมายซ่อนอยู่ในตัวสินค้า และมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื 	อของ
ผู้บริโภค (Dobni and Zinkhan, 1990) 
 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้คําจํากัดความของคําว่า “ภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้า” วา่ หมายถึง ชื�อ ถ้อยคํา สญัลกัษณ์ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกนัของสิ�งดงักล่าว เพื�อ
ตั 	งใจที�จะแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ�งหรือกลุ่มหนึ�งที�ทําให้เกิดความแตกตา่งจาก
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คูแ่ข่ง โดยภายใต้กฎหมายเครื�องหมายการค้า ผู้ขายมีสิทธิใช้ “ตราสินค้า” ที�สร้างขึ 	นได้ตลอดไป 
ซึ�งแตกตา่งจากสิทธิบตัรหรือลิขสิทธ̂ิที�มีระยะเวลาหมดอาย ุตราสินค้าที�ดีต้องมีลกัษณะเฉพาะและ
ยากต่อการเลียนแบบจากคู่แข่ง จึงจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัที�ยั�งยืนให้แก่สินค้าหรือ
บริการนั 	น  

 
แวดวงธุรกิจต่างหันมาเล็งเห็นและให้ความสําคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กับองค์กร

หรือตราสินค้าของตนเองตั 	งแต่อดีตจนถึงปัจจบุนั อนัเนื�องมาจากภาพลกัษณ์ที�ดีนั 	นจะนําไปสู่ผล
ตอบรับที�ดีจากผู้บริโภค ได้แก่ 

1. ลกูค้าเชื�อมั�นในสินค้าหรือบริการ ทําให้ทกุครั 	งที�ต้องการใช้สินค้าหรือบริการก็จะนึก
ถึงตราสินค้านั 	นๆเป็นอนัดบัแรก  

2. พนกังานในองค์กรมีความภาคภมูิใจและตั 	งใจในการทํางานให้ได้คณุภาพตามที�ได้ให้
คํามั�นสญัญากบัลกูค้า  

3. เมื�อเกิดสภาวะวิกฤติ เช่น มีปัญหาด้านคณุภาพหรือด้านเทคนิค ถ้าองค์กรหรือตรา
สินค้านั 	นมีภาพลักษณ์ที�ดีอยู่แล้วจะเปรียบเสมือนเป็นเกราะป้องกัน ช่วยให้ลูกค้า
เข้าใจหรือไม่ใส่ใจข้อบกพร่องนั 	นมากนัก เพราะเชื�อว่าอาจจะเกิดจากความไม่ได้
ตั 	งใจเนื�องจากองค์กรหรือตราสินค้านั 	นได้ให้บริการที�ดีมีคณุภาพมาโดยตลอด 

  
นอกจากผลตอบรับที�ดีซึ�งอยู่ในรูปของ “นามธรรม” แล้ว ภาพลกัษณ์ยงัสามารถช่วยสร้าง 

“ผลกําไร” ที�เป็นตัวเงินให้กับองค์กรได้อีกด้วย ทุกวันนี 	จะเห็นได้ชัดว่า แม้เป็นสินค้าประเภท
เดียวกนัหากแตร่าคาของแตล่ะตราสินค้ากลบัตา่งกนั อนัเป็นผลมาจากการสร้าง “มลูคา่เพิ�ม” ของ
ตราสินค้า ดงัที� Temporal (2002) ได้กล่าวไว้ว่า คณุค่าตราสินค้าที�สูงทําให้สามารถตั 	งราคาขาย
ได้สูงเพราะผู้ บริโภคมีความพึงพอใจ และเกิดความภักดีต่อตราสินค้า มีความเต็มใจที�จะจ่าย
เพิ�มขึ 	นเมื�อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื�น ดังนั 	น “ตราสินค้าที�มีภาพลักษณ์ดี” จึงถือเป็นกุญแจ
สําคญัที�นําไปสูค่วามสําเร็จทางการตลาดของธุรกิจในปัจจบุนั 
 
 จากข้างต้น พบว่า ในการบริหารองค์กรธุรกิจรวมถึงการบริหารตราสินค้าตั 	งแตอ่ดีตจนถึง
ปัจจบุนันั 	น ผู้บริหารและนกัการตลาดตา่งให้ความสําคญัตอ่ตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ�งทกุวนันี 	 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าได้เข้ามายึดครองพื 	นที�ความสําคญัมากขึ 	นเรื�อยๆ และเป็นปัจจยัที�นําไปสู่
การเชื�อมโยงเกี�ยวกบัตวัองค์กรหรือตวัสินค้าและบริการในภาพรวมที�จะเกิดขึ 	นภายในใจได้ ดงันั 	น
ผู้ศกึษาจงึมีความสนใจต้องการศกึษาปัจจยัซึ�งเป็นตวัชี 	วดัในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินค้า 
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อีกทั 	ง ในการศึกษานี 	 ยังสามารถจัดลําดับความสําคัญของตัวชี 	วัดซึ�งจะมีอิทธิพลส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในระดบัที�แตกตา่งกนั เพื�อประโยชน์สําหรับการวางแผนบริหารภาพลกัษณ์
ขององค์กร/ตราสินค้า เพื�อเป็นแนวทางในการกําหนดกลยทุธ์ทางการตลาดและรูปแบบการสื�อสาร
ตอ่ไป  
 

ผู้ศึกษามีความสนใจที�จะศึกษาตวัชี 	วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าในตลาดของเครื�องสําอาง 
เนื�องจากเครื�องสําอางมีลกัษณะที�สอดคล้องกบัสินค้าที�มีความเกี�ยวพนัสงูตามแนวคิดของ Keller 
(1998) ที�กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีบทบาทสําคัญในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า 
โดยเฉพาะอยา่งยิ�งสําหรับสินค้าที�มีความเกี�ยวพนัสงู (High Involvement) ซึ�งเป็นสินค้าประเภทที�
ผู้บริโภคมีแรงจูงใจ และมีความสามารถเพียงพอที�จะหาข้อมูลต่างๆเกี�ยวกับสินค้ามาทําการ
ตดัสินใจเลือกซื 	อได้ 

 
อีกทั 	ง ตลาดเครื�องสําอางยงัมีความโดดเด่นในแง่ของภาพลกัษณ์แตล่ะตราสินค้า รวมถึง

พฤติกรรมการซื 	อและการตดัสินใจของผู้บริโภคที�มีลกัษณะเฉพาะตวัแตกต่างจากสินค้าประเภท
อื�น ดงัจะเห็นได้จากปัจจบุนั ท่ามกลางกระแสเศรษฐกิจโลกที�อยู่ในช่วงขาลง ธุรกิจอื�นๆต้องเผชิญ
กบัปัญหาเศรษฐกิจ ทว่าตลาดเครื�องสําอางกลบัเติบโตได้อย่างต่อเนื�องสวนทางกบัสภาวะตกตํ�า
ทางการเงินของโลก โดยศนูย์วิจยักสิกรไทย (2552) คาดว่า ยอดจําหน่ายเครื�องสําอางในประเทศ 
(รวมเครื�องสําอางที�ผลิตในประเทศและเครื�องสําอางนําเข้า) ในปี 2552 มีมลูคา่ประมาณ 33,000 
ล้านบาท และคาดว่าตลอดทั 	งปีตลาดเครื�องสําอางโดยรวมจะมีอตัราการขยายตวัประมาณ 5% 
แม้ว่าผลิตภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) จะติดลบก็ตาม ซึ�งปัจจยัหลกัที�ทําให้อปุสงค์ของ
ตลาดเครื� องสําอางเพิ�มขึ 	นนั 	น เนื�องจาก พฤติกรรมของผู้ บริโภค โดยเฉพาะผู้ หญิงยังให้
ความสําคญักับการดแูลตวัเอง ทั 	งด้านความงามและสุขภาพเพื�อส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตนใน
สงัคม แม้ภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุนัยงัคงชะลอตวั แตพ่ฤตกิรรมผู้บริโภคยงัคงมีการใช้จ่ายเกี�ยวกบั
เครื�องสําอางไมแ่ตกตา่งจากเดมิมากนกั เพียงแตจ่ะมีการวางแผนในการเลือกซื 	อเครื�องสําอางก่อน
ทกุครั 	ง 

 
 นอกจากนี 	ผลวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯที�มีชื�อว่า Y&Reflector© 2009 

Wave I ยงัสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มในเรื�องของสขุภาพและความงาม ซึ�งพบว่า ผู้บริโภคยงัคงให้
ความสําคญักับเรื�องเหล่านี 	 ยิ�งเศรษฐกิจและการเมืองมีผลกระทบมากเท่าใด คนกลุ่มนี 	ก็ยิ�งต้อง
ดแูลสขุภาพให้พร้อมอยู่เสมอ และยินดีจ่ายแพงขึ 	นกว่าเดิมหากเป็นสินค้าที�มีความเกี�ยวข้องและ
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โดนใจ โดยเฉพาะการใช้จ่ายเพื�อความงามนั 	น มีสดัส่วนตวัเลขอยู่ถึง 72% ซึ�งสะท้อนให้เห็นว่า
แนวโน้มของสุขภาพและความงามยงัมีโอกาสสูง ในขณะที�ข้อมูลการวิจยัพฤติกรรมการจับจ่าย
ของผู้หญิงไทยในช่วงเศรษฐกิจขาลงของ Mindshare พบว่า ในช่วงเศรษฐกิจขาลง ผู้หญิงอายุ
ระหวา่ง 15-40 ปี เชื�อวา่การซื 	อสินค้าความสวยความงามช่วยให้เกิดความผ่อนคลาย และเป็นการ
ให้รางวลัจากการทํางานหนกั รวมถึงเพื�อความทนัสมยัและทนัแฟชั�น  (สมชาติ วิศิษฐชยัชาญ, 
2552) 

 
ผลวิจยัจากบริษัท Far East DDB ได้สํารวจความคดิเห็นกบักลุ่มตวัอย่างเพศหญิงที�มีอายุ

ระหว่าง 20 - 40 ปี จํานวน 200 คน ในเขตกรุงเทพมหานครผ่านทาง Insights Springboard ซึ�ง
เป็นเครื�องมือการศึกษาเบื 	องลึกของผู้บริโภคที�สามารถทําให้เข้าใจเกี�ยวกับทัศนคติและความ
ต้องการของผู้บริโภคและสงัคมแวดล้อม ได้บง่บอกถึงการให้ความสําคญักบัความงามของผู้หญิง 
โดยผลของการวิจยัสะท้อนให้เห็นถึงปัญหาสําคญัเกี�ยวกบัผิวหน้าที�ผู้หญิงสว่นใหญ่วิตกกงัวล และ
ความรู้สกึที�ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครที�มีตอ่ความงาม ดงันี 	 
 
 ตารางที� 1.1 แสดงร้อยละของปัญหาเกี�ยวกบัผิวหน้าของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัญหาเกี�ยวกับผิวหน้า จาํนวน  (ร้อยละ) 

รอยแผลเป็น/จดุดา่งดํา 
ความหมองคลํ 	า 
ริ 	วรอยเหี�ยวยน่ 
รูขมุขนกว้าง 
สิว 
ความมนับนใบหน้า 
ความหมองคลํ 	ารอบดวงตา 
ผิวหน้าไมเ่นียนเรียบ 
ฝ้า/กระ 
สีผิวไมส่มํ�าเสมอ 
อื�นๆ (เชน่ ผิวแห้ง ผิวแพ้ง่าย ปัญหาสิวอดุตนั เป็นต้น) 

58 
51 
47 
39 
38 
36 
29 
29 
20 
17 
11 

N= 200 (หลายคําตอบ) 
  



5 
 

นอกจากนี 	บริษัท Far East DDB ยงัได้ทําการศกึษาลึกลงไปอีกว่า “ความสวยความงาม” 
มีผลตอ่ความรู้สึกนึกคิดของผู้หญิงอย่างไรบ้าง ซึ�งตารางที� 1.2 แสดงแสดงให้เห็นถึงผลของความ
คดิเห็นของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครที�มีตอ่ความงาม ดงันี 	 

ตารางที� 1.2 แสดงร้อยละของความรู้สกึที�ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครที�มีตอ่ความงาม 

ความรู้สึกที�มีต่อความงาม จาํนวน (ร้อยละ) 

มองวา่ชว่ยให้มีความมั�นใจในตวัเองมากขึ 	น 
มองวา่ชว่ยให้ดอูอ่นเยาว์อยูเ่สมอ 
มองวา่ชว่ยเพิ�มเสนห์่ให้กบัตวัเอง 
มองวา่ชว่ยเสริมสร้างบคุลิกให้ดนูา่เชื�อถือ 
มองวา่ชว่ยให้มีความสขุอารมณ์แจม่ใส 

87 
43 
39 
33 
31 

N= 200 (หลายคําตอบ) 
 จากผลการวิจัยข้างต้นทําให้ทราบว่า ความงามและการดูแลตนเองมีอิทธิพลสูงต่อ
ความรู้สกึของผู้หญิงในปัจจบุนัโดยเฉพาะผู้หญิงที�อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และย่านธุรกิจ
ชุมชนขนาดใหญ่ ซึ�งงานวิจัยดังกล่าวเป็นสิ�งที�สนับสนุนให้เห็นถึงความสําคัญของตลาด
เครื�องสําอางในปัจจบุนั อีกทั 	งยงัสะท้อนแนวโน้มและโอกาสของการเติบโตของธุรกิจเครื�องสําอาง
ในอนาคต 
 
 ในการวิจัยครั 	งนี 	 ผู้ วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างจากตลาดเครื� องสําอางระดับบนและ
ระดบักลาง เนื�องจากเป็นที�ทราบกันดีว่า เครื�องสําอางระดบับนนั 	นยงัมีช่องว่างตลาดสําหรับการ
เติบโตได้อีกมากอีกทั 	ง เครื�องสําอางระดบับนได้มีการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และต้องมีการ
สร้างภาพลกัษณ์อย่างระมดัระวงัเพื�อให้เหมาะสมกับตําแหน่งทางการตลาดสําหรับผู้บริโภคที�มี
ฐานะทางเศรษฐกิจในระดบัที�ค่อนข้างดีถึงดีมาก ตลาดเครื�องสําอางระดบับนจึงเป็นตลาดที�มี
ความนา่สนใจทั 	งในแง่ของการแข่งขนั และการบริหารตราสินค้า โดยผู้ วิจยัเลือกศกึษาตราสินค้าที�
มียอดขายสงูสดุ 2 อนัดบัแรก ได้แก่ Estee Lauder และ Shiseido  
 
 นอกจากนี 	 พฤติกรรมหลกัของผู้บริโภคในช่วงเศรษฐกิจขาลงโดยเฉพาะปี 2552 ได้มีการ
เปลี�ยนแปลงไปอันเนื�องมาจากภาวะเศรษฐกิจโลก ซึ�งหนึ�งในพฤติกรรมที�น่าสนใจและมีความ
เกี�ยวข้องกับตลาดเครื�องสําอางคือ  ผู้บริโภคเลือกที�จะซื 	อสินค้าชิ 	นเล็กลงซึ�งมีราคาถูกกว่าแทน
สินค้าชิ 	นใหญ่ แตย่งัคงสะท้อนถึงความเป็นตราสินค้าหรูหราและไลฟ์สไตล์อนัพิถีพิถนัอยู่เช่นเดิม
โดยไม่จําเป็นต้องจ่ายแพง ขณะที�การใช้เครื�องสําอางที�มีราคาสูงจะลดน้อยลง และกลบัมาเน้น
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ตลาดเครื�องสําอางระดบักลางมากขึ 	น แต่จะพยามยามรักษาภาพลักษณ์ของเครื�องสําอางให้
ใกล้เคียงกับตราสินค้าเดิมที�เคยใช้ ซึ�งถือเป็นพฤติกรรมที�ไม่ค่อยพบเห็นบ่อยในสถานการณ์
เศรษฐกิจปกติ ส่งผลให้ทิศทางการเติบโตของกลุ่มผู้ บริโภคในตลาดระดับกลางสูงกว่าตลาด
ผู้บริโภคในกลุม่อื�นๆ นอกจากนี 	สินค้าระดบักลางจะมีคณุภาพระดบัพรีเมี�ยมแตร่าคาจบัต้องได้ ทํา
ให้ขยายฐานของผู้บริโภคได้มาก  
 

จากความเปลี�ยนแปลงของเศรษฐกิจโลกและปัจจยัต่างๆในสงัคม ทั 	งในเรื�องของทศันคต ิ
และค่านิยมของผู้หญิง ส่งผลให้พฤติกรรมในการซื 	อสินค้าของผู้หญิงแตกต่างจากอดีต จึงอาจ
กลา่วได้วา่ สําหรับกลุม่ผู้หญิงที�ไมส่ามารถใช้จ่ายเพื�อซื 	อสินค้าราคาแพงได้จะมองหาตวัเลือกอื�นๆ 
เชน่ กลุม่นกัเรียนนกัศกึษา กลุ่มผู้หญิงวยัทํางานที�ต้องรัดเข็มขดัในการใช้จ่าย แม้ว่าคนกลุ่มนี 	จะรู้
ข้อจํากดัของเงินในกระเป๋าแตค่วามต้องการสวยนั 	นไม่ได้ถกูจํากดัตาม ดงันั 	นสินค้าที�มีคณุภาพแต่
มีราคาที�สามารถใช้จ่ายได้จึงดูจะเป็นทางเลือกของคนกลุ่มนี 	 ซึ�งสิ�งที�ตอบโจทย์ดงักล่าวได้คือ
สินค้าระดบักลาง โดยปัจจุบนัจะพบเห็นได้มากในกลุ่มสินค้าประเภทบํารุงผิวและเครื�องสําอางที�
มกัจะนําเสนอส่วนผสม เทคโนโลยีการผลิตและผู้ ยืนยนัคณุภาพที�ใกล้เคียงกบัเครื�องสําอางตลาด
ระดบับนในราคาที�ยอ่มเยากวา่ 

 
จากข้างต้น ทําให้ทราบว่าเครื�องสําอางระดบักลางมีความน่าสนใจและทวีบทบาทใน

ตลาดเครื�องสําอางเพิ�มมากขึ 	น จึงเป็นเหตผุลให้ผู้จิวยัสนใจที�จะศกึษาตลาดเครื�องสําอางดงักล่าว 
โดยตราสินค้าที�เลือกคือ Etude และ The Body Shop เนื�องจากตราสินค้าทั 	งสองนี 	เพิ�งมีนโยบาย
ปรับราคาลงเพื�อมุ่งเจาะตลาดระดับกลางโดยเฉพาะ นอกจากนี 	 เครื�องสําอาง Etude เป็น
เครื�องสําอางสัญชาติเกาหลี เป็นตวัแทนแนวคิดการบริหารตราสินค้าของตะวันออก ซึ�งถือเป็น
ตลาดใหมที่�มีอตัราการขยายตวัที�นา่สนใจอนัเป็นผลมาจากกระแสของวฒันธรรมเกาหลีที�กําลงัมา
แรง ส่งผลให้สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ได้เข้ามามีบทบาทในประเทศไทยมากขึ 	น นอกจากนี 	 
เครื�องสําอางเกาหลีใต้มีคณุลกัษณะที�เหมาะสมกับสภาพผิวคนเอเชียจึงเป็นที�นิยมในกลุ่มลกูค้า
คนไทย ในขณะที� เครื�องสําอาง The Body Shop เป็นตวัแทนแนวคิดการบริหารตราสินค้าแบบ
ตะวันตก เป็นตราสินค้าที�มีการปรับเปลี�ยนกลยุทธ์อย่างสมํ�าเสมอ มีความโดดเด่นด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ�งแวดล้อม (Corporate Social Responsibility) อีกทั 	งยังเป็น
เครื�องสําอางที�เน้นส่วนผสมจากธรรมชาติ ซึ�งมีส่วนสอดคล้องกับวัตถุดิบภายในประเทศไทย 
สามารถนําแนวคิดการบริหารภาพลักษณ์มาใช้ประยุกต์ให้เ ข้ากับเครื� องสําอางที�ผลิต
ภายในประเทศได้ 
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ทั 	งนี 	ปัจจุบันสินค้าเครื�องสําอางของไทยภายใต้ตราสินค้าไทยได้กลายเป็นผลิตภัณฑ์
เครื�องสําอางที�ยอมรับในระดบัโลกเพิ�มมากขึ 	นตามลําดบั อนัเป็นผลมาจากการพฒันาคุณภาพ
สินค้าจนได้มาตรฐานสากล การพฒันารูปแบบของบรรจุภณัฑ์ที�สามารถดงึดดูใจผู้บริโภคได้มาก
ขึ 	น และมีการพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ที�หลากหลายมากขึ 	น โดยเฉพาะเครื�องสําอางที�มี
สว่นผสมของสมนุไพรไทยที�นบัวนัจะได้รับความนิยมเพิ�มมากขึ 	นในตลาดตา่งประเทศ ด้วยจดุเดน่
เฉพาะตัวทั 	งทางด้านรูปลักษณ์ และกลิ�น โดยในช่วง 7-8 ปีที�ผ่านมาที�พบว่า ระดับอัตราการ
ขยายตวัของสินค้าเครื�องสําอางของไทยโดยรวมในตลาดโลกเป็นไปคอ่นข้างดีด้วยอตัราการเติบโต
เฉลี�ย 25%  ตอ่ปี (กรุงเทพธุรกิจ, 31 กรกฎาคม 2551) 

 
นอกจากนี 	 ปัจจบุนัตลาดเครื�องสําอางและบํารุงผิวยงัเป็นตลาดที�รัฐบาลต่างมุ่งให้ความ

สนใจ เนื�องจากประเทศไทยมีวัตถุดิบด้านสมุนไพรและสปาที�เป็นเอกลักษณ์โดดเด่น และมี
สรรพคุณหลากหลาย โดยในเดือนพฤษภาคม 2551 สถาบนัเทคโนโลยี iTAP ซึ�งเป็นโครงการ
สนบัสนนุการพฒันาเทคโนโลยีของอตุสาหกรรมไทยได้เล็งเห็นความสําคญัของตลาดเครื�องสําอาง 
ได้ร่วมมือกับหอการค้าเยอรมนั-ไทย และผู้ เชี�ยวชาญไทย จดักิจกรรมโดยการนําผู้ประกอบการ
ด้านเครื� องสําอางและความงามเข้าร่วมงานแสดงมหกรรมเครื� องสําอางระดับนานาชาต ิ
COSMOPROF 2008 ณ ประเทศอิตาลี ซึ�งเป็นงานแสดงนวตักรรมความก้าวหน้าของอตุสาหกรรม
ทางด้านความงาม เครื�องสําอาง และเทคโนโลยีที�เกี�ยวข้องตา่งๆ เพื�อเป็นแนวทางหนึ�งที�จะช่วยให้
ผู้ประกอบการได้เพิ�มโอกาสในการเจรจาธุรกิจกับบริษัทคู่ค้า ขณะเดียวกนัได้จดักิจกรรมศึกษาดู
งานในกลุ่มอุตสาหกรรมชั 	นนําที�เกี�ยวข้องกับอุตสาหกรรมเครื�องสําอางทั 	งในประเทศอิตาลี และ
สหพนัธรัฐเยอรมนี (สวทช., 29 พฤษภาคม 2551) ซึ�งโครงการดงักล่าวถือเป็นการร่วมมือกัน
ระหว่างภาครัฐและภาคเอกชนเพื�อมุ่งหวงัที�จะเพิ�มศกัยภาพการแข่งขนัในตลาดเครื�องสําอางใน
อนาคต 
 
 อย่างไรก็ตาม แม้ประเทศไทยจะจดัอยู่ในกลุ่มของประเทศที�กําลงัพฒันา แตจุ่ดเด่นด้าน
วตัถดุบิจากธรรมชาตทีิ�มีอยูภ่ายในประเทศซึ�งกําลงัอยูใ่นกระแสนิยมด้านความงามและสขุภาพใน
ปัจจุบันนับเป็นจุดแข็งที� สําคัญ ผู้ วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงตัวชี 	วัดซึ�งมีอิทธิพลต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าเครื�องสําอาง อันจะเป็นปัจจัยสําคญัในการสร้างมูลค่าเพิ�มให้กับ
ผลิตภัณฑ์ ซึ�งการศึกษาตวัชี 	วดัภาพลกัษณ์จากตราสินค้าเครื�องสําอางที�ประสบความสําเร็จใน
ตลาดแล้ว ถือเป็นประโยชน์ในการประยกุต์ใช้เป็นแนวทางสร้างกลยทุธ์และพฒันาตราสินค้าให้กบั
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ผลิตภัณฑ์ความงามของไทยให้มีศักยภาพและเพิ�มขีดความสามารถในการแข่งขันในตลาด
เครื�องสําอางให้เป็นที�รู้จกัและยอมรับในวงกว้างตอ่ไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื�อระบปัุจจยัซึ�งเป็นตวัชี 	วดัที�มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอางในประเทศ
ไทย 

2. เพื�อจดัอนัดบัตวัชี 	วดัที�มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอางในประเทศไทย 
3. เพื�อเปรียบเทียบการจดัอนัดบัความสําคญัและอิทธิพลของตวัชี 	วดัที�มีตอ่ภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าเครื�องสําอางในประเทศไทย ระหว่าง กลุ่มของเครื�องสําอางในตลาดระดบับน และ
ระดบักลาง  

 
ปัญหานําการวิจัย 

1. ปัจจยัซึ�งเป็นตวัชี 	วดัที�มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอางมีอะไรบ้าง 
2. กลุ่มผู้ ใช้เครื�องสําอางมีการจัดอันดับความสําคัญของตัวชี 	วัดภาพลักษณ์ตราสินค้า

เครื�องสําอางเป็นอยา่งไร 
3. การจัดอันดับความสําคัญและอิทธิพลของตัวชี 	วัดที� มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

เครื� องสําอางในประเทศไทย ระหว่าง กลุ่มของเครื� องสําอางในตลาดระดับบนและ
ระดบักลาง มีความแตกตา่งกนัอยา่งไร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจยัครั 	งนี 	มุ่งศกึษาปัจจยัซึ�งเป็นตวัชี 	วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอางในประเทศ
ไทย โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลของกลุ่มผู้ ใช้เครื�องสําอางระดับบนและระดับกลาง 
จํากดัเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร เนื�องจากเป็นศนูย์กลางธุรกิจและการลงทนุ รวมถึงเป็นตลาด
เครื�องสําอางที�มีขนาดใหญ่ที�สดุในประเทศไทย  
 
คาํจาํกัดความที�ใช้ในการวิจัย 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
การรับรู้ของผู้บริโภคที�มีตอ่ตราสินค้า อนัเป็นผลมาจากการเชื�อมโยงข้อมลูต่างๆเกี�ยวกับ
ตราสินค้าทั 	งจากทางตรงและทางอ้อมซึ�งถกูเก็บอยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค ทั 	งนี 	อาจ
เป็นสิ�งที�เกี�ยวข้องกบัคณุสมบตัขิองสินค้า หรือไมเ่กี�ยวข้องกบัคณุสมบตัขิองสินค้า 
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ตวัชี 	วดั (Indicator) 
สิ�งที�บ่งบอกหรือสะท้อนลกัษณะของประเด็นที�ต้องการจะวดัว่าคณุสมบตัิที�ต้องการนั 	นมี
อยูจ่ริงหรือไม ่

 
เครื�องสําอาง (Cosmetics) 

ผลิตภณัฑ์สิ�งปรุง เพื�อใช้บนผิวหน้าหรือส่วนหนึ�งส่วนใดของร่างกายโดยการถ ูทา พ่น โรย 
เป็นต้น มีวตัถุประสงค์ในการทําความสะอาด ป้องกัน แต่งเสริม เพื�อความสวยงามของ
ผู้ใช้ 
 

เครื�องสําอางในตลาดระดบับน 
เครื�องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ มีช่องทางจําหน่ายตามห้างสรรพสินค้าชั 	นนําของประเทศ
ไทย ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มที�มีรายได้สงู (ระดบั A ถึง B+) และมีราคาคอ่นข้างสูง 
(ดขูอบเขตของราคาในภาคผนวก ก) 
 

เครื�องสําอางในตลาดระดบักลาง 
เครื�องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ มีช่องทางจําหน่ายตามห้างสรรพสินค้าชั 	นนําในประเทศ
ไทย ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มที�ทีรายได้สูงถึงปานกลาง (ระดบั B+ ถึง B) และเป็น
เครื�องสําอางที�คณุภาพดีกว่าเครื�องสําอางระดบัล่าง (Mass Product) แต่ราคาตํ�ากว่า
เครื�องสําอางระดบับน (ดขูอบเขตของราคาในภาคผนวก ก) 

 
คณุสมบตัทีิ�เกี�ยวข้องกบัตราสินค้า (Product-related Attributes) 

คณุสมบตัทีิ�เป็นสว่นประกอบสําคญัด้านกายภาพและลกัษณะเดน่ของสินค้าที�ใช้แสดงถึง
หน้าที�การทํางานของสินค้าที�ผู้บริโภคต้องการ 

 
คณุสมบตัทีิ�ไมเ่กี�ยวข้องกบัสินค้า (Non-product-related Attributes) 

องค์ประกอบภายนอกของสินค้าที�ไม่มีการเกี�ยวพันโดยตรงกับคณุสมบตัิของสินค้าและ
การใช้งานของสินค้า แต่มีผลกระทบต่อการต่อกระบวนการซื 	อ มักมีความเชื�อมโยงกับ
สว่นผสมทางการตลาด 
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คณุประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional Benefits) 
คณุประโยชน์อนัแท้จริงของสินค้าหรือบริการที�ผู้บริโภคได้รับจากการใช้งานสินค้า เป็นจดุ
แข็งหรือข้อได้เปรียบของตวัสินค้า และมกัเกี�ยวข้องกบัความต้องการในการแก้ปัญหาหรือ
หลีกเลี�ยงปัญหาตา่งๆ 

 
คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์  (Symbolic Benefits) 

คุณประโยชน์ภายนอกของสินค้าที�ผู้ บริโภคได้รับจากการใช้งานหรือบริโภคสินค้าจะ
สะท้อนว่าผู้ อื�นมองเราอย่างไร แสดงสถานะทางสงัคมของผู้ ใช้ โดยส่วนมากมกัเกี�ยวข้อง
กบัความต้องการการยอมรับจากสงัคม ความต้องการแสดงความเป็นตวัของตวัเอง และ
ความต้องการประสบความสําเร็จในชีวิต 

 
คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 

คุณประโยชน์ที�เกี�ยวข้องกับความรู้สึกที� เกิดจากการใช้สินค้าซึ�งจะตอบสนองความ
ต้องการด้านประสบการณ์ที�นา่พงึพอใจ ได้แก่ ความพอใจจากการรับรู้ทางประสาทสมัผสั 
รูป รส กลิ�น เสียง สมัผสั ความหลากหลาย และการกระตุ้นทางความรู้ 

 
ทศันคตทีิ�มีตอ่สินค้า (Attitude) 

นามธรรมที�เกิดจากการประเมินตราสินค้าโดยรวมของผู้บริโภค ซึ�งการกระทําขององค์กร/
ตราสินค้าในรูปแบบตา่งๆจะส่งผลตอ่ทศันคติอนัจะนําไปสู่การเกิดพฤติกรรมที�ผู้บริโภคมี
ตอ่ตราสินค้านั 	นๆ 

 
ความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) 

ตวัที�บ่งชี 	ว่าข้อมูลที�ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายจะสามารถระลึกได้ (Recall) มีมากน้อย
เพียงใด ซึ�งจะสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกตราสินค้า 

 
ความชื�นชอบในการเชื�อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Associations)  

คณุสมบตัิและคณุประโยชน์ที�ตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อยา่งนา่พอใจ 
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เอกลกัษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 
ข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัหรือการมีจุดขายที�เป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้าใดตราสินค้า
หนึ�งซึ�งแตกตา่งจากตราสินค้าคูแ่ขง่ที�อยูใ่นตลาด 

 
ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงปัจจยัซึ�งเป็นตวัชี 	วดัภาพลกัษณ์ที�เหมาะสมกบัตราสินค้าเครื�องสําอางในประเทศ
ไทย 

2. เพื�อเป็นแนวทางสําหรับผู้บริหาร นกัประชาสมัพนัธ์ นกัโฆษณา และนกัการตลาดในการ
วางแผน และสร้างกลยุทธ์เพื�อบริหารตราสินค้าเกี�ยวกับสขุภาพและความงามได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

3. เพื�อประโยชน์ทางด้านวิชาการและการวิจัยในการศึกษาเพิ�มเติมเกี�ยวกับความรู้เรื�อง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และเป็นแนวทางในการวิจยัเพื�อหาตวัชี 	วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าใน
ธุรกิจอื�นๆตอ่ไป  

 
 
 



บทที� 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 
 
 การศึกษา “ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอางในประเทศไทย” (Indicators for 
Image Measurement of Cosmetic Brand in Thailand) มีความเกี�ยวข้องกบัแนวคิด ทฤษฎี 
และเอกสารงานวิจยั ดงันี � 
 

1. แนวคดิเกี�ยวกบัตราสินค้าและคณุคา่ตราสินค้า (Brand and Brand equity) 
2. แนวคดิเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
3. แนวคดิการวิเคราะห์เนื �อหา (Content analysis)  
4. ความรู้ทั�วไปเกี�ยวกบัเครื�องสําอาง (Cosmetic) 
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แนวคิดและทฤษฎีที�เกี�ยวข้อง 
 

1. แนวคิดเกี�ยวกับตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า (Brand and Brand equity) 
 
แนวคิดเกี�ยวกับตราสินค้า 
  

คําว่าตราสินค้า (Brand) มีรากศพัท์มาจากคําว่า Brandr ซึ�งมีความหมายว่าการเผา ซึ�ง
เกิดจากวิธีการที�เจ้าของฟาร์มในสมยัก่อนใช้เหล็กเผาไฟร้อนประทบัลงบนผิวของสตัว์เลี �ยง เพื�อ
ป้องกนัการถกูโจรกรรมหรือพลดัหลง และใช้เพื�อการแยกแยะเจ้าของที�แท้จริงออกจากกนั ต่อมา
ได้รับการพฒันาเพื�อนําไปใช้สร้างเป็นเครื�องหมายการค้า เพื�อแยกให้เห็นความแตกตา่งและเป็น
การรับประกันคุณภาพของสินค้าหรือบริการอีกด้วย บทบาทของตราสินค้าในลักษณะดงักล่าว
ยงัคงปรากฏมาจนถึงทกุวนันี � (Stobart, 1994) 

  บทบาทของตราสินค้ามีความสําคัญมากขึ �นเรื�อยๆ ตั �งแต่ศตวรรษที� 1950 เป็นต้นมา 
ธุรกิจการตลาดมีการเตบิโตตลอดเวลา เนื�องจากเทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่ๆได้เข้ามามีบทบาท
ในการผลิตสินค้ามากขึ �น เพื�อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื�อง ซึ�งส่งผลให้เกิด
การแขง่ขนัทางธุรกิจตามมาด้วยเชน่กนั (D.Schultz & H.Schultz, 2003) 

 อย่างไรก็ตาม ในศตวรรษที� 1990 สิ�งแวดล้อมทางการตลาดเริ�มเปลี�ยนไป สินค้ามีความ
หลากหลายประเภทมากขึ �น รวมทั �งมีการขยายสายผลิตภัณฑ์จากสินค้าประเภทหนึ�งไปอีก
ประเภทหนึ�งเกิดขึ �นมากมาย ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที�เปลี�ยนแปลงก่อให้เกิดความ
ภกัดีในตวัสินค้าลดน้อยลง ด้วยเหตนีุ �เอง นกัหารตลาดจึงหนัมาให้ความสําคญักบัตราสินค้ามาก
ขึ �นกว่ายุคที�ผ่านมา อีกทั �งเป็นการช่วยเพิ�มคณุคา่ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคอีกด้วย (วิทวสั 
ชยัปราณี, 2548ข)  

 ดงันั �น จงึควรทําความเข้าใจถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัตราสินค้าและคณุคา่ตราสินค้า
เสียก่อน ซึ�งได้แก่ คํานิยามของคําว่าตราสินค้า ความสําคญัของตราสินค้า องค์ประกอบของตรา
สินค้า คณุคา่ตราสินค้า และมมุมองในการพิจารณาคณุคา่ตราสินค้า ซึ�งมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี � 
 
คํานิยามของคําวา่ตราสินค้า  
 
 ในพจนานกุรม The Oxford American Dictionary (1980) ได้ให้ความหมายคําว่าตรา
สินค้า หมายถึง (คํานาม) สินค้าที�ได้รับการผลิตขึ �นมาโดยเฉพาะซึ�งมีการทําเครื�องหมายเพื�อการ
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ระบุเอกลักษณ์ด้วยเหล็กร้อน เหล็กที�ใช้ในการเผาหรือแกะสลักลงบนไม้เพื�อทําเครื�องหมาย 
(กริยา) ทําเครื�องหมายด้วยเหล็กร้อน หรือตดิสญัลกัษณ์การค้า 
 

พจนานกุรมฉบบั The Pocket Oxford Dictionary of Current English (1934) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า ตราสินค้า หมายถึง (คํานาม) ชิ �นส่วนของการเผาหรือไม้ที�ระอุได้ เหล็กที�ใช้
ในขณะร้อนเพื�อทําเครื�องหมาย เครื�องหมายที�ถูกทําขึ �นจากเหล็กเผาไฟ การทําเครื�องหมายหรือ
ตําหนิ เครื�องหมายการค้า สินค้าที�มีลกัษณะเฉพาะ (กริยา) ประทบั (เครื�องหมาย วตัถุ ผิวหนงั) 
ด้วยการเผา ประทบัอยา่งไมล่บเลือน 
 
 คําจํากัดความที�ระบุถึงที�มาของการเกิดคําว่าตราสินค้า ซึ�งปัจจุบันความหมายได้
เปลี�ยนไปจากเดมิซึ�งคําว่าตราสินค้ามีลกัษณะเป็นการถกูกระทํา (Passive) มาเป็นลกัษณะที�เป็น
ผู้กระทํา (Active) ในปัจจบุนั กลา่วคือ ความหมายในอดีตเป็นลกัษณะของการสร้างสิ�งที�มีอยู่แล้ว 
นําตราสินค้าไปประทบัลงบนวตัถหุรือสิ�งของ แตปั่จจุบนัความหมายของตราสินค้าเปลี�ยนไปเป็น
กระบวนการสร้างหรือทําให้เกิดขึ �นมา หรือการประกอบสร้างขึ �นมาจากตัวผลิตภัณฑ์และการ
สื�อสารการตลาด (ธาตรี ใต้ฟ้าพลู, 2547) 
 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (อ้างถึงใน Kotler, 2000) ได้ให้คําจํากดัความของ
ตราสินค้าว่า เป็นเงื�อนไข สญัลกัษณ์ เครื�องหมายต่างๆ หรือการผสมผสานกนัของสิ�งเหล่านี � ใน
การแยกแยะความแตกตา่งของสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ�งหรือกลุ่มหนึ�งออกจากคูแ่ข่งขนั
อื�นในตลาด 
 
 Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าที�ใกล้เคียงกันว่า ตราสินค้าคือชื�อ 
สญัลกัษณ์ตา่งๆ เช่น โลโก้ เครื�องหมายการค้า และการออกแบบหีบห่อหรือการรวมของสิ�งตา่งๆ
เข้าด้วยกัน ในอนัที�จะระบุให้ทราบว่าเป็นสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใด และทําให้สินค้านั �นมี
ความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง โดยตราสินค้าคือสญัญาณที�บอกให้ผู้บริโภคได้รับรู้แหล่งที�มาของสินค้า 
นอกจากนี � ยงัใช้เพื�อปกป้องผู้บริโภคและผู้ผลิตจากคูแ่ข่งขนัทางการตลาดอื�นที�ต้องการที�จะผลิต
สินค้าในรูปแบบเดียวกนัเพื�อแยง่สว่นแบง่ทางการตลาดอีกด้วย 
 
 Khapp (2000) แสดงทศันะเพิ�มเตมิวา่ ตราสินค้าคือการสร้างคณุลกัษณะเฉพาะให้กบัตวั
สินค้าหรือบริการให้เกิดขึ �นในใจของผู้ บริโภค ซึ�งตราสินค้าที�เกิดขึ �นจากการรับรู้ในทุกๆด้าน
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เกี�ยวกบัสินค้าผา่นชอ่งทางการสื�อสารการตลาดอยา่งตอ่เนื�องคือตราสินค้าที�แท้จริง โดยตราสินค้า
ที�แท้จริงจะประกอบไปด้วย การรับรู้ของผู้บริโภคใน 3 ส่วน ดงันี �คือ ผลรวมของความประทบัใจ 
ตําแหน่งของคุณลักษณะเฉพาะของตราสินค้า และการรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของตราสินค้าทั �ง
ทางด้านกายภาพและอารมณ์ 
 

Kotler (2003) ได้กล่าวว่า ตราสินค้า จะแตกต่างจากสินทรัพย์อื�นๆ เช่น ลิขสิทธิs และ
สิทธิบตัร เนื�องจากตราสินค้าไม่มีวนัหมดอายุ ตราสินค้าจะเป็นคําสญัญาของผู้ขายในการที�จะ
นําเสนอคณุสมบตั ิคณุประโยชน์ และการบริการที�เฉพาะเจาะจงไปยงัผู้ ซื �ออยา่งสมํ�าเสมอ 
 

โดยสรุปแล้ว ตราสินค้า หมายถึง ประสบการณ์รวมของทุกสิ�งทกุอย่างของผู้บริโภค และ
ความสมัพนัธ์ที�เกี�ยวข้องระหวา่งเจ้าของตราสินค้าที�สามารถสื�อสารข้อมลูเกี�ยวกบัตราสินค้า ทั �งใน
ด้านคณุประโยชน์หน้าที�การใช้งาน และความรู้สึกหรืออารมณ์ของผู้บริโภค เพื�อให้ตราสินค้านั �นมี
ความแตกตา่งจากคูแ่ขง่รายอื�น สามารถป้องกนัการเข้ามาทําตลาดของสินค้าคูแ่ข่ง สามารถสร้าง
ข้อได้เปรียบในการตั �งราคาได้ ซึ�งสิ�งตา่งๆเหล่านี �ถือว่าเป็นการเพิ�มคณุคา่ตราสินค้าให้เกิดขึ �นในใจ
ของผู้บริโภคได้ทั �งสิ �น 

 
ตราสินค้าคือสินทรัพย์ซึ�งถือวา่มีคา่มากที�สดุขององค์กร บริษัทชั �นนําตา่งตระหนกัดีว่าการ

ใช้เงินทุนเพื�อสร้างคณุคา่ให้กับตราสินค้าถือเป็นสิ�งสําคญัและมีความจําเป็น เพราะตราสินค้าจะ
ช่วยสร้างความเติบโต และผลตอบแทนที�เป็นกําไรได้อย่างรวดเร็ว ตราสินค้าจึงมีความสําคัญ
มากกว่าเป็นเพียงสินค้าหรือบริการเท่านั �น แต่ตราสินค้ายังเป็นผลรวมของการกระทําของแต่ละ
องค์กรด้วย (Aaker, 1991) 

 
Keller (2003) ได้กลา่วถึงบทบาทของตราสินค้าตอ่ผู้บริโภคไว้หลายประการ ดงันี � 
1. ตราสินค้าจะระบแุหลง่ของสินค้าหรือผู้ผลิตสินค้า 
2. ตราสินค้าจะบอกให้ผู้บริโภคทราบถึงผู้ รับผิดชอบสินค้านั �นๆ ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิตหรือผู้

จดัจําหนา่ย 
3. ตราสินค้าจะชว่ยลดความเสี�ยงให้แก่ผู้บริโภค เช่น ความเสี�ยงด้านหน้าที� ด้านการเงิน 

ด้านสงัคม ด้านจิตวิทยา เป็นต้น จากประสบการณ์ในการซื �อสินค้าทําให้ผู้บริโภคเกิด
การเรียนรู้ ทําให้ทราบได้ว่า ตราสินค้าใดสามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพงึพอใจแก่ตนเองได้ 
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4. ตราสินค้าช่วยลดต้นทนุในการหาข้อมลู ซึ�งมีทั �งรูปแบบการหาข้อมลูภายใน คือ การ
พิจารณาไตร่ตรอง และรูปแบบการหาข้อมลูภายนอก คือการสงัเกตและการหาข้อมลู
จากแหลง่ตา่งๆรอบตวั 

5. ตราสินค้าสร้างพนัธะสญัญาหรือข้อผกูมดัระหว่างผู้ผลิตกบัผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะ
เกิดความไว้วางใจและความภักดี หากรู้ว่าสินค้านั �นได้ให้ประโยชน์และความคุ้มค่า
แก่ตนเองมาโดยตลอด 

6. ตราสินค้าจะนําเสนอกลวิธีเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Device) แก่ผู้บริโภค ซึ�งจะช่วย
สื�อสารภาพลกัษณ์และความเป็นตวัตนของผู้บริโภคไปยงัผู้ อื�นได้ ซึ�งเป็นประโยชน์ที�
นอกเหนือจากประโยชน์เชิงหน้าที�ของสินค้า 

7. ตราสินค้าชว่ยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคณุภาพของสินค้าได้ 
 
นอกจากนี � ตราสินค้ายงัมีบทบาทตอ่ผู้ผลิต 6 ประการ ได้แก่ 
1. ตราสินค้าจะระบคุวามมุ่งหมายในการจดัการและการติดตามสินค้าของบริษัทได้ง่าย

ยิ�งขึ �น  
2. ตราสินค้าจะชว่ยปกป้องบริษัทด้วยข้อกําหนดทางกฎหมายที�ว่าด้วยเรื�องสิทธิ การจด

ทะเบียนการค้า และลิขสิทธิs ที� เกี�ยวข้องกับกระบวนการผลิต การออกแบบ และ
ลกัษณะเฉพาะตา่งๆของสินค้า จึงทําให้บริษัทสามารถลงทนุและได้รับผลประโยชน์
จากสินทรัพย์ได้อยา่งปลอดภยั 

3. ตราสินค้าจะมองคุณค่าให้แก่สินค้าด้วยการเชื�อมโยงอันเป็นเอกลักษณ์ และสร้าง
ความหมายที�ตา่งไปจากคูแ่ขง่ 

4. ตราสินค้าจะแสดงระดบัคณุภาพของสินค้าที�จะสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ 
อนัจะนําไปสู่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และทําให้บริษัทสามารถคาดเดาปริมาณความ
ต้องการสินค้าได้อยา่งแมน่ยํายิ�งขึ �น 

5. ตราสินค้าจะสร้างความได้เปรียบให้แก่บริษัทจากความประทบัใจของผู้บริโภคที�มีตอ่
ตราสินค้านั �นๆ ซึ�งจะคงอยู่ย่างมั�นคงและยาวนาน โดยที�คู่แข่งไม่อาจทําลายหรือ
เอาชนะได้ 

6. ตราสินค้าจะเป็นแหลง่ทางการเงินที�มีมลูคา่มหาศาลหากมีการซื �อขายเกิดขึ �น 
 

นอกจากนี � ผลการวิจยัในปี 1998 ศกึษาโดย Henley Centre (อ้างถึงใน Ellwood, 2001) 
ยงัสามารถสรุปสาเหตทีุ�ทําให้ตราสินค้ามีความสําคญัในปัจจบุนัได้ 3 ประการ คือ   
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1. เป็นผลเนื�องมาจากลัทธิปัจเจกนิยม (Individualism) สังคมที�เปลี�ยนไปของโลก
ตะวนัตกและซีกโลกอื�นๆที�เปลี�ยนตามแนวทางของสงัคมตะวนัตก ทําให้เกิดลกัษณะ
ของการแตกแยกกระจดักระจายของลกัษณะปัจเจกชน รวมทั �งเอกลกัษณ์ทางสงัคม 
ซึ�งลกัษณะเช่นนี �เป็นปัจจยัผลกัดนัให้เกิดการประกอบสร้างเอกลกัษณ์ส่วนบคุคลขึ �น 
(Self-identity Construction) โดยอาศยัการบริโภคสินค้าหรือบริการในลกัษณะ “คณุ
ซื �อแบบไหน คณุก็เป็นคนแบบนั �น” (You are what you buy.) 

2. โลกาภิวัตน์ (Globalization) ผู้ บริโภคในฐานะปัจเจกกลายมาเป็นส่วนหนึ�งในโลก
ขนาดมหมึา และต้องหาสิ�งที�ง่ายและรวดเร็วเพื�อเป็นตวัชี �แนะสูโ่ลกภายนอก 

3. ประสบการณ์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Experiences) ผู้ บริโภคมีความต้องการ
ประสบการณ์จากการบริโภคสัญลักษณ์เพิ�มมากขึ �น โดยผู้ บริโภคใช้วิธีการซื �อ
ประสบการณ์แทนที�จะเข้าไปมีประสบการณ์จริง เนื �อหาของประสบการณ์เชิง
สญัลกัษณ์นี �มีภาพลกัษณ์ สิ�งที�จบัต้องไม่ได้และสญัลกัษณ์จํานวนมากประกอบกัน
อยูเ่บื �องหลงั 

 
จะเห็นวา่ตราสินค้ามีความสําคญัและสร้างประโยชน์แก่ผู้ผลิตและผู้บริโภคมากมาย การ

สร้างตราสินค้าใ ห้แข็ งแกร่งจึ ง เ ป็นการช่วยเพิ�มคุณค่าใ ห้กับสินค้าโดยนําเสนอสิ� ง ที�
นอกเหนือไปจากประโยชน์ด้านการใช้สอย 

 
องค์ประกอบของตราสินค้า 
 
 Aaker (1996) ชี �แจงถึงองค์ประกอบของตราสินค้าว่าเปรียบเสมือนเอกลกัษณ์ตราสินค้า 
(Brand Identity) ที�ช่วยสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า โดยกล่าวว่าตราสินค้ามีความหมาย
มากไปกว่าผลิตภัณฑ์ โดยตราสินค้าที�สมบรูณ์นั �นจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบสําคญั 2 ส่วน
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ�งเป็นองค์ประกอบภายใน และองค์ประกอบอื�นๆที�อยู่ภายนอก
ผลิตภณัฑ์  
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แผนภาพ 2.1: แสดงองค์ประกอบของตราสินค้าตามแนวคดิของ Aaker (1996) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   ที�มา: Aaker. D.A.(1996: 74) 
 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย (1) ขอบเขตของสินค้า (Scope) คือการเชื�อมโยง
สินค้ากบัประเภทของสินค้า ซึ�งตราสินค้าที�แข็งแกร่งคือตราสินค้าที�สามารถเชื�อมโยงกับประเภท
สินค้าได้อย่างชดัเจน และนึกถึงตราสินค้าเราได้ก่อนตราสินค้าอื�น (2) คณุลกัษณะ (Attributes) 
คุณลักษณะที�มีความสัมพันธ์กับการซื �อหรือการใช้สินค้าของผู้ บริโภค ได้แก่ คุณประโยชน์
ด้านหน้าที�การใช้งาน (Functional Benefits) และ คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotional 
Benefits) (3) คณุภาพ (Quality/Value) ถือเป็นส่วนสําคญัของผลิตภณัฑ์ซึ�งส่งผลให้ตราสินค้านั �น
เกิดคณุค่าตามมาด้วย (4) การใช้งานของสินค้า (Uses) เป็นการเชื�อมโยงเกี�ยวกับคณุประโยชน์
ของการใช้งานเข้ากับตราสินค้า โดยเน้นไปที�คุณลักษณะการใช้งานเรื�องใดเรื�องหนึ�งเป็นพิเศษ
เพื�อให้มีอิทธิพลเหนือคูแ่ขง่ 
 ในขณะที�องค์ประกอบภายนอกผลิตภณัฑ์ประกอบไปด้วย (1) ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้สินค้า 
(User Imagery) ตราสินค้าสามารถบง่บอกลกัษณะของผู้ใช้สินค้าได้ว่ามีบคุลิกเช่นไร (2) ประเทศ
ที�เป็นถิ�นกําเนิดของตราสินค้า (Country of Origin) เป็นสิ�งที�มีความสําคญัในการเชื�อมโยงตรา
สินค้ากับประเทศที�ผลิตเพื�อสร้างความน่าเชื�อถือให้เกิดขึ �น เช่น เครื�องสําอาง Chanel มาจาก
ประเทศฝรั�งเศส เป็นต้น (3) ส่วนของการเชื�อมโยงกบัองค์กร (Organizational Association) เป็น

Product 
Scope 

Attribute 
Quality 
Uses 

Brand 
Brand 

Personality 

Symbol 

Brand-Customer 
Relationships 

Emotional 
Benefits 

Self-Expressive 
Benefits 

User 
Imagery 

Country of Origin 

Organizational 
Associations 
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การเน้นลกัษณะขององค์กรมากกว่าสินค้าหรือบริการ หมายถึง สิ�งตา่งๆที�เชื�อมโยงกบัองค์กร เช่น 
นวตักรรมใหม่ คณุภาพสินค้า และสิ�งแวดล้อม ซึ�งจะถูกสร้างขึ �นและถ่ายทอดผ่านทางพนกังาน 
วฒันธรรม คณุคา่ และแผนงานขององค์กรนั �น (4) บคุลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ตรา
สินค้าเปรียบได้กบับคุลิกภาพของผู้บริโภคซึ�งมีความเชื�อมโยงกนั โดยบุคลิกลกัษณะของผู้บริโภค
ที�ใช้ตราสินค้านั �นสามารถสะท้อนผ่านมายังตราสินค้าที�เลือกใช้ ซึ�งสอดคล้องกับคํากล่าวของ 
Davis & Chun (2003) ที�ได้เปรียบตราสินค้าเหมือนกับบคุคล ซึ�งอุปนิสยัแต่ละบุคคลสามารถ
อธิบายถึงลกัษณะของตราสินค้าได้ (5) สญัลกัษณ์ (Symbol) ตราสินค้าที�มีสญัลกัษณ์ที�แข็งแกร่ง 
จะทําให้ผู้บริโภคจดจําและระลึกตราสินค้านั �นได้ ในขณะเดียวกัน สญัลกัษณ์สามารถบ่งบอกถึง 
บุคลิกภาพของตราสินค้าได้อีกด้วย สัญลักษณ์สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1. 
ภาพลกัษณ์ที�มองเห็นได้ (Visual Imagery) เป็นสญัลกัษณ์ที�ทําให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําได้ดี เช่น 
มิกกี �เมาส์ ของดิสนีส์ เป็นต้น 2. คําเปรียบเทียบ (Metaphors) เป็นการใช้คําพูดเพื�อแสดงถึง
คณุประโยชน์ของตราสินค้านั �น เช่น พดูถึงผกัปลอดสารพิษ ต้องนึกถึงตราสินค้าของดอยคํา เป็น
ต้น 3. มรดกตราสินค้า (Brand Heritage) เป็นสิ�งที�สืบทอดมานานของตราสินค้านั �น เช่น วิสกี � 
บ รั� น ดี ไทย  เ ป็น ต้น  ( 6 )  ความสัมพัน ธ์ ของตราสิ น ค้ ากับผู้ บ ริ โภค  (Brand-Customer 
Relationships) เป็นการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค ซึ�งส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้านั �น เช่น ผู้บริโภครู้สึกทางด้านบวก หรือรู้สึกว่าตราสินค้ากบัผู้ ใช้สินค้า
เป็นส่วนเดียวกนั เป็นต้น (7) คณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) เป็นความรู้สึก
ที�ดีของผู้บริโภคที�มีต่อการซื �อหรือการใช้สินค้านั �นในแง่บวก ส่งผลให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง
และมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค เช่น ความรู้สึกปลอดภัยเมื�อใช้รถ Volvo เป็นต้น (8) การ
แสดงออกถึงความเป็นตวัตน (Self-Expressive) เป็นการบง่บอกถึงลกัษณะผู้ ใช้ว่าตนปรารถนาที�
จะเป็นคนแบบใด รวมทั �งอยากให้ผู้ อื�นมองตนว่าเป็นคนเช่นไร เช่น เลือกใส่นาฬิกา Swatch บ่ง
บอกถึงความเป็นคนทนัสมยั ตามแฟชั�น เป็นต้น  
 

นอกจากนี � Crainer (1999) กลา่วถึงองค์ประกอบของตราสินค้าว่าต้องประกอบไปด้วยสิ�ง
ตา่งๆ  ดงัตอ่ไปนี � (1) คําขวญั (A Slogan) (2) เอกลกัษณ์ (An Identity) (3) สญัลกัษณ์ตราสินค้า 
(A Logo) (4) บริษัท (A Company) (5) แหล่งข้อมูลข่าวสาร (A Source of Information) (6) 
ความหมายของเอกลกัษณ์ (A Means of Identification) (7) ภาพลกัษณ์ของการโฆษณา (An 
Advertising Image) (8) มูลค่าเพิ�มที�ให้มา (An Added Extra) (9) บุคคล (A Person) (10) 
ภาพลกัษณ์ (An Image) (11) ผลิตภณัฑ์ (A Product) และ (12) การบริการ (A Service)    
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   ในขณะที� Kotler และ Keller (2006) ได้กล่าวถึงตราสินค้าว่า เปรียบเสมือนคํามั�นสญัญา
ที�บริษัทให้แก่ผู้บริโภคในการนําเสนอความพิเศษเฉพาะลกัษณะ คณุประโยชน์ และการบริการ
ให้แก่ผู้บริโภค ซึ�งตราสินค้าที�ดีจะสามารถรับประกนัในคณุภาพของสินค้าหรือบริการได้ โดยตรา
สินค้าสามารถสื�อความหมายได้ 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 
 

1. คณุลกัษณะ (Attributes) เป็นสิ�งที�ตราสินค้าจะสื�อสารไปยงัผู้บริโภคเป็นอนัดบัแรก 
เช่น Mercedes ทําให้นึกถึงรถยนต์ที�มีความหรูหรา โครงสร้างที�แข็งแกร่ง ทนทาน 
และสง่างาม 

2. คณุประโยชน์ (Benefits) มีความสําคญัมากกว่าคณุลักษณะ มาจากคุณลกัษณะที�
สื�อความหมายทั �งในแง่คณุประโยชน์ทางด้านหน้าที�และอารมณ์ เช่น ความทนทาน
ของสินค้าถือเป็นคุณประโยชน์เชิงหน้าที�  ในขณะที�ความหรูหรามีระดับ เป็น
คณุประโยชน์เชิงอารมณ์ 

3. คุณค่า (Value) หมายถึงตราสินค้าที�บอกถึงบางสิ�งบางอย่างเกี�ยวกับคุณค่าของ
ผู้ ผลิต เช่น Mercedes บอกถึงสมรรถนะการทํางานสูง ความปลอดภัย ความมี
ชื�อเสียง เป็นต้น 

4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าสามารถเป็นตัวแทนในการสะท้อนวัฒนธรรมของ
ประเทศแหลง่ผลิตได้ เชน่ Mercedes แสดงถึงวฒันธรรมของชาวเยอรมนัที�มีระเบียบ 
มีประสิทธิภาพ และมีคณุภาพสงู 

5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าจะสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกภาพของสินค้า เช่น 
Mercedes เปรียบได้กบับคุคลระดบัผู้บริหาร มีเหตมีุผล มีหลกัการ เป็นต้น 

6. ผู้ ใช้ (User) ตราสินค้าจะบ่งบอกถึงประเภทบุคคลที� ซื �อหรือใช้สินค้า เช่น ผู้ ใช้ 
Mercedes อาจถูกมองว่าเป็นผู้บริหารระดบัสูง อายุ 55 ปี ไม่ใช่พนกังานอายุ 20 ปี 
เป็นต้น 

 
จากข้างต้นสามารถสรุปได้วา่ ตราสินค้านั �นประกอบไปด้วยคณุลกัษณะทางกายภาพที�จบั

ต้องได้ และคณุลกัษณะประกอบภายนอกอื�นๆที�ไม่สามารถจบัต้องได้ ซึ�งตราสินค้าที�แข็งแกร่งนั �น
จะต้องสามารถแสดงให้ผู้บริโภคเห็นวา่ มีความโดดเดน่และแตกตา่งทั �งด้านกายภาพและทางด้าน
อารมณ์ ทําให้ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้และเกิดความรู้สึกเชื�อมโยงต่อตราสินค้าได้ และนําไปสู่
ความสมัพนัธ์และความผกูพนัที�ดีในอนาคต 
 



21 
 

แนวคิดเกี�ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 
 จากความหมายของตราสินค้าที�กล่าวมาข้างต้นนั �นทําให้ทราบว่าตราสินค้าเป็นสิ�งที�ช่วย
สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าได้ แต่อย่างไรก็ตาม การที�สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งขนัก็
ไม่ใช่สิ�งที�รับประกันว่าผู้บริโภคจะตดัสินใจซื �อสินค้านั �นๆ เนื�องจากยังมีสินค้าอีกจํานวนมากที�
แม้ว่าจะมีการสร้างตราสินค้าอย่างดี แต่สินค้ากลบัขายไม่ได้ และต้องออกไปจากตลาดในที�สุด 
ดงันั �นจงึมีความจําเป็นที�จะต้องค้นหาวิธีทําให้ผู้บริโภคมองเห็นวา่ ความแตกตา่งของตราสินค้านั �น
มีคา่ควรแก่การตดัสินใจซื �อ จงึเกิดเป็นแนวคดิในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าขึ �นในเวลาตอ่มา 
 แนวคิดเรื�องคุณค่าตราสินค้าได้ถูกพฒันาขึ �นมาจากแนวความคิดทางด้านการเงิน โดย
การทําให้ตราสินค้ามีมลูคา่ในรูปของตวัเงิน เหมือนกบัมลูคา่สินค้าอื�นๆที�มีลกัษณะจบัต้องได้ของ
บริษัท (Biel, 1992) สําหรับคําจํากดัความของคําวา่ คณุคา่ตราสินค้านั �น ได้มีการให้คํานิยามไว้ใน
หลายๆแง่มมุ ดงันี � 
 
 Marketing Science Institute (อ้างถึงใน Keller, 2003) ให้ความหมายคําว่า คณุคา่ตรา
สินค้า ว่า เป็นกลุ่มของความเชื�อมโยงตราสินค้าและพฤติกรรมของผู้ บริโภคที�มีต่อตราสินค้า 
รวมถึงช่องทางการจดัจําหน่าย ซึ�งทางบริษัทจะได้รับผลประโยชน์และมีรายได้จากการขายสินค้า
ในปริมาณมากขึ �นกว่าการที�ไม่มีตราสินค้า และคณุค่าตราสินค้ายงัช่วยทําให้ตราสินค้ามีความ
แข็งแกร่ง มั�นคง และมีข้อได้เปรียบทางการค้าเหนือคูแ่ขง่ 
 
 Aaker (1991) ให้ความหมายคุณค่าตราสินค้า คือ กลุ่มของสินทรัพย์ (Assets) หรือ
หนี �สิน (Liabilities) ที�มีความเกี�ยวพนัเชื�อมโยงไปถึงตราสินค้า ซึ�งอาจสามารถเพิ�มหรือลดคณุค่า
ในตวัสินค้าหรือบริการของบริษัทผู้ผลิตได้ นอกจากนี �ยงัได้นําเสนอแบบจําลองในการอธิบายถึง
ที�มาของคุณค่าตราสินค้า ซึ�งนักการตลาดใช้เป็นแม่แบบของการสร้างและรักษาตราสินค้าให้มี
ความแข็งแกร่งมากที�สดุ โดยได้อธิบายวา่ คณุคา่ตราสินค้ามีองค์ประกอบที�สําคญั 5 องค์ประกอบ
หลกั ได้แก่ 

1.  การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) โดยปกติแล้วการรู้จกัชื�อตราสินค้า
ถือเป็นองค์ประกอบพื �นฐานในกระบวนการซื �อของผู้บริโภค ซึ�งเชื�อว่าสิ�งที�ผู้บริโภคจํา
ได้หรือคุ้ นเคยมักจะเป็นสิ�งที�ผู้ บริโภคให้ความสําคัญ เพราะสมองของมนุษย์มี
ข้อจํากัด สิ�งที�ถูกเก็บไว้ในความทรงจําย่อมเป็นสิ�งที�มีความสําคญัและมีแนวโน้มว่า
ผู้บริโภคจะเลือกซื �อจากการรับรู้และจดจําได้  
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2. รับรู้ถึงคณุภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ถึงคณุภาพหรือคณุสมบตัิของการ
ใช้งานโดยรวมหรือคณุภาพที�เหนือกว่าตราสินค้าอื�นๆ เป็นสิ�งที�ผู้บริโภคใช้ประกอบ
เหตผุลในการเลือกซื �อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ�ง  

3. ความเกี�ยวโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความสมัพนัธ์ที�เชื�อมโยงตรา
สินค้าเข้ากบัความทรงจําของผู้บริโภค ซึ�งจะชว่ยให้ผู้บริโภคสามารถนําข้อมลูข่าวสาร
เกี�ยวกับตราสินค้านั �นๆออกมาจากความทรงจํา เพื�อประกอบเหตผุลในการตดัสินใจ 
หน้าที�ของผู้บริหารตราสินค้าจึงต้องทําให้เกิดการเชื�อมโยงในเชิงบวกหรือในเชิงที�พึง
ประสงค์  

4. มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) แสดงให้เห็นถึงความยึดมั�นของผู้บริโภคที�
มีให้กับตราสินค้า ซึ�งเป็นองค์ประกอบที�มีความสําคญัมากต่อคณุค่าของตราสินค้า 
เนื�องจากความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะเป็นตวัสะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคว่ามีการ
เปลี�ยนแปลงไปใช้ตราสินค้าอื�นหรือไม่ และสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื �อซํ �าในตรา
สินค้าเดมิอนัเป็นการเพิ�มศกัยภาพทางการตลาด 

5. สินทรัพย์ของตราสินค้าประเภทอื�นๆ (Other Proprietary Brand Assets) ได้แก่ 
สิทธิบตัร เครื�องหมายการค้า หรือความสมัพนัธ์กบัตวัแทนจําหนา่ย 

 
Farquhar (1990) กล่าวว่า คณุค่าตราสินค้าเป็นมูลค่าเพิ�มที�ตราสินค้าหนึ�งมอบให้กับ

สินค้านั �นๆ และนอกจากนั �น คณุค่าตราสินค้ายงัเป็นสิ�งที�เกี�ยวข้องกับมูลค่าตราสินค้าซึ�งมากไป
กว่าคณุประโยชน์ทางกายภาพของสินค้า เป็นเงินพิเศษที�ผู้บริโภคจะยอมจ่ายเพื�อให้ได้ในสินค้า
หรือบริการที�ใช้ตราสินค้านั �นๆ (Price Premium) เมื�อเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการแบบ
เดียวกนั  

 
ซึ�งสอดคล้องกับคํานิยามของ Blackston (1992) ที�กล่าวว่า คณุค่าตราสินค้าคือมูลค่า

โดยรวมของตราสินค้า ที�ประกอบไปด้วย 2 ส่วนคือ ส่วนของคุณค่าพื �นฐาน (Fundamental 
Equities) อนัเกิดขึ �นจากตวัแปรทางการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นตวัผลิตภัณฑ์ ราคา บรรจุภัณฑ์ 
ช่องทางจัดจําหน่าย หรือแม้แต่ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และส่วนที�สองคือ คุณค่าที� เป็น
มลูคา่เพิ�ม (Added Value Equities) ซึ�งเป็นสว่นที�ไมส่ามารถจบัต้องได้ 

 
สําหรับทรรศนะของ Srivastava (อ้างถึงใน Keller, 2003) อธิบายว่า คณุคา่ตราสินค้า

เป็นการพิจารณาถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้า ซึ�งเกิดจากการที�ผู้บริโภคมีความเชื�อมโยงกับ
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ตราสินค้าในด้านตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นในเรื�องของบริษัทผู้ผลิตตราสินค้า หรือข้อมลูอื�นๆที�ถือเป็นข้อ
ได้เปรียบและมีความแตกตา่งจากตราสินค้ารายอื�น สว่นคณุคา่ของตราสินค้าเป็นผลตอบแทนทาง
การเงินซึ�งมาจากความแข็งแกร่งของตราสินค้า  
  

Kotler (2003) ได้ให้ความหมายคณุคา่ตราสินค้าไว้ว่า คณุคา่ตราสินค้าเป็นผลที�เกิดจาก
การที�ผู้บริโภคแสดงความชอบสินค้าชนิดหนึ�งมากกว่าสินค้าอีกชนิดหนึ�ง และยอมจ่ายแพงกว่า
ทั �งๆที�สินค้านั �นมีคณุลกัษณะเหมือนกนัทกุประการ 

 
โดยสรุปแล้ว คณุค่าตราสินค้า หมายถึง สินทรัพย์ที�จับต้องไม่ได้แต่สามารถเพิ�มคุณค่า

ให้แก่ตราสินค้าได้ เนื�องจากเป็นคุณค่าตราสินค้าที�เกิดขึ �นในใจของผู้ บริโภค ทําให้ผู้ บริโภค
สามารถแยกแยะความแตกตา่งที�เกิดขึ �นระหวา่งตราสินค้าที�ผู้บริโภคให้ความสําคญัและตราสินค้า
อื�นได้ จึงทําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการตดัสินใจซื �อตราสินค้านั �น ตลอดจนส่งผลให้บริษัท
เจ้าของตราสินค้าได้รับผลประโยชน์ทั �งในแง่ของมลูคา่ทางการเงินหรือผลกําไรจากการที�ผู้บริโภค
ซื �อสินค้า รวมทั �งในด้านภาพลกัษณ์หรือการมีชื�อเสียงอนัเกิดขึ �นกบัตราสินค้านั �นอีกด้วย 
 
มมุมองในการพิจารณาคณุคา่ตราสินค้า 
 

คณุคา่ตราสินค้าถือเป็นมลูคา่ส่วนเพิ�มที�ตราสินค้าได้มอบให้กบัตราสินค้า ซึ�งจะนําเสนอ
คณุประโยชน์เพิ�มเตมินอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยให้กบัทั �ง ผู้บริโภค ร้านค้า และเจ้าของสินค้า 
ทั �งนี �มลูคา่สว่นเพิ�มดงักลา่วจะสร้างประโยชน์แก่ผู้ ที�เกี�ยวข้องแตล่ะฝ่ายแตกตา่งกนั โดย Farquhar 
(1990) ได้แบง่มุมมองคณุค่าตราสินค้าออกเป็น 3 มมุมอง ได้แก่ มุมมองของบริษัท มมุมองของ
ร้านค้า และมมุมองของผู้บริโภค ดงันี � 
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1.คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของบริษัทเจ้าของสินค้า 
 
ในมมุมองเจ้าของสินค้านั �น จะเน้นหนกัในเรื�องมลูคา่ทางการเงินที�ตนเองได้จากการที�ตรา

สินค้ามีคณุคา่ โดย Kapferer (2004) ได้กล่าวไว้ว่า ในมมุมองเจ้าของสินค้านั �น คณุคา่ตราสินค้า
ถือเป็นสินทรัพย์อยา่งหนึ�งของบริษัทที�สามารถตีราคาลงในบญัชีงบดลุได้ และสามารถซื �อขายได้ 

 
Aaker (1992) กลา่ววา่ตราสินค้าสามารสร้างคณุคา่หรือคณุประโยชน์ให้แก่บริษัทได้ด้วย

การทําให้เกิดการหมนุเวียนเงินเพิ�มขึ �น โดยอาศยัเหตผุลตา่งๆ ดงันี � 
ประการแรก คณุคา่ตราสินค้าช่วยส่งเสริมให้แผนการตลาดของบริษัทมีประสิทธิภาพใน

การดงึดดูกลุ่มลกูค้าใหม่และรักษากลุ่มลกูค้าเก่าเอาไว้  เช่น การส่งเสริมการตลาดจะสามารถจูง
ใจให้ผู้บริโภคทดลองสินค้าใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ�งขึ �น หากตราสินค้านั �นเป็นตราสินค้าที�
ผู้บริโภคคุ้นเคยและมีความมั�นใจในคณุภาพของสินค้าอยูแ่ล้ว 

ประการที�สอง คณุคา่ตราสินค้าช่วยส่งเสริมให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า กล่าวคือ การ
รับรู้ในคณุภาพสินค้า การเชื�อมโยง และการรับรู้ในตราสินค้า ซึ�งเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ตรา
สินค้านั �นจะมีส่วนสําคญัในการสร้างความพึงพอใจในสินค้า และช่วยเป็นเหตผุลสนบัสนนุให้ซื �อ
สินค้านั �นๆ เนื�องจากผู้บริโภคเกิดความมั�นใจและลดแรงจงูใจในการประเมินทางเลือกอื�นๆซึ�งจะทํา
ให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าตามมาในที�สดุ 

ประการที�สาม คณุคา่ตราสินค้าชว่ยสร้างผลกําไรและมีเงินหมนุเวียนในบริษัทเพิ�มมากขึ �น
โดยไมต้่องอาศยัการสง่เสริมการตลาดใดๆ อีกทั �งยงัสามารถตั �งราคาขายได้สงูขึ �นด้วย (Farquhar, 
1990) 

ประการที� สี�  คุณค่าตราสินค้าช่วยให้บริษัทเติบโตผ่านการขยายตราสินค้า  (Brand 
Extension) เนื�องจากผู้บริโภครับรู้คณุค่าตราสินค้าเดิมอยู่ก่อนแล้ว การขยายตราสินค้าจึงทําได้
ง่ายกวา่ 

ประการที�ห้า คุณค่าตราสินค้าช่วยให้บริษัทมีอํานาจในช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า 
ตลอดจนได้รับความร่วมมือตา่งๆทางการตลาด 

ประการที�หก คุณค่าตราสินค้าช่วยให้มีข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ�งคู่แข่งจะเข้ามา
แทนที�ได้ยาก 

นอกจากนี � Farquhar (1990) ยงักล่าวเพิ�มเติมอีกว่า ตราสินค้าที�แข็งแกร่งจะสามารถฟื�น
ตวัจากภาวะวิกฤตที�บริษัทกําลงัประสบอยูไ่ด้อยา่งรวดเร็ว และสามารถอยูร่อดในตลาดตอ่ไปได้  
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2.คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้ ค้า 
 
ในมุมมองของผู้ ค้าหรือช่องทางการจดัจําหน่ายนั �น คณุค่าตราสินค้าสามารถวัดได้จาก

อิทธิพลของตราสินค้า (Brand Leverage) ที�เหนือกว่าสินค้าอื�นๆในตลาด กล่าวคือ ตราสินค้าจะ
เป็นที�ยอมรับได้ง่ายกวา่และมีชอ่งทางกระจายสินค้าที�กว้างขวาง ในขณะเดียวกนั ตราสินค้าที�เป็น
ที�รู้จกัอยา่งดีมกัจะเสียคา่ธรรมเนียมการวางสินค้าที�ตํ�ากวา่ และได้รับการจดัสรรพื �นที�จดัวางสินค้า
ในร้านค้ามากกวา่ตราสินค้าอื�นๆ กอปรกบัได้รับความร่วมมือในการจดักิจกรรมทางการตลาดจาก
ชอ่งทางจดัจําหนา่ยเป็นอยา่งดี (Aaker, 1991) 

นอกจากนี � คณุคา่ตราสินค้าจะช่วยปกป้องตราสินค้าจากการแข่งขนัและการตอ่ต้านของ
ร้านค้าที�ผลิตตราสินค้าออกมาจําหนา่ยเอง (Private Brand) ทั �งนี � หากบริษัทไม่มีข้อได้เปรียบด้าน
อํานาจการตอ่รองทีเหนือกวา่ ยอ่มสง่ผลให้บริษัทประสบปัญหาได้เชน่กนั (Farquhar, 1990) 

 
3.คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค 
 
ตราสินค้าใดๆก็ตามจะไมมี่คณุคา่เลยหากไม่มีความสําคญัตอ่ผู้บริโภค กล่าวคือ คณุคา่ที�

มีต่อนักลงทุน ผู้ ผลิต และผู้ ค้าปลีกจะเกิดขึ �นได้ ก็ต่อเมื�อตราสินค้านั �นมีคุณค่าต่อผู้ บริโภค จึง
กลา่วได้ว่า คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองนี �ถือว่ามีความสําคญัเป็นอย่างยิ�ง เพราะเป็นตวัผลกัดนัให้
เกิดคณุค่าตราสินค้าในสองมุมมองแรก อีกทั �งยงัมีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคอีก
ด้วย  

Keller (1998) ให้คําจํากัดความของคณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภคว่าหมายถึง 
พลงัของตราสินค้าที�ผู้บริโภคได้เคยเรียนรู้ รู้สึก เห็น และได้ยินเกี�ยวกบัตราสินค้านั �น ซึ�งเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีตที�ผู้บริโภคได้เคยสมัผสักบัตราสินค้านั �นอยู่ตลอดเวลา หรืออาจกล่าวได้
วา่ คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค คือพลงัของตราสินค้าที�อยูใ่นใจของผู้บริโภคนั�นเอง 

Aaker (1991) ได้กลา่วถึงคณุคา่ตราสินค้าว่า เป็นสิ�งที�ช่วยให้ผู้บริโภคตีความ (Interpret) 
ประมวล (Process) และจดัเก็บข้อมลู (Store) ที�เกี�ยวกับสินค้าหนึ�งๆได้ ซึ�งคณุค่าตราสินค้านี �จะ
สง่ผลตอ่ความเชื�อมั�นในการตดัสินใจซื �อสินค้าของผู้บริโภค อีกทั �งการรับรู้คณุภาพสินค้า และการ
เชื�อมโยงนั �นสามารถเพิ�มความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าอีกด้วย ซึ�ง
สอดคล้องกบั Keller (2003) ซึ�งกลา่ววา่ คณุคา่ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ �นเมื�อผู้บริโภค
มีความคุ้นเคยกับตราสินค้า มีความรู้สึกชื�นชอบ และมีการเชื�อมโยงระหว่างตราสินค้าภายใน
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ความทรงจําที�แข็งแกร่งและเป็นเอกลักษณ์ ซึ�งจะนําไปสู่การเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าอันเป็น
ปัจจยัหลกัของการเกิดพฤตกิรรมการซื �อสินค้าของผู้บริโภค 

 
 2. แนวคิดเกี�ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

 
 แนวคดิเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสําคญัตอ่การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภค ทั �งนี � 
เนื�องจากกระบวนการตดัสินใจซื �อสินค้าของผู้ บริโภคมีความซับซ้อนมากกว่าอดีต โดยแนวคิด
ดงักลา่วได้รับการคดิค้นและพฒันาขึ �นมาในชว่งต้นทศวรรษที� 1950 ซึ�งกลา่วถึงพฤติกรรมผู้บริโภค
ว่าผู้บริโภคจะพิจารณาถึงปัจจยัอื�นๆนอกเหนือจากหน้าที�ประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเพียงอย่าง
เดียว เนื�องจากสินค้าไม่ได้มีคุณสมบัติทางกายภาพเท่านั �น หากแต่ยังประกอบไปด้วย
องค์ประกอบทางด้าน สงัคม จิตวิทยา อารมณ์ความรู้สกึ ความคิด และทศันคติที�ผู้บริโภคมีแตต่รา
สินค้านั �น ซึ�งเมื�อรวมองค์ประกอบเหล่านี �เข้าด้วยกันก็จะกลายเป็น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
เปรียบเสมือนสญัลกัษณ์ที�มีความหมายซ่อนอยู่ในตวัสินค้า ซึ�งมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซื �อของผู้บริโภค (Dobni and Zinkhan, 1990) 
 
 เนื�องจากตราสินค้ามีความเกี�ยวพนักบัความหมายทางสงัคมและทางจิตวิทยา ตราสินค้า
ที�ผู้บริโภคพงึพอใจและตดัสินใจเลือกซื �อจงึเป็นตราสินค้าที�มีภาพลกัษณ์สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์
ที�แท้จริง หรือภาพลกัษณ์ที�ผู้บริโภคปรารถนา (Levy, 1994) 
 
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสิ�งที�ถกูสร้างขึ �นมาเนื�องด้วยผู้บริโภค โดยภาพลกัษณ์ดงักล่าว
ได้รับการพฒันามาจากพื �นฐานของความประทบัใจต่างๆที�ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั �นๆ และทํา
การเลือกสรรอย่างระเอียดรอบคอบก่อนจึงนําเข้ามาเก็บไว้ในจิตใจ (Reynolds, 1965) ดงันั �น
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าจึงเป็นความหมายที�เกิดขึ �นกับผู้บริโภค อนัเป็นผลมาจากการทํากิจกรรม
ทางการตลาดของบริษัท (Roth, 1994) โดยภาพลกัษณ์เป็นข้อมลูทั �งหมดที�ผู้บริโภคแตล่ะคนได้
รับมาเกี�ยวกับตราสินค้านั �นๆ โดยผ่านประสบการณ์ คําพดู โฆษณา บรรจุภัณฑ์ บริการ ฯลฯ ซึ�ง
ข้อมูลเหล่านี �ถูกแก้ไขเปลี�ยนแปลงจากเลือกการรับรู้ของผู้ บริโภค ความเชื�อที�มีอยู่ก่อนหน้านี � 
รวมทั �งบรรทดัฐานของสงัคม และยากที�นกัการตลาดจะควบคมุได้ (Randall, 1997) 
  

การทําความเข้าใจเกี�ยวกบัแนวคดิภาพลกัษณ์ตราสินค้าเพื�อเป็นกรอบในการวิจยัในครั �งนี � 
ได้ศึกษาในเรื�องต่างๆ อนัได้แก่ นิยามของคําว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้า ลกัษณะของภาพลกัษณ์ 
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องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ เอกลกัษณ์ และชื�อเสียง
ของตราสินค้า มุมมองในการเชื�อมโยงตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า การสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า ปัจจยัที�มีความเกี�ยวของกบัชื�อเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินค้า การวดัและเทคนิคในการวดั
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 
นิยามของคําวา่ภาพลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 
 นกัวิชาการให้คําจํากดัความของคําวา่ ภาพลกัษณ์ ไว้มากมาย เชน่ 
  

Kenneth E. Boulding (1975, อ้างถึงใน รุจิพชัร์ เรืองธาตรีพงศ์, 2549) อธิบายเกี�ยวกบั
ภาพลักษณ์ว่า เป็นกระบวนการของความคิดที�หล่อหลอมความรู้สึกคนเราที�มีต่อสิ�งต่างๆอัน
เนื�องมาจากประสบการณ์โดยตรงและทางอ้อม โดยถือว่าเป็นความรู้ในเชิงอตัวิสยั (Subjective 
Knowledge) ที�บุคคลนํามาใช้ช่วยในการตีความและให้ความหมายแก่สิ�งรอบตวั ซึ�งจะประกอบ
เข้าเป็นภาพลักษณ์เกี�ยวกับสิ�งต่างๆที�เรารับรู้ ถือเป็นความรู้สึกเชิงตีความหมาย (Interpreted 
Sensation) หรือความประทับใจต่อสิ�งที�ปรากฏให้เห็นได้ เรียกว่า “กระบวนการเกิดมโนทัศน์” 
(Process of Imagery) ซึ�งมกัเป็นกญุแจสําคญั สําหรับการตีความหมายในสิ�งที�ขาดความแน่นอน
ชดัเจนในตวัของมนัเอง 
 
 การเกิดภาพลกัษณ์ในเชิงสื�อสารตามแนวคดิของ Boulding มุ่งเน้นการรับรู้ข่าวสารที�มีผล
ตอ่องค์ประกอบต่างๆของภาพลกัษณ์เป็นสําคญั ลกัษณะการก่อตวัของภาพลกัษณ์เกิดจากการ
ผสมผสานขององค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognition) ความรู้สึก (Affection) และการกระทํา 
(Conation) จนเกิดเป็นภาพที�บุคคลนั �นเคยมีประสบการณ์ร่วมและเรียนรู้ผ่านสื�อมวลชนและสื�อ
อื�นๆ (สมยัศกึ ถนดัสอน, 2541) 
 
 Dr. Claude Robinson และ Dr. Walter Barlow (อ้างถึงใน รุจิพชัร์ เรืองธารีพงศ์, 2549) 
ให้ความหมายของภาพลกัษณ์ว่า เป็นภาพที�เกิดขึ �นในจิตใจ ซึ�งบคุคลมีความรู้สึกนึกคิดตอ่องค์กร 
สถาบัน โดยภาพในใจดังกล่าวของบุคคลนั �นๆอาจจะได้มาจากทั �งประสบการณ์ตรงและ
ประสบการณ์ทางอ้อมของตวัเอง 
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 Jefkins (1982) ยงัเสริมอีกว่า ภาพลกัษณ์เกิดขึ �นจากความประทบัใจซึ�งได้มาจากการได้
มีความรู้ความเข้าใจในข้อเท็จจริงนั �นๆ 
  

กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ซึ�งเป็นผลมาจากโครงสร้างทางความคิดมา
ประกอบกนัเป็นภาพที�อยู่ในใจ อนัประกอบด้วย ความรู้ คา่นิยม ความเชื�อ รวมถึงประสบการณ์ที�
แตล่ะบคุคลนํามาใช้ในการตีความ ทั �งจากประสบการณ์ทางตรงและประสบการณ์ทางอ้อมของตวั
เขาเอง 

 
 ในขณะที� ภาพลักษณ์ตราสินค้า จะมุ่งเน้นความคิดที�เกิดขึ �นในตัวผู้ รับสารซึ�งก็คือ 

“ผู้บริโภค” เป็นสําคญั ซึ�งมีการให้คํานิยามของคําวา่ “ภาพลกัษณ์ตราสินค้า” ไว้มากมาย ได้แก่ 
 
Randall (2000) ให้ความหมายวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือสิ�งที�อยู่ในใจของผู้บริโภค คือ

ข้อมูลทั �งหมดที�ผู้ บริโภครับรู้เกี�ยวกับตราสินค้านั �นๆจากประสบการณ์ จากการบอกต่อ จาก
โฆษณา จากบรรจภุณัฑ์ และการบริการอื�นๆ ซึ�งถกูดดัแปลงโดยการที�ผู้บริโภคเลือกรับรู้ ความเชื�อ 
ธรรมเนียมปฏิบตัิของสงัคม ซึ�งอาจจะไม่ใช่สิ�งที�องค์กรหวงัอยากจะให้เป็น แตเ่ป็นสิ�งที�ผู้บริโภคมี
อยูแ่ละเป็นสิ�งที�องค์กรจะต้องสร้างตอ่ไป 

 
Kapferer (2004) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์จะอยู่ในด้านของผู้ รับ ภาพลกัษณ์ที�เกิดจะขึ �นอยู่

กับวิธีที�ผู้ บริโภคจินตนาการเกี�ยวกับสินค้า ตราสินค้า องค์กร และประเทศ โดยภาพลักษณ์ 
หมายถึง การที�สาธารณชนได้ทําการถอดรหสัของสญัลกัษณ์ที�ถกูส่งไปจากตราสินค้า ผ่านสินค้า 
บริการ และแผนการสื�อสารตา่งๆ 
 

Low and Lomb (2000) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าคือความเชื�อที�ผู้บริโภคมีตอ่ตรา
สินค้า (Brand Beliefs) ซึ�งประกอบด้วย ความเชื�อทางด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional) และ
ความเชื�อทางด้านสญัลกัษณ์ (Symbolic) ของตราสินค้านั �น 

 
Keller (1993) ให้คํานิยามของ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือการรับรู้ของผู้บริโภคที�มีตอ่ตรา

สินค้า ซึ�งเป็นผลมาจากการเชื�อมโยงของข้อมลูตา่งๆที�เกี�ยวข้องกบัตราสินค้า ที�ถกูเก็บอยู่ในความ
ทรงจําของผู้บริโภค หรืออาจกล่าวได้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือ ความเชื�อมโยงตา่งๆที�ผู้บริโภค
นกึถึงเมื�อกลา่วถึงตราสินค้านั �นๆ 
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Dobni and Zinkhan (อ้างถึงใน วรุต ศรีสมยั, 2545) ได้คํานิยามคําว่า “ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า” โดยจัดกลุ่มตามประเภทต่างๆด้วยกัน 5 ประเภท ได้แก่ (1) คํานิยามที�มีความหมาย
ครอบคลุมกว้างๆ (2) คํานิยามที�เน้นยํ �าในเรื�องของการเป็นสญัลักษณ์ (3) คํานิยามที�เน้นยํ �าใน
เรื�องความหมายและสารที�แฝงอยู่ในตราสินค้า (4) คํานิยามที�เน้นยํ �าในเรื�องของการเปรียบเทียบ
ตราสินค้าเป็นคน และ (5) คํานิยามที�เน้นยํ �าในเรื�องของความเข้าใจหรือพื �นฐานเชิงจิตวิทยา 

 
1. คํานิยามที�มีความหมายครอบคลมุกว้างๆ (Blanket Definitions) 

คํานิยามนี �แสดงความหมายทั�ว ไปของภาพลักษณ์ตราสินค้า ที� เ ป็นนามธรรม 
(Abstraction) โดยมองว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสิ�งที�เกิดขึ �นจากการรับรู้ของผู้บริโภคในสิ�งที�
ผู้บริโภคเห็นหรือเข้าใจในตวัสินค้านั �น มากกวา่จะพิจารณาในเรื�องลกัษณะทางกายภาพของสินค้า 
เช่น Herzog (อ้างถึงใน Dibni and Zinkhan, 1990) มองว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นผลรวม
ทั �งหมดของความประทบัใจ (Impression) ที�ผู้บริโภคได้รับมาจากแหล่งตา่งๆ แม้ว่าผู้บริโภคจะมี
ความแตกตา่งกนั แตค่วามประทบัใจเหลา่นี �เป็นสิ�งที�ผู้บริโภคโดยสว่นใหญ่มีร่วมกนั 

ในขณะที� Aaker (1991) ได้เสนอว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าคือ สิ�งตา่งๆเกี�ยวกบัตราสินค้า
ที�มีการเชื�อมโยงอยูใ่นความทรงจําของผู้บริโภค 

 
2. คํานิยามที�เน้นยํ �าในเรื�องของการเป็นสญัลกัษณ์ (Emphasis on Symbolism)  

สญัลกัษณ์เป็นสิ�งที�แทนหรือแสดงถึงสิ�งอื�น ซึ�ง Levy (1994) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ คือการ
แปลความหมายจากสญัลกัษณ์ที�ถูกใช้อ้างอิงในการเป็นตวัแทนของตราสินค้าที�นอกเหนือจาก
ลกัษณะทางกายภาพ ซึ�งเป็นความหมายในลกัษณะที�เป็นส่วนบุคคล และเป็นความหมายในเชิง
สงัคม เช่น นาฬิกา Rolex จะมีความหมายในเชิงสญัลักษณ์ที�แสดงถึงความมีสถานะทางสงัคม 
เป็นคนที�มีความมั�งคั�ง เป็นต้น ดงันั �นคํานิยามนี �จึงกล่าวได้ว่า ความหมายส่วนตวัหรือความหมาย
ที�เกี�ยวกับสังคม รวมทั �งค่านิยมต่างๆจะเป็นสิ�งที�ผูกติดไปกับตราสินค้า ซึ�งสินค้าเหล่านี �จะเป็น
เหมือนสญัลกัษณ์ที�ผู้บริโภคใช้เพื�อเน้นยํ �าถึงภาพลกัษณ์ของตนเอง โดยสญัลกัษณ์จะมีบทบาทใน
การเป็นตวัแทนของคุณลกัษณะ เป้าหมาย การดํารงอยู่ในสังคม และประเภทของแต่ละบุคคล 
รวมทั �งทําหน้าที�ในการสื�อสารระหว่างบุคคล และความหมายที�ต้องการอ้างถึง (Dobni and 
Zinkhan, 1990) 
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3. คํานิยามที�เน้นยํ �าในเรื�องความหมายและสารที�แฝงอยู่ในตราสินค้า (Emphasis on 
Meaning and Messages)  
เป็นการให้ความสําคัญในเรื�องของการให้ความหมายของผู้ บริโภคที�มีต่อตราสินค้า 

เนื�องจากแต่ละตราสินค้าในประเภทต่างๆนั �นอาจไม่มีความหมายที�แตกต่างกนั ดงันั �น การทําให้
ตราสินค้ามีความแตกตา่งจําเป็นต้องทําให้ตราสินค้านั �นมีความหมายตอ่ผู้บริโภค  

โดย Reynolds and Gutman (1984) ได้เสนอความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินค้าว่า
เป็นความหมายต่างๆที�ถูกเก็บไว้ในความทรงจําของผู้บริโภแต่ละคน ซึ�งความหมายของสินค้า
เหล่านี �จะเป็นความหมายในเชิงส่วนตวัและสงัคม ที�ทําให้ตราสินค้านั �นมีความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง 
ในขณะที� Swartz (อ้างถึงใน Dibni and Zinkhan, 1990) กล่าวว่า การที�จะขยายความแตกตา่ง
ระหว่างตราสินค้าประเภทเดียวกันนั �น สามารถใช้ข้อความที�แตกต่างกันเป็นกลยุทธ์ช่วยสร้าง
ความแตกต่างได้ โดยข้อความที�ทําการสื�อสารออกไปจะทําให้เกิดการแปลความหมายโดยตรง
เกี�ยวกบัตราสินค้าจากผู้บริโภค 

 
4. คํานิยามที�เน้นยํ �าในเรื�องเปรียบเทียบตราสินค้าเป็นคน (Emphasis on Personification)  

ประกอบด้วย 2 มุมมอง ได้แก่ (1) มุมมองที�อธิบายหรือบรรยายตวัสินค้าว่าสินค้านั �น
เปรียบเหมือนคนคนหนึ�ง ซึ�งทําให้ตราสินค้านั �นมีบคุลิกลกัษณะเฉพาะตวัที�แตกตา่งจากตราสินค้า
อื�น และ (2) มุมมองที�เชื�อมโยงบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ซึ�งเป็นการ
แสดงออกถึงความเป็นตวัของตวัเองของผู้บริโภค Sirgy (อ้างถึงใน Dobni and Zinkhan, 1990) 
กลา่ววา่ สินค้าได้ถกูสมมตใิห้มีภาพลกัษณ์ส่วนตวัที�เป็นเหมือนคน โดยการกําหนดภาพลกัษณ์ให้
มีบุคลิกลกัษณะเหมือนคนนี � ไม่ได้ถูกกําหนดจากลักษณะทางกายภาพของสินค้าเท่านั �น แต่ยัง
เป็นผลมาจากปัจจยัอื�นๆ เช่น โฆษณา ราคา แบบแผนของผู้ ใช้สินค้า และการทําการตลาดอื�นๆ 
เป็นต้น โดยภาพลกัษณ์ที�นํามาใช้นี �มกัจะเกี�ยวกบัเรื�องเพศ อาย ุและชนชั �นทางสงัคม 

 
5. คํานิยามที�เน้นยํ �าในเรื�องของความเข้าใจ หรือพื �นฐานเชิงจิตวิทยา (Emphasis on 

Cognitive or Psychological Elements)  
คํานิยามนี �ให้ความสําคัญกับผลกระทบที�เกิดขึ �นทางจิตใจอันเนื�องมาจากความคิด 

ความรู้สึก ทัศนคติ โครงสร้างทางจิตวิทยา ความเข้าใจ และความคาดหวังของผู้บริโภคที�เป็น
ตวักําหนดภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยการนําเอาอารมณ์ ความรู้สึก มาทําการเชื�อมโยงกับตรา
สินค้า เพื�อเป็นการสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง เพราะตราสินค้าบางอย่างนั �นไม่มีความแตกตา่ง
อย่างชดัเจนในคณุสมบตัิหน้าที�การใช้งานเมื�อเทียบกับตราสินค้าอื�น ในขณะที�ทศันคติเป็นผลที�
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เกิดขึ �นจากการทําการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค ทําให้คํานิยามของภาพลกัษณ์เป็นข้อสรุปที�
ได้มาจากการประเมินตราสินค้านั �น แต่ข้อบกพร่องที�เกิดจากคํานิยามนี �คือ การที�ตราสินค้าบาง
ตราได้รับการประเมินที�เท่ากนั แตส่่วนครองตลาดกลบัแตกตา่งกนั ซึ�งคํานิยามที�เกี�ยวกบัทศันคติ
ไม่สามารถอธิบายได้ เช่นเดียวกบัคํานิยามในเรื�องของความเข้าใจ ความคาดหวงั และโครงสร้าง
ทางจิตใจ ถือว่าเป็นคํานิยามที�ยังไม่ชัดเจน ไม่สามารถอธิบายเรื�องภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ 
(Dobni and Zinkhan, 1990) 

 
คํานิยามที�เน้นยํ �าในเรื�องของความเข้าใจหรือพื �นฐานเชิงจิตวิทยานั �น Levy (1978) กล่าว

ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คือกลุ่มรูปภาพและความคิดในจิตใจของผู้บริโภคที�สรุปเกี�ยวกบัความรู้
และทศันคติที�มีต่อตราสินค้า และสามารถนําไปสู่การเกิดพฤติกรรม การกระทําของผู้บริโภคต่อ
ตราสินค้าได้ ซึ�งการกระทําดงักล่าวขึ �นอยู่กับความประทบัใจ และการตีความที�ผู้บริโภคได้รับมา
ผา่นประสบการณ์จากแหลง่ตา่งๆมากกวา่การได้รับจากตวัสินค้าเพียงอยา่งเดียว 

 
 นอกจากนี � Cowly (1996) ยงักล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นความประทบัใจทั �งหมด

ที�ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และเป็นการเชื�อมโยงทุกอย่างที�เกี�ยวกับตราสินค้าไม่ว่าจะในด้านที�
เกี�ยวข้องกบัการใช้งาน หรือไมเ่กี�ยวข้องกบัการใช้งาน ที�ถกูสร้างขึ �นในจิตใจของผู้บริโภค 

 
จากนิยามข้างต้นทั �ง 5 ประเภท คํานิยามที�ได้รับการยอมรับและนํามาใช้มากที�สุดคือคํา

นิยามที�มีความหมายครอบคลุมกว้างๆ (Dobni and Zinkhan, 1990) ซึ�งสามารถสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที�เกิดจากการเชื�อมโยงข้อมูลต่างๆเกี�ยวกับตรา
สินค้า จากประสบการณ์ทั �งทางตรงและทางอ้อม โดยข้อมูลเกี�ยวกับตราสินค้าที�ถูกนํามาใช้
ประกอบกนันั �น อาจเกี�ยวข้องกบัคณุสมบตัขิองสินค้า หรือเป็นสิ�งที�ไม่เกี�ยวกบัคณุสมบตัิของสินค้า
ก็ได้ อนันําไปสู่การเกิดความหมาย ซึ�งความหมายที�ได้ก็คือภาพลกัษณ์ตราสินค้าที�อยู่ในใจของ
ผู้บริโภค   

  
ลกัษณะของภาพลกัษณ์ 
 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึงลักษณะของภาพลักษณ์ว่า ประกอบด้วยส่วนของ
ข้อเท็จจริง (Objective Facts) และส่วนของการประเมินส่วนตวั (Personal Judgment) แล้วจึง
กลายเป็นภาพที�ฝังอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคลนานแสนนานจนยากจะเปลี�ยนแปลง ดัง
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แผนภาพที� 2.2 ซึ�งแสดงให้เห็นวา่ภาพลกัษณ์ไมใ่ชเ่รื�องของข้อเท็จจริงเพียงอย่างเดียว แตเ่ป็นเรื�อง
ของการรับรู้ (Perception) ที�มนษุย์เอาความรู้สึกส่วนตวัเข้าไปปะปนอยู่ในข้อเท็จจริงด้วย อนัเกิด
จากข้อมลูและประสบการณ์ที�ตนเคยเกี�ยวข้องกบัสิ�งนั �นๆ องค์กรนั �นๆ หรือตราสินค้านั �นๆ 

 
แผนภาพที� 2.2: แสดงลกัษณะของภาพลกัษณ์ 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
ที�มา: เสรี วงษ์มณฑา (2542: 88) 
 

การสร้างภาพลักษณ์ที�ดีจึงต้องอยู่บนพื �นฐานของความเป็นจริง และสอดคล้องกับ
ความคิด ความเชื�อของกลุ่มเป้าหมาย ซึ�งหมายถึง ประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมายนั �นๆให้การ
ยอมรับในภาพลกัษณ์ที�มีต่อองค์กรหรือสินค้า และมองว่าเป็นภาพลกัษณ์ที�เหมาะสม ดงันั �น นกั
ประชาสัมพันธ์จึงต้องพยายามสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร หรือตราสินค้าให้สอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมหรือความต้องการของกลุม่เป้าหมาย 

 
Boorstein (1970, อ้างถึงใน รุจิพชัร์ เรืองธาตรีพงศ์, 2549) กล่าวว่าการสร้างภาพลกัษณ์

ขององค์กรหรือตราสินค้า ถือเป็นการสร้างพฤติกรรมให้ปรากฏออกมาในทิศทางเดียวอย่างเห็นได้
ชดั เพื�อให้ภาพลกัษณ์โดยรวมขององค์กรหรือตราสินค้าเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก โดยภาพลกัษณ์ที�
องค์กรหรือตราสินค้าต้องการ ควรมีลกัษณะสําคญั 6 ประการ ได้แก่ 

1. ภาพลกัษณ์เป็นการสงัเคราะห์หรือสร้างขึ �นโดยการวางแผนลว่งหน้า 
2. ภาพลกัษณ์ที�สร้างขึ �นต้องมีความนา่เชื�อถือ เข้าใจง่าย และไมเ่กินความเป็นจริง 
3. ภาพลกัษณ์ควรเป็นสิ�งซึ�งเป็นจริงอยู่แล้ว และภาพลักษณ์ที�สร้างขึ �นเป็นการยืนยัน

ความจริงที�มีอยู ่

ภาพลกัษณ์ (Image) 

(1) 
ข้อเท็จจริง (Object Fact) 

(2) 
การประเมินสว่นตวั (Personal Judgement) 

ภาพลกัษณ์เป็นเรื�องของการรับรู้ซึ�งเป็นความคดิคาํนงึมากกวา่ความเป็นจริง 
(Image is perceptual reality, not factual reality.) 
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4. ภาพลกัษณ์ต้องเดน่ชดัและเป็นรูปธรรม 
5. ภาพลกัษณ์ควรเป็นสิ�งที�เข้าใจได้โดยง่าย 
6. ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�อยูร่ะหวา่งจินตนาการและความเป็นจริง ภาพลกัษณ์นั �นควรจะมี

ลกัษณะยืดหยุ่นมากพอที�จะให้ผู้บริโภคตีความหมายตามความคาดหวงัของตนเอง
ได้ 

 
องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

Biel (1992) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นกลุ่มก้อนของคุณสมบัติและการ
เชื�อมโยงตา่งๆ ที�ผู้บริโภคนํามาเชื�อมโยงเข้ากบัชื�อตราสินค้า ซึ�งคณุสมบตัิดงักล่าวจะต้องสามารถ
สื�อความหมายได้ โดยองค์ประกอบของภาพลักษณ์ในแง่มุมของ Biel (1992) และ Cowley 
(1996) จะประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 

 
1. ภาพลกัษณ์องค์กร (Image of Corporate)  
เป็นการมองที�ภาพลกัษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเนื�องจากแตล่ะบริษัทจะมีบคุลิกภาพที�แตกตา่ง

กันไป อันได้แก่ ความรู้ (Knowledge) ความรู้สึก (Feeling) ความคิด (Idea) และ ความเชื�อ 
(Beliefs) ของผู้บริโภคที�มีต่อบริษัท (Gunther, 1959, อ้างถึงใน Meenagham, 1995) ซึ�ง
ภาพลกัษณ์ของบริษัทนี � อาจแสดงผา่นทางโลโก้บริษัท และพฤตกิรรมของบริษัท 

 
2. ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้า (Image of User) 
เป็นภาพลกัษณ์ที�ผู้บริโภคพบเห็นได้จากบุคลิกลกัษณะของผู้ ที�ใช้ตราสินค้านั �นโดยส่วน

ใหญ่  ภาพลักษณ์ของผู้ ใช้สินค้าจะถูกอธิบายด้วยลักษณะทางประชากร เช่น อายุ ระดบัชั �นใน
สงัคม ภมูิลําเนา หรือรูปแบบในการดํารงชีวิต เป็นต้น (Cowley, 1996) 

 
3. ภาพลกัษณ์ของตวัสินค้าและบริการ (Image of Product and Service) 
เป็นภาพลกัษณ์ที�เกิดจากการที�ผู้บริโภคมีความเชื�อเกี�ยวกบัลกัษณะทางกายภาพและการ

ใช้งานของตัวสินค้านั �น ซึ�งอาจสะท้อนถึงคุณสมบัติการใช้งานที�แท้จริงหรือไม่ก็ได้ (Cowley, 
1996) 

 
4. ภาพลกัษณ์ของสถานการณ์การใช้ (Image of Occasion) 
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เป็นความเชื�อของผู้บริโภคที�มีเกี�ยวกับช่วงเวลาหรือสถานการณ์ที�สินค้าจะถูกใช้อุปโภค
บริโภค เช่น Vodka จะมีภาพลักษณ์ที�เหมาะกับการดื�มในงานปาร์ตี �หรือสถานบันเทิง เป็นต้น 
ภาพลกัษณ์สถานการณ์การใช้นี �เป็นภาพลกัษณ์ที�คอ่นข้างกว้าง และเป็นผลมาจากประสบการณ์
ตรงที�ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า การสงัเกตเห็นผู้ อื�นใช้ และการพบเห็นจากโฆษณา หรือกิจกรรมทาง
การตลาดอื�นๆที�ชี �ให้เห็นถึงสถานการณ์ที�เหมาะสม  

 
Martineau (อ้างถึงใน Meenagham, 1995) ได้กล่าวเพิ�มเติมถึงองค์ประกอบภาพ

ลกัษณะตราสินค้าอีกองค์ประกอบหนึ�งคือ ภาพลกัษณ์ของร้านค้า (Image of Retail or Store) ซึ�ง
หมายถึง ความคิดที�ผู้ ซื �อสินค้ามีต่อคุณสมบัติทางด้านหน้าที� (Functional Attributes) และ
คณุสมบตัิทางด้านจิตใจ (Psychological Attributes) ของร้านค้า ซึ�งเกิดจากปัจจยัที�สําคญั 4 
ประการคือ การตกแตง่ภายใน สีและสญัลกัษณ์ พนกังานขาย และโฆษณาของทางร้าน  

  
Richard (อ้างถึงใน Bauer, Mader and Keller, 2000) ได้อธิบายว่า ภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าเกิดจากการอปุมาอปุมยัจาก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
 
1. อปุมาอปุมยัจากองค์ประกอบทางบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand as a Person or 

Brand Personality)  
เป็นการเปรียบเทียบตราสินค้าให้มีลกัษณะเหมือนมนษุย์ เช่น เปรียบเครื�องสําอาง MAC 

เป็นสาวทนัสมยั มั�นใจ มีความเป็นตวัของตวัเอง เป็นต้น 
 
2. อปุมาอปุมยัจากองค์ประกอบทางพนัธุกรรม (Brand as Genetic Code)  
เป็นการให้ความสําคญัถึงการถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะของตราสินค้า ไปสู่ตราสินค้า

ที�จะทําการผลิตออกมาในรุ่นตอ่ไป เช่น ครีมอาบนํ �า Shokubutsu Monokatari มีภาพลกัษณ์ของ
การเป็นตราสินค้าที�มีส่วนประกอบในการผลิตมาจากธรรมชาติ 99% ซึ�งสินค้าทุกประเภทที�ผลิต
ออกมาภายใต้ตราสินค้านี �ก็จะมีภาพลกัษณ์เดียวกนั 

 
3. อปุมาอปุมยัจากองค์ประกอบด้านความเชื�อ อดุมคต ิ(Brand as a Myth)  
ซึ�งเป็นผลมาจากการสั�งสมของความเชื�อในเรื�องต่างๆที�เกิดขึ �นมาแล้วอย่างยาวนาน เช่น 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า Rolex ถูกใช้แสดงถึงการประสบความสําเร็จ การมีฐานะทางสงัคมซึ�งมา
จากคา่นิยม ความเชื�อที�ให้ความสําคญักบัวตัถ ุเป็นต้น  
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จึงสรุปได้ว่า แต่ละองค์ประกอบข้างต้นจะมีบทบาทต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้ามากน้อย

แตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้าและตราสินค้านั �นๆ กล่าวคือ สําหรับสินค้าบางประเภท
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าอาจขึ �นอยู่กบัภาพลกัษณ์องค์กร ในขณะที�สินค้าอีกประเภทหนึ�งอาจมุ่งเน้น
ที�ภาพลกัษณ์ของตวัสินค้ามากกวา่ 

 
การเชื�อมโยงตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค 
 
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเกิดขึ �นจากการเชื�อมโยงตราสินค้า (Brand Association) ภายในใจ
ของผู้บริโภค ซึ�งการรับรู้ดงักล่าวเป็นได้ทั �งการรับรู้ในเชิงเหตุผล หรือการรับรู้ในเชิงอารมณ์ ซึ�ง 
Keller (2003) กล่าวว่า คณุค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคนั �นจะเกิดขึ �นเมื�อผู้บริโภคมีการ
ตระหนกัรู้และมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า โดยมีความเชื�อมโยงเกี�ยวกับความแข็งแกร่งของตรา
สินค้า ความชื�นชอบ และความเป็นเอกลักษณ์ตราสินค้าที�อยู่ในความทรงจําของผู้ บริโภค 
ประกอบด้วยส่วนสําคญั 2 ประการ คือ (1) การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) (2) 
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
 
 การตระหนกัรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือความเกี�ยวข้องกบัความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้าที�เชื�อมโยงกับความทรงจําของผู้บริโภคประกอบด้วย การระลึกตราสินค้าได้ (Brand 
Recall) อนัเป็นความสามารถของผู้บริโภคในการดึงข้อมลูที�เก็บอยู่ในความทรงจํามาใช้ โดยตรา
สินค้าที�มีคุณค่ามักจะเป็นตราสินค้าที�ผู้บริโภคระลึกได้เมื�อเอ่ยถึงสินค้าประเภทนั �นๆ และ การ
จดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นการที�ผู้บริโภคจดจําตราสินค้านั �นๆได้ เมื�อมีสิ�งที�
ชว่ยเตือนความทรงจําเกี�ยวกบัตราสินค้านั �น ซึ�งถือเป็นการตระหนกัรู้ที�ตํ�าที�สดุ (Keller, 2003) 
 
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึงการรับรู้ของผู้บริโภคเกี�ยวกบัตราสินค้า
นั �นๆที�เชื�อมโยงอยูใ่นความทรงจําเพื�อช่วยแยกความแตกตา่งกบัสินค้าชนิดอื�น และเป็นปัจจยัที�ทํา
ให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าได้ (Keller, 2003)  
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ประเภทของการเชื�อมโยงตราสินคา้ 
 
 Aaker (1991) กล่าวว่าการเชื�อมโยงตราสินค้าเป็นพื �นฐานให้เกิดการตดัสินใจซื �อและเกิด
ความภกัดีในตราสินค้า โดยได้แบง่ประเภทของการเชื�อมโยงซึ�งมกัใช้ในการวางตําแหน่งสินค้าออก
เป็น 11 ประเภทด้วยกนั ดงัแผนภาพที� 2.3 
 
แผนภาพที� 2.3: แสดงการเชื�อมโยงตราสินค้า (Brand Association) ตามแนวคดิของ Aaker  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที�มา: Aaker, D.A.(1991: 115) 
 

1. การเชื�อมโยงตราสินค้ากบัคณุสมบตัขิองตราสินค้า (Product Attributes) เป็นกลยทุธ์
ในการวางตําแหนง่สินค้าที�ถกูนําไปใช้บอ่ยที�สดุ 

2. การเชื�อมโยงตราสินค้ากบัคณุสมบตัทีิ�ไมส่ามารถจบัต้องได้ (Intangibles) เป็นการนํา
คณุสมบตัทีิ�จบัต้องไมไ่ด้มาเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่เพื�อชว่ยผู้บริโภคในการตดัสินใจ 

3. การเชื�อมโยงตราสินค้ากับคุณประโยชน์ที�ลูกค้าจะได้รับ (Customer Benefits) 
ประกอบด้วย (1) คณุประโยชน์ด้านเหตผุล (Rational Benefits) ซึ�งจะเชื�อมโยงกับ

Brand 
Name  and 
Symbol 

Product 
Attributes 

Intangibles 

Customer 
Benefits 

Relative Price 

Use / Application 

User / Customer Celebrity / Person 

Life style / Personality 

Product Class 

Competitors 

Country / 
Geographic  Area 
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คุณสมบัติของสินค้า (Product Attributes) และเป็นส่วนหนึ�งของกระบวนการ
ตดัสินใจแบบมีเหตมีุผล (2) คณุประโยชน์ด้านจิตใจ (Psychological Benefits) เป็น
กระบวนการเกี�ยวกบัทศันคตแิละความรู้สกึ ในขณะที�ซื �อหรือใช้ตราสินค้านั �นๆ  

4. การเชื�อมโยงตราสินค้ากบัราคา (Relative Price) ในสินค้าแต่ละประเภทจะมีระดบั
ราคาที�แตกต่างกันไป ซึ�งการตั �งระดบัราคาที�สูงนั �นเพื�อต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
คณุภาพที�สงูกวา่ 

5. การเชื�อมโยงตราสินค้ากับลักษณะการใช้งาน (Use/Application) เพื�อขยายตลาด
และทําให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากขึ �นหรือบอ่ยขึ �น 

6. การเชื�อมโยงตราสินค้ากบัผู้ ใช้ (User/Customer) เป็นการกําหนดตําแหน่งตราสินค้า
โดยการเชื�อมโยงตราสินค้ากบัประเภทของผู้ใช้ การเชื�อมโยงลกัษณะนี �เป็นกลยทุธ์ที�มี
ประสิทธิภาพเนื�องจากสามารถดงึดดูกลุม่เป้าหมายได้ 

7. การเชื�อมโยงตราสินค้ากับบุคคลที�มีชื�อเสียง (Celebrity) ผู้ ที�มีชื�อเสียงสามารถทําให้
การเชื�อมโยงตราสินค้ามีความแข็งแกร่งขึ �น 

8. การเชื�อมโยงตราสินค้ากับวิถีชีวิตและบุคลิกภาพ (Lifestyle/Personality) เป็นการ
กําหนดตราสินค้าให้สอดคล้องกบับคุลิกภาพและวิถีชีวิตของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย 

9. การเชื�อมโยงตราสินค้ากับประเภทของสินค้า (Product Class) บางตราสินค้า
ต้องการที�จะวางตําแหนง่ใช้เชื�อมโยงกบัประเภทของตราสินค้านั �น 

10. การเชื�อมโยงตราสินค้ากับคู่แข่ง (Competitor) เป็นการกําหนดตําแหน่งตราสินค้า
โดยเชื�อมโยงกับคู่แข่ง ซึ�งจะเป็นประโยชน์เนื�องจากคู่แข่งอาจมีชื�อเสียงมานานแล้ว 
จึงสามารถช่วยสื�อสารในการสร้างภาพลักษณ์ได้ และใช้ในการเปรียบเทียบให้
ผู้บริโภครับรู้วา่เราเหนือกวา่คูแ่ขง่ 

11. การเชื�อมโยงตราสินค้ากบัประเทศหรือพื �นที�แหล่งกําเนิด (Country of Geographic 
Area) ประเทศต้นกําเนินสามารถสร้างการเชื�อมโยงที�แข็งแกร่งให้กับตราสินค้าได้ 
เนื�องจากประเทศแหล่งกําเนิดจะมีความใกล้ชิดกับตราสินค้า วัตถุดิบ และ
ความสามารถในการผลิต 
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ในขณะที� Biel (1992) ได้แบง่ประเภทการเชื�อมโยงออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
 
1. การเชื�อมโยงในด้านคณุสมบตัิการใช้งาน (Functional Attributes) ซึ�งเป็นการรับรู้ใน

เรื� องของประโยชน์และหน้าที�ในการใช้งานของคุณสมบัติต่างๆของสินค้า เช่น 
ความเร็ว และความง่ายในการใช้งาน เป็นต้น 

2. การเชื�อมโยงคณุสมบตัิทางอารมณ์ (Soft Attributes) เป็นความรู้สึกที�ผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้า เช่น ความน่าตื�นเต้น ความแปลกใหม่ รวมถึงลกัษณะและบคุลิกภาพตรา
สินค้าก็จะถกูจดัอยูใ่นการเชื�อมโยงประเภทนี �ด้วย  

 
อีกทั �ง Chen (2001) ได้แบง่ประเภทการเชื�อมโยงออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
 
1. การเชื�อมโยงที�เกี�ยวกับสินค้า (Product Associations) ซึ�งถูกแบ่งออกเป็นการ

เชื�อมโยงคุณสมบตัิการใช้งาน (Functional Attributes Associations) และการ
เ ชื� อมโยงที� ไม่ เ กี� ยวกับคุณสมบัติการใ ช้งาน (Non-functional Attribute 
Associations) เชน่ การเชื�อมโยงด้านสญัลกัษณ์ การเชื�อมโยงด้านราคา เป็นต้น  

2. การเชื�อมโยงเกี�ยวกับองค์กร (Organizational Associations) ซึ�งแบ่งเป็นการ
เชื�อมโยงเกี�ยวกบัความสามารถขององค์กร (Corporate Ability Associations) คือ
การเชื�อมโยงเกี�ยวกับความเชี�ยวชาญในการผลิตและการจัดส่งสินค้า และการ
เชื�อมโยงที� เกี�ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social 
Responsibility Associations) คือการเคารพต่อกฎเกณฑ์สังคม การคํานึงถึง
สิ�งแวดล้อม ชมุชน และวฒันาธรรม เป็นต้น    

 
 นอกจากนี � Keller (1998) ได้แบ่งประเภทการเชื�อมโยงตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภท 
ได้แก่ การเชื�อมโยงตราสินค้าที�เกี�ยวกับคณุสมบตัิของตราสินค้า (Attributes) การเชื�อมโยงตรา
สินค้าเกี�ยวกับคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) และการเชื�อมโยงเกี�ยวกับทัศนคติที�มีต่อตรา
สินค้า (Attitude) ดงัแสดงในแผนภาพที� 2.4 
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แผนภาพที� 2.4 แสดงความรู้ ความเข้าใจในการเชื�อมโยงตราสินค้า (Summary of Brand 
Knowledge)  

ที�มา: Keller, K.L.(1998: 94) 
 

1. การเชื�อมโยงตราสินค้าที�เกี�ยวกบัคณุสมบตัขิองตราสินค้า (Attributes)  
 

เป็นการเชื�อมโยงเข้ากับคุณสมบัติต่างๆของสินค้า ใช้บรรยายลักษณะของสินค้าที�
เกี�ยวข้องกบัการทํางาน เป็นลกัษณะพิเศษที�บง่บอกถึงความเป็นตวัสินค้าซึ�งช่วยแยกประเภทของ
สินค้า เป็นสิ�งที�ผู้บริโภคคิดเกี�ยวกบัสินค้าและบริการว่าสินค้านั �นคืออะไร เกี�ยวข้องกบัการซื �อและ
การบริโภคอยา่งไร โดยสามารถแบง่คณุสมบตัขิองสินค้าได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
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1.1 คณุสมบตัทีิ�เกี�ยวข้องกบัสินค้า (Product-related Attributes)  
เป็นคุณสมบตัิที�เป็นส่วนประกอบสําคญัด้านกายภาพและลักษณะเด่นของสินค้าที�ใช้

แสดงถึงหน้าที�การทํางานของสินค้าที�ผู้ บริโภคต้องการ ซึ�งเป็นลักษณะทางกายภาพหรือ
วัตถุประสงค์ของสินค้านั �นๆ โดยมีทั �ง (1) คุณสมบัติที� เป็นส่วนประกอบสําคัญขาดไม่ได้ 
(Essential Ingredients) เช่น มีสาร Q10 หรือมีสีสนัที�หลากหลาย และ (2) คณุสมบตัิซึ�งเป็น
รายละเอียดสว่นเสริม (Optional Features) เชน่ มีกลิ�นหอม เป็นต้น (Keller, 1998)  

 
1.2 คณุสมบตัทีิ�ไมเ่กี�ยวข้องกบัตวัสินค้า (Non-product-related Attributes) 
เป็นองค์ประกอบภายนอกของสินค้าที�ไม่มีการเกี�ยวพนัโดยตรงกับคณุสมบตัิของสินค้า

และการใช้งานของสินค้า แต่มีผลกระทบต่อการต่อกระบวนการซื �อ มักมีความเชื�อมโยงกับ
สว่นผสมทางการตลาด ได้แก่ 

- ราคา (Price) มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื �อและถือเป็นการเชื�อมโยงที�สําคัญ 
เนื�องจากผู้บริโภคมีความเชื�อแข็งแกร่งเกี�ยวกับราคา และแบ่งระดบัของตราสินค้า
เนื�องด้วยความแตกตา่งของราคา 

- ความรู้สกึและประสบการณ์ (Feeling and experiences) ความรู้สึกที�เกิดขึ �นระหว่าง
การใช้สินค้า ชว่ยสร้างความหมายให้เกิดขึ �นกบัตราสินค้า และช่วยส่งเสริมการรับรู้ใน
ตวัสินค้าอีกด้วย 

- ภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ และสถานการณ์การใช้ (User and Usage Imagery) 
ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้จะถกูแสดงออกมาผ่านทางลกัษณะทางประชากร เช่น เพศ อาย ุ
รายได้ หรือปัจจยัที�เป็นนามธรรม ได้แก่ ทศันคติตอ่อาชีพ สถานะทางสงัคม เป็นต้น 
ส่วนภาพลกัษณ์ของสถานการณ์การใช้จะขึ �นอยู่กับ ช่วงเวลา สถานที� หรือประเภท
ของกิจกรรมที�เหมาะกับการใช้สินค้า ซึ�งการเชื�อมโยงเกี�ยวกับภาพลักษณ์ของผู้ ใช้
สินค้าและสถานการณ์การใช้สินค้าจะเกิดจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคหรือ
ทางอ้อมโดยผ่านกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่นการบอกต่อ และจากการสื�อสารผ่านทาง
โฆษณาหรือแหลง่ข้อมลูขา่วสารอื�น 

- บคุลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) จะสะท้อนความรู้สึกของผู้บริโภคที�มีต่อ
ตราสินค้า โดยบุคลิกภาพตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ ซึ�ง
ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้านั �นๆเมื�อรู้สึกว่าสินค้านั �นๆเหมาะกบัตนเอง หรือตราสินค้า
นั �นๆมีบคุลิกที�สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ที�ตนเองอยากจะเป็น  
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2. การเชื�อมโยงตราสินค้าเกี�ยวกบัคณุประโยชน์ของสินค้า (Benefits) 
 
คณุประโยชน์เป็นคณุคา่และความหมายที�ผู้บริโภคเพิ�มให้กบัคณุสมบตัิของสินค้า เป็นสิ�ง

ที�ผู้ บริโภคคิดว่าสินค้าหรือบริการนั �นสามารถตอบสนองความต้องการได้ โดยสามารถแบ่ง
คณุประโยชน์ของสินค้าได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

 
2.1 คณุประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefits)  
เป็นคณุประโยชน์อนัแท้จริงของสินค้าหรือบริการที�ผู้บริโภคได้รับจากการใช้งานซึ�งมีความ

สอดคล้องกับคุณสมบตัิที�เกี�ยวข้องกับตวัสินค้า เป็นจุดแข็งหรือข้อได้เปรียบของตวัสินค้า โดย
คณุประโยชน์เหล่านี �จะเกี�ยวข้องกับความต้องการขั �นพื �นฐานของมนุษย์ เช่น ความต้องการทาง
กายภาพ ความต้องการด้านความปลอดภัย และมกัเกี�ยวข้องกับความต้องการในการแก้ปัญหา
หรือหลีกเลี�ยงปัญหาตา่งๆ เชน่ ครีมบํารุงที�ทําให้รูขมุขนบนใบหน้าเล็กลง หรือครีมบํารุงที�ลบเลือน
จดุดา่งดําทําให้ผิวหน้ากระจา่งใส เป็นต้น (Keller, 1998) 

 
2.2 คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits)  
เป็นคณุประโยชน์ภายนอกของสินค้าที�ผู้บริโภคได้รับจากการใช้งานหรือบริโภคสินค้า ซึ�งมี

ความสอดคล้องกับคณุสมบตัิที�ไม่เกี�ยวข้องกับตวัสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ�งภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้ 
คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์นี �จะสะท้อนว่าผู้ อื�นมองเราอย่างไร ซึ�งมกัเกี�ยวข้องกับความต้องการ
การยอมรับจากสังคม ความต้องการแสดงความเป็นตวัของตัวเอง และความต้องการประสบ
ความสําเร็จในชีวิต นอกจากนี � คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ยงัสามารถแสดงสถานะทางสงัคมของ
ผู้ใช้ได้ เชน่ ใช้เครื�องสําอาง chanel แสดงถึงความมีรสนิยม มีความหรูหราและคลาสสิก เป็นต้น  

 
2.3 คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefits)  
มีความเกี�ยวข้องกบัความรู้สึกที�เกิดจากการใช้สินค้า ซึ�งสอดคล้องกับทั �งคณุประโยชน์ที�

เกี�ยวข้องกับตัวสินค้า และคุณประโยชน์ที�ไม่เกี�ยวข้องกับตัวสินค้า คุณประโยชน์เหล่านี �จะ
ตอบสนองความต้องการด้านประประสบการณ์ที�น่าพึงพอใจ ได้แก่ ความพอใจจากการรับรู้ทาง
ประสาทสัมผัส รูป รส กลิ�น เสียง สัมผสั ความหลากหลาย และการกระตุ้นทางความรู้ (Keller, 
1993) เชน่ ครีมบํารุงผิว Lancome มีเนื �อครีมละเอียด มีกลิ�นหอม ใช้แล้วรู้สกึถึงความชุม่ชื�น 
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3. การเชื�อมโยงเกี�ยวกบัทศันคตทีิ�มีตอ่สินค้า (Attitude) 
 

 เป็นประเภทของการเชื�อมโยงตราสินค้าที�เป็นนามธรรม ทศันคติต่อตราสินค้า หมายถึง 
การประเมินตราสินค้าโดยรวมของผู้บริโภค และเป็นสิ�งที�มีความสําคญัเนื�องจากทศันคติต่อตรา
สินค้าจะทําให้เกิดพฤตกิรรมที�ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้านั �นๆ โดยทศันคตทีิ�เกิดจากประสบการณ์ตรง
จะเข้าถึงได้มากกวา่ทศันคตทีิ�เกิดจากการรับรู้ข้อมลู 
  

จากประเภทของการเชื�อมโยงตามแนวคิดต่างๆ จะสังเกตได้ว่า การแบ่งประเภทการ
เชื�อมโยงตราสินค้าของ Biel จะใช้เกณฑ์การแบง่อยา่งกว้างๆโดยยดึเอาคณุสมบตัิและอารมณ์เป็น
เกณฑ์ แต่เมื�อพิจารณาถึงรายละเอียดของการเชื�อมโยงพบว่าไม่มีความแตกต่างจากของ Aaker 
(1991) มากนกั เพียงแต่ใช้เกณฑ์ในการแบ่งที�แตกต่างกันเท่านั �น ส่วนการเชื�อมโยงตามแนวคิด
ของ Chen (2001) ได้แบ่งการเชื�อมโยงเป็น 2 ประเภทคือตวัสินค้าและองค์กร ในขณะที�การ
เชื�อมโยงสดุท้ายตามแนวคิดของ Keller (2003) เป็นการเชื�อมโยงตราสินค้าที�มุ่งเน้นความสําคญั
ของการเกิดคุณค่าตราสินค้าซึ�งพิจารณาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านกายภาพและด้าน
อารมณ์ความรู้สกึ ทศันคตทีิ�ผู้บริโภครับรู้ 

 
 อนึ�ง การเชื�อมโยงในประเภทตา่งๆของตราสินค้าที�เกิดขึ �นในความทรงจําของผู้บริโภคจะ
นําไปสู่การเกิดความหมาย หรือภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที�อยู่ในใจของผู้บริโภค แต่ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าจะมีคณุคา่ในสายตาผู้บริโภคได้นั �น ขึ �นอยู่กบัมิติของการเชื�อมโยงตราสินค้าซึ�งเป็นสิ�งที�
จะทําการพิจารณาตอ่ไป 
 
มิติของการเชื�อมโยงตราสินคา้ 
 
 การเชื�อมโยงตราสินค้าตามแนวคิดของ Keller (1998) แบ่งออกเป็น 3 มิติ ดงัแสดงใน
แผนภาพที� 2.4 กลา่วคือ 
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1. ความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations)  
 

ความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้าจะเป็นตวักําหนดว่า ข้อมูลใดที�ผู้ บริโภคจะ
สามารถระลึกได้ (Recall) ดงันั �น จึงส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกตราสินค้าด้วย โดยความเชื�อของ
ผู้บริโภคเกี�ยวกบัคณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ของตราสินค้านั �นเกิดมาจาก 

- ประสบการณ์ตรง (Direct Experience) ที�ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้า 
- การทําการสื�อสารเกี�ยวกบัตราสินค้า เชน่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการทํา

กิจกรรมสง่เสริมตราสินค้า 
- การสรุปจากข้อมูลต่างๆที�มีความเกี�ยวพันกับตราสินค้า เช่น การได้รับข้อมูลตรา

สินค้าจากคู่แข่ง การบอกต่อ หรือการรายงานข่าวหรือบทความที�เกี�ยวข้องกับตรา
สินค้า เป็นต้น ซึ�งโดยทั�วไปแล้ว ข้อมูลที�สร้างให้เกิดความแข็งแกร่งมากที�สุดคือ 
ประสบการณ์ตรง (Keller, 1998) 

 
ปัจจยัที�มีผลต่อความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยง สามารถพิจารณาได้จากการที�ผู้บริโภค

ทําการรับและลงรหสัข้อมลู รวมทั �งการจดัเก็บขา่วสารข้อมลูที�ได้รับมาทั �งในแง่ของเชิงปริมาณและ
เชิงคุณภาพ กล่าวคือ ในแง่ของเชิงปริมาณ (Quantitative) เป็นการศึกษาว่า ผู้บริโภคได้ทําการ
พิจารณาข้อมูลข่าวสารตา่งๆเหล่านั �นมากน้อยเพียงใด ซึ�งการเปิดรับข้อมูลข่าวสารนั �นซํ �าๆจะทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว ทําให้การเชื�อมโยงตราสินค้านั �นมีความ
แข็งแกร่งมากขึ �น (Keller, 1993) 

ในแง่ของเชิงคณุภาพ (Qualitative) สามารถพิจารณาได้จากการที�ผู้บริโภคทําการคิดหรือ
ให้ความสนใจกบัข้อมลูขา่วสารที�ได้รับมา หากผู้บริโภคมีความสนใจหรือทําการคิดพิจารณาอย่าง
ละเอียดถี�ถ้วนจากข้อมูลเหล่านั �นแล้ว ความเชื�อมโยงที�แข็งแกร่งก็จะเกิดขึ �นในความทรงจําของ
ผู้ บริโภค ส่งผลให้ง่ายต่อการเชื�อมโยงจากข้อมูลใหม่ๆที�ได้รับมา โดยหากข้อมูลใหม่มีความ
สอดคล้องหรือเกี�ยวข้องกบัข้อมลูเดมิ จะยิ�งสนบัสนนุให้ความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า
นั �นมีเพิ�มมากขึ �น 

 
นอกจากนี �แล้ว การเชื�อมโยงที�แข็งแกร่งจะทําให้เกิดการระลึก (Recall) ถึงตราสินค้าได้

ง่าย ซึ�งข้อมูลที�ระลึกได้นั �นมีความสําคญั เนื�องจากสามารถก่อให้เกิดการตอบสนองที�แตกต่าง 
และนําไปสูค่ณุคา่ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคด้วย  
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อนึ�ง การที�ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงข้อมูลเกี�ยวกับตราสินค้าได้นั �นไม่ได้ขึ �นอยู่กับความ
แข็งแกร่งของการเชื�อมโยงเพียงอยา่งเดียว แตย่งัขึ �นอยูก่บัปัจจยัอื�นๆ ได้แก่  

- ข้อมูลอื�นๆของสินค้าในความทรงจําของผู้บริโภคที�จะขดัขวางความสามารถในการ
เข้าถึงของข้อมลูจากตราสินค้าเดียวกนั 

- เวลาตั �งแตเ่ปิดรับข้อมลูและการแปลงรหสัจะมีผลตอ่ความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยง
ใหม่ๆ ที�เกิดขึ �น ซึ�งยิ�งใช้เวลานานมากเทา่ใด การเชื�อมโยงก็จะออ่นแอลงเทา่นั �น 

- จํานวนและประเภทของสิ�งเตือนภายนอก (Retrieval Cues) เป็นปัจจยัที�มีผลกระทบ
ต่อความสามารถในการเข้าถึง บางครั �งผู้ บริโภคมีข้อมูลอยู่ในความทรงจําแต่ไม่
สามารถระลึกได้หากปราศจากสิ�งเตือน ดงันั �น การมีสิ�งเตือนที�เชื�อมโยงกับข้อมูล
มากๆจะชว่ยให้การระลกึถึงข้อมลูเกี�ยวกบัตราสินค้าได้มากขึ �น 

 
2. ความชื�นชอบในการเชื�อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Associations)  

 
คือการที�ผู้บริโภคมีความเชื�อว่า ตราสินค้านั �นมีคุณสมบตัิและคุณประโยชน์ที�สามารถ

ตอบสนองความต้องการของตนได้อย่างน่าพอใจ ซึ�งจะส่งผลต่อความสําเร็จทางการตลาดอนัจะ
นําไปสูท่ศันคตใินเชิงบวกตอ่ตราสินค้านั �น โดยความชื�นชอบในการเชื�อมโยงตราสินค้าประกอบไป
ด้วย  

- ความปรารถนา (Desirability) เป็นองค์ประกอบหลัก ซึ�งอธิบายถึงแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคในการใช้สินค้าประเภทต่างๆ เช่น ในลําดบัขั �นแรงจงูใจของ Maslow ทําให้
ผู้บริโภคเกิดความแตกตา่งในระดบัความต้องการจากขั �นตํ�าสดุไปสู่ขั �นสงูสดุ (Kotler, 
2000) กล่าวคือ (1) ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความ
ต้องการพื �นฐานเพื�อความอยู่รอด สินค้าที�ตอบสนองความต้องการนี � เช่น อาหาร นํ �า
ดื�ม ที�อยู่อาศยั เครื�องนุ่งห่ม ยารักษาโรค เป็นต้น (2) ความต้องการด้านความ
ปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที�เหนือกว่าความต้องการเพื�อการอยู่
รอด ในขณะที� (3) ความต้องการด้านสงัคม (Social Needs) หรือความต้องการความ
รักและการยอมรับ (Love and Belonging Needs) เป็นความต้องการในการให้ และ
การได้รับความรักจากคนรอบข้าง ต้องการเป็นส่วนหนึ�งของหมู่คณะ หรือความ
ต้องการได้รับการยอมรับในสงัคม สินค้าที�ตอบสนองความต้องการนี � เช่น ของขวญั 
ดอกไม้ เป็นต้น (4) ความต้องการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการที�จะ
ได้รับการยกยอ่ง นบัถือ และสถานะทางสงัคม สินค้าที�ตอบสนองความต้องการนี � เช่น 
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รถยนต์ แหวนเพชร เป็นต้น และ (5) ความต้องการประสบความสําเร็จในชีวิต (Self-
actualization Needs) เป็นความต้องการสงูสดุของแตล่ะบคุคล ต้องการทําทกุสิ�งทกุ
อย่างได้สําเ ร็จ โดยสินค้าที�ตอบสนองความต้องการนี � ไ ด้แก่ สลากกินแบ่ง 
เครื�องสําอาง การศลัยกรรมตกแตง่ เป็นต้น (Kotler, 2000) 
ความน่าปรารถนา เป็นการประเมินว่าความเชื�อมโยงทางด้านภาพลักษณ์มี
ความสําคัญหรือมีคุณค่าอย่างไรต่อทัศนคติที�มีต่อสินค้าและการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค เมื�อพิจารณาจากลําดบัขั �นความต้องการของ Maslow พบว่า ความต้องการ
ในระดบัที�สงูกวา่จะเกิดขึ �นเมื�อความต้องการในระดบัที�ตํ�ากว่าได้รับการสนองแล้ว จึง
เห็นได้วา่ คณุสมบตัขิองสินค้า (Attributes) จะก่อให้เกิดคณุประโยชน์ (Benefit) และ
คณุประโยชน์จะก่อให้เกิดคณุค่า (Value) ต่อไป ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าที�คณุสมบตัิ
สามารถให้ประโยชน์ได้และตอบสนองตอ่คณุคา่ที�ผู้บริโภคต้องการ (Keller, 2003) 
 

- ความสามารถในการนําเสนอ (Deliverability) หมายถึง การที�องค์กรสามารถนําเสนอ
การเชื�อมโยงที�น่าปรารถนา (Desired Associations) ได้ โดยความสามารถในการ
นําเสนอนั �น ประกอบด้วยปัจจยัหลกั 3 ปัจจยั คือ (1) ศกัยภาพหรือความสามารถที�
แท้จริงของสินค้า การออกแบบผลิตภณัฑ์ และข้อเสนอทางการตลาด (2) การสื�อสาร
ข้อมูลทั �งในปัจจุบนัและในอนาคตเชื�อมโยงกับสิ�งที�ลูกค้ารู้อยู่แล้วหรือไม่ เพื�อที�จะ
สร้างและทําให้การเชื�อมโยงที�น่าปรารถนาเกิดความแข็งแกร่งเพิ�มขึ �น โดยหวัใจหลกั
คือ การรับรู้เกี�ยวกับตราสินค้าของผู้ บริโภคและผลที� เกิดขึ �นจากการเชื�อมโยง 
เนื�องจากเป็นการยากที�จะพยายามสร้างการเชื�อมโยงที�ไม่สอดคล้องกับความรู้ที�
ผู้บริโภคมีอยู่แล้ว และ (3) ความสามารถในการสนบัสนนุประสิทธิภาพที�แท้จริงของ
สินค้าและสิ�งที�สื�อสารออกไปอยา่งสมํ�าเสมอซึ�งจะทําให้เกิดการเชื�อมโยงที�ยั�งยืน 

 
3. เอกลกัษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations)  

 
คือการที�ตราสินค้ามีข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัหรือมีจดุขายที�เป็นเอกลกัษณ์ที�ให้เหตผุล

กับผู้บริโภคว่า ทําไมผู้บริโภคจึงควรซื �อตราสินค้านั �นๆ ซึ�งความแตกต่างนี �อาจจะสื�อสารออกไป
อย่างเปิดเผยโดยเปรียบเทียบกบัคู่แข่งอย่างตรงไปตรงมา หรืออาจจะบอกเป็นนยัๆโดยไม่อ้างถึง
คู่แข่ง เอกลักษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้านั �นอาจจะขึ �นอยู่กับคุณสมบัติที�เกี�ยวข้องหรือไม่
เกี�ยวข้องกบัตราสินค้า หรือคณุประโยชน์ด้านการใช้งาน ด้านประสบการณ์ หรือด้านภาพลกัษณ์ก็
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ได้ แต่ในความเป็นจริงแล้ว ในสินค้าหลายๆประเภทนั �น การใช้คุณสมบตัิที�ไม่เกี�ยวข้องกับตัว
สินค้า เช่น ประเภทของผู้ ใช้ หรือสถานการณ์การใช้นั �น จะสามารถสร้างเอกลกัษณ์การเชื�อมโยง
ของตราสินค้าได้ง่ายกวา่  

 
Keller (1993) กล่าวว่า การเชื�อมโยงที�มีเอกลกัษณ์ มีความแข็งแกร่ง และเป็นที�ชื�นชอบ 

ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในภาพลกัษณ์ตราสินค้าที�มีความหมาย และแตกต่างในจิตใจของ
ผู้บริโภค ซึ�งเป็นพื �นฐานที�นําไปสู่การเกิดคณุค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคได้ และ Aaker 
(1991) ยงัมีความเห็นที�สอดคล้องเพิ�มเติมอีกว่า การสร้างการเชื�อมโยงตราสินค้าในทางบวกนั �น 
จะสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในทางบวกและจะชว่ยเพิ�มคณุคา่ตราสินค้าได้         

   
บคุลิกภาพตราสินค้า 
 
 Triplett (1994) กลา่ววา่ สินค้าแตล่ะประเภทมีบคุลิกภาพเป็นของตวัเอง และสามารถทํา
ให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดภาพลกัษณ์ขึ �นในใจของผู้บริโภค ดงันั �น บุคลิกภาพตราสินค้าจึงเป็นสิ�ง
สําคญัในการทําให้เกิดภาพลักษณ์อันดีต่อตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถสะท้อนถึง
อารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคที�มีต่อองค์กรหรือตวัสินค้าได้ ซึ�งการกําหนดบุคลิกภาพตรา
สินค้าจะต้องกําหนดให้ใกล้เคียงกับลักษณะนิสัยของมนุษย์ เพื�อให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และ
เข้าใจในสิ�งที�ตราสินค้าต้องการจะสื�อนั �น โดยภาพลกัษณ์ของตราสินค้าจะสะท้อนจากบคุลิกภาพ
ที�สร้างขึ �นและต้องมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกบัภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค สามารถแบง่ได้ 
4 ลักษณะคือ (1)ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับภาพลักษณ์แท้จริงของผู้ บริโภค (Actual self - 
congruity) (2) ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์ที�ผู้บริโภคต้องการจะเป็น (Ideal self - 
congruity) (3) ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคที�สงัคมมองเห็น (Social self 
- congruity) และ (4) ภาพลักษณ์ของตราสินค้ากับภาพลักษณ์ที�ผู้ บริโภคต้องการให้สังคม
มองเห็น (Ideal social self - congruity) ความสมัพนัธ์เหล่านี �มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซื �อสินค้า
ของผู้บริโภค ดงันั �น การที�ตราสินค้าจะประสบความสําเร็จได้นั �น เราควรให้ความสําคญัต่อการ
สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้า โดยต้องคํานงึถึงความสอดคล้องกบับคุลิกภาพของผู้บริโภค 
 
 J. Aaker (1997) กล่าวถึงทฤษฎี Brand Personality Scale (BPS: The Big Five) ไว้ว่า 
นกัวิจยัได้ทําการคดัเลือกคณุลกัษณะทางบุคลิกภาพ (Personality Traits) ไว้จํานวน 114 แบบ 
พร้อมด้วยสินค้าที�มีชื�อเสียงและบุคลิกภาพที�โดดเดน่จํานวน 60 ตราสินค้า มาทําการทดสอบกับ
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ผู้บริโภคจํานวน 1,200 คน ซึ�งได้ผลสรุปของคุณลักษณะตราสินค้าที�แบ่งออกเป็น 5 ลักษณะ
สําคญั (The Big Five) โดยในแตล่ะลกัษณะบคุลิกภาพตราสินค้า สามารถแบง่ย่อยออกได้เป็น
ลักษณะเด่นทางบุคลิกภาพอีก 15 ลักษณะ ซึ�งเป็นองค์ประกอบโครงสร้างของบุคลิกภาพตรา
สินค้า และสามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการกําหนดบคุลิกภาพตราสินค้าตา่งๆได้อยา่งชดัเจน ได้แก่ 
 

1. ความจริงใจ (Sincerity) ซึ�งประกอบด้วย (1) การติดดิน (Down-to-earth) คือการอยู่
แบบเรียบง่าย ยึดติดครอบครัว การอาศัยอยู่ในสังคมท้องถิ�น (2) ความซื�อสัตย์ 
(Honest) คือมีความซื�อสตัย์ จริงใจ (3) มีความดีงาม (Wholesome) คือการมีความดี
งาม มีประโยชน์ เป็นต้นตํารับ มีความริเริ�ม (4) ความร่าเริง (Cheerful) คือ ร่าเริง 
ออ่นไหว และเป็นมิตร 
 

2. ความกระตือรือร้น (Excitement) ซึ�งประกอบด้วย (1) ความกล้าบ้าบิ�นท้าทาย 
(Daring) คือมีความกล้าท้าทาย นําสมัย และเร้าใจ (2) มีชีวิตชีวา (Spirited) คือ
ความมีชีวิตชีวา มีความเท่ และอ่อนวัย (3) มีจินตนาการ (Imaginative) คือการมี
จินตนาการ มีความแปลกแตกต่าง มีเอกลักษณ์ (4) มีความทันสมัย (Up-to-date) 
คือตามสมยันิยม เป็นอิสระ พึ�งพาตวัเอง 

 
3. มีความสามารถ (Competence) ซึ�งประกอบด้วย (1) มีความเชื�อถือได้ (Reliable) คือ

เชื�อถือได้ ขยนัทํางานหนกั มีความมั�นคงปลอดภยั (2) ฉลาดหลกัแหลม (Intelligent) 
คือมีทกัษะ ปฏิบตัิตามหลกัการ มีความเป็นกลุ่มก้อน (3) มีความประสบความสําเร็จ 
(Successful) คือประสบความสําเร็จ มีความเป็นผู้ นํา มีความเชื�อมั�นและมั�นใจ 

 
4. หรูหรา มีระดบั (Sophistication) ซึ�งประกอบด้วย (1) ชั �นสงู (Upper Class) คืออยู่ใน

กลุ่มชั �นสงู หรูหราสง่างาม และดดีู (2) มีความน่ารัก มีเสน่ห์ (Charming) คือมีความ
เป็นผู้หญิง ทําอะไรได้อยา่งราบรื�นไมต่ดิขดั  

 
5. ความแข็งแกร่ง  (Ruggedness)  ซึ� งประกอบด้วย (1)  การใ ช้ ชี วิตกลางแจ้ง 

(Outdoorsy) คือการใช้ชีวิตกลางแจ้ง มีความเป็นผู้ชาย (2) ความแกร่ง ทรหด และ
บกึบนึ (Tough) 
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ตารางที� 2.1 แสดงบคุลิกภาพตราสินค้าของ The Big five: A Brand Personality Scale (BPS) 

A Brand Personality Scale (BPS): The Big Five 

Sincerity 
      Down-to-earth: family-oriented, small town, conventional, blue collar, all American 
      Hopest            : sincere, real, ethical, thoughtful, canning 
      Wholesome     : original, genuine, ageless, classic, old-fashioned 
      Cheerful          : sentimental, friendly, warm, happy 
 
Excitement 
      Daring            : trendy, exciting, off-beat, flashy, provocative 
      Spirited          : cool, young, lively, outgoing, adventurous 
      Imaginative   : unique, humorous, surprising, artistic, fun 
      Up-to-date    : independent, contemporary, innovative, aggressive 
 
Competence 
      Reliable        : hardworking, secure, efficient, trustworthy, careful 
      Intelligent     : technical, corporate, serious 
      Successful   : leader, confident, influential 
 
Sophistication 
      Upper Class : glamorous, good-looking, pretentious, sophisticated 
      Charming     : feminine, smooth, sexy, gentle 
 
Ruggedness 
      Outdoorsy   : masculine, Western, active, athletic 
      Tough         : rugged, strong, no-nonsense  
ที�มา: Aaker J.L., Dimension of Brand Personality, (Journal of Marketing Research, August, 1997), 
p.32. 
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J. Aaker (1997) ได้อธิบายว่า การนําเกณฑ์การวดับุคลิกภาพตราสินค้าไปใช้ในการ
กําหนด หรือทําให้ผู้บริโภคเกิดความชื�นชอบในตราสินค้านั �น ทําได้หลายแนวทางขึ �นอยู่กบัเหตผุล
ของการนําไปใช้ เช่น ใช้บคุลิกภาพประเภทจริงใจ ตื�นเต้นเร้าใจ และเก่งกาจ เพื�อให้สอดคล้องกบั
บุคลิกภาพที�อยู่ในตวัคน ส่วนบุคลิกภาพประเภทหัวสมัยใหม่ ชั �นสูง และห้าวแกร่งนั �น เป็นการ
กระตุ้นความใฝ่ฝันหรือความปรารถนาของคน ที�ไมจํ่าเป็นต้องเป็นบคุลิกภาพที�มีอยูใ่นตวัคนๆนั �น 
 
 โดยสรุปแล้ว บุคลิกภาพตราสินค้า เป็นส่วนสําคญัและจําเป็นอย่างยิ�งในการสร้างตรา
สินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า ทั �งในแง่บวกและแง่ลบ สามารถสร้างการจําจดที�ดี และสร้าง
ความพอใจให้เกิดในใจของผู้บริโภค ลกัษณะของบคุลิกภาพตราสินค้ามีส่วนสําคญัในการชี �แนว
ทางการออกแบบและวางกลยุทธ์การตลาดให้แก่ตราสินค้า ข้อมูลจากการสร้างบุคลิกภาพตรา
สินค้านี �เอง สามารถนํามาสร้างตราสินค้าได้อยา่งมีประสิทธิภาพยิ�งขึ �น และมีส่วนอย่างมากในการ
ตดัสินใจเลือกซื �อของผู้ บริโภคเนื�องจากบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถสะท้อนบุคลิกภาพและ
ภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคที�เลือกใช้สินค้านั �นๆได้ 
 
ความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์ (Image) เอกลกัษณ์ (Identity) และชื�อเสียง (Reputation) 
 
 นอกจากความรู้เรื� องภาพลักษณ์ (Image) แล้ว ยังมีอีก 2 สิ�งที�มีความเกี�ยวเนื�องกับ
ภาพลกัษณ์ นั�นคือ เอกลกัษณ์ (Identity) และ ชื�อเสียง (Reputation) 
 เอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) คือสิ�งที�องค์กรสื�อสารไปยงัตลาด และอยู่ภายใต้
การควบคุมขององค์กร และเป็นสิ�งที�ทําให้เข้าใจเนื �อแท้ (Essence) ของตราสินค้า โดย Aaker 
(1996) กล่าวว่า เอกลกัษณ์ตราสินค้าจะช่วยสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างตราสินค้าและลกูค้าโดย
การนําเสนอคุณค่าที�เกี�ยวกับหน้าที�การใช้งาน (Functional) อารมณ์ (Emotion) หรือการแสดง
ความเป็นตวัของตวัเอง (Self-expressive)  
 
 เมื�อองค์กรมีการกําหนดเอกลกัษณ์ตราสินค้าแล้ว จะมีการสื�อสารเอกลกัษณ์ตราสินค้าไป
ยงัผู้บริโภคเป้าหมาย โดยการสื�อสารทางเดียวที�บง่บอกถึงคณุลกัษณะเดน่ที�แท้จริง หรือตําแหน่ง
ทางการตลาด โดยต้องสง่เนื �อหาสารที�โดดเดน่แตกตา่งจากเนื �อหาของคูแ่ข่ง และต้องส่งความรู้สึก
ด้านอารมณ์เพื�อจะให้กระทบใจของผู้บริโภค ซึ�งผู้บริโภคอาจมีการรับรู้ถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้าตรง
ตามที�องค์กรกําหนดหรือไม่ก็ได้ สิ�งที�ผู้บริโภครับรู้เกี�ยวกับตราสินค้านั �นเรียกว่า ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า 
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 ดงันั �น เอกลกัษณ์จงึไมใ่ชส่ิ�งเดียวกบัภาพลกัษณ์ แตเ่อกลกัษณ์เป็นส่วนสําคญัที�ทําให้เกิด
ภาพลักษณ์ เอกลักษณ์สามารถนํามาใช้เป็นสญัลักษณ์สื�อความหมายเพื�อสร้างภาพลักษณ์ได้ 
โดยทําให้บุคคลทั �งภายในและภายนอกองค์กรรับรู้และเข้าใจในสิ�งเดียวกับที�องค์กรยึดถือ 
นอกจากนี � จะทําให้องค์กรหรือตราสินค้านั �นๆมีภาพลักษณ์ที�แตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่งใน
ตลาด รวมถึงมีความชดัเจนยิ�งขึ �น เนื�องจากจะทําให้ผู้บริโภคสามารถพบเห็นและสัมผสัได้ด้วย
ตนเอง 
 

ในขณะที� Fombrun (อ้างถึงใน Van Riel, 1997) กล่าวถึงชื�อเสียงตราสินค้า 
(Reputation) วา่เป็นการประเมินผลจากความสําเร็จขององค์กรทั �งหมดในหลายองค์ประกอบ จาก
สายตาของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร ซึ�ง Balmer and Gray (1998) เสริมอีกว่า ชื�อเสียง
เป็นการรับรู้อย่างยาวนานที�เกี�ยวกับองค์ประกอบต่างๆขององค์กรหนึ�งๆ และเป็นผลมาจากการ
สื�อสารที�มีประสิทธิภาพขององค์กรอยา่งตอ่เนื�องตอ่ผู้ รับสารทั �งภายในและภายนอกองค์กร 

 
   ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�เกิดขึ �นอย่างทันทีในการรับรู้ของผู้ รับสารซึ�งส่งผลต่อชื�อเสียงของ
องค์กรในเวลาต่อมา (Balmer and Gray, 1998) โดยภาพลกัษณ์และชื�อเสียงตราสินค้าที�ดีจะ
สง่ผลถึงศกัยภาพขององค์กร และปัจจบุนัได้ให้ความสําคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้กบัตรา
สินค้า ซึ�งภาพลกัษณ์ที�ดีเป็นผลมาจากความสําเร็จของการวางแผนเชิงกลยทุธ์ขององค์กร (Blauw, 
1994, อ้างถึงใน Van Riel, 1995) 
 
 สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2548) กล่าวถึงเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื�อเสียงว่ามี
ความเกี�ยวพนักนัโดยตรง ภาพลกัษณ์ที�ดีจะเกิดขึ �นได้เมื�อองค์กรมีเอกลกัษณ์ที�สอดคล้องกบัจดุยืน
ที�องค์กรเป็น และต้องการนําเสนอให้ประชาชนเห็นเช่นนั �น เมื�อองค์กรมีภาพลกัษณ์ที�ดีย่อมส่งผล
ตอ่ชื�อเสียงขององค์กรในทางที�ดี เพราะประชาชนเชื�อในภาพที�ตนเองเห็น เมื�อการรับรู้ขององค์กร
เป็นไปในทางที�ดี ชื�อเสียงที�ดีขององค์กรก็จะเกิดขึ �นตามมาในที�สดุ 
 
 ในการสร้างชื�อเสียงที�ดีแก่ตราสินค้านั �น เจ้าของตราสินค้าต้องให้ความสําคญักบัการสร้าง
เอกลกัษณ์ให้แก่ตราสินค้าก่อน โดยกําหนดถึงสิ�งที�ตราสินค้าต้องการจะสื�อสารหรือภาพลกัษณ์ที�
ต้องการจะเป็น ทั �งนี �เพื�อให้ฝ่ายบริหารและพนกังานในองค์กรมีการแสดงออกที�คงที�และสมํ�าเสมอ
ในการแสดงถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้าก่อนที�จะทําการสื�อสารออกสู่ภายนอก ดงันั �น เอกลกัษณ์ของ
ตราสินค้าจึงเปรียบเสมือนแก่นหรือที�มาของชื�อเสียงตราสินค้า (Fombrun, 1996) และเนื�องจาก
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เอกลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสิ�งที�ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ ดงันั �นในการสร้างเอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์
ของตราสินค้าจึงต้องให้ความสําคัญกับบุคคลต่างๆที� มีส่วนได้ส่วนเสียกับตราสินค้าด้วย 
(Dowling, 2001)  
 
แผนภาพที� 2.5: แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง เอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ และชื�อเสียงของตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที�มา: Adapted from Dowling, G. (2001: 20) 
 
 โดยสรุปแล้ว ในการสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้แก่ตราสินค้านั �น จะต้องเริ�มจากการสร้างและ
สื�อสารเอกลักษณ์ของตราสินค้าไปยังผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของตราสินค้าทุกๆฝ่ายๆ โดยต้องให้
ความสําคญักับความเชื�อ และความรู้สึกที�แต่ละกลุ่มมีต่อตราสินค้าซึ�งอาจมีความแตกต่างกัน
ออกไป และมีการศกึษาถึงปัจจยัที�ส่งผลตอ่การรับรู้ของบคุคลเหล่านี �ที�มีตอ่ตราสินค้าอนัจะส่งผล
ตอ่ภาพลกัษณ์และนําไปสูชื่�อเสียงของตราสินค้าในอนาคต (Dowling, 2001) 
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การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 
 Dobni and Zinkhan (1990) กล่าวว่า การสร้าง การเปลี�ยนแปลง การตรวจสอบ การวาง
ตําแหนง่และการสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า รวมทั �งการรักษาภาพลกัษณ์ตราสินค้า ล้วน
แล้วแต่เป็นกิจกรรมที�มีความสําคัญในการบริหารภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image 
Management) 
  
 Park, Jaworski and Macinnis (1986) ได้เสนอแนวคิดในการบริหารตราสินค้า (Brand 
Concept Management: BCM) เพื�อใช้เป็นกรอบแนวความคิดในการบริหารภาพลกัษณ์ให้กับ
ตราสินค้า โดยอธิบายถึงขั �นตอนในกระบวนการบริหารภาพลกัษณ์ ดงันี � 

1. ต้องทําการเลือกภาพลกัษณ์ที�เหมาะสมให้กบัตราสินค้า โดยพิจารณาจากทรัพยากร
ที�บริษัทมีอยู ่ภาพลกัษณ์ของตวัองค์กรที�มีอยูเ่ดมิ และความสามารถของสินค้าในการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

2. ขั �นตอนแนะนําตราสินค้าเข้าสูต่ลาด โดยเลือกส่วนผสมทางการตลาดที�เหมาะสมเพื�อ
สื�อสารภาพลกัษณ์ที�วางไว้ให้กบัผู้บริโภคได้รับรู้ไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี � ยงั
ต้องมีการตรวจสอบและปรับปรุงภาพลักษณ์ตราสินค้าให้มีคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภคให้มากยิ�งขึ �น ตลอดจนสร้างภาพลกัษณ์ให้มีความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง เพื�อให้
ผู้บริโภคเห็นความคุ้มค่าของตวัเงินที�เสียไปกบัการซื �อสินค้าซึ�งขั �นตอนดงักล่าว เป็น
ขั �นตอนของการวางแผน  

3. ขั �นตอนสดุท้ายคือการทําให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งมากยิ�งขึ �น  
 
Dobni and Zinkhan (1990) กล่าวว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภคเกิด

จากการเลือก สร้างสรรค์ ดําเนินการ และบริหารภาพลกัษณ์ตราสินค้าอยู่เสมอ โดยภาพลกัษณ์
ตราสินค้าสามารถเกิดขึ �นได้จากแหล่งที�หลากหลาย ไม่ว่าจะจากกลุ่มผู้บริโภคมีประสบการณ์
โดยตรงจากการใช้สินค้า จากแหล่งข้อมูลต่างๆ จากการบอกเล่าของบุคคลใกล้ชิด หรือจากการ
สรุปเอาเองของผู้บริโภค (Keller, 1998) 
 
 นอกจากนี � การศึกษาเรื�องภาพลักษณ์ยังต้องพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆที�มีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์และชื�อเสียงตราสินค้า อนัได้แก่  
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- ความพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Brand Satisfaction) เป็นสิ�งเกิดขึ �นมาจากการ
ตดัสินใจของผู้บริโภคภายหลงัจากที�ได้ทําการใช้สินค้าแล้ว ซึ�งผู้บริโภคจะทําการเปรียบเทียบการ
แสดงออกของตราสินค้ากบัสิ�งที�เขาคาดหวงัเอาไว้ในขณะที�ใช้สินค้า โดยจะแสดงออกมาในรูปของ
รู้สกึโดยรวมที�มีตราสินค้านั �น (Selnes, 1993) ซึ�งเมื�อผู้บริโภคมีความพอใจในตราสินค้าก็จะนํามา
สูก่ารซื �อซํ �าและนําไปสูภ่าพลกัษณ์ที�ดีตอ่ตราสินค้าได้  

 
- เอกลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness) เนื�องจากตราสินค้าเป็นเสมือนกลุ่มของ

คําสญัญาที�ตราสินค้ามีตอ่ผู้บริโภค ในส่วนที�เกี�ยวกบัคณุภาพที�คงที�ของตราสินค้าและคณุคา่เพิ�ม
อื�นๆที�ผู้บริโภคจะได้รับสินค้าจากการใช้สินค้านั �น โดยที�แต่ละตราสินค้าจะมีความแตกต่างกัน
ออกไป (Agrea and Dubitsky, 1996, อ้างถึงใน Chaudhuri, 2002) ซึ�งถือได้ว่าเป็นปัจจยัที�มี
ความสําคญั ตอ่ความได้เปรียบทางการแข่งขนั กล่าวคือ ตราสินค้ามีความแตกต่างจากคูแ่ข่งจะ
เป็นตราสินค้าที�สามารถแสดงให้ผู้บริโภคเห็นได้ถึงคณุคา่ที�เป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้านั �น และ
รวมไปจนถึงการให้บริการแก่ลูกค้าที�มีความโดดเด่นและสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้เหนือกวา่ตราสินค้าอื�นๆ (Chaudhuri, 2002)  

 
 - การรับรู้ถึงคุณภาพตราสินค้า (Perceived Product Quality) ถือว่าเป็นปัจจัยที�มี
ความสําคญัอย่างมากต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึ�งคณุภาพของตราสินค้าเป็นสิ�งที�สามารถ
สื�อสารได้โดยตรงไปสู่ผู้บริโภค ซึ�งการที�ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคณุภาพของสินค้าไม่ว่าจะทาง
ประสบการณ์ตรง หรือทางอ้อม เช่น การบอกเล่าจากผู้ อื�น เป็นต้น ก็ล้วนแต่เป็นสิ�งที�กระทบต่อ
กระบวนการตดัสินใจ ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและสร้างทศันคติที�ดีต่อตราสินค้าขึ �นมาได้ 
(Aaker, 1996) 
 
 - ความเป็นผู้ นําหรือความเป็นที�นิยมในตลาด (Market Leadership) เป็นการเปรียบเทียบ
สภาวะการแข่งขันของตราสินค้าต่างๆในตลาด สําหรับความเป็นผู้ นําในตลาดนั �น พบว่า ตรา
สินค้าที�เป็นผู้ นําจะเป็นตราสินค้าที�ผู้บริโภคส่วนมากให้การยอมรับ ทั �งในเรื�องของคณุภาพ ราคา 
คณุคา่ รวมไปถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้าอีกด้วย (Aaker, 1996) 
 
 - ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า เป็นอีกปัจจยัที�มีความสําคญัต่อกระบวนการตดัสินใจ โดย 
Biwas (อ้างถึงใน Arora and Stoner, 1996) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะใช้เวลาน้อยลงเมื�อทําการเลือก
ซื �อตราสินค้าที�ตนเองมีความคุ้นเคยดีอยู่แล้ว และจากการศกึษาของ Arora and Stoner (1996) 
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พบว่า ผู้ บริโภคจะเลือกซื �อตราสินค้าที�ตนมีความคุ้นเคยมากกว่าตราสินค้าที�ไม่คุ้นเคย เพราะ
ผู้บริโภคมองว่า ไม่ต้องมีความเสี�ยงกบัคณุภาพของสินค้าที�อาจจะไม่เป็นไปตามความคาดหมาย
จากการเลือกตราสินค้าที�ไมคุ่้นเคย จงึกลา่วได้วา่ ตราสินค้าที�ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยนั �นจะมีความ
ได้เปรียบทางการแขง่ขนัเหนือคูแ่ขง่รายอื�น โดยผู้บริโภคที�มีความคุ้นเคยกบัตราสินค้าจะมีทศันคติ
ที�ดีตอ่ตราสินค้า และมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจ มีการเปิดรับเกี�ยวกบัตวักระตุ้นตา่งๆเกี�ยวกบั
ตราสินค้ามากขึ �น เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ เป็นต้น ซึ�งการเกิด
ความรู้สกึที�ดีตอ่ตราสินค้าจะนําไปสูภ่าพลกัษณ์ที�ดีของตราสินค้าได้ในที�สดุ  
 
 - การบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นหนึ�งในการสื�อสารที�มีความสําคญั เนื�องจากการ
สื�อสารรูปแบบนี �มีความนา่เชื�อถือมากกวา่การสื�อสารเป็นทางการ เช่น การโฆษณา กาใช้พนกังาน
ขาย เป็นต้น ทั �งนี �เนื�องมาจาก ข้อมลูทางการตลาดที�ได้มาจากการสื�อสารอย่างเป็นทางการนั �นไม่
เพียงพอต่อการตดัสินใจในเรื�องคณุภาพของสินค้า ซึ�งการสื�อสารโดยการบอกต่อนั �น เป็นอีกวิธี
หนึ�งที�สามารถให้ข้อมูลเพิ�มเติมแก่ผู้บริโภคในการตดัสินใจซื �อได้เป็นอย่างดี (Choi and Kim, 
1996) 
 
 - การใช้ผู้ มีความชํานาญหรือผู้ มี ชื� อเ สียงมาเป็นผู้ สนับสนุนตราสินค้า (Expert 
Spokesperson/Celebrity Endorser) โดย Keller (1996) กล่าวว่า วิธีการดงักล่าวสามารถส่งผล
ดีต่อทั �งองค์กรและตราสินค้าในแง่ของภาพลักษณ์และการเพิ�มยอดขายได้ เนื�องจากผู้ มีความ
ชํานาญและผู้ มีชื�อเสียงเป็นผู้ ที�มีความน่าไว้วางใจ หรือเป็นที�ชื�นชอบของผู้บริโภค ซึ�งความรู้สึก
เหล่านี �จะส่งผลต่อการรับรู้ด้านคณุภาพและความน่าเชื�อถือของตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค
ด้วย 
 
 - พฤติกรรมหรือการแสดงออกของพนกังานองค์กร (Employee Performance) เนื�องจาก
พนกังานเป็นทั �งผู้ ที�อยู่ภายในองค์กรและเป็นส่วนหนึ�งของสงัคม จึงมีบทบาทในการเป็นตวัแทน
เพื�อแสดงออกให้สังคมภายนอกได้รู้ถึงข้อมูลขององค์กรและตราสินค้าได้เป็นอย่างดี มีความ
น่าเชื�อถือคอ่นข้างสงู ซึ�ง Kennedy (อ้างถึงใน Gotsi and Wilson, 2001) กล่าวว่า การรับรู้และ
การแสดงออกของพนักงานจะมีผลกระทบโดยตรงต่อการรับรู้ของผู้ บริโภคที�มีต่อตราสินค้า 
นอกจากนี � ผู้ บริโภคจะทําการเชื�อมโยงพฤติกรรมของพนักงานที�ปฏิบัติต่อผู้ บริโภคเข้ากับ
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ดงันั �น หากพนกังานมีการแสดงออกที�ดีก็จะส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าด้วย 
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 - ความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ�งแวดล้อม (Social and Environment Responsibility) 
เป็นอีกปัจจยัที�มีความสําคญัคอ่นข้างมากตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยพบว่า ปัจจบุนัมีผู้บริโภค
จํานวนไม่น้อยให้ความสําคญักบัสงัคมและสิ�งแวดล้อม โดยผู้บริโภคเหล่านี �จะแสดงออกผ่านการ
เลือกซื �อสินค้าที�ไม่ทําอันตรายต่อสิ�งแวดล้อม ซึ�ง Pruzan (2001) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคจะทําการ
แสวงหาและตดัสินใจเลือกตราสินค้าที�เป็นไปตามแนวคิดของตนเองในเรื�องดงักล่าว ซึ�งหากตรา
สินค้านั �นๆมีการแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสงัคมและสิ�งแวดล้อม ก็จะส่งผลดีถึงการสร้าง
ทศันคตแิละภาพลกัษณ์ที�มีตอ่ตราสินค้านั �นๆ 
 
 - อายหุรือประสบการณ์ของตราสินค้า (Age or Experience of Brand) ปัจจยัดงักล่าว
เป็นอีกสิ�งหนึ�งที�สามารถให้ข้อมูลและสร้างความเชื�อถือที�มีต่อตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้ กล่าวคือ 
ตราสินค้าที�มีอายหุรือมีประสบการณ์มาเป็นเวลายาวนานจะสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถหรือ
คุณภาพที�ดีของตราสินค้า อันเป็นสิ�งที�ได้รับการยอมรับจากผู้ บริโภคอย่างต่อเนื�อง นําไปสู่
ภาพลกัษณ์ที�ดีของตราสินค้าได้ (Choi and Kim, 1996) 
 
 จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยที�มีความเกี�ยวข้องและมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การ
สื�อสารในรูปแบบตา่งๆไปสูผู่้บริโภค ไมว่า่จะเป็นการสื�อสารที�เจ้าของตราสินค้าสร้างขึ �นมาเอง เช่น 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การใช้บุคคลมีชื�อเสียง การรับผิดชอบต่อสังคมและสิ�งแวดล้อม 
พนักงานองค์กร เป็นต้น รวมถึงการสื�อสารที�อยู่นอกเหนือการควบคมุ เช่น การบอกต่อ ซึ�งหาก
สามารถจดัการให้การสื�อสารทกุรูปแบบมีความสอดคล้องกนัก็จะนําไปสู่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าอนั
พงึประสงค์ได้ในที�สดุ 
 
การวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

ดังที�กล่าวมาแล้วในข้างต้นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าและชื�อเสียงของตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์เชื�อมโยงกนั กล่าวคือ ชื�อเสียงเป็นภาพลกัษณ์ที�องค์กรใดองค์กรหนึ�งสั�งสมมาอย่าง
ยาวนาน ดงันั �นการศึกษาเพื�อหาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์จึงได้นําเทคนิคในการประเมิน
ชื�อเสียงมาประยกุต์ใช้ให้สอดคล้องกบัการศกึษาเรื�องภาพลกัษณ์ ดงันี � 
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ตารางที� 2.2: แสดงประเภทของวิธีการวดัชื�อเสียง (Types of Measurement Methods Applied 
in Reputation Measurement) (อ้างถึงใน นพวรรณ คล้ายโอภาส, 2551) 
  

วิธีการ การจัดเรียงเข้าชุด 
(Sorting) 

การอุปมา 
(Metaphor) 

การจัดอันดับ 
(Rating) 

แบบเปิด Kelly Repertory Grid 
Natural Grouping 

Card-sort 

Photo-sort  

แบบปิด Q-sort  Attitude Scales 

ที�มา: Cees B.M. van Riel & Charles J. Fombrun (2007: 215) 
 

1. ระเบียบวิธี Kelly Repertory Grid (KRG)  
ถูกพัฒนาโดย George Kelly ในปี 1995 เป็นเครื�องมือที�รวบรวมความคิดเห็นของ

ประชาชน โดย KRG จะใช้วิธีเขียนชื�อองค์กรหรือตราสินค้า 3 องค์กรลงในการ์ด (Index Card) แต่
ละใบ หนึ�งใบตอ่หนึ�งชื�อ และให้กลุม่ผู้ตอบระบ ุ2 องค์กรที�มีความคุ้นเคยมากที�สดุ และให้เลือกว่า
องค์กรไหนที�ไมไ่ด้มีความเกี�ยวข้องกบั 2 องค์กรที�เลือกมา จากนั �นจะให้กลุ่มผู้ตอบอธิบายเกี�ยวกบั
องค์กร ซึ�งการให้คําอธิบายจะทําให้เห็นมิตติา่งๆที�สามารถแยกความแตกตา่งของแตล่ะองค์กรได้  
 

2. ระเบียบวิธี Natural Grouping  
จะมีความคล้ายคลึงกับวิธี KRG โดยวิธีนี �จะใช้จํานวนองค์กรหรือชื�อตราสินค้าจํานวน

มาก (แตไ่มเ่กิน 80 องค์กรหรือตราสินค้า) โดยนําองค์กรและตราสินค้าเหล่านั �นให้ผู้ตอบทําการจดั
ประเภทขององค์กรออกเป็น 2 กลุ่มย่อย ผู้ตอบจะถูกถามเพื�อให้ระบุหลกัเกณฑ์การจัดประเภท
องค์กรเหลา่นั �น และให้อธิบายความคดิวา่ผลของการแบง่กลุ่มย่อยๆออกมาเป็นอย่างไร ซึ�งภายใต้
กลุม่ยอ่ยของแตล่ะกลุม่นั �น ผู้ตอบต้องทําการแบง่กลุม่ยอ่ยลงไปอีก โดยกระบวนการแบง่กลุ่มย่อย
จะทําซํ �าไปเรื�อยๆจนกว่าจะไม่สามารถแบ่งกลุ่มย่อยลงไปได้อีกแล้ว ซึ�งผลที�ได้คือผลรวมทาง
ความคดิของผู้ตอบที�มีตอ่องค์กรใดองค์กรหนึ�ง 

 
3. ระเบียบวิธี Q-sort  
เป็นวิธีใช้จดัอบัดบัข้อความที�บรรยายเกี�ยวกับองค์กร โดยข้อความต่างๆนี �จะนํามาจาก

ข้อความที�ใช้ในการสื�อขององค์กรต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ�งข้อความดงักล่าวจะถูกนําไปใส่ใน
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แผ่นกระดาษและเสนอให้ผู้ตอบตดัสินข้อความใดบ้างบรรยายถึงลกัษณะขององค์กรได้ตรงมาก
ที�สุด และข้อความใดบ้างที�ไม่สามารถบรรยายองค์กรนั �นๆได้ ผลจากวิธีนี � จะได้การจัดอันดับ
ข้อความที�บรรยายคณุลกัษณะขององค์กรที�มาจากความรู้สึกของผู้ตอบทั �งในแง่ความรู้สึกที�ดีและ
ไมดี่  

 
4. ระเบียบวิธี Photo-sort 
ถกูพฒันาโดย FHV/BBDO เพื�อใช้เพิ�มประสิทธิภาพของงานด้านความคิดสร้างสรรค์ของ

งานวิจัยด้านโฆษณา ซึ�งถูกพัฒนาขึ �นมาเพื�อหลีกเลี�ยงความไม่พอใจต่อองค์กรจากระเบียบวิธี
ต่างๆ ซึ�งวิธีนี �จะใช้เทคนิคไม่ใช้คําพูด (Non-verbal) เพื�อหลักเลี�ยงความเสียหายที�จะเกิดขึ �นกับ
ภาพลกัษณ์หรือชื�อเสียงองค์กร โดยจะใช้รูปภาพของคน ซึ�งผู้ตอบต้องพิจารณาว่าภาพที�เห็นทําให้
นกึถึงบริษัทอะไรพร้อมทั �งอธิบายเหตผุลด้วย 
 

5. ระเบียบวิธี Card-sort 
เป็นวิธีที�มุ่งเน้นการติดตามความเชื�อมโยงของปฏิกิริยาตอบกลบั เป็นวิธีวิจัยที�ง่ายและ

รวดเร็ว โดยผู้ ตอบจะเห็นชุดของคุณลักษณะต่างๆที�บรรยายอยู่บนการ์ดที�จะแสดงให้เห็นใน
ระหว่างทําการสมัภาษณ์ หรืออาจเป็นการอ่านคณุลกัษณะตา่งๆผ่านทางโทรศพัท์ โดยให้ผู้ตอบ
ลงความเห็นเลือกการ์ดใบที�บรรยายเกี�ยวกบัองค์กรได้ดี และจากนั �นชดุของคณุลกัษณะตา่งๆจะ
ถูกนํามาแสดงให้ผู้ตอบเห็นเป็นครั �งที� 2 เพื�อให้ผู้ตอบลงความเห็นว่าการ์ดใดที�ไม่ตรงกับองค์กร
เลย 
 

6. ระเบียบวิธี Attitude Scales  
เป็นระเบียบวิธีที�วัดเกี�ยวกับทัศนคติที�ผู้ ตอบมีต่อองค์กร โดยการให้ผู้ ตอบตัดสินใจ

เกี�ยวกับองค์กร ข้อความต่างๆขององค์กร รวมถึงคุณลักษณะขององค์กร จากนั �นจะนํา
คณุลกัษณะขององค์กรที�ได้นี �ไปให้ผู้ตอบให้คะแนน ซึ�งสามารถให้คะแนนได้ตั �งแต่ “สําคญัมาก
ที�สดุ” ไปจนถึง “ไม่สําคญั” หรืออาจใช้เป็นมาตรวดั 5 หรือ 7 ขั �นก็ได้ ซึ�งคะแนนที�รวมได้จะทําให้
เห็นภาพรวมของภาพลกัษณ์หรือความมีชื�อเสียงองค์กร   
 
 ระเบียบวิธีทั �ง 6 วิธีข้างต้นนี � สามารถนําไปประยุกต์ใช้เพื�อหาปัจจัยอันจะเป็นตวัชี �วัด
ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ ซึ�งเป็นประโยชน์สําหรับการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าและศึกษาถึง
ความสําคญัของตวัชี �วดัแตล่ะปัจจยัในขั �นตอ่ไป 
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Dobni and Zinkhan (1990) กล่าวว่า ในช่วงระยะเวลา 30 ปีที�ผ่านมา วงการวิชาการ
และวงการวิชาชีพได้ให้ความสําคญักบัแนวคดิเรื�องภาพลกัษณ์ตราสินค้า จงึได้มีความพยายามใน
การคิดค้นวิธีวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าขึ �นมาหลายวิธี ทั �งการวดัในเชิงคณุภาพ (Qualitative) และ
การวดัในเชิงปริมาณ (Quantitative) 
 
 ภาพลกัษณ์จะสะท้อนผ่านการเชื�อมโยงที�ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ�งมีรูปแบบที�แตกต่าง
กนั Keller (2003) จงึได้แบง่วิธีวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าออกเป็น 2 ระดบั ดงันี �  

1. การวดัการเชื�อมโยงตราสินค้าในระดบัตํ�า (Lower-level Brand Associations) 
เป็นการวดัการรับรู้ของผู้บริโภคที�มีตอ่คณุสมบตัิ และคณุประโยชน์ของตราสินค้า รวมทั �ง
ประเมินในมิติของความแข็งแกร่ง ความชื�นชอบ และความเป็นเอกลกัษณ์ด้วย โดยอาจะ
ใช้คําถามปลายเปิด (Open-ended Measure) ในการวดั เชน่  
 
- การวัดความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้าจะใช้คําถามว่า อะไรเป็นสิ�งที�

ผู้บริโภคนกึถึงเป็นอนัดบัแรกเมื�อเอย่ถึงชื�อตราสินค้า 
- การวดัความชื�นชอบของการเชื�อมโยงตราสินค้าจะใช้คําถามว่า อะไรคือสิ�งที�ผู้บริโภค

ชอบและไมช่อบเกี�ยวกบัตราสินค้า 
- การวดัความเป็นเอกลกัษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้าจะใช้คําถามว่า อะไรคือสิ�งที�

โดดเดน่ของตราสินค้า และตราสินค้ามีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่อยา่งไร 
 

2. การวดัการเชื�อมโยงตราสินค้าในระดบัสงู (Higher-level Brand Associations)  
เป็นการวดัการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค วา่ผู้บริโภคมีการพิจารณาภาพรวมของตรา
สินค้าอย่างไร ซึ�งสะท้อนออกมาในรูปของทศันคติ ความตั �งใจซื �อ และพฤติกรรมต่อตรา
สินค้า 
- การวัดทัศนคติที�ผู้ บริโภคมีต่อตราสินค้า (Brand Attitudes) จะพิจารณาจาก

ความชอบมากกว่าในตราสินค้า (Brand Preference) ได้แก่ ทศันคติต่อคณุสมบตัิ
และคุณประโยชน์ของตราสินค้า ทัศนคติต่อราคา ทัศนคติต่อเจ้าของตราสินค้า 
รวมทั �งทําการเปรียบเทียบคูแ่ขง่ขนัด้วย 

- การวดัความตั �งใจซื �อ (Brand Intention) เป็นการวดัความเป็นไปได้ในการซื �อสินค้า
หรือความเป็นไปได้ที�จะเปลี�ยนจากตราสินค้าหนึ�งไปอีกตราสินค้าหนึ�ง โดยศกึษาถึง
วตัถปุระสงค์ของการซื �อ สถานที�ซื �อ และเวลาที�ซื �อ เป็นต้น 
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- การวัดพฤติกรรมของตราสินค้า (Brand Behavior) เป็นการวดัที�บ่งบอกถึงการใช้
สินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า ซึ�งผู้บริโภคจะถูกถามเกี�ยวกับประวัติการซื �อใน
อดีตและแผนการซื �อในอนาคต 

 
อีกวิธีหนึ�งซึ�งเป็นที�นิยมและง่ายตอ่การใช้วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าในเชิงคณุภาพคือ การ

ใช้วิธีการวดัแบบเชื�อมโยงอิสระ (Free Associations) ซึ�งเป็นการถามผู้บริโภคถึงสิ�งที�เขานึกถึงเมื�อ
กลา่วถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ�ง โดยไม่มีแนวคําตอบที�แน่นอนตายตวั (Keller, 1998) ซึ�ง Low 
and Lamb (2000) ได้ใช้วิธีดงักล่าวในงานวิจยัที�วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าของสินค้าตา่งประเภท
กัน ระหว่างเครื�องคิดเลขและแชมพูสระผม โดยให้กลุ่มตวัอย่างเขียนความคิด ความรู้สึก และ
ทศันคต ิที�มีตอ่สินค้าทั �ง 2 ประเภทได้อยา่งอิสระ 

อย่างไรก็ตาม วิธีการวดัภาพลกัษณ์แบบเชื�อมโยงอิสระ เป็นการทําให้ทราบเฉพาะความ
เชื�อมโยงที�ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าเท่านั �น แต่ไม่สามารถบ่งบอกถึงความแข็งแกร่ง ความชื�นชอบ 
และความเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้าได้ 

 
นอกจากนี � Aaker (1996) ได้เสนอมาตรวดัคณุคา่ตราสินค้าที�สามารถใช้ได้กบัสินค้าทุก

ประเภทและทกุตราสินค้า ซึ�งมีชื�อเรียกว่า มาตรวดัคณุคา่ตราสินค้า 10 ประการ (Brand Equity 
Ten) ซึ�งถือเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้าที�สามารถจดัแบง่เป็นกลุม่ใหญ่ๆได้ 5 กลุม่ ดงันี � 

1. การวดัความภกัดีของตราสินค้า (Loyalty Measure) เป็นการพิจารณาจาก 
- การวดัความเต็มใจของลูกค้าที�จะยอมจ่ายเงินค่าสินค้าแพงกว่าตราสินค้าคู่แข่งที�มี

คณุประโยชน์เทา่กนั (Price Premium) 
- การวดัความพงึพอใจของลกูค้าที�เกิดจากการใช้ตราสินค้า ซึ�งจะนําไปสู่การเกิดความ

ภกัดีตอ่ตราสินค้าในที�สดุ (Customer Satisfaction) 
2. การวดัคณุภาพที�ผู้บริโภครับรู้และความเป็นผู้ นําของตราสินค้า (Perceived Quality 

and Leadership Measures) เป็นการถามถึงการรับรู้ของคุณภาพสินค้าเมื�อ
เปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง รวมทั �งเป็นการถามถึงความนิยมชมชอบและความ
เป็นตราสินค้าผู้ นําในตลาด 

3. การวดัความตระหนักรู้ (Awareness Measures) โดยทําการวัดความตระหนกัรู้ใน
ตราสินค้าได้หลายระดับ เช่น การวัดการจดจําได้ (Recognition) การระลึกได้ 
(Recall)  ตราสินค้าแรกที� ระลึกไ ด้  (Top-of-mind)  ตราสินค้าเ ดียวที� ระลึกไ ด้ 
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(Dominance Brand) ความรู้ที�มีต่อตราสินค้า (Brand Knowledge) และความ
คดิเห็นที�มีตอ่ตราสินค้า (Brand Opinion) เป็นต้น 

4. การวดัพฤตกิรรมทางการตลาด (Market Behavior Measures) เป็นการพิจารณาจาก 
- สว่นแบง่ทางการตลาด (Market Share) หรืออาจเป็นยอดขายที�ตราสินค้าได้รับ 
- ราคาตราสินค้าในตลาด (Market Price) และความครอบคลุมของช่องทางการจัด

จําหนา่ย (Distribution Coverage) 
5. การวดัการเชื�อมโยงและความแตกต่างของตราสินค้า (Associations/Differentiation 

Measures) อันเป็นองค์ประกอบที�สําคัญของคุณค่าตราสินค้า ที�นําไปสู่การเกิด
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยการวัดการเชื�อมโยงของตราสินค้า ประกอบด้วย 3 
มมุมอง ได้แก่ 

- การมองตราสินค้าเป็นตวัสินค้า (Brand as Product) เป็นการให้ความสําคญักับ
คุณค่าตราสินค้าที�มีอยู่ในตวัสินค้า ซึ�งโดยส่วนใหญ่มักเป็นคุณประโยชน์ด้านการ
ทํางานของตวัสินค้า 

- การมองตราสินค้าเป็นตวัองค์กร (Brand-as-organization) เป็นการวดัภาพลักษณ์
ตราสินค้าโดยพิจารณาจาก ลกัษณะขององค์กรที�เป็นผู้ผลิตตราสินค้า ลกัษณะของ
พนกังาน คณุค่าขององค์กร และกิจกรรมทางการตลาด เช่น ความเชื�อถือและความ
ชื�นชอบที�มีตอ่องค์กร 

- การมองตราสินค้าให้มีลักษณะเหมือนมนุษย์ (Brand-as-person) เป็นการถามถึง
บุคลิกภาพตราสินค้าตลอดจนการถามถึงบุคลิกภาพของผู้ ใช้ตราสินค้าด้วย โดย
มาตรวดับคุลิกภาพของ Aaker (1997) ที�ได้กล่าวถึงในข้างต้นถือเป็นมาตรวดัที�ได้รับ
ความนิยมมากที�สดุ 

 
อย่างไรก็ตาม การศึกษาที�ผ่านมานั �นยังไม่มีวิธีการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างเป็น

ทางการหรือเป็นแบบแผน โดยส่วนใหญ่เป็นการคิดค้นและทําขึ �นเพื�อให้เหมาะสมกบัวตัถปุระสงค์
ของงานวิจยันั �นๆ  
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ผลงานวิจยัที�เกี�ยวข้องกบัการวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 
 Coulter และ Zaltman (1994) ได้นําเสนอเครื�องมือที�มีชื�อว่า Zaltman  Metaphor 
Elicitation Technique (ZMET) ซึ�งเป็นวิธีการวิจยัเชิงคณุภาพเพื�อใช้ทําความเข้าใจภาพลกัษณ์
ตราสินค้า โดยผู้ วิจัยทําการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ให้กลุ่มตัวอย่างบรรยายและแสดงความ
คิดเห็นโดยเปรียบเทียบตราสินค้ากบัรูปภาพตา่งๆ มีการวาดแบบจําลองภาพลกัษณ์ตราสินค้าที�
อยูใ่นใจผู้บริโภคแตล่ะคน และนํามารวบรวมเพื�อหาข้อสรุปเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้านั �น 
ซึ�งสินค้าที�ใช้ในการศกึษาครั �งนี �คือ ผงซกัฟอก Tide และผลการวิจยัพบว่า ZMET เป็นเครื�องมือที�มี
ศกัยภาพเพียงพอที�จะนํามาใช้ในการทําความเข้าใจภาพลกัษณ์ตราสินค้าได้ 
 
 Roth (1994) ได้ทําการศึกษาถึงประสิทธิภาพของวิธีการและรูปแบบที�ใช้ในการวิจัย
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยวิธีที�นํามาใช้ในการศกึษาคือ การเชื�อมโยงอิสระ การวดับคุลิกภาพตรา
สินค้า การวดัสญัลกัษณ์ของตราสินค้า และการวดัตราสินค้าในความหมายส่วนตวัของผู้บริโภค 
ส่วนรูปแบบที�ใช้ในการศึกษาคือ การวิจัยเชิงสํารวจและการประชุมกลุ่มย่อย โดยนํามา
เปรียบเทียบความสามารถในการนําเสนอความจริงที�เป็นข้อมูลของภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
ตา่งๆ เช่น คณุสมบตัิ คณุประโยชน์ และสถานการณ์การใช้ เป็นต้น ซึ�งสิ�งเหล่านี �มีความเกี�ยวข้อง
กบัความตั �งใจซื �อ และการซื �อซํ �าของผู้บริโภค โดยศกึษาสินค้า 2 ชนิด ได้แก่ รองเท้ากีฬา Reebok 
และ ไอศกรีม Haagen-Dazs พบว่า วิธีการและรูปแบบนั �นมีความสามารถในการวดัภาพลกัษณ์
ตราสินค้าที�ให้ผลแตกต่างกันไป และภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านต่างๆจะมีผลต่อความตั �งใจซื �อ 
และการซื �อซํ �าของผู้บริโภคไมเ่ทา่กนั 
 ในขณะที� Hussey และ Duncome (1999) ได้ทําการวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าของสินค้า
อาหาร ได้แก่ กาแฟ ขนมปังแผ่น ช็อกโกแลต และอาหารเช้าที�เป็นธัญพืช ซึ�งอาหารแตล่ะประเภท
จะเลือกใช้ตราสินค้าที�ใช้ในการศึกษา 4 ตราสินค้า โดยใช้วิธีการนําภาพสัตว์และรถมา
เปรียบเทียบ และแปรความหมายเป็นภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ�งผลการวิจยัพบว่า วิธีการดงักล่าวมี
ศกัยภาพที�ใช้วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าได้ เนื�องจากการตอบสนองในกลุ่มตวัอย่างแตล่ะบคุคลนั �น
ให้ผลที�สอดคล้องไปในแนวทางเดียวกนั   
 

จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือองค์ประกอบทางด้านอารมณ์ ความคิด และ
ทศันคติที�ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า อนัเกิดมาจากการเชื�อมโยงตา่งๆของข้อมลูเกี�ยวกบัตราสินค้าที�
อยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค ซึ�งจะมีผลต่อการแปลความหมายของตราสินค้านั �น และนําไปสู่
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การเกิดภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที�อยูใ่นใจของผู้บริโภค นอกจากนี �ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงบางสิ�ง
บางอย่างที�นอกเหนือไปจากหน้าที�ประโยชน์ใช้สอยของตวัสินค้า นั�นคือ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า
สามารถสะท้อนถึงสถานะและภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้าด้วย 

 
ในการวิจยัครั-งนี- ผู้วิจยัได้ใช้ความรู้เกี�ยวกบัภาพลกัษณ์เพื�อเป็นกรอบในการวิจยั รวมทั-ง

นําเทคนิคของการวดัชื�อเสียงมาใช้ในการหาปัจจัยซึ�งเป็นตวัชื�อวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า และนํา
แนวคิดเกี�ยวกบัการวดัภาพลกัษณ์มาประยกุต์ใช้เป็นกรอบในการจดักลุ่มของตวัชี-วดัที�ได้เพื�อนําไป
เปรียบเทียบและจดัอนัดบัความสําคญัของตวัชี-วดั ซึ�งจะกล่าวถึงรายละเอียดในบทที� 3  
 

3. แนวคิดการวิเคราะห์เนื Tอหา (Content analysis) 
 

Berelson (1971) ให้คํานิยามว่า เป็นเทคนิคการวิจยัอย่างหนึ�งสําหรับพรรณนาเนื �อหา
ของการสื�อสารที�ปรากฎอย่างแท้จริง (Manifest) อย่างเป็ววัตถุนิสัย (Objective) เป็นระบบ 
(Systematic) และเป็นปริมาณ (Quantitative)  
  

Budd, Trop และ Donohew (1967) อธิบายว่า การวิเคราะห์เนื �อหาเป็นเทคนิคในการ
วิเคราะห์ข่าวสาร และจดัส่งข่าวสารอย่างมีระบบ เป็นเครื�องหมายในการดแูลวิเคราะห์พฤติกรรม
การสื�อสารของผู้ สื�อสาร  
  

 Krippendorff (1980) กล่าวว่า การวิเคราะห์เนื �อหาเป็นเทคนิคการวิจัยในการทํา
เครื�องมือให้มีความน่าเชื�อถือได้ และมีผลสรุปที�เที�ยงตรงจากข้อมลูไปสู่ภาวะแวดล้อม (Content) 
ของข้อมลู  
  
  สรรค์รวี คชาชีวะ (2525)ได้ให้ความเห็นว่า การวิเคราะห์เนื �อหาเป็นระเบียบวิจยัประเภท
หนึ�งที�ใช้ในการวิจัยทางการสื�อสาร ซึ�งมีข้อแตกต่างไปจากระเบียบวิธีวิจัยประเภทอื�นคือ มี
ลกัษณะผสมผสานระหวา่งการวิจยัเชิงปริมาณและการวิจยัเชิงคณุภาพ 
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กลา่วโดยทั�วๆ ไปแล้ว อาจสรุปความหมายของการวิเคราะห์เนื �อหาได้วา่ 
1. การวิเคราะห์เนื �อหา เป็นเทคนิคการวิจยัแบบหนึ�งที�ใช้ในการวิจยัทางด้านการ

สื�อสาร 
2. การวิเคราะห์เนื �อหา สามารถอธิบายความหมายของเนื �อหาได้ทั �งในด้าน

ปริมาณและคณุภาพ 
3. การวิเคราะห์เนื �อหา มีวิธีการวิเคราะห์ด้วยวิธีทางวิทยาศาสตร์ เช่นเดียวกับ

การวิจยัแบบอื�น 
4. เทคนิคการวิจัยประเภทนี � สามารถพรรณนาในลักษณะที�เป็นวัตถุวิสัย มี

ความกระชบั มีลกัษณะเป็นจริง มีเนื �อหาที�ปรากฎชดัแจ้ง เป็นระบบและเป็น
ปริมาณ 

 
วตัถปุระสงค์ของการวิเคราะห์เนื �อหา 

 
Krippendorff (1980) กล่าวว่า วตัถปุระสงค์ของการวิเคราะห์เนื �อหาก็เพื�อให้ความรู้และ

ให้มองเห็นปัญหาใหม่ๆ  แสดงข้อทเจจริง และนําไปสูก่ารปฎิบตัทีิ�ใช้การได้อยา่งแท้จริง 
 
เกษม ศิริสัมพันธ์ (2507) ได้กล่าวถึงจุดประสงค์และคุณประโยชน์ของการวิเคราะห์

เนื �อหาวา่ 
1. เพื�อทราบแนวโน้มและระดบัขอองการสื�อสารมวลชน 
2. เพื�อเปรียบเทียบแนวโน้มและระดบัของเนื �อหาของการสื�อสารมวลชนระหว่าง

ประเทศ 
3. เพื�อทราบระดบัความต้องการของประชาชนผู้ใช้สื�อมวลชน 
4. เพื�อทราบแบบแผนวฒันธรรม ของสงัคมปัจจบุนั 
5. เพื�อทราบแนวความคิดเห็นของสื�อมวลชนในฐานะเป็นแหล่งกลางในการแสดง

ความคดิเห็น 
6. เพื�อตรวจสอบโฆษณาชวนเอ เพื�อผลทางการเมือง และการทหารในทางสงคราม

จิตวิทยา 
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ประเภทของการวิเคราะห์เนื �อหา  
 
การวิเคราะห์เนื �อหาในการวิจยัทางการสื�อสาร จะมุ่งดทีู�รูปแบบ ที�ว่า ใคร พดูอะไร กบัใคร 

และได้ผลอย่างไร เป็นที�เห็นได้ชดัว่าการวิจยัทางการสื�อสารไม่ได้มุ่งไปยงั  4 ส่วนของรูปแบบนี �
อย่างเท่าๆ กนั ขึ �นอยู่กบัว่ามนัจะสามารถโยงไปถึงเนื �อหาของส่วนหนึ�งส่วนใดที�อาจเป็น ผู้ส่งสาร 
ผู้ รับสาร หรือ ผลที�ได้ ซึ�ง Berelson (1971) ได้เสนอประเภทของการวิเคราะห์เนื �อหาไว้หลาย
รูปแบบ เชน่  

 
1. ศึกษาแนวโน้มของเนื �อหาการสื�อสาร ส่วนมากจะใช้วิธีการจําแนกเนื �อหา ออกเป็นกลุ่ม

ใหญ่ๆ และจดัเนื �อหาลงตามกลุม่ ตามความถี� หรือจํานวนครั �งที�เกิดขึ �น 
2. การศกึษาวิเคราะห์เนื �อหา กบัการวิจยั แบง่เป็น 3 หวัข้อ 

1) การวิเคราะห์เนื �อหา กบัข้อมลูเชิงคณุภาพ ได้แก่ ข้อมูลการสํารวจ สิ�งที�ผู้ วิจยัต้องทํา 
คือ จัดข้อมูลเป็นกลุ่ม หรือเป็นประเภทต่างๆ เพื�อความสะดวกในการจัดตาราง
วิเคราะห์ และหาข้อสรุปตอ่ไป 

2) ใช้การวิเคราะห์เนื �อหาเพื�อทําให้ระเบียบวิธีการสมเหตสุมผล 
3) ใช้การวิเคราะห์เนื �อหาเพื�อบอกลกัษณะแนวทางความคดิกว้างๆ ทางสงัคมศาสตร์ 

3. ศึกษาวิธีการนําเสนอสาระเป็นการวิเคราะห์ลักษณะการเขียนในเชิงคุณภาพ สะท้อน
ทศันคต ิความสนใจ และคณุคา่ซึ�งเป็นสภาพทางสงัคม และวฒันธรรมของประชาชนกลุ่ม
ต่างๆ เป็นการวิเคราะห์เนื �อหาเพื�อดูว่า มนุษย์ในแต่ละสมัยสนใจเรื�องอะไร ตลอดจน
วิเคราะห์เพื�อดคูวามเปลี�ยนแปลงของรูปแบบวฒันธรรม และสภาพทางสงัคม (ณฐั นาคะ
สวุรรณ, 2547, อ้างถึงใน ศภุวรรณ พิพิธสมบตั,ิ 2550) 
 

วิธีการวิเคราะห์เนื �อหา  
 
ปาริชาต ิสถาปิตานนท์ (2545) ได้สรุปวิธีการวิเคราะห์เนื �อหาออกเป็น 6 ขั �นตอน 

1. กําหนดปัญหานําการวิจัย กล่าวคือ ระบปุระเด็นที�นกัวิจยัต้องการศกึษา โดยปัญหานํา
การวิจัยที� เ ลือกใช้ เทคนิคการวิ เคราะห์เ นื �อหานั �น  มักเ กี� ยวข้องกับ “สาร” และ 
“คณุลกัษณะของสาร” โดยการกําหนดปัญหานําการวิจยั จะทําหลงัจากที�นกัวิจยัได้ศกึษา
ทบทวนวรรณกรรม และตีกรอบขอบเขตของประเดน็ที�จะศกึษาให้ชดัเจน และเป็นรูปธรรม 
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2. นิยามประชากรในการวิจัย กลา่วคือ เลือก”สาร” ที�ต้องการศกึษา โดยประชากร เหล่านี �
อาจเป็นสื�อสิ�งพิมพ์ การ์ตนู เพลง หรือภาพยนตร์ เป็นต้น โดยระบใุห้ชดัเจนว่า ประชากร
ในการวิจยันั �นครอบคลมุอะไรบ้าง ทั �งนี �เพื�อให้ทราบขอบเขตของการวิจยั และขอบเขตใน
การอ้างอิงผลการวิจยั 

3. กําหนดหน่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล กล่าวคือ กําหนดคณุลกัษณะของเนื �อหาที�จะใช้
ในการวิจยั โดย สรรค์รวี  คชาชีวะ (2525) ได้เสนอแนวทางในการจดัหน่วยสําหรับการ
วิเคราะห์เนื �อหาไว้ 2 กลุม่ใหญ่ ดงันี � 

 
1) หนว่ยในการวิเคราะห์ (Unit of analysis) ซึ�งแบง่ยอ่ยออกเป็น 4 หนว่ย คือ 

� คํา (Word /Symbol) เป็นหน่วยในการวิเคราะห์ข้อมลูที�เล็กที�สดุ อยู่ในรูปแบบ
ของชื�อบคุคล ชื�อสถานที� คําศพัท์ตา่งๆ เป็นต้น 

� ประเด็นหลกั (Theme) ประกอบด้วยความคิด แนวคิด หรือประโยคหลักที�
ครอบคลมุความหมายรวมทั �งหมดของสาร 

� คณุลกัษณะ (Character) อาจแบ่งตามคณุลกัษณะทางประชากร อาทิ หญิง/
ชาย คนขาว/คนดํา หรือแบง่เป็นบทบาทของบคุคลที�มีในกลุม่ เป็นต้น 

� ประเภทของชิ-นงาน (Item) เป็นหน่วยที�นิยมใช้กันมากที�สุดในการวิเคราะห์
เนื �อหา เป็นการจัดหน่วยในการวิเคราะห์แบบกว้างๆ อาทิ ข่าว บทความ 
รายการโทรทศัน์ ภาพยนตร์ เป็นต้น 
 

2) หนว่ยในการระบจํุานวน (Unit of enumeration) แบง่ยอ่ยออกเป็น 4 หนว่ย คือ 
� ระยะเวลา และพื-นที� (Time /Space) เป็นการวิเคราะห์โดยการแบ่ง ตาม

ลกัษณะทางกายภาพ อาทิ ระยะเวลาการออกอากาศทางโทรทศัน์ หรือขนาด
ของภาพที�ปรากฏ ปริมาณคอลัมน์นิ �วที�ปรากฏในเรื�อง หรือหมายเลขหน้าที�
ปรากฏ เป็นต้น 

� การปรากฏ (Appearance) เป็นการวิเคราะห์ว่าคณุสมบตัิของเนื �อหาที�ต้องการ
นั �นปรากฏ หรือไมใ่นบริบท 

� ความถี� (Frequency) เป็นการนับตามคุณสมบตัิที�ต้องการทุกครั �งที�พบ อาทิ 
ความถี�ในการนําเสนอขา่ว ความถี�ในการใช้คํา เป็นต้น 

� ความเข้ม (Intensity) เป็นหน่วยที�นิยมใช้ในการวดัคา่นิยม และทศันคติ โดยจะ
มีการทําเป็นสเกล (Scale) เพื�อวดัระดบัข้อมลู 
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4. สร้างเครื�องมือในการจําแนกประเภทเนื Tอหา กล่าวคือ สร้างแบบบนัทึกข้อมูล ซึ�งจะ

สามารถช่วยให้ผู้ วิจัยแยกแยะหน่วยในการวิเคราะห์เหล่านั �นออกเป็นประเภท หรือเป็น
กลุม่ตา่งๆได้ชดัเจน 

5. กําหนดเกณฑ์ในการลงรหัสข้อมูล กล่าวคือ กําหนดเกณฑ์ในการนับเพื�อให้นกัวิจัย
สามารถค้นหาหนว่ยในการวิเคราะห์ที�อยูใ่นสารได้สะดวก และถกูต้องตรงกนั 

6. ตรวจสอบความเที�ยงตรงของข้อมูล กล่าวคือ ผลการวิจยัจากวิธีการวิเคราะห์เนื �อหา
นั �น จะมีความเที�ยงตรงได้ก็ตอ่เมื�อมีการจดัประเภทของหนว่ยในการวิเคราะห์ที�ดี ให้นิยาม
ศพัท์ได้ชดัเจน และผู้ลงรหสัทกุคนมีความเข้าใจในเกณฑ์การลงรหสัข้อมลูที�ตรงกนั 

 

ประโยชน์ของการวิเคราะห์เนื �อหา 
 
 จากการศกึษาคําจํากัดความ วตัถปุระสงค์ และประเภทของการวิเคราะห์เนื �อหา จะเห็น
ได้ว่า การวิเคราะห์เนื �อหาสามารถนํามาใช้กับศาสตร์สาขาต่างๆ เช่น วารสารศาสตร์ วรรณคดี 
การสื�อสาร ศาสนา รัฐศาสตร์ การศึกษา การโฆษณาชวนเชื�อ การค้า สังคมวิทยา และ
ประวตัศิาสตร์ เป็นต้น 
 จากการศึกษาแนวคิดที�เกี�ยวข้องกับการวิเคราะห์เนื �อหาพบว่า การวิเคราะห์เนื �อหามี
ระเบียบวิธีวิจยัที�แตกต่างจากวิธีวิจยัแบบอื�น เช่น การวิเคราะห์เนื �อหาสามารถใช้กบัข้อมลูที�ไม่มี
โครงสร้างชดัเจน ขณะที�เทคนิคการวิจยัแบบอื�นต้องมีการกําหนดโครงสร้างไว้ล่วงหน้า และการ
วิเคราะห์เนื �อหาให้ความสนใจในเรื�องของการใช้ภาษา แต่เทคนิคในการวิจยัแบบอื�นไม่สนใจใน
เรื�องนี �  

 
ในการวิจยัครั-งนี- ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื-อหา (Content analysis) 

โดยศึกษาเนื-อหาของเอกสารและบทความการประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอางเพื�อหาปัจจัยซึ�งมี
อิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้เครื�องสําอาง ซึ�งจะกล่าวถึงรายละเอียดในบทที� 3  
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4.ความรู้ทั�วไปเกี�ยวกับเครื�องสาํอาง (Cosmetic) 
 
 Cosmetic มีรากศพัท์มาจากภาษากรีกว่า “Kosmein” หมายถึง การตกแต่งให้สวยงาม
เพื�อดึงดูดความสนใจแก่ผู้ ที�ได้พบเห็น โดยการตกแต่งในที�นี �หมายถึง การใช้สิ�งหนึ�งสิ�งใดกับ
ใบหน้าและสว่นอื�นๆของร่างกาย 
 
 ในขณะที�คณะกรรมการร่างมาตรฐานเครื�องสําอางได้บญัญัติไว้ว่า เครื�องสําอาง หมายถึง 
ผลิตภณัฑ์สิ�งปรุงเพื�อใช้บนผิวหน้า หรือสว่นหนึ�งสว่นใดของร่างกาย โดยการถ ูทา พ่น โรย เป็นต้น 
ในการทําความสะอาด ป้องกบั แตง่เสริมเพื�อความงาม หรือเปลี�ยนแปลงรูปลกัษณะหรือสิ�งใดๆที�
ใช้เป็นผลิตภณัฑ์สิ�งปรุง 
 
เครื�องสําอาง ตามพระราชบญัญตัเิครื�องสําอาง ได้ระบคุวามหมายไว้ ดงันี � 

1. วัตถุที�มุ่งหมายใช้ ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ ฯลฯ ต่อร่างกายเพื�อความสะอาด 
สวยงาม ฯลฯ รวมทั �งเครื�องประทินผิว 

2. วตัถทีุ�มุง่หมายใช้ผสมในการผลิตเครื�องสําอาง 
3. วตัถทีุ�กําหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเครื�องสําอาง 

 
ประเภทของเครื�องสําอาง 
 
 คณะกรรมการร่างมาตรฐานได้แบง่ประเภทเครื�องสําอางสําหรับใบหน้า ดงันี � 

1. เครื�องสําอางสําหรับใบหน้า (Face Cosmetics) 
1.1 ครีมและโลชั�นล้างหน้า (Cleansing Cream and Lotion)  
1.2 สิ�งปรุงป้องกนั สมาน และบํารุงรักษาผิว (Skin Conditioning Cream Astingent 

Preparation and Skin Refresher) ประกอบด้วยครีมตา่งๆ ดงันี � 
- ครีมและโลชั�นปรับสภาพผิว (Emollient Cream and Lotion หรือ Skin 
Conditioning Cream) เป็นครีมซึ�งให้ประโยชน์สําหรับป้องกันและแก้ไขอาการ
ผิวหนงัแห้งสําหรับประเทศไทย ซึ�งมีอากาศร้อนและความชื �นสงู  
- ครีมบํารุงผิว (Nourishing Cream and Hormone Cream) Nourishing 
Cream เป็นครีมบํารุงผิว มีวตัถปุระสงค์เพื�อใช้แก้อาการผิวแห้ง ขาดนํ �ามนั ผิวไม่
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อ่อนนุ่มและมีรอยย่น ในขณะที� Hormone Cream เป็นครีมเพื�อช่วยแก้ปัญหา
สภาพผิวหยอ่นยานและเหี�ยวแห้งของสตรีสงูอาย ุ
- ครีมสมานผิว (Astingent Cream) เป็นครีมสําหรับสมานผิว มีวตัถปุระสงค์เพื�อ
ชว่ยกระตุ้นผิวให้ตงึ แก้อาการหยอ่นยาน แก้อาการเหงื�อออกมาบนใบหน้า  
- ครีมรักษาสิว (Acne Cream) ครีมสําหรับรักษาสิว ถือเป็นครีมกึ�งยากึ�ง
เครื�องสําอาง ครีมประเภทนี �ประกอบด้วยตวัยาAntiseptics เป็นหลักและบาง
ชนิดผสม Keratolytic Agents ด้วยเพื�อใช้ลอกฝ้า 
- ครีมลอกผิว (Bleaching Cream) ครีมสําหรับใช้ลอกฝ้า 
- เครื�องสําอางพอกหน้า (Beauty Masks) เป็นเครื�องสําอางหรือสิ�งปรุงสําหรับใช้
พอกหน้า เพื�อช่วยให้ผิวหน้าเต่งตึงและช่วยลอกขุยหรือเศษผิวหนัง รวมทั �งฝุ่ น
ละออง และความสกปรกออกจากใบหน้า 

1.3 สิ�งปรุงรองพื �น (Foundation)  
1.4 สิ�งปรุงผดัหน้า (Face Powder) มี 2 ลกัษณะ คือ แบบผง (Loose Powder) และ

แบบอดัแข็ง (Compresses Powder or Compacts)  
1.5 สิ�งปรุงแตง่ตา (Eye Make-up Preparation)  
1.6 บลชัออน (Blush on)  
1.7 ลิปสตกิ (Lipstick) ดนิสอเขียนคิ �ว  
1.8 มาสคาร่า แปรงปัดขนตา 

 
2. เครื�องสําอางสําหรับผม (Hair Preparations) แบง่เป็นประเภทใหญ่ๆตามความต้องการ

ใช้ ได้แก่ 
2.1 เพื�อสุขภาพของเส้นผมและหนงัศีรษะ ได้แก่ (1) แชมพู (2) สิ�งปรุงบางอย่างที�มี

คณุสมบตัิกึ�งยากึ�งเครื�องสําอาง เช่น กําจดัรังแค ป้องกนัผมร่วง และ (3) สําหรับ
ปรับสภาพเส้นผม     

2.2 เพื�อความต้องการ (Hair Setting and Hair Dressing Preparations) เช่น นํ �ามนั
ใสผ่ม สเปรย์ฉีดผม โลชั�นแตง่ผม ฯลฯ 

2.3 เพื�อเปลี�ยนแปลงรูปลกัษณะของเส้นผม ได้แก่ สิ�งปรุงแตง่สีเส้นผม สิ�งปรุงจบัลอน
ผม และนํ �ายาโกรกผม 
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3. เครื�องสําอางสําหรับลําตวั (Body Cosmetics) 
3.1 ครีมและโลชั�นทาผิวลําตวัและมือ 
3.2 สิ�งปรุงกนัแดด 
3.3 นํ �ายาทาเล็บและนํ �ายาล้างเล็บ (Nail Lacquers Enamel and Removers)  
3.4 สิ�งปรุงสําหรับปรับปรุงทรวงอก (Breast Preparations) 
3.5 สิ�งปรุงสําหรับระงบัเหงื�อและกลิ�นตวั (Antiperspirants and Deodorants) 
3.6 แป้งโรยตวั (Dusting Powders) 

 
4. เครื�องหอม (Fragrances)  

4.1 นํ �าหอม (Alcoholic Fragrance Solution) 
4.2 ครีมหอม และเครื�องหอมชนิดแข็ง (Emulsified and Solid Fragrances) 

 
จากเครื�องสําอางประเภทต่างๆดงักล่าวข้างต้น สามารถแบ่งตามประโยชน์ใช้สอยได้ 3 

ประเภท ดงันี � 
1. เครื�องสําอางสําหรับทําความสะอาด เชน่ ครีมล้างหน้า นํ �ายาล้างเล็บ เป็นต้น 
2. เครื�องสําอางสําหรับบํารุงรักษา เชน่ ฮอร์โมนครีม ครีมสําหรับรักษาสิว เป็นต้น 
3. เครื�องสําอางสําหรับแตง่เสริมความงาม เชน่ แป้งแตง่หน้า ลิปสตกิ เป็นต้น 

 
ภาวะธุรกิจเครื�องสําอาง 
  

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2551) ได้วิเคราะห์ตลาดเครื�องสําอางทั �งระบบ ซึ�งสามารถแบ่ง
สดัสว่นความสําคญัของตลาดเครื�องสําอางประเภทตา่งๆ ได้ดงันี � 
 

1. ตลาดเครื�องสําอางประเภทแต่งหน้า ได้แก่ เครื�องสําอางประเภทสีสนั (Make up) 
ได้แก่ อายแชโดว์ ลิปสติก เป็นต้น และเครื�องสําอางประเภทดแูลผิว (Skin care) โดย
ตลาดเครื�องสําอางประเภทนี �มีมลูคา่ตลาดประมาณ 21,000 – 22,000 ล้านบาท 

 



 

แผนภาพที� 2.6: แสดงสดัสว่นตลาดเครื�องสําอางประเภทตา่งๆของประเทศไทย ปี 
 

   
 

2. ตลาดเครื�องสําอางสารสกัดจากธรรมชาติ ซึ�งปัจจุบนัตลาดเครื�องสําอางประเภทนี �ได้รับ
ความนิยมอย่างมากจากผู้บริโภค เนื�องจากสอดคล้
พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้ย้อนกลับมาสนใจสมุนไพรและสารที�สกัดจากธรรมชาติ
มากขึ �น ซึ�งจดุขายของเครื�องสําอางประเภทนี �คือ
- เน้นสว่นผสมที�สกดัจากสมนุไพรหรือสารสกดัจากธรรมชาติ
- การไมท่ดลองผลิตภณัฑ์กบัสตัว์
- บรรจภุณัฑ์ไมทํ่าลายสิ�ง

ซึ�งมลูคา่ตลาดของเครื�องสําอางสารสกดัจากธรรมชาติอยู่ที�ประมาณ 
ล้านบาท โดยเครื�องสําอางประเภทนี �ในตลาดประเทศไทยมีทั �งทีผลิตโดยคนไทยเอง
และนําเข้าจากตา่งประเทศ

3. ตลาดเวชสําอาง 
ฝ้า และมีมลูคา่ตลาดอยูที่�ประมาณ 

4. ตลาดนํ �าหอม เป็นสินค้าที�สว่นมากนําเข้าจากตา่งประเทศ โดยนําเข้าจากประเทศฝรั�งเศส
มากที�สุด รองลงมาคือ ญี�ปุ่ น และสหรัฐอเมริกา ตามลําดับ โดยมีมูลค่าตลาดอยู่ที�
ประมาณ 3,100 

 

สัดส่วนเครื�องสาํอางประเภทต่างๆ

งสดัสว่นตลาดเครื�องสําอางประเภทตา่งๆของประเทศไทย ปี 

    ที�มา: ศนูย์วิจยักสิกรไทย

ตลาดเครื�องสําอางสารสกัดจากธรรมชาติ ซึ�งปัจจุบนัตลาดเครื�องสําอางประเภทนี �ได้รับ
ความนิยมอย่างมากจากผู้บริโภค เนื�องจากสอดคล้องกับกระแสอนรัุกษ์ธรรมชาติ อีกทั �ง
พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้ย้อนกลับมาสนใจสมุนไพรและสารที�สกัดจากธรรมชาติ

ซึ�งจดุขายของเครื�องสําอางประเภทนี �คือ 
เน้นสว่นผสมที�สกดัจากสมนุไพรหรือสารสกดัจากธรรมชาต ิ
การไมท่ดลองผลิตภณัฑ์กบัสตัว์ 
บรรจภุณัฑ์ไมทํ่าลายสิ�งแวดล้อม และรณรงค์ให้ใช้บรรจภุณัฑ์ชนิดเตมิ 
ซึ�งมลูคา่ตลาดของเครื�องสําอางสารสกดัจากธรรมชาติอยู่ที�ประมาณ 
ล้านบาท โดยเครื�องสําอางประเภทนี �ในตลาดประเทศไทยมีทั �งทีผลิตโดยคนไทยเอง
และนําเข้าจากตา่งประเทศ  

ตลาดเวชสําอาง เป็นเครื�องสําอางที�มีสว่นผสมของตวัยาซึ�งส่วนมากจะเป็นตวัยารักษาสิว 
ฝ้า และมีมลูคา่ตลาดอยูที่�ประมาณ 4,700 - 4,800 ล้านบาท 
ตลาดนํ �าหอม เป็นสินค้าที�สว่นมากนําเข้าจากตา่งประเทศ โดยนําเข้าจากประเทศฝรั�งเศส
มากที�สุด รองลงมาคือ ญี�ปุ่ น และสหรัฐอเมริกา ตามลําดับ โดยมีมูลค่าตลาดอยู่ที�

,100 - 3,200 ล้านบาท 

สัดส่วนเครื�องสาํอางประเภทต่างๆ

เครื�องสําอางประเภท
แต่งหน้าและบํารุงผิว
เครื�องสําอางสารสกดั
จากธรรมชาติ
เวชสําอาง

นํ �าหอม
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งสดัสว่นตลาดเครื�องสําอางประเภทตา่งๆของประเทศไทย ปี 2551 

          
ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2551 

ตลาดเครื�องสําอางสารสกัดจากธรรมชาติ ซึ�งปัจจุบนัตลาดเครื�องสําอางประเภทนี �ได้รับ
องกับกระแสอนรัุกษ์ธรรมชาติ อีกทั �ง

พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้ย้อนกลับมาสนใจสมุนไพรและสารที�สกัดจากธรรมชาติ

แวดล้อม และรณรงค์ให้ใช้บรรจภุณัฑ์ชนิดเตมิ (Refill) 
ซึ�งมลูคา่ตลาดของเครื�องสําอางสารสกดัจากธรรมชาติอยู่ที�ประมาณ 2,400 - 2,500 
ล้านบาท โดยเครื�องสําอางประเภทนี �ในตลาดประเทศไทยมีทั �งทีผลิตโดยคนไทยเอง

วนผสมของตวัยาซึ�งส่วนมากจะเป็นตวัยารักษาสิว 

ตลาดนํ �าหอม เป็นสินค้าที�สว่นมากนําเข้าจากตา่งประเทศ โดยนําเข้าจากประเทศฝรั�งเศส
มากที�สุด รองลงมาคือ ญี�ปุ่ น และสหรัฐอเมริกา ตามลําดับ โดยมีมูลค่าตลาดอยู่ที�

เครื�องสําอางประเภท
แต่งหน้าและบํารุงผิว
เครื�องสําอางสารสกดั
จากธรรมชาติ
เวชสําอาง

นํ �าหอม
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นอกจากนี � การนําเข้าเครื�องสําอางมาจําหน่ายในประเทศไทยมีอตัราเพิ�มมากขึ �นอย่าง
ตอ่เนื�อง ซึ�งจะเห็นได้จากมลูคา่การนําเข้าเครื�องสําอางของประเทศไทย ดงันี � 

 
ตารางที� 2.3: แสดงมลูคา่การนําเข้าเครื�องสําอางของประเทศไทย พ.ศ. 2545 – 2551 

พ.ศ. มูลค่า 
(ล้านบาท) 

อัตราการขยายตัว 
(ร้อยละ) 

2545 
2546 
2547 
2548 
2549 
2550 
2551 

5,565 
5,629 
7,945 
8,051 
8,795 
11,069 
13,920 

15.32 
1.17 
41.12 
1.34 
9.26 
25.83 
25.75 

   ที�มา: สํานกังานเศรษฐกิจพาณิชย์ กระทรวงพาณิชย์ 
 
จากตารางที� 2.3 พบว่า มลูคา่การนําเข้าเครื�องสําอางผลิตภณัฑ์รวมมีแนวโน้มเพิ�มสงูขึ �น 

โดยมูลค่านําเข้าเพิ�มขึ �นจาก 5,565 ล้านบาท ในปี 2545 เป็น 13,920 ล้านบาท ในปี 2551 แต่
อย่างไรก็ตาม อัตราการขยายตวัของการนําเข้าเครื�องสําอางในแต่ละปีไม่เท่ากัน เนื�องมาจาก
ภาวะเศรษฐกิจและอตัราแลกเปลี�ยนซึ�งสง่ผลกระทบตอ่ราคาสินค้าในรูปของเงินตราตา่งประเทศ 
 
แหลง่ที�มาของเครื�องสําอาง 
 
 เครื�องสําอางที�วางจําหนา่ยในประเทศไทยมีแหลง่ที�มาจาก 3 แหลง่ใหญ่ ได้แก่ 
 

1. นําเข้าจากตา่งประเทศ  
1.1 บริษัท เอลก้า (ประเทศไทย) จํากัด ผู้ นําเข้าและจําหน่ายเครื�องสําอาง Estee 

Lauder, Clinique, Bobbi Brown, MAC, La Mer, Perscriptives, Origin, 
Tommy, DKNY และ Aramis 

1.2 บริษัท ลอรีอัล (ประเทศไทย) จํากัด ผู้ นําเข้าและจําหน่ายเครื� องสําอาง 
Lancome, Helena, Rubinstein, Biotherm, L’oreal และ Maybelline 
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1.3 บริษัท ชิเซโด้ (ไทยแลนด์) จํากัด ผู้ นําเข้าและจําหน่ายเครื�องสําอาง Shiseido, 
Ipsa,  Shu Uemura, PN, Cle de Pau BEAUTE, Nars, Maquillage, Majolica 
Majorca และ Issey Miyake 

1.4 บริษัท ชาเนล (ประเทศไทย) จํากดั ผู้ นําเข้าและจําหนา่ยเครื�องสําอาง Chanel 
1.5 บริษัท ลกัซ์ เอเชีย จํากดั ผู้ นําเข้าและจําหน่ายเครื�องสําอาง Stilla, Anna Sui, 

Calvin Klein และ Bvlgari 
1.6 บริษัท แอลวีเอ็มเอช เพอร์ฟูม แอนด์ คอสเมติกส์ (ประเทศไทย) จํากัด ผู้ นําเข้า

และจําหนา่ยเครื�องสําอาง Christian Dior 
1.7 บริษัท เซ็นทรัล เทรดดิ �ง จํากัด ผู้ นําเข้าและจําหน่ายเครื�องสําอาง Elizabeth 

Arden, Yves Saint Laurent, Payot และ Hugo Boss 
1.8 บริษัท พรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล แมนแูฟคเจอริ�ง (ประเทศไทย) จํากดั ผู้ นําเข้า

และจําหนา่ยเครื�องสําอาง SK || 
1.9 บริษัทเพรสติก โพรดกัส์ (ประเทศไทย) จํากดั ผู้ นําเข้าและจําหน่ายเครื�องสําอาง 

Paul and Joe 
1.10บริษัท คอสเมตกิา จํากดั ผู้ นําเข้าและจําหนา่ยเครื�องสําอาง Etude และ Lola 
1.11บริษัท เอิร์ธ แคร์ จํากดั ผู้ นําเข้าและจําหนา่ยเครื�องสําอาง The Body Shop 
1.12บริษัท ไมเนอร์ คอร์ปอเรชั�น จํากัด ผู้ นําเข้าและจําหน่ายเครื�องสําอาง Red 
Earth, Bloom และ Laneige 

 
2. ผลิตในประเทศไทยโดยได้รับสิทธิsใช้เครื�องหมายการค้าของบริษัทแม่ในต่างประเทศ 

ได้แก่ 
2.1 บริษัท อินเตอร์เนชั�นแนล แลบาราทอรี� ส์ จํากัด และบริษัท อินซ์แคป แมนูแฟค

เจอริ�ง จํากดั ผู้ผลิตสินค้าภายใต้ตราสินค้า AVON 
2.2 บริษัท ไบเออร์สด๊อรฟ (ประเทศไทย) จํากดั ผู้ผลิตสินค้าภายใต้ตราสินค้า Nivea 

และ Eucerin 
 
3. ผลิตในประเทศไทยและใช้ตราสินค้าของคนไทย ได้แก่ BSC, Oriental Princess, 

Cute Press และ Misteen 
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ชอ่งทางการจดัจําหนา่ยเครื�องสําอาง 
 

1. ขายหน้าร้าน (Counter Sales) ส่วนมากเป็นเครื�องสําอางนําเข้าจากตา่งประเทศ มี
ราคาสูง ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจึงเป็นลูกค้าที�มีกําลังซื �อสูง เช่น Estee Lauder, 
Clinique, Chanel, Shiseido, Lancome, Etude, The Body Shop เป็นต้น    

2. วางขายในซุปเปอร์มาร์เก็ต (Self-Selective) เข้าถึงกลุ่มลกูค้าได้มาก สะดวกทั �งผู้ ซื �อ
และผู้ ขาย ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าที�มีรายได้ระดับกลางถึงระดับล่าง เช่น 
L’oreal, Maybelline, Revlon, ZA New York เป็นต้น 

3. ระบบขายตรง (Direct Sales) เครื�องสําอางที�จําหน่ายทางช่องทางนี �มีทั �งที�ใช้ตรา
สินค้าในประเทศ และใช้ตราสินค้าของต่างประเทศแต่ได้รับสิทธิsให้ผลิตในประเทศ 
ส่วนมากมีราคาไม่สงูมากนกัเนื�องจากต้องการขยายตลาด กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็น
ลกูค้าที�มีรายได้ระดบักลางถึงระดบัลา่ง เชน่ Misteen, Avon เป็นต้น  
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งานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 
 
ธาตรี ใต้ฟ้าพูล ได้ศึกษาเรื�อง “ตวัชี �วดัผลสมัฤทธิsของตราสินค้าแบบองค์รวม” แบ่งเป็น 

ธุรกิจให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื�อนที�เป็นตัวแทนของตราสินค้าประเภทบริการ และ ธุรกิจ
จําหนา่ยเครือลกูข่ายโทรศพัท์เคลื�อนที�เป็นตวัแทนตราสินค้าประเภทผลิตภณัฑ์ในประเทศไทย ได้
ทําการวิจัยโดยการสัมภาษณ์เชิงเจาะลึกผู้ บริหารตราสินค้า และการวิจัยเชิงสํารวจ ซึ�งใช้
แบบสอบถามเป็นเครื�องมือในการเก็บข้อมลู และประมวลข้อมลูผา่นโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการ
วิจยัทางสงัคมศาสตร์ (SPSS for Window) และผลการศกึษาพบวา่ 

 
4. แบบจําลองตวัชี �วดัผลสมัฤทธิsของตราสินค้าแบบองค์รวม ประเภทตราสินค้าบริการ 

(1) มมุมองด้านการเงิน มีปัจจยัที�สําคญั 2 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านผลประกอบการ 
(15 ตวัชี �วดั) และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร (5 ตวัชี �วดั) 

(2) มมุมองด้านลกูค้า มีปัจจยัที�สําคญั 3 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านการให้บริการข้อมลู
ทางโทรศพัท์ (21 ตวัชี �วดั) ปัจจยัด้านการสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (6 ตวัชี �วดั) 
และปัจจยัด้านการสื�อสาร (5 ตวัชี �วดั) 

(3) มุมมองด้านกระบวนการ มีปัจจัยที�สําคญั 3 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจัยด้านบริการ ณ 
สํานกังานสาขาหรือศนูย์บริการ (12 ตวัชี �วดั) ปัจจยัด้านการชําระเงิน (8 ตวัชี �วดั) 
และปัจจยัด้านกระบวนการดําเนินงาน (6 ตวัชี �วดั) 

(4) มุมมองด้านการพฒันา มีปัจจยัที�สําคญั 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจยัด้านบริการเสริม
พิเศษ (8 ตวัชี �วดั) ปัจจยัด้านเครือลกูข่าย (8 ตวัชี �วดั) และปัจจยัด้านเครือข่าย (5 
ตวัชี �วดั)  
 

5. แบบจําลองตวัชี �วดัผลสมัฤทธิsของตราสินค้าแบบองค์รวม ประเภทตราผลิตภณัฑ์ 
(1) มมุมองด้านการเงิน มีปัจจยัที�สําคญั 2 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านผลประกอบการ 

(15 ตวัชี �วดั) และปัจจยัด้านเกียรตคิณุขององค์กร (3 ตวัชี �วดั) 
(2) มมุมองด้านลกูค้า มีปัจจยัที�สําคญั 2 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านการให้บริการข้อมลู

ทางโทรศพัท์ (22 ตวัชี �วดั) และปัจจยัด้านการสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า (13 
ตวัชี �วดั) 

(3) มมุมองด้านกระบวนการ มีปัจจยัที�สําคญั 1 ปัจจยั คือ ปัจจยัด้านการให้บริการ 
ณ สํานกังานสาขาหรือศนูย์บริการ (11 ตวัชี �วดั) 
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(4) มมุมองด้านการพฒันา มีปัจจยัที�สําคญั 3 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านเครือลูกข่าย 
(12 ตวัชี �วดั) ปัจจยัด้านบริการเสริมพิเศษ (7 ตวัชี �วดั) และปัจจยัด้านเครือข่าย (5 
ตวัชี �วดั) 

 
เอกรัตน์ ลตวรรณ์ ได้ทําการศกึษา “ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัของคณุคา่ตราสินค้าในใจ

ของผู้บริโภค” โดยการวดัตามกรอบแนวคดิของ Keller (1993) กบัองค์ประกอบในการประเมินการ
ขยายตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ�งในส่วนที�เป็นการวดัภาพลกัษณ์ของตราสินค้านั �น ได้ทําการวัด
ความแข็งแกร่ง ความชื�นชอบ และความมีเอกลกัษณ์ของความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า โดยใช้มาตร
วดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบ 5 ระดบั ซึ�งผลการวิจยัพบว่า คณุค่าตรา
สินค้าทั �งในสินค้าที�มีความเกี�ยวพันระดับสูง และระดับความเกี�ยวพันตํ�า มีความสัมพันธ์กับ
องค์ประกอบในการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคในระดบัที�สงูไปด้วย    
 

   วีรนุช นิ�มวรพันธุ์  ได้ศึกษาเรื�อง “ปัจจัยที�มีผลต่อการเลือกซื �อเครื�องสําอางผลิตภัณฑ์
สําหรับแต่งหน้านําเข้าจากตา่งประเทศของผู้หญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยทําการ
วิจยัเชิงสํารวจ เก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถาม และประมวลผลด้วยวิธี Binary Logit ภายใต้มมุมอง 
3 ด้าน คือ ลกัษณะด้านประชากร ลกัษณะทางเศรษฐกิจ และลกัษณะทางสงัคม ซึ�งผลการศกึษา
พบว่า ปัจจัยที�มีนัยทางสถิติ ณ ระดบัความเชื�อมั�น 95% ได้แก่ อายุ 20-39 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ชื�อเสียงของตราสินค้า และอิทธิพลของการโฆษณา ในขณะที�หากรายได้ตอ่บคุคลตํ�า
กว่า 10,000 บาท หรือ มีรายได้รายได้ครอบครัว 10,000-19,999 บาท เป็นปัจจยัที�ไม่มีโอกาสใน
การซื �อเครื�องสําอางผลิตภณัฑ์สําหรับแตง่หน้านําเข้าจากตา่งประเทศ 

 
Van Heerden และ Puth ได้ทําการศกึษาเรื�อง “Factors that determine the corporate 

image of South African banking institutions: An exploratory investigation” ซึ�งเป็นการศกึษา
ปัจจยัที�เป็นตวักําหนดภาพลกัษณ์ของสถาบนัธนาคารในประเทศแอฟริกาใต้ โดยเลือกศกึษาจาก
ธนาคารที�ได้รับคดัเลือกเป็นตวัแทนจํานวน 4 แห่ง ด้วยวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ และใช้มาตรวัด
ทัศนคติ Semantic Differential Scale เพื�อนําผลที�ได้มาทําการวิเคราะห์ปัจจัยที�ใช้กําหนด
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ�งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที�นํามาใช้กําหนดภาพลักษณ์ของสถาบัน
ธนาคารในประเทศแอฟริกาใต้ แบง่ออกเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 

1. กลุม่ที�แสดงถึงความไมห่ยดุนิ�ง (Dynamism) 
2. กลุม่ที�แสดงถึงความมั�นคงนา่เชื�อถือ (Stability/Creditability) 
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3. กลุม่ที�แสดงถึงการเอาใจใสใ่นการบริการลกูค้า (Customer Service) 
4. กลุ่มที�แสดงออกมาในลกัษณะของภาพที�มองเห็นได้ (Visual Identity) เช่น การมี

รูปลกัษณ์ที�ทนัสมยั หรือนา่ดงึดดู เป็นต้น  
 
นอกจากนี � ธนาคารในแอฟริกาใต้มีภาพลกัษณ์ที�โดดเดน่ด้านการเจริญเติบโต ไม่หยดุนิ�ง 

มีการปรับปรุงเปลี�ยนแปลงตลอดเวลา และมีความมั�นคงนา่เชื�อถือ  
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กรอบการวิจัย 
 
 
 
 

ภาพลักษณ์ที่เจ้าของ
ตราสินค้าสร้างขึ้น 

น าเสนอผ่าน 
ส่ือต่างๆ 

กรอบแนวคิด Keller 
ด้านคุณประโยชน์ 

- เชงิการใช้งาน 
- เชิงสัญลักษณ์ 
- เชิงประสบการณ์ 

ด้านทัศนคติ 

มิติของการเชื่อมโยงตราสินค้า  
- ความแข็งแกร่ง 
- ความช่ืนชอบ 
- เอกลักษณ์ 

คุณลักษณะ 1 
 

คุณลักษณะ 2 
 

คุณลักษณะ 3 
. 
. 
. 

คุณลักษณะ n 

การรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ที่เกิดขึ้นภายในใจ 

Feedback 

ด้านคุณสมบัติ 
- เก่ียวข้องกับสินค้า 
- ไม่เก่ียวข้องกับสินค้า 



บทที� 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจยัเรื�อง “ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอางในประเทศไทย” โดยการวิจยัแบง่
ออกเป็น 2 ส่วนคือ  ส่วนแรกเป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) เพื�อหาปัจจยัและ
คณุลกัษณะของตวัชี �วดั ด้วยวิธีวิเคราะห์เนื �อหา (Content Analysis) เอกสารและบทความของ
เครื�องสําอาง และการสมัภาษณ์กลุ่มย่อย (Focus Group Interview) กลุ่มผู้ ใช้ และส่วนที�สองเป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื�อนําตวัชี �วดัที�ได้มาทําการจดัอนัดบัความสําคญั 
ด้วยวิธีการเก็บข้อมลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี �    
 
 
 วตัถปุระสงค์การวิจยั ระเบียบวิธีวิจยั 

ระบปัุจจยัซึ�งเป็นตวัชี �วดัที�มีอิทธิพล
ตอ่ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

เครื�องสาํอางในประเทศไทย 

จดัอนัดบัความสาํคญัของตวัชี �วดั
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และ

เปรียบเทียบอนัดบัความสาํคญัและ
อิทธิพลที�ตวัชี �วดัมตีอ่ภาพลกัษณ์

ตราสนิค้าเครื�องสาํอาง ระหวา่งกลุม่
ผู้ใช้ระดบับนและระดบักลาง 

วิเคราะห์เนื �อหาจากเอกสารและ
บทความเกี�ยวกบัเครื�องสาํอาง 

สมัภาษณ์กลุม่ยอ่ยผู้ใช้ 
เครื�องสาํอาง 

แบบสอบถามคณุลกัษณะที�
ผู้บริโภคใช้ประเมินภาพลกัษณ์ตรา

สนิค้า 

การวจิยัเชิงสาํรวจกลุม่ผู้บริโภค 
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ส่วนที� 1: การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 

 การวิจยัส่วนแรกเป็นการวิจยัเชิงคณุภาพเพื�อหาปัจจยัต่างๆซึ�งเป็นตวัชี �วดัที�มีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอาง โดยจะดําเนินการวิจยัด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื �อหา (Content 
Analysis) และการสมัภาษณ์กลุม่ยอ่ย (Focus Group Interview) ซึ�งมีรายละเอียด ดงันี � 
 
การเลือกตราสินค้าที�ใช้ในการวิจยั 
 

ผู้ วิจยัได้ทําการเลือกตราสินค้าเครื�องสําอาง 2 ตลาด ได้แก่ 
1. เครื�องสําอางระดบับน   

กลุ่มเป้าหมายเป็นลกูค้าระดบั B+ ถึง A มีรายได้สงู ขอบเขตของระดบัราคาดไูด้จาก
ภาคผนวก ก  โดยเลือกเครื�องสําอางที�มียอดขายสูงสุด 2 อันดับแรก คือ Estee 
Lauder และ Shiseido 

2. เครื�องสําอางระดบักลาง  
กลุ่มเป้าหมายเป็นลกูค้าระดบั B ถึง B+ มีรายได้ปานกลางถึงสงู ขอบเขตของระดบั
ราคาดไูด้จากภาคผนวก ก โดยเลือกตราสินค้า Etude และ The Body Shop 

 
แหลง่ข้อมลูที�ใช้ในการวิจยั 
 

1. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ได้แก่ วิทยานิพนธ์ ตําราทางวิชาการทั �งในและต่างประเทศ 
รวมถึง เอกสารและบทความเกี�ยวกับเครื�องสําอางจากสื�อต่างๆ ได้แก่ แผ่นพับ โบร์ชวัร์
เครื�องสําอางในชว่งเดือนกนัยายน 2552 – กมุภาพนัธ์ 2553 รวมถึงโฆษณาและบทความ 
(Advertorial) ในนิตยสารเกี�ยวกับความงามและแฟชั�น ได้แก่ นิตยสาร ELLE, นิตยสาร 
CLEO, นิตยสาร HARPER’S BAZAAR, นิตยสาร CAWAII และนิตยสาร RAY ในช่วง 6 
เดือนย้อนหลงัคือ กนัยายน 2552 – กมุภาพนัธ์ 2553 เพื�อเป็นกรอบในการวิจยัและเป็น
แนวทางสําหรับการวิจยัเชิงปริมาณในสว่นตอ่ไป   
 

2. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล เป็นแหล่งข้อมูลที�ผู้ วิจยัทําการเก็บข้อมูลจากการสมัภาษณ์
กลุม่ยอ่ย (Focus Group Interview) สําหรับกลุม่ผู้ใช้เครื�องสําอางระดบับน 8-12 คน และ
กลุม่ผู้ใช้เครื�องสําอางระดบักลาง 8-12 คน 
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การวิเคราะห์ข้อมลู 
 
 การวิจยัครั �งนี �ใช้การวิเคราะห์เนื �อหา (Content Analysis) จากสื�อตา่งๆ ได้แก่ แผ่นพบั โบร์
ชวัร์เครื�องสําอาง รวมถึงโฆษณาและบทความ (Advertorial) ในนิตยสารเกี�ยวกับความงามและ
แฟชั�น ในชว่งเดือนกนัยายน 2552 – กมุภาพนัธ์ 2553 ของตราสินค้าเครื�องสําอางที�เลือกใช้ในการ
วิจยัในประเดน็เกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้าโดยอาศยักรอบการวิจยัตามแนวคิดการเชื�อมโยง
ตราสินค้าของ Keller (1998)  

 
เครื�องมือที�ใช้ในการศกึษา 
 
 การวิจัยเชิงคุณภาพในส่วนนี �เป็นการสัมภาษณ์กลุ่มย่อยของกลุ่มผู้ ใช้เครื�องสําอาง 
เกี�ยวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าเครื�องสําอางที�เลือกใช้ในการวิจัยครั �งนี �ด้วยวิธีการวัดแบบ
เชื�อมโยงอิสระ (Free Associations) ตามแนวคิดของ Keller (1998) ซึ�งเป็นการถามผู้บริโภคถึงสิ�ง
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ที�เขานึกถึงเมื�อกล่าวถึงตราสินค้าชนิดหนึ�งโดยไม่มีแนวคําตอบตายตัว โดยใช้เทคนิคKRG 
(รายละเอียดในบทที� 2) ซึ�งเครื�องมือที�ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพคือ การ์ดชื�อตราสินค้า (Index 
Card) และแนวคําถามเพื�อให้กลุ่มผู้ตอบอธิบายเกี�ยวกับคุณลักษณะของภาพลกัษณ์แต่ละตรา
สินค้าด้วยคําถามปลายเปิดตามกรอบแนวคิดการเชื�อมโยงตราสินค้าตามแนวคิดของ Keller 
(1998) ได้แก่ 
 
 แนวคําถามเกี�ยวกบัการเชื�อมโยงตราสินค้า 

1. เมื�อกล่าวถึงแตล่ะตราสินค้า Estee Lauder, Shiseido, Etude และ The Body Shop จะ
นกึถึงคณุลกัษณะอะไรบ้าง 

2. ตราสินค้า Estee Lauder, Shiseido, Etude และ The Body Shop สะท้อนภาพลกัษณ์
ของผู้ใช้อยา่งไรบ้าง 

3. นอกเหนือจากคุณประโยชน์ด้านการใช้งานแล้ว ยังมีเหตุผลอื�นที�เลือกใช้เครื�องสําอาง 
Estee Lauder, Shiseido, Etude และ The Body Shop หรือไม่ เช่น ต้องการการยอมรับ
จากสงัคม ต้องการแสดงสถานะทางสงัคม เป็นต้น 

4. คณุลกัษณะที�พงึปรารถนาของเครื�องสําอางในฝันมีอะไรบ้าง 
 

แนวคําถามเกี�ยวกบัมิตขิองการเชื�อมโยงตราสินค้า 
5. การสื�อสารการตลาดของตราสินค้า Estee Lauder, Shiseido, Etude และ The Body 

Shop รวมถึงการบอกต่อมีผลต่อภาพลกัษณ์และการตดัสินใจซื �อหรือไม่ และปัจจยัใดมี
อิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามากกวา่   

6. เหตผุลที�ชื�นชอบตราสินค้า Estee Lauder, Shiseido, Etude และ The Body Shop ได้แก่
อะไรบ้าง  

7. เอกลกัษณ์ที�โดดเดน่ของตราสินค้า Estee Lauder, Shiseido, Etude และ The Body 
Shop มีอะไรบ้าง 

 
ส่วนที� 2: การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 

 การวิจัยส่วนนี �เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยนําคุณลักษณะและปัจจัยซึ�งเป็นตวัชี �วัดที�มี
อิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที�ได้จากการวิจยัเชิงคณุภาพมาจดัอนัดบัความสําคญั โดยผู้ วิจยั



 

ทําการศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ 
Description Study) โดยเครื�องมือที�ใช้ในการเก็บข้อมลูคือ
กลุม่ตวัอยา่งที�ใช้ในการวิจยั
 
 กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการสํารวจ ได้แก่ ผู้ หญิงอายุ 
Lauder, Shiseido และ
เครื�องสําอางมากกวา่ 6 เดือนขึ �นไป และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 

โดยข้อมลูสถิติเกี�ยวกบัจํานวนประชากรในกรุงเท
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย มีประชากรเพศหญิงอายุระหว่าง 
(ข้อมูลวันที� 31 ธันวาคม 
ระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื�อนที�เกิดขึ �นจากการสุ่มตัวอย่างของ 
Yamane (กําหนดความเชื�อมั�นที�ร้อยละ 

 

   

 จากสตูร 
   
 ดงันั �น  
 จากผลการคํานวณจะได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครั �งนี � คือ
 
 กลุม่ตวัอยา่งทั �งหมด 
กลุม่ของผู้ใช้เครื�องสําอางระดบับ
กลุม่ของผู้ใช้เครื�องสําอางระดบักลางคือ 
 

ทําการศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดครั �งเดียว 
โดยเครื�องมือที�ใช้ในการเก็บข้อมลูคือ แบบสอบถาม 

กลุม่ตวัอยา่งที�ใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการสํารวจ ได้แก่ ผู้ หญิงอายุ 18-50 ปี ที�ใช้เครื�องสําอาง 
และ/หรือ Etude, The Body Shop โดยมีระยะเวลาเฉลี�ยของการใช้
เดือนขึ �นไป และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร  

โดยข้อมลูสถิติเกี�ยวกบัจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายโุดยกรมการ
รอง กระทรวงมหาดไทย มีประชากรเพศหญิงอายุระหว่าง 18- 50 ปีทั �งสิ �น 

ธันวาคม 2551) ซึ�งผู้ วิจัยได้กําหนดกลุ่มตัวอย่างตามหลักการแปรผันร่วมกัน
ระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื�อนที�เกิดขึ �นจากการสุ่มตัวอย่างของ 

กําหนดความเชื�อมั�นที�ร้อยละ 95 และความคลาดเคลื�อนไมเ่กินร้อยละ 

 

เมื�อ  n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 N  = ขนาดของประชากร 
 E = ความคลาดเคลื�อนของการสุม่ตวัอยา่ง
 n =      1,705,494 
         1 + (1,705,494 x 0.0025) 
 n  = 399.96 

จากผลการคํานวณจะได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 399.96 ดงันั �น ผู้ วิจยัจึงกําห
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครั �งนี � คือ 

กลุม่ตวัอยา่งทั �งหมด 400 คน แบง่เป็น 
กลุม่ของผู้ใช้เครื�องสําอางระดบับน คือ Estee Lauder และ/หรือ Shiseido 200 
กลุม่ของผู้ใช้เครื�องสําอางระดบักลางคือ Etude และ/หรือ The Body Shop 200 
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แบบวัดครั �งเดียว (One-shot 

ปี ที�ใช้เครื�องสําอาง Estee 
โดยมีระยะเวลาเฉลี�ยของการใช้

พมหานคร จําแนกตามอายโุดยกรมการ
ปีทั �งสิ �น 1,705,494 คน 

ซึ�งผู้ วิจัยได้กําหนดกลุ่มตัวอย่างตามหลักการแปรผันร่วมกัน
ระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื�อนที�เกิดขึ �นจากการสุ่มตัวอย่างของ Taro 

และความคลาดเคลื�อนไมเ่กินร้อยละ 5) ดงันี � 

ความคลาดเคลื�อนของการสุม่ตวัอยา่ง 

ดงันั �น ผู้ วิจยัจึงกําหนด

200 คน 
200 คน 
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วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 
 
 ขอบเขตของการศกึษาครั �งนี �อยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ�งมีเขตการปกครองแบง่ออกเป็น 50 
เขต (สํานกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร, 2551) ซึ�งผู้ วิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั �นตอน (Multi-
stage Sampling) โดยกําหนดวิธีการสุ่มตวัอย่างทั �งแบบที�ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) และแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยมีรายละเอียด
ดงันี � 
 
 ขั �นที� 1  ผู้ วิจยัได้กําหนดเขตในการเก็บข้อมลูเฉพาะเขตพาณิชยกรรม จํานวน 16 เขต โดย
พิจารณาจากแผนที�แสดงการใช้ที�ดินของกรุงเทพมหานคร (กรมการปกครอง, 2551) ซึ�งเป็นพื �นที�
เป้าหมายในการเก็บข้อมลู ได้แก่ 

1. เขตลาดพร้าว    9.   เขตบางกะปิ 
2. เขตราชเทวี    10. เขตพญาไท 
3. เขตจตจุกัร    11. เขตสมัพนัธวงศ์ 
4. เขตสาทร    12. เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
5. เขตคลองสาน    13. เขตพระขโนง 
6. เขตคลองเตย    14. เขตปทมุวนั 
7. เขตธนบรีุ    15. เขตบางเขน  
8. เขตห้วยขวาง    16. เขตบางรัก 

 
ขั �นที� 2 ผู้ วิจยัใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยทําการจบั

ฉลากเลือกเขตที�จะทําการศึกษาจํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตจตุจักร เขตสาทร เขต
คลองเตย เขตบางกะปิ เขตพญาไท เขตธนบรีุ และเขตปทมุวนั 

 
ขั �นที� 3 ผู้ วิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก

เก็บข้อมูลเฉพาะผู้หญิงที�มีอายรุะหว่าง 18-50 ปี ใช้เครื�องสําอาง (1) Estee Lauder, Shiseido 
และ/หรือ (2) Etude, The Body Shop ในแต่ละเขต โดยกระจายเก็บตามสถานที�คาดว่าจะ
สามารถพบกลุ่มตวัอย่าง เช่น ห้างสรรพสินค้า สถานศกึษา อาคารสํานกังาน จนครบจํานวนกลุ่ม
ละ 200 คน 
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เครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 
 
 เครื�องมือที�ใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ ได้แก่  แบบสอบถาม (Questionnaires) เชิงสํารวจ ที�
เป็นคําถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Question) โดยมีโครงสร้างคําถาม ดงันี � 
  

ส่วนที� 1 ประกอบไปด้วยแบบสอบถามคดัเลือก (Recruiting Questionnaires) เพื�อใช้
คดัเลือกผู้ ที�มีคุณสมบตัิตรงกับลักษณะของกลุ่มตวัอย่างที�กําหนดไว้ โดยกลุ่มตวัอย่างที�ใช้เก็บ
จะต้องแบง่เป็น (1) กลุ่มของผู้ ใช้เครื�องสําอางระดบับนของตราสินค้า Estee Lauder และ/หรือ 
Shiseido (2) กลุ่มของผู้ ใช้เครื�องสําอางระดบักลางของตราสินค้า Etude และ/หรือ The Body 
Shop ที�มีอายรุะหว่าง 18-50 ปี โดยในส่วนนี �จะเป็นคําถามเกี�ยวกบัลกัษณะทางประชากร ได้แก่ 
อาย ุระดบัรายได้ ระยะเวลาของการใช้เครื�องสําอาง งบประมาณที�ใช้ในการซื �อเครื�องสําอางเฉลี�ย
ตอ่เดือน และความพงึพอใจในภาพลกัษณ์เครื�องสําอางโดยรวมที�ใช้อยูใ่นปัจจบุนั 
 
 ส่วนที� 2 คําถามเกี�ยวกบัคณุลกัษณะและระดบัความสําคญัของคณุลกัษณะตา่งๆ ที�กลุ่ม
ตวัอย่างเห็นว่าเป็นปัจจยัตวัชี �วดัที�มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าซึ�งมีผลต่อการตดัสินใจซื �อ
เครื�องสําอาง 
 
เกณฑ์เทียบระดบัความคดิเห็น 
 

สําหรับตัวแปรที�ใช้ในการศึกษาเรื�อง “ตัวชี �วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอางใน
ประเทศไทย” ผู้ วิจัยต้องการวัดในส่วนของปัจจัยหลักที� สําคัญ 9 มุมมอง ได้แก่ ปัจจัยด้าน
คุณสมบัติที� เ กี� ยวข้องกับสินค้า ปัจจัยด้านคุณสมบัติที� ไม่เ กี�ยวข้องกับสินค้า ปัจจัยด้าน
คณุประโยชน์เชิงการใช้งาน ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิง
ประสบการณ์ ปัจจยัด้านทศันคต ิปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า ปัจจยัด้าน
ความชื�นชอบของการเชื�อมโยงตราสินค้า และปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า 
ตามกรอบแนวคิดของKeller (1998) โดยแต่ละปัจจยัจะประกอบด้วยคณุลกัษณะต่างๆ ซึ�งผู้ วิจยั
จะสอบถามกลุ่มตัวอย่างโดยการให้คะแนนว่าคุณลักษณะใดที�เป็นตัวชี �วัดสําคัญในการวัด
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และผู้ วิจัยได้เลือกใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) แบบ 5 ระดบั (Likert Scale) คือ 
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               สําคญัน้อยที�สดุ      สําคญัมากที�สดุ 
1  2  3  4  5  

  
นอกจากนี � เพื�อให้สามารถระบุนํ �าหนกัของคณุลกัษณะต่างๆเพื�อเรียงลําดบัความสําคญั

ของตวัชี �วดัได้ จงึกําหนดเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี � 
มีความสําคญัน้อยที�สดุ   1  คะแนน 
มีความสําคญัน้อย   2 คะแนน 
ไมแ่นใ่จ     3 คะแนน 
มีความสําคญัมาก   4 คะแนน 
มีความสําคญัมากที�สดุ   5 คะแนน 

 
เกณฑ์การแปลคา่เฉลี�ยและความหมาย 

คา่เฉลี�ยระดบั  1.00-1.80 หมายถึง มีความสําคญัน้อยที�สดุ 
คา่เฉลี�ยระดบั 1.81-2.60 หมายถึง มีความสําคญัน้อย 
คา่เฉลี�ยระดบั 2.61-3.40 หมายถึง ปานกลาง 
คา่เฉลี�ยระดบั 3.41-4.20 หมายถึง มีความสําคญัมาก 
คา่เฉลี�ยระดบั  4.21-5.00 หมายถึง มีความสําคญัมากที�สดุ 

 
ความเชื�อถือได้ของข้อมลู 
 
 ผู้ วิจัยได้มีการทดสอบความเที�ยงตรง (Validity) และความเชื�อมั�น (Reliability) ของ
เครื�องมือที�ใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ ดงันี � 

1. ความเที�ยงตรง (Validity) ผู้ วิจัยได้นําแบบสอบถามที�สร้างขึ �นไปให้อาจารย์ที�ปรึกษา
พิจารณาความถูกต้อง ความสอดคล้องกับเนื �อหา (Content Validity) ความครอบคลุม
ของประเด็นย่อย ลักษณะของภาษาและข้อความที�ใช้ในแบบสอบถามว่าสามารถสื�อ
ความหมายได้ถกูต้องหรือไม ่มีความยากหรือง่ายตอ่การเข้าใจมากเกินไปหรือไม่เพื�อใช้ใน
การปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความสมบูรณ์มากที�สุดก่อนนําไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจริงตอ่ไป 

2. ความเชื�อมั�น (Reliability) ผู้ วิจัยได้อาศยัแบบสอบถามที�สร้างขึ �นมาไปทําการทดสอบ 
(Pre-test) จํานวน 20 ชุด และนําผลมาคํานวณทดสอบระดับค่าความเชื�อมั�นของ
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เครื� องมือโดยอาศัยการคํานวณค่าสัมประสิทธิ�อัลฟ่า (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbach ทั �งนี �หากมีค่า Alpha สูงกว่า 7.0 ก็ถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื�อถือ
เพียงพอในการใช้เก็บข้อมลู  

 
การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 
 การเก็บข้อมูลเชิงสํารวจจากกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้การสุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน จาก 8 
เขตที�ได้กําหนดไว้ โดยแยกเป็น 

กลุ่มผู้ ใช้เครื�องสําอางระดบับนตราสินค้า Estee Lauder และ/หรือ Shiseido เขตละ 25 
คน 

กลุ่มผู้ ใช้เครื�องสําอางระดบักลางตราสินค้า Etude และ/หรือ The Body Shop เขตละ 25 
คน 
โดยกระจายพื �นที�ในการแจกแบบสอบถามไปตามสถานที�ต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า 

มหาวิทยาลยั  อาคารสํานกังาน เป็นต้น   
 

การวิเคราะห์ข้อมลู 
 
 ผู้ วิจยันําแบบสอบถามที�ได้จากการเก็บข้อมลูกลุม่ตวัอยา่งมาตรวจสอบความสมบรูณ์ของ
แบบสอบถามแต่ละชุด แล้วจึงนําแบบสอบถามมาทําการลงรหัส และประมวลผลข้อมูลด้วย
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ (SPSS for Window) โดย
ใช้สถิต ิดงันี � 
 

1. สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statics) เพื�อหาค่าเฉลี�ย (Means) ร้อยละ 
(Percentage) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื�อวิเคราะห์ข้อมูล
ด้านประชากร และการให้คะแนนระดบัความสําคญัของตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนมุาน (Inferential Analysis) โดยใช้สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent 
t-test) เพื�อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่มที�เป็นอิสระ
กนั ในประเด็นของการให้คะแนนความสําคญัของคณุลกัษณะย่อยภายใต้คณุลกัษณะที�
เป็นตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกลุ่มตวัอย่างทั �งสองกลุ่ม โดยทดสอบระหว่าง กลุ่ม
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ผู้ ใช้เครื� องสําอางระดับบนและกลุ่มผู้ ใช้เครื�องสําอางระดับกลาง ว่ามีการจัดอันดับ
ความสําคญัของคุณลักษณะของตวัชี �วัดแต่ละด้านแตกต่างกันหรือไม่ และใช้สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื�อทดสอบว่าปัจจัยหลักซึ�งเป็น
ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าทั �ง 9 ปัจจยัมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอาง
ในมมุมองของผู้บริโภคหรือไม ่มากน้อยเพียงใด โดยกําหนดคา่ตดัสินใจในการทดสอบไว้ที�
ระดบั 0.05 

 
การนําเสนอข้อมลู 
 
 นําเสนอข้อมลูในลกัษณะการบรรยายเป็นประเด็น โดยแยกเป็นคณุลกัษณะและปัจจยัซึ�ง
เป็นตวัชี �วดัด้านตา่งๆที�ได้จากการวิเคราะห์เนื �อหา และคําถามจากการสมัภาษณ์กลุ่มย่อย โดยอิง
ตามกรอบแนวคิดการเชื�อมโยงตราสินค้าตามแนวคิดของ Keller (1998) (รายละเอียดในบทที� 2) 
และในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้ วิจยัจะนําเสนอข้อมูลด้วยสถิติ โดยแยกเป็นบทต่างๆตาม
วตัถุประสงค์ของการวิจยั และนําเสนอบทสรุป การอภิปรายผล รวมถึงข้อเสนอแนะในตอนท้าย  
  
 
 



บทที� 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การศกึษาเรื
อง “ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางในประเทศไทย” ครั �งนี � เป็นการ
วิจยัสองสว่น กลา่วคือ สว่นแรกเป็นการวิเคราะห์เนื �อหาสื
อจากเอกสารและบทความที
เกี
ยวข้องกบั
เครื
องสําอางตราสินค้า Estee Lauder, Shiseido, The Body Shop และ Etude และการ
สมัภาษณ์กลุ่มย่อย 2 กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง Estee Lauder/Shiseido และ The Body Shop/ 
Etude กลุม่ละ 8 คน เพื
อให้ได้กรอบคณุลกัษณะตา่งๆที
ส่งผลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า จากนั �นจะ
นําข้อมูลดังกล่าวไปสร้างเป็นแบบสอบถามสําหรับให้กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางเป็นผู้ จัดอันดับ
ความสําคญั เพื
อให้ได้ข้อมลูในมมุมองจากผู้บริโภคซึ
งเป็นกลุ่มเป้าหมายที
ครบถ้วน ก่อนจะนํามา
ประมวลผลทางสถิติและวิเคราะห์ความสําคญัของคุณลักษณะของแต่ละปัจจัยภายใต้กรอบ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ Keller โดยสามารถแบง่การนําเสนอข้อมลูได้เป็น 2 สว่นคือ 
 
 สว่นที
 1 ผลการวิจยัเชิงคณุภาพ 

- การวิเคราะห์เนื �อหาสื
อจากเอกสารที
เกี
ยวข้อง 
- การสมัภาษณ์กลุม่ยอ่ยของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอาง 

 
สว่นที
 2 ผลการวิจยัเชิงปริมาณ 
- การวิจัยเชิงสํารวจโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื
องมือในการเก็บ

ข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง 
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การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
ส่วนที� 1: การวิเคราะห์เนื "อหาจากเอกสารที�เกี�ยวข้อง 
 

 
ประวัตติราสินค้า Estee Lauder 

 
Estee Lauder ก่อตั �งขึ �นตั �งแต่ปี ค.ศ. 1946 ซึ
งเดิม Estee Lauder เป็นหญิงสาวที
ให้

ความสนใจในเรื
องความงามเป็นพิเศษ โดยมีลงุ John Schotz เป็นนกัเคมี เธอเริ
มธุรกิจจากการ
ขายผลิตภณัฑ์บํารุงผิวตามบวิตี �ซาลอนและโรงแรมตา่งๆ 

 
Lauder เป็นแรงบนัดาลใจให้กับผู้คนนบัพนั เธอมีความสุขกับการให้คําแนะนําเกี
ยวกับ

รูปลกัษณ์ของหญิงสาวที
เป็นลกูค้าของเธอ โดยมีประโยคเด็ดคือ “Telephone, Telegraph, Tell-
A-Woman” เพราะเธอรู้ว่าแค่เพียงครั �งเดียวที
ผู้หญิงได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของ Estee Lauder 
พวกเธอจะต้องตกหลมุหลงรักและอยากจะแบง่ปังสิ
งเหลา่นี �ให้กบัเพื
อนของเธอ 

 
ในปี ค.ศ. 1960 Estee Lauder และสามีของเธอ Joseph Lauder ได้เปิดสาขา Estee 

Lauder ในต่างประเทศขึ �นที
ลอนดอนเพื
อคอยดูแลตลาดในยุโรป ตะวนัออกกลาง และแอฟริกา 
และในปีค.ศ. 1961 ได้เปิดสาขาที
ฮอ่งกงสําหรับดแูลตลาดในแปซิฟิค 

 
ด้านการโฆษณา Lauder ได้เน้นยํ �าเสมอว่าภาพของความงามจะต้องใกล้เคียงกบัที
หญิง

สาวทั
วโลกปรารถนา โดยเธอได้เข้ามามีส่วนร่วมและให้ความสําคญักับการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ของเธอเองด้วย โดยเฉพาะลายเพ้นท์สีนํ �าเงินของ Estee Lauder ซึ
งเธอเชื
อว่ามนัสามารถเข้ากัน
ได้ดีกบัของตกแตง่ในห้องนํ �าและห้องนอนของผู้หญิงสว่นใหญ่ 

 
ปัจจบุนั Estee Lauder เป็นที
รู้จกัอย่างกว้างขวาง และเป็นตวัแทนภาพลกัษณ์ของความ

สง่างาม ความหรูหรา และคณุภาพชั �นเยี
ยม ซึ
งทําให้ Estee Lauder สามารถก้าวขึ �นมาเป็นแบ
รนด์ชั �นนําของโลกในฐานะผู้ เชี
ยวชาญผลิตภัณฑ์ด้านความงามเครื
องสําอางที
มีมากกว่า 100 
สาขาทั
วโลก นอกจากนี �ยงัเป็นเจ้าของเครือขา่ยแบรนด์ชั �นนําอีกมากมาย  
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ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสาํอาง Estee Lauder 
เครื
องสําอางที
มีประวัติและชื
อเสียงมาอย่างยาวนาน มีคุณภาพที
ดี เป็นตัวแทนของ

เครื
องสําอางที
มีความหรูหรา    
นิยามความงามหลกัคือ หญิงสาวที
สวยสมบรูณ์แบบ มีเสนห์่ ชวนมอง  
สะท้อนภาพของผู้หญิงที
มีความสง่างาม มีรสนิยม ชอบความหรูหรา ประสบความสําเร็จ

ในชีวิต และมีสถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจที
ดีเนื
องจากเครื
องสําอางมีราคาที
คอ่นข้างสงู  
 

ตารางที� 4.1: แสดงคุณลักษณะที�เป็นปัจจัยซึ�งเป็นตัวชี "วัดที�ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าจากการวิเคราะห์เนื "อหาสื�อของเครื�องสาํอาง Estee Lauder 

เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

Estee Lauder ให้ความสําคญักบันิยามความงามของผู้หญิงจงึมกั
เลือกนางแบบที
มีชื
อเสียงมาเป็นตวัแทนความงามตั �งแต่ในอดีตถึง
ปัจจุบันทั �ง Karen Graham, Elizabeth Hurley หรือล่าสุดคือ
นกัแสดงสาวชื
อดงั Gwyneth Paltrow   

•คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- การใช้บคุคลที
มีชื
อเสียง 

 

Re-Nutriv Ultimate Powder Make Up มีส่วนผสมในผลิตภณัฑ์
ถึง 39  ชนิดโดยใช้นวัตกรรม Peptide Technology ผสานกับ
วิตามินอีซึ
งเป็นสว่นผสมของสารต้านอนมุลูอิสระ 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- พฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ 

Signature Hydra Lustre Lipstick ลิปสติกเนื �อเนียนนุ่มที
มีมากถงึ 
29 เฉดสีที
หลากหลาย ตั �งแตก่ารไลเ่ฉดจากสีชมพไูปจนถงึสีม่วง สี
เนื �อไปจนถึงสีนํ �าตาล และสีส้มไปจนถึงสีแดงตอบสนองทุก
อารมณ์ในแตล่ะวนัของคณุ 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 

Re-Nutriv ผลิตภัณฑ์ล่าสุดจาก Estee Lauder ที
อยากให้การ
บํารุงผิวของคุณเป็นช่วงเวลาพิเศษ จึงได้คดัสรรส่วนผสมสําคัญ
อาทิ สารสกัดจากบอสเวลเลีย ซึ
งเป็นสารแอนตี �ออกซิแดนต์ทํา
หน้าที
ปกป้องผิวจากการรุกรานของสภาพแวดล้อม นํ �าอณูผงทอง 
ปรับสีผิวให้ดเูรียบเนียน ทั �งยังมีส่วนผสมของไข่มกุทะเลใต้ผสาน
เข้ากบัเนื �อครีมช่วยกระจายแสงให้ผิวแลดเูรียบเนียนทนัทีที
ทา 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- คณุภาพดี 
- มีสว่นผสมจากวตัถดิุบหายาก 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 

 

Estee Lauder Make Up Collection ประกอบด้วยอายแชโดว์ 15 
สี เฟซคัลเลอร์คอมแพ็ค 3 สี ลิปสติก แปรงบรัช รวมถึงคลีนซิ
ง 
เพียงแคมี่เซท็นี �ก็สามารถแตง่หน้าได้ทกุเทรนด์ คุ้มราคามากจริงๆ 

•คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ราคาที
เหมาะสม/คุ้มราคา 
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เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

Estee Lauder Time Zone Line and Wrinkle Reducing 
Moisturizer ย้อนเวลาสูว่นัที
ผิวดอูอ่นวยั ด้วยพลงัอนัทรงอานุภาพ
สงูที
ผ่านการทดสอบจากผู้หญิงกลุ่มตวัอย่างทุกคนที
ลองได้ยืนยนั
วา่ริ �วรอยดลูดเลือนลงจริง  

• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
- การรับรองคณุภาพจากผู้ ใช้ผ่าน

สื
อ 

Estee Lauder ได้จดัโปรแกรมปรนนิบติัผิวสวยโดยผู้ เชี
ยวชาญที

ได้รับการอบรมมาอย่างดีทั �ง Stone Thermotheraphy, Facial 
Treatment, Shiatsu Facial Massage, Masking Service สําหรับ
ลกูค้าที
สนใจ 

• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
- จัดโปรแกรมเพื
อให้ลูกค้าได้มี

ประสบการณ์ตรง 

Estee Lauder จดัเซตของขวญัสําหรับคนที
ชื
นชอบนํ �าหอม ชอบ
เครื
องสําอาง หรือชอบสกินแคร์ ในราคาแสนประหยดั และยงัแถม
กระเป๋าพกพา Limited Edition อีกด้วย 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวของกบัสินค้า 
- ราคาที
เหมาะสม/คุ้มราคา 

• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- การสง่เสริมการขายที
น่าสนใจ 

Estee Lauder Cyber White เทคโนโลยีลํ �ายุคสู่ผิวหน้าขาวใส 
นวัตกรรมใหม่ที
พัฒนาขึ �นเพื
อรับมือการเกิดจุดด่างดํา ฝ้า กระ 
และผิวหน้าที
หมองคลํ �าได้อย่างรวดเร็วและทรงประสิทธิภาพ 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- พฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ 

ไม่ว่าคุณจะอยากเปลี
ยนลุคใหม่ ไม่แน่ใจเรื
องสีรองพื �น อยากได้
นํ �าหอมที
ตรงกบับุคลิก หรือมีปัญหาเรื
องผิวพรรณ Estee Lauder 
ยินดีมอบทุกคําตอบแห่งความงามที
ครบวงจรโดยไม่มีค่าใช้จ่าย
ใดๆ แวะมาที
เคาน์เตอร์ Estee Lauder สาขาใกล้บ้านคณุ แล้วจะ
พบว่าเพียงไม่กี
นาทีก็สามารถเนรมิตความงามในแบบที
คุณ
ต้องการง่ายนิดเดียว 

• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
- จัดโปรแกรมเพื
อให้ลูกค้าได้มี

ประสบการณ์ตรง 

ในปี 2552 กว่า 70 ประเทศทั
วโลกได้ร่วมมือกับบริษัท Estee 
Lauder รณรงค์เกี
ยวกับมะเร็งเต้านมในโครงการโลกสีชมพูสดใส 
ไร้มะเร็งเต้านม “World Pink World without Breast Cancer” 
โดยริบบิ �นสีชมพูกลายเป็นสญัลกัษณ์เพื
อสนบัสนุนให้ตระหนกัถึง
ความสําคญัของสขุภาพเต้านม และ Estee Lauder ได้ระดมทุน
เพื
ออทิุศแก่ศนูย์วิจยัโรคมะเร็งเต้านมด้วย 

• ทศันคติที
มีตอ่ตราสินค้า 
- ความรับผิดชอบต่อสังคมและ

สิ
งแวดล้อม 
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เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

Pure Color Lipstick มี 2 โทนสี ทั �งโทนสีเข้มติดทนนาน และโทนสี
อ่อนประกายสดใส เพื
อเสน่ห์เย้ายวน ชวนมอง และสวยสมบูรณ์
แบบของหญิงสาว 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที


ผู้ ใช้อยากเป็น 

Estee Lauder ผู้ ก่อตั �งแบรนด์เครื
 องสําอางระดับโลกเชื
อว่า  
“ผู้ ห ญิ งทุ กคนสวยไ ด้ ”  จึ ง รั งส ร ร ค์ค รีมมูลค่ าสู ง ที
 เ ปี
 ยม
ประสิทธิภาพให้หญิงสาวทั
วโลกได้ปรนนิบัติผิวนั
นคือ Re-Nutriv 
ครีมที
บ่งบอกความเลอค่าแห่งการบํารุงพร้อมมอบประสบการณ์
ดแูลผิวที
หรูหราเปรียบดั
งขมุทรัพย์แห่งความงามสําหรับผู้หญิงทุก
คน 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- สะท้อนภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้ 
- สะท้อนบคุลิกภาพตราสินค้า 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนสถานะทาง

สงัคมและรสนิยมของผู้ ใช้ 
• ทศันคติที
มีตอ่ตราสินค้า 

- ตราสินค้ามีประวัติและชื
อเสียง
มาอย่างยาวนาน 

Estee Lauder ได้เติมเต็มความหมายให้กับช่วงเวลาพิเศษใน
เทศกาลแห่งความสุขปลายปีด้วยคอลเลคชั
น Solid Perfume 
Compacts & Powder Compacts 2009 เพื
อให้นกัสะสมและผู้ รัก
ความสุนทรีย์แห่งศิลปะได้ครอบครองเป็นเจ้าของหรือเลือกสรร
เป็นของขวญัลํ �าคา่อนัน่าประทบัใจแก่ผู้ รับ 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- สะท้อนสถานะทางสังคมและ

รสนิยมของผู้ ใช้ 
• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- การส่งเสริมการขายที
มีเนื �อหา
เชื
อมโยงกบัตราสินค้า 

Sumptuous Water proof Mascara จาก Estee Lauder ให้คณุ
ไมพ่ลาดอวดขนตางอนงาม ช่วยให้ขนตาสวยเลิศหรู หนาเข้ม โค้ง
งอน เซก็ซี
อย่างที
คณุต้องการ แม้จะต้องเจอนํ �าจากละอองชื �น หรือ
จะสนกุอยู่ที
สระวา่ยนํ �าก็ตาม 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- สะท้อนบุคลิกภาพที
ผู้ ใช้อยาก

เป็น 
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เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

Estee Lauder Solid Perfume Compacts นํ �าหอมแห้งในตลบั
ทองสวยหรู ที
ได้รับแรงบันดาลใจจากงานศิลปะ สถาปัตยกรรม
และเรื
องราวที
น่าประทบัใจ ตวัเรือนทองใช้กรรมวิธีการผลิตแบบ
โบราณโดยทีมช่างคอสตมูจิวเวอรี
 ซึ
งขั �นตอนทั �งหมดใช้เวลาร่วม 3 
เดือนตั �งแต่ออกแบบจนเสร็จชิ �นงาน รวมถึงบางชิ �นใช้ช่างฝีมือถึง 
12 คนในการผลิต ปัจจุบนัชุดนํ �าหอมงดงามเหล่านี �กลายเป็นของ
สะสมลํ �าค่าที
ดงึดดูใจนกัสะสมทั
วโลก และ Estee Lauder เป็น
เพียงแบรนด์เดียวที
ยังผลิตและจําหน่ายเพื
อนักสะสมผู้ มีรสนิยม
มากวา่ 40 ปี 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า  
- สะท้อนบคุลิกภาพตราสินค้า 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนสถานะทาง

สงัคมและรสนิยมของผู้ ใช้ 
• เอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 

- บรรจภุณัฑ์มีเอกลกัษณ์โดดเดน่ 
- ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ต ร า สิ น ค้ า มี

เอกลกัษณ์เฉพาะ 

Powder Compacts ตลบัแป้งสดุหรูจาก Estee Lauder ที
ภายใน
บรรจุแป้งอดัแข็งเพื
อความสะดวกในการพกพา ตวัตลบัได้รับการ
ออกแบบลวดลายที
ทรงคณุคา่ การสร้างสรรค์ดจุอญัมณีเก่าแก่ที
มี
ประวติัอลงัการ พร้อมประดบัตกแต่งด้วยคริสตลั และอญัมณีหรู
จากยโุรป 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- บรรจภุณัฑ์สวยงาม 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนสถานะทาง

สงัคมและรสนิยมของผู้ ใช้ 

Advance Night Repair สตูรปฏิวติัความงามลํ �าหน้า หลกัประกนั
ที
ผิวสวยขาดไม่ได้จาก Estee Lauder ตลอด 25 ปีของการ
ค้นคว้าวิจยัเทคโนโลยีฟื�นฟูผิวสตูรใหม่ที
พร้อมรับมือกบัความร่วง
โรย ด้วยลิขสิทธิ�เฉพาะ Chronolux Technology เทคโนโลยีแห่ง
อนาคตสําหรับวนันี � 3 ขวดตอ่นาที สินค้าขายดีที
สดุในเครือ Estee 
Lauder ทั
วโลก  

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- พฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าเป็นที
นิยมในตลาด 
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ประวัตติราสินค้า Shiseido 
 
 Shiseido เป็นแบรนด์เครื
องสําอางชั �นนําที
มีต้นกําเนิดมาจากประเทศญี
ปุ่ น โดย Yushin 
Fukuhara อดีตหัวหน้าฝ่ายเภสัชกรรมประจําราชนาวีญี
ปุ่ นได้เปิดกิจการร้านขายยารูปแบบ
ตะวนัตกแห่งแรกของญี
ปุ่ นภายใต้ชื
อ Shiseido Pharmacy ในปี ค.ศ. 1872 ซึ
งได้รับความนิยม
อยา่งรวดเร็วจากกลุม่ชนชั �นสงูและผู้ มีฐานะดี 
 ปี ค.ศ. 1888 Shiseido ได้เริ
มผลิตยาสีฟันชนิดครีมเป็นรายแรกของญี
ปุ่ น และในปี ค.ศ. 
1897 ได้ผลิตโลชั
นบํารุงผิว Eudermine ซึ
งถือเป็นเครื
องสําอางชนิดแรกในสายการผลิตของ 
Shiseido และในปี ค.ศ. 1906 บุตรชายของ Fukuhara ได้ขยายสายการผลิตเครื
องสําอางจาก
เครื
องประทินผิวไปสู่เครื
องสําอางแต่งหน้า ซึ
งปีค.ศ. 1918 ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื
องหอมได้ถือ
กําเนิดขึ �นในเวลาตอ่มา สง่ผลให้เครื
องสําอางได้เข้ามาแทนที
เวชภณัฑ์และกลายมาเป็นผลิตภณัฑ์
หลกัของ Shiseido ในที
สดุ 
  

Shiseido เริ
มขยายธุรกิจด้วยการจดัระบบแฟรนไชส์ในปี ค.ศ. 1923 ส่งผลให้ Shiseido 
ประสบความสําเร็จอย่างรวดเร็ว พร้อมกับการแปลงสภาพเป็นบริษัทมหาชนในปีเดียวกันนั
นเอง 
แต่ในช่วงระหว่างสงครามโลกครั �งที
 2 ธุรกิจของ Shiseido อยู่ในภาวะชะงักงันโรงงานหลายแห่ง
ถกูทํางานและเสียหาย แตใ่นช่วงปีค.ศ. 1946 บริษัท Shiseido ก็สามารถฟื�นตวัได้อย่างรวดเร็ว
จากผลของการออกผลิตภณัฑ์นํ �ายาทาเล็บสูต่ลาด 
 ในช่วงทศวรรษที
 1950 ต่อเนื
องสู่ทศวรรษที
  1960 Shiseido ได้กลายเป็นผู้ นําความ
เคลื
อนไหวในวงการแฟชั
น โดยในปีค.ศ. 1956 Shiseido ก้าวขึ �นสู่การเป็นผู้ผลิตเครื
องสําอาง
อนัดบัหนึ
งของญี
ปุ่ นก่อนที
จะขยายธุรกิจไปสู่ตลาดต่างประเทศด้วยการเข้าลงทุนทั �งในด้านการ
ผลิตและจําหน่ายในไต้หวนั พร้อมกบัส่งออกไปยงัตลาดสิงคโปร์และฮ่องกง นอกจากนี � Shiseido 
ยงัได้ขยายธุรกิจในต่างประเทศอย่างตอ่เนื
องในการจดัตั �งบริษัทในเครือขึ �นทั
วทกุภูมิภาคของโลก 
รวมทั �งการจดัตั �งบริษัทในประเทศอเมริกา อิตาลี และนิวซีแลนด์ด้วย 
 

สําหรับประเทศไทย Shiseido ได้เข้ามาทําตลาดในปี ค.ศ. 1971 โดยบริษัทชิเซโด้ (ไทย
แลนด์) จํากัด ซึ
งเป็นการร่วมทุนระหว่างคณุสุรัตน์ โอสถานุเคราะห์ และ Shiseido (ญี
ปุ่ น) โดย
เริ
มแรกเป็นการนําเอาผลิตภัณฑ์ Shiseido ไปออกร้านงานกาชาดและห้างสรรพสินค้าไทยไดมารู 
แต่ปัจจุบนั Shiseido (ไทยแลนด์) เป็นตวัแทนนําเข้าและจําหน่ายสินค้า “Shiseido” และยงัเป็น



95 
 

ตวัแทนจําหน่ายให้กบัแบรนด์ชั �นนําอื
นๆ ได้แก่ Cle De Peau Beaute’, Ipsa, Issey Miyake, 
Pean Paul Gaultier, Ettusais 
 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสาํอาง Shiseido 
 เครื
องสําอางสัญชาติญี
ปุ่ นที
มีชื
อเสียงมาอย่างยาวนาน มีคุณภาพดี เน้นการพัฒนา
นวตักรรมใหม่ๆ  และใช้สว่นผสมจากธรรมชาต ิ 

นิยามความงามหลกัคือการมีผิวขาวสวย กระจา่งใส ไร้รอยหมองคลํ �าและจดุดา่งดํา  
สะท้อนภาพของผู้หญิงที
ให้ความสําคญักบัการดแูลปรนนิบตัิผิวเป็นอย่างดี ชื
นชอบเสน่ห์

ของความเป็นญี
ปุ่ น มีสถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจที
ดีเนื
องจากเครื
องสําอางมีราคาที
ค่อนข้าง
สงู   
 

ตารางที� 4.2: แสดงคุณลักษณะที�เป็นปัจจัยซึ�งเป็นตัวชี "วัดที�ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าจากการวิเคราะห์เนื "อหาสื�อของเครื�องสาํอาง Shiseido 
 

เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

Revital เผยศาสตร์แห่งการดแูลผิวสวยที
มีส่วนผสม 4MSK ที
ทรง
พลัง เพื
อเสริมบํารุงผิวให้กระจ่างใส และตึงกระชับอย่างรู้สึกได้ 
เพื
อผิวดูสวยสว่างใสและเนียนกระชบัอย่างมีระดบั เผยหนทางสู่
ผิวสวยในอนาคตของคณุ 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- การพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆอยู่

เสมอ 
• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 

- สร้างความพึงพอใจในรูป รส 
สมัผสั 

Maquillage จาก Shiseido เนื �อแป้งเนียนเรียบดุจแพรไหม คง
ความชุ่มชื �นยาวนาน 8 ชั
วโมง ช่วยปกปิดรูขุมขน สีผิวที
ไม่
สมํ
าเสมอให้ดเูนียนสวย ไร้ที
ติให้ทุกความต้องการของผิวสวยเป็น
จริง  

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที


ผู้ ใช้อยากเป็น 

Shiseido Tokyo Counter เป็นเคาน์เตอร์ที
ได้รับการดีไซน์ใหม่ ซึ
ง
มีผลิตภัณฑ์ของ Shiseido ให้เลือกอย่างครบครัน ทั �งตัวที
เป็นที

รู้จักกันดีแล้ว และตัวที
เคยมีจําหน่ายในญี
ปุ่ น สําหรับสาวไทยที

หลงใหลและชื
นชอบความเป็นญี
ปุ่ นอย่างเตม็ตวั 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ประเทศแหลง่กําเนิด 

•ความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า 
- รู ป แบบ ร้ า น ค้ า /เ ค า น์ เ ต อ ร์

เครื
องสําอางโดนใจ 
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เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

Shiseido Bio-Performance เป็นผลิตภณัฑ์บํารุงผิวที
มาจากการ
ทําวิจัยทางวิทยาการชีวภาพ ซึ
งศึกษาระหว่างลักษณะพลงังาน
ของสิ
งมีชีวิตในธรรมชาติกบัวิทยาศาสตร์มาผสมผสานกนั เพื
อนํา
ส่วนผสมบริสุทธิ� ที
 มีประสิทธิภาพสูงมาเป็นส่วนประกอบใน
ผลิตภณัฑ์ 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 
- การพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆอยู่

เสมอ 

Shiseido เชื
อว่าการมีผิวสวยช่วยให้ผู้หญิงดูดีขึ �นโดยธรรมชาติ 
และยังช่วยเพิ
มความมั
นใจขึ �นอีกด้วย แม้จะเป็น Working 
Woman ที
ต้องรับบทหนกัในแต่ละวนัก็ไม่ควรลืมที
จะใส่ใจดแูลผิว
เป็นประจําอย่างสาวเก่ง Brand Ambassador ของ Shiseido 
คุณเปิ�ล อภิชญา เลาหพงษ์ชนะ กรรมการบริหารบริษัท กรุงไทย 
แทรกเตอร์ จํากดั และ 
คุณปุ๊ ก กฤตยา เลาหพงษ์ชนะ Sales & Marketing แบรนด์ 
Brequet และคอลมัน์นิสต์ประจํา Chicministry.com     

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- สะท้อนภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้ 
- การใช้บคุคลที
มีชื
อเสียง 

 

Shiseido มีกลุ่มผลิตภัณฑ์หลายลักษณะเพื
อตอบรับทุกปัญหา
สภาพผิวของผู้หญิง และสามารถดแูลผิวอย่างครบวงจรตลอด 24 
ชั
วโมง ได้แก่ 

- กลุม่ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวขั �นพื �นฐาน Basic Care 
- กลุม่ผลิตภณัฑ์เพื
อผิวดกูระจ่างใส Whitening Care 
- กลุม่ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวเป็นพิเศษ Special Care  

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 

• คณุประโยชน์ด้านการใช้งาน 
- แก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรง

ความต้องการ 

White Lucent ที
สุดแห่งความเชี
ยวชาญด้านผิวกระจ่างใส 
ผลิตภัณฑ์ที
เกิดจากการวิจยัและพัฒนาอนัยาวนานนบัร้อยปีของ 
Shiseido ผสมผสานเทคโนโลยีการดูแลผิวอันก้าวลํ �าในโลก
ปัจจุบนั ด้วยเทคโนโลยีเฉพาะ Melano Sensor System ตรงเข้า
ดแูลปัญหาจุดด่างดําในทุกขั �นตอน เพื
อผิวกระจ่างใสจนคุณรู้สึก
ได้ 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- คณุภาพที
ดี 
- การพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆอยู่

เสมอ 
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เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

Shiseido เปิดตวัผลิตภัณฑ์ New white Lucent โดยจัด
นิทรรศการประวัติความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ Whitening ที

เมืองคารูอิซาว่า ประเทศญี
ปุ่ น ซึ
ง Shiseido เป็นแบรนด์ต้น
ตํารับด้านผิวขาวมากกว่าร้อยปี โดยส่วนผสมที
ช่วยให้ผิวขาว
ใสที
ใช้ในวงการเครื
องสําอางทั
วโลกกว่า 10 ชนิด มีถึง 5 ชนิด
ที
เป็นผลงานวิจยัของ Shiseido  

• ทศันคตทีิ
มีตอ่ตราสินค้า 
- ตราสิ น ค้ า ที
 มี ป ร ะ วัติ แ ล ะ

ชื
อเสียงมาอยา่งยาวนาน 

ผลิตภัณฑ์ Whitening ในญี
ปุ่ นจะมีกฎหมายด้านอาหารและ
ยาที
ควบคุมอย่างเข้มงวด ทําให้กว่าส่วนผสมแต่ละตัวของ 
White Lucent จาก Shiseido จะได้รับการอนมุตัิต้องผ่านการ
ทดสอบยาวนานนบั 10 ปีเพื
อให้แน่ใจว่าจะไม่เกิดผลร้ายใดๆ
ตอ่ผู้ใช้ 

• คณุประโยชน์ด้านการใช้งาน 
- ไม่ทําให้เกิดอาการแพ้/ระคาย

เคือง 
• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 

- ผ่านการรับรองจากสถาบันที

นา่เชื
อถือ 

Mr. Carsten Fischer ผู้บริหารของ Shiseido นอกจากจะให้
ความสําคัญกับการค้นคว้า วิจัยผลิตภัณฑ์แ ล้ว ยัง ใ ห้
ความสําคญัด้านพนกังานขายไม่แพ้กัน เนื
องจากมีความเห็น
วา่ “แม้สินค้าจะดี แตห่ากพนกังานขายไมส่ามารถเข้าถึงความ
ต้องการของลกูค้าได้ ก็ไมส่ามารถทําให้แบรนด์อยูไ่ด้ยาวนาน” 

• ทศันคตทีิ
มีตอ่ตราสินค้า 
- การบริการของพนักงานขาย 

(Beauty Assistance) 

Shiseido  ได้ทุ่มทุนเลือกเฟ้นพรีเซ็นเตอร์ที
  “ใช่” ให้กับ
ผลิตภัณฑ์ White Lucent โดยเลือกชิอากิ คูริอะยาม่า 
นกัแสดงจากภาพยนตร์ฮอลลีวู้ดเรื
อง Kill Bill ซึ
งเป็นหญิงสาว
หน้าสวยคม มีผิวเนียนดจุกระเบื �อง เหมาะกับผลิตภัณฑ์เพื
อ
ความขาวใสอยา่ง White Lucent 

• คณุสมบตัทีิ
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- การใช้บคุคลที
มีชื
อเสียง 

สาวๆไม่ควรพลาดโอกาสดีๆที
ทาง Shiseido Beauty Service 
Center เตรียมโปรแกรมความงามบริการให้กับท่าน โดย
สามารถเลือกคอร์สได้ตามสภาพผิวหน้า รีบโทรมาสํารองที

เพื
อเข้าร่วมกิจกรรมแห่งความงามร่วมกัน โดยคอรส์นี �ไม่เสีย
คา่ใช้จา่ยแตอ่ยา่งใด  

• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
- จัด โปรแกรมใ ห้ลูก ค้า ไ ด้ มี

ประสบการณ์ตรง 
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เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

Tom Pecheux (ทอม เปเชอซ์) ศิลปินผู้ครํ
าหวอดในวงการแฟชั
น
และความงาม ทั �งนิวยอร์ค ปารีส และมิลาน ผู้อยู่เบื �องหลังการ
กําหนดสีสันและแนวทางการแต่งหน้าทุกคอลเลคชั
นของ
ผลิตภณัฑ์ Shiseido The Make Up ได้กล่าวว่า “วิทยาการพิเศษ
เฉพาะของ Shiseido สามารถช่วยควบคุมพลงัแสงในการแสดง
รายละเอียดแห่งความงาม ให้คุณเผยผิวพรรณไร้ตําหนิ งดงาม
ตามธรรมชาติด้วยวิทยาการ Color Fidelity ซึ
งไม่เปลี
ยนแปลงใน
ยามที
คุณทาลงบนผิว มอบอํานาจให้ตัวเองได้สร้างสรรค์นิยาม
ความงามตามแบบฉบบัของคณุ 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- คณุภาพที
ดี 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัตวัสินค้า 
- การใช้บคุคลที
มีชื
อเสียง 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที


ผู้ ใช้อยากเป็น 

Shiseido จดังาน “Perfect Woman by Shiseido” แนะนําเคล็ด
ลบัเผยผิวกระจ่างใส พร้อมเทคนิคการแต่งหน้าเพื
อหนทางสู่การ
เป็นสาวสวยสมบูรณ์แบบด้วยกฎแห่ง M  ซึ
งเป็นนวตักรรมความ
งามแห่งปี 2009 จาก Shiseido Maquillage 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที


ผู้ ใช้อยากเป็น 
• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- กิจกรรมทางการตลาดที
มีเนื �อหา
เชื
อมโยงกบัตราสินค้า 

เพราะมีศูนย์วิจัยที
ไม่เคยหยุดยั �งในการค้นคว้าเพื
อความงาม 
Shiseido จงึค้นพบในที
สดุวา่ จิตใจที
สงบเพราะได้รับกลิ
นหอมอนั
ช่วยผ่อนคลายความตึงเครียดนั �นมีผลทําให้ปราการคุ้มกันตาม
ธรรมชาติของผิวทําหน้าที
 ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพมากขึ �น
สารประกอบ Tea Rose จึงถูกนํามาเป็นกลิ
นหอมหลักของ 
Shiseido The Skin Care เพราะไม่เพียงทําให้ผู้ ใช้มีความสขุกบั
สมัผัสแต่ยงัรู้สกึรื
นรมย์เป็นการช่วยป้องกันผิวจากการสูญเสียนํ �า
ได้อีกทางหนึ
งด้วย 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- พฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ 

• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
- สร้างความพึงพอใจในรูป รส 

สมัผสั 
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ประวัตติราสินค้า The Body Shop 
 
 Anita Roddick ได้ตั �งร้าน The Body Shop ขึ �นในเมือง Brighton ประเทศองักฤษ ในปี 
พ.ศ. 2519 โดยเธอยึดหลกัการแห่งจริยธรรมมาเป็นปรัชญาของร้าน นั
นคือ ไม่เอาเปรียบเพื
อน
มนุษย์และสตัว์ ทั �งนี �เพื
อปรับวิถีแห่งระบบทุนนิยมไปสู่ระบบที
มีความเอื �ออาทรในขั �นรากฐาน ซึ
ง
หมายความว่า การดําเนินธุรกิจของ The Body Shop จะต้องใส่ใจในทกุๆองค์ประกอบของธุรกิจ 
ทั �งในเรื
องของสวสัดกิารพนกังาน สร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัชมุชน รวมไปถึงการรักษาสิ
งแวดล้อม
ด้วย 
 แม้วา่ The Body Shop มุง่ขายเครื
องสําอาง เครื
องประทินผิว และผลิตภณัฑ์บํารุงผม แต่
ผลิตภณัฑ์ทั �งหลายล้วนเป็นผลิตภณัฑ์จากธรรมชาตซิึ
งไมไ่ด้ใช้เครื
องจกัรในการผลิต หากแตใ่ช้มือ
มนุษย์ในการผสม ประการสําคัญ The Body Shop เน้นการอนุรักษ์สิ
งแวดล้อมและ
ทรัพยากรธรรมชาติ เคารพหลกัการสิทธิมนษุยชน และคํานึงถึงสวสัดิภาพของสตัว์ ซึ
ง The Body 
Shop ได้เน้นยํ �าอยูเ่สมอวา่ ผลิตภณัฑ์ของตนไมไ่ด้ทดลองกบัสตัว์ 
 
 แนวทางของ The Body Shop นบัเป็นปรากฏการณ์แปลกใหม่ในโลกทนุนิยม ซึ
งเต็มไป
ด้วยการเอารัดเอาเปรียบและการหํ �าหั
นกันในทางธุรกิจ ส่งผลให้ The Body Shop สามารถจบั
ตลาดเฉพาะกลุ่มได้ และไม่ใช่เรื
องน่าประหลาดใจที
ธุรกิจเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยในระยะ 
30 ปีที
ผ่านมา The Body Shop ได้พฒันาผลิตภัณฑ์มากกว่า 400 ประเภทเพื
อตอบสนองต่อ
ความต้องการที
หลากหลายของผู้บริโภค 
 ในปี พ.ศ. 2548 The Body Shop ได้สร้างแคมเปญ “Made with PASSION” หรือ “การ
ทําทุกอย่างต้องทําด้วยใจรัก” ถือเป็นโมเดลสร้างคนสร้างธุรกิจที
พยายามสอดประสานปรัชญา
ธุรกิจเป็นหนึ
งเดียวกับการอยู่ร่วมกับธรรมชาติ ถัดจากแรงขับเคลื
อนผ่านกลไกการต่อต้านการ
ทดลองในสตัว์แล้ว “Made with PASSION” ได้ทําหน้าที
เป็นนํ �ามนัหล่อลื
นผลกัดนัให้องค์กรแห่งนี �
เติบโตอย่างรวดเร็ว จึงถือเป็นปรัชญาที
 The Body Shop ต้องการให้ทุกคนในองค์กรยึดถือเป็น
แนวปฏิบตัิหลกัเพื
อส่งตอ่ไปให้ลกูค้า ซึ
งแนวคิดนี �ส่วนหนึ
งมาจากการเพาะบม่วฒันธรรมองค์กรที

กล้าคดิกล้าทําและกล้าแสดงออกในเชิงบวก 
 
 The Body Shop เป็นสินค้าที
มาพร้อมปรัชญา ลกูค้าจะรู้จกัคําว่า “ตอ่ต้านการทดลองใน
สตัว์” เพราะเป็นคําที
อยู่บนบรรจภุณัฑ์ทกุชิ �นของ The Body Shop การขายสินค้าจึงไม่ได้มุ่งหวงั
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สร้างผลกําไรเพียงอย่างเดียว แต่สามารถนําสิ
งที
ดีไปสู่สงัคม ตาม 5 ค่านิยมหลกัขององค์กรซึ
ง
ประกอบด้วย  

1. ปกป้องโลกของเรา (Protect our Planet) ปกป้องธรรมชาติและสภาวะแวดล้อมให้
ได้รับการดแูลและพฒันาอยา่งดีและยั
งยืนตลอดไป 

2. ตอ่สู้ เพื
อปกป้องสิทธิมนษุยชน (Defend Human Rights) โดยพนกังาน The Body 
Shop ทั
วโลกจะต้องติดตอ่ซื �อของจากคูค้่าที
มีวิถีการทํางานที
ปลอดภยั สะอาด ไม่ใช้
แรงงานเดก็ ไมเ่อาเปรียบทางด้านคา่จ้าง และให้ความเทา่เทียมในการวา่จ้าง 

3. สนบัสนนุการค้าของชุมชนทั
วโลก (Support Community Trade) เพื
อทําให้เกิดการ
หมนุเวียนของเงินตราอยา่งทั
วถึง เกิดการสร้างงาน สร้างครอบครัว สร้างสมัพนัธภาพ
ที
ดี อยา่งยาวนาน และ ยั
งยืน 

4. กระตุ้นให้เกิดความนับถือในตนเอง (Activate Self Esteem) ได้แก่ คู่ค้า ลูกค้า 
พนกังาน The Body Shop ใช้นโยบายของความเท่าเทียมในการจ้างงาน ให้เกียรติคู่
ค้าเทา่เทียมกนั และเน้นความสขุและความพงึพอใจของลกูค้าแตล่ะคน 

5. ต่อต้านการทดลองในสตัว์ (Against Animal Testing) จะไม่มีการใช้สตัว์เป็นหนู
ทดลองในการผลิตเครื
องสําอางของบริษัท เนื
องจาก The Body Shop มีความเชื
อว่า
ในการวิจยัเพื
อผลิตเครื
องสําอางยงัมีวิธีอื
นๆนอกเหนือจากการทําร้ายสตัว์ 

 
ทิศทางการสื
อสารทางการตลาดของ The Body Shop จะเน้นการสื
อสารโดยไม่พึ
ง

โฆษณา เพียงแต่ใช้การบอกเล่าเรื
 องราวการเดินทางไปทุกมุมโลกเพื
อหาวัตถุดิบสําหรับ
เครื
องสําอางที
ผลิตจากวตัถดุิบธรรมชาติ การเดินทางของ Anita และการสร้างความแตกตา่งของ
การประกอบธุรกิจทําให้สื
อทั
วโลกประโคมข่าว Anita และ The Body Shop จนเป็นที
รู้จกัโดยไม่
ต้องอาศยัการโฆษณาแม้แตน้่อย    
 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสาํอาง The Body Shop 
 เป็นตราสินค้าที
ให้ความรู้สึกสขุมุ มั
นคง เน้นส่วนผสมจากธรรมชาติจากทั
วทกุมมุโลก ให้
ความสําคญักบัสงัคมและสิ
งแวดล้อม  

นิยามความงามหลกัคือ ความงามที
ใกล้ชิดธรรมชาต ิเรียบง่าย และไมเ่น้นการปรุงแตง่  
สะท้อนภาพของผู้หญิงจิตใจดี มองโลกในเชิงบวก มีความคิดเป็นของตวัเอง และเป็น

นกัธรรมชาตนิิยม 
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ตารางที� 4.3: แสดงคุณลักษณะที�เป็นปัจจัยซึ�งเป็นตัวชี "วัดที�ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าจากการวิเคราะห์เนื "อหาสื�อของเครื�องสาํอาง The Body Shop 
 

เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

The Body Shop รังสรรค์ชดุของขวญัในราคาสดุพิเศษเพื
อต้อนรับ
เทศกาลคริสต์มาสและปีใหม่ที
 กําลังจะมาถึงด้วยผลิตภัณฑ์
หลากหลายในบรรจุภัณฑ์แสนสวยที
 ไ ด้แรงบันดาลใจจาก
ธรรมชาติ 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ราคาเหมาะสม/คุ้มราคา 
- บรรจภุณัฑ์สวยงาม 

• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- การสง่เสริมการขาย 

Olive Oil Dry Oil Mist ออยล์มิสต์บํารุงผิวกาย นบัเป็นเทรนด์ใหม่
ของการบํารุงผิวกายที
สะดวกรวดเ ร็วและมีประสิท ธิภาพ 
โดยเฉพาะสตูรพิเศษจาก The Body Shop ที
มีสว่นผสมของนํ �ามนั
มะกอกบริสุทธิ�ช่วยกักเก็บความชุ่มชื �นให้ผิวกายได้ยาวนานเป็น
พิเศษ พร้อมกลิ
นหอมออ่นๆที
ช่วยให้คณุผ่อนคลายอีกด้วย 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 

• ความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า 
- มีกลิ
นหอม 

The Body Shop ใช้นํ �ามนัมะกอกจาก Nuovo Cilento ซึ
งเป็น
ชุมชนทางตอนใต้ของอิตาลีที
เพาะปลกูมะกอกแบบออร์แกนิก ซึ
ง
สามารถมั
นใจได้ว่าทุกผลิตภัณฑ์ที
มีส่วนผสมจากนํ �ามนัมะกอก
ของ The Body Shop นั �นดีตอ่สขุภาพและเป็นมิตรตอ่สิ
งแวดล้อม 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- คณุภาพที
ดี 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 

The Body Shop ชวนคุณมาปรนเปรอผิวกายด้วยการสร้าง
สปาภายในบ้าน จากผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ
งประกอบด้วย Africa Spa 
Wisdom ที
เปี
 ยมไปด้วยส่วนผสมจากธรรมชาติของทวีปแอฟริกา 
Spa Wisdom Polynesia อดุมไปด้วยส่วนผสมธรรมชาติพื �นเมือง
และดอกไม้เมืองร้อน และ Spa Wisdom Morocco ที
ให้
บรรยากาศในโรงอาบนํ �า Hammm ซึ
งมีชื
อเสียงในการคืนความมี
ชีวิตชีวาและความออ่นเยาว์ 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 
- มีสว่นผสมจากวตัถดิุบหายาก 
- ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 

• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
- สร้างความพึงพอใจในรูป รส 

สมัผสั 

 
  



102 
 

เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

สร้างเสน่ห์ สะกดทุกสายตาด้วยสีสนัของ Eye & Cheek Palette 
จาก The Body Shop ที
รวมอายแชโดว์ 4 สีสวยวาววบั และอีก 1 
สีสนัประกายระยิบระยบัสําหรับพวงแก้ม ในกลอ่งสีดําดีไซน์เก๋ไก๋ที

มีกระจกและแปรง 2 หวัให้เลือกแตง่สวยได้ตามใจชอบ 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- บรรจภุณัฑ์สวยงาม 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- สร้างความพึงพอใจในรูป รส 

สมัผสั 

The Body Shop ใช้การบอกเลา่เรื
องราวการเดินทางไกลไปทุกมมุ
โลก เพื
อหาวัตถุดิบสําหรับผลิตเครื
องสําอาง ซึ
งการเดินทางของ 
Anita Roddick ผู้ก่อตั �ง The Body Shop ทําให้สื
อทั
วโลกให้ความ
สนใจ ส่งผลให้แบรนด์เป็นที
 รู้จักทั
วโลกได้โดยไม่ต้องพึ
งการ
โฆษณาแม้แตน้่อย 

• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- ใช้การประชาสัมพันธ์เป็นกล
ยทุธ์การสื
อสาร 

• ความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า 
- วิธีการนําเสนอข้อมลูที
น่าสนใจ/

แปลกใหม ่

The Body Shop หนัมาใช้พลาสติกรีไซเคิลในการผลิตบรรจุภณัฑ์
ทุกชิ �นเพื
อช่วยลดปัญหาในการกําจัดขยะพลาสติกอีกทางหนึ
ง 
นอกจากนี � The Body Shop ยงัเป็นบริษัทแรกที
ได้รับการรับรองว่า
เป็นมาตรฐานของเครื
องสําอางที
มีมนุษยธรรม โดยมีนโยบาย
ตอ่ต้านการทดลองในสตัว์ที
มีประสิทธิภาพ 

• ทศันคติที
มีตอ่ตราสินค้า 
- ความรับผิดชอบต่อสังคมและ

สิ
งแวดล้อม 
• เอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 

- ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที
โดดเด่น 
มีเอกลกัษณ์เฉพาะ 

The Body Shop เน้นการตกแต่งร้านโดยการใช้สีเอิร์ธโทน ซึ
ง
ใกล้เคียงกับสีสันตามธรรมชาติ ตกแต่งด้วยพื �นไม้และชั �นวาง
ผลิตภัณฑ์ที
 ทําจากไม้โดยเน้นสีเขียวเป็นหลักจนกลายเป็น
เอกลกัษณ์ของร้านที
แสดงถึงความเงียบสงบ และภายในร้านยงัมี
กลิ
นหอมอ่อนๆจากดอกไม้และผลไม้ สร้างความสดชื
นให้กับ
ลกูค้าเสมือนช่วงเวลาแห่งการผ่อนคลาย 

• เอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 
- รู ป แบบ ร้ า น ค้ า /เ ค า น์ เ ต อ ร์

เครื
องสําอางมีเอกลกัษณ์เฉพาะ 
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สําหรับการสครับและเติมความชุ่มชื �นนั �น ในท้องตลาดมีผลิตภณัฑ์
ให้เลือกมากมาย แต่ที
ได้รับการกล่าวขวัญมากที
สุดคงหนีไม่พ้น 
The Body Shop แบรนด์ดังที
แน่วแน่เรื
องการสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์เพื
อผิวสวยมาหลายปี โดยเฉพาะ Body Scrub และ 
Body Butter หลายสตูรหลายกลิ
นที
ทยอยออกใหม่ทุกปี ส่วนใน
เรื
องประสิทธิภาพนั �น นิตยสาร Elle การันตีได้เลยวา่ นี
แหละคือชิ �น
เดด็เพื
อผิวเนียนนุ่มตวัจริง 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวของกบัสินค้า 
- ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าเป็นที
นิยมในตลาด 

• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- การบอกต่อ/วิจารณ์ผลิตภัณฑ์
ของสื
อ 

ทกุผลิตภณัฑ์ของ The Body Shop จะประกอบไปด้วยส่วนผสมที

เป็นพืชพรรณธรรมชาติจากโครงการ Community Trade ซึ
งเป็น
ชุมชนเกษตรกรรมในประเทศต่างๆที
เพาะปลูกพืชผลคณุภาพ ซึ
ง
ไม่เพียงมอบคุณค่าให้ผิวสวยเท่านั �น แต่ยังสร้างความอิ
มเอมใจ
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ซึ
งซื �อมาในราคาที
เป็นธรรม ช่วยสร้างงาน
สร้างรายได้ที
ยั
งยืนให้กบัเกษตรกรในชมุชนขาดแคลนทั
วโลก 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 

• ทศันคติ 
- มีความรับผิดชอบต่อสังคมและ

สิ
งแวดล้อม 
 

สาวพลอย หอวัง นักเรียนอังกฤษที
ประสบปัญหาเรื
องผิวมาก
พอสมควรจากการใช้ชีวิตที
มนัแบบสุดเหวี
ยงเล่าว่า “พลอยโชคดี
มากที
มีโอกาสได้ลองใช้ Body Butter ของ The Body Shop 
เพราะคนที
นั
นนิยมใช้ทาผิวให้ชุ่มชื �นช่วงที
อากาศหนาวๆ พอได้
ลองแล้วติดใจเลยคะ่ นอกจากทําให้ผิวชุ่มชื �นตลอดวนัแล้วยงับํารุง
ผิวให้เนียนด้วย แถมยงัมีกลิ
นหอมให้เลือกหลายกลิ
น กลายเป็นส
กินแคร์ดแูลผิวที
ถกูใจพลอยที
สดุ ขาดไมไ่ด้ไปแล้ว” 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- การใช้บคุคลที
มีชื
อเสียง 

• คณุประโยชน์ด้านการใช้งาน 
- แก้ปัญหาสภาพผิวได้ตามความ

ต้องการ 
• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- มีความคุ้นเคย/ประสบการณ์ตรง
ในอดีตที
ดีตอ่ตราสินค้า 

- การบอกต่อ/วิจารณ์ผลิตภัณฑ์
ของสื
อ 
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The Body Shop อยากให้สาวๆได้ดแูลตวัเองได้ง่ายและคุ้มค่า
มากขึ �นกบั Some Great Products At New Lower Prices ที
ปรับ
ลดราคาผลิตภัณฑ์บํารุงความงามตั �งแต่ศีรษะจรดปลายเท้ากว่า 
200 รายการ แต่รับรองว่ายังคงเปี
 ยมคุณภาพเหมือนเดิมไม่
เปลี
ยนแปลง 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ราคาเหมาะสม/คุ้มราคา 

นิตยสาร CLEO ได้จัดอนัดบัให้ The Body Shop เป็นสุดยอด
ผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติ “Beauty Hall of Flame’ 09” 

• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- การบอกต่อ/วิจารณ์ผลิตภัณฑ์
ของสื
อ 

Nature’s Minerals™Make-up  เมคอัพผงแร่ธาตุบริสุทธิ� วิถี
ธรรมชาติสู่ความงามที
สมบูรณ์แบบ ผ่านการตรวจสอบทาง
การแพทย์แล้ววา่ออ่นโยนแม้ผิวบอบบาง แพ้ง่าย เพราะปราศจาก
สว่นผสมของนํ �ามนั ขี �ผึ �ง นํ �าหอมและสารกนัเสีย จึงเหมาะสําหรับ
ทุกคน และเหมาะกบัผู้ ที
ชื
นชอบการแต่งหน้าแบบดูเป็นธรรมชาติ 
หรือแม้แต่ผู้ ที
ชอบการแต่งหน้าด้วยสีสันจัดจ้านเพราะ Mineral 
Make-up ให้สีสนัที
สดใส บางเบา ติดทนนาน สามารถเลือกความ
เข้มของสีได้ตามต้องการ หลากสีสนั อีกทั �งแร่ประกายไข่มกุที
ช่วย
ให้ผิวแลดมีูสขุภาพดีอย่างเป็นธรรมชาติ 

• คณุสมบติัที
เกียวข้องกบัสินค้า 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 
- ค ว า ม ห ล า ก ห ล า ย ข อ ง

ผลิตภณัฑ์/สีสนั 
• คณุประโยชน์ด้านการใช้งาน 

- ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้/ระคาย
เคือง 

• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
- ผ่านการรับรองจากสถาบันที


น่าเชื
อถือ 

The Body Shop สาขาเซ็นทรัล เวิล์ด เปิดรายการสมาชิกรูปแบบ
ใหม่ มอบความคุ้มค่าในการซื �อผลิตภณัฑ์ The Body Shop ด้วย
สิทธิประโยชน์มากมายเฉพาะสมาชิกตลอด 12 เดือน อาทิเช่น 
ส่วนลดในการซื �อผลิตภัณฑ์The Body Shop รายการสะสม
แสตมป์คืนกําไร และร่วมกิจกรรมพิเศษกบัThe Body Shop ตลอด
ปี และไม่ลืมเน้นคุณค่าตามปรัชญาที
 ดี เพื
อสังคมด้วยการ
สนับสนุนค่าธรรมเนียมการสมัคร (ของสมาชิกใหม่ 100 บาท) 
สําหรับคา่อาหารและอปุกรณ์การศกึษาแก่ 3 โรงเรียนในอําเภอแม่
สอด จ. ตากด้วย 

• ทศันคติที
มีตอ่ตราสินค้า 
- มีความรับผิดชอบต่อสังคมและ

สิ
งแวดล้อม 
• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- กิจกรรมทางการตลาดที
น่าสนใจ 
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ประวัตติราสินค้า Etude 
 

ในปี ค.ศ.1966 บริษัทที
ผลิตเกี
ยวกบัเครื
องสําอางได้ก่อตั �งขึ �น และถกูเปลี
ยนชื
อเป็นบริษัท
Oscar ในปี ค.ศ. 1985 โดยเป็นผู้ นําในด้านผลิตภณัฑ์ทําความสะอาดเครื
องสําอางภายใต้ชื
อ 
“Gold Jome” และมีการก่อตั �งศนูย์วิจยัและพฒันาออสการ์ในปี ค.ศ. 1996  

ปีค.ศ. 1997 บริษัท Oscars ได้เปลี
ยนชื
อเป็น Etude และเริ
มมีการเปิดตลาดไปยงัฮ่องกง
ซึ
งถือเป็นการรุกตลาดระหว่างประเทศเป็นครั �งแรก ถดัมาในปี ค.ศ. 1999 จึงมีการขยายตลาดใน
ตา่งประเทศอยา่งจริงจงัทั �งในประเทศไทย ไต้หวนั อินโดนีเซีย 

Etude House สาขาแรกในประเทศไทยเริ
มในปีค.ศ. 2007 นําเข้าโดยบริษัท คอสเมติกา 
จํากัด ซึ
งได้รับการตอบรับอย่างดีจากลูกค้าคนไทยอนัเนื
องด้วยกระแสวฒันธรรมเกาหลีที
กําลัง
เป็นที
นิยมในปัจจบุนั  

ชื
อ “Etude” ได้รับแรงบันดาลใจจาก Chopin etudes ผู้ ซึ
งมีความสามารถและเป็น
อจัฉริยะทางด้านดนตรี โดยเครื
องสําอาง Etude ต้องการเป็นตวัแทนในการสร้างสรรค์ความงาม
และสร้างความสขุให้กบัชีวิตของผู้หญิงวยัรุ่นทกุวนันี � 

Etude House เป็นเครื
องสําอางสญัชาติเกาหลีที
เน้นยํ �าใน 4 ด้าน ได้แก่ คณุภาพดี ราคา
ที
เหมาะสม ดีไซน์สวยงาม และสีสันที
หลากหลาย โดยมีแรงบนัดาลใจจากเทพนิยายและความ
ใฝ่ฝันที
อยากจะเป็นเจ้าหญิงของเด็กผู้หญิงวยัรุ่น ซึ
งนําไปสู่แนวคิดการตกแต่งร้านให้เหมือนกับ
ห้องสว่นตวัของเจ้าหญิงที
เตม็ไปด้วยจินตนาการและความโรแมนตกิ 
คํามั
นสญัญาของ Etude: 

เครื
องสําอางซึ
งเตม็ไปด้วยสไตล์ที
สง่มอบคณุคา่และความงามให้กบัลกูค้า 
วิสยัทศัน์ของ Etude: 
 เป็นตราสินค้าเครื
องสําอางที
ดีที
สดุในเอเชีย 
 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสาํอาง Etude 

เป็นตราสินค้าที
เน้นความเป็นหญิงสาว (Feminine) โรแมนติก สะท้อนภาพของเจ้าหญิง
ในเทพนิยายผา่นทางรูปแบบของร้านค้า และบรรจภุณัฑ์  

นิยามความงามหลกัคือ ความงามที
แต่งแต้มด้วยสีสนัหลากหลาย เป็นประกาย บางเบา 
และโดดเดน่  

สะท้อนภาพของผู้หญิงที
มีความนา่รัก สดใส ร่าเริง อยากรู้อยากเห็น มีความเป็นผู้หญิงสงู 
รักสวยรักงาม และชอบความแปลกใหม ่ 
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ตารางที� 4.4: แสดงคุณลักษณะที�เป็นปัจจัยซึ�งเป็นตัวชี "วัดที�ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าจากการวิเคราะห์เนื "อหาสื�อของเครื�องสาํอาง Etude 

 

เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

Etude เผยรหัสลับแห่งความงามที
สะท้อนผ่านดวงตาคู่สวยใน
สไตล์เกาหลีด้วยคอลเลคชั
น Code B ซึ
งสื
อถึง Beautiful และ 
Black Eyes ที
ให้หญิงสาวร่วมไขรหสัสูด่วงตาเปลง่ประกาย นุ่มลกึ 
น่าหลงใหล แบบ Smoky Eyes ที
สง่ผ่านความงามอนัแสนเพอร์เฟ
คด้วยประกายไข่มุก สวยโดดเด่นสะกดทุกสายตาจนต้องเหลียว
มอง 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ประเทศแหลง่กําเนิด 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที


ผู้ ใช้อยากเป็น 

หากพดูถงึ “บ้าน” หลงัสวยสีชมพสูะดดุตากบัความน่ารัก หวานใส 
สไตล์เจ้าหญิง ที
ดึงดูดใจให้หญิงสาวอยากเดินเข้าไป มีกระถาง
ดอกไวโอเลต็บนเคาน์เตอร์ทําให้บรรยากาศดสูบาย ในขณะที
ขยบั
สายตาไปอีกนิดจะพบชิ �นส่วน "ของส่วนตวั" ของเจ้าหญิงที
ทิ �งไว้ 
ไม่ว่าจะเป็นชุดชั �นใน ชุดนอนที
ดูแล้วมีกลิ
นอายของการอยู่อาศยั 
และเต็มไปด้วยเครื
องสําอางละลานตา มีมมุ Makeup Play ที
วาง
โต๊ะแตง่หน้าประดบัไฟเหมือนเบื �องหลงัแฟชั
นโชว์ให้สาวๆได้แปลง
โฉมแล้วละ่ก็ มีอยู่ที
เดียวก็คือ Etude House นั
นเอง 

• เอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 
- รู ป แบบ ร้ า น ค้ า /เ ค า น์ เ ต อ ร์

เครื
 องสําอางมีเอกลักษณ์โดด
เดน่ 

สลัดคอนเซ็ปต์เจ้าหญิงแสนหวานชวนฝันอย่างที
เคยด้วยคอล
เลคชั
น Fall/Winter 2009 Code B จาก Etude ที
จะเนรมิตให้คณุ
เป็นเจ้าหญิงสวยแบบน่าค้นหา มีดวงตาที
โดดเด่นราวกบัสะกดจิต
ได้ โดยครั �งนี � Etude ได้เลือก ปาร์ค ชิน เฮ นกัแสดงดาวรุ่งสาวชาว
เกาหลีที
 มีใบหน้าใสกิ�ง เป็นตัวแทนความงามที
 นําเสนอด้าน
สนกุสนาน ร่าเริง และมั
นใจ 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- การใช้บคุคลที
มีชื
อเสียง 
- สะท้อนบคุลิกภาพตราสินค้า 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที


ผู้ ใช้อยากเป็น 

Moistfull Collagen จาก Etude จะช่วยคณุในเรื
องกกัเก็บความ
ชุ่มชื �นจากสารสกัดของพืช Baobab Tree ที
เติบโตท่ามกลาง
ทะเลทรายจึงต้องกักเก็บนํ �าไว้ใช้ยามแห้งแล้ง และสารสกัด 
Marine Collagen คอลลาเจนจากท้องทะเล เพื
อสร้างสมดลุให้ผิว 
เพิ
มความกระชบัเรียบตงึตามแบบฉบบัสาวเกาหลี 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ประเทศแหลง่กําเนิด 
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เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

ตาคม กลมโต เด้ง กระแสเทรนด์การแต่งหน้าที
กําลงัฮอตฮิตอยู่ใน
หมูส่าวเกาหลี Etude เครื
องสําอางแบรนด์ชั �นนําจากเกาหลี จึงไม่
พลาดชวนให้ไปสมัผสักบัผลิตภณัฑ์ใหมก่บั มาสคาร่า 66 Big Eye 
Vitacara ที
ปัดขนตาให้งอนเด้ง และดกูลมโต สวยไร้เดียงสา ราว
เจ้าหญิง ที
ขายดีหมดเกลี �ยงทกุร้านในเกาหลีเลยทีเดียว 

•คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัตราสินค้า 
- ประเทศแหลง่กําเนิด 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าเป็นที
นิยมในตลาด 
- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที


ผู้ ใช้อยากเป็น 

Etude เครื
องสําอางชั �นนําจากประเทศเกาหลี ล่าสุดได้พัฒนา
ปรับปรุงใหม่ พร้อมเปลี
ยนชื
อใหม่เป็น Etude House ที
มาพร้อม
เมคอัพที
มีสีสันสดใส หรือผลิตภัณฑ์บํารุงดูแลผิวครบทุกความ
ต้องการของผู้ หญิง ที
ดูแลตั �งแต่ศีรษะจรดปลายเท้ากว่า 700 
รายการ ไม่ตํ
ากว่า 4 คอลเลคชั
นต่อปี โดยแบ่งเป็น เมคอพั 70% 
สกินแคร์ 15% บาธแอนด์บอดี � 15% เพื
อให้สาวไทย ตาคม กลมโต 
หน้าเรียว เฉกเช่นสาวเกาหลีโดยไมต้่องพึ
งศลัยกรรม 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัตราสินค้า 
- ประเทศแหลง่กําเนิด 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที


ผู้ ใช้อยากเป็น 

Precious Mineral BB Compact เนื �อแป้งเนียนละเอียดติดทน
นาน พร้อมส่วนผสมจากแร่ธาตทีุ
ทําให้ใบหน้าของหญิงสาวดผู่อง
สว่างขึ �นอย่างที
ต้องการ ในแพคเกจสีชมพูหวานแหวววสไตล์เจ้า
หญิงชวนฝัน ช่วยเติมเตม็ช่วงเวลาของหญิงสาวให้มีความสขุที
สดุ 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- บรรจภุณัฑ์สวยงาม 

 

เพิ
มความสวยใสให้ใบหน้า และแก้มด้วย Orgel Light  บลชั     ออ
นจาก Etude ที
ช่วยแตง่แต้มสีสนับนใบหน้าให้ดมีูมิติ ซึ
งเป็นได้ทั �ง
อายแชโดว์ บลชัออน และไฮไลท์ เรียกได้วา่ ตวัเดียวสามารถทําได้
ทกุอย่างเลย คุ้มสดุๆ 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ราคาเหมาะสม/คุ้มราคา 

เครื
องสําอาง Etude มีการทํา Event Marketing อยู่เสมอ โดยใน
เดือนกรกฎาคม 2553 จะมีการพาลูกค้าไปทัวร์ที
ประเทศเกาหลี
เพื
อร่วมชมเบื �องหลงัการทํางานของ Etude เกาหลี  และต้นปี 
2554 จะมีกิจกรรมตามหาเจ้าหญิง ประจําEtude House เพื
อเป็น
Brand Ambassador ตอ่ไป 

• ความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 

- กิจกรรมทางการตลาดที
มีเนื �อหา
เชื
อมโยงกบัตราสินค้า 
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เนื "อหาบทความ 
คุณลักษณะที�สะท้อน 
ผ่านการนําเสนอ 

เติมความป๊อปให้สาวไทยได้เริงร่าท้าลมร้อน แบบพิเศษๆ สไตล์
สาวเกาหลี ด้วย VIP Girl Collection คอลเลคชั
นใหม่ล่าสดุจาก 
Etude House  ที
จะเติมเสน่ห์ให้สาวไทยชวนประทับใจและน่า
หลงใหล กบั 4 ลคุใหมคื่อ สาวสดใส โดดเดน่, สาวเซ็กซี
 น่าค้นหา, 
สาวฮิป สดุคลู และสาวเปรี �ยว โฉบเฉี
ยว เนรมิตสาวๆให้ตาคมกลม
โต แก้มใส หน้าเรียว และริมฝีปากเย้ายวนเหมือนสาวเกาหลี ด้วย
แพ็กเกจสุดเท่เหมือนแผ่นเสียงน่าพกพาสีชมพูสดใส เหมาะกับ
สาวแรกรุ่นที
อยากสร้างสีสนัให้ชีวิต 

• คณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ประเทศแหลง่กําเนิด 
- บรรจภุณัฑ์สวยงาม 

• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 
- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที


ผู้ ใช้อยากเป็น 
 

VIP Girl Collection จาก Etude house ที
ต้องกล่าวขานว่าเป็นไอ
เท็มชิ �นเด็ดชิ �นเด่นที
สาวๆยุคนี �ต้องมี ประกอบด้วย ลิปสติก 4 สี 4 
สไตล์ 4 อารมณ์ เนื �อลิปติกยังเนียนนุ่ม ชุ่มชื �น มีกลิ
นหอม พร้อม
ด้วย ลิปกลอส ที
ช่วยให้ ริมฝีปากแวววาว เย้ายวนยาวนานตลอด
ทั �งวนั อายแชโดว์ มี 4 โทนสี อายไลเนอร์ เขียนง่าย เรียบเนียบ คม
กริบ ไมเ่ลอะขอบตา มาสคาร่า เน้นขนตาให้เรียงเส้นยาว โค้งงอน 
เด้งจาก โคนสุดถึงปลายขนตา ปิดท้ายที
 ยาทาเล็บสีจัดแสนเจ็บ 
สไตล์แฟชั
นยคุ 80 กบั 5 สีสดุจี�ด เขียว เหลือง ชมพ ูฟ้า และแดง 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- ค ว า ม ห ล า ก ห ล า ย ข เ อ ง

ผลิตภณัฑ์ 
• คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ 

- ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที

ผู้ ใช้อยากเป็น 

• คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
- สร้างความพึงพอใจในรูป รส 

สมัผสั 

เนื
องจากสภาพอากาศร้อน เป็นสาเหตุนําไปสู่ปัญหาสุขภาพผิว 
การเกิดผื
นแดง ระคายเคือง หน้ามนั รูขมุขนกว้างและก่อให้เกิดสิว
อกัเสบและสิวอุดตันตามมา ฉะนั �นการดูแลรักษาผิวหน้าให้เย็น 
ชุ่มชื
น เป็นวิธีหนึ
งในการดแูลผิวหน้า จงึเป็นที
มาของผลิตภณัฑ์ชุด 
Sherbet Series จาก Etude House ที
ผลิตจากนํ �าแร่ธรรมชาติ 
Alaskan 100 % จากภูเขานํ �าแข็ง Alaskan ที
รักษาความแข็งกว่า 
25,000 ปี คืนความชุ่มชื
นให้ใบหน้า รู้สกึเย็นสบาย ช่วยให้ผิวแลดู
อ่อนเยาว์ นอกจากนี �ยังมีส่วนผสมของ เกรฟฟรุตที
อุดมไปด้วย
วิตามิน C กรดซิตริก มอบความขาวกระจ่างใสให้ผิวหน้า พร้อมทั �ง
วิตามิน A,E และB6 ช่วยแก้ปัญหาผิวพรรณ หมองคลํ �า หยาบ
กร้าน รูขุมขนกว้าง ให้คุณสาวๆดูแลผิวในหน้าร้อนได้อย่าง
ง่ายดายและเย็นสบายผิว 

• คณุสมบติัที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 

• คณุประโยชน์ด้านการใช้งาน 
- แก้ปัญหาสภาพผิวหน้าตาม

ความต้องการ 
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ส่วนที� 2: ผลการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) 

 
 กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมองวา่ตราสินค้า Estee Lauder สะท้อนภาพของผู้หญิงสงู
วยั มีความเข้มงวด เจ้าระเบียบ โดย Estee Lauder มีความโดดเดน่ด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์
สําหรับบํารุงผิวมากที
สดุ ในขณะที
สีซึ
งสะท้อนเอกลกัษณ์และตวัตนของตราสินค้า Estee Lauder 
คือสีทอง หรือสีนํ �าตาล แตย่งัไมมี่การสื
อสารที
ชดัเจนมากนกั  
 
 .ในขณะที
ตราสินค้า Shiseido จะสะท้อนภาพของผู้หญิงทั
วไป ไม่มีเอกลักษณ์โดดเด่น
หรือชัดเจน แต่มีอายุน้อยโดยเฉลี
ยกว่าผู้ ใช้เครื
องสําอาง Estee Lauder โดยสีซึ
งสะท้อน
เอกลกัษณ์และตวัตนของตราสินค้า Shiseido คือ สีแดง-ขาว  
 
 กลุม่ผู้ ใช้เครื
องสําอางกลางมองว่าตราสินค้า The Body Shop เหมาะสําหรับผู้หญิงวยัรุ่น
มธัยมปลายจนถึงวยัทํางานตอนต้น เป็นผู้หญิงที
ชื
นชอบความเป็นธรรมชาติ ไม่นิยมการแตง่หน้า 
และไมไ่ด้ให้ความสําคญักบัความสวยงามที
มาจากการปรุงแตง่มากนกั ในขณะที
สีเขียวถือเป็นสีที

สะท้อนตวัตนและเอกลกัษณ์ของตราสินค้า The Body Shop 
 
 ตราสินค้า Etude เป็นตราสินค้าที
สะท้อนภาพของผู้หญิงวัยรุ่นตั �งแต่ระดบัมัธยมต้นถึง
ระดบัมธัยมปลาย ที
มีความสดใส ร่าเริง โดยสีที
สะท้อนเอกลกัษณ์และตวัตนของตราสินค้า Etude 
คือ สีชมพ ู 
 
 นอกจากนี � ผู้ วิจัยยังได้เก็บข้อมูลคุณลักษณะย่อยของแต่ละปัจจัยที
จะเป็นตัวชี �วัด
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากทั �งกลุ่มผู้ ใช้กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับนและกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง 
โดยแบง่เป็น ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ
เกี
ยวข้องกบัสินค้า ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที
ไม่เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงการใช้งาน ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ ปัจจัยด้าน
คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้า ปัจจัยด้าน
ความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า และปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 
ดงัตอ่ไปนี � 
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ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ
เกี
ยวข้องกบัสินค้า (Product-related Attributes) 
 

ปัจจัยด้านคุณสมบัติที
เกี
ยวข้องกับสินค้าซึ
งกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของ
ผู้ ใ ช้ เครื
 องสําอาง ได้แก่ (1) คุณภาพของผลิตภัณฑ์  หากเครื
 องสําอางมีคุณภาพดี มี
ประสิทธิภาพ รวมทั �งสามารถรักษามาตรฐานได้อย่างสมํ
าเสมอ จะสามารถส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้โดยตรง โดยเฉพาะอยา่งยิ
งผลิตภณัฑ์ประเภทบํารุงผิวกลุ่มผู้ ใช้จะให้ความสําคญัตอ่
คณุภาพเป็นพิเศษ นอกจากนี � (2) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ จะจูงใจและสร้างความ
สนใจตอ่ตราสินค้าเพิ
มมากขึ �น เนื
องจากเป็นการเพิ
มทางเลือกให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้ใช้ได้มากและเฉพาะเจาะจงยิ
งขึ �น ทั �งสําหรับผลิตภณัฑ์ประเภทบํารุงที
มีหลากหลายสตูรเพื
อ
แก้ปัญหาผิวหน้าที
แตกตา่งกนั หรือความหลากหลายของสีสนั/เฉดสีของผลิตภณัฑ์แตง่หน้า  

(3) ผลิตภัณฑ์ที�มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ถือเป็นปัจจยัที
ลดความเสี
ยงของการระคาย
เคืองได้มากกวา่การใช้ผลิตภณัฑ์ที
มาจากสารปรุงแตง่หรือสารเคมีที
ได้จากกระบวนการสงัเคราะห์
ทางวิทยาศาสตร์ โดยกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (6 ใน 8 คน) เชื
อว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ที
มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติจะมีโอกาสก่อให้เกิดการอดุตนัของสิว หรืออาการแพ้น้อยกว่า นอกจากนี �
ส่วนผสมจากธรรมชาติต่างชนิดก็จะเหมาะกับสภาพผิวที
แตกต่างกันไป (4) การพัฒนา

นวัตกรรมใหม่อยู่เสมอ เป็นคณุลกัษณะที
แสดงถึงความไม่อยู่นิ
งอยู่กบัที
 มีการค้นคว้าวิจยัและ
พัฒนาเพื
อหวังส่งมอบผลิตภัณฑ์ที
มีประสิทธิภาพมากยิ
งขึ �น ซึ
งสําหรับกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง
ระดบับนมองว่า การนําเทคโนโลยีใหม่มาช่วยในการผลิตเครื
องสําอางนั �นจะส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที
ดี แตไ่มก่ระทบตอ่การตดัสินใจซื �อมากนกั 
 
ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า (Non-product-related Attributes) 
 
 ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที
ไม่เกี
ยวข้องกับสินค้าซึ
งกระทบต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าในใจของ
ผู้ใช้เครื
องสําอาง ได้แก่ (1) ระดับราคา ถือเป็นคณุลกัษณะอนัดบัแรกๆที
ผู้ ใช้นํามาพิจารณา โดย
นอกเหนือจากคณุภาพของผลิตภณัฑ์ที
ดีสามารถตอบสนองความต้องการได้แล้ว ราคาก็ควรอยู่ใน
ระดบัที
สมเหตสุมผลด้วย  
 ทั �งนี � กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับกลางส่วนมาก (5 ใน 8 คน) มองว่า หากตั �งราคา
เครื
องสําอางสงูมากจะเกินกําลงัทรัพย์ที
สามารถจ่ายได้ จะมองหาผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนัจาก
ตราสินค้าอื
นที
มีคณุภาพและราคาที
รองลงมา แต่หากมีราคาที
ตํ
าเกินไปก็จะดไูม่ค่อยน่าเชื
อถือ 
ส่งผลให้ไม่กล้าใช้เช่นกัน ในขณะที
กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับบน (6 ใน 8 คน) มีความเห็น
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เพิ
มเติมว่า ในบางกรณีราคาจะช่วยสะท้อนคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ กล่าวคือ เครื
องสําอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ที
มีราคาสูงสามารถสร้างความเชื
อมั
นได้ระดบัหนึ
ง ทําให้ผู้ ใช้อนุมานเอาว่า
ผลิตภณัฑ์ดงักลา่วมีคณุภาพที
ดี ใช้สว่นผสมที
มีคณุภาพ นอกจากนี � การมีระดบัราคาที
สงูกว่าตรา
สินค้าทั
วไป จะสะท้อนภาพลักษณ์ตราสินค้านั �นให้ดูหรูหรา เข้าถึงและจับต้องได้ยาก หากแต่
ความเชื
อดงักลา่วก็ไมเ่ป็นจริงเสมอไป จงึต้องพิจารณาปัจจยัแวดล้อมอื
นๆร่วมด้วย 
 

(2) การออกแบบบรรจุภัณฑ์ เครื
องสําอางที
มีบรรจภุณัฑ์สวยงาม ดงึดดูใจ จะส่งผลตอ่
ความประทบัใจแรกเห็นและจะเป็นสิ
งที
ทําให้ผู้ ใช้เกิดความสนใจและอยากที
จะทดลองผลิตภณัฑ์ 
อยา่งไรก็ตาม กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางตา่งมีความชอบที
แตกตา่งกนั บางคนชอบบรรจภุณัฑ์ที
พกพา
ง่าย นา่รักเหมือนของใช้เจ้าหญิง ในขณะที
บางคนชอบบรรจภุณัฑ์ที
เรียบ หรูหรา คลาสสิก เป็นต้น  

 
(3) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้รายอื�น และ (4) การใช้บุคคลที�มีชื�อเสียง/พรีเซ็นเตอร์ ทั �ง

สองคณุลกัษณะนี �เป็นสิ
งที
สะท้อน (5) บุคลิกภาพตราสินค้า กล่าวคือ กลุ่มผู้ ใช้มองว่า ปัจจบุนั
คนในสังคมจะมีทัศนคติและตัดสินภาพลักษณ์ของผู้ อื
นโดยพิจารณาจากการแต่งกาย 
เครื
องประดบั รวมถึงเครื
องสําอางที
ใช้ หากภาพลกัษณ์ของตราสินค้านั �นๆมีที
เหมาะสมกับกลุ่ม
ผู้ ใช้ส่วน หรือสอดคล้องกับสิ
งที
อยากจะเป็นก็จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมากยิ
งขึ �น นอกจากนี � 
กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลางได้ยกตวัอย่างตราสินค้า Etude ที
จะเลือกดาราวยัรุ่นซึ
งเป็นที

นิยมในขณะนั �นมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ซึ
งภาพที
สื
อสารออกมาจะเป็นตวัแทนบุคลิกภาพตราสินค้าที

แสดงถึงความนา่รัก สดใส     

(6) ประเทศแหล่งกําเนิด ถือเป็นปัจจยัที
สะท้อนถึงลกัษณะของตราสินค้าเครื
องสําอาง
ได้ กล่าวคือ กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีความเห็นว่า เครื
องสําอางสญัชาติตะวนัออก มกัไม่
คอ่ยมีความโดดเดน่ในเรื
องความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ มีเฉดสีให้เลือกน้อย มกัเน้นเฉดสีขาว
สวา่งซึ
งบางครั �งไม่เหมาะกบัคนไทยที
มีผิวสองสี แตมี่ความโดดเดน่ในเรื
องของการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที
ดึงดูดใจ ในขณะที
เครื
องสําอางสัญชาติตะวันตก จะมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์
มากกว่าทั �งในเรื
องของประเภทผลิตภัณฑ์ และเฉดสี เครื
องสําอางจากทวีปยโุรปซึ
งเป็นต้นกําเนิด
ตราสินค้าเครื
องสําอางแบรนด์ดงัมากมาย จะสร้างความน่าเชื
อถือได้มาก มีความเป็นมืออาชีพสงู 
หากแต่ข้อเสียของเครื
องสําอางสัญชาติตะวันตกคือ บรรจุภัณฑ์ที
มีรูปแบบไม่ค่อยน่าดึงดูดใจ 
นอกจากนี �ยงัพบวา่ กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางที
ชื
นชอบวฒันธรรมเกาหลีซึ
งเป็นกระแสนิยม
ในสงัคมปัจจบุนัก็จะสนใจและมกัเลือกพิจารณาผลิตภณัฑ์จากตราสินค้า Etude เป็นพิเศษก่อน
ตราสินค้าอื
นๆในระดบัราคาใกล้เคียงกนัเสมอ 
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ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional Benefits) 
 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ด้านการใช้งานซึ
งกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของ
ผู้ใช้เครื
องสําอาง ได้แก่ (1) แก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการ คณุลกัษณะนี �ถือเป็น
หวัใจหลกัของการเลือกใช้เครื
องสําอาง เนื
องจากเครื
องสําอางมีหน้าที
ในการเสริมจุดเด่นและอํา
พรางจุดด้อยที
ไม่ต้องการ อีกทั �งยงัมีหน้าที
ในการฟื�นบํารุงสภาพผิวหน้าที
ประสบปัญหาแตกตา่ง
กัน เช่น ลบรอยหมองคลํ �า แก้ปัญหาสิว ฝ้า กระ ทําให้ผิวหน้ากระจ่างใส ลดเลือนริ �วรอยอนัเกิด
จากการแสดงอารมณ์และวยัที
มากขึ �น เป็นต้น ซึ
งความต้องการดงักล่าวเป็นสิ
งที
กลุ่มผู้ ใช้คาดหวงั
วา่จะได้จากเครื
องสําอาง หากตราสินค้าใดสามารถแก้ปัญหาสภาพผิวได้ตรงความต้องการก็จะส่ง
ตอ่ทศันคตใินเชิงบวกและนําไปสูก่ารเกิดภาพลกัษณ์ที
ดีขึ �นภายในจิตใจ 
 (2) ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้/ระคายเคือง ถือเป็นคณุลกัษณะที
พ่วงท้ายคณุลกัษณะใน
ข้อ (1) กลา่วคือ นอกจากเครื
องสําอางจะสามารถแก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการแล้ว 
เครื
องสําอางดงักล่าวจะต้องมีความอ่อนโยนต่อผิว ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ซึ
งจะต้องเสียเวลาและ
เสียคา่ใช้จา่ยในการรักษาภายหลงั 
 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 
 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ซึ
งกระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจของ
ผู้ใช้เครื
องสําอาง ได้แก่ (1) ตราสินค้าเป็นที�นิยมในตลาด/กลุ่มเพื�อน เป็นเรื
องธรรมดาที
กระแส
ความนิยมจะสามารถดึงดดูความสนใจได้อย่างดี ยิ
งตราสินค้าที
ถูกกล่าวถึงมากเท่าใดก็ยิ
งสร้าง
การตระหนกัรู้ (Awareness) มากขึ �นเท่านั �น ทําให้กลุ่มผู้ ใช้อนมุานว่าตราสินค้าดงักล่าวจะต้องมี
คณุภาพที
ดีอนัจะนําไปสู่ความต้องการทดลองใช้ด้วยตนเอง ทั �งนี � กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
(7 ใน 8 คน) มีความเห็นเพิ
มเตมิวา่ จะให้ความสนใจตราสินค้าซึ
งได้รับความนิยมในตลาดโดยการ
หาข้อมลูทางอินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะอยา่งยิ
ง ข้อมลูในเชิงลบหรือข้อด้อยของผลิตภณัฑ์นั �นๆ หากมี
ความเห็นในเชิงลบน้อยก็จะเป็นการการันตีได้วา่ ตราสินค้านั �นๆมีคณุภาพดีจริง เชื
อถือได้   

(2) ตราสินค้าสะท้อนสถานะทางสังคมและรสนิยมของผู้ใช้ คงปฏิเสธไม่ได้ว่ามี
ผู้ ใช้เครื
 องสําอางไม่น้อยที
มองว่าการเลือกเครื
 องสําอางตราสินค้าหนึ
งๆนั �นจะกระทบต่อ
ภาพลกัษณ์ที
คนอื
นมองตนเองด้วย โดยเฉพาะกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีความเห็นว่า แม้
ปัจจยันี �จะไมไ่ด้มีอิทธิพลหรือมีความสําคญัมากนกั แตก็่ถือเป็นหนึ
งในหลายๆปัจจยัที
มกัคํานึงถึง
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ในการเลือกเครื
องสําอาง โดยนอกเหนือจากคุณภาพแล้วก็จะเลือกพิจารณาว่าตราสินค้านั �นๆ
สอดคล้องกบับคุลิกและรสนิยมความชอบของตนเองหรือไม ่

(3) ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที� ผู้ใช้อยากเป็น คุณลักษณะนี �สอดคล้องกับ
บคุลิกภาพตราสินค้าและการเลือกพรีเซ็นเตอร์ของตราสินค้านั �นๆ โดยผู้ ใช้บางราย (2 ใน 8 คน) 
จะใช้เหตผุลที
เป็นนามธรรมในการเลือกตราสินค้า กล่าวคือ แม้เครื
องสําอาง A ที
เคยใช้จะเหมาะ
กับสภาพผิวของตน แต่ก็อยากที
จะลองเปลี
ยนไปใช้เครื
องสําอาง B เนื
องจากอยากที
จะมี
ภาพลกัษณ์หรือสไตล์เหมือนกบัพรีเซ็นเตอร์ของเครื
องสําอาง B ที
ตนเองชื
นชอบ 
 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 
 

ปัจจยัด้านคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ซึ
งกระทบต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าในใจของ
ผู้ใช้เครื
องสําอาง ได้แก่ (1) การรับรองคุณภาพจากผู้ใช้ผ่านสื�อ/ผ่านการรับรองจากสถาบันที�

น่าเชื�อถือ ถือเป็นคณุลกัษณะด้านประสบการณ์ที
สร้างความเชื
อมั
นก่อนการทดลองใช้ด้วยตวัเอง 
หากแต่ข้อมูลด้านนี �มักมาจากบทความหรือการกล่าวอ้างถึงในโฆษณาของบริษัทผู้ ผลิต
เครื
องสําอาง ซึ
งเป็นการสื
อสารทางเดียวที
อาจจะกล่าวเกินจริง ไม่น่าเชื
อถือเท่าใดนัก ส่งผลให้
กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางทั �งระดบับนและระดบัล่างจึงไม่ค่อยให้ความสําคญัหรือพิจารณาปัจจัย
ดงักลา่วนี �มากนกั  
 (2) กิจกรรม/โปรแกรมพิเศษที� จัดขึ "นเพื�อให้ลูกค้าได้มีประสบการณ์ตรง เป็นกล
ยทุธ์ที
ตราสินค้าต้องการให้กลุ่มเป้าหมายได้มีประสบการณ์ร่วมด้วยตนเอง ถือเป็นการสร้างการ
รับรู้และทศันคติที
ดีโดยไม่ต้องผ่านสื
อกลางซึ
งอาจจะทําให้ข้อเท็จจริงบิดเบือนได้ โดยในมมุมอง
ของผู้ ใช้เครื
องสําอางนั �นรู้สึกว่าการจดัโปรแกรมเพื
อให้ได้มีประสบการณ์ตรงนั �นเป็นสิ
งที
กลุ่มผู้ ใช้
ต้องการ และยังสะท้อนว่าตราสินค้านั �นๆมีความเชื
อมั
นในคุณภาพของตนโดยไม่ต้องพึ
งคํา
โฆษณากลา่วอ้าง นอกจากนี � การที
เปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายได้มีประสบการณ์ตรงจะก่อให้เกิด
การรับรู้ เกิดทศันคติที
ดีตอ่ตราสินค้า ต้องการทดลองใช้ และนําไปสู่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าภายใน
จิตใจที
ดีในอนาคต 
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ปัจจยัด้านทศันคตทีิ
มีตอ่ตราสินค้า (Attitudes) 
 

ปัจจยัด้านทศันคตซิึ
งกระทบตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในใจของผู้ ใช้เครื
องสําอาง ได้แก่ (1) 
การบริการของพนักงานขาย (Beauty Assistant) กล่าวคือ พนกังานขายก็เป็นปัจจยัสําคญัตอ่
ทศันคตภิายในใจด้วย เนื
องจาก พนกังานขายถือเป็นตวัแทนบริษัทผู้ผลิตตราสินค้าที
จะสื
อสารกบั
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง หากพนักงานขายมีทักษะในการสื
อสารหรือการชักจูงใจที
ดีก็สามารถ
เปลี
ยนทศันคตทีิ
มีตอ่ตราสินค้าได้แม้ว่ากลุ่มเป้าหมายจะเคยมีทศันคติในแง่ลบมาก่อนก็ตาม อนึ
ง 
ลกัษณะของพนกังานขายที
พงึประสงค์ในทรรศนะของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางที
ให้การสมัภาษณ์คือ 
พนกังานที
มีใจรักบริการ สามารถควบคมุอารมณ์ได้ ให้คําแนะนําที
จริงใจ ไมเ่สแสร้ง และไม่มุ่งเน้น
ที
จะทํายอดขายเพียงอย่างเดียว นอกจากนี � กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (4 ใน 8 คน)ยงัมอง
ว่า พนกังานขายตามห้างสรรพสินค้าชั �นนําในประเทศไทยของเคาน์เตอร์เครื
องสําอางระดบักลาง
ยงัขาดคณุสมบตักิารให้บริการที
ดี ตา่งกบัพนกังานขายตราสินค้าเดียวกนัในประเทศแหล่งผลิต ซึ
ง
ถือเป็นจดุออ่นที
ควรปรับปรุงเพราะจะสง่ผลกระทบตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินคอ่นข้างมาก  

(2) ตราสินค้ามีประวัตแิละชื�อเสียงมาอย่างยาวนาน แสดงถึงความเชี
ยวชาญและเป็น
มืออาชีพ มีความสามารถในการจดัการทุกด้านทั �งตวัผลิตภณัฑ์ การผลิต ไปนถึงภาพลกัษณ์และ
ชื
อเสียง กลา่วคือ จะชว่ยรับประกนัได้วา่ตราสินค้ามีคณุภาพ และมีมาตรฐานที
ผู้ ใช้ให้ความเชื
อถือ
ได้ ซึ
งจะส่งผลกระทบต่อทศันคติและการตดัสินใจของกลุ่มผู้ ใช้ (3) ความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ� งแวดล้อม เป็นการแสดงเจตนารมย์ที
ดีของบริษัทเจ้าของตราสินค้าเพื
อมุ่งหวังให้เกิด
ทศันคตใินเชิงบวก และการสนบัสนนุจากกลุม่เป้าหมาย โดยการคืนกําไร/ช่วยเหลือสงัคมและบอก
ให้รู้วา่บริษัทไมไ่ด้ต้องการกอบโกยผลประโยชน์จากสงัคมเพียงอย่างเดียว ซึ
งกลยทุธ์นี �ได้รับความ
นิยมเป็นอยา่งมากในปัจจบุนั และในมมุมองของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางนั �นมองว่า ความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมและสิ
งแวดล้อมถือเป็นเรื
องดี เป็นการส่งเสริมภาพลกัษณ์ในเชิงบวกให้มีทศันคติที
ดี รู้สึก
วา่ตราสินค้านั �นๆให้ความสําคญักบัสงัคม ให้ความรู้สกึอบอุน่  
 
ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) 
 

ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้าซึ
งกระทบตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ในใจของผู้ใช้เครื
องสําอาง ได้แก่ (1) ความคุ้นเคย/ประสบการณ์ตรงในอดีตที�ดีต่อตราสินค้า 
กล่าวคือ ความประทับใจและความพึงพอใจอนัเกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ในอดีตจะมีอิทธิพลต่อ
ความแข็งแกร่งในการเชื
อมโยงตราสินค้าค่อนข้างสูง โดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์เกี
ยวกับ
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เครื
องสําอางที
ต้องการความละเอียดอ่อนต่อสภาพผิว ซึ
งพบว่า หากผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า
หนึ
งๆสามารถตอบสนองความต้องการได้ จะทําให้เกิดการซื �อซํ �าและนําไปสู่ความภักดีต่อตรา
สินค้าในที
สดุ นอกจากนี � กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนยงัแสดงความเห็นเพิ
มเติมอีกว่า สภาพผิว
ที
แตกตา่งกนัจะสง่ผลตอ่ความแข็งแกร่งของตราสินค้าที
แตกตา่งกนัด้วย นั
นคือ หากมีผิวที
แพ้ง่าย
ก็มกัจะเลือกใช้ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าที
มีความคุ้นเคยหรือเคยมีประสบการณ์ที
ดีในอดีตกบัตรา
สินค้านั �น ในทางตรงข้าม หากมีสภาพผิวที
แข็งแรงไม่แพ้ง่าย มักมีแนวโน้มทดลองเปลี
ยนตรา
สินค้าไปเรื
อยๆ 

(2) การโฆษณา เป็นกิจกรรมทางการตลาดที
เน้นสร้างการตระหนกัรู้ (Awareness) ต่อ
ตราสินค้ามากกว่าที
จะมุ่งให้ข้อมูลที
กลุ่มเป้าหมายต้องการ กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางจึงมองว่า
โฆษณาเป็นเพียงการนําเสนอผลิตภณัฑ์ออกใหม่ให้รู้จกัและนําเสนอส่วนหนึ
งของบคุลิกภาพตรา
สินค้าผา่นทางตวัแทนหรือพรีเซ็นเตอร์เทา่นั �น คณุลกัษณะนี �จงึไมส่ง่ผลกระทบตอ่การตดัสินใจและ
ทศันคตอินัจะนําไปสูก่ารเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าเทา่ใดนกั ในขณะที
 (3) การประชาสัมพันธ์ใน
รูปแบบต่างๆทั �ง  บทความในนิตยสาร หรือการจัดกิจกรรมพิเศษที
 ให้กลุ่มเป้าหมายได้มี
ประสบการณ์ร่วม ถือเป็นช่องทางการให้ข้อมลูและสร้างความแข็งแกร่งของตราสินค้าที
น่าเชื
อถือ
มากกว่าการโฆษณา ซึ
งกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับนบอกเล่าเกี
ยวกับพฤติกรรมการหาข้อมูล
เครื
องสําอางว่า ส่วนมากจะรู้จักผลิตภัณฑ์ใหม่จากพื �นที
โฆษณาในนิตยสาร แต่จะหาข้อมูล
เพิ
มเติมจากบทความในนิตยสารและอินเตอร์เน็ตซึ
งจะมีเนื �อหาครบถ้วน เข้าใจง่าย และเป็น
รูปธรรมมากขึ �น 

(4) การบอกต่อ/การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์จากผู้ใช้รายอื�น กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางทั �งสอง
กลุ่มมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า การบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและการรับรู้
ภาพลกัษณ์ในระดบัสงู เนื
องจากเป็นการถ่ายทอดประสบการณ์และผลจากการทดลองใช้จริงของ
ผู้ ที
ไม่มีส่วนได้ส่วนเสียจากบริษัทเจ้าของตราสินค้า อีกทั �งยงัไม่ผ่านการตกแตง่รูปภาพเหมือนกับ
ในโฆษณา จึงสามารถสร้างความน่าเชื
อถือได้มาก โดยเฉพาะเครื
องสําอางประเภทบํารุงผิวซึ
งมี
ราคาสูงและมีความเสี
ยงที
จะเกิดอาการแพ้ได้มากกว่าเครื
องสําอางประเภทแต่งหน้า อีกทั �งการ
บอกตอ่จากผู้ใช้ที
มีผิวแพ้ง่ายจะยิ
งเพิ
มความนา่เชื
อถือได้มากยิ
งขึ �น 

(5) การส่งเสริมการขาย ถือเป็นกิจกรรมทางการตลาดที
ดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมํ
าเสมอ ทั �งโปรโมชั
น/ลดราคา การจดัชุดของขวญัในช่วงเทศกาลต่างๆ 
รวมถึงการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management) โดยกลุ่มผู้ ใช้เครื
อง
สําอางระดบักลางได้ยกตวัอย่างกรณีของตราสินค้า Etude ที
มีการแจกกระจกหรือหวีลวดลาย
น่ารักเหมือนเอกลกัษณ์ของร้าน ในขณะที
ตราสินค้า The Body Shop จะแจกผลิตภณัฑ์ดแูลผิว
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จากธรรมชาติขนาดพกพาเมื
อซื �อสินค้าครบตามจํานวนที
กําหนด ซึ
งการแจกสินค้าสมนาคณุเพื
อ
ส่งเสริมการขายที
มีเนื �อหาเชื
อมโยงและสอดคล้องกับตราสินค้าจะยิ
งสร้างความแข็งแกร่งในการ
เชื
อมโยงตราสินค้าได้มากยิ
งขึ �น 
 
ปัจจยัความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Associations) 
 

ปัจจยัด้านความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้าซึ
งกระทบตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าใน
ใจของผู้ ใช้เครื
องสําอาง ได้แก่ (1) ประสิทธิภาพที�แท้จริงของผลิตภัณฑ์ตอบสนองความ

คาดหวังได้อย่างน่าพอใจ หากผลิตภัณฑ์มีคุณสมบตัิเติมเต็มความต้องการที
ผู้ ใช้คาดหวังไว้
ก่อนการใช้จริงจะนําไปสู่ความประทบัใจในตราสินค้า และความน่าชื
นชอบในการเชื
อมโยงตรา
สินค้าในใจของผู้ใช้  

(2) ชื�นชอบรูปแบบการสื�อสาร/มีการนําเสนอข้อมูลที�แปลกใหม่ น่าสนใจ การที

ตราสินค้ามีรูปแบบการนําเสนอข้อมลูที
แตกตา่งจากคูแ่ข่งรายอื
นจะเป็นสิ
งที
สามารถดงึดดูความ
สนใจและสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) ในตราสินค้าได้มาก ทําให้เกิดการรับรู้ จดจํา สร้าง
ความประทบัใจอนันา่ชื
นชอบได้ในเวลาตอ่มา 

(3) ชื�นชอบรูปลักษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑ์ ถือเป็นการเชื
อมโยงความประทับใจ
และความน่าชื
นชอบในตราสินค้าเมื
อแรกเห็นก่อนการได้สัมผสัหรือทดลองใช้จริง อนัได้แก่ ชื
น
ชอบบรรจุภัณฑ์ ชื
นชอบเฉดสี รวมไปถึงกลิ
มหอมก็นําไปสู่ความน่าชื
นชอบของคุณลักษณะนี �
เชน่กนั 
 
ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 
 

ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้าซึ
งกระทบตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในใจ
ของผู้ ใช้เครื
องสําอาง ได้แก่ (1) คุณสมบัติและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ

โดดเด่นเหนือคู่แข่ง ทั �งในด้านคุณภาพและวัตถุดิบที
สามารถตอบสนองความต้องการได้
มากกวา่ผลิตภณัฑ์เดียวกนัของตราสินค้าอื
นในตลาด เช่น ตราสินค้า Shiseido เป็นที
รู้จกัดีในนาม
ผู้ เชี
ยวชาญด้านผิวขาวกระจ่างใส หรือตราสินค้า Estee Lauder มีความเป็นเลิศในเรื
องการบํารุง
ฟื�นฟสูภาพผิว เป็นต้น  

(2) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความโดดเด่น มีเอกลักษณ์เฉพาะ ซึ
งจะสะท้อนผ่าน
ประวตัิและชื
อเสียงของตราสินค้า แนวคิดและวิสยัทศัน์ของผู้ ก่อตั �งตราสินค้า รวมถึงทิศทางของ
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การจดัการทางการตลาด อนึ
ง ตราสินค้าเครื
องสําอางในปัจจบุนัมีอยู่หลากหลายแบรนด์จากทั
ว
ทกุมมุโลก แนวทางในการนําเสนอและส่งมองคณุคา่จึงมีทิศทางที
ไม่แตกตา่งกนัมากนกั หากตรา
สินค้าใดสามารถสร้างภาพลกัษณ์ที
โดดเดน่เหนือคูแ่ข่งได้จะส่งผลตอ่การระลึกจดจําตราสินค้าได้
มากกวา่ตราสินค้าอื
น 

(3) ความโดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์ของร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื� องสําอางหรือ
บรรจุภัณฑ์ เป็นการสร้างความแตกตา่งให้เกิดขึ �นในจิตใจเมื
อแรกพบ ถือเป็นคณุลกัษณะที
ดงึดดู
ใจกลุม่ผู้ใช้ที
มีความมั
นใจ เป็นตวัของตวัเอง ให้ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ภายนอกแม้เพียงผู้ อื
น
เห็นบรรจุภัณฑ์ก็รู้ทันทีว่าเป็นของตราสินค้าใด ทั �งนี � การออกแบบบรรจุภัณฑ์และการตกแต่ง
ร้านค้าให้มีทั �งเอกลกัษณ์เฉพาะตวัและสอดคล้องกบับุคลิกภาพตราสินค้าได้ก็จะยิ
งเป็นการสร้าง
ความแข็งแกร่งให้กบัการเชื
อมโยงภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกลุม่เป้าหมายมากยิ
งขึ �น        
  

จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพทั �งการวิเคราะห์เนื �อหาสื
อ (Content Analysis) ในส่วนที
 1 
และการสมัภาษณ์กลุม่ (Focus Group Interview) ในสว่นที
 2 ทําให้ได้ปัจจยัที
มีผลตอ่ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าทั �งหมด 9 ปัจจยั ซึ
งประกอบด้วย 33 คณุลกัษณะ ดงันี � 
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ตารางที
 4.5: แสดงคณุลกัษณะของปัจจยัซึ
งเป็นตวัชี �วดัที
มีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เครื
องสําอางที
ได้จากการวิจยัเชิงคณุภาพสว่นที
 1 และสว่นที
 2 
  

ปัจจัยที�มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื�องสาํอาง 

คุณลักษณะ 

1. ปัจจัยด้านคุณสมบัติที
เกี
ยวข้องกับ
สินค้า  
(Product-related Attributes) 

- คณุภาพที
ดี 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาต ิ
- มีสว่นผสมจากวตัถดุบิหายาก 
- ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
- การพฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยูเ่สมอ 

2. ปัจจัยด้านคุณสมบัติที
ไม่เกี
ยวข้อง
กบัสินค้า 
(Non-product-related Attributes) 

- ราคาที
เหมาะสม/คุ้มราคา 
- ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้รายอื
น 
- ประเทศแหลง่กําเนิด 
- บรรจภุณัฑ์สวยงาม 
- การใช้บคุคลมีชื
อเสียง/พรีเซ็นเตอร์ 
- บคุลิกภาพตราสินค้า 

3. ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงการใช้
งาน 
(Functional benefits) 

- แก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความ
ต้องการ 

- ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้ ระคายเคือง 
4. ปั จ จั ย ด้ า น คุณ ป ร ะ โ ย ช น์ เ ชิ ง

สญัลกัษณ์ 
(Symbolic Benefits) 

- ตราสินค้าเป็นที
นิยมในตลาด/กลุม่เพื
อน 
- ตราสินค้าสะท้อนสถานะทางสังคม/

รสนิยม 
- ตราสินค้าสะท้อนบคุลิกภาพที
ผู้ ใช้อยาก

เป็น 
5. ปั จ จั ย ด้ า น คุณ ป ร ะ โ ย ช น์ เ ชิ ง

ประสบการณ์ 
(Experiential Benefits) 

- สร้างความพึงพอใจในรูป รส สมัผสัผ่าน
สื
อ 

- การรับรองคณุภาพจากผู้ ใช้ผ่านสื
อ/ผ่าน
การรับรองจากสถาบนัที
นา่เชื
อถือ 

- จัดกิจกรรม/โปรแกรมเพื
อให้ลูกค้าได้มี
ประสบการณ์ตรง 
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ปัจจัยที�มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื�องสาํอาง 

คุณลักษณะ 

6. ปัจจยัด้านทศันคต ิ(Attitudes) - ตราสินค้ามีประวัติและชื
อเสียงมาอย่าง
ยาวนาน 

- การบริการของพนักงานขาย (Beauty 
Assistant) 

- มี ค ว า ม รั บ ผิ ด ช อ บ ต่ อ สั ง ค ม แ ล ะ
สิ
งแวดล้อม 

7. ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการ
เชื
อมโยงตราสินค้า 

(Strength of Brand Associations) 

- มีความคุ้นเคย/ประสบการณ์ตรงในอดีตที

ดีตอ่ตราสินค้า 

- การโฆษณา 
- การประชาสมัพนัธ์ 
- การบอกต่อ/การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของ

ผู้ใช้รายอื
น 
- การส่ ง เ ส ริมการขาย /กิ จ กร รมทา ง

การตลาดที
 มี เนื �อหาเชื
อมโยงกับตรา
สินค้า 

8. ปัจจัย ด้านความชื
 นชอบในการ
เชื
อมโยงตราสินค้า 

(Favorability of Brand Associations) 

- ประสิทธิภาพที
แท้จริงของผลิตภัณฑ์
ตอบสนองความคาดหวงัได้อยา่งนา่พอใจ 

- ชื
นชอบรูปแบบการสื
อสาร/การนําเสนอที

แปลกใหม ่นา่สนใจ 

- ชื
นชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ 
9. ปั จ จัย ด้ าน เ อกลักษ ณ์ขอ งกา ร

เชื
อมโยงตราสินค้า 
(Uniqueness of Brand Associations) 

- คุณ ส ม บั ติ แ ล ะ คุณป ร ะ โ ย ช น์ ข อ ง
ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพโดดเด่นเหนือ
คูแ่ขง่ 

- ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะ 
- ร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื
 องสําอาง หรือ 

บรรจภุณัฑ์มีเอกลกัษณ์โดดเดน่ 
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การวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ส่วนของผลการวิจัย เชิ งปริมาณนี �เ ป็นการวิจัย เชิ ง สํารวจโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื
องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซึ
งเป็นกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง 
เพศหญิง อายรุะหว่าง 18-50 ปี ที
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่เป็นกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง 
Estee Lauder/ Shiseido 200 ชุด และกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง The Body Shop/Etude จํานวน 
200 ชดุ รวมแบบสอบถามทั �งสิ �น 400 ชดุ โดยแบง่การนําเสนอผลการศกึษา ดงันี � 

 
สว่นที
 1 ลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 
ส่วนที
 2 ผลการจดัอนัดบัความสําคญัของตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางใน

ประเทศไทย โดยใช้สถิตวิิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
สว่นที
 3 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉลี
ยการจดัอนัดบัความสําคญัของกลุ่ม

ผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับบนและระดับกลางที
เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติค่าที (Independent 
sample T-test)   

ส่วนที
 4 การทดสอบอิทธิพลที
ตวัชี �วดัทั �ง 9 ปัจจยัหลกัจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เครื
องสําอางของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน และกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) 
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ส่วนที� 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อายุ 
 
ตารางที
 4.6 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน  

(Estee Lauder/Shiseido) โดยจําแนกตามชว่งอาย ุ
 

อายุ จาํนวน ร้อยละ 

18-22 ปี 
23-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 

13 
86 
76 
25 

6.5 
43.0 
38.0 
12.5 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางที
  4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ
 ง เป็นผุ้ ใ ช้ เครื
 องสําอางระดับบน (Estee 

Lauder/Shiseido) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 23-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาเป็นกลุ่มที
มี
อายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.0 และอายุระหว่าง 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.5 ส่วน
อาย ุ18-23 ปี มีเพียงร้อยละ 6.5 เทา่นั �น 

 
ตารางที
  4.7 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ ใช้ เครื
 องสําอาง

ระดบักลาง (The Body Shop/Etude) โดยจําแนกตามชว่งอาย ุ
 

อายุ จาํนวน ร้อยละ 

18-22 ปี 
23-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 

52 
128 
18 
2 

26.0 
64.0 
9.0 
1.0 

รวม 200 100.0 
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จากตารางที
 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างซึ
งเป็นผุ้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (The Body 
Shop/Etude) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 23-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาเป็นกลุ่มที
มีอายุ
ระหวา่ง 18-22 ปี คดิเป็นร้อยละ 26.0 และอายรุะหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 9.0 ในขณะที
อายุ
ระหวา่ง 41-50 ปี มีเพียงร้อยละ 7.0 เทา่นั �น 
 
 รายได้ต่อเดือน 
 

ตารางที
 4.8 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับน (Estee 
Lauder/Shiseido) โดยจําแนกตามรายได้ตอ่เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

ตํ
ากว่า 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 
50,001-70,000 บาท 
70,001 บาทขึ �นไป 

15 
48 
32 
38 
43 
24 

7.5 
24.0 
16.0 
19.0 
21.5 
12.0 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางที
  4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ
งเป็นกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับบน (Estee 

Lauder/Shiseido) ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.0 
รองลงมาคือกลุ่มที
มีรายได้ตอ่เดือนระหว่าง 50,001-70,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.5 อนัดบัสาม
คือกลุ่มที
มีรายได้ตอ่เดือนระหว่าง 30,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.0 ส่วนที
เหลือเป็นกลุ่ม
ที
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท กลุ่มที
มีรายได้ 70,001 บาทขึ �นไป และรายได้ตํ
า
กวา่ 10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 16.0, 12.0 และ 7.5 ตามลําดบั 
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ตารางที
 4.9 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (The 
Body Shop/Etude) โดยจําแนกตามรายได้ตอ่เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

ตํ
ากว่า 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 
50,001-70,000 บาท 
70,001 บาทขึ �นไป 

66 
86 
33 
9 
6 
- 

33.0 
43.0 
16.5 
4.5 
3.0 
0.0 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางที
 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างซึ
งเป็นกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (The Body 

Shop/Etude) ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.0 
รองลงมาคือกลุ่มที
มีรายได้ตอ่เดือนตํ
ากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.0 อนัดบัสามคือกลุ่มที

มีรายได้ตอ่เดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.5 ส่วนที
เหลือเป็นกลุ่มที
มีรายได้
ต่อเดือนระหว่าง 30,001-50,000 บาท กลุ่มที
มีรายได้ 50,001-70,000 บาทขึ �นไป คิดเป็นร้อยละ 
4.5 และ 3.0 ตามลําดบั 

 
ระยะเวลาของการใช้เครื�องสาํอาง 

 
ตารางที
 4.10 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 

(Estee Lauder/Shiseido) โดยจําแนกตามระยะเวลาของการใช้เครื
องสําอาง 

ระยะเวลาของการใช้
เครื�องสาํอาง 

จาํนวน ร้อยละ 

6 เดือน – 1 ปี 
มากกวา่ 1 ปี แตไ่มเ่กิน 3 ปี 
มากกวา่ 3 ปี แตไ่มเ่กิน 5 ปี 

มากกวา่ 5 ปีขึ �นไป 

38 
38 
45 
79 

19.0 
19.0 
22.5 
39.5 

รวม 200 100.0 
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 กลุ่มตัวอย่างผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับบน (Estee Lauder/Shiseido) ส่วนใหญ่จะมี
ระยะเวลาของการใช้เครื
องสําอางตราสินค้า Estee Lauder/Shiseido มากกว่า 5 ปีขึ �นไป คิดเป็น
ร้อยละ 39.5 รองลงมาคือกลุ่มที
ใช้เครื
องสําอางตราสินค้า Estee Lauder/Shiseido ระหว่าง 3-5 
ปี คิดเป็นร้อยละ 22.5 ในขณะที
ระยะเวลาใช้เครื
องสําอาง Estee Lauder/Shiseido ระหว่าง 6 
เดือน – 1 ปี และกลุม่ที
ใช้มามากกวา่ 1 ปี แตไ่มเ่กิน 3 ปี มีจํานวนเทา่กนัคือ คดิเป็นร้อยละ 19.0 

 
ตารางที
 4.11 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (The 

Body Shop/Etude) โดยจําแนกตามระยะเวลาของการใช้เครื
องสําอาง 
 

ระยะเวลาของการใช้
เครื�องสาํอาง 

จาํนวน ร้อยละ 

6 เดือน – 1 ปี 
มากกวา่ 1 ปี แตไ่มเ่กิน 3 ปี 
มากกวา่ 3 ปี แตไ่มเ่กิน 5 ปี 

มากกวา่ 5 ปีขึ �นไป 

80 
86 
26 
8 

40.0 
43.0 
13.0 
4.0 

รวม 200 100.0 

 
กลุ่มตวัอย่างผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (The Body Shop/Etude) ส่วนใหญ่จะมี

ระยะเวลาของการใช้เครื
องสําอางตราสินค้า The Body Shop/Etude มากกว่า 1 ปี แตไ่ม่เกิน 3 ปี 
คดิเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือกลุ่มที
ใช้เครื
องสําอาง The Body Shop/Etude ระหว่าง 6 เดือน - 
1 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.0 ในขณะที
ระยะเวลาใช้เครื
องสําอาง The Body Shop/Etude มากกว่า 3 
ปี แตไ่มเ่กิน 5 ปี และกลุม่ที
ใช้มามากกวา่ 5 ปีขึ �นไป คดิเป็นร้อยละ 13.0 และ 4.0 ตามลําดบั 
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งบประมาณสาํหรับใช้จ่ายซื "อเครื�องสาํอางเฉลี�ยต่อเดือน 
 
ตารางที
 4.12 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 

(Estee Lauder/Shiseido) โดยจําแนกตามงบประมาณสําหรับซื �อเครื
องสําอางเฉลี
ยตอ่เดือน 
 

งบประมาณสาํหรับซื "อเครื�องสาํอางเฉลี�ยต่อ
เดือน 

จาํนวน ร้อยละ 

ตํ
ากว่า 500 บาท 
501 - 1,000 บาท 

1,001 - 2,000 บาท 
2,001 บาทขึ �นไป 

16 
31 
69 
84 

8.0 
15.5 
34.5 
42.0 

รวม 200 100.0 

 
จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับบนตามตาราง 4.12 พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งสว่นใหญ่แบง่งบประมาณสําหรับซื �อเครื
องสําอางเฉลี
ยตอ่เดือน 2,001 บาทขึ �นไป คิดเป็น
ร้อยละ 42.0 รองลงมาคืองบประมาณระหว่าง 1,001 – 2,000 บาท ตอ่เดือน คิดเป็นร้อยละ 34.5 
ในขณะที
กลุม่ตวัอย่างส่วนน้อยแบง่งบประมาณสําหรับซื �อเครื
องสําอางตอ่เดือนไว้ที
 501 – 1,000 
บาท และ ตํ
ากวา่ 500 บาท คดิเป็นร้อยละ 15.5 และ 8.0 ตามลําดบั 

 
ตารางที
 4.13 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 

(The Body Shop/Etude) โดยจําแนกตามงบประมาณสําหรับซื �อเครื
องสําอางเฉลี
ยตอ่เดือน 
 

งบประมาณสาํหรับซื "อเครื�องสาํอางเฉลี�ยต่อ
เดือน 

จาํนวน ร้อยละ 

ตํ
ากว่า 500 บาท 
501 - 1,000 บาท 

1,001 - 2,000 บาท 
2,001 บาทขึ �นไป 

50 
107 
28 
15 

25.0 
53.5 
14.0 
7.5 

รวม 200 100.0 
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 จากข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลางตามตาราง 4.13 พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่แบง่งบประมาณสําหรับซื �อเครื
องสําอางเฉลี
ยตอ่เดือนอยู่ระหว่าง 501 – 1,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคือแบง่งบประมาณสําหรับเครื
องสําอางไว้ที
 ตํ
ากว่า 500 บาท 
ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ในขณะที
กลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยแบ่งงบประมาณสําหรับซื �อ
เครื
องสําอางตอ่เดือนไว้ที
 1,001 – 2,000 บาท และ 2,000 บาทขึ �นไป คิดเป็นร้อยละ 14.0 และ 
7.5 ตามลําดบั 
 
ส่วนที� 2 การจัดอันดับความสาํคัญของตัวชี "วัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 
ในการศึกษาครั �งนี �ได้ใช้กรอบภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ตามแนวคิดของ 

Keller (1998) ซึ
งเป็นองค์ประกอบของการเชื
อมโยงให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าทั �งหมด 9 ด้าน 
ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านคุณสมบัติที
เกี
ยวข้องกับสินค้า (2) ปัจจัยด้านคุณสมบตัิที
ไม่เกี
ยวข้องกับ
สินค้า (3) ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน (4) ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (5) 
ปัจจัยด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (6) ปัจจยัด้านทศันคติ (7) ปัจจยัด้านความแข็งแกร่ง
ของการเชื
อมโยงตราสินค้า (8) ปัจจยัด้านความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า และ (9) ปัจจยั
ด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า โดยจะแบง่การนําเสนออกเป็น 2 สว่น คือ  

 
- การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัหลกัซึ
งเป็นตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอาง 
- การจดัอันดบัความสําคญัของคุณลักษณะภายใต้ปัจจัยหลักซึ
งเป็นตวัชี �วัดภาพลักษณ์

ตราสินค้าเครื
องสําอาง 
 
การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัหลกัซึ
งเป็นตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอาง 
 
 การเรียงอนัดบัความสําคญัของปัจจยัหลกัซึ
งเป็นตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะใช้การ
วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตฐิานนิยม เลือกอนัดบัของแตล่ะปัจจยัจากความถี
สงูที
สดุที
กลุ่มตวัอย่าง
ตอบแบบสอบถาม ของทั �งกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับน (Estee Lauder/Shiseido) และกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (The Body Shop/Etude) ดงัตารางที
 4.14 
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ตารางที
 4.14 แสดงการจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัหลกัซึ
งเป็นตวัชี �วดัภาพลกัษณ์
ตราสินค้าเครื
องสําอางของกลุ่มตวัอย่างผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับน และกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง
ระดบักลาง  

 
   *รายละเอียดคา่ฐานนิยมของแตล่ะปัจจยัดไูด้ในภาคผนวก ค 

อันดับ
ที� 

ปัจจัยหลักซึ�งเป็นตัวชี "วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสาํอาง 
กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 

1 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
(Functional Benefits) 

ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
(Functional Benefits) 

2 ปัจจัยด้านคุณสมบัติที
 เกี
ยวข้องกับตัวสินค้า 
(Product-related Attributes) 

ปัจจัยด้านคุณสมบัติที
 เกี
ยวข้องกับตัวสินค้า 
(Product-related Attributes) 

3 ปัจจยัด้านคณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า  
(Non-product-related Attributes) 

ปัจจยัด้านคณุสมบติัที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า  
(Non-product-related Attributes) 

4 ปัจจยัด้านทศันคติ (Attitudes) ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
(Experiential Benefits) 

5 ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 
(Strength of Brand Associations) 

ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 
(Strength of Brand Associations) 

6 ปัจจัยด้านความชื
นชอบของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 
(Favorability of Brand Associations) 

ปัจจยัด้านทศันคติ (Attitudes) 

7 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
(Experiential Benefits) 

ปัจจัยด้านความชื
นชอบของการเชื
อมโยงตรา
สินค้า 
(Favorability of Brand Associations) 

8 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
(Symbolic Benefits) 

ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 
(Uniqueness of Brand Associations) 

9 ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 
(Uniqueness of Brand Associations) 

ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
(Symbolic Benefits) 
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 จากตารางที
  4.14 แสดงการจัดอันดับความสําคัญของปัจจัยหลักซึ
ง เป็นตัวชี �วัด
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอาง พบวา่ กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับนให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งานเป็นอันดบัที
 1 ปัจจัยด้านคุณสมบตัิที
เกี
ยวข้องกับตวัสินค้ามี
ความสําคญัอนัดบัที
 2 ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้ามีความสําคญัอนัดบัที
 3 ปัจจยั
ด้านทัศนคติมีความสําคญัอนัดบัที
 4 ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้ามี
ความสําคญัอนัดบัที
 5 ปัจจยัด้านความชื
นชอบของการเชื
อมโยงตราสินค้ามีความสําคญัอนัดบัที
 
6 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์มีความสําคญัอนัดบัที
 7 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิง
สัญลักษณ์มีความสําคัญอันดับที
 8 และปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้ามี
ความสําคญัอนัดบัที
 9 
 
 ในขณะที
กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลางให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิง
การใช้งานเป็นอนัดบัที
 1 ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที
เกี
ยวข้องกับตวัสินค้ามีความสําคญัอนัดบัที
 2 
ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที
ไม่เกี
ยวข้องกบัสินค้ามีความสําคญัอนัดบัที
 3 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิง
ประสบการณ์มีความสําคัยอันดบัที
 4 ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้ามี
ความสําคญัอันดบัที
 5 ปัจจัยด้านทศันคติมีความสําคญัอนัดบัที
 6 ปัจจยัด้านความชื
นชอบของ
การเชื
อมโยงตราสินค้ามีความสําคญัอนัดบัที
 7 ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า1
มีวามสําคญัอนัดบัที
 8 และปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์มีความสําคญัอนัดบัที
 9 
 
การจดัอนัดบัความสําคญัของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัหลกัซึ
งเป็นตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เครื
องสําอาง 
 

การจดัอันดบัความสําคญัของคุณลักษณะภายใต้ปัจจัยหลักซึ
งเป็นตวัชี �วัดภาพลักษณ์
ตราสินค้าจะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าเฉลี
ย และส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐาน ของคะแนน
ความสําคัญที
กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม ของทั �งกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับบน (Estee 
Lauder/Shiseido) และกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (The Body Shop/Etude)  
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ปัจจัยด้านคุณสมบัตทีิ�เกี�ยวข้องกับสินค้า (Product-related Attributes) 
 

ตารางที
 4.15 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วัดภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคุณสมบตัิที
เกี
ยวข้องกับสินค้าของ
กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 

 

ปัจจัยด้านคุณสมบัติ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 
ที�เกี�ยวข้องกับสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

คณุภาพที
ดี 
มีสว่นผสมจากธรรมชาต ิ
มีสว่นผสมจากวตัถดุบิหายาก 
ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
การพฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยูเ่สมอ 

4.79 
3.92 
3.06 
3.66 
3.60 

0.767 
0.732 
0.949 
0.932 
0.862 

สําคญัมากที
สดุ 
สําคญัมาก 
ปานกลาง 
สําคญัมาก 
สําคญัมาก 

รวม 3.806 1.022 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.15 พบว่า ผลรวมค่าเฉลี
ยของคณุลักษณะภายใต้ปัจจยัด้านคุณสมบตัิที


เกี
ยวข้องกบัสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.806  
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 5 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

ที
สดุกบัคณุภาพที
ดีโดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 4.79 สว่นการมีสว่นผสมจากธรรมชาติ ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ และการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆอยู่เสมอ อยู่ในระดับสําคัญมากโดยมีค่าเฉลี
ย
เท่ากับ 3.92, 3.66 และ 3.60 ตามลําดบั ในขณะที
 การมีส่วนผสมจากวตัถุดิบหายากมี
ความสําคญัในระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.06    
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ตารางที
 4.16 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วัดภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคุณสมบตัิที
เกี
ยวข้องกับสินค้าของ
กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 
 

ปัจจัยด้านคุณสมบัติ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 
ที�เกี�ยวข้องกับสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

คณุภาพที
ดี 
มีสว่นผสมจากธรรมชาต ิ
มีสว่นผสมจากวตัถดุบิหายาก 
ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
การพฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยูเ่สมอ 

4.68 
4.06 
2.62 
3.51 
3.83 

0.906 
0.836 
0.927 
1.027 
1.032 

สําคญัมากที
สดุ 
สําคญัมาก 
ปานกลาง 
สําคญัมาก 
สําคญัมาก 

รวม 3.74 1.165 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.16 พบว่า ผลรวมค่าเฉลี
ยของคณุลักษณะภายใต้ปัจจยัด้านคุณสมบตัิที


เกี
ยวข้องกบัสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.74  
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 5 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

ที
สุดกับคุณภาพที
ดีโดยมีค่าเฉลี
ยเท่ากับ 4.68 ส่วนการมีส่วนผสมจากธรรมชาติ การพัฒนา
นวัตกรรมใหม่ๆอยู่เสมอ และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับสําคัญมากโดยมี
คา่เฉลี
ยเท่ากบั 4.06, 3.83 และ 3.51 ตามลําดบั ในขณะที
 การมีส่วนผสมจากวตัถดุิบหายากมี
ความสําคญัในระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 2.62    
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ปัจจัยด้านคุณสมบัตทีิ�ไม่เกี�ยวข้องกับสินค้า (Non-product-related Attributes) 
 
ตารางที
 4.17 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั

ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที
ไม่เกี
ยวข้องกบัสินค้าของ
กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 

 

ปัจจัยด้านคุณสมบัติ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 
ที�ไม่เกี�ยวข้องกับสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

ราคาที
เหมาะสม/คุ้มราคา 
ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้รายอื
น 
ประเทศแหลง่กําเนิด 
บรรจภุณัฑ์สวยงาม 
การใช้บคุคลมีชื
อเสียง/พรีเซ็นเตอร์ 
บคุลิกภาพตราสินค้า 

4.39 
3.50 
3.32 
3.60 
2.67 
3.32 

0.813 
0.783 
0.787 
0.850 
0.802 
0.813 

สําคญัมากที
สดุ 
สําคญัมาก 
ปานกลาง 
สําคญัมาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.467 0.953 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.17 พบวา่ ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที
ไม่

เกี
ยวข้องกบัสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.467  
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 6 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

ที
สุดกับการมีราคาที
เหมาะสมหรือคุ้มราคาโดยมีค่าเฉลี
ยเท่ากับ 4.39 ส่วนการมีบรรจุภัณฑ์
สวยงาม และภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้รายอื
น อยู่ในระดบัสําคญัมากโดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากับ 3.60 และ 
3.50 ตามลําดบั ในขณะที
ประเทศแหล่งกําเนิดและบคุลิกภาพตราสินค้ามีความสําคญัในระดบั
ปานกลางโดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากันคือ 3.32 และการใช้บคุคลที
มีชื
อเสียง/พรีเซ็นเตอร์มีความสําคญั
ระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉลี
ยอยูที่
 2.67   
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ตารางที
 4.18 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที
ไม่เกี
ยวข้องกบัสินค้าของ
กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 

 

ปัจจัยด้านคุณสมบัติ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 
ที�ไม่เกี�ยวข้องกับสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

ราคาที
เหมาะสม/คุ้มราคา 
ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้รายอื
น 
ประเทศแหลง่กําเนิด 
บรรจภุณัฑ์สวยงาม 
การใช้บคุคลมีชื
อเสียง/พรีเซ็นเตอร์ 
บคุลิกภาพตราสินค้า 

4.30 
3.46 
3.14 
3.45 
2.97 
3.34 

1.147 
1.026 
1.089 
1.083 
1.026 
1.091 

สําคญัมากที
สดุ 
สําคญัมาก 
ปานกลาง 
สําคญัมาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.443 1.155 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.18 พบวา่ ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที
ไม่

เกี
ยวข้องกบัสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.443  
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 6 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

ที
สุดกบัการมีราคาที
เหมาะสมหรือคุ้มราคาโดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากับ 4.30 ส่วนภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้
รายอื
น และการมีบรรจภุณัฑ์สวยงาม อยู่ในระดบัสําคญัมากโดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 3.46 และ 3.45 
ตามลําดบั ในขณะที
บคุลิกภาพตราสินค้า ประเทศแหล่งกําเนิดและการใช้บุคคลที
มีชื
อเสียง/พรี
เซ็นเตอร์มีความสําคญัในระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.34, 3.14 และ 2.97 ตามลําดบั  
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ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional benefits) 
 
ตารางที
 4.19 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั

ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งานของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 

 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 
เชิงการใช้งาน Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

แก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการ 
ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้ ระคายเคือง 

4.70 
4.69 

0.856 
0.937 

สําคญัมากที
สดุ 
สําคญัมากที
สดุ 

รวม 4.695 0.896 สาํคัญมากที�สุด 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.19 พบว่า ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์

เชิงการใช้งานของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 4.695  
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 2 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

ที
สุดทั �ง 2 คุณลักษณะ นั
นคือ สามารถแก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการ และไม่
ก่อให้เกิดอาการแพ้ ระคายเคือง โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 4.70 และ 4.69 ตามลําดบั 

 
ตารางที
 4.20 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั

ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งานของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 

 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 
เชิงการใช้งาน Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

แก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการ 
ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้ ระคายเคือง 

4.49 
4.65 

1.056 
0.944 

สําคญัมากที
สดุ 
สําคญัมากที
สดุ 

รวม 4.57 1.003 สาํคัญมากที�สุด 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 
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จากตารางที
 4.20 พบว่า ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์
เชิงการใช้งานของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 4.57  

เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 2 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก
ที
สุดทั �ง 2 คุณลกัษณะ นั
นคือ ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ ระคายเคืองและสามารถแก้ปัญหาสภาพ
ผิวหน้าได้ตรงความต้องการ โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 4.65 และ 4.49 ตามลําดบั 

 
ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) 
 
ตารางที
 4.21 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั

ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 

 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 
เชิงสัญลักษณ์ Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

ตราสินค้าเป็นที
นิยมในตลาด/กลุม่เพื
อน 
ตราสินค้าสะท้อนสถานะทางสงัคม/รสนิยมของ
ผู้ใช้ 
ตราสินค้าสะท้อนบคุลิกภาพที
ผู้ใช้อยากเป็น 

3.64 
3.46 

 
3.03 

0.770 
0.819 

 
0.820 

สําคญัมาก 
สําคญัมาก 

 
ปานกลาง 

รวม 3.376 0.842 ปานกลาง 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.21 พบว่า ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์

เชิงสญัลกัษณ์ของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.376  
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

กับการที
ตราสินค้าเป็นที
นิยมในตลาด และตราสินค้าสะท้อนสถานะทางสังคม/รสนิยมของผู้ ใช้ 
โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.64 และ 3.46 ตามลําดบั ในขณะที
ตราสินค้าสะท้อนบคุลิกภาพที
ผู้ ใช้อยาก
เป็นมีความสําคญัในระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.03    
 



135 
 

ตารางที
 4.22 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 

 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 
เชิงสัญลักษณ์ Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

ตราสินค้าเป็นที
นิยมในตลาด/กลุม่เพื
อน 
ตราสินค้าสะท้อนสถานะทางสงัคม/รสนิยมของ
ผู้ใช้ 
ตราสินค้าสะท้อนบคุลิกภาพที
ผู้ใช้อยากเป็น 

3.31 
3.25 

 
3.22 

1.067 
1.083 

 
0.967 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

รวม 3.26 1.039 ปานกลาง 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.22 พบว่า ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์

เชิงสญัลกัษณ์ของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.26  
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะยอ่ยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัระดบั

ปานกลางกบัการที
ตราสินค้าเป็นที
นิยมในตลาด ตราสินค้าสะท้อนสถานะทางสงัคม/รสนิยมของ
ผู้ ใช้ และ ตราสินค้าสะท้อนบคุลิกภาพที
ผู้ ใช้อยากเป็นโดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 3.31, 3.25 และ 3.22 
ตามลําดบั  

 



136 
 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 
 
ตารางที
 4.23 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั

ตวัชี �วัดภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ของ
กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 

 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 
เชิงประสบการณ์ Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

สร้างความพงึพอใจในรูป รส สมัผสัผา่นสื
อ 
ผา่นการรับรองจากสถาบนัที
นา่เชื
อถือ 
จั ด กิ จ ก ร ร ม /โ ป ร แ ก รม เ พื
 อ ใ ห้ ลู ก ค้ า ไ ด้ มี
ประสบการณ์ตรง 

3.45 
3.21 
3.26 

 

0.965 
1.119 
0.745 

 

สําคญัมาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
รวม 3.306 0.959 ปานกลาง 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.23 พบว่า ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์

เชิงประสบการณ์ของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.306  
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

กบัการสร้างความพึงพอใจในรูป รส สมัผสัผ่านสื
อ โดยมีค่าเฉลี
ยเท่ากับ 3.45 ในขณะที
การจดั
กิจกรรม/โปรแกรมเพื
อให้ลูกค้ามีประสบการณ์ตรง และผ่านการรับรองจากสถาบนัที
น่าเชื
อถือมี
ความสําคญัในระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.26 และ 3.21 ตามลําดบั    
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ตารางที
 4.24 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วัดภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ของ
กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 

 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 
เชิงประสบการณ์ Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

สร้างความพงึพอใจในรูป รส สมัผสัผา่นสื
อ 
ผา่นการรับรองจากสถาบนัที
นา่เชื
อถือ 
จั ด กิ จ ก ร ร ม /โ ป ร แ ก รม เ พื
 อ ใ ห้ ลู ก ค้ า ไ ด้ มี
ประสบการณ์ตรง 

3.81 
3.74 
3.28 

 

1.058 
1.121 
0.951 

 

สําคญัมาก 
สําคญัมาก 
ปานกลาง 

 
รวม 3.61 1.070 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.24 พบว่า ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านคณุประโยชน์

เชิงประสบการณ์ของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.61  
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

กบัการสร้างความพงึพอใจในรูป รส สมัผสัผ่านสื
อ และการผ่านการรับรองจากสถาบนัที
น่าเชื
อถือ
โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.81 และ 3.74 ตามลําดบั ในขณะที
การจดักิจกรรม/โปรแกรมเพื
อให้ลกูค้ามี
ประสบการณ์ตรงมีความสําคญัในระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.28 
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ปัจจัยด้านทัศนคต ิ(Attitudes) 
 

ตารางที
 4.25 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจัยด้านทัศนคติของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง
ระดบับน 

 

ปัจจัยด้านทัศนคติ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 
 Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

ตราสินค้ามีประวตัแิละชื
อเสียงมาอยา่งยาวนาน 
การบริการของพนกังานขาย (Beauty Assistant) 
มีความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ
งแวดล้อม 

3.75 
3.93 
3.61 

0.655 
0.841 
0.939 

สําคญัมาก 
สําคญัมาก 
สําคญัมาก 

รวม 3.763 0.829 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.25 พบว่า ผลรวมค่าเฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านทศันคติของ

กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.763 
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

กับการบริการของพนักงานขาย ตราสินค้ามีประวัติและชื
อเสียงมาอย่างยาวนาน และ มีความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ
งแวดล้อม โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.93, 3.75 และ 3.61 ตามลําดบั  
 

ตารางที
 4.26 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจัยด้านทัศนคติของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง
ระดบักลาง 

ปัจจัยด้านทัศนคติ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 
 Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

ตราสินค้ามีประวตัแิละชื
อเสียงมาอยา่งยาวนาน 
การบริการของพนกังานขาย (Beauty Assistant) 
มีความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ
งแวดล้อม 

3.41 
3.86 
3.71 

0.941 
0.951 
0.865 

สําคญัมาก 
สําคญัมาก 
สําคญัมาก 

รวม 3.66 0.937 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 
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จากตารางที
 4.26 พบว่า ผลรวมค่าเฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านทศันคติของ
กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.66 

เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก
กบัการบริการของพนกังานขาย การมีความรับผิดชอบต่อสงัคมและสิ
งแวดล้อม และตราสินค้ามี
ประวตัแิละชื
อเสียงมาอยา่งยาวนาน โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.86, 3.71 และ 3.41 ตามลําดบั  

 
ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand 

Associations) 
 
ตารางที
 4.27 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั

ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 

 

ปัจจัยด้านความแข็งแกร่ง กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

คุ้นเคย/ประสบการณ์ตรงในอดีตที
ดีตอ่ตราสินค้า 
การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ 
การบอกตอ่/วิจารณ์ผลิตภณัฑ์ของผู้ใช้รายอื
น 
การส่งเสริมการขาย/กิจกรรมทางการตลาดที
มี
เนื �อหาเชื
อมโยงกบัตราสินค้า 

4.03 
2.89 
3.53 
3.89 
3.81 

0.782 
0.735 
0.715 
0.735 
0.772 

สําคญัมาก 
ปานกลาง 
สําคญัมาก 
สําคญัมาก 
สําคญัมาก 

รวม 3.63 0.849 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
  4.27 พบว่า ผลรวมค่าเฉลี
ยของคุณลักษณะภายใต้ปัจจัยด้านความ

แข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.63 
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 5 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

กับความคุ้นเคย/มีประสบการณ์ตรงในอดีตที
ดีต่อตราสินค้า การบอกต่อ/วิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ ใช้รายอื
น การส่งเสริมการขาย/กิจกรรมทางการตลาดที
มีเนื �อหาเชื
อมโยงกบัตราสินค้า และการ
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ประชาสมัพนัธ์ โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 4.03, 3.89, 3.81 และ 3.53 ตามลําดบั ในขณะที
การโฆษณา
มีความสําคญัระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 2.89  
 

ตารางที
 4.28 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตรา
สินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 

 

ปัจจัยด้านความแข็งแกร่ง กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

คุ้นเคย/ประสบการณ์ตรงในอดีตที
ดีตอ่ตราสินค้า 
การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ 
การบอกตอ่/วิจารณ์ผลิตภณัฑ์ของผู้ใช้รายอื
น 
การส่งเสริมการขาย/กิจกรรมทางการตลาดที
มี
เนื �อหาเชื
อมโยงกบัตราสินค้า 

3.98 
2.81 
3.55 
3.70 
3.76 

0.896 
0.926 
0.955 
1.111 
0.993 

สําคญัมาก 
ปานกลาง 
สําคญัมาก 
สําคญัมาก 
สําคญัมาก 

รวม 3.56 1.056 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
  4.28 พบว่า ผลรวมค่าเฉลี
ยของคุณลักษณะภายใต้ปัจจัยด้านความ

แข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.56 
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 5 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

กับความคุ้นเคย/มีประสบการณ์ตรงในอดีตที
ดีต่อตราสินค้า การส่งเสริมการขาย/กิจกรรมทาง
การตลาดที
มีเนื �อหาเชื
อมโยงกบัตราสินค้า การบอกตอ่/วิจารณ์ผลิตภณัฑ์ของผู้ ใช้รายอื
น และการ
ประชาสมัพนัธ์ โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.98, 3.76, 3.70 และ 3.55 ตามลําดบั ในขณะที
การโฆษณา
มีความสําคญัระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 2.81 
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ปัจจัยด้านความชื�นชอบในการเชื�อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand 
Associations) 

 
ตารางที
 4.29 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั

ตวัชี �วดัภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านความชื
นชอบของการเชื
อมโยงตรา
สินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
 

ปัจจัยด้านความชื�นชอบ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

ประสิทธิภาพที
แท้จริงของผลิตภัณฑ์ตอบสนอง
ความคาดหวงัได้อยา่งนา่พอใจ 
ชื
นชอบรูปแบบการสื
อสาร/การนําเสนอที
แปลก
ใหม ่นา่สนใจ 
ชื
นชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ 

4.22 
 

3.41 
 

3.80 

0.809 
 

0.803 
 

0.708 

สําคญัมากที
สดุ 
 

สําคญัมาก 
 

สําคญัมาก 
รวม 3.81 0.841 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.29 พบว่า ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านความชื
นชอบ

ของการเชื
อมโยงตราสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.81 
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

ที
สุดกับการที
ประสิทธิภาพที
แท้จริงของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความคาดหวงัได้อย่างน่า
พอใจ โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 4.22 ในขณะที
การชื
นชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ และชื
น
ชอบรูปแบบการสื
อสาร/การนําเสนอที
แปลกใหม ่นา่สนใจ มีความสําคญัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 
3.81 และ 3.41 ตามลําดบั  
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ตารางที
 4.30 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วดัภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านความชื
นชอบของการเชื
อมโยงตรา
สินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 
 

ปัจจัยด้านความชื�นชอบ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

ประสิทธิภาพที
แท้จริงของผลิตภัณฑ์ตอบสนอง
ความคาดหวงัได้อยา่งนา่พอใจ 
ชื
นชอบรูปแบบการสื
อสาร/การนําเสนอที
แปลก
ใหม ่นา่สนใจ 
ชื
นชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ 

3.99 
 

3.42 
 

3.65 

1.027 
 

0.804 
 

0.922 

สําคญัมาก 
 

สําคญัมาก 
 

สําคญัมาก 
รวม 3.686 0.950 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.30 พบว่า ผลรวมคา่เฉลี
ยของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัด้านความชื
นชอบ

ของการเชื
อมโยงตราสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.686 
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

กบัการที
ประสิทธิภาพที
แท้จริงของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความคาดหวงัได้อย่างน่าพอใจ 
ชื
นชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ และชื
นชอบรูปแบบการสื
อสาร/การนําเสนอที
แปลกใหม ่
นา่สนใจ โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.99, 3.65 และ 3.42 ตามลําดบั 
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ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 
 
ตารางที
 4.31 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั

ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า
ของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
 

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

คุณสมบัติและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มี
ประสิทธิภาพโดดเดน่เหนือคูแ่ขง่ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะ 
ร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื
องสําอาง หรือ บรรจุภัณฑ์
มีเอกลกัษณ์โดดเดน่ 

3.64 
 

3.30 
3.14 

0.868 
 

0.715 
0.789 

สําคญัมาก 
 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.36 0.819 ปานกลาง 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.31 พบว่า ผลรวมค่าเฉลี
ยของคณุลักษณะภายใต้ปัจจัยด้านเอกลักษณ์

ของการเชื
อมโยงตราสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.36 
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

กับการที
คุณสมบัติและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพโดดเด่นเหนือคู่แข่ง โดยมี
ค่าเฉลี
ยเท่ากับ 3.64 ในขณะที
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะ และร้านค้า/เคาน์เตอร์
เครื
องสําอาง หรือบรรจุภัณฑ์มีเอกลกัษณ์โดดเด่น มีความสําคญัระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี
ย
เทา่กบั 3.30 และ 3.14 ตามลําดบั  
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ตารางที
 4.32 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางภายใต้ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า
ของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 

 

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า Mean S.D. ระดับความสาํคัญ 

คุณสมบัติและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มี
ประสิทธิภาพโดดเดน่เหนือคูแ่ขง่ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะ 
ร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื
องสําอาง หรือ บรรจุภัณฑ์
มีเอกลกัษณ์โดดเดน่ 

3.87 
 

3.55 
3.40 

0.968 
 

0.878 
0.971 

สําคญัมาก 
 

สําคญัมาก 
ปานกลาง 

รวม 3.60 0.959 สาํคัญมาก 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 

 
จากตารางที
 4.32 พบว่า ผลรวมค่าเฉลี
ยของคณุลักษณะภายใต้ปัจจัยด้านเอกลักษณ์

ของการเชื
อมโยงตราสินค้าของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลางมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.60 
เมื
อพิจารณาคณุลกัษณะย่อยทั �ง 3 คณุลกัษณะ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมาก

กับการที
คุณสมบัติและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพโดดเด่นเหนือคู่แข่ง และ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะโดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 3.87 และ 3.55 ตามลําดบั ในขณะ
ที
ร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื
องสําอาง หรือบรรจุภัณฑ์มีเอกลกัษณ์โดดเด่น มีความสําคญัระดบัปาน
กลาง โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 3.40 
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ส่วนที�  3 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยการจัดอันดับความสําคัญของ
กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบนและระดับกลางที�เป็นอิสระต่อกัน    

 
การศกึษาส่วนนี �เป็นการนําคา่เฉลี
ยของการจดัอนัดบัความสําคญัของตวัชี �วดัภาพลกัษณ์

เครื
องสําอางทั �ง 9 ปัจจัยหลักอันประกอบไปด้วยคุณลักษณะย่อยทั �งหมด 33 คุณลักษณะ มา
เปรียบเทียบความแตกตา่งของการให้คะแนนความสําคญัระหว่างกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
และกลุ่มผู้ ใช้เรื
องสําอางระดบักลาง โดยใช้ค่าสถิติ Independent T-test ที
ระดบัความเชื
อมั
น 
95% 

 
สรุปค่าเฉลี
ยของการจัดอนัดบัความสําคญัตวัชี �วัดภาพลกัษณ์ตราสินค้า 9 ปัจจัยหลกัของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนและระดบักลาง 
 
กลุ่มผูใ้ช้เครื�องสําอางระดบับน 

 
 ตารางที
 4.33 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ของตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางทั �ง 9 ปัจจยัหลกัของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
 

ตัวชี "วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสาํอาง Mean S.D. 

ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
ปัจจยัด้านทศันคต ิ
ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้า 
ปัจจยัด้านความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า 
ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 

3.806 
3.467 
4.695 
3.376 
3.306 
3.763 
3.630 
3.810 
3.360 

1.022 
0.953 
0.896 
0.842 
0.959 
0.829 
0.849 
0.841 
0.819 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 
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กลุ่มผูใ้ช้เครื�องสําอางระดบักลาง 

 

ตารางที
 4.34 แสดงค่าเฉลี
ยและส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐานของการจดัอนัดบัความสําคญั
ของตัวชี �วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื
 องสําอางทั �ง 9 ปัจจัยหลักของกลุ่มผู้ ใช้เครื
 องสําอาง
ระดบักลาง 
 

ตัวชี "วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสาํอาง Mean S.D. 

ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
ปัจจยัด้านทศันคต ิ
ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้า 
ปัจจยัด้านความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า 
ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 

3.74 
3.443 
4.570 
3.260 
3.610 
3.660 
3.560 
3.686 
3.600 

1.165 
1.155 
1.003 
1.039 
1.070 
0.937 
1.056 
0.950 
0.959 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 
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เปรียบเทียบการจดัอนัดบัความสําคญัของตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางระหว่างกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนและกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 
 
 ตารางที
 4.35 แสดงการเปรียบเทียบการจดัอนัดบัความสําคญัของตวัชี �วดัภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าเครื
องสําอางทั �ง 9 ปัจจัยหลักระหว่างผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับบนและผู้ ใช้เครื
องสําอาง
ระดบักลาง 
 

ตัวชี "วัดภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าเครื�องสาํอาง 

ผู้ใช้ระดับบน ผู้ใช้ระดับกลาง  

t 

 

p Mean S.D. Mean S.D. 

ด้านคณุสมบตัทีิ
เกี
ยวข้องกบัสินค้า 
ด้านคณุสมบตัทีิ
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสินค้า 
ด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
ด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
ด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
ด้านทศันคต ิ
ด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้า
ด้านความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า 
ด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 

3.806 
3.467 
4.695 
3.376 
3.306 
3.763 
3.630 
3.810 
3.360 

1.022 
0.953 
0.896 
0.842 
0.959 
0.829 
0.849 
0.841 
0.819 

3.740 
3.443 
4.570 
3.260 
3.610 
3.660 
3.560 
3.686 
3.600 

1.165 
1.155 
1.003 
1.039 
1.070 
0.937 
1.056 
0.950 
0.959 

1.34 
0.54 
1.85 
2.13 
-5.16 
2.02 
1.63 
2.38 
-4.78 

0.178 
0.590 
0.064 
0.033 
0.000 
0.043 
0.103 
0.017 
0.000 

หมายเหต:ุ ในการศกึษาครั �งนี �ใช้มาตรวดัแบบ 5 ระดบั โดย 1 = สาํคญัน้อยที
สดุ และ 5 = สาํคญัมากที
สดุ 
 

จากผลการศกึษาในตารางที
 4.35 พบวา่ กลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนและระดบักลางมี
การจดัอนัดบัความสําคญัแตกตา่งกนั ดงันี �  

 
ปัจจยัที� 1: ดา้นคณุสมบติัที�เกี�ยวข้องกบัสินคา้ 

 ค่าเฉลี
ยของการจัดอันดับความสําคัญด้านคุณสมบัติที
 เกี
ยวข้องกับสินค้าของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน (คา่เฉลี
ย 3.806) มากกวา่คา่เฉลี
ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 
(คา่เฉลี
ย 3.740) อยา่งไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ คือ t [398] = 1.34, p>0.05 
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ปัจจยัที� 2: ดา้นคณุสมบติัที�ไม่เกี�ยวข้องกบัสินคา้ 

ค่าเฉลี
ยของการจัดอันดับความสําคัญด้านคุณสมบตัิที
ไม่เกี
ยวข้องกับสินค้าของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน (คา่เฉลี
ย 3.467) มากกวา่คา่เฉลี
ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 
(คา่เฉลี
ย 3.443) อยา่งไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ คือ t [398] = 0.54, p>0.05 
 
ปัจจยัที� 3: ดา้นคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 

คา่เฉลี
ยของการจดัอนัดบัความสําคญัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งานของกลุ่มผู้ ใช้เครื
อง
สําอางระดบับน (คา่เฉลี
ย 4.695) มากกวา่คา่เฉลี
ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี
ย 
4.570) อยา่งไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ คือ t [398] = 1.85, p>0.05 
 

ปัจจยัที� 4: ดา้นคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 

คา่เฉลี
ยของการจดัอนัดบัความสําคญัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ของกลุ่มผู้ ใช้เครื
อง
สําอางระดบับน (คา่เฉลี
ย 3.376) มากกวา่คา่เฉลี
ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี
ย 
3.260) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ คือ t [398] = 2.13, p<0.05 
 

ปัจจยัที� 5: ดา้นคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 

ค่าเฉลี
ยของการจัดอันดับความสําคัญด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี
ย 3.610) มากกวา่คา่เฉลี
ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
(คา่เฉลี
ย 3.306) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ คือ t [398] = -5.16, p<0.05 
 

ปัจจยัที� 6: ดา้นทศันคติ 

ค่าเฉลี
ยของการจัดอนัดบัความสําคญัด้านทศันคติของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
(คา่เฉลี
ย 3.763) มากกว่าคา่เฉลี
ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี
ย 3.660) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติ คือ t [398] = 2.02, p<0.05 
 
ปัจจยัที� 7: ดา้นความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินคา้ 

คา่เฉลี
ยของการจดัอนัดบัความสําคญัด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสินค้าของ
กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับบน (ค่าเฉลี
ย 3.630) มากกว่าค่าเฉลี
ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง
ระดบักลาง (คา่เฉลี
ย 3.560) อยา่งไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ คือ t [398] = 1.63, p>0.05 
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ปัจจยัที� 8: ดา้นความชื�นชอบในการเชื�อมโยงตราสินคา้ 

ค่าเฉลี
ยของการจัดอันดบัความสําคญัด้านความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้าของ
กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดับบน (ค่าเฉลี
ย 3.810) มากกว่าค่าเฉลี
ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง
ระดบักลาง (คา่เฉลี
ย 3.686) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ คือ t [398] = 2.38, p<0.05 
 
ปัจจยัที� 9: ดา้นเอกลกัษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินคา้ 

คา่เฉลี
ยของการจดัอนัดบัความสําคญัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้าของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี
ย 3.600) มากกวา่คา่เฉลี
ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
(คา่เฉลี
ย 3.360) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ คือ t [398] = 0.959, p<0.05 
 
ส่วนที�  4 การทดสอบอิทธิพลที�ตัวชี "วัดทั "ง 9 ปัจจัยหลักมีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื�องสาํอางของกลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน และกลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 

 
การศกึษาสว่นนี �เป็นการนําคา่เฉลี
ยของปัจจยัหลกัซึ
งเป็นตวัชี �วดัเครื
องสําอางทั �ง 9 ปัจจยั

อนัประกอบไปด้วยคณุลกัษณะยอ่ยทั �งหมด 33 คณุลกัษณะ มาทดสอบวา่มีอิทธิผลตอ่ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าเครื
องสําอางโดยรวมมากน้อยเพียงใด ทั �งกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับน และกลุ่มผู้ ใช้
เรื
องสําอางระดบักลาง โดยใช้คา่สถิต ิMultiple Regression 
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อิทธิพลที
ปัจจัยหลักซึ
งเป็นตัวชี �วัดทั �ง 9 ปัจจัยมีต่อภาพลักษณ์เครื
องสําอางโดยรวมของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
 
 ตารางที
 4.36 แสดงอิทธิพลที
ตวัชี �วดัทั �ง 9 ปัจจยัหลักมีต่อภาพลักษณ์เครื
องสําอาง
โดยรวมของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับน 
 

ตัวชี "วัดภาพลักษณ์เครื�องสาํอาง 
 

ภาพลักษณ์เครื�องสาํอางโดยรวม 

 
Mean 

 
S.D. 

 
Sig. 

 
R 

Square 

Unstandardized 
Coefficients 

B Std. Error 
 
ด้านคณุสมบตัิที
เกี
ยวข้องกบัสนิค้า 
ด้านคณุสมบตัิที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสนิค้า 
ด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
ด้านคณุประโยชน์เชิงสญัญลกัษณ์ 
ด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
ด้านทศันคติ 
ด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสนิค้า 
ด้านความชื
นชอบของการเชื
อมโยงตราสนิค้า 
ด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสนิค้า 

 
3.806 
3.467 
4.695 
3.376 
3.306 
3.763 
3.630 
3.810 
3.360 

 
1.022 
0.953 
0.896 
0.842 
0.959 
0.829 
0.849 
0.841 
0.819 

0.00 0.440 0.203 
0.327 
0.159 
0.475 
0.002 
0.008 
0.044 
0.016 
0.098 
0.006 

0.780 
0.179 
0.217 
0.108 
0.146 
0.125 
0.131 
0.184 
0.167 
0.194 

ภาพลกัษณ์เครื
องสาํอางโดยรวม 4.532 0.857     

 
จากตารางที
 4.36 พบวา่ ตวัชี �วดัทั �ง 9 ปัจจยัมีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์เครื
องสําอางโดยรวม 

ได้คา่สมัประสิทธิ�การพยากรณ์  (R2 ) เท่ากบั 0.440 แสดงว่า ปัจจยัหลกัซึ
งเป็นตวัชี �วดัภาพลกัษณ์
เครื
องสําอางทั �ง 9 ปัจจยั สามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลกัษณ์เครื
องสําอางโดยรวมของ
กลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบับนได้ร้อยละ 44.0 (sig.< 0.05) ซึ
งหมายความว่า ในกลุ่มของ
ผู้ ใช้เครื
 องสําอางระดับบนนั �น ตัวชี �วัดทั �ง 9 ปัจจัยหลักมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื
องสําอางร้อยละ 44.0 

โดยที
ตวัชี �วดัที
มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์มากที
สดุคือ ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
(0.4751) รองลงมาคือ ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที
เกี
ยวข้องกบัสินค้า (0.327) ตวัชี �วดัที
มีอิทธิพลอนัดบั
                                                           
1
 หากปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งานมีการเปลี
ยนแปลงเพิ
มขึ �น 1 หน่วย จะส่งผลให้ภาพลกัษณ์เครื
องสําอางโดยรวมของกลุ่ม

ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบับนเพิ
มขึ �น 0.475 หน่วย 
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ที
สามคือ ปัจจัยด้านคุณสมบตัิที
ไม่เกี
ยวข้องกับสินค้า (0.159) ตวัชี �วัดที
มีอิทธิพลอันดับที
สี
คือ 
ปัจจยัด้านความชื
นชอบในการเชื
อมโยงตราสินค้า (0.098) ตวัชี �วดัที
มีอิทธิพลอนัดบัที
ห้าคือ ปัจจยั
ด้านทศันคต ิ(0.044) ตวัชี �วดัที
มีอิทธิพลอนัดบัที
หกคือ ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยง
ตราสินค้า (0.016) ตวัชี �วดัที
มีอิทธิพลอนัดบัที
เจ็ดคือ ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
(0.008) ตวัชี �วัดที
มีอิทธิพลอันดับที
แปดคือ ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื
อมโยงตราสินค้า 
(0.006) และ ตัวชี �วัดที
มีอิทธิพลอันดับสุดท้ายคือ ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงสัญญลักษณ์ 
(0.002) 
 
อิทธิพลที
ตวัชี �วดัทั �ง 9 ปัจจยัหลกัมีตอ่ภาพลกัษณ์เครื
องสําอางโดยรวมของกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอาง
ระดบักลาง 
 

ตารางที
 4.37 แสดงอิทธิพลที
ตวัชี �วดัทั �ง 9 ปัจจยัหลักมีต่อภาพลักษณ์เครื
องสําอาง
โดยรวมของกลุม่ผู้ใช้เครื
องสําอางระดบักลาง 
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ตัวชี "วัดภาพลักษณ์เครื�องสาํอาง 
 

ภาพลักษณ์เครื�องสาํอางโดยรวม 

 
Mean 

 
S.D. 

 
Sig. 

 
R 

Square 

Unstandardized 
Coefficients 

B Std. Error 
 
ด้านคณุสมบตัิที
เกี
ยวข้องกบัสนิค้า 
ด้านคณุสมบตัิที
ไมเ่กี
ยวข้องกบัสนิค้า 
ด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
ด้านคณุประโยชน์เชิงสญัญลกัษณ์ 
ด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
ด้านทศันคติ 
ด้านความแข็งแกร่งของการเชื
อมโยงตราสนิค้า 
ด้านความชื
นชอบของการเชื
อมโยงตราสนิค้า 
ด้านเอกลกัษณ์ของการเชื
อมโยงตราสนิค้า 

 
3.740 
3.443 
4.570 
3.260 
3.610 
3.660 
3.560 
3.686 
3.600 

 
1.165 
1.155 
1.003 
1.039 
1.070 
0.937 
1.056 
0.950 
0.959 

0.00 0.357 0.634 
0.177 
0.155 
0.313 
0.004 
0.051 
0.074 
0.039 
0.027 
0.006 

0.509 
0.161 
0.166 
0.108 
0.115 
0.116 
0.159 
0.173 
0.175 
0.131 

ภาพลกัษณ์เครื
องสาํอางโดยรวม 3.898 0.832     

 
จากตารางที
 4.37 พบว่า ตวัชี �วดัทั �ง 9 ปัจจยัหลกัมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์เครื
องสําอาง

โดยรวม ได้ค่าสมัประสิทธิ�การพยากรณ์  (R2 ) เท่ากับ 0.357 แสดงว่า ปัจจยัหลกัซึ
งเป็นตวัชี �วดั
ภาพลกัษณ์เครื
องสําอางทั �ง 9 ปัจจยั สามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลกัษณ์เครื
องสําอาง
โดยรวมได้ร้อยละ 35.7 (sig. < 0.05) ซึ
งหมายความว่า ในกลุ่มผู้ ใช้เครื
องสําอางระดบักลางนั �น 
ตวัชี �วดัทั �ง 9 ปัจจยัหลกัมีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื
องสําอางร้อยละ 35.7 

 
โดยตวัชี �วดัที
มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์มากที
สดุคือ ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 

(0.313) รองลงมาคือ ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ
เกี
ยวข้องกบัสินค้า (0.177) ตวัชี �วดัที
มีอิทธิพลอนัดบัที

สามคือ ปัจจัยด้านคุณสมบัติที
ไม่เกี
ยวข้องกับสินค้า (0.155) ตัวชี �วัดที
มีอิทธิพลอันดับที
สี
คือ 
ปัจจัยด้านทัศนคติ (0.074) ตัวชี �วัดที
 มี อิทธิพลอันดับที
 ห้าคือ ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิง
ประสบการณ์ (0.051) ตัวชี �วัดที
มีอิทธิพลอันดับที
หกคือ ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการ
เชื
อมโยงตราสินค้า (0.039) ตวัชี �วัดที
มีอิทธิพลอันดับที
เจ็ดคือ ปัจจัยด้านความชื
นชอบในการ
เชื
อมโยงตราสินค้า (0.027) ตัวชี �วัดที
มีอิทธิพลอันดับที
แปดคือ ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการ
เชื
อมโยงตราสินค้า (0.006) และตวัชี �วดัที
มีอิทธิพลอนัดบัสุดท้ายคือ ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิง
สญัญลกัษณ์ (0.004) 
 



บทที� 5 
 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

ท่ามกลางการแข่งขนัอนัเข้มข้นในวงการธุรกิจปัจจุบนั เจ้าของตราสินค้าจึงต้องใช้ความ
พยายามในการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของตน ซึ"ง “ภาพลกัษณ์” ได้กลายมาเป็นหนึ"งใน
กญุแจสําคญัที"ทําให้ตราสินค้านั /นๆมีความโดดเดน่เหนือคูแ่ขง่ 

 
งานวิจยัเรื"อง “ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางในประเทศไทย (Indicators for Image 

Measurement of Cosmetic Brands in Tailand)” ผู้ วิจยัได้กําหนดวตัถปุระสงค์ในการศกึษาไว้ 3 
ประการ คือ  

 
1. เพื"อระบปัุจจยัซึ"งเป็นตวัชี /วดัที"มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางในประเทศ

ไทย 
2. เพื"อจดัอนัดบัตวัชี /วดัที"มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางในประเทศไทย 
3. เพื"อเปรียบเทียบการจดัอนัดบัความสําคญัและอิทธิพลที"ของตวัชี /วดัมีต่อภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าเครื"องสําอางในประเทศไทย ระหว่าง กลุ่มของเครื"องสําอางในตลาดระดบับน และ
ระดบักลาง  
 
การวิจยัครั /งนี /จึงอาศยัทั /งระเบียบวิธีวิจยัเชิงคณุภาพและระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ โดย

ผู้ วิจยัได้ใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคณุภาพในการหาคําตอบสําหรับวตัถปุระสงค์ข้อที"หนึ"ง คือ “เพื"อระบุ
ปัจจยัซึ"งเป็นตวัชี /วัดที"มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางในประเทศไทย” ด้วยการ
วิเคราะห์เนื /อหาสื"อ (Content Analysis) จากเอกสารและบทความที"เกี"ยวข้องกบัเครื"องสําอางกลุ่ม
ตัวอย่างนั"นคือ เครื" องสําอางระดับบนที" มีส่วนแบ่งการตลาดสูงสุด 2 ตราสินค้า (Estee 
Lauder/Shiseido) และ เครื"องสําอางระดบักลางที"เพิ"งมีนโยบายปรับลดราคาลงเพื"อเจาะตลาด
ระดบักลางโดยเฉพาะ 2 ตราสินค้า (The Body Shop/Etude) ร่วมกบัการวิจยัโดยการสมัภาษณ์
กลุ่ม (Focus Group Interview) ของกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง Estee Lauder หรือ Shiseido ซึ"งเป็น
ตวัแทนเครื"องสําอางระดบับนและกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง The Body Shop หรือ Etude ซึ"งเป็น
ตวัแทนเครื"องสําอางระดบักลาง กลุม่ละ 8 คน เพื"อให้ได้ตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอาง
ในมมุมองของผู้บริโภคภายใต้กรอบภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ตามแนวคิดของ Keller 
(1998) อยา่งครบถ้วน 
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   ทั /งนี / เมื"อได้กรอบและคุณลักษณะที"มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในมุมมองของ
ผู้ บริโภคแล้ว ผู้ วิจัยจึงใช้ระเบียบวิธี วิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิจัยเชิงสํารวจในการสร้าง
แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื"อเก็บข้อมูลเกี"ยวกับการจดัอันดบัความสําคญัของปัจจยัหลัก
และคณุลกัษณะยอ่ยของตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอาง และนําผลที"ได้มาประมวลผล
ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ (SPSS for Window) โดยใช้สถิติร้อยละ 
คา่เฉลี"ย สว่นเบี"ยงเบนมาตรฐาน สถิติคา่ T (Independent Sample T-test) และสถิติการวิเคราะห์
ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) เพื"อเปรียบเทียบความแตกตา่งของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มคือ 
กลุม่ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบับนและกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง ซึ"งเป็นการตอบวตัถปุระสงค์
ในข้อที" 2 และ 3 ที"ได้ตั /งไว้ ซึ"งสามารถสรุป อภิปรายผล และนําเสนอข้อเสนอแนะตา่งๆ ดงันี /  

 
สรุปผลการวิจัย 

 
ภาพลกัษณ์โดยรวมของตราสินค้าเครื"องสําอางกลุม่ตวัอยา่งที"ใช้ในการศกึษา 
  
 การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางนั /นได้เลือกเครื"องสําอาง Estee Lauder และ 
Shiseido เป็นตวัแทนเครื"องสําอางระดบับน และเลือกเครื"องสําอาง The Body shop และ Etude 
เป็นตวัแทนเครื"องสําอางระดบักลาง โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงคณุภาพคือการวิเคราะห์เนื /อหาสื"อ 
(Content Analysis) และการสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) ของกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง
ตราสินค้าดงัแสดงในตารางที" 5.1 แสดงภาพลกัษณ์โดยรวมในประเดน็หลกัๆ ดงันี / 
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ตาราง ที"  5.1 แสดงภาพลักษณ์โดยรวมของตราสิน ค้า เค รื" อง สําอางระดับบน (Estee 
Lauder/Shiseido) และเครื"องสําอางระดบักลาง (The Body Shop/Etude) 
 

 
 
 
 
 
 
 
เครื�องสําอาง 
ระดับบน 

Estee Lauder 

♣ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
มีประวัติและชื"อเสียงยาวนาน เปี" ยมไปด้วย
คุณภาพ เลอค่า หรูหรามีระดับ โดดเด่นด้าน
ผลติภณัฑ์บํารุงผิว  

♣ นิยามความงามหลกั 
สวยสมบรูณ์แบบ มีเสนห์่เย้ายวน ชวนมอง 

♣ ภาพลกัษณ์ผู้ ใช้ 
ผู้หญิงที"มีความสง่างาม มีรสนิยม ชอบความ
ห รู ห รา  เ ข้ ม ง วด  เ จ้ า ร ะ เ บี ยบ  ป ร ะสบ
ความสาํเร็จในชีวิต 

♣ สีที"สะท้อนเอกลกัษณ์ตราสินค้า 
สีทอง หรือสีนํ /าตาล แต่ยังไม่มีการสื"อสารที"
ชดัเจนมากนกั 

Shiseido 

♣ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
เครื"องสําอางสญัชาติญี"ปุ่ นที"มีประวัติยาวนาน 
คุณภาพดี  เ น้นการพัฒนานวัตกรรมและใช้
สว่นผสมจากธรรมชาติ 

♣ นิยามความงามหลกั 
การมีผิวขาวสวย กระจ่างใส ไร้รอยหมองคลํ /า
และจดุดา่งดํา 

♣ ภาพลกัษณ์ผู้ ใช้ 
ผู้ ห ญิ ง ที" ไ ม่ ไ ด้ มี เ อ ก ลัก ษ ณ์ ชั ด เ จ น แต่ ใ ห้
ความสําคัญกับการดูแลปรนนิบัติผิว ชื"นชอบ
ความเป็นญี"ปุ่ น มีอายุโดยเฉลี"ยน้อยกว่าผู้ ใช้ 
Estee Lauder 

♣ สีที"สะท้อนเอกลกัษณ์ตราสินค้า 
สแีดง-ขาว 

 
 
 
 
 
 

เครื�องสําอาง
ระดับกลาง 

The Body Shop 

♣ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
สขุมุ มั"นคง เน้นสว่นผสมจากธรรมชาติจากทั"ว
ทุกมุมโลก ให้ความสําคัญกับสังคมและ
สิ"งแวดล้อมด้วยคา่นิยมหลกั 5 ประการ 

♣ นิยามความงามหลกั 
ความเป็นธรรมชาติ เรียบง่าย ไมเ่น้นปรุงแตง่ 

♣ ภาพลกัษณ์ผู้ ใช้ 
ผู้หญิงวยัรุ่นถึงวยัทํางานตอนต้น จิตใจดี มอง
โลกในเชิงบวก เป็นนกัธรรมชาตินิยมทีไม่ได้ให้
ความสาํคญักบัความงามที"มาจากการปรุงแตง่
มากนกั 

♣ สีที"สะท้อนเอกลกัษณ์ตราสินค้า 
สีเขียว 

Etude 

♣ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
มีความเป็นผู้หญิงสงู หลงใหลเสน่ห์ของเจ้าหญิง
ในเทพนิยาย 

♣ นิยามความงามหลกั 
ความงามที"แต่งแต้มด้วยสีสนัหลากหลาย เป็น
ประกาย บางเบา 

♣ ภาพลกัษณ์ผู้ ใช้ 
ผู้หญิงวยัรุ่นที"มีความน่ารัก สดใส ร่าเริง อยากรู้
อยากเห็น มีความเป็นผู้หญิงสงู รักสวยรักงาม 

♣ สีที"สะท้อนเอกลกัษณ์ตราสินค้า 
สชีมพ ู
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ภาพรวมของกลุม่ตวัอยา่งที"ใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ 
 
 กลุม่ตวัอยา่งที"ใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณครั /งนี /ประกอบไปด้วย กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางEstee 
Lauder หรือ Shiseido ซึ"งเป็นตวัแทนเครื"องสําอางระดบับน 200 คน และกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง 
The Body Shop หรือ Etude ซึ"งเป็นตวัแทนเครื"องสําอางระดบักลาง 200 คน โดยมีรายละเอียด
ดงันี / 
 
 กลุ่มผูใ้ช้เครื�องสําอางระดบับน 

 

  จากกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับน (Estee Lauder/Shiseido) ทั /งสิ /น 
200 คน สว่นมากเป็นกลุม่คนที"มีอํานาจในการซื /อ คือวยัทํางานตอนต้นที"มีช่วงอายอุยู่ระหว่าง 23-
30 ปี คดิเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาเป็นกลุม่ที"กําลงัสร้างความก้าวหน้าในหน้าที"การงาน คือมีอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.0 โดยมีระดบัรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือกลุ่มที"มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 50,001-70,000 บาท และ 
30,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.5 และ 19.0 ตามลําดับ ซึ"งจะมีระยะเวลาของการใช้
เครื"องสําอางตราสินค้า Estee Lauder/Shiseido มากกว่า 5 ปีขึ /นไป คิดเป็นร้อยละ 39.5 และ
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่แบง่งบประมาณสําหรับซื /อเครื"องสําอางเฉลี"ยตอ่เดือน 2,001 บาทขึ /น
ไป คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาคือตั /งงบประมาณซื /อเครื"องสําอางอยู่ระหว่าง 1,001 – 2,000 
บาทตอ่เดือน หรือคดิเป็นร้อยละ 34.5 
 
 กลุ่มผูใ้ช้เครื�องสําอางระดบักลาง 

 

 จากกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (The Body Shop/Etude) ทั /งสิ /น 
200 คน สว่นใหญ่เป็นวยัทํางานตอนต้นมีอายรุะหว่าง 23-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาเป็น
วัยเรียนที"มีอายุระหว่าง 18-22 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.0 โดยมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-
20,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือกลุ่มที"มีรายได้ตอ่เดือนตํ"ากว่า 10,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 33.0 ซึ"งส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มของผู้ เ ริ" มใช้เครื" องสําอาง คือมีระยะเวลาของการใช้
เครื"องสําอางตราสินค้า The Body Shop/Etude มากกว่า 1 ปี แตไ่ม่เกิน 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.0 
รองลงมาคือกลุ่มที"ใช้เครื"องสําอาง The Body Shop/Etude ระหว่าง 6 เดือน - 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 
40.0 และพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่แบ่งงบประมาณสําหรับซื /อเครื"องสําอางเฉลี"ยต่อเดือนอยู่
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ระหวา่ง 501 – 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคือแบง่งบประมาณสําหรับเครื"องสําอาง
ไว้ที" ตํ"ากวา่ 500 บาทตอ่เดือน คดิเป็นร้อยละ 25.0 
 
ปัจจยัซึ"งเป็นตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 
 แผนภาพที" 5.1 แสดงภาพรวมของตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางภายใต้กรอบ
แนวคดิของ Keller (1998) 
 

 
 

 จากแผนภาพที"  5.1 แสดงให้เห็นว่าตัวชี /วัดซึ"ง มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื"องสําอางประกอบด้วย 9 ปัจจยัหลกั 33 คณุลกัษณะยอ่ย ดงันี / 
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1. ปัจจัยด้านคุณสมบัติที� เกี�ยวข้องกับสินค้า (Product-related Attributes) 
ประกอบด้วย 5 คณุลกัษณะ ได้แก่ 

- คณุภาพที"ดี 
- มีสว่นผสมจากธรรมชาต ิ
- มีสว่นผสมจากวตัถดุบิหายาก 
- ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
- การพฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยูเ่สมอ 

 
2. ปัจจัยด้านคุณสมบัตทีิ�ไม่เกี�ยวข้องกับสินค้า (Non-product-related Attributes) 

ประกอบด้วย 6 คณุลกัษณะ ได้แก่ 
- ราคาที"เหมาะสม/คุ้มราคา 
- ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้รายอื"น 
- ประเทศแหลง่กําเนิด 
- บรรจภุณัฑ์สวยงาม 
- การใช้บคุคลมีชื"อเสียง/พรีเซ็นเตอร์ 
- บคุลิกภาพตราสินค้า 

 
3. ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional benefits) 

ประกอบด้วย 2 คณุลกัษณะ ได้แก่ 
- แก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการ 
- ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้ ระคายเคือง 

 
4. ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) 

ประกอบด้วย 3 คณุลกัษณะ ได้แก่ 
- ตราสินค้าเป็นที"นิยมในตลาด/กลุม่เพื"อน 
- ตราสินค้าสะท้อนสถานะทางสงัคม/รสนิยม 
- ตราสินค้าสะท้อนบคุลิกภาพที"ผู้ใช้อยากเป็น 

 
5. ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 

ประกอบด้วย 3 คณุลกัษณะ ได้แก่ 
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- สร้างความพงึพอใจในรูป รส สมัผสัผา่นสื"อ 
- การรับรองคณุภาพจากผู้ใช้ผา่นสื"อ/ผา่นการรับรองจากสถาบนัที"นา่เชื"อถือ 
- จดักิจกรรม/โปรแกรมเพื"อให้ลกูค้าได้มีประสบการณ์ตรง 

 
6. ปัจจัยด้านทัศนคต ิ(Attitudes) 

ประกอบด้วย 3 คณุลกัษณะ ได้แก่ 
- ตราสินค้ามีประวตัแิละชื"อเสียงมาอยา่งยาวนาน 
- การบริการของพนกังานขาย (Beauty Assistant) 
- มีความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ"งแวดล้อม 

 
7. ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand 

Associations) ประกอบด้วย 5 คณุลกัษณะ ได้แก่ 
- มีความคุ้นเคย/ประสบการณ์ตรงในอดีตที"ดีตอ่ตราสินค้า 
- การโฆษณา 
- การประชาสมัพนัธ์ 
- การบอกตอ่/การวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ของผู้ใช้รายอื"น 
- การสง่เสริมการขาย/กิจกรรมทางการตลาดที"มีเนื /อหาเชื"อมโยงกบัตราสินค้า 

 
8. ปัจจัยด้านความชื�นชอบของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand 

Associations) ประกอบด้วย 3 คณุลกัษณะ ได้แก่ 
- ประสิทธิภาพที"แท้จริงของผลิตภณัฑ์ตอบสนองความคาดหวงัได้อยา่งนา่พอใจ 
- ชื"นชอบรูปแบบการสื"อสาร/การนําเสนอที"แปลกใหม ่นา่สนใจ 
- ชื"นชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ 

 
9. ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand 

Associations) ประกอบด้วย 3 คณุลกัษณะ ได้แก่ 
- คณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์มีประสิทธิภาพโดดเดน่เหนือคูแ่ขง่ 
- ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะ 
- ร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื"องสําอาง หรือ บรรจภุณัฑ์มีเอกลกัษณ์โดดเดน่ 
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การจดัอนัดบัความสําคญัของตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางระหว่างกลุ่มผู้ ใช้ระดบับน
และกลุม่ผู้ใช้ระดบักลาง 
 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัหลกัซึ"งเป็นตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอาง 
พบวา่ กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนและระดบักลางได้ให้ความสําคญั 3 อนัดบัแรก และอนัดบัที" 
5 เหมือนกนั นั"นคือ ให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งานเป็นอนัดบัที" 1 ปัจจยั
ด้านคณุสมบตัิที"เกี"ยวข้องกบัตวัสินค้ามีความสําคญัอนัดบัที" 2 ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที"ไม่เกี"ยวข้อง
กบัสินค้ามีความสําคญัอนัดบัที" 3 นอกจากนี /ยงัมีปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยงตรา
สินค้าที"ให้ความสําคญัอนัดบัที" 5 เชน่เดียวกนั 

 
ในขณะที"กล่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนได้ให้ปัจจยัด้านทศันคติมีความสําคญัอนัดบัที" 4 

ปัจจัยด้านความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตราสินค้ามีความสําคัญอันดับที"  6 ปัจจัยด้าน
คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์มีความสําคญัอนัดบัที" 7 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์มี
ความสําคญัอนัดบัที" 8 และปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื"อมโยงตราสินค้ามีความสําคญัอนัดบัที" 
9 ส่วนกลุ่มผู้ ใช้เครื" องสําอางระดับกลางให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิง
ประสบการณ์มีความสําคัญอันดบัที" 4 ปัจจัยด้านทัศนคติมีความสําคัญอันดบัที" 6 ปัจจัยด้าน
ความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตราสินค้ามีความสําคญัอันดบัที" 7 ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการ
เชื"อมโยงตราสินค้ามีความสําคัญอันดับที"  8 และปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์มี
ความสําคญัอนัดบัที" 9 ดงัแสดงในตารางที" 5.2 
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ตารางที" 5.2 แสดงการจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัหลกัซึ"งเป็นตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าเครื"องสําอางของกลุ่มตวัอย่างผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับน (Estee Lauder/Shiseido) และ
กลุม่ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (The Body Shop/Etude) 

 

อันดับ
ที� 

ปัจจัยหลักซึ�งเป็นตัวชี ]วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสาํอาง 
กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 

1 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
(Functional Benefits) 

ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 
(Functional Benefits) 

2 ปัจจัยด้านคณุสมบตัิที"เกี"ยวข้องกับตวัสินค้า 
(Product-related Attributes) 

ปัจจัยด้านคณุสมบตัิที"เกี"ยวข้องกับตวัสินค้า 
(Product-related Attributes) 

3 ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ"ไมเ่กี"ยวข้องกบัสินค้า  
(Non-product-related Attributes) 

ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ"ไมเ่กี"ยวข้องกบัสินค้า  
(Non-product-related Attributes) 

4 ปัจจยัด้านทศันคต ิ(Attitudes) ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
(Experiential Benefits) 

5 ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยง
ตราสินค้า 
(Strength of Brand Associations) 

ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยง
ตราสินค้า 
(Strength of Brand Associations) 

6 ปัจจยัด้านความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตรา
สินค้า 
(Favorability of Brand Associations) 

ปัจจยัด้านทศันคต ิ(Attitudes) 

7 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
(Experiential Benefits) 

ปัจจยัด้านความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตรา
สินค้า 
(Favorability of Brand Associations) 

8 ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
(Symbolic Benefits) 

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื"อมโยงตรา
สินค้า 
(Uniqueness of Brand Associations) 

9 ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื"อมโยงตรา
สินค้า 
(Uniqueness of Brand Associations) 

ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
(Symbolic Benefits) 
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การให้ความสําคญัของคณุลกัษณะภายใต้ปัจจยัหลกัทั /ง 9 ปัจจยัระหว่างกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง
ระดบับนและกลุม่ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง 
 
 สําหรับผลการศึกษาเกี"ยวกับการให้ความสําคญักับคณุลกัษณะย่อยนั /น กลุ่มผู้ ใช้เครื"อง
สําอางระดบับนและกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลางมีความคิดเห็นที"เหมือนและแตกตา่งกันดงั
แสดงในตารางที" 5.3 ดงันี / 
 
 ตารางที" 5.3 แสดงคะแนนเฉลี"ยและระดบัความสําคญัของคุณลักษณะย่อยที"ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางในแต่ละปัจจยัของกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนและกลุ่ม
ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง 
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          หมายเหต:ุ  *** หมายถึง คณุลกัษณะที"สําคญัมากที"สดุ,    ** หมายถึง คณุลกัษณะที"สําคญัมาก,    * หมายถึง คณุลกัษณะที"สําคญัปานกลาง 

  

 
 
 

ผู้ใช้
ระดับบน 

ปัจจัยด้านคุณสมบตั ิ
ที�เกี�ยวข้องกับสินค้า 

ปัจจัยด้านคุณสมบตั ิ
ที�ไม่เกี�ยวข้องกับสินค้า 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ 
เชิงการใช้งาน 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ 
เชิงสัญลกัษณ์ 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ 
เชิงประสบการณ์ 

• คณุภาพที"ดี (4.79)*** 
• มีส่วนผสมจากธรรมชาต ิ(3.92)** 
• ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
(3.66)** 
•  พัฒนานวัตก ร รม ใหม่ เ สมอ 
(3.60)** 
• มีส่วนผสมจากวัตถุดิบหายาก 
(3.06)* 

• ราคาเหมาะสม (4.39)*** 
• บรรจภุณัฑ์สวยงาม (3.60)** 
• ภาพลักษณ์ของผู้ ใช้รายอื"น 
(3.50) ** 
• ประเทศแหล่งกําเนิด (3.32)* 
• บคุลิกภาพตราสินค้า (3.32)* 
• การใช้บคุคลมีชื"อเสียง (2.67)* 

• แก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรง
ความต้องการ (4.70)*** 
• ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้/ระคาย
เคือง (4.69)*** 

• ตราสินค้าเป็นที"นิยมในตลาด/
กลุ่มเพื"อน (3.64)** 
• ตราสินค้าสะท้อนสถานะทาง
สงัคม/รสนิยมผู้ใช้ (3.46)** 
• ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที"
ผู้ ใช้อยากเป็น (3.03)* 

• สร้างความพึงพอใจในรูป รส 
สมัผสั ผ่านสื"อ (3.45)** 
• จัดกิจกรรม/โปรแกรมเพื"อให้
ลกูค้าได้มีประสบการณ์ตรง (3.26)* 
• ผ่านการ รับรองจากสถาบัน ที"
น่าเชื"อถือ (3.21)* 

 
 
 

ผู้ใช้
ระดับกลาง 

ปัจจัยด้านคุณสมบตั ิ
ที�เกี�ยวข้องกับสินค้า 

ปัจจัยด้านคุณสมบตั ิ
ที�ไม่เกี�ยวข้องกับสินค้า 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ 
เชิงการใช้งาน 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ 
เชิงสัญลกัษณ์ 

ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ 
เชิงประสบการณ์ 

• คณุภาพที"ดี (4.68)*** 
• มีส่วนผสมจากธรรมชาต ิ(4.06)** 
•  พัฒนานวัตก ร รม ใหม่ เ สมอ 
(3.83)** 
• ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
(3.51)** 
• มีส่วนผสมจากวัตถุดิบหายาก 
(3.62)* 

• ราคาเหมาะสม (4.30)*** 
•  ภ าพลักษณ์ขอ งผู้ ใ ช้ ร าย อื" น 
(3.46) ** 
• บรรจภุณัฑ์สวยงาม (3.45)** 
• บคุลิกภาพตราสินค้า (3.34)* 
• ประเทศแหล่งกําเนิด (3.14)* 
• การใช้บคุคลมีชื"อเสียง (2.97)* 

• ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้/ระคาย
เคือง (4.65)*** 
• แก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรง
ความต้องการ (4.49)*** 

• ตราสินค้าเป็นที"นิยมในตลาด/
กลุ่มเพื"อน (3.31)* 
• ตราสินค้าสะท้อนสถานะทาง
สงัคม/รสนิยมผู้ใช้ (3.25)* 
• ตราสินค้าสะท้อนบุคลิกภาพที"
ผู้ ใช้อยากเป็น (3.22)* 

• สร้างความพึงพอใจในรูป รส 
สมัผสั ผ่านสื"อ (3.81)** 
• ผ่านการรับรองจากสถาบันที"
น่าเชื"อถือ (3.74)** 
• จัด กิจกรรม /โปรแกรมเพื" อใ ห้
ลกูค้าได้มีประสบการณ์ตรง (3.28)* 
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ผู้ใช้
ระดับบน 

ปัจจัยด้านทัศนคต ิ
ปัจจัยด้านความแข็งแกร่ง 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า 

ปัจจัยด้านความชื�นชอบ 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า 

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า 

• การบริการของพนกังานขาย (3.93)** 
• ตราสินค้ามีประวัติและชื"อเสียงมา
อย่างยาวนาน (3.75)** 
• มีความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ"งแวดล้อม (3.61)** 

• คุ้นเคย/ประสบการณ์ตรงในอดีตที"ดีต่อ
ตราสินค้า (4.03)** 
• การบอกต่อ/วิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของผู้ ใช้
รายอื"น (3.89)** 
• การส่งเสริมการขาย/กิจกรรมทาง
การตลาด (3.81)** 
•การประชาสมัพนัธ์ (3.53)** 
• การโฆษณา (2.89)* 

• ประสิทธิภาพที"แท้จริงตอบสนองความ
คาดหวงัได้อย่างน่าพอใจ (4.22)*** 
• ชื"นชอบรูปลกัษณ์ภายนอก (3.80)** 
• ชื"นชอบรูปแบบการสื"อสาร/การนําเสนอที"
แปลกใหม่ น่าสนใจ (3.41)** 

• คุณสมบตัิและคุณประโยชน์มีความโดด
เดน่เหนือคูแ่ข่ง (3.64)** 
• ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะ 
(3.30)* 
• ร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื" องสําอาง/บรรจุ
ภณัฑ์ มีเอกลกัษณ์โดดเดน่ (3.14)* 

 
 
 

ผู้ใช้
ระดับกลาง 

ปัจจัยด้านทัศนคต ิ
ปัจจัยด้านความแข็งแกร่ง 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า 

ปัจจัยด้านความชื�นชอบ 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า 

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ 
ของการเชื�อมโยงตราสินค้า 

• การบริการของพนกังานขาย (3.86)** 
• มีความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ"งแวดล้อม (3.71)** 
• ตราสินค้ามีประวัติและชื"อเสียงมา
อย่างยาวนาน (3.41)** 

• คุ้นเคย/ประสบการณ์ตรงในอดีตที"ดีต่อ
ตราสินค้า (3.98)** 
• การส่งเสริมการขาย/กิจกรรมทาง
การตลาด (3.76)** 
• การบอกต่อ/วิจารณ์ผลิตภัณฑ์ของผู้ ใช้
รายอื"น (3.70)** 
•การประชาสมัพนัธ์ (3.55)** 
• การโฆษณา (2.81)* 

• ประสิทธิภาพที"แท้จริงตอบสนองความ
คาดหวงัได้อย่างน่าพอใจ (3.99)** 
• ชื"นชอบรูปลกัษณ์ภายนอก (3.65)** 
• ชื"นชอบรูปแบบการสื"อสาร/การนําเสนอที"
แปลกใหม่ น่าสนใจ (3.42)** 

• คุณสมบตัิและคุณประโยชน์มีความโดด
เดน่เหนือคูแ่ข่ง (3.87)** 
• ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะ 
(3.55)** 
• ร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื" องสําอาง/บรรจุ
ภณัฑ์ มีเอกลกัษณ์โดดเดน่ (3.40)* 

 หมายเหต:ุ     *** หมายถึง คณุลกัษณะที"สําคญัมากที"สดุ,    ** หมายถึง คณุลกัษณะที"สําคญัมาก,    * หมายถึง คณุลกัษณะที"สําคญัปานกลาง 
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เปรียบเทียบการจดัอนัดบัความสําคญัของตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางระหว่างกลุ่ม
ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบับนและกลุม่ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง 
 

การทดสอบความแตกตา่งของการให้คะแนนเฉลี"ยสําหรับปัจจยัที"มีผลตอ่ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าเครื"องสําอางระหว่างกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนและกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง 
โดยใช้สถิต ิIndependent Sample T-test ในการวิเคราะห์ ได้ผลการศกึษาดงัแสดงในตารางที" 5.4 

 
ตารางที" 5.4 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี"ยของการให้คะแนนความสําคญัของตวัชี /วดั

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยใช้สถิต ิIndependent Sample T-test  

 
  

ตัวชี ]วัด 
ผลการวิเคราะห์โดยใช้ Independent Sample T-

test 
สรุป 

ด้ า น คุ ณ ส ม บั ติ ที"
เกี"ยวข้องกบัสินค้า 

ค่าเฉลี"ยการให้คะแนนของกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง
ระดับบน (ค่าเฉลี"ย 3.806) มากกว่าค่าเฉลี"ยของ
กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (ค่าเฉลี"ย 3.740) 
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ที"ระดับความเชื"อมั"น 
95% 

ค่ า เ ฉ ลี" ย ข อ ง
คะแนนทั /งสอง
กลุม่ 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

ด้ า น คุณ ส ม บั ติ ที" ไ ม่
เกี"ยวข้องกบัสินค้า 

ค่าเฉลี"ยการให้คะแนนของกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง
ระดบับน(คา่เฉลี"ย 3.467) มากกว่าคา่เฉลี"ยของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี"ย 3.443) อย่าง
ไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ ที"ระดบัความเชื"อมั"น 95% 

ค่ า เ ฉ ลี" ย ข อ ง
คะแนนทั /งสอง
กลุม่ 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

ด้านคุณประโยชน์เชิง
การใช้งาน 

ค่าเฉลี"ยการให้คะแนนของกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง
ระดบับน(คา่เฉลี"ย 4.695) มากกว่าคา่เฉลี"ยของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี"ย 4.570) อย่าง
ไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ ที"ระดบัความเชื"อมั"น 95% 

ค่ า เ ฉ ลี" ย ข อ ง
คะแนนทั /งสอง
กลุม่ 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

ด้านคุณประโยชน์เชิง
สญัลกัษณ์ 

ค่าเฉลี"ยการให้คะแนนของกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง
ระดบับน(คา่เฉลี"ย 3.376) มากกว่าคา่เฉลี"ยของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี"ย 3.260) อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติ ที"ระดบัความเชื"อมั"น 95% 

ค่ า เ ฉ ลี" ย ข อ ง
คะแนนทั /งสอง
กลุม่ 
แตกตา่งกนั 
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ตัวชี ]วัด 
ผลการวิเคราะห์โดยใช้ Independent Sample T-

test 
สรุป 

ด้านคุณประโยชน์เชิง
ประสบการณ์ 

ค่าเฉลี"ยการให้คะแนนของกลุ่มผู้ ใช้เครื" องสําอาง
ระดบับน(ค่าเฉลี"ย 3.306) น้อยกว่าค่าเฉลี"ยของกลุ่ม
ผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี"ย 3.610)อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติ ที"ระดบัความเชื"อมั"น 95% 

ค่ า เ ฉ ลี" ย ข อ ง
คะแนนทั /งสอง
กลุม่ 
แตกตา่งกนั 

ด้านทศันคต ิ ค่าเฉลี"ยการให้คะแนนของกลุ่มผู้ ใช้เครื" องสําอาง
ระดบับน(ค่าเฉลี"ย 3.763) มากกว่าค่าเฉลี"ยของกลุ่ม
ผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี"ย 3.660) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติ ที"ระดบัความเชื"อมั"น 95% 

ค่ า เ ฉ ลี" ย ข อ ง
คะแนนทั /งสอง
กลุม่ 
แตกตา่งกนั 

ด้านความแข็งแกร่งของ
การเชื"อมโยงตราสินค้า 

ค่าเฉลี"ยการให้คะแนนของกลุ่มผู้ ใช้เครื" องสําอาง
ระดบับน(ค่าเฉลี"ย 3.630) มากกว่าค่าเฉลี"ยของกลุ่ม
ผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (ค่าเฉลี"ย 3.560) อย่าง
ไม่มีนยัสําคญัทางสถิติ ที"ระดบัความเชื"อมั"น 95% 

ค่ า เ ฉ ลี" ย ข อ ง
คะแนนทั /งสอง
กลุม่ 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

ด้านความชื"นชอบใน
การเชื"อมโยงตราสินค้า 

ค่าเฉลี"ยการให้คะแนนของกลุ่มผู้ ใช้เครื" องสําอาง
ระดบับน(ค่าเฉลี"ย 3.810) มากกว่าค่าเฉลี"ยของกลุ่ม
ผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี"ย 3.686) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติ ที"ระดบัความเชื"อมั"น 95% 

ค่ า เ ฉ ลี" ย ข อ ง
คะแนนทั /งสอง
กลุม่ 
แตกตา่งกนั 

ด้านเอกลกัษณ์ของการ
เชื"อมโยงตราสินค้า 

ค่าเฉลี"ยการให้คะแนนของกลุ่มผู้ ใช้เครื" องสําอาง
ระดบับน(ค่าเฉลี"ย 3.360) น้อยกว่าค่าเฉลี"ยของกลุ่ม
ผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง (คา่เฉลี"ย 3.600) อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติ ที"ระดบัความเชื"อมั"น 95% 

ค่ า เ ฉ ลี" ย ข อ ง
คะแนนทั /งสอง
กลุม่ 
แตกตา่งกนั 

 
อิทธิพลของตวัชี /วัดทั /ง 9 ปัจจัยหลักที"มีต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางโดยรวมของกลุ่ม
ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบับน และกลุม่ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง 
 

การทดสอบเพื"อหาอิทธิพลของตวัชี /วัดทั /ง 9 ปัจจัยหลักที"มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
เครื"องสําอางโดยรวมระหว่างกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนและกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง 
โดยใช้สถิต ิMultiple Regression ในการวิเคราะห์ ซึ"งได้ผลการศกึษาดงัแสดงในตารางที" 5.5 

ตารางที" 5.5 แสดงการเปรียบเทียบอิทธิพลของตวัชี /วดัที"มีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เครื"องสําอางโดยรวมระหวา่งกลุม่ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบับน และกลุม่ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง 



167 
 

 

อันดับตัวชี ]วัดที�
มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์ 

 
กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน 

 
กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง 

1 ด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน  
(0.475) 

ด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน  
(0.313) 

2 ด้านคณุสมบตัทีิ"เกี"ยวข้องกบัสินค้า  
(0.327) 

ด้านคณุสมบตัทีิ"เกี"ยวข้องกบัสินค้า  
(0.177) 

3 ด้านคณุสมบตัทีิ"ไมเ่กี"ยวข้องกบัสินค้า 
(0.159) 

ด้านคุณสมบตัิที"ไม่เกี"ยวข้องกับสินค้า 
(0.155) 

4 ด้านความชื"นชอบของการเชื"อมโยง
ตราสินค้า (0.098) 

ด้านทศันคต ิ 
(0.074) 

5 ด้านทศันคต ิ 
(0.044) 

ด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์  
(0.051) 

6 ด้านความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยง
ตราสินค้า (0.016) 

ด้านความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยง
ตราสินค้า (0.039) 

7 ด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์  
(0.008) 

ด้านความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตรา
สินค้า(0.027) 

8 ด้านเอกลกัษณ์ของการเชื"อมโยงตรา
สินค้า (0.006) 

ด้านเอกลักษณ์ของการเชื"อมโยงตรา
สินค้า (0.006) 

9 ด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์  
(0.002) 

 ด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์  
 (0.004) 

 
การทดสอบเพื"อหาอิทธิพลของตวัชี /วัดทั /ง 9 ปัจจัยหลักที"มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

เครื"องสําอางโดยรวม พบว่า ตวัชี /วัด 3 อันดบัแรกที"มีอิทธิพลมากที"สุดต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เครื"องสําอางโดยรวมของกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนและกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลางมี
ภาพรวมที"เหมือนกัน นั"นคือ ปัจจยัด้านคุณประโยชน์เชิงการใช้งานมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าเครื"องสําอางโดยรวมมากที"สดุ รองลงมาคือ ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที"เกี"ยวข้องกบัสินค้า และ
ปัจจัยด้านคุณสมบัติที"ไม่เกี"ยวข้องกับสินค้ามีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอาง
โดยรวมมากเป็นอนัดบัที"สาม 
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อภปิรายผลการวิจัย 

 
ภาพรวมของการนําเสนอด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอาง 
 
 เครื"องสําอาง Estee Lauder และ Shiseido เป็นเครื"องสําอางสําหรับตลาดผู้ ใช้ระดบับนที"
นําเสนอผ่านสื"อโดยเน้นจุดเด่นด้านการมีประวตัิและชื"อเสียงมาอย่างยาวนาน สะท้อนภาพของ
ผู้ หญิงที"ประสบความสําเร็จในชีวิต ซึ"งสอดคล้องกับช่วงอายุของกลุ่มผู้ ใช้ส่วนมากที"ได้จาก
ผลการวิจยัครั /งนี /นั"นคือ กลุ่มของผู้หญิงวยัทํางานที"มีทั /งอํานาจในการตดัสินใจและกําลงัทรัพย์ที"
เพียงพอ มีความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Royalty)สูงซึ"งสะท้อนผ่านระยะเวลาของการใช้
เครื"องสําอางตราสินค้าเดิมติดต่อกันเป็นเวลามากกว่า 5 ปีขึ /นไป ในขณะที"เครื"องสําอาง The 
Body Shop และ Etude ถือว่าเป็นเครื"องสําอางระดบักลาง เน้นนําเสนอด้านคณุภาพที"มาพร้อม
ราคาซึ"งไมส่งูมากนกั จบัต้องเข้าถึงได้ง่าย มีการวางตําแหนง่ตราสินค้าสําหรับกลุ่มเป้าหมายระดบั 
B ถึง B+ ซึ"งสอดคล้องกับผลการวิจยัที"กลุ่มผู้ ใช้ส่วนมากมกัเป็นกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา และวยั
ทํางานตอนต้นที"เพิ"งเริ"มใช้เครื"องสําอาง ยังไม่มีรายได้เป็นของตัวเองหรือเป็นกลุ่มที"เริ"มสร้าง
ความก้าวหน้าให้กบัชีวิต   
 

สิ"งที"น่าสนใจในประเด็นของการนําเสนอภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเครื"องสําอางคือ หาก
แบง่ประเภทเครื"องสําอางโดยใช้เกณฑ์ของทวีปแหล่งกําเนิด และตลาดของกลุ่มผู้ ใช้ จะพบความ
เหมือนและความแตกตา่งของการนําเสนอข้อมลูเพื"อสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัเครื"องสําอางแตล่ะตรา
สินค้า ดงันี / 
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แบ่งรูปแบบการนําเสนอโดยใช้เกณฑ์แหล่งกําเนิด 

 

 กลุ่มของเครื"องสําอางที"มีแหล่งกําเนิดจากประเทศฝั" งตะวันออก ได้แก่ เครื"องสําอาง 
Shiseido และเครื"องสําอาง Etude เน้นการนําเสนอโดยใช้เสน่ห์ของประเทศแหล่งกําเนิด หรือ
ความงามตามแบบฉบบัของประเทศเจ้าของตราสินค้า 
 

“Shiseido Tokyo Counter เป็นเคาน์เตอร์ที"ได้รับการดีไซน์ใหม่ ซึ"งมีผลิตภัณฑ์ของ 
Shiseido ให้เลือกอย่างครบครัน ทั /งตัวที"เป็นที" รู้จักกันดีแล้ว และตัวที"เคยมีจําหน่ายในญี"ปุ่ น 
สําหรับสาวไทยที"หลงใหลและชื"นชอบความเป็นญี"ปุ่ นอยา่งเตม็ตวั” 

 
 “เตมิความป๊อปให้สาวไทยได้เริงร่าท้าลมร้อน แบบพิเศษๆ สไตล์สาวเกาหลี ด้วย VIP Girl 
Collection คอลเลคชั"นใหมล่า่สดุจาก Etude House  ที"จะเติมเสน่ห์ให้สาวไทยชวนประทบัใจและ
น่าหลงใหล กบั 4 ลคุใหม่คือ สาวสดใส โดดเดน่, สาวเซ็กซี" น่าค้นหา, สาวฮิป สดุคลู และสาว
เปรี /ยว โฉบเฉี"ยว เนรมิตสาวๆให้ตาคมกลมโต แก้มใส หน้าเรียว และริมฝีปากเย้ายวนเหมือนสาว
เกาหลี” 
 
 ในขณะที"กลุม่เครื"องสําอางที"มีแหลง่กําเนิดจากประเทศฝั"งตะวนัตก ซึ"งได้แก่ เครื"องสําอาง 
Estee Lauder และเครื"องสําอาง The Body Shop จะเน้นการนําเสนอความงามในอดุมคติแบบ
สากลที"ผู้หญิงทกุเชื /อชาตปิรารถนา และเน้นจดุเดน่ด้านวตัถดุบิที"ใช้ในการผลิต 

  
“Sumptuous Water proof Mascara จาก Estee Lauder ให้คณุไม่พลาดอวดขนตางอน

งาม ช่วยให้ขนตาสวยเลิศหรู หนาเข้ม โค้งงอน เซ็กซี"อย่างที"คุณต้องการ แม้จะต้องเจอนํ /าจาก
ละอองชื /น หรือจะสนกุอยูที่"สระวา่ยนํ /าก็ตาม” 
 

“Re-Nutriv ผลิตภัณฑ์ล่าสุดจาก Estee Lauder ที"อยากให้การบํารุงผิวของคุณเป็น
ชว่งเวลาพิเศษ จึงได้คดัสรรส่วนผสมสําคญัอาทิ สารสกดัจากบอสเวลเลีย ซึ"งเป็นสารแอนตี /ออกซิ
แดนต์ทําหน้าที"ปกป้องผิวจากการรุกรานของสภาพแวดล้อม นํ /าอณูผงทอง ปรับสีผิวให้ดูเรียบ
เนียน ทั /งยงัมีสว่นผสมของไขม่กุทะเลใต้ผสานเข้ากบัเนื /อครีมชว่ยกระจายแสงให้ผิวแลดเูรียบเนียน
ทนัทีที"ทา” 
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“The Body Shop ใช้นํ /ามนัมะกอกจาก Nuovo Cilento ซึ"งเป็นชุมชนทางตอนใต้ของ
อิตาลีที"เพาะปลูกมะกอกแบบออร์แกนิก ซึ"งสามารถมั"นใจได้ว่าทุกผลิตภัณฑ์ที"มีส่วนผสมจาก
นํ /ามนัมะกอกของ The Body Shop นั /นดีตอ่สขุภาพและเป็นมิตรตอ่สิ"งแวดล้อม” 
แบ่งรูปแบบการนําเสนอโดยใช้เกณฑ์ระดบัของกลุ่มผูใ้ช้ 

 

กลุ่มของเครื"องสําอางที"เน้นเจาะตลาดผู้ ใช้ระดบับนซึ"งเป็นลกูค้ากลุ่มเป้าหมายที"มีรายได้
สงู (ระดบั A ถึง B+) ซึ"งได้แก่ เครื"องสําอาง Estee Lauder และ Shiseido จะเน้นนําเสนอด้านการ
พฒันานวตักรรม เทคโนโลยีในการผลิต และประวตัแิละชื"อเสียงตราสินค้า  

 
“Advance Night Repair สตูรปฏิวตัคิวามงามลํ /าหน้า หลกัประกนัที"ผิวสวยขาดไม่ได้จาก 

Estee Lauder ตลอด 25 ปีของการค้นคว้าวิจยัเทคโนโลยีฟื/นฟูผิวสตูรใหม่ที"พร้อมรับมือกบัความ
ร่วงโรย ด้วยลิขสิทธิ�เฉพาะ Chronolux Technology เทคโนโลยีแหง่อนาคต” 

 
“White Lucent ที"สดุแห่งความเชี"ยวชาญด้านผิวกระจ่างใส ผลิตภณัฑ์ที"เกิดจากการวิจยั

และพฒันาอนัยาวนานนบัร้อยปีของ Shiseido ผสมผสานเทคโนโลยีการดแูลผิวอนัก้าวลํ /าในโลก
ปัจจุบนั ด้วยเทคโนโลยีเฉพาะ Melano Sensor System ตรงเข้าดแูลปัญหาจุดด่างดําในทุก
ขั /นตอน เพื"อผิวกระจา่งใสจนคณุรู้สกึได้” 

 
ในขณะที"กลุม่เครื"องสําอางซึ"งเน้นเจาะตลาดผู้ใช้ระดบักลางที"มีรายได้ระดบัปานกลาง B+ 

ถึง B แตก็่ยงัให้ความสําคญักบัความงามและไลฟ์สไตล์ทนัสมยั ซึ"งได้แก่ เครื"องสําอาง The Body 
Shop และ Etude จะเน้นนําเสนอด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์และรูปแบบของร้านค้าที"เป็น
เอกลกัษณ์ 

 
“The Body Shop เน้นการตกแต่งร้านโดยการใช้สีเอิร์ธโทน ซึ"งใกล้เคียงกับสีสนัตาม

ธรรมชาต ิตกแตง่ด้วยพื /นไม้และชั /นวางผลิตภณัฑ์ที"ทําจากไม้โดยเน้นสีเขียวเป็นหลกัจนกลายเป็น
เอกลกัษณ์ของร้านที"แสดงถึงความเงียบสงบ และภายในร้านยงัมีกลิ"นหอมอ่อนๆจากดอกไม้และ
ผลไม้ สร้างความสดชื"นให้กบัลกูค้าเสมือนชว่งเวลาแหง่การผอ่นคลาย” 

 
“หากพูดถึง “บ้าน” หลังสวยสีชมพูสะดุดตากับความน่ารัก หวานใส สไตล์เจ้าหญิง ที"

ดึงดูดใจให้หญิงสาวอยากเดินเข้าไป และเต็มไปด้วยเครื"องสําอางละลานตาในแพคเกจสีชมพู
หวานแหวววสไตล์เจ้าหญิงชวนฝันช่วยเติมเต็มช่วงเวลาของหญิงสาวให้มีความสุขที"สุด มีมุม 
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Makeup Play ที"วางโต๊ะแตง่หน้าประดบัไฟเหมือนเบื /องหลงัแฟชั"นโชว์ให้สาวๆได้แปลงโฉมแล้วล่ะ
ก็ มีอยูที่"เดียวก็คือ Etude House นั"นเอง” 

 
จากข้างต้นทําให้เห็นความเหมือนและความตา่งของรูปแบบการนําเสนอผ่านสื"อตา่งๆของ

แตล่ะตราสินค้าเครื"องสําอาง อย่างไรก็ตาม วตัถปุระสงค์ของการนําเสนอที"ทุกตราสินค้าต้องการ
เหมือนกันคือเพื"อมุ่งหวงัให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตระหนกัรู้ โดยใช้จุดเด่นของตราสินค้านั /นๆใน
การนําเสนอเพื"อสร้างภาพลกัษณ์ให้นา่จดใจ ซึ"งถือเป็นการตอบโจทย์ของแนวคิดที"ว่า เมื"อผู้บริโภค
อยู่ในสถานการณ์ที"ไม่สามารถหาข้อมลูที"เพียงพอมาประกอบการตดัสินใจในขณะที"ทําการซื /อได้ 
ผู้บริโภคจะต้องทําการตดัสินคณุภาพของสินค้าจากปัจจยัด้านอื"นๆแทน ซึ"งอาจจะเป็นราคา บรรจุ
ภณัฑ์ รวมทั /งประวตัแิละชื"อเสียงของตราสินค้า มาประกอบการตดัสินใจเพื"อให้ได้มาซึ"งทางเลือกที"
ดีที"สดุ (Selnes, 1993)  
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การจดัอันดบัความสําคญัของปัจจยัหลกัซึ"งเป็นตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางทั /ง 9 
ปัจจยั 
 

แผนภาพที" 5.2 แสดงการเปรียบเทียบผลการจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัหลกัซึ"งเป็น
ตัวชี /วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางระหว่างกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดับบน และกลุ่ม
ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากแผนภาพที" 5.2 พบว่า กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดับบนและกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง

ระดบักลางมีการจดัอนัดบัความสําคญัของตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางใน 3 อนัดบั
แรก และอนัดบัที" 5 เหมือนกนั นั"นคือปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน ปัจจยัด้านคณุสมบตัิ
ที"เกี"ยวข้องกบัสินค้า ปัจจยัด้านคณุสมบตัทีิ"ไมเ่กี"ยวข้องกบัสินค้า และปัจจยัด้านความแข็งแกร่งใน
การเชื"อมโยงตราสินค้า นอกจากนี / ผลการทดสอบด้วยสถิติคา่ T-Test ยงับง่บอกว่า ค่าเฉลี"ยของ
การจดัอนัดบัทั /งสี"ปัจจยัข้างต้นระหว่างกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนและกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง
ระดบักลางยงับง่บอกว่าไม่มีความแตกตา่งกนั ซึ"งผลการวิจยันี /แสดงให้เห็นว่าภาพรวมของตลาด

เอกลกัษณ์ของการเชื"อมโยงตราสนิค้า 

เอกลกัษณ์ของการเชื"อมโยงตราสนิค้า คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 

คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 

คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 

คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 

ความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตราสนิค้า 

ความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตราสนิค้า 

ความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยงตราสนิค้า ความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยงตราสนิค้า 

ทศันคติตอ่ตราสนิค้า 

ทศันคติตอ่ตราสนิค้า 

คณุสมบตัิที"ไมเ่กี"ยวข้องกบัสนิค้า คณุสมบตัิที"ไมเ่กี"ยวข้องกบัสนิค้า 

คณุสมบตัิที"เกี"ยวข้องกบัสนิค้า คณุสมบตัิที"เกี"ยวข้องกบัสนิค้า 

คณุประโยชน์เชิงการใช้งาน คณุประโยชน์เชิงการใช้งาน 

เครื"องสาํอางระดบับน เครื"องสาํอางระดบักลาง 
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เครื"องสําอางทั /งระบบเป็นเอกภาพเดียวกัน โดยกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางให้ความสําคญักับปัจจัย
หลักๆคล้ายคลึงกัน อันจะส่งผลดีต่อเจ้าของตราสินค้าเครื"องสําอางตั /งแต่ขั /นตอนการผลิต การ
สร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า การวางแผนกลยทุธ์การสื"อสาร รวมถึงรูปแบบและวิธีการนําเสนอไปยงั
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 

 
อยา่งไรก็ตาม ตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าที"มีความสําคญัอนัดบัอื"นๆที"ลดหลั"นลงมานั /น 

เมื"อนําคา่เฉลี"ยของกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนและกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลางมาทําการ
ทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ T-test พบว่าปัจจัยที"มีการแรเงาจะมีค่าเฉลี"ยความสําคัญที"
แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึ"งแสดงให้เห็นถึงรายละเอียดของภาพลกัษณ์ตราสินค้าที"
กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนและระดบักลางให้ความสําคญัแตกต่างกัน ส่งผลดีต่อการเลือก
เจาะตลาดของแตล่ะกลุ่มผู้บริโภค นั"นคือ หากต้องการเจาะตลาดกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับน
ควรให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านความชื"นชอบในการเชื"อมโยงตราสินค้า และ
ปัจจยัด้านคุณประโยชน์เชิงสัญลกัษณ์มากกว่ากลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง ในขณะที"หาก
ต้องการเจาะตลาดกลุ่มผู้ ใ ช้ เครื" องสําอางระดับกลางควรให้ความสําคัญกับปัจจัยด้าน
คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ และปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื"อมโยงตราสินค้ามากกว่ากลุ่ม
ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบับน 
 
คณุลกัษณะยอ่ยของตวัชี /วดัทั /ง 9 ปัจจยัหลกัและอิทธิพลที"มีตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอาง 
 
 การศกึษาเรื"องภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางในครั /งนี / เป็นการพฒันามาตรวดัซึ"งใช้
เป็นตัวชี /วัดระดับความสําคัญของปัจจัยที"มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางใน
ประเทศไทยภายใต้กรอบแนวคิดเกี"ยวกบัภาพลกัษณ์ของ Keller (1998) โดยสามารถสรุปออกมา
ได้วา่ ภาพลกัษณ์โดยรวมของตราสินค้าเกิดจากความสมํ"าเสมอในการแสดงออกถึงคณุคา่ของตรา
สินค้าผา่นการสื"อสารรูปแบบตา่งๆ โดยภาพลกัษณ์ของตราสินค้านั /นจะประกอบไปด้วยปัจจยัหลกั
ซึ"งเป็นตวัชี /วดัทั /ง 9 ปัจจัย ได้แก่ (1)ปัจจัยด้านคุณสมบตัิที"เกี"ยวข้องกับสินค้า (Product-related 
Attributes) (2) ปัจจยัด้าคณุสมบตัิที"ไม่เกี"ยวข้องกบัสินค้า (Non-product-related Attributes) (3) 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional Benefits) (4)  ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) (5) ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential 
Benefits) (6) ปัจจยัด้านทศันคติ (Attitudes) (7) ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยงตรา
สินค้า (Strength of Brand Associations) (8) ปัจจยัด้านความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตราสินค้า 
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(Favorabilit of Brand Associations) และ (9) ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื"อมโยงตราสินค้า 
(Uniqueness of Brand Associations)  
 
ปัจจัยด้านคุณสมบัตทีิ�เกี�ยวข้องกับสินค้า (Product-related Attributes) 
 

เป็นคณุสมบตัทีิ"เป็นสว่นประกอบสําคญัด้านกายภาพและลกัษณะเดน่ที"ใช้แสดงถึงหน้าที"
การทํางานที"ผู้บริโภคต้องการ จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที"เกี"ยวข้องกบัสินค้าเป็น
ตวัชี /วดัที"ผู้ ใช้เครื"องสําอางทั /งระดบับนและระดบักลางให้ความสําคญัมากเป็นอนัดบัที" 2 รองจาก
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน โดยปัจจยัด้านคณุสมบตัิที"เกี"ยวข้องกบัสินค้านั /นประกอบ
ไปด้วยคณุลกัษณะ ได้แก่ คณุภาพ การมีส่วนผสมจากธรรมชาติ มีส่วนผสมจากวตัถุดิบหายาก 
ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และการพฒันานวตักรรมใหม่ๆ  

 
การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าสามารถเกิดขึ /นได้ทั /งจากทางประสบการณ์ตรง และ

ประสบการณ์ทางอ้อม ในกรณีของเครื"องสําอางซึ"งถือว่าเป็นสินค้าที"มีราคาสงูและมีความเสี"ยงตอ่
อาการแพ้หรือระคายเคือง หากเป็นผลิตภัณฑ์ที"คุ้นเคยอยู่แล้วผู้บริโภคได้มีการตดัสินคุณภาพ
ภายหลงัที"ได้ทดลองใช้สินค้าไปแล้วจนเกิดประสบการณ์ตรงที"ดี ประทบัใจในคณุภาพจึงเกิดการ
ซื /อซํ /า แตห่ากเป็นผลิตภณัฑ์ใหมผู่้บริโภคมกัจะมีการศกึษาหาข้อมลูก่อนตดัสินใจซึ"งถือว่าเป็นการ
รับรู้คณุภาพจากประสบการณ์ทางอ้อมผ่านสื"อต่างๆ และประสบการณืทางตรง โดยปัจจุบนันี /กล
ยุทธ์ซึ"งเป็นที"นิยมมากคือ การแจกตัวอย่าง (Sample) หรือสินค้าทดลองให้กลุ่มเป้าหมายได้
ทดลองใช้ก่อนตดัสินใจซื /อจริง เพื"อมุ่งหวงัให้ผู้ ที"สนใจได้สมัผสัผลิตภัณฑ์ด้วยตวัเอง ซึ"งเป็นสิ"งที"
สนบัสนนุความสําคญัของปัจจยัด้านการรับรู้ถึงคณุภาพได้อย่างดี โดยผลการวิจยับง่บอกว่าการที"
ผู้ บริโภครู้สึกว่าตราสินค้านั /นๆมีคุณภาพทีดีจะมีความสําคัญมากในปัจจัยด้านคุณสมบัติที"
เกี"ยวข้องกับสินค้า อนัจะนําไปสู่ภาพลกัษณ์ที"ดีในมุมมองของผู้บริโภค ซึ"งสอดคล้องกับแนวคิด
ที"ว่า การรับรู้คณุภาพทั /งจากทางตรงและทางอ้อมสามารถสร้างทศันคติที"ดีต่อตราสินค้าขึ /นมาได้ 
ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ที"ดีในเวลาตอ่มา อีกทั /งยงักระทบตอ่การตดัสินใจซื /อสินค้าหรือบริการอีกด้วย 
(Aaker, 1996)  

 
ในขณะที"คุณลักษณะด้านการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆนั /นสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื"อง 

“การวัดค่านิยมและลักษณะการยอมรับนวัตกรรมของวัยรุ่นไทย” ซึ"งพบว่า กลุ่มวัยรุ่นมีความ
ต้องการในการแสวงหาและทดลองนวตักรรมแปลกใหม่ในระดบัปานกลางถึงคอ่นข้างสูง (ฐิติพร 
ตั /งไตรธรรม, 2548) และการที"เจ้าของตราสินค้านําเสนอด้านเทคโนโลยี การใช้นวตักรรมใหม่ๆใน
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การผลิตเครื"องสําอางผ่านสื"อต่างๆเพื"อหวงัให้กลุ่มเป้าหมายอยากทดลอง สอดคล้องกับแนวคิด
เกี"ยวกบักระบวนการในการยอมรับนวตักรรมของบคุคลที"กล่าวว่า ขั /นตอนในการสร้างความรู้และ
ความสนใจในนวตักรรมมกัเป็นขั /นตอนที"ใช้เวลาน้อยกวา่ขั /นตอนการยอมรับนวตักรรมดงันั /นบคุคล
ยอ่มเกิดแรงจงูใจในการแสวงหาหรือทดลองนวตักรรมได้ง่ายและรวดเร็วก่อนจะนําไปสู่การยอมรับ
นวตักรรม (Roger, 1995) ซึ"งเมื"อกลุ่มเป้าหมายได้ทดลองหรือมีประสบการณ์ตรงจนเกิดทศันคติที"
ดีตอ่นวตักรรมนั /นๆแล้วจะนําไปสูก่ารเกิดภาพลกัษณ์ที"ดีในเวลาตอ่มา 
 
ปัจจัยด้านคุณสมบัตทีิ�ไม่เกี�ยวข้องกับสินค้า (Non-product-related Attributes) 
 
 เป็นองค์ประกอบภายนอกของสินค้าที"ไม่มีการเกี"ยวพันโดยตรงกับการใช้งาน แต่มี
ผลกระทบต่อกระบวนการซื /อ ปัจจัยด้านคุณสมบัติที" ไม่เกี"ยวข้องกับสินค้าถือเป็นตัวชี /วัด
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที"สําคญัอีกปัจจยัหนึ"ง เนื"องจากผลการวิจยัยงัพบว่าปัจจยัดงักล่าวนี /ยงัถือ
เป็นตวัชี /วดัที"มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามากเป็นอนัดบัที" 3 โดยปัจจยัด้านคณุสมบตัิที"ไม่
เกี"ยวข้องกบัสินค้าประกอบไปด้วยคณุลกัษณะ ได้แก่ ราคาที"เหมาะสม/คุ้มราคา ภาพลกัษณ์ของ
ผู้ ใช้รายอื"น ประเทศแหล่งกําเนิด บรจจุภัณฑ์สวยงาม การใช้บุคคลมีชื"อเสียง/พรีเซ็นเตอร์ และ
บคุลิกภาพตราสินค้า 
 

การตั /งราคาที"เหมาะสมและสมเหตสุมผลถือเป็นคณุลกัษณะที"กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางทั /ง
ระดบับนและระดบักลางต่างให้ความสําคญัมากที"สุดในปัจจัยด้านคุณสมบตัิที"ไม่เกี"ยวข้องกับ
สินค้า โดยความสมเหตุสมผลของการตั /งราคาสินค้าคือ มีราคาที"เหมาะสมกับคุณภาพ ซึ"ง
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Aaker (1996) ที"กล่าวว่า ความคุ้มค่าเป็นสิ"งที"เกิดจากการที"ผู้บริโภคได้
ทําการเปรียบเทียบระหว่างสิ"งที"ได้รับจากการใช้สินค้ากับจํานวนเงินที"จ่ายไป โดยหากสินค้านั /น
สามารถสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ /นได้ ผู้บริโภคก็จะตดัสินว่าตราสินค้านั /นคุ้มราคา นําไปสู่การ
เกิดทศันคติและภาพลกัษณ์ที"ดี แต่ในทางตรงข้าม หากตราสินค้าตอบสนองความต้องการไม่ได้
ตามที"คาดหวงัไว้ ผู้บริโภคก็จะตดัสินวา่ตราสินค้านั /นๆไมมี่ความคุ้มคา่กบัราคาเชน่กนั 

 
นอกจากนี / กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางยงัมองว่าประเทศแหล่งกําเนิดถือเป็นคุณลักษณะที"มี

ความสําคญัในระดบัปานกลาง แม้ประเทศแหล่งกําเนิดจะไม่ใช่ตวัชี /วัดที"มีอิทธิพลมากนัก แต่
ประเทศแหล่งกําเนิดก็เป็นคณุลกัษณะที"บง่บอกลกัษณะของตราสินค้าเครื"องสําอางได้ กล่าวคือ 
กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางมองว่า เครื"องสําอางสญัชาติตะวนัออก มกัไม่ค่อยมีความโดดเด่นในเรื"อง
ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ มีเฉดสีให้เลือกน้อย แต่มีความโดดเดน่ในเรื"องของการออกแบบ
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บรรจุภัณฑ์ที"ดึงดูดใจ ในขณะที"เครื" องสําอางสัญชาติตะวันตก จะมีความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ์มากกว่าทั /งในเรื"องของประเภทผลิตภณัฑ์ และเฉดสี อีกทั /ง เครื"องสําอางจากทวีปยโุรป
ซึ"งเป็นต้นกําเนิดตราสินค้าเครื"องอางแบรนด์ดงัมากมาย จะสร้างความน่าเชื"อถือได้มาก มีความ
เป็นมืออาชีพสงู หากแตข้่อเสียของเครื"องสําอางสญัชาตติะวนัตกคือ บรรจภุณัฑ์ที"มีรูปแบบไม่คอ่ย
น่าดึงดดูใจ นอกจากนี /ยงัพบว่า บางครั /งกลุ่มผู้ ใช้จะพิจารณาตวัเลือกเครื"องสําอางจากประเทศที"
ตนชื"นชอบก่อนตราสินค้าอื"นๆ 

 
ข้อสงัเกตอีกประเดน็คือ ตราสินค้าเครื"องสําอางที"ได้รับความนิยมในตลาดส่วนมากจะเป็น

ตราสินค้าที"กําเนิดในแถบประเทศเขตหนาว ในขณะที"ประเทศไทยนั /นเป็นประเทศเขตร้อน ซึ"งจาก
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างยังคาดหวังต่อคุณลักษณะเครื"องสําอางที"เหมาะสมกับสภาพ
อากาศภายในประเทศ เช่น ติดทนนาน ไม่ก่อให้เกิดความมนั หรืออาการแพ้ เป็นต้น จึงสะท้อนให้
เห็นว่า ทั /งที"ความต้องการด้านนี /ยงัมีเพิ"มขึ /นอย่างตอ่เนื"อง และกลุ่มประเทศเขตร้อนมีวตัถดุิบและ
ภูมิปัญญาที"สามารถตอบสนองความต้องการในส่วนนี /ได้ ทว่ากลุ่มประเทศดงักล่าวกลบัยงัไม่มี
บทบาทมากนกัในตลาดเครื"องสําอางในปัจจุบนั จึงถือเป็นโอกาสที"ดีที"กลุ่มประเทศในเขตร้อนจะ
หนัมาให้ความสนใจและเร่งพฒันาอุสาหกรรมด้านความงามให้มีขีดความสามารถในการแข่งขนั
ในตลาดโลกได้  

 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์เป็นคุณลักษณะที"สร้างความแตกต่างหรือจุดเด่นให้กับ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยกลุ่มผู้ ใช้ได้ให้ความสําคัญกับคุณลักษณะดังกล่าวค่อนข้างมาก
เนื"องจากเป็นสิ"งที"สามารถสร้างความประทับใจได้ตั /งแต่แรกเห็น ซึ"งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Schmitt and Simonson (1990) ที"กลา่ววา่รู้บริโภคสามารถรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าผ่านทาง
องค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์ การออกแบบบรรจภุณัฑ์ต้องคํานงึถึงสว่นประกอบ 4 ประการคือ การ
มองเห็น การได้ยิน การสมัผสั การลิ /มรสและดมกลิ"น ซึ"งการออกแบบบรรจภุณัฑ์ที"ดงึดดูใจ ทั /งการ
ใช้สีสัน รูปทรง และลวดลาย จะช่วยให้ง่ายต่อการอ่าน และการจดจํา หากบรรจุภัณฑ์สามารถ
สื"อสารบคุลิกภาพได้สอดคล้องกับภาพลกัษณ์กลุ่มเป้าหมายก็จะก่อให้เกิดการรับรู้ในทิศทางบวก 
สร้างความประทบัใจให้กบักลุม่เป้าหมาย 

 
การใช้บคุคลที"มีชื"อเสียง/พรีเซ็นเตอร์ เป็นวิธีการสื"อสารที"ได้รับความนิยมมาอย่างยาวนาน 

ทว่าปัจจุบนันี /กลุ่มผู้บริโภคมีการตดัสินใจที"ซบัซ้อนมากยิ"งขึ /น และมีช่องทางในการหาข้อมูลเพื"อ
ชว่ยตดัสินใจมากกวา่อดีต สง่ผลให้การใช้บคุคลที"มีชื"อเสียงนั /นไม่ได้มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจมาก
นกั โดยดไูด้จากผลการวิจยัที"แสดงให้เห็นวา่ ทั /งกลุม่ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบับนและระดบักลางตา่ง
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มองว่าคณุลกัษณะด้านการใช้บุคคลที"มีชื"อเสียงนั /นมีคะแนนความสําคญัตํ"าที"สุดในตวัชี /วดัด้าน
คณุสมบตัิที"ไม่เกี"ยวข้องกับสินค้า ซึ"งปัจจุบนันี / การใช้บคุคลที"มีชื"อเสียงหรือการใช้พรีเซ็นเตอร์นั /น
เป็นเพียงส่วนหนึ"งที"ช่วยบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของตราสินค้าและช่วยให้เกิดการจดจําได้ง่ายขึ /น
เทา่นั /น   
 
ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional Benefits) 
 

เป็นคณุประโยชน์อนัแท้จริงของสินค้าที"จะได้รับจากการใช้งาน และมกัเกี"ยวข้องกบัความ
ต้องการในการแก้ปัญหาหรือหลีกเลี"ยงปัญหาต่างๆ ปัจจัยด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งานเป็น
ตวัชี /วดัที"มีอิทธิพลมากที"สดุต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน
ประกอบด้วย 2 คณุลกัษณะ ได้แก่ สามารถแก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการ และไม่
ก่อให้เกิดอาการแพ้หรือระคายเคือง 

 
การแก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการนั /นถือเป็นคณุสมบตัิขั /นพื /นฐานและเป็น

ความคาดหวงัหลกัของการใช้เครื"องสําอางทุกประเภทจึงเป็นสิ"งที"กระทบโดยตรงต่อภาพลกัษณ์
ตราสินค้า หากตราสินค้าใดสามารถแก้ปัญหาสภาพผิวได้ตรงความต้องการก็จะส่งตอ่ทศันคติใน
เชิงบวกและนําไปสู่การเกิดภาพลกัษณ์ที"ดีขึ /นภายในจิตใจ นอกจากนี / อาการแพ้หรือการระคาย
เคือง เป็นสิ"งที"กลุม่ผู้ใช้ให้ความสําคญัและจะศกึษาข้อมลูอยา่งถี"ถ้วนเพื"อหลีกเลี"ยงความเสี"ยงข้อนี / 
เพราะนอกจากเครื" องสําอางจะสามารถแก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการแล้ว 
เครื"องสําอางดงักล่าวจะต้องมีความอ่อนโยนตอ่ผิว หากเครื"องสําอางก่อให้เกิดอาการแพ้จะทําให้
ต้องเสียเวลาและเสียค่าใช้จ่ายในการรักษาภายหลงัซึ"งผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกว่าไม่คุ้มคา่ และ
นําไปสูภ่าพลกัษณ์ที"ไมดี่ตอ่ตราสินค้า  
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ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) 
 
 เป็นคุณประโยชน์ที"สะท้อนว่าผู้ อื"นมองเราอย่างไร มักเกี"ยวข้องกับความต้องการการ
ยอมรับจากสงัคม การแสดงความเป็นตวัเอง การประสบความสําเร็จในชีวิต จากผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ เป็นตวัชี /วดัที"มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าค่อนข้าง
น้อยเมื"อเทียบกบัตวัชี /วดัด้านอื"นๆ ทั /งนี /ส่วนหนึ"งเป็นเพราะ ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์
เป็นตวัชี /วัดในรูปของนามธรรม จับต้องไม่ได้ ขึ /นอยู่กับรู้สึกนึกคิด การตีความ และการอนุมาน
เฉพาะบคุคลเป็นสว่นใหญ่ โดยปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ประกอบด้วย 3 คณุลกัษณะ
ย่อย ได้แก่ ตราสินค้าเป็นที"นิยมในตลาด/กลุ่มเพื"อน ตราสินค้าสะท้อนสถานะทางสงัคม/รสนิยม
ของผู้ใช้ และตราสินค้าสะท้อนบคุลิกภาพที"ผู้ใช้อยากเป็น 
 
 การที"ตราสินค้าเป็นที"นิยมในตลาด หรือเป็นผู้ นําตลาดนั /นเป็นการสะท้อนให้ผู้บริโภคเห็น
ถึงการยอมรับในวงกว้าง ทั /งในด้านคณุภาพ  ราคา คุณสมบตัิ และประสิทธิภาพของสินค้าว่ามี
คณุค่ามากกว่าเมื"อเทียบกบัตราสินค้าอื"นๆในตลาด จึงส่งผลให้ตราสินค้าดงักล่าวมีส่วนแบง่ทาง
การตลาดในสัดส่วนที"สูงกว่าคู่แข่งรายอื"นๆ โดยจากผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะนี /เป็น
คุณลักษณะที"ผู้ บริโภคให้ความสําคัญมากที"สุดในปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ ซึ"ง
สอดคล้องกับแนวคิดที"ว่า การเป็นผู้ นําตลาดหรือเป็นที"นิยมในตลาดเป็นเสมือนสิ"งที"บ่งบอกถึง
คณุภาพและคณุคา่ของตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะให้วามไว้วางใจในตราสินค้าที"เป็นผู้ นําตลาดว่า
เป็นตราสินค้าที"ดี และมีความน่าเชื"อถือมากกว่าตราสินค้าที"อยู่ในอนัดบัรองลงไป (Aaker, 1996) 
นอกจากนี / การที"ตราสินค้าเป็นที"นิยมในกลุ่มเพื"อน ยงัเป็นการสะท้อนให้เห็นว่า อิทธิพลของกลุ่ม
เพื"อนและการต้องการเป็นที"ยอมรับในสงัคมสง่ผลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคคอ่นข้างสงูอีกด้วย 
 
 เป็นที"ทราบกันดีว่าเครื"องสําอางมีหน้าที"หลักในการเสริมสร้างความงามให้กับผู้ หญิง 
ปัจจุบนัการที"เจ้าของตราสินค้าทําการสื"อสารผ่านสื"อโดยอาศยับุคลิกภาพในอุดมคติที"หญิงสาว
หรือกลุ่มเป้าหมายต้องการ จึงถือเป็นกลยุทธ์ที"ใช้กันอย่างแพร่หลายในวงการเครื"องสําอาง เช่น 
“Estee Lauder ให้คณุไม่พลาดอวดขนตางอนงาม ช่วยให้ขนตาสวยเลิศหรู หนาเข้ม โค้งงอน เซ็ก
ซี"อย่างที"คณุต้องการ แม้จะต้องเจอนํ /าจากละอองชื /น หรือจะสนุกอยู่ที"สระว่ายนํ /าก็ตาม” ซึ"งการ
นําเสนอความงามในอุดมคติเป็นเสมือนการเพิ"มความมั"นใจ ทําให้ผู้ ใช้รู้สึกว่าสินค้านั /นๆสามารถ
ทําให้ตนเข้าใกล้บคุลิกภาพที"ตนอยากเป็นมากยิ"งขึ /น 
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ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 
 
 เป็นคุณประโยชน์ที" เ กี"ยวข้องกับความรู้สึกที" เกิดจากการสัมผัสสินค้า ปัจจัยด้าน
คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์นั /นมี 2 ลกัษณะ คือ การที"เจ้าของตราสินค้าสร้างสถานการณ์ให้
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายเกิดประสบการณ์ทางตรง หรือการทําให้เกิดประสบการณ์ทางอ้อมผ่านการ
สื"อสารช่องทางต่างๆ โดยปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ประกอบด้วย 3 คณุลกัษณะ
ย่อย ได้แก่ การสร้างความพึงพอใจในรูป รส สัมผัส ผ่านสื"อต่างๆ ผ่านการรับรองจากสถาบนัที"
นา่เชื"อถือ และ การจดัโปรแกรม/กิจกรรมให้ลกูค้าได้มีประสบการณ์ตรง 

 
แต่เป็นที"น่าสังเกตว่า การสร้างความพึงพอใจในรูป รส สัมผัสผ่านสื"อ เช่น เนื /อครีมนุ่ม 

ละเอียด ซึมซาบเข้าสู้ผิวโดยไม่ทิ /งความมนั ผู้หญิง 9 ใน 10 คนใช้แล้วพึงพอใจ เป็นต้น และการ
ผ่านการรับรองจากสถาบนัที"น่าเชื"อถือ เช่น เป็นผลิตภัณฑ์ที"ได้รับการอนุมัติ และต้องผ่านการ
ทดสอบยาวนานนบั 10 ปีจงึแนใ่จว่าจะไม่เกิดผลร้ายใดๆตอ่ผู้ ใช้ เป็นต้น ถือกลยทุธ์ที"ตราสินค้าใน
ตลาดเครื"องสําอางต่างนํามาใช้กันอย่างแพร่หลาย แตก่ลบัไม่มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์และส่งผล
ตอ่การตดัสินใจซื /อมากนกั ซึ"งแม้ทั /ง 2 กลยทุธ์ข้างต้นจะเป็นการสื"อสารเพื"อก่อให้เกิดประสบการณ์
ทางอ้อมแก่ผู้บริโภค แต่การนําเสนอทั /งสองรูปแบบดูเป็นการสื"อสารที"เกินจริง และมีความคาบ
เกี"ยวกบัการโฆษณาชวนเชื"อจนทําให้บทบาทของความนา่เชื"อถือลดน้อยลงไป 

 
การจดัโปรแกรม/กิจกรรมให้ลกูค้าได้มีประสบการณ์ตรงดจูะเป็นทางออกที"ดีในการสร้าง

ความประทบัใจจากประสบการณ์ตรงให้กบักลุม่เป้าหมาย ซึ"งปัจจบุนัเป็นที"รู้จกักนัดีในรูปแบบของ 
“การเวิร์คช้อป” ตา่งๆ ทว่าการจดักิจกรรมดงักล่าวต้องใช้ต้นทนุที"คอ่นข้างสงูจึงยงัถกูจํากดัอยู่ใน
วงแคบ เช่น ผู้ จะเข้าร่วมเวิร์คช้อปได้ต้องซื /อสินค้าครบตามยอดสะสมที"กําหนดไว้ หรือหากเป็น
กิจกรรมที"ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆแตก่ลบัขาดการประชาสมัพนัธ์ที"ดีพอ เป็นข่าวสารที"รับรู้ในวง
แคบหรือกลุ่มลูกค้าประจําเท่านั /น อีกทั /ง การจดัโปรแกรม/กิจกรรมให้ลกูค้าได้มีประสบการณ์ตรง
ของเครื"องสําอางหลายตราสินค้ามกัมีนโยบายการเพิ"มยอดขายแฝงอยู่ กล่าวคือ พนกังานขายมี
วตัถุประสงค์ที"จะเน้นขายสินค้ามากกว่าการให้ลกูค้าได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ทําให้ลกูค้าบางราย
เกิดความอดึอดัใจที"จะเข้าร่วมกิจกรรม ทําให้จดักิจกรรมดงักล่าวไม่เป็นไปตามวตัถปุระสงค์หลกัที"
ต้องการ ทําให้เจ้าของตราสินค้าพลาดโอกาสในการสร้างความประทบัใจจากการเข้าร่วมกิจกรรม
ที"จดัขึ /น 
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ผู้ วิจยัมีความเห็นว่า เครื"องสําอางซึ"งถือเป็นสินค้าที"มีความเกี"ยวพนัสงู มีความเสี"ยงสงูใน
การซื /อเนื"องจากราคาที"ค่อนข้างแพง และอาจทําให้เกิดอาการแพ้ได้ ดงันั /น เจ้าของตราสินค้า
เครื"องสําอางควรจะเพิ"มบทบาทของปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ให้มีความสําคญั
มากยิ"งขึ /น โดยเฉพาะการสร้างประสบการณ์ตรง เนื"องจากตวัชี /วดัดงักล่าวนี /จะสามารถสร้างความ
ประทับใจ และเกิดภาพลักษณ์ที" ดีได้อย่างรวดเร็วหากมีการนํากลวิธีนําเสนอ หรือสร้าง
ประสบการณ์ตรงที"สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้อยา่งเหมาะสม 
 
ปัจจัยด้านทัศนคต ิ(Attitudes) 
 
 ปัจจยัด้านทศันคติถือเป็นตวัชี /วดัที"มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์และมีความสําคญัอนัดบัต้นๆ
ต่อกลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางทั /งระดบับนและระดับกลาง ซึ"งจากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้ ใช้เครื"อง
สําอางระดบับนจะให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านทศันคติมากกว่ากลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง 
โดยปัจจัยด้านทัศนคติประกอบด้วย 3 คุณลักษณะย่อย ได้แก่ การที"ตราสินค้ามีประวัติและ
ชื"อเสียงมาอย่างยาวนาน การบริการของพนกังานขาย และการที"ตราสินค้ามีความรับผิดชอบต่อ
สงัคมและสิ"งแวดล้อม 
 
 การที"ตราสินค้ามีประวตัิและชื"อเสียงมาอย่างยาวนานเป็นอีกสิ"งหนึ"งที"สามารถให้ข้อมูล
และสร้างความเชื"อถือที"มีตอ่ตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้ ดงัเช่นคํากล่าวที"ว่า “ไวน์ยิ"งบม่นาน ยิ"งรสดี” 
ซึ"งสอดคล้องกบัแนวคิด Choi and Kim (1996) ที"มองว่า ตราสินค้าที"มีอายหุรือมีประสบการณ์มา
เป็นเวลายาวนานจะสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถหรือคณุภาพที"ดีของตราสินค้า อันเป็นสิ"งที"
ได้รับการยอมรับจากผู้ บริโภคอย่างต่อเนื"อง นําไปสู่ภาพลักษณ์ที"ดีของตราสินค้าได้ อีกทั /ง 
Berkman et al. (1997) ได้ทําการวิจยัพบว่า หลกัเกณฑ์สําคญัที"ผู้บริโภคมักนํามาใช้ในการ
ประเมินทางเลือกวิธีหนึ"งคือชื"อเสียงของตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะมองว่าชื"อเสียงตราสินค้าเป็น
เสมือนสิ"งที"ชี /นําคณุภาพที"อยู่ภายใต้ตราสินค้านั /นๆ ดงันั /นผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มตดัสินใจเลือกตรา
สินค้าที"มีชื"อเสียงเมื"ออยู่ในสภาวะที"มีความเกี"ยวพนัสูงกับสินค้าซึ"งสอดคล้องกับสินค้าประเภท
เครื"องสําอาง  
 

นอกจากนี /ผู้ วิจยัยงัมองวา่ ภาพลกัษณ์ของพนกังานขายก็ถือเป็นปัจจยัที"มีความสําคญัไม่
ยิ"งหย่อนไปกว่าคณุลกัษณะด้านอื"นๆ เนื"องจากพนกังานขายเป็นตวัแทนองค์กรในการนํา “สาร” 
ของตราสินค้าส่งไปยังผู้ บริโภค ดังนั /น ความรู้สึกที"ได้รับผ่านพนักงานขายมีอิทธิพลต่อความ
ประทบัใจได้นอกเหนือจากความพงึพอใจในตวัสินค้า พนกังานขายจึงเปรียบเสมือนทตูองค์กรที"จะ
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เส ริมความน่าเ ชื"อถือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและกับสังคม อีกทั /งยัง เปรียบได้กับ 
“กระบอกเสียง” ที"สําคญัในการกระจายชื"อเสียง และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า  

 
ในขณะที"ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ"งแวดล้อมถือเป็นกลยุทธ์ที"อยู่ในกระแสนิยม

ปัจจุบนั ทุกวงการธุรกิจและแทบทุกตราสินค้าในตลาดเครื"องสําอางต่างหนัมาให้ความสนใจกับ
เรื"องดงักล่าว จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคจํานวนไม่น้อยให้ความสําคญักับสังคมและสิ"งแวดล้อม โดย
ผู้บริโภคเหล่านี /จะแสดงออกผ่านการเลือกซื /อเครื"องสําอางที"ไม่ทําอันตรายต่อสิ"งแวดล้อม ซึ"ง
สอดคล้องกบัแนวคดิ Pruzan (2001) ที"กล่าวว่า ผู้บริโภคจะทําการแสวงหาและตดัสินใจเลือกตรา
สินค้าที"เป็นไปตามแนวคดิของตนเองในเรื"องความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ"งแวดล้อมเพิ"มมากขึ /น 
โดยหากตราสินค้านั /นๆมีการแสดงออกถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ"งแวดล้อม ก็จะส่งผลดีถึง
การสร้างทัศนคติและภาพลักษณ์ที" มีต่อตราสินค้านั /นๆ และสอดคล้องกับผลวิจัยของ 
Bhattacharya and Sen (2004) ที"พบว่า ทัศนคติ ภาพลักษณ์ และพฤติกรรมการซื /อ มี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกับกิจกรรมที"แสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม นอกจากนี /ผลสํารวจเกี"ยวกับ
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรในประเทศไทย พบว่า 50% ของผู้บริโภคตดัสินใจจะเลือกซื /อ
สินค้าจากตราสินค้าที"มีความรับผิดชอบตอ่สงัคมมากขึ /นในอนาคต (หนงัสือพิมพ์ประชาชาติ, 24-
26 ตลุาคม 2548)  
 

อีกหนึ"งประเด็นที"สําคญัคือ การมีความรับผิดชอบต่อสงัคมและสิ"งแวดล้อมตามแนวคิด
ของ Dowling (2001) ซึ"งมองว่า การทํากิจกรรมที"แสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ"งแวดล้อมนั /นควรทําด้วยความจริงใจทั /งตอ่ผู้บริโภค และผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเป็นไปในทิศทาง
ที"สอดคล้องกบัการดําเนินธุรกิจ โดยผู้ วิจยัมีความเห็นที"สอดคล้องกับแนวคิดดงักล่าว และมองว่า 
องค์กรหรือเจ้าของตราสินค้าไม่ควรยึดติดและมุ่งหวงัจากกรอบความคิดเรื"องต้นทนุ-ผลประโยชน์
ระยะสั /น แตค่วรสร้างกิจกรรมที"ช่วยเหลือสงัคมและสิ"งแวดล้อมอย่างแท้จริง ซึ"งจะส่งผลตอ่ความ
ยั"งยืนทางธุรกิจ ทั /งในเรื"องของ ภาพลกัษณ์ ชื"อเสียง และผลกําไรในระยะยาว ดงัจะเห็นภาพได้ชดั
ขึ /นจากเครื"องสําอาง The Body Shop ซึ"งเป็นตราสินค้ามีความโดดเดน่ด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ"งแวดล้อมมาโดยตลอดตามค่านิยมหลักในการดําเนินธุรกิจ 5 ประการ เช่น ใช้
ส่วนผสมจากธรรมชาติและการไม่ทดลองผลิตภณัฑ์กบัสตัว์ เป็นต้น ซึ"ง The Body Shop ได้เลือก
บอกเล่าเรื"องราวเบื /องหลงัผลิตภณัฑ์ผ่านทางการแต่งร้าน โดยเน้นให้ภาพลกัษณ์ของร้านสะท้อน
ความเป็นธรรมชาติ พลิ /วไหว ไม่ดูแข็งกร้าน และดูเป็นมิตร ซึ"งถือเป็นวิธีการ “สื"อสาร” ไปยัง
ผู้บริโภคที"ไม่ดูยัดเยียดจนเกินไป แต่เป็นการค่อยๆซึมซับให้เกิดความรู้สึกดีต่อตราสินค้าและ
นําไปสูภ่าพลกัษณ์อนัพงึประสงค์และยั"งยืนในใจของผู้บริโภค 
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ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) 
 
 เป็นสิ"งที"จะสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกตราสินค้า หรือสิ"งที"ทําให้เกิดการระลึกจดจํา ปัจจยั
ด้านความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยงตราสินค้าเป็นตวัชี /วดัที"กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางระดบับนและ
ระดบักลางให้ความสําคญัในระดบัที"ไมแ่ตกตา่งกนั โดยปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยง
ตราสินค้าประกอบด้วย 5 คณุลกัษณะย่อย ได้แก่ ความคุ้นเคย/มีประสบการณ์ตรงในอดีตที"ดีต่อ
ตราสินค้า การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การบอกตอ่/วิจารณ์ผลิตภณัฑ์ของผู้ ใช้จริงรายอื"น และ
การสง่เสริมการขายหรือกิจกรรมทางการตลาดที"มีเนื /อหาเชื"อมโยงกบัตราสินค้า  
 

ความคุ้นเคยหรือการมีประสบการณ์ตรงในอดีตที"ดีตอ่ตราสินค้ามีความสําคญัตอ่ผู้บริโภค
ในแง่ของการลดระยะเวลาของกระบวนการตดัสินใจ โดยผู้บริโภคมกัจะเลือกตราสินค้าที"คนเองมี
ความคุ้ นเคยอยู่ ก่อนแล้ว โดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์เกี"ยวกับเครื" องสําอางที" ต้องการความ
ละเอียดอ่อน ซึ"งจากผลการวิจยัพบว่า คณุลกัษณะนี /มีคะแนนความสําคญัสงูที"สุดในตวัชี /วดัด้าน
ความแข็งแกร่งของการเชื"อมโยงตราสินค้า ซึ"งสอดคล้องกับการศึกษาของ Arora and Stoner 
(1996) ที"พบว่า ผู้บริโภคจะเลือกซื /อตราสินค้าที"ตนมีความคุ้นเคยมากกว่าตราสินค้าที"ไม่คุ้นเคย 
เพราะผู้ บริโภคมองว่า ไม่ต้องมีความเสี"ยงกับคุณภาพของสินค้าที"อาจจะไม่เป็นไปตามความ
คาดหมายจากการเลือกตราสินค้าที"ไมคุ่้นเคย จงึกลา่วได้วา่ ตราสินค้าที"ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยนั /น
จะมีความได้เปรียบทางการแขง่ขนัเหนือคูแ่ขง่รายอื"น โดยผู้บริโภคที"มีความคุ้นเคยกบัตราสินค้าจะ
มีทัศนคติที"ดีต่อตราสินค้า และมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ มีการเปิดรับเกี"ยวกับตวักระตุ้น
ตา่งๆเกี"ยวกบัตราสินค้ามากขึ /น เชน่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ เป็นต้น 
ซึ"งการเกิดความรู้สกึที"ดีตอ่ตราสินค้าจะนําไปสูภ่าพลกัษณ์ที"ดีของตราสินค้าได้ในที"สดุ 

 
การโฆษณาเป็นหนึ"งในวิธีการที"เจ้าของตราสินค้านํามาใช้สื"อสารและนําเสนอข้อมลูให้แก่

ผู้บริโภค ทว่าต้นทุนโฆษณาที"สูง ทําให้การเสนอข้อมูลที"ต้องการอยู่ในช่วงเวลาจํากัดสั /นๆไม่กี"
วินาที อีกทั /งปัจจบุนัมีอีกหลากหลายชอ่งทางการสื"อสารที"ใช้ต้นทนุน้อยกว่า และไม่มีข้อจํากดัด้าน
ปริมาณขา่วสารที"นําเสนอเหมือนกบัการโฆษณา ส่งผลให้ความสําคญัของการโฆษณาลดบทบาท
ลงไป ในขณะที"การประชาสมัพันธ์ได้เข้ามาเป็นอีกทางเลือกที"มีประสิทธิภาพในการสร้างความ
นา่เชื"อถือได้มากกวา่การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์จงึเป็นเครื"องมือการสื"อสารที"ทรงประสิทธิภาพ 
เนื"องจากหัวใจหลักของประชาสัมพันธ์ คือการให้ข้อมูลข่าวสารที"ถูกต้อง ครบถ้วน และเป็น
ประโยชน์ เพื"อให้ผู้ รับสารมีความเข้าใจตรงกนั และเกิดความรู้สึกอนัดีตอ่องค์กรในเวลาตอ่มา ซึ"ง
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ทําให้ตราสินค้าบรรลุผลทั /งความน่าเชื"อถือและการใช้เงินอย่างคุ้มค่า (Credibility and cost 
effectiveness) อันนํามาซึ"งผลกําไรและเกิดภาพลักษณ์ที" ดีในเวลาเดียวกัน แม้ว่าการ
ประชาสมัพนัธ์จะอาศยัระยะเวลายาวนานกว่าจะเห็นผล แต่ก็เป็นเป้าหมายระยะยาวเหมือนการ
ตอกเสาเข็มที"มั"นคง ในขณะที"เป็นการยากที"จะสามารถสร้างความน่าเชื"อถือจากโฆษณาภายใน
ระยะเวลาอนัสั /นให้เกิดขึ /นในใจของผู้บริโภคได้ ดงัคํากล่าวที"ว่า “การทําการประชาสมัพันธ์เพื"อ
สร้างความน่าเชื"อถือและทําให้ผู้บริโภคเกิดความคิดขึ /นภายในจิตใจก่อน แล้วจึงตามด้วยการทํา
โฆษณา ถือว่าเป็นกลยทุธ์การสร้างแบรนด์ที"ดีที"สดุ” (Al Ries & Laura Ries, 2002) ซึ"งสอดคล้อง
กับผลการวิจยัที"พบว่า กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางทั /งระดบับนและระดบักลางต่างให้ความสําคญักับ
การประชาสมัพนัธ์มากกวา่การโฆษณา 
 
 การบอกต่อและการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์จากผู้ ใช้รายอื"น เป็นรูปแบบการสื"อสารที"มีความ
น่าเชื"อถือมากกว่าการสื"อสารเป็นทางการ เช่น การโฆษณา การใช้พนักงานขาย เป็นต้น ทั /งนี /
เนื"องมาจาก ข้อมูลทางการตลาดที"ได้มาจากการสื"อสารอย่างเป็นทางการนั /นไม่เพียงพอต่อการ
ตดัสินใจในเรื"องคณุภาพของสินค้า (Choi and Kim, 1996) ซึ"งสอดคล้องกบัแนวโน้มพฤติกรรม
ผู้บริโภคในปัจจบุนั โดยพบว่า ผู้บริโภคจะให้ความสําคญัและให้นํ /าหนกัความน่าเชื"อถือกบัผู้ ที"เคย
ใช้จริงมากกวา่ข้อความจากสื"อตา่งๆ และสอดคล้องกบัผลการวิจยัที"พบวา่กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางได้
ให้ความสําคญักบัการบอกตอ่/การวิจารณ์ผลิตภณัฑ์จากผู้ใช้รายอื"นสงูกว่าการประชาสมัพนัธ์และ
การโฆษณา ตามลําดบั  
 
 นอกจากนี / อีกหนึ"งช่องทางที"ผู้ วิจัย เห็นว่าน่าจับตามองคือ โลกออนไลน์  ด้วย
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทําให้ทกุวนันี /สามารถยอ่โลกใบกว้างให้เล็กลงด้วยเครื"องมือที"เรียกว่า 
อินเตอร์เน็ต และเกิดเป็นสงัคมใหม่ที"เสมือนจริง อนัมีอิทธิพลตอ่การดําเนินชีวิตของมนษุย์มากขึ /น
เรื"อยๆ การติดต่อสื"อสารที"เชื"อมโยงทุกมุมโลกเข้าหากันกลายเป็นเรื"องง่ายไม่เว้นแม้กระทั"ง การ
แบ่งปันเรื" องราว หรือบทวิจารณ์เกี"ยวกับสินค้าและบริการต่างๆผ่านทางอินเตอร์เน็ต อาทิ 
www.pantip.com และ www.jeban.com ได้กลายมาเป็นเว็บไซต์ที"รู้จกักนัดีสําหรับผู้ ที"ชื"นชอบ
แฟชั"นและความงาม ซึ"งจะมีผู้ เชี"ยวชาญและผู้สนใจด้านความงามและเครื"องสําอางเข้ามาพูดคยุ
แบ่งปันความรู้ต่างๆจนเรียกได้ว่าเป็นชุมชนที"ถือเป็น “ผู้ นําทางความคิด” ที"มีอิทธิพลต่อทศันคติ
มากกว่าสื"อต่างๆเสียอีก สอดคล้องกับงานวิจัยของบริษัท Opinion Research Corporation 
(2008) ซึ"งได้ทําวิจยัสําหรับผู้ ซื /อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตในประเทศสหรัฐอเมริกาเกี"ยวกับอิทธิพล
ของ “Consumer review” พบว่า 61% ของจํานวนผู้ ซื /อทั /งหมดที"ทําการสํารวจจะหาข้อมลูสินค้า
และบทวิจารณ์จากบล็อก กระทู้  และจากผลตอบรับ (Feedback) ตามเว็บไซต์ต่างๆใน
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อินเตอร์เน็ตก่อนที"จะตดัสินใจซื /อสินค้าหรือบริการ ซึ"งประมาณ 80% (ของจํานวนผู้ ซื /อ 61% ที"หา
ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต) มีความเห็นวา่ข้อมลูเหลา่นี / มีผลตอ่การตดัสินใจซื /อเป็นอยา่งมาก  
 
ปัจจัยด้านความชื�นชอบของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Associations) 
 

คือการทําให้ผู้ บริโภคมีความคิดที"ว่า ตราสินค้านั /นมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที"
สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างน่าพอใจ  ตราสินค้าสามารถนําเสนอการเชื"อมโยงตรา
สินค้าที"น่าปรารถนา โดยปัจจัยด้านความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตราสินค้าประกอบด้วย 3 
คณุลกัษณะยอ่ย ได้แก่ ประสิทธิภาพที"แท้จริงสามารถตอบสนองความคาดหวงัก่อนการใช้ได้อย่าง
น่าพอใจ รูปแบบการสื"อสาร/นําเสนอที"แปลกใหม่ น่าสนใจ และชื"นชอบรูปลักษณ์ภายนอกของ
ผลิตภณัฑ์ เช่น มีกลิ"นหอม ชื"นชอบเฉดสี เป็นต้น ซึ"งจากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอาง
ระดับบนให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านความชื"นชอบของการเชื"อมโยงตราสินค้ามากกว่ากลุ่ม
ผู้ใช้เครื"องสําอางระดบักลาง ซึ"งความพึงพอใจที"เกิดจากการตดัสินของผู้บริโภคหลงัจากทดลองใช้
แล้ว โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างการแสดงออกของตราสินค้าเป็นไปตามความคาดหวงัจะมี
ความสําคญัมากที"สดุ ซึ"งสอดคล้องกบัแนวคิด Schiffman and Kanuk (2000) ที"มองว่า หากการ
แสดงออกของตราสินค้าเป็นไปตามความคาดหวงัหรืออยู่สงูกว่าความคาดหวงัที"ตั /งไว้ จะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ ความชื"นชอบในตราสินค้านั /นได้ 
 
ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 
 

ความมีเอกลกัษณ์ของตราสินค้าเป็นสิ"งที"ช่วยสร้างความแตกต่างให้แต่ละตราสินค้า ยิ"ง
ตราสินค้ามีความโดดเด่นมากเท่าใด ผู้ บริโภคก็ยิ"งแยกแยะตราสินค้าออกจากคู่แข่งได้ง่ายขึ /น 
(Chaudhuri, 2002) โดยปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื"อมโยงตราสินค้าได้แก่ คณุสมบตัิและ
คุณประโยชน์มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะ ร้านค้า/
เคาน์เตอร์เครื"องสําอาง/บรรจภุณัฑ์ มีเอกลกัษณ์โดดเดน่ 

 
ซึ"งจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ ใช้เครื"องสําอางทั /งระดับบนและระดับกลางต่างให้

ความสําคัญกับตัวชี /วัดด้านนี /ค่อนข้างน้อย ซึ"งมีการศึกษาที"สนับสนุนผลการวิจัยที"เกิดขึ /น คือ 
การศกึษาเกี"ยวกบัแรงจงูใจในการสร้างความแตกตา่งจากกลุ่ม (Need for Uniqueness) ได้ช่วย
อธิบายว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมที"ต้องการสร้างความแตกต่างจากกลุ่ม
คอ่นข้างตํ"า โดยสว่นมากจะให้ความสนใจกบัสิ"งที"สงัคมรอบข้างมีตอ่ตนเอง และพยายามแสวงหา
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บทบาทหรือปฏิบตัิตนให้สอดคล้องกับกลุ่มหรือสังคม (Erikson, 1968) และยังสอดคล้องกับ
แนวคิด Feldman (1997) ที"มองว่ากลุ่มเพื"อนและสงัคมมีความสําคญัต่อการใช้ชีวิตโดยเฉพาะ
กลุม่วยัรุ่น โดยจะพยายามทําตวัให้กลมกลืนและเป็นที"ยอมรับของกลุ่ม ซึ"งแนวคิดดงักล่าวสะท้อน
ให้เห็นว่า การสร้างตราสินค้าให้มีเอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่งถือเป็นเรื"องดี ทว่าคนส่วนมาก
ยงัให้ความสําคญักบัความรู้สกึนกึคดิของกลุม่เพื"อน และสงัคม ไม่ได้ให้ความสําคญักบัเอกลกัษณ์
หรือความโดดเดน่ที"ทําให้ตนเองแตกตา่งจากกลุ่มมากนกั ดงันั /น จึงกล่าวได้ว่า กุญแจสําคญัที"จะ
ทําให้ตราสินค้าประสบความสําเร็จได้นั /น เจ้าของตราสินค้าจะต้องสร้างเอกลักษณ์ของการ
เชื"อมโยงตราสินค้าให้โดดเดน่เหนือคูแ่ขง่ควบคูไ่ปกบัการสร้างตราสินค้าให้เป็นที"นิยมในตลาด  
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ข้อจาํกัดในการวิจัย 
 

การวิจยัเรื"อง “ตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางในประเทศไทย” ในครั /งนี / ได้เก็บ
ข้อมลูจากการสมัภาษณ์กลุม่ยอ่ย และการวิจยัเชิงสํารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื"องมือในการ
เก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงที"มีอายุระหว่าง 18-50 ปี โดยผู้ วิจยัได้ศึกษาเพื"อให้ทราบถึง
ตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางโดยอิงตามกรอบแนวคิดของ Keller (1998) เป็นหลกั 
และนําเอาปัจจัยซึ"งเป็นตวัชี /วัดซึ"งมีอิทธิพลและมีความเกี"ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าจาก
งานวิจัย และเอกสารเกี"ยวกับตราสินค้าเครื"องสําอางต่างๆ โดยปัจจัยซึ"งเป็นตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ 
และคณุลกัษณะย่อยมีคอ่นข้างมาก ส่งผลให้รูปแบบของแบบสอบถามมีจํานวนข้อที"มาก ซึ"งต้อง
ใช้เวลาในการพิจารณาและทําความเข้าใจพอสมควร ในขณะที"บางครั /งผู้ ตอบแบบสอบถามมี
ข้อจํากดัด้านเวลา จงึอาจทําให้ข้อมลูเกิดความคลาดเคลื"อนจากความเป็นจริงได้ 
 
ข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยในอนาคต 
 

การวิจยัครั /งนี /เป็นการศกึษาเพื"อหาตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางจากมมุมอง
ของผู้บริโภคเพียงด้านเดียว ซึ"งในความเป็นจริงแล้วภาพลกัษณ์ตราสินค้าควรศึกษาจากมุมมอง
ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทกุฝ่ายประกอบกนั เพื"อให้ตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความครบถ้วน 
สมบรูณ์ และรอบด้านมากยิ"งขึ /น 

 
นอกจากนี /ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบตวัชี /วดัและอิทธิพลของตวัชี /วดัที"มีต่อภาพลกัษณ์

ตราสินค้าทั /งตลาดเครื"องสําอางโดยรวม ซึ"งปัจจุบันมีทั /ง ตลาดเครื"องสําอางระดับบน ตลาด
เครื"องสําอางระดบักลาง ตลาดเครื"องสําอางระดับล่าง หรือแม้แต่ตลาดเวชสําอาง และตลาด
สมุนไพรสําหรับความงามซึ"งทวีบทบาทขึ /นในปัจจุบนั รวมทั /งมีการเพิ"มเติมปัจจยัซึ"งเป็นตวัชี /วัด
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า รวมถึงคุณลักษณะย่อยภายใต้ปัจจัยหลักเพื"อให้ตวัชี /วดัมีความเที"ยงตรง 
ครบคลมุ สามารถสะท้อนมมุมองการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าในตลาดเครื"องสําอางโดยเฉพาะได้
ดีขึ /น 
 

สําหรับงานวิจยัในอนาคตควรมีการศึกษาหาตวัชี /วดัที"มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ในธุรกิจความงามอื"นๆ เพื"อให้อนาคตสามารถนํามาประยกุต์ใช้เป็นมาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ในอตุสาหกรรมความงามโดยรวมได้อยา่งเหมาะสมและมีมาตรฐานเดียวกนั 
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ข้อเสนอแนะสาํหรับการนําผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 

การวิจยัเรื"อง “ตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางในประเทศไทย” เป็นการศกึษา
ถึงปัจจยัซึ"งเป็นตวัชี /วดัที"มีอิทธิพลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื"องสําอางในมมุมองของผู้บริโภค ซึ"ง
สามารถชว่ยเป็นแนวทางในการสร้างกลยทุธ์เพื"อตอบสนองความต้องการและประยกุต์รูปแบบการ
นําเสนอข้อมลูให้สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าที"มีการลําดบัความสําคญัของตวัชี /วดัตา่งๆใน
ความคดิของกลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้ผู้บริหาร นกัการตลาด นกัประชาสมัพนัธ์ และผู้สนใจในตลาด
เครื"องสําอาง สามารถนํามาประยุกต์ใช้ในการวางแผน หรือกําหนดกลยทุธ์ รูปแบบการสื"อสารไป
ยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้อยา่งมีประสิทธิภาพเพิ"มขึ /น 

 
นอกจากนี / ควรมีการศกึษาและติดตามทิศทางของการเปลี"ยนแปลง และความเคลื"อนไหว

ของตลาดเครื"องสําอางเป็นระยะเพื"อให้เห็นถึงแนวโน้มของตลาดเครื"องสําอางโดยรวม เนื"องจาก
ตลาดเครื"องสําอางในปัจจบุนัมีการเปลี"ยนแปลงอยูเ่สมอและทวีบทบาทความสําคญัมากขึ /นเรื"อยๆ 
ซึ"งความต้องการของกลุม่เป้าหมายที"เปลี"ยนแปลงไปนั /นจะกระทบตอ่ตวัชี /วดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ด้านต่างๆ และเมื"อนําตวัชี /วัดมาทําการเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่งในท้องตลาดจะช่วยให้
ทราบถึงตําแหน่งของตราสินค้า และระดบัของภาพลกัษณ์ตราสินค้าในปัจจยัด้านต่างๆว่าขณะนี /
ตราสินค้าของตนมีจุดแข็ง หรือจุดอ่อนในส่วนใดบ้าง เพื"อช่วยเพิ"มขีดความสามารถในตลาด
เครื"องสําอางซึ"งจะมีการแขง่ขนัที"รุนแรงเพิ"มมากขึ /นในอนาคต 
 



รายการอ้างอิง 
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ภาคผนวก ก 
 
 การแบ่งตลาดของเครื�องสําอางระดบับนและระดงักลางด้วยของเขตของราคา โดยผู้ วิจยั
ได้เลือกตวัอย่างเครื�องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 20 ตราสินค้า ซึ�งถือเป็นเครื�องสําอางที�มีจําหน่าย
ตามห้างสรรพสินค้าชั 1นนําในประเทศไทย และมีแหล่งกําเนิดจากประเทศผลิตเครื�องสําอางชั 1นนํา
ของทกุทวีปในโลก 
 ในการแบง่ตลาดของเครื�องสําอางด้วยขอบเขตของราคา ผู้ วิจยัใช้ระดบัราคาของ แป้งอดั
แข็ง (Press Powder) ซึ�งเป็นผลิตภณัฑ์พื 1นฐานที�เครื�องสําอางทกุตราสินค้ามี เพื�อเป็นตวัแบง่แยก
ความแตกตา่งระหวา่งตลาดระดบับน และระดบักลาง ดงันี 1 
 

ลํ า ดั บ
ที� 

ตราสินค้า ราคาแป้งอัดแข็ง 
(บาท) 

ประเทศแหล่งกาํเนิด 

1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
11. 
12. 
13. 
14. 
15. 

Sisley 
Lancome 
Chanel 
Dior 
Shu Uemura 
Nars 
Givency 
Bobbi Brown 
Shiseido 
Clinique 
Estee Lauder 
Laura Mercier 
Lola 
Clarins  
MAC 

3,400 
23,50 
2,260 
2,250 
2,140 
1,950 
1,900 
1,800 
1,750 
1,750 
1,670 
1,590 
1,590 
1,500 
1,450 

ฝรั�งเศส 
ฝรั�งเศส 
ฝรั�งเศส 
ฝรั�งเศส 
ญี�ปุ่ น 
อเมริกา 
ฝรั�งเศส 
อเมริกา 
ญี�ปุ่ น 
อเมริกา 
อเมริกา 
ฝรั�งเศส 
อเมริกา 
สหราชอาณาจกัร 
แคนาดา 

16. 
17. 
18. 
19. 
20. 

Etude 
Red Earth 
Skin Food 
Majolica Majorca 
The Body Shop 

995 
990 
890 
790 
720 

เกาหล ี
ออสเตรเลยี 
เกาหล ี
ญี�ปุ่ น 
สหราชอาณาจกัร 
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 จากตารางข้างต้นพบว่า ราคาแป้งอดัแข็งของเครื�องสําอางแต่ละตราสินค้าจะเกาะกลุ่ม
กนัเป็น 2 ประเภทอย่างเห็นได้ชดั ผู้ วิจยัจึงนําช่องว่างของระดบัราคาที�แตกตา่งกนันี 1เป็นเกณฑ์ใน
การแยกตลาดของเครื�องสําอาง กลา่วคือ 

1. เครื�องสําอางระดบับน จะมีราคาอยูที่� 1,400 บาทขึ 1นไป (อนัดบัที� 1-13) 
2. เครื�องสําอางระดบักลาง จะมีราคาอยูอ่ยูที่� 700-1,000 บาท (อนัดบัที� 16-20) 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามตัวชี &วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื�องสาํอาง 
งานวิจยันี 1เป็นสว่นหนึ�งของวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดบัมหาบณัฑิต สาขาประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศ
ศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยข้อมลูทั 1งหมดจะถกู
เก็บเป็นความลบัและมีการนําเสนอในภาพรวมเทา่นั 1น 

คาํถามคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
1. ปัจจบุนัทา่นใช้เครื�องสําอาง Estee Lauder, Shiseido, The Body Shop หรือ Etude หรือไม่ (ถ้าตอบ

วา่ไมใ่ช่ ให้ยตุิการถาม) 
2. ทา่นมีอาย ุ18-50 ปีใช่หรือไม ่(ถ้าตอบวา่ไมใ่ช่ ให้ยตุิการถาม) 

 
ตอนที� 1: ข้อมูลส่วนบุคคล 
 

1. อาย ุ 
18-22   23-30   31-40   41-
50          

2. รายได้ 
ตํ�ากวา่ 10,000 บาท    10,001-20,000 บาท  
 
20,001-30,000 บาท    30,001-50,000 บาท 
 
50,001-70,000 บาท    70,001 บาทขึ 1นไป  

 
3. กลุม่ของตราสนิค้าเครื�องสาํอางที�ใช้เป็นหลกั / ใช้มากที�สดุในปัจจบุนั 

Estee Lauder/Shiseido                         The Body Shop/Etude 
 

4. ระยะเวลาของการใช้เครื�องสาํอางของตราสนิค้าในข้อ (3.) จนถึงปัจจบุนั 
6 เดือน – 1 ปี    มากกวา่ 1 ปี แตไ่มเ่กิน 3 ปี 
 
มากกวา่ 3 ปี แคไ่มเ่กิน 5 ปี   มากกวา่ 5 ปีขึ 1นไป 

 
5. งบประมาณในการซื 1อเครื�องสาํอางเฉลี�ยตอ่เดือน 

น้อยกวา่ 500 บาท    501-1,000 บาท 
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1,000-2,000 บาท    2,000 บาทขึ 1นไป 
6. ความพึงพอใจในภาพรวมจากเครื�องสําอางตราสินค้า Estee lauder/Shiseido หรือ The Body 

Shop/Etude ที�ใช้อยูใ่นปัจจบุนั 
พงึพอใจมากที�สดุ   พงึพอใจมาก  พงึพอใจปานกลาง 

 
  พงึพอใจน้อย   พงึพอใจน้อยที�สดุ 
 

 ตอนที� 2: ปัจจัยที�มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1. กรุณาจัดลําดับความสําคัญของปัจจัยต่อไปนี 1ที�ท่านคิดว่าจะทําให้ตราสินค้ามี

ภาพลักษณ์ที�ดี โดยเรียงลําดบัความสําคญัโดยการใส่ตวัเลข 1 – 9 หน้าปัจจยัด้านตา่งๆ 
(ลําดบัที� 1 = สําคญัที�สดุ ไปจนถึง ลําดบัที� 9 = สําคญัน้อยที�สดุ) (กรุณาให้คะแนนทกุข้อ) 

 
ปัจจัยด้านคุณสมบัติที� เกี�ยวข้องกับตัวสินค้า เช่น ผลิตภัณฑ์มีคณุภาพดี มีประเภท
และสีสนัให้เลือกหลากหลาย มีการพฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยูเ่สมอ 
ปัจจัยด้านคุณสมบัติที�ไม่เกี�ยวข้องกับสินค้า เช่น ราคาเหมาะสม การออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ การใช้บคุคลที�มีชื�อเสียง/พรีเซ็นเตอร์ 
ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงการใช้งาน เช่น สามารถแก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรง
ความต้องการ ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้/ระคายเคือง 
ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ เช่น ตราสินค้าช่วยสะท้อนสถานะทางสังคม
และรสนิยม ตราสินค้าสะท้อนบคุลิกภาพที�อยากเป็น 
ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ เช่น ผ่านการรับรองจากสถาบนัที�น่าเชื�อถือ 
มีการจดักิจกรรม/โปรแกรมให้ลกูค้าได้มีประสบการณ์ตรงกบัผลิตภณัฑ์ 
ปัจจัยด้านทัศนคต ิเชน่ ตราสินค้ามีประวตัิและชื�อเสียงมาอย่างยาวนาน การบริการของ
พนกังานขาย (Beauty Assistant) 
ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื� อมโยงตราสินค้า เช่น การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การบอกตอ่/การวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ของผู้ใช้รายอื�น การสง่เสริมการขาย 
ปัจจัยด้านความชื�นชอบของการเชื�อมโยงตราสินค้า เช่น ประสิทธิภาพที�แท้จริงของ
ผลิตภัณฑ์ตอบสนองความคาดหวังได้อย่างน่าพอใจ ชื�นชอบรูปลักษณ์ภายนอกของ
ผลิตภณัฑ์ (กลิ�น, เฉดสี) 
ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า เช่น ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความ
โดดเดน่เหนือคูแ่ขง่ บรรจภุณัฑ์หรือร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื�องสําอางมีเอกลกัษณ์เฉพาะ 
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2. กรุณาพิจารณาคณุลกัษณะย่อยของแตล่ะปัจจยัตอ่ไปนี 1 พร้อมกบัระบรุะดบัความสําคญั
ของคณุลกัษณะต่างๆว่ามีผลต่อการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าที�ดีมากน้อยเพียงใด โดย
ช่องซ้ายสุดเป็นคณุลกัษณะที�มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าน้อยที�สุด ในขณะที�ช่องขวา
สําหรับคุณลักษณะที�มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ามากที�สุด และช่องกลางสําหรับ
คณุลกัษณะที�ทา่นไมแ่นใ่จวา่มีผลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าหรือไม ่

 

 
คุณลักษณะ 

ความสาํคัญ 
มากที�สดุ          น้อยที�สดุ 

5 4 3 2 1 

1. ปัจจัยด้านคุณสมบัตทีิ�เกี�ยวข้องกับสินค้า 
1.1 ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพที�ดี      
1.2 ผลิตภณัฑ์มีสว่นผสมจากธรรมชาต ิ      
1.3 ผลิตภณัฑ์มีสว่นผสมจากวตัถดุบิหายาก      
1.4 ผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย เชน่ ประเภทสินค้าหลากหลาย สีสนัหลากหลาย        
1.5 มีการพฒันานวตักรรมใหม่ๆ อยูเ่สมอ      

2. ปัจจัยด้านคุณสมบัตทีิ�ไม่เกี�ยวข้องกับสินค้า 
2.1 มีราคาที�เหมาะสม/คุ้มราคา      
2.2 ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้รายอื�น เชน่ อาย ุรสนิยม ไลฟสไตล์      
2.3 ประเทศแหลง่กําเนิดตราสินค้า เชน่ ผลิตในประเทศเกาหลี ฝรั�งเศส อเมริกา      
2.4 การออกแบบบรรจภุณัฑ์เครื�องสําอางที�โดนใจ เชน่ นา่รัก เรียบหรู พกพาง่าย       
2.5 การใช้บคุคลที�มีชื�อเสียง/พรีเซ็นเตอร์      
2.6 บคุลิกภาพตราสินค้า เชน่ สดใสนา่รัก หรูหรามีระดบั สขุมุเยือกเย็น      

3. ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงการใช้งาน 
3.1 สามารถแก้ปัญหาสภาพผิวหน้าได้ตรงความต้องการ เช่น ลดเลือนริ 1วรอย ลด
รอยหมองคลํ 1า ให้ความชุม่ชื 1น ปรับสภาพผิวให้เรียบเนียน สีสนัตดิทนนาน เป็นต้น  

     

3.2 ไมก่่อให้เกิดอาการแพ้ หรือระคายเคือง      
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คุณลักษณะ 

ความสาํคัญ 
มากที�สดุ          น้อยที�สดุ 

5 4 3 2 1 

4. ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ 
4.1 ตราสินค้าเป็นที�นิยมในตลาด/นิยมในกลุม่เพื�อน      
4.2 ตราสินค้าสะท้อนสถานะทางสงัคมและรสนิยมของผู้ ใช้ บง่บอกให้ผู้ อื�นรู้ว่าผู้ ใช้
เป็นคนอยา่งไร  

     

4.3 ตราสินค้าสะท้อนบคุลิกภาพที�ผู้ใช้อยากเป็น      

5. ปัจจัยด้านคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
5.1 การสร้างความพงึพอใจในรูป รส สมัผสัผา่นทางสื�อ เช่น ช่วยให้ผ่อนคลาย เนื 1อ
ครีมเนียนละเอียด ชุม่ชื 1น บางเบา เป็นต้น 

     

5.2 ผ่านการรับรองจากสถาบนัที�น่าเชื�อถือ/การรับรองคณุภาพจากผู้ ใช้ผ่านสื�อ
ตา่งๆ 

     

5.3 การจดักิจกรรม/โปรแกรมเพื�อให้ลกูค้าได้มีประสบการณ์ตรง      

6. ปัจจัยด้านทัศนคต ิ
6.1 ตราสินค้ามีประวตัแิละชื�อเสียงมาอยา่งยาวนาน      
6.2 พนกังานขายมีทกัษะการบริการที�ดี      
6.3 ตราสินค้ามีความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ�งแวดล้อม      

7. ปัจจัยด้านความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า 
7.1 ผู้ใช้มีความคุ้นเคยหรือมีประสบการณ์ตรงในอดีตที�ดีตอ่ตราสินค้าอยูแ่ล้ว      
7.2 มีการโฆษณาในปริมาณและความถี�มาก      
7.3 การประชาสมัพนัธ์ ให้ข้อมลูผา่นทางบทความที�ครบถ้วน และเข้าใจง่าย       
7.4 การบอกตอ่/การวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ของผู้ใช้รายอื�น      
7.5 การสง่เสริมการขาย/กิจกรรมทางการตลาดที�มีเนื 1อหาเชื�อมโยงกบัตราสินค้า      
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คุณลักษณะ 

ความสาํคัญ 
มากที�สดุ          น้อยที�สดุ 

5 4 3 2 1 

8. ปัจจัยด้านความชื�นชอบในการเชื�อมโยงตราสินค้า 
8.1 ประสิทธิภาพที�แท้จริงของผลิตภณัฑ์ตอบสนองความคาดหวงั(ก่อนทดลองใช้)
ได้อยา่งนา่พอใจ 

     

8.2 ชื�นชอบรูปแบบการสื�อสาร/มีการนําเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ที�แปลกใหม ่
นา่สนใจ 

     

8.3 ชื�นชอบรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ เชน่ มีกลิ�นหอม ชอบเฉดสี       

9. ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า 
9.1 ผลิตภัณฑ์มีคณุสมบตัิ/ประสิทธิภาพโดดเด่นเหนือคู่แข่ง เช่น โดดเด่นด้านผิว
ขาวกระจา่งใส โดดเดน่ด้านความหลากหลายของเฉดสี 

     

9.2 ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ามีความโดดเดน่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ      
9.3 บรรจุภัณฑ์ หรือรูปแบบของร้านค้า/เคาน์เตอร์เครื�องสําอางมีเอกลกัษณ์โดด
เดน่แตกตา่งจากตราสินค้าอื�น 
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ภาคผนวก ค 
 
รายชื�อผู้ เข้าร่วมสมัภาษณ์กลุม่ยอ่ย 
 
กลุม่ผู้ใช้เครื�องสําอางระดบับน (Estee Lauder/Shiseido) 

1. นางสาวมนญัา เจตน์เจริญรัตน์  อาย ุ25 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

2. นางสาวพรรัมภา ตลงึจิตร  อาย ุ25 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

3. นางสาวอญัชลี พนมเริงศกัดิu  อาย ุ25 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

4. นางสาวคนงึนิจ สกลุศรีผอ่ง  อาย ุ26 ปี อาชีพ นกัศกึษาปริญญาโท 

5. นางสาวเพ็ญสิริ บํารุงเชาว์เกษม  อาย ุ27 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

6. นางสาวชิดชนก เลิศอําพรไพศาล  อาย ุ30 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

7. นางสาวเยาวลกัษณ์ เราเจริญพร  อาย ุ32 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

8. นางสาวอรุณกมล ลิขิตรัตน์เจริญ  อาย ุ32 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน   

 
กลุม่ผู้ใช้เครื�องสําอางระดบักลาง (The Body Shop/Etude) 
 

1. นางสาวสมคะสิริ บํารุงเชาว์เกษม  อาย ุ20 ปี อาชีพ นกัศกึษาปริญญาตรี 

2. นางสาวศริิพร วินยัเรี�ยง   อาย ุ20 ปี อาชีพ นกัศกึษาปริญญาตรี 

3. นางสาวฝน ไขม่กุข์   อาย ุ24 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

4. นางสาวภทัรา พตันพิบลู   อาย ุ24 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

5. นางสาวศริินทรา จริยคณุ   อาย ุ25 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

6. นางสาวอญัญรัตน์ วงศ์ศริิขจร  อาย ุ25 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 

7. นางสาวนวรินทร์ เอกทรัพย์สิริ   อาย ุ27 ปี อาชีพ ธุรกิจสว่นตวั 

8. นางสาวสกุญัญา ธีรธวชักลุ  อาย ุ27 ปี อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน
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ภาคผนวก ง 
 
รายละเอียดของสถิติฐานนิยมในการจัดอันดับความสําคัญของปัจจัยหลักซึ�งเป็นตัวชี 1วัด
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเครื�องสําอาง 
 
ส่วนที� 1: กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับบน (Estee Lauder/Shiseido) 
 
 

ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที�เกี�ยวข้องกบัตวัสินค้า (Product-related Attributes) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

22 
130 
34 
8 
2 
4 
- 
- 
- 

11.0 
65.0 
17.0 
4.0 
1.0 
2.0 
- 
- 
- 

รวม 200 100 

 
การจัดอันดับความสําคัญของปัจจัยด้านคุณสมบัติที� เกี�ยวข้องกับตัวสินค้า (Product-related 
Attributes) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 2 คดิเป็นร้อยละ 65.0 
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ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที�ไมเ่กี�ยวข้องกบัสินค้า (Non-product-related Attributes) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

4 
18 
98 
30 
22 
6 
8 
4 
10 

2.0 
9.0 
49.0 
15.0 
11.0 
3.0 
4.0 
2.0 
5.0 

รวม 200 100 

การจัดอันดับความสําคัญของปัจจัยด้านคุณสมบัติที�ไม่เกี�ยวข้องกับตัวสินค้า (Non-product-
related Attributes) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 3 คดิเป็นร้อยละ 49.0 
 
 

ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional Benefits) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

162 
18 
16 
- 
2 
2 
- 
- 
- 

81.0 
9.0 
8.0 
- 
1.0 
1.0 
- 
- 
- 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional Benefits) 
มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 1 คดิเป็นร้อยละ 81.0 
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ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

2 
8 
4 
6 
4 
18 
32 
72 
54 

1.0 
4.0 
2.0 
3.0 
2.0 
9.0 
16.0 
36.0 
27.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) มีค่า
ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 8 คดิเป็นร้อยละ 36.0 
 
 

ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

- 
12 
8 
14 
36 
40 
54 
20 
16 

- 
6.0 
4.0 
7.0 
18.0 
20.0 
27.0 
10.0 
8.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 
มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 7 คดิเป็นร้อยละ 27.0 



207 
 

ปัจจยัด้านทศันคต ิ(Attitudes) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

4 
4 
16 
72 
46 
36 
8 
10 
4 

2.0 
2.0 
8.0 
36.0 
23.0 
18.0 
4.0 
5.0 
2.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านทศันคติ (Attitudes) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบั
ที� 4 คดิเป็นร้อยละ 36.0 
 
 

ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

2 
4 
6 
38 
58 
24 
34 
26 
8 

1.0 
2.0 
3.0 
19.0 
29.0 
12.0 
17.0 
13.0 
4.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of 
Brand Associations) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 5 คดิเป็นร้อยละ 29.0 
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ปัจจยัด้านความชื�นชอบของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Associations) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

4 
6 
16 
30 
24 
62 
30 
26 
2 

2.0 
3.0 
8.0 
15.0 
12.0 
31.0 
15.0 
13.0 
1.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านความชื�นชอบของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Favorability of 
Brand Associations) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 6 คดิเป็นร้อยละ 31.0 
 
 

ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

- 
- 
2 
2 
6 
8 
36 
42 
104 

- 
- 
1.0 
1.0 
3.0 
4.0 
18.0 
21.0 
52.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of 
Brand Associations) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 9 คดิเป็นร้อยละ 52.0 
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ส่วนที� 2: กลุ่มผู้ใช้เครื�องสาํอางระดับกลาง (The Body Shop/Etude) 
 

ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที�เกี�ยวข้องกบัตวัสินค้า (Product-related Attributes) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

66 
68 
36 
14 
6 
2 
4 
2 
2 

33.0 
34.0 
18.0 
7.0 
3.0 
1.0 
2.0 
1.0 
1.0 

รวม 200 100 

 
การจัดอันดับความสําคัญของปัจจัยด้านคุณสมบัติที� เกี�ยวข้องกับตัวสินค้า (Product-related 
Attributes) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 2 คดิเป็นร้อยละ 34.0 
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ปัจจยัด้านคณุสมบตัิที�ไมเ่กี�ยวข้องกบัสินค้า (Non-product-related Attributes) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

16 
42 
78 
20 
24 
8 
4 
2 
6 

8.0 
21.0 
39.0 
10.0 
12.0 
4.0 
2.0 
1.0 
3.0 

รวม 200 100 

การจัดอันดับความสําคัญของปัจจัยด้านคุณสมบัติที�ไม่เกี�ยวข้องกับตัวสินค้า (Non-product-
related Attributes) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 3 คดิเป็นร้อยละ 39.0 
 
 

ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional Benefits) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

110 
64 
12 
- 
2 
2 
4 
6 
- 

55.0 
32.0 
6.0 
- 
1.0 
1.0 
2.0 
3.0 
- 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงการใช้งาน (Functional Benefits) 
มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 1 คดิเป็นร้อยละ 55.0 
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ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

- 
2 
12 
8 
12 
10 
28 
36 
92 

- 
1.0 
6.0 
4.0 
6.0 
5.0 
14.0 
18.0 
46.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) มีค่า
ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 9 คดิเป็นร้อยละ 46.0 
 
 

ปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

- 
12 
28 
52 
20 
24 
28 
18 
18 

- 
6.0 
14.0 
26.0 
10.0 
12.0 
14.0 
9.0 
9.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 
มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 4 คดิเป็นร้อยละ 26.0 
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ปัจจยัด้านทศันคต ิ(Attitudes) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

- 
4 
10 
46 
32 
50 
22 
30 
6 

- 
2.0 
5.0 
23.0 
16.0 
25.0 
11.0 
15.0 
3.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านทศันคติ (Attitudes) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบั
ที� 6 คดิเป็นร้อยละ 25.0 
 
 

ปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

4 
2 
8 
22 
56 
48 
30 
22 
8 

2.0 
1.0 
4.0 
11.0 
28.0 
24.0 
15.0 
11.0 
4.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านความแข็งแกร่งของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of 
Brand Associations) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 5 คดิเป็นร้อยละ 28.0 
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ปัจจยัด้านความชื�นชอบของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Associations) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

4 
8 
16 
36 
30 
36 
54 
12 
4 

2.0 
4.0 
8.0 
18.0 
15.0 
18.0 
27.0 
6.0 
2.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านความชื�นชอบของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Favorability of 
Brand Associations) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 7 คดิเป็นร้อยละ 27.0 
 
 

ปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 

อนัดบัความสําคญั ความถี� ร้อยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

- 
2 
- 
4 
16 
20 
26 
70 
62 

- 
1.0 
- 
2.0 
8.0 
10.0 
13.0 
35.0 
31.0 

รวม 200 100 

การจดัอนัดบัความสําคญัของปัจจยัด้านเอกลกัษณ์ของการเชื�อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of 
Brand Associations) มีคา่ฐานนิยมคือ ความสําคญัอนัดบัที� 8 คดิเป็นร้อยละ 35.0 
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ภาคผนวก จ 
 

ตวัอยา่งบทความและเอกสารเกี�ยวกบัเครื�องสําอาง 
 

Estee Lauder 
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Estee Lauder 
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Estee Lauder 
 

 
  



217 
 

Shiseido 
 

 
 

 
 

  



218 
 

Shiseido 
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The Body Shop 
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The Body Shop 
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Etude 
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Etude 
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 
 
 

นางสาวโอบเอื 1อ ชิโนสุนทรากร เกิดเมื�อวันที� 22 ธันวาคม 2527 เกิดที�กรุงเทพมหานคร 
สําเร็จการศึกษาเศรษฐศาสตรบณัฑิต คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ รุ่น55 ในปี
การศึกษา 2549 ต่อมาปีการศึกษา 2551 ได้เข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท สาขาวิชาการ
ประชาสมัพนัธ์ ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
 


	ปกภาษาไทย
	ปกภาษาอังกฤษ
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	ปัญหานำการวิจัย
	ขอบเขตของการวิจัย
	คำจำกัดความที่ใช้ในการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	กรอบการวิจัย

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ
	ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	การวิจัยเชิงคุณภาพ 
	การวิจัยเชิงปริมาณ 

	บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อจำกัดในการวิจัย
	ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยในอนาคต
	ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน



