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กณัฐชา ไกรสวสัดิ$ : การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกบั
เครื�องสําอางไทย (COMPARISON OF KOREAN AND THAI COSMETIC BRAND 
IMAGE) อ. ที�ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั: ผศ. สวุฒันา วงษ์กะพนัธ์, 219 หน้า.

การวิจยัครั &งนี &มีวตัถปุระสงค์เพื�อ (1) ศกึษาภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทยที�
องค์กรต้องการจะสื�อสารกบัผู้บริโภค (2) ศกึษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของเครื�องสาํอางเกาหลกีบัเครื�องสาํอาง
ไทยในสายตาของกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร และ(3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลกัษณ์ของเครื�องสาํอางกบัการรับรู้ของกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย 

โดยระเบียบวิธีวิจยัแบ่งเป็น 2 สว่น คือ สว่นที� 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ โดยศึกษาและวิเคราะห์ข้อมลู
จากการสมัภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้านการประชาสมัพนัธ์ รวมทั &งเอกสารต่างๆที�เกี�ยวข้อง และในสว่น
ที� 2 คือ การวิจัยเชิงปริมาณโดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมือในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคเพศหญิง 
จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร และนํามาประมวลผลข้อมลูด้วยเครื�องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม
สาํเร็จรูป SPSS for Windows ในการคํานวณค่าสถิติต่างๆ เพื�อหาค่าความถี�, ร้อยละ, ค่าเฉลี�ย, สว่นเบี�ยงเบน
มาตรฐาน และการแจกแจง F-Test 

 
ผลการวิจยั มีดงันี & 
สว่นที� 1 ผลการศกึษาพบวา่ เครื�องสาํอางอีทดูี &(ETUDE) ต้องการที�จะสื�อสารกบัผู้บริโภคด้วยแนวคดิที�

จะทําให้ผู้หญิงธรรมดาสวยแบบเจ้าหญิง เครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) ต้องการที�จะสื�อสารกบัผู้บริโภค
ด้วยแนวคิดอาหารสําหรับผิว ผลิตภัณฑ์ที�สกัดจากสารสกัดธรรมชาติ เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส
(Oriental Princess) ต้องการที�จะสื�อสารกบัผู้บริโภคด้วยแนวคิดผลิตภณัฑ์ที�เป็นธรรมชาติ และเครื�องสําอางชี
เน่(SHEENE) ต้องการที�จะสื�อสารกับผู้บริโภคด้วยแนวคิดการสร้างข้อความให้จดจําผลิตภณัฑ์ โดยใช้การ
ประชาสมัพนัธ์ผา่นสื�อตา่งๆ ได้แก ่สื�อสารมวลชน สื�อบคุคล สื�อสิ�งพิมพ์ และสื�ออินเทอร์เน็ต

ส่วนที� 2 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จักโลโก้ตราสินค้าของเครื�องสําอางไทยมากกว่า
เครื�องสําอางเกาหลี กลุ่มตวัอย่างจดจํากิจกรรมหรือรายการทางโทรทัศน์ของเครื�องสําอางไทยได้มากกว่า
เครื�องสําอางเกาหลี กลุ่มตัวอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นต่อการรับรู้กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาดของเครื�องสาํอางไทยได้มากกว่าเครื�องสําอางเกาหล ีกลุม่ตวัอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นที�มีต่อ
ผลติภณัฑ์เครื�องสาํอางไทยได้มากกวา่เครื�องสาํอางเกาหล ีและกลุม่ตวัอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นที�มีต่อ
บคุลกิภาพของเครื�องสาํอางไทยได้มากกวา่เครื�องสาํอางเกาหล ี
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KANTACHA KRAISAWAD : COMPARISON OF KOREAN AND THAI COSMETIC BRAND 
IMAGE. THESIS ADVISOR : ASST.PROF.SUWATTANA VONGGAPAN, 219 pp. 
 
The objectives of this research are (1) to study brand image of Korean and Thai 

cosmetics for actual image (2) to study comparison of Korean and Thai cosmetics brand image 
the in Thailand and (3) to study correlation between brand image with  consumer’s perceptions . 
This research can be divided into 2 parts. Part 1 is a qualitative research. The data in use from 
interview the administrator or who responsibility for public relations include collected documents 
articles, and relevant researches. Part 2 is a survey research collecting from questionnaire by 
400 female who live in Bangkok area and know both  Korean and Thai cosmetics. Therefore, 
statistics used in this research are frequency, percentage, mean scores, standard deviation and 
F-Test. SPSS program is employed for data processing.  

 
The results of this study are (1) The results are ETUDE cosmetic communication channel 

through consumers is from ordinary woman’s appearance to a princess beauty like concept. 
Whereas for SKINFOOD cosmetic communication process is by informing the consumers that 
their products are food for skin and are made from natural materials. Oriental Princess cosmetic 
communication concept is the use of natural products that their cosmetics are made from. And 
while SHEENE cosmetic communication concept to creates a key massage of their product, 
which  makes consumers remember it easily. This concept goes along with other public relations 
media such as; Mass Media, Personal Media, Publications and Electronic Media. (2) The results 
are the respondents are more familiar with the Thai cosmetics' logo brands more than Korean 
cosmetic brands. The respondents remember activities and sponsored television program of 
Thai cosmetic brands more than Korean cosmetic brands. The respondents express more 
opinions to perception or activity for marketing public relations of Thai cosmetic brands more 
than Korean cosmetic brands. The respondents are able to express more opinions to products of 
Thai cosmetic brand than Korean cosmetic brand. And the respondents express opinions to 
personality of products of Thai cosmetic brand more than Korean cosmetic brand.  
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บทที� 1

บทนํา

ที�มาและความสาํคัญของปัญหา 

ปัจจุบันผู้ บริโภคส่วนใหญ่ทั�วโลกหันมาให้ความสําคัญกับการดูแลความสวยงามกับ
ตนเองมากขึ &นกว่าในอดีต และหนัมาสร้างเสริมความมั�นใจไม่เฉพาะแตก่ารใส่ใจในด้านการออก
กําลงักาย และการเลือกรับประทานอาหารที�ดีต่อสขุภาพเท่านั &น แตย่งัหมายรวมถึงการแตง่กาย
และการเสริมความงามด้วย ทําให้เครื�องสําอางแทบทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มนํ &าหอม
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว หรือเครื�องตกแต่งใบหน้ากลายมาเป็นส่วนสําคญัในชีวิตประจําวนัสําหรับ
ผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยนับตั &งแต่กลุ่มวยัรุ่น นักศึกษา ไปจนถึงวยัทํางาน และไม่เฉพาะแตก่ลุ่ม
สภุาพสตรีเท่านั &น แต่ยงัรวมถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ในกลุม่สุภาพบุรุษที�นบัวนัจะก้าวขึ &นมามีบทบาท
เพิ�มมากขึ &นตามลําดบัด้วย ทําให้การแข่งขนักนัในตลาดเครื�องสําอางคอ่นข้างสงู และในปัจจบุนั
ตลาดเครื�องสําอางในเมืองไทยมีมลูคา่สงูถึง 50,000 – 60,000 ล้านบาทและมีอตัราการเติบโต
ประมาณ 15 – 20% ตอ่ปี ส่งผลให้นกัลงทนุต้องการที�จะมาเปิดตลาดกบัประเทศไทยโดยเฉพาะ
เครื�องสําอางจากประเทศเกาหลี สืบเนื�องมาจากละครเกาหลี ทําให้กลุ่มวยัรุ่นไทยหนัมาสนใจที�
แต่งหน้าแบบสาวเกาหลี การเปิดตลาดเครื�องสําอางเกาหลีจึงทําได้ไม่ยาก เมื�อเป็นเช่นนั &น
เครื�องสําอางไทยจงึพยายามหากลยทุธ์ที�จะสร้างภาพลกัษณ์ใหมเ่พื�อที�จะเข้าถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคที�สามารถเปลี�ยนแปลงได้ทกุเวลา 

เมื�อพิจารณาถึงศกัยภาพการแข่งขนัของสินค้าเครื�องสําอางไทยในตลาดโลกในปี 2549 
ศนูย์วิจยักสิกรไทย เห็นว่าสินค้ากลุม่นี &ของไทยน่าจะสามารถรักษาสถานภาพการแข่งขนัไว้ได้ใน
ระดบัที�ใกล้เคียงกบัปี 2548 เนื�องจากความต้องการสินค้าประเภทนี &ในตลาดโลกยงัมีแนวโน้มที�ดี 
ประกอบกับภาวะเศรษฐกิจในกลุ่มเป้าหมายก็กําลังเป็นไปในทิศทางที�ค่อนข้างดี อีกทั &งสินค้า
เครื�องสําอางของไทยภายใต้ตราสินค้าไทยยงัเป็นที�ยอมรับในระดบัโลกเพิ�มมากขึ &นตามลําดบัด้วย 
อนัเป็นผลมาจากการพฒันาคณุภาพสินค้าจนได้มาตรฐานสากล การพฒันารูปแบบของบรรจุ
ภณัฑ์ที�สามารถดงึดดูใจผู้บริโภคได้มากขึ &น การพฒันารูปแบบของผลิตภณัฑ์ที�หลากหลายมากขึ &น
โดยเฉพาะเครื�องสําอางที�มีส่วนผสมของสมุนไพรไทยที�นับวนัจะได้รับความนิยมเพิ�มมากขึ &นใน
ตลาดตา่งประเทศ ด้วยจดุเดน่เฉพาะตวัทั &งทางด้านรูปลกัษณ์ และกลิ�น โดยสงัเกตได้จากในช่วง 
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4-5 ปีที�ผ่านมาที�พบว่า ระดับอัตราการขยายตัวของสินค้าเครื�องสําอางของไทยโดยรวมใน
ตลาดโลกเป็นไปค่อนข้างดี ประกอบกับการตลาดและการโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้อย่าง
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายที�นบัวนัจะมีความต้องการที�หลากหลายเพิ�มมากขึ &น ซึ�งในส่วนของกล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดนั &นก็ควรมีความชัดเจนเพื�อกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซื &อ และ
ก่อให้เกิดการรับรู้ไปสู่ลกูค้าด้วย เพราะแม้ว่าผลิตภณัฑ์จะมีคณุสมบตัิดีเลิศ แตห่ากลกูค้าไม่รับรู้
การผลิตและการพฒันาสินค้าที�ดําเนินการมาก็ไม่มีประโยชน์ใดๆทั &งสิ &น อีกทั &งยงัต้องมีการสร้าง
ตราสินค้า และการสร้างความสมัพนัธ์ที�ดีกบัลกูค้าด้วย ทั &งนี &เพื�อรักษาส่วนแบง่การตลาดและเพิ�ม
ยอดขาย หรือเพื�อสร้างโอกาสในการอยู่รอดในตลาดในระยะยาว นอกจากนี &ภาครัฐควรเข้ามา
สนบัสนนุอย่างจริงจงัและตอ่เนื�อง ทั &งในด้านการรับรองมาตรฐานสินค้า การจดัแสดงสินค้า หรือ
การลดภาษีวัตถุดิบรวมทั &งภาษีนําเข้าบรรจุภัณฑ์ ที�ปัจจุบนัยังสูงกว่าประเทศคู่แข่ง เช่น จีน 
มาเลเซีย เป็นต้น ทั &งนี &เพื�อให้อตุสาหกรรมการผลิตเครื�องสําอางไทยสามารถพฒันาตอ่ไปได้อย่าง
ยั�งยืน และก่อให้เกิดการจ้างงาน การกระจายรายได้ รวมถึงการหลั�งไหลเข้ามาของเงินตรา
ตา่งประเทศจากการสง่ออกเครื�องสําอางไทยเข้าสูป่ระเทศเพิ�มมากยิ�งขึ &นในอนาคต 

นอกจากนี &ด้วยการให้ความสําคญัต่อภาพลกัษณ์ภายนอกมากขึ &นของกลุม่ผู้บริโภค ยงั
ก่อให้เกิดรูปแบบธุรกิจใหม่ๆที�เกี�ยวข้องกบัการเสริมความงามเพิ�มมากขึ &นตามไปด้วย โดยเฉพาะ
การนวดด้วยกรรมวิธีและผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ มากมายหลากหลาย หรือ Spa เป็นต้น จากปัจจัย
ดงักลา่วข้างต้นจงึสง่ผลกระตุ้นให้ตลาดสินค้าเครื�องสําอางในตลาดโลกขยายตวัอย่างตอ่เนื�อง ซึ�ง
จากรายงานล่าสุดของ Global Trade Atlas รวบรวมโดยศนูย์วิจยักสิกรไทย (positingmag, 
2549) พบว่ามลูคา่การค้าเครื�องสําอางในตลาดโลกตามพิกดัอตัราศลุกากรตอนที� 33 ในปี 2547 
มีมูลค่า 101,688.95 ล้านเหรียญสหรัฐ ขณะที�ในช่วง 9 เดือนแรกปี 2548 มูลค่าการค้า
เครื�องสําอางในตลาดโลกมีมูลค่า 82,164.87 ล้านเหรียญสหรัฐ เพิ�มขึ &นจากมูลค่า 74,179.48 
ล้านเหรียญสหรัฐ ในช่วงเดียวกันในปี 2547 คิดเป็นอตัราการขยายตวัร้อยละ 10.76 ประเภท
สินค้าที�มีมูลค่าการค้ามากที�สุดในช่วงเวลาดงักล่าวคือ สิ�งปรุงแต่งสําหรับเสริมความงามหรือ
แต่งหน้าและสิ�งปรุงแต่งสําหรับบํารุงรักษาผิว คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 30.18 ของมูลค่าการค้า
เครื�องสําอางโดยรวมของตลาดโลก ตามมาด้วยสิ�งของผสมของสารที�มีกลิ�นหอม (สดัส่วนร้อยละ 
23.16) หวันํ &าหอมและนํ &าหอม (สดัส่วนร้อยละ 14.56) โดยประเทศที�เป็นผู้ส่งออกรายสําคญั
อันดับ 1-5 ของตลาดโลกประกอบด้วยฝรั�งเศส เยอรมนี ไอร์แลนด์ สหรัฐอเมริกา และ
สหราชอาณาจักร คิดเป็นมูลค่าการส่งออกรวมกันกว่าร้อยละ 50-60 ของมูลค่าการส่งออก
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เครื�องสําอางโดยรวมของตลาดโลกในแต่ละปี สําหรับในตลาดอาเซียนนั &น ไทยเป็นรองเพียง
สิงคโปร์ที�มีสดัสว่นประมาณร้อยละ 2.42 ในชว่งเวลาดงักล่าว ขณะที�หากเปรียบเทียบในเอเชียนั &น
ไทยนบัเป็นตลาดสง่ออกเครื�องสําอางที�ใหญ่เป็นอนัดบั 4 รองจากสิงคโปร์ จีน และญี�ปุ่ น ด้วย
มลูคา่การสง่ออก 660.5 ล้านเหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 26,000 ล้านบาทในปี 2548  
 

ทั &งนี &สถานการณ์การค้าเครื�องสําอางระหว่างไทยกบัตลาดโลกในช่วงหลายปีที�ผ่าน ไทย
มกัจะได้เปรียบดลุการค้ามาโดยตลอด และมกัจะเกินดลุคดิเป็นมลูคา่เพิ�มขึ &นอย่างตอ่เนื�อง โดยใน
ปี 2542 สินค้าเครื�องสําอางไทยเกินดลุคิดเป็นมลูค่า 25.66 ล้านเหรียญสหรัฐ ขณะที�ในปี 2545 
สินค้ากลุ่มนี &ของไทยเกินดลุ 105.46 ล้านเหรียญสหรัฐ ส่วนในปี 2547 สินค้าเครื�องสําอางไทย
เกินดลุการค้า 118.53 ล้านเหรียญสหรัฐ ขณะที�ในปี 2548 มลูคา่การค้าเครื�องสําอางของไทยใน
ตลาดโลกมีมูลคา่ประมาณ 1,090.82 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยเป็นมลูคา่การนําเข้า 430.32 ล้าน
เหรียญสหรัฐ และเป็นมูลคา่การส่งออก 660.5 ล้านเหรียญสหรัฐ คิดเป็นภาวะที�ไทยได้เปรียบ
ดลุการค้าเป็นมูลค่า 230.18 ล้านเหรียญสหรัฐ ซึ�งหากแยกรายประเภทสินค้า พบว่าสินค้า
เครื�องสําอางที�ไทยได้เปรียบดลุการค้าในช่วงเวลาดงักล่าวประกอบด้วยสิ�งปรุงแต่งสําหรับใช้กับ
ผม สิ�งปรุงแตง่สําหรับการโกนหนวดและดบักลิ�นตวั สิ�งปรุงแตง่เพื�ออนามยัสําหรับช่องปากและฟัน 
และสิ�งปรุงแต่งสําหรับเสริมความงามหรือแต่งหน้าและบํารุงรักษาผิว ส่วนสินค้าที�ไทยขาด
ดลุการค้าประกอบด้วย ของผสมของสารที�มีกลิ�นหอม หวันํ &าหอมและนํ &าหอม และเอสเซนเช
ลออยล์ 

ขณะเดียวกันสินค้าเครื�องสําอางภายใต้ตราสินค้าของไทยก็เป็นที�รู้จกักนัอย่างแพร่หลาย
มากขึ &นตามลําดบัด้วย อนัเป็นผลมาจากการที�ผู้ประกอบการไทยหนัมาให้ความสําคญัในเรื�อง
คุณภาพและความปลอดภัยต่อผู้ บริโภคเพิ�มขึ &น อีกทั &งยังมีการพัฒนารูปเเบบของผลิตภัณฑ์
เครื�องสําอางให้มีความหลากหลาย และมีจดุเดน่เฉพาะตวั เพื�อตอบสนองความต้องการผู้บริโภค
ในตลาดต่างประเทศได้อย่างเหมาะสมมากขึ &น รวมถึงการพัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑ์เพื�อให้
ทดัเทียมกบัประเทศอื�นๆอย่างตอ่เนื�องอีกด้วย นอกจากนี & การเติบโตของธุรกิจสปาไทยและความ
นิยมในสปาไทยของชาวตา่งประเทศ ได้ส่งผลให้ยอดการส่งออกผลิตภณัฑ์สปาไทย/เครื�องสําอาง
สมนุไพรเพิ�มสงูขึ &นตามลําดบั ไม่ว่าจะเป็นนํ &ามนัสําหรับนวดตวั หรือลกูประคบสมนุไพร เนื�องจาก
ผู้บริโภคจํานวนไม่น้อยหนัมาใส่ใจกับสขุภาพตนเองมากขึ &น อีกทั &งความต้องการใช้วสัดทีุ�เป็น
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ธรรมชาต ิหรือวสัดปุลอดสารเคมีก็มากขึ &นด้วย จงึคาดวา่เครื�องสําอางไทยโดยเฉพาะเครื�องสําอาง
ที�มีสว่นผสมของสมนุไพรไทยนา่จะมีแนวโน้มที�ดีตอ่ไปในอนาคต 

ส่วนปัญหาของการส่งออกเครื�องสําอางในปัจจบุนัคือ ตลาดตา่งประเทศบางประเทศยงั
ไม่ยอมรับมาตรฐานการตรวจวิเคราะห์ของไทยมากเท่าที�ควร ทําให้ผู้ ผลิตต้องส่งสินค้าไป
ตรวจสอบยังต่างประเทศ ซึ�งต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง และการนําเข้าวตัถุดิบและบรรจุภัณฑ์จาก
ตา่งประเทศนั &นก็มีอตัราภาษีที�สงูอีกด้วย จึงทําให้สินค้าเครื�องสําอางของไทยมีราคาแพงขึ &นเมื�อ
เปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งในระดบัเดียวกนัไม่ว่าจะเป็นจีน หรือมาเลเซีย สําหรับในปี 2549 ศนูย์วิจยั
กสิกรไทย เห็นว่าสถานการณ์การค้าสินค้าเครื�องสําอางของไทยโดยรวมในตลาดโลกนั &น ไทยยงั
น่าจะสามารถรักษาความได้เปรียบทางดลุการค้าไว้ได้อีกอย่างตอ่เนื�อง เพราะภาวะเศรษฐกิจใน
ตลาดโลกยงัอยู่ในเกณฑ์ดี และมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื�อง โดยเฉพาะตลาดกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ญี�ปุ่ น และอาเซียน ทําให้ความต้องการสินค้าเครื�องสําอางมีแนวโน้มปรับตวัเพิ�มขึ &นตามไปด้วย 
ขณะที�ความต้องการภายในประเทศอาจชะลอตวัลงตามภาวะเศรษฐกิจที�ค่อนข้างทรงตวั ทําให้
สถานการณ์การนําเข้าสินค้าเครื�องสําอางน่าจะเติบโตเพิ�มขึ &นไม่มากนกัในปี 2549 โดยคาดว่า
ภาพรวมของการส่งออกเครื�องสําอางไทยในตลาดโลกในปี 2549 น่าจะขยายตวัเพิ�มขึ &นในระดบั
ร้อยละ 12-15 ส่วนการนําเข้าเครื�องสําอางน่าจะมีอตัราการเติบโตประมาณร้อยละ 10 ทําให้ในปี 
2549 สินค้าเครื�องสําอางไทยนา่จะสามารถสร้างรายได้เข้าประเทศเกินกว่า 700 ล้านเหรียญสหรัฐ 
หรือเกือบ 30,000 ล้านบาท ขณะที�ส่วนแบ่งตลาดของไทยในตลาดโลกนั &นในปี 2549 น่าจะ
ใกล้เคียงกบัปีก่อนที�ระดบัร้อยละ 1-2 ซึ�งปัจจบุนัสินค้าเครื�องสําอางของไทยในตลาดโลกมีสดัส่วน
ไม่สงูมากนกัในแตล่ะปี โดยจากรายงานของ Global Trade Atlas พบว่าในช่วง 9 เดือนแรกปี 
2548 ไทยเป็นผู้ส่งออกสินค้าเครื�องสําอางรายสําคญัอนัดบัที� 16 ด้วยสดัส่วนร้อยละ 1.14 ของ
มลูคา่การสง่ออกสินค้าเครื�องสําอางโดยรวมในตลาดโลก (ในปี 2547 การส่งออกเครื�องสําอางของ
ไทยมีสว่นแบง่ร้อยละ 0.99 ในปี 2546 มีสดัส่วนร้อยละ 1.01 ส่วนในปี 2545 สินค้ากลุม่นี &ของไทย
มีสว่นแบง่ตลาดร้อยละ 1.02 ซึ�งในปี 2542 ไทยมีสว่นแบง่ตลาดเพียงร้อยละ 0.66)    
 

การส่งออกสินค้าเครื�องสําอาง มีอัตราการขยายตวัเพิ�มสูงขึ &นอย่างต่อเนื�อง นับจากปี 
2547 ทั &งนี &เนื�องจากสินค้าเครื�องสําอางภายใต้ตราสินค้าไทยได้พัฒนาคุณภาพสินค้าจนได้
มาตรฐานสากล รวมทั &งมีการพฒันารูปแบบผลิตภณัฑ์ที�หลากหลายทั &งผลิตภณัฑ์สําหรับแตง่หน้า 
บํารุงผิว โดยในปี 2550 ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางของไทยมีมลูคา่การส่งออกรวม 1,234.80 ล้าน
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เหรียญสหรัฐ เพิ�มขึ &นจากปี 2549 ถึง 259.37 ล้านเหรียญสหรัฐหรือร้อยละ 26.59 สําหรับการ
สง่ออกเครื�องสําอางในครึ�งปีแรกของปีนี & มีมลูคา่ 573.74 ล้านเหรียญสหรัฐ และคาดว่ามลูคา่การ
ส่งออกในปีนี &จะอยู่ที�ประมาณ 1,482 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยมีตลาดส่งออกหลกั ได้แก่ มาเลเซีย 
อินโดนีเซีย ญี�ปุ่ น ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์ และตลาดใหมที่�มีอตัราการขยายตวัสงู ได้แก่ จีน (ร้อยละ 
122.47) สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 85.72) ไต้หวนั (ร้อยละ 63.54) ฮ่องกง (ร้อยละ 39.80) เวียดนาม 
(ร้อยละ 38.41) (ที�มา : กรมสง่เสริมการสง่ออก กระทรวงพาณิชย์)

นอกจากนี &ควรให้ความสําคญัตอ่การวิจยัพฤติกรรมผู้บริโภคเพื�อนํามากําหนดทิศทางการ
วางแผนการตลาดและการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ได้อยา่งเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายที�นบัวนัจะมี
ความต้องการที�หลากหลายเพิ�มมากขึ &น ซึ�งในสว่นของกลยทุธ์ด้านการสง่เสริมการตลาดนั &นก็ควรมี
ความชดัเจนเพื�อกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซื &อ และก่อให้เกิดการรับรู้ไปสูล่กูค้าด้วย เพราะแม้ว่า
ผลิตภณัฑ์จะมีคณุสมบตัดีิเลิศ แตห่ากลกูค้าไม่รับรู้ การผลิตและการพฒันาสินค้าที�ดําเนินการมา
ก็ไม่มีประโยชน์ใดๆทั &งสิ &น อีกทั &งยงัต้องมีการสร้างตราสินค้า และการสร้างความสมัพนัธ์ที�ดีกับ
ลกูค้าด้วย ทั &งนี &เพื�อรักษาส่วนแบง่การตลาดและเพิ�มยอดขาย หรือเพื�อสร้างโอกาสในการอยูร่อด
ในตลาดในระยะยาว นอกจากนี &ภาครัฐควรเข้ามาสนบัสนนุอย่างจริงจงัและต่อเนื�อง ทั &งในด้าน
การรับรองมาตรฐานสินค้า การจดัแสดงสินค้า หรือการลดภาษีวตัถุดิบรวมทั &งภาษีนําเข้าบรรจุ
ภณัฑ์ ที�ปัจจบุนัยงัสงูกว่าประเทศคู่แข่ง เช่น จีน มาเลเซีย เป็นต้น ทั &งนี &เพื�อให้อุตสาหกรรมการ
ผลิตเครื�องสําอางไทยสามารถพฒันาตอ่ไปได้อย่างยั�งยืน และก่อให้เกิดการจ้างงาน การกระจาย
รายได้ รวมถึงการหลั�งไหลเข้ามาของเงินตราตา่งประเทศจากการส่งออกเครื�องสําอางไทยเข้าสู่
ประเทศเพิ�มมากยิ�งขึ &นในอนาคต 

เครื�องสําอางไทยมีแนวโน้มทางการตลาดค่อนข้างดีแต่ในปัจจุบนัเครื�องสําอางเกาหลี
กําลังเข้ามาบุกตลาดเครื�องสําอางในประเทศไทย ซึ�งได้รับผลตอบรับจากผู้ บริโภคอย่างมาก 
เนื�องจากกระแสของนกัร้องและนกัแสดงเกาหลีกําลังเป็นที�นิยมอย่างมากในกลุ่มวยัรุ่น ซึ�งกลุ่ม
ดงักล่าวมีพฤติกรรมชอบเลียนแบบ ดงันั &นผู้ วิจยัจึงทําการศึกษาเกี�ยวกบั “การศึกษาเปรียบเทียบ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทย” เพื�อที�จะได้ทราบถึงความ
ต้องการที�แท้จริงของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่าต้องการสิ�งใด เพื�อให้หนักลบัมาใช้ผลิตภัณฑ์ของ
ไทย จะได้ชว่ยสนบัสนนุให้คนไทยใช้ของไทย ไมต้่องตามกระแสไปใช้ผลิตภณัฑ์จากตา่งประเทศ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.เพื�อศึกษาภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทยที�องค์กรต้องการจะ
สื�อสารกบัผู้บริโภค 

2.เพื�อศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทยใน
สายตาของกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื�อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของเครื�องสําอางกับการรับรู้ของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย 

ปัญหานําวิจัย 

1. ผู้บริโภคมีการรู้จกัตราสินค้าเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทยอย่างไร 
2. ผู้บริโภคมีทศันคตติอ่ตราสินค้าเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทยอยา่งไร 
3. ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเครื�องสําอางมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคอยา่งไร 

ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั &งนี & มุ่งศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื� องสําอางเกาหลีกับ
เครื�องสําอางไทย โดยจะแบง่ออกเป็น 2 สว่น คือ

1.การวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative Research) เป็นการศึกษาโดยใช้ การ
สมัภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้านการประชาสมัพนัธ์เพื�อให้ได้ข้อมลูเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีและไทยในสายตาขององค์กรที�ต้องการจะสื�อสารกบัผู้บริโภค 

2.การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ(Survey 
Research) กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร คือ กลุ่มวยัรุ่นผู้หญิงที�มีอายุระหว่าง 
15 – 30 ปี เนื�องจากเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที�ผลิตภัณฑ์เครื�องสําอางเกาหลียี�ห้อ สกินฟู้ ด
(SKINFOOD) และ อีทูดี & (ETUDE) กับเครื�องสําอางไทยยี�ห้อโอเรียนทอล พริ &นเซส(Oriental 
Princess) และ ชีเน่(SHEENE) ได้กําหนดไว้ จํานวน 400 ตวัอย่าง จากแหล่งธุรกิจที�เป็นที�ตั &งของ
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สํานกังานตา่งๆ 16 เขตในกรุงเทพมหานคร เพื�อให้ทราบถึงภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ที�เป็นจริง
(Actual Image)ของเครื�องสําอางเกาหลีและไทยในสายตาของผู้บริโภคซึ�งเป็นกลุม่เป้าหมาย 

นิยามศัพท์ 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ หมายถึง วิธีการปฎบตัิตามแผนการที�ได้กําหนดไว้ชดัเจน 
โดยจะดําเนินการในการสื�อสารและจัดกิจกรรมทางการสื�อสารอันจะนําไปสู่ผลที� ทําให้
บคุคลภายนอกหรือประชาชนทั�วไปได้รับทราบถึงตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีและ
เครื�องสําอางไทย 

ตราสินค้า (brand) หมายถึง ทกุสิ�งทกุอย่างที�ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลี ได้แก่ ยี�ห้อ 
สกินฟู้ ด(SKINFOOD) และ อีทดีู & (ETUDE) สว่นเครื�องสําอางไทย ได้แก่ ยี�ห้อโอเรียนทอล พริ &นเซส
(Oriental Princess) และ ชีเน่(SHEENE) มีทั &งหมดคือ สิ�งที�จบัต้องได้( Tangible) และยงัครบ
คลมุไปถึง สิ�งที�จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible)  อีกชั &นหนึ�ง ไม่ว่าจะเป็นเรื�องที�เกี�ยวกบัความหน้าเชื�อถือ
(Trust/Reliability), ความมั�นใจ (Confidence), ความคุ้นเคย (Familiarity), ประสบการณ์ที�ได้
สะสมมา (Share Experience), ความสัมพันธ์และความผูกพันธ์ (relationship), สถานภาพ 
(status) และบคุลิกภาพ (Personality)   
 

เครื�องสําอาง (Cosmetics) หมายถึง ผลิตภณัฑ์สําหรับใช้ในการแต่งหน้า(Make up)ที�
มุง่หมาย สําหรับใช้ ทา ถ ูนวด โรย พน่ หยอด ใส ่อบ หรือกระทําด้วยวิธี อื�นใด ตอ่ส่วนหนึ�งส่วนใด
ของร่างกาย เพื�อความสะอาด ความสวยงาม หรือสง่เสริมให้เกิดความสวยงาม 

เครื� องสําอางเกาหลี (Korean Cosmetics) หมายถึง ผลิตภัณฑ์สําหรับใช้ในการ
แต่งหน้า (Make up) ยี�ห้อสกินฟู้ ด(SKINFOOD) และ ยี�ห้ออีทดีู & (ETUDE) ที�ผลิตจากประเทศ
เกาหลี และนําเข้าโดยบริษัทใดบริษัทหนึ�งเพื�อนําเข้ามาจําหนา่ยในประเทศไทย 

เครื� องสําอางไทย (Thai Cosmetics) หมายถึง ผลิตภัณฑ์สําหรับใช้ในการแต่งหน้า 
(Make up)ยี�ห้อโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) และ ยี�ห้อชีเน ่(SHEENE)ที�ผลิตและ
จําหนา่ยในประเทศไทย 
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ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง ภาพรวมทั &งหมดของผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลี ได้แก่ 
ยี�ห้อสกินฟู้ ด(SKINFOOD) และ อีทูดี & (ETUDE) และเครื�องสําอางไทย ได้แก่ ยี�ห้อโอเรียนทอล 
พริ &นเซส(Oriental Princess) และ ชีเน่(SHEENE) ที�บุคคลรับรู้จากประสบการณ์ หรือมีความรู้
ความประทบัใจ ตลอดจนความรู้สึกที�มีต่อหน่วยงานหรือสถาบนัโดยการกระทําหรือพฤติกรรม
องค์การ การบริหาร ผลิตภัณฑ์การบริหาร และการประชาสัมพันธ์ จะเข้ามามีบทบาทต่อ
ภาพลกัษณ์องค์การด้วย 

การร้จักู (Awareness) หมายถึง การตระหนักรู้ของผู้ บริโภคทั &งในแง่การระลึกได้ 
(Recall) และการจดจํา (Recognition) ของผู้บริโภคที�มีตอ่ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลียี�ห้อสกิน
ฟู้ ด(SKINFOOD) และ อีทดีู & (ETUDE) และเครื�องสําอางไทยยี�ห้อโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental 
Princess) และ ชีเน(่SHEENE) 
 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การที�ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และตอบสนองไปในทิศทางใด
ทิศทางหนึ�ง ที�เป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภัณฑ์เครื�องสําอางเกาหลียี�ห้อสกินฟู้ ด
(SKINFOOD) และ อีทูดี & (ETUDE)และเครื�องสําอางไทยยี�ห้อโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental 
Princess) และ ชีเน(่SHEENE) 
 
ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื�อเป็นประโยชน์แก่ผู้บริหาร นกัการตลาด และนกัประชาสมัพนัธ์ ในการนําข้อมลูและ
ผลที�ได้จากการวิจยัในครั &งนี &ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและวางแผนกลยุทธ์ในการ
สร้างตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ให้เกิดประสิทธิภาพและก่อให้เกิดประสิทธิผลต่อบริษัทหรือธุรกิจ
ตา่งๆที�ต้องการสร้างตราสินค้าให้ผลิตภณัฑ์ของตนในอนาคต 

2. เพื�อเป็นประโยชน์แก่นักวิชาการ นักวิจัย นิสิต นักศึกษาและบุคคลทั�วไปที�สนใจ
เกี�ยวกับเรื�องการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ผ่านเครื�องมือการประชาสมัพนัธ์ เพื�อ
สง่เสริมการตลาดให้กบับริษัทธุรกิจตา่งๆ 
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บทที� 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

ในการศึกษาเรื�อง “การศกึษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลี
กบัเครื�องสําอางไทย” ในครั &งนี & ผู้ วิจยัได้ใช้แนวคดิและทฤษฎีรวมถึงงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง ดงันี & 

1. แนวคิดเรื�องภาพลกัษณ์องค์กร 
2. แนวคิดเกี�ยวกบัการับรู้ของผู้บริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัทศันคติ 
4. แนวคิดเรื�องการสร้างตราสินค้า
5. แนวคิดและทฤษฎีการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด 
6. แนวคิดเกี�ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
7. งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

1.แนวคิดเรื�องภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
 

คําวา่ IMAGE ตรงกบัคําภาษาไทยว่า “ภาพลกัษณ์” หรือ “จินตภาพ” ซึ�งมีนกัวิชาการ 
หลายทา่นได้ให้คําจํากดัความไว้มากมาย ดงันี & 

Claude Robinson และ Walter Barlow (1959) ให้คําจํากดัความไว้ว่า ภาพลกัษณ์ 
หมายถึง ภาพที�เกิดขึ &นในจิตใจของบคุคล ที�มีความรู้สกึนึกคิดตอ่องค์กร สถาบนั และภาพในใจนั &น
ๆ อาจจะมาจากประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์โดยอ้อม 

Frank Jefkins (1994) ได้ให้ความเห็นวา่ ภาพลกัษณ์ทางการประชาสมัพนัธ์นั &นเกิดจาก
ความรู้สกึประทบัใจ ซึ�งเกิดจากการมีความรู้ความเข้าใจในข้อเท็จจริงนั &น ๆ

Patricia M. Anderson and Leonard G. Rudin (1986) มองว่า ภาพลกัษณ์เป็นการรับรู้
ของผู้บริโภคเกี�ยวกบัองค์การทั &งหมด โดยองค์การก็เปรียบเสมือนคนซึ�งย่อมต้องมีบคุลิกภาพและ
ภาพลกัษณ์ที�ตา่งกนั
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พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร (2537) กลา่วไว้วา่ภาพลกัษณ์คือ ภาพที�เกิดขึ &นในใจ อนัเนื�อง 
มาจากความประทบัใจและเกิดความทรงจํา (ทั &งบวกและ/หรือลบ) ใน “ตวัสาร” โดยได้มีการสะสม
และพฒันาปรับเปลี�ยนไปตามประสบการณ์ที�พบเห็น หรือไปมีสว่นร่วม โดยภาพลกัษณ์สามารถ
เกิดขึ &นได้ 2 วิธี คือ

1. เกิดขึ &นเองโดยธรรมชาต ิ ปราศจากการปรุงแตง่ ดงันั &นภาพขององค์กรหนึ�งจะเป็น
เชน่ใดก็ได้ตามที�บคุคลนั &นไปพบเห็นมา ซึ�งอาจเป็นภาพลกัษณ์ที�ดีและเลวได้ แล้วแต่
ประสบการณ์ 

2. เกิดจากการปรุงแตง่ โดยมีความพยายามที�จะให้องค์กรมีพฤตกิรรมที�ดี เพื�อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ที�ดี ถ้าเกิดเหตกุารณ์อะไรไมดี่ก็จะสร้างเหตกุารณ์บางอยา่งลบล้างไป หรือเป็นการ
แก้ไขข้อเท็จจริง ปรุงแตง่ให้มีภาพลกัษณ์ในทิศทางที�ประสงค์ 

อีกแนวคิดเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ ของ Daniel J. Boorstin (1973) ได้ให้แนวคดิเรื�อง 
“ภาพลกัษณ์” (Image) ไว้ว่า ภาพลกัษณ์เป็นภาพที�มนษุย์สร้างขึ &นด้วยเหตกุารณ์เทียม (Pseudo-
Events) ซึ�งเป็นสิ�งที�สร้างขึ &นมาเพื�อจําลองเหตกุารณ์ที�ไมไ่ด้เกิดขึ &นโดยธรรมชาต ิ ซึ�งเป็นการสร้าง
ขึ &นจากองค์ประกอบตา่ง ๆ ที�มองเห็นได้ชดัเข้าใจง่าย สามารถเข้าใจได้หลายความหมาย และมี
ความนา่เชื�อถือด้วย 

จากแนวคดิเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของ Boorstin อาจกล่าวได้เป็น 6 ลกัษณะ ได้แก่ 

1. ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�ถกูจําลองขึ &นมา (An image is synthetic.) ไมไ่ด้เกิดขึ &นเองตาม
ธรรมชาต ิ แตเ่กิดจากการวางแผนที�ประกอบกนัขึ &นเพื�อตอบสนองวตัถปุระสงค์บางอยา่งที�กําหนด
ไว้ เชน่ วตัถปุระสงค์ทางการประชาสมัพนัธ์ ดงันั &นภาพลกัษณ์จงึเกิดจากการวางแผนการ
ประชาสมัพนัธ์ การกําหนดกระบวนการและกลยทุธ์ตา่ง ๆ เป็นอยา่งดี 

2. ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�เชื�อถือได้ (An image is believable.) ในการสร้างภาพลกัษณ์ 
สิ�งที�สําคญัที�สดุก็คือ ความน่าเชื�อถือ กลา่วคือ แม้วา่ภาพลกัษณ์จะเป็นภาพที�ถกูสร้างขึ &นมา แตก็่
ต้องอยูบ่นพื &นฐานของความนา่เชื�อถือ สามารถที�จะเชื�อถือในภาพลกัษณ์ที�สร้างขึ &นมานั &นได้ 
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3. ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�อยูน่ิ�ง (An image is passive.) ภาพลกัษณ์ต้องไมข่ดัแย้งกบั
ความเป็นจริง ถึงแม้ว่าภาพลกัษณ์จะไมใ่ชค่วามเป็นจริง แตภ่าพลกัษณ์จะต้องถกูนําเสนอ
สอดคล้องกบัความเป็นจริง

4. ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�เห็นได้ชดัเจน (An image is vivid and concrete.) ภาพลกัษณ์
นั &น จะถกูสร้างขึ &นมาเป็นรูปธรรมด้วยการสร้างสรรค์จากนามธรรม ซึ�งอาจจะเรียกได้วา่เป็นการ
สร้างจินตนาการรูปธรรมเพื�อให้ตอบสนอง ดงึดดูใจ และดงึดดูความรู้สกึทางอารมณ์ 

5. ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�ถกูทําให้ดงู่าย (An image is simplified.) ภาพลกัษณ์จะต้อง
ชดัเจน ง่ายตอ่การเข้าใจและจดจํา มีความแตกตา่ง แตก็่สื�อความหมายได้ครบถ้วนตรงตาม
ต้องการ 

6. ภาพลกัษณ์มีความหมายหลายแง่มมุ (An image is ambigious) ภาพลกัษณ์ใน
บางครั &งอาจเป็นสิ�งที�ดเูหมือนกํากวม มีลกัษณะที�กํ &ากึ�งระหวา่งความคาดหวงักบัความเป็นจริง กา
สร้างภาพลกัษณ์ที�ดีจะต้องนําเสนอให้ความคาดหวงัและความเป็นจริงมาบรรจบกนั

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 

ภาพลกัษณ์ มีองค์ประกอบที�สําคญัในลกัษณะปฏิสมัพนัธ์กนั 4 สว่น ดงันี & 

1. องค์ประกอบเชิงการรับร้ ู (Perceptual Component) เป็นสิ�งที�บคุคลจะได้จากการ
สงัเกตโดยตรง สิ�งที�ถกูสงัเกตนั &นจะนําไปสูก่ารรับรู้หรือมีสิ�งที�ถกูรับรู้นั�นเอง อาจจะเป็นบคุคล 
สถานที� เหตกุารณ์ ความคิด หรือวตัถสุิ�งของตา่ง ๆ เราจะได้ภาพของสิ�งแวดล้อมตา่ง ๆ โดยผา่น
การรับรู้นี & 

2. องค์ประกอบเชิงความร้ ู (Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลกัษณ์ที�เป็นความรู้
เกี�ยวกบัลกัษณะ ประเภท ความแตกตา่งของสิ�งตา่ง ๆ ที�ได้จากการสงัเกตสิ�งที�ถกูรับรู้
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3. องค์ประกอบเชิงการกระทาํ (Conative Component) เป็นภาพลกัษณ์เกี�ยวกบั
ความมุง่หมายหรือเจตนาที�จะเป็นแนวทางปฏิบตัโิต้ตอบสิ�งเร้านั &น อนัเป็นผลของการปฏิสมัพนัธ์
ระหวา่งองค์ประกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สกึ 

4. องค์ประกอบเชิงความร้สึก ู (Affective Component) ได้แก่ ภาพลกัษณ์ที�เกี�ยวกบั
ความรู้สกึของบคุคลที�มีตอ่สิ�งตา่ง ๆ เป็นสิ�งที�เกี�ยวพนักบัความรู้สกึผกูพนั ยอมรับ หรือไมย่อมรับ 
ชอบหรือไมช่อบ 

ความสาํคัญของภาพลักษณ์ 

ภาพลักษณ์เป็นพื &นฐานที�องค์การขนาดใหญ่ทุกแห่งต้องให้ความสําคัญ เพราะ
ภาพลกัษณ์ เป็นเรื�องของการสร้างสรรค์ (Creation) ที�ต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างอย่างยาวนาน
และต่อเนื�อง เพื�อให้บุคคลเก็บภาพประทบัใจ จากการรับรู้ ได้เห็น มีประสบการณ์ในเรื�องต่าง ๆ
แล้วเก็บสะสมไว้เป็นภาพที�ดี ดงันั &นสิ�งที�ปรากฎให้เห็นจึงเปรียบเสมือนบคุลิกเฉพาะตวัขององค์กร 
โดยเฉพาะอย่างยิ�งเมื�องภาพลักษณ์นั &นจะมีความสมัพนัธ์อย่างต่อเนื�องลึกซึ &งกับพฤติกรรม อัน
สง่ผลตอ่การบริหารการดําเนินธุรกิจนั�นเอง 

นอกจากนี &องค์กรต่าง ๆ ในปัจจุบนัมีลกัษณะเป็นสาธารณะ หรือเป็นองค์กรของมวลชน
มากขึ &น การสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีเพื�อตอบสนองความต้องการของมหาชนจึงเป็นความจําเป็นอย่าง
ยิ�งสําหรับองค์กร การที�บุคคลมีภาพลกัษณ์ที�ดีต่อองค์กรหนึ�งจะชกันําให้บุคคลนั &นมีพฤติกรรมใน
ทางบวกต่อองค์กร ไม่ว่าจะเป็นการพูดถึง การสนใจเข้าร่วมกิจกรรม การสนับสนุนกิจการงาน 
ด้วยการเป็นลกูค้าหรือใช้บริการ 

ตามที�เคยได้กล่าวมาแล้วว่า ภาพลักษณ์เป็นเรื�องที�เกี�ยวข้องกับความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคล ภาพลักษณ์จึงเป็นเรื� องที�สามารถเปลี�ยนแปลงได้ทั &งในทางที�ดีขึ &นและเลวลง การเกิด
วิกฤติการณ์ที�ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กร และมีผลสะท้อนไปถึงความรู้สึกนึกคิดของ
ประชาชนก็อาจทําให้ประชาชนเปลี�ยนใจได้ การเปลี�ยนแปลงที�เกิดจากการที�บคุคลได้รับรู้ข้อมลู
ข่าวสารใหม่ ๆ แปลก ๆ ของบคุคลก็อาจเปลี�ยนแปลงไป เกิดเป็นภาพใหม่ขึ &นมาในใจและลบล้าง
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ภาพเดมิ ๆ ที�เคย มีอยูไ่ด้ การรับรู้ข่าวสารตา่ง ๆ นี &อาจรับรู้ด้วยประสบการณ์โดยตรง การได้รู้ได้
สมัผสัจากการ บอกเลา่ของครอบครัว ญาตมิิตร เพื�อนฝงูที�ใกล้ชิด หรือได้รับจากสื�อมวลชนก็ได้ 

การประชาสัมพันธ์กับการสร้างภาพลักษณ์ 

Cutlip, Center และ Broom (1985) ได้ชี &ให้เห็นถึงความสําคญัของงานประชาสมัพนัธ์ 
ในปัจจุบนัว่า งานประชาสัมพันธ์ซึ�งแต่เดิมจะเป็นเรื�องของการสร้างความสัมพนัธ์ที�ดีให้เกิดขึ &น
ระหว่างองค์การกับประชาชน โดยใช้การสื�อสารสองทางที�มีการวางแผนเป็นงานต่อเนื�องและผล
ระยะยาวนั &น ปัจจุบนังานประชาสมัพนัธ์ดงักล่าวได้ปรับเปลี�ยนบทบาทเป็นหน้าที�หนึ�งของฝ่าย
บริหาร (The Management Function) และถือเป็นกลยุทธ์ในการทํางานมากขึ &น โดยเข้าไปมี 
สว่นร่วมในการริเริ�มสง่เสริม สนบัสนนุและผลกัดนักิจกรรมที�จะนํามาซึ�งภาพพจน์พึงปรารถนาของ
องค์กรให้เกิดมากขึ &น ซึ�งก็หมายความว่างานประชาสมัพนัธ์ได้มีโอกาสในการควบคมุเหตกุารณ์ที�
เกี�ยวข้องกบัองค์การให้เกิดขึ &นในทิศทางที�ต้องการได้ 

การประชาสมัพนัธ์เป็นเรื�องของการสร้างภาพลกัษณ์ และภาพลกัษณ์นี &มีความสําคญั
มากกบัการกระทําของมนษุย์เราทกุคน เพราะวา่ภาพลกัษณ์เป็นตวักําหนดทิศทาง และความหนกั
แนน่ของพฤตกิรรมของคนเรา ภาพลกัษณ์ที�คนเรามีกบัสิ�งตา่ง ๆ นั &นมีทั &งเป็นบวกเป็นลบ หรือทั &ง
บวกและลบ ดงันั &นในบางกรณีที�หนว่ยงาน องค์การ หรือบริษัท มีภาพลกัษณ์ที�ยงัคลมุเครือไม่
ชดัเจน เชน่ มีภาพลกัษณ์ไปในทิศทางบวก การประชาสมัพนัธ์ก็จะทําหน้าที�ตอกยํ &าให้ภาพควา
เป็นบวกนั &นประจกัชดัขึ &นมา แตถ้่าภาพลกัษณ์นั &นมีแนวโน้มไปในทางลบ การประชาสมัพนัธ์
จะต้องทําหน้าที�แก้ไขโดยพยายามทําให้ภาพลกัษณ์นั &นเอียงไปทางบวก 

ดงันั &น การประชาสมัพนัธ์จงึมีบทบาทที�สําคญัเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ 3 ประการ คือ 

1. สร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้แก่สถาบนั
2. รักษาภาพลกัษณ์ที�ดีให้คงทนถาวร 
3. แก้ไขภาพลกัษณ์เชิงลบ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2533) 

 



14

วิธีสร้างภาพลกัษณ์ในทางประชาสมัพนัธ์มีมากมายหลายวิธี นบัตั &งแตก่ารแจกข่าว การ
จดักิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ตา่ง ๆ การสื�อสารถึงกลุม่เป้าหมายด้วยสื�อสิ�งพิมพ์และสื�อตา่ง ๆ

อยา่งไรก็ตาม แนวโน้มใหม่ของการประชาสมัพนัธ์เพื�อสร้างภาพลกัษณ์ ซึ�งเป็นที�นิยมกนั
แพร่หลาย ก็คือ การใช้ศาสตร์ในด้านการโฆษณาเข้ามาชว่ยในการประชาสมัพนัธ์ นั�นคือ การ
ตั &งเป้าหมายในการประชาสมัพนัธ์ไว้เชน่เดมิ แตใ่ช้วิธีการของการโฆษณาเข้ามาชว่ย เชน่ ออกเป็น
แบบโฆษณาในหนงัสือพิมพ์ ทําเป็นภาพยนตร์โฆษณาออกอากาศทางโทรทศัน์ เพื�อสื�อข้อความ
ประชาสมัพนัธ์ที�ต้องการเผยแพร่ให้ประชาชนได้รับรู้และเข้าถึงจิตใจได้ง่าย ซึ�งจากผลการวิจยั
ปรากฎวา่ได้ผลลพัธ์สงูมากทีเดียว โดยเราเรียกวิธีการนี &วา่ “การโฆษณาเพื�อการประชาสมัพนัธ์
ภาพลกัษณ์ขององค์กร” หรือ “Corporate Advertising” สาเหตทีุ�นกัประชาสมัพนัธ์หนัมาใช้
ศาสตร์หรือเครื�องมือทางการโฆษณาเข้ามาช่วย อาจสนันิษฐานได้ 2 ประการ คือ

1. ในด้านการประชาสมัพนัธ์ บางครั &งก็มีปัญหาบ้างเพราะการประชาสมัพนัธ์เป็นเรื�องที�
นิ�มนวล ขอความชว่ยเหลือ ขอความร่วมมือกบัทกุฝ่าย ซึ�งบางครั &งอาจได้ผลช้าหรือ 
ไมต่รงตามเป้าหมาย เชน่ การสง่ขา่วไปแตป่รากฎวา่ไม่ได้รับการตีพิมพ์ หรือตีพิมพ์
ข้อความเพียงบางสว่น ทําให้การสื�อความหมายไมไ่ด้ผลตามวตัถปุระสงค์ที�ตั &งไว้ 
เป็นต้น

2. การโฆษณามีลกัษณะที�แนน่อนในเรื�องการลงข้อความสามารถลงครบทกุถ้อยคํา
สามารถออกซํ &า  ๆ ได้บอ่ย  ๆ และสามารถทําให้ออ่นหวานนุม่นวลได้  ประการสําคญั
คือ ในปัจจบุนัคนอาจเบื�อการโฆษณาเพื�อขายสินค้าเพียงอยา่งเดียว จงึหนัมาให้
ความสนใจโฆษณาเพื�อการประชาสมัพนัธ์มากกว่า เราจงึเห็นการโฆษณาเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์ปรากฎสูส่ายตามหาชนมากขึ &น

จะเห็นได้วา่การประชาสมัพนัธ์ให้ความสําคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์เป็นอยา่งมาก 
โดยเฉพาะการสร้างภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) และภาพลกัษณ์สินค้า (Product 
Image) เป็นที�ยอมรับว่ามีความสําคญัยิ�งตอ่ความสําเร็จของธุรกิจทั &งในระยะสั &นระยะยาว ดงันั &น
การสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้เกิดขึ &นในใจของผู้บริโภค กลุม่เป้าหมายทางการตลาด หนว่ยงานที�
เกี�ยวข้องรวมถึงประชาชนทั�วไป จงึเป็นเรื�องของการให้ความรู้ (Knowledge) ข้อเท็จจริง (Fact) 
และคา่นิยม (Value) ในลกัษณะที�ถกูกําหนดวางแผนไว้เป็นขั &นตอนอยา่งเหมาะสม เพื�อให้ผู้ รับเกิด
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กระบวนการทางความคดิในการสร้างภาพและตีความหมายไปในทิศทางที�ต้องการตั &งแตเ่กิดการ
รับรู้ เกิดความรู้ เกิดความรู้สึก และเกิดการกระทําในที�สดุ 

กลา่วโดยสรุป คือ ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�สามารถเกิดขึ &นได้กบัสถาบนัทกุแหง่ เพียงแตจ่ะ
เลือนลางหรือชดัเจน เป็นภาพที�ดีหรือเลวเทา่นั &น แตด้่วยสภาพการแขง่ขนัในปัจจบุนั ความ
ซบัซ้อนในข่าวสารข้อมลูและการสื�อสาร ตลอดจนความคงอยูข่องสถาบนั โดยได้รับความสําเร็จ
และความร่วมมือ สถาบนัจงึจําเป็นต้องมีการปรุงแตง่ภาพลกัษณ์แทนการปล่อยให้เกิดขึ &นเองตาม
ธรรมชาติ โดยวิธีการทางการประชาสมัพนัธ์ ซึ�งถือเป็นกลยทุธ์ที�สําคญัในการปรุงแตง่ภาพลกัษณ์
ให้เป็นไปในทิศทางที�ต้องการได้ดี 

การเกิดภาพลักษณ์ 

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2537) กลา่วถึงการเกิดภาพลกัษณ์ไว้วา่ เมื�อปัจเจกบคุคลได้รับ
เหตกุารณ์ภายนอกมายงัตวัเองนั &น เหตกุารณ์ยงัไมส่ามารถสร้างให้เห็นภาพได้ทนัที แตต้่องมี
ขั &นตอนซึ�งพอจะจดัแบง่ได้ดงันี & 

ก. เหตกุารณ์และสิ�งแวดล้อม (Event and environment) คนเรานั &นเป็นสมาชิกของ
สงัคม ในสงัคมนี &ก็จะมีเหตกุารณ์ทั &งทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ สงัคม วฒันธรรม การศกึษา และ
อื�น ๆ เกิดขึ &นมากมาย แตมี่เพียงบางสว่นของเหตกุารณ์หรือบางเหตกุารณ์เทา่นั &นที�เข้ามายงัตวัเรา 
ในบรรดาเหตกุารณ์ที�เกิดขึ &นทั &งหลายนี &จะมีคณุคา่ด้านดีหรือด้านเลว จะสําคญัหรือไมจ่ะมี
ความหมายอะไร คงจะไมเ่กิดขึ &นจากตวัของเราเพียงอยา่งเดียว แตส่ภาพแวดล้อมที�อยูก่บั
เหตกุารณ์และอยูโ่ดยรอบกลบัมีอิทธิพลในการดําเนินคณุคา่เหลา่นั &นทั &งก่อนและหลงัการรับรู้
ตลอดจนมีอิทธิพลตอ่ความสมบรูณ์หรือการหดหายและระยะเวลาของความจําในเหตกุารณ์นั &น ๆ
ด้วย 

ข. ชอ่งทางการสื�อสาร (Communication on channel) ในบรรดาเหตกุารณ์ที�เกิดขึ &น
ทั &งหลาย จะสามารถเข้าสูเ่ราได้โดยชอ่งทางการสื�อสาร ได้แก่ การได้ยิน ได้เห็น ได้สมัผสั และได้
กลิ�น ซึ�งแตล่ะชอ่งทางเหลา่นี &ยงัมีประสิทธิภาพทางด้านการรับความสมบรูณ์ของเหตกุารณ์
แตกตา่งกนั ยิ�งไปกวา่นี & ตวัเนื &อหาสาระ วิธีการจดัขา่วสาร และโครงสร้างของเหตกุารณ์ ซึ�งมีผู้
จดัสง่มานี &ก็มีความสมัพนัธ์กบัชอ่งทางการสื�อสารด้วย กลา่วโดยสรุปชอ่งทางการสื�อสารจะเป็น
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ประตดูา่นแรกของการรับรู้เหตกุารณ์ ซึ�งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั &นตอนนี & คณุสมบตัขิอง 
“ขา่วสาร” และตวั “สื�อ” ยอ่มมีความสําคญัที�สดุ 

ค. องค์ประกอบเฉพาะบคุคล (Personal elements) เกี�ยวกบัคณุภาพและประสิทธิภาพ
ของการสื�อสาร โดยเฉพาะการรับรู้ของผู้ รับสารนั &น Berlo (1960) ได้กลา่วไว้วา่ร่วมสามทศวรรษวา่
องค์ประกอบทั &ง 5 ของแตล่ะบคุคล คือ ทกัษะของการสื�อสาร ทศันคต ิ ความรู้ ระบบสงัคมและ
วฒันธรรม ตา่งก็มีอิทธิพลตอ่การสื�อสาร เราจะมองเห็นภาพเป็นรูปร่างเชน่ไร จะเป็นภาพที�มี
ความหมายไมเ่หมือนคนอื�น 

ง. การรับรู้และความประทบัใจ (Perception and Impression) ภาพลกัษณ์จะไม่
สามารถเกิดขึ &นได้ทนัที เมื�อเหตกุารณ์ได้ผ่านเข้ามาทางชอ่งทางการสื�อสาร และองค์ประกอบ
เฉพาะบคุคลทั &ง 5 จะเป็นตวัที�พินิจพิจารณาเหตกุารณ์นั &นก่อน โดย “การรับรู้” (Perception) ซึ�ง
เป็นตวัแปลงเหตกุารณ์ให้เป็นไปใน “ความหมายตามความคดิของบคุคลนั &น” หรือเรียกวา่เป็นไป
ตามความลําเอียงเฉพาะบคุคลก็ไมผ่ิดนกั สว่นความประทบัใจ (Impression) มีความสําคญัใน
การรับรู้ อีกลกัษณะหนึ�ง โดยจะเกี�ยวกนักบัคณุภาพและปริมาณของความทรงจํา จดจํา
ได้มากและนาน และเมื�อสร้างเป็นภาพลกัษณ์อะไรขึ &นได้แล้ว ก็จะเป็นภาพลกัษณ์ที�เจือจางได้ช้า
กวา่การที�มีความประทบัใจน้อยหรือไมมี่ความประทบัใจเลย 

ประเภทของภาพลักษณ์ 

การแบง่ประเภทของภาพลกัษณ์นั &นสามารถแบง่ได้ตามเกณฑ์ตา่ง ๆ หลายลกัษณะ ซึ�งใน
ที�นี &ได้จดัแบง่ประเภทของภาพลกัษณ์ที�ครอบคลมุประเภทของภาพลกัษณ์ที�วงการธุรกิจทั &งด้าน
การตลาด การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ์ได้นําไปใช้ในการดําเนินการเพื�อสร้างภาพลกัษณ์
ขององค์การธุรกิจ (รัตนาวดี ศริิทองถาวร, 2546) ดงันี & 

1.    ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) 
 เป็นภาพลกัษณ์ขององค์การหรือหนว่ยงานในสายตาของคนทั�ว ๆ ไป ซึ�งจะมีความ

แตกต่างกันออกไป อันเนื�องมาจากคนในสงัคมนั &นมาจากแหล่งต่าง ๆ กัน มีความรู้ ความเชื�อ 
ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม มีระดับการศึกษาและอื�น ๆ ที�ต่างกัน โดยเฉพาะมีความรู้และ
ประสบการณ์ตอ่องค์การตา่งกนั ดงันั &นเป็นไปไม่ได้ที�สมาชิกในสงัคมจะมีภาพลกัษณ์ขององค์การ
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หนึ�งเหมือนกนั นอกจากนั &นในตวับคุคลหนึ�งอาจมีทั &งภาพลกัษณ์ต่อองค์การเชิงบวกต่อเรื�องหนึ�ง 
และมีภาพลกัษณ์เชิงลบในอีกเรื�องหนึ�งก็ได้เชน่กนั

2. ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) 
เป็นภาพลกัษณ์ตามความเป็นจริงในปัจจุบนั ซึ�งอาจจะเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก

หรือเชิงลบก็ได้ จะเป็นภาพลกัษณ์ที�เกิดขึ &นมาเองโดยธรรมชาติ หรือโดยเจตนาก็ตาม นบัวา่เป็น
ภาพลักษณ์ที�สําคญัที�องค์การจะต้องค้นหาเพื�อทราบให้ได้ และเมื�อพบภาพลักษณ์ที�ไม่ดีหรือ
ภาพลกัษณ์ที�ผิดเพี &ยนจากสิ�งที�องค์การต้องการ จะได้ปรับเปลี�ยนให้ดีขึ &น ภาพลกัษณ์ประเภทนี &
เป็นสิ�งที�สะท้อนถึงจดุยืนขององค์การในสายตาของประชาชนในขณะนั &นได้เป็นอยา่งดี 

3. ภาพลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) 
เป็นภาพลกัษณ์ที�ฝ่ายบริหารเชื�อเอาเอง หรือมองเห็นว่าองค์การเป็นที�ยอมรับของ

ประชาชนทั�วไป ซึ�งเปรียบเสมือนการส่องกระจกจะเห็นภาพของตวัเอง ในภาพนั &นเราอาจจะมอง
ว่าสวย สง่างามหรือดี หรือตรงกับลักษณะใดก็ได้ตามความนึกคิดของเรา ซึ�งก็เช่นเดียวกับที�
ผู้บริหารมององค์การของตนเอง โดยผู้บริหารอาจมองว่าองค์การได้ทํากิจกรรมตา่ง ๆ ที�ดีมากแล้ว 
ดงันั &นภาพลกัษณ์ขององค์การจึงน่าจะเป็นภาพที�ดี ซึ�งโดยแท้จริงแล้วอาจเป็นการปักใจเชื�อที�ผิดก็
ได้ ทั &งนี &ประชาชนเป้าหมายอาจมองอะไรที�ตา่งจากผู้บริหารได้ 

4. ภาพลักษณ์ที�พงึประสงค์ (Wish Image) 
เป็นภาพลักษณ์ที�ผู้บริหารหรือพนกังานมีความต้องการจะให้เกิดขึ &นกับองค์การ 

สินค้าหรือบริการขององค์การ เช่น เป็นองค์การที�มีความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นสินค้าที�มี
คณุภาพ ผลิตด้วยเทคโนโลยีที�ทนัสมยั เป็นองค์การที�ให้ค่าตอบแทนที�ยุติธรรมแก่พนกังาน ฯลฯ 
ดงันั &นองค์การจงึพยายามทําทกุอยา่งเพื�อให้เกิดภาพลกัษณ์ที�พงึประสงค์นี &ขึ &น ซึ�ง ถือว่าเป็นการ
กําหนดเป้าหมายที�องค์การต้องการสร้างภาพลกัษณ์อยา่งชดัเจน 

5. ภาพลักษณ์สงสุดที�ทาํได้ ู (Optimum Image) 
 เป็นภาพลกัษณ์ที�เกิดขึ &นจากการตระหนกัในความจริงและการมีความเข้าใจ การ
รับรู้ (Perception) ของผู้ รับข่าวสาร  อุปสรรคของการใช้สื�อในการเผยแพร่ข่าวสาร  และ
สภาพแวดล้อมที�ยากจะควบคมุ และอื�น ๆ ที�เป็นอปุสรรคตอ่การสร้างภาพลกัษณ์ที�พึงประสงค์ได้ 
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ดังนั &นภาพลักษณ์ชนิดนี &จึงเป็นภาพลักษณ์ที�ผู้ เกี�ยวข้องรู้จักประมาณตน และตัวแปรอื�น ๆ ที�
เกี�ยวข้องจนไมไ่ด้ทําให้การกําหนดภาพลกัษณ์ที�พงึประสงค์มีความสงูสง่จนเกิดความจริง 

6. ภาพลักษณ์ที�ถกต้องและไม่ถกต้อง ู ู (Correct and Incorrect Image) 
เป็นภาพลักษณ์อีกลักษณะหนึ�ง  ซึ�ง เกิดขึ &นไม่ตรงกับความเป็นจริง  เพราะ

เหตุการณ์ ที�เกิดขึ &นโดยธรรมชาติ เช่น ข่าวลือ หรืออุบตัิเหต ุหรือเกิดจากกระบวนการสื�อสาร 
หรือการรับรู้ของผู้ รับสาร และเมื�อเกิดภาพลักษณ์ที�ไม่ถูกต้องแล้ว ก็จําเป็นต้องมีการแก้ไข
ภาพลักษณ์ให้ถูกต้องต่อไป ภาพลักษณ์ที�ถูกต้องนี &คล้ายกับภาพลักษณ์ปัจจุบนั แต่แตกต่างที�
ภาพลกัษณ์ที�ถกูต้องได้มีการปรับเปลี�ยนจากภาพลกัษณ์ที�ไมถ่กูต้องมาก่อนระยะหนึ�งแล้ว 

7. ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) 
เป็นภาพลกัษณ์ขององค์การใดองค์การหนึ�ง โดยเน้นภาพรวมทั &งหมดขององค์การ 

นบัตั &งแตร่ะบบการบริหารองค์การ สินค้าหรือบริการ ตราของสินค้าหรือบริการ ความมั�นคง การมี
บคุลากรที�มีคณุภาพ มีการผลิตที�ทนัสมยั มีความรับผิดชอบตอ่สงัคม ฯลฯ ขององค์การ มกัจะเป็น
ภาพที�ประชาชนมีตอ่องค์การธุรกิจแหง่ใดแหง่หนึ�งหรือบริษัทใดบริษัทหนึ�ง

8. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institutional Image) 
เป็นภาพลกัษณ์ที�มีลกัษณะคล้ายกบัภาพลกัษณ์องค์การ แต่จะมุ่งมองเฉพาะตวั

องค์การหรือตวัสถาบนัเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที�จําหน่าย เช่น เป็นสถาบนัที�มี
ความรับผิดชอบตอ่สงัคม มีความมั�นคงเจริญก้าวหน้า แตท่ั &งนี &จะไมมุ่ง่มองในเชิงธุรกิจการค้า หรือ
การตลาด จะเน้นบทบาทหรือพฤตกิรรมของสถาบนัเพียงอยา่งเดียว 

9. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image)  
 เป็นภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือบริการขององค์การที�เกิดขึ &นในใจของประชาชนไม่
รวมถึงบทบาทหรือพฤติกรรมขององค์การ เป็นภาพลกัษณ์ที�เกิดจากการปรุงแตง่ให้เป็นที�ยอมรับ
ของผู้บริโภค นอกจากนี &ภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือบริการจะมีความเกี�ยวข้องกับภาพลกัษณ์ของ
องค์การเป็นอยา่งมาก 
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10. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 เป็นภาพลกัษณ์ที�มีลกัษณะคล้ายกับภาพลกัษณ์สินค้าหรือบริการ แต่กรณีนี &เป็น
ตราสินค้า (Brand) หรือเครื� องหมายการค้า (Trade Mark) หรือสัญลักษณ์ (Logo) เช่น 
สญัลกัษณ์ดอกบวั ภเูขา หรือเป็นตวัอกัษร เชน่ AIS เป็นต้น

ลักษณะของภาพลักษณ์ 

รัตนาวดี ศริิทองถาวร (2546) กลา่วว่า ภาพลกัษณ์ขององค์การมีลกัษณะที�สําคญั ดงันี & 
1. ภาพลักษณ์เกิดจากความประทับใจ 

ภาพลักษณ์เป็นสิ�งที�เกิดขึ &นจากความประทับใจ ซึ�งขึ &นอยู่กับประสบการณ์และ
ข้อมลูขา่วสารเกี�ยวกบัองค์การที�ประชาชนได้รับ และสิ�งเหล่านี &จะก่อตวัขึ &นเป็นความประทบัใจ ซึ�ง
อาจจะเป็นความประทบัใจที�ดีหรือไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมหรือการกระทําของหน่วยงาน เช่น 
ธนาคารต้องการมีภาพลักษณ์ที� “ให้ความสําคัญกับลูกค้าทุกคนเท่าเทียมกัน” องค์การหรือ
ธนาคารนั &นจะต้องประพฤติในสิ�งดงักล่าวอย่างเคร่งครัด ซึ�งกลุ่มประชาชนที�เป็นลูกค้าสามารถ
ประสบได้ด้วยตนเอง หรือได้รับข้อมลูข่าวสารจากผู้ อื�นที�มีประสบการณ์เหล่านั &นมา ก็จะทําให้เกิด
ความประทบัใจที�ดี ซึ�งนําไปสูก่ารมีภาพลกัษณ์ที�ดีตรงตามจดุประสงค์ของธนาคาร 

2. ภาพลักษณ์เป็นสิ�งที�สามารถเปลี�ยนแปลงได้ 
ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�เกิดขึ &นได้และเปลี�ยนแปลงได้เสมอ กล่าวคือ อาจเปลี�ยนจาก

ภาพลกัษณ์ที�ดีเป็นภาพลกัษณ์ที�ไม่ดี หรืออาจเปลี�ยนจากภาพลกัษณ์ที�ไม่ดีมาเป็นภาพลกัษณ์ที�ดี
ได้ อนัเนื�องมาจากสภาพการณ์ภายในหรือปัจจยัภายนอกองค์การมากระทบ ดงันั &นองค์การตา่ง ๆ
จึงจะต้องมีการสํารวจภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอย่างสมํ�าเสมอ เพื �อจะได้ทราบว่
ภาพลกัษณ์ ขององค์การเป็นอย่างไร และจะได้ส่งเสริม รักษา หรือแก้ไขให้ภาพลกัษณ์ที�ดีของ
องค์การคงอยูต่ลอดไป 

3. ภาพลักษณ์เป็นสิ�งที�อย่นิ�งู
ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�ต้องไม่โต้แย้งกับความจริง แต่ภาพลกัษณ์จะต้องถูกนําเสนอ

อย่างสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับความจริง นั�นคือปรัชญา นโยบายการดําเนินงาน 
การประพฤตปิฏิบตัริวมทั &งคณุภาพของสินค้าหรือบริการขององค์การ 
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4. ภาพลักษณ์เป็นสิ�งที�น่าเชื�อถือ
ภาพลกัษณ์เป็นการสร้างภาพในใจของคนเราเกี�ยวกบับคุคล องค์การ สถาบนั หรือ

สิ�งตา่ง ๆ ให้มั�นคงเป็นที�ยอมรับโดยอยูบ่นพื &นฐานของความน่าเชื�อถือ การสร้างภาพลกัษณ์ จะไม่
เกิดผลใด ๆ ถ้าไมมี่ความนา่เชื�อถือในบคุคล หรือองค์การสถาบนั

5. ภาพลักษณ์เป็นสิ�งที�เหน็ได้ชัดเจน 
ภาพลกัษณ์ถกูสร้างขึ &นจากสิ�งที�เป็นนามธรรมให้เป็นรูปธรรม ซึ�งอาจเรียกได้ว่าเป็น

การสร้างจินตนาการรูปธรรมเพื�อให้ตอบสนองดงึดดูใจ และความรู้สึกทางอารมณ์ได้อย่างชดัเจน
ตอ่กลุ่มประชาชน เช่น โรงแรมแห่งหนึ�งต้องการสร้างภาพลกัษณ์ที�เต็มเปี� ยมไปด้วยความหรูหรา
สะดวกสบาย การนําเสนอภาพลกัษณ์นี &ให้ออกมาเป็นรูปธรรมด้วยภาพของสถานที� ห้องพกั สิ�ง
อํานวยความสะดวกแก่แขกผู้มาพกัในแผน่พบัแนะนําโรงแรม เป็นต้น

6. ภาพลักษณ์จะต้องเป็นสิ�งที�ถกทาํให้ดง่ายและแตกต่างู ู  
ภาพลกัษณ์จะต้องชดัเจน ง่ายตอ่การเข้าใจ ง่ายตอ่การจดจํา มีความแตกตา่ง แต่

สื�อความหมายได้ครบถ้วนตรงตามต้องการ เช่น เครื�องหมาย (Logo) คําขวญั (Slogan) เป็นต้น 
ซึ�งก็คือการสร้างภาพลกัษณ์ให้มีเอกลกัษณ์ (Identity) ที�โดดเดน่นั�นเอง 

แนวคิดการสร้างตราองค์กร (Corporate Branding Model) 
 

Abratt (1989) ได้เสนอแนวคดิเรื�องกลยทุธ์เอกลกัษณ์ขององค์กร (Strategic Corporate 
identity) ไว้ในบทความเรื�อง “หนทางใหมใ่นการเข้าถึงกระบวนการการจดัการภาพลกัษณ์องค์กร” 
(A New Approach to the Corporate Image Management Process) โดย Abratt ได้จําลอง
องค์ประกอบในการจดัการภาพลกัษณ์องค์กรไว้ดงันี & 

1. เอกลกัษณ์องค์กร ประกอบขึ &นจาก ประวตัิการดําเนินงาน ความเชื�อ ปรัชญาองค์กร 
เทคโนโลยีในการผลิต ความเป็นเจ้าของ บุคลากร บุคลิกลักษณะของผู้ บริหาร คุณค่าทาง
วัฒนธรรม และกลยุทธ์องค์กร ซึ�งสามารถสื�อสารผ่านแผนงานเอกลักษณ์ขององค์กร แต่
เอกลกัษณ์เปลี�ยนแปลงได้ยากและไม่ใช่การเสริมแต่งเอง แต่เป็นแก่นแท้ขององค์กร เอกลกัษณ์
ขององค์กรต้องไมเ่หมือนใครซึ�งได้มาจากการสั�งสมประสบการณ์ของแตล่ะองค์กร 
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2. กลยุทธ์การสื�อสารการตลาด จะต้องมีลักษณะเฉพาะตัว เพราะเป็นพื &นฐานคุณค่า 
เอกลกัษณ์ของแตล่ะองค์กร กลยทุธ์จะสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์การสื�อสาร และกําหนดบทบาท
ของสื�อในการสื�อสาร เชน่ การโฆษณาบทความ การจดันิทรรศการ และการตลาดทางตรง จดุหลกั
ของกลยทุธ์การสื�อสารการตลาด คือ

- เน้นความพอใจ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที�หลากหลาย 
- เป็นไปในทิศทางเดียวกนั
- สร้างความตอ่เนื�องผา่นสื�อ 
- เกี�ยวเนื�องกบัสารที�สง่ออกไป 

การสื�อสารควรจะเน้นในสิ�งที�ผู้บริโภคสนใจและต้องการเป็นพิเศษ และต้องมีรูปแบบ 
(Tone) ที�สอดคล้องกนัด้วย 

3.  พนักงาน พนกังานเป็นปัจจยัสําคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ปัจจยัหนึ�ง ซึ�งพนักงาน 
แต่ละคนมีบุคลิกภาพที�แตกตา่งหลากหลายกันออกไป องค์กรจึงต้องพยายามหาหลกัเกณฑ์โดย
การคดัเลือกบคุลิกพฤติกรรมที�คิดว่าดี และมีความเหมาะสมกบัองค์กรมาเป็นพฤติกรรมที�ยอมรับ 
(Acceptance Behavior) เพื�อนํามาเป็นแนวทางในการปฏิบตั ิโดยอาจจะออกมาในรูปแบบของ
ระเบียบข้อบงัคบัในการทํางาน 

4. สินค้าและบริการ เป็นสิ�งที�ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้อย่างเป็นรูปธรรม โดยเป็นสิ�งที�
สามารถสื�อสาร ถ่ายทอดให้ผู้บริโภครับรู้ได้ง่ายที�สดุ เช่น บรรจุภัณฑ์ โลโก้ สี คณุภาพของสินค้า 
การบริหาร เป็นต้น ซึ�งสินค้าเหลา่นี &สามารถสื�อให้เห็นถึงเอกลกัษณ์ขององค์กรได้อยา่งชดัเจน 

5. ภาพลกัษณ์ขององค์กร คือ สิ�งที�ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ เป็นสิ�งที�องค์กรสื�อสารไปสู่
พนักงาน ผู้ ลงทุน ลูกค้า และผู้บริโภคทั�วไปทั &งภายในและภายนอกองค์กร ซึ�งภาพลักษณ์ของ
องค์กร คือภาพที�ผู้บริโภคมองเกี�ยวกบัตวัองค์กร ถึงแม้ว่าองค์กรจะสื�อสารโดยต้องการให้ผู้บริโภค
รับรู้อยา่งไร แตส่ดุท้ายผู้บริโภคจะเป็นผู้ นําไปประมวลเป็นความคิด และการเกิดสร้างทศันคติของ
ตัวผู้ บริโภคเอง การสร้างภาพลักษณ์ไม่ได้เริ�มต้นจากการออกแบบแคมเปญ แต่จะเกิดขึ &น
ตลอดเวลา โดยจากบคุคล สื�อ สินค้า และบริการ 
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นอกจากนี & Bernd Schmitt และ Alex Simonson (1997) ยงัได้แสดงแบบจําลองที�อธิบาย
โครงสร้างการมองตราองค์กร โดยเชื�อมโยงสว่นประกอบตา่ง ๆ เข้าด้วยกนั เพื�อชว่ยสร้างคณุคา่
และรักษาตําแหนง่ขององค์กร สิ�งสําคญั คือ จะต้องแนใ่จวา่เอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์องค์กร
จะต้องไมเ่ปลี�ยนแปลงบอ่ย ยกเว้นกรณีที�ภาพลกัษณ์บางสว่นที�ไมดี่ เพื�อชว่ยในการปรับปรุง
องค์กรให้เป็นไปในทางที�ดีขึ &นและสนองตอบความต้องการของผู้บริโภคและสง่ผลให้มีทศันคตทีิ�ดี
ตอ่องค์กรในอนาคต โดยแบบจําลองดงักลา่วสามารถแบง่ออกได้เป็น 3 ประเภท ตามภาพที� 1
ดงันี & 

ภาพที� 1 แบบจาํลองการสร้างตราองค์กร (Types of Identities) 

Organization                                rganization                                Organization 
 

Brand            Brand 
 

Ads    Logo     Signage      Ads       Logo       Signage      Ads       Logo      Signage 
 

Monolithic Identity           Branded Identity  Endorsed Identity 
 
ที�มา : Types of Identities (Bernd Smitt, and Alex Simonson. Marketing Aesthetics : The 
strategic Management of brands, Identities and Image, 1997) 
 

1. เอกลักษณ์องค์กรแบบโมโนลิธิค (Monolithic Identity) 
 เป็นองค์กรที�มีลกัษณะขององค์กรที�ใช้ชื�อเสียงและมี Visual style แบบเดียวกันทั &ง
องค์กร และเป็นองค์กรที�มักมีความสัมพันธ์ทางธุรกิจกันอย่างใกล้ชิด ซึ�งโดยส่วนใหญ่มักเป็น
ลกัษณะเอกลักษณ์ของกลุ่มธุรกิจที�เกี�ยวกับการบริการ และแนวทางที�ดีที�สุดในการสร้างความ
จงรักภักดีให้กับพนกังาน คือ การสร้างเอกลกัษณ์ที�เป็นหนึ�งเดียวที�มีความชัดเจนสามารถใช้สื�อ
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ร่วมกันได้ทั &งหมด โดยชื�อและเอกลกัษณ์ขององค์กรได้กลายมาเป็นส่วนสําคญัที�ทําให้พนกังาน
บอกได้วา่เขาคือสว่นหนึ�งขององค์กรนั &น นอกจากนี &ภาพเอกลกัษณ์ยงัมีอิทธิพลทําให้ลกูค้ามีความ
ชดัเจนเกี�ยวกบับริษัททั &งในด้านบริการ ผลิตภณัฑ์ และราคาบนพื &นฐานของความเชื�อที�ว่า ลกูค้าจะ
จงรักภกัดีตอ่องค์กรที�สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ ภาพเอกลกัษณ์นี &ยงัมีอิทธิพลไป
ถึงบุคคลกลุ่มต่าง ๆ ตั &งแต่ ซัพพลายเออร์ คู่แข่งขัน ตลาดแรงงาน กลุ่มอิทธิพล สื�อมวลชน 
ตลอดจนสมาชิกขององค์กรของรัฐ ทั &งในระดบัท้องถิ�นและระดบัชาต ิรวมถึงสถาบนัการเงินและผู้
ถือหุ้นด้วย 

2. เอกลักษณ์แบบ Branded (Branded Identity) 
 แนวความคิดนี &เกิดขึ &นเมื�อกลางศตวรรษที� 19 ซึ�งเป็นยุคเริ�มที�มีเทคโนโลยี มีความรู้
และมีมาตรฐานการดํารงชีวิตที�สูงขึ &น เป็นยุคของการตลาดมวลชนและเกิดแนวความคิดในการ
สร้างตราสินค้าหรือยี�ห้อสินค้าให้กับสินค้าพื &นฐาน โดยผลิตภัณฑ์เหล่านี &ไม่มีความแตกต่าง
ทางด้านการผลิตแตอ่ย่างใด แต่ถกูนํามาสร้างให้เป็นภาพลกัษณ์ที�สอดคล้องกับความชื�นชมของ
ผู้ บริโภค แต่ละกลุ่ม การสร้างตราสินค้าเป็นวิธีการหนึ�งในการโปรโมตสินค้าต่าง ๆ ไปยัง
กลุม่เป้าหมาย ตราสินค้ายงัสามารถสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีตอ่ตวัสินค้าให้เกิดขึ &นในใจของผู้บริโภค
ซึ�งสว่นใหญ่จะถกูพบในบริษัทที�ผลิตสินค้าประเภทอปุโภคบริโภค 

3. เอกลักษณ์แบบ Endorsed (Endorsed Identity) 
 เป็นลกัษณะขององค์กรที�ประกอบด้วยกลุ่มบริษัทหรือกิจกรรมหลากหลาย ซึ�งได้รับ
การรับรองด้วยชื�อ หรือเอกลักษณ์ของกลุ่ม ซึ�งเอกลกัษณ์ขององค์กรประกอบด้วยส่วนย่อย ๆ มี
รูปลักษณ์ของตนเองซึ�งบ่งบอกถึงความเป็นส่วนหนึ�งขององค์กรโดยรวมได้ องค์กรที�มีลักษณะ
ดงักลา่ว จงึจําเป็นต้องแสวงหาเอกลกัษณ์ที�สามารถบง่บอกถึงลกัษณะของธุรกิจที�หลากหลายอนั
ประกอบด้วยบริษัทย่อย ๆ ซึ�งแตกต่างและแข่งขนัซึ�งกันและกัน แต่ในขณะเดียวกันเอกลกัษณ์
โดยรวมก็จําเป็นต้องมีลกัษณะที�ยอมรับรูปลกัษณ์ของหนว่ยยอ่ย ๆ เหล่านี & เพื�อรักษาความรู้สึกที�ดี
ตอ่พนกังานและตลาด 

องค์ประกอบของการสร้างตราสินค้าองค์กร 

ตราสินค้าองค์กรนั &นเป็นกลุ่มของคณุค่าที�มีลกัษณะเฉพาะของแต่ละองค์กร (Van Riel, 
1997) การจะสร้างให้ลกัษณะเฉพาะเหล่านี &มีความแข็งแกร่งได้นั &น ต้องอาศยัปัจจยัสําคญัหลาย
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ประการด้วยกนั Ind (1997) กล่าวว่า ตราสินค้าองค์กร ประกอบไปด้วย เอกลกัษณ์ (Identity) ซึ�ง
เป็นสิ�งที�แสดงให้เห็นถึงแก่นแท้ขององค์กรนั &น ๆ เป็นการรวมกันของทุกสิ�งทุกอย่างที�ประกอบกัน
ขึ &นเป็นองค์กร ทั &งในส่วนที�สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ซึ�งเป็นสิ�งที�บริษัทนําออกสู่สายตาของ
สาธารณชน, คณุค่า (Value) เป็นสิ�งที�ช่วยให้องค์กรแตกต่างจากองค์กรอื�น ๆ ในใจของผู้บริโภค
อนัเป็นผลมาจากวฒันธรรมองค์กร ซึ�งก่อให้เกิดประสบการณ์ที�แตกตา่งในแต่ละบคุคล, และการ
สื�อสาร (Communications) เป็นการสื�อสารซึ�งผสมผสานแผนการพัฒนาองค์กรที�ขึ &นอยู่กับ
เอกลกัษณ์ขององค์กรและการสร้างภาพลกัษณ์ที�เกี�ยวข้องกบัองค์กรที�สามารถช่วยให้องค์กรบรรลุ
วตัถปุระสงค์ที�ตั &งเอาไว้ 

2.แนวคิดเกี�ยวกับการรับร้ของผ้บริโภค ู ู (Consumer Perception) 
 

กาญจนา เลิศลาภวศิน (2543) ได้รวบรวมความหมายและแนวคิดเกี�ยวกับการรับรู้ของ
ผู้บริโภคที�นา่สนใจไว้ดงัตอ่ไปนี & 

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการในการจดจํา เลือก รวบรวม และตีความสิ�งเร้าต่าง ๆ
เพื�อที�จะให้สามารถเข้าใจถึงสิ�งที�อยูร่อบ ๆ ตวัเรา (Harrell, 1986) 
 

Henry Assael (1998) ได้ให้ความหมายของการรับรู้เพิ�มเตมิวา่ การรับรู้ คือ กระบวนการ 
เลือก การรวบรวม และการตีความสิ�งเร้าทางการตลาด และสภาพแวดล้อมที�ทําให้ผู้บริโภคมีความ
เข้าใจตอ่สิ�งเร้านั &น ๆ ทําให้เกิดเป็นภาพรวมที�ชดัเจน 

นอกจากนี & Chris Fill (1995) ยงัได้กล่าวว่า การรับรู้เป็นเรื�องที�เกี�ยวข้องกบัวิธีการที�แตล่ะ
คนมองและทําความเข้าใจต่อสิ�งแวดล้อมรอบ ๆ ซึ�งเป็นสิ�งที�เกี�ยวกับการเลือก การรวบรวม และ
ตีความสิ�งเร้าตา่ง ๆ โดยบคุคลแตล่ะคน ซึ�งจะทําให้เกิดเป็นความเข้าใจที�แตกต่างกนัไปในแตล่ะ
บคุคล 

จากนิยามข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที�เกี�ยวข้องกับความเข้าใจ
ของผู้บริโภคที�มีตอ่สิ�งเร้าตา่ง ๆ ซึ�งกระบวนการนั &นมีองค์ประกอบตา่ง ๆ ได้แก่ 
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ภาพที� 2 องค์ประกอบของการรับรู้

การเลือก 
(Selection) 

 
การรวบรวม 

(Organization) 
 

การตีความ 
(Interpretation) 

 
1. กระบวนการในการเลือกรับร้ ู (Perceptual Selection) 

 การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) คือ การที�ผู้บริโภคเปิดรับตอ่สิ�งเร้าทาง
การตลาดและให้ความสนใจตอ่สิ�งเร้านั &น โดยผู้บริโภคจะเลือกรับสิ�งเร้าตามความต้องการและตรง
กบัทศันคตขิองตน (Assael, 1998) ทั &งนี & ผู้บริโภคมกัมีการเลือกรับตอ่สิ�งเร้านั &น ๆ โดยไมรู้่ตวั โดย
จะมีการเปิดรับหรือละเลยตอ่สิ�งเร้าบางตวั ในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคมกัมีการเลือกรับสิ�งเร้า
ตา่ง ๆ เป็นจํานวน น้อยมาก เมื�อเทียบกบัสิ�งเร้าที�มีการเปิดรับอยูเ่สมอ ๆ และในการเลือกรับสิ�ง
เร้าใดสิ�งเร้าหนึ�งนั &น มกัขึ &นอยูก่บัปัจจยัสําคญั 2 ปัจจยั นั�นคือ 

1.1 ประสบการณ์เดมิ (Past Experience) ของผู้บริโภคซึ�งจะมีผลตอ่ความคาดหวงั
ของผู้บริโภคตอ่สิ�งที�ผู้บริโภคจะได้พบเห็น

1.2 แรงจงใจ ู (Motives) ของผู้บริโภคในขณะได้รับสิ�งเร้า เชน่ ความต้องการ ความ
ปรารถนา ความสนใจ (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 

ในการเกิดกระบวนการเลือกรับรู้ ผู้บริโภคจะรับรู้ผา่นการเห็น ได้ยิน หรือการสมัผสัใน
สิ�งเร้า และมีการตอบสนองตอ่สิ�งเร้านั &น ๆ ซึ�งกระบวนการนั &นจะประกอบด้วย 
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- การเปิดรับ (Exposure) ซึ�งจะเกิดขึ &นเมื�อผู้บริโภคสัมผสัถึงสิ�งเร้าด้วยประสาท
สมัผสัส่วนตา่ง ๆ ไม่ว่าจะด้วยการเห็น ได้ยิน สมัผสั ได้กลิ�น เป็นต้น ผู้บริโภคมกัเปิดรับต่อสิ�งเร้า
นั &น ๆ ตามความสนใจและความเกี�ยวพนักบัตนเอง 

- ความสนใจ (Attention) ซึ�งเกิดขึ &นเมื�อผู้บริโภคเลือกที�จะสนใจในสิ�งเร้าใดสิ�งเร้า
หนึ�ง ณ ชว่งเวลาใดเวลาหนึ�ง (Assael, 1998) 
 

สอดคล้องกบั Klapper (1967) ได้กลา่วถึงการรับรู้ (Perception) วา่มีขั &นตอนในการ
เลือกคือ 

1. เป็นการเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective exposure or Selective 
attention) ในขา่วสาร รวมถึงแหลง่ของขา่วสารที�มีอยูห่ลากหลายแหง่

2. การเลือกรับรู้หรือการเลือกตีความหมาย (Selective perception or Selective 
interpretation) เมื�อบคุคลเปิดรับขา่วสารจากแหลง่ใดแหลง่หนึ�งแล้ว ก็จะเลือกรับรู้เฉพาะเรื�อง
เทา่นั &น จากนั &นจะตีความหมายตามประสบการณ์ ความรู้และทศันคตขิองเขา ซึ�งอาจเป็นไปได้ว่า
ในข้อมลูชนิดเดียวกนั บคุคลอาจจะตีความหมายแตกตา่งกนั ทําให้เกิดความเข้าใจแตกตา่งกนัไป
ขึ &นอยู่กบัทศันคตแิละความเชื�อของบคุคลผู้นั &น

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) ผู้บริโภคจะเลือกจดจําในขา่วสารที�ตรงกบั
ความสนใจ ความต้องการ ทศันคตขิองตนเอง และมกัจะลืมในสว่นที�ผู้บริโภค ไมส่นใจ หรือไม่
เห็นด้วยในที�สดุ 

นอกจากนี &ยังมีผู้ ให้แนวคิดเกี�ยวกับความสนใจ ว่าเป็นกระบวนการที�สิ�งเร้าเข้าไป
กระตุ้นประสาทสัมผัสในการรับรู้ของผู้ บริโภค และถูกส่งผ่านเข้าไปดําเนินการ (Processing) 
ภายในสมองในการเปิดรับสิ�งเร้าจํานวนมากนั &น มีสิ�งเร้าเพียงบางตวัเท่านั &นที�ถูกนําเข้าไปดําเนิน
ตามกระบวนการภายในสมอง 
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ความสนใจต่อสิ�งเร้าเดียวกันอาจมีความแตกต่างกันขึ &นอยู่กับบริบทแวดล้อม 
บคุคลหนึ�ง ๆ อาจให้ความสนใจต่อสิ�งเร้าเดียวกันในระดบัที�แตกต่างกนั เมื�ออยู่ในสถานการณ์ที�
แตกตา่งออกไปความสนใจตอ่สิ�งเร้ามกัถกูกําหนดโดยปัจจยัตา่ง ๆ ได้แก่ 

- ปัจจยัเกี�ยวกบัตวัสิ�งเร้า (Stimulus Factor) คือลกัษณะเฉพาะของตวัสิ�งเร้าเองที�
จะมีผลตอ่การกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้แตกตา่งกนั ลกัษณะตา่ง ๆ นั &น ได้แก่ ขนาด สีสนั 
การเคลื�อนไหว การจดัวางตําแหน่ง ความแปลกแยก รูปแบบของสิ�งเร้า ลกัษณะเฉพาะที�แตกตา่ง
กนัเหลา่นี &ทําให้สิ�งเร้าแตล่ะตวัสามารถสร้างความนา่สนใจได้แตกตา่งกนั

- ปัจจยัเกี�ยวกบัลกัษณะเฉพาะของแตล่ะบคุคล (Individual Factor) ปัจจยัสําคญั
ที�มักมีผลต่อความสนใจต่อสิ�งเร้าแตกต่างกัน นั�นคือ ความสนใจ (Interest) และความต้องการ 
(Need) ของแต่ละบุคคลที�แตกต่างกัน ทําให้แต่ละบุคคลมีจุดมุ่งหมายในการเลือกรับสิ�งเร้าที�
ตา่งกนัออกไปด้วย ทําให้เกิดความสนใจใน สิ�งเร้าเดียวกนัในลกัษณะที�ตา่งกนั

- ปัจจัยเกี�ยวกับสถานการณ์ (Situational Factor) การเปิดรับสิ�งเร้าเดียวกันใน
สถานการณ์ที�แตกตา่งกนั ทําให้ผู้บริโภคมีความสนใจตอ่สิ�งเร้านั &น ๆ ได้ในระดบัที�ตา่งกนัได้เช่นกนั 
สถานการณ์ที�จะมีผลนั &นอาจเป็นได้ทั &งสถานการณ์แวดล้อมรอบ ๆ สิ�งเร้าหรือตวัผู้บริโภค เช่น สิ�ง
เร้าที�อยู่ในที�ที�มีผู้คนแออดัอาจได้รับความสนใจน้อยกว่าสิ�งเร้าเดียวกนัที�อยูใ่นที�ที�ปลอดโปร่ง เป็น
ต้น รวมทั &งสถานการณ์ภายในตวัผู้บริโภคแตล่ะคนเอง เช่น ในสภาวะรีบเร่งอาจทําให้ผู้บริโภคให้
ความสนใจตอ่สิ�งเร้าน้อยกวา่สิ�งเร้าเดียวกนันั &นในสภาวะปกต ิ(Hawkins, Best & Coney, 1998) 
 

อยา่งไรก็ตาม ถึงแม้จะมีสิ�งเร้ามากมายที�ผ่านเข้ามาในชีวิตประจําวนัของผู้บริโภค 
แตใ่นความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคก็จะเลือกรับรู้สิ�งเร้าเพียงบางอย่าง ที�ขึ &นอยูก่บัความสนใจของเขา
เทา่นั &น โดย Solomon (2004) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่าเป็นกระบวนการที�เกิดขึ &นจาก
ขา่วสารได้ถกูสง่ผา่นทางประสาทสมัผสัทั &ง 5 ของคนเรา จากนั &นจะถกูสง่เข้าระบบการรับรู้ทั &ง
3 ขั &นตอน คือ การเปิดรับ (Exposure) การให้ความสนใจ (Attention) การตีความ (Interpretation) 
 

Schiffman และ Kanuk (2000) ยงัได้เสนอแนวคดิที�สําคญัเกี�ยวกบักระบวนการ
เลือกรับรู้เพิ�มเตมิ นอกเหนือจากแนวคดิในเรื�องการเลือกการเปิดรับ (Selective exposure) และ
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แนวคิดเรื�องการเลือกสนใจ (Selective attention) ซึ�งได้แก่แนวคิดเรื�องการตอ่ต้านการรับรู้
(Perceptual defense) กลา่วคือ ผู้บริโภคมกัจะมีการขจดัสิ�งเร้าที�อาจคกุคามตอ่จิตใจของ
ผู้บริโภค หรือทําให้ผู้บริโภคนั &น ๆ เกิดความไมส่บายใจ แม้วา่จะได้มีการเปิดรับสิ�งเร้านั &นไปแล้วก็
ตาม นอกจากนี &บคุคลอาจจะมีการบิดเบือนข้อมลูที�ได้รับจากสิ�งเร้านั &นโดยไมรู้่ตวัก็ได้ หากข้อมลูที�
ได้รับนั &นไมส่อดคล้องกบัความต้องการ คณุคา่ หรือความเชื�อเดมิของผู้บริโภค 

สําหรับอีกแนวคิดหนึ�งที�มีความเกี�ยวข้องกบัการเลือกรับรู้ นั�นคือ แนวคิดเรื�องการ
ปิดกั &นการรับรู้ (Perceptual blocking) นั�นคือ ผู้บริโภคจะมีการป้องกนัตนเองจากการถกูกระหนํ�า 
โดยสิ�งเร้าต่างๆที�เข้ามายังผู้บริโภคเป็นจํานวนมาก ผู้บริโภคจะทําการหลีกเลี�ยงที�จะรับสิ�งเร้า
เหลา่นั &นด้วยวิธีการตา่งๆ เชน่ การใช้รีโมทคอนโทรลเพื�อหลีกเลี�ยงที�จะเปิดรับโฆษณาทางโทรทศัน์ 
เป็นต้น

4. กระบวนการในการรวบรวมข้อมลู (Perceptual Organization) 
 การรวบรวมข้อมลู (Perceptual Organization) คือ การที�ผู้บริโภคทําการรวบรวม
ข้อมูลต่าง ๆ จากหลาย ๆ แหล่ง คือจากสิ�งเร้าตา่ง ๆ เพื�อช่วยให้เกิดความเข้าใจในสิ�งที�ตนสนใจ 
โดยใช้หลกัของการผสมผสาน (Integration) โดยมีการกําหนดกรอบในการสร้างภาพรวมของสิ�งที�
ตนสนใจ ด้วยวิธีการ 

- Closure:  ผู้บริโภคมีแนวโน้มที�จะเพิ�มเติมข้อมูลในส่วนที�ขาดหายไป ด้วยข้อสรุป
หรือความคิดเห็น ความเชื�อ หรือจากประสบการณ์ในอดีตของตน มักเกิดขึ &นกับกรณีที�ข้อมูลที�
ได้รับจากสิ�งเร้านั &นไมส่มบรูณ์ หรือกํากวม ไมช่ดัเจน 

- Grouping: ผู้ บ ริ โภคจะนําข้อมูลจากหลาย  ๆ ส่วนที� ไม่ มีความสมบูรณ์มา
ปะตดิปะตอ่กนั เพื�อให้เกิดความเข้าใจข้อมลูได้ชดัเจนขึ &น

- Context : ผู้บริโภคจะพิจารณาถึงสภาพแวดล้อมโดยรวมของสิ�งเร้าประกอบ เพื�อ
ช่วยให้ผู้ บริโภคเข้าใจข้อมูลเกี�ยวกับสิ�งเร้านั &นได้ง่ายขึ &น หรือมีผลต่อการรับรู้ในข้อมูลต่าง ๆ
(Assael, 1998) 
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5.กระบวนการในการตีความข้อมลู (Perceptual Interpretation) 
 การตีความหมาย (Perceptual Interpretation) คือ กระบวนการที�เกิดขึ &นหลงัจาก
ที�ผู้บริโภคได้เลือกและรวบรวมข้อมูล หรือสิ�งเร้าที�ตนได้รับ จากนั &นจะทําการตีความหมายข้อมูล 
ที�ได้รับจากสิ�งเร้า ทําให้ผู้บริโภคได้ตระหนกัถึงสารที�ได้รับนั &น

ทั &งนี &ผู้บริโภคจะใช้หลกัในการตีความหมายข้อมลูนั &น ๆ ใน 2 ลกัษณะ ได้แก่ 
1. หลกัในการจดัประเภท (Perceptual Categorization) เป็นกระบวนการที�ช่วยให้

ผู้ บริโภคสามารถทําความเข้าใจข้อมูลหรือสิ�งเร้าใหม่ ๆ ที�รับเข้ามานั &นได้ง่ายขึ &น ด้วยการจัด
ประเภทข้อมลูหรือสิ�งเร้านั &นเข้ากบัประเภทของข้อมลูเดิมที�ตนมีการรับรู้อยู่แล้ว เช่น หากผู้บริโภค
ได้รับสารเกี�ยวกับนํ &าอดัลมยี�ห้อใหม  ่ๆ ก็จะสามารถเข้าใจลกัษณะของสินค้าได้ง่าย เนื�องจา
ผู้บริโภคมีความรับรู้ถึงประเภทของสินค้านั &น ๆ อยู่แล้ว และสามารถจดัประเภทข้อมลูใหม่ ๆ นั &น
เข้ากบัประเภทของข้อมลูเดมิที�มีอยูไ่ด้ 

2. หลกัในการอนมุาน (Perceptual Inference) ผู้บริโภคจะตีความข้อมลูที�ได้รับมาด้วย
การเชื�อมโยงข้อมลู หรือสิ�งเร้านั &นเข้ากบัข้อมลูหรือสิ�งเร้าอื�น ๆ เชน่ ผู้บริโภคมกัเชื�อมโยงราคาของ
สินค้าเข้ากบัคณุภาพของสินค้า และมกัอนมุานวา่สินค้าที�มีราคาแพงเป็นสินค้าที�มีคณุภาพดี 

นอกจากนี & Fill (1995) ยงัได้เสนอแนวคิดเพิ�มเติมเกี�ยวกบัการตีความข้อมลูของ
ผู้บริโภคไว้ว่า ในการจดัประเภทข้อมลูของผู้บริโภคแตล่ะคนนั &น ขึ &นอยูก่บัประสบการณ์เดมิในอดีต
ของผู้บริโภคแตล่ะคนซึ�งแตกตา่งกนัไป นอกจากนี &การจดัประเภทข้อมลูของแตล่ะคนยงัถกูกําหนด
โดยความคาดหวงั (Expectations) ของแตล่ะบคุคล ซึ�งเมื�อผนวกกบัความเข้มหรืออ่อนของข้อมลู
หรือสิ�งเร้าและแรงจงูใจ (Motives) ในชว่งเวลาที�ผู้บริโภคแตล่ะคนได้รับข้อมลูหรือสิ�งเร้านั &นจะมีผล
ตอ่การรับรู้ถึงข้อมลูหรือสิ�งเร้านั &น ๆ ซึ�งทําให้ผู้บริโภคตีความข้อมลูในลกัษณะแตกตา่งกนัไป 

ความสาํคัญของการรับร้กับการตลาดู

Jack Trout และ AI Ries (1993) ได้กล่าวไว้ว่า นกัการตลาดมกัมีความเข้าใจว่า 
การตลาดคือการตอ่สู้กนัด้วยสินค้า และเชื�อว่าสินค้าที�สามารถเอาชนะในตลาดได้นั &นคือสินค้าที�ดี
ที�สดุ แตจ่ริง ๆ แล้ว การตลาดเป็นการตอ่สู้ในการสร้างการรับรู้ ในโลกของการตลาดสินค้าที�ดีที�สดุ
นั &น ไม่เคยมีอยู่จริง สิ�งที�มีอยู่ทั &งหมดนั &นคือการรับรู้ภายในใจของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย
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เท่านั &น การรับรู้ที�เกิดขึ &นนั &นเป็นสิ�งเดียวที�เป็นความจริง นอกเหนือจากนั &นล้วนแล้วแต่เป็น “ภาพ
ลวงตา” 

Schiffman & Kanuk (2000) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการรับรู้เกี�ยวกบัสินค้าอยูต่ลอดเวลา 
โดยที�สินค้า (Product) และตราสินค้า (Brand) มกัจะมีสญัลกัษณ์ที�แสดงถึงคณุค่าบางอย่างใน
ความคดิหรือในใจผู้บริโภคเสมอ 

Hawkins Best และ Coney (1998) ได้อธิบายถึงกระบวนการในการรับรู้ในการเป็น 
สว่นหนึ�งของกระบวนการดําเนินการเกี�ยวกบัข้อมลูที�ใช้ในการตดัสินใจของผู้บริโภค (Information 
processing for consumer decision making) โดยที�เมื�อผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมลู ให้ความ
สนใจในข้อมูลนั &น ๆ และมีการตีความข้อมูล เกิดเป็นการรับรู้ในข้อมูลนั &น ๆ และจากนั &นจะมีการ
จดัเก็บข้อมูลไว้ในระบบความทรงจํา ซึ�งจะมีการดึงข้อมูลกลบัมาใช้อีกครั &งในการพิจารณาและ
ตัดสินใจซื &อสินค้า ดังที�อธิบายในแผนภูมิกระบวนการดําเนินการเกี�ยวกับข้อมูลที�ใช้ในการ
ตดัสินใจของผู้บริโภค (Information processing for consumer decision making) 
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ภาพที� 3 กระบวนการดาํเนินการเกี�ยวกับข้อมลที�ใช้ในการตัดสินใจของผ้บริโภคู ู  
(Information processing for consumer decision making) 

การเปิดรับ
(Exposure) 

 
ความสนใจ 
(Attention) 

 
การตีความ 

(Interpretation) 
 

ระบบความทรงจํา 
(Memory)  

ระยะสั &น ระยะยาว 
(Short term)        (Long term) 

 
การตดัสินใจซื &อและบริโภค 

(Purchase and consumption decision) 
 
ที�มา : Hawkins, Del L., Best, Roger J., Coney, Kenneth A. (1998). Consumer behavior : 
 Building marketing strategy. (7th ed.). New York : McGraw-Hill 
 

นอกจากนี & Fill (1995) ยงัได้กล่าวว่า การสร้างความรับรู้เกี�ยวกับสินค้าในผู้บริโภคมี
ความสําคญัตอ่การตลาด ในแง่ของการกําหนดแนวทางให้ผู้บริโภคในการประเมินสินค้า ซึ�งจะเป็น
การนําไปสู่การเลือกซื &อสินค้า โดยทั�วไปผู้ บริโภคมักประเมินสินค้าจากรูปลักษณ์ภายนอกที�
สามารถสมัผสัได้ไม่ว่าจะโดยการดมกลิ�น สงัเกตจากขนาดและรูปร่าง รวมไปถึงการได้ทดลองใช้ 
อย่างไรก็ตาม บางครั &งผู้บริโภคก็ไม่สามารถแยกแยะได้ถึงความแตกต่างของสินค้าแต่ละยี�ห้อได้
อย่างชดัเจน ดงันั &นสินค้าต่าง ๆ จึงต้องมีการสร้างปัจจยัในการตดัสินใจอื�น ๆ ที�นอกเหนือไปจาก
รูปลกัษณ์ภายนอกของตวัสินค้า โดยการสร้างสรรค์กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที�จะช่วยทําให้
ผู้บริโภคมีการรับรู้ในสินค้าที�แตกตา่งไปจากตราสินค้าคูแ่ขง่อื�น ๆ
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จากแนวคิดเกี�ยวกับการรับรู้ของผู้ บริโภคที�กล่าวมาข้างต้นนั &น เป็นการแสดงถึง
กระบวนการในการเกิดการรับรู้ของผู้บริโภคเกี�ยวกบัองค์กรธุรกิจในภาพรวม ทั &งในด้านการดําเนิน
กิจการ สินค้าและบริการ ตลอดจนตราสินค้าขององค์กรธุรกิจนั &น ๆ ว่ามีขั &นตอนอย่างไร อีกทั &ง
ยงัแสดงให้เห็นถึงความเกี�ยวโยงของการรับรู้ที�นําไปสูก่ารเกิดภาพลกัษณ์ตอ่องค์กรธุรกิจในใจของ
ผู้บริโภค ซึ�งผู้ วิจัยสามารถนําแนวคิดนี &มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัเกี�ยวกับการรับรู้ถึง
ภาพลกัษณ์องค์กรของผู้บริโภควา่เป็นไปในทิศทางที�องค์กรกําหนดไว้ หรือเป็นไปตามภาพลกัษณ์
ที�พึงประสงค์ขององค์กรหรือไม่ และช่วยให้ผู้ วิจยัมีกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ถึงปัจจยัที�ช่วย
สง่เสริมหรือเป็นอปุสรรคตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรของผู้บริโภค 

3.แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกับทัศนคต ิ(Attitude) 
 

นกัวิชาการหลายทา่นได้ให้คําจํากดัความ “ทศันคติ” ไว้หลากหลาย ดงันี & 

Charlles A. Kiesler, Barry E. Collins และ Norman Miller (2539) กล่าวถึงทศันคติว่า 
เป็นความรู้สึกทางใจอย่างแรงกล้าในด้านบวก หรือลบ หรือตอ่ต้านสิ�งใดสิ�งหนึ�งที�อยูภ่ายในจิตใจ 
ซึ�งอาจจะอยูใ่นรูปของสญัลกัษณ์ ตวับคุคล คําพดู หรือแนวความคดิ

LL. Thurstone (2526) กล่าวว่า ทศันคติเป็นผลรวมทั &งหมดของมนษุย์เกี�ยวกบัความรู้สึก
อคติ ความคิด ความกลวัต่อสิ�งบางอย่าง การแสดงออกทางด้านการพูดเป็นความคิด (Opinion) 
และความคดินี &เป็นสญัลกัษณ์ของทศันคต ิดงันั &นถ้าเราอยากจะวดัทศันคติ เราก็สามารถทําได้โดย
วดัความคดิของบคุคลที�มีตอ่สิ�งตา่ง ๆ

สรุางค์ โค้วตระกลู (2545) กลา่ววา่ ทศันคต ิเป็นอชัฌาสยั (Disposition) หรือแนวโน้มที�มี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมสนองตอบตอ่สิ�งแวดล้อมหรือสิ�งเร้า ซึ�งอาจจะเป็นได้ทั &งคน วตัถสุิ�งของ หรือ
ความคิด (Ideas) ทัศนคติอาจจะเป็นบวก หรือลบ ถ้าบุคคลมีทัศนคติบวกต่อสิ�งใด ก็จะมี
พฤติกรรมที�จะเผชิญกับสิ�งนั &น ถ้ามีทศันคติลบก็จะหลีกเลี�ยง ทศันคติเป็นสิ�งที�เรียนรู้และเป็นการ
แสดงออกของคา่นิยมและความเชื�อของบคุคล 
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แสงเดือน ทวีสิน (2545) ให้ความหมายของคําว่า ทศันคติ ไว้ว่า คือ ความรู้สึกของบคุคล
ที�มีตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�ง ความรู้สึกดงักล่าวอาจจะเกี�ยวกบับคุคล สิ�งของ สภาพการณ์ เหตกุารณ์ เป็น
ต้น เมื�อเกิดความรู้สกึ บคุคลนั &นจะมีการเตรียมพร้อมเพื�อมีปฏิกิริยาตอบโต้ไปในทิศทางใดทิศทาง
หนึ�งตามความรู้สกึของตนเอง 

สรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กลา่ววา่ ทศันคตเิป็นดชันีชี &วา่ บคุคลนั &นคดิและรู้สึกอยา่งไร
กบัคนรอบข้าง วตัถหุรือสิ�งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ตา่ง ๆ โดยทศันคตนิั &น มีรากฐานมาจาก
ความเชื�อที�อาจสง่ผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทศันคติจงึเป็นเพียงความพร้อมที�จะตอบสนองตอ่
สิ�งเร้า และเป็นมิติของการประเมินเพื�อแสดงวา่ชอบหรือไมช่อบตอ่ประเดน็หนึ�ง ๆ

ฐิติ วิทยสรณะ (2540) กล่าวว่า การศึกษาถึงสาเหตุของพฤติกรรมของบุคคลนั &น 
นักจิตวิทยาเห็นพ้องต้องกันว่า จิตลักษณะที�ทํานายพฤติกรรมได้แม่นยําที�สุด คือ ทศันคติของ
บุคคลที�มีต่อพฤติกรรมนั &น นอกจากนี &การกระทําหรือพฤติกรรมใด ๆ ของบุคคลส่วนใหญ่ 
ตามปกตมิกัเกิดจากทศันคตขิองบคุคลผู้นั &น ทศันคตจิงึเป็นเสมือนทางเลือกของพฤติกรรม คือเป็น
เครื�องควบคมุการกระทําของบคุคล พฤติกรรมส่วนใหญ่ของบคุคลถกูควบคมุด้วยทศันคติของเขา 
ถ้าเราต้องการพยากรณ์ และควบคมุพฤติกรรมของคนเรา ต้องศึกษาเรื�องทศันคติให้กว้างขวาง
ลกึซึ &ง

ทศันคต ิ(Attitude) หมายถึง ความรู้สกึนกึคิดของบคุคลที�มีตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�ง (Stanton and 
Futrell. 1987) หรือหมายถึง สิ�งที�เรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตเป็นตวัเชื�อมระหว่างความคิด
และพฤติกรรม (Belch and Belch. 1990) ทศันคติจะมีผลกระทบตอ่พฤติกรรมที�มีตอ่ผลิตภณัฑ์
และตราสินค้า จุดมุ่งหมายของผู้ โฆษณาจะสร้างทัศนคติที�ดีต่อผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า และ 
(หรือ) เสริมแรง หรือเปลี�ยนทศันคตใินปัจจบุนั โดยผา่นกระบวนการสื�อสารการตลาด 
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ลักษณะสาํคัญของทัศนคต ิ

นกัวิชาการยอมรับร่วมกนัวา่ ทศันคตมีิลกัษณะสําคญั 4 ประการ ดงันี & (ฑิตยา สวุรรณชฎ
, 2527) 
 1. ทศันคติเป็นสภาวะก่อนที�จะมีพฤติกรรมโต้ตอบ (Predisposition to Response) ต่อ
เหตกุารณ์ สิ�งใดสิ�งหนึ�งโดยเฉพาะ หรือจะเรียกวา่เป็นสภาวะพร้อมที�จะมีพฤตกิรรมจริง

2. ทศันคติจะมีความคงตวัอยูใ่นช่วงเวลา (Persistent Overtime) แตม่ิได้หมายความว่า
จะไมมี่การเปลี�ยนแปลง 

3. ทศันคตเิป็นตวัแปรแฝงที�จะนําไปสูค่วามสอดคล้องระหว่างพฤติกรรม กบัความรู้สึกนึก
คิด ไม่ว่าจะเป็นรูปของการแสดงออกโดยวาจาหรือการแสดงความรู้สึก ตลอดจนการที�จะต้อง
เผชิญ หรือหลีกเลี�ยงตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�ง

4. ทศันคติมีคณุสมบตัิของแรงจงูใจในอนัที�จะทําให้บคุคลประเมินและเลือกสิ�งใดสิ�งหนึ�ง
ซึ�งหมายความตอ่ไปถึงการกําหนดทิศทางของพฤตกิรรมจริงด้วย 

โครงสร้างของทัศนคติ 

ทศันคติประกอบด้วย 3 สว่น คือ 1. ความเข้าใจ 2. ความรู้สกึ 3. ความตั &งใจ โดยมี
รายละเอียดดงัตอ่ไปนี & 

1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบด้วย ความรู้ (Knowledge) 
และความเชื�อ (Belief) ของบคุคลเกี�ยวกบัสิ�งของ ผลิตภณัฑ์ องค์การ หรือตราสินค้า (Bcvee and 
others, 1995) ส่วนของความเข้าใจ จะปราศจากอารมณ์ กลยุทธ์การโฆษณาเพื�อให้เกิดความ
เข้าใจจะมุง่ความสําคญัที�การสร้างความรู้เกี�ยวกบัตราสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง สิ�งที�เกี�ยวกบัอารมณ์ ความรู้สึก
ที�มีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (Belch and Belch, 1990) ความรู้สึกอาจจะเป็นสิ�งดีหรือเลว 
ความพอใจ และความไมพ่อใจ การโฆษณาจะจงูใจให้เกิดภาพความรู้สกึชอบ 

3. ส่วนของความตั &งใจที�จะเกิดพฤติกรรม (Conative Component) หมายถึง การกําหนด
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ�งที�มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า หรือสภาพเตรียมพร้อมที�มีต่อการ
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ตอบสนอง ในการวิจยัพฤตกิรรมผู้บริโภคจะวดัโดยดคูวามโน้มเอียงที�จะซื &อหรือความตั &งใจที�จะซื &อ 
การโฆษณา และ (หรือ) การสง่เสริมการตลาดเพื�อกระตุ้นพฤตกิรรมให้เกิดการซื &อ 

ภาพที� 4 องค์ประกอบของทัศนคต ิ(Three Components of Attitude) 

COGNITIVE COMPONENT 
Brand Belief 

 
AFFECTIVE COMPONENT 

Brand Evaluation 
 

CONATIVE COMPONENT 
Intention to Buy 

 
BEHAVIOR 

 

Three Components of Attitude 
 
ที�มา : HENRY ASSAEL. Consumer Behavior and Marketing Action. 6th Edition, 1998. 
 

ทฤษฎีเกี�ยวกับการสร้างทัศนคตขิองบุคคล 

ทฤษฎี The Elaboration Likelihood Model of Persuasion (ELM) คือ ทฤษฎีเกี�ยวกบั
การโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดหรือเปลี�ยนแปลงทศันคต ิ ซึ�งพฒันาโดย Richard E. Petty and 
Joho T. Cacioppo (1986) ซึ�งอธิบายกระบวนการที�มีอิทธิพลตอ่การสร้างทศันคตขิึ &นในผู้บริโภค
อนัสืบเนื�องจากแหลง่ขา่วสาร (Source) ที�มีตอ่ความเกี�ยวพนัตอ่แนวคิดของตวัผู้บริโภค ทําให้
ผู้บริโภคพยายามหาเหตผุลหรือข้อโต้แย้ง เมื�อข้อมลูนั &นสอดคล้องหรือขดัแย้งกบัทศันคตทีิ�มีอยู่
เดมิในเรื�องนั &น ๆ ของตน ถ้าในกรณีที�เรื�องนั &นมีความเกี�ยวพนัสงูกบัตน (High Involvement) และ
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ในทางกลบักนัหากเรื�องนั &นมีความเกี�ยวพนักบับคุคลตํ�า (Low Involvement) การสร้างทศันคติ
ของบคุคลจะขึ &นอยูก่บัอารมณ์เป็นหลกั 

ภาพที� 5 แบบจาํลองกระบวนการโน้มน้าวใจ (The Simplified Representation of the 
 Elaboration Likelihood Model of Persuasion) 
 

Motivation        Ability 
 To Evaluate             To Evaluate 
 

Amount 
Of Elaboration 

 
Central Route        Peripheral Route 

 Of Persuasion          of Persuasion 
 

Message Arguments         Peripheral Cues 
 Determine               Determine Persuasion 
 
ที�มา : James F. Engel. Roger D. Blackwell and Paul W. Miniard. Consumer Behavior. 
 8th Edition, 1995. 
 

จากภาพที� 5 อธิบายได้ว่า การเกิดหรือการเปลี�ยนแปลงทศันคติของผู้บริโภคมาจาก 2 
ปัจจัยที�แตกต่างกันอย่างสิ &นเชิง กล่าวคือ การโน้มน้าวใจโดยใช้เหตุผล (Central Route) ซึ�ง
หมายถึงวิธีที�ผู้บริโภคสร้างทัศนคติโดยที�ผู้บริโภคใช้เหตุผล ใช้ความสามารถของตน หรือมีการ
ประเมินคา่ของสิ�งโน้มน้าวในระดบัสงู ซึ�งเกิดขึ &นเมื�อผู้บริโภคให้ความสนใจค้นหาข้อมลูข่าวสารอนั
เกี�ยวข้องกับสิ�งที�เขากําลงัสร้างทศันคติอยู่นั &น เมื�อผู้บริโภคมีความตั &งใจ มีความพยายามที�จะทํา
ความเข้าใจ เรียนรู้หรือประเมินข้อมลูเกี�ยวกบัเนื &อหาของข่าวสาร ในทางกลบักนั เมื�อทกัษะในการ
ถูกโน้มน้าวใจ การตัดสินคุณค่าของผู้ บริโภคอยู่ในระดับตํ�า การเรียนรู้และการเปลี�ยนแปล
ทศันคติจะเกิดขึ &นจากการโน้มน้าวโดยใช้อารมณ์ (Peripheral Route) ซึ�งผู้บริโภคจะไม่ให้ความ
สนใจ ในข้อมลูที�เกี�ยวเนื�องกบัสิ�งนั &น ๆ มากนกั หรือแม้แตไ่มใ่ห้ความสนใจใด ๆ ทั &งสิ &น ในกรณี
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นี &การ เกิดหรือการเปลี�ยนแปลงทัศนคติจึงเป็นผลมาจากสิ�งโน้มน้าวใจหรือสิ�งเร้าระดับรอง 
(Secondary Inducement) เช่น การลดราคา การแจกสินค้าตวัอย่าง การออกแบบที�สวยงามของ
บรรจภุณัฑ์หรือการโน้มน้าวโดยใช้การสนบัสนนุของบคุคลที�มีชื�อเสียง (Leon G. Schiffman and 
Leslie Lazar kanuk, Consumer Behavior 6th Edition, 1997) 
 ทฤษฎี ELM นําเสนอถึงความสําคญัของการพยายามช่วยให้กระบวนการประมวลผล
ข้อมูลของผู้บริโภคในขณะที�ได้รับสารจากนกัการตลาดเป็นไปในทางที�จะก่อให้เกิดทัศนคติเชิง
บวกต่อสินค้าใด ๆ โดยเฉพาะเมื�อสินค้านั &นมีความเกี�ยวพนัตํ�ากบัผู้บริโภค ซึ�งบคุคลจะไมใ่ช้เวล
ประมวลข้อมลู ทําให้ “สาร” ที�นกัการตลาดต้องการสื�อ ไม่ถึงตวัผู้บริโภคได้ จึงจําเป็นต้องใช้สิ�งอื�น
ที�จะชว่ยโน้มน้าวมาดงึดดูความสนใจผู้บริโภคให้ใสใ่จในเนื &อหาของงานได้ในที�สดุ 

4.แนวคิดเรื�องการสร้างตราสินค้า (Brand Building) 
 

ความหมายของตราสินค้าและการสร้างตราสินค้า 

ตราสินค้า (Brand) และการสร้างตราสินค้า (Brand Building) เป็นประเด็นที�ได้รับความ
สนใจในวงการตลาดสงูขึ &นมากในยุคปัจจุบนั และจะทวีความสําคญัต่อธุรกิจเพิ�มขึ &นเรื�อย ๆ ไม่
เพียงแต่ผู้ ที�อยู่ในตําแหน่งที�เกี�ยวข้อง อาทิเช่น ผู้จดัการผลิตภัณฑ์ นกัการตลาด นกัโฆษณา นกั
ประชาสมัพนัธ์ แต่รวมถึงตําแหน่งอื�น ๆ เช่น ผู้จดัการฝ่ายบญัชี ตวัแทนผู้ จําหน่ายสินค้า ต่างก็มี
การวางแผนการทํางานของตนโดยใสใ่จในเรื�องของตราสินค้าวา่เป็นสิ�งจําเป็นที�ต้องทําประจําวนั

Murphy (1990) ได้ให้คําจํากดัความว่า ตราสินค้า คือ ผลิตภณัฑ์หรือบริการจากเจ้าของ
สินค้าซึ�งแตกตา่งจากคูแ่ขง่โดยการตั &งชื�อและการนําเสนอตอ่ผู้บริโภค 

American Marketing Association (cited in Kotler, 2000) ก็ได้ให้คําอธิบายเกี�ยวกบั
ตราสินค้าวา่ หมายถึง ชื�อ เงื�อนไข รูปลกัษณ์ การออกแบบ เครื�องหมายการค้า สญัลกัษณ์ หรือสิ�ง
อื�น ๆ ภายใต้กฎหมายการค้า เป็นการบ่งบอกว่าผู้ขายหรือผู้ผลิตเป็นใคร และยงัเป็นสิ�งที�สร้าง
ความแตกตา่งออกจากคูแ่ข่ง ซึ�งผู้ขายมีสิทธิขาดในการใช้ตราสินค้าตลอดไป เนื�องจากตราสินค้า
ไมมี่วนัหมดอายเุหมือนสิทธิบตัรหรือลิขสิทธิ$
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Doyle (2000) ได้ระบวุา่ตราสินค้า คือ สญัลกัษณ์ รูปลกัษณ์ หรือการผสมผสานสิ�ง ตา่ง ๆ
เข้าด้วยกนั ซึ�งสามารถบง่ชี &ถึงผลิตภณัฑ์ขององค์กรนั &น ๆ และสามารถนําไปสูค่วามแข็งแกร่งและ
ความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์นั &นได้ อย่างไรก็ดี ความแตกตา่งดงักล่าวอาจจะหมายถึงการที�ลกูค้า
มีเหตุผลในการเปรียบเทียบกับตราสินค้าของคู่แข่งได้ และจะมีความคงทนถาวรไม่สามารถ
ลอกเลียนแบบได้ 

Knapp (2000) ได้ให้ทรรศนะเสริมแนวคิดทั &งสามประการดงักล่าวว่า การสร้างตราสินค้า
คือการสร้างคุณลกัษณะให้กับตวัสินค้าหรือบริการให้เกิดขึ &นในใจของผู้บริโภค โดยตราสินค้าที�
แท้จริงนั &นผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ในทกุ ๆ ส่วนของสินค้า หรือบริการผ่านเครื�องมือสื�อสารทางการ
ตลาดอยา่งตอ่เนื�อง ทั &งนี &ตราสินค้าที�แท้จริงจะประกอบไปด้วยการรับรู้ของผู้บริโภคใน 3 สว่น คือ

1) ความชื�นชมประทบัใจโดยรวม 
2) ตําแหนง่ของตราสินค้า 
3) การรับรู้ถึงประโยชน์ของสินค้าทั &งด้านกายภาพและด้านอารมณ์ 

จากความหมายและคําจํากัดความของ “ตราสินค้า” ดงักล่าวข้างต้น ทําให้เห็นถึงความ 
สําคญัของตราสินค้าว่าลกัษณะพื &นฐานในการสร้างความแตกตา่งของตราสินค้านั &น มีอยู่ด้วยกัน 
2 ลกัษณะ กล่าวคือ ลกัษณะทางกายภาพที�จบัต้องได้ (Tangible) และลกัษณะทางกายภาพที�ไม่
สามารถจบัต้องได้ (Intangible) 
 

องค์ประกอบของตราสินค้า 

Aaker (1996) ได้อธิบายองค์ประกอบของตราสินค้าวา่ตราสินค้าที�สมบรูณ์มีองค์ประกอบ 
2 สว่นด้วยกนั (ดงัแผนภาพที� 1) คือ

1. ลักษณะทางกายภาพที�จับต้องได้ (Tangible) คือ องค์ประกอบภายใน ซึ�งได้แก่ 
- ผลิตภณัฑ์ (Product) 

 - ขอบเขต (Scope) 
 - คณุลกัษณะ (Attributes) 
 - คณุภาพ (Quality) 
 - การใช้งาน (Uses) 
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2. ลักษณะทางกายภาพที�ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) คือ องค์ประกอบที�อยู่
แวดล้อมตราสินค้า ซึ�งได้แก่ 

- ภาพในใจของผู้ใช้สินค้า (User Imagery) 
 - แหลง่กําเนิดสินค้า (Country of origin) 
 - การเชื�อมโยงถึงองค์กรผู้ผลิต (Organizational associations) 
 - บคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) 
 - ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค (Brand customer relationships) 
 - สญัลกัษณ์ (Symbols) 
 - ประโยชน์ที�ตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional benefits) 
 - ประโยชน์ที�ตอบสนองความเป็นตวัเองเมื�อใช้สินค้าหรือบริการนั &น ๆ

(Self-expressive benefits) 
 
ภาพที� 6 แสดงองค์ประกอบของตราสินค้า 

Organizational  Brand Personality 
 Associations 
 Symbols 
 Product 
 Country of Origin      Scope 
 Attributes         Brand Customer 
 User Imagery      Quality         Relationships 
 Uses 
 Self-Expressive 
 Benefits              Emotional benefits 
 

ที�มา : Aaker, D.A. (1996). Building strong brands. London, UK: Free Press, p.74. 
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จากภาพที� 6 แสดงถึงองค์ประกอบของตราสินค้า ซึ�งสามารถอธิบายได้ดงันี & 
- ผลิตภณัฑ์ (Product)
ในการวิจยัครั &งนี & หมายถึง เครื�องดื�มเป๊ปซี�และโค้ก ซึ�งหากตราสินค้ามีความแขง็แกร่ง ก็จะ

ทําให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้านั &นได้ก่อนตราสินค้าอื�นเมื�อได้เหน็ผลิตภณัฑ์ ซึ�งหมายความถึงวา่
ผลิตภณัฑ์นั &นสามารถเชื�อมโยงกบัผู้บริโภคได้ นั�นเอง 

- คณุลกัษณะ (Attributes)
คือ ส่วนประกอบที�มีประโยชน์ในการตดัสินใจเลือกตราสินค้า เชน่ เมื�อดื�มเครื�องดื�มเป๊ปซี�

หรือโค้กแล้วทําให้รู้สกึสดชื�นขึ &น
- คณุภาพ (Quality) และคณุคา่ (Value)
คือ ลกัษณะที�ดีของสินค้าและมลูคา่ที�ผู้บริโภคยกย่อง เชน่ เป็นเครื�องดื�มที�ผา่นกรรมวิธี

การผลิตที�ทนัสมยัมีความปลอดภยั 

องค์ประกอบข้างต้นเป็นองค์ประกอบระดบัแรก ซึ�งยงัมีองค์ประกอบระดบัตอ่ไป คือ 
- ผู้ใช้ตราสินค้า (Brand Users)
หมายถึง ลกูค้าที�มาซื &อสินค้าหรือผู้บริโภคสินค้า ซึ�งลกัษณะของผู้บริโภคมีสว่นสําคญัตอ่

การกําหนดตําแหนง่และบคุลิกภาพของสินค้าได้ 
- แหลง่กําเนิดของสินค้า (Country of Origin)
ประเทศที�ผลิตสินค้าหรือโรงงานที�ผลิต ในที�นี &ตราสินค้าเป๊ปซี�และโค้กนั &น เป็นสินค้าที�มีต้น

กําเนิดมาจากตา่งประเทศ และถกูนําเข้ามาจําหน่ายในประเทศไทย โดยในประเทศไทยนั &นมี
โรงงานผลิตเป๊ปซี�และโค้กอยูใ่นทั�วทกุภมูิภาค 

- การเชื�อมโยงถึงองค์กรผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้า (Organization Associations)
หมายถึง การที�ผู้บริโภคนกึถึงบริษัทเจ้าของสินค้าวา่มีเอกลกัษณ์เป็นอยา่งไร โดยสะท้อน

ผา่นเมื�อเห็นสินค้าตราสินค้า
Aaker (1996) ได้อธิบายไว้วา่ เอกลกัษณ์ของบริษัทสามารถสร้างคณุคา่ด้านอารมณ์ 

โดยจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความภมูิใจเมื�อได้ซื &อสินค้าจากบริษัทนั &น ๆ



41

- บคุลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality)
เป็นการเปรียบบคุลิกลกัษณะของสินค้ากบัลกัษณะบคุลิกภาพของคน อาทิเชน่ เป็นตวั

ของตวัเอง มีความมั�นใจ สามารถสะท้อนให้เห็นบคุลิกภาพของผู้บริโภคเป้าหมาย และเชื�อมโยง
ระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภคได้วา่เป็นสิ�งที�เหมาะสมกบัเขา 

- สญัลกัษณ์ (Symbols)
เป็นสว่นประกอบหลกัอย่างหนึ�งของตราสินค้า ซึ�งสญัลกัษณ์ที�ดีจะต้องสามารถเชื�อมโยง

ให้ผู้บริโภคจดจําและระลึกถึงตราสินค้าได้ 
โดยสญัลกัษณ์ของตราสินค้านั &น สามารถแบง่ได้เป็น 4 ประเภท คือ 
1. ภาพที�ผู้บริโภคมองเห็น (Visual Imagery) คือ สิ�งที�สามารถจดจําได้ เชน่ ภาพโลโก้ 

สีฟ้าของตราสินค้าเป๊ปซี� และโลโก้สีแดงของโค้ก
2. การเปรียบเทียบ (Metaphors) เพื�อแสดงถึงประโยชน์ใช้สอยของสินค้า
3. คณุประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) เชน่ ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึว่าตนเป็น

คนรุ่นใหมมี่ความทนัสมยัเมื�อได้ดื�มเครื�องดื�มเป๊ปซี� หรือรู้สกึว่าตนเองเป็นคนมีความ
คลาสสิกเมื�อได้ดื�มโค้ก 

4. มรดกตราสินค้า (Brand Heritage) คือ สิ�งที�ตรานั &นคงไว้ในใจผู้บริโภค 

- ประโยชน์ที�ตอบสนองทางด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) 
 คือ การที�ผู้บริโภคได้ซื &อใช้สินค้าและมีความรู้สึกที�ดี เกิดเป็นประสบการณ์ที�ภูมิใจ เช่น 
การที�ได้บริโภคเครื�องดื�มที�เป็นที�รู้จกัทั�วโลก 

ทั &งนี & จากที�กลา่วมาข้างต้นตราสินค้าเป๊ปซี�และโค้ก ได้มีการวางองค์ประกอบตา่ง ๆ ของ
ตราสินค้าไว้อยา่งครบถ้วน ทําให้สินค้าเข้าไปอยูใ่นใจของผู้บริโภคได้อยา่งรวดเร็ว โดยเป๊ปซี�และ
โค้กนั &นเป็นสินค้าที�สะท้อนถึงความเป็นตวัของตวัเองของผู้บริโภค ซึ�งการกําหนดลกัษณะในแตล่ะ
องค์ประกอบของการสร้างตราสินค้าจะทําในขั &นตอนการสร้างตราสินค้า ดงัจะกลา่วตอ่ไปนี & 
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ขั kนตอนการสร้างตราสินค้า 

จากตวัผลิตภณัฑ์มาสู่ตราสินค้า มีกระบวนการตา่ง ๆ ที�เข้ามาเกี�ยวข้องและนกัการตลาด
ต้องวางแผนให้ประสานสอดคล้องกนัเพื�อให้ตราสินค้านั &นมีความแข็งแกร่ง โดย Doyle (2000) ได้
อธิบายถึงกระบวนการสร้างตราสินค้าว่า การสร้างตราสินค้าจะสําเร็จได้เกิดจากการผสมผสานกนั
ระหวา่ง 3 ด้าน คือ

- สินค้าที�ดีมีคณุภาพ (A Good Product) 
 -  ลกัษณะเฉพาะซึ�งแตกตา่ง (A Distinctive Identity) 
 -  มลูคา่เพิ�มของสินค้า (Added Values) 
 ขั &นตอนการสร้างตราสินค้าของ Doyle (2000) จะเป็นไปตามขั &นตอนดงัตอ่ไปนี & 

ขั &นตอนที� 1 การผลิตสินค้าและให้บริการในสิ�งที�ผู้บริโภคต้องการ
เป็นการศกึษาถึงสิ�งที�อยูใ่นใจของผู้บริโภคคนสดุท้าย (End User) วา่เขามีความรู้สึกนกึ

คดิในการเลือกซื &ออย่างไร อะไรเป็นสิ�งที�ตอบสนองความต้องการทั &งทางกายภาพและทางอารมณ์ 
ขั &นตอนที� 2 การสร้างความแตกตา่งให้ตา่งจากคูแ่ขง่
เพื�อให้ผู้บริโภคแยกแยะได้ ในขณะเดียวกนัผู้บริหารตราสินค้าต้องแนใ่จวา่การสร้างความ

แตกตา่งดงักล่าวเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัมลูคา่เพิ�มที�ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ในใจ 
ขั &นตอนที� 3 การสร้างมลูคา่สว่นที�เพิ�มเตมิขึ &นในใจผู้บริโภค (Add value)
คือ นอกเหนือจากประโยชน์ที�ผู้บริโภคต้องการจากสินค้าแล้วเขายงัรับรู้และเกิดความรู้สกึ

ในเชิงบวกเพิ�มเตมิกบัตราสินค้า โดยจะสนบัสนนุประโยชน์หลกัเพิ�มขึ &นอีก
ขั &นตอนที� 4 การสร้างศกัยภาพตอ่ตราสินค้า
กลา่วคือ การสร้างความมั�นใจให้กบัผู้บริโภคซํ &าอีกวา่สิ�งที�เขาได้รับจากสินค้านั &น ๆ เป็นสิ�

ที�ถกูต้องเหนือกว่าตราสินค้าของคูแ่ขง่ สิ�งนี &จะพฒันาให้ตราสินค้ามีศกัยภาพในตวัเอง สามารถทํา
ให้เกิดการซื &อใช้ซํ &าในอนาคตอีก สร้างให้เกิดลกูค้าที�มีความจงรักภกัดี (Brand Loyalty) เป็นการ
ปิดโอกาสเปลี�ยนไปใช้สินค้าอื�นให้แคบลง 

Knapp (2000) อธิบายขั &นตอนการสร้างตราสินค้าในรูปแบบ D.R.E.A.M. Model ไว้
ด้วยกนั 5 ขั &นตอน คือ
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ขั &นตอนที� 1 สร้างความแตกตา่ง (Differentiation)
การสร้างตราสินค้าจะต้องสร้างความแตกตา่งก่อนเป็นอนัดบัแรก โดยวางตําแหนง่ให้กบั

สินค้าในจดุที�โดดเดน่จากสินค้าคูแ่ขง่ในท้องตลาด ซึ�งสามารถทําได้ทั &งการชปูระเดน็ทางกายภาพ
ของสินค้าและประเดน็ทางด้านอารมณ์ เชน่ เครื�องดื�มเป๊ปซี�และโค้กมีการสร้างความแตกตา่งใน
ประเดน็ทางด้านอารมณ์ โดยการใช้แนวคิดความเป็นคนรุ่นใหมสื่�อสารไปยงัผู้บริโภค 

ขั &นตอนที� 2 การสร้างความเกี�ยวพนักบัผู้บริโภค (Relevance)
การที�ตราสินค้านั &นพยายามใช้แนวคิดความเกี�ยวข้องผกูพนัเป็นสว่นที�ใกล้ชิดกบัผู้บริโภค 

เชน่ ธนาคารกรุงเทพ ใช้คําขวญัวา่ “เพื�อนคูค่ิด มิตรคูบ้่าน” นั�นคือ ธนาคารกรุงเทพพยายามที�จะ
บอกกบัผู้บริโภควา่ ธนาคารสามารถให้ความชว่ยเหลือลกูค้าเหมือนเป็นเพื�อนสนิทของครอบครัว

ขั &นตอนที� 3 การสร้างความเชื�อถือตราสินค้า (Esteem)
การสร้างให้ผู้บริโภครู้สกึเชื�อมั�นและยอมรับตราสินค้า เกิดความรู้สกึภาคภมูิใจที�ได้บริโภค

สินค้านั &น เชน่ รถยนต์ Mercedes-Benz สร้างให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นรถยนต์ของคนที�คนมีระดบั
เลือกใช้ และเป็นยนตรกรรมชั &นยอดเยี�ยม 

ขั &นตอนที� 4 การสร้างการรู้จกัในตราสินค้า (Awareness)
หลงัจากที�ผู้บริโภคทราบถึงความแตกตา่งอยา่งชดัเจน และรู้สกึเชื�อมโยงกบัตราสินค้า

แล้ว นกัการตลาดจะสร้างให้ผู้บริโภคมีความรู้จกัในคณุลกัษณะตา่ง ๆ ของตราสินค้า ในขั &นนี &
อาศยัการสื�อสารการตลาดที�ตอ่เนื�องจะสามารถพฒันาไปสูค่ณุคา่ตราสินค้าที�เกิดขึ &นในใจผู้บริโภค
ได้ 

ขั &นตอนที� 5 การตรึงจิตใจผู้บริโภค (Mind’s Eye)
การทําให้ผู้บริโภคเกิดความจดจําจนกระทั�งตดิตรึงในจิตใจเป็นภาพรวมจากการรับรู้ความ

แตกตา่ง รู้สกึผกูพนัเชื�อมโยง และตระหนกัรู้ในตราสินค้า

สว่น Dolak (2003) มีแนวความคดิที�วา่ ขั &นตอนในการสร้างตราสินค้าที�แข็งแกร่งนั &นควร
จะต้องเป็นไปตามลําดบั ดงันี & 

ขั &นตอนที� 1 คณุภาพของสินค้า จะต้องมีคณุภาพที�เหนือกวา่คูแ่ขง่
ขั &นตอนที� 2 วางตําแหนง่สินค้าให้โดดเดน่หรือหาข้อแตกตา่งเพียงหนึ�งเดียว
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โดยทําให้สินค้านั &นแตกต่างไปจากสินค้าตราอื�นในตลาด เพื�อสร้างให้ตราสินค้านั &นอยู่ใน
ตําแหน่งของผู้ นําผลิตภัณฑ์ในประเภทนั &น ๆ แต่ถ้ามีสินค้าประเภทเดียวกันอยู่ก่อนแล้วในตลาด 
ก็ให้สร้างประเภทผลิตภณัฑ์ขึ &นมาใหม่ แล้วกําหนดตวัเองเป็นตราสินค้าแรก (Brand Positioning) 
ดงัเชน่กรณีของ Fedex ที�นิยามตนเองวา่เป็นบริษัทสง่ของให้ถึงมือของผู้ รับภายในเวลาแคข้่ามคืน 
(Overnight) ทา่มกลางบริษัทสง่ของอื�น ๆ ที�อยูใ่นตลาดมาก่อนแล้ว เชน่ DHL หรือ UPS 
 ขั &นตอนที� 3 สร้างจดุเร้าอารมณ์ผู้บริโภค

เมื�อผู้บริโภครู้สกึว่าตราสินค้าตอบสนองทางด้านอารมณ์ ก็จะเกิดการยอมรับประโยชน์
หรือข้อดีของตราสินค้า และสง่ผลให้ตดัสินใจซื &อได้ 

ขั &นตอนที� 4 สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าอย่างเป็นรูปธรรม
โดยการตั &งชื�อให้กบัตราสินค้า (Brand Name) และใช้สญัลกัษณ์ (Logo) ตลอดจนมีคํา

ขวญั (Slogan) ที�สามารถจะสื�อสารจดุขายของสินค้าที�แตกตา่งจากคูแ่ขง่ (Unique Selling Point) 
 ขั &นตอนที� 5 สื�อสารจดุขายของสินค้าไปยงัผู้บริโภค

โดยผ่านเครื�องมือสื�อสารทางการตลาดตา่ง ๆ ด้วยความสมํ�าเสมอ รวมไปถึงการสร้างควา
เข้าใจกบัพนกังานในทกุส่วนขององค์กรเจ้าของสินค้า

ขั &นตอนที� 6 รักษาสญัญาที�ให้ไว้กบัผู้บริโภควา่ทําได้จริง
ในการสื�อสารการตลาดผา่นสื�อให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและจดุขาย จะต้อง

พิสจูน์ให้ได้วา่ตราสินค้าเป็นเชน่นั &นจริง ๆ
ขั &นตอนที� 7 มีการวดัคณุคา่ของตราสินค้า (Brand Equity)
โดยอาศยัวิธีวิจยัทางการตลาดนํามาวิเคราะห์เปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ เพื�อนําผลที�ได้รับมา

ปรับปรุงในแผนการตลาดของตราสินค้านั &น ๆ อยูส่มํ�าเสมอ 

โดยสรุปจากทั &ง 3 แนวคดิดงักลา่วข้างต้น การสร้างตราสินค้าใดสินค้าหนึ�งขึ &นในตลาด
จะต้องผา่นกระบวนการที�กลั�นกรองแล้วหลายขั &นตอน โดยประเดน็หลกัที�สําคญัและขาดไมไ่ด้ 
ได้แก่ การสร้างความแตกตา่ง (Differentiation) และส่วนลกึของผู้บริโภค (Consumer Insight) 
กลา่วคือ ฝ่ายเจ้าของสินค้าจะต้องสร้างความแตกตา่ง เพื�อให้ผู้บริโภคมองเห็นวา่ตราสินค้าของ
ตนโดดเดน่เหนือกวา่คูแ่ขง่ในตลาด ในขณะเดียวกนัเจ้าของสินค้าต้องมองให้ลกึวา่ในทกุกลยทุธ์
ของการสร้างตราสินค้าที�สร้างออกไปนั &น สามารถเข้าถึงความต้องการที�แท้จริงของผู้บริโภคได้ ซึ�ง
นกัการตลาดผู้สร้างตราสินค้าจะต้องค้นหาความรู้สึกนกึคดิที�อยูใ่นสว่นลกึของจิตใจผู้บริโภคให้ได้ 
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ความแตกต่างของตราสินค้า (Brand Differentiation) 
 

ความแตกตา่ง (Differentiation) สามารถขยายความให้ชดัเจนยิ�งขึ &นได้โดยอาศยัแนวคดิ
จาก Kotler (2003) ที�อธิบายวา่ ความแตกตา่ง หมายถึง กระบวนการในการเสริมความหมายและ
คณุคา่ให้ชดัเจน เพื�อให้ข้อเสนอเกี�ยวกบัสินค้าของบริษัทโดดเดน่จากข้อเสนอสินค้าของคูแ่ขง่

อยา่งไรก็ดี Knapp (2000) พบว่า ความแตกตา่งเป็นสิ�งที�สร้างได้ไม่ง่ายนกั เพราะนกัการ
ตลาดประสบปัญหาเรื�องการไม่เข้าใจว่าการสร้างความแตกตา่งนั &นเป็นสิ�งที�จําเป็น และปัญหาใน
การค้นหาความแตกตา่งหรือความพิเศษของสินค้าเพื�อจะนํามาใช้ในการสร้างตราสินค้า อีกทั &ง
การไม่สามารถสร้างการรับรู้เกี�ยวกับความแตกต่างนั &น ตลอดจนขาดการสร้างสรรค์สิ�งใหม่ ๆ
อย่างต่อเนื�องเพื�อสร้างและสนับสนุนให้ความแตกต่างนั &นคงอยู่ สิ�งที�สําคญัคือการใช้วิธีการ
สื�อสารผิด เช่น การสื�อเรื�องบุคลิกภาพสินค้าไม่ถูกต้อง โดย ไม่สามารถสื�อให้เห็นคณุประโยชน์
หรือคุณค่า และการตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายไม่ถูกต้อง โดยถึงแม้ว่าความ
แตกตา่งจะเป็นเรื�องสําคญัลําดบัต้น ๆ ของการสร้างตราสินค้า แตค่วามแตกตา่งที�สร้างขึ &นได้แล้ว
นั &นไมใ่ชจ่ะสร้างความสําเร็จให้ตราสินค้าได้เสมอไป 

ดงันั &น Kotler (2003) จงึให้หลกัเกณฑ์ในการพิจารณาเพื�อสร้างความแตกตา่งไว้ว่า ความ
แตกตา่งนั &นต้องสําคญัมากพอ โดยความแตกตา่งนั &นจะต้องสง่มอบผลประโยชน์ที�มีคณุคา่ตอ่ผู้ ซื &อ
อยา่งมาก 

ตวัอยา่งเชน่ โทรศพัท์มือถือที�แสดงอากปักิริยาของผู้ ถือสายปลายทาง อาจมีราคาสงูและ 
ไมจํ่าเป็นสําหรับคนทั�วไป ซึ�งขั &นตอนการสร้างความแตกตา่งของสินค้า มีดงันี & 

1) มีความแตกตา่งอย่างชดัเจน (Distinctive) คือ สร้างให้การสื�อสารไปยงัผู้บริโภครับรู้
อยา่งชดัเจน ไมค่ลมุเครือ โดยต้องระวงัเนื &อหาสาระที�ปรากฎบนสื�อให้สามารถบอก
ความแตกตา่งได้ โดยทกุคนเข้าใจตรงกนั

2) เป็นสิ�งที�เหนือกวา่คูแ่ขง่ (Superior) คือ ความแตกตา่งนั &นควรเป็นสิ�งที�ผู้บริโภครับรู้ได้
วา่เขาจะได้รับคณุประโยชน์เหนือกวา่ยี�ห้ออื�นในตลาด 

3) เป็นสิ�งที�มีมาก่อนคูแ่ขง่ (Preemptive) คือ ควรต้องเป็นสิ�งที�กลา่วขึ &นเป็นคนแรก และ
คูแ่ขง่ไมส่ามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย 
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4) สามารถจา่ยได้ (Affordable) คือ ผู้บริโภคสามารถที�จะจ่ายเงินเพื�อจะซื &อสินค้าซึ�งเขา
พอใจในความแตกตา่งนั &นได้โดยไมก่ระทบรายได้ตนจนเกินไป เชน่ โทรศพัท์มือถือ ที�
มีเทคโนโลยีสงูมากอาจมีราคาแพงเกินกวา่ผู้บริโภคจะยอมจา่ยเงินเพื�อซื &อได้ 

5) นํามาซึ�งผลกําไร (Profitable) คือ บริษัทต้องแนใ่จวา่ความแตกตา่งนั &น สามารถทําให้
เกิดยอดขายและได้รับผลกําไรที�เพียงพอ 

อีกประเดน็หนึ�งที�สําคญั คือ ผู้สร้างตราสินค้าจะต้องมองในด้านของผู้บริโภค การทํา
ความเข้าใจใน ส่วนลึกในจิตใจของผ้บริโภคู (Consumer Insight) วา่ผู้บริโภคนั &นมีความรู้สึก
นกึคดิอยา่งไรในการเลือกบริโภคสินค้าชนิดหนึ�ง ซึ�งจะนํามาซึ�งการสร้างความแตกตา่งให้กบัตรา
สินค้า ทําให้ประสบความสําเร็จได้ อาทิเช่น กรณีของเครื�องสําอาง Revlon ที�ระบวุา่เขาไมไ่ด้อยูใ่น
ธุรกิจขายเครื�องสําอางแตธุ่รกิจของเขาคือขายความหวงั ซึ�งการระบตุวัเองวา่ขายเครื�องสําอาง
เหมือนกบัยี�ห้ออื�นในตลาดเป็นเรื�องที�ธรรมดาสามญั แต ่ Revlon กําลงันิยามธุรกิจของตราสินค้า
(Business of the brand) วา่บริษัทสามารถทําให้ความหวงัของผู้หญิงที�อยากดดีูและสวยขึ &นเป็น
จริงได้ และสิ�งนี &เป็นตําแหนง่ตราสินค้าที�ทําให้ Revlon ประสบความสําเร็จ (Temporal, 2002) 
 

Johnny Walker Black Label วิสกี &ชื�อดงัของโลก ที�ได้ไปเฝ้าดพูฤตกิรรมของ ผู้ ดื�มเหล้า
วิสกี &ตามโอกาสตา่ง ๆ แล้วบริษัทได้ทําการปรับเปลี�ยนกลยทุธ์ใหมที่�ว่าบริษัทไมไ่ด้เป็นผู้ขาย
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์คณุภาพสงู แตเ่ป็นผู้ ทําตลาดแฟชั�นเครื�องประดบับารมี เพราะเขาได้ค้นพบ
สว่นลกึของผู้บริโภควา่ ขณะดื�มวิสกี &นั &นเกิดแฟชั�นขึ &นเหมือนกบัการที�ผู้บริโภคใสน่าฬกายี�ห้อดงั สร้ิ
องคอหรือเครื�องประดบัร่างกายให้สวยงาม และอีกกรณีหนึ�งคือตราสินค้า Nike นั &นได้นิยามตนเอง
วา่ ไมใ่ชธุ่รกิจรองเท้าและอปุกรณ์เสริมด้านกีฬา แตไ่ด้กําหนดว่าตนเป็นตราสินค้าที�ช่วยให้นกักีฬา
และคนทั�วไปค้นพบสิ�งที�ตนเองทําได้ดีที�สดุ 

Temporal (2002) ได้ชี &ให้เห็นถึงบทบาทของการค้นพบส่วนลึกในใจของผู้บริโภคว่า จะ
นํามาซึ�งกลยุทธ์ทางการตลาดที�มีความเหมาะสม และสิ�งที�ได้ผลดียิ�งกว่าในการศึกษาด้าน
จิตวิทยาของผู้ บริโภคเป้าหมายนั &นก็คือ การค้นหาความต้องการทางด้านอารมณ์ (Emotion) 
มากกวา่ความต้องการที�อาศยัเหตผุล (Rational) และสามารถทําให้ตราสินค้ามีศกัยภาพได้ 

การค้นหาส่วนลึกที�ผู้ บริโภครู้สึกนึกคิดนั &นสามารถทําได้ตั &งแต่การศึกษาว่าผู้บริโภคมี
พฤติกรรมอย่างไรในชีวิตประจําวัน ซึ�งจริง ๆ แล้วบางครั &งมิใช่การศึกษาวิจัยสิ�งที�ผู้บริโภคพูด
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ออกมาในขณะที�ทําการสํารวจแต่ต้องค้นพบสิ�งที�ผู้ บริโภคทําในชีวิตจริง ทั &งนี &มีการค้นพบว่า 
กลยทุธ์การสร้างตราสินค้าในปัจจบุนั หนัมาใช้กลยทุธ์ด้านอารมณ์เพื�อเข้าถึงผู้บริโภคกนัเป็นอย่าง
มาก ทําให้สามารถรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อย่างยาวนาน เนื�องจากกลยุทธ์ในด้าน
อารมณ์นั &น มีลกัษณะเฉพาะดงันี & 

1) มีความเป็นส่วนตวั (Are very Personal) คือ ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าตามเหตผุล
สว่นตวั มีความเป็นตวัของตวัเอง มีความรู้สกึว่าเป็นเจ้าของ หรืออื�น ๆ ตามทรรศนะ
ของแตล่ะคน 

2) กระตุ้นอารมณ์ความต้องการ (Evoke Emotion) คือ ทําให้ผู้บริโภครู้สกึตื�นเต้นเร้าใจ 
3) มีวงจรชีวิตยืนยาว (Live and Evoke) คือ กลยทุธ์ด้านอารมณ์นั &นจะมีลกัษณะคล้าย

กบัมนษุย์ที�มีการดําเนินชีวิต เตบิโต และมีวฒุิภาวะ ซึ�งถ้าบริหารตราสินค้าให้ดีจะทํา
ให้ตราสินค้าอยูไ่ด้ยืนนาน 

4) สื�อสารได้เข้าใจ (Communicate) คือ ตราสินค้าที�ดีจะมีการสื�อสารกบัผู้บริโภค โดย
จะมีการฟังการตอบกลบัเป็นการสื�อสารแบบสองทาง และพดูกบัผู้บริโภคแตล่ะกลุม่
ตา่งกนัตามสถานการณ์ที�เขาทํา

5) สร้างให้เกิดความเชื�อมั�น (Develop Immense Trust) คือ คนเราจะเชื�อมั�นในสิ�งที�
ตนเองเลือกเสมอ และตอ่ต้านสิ�งที�ตนปฏิเสธ 

6) ทําให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที�ลํ &าคา่ (Give Great Experiences) โดยทําให้เกิด
ความภกัดีและมิตรภาพกบัผู้บริโภค คือ ทําให้ผู้บริโภคนั &นรู้สกึวา่ตราสินค้าเหมือน
เพื�อนที�รู้ใจ ซึ�งผู้บริโภคจะรู้สกึวา่การได้ใช้ตราสินค้าที�เขาเลือกนั &นเป็นสิ�งที�น่าประทบั 
ใจ และรู้สกึดีที�ได้มีโอกาสได้ใช้ 

สําหรับสินค้าประเภทเครื�องสําอางนั &น มีความจําเป็นอย่างยิ�งที�จะต้องเข้าใจลักษณะ
จิตวิทยา อารมณ์ ความรู้สกึของผู้บริโภค และหลายตราสินค้าที�ประสบความสําเร็จ ก็ได้นํากลยทุธ์
ด้านอารมณ์มาใช้ในการสื�อสารการตลาดอย่างแพร่หลาย อย่างไรก็ตามก็จะต้องพิจารณาให้
เหมาะสมกับลักษณะของสินค้าและสถานการณ์ทางการตลาดด้วย และในประเด็นด้านเหตผุล 
ก็ยงัคงเป็นสิ�งที�นกัการตลาดไมลื่มพิจารณาเชน่กนั

สําหรับกลยทุธ์การสื�อสารที�ใช้ในการสร้างตราสินค้าในสินค้าแตล่ะประเภทนั &น อาจ จะมี
ความแตกต่างกัน และมีวิธีปฏิบตัิที�ไม่เหมือนกันได้ แต่มีจุดมุ่งหมายเดียวกันก็คือต้องการทําให้
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ตราสินค้ามีชื�อเสียงและสร้างยอดขายที�ดีให้กับบริษัท ซึ�งจําเป็นที�จะต้องเข้าถึงส่วนลึกในใจของ
ผู้บริโภคให้ได้ โดยตราสินค้านั &นจะมีอํานาจต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค ทั &งนี &
สามารถใช้แนวคิด 3 เรื�อง อธิบายได้ คือ แนวคิดเรื�องบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
แนวคิดเรื�องความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และแนวคิดเรื�องคณุค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) ดงัจะกลา่วตอ่ไปนี & 

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
 

นอกจากการจะใช้ “ตราสินค้า” ในการแสดงลกัษณะของผลิตภณัฑ์ที�จําหนา่ยให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้เพื�อให้ง่ายตอ่การจดจําแล้ว ในการสร้างตราสินค้ายคุปัจจบุนันี & ยงัมีสิ�งหนึ�งที�จะทําให้สินค้า
เตบิโตขึ &น นั�นก็คือการกําหนดบคุลิกภาพให้ชดัเจน เนื�องจากบางครั &งหากตราสินค้าไมส่ามารถสื�อ
ถึงลกัษณะของผลิตภณัฑ์ได้ตามต้องการก็จะต้องใช้การสื�อสารด้วยบคุลิกภาพของสินค้าแทน 

ทั &งนี &โดยผู้ประกอบการอาจต้องใช้ตวัแสดงแทนเพื�อสร้างบคุลิกภาพให้กบัผลิตภณัฑ์ที�ตน
จําหนา่ย หรือระบถึุงบคุลิกภาพของกลุม่เป้าหมายผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว ยกตวัอยา่งเชน่ 
“McDonald’s” ได้สร้าง Mr.Ronal ขึ &นมา เพื�อชว่ยเสริมในการสื�อถึงบคุลิกภาพของผลิตภณัฑ์ 
(Brand Personality) อนัได้แก่ บริการของทางร้านที�อบอุน่ สนกุสนาน มีความเป็นมิตรกบัทกุคน
ในครอบครัว

กรณีของบหุรี� “Marlboro” ที�ได้แสดงถึง บคุลิกภาพของกลุม่เป้าหมายที�เป็นลกูผู้ชาย
เข้มแข็ง สมบกุสมบนั โดยใช้ Cowboy ตะวนัตกเป็นตวัแทน ได้แก่ การเลี &ยงววัและม้า ซึ�งผู้ดแูล
ได้แก่ Cowboy ที�มีภาพลกัษณ์ของความเป็นสภุาพบรุุษ เข้มแข็ง อดทน ประกอบกบัการสบูบหุรี�
ในสมยันั &นเป็นการบง่บอกถึงความเป็นชาย จงึมีการเชื�อมโยงภาพลกัษณ์และบคุลิกภาพสินค้าไป
ยงักลุม่เป้าหมายในลกัษณะที�วา่บหุรี� “Marlboro” เป็นบหุรี�ของสภุาพบรุุษที�อดทน เข้มแข็ง นั�นเอง 

Keller (1993 cited in Aaker, 1997) ได้อธิบายวา่ บคุลิกภาพตราสินค้า หมายถึง
ลกัษณะตา่ง ๆ ของมนษุย์ที�นํามาใช้เชื�อมโยงเข้ากบัตราสินค้า เพื�อให้ตราสินค้านั &นมี
ความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค 

Hanna และ Wozniak (2001) อธิบายวา่ การเลือกซื &อสินค้าของผู้บริโภคบางครั &งจะเลือก
จากบคุลิกภาพของตราสินค้าที�คล้ายคลงึกบัลกัษณะบคุลิกภาพของตน 
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J. Aaker (1997) ได้ทําการวิจยัในเรื�องที�เกี�ยวกบัการวดับคุลิกภาพของตราสินค้าในกลุม่
ตวัอยา่ง จํานวน 1,200 คน โดยทําการคดัเลือกบคุลิกภาพของมนษุย์จํานวน 114 แบบ และ
คดัเลือกตราสินค้าที�มีชื�อเสียงมาทําการวิจยัจํานวน 60 ตราสินค้า โดยจะให้กลุม่ตวัอยา่งทําการ
จบัคูส่ินค้ากบัลกัษณะของบคุลิกภาพที�เขาคดิวา่สมัพนัธ์หรือสอดคล้องกนั ซึ�งผลการวิจยัพบว่า
บคุลิกภาพตราสินค้าสามารถแบง่ออกเป็น 5 กลุม่หลกัด้วยกนั (ดงัภาพที� 7) 
 
ภาพที� 7 Brand Personality Framework 

Brand Personality 
 

Sincerity             Excitement   Competence      Sophistication      Ruggedness 
 

- Down-to-earth - Daring   - Reliable     - Upper Class - Outdoor 
 - Honest    - Spirited   - Intelligent     - Charming         - Tough 
 - Wholesome  - Imaginative   - Successful 
 - Cheerful    - Up-to-date 
 
ที�มา : Aaker, J.L. (1997). Dimension of brand personality. Journal of Marketing Research 
 August (34), p.352. 
 

จากแผนภาพข้างต้นของ Aaker (1997) สามารถแจกแจงกลุม่บคุลิกภาพของผู้บริโภคได้
แตกตา่งกนั 5 กลุม่ คือ

1) กลุม่บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) แบง่ออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 
- ตดิดนิ (Down-earth) 

 - ซื�อสตัย์ (Honest) 
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- มีประโยชน์ (Wholesome) 
 - และร่าเริง (Cheerful) 
 2) กลุม่บคุลิกภาพแบบตื�นเต้น (Excitement) แบง่ออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 

- กล้าหาญ (Daring) 
 - มุง่มั�น (Spirited) 
 - ชา่งจินตนาการ (Imaginative) 
 - ทนัสมยั (Up-to-date) 
 3) กลุม่บคุลิกภาพแบบอํานาจ (Competence) แบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะ คือ

- นา่เชื�อถือ (Reliable) 
 - ฉลาด (Intelligent) 
 - ประสบความสําเร็จ (Successful) 
 4) กลุม่บคุลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) แบง่ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ

- มีระดบั (Upper Class) 
 - มีเสนห์่ (Charming) 
 5) กลุม่บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) แบง่ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

- ชอบทํากิจกรรมนอกบ้าน (Outdoors) 
 - แข็งแกร่งสู้ความกดดนั (Tough) 
 

กลุม่บคุลิกภาพในแบบตา่ง ๆ ข้างต้น เป็นลกัษณะของมนษุย์ในสงัคม ซึ�งนกัการตลาด
สามารถนํามาประยกุต์เป็นบคุลิกภาพของตราสินค้า โดยมีความสมัพนัธ์กบับคุลิกภาพของกลุม่
ผู้บริโภคเป้าหมายที�ต้องการ กลา่วคือ สินค้าจะสะท้อนบคุลิกภาพผู้ใช้สินค้าได้ และบคุลิกภาพ
ของผู้ใช้สินค้านั &นก็จะบอกนกัการตลาดได้วา่แนวโน้มการบริโภคสินค้าจะเป็นเชน่ใด ซึ�งสินค้าที�ถกู
กําหนดบคุลิกภาพอยา่งชดัเจนจะเสริมให้เอกลกัษณ์ตราสินค้าเดน่ชดัยิ�งขึ &น และยงัชว่ยเชื�อมโยง 
ให้ผู้ ซื &อรู้สกึว่ามีความสมัพนัธ์และรู้สกึผกูพนักบัตราสินค้า ก่อให้เกิดการกลบัมาซื &อซํ &าของลกูค้า 
(Return Customer) นั�นคือ เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) อนัจะเป็นประโยชน์
โดยตรงตอ่ผู้ มีหน้าที�ในการบริหารตราสินค้า (Hanna & Wozniak, 2001, อ้างถึงใน ชตุมิา 
ตั &งวิเทศจิต, 2543) 
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 

ความหมายของภาพลกัษณ์
ภาพลกัษณ์นั &นเกิดขึ &นจากความประทบัใจ ซึ�งได้มาจากการมีความรู้และความเข้าใจใน

ข้อเทจ็จริงนั &น ๆ (Frank Jefkins อ้างถึงใน จารุพร เลิศพิสณัห์, 2541) 
 

โดยภาพลกัษณ์จะเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเกี�ยวกบัองค์การทั &งหมด ซึ�งองค์การนั &นก็จะ
เปรียบเสมือนคน ยอ่มมีบคุลิกภาพ และมีภาพลกัษณ์ที�แตกตา่งกนั (Patricia M.Anderson and 
Leonare G. Rubin อ้างถึงใน จารุพร เลิศพิสณัห์, 2541) 
 ประเภทของภาพลกัษณ์ที�เกี�ยวข้องกบัองค์การธุรกิจ

Kotler (2000) ได้กลา่วถึงภาพลกัษณ์ในบริบทของการตลาดไว้วา่ ภาพลกัษณ์ (Image) 
เป็นวิถีที�ประชาชนรับรู้เกี�ยวกบับริษัทหรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท

และภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�เกิดขึ &นได้จากปัจจยัหลาย ๆ ประการ ภายใต้การควบคมุของ
ธุรกิจ เมื�อพิจารณาภาพลกัษณ์ที�องค์การธุรกิจจะสามารถนํามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหาร
จดัการได้แล้ว อาจจํากดัขอบเขตประเภทของภาพลกัษณ์ที�เกี�ยวข้องกบัการสง่เสริมการตลาดให้
ชดัเจน โดยจําแนกเป็น 3 ประเภทด้วยกนั คือ 

1. ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที�เกิดขึ &นใน
ใจของประชาชนที�มีตอ่ผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอยา่งเดียว ไมร่วมถึงตวัองค์การหรือ
ตวัธุรกิจ ซึ�งบริษัทหนึ�ง ๆ อาจมีผลิตภณัฑ์หลายชนิดและหลายยี�ห้อจําหน่ายอยูใ่นท้องตลาด 

ดงันั &น ภาพลกัษณ์ประเภทนี &จงึเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริการทกุชนิด
และทกุตรายี�ห้อที�อยูภ่ายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ�ง

2. ภาพลกัษณ์ตรายี�ห้อ (Brand Image) คือ ภาพที�เกิดขึ &นในใจของประชาชนที�มีตอ่
สินค้ายี�ห้อใดยี�ห้อหนึ�งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ�ง หรือเครื�องหมายการค้า (Trademark) ใด
เครื�องหมายการค้าหนึ�ง สว่นมากมกัอาศยัวิธีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ และการสง่เสริมการขาย 
เพื�อบง่บอกถึงบคุลิกลกัษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคณุลกัษณะเฉพาะหรือจดุขาย แม้สินค้า
หลายยี�ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกนั แตก็่ไมจํ่าเป็นต้องมีภาพลกัษณ์เหมือนกนั เนื�องจาก
ภาพลกัษณ์ของตรายี�ห้อ ถือวา่เป็นสิ�งเฉพาะตวั โดยขึ &นอยูก่บัการกําหนดตําแหนง่ครองใจ 
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(Positioning) ของสินค้ายี�ห้อใดยี�ห้อหนึ�งที�บริษัทต้องการให้มีความแตกตา่ง (Differentiation) 
จากยี�ห้ออื�น ๆ

3. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที�เกิดขึ &นในใจ
ของประชาชนที�มีตอ่องค์การหรือสถาบนั ซึ�งเน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรือองค์การเพียงสว่น
เดียว ไมร่วมถึงสินค้าหรือบริการที�จําหนา่ย ดงันั &นภาพลกัษณ์ประเภทนี &จงึเป็นภาพที�สะท้อนถึง
การบริหาร การดําเนนิงานขององค์การ ทั &งในแง่ระบบบริหารจดัการ บคุลากร (ผู้บริหารและ
พนกังาน) ความรับผิดชอบตอ่สงัคม และการทําประโยชน์แก่สาธารณะ 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 

ถิระ ถาวรบตุร ได้กลา่วไว้ว่า การสร้างความภกัดีมีขั &นตอนและวิธีการอธิบายได้ดงันี & 

1. การสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) คือ เมื�อมีตําแหนง่ของสินค้า มีเอกลกัษณ์ มี
ชื�อ มีโลโก้แล้ว ก็จะมีสิ�งที�ขาดไมไ่ด้ นั�นคือ การสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่าบดันี &มีตราสินค้านี &
แล้วในตลาด และตราสินค้านี &มีจดุขาย มีเอกลกัษณ์ที�เดน่ชดั รวมทั &งต้องแสดงออกมาอยา่งชดัเจน 
ทั &งนี &โดยใช้วิธีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

2. การสร้างความชอบที�มากกว่า (Brand Preference) คือ มีการรับรู้แล้ว สิ�งที�ต้องตอกยํ &
และต้องทําอยา่งตอ่เนื�อง คือ ทําให้คนชอบตราสินค้าของเรามากกวา่ของคนอื�น ทั &งนี &โดยใช้วิธีการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ประกอบกบักิจกรรมเพื�อสงัคมตา่ง ๆ

3. การสร้างความภกัดี (Brand Loyalty) คือ ต้องมีการสื�อสารวา่เมื�อผู้บริโภคใช้สินค้า
แล้วพอใจ และใช้อีกครั &งก็เกิดความพอใจอีกเรื�อย ๆ ซึ�งสิ�งที�จะตามมาคือความมั�นใจ จนกระทั�ง
สดุท้ายคือความภกัดี เป็นความผกูพนัที�ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าที�ตนวางใจ ไมว่า่จะทําอะไรใหม ่ๆ
ออกมาก็จะตามซื &อมาใช้ และคอยแนะนําบอกตอ่ด้วยความมั�นใจ ทั &งนี &โดยใช้วิธีการสง่เสริม
กิจกรรมเกี�ยวกบัตราสินค้าที�ตรงกบัเอกลกัษณ์ของสินค้า โดยจะเห็นได้วา่การสร้างตราสินค้าต้อง
มีความฝัน เพราะความฝันเป็นแรงจงูใจที�สําคญัที�สดุของคนที�อยูเ่พื�อวนัพรุ่งนี & ความฝันก็คือ
วิสยัทศัน์ที�กว้างไกลที�จะผลกัดนัจากตราสินค้าหรือธุรกิจระดบัประเทศให้ก้าวไปสูร่ะดบัภมูิภาค 
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และสดุท้ายก้าวไปสูร่ะดบัโลก เมื�อถึงจดุนั &นตราสินค้าหรือตราองค์การที�ได้เกิดขึ &นนั &นก็จะประสบ
กบัความ สําเร็จได้อยา่งยั�งยืน 

ชตุมิา ตั &งวิเทศจิต (2543) ได้นําเสนอบทความที�เกี�ยวกบัอํานาจของตราสินค้าที�ก่อให้เกิด
ความภกัดีในตราสินค้าว่ามีความสําคญัยิ�งในทางการตลาด เนื�องจากในปัจจบุนัมีสินค้ามากมาย
หลากหลายประเภท และในแตล่ะประเภทก็มีหลายตราสินค้าให้ได้เลือกซื &อ ดงันั &นหากนกัการ
ตลาดสามารถทําให้ผู้บริโภคมีความภกัดีในตราสินค้าได้มากเทา่ไหร่ โอกาสที�ผู้บริโภคจะ
เปลี�ยนไปซื &อตราสินค้าของคูแ่ขง่ก็จะมีน้อย ถึงแม้วา่คูแ่ขง่จะนําเอากลยทุธ์ทางด้านราคามาใช้ใน
การจงูใจผู้บริโภคก็ตาม ซึ�งโดยปกตแิล้วถ้าหากจะทําให้ผู้บริโภคที�มีความภกัดีในตราสินค้าสงูนั &น
เปลี�ยนใจหนัมาบริโภคสินค้าอื�นแทนสินค้าที�ใช้อยู่ก็อาจจะต้องอาศยัการลดราคาที�มากกวา่ที�ใช้
กบัผู้บริโภคที�มีระดบัความภกัดีตํ�า (Baldinger & Rubinson, 1996) 
 

ความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ทศันคตใินเชิงชอบพอที�มีตอ่สินค้า
และสง่ผลให้เกิดการซื &อสินค้าอยา่งตอ่เนื�อง โดยเป็นผลมาจากการที�ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้วา่ตรา
สินค้านั &นสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 

ผู้บริโภคที�มีความภกัดีในตราสินค้าจะมีลกัษณะ คือ มีความมั�นใจในสินค้าที�ตนเลือกใช้
และมีแนวโน้มที�จะรับรู้ถึงระดบัความเสี�ยงในการใช้สินค้าที�สงู ดงันั &นจงึใช้การซื &อซํ &าเป็นวิธีการ  ล
ความเสี�ยงที�อาจเกิดขึ &น และมกัจะมีความภกัดีตอ่ร้านค้าด้วยซึ�งมีจํานวนไมม่ากนกั ซึ�งความภกัดี
ในตราสินค้าจะเกิดขึ &นมากที�สดุเมื�อผู้บริโภคมีความเกี�ยวพนักนัตราสินค้าในระดบัสงู และพบวา่มี
ความเสี�ยงที�เกิดจากการซื &อ (Assael, 1998) 
 

รูปแบบของความเกี�ยวพนัที�ผู้บริโภคมีตอ่สินค้านั &น จะสง่ผลตอ่รูปแบบของกระบวนการ
การตดัสินใจใน 4 รูปแบบ คือ ถ้าหากผู้บริโภคมีความเกี�ยวพนักบัสินค้านั &นสงู ก็จะมีรูปแบบการ
ตดัสินใจซื &อสลบัซบัซ้อน (Complex Decision Making) หรือมีกระบวนการในการตดัสินใจแบบ 
มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) แตถ้่าผู้บริโภคมีความเกี�ยวพนักบัตราสินค้าในระดบัที�
ตํ�าก็จะมีการตดัสินใจแบบจํากดั (Limited Decision Making) และตดัสินใจแบบเฉื�อย (Intertia)        
(ดงัภาพที� 8) 
 



54

ภาพที� 8 รปแบบของพฤตกิรรมผ้บริโภคู ู  

High Involement   Low Involement 
Decision Making  Decision Process  Decision Process 
 Complex Decision Making Limited Decision Making 
 Hierarchy of Effects  Hierarchy of Effects 
 Beliefs    Beliefs 
 Evaluation   Behavior 
 Behavior   Evaluation 
 Theory    Theory 
 Cognitive Learning  Cognitive Learning 
 

Decision Process  Decision Process 
Habit      Brand Loyalty   Inertia 
 Hierarchy of Effect  Hierarchy of Effect 
 (Beliefs)   Beliefs 
 (Evaluation)   Behavior 
 Behavior   (Evaluation) 
 Theory    Theory 
 Instrumental Conditioning Classical conditioning 
 
ที�มา : Asseal, H. (1998). Consumer Behavior and marketing action (6th ed.) Cincinnati, 
 OH : South-Westurn College, p.149. 
 

จากแผนภาพข้างต้น แสดงให้เห็นได้ว่าการที�ผู้บริโภคมีความเกี�ยวพนักบัสินค้าสงูจะมี
ขั &นตอนของการตดัสินใจที�ประกอบไปด้วย ความคดิ (Beliefs-Learn) การประเมิน (Evaluation-
Feel) และพฤตกิรรม (Behavior-Do) ซึ�งการตดัสินใจซื &อแบบมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะแตกตา่ง
จากการตดัสินใจซื &อที�สลบัซบัซ้อนตรงที�ขั &นตอนของการคดิ และการประเมิน อาจไมจํ่าเป็นต้อง
เกิดขึ &นในกระบวนการตดัสินใจก็ได้ ซึ�งทฤษฎีที�สามารถนํามาอธิบายการตดัสินใจซื &อในลกัษณะนี &
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ที�ดีที�สดุคือ Instrumental Conditioning โดยเสนอว่าการให้แรงเสริมในทางบวกที�มีพื &นฐานมาจาก
ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้านั &น จะนําไปสู่การเกิดพฤตกิรรมซํ &า  ซึ�งนั�นก็คือเมื�อผู้บริโภคมีความพอใ
จากการใช้สินค้าที�จะเกิดพฤตกิรรมการซื &อซํ &าตอ่ไปเรื�อย ๆ

บทความของ ชตุมิา ตั &งวิเทศจิต (2543) ได้นําวิธีวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้าที� Baldinger 
และ Rubinson (1996) ทําไว้มาเสนอเป็นตวัอยา่ง โดยวีการวดัความภกัดีแบบนี &ยึดแนวความคิด 
ที�กลา่วไว้ว่าความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะต้องประกอบด้วยทศันคตแิละพฤตกิรรม ซึ�งการจดัประเภท
ของความภกัดีในตราสินค้าตามลกัษณะของพฤตกิรรมการซื &อของผู้บริโภค ที�จะนําไปใช้เป็น
สว่นประกอบในการวดัระดบัความภกัดีในตราสินค้า มีดงันี & 

1) ความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบัสงู (High Loyals to the Brand) ผู้บริโภคมีความ
เป็นไปได้ที�จะซื &อสินค้ามากกวา่ร้อยละ 50 

 2) ความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบัปานกลาง (Moderate Loyals to the Brand) 
ผู้บริโภคมีความเป็นไปได้ที�จะซื &อสินค้า ร้อยละ 10-50 

 3) ความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบัตํ�า และผู้ ที�ไมซื่ &อสินค้า (Low Loyals / Non-buyer to 
the Brand) ผู้บริโภคมีความเป็นไปได้ที�จะซื &อสินค้า ร้อยละ 0-9 ซึ�งในกลุม่นี &จะรวมถึง
ผู้ ที�ไมไ่ด้ซื &อสินค้าด้วย 

โดยผลการวิจยัของ Baldinger และ Rubinson (1996) ได้แสดงให้เห็นวา่กลุม่ของผู้ ที�มี
ระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงูมีจํานวนลดลงมากกวา่ที�คาดหวงัไว้ เมื�อเทียบกบัผลการวิจยัครั &ง
แรก และทศันคตไิด้สง่ผลทําให้กลุม่ผู้บริโภคที�มีระดบัความภกัดีตํ�าเปลี�ยนมาเป็นระดบัความภกัด
สงู นอกจากนี &ทศันคตยิงัสามารถรักษากลุม่ผู้บริโภคที�มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงูไว้ได้อีกด้วย 

โดยจดุที�ทศันคตแิละพฤตกิรรมมาบรรจบกนัสามารถทํานายพฤติกรรมได้ เนื�องจาก 2 ใน 
3 ของตราสินค้ามีส่วนแบง่การตลาดเพิ�มขึ &นจากสว่นแบง่การวิจยัครั &งแรก นั�นเพราะมีการรวมกนั
ในด้านทศันคตแิละด้านพฤติกรรมเกิดขึ &น หรือการมีส่วนแบง่การตลาดลดลง เนื�องมาจากความ
ภกัดีทางทศันคตมีิระดบัที�ตํ�ากวา่ความภกัดีทางพฤติกรรม 
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นอกจากนั &น Baldinger และ Rubinson (1996) ยงัได้แบง่ผู้บริโภคตามลกัษณะของความ
ภกัดีทางทศันคตแิละความภกัดีทางพฤตกิรรม ออกเป็น 3 กลุม่ ได้แก่ 
- Real Loyal  หมายถึง ผู้บริโภคที�มีระดบัความภกัดีสงู ทั &งในทางพฤตกิรรมและทศันคติ 
- Vulnerables หมายถึง ผู้บริโภคที�มีทศันคติตอ่ตราสินค้าหนกัแน่นน้อยกว่าพฤติกรรมที�แสดงออก 
- Prospects หมายถึง ผู้บริโภคที�มีทศันคตติอ่ตราสินค้ามั�นคงมากกว่าพฤติกรรมที�แสดงออก 

ผลการวิจยัได้ให้แง่คิดที�น่าสนใจในการนําไปใช้ในทางการสื�อสารทางการตลาดได้ 
ซึ�งพบวา่ลกัษณะความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตแิละพฤติกรรมสามารถนําไปใช้ทํานายสว่นแบง่การ 
ตลาดได้ นั�นคือ ถ้าสดัสว่นของผู้บริโภคแบบ Prospects มีมากกว่า Vulnerables สว่นแบง่ทาง
การตลาดจะเพิ�มขึ &นในปีตอ่ไป 

ในทางตรงกนัข้ามถ้าสดัสว่นของ Prospects มีน้อยกวา่ Vulnerables สว่นแบง่ทาง
การตลาดในปีตอ่ไปจะลดลง นั�นคือระดบัของความภกัดีตอ่ตราสินค้าทางทศันคตทีิ�สงูจะสง่ผลตอ่
การเพิ�มยอดขายสินค้าได้มากกวา่การมีระดบัความภกัดีทางพฤตกิรรมที�สงู 

และผลการวิจยัยงัสรุปเพิ�มเตมิอีกวา่ ผู้ ซื &อที�มีระดบัความภกัดีสงูซึ�งมีทศันคตทีิ�มั�นคง มี
แนวโน้มที�จะคงไว้ซึ�งความภกัดีตอ่ตราสินค้าเดมิ ในขณะที�ผู้ ซื &อที�มีระดบัความภกัดีสงูเหมือนกนั 
แตมี่ทศันคตทีิ�ไมม่ั�นคงมีแนวโน้มที�จะเปลี�ยนไปใช้ตราสินค้าอื�น 

และสําหรับผู้ ที�มีระดบัความภกัดีตํ�า  และกลุม่ที�ไมเ่กิดการซื &อ (Low Loyals / Non-
buyers) ซึ�งมีทศันคตทีิ�พงึพอใจในสินค้าอยา่งมั�นคงมีโอกาสสงูที�จะเปลี�ยนไปใช้สินค้าที�ตนพงึ
พอใจ 

ดงันั &นประเภทของผู้ ซื &อที�มีระดบัความภกัดีสงูในกลุม่ของ Real Loyal หรือ Vulnerable 
คือปัจจยัสําคญัที�สดุที�จะบง่ชี &วา่จะสามารถรักษากลุม่ผู้บริโภคไว้ได้หรือไม ่ และประเภทของผู้ ซื &อที�
มีระดบัความภกัดีตํ�า จะบง่ชี &ถึงความพยายามในการสร้างให้เกิดการทดลองสินค้าซํ &าได้มากที�สดุ 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 

ตราสินค้าจะมีความหมายไมไ่ด้ถ้าไมมี่ความเกี�ยวพนักบัผู้บริโภค เนื�องจากการสร้างตรา
สินค้าขึ &นนั &นก็เพื�อที�จะทําให้ผู้บริโภคสนใจ ชื�นชอบ ตดัสินใจซื &อ จนเกิดเป็นความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า ซึ�งความรู้สกึเหล่านี &เป็นผลมาจากคณุคา่ที�เกิดขึ &นในใจผู้บริโภคจากการสร้างตราสินค้า
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คณุคา่เหลา่นี &ทางการตลาดเรียกวา่ คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) และคณุคา่ตราสินค้านี�เองที�
จะสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื &อสินค้าในที�สดุ 

ดงัที� Dolak (2003) กลา่ววา่ เมื�อตราสินค้าใดเกิดคณุคา่ตราสินค้าแล้วจะสง่ผลให้
ผู้บริโภคเกิดความภกัดีในตราสินค้า ช่วยเพิ�มประสิทธิภาพในการสื�อสารการตลาด เพิ�มโอกาสใน
การขยายตราสินค้า เพิ�มกําไรให้กบับริษัทโดยการเพิ�มราคาขาย และเกิดผลทางอ้อมในการช่วย
เพิ�มโอกาสในการลงทนุ และยงัเพิ�มการสนบัสนนุจากพนัธมิตรอีกด้วย (Keller, 1998) 
 ชตุมิา ตั &งวิเทศจิต (2543) กลา่ววา่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพียงอยา่งเดียวไมส่ามารถ
กําหนดคณุคา่ที�ผู้ ซื &อมีตอ่ตราสินค้าได้ โดยจะต้องให้ความสําคญัในเรื�องของการบริโภคสินค้าและ
ควรนํามาพิจารณาควบคูก่นัไปด้วย (Dyson et al., 1996) 
 

นั�นก็คือ คณุคา่ของตราสินค้านั &นนอกจากจะมีความภกัดีเป็นองค์ประกอบแล้ว ยงัมี
องค์ประกอบอื�น ๆ อีกด้วย ได้แก่ 

- การรู้จกัชื�อตราสินค้า (Brand Name Awareness) เป็นความสามารถของผู้บริโภคใน
การจดจําและระลกึได้เกี�ยวกบัตราสินค้าหรือสญัลกัษณ์ของตราสินค้า

- คณุภาพที�ถกูรับรู้ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้ที�เหนือกว่าสินค้าตราอื�น ๆ และมี
อิทธิพลโดยตรงตอ่การตดัสินใจซื &อ และความภกัดีตอ่ตราสินค้า

- ความเชื�อมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) การเชื�อมโยงตราสินค้าเข้ากบั
ความทรงจําของผู้บริโภค ชว่ยสร้างทศันคตใินเชิงบวกให้กบัตราสินค้าและสร้างความ
แตกตา่งให้กบัตราสินค้า

- ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการวดัความผกูพนัที�ผู้บริโภคมีตอ่ตรา
สินค้า ซึ�งเกี�ยวข้องกบัประสบการณ์ในการใช้สินค้าและพฤตกิรรมในการซื &อ 

- ทรัพย์สินประเภทอื�น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assests) อาทิเชน่ 
สิทธิบตัร เครื�องหมายการค้า ความสมัพนัธ์กบัช่องทางการจดัจําหนา่ย ฯลฯ ซึ�ง
ทรัพย์สินดงักล่าวนั &นจะชว่ยปกป้องบริษัทจากคูแ่ขง่ และทําให้เกิดความได้เปรียบใน
การแขง่ขนัอีกด้วย (Aaker, 1991) 

 
เสรี วงษ์มณฑา (2540) กลา่ววา่ กลยทุธ์หนึ�งที�นําไปใช้ในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าให้

เกิดขึ &นในใจของผู้บริโภคได้ก็คือ กลยทุธ์ด้านการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ Integrated 
Marketing Communication: IMC) เนื�องมาจากสภาวะการแขง่ขนัทางการตลาดที�รุนแรงใน
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ปัจจบุนั การใช้เครื�องมือการสื�อสารเพียงอยา่งใดอยา่งหนึ�งมกัจะไมไ่ด้ผล การที�มีผู้สง่ขา่วสาร
จํานวนมากพยายามที�จะเข้าถึงผู้ รับขา่วสารกลุม่เดียวกนัในรูปแบบตา่ง ๆ มากขึ &น จําเป็นที�จะต้อง
ใช้การสื�อสารทกุรูปแบบที�เหมาะสมในการเข้าถึงผู้บริโภค โดยแนวความคิดนี &เรียกวา่ การ
ตดิตอ่สื�อสารทางการตลาดแบบประสมประสานหรือแบบครบเครื�อง นั�นเอง 

การที�จะวดัสินค้าใดวา่เป็นสินค้าที�มีคณุคา่ตราสินค้าอยู่หรือไมน่ั &น มีความสําคญัอย่างยิ�ง
ในการสร้างอํานาจให้กบัตราสินค้า ซึ�งบทความของ ชตุมิา ตั &งวิเทศจิต (2543) ยงัได้เสนอวิธีการ 
วดัคณุคา่ตราสินค้าของ Dyson et al. (1996) โดยได้ทําการสร้างการวดัคณุคา่ตราสินค้าเรียกวา่
Consumer Value Model เพื�อใช้วดัความภกัดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ�งสามารถใช้ในการ
ประเมินคณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคที�จะนําไปสูก่ารเพิ�มขึ &นของยอดขาย หรือคณุคา่ทางด้าน
การเงินได้ นอกจากนั &นยงัได้มีการพฒันา The Brand DynamicsTM Pyramid เพื�อใช้ในการอธิบาย 
ถึงปัจจยัที�ทําให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า และสามารถอธิบายได้ถึงความคลาดเคลื�อน
ของความภกัดีที�เกิดจากทศันคติที�มีตอ่ตราสินค้า เพื�อชว่ยในการตดัสินใจของนกัการตลาดในการ
บริหารคณุคา่ตราสินค้า และเพิ�มคณุคา่ให้กบัทรัพย์สินของตนได้ 

ปัจจยัที�ใช้ทํานายความภกัดีของผู้บริโภคใน Consumer Value Model ประกอบไปด้วย 

1. การพิจารณา (Consideration) คือ การพิจารณาความสมัพนัธ์โดยตรงตอ่ยอดขาย
สินค้าและอิทธิพลในวงจรการซื &อสินค้าแตล่ะประเภท ตลอดจนปัจจยัอื�น ๆ ที�สง่ผลตอ่พฤติกรรม
การซื &อ มาตรวดัการพิจารณาแบบเฉพาะเจาะจงที�ใช้ใน Consumer Value Model นั &น มีผลตอ่
พฤตกิรรม การซื &อใน 3 ลกัษณะ ดงันี & 

- ผู้บริโภคมกัจะเปิดใจยอมรับตราสินค้าที�ตนอาจจะซื &อและมีกลุม่ของการพิจารณา 
ที�กว้าง 

- ผู้บริโภคมกัจะไมซื่ &อสินค้าเพียงแคต่ราเดียว โดยปกตแิล้วจะมีการเปลี�ยนตรา
สินค้าไปเรื�อย ๆ ภายในกลุม่ของสินค้าประเภทเดียวกนัซึ�งใช้แทนกนัได้ 

- ตราสินค้าที�ซื &อเพื�อวตัถปุระสงค์ที�เฉพาะเจาะจง จะมีความถี�ในการซื &อสงูกว่าตรา
สินค้าอื�น ๆ ในกลุม่สินค้าประเภทเดียวกนั ซึ�งมกัจะใช้ทดแทนกนัได้ 
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2. ขนาดของตราสินค้า (Brand Size) คือ ผลการวิจยัของ McPhee (1993), Ehrenberg 
(1995, cited in Dyson et al., 1996) และผู้ ร่วมงาน ได้วิจยัพบวา่ ยิ�งตราสินค้ามีขนาดใหญ่เทา่ไร 
ผู้ ซื &อจะยิ�งมีความภกัดีตอ่ตราสินค้ามากขึ &นเท่านั &น

3. การตอบสนองทางด้านราคาของผู้บริโภค (Consumer Price Responses) คือ ราคา
มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซื &อใน 2 ลกัษณะ นั�นคือ แบบทั�วไปและแบบเฉพาะเจาะจง โดยในแบบ
ทั�ว ๆ ไปมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัอื�น ๆ ที�ใช้ในการตดัสินใจวา่ ตราสินค้านี &จะถกูรวมเข้าไปอยูใ่น
การพิจารณาของผู้บริโภคแตล่ะคนหรือไม ่ และแบบราคาที�เฉพาะเจาะจงจะมีอิทธิพล ณ จดุที�มี
การซื &อเกิดขึ &น จะชว่ยในการตดัสินใจวา่ตราสินค้าใดในกลุม่ของการพิจารณาที�จะถกูเลือกขึ &นมา
จริง ๆ

จดุหมายหลกัในการพฒันา BrandDynamicsTM Pyramid ยงัถกูเขียนไว้ในบทความทาง
วิชาการของ ชตุมิา ตั &งวิเทศจิต (2543) แสดงให้เห็นวา่ ทําไมคนคนหนึ�งอาจจะมีระดบัความภกัดี
ในตราสินค้าตํ�า ซึ�งในแตล่ะลําดบัขั &นของพิรามิดแสดงให้เห็นถึงระดบัความคุ้นเคย  และควา
เกี�ยวพนัตอ่ตราสินค้าที�เพิ�มมากขึ &นเรื�อย ๆ โดยในแตล่ะลําดบัขั &นประกอบไปด้วย 

1. การปรากฎอยู่หรือการมีอยู่ (Presence) คือ แสดงถึงการรู้จกัชื�อตราสินค้าแบบไม่
ต้องอาศยัการแนะนํา (Unaided awareness) การจําได้วา่เคยทดลองใช้และเข้าใจในลกัษณะของ
ตราสินค้า (Dyson et al., 1996) การรู้จกัเป็นสิ�งที�สําคญัเพราะคนสว่นใหญ่มกัจะเลือกตราสินค้า
ที�ตนรู้จกัมากกว่าตราสินค้าที�ตนไมรู้่จกั การรู้จกัตราสินค้าแบบธรรมดาทั�ว ๆ ไปไมส่ามารถ
แยกแยะให้เห็นถึงความแตกตา่งในรูปแบบของความภกัดีของผู้บริโภคได้ (Aaker, 1991, cited in 
Dyson et al., 1996) ตราสินค้าที�ประสบความสําเร็จได้เพราะมีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนั
เนื�องจากตราสินค้า จะถกูทํานายวา่สามารถระบายสินค้าได้เร็วกว่า นั�นก็คือการแสดงถึงการ
เจริญเตบิโตในตลาด (Millward Brown, 1991 cited in Dyson et al., 1996) 
 

2. ความสมัพนัธ์กนั (Relevence) คือ ลกัษณะของตราสินค้าจะต้องมีความสมัพนัธ์กบั
ความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคที�มีอํานาจในการซื &อสินค้า ด้วยการแสดงถึงรูปแบบการใช้งานและ
ภาพลกัษณ์ที�เหมาะสมกบัความเป็นตวัตนของผู้ ซื &อ แตอ่ยา่งไรก็ตามปัจจยัในเรื�องของระดบัราคา 
ที�ยอมรับได้ยงัคงเป็นสิ�งที�ผู้บริโภคต้องการด้วยเชน่กนั
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3. การใช้งานของตราสินค้า (Performance) คือ ตราสินค้าจะต้องให้ประโยชน์ที�
ใกล้เคียงกบัมาตราฐานที�ถกูกําหนดโดยคูแ่ขง่ซึ�งจะต้องแนใ่จได้วา่สินค้าของตนดีกวา่คูแ่ขง่ โดยมี
นวตักรรมใหม่ๆ  หรือมีวิธีการสําคญัในการรักษาตําแหนง่ของผลิตภณัฑ์ในตลาดที�ทําให้มั�นใจได้
วา่ผลิตภณัฑ์นั &นดีกวา่ของคูแ่ขง่จริง ๆ

4. จดุเดน่ของตราสินค้า (Advantage) คือ ตราสินค้าจะต้องสร้างจดุเดน่ที�เหนือกวา่
คูแ่ขง่ ทําให้ตราสินค้าเจริญเตบิโตตอ่ไป โดยจะต้องเสนอลกัษณะพิเศษเฉพาะให้แก่ผู้บริโภค 
เนื�องจากสภาพตลาดในปัจจบุนัที�มีการแขง่ขนักนัอย่างรุนแรง ตราสินค้าตา่ง ๆ ไมมี่ความ
แตกตา่งในคณุสมบตัขิองสินค้ามากเท่าใดนกั ซึ�งเห็นได้จากตราสินค้าที�ประสบความสําเร็จนั &นจะ
มีการพฒันาตําแหนง่และบคุลิกภาพของสินค้าให้มีลกัษณะโดดเดน่ชดัเจนกวา่ นั�นเอง 

5. ข้อผกูมดั (Bond) คือ ตราสินค้าจะต้องสามารถสร้างข้อผกูมดักบัผู้ใช้ เพื�อยืนยนัถึง
ความภกัดีที�อาจเกิดขึ &นในอนาคตได้ 

ทั &งนี & BrandDynamicsTM Pyramid ไม่ได้ใช้สําหรับการวดัคณุคา่ของตราสินค้าเพียงอย่าง
เดียว แตย่งันําไปใช้อธิบายถึงกิจกรรมทางการตลาดในอนาคตและสภาพการณ์ของตราสินค้าใน
ปัจจบุนั ทําให้สามารถมองเห็นถึงจดุแข็งและจดุอ่อนของสินค้า ในการรักษาจดุแข็งของตราสินค้า
จะต้องอาศยักิจกรรมทางการตลาดมาสนบัสนุน ซึ�งกิจกรรมทางการตลาดจะเป็นตวักําหนดส่วน
แบง่ทางการตลาดในอนาคต และทิศทางการเตบิโตที�ถกูต้องของตราสินค้า (Dyson et al., 1996) 
 
5.แนวคิดและทฤษฎีการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relation: MPR) 
 

การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดนั &น ถือเป็นเครื�องมือการกําหนดกลยทุธ์การสื�อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสาน เครื�องมือนี &เป็นที�นิยมในปัจจบุนัเนื�องจากเป็นการมุง่ให้ความสําคญัมากกบั
การตลาด สินค้าและตราสินค้า ซึ�งตา่งจากการประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบเดมิที�มุง่ความสําคญัไปที�
ภาพลกัษณ์ขององค์กรเป็นหลกัสําคญั

โดย Wilcox, Ault และ Agee (1995) ได้กล่าวไว้ว่า การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด 
(Marketing Public Relation : MPR) เป็นกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ประเภทหนึ�ง ซึ�งประกอบด้วย 
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เครื�องมือและกลวิธีในการประชาสมัพนัธ์ต่าง ๆ ที�ใช้ในการสนบัสนุนวตัถุประสงค์ทางการตลาด
และการขายขององค์กรธุรกิจตา่ง ๆ โดยเฉพาะ 

Thomas L. Harris (1993: 12) ได้ให้คํานิยามของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดว่า
หมายถึง “กระบวนการวางแผน การดําเนินงาน และการประเมินผลโครงการที�ส่งเสริมให้เกิดการ
ซื &อและการบริโภคสินค้าด้วยความพึงพอใจ โดยอาศยัการสื�อสารที�สร้างความน่าเชื�อถือ และสร้าง
ความประทบัใจว่าบริษัทและผลิตภณัฑ์ของบริษัทนั &นเป็นไปตามความจําเป็น ความต้องการ และ
สร้างผลประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค” 

การนําเอาการประชาสมัพนัธ์มาสนบัสนนุการตลาดทั &งการขายสินค้าและบริการ นบัได้วา่
เป็นกลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์ประการหนึ�ง ซึ�งมีความสําคญัตอ่การดําเนินธุรกิจในปัจจบุนัที�มี
การแขง่ขนักนัอย่างรุนแรง การสื�อสารการตลาดโดยกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์การตลาดจะชว่ย
สนบัสนนุให้องค์กรธุรกิจตา่ง ๆ บรรลวุตัถปุระสงค์การตลาด 

เมื�อการโฆษณา การสง่เสริมการขาย หรือการขายโดยบคุคล เริ�มประสบความยากลําบาก
ในการบรรลวุตัถปุระสงค์ทางการสื�อสาร การประยกุต์ใช้การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด 
เริ�มแสดงบทบาทที�เหมาะสมในเชิงปฏิบตัมิากขึ &นในองค์กรธุรกิจที�เผชิญกบัสภาพแวดล้อมที�มีการ
แขง่ขนักนัอยา่งสงู (Kitch, 1993 อ้างถึงใน Kitch และ Papasolomou, 1999) 
 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า การประชาสมัพนัธ์การตลาดเป็นการประชาสมัพนัธ์
เพื�อให้ผู้บริโภคเชื�อมั�นในตราสินค้า สามารถมองเห็นคณุค่าเพิ�ม (Valued Added) ตลอดจนมี
ความชื�นชอบและต้องการสินค้านั &น การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดมีความสําคญัตอ่การส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์ (Product promotion) และการสนับสนุนแผนการตลาดทั &งหมดของบริษัท มิได้เป็น
เพียงการสง่เสริมการตลาด แตเ่ป็นองค์ประกอบหนึ�งของสว่นผสมการตลาด 

จากแนวคดิทั &งหมดข้างต้น สามารถสรุปได้วา่ การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด หรือ
MPR หมายถึง ขั &นตอนการวางแผนการปฏิบตัดํิาเนินงานและการประเมินผลในกระบวนการ
กระตุ้นให้เกิดการซื &อและความพงึพอใจโดยอาศยัการให้ข้อมลูขา่วสารที�นา่เชื�อถือ ผา่นรูปแบบการ
นําเสนอเกี�ยวกบัสินค้าและองค์กร เพื�อทําให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจและต้องการซื &อสินค้าใน
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ที�สดุ โดยนกักลยทุธ์การสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานเรียก MPR วา่ “การเผยแพร่ขา่วสาร
เกี�ยวกบัตราสินค้า” (Brand Publicity) 
 

ซึ�งจะเห็นได้วา่ทิศทางของการทําประชาสมัพนัธ์ในปัจจบุนัได้เปลี�ยนแปลงไปตามยคุสมยั 
ซึ�งตลอดระยะเวลาที�ผ่านมาจะเป็นการทําประชาสมัพนัธ์องค์กร (Corporate Public Relations: 
CPR) ที�เน้นความเข้าใจและความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างหน่วยงานกบักลุ่มเป้าหมาย แตใ่นปัจจบุนั
นกักลยทุธ์การสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานหนัมาให้ความสําคญัมากขึ &นกบัการประชาสมัพนัธ์
ทางการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) ซึ�งเป็นการนําความสัมพันธ์ระหว่าง
การตลาดกับการประชาสมัพนัธ์มาผสมผสานกัน ในอดีตมกัจะมีคํากล่าวว่าการประชาสัมพนัธ์
ไมใ่ชก่ารตลาด (PR is not Marketing) แตใ่นปัจจบุนันั &นเป็นที�ยอมรับกนัว่าการประชาสมัพนัธ์กบั
การตลาดเป็นสองสิ�งที�มีความสําคญัตอ่กนัมากจนไมส่ามารถแยกออกจากกนัได้ 

โดยส่วนใหญ่มีรูปแบบวิธีการบริหารองค์กรโดยใช้การตลาด และการประชาสมัพนัธ์เป็น
หลกัในการจดัการด้วยกนัถึง 5 รูปแบบ คือ ในรูปแบบแรกสอดคล้องกบัคําพดูที�กล่าวข้างต้นที�ว่า 
การประชาสมัพนัธ์ไม่ใช่การตลาด โดยผู้บริหารองค์กรจะมองว่าการตลาดกับการประชาสมัพนัธ์
ไม่เกี�ยวข้องกันเลย จนกระทั�งในรูปแบบที� 2 มองว่าทั &งการตลาดและการประชาสัมพันธ์มีส่วน
สมัพนัธ์กันบ้าง และการประชาสมัพนัธ์เป็นส่วนหนึ�งของการตลาดในรูปแบบที� 3 แต่สําหรับใน
รูปแบบที� 4 นั &น จะเห็นวา่การตลาดกลบัเป็นส่วนหนึ�งของการประชาสมัพนัธ์ ส่วนในรูปสดุท้ายนั &น
การตลาดและการประชาสัมพันธ์ต่างก็เป็นส่วนหนึ�งของกันและกันอย่างแยกไม่ออก นั�นคือ 
รูปแบบของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดที�กําลงักลา่วถึงนั�นเอง 

เหตผุลที�ทําให้การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดอยู่ในกระแสนิยมในปัจจุบนั ก็เนื�องจาก
สาเหตสํุาคญัพื &นฐาน คือ คา่สื�อโฆษณาที�มีราคาเพิ�มสงูขึ &น (Media rates increasing ahead of 
inflation) อีกทั &งสื�อตา่ง ๆ ก็มีแยกย่อยมากขึ &น (Markets and media becoming increasingly 
fragmented) จะเห็นได้ว่ามีสื�อใหม่เกิดขึ &นมากมาย เช่น นิตยสาร ได้แก่ คนรักบ้าน รถยนต์ 
เดินทางและท่องเที�ยว เป็นต้น โดยนกัการตลาดพยายามใช้เครื�องมือการสื�อสารอย่างผสมผสาน
มากขึ &น เพื�อให้เกิดประสิทธิผลที�สมบรูณ์แบบตามที�ต้องการให้มากที�สดุ อีกทั &งในเรื�องทศันคติของ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายก็มีการเปลี�ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา (Changing consumer attitudes) 
ดงันั &นเพื�อให้บรรลุผลทั &งความน่าเชื�อถือ และผลในทางการใช้เงินอย่างคุ้มค่า (Credibility and 
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cost effectiveness) จึงจําเป็นต้องมีการใช้กลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดเข้ามาช่วย
เสริม เป็นผลให้นํามาซึ�งภาพลกัษณ์ที�ดีและการขายสินค้า นั�นเอง 

ทั &งนี & การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดจะมีความแตกต่างจากการประชาสมัพนัธ์องค์กร 
(Corporate Public Relation: CPR) เนื�องจากการประชาสมัพนัธ์สองประเภทนี &มีบทบาทตา่งกนั 
กล่าวคือ การประชาสมัพนัธ์องค์กรนั &นจะมีหน้าที�ทางการบริหารเพื�อสนบัสนุนวตัถุประสงค์ของ
องค์กร ในขณะที�การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดจะมีหน้าที�ในการบริหารการตลาดหรือสนบัสนนุ
วตัถปุระสงค์ทางการตลาด อยา่งไรก็ดี การประชาสมัพนัธ์องค์กรและการประชาสมัพนัธ์การตลาด
ต่างมีความเชื�อมโยงกันอย่างใกล้ชิด เนื�องจากการประชาสมัพนัธ์ทั &งสองประเภทต่างก็มีหน้าที�
ทางการบริหารที�มีสว่นสมัพนัธ์กบัองค์กร 

Harris (1993) ได้กลา่วถึงกิจกรรมตา่ง ๆ ที�แตกตา่งกนัตามหน้าที�รับผิดชอบของ
การตลาด (Marketing) การประชาสมัพนัธ์การตลาด (MPR) และการประชาสมัพนัธ์องค์กร 
(CPR) โดยแบง่แยกให้เห็นอยา่งชดัเจนดงัตารางตอ่ไปนี & 

ตารางที� 1 ความรับผิดชอบเชิงหน้าที�ของการตลาด การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด 
และการประชาสมัพนัธ์องค์กร 
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การตลาด การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด การประชาสมัพนัธ์องค์กร 
Market assessment 
Customer segmentation 
Product development 
Pricing 
Distribution 
Service 
Consumer advertising 
Sales promotion 
Sales 

Product publicity 
Sponsorships 
Special events 
Public service 
Publication 
Media events 
Media tours 
Trade support 

Corporate media relations 
Investor relations 
Government relations 
Community relations 
Employee communications 
Public affairs 
Advocacy advertising 

ที�มา : Harris (1993) 
 

ในการสนบัสนุนแผนการตลาดนั &น มีกิจกรรมตา่ง ๆ เพื�อเป็นการส่งเสริมการตลาด ซึ�งใช้
การสื�อสารเพื�อเผยแพร่คุณลักษณะของสินค้าไปยงัผู้บริโภคเพื�อชกัจูงให้ผู้บริโภคซื &อสินค้า โดย
บริษัทหรือองค์กรธุรกิจตา่งๆ สามารถใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดร่วมกบัเครื�องมือสื�อสารอื�น ๆ
ไมว่า่จะเป็นการโฆษณา การขายตรง การสง่เสริมการขาย หรือการขายโดยบคุคล 

ขอบเขตของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด

การประชาสัมพันธ์ทางการตลาโดนั &น จะช่วยเพิ�มการรับรู้ในตวัสินค้าให้กลุ่มเป้าหมาย
รับทราบ ช่วยให้เกิดความสนใจ ความตื�นตวั ความเข้าใจ สร้างความไว้วางใจ กระตุ้นความภักดี
ในสินค้า  และกระตุ้ นการซื &อ  ซึ�งผลลัพธ์ที� ไ ด้อาจจะไม่ไ ด้ เกี� ยวข้องและสัมพันธ์กับการ
ประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว แต่ยังสามารถช่วยเพิ�มทัศนวิสัย ตลอดจนพฒันาองค์การและ
ความน่าเชื�อถือในตวัสินค้า ซึ�งเครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานอื�น ๆ ไม่สามารถทํา
ได้ 
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การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด ช่วยทําให้แผนการสื�อสารการตลาดบรรลเุป้าหมายมาก
ขึ &น เชน่ ผลิตภณัฑ์เครื�องดื�มเป๊ปซี�ใช้ Michael Jackson และ Madonna เพื�อเพิ�มระดบัความสนใจ
และการรับรู้ในตวัสินค้า 

สําหรับสินค้าฟุตบอลอย่างตราสินค้ายี�ห้อ Adidas ก็ได้ปรับเปลี�ยนรูปแบบการจดัหน้า
ร้าน ทําการสง่เสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด ทั &งนี &เพื�อหวงัผลให้ขายสินค้าได้
จํานวนมากก่อนที�จะมีการโฆษณาทางโทรทศัน์ 

ขอบเขตของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด มีดงันี & 
1. การเขียนและการบริหารแผนการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด (MPR Planning and 

management)
เป็นการบริหารจดัการภาพรวมของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดทั &งหมด ซึ�ง

รวมถึงการวางแผนและควบคมุการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด โดยการกําหนดวตัถปุระสงค์ 
ระบกุลุม่ชมุชน (Publics) และกําหนดกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดให้สอดคล้องกบัการ
สื�อสารการตลาดในรูปแบบอื�น ๆ รวมถึงการจดัเวลาในการบริหาร ขั &นตอนการปฏิบตังิาน 
ตลอดจนการประเมินผลงานเมื�อสิ &นสดุแผนงานแล้ว 

2. สื�อมวลชนสมัพนัธ์ (Media Relations)
คือการสร้างความสมัพนัธ์และความคุ้นเคยกบัสื�อมวลชน ซึ�งเชื�อมโยงไปสูค่วามมั�นใจ

เพื�อกระตุ้นให้เกิดความชอบ ลดสิ�งที�เป็นแง่ลบ และยงัเกี�ยวพนัไปถึงความสมัพนัธ์ของบคุคล 
ระหวา่งนกัประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดกบับรรณาธิการและนกัขา่ว ทําให้เกิดทศันคตทีิ�มีตอ่กนัใน
แง่ลบ 

3. การเผยแพร่ขา่วสาร (Producing Publicity)
คือ หลกัสําคญัของการประชาสมัพนัธ์ โดยสว่นใหญ่จะเกี�ยวข้องกบัขา่วสารและการ

สง่ขา่วแจกเพื�อชว่ยกระจายข้อมลูขององค์กรและสินค้าในด้านดี และยงัชว่ยจํากดัผลกระทบที�
เกิดขึ &นในกรณีที�ให้ข้อมลูขา่วสารผิดพลาด การเผยแพร่ข้อมลูขา่วสารถือเป็นส่วนดีของการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดที�สามารถใช้ให้เกิดประสิทธิผลและคุ้มทนุ ซึ�งจะมีศกัยภาพที�จะเป็น
รูปแบบการสื�อสารที�มีอํานาจ ทั &งนี &เป็นผลจากความน่าเชื�อถือและสามารถสร้างความประทบัใจให้
เกิดขึ &นได้ 
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4. การผลิตสิ�งพิมพ์ (Producing Publications)
การผลิตสิ�งพิมพ์ เป็นส่วนสนบัสนนุสําคญัของการเผยแพร่ขา่วสาร ความหลากหลาย

ของสิ�งพิมพ์ อาจทําโดยการใช้พนกังาน สง่จดหมายแจ้งข่าว รายงานการเงินไปยงัลกูค้าหรือบคุคล
ที�เกี�ยวข้องกบัธุรกิจสินค้าและตราสินค้า

5. การสื�อสารองค์กร (Corporate Communications)
การสื�อสารองค์กรประกอบไปด้วยการวางแผนองค์กร การจดัการภาพลกัษณ์ การ

ประชาสมัพนัธ์องค์กร การสร้างชมุชนสมัพนัธ์ การสร้างและคงสภาพของความสมัพนัธ์ทั &งในระดบั
ท้องถิ�น ระดบัชาต ิ และระหวา่งชาตทีิ�เกี�ยวข้องกนัเพื�อประโยชน์ของการดําเนินธุรกิจ และการ
ตดิตอ่กบัรัฐบาลหรือตวัแทนของรัฐบาล 

6. การล็อบบี & (Lobbying)
การล็อบบี &จะเกี�ยวข้องกบัชมุชนและการสร้างความสมัพนัธ์กบัสื�อ เพื�อสร้างและคง

สภาพความสมัพนัธ์ที�ดีกบัผู้ นํากลุม่ ผู้ออกกฎหมาย และข้าราชการ เพื�อชกัจงูและโน้มน้าวในการ
เจรจาตอ่รองในอนาคต 

7. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management)
การบริหารภาวะวิกฤตเป็นกระบวนการบริหารกบัสถานการณ์หรือเหตกุารณ์ร้าย ๆ ที�

ไมเ่คยประสบมาก่อนที�จะเกิดผลกระทบกบัองค์กรตั &งแตร่ะดบัตํ�าจนถึงขั &นรุนแรง  ดงันั &นจงึควรมีกา
เตรียมแผนการ (Contingency Plan) ไว้ลว่งหน้าเพื�อเตรียมการก่อนเผชิญกบัสถานการณ์ที�อาจจะ
เกิดขึ &นในอนาคต 

8. การวิจยัและวิเคราะห์ (Research and Analysis)
เป็นการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมลูเพื�อชว่ยในการบริหารวางแผนการปฏิบตัิ 

ประเมินคา่และควบคมุขั &นตอนตา่ง ๆ ให้เป็นไปอยา่งรวดเร็วถกูต้อง และง่ายตอ่การนําไปปฏิบตัิ 
9. กลุม่ชนเป้าหมายของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด (Marketing Public 

Relations Audience)
กลา่วคือ การรับรู้และความเข้าใจของกลุม่เป้าหมายเป็นสิ�งสําคญัที�จะผลกัดนัให้

แผนการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดเกิดผลสําเร็จทางการตลาด โดยผู้บริโภคอีกสว่นหนึ�งที�
จําเป็นต้องทําความรู้จกัก็คือ ผู้ ที�มีอิทธิพล (Influences) กบักลุม่เป้าหมาย 
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10. การลงมือปฏิบตัิตามแผนการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด (Implementing 
Marketing Public Relations)

การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดมีขอบเขตที�กว้าง จึงมีกิจกรรมมากมายเพื�อให้บรรลุ
เป้าหมาย เพราะฉะนั &นจึงควรใช้หลาย ๆ กิจกรรมร่วมกันเพื�อให้กิจกรรมเหล่านั &นทําหน้าที�
สนบัสนนุและสง่เสริมกนัอนัจะเป็นผลให้บรรลเุป้าหมายตามที�กําหนดไว้ 

การวางแผนในการใช้การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด (MPR) นั &น นอกจากขอบเขตตา่ง 
ๆ ที�ได้กลา่วมาแล้ว ควรต้องคํานงึถึงเกณฑ์สําคญัเพื�อให้กิจกรรมตา่ง ๆ สนบัสนนุและสง่เสริมซึ�ง
กนัและกนั อนัเป็นผลให้บรรลเุป้าหมายที�กําหนดไว้ ซึ�งหลกัเกณฑ์ที�จะต้องนํามาพิจารณานั &น มี
ดงันี & 

1. เกณฑ์ด้านความเหมาะสม (Suitability Criteria)
เป็นเกณฑ์ที�จะต้องคํานงึถึงว่ากิจกรรมของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดนั &น ๆ มี

ความเหมาะสมในประเด็นย่อย ๆ อย่างไร ดงันี & 
- ลกัษณะของกิจกรรม เนื &อหา และแนวคิดสร้างสรรค์นั &นมีความเหมาะสมมาก

น้อยเพียงใด 
- กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดมีความเหมาะสมเข้ากนัได้ 

(Compatibility) กบัเครื�องมือ IMC อื�น ๆ หรือไม ่และที�สําคญัต้องเหมาะสมกบั
ภาพลกัษณ์ขององค์กรด้วย 

- กิจกรรมนั &นต้องชว่ยสร้างจดุแข็งและเพิ�มโอกาสในการขายสินค้าได้ 
- ต้องเป็นกิจกรรมที�สามารถสร้างความน่าเชื�อถือ ศรัทธา และมีอิทธิพลตอ่กลุม่

ลกูค้าเป้าหมายต้องมีความเหมาะสมและสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของแผนงาน
และกลยทุธ์ IMC 

 2. เกณฑ์ด้านความเป็นไปได้ (Feasibility Criteria)
จะพิจารณาในด้านกิจกรรมเหลา่นั &นวา่สามารถนําไปปฏิบตัไิด้ ภายใต้ข้อจํากดัด้าน 

ตา่ง ๆ ขององค์กร ซึ�งประกอบไปด้วย 
- ความเป็นไปได้กบังบประมาณที�มีอยู่อยา่งจํากดั 
- สามารถใช้กบัเทคโนโลยีขององค์กรที�มีอยูไ่ด้เป็นอยา่งดี 
- มีผู้ เชี�ยวชาญเพียงพอในการใช้กิจกรรมดงักล่าวมากน้อยเพียงใด 
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- สามารถจดัสรรเวลาให้เหมาะสมกบัการใช้เครื�องมือหรือไม ่
- กิจกรรมนั &นทําได้จริงและชว่ยให้แผนงานบรรลเุป้าหมายได้หรือไม่ 

3. เกณฑ์ด้านการยอมรับ (Acceptable Criteria)
เป็นการประเมินวา่กิจกรรมและผลลพัธ์ที�ได้ เป็นที�ต้องการและยอมรับขององค์กร

หรือไม ่โดยมีประเดน็ที�ต้องพิจารณา ดงัตอ่ไปนี & 
- กิจกรรมดงักล่าวเป็นที�ยอมรับของกลุม่เป้าหมายในแตล่ะระดบัหรือไม ่
- มีวิธีการควบคมุการใช้กิจกรรมตา่ง ๆ อยา่งไร และเป็นที�ยอมรับหรือไม่ 
- มีความเสี�ยงตอ่ความล้มเหลวหรือไม่ 
- ชว่ยสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กบัแผนงานและกลยทุธ์มากน้อยเพียงใด 

ข้อดีและข้อจํากดัของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด
การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดนั &น มีศกัยภาพในการสร้างทั &งภาพลกัษณ์ ความเชื�อถือ

ศรัทธา และยอดขายในเวลาเดียวกนัอยา่งมีประสิทธิภาพ แตอ่ย่างไรก็ดีการทําการประชาสมัพนัธ์
ทางการตลาดเองก็มีข้อจํากดัที�นกักลยทุธ์การสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานต้องมีความเข้าใจ
เพื�อจะทําให้แผนงานบรรลเุป้าหมายตามที�กําหนดไว้ ซึ�งข้อดีและข้อจํากดัของการประชาสมัพนัธ์
ทางการตลาดเป็น 4 ด้าน ดงันี & 

1. ด้านความน่าเชื�อถือ (Credibility)
เป็นด้านที�ชว่ยสง่เสริมและสนบัสนนุเครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

อื�น ๆ ได้เป็นอยา่งดี ดงันั &นการทําประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดในด้านความนา่เชื�อถือมี
รายละเอียด คือ

- ทําให้เกิดความไว้วางใจ เชื�อถือ และศรัทธาในตราสินค้าและองค์กรมากขึ &น
- สามารถเน้นทั &งสินค้าและองค์กรได้ในเวลาเดียวกนั
- ชว่ยสร้างทศันคตใินเชิงบวกอนัเป็นผลประโยชน์ตอ่การขายสินค้า 
- ก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในตวัสินค้าและองค์กร จนทําให้เกิดเป็นความผกูพนั

ในที�สดุ 
- ชว่ยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีและขจดัความรู้สึกเชิงลบให้กบัสินค้าและองค์กร 

2. ด้านการรับรู้และเข้าถึง (Visibility and Reach)
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ในด้านนี &จะเน้นไปที�การรับรู้และการเข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย โดยการใช้กิจกรรมใน
การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดซึ�งมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี & 

- ชว่ยให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ�งขึ &น ทั &งในแง่การเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 
ลดการสญูเปลา่และความสบัสน (Waste and Clutter) จากการโฆษณา 

- สามารถสร้างการรับรู้ และมีอิทธิพลเหนือความคดิของกลุม่เป้าหมาย และผู้ นํา
ทางความคดิโดยอาศยัจดุยืนและบคุลิกภาพของตราสินค้าเป็นหลกัในการสื�อสาร
เนื &อหาไปยงักลุม่เป้าหมาย 

- สินค้าบางประเภทไมส่ามารถทําโฆษณาได้ ก็สามารถใช้การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดแทน ซึ�งให้ผลตอ่สินค้าและองค์กรได้ไมแ่ตกตา่งกนั

3. ด้านคา่ใช้จา่ย (Cost)
ในด้านคา่ใช้จา่ยนั &นเป็นข้อดีของการทําประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดเนื�องจากเหตผุล 

ดงันี & 
- คา่ใช้จา่ยในการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดคอ่นข้างตํ�า  เมื�อเปรียบเทียบกั

เครื�องมือการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานอื�น ๆ
- สามารถปรับใช้ได้กบัองค์กรขนาดเล็ก องค์กรการกศุล หรือแม้องค์กรที�ไม่

แสวงหากําไร ที�มีงบประมาณน้อยก็สามารถใช้การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด
เป็นเครื�องมือในการสื�อสารการตลาดได้เป็นอยา่งดี 

- กิจกรรมของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด มีทั &งเสียและไมเ่สียคา่ใช้จา่ย 
เพราะ ฉะนั &นจงึสามารถเพิ�มความถี� ขยายเวลา และการเข้าถึงได้ตามความ
ต้องการภายใต้งบประมาณที�มีจํากดั

4. ด้านการควบคมุ (Control)
ในด้านการควบคมุทั &งในแง่การเผยแพร่ขา่วสารและควบคมุการดําเนินกิจกรรมของ

การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดนั &น จะมีข้อจํากดัดงัตอ่ไปนี & 
- ควบคมุการเผยแพร่เนื &อหาข่าวสารได้ตํ�า ทั &งนี &ขึ &นอยู่กบัความร่วมมือและควา

พอใจของสื�อมวลชนในแขนงตา่ง ๆ
- ไมส่ามารถควบคมุการนําเสนอขา่วสารเกี�ยวกบัสินค้าและองค์กรตามที�ต้องการ

ได้ 
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- ควบคมุเวลาและพื &นที�ได้ยาก อาจมีการเปลี�ยนแปลงจากผู้ มีอํานาจที�ควบคมุสื�อ 
ตา่ง ๆ ซึ�งไมเ่หมือนกบัการทําโฆษณาที�ควบคมุได้มากกว่า 

- กิจกรรมของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดไมส่ามารถรับรองผลได้วา่จะมี
ประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใดเนื�องจากขาดความสามารถในการควบคมุนั�นเอง 

ทั &งนี &เราสามารถทําการวดัผลสมัฤทธิของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดที�ได้กระทําไป$
นั &น โดยทําได้ 3 วิธี ได้แก่ 

1) วดัผลจากกิจกรรมที�ทําจริง เชน่ ดจูากจํานวนของสื�อที�ปรากฎ ขา่วสารเกี�ยวกบัสินค้า
และองค์กร ตําแหนง่ของขา่วสาร ประเภทและเกรดของสื�อ เนื &อหาของขา่วมีผลตอ่
ภาพลกัษณ์มากน้อยเพียงใด จํานวนของการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย เป็นต้น

2) วดัผลจากความคิดของกลุม่เป้าหมาย เช่น วดัจากการตระหนกัรู้และทศันคตขิอง
กลุม่เป้าหมายที�มีตอ่ขา่วสารและกิจกรรมตา่ง ๆ

3) วดัผลจากพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมาย เชน่ พิจารณาจากการเข้าร่วมกิจกรรมและ
การซื &อสินค้าของกลุม่เป้าหมาย 

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื�อการตลาด 

การประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเป็นการประชาสมัพนัธ์ที�เกี�ยวข้องกบัสาระทางด้าน
การตลาด ที�มีวตัถปุระสงค์โดยทั�วไป คือ (ไพศาล สริุยะวงศ์ไพศาล อ้างถึงใน อญัญา มณัฑนา
พงศ์, 2544 : 20-21) 
 

1. เพื�อสง่เสริมภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือบริการในระยะยาว
การประชาสมัพนัธ์มีบทบาทในการสร้างภาพพจน์ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ ความ

เข้าใจที�ถกูต้อง และมีความรู้สกึที�ดีตอ่สินค้าและบริการของบริษัท ในขณะเดียวกนัการสร้าง
ภาพพจน์ของบริษัทหรือองค์กรควบคูไ่ปด้วยก็เป็นสิ�งสําคญั เพราะถ้าองค์กรมีภาพพจน์ที�ดี
นา่เชื�อถือและไว้วางใจแล้ว ภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการยอ่มดีตามไปด้วย รวมทั &งจะต้องมีการ
ตอกยํ &าเพื�อบํารุงรักษาภาพพจน์ที�ดีนั &นด้วย 
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2. เพื�อเพิ�มสว่นแบง่การตลาดของสินค้าหรือบริการ
การประชาสมัพนัธ์สามารถสร้างความน่าเชื�อถือให้เกิดขึ &นแก่ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย

ได้มากกว่าการโฆษณา หรือการสง่เสริมการขายโดยตรง เพราะการประชาสมัพนัธ์จะให้ข้อมลู 
ข้อเทจ็จริงที�เป็นประโยชน์แก่กลุม่เป้าหมาย และเป็นกิจกรรมที�เสริมสร้างสงัคมด้วย หลายบริษัท
จงึนําเอาการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดมาใช้เพื�อเพิ�มยอดขายหรือผลประโยชน์ทางการค้า 
อยา่งไร ก็ตามการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ต้องอาศยัเวลา และความตอ่เนื�องจงึจะให้ผลระยะ
ยาว ดงันั &นบริษัทที�นําการประชาสมัพนัธ์มาใช้จงึควรเสริมสร้างภาพพจน์ให้แก่สินค้าและบริการ
มากกวา่จะใช้เพิ�มยอดขายของสินค้าหรือบริการโดยตรง 

3. เพื�ออํานวยประโยชน์ให้แก่สงัคม
การประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดต้องมีวตัถปุระสงค์เพื�อประโยชน์ของสงัคมอยูด้่วย 

ไมใ่ชเ่พื�อผู้ขายและผู้ ซื &อเทา่นั &น ซึ�งในความเป็นจริงวตัถปุระสงค์หลกัที�แท้จริงที�บริษัทธุรกิจต้องการ 
คือ ต้องการเพิ�มสว่นแบง่ทางการตลาดของตนให้มากขึ &น กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื�อ
การตลาดไมส่ามารถผลกัดนัให้เพิ�มยอดขายขึ &นอย่างฉบัพลนั ดงัเชน่กิจกรรมสง่เสริมการขาย
โดยตรง ดงันั &นในการนําการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดมาใช้ สิ�งสําคญัที�ทกุบริษัทต้องตระหนกั
นั�นก็คือ การประชาสมัพนัธ์นั &นแท้จริงแล้วเป็นการเสริมสร้างภาพพจน์ให้แก่สินค้าหรือบริการ
มากกวา่ที�จะมุง่ขายสินค้าและบริการ เพราะมิฉะนั &นอาจเกิดความผิดหวงัขึ &นได้ ถ้าหากไมส่ามารถ
เห็นถึงยอดขายที�เพิ�มขึ &นอยา่งที�ตั &งใจไว้ 

รปแบบของการประชาสัมพันธ์เพื�อการตลาดู

รูปแบบของการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดจะคล้ายคลึงกบัการประชาสมัพนัธ์โดยทั�วไป 
ที�มีทั &งการประชาสมัพนัธ์เชิงรุก (Proactive public relations) และการประชาสมัพนัธ์เชิงรับ
(Reactive public relations) โดยรูปแบบของการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดนี &จะแบง่ออกเป็น
(Terance A. Shimp, 1993 : 590-592) 
 

1. การประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR)
เป็นการมุง่สร้างโอกาสทางการตลาดมากกวา่การคอยแก้ปัญหาที�จะเกิดขึ &นเพียง

อยา่งเดียว ในสภาวะการแข่งขนัทางการตลาดที�รุนแรง การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดแบบรุกมี
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ความจําเป็นอยา่งมากเพราะมุง่วตัถปุระสงค์ทางการตลาดเป็นสําคญั โดยการกําหนด
วตัถปุระสงค์ทางการตลาดของบริษัทจะมีแนวโน้มเชิงรุกมากกวา่เชิงรับ ทั &งยงัเป็นการแสวงหา
โอกาสมากกวา่การหาทางแก้ไขปัญหาที�เกิดขึ &น

บทบาทหลกัของการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเชิงรุกจะอยูที่�เรื�องของการแนะนํา
หรือการตอกยํ &าภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์  โดยการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเชิงรุกนี &จะถกูนําม
ผสมผสานกบัเครื�องมือทางการตลาดอื�น ๆ เชน่ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย และการขาย 
โดยพนกังานขาย ฯลฯ เพื�อสง่เสริมให้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทมีความโดดเดน่ ดงึดดูสายตา ดมีู
คณุคา่ ใหม ่ ๆ และมีความนา่เชื�อถือ ซึ�งปัจจยัสดุท้ายนี &ในเรื�องความน่าเชื�อถือเป็นเรื�องสําคญั
ที�สดุในการทําการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเชิงรุก 

เครื�องมือที�ใช้ในการทําการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเชิงรุกนั &น มีด้วยกนัหลายวิธี 
แตวิ่ธีที�นิยมใช้กนัมาก ได้แก่ 

1.1 การเผยแพร่ขา่วสาร (Publicity) 
 ถือว่าเป็นเครื�องมือหลักในการทําการประชาสัมพันธ์เพื�อการตลาดเชิงรุก ซึ�ง
จดุมุ่งหมายพื &นฐานของการเผยแพร่ข่าวสารทางการตลาดนั &นก็คือ การที�จะทําให้ตราสินค้าเป็นที�
รู้จกั (Brand Awareness) และตอกยํ &าทศันคตทีิ�ลกูค้ามีตอ่บริษัทและตราสินค้าของบริษัท รวมทั &
อาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื &อของผู้ บริโภคด้วย การเผยแพร่ข่าวสารสามารถทําได้หลาย
รูปแบบ โดยวิธีที�เป็นที�นิยมได้แก่ 

- การสง่ขา่วหรือแจกขา่ว (News Releases) การสง่ขา่วแจก จะเกี�ยวข้องกบั
ผลิตภณัฑ์ตวัใหม ่การปรุงแตง่ใหม ่ๆ ของผลิตภณัฑ์เดมิ และหวัข้อที�มีคณุคา่อื�น ๆ ซึ�งจะสง่ไปให้
หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร และสื�ออื�น ๆ

- การจดังานแถลงขา่ว (Press Conference) เป็นการนดัหมายกบัสื�อมวลชนเพื�อ
ประกาศกิจกรรมใหม ่ ๆ ที�น่าสนใจของสาธารณชน หรือเป็นเรื�องที�มีคณุคา่ควรแก่การเป็นขา่วให้
สื�อมวลชนได้รับรู้ และนําไปเผยแพร่ตอ่ไปยงัสาธารณชน 
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1.2 การปล่อยตวัผลิตภณัฑ์ (Product Release) 
 เป็นการเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม ่ และให้ข้อมลูที�เกี�ยวข้องกบัลกัษณะและประโยชน์
ของผลิตภณัฑ์นั &น รวมทั &งบอกให้รู้วา่จะสามารถหาข้อมลูเพิ�มเตมิเกี�ยวกบัผลิตภรัฑ์นั &นได้จากที�ใด 
ซึ�งการปลอ่ยตวัผลิตภณัฑ์โดยทั�วไปจะใช้วิธีออกอากาศทางโทรทศัน์ หรือผา่นทางการตีพิมพ์ใน
นิตยสารหรือหนงัสือเกี�ยวกบัธุรกิจ แตสํ่าหรับในชว่งที�ผา่นมาการเปิดตวัสินค้าทางสื�อวีดีทศัน์ 
(Audiovisual product release หรือที�เรียกวา่ video news releases : VNRs) ก็ได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก 

1.3 การใช้บทความของผู้บริหาร (Executive – statement release) 
 เป็นการสง่ขา่วแจกที�ใช้คําพดู (Quoting) ของประธานบริหาร รวมถึงผู้บริหารคน
อื�น ๆ ของบริษัท ซึ�งแตกตา่งจากการเปิดตวัสินค้าที�การเผยแพร่ขา่วสารจะไมจํ่ากดัอยูแ่คก่ารให้
รายละเอียดของผลิตภณัฑ์ หรือรายละเอียดเกี�ยวกบัการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ใหมเ่ท่านั &น แตจ่ะ
เกี�ยวข้องกบัหลายประเดน็ ยกตวัอยา่งเชน่ 

- สาระเกี�ยวกบัการพฒันาอตุสาหกรรมและแนวโน้มในอนาคต 
- การพยากรณ์เกี�ยวกบัยอดขายของบริษัท
- ทศันะเกี�ยวกบัเศรษฐกิจ
- ความคดิเห็นเกี�ยวกบัการพฒันาหรือการหาแนวทางวิจยัทางการตลาด 
- การประกาศถึงโปรแกรมการตลาดแนวใหมที่�ทางบริษัทได้ดําเนินการไปแล้ว 
- ทศันะเกี�ยวกบัการแขง่ขนัในตา่งประเทศ 
- ข้อเสนอแนะเกี�ยวกบัประเด็นสิ�งแวดล้อม 

1.4 การจดัทําบทความ (Feature Article) 
 เป็นการให้รายละเอียดเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์หรือโปรแกรมข่าวที�มีคณุคา่ ซึ�งถกู
เขียนขึ &นโดยฝ่ายประชาสมัพนัธ์ เพื�อการประชาสมัพนัธ์เร่งดว่นหรือออกอากาศโดยสื�อกระจาย
เสียง หรือสื�อสิ�งพิมพ์ ซึ�งในการจดัทํานั &นจะมีคา่ใช้จา่ยที�คอ่นข้างสงู แตผ่ลที�ได้รับก็สามารถนํามา
ซึ�งกลุม่เป้าหมายจํานวนมากด้วย 

2. การประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเชิงรับ (Reactive MPR)



74

เป็นการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์โดยดจูากปฏิกิริยาตอบโต้หรือสิ�งกดดนัจากอิทธิพล
ภายนอก การท้าทายจากปฏิกิริยาของคูแ่ขง่ การเปลี�ยนแปลงทศันคตอิยา่งกะทนัหนัของผู้บริโภค 
หรือนโยบายของรัฐที�เปลี�ยนไป รวมทั &งอิทธิพลภายนอกอื�น ๆ ที�มีผลกระทบเชิงลบกบับริษัท โดย
การประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเชิงรับนี & จะเป็นความพยายามในการที�จะเยียวยาแก้ไขความ
เสียหายของบริษัท ตลอดจนป้องกนัการสญูเสียทางการตลาด และดงึยอดขายที�เสียไปให้กลบัคืน
มา 

กลวิธีการประชาสัมพันธ์การตลาด 

กลวิธีการประชาสมัพนัธ์การตลาดเป็นสว่นสนบัสนนุการสง่เสริมการตลาด ดงันั &นจงึมี
กลวิธีตา่ง ๆ มากมายในการสื�อสารที�มีประสิทธิภาพมากกวา่การโฆษณาเพื�อให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจและเพื�อสร้างคณุคา่เพิ�มให้แก่สินค้า 

กลวิธีการประชาสมัพนัธ์การตลาดมีหลายวิธี ดงันี & 
(1) การประกวด การแขง่ขนั และกิจกรรมสร้างสรรค์ 
(2) การสาธิต 
(3) การแสดงนิทรรศการ 
(4) การเดนิสายแสดงผลงาน 
(5) บทความแฝงโฆษณา 
(6) การจดัทวัร์สื�อมวลชน 
(7) สง่จดหมายขา่วการ 
(8) จดัทําวีดีทศัน์เผยแพร่ 
(9) การเปิดตวัครั &งใหญ่ 
(10) การแถลงขา่ว 
(11)การสมัภาษณ์ 

นอกจากกลวิธีดงักลา่วข้างต้นแล้ว ยงัมีวิธีการประชาสมัพนัธ์การตลาดอื�น ๆ อีกมากมาย 
ขึ &นอยู่กบัความคดิสร้างสรรค์ของผู้ปฏิบตังิานทางการประชาสมัพนัธ์ ในการเลือกใช้กลวิธีตา่ง ๆ
เพื�อสง่เสริมกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ให้มีประสิทธิภาพยิ�งขึ &น เพื�อที�จะให้บรรลวุตัถปุระสงค์ทาง
การตลาดได้ นั�นเอง 
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กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธ์เพื�อการตลาด 

การวางแผนงานในการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดนั &น จะมีขั &นตอนในการทํางานไม่
แตกตา่งกบัการประชาสมัพนัธ์ทั�ว ๆ ไปเทา่ใดนกั โดยสามารถแบง่ขั &นตอนการทํางานออกเป็น
5 ขั &นตอนดงัตอ่ไปนี & (Thomas L. Harris, 1998 : 229-248) 
 

1. การวิเคราะห์และทบทวนสถานการณ์ (Reviewing the Situation)
การวางแผนงานประชาสัมพันธ์เพื�อการตลาดเชิงรุกจะเริ� มต้นที�การวิเคราะห์

สถานการณ์ ซึ�งจะช่วยตอบคําถามที�ว่า มีอะไรเกิดขึ &น (What’s happening) ในขั &นตอนนี &จะเป็น
การเก็บรวบรวมข้อมูลที�เกี�ยวข้องและข้อมูลที�สําคญัทั &งหมดที�จําเป็นต่อการเข้าใจปัญหาและ
โอกาสทาง การตลาด รวมทั &งข้อมูลที�เกี�ยวกับผลิตภัณฑ์และสิ�งแวดล้อมทางธุรกิจด้วย เช่น 
ผู้บริโภค หรือสภาพตลาด ซึ�งข้อมูลเหล่านี &อาจจะได้มาจากการวิจยัทั &งการวิจยัปฐมภูมิ (Primary 
research) และการวิจัยทุติยภูมิ (Secondary research) เช่น การวิจัยสํารวจ การสัมภาษณ์
เจาะลกึ หรือเอกสารทางวิชาการตา่ง ๆ

2. การกําหนดวตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาด 
(Setting MPR Objectives)
เป็นขั &นตอนการกําหนดวตัถุประสงค์ของแผนงานประชาสมัพันธ์เพื�อการตลาด ซึ�ง

เกิดขึ &นหลังจากที�ได้มีการทบทวนและวิเคราะห์สถานการณ์ที�เกี�ยวข้องแล้ว ในขั &นนี &จะเป็นการ 
บง่บอกถึงเป้าหมายหรือผลลพัธ์สดุท้ายที�องค์กรต้องการ โดยจะเป็นการหวงัผลในระยะยาว 

สําหรับวตัถปุระสงค์หลกัโดยทั�ว ๆ ไปของการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดนั &นจะเป็น
เรื�องของการพยายามสร้างการตระหนักรู้ในสินค้าและบริการ รวมทั &งการพยายามให้ผู้บริโภค
เป้าหมายเกิดทศันคติที�ดีเพื�อจะช่วยนําไปสู่การกระทําบางอย่าง หรือการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรม 
ซึ�งในทางการตลาดอาจเป็นการเพิ�มสว่นแบง่ของตลาด หรือยอดขาย เป็นต้น

อยา่งไรก็ตามสิ�งสําคญัที�สดุเมื�อมีการกําหนดวตัถปุระสงค์ของแผนประชาสมัพนัธ์เพื�อ
การตลาดก็คือ วตัถปุระสงค์ที�ตั &งจะต้องสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของแผนการตลาด รวมทั &งเอื &อ
ให้วตัถปุระสงค์ทางการตลาดนั &นประสบผลสําเร็จ
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3. การพฒันากลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาด (Developing MPR Strategy)
ขั &นตอนนี &ถือว่าเป็นขั &นตอนที�มีความสําคัญ และมีความยากที�สุดในกระบวนการ

วางแผนทางการตลาด โดยจะเป็นการอธิบายว่าจะต้องทําอย่างไรวัตถุประสงค์ที�ตั &งไว้จึงจะ
บรรลผุลสําเร็จ ซึ�งการใช้กลยทุธ์ตา่ง ๆ ควรจะพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมาย สถานการณ์ของคูแ่ข่ง 
ช่วงเวลาของแผน และระยะเวลาของแผนนั &น อีกทั &งควรตั &งอยูบ่นหลกัของการวางแผนโดยใช้ฐาน
ศนูย์ (Zerobased marketing plan) ซึ�งเป็นการวางแผนที�มิได้กําหนดไว้ล่วงหน้าว่าจะใช้เครื�องมือ
ใดเป็นเครื�องมือหลกั การจะเลือกใช้เครื�องมือการสื�อสารใดขึ &นอยูก่บัสภาวะของกลุ่มเป้าหมายและ
ตลาดในขณะนั &น โดยเครื�องมือที�ถกูเลือกจะเป็นเครื�องมือที�มีความเหมาะสมที�สดุ 

4. การกําหนดกลวิธีการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาด (Marketing Public Relations
Tactics)
“กลวิธี” นั &นจะหมายถึง วิธีการ การกระทํา และกิจกรรมที�ใช้เพื�อให้บรรลุเป้าหมาย 

ที�วางไว้ โดยจะเป็นการแปลงกลยุทธ์ให้เป็นแผนที�เฉพาะเจาะจง ซึ�งจะสามารถเปลี�ยนแปลง
รายละเอียดได้ตามสถานการณ์ที�เปลี�ยนไป หรือที�เกิดขึ &นในขณะปฏิบตัิงาน ในการวางแผนควร
ระบลุงไปให้ชดัเจนวา่จะจดักิจกรรมอะไร ใครจะเป็นผู้ เข้าร่วมกิจกรรม กิจกรรมนั &นจะจดัขึ &นเมื�อไร 
และต้องใช้งบประมาณทั &งสิ &นเทา่ไร เป็นต้น

กลวิธีที�ถกูใช้เพื�อให้แผนการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดที�ประสบความสําเร็จนั &น มี
หลายอยา่ง เชน่ การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ การจดัประกวด การสาธิตผลิตภณัฑ์ การจดัให้เยี�ยม
ชมสถานที� ให้สมัภาษณ์พิเศษ การสง่ขา่วประชาสมัพนัธ์ การจดัแสดงสินค้า การเป็นสมาชิก การ 
สง่จดหมายตรง ฯลฯ ซึ�งกลวิธีดงักลา่วจะขึ &นอยู่กบันกัประชาสมัพนัธ์ในการเลือกใช้หรือเลือก
สร้างสรรค์กลวิธีตา่ง ๆ เพื�อให้สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

5. การวดัและประเมินผลแผนการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาด (Measuring and
Evaluating MPR Programs)
การวดัและประเมินผลแผนการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดนั &น เป็นขั &นตอนสดุท้าย

และถือเป็นองค์ประกอบที�สําคญัของแผนการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาด โดยจะเป็นการประเมิน 
ผลการดําเนินงานการประชาสมัพนัธ์ที�ผา่นมาวา่ประสบความสําเร็จมากน้อยเพียงใด สามารถ
บรรลวุตัถปุระสงค์ที�ตั &งไว้หรือไม ่ และสามารถสื�อสารไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายหรือไมม่ากน้อย
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เพียงใด รวมทั &งวดัวา่การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดนั &นสามารถเพิ�มการตระหนกัรู้และดงึดดู
ความสนใจในผลิตภณัฑ์ได้มากน้อยเพียงใด ตลอดจนทําให้ผู้บริโภคซื &อผลิตภณัฑ์หรือไม ่

โดยการประเมินผลนี &จะต้องพิจารณาวา่จะใช้วิธีการวิจยั เชน่ การทําโฟกสักรุ๊ป การ
วิจยัสํารวจ หรือจะใช้วิธีการอื�น ๆ เชน่ การตดัขา่ว การดจูากยอดขายสินค้า และนอกจากนี &จะต้อง
พิจารณาด้วยวา่จะให้ใครเป็นผู้ประเมินผล ซึ�งผลของการประเมินนอกจากจะทําให้ทราบถึงระดบั
ของความสําเร็จ ปัญหาอปุสรรคในการดําเนินงานแล้ว ยงัชว่ยตดัสินว่าควรจะมีการเปลี�ยนแปลง
โครงการหรือไม ่ อีกทั &งยงัชว่ยในการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดในครั &งตอ่ไปให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ &นอีกด้วย 

6.แนวคิดเกี�ยวกับพฤตกิรรมผ้บริโภค ู (Consumer Behavior) 

พฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นสิ�งที�สําคญัมากที�องค์กรควรให้ความสนใจ เพราะพฤตกิรรมของ
ผู้บริโภคนั &นเกี�ยวข้องกบัการเลือก (Select), การซื &อ (Purchase), การใช้สินค้า (Use), หรือการ
กําจดัสินค้าบริการ (Dispose) รวมไปถึงความคิดและประสบการณ์ที�สนองตอบความต้องการและ
ความปรารถนาของพวกเขาด้วย (Solomon, 2002) 
 

ดงันั &น การทําความเข้าใจและศกึษาถึงความต้องการของผู้บริโภคจงึถือเป็นปัจจยัพื &นฐาน
ที�ผู้บริหารและนกัการตลาดต้องให้ความสําคญั เพื�อนําไปพฒันากลยทุธ์ตา่ง ๆ ที�ทําให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจในตวัสินค้าบริการ ตลอดจนถึงองค์กรโดยรวมได้ และเพื�อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้ เกิดทศันคตทีิ�ดีและมีความชื�นชอบในตวัสินค้าบริการและองค์กร จนกระทั�งเกิดพฤตกิรรม
การซื &อสินค้าบริการในที�สดุ 

สําหรับการวิจยัในครั &งนี & จะกลา่วถึงความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภคที�มีผู้ให้คํานิยามไว้
จํานวนมาก การรับรู้ของผู้บริโภคที�เกิดขึ &นตอ่สินค้าบริการและองค์กร และทศันคตทีิ�ผู้บริโภคมีตอ่
สินค้าบริการและองค์กร 
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ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค (Meaning of Consumer Behavior)

พฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นศพัท์ที�มีคนให้คํานิยามไว้มากมาย โดยที�
ความหมายสว่นใหญ่จะหมายถึงปัจจยัที�มีผลตอ่การตดัสินใจซื &อแทบทั &งสิ &น เริ�มจากพฤติกรรม
ก่อนซื &อ (Pre purchase), ซื &อ (Purchase) และหลงัซื &อ (Post Purchase) รวมทั &งสิ &น 3 ขั &นตอน 
นอกจากนี &พฤติกรรมของผู้บริโภคยงัเป็นการที�ผู้บริโภคแสดงออกในลกัษณะของการแสวงหา การ
ซื &อ การใช้ และการประเมินสินค้าตามที�คาดหวงัวา่จะสนองตอ่ความต้องการและความพอใจที�เกิด
จากการใช้สินค้าบริการเหลา่นั &นด้วย (Schiffman & Kanuk, 1994 ; Solomon, 2002) 
 

ซึ�งคําจํากดัความดงักล่าวนั &นสอดคล้องกบั Mowen และ Minor (1998) ที�ได้นิยาม
ความหมายของพฤตกิรรมของผู้บริโภคไว้วา่ เป็นการศกึษาถึงการซื &อและกระบวนการในการ
แลกเปลี�ยนที�เกี�ยวข้องกบัการค้นหา การบริโภค การจดัการกบัสินค้าบริการ และประสบการณ์และ
ความคดิ

นอกจากนี & American Marketing association (n.d., as cited in Kotler, 2002) ยงัได้ให้ 
คํานิยามของ “พฤตกิรรมผู้บริโภค” ไว้ด้วยวา่ พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นปฏิกิริยาของบคุคลที�มีตอ่การ
รับรู้ (Perception) พฤตกิรรม (Behavior) และสิ�งแวดล้อม (Environment) โดยมีการแสดงออกมา
ซึ�งตรงกบัความต้องการของตน และมีลกัษณะที�เปลี�ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา (Dynamic) 
 แตอ่ยา่งไรก็ดีบคุคลที�เป็นผู้ ซื &อนั &นก็ไมจํ่าเป็นจะต้องเป็นคนเดียวกบัผู้ใช้สินค้าหรือบริการ
นั &นก็ได้ ผู้ ซื &ออาจจะซื &อไปให้คนอื�นใช้แทน เชน่ แมที่�ซื &อเสื &อผ้าให้กบัลกูใส ่ คนที�ซื &อสินค้าให้เป็น
ของขวญัในเทศกาลหรือวนัสําคญัตา่ง ๆ เป็นต้น บางครั &งก็อาจมีคนที�ทําหน้าที�เป็นเสมือนผู้ มี
อิทธิพล (Influencer) ที�คอยให้คําแนะนําหรือคดัค้านตวัสินค้าหรือบริการนั &น โดยที�ไมไ่ด้ซื &อหรือ ใช้
สินค้าและบริการนั &นอยู ่เชน่ เพื�อนคอยแนะเวลาที�เพื�อนอีกคนลองรองเท้าอยู่ ทําให้รู้ได้วา่เขา ไม่
เห็นด้วยกบัรองเท้าที�เพื�อนกําลงัลองสวมอยู่ (Solomon, 2002) 
 

ทั &งนี &พฤตกิรรมผู้บริโภคยงัมองได้ 2 มมุ คือ จากมมุมองของผู้บริโภค (Consumer’s
Perspective) และจากมมุมองของนกัการตลาดนั &นย่อมแตกตา่งกนั ดงัปรากฎในภาพที� 9
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ภาพที� 9 มุมมองของผ้บริโภคและมุมมองของนักการตลาดเกี�ยวกับพฤติกรรมของู
ผ้บริโภคู

มุมมองของผ้บริโภคู มุมมองของนักการตลาด 

Prepurchase   ตดัสินใจวา่ต้องการสินค้าหรือ ทศันคตขิองผู้บริโภคตอ่สิน 
Issues     ไม ่แหลง่ข้อมลูที�ดีที�สดุที�จะหา ค้าเกิดขึ &นและ/หรือเปลี�ยน 

ตวัเลือกคืออะไร แปลงอยา่งไร อะไรทําให้ 
คดิว่าสินค้าดีกวา่ตวัอื�น

การได้สินค้ามาครอบครอง องค์ประกอบด้านเวลา การ 
Purchase Issues เป็นประสบการณ์ที�ดีหรือไม่ จดัวางสินค้า มีผลตอ่การตดั

ดี การซื &อสินค้านี &ช่วยบง่บอก สินใจซื &อของผู้บริโภคหรือ
อะไรในตวัคณุ ไม ่

สินค้าสร้างความพงึพอใจให้ อะไรคือตวัตดัสินความ 
Postpurchase   หรือไม ่ สินค้าจะถกูทําลาย พอใจในการใช้สินค้าของ 
Issues     อยา่งไร จะมีผลตอ่สิ�งแวดล้อม ผู้บริโภค วา่จะกลบัมาซื &อ 

ตามมา อีกหรือบอกตอ่หรือไม่ 

ที�มา : Adapted from Solomon, M. R. (2002). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle 
 River, NJ:Prentice Hall, p.6. 
 

นอกจากนี & Assael (1998) ยงัแสดงให้เห็นถึงปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจ
ของผู้บริโภคที�แบง่ออกเป็น 2 สว่น คือ 

(1) ปัจจยัที�เกี�ยวข้องกบัตวับคุคล (Individual Consumer) ที�เป็นความต้องการภายในใจ
ของบคุคลและความต้องการนั &นจะสง่ผลออกมาก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรม โดยปัจจยัภายในตวั
บคุคลจะประกอบไปด้วยปัจจยัตา่ง ๆ ดงันี & 



80

- การรับรู้ (Perception) ที�ผา่นทางสมัผสัทั &ง 5
- แรงจงูใจ (Motivation) ที�เป็นแรงกระตุ้นและผลกัดนัให้แตล่ะคนเกิดความต้องการ 

ขึ &น
- การเรียนรู้ (Learning) จากประสบการณ์ที�ได้รับมา 
- ทศันคต ิ(Attitude) ที�เป็นความรู้สกึชอบหรือไมช่อบของบคุคล 
- บคุลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะเฉพาะตวัที�แสดงออกมา 
- และประสบการณ์สดุท้าย คือ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที�จะสะท้อนออก 

มาในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็นตอ่สิ�งตา่ง ๆ

(2) ปัจจยัที�เป็นสิ�งแวดล้อมภายนอก (Environment Influences) คือ ลกัษณะแวดล้อม
ตา่ง ๆ ที�สง่ผลตอ่การเกิดพฤตกิรรมของผู้บริโภค ซึ�งลกัษณะแวดล้อมดงักลา่วประกอบไปด้วย
ปัจจยัตา่ง ๆ ดงันี & 

- กลุม่อ้างอิง (Reference Group) เชน่ เพื�อนและครอบครัว 
- วฒันธรรมและวฒันธรรมย่อย (Culture and Subculture) ที�มีบรรทดัฐาน ความ

เชื�อประเพณีปฏิบตัจินเกิดเป็นคา่นิยมทางสงัคม (Cultural Value) 
 - การติดตอ่ทางธุรกิจ (Business Contact) ของผู้บริโภคผ่านชอ่งทางตา่ง ๆ ที�จะทํา
ให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเกี�ยวข้องกบัสินค้าและบริการ 

ดงัปรากฎในภาพที� 10 (หน้าถดัไป)

ทั &งนี & พฤตกิรรมของผู้บริโภคนั &นเรามกัจะมองไปที�การแบง่กลุม่ทางการตลาด (Market 
Segmentation) ควบคูไ่ปด้วยเป็นสําคญั ซึ�งการแบง่กลุม่ทางการตลาดเป็นการแบง่หรือจดักลุม่
ผู้บริโภคที�มีความเหมือนกนัในด้านใดด้านหนึ�ง อาทิ ด้านภมูิศาสตร์ เพศ อาย ุ เงินเดือน กิจกรรม
ยามวา่ง งานอดเิรก และรูปแบบการดําเนินชีวิตตา่ง ๆ ฯลฯ แล้วนํามาใช้ควบคูก่บักลยทุธ์ทาง
การตลาดเพื�อกําหนดสินค้าและวิธีการเข้าถึงผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่ให้มีประสิทธิภาพมากที�สดุ 
(Solomon, 2002) 
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ภาพที� 10     Simple Model of consumer Behaveior 
 

FEEDBACK TO CONSUMER : 
 Postpurchase Evaluation 
 
THE INDIVIDUAL CONSUMER 
(Perception, Motivation, 
Learning, Attitude, Personality) 
 

CONSUMER DECISION                   CONSUMER 
 MAKING          RESPONSE 
 
ENVIRONMENT INFLUENCES 
(Reference group, Culture & 
Subculture, Business contact) 
 

FEEDBACK TO ENVIRONMENT : 
 Development of Marketing Strategies 
 
ที�มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati, 
 OH: South-Western College, p.23. 
 

แนวคิดเรื�องการรับร้ ู (Perception) 
 

Kotler (2000) กลา่วถึงเรื�องการรับรู้ (Perception) วา่การรับรู้เป็นกระบวนการของบคุคล
ในการเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความข้อมลูตา่ง ๆ ที�ได้รับทั &งจากข้อมลูภายในตวับคุคลที�มี
รูปแบบเป็นประสบการณ์หรือความรู้ของตนและจากข้อมลูภายนอกที�ได้รับมา 

ซึ�งคล้ายกบัคําอธิบายของ Assael (1998) กบั Schiffman และ Kanuk (2004) ที�กลา่ววา่
การรับรู้ คือ กระบวนการของบคุคลในการเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความสิ�งเร้าจนเกิดเป็น
ภาพรวมที�สะท้อนถึงการรับรู้ในสิ�งนั &น ๆ
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โดยที� Schiffman และ Kanuk เพิ�มเตมิวา่ การรับรู้นั &นยงัเป็นกระบวนการที�ขึ &นอยูก่บัแตล่ะ
บคุคล อนัได้แก่ ความต้องการ คา่นิยม และความคาดหวงัของบคุคลนั &น

ทั &งนี & Randall (1997) ได้เสนอวา่ การรับรู้คือการเลือกข้อมลูขา่วสารโดยอาศยัปัจจยัสว่น
บคุคล เชน่ ประสบการณ์ ความเชื�อ และทศันคต ิจนเกิดเป็นภาพรวมตอ่ตราสินค้านั &น ๆ ขึ &น

ในขณะที� Solomon (1999, 2002) กลา่ววา่การรับรู้นั &นเป็นกระบวนการที�ประกอบไปด้วย
กระบวนการ 3 ขั &นตอน ได้แก่ 

- การเปิดรับ (Exposure) 
 - การให้ความสนใจ (Attention) 
 - การตีความ (Interpretation) 
 

ซึ�งทั &ง 3 ขั &นตอนจะเกิดจากการที�บคุคลรับสิ�งเร้าผ่านประสาทสมัผสัทั &ง 5 อนัได้แก่ ตา ห ู
จมกู ปาก และสมัผสัทางผิวหนงั จากที�กล่าวมาจงึสรุปได้วา่ การรับรู้เป็นกระบวนการเปิดรับและ
เลือกตีความสิ�งเร้าโดยอาศยัประสาทสมัผสั ซึ�งขึ &นกบัปัจจยัภายใน อนัได้แก่ ประสบการณ์ ความ
ต้องการ คา่นิยม ความเชื�อของแตล่ะบคุคล และปัจจยัภายนอก อนัได้แก่ สิ�งแวดล้อมหรือ
สถานการณ์ ดงัแสดงในภาพที� 11 
 
ภาพที� 11     An Overview of The Perceptual Process 
 
SENSORY STIMULI   SENSORY Receptors 
- Sights     Eyes 
- Sounds     Ears 
- Smells     Nose  Exposure       Attention          Interpretation 
- Taste      Mouth 
- Textures     Skin 
ที�มา : Solomon, M. R. (2002). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: 
 Prentice Hall, p.43. 
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นอกจากนี & การรับรู้ยังหมายถึงกระบวนการเลือก จัดระเบียบ และตีความความรู้สึกที�
ได้รับทางประสาทสัมผัสให้ออกมาเป็นความหมาย โดยแต่ละบุคคลจะมีกรอบในการอ้างอิง 
(Frame of Reference) ที�ใช้ในการตีความที�ตา่งกนั ทําให้แตล่ะบคุคลมีการรับรู้เกี�ยวกบัสิ�งเร้านั &น
แตกต่างกันออกไปด้วย และในแตล่ะคนยงัสามารถรับรู้สิ�งเร้าเดียวกันนั &นแตกต่างกันออกไปได้ 
เมื�อระยะเวลาเปลี�ยนไปหรือเมื�ออยูใ่นสถานการณ์ที�แตกตา่ง (Hanna & Wozniak, 2001) 
 

นอกเหนือจากการให้ความหมายของการรับรู้แล้ว Schiffman และ Kanuk (1994, 2004)   
ยงัได้กลา่วถึงปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของบคุคลวา่มีอยูด้่วยกนั 3 ประการ คือ

1) ธรรมชาตขิองสิ�งเร้า (Nature of the Stimulus) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพของ
สินค้าอาทิเชน่ บรรจภุณัฑ์ ชื�อ โฆษณา ตลอดจนการวางตําแหนง่สินค้าในการลงโฆษณาด้วย 

2) ความคาดหวงั (Expectation) เกิดจากประสบการณ์ และความคุ้นเคยของผู้บริโภคที�
มีตอ่สินค้า

3) แรงจงูใจ (Motive) ทําให้ผู้บริโภคต้องการที�จะสนองตอบตอ่สิ�งเร้าเพิ�มมากขึ &น 

อีกด้านหนึ�งคือ Hoyer และ Maclnnis (2001) เสนอวา่การรับรู้นั &นสามารถแบง่ออกได้เป็น
3 ประเภท ได้แก่ 

1) ปัจจยักระตุ้น (Stimulus factors) คือ คณุลกัษณะทางกายภาพของสิ�งเร้าที�กระตุ้นให้
เกิดการรับรู้ผ่านประสาทสมัผสัทั &ง 5 ของคน อนัเป็นองค์ประกอบพื &นฐานของสิ�งเร้า 
ซึ�งนกัการตลาดสามารถควบคมุได้ 

2) ปัจจยัสว่นบคุคล (Individual Factor) ที�เป็นคณุลกัษณะของแตล่ะคนที�มีอิทธิพลตอ่
การตีความสิ�งเร้า ทําให้แตล่ะคนมีการรับรู้สิ�งเร้าเดียวกนัแตกตา่งกนัออกไป อาทิเชน่ 
ความต้องการ ความสนใจ ความเชื�อ ประสบการณ์ ความรู้สกึ ความคาดหวงั ความ 
ทรงจํา บคุลิกภาพ การรับรู้เกี�ยวกบัตนเอง วิถีชีวิต บทบาทหน้าที� ความอดทนตอ่
ความเสี�ยง ขอบเขตของความสนใจ และสภาพจิตใจ ซึ�งคนเรามกัจะให้ความสนใจกบั
การโฆษณาของสินค้าบริการที�สอดคล้องกบับคุลิกภาพและรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของตนเอง 



84

3) ปัจจัยแวดล้อม(Environmental Factors) คือความสัมพันธ์ระหว่างสิ�งเร้ากับ
สิ�งแวดล้อม เชน่ วฒันธรรม สภาพเศรษฐกิจ สงัคม และสถานการณ์ตา่ง ๆ

ขณะที� Assael (1998) แสดงทรรศนะเกี�ยวกบัสิ�งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) ที�
เป็นในลกัษณะของการติดตอ่สื�อสารในรูปแบบตา่ง ๆ ที�นกัการตลาดออกแบบขึ &นและมีอิทธิพลตอ่
ผู้บริโภคนั &น ซึ�งสามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

(1) สิ�งเร้าปฐมภมูิ (Primary Or Intrinsic Stimuli)
หมายถึง ตวัผลิตภณัฑ์ หรือในการศกึษาในที�นี &คือ ตวับริษัทและที�เป็นสว่นประกอบ

ตา่ง ๆ ของบริษัท เชน่ การบริการ ความทนัสมยัของศนูย์บริการลกูค้า เป็นต้น
(2) สิ�งเร้าทตุยิภมูิ (Secondary Or Extrinsic Stimuli)

หมายถึง สิ�งเร้าที�เกิดจากการตดิตอ่สื�อสารผ่านรูปแบบที�หลากหลาย โดยมุง่ให้เกิดผล
ตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค เช่น คําพดู สญัลกัษณ์ รูปภาพ และสิ�งเร้าอื�น ๆ ที�เกี�ยวกบัตวัผลิตภณัฑ์ 
การบริการ หรือองค์กร 

ทั &งนี &ลกัษณะการรับรู้ในเชิงการตลาดนั &น Walter (1978) กลา่ววา่ ผู้บริโภคจะมีการยึดติด
กบัการรับรู้เพียงหนึ�งอยา่งหรือมากกวา่ก็ได้ ซึ�งการรับรู้ดงักลา่วจะก่อให้เกิดผลกระทบทางการ 
ตลาดที�สามารถแบง่การรับรู้ออกได้เป็น 4 ประเภท คือ

1) การรับรู้เกี�ยวกบัร้านค้า (Store Perception) 
 เป็นการที�ผู้บริโภคมองสถานที�ที�เป็นร้านค้าวา่ดีหรือไมดี่ตอ่การซื &อสินค้าหรือรับบริการ 

2) การรับรู้เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ (Product perception) 
 เป็นการรับรู้ที�เกี�ยวข้องกบัคณุภาพ ราคา บริการ และการรับประกนัของผู้บริโภคที�ได้
จากผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า หรือองค์กร 

3) การรับรู้เกี�ยวกบัการสง่เสริมการตลาด (Promotion Perception) 
 เป็นการรับรู้เกี�ยวกบัการสง่เสริมการตลาดที�มีการสร้างความประทบัใจให้กบัผู้บริโภค 
โดยใช้กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาดรูปแบบตา่ง ๆ

4) การรับรู้ความเสี�ยง (Perceived Risk) 
 โดยปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการตดัสินใจซื &อมาใช้พิจารณาองค์ประกอบของตรา
สินค้า แตเ่มื�อใดที�ผู้บริโภคเกิดความไม่มั�นใจ ไม่แน่ใจ หรือกลวั อนัเป็นผลในเชิงลบกบัผลิตภณัฑ์
ขององค์กร นกัการตลาดจะเรียกปรากฎการณ์นี &ว่า “การรับรู้ความเสี�ยง” ที�หมายถึงการที�ผู้บริโภค
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เกิดความรู้สกึไมแ่นใ่จ ไมส่ามารถตีความหรือให้ความหมายกบัสิ�งเร้าที�รับมาได้อย่างชดัเจน ทําให้
ไมส่ามารถนําไปตดัสินใจเลือกซื &อหรือใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั &น ๆ ได้ 

นอกจากนี & Klapper (1960) ก็เป็นอีกคนหนึ�งที�มีการกลา่วถึงเรื�องของการรับรู้ว่า ตาม
ธรรมชาตแิล้วคนเรามกัจะมีการเลือกรับสื�อที�มีเนื &อหาสอดคล้องกบัความรู้ ความเชื�อ คา่นิยม หรือ
ทศันคติความสนใจที�มีมาแตเ่ดมิของพวกเขาเทา่นั &น และมกัหลีกเลี�ยงเนื &อหาที�พบวา่มีความ
ขดัแย้งกบัทศันคตหิรือความสนใจของตน 

โดยมีการเสนอถึงกระบวนการของการรับรู้ไว้เป็น 3 ขั &นตอน ดงันี & 

(1) การเลือกเปิดรับ (Perceptual Selection)

กลา่วคือ เมื�อคนมีความสนใจในเรื�องตา่ง ๆ ไมเ่หมือนกนั การเลือกที�จะรับรู้ของแตล่ะ
คนก็จะแตกตา่งกนัออกไป รวมถึงการตีความก็จะแตกต่างกนัด้วย ดงันั &นความสนใจในสิ�งต่าง ๆ
จงึมีความแตกตา่งกนั ซึ�งในการเลือกที�จะรับรู้ของแตล่ะคนอาจแบง่ได้เป็น 4 ขั &นตอน ดงัจะเห็นได้
จากภาพที� 12 
 
ภาพที� 12     แสดงขั kนตอนการรับรู้

การเปิดรับข้อมลูการเลือกสรร การตั &งใจรับการเลือกสรร 
(Selective Exposure)                  (Selective Attention) 

 

การเก็บรักษาการเลือกสรร ความเข้าใจในการเลือกสรร 
(Selective Retention)             (Selective Comprehension) 

 
ที�มา : ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2540). การโฆษณาและการสง่เสริมการตลาด. กรุงเทพฯ : Diamond 
 In Business World, หน้า 41. 
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ก. ขั &นการเลือกสรร (Selective Exposure) หรือการรับข้อมลูการเลือกสรร หมายถึง 
การที�ผู้บริโภคเลือกที�จะให้ความสนใจกบัสิ�งเร้าใดสิ�งเร้าหนึ�ง หรือเลือกที�จะไม่สนใจกบัสิ�งเร้าใด ๆ
ที�ผ่านเข้ามาก็ได้ ถ้าสิ�งเร้านั &นไม่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื�อที�เขามีมาตั &งแตแ่รก เพราะ
บคุคลมีเวลาและความสามารถในการรับสารอย่างจํากดั ทั &งยงัขึ &นอยูก่บัความพอใจของบคุคลตอ่
แหลง่ที�มาของสารหรือผู้สง่สารด้วย ทําให้เราเกิดการเลือกรับสารจากแหล่งหรือผู้ส่งสารที�เราพอใจ
เท่านั &น ซึ�งปกติเรามกัจะเลือกรับสารจากแหล่งที�นําเสนอสารที�มีเนื &อหาสอดคล้องไปกับทศันคติ
และความคดิของเราเสมอ 

ข. ขั &นการเลือกให้ความสนใจในตวัสิ�งเร้า (Selective Attention) หรือการตั &งใจรับ
การเลือกสรร จะเกิดขึ &นเมื�อผู้บริโภคพบว่าสิ�งเร้านั &นมีความน่าสนใจและตรงกับสิ�งที�ตนเองกําลงั
สนใจอยู่ ก็จะมีการเลือกให้ความสนใจต่อสารที�ได้รับ แต่ถ้าพบว่าสารที�กําลังนําเสนออยู่นั &นไม่
น่าสนใจ ก็จะหนัไปให้ความสนใจต่อสิ�งอื�นแทน ทั &งนี &การเลือกรับสารของผู้บริโภคมักจะมีความ
สอดคล้องกบัทศันคติและความเชื�อดั &งเดิมที�มีอยูแ่ล้ว และส่วนใหญ่ก็มกัจะหลีกเลี�ยงสารที�ขดัแย้ง
ตอ่ทศันคตแิละความเชื�อ เพราะไมต้่องการให้ความเชื�อตอ่สิ�งเร้าตวันี &ลดลงด้วย 

ค. ขั &นการเลือกที�จะรับรู้หรือเข้าใจสิ�งเร้า (Selective Comprehension) คือ ความ
เข้าใจในการเลือกสรร หลังจากที�ผู้ บริโภคมีการเลือกเปิดรับและเลือกสนใจในสิ�งเร้าใดแล้ว 
ผู้บริโภคยงัมีการเลือกตีความหมายของข้อมูลที�รับเข้ามาในขั &นต่อมาอีกด้วย กล่าวคือ มักเลือก
รับรู้และเลือกตีความหมายของสารที�ได้รับตามประสบการณ์ที�เคยรับรู้หรือเรียนรู้มาก่อนหน้านี & 
เมื�อนําสารนั &นมาตีความหมายก็มกัจดักลุม่ให้กบัสารที�ถกูตีความเหล่านั &นด้วย ซึ�งถ้าสารที�ได้รับมา
เป็นสิ�งที�เพิ�งเคยรู้ ก็ต้องจดัระบบการเก็บข้อมลูของสารชิ &นนี &ขึ &นมาใหม ่

ง. ขั &นการเลือกจดจํา (Selective Retention) หรือการเก็บรักษาการเลือกสรร ซึ�งเรา 
ทกุคนมีการเลือกจดจําเนื &อหาที�ได้รับจากการเลือกรับรู้ เข้ามาเก็บไว้เพื�อเป็นประสบการณ์ที�จะใช้
ในโอกาสตอ่ไป ซึ�งจะจดจําเรื�องที�มีเนื &อหาสอดคล้องกบัความคิดเห็นของตนเองได้มากกว่าเนื &อหา
ที�มีความขัดแย้งกับความคิดเห็นของตนเอง โดยที�การจดจําเนื &อหานั &นจะเป็นตัวช่วยให้คนมี
ทัศนคติและความเชื�อที�ยากจะเปลี�ยนแปลงได้ ความทรงจําที�เราสร้างขึ &นนี &ก็จะส่งผลต่อไปถึง
กระบวนการในการตดัสินใจซื &อในขั &นตอ่ไปด้วย 
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(2) ขั &นรวบรวมข้อมลู (Perceptual Organization)

คือ เป็นขั &นที�ผู้บริโภคมีการรวบรวมข้อมลูจากหลาย ๆ แหล่ง แล้วทําให้มีความหมาย
เป็นหนึ�งเดียวเพื�อนําไปตีความในขั &นตอ่ไป ซึ�งคนเรามกัจะมีการเปิดรับข้อมลูที�เข้าใจง่าย มีเนื &อหา
สมบรูณ์ในตวัมนัเอง และเป็นข้อความที�มีความหมาย 

(3) ขั &นแปลความหมาย (Perceptual Interpretation)

คือ เมื�อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเข้ามาตามประสาทสมัผสัต่าง ๆ แล้ว จะมีการนําข้อมูล 
ที�ได้มาแปลความหมายให้เข้าใจว่า สิ�งที�รับเข้ามานั &นตรงกบัสิ�งที�เคยรู้มาก่อนรึเปล่า ถ้าไม่ตรงกับ
สิ�งที�เคยรู้มาอยูแ่ล้วก็จําต้องสร้างหนว่ยความรู้ใหมข่ึ &นมาให้กบัสารตวัที�รับมาใหมนี่ &ด้วย 

ก. การจัดกลุ่มแบ่งประเภท (Perceptual Categorization) คือ ขั &นของการ
ตีความหมายที�ได้รับจากประสาทสัมผัสทั &ง 5 โดยจะแบ่งกลุ่มของความรู้สึกนี &ไปเก็บไว้ใน
หน่วยความจํา เพื�อช่วยให้บุคคลมีการประมวลข้อมูลที� รู้มาได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี &ยังช่วยแยกประเภทของความรู้ใหม่ โดยข้อมูลที� ได้รับมาจะถูกนําไปเก็บไว้ใน
หน่วยความจําส่วนที�เรียกว่า Schema กล่าวคือ ถ้าสิ�งที�รับเข้ามาใหม่นั &นตรงกบัความรู้หรือความ
เชื�อที�มีอยูแ่ล้วก็จะสามารถมีการตอบสนองข้อมูลนั &นกลบัไปได้เลยทนัที แตถ้่าไม่มีตรงกับที�เคยรู้
มาก็จําเป็นที�จะต้องสร้าง Schema ในเรื�องนี &เข้ามาใหม ่

ข. การให้ความหมาย (Perceptual Inference) คือ การบง่บอกได้ถึงสญัลกัษณ์ที�มี
ความหมายที�ซอ่นอยูใ่นตวัสินค้า ว่าสญัลกัษณ์นั &นหมายถึงอะไร และมีความเกี�ยวพนัธ์ในลกัษณะ
ใดกบัตวัสินค้า เป็นต้น

นอกจากนี &การรับรู้ที�เกี�ยวกบัตราสินค้า Aaker (1991) ได้อธิบายว่า การรู้จกัในตราสินค้า
เป็นการที�ผู้บริโภคมีความสามารถในการจดจําและระลึกได้เกี�ยวกับตราสินค้านั &น หรือการจดจํา
สญัลกัษณ์ของตราสินค้านั &น ที�จะเป็นเครื�องมือที�สําคญัที�จะช่วยทําให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําในตวั
สินค้าและองค์กรได้มากขึ &น อนัจะนําไปสู่ความคุ้นเคยกับตราสินค้า เกิดความชอบในตราสินค้า 
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และนําไปสู่การตัดสินใจซื &อในที�สุด เพราะผู้ บริโภคมักมีความเชื�อในตราสินค้าที�ตนเองรู้สึกมี
ความคุ้นเคยหรือที�พบเห็นอยูบ่อ่ย ๆ วา่เป็นตราสินค้าที�มีคณุภาพมากกวา่ตราสินค้าอื�น ๆ

แนวคิดเกี�ยวกับทัศนคต ิ(Attitude) 
 

Solomon (2002) ได้ให้ความหมายของทศันคตวิา่ ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอียงที�เกิด
จากการเรียนรู้ในการตอบสนองในลกัษณะชอบหรือไม่ชอบ สนบัสนนุหรือไม่สนบัสนนุตอ่สิ�งใดสิ�ง
หนึ�ง โดยที�ทศันคติเป็นตวัที�คอยกําหนดพฤติกรรมต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล นอกจากนี &ทศันคติยัง
หมายถึงการที�ผู้บริโภคมีแนวโน้มที�จะแสดงออกในทางบวกหรือทางลบตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�ง และเป็นสิ�ง
ที�คนเก็บไว้ในความทรงจําระยะยาว (Long-Term Memory, LTM) ในรูปของ Schema ซึ�งก็คือ 
กลุม่ของความคดิ แนวคดิ หรือสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ นั�นเอง 

Assael (1998) ได้ให้ความหมายที�ใกล้เคียงกันว่า ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอียงอนั
เกิดจากการเรียนรู้ที�ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่อสิ�งเร้าในทิศทางใดทิศทางหนึ�งที�สอดคล้องกัน 
และเป็นไปในทิศทางที�ชอบหรือไมช่อบตอ่ตราสินค้า อนัเป็นการเรียนรู้ของผู้บริโภค และมีแนวโน้ม
ในการประเมินตราสินค้าหนึ�ง ๆ ในทิศทางคงที�วา่ชอบหรือไมช่อบตราสินค้านั &น ๆ โดยที�ทศันคติตอ่
ตราสินค้านี &จะขึ &นอยูก่บัความรู้ที�ผู้บริโภคมีอยูใ่นความทรงจําเกี�ยวกบัตราสินค้า

นิยามนี &ยงัใกล้เคียงกับของ Kotler (2000) ที�ว่า ทศันคติเกิดจากกรอบความคิดภายใน
จิตใจ ที�เป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบในสิ�งต่าง ๆ ที�แต่ละบุคคลมี และทัศนคติยังหมายถึง 
ความรู้สึก อารมณ์ และวิวฒันาการด้านความชอบหรือไม่ชอบต่อสิ�งต่าง ๆ ซึ�งจะส่งผลให้บุคคล
เข้าหาหรือหลีกหนีจากสิ�งนั &น และส่งผลในการปฏิบตัิตอ่สิ�งเร้าหรือวตัถทีุ�คล้ายคลึงกนัในลกัษณะ
เสมอต้นเสมอปลายโดยไมต้่องอาศยัการตีความใหมเ่สมอไป ดงันั &นทศันคติจึงเป็นสิ�งที�ยากตอ่การ
เปลี�ยนแปลงได้ 

นอกจากนี & Lutz (1991) ได้กลา่ววา่ ทศันคต ิหมายถึง ความรู้สึกในทางบวกหรือลบที�มีตอ่
สิ�งใดสิ�งหนึ�ง อันได้แก่ สิ�งของ บุคคล ประเด็นความคิด หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ซึ�งการเรียนรู้ที�
ก่อให้เกิดทศันคต ิจะเกิดจากการที�บคุคลมีประสบการณ์โดยตรง (Direct Experience) หรือจาก
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การเปิดรับข้อมูลต่าง ๆ ที�มีความเกี�ยวข้องกับสิ�งนั &น ๆ โดยที�ทศันคติที�เกิดขึ &นนี &จะช่วยชี &แนวทาง
ให้กบับคุคลที�จะแสดงออกตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�งในลกัษณะที�คงที�วา่ชอบหรือไมช่อบในสิ�งนั &น

Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า ทศันคติ หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึก
หรือภาพในใจของบุคคล ซึ�งสะท้อนออกมาซึ�งความชอบหรือไม่ชอบ ความพึงพอใจหรือ 
ไมพ่งึพอใจตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�ง และทําให้เกิดพฤติกรรมที�เป็นไปในลกัษณะที�สอดคล้องกบัความชอบ
หรือความพงึพอใจนั &น

ทั &งนี & ทศันคตสิามารถเป็นได้ทั &งในเรื�องที�เกี�ยวกบับคุคล เหตกุารณ์ ตราสินค้า หรืออะไร 
ก็ได้ทั &งนั &น ซึ�งสามารถแบง่ออกได้เป็น 4 ประเภท (Assael, 1998) กลา่วคือ 

(1) ทศันคตทีิ�เกิดจากการเรียนรู้ ซึ�งทกุคนจะมีการเรียนรู้จากการอบรมเพาะบม่ทางสงัคม
ด้วยกนัทั &งสิ &น การที�เราเกิดการเรียนรู้ขึ &นก็จะมีการพฒันาไปสูท่ศันคติที�จะแตกตา่งกนัไปของแตล่ะ
คน ซึ�งสามารถมีการเปลี�ยนแปลงได้ตามกาลเวลาเมื�อโตขึ &นเรื�อย นักการตลาดสามารถสร้าง
ทศันคติที�ดีต่อตราสินค้าให้เกิดกบัผู้บริโภคได้ หรือพยายามที�จะเปลี�ยนแปลงทศันคติในทางลบที�
เขาเคยมีตอ่ตราสินค้าให้กลายเป็นบวกก็ย่อมได้ แตจ่ะเป็นเรื�องที�ยากมากกว่าการสร้างให้คนเกิด
ทศันคตทีิ�ดีขึ &นตั &งแตแ่รก 

(2) ทศันคติเป็นแนวโน้มที�เกิดจากการตอบสนองในทิศทางบวกหรือลบตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�งก็
ได้ ตวัอยา่งเชน่ ชอบหรือไมช่อบ เป็นต้น เป็นสิ�งที�นกัจิตวิทยาเชื�อว่าจะเป็นความคิดที�หลบซ่อนอยู่
ภายในตวับคุคลแตล่ะคน เป็นสิ�งที�สามารถคาดคะเนให้ทราบถึงพฤตกิรรมได้ 

(3) ทศันคติที�แสดงออกทางบวกหรือลบอย่างตอ่เนื�อง คือ ถ้าผู้บริโภคเกิดมีทศันคติในแง่
ลบต่อสินค้าหนึ�งเขาก็จะยังพกพาทัศนคติในด้านลบต่อสินค้านั &นต่อไปเรื�อย ๆ ทําให้สามารถ
ทํานายพฤติกรรมการบริโภคสินค้าได้ ยกตวัอย่างเช่น เมื�อผู้บริโภคเห็นโฆษณาสินค้าแล้วรู้สึกว่า
สินค้านั &นมีเนื &อหาที�ก้าวร้าว จึงก่อให้เกิดทศันคติทางลบขึ &นตอ่โฆษณาและสินค้าชิ &นนั &น และทําให้
สามารถคาดเดาได้วา่ผู้บริโภคนั &นก็มีแนวโน้มที�จะไม่ซื &อสินค้าที�เขามีทศันคติในด้านลบตอ่สื�อที�เขา
เห็นด้วย 
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(4) ทศันคติที�มีตอ่ประเด็นใดประเด็นหนึ�งโดยเฉพาะ คือ การที�ผู้บริโภคมีทศันคติตอ่ตรา
สินค้า ต่อบริการ ประเด็นต่าง ๆ หรือต่อตวับุคคลก็ได้ ตวัอย่างเช่น ทศันคติต่อพฤติกรรมการสูบ
บหุรี� ทศันคตติอ่การสร้างเขื�อน เป็นต้น

ทั &งนี & ทศันคตยิงัแบง่ออกเป็น 3 มิต ิด้วยกนั กล่าวคือ 
1. Valence หมายถึง การที�ผู้บริโภคมีทศันคตติอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�งในทางบวกหรือทางลบ 
2. Intensity หมายถึง การที�ผู้บริโภคมีทศันคตทีิ�มีความเข้มข้นแคไ่หน ชอบมากหรือน้อย 

ไมช่อบมากหรือน้อยแคไ่หน เป็นต้น
3. Centrality หมายถึง การที�เรามีทศันคติตอ่เรื�องทั�ว ๆ ไป ตลอดจนถึงการที�มีทศันคติ

ตอ่สิ�งที�เป็นคา่นยิมของสงัคม วฒันธรรม และศีลธรรมอนัดีงามในสงัคม 

โดยแหลง่ที�มาของการเกิดทศันคตนิั &น อาจจะมีอิทธิพลจากหลาย ๆ แหลง่ด้วยกนั ซึ�งล้วน
ก่อให้เกิดทศันคติตอ่ตราสินค้าได้ทั &งนั &น

สําหรับแหลง่ที�มาของทศันคติที�สรุปได้จาก Schiffman และ Kanuk (2000) และ Assael 
(1998) มีใจความที�สําคญัดงันี & กลา่วคือ

1) ประสบการณ์โดยตรงจากการใช้สินค้า (Information and Experience) ซึ�งถือเป็น
ประสบการณ์โดยตรงที�เกิดขึ &นกบัผู้บริโภค ทําให้มีการประเมินและก่อให้เกิดเป็น
ทศันคต ิซึ�งทศันคติที�ดีตอ่ตราสินค้าก็จะทําให้มีการใช้ซํ &าได้อีกในอนาคต 

2) การมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มคนที�คบค้าสมาคมด้วย เช่น เพื�อน พอ่แม่ หรือ พี�น้อง 
เป็นต้น หรือที�เรียกวา่เป็นอิทธิพลที�มาจากครอบครัวกลุม่เพื�อน (Family and Peer 
Group Influences) โดยครอบครัวจะเป็นแหลง่ที�มีอิทธิพลตอ่การเกิดทศันคตขิอง
บคุคล มากที�สดุ เนื�องจากครอบครัวเป็นสถาบนัที�ให้ข้อมลูและปลกูฝังความเชื�อ 
และคา่นิยมตา่ง ๆ ให้กบับคุคล สว่นอิทธิพลของเพื�อนก็จะเกิดมากในกลุม่วยัรุ่นซึ�ง
จะสร้างทศันคตแิละพฤตกิรรมให้เกิดได้อยา่งรวดเร็ว 

3) การเปิดรับสื�อสารมวลชนของแต่ละคน เชน่ ดโูทรทศัน์ ฟังวิทย ุ หรืออ่าน
หนงัสือพิมพ์ เป็นต้น ก็เป็นการก่อให้เกิดทศันคตไิด้ แตไ่มม่ากเทา่กบัการได้รับจาก
ครอบครัวและจากกลุม่เพื�อน 
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4) บุคลิกภาพของผ้บริโภคู ก็อาจมีผลตอ่ทศันคตทีิ�มีตอ่สินค้าและตราสินค้าได้เชน่
เดียว กนั ซึ�งจะเป็นสว่นที�มาจากการเลี &ยงดทีู�ได้รับการปลกูฝังมา จนกลายเป็น
บคุลิกภาพของผู้บริโภคแตล่ะคน เชน่ บางคนอาจมีบคุลิกภาพของความเป็นผู้ นํา จงึ
ต้องการใช้สินค้าที�มีความหรูหราให้ดเูหนือกวา่ผู้ อื�น เป็นต้น 

โดยปกตแิล้วก่อนที�คนจะมีทศันคติตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�งนั &น นั�นก็คือจะเป็นพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที�เป็นการซื &อหรือไม่ซื &อสินค้า (Lutz, 1991) โดยจะต้องก่อเกิดมาจากองค์ประกอบทั &ง
3 องค์ประกอบ โดยดแูผนภาพที� 8 ดงันี & 

1. มีความร้เกี�ยวกับสิ�งนั kน ู (Cognition) การมีความรู้เกี�ยวกบัสิ�งนั &นเป็นสว่นของ
ความคดิและความเชื�อที�ผู้บริโภคมีตอ่สินค้า โดยความเชื�อและความคิดนั &นจะเกิด
ขึ &นมาจากการรับรู้และประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค 

2. มีความร้สึกชอบในสิ�งนัkนู (Affection) นั�นคือ แนวโน้มที�ผู้บริโภคจะเกิดความชอบ
หรือไมช่อบจากการประเมินสินค้า

3. มีการบริโภคสิ�งนั kน (Conation) 

ภาพที� 13 Tree Components of Attitudes 

Cognition Attitude 
Affection 

Conation 

ที�มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan, & 
 Robertson, T. (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 
 NJ: Prentice-Hall, p.319. 
 

ซึ�งการวดัทศันคติโดยใช้แนวคดิองค์ประกอบทั &ง 3 ประการนี &พร้อมกนัทั &งหมด คือวดัทั &ง
ความรู้ (Cognition) วดัความรู้สกึ (Affection) แนวโน้มของพฤตกิรรมการซื &อและการใช้สินค้า
(Conation) เป็นเรื�องที�ปฏิบตัไิด้คอ่นข้างยาก และยงัไมเ่คยมีใครกระทํามาก่อน จงึนิยมใช้แนวคิด
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องค์ประกอบเดียวในการวดัมากกวา่ โดยที�ส่วนใหญ่จะใช้ข้อความที�เกี�ยวกบัความรู้สกึที�จดัเป็น
การวดัในสว่นขององค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) เทา่นั &น (Lutz, 1991) 
 

อีกแนวคิดหนึ�งที� Lutz (1991) ได้อธิบายไว้คือ แนวคดิของทศันคติแบบองค์ประกอบเดียว
ที�จะนบัแคท่ศันคตทีิ�เป็นส่วนที�เป็นความรู้สกึ (Affect) นั &น มีความเชื�อของบคุคลเป็นองค์ประกอบ
ที�ทําให้ก่อเกิดเป็นทศันคตขิึ &น ทั &งนี &ในสว่นอื�น ๆ จะเป็นในเรื�องของการเกิดพฤตกิรรม คือ ความ
ตั &งใจซื &อหรือใช้บริการและการซื &อสินค้า ดงัแสดงในภาพที� 14 
 
ภาพที� 14     The Unidimensionalist View Attitude 

Beliefs                    Attitude                Intentions                  Behaviors 
 (Cognition)                (Affect)                  (Conation)                (Conation) 
 
ที�มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan, & 
 Robertson, T. (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 
 NJ: Prentice-Hall, p.320. 
 

ทั &งนี & บทบาทหน้าที�ของทศันคตทีิ�สําคญัมีอยู่ด้วยกนั 4 ประการ (Kazt, 1960, as cited in 
Assael 1998 ; Mowen & Minor, 1998 ; Solomon, 2002) ได้แก่ 

(1) บทบาททางด้านประโยชน์ในการใช้สอย (Utilitarian Function) ทศันคตมีิความ
เกี�ยวข้องกบัการให้รางวลัและการลงโทษ ซึ�งทศันคตมีิหน้าที�ในการช่วยผู้บริโภคให้ได้รับการ
ตอบสนองความต้องการ ดงันั &นผู้บริโภคจะพฒันาทศันคตใินเชิงบวกที�เกี�ยวกบัสินค้าเมื�อสินค้านั &น
ทําให้รู้สกึพอใจได้ สว่นสินค้าที�ไมส่ามารถสร้างความพอใจให้ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะมีทศันคติ
ในเชิงลบกบัสินค้าตวันั &นทนัที โดยที�ทศันคตเิหล่านี &มีบทบาทในการบอกให้ทราบถึงคณุประโยชน์ 
ตลอดจนข้อดีข้อเสียของสินค้า
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(2) บทบาทในการแสดงออกถึงคณุคา่ (Valur-Expressive Function) เป็นการที�ผู้บริโภค
แสดงออกถึงคณุคา่ของตนเองให้ผู้ อื�นรับรู้ โดยผา่นทางสินค้า ตราสินค้า หรือบริการตา่ง ๆ ที�แสดง
ให้เห็นถึงสถานะทางสงัคม 

(3) บทบาทในการป้องกนัตวัเอง (Ego-Defensive Function) ทศันคตจิะทําหน้าที�ปกป้อง
ผู้บริโภคจากความขดัแย้งที�เกิดขึ &นทั &งภายในและภายนอกจิตใจของผู้บริโภค โดยส่วนใหญ่คนเรา
มกัจะมีทศันคตทีิ�ดีตอ่ตราสินค้าหรือสินค้าที�ทําให้ตนเป็นที�ชื�นชอบและยอมรับในสงัคม 

(4) บทบาทในการให้ความรู้ (Knowledge Function) ทศันคตชิ่วยผู้บริโภคให้สามารถ
จดัเก็บข้อมลูตา่ง ๆ ได้ โดยจะเลือกเก็บเฉพาะข้อมลูที�สนใจที�ตรงกบัทศันคตเิดมิที�มีอยูแ่ล้ว และ 
ละทิ &งทศันคตใิหมที่�ไม่ตรงกบัที�มีอยูแ่ล้วนั &นไป 

โดยทฤษฎีแห่งการกระทําที�มีเหตผุล (Theory of Reasoned Action) ที� Fishbein (1963, 
as cited in Assael, 1998) ได้เสนอไว้เพื�อใช้ในการทํานายพฤติกรรมที�เกิดขึ &นจากทศันคติ มีการ
แสดงทรรศนะว่า การวัดทศันคติควรจะอยู่บนพื &นบานของการซื &อและการใช้สินค้าที�เกิดขึ &นจริง
มากกวา่ที�จะวดัความชอบหรือไมช่อบที�มีตอ่ตราสินค้าเทา่นั &น เพราะการมีทศันคติที�ดีตอ่ตราสินค้า
เพียงอย่างเดียว มิใช่ว่าผู้ นั &นจะต้องซื &อหาสินค้าบริการนั &น ๆ มาใช้ ทั &งนี &ยังจะวัดความเชื�อที�
ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าที�เกิดจากการรับรู้ถึงผลของการกระทําของตราสินค้านั &น ๆ แทนที�จะทําการ
วดัเพียงการรับรู้ถึงคณุสมบตัขิองตราสินค้าเพียงอย่างเดียว โดยที�ผู้บริโภคไม่เคยผ่านการใช้สินค้า
มาก่อน และควรพิจารณาถึงปัจจยัในด้านต่าง ๆ ของบุคคลที�จะทําการวดัทศันคติด้วย กล่าวคือ 
บรรทัดฐานของ แต่ละบุคคล (Subjective Norm) ที�แบ่งเป็นบรรทัดฐานด้านความเชื�อ 
(Normative Beliefs) ของผู้บริโภคที�เกิดจากบคุคลที�แวดล้อมและการกระตุ้นเพื�อตอบสนองความ
เชื�อที�มีอยู ่(Motivation to Comply) ดงัแสดงในภาพที� 15 
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ภาพที� 15    Schematic Diagram of Ajzen and Fishbein (1980) 
 Theory of Reasoned Action 

Beliefs about 
Consequences of 
 engaging in the 
 behavior 
 Attitude toward 
 The behavior 
 Evaluative 
aspects of beliefs 
 about 
 consequences 
 Intention to  Overt 
 Perform             behavior 
Normative beliefs 
 About what 
 others expect 
 Subjective 
 Norm 
 Motivation to 
 Comply with 
 normative beliefs 
 

ที�มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan, & 
 Robertson, T. (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 
 NJ: Prentice-Hall, p.332. 
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โดยสรุปแล้ว ทัศนคติก็คือความรู้สึกที�ผู้ บริโภคมีต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�ง ซึ�งเป็นการประเมิน
ความรู้สึกต่อสิ�งเหล่านั &นจากความรู้สึกที�มีกับประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อแนวโน้มการ
แสดงออกซึ�งพฤตกิรรมในอนาคตของผู้บริโภค 

7.งานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

การศกึษาเรื�อง “การศกึษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับ
เครื�องสําอางไทย” ครั &งนี & ผู้ วิจยัได้ทําการศกึษางานวิจยัที�เกี�ยวข้องกับกลยทุธ์การสร้างตราสินค้า
ตา่งๆ กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์เพื�อสร้างภาพลกัษณ์องค์กร และการศกึษาการรับรู้ ทศันคติ และ
ภาพลกัษณ์องค์กรไว้ ดงัตอ่ไปนี & 

งานวิจยัของ ปิยะรัตน์ สขุเทพ (2547) ในเรื�อง “กลยทุธ์การสร้างตราสินค้าพาซายา่” ซึ�ง
ทําการศกึษากลยทุธ์ในการสร้างตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ผ้าตกแตง่บ้านพาซายา่ รวมทั &งศกึษาถึง
การรับรู้และปัจจยัที�มีผลตอ่การตดัสินใจซื &อของผู้บริโภคที�มีตอ่สินค้าพาซายา่ด้วย 

โดยผลการวิจยัซึ�งได้พบว่า นกัการตลาดและนกัสื�อสารการตลาดเริ�มสร้างตราสินค้าจาก
การออกแบบผลิตภัณฑ์ โดยใส่ความคิดสร้างสรรค์ของนกัออกแบบบนลวดลายผ้าที�มีความเป็น
เอกลกัษณ์ ซึ�งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านกายภาพและด้านอารมณ์ อีกทั &งยงัมี
การกําหนดตําแหน่งของตราสินค้า โดยกําหนดว่าพาซาย่าเป็นสินค้าไลฟ์สไตล์ที�ใช้งานได้ในชีวิต 
ประจําวนัของผู้บริโภค โดยมีจุดขายคือเป็นงานนวตักรรมแห่งแฟชั�น (Innovative Fashion) มี
บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นแบบทันสมัย ฉลาดเหนือระดบั โดยเครื�องมือการสื�อสารการตลาดที�
นกัการตลาดใช้นั &นพบวา่ใช้การโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์เป็นหลกั 

และสําหรับผลการวิจยัในเรื�องของการรับรู้และรู้จกัตราสินค้าของผู้บริโภคเป้าหมายนั &น 
พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้าพาซาย่านั &นเป็นสินค้าที�มีระดบั มีความคิดสร้างสรรค์ แต่มีราคา
สงู ทําให้การตดัสินใจซื &อนั &นจะต้องคํานึงถึงงบประมาณเป็นลําดบัแรก ซึ�งหากว่ามีสินค้าคูแ่ข่งที�
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีกว่าก็จะไม่ยึดติดในตราสินค้า สามารถเปลี�ยนใจไปซื &อ
สินค้าอื�นได้ ซึ�งเป็นจุดที�นกัการตลาดและนกัสื�อสารจะต้องปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและสื�อสาร
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ไปยงัผู้บริโภคให้เป็นแผนสอดคล้องและตอ่เนื�อง เพื�อรักษาลกูค้าเดิมที�มีกําลงัซื &อสงูเพิ�มฐานลกูค้า
ตอ่ไป 

งานวิจัยของ สมจิตร ไวยเจริญ (2548) ในเรื�องของ “กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าอานตี & 
แอนส์” ซึ�งจากการศึกษาดังกล่าว พบว่า กลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ขนมปัง 
อานตี & แอนส์ นั &น เริ�มต้นจากในส่วนของผลิตภณัฑ์และตราสินค้า โดยจะนําข้อมลูต่าง ๆ มาใช้ใน
การวางกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า หลงัจากนั &นจะทําการสื�อสารการตลาดออกไปยงัผู้บริโภค 
โดยจะใช้สื�อโฆษณาเพื�อทําให้ผู้ บริโภครับรู้ในวงกว้าง และใช้สื�อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เพื�อ
สนบัสนุนการขายผลิตภัณฑ์ โดย อานตี & แอนส์ จะมีการใช้กิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื�อง 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนัตลอด สง่ผลให้ตราสินค้าประสบผลสําเร็จเป็นอยา่งดี 

และในสว่นของการวิจยัเชิงปริมาณในเรื�องการรับรู้ ทศันคต ิ และพฤติกรรมของผู้บริโภค
นั &น พบวา่ในสว่นการรับรู้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จกั อานตี & แอนส์ จากสื�อ ณ จดุขาย และทศันคตขิอง
ผู้บริโภคที�มีตอ่ผลิตภณัฑ์นั &นเป็นไปในทางบวกตอ่คณุลกัษณะโดยรวม และในสว่นของปัจจยัที�มี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซื &อนั &น พบวา่ผู้บริโภคให้ความสําคญักบัคณุภาพสินค้ามากที�สดุ 

งานวิจยัของ พิมพ์ใจ พนัวินิจ (2540) ในเรื�อง “กลยทุธ์การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ปลาทูน่ากระป๋องซีเล็ค” ซึ�งผลการวิจัยนั &นพบว่ามีการวางกลยุทธ์โดยการกําหนด
วตัถุประสงค์ในการสื�อสารเพื�อเปลี�ยนภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้ดีขึ &น และใช้การสร้างบุคลิกภาพ
ของตราสินค้าเป็นปัจจยัสําคญัในการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ�งใช้สื�อภาพยนตร์โฆษณา
เป็นสื�อหลกั และผลจากการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ทศันคติของผู้บริโภคที�มีตอ่บุคลิกภาพตราสินค้า
ไมมี่อิทธิพลตอ่ความตั &งใจซื &อผลิตภณัฑ์ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ปัจจยัความคุ้นเคยกบัตราสินค้า
ที�เคยซื &อและบริโภคเป็นเกณฑ์ในการเลือกซื &อ 

วันทนา จิตธนา (2537) ศึกษาวิจัยเรื�อง “กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทของ 
โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จํากัด” ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ที�ปรากฎในระยะเริ�มก่อตั &ง
บริษัทฯ เป็นภาพลักษณ์ของสินค้าคุณภาพตํ�า ราคาถกู บริษัทฯ จงึได้ใช้กลยทุธ์ตั &งตวัแท
จําหน่ายททั�วประเทศ และกลยุทธ์ราคาถูกเพื�อให้รถยนต์โตโยต้าเป็นที�รู้จกั และมีความพร้อมใน
การให้ บริการได้ทั�วประเทศ โดยเฉพาะในชว่งที�มีการตอ่ต้านสินค้าที�ที�ญี�ปุ่ นจากนิสิตนกัศกึษาไทย 
บริษัทฯ ได้เริ�มให้ความสนใจในการสร้างภาพลกัษณ์องค์กร โดยให้การสนบัสนุนการมีส่วนร่วม
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กิจกรรมทางสงัคมตา่ง ๆ และจดุเปลี�ยนสําคญัของการให้ความสนใจในปี พ.ศ.2535 .ซึ�งครบรอบ 
30 ปีของการก่อตั &งบริษัทฯ บริษัทฯ จึงได้ให้ความสําคญัเรื�องการสร้างภาพลกัษณ์มากขึ &น ทั &งการ
สร้างภาพลักษณ์สินค้าและการสร้างภาพลกัษณ์องค์กร โดยกําหนดเป็นกลยุทธ์ 2 ประการ คือ 
(1) กลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์รถยนต์โตโยต้าให้เป็นรถยนต์แห่งคณุภาพ (2) กลยุทธ์การสร้าง
ภาพลักษณ์บริษัทโตโยต้าให้เป็นองค์กรที� รับผิดชอบต่อสังคม นอกจากนี &ยังพบว่าการสร้าง
ภาพลักษณ์รถยนต์โตโยต้า และภาพลกัษณ์องค์กรของบริษัทฯ จําเป็นต้องศึกษาถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคที�เปลี�ยนไปตามคา่นิยมในแตล่ะยคุสมยั เพื�อปรับรูปลกัษณะและคณุสมบตัิได้สอดคล้อง
กบัลกัษณะความนิยมตามปริบททางสงัคมในแตล่ะยคุ

วิชัย คณารักสมบัติ (2539) ทําการศึกษาวิจัยเรื�อง “กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ของ
บริษัท ไทยอลัติเมทคาร์ จํากดั : ศกึษาเฉพาะกรณีรถยนต์ในกลุม่โรเวอร์” ผลการวิจยัพบว่า การ
สร้างภาพลักษณ์ให้แก่สินค้าและองค์กร ของบริษัท ไทยอัลติเมทคาร์ จํากัด ส่วนหนึ�งได้มีการ
นําเอาภาพลกัษณ์ของสินค้าและภาพลกัษณ์ของบริษัทผู้ผลิต ซึ�งเป็นบริษัทแม่ในประเทศองักฤษ 
ที�มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ตลอดจนสื�อสิ�งพิมพ์ที�มีมาตรฐานระดบัสากลอยูแ่ล้วมาเสริม
การสร้างภาพลกัษณ์ของบริษัทให้มีความชดัเจน และมีความเป็นรูปธรรมมากขึ &น และอีกส่วนหนึ�ง
เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ให้แก่สินค้าและองค์กรของบริษัท ไทยอลัติเมทคาร์ จํากัด ด้วยกลยุทธ์
การสร้างภาพลักษณ์แบบผสมผสาน โดยอาศยัคุณภาพของสินค้าที�คนไทยรู้จักกันมานานแล้ว 
ความจริงใจในการให้บริการหลงัการขาย การพฒันาบคุลากร และวิธีการแก้ปัญหาที�มีผลกระทบ
ตอ่ภาพลกัษณ์ของบริษัทที�มีประสิทธิภาพ กลยุทธ์ในการสร้างภาพลกัษณ์ที� บริษัท ไทยอลัติเมท
คาร์ จํากดั นํามาใช้ คือ 1. กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ใช้วิธีมาร์เก็ตติ &งมิกซ์ 2. กลยทุธ์การตลาด 
ใช้กลยทุธ์ 4 Ps คือ Place, Price Product และ Promotion 3. กลยทุธ์การกระจายสาขา โดยใช้
หลกัจดุยทุธศาสตร์สี�มมุเมือง 4. กลยทุธ์การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ โดยใช้ภาพลกัษณ์ของคํา
วา่ ผู้ ดีองักฤษ มาโยงเข้ากบัเรื�องคณุภาพของสินค้า 5. กลยทุธ์การใช้สื�อ เลือกใช้ตามความจําเป็น
และคุณสมบตัิของสื�อ โดยใช้สื�อโทรทศัน์ 10% สื�อสิ�งพิมพ์ 60% สื�อวิทยุ 25% และสื�ออื�น ๆ ซึ�ง
ได้แก่ คทัเอาท์และบลิบอร์ด 5% 
 

รุ่งฤดี บุญมี (2542) ศึกษาวิจยัเรื�อง “การศึกษาภาพลกัษณ์ของบริษัท ซีเกท เทคโนโลยี 
(ประเทศไทย) จํากดั ในทศันะของนิสิตนกัศกึษา คณะวิศวกรรมศาสตร์ สงักัดทบวงมหาวิทยาลยั
ในกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จักบริษัทซีเกท เทคโนโลยี 
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(ประเทศไทย) จํากัด แตไ่ม่มีความรู้ความเข้าใจเกี�ยวกับการดําเนินงานและผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
การศึกษาเรื�องภาพลักษณ์ของบริษัทซีเกท เทคโนโลยี (ประเทศไทย) จํากัด รวม 4 ด้าน ได้แก่ 
ภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม ภาพลกัษณ์ด้านการบริหาร ภาพลกัษณ์ด้านการทําคณุประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจให้แก่สว่นรวม และภาพลกัษณ์ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ�งแวดล้อม พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่มีภาพลักษณ์เชิงบวกต่อบริษัทซีเกท เทคโนโลยี (ประเทศไทย) จํากัด ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ตัวแปรด้านเพศ ภูมิลําเนาเดิม ชั &นปีที�กําลังศึกษาที�แตกต่างกันไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ด้านตา่ง ๆ ที�กลุม่ตวัอย่างมีตอ่บริษัทซีเกท เทคโนโลยี (ประเทศไทย)
จํากัด นอกจากนี &พบว่าตัวแปรด้านสาขาวิชาของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์
องค์กรโดยรวม  และภาพลักษณ์ด้านการบริหารของบริษัทซีเกท แต่ตัวแปรดังกล่าวไม่มี
ความสมัพันธ์กับภาพลกัษณ์ด้านทําคณุประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่ส่วนรวม และภาพลกัษณ์
ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ�งแวดล้อม สําหรับตวัแปรด้านการเข้าร่วมกิจกรรมนกัศกึษา มี
ความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์องค์กรโดยรวม ภาพลกัษณ์ด้านทําคณุประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่
สังคมส่วนรวม  และภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ� งแวดล้อม  แต่ไม่ มี
ความสัมพันธ์กับภาพลกัษณ์ด้านการบริหารของบริษัทซีเกท ดงันั &นการประชาสัมพนัธ์เพื�อการ
สร้างภาพลกัษณ์ของบริษัทซีเกทเทคโนโลยี (ประเทศไทย) จํากดั ในอนาคตควรคํานึงถึงสาขาวิชา 
และการเข้าร่วมกิจกรรมของนิสิตนกัศกึษาคณะวิศวกรรมศาสตร์ เพื�อให้การประชาสมัพนัธ์เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและทั�วถึง ผลจากการศึกษาเรื�องช่องทางและการเปิดรับข่าวสาร
พบว่ากลุ่มตวัอย่างเปิดรับข่าวสารโดยทั�วไปจากสื�อโทรทศัน์มากที�สุด รองลงมาคือ สื�อสิ�งพิมพ์ 
กลุ่มตวัอย่างเปิดรับข่าวสารเกี�ยวกับบริษัทซีเกท เทคโนโลยี (ประเทศไทย) จํากัด จากสื�อบุคคล 
ได้แก่ อาจารย์และเพื�อนมากที�สดุ รองลงมาคือ สื�อสิ�งพิมพ์ โดยข่าวสารที�ได้รับมากที�สุด คือ ข่าว
การพัฒนาเทคโนโลยี ซึ�งก็ตรงกับความต้องการของกลุ่มตวัอย่าง ผลการทดสอบสมมติฐานใน
เรื� องการเปิดรับข่าวสาร  พบว่า  ตัวแปรด้านเพศ ภูมิ ลําเนาเดิม  ชั &นปีที� กําลังศึกษา ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับการเปิดรับข่าวสารเกี�ยวกบับริษัท ซีเกท เทคโนโลยี (ประเทศไทย) จํากดั และ
ประเภทของสื�อที�เปิดรับ แต่ตวัแปรด้านสาขาวิชาที�ศึกษาและการเข้าร่วมกิจกรรมนักศึกษา มี
ความสมัพนัธ์กับการเปิดรับข่าวสารเกี�ยวกับบริษัทซีเกท และประเภทของสื�อที�เปิดรับ ดงันั &นการ
วางแผนใช้สื�อประชาสัมพันธ์ก็ควรพิจารณาให้เหมาะสมและตรงกับการเลือกเปิดรับของกลุ่ม
ตัวอย่างที�มีความแตกต่างกัน ในเรื�องสาขาวิชา และกิจกรรมนักศึกษาที�เข้าร่วมด้วย ซึ�งกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เสนอให้บริษัทซีเกทใช้สื�อโทรทัศน์ในการประชาสัมพันธ์หน่วยงานมากที�สุด 
รองลงมาคือ สื�อสิ�งพิมพ์ และกิจกรรมเพื�อสาธารณประโยชน์กบัสถาบนัการศกึษา การศกึษาเรื�อง
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ประสิทธิผลของการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์และรัฐสมัพนัธ์ในระหว่างปี 2540-2541 พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัและมีส่วนร่วมในกิจกรรมตา่ง ๆ ที�จดัขึ &นในอตัราที�ตํ�ามาก เนื�องจากกิจกรร
ส่วนใหญ่ที�จดัขึ &นมีกลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นนกัเรียนในระดบัประถมศกึษาและมธัยมศกึษา ดงันั &น
บริษัทจึงควรพิจารณาและวางแผนกิจกรรมประชาสัมพันธ์และรัฐสัมพันธ์ให้ครอบคลุมถึง
กลุม่เป้าหมาย คือนสิิตนกัศกึษาคณะวิศวกรรมศาสตร์ และควรเป็นประเภทกิจกรรมที�มีประโยชน์ 
และตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและสถาบันอย่างต่อเนื�อง ซึ�งจะส่งผลให้เกิด
ความสมัพนัธ์อนัดีและความประทบัใจต่อบริษัทซีเกท และจะสร้างให้เกิดภาพลกัษณ์เชิงบวกที�
ถาวร ในที�สุดภาพลักษณ์นายจ้างในดวงใจอันเป็นภาพลักษณ์ที�พึงประสงค์ของบริษัท ซีเกท 
เทคโนโลยี (ประเทศไทย) จํากดั ก็จะบรรลตุามวตัถปุระสงค์ 

กญัญารัตน์ อึ�งสกลุ (2545) ทําการศกึษาวิจยัเรื�อง “การสร้างภาพลกัษณ์และเอกลกัษณ์
ตราสินค้า และประสิทธิผลของการสื�อสารการตลาดของ “DTAC” พบวา่ DTAC สร้างเอกลกัษณ์
ตราสินค้าจากการกําหนดตําแหนง่ตราสินค้าของทกุผลิตภณัฑ์ และกิจกรรมตา่ง ๆ ที� DTAC 
ดําเนินงานภายใต้เอกลกัษณ์หลกัเดียวกนัทั &งหมด อีกทั &งภาพลกัษณ์ตราสินค้า DTAC คือ การเป็น
ผู้ให้บริการระบบโทรศพัท์เคลื�อนที�ที�มีรูปแบบการให้บริการที�เข้าใจง่าย และตรงไปตรงมานั &น ยงั
เป็นภาพลกัษณ์ที�เกิดจากการรับรู้ และทศันคตขิองผู้บริโภคที�มีตอ่ตราสินค้าผา่นการใช้กลยทุธ์การ
สื�อสารการตลาดแบบครบวงจร 

มณฑิชา วงศ์นา่น (2541) ได้ทําการศกึษาเรื�อง “กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ตรายี�ห้อของ
บริษัทพีแอนด์จี” พบวา่ บริษัท พีแอนด์จี ประเทศไทย มีการสร้างภาพลกัษณ์ยี�ห้อตราสินค้าและ
องค์กรเป็นแบบเดียวกนักบัพีแอนด์จีทั�วโลก โดยอาศยัหลกัการดําเนินธุรกิจแบบเดียวกนัทั�วโลก 
(Standardization) โดยมีการกําหนดนโยบายจากสํานกังานใหญ่ในประเทศสหรัฐอเมริกา ดงันั &น
การสร้างตราสินค้า การดําเนินนโยบายการสื�อสารการตลาด การใช้งานโฆษณาแบบมาตรฐาน
เดียวกนัทั�วโลก รวมทั &งการสร้างภาพลกัษณ์องค์กร ล้วนมีความสอดคล้องเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนัทั &งหมด เพื�อทําให้ภาพลกัษณ์ตรายี�ห้อของพีแอนด์จีมีความเป็นเอกลกัษณ์และทําให้
ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้ง่าย จดุมุง่หมายของพีแอนด์จี คือ การสร้างตราสินค้าของบริษัทให้เป็น
ตราสินค้าระดบัโลก (Global Brand) บริษัทพีแอนด์จีให้ความสําคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์
องค์กร เพื�อทําให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตวับริษัท สินค้าที�ผลิตโดยบริษัท โดยมุง่หวงัให้
ผู้บริโภคมีทศันคติที�ดีตอ่บริษัทพีแอนด์จี 
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ซึ�งผลการศกึษาที�ได้จากการสมัภาษณ์กลุม่ตวัอยา่ง พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งรู้จกัตราสินค้า
ของ พีแอนด์จี และมีความชื�นชอบตอ่ตราสินค้าของพีแอนด์จี รวมทั &งมีความรู้สึกดีตอ่บริษัทพี
แอนด์จี อนัเนื�องมาจากความพงึพอใจที�มีตอ่ตราสินค้าของพีแอนด์จี ซึ�งสอดคล้องกบัที�บริษัท
คาดหวงัไว้วา่ผู้บริโภคจะรู้สึกดีกบัองค์กรของตนเอง 

กนัตสรรค์ มิ�งเมือง (2543) ได้ศกึษาวิจยัเรื�อง “การรับรู้และทศันคติของผู้บริโภคเป้าหมาย
ที�มีตอ่เอกลกัษณ์ตราสินค้าของบริษัทแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จํากัด (มหาชน)” โดยดําเนินการศกึษา
ถึงกลยุทธ์ที�เกี�ยวกับการกําหนดเอกลกัษณ์ตราสินค้า เพื�อศึกษาถึงความสมัพนัธ์กับการรับรู้และ
ทศันคติของผู้บริโภคเป้าหมายที�ตราสินค้าแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ ผลการศึกษาพบว่า บริษัท แลนด์ 
แอนด์ เฮ้าส์ จํากัด (มหาชน) ได้กําหนดเอกลักษณ์ตราสินค้าใน 8 ประเด็น และพบว่าผู้บริโภค
เป้าหมายมีการรับรู้และทัศนคติเกี�ยวกับเอกลักษณ์ตราสินค้าใน  7 ประเด็น และพบว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และทัศนคติในแต่ละประเด็นเป็นไปในทางบวก นั�นคือผู้ บริโภค
เป้าหมายที�มีการรับรู้เอกลกัษณ์ตราสินค้าที�มาก ก็จะมีทศันคติตอ่เอกลกัษณ์ตราสินค้าที�มากตาม
ไปด้วย 

เตือนใจ จวบสมยั (2545) ศึกษาวิจยัเรื�อง “ภาพลกัษณ์ขององค์การสหประชาชาติจาก
การนําเสนอของหนงัสือพิมพ์ การเปิดรับข่าว สหประชาชาติ การรับรู้ ทศันคติ และภาพลกัษณ์ตอ่
องค์การสหประชาชาติของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” ซึ�งผลการวิเคราะห์เนื &อหาข่าว พบว่า 
หนังสือพิมพ์รายวันในประเทศไทยมีการนําเสนอข่าวสหประชาชาติ ที�ให้ภาพลกัษณ์ด้านบวก
มากกว่าภาพลกัษณ์เป็นกลาง ๆ หรือด้านลบ ประเด็นที�นําเสนอมากที�สุด คือ ข่าวเกี�ยวกับงาน
ด้านการรักษาสันติภาพ รองลงมาคือข่าวด้านความช่วยเหลือต่าง ๆ ที�ทางสหประชาชาติเป็น
ผู้ สนับสนุนและงานด้านสิทธิมนุษยชน ประเด็นข่าวที�มีภาพลักษณ์ทางบวกสูงสุดคือ ข่าวของ
คณะกรรมาธิการเศรษฐกิจและสงัคมสําหรับภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิค ข่าวที�นําเสนอส่วนใหญ่
เป็นข่าวหลกัที�เกี�ยวกับงานของสหประชาชาติโดยตรง ที�มีลักษณะข่าวธรรมดาและข่าวใหญ่ใน
หน้าต่าง ๆ โดยมีแหล่งข่าวจากสํานกัข่าวหรือแหล่งข่าวต่างประเทศ เป็นข่าวที�มีทิศทางข่าวเชิง
บวกและลบใกล้เคียงกนั หนงัสือพิมพ์รายวนัแต่ละฉบบัมีการนําเสนอข่าวสหประชาชาติแตกตา่ง
กันไป และหนังสือพิมพ์รายวนัภาษาองักฤษมีปริมาณการนําเสนอข่าวสหประชาชาติ มากกว่า
หนังสือพิมพ์รายวันภาษาไทย โดยหนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์มีการนําเสนอข่าวสหประชาชาติ
มากที�สดุ ผลการวิจยัเชิงสํารวจพบว่า 1. ประชาชนที�มีเพศ ระดบัการศกึษาและอาชีพแตกตา่งกนั 
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มีการเปิดรับข่าวสหประชาชาติแตกต่างกัน แต่ประชาชนที�มีอายุแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าว
สหประชาชาตไิมแ่ตกตา่งกนั ประชาชนที�มีอายรุะดบัการศกึษาและอาชีพแตกตา่งกนัมีการเปิดรับ
ขา่วสหประชาชาตใินประเดน็ตา่ง ๆ แตกตา่งกนั แตป่ระชาชนที�มีเพศแตกตา่งกนัมีการเปิดรับข่าว
สหประชาชาติในประเด็นต่าง ๆ ไม่แตกต่างกัน 2. ประชาชนที�มีอายุ ระดบัการศึกษาและอาชีพ
แตกตา่งกนั มีการรับรู้บทบาทขององค์การสหประชาชาต ิและมีทศันคติตอ่องค์การสหประชาชาติ
แตกต่างกัน แต่ประชาชนที�มีเพศแตกต่างกันมีการรับรู้บทบาทขององค์การสหประชาชาติและมี
ทศันคตติอ่องค์การสหประชาชาตไิมแ่ตกตา่งกนั 3. ประชาชนที�มีอายแุละระดบัการศกึษาแตกตา่ง
กนั มีภาพลกัษณ์ตอ่องค์การสหประชาชาตแิตกตา่งกนั แตป่ระชาชนที�มีเพศและอาชีพแตกตา่งกนั 
มีภาพลักษณ์ต่อองค์การสหประชาชาติไม่แตกต่างกัน 4. การเปิดรับข่าวสารสหประชาชาติมี
ความสมัพันธ์กับการรับรู้บทบาทหน้าที�ขององค์การสหประชาชาติ ทศันคติและภาพลกัษณ์ต่อ
องค์การสหประชาชาติ 5. การรับรู้บทบาทหน้าที�ขององค์การสหประชาชาติ มีความสมัพนัธ์กับ
ทัศนคติและภาพลักษณ์ต่อองค์การสหประชาชาติ 6. ทัศนคติต่อองค์การสหประชาชาติมี
ความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ที�มีตอ่องค์การสหประชาชาต ิ

จากงานวิจัยต่าง ๆ ข้างต้นที�ผู้ วิจยัได้รวบรวมมานั &น มีความเกี�ยวข้องกับกลยุทธ์ในการ
สร้างภาพลกัษณ์องค์กร โดยอาศยัการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรเข้ามาเป็นส่วนประกอบใน
การสร้างภาพลกัษณ์ ตลอดจนเป็นงานวิจยัที�ศึกษาเกี�ยวกบัการรับรู้ ทศันคติ และภาพลกัษณ์ใน
สายตากลุ่มเป้าหมายที�มีต่อองค์กร ตลอดจนตราสินค้าขององค์กรนั &น ๆ ซึ�งการรับรู้ ทศันคต ิ
และภาพลกัษณ์นั &นเกิดมาจากการสื�อสารประชาสมัพันธ์เพื�อสร้างภาพลักษณ์ในรูปแบบต่าง ๆ
ซึ�งมีความเกี�ยวข้อง และสามารถนํามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย
สําหรับการวิจัยเรื�อง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับ
เครื�องสําอางไทย” ซึ�งผู้ วิจยัได้นํางานวิจยัต่าง ๆ เหล่านี &มาเป็นแนวทางในการเชื�อมโยงประเด็น
สําหรับการวิเคราะห์ผลการวิจยั เพื�อให้การนําเสนอผลการวิจยัมีประสิทธิภาพยิ�งขึ &น
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บทที� 3

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื�อง การศกึษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับ
เครื�องสําอางไทย ครั &งนี & มีวัตถุประสงค์เพื�อศึกษาภาพลักษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกับ
เครื�องสําอางไทย รวมไปถึงศึกษา การรู้จักตราสินค้าและทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
เพื�อให้ทราบถึงภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทยในสายตาของผู้บริโภค
กลุม่เป้าหมาย 

ในการศึกษานี & ผู้ วิจัยได้แบ่งการวิธีวิจยัออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนที� 1 เป็นการวิจยัเชิง
คณุภาพ(Qualitative Research) เพื�อศกึษาภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและไทยที�องค์กร
ต้องการจะสื�อสารกบัผู้บริโภค เก็บรวบรวมข้อมลูโดยการสมัภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้าน
การประชาสมัพนัธ์ และข้อมูลจากเอกสารที�เกี�ยวข้อง และในส่วนที� 2 เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ
(Quantitative Research) เพื�อศึกษาการรู้จกัตราสินค้าและทศันคติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ( Survey Research Method) และแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื�องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ บริโภค ซึ�งในส่วนของการวิจัยเชิง
ปริมาณนั &นผู้ วิจัยได้ทําการกําหนดรูปแบบการวิจัยได้แก่ลักษณะประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุ่มตวัอย่างการเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ประมวลผลโดยมีรายละอียดในส่วน
ตา่งๆ ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี & 

ส่วนที� 1 การศึกษาภาพลักษณ์ของเครื� องสําอางเกาหลีและไทยที�องค์กรต้องการจะ
สื�อสารกับผ้บริโภค ู ใช้รูปแบบการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) มีรายละเอียด ดงันี & 

แหล่งที�มาของข้อมลู

การวิจยัครั &งนี &มีแหลง่ข้อมลูที�ใช้ในการศกึษา ดงันี & 
1. ข้อมลูทุติยภูมิจากเอกสารที�เกี�ยวข้อง(Secondary Data) โดยศึกษาข้อมลูเกี�ยวกับ

กิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย ได้แก่ นิตยสาร 
วารสาร บทความ หนงัสือพิมพ์ เว็บไซด์ เอกสารเผยแพร่ และเอกสารอ้างอิงที�เกี�ยวข้อง รวมทั &ง
รายงานการวิจยั และเอกสารทางวิชาการตา่งๆ 
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2. ข้อมูลปฐมภูมิจากบุคคล(Primary Data) โดยศึกษาจากการสมัภาษณ์ผู้จดัการฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์หรือผู้ ที�รับผิดชอบในการประชาสมัพนัธ์ของบริษัท

ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางเกาหลี 
- เครื�องสําอางยี�ห้อ SKINFOOD  โดยมีบริษัทมาลาคี จํากดั เป็นผู้ นําเข้าและจดัจําหน่าย

ผลิตภณัฑ์ 
- เครื�องสําอางยี�ห้อ ETUDE โดยมีบริษัทคอสเมติกา จํากดั เป็นผู้ นําเข้าและจดัจําหน่าย

ผลิตภณัฑ์ 
ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางไทย 

- เครื�องสําอางยี�ห้อ Oriental Princess โดยมีบริษัท โอ.พี.เนเชอรัล โปรดกัส์ จํากดั ซึ�งเป็น
ผู้ผลิตและจําหนา่ยผลิตภณัฑ์ 

- เครื�องสําอางยี�ห้อ SHEENE โดยมีบริษัท ไอ.ซี.ซี อินเตอร์เนชั�นแนล จํากดั(มหาชน) ซึ�ง
เป็นผู้ผลิตและจําหนา่ยผลิตภณัฑ์ 

การเก็บรวบรวมข้อมลู

การวิจัยนี &ใช้แหล่งข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสารที�เกี�ยวข้องและแหล่งข้อมูลปฐมภูมิจาก
บุคคล คือ ใช้วิธีการศึกษาจากเอกสารที�เกี�ยวข้องและข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ผู้ จัดการฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์หรือผู้ ที�รับผิดชอบในการประชาสมัพนัธ์ของบริษัท

ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางเกาหลี 
- เครื�องสําอางยี�ห้อ SKINFOOD  โดยมีบริษัทมาลาคี จํากดั เป็นผู้ นําเข้าและจดัจําหน่าย

ผลิตภณัฑ์ 
- เครื�องสําอางยี�ห้อ ETUDE โดยมีบริษัท คอสเมติกา จํากดั เป็นผู้ นําเข้าและจดัจําหน่าย

ผลิตภณัฑ์ 
ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางไทย 

- เครื�องสําอางยี�ห้อ Oriental Princess โดยมีบริษัท โอ.พี.เนเชอรัล โปรดกัส์ จํากดั ซึ�งเป็น
ผู้ผลิตและจําหนา่ยผลิตภณัฑ์ 

- เครื�องสําอางยี�ห้อ SHEENE โดยมีบริษัท ไอ.ซี.ซี อินเตอร์เนชั�นแนล จํากดั(มหาชน) ซึ�ง
เป็นผู้ผลิตและจําหนา่ยผลิตภณัฑ์ 
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เพื�อให้ได้ข้อมลูเกี�ยวกับภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและไทยที�ต้องการจะสื�อสาร
กับผู้บริโภค และกิจกรรมทางการประชาสัมพนัธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย
เพื�อให้เกิดความชดัเจนและสมบรูณ์มากขึ &น

เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 

1. แบบสัมภาษณ์ เพื�อใช้ในการสอบถามข้อมูลผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้านการ
ประชาสมัพนัธ์เพื�อให้ได้ข้อมลูเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและไทยในสายตาของ
องค์กรที�ต้องการจะสื�อสารกบัผู้บริโภค โดยมีแนวคําถามในการสมัภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบ
ด้านการประชาสัมพันธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและไทย ซึ�งผู้ วิจัยได้แบ่งแนวคําถามในการ
สมัภาษณ์ออกเป็น 2 สว่นดงันี & 

• แนวคําถามเกี�ยวกับการกําหนดภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกับ
เครื�องสําอางไทย 

• แนวคําถามเกี�ยวกบักิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอางเกาหลี
และเครื�องสําอางไทย 

2. การจดบันทึก เพื�อช่วยให้ผู้ วิจยัสามารถบนัทึกประเด็นที�น่าสนใจและสรุปใจความ
สําคญัจากคําตอบของผู้ ให้สมัภาษณ์ เพื�อเป็นประโยชน์ในการเชื�อมโยงข้อมูล และ
การซักถามที�ต่อเนื�อง นอกเหนือจากแนวคําถามที�เตรียมไว้ ทําให้ได้รับข้อมูล
รายละเอียดที�ชดัเจนขึ &น

3. เทปบันทึกเสียง สําหรับบนัทึกข้อมูลจากการสัมภาษณ์ให้ได้ใจความที�ละเอียด
ครบถ้วน สะดวกแก่การนํามาถอดความเพื�อใช้ในการศกึษาควบคูไ่ปกบัการจดบนัทกึ

การตรวจสอบคุณภาพของเครื�องมือ 

ผู้ วิจยัได้ออกแบบสมัภาษณ์จากการนําแนวคิด และทฤษฎีที�เกี�ยวข้องกบัเรื�องที�จะดําเนิน
การศึกษามาเป็นกรอบแนวทางในการสร้างแบบสัมภาษณ์ จากนั &นจึงให้อาจารย์ที�ปรึกษาได้
ตรวจสอบความถกูต้องและเหมาะสมของแบบสมัภาษณ์ เพื�อให้แน่ใจว่าแบบสมัภาษณ์นี &สามารถ
นํามาใช้เป็นเครื�องมือในการสมัภาษณ์เพื�อเก็บรวบรวมข้อมลูสําหรับทําการวิจยัได้อย่างครบถ้วน 
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ครอบคลุมประเด็นที�ผู้ วิจยัได้กําหนดไว้ในวตัถุประสงค์ของการวิจยั แล้วจึงนําแบบสมัภาษณ์มา
ปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมเพื�อให้ผู้ตอบแบบสมัภาษณ์เข้าใจคําถามและสามารถตอบคําถามได้
ตรงประเดน็กบัวตัถปุระสงค์ที�ต้องการศกึษา 

การวิเคราะห์และการนําเสนอข้อมลู

ผู้ วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์จาก
แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล โดยผู้ วิจัยได้นํารายละเอียดข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์
แยกแยะเป็นประเด็นโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีที�เกี�ยวข้องกับเรื�องที�ทําการศีกษามาเป็นกรอบ
แนวทางในการวิเคราะห์ โดยแยกเป็นประเดน็ดงันี & 

1. วิเคราะห์ข้อมลูเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย 
2. วิ เคราะห์เ กี�ยวกับกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ของเครื� องสําอางเกาหลีและ

เครื�องสําอางไทย 
สําหรับการนําเสนอข้อมลูจะใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) พร้อม

ยกตวัอยา่งข้อมลูจากการสมัภาษณ์ เพื�อแสดงให้เห็นถึงการสร้างภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางใน
สายตาขององค์กรที�ต้องการจะสื�อสารกับผู้บริโภค โดยนําเสนอข้อมูลพร้อมไปกับการวิเคราะห์
ข้อมลูแยกเป็นประเดน็ เพื�อให้เกิดความชดัเจน และสะดวกตอ่การทําความเข้าใจมากยิ�งขึ &น

ส่วนที� 2 การศึกษาการร้จักู ตราสินค้าและทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อเครื�องสําอางเกาหลีู
และไทยในสายตาของผ้บริโภคซึ�งเป็นกลุ่มเป้าหมายู ในครั &งนี & ผู้ วิจยัใช้รูปแบบการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการสํารวจ (Survey Research) โดยมีรายละเอียด
ดงัตอ่ไปนี & 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการศึกษา 

จากการค้นหาข้อมูลเบื &องต้นเกี�ยวกบัผลิตภัณฑ์เครื�องสําอางเกาหลีและไทยในยี�ห้อที�จะ
ศึกษา พบว่ากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ คือ กลุ่มวัยรุ่น ผู้ วิจยัจึงใช้ข้อมูลดงักล่าวมา
เป็นแนวทางในการคํานวณกลุม่ตวัอย่าง เพื�อใช้ในการวิจยั และเลือกประชากรกลุ่มเป้าหมายที�มี
อายรุะหว่าง 15 – 30 ปี เนื�องจากเป็นกลุ่มของผู้บริโภคเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ ซึ�งตามข้อมูล
จากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ได้ระบุว่าจํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที�มี
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อายรุะหว่าง 15 – 30 ปี ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2549 นั &น มีจํานวนทั &งสิ &น 5,695,956 คน (สํานกั
บริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย,กองปกครองและทะเบียน สํานกัปลดั
กรุงเทพมหานคร)

ในการกําหนดจํานวนของกลุ่มตวัอย่าง ผู้ วิจยัได้ใช้วิธีการคํานวณตามหลักการแปรผัน
รวมระหว่างขนาดของกลุม่ตวัอย่างกบัความคลาดเคลื�อนที�เกิดจากการสุ่มตวัอย่าง ตามสตูรของ 
Taro Yamane (1970, อ้างถึงในวิเชียร เกตสุิงห์, 2537)  
 

ทั &งนี & งานวิจัยได้กําหนดความคลาดเคลื�อนที� ร้อยละ 5 และระดับความเชื�อมั�น 95 
เปอร์เซ็น หรือระดบันยัสําคญัที�ระดบั 0.05 จึงได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเป็นจํานวนเท่ากับ 400 
คน 

และเนื�องจากการศกึษาวิจยัครั &งนี & เป็นการเก็บข้อมลูจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้ วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั &นตอน (Multistage Sampling) ในการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยใช้ทั &งวิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบที�ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และ
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช่ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non - Probability Sampling) ประกอบกัน 
ซึ�งจากการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 50 เขต (สํานักผังเมือง
กรุงเทพมหานคร, 2542) โดยแบง่เป็นแหลง่ที�อยูอ่าศยัและแหลง่ธุรกิจได้ทั &งสิ &น 16 เขต อนัได้แก่ 

เขตคลองเตย เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
เขตคลองสาน เขตพญาไท 
เขตจตจุกัร เขตพระโขนง 
เขตธนบรีุ เขตราชเทวี 
เขตบางกะปิ เขตลาดพร้าว 
เขตบางเขน เขตสาทร 
เขตบางรัก เขตสมัพนัธวงศ์ 
เขตปทมุวนั เขตห้วยขวาง 
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จากนั &นผู้ วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งตามลําดบัดงันี & 
ขั &นตอนที� 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ในการเลือก

กลุม่ตวัอย่างด้วยการจบัฉลากเพื�อเลือกตวัแทนเขตที�จะใช้เป็นสถานที�ในการเก็บข้อมลู จํานวน 8 
เขต ซึ�งคิดเป็นร้อยละ 50.0 ของจํานวนเขตที�เป็นแหล่งธุรกิจทั &งหมด โดยเขตที�จบัฉลากได้และจะ
นําไปใช้ในการเก็บข้อมลู ได้แก่ 

เขตจตจุกัร เขตพญาไท 
เขตบางกะปิ เขตพระโขนง 
เขตบางเขน เขตราชเทวี 
เขตปทมุวนั เขตสาทร 

ขั &นตอนที� 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื�อทําการเลือก
เก็บข้อมลูจากผู้บริโภคที�มีอายรุะหว่าง 15 – 30 ปี ที�รู้จกัผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีได้แก่ ยี�ห้อ 
สกินฟู้ ด(Skinfood) และ อีทดีู & (ETUDE) ส่วนเครื�องสําอางไทย ได้แก่ ยี�ห้อโอเรียนทอล พริ &นเซส 
(Oriental Princess) และ ชีเน่(SHEENE)  จากตวัอย่างซึ�งเป็นตวัแทนเขตที�ได้เลือกไว้ 8 เขต โดย
แบง่เก็บข้อมลูเท่าๆกนัในแตล่ะเขต เขตละ 50 คน จนครบตามจํานวนที�กําหนดไว้คือ 400 คน ซึ�ง
ในการกําหนดพื &นที�เพื�อทําการเก็บข้อมูลนั &นจะเป็นการเก็บข้อมูลตามสะดวก (Convenience 
Sampling) คาดว่าจะมีกลุม่เป้าหมายอยู ่อาทิเช่น ห้างสรรพสินค้า ศนูย์การค้าตา่ง มหาวิทยาลยั 
โรงเรียน ฯลฯ เพื�อให้พบกลุม่ผู้บริโภคที�อยูใ่นวยั 15 – 30 ปี ซึ�งเป็นตวัแทนของกลุม่ประชากรที�
คาดวา่จะเป็นกลุม่เป้าหมายของงานศกึษาวิจยัในครั &งนี & 

เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจยัส่วนนี &ผู้ วิจยัได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือสําหรับการ
วิจยั โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกด้วยตนเอง (Self  Administration) ทั &งนี &แบบสอบถามได้มี
การใช้คําถามทั &งปลายปิด (Close Ended Question) และปลายเปิด (Open Ended Question) 
โดยในแบบสอบถามได้แบง่โครงสร้างออกเป็น 3 สว่น ดงันี &(ดภูาคผนวก ก)

สว่นที� 1 คําถามเกี�ยวกบัลกัษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุเพศ ระดบั
การศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน 
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ส่วนที� 2 คําถามเกี�ยวกับการรู้จักตราสินค้าของผู้ บริโภคที�มีต่อภาพลักษณ์ของ
เครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย 

สว่นที� 3 คําถามเกี�ยวกบัทศันคติของผู้บริโภคที�มีตอ่เครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอาง
ไทย 

ตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

ตัวแปรที�ใช้ในการวัดสําหรับการวิจัยครั &งนี & ได้แก่ การรู้จักตราสินค้าและทัศนคติของ
ผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดและหลกัเกณฑ์การให้คะแนน ดงัตอ่ไปนี & 

1.การวดัการรู้จกัตราสินค้าเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทยของผู้บริโภค
การวัดในเรื�องการรู้จักตราสินค้าในการวิจัยครั &งนี & เป็นการวัดการรู้จักตราสินค้าของ

ผู้บริโภค ซึ�งประกอบไปด้วยคําถาม 7 ข้อ ที�เกี�ยวกับการระลึกได้ (Recall) และการจดจําได้ 
(Recognition) โดยผู้ วิจัยได้นําแนวคิดมาจากเรื�องการรับรู้(Level of Consciousness) ของ 
Cohen (1996, อ้างถึงใน นทันา บริพนัธานนท์, 2542) โดยนํามาปรับใช้ ซึ�งแนวคิดดงักล่าวได้
อธิบายไว้ว่า การระลึกได้เป็นการจดัลําดบัตราสินค้าที�เกิดจากการเชื�อมโยงระหว่างการรับรู้ และ
การประเมินตราสินค้า ลําดบัที�ต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมที�แตกตา่งกนัด้วย โดยผู้ วิจยัใช้ตวัแปรใน
การระลกึได้ (Recall) จากงานวิจยัของ Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu (1995) ดงันี & 

คําถามข้อที� 1 เป็นคําถามที�วัดการระลึกได้ (Recall) ด้วยคําถามปลายเปิด (Open-
Ended Question) โดยไม่มีการแนะนํา (Unaided Brand Recall) ซึ�งมีเกณฑ์ในการให้คะแนน 
ดงันี & 

ตราสินค้าที�ระลกึได้เป็นอนัดบัหนึ�ง 3 คะแนน 
ตราสินค้าที�ระลกึได้เป็นอนัดบัสอง 2 คะแนน 
ตราสินค้าที�ระลกึได้เป็นอนัดบัสาม 1 คะแนน 

คําถามข้อที� 2 เป็นคําถามเพื�อวดัการจดจําได้ (Recognition) ด้วยการใช้เครื�องมือใน
การช่วยจํา เพื�อวัดการตระหนักรู้ของผู้บริโภคที�มีต่อสัญลักษณ์ของสินค้า (Logo) และถามว่า
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ผู้บริโภครู้จกัสญัลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีและไทยในยี�ห้อที�จะศึกษาหรือไม่ ซึ�งมี
เกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี & 

รู้จกั และสามารถระบไุด้อยา่งถกูต้อง 1 คะแนน 
รู้จกั แตไ่มส่ามารถระบไุด้ถกูต้อง 0 คะแนน 
ไมรู้่จกั 0 คะแนน 

คําถามข้อที� 3 เป็นคําถามที�เกี�ยวกับการรู้จักตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื�องสําอาง
เกาหลีและไทยในยี�ห้อที�จะศกึษา โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี & 

รู้จกั 1 คะแนน 
ไมรู้่จกั(ปิดการสมัภาษณ์) 0 คะแนน 

คําถามข้อที� 4 เป็นคําถามเกี�ยวกบัแหล่งที�มาที�ทําให้ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้า โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเลือกตอบโดยเรียงลําดบัแหล่งที�มาที�ผู้บริโภครู้จกั 3 ลําดบัแรก และใช้
ความถี�ที�ตอบเป็นเกณฑ์ในการวดั

แหลง่ที�มาที�ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าอนัดบัหนึ�ง 3 คะแนน 
แหลง่ที�มาที�ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าอนัดบัสอง 2 คะแนน 
แหลง่ที�มาที�ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าอนัดบัสาม 1 คะแนน 

คําถามข้อที� 5 และ 6 เป็นคําถามเกี�ยวกับการจดจํากิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ของ
ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีและไทยในยี�ห้อที�จะศกึษาของผู้บริโภค โดยถามว่าผู้บริโภคสามารถ
จดจํากิจกรรมซึ�งผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีและไทยในยี�ห้อที�จะศกึษาเป็นผู้สนบัสนนุรายการ
ใดได้บ้าง โดยให้ระบสุิ�งที�จําได้ในชอ่งวา่ง ซึ�งมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี & 

จดจําได้ และสามารถระบไุด้อยา่งถกูต้อง 1 คะแนน 
จดจําได้ แตไ่มส่ามารถระบไุด้อยา่งถกูต้อง 0 คะแนน 
ไมส่ามารถจดจําได้ 0 คะแนน 
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คําถามข้อที� 7 เป็นคําถามที�ใช้วดัการจดจําได้ (Recognition) เกี�ยวกับกิจกรรมในการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางเกาหลีและไทยในยี�ห้อที�จะศกึษา โดยใช้มาตราวดั
แบบ 5-pointed, Likert Scales และมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี & 

รู้จกัอยา่งดี 5 คะแนน 
รู้จกั 4 คะแนน 
ไมแ่นใ่จ 3 คะแนน 
ไมรู้่จกั 2 คะแนน 
ไมรู้่จกัเลย 1 คะแนน 

2.การวดัทศันคตเิกี�ยวกบัเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทยของผู้บริโภค
สําหรับการวดัทศันคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ ผู้ วิจยัได้ตั &งคําถามทฤษฎีทศันคติแบบ

องค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) คือมุง่สอบถามความรู้สึกว่าเป็นไปใน
ทางบวก (เห็นด้วยอยา่งยิ�ง) หรือเป็นไปในทางลบ (ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง) มากกว่ากนั โดยระบคุวาม
คดิเห็นนั &นบนมาตรวดัแบบ 5-point, Likert Scales ประกอบไปด้วยคําถาม 3 ข้อ ดงันี & 

คําถามข้อที� 1 เป็นคําถามเพื�อวดัความรู้สึกโดยรวมที�มีตอ่ตราสินค้า ประกอบไปด้วย 8 
ข้อความ ซึ�งได้ดดัแปลงมาจากงานวิจัยของ Gaski และ Etzel (1996) และ Kim และ Kang 
(2001) ซึ�งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยจะใช้มาตราวดัแบบ 5-point , Likert Scales ดงันี & 

เห็นด้วยอยา่งยิ�ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
ไมแ่นใ่จ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง 1 คะแนน 

คําถามข้อที� 2 เป็นคําถามเพื�อวดัทศันคติของผู้บริโภคที�มีตอ่บคุลิกภาพตราสินค้า ซึ�งจะ
ประกอบด้วย 7 ข้อความ ซึ�งได้ดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Wansink และ Park (2000, อ้างถึง
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ในณฐัภาวรรณ ศรีภิรมย์, 2544) และได้กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน โดยจะใช้มาตราวดัแบบ 5-
point , Likert Scales ดงันี & 

เห็นด้วยอยา่งยิ�ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
ไมแ่นใ่จ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง 1 คะแนน 

คําถามข้อที� 3 เป็นคําถามเพื�อใช้วดัความรู้สึกโดยรวมที�มีต่อการสื�อสารการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีและไทยในยี�ห้อที�จะศกึษา ซึ�งประกอบด้วย 9 ข้อความ ซึ�งผู้ วิจยัได้
ดดัแปลงคําถามมาจากงานวิจยัของ Pluto และ Well (1984, อ้างถึงในพิมลพร เลี�ยวศิริกลุ, 2545) 
และได้กําหนดระดบัการให้คะแนน โดยใช้มาตราวดัแบบ 5-point , Likert Scales ดงันี & 

เห็นด้วยอยา่งยิ�ง 5 คะแนน 
เห็นด้วย 4 คะแนน 
ไมแ่นใ่จ 3 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วย 2 คะแนน 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง 1 คะแนน 

การวิจยัครั &งนี &มีเกณฑ์ในการแปลผลคา่เฉลี�ยและความหมาย ดงันี & 

4.21 – 5.00 เห็นด้วยอยา่งยิ�ง / มากที�สดุ หมายถึง ชอบอยา่งยิ�ง
3.41 – 4.20 เห็นด้วย / มาก หมายถึง ชอบ 
2.61 – 3.40 ไมแ่นใ่จ / ปานกลาง หมายถึง เฉยๆ 
1.81 – 2.60 ไมเ่ห็นด้วย / น้อย หมายถึง ไมช่อบ 
1.00 – 1.80 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง / น้อยที�สดุ หมายถึง ไมช่อบอยา่งยิ�ง
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การตรวจสอบคุณภาพความเที�ยงตรงของเครื�องมือ 
เครื�องมือและมาตราวดัที�ใช้ในการวดัคา่ตวัแปรของงานวิจยัครั &งนี & ผู้ วิจยัได้คดัเลือกและ

ศกึษาจากงานวิจยัในอดีตและนํามาปรับใช้ ซึ�งงานวิจยัเหลา่นี &ได้มีการทดสอบความน่าเชื�อถือและ
ประสิทธิภาพของเครื�องมือ โดยมีการทดสอบทั &งด้านของความเชื�อมั�น (Reliability) และความ
เที�ยงตรง (Validity) แล้ว ทําให้มั�นใจได้วา่เครื�องมือดงักลา่วมีความนา่เชื�อถือและมีความเที�ยงตรง 

สําหรับความเที�ยงตรงในแง่ของเนื &อหา (Content Validity) ก่อนที�ผู้ วิจยัจะนําเครื�องมือไป
ใช้กับกลุ่มตวัอย่าง ผู้ วิจยัได้นําแนวคําถามดงักล่าวไปขอรับคําแนะนําจากอาจารย์ผู้ทรงคณุวุฒิ
เพื�อทําการพิจารณาและตรวจสอบความเที�ยงตรงตามเนื &อหาก่อน แล้วจึงนําข้อเสนอแนะที�เป็น
ประโยชน์ไปทําการปรับปรุงแก้ไขคําถามในแบบสอบถาม เพื�อให้มีความชัดเจนและครอบคลุม
ตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัครั &งนี & 

จากนั &นในด้านความเชื�อมั�น (Reliability) ของเครื�องมือ ผู้ วิจยัได้นําเอาแบบสอบถามซึ�งได้
ผ่านการตรวจสอบในขั &นตอนแรกไปทําการทดสอบจริง (Pre-test) กับกลุ่มผู้บริโภคที�มีลกัษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณจํานวน 20 ตัวอย่าง เพื�อนําผลที�ได้มา
ตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม ทั &งนี &เพื�อให้ได้แบบสอบถามที�มีความสมบูรณ์มาก
ที�สดุก่อนที�จะนําไปใช้ในการเก็บข้อมลูจริง

หลงัจากทําการเก็บข้อมลูแล้วผู้ วิจยันําผลที�ได้มาคํานวณหาคา่ความเชื�อมั�นของเครื�องมือ
ด้วยการทดสอบความคงที�ของเครื�องมือ (Internal Consistency) โดยการใช้สูตรสัมประสิทธิ$
อลัฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach เพื�อทดสอบความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม โดยมีสตูร 
ดงันี & (วิเชียร เกตสุิงห์, 2537) 
 ∝ = k [1- v1] 
 k-1              Vt

เมื�อ ∝ คือ คา่ความเชื�อมั�น
K คือ จํานวนข้อ 
V1 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ
Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ
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โดยผลการทดสอบค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามก่อนการเก็บข้อมูลจริงนั &น ได้ค่า
เทา่กบั 0.91 ฉะนั &นจงึถือได้วา่อยูใ่นเกณฑ์ที�มีความเชื�อถือได้ 

การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมลู
เมื�อทําการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจยัได้นําข้อมูลที�ได้จากการทํา

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างมาวิเคราะห์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) ทําการลงรหัส (Coding) แล้วนํามาประมวลผลข้อมูลด้วยเครื�องคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows ในการ
คํานวณคา่สถิตติา่งๆเพื�อแจกแจงความถี� (Frequency) แสดงผลตารางแบบร้อยละ (Percentage) 
หาค่าเฉลี�ย (Mean) และนอกจากนี &ผู้ วิจยัได้นําสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
โดยนําการทดสอบ F-Test (One way Anova) มาใช้ เพื�อทดสอบความแตกตา่งของทศันคติของ
ผู้บริโภคระหวา่งผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย 

จากนั &นผู้ วิจยัจึงได้นําเสนอข้อมลูในแตล่ะประเด็นตามวตัถปุระสงค์ที�ได้ตั &งไว้ ทั &งนี & โดยมี
คําวิเคราะห์ของผู้ วิจยัเอง โดยจะยืนยนัผลที�ได้จากการวิจยักับแนวคิดและทฤษฎีที�ได้นํามาเป็น
กรอบในการวิจยัวา่มีความแตกตา่งหรือสอดคล้องกนัอยา่งไร 
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บทที� 4

ผลการวิจัย 

การศกึษาวิจยัเรื�อง “การศกึษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลี
กบัเครื�องสําอางไทย” ในครั &งนี & แบง่ผลการศกึษาออกเป็น 2 สว่น ได้แก่ (1) ผลที�ได้จากการวิจยัเชิง
คณุภาพ(Qualitative Research) ในการศกึษาถึงภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและไทยที�
องค์กรต้องการจะสื�อสารกับผู้ บริโภค โดยวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารที�เกี�ยวข้องกับกิจกรรม
ทางการประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย และการสมัภาษณ์ผู้บริหาร
หรือผู้ รับผิดชอบด้านการประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย และ (2) ผล
ที�ได้จากการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative Research) ในการศึกษาถึงการรู้จกัตราสินค้าและ
ทศันคติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที�มีต่อเครื�องสําอางเกาหลีและไทยในสายตาของผู้บริโภคซึ�ง
เป็นกลุ่มเป้าหมายที�มีอายุระหว่าง 15-30 ปี ที�รู้จกัผลิตภัณฑ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน
ทั &งสิ &น 400 ชดุ ผลการศกึษามี ดงันี & 

ส่วนที� 1 ผลการศึกษาถึงภาพลักษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและไทยที�องค์กรต้องการจะ
สื�อสารกับผ้บริโภคู

การศึกษาในส่วนนี &เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารที�
เกี�ยวข้องกบักิจกรรมทางการประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย และการ
สัมภาษณ์ผู้ บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์ของเครื� องสําอางเกาหลีและ
เครื�องสําอางไทย โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี & 

ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางยี�ห้อสกินฟ้ดู (SKINFOOD)

จากการศึกษาข้อมูลจากเอกสารที�เกี�ยวข้องกับกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ของ
เครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย และการสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย คือ คณุเนตรชนก นางงาม เจ้าหน้าที�
ฝ่ายการตลาด ซึ�งเป็นผู้ รับผิดชอบงานด้านการประชาสมัพนัธ์และการตลาด สามารถรายงานผล
การศกึษาได้โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี & 
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• ข้อมลูเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางยี�ห้อสกินฟู้ ด(SKINFOOD)

สําหรับความเป็นมาของบริษัท SKINFOOD เริ�มก่อตั &งบริษัทในปี พ.ศ.2500   
เริ�มแรกเป็นบริษัท Manufacturer I Pires  ซึ�งเป็นที�รู้จกัดีของสาว เกาหลีทกุๆ คนมานาน และยงั
เป็นบริษัทเครื�องสําอางติดอนัดบัต้นๆ ใน ประเทศเกาหลีมายาวนานอีกด้วย SKINFOOD เป็น
เหมือน Series ใหม ่ที� I Pires  ภมูิใจเสนอ ซึ�งทางบริษัทได้มีการพฒันาสินค้า เรื�อยมาจนสามารถ
เป็นผลิตภัณฑ์ ที� เหมาะกับสภาพผิวของคนเอเชีย ได้เป็นอย่างดี ทางบริษัทได้เปิดตัว 
SKINFOOD  ที�ประเทศเกาหลี ซึ�งตั &งอยู่บนถนน MYUNG DONG  ซึ�งเป็นถนนสายสําคญัที�สุด
ของประเทศเกาหลีเลยทีเดียว ซงึในขณะนี &มีกวา่ 100 สาขาที�เกาหลีใต้ และ 10 สาขา ที�ไต้หวนั

หลังจากบริษัท เปิด SKINFOOD  ในเกาหลีได้ 1 เดือน ผลตอบรับกลับมาดี
มาก จนมีบริษัทต่างประเทศให้ความสนใจซื &อ Franchise จากทางบริษัทเป็นจํานวนมากทาง
บริษัทเริ�มบุกเบิกตลาด ในประเทศต่างๆ อาทิเช่น 1.ดไูบ 2.ฮ่องกง 3.อินโดนิเชีย 4.มาเลเชีย 
5.ฟิลิปินส์ 6.สิงค์โปร์ 7.ไต้หวนั 8.เกาหลี 9.ประเทศไทย ซึ�งทาง SKIN FOOD ได้เริ�มเปิดสาขา
แรกที�เซ็นทรัล บางนาในวนัที� 4 พฤศจิกายน พศ. 2548  สาขาที� 2 ที�เซ็นทรัลปิ� นเกล้าในวนัที� 17 
พฤศจิกายน พศ. 2548 และมีแนวโน้มจะเปิดสาขาใหม่เพิ�มอีกหลายสาขาในปีนี & ซึ�งเน้นตามศนุย์
การค้าเป็นหลักโดยใช้งบลงทุน 3.5-9 ล้านบาทต่อสาขา ขึ &นอยู่กับขนาดและทําเลของพื &นที�
นอกจากนั &น ทางบริษัท SKIN FOOD ที�เกาหลี ยังมีโครงการที�จะบุกตลาด ฮ่องกง ญี�ปุ่ น 
ออสเตรเลีย และ ทางฝั�งยโุรปอีกด้วย 

สําหรับเหตุผลที�ทางบริษัทเริ�มบุกตลาดในประเทศไทยเพราะทางบริษัทเห็นถึง
กระแสนิยมของคนในประเทศไทยที�ให้ความสนใจเกี�ยวกบัประเทศเกาหลีเป็นอย่างมาก ไม่ว่า จะ
เป็นภาพยนตร์ เพลง หรือสินค้า คนไทยเริ�มให้ความสนใจเพิ�มมากขึ &นอย่างมาก และคนไทยใน
ปัจจบุนัก็ให้ความสําคญักบักระแสรักสขุภาพ จึงทําให้สนใจเกี�ยวกบัสินค้าที�เป็นธรรมชาต ิไม่เป็น
อนัตรายต่อผิว ซึ�งเป็นประเด็นนี &เองตรงกับ Concept  ของทาง SKINFOOD  ซึ�งเป็นผลิตภัณฑ์ที�
ทําจากธรรมชาติทั &งหมด เช่น Gold caviar, Black Raspberry, Fresh Juice, Tomato 
Whitening, Lettuce&Cucumber, Mushroom Double Care, Peach Sake และอื�นๆอีกมากมาย 
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• การกําหนดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางยี�ห้อสกินฟู้ ด(SKINFOOD)
สกินฟู้ ดเปรียบเสมือนดั�งเทพพิทักษ์ที�มีหน้าที�ปกป้องผิวให้มีความงดงามและ 

ออ่นเยาว์ ด้วยสว่นผสมจากธรรมชาต ิอีกทั &งยงัมีราคาไมแ่พง ประหยดัทั &งเงินและทําให้มีอารมณ์ดี
ได้ขณะเดียวกนั เพราะสกินฟู้ ดสามารถแก้ไขทกุปัญหาผิวพรรณ 

สกินฟู้ ดสร้างสรรค์เครื�องสําอางชั &นดีจากอาหารหลากหลายชนิด โดนนําเสนออก
มาในโทนสีตา่งๆ 5 สีดงัตอ่ไปนี & 

1. สีขาว เป็นสญัลกัษณ์ของความบริสุทธิที�จะช่วยชําระล้างร่างกายให้สะอาด$
หมดจดและระบบเผาผลาญความร้อนในร่างกายให้คงความสมดลุอยูต่ลอดเวลาเพื�อสขุภาพผิวดี
ที�สดุ เชน่ 

วา่นหางจระเข้ เป็นพืชที�ให้ประโยชน์กบัร่างกายและผิวพรรณ มีส่วนผสมที�เข้มข้น
หลายชนิดสามารถนํามาเป็นครีมบํารุงผิว มาร์คพอกหน้า หรือแม้แตรั่บประทาน
เพื�อประโยชน์กบัร่างกาย วา่นหางจระเข้จงึเหมาะสมกบัคนที�ต้องการดแูลร่างกาย
และผิวพรรณให้ดดีูอยูเ่สมอ 

ข้าว มีคณุประโยชน์กบัสขุภาพผิวอย่างมาก เพราะข้าวประกอบด้วยสารอาหารที�
ช่วยปกป้องผิวจากริ &วรอยอนัไม่พึงประสงค์ และจะทําให้ผิวขาวเนียนอย่างเป็น
ธรรมชาติ ทั &งยงัสามารถป้องกันสิวได้ด้วยถ้านําเอาเมล็ดข้าวมาบดเป็นผงแล้ว
ผสมกบัวิตามิน และนํ &าแร่สะอาด โดยขดัเบาๆๆบริเวณผิวหน้าจะสามารถป้องกนั 
สิวจากสิ�งสกปรกได้ 

นํ &านม ทกุๆคนบนโลกจะต้องเคยดื�มนม นมเป็นอาหารที�มีประโยชน์ ตอ่ร่างกาย 
เป็นอย่างมาก อีกทั &งยงัสามารถเสริมสร้างกระดกูให้แข็งแรง และบํารุงผิวพรรณ 
ให้ดนูุม่เนียน มีนํ &ามีนวล ไมแ่ห้งตงึอยา่งเคยๆ เผยผิวให้ขาวใสมีชีวิตชีวา ใช้หลงั 
อาบนํ &าพร้อมกบันํ &ามนันวดให้ทั�วตวั แค่นี &ก็สามารถทาให้ผวินุม่เนียนชุม่ชื &นขึ &นํ
อยา่งที�ไมเ่คยรู้สกึมาก่อน 
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เกลือ จากทะเลสาบที�มีมายาวนานได้สะสมแร่ธาตตุ่างๆหลายชนิดเอาไว้นาน
หลายร้อยปี จนแร่ธาตสุะสมกลายเป็นเกลือที�มีคณุประโยชน์อย่างยิ�ง ไม่ใช่เกลือ
ตามท้องตลาดทั�วๆไปที�เอาไว้ปรุงอาหาร และเกลือมีคุณสมบตัิช่วยปกป้องผิว
จากสิ�งสกปรก เชื &อโรคตา่งๆและยงัสามารถช่วยผ่อนคลายกล้ามเนื &อ การใช้เกลือ

 ขดัผิวเบาๆ ตามที�ต้องการ จะชว่ยให้รู้สกึสดชื�นขึ &นมาทนัที 

โยเกิร์ต อาหารสุขภาพประกอบด้วยสารอาหารหลายตวั ที�ช่วยในการฟื&นฟูผิวให้
กลับมาดูมีชีวิตชีวาเหมือนเดิม โยเกิร์ตช่วยล้างและเพิ�มความสดชื�นขึ &นให้ผิว 
โดยเฉพาะจะปกป้องจากปัญหาผิวสําหรับผิวมนั หรือผิวที�สามารถเป็นสิวง่าย 

2. สีแดง สีแดงเป็นสญัลกัษณ์แห่งพลงั อาหารที�มีสีแดงมกัจะช่วยในเรื�องการ
หมุนเวียนของระบบเลือดภายในร่างกาย และช่วยให้เส้นเลือดแข็งแรงสามารถไปกระตุ้นให้หัว
ใจเต้นได้ตามปกติ นอกจากนี &ยังช่วยสามารถยับยั &งความดนัสูงและช่วยให้ผิวดมีูสีแดงระเรื�อ
เหมือนกบัผล แอ๊ปเปิ&ล เพิ�มมิตบินใบหน้าด้วยแก่นแท้แหง่สีแดง เชน่ 

แตงโม มีสรรพคณุช่วยทําให้สดชื�นลดความร้อนในร่างกาย และผิวที�ถกูแดดแผด
เผา ด้วยสรรพคุณที�ช่วยลดความร้อนให้กับร่างกายแล้ว หลังการใช้จะช่วยให้
ผิวพรรณดูมีความชุ่มชื�นตลอดเวลาเหมาะสมสําหรับผู้ ที�มีผิวแห้งอยู่ตลอดเวลา
 

ไวน์แดง เครื�องดื�มที�ใครๆก็รู้จัก ใช้ดื�มเพื�อสังสรรค์ หรือดื�มปริมาณน้อยก็เพื�อ
สขุภาพได้ ไวน์แดงมีสารอาหารเพื�อกระตุ้นระบบเลือดให้หมุนเวียนดีขึ &น และยงัมี
ความสามารถในการตอ่ต้านริ &วรอย ทําให้มีสขุภาพผิวที�ดี และยงัสามารถชําระล้าง
สารพิษที�ตกค้างได้อีกด้วย 

โสมแดง จากโบราณกาล โสมแดงจดัว่าเป็นยารักษาโรคที�ใครๆก็ต้องการเพราะมี
สรรพคณุในการรักษา และบํารุงร่างกายอยูห่ลายประเภท เช่น มีส่วนประกอบใน
การกระตุ้นให้สภาพผิวที�เสื�อมให้กลบัมามีชีวิตชีวา ปกป้องผิวให้มีสุขภาพดีอยู่
เสมอ และยงัเหมาะกบัคนทกุเพศทกุวยัอีกด้วย 



118

สตอร์เบอรรี� ผลไม้อีกประเภทที�หลายๆท่านชอบรับประทาน มีผลสีแดง รสหวาน
อมเปรี &ยว สตอร์เบอรรี�ประกอบด้วยสารอาหาร และวิตามินหลายชนิดที�มี
คณุสมบตัิต่างๆกัน ที�จะทําให้ผิวดขูาวเนียนขึ &น มีความชุม่ชื &น และรักษาผิวให้
ขาวเนียนอย่างสมํ�าเสมอ นอกจากนี &ยงัยควบคมุความมนัและะป้องกนัการเกิดสิ�
สกปรกได้อีกด้วย 

แอ็บเปิ&ล ผลไม้เมืองหนาว ที�ประกอบด้วยสารอาหารหลายชนิด พร้อมด้วยแร่ธาต ุ
และวิตามิน ซึ�งเหมาะกับการดแูลผิวพรรณเป็นอย่างยิ�ง คณุสมบตัิช่วยทําให้ผิว
ขาว และมีสขุภาพที�ดี นอกจากนี &ยงัชว่ยผลดัเซลล์ผิวที�เสียแล้วให้หลดุลอกออกไป 
เพื�อเผยผิวขาวสวยผิวใหม ่

3. สีเหลือง สีแห่งความอดุมสมบรูณ์ของธัญพืชและผลไม้ อีกทั &งยงัให้ความรู้สึก
ตา่งๆ เช่น ความหวงั ความฝัน และความรัก โดยสีเหลืองจากสารอาหารจะบํารุงผิวของคณุให้มี
สขุภาพที�ดี 

โรยลัเจลลี� เจลสีเหลืองคือสิ�งที�ดสููงส่ง และด้วยคณุค่าที�มากมาย โดยมีวิตามิน
ต่างๆเป็นจํานวนมากที�ให้ความชุ่มชื &นกับผิวพรรณ และเพิ�มความขาวใส และ
สามารถสิว ฝ้า ตกกระ บนใบหน้าได้ ด้วยสิ�งตา่งๆที�กล่าวมานั &น โรยลัเจลลี�จึงมี
คณุสมบตัเิพียงพอที�จะชว่ยดแูลผิวพรรณของคณุให้กลบัมามีชีวิตชีวาอีกครั &ง 

นํ &าผึ &ง ความหวานแหง่ธรรมชาต ิไมว่า่คณุจะอยูที่�แหง่ใดจะต้องรู้จกัผึ &ง โดยฝงูผึ &ง
นั &นจะทํารังและดดูนํ &าหวานจากเกษรดอกไม้ตา่งๆมาเก็บไว้ในรังของตวัผึ &งเอง โด
เราจะะเรียกว่าเป็นวิตามินเทียม เนื�องจากดอกไม้ที�ผึ &งไปดูดมาจากดอกไม้มี
ส่วนผสมหลายอย่าง ที�มีประโยชน์ตอ่ผิวคณุ นอกจากนี &ยงัมีสรรพคณุช่วยรักษา
อาการผิวแตก ผิวถกูแดดเผา หรือสิวทั &งหน้าหนาวและหน้าร้อนได้ 

กล้วย เป็นผลไม้ที�มีวิตามิน A เข้มข้น ซึ�งมีผลตอ่ผิวแห้งหรือผิวหยาบกร้าน และ
ยงัมีวิตามินชนิดอื�นๆอีกมาก แต่เรานําข้อดีของวิตามิน A มาเป็นหลกั โดยการ
รักษาสภาพผิวให้ผิวมีนํ &ามีนวล ชุม่ชื &นไมห่ยาบกระด้างเป็นสิ�งที�ทกุผู้คนต้องการ 
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เลมอน มีสารอาหาร วิตามิน และแร่ธาตุหลายชนิด ซึ�งจะช่วยให้ผิวพรรณดู
สะอาด ขาวใส แลดแูข็งแรง แตเ่นื�องด้วยมะนาวมีความเป็นกรดสงู จึงจะต้องใช้
สว่นผสมอื�นๆเพื�อที�จะลดกรดในมะนาวลงเพื�อให้เหมาะกบัทกุสภาพผิว 

ส้ม คือผลไม้ที�สามารถหารับประทานง่าย และยงัเต็มไปด้วยคณุคา่จากวิตามินซี 
ที�จะชว่ยให้ผิวดขูาวใส นอกจากนี &ยงัปรับสภาพผิวที�ถกูแดดเผา และฝ้าให้กลบัมา
มีสุขภาพที�ดี แข็งแรงอีกครั &ง ด้วยกระบวนการทางธรรมชาติของส้มนั &น สามารถ
ใช้ได้ทกุเพศทกุวยั

4. สีเขียว เป็นสีที�มีพลงัในการรักษา และการผ่อนคลาย สีเขียวเป็นสีแห่งความ
สดชื�นและ กลิ�นหอมจากธรรมชตทีิ�จะชว่ยสร้างความสมดลุย์ให้กบัระบบการขบัเคลื�อนภายในของ
ร่างกาย อีกทั &งการขบัถ่าย และระบบหมุนเวียนของเลือด ให้แก่ร่างกาย การบริโภคสารสกัดจาก
พืชผกัใบเขียว จะชว่ยเร่งการเผาผลาญของร่างกาย และบรรเทาความเหนื�อยล้าได้ 

สาหร่ายทะเลสีนํ &าตาล และสารสกดัจากสาหร่าย มีประโยชน์ในการรให้ความชุ่
ชื &น และส่งผลไปยงัสมองเพื�อควบคมุการขยายรูขุมขน สาหร่ายประกอบไปด้วย 
คอลลาเจนของสตัว์ใต้ท้องทะเล ซึ�งจะไม่พบในมนษุย์ จะมีคณุสมบตัิในการช่วย
ให้ผิวชุม่ชื &น และมีความยืดหยุน่มากขึ &น

กีวี ผลไม้ที�มีสารอาหาร เช่น นํ &าตาล วิตามินซี และแร่ธาตตุา่งๆ ในนปริมาณสงู
จะมีปฏิกริยาในการช่วยทําให้ผิวพรรณของคณุดมีูนํ &ามีนวล เนียนนุม่ ชุม่ชื�น ม
ความยืดหยุ่น ที�แสดงออกถึงการมีสุขภาพผิวที�ดี นอกจากนี &ยงัสามารถปกป้อง
คณุจากอากาศเย็นโดยเพิ�มภูมิต้านทานให้กบัร่างกาย รักษาอาการไข้หวดั และ
เลือดออกตามไรฟันได้ 
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ถั�วเหลือง โดยทั�วไปจะนิยมจะรับประทาน หรือปรุงเป็นอาหารเพราะว่ามี
สารอาหารที�มีประโยชน์กับร่างกายมาก เราจึงคดัสรรเฉพาะสารอาหารที�เป็น
ประโยชน์มาปรุงเป็นเครื�องสําอาง ซึ�งจะช่วยให้ผิวพรรณดีดสูะอาด และเงางาม 
เรายังสามารถนําถั�วเหลืองที�บดแล้วมาผสมกับนํ &า แลวใช้ล้างสว่นที�โดนแดดเผา
หรือแห้งกร้าน จะชว่ยทําให้ผิวดดีูขึ &นได้ หรือนํา ถั�วเหลืองนึ�งพอกเอาไว้จะช่วย

 ขจดักลิ�นอบั และสารพิษที�ตกค้างได้ 

ชาเขียว ประกอบด้วยสารอาหารหลายชนิดที�มีประโยชน์กับผิวและร่างกาย จะ
ช่วยชะล้างไขมันที�ไม่สามารถละลายได้ รวมถึงสารพิษตกค้างจากการแต่งหน้า
ด้วย โดยเฉพาะถ้าคุณที�มีปัญหาเรื�องสิว หรือผิวหน้าอกัเสบ เนื�องมาจากความ
มนั หรือการแตง่หน้า ชาเขียวจะช่วยขจดัปัญหาได้ทีเดียว และยงัขจดัเซลล์ผิวที�
ตายให้หลดุลอกออกไปได้ด้วย 

5. สีดํา เป็นสีแห่งการตอ่ต้านริ &วรอยบนผิว พาสต้า กบัหมึกของปลาหมึก, นมกบั
ถั�วดํา เคก็กบังาดํา ตา่งก็เป็นอาหารที�มีประโยชน์ อาหารที�เป็นสีดําจะช่วยระบบการทํางานของไต 
และระบบเผาผลาญ เพิ�มสมรรถภาพทางเพศ และชว่ยให้ระดบัฮอร์โมนเป็นปกต ิ

ถั�วดํา ในบรรดาถั�วดําชนิดต่างๆ ถั�วดําหิมะเป็นถั�วที�ประกอบด้วยสารอาหาร
โปรตีนในระดบัสงู มีคณุสมบตัิเป็นยาในการรักษา และนอกจากนั &นสารสกดัจาก
ถั�วจะช่วยขจัดสารพิษ ปกป้องผิวจากสิ�งสกปรกต่างๆ อันเป็นสาเหตุให้เกิดสิว 
และยงัชว่ยบํารุงผิวพรรณให้ดชูุม่ชื�นและสดใสยิ�งขึ &น

วอลนทั เมล็ดพืชเปลือกแข็งที�สามารถรับประทานได้ วอลนทัมีประโยชน์ตา่งๆเช่น 
ชว่ยให้ระบบไตทํางานได้ดี อีกทั &งยงัสามารถให้ความเงางามกบัผม และผิวพรรณ
ของคุณ ให้กลับมามีชีวิตชีวาได้อีกด้วย ด้วยคณุสมบตัิต่างๆที�กล่าวมาแล้วนั &น
วอลนทัจงึเหมาสมสําหรับคนที�ต้องการมีเส้นผมที�แข็งแรง เงางามเป็น

ประกาย รวมมั &งผิวพรรณที�ดมีูความชุม่ชื &นด้วย 
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นํ &าตาลดํา ใครจะนึกได้ว่านํ &าตาลสามารถมาเป็นเครื�องสําอางได้ นํ &าต
ประกอบด้วยวยวิตามินและแร่ธาตหุลายชนิด ช่วยเสริมสร้างเซลล์ และความ
ยืดหยุน่ให้กบัผิว นํ &าตาลดํามีความเข้มข้นสงูเกินไปจงึจะเหมาะมากสําหรับคนที
มีผิวแพ้ง่าย 

ช็อคโกแลต ขนมที�ใครๆก็ชอบทานเพราะด้วยความหอมหวานและ นุม่ๆเวลาเคี &ยว
ในปากจะยิ�งได้รู้สึกถึงรสอร่อย แตช่็อคโกแลตไม่ได้มีเพียงเท่านี & ช็อคโกแลตยงัมี
สารอาหารบางประเภทที�มีประโยชน์ โดยจะช่วยปกป้องผิวของคุณจากสารพิษ 
มะเร็ง ริ &วรอยจากธรรมชาติ คาแฟอีนในช็อคโกแลตจะช่วยเร่งระบบเผาผลาญใน
ร่างกาย และสร้างความยืดหยุ่นกบัผิว โดยช็อคโกแลตจะเหมาะกบัคนที�มีผิวแห้ง
 

ชาร์โคล มีคณุสมบตัใินการรักษา และขจดัสารพิษตกค้างได้อย่างดีเยี�ยม โดยจะมี
ทั &งวิตามินและธาตทีุ�เหมาะสมกบัการบํารุงผิวพรรณอยู่มาก ช่วยให้ผิวพรรณดู
สะอาด เนียนนุม่ได้อยา่งลํ &าลกึ ชาร์โคลเหมาะสําหรับผู้ ที�มีผิวมนัโดยเฉพาะ 

(ที�มา : http://www.skinfoodthailand.com/recipe/tip/tip.html) 

 
จะเห็นได้ว่า SKIN FOOD วางคอนเซ็ปต์เป็นอาหารผิว หรือ Delicious 

cosmetics for skin ซึ�งเป็นเครื�องสําอางที�เปรียบเสมือนอาหารสําหรับผิว สกัดจากสารสกัด
ธรรมชาติในสดัส่วนที�เข้มข้นและไม่ใส่สารกนับดู เมื�อเทียบ SKIN FOOD กบัแบรนด์เครื�องสําอาง
เกาหลี อย่าง THE FACE SHOP และ MISSHA ซึ�งใช้การขายแบบ ซึ�งเป็นเทรนด์นิยมของ
เครื�องสําอางในเกาหลี แต่ SKIN FOOD มีภาพลกัษณ์ของสินค้าที�ดพูรีเมียมกว่าคูแ่ข่ง และมี
โรงงานผลิตเป็นของตวัเองไม่ได้จ้างบริษัทอื�นผลิต เหมือนแบรนด์อื�นๆ กระนั &นเมื�อพิจารณาแล้ว
กลบัพบว่าคู่แข่งของ SKIN FOOD ที�มี positioning ใกล้เคียงกันที�สดุกลบัเป็น THE BODY 
SHOP ซึ�งมีจดุขายเครื�องสําอางธรรมชาตเิชน่เดียวกนั

ปัจจบุนั SKIN FOOD มีจําหน่ายกว่า 700 sku(stock keeping unit) เป็นทั &ง
skin care และ cosmetics จบักลุ่มเป้าหมายสาววยัรุ่น ด้วย price range 35-1200 บาท ด้วย
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คอนเซ็ปต์อาหารผิว ดงันั &นวตัถดุิบใดที�เป็นอาหารอนัเป็นประโยชน์ตอ่สขุภาพ ล้วนถกูคดัสรรมา
เป็นส่วนผสมหลกัใน SKIN FOOD โดยผลิตภณัฑ์ที�ขายดีที�สดุ คือ Herb Salad ซึ�งเป็นผลิตภณัฑ์
ที�ไม่ใส่สารเคมีและสารกนับูด แตใ่ช้สารสกดัจากเปลือกส้มแมนดาริน จากเกาะเซจ ูแทน ขณะที�
Red Ginseng ใช้สารสกดัจากโสมแดงเป็น anti-aging   
 

แผนการตลาดเบื &องต้นนั &นยงัเน้นการทําโปรโมชั�นในร้านเป็นหลกั และการบริการ
แตง่หน้าฟรี 2 ปีสําหรับสมาชิก แตไ่ม่มีนโยบายลดราคาสินค้านอกจากจะเป็นสมาชิกซึ�งจะได้รับ
ส่วนลด 5% แตสํ่าหรับลกูค้าทั�วไปจะให้เป็น welcome gift และ birthday coupon แทน และเมื�อ
เปิดครบ 5 สาขาจึงจะเริ�มลงโฆษณาในนิตยสารประเภท beauty & fashion ซึ�งในขณะนี &ก็คือลง
โฆษณาในนิตยสาร Elle และ Cleo และสื�ออินเทอร์เน็ต คือ www.skinfoodthailand.com 

 
ขณะที�เกาหลีมีการโฆษณา ซึ�งมีพรีเซ็นเตอร์เป็น ซอง ยนู ลี ดาราสาวและนกัร้อง

เกาหลีวง Pinkle ซึ�งเป็นต้นแบบของ Baby V.O.X แตใ่นไทยยงัไม่คอ่ยเป็นที�รู้จกันกั ขณะที�เกาหลี 
ซอง ยนู ลี (ภาคผนวก ข)ได้รับการเรียกขานว่าเป็นเจ้าหญิงด้วยภาพลกัษณ์ที�สวยสดใสเหมาะสม
กบัการเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

คณุเนตรชนก กล่าวว่า “สกินฟู้ ดต้องการเจาะกลุ่มลูกค้าที�เป็นทั &งวัยรุ่นและวัย
ทํางาน เน้นภาพลกัษณ์ในเรื�องของผลิตภณัฑ์ที�เป็นธรรมชาติ โดยใช้สื�อทางนิตยสารเป็นหลกั และ
ทํากิจกรรมกับลูกค้าที�ร้านควบคู่กันไปด้วยเพื�อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้มากที�สุด จะได้ทราบว่า
ลกูค้าต้องการสิ�งใดหรือไม่ต้องการสิ�งใด และถ้าจะเปรียบเทียบสกินฟู้ ดเป็นผู้หญิงก็คงจะให้เป็น
ผู้หญิงออ่นหวาน ที�ดแูลตนเองด้วยการใช้ผลิตภณัฑ์จากธรรมชาต”ิ

ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางยี�ห้ออีทดี kู (ETUDE)

จากการศึกษาข้อมูลจากเอกสารที�เกี�ยวข้องกับกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ของ
เครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย และการสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย คือ คณุศิริลกัษณ์ เวทย์วิมานรักษา 
ผู้ชว่ยผู้จดัการฝ่ายสื�อสารองค์กรและการตลาด ซึ�งเป็นผู้ รับผิดชอบงานด้านการประชาสมัพนัธ์และ
การตลาด สามารถรายงานผลการศกึษาได้โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี & 
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• ข้อมลูเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางยี�ห้ออีทดีู &(ETUDE)

สําหรับความเป็นมาของอีทูดี & เริ�มก่อตั &ง ในเดือนเมษายน ปี 2538 โดยมีแนวทางหลกั 4 
ประการด้วยกัน คือ 1. เป็นเครื�องสําอางที�มีคุณภาพสูง 2. ราคาสมเหตสุมผล 3. การบรรจุ
ผลิตภัณฑ์ที�โดดเดน่ น่าสนใจ 4. มีผลิตภณัฑ์และสีสนัที�หลากหลาย ซึ�งหมายถึงว่ามีผลิตภัณฑ์
มากกวา่ 700 รายการ ครอบคลมุตั &งแตศ่รีษะจนจรดปลายเท้า โดยแบง่เป็น เมคอพั 70% สกินแคร์ 
15% บาธแอนด์บอดี & 15% เรียกได้ว่าเป็นสินค้าที�ตรงกบักลุม่ลกูค้าเป้าหมายในปัจจบุนั เนื�องจาก
ลูกค้าสามารถเข้ามาที�ร้านอีทูดี &ร้านเดียวได้ครบทุกความต้องการ ในปี 2548 อีทูดี & เริ�มขยาย
กิจการแฟรนไชด์ไปยงัต่างประเทศ ได้แก่ ไต้หวนั, จีน, เวียดนาม, มาเลเซีย, อินโดนีเซีย,ฮ่องกง,
และประเทศไทย ในปี 2550 อีทูดี &มีสาขาในเกาหลี 120 สาขา และมีสาขาอีกในหลายๆประเทศ
มากกวา่ 150 สาขา 

เครื�องสําอางอีทดีู &เริ�มเข้ามาในประเทศไทยจากคนในกลุม่เล็กๆ อยา่งแอร์โฮสเตส หรือ
เมคอพั อาร์ทิส มาก่อนแล้วจงึขยายไปสูว่งกว้าง และผลิตภณัฑ์ที�นิยมมากที�สดุของคนไทยก็คือ
แป้งทาหน้าของอีทดีู & ที�ให้ความเนียนเรียบ และสวยใสอย่างเป็นธรรมชาติ 

ผู้ประกอบการรายยอ่ยหลายคนจงึพยายามนําแบรนด์นี &เข้ามาขาย แตก็่ยงัจํากดัสินค้าอยู่
แคเ่พียงกลุม่แป้งทาหน้าเท่านั &น จนกระทั�งบริษัทคอสเมตกิาได้ติดตอ่กบัทางอีทดีู &ที�ประเทศเกาหลี
เพื�อที�จะทําธุรกิจเป็นผู้ นําเข้าและจดัจําหนา่ยผลิตภณัฑ์ในประเทศไทย ซึ�งคณุกรศรี ปฏิพทัธ์เผา่
พงศ์ Brand Manager เครื�องสําอางอีทดีู & บริษัท คอสเมตกิา กลา่วว่า “ตอนนั &นยงัไมไ่ด้คดิ
เหมือนกนัวา่จะนําแบรนด์นี &เข้ามา หรือทําเป็นธุรกิจ จนกระทั�งไปพบกบัเจ้าของแบรนด์ในงานแฟร์
ที�ตา่งประเทศ ก็เลยคยุกบัเขาวา่ทําไมคณุไมส่นใจนําสินค้าเข้ามาเพิ�มเตมิ เพราะที�เมืองไทยมีแต่
สินค้าแป้งเพียงตวั หรือ สองตวัเท่านั &น และคนไทยก็สนใจสินค้าของอีทดีู &กนัมาก ปรากฏวา่เขา
สนใจ และกําลงัหาตลาดในไทยอยูพ่อดี เลยเสนอให้ทางบริษัททํา Proposal เข้าไป จะวา่ไปแล้ว
ตอนนั &นมีอยู่หลายบริษัทที�ยื�นขอเป็นผู้ นําเข้าสินค้า ทวา่ทางเกาหลีเลือกบริษัทคอสเมตกิา เพราะ
เขาอยากได้เจ้าของแบรนด์ที�เป็นเดก็รุ่นใหม ่ ไมใ่ชอ่ยูใ่นเครือบริษัทใหญ่ๆ ที�สําคญั คือ เหน็
ตวัอยา่งจากประเทศอื�นๆ ที�ทําแบรนด์อีทดีู &ได้ประสบความสําเร็จนั &นสว่นใหญ่จะป็นคนรุ่นใหม่ 
(อายปุระมาณ 20 กว่าๆ) เชน่ ที�ประเทศไต้หวนั หรือ อินโดนีเซีย แตน่อกจากจะเป็นคนรุ่นใหมแ่ล้ว 
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ก็ต้องเป็นคนที�มีมาร์เก็ตติ &งแพลน และตั &งใจจริงด้วย” (ที�มา : นิตยสาร Marketeer ฉบบัที� 64 
มิถนุายน 2548) 

หลงัจากนั &นคณุกรศรี ปฏิพทัธ์เผา่พงศ์ ผู้ ชื�นชอบ และใช้เครื�องสําอางยี�ห้อนี &มาก่อน ก็ได้
นําผลิตภณัฑ์ของอีทดีู &ทกุผลิตภณัฑ์เข้ามาทําการตลาดอยา่งจริงจงัเป็นครั &งแรกในประเทศไทยเมื�อ
ต้นปี 2548 แบรนด์อีทดีู &จงึเริ�มปรากฎ และเป็นที�รู้จกัในสายตาคนไทยตั &งแตน่ั &นมา แตช่ว่งแรกๆ 
ของการทําการตลาดนั &น ทางบริษัทยงัไมมี่เคาน์เตอร์ในห้างเป็นของตวัเอง มีแคทํ่าเป็นเคาน์เตอร์
โปรโมชั�นชั�วคราวในห้างสรรพสินค้า และเนื�องจากการวางแผนการตลาดของบริษัทแมที่�เกาหลี
ระบไุว้อย่าง ชดัเจนวา่ต้องขายที�เคาน์เตอร์ในห้างเทา่นั &น ไมมี่การขายในร้านค้าปลีก ทางบริษัทจงึ
เริ�มด้วยวิธีการทําโปรโมชั�นกบัทางห้างสรรพสอนค้าก่อน ตอนแรกๆ ทางห้างสรรพสินค้าก็ยงัคง
สงสยัวา่แบรนด์ที�มาจากเกาหลีนี & จะได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคดีหรือไม ่ แตห่ลงัจากที�ทาง
บริษัทได้จดัโปรโมชั�นไปแล้วนั &น ปรากฏวา่ผลตอบรับดีมาก คือ มีลกูค้ามาซื &อใช้ และก็กลบัมาซื &อ
อีกเป็นจํานวนมาก จากนั &นจึงเริ�มขยายเป็นเคาน์เตอร์ในห้างที�เซ็นทรัล, เดอะมอลล์ และโรบนิสนั 

เมื�อผลตอบรับออกมาดี บริษัทจงึเริ�มวางแผนการตลาดใหม ่ ซึ�งถ้าสงัเกตให้ดี ตลาด
เครื�องสําอางในไทย สว่นใหญ่จะเป็นแบรนด์ที�มาจากอเมริกา หรือ ยโุรปเป็นหลกั และราคา
คอ่นข้างสงูมาก สว่นถ้าเป็นแบรนด์ของไทยก็จะคอ่นข้างราคาถกู ดงันั &นชอ่งว่างทางธุรกิจตรงนี &ยงั
มีอยูม่าก เนื�องจากยงัไมค่อ่ยมีแบรนด์อิมพอร์ทที�มีราคากลางๆ หรือ ที�มีอยูก็่ยงัไมค่อ่ยโดดเดน่
มากนกั ตรงนี &จงึต้องมาวางแผนการตลาดใหมใ่ห้เหมาะกบัผู้บริโภคระดบักลาง ๆ ที�ไมว่า่จะเป็น
คนที�เคยใช้ของแพงมาก่อน หรือเคยใช้ของราคาถกูก็สามารถเปลี�ยนมาลองใช้สินค้าราคากลางๆ
ได้ จงึทําให้ผลิตภณัฑ์อีทดีู &เข้ามาทําการตลาดในประเทศไทยได้โดยการเปลี�ยนภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์ใหมใ่นชื�อวา่ อีทดีู & เฮ้าส์(ETUDE HOUSE) หรือบ้านเจ้าหญิง 

• การกําหนดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางยี�ห้ออีทดีู &(ETUDE)

แนวคิดที�เป็นหัวใจของอีทูดี & คือ การทําให้ผู้หญิงธรรมดาสวยแบบเจ้าหญิง อีทูดี &จึงได้
ออกแบบร้านที�เปรียบเสมือนวงัของเจ้าหญิงในเกาหลีขึ &นมา ทําให้ลกูค้าที�เข้าไปในร้าน ได้รับรู้ถึง
บรรยากาศต่างๆ ในวงัของเจ้าหญิงเกาหลี ซึ�งการตกแตง่ภายในร้าน นําแบบมาจากอีทูดี &เฮ้าส์ที�
เกาหลีในบางส่วน แต่ไม่ใช่ทั &งหมด โดยการให้นักออกแบบไทยเอาแต่กลิ�นอายมาเท่านั &น แต่
จะต้องออกแบบให้เหมาะสมกบัเมืองไทยอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นเฟอร์นิเจอร์ตา่งๆ รายละเอียดเล็กๆ 
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น้อยๆ เฟอร์นิเจอร์บางส่วนที�พอจะหาได้จากเมืองไทยก็จะใช้เมืองไทยและ บางส่วนก็สั�งทํา เช่น 
เก้าอี &และโต๊ะตวัจิ�วชิดผนงั สว่นโซฟาก็ใช้ของไทยทั &งหมด โคมไฟระย้านําเข้า ในขณะที�ชั &นวางของ
ลวดดดับางตวัก็สั�งทํา เพื�อให้ได้ขนาดและตรงตามแบบที�สดุ อีทดีู &มีโต๊ะขนาดใหญ่เป็นเคาน์เตอร์ 2 
ตวั วางบริเวณตรงกลางห้อง มีการจดัแบ่งสินค้าไว้ 2 ประเภท คือ ชุดเกี�ยวกับผิว และเคาน์เตอร์
เมกอพั เพื�อให้ลกูค้ามีโอกาสสํารวจรอบๆ ห้องด้วยตวัเอง จึงได้มีพื &นที�โชว์สินค้าในทกุๆ ส่วนของ
ผนงัห้อง ลูกค้าสนใจผลิตภัณฑ์ตวัไหนก็จะเดินมาขอคําแนะนําจากพนกังานอีกที นอกจากนี &บน
เคาเตอร์ยงัจดัแบง่พื &นที�ไว้ 2 ส่วนใหญ่ๆ ด้วยกนั คือ ส่วนแรกจะเป็นผลิตภณัฑ์ทดลอง จดุที�มี
กระจกตั &งอยู่ เพื�อให้ลูกค้าได้ทดลองใช้ และส่วนที�สองเป็นบริเวณที�โล่งๆสําหรับสินค้าโปรโมชั�น 
นอกจากนั &นอีทูดี &ยังมีสินค้าใหม่ๆ ที�โชว์อยู่ในกรงนกแสนสวยใกล้ๆ กัน เป็นจุดที�ลูกค้าจะต้อง
สะดดุตาเมื�อเข้ามา และยงัเป็นกรงนกที�ทําให้บรรยากาศภายในร้านเป็นบรรยากาศดนู่ารักแบบ
เจ้าหญิง มีกระถางดอกไวโอเล็ตบนเคาน์เตอร์ทําให้บรรยากาศดสูบาย ในขณะที�ถ้ามองไปก็จะพบ
ของสว่นตวัของเจ้าหญิงที�ทิ &งไว้ ไมว่า่จะเป็นชดุชั &นใน ชดุนอนที�ดแูล้วมีกลิ�นอายของการอยูอ่าศยั

อีทูดี &ต่างจากร้านอื�นๆตรงที�ไม่มีห้องเก็บสินค้า แตจ่ะเก็บสินค้าไว้ตามชั &นวางของรอบๆ
ห้องโดยมีหลกัเกณฑ์ในการจดัเรียงคือจะจดัสินค้าหลกัๆ ซึ�งเป็นสินค้าชิ &นเล็กๆ ดแูลง่ายไว้ด้านใน 
ขณะที�สินค้าชิ &นใหญ่ไว้ด้านนอกติดกับทางออก ดสูะดดุตา แล้วยงัส่งผลถึงความสะดวกในเรื�อง
การบริหารจดัการ ซึ�งชว่ยให้ความสะดวกกบัการเช็กสินค้า เพราะชิ &นใหญ่ถ้ามีการเคลื�อนย้าย สญู
หายก็จะรู้ทนัที 
ร้านนี &เป็นเพียงครึ�งหนึ�งของอีทดีู &เฮ้าส์ในเกาหลีเท่านั &น ในอนาคตยงัมีการวางแผนว่าจะยกเอา อี
ทดีู & เฮ้าส์เตม็รูปแบบ รวมทั &งผลิตภณัฑ์อีกกวา่ 200 ชนิดมาเปิดตวัในประเทศไทย 

อีทูดี &ต้องการให้ลูกค้าที�เดินเข้ามาซื &อและออกไป ได้รับประสบการณ์รู้สึกแปลกใหม่ผ่อน
คลาย และดเูหมือนตวัเองกลายเป็น เจ้าหญิงชินเชยอง ในเจ้าหญิงวุ่นวายกบัเจ้าชาย เย็นชา ซึ�ง
เป็นละครเกาหลีที�ได้รับความนิยมอยา่งสงูในกลุม่วยัรุ่นและคนทํางาน สไตล์การแตง่หน้าของอีทดีู &
ก็คือ ไมแ่ตง่จดัจ้าน แตเ่น้นสวยหวานและดธูรรมชาต ิ

ในการเจาะกลุ่มผู้บริโภคระดบักลางที�ต้องการสินค้าที�มีคณุภาพ ในระดบัราคาที�ยอมรับ
ได้ ของอีทูดี &นั &นจะมุ่งไปที�เด็กวยัรุ่น อายุประมาณ 18 –22 ปี แต่พอนําสินค้าเข้ามาจําหน่ายใน
ประเทศไทยแล้ว ปรากฏว่ากลุ่มของผู้บริโภคนั &นมีทั &งเด็ก และวยัรุ่น 14 –22 ปี ไปจนถึงผู้ ใหญ่
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ขนาด 40 – 50 ปี จดุเดน่ของผลิตภณัฑ์อีทดีู & อยู่ที�การเน้นผลิตภณัฑ์เมคอพัที�เหมาะกบัสาวเอเชีย
โดยเฉพาะ ส่วนเนื &อผลิตภณัฑ์จะเน้นแบบบางใส (Oil Free) และผสมสารกนัแดดทั &งหมด เพราะ
ชาวเอเชียเน้นผิวที�ขาวเนียนเป็นหลกั สําหรับสินค้าที�ขายดีมากๆ คือ แป้งทาหน้า อย่างที�ผ่านมา 
อีทูดี &มียอดขายเฉพาะตวัแป้งทาหน้าอย่างเดียวเป็นพนัๆ ตลบัต่อเดือน นอกจากนี &ในส่วนของชุด
เมคอพันั &น อีทูดี &จะเน้นที�สีสนัสดใสค่อนข้างมากกว่าเครื�องสําอางของชาวญี�ปุ่ น ยกตวัอย่างเช่น 
สาวญี�ปุ่ น จะชอบแต่งหน้าแบบ Shimmer แตค่นญี�ปุ่ นผิวขาวอยูแ่ล้ว เรียกว่าถ้าแตะ หรือ ทาไป
นิดเดียว ก็ขึ &นสีแล้ว แต่ถ้าเอามาใช้กับคนไทยจะเห็นสียาก หรือแม้แต่อเมริกากับยุโรป โทนสีจะ
คอ่นข้างหม่นๆ เหมาะกับสีผิวของสาวทางฝั�งตะวนัตกมากกว่า ในขณะที�อีทูดี &จะมีโทนสีสดใส ดู
หน้าใสๆ ไมอ่อ่น หรือ เบาเกินไป ก็ถือวา่เหมาะกบัผิวของคนไทยที�จะทําให้แตง่ออกมาแล้วดสูวย 

สําหรับพรีเซ็นเตอร์คนล่าสดุของอีทดีู & คือ พคัชินเฮ (Park Shin Hye) ได้รับการเปิดเผยใน
วนัที� 2 กุมภาพนัธ์ 2552 ว่าเธอได้เข้าเซ็นสญัญากบัสินค้าเครื�องสําอางอีทูดี & เฮ้าส์ ไปเมื�อเดือน
มกราคม ปี 2552 ตอ่เนื�องมาจาก จอนจีฮนุ (Jeon Ji Hyun), ซองเฮเคียว (Song Hye Kyo), โคอา
รา (Go Ara) ที�เคยเป็นพรีเซ็นเตอร์ ภายใต้ผลิตภัณฑ์ของ ETUDE HOUSE ในโฆษณาลิปสติก 
'VIP Girl' ซึ�งนอกจากเธอแล้วยงัมีพรีเซ็นเตอร์อีกหนึ�งคนอย่าง จางกึนซอก (Jang Geun Seok) 
ร่วมด้วย พคัชินเฮ เป็นที�รู้จกักนัดีในแบบของสาวที�มีผิวสวยเนียนเรียบ และมีดวงตาที�กลมโต เธอ
เคยได้รับความนิยมเป็นอย่างมากจากผลงานละครเรื�องแรกอย่าง Tree of Heaven ร่วมกบั ลีวาน 
(Lee Wan) หลงัจากนั &น พคัชินเฮ ก็มีงานละครเข้ามาอย่างตอ่เนื�องไม่ว่าจะเป็น Goong S และ 
Radish Kimchi รวมถึงผลงานภาพยนตร์อย่าง The Evil Twin อีกด้วย จากผลการสํารวจของกลุม่
ลกูค้าวยั 10 ถึง 20 ปีจํานวน 1000 คนในหวัข้อดาราคนไหนที�เหมาะกบัสินค้าของอีทูดี &มากที�สุด 
ปรากฏว่า พัคชินเฮ นําเป็นอันดับหนึ�งด้วยคะแนน 34% และทันทีที�เครื�องสําอางอีทูดี &เปิดตัว
โฆษณาลิปติก ชื�อ VIP Girl ที�พคัชินเฮเป็นพรีเซ็นเตอร์(ภาคผนวก ข) หลงัจากนั &นเพียงสองวนั
ผลิตภณัฑ์ลิปสตกิตวันี &ก็ถกูจําหนา่ยหมดลงทั &งหมด ซึ�งถือเป็นสถิตใิหมอี่กด้วย 
(ที�มา : www.ThaiPR.net) 

 
ด้านแผนการประชาสมัพนัธ์เครื�องสําอางนั &น อีทดีู & ใช้ลงสื�อนิตยสาร Elle, Cloe,  แพรว 

และSeventeen โดยเลือกลงในช่วงที�มีคอลเลคชั�นใหม่ๆออกมา และการจดัเปิดตวัสินค้าที�อีทูดี &
เฮ้าส์ โดยการใช้ Celebility ไม่ว่าจะเป็นดารา หรือบคุคลที�มีชื�อเสียงตา่งๆมาในงานเพื�อให้ทดลอง



127

ใช้สินค้าและยงัเป็นการชว่ยในการประชาสมัพนัธ์ สําหรับลกูค้าที�เป็นสมาชิก ก็จะได้รับสิทธิพิเศษ
ตา่งๆ และการสะสมยอดในการซื &อสินค้า

คณุศริิลกัษณ์ กลา่ววา่ “อีทดีู &ต้องการเจาะกลุม่ตลาดวยัรุ่น และต้องการสร้างภาพลกัษณ์
ของ อีทดีู &ให้เป็นแบบเจ้าหญิงเกาหลีที�มีทั &งความคิกค ุอาโนเนะ แตใ่นขณะที�ต้องไปทํางานก็จะ
กลายเป็นสาวสวยสง่างามได้ด้วยเช่นกัน โดยการใช้สื�อนิตยสาร และก็มีกิจกรรมพิเศษหรือ
โปรโมชั�นตา่งๆสําหรับลกูค้าในแตล่ะเดือน” 

ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางยี�ห้อโอเรียนทอล พริkนเซส(Oriental Princess)

จากการศึกษาข้อมูลจากเอกสารที�เกี�ยวข้องกับกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ของ
เครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย และการสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้านการ
ประชาสัมพันธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย คือ คณุมนตรี รงค์ทอง เจ้าหน้าที�
ประชาสมัพนัธ์ ซึ�งเป็นผู้ รับผิดชอบงานด้านการประชาสมัพนัธ์และการตลาด สามารถรายงานผล
การศกึษาได้โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี & 

• ข้อมลูเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางยี�ห้อโอเรียนทอล พริ &นเซส(Oriental Princess)

บริษัทโอ.พี. เนเชอรัล โปรดกัส์ จํากัด เริ�มก่อตั &งในปี 2533 สําหรับจุดเริ�มต้นของบริษัท 
เริ�มจากการที�ผู้บริหารมองเห็นความสําคญั และแนวโน้มการเติบโตของผลิตภัณฑ์ที�ได้มาจาก
ธรรมชาต ิจงึทําให้สินค้าโอเรียนทอล พริ &นเซสเข้าสู่ตลาดในฐานะผู้ ริเริ�มผลิตภณัฑ์เสริมความงาม
ที�ผสมสารที�สกดัได้จากธรรมชาติเป็นรายแรกๆ ของเมืองไทย และจากการออกแบบสินค้าที�เน้น
ความมีเอกลกัษณ์ ความหรูหรา และมีสไตล์ของบรรจภุณัฑ์ตั &งแตต้่น

โอเรียนทอล พริ &นเซสเล็งเห็นถึงความต้องการในอนาคตของสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ที�ได้จาก
สว่นผสมของธรรมชาต ิซึ�งนบัเป็นก้าวยา่งสําคญัที�ช่วยให้บริษัทลํ &าหน้าผู้ผลิตรายอื�นๆ ไปหลายชว่
ตวั แตก่ารจะรักษาก้าวย่างให้อยู่นําหน้าผู้ อื�นไปโดยตลอดนั &น เป็นสิ�งที�ยากยิ�งกว่า ฉะนั &น ธุรกิจที�
ต้องการคงความเป็นผู้ นําตอ่ไป จึงไม่อาจนิ�งเฉยได้ ทกุรายละเอียดต้องพฒันาไม่หยดุยั &ง เฉกเช่น
การเอาใจใส่และการให้ความสําคญัต่อบรรจุภัณฑ์ โดยในเบื &องต้น ผลิตภัณฑ์เน้นที�ความเป็น
ผู้หญิงด้วยดีไซน์แบบอังกฤษโบราณเป็นลักษณะรูปกลมมน ชื�อตราสินค้าเป็นภาษาอังกฤษ
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โบราณ แตมี่ระดบั หรูหรา และสะดดุตา ซึ�งตอ่มาลกัษณะขวดบรรจภุณัฑ์ ได้มีการพฒันาให้มีริ &ว
รอยที�ขวด และเป็นทรงอ้วนๆ ป้อมๆ หรือที�เรียกกันติดปากว่า ขวดทรงฟักทอง ทําให้ผลิตภัณฑ์
ภายใต้ชื�อ โอเรียนทอล พริ &นเซส มีลกัษณะเฉพาะตวั และเป็นเอกลกัษณะเดน่ของผลิตภณัฑ์ 

อย่างไรก็ตาม ในทุกๆปีก็จะมีสินค้ายี�ห้อใหม่ๆเกิดขึ &น ไม่ว่าจะเป็นสินค้าที�ผลิตได้
ภายในประเทศ หรือสินค้าที�นําเข้ามาจําหน่ายจากตา่งประเทศ ทําให้บริษัทมีความจําเป็นจะต้อง
พฒันาผลิตภณัฑ์อยูต่ลอดเวลา รวมถึงการออกแบบบรรจภุณัฑ์ใหม่ๆ ที�คํานึงถึงประโยชน์ ความ
สะดวก และความปลอดภยัจากการใช้สอยตามสถานที�ตา่งๆ ของลกูค้า เช่น การหลีกเลี�ยงการใช้
วสัดทีุ�ทําจากแก้วสําหรับสินค้าที�จะต้องนําไปใช้ในห้องนํ &า ทั &งนี &เพื�อเหตผุลด้านความปลอดภยั การ
นําเอาพลาสติกมาใช้สําหรับสินค้าที�ต้องการพกพา หรือนําไปใช้ในที�ต่างๆ ซึ�งทําให้ผลิตภณัฑ์มี
นํ &าหนกัเบาและสะดวกมากยิ�งขึ &น การเลือกใช้วตัถดุิบในการทําสติ�กเกอร์ เพื�อป้องกนัการลอกจาก
การโดนความชื &น และการไหลเยิ &มของตวักาว เป็นต้น

นอกจากนี & ยงัมีกลยทุธ์ทางด้านการกระจายสินค้า ที�บริษัทได้สร้างชอ่งทางการจําหนา่ยสินค้า
เอาไว้ อยา่งมั�นคง ในปี 2545 บริษัทได้สร้างชอ่งทางจําหนา่ยที�เป็นค้าปลีก (Retail) ในรูปแบบของ 
ร้านแสดงสินค้า และมมุแสดงสินค้าตามห้างสรรพสินค้าชั &นนําทั &งสิ &น 148 แหง่ ซึ�งแบง่เป็น stand 
alone 88 สาขา และ Corner 60 สาขา โดยมีแผนที�จะเพิ�มขึ &นอีกอยา่งน้อย 20 แหง่ ในอนาคต 

สําหรับผลิตภณัฑ์ของโอเรียนทอล พริ &นเซส แบง่ออกเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 

1. Facial Regimen เป็นผลิตภณัฑ์สําหรับการปกป้องดแูลผิวหน้าที�ตรงกบัปัญหาในแตล่ะชว่ง
อายวุยั เนื�องจากจะชว่ยให้ปัญหาพิวพรรณที�มีอยูถ่กูดแูลได้อยา่งตรงจดุและมีประสิทธิภาพ 
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2. Special Regimen เป็นผลิตภณัฑ์ที�ทรีทเม้นท์เพื�อการบํารุงที�เข้มข้น เนื�องจากสภาวะในปัจจบุนั
ที�ผิวหน้าต้องเผชิญ จงึต้องเตรียมรับมือกบัปัญหาความออ่นล้าและกาลเวลาทําให้เซลล์ผิว
เสื�อมสภาพ 

3. Body& Hair Remedy เป็นผลิตภณัฑ์สําหรับบํารุงผิวกายและเส้นผม 
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4.Lifestyle ผลิตภณัฑ์ที�แบง่ตามกิจกรรม หรือการดํารงชีวิตของแตล่ะบคุคล 

ที�มา : http://www.orientalprincess.com/product.php 

 

• การกําหนดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางยี�ห้อโอเรียนทอล พริ &นเซส 
(Oriental Princess)

การสร้างตราสินค้า และภาพลกัษณ์ของสินค้านั &น มีความสําคญัเป็นอย่างยิ�ง ดงัจะเห็นได้
จากการออกแบบบรรจภุณัฑ์ที�เน้นความมีเอกลกัษณ์ ความหรูหรา และมีสไตล์ การวางขายสินค้า
เฉพาะในสถานที�ลูกค้าเป็นผู้ มีกําลงัซื &อในระดบัหนึ�ง การมีพนักงานขายที�มีความชํานาญและ
หน้าตาดีในการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ สิ�งตา่งๆ เหล่านี &ล้วนเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ และความน่า
เชื�อให้กบัผลิตภณัฑ์โดยตรง 

นอกจากนี & บริษัทยงัแบ่งกลุม่ลูกค้าทางการตลาดที�ชดัเจน โดยการแบ่งกลุม่เป้าหมาย 
การจําหน่ายสินค้าออกเป็น 2 กลุม่ ซึ�งแตล่ะกลุม่ก็จะมีชดุผลิตภณัฑ์ ที�ทําการตลาดไม่เหมือนกนั 
กล่าวคือ กลุม่ลกูค้าที�เป็นกลุ่มวยัรุ่น อายปุระมาณ 18-25 ปี คือ นกัศกึษาจนถึงวยัทํางานช่วงต้น 
ในกลุม่นี &บริษัทจะเลือกผลิตภณัฑ์ในชดุ Ideal ในการทําตลาด และสําหรับกลุ่มลกูค้าเป้าหมายที�
เป็นกลุ่มคนทํางาน บริษัทจะเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ในชดุ Beneficial ที�เน้นความหรูหราและมีระดบั
มากกวา่ เพื�อให้สอดคล้องกบัลกัษณะและพฤติกรรมของลกูค้าในแตล่ะกลุม่ ทําให้สินค้านี &ประสบ
ความสําเร็จ และมีแนวโน้มยอดขายเตบิโตเพิ�มขึ &นอยา่งตอ่เนื�องทกุปี 
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การจําหน่ายสินค้า ยงัดําเนินการผ่านการส่งเสริมการขายแบบสมาชิก ซึ�งปัจจบุนัมีอยู่
ประมาณหนึ�งแสนสามหมื�นคนทั�วประเทศ อีกทั &งยงัมีการทําโปรแกรมส่งเสริมการขาย ณ จดุขาย 
นอกจากนี & บริษัทยงัมีแผนในการขยายกลุม่เป้าหมายจากกลุม่ลกูค้าเดิมที�เน้นเฉพาะผู้หญิง ก็จะมี
การทําตลาดสําหรับกลุม่ลกูค้าผู้ชายเพิ�มเตมิ

สําหรับโอเรียนทอล พริ &นเซสก็มีการออกภาพยนตร์โฆษณาชุดต่างๆอยู่เรื�อยและล่าสุดที�
กําลงัเป็นที�รู้จกัในปัจจบุนัคือ ผู้หญิงอย่าหยดุสวย โดยที�ทางโอเรียนทอล พริ &นเซสนําข้อความนี &
ออกมาทําการตลาดโดยให้มีผลิตภณัฑ์ตา่งๆออกมานําเสนอแก่ลกูค้า นั�นก็คือ 3 ขั &นตอนสู่ผิวสวย 
และสําหรับสมาชิกก็จะมีโปรโมชั�นประจําเดือน และมีสิทธิพิเศษสําหรับลูกค้าสมาชิกอยู่อย่าง
สมํ�าเสมอ นอกจากนั &นยงัมีการจกักิจกรรมกบัลกูค้าที�เป็นสมาชิกอยา่งเป็นประจําทกุเดือนด้วย เชน่
การพาไปทําบญุไหว้พระ 9 วดั จดัคอร็สสอนแตง่หน้าขั &นพื &นฐาน เป็นต้น เนื�องจากกยอดขาย 77% 
มาจากลกูค้าที�เป็นสมาชิก (www.businessthai.co.th) 

คณุมนตรี กล่าวว่า ” โอเรียนทอล พริ &นเซส เจาะกลุ่มลกูค้าวยัรุ่นและวยัทํางาน ต้องการ
ให้ผู้บริโภคมองว่าโอเรียนทอลเป็นสินค้าที�เป็นธรรมชาต ิและสามารถแก้ไขทกุปัญหาเกี�ยวกบัผิว
ของผู้บริโภคได้ และถ้าจะเปรียบโอเรียนทอลเป็นผู้หญิงก็คงจะเป็นผู้หญิงที�สวย ทนัสมัย ดูแล
ตนเองอยา่งสมํ�าเสมอ” 

ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางยี�ห้อชีเน่(SHEENE)

จากการศึกษาข้อมูลจากเอกสารที�เกี�ยวข้องกับกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ของ
เครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย และการสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอางไทย คือ คณุวิโรจน์ รัตนชื�นบาน ผู้จดัการ
แผนกประชาสัมพันธ์ ซึ�งเป็นผู้ รับผิดชอบงานด้านการประชาสัมพันธ์และการตลาด สามารถ
รายงานผลการศกึษาได้โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี & 

• ข้อมลูเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางยี�ห้อชีเน(่SHEENE)

บริษัท ไอ.ซี.ซี อินเตอร์เนชั�นแนล เดิมชื�อ บริษัท อินเตอร์เนชั�นแนลคอสเมติคส์ จํากัด 
(มหาชน)ตั &งอยู่บนพื &นฐานธุรกิจดั &งเดิมของบริษัท นั�นคือ เครื�องสําอาง เป็นเวลาผ่านไปกว่า 30 ปี 
บริษัทได้ขยายกิจการอย่างกว้างขวางในสินค้าแฟชั�นที�ทนัสมยั ทั &งเครื�องแต่งกายสุภาพบุรุษ 
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สุภาพสตรี เครื�องแต่งกายและของใช้เด็ก อาหาร อุปกรณ์เครื�องใช้ในบ้าน ชื�อบริษัทฯก็ยงัพึง
สะท้อนภารกิจของบริษัทที�มุ่งสรรหาความทันสมยัมาให้กับผู้บริโภค แต่ภารกิจที�ผ่านมา ยังมี
ขอบเขตและกิจกรรมหลกัอยูใ่นประเทศไทย 

ในปี พ.ศ. 2539 บริษัทฯ ตดัสินใจเปลี�ยนชื�อจาก อินเตอร์เนชั�นแนล คอสเมติคส์ เป็น ไอ.
ซี.ซี.อินเตอร์เนชั�นแนล ชื�อ ไอ.ซี.ซี. เป็นชื�อย่อของบริษัทที�ถกูเรียกจนเป็นที�นิยมภายในบริษัท และ
วงการธุรกิจอยู่แล้ว ไอ.ซี.ซี. อินเตอร์เนชั�นแนลมิได้มีความหมายแตเ่พียงจะจําหน่าย INTER-
NATIONAL PRODUCTS เช่นชื�อเดิมแตชื่�อ ไอ.ซี.ซี อินเตอร์เนชั�นแนล มีนยัยะที�บ่งบอกถึง การ
เดนิทางของไอ.ซี.ซี. ตอ่จากนี &ไปวา่ภารกิจของ ไอ.ซี.ซี.จะไมไ่ด้จํากดัอยูใ่นประเทศไทยเพียงเทา่นั &น

ผลิตภัณฑ์ชีเน่เป็นผลิตภัณฑ์ตวัหนึ�งในหลายๆผลิตภัณฑ์ของบริษัท เริ�มเปิดตวัครั &งแรก
เมื�อปี 2539 และชีเน่ก็ได้ทําตลาดในประเทศจนเป็นที�น่าพอใจ บริษัทจึงส่งไปบุกตลาด
ต่างประเทศ โดยวางแผนขยายตลาดให้ครอบคลุมเอเชียและตะวนัออกกลาง ซึ�งเริ�มในปี 2549 
ขยายตลาดที�ประเทศลาวตามด้วยประเทศพม่า ประเทศกมัพชูาและประเทศฟิลิปปินส์ ในปี 2550 
เปิดตลาดที�ประเทศอินเดีย ประเทศเนปาล และประเทศรัสเซีย ปัจจุบนัในประเทศไทยมีร้าน
จําหนา่ยสินค้าทั &งสิ &น 180 สาขา แบง่เป็นในกรุงเทพฯ 50% และตา่งจงัหวดั 50% 
 

• การกําหนดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางยี�ห้อชีเน(่Sheene)
ชีเน่เน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้ลูกค้าจดจําแนวคิดของผลิตภัณพ์(Product concept) 

การสร้างข้อความที�จะทําให้ผู้บริโภคจดจําได้ นั�นคือ “ตบทีเดียวอยู่” และสร้าง Brand Awareness 
มากขึ &น เนื�องจากแป้งเค้กชีเน ่หลงัจากวางตําแหนง่เป็นสินค้าสําหรับผิวหน้ามนั ทําให้ยอดขายตอ่
ชิ &นเพิ�มขึ &นถึง 50% โดยมุง่กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิงอายตุั &งแต ่18-25 ปี และขยายช่องทางการจดั
จําหน่ายผ่านดิสเคาท์สโตร์ เช่น Lotus Bic C Top และ 7- Eleven โดยจะจดัเป็นชั &นวางที�เดน่
สะดดุตา ซึ�งกําหนดเป้าหมายไว้เฉพาะ 7-Eleven จะมีผลิตภณัฑ์ชีเน่ขาย 500 สาขา ทั &งนี &เพื�อ
สร้างความสะดวกในการเลือกซื &อ และให้เกิดการทดลองใช้ ณ จุดขายมากขึ &น พร้อมกนันี &ยงัเน้น
การทําแพคเกจจิ &งใหม ่ เพื�อตอกยํ &าแบรนด์ให้แข็งแกร่ง มากขึ &น นางจินตนากล่าวว่า “เมื�อเทียบ
อตัราการเติบโตของสินค้าที�จําหน่ายทางชั &นวางในปี 2550 มีอตัราเติบโตถึง 30% หรือประมาณ 
1,500 ล้านบาท เนื�องจากพฤติกรรมของลกูค้าปัจจบุนั ชอบเลือกซื &อสินค้าด้วยตวัเอง ไม่ต้องการ
สิ�งจกุจิกจากพนกังานขาย” 
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ชีเน่ เป็นแบรนด์เครื�องสําอางที�วางจําหน่ายทั�วประเทศ ซึ�งมียอดขายเติบโตอย่างตอ่เนื�อง
แตล่ะปีราว 5 - 10 % ซึ�งชีเนมี่แป้งผสมครีมรองพื &นเป็นสินค้าหลกั มีกลุม่เป้าหมายหลกัเป็นวยัรุ่น
และวัยทํางานตอนต้นชีเน่เน้นกิจกรรมบีโลว์ เดอะ ไลน์ เพื�อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้กว้างขึ &น 
นอกจากนั &นยังมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในห้างสรรพสินค้าให้มากขึ &น และเตรียมออก
สินค้าเพิ�ม เนื�องจากบริษัทมองวา่กลยทุธ์การเพิ�มสินค้าใหม่เป็นอีกปัจจยัที�จะช่วยกระตุ้นยอดขาย
ได้ โดยเฉพาะในชว่งภาวะเศรษฐกิจไมดี่ 

ชีเนจ่ดักิจกรรมกบัลกูค้าที�เป็นสมาชิกอย่างสมํ�าเสมอ เชน่ การจดัคอร์สสอนแตง่หน้า, พา
ไปทํากิจกรรมกบันกัร้อง นกัแสดงที�มีชื�อเสียงร่วมกับรายการไนท์เอ็นเตอร์เทรนเนื�องจากชีเน่เป็น
ผู้สนบัสนนุรายการนี & ส่วนในเรื�องของราคาสินค้าก็ถือว่าอยู่ในระดบัที�ไม่แพง ผู้บริโภคมีกําลงัซื &อ
ได้อย่างแน่นอน สําหรับภาพยนตร์โฆษณาของชีเน่นั &นก็จะมีออกมาอยู่เรื�อยๆเพื�อทําให้ผู้บริโภค
จดจําผลิตภณัฑ์ได้ 

คณุวิโรจน์ กล่าวว่า ”ชีเน่เป็นสินค้าที�เหมาะกบัคนทกุระดบั เพราะราคาถกู หาซื &อได้ง่าย 
และ ชีเน่ต้องการให้ผู้บริโภคจดจําข้อความ “ตบทีเดียวอยู่” เพื�อเวลาที�ผู้บริโภคต้องการที�จะซื &อ
แป้งจะนกึถึงชีเนเ่ป็นยี�ห้อแรก และถ้าเปรียบชีเนเ่ป็นผู้หญิงก็อยากให้ชีเนเ่ป็นผู้หญิงที�สดใส ร่าเริง” 

ส่วนที� 2 การศึกษาการร้จักตราสินค้าและทัศู นคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อเครื�องสําอางเกาหลีู
และไทยในสายตาของผ้บริโภคซึ�งเป็นกลุ่มเป้าหมายู

การศึกษาถึงการรู้จักตราสินค้าและทัศนคติของผู้ บริโภคที� มีต่อภาพลักษณ์ของ
เครื�องสําอางเกาหลีและไทยนั &น เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามกับประชากรกลุ่ม
ตวัอย่างที�มีอายุระหว่าง 15-30 ปี เพศหญิงที�อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการแจก
แบบสอบถามไปทั &งสิ &น 450 ชุด ตามสถานที�ต่างๆ ได้แก่ โรงเรียน มหาวิทยาลยั ศูนย์การค้า 
บริษัทเอกชนตา่งๆ โดยดําเนินการในชว่งระหวา่งเดือนมกราคมถึงกมุภาพนัธ์ พ.ศ.2552  

ทั &งนี & จํานวนของแบบสอบถามที�ได้รับกลบัคืนมีคําตอบสมบูรณ์ตามที�ผู้ วิจยัต้องการ และ
สามารถนํามาใช้ประมวลผลได้นั &น มีจํานวนรวมทั &งสิ &น 400 ชดุ จากนั &นผู้ วิจยัทําการประมวลผล
ด้วยโปรแกรม SPSS for Windows ซึ�งสามารถรายงานและสรุปผลการวิจยัโดยแบง่ออกเป็น 4 
สว่น ดงัตอ่ไปนี & 

สว่นที� 2.1 ข้อมลูทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 
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สว่นที� 2.2 การรู้จกัตราสินค้าของผู้บริโภค 
สว่นที� 2.3 ทศันคตขิองผู้บริโภคที�มีตอ่เครื�องสําอางเกาหลีและไทย 

ส่วนที� 2.1 ข้อมลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างู
ในส่วนแรกนี &เป็นผลการวิจยัเกี�ยวกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ซึ�งจะ

ประกอบไปด้วยรายละเอียดตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี & 
2.1.1 เพศ 
2.1.2 อาย ุ
2.1.3 ระดบัการศกึษา 
2.1.4 รายได้สว่นตวัตอ่เดือน 
2.1.5 อาชีพ 

2.1.1 เพศ 

ตารางที� 2 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
ชาย - - 
หญิง 400 100.0 
รวม 400 100.0 

จากตารางที� 2 ผลการวิจยัสามารถสรุปได้วา่ กลุม่ตวัอย่างจํานวนรวมทั &งสิ &น 400 คน หรือ
คดิเป็นร้อยละ 100.0 ของประชากรกลุม่ตวัอยา่ง เป็นเพศหญิง 
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2.1.2 อายุ 

ตารางที� 3 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจาํแนกตามอายุ 

อายุ จาํนวน ร้อยละ 
15-18 ปี 59 14.8 
19-22 ปี 192 48.0 
23-26 ปี 58 14.4 
27-30 ปี 91 22.8 
รวม 400 100.0 

จากตารางที� 3 แสดงจํานวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง โดยจําแนกตามอายุ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 19-22 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.0  รองลงมา กลุ่มตวัอย่างที�มีอายุ
ระหว่าง 15-18 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.8 ลําดบัตอ่มา กลุม่ตวัอย่างที�มีอายรุะหว่าง 23-26 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 14.4 และสดุท้ายที�มีจํานวนน้อยที�สดุ คือ กลุม่ตวัอย่างที�มีอายรุะหว่าง 27-30 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 22.8 ตามลําดบั

2.1.3 ระดับการศึกษา 

ตารางที� 4 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจาํแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 
ตํ�ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 53 13.2 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 276 69.0 
สงูกวา่ปริญญาตรี 71 17.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางที� 4 แสดงจํานวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง โดยจําแนกตามระดบัการศึกษา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 69.0  
รองลงมา กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 17.8 และสดุท้ายที�มี
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จํานวนน้อยที�สดุ คือ กลุม่ตวัอยา่งมีระดบัการศกึษาตํ�ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา่ คิ
เป็นร้อยละ 13.2 ตามลําดบั

2.1.4 รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

ตารางที� 5 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจาํแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 
ตํ�ากว่า 5,000 บาท 131 32.7 

5,000 – 10,000 บาท 139 34.8 
10,001 – 20,000 บาท 59 14.8 
20,001 – 30,000 บาท 26 6.4 

30,001 บาทขึ &นไป 45 11.3 
รวม 400 100.0 

จากตารางที� 5 แสดงจํานวนร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง โดยจําแนกตามรายได้ส่วนตวัต่อ
เดือน พบวา่ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือน 5,000 – 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
34.8  รองลงมา กลุ่มตวัอย่างมีรายได้ส่วนตวัต่อเดือนตํ�ากวา่ 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32.7 
ลําดบัตอ่มา กลุม่ตวัอย่างมีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.8 
กลุม่ตวัอย่างมีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือน 30,001 บาทขึ &นไป คิดเป็นร้อยละ 11.3 และสดุท้ายที�มี
จํานวนน้อยที�สดุ คือ กลุม่ตวัอย่างมีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
6.4 ตามลําดบั
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2.1.5 อาชีพ 

ตารางที� 6 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 21 5.2 

บริษัทเอกชน 67 16.8 
ธุรกิจสว่นตวั 25 6.2 

นกัเรียน / นกัศกึษา 287 71.8 
รวม 400 100.0 

จากตารางที� 6 แสดงจํานวนร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง โดยจําแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา คดิเป็นร้อยละ 71.8  รองลงมา กลุม่ตวัอย่างมีอาชีพ
ทํางานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ลําดบัตอ่มา กลุม่ตวัอย่างมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั คิดเป็น
ร้อยละ 6.2 และสุดท้ายที�มีจํานวนน้อยที�สุด คือ กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพทํางานรับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ คดิเป็นร้อยละ 5.2 ตามลําดบั

ส่วนที� 2.2 ผลการวิจัยเกี�ยวกับการร้จักตราสินค้าของผ้บริโภคู ู
การวิจัยในส่วนนี &เป็นการวัดเกี�ยวกับการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที�มีต่อตราสินค้าของ

เครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย ซึ�งผลการวิจยัสามารถสรุปได้ในประเดน็ตา่งๆ ดงันี & 
2.2.1 การระลกึได้ตอ่ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีโดยไมมี่การแนะนํา
2.2.2 การระลกึได้ตอ่ตราสินค้าของเครื�องสําอางไทยโดยไมมี่การแนะนํา
2.2.3 การรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่โลโก้ของตราสินค้าเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย 
2.2.4 สื�อประชาสัมพันธ์หรือแหล่งที�มาที�ทําให้รู้จักตราสินค้าเครื�องสําอางเกาหลีกับ

เครื�องสําอางไทย 
2.2.5 การรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่กิจกรรมหรือรายการทางโทรทศัน์ซึ�งเครื�องสําอางเกาหลีกบั

เครื�องสําอางไทยเป็นผู้สนบัสนนุ
2.2.6 การรู้จักหรือจดจําได้เกี�ยวกับกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของ

เครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย 
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ซึ�งผลการวิจยัเกี�ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคที�มีต่อเครื�องสําอางเกาหลีและเครื�องสําอาง
ไทยในประเดน็ตา่งๆดงักลา่ว มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี & 

2.2.1 การระลกึได้ต่อตราสินค้าของเครื�องสาํอางเกาหลีโดยไม่มีการแนะนํา(Unaided 
brand recall) 
 
ตารางที� 7 แสดงจํานวนและร้อยละของลําดับการระลึกได้ของกลุ่มตัวอย่างต่อตราสินค้า
ของเครื�องสาํอางเกาหลี 

(n=400) 
อันดับที�ระลกึได้ 

ตราสินค้า
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 

Weight คะแนน 

ETUDE 264 
(66.0%) 

42 
(4.5%) 

10 
(2.5%) 

63.42% 

LANEIGE 3 
(0.8%) 

1
(0.3%) 

6
(1.5%) 

1.22% 

LOTREE 1 
(0.3%) 

5
(1.3%) 

18 
(4.5%) 

2.22% 

MISSHA 3 
(0.8%) 

13 
(3.3%) 

29 
(7.3%) 

4.58% 

SKINFOOD 57 
(14.3%) 

164 
(41.0%) 

10 
(2.5%) 25.27% 

BEAUTY CREDIT - 4 
(1.0%) 

2
(0.5%) 

2.22% 

THE FACE SHOP - 3 
(0.8%) 

9
(2.3%) 1.07% 

รวม 100.00% 

จากตารางที� 7 แสดงจํานวนและร้อยละของลําดบัการระลกึได้ของกลุม่ตวัอยา่งตอ่ตรา
สินค้าของเครื�องสําอางเกาหลี พบวา่ กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่นกึถึงตราสินค้า ETUDE เป็นลําดบัที�
แรกสดุ คิดเป็นร้อยละ 63.42 รองลงมา คือ ตราสินค้า SKINFOOD คิดเป็นร้อยละ 25.27 ลําดบั
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ถดัมา คือ ตราสินค้า MISSHA คิดเป็นร้อยละ 4.58 ตราสินค้า LOTREE และ BEAUTY CREDIT 
คดิเป็นร้อยละ 2.22 และตราสินค้า LANEIGE คิดเป็นร้อยละ 1.22 ตามลําดบั

2.2.2 การระลกึได้ต่อตราสินค้าของเครื�องสาํอางไทยโดยไม่มีการแนะนํา(Unaided brand 
recall) 
 
ตารางที� 8 แสดงจาํนวนและร้อยละของลาํดับการระลึกได้ของกลุ่มตัวอย่างต่อตราสินค้า
ของเครื�องสาํอางไทย 

(n=400) 
อันดับที�ระลึกได้ 

ตราสินค้า 
อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 

คะแนน 

BSC 43 
(10.8%) 

41 
(10.3%) 

27 
(6.8%) 

11.97% 

GIFFARINE 12 
(3.0%) 

20 
(5.0%) 

21 
(5.3%) 

4.88% 

MISTINE 148 
(37.0) 

41 
(10.3%) 

37 
(9.3%) 

28.31% 

Oriental Princess 86 
(21.5%) 

112 
(28.0%) 

46 
(11.5%) 

26.55% 

POND’S 8
(1.8%) 

12 
(3.0%( 

2
(0.6%) 

2.51% 

BENSE - 2 
(0.5%) 

-
0.65% 

SHEENE 81 
(20.3) 

91 
(22.8%) 

75 
(18.8%) 

25.14% 

รวม 100.00% 

จากตารางที� 8 แสดงจํานวนและร้อยละของลําดบัการระลึกได้ของกลุ่มตวัอย่างตอ่ตรา
สินค้าของเครื�องสําอางไทย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นึกถึงตราสินค้า MISTINE เป็นลําดบัที�
แรกสดุ คิดเป็นร้อยละ 28.31 รองลงมา คือ ตราสินค้า Oriental Princess คิดเป็นร้อยละ 26.55 



140

ลําดบัถดัมา คือ ตราสินค้า SHEENE คิดเป็นร้อยละ 25.14 ตราสินค้า BSC คิดเป็นร้อยละ 11.97 
ตราสินค้า GIFFARINE คิดเป็นร้อยละ 4.88 ตราสินค้า POND’S คิดเป็นร้อยละ 2.51 และตรา
สินค้า BENSE คดิเป็นร้อยละ 0.65 ตามลําดบั

2.2.3 การร้จักหรือจดจาํได้ต่อโลโกู้ (Logo)ของตราสินค้าเครื�องสาํอางเกาหลีกับ
เครื�องสาํอางไทย 

การวิจัยในส่วนนี &ดําเนินการโดยให้กลุ่มตัวอย่างดูภาพโลโก้ซึ�งเป็นสัญลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย และให้ระบวุ่าเป็นภาพโลโก้ของตราสินค้า
ใด โดยกลุ่มตัวอย่างจะต้องสามารถระบุได้ถูกต้องจึงจะถือว่ารู้จักและจดจําได้ ซึ�งจากการ
ประมวลผลข้อมลูแล้วนั &น สามารถสรุปผลการวิจยั ได้ดงันี & 

ตารางที� 9 แสดงจาํนวนและร้อยละของการร้จักหรือจดจาํได้ของกลุ่มตัวอย่างที�มีต่อโลโกู้
(Logo) ของตราสินค้าเครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทย 

(n=400) 
ร้จักู ไม่ร้จักูการร้จักโลโกู้

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
ETUDE 255 63.8 145 36.2 
SKINFOOD 207 51.8 193 48.2 
Oriental Princess 267 66.8 133 33.2 
SHEENE 311 77.8 89 22.2 

จากตารางที� 9 แสดงจํานวนและร้อยละของการรู้จกัหรือจดจํา ที�มีตอ่โลโก้ของตราสินค้า
เครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย พบวา่

การรู้จกัหรือจดจําตอ่โลโก้ของตราสินค้า ETUDE กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัหรือจดจําตอ่ 
โลโก้ของตราสินค้า ETUDE ได้ คดิเป็นร้อยละ 63.8 และไมรู้่จกัหรือไม่จดจําตอ่โลโก้ของตราสินค้า 
ETUDE ได้ คดิเป็นร้อยละ 36.2 

การรู้จักหรือจดจําต่อโลโก้ของตราสินค้า SKINFOOD กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จักหรือ
จดจําตอ่โลโก้ของตราสินค้า SKINFOOD ได้ คิดเป็นร้อยละ 51.8 และไม่รู้จกัหรือไม่จดจําตอ่โลโก้
ของตราสินค้า SKINFOOD ได้ คดิเป็นร้อยละ 48.2 
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การรู้จกัหรือจดจําตอ่โลโก้ของตราสินค้า ORIENTAL PRINCESS กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่
รู้จกัหรือจดจําตอ่โลโก้ของตราสินค้า ORIENTAL PRINCESS ได้ คิดเป็นร้อยละ 66.8 และไม่รู้จกั
หรือไมจ่ดจําตอ่โลโก้ของตราสินค้า ORIENTAL PRINCESS ได้ คดิเป็นร้อยละ 33.2 

การรู้จกัหรือจดจําตอ่โลโก้ของตราสินค้า SHEENE กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัหรือจดจํา
ตอ่ โลโก้ของตราสินค้า SHEENE ได้ คิดเป็นร้อยละ 77.8 และไม่รู้จกัหรือไม่จดจําตอ่โลโก้ของตรา
สินค้า SHEENE ได้ คดิเป็นร้อยละ 22.2 
 
2.2.4 สื�อประชาสัมพันธ์หรือแหล่งที�มาที�ทําให้ร้จักตราสินค้าเครื� องสําอางเกาหลีู กับ
เครื�องสาํอางไทย 

สําหรับการวิจยัในสว่นของสื�อประชาสมัพนัธ์หรือแหล่งที�มาที�ทําให้ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้า
เครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทยนั &น ดําเนินการโดยกลุ่มตวัอย่างสามารถเลือกตอบได้ 3 
สื�อประชาสัมพันธ์หรือแหล่งที�มา โดยเรียงลําดบัสื�อประชาสัมพันธ์หรือแหล่งที�มาที�พบเห็นตรา
สินค้ามากที�สุดถึงน้อยที�สุด ซึ�งการประมวลผลข้อมูลสื�อประชาสัมพนัธ์หรือแหล่งที�มาที�ทําให้
ผู้ บริโภครู้จักตราสินค้าเครื� องสําอางเกาหลีกับเครื� องสําอางไทยในส่วนนี & ผู้ วิจัยจะอธิบาย
ผลการวิจัยเรียงลําดับตั &งแต่ อันดับที� 1 ถึง อันดับที� 3 โดยแต่ละอันดับจะแสดงถึง สื�อ
ประชาสัมพนัธ์หรือแหล่งที�มาที�ทําให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า โดยเรียงตามลําดบัการระลึกได้ 3 
ลําดบัแรก ของแตล่ะอนัดบันั &นๆ ดงัตอ่ไปนี & 
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ตารางที� 10 แสดงสื�อประชาสัมพันธ์หรือแหล่งที�มาที�ทาํให้ร้จักตราสินค้าเครื�องสาํอางู
อีทดี k ู (ETUDE)  
 

(n=400) 
เครื�องสาํอางอีทดี k ู (ETUDE) สื�อประชาสัมพันธ์หรือ

แหล่งที�มา อันดับที� 1 อันดับที� 2 อันดับที� 3
คะแนน 

สื�อทางโทรทศัน์ 33 
(8.3%) 

9
(2.3%) 

19 
(4.8%) 

5.93% 

สื�อทางวิทย ุ 2 
(0.5%) 

5
(1.3%) 

1
(0.3%) 

0.74% 

สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ 80 
(20%) 

86 
(21.5%) 

75 
(18.8%) 

21.25% 

สื�อพิเศษอื�นๆ 43 
(10.8%) 

54 
(13.5%) 

38 
(9.5%) 

12.00% 

สื�อทางอินเทอร์เน็ต 42 
(10.5%) 

94 
(23.5%) 

109 
(27.3%) 

18.46% 

สื�อกิจกรรมพิเศษ 6 
(1.5%) 

25 
(6.3%) 

50 
(12.5%) 

5.15% 

เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา 144 
(36%) 

86 
(21.5%) 

65 
(16.3%) 

29.19% 

อื�นๆ 32 
(8%) 

23 
(5.8%) 

25 
(6.3%) 

7.29% 

รวม 100.00% 

จากตารางที� 10 แสดงสื�อประชาสมัพนัธ์หรือแหล่งที�มาที�ทําให้รู้จกัตราสินค้าเครื�องสําอาง
อีทดีู & (ETUDE) พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่รู้จกัตราสินค้าเครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) ทางเพื�อน
หรือคนรู้จกัแนะนํา เป็นลําดบัที�แรกสดุ คิดเป็นร้อยละ 29.19 รองลงมา คือ สื�อสิ�งพิมพ์ต่างๆ คิด
เป็นร้อยละ 21.25 ลําดบัถัดมา คือ สื�อทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 18.46 สื�อพิเศษอื�นๆ คิด
เป็นร้อยละ 12.00 สื�ออื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 7.29 สื�อทางโทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 5.93 สื�อกิจกรรม
พิเศษ คดิเป็นร้อยละ 5.15 และสื�อทางวิทย ุคดิเป็นร้อยละ 0.74 ตามลําดบั
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ตารางที� 11 แสดงสื�อประชาสัมพันธ์หรือแหล่งที�มาที�ทาํให้ร้จักตราสินค้าเครื�องสาํอางู
สกินฟ้ด ู (SKINFOOD)         
 (n=400) 

เครื�องสาํอางสกินฟ้ด ู (SKINFOOD) สื�อประชาสัมพันธ์หรือ
แหล่งที�มา อันดับที� 1 อันดับที� 2 อันดับที� 3

คะแนน 

สื�อทางโทรทศัน์ 8  
(2%) 

0
(0%) 

1
(0.3%) 

1.21 

สื�อทางวิทย ุ 25  
(6.3%) 

5
(1.3%) 

15  
(3.8%) 

4.85 

สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ 41  
(10.3%) 

27  
(6.8%) 

34 
 (8.5%) 

10.24 

สื�อพิเศษอื�นๆ 72  
(18%) 

77  
(19.3%) 

74  
(18.5%) 

21.54 

สื�อทางอินเทอร์เน็ต 19  
(4.8%) 

82  
(20.5%) 

59  
(14.8%) 

13.59 

สื�อกิจกรรมพิเศษ 26  
(6.5%) 

74  
(18.5%) 

98  
(24.5%) 

15.72 

เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา 41  
(10.3%) 

27  
(6.8%) 

37  
(9.3%) 

10.38 

อื�นๆ 99  
(24.8%) 

63  
(15.8%) 

40  
(10%) 

22.46 

รวม 100.00% 

จากตารางที� 11 แสดงสื�อประชาสมัพนัธ์หรือแหล่งที�มาที�ทําให้รู้จกัตราสินค้าเครื�องสําอาง 
สกินฟู้ ด (SKINFOOD) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักตราสินค้าเครื�องสําอางสกินฟู้ ด 
(SKINFOOD)  ทางสื�ออื�นๆ เป็นลําดบัที�แรกสดุ คิดเป็นร้อยละ 22.46 รองลงมา คือ สื�อพิเศษอื�นๆ 
คดิเป็นร้อยละ 21.54 ลําดบัถดัมา คือ สื�อกิจกรรมพิเศษ คิดเป็นร้อยละ 15.72 สื�อทางอินเทอร์เน็ต 
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คดิเป็นร้อยละ 13.59  เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา คดิเป็นร้อยละ 10.38 สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ คิดเป็นร้อย
ละ 10.24  สื�อทางวิทย ุคดิเป็นร้อยละ 4.85 และสื�อทางโทรทศัน์ คดิเป็นร้อยละ 1.21 ตามลําดบั

ตารางที� 12 แสดงสื�อประชาสัมพันธ์หรือแหล่งที�มาที�ทาํให้ร้จักตราสินค้าเครื�องสาํอางู
โอเรียนทอล พริkนเซส (Oriental Princess)      
 (n=400) 

เครื�องสาํอางโอเรียนทอล พริkนเซส 
(Oriental Princess) สื�อประชาสัมพันธ์หรือ

แหล่งที�มา 
อันดับที� 1 อันดับที� 2 อันดับที� 3

คะแนน 

สื�อทางโทรทศัน์ 192  
(48%) 

50  
(12.5%) 

14  
(3.5%) 

27.70 

สื�อทางวิทย ุ 160  
(40%) 

20  
(5%) 

18  
(4.5%) 

21.60 

สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ 4
(1%) 

60  
(15%) 

52  
(13%) 

7.39 

สื�อพิเศษอื�นๆ 18  
(4.5%) 

106  
(26.5%) 

83 
(20.8%) 

14.01 

สื�อทางอินเทอร์เน็ต 10  
(2.5%) 

29  
(7.3%) 

53  
(13.3%) 

5.66 

สื�อกิจกรรมพิเศษ 1  
(0.3%) 

33  
(8.3%) 

39  
(9.8%) 

4.34 

เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา 11  
(2.8%) 

37  
(9.3%) 

38  
(9.5%) 

5.82 

อื�นๆ 34  
(8.5%) 

76  
(19%) 

82  
(20.5%) 

13.49 

รวม 100.00% 
จากตารางที� 12 แสดงสื�อประชาสมัพนัธ์หรือแหล่งที�มาที�ทําให้รู้จกัตราสินค้าเครื�องสําอาง 

โอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักตราสินค้า
เครื�องสําอาง โอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) ทางสื�อทางโทรทศัน์ เป็นลําดบัที�แรกสดุ 
คิดเป็นร้อยละ 27.70 รองลงมา คือ ทางสื�อทางวิทย ุคิดเป็นร้อยละ 21.60 ลําดบัถัดมา คือ สื�อ
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พิเศษอื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 14.01 สื�ออื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 13.49 สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ คิดเป็นร้อยละ 
7.39 เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา คิดเป็นร้อยละ 5.82 สื�อทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 5.66  และ
สื�อกิจกรรมพิเศษ คดิเป็นร้อยละ 4.34 ตามลําดบั

ตารางที� 13 แสดงสื�อประชาสัมพันธ์หรือแหล่งที�มาที�ทาํให้ร้จักตราสินค้าเครื�องสาํอางชีเน่ ู
(SHEENE) 

(n=400) 
ชีเน่ (SHEENE) สื�อประชาสัมพนัธ์หรือ

แหล่งที�มา อันดับที� 1 อันดับที� 2 อันดับที� 3
คะแนน 

สื�อทางโทรทศัน์ 229  
(57.3%) 

38  
(9.5%) 

9
(2.3%) 

32.30 

สื�อทางวิทย ุ 109  
(27.3%) 

19  
(4.8%) 

40  
(10%) 

16.95 

สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ 5
(1.3%) 

87  
(21.8%) 

67  
(16.8%) 

10.71 

สื�อพิเศษอื�นๆ 15  
(3.8%) 

117  
(29.3%) 

77  
(19.3%) 

14.90 

สื�อทางอินเทอร์เน็ต 9
(2.3%) 

28  
(7%) 

34  
(8.5%) 4.90 

สื�อกิจกรรมพิเศษ 6  
(1.5%) 

29  
(7.3%) 

46  
(11.5%) 

5.10 

เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา 15  
(3.8%) 

34  
(8.5%) 

43  
(10.8%) 6.53 

อื�นๆ 14  
(3.5%) 

52  
(13%) 

80  
(20%) 

8.62 

รวม 100.00% 

จากตารางที� 13 แสดงสื�อประชาสมัพนัธ์หรือแหล่งที�มาที�ทําให้รู้จกัตราสินค้าเครื�องสําอาง
ชีเน ่(SHEENE) พบวา่ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัตราสินค้าเครื�องสําอางชีเน ่(SHEENE) ทางสื�อ
ทางโทรทศัน์ เป็นลําดบัที�แรกสดุ คิดเป็นร้อยละ 32.30  รองลงมา คือ สื�อทางวิทย ุคิดเป็นร้อยละ 
16.95 ลําดบัถดัมา คือ สื�อพิเศษอื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 14.90 สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ คิดเป็นร้อยละ 10.71 
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สื�ออื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 8.62 เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา คิดเป็นร้อยละ6.53 สื�อกิจกรรมพิเศษ คิด
เป็นร้อยละ 5.10  และสื�อทางอินเทอร์เน็ต คดิเป็นร้อยละ 4.90 ตามลําดบั

2.2.5 การร้จักหรือจดจาํได้ต่อกิจกรรมหรือรายการทางโทรทัศน์ซึ�งเครื�องสําอางเกาหลีกับู
เครื�องสาํอางไทยเป็นผ้สนับสนุนู

สําหรับการวิจยัในเรื�องของการรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่กิจกรรมหรือรายการทางโทรทศัน์ ซึ�ง
ผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทยเป็นผู้สนบัสนนุนั &น กลุม่ตวัอย่างจะต้องระบุ
เรื�องราวของโครงการหรือกิจกรรมที�ผลิตภัณฑ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทยเป็นผู้
จดัขึ &นหรือเป็นผู้สนบัสนนุได้อย่างถูกต้องจึงจะถือได้ว่าสามารถจดจําได้ ซึ�งจากการวิจยัสามารถ
สรุปได้ดงันี & 

ผลิตภณัฑ์ ETUDE กลุม่ตวัอย่างจํานวนรวมทั &งสิ &น 397 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 99.2 ของ
จํานวนประชากรกลุม่ตวัอยา่งทั &งหมด ไมส่ามารถจดจํากิจกรรมเกี�ยวกบัการสอนแตง่หน้าเบื &องต้น
สําหรับลกูค้าทั�วไป, กิจกรรมการนวดหน้าสําหรับลกูค้าที�เป็นสมาชิก ในขณะที�ยงัมีกลุม่ตวัอย่างซึ�ง
สามารถจดจําได้ จํานวน 3 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 0.8 ของจํานวนประชากรทั &งหมด 

ผลิตภณัฑ์ SKINFOOD กลุ่มตวัอย่างจํานวนรวมทั &งสิ &น 398 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 99.5 
ของจํานวนประชากรกลุ่มตวัอย่างทั &งหมด ไม่สามารถจดจํากิจกรรมเกี�ยวกับการจดังานเปิดตวั
สินค้าใหม่คือ ลิปสติก VIP Girl เป็นสินค้าคอลเลคชั�นใหม่ ขณะที�ยงัมีกลุ่มตวัอย่างซึ�งสามารถ
จดจําได้ จํานวน 2 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 0.5 ของจํานวนประชากรทั &งหมด 

ผลิตภณัฑ์ Oriental Princess กลุม่ตวัอย่างจํานวนรวมทั &งสิ &น 334 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
83.5 ของจํานวนประชากรกลุ่มตัวอย่างทั &งหมด ไม่สามารถจดจํากิจกรรมเกี�ยวกับการสอน
แตง่หน้าขั &นพื &นฐาน, จดัทวัร์สําหรับลกูค้าสมาชิกทําบญุไหว้พระ 9 วดั และการโปรโมตผลิตภณัฑ์ 
3 ขั &นตอนสูผ่ิวสวย ขณะที�ยงัมีกลุ่มตวัอย่างซึ�งสามารถจดจําได้ จํานวน 66 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
16.5 ของจํานวนประชากรทั &งหมด 

ผลิตภัณฑ์ SHEENE กลุ่มตวัอย่างจํานวนรวมทั &งสิ &น 297 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 74.2 
ของจํานวนประชากรกลุม่ตวัอย่างทั &งหมด ไม่สามารถจดจํากิจกรรมเกี�ยวกับการสอนแตง่หน้าขั &น
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พื &นฐาน, เป็นผู้สนบัสนุนรายการไนท์เอ็นเตอร์เทรน ขณะที�ยงัมีกลุ่มตวัอย่างซึ�งสามารถจดจําได้ 
จํานวน 103 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 25.8 ของจํานวนประชากรทั &งหมด 

ตารางที� 14 แสดงจาํนวนและร้อยละของการร้จักหรือจดจาํได้ต่อกิจกรรมหรือรายการู
ทางโทรทัศน์ซึ�งผลิตภัณฑ์ของเครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทยเป็นผ้สนับสนุนู

(n=400) 
จาํได้ จาํไม่ได้ การร้จักหรือจดจาํได้ต่อู

โครงการหรือกิจกรรม จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
ETUDE 3 0.8 397 99.2 
SKINFOOD 2 0.5 398 99.5 
Oriental Princess 66 16.5 334 83.5 
SHEENE 103 25.8 297 74.2 

จากตารางที� 14 แสดงจํานวนและร้อยละของการรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่กิจกรรมหรือรายการ
ทางโทรทศัน์ ซึ�งผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทยเป็นผู้สนบัสนนุ พบวา่

การรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่กิจกรรมหรือรายการทางโทรทศัน์ ซึ�งผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอาง 
ETUDE กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ไมรู้่จกัหรือจดจําได้ตอ่โครงการหรือกิจกรรมได้ คิดเป็นร้อยละ 99.2 
และรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่โครงการหรือกิจกรรมได้ คดิเป็นร้อยละ 0.8 

การรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่กิจกรรมหรือรายการทางโทรทศัน์ ซึ�งผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอาง 
SKINFOOD กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ไม่รู้จกัหรือจดจําได้ตอ่โครงการหรือกิจกรรมได้ คิดเป็นร้อยละ 
99.5 และรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่โครงการหรือกิจกรรมได้ คดิเป็นร้อยละ 0.5 

การรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่กิจกรรมหรือรายการทางโทรทศัน์ ซึ�งผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอาง 
Oriental Princess กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่รู้จกัหรือจดจําได้ตอ่โครงการหรือกิจกรรมได้ คิดเป็น
ร้อยละ 83.5 และรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่โครงการหรือกิจกรรมได้ คดิเป็นร้อยละ 16.5 

การรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่กิจกรรมหรือรายการทางโทรทศัน์ ซึ�งผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอาง 
SHEENE กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่รู้จกัหรือจดจําได้ต่อโครงการหรือกิจกรรมได้ คิดเป็นร้อยละ 
74.2 และรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่โครงการหรือกิจกรรมได้ คดิเป็นร้อยละ 25.8 
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2.2.6 การรู้จักหรือจดจําได้เกี� ยวกับกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของ
เครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทย 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี & จะแสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลความ
คดิเห็นตอ่การรับรู้กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดที�ผู้บริโภคมีตอ่เครื�องสําอางเกาหลีกบั
เครื�องสําอางไทย โดยให้กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนในแต่ละกิจกรรมตามลําดบั ด้วยมาตราวดัแบบ 
Likert Scale 5 ระดบั เริ�มจากรู้จกัอย่างดีได้ 5 คะแนน จนถึงไม่รู้จกัเลยได้ 1 คะแนน ซึ�งผลการ
วิเคราะห์ ดงันี & 
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ตารางที� 15 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมลด้านการรับร้กิจกรรมการู ู
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที�ผ้บริโภคมีต่อเครื�องสาํอางอีทดี k ู ู (ETUDE) 

 (n=400) 
การรับร้กิจกรรมการประชาสมัพันธ์ู

ร้จักเป็นอย่างดีู ไม่ร้จักเลยู
กิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. การใช้ผู้ นําเสนอ(Brand 
Ambassadors) ซึ�งเป็น
บคุคลที�มีชื�อเสียง เช่น ดารา 
นกัร้อง 

26   
6.5% 

105 
26.3% 

153  
38.3% 

44   
11% 

72   
18% 

2.92 1.162 ปาน
กลาง 

2. การจดักิจกรรมพิเศษ 
(Special Event) เช่น การให้
ทดลองใช้ผลติภณัฑ์ใหมก่าร
จดัคอร์สสอนแตง่หน้า

17   
4.3% 

50  
12.5% 

192   
48% 

74  
18.5% 

67  
16.8% 

2.69 1.028 ปาน
กลาง 

3. การเป็นผู้สนบัสนนุ
(Sponsorship) เช่น เป็น
ผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ 

14   
3.5% 

31   
7.8% 

136   
34% 

115  
28.8% 

104   
26% 

2.34 1.055 น้อย 

4. การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้
(Merchandise) ให้เป็นสื�อ
ในการประชาสมัพนัธ์ เช่น 
กระเป๋าใสเ่ครื�องสาํอาง ชดุ
แปรงแตง่หน้า

22   
5.5% 

44   
11% 

154  
38.5% 

101  
25.3% 

79  
19.8% 

2.57 1.092 น้อย 

5. ภาพยนตร์โฆษณา 13  
3.3% 

39   
9.8% 

113  
28.3% 

121  
30.3% 

114  
28.5% 

2.29 1.081 น้อย 

รวม 2.56 0.866 น้อย 

จากตารางที� 15 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้กิจกรรมการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) ในระดบัน้อย (คา่เฉลี�ย = 2.56) เมื�อ
พิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มผู้บริโภครับรู้ว่ามีการใช้ผู้ นําเสนอ(Brand Ambassadors) ซึ�งเป็น
บคุคลที�มีชื�อเสียง เชน่ ดารา นกัร้อง นางแบบ อยูใ่นระดบัสงูที�สดุ (คา่เฉลี�ย = 2.92) รองลงมา คือ 
การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่การจดัคอร์สสอน
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แตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 2.92) ลําดบัถดัมา คือ การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้(Merchandise) ให้เป็นสื�อ
ในการประชาสมัพนัธ์ เช่น กระเป๋าใส่เครื�องสําอาง ชดุแปรงแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 2.57) และการ
เป็นผู้สนบัสนุน(Sponsorship) เช่น เป็นผู้สนบัสนุนรายการโทรทศัน์ (ค่าเฉลี�ย = 2.34) ส่วน
กิจกรรมที�รู้จกัน้อยที�สดุ คือ ภาพยนตร์โฆษณา (คา่เฉลี�ย = 2.29) ตามลําดบั

ตารางที� 16 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมลด้านการรับร้กิจกรรมการู ู
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที�ผ้บริโภคมีต่อเครื�องสาํอางสกินฟ้ด ู ู (SKINFOOD) 

(n=400) 
การรับร้กิจกรรมการประชาสมัพันธ์ู

ร้จักเู ป็นอย่างด ี ไม่ร้จักเลยู
กิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. การใช้ผู้ นําเสนอ(Brand 
Ambassadors) ซึ�งเป็น
บคุคลที�มีชื�อเสียง เช่น ดารา 
นกัร้อง 

27   
6.8% 

88   
22% 

115  
28.8% 

60   
15% 

110 
27.5% 

2.66 1.275 ปาน
กลาง 

2. การจดักิจกรรมพิเศษ 
(Special Event) เช่น การให้
ทดลองใช้ผลติภณัฑ์ใหมก่าร
จดัคอร์สสอนแตง่หน้า

17   
4.3% 

68   
17% 

159  
39.8% 

70  
17.5% 

86  
21.5% 

2.65 1.121 ปาน
กลาง 

3. การเป็นผู้สนบัสนนุ
(Sponsorship) เช่น เป็น
ผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ 

18   
4.5% 

44   
11% 

144   
36% 

78  
19.5% 

116   
29% 

2.43 1.148 น้อย 

4. การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้
(Merchandise) ให้เป็นสื�อ
ในการประชาสมัพนัธ์ เช่น 
กระเป๋าใสเ่ครื�องสาํอาง ชดุ
แปรงแตง่หน้า

9
2.3% 

64   
16% 

157  
39.3% 

82  
20.5% 

88   
22% 

2.56 1.070 น้อย 

5. ภาพยนตร์โฆษณา 11   
2.8% 

37   
9.3% 

105  
26.3% 

125  
31.3% 

122  
30.5% 

2.23 1.066 น้อย 

รวม 2.50 0.946 น้อย 
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จากตารางที� 16 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้กิจกรรมการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) ในระดบัน้อย (คา่เฉลี�ย = 
2.50)  เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุม่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีการใช้ผู้ นําเสนอ(Brand Ambassadors) 
ซึ�งเป็นบุคคลที�มีชื�อเสียง เช่น ดารา นกัร้อง นางแบบ อยู่ในระดบัสูงที�สุด (ค่าเฉลี�ย = 2.66) 
รองลงมา คือ การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การให้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่การจดั
คอร์สสอนแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 2.65) ลําดบัถดัมา คือ การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้(Merchandise) 
ให้เป็นสื�อในการประชาสมัพนัธ์ เช่น กระเป๋าใส่เครื�องสําอาง ชดุแปรงแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 2.56) 
และการเป็นผู้สนบัสนนุ(Sponsorship) เช่น เป็นผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ (คา่เฉลี�ย = 2.43) 
สว่นกิจกรรมที�รู้จกัน้อยที�สดุ คือ ภาพยนตร์โฆษณา (คา่เฉลี�ย = 2.23) ตามลําดบั
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ตารางที� 17 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมลด้านการรับร้กิจกรรมการู ู
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที�ผ้บริโภคมีต่อเครื�องสําอางโอเรียนทอล พริkนเซส ู (Oriental 
Princess) 

(n=400) 
การรับร้กิจกรรมการประชาสมัพันธ์ู

ร้จักเป็นอย่างดีู ไม่ร้จักเลยู
กิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. การใช้ผู้ นําเสนอ(Brand 
Ambassadors) ซึ�งเป็น
บคุคลที�มีชื�อเสียง เช่น ดารา 
นกัร้อง 

68   
17% 

136   
34% 

102  
25.5% 

40   
10% 

54  
13.5% 

3.31 1.252 ปาน
กลาง 

2. การจดักิจกรรมพิเศษ 
(Special Event) เช่น การให้
ทดลองใช้ผลติภณัฑ์ใหมก่าร
จดัคอร์สสอนแตง่หน้า

68   
17% 

139  
34.8% 

112   
28% 

41  
10.3% 

40   
10% 

3.39 1.177 ปาน
กลาง 

3. การเป็นผู้สนบัสนนุ
(Sponsorship) เช่น เป็น
ผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ 

61  
15.3% 

115  
28.8% 

155  
38.8% 

32   
8% 

37   
9.3% 

3.33 1.115 ปาน
กลาง 

4. การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้
(Merchandise) ให้เป็นสื�อ
ในการประชาสมัพนัธ์ เช่น 
กระเป๋าใสเ่ครื�องสาํอาง ชดุ
แปรงแตง่หน้า

58  
14.5% 

147  
36.8% 

128   
32% 

37   
9.3% 

30   
7.5% 

3.42 1.082 มาก 

5. ภาพยนตร์โฆษณา 172  
43% 

114 
28.5% 

81  
20.3% 

19   
4.8% 

14   
3.5% 

4.03 1.068 มาก 

รวม 3.49 0.860 มาก 

จากตารางที� 17 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้กิจกรรมการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) ในระดบั
มาก (คา่เฉลี�ย = 3.49)  เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุม่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีภาพยนตร์โฆษณา อยู่
ในระดบัสงูที�สดุ (คา่เฉลี�ย = 4.03) รองลงมา คือ การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้(Merchandise) ให้
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เป็นสื�อในการประชาสมัพนัธ์ เช่น กระเป๋าใส่เครื�องสําอาง ชดุแปรงแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 3.42) 
ลําดบัถดัมา คือ การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การให้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่การ
จดัคอร์สสอนแต่งหน้า (ค่าเฉลี�ย = 3.39) และการเป็นผู้สนับสนุน(Sponsorship) เช่น เป็น
ผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ (คา่เฉลี�ย = 3.33) ส่วนกิจกรรมที�รู้จกัน้อยที�สดุ คือ การใช้ผู้ นําเสนอ
(Brand Ambassadors) ซึ�งเป็นบคุคลที�มีชื�อเสียง เช่น ดารา นกัร้อง นางแบบ (คา่เฉลี�ย = 3.31) 
ตามลําดบั

ตารางที� 18 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมลด้านการรับร้กิจกรรมการู ู
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที�ผ้บริโภคมีต่อเครื�องสําอางชีู เน่ (SHEENE) 

(n=400) 
การรับร้กิจกรรมการประชาสมัพันธ์ู

ร้จักเป็นอย่างดีู ไม่ร้จักเลยู
กิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. การใช้ผู้ นําเสนอ(Brand 
Ambassadors) ซึ�งเป็น
บคุคลที�มีชื�อเสียง เช่น ดารา 
นกัร้อง 

114  
28.5% 

143 
35.8% 

93  
23.3% 

17   
4.3% 

33   
8.3% 

3.72 1.164 มาก 

2. การจดักิจกรรมพิเศษ 
(Special Event) เช่น การให้
ทดลองใช้ผลติภณัฑ์ใหมก่าร
จดัคอร์สสอนแตง่หน้า

57  
14.3% 

144   
36% 

106  
26.5% 

33   
8.3% 

60   
15% 

3.26 1.244 ปาน
กลาง 

3. การเป็นผู้สนบัสนนุ
(Sponsorship) เช่น เป็น
ผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ 

79  
19.8% 

138  
34.5% 

110  
27.5% 

30   
7.5% 

43  
10.8% 

3.45 1.200 มาก 

4. การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้
(Merchandise) ให้เป็นสื�อ
ในการประชาสมัพนัธ์ เช่น 
กระเป๋าใสเ่ครื�องสาํอาง ชดุ
แปรงแตง่หน้า

63  
15.8% 

134  
33.5% 

118  
29.5% 

37   
9.3% 

48   
12% 

3.32 1.200 ปาน
กลาง 

5. ภาพยนตร์โฆษณา 206 
51.5% 

98  
24.5% 

62  
15.5% 

25   
6.3% 

9
2.3% 

4.17 1.047 มาก 

รวม 3.58 0.915 มาก 
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จากตารางที� 18 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้กิจกรรมการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางชีเน่ (SHEENE) ในระดบัมาก (คา่เฉลี�ย = 3.58) 
เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่ กลุม่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีภาพยนตร์โฆษณา อยู่ในระดบัสงูที�สดุ (คา่เฉลี�ย 
= 4.17) รองลงมา คือ การใช้ผู้ นําเสนอ (Brand Ambassadors) ซึ�งเป็นบคุคลที�มีชื�อเสียง เช่น 
ดารา นกัร้อง นางแบบ (คา่เฉลี�ย = 3.72) ลําดบัถดัมา คือ การเป็นผู้สนบัสนนุ(Sponsorship) เช่น 
เป็นผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ (คา่เฉลี�ย = 3.45) และการจดัทําสิ�งของเครื�องใช้ (Merchandise) 
ให้เป็นสื�อในการประชาสมัพนัธ์ เช่น กระเป๋าใส่เครื�องสําอาง ชดุแปรงแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 3.32) 
ส่วนกิจกรรมที�รู้จกัน้อยที�สุด คือ การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การให้ทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ใหมก่ารจดัคอร์สสอนแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 3.26) ตามลําดบั

ตารางที� 19 การเปรียบเทียบการรับร้กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที�ผ้บริโภคู ู
มีต่อเครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทย 

เครื�องสาํอาง Mean S.D. ระดับ 
อีทดีู & (ETUDE) 2.56 0.866 น้อย 

สกินฟู้ ด (SKINFOOD) 2.50 0.946 น้อย 
โอเรียนทอล พริ &นเซส 
(Oriental Princess) 

3.49 0.860 มาก 

ชีเน ่(SHEENE) 3.58 0.915 มาก 

จากตารางที� 19 การเปรียบเทียบการรับรู้กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดที�
ผู้บริโภคมีต่อเครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้
กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางชีเน ่(SHEENE) มากที�สดุ รองลงมา คือ 
เครื�องสําอาง โอเรียนทอล พริ &นเซส(Oriental Princess) ลําดบัถดัมา คือ อีทดีู & (ETUDE) และส
กินฟู้ ด (SKINFOOD) ตามลําดบั
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ส่วนที� 2.3 ผลการวิจัยเกี�ยวกับทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อเครื�องสาํอางเกาหลีและู
เครื�องสาํอางไทย

ผลการวิจยัเกี�ยวกบัทศันคติของกลุม่ตวัอย่างที�มีตอ่ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับ
เครื�องสําอางไทย สามารถสรุปเป็นประเดน็ตา่งๆได้ ดงันี & 

2.3.1 ทศันคตขิองผู้บริโภคที�มีตอ่ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย 
2.3.2 ทัศนคติของผู้ บริโภคที�มีต่อบุคลิกภาพตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับ

เครื�องสําอางไทย 
2.3.3 ทศันคติของผู้บริโภคที�มีตอ่การประชาสมัพนัธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์

เครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย 

2.3.1 ทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทยู

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี & จะแสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที�มีตอ่ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทย โดยให้กลุม่ตวัอย่างให้คะแนน
ในแต่ละข้อตามลําดบั ด้วยมาตราวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั เริ�มจากเห็นด้วยอย่างยิ�ง 5 
คะแนน จนถึงไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง 1 คะแนน ซึ�งผลการวิเคราะห์ ดงันี & 
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ตารางที� 20 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อู
ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางอีทดี k ู (ETUDE) (n=400) 

ทัศนคตทีิ�มีต่อผลิตภัณฑ์ 
เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ความคิดเหน็ต่อ
ผลิตภัณฑ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. มีบรรจภุณัฑ์สวยงาม 112  
28% 

123 
30.8%

142  
35.5%

15  
3.8% 

8
2% 

3.79 0.961 มาก 

2. มีหลากหลายรูปแบบ
ให้เลือก 

82  
20.5%

90  
22.5%

185  
46.3%

33  
8.3% 

10  
2.5% 

3.50 0.989 มาก 

3. ตอบสนองความ
ต้องการของคณุได้ 

62  
15.5%

90  
22.5%

181  
45.3%

47  
11.8%

20   
5% 

3.32 1.032 ปาน
กลาง 

4. เป็นผลิตภณัฑ์ที�มี
คณุภาพ 

57  
14.3%

111  
27.8%

167  
41.8%

55  
13.8%

10  
2.5% 

3.38 0.973 ปาน
กลาง 

5. มีราคาที�เหมาะสม 16   
4% 

63  
15.8%

212  
53% 

85  
21.3%

24   
6% 

2.91 0.873 ปาน
กลาง 

6. มีโปรโมชั�นที�นา่สนใจ
ในแตล่ะเดือน 

19  
4.8% 

49  
12.3%

202  
50.5%

96  
24% 

34  
8.5% 

2.81 0.926 ปาน
กลาง 

7. มีสิทธิพิเศษสําหรับ
สมาชิก 

25  
6.3% 

58  
14.5%

197  
49.3%

94  
23.5%

26  
6.5% 

2.91 0.940 ปาน
กลาง 

8. มีการแจ้งบอกสิทธิ
พิเศษหรือสิทธิประโยชน์
กบัลกูค้าผา่นช่องทาง
ตา่งๆ เชน่ SMS E-mail 
ไปรษณียบตัร 

21  
5.3% 

48  
12% 

145  
36.3%

124  
31% 

62  
15.5%

2.61 1.052 น้อย 

รวม 3.15 0.702 
ปาน
กลาง

จากตารางที� 20 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆต่อผลิตภัณฑ์
เครื�องสําอางอีทูดี & (ETUDE) โดยมีค่าเฉลี�ย 3.15 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมี
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ความชอบบรรจุภณัฑ์ที�สวยงามมากที�สุด โดยมีคา่เฉลี�ย 3.79 รองลงมา คือ การมีหลากหลาย
รูปแบบให้เลือก โดยมีค่าเฉลี�ย 3.50 และเป็นผลิตภัณฑ์ที�มีคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี�ย 3.38 
ตามลําดบั

ตารางที� 21 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคติของผ้บริโภคที�มีต่อู
ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางสกินฟ้ด ู (SKINFOOD) 

(n=400) 
ทัศนคตทิี�มีต่อผลติภณัฑ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ความคดิเห็นต่อผลติภณัฑ์

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. มีบรรจภุณัฑ์สวยงาม 84  
21% 

152  
38% 

123  
30.8% 

23  
5.8% 

18  
4.5% 

3.65 1.017 มาก 

2. มีหลากหลายรูปแบบให้
เลอืก 

78  
19.5% 

129  
32.3% 

143  
35.8% 

33  
8.3% 

17  
4.3% 

3.55 1.030 มาก 

3. ตอบสนองความต้องการ
ของคณุได้ 

74  
18.5% 

96  
24% 

163  
40.8% 

39  
9.8% 

28   
7% 

3.37 1.105 ปาน
กลาง 

4. เป็นผลติภณัฑ์ที�มี
คณุภาพ 

58  
14.5% 

123  
30.8% 

158  
39.5% 

45  
11.3% 

16   
4% 

3.41 0.999 ปาน
กลาง 

5. มีราคาที�เหมาะสม 21  
5.3% 

93  
23.3% 

180  
45% 

79  
19.8% 

27  
6.8% 

3.01 0.955 ปาน
กลาง 

6. มีโปรโมชั�นที�นา่สนใจใน
แตล่ะเดือน 

21  
5.3% 

49  
12.3% 

207  
51.8% 

82  
20.5% 

41  
10.3% 

2.82 0.957 ปาน
กลาง 

7. มีสทิธิพิเศษสาํหรับ
สมาชิก 

23  
5.8% 

55  
13.8% 

215  
53.8% 

73  
18.3% 

34  
8.5% 

2.90 0.939 ปาน
กลาง 

8. มีการแจ้งบอกสทิธิพิเศษ
หรือสทิธิประโยชน์กบัลกูค้า
ผา่นช่องทางตา่งๆ เช่น SMS 
E-mail ไปรษณียบตัร 

21  
5.3% 

35  
8.8% 

176  
44% 

107  
26.8% 

61  
15.3% 

2.62 1.016 ปาน
กลาง 

รวม 3.16 0.783 
ปาน
กลาง 

จากตารางที� 21 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆต่อผลิตภัณฑ์
เครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.16 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุม่ตวัอย่าง
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มีความชอบบรรจภุณัฑ์สวยงามมากที�สดุ โดยมีค่าเฉลี�ย 3.65 รองลงมา คือ การมีหลากหลาย
รูปแบบให้เลือก โดยมีค่าเฉลี�ย 3.55 และเป็นผลิตภณัฑ์ที�มีคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี�ย 3.41 
ตามลําดบั

ตารางที� 22 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคตขิองผ้บริโภคมีต่อู
ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางโอเรียนทอล พริkนเซส (Oriental Princess) 

 (n=400) 
ทัศนคตทิี�มีต่อผลติภณัฑ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ความคดิเห็นต่อผลติภณัฑ์

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. มีบรรจภุณัฑ์สวยงาม 97  
24.3% 

193  
48.3% 

94  
23.5% 

12   
3% 

4
1% 

3.92 0.826 มาก 

2. มีหลากหลายรูปแบบให้
เลอืก 

111  
27.8% 

155  
38.8% 

114  
28.5% 

17  
4.3% 

3 0.8% 3.89 0.888 มาก 

3. ตอบสนองความต้องการ
ของคณุได้ 

89  
22.3% 

173  
43.3% 

101  
25.3% 

25  
6.3% 

12   
3% 

3.76 0.968 มาก 

4. เป็นผลติภณัฑ์ที�มี
คณุภาพ 

89  
22.3% 

144  
36% 

138  
34.5% 

24   
6% 

5 1.3% 3.72 0.919 มาก 

5. มีราคาที�เหมาะสม 66  
16.5% 

177  
44.3% 

121  
30.3% 

32   
8% 

4
1% 

3.67 0.879 มาก 

6. มีโปรโมชั�นที�นา่สนใจใน
แตล่ะเดือน 

68  
17% 

154  
38.5% 

137  
34.3% 

32   
8% 

9 2.3% 3.60 0.937 มาก 

7. มีสทิธิพิเศษสาํหรับ
สมาชิก 

90  
22.5% 

156  
39% 

117  
29.3% 

32   
8% 

5 1.3% 3.74 0.939 มาก 

8. มีการแจ้งบอกสทิธิพิเศษ
หรือสทิธิประโยชน์กบัลกูค้า
ผา่นช่องทางตา่งๆ เช่น SMS 
E-mail ไปรษณียบตัร 

63  
15.8% 

119  
29.8% 

137  
34.3% 

50  
12.5% 

31  
7.8% 

3.33 1.120 ปาน
กลาง 

รวม 3.70 0.675 มาก 
จากตารางที� 22 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกชอบต่อผลิตภัณฑ์

เครื�องสําอางโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.70 เมื�อพิจารณารายข้อ 
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พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความชอบบรรจภุณัฑ์สวยงามมากที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.92 รองลงมา คือ 
การมีหลากหลายรูปแบบให้เลือก โดยมีคา่เฉลี�ย 3.89 และสามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุม่ผู้บริโภคได้ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.76 ตามลําดบั

ตารางที� 23 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคติของผ้บริโภคมีต่อู
ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางชีเน่ (SHEENE) 

(n=400) 
ทัศนคตทิี�มีต่อผลติภณัฑ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ความคดิเห็นต่อผลติภณัฑ์

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. มีบรรจภุณัฑ์สวยงาม 60  
15% 

157  
39.3% 

117  
29.3% 

51  
12.8% 

15  
3.8% 

3.49 1.016 มาก 

2. มีหลากหลายรูปแบบให้
เลอืก 

68  
17% 

166  
41.5% 

118  
29.5% 

39  
9.8% 

9 2.3% 3.61 0.954 มาก 

3. ตอบสนองความต้องการ
ของคณุได้ 

50  
12.5% 

156  
39% 

123  
30.8% 

46  
11.5% 

25  
6.3% 

3.40 1.048 ปาน
กลาง 

4. เป็นผลติภณัฑ์ที�มี
คณุภาพ 

56  
14% 

131  
32.8% 

147  
36.8% 

55  
13.8% 

11  
2.8% 

3.42 0.982 มาก 

5. มีราคาที�เหมาะสม 63  
15.8% 

162  
40.5% 

146  
36.5% 

24   
6% 

5 1.3% 3.64 0.862 มาก 

6. มีโปรโมชั�นที�นา่สนใจใน
แตล่ะเดือน 

49  
12.3% 

118  
29.5% 

165  
41.3% 

49  
12.3% 

19  
4.8% 

3.32 0.998 ปาน
กลาง 

7. มีสทิธิพิเศษสาํหรับ
สมาชิก 

40  
10% 

128  
32% 

159  
39.8% 

47  
11.8% 

26  
6.5% 

3.27 1.013 ปาน
กลาง 

8. มีการแจ้งบอกสทิธิพิเศษ
หรือสทิธิประโยชน์กบัลกูค้า
ผา่นช่องทางตา่งๆ เช่น SMS 
E-mail ไปรษณียบตัร 

37  
9.3% 

79  
19.8% 

172  
43% 

64  
16% 

48  
12% 

2.98 1.100 ปาน
กลาง 

รวม 3.39 0.767 
ปาน
กลาง 
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จากตารางที� 23 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆต่อผลิตภัณฑ์
เครื�องสําอางชีเน ่(SHEENE) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.39 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุม่ตวัอย่างรู้สึกว่า
ผลิตภณัฑ์ชีเน่มีราคาที�เหมาะสม โดยมีคา่เฉลี�ย 3.64 รองลงมา คือ การมีหลากหลายรูปแบบให้
เลือก โดยมีคา่เฉลี�ย 3.61 และการมีบรรจภุณัฑ์ที�สวยงาม โดยมีคา่เฉลี�ย 3.49 ตามลําดบั

ตารางที� 24 การเปรียบเทียบทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีู ต่อผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางเกาหลีกับ
เครื�องสาํอางไทย 

เครื�องสาํอาง Mean S.D. ระดับ 
อีทดีู & (ETUDE) 3.15 0.702 ปานกลาง 

สกินฟู้ ด (SKINFOOD) 3.16 0.783 ปานกลาง 
โอเรียนทอล พริ &นเซส 
(Oriental Princess) 

3.70 0.675 มาก 

ชีเน ่(SHEENE) 3.39 0.767 ปานกลาง 

จากตารางที� 24 การเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคที�มีต่อผลิตภัณฑ์เครื�องสําอาง
เกาหลีกับเครื� องสําอางไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกชอบต่อผลิตภัณฑ์
เครื�องสําอางโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) มากที�สดุ รองลงมา คือ เครื�องสําอางชีเน ่
(SHEENE) ลําดบัถดัมา คือ เครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) และเครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) 
ตามลําดบั

2.3.2 ทัศนคติของผ้บริโภคที� มีต่อบุคลิกภาพตราสินค้าของเครื� องสําอางเกาหลีกับู
เครื�องสาํอางไทย 

การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นนี & จะแสดงคา่เฉลี�ย สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทศันคตขิอง
ผู้บริโภคที�มีตอ่บคุลิกภาพของตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย โดยให้กลุม่
ตวัอยา่งให้คะแนนในแตล่ะข้อตามลําดบั ด้วยมาตราวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั เริ�มจากเห็น
ด้วยอยา่งยิ�ง 5 คะแนน จนถึงไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง 1 คะแนน ซึ�งผลการวิเคราะห์ ดงันี & 



161

ตารางที� 25 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคติของผ้บริโภคที�มีต่อู
บุคลิกภาพตราสินค้าของเครื�องสาํอางอีทดี k ู (ETUDE)  

 (n=400) 
ทัศนคตทีิ�มีต่อบุคลิกภาพ 

เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

บุคลิกภาพของสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. เป็นผู้หญิงทนัสมยั / 
วยัทํางาน 

31  
7.8% 

97  
24.3%

186  
46.5%

62  
15.5%

24   
6% 

3.12 0.967 ปาน
กลาง 

2. เป็นผู้หญิงสดใส 
สนกุสนานร่าเริง

90  
22.5%

90  
22.5%

182  
45.5%

33  
8.3% 

5
1.3% 

3.57 0.968 มาก 

3. เป็นผู้หญิงที�ดู
ออ่นหวาน 

95  
23.8%

113  
28.3%

144  
36% 

43  
10.8%

5
1.3% 

3.63 1.001 มาก 

4. เป็นผู้หญิงคิกค ุอาโน
เนะ 

107  
26.8%

112  
28% 

134  
33.5%

37  
9.3% 

10  
2.5% 

3.67 1.045 มาก 

5. เป็นผู้หญิงที�ดเูป็น
นกักีฬา 

7
1.8% 

39  
9.8% 

171  
42.8%

92  
23% 

91  
22.8%

2.45 1.002 น้อย 

6. เป็นผู้หญิงที�มีความ
มั�นใจในตวัเอง 

48  
12% 

93  
23.3%

176  
44% 

65  
16.3%

18  
4.5% 

3.22 1.005 ปาน
กลาง 

7. เป็นผู้หญิงที�ชอบงาน
ปาร์ตี & 

60  
15% 

79 
19.8%

169  
42.3%

80  
20% 

12   
3% 

3.24 1.031 ปาน
กลาง 

รวม 3.27 0.667 
ปาน
กลาง

จากตารางที� 25 แสดงให้เห็นวา่กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆตอ่บคุลิกภาพตรา
สินค้าของเครื�องสําอางอีทูดี & (ETUDE) โดยมีค่าเฉลี�ย 3.27 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีความรู้สึกว่าเครื�องสําอางอีทดีู &แสดงถึงความเป็นผู้หญิงคิกค ุอาโนเนะ มากที�สุด โดยมี
คา่เฉลี�ย 3.67 รองลงมา คือ เป็นผู้หญิงที�ดอู่อนหวาน โดยมีคา่เฉลี�ย 3.63 และเป็นผู้หญิงสดใส 
สนกุสนานร่าเริง โดยมีคา่เฉลี�ย 3.57 ตามลําดบั
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ตารางที� 26 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคติของผ้บริโภคที�มีต่อู
บุคลิกภาพตราสินค้าของเครื�องสาํอางสกินฟ้ด ู (SKINFOOD) 

 (n=400) 
ทัศนคตทีิ�มีต่อบุคลิกภาพ 

เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

บุคลิกภาพของสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ

1. เป็นผู้หญิงทนัสมยั / 
วยัทํางาน 

47  
11.8%

151  
37.8%

142  
35.5%

42  
10.5%

18  
4.5% 

3.42 0.980 มาก 

2. เป็นผู้หญิงสดใส 
สนกุสนานร่าเริง

78  
19.5%

116  
29% 

153  
38.3%

41  
10.3%

12   
3% 

3.52 1.014 มาก 

3. เป็นผู้หญิงที�ดู
ออ่นหวาน 

85  
21.3%

144  
36% 

123  
30.8%

35  
8.8% 

13 
3.3% 

3.63 1.015 มาก 

4. เป็นผู้หญิงคิกค ุอาโน
เนะ 

61  
15.3%

132  
33% 

147  
36.8%

44  
11% 

16   
4% 

3.45 1.007 มาก 

5. เป็นผู้หญิงที�ดเูป็น
นกักีฬา 

22  
5.5% 

93  
23.3%

161  
40.3%

63  
15.8%

61  
15.3%

2.88 1.099 ปาน
กลาง 

6. เป็นผู้หญิงที�มีความ
มั�นใจในตวัเอง 

39  
9.8% 

111  
27.8%

186  
46.5%

43  
10.8%

21  
5.3% 

3.26 0.959 ปาน
กลาง 

7. เป็นผู้หญิงที�ชอบงาน
ปาร์ตี & 

47  
11.8%

97  
24.3%

192  
48% 

46  
11.5%

18  
4.5% 

3.27 0.967 ปาน
กลาง 

รวม 3.35 0.771 
ปาน
กลาง

จากตารางที� 26 แสดงให้เห็นวา่กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆตอ่บคุลิกภาพตรา
สินค้าของเครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) โดยมีค่าเฉลี�ย 3.35 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า 
กลุม่ตวัอยา่งมีความรู้สกึวา่เครื�องสําอางอีทดีู &แสดงถึงความเป็นผู้หญิงที�ดอู่อนหวานมากที�สดุ โดย
มีค่าเฉลี�ย 3.63รองลงมา คือ เป็นผู้หญิงสดใส สนกุสนานร่าเริง โดยมีค่าเฉลี�ย 3.52 และเป็น
ผู้หญิงคกิค ุอาโนเนะ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.45 ตามลําดบั
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ตารางที� 27 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคติของผ้บริโภคที�มีต่อู
บุคลิกภาพตราสินค้าของเครื�องสาํอางโอเรียนทอล พริkนเซส (Oriental Princess) 

 (n=400) 
ทัศนคตทีิ�มีต่อบุคลิกภาพ 

เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

บุคลิกภาพของสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. เป็นผู้หญิงทนัสมยั / 
วยัทํางาน 

131  
32.8%

184  
46% 

73  
18.3%

8
2% 

4
1% 

4.08 0.822 มาก 

2. เป็นผู้หญิงสดใส 
สนกุสนานร่าเริง

93  
23.3%

141  
35.3%

136  
34% 

21  
5.3% 

9
2.3% 

3.72 0.953 มาก 

3. เป็นผู้หญิงที�ดู
ออ่นหวาน 

89  
22.3%

186  
46.5%

105  
26.3%

13  
3.3% 

7
1.8% 

3.84 0.866 มาก 

4. เป็นผู้หญิงคิกค ุอาโน
เนะ 

52  
13% 

132  
33% 

148  
37% 

40  
10% 

28   
7% 

3.35 1.054 ปาน
กลาง 

5. เป็นผู้หญิงที�ดเูป็น
นกักีฬา 

35  
8.8% 

100  
25% 

146  
36.5%

62  
15.5%

57  
14.3%

2.99 1.152 ปาน
กลาง 

6. เป็นผู้หญิงที�มีความ
มั�นใจในตวัเอง 

81  
20.3%

171  
42.8%

119  
29.8%

21  
5.3% 

8
2% 

3.74 0.908 มาก 

7. เป็นผู้หญิงที�ชอบงาน
ปาร์ตี & 

76  
19% 

142  
35.5%

145  
36.3%

28   
7% 

9
2.3% 

3.62 0.945 มาก 

รวม 3.62 0.665 มาก 

จากตารางที� 27 แสดงให้เห็นว่ากลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกชอบตอ่บคุลิกภาพของ
ตราสินค้าของเครื�องสําอางโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.62 เมื�อ
พิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความรู้สึกว่าเครื�องสําอางอีทูดี &แสดงถึงความเป็นผู้หญิงดู
ทนัสมยั และเหมาะสมกบัวยัทํางานมากที�สุด โดยมีค่าเฉลี�ย 4.08 รองลงมา คือ เป็นผู้หญิงที�ดู
อ่อนหวาน โดยมีค่าเฉลี�ย 3.84 และเป็นผู้หญิงที�มีความมั�นใจในตวัเอง โดยมีค่าเฉลี�ย 3.74 
ตามลําดบั
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ตารางที� 28 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคติของผ้บริโภคที�มีต่อู
บุคลิกภาพตราสินค้าของเครื�องสาํอางชีเน่ (SHEENE) 

(n=400) 
ทัศนคตทีิ�มีต่อบุคลิกภาพ 

เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

บุคลิกภาพของสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. เป็นผู้หญิงทนัสมยั / 
วยัทํางาน 

69  
17.3%

141  
35.3%

143  
35.8%

35  
8.8% 

12   
3% 

3.55 0.975 มาก 

2. เป็นผู้หญิงสดใส 
สนกุสนานร่าเริง

102  
25.5%

154  
38.5%

117  
29.3%

17  
4.3% 

10  
2.5% 

3.80 0.952 มาก 

3. เป็นผู้หญิงที�ดู
ออ่นหวาน 

66  
16.5%

143  
35.8%

149  
37.3%

33  
8.3% 

9
2.3% 

3.56 0.937 มาก 

4. เป็นผู้หญิงคิกค ุอาโน
เนะ 

74  
18.5%

153  
38.3%

120  
30% 

38  
9.5% 

15  
3.8% 

3.58 1.015 มาก 

5. เป็นผู้หญิงที�ดเูป็น
นกักีฬา 

48  
12% 

100  
25% 

149  
37.3%

50  
12.5%

53  
13.3%

3.10 1.174 ปาน
กลาง 

6. เป็นผู้หญิงที�มีความ
มั�นใจในตวัเอง 

64  
16% 

141  
35.3%

156  
39% 

29 
7.3% 

10  
2.5% 

3.55 0.930 มาก 

7. เป็นผู้หญิงที�ชอบงาน
ปาร์ตี & 

56  
14% 

114  
28.5%

177  
44.3%

42  
10.5%

11  
2.8% 

3.41 0.948 ปาน
กลาง 

รวม 3.51 0.720 มาก 

จากตารางที� 28 แสดงให้เห็นว่ากลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกชอบตอ่บคุลิกภาพตรา
สินค้าของเครื�องสําอางชีเน่ (SHEENE) โดยมีค่าเฉลี�ย 3.51 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความรู้สกึวา่เครื�องสําอางอีทดีู &แสดงถึงความเป็นผู้หญิงสดใส สนกุสนานร่าเริงมากที�สดุ 
โดยมีคา่เฉลี�ย 3.80 รองลงมา คือ เป็นผู้หญิงคกิค ุอาโนเนะ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.58 และเป็นผู้หญิงที�ดู
ออ่นหวาน โดยมีคา่เฉลี�ย 3.56 ตามลําดบั
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ตารางที� 29 การเปรียบเทียบทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อู บุคลิกภาพตราสนิค้าของ
เครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทย 

เครื�องสาํอาง Mean S.D. ระดับ 
อีทดีู & (ETUDE) 3.27 0.667 ปานกลาง 

สกินฟู้ ด (SKINFOOD) 3.35 0.771 ปานกลาง 
โอเรียนทอล พริ &นเซส 
(Oriental Princess) 

3.62 0.665 มาก 

ชีเน ่(SHEENE) 3.51 0.720 มาก 

จากตารางที� 29 การเปรียบเทียบทศันคตทีิ�มีตอ่บคุลิกภาพของตราสินค้าของเครื�องสําอาง
เกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย พบวา่ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกชอบตอ่บคุลิกภาพตราสินค้า
ของเครื�องสําอางโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) มากที�สดุ รองลงมา คือ เครื�องสําอาง
ชีเน่ (SHEENE) ลําดบัถัดมา คือ เครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) และเครื�องสําอางอีทูดี & 
(ETUDE) ตามลําดบั

2.3.3 ทัศนคติของผ้บริโภคที�มีต่อการประชาสัมพันธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์ู
เครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทย 

การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นนี & จะแสดงคา่เฉลี�ย สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐาน ของทศันคตขิอง
ผู้บริโภค ที�มีตอ่การประชาสมัพนัธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าของ
เครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย โดยให้กลุม่ตวัอยา่งให้คะแนนในแตล่ะข้อตามลําดบั ด้วย
มาตราวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั เริ�มจากเห็นด้วยอย่างยิ�ง 5 คะแนน จนถึงไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง
1 คะแนน ซึ�งผลการวิเคราะห์ ดงันี & 
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ตารางที� 30 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคติของผ้บริโภคที�มีต่อการู
ประชาสัมพันธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางอีทดี k ู (ETUDE 

(n=400) 
ทัศนคตทิี�มีต่อต่อการประชาสมัพันธ์ 
เห็นด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. กิจกรรมในการ
ประชาสมัพนัธ์ทําให้คณุทราบ
ในสิ�งที�ไม่เคยรู้มาก่อน 

20   
5% 

103  
25.8% 

205  
51.3% 

48   
12% 

24   
6% 

3.12 0.898 ปานกลาง 

2. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ไม่ได้
สื�อความหมายใดๆกบัคณุ 

24   
6% 

62  
15.5% 

200   
50% 

90  
22.5% 

24   
6% 

2.93 0.926 ปานกลาง 

3. การประชาสมัพนัธ์ของ
ผลิตภณัฑ์ไม่ได้มีความ
แตกตา่งจากคูแ่ข่ง 

14   
3.5% 

69  
17.3% 

196   
49% 

100   
25% 

21   
5.3% 

2.89 0.873 ปานกลาง 

4. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ทําให้
สนใจอยากลองซื &อ 

39   
9.8% 

102  
25.5% 

167  
41.8% 

78  
19.5% 

14   
3.5% 

3.19 0.974 ปานกลาง 

5. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์มี
ประโยชน์กบัคณุ 

21   
5.3% 

98  
24.5% 

175  
43.8% 

87  
21.8% 

19   
4.8% 

3.04 0.929 ปานกลาง 

6. การสื�อสารและกิจกรรม
ตา่งๆของผลิตภณัฑ์ตรงกบั
ความต้องการของคณุ

28   
7% 

79  
19.8% 

193  
48.3% 

80   
20% 

20   
5% 

3.04 0.937 ปานกลาง 

7. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ไม่ได้
ทําให้คณุสนใจ 

27   
6.8% 

48   
12% 

182 
45.5% 

107  
26.8% 

36   
9% 

2.81 0.991 ปานกลาง 

8. การได้ใช้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าว
แล้วทําให้คณุรู้สกึว่าตนเองดดูี 

75  
18.8% 

120   
30% 

147  
36.8% 

36   
9% 

22   
5.5% 

3.48 1.066 มาก 

9. เมื�อนกึถงึผลิตภณัฑ์ คณุจะ
นกึถงึการสื�อสารและกิจกรรม
ตา่งๆที�เคยจดัมา 

33   
8.3% 

65  
16.3% 

193  
48.3% 

68   
17% 

41  
10.3% 

2.95 1.036 ปานกลาง 

รวม 3.05 0.612 ปานกลาง 
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จากตารางที� 30 แสดงให้เห็นว่ากลุม่ตวัอย่างมีความรู้สึกเฉยๆตอ่การประชาสมัพนัธ์เพื�อ
สื�อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าของเครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.05 
เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า การได้ใช้ผลิตภณัฑ์อีทูดี &แล้วทําให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าตนเองดดีูมาก
ที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.48 รองลงมา คือ การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ทําให้กลุม่
ตวัอย่างสนใจอยากลองซื &อ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.19 และกิจกรรมในการประชาสมัพนัธ์ทําให้กลุ่ม
ตวัอยา่งทราบในสิ�งที�ไมเ่คยทราบมาก่อน โดยมีคา่เฉลี�ย 3.12  
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ตารางที� 31 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคติของผ้บริโภคที�มีต่อการู
ประชาสัมพันธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื� องสําอางสกินฟ้ด ู (SKINFOOD)
 

(n=400) 
ทัศนคตทีิ�มีต่อต่อการประชาสัมพันธ์ 

เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ความคิดเหน็

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ

1. กิจกรรมในการประชาสมัพนัธ์ทํา
ให้คณุทราบในสิ�งที�ไม่เคยรู้มาก่อน 

27   
6.8% 

152   
38% 

152   
38% 

45  
11.3% 

24   
6% 

3.28 0.962 ปานกลาง 

2. การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด
ของผลิตภณัฑ์ไม่ได้สื�อความหมาย
ใดๆ กบัคณุ 

35   
8.8% 

77  
19.3% 

186  
46.5% 

78  
19.5% 

24   
6% 

3.05 0.989 ปานกลาง 

3. การประชาสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑ์
ไม่ได้มีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่

25   
6.3% 

84   
21% 

192   
48% 

82  
20.5% 

17   
4.3% 

3.05 0.914 ปานกลาง 

4. การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด
ของผลิตภณัฑ์ทําให้สนใจอยากลอง
ซื &อ

32   
8% 

133  
33.3% 

160   
40% 

62  
15.5% 

13   
3.3% 

3.27 0.930 ปานกลาง 

5. การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด
ของผลิตภณัฑ์มีประโยชน์กบัคณุ 

15   
3.8% 

107  
26.8% 

201  
50.3% 

51  
12.8% 

26   
6.5% 

3.09 0.894 ปานกลาง 

6. การสื�อสารและกิจกรรมตา่งๆ ของ
ผลิตภณัฑ์ตรงกบัความต้องการของ
คณุ

24   
6% 

83  
20.8% 

213  
53.3% 

60   
15% 

20   
5% 

3.08 0.891 ปานกลาง 

7. การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด
ของผลิตภณัฑ์ไม่ได้ทําให้คณุสนใจ 

20   
5% 

62  
15.5% 

181  
45.3% 

97  
24.3% 

40   
10% 

2.81 0.982 ปานกลาง 

8. การได้ใช้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวแล้ว
ทําให้คณุรู้สกึวา่ตนเองดดูี 

61  
15.3% 

142  
35.5% 

142  
35.5% 

35   
8.8% 

20   
5% 

3.47 1.016 มาก 

9. เมื�อนกึถงึผลิตภณัฑ์ คณุจะนกึ
ถงึการสื�อสารและกิจกรรมตา่งๆ ที�เคย
จดัมา 

23   
5.8% 

79  
19.8% 

193  
48.3% 

69  
17.3% 

36   
9% 

2.96 0.980 ปานกลาง 

รวม 3.12 0.611 ปานกลาง 
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จากตารางที� 31 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆต่อการ
ประชาสัมพันธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าของเครื�องสําอางสกินฟู้ ด 
(SKINFOOD) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.12 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า การได้ใช้ผลิตภณัฑ์สกินฟู้ ดแล้วทํา
ให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าตนเองดูดีมากที�สุด โดยมีค่าเฉลี�ย 3.47 รองลงมา คือ กิจกรรมในการ
ประชาสมัพนัธ์ทําให้กลุ่มตวัอย่างทราบในสิ�งที�ไม่เคยทราบมาก่อน โดยมีคา่เฉลี�ย 3.28 และการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ทําให้กลุ่มตวัอย่างสนใจอยากลองซื &อ โดยมีค่าเฉลี�ย 
3.27  
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ตารางที� 32 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อการู
ประชาสัมพันธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางโอเรียนทอล พริkนเซส 
(Oriental Princess)  

 (n=400) 
ทัศนคตทิี�มีต่อต่อการประชาสมัพันธ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. กิจกรรมในการ
ประชาสมัพนัธ์ทําให้คณุทราบ
ในสิ�งที�ไม่เคยรู้มาก่อน 

80   
20% 

181  
45.3% 

111  
27.8% 

21   
5.3% 

7
1.8% 

3.77 0.890 มาก 

2. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ไม่ได้
สื�อความหมายใดๆกบัคณุ 

47  
11.8% 

115  
28.8% 

176   
44% 

46  
11.5% 

16   
4% 

3.33 0.963 ปาน
กลาง 

3. การประชาสมัพนัธ์ของ
ผลิตภณัฑ์ไม่ได้มีความ
แตกตา่งจากคูแ่ข่ง 

41  
10.3% 

121  
30.3% 

177  
44.3% 

50  
12.5% 

11   
2.8% 

3.33 0.918 ปาน
กลาง 

4. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ทําให้
สนใจอยากลองซื &อ 

52   
13% 

171  
42.8% 

149  
37.3% 

25   
6.3% 

3
0.8% 

3.61 0.818 มาก 

5. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์มี
ประโยชน์กบัคณุ 

52   
13% 

153  
38.3% 

158  
39.5% 

24   
6% 

13   
3.3% 

3.52 0.909 มาก 

6. การสื�อสารและกิจกรรม
ตา่งๆของผลิตภณัฑ์ตรงกบั
ความต้องการของคณุ

48   
12% 

128   
32% 

185  
46.3% 

30   
7.5% 

9
2.3% 

3.44 0.879 มาก 

7. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ไม่ได้
ทําให้คณุสนใจ 

43  
10.8% 

113  
28.3% 

160   
40% 

54  
13.5% 

30   
7.5% 

3.21 1.051 ปาน
กลาง 

8. การได้ใช้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าว
แล้วทําให้คณุรู้สกึว่าตนเองดดูี 

100   
25% 

148   
37% 

123  
30.8% 

16   
4% 

13   
3.3% 

3.77 0.978 มาก 

9. เมื�อนกึถงึผลิตภณัฑ์ คณุจะ
นกึถงึการสื�อสารและกิจกรรม
ตา่งๆที�เคยจดัมา 

53  
13.3% 

96   
24% 

171  
42.8% 

48   
12% 

32   
8% 

3.23 1.078 ปาน
กลาง 

รวม 3.47 0.537 มาก 
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จากตารางที� 32 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สีกชอบต่อการ
ประชาสัมพันธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าของเครื�องสําอางโอเรียนทอล 
พริ &นเซส (Oriental Princess) โดยมีค่าเฉลี�ย 3.47 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กิจกรรมในการ
ประชาสมัพนัธ์ทําให้กลุม่ตวัอยา่งทราบในสิ�งที�ไม่เคยทราบมาก่อนและการได้ใช้ผลิตภณัฑ์โอเรียน
ทอล พริ &นเซส แล้วทําให้กลุม่ตวัอย่างรู้สึกว่าตนเองดดีูมากที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.77 รองลงมา คือ 
การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ทําให้กลุ่มตัวอย่างสนใจอยากลองซื &อ โดยมี
คา่เฉลี�ย 3.61 และการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์มีประโยชน์กับกลุ่มตวัอย่าง 
โดยมีคา่เฉลี�ย 3.52  
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ตารางที� 33 แสดงค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของ ทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อการู
ประชาสัมพันธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางชีเน่ (SHEENE)  

 (n=400) 
ทัศนคตทิี�มีต่อต่อการประชาสมัพันธ์ 

เห็นด้วย 
อย่างยิ�ง

ไม่เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง

ความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Mean S.D. ระดับ 

1. กิจกรรมในการ
ประชาสมัพนัธ์ทําให้คณุทราบ
ในสิ�งที�ไม่เคยรู้มาก่อน 

61  
15.3% 

193  
48.3% 

116   
29% 

20   
5% 

10   
2.5% 

3.69 0.879 มาก 

2. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ไม่ได้
สื�อความหมายใดๆกบัคณุ 

63  
15.8% 

116   
29% 

152   
38% 

54  
13.5% 

15   
3.8% 

3.40 1.025 ปาน
กลาง 

3. การประชาสมัพนัธ์ของ
ผลิตภณัฑ์ไม่ได้มีความ
แตกตา่งจากคูแ่ข่ง 

45  
11.3% 

134  
33.5% 

170  
42.5% 

44   
11% 

7
1.8% 

3.42 0.891 มาก 

4. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ทําให้
สนใจอยากลองซื &อ 

39   
9.8% 

158  
39.5% 

152   
38% 

39   
9.8% 

12   
3% 

3.43 0.904 มาก 

5. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์มี
ประโยชน์กบัคณุ 

35   
8.8% 

144   
36% 

163  
40.8% 

40   
10% 

18   
4.5% 

3.35 0.934 ปาน
กลาง 

6. การสื�อสารและกิจกรรม
ตา่งๆของผลิตภณัฑ์ตรงกบั
ความต้องการของคณุ

41  
10.3% 

125  
31.3% 

187  
46.8% 

36   
9% 

11   
2.8% 

3.37 0.886 ปาน
กลาง 

7. การประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ไม่ได้
ทําให้คณุสนใจ 

37   
9.3% 

108   
27% 

173  
43.3% 

59  
14.8% 

23   
5.8% 

3.19 0.991 ปาน
กลาง 

8. การได้ใช้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าว
แล้วทําให้คณุรู้สกึว่าตนเองดดูี 

79  
19.8% 

127  
31.8% 

130  
32.5% 

41  
10.3% 

23   
5.8% 

3.50 1.095 มาก 

9. เมื�อนกึถงึผลิตภณัฑ์ คณุจะ
นกึถงึการสื�อสารและกิจกรรม
ตา่งๆที�เคยจดัมา 

36   
9% 

105  
26.3% 

161  
40.3% 

63  
15.8% 

35   
8.8% 

3.11 1.059 ปาน
กลาง 

รวม 3.38 0.623 
ปาน
กลาง 
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จากตารางที� 33 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆต่อการ
ประชาสมัพนัธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าของเครื�องสําอางชีเน ่(SHEENE) 
โดยมีคา่เฉลี�ย 3.38 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กิจกรรมในการประชาสมัพนัธ์ทําให้กลุม่ตวัอย่าง
ทราบในสิ�งที�ไม่เคยทราบมาก่อนมากที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.69 รองลงมา คือ การได้ใช้ผลิตภณัฑ์
ชีเน่แล้วทําให้กลุม่ตวัอย่างรู้สึกว่าตนเองดดีู โดยมีค่าเฉลี�ย 3.50  และการประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ทําให้กลุม่ตวัอยา่งสนใจอยากลองซื &อ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.43  

 
ตารางที� 34 การเปรียบเทียบทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อการประชาสัมพันธ์เพื�อสื�อสารู
การตลาดของผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทย 

เครื�องสาํอาง Mean S.D. ระดับ 
อีทดีู & (ETUDE) 3.05 0.612 ปานกลาง 

สกินฟู้ ด (SKINFOOD) 3.12 0.611 ปานกลาง 
โอเรียนทอล พริ &นเซส 
(Oriental Princess) 

3.47 0.537 มาก 

ชีเน ่(SHEENE) 3.38 0.623 ปานกลาง 

จากตารางที� 34 การเปรียบเทียบทศันคตขิองผู้บริโภคที�มีตอ่การประชาสมัพนัธ์เพื�อสื�อสาร
การตลาดของผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย พบว่า กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มี
ความรู้สกึชอบตอ่การประชาสมัพนัธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าของ
เครื�องสําอางโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) มากที�สดุ รองลงมา คือ เครื�องสําอางชีเน ่
(SHEENE) ลําดบัถดัมา คือ เครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) และเครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) 
ตามลําดบั
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ตารางที� 35 การเปรียบเทียบทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อผลติภัณฑ์และบุคลิกภาพตราู
สินค้าของเครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทย 

เครื�องสาํอาง Mean S.D. ระดับ 
อีทดีู & (ETUDE) 3.21 0.599 ปานกลาง 

สกินฟู้ ด (SKINFOOD) 3.26 0.697 ปานกลาง 
โอเรียลทอล พริ &นเซส 
(Oriental Princess) 

3.66 0.602 มาก 

ชีเน ่(SHEENE) 3.45 0.660 มาก 

จากตารางที� 35 การเปรียบเทียบทศันคติของผู้บริโภคที�มีต่อผลิตภัณฑ์และบุคลิกภาพ
ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทย พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความรู้สึกเฉยๆต่อ
ผลิตภัณฑ์และบุคลิกภาพตราสินค้าของเครื�องสําอางอีทูดี & (ETUDE) และเครื�องสําอางสกินฟู้ ด 
(SKINFOOD) เกาหลีเนื�องจากเครื�องสําอางดงักล่าวเป็นเครื�องสําอางที�นําเข้ามาจากประเทศ
เกาหลี การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดจึงยงัไม่ค่อยเข้าถึงผู้บริโภคมากนกั เพราะเครื�องสําอาง
เกาหลีเข้ามาทําการตลาดในประเทศไทยได้ประมาณ 4-5 ปี เท่านั &น ทําให้กลุม่ตวัอย่างยงัไม่คอ่ย
รู้จักเครื�องสําอางเกาหลีมากนัก และสําหรับเครื�องสําอางเครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส 
(Oriental Princess) และเครื�องสําอางชีเน ่(SHEENE) กลุม่ตวัอย่างมีความรู้สึกชอบตอ่ผลิตภณัฑ์
และบุคลิกภาพตราสินค้า เนื�องจากเครื�องสําอางดังกล่าวเป็นเครื�องสําอางไทย ซึ�งมีการทํา
การตลาดมาเป็นระยะเวลานานแล้ว  ทําให้กลุ่มตัวอย่าง รู้สึกคุ้ นเคยและเข้าใจถึงการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดได้ดีกวา่เครื�องสําอางเกาหลี 
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ตารางที� 36 การเปรียบเทียบเครื�องสาํอางเกาหลีและเครื�องสาํอางไทยในด้านทัศนคติของ
ผ้บริโภคู

หัวข้อ 
เครื�องสาํอาง 
อีทดี kู (ETUDE) 

เครื�องสาํอาง 
สกินฟ้ดู

(SKINFOOD) 

เครื�องสาํอาง 
โอเรียนทอล 
พริkนเซส
(Oriental 
Princess) 

เครื�องสาํอาง 
ชีเน่ 

(SHEENE) 

การรู้จกัตรา
สินค้าของกลุม่

ผู้บริโภค 

รู้จกัเป็นอนัดบัที�
3

รู้จกัเป็นอนัดบัที�
4

รู้จกัเป็นอนัดบัที�
2

รู้จกัเป็นอนัดบั
แรกสดุ 

แหลง่ข้อมลูที�ทํา
ให้ผู้บริโภครู้จกั
ผลิตภณัฑ์ 

รู้จกัจากการเดนิ
ผา่นร้านค้าใน
ห้างสรรพสินค้า

รู้จกัจากเพื�อน
หรือคนรู้จกั
แนะนํา

สื�อโทรทศัน์ สื�อโทรทศัน์ 

กิจกรรมการ
ประชาสมัพนัธ์
ทางการตลาด 

มีการใช้พรีเซน
เตอร์ที�เป็นนกัร้อง 

นกัแสดง 

มีการใช้พรีเซน
เตอร์ที�เป็น

นกัร้อง นกัแสดง 

ภาพยนตร์
โฆษณา 

ภาพยนตร์
โฆษณา 

ทศันคตขิอง
ผู้บริโภคที�มีตอ่
ผลิตภณัฑ์ 

มีบรรจภุณัฑ์
สวยงาม 

มีบรรจภุณัฑ์
สวยงาม 

มีบรรจภุณัฑ์
สวยงาม 

มีราคาที�
เหมาะสม 

ทศันคตขิอง
ผู้บริโภคที�มีตอ่
บคุลิกภาพตรา

สินค้า

เป็นผู้หญิงคิกค ุ
อาโนเนะ 

เป็นผู้หญิงที�ดู
ออ่นหวาน 

เป็นผู้หญิง
ทนัสมยั / สมวยั

ทํางาน 

เป็นผู้หญิงสดใส 
สนกุสนานร่าเริง

ทศันคตขิอง
ผู้บริโภคที�มี 
ตอ่การ

ประชาสมัพนัธ์
เพื�อสื�อสาร

การตลาดของ
ผลิตภณัฑ์ 

การได้ใช้
ผลิตภณัฑ์แล้วทํา
ให้ผู้บริโภครู้สกึ
วา่ตนเองดดีู 

การได้ใช้
ผลิตภณัฑ์แล้ว
ทําให้ผู้บริโภค
รู้สกึวา่ตนเองดดีู 

ใช้ผลิตภณัฑ์แล้ว
ทําให้รู้สกึว่า
ตนเองดดีูและ
กิจกรรมในการ
ประชาสมัพนัธ์
ทําให้ทราบในสิ�ง
ที�ไมเ่คยรู้มาก่อน 

กิจกรรมในการ
ประชาสมัพนัธ์
ทําให้ผู้บริโภค
ทราบในสิ�งที�ไม่
เคยรู้มาก่อน 
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บทที� 5

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศีกษาเรื�อง “การศกึษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับ
เครื�องสําอางไทย” ครั &งนี & เป็นการวิจยัทั &งเชิงคณุภาพและเชิงปริมาณ โดยมีวตัถปุระสงค์เพื�อศกึษา
ภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทย รวมไปถึงศึกษาการรู้จกัตราสินค้าและ
ทัศนคติของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื�อให้ทราบถึงภาพลักษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกับ
เครื�องสําอางไทยในสายตาของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 

ซึ�งในสว่นของการวิจยัเชิงคณุภาพนั &น ได้มีการเก็บข้อมลูด้วยการศกึษาจากข้อมลูเอกสาร
ตา่งๆ ประกอบกบัการสมัภาษณ์ผู้ ที�มีส่วนเกี�ยวข้องกบัการประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอางเกาหลี
และเครื�องสําอางไทย ในขณะที�การวิจยัเชิงปริมาณนั &น ได้จดัทําขึ &นด้วยการใช้แบบสอบถามเพื�อ
ศกึษากลุม่ตวัอยา่งที�เป็นนกัเรียน นกัศกึษาและคนในวยัทํางานเพศหญิงที�มีอายรุะหว่าง 15-30 ปี 
ซึ�งสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล รวมทั &งมีข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั &งนี &และใน
อนาคต ดงัมีรายละเอียดตอ่ไปนี & 

สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที� 1 ผลการศึกษาถึงภาพลักษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและไทยที�องค์กรต้องการจะ
สื�อสารกับผ้บริโภคู

ในปัจจบุนันี &เป็นยคุที�เศรษฐกิจตกตํ�า ธุรกิจตา่งๆก็ได้รับผลกระทบทั &งสิ &น เพราะผู้บริโภคไม
ใช้จา่ยกบัสิ�งของที�ไมจํ่าเป็น ตลาดเครื�องสําอางก็ได้รับผลกระทบด้วยเช่นกนั แตก็่ไม่มากนกัถือว่า
อยูใ่นชว่งทรงตวั คือไมไ่ด้เพิ�มขึ &นและลดลง เนื�องจากกลุม่ผู้บริโภคผู้หญิงก็ยงัคงให้ความสําคญักบั
การดแูลตนเอง ซึ�งก็ต้องมาคูก่บัการซื &อผลิตภัณฑ์ตา่งๆที�ตนเองใช้ในการดํารงชีวิตประจําวนั แต่
ผู้บริโภคก็จะเลือกซื &อผลิตภัณฑ์ที�ตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากที�สุด ผลิตภัณฑ์
เครื�องสําอางจงึผลิตสินค้าใหม่ๆ ออกมาสูต่ลาดอยูเ่รื�อยๆ 
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ดงันั &น จึงเป็นผลให้ผลิตภัณฑ์เครื�องสําอางต่างๆต้องพยายามสร้างภาพลกัษณ์ที�ชดัเจน
เพื�อทําให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้ได้มากที�สุด และในการวิจยัครั &งนี & ก็ทําให้ทราบถึงภาพลกัษณ์ของ
เครื�องสําอางเกาหลีและไทย ซึ�งผลิตภณัฑ์ต้องการที�จะสื�อสารกบักลุม่ลกูค้า ดงันี & 

• ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางยี�ห้อสกินฟ้ดู (SKINFOOD)

ภาพลกัษณ์ที�เครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) ต้องการจะสื�อสารกับกลุ่มลูกค้า คือ 
เป็นอาหารสําหรับผิว เพราะผลิตภณัฑ์ทกุตวัจะผลิตจากสารสกดัธรรมชาติในสดัส่วนที�เข้มข้นและ
ไม่ใส่สารกันบูด จึงเหมาะกับสังคมในปัจจุบนันี &ที�คนส่วนใหญ่หันมาให้ความสนใจกับสุขภาพ
ตนเองเป็นหลกัและสรรหาสิ�งที�ทํามาจากธรมชาติ เพื�อให้ร่างกายได้รับสิ�งที�มีประโยชน์มากที�สุด 
สง่ผลให้เครื�องสําอางสกินฟู้ ดได้รับความสนใจจากกลุม่ลกูค้าเป็นอยา่งมาก 

เครื�องสําอางสกินฟู้ ดให้ความสนใจกบัลกูค้าภายในร้าน จึงมีการจดัร้านที�แบง่สินค้าออก
เป็นหมวดต่างๆ ดงันี & คือ 1.ผลิตภัณฑ์สําหรับผิวหน้า(Skin care) 2.ผลิตภัณฑ์สําหรับผิวกาย
(Body care)     3.ผลิตภณัฑ์สําหรับผู้ชาย(Man care) 4.ผลิตภณัฑ์สําหรับผม(Hair care) 5.
ผลิตภณัฑ์สําหรับแตง่หน้า(Make up) 6.ผลิตภณัฑ์ขายดี(Hot Arrival) เพื�อให้ลกูค้าได้เดินเลือก
สินค้าที�สนใจอยา่งง่ายๆ เพราะผลิตภณัฑ์ทั &งหมดของสกินฟู้ ดจะทํามาจากพืช ผกั ผลไม้ ธรรมชาต ิ
ดงันั &นผลิตภัณฑ์ต่างๆก็จะมีลักษณะคล้ายคลึงกัน และสกินฟู้ ดก็ให้ความสนใจกับกลุ่มลูกค้า 
เนื�องจากเป็นผลิตภณัฑ์ที�นําเข้าจากประเทศเกาหลี จึงต้องมีการแนะนําประโยชน์ตา่งๆที�ลกูค้าจะ
ได้รับจากผลิตภัณฑ์เพื�อให้ลูกค้าได้เข้าใจถึงคุณสมบัติที�จะช่วยบํารุงผิวพรรณของลูกค้าได้ 
(ดภูาคผนวก ข)

เครื�องสําอางสกินฟู้ ดไม่มีการทําโปรโมชั�นลดราคาใดๆทั &งสิ &นเนื�องจากต้องการให้ลูกค้า
เห็นว่าราคาที�เครื�องสําอางตั &งมานั &น เป็นราคาที�เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าแล้ว นอกจาก
ลูกค้าที�เป็นสมาชิกเท่านั &นถึงจะได้รับส่วนลด และสําหรับลูกค้าใหม่กจะมีการแนะนําผลิตภัณฑ์
พร้อมกบัการสอนแตง่หน้าเบื &องต้นเพื�อให้ลกูค้ากลบัไปแตง่หน้าตนเองได้ 
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• ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางยี�ห้ออีทดี kู (ETUDE)

เครื�องสําอางอีทูดี & เน้นแนวคิดที�ว่าให้ผู้ หญิงธรรมดาสวยได้แบบเจ้าหญิง คือ ต้องการ
สร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้เป็นแบบน่ารักๆ เหมือนของที�เจ้าหญิงเกาหลีใช้นั�นเอง จึงได้
ออกแบบบรรจภุัณฑ์ที�น่ารัก เพื�อให้ลูกค้าสนใจ รวมไปถึงรูปแบบของการจดัร้านที�ทําให้ลูกค้าได้
รู้สกึถึงบรรยากาศที�เปรียบเสมือนวงัของเจ้าหญิงเกาหลี (ดภูาคผนวก ข)

เนื�องจากผลิตภัณฑ์อีทูดี &กําลังเป็นที�สนใจของกลุ่มผู้ บริโภค จึงเกิดช่องทางให้กับผู้ ที�
ต้องการขายสินค้ายี�ห้อขึ &นมา จึงมีการลกัลอบนําเข้าเครื�องสําอางอีทูดี &เข้ามาขายในประเทศไทย
เป็นจํานวนมากไม่ว่าจะเป็นทางอินเทอร์เน็ต หรือวางขายตามตลาดนัด ในราคาที�ถูกกว่าใน
ห้างสรรพสินค้า ทางบริษัทคอสเมติกา ซึ�งเป็นผู้จัดจําหน่ายเครื�องสําอางอีทูดี &อย่างถูกต้องตาม
กฎหมายเป็นรายแรกและรายเดียวของประเทศไทย จึงมองเห็นถึงปัญหานี &เพราะผู้บริโภคก็ไม่
สามารถทราบได้ว่าสินค้าที�ขายทางอินเทอร์เน็ต หรือที�วางขายตามตลาดนดันั &นเป็นสินค้าของแท้
หรือของปลอม ดงันั &นทางบริษัทจึงทําการประชาสมัพนัธ์ในเรื�องนี & เพราะปัญหานี &ส่งผลกระทบใน
เรื�องภาพลกัษณ์ของบริษัทอย่างมาก เพราะลูกค้าเริ�มเกิดความสงสยัว่าสินค้าที�วางจําหน่ายตาม
ห้างสรรพสินค้านั &นราคาแพงกว่าที�ขายทางอินเทอร์เน็ต หรือตามตลาดนัดเป็นอย่างมาก ทาง
บริษัทเองจึงทําการประชาสัมพันธ์ผ่านสื�อนิตยสารในเรื�องของการเตือนภัยสินค้าปลอม และ
ตวัอยา่งที�เห็นได้ชดัที�สดุ คือ ลิปทิ &นส์ ซึ�งเป็นสินค้าที�ขายดีที�สดุในเอเชีย จึงเกิดการผลิตของปลอม
ขึ &นมาขายในราคาถูก ทางบริษัทจึงได้ทําการประชาสัมพนัธ์เพื�อบอกให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึง
ผลเสียที�ใช้ผลิตภัณฑ์ปลอม เนื�องจากทางทีมแพทย์และเภสชัจากศนูย์วิจยั อีทูดี &เฮาส์ ประเทศ
เกาหลีได้ตรวจพบสารต้องห้ามจากผลิตภณัฑ์ปลอม อาทิเช่น สารนิเกิล และสารปรอท เป็นต้น ซึ�ง
สารเหลา่นี &ก่อให้เกิดอาการแพ้ ผื�นคนับวมแดง สิวอดุตนัได้ ส่วนผลิตภณัฑ์ลิปทิ &นส์ ของอีทดีู &ที�เป็น
ของแท้นั &นได้ผ่านการตวรจสอบจากอย. ประเทศเกาหลีอย่างถูกต้องเรียบร้อย และนอกจากนั &น
ทางบริษัทเองก็ได้ให้หลกักการสงัเกตผลิตภณัฑ์แท้ เพื�อให้ผู้บริโภคได้สงัเกตด้วยตนเองอย่างง่าย 
มี 4 ข้อ ด้วยกนั คือ 1.ผลิตภัณฑ์ได้รับใบอนญุาตการนําเข้าจากสํานกังานคณะกรรมการอาหาร
และยา 2.มีสติ�กเกอร์กันปลอมจากประเทศเกาหลี 3.มีฉลากภาษาไทยกํากับไว้อย่างชดัเจน 4.มี
ขายใน อีทดีู & เฮ้าส์ ช็อป(ETUDE HOUSE SHOP), เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า และร้านค้าที�
ได้รับการแตง่ตั &ง เทา่นั &น
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จะเห็นได้ว่าผลิตภณัฑ์ที�นําเข้าจากตา่งประเทศก็ยงัคงมีทั &งของแท้ และของปลอม ไม่ว่า
จะนําเข้าจากประเทศใดก็ตาม เนื�องจากว่าผู้บริโภคยงัคงอยากจะซื &อสินค้าที�มีราคาถกู ทางบริษัท
จงึต้องประชาสมัพนัธ์ให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อแตกตา่งระหว่างของแท้กบัของปลอม เพราะถ้า
ไม่สังเกตให้ดีแล้วนั &น สินค้าทั &ง 2 อย่างก็จะมีรูปแบบที�คล้ายคลึงกันจนแยกไม่ออก อีทูดี &ให้
ความสําคญักบัเรื�องนี &มาก เพราะภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ก็ดแูย่ในสายตาของผู้บริโภค จึงต้อง
เร่งทําการประชาสมัพนัธ์ในเรื�องนี &อย่างรวดเร็วที�สุด เพราะสินค้าปลอมนั &นมีวางขายเป็นจํานวน
มาก 

ที�มา : นิตยสารแพรวรายปักษ์ ฉบบัที� 709 วนัที� 10 มีนาคม 2552 
 

• ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางยี�ห้อโอเรียลทอล พริkนเซส(Oriental Princess)

เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซสเน้นแนวคิดเกี�ยวกับผลิตภณัฑ์ที�เป็นธรรมชาต ิ และใน
ปัจจบุนัผู้บริโภคหนัมาดแูลเรื�องสขุภาพมากขึ &น แนวคิดของผลิตภณัฑ์จึงถกูวางให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้ บริโภค และโอเรียนทอล พริ &นเซสได้เข้ามาทําการตลาดด้วยจุดขายอิง
ธรรมชาตก่ิอนรายอื�นจงึทําให้ธุรกิจขยายตวัได้ตอ่เนื�อง 

การสร้างตราสินค้า และภาพลกัษณ์ของสินค้านั &น มีความสําคญัเป็นอย่างยิ�ง ดงัจะเห็นได้
จากการออกแบบบรรจภุณัฑ์ที�เน้นความมีเอกลกัษณ์ ความหรูหรา และมีสไตล์ การวางขายสินค้า
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เฉพาะในสถานที�ลูกค้าเป็นผู้ มีกําลงัซื &อในระดบัหนึ�ง การมีพนักงานขายที�มีความชํานาญและ
หน้าตาดีในการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ สิ�งตา่งๆ(ดภูาคผนวก ข) เหล่านี &ล้วนเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ 
และความนา่เชื�อให้กบัผลิตภณัฑ์โดยตรง 

โอเรียลทอล พริ &นเซสใช้หลกัการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้วยการสร้างความมั�นใจใน
คณุภาพของผลิตภัณฑ์กบัลูกค้าและภาพลกัษณ์ที�เป็นสารสกดัจากธรรมชาต ิ สินค้าของโอเรียน
ทอล พริ &นเซสมี 5 กลุม่ล่าสดุบริษัท ได้ปรับโฉมในไลน์เมคอพัใหม่ทั &งหมด เตรียมนําเมคอพัที�เจาะ
กลุม่เป้าหมายชดัเจนมาทําการตลาด 2 ชุด คือ ชดุ Ideal ที�มีกลุ่มเป้าหมายอาย ุ18-25 ปี เป็น
วยัรุ่น นกัศกึษาจนถึงวนัทํางานช่วงต้น และชดุ Beneficial ซึ�งจบักลุม่วยั 25 ปีขึ &นไป เป็นกลุม่วยั
ทํางาน ที�ต้องการความหรูหรามากกวา่วยัรุ่น 

เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส ให้ความสําคัญกับลูกค้าที�เป็นสมาชิกอย่างมาก 
เนื�องจากทางบริษัทเชื�อว่ารายได้หลักมาจากลูกค้าที� เป็นสมาชิก จึงได้มอบส่วนลดสําหรับ
ผลิตภณัฑ์ สิทธิประโยชน์ที�เพิ�มเติมเดน่ชดัก็คือส่วนลดพิเศษจากร้านค้าและโรงพยาบาลในเครือ
มิชชั�น สิทธิสะสมคะแนนเพื�อแลกของรางวัลหรือรับผลิตภัณฑ์ฟรี สิทธิพิเศษในการเข้าร่วม
กิจกรรม Workshop ตอบสนองไลฟ์สไตล์ตา่งๆ เช่น สขุภาพ ความงาม งานศิลปะ งานประดิษฐ์ 
และส่วนลดเพื�อการท่องเที�ยวและร้านอาหาร ทั &งนี &การออกแบบบตัรสมาชิกรูปแบบใหม่เพื�อสร้าง
สงัคมคนรักโอเรียนทอล พริ &นเซส เอาใจแฟนพนัธุ์แท้ไว้ไม่ให้หนีหาย เพราะการหาลกูค้าหน้าใหม่
เป็นเรื�องที�ยากแต่ด้วยสิทธิประโยชน์ที�เพิ�มเติมเฉพาะสมาชิกก็มีส่วนดึงดดูให้มีการสมคัรสมาชิก
มากขึ &นและมีการใช้จา่ยเพื�อสะสมคะแนนแลกของรางวลัมากขึ &นด้วยเชน่กนั

โอเรียลทอล พริ &นเซสก็ยงัคงทําตามแนวคิดของบริษัท คือ “ผู้หญิงอย่าหยดุสวย” และใช้
แนวคิดนี &ในการสร้างภาพลักษณ์อย่างตอ่เนื�องด้วยการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพื�อการดแูล
ตนเองสําหรับผู้หญิงในแตล่ะวยัด้วย 

• ผลิตภัณฑ์เครื�องสาํอางยี�ห้อชีเน่(SHEENE)

ชีเน่เน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้ลูกค้าจดจําแนวคิดของผลิตภัณพ์(Product concept) 
การสร้างข้อความที�จะทําให้ผู้บริโภคจดจําได้ นั�นคือ “ตบทีเดียวอยู”่ เนื�องจากสินค้าที�เครื�องสําอาง
ชีเน่ทําการตลาดอยู่นั &นคือ แป้งเค้กที�ควบคุมความมัน และเป็นสินค้าที�ได้รับการตอบรับอยู่ใน
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ระดบัดีมากจากกลุ่มลกูค้า ซึ�งผู้บริโภคส่วนใหญ่จะนึกถึงผลิตภัณฑ์แป้งเค้กควบคมุความมนัของ
ชีเนเ่ป็นอนัดบัแรก ชีเน่จึงพยายามสร้างคณุคา่ของตราสินค้ากบัผลิตภณัฑ์ตวันี &เพื�อเป็นการตอกยํ &
กบักลุม่ลกูค้า และขยายช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านดิสเคาท์สโตร์ เช่น Lotus Bic C Top และ 7- 
Eleven โดยจะจัดเป็นชั &นวางที�เด่นสะดดุตา ซึ�งกําหนดเป้าหมายไว้เฉพาะ 7-Eleven จะมี
ผลิตภณัฑ์ชีเนข่าย 500 สาขา ทั &งนี &เพื�อสร้างความสะดวกในการเลือกซื &อ และให้เกิดการทดลองใช้ 
ณ จดุขายมากขึ &น พร้อมกนันี &ยงัเน้นการทําแพคเกจจิ &งใหม่ เพื�อตอกยํ &าแบรนด์ให้แข็งแกร่งมากขึ &น 
เนื�องจากพฤติกรรมของลูกค้าปัจจุบนั ชอบเลือกซื &อสินค้าด้วยตวัเอง ไม่ต้องการสิ�งจุกจิกจาก
พนกังานขาย 

นอกจากนั &นชีเน่ยงัเน้นการทํากิจกรรมส่งเสริมการขายกับลูกค้าภายในห้างสรรพสินค้า 
เช่น การซื &อผลิตภณัฑ์ 2 ชิ &นแถมฟรี 1 ชิ &น หรือการมอบส่วนลดทนัที 100 บาท เมื�อซื &อสินค้าครบ 
500 บาท เป็นต้น เป็นผู้สนบัสนนุรายการไนท์เอ็นเตอร์เทรนร่วมกนัพาผู้ โชคดีไปทํากิจกรรมตา่งๆ 
เช่น พาไปชมมินิคอนเสริตกับนกัร้องที�มีชื�อเสียงอย่างใกล้ชิด พาไปเที�ยวกรุงเทพฯแบบ unseen 
กับนักแสดงที�กําลังได้รับความนิยมในขณะนั &น เป็นต้น อีกทั &งยังทํากิจกรรมการสอนแต่งหน้า
เบื &องต้นกบักลุม่นกัศกึษาตามมหาวิทยาลยัในตา่งจงัหวดั เพื�อเป็นการสร้างการจดจําตราสินค้าให้
ทั�วถึงในทุกๆจงัหวดั เพื�อให้สอดคล้องกับการขยายช่องทางการจดัจําหน่ายสินค้าให้ลูกค้าได้ซื &อ
ผลิตภณัฑ์ได้ง่ายขึ &น โดยที�ไมต้่องเข้าไปถึงห้างสรรพสินค้า

ในปัจจุบันชีเน่ก็พยายามสร้างตราสินค้าให้ดูน่าเชื�อถือมากยิ�งขึ &นด้วยการส่งออก
ผลิตภณัฑ์ไปวางจําหนา่ยยงัตา่งประเทศ ซึ�งในขณะนี &มีอยู ่7 ประเทศด้วยกนั คือ 1.ประเทศลาว 2.
ประเทศพม่า 3.ประเทศกัมพูชา 4.ประเทศฟิลิปปินส์ 5.ประเทศอินเดีย 6.ประเทศเนปาล 7.
ประเทศรัสเซีย การจดัรูปแบบเคาน์เตอร์สินค้าก็เป็นรูปแบบคล้ายคลึงกับประเทศไทย(ดภูาค 
ผนวก ข)

ส่วนที� 2 การศึกษาการร้จักตราสินค้าและทัศนคตขิองผ้บริโภคที�มีต่อเครื�องสําอางเกาหลีู ู
และไทยในสายตาของผ้บริโภคซึ�งเป็นกลุ่มเป้าหมายู

การศึกษาถึงการรู้จักตราสินค้าและทัศนคติของผู้ บริโภคที� มีต่อภาพลักษณ์ของ
เครื�องสําอางเกาหลีและไทยนั &น เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามกับประชากรกลุ่ม
ตวัอย่างที�มีอายุระหว่าง 15-30 ปี เพศหญิงที�อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการแจก
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แบบสอบถามไปทั &งสิ &น 450 ชุด ตามสถานที�ต่างๆ ได้แก่ โรงเรียน มหาวิทยาลยั ศูนย์การค้า 
บริษัทเอกชนตา่งๆ โดยดําเนินการในช่วงระหว่างเดือนมกราคมถึงกมุภาพนัธ์ พ.ศ.2552 จากการ
วิจยัมีรายละเอียดดงันี & 

1.ข้อมลทางปรู ะชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงซึ�งส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 19-22 ปี คิด
เป็นร้อยละ 48.0  รองลงมา กลุม่ตวัอย่างที�มีอายรุะหว่าง 15-18 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.8 ลําดบั
ตอ่มา กลุม่ตวัอยา่งที�มีอายรุะหว่าง 23-26 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.4 และสดุท้ายที�มีจํานวนน้อยที�สดุ 
คือ กลุ่มตวัอย่างที�มีอายุระหว่าง 27-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.8 ตามลําดบั ส่วนใหญ่มีระดบั
การศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ คดิเป็นร้อยละ 69.0  รองลงมา กลุม่ตวัอย่างมีระดบัการศกึษา
สงูกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 17.8 และสดุท้ายที�มีจํานวนน้อยที�สดุ คือ กลุม่ตวัอย่างมีระดบั
การศกึษาตํ�ากวา่ามธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา่ คดิเป็นร้อยละ 13.2 ตามลําดบั สําหรับ
รายได้ส่วนตวัตอ่เดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือน 5,000 – 10,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 34.8  รองลงมา กลุม่ตวัอย่างมีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือนตํ�ากวา่ 5,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 32.7 ลําดบัตอ่มา กลุม่ตวัอย่างมีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 14.8 กลุม่ตวัอย่างมีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือน 30,001 บาทขึ &นไป คิดเป็นร้อยละ 11.3 
และสดุท้ายที�มีจํานวนน้อยที�สดุ คือ กลุม่ตวัอย่างมีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 6.4 ตามลําดบั และกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา คิดเป็นร้อย
ละ 71.8  รองลงมา กลุม่ตวัอย่างมีอาชีพทํางานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ลําดบัตอ่มา 
กลุ่มตวัอย่างมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 6.2 และสดุท้ายที�มีจํานวนน้อยที�สุด คือ กลุ่ม
ตวัอยา่งมีอาชีพทํางานรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ คดิเป็นร้อยละ 5.2 ตามลําดบั

2.การร้จักตราสินค้าของผ้บริโภคู ู  
ผลการศึกษาการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที�มีต่อตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับ

เครื�องสําอางไทย พบวา่ การระลกึได้ของกลุม่ตวัอย่างตอ่ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลี พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นึกถึงตราสินค้า ETUDE เป็นลําดับที�แรกสุด คิดเป็นร้อยละ 63.42 
รองลงมา คือ ตราสินค้า SKINFOOD คิดเป็นร้อยละ 25.27 ลําดบัถัดมา คือ ตราสินค้า MISSHA 
คิดเป็นร้อยละ 4.58 ตราสินค้า LOTREE และ BEAUTY CREDIT คิดเป็นร้อยละ 2.22 และตรา
สินค้า LANEIGE คดิเป็นร้อยละ 1.22 ตามลําดบั
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การระลกึได้ของกลุ่มตวัอย่างตอ่ตราสินค้าของเครื�องสําอางไทย พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วน
ใหญ่นึกถึงตราสินค้า มิสทีน เป็นลําดบัที�แรกสุด คิดเป็นร้อยละ 28.31 รองลงมา คือ ตราสินค้า 
Oriental Princess คิดเป็นร้อยละ 26.55 ลําดบัถัดมา คือ ตราสินค้า SHEENE คิดเป็นร้อยละ 
25.14 ตราสินค้า BSC คิดเป็นร้อยละ 11.97 ตราสินค้า GIFFARINE คิดเป็นร้อยละ 4.88 ตรา
สินค้า POND’S คิดเป็นร้อยละ 2.51 และตราสินค้า BENSE คิดเป็นร้อยละ 0.65 ตามลําดบั 
สําหรับการรู้จกัและจดจํา ที�มีตอ่โลโก้ของตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย 
พบว่า ส่วนใหญ่รู้จกัหรือจดจําต่อโลโก้ของตราสินค้า ETUDE ได้ คิดเป็นร้อยละ 63.8 รู้จกัหรือ
จดจําต่อโลโก้ของตราสินค้า SKINFOOD ได้ คิดเป็นร้อยละ 51.8 รู้จกัหรือจดจําตอ่โลโก้ของตรา
สินค้า ORIENTAL PRINCESS ได้ คิดเป็นร้อยละ 66.8 และรู้จกัหรือจดจําตอ่โลโก้ของตราสินค้า 
SHEENE ได้ คดิเป็นร้อยละ 77.8  

 
สื�อประชาสัมพันธ์หรือแหล่งที�มาที� ทําให้รู้จักตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกับ

เครื�องสําอางไทย พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่รู้จกัตราสินค้าของเครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) ทาง
เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา เป็นลําดบัที�แรกสดุ คิดเป็นร้อยละ 29.19 รองลงมา คือ สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ 
คดิเป็นร้อยละ 21.25 ลําดบัถดัมา คือ สื�อทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 18.46 สื�อพิเศษอื�นๆ คิด
เป็นร้อยละ 12.00 สื�ออื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 7.29 สื�อทางโทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 5.93 สื�อกิจกรรม
พิเศษ คิดเป็นร้อยละ 5.15 และสื�อทางวิทย ุคิดเป็นร้อยละ 0.74 ตามลําดบั รู้จกัตราสินค้าของ
เครื� องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) ทางสื�ออื�นๆ เป็นลําดับที�แรกสุด คิดเป็นร้อยละ 22.46 
รองลงมา คือ สื�อพิเศษอื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 21.54 ลําดบัถัดมา คือ สื�อกิจกรรมพิเศษ คิดเป็นร้อย
ละ 15.72 สื�อทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 13.59  เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา คิดเป็นร้อยละ 
10.38 สื�อสิ�งพิมพ์ต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 10.24 สื�อทางวิทย ุ คิดเป็นร้อยละ 4.85 และสื�อทาง
โทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 1.21 ตามลําดบั รู้จกัตราสินค้าของเครื�องสําอาง โอเรียลทอล พริ &นเซส 
(Oriental Princess) ทางสื�อทางโทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 27.70 เป็นลําดบัที�แรกสดุ รองลงมา คือ 
สื�อทางวิทย ุคดิเป็นร้อยละ 21.60 ลําดบัถดัมา คือ สื�อพิเศษอื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 14.01 สื�ออื�นๆ คิด
เป็นร้อยละ 13.49 สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ คิดเป็นร้อยละ 7.39 เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา คิดเป็นร้อยละ 
5.82 สื�อทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 5.66  และสื�อกิจกรรมพิเศษ คิดเป็นร้อยละ 4.34 
ตามลําดบั และรู้จกัตราสินค้าของเครื�องสําอาง ชีเน่ (SHEENE) ทางสื�อทางโทรทศัน์ คิดเป็นร้อย
ละ 32.30  เป็นลําดบัที�แรกสดุ รองลงมา คือ สื�อทางวิทย ุคิดเป็นร้อยละ 16.95 ลําดบัถดัมา คือ 
สื�อพิเศษอื�นๆ คดิเป็นร้อยละ 14.90 สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ คิดเป็นร้อยละ 10.71 สื�ออื�นๆ คิดเป็นร้อยละ 
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8.62 เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา คิดเป็นร้อยละ6.53 สื�อกิจกรรมพิเศษ คิดเป็นร้อยละ 5.10  และสื�อ
ทางอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 4.90 ตามลําดบั สําหรับการรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่โครงการหรือ
กิจกรรม ซึ�งผลิตภัณฑ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทยเป็นผู้ สนับสนุน พบว่า 
ผลิตภัณฑ์ของเครื�องสําอาง ETUDE กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่รู้จกัหรือจดจําได้ต่อโครงการหรือ
กิจกรรมได้ คิดเป็นร้อยละ 99.2 และรู้จกัหรือจดจําได้ต่อโครงการหรือกิจกรรมได้ คิดเป็นร้อยละ 
0.8 ผลิตภัณฑ์ของเครื� องสําอาง SKINFOOD กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่รู้จักหรือจดจําได้ต่อ
โครงการหรือกิจกรรมได้ คิดเป็นร้อยละ 99.5 และรู้จกัหรือจดจําได้ตอ่โครงการหรือกิจกรรมได้ คิด
เป็นร้อยละ 0.5 ผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอาง Oriental Princess กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่รู้จกัหรือ
จดจําได้ต่อโครงการหรือกิจกรรมได้ คิดเป็นร้อยละ 83.5 และรู้จกัหรือจดจําได้ต่อโครงการหรือ
กิจกรรมได้ คดิเป็นร้อยละ 16.5 และผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอาง SHEENE กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่
ไม่รู้จักหรือจดจําได้ต่อโครงการหรือกิจกรรมได้ คิดเป็นร้อยละ 74.2 และรู้จักหรือจดจําได้ต่อ
โครงการหรือกิจกรรมได้ คดิเป็นร้อยละ 25.8   

 
ผลการศึกษาข้อมูลการรับรู้กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที�ผู้ บริโภคมีต่อ

เครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้กิจกรรมการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) ในระดบัน้อย (คา่เฉลี�ย = 2.56) เมื�อ
พิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มผู้บริโภครับรู้ว่ามีการใช้ผู้ นําเสนอ(Brand Ambassadors) ซึ�งเป็น
บคุคลที�มีชื�อเสียง เชน่ ดารา นกัร้อง นางแบบ อยูใ่นระดบัสงูที�สดุ (คา่เฉลี�ย = 2.92) รองลงมา คือ 
การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่การจดัคอร์สสอน
แตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 2.92) ลําดบัถดัมา คือ การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้(Merchandise) ให้เป็นสื�อ
ในการประชาสมัพนัธ์ เช่น กระเป๋าใส่เครื�องสําอาง ชดุแปรงแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 2.57) และการ
เป็นผู้สนบัสนุน(Sponsorship) เช่น เป็นผู้สนบัสนุนรายการโทรทศัน์ (ค่าเฉลี�ย = 2.34) ส่วน
กิจกรรมที�รู้จกัน้อยที�สดุ คือ ภาพยนตร์โฆษณา (คา่เฉลี�ย = 2.29) ตามลําดบั

เครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้กิจกรรมการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) ในระดบัน้อย (คา่เฉลี�ย = 
2.50)  เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุม่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีการใช้ผู้ นําเสนอ(Brand Ambassadors) 
ซึ�งเป็นบุคคลที�มีชื�อเสียง เช่น ดารา นกัร้อง นางแบบ อยู่ในระดบัสูงที�สุด (ค่าเฉลี�ย = 2.66) 
รองลงมา คือ การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การให้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่การจดั
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คอร์สสอนแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 2.65) ลําดบัถดัมา คือ การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้(Merchandise) 
ให้เป็นสื�อในการประชาสมัพนัธ์ เช่น กระเป๋าใส่เครื�องสําอาง ชดุแปรงแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 2.56) 
และการเป็นผู้สนบัสนนุ(Sponsorship) เช่น เป็นผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ (คา่เฉลี�ย = 2.43) 
สว่นกิจกรรมที�รู้จกัน้อยที�สดุ คือ ภาพยนตร์โฆษณา (คา่เฉลี�ย = 2.23) ตามลําดบั

เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้
กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental 
Princess) ในระดบัมาก (ค่าเฉลี�ย = 3.49)  เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุม่ผู้บริโภครับรู้ว่ามี
ภาพยนตร์โฆษณา อยูใ่นระดบัสงูที�สดุ (คา่เฉลี�ย = 4.03) รองลงมา คือ การจดัทําสิ�งของเครื�องใช้
(Merchandise) ให้เป็นสื�อในการประชาสมัพนัธ์ เช่น กระเป๋าใส่เครื�องสําอาง ชุดแปรงแตง่หน้า 
(คา่เฉลี�ย = 3.42) ลําดบัถดัมา คือ การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การให้ทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ใหม่การจัดคอร์สสอนแต่งหน้า (ค่าเฉลี�ย = 3.39) และการเป็นผู้ สนับสนุน
(Sponsorship) เช่น เป็นผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ (คา่เฉลี�ย = 3.33) ส่วนกิจกรรมที�รู้จกัน้อย
ที�สุด คือ การใช้ผู้ นําเสนอ(Brand Ambassadors) ซึ�งเป็นบุคคลที�มีชื�อเสียง เช่น ดารา นกัร้อง 
นางแบบ (คา่เฉลี�ย = 3.31) ตามลําดบั

และเครื�องสําอางชีเน่ (SHEENE) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้กิจกรรมการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางชีเน่ (SHEENE) ในระดบัมาก (คา่เฉลี�ย = 3.58) 
เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่ กลุม่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีภาพยนตร์โฆษณา อยู่ในระดบัสงูที�สดุ (คา่เฉลี�ย 
= 4.17) รองลงมา คือ การใช้ผู้ นําเสนอ (Brand Ambassadors) ซึ�งเป็นบคุคลที�มีชื�อเสียง เช่น 
ดารา นกัร้อง นางแบบ (คา่เฉลี�ย = 3.72) ลําดบัถดัมา คือ การเป็นผู้สนบัสนนุ(Sponsorship) เช่น 
เป็นผู้สนบัสนนุรายการโทรทศัน์ (คา่เฉลี�ย = 3.45) และการจดัทําสิ�งของเครื�องใช้ (Merchandise) 
ให้เป็นสื�อในการประชาสมัพนัธ์ เช่น กระเป๋าใส่เครื�องสําอาง ชดุแปรงแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 3.32) 
ส่วนกิจกรรมที�รู้จกัน้อยที�สุด คือ การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) เช่น การให้ทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ใหมก่ารจดัคอร์สสอนแตง่หน้า (คา่เฉลี�ย = 3.26) ตามลําดบั

3.ทัศนคตขิองผ้บริโภคู
ผลการศึกษาทัศนคติของผู้ บริโภคที�มีต่อผลิตภัณฑ์เครื�องสําอางอีทูดี & (ETUDE) กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆตอ่ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.15 
เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความชอบบรรจภุณัฑ์ที�สวยงามมากที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 
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3.79 รองลงมา คือ การมีหลากหลายรูปแบบให้เลือก โดยมีคา่เฉลี�ย 3.50 และเป็นผลิตภณัฑ์ที�มี
คณุภาพ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.38 ตามลําดบั

เครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆต่อ
ผลิตภัณฑ์เครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) โดยมีค่าเฉลี�ย 3.16 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า 
กลุม่ตวัอย่างมีความชอบบรรจภุณัฑ์สวยงามมากที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.65 รองลงมา คือ การมี
หลากหลายรูปแบบให้เลือก โดยมีคา่เฉลี�ย 3.55 และเป็นผลิตภณัฑ์ที�มีคณุภาพ โดยมีคา่เฉลี�ย 
3.41 ตามลําดบั

เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความรู้สกึชอบตอ่ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) โดยมีคา่เฉลี�ย 
3.70 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความชอบบรรจุภัณฑ์สวยงามมากที�สุด โดยมี
คา่เฉลี�ย 3.92 รองลงมา คือ การมีหลากหลายรูปแบบให้เลือก โดยมีคา่เฉลี�ย 3.89 และสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคได้ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.76 ตามลําดบั

เครื�องสําอางชีเน่ (SHEENE) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆต่อผลิตภัณฑ์
เครื�องสําอางชีเน ่(SHEENE) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.39 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุม่ตวัอย่างรู้สึกว่า
ผลิตภณัฑ์ชีเน่มีราคาที�เหมาะสม โดยมีคา่เฉลี�ย 3.64 รองลงมา คือ การมีหลากหลายรูปแบบให้
เลือก โดยมีคา่เฉลี�ย 3.61 และการมีบรรจภุณัฑ์ที�สวยงาม โดยมีคา่เฉลี�ย 3.49 ตามลําดบั

ผลการศึกษาทศันคติของผู้บริโภคที�มีตอ่บุคลิกภาพของตราสินค้าของเครื�องสําอางอีทูดี & 
(ETUDE) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆตอ่บุคลิกภาพตราสินค้าของเครื�องสําอางอีทูดี & 
(ETUDE) โดยมีค่าเฉลี�ย 3.27 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกว่า
เครื�องสําอางอีทดีู &แสดงถึงความเป็นผู้หญิงคิกค ุอาโนเนะ มากที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.67 รองลงมา 
คือ เป็นผู้หญิงที�ดอู่อนหวาน โดยมีค่าเฉลี�ย 3.63 และเป็นผู้หญิงสดใส สนุกสนานร่าเริง โดยมี
คา่เฉลี�ย 3.57 ตามลําดบั

เครื� องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆต่อ
บคุลิกภาพตราสินค้าของเครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.35 เมื�อพิจารณา
รายข้อ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความรู้สกึวา่เครื�องสําอางอีทดีู &แสดงถึงความเป็นผู้หญิงที�ดอู่อนหวาน
มากที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.63รองลงมา คือ เป็นผู้หญิงสดใส สนกุสนานร่าเริง โดยมีคา่เฉลี�ย 3.52 
และเป็นผู้หญิงคกิค ุอาโนเนะ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.45 ตามลําดบั
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เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความรู้สึกชอบต่อบุคลิกภาพของตราสินค้าของเครื�องสําอางโอเรียนทอล พริ &นเซส (Oriental 
Princess) โดยมีค่าเฉลี�ย 3.62 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกว่า
เครื�องสําอางอีทูดี &แสดงถึงความเป็นผู้หญิงดทูนัสมยั และเหมาะสมกับวยัทํางานมากที�สุด โดยมี
คา่เฉลี�ย 4.08 รองลงมา คือ เป็นผู้หญิงที�ดอู่อนหวาน โดยมีคา่เฉลี�ย 3.84 และเป็นผู้หญิงที�มีความ
มั�นใจในตวัเอง โดยมีคา่เฉลี�ย 3.74 ตามลําดบั

เครื�องสําอางชีเน่ (SHEENE) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกชอบต่อบคุลิกภาพตรา
สินค้าของเครื�องสําอางชีเน่ (SHEENE) โดยมีค่าเฉลี�ย 3.51 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความรู้สกึวา่เครื�องสําอางอีทดีู &แสดงถึงความเป็นผู้หญิงสดใส สนกุสนานร่าเริงมากที�สดุ 
โดยมีคา่เฉลี�ย 3.80 รองลงมา คือ เป็นผู้หญิงคกิค ุอาโนเนะ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.58 และเป็นผู้หญิงที�ดู
ออ่นหวาน โดยมีคา่เฉลี�ย 3.56 ตามลําดบั

ผลการศกึษาทศันคตขิองผู้บริโภคที�มีตอ่การประชาสมัพนัธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) กลุม่ตวัอยา่งมีความรู้สกึเฉยๆตอ่การประชาสมัพนัธ์เพื�อ
สื�อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าของเครื�องสําอางอีทดีู & (ETUDE) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.05 
เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่ การได้ใช้ผลิตภณัฑ์อีทดีู &แล้วทําให้กลุม่ตวัอย่างรู้สกึว่าตนเองดดีูมาก
ที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.48 รองลงมา คือ การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ทําให้กลุม่
ตวัอยา่งสนใจอยากลองซื &อ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.19 และกิจกรรมในการประชาสมัพนัธ์ทําให้กลุม่
ตวัอยา่งทราบในสิ�งที�ไมเ่คยทราบมาก่อน โดยมีคา่เฉลี�ย 3.12  

 เครื�องสําอางสกินฟู้ ด (SKINFOOD) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกเฉยๆต่อการ
ประชาสัมพันธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าของเครื�องสําอางสกินฟู้ ด 
(SKINFOOD) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.12 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า การได้ใช้ผลิตภณัฑ์สกินฟู้ ดแล้วทํา
ให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าตนเองดูดีมากที�สุด โดยมีค่าเฉลี�ย 3.47 รองลงมา คือ กิจกรรมในการ
ประชาสมัพนัธ์ทําให้กลุ่มตวัอย่างทราบในสิ�งที�ไม่เคยทราบมาก่อน โดยมีคา่เฉลี�ย 3.28 และการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ทําให้กลุ่มตวัอย่างสนใจอยากลองซื &อ โดยมีค่าเฉลี�ย 
3.27  

เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สี
กชอบตอ่การประชาสมัพนัธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าของเครื�องสําอางโอ
เรียนทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) โดยมีคา่เฉลี�ย 3.47 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กิจกรรม
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ในการประชาสมัพนัธ์ทําให้กลุม่ตวัอย่างทราบในสิ�งที�ไม่เคยทราบมาก่อนและการได้ใช้ผลิตภณัฑ์
โอเรียนทอล พริ &นเซส แล้วทําให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าตนเองดูดีมากที�สุด โดยมีค่าเฉลี�ย 3.77 
รองลงมา คือ การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ทําให้กลุม่ตวัอย่างสนใจอยากลอง
ซื &อ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.61 และการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์มีประโยชน์กับกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยมีคา่เฉลี�ย 3.52  

 
เค รื� อง สําอาง ชี เน่  (SHEENE)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความ รู้สึก เฉยๆต่อการ

ประชาสมัพนัธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าของเครื�องสําอางชีเน ่(SHEENE) 
โดยมีคา่เฉลี�ย 3.38 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า กิจกรรมในการประชาสมัพนัธ์ทําให้กลุม่ตวัอย่าง
ทราบในสิ�งที�ไม่เคยทราบมาก่อนมากที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.69 รองลงมา คือ การได้ใช้ผลิตภณัฑ์
ชีเน่แล้วทําให้กลุม่ตวัอย่างรู้สึกว่าตนเองดดีู โดยมีค่าเฉลี�ย 3.50  และการประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ทําให้กลุม่ตวัอยา่งสนใจอยากลองซื &อ โดยมีคา่เฉลี�ย 3.43  
 

จากที�กลา่วมาข้างต้นผู้ วิจยัสามารถสรุปรวมเป็นประเดน็ตา่งๆได้ดงันี & 
1. กลุม่ตวัอยา่งเพศหญิงจะนึกถึงเครื�องสําอางอีทดีู &(ETUDE) เป็นลําดบัที�แรกสดุ ตามมา

ด้วย เครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) สําหรับการระลึกได้ของกลุ่มตวัอย่างต่อตราสินค้าของ
เครื�องสําอางไทย พบวา่ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่นึกถึงเครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส(Oriental 
Princess) ตามด้วยเครื�องสําอางชีเน่(SHEENE) ก็จะเห็นได้ว่าการสร้างภาพลกัษณ์ให้ผู้บริโภคได้
จดจํานั &นเครื�องสําอาง อีทดีู &(ETUDE) ทําได้ดีกว่าเครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) เนื�องจาก
เครื�องสําอางอีทดีู &มีการทําการตลาดที�มากกวา่จงึเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้มากกว่า ส่วนเครื�องสําอาง
โอเรียลทอล พริ &นเซส(Oriental Princess) มีผลิตภณัฑ์ที�ได้รับความนิยมในหลากหลายหมวดของ
ผลิตภณัฑ์ไมว่า่จะเป็นผลิตภณัฑ์บํารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์แตง่หน้า แตเ่ครื�องสําอางชีเน(่SHEENE) 
มีผลิตภณัฑ์ที�ได้รับความนิยมจากกลุม่ลกุค้าเพียงอยา่งเดียว คือ แป้งเค้กควบคมุความมนั 

2. แหล่งข้อมลูที�ทําให้กลุ่มตวัอย่างรู้จกัผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอางอีทูดี &(ETUDE) คือ มี
การแนะนําจากปากตอ่ปากไม่ว่าจะเป็นเพื�อนหรือคนรู้จกั จะเห็นได้ว่าการสื�อสารกนัแบบปากต่อ
ปากนั &นเป็นการสื�อสารที�ใช้ได้ผลอีกทางหนึ�งเลยทีเดียว แหล่งข้อมูลที�ทําให้กลุ่มตัวอย่างรู้จัก
ผลิตภัณฑ์ของเครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) คือ ร้านค้าที�วางจําหน่ายสินค้า จะเห็นได้ว่า
ผู้บริโภคมีความเป็นของตนเอง และจะเลือกเฉพาะสินค้าที�สามารถตอบสนองความต้องการของ
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ตนเองได้อยา่งแท้จริง แหลง่ข้อมลูที�ทําให้กลุม่ตวัอยา่งรู้จกัผลิตภณัฑ์ของเครื�องสําอางโอเรียลทอล 
พริ &นเซส(Oriental Princess) และเครื�องสําอางชีเน่(SHEENE) คือ รู้จักจากการดูภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์ จะเห็นได้วา่แม้กาลเวลาจะผา่นไปนานเพียงใดผู้บริโภคก็ยงัคงให้ความสนใจ
กบัสื�อโทรทศัน์ 

3. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะรู้จักและจดจําโลโก้ของตราสินค้าของเครื�องสําอางอีทูดี &
(ETUDE) ได้และทราบว่าเครื�องสําอางอีทดีู &(ETUDE)มีการใช้ผู้ นําเสนอผลิตภณัฑ์ที�เป็นทั &งนกัร้อง
และนกัแสดงของประเทศเกาหลี คือ ซอง ยนู ลี นกัร้องวง Pinkle  แตไ่มส่ามารถจดจํากิจกรรมหรือ
รายการทางโทรทัศน์ได้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะรู้จักและจดจําโลโก้ของตราสินค้าของ
เครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) ได้และทราบว่าเครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD)มีการใช้
ผู้ นําเสนอผลิตภัณฑ์ที�เป็นนกัแสดงของประเทศเกาหลี คือ พคัชินเฮ (Park Shin Hye)   แต่ไม่
สามารถจดจํากิจกรรมหรือรายการทางโทรทศัน์ได้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะรู้จกัและจดจํา โลโก้
ของตราสินค้าของเครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส(Oriental Princess) ได้ และจดจําข้อความ
ที�ว่า “ผู้หญิงอย่าหยุดสวย” ได้จากภาพยนตร์โฆษณา แต่ไม่สามารถจดจํากิจกรรมหรือรายการ
ทางโทรทศัน์ได้ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่จะรู้จกัและจดจํา โลโก้ของตราสินค้าของเครื�องสําอางชีเน่
(SHEENE) ได้ จดจําข้อความที�ว่า “ตบทีเดียวอยู”่ ได้จากภาพยนตร์โฆษณา และสามารถจดจํา
รายการไนท์เอนเตอร์เทรนที�เครื�องสําอางชีเน่เป็นผู้สนบัสนนุได้ แต่อยู่ในระดบัที�น้อย ซึ�งแสดงให้
เห็นว่าเครื�องสําอางเหล่านี &ยงัไม่ประสบผลสําเร็จในเรื�องของกิจกรรมที�ทํากับลูกค้า หรือการเป็น
ผู้สนบัสนนุรายการทางโทรทศัน์ เนื�องจากกลุม่ตวัอย่างไม่สามารถจดจําได้ หรือจดจําได้น้อยมาก 
เพราะกิจกรรมที�เครื�องสําอางเหล่านี &ทํากบักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย คือ การสอนแตง่หน้า ซึ�งเป็นสิ�งที�
เครื�องสําอางทกุยี�ห้อก็ล้วนทํากิจกรรมแบบนี &ทั &งสิ &น ดงันั &นจงึทําให้กลุม่ลกูค้าไมไ่ด้ใสใ่จที�จะจดจํา 

4. ในส่วนทัศนคติของกลุ่มตวัอย่าง มองว่าเครื�องสําอางอีทูดี &(ETUDE) มีบรรจุภณัฑ์ที�
สวยงาม มีบุคลิกภาพของสินค้าที�เป็นแบบผู้หญิงคิกคุ อาโนเนะ ตามแบบฉบบัของสาวเกาหลี 
และการที�ได้ใช้ผลิตภัณฑ์เครื�องสําอางอีทดีู &(ETUDE)นั &นจะทําให้รู้สึกว่าตนเองดดีู ทศันคติที�กลุ่ม
ตวัอย่างมีตอ่เครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD)นั &น มองว่าเครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) มี
บรรจุภัณฑ์ที�สวยงาม  มีบุคลิกภาพของสินค้าที� เป็นแบบผู้ หญิงอ่อนหวาน และการที�ได้ใช้
ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอาง สกินฟู้ ด(SKINFOOD)นั &นจะทําให้รู้สกึวา่ตนเองดดีู ทศันคติที�กลุม่ตวัอย่าง
มีตอ่เครื�องสําอาง โอเรียลทอล พริ &นเซส(Oriental Princess) นั &น มองว่าเครื�องสําอางโอเรียลทอล 
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พริ &นเซส(Oriental Princess) มีบรรจุภัณฑ์ที�สวยงาม มีบุคลิกภาพของสินค้าที�เป็นแบบผู้หญิง
ทันสมัย เหมาะสมกับวัยทํางาน และการที�ได้ใช้ผลิตภัณฑ์เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส
(Oriental Princess) นั &นจะทําให้รู้สึกว่าตนเองดดีู และทศันคติที�กลุ่มตวัอย่างมีตอ่เครื�องสําอางชี
เน(่SHEENE) นั &น มองวา่เครื�องสําอาง ชีเน(่SHEENE)  มีราคาที�เหมาะสม มีบคุลิกภาพของสินค้า
ที�เป็นแบบผู้หญิงสดใส สนุกสนานร่าเริง และกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ทําให้ทราบในสิ�งไม่เคย
ทราบมาก่อน 

จากผลการวิจยัเรื�องของภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีกับเครื�องสําอางไทย ทําให้
ได้ผลสรุปว่า กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีทศันคติที�ตรงกับภาพลกัษณ์ที�บริษัทต้องการที�จะสื�อสาร
ออกไปยงัผู้บริโภค ดงันี &คือ เครื�องสําอางอีทดีู &(ETUDE) ต้องการให้ภาพลกัษณ์เป็นแบบเจ้าหญิง
เกาหลีที�มีทั &งความคกิค ุอาโนเนะ แตใ่นขณะที�ต้องไปทํางานก็จะกลายเป็นสาวสวยสง่างามได้ด้วย
เช่นกัน โดยการใช้สื�อนิตยสาร และก็มีกิจกรรมพิเศษหรือโปรโมชั�นต่างๆสําหรับลูกค้าในแต่ละ
เดือน ซึ�งตรงกับผลวิจยัจากกลุม่ตวัอย่างที�มีความคิดเห็นไปในทางเดียวกนั เครื�องสําอางสกินฟู้ ด
(SKINFOOD) เน้นภาพลกัษณ์ในเรื�องของผลิตภัณฑ์ที�เป็นธรรมชาติ โดยใช้สื�อทางนิตยสารเป็น
หลัก และทํากิจกรรมกับลูกค้าที�ร้านควบคู่กันไปด้วยเพื�อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้มากที�สุด จะได้
ทราบวา่ลกูค้าต้องการสิ�งใดหรือไม่ต้องการสิ�งใด และถ้าจะเปรียบเทียบสกินฟู้ ดเป็นผู้หญิงก็คงจะ
ให้เป็นผู้หญิงอ่อนหวาน ที�ดูแลตนเองด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ ซึ�งตรงกับผลวิจยัจาก
กลุ่มตัวอย่างที�มีความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส(Oriental 
Princess) ต้องการให้ผู้บริโภคมองว่าเป็นผลิตภณัฑ์ที�เป็นธรรมชาติ และสามารถแก้ไขทุกปัญหา
เกี�ยวกับผิวของผู้ บริโภคได้ และถ้าจะเปรียบโอเรียลทอลเป็นผู้ หญิงก็คงจะเป็นผู้ หญิงที�สวย 
ทนัสมยั ดแูลตนเองอย่างสมํ�าเสมอ ซึ�งตรงกบัผลวิจยัจากกลุม่ตวัอยา่งทที�มีความคดิเห็นไปในทา
เดียวกนั เครื�องสําอางชีเน(่SHEENE) ต้องการให้ผู้บริโภคมองว่าเป็นสินค้าที�เหมาะกบัคนทกุระดบั 
เพราะราคาถกู หาซื &อได้ง่าย และ ชีเน่ต้องการให้ผู้บริโภคจดจําข้อความ “ตบทีเดียวอยู่” เพื�อ
เวลาที�ผู้บริโภคต้องการที�จะซื &อแป้งจะนึกถึงชีเน่เป็นยี�ห้อแรก และถ้าเปรียบชีเน่เป็นผู้หญิงก็อยาก
ให้ชีเน่เป็นผู้ หญิงที�สดใส ร่าเริง ซึ�งตรงกับผลวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที�มีความคิดเห็นไปในทาง
เดียวกัน ดังนั &นการสื�อสารจากบริษัทไปสู่ผู้ บริโภค จึงถือได้ว่าเป็นไปในทิศทางบวก เนื�องจาก
ผู้บริโภครับทราบและเข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ได้เป็นอยา่งดี 

จากผลการวิจัยทําให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างรู้จักโลโก้ตราสินค้าของเครื�องสําอางไทย
มากกวา่เครื�องสําอางเกาหลี กลุม่ตวัอยา่งจดจํากิจกรรมหรือรายการทางโทรทศัน์ของเครื�องสําอาง
ไทยได้มากกว่าเครื�องสําอางเกาหลี กลุ่มตวัอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นตอ่การรับรู้กิจกรรม
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การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดของเครื�องสําอางไทยได้มากกว่าเครื�องสําอางเกาหลี กลุ่ม
ตวัอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นที�มีต่อผลิตภัณฑ์เครื�องสําอางไทยได้มากกว่าเครื�องสําอาง
เกาหลี และกลุ่มตวัอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นที�มีต่อบุคลิกภาพของเครื�องสําอางไทยได้
มากกว่าเครื�องสําอางเกาหลี แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างรู้จกัและเข้าใจในเครื�องสําอางไทยได้
มากกว่าเครื�องสําอางเกาหลี เนื�องจากเครื�องสําอางไทยเป็นเครื�องสําอางที�ทําการตลาดมาเป็น
ระยะเวลานานแล้วจึงเข้าถึงกลุ่มผู้ บริโภคได้มากกว่า ส่วนเครื�องสําอางเกาหลีเพิ�งเข้ามาทํา
การตลาดได้ประมาณ 4 – 5 ปี การสื�อสารไปยงัผู้บริโภคยงัไม่ทั�วถึง อีกทั &งเครื�องสําอางเกาหลีใช้
สื�อนิตยสาร ส่วนเครื�องสําอางไทยใช้สื�อโทรทัศน์ซึ�งเป็นสื�อที�เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่ายกว่าและ
ทั�วถึงมากกวา่ด้วย ดงันั &นเครื�องสําอางเกาหลีจึงควรเลือกใช้สื�อที�สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายนั�น
คือ สื�อโทรทศัน์หรือวิทย ุเพื�อทําให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงสิ�งที�ต้องการจะสื�อสารได้มากยิ�งขึ &น

อภปิรายผล 

จากผลการวิจัยเรื�อง “การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอาง
เกาหลีกับเครื�องสําอางไทย” พบว่ามีประเด็นในการศึกษาที�น่าสนใจที�จะนํามาอภิปรายผล โดย
สามารถอภิปรายผลตามประเดน็ที�ทําการศกึษาวิจยัได้ดงัตอ่ไปนี & 

1. ด้านภาพลักษณ์ 

เรื�องของภาพลักษณ์ที�เครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) เครื�องสําอางอีทูดี &(ETUDE) 
เครื�องสําอาง โอเรียลทอล พริ &นเซส(Oriental Princess) และเครื�องสําอางชีเน่(SHEENE) 
ต้องการที�จะสื�อสารกับผู้ บริโภคก็จะมีการกําหนดแนวคิดที�แตกต่างกันไปตามรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ�งเครื� องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) ต้องการที�จะสื�อสารให้ผู้ บริโภคเข้าใจว่า
ผลิตภณัฑ์ทั &งหมดของสกินฟู้ ดเป็นอาหารสําหรับผิวของผู้บริโภค มีการแนะนําว่าผลิตภัณฑ์ผลิต
จากพืชหรือผลไม้ชนิดใดที�บรรจภุณัฑ์อยา่งชดัเจน เพื�อทําให้ผู้บริโภคมั�นใจได้ว่าผลิตภณัฑ์สกดัมา
จากธรรมชาติอย่างแท้จริง ส่วนเครื�องสําอาง อีทดีู &(ETUDE) ต้องการที�จะสื�อสารกบัผู้บริโภคให้
ทราบว่าผลิตภัณฑ์ของอีทูดี &สามารถทําให้ผู้หญิงธรรมดาสวยแบบเจ้าหญิงได้ จึงออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที�ดูน่ารักสะดุดตาผู้ บริโภคและการจัดร้านที�คล้ายๆห้องของเจ้าหญิงเกาหลี  ส่วน
เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส(Oriental Princess) ต้องการที�จะสื�อสารกบัผู้บริโภคในแนวคิด



192

ที�วา่ “ผู้หญิงอยา่หยดุสวย” ซึ�งก็มีการออกแบบผลิตภณัฑ์ที�เหมาะสมกบัแตล่ะวยั และต้องการเน้น
ให้ผู้บริโภคได้ดแูลตนเองไม่ว่าจะเป็นวยัใดก็ตาม ส่วนเครื�องสําอางชีเน่(SHEENE) ต้องการที�จะ
สื�อสารกับผู้บริโภคในเรื�องของการจดจําข้อความที�ว่า “ตบที�เดียวอยู่” เพราะผลิตภัณฑ์แป้งเค้ก
ควบคมุความมนัเป็นสินค้าที�ทําให้ผู้บริโภคนึกถึงเครื�องสําอางชีเน่ จึงตอกยํ &ากบัข้อความนี &และ
พยายามขยายช่องทางการจดัจําหน่ายให้ผู้บริโภคสามารถหาซื &อสินค้าได้ง่ายที�สุด จะเห็นได้ว่า
เครื�องสําอางแตล่ะยี�ห้อก็จะมีการสร้างภาพลกัษณ์ที�แตกตา่งกนั ตามเป้าหมายที�บริษัทได้กําหนด
ไว้อย่างชดัเจน จึงสอดคล้องกบัแนวคิดของรัตนาวดี ศิริทองถาวร(2546) ที�กล่าวว่าภาพลกัษณ์ที�
พงึประสงค์ (Wish Image) คือ ภาพลกัษณ์ที�ผู้บริหารหรือพนกังานมีความต้องการจะให้เกิดขึ &นกบั
องค์การ สินค้าหรือบริการขององค์การ เช่น เป็นองค์การที�มีความรับผิดชอบตอ่สงัคม เป็นสินค้าที�
มีคณุภาพ ผลิตด้วยเทคโนโลยีที�ทนัสมยั เป็นองค์การที�ให้คา่ตอบแทนที�ยุติธรรมแก่พนกังาน ฯลฯ 
ดงันั &นองค์การจึงพยายามทําทุกอย่างเพื�อให้เกิดภาพลกัษณ์ที�พึงประสงค์นี &ขึ &น ซึ�งถือว่าเป็นการ
กําหนดเป้าหมายที�องค์การต้องการสร้างภาพลกัษณ์อยา่งชดัเจน 

2. การเลือกเปิดรับการร้จักตราสินค้าู

ในการวิจยัครั &งนี &ได้ผลสรุปจากกลุ่มตวัอย่างในเรื�องของการรู้จกัตราสินค้า กลุม่ตวัอย่าง
เลือกเปิดรับการรู้จักตราสินค้าจากความสนใจของตนเอง เช่น กลุ่มตัวอย่างรู้จักตราสินค้า
เครื�องสําอางอีทดีู &(ETUDE) จากเพื�อนหรือมีคนแนะนําให้รู้จกั ก็จะเห็นได้วา่อีทดีู &ก็มีการสร้างความ
ประทับใจที�ดีให้แก่ลูกค้า เพราะลูกค้าได้นําความประทบัใจนั &นไปบอกเล่าให้เพื�อน หรือคนรู้จัก
ได้รับฟังและกลุ่มตวัอย่างก็เลือกที�จะรับฟังเพราะมีความสนใจในเครื�องสําอางอยูแ่ล้ว คืออาจจะ
เคยเห็นผา่นตาหรือได้ยินมาแตใ่นขณะนั &นยงัไมมี่ความมั�นใจในตวัผลิตภณัฑ์เนื�องจากเป็นสินค้าที�
นําเข้ามาจากตา่งประเทศ แตพ่อได้รับการตอกยํ &าจากเพื�อนหรือคนรู้จกัก็ทําให้เกิดความมั�นใจมา
ยิ�งขึ &น กลุม่ตวัอยา่งเลือกเปิดรับรู้จกัตรา สินค้าเครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD)จากร้านค้า 
ก็จะเห็นได้ว่าสกินฟู้ ดมีการจัดร้านที�สามารถดึงดูดกลุ่มตวัอย่างให้เข้าไปเลือกชมหรือเลือกซื &อ
สินค้าได้ในระดบัที�ดี สอดคล้องกบัแนวคิดของAssael (1998) ที�กล่าวว่า ในการเกิดกระบวนการ
เลือกรับรู้ ผู้บริโภคจะรับรู้ผา่นการเห็น ได้ยิน หรือการสมัผสัในสิ�งเร้า และมีการตอบสนองตอ่สิ�งเร้า
นั &น ๆ ซึ�งกระบวนการนั &นจะประกอบด้วย 1.การเปิดรับ (Exposure) ซึ�งจะเกิดขึ &นเมื�อผู้บริโภค
สมัผสัถึงสิ�งเร้าด้วยประสาทสมัผสัส่วนตา่ง ๆ ไม่ว่าจะด้วยการเห็น ได้ยิน สมัผสั ได้กลิ�น เป็นต้น 
ผู้บริโภคมกัเปิดรับต่อสิ�งเร้านั &น ๆ ตามความสนใจและความเกี�ยวพันกับตนเอง 2.ความสนใจ 
(Attention) ซึ�งเกิดขึ &นเมื�อผู้บริโภคเลือกที�จะสนใจในสิ�งเร้าใดสิ�งเร้าหนึ�ง ณ ชว่งเวลาใดเวลาหนึ�ง
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จากที�กล่าวมาข้างต้นก็เป็นผลมาจากที�กลุ่มตวัอย่างได้รับอิทธิพลมาจากละครเกาหลี
ตา่งๆที�กลุม่ตวัอยา่งเคยได้ด ูและชื�นชอบ ซึ�งเป็นประสบการณ์เดมิที�จดจํามาจนทําให้กลุ่มตวัอย่าง
เกิดความสนใจที�อยากจะแตง่หน้าตามแบบนกัแสดงในละครที�ตนเองชื�นชอบ พอมีเครื�องสําอางที�
นําเข้าจากประเทศเกาหลีจึงเป็นแรงจงูใจให้กลุม่ตวัอย่างสนใจในผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลี 
ซึ�งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2000) ที�กล่าวว่า การเลือกรับสิ�งเร้าใดสิ�งเร้า
หนึ�งนั &น มักขึ &นอยู่กับปัจจยัสําคญั 2 ปัจจยั นั�นคือ 1.ประสบการณ์เดิม(Past Experience) ของ
ผู้ บริโภคซึ�งจะมีผลต่อความคาดหวังของผู้ บริโภคต่อสิ�งที�ผู้ บริโภคจะได้พบเห็น 2.แรงจูงใจ 
(Motives) ของผู้บริโภคในขณะได้รับสิ�งเร้า เชน่ ความต้องการ ความปรารถนา ความสนใจ 

3. ทัศนคตขิองผ้บริโภคู

กลุม่ตวัอยา่งมีทศันคตกิบัเครื�องสําอางตามความรู้สกึของตนเอง เช่น มองว่าเครื�องสําอาง
อีทูดี &(ETUDE) เครื� องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) และเครื� องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส
(Oriental Princess) มีบรรจภุณัฑ์ที�สวยงาม และการที�ได้ใช้ผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางทั &ง 3 ยี�ห้อนี &
แล้วจะทําให้รู้สกึวา่ตนเองดดีู แตท่ศันคติที�กลุ่มตวัอย่างมีตอ่เครื�องสําอางชีเน(่SHEENE) นั &น มอง
วา่เครื�องสําอางชีเน่(SHEENE)  มีราคาที�เหมาะสม และกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ทําให้ทราบใน
สิ�งไมเ่คยทราบมาก่อน จะเห็นได้วา่กลุม่ตวัอย่างให้ความสนใจกบับรรจภุณัฑ์ที�สวยงาม น่ารัก พอ
เกิดความรู้สกึวา่บรรจภุณัฑ์สวยงาม นา่รักแล้วก็จะทําให้เกิดความรู้สึกอยากได้ผลิตภณัฑ์ยี�ห้อนั &น
และคิดว่าถ้าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ยี�ห้อนั &นแล้วก็จะทําให้ตนเองดดีู สามารถบอกเล่าให้คนรู้จกัฟังได้ว่า
ตนเองใช้ผลิตภณัฑ์ยี�ห้อนั &น แตสํ่าหรับผลิตภณัฑ์ชีเน่นั &นมีทศันคติที�แตกต่างออกไป คือ เมื�อกลุ่ม
ตวัอย่างได้ซื &อผลิตภัณฑ์แล้วรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ของชีเน่มีราคาที�เหมาะสม และการที�ได้เข้าไปใน
เคาน์เตอร์เครื�องสําอางชีเน่ก็จะได้รับทราบถึงกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดที�ไม่เคย
ทราบมาก่อน เช่น การซื &อสินค้า 2 ชิ &น แถมฟรี 1 ชิ &น หรือการซื &อสินค้าครบ 500 บาท รับส่วนลด 
100 บาท เป็นต้น ก็จะเป็นการกระตุ้นกลุม่ตวัอยา่งให้เกิดการซื &อผลิตภณัฑ์เพราะมีทั &งการลดราคา
และของแถม ซึ�งสอดคล้องกับแนวคิดของแสงเดือน ทวีสิน (2545) ที�กล่าวว่า ทัศนคติ คือ 
ความรู้สึกของบุคคลที�มีต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�ง  ความรู้สึกดังกล่าวอาจจะเกี�ยวกับบุคคล สิ�งของ 
สภาพการณ์ เหตกุารณ์ เป็นต้น เมื�อเกิดความรู้สึก บุคคลนั &นจะมีการเตรียมพร้อมเพื�อมีปฏิกิริยา
ตอบโต้ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ�งตามความรู้สกึของตนเอง 
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4. การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 

เครื�องสําอาง SHEENE และเครื�องสําอาง Oriental Princess เป็นเครื�องสําอางของไทย 
กลุม่ตวัอยา่งจงึได้รับข้อมลูขา่วสารเกี�ยวกบัการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผ่านทางสื�อโทรทศัน์,
วิทยุ ซึ�งเป็นสื�อที�คนให้ความสนใจมากที�สุดและเข้าถึงได้ง่าย ส่วนเครื�องสําอาง ETUDE และ
เครื�องสําอาง SKINFOOD นั &นเนื�องจากเป็นเครื�องสําอางเกาหลี กลุ่มตัวอย่างจึงได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี�ยวกับการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดจากทางสื�อนิตยสารและสื�ออินเทอร์เน็ต ซึ�งถ้า
ไม่ได้ซื &อนิตยสารมาอ่านหรือไม่ได้ใช้สื�ออินเทอร์เน็ตก็จะไม่ได้รับทราบข้อมูลของเครื�องสําอาง ซึ�ง
ทําให้กลุ่มตวัอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นตา่งๆกับกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด
ของเครื�องสําอางไทยได้ดีกว่าเครื�องสําอางเกาหลี ซึ�งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Wilcox, Ault และ 
Agee (1995) ที�กลา่วไว้วา่ การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relation : MPR) 
เป็นกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ประเภทหนึ�ง  ซึ�งประกอบด้วย เครื� องมือและกลวิธีในการ
ประชาสมัพนัธ์ตา่ง ๆ ที�ใช้ในการสนบัสนนุวตัถปุระสงค์ทางการตลาดและการขายขององค์กรธุรกิจ
ตา่ง ๆ โดยเฉพาะ 

5. บุคลิกภาพตราสินค้า 

ลกัษณะของผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางแตล่ะยี�ห้อก็จะมีความคล้ายคลงึกนั คือ ชว่ยบํารุง
ผิวพรรณ ชว่ยทําให้ผู้หญิงสวยขึ &น ดดีูขึ &น ดงันั &นเครื�องสําอางแตล่ะยี�ห้อก็จะต้องสร้างบคุลิกภาพ
ตราสินค้าที�แตกตา่งกนัออกไป เพื�อให้ผู้บริโภคเลือกซื &อผลิตภณัฑ์ตามแบบที�ตนเองต้องการ เชน่ 
กลุม่ตวัอยา่งมองว่า เครื�องสําอางเครื�องสําอางอีทดีู &(ETUDE) มีบคุลิกภาพของสินค้าที�เป็นแบบ
ผู้หญิงคกิค ุ อาโนเนะ ตามแบบฉบบัของสาวเกาหลี มองวา่เครื�องสําอางสกินฟู้ ด(SKINFOOD) มี
บคุลิกภาพของสินค้าที�เป็นแบบผู้หญิงอ่อนหวาน มองวา่เครื�องสําอางโอเรียลทอล พริ &นเซส
(Oriental Princess) มีบรรจภุณัฑ์ที�สวยงาม มีบคุลิกภาพของสินค้าที�เป็นแบบผู้หญิงทนัสมยั 
เหมาะสมกบัวยัทํางาน มองวา่เครื�องสําอางชีเน(่SHEENE)  มีราคาที�เหมาะสม มีบคุลิกภาพของ
สินค้าที�เป็นแบบผู้หญิงสดใส สนกุสนานร่าเริง ก็แสดงว่าถ้ากลุม่ตวัอยา่งต้องการที�จะแตง่หน้าใน
แบบสาวเกาหลีที�คิกค ุ อาโนเนะ กลุม่ตวัอยา่งก็จะเลือกซื &อเครื�องสําอางอีทดีู & แตถ้่ากลุม่ตวั
ต้องการที�จะแตง่หน้าแบบสาวเกาหลีหวานๆก็จะเลือกซื &อเครื�องสําอางสกินฟู้ ด แตถ้่ากลุม่ตวัอยา่ง
อยากแตง่หน้าแบบผู้หญิงทํางานให้ดทูนัสมยั มั�นใจในตนเอง ก็จะเลือกซื &อเครื�องสําอางโอเรียล
ทอล พริ &นเซส และถ้ากลุม่ตวัอยา่งต้องการที�จะแตง่หน้าแบบผู้หญิงสดใส สนกุสนานร่าเริงก็จะ
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เลือกซื &อเครื�องสําอางชีเน ่ ซึ�งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Keller (1993 cited in Aaker, 1997) ได้
อธิบายวา่ บคุลิกภาพตราสินค้า หมายถึง ลกัษณะตา่ง ๆ ของมนษุย์ที�นํามาใช้เชื�อมโยงเข้ากบัตรา
สินค้า เพื�อให้ตราสินค้านั &นมีความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะทั�วไป 

1.จากการวิจัยในครั &งนี &ทําให้ทราบว่าเครื�องสําอางเกาหลีใช้สื�อที�ยังไม่สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างทั�วถึง ผู้บริโภคที�ได้รับสารจริงๆนั &น คือ ผู้บริโภคที�เปิดรับจากการซื &อนิตยสารมา
อ่าน สําหรับผู้ บริโภคที�ไม่ได้เปิดรับสื�อนี &ก็จะไม่สามารถรับทราบข้อมูลข่าวสารได้ ดังนั &น
เครื�องสําอางเกาหลีควรใช้สื�อที�เป็นสื�อมวลชนที�ผู้บริโภคสามารถรับสารได้ง่ายที�สุด นั�นคือ สื�อ
โทรทศัน์ หรือสื�อวิทย ุ

2.จากการวิจัยทําให้ทราบว่าเครื�องสําอางเกาหลี และเครื�องสําอางไทย ทํากิจกรรมกับ
กลุ่มลกูค้าเป้าหมายไม่ได้มีสิ�งใดแปลกใหม่ ซึ�งส่วนใหญ่แล้วจะเป็นกิจกรรมการสอนแตง่หน้าขั &น
พื &นฐาน จึงทําให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายไม่จดจํากับการทํากิจกรรมของเครื� องสําอางเหล่านี & 
เครื�องสําอางจึงควรคิดกิจกรรมที�จะสร้างสมัพันธภาพที�ดีแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น การเก็บ
ข้อมลูของลกูค้าจากบตัรสมาชิกวา่ลกูค้าใช้ผลิตภณัฑ์ใดเป็นประจําและก็ให้ลกูค้าใช้ชื�อของตนเอง
เป็นชื�อผลิตภัณฑ์ที�ลูกค้าใช้เป็นประจํา เพราะผลิตภณัฑ์เครื�องสําอางแต่ละชนิดก็จะมีชื�อเรียกที�
แตกตา่งกนัออกไป ซึ�งชื�อของผลิตภณัฑ์บางชนิดนั &นยาวมากจนทําให้ผู้บริโภคจําได้ยาก เพื�อเป็น
การให้ลกูค้าจดจําชื�อผลิตภณัฑ์ได้ง่ายขึ &นจงึให้ใช้ชื�อของลกูค้าเองเลย เพื�อง่ายตอ่การจดจําและยงั
สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าได้อีกด้วย อีกทั &งยังคงรักษาลูกค้าที�เป็นสมาชิกไว้ให้อยู่กับ
เครื�องสําอางยี�ห้อนั &นไปนานๆอีกด้วย 

ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในอนาคต 

1.การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในงานวิจัยครั &งนี & เป็นการศึกษาถึงภาพลักษณ์ของ
เครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทยที�องค์กรต้องการจะสื�อสารกบัผู้บริโภค ซึ�งอาจได้มุมมอง
ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรด้วยวิธีการทางการประชาสัมพันธ์เพียงด้านเดียว ดังนั &นใน
การศกึษาวิจยัในครั &งต่อไป จึงควรศกึษากระบวนการและกลยุทธ์ในการสร้างภาพลกัษณ์องค์กร
จากฝ่ายอื�นๆของบริษัท เพื�อศึกษาว่าฝ่ายอื�นๆของบริษัทมีกระบวนการ หรือกลยทุธ์ใดบ้างในการ
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สร้างภาพลกัษณ์ ที�นอกเหนือไปจากการใช้เครื�องมือการสื�อสารการตลาด และการประชาสมัพนัธ์
ทางการตลาด 

2.การวิจัยในครั &งนี & ผู้ วิจัยได้กําหนดขอบเขตในการศึกษาวิจัยในส่วนของการวิจัยเชิง
ปริมาณ เพื�อให้ทราบถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที�เป็นจริง(Actual Image)ของเครื�องสําอาง
เกาหลีและไทยในสายตาของผู้ บริโภคซึ�งเป็นกลุ่มเป้าหมาย  เฉพาะกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครเทา่นั &น ซึ�งผลการวิจยัที�ได้จึงใช้อ้างอิงได้เฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตผ่ลิตภณัฑ์เครื�องสําอางเกาหลีและไทยมีวางจําหน่ายในพื &นที�จงัหวดัตา่งๆด้วย จึงควรศกึษาว่า
ภาพลกัษณ์ของประชาชนในจงัหวดัตา่งๆเหลา่นั &นเป็นไปในทิศทางใด ถ้าเป็นไปในทิศทางลบจะได้
ดําเนินการแก้ไขได้ทันท่วงที และจะได้ทําการวางแผนสื�อสารประชาสัมพันธ์ที�เฉพาะเจาะจง
กลุม่เป้าหมายในแตล่ะพื &นที�ได้ 

3.การวิจยัเชิงปริมาณในครั &งนี & ศกึษาเกี�ยวกับการรู้จกัตราสินค้าและทศันคติของผู้บริโภค 
ซึ�งอาจจะยงัไมค่รอบคลมุการวดัพฤตกิรรมของผู้บริโภคได้ทั &งหมด ทั &งนี & ในเรื�องของความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที�มีต่อตราสินค้าก็เป็นสิ�งที�สําคญั และเป็นสิ�งที�นกัการตลาด นกัประชาสมัพนัธ์ และ
นักสื�อสารการตลาดด้านอื�นๆ จะต้องทราบถึงสิ�งที�จะทําให้ผู้ บริโภคเกิดความพึงพอใจด้วย 
เนื�องจากเมื�อผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเลือกบริโภคสินค้านั &นตอ่ไป
เรื�อยๆ ดงันั &นการวิจยัในอนาคต ควรมีการศกึษาถึงความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าด้วย 

4.สําหรับผลการวิจยัเชิงปริมาณเกี�ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในครั &งนี & พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนั &นเป็นสิ�งที�สามารถเปลี�ยนแปลงได้อยู่ตลอดเวลาเมื�อเวลาผ่านไป เพราะฉะนั &นสําหรับ
การวิจยัในอนาคต จงึควรจะทําการศกึษาเกี�ยวกบัทศันคตขิองผู้บริโภคอย่างตอ่เนื�อง เพื�อนําข้อมลู
มาใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและวางแผนกลยทุธ์การสร้างตราสินค้าให้เกิดประสิทธิภาพและ
ก่อให้เกิดประสิทธิผล ตอ่แผนการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดในชว่งเวลานั &นๆ 
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ภาคผนวก ก

แนวคาํถามสาํหรับการสัมภาษณ์

เรื�อง “การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินค้าของเครื�องสําอางเกาหลีกบัเครื�องสําอางไทย” 
แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณ์กับผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบด้านการประชาสัมพนัธ์เพื�อให้ได้
ข้อมูลเกี�ยวกับภาพลักษณ์ของเครื�องสําอางเกาหลีและไทยในสายตาขององค์กรที�ต้องการจะ
สื�อสารกบัผู้บริโภค โดยแบง่สว่นคําถามออกเป็น 2 สว่น ดงันี & 

ส่วนที� 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ให้สมัภาษณ์ ได้แก่ ชื�อ-นามสกลุ, บริษัท, ตําแหนง่ และขอบขา่ย
ความรับผิดชอบ 
ส่วนที� 2 ข้อมลูเกี�ยวกบัการกําหนดภาพลกัษณ์และกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ของเครื�องสําอาง
เกาหลีกบัไทย 

• ประวตัแิละความเป็นมาของบริษัทเป็นอยา่งไร 
• วิสยัทศัน์หรือเป้าหมายหลกัของบริษัทเป็นอยา่งไร 
• บริษัทมีวตัถปุระสงค์ในการประชาสมัพนัธ์เครื�องสําอางอยา่งไร 
• กลุม่เป้าหมายในการสื�อสารเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางคือใคร 
• บริษัทกําหนดภาพลกัษณ์ของเครื�องสําอางเพื�อที�จะสื�อสารกบัผู้บริโภคไว้อยา่งไร 
• บริษัทมีการจดักิจกรรมการประชาสมัพนัธ์อยา่งไร 
• บริษัทมองวา่ใครเป็นคูแ่ขง่หลกั และใครเป็นคูแ่ขง่รอง 
• บริษัทมองถึงเรื�องคณุภาพและราคาของผลิตภณัฑ์อยา่งไร เชน่ ใช้เกณฑ์อะไรในการตั &ง

ราคา, คณุภาพกบัราคาต้องสมัพนัธ์หรือไม ่อย่างไร เป็นต้น
• บริษัทมีการใช้การโฆษณาเพื�อสร้างภาพลกัษณ์อยา่งไร 
• บริษัทใช้ปัจจยัใดเป็นสิ�งที�ชี &ให้ผู้บริโภคเห็นถึงเอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์ของบริษัทว่ามี

ความโดดเดน่และแตกตา่งจากคูแ่ขง่
• บริษัทมองในเรื�องผลกําไรของผลิตภณัฑ์อยา่งไร เชน่ เศรษฐกิจในชว่งนี &ไมค่อ่ยดี แล้วจะ

สง่ผลกระทบตอ่การขายผลิตภณัฑ์หรือไม ่เป็นต้น
• บริษัทมีกระบวนการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์อยา่งไร 
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แบบสอบถาม 
เรื�อง “การเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตราสนิค้าของเครื�องสาํอางเกาหลีกับเครื�องสาํอางไทย” 
แบบสอบถามนี &เป็นสว่นหนึ�งของวิทยานพินธ์ปริญญามหาบณัฑิต สาขาวิชาการประชาสมัพนัธ์ 
ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

ส่วนที� 1 ข้อมลทางประชากรู
คําชี &แจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยทําเครื�องหมาย � ลงในช่องว่าง ที�คณุคิดว่าเหมาะสมหรือ
ตรงกบัคณุมากที�สดุเพียงข้อเดียว ขอความกรุณาจากทา่นในการตอบคําถามครบทกุข้อ 

1. เพศ 
( ) 1. ชาย ( ) 2. หญิง 

2. อาย ุ
( ) 1. 15-18 ปี ( ) 2. 19-22 ปี 
( ) 3. 23-26 ปี ( ) 4. 27-30 ปี 

3. ระดบัการศกึษา 
( ) 1. มธัยมศกึษาตอนต้นหรือเทียบเทา่ ( ) 2. มธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา่
( ) 3. อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ ( ) 4. ปริญญาตรี 
( ) 5.สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้สว่นตวัตอ่เดือน 
( ) 1. ตํ�ากว่า 5,000บาท ( ) 2. 5,000 – 10,000 บาท 
( ) 3. 10,001 – 20,000 บาท ( ) 4. 20,001 – 30,000 บาท 
( ) 5. 30,001 – 40,000 บาท ( ) 6. 40.001 บาทขึ &นไป 

5. อาชีพ 
( ) 1. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ ( ) 2. บริษัทเอกชน 
( ) 3. ธุรกิจสว่นตวั ( ) 4. นกัเรียน / นกัศกึษา 
( ) 5. อื�นๆโปรดระบ.ุ..................................    
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ส่วนที� 2 การร้จักตราสินค้าของผ้บริโภคู ู

1. เมื�อพดูถึงเครื�องสําอางเกาหลีคณุนึกถึงยี�ห้ออะไรบ้าง กรุณาตอบมา 3 ข้อ
1) ……………………………… 2) ……………………………… 3) …………………………… 

เมื�อพดูถึงเครื�องสําอางไทยคณุนึกถึงยี�ห้ออะไรบ้าง กรุณาตอบมา 3 ข้อ
1) ……………………………… 2) ……………………………… 3) …………………………… 

2. คณุทราบหรือไมว่า่สญัลษัณ์ข้างลา่งนี &เป็นเครื�องสําอางยี�ห้อใด โปรดระบ ุ

ก)

ข)

ค)

ง)

*** หมายเหต ุ: ถ้าทา่น ทราบ ครบทั &ง 4 สญัลกัษณ์ โปรดข้ามไปตอบคําถามในข้อที� 4
ถ้าท่าน ไม่ทราบ ครบทัง� 4 สัญลักษณ์ โปรดตอบคําถามในข้อถัดไป 

( ) 1. ทราบ เป็นสัญลกัษณ์ของเครื�องสาํอาง 
ยี�หอ้…………………….................... 

( ) 2. ไมทราบ่

( ) 1. ทราบ เป็นสัญลกัษณ์ของเครื�องสาํอาง 
ยี�หอ้…………………….................... 

( ) 2. ไมทราบ่

( ) 1. ทราบ เป็นสัญลกัษณ์ของเครื�องสาํอาง 
ยี�หอ้…………………….................... 

( ) 2. ไมทราบ่

( ) 1. ทราบ เป็นสัญลกัษณ์ของเครื�องสาํอาง 
ยี�หอ้…………………….................... 

( ) 2. ไมทราบ่
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3. หากคณุไมท่ราบวา่สญัลกัษณ์ข้างต้นเป็นผลิตภณัฑ์อะไรคณุรู้จกัเครื�องสําอางดงัตอ่ไปนี &หรือไม่ 
ก) อีทดีู & (ETUDE)    ( ) 1. รู้จกั ( ) 2. ไมรู้่จกั 
ข) สกินฟู้ ด (SKINFOOD)   ( ) 1. รู้จกั ( ) 2. ไมรู้่จกั 
ค) โอเรียลทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) ( ) 1. รู้จกั ( ) 2. ไมรู้่จกั 
ง) ชีเน ่(SHEENE)    ( ) 1. รู้จกั ( ) 2. ไมรู้่จกั 

*** หมายเหต ุ: ถ้าทา่น รู้จกั ครบทั &ง 4 ผลติภณัฑ์ โปรดข้ามไปตอบคําถามในข้อถดัไป 
ถ้าทา่น ไมรู้่จกั ครบทั &ง 4 ผลติภณัฑ์ ขอขอบคณุที�ได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

4. คณุรู้จกัผลิตภณัฑ์ดงัตอ่ไปนี &จากแหลง่ใดบ้าง 
คําชี &แจง ทา่นสามารถเลือกตอบได้ผลิตภณัฑ์ละ 3 ข้อ โดยเขียนหมายเลข 1, 2 และ 3 หน้าข้อ
เรียงลําดบัแหลง่ข้อมลูที�ทําให้ทา่นรู้จกัผลิตภณัฑ์มากที�สดุ 3 อนัดบั 

ก) อีทดีู & (ETUDE)       
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางโทรทศัน์ 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางวิทย ุ
____ สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ เชน่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์พิเศษอื�นๆ เช่น แก้วนํ &า เสื &อ กระเป๋า
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางอินเทอร์เน็ต
____ สื�อกิจกรรมพิเศษ เชน่ การจดัประกวด การแขง่ขนั
____ เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา 
____ อื�นๆโปรดระบ…ุ…………………………………….. 

ข) สกินฟู้ ด (SKINFOOD) 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางโทรทศัน์ 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางวิทย ุ
____ สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ เชน่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์พิเศษอื�นๆ เช่น แก้วนํ &า เสื &อ กระเป๋า
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางอินเทอร์เน็ต
____ สื�อกิจกรรมพิเศษ เชน่ การจดัประกวด การแขง่ขนั
____ เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา 
____ อื�นๆโปรดระบ…ุ…………………………………….. 
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ค) โอเรียลทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางโทรทศัน์ 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางวิทย ุ
____ สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ เชน่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์พิเศษอื�นๆ เช่น แก้วนํ &า เสื &อ กระเป๋า
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางอินเทอร์เน็ต
____ สื�อกิจกรรมพิเศษ เชน่ การจดัประกวด การแขง่ขนั
____ เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา 
____ อื�นๆโปรดระบ…ุ…………………………………….. 

 
ง) ชีเน ่(SHEENE) 

____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางโทรทศัน์ 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางวิทย ุ
____ สื�อสิ�งพิมพ์ตา่งๆ เชน่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ 
____ สื�อประชาสมัพนัธ์พิเศษอื�นๆ เช่น แก้วนํ &า เสื &อ กระเป๋า
____ สื�อประชาสมัพนัธ์ทางอินเทอร์เน็ต
____ สื�อกิจกรรมพิเศษ เชน่ การจดัประกวด การแขง่ขนั
____ เพื�อนหรือคนรู้จกัแนะนํา 
____ อื�นๆโปรดระบ…ุ…………………………………….. 

 
5. คณุจําโครงการหรือกิจกรรมซึ�งผลิตภณัฑ์ดงัตอ่ไปนี &เป็นผู้สนบัสนนุได้หรือไม่ 
ก) อีทดีู & (ETUDE)    ( ) 1. จําได้ ( ) 2. จําไมไ่ด้ 
ข) สกินฟู้ ด (SKINFOOD)   ( ) 1. จําได้ ( ) 2. จําไมไ่ด้ 
ค) โอเรียลทอล พริ &นเซส (Oriental Princess) ( ) 1. จําได้ ( ) 2. จําไมไ่ด้ 
ง) ชีเน ่(SHEENE)    ( ) 1. จําได้ ( ) 2. จําไมไ่ด้ 

*** หมายเหต ุ: ถ้าทา่น จําได้ ครบทั &ง 4 ผลติภณัฑ์ โปรดข้ามไปตอบคําถามในข้อถดัไป 
ถ้าท่าน จําไม่ได้ ครบทัง � 4 ผลติภณัฑ์ โปรดข้ามไปตอบคําถามในข้อที " 7
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6. สิ�งที�คณุจําได้จากโครงการหรือกิจกรรมซึ�งผลิตภณัฑ์ดงัตอ่ไปนี &เป็นผู้สนบัสนนุคืออะไรบ้าง 
โปรดระบ ุ
ก) อีทดีู & (ETUDE) …………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………
…..………………………………………………………………………………………………….. 
 
ข) สกินฟู้ ด (SKINFOOD) ………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………
…..………………………………………………………………………………………………….. 
 
ค) โอเรียลทอล พริ &นเซส (Oriental Princess)……………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………
…..………………………………………………………………………………………………….. 
 
ง) ชีเน ่(SHEENE)………………………………………………………………………………….. 
………………………………………………………………………………………………………
…..………………………………………………………………………………………………….. 
 
คําชี &แจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยทําเครื�องหมาย � ในชอ่งวา่ง ที�ตรงกบัความคิดของทา่น
มากที�สดุเพียงข้อเดียว 

*** หมายเหต ุ หมายเลข 5 คือ รู้จกัเป็นอยา่งดี / เห็นด้วยเป็นอยา่งยิ�ง
หมายเลข 4 คือ รู้จกั / เห็นด้วย 
หมายเลข 3 คือ ไมแ่นใ่จ 
หมายเลข 2 คือ ไมรู้่จกั / ไมเ่ห็นด้วย 
หมายเลข 1 คือ ไมรู้่จกัเลย / ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ�ง
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7.คณุรู้จกักิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑ์ดงัตอ่ไปนี &มากน้อยเพียงใด 

สว่นที� 3 ทศันคติของผู้บริโภค
คําชี &แจง กรุณาตอบแบบสอบถามโดยทําเครื�องหมาย � ในช่องวา่ง ที�ตรงกบัความคดิของทา่นมากที�สดุเพียง
ข้อเดียว 
1.  คณุมีความคิดเห็นอยา่งไรตอ่ข้อความตอ่ไปนี & 

อทีดี�ู
(ETUDE) 

สกนิฟ้ดู
(SKINFOOD) 

โอเรียลทอลพริ�นเซส 
(Oriental Princess) 

ชีเน่ 
(SHEENE) 

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ความคดิเห็นต่อผลติภัณฑ์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1
1.  มีบรรจุภณัฑส์วยงาม 
2.  มีหลากหลายรูปแบบใหเ้ลือก 
3.  ตอบสนองความตอ้งการของคุณได ้
4.  เป็นผลิตภณัฑที์�มีคุณภาพ 
5.  มีราคาที�เหมาะสม 
6.  มีโปรโมชนัที�นาสนใจในแตละเดือน� ่ ่  
7.  มีสิทธิพิเศษสาํหรับสมาชิก
8.  มีการแจง้บอกสิทธิพิเศษหรือสิทธิ 
ประโยชนก์บลูกคา้ผานชองทางตางๆ เชนั ่ ่ ่ ่  
SMS E-mail. ไปรษณียบตัร 

อีทดี�ู
(ETUDE) 

สกินฟ้ดู
(SKINFOOD) 

โอเรียลทอลพริ�นเซส 
(Oriental Princess) 

ชีเน่ 
(SHEENE) 

ร้จักเป็นู
อย่างดี 

ไม่ร้จักู
เลย 

ร้จักเป็นู
อย่างดี 

ไม่ร้จักู
เลย 

ร้จักเป็นู
อย่างดี 

ไม่ร้จักู
เลย 

ร้จักเป็นู
อย่างดี 

ไม่ร้จักู
เลย 

กิจกรรมการประชาสัมพนัธ์ 
ทางการตลาด 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1
1.  การใชผู้น้าํเสนอ (Brand Ambassadors) 
ซึ� งเป็นบุคคลที�มีชื�อเสียง เชน ดารา นกัร้อง่
นางแบบ 
2.  การจดักจกรรมพิเศษ ิ (Special Event) เชน่
การให้ทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่
การจดัคอร์สสอนแตงหนา้่
3.  การเป็นผูส้นับสนุน (Sponsorship) เชน่
เป็นผูส้นับสนุนรายการโทรทศัน์ 
4.  การจดัทาํสิงของเครื�องใช ้� (Merchandise) 
ให้เป็นสื�อในการประชาสัมพนัธ ์เชน่
กระเป๋าใสเครื�องสาํอาง รม่ ่  
5.  ภาพยนตร์โฆษณา 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง
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2.  หากเปรียบเทียบผลติภณัฑ์ดงัตอ่ไปนี &เป็น “ผู้หญิง” คณุมีความคิดเห็นอยา่งไรตอ่ข้อความนี & 

อทีดี�ู
(ETUDE) 

สกนิฟ้ดู
(SKINFOOD) 

โอเรียลทอลพริ�นเซส 
(Oriental Princess) 

ชีเน่ 
(SHEENE) 

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

บคลกิภาพของสินค้าุ

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1
1.  เป็นผูห้ญิงทนัสมยั / วยัทาํงาน 
2.  เป็นผูห้ญิงสดใจ สนุกสนานราเริง่
3.  เป็นผูห้ญิงที�ดูออนหวาน่
4.  เป็นผูห้ญิงคิกคุ อาโนเนะ 
5.  เป็นผูห้ญิงที�ดูเป็นนกักฬาี
6.  เป็นผูห้ญิงที�มีความมนัใจในตวัเอง�
7.  เป็นผูห้ญิงที�ชอบงานปาร์ตี[

3.  คณุมีความรู้สกึอยา่งไรตอ่การประชาสมัพนัธ์เพื�อสื�อสารการตลาดของผลติภณัฑ์ดงัตอ่ไปนี & 
อทีดี�ู

(ETUDE) 
สกนิฟ้ดู

(SKINFOOD) 
โอเรียลทอลพริ�นเซส 
(Oriental Princess) 

ชีเน่ 
(SHEENE) 

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ข้อความ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1
1.  กจกรรมในการประชาสมัพนัธ์ทาํให้ิ
คุณทราบในสิงที�ไมเคยรู้มากอน� ่ ่
2.  การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑไ์มไดสื้�่ อความหมายใดๆกบคุณั
3.  การประชาสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑไ์มได้่
มีความแตกตางจากคูแขง่ ่ ่  
4.  การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑท์าํใหส้นใจอยากลองซือ[
5.  การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑมี์ประโยชนก์บคุณั
6.  การสื�อสารและกจกรรมตางๆ ของิ ่
ผลิตภณัฑต์รงกบความตอ้งการของคุณั
7.  การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑไ์มไดท้าํใหคุ้ณสนใจ่
8.  การไดใ้ชผ้ลิตภณัฑด์งักลาวแลว้ทาํให้่
คุณรู้สึกวาตนเอ่ งดูดี 
9.  เมื�อนึกถึงผลิตภณัฑ ์คุณจะนึกถึงการ
สื�อสารและกจกรรมตางๆ ที�เคยจดัมาิ ่  

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงที�สละเวลาในการกรอกแบบสอบถามู

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ7ง
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• ร้านค้าเครื�องสาํอางยี�ห้อสกินฟ้ดู (SKINFOOD)
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• ร้านค้าเครื�องสาํอางยี�ห้ออีทดี kู (ETUDE)
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• ร้านค้าเครื�องสาํอางยี�ห้อโอเรียลทอล พริkนเซส(Oriental Princess)
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• เคาน์เตอร์เครื�องสาํอางยี�ห้อชีเน่(SHEENE)

เคาน์เตอร์ที�ประเทศไทย 
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เคาน์เตอร์ที�ประเทศฟิลิปปินส์ 
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พรีเซนเตอร์เครื�องสาํอางสกินฟ้ดู (SKINFOOD) 
 

พรีเซนเตอร์เครื�องสาํอางอีทดี kู (ETUDE) 
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ประวัตผ้ิเขียนวิทยานิพนธ์ู

นางสาวกณัฐชา ไกรสวสัดิ เกิดเมื�อวนัที�$ 28 มิถนุายน 2527 สําเร็จการศกึษาชั &นปริญญา
ตรีนิเทศศาสตรบณัฑิตเกียรตินิยมอนัดบัสอง จากคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย 
ในปีการศกึษา 2549 และจากนั &นจึงได้เข้าศกึษาตอ่ในหลกัสตูรปริญญานิเทศศาสตร์มหาบณัฑิต 
สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์ ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั เมื�อปีการศกึษา 2550 ทั &งนี & ด้วยความมุ่งหวงัที�จะนําความรู้ที�ได้รับไปใช้ในหน้าที�
การงานและชีวิตประจําวันให้เกิดประโยชน์สูงสุด ตลอดจนมุ่งหวังที�จะใช้ความรู้ที�ได้รับไป
ประยกุต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ตอ่ตนเองและสงัคมตอ่ไปในอนาคตด้วย 
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