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บทที่  1 
บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
“Brand” หรือ “ตราสินคา” เปนสิ่งทีน่ักการตลาดในยุคปจจุบันใหความสําคัญมากกวายุค

ที่ผานมา ดังจะเหน็ไดจากการขนานนามยุคแหงตราสนิคานี้วา “Brand Age” ซึ่งมคีวามสาํคัญไม

ยิ่งหยอนไปกวายุคแหงการโฆษณา (Advertising Age) ดวยเหตุนี้เอง ตราสินคาจึงเปน     

ทรัพยสนิทีเ่จาของสินคาหรือนักการตลาดจะตองทะนถุนอมและดํารงตราสินคาไวใหเปนที่จดจาํ

ของลูกคาตราบนานเทานาน (วิทวัส ชัยปาณี, 2550) 

สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing Association) ไดใหความหมาย

ของตราสินคาวา “ตราสินคา คือ ชื่อ เครื่องหมาย สญัลักษณ หรือลักษณะเฉพาะอื่นๆที่จําแนก

แยกแยะสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากผูขายรายอื่นๆ” 

 Philip Kotler (1984) กลาวถึงคาํวา “ตราสินคา” วาหมายถงึ “คํา ตรา สัญลักษณ หรือ

รูปแบบ หรือส่ิงเหลานัน้รวมๆกัน เพื่อทีจ่ะแสดงวาสนิคา หรือบริการนั้นเปนของใคร และแตกตาง

จากคูแขงขันอยางไร” นอกจากนี ้ “ตราสนิคายงัใหความหมายไดถึง 4 ระดับดวยกัน คือ รูปราง

หนาตาภายนอก (Attributes) คุณประโยชน (Benefit) คุณคา (Value) และบุคลิกภาพ 

(Personality) หากบริษทัใดยังใหความสําคัญของตราสินคาเพียงแคชื่อของมัน นัน่แสดงวาไม

เขาใจจุดหลักสําคัญในการสรางตราสินคาอยางแทจริง” (Kotler, 1991) กลาวคือ ตราสินคา เปน

การมองสนิคา 360 องศา หรือทุกสิ่ง ทกุอยางที่เกีย่วของกับสินคาหรอืบริการ 

สําหรับการสรางตราสนิคานัน้ แนวคิดที่สําคัญทีน่ักการตลาดใหความสนใจมาก คือ 

แนวคิดในเรื่องของ “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) โดยแนวความคิดเรื่องคณุคาตราสินคา 

(Brand Equity) นี้มกีารเริม่ตนศึกษาอยางจริงจังในป ค.ศ. 1988 ซึ่งแนวความคิดดังกลาวนี้ให

ความสาํคัญกบัตราสินคา (Brand) ในดานกลยทุธการตลาด โดยการสรางความสมัพันธและความ

ผูกพันในตราสินคาของผูบริโภค รวมไปถึงการใหความสําคัญดานการบริหาร และการวจิัยที่

เกี่ยวของกับตราสินคามากขึน้ (Keller, 1998)  

คุณคาตราสินคา คือกลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหนี้สิน (Liabilities) ที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคา ทั้งชื่อและสัญลักษณ ซึ่งสามารถเพิ่มหรือลดมูลคาของสินคา หรือบริการที่มีตอบริษัท 

และตอลูกคาของบริษัทได (Aaker, 1991)  

นอกจากนี ้ Knapp (2000) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวาเปนผลรวมทัง้หมด

ของการรับรู ทั้งในเรือ่งของคุณภาพ สภาพทางดานการเงิน ความภักดีตอตราสินคา               

ความพึงพอใจและความนับถือ ที่ผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทัง้หมดมีตอตราสินคานั้นๆ 
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คุณคาตราสินคานี้เปนตัวแสดงถึงมลูคาเพิม่ที่ใหแกตวัสนิคา อันเปนผลมาจากการ   

ลงทนุการทําการตลาดใหแกตราสินคานั้นในอดีต (Keller, 1993) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 

Farquhar (1990) ที่กลาววา คุณคาตราสนิคาเปนมูลคาเพิ่มที่ตราสนิคาหนึง่มอบใหแกสินคานัน้ๆ 

นอกจากนี ้ ยงัเปนเรื่องที่เกีย่วของกับมูลคาของตราสินคาที่มากไปกวาคุณประโยชนทางกายภาพ

ของสินคา เปนเงนิพิเศษ (Price Premium) ที่ผูบริโภคยอมจายเพื่อใหไดสินคาหรือบริการของ   

ตราสนิคานั้นๆ เมื่อเปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการอยางเดยีวกนั แตไมไดใชชื่อตราสินคานั้น 

(Biel, 1992)  

กลาวโดยสรุป คุณคาตราสินคาหมายถงึมูลคาเพิ่มทีต่ราสินคามีใหกับสินคาหรือบริการ 

รวมถึงเปนเงินพิเศษที่ผูบริโภคยอมจายมากขึ้นเพื่อใหไดมาซึ่งสินคาหรอืบริการของตราสินคานั้นๆ 

ทั้งนี้ คุณคาตราสินคานั้นสามารถวัดไดจาก 3 มุมมองดวยกัน คือ คุณคาตราสินคา       

ในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา คณุคาตราสินคาในมุมมองของผูคา และคุณคาตราสินคา

ในมุมมองของผูบริโภค (Farquhar, 1989) 

1. คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา (Firm’s Perspective) 

คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงนิที่

เพิ่มข้ึน (Increment Cash Flow) จากการที่สินคาหรือบริการนัน้มีตราสินคา (Farquhar, 1990)  

ซึง่เปนผลมาจากการเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด การที่สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง 

(Premium Pricing) และการลดคาใชจายในการสงเสริมตลาด การเพิ่มคุณคาใหตราสินคานั้น

เปนไปเพื่อการตั้งราคาใหกบัตราสินคานัน้เมื่อเกิดการซื้อขายและเพือ่เปนการเพิ่มสินทรัพยทีจ่ับ

ตองไมไดนี้เขาไปในบัญชีงบดุล ยิ่งไปกวานัน้  คุณคาตราสินคายังมปีระโยชนตอบริษัทเมื่อมกีาร

ออกสินคาใหม ซึง่จะทําใหไดรับความสนใจงายกวาตราสินคาที่ไมมคีุณคา หรือมคีุณคาตราสินคา

ในระดับตํ่า นอกจากนี้ยงัชวยในสวนของการบริหารตราสินคา โดยเฉพาะเมื่อบริษทัตกอยูในภาวะ

วิกฤติ รวมทั้งยังชวยทาํหนาที่ปองกนัการแขงขัน และการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหม 

2. คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) 

ในมุมมองของชองทางการจดัจําหนาย คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากการมีอํานาจ

เหนือกวาของตราสินคา (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆในตลาด ซึ่งเปน   คุณคา

เพิ่มอันเปนผลมาจากกการทีต่ราสินคาเปนที่ยอมรับจากชองทางการจดัจําหนาย และการกระจาย

สินคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยตราสินคาที่ผูบริโภครูจักเปนอยางดีนั้น มกัจะเสยี

คาธรรมเนียมในการวางสินคาในราคาที่ต่าํกวา และไดรับการจัดสรรพื้นทีท่ี่ดีในการวางสินคาใน

รานคาอีกดวย (Gibson, 1988, cited in Farquhar, 1990) ซึ่งคุณคาตราสินคานี้เองเปนตวัชวย
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ปกปองตราสนิคาในการแขงขันกับตราสนิคาทีผ่ลิตออกมาภายใตตราสินคาของชองทางการจัด

จําหนายเอง (Private Label) (Farquhar, 1990) ที่มักใชกลยุทธดานราคาในการจูงใจผูบริโภค  

3. คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 

คุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภคนั้นเปนความรูสึกชอบของผูบริโภคที่มีตอ     

ตราสินคา (Park และ Srinivanan, 1994) ซึ่งสะทอนถึงการตัดสินใจของผูบริโภคในการยนิดีทีจ่ะ

จายเงินซื้อสําหรับสินคาใหม และเพื่อภาพลักษณ (Biel, 1992) และยังเปนการสะทอนใหเห็นถึง

การเพิม่ข้ึนของความแข็งแกรงของทัศนคติที่มีตอตราสินคาดวย   

ทั้งนี้คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้นจัดไดวาเปนมุมมองที่มีความสําคญัอยาง

มาก ถือไดวาเปนสิ่งที่ผลักดันใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษทัและผูคาเกิดขึ้น (Farquhar 

1990)   ยิ่งไปกวานัน้ในสวนของนักการตลาดเองก็ยงัสามารถใชคณุคาตราสินคาจากมุมมองของ

ผูบริโภคนี้เปนแนวทางในการวางแผนกลยทุธทางการตลาด และทํางานวิจัยเพื่อประโยชนในการ

บริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 2003)  

Keller (2003) ยังกลาวเสริมอีกวา การทาํความเขาใจผูบริโภค การออกแบบสินคาและ

แผนงานหรือโครงการใหตอบสนองความตองการ และสรางความพงึพอใจใหแกผูบริโภค คือหัวใจ

ของการทาํการตลาดใหประสบความสาํเร็จ ดังนัน้จะเหน็ไดวาแนวคิดเรื่องคุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูบริโภคจึงเปนเรื่องสําคัญอยางยิง่ตอการสรางคุณคาตราสินคา จงึเกิดแนวคิดใน   

เร่ืองของคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค (Customer based brand equity: CBBE) เกิดขึ้น  

 คณุคาตราสินคาในใจผูบริโภค คือการที่ผูบริโภคมคีวามรูเกีย่วกบัตราสินคาในใจของ

ผูบริโภค ซึง่ทาํใหตราสนิคานั้นมีความแตกตางไปจากตราสินคาอืน่ๆในประเภทเดียวกนั โดย

ความรูเกีย่วกบัตราสินคานี้เกิดจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ผานทางการ

สื่อสารการตลาดชองทางตางๆ และประสบการณตางๆที่ผูบริโภคไดรับทั้งทางตรงและทางออม

เกี่ยวกับตราสนิคา ดงันัน้ ความรูเกีย่วกับตราสินคา (Brand Knowledge) จึงเปนกญุแจสําคัญใน

การสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เนื่องจากความรูเกีย่วกับตราสนิคานี้เปนสิ่งทีท่ําให

เกิดผลที่แตกตางกนัในการสรางคุณคาตราสินคา 

Keller ไดอธิบายถงึองคประกอบความรูของตราสินคาวาประกอบดวย การรูจักตราสินคา 

(Brand Awareness) และ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึง่ตางก็มีความสําคัญในการ

สรางคุณคาตราสินคา  

การรูจักตราสนิคา (Brand Awareness) เปนเรื่องของความทรงจาํของผูบริโภคที่มีตอ 

ตราสินคา ทาํใหผูบริโภคสามารถที่จะระบุไดวาตราสินคานี้แตกตางจากตราสนิคาอื่นอยางไร ซึ่ง

แบงระดับของความทรงจาํหรือการรูจักตราสินคาของผูบริโภคไดออกเปน 2 ระดับ ระดับแรกคือ 
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การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) ซึ่งหมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถยนืยนัไดวาเคย

พบเหน็ตราสนิคานีม้ากอน กลาวคือเมื่อมีการกระตุน ผูบริโภคจึงสามารถนกึไดวาเคยเหน็มาแลว

ระดับการรูจักตราสินคาอีกขัน้ คือ การระลึกได (Brand Recall) เปนความสามารถของผูบริโภคที่

ระลึกถึงตราสนิคานัน้ได เมือ่มีการเอยถึงประเภทของสนิคานัน้หรือมตีัวเชื่อมอ่ืนๆทีเ่กี่ยวของ 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึง่จะ

สะทอนจากการเชื่อมโยงตราสินคาในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 1998) ซึ่งภาพลักษณตรา

สินคาแบงออกไดเปน ภาพลักษณของบรษิัท (Image of Corporate) ภาพลักษณของผูใชสินคา 

(Image of User) ภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการเอง (Image of Product) รวมทั้ง

ภาพลักษณภายใตสถานการณการใช (Image of Occasion) ทั้งนี้ภาพลักษณจะเนนหรือโดดเดน

ไปดานไหนก็ขึน้อยูกับประเภทของสินคาและตราสินคาดวย  

การสรางภาพลักษณตราสินคาในดานตางๆนั้น ขึ้นอยูกับสวนประสมของการเชือ่มโยง

ตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งหากเนนการเชื่อมโยงตราสินคาไปที่สินคา ทัง้ใน

เร่ืองของคุณสมบัติ คุณประโยชนของสินคา ก็จะสงผลใหภาพลกัษณตราสินคานัน้เนนไปดาน

ภาพลักษณตราสินคา มากกวาภาพลกัษณดานอืน่ๆ นอกจากนี้มลูคาในการเชือ่มโยงตราสนิคา

หนึง่นัน้ขึ้นอยูกับส่ิงที่มีความสัมพนัธเชื่อมโยงกับตราสนิคานัน้ๆ ซึง่กค็ือการเชื่อมโยงตางๆระหวาง

ตราสินคากับองคประกอบตางๆของตราสินคาในความทรงจาํของผูบริโภค  

จากที่กลาวมาแลวนี ้ จะเห็นไดวา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสนิคามี

ความสาํคัญอยางยิ่งในการสรางความรูเกีย่วกับตราสนิคาและคุณคาตราสินคา ซึ่งภาพลกัษณ

ตราสินคามีหลายดาน แมจะเปนสินคาประเภทเดียวกัน ก็สามารถมีภาพลักษณที่เนนในดานที่

แตกตางกนั ทัง้นี้ในสวนการเชื่อมโยงตราสนิคาตางๆในความทรงจาํของผูบริโภคนั้น ถือเปนสวนที่

มีความสาํคัญอยางยิ่งในการสรางภาพลกัษณตราสินคา กลาวคือทกุสวนของการเชื่อมโยงจะทาํ

ใหเกิดภาพลกัษณโดยรวมในความทรงจํา ซึง่การเชื่อมโยงที่ตางกันของแตละตราสินคาจะมีผลทํา

ใหภาพลกัษณที่ไดแตกตางกันดวย  

สําหรับการใชเครื่องสําอางนัน้ถือไดวาเปนศิลปะอยางหนึ่งที่มีมาตั้งแตสมัยโบราณ จาก

การศึกษาคนพบวาการใชเครื่องสําอางมมีาตั้งแตสมัยอียิปตโบราณ จีน อินเดีย และตอเนื่องมา

จนถงึปจจุบนั ซึ่งในการผลิตเครื่องสําอางสมยักอนนัน้ ยงัไมมีกรรมวิธีการผลติเครื่องสําอางที่

ชัดเจน ความรูที่ไดนั้นเกิดจากการลองผดิลองถูกและจากการสืบทอดกิจการการทําเครื่องสาํอาง

ไปยังรุนตอๆไป  จนกระทั่งปลายศตวรรษที่ 19 จึงไดมีการนําวิทยาศาสตรเขามาใชในการทาํ

เครื่องสําอาง สงผลใหการทาํเครื่องสําอางมีระเบียบและกรรมวิธีในการผลิตที่แนชัดมากขึ้น มกีาร

นําเทคโนโลยีเขามาใช    ทําใหสินคามีคุณภาพมากขึ้น นอกจากนีย้ังมีเครื่องหมายการคาทีช่ัดเจน 
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มีการตั้งชื่อตราสินคา และนําเอาความรูทางดานการตลาดเขามาวางแผนกลยุทธ เพื่อใหสินคา

เครื่องสําอางกลายเปนสินคาที่จําเปนสาํหรบัคนทัว่โลก และจากการวางแผนทางการตลาดทีด่ี

สงผลใหปจจุบันนัน้ทั้งผูหญิงและผูชาย ไมวาเด็กหรือคนแกตางกห็นัมาใหความสําคัญกับ

เครื่องสําอาง ไมวาจะเปนเพื่อการปกปองผิว บํารุงผิว กลบร้ิวรอย หรือแมแตการแตงแตมสีสันบน

ใบหนา  

เครื่องสําอาง  (Cosmetic) มีรากศัพทมาจากภาษากรีกวา “Kosmein” ซึ่งหมายถงึการ 

ตกแตงใหสวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจแกผูที่ไดพบเหน็ การตกแตงในทีน่ี้หมายถึงการใชสิ่งใดสิ่ง

หนึง่กับใบหนาและสวนอื่นๆของรางกาย 

คณะกรรมการรางมาตรฐานเครื่องสําอาง กลาววา เครื่องสําอาง หมายถงึ ผลิตภัณฑ    

ส่ิงปรุงเพื่อใชบนผิวหนา หรือสวนหนึง่สวนใดของรางกาย โดยการถ ูทา พน โรย เปนตน ในการทํา

ความสะอาด ปองกัน แตงเสริมเพื่อความงามหรือเปลี่ยนแปลงรูป  

เครื่องสําอางสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ  

1. ประเภทเสริมสวย (Make up) แตงแตมใหเกิดสีสันสะดุดตา ไดแก อายแชโดว (eye 

shadow) มาสคารา (Mascara) บรัชออน (Blush on) ลิปสติก (Lipstick) แปงแตงหนา

(face powder)  เปนตน 

2. ประเภทบํารุงรักษาผิวพรรณ (Skin care) ไดแก ครีม โลชั่นบาํรุงผวิ ลดร้ิวรอย ผลิตภัณฑ

ทําความสะอาด และสําหรับปองกันแสงแดด 

3. ประเภทเครื่องหอม (Perfume) ไดแก หัวน้าํหอม และน้าํหอม 

โดยกลุมบํารุงรักษาผิวพรรณ (Skin care) จะมีสวนแบงตลาดสูงสดุ ประมาณรอยละ 55 

รองลงมาเปนกลุมเสริมสวย (Make up) ประมาณรอยละ 25 และกลุมน้ําหอม (Perfume) 

ประมาณรอยละ 20  

เครื่องสําอางสามารถแบงออกตามประเทศแหลงกาํเนิดตราสินคาไดออกเปน 2 ประเภท 

ดังตอไปนี้ 

1. เครื่องสําอางตราสินคาไทย เปนเครื่องสาํอางที่มีตราสินคาเปนของประเทศไทย สรางตรา

สนิคาดวยคนไทย เชน มิสทนี ยูสตาร เปนตน 

2. เครื่องสําอางตราสินคาตางประเทศ เปนเครื่องสําอางที่ผลิตในตางประเทศและนาํเขามา

ขาย ทัง้ตราสนิคาจากประเทศยุโรปอยาง M.A.C, Bobbi Brown, Lancome และตราสินคาเอเชยี

อยาง Shiseido,Beauty De Kose, Etude เปนตน 

ตลาดเครื่องสําอางกําลงัเปนตลาดทีม่ีอัตราเติบโตสูงทัง้ในระดับตลาดทองถิน่ ภูมิภาค 

และระดับโลกดวยเหตุผลหลายประการ ดงันี้ (Brandage, 2550) 
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1. การเพิม่ข้ึนของประชากรและการขยายตัวของผูบริโภคกลุมใหมๆ จากเดมิที่

ตลาดเครื่องสําอางถูกจาํกัดอยูเฉพาะผูบริโภคที่เปนผูหญิงวัยสาวขึน้ไป แตในปจจุบนัตลาด

เครื่องสําอางนี้ยังไดขยายเขาสูกลุมผูบริโภคที่เปนผูชาย และผูบริโภคที่เปนเด็กในวัยรุน ซึง่มอีายุ

ต่ําลงจนถึงระดับอายุ 14-15 ป  

2. ปญหามลภาวะทั้งอากาศและน้ําที่เพิ่มข้ึน ทําใหผูบริโภคตองดูแลผิวพรรณ

ตนเองมากขึ้น โดยอาจใชเครื่องสําอางทีม่ีสวนผสมของการบาํรุงผิวที่เขมขนมากขึน้ การปกปอง

ผิวจากแสงแดดโดยใชเครื่องสําอางที่มีสวนผสมของสารกันแดด เปนตน 

3. สังคมที่เปล่ียนเปนสงัคมวตัถุนิยมไปทั่วโลกแมกระทัง่ประเทศสังคมนิยมอยางจีน 

ดังนัน้การทําใหตนเองมีรูปลักษณที่สวยงาม นามอง ไดกลายเปนสิ่งจาํเปนในสงัคมประเภทนี ้และ

เครื่องสําอางคือเครื่องมือสําคัญในการสรางความสวยงาม และสงเสรมิบุคลิกภาพของมนษุย  

 อาจกลาวไดวา ตลาดเครื่องสําอางมีอัตราการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นอนัเนื่องมาจากสาเหตุ

หลายประการดวยกนั ซึง่สาเหตุเหลานี้อาจไมเกี่ยวของกับเครื่องสําอางในการรับรูของผูบริโภคเลย

หากไมมีการสือ่สารขอมูลไปยังผูบริโภค เชน การสื่อสารไปยังผูบริโภควาผูคนควรหนัมาใช

เครื่องสําอางที่มีสวนผสมของครีมกันแดด เนื่องจากอันตรายของรงัสียูวีในภาวะโลกรอน ดงันั้น

การวางแผนการตลาด หรือการวางแผนเพื่อส่ือสารการตลาดก็เปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญในการทาํให

เครื่องสําอางกลายเปนสินคาที่จําเปนสาํหรบัคนทุกเพศและทุกวัย ซึ่งตางจากสมัยกอนที่ผูชายจะ

ไมนิยมใชเครือ่งสําอาง นอกจากนี้ปจจุบนัก็เร่ิมมกีารทาํการตลาดเขาไปยังกลุมผูชายมากขึ้นดวย 

บริษัท ศูนยวิจัยกสกิรไทย จํากัด ระบุวาปจจุบนัผลิตภัณฑเครื่องสําอางในเมอืงไทยม ี   

มูลคาการตลาดรวมกันเกินกวา 20,000 ลานบาท (ที่มา: บริษทัศูนยวิจัยกสกิรไทย จาํกดั, 

31/5/2006) แตจากการสาํรวจพบวา ชองวางตลาดของเครื่องสําอางสําหรับการแตงหนา (Make 

up) ยังมีอีกมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งเครื่องสําอยางระดับพรีเมี่ยม (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย, 2550) 

หรือเครื่องสําอางที่มีการวางตําแหนงทางการตลาดไวสาํหรับผูบริโภคที่มีฐานะทางเศรษฐกิจใน

ระดับที่คอนขางดีถงึดีมาก 

ตลาดเครื่องสําอางในระดับบนจึงเปนตลาดหนึง่ทีน่าสนใจ มีการแขงขันสูง หากมี

การศึกษาขอมูลเชิงลึกถึงสือ่ และผูบริโภค  เพื่อประโยชนในการบริหารตราสินคา และเพื่อวางแผน 

การตลาดและพัฒนาการสื่อสารการตลาดใหมีประสิทธภิาพและประสิทธิผลมากทีสุ่ด  โดยเฉพาะ

แนวคิดของการเชื่อมโยงตราสินคาในรูปแบบตางๆในการสรางภาพลกัษณตราสินคา และเพื่อ

สรางคุณคาตราสินคาใหตราสินคาของตนเขาไปอยูในใจของผูบริโภคไดอยางแข็งแกรงมากที่สุด 

ทั้งนี้จึงไมไดเปนเรื่องของนกัการตลาดเพยีงฝายเดียว หากแตยงัรวมไปถึงการบริหารจัดการของ

องคกร ฝายผลิต ฝายพัฒนาสินคา ฝายโฆษณา รวมทัง้ฝายประชาสมัพันธดวย  
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วัตถุประสงคของการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาลักษณะการเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) ที่ใชในการสราง

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความรูเกีย่วกับตราสนิคาและคุณคาตราสินคา
เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรูจักตราสินคาและคณุคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้น
นําในประเทศไทย 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอาง
ชั้นนาํในประเทศไทย 

5. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย 

 

 
ปญหานําวิจยั 

1. เครื่องสําอางแตละตราสินคามีการใชการเชื่อมโยงตราสนิคาเพื่อสรางภาพลักษณตรา

สินคาอยางไรบาง เหมือนหรือแตกตางกนัหรือไมอยางไร และมีผลตอภาพลักษณดาน

ไหนของตราสนิคามากที่สุด 

2. ความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกับตราสินคาและคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํ

ในประเทศไทยเปนอยางไร 

3. ความสัมพันธระหวางการรูจกัตราสินคาและคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน

ประเทศไทยเปนอยางไร 

4. ความสัมพันธระหวางภาพลกัษณตราสินคาและคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทยเปนอยางไร 

5. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาดานใดมี

ความสัมพันธตอคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยมากที่สุด 

 

 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํใน
ประเทศไทย 
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2. การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกนักับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศ
ไทย 

3. ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกนักบัคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํใน
ประเทศไทย 

4. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสนิคา และภาพลักษณตราสนิคา มีความสัมพันธ

กับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษาถงึการรับรูที่มีตอการเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภค จํากดัเฉพาะ

ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนศนูยกลางการคา การลงทนุ และเปนตลาดการคา

เครื่องสําอางขนาดใหญที่สุดในประเทศไทย 

 

คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
คุณคาตราสินคา  หมายถงึ การที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจเกี่ยวกบัตราสนิคา และมีความ

ยินดีทีจ่ะจายเงินเพิ่มเพื่อซ้ือสินคาของตราสินคานั้น 

 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา หมายถงึ การที่ผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาอยูในความทรงจํา เชน 

ประเทศแหลงกําเนิดตราสินคา สีของสญัลักษณตราสินคา โลโกตรา

สินคา เปนตน 

 

การรูจักตราสนิคา หมายถงึ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงและจดจําตราสินคาได 
 
การเชื่อมโยงตราสินคา หมายถึง  การเชื่อมโยงทั้งหมดทีเ่กี่ยวกับตราสินคา ทัง้ในเรื่องของการ

เชื่อมโยงกับคุณสมบัติ คุณประโยชนของสินคา บริษัท และผูใช

สินคา ซึ่งมีผลในการสรางภาพลักษณใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค 

 

ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง   การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ที่เกิดไดจากประสบการณ

ทางตรงและทางออม ซึ่งจะสะทอนจากการเชื่อมโยงตราสินคา
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ในความทรงจาํของผูบริโภคอาจเปนสิง่ที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของ

สินคา หรือเปนสิ่งที่ไมเกีย่วกับคุณสมบัติของสินคา 

 

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย หมายถงึ    ผลิตภัณฑเครื่องสําอางของตราสินคาชเิซโด, เอสเต 

ลอเดอร และลังโคม 

 

การรับรู                  หมายถงึ       กระบวนการรับรูของแตละคนที่มีตอตราสินคาในการเลือก 

(Selection) การจัดการ (Organization) และการแปล

ความหมาย (Interpretation) จากสิง่เราจนเกิดเปนภาพรวมของ

สิ่งๆ นัน้ 

 

 ทัศนคต ิ                หมายถงึ        ความชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มีตอส่ิงตางๆที่เกี่ยวของกบั

ตราสินคา 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
1. ทําใหเกิดความรู ความเขาใจถึงลกัษณะการเชื่อมโยงตราสินคาในการสรางภาพลกัษณ

ตราสินคาของสินคาเครื่องสาํอางในประเทศไทย 

2. เปนแนวทางสําหรับนักประชาสัมพันธ นักโฆษณาและนักการตลาดใชในการวางแผน

กลยุทธสรางตราสินคาและเพิ่มคุณคาตราสินคา โดยนําแนวคิดในเรื่องการเชื่อมโยงตราสนิคา 

(Brand Associations) มาประยุกตใชในกระบวนการการสรางภาพลักษณตราสินคา ที่เกี่ยวกบั

ความงามไดอยางมีประสิทธภิาพและประสิทธิผล 

3. เปนประโยชนทางดานวิชาการ และเปนแนวทางสาํหรับนักวิจัยและนักวิชาการในสาขา

ตางๆไดศึกษาเพิ่มเติมและพฒันาแนวคิดเกี่ยวกบัความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา 

และภาพลักษณตราสินคา มาเปนสวนหนึ่งในการสรางคุณคาตราสนิคาตอไป 
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บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

แนวคิดและทฤษฎ ี
 

การวิจยัเรื่อง “การใชความรู การรูจัก และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคาตรา

สินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย” ผูวจิัยไดทําการศึกษาแลวสามารถสรุปแนวคดิ 

ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของไดดังตอไปนี ้ 
 

1. แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคา คุณคาตราสนิคา และความรูเกี่ยวกับตราสินคา  

         (Brand, Brand Equity and Brand Knowledge) 

3.แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

4. แนวคิดเกี่ยวกับการเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) 

5.แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการรับรู (Perception theory) 

 6.แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติ (Attitude) 

 7.เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 
 

การประชาสมัพันธแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก 

1. การประชาสมัพันธเพื่อองคกร (Corporate Public Relations : CPR) เปนการ

ประชาสัมพันธที่พยายามทาํใหบริษทัหรือองคกรเปนที่รูจัก นยิม และมีชื่อเสียงดวยการ

สรางภาพลกัษณที่ดีใหแกองคกร  

2. การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) มักจะเปนการทํา

ใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมคีวามรู ความเขาใจ และนยิม ชืน่ชอบตอสินคาหรือบริการของ

องคกร 

ซึ่งในยุคปจจุบันนัน้ การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเขามามีบทบาทมากขึ้น เนือ่งจาก

องคกรธุรกิจเริม่ตระหนัก และเห็นบทบาทหนาทีข่องการประชาสัมพนัธวาสามารถสรางความรู 

เพิ่มมูลคา สรางความนิยมและสรางภาพลักษณใหแกตราสินคาไดดวย 
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ความหมายของการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด 
 
 The Marketer’s Guide to Public Relations การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปน

กระบวนการวางแผน ปฏิบัติการและวัดผลโครงการตางๆที่สามารถกระตุนการซื้อและสรางความ

พึงพอใจใหกบัผูบริโภคผานการสื่อสารทีน่าเชื่อถือเกี่ยวกับขอมูลและสรางความประทับใจ ซึ่ง

สามารถระบุตวับริษัทและผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความจําเปน (Need) ความตองการ (Want) 

การพิจารณา (Concern) ความสนใจ (Interest) ของผูบริโภค  

 

 Thomas L. Harris (1998, 2006) ไดอธิบายความหมายของการประชาสัมพนัธเพื่อ

การตลาดวา หมายถงึ การใชกลยุทธและเทคนิคทางดานการประชาสมัพันธเพื่อบรรลุวัตถุประสงค

ทางการตลาด ซึ่งจุดมุงหมายของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด คือการสรางการรับรู การ

กระตุนยอดขาย การจัดการดานการสื่อสาร รวมถงึการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภค บริษัท 

และตราสินคา ซึ่งหนาทีห่ลกัของการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด คือการสื่อสารขอมูลที่มีความ

นาเชื่อถือ สอดคลองกับเปาหมายขององคกร และสนับสนุนสิง่ทีเ่ปนประโยชนตอสังคม  

 

Rene Henry (Cited in Harris, 1998) ไดกลาววา การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเปน

โปรแกรม หรือการรณรงคที่มุงสรางความเขาใจ และรวบรวมการรับรูและขอมูลที่สําคัญตางๆ

ทั้งหมดของสาธารณชน เพือ่ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อผลประโยชนตอยอดขาย และการใช

สินคาหรือบริการของบริษทั  

 

Richard Weiner (1996) กลาววา การประชาสัมพันธการตลาด คือ การใชกิจกรรมพิเศษ 

การเผยแพรขาวสารและเทคนิคดานการประชาสัมพันธอ่ืนๆ เพื่อสนบัสนุนสนิคาหรือบริการ  

 

ดร. เสรี วงศมณฑา (2540) กลาวไววา “การประชาสัมพันธการตลาด หมายถงึ การ

ประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถมองเหน็คุณคาเพิ่ม (Value added) 

ของสินคา ตลอดจนมีความชื่นชอบ และตองการซื้อตราสินคานั้นๆ”  
 

จากนิยามขางตน กลาวโดยสรุปไดวา การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด (Marketing 

Public Relations: MPR) หมายถงึกลยุทธการวางแผนและดําเนินงานดานการประชาสัมพนัธ

หลากหลายรปูแบบทั้งดานการสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) การเผยแพรขาวสาร
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เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Publicity) การสรางความนาเชื่อถือ และสรางคุณคาเพิ่มใหแกสินคา 

อันมีวัตถปุระสงคเพื่อสนับสนุนสนิคาหรือบริการ หวงัใหเกิดผลทางยอดขายและสนับสนนุ

การตลาดใหประสบความสาํเร็จ 

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดเปนการประชาสัมพนัธที่มีสาระเกี่ยวของกับการตลาด 

โดยมีวัตถุประสงคทั่วไป คือ (ไพศาล สุริยะวงศไพศาล อางถงึใน ศรินทร ทั่งบุญ, 2548) 

 
1. เพื่อเสริมสรางภาพลกัษณของสินคาหรือบริการในระยะยาว 

การประชาสมัพันธมีบทบาทในการสรางภาพลักษณ ทําใหผูบริโภคเกิดความรู ความ

เขาใจ ตลอดจนเกิดทัศนคติที่ดีตอองคกรรวมถึงสนิคาและบริการขององคกรดวย กลาวคือการ

สรางภาพลกัษณที่ดีขององคกรนั้น ถือเปนสิ่งสาํคัญที่จะตองทําไปควบคูกันกบัการสราง

ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ  

 
2. เพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาดของสนิคาหรือบรกิาร 

เนื่องจากการประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเชื่อถือใหเกิดแกผูบริโภคไดมากกวา

การโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย หลายองคกรจงึนาํการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดมาใชใน

การเพิม่ยอดขาย หรือผลประโยชนทางการคา อยางไรก็ตาม การประชาสัมพันธการตลาดนัน้

จําเปนตองอาศัยระยะเวลา และความตอเนื่องในการดําเนนิงาน จึงจะสงผลในระยะยาว ดังนั้น

องคกรจึงควรนําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใชในการสรางภาพลักษณตราสินคาแกสินคา

หรือบริการมากกวาจะใชเพือ่เพิ่มยอดขายโดยตรง 

 
3. เพื่อสรางประโยชนใหแกสังคม 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดตองมีวัตถุประสงคเพื่อประโยชนของสังคมอยูดวย ไมใช

เพื่อผูขายและผูซื้อเทานัน้  

 

นอกจากนี้ ธีรพันธ โลหทองคํา กลาวถึงวตัถุประสงคของการใชกลยุทธการประชาสมัพันธ

เพื่อการตลาดไวเพิ่มเติม ดังตอไปนี้ (นิตยสารแบรนดเอจ, 2546) 

1. เพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายตื่นตัว และรับรู (Raise Awareness) ซึ่งขอนีน้ับวาเปน

ส่ิงสําคัญที่สุดในเบื้องตน 
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2. เพื่อบอกกลาว และใหความรู (Inform & Educate) 

3. เพื่อใหไดมาซึง่ความเขาใจอนัดี (Gain Understanding) 

4. เพื่อสรางความเชื่อถือไววางใจ (Build Trust) 

5. เพื่อสรางความเปนมิตรไมตรี (Make Friend) 

6. เพื่อใหเหตุผลประชาชนสาํหรับการซื้อ (Give People Reasons to Buy) 

7. เพื่อสรางบรรยากาศแหงการยอมรับของผูบริโภค (Create a Climate of  Consumer 

Acceptance) 

 
บทบาทของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
 
 กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ชวยสรางคณุคาเพิ่มใหกบัสินคาหรือบริการของ

บริษัท โดยที่การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจะทาํหนาที่ในการเสนอความแตกตางของ

ผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ทั้งดานคณุลักษณะของผลิตภัณฑและดานจิตวิทยา 

(Psychology) ไปสูผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคมองเหน็คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑไดดียิ่งขึ้น 

นอกจากนีก้ารประชาสัมพันธเพื่อการตลาดยังทาํหนาทีส่รางคุณคาเพิม่ (Value Added) ใหแก

ผลิตภัณฑดวย แลวยังสามารถสรางความไววางใจและความภูมิใจในตัวผลิตภัณฑและบริการของ

บริษัท (นิตยสารแบรนดเอจ, 2546: 92-93)  
 
กลยทุธของการประชาสมัพันธเชิงการตลาด (MPR) 
 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาดเปนที่นยิมในปจจุบนัเนื่องจากเปนการมุงใหความสําคัญ

กับการตลาดในเรื่องของตราสินคา สินคาและบริการ ซึง่จะตางจากการประชาสัมพนัธอีกรูปแบบ

หนึง่ทีมุ่งความสําคัญไปที่ภาพลักษณขององคกรเปนหลกัสําคัญ   

การประชาสมัพันธเชิงการตลาด แบงออกเปน 2 รูปแบบ (Shimp, 1997) ไดแก  

 

1. การประชาสัมพนัธเชิงการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เปนการมุงสรางโอกาส               

ทางการตลาดมากกวาคอยแกปญหาที่จะเกิดขึ้นเพยีงอยางเดยีว ในสภาวะของการแขงขันทาง

การตลาดที่เกดิขึ้นอยางรนุแรงในปจจุบนั ทําใหการประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรุกมีความ

จําเปนอยางมาก เพราะมุงวัตถปุระสงคทางการตลาดเปนสําคัญ ทั้งนี้บทบาทหลักของการ

ประชาสัมพันธเชิงรุกจะอยูที่เร่ืองของการแนะนาํหรือตอกย้ําภาพลักษณของสินคาหรือบริการ เพื่อ
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สงเสริมใหสนิคาหรือบริการขององคกรมีความโดดเดน ดึงดูดสายตา มีคุณคา และมีความ

นาเชื่อถือ  ซึ่งความนาเชื่อถอืนี้ถือเปนเรื่องสําคัญที่สุดของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก 

 

2. การประชาสัมพนัธเชิงการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เปนการมุงแกปญหาที่

เกิดขึ้นกับสินคาหรือบริษัทอันเปนการทําลายชื่อเสียง ภาพลักษณของสินคาหรือบริษัท เชน การให

ขอมูลขาวสารที่ถูกตองเพื่อแกไขและควบคุมการเกิดขาวลือ (Rumor Control) การจัดการกับภาวะ

วิกฤต (Crisis Management) โดยดูจากปฏิกิริยาตอบโตหรือส่ิงกดดนัจากอิทธพิลภายนอก การ

ทาทายของคูแขง การเปลี่ยนแปลงทัศนคติอยางกะทนัหันของผูบริโภค นโยบายของรัฐทีเปล่ียนไป 

ทั้งนี้การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดเชิงรับนี้ เปนความพยายามในการที่จะเยียวยาแกไขความ

เสียหายขององคกร ปองกันการสูญเสียทางการตลาด และดึงยอดขายที่เสียไปใหกลับคืนมา 

 

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด มีวัตถุประสงคเพื่อสนบัสนุนแผนการตลาดใหบรรลุตาม

เปาหมายทางการตลาดทีว่างไวแลว การประชาสัมพันธยังสามารถชวยการตลาดในเรื่องของการ

สรางตราสินคาใหมีคุณคา มีความแข็งแกรง และสามารถสงผลดตีอภาพลักษณตราสินคาไดใน

ระยะยาว ซึ่งจะอธิบายถึงแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา คุณคาตราสินคาในประเด็นตอไป 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคา คุณคาตราสินคา และความรูเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand, 
Brand Equity and Brand Knowledge) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) 

คําจํากัดความของคําวาวา “ตราสนิคา” (Brand) มีผูใหนยิามอยูหลากหลาย ดังตอไปนี้ 

 

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

Keller, 2006) ไดใหความหมายของตราสินคาวา “ตราสินคา (Brand) คือ ชื่อ (Name) คําที่ใช

เรียกชื่อ (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) รูปแบบ (Design) หรือเปนการรวมทกุ

สิ่งที่กลาวมา เพื่อแยกแยะถงึความแตกตางของสินคาหรอืบริการจากผูขายรายอืน่ๆ” 

 

 Shimp (2000) กลาววา “ตราสินคา หมายถึง สิ่งที่แยกแยะ ชื่อ สัญลักษณ เครื่องหมาย 

การออกแบบ ที่บงบอกถงึความไวใจ ความเกี่ยวพนั ความโดดเดน ที่มีความความสัมพันธกับตัว

สินคา บริการ และองคกร ซึง่จะเปนตัวสรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขง” 

 

 Murphy (1987) ไดใหคํานิยามวา “ตราสินคา หมายถงึ ผลิตภัณฑ หรือบริการของผูผลิต

รายใดรายหนึง่ซึ่งมีความแตกตางกนัในชื่อและการนาํเสนอ” 

 

Philip Kotler (1984) กลาวถึงคําวา “ตราสินคา หมายถงึ คํา ตรา สัญลักษณ หรือรูปแบบ 

หรือส่ิงเหลานัน้รวมๆ กนัเพื่อที่จะแสดงวาสนิคาหรือบริการนัน้เปนของใคร และแตกตางจากคู

แขงขันอยางไร”  

 

ตอมา  Philip Kotler (1991) ไดขยายความของคําวาตราสินคาอกีวา “ตราสินคานั้นจะให

ความหมายไดถึง 4 ระดับดวยกัน คือ รูปรางหนาตาภายนอก (Attributes) คุณประโยชน (Benefit) 

คุณคา (Value) และบุคลิกภาพ (Personality) หากบรษิัทใดยงัใหความสําคัญของตราสินคาเพียง

แคชื่อของมัน นั่นแสดงวาไมเขาใจจุดหลักสําคัญในการสรางตราสินคาอยางแทจริง”  

 

ดังนัน้ จึงสรุปไดวา ตราสินคา คือ ทุกสิง่ทุกอยางที่เปนประสบการณโดยรวมที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ  และความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  โดยตองคาํนงึถงึ  
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1. Attributes  คือ รูปรางหนาตาภายนอกทีผู่บริโภคจดจําตราสินคานั้นได เชน โลโก ชือ่ สีสัน 

รูปรางของบรรจุภัณฑ เปนตน 

2. Benefit คือ คุณประโยชนที่จับตองไดของผลิตภัณฑนัน้ในความรูสึกของผูบริโภค เชน 

รสชาติอรอย  ทาครีมแลวผวินุม ซกัผาแลวขาวสะอาด เปนตน 

3. Value คือ คุณคาที่อาจจะจับตองไมไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกกับตราสินคานั้นได 

เชน ความรูสกึนาเชื่อถือ มัน่ใจที่จะใช หรือความทันสมยั เปนตน 

4. Personality  คือ บุคลิกภาพที่ใหกบัผูใชตราสินคานัน้ และคิดวาผูอ่ืนจะมองตนแบบนัน้ 

เชน ดูเปนวยัรุน เปนคนฉลาดซื้อ เปนแมบานสมยัใหม เปนตน 

 

นอกจากนี ้Stobart (1994) ยังกลาวอีกวา ตราสนิคา เปนสัญลักษณ (Sign) ที่แสดงผาน

ปายสินคา (Label) และสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงได และตราสินคายังเปนสิ่งทีท่ําให

ผูบริโภคสามารถจดจํารายละเอียดและความแตกตาง เชน ภาพลักษณตราสินคา ราคาสินคา ชือ่

ตราสินคาไดดียิ่งขึ้น โดย Knapp (2000) กลาววา เมื่อมีการเอยถึงตราสินคา ผูบริโภคสวนใหญจะ

นึกถงึชื่อตราสนิคา (Brand Name) มากกวาองคประกอบอื่นๆของตราสินคา  
 
 ทั้งนี้ตราสินคาที่แข็งแกรงนั้นจะสามารถครองสวนแบงทางการตลาดไดมาก และจะสงผล

ตอกําไรที่เพิม่ข้ึนของตราสินคา นอกจากนีย้ังสามารถปองกนัการเขามาทําตลาดของตราสินคา

คูแขง และยงัเปนการสรางขอไดเปรียบในการตัง้ราคาสินคา กลาวคือสามารถตั้งราคาสงูขึ้นได 

(Miler & Muir, 2004) 

 
ความแตกตางระหวางสนิคาและตราสนิคา  

วิทวัส ชยัปาณี(2007) ไดอธิบายถงึ สินคา (Product) และตราสินคา (Brand) ไวดังนี้  

 

สินคา (Product) คือส่ิงที่จบัตองได สัมผัสได เห็นไดดวยตาเปลา มีรูปรางหนาตา มีสไตล 

มีโมเดล มกีารตั้งราคา ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายได 

ทั้งในแงของประสิทธิภาพ (Performance) และคุณคา (Value) 

 

ตราสินคา (Brand) คือทุกสิง่ทุกอยางที่สินคามทีั้งหมด รวมทั้งความรูสึกอะไรบางอยางที่

ผูบริโภคมีตอสินคาหรือตรานั้น และเปนเรื่องที่เกีย่วกบับุคลิกภาพ (Personality) ความนาเชื่อถือ 
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(Trust/ Reliability) ความมัน่ใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ (Experience) 

และความสัมพันธ (Relationship) 

 

หากจะอธิบายส้ันๆก็คือ สนิคาคือส่ิงที่จบัตองได (Tangible) ในขณะที่ตราสินคาเปนสิง่ที่

จับตองได (Tangible) และเปนเรื่องของความรูสึก (Feeling) มารวมกนั ดังนั้นสนิคาหรือ

ผลิตภัณฑจึงใหไดแคความพึงพอใจทางดานกายภาพ (Functional Satisfaction) ในขณะที่ตรา

สินคาใหไดทัง้ความพึงพอใจทางดานกายภาพและทางดานอารมณ (Emotional Satisfaction)  

 

จากที่กลาวมาแลวนี้จะเหน็ไดวาตราสินคาเปนมากกวาสนิคา เปนแนวคิดที่สําคัญสําหรับ

การทาํการตลาด และการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดอยางมากในยคุปจจุบัน ยิ่งตราสินคาครอง

ใจผูบริโภคไดมากเทาไหร ตราสินคานัน้ก็มีโอกาสอยางมากที่จะไดรับประโยชนทั้งในเรื่องของผล

กําไร และขอไดเปรียบอื่นๆที่ตางจากตราสินคาคูแขงในประเภทเดียวกนั กลาวคือตราสินคา

สามารถสรางมูลคาเพิม่ใหกบัสินคา แตจะเพิ่มอยางไรนัน้จะขอกลาวถึงในหัวขอตอไป 

 
แนวคิดคุณคาตราสนิคา (Brand Equity) 
 
 แนวคิดสําคัญอยางหนึ่งที่ไดรับการสนใจอยางมากและมปีระสิทธิภาพมากทางการตลาด 

ตั้งแตชวงยุค 1980 เปนตนมา นั้นคือ แนวคิดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) (Keller, 2003) ซึ่ง

นักวชิาการ นักการตลาด นกัโฆษณาและผูที่เกี่ยวของตางก็ใหความสนใจ มกีารศึกษามาอยาง

ตอเนื่อง และไดใหนิยามคุณคาตราสินคาแตกตางกนัไป ดังนี ้  
 
 Marketing Science Institute (สถาบันการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา) ไดใหคาํนิยาม 

คุณคาตราสินคาวา เปนกลุมของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤตกิรรมที่เกี่ยวของ

กับตราสินคาของลูกคา ชองทางการจัดจําหนาย และบริษัทเจาของตราสินคา ที่ทาํใหตราสนิคา

นั้นสามารถสรางยอดขายหรอืผลกําไรไดมากกวาการที่ไมมีตราสินคา และทําใหตราสินคานั้นมี

ความแข็งแกรง ความมัน่คง และไดประโยชนที่แตกตางเหนือคูแขงขัน (cited in Keller, 2003) 

 

คุณคาตราสินคา คือกลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหนี้สนิ (Liabilities) ที่เกี่ยวของกับ

ตราสินคา ทัง้ชื่อและสัญลกัษณ ซึง่สามารถเพิ่มหรือลดมูลคาของสินคาหรือบริการที่มีตอบริษัท 

และตอลูกคาของบริษัทได (Aaker, 1991)  
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Market Facts (cited in Keller, 2003) ไดใหนิยามคุณคาตราสินคาวา คือ ความเต็มใจ

ของคนหนึ่งๆที่จะซื้อตราสนิคาตอหรือไม ดังนัน้การวัดคุณคาแหงตราสินคาจงึเกี่ยวของอยางยิ่ง

ตอความจงรกัภักดี และการวัดสัดสวนอยางตอเนือ่งจากผูใชที่ยดึมั่นในตราสนิคาไปยงัผูใชที่

เปล่ียนแปลงได 

 

Brand Equity Board (cited in Keller, 2003) กลาววา ตราสินคาที่มคีุณคาจะใหสัญญา

ในเรื่องของความเปนเจาของได (Ownable) เชื่อถือได (Trustworthy) มีความเกี่ยวของ 

(Relevant) และมีความโดดเดน (Distinctive) แกผูบริโภค  

 

Knapp (2000) ไดใหความหมายของคณุคาตราสินคาวาเปนผลรวมทั้งหมดของการรับรู 

ทั้งในเรื่องของคุณภาพ สภาพทางดานการเงิน ความภักดีตอตราสินคา ความพงึพอใจ และความ

นับถือที่ผูบริโภค ลูกคา พนกังาน และผูถอืหุนทั้งหมดมตีอตราสินคานั้นๆ 

  

คุณคาตราสินคาจะถูกตีความหมายในรูปของผลลัพธทางการตลาดทีม่ีลักษณะเฉพาะตัว 

อันเปนผลเนื่องมาจากตราสนิคา กลาวคือ คณุคาตราสินคาจะทาํใหเกิดผลลัพธของการ

ดําเนนิการตลาดที่แตกตางกันทั้งที่เปนสนิคาประเภทเดียวกนั แตมีคุณลักษณะ ไมวาจะเปนชื่อ 

หรือองคประกอบอื่นๆของตราสินคาที่แตกตางกนั โดยคณุคาตราสินคานี้จะเปนตวัแสดงถึง

มูลคาเพิม่ที่ใหแกตัวสินคา อันเปนผลมาจากการลงทุนการทาํการตลาดใหแกตราสนิคานัน้ในอดีต 

(Keller, 1993) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Farquhar (1990) ที่บอกวา คุณคาตราสินคาเปน

มูลคาเพิม่ที่ตราสินคาหนึง่มอบใหแกสินคานั้นๆ นอกจากนี้ ยงัเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับมูลคาของ

ตราสินคาที่มากไปกวาคุณประโยชนทางกายภาพของสินคา เปนเงนิพิเศษ (Price Premium) ที่

ผูบริโภคยอมจายเพื่อใหไดสินคาหรือบริการของตราสนิคานัน้ๆ เมื่อเปรียบเทียบกับสินคาหรือ

บริการอยางเดียวกนั แตไมไดใชชื่อตราสินคานัน้ (Biel, 1992)  

 

นอกจากนี ้ Srivastava and Schocker (1991) กลาวเพิ่มวา คุณคาตราสินคา

ประกอบดวย ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และ มูลคาของตราสินคา (Brand 

Value) ซึ่งความแข็งแกรงของตราสินคานั้นจะเปนกลุมการเชื่อมโยงและพฤตกิรรมที่เกีย่วของกบั

ตราสินคาของลูกคา ชองทางการขายและบริษัทเจาของ ที่ทาํใหตราสินคานั้นไดรับการสนับสนนุ

และได    ผลกําไรตางจากคูแขง ในขณะที่มูลคาตราสินคาจะเปนเรื่องของความสามารถในการ
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จัดการดานการเงินใหมีความมั่นคง โดยใชกลยุทธและกลวิธี เพื่อผลกําไรในปจจุบันและอนาคต 

และเพื่อลดความเสี่ยงตางๆอีกดวย 

 

กลาวโดยสรุปคือ คุณคาตราสินคา หมายถงึมูลคาเพิม่ที่ตราสนิคาไดมีใหกับสินคาหรือ

บริการ เปนเงนิพิเศษที่ผูบริโภคยอมจายมากขึ้นเพื่อใหไดสินคาหรือบริการของตราสินคานั้นๆ และ

เปนสินทรัพยที่มีคา  

 
มุมมองตอตราสินคา 
 

คุณคาตราสินคาเปนมูลคาเพิ่มที่ตราสนิคามีตอตราสินคา ซึง่จะสามารถวัดไดจาก 3 

มุมมองดวยกนั คือ คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา คุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูคา และคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Farquhar, 1989) 

 
1. คุณคาตราสนิคาในมุมมองของบริษัทเจาของตราสินคา (Firm’s 

Perspective) 
ในมุมมองของบริษัท คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินที่เพิ่มข้ึน (Increment 

Cash Flow) จากการที่สนิคาหรือบริการนั้นมีตราสินคา (Farquhar, 1990) ซึ่งเปนผลมาจากการ

เพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด การที่สามารถตัง้ราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium Pricing) และ

การลดคาใชจายในการสงเสริมตลาด การเพิ่มคุณคาใหตราสินคานั้นเปนไปเพื่อการตั้งราคาใหกับ

ตราสินคานั้นเมื่อเกิดการซื้อขาย และเพือ่เปนการเพิ่มสินทรัพยทีจ่ับตองไมไดนี้เขาไปในบัญชีงบ

ดุล ยิ่งไปกวานัน้คุณคาตราสินคายังมีประโยชนตอบริษัทเมื่อมีการเปดตัวสินคาใหม อีกทั้งยังมี

สวนชวยในการบริหารตราสินคา โดยเฉพาะเมื่อบริษทัตกอยูในภาวะวกิฤติ อีกทั้งยังชวยทําหนาที่

ปองกันการแขงขัน และการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหม 

 

 
2. คุณคาตราสนิคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective) 

ในมุมมองของผูคาหรือชองทางการจัดจําหนายนัน้ คณุคาตราสินคาสามารถวัดไดจาก

การมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆในตลาด ซึ่ง

เปนคุณคาเพิม่ อันเปนผลมาจากกการที่ตราสินคาไดรับการยอมรับจากชองทางการจัดจําหนาย 

และการกระจายสินคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยตราสินคาที่ผูบริโภครูจักเปนอยางดี

นั้น มักจะเสยีคาธรรมเนียมในการวางสินคาในราคาที่ต่าํกวา และไดรับการจัดสรรพื้นที่ที่ดีในการ
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วางสนิคาในรานคาอกีดวย (Gibson, 1988, cited in Farquhar, 1990) ซึ่งคุณคาตราสินคาจะ

เปนตัวชวยปกปองตราสินคาในการแขงขันตราสินคาที่ผลิตออกมาภายใตตราสินคาของชอง

ทางการจัดจาํหนายเอง (Private Label) (Farquhar, 1990) ที่มักใชกลยุทธดานราคาในการจูงใจ

ผูบริโภค  

 
3. คุณคาตราสนิคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective) 

คุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภคนั้นเปนความรูสึกชอบของผูบริโภคที่มีตอ     

ตราสินคา (Park และ Srinivanan, 1994) ซึ่งจะสะทอนถึงการตัดสนิใจของผูบริโภคในการยินดีที่

จะจายสาํหรับสินคาใหม และเพื่อภาพลักษณ (Biel, 1992) อีกทั้งยังเปนการสะทอนใหเห็นถึงการ

เพิ่มข้ึนของความแข็งแกรงของทัศนคติที่มตีอตราสินคาดวย   

โดยปกติแลวคุณคาตราสินคามักมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดย

ผูบริโภคจะใชคุณคาตราสินคาชวยในการตีความ (Interpret) จัดระเบยีบ (Process) และจัดเก็บ 

(Store) ขอมูลที่มีมากมายเกี่ยวกบัตราสนิคา เพื่อชวยใหผูบริโภคเกิดความมัน่ใจ และเกิดความ       

พึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991) 

 

 จากที่กลาวมานี้จะเห็นไดวา คุณคาตราสินคาในมมุมองของผูบริโภคนั้นจัดไดวาเปน

มุมมองที่มีความสําคัญอยางมาก คุณคาที่ผูบริโภครับรูจะทําใหเกดิแนวโนมที่จะเกิดพฤตกิรรม

การซื้อ ดังนัน้ถือไดวาเปนสิ่งที่ผลักดนัใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษทัและผูคาเกิดขึ้น 

(Farquhar, 1990)    ยิ่งไปกวานัน้ในสวนของนกัการตลาดเองกย็ังสามารถใชคุณคาตราสินคาจาก

มุมมองของผูบริโภคนี้เปนแนวทางในการวางแผนกลยทุธทางการตลาด และทํางานวจิัยเพื่อ

ประโยชนในการบริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 2003)  
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คุณคาตราสนิคาในใจผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity: CBBE) 
 

แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น ไดรับพัฒนามาจากคุณคาตราสินคาใน

มุมมองของผูบริโภค เนื่องจากการทาํความเขาใจผูบริโภค การออกแบบสินคา และแผนงานหรอื

โครงการใหตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจใหแกผูบริโภค คือ หัวใจของการทํา

การตลาดใหประสบความสาํเร็จ (Keller, 2003) 

 

CBBE (Customer Based Brand Equity) คือ ความแตกตางที่เกดิขึ้นในใจของลูกคา 

เปนผลเนื่องมาจากความรูเกี่ยวกบัตราสนิคา (Brand Knowledge) ของลูกคาที่ตอบสนองตอ

กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นๆ ดังนัน้ตราสินคาที่มีคณุคาตราสินคาในมุมมองของ

ผูบริโภคหรือลูกคานัน้ จะมีผลทาํใหลกูคายอมรับสินคาหรือผลิตภัณฑใหมของตราสินคานั้นได

งายขึน้ ไมกระทบตอราคาที่เพิม่ข้ึนหรือการถอนการสนับสนนุโฆษณา และยนิดีที่จะหาซื้อสินคา

ผานทางชองการจัดจําหนายใหมๆ (Keller, 2003) 

 

จากนิยามคุณคาตราสินคาในใจของลูกคานั้น จะพบวามีองคประกอบ 3 สวนดวยกัน คือ 

ความแตกตางที่เกิดขึ้นในใจลูกคา (Differential effect) ความรูเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand 

Knowledge) และการทีผู่บริโภคมีการตอบสนองตอการตลาด (Consumer response to 

marketing) ซึ่งสามารถอธบิายไดดังนี ้ คุณคาตราสินคานั้นเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความรูสึกตอ

ตราสินคาแตกตางกนั ซึง่ถาหากวาไมมขีอแตกตาง สินคานั้นกจ็ะถูกจัดวาเปนสนิคาทัว่ไป การ

แขงขันก็จะอยูบนพืน้ฐานของราคาเทานั้น ทัง้นีก้ารตอบสนองที่แตกตางกนันั้นก็เกิดขึ้นจากความรู

เกี่ยวกับตราสนิคาที่อยูในใจของผูบริโภค โดยเปนผลรวมของประสบการณที่ผูบริโภคเรียนรู รูสกึ 

เห็น หรือไดยินเกี่ยวกับตราสินคานั่นเอง ดังนัน้แมวาการตลาดของบริษัทจะมีอิทธพิล แตคุณคา

ตราสินคาจะขึน้อยูกับส่ิงที่อยูในจิตใจของผูบริโภค ประเด็นสุดทายคอื การตอบสนองที่แตกตาง

ของผูบริโภคที่สรางคุณคาตราสินคาได จะไดรับการสะทอนออกมาในเรื่องของการรับรู 

(Perception) ความพึงพอใจ (Favorability) และพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการตลาด เชน การเลือก

ซื้อสินคาของผูบริโภค การจดจําเนื้อหาจากโฆษณาได พฤติกรรมทีต่อบสนองตอชองทางการขาย 

(Sales Promotion) หรือการยอมรับสินคาใหม (Brand Extension) เปนตน (Keller,2003) 

 

ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ Aaker (1991) ที่วาพืน้ฐานของคุณคาตราสินคานั้น

ประกอบไปดวยการรูจักตราสินคา ซึง่เปนการแสดงถงึการจดจาํไดและความคุนเคยที่ผูบริโภคมี
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ตอสินคา ความภกัดีตอตราสินคาที่สะทอนใหเหน็ถงึความสัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคา 

คุณภาพที่ไดรับรู (Perceived Quality) เปนการแสดงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมเกีย่วกับตรา

สินคาของผูบริโภค และการเชื่อมโยงตราสนิคาที่อยูในความทรงจาํของผูบริโภค 

  

Farquhar (1990) ไดกลาววา คุณคาตราสนิคาในสายตาผูบริโภคนั้นจะถูกสะทอนออกมา

เปนความเขมแข็งของทัศนคติที่เพิ่มข้ึนอันเปนผลมาจากการทีสิ่นคานั้นมีตราสินคา และผูบริโภค

ประเมินผลในเชิงบวก มีทศันคติเกี่ยวกบัตราสินคาทีส่ามารถนํามาใชจากความทรงจําไดรวดเร็ว 

และมีความคงเสนคงวาของภาพลกัษณตราสินคา ในขณะที่ Blackston (1995) ใหอธิบายคุณคา

ตราสินคาในสายตาผูบริโภควา ประกอบดวยการรูจักตราสินคา การเชื่อมโยงของตราสินคา และ

บุคลิกภาพของตราสินคา 

 

ในขณะที่ Raj Srivastava และ Allan Schocker (1991) ไดกลาวถงึคณุคาตราสินคาในใจ

ผูบริโภคที่ไดรวมทัง้สวนของการรับรูและพฤติกรรมไววา คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค

ประกอบดวย 2 สวน คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และมูลคาตราสินคา 

(Brand Value) ซึ่งจะเกิดขึ้นเองเมื่อตราสินคามีความแข็งแกรง และมีกําไรทีม่ากขึ้น โดยความ

แข็งแกรงของตราสินคานั้นเกิดจากการรูจกัตราสินคา (Brand Awareness) ภาพลักษณของตรา

สินคา (Brand Image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) ความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Royalty) และชองทางการจดัจําหนายที่ครอบคลุม 

 

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดกลาวถงึคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคไววา คุณคาตราสินคา

ซึ่งลูกคาคิดและรูสึกเกี่ยวกบัตราสินคา เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของการตัดสินใจ

ซื้อ ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อผูบริโภคมองเหน็ความแตกตางของสินคานัน้ในเชิงบวก ซึง่

คุณคานี้จะเกดิขึ้นก็ตอเมื่อคุนเคยในตราสินคา และเกบ็ไวในความทรงจํา ทาํใหเปนภาพประทับใจ

และจดจําลักษณะตราสินคานัน้ได 

 

กลาวโดยสรุปคือ คุณคาตราสินคาในใจของลูกคา คือการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับ   

ตราสินคาในใจของผูบริโภค ซึ่งทาํใหตราสินคานั้นมีความแตกตางไปจากตราสนิคาอื่นในประเภท

เดียวกนั โดยความรูเกีย่วกบัตราสินคานี้เกิดจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ผาน

ทางการสื่อสารการตลาดชองทางตางๆ  
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แผนภาพที่ 1  กรอบการสรางคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค (Building Customer – 
Based Brand Equity) 
 

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

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

 

ในการสรางคณุคาตราสินคานัน้ ตองการการสรางสรรคตราสินคาที่ผูบริโภครูจักและมีการ

เชื่อมโยงตราสนิคาอยางความเขมแข็ง นาชื่นชอบ และมีความโดดเดนภายในใจของผูบริโภค โดย

การสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ใหเกิดขึ้น ทั้งนี้การสรางความรูเกีย่วกบั

ตราสินคานั้นข้ึนอยูกับปจจัย 3 ประการ (Keller, 1998) ดังนี ้ 

1. การเลือกองคประกอบพืน้ฐานหรือเอกลักษณของตราสินคาในการสรางตราสนิคา 

(Choosing Brand Elements)  

2. แผนการตลาดที่เนนและใหความสาํคัญกบัเร่ืองตราสินคา (Integrated the Brand into 

the Supporting Marketing Program) 

3.  การเชื่อมโยงอื่นๆที่ไมเกีย่วของกับสินคาโดยตรง (Leveraging Secondary Associations)  
 

Choosing Brand Elements 
Brand name/ logo/ symbol/ 

character/ packaging/ slogan  

Developing Marketing 
Program 
Product/ Price/ Distribution 

channels / Communications 

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

distribution/ other brands/ endorser / 

event  

Brand Awareness 
Depth            Recall 

                Recognition      
Breadth         Purchase 

                Consumption

  

 
Possible 

Outcomes 
 

(Brand    

equity 

benefits) 

  Tools & Objectives     Knowledge Effects      Benefits 

Brand Associations 
Strong            Relevance 

                       Consistency 

Favorable          Desirable 

                       Deliverable 

Unique           Point of parity 

                Point of Difference 
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การสรางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค 

1. การเลือกองคประกอบพืน้ฐานของตราสินคา (Choosing Brand Elements) 

 องคประกอบพื้นฐานเปนขอมูลที่นาํเสนอถึงเอกลกัษณ และความแตกตางของสนิคา ซึ่ง

องคประกอบทั่วไปของตราสินคา ไดแก ชื่อตราสนิคา โลโก สัญลักษณ บคุลิกภาพสินคา         

บรรจุภัณฑ และสโลแกน โดยองคประกอบตางๆเหลานี้อาจนําไปใชในการสรางการรูจักตราสินคา 

หรือเสริมขอมูลในการเชื่อมโยงตราสนิคาใหมีความแข็งแกรง นาชืน่ชอบและมีความโดดเดน  

 ในการเลือกและออกแบบองคประกอบตราสินคาในการสรางคุณคาตราสินคาจะตอง

คํานึงถึงเรื่องดังตอไปนี้ 5 ประการ คอื 1) Memorability งายตอการจดจําและระลึกได 2) 

Meaningfulness มีความหมาย เชื่อถือไดและนาสนใจ 3) Transferability มีการโยกยาย เปล่ียน

ถายทั้งในและระหวางประเภทของสินคา สามารถขามพื้นที่และวฒันธรรมได 4) Adaptability มี

ความยืดหยุนเพียงพอในการปรับใหรวมสมยัได และ 5) Protectability มีการปองกันการแขงขันที่

ดีและมีการคุมครองตามกฎหมาย 
 
2. แผนการตลาดที่เนนและใหความสําคญักับเร่ืองตราสินคา (Integrated the Brand 

into the Supporting Marketing Program) 

 แมวาการกําหนดองคประกอบตราสินคาจะสามารถมอบคุณคาตราสินคาในมุมมอง

ผูบริโภคได แตปจจัยดานกิจกรรมทางการตลาดก็เปนสิง่สําคญัที่เกี่ยวของตราสินคา ซึ่งการ

เชื่อมโยงตราสนิคาที่แขง็แกรง มีความนาชืน่ชอบและมีความโดดเดน สามารถสรางไดจาก

โปรแกรมทางการตลาดทีห่ลากหลาย 

กลยทุธดานสินคา (Product Strategy) 

 อาจกลาวไดวา สินคา เปนพื้นฐานของคุณคาตราสินคา ดังนัน้ในการออกแบบ การผลิต 

และการบริการของสินคา จะตองใหสําคัญตรงการเชื่อมโยงทีน่าชืน่ชอบของตราสินคา โดยสรางให

ผูบริโภคเชื่อวา คุณลักษณะและคุณประโยชนที่ตราสินคามีนัน้สามารถสนองตอความตองการ

พวกเขาได โดยสามารถวัดไดเปนทัศนคติเชิงบวกที่มีตอตราสินคาโดยรวม 

กลยทุธทางดานราคา (Price Strategy) 
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 นโยบายในการตั้งราคาสําหรับตราสินคามักจะสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในใจผูบริโภค 

โดยมีระดับราคาหรือระดับตราสินคาเปนตวัแบงประเภทสินคา ทัง้นี้ผูบริโภคมักมีการเชื่อมโยงตอ

คุณคาที่รับรูวาเปนเรื่องของราคาและคุณภาพ ซึง่สิ่งเหลานี้จะมีความสําคัญตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภคดวย นอกจากนี้กลยทุธทางดานราคาที่มมีูลคานัน้จะตองพยายามรวบรวมใหคุณภาพ

สินคา ราคาสนิคา และการคํานึงถึงราคาสินคา ใหอยูในระดับราคาทีส่นองตอความตองการของ

ผูบริโภค และใหผลกําไรแกบริษัท 

กลยทุธทางดานชองทางการจัดจาํหนาย (Channel Strategy) 

 ในการวางแผนกลยทุธในการจัดจําหนาย มีปจจัย 3 ประการที่จาํเปนตองพิจารณา ดังนี้ 

1) ผูบริโภคมักจะมกีารเชือ่มโยงในใจตอรานคาปลีก หรือสวนทีเ่กี่ยวของกับพืน้ฐานของความ

หลากหลายของสินคา นโยบายดานราคาและความนาเชื่อถือ คุณภาพในการบริการ เปนตน ซึง่

การเชื่อมโยงโดยการสรางภาพลักษณรานคาอาจมีความเกี่ยวของถงึสินคาดวย 2) การกระทําของ

ผูคาปลีกและสมาชิกชองทางอื่นๆสามารถมีอิทธพิลตอคุณคาตราสินคาของสินคาที่เขาขาย ผูคา

สามารถนําเสนอและกลาวถึงตราสนิคา ซึ่งเปนการเพิม่การรูจักตราสินคา หรือแมแตการใหขอมูล

ในบางคราที่เพิ่มหรือเสริมการวิเคราะหการเชื่อมโยงตราสินคาในจุดที่เหมือนและจุดที่แตกตางให

เขาใจประโยชนเหลานี ้ ผูผลิตตองรับบทบาทในการชวยใหผูคาปลีกเขาใจและภูมิใจที่สามารถเพิ่ม

มูลคาใหตราสนิคาได 3) จะตองตระหนักถึงธรรมชาติทีแ่ทจริงของการออกแบบชองทาง เพื่อทีจ่ะ

ควบคุมดูแลไดดี และสรางความสัมพันธกับลูกคาไดแนนแฟนยิง่ขึ้น ผูผลิตอาจตองแนะนําสถานที่

จําหนายหรือรานคาของตน พรอมกนักับการทําการตลาดทางตรงไปสูลูกคาโดยผานการใชส่ือที่

หลากหลาย 

กลยทุธทางดานการสื่อสาร (Communication Strategies) 

 บทบาทหนาทีข่องการสื่อสารการตลาดคือ การทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาโดยการสราง

ตราสินคาในความทรงจาํ และเชื่อมโยงสิง่เชื่อมโยงตางๆที่มีความแข็งแกรง นาชื่นชอบและ      

โดดเดนเขาไปดวย ปริมาณของทางเลือกในการสื่อสารการตลาดที่แตกตางเกิดขึ้นโดยนกัการ

ตลาด เชน ชองทางการสื่อสารไปยังผูบริโภคที่หลากหลาย ไดแก สือ่โฆษณา ตามโทรทัศน วทิยุ 

หนงัสือพมิพและนิตยสาร โฆษณาโดยตรง สื่อโฆษณาภายนอก ไดแก ปายโฆษณา โปสเตอร 

ภาพยนตร เปนตน โฆษณา ณ จุดขาย การสงเสริมการขาย การสงเสริมลูกคา การเปนผูสนับสนนุ 

หรือการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด และการเผยแพรหรือการทาํการประชาสัมพนัธ 
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3. การใชการเชือ่มโยงระดับรอง (Leveraging Secondary Associations) 

ขั้นตอนสุดทายในการสรางคุณคาตราสินคา คือ การใชอิทธิพลการเชื่อมโยงตราสินคา

ระดับรอง หรือการเชื่อมโยงที่ไมไดเกี่ยวของโดยตรงกับสินคา การเชือ่มโยงตราสนิคาอาจถกูสราง

ขึ้นโดยการเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคาไปยังขอมูลในความทรงจําที่ถายทอดความหมายไปสู

ผูบริโภค ตัวอยางเชน การเชื่อมโยงตราสินคาอาจถูกเชื่อมเขากับแหลงที่มาอื่นๆ ไดแก บริษัท 

(ผานทางกลยทุธการสรางตราสินคา) ประเทศหรือเขตทางภูมิศาสตร (ผานทางการระบุ

แหลงกาํเนิดสนิคา) ชองทางในการจัดจําหนาย (ผานทางกลยทุธการจัดจําหนาย) คุณลักษณะ 

(ผานทางการอนุญาต) โฆษก (ผานทางการรับรอง) กจิกรรมพิเศษทางกฬีาหรือวฒันธรรม (ผาน

การสนับสนุน) และจากแหลงอางองิอื่นๆ (ผานทางรางวัลและการวิจารณ) และเนื่องจาก         

ตราสินคาอาจระบุดวยสิ่งอืน่ๆที่อาจไมเกีย่วของกับหนาที่ของสินคาหรือบริการโดยตรง ผูบริโภคจึง

อาจสรุปวาตราสินคามีการสรางการเชื่อมโยงระดับรองหรือการเชื่อมทางออมใหกับตราสินคา  

การเชื่อมโยงตราสินคาระดับรองอาจคอนขางมีความสาํคญั หากวาการเชื่อมโยงตรา

สินคาที่มีอยูนัน้ยังไมเพียงพอ กลาวคือการเชื่อมโยงระดับรองอาจนํามาใชในการสรางการ

เชื่อมโยงตราสนิคาใหมีความแข็งแกรง นาชืน่ชอบและโดดเดนมากขึ้น การเชื่อมโยงระดับรอง

เหลานี้อาจนําไปสูการเชื่อมโยงของสิง่ที่เขาใจงายอยางทัศนคติหรือช่ือเสียง นอกจากนี้ยังนาํไปสู

การเชื่อมโยงที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น อยางสวนที่เกี่ยวของกบัความหมายของสินคาหรือบริการ 

และคุณลักษณะหรือคุณประโยชนของตราสินคา 

โดยปกติแลว ในการสรางการเชื่อมโยงระดับรอง จะตัดสินโดยการพิจารณาจากการรูจัก

ของสิ่งทีเ่กี่ยวของ ธรรมชาติ และความสามารถในการถายทอดของการเชื่อมโยง กลุมเปาหมาย

ทางการตลาดเคยไดยินบริษทั คน สถานที ่หรือกิจกรรมที่เกี่ยวของกบัตราสินคาหรือไม ถาเคย เขา

จะคิดถึงอะไร ซึ่งการถายทอดการเชื่อมโยงจะสําเร็จเมื่อส่ิงเหลานัน้มีการรูจักเพียงพอและให

ความหมายตรงตามที่ตองการ  
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ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
 

จากมมุมองของแนวคิดคุณคาตราสินคาในใจลูกคาความรูเกี่ยวกับตราสินคา(Brand 

Knowledge) เปนกุญแจสาํคัญในการสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เนื่องจากความรู

เกี่ยวกับตราสนิคานีเ้ปนสิง่ที่ทาํใหเกิดผลที่แตกตางกันในการสรางคณุคาตราสินคา ส่ิงที่นกัการ

ตลาดตองทําก็คือ ทําอยางไรใหความรูเกี่ยวกับตราสินคานี้ไปอยูในความทรงจําของผูบริโภค 

(Keller, 2003) 

 

ความทรงจาํของผูบริโภค (Consumer Memory) คือพื้นฐานของคุณคาตราสินคา (Pitta 

and Katsanis, 1995) โดยแนวคิดเกี่ยวกับกับความทรงจาํที่ถกูนาํมาใชอธิบายความรูเกีย่วกับ  

ตราสินคา ไดแก แบบจําลองของเครอืขายเชื่อมโยงในความทรงจํา (Associative Network 

Model) ซึ่งไดจําลองความทรงจาํของมนษุยออกมาในลักษณะของการเชื่อมโยง (Link) ปุมปม 

(Node) ตางๆเขาดวยกันจนเกิดเครือขาย (Network) โดยปุมปมเหลานี้ถกูจําลองขึ้นเพื่อเปน

ตัวแทนขอมูลตางๆที่มีอยูในความทรงจาํ ในขณะที่การเชื่อมโยงนัน้เปนตัวแทนของความแข็งแกรง

ของความสมัพันธของขอมลูตางๆนัน่เอง (Keller, 1998) 

 

เมื่อผูบริโภคคิดถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง กระบวนการกระตุนในลักษณะแผขยาย 

(Spreading Activation Process) จะทาํหนาที่เสมือนกลไกในการเชื่อมโยงขอมลูตางๆเกี่ยวกบั

ตราสินคาเขาดวยกนัเปนเครือขาย สาํหรับการดึงความทรงจาํเหลานี้มาใช ซึง่ลักษณะการ

เชื่อมโยงเครือขายความทรงจําของผูบริโภคแตละคนนั้นมีความแตกตางกนั และเมื่อขอมูลนั้นถกู

ดึงมาในระดับหนึง่จะทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคาและสิ่งที่เกี่ยวของกบัตราสินคานั้น

ได กระตุนใหผูบริโภคตอบสนองและชวยในการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคานั้นได (Keller, 2003) 

 

ความสาํคัญของความรูในความทรงจาํมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค (Alba, 

Hutchinson, and Lynch, 1991) การเขาใจถึงเนื้อหาและโครงสรางของความรูเกีย่วกับตราสนิคา

เปนเรื่องสาํคัญ เนื่องจากความรูเหลานี้จะมีอิทธพิลตอส่ิงที่อยูในใจผูบริโภคเมื่อคิดถึงตราสินคา 

ตัวอยางเชน การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานัน้ๆ (Keller, 1993)  
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แผนภาพที่ 2  กรอบแนวคดิคุณคาตราสินคาในแงมมุของผูบริโภค 
(Consumer-Based Brand Equity Framework) 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้เปนผลรวมของความทรงจาํเกี่ยวกับตราสินคาที่มีการเชื่อมโยง

ที่หลากหลาย โดยความรูเกี่ยวกบัตราสนิคาอธิบายไดจากองคประกอบสองสวนดวยกนัคือ การ

รูจักตราสินคา(Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 
 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา
(Brand Knowledge) 

   การรูจักตราสินคา 
(Brand Awareness) 

ภาพลักษณตราสินคา 
     (Brand Image) 

  การจดจําตราสินคา 
(Brand Recognition) 

  การระลึกตราสินคา 
    (Brand Recall) 

   ประเภทของการ   
เชื่อมโยงตราสินคา 
  (Types of Brand     

Associations) 

 - ความแข็งแกรง   
(Strength) 

 - ความนาชื่นชอบ 

(Favorability) 

 - ความโดดเดน 
(Uniqueness) 

 

  คุณสมบัติ 
  (Attribute) 

  คุณประโยชน 
    (Benefits) 

   ทัศนคติ 
  (Attitude) 

 เก่ียวของกับสวนที่ไมใชตัวสินคา 
       (Non-Product-Related) 

  เก่ียวของกับสวนท่ีเปนตัวสินคา 
          (Product-Related) 

        การใชงาน (Functional) 

        สัญลักษณ (Symbolic) 

     ประสบการณ (Experiential) 
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การรูจกัตราสินคา (Brand Awareness)  
 

การรูจักตราสนิคา เกีย่วของกับความแข็งแกรงของความทรงจาํทีม่ตีอตราสินคา ซึ่งจะ

สะทอนผานความสามารถของผูบริโภคในการบงชีห้รือระบุตราสินคาภายใตเงื่อนไขที่ตางกัน 

(Rossiter and Percy, 1987) กลาวคือ ผูบริโภคสามารถที่จะระบุไดวาตราสินคานี้แตกตางจาก

ตราสินคาอื่นอยางไร นอกจากนัน้ Keller (1993) ยังไดกลาวอกีวา การรูจักตราสินคา เปนเรื่องของ

การพูดถงึความเปนไปไดของการที่ตราสินคาหนึง่ๆจะเขาไปอยูในใจของผูบริโภค และทาํให

ผูบริโภคนึกถึงตราสินคานั้นไดงาย เมื่อผูบริโภคตองทําการพิจารณาถึงสินคาประเภทนั้นๆ 

 

 ในขณะที ่ Shimp (2000) กลาววาการรูจักตราสินคา เปนองคประกอบพื้นฐานของการ

สรางคุณคาตราสินคา กลาวคือ ตราสนิคานัน้จาํเปนที่จะตองเปนที่รูจักเสียกอนจึงจะเกิดคุณคา 

ตราสินคาขึ้นในใจผูบริโภคได ดังนั้นจงึจาํเปนที่จะตองสรางใหเกิดการรูจักตราสินคา และตองให

ผูบริโภคเกิดการรูจักตราสินคาในระดับสูงเพียงพอดวย จึงจะสามารถทําใหตราสินคานัน้ดูมีคุณคา

ในสายตาผูบริโภคได  

 

 นอกจากนี้ Rossiter และ Percy (1997) อธิบายเสริมอีกวา การรูจักตราสินคายังมี

ความสาํคัญในการสรางทัศนคติตอตราสินคา กลาวคือเมื่อผูบริโภครูจักตราสินคา รูขอมูลเกี่ยวกบั

ตราสินคานั้น ก็จะมีการประเมนิขอมูลและสรางเปนทัศนคติโดยรวมตอตราสินคานั้นขึ้นใน    

ความทรงจาํ ทัง้นีเ้มื่อเกดิทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใดแลว ตราสนิคานัน้กจ็ะมโีอกาสในการถูก

เลือกมากขึ้น ยิ่งไปกวานัน้การรูจกัตราสินคายังมีอิทธพิลในการสรางความแข็งแกรงในการ

เชื่อมโยงตราสนิคา อันจะนาํไปสูภาพลักษณตราสินคาได ทั้งนี้นกัการตลาดมีหนาที่ที่จะตองสราง

การรูจักไปยังผูบริโภค โดยใหขอมูลตางๆเกี่ยวกับตราสินคา และขอมูลเหลานัน้ตองเปนขอมูลที่

เชื่อมโยงเขากนัไดเปนอยางดีดวย (Keller, 1993) 

 

 นอกจากนีก้ารรูจักตราสินคามีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย เมื่อ

ผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาประเภทหนึ่ง จาํเปนอยางยิง่ทีจ่ะตองมีการรูจักตราสินคาใด

สินคาหนึง่มากอนแลวจงึจะสามารถทําการตัดสินใจเลือกซื้อได ยิ่งผูบริโภคมีการรูจักตราสินคา

มากเทาไร ก็จะยิง่ชวยเพิ่มโอกาสในการที่ตราสินคานั้นจะถกูเลอืกมากขึน้เทานั้น เนื่องจาก

ปริมาณการรูจักมีความสัมพันธกันกับความคุนเคยกับตราสินคา ซึ่งหากผูบริโภคไมสามารถหา

ขอมูลใดๆมาประกอบการตดัสินใจ ผูบริโภคก็อาจเลือกซื้อสินคาที่ตนมีความคุนเคยมากที่สุดกไ็ด 
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ทั้งนี้การรูจักตราสินคามีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะอยางยิ่งสนิคาที่มคีวามเกี่ยวพัน

ต่ํา (Low Involvement) เปนสินคาประเภทที่ผูบริโภคขาดแรงจูงใจในการหาขอมูล สวนในกรณีที่

ผูบริโภคทัศนคติที่คลายๆกนัตอตราสินคาในประเภทเดียวกนั มคีวามเปนไปไดอยางมากทีต่รา

สินคาที่ผูบริโภคมีโอกาสไดพบเหน็บอยกวาจะถูกเลือกมากกวา เนื่องจากมกีารรูจักมากกวานัน่เอง 

(Rossiter and Percy, 1997) 

 

ทั้งนี้ Keller (2003) ไดจําแนกระดับการรูจกัของตราสินคาออกเปน 2 ระดับ โดยระดบัแรก

คือ การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) ซึ่งหมายถงึ การทีผู่บริโภคสามารถยืนยนัไดวา

เคยพบเห็นตราสินคานี้มากอน กลาวคอืเมื่อมีการกระตุน ผูบริโภคจึงสามารถนึกไดวาเคยเห็น

มาแลว การจดจําไดในระดับนี้ถือเปนระดบัที่สะทอนใหเห็นถึงการรูจักเพียงผิวเผนิ จะตองมีการใช

ตัวชวย เพื่อกระตุนใหผูบริโภคสามารถนกึถึงตราสนิคานั้นได (Shimp, 2000) ดังนั้นการจดจําได

ในตราสินคาจงึมีความสําคญัเมื่อสินคานัน้เปนสนิคาประเภทที่ผูบริโภคเกิดการตัดสินซื้อภายใน

รานคา (Keller, 1993)  ระดับการรูจักตราสินคาอีกขัน้ คือ การระลึกได (Brand Recall) เปน

ความสามารถของผูบริโภคที่ระลึกถึงตราสนิคานัน้ได เมื่อมีการเอยถงึประเภทของสินคานั้นหรือมี

ตัวเชื่อมอ่ืนๆทีเ่กี่ยวของ กลาวคือ การระลึกถึงตราสนิคาจะมีระดับที่ลึกกวาการจดจําตราสินคา 

โดยในระดับนีผู้บริโภคจะสามารถนกึถงึตราสินคาขึน้มาไดเองโดยไมจําเปนตองอาศัยตัวชวยใดๆ 

(Shimp, 2000)  

 

 อยางไรก็ดีการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) เปนเรื่องที่มีความสําคัญ แตกอ็าจไม

เพียงพอในการสรางคุณคาตราสินคา ดงันัน้ภาพลกัษณตราสินคาจงึเขามามีบทบาทอยางมากใน

การสรางคุณคาตราสินคา ซึ่งเราจะกลาวถึงภาพลักษณตราสินคาตอไป  
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3. แนวคิดเกีย่วกับภาพลกัษณตราสนิคา (Brand Image) 
 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 

คํานิยามของภาพลักษณตราสินคาถกูจดักลุมตามประเภทตาง ๆ ดวยกนั 5 ประเภท 

(Dobni & Zinkhan, 1990 อางในรุจพิัชร    เรืองธารีพงศ, 2549) ไดแก  

 

 1.    คํานิยามที่มีความหมายครอบคลุมกวาง (Blanket Definitions) คํานยิามนี้จะ

แสดงความหมายทั่วไปของภาพลักษณตราสินคาที่เปนนามธรรม (Abstraction) โดยมองวา

ภาพลักษณตราสินคาเปนสิง่ที่เกิดขึ้นจาการรับรูของผูบริโภคในสิ่งที่ผูบริโภคเห็นหรอืเขาใจในตัว

สินคานั้น มากกวาจะพจิารณาในเรื่องของลักษณะทางกายภาพของสินคา ยกตัวอยางเชน 

Herzog (1963, cited in Dobni & Zinkhan, 1990) มองวา ภาพลักษณตราสินคาเปนผลรวม

ทั้งหมดของความประทับใจ (Impression) ที่ผูบริโภคไดรับมาจากแหลงตาง ๆ แมวาผูบริโภคจะมี

ความแตกตางกัน แตความประทับใจเหลานี้เปนสิง่ที่ผูบริโภคโดยสวนใหญมีรวมกัน 

 

 ในขณะที ่ Keller (1993) ไดใหความหมายของภาพลักษณตราสินคาไววา เปนการรับรู

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง ที่เกิดขึ้นมาจากการเชื่อมโยงตางๆ ที่มีตอตราสนิคาทีเ่กิดขึ้นใน

ความทรงจาํของผูบริโภคซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนั้นจะสงผานความหมายเกีย่วกับตราสินคาไปสู

ผูบริโภคโดยการรับรูนั้นสามารถเปนไดทัง้การรับรูดานเหตุผลและดานอารมณที่มีตอตราสินคานัน้

(Dobni & Zinkhan, 1990) เชนเดียวกนั D. Aaker (1991) ไดเสนอวา ภาพลกัษณตราสินคา คือ 

ส่ิงตาง ๆ เกี่ยวกับตราสนิคาที่มกีารเชื่อมโยงอยูในความทรงจาํของผูบริโภค 

 

 2. คํานิยามที่เนนย้าํในเรื่องของสัญลักษณ (Emphasis on Symbolism) โดย

สัญลักษณเปนสิ่งที่แทนหรอืแสดงถึงสิ่งอืน่ ซึง่ Levy (1994) กลาววา ภาพลกัษณคือการแปล

ความหมายจากสัญลักษณที่ถูกใชอางองิในการเปนสวนบุคคลและเปนความหมายในเชงิสังคม 

เชน นาฬิกา Rolex จะมีความหมายในเชิงสัญลักษณที่แสดงถงึความมีสถานะทางสังคมเปนคนที่

มีความมั่งคั่ง เปนตน ดงันัน้คํานิยามนี้จึงกลาวไดวา ความหมายสวนตัวหรือความหมายที่เกี่ยวกับ

สังคม รวมทัง้คานยิมตาง ๆ จะเปนสิ่งที่ถกูผูกติดไปกับสินคา ซึ่งสินคาเหลานี้จะเปนเหมือน

สัญลักษณที่ผูบริโภคใชเพื่อเนนย้ําถงึภาพลักษณของตนเอง โดยสญัลักษณจะมบีทบาทในการ

เปนตัวแทนของคุณลักษณะ เปาหมาย การดํารงอยูในสังคม และประเภทของแตละบุคคล รวมทั้ง
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ทําหนาที่ในการสื่อสารระหวางบุคคล และความหมายที่ตองการอางถึง (Dobni & Zinkhan, 

1990) 

 
3. คํานิยามทีเ่นนย้ําในเรือ่งของความหมายและสาร (Emphasis on Meanings and 

Messages) โดยใหความสําคัญในเรื่องของการใหความหมายของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

เนื่องจากแตละตราสินคาในประเภทตาง ๆ นัน้อาจไมมคีวามหมายทีแ่ตกตางกนั ดังนัน้ การทําให

ตราสินคามีความแตกตาง จําเปนตองทาํใหตราสินคานัน้มีความหมายตอผูบริโภค          ซึง่  

Reynolds  และ Gutman (1984) ไดเสนอความหมายของภาพลักษณตราสินคาวาเปน

ความหมายตางๆทีถู่กเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภคแตละคนโดยความหมายของสินคา

เหลานี้จะเปนความหมายในเชิงสวนตัวและสังคมที่ทาํใหตราสินคานัน้มีความแตกตางจากคูแขง 

ในขณะที่ Swartz (1983, cited in Dobni & Zinkhan, 1990) เสนอวา การทีจ่ะขยายความ

แตกตางระหวางตราสนิคาทีเ่ปนสินคาประเภทเดียวกันนัน้ สามารถใชขอความที่แตกตางกนัเปน

กลยุทธชวยสรางความแตกตางได โดยขอความทีถู่กทําการสื่อสารออกไปจะทําใหเกิดการแปล

ความหมายโดยตรงเกี่ยวกับตราสินคาจากผูบริโภค 

 
 4. คํานิยามที่เนนย้าํในเรื่องการเปรียบเทียบตราสนิคาเปนคน (Emphasis on 
Personification)    มีดวยกนั 2 มุมมอง โดยมุมมองแรกเปนการอธิบายหรือบรรยายตัวสินคา ราว

กับวาสนิคานัน้เปนคนคนหนึ่ง ซึ่งทําใหตราสินคานัน้มีบุคลิกลกัษณะเฉพาะตัวแตกตางจาก     

ตราสินคาอื่น และอีกมุมมองหนึ่งเปนการเชื่อมโยงบุคลิกภาพของผูบริโภคกับภาพลักษณของตรา

สินคา ซึ่งเปนการแสดงออกถึงความเปนตวัของตัวเองของผูบริโภค Sirgy (1985, cited in Dobni 

& Zinkhan, 1990) กลาววา สินคาไดถกูสมมติใหมีภาพลักษณสวนตัวทีเ่ปนเหมอืนคน โดยการ

กําหนดภาพลกัษณที่มบีุคลิกลักษณะเหมอืนคนนี้ ไมไดถูกกําหนดจากลักษณะทางกายภาพของ

สินคาเทานั้น แตยังเปนผลมาจากปจจัยอืน่ๆ เชน โฆษณา ราคา แบบแผนของผูใชสินคา และการ

ทําตลาดอืน่ ๆ ภาพลกัษณทีน่ํามาใชนีม้ักจะเกี่ยวกับเร่ืองเพศ อาย ุและชนชัน้ทางสงัคม เปนตน 

 
 5. เปนคํานิยามที่เนนย้าํในเรื่องของความเขาใจหรือพื้นฐานเชิงจติวิทยา 
(Emphasis on Cognitive or Psychological Elements) คํานิยามนีใ้หความสําคญักับผลกระทบ

ที่เกิดขึ้นทางจติใจอันเนื่องมาจาก ความคิด ความรูสึก ทัศนคติ โครงสรางทางจิตวิทยา          

ความเขาใจและความคาดหวงัของผูบริโภคที่เปนตัวกาํหนดภาพลกัษณตราสินคา โดยการนําเอา

อารมณความรูสึก มาทําการเชื่อมโยงกบัตราสินคา เพื่อเปนการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้น 
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เพราะตราสนิคาบางอยางนัน้ไมมีความแตกตางอยางชดัเจน จากการทาํประเมนิตราสินคาของ

ผูบริโภค ทําใหคํานิยามของภาพลกัษณเปนขอสรุปที่ไดมาจากผลของการประเมินตราสนิคานั้น 

แตขอบกพรองที่เกิดจากคาํนิยามนี้คือ การที่มีตราสนิคาบางตราไดรับการประเมนิที่เทากัน แต

สวนครองตลาดกลับตางกนั ซึ่งคํานิยามที่เกีย่วกับทศันคติไมสามารถอธิบายได เชนเดยีวกับ     

คํานิยามในเรื่องของ ความเขาใจความคาดหวงั และโครงสรางทางจิตใจ ถือวาเปนคํานิยามทีย่ัง

ไมชัดเจน ไมสามารถอธิบายเรื่องภาพลักษณตราสินคาได (Dobni & Zinkhan, 1990) 
 

จากคํานิยามทั้ง 5 ประเภททีก่ลาวมาขางตนนัน้ คํานิยามที่ไดรับการยอมรับและนํามาใช

มากที่สุดนัน้ คือคํานิยามทีม่ีความหมายครอบคลุมกวาง ๆ (Dobni & Zinkhan, 1990) 
 
 เดวิด โอกิลวี ่ (David Ogilvy) (อางใน เพ็ญศรี เผาทองเหลือง) กลาววา ภาพลักษณ     

ตราสินคา (Brand Image) คือบุคลิกของตัวสินคา ประกอบดวยรูปรางหนาตา บรรจุภัณฑ ราคา 

รูปแบบโฆษณา และตัวสนิคา 

  

David Aaker ไดนิยามคําวา ภาพลักษณตราสินคา วาหมายความถงึ ทัศนคติที่ผูบริโภคมี

ตอสินคาหรือบริการ 

 

 นอกจากนี ้Richard E. Stanley ไดกลาวถึงความหมายของภาพลกัษณตราสินคา วา คือ

อารมณ ความรูสึกที่ผูบริโภคสรางความสมัพันธตอตราสินคา และเปนการสรางบุคลิกภาพของแต

ละตราสินคาแตกตางกนัไป 

 

Shimp (2000) ยังไดนยิามถึงภาพลักษณตราสินคาไววา เปนประเภทของการเชือ่มโยงที่

เกิดขึ้นในใจผูบริโภค เมื่อมีการพจิารณาถึงตราสนิคาใดตราสินคาหนึ่ง ซึง่การเชือ่มโยงเหลานัน้

เปนภาพลักษณหรือความคดิที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นๆ 

 

ในขณะที ่ Biel (1992) ไดกลาววาภาพลักษณตราสนิคาเปนกลุมของคุณสมบัติและการ

เชื่อมโยงตางๆที่ผูบริโภคนํามาเชื่อมโยงเขากับตราสนิคา ทัง้นีคุ้ณสมบัติดังกลาวจะตองสือ่

ความหมายไดดวย 
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  ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งจะสะทอนจากการ

เชื่อมโยงตราสนิคาในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 1998)  

 
องคประกอบของภาพลกัษณตราสินคา  
 
ภาพลักษณของตราสินคาเกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงตางๆ โดยสามารถแบงออกไดดังตอไปนี้ 

 
1. ภาพลักษณของบริษัท (Image of Corporate) 

เปนการมองไปที่ภาพลกัษณของบริษัทผูผลิต เนือ่งจากแตละบริษัทจะมบีุคลิกภาพที่

แตกตางกนัไป ซึ่งภาพลักษณของบริษัทนี ้อาจแสดงผานทางสัญลักษณบริษัท การกระทําและ

การแสดงออกของบริษัท เปนตน 

 
2. ภาพลักษณของผูใชสินคา (Image of User) 

เปนภาพลักษณที่ผูบริโภคพบเห็นไดจากบคุลิกลักษณะของผูที่ใชตราสินคานั้น โดยสวน

ใหญ ภาพลักษณของผูใชสินคาจะถูกอธบิายดวยลักษณะทางประชากร เชน อาย ุระดับชั้นใน

สังคม ภูมิลาํเนา หรือรูปแบบการดําเนินชวีิต (Cowley, 1996)  

 
3. ภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการเอง (Image of Product) 

เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากการทีผู่บริโภค มีความเชื่อเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพและ

การใชงานของสินคา ซึง่อาจสะทอนถงึคุณสมบัติการใชงานที่แทจริงหรือไมก็ได (Cowley, 

1996) 

 
4. ภาพลักษณภายใตสถานการณการใช (Image of Occasion) 

เปนความเชื่อของผูบริโภคที่มีเกี่ยวกับชวงเวลาหรือสถานการณที่สินคาจะถกูใชอุปโภค 

บริโภค เชน Vodka จะมีภาพลกัษณที่เหมาะกับการดื่มในงานปารตี้หรือสถานบนัเทิง 

ภาพลักษณสถานการณการใชนี้เปนภาพลักษณที่คอนขางกวาง และเปนผลมาจาก

ประสบการณตรงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา การสงัเกตเห็นผูอ่ืนใช และการพบเหน็จากโฆษณา 

หรือกิจกรรมทางการตลาดอืน่ ๆ ที่ชี้ใหเหน็ถึงสถานการณการใชที่เหมาะสม 

 

แตละองคประกอบดังกลาวขางตน จะมบีทบาทตอภาพลักษณตราสนิคามากนอย

แตกตางกนัไปตามแตประเภทของสินคาและตราสินคานั้น กลาวคอื สําหรับสินคาบางประเภท



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

35 

ภาพลักษณตราสินคาอาจขึ้นอยูกับภาพลกัษณขององคกร ในขณะที่สินคาอีกประเภทหนึ่งอาจ

เนนไปที่สวนของภาพลกัษณของตัวสินคามากกวา ยกตัวอยางเชน บุหร่ี Marlboro ภาพลักษณ

ของผูใชสินคาที่แสดงถงึความเปนชายแกรง มาดดิบ มบีทบาทตอภาพลักษณตราสนิคามากที่สุด 

ในขณะที่ภาพลักษณของบรษิัท Philip Morris ซึ่งเปนบริษัทที่มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับมา

เปนเวลายาวนาน และภาพลักษณของตัวสินคาเองเปนเพยีงบทบาทรองที่จะชวยทําการสงเสริม

ภาพลักษณตราสินคาเทานัน้ (Biel, 1992 อางในรุจิพัชร    เรืองธารีพงศ, 2549) 

 

เมื่อตราสินคามีภาพลักษณที่ดี ตราสินคานั้นจะสามารถเชื่อมโยงกับความรูสกึและมี

ความพิเศษ (Charisma) ที่สามารถดึงดดูใหผูบริโภคอยากซื้อ อยากเปนเจาของสินคาอยางไมมี

ขอแม ซึ่งภาพลักษณตราสินคานี้ เปนการสะทอนถึงความคิด ความรูสึกเกี่ยวพันกบัตราสินคา เมื่อ

ผูบริโภคถูกกระตุนดวยตราสินคานั้น (Keller,1998) ดังนัน้ ในการสรางคณุคาตราสินคานัน้ 

จะตองทาํใหผูบริโภคเห็นวา ตราสินคาของเรามีความหมาย และแตกตางจากสนิคาหรือบริการ

อ่ืนๆในประเภทเดียวกัน ดงันั้นการสรางการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณ

ตราสินคาเชงิบวก (Positive Brand Image) จะตองสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรง (Strength) มี

ความชืน่ชอบ (Favorable) และโดดเดน (Unique) ซึ่งจะทําใหเกิดความรู ที่สามารถทําใหผูบริโภค

มีการตอบสนองและเกิดคณุคาตราสินคาในใจผูบริโภคที่แตกตางกนั (Keller, 2003)  

 

สําหรับการสรางภาพลักษณตราสินคานั้น ปจจัยที่สําคญัในการทําใหเกิดภาพลักษณตรา

สินคาในเชิงบวกก็คือ การเชือ่มโยงตราสนิคา (Brand Associations) นั่นเอง นักการตลาดจะตอง

วางแผนใหมีการเชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรง นาชื่นชอบและโดดเดนใหเกิดขึน้ในจิตใจของ

ผูบริโภคใหได โดยอาศัยชองทางในการสื่อสารตราสินคาทั้งดานการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ เปนตน  
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4. แนวคิดเกีย่วกับการเชือ่มโยงตราสนิคา (Brand Associations) 
 
การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 
  
 ภาพลักษณตราสินคาเชงิบวกถูกสรางขึน้จากการวางแผนการตลาดที่มีการเชื่อมโยงที่

เขมแข็ง นาชืน่ชอบ และมคีวามโดดเดนไปยังตราสินคา ซึง่การเชื่อมโยงตราสนิคานัน้ถูกสรางขึน้

ไดหลากหลายวิธีการ ทัง้จากประสบการณตรง จากการสื่อสารตราสินคาของบริษัทเจาของตรา

สินคาไปยงัผูบริโภค การบอกตอ (Word of mouth) จากตราสนิคาเอง เชน ชื่อตราสินคา 

สัญลักษณของตราสินคา (Logo) หรือจากตัวบงชี้ถงึตราสินคา อยางเชน บริษัท ชองทางการจัด

จําหนาย คน สถานที ่หรือเหตุการณตางๆ เปนตน (Keller, 2003) 

 

การเชื่อมโยงตราสินคา คือการเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบัองคประกอบตางๆของ   

ตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค (Aaker, 1991) ซึ่งองคประกอบทีถู่กนํามาเชื่อมโยงกบั

ตราสินคานี้อาจเปนทั้งคุณลกัษณะตราสินคา คุณประโยชนที่เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคใชสินคา 

ลักษณะการใชงานของสนิคา ลักษณะของผูใชสินคา รูปแบบการดําเนนิชีวิตของกลุมเปาหมาย 

ประเภทของสนิคา คูแขงขนั หรือแมแตชื่อประเทศผูผลิตสินคา  

 
ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
 นอกจากนี ้ Keller (1993) ไดจําแนกประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา (Types of 

Brand Associations) ออกเปน 3 ประเภทดวยกนั คอื การเชื่อมโยงตามคุณสมบัติของสินคาหรือ

บริการ (Attributes) การเชื่อมโยงตามคณุประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) และการ

เชื่อมโยงตราสนิคาตามทัศนคติ (Attitudes) ดังนี ้

 
การเชื่อมโยงตามคุณสมบติัของสินคาหรือบริการ (Attributes) 
 

คุณสมบัติ คือ รายละเอยีดที่อธิบายถึงสินคาหรือบริการ ซึง่เปนสิง่ที่ผูบริโภคคิดวาสนิคา

หรือบริการนัน้เปนหรือม ี และมีความเกี่ยวของกับการซือ้และการบริโภคดวย ทัง้นี้คุณสมบัตินั้น

สามารถแบงไดหลากหลายวิธีดวย (Myers and Shocker, 1981) แตในทีน่ี้ คุณสมบัตินั้นจะแบง

ออกตามลักษณะความสัมพนัธทีม่ีตอสินคาหรือบริการ (Keller, 1993) ดังตอไปนี ้
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1. คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related attributes) คือ

สวนประกอบที่จําเปนในการแสดงถึงหนาที่การทํางานของสินคาหรือบริการในสายตาผูบริโภค ซึ่ง

เกี่ยวของกับสวนประกอบทางกายภาพของสินคาหรือวัตถุประสงคของการบริการ โดยคุณสมบัติที่

เกี่ยวของกับสินคานัน้จะถูกแบงแยกออกตามประเภทของสินคาหรือบริการนัน้ๆ (Keller, 1993)  

นอกจากนัน้คณุสมบัติเหลานี้ยังแบงออกเปนคุณสมบัตทิี่เปนสวนประกอบที่สําคัญขาดไมได 

(Essential Ingredients) เชน มีสีสันตางๆในสนิคาเครื่องสําอาง และคุณสมบัติที่เปนสวนเสริม 

(Optional Features) เชน กล่ินหอมจางๆที่ใสลงในเครื่องสําอาง เปนตน 

 

2. คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับสวนที่ไมใชตัวสินคา (Non product – related 
attributes) คือลักษณะภายนอกของสนิคาหรือบริการทีเ่กี่ยวของกับการซื้อหรือการบริโภค ซึ่งอาจ

ไมมีความเกี่ยวของกับตัวสนิคาโดยตรง ซึ่งคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัสวนที่ไมใชสินคานัน้สามารถ

แบงออกไดเปน 4 ประเภทใหญๆ (Keller, 1993) ไดแก 1. ขอมูลราคา (Price information) เปน

เร่ืองของกระบวนการที่ไมเกีย่วของกับคุณสมบัติของสินคาหรือหนาทีบ่ริการโดยตรง ราคาถือเปน

การเชื่อมโยงคณุสมบัติที่สําคัญอยางหนึง่ เพราะผูบริโภคมักเชื่อในเรื่องของราคาและมูลคา และ

อาจแบงตราสนิคาดวยความแตกตางของราคา 2. ขอมูลของบรรจุภัณฑ (Packaging) และ

ลักษณะภายนอกของสนิคา (Appearance) ทั้งนี้บรรจุภัณฑก็เปนสวนหนึ่งของกระบวนการซื้อ

และการบริโภคสินคา แตสวนใหญแลวพบวาไมเกีย่วของกับสวนประกอบดานการใชงานของ

สินคาโดยตรง 3. จินตภาพของผูใชสินคา (User imagery) การเชื่อมโยงตราสนิคาของผูใชสินคา 

อาจดูไดจากปจจัยทางดานประชากรศาสตร (Demographic factor) เชน เพศ อายุ สถานภาพ 

รายได เปนตน ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychographic Factor) เชน ทัศนคติทีม่ีตออาชีพ ทรัพย

สมบัติ ส่ิงแวดลอม หรือสถานการณทางการเมือง เปนตน 4. จินตภาพการใช (Usage imagery) 

การเชื่อมโยงของสถานการณการใชสินคาอาจขึ้นอยูกบัดานตางๆ เชน เวลา (วัน, สัปดาห, เดือน, 

ป) สถานที ่(ใน/นอกบาน) หรือลักษณะกจิกรรม (ทางการ/ไมเปนทางการ)  

 

สําหรับคุณสมบัติดานจนิตภาพของผูใชสนิคาและการใชนั้น เกิดไดจากประสบการณของ

ผูบริโภคโดยตรง การติดตอกับผูใชสินคา ผานการบรรยายถงึกลุมเปาหมายทางการตลาดโดยการ

สื่อสารผานการโฆษณาตราสินคา หรือจากแหลงขอมูลอ่ืนๆ เชน การบอกตอ (Word of mouth)  

 

คุณสมบัติดานจินตภาพของผูใชและการใช สามารถสรางเปนคุณสมบัติดานบุคลิกภาพ

ตราสินคาได โดย Plummer (1998) (cited in Keller, 1993) ยืนยนัวา องคประกอบหนึ่งของ
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ภาพลักษณตราสินคานั้น คอื บุคลิกภาพ (Personality) หรือลักษณะ (Character) ของตัวสนิคา

เอง และไดสรุปผลการทดลองวา ตราสนิคาสามารถอธบิายไดดวยบคุลิกภาพ เชน วัยรุน มีสีสัน 

ทันสมยั หรือสุภาพ (Keller, 1993) 
 
นอกจากนี ้ Keller, 1998 (อางใน วารินยา, 2543) ยังกลาวถงึคุณสมบัติดานความรูสึก

และประสบการณ (Feeling and Experience) เกี่ยวกับสินคาที่เกิดขึ้นระหวางการใชสินคา ซึ่ง

ความรูสึกที่เกดิขึ้นนี้จะชวยสรางความหมายใหเกิดขึ้นกบัตราสินคา ชวยเพิ่มความพึงพอใจในการ

ใชสินคา รวมทั้งชวยสงเสรมิการรับรูในตวัสินคาอกีดวย และทายทีสุ่ดคือ สวนของบุคลิกภาพตรา

สินคา (Brand Personality) ตราสินคาจะมีบุคลิกภาพเหมือนกบัคน ตราสนิคาจะสะทอนถงึสิ่งที่

ผูบริโภครูสึกเกี่ยวกบัตราสนิคา ดงันัน้บุคลิกภาพตราสินคาจึงมีคณุสมบัติที่มีความสอดคลองกัน

กับภาพลักษณของผูใชตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกและใชตราสินคาที่มีบุคลกิภาพ

สอดคลองกับตนเอง หรือเลอืกใหสอดคลองกับภาพลักษณที่ผูบริโภคอยากจะเปน  

 

นอกจากนี ้ Biel (1992) ยังไดแบงประเภทของคุณสมบัติของสินคาไดเปน 2 ประเภท

ดวยกนั คือ สวนของคุณสมบัติที่สามารถจับตองได (Tangible) หรือเปนคุณสมบัตดิานการใชงาน 

และคุณสมบัติทางดานอารมณ ความรูสึกที่มีตอสินคาหรือบริการ ซึง่จะเปนสวนทีไ่มไดขึ้นอยูกับ

คุณสมบัติของสินคาโดยตรง 

 
การเชื่อมโยงตามคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) 
 
 เปนคุณคาและความหมายสวนตัวที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติตางๆ ซึง่เปนสิง่ที่ผูบริโภคคิด

วาสนิคาหรือบริการนัน้ๆสามารถทาํใหแกเขาได (Keller, 1993) โดยคุณประโยชนของตราสินคา

สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท ตามแรงจงูใจที่เกี่ยวของ (Park, Jaworski, and MacInnis, 1986: 

cited in Keller 1993) ดงัตอไปนี้  

 

1. คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) เปนคุณประโยชนตาม

ธรรมชาติที่ผูบริโภคจะไดรับเมื่อเกิดการบรโิภคสินคาหรือบริการ และมักจะเปนสิ่งทีส่อดคลองกับ

คุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสินคา (Product – related attribute) โดยคุณประโยชนเหลานีจ้ะ

สัมพันธกับแรงจูงใจขัน้พืน้ฐานของมนษุย อยางเชน ความตองการทางดานกายภาพ ความ

ตองการความปลอดภัย (Maslow, 1970: cited in Keller,1993)  และมักเกีย่วของกับความ
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ตองการในการแกไขปญหาหรือการเลี่ยงปญหาที่อาจเกิดขึ้น (Fennel 1978: cited in 

Keller,1993)  

 

2. คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits) เปนเรื่องของ

ความรูสึกเมื่อไดใชสินคาหรอืบริการนัน้ๆ ซึ่งมกัมีความสอดคลองกับสวนที่เกี่ยวของกับตัวสนิคา 

(Product – related attribute) คุณประโยชนนี้สามารถตอบสนองความตองการดานประสบการณ

ที่ดีตอสินคา เชน ความตองการความพอใจดานประสาทสัมผัส ความหลากหลาย และการกระตุน

ดานการรับรู (Keller, 1993) 

 

3. คุณประโยชนเชิงสญัลกัษณ (Symbolic Benefits) เปนขอไดเปรียบภายนอกที่

ไดรับจากการบริโภคสินคาหรือบริการ และมักจะสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่ไมใช

ตัวสินคา (Non product – related attribute)  และเกี่ยวของกับ ความตองการการยอมรับทาง

สังคม ความตองการแสดงถงึตัวตนของตวัเอง และความตองการประสบความสาํเร็จในชีวิต ดังนั้น

ผูบริโภคจึงใหคุณคาความสาํคัญตอ ชื่อเสียง (Prestige) สิทธิพิเศษ (Exclusivity) ความทันสมยั 

(Fissionability) ของตราสนิคา เนื่องจากมีความเกี่ยวของกับการรับรูตนเอง (self concept) 

(Solomon, 1983) คุณประโยชนเชิงสัญลกัษณนี้มีความสัมพนัธกับส่ิงที่มองเห็นไดในสังคม หรือที่

เรียกวา สินคาที่บงบอกสถานภาพผูใช (Badge Product) ซึ่งถือเปนสินคาที่ผูบริโภคเชื่อวาจะ

สามารถแสดง หรือส่ือความหมายบางอยางเกีย่วกับตัวตนของเขาไปสูคนอื่นได (Keller,1998) 
 
การเชื่อมโยงตามทัศนคตทิี่มีตอตราสนิคา (Brand Attitude) 
 

 เปนประเภทของการเชื่อมโยงที่มีลกัษณะเปนนามธรรมมากที่สุด (Keller, 1998) ซึ่ง

ทัศนคติตอตราสินคานัน้หมายถงึ การที่ผูบริโภคทําการประเมินภาพรวมของตราสนิคา และจะเปน

สิ่งที่กาํหนดรปูแบบของพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคตราสินคานัน้ (Keller, 1993) และ

เปนความเชื่อที่เกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงคณุสมบัติและคุณประโยชนที่มีความโดดเดน (Salience) 

เพียงพอสาํหรบัตราสินคานัน้ๆ (Keller, 2003)   

 

 มีแบบจําลองทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคามากมาย แตแบบจําลองที่ไดรับการยอมรับมาก

ที่สุดคือ แบบจําลองทัศนคติจากคุณสมบัติที่หลากหลาย (Multi-attribute attitude model) ที่

อธิบายถงึหนาที่ของคุณสมบัติและคุณประโยชนที่เชื่อมโยงวาเปนจุดเดนของตราสินคา 
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แบบจําลองนีแ้สดงใหเหน็วา การเกิดทัศนคตติราสินคานั้นขึ้นอยูกับความแข็งแกรงในการ

เชื่อมโยงตราสนิคากับคุณสมบัติและกับคุณประโยชนทีโ่ดดเดนของตราสินคา รวมทัง้ขึ้นอยูกบั

ความชอบในคุณสมบัติและคุณประโยชนเหลานัน้ดวย (Keller, 1998)  

 

 ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น จะขึ้นอยูกับการพิจารณาเกีย่วกับคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคา และเกิดจาก 1) ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่เปน

ตัวสินคา (Product-related attribute) และคุณประโยชนดานการใชงาน (Functional benefit) 

และ/หรือ 2) ความเชื่อเกี่ยวกบัคุณสมบัติที่เกีย่วของกับสวนที่ไมใชตัวสินคา (Non-product-

related attribute) และคุณประโยชนเชิงสัญลกัษณและประสบการณ (Symbolic and 

experiential benefit) ทังนีม้ีงานวิจยัที่แสดงใหเหน็วา ทศันคติที่เกิดจากพฤติกรรมหรือ

ประสบการณตรงจะเขาถงึไดงายกวาทัศนคติที่มาจากขอมูลขาวสาร หรือรูปแบบของพฤติกรรม

ทางออมอ่ืนๆ (Keller, 2003) 

 

 ในขณะที่ Aaker (1991) กลาววา ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินคาไดจาก 10 

องคประกอบดวยกนั ดังนี ้

1. คุณลักษณะของสินคา (Product Attributes) เนื่องจากสินคาแตละตราสินคาจะมี

คุณลักษณะทีแ่ตกตางกนั ดงันัน้จะเปนสิง่ที่สรางความแตกตางไปจากคูแขง  

2. องคประกอบที่จับตองไมไดของตราสินคา (Intangibles) เชน ความคงทน การใช

เทคโนโลยทีี่ทนัสมัย ซึง่องคประกอบสวนนี้จะเปนเรื่องยากตอการเขาใจและการ

ประมวลผล 

3. คุณประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits)  

4. ราคา (Relative Price) 

5. การใชงาน (Use / Application) 

6. ผูบริโภค (User / Consumer) ซึ่งคือกลุมเปาหมายที่แตละตราสินคาไดวางไว  

7. การใชผูรับรองตราสินคาเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลธรรมดา  ซึ่งหากเปนคนมี

ชื่อเสียง (Celebrity) ก็จะเกดิการเชื่อมโยงไดงายกวา 

8. รูปแบบการดําเนินชวีิตหรือบุคลิกภาพ (Lifestyle / Personality) ผูบริโภคมักเลือกใช

ตราสินคาที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชวีิตของตน นอกจากนีต้ราสินคานั้นตอง

สอดคลองบุคลิกภาพดวย  

9. ประเภทของสนิคา (Product class) หมายถึงตําแหนงของตราสินคา 
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10. คูแขง (Competitors)  

 
มิติของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
 ประเภทที่แตกตางของการเชือ่มโยงตราสนิคา จะมีสวนในการสรางภาพลักษณทั้งในสวน

ที่เกี่ยวของกบัตัวสินคาและสวนที่ไมเกี่ยวของกับตัวสนิคา ทัง้ในเรื่องของการใชงาน คุณประโยชน

ดานประสบการณหรือสัญลักษณ และทศันคติเกี่ยวกบัตราสินคาโดยรวม ซึ่งการเชื่อมโยงเหลานี้

สามารถแบงเปนมิติการเชื่อมโยงของตราสินคาออกไดเปน 3 ประเภท ตามความแข็งแกรง ความ

นาชืน่ชอบ และความโดดเดน (Keller, 1993, 1998, 2003) 

 
ความแขง็แกรงของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Strength of Brand Associations)  
 
 ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสนิคา คือ ความแข็งแกรงในการเชื่อมขอมลูเขากับ

ตราสินคา ซึ่งจะขึ้นอยูกบัวิธีการทําใหขอมูลเขาสูความทรงจําของผูบริโภค และวิธีการจัดเก็บ

ขอมูลไวเปนสวนหนึง่ของภาพลักษณตราสนิคา การเชื่อมโยงอยางแข็งแกรงนัน้จะขึ้นอยูกับ

แผนการตลาด และปจจัยอื่นๆที่มีผลตอการเกิดประสบการณที่เกี่ยวของกับตราสนิคาของผูบริโภค 

(Keller, 2003) ซึ่งจะตองทําใหผูบริโภครูสึกวาขอมูลเหลานั้นมีความสําคัญ และทําอยางไรให

ขอมูลนั้นคงอยูในความทรงจําของผูบริโภคเปนเวลานานดวย (Keller, 1993) นอกจากนี้ สิ่งที่เสริม

ใหเกิดความแข็งแกรงมากขึ้น ก็คือ ความเกี่ยวของและความสอดคลองของขอมูลตางๆที่ไดรับเขา

มาในความทรงจําของผูบริโภค (Keller, 1998)  

 

  Keller (2003) ยังไดใหขอคิดอีกวา ความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกบัคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคานั้นสามารถสรางขึ้นจากวิธทีีต่างกนัได เนื่องจากคุณสมบัติของ      

ตราสินคา (Brand Attribute) เปนรายละเอียดภายนอกที่บรรยายถึงตวัสินคาหรือบริการ ในขณะที่

คุณประโยชนของตราสินคา (Brand Benefit) คือคุณคาและความหมายสวนตัวทีผู่บริโภคมีใหกบั

คุณสมบัติของสินคาหรือบริการ ทั้งนี้ความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกบัคุณสมบัติและคุณประโยชน

ของตราสินคานั้นอาจมาจาก 1) ประสบการณตรงเกี่ยวกับตราสนิคา 2) การสื่อสารรูปแบบอื่นๆที่

เกี่ยวกับตราสนิคา เชน จากองคกรหรือบุคคลที่สาม หรือ 3) จากสมมติฐานหรือการอนุมานที่เกดิ

จากขอมูลอ่ืนๆที่เกี่ยวกับตราสินคา ซึง่โดยทั่วไปแลว แหลงขอมลูในการสรางการเชื่อมโยงของ

คุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคาที่แข็งแกรงทีสุ่ด คือ ประสบการณทางตรง (Direct 
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experience) เนื่องจากขอมูลจากประสบการณทางตรงนี้จะมีอิทธพิลอยางยิง่ตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค สวนการเชื่อมโยงที่สรางความแข็งแกรงรองลงมาคือ การบอกตอ (Word of mouth) 

เชน เพื่อน ครอบครัว หรือจากแหลงขอมลูที่ไมหวังผลประโยชน อยางองคกรผูบริโภค ส่ือมวลชนที่

มีชื่อเสียง ในขณะที่แหลงขอมูลที่มาจากบริษัท เชน โฆษณา ถือวาเปนการเชื่อมโยงในระดับที่

ออนแอ  (Keller, 2003)  

 

 ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงนัน้จะขึ้นอยูกับวา ขอมูลนั้นมีการประมวลผลอยางไรเมื่อ

เขาสูความทรงจํา และจัดเกบ็ไวที่ไหนในทีสุ่ด ซึ่งนักจิตวทิยาเรียกกระบวนการทัง้สองวา การแปลง

รหัส (Encoding) และการจดัเก็บขอมูล (Storage) สําหรับการแปลงรหัสนัน้ แบงออกเปนจาํนวน

ของขอมูลที่ไดรับขณะที่แปลงรหัส หมายถึงลักษณะและคุณภาพที่ผูบริโภคคิดกับขอมูลนั้น ซึง่

หากผูบริโภคมีการพจิาณาอยางพิถพีิถนัตอลักษณะของขอมูลสินคาหรือบริการจะทําใหเกิดการ

เชื่อมโยงที่แขง็แกรงในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 2003) นอกจากนี้ปจจัยอีกอยางที่ทาํให

เกิดความแข็งแกรงในการเชือ่มโยงตราสนิคา คือ ขนาด โครงสราง และความแข็งแกรงของการ

เชื่อมโยงที่มีอยูแลวในความทรงจาํของผูบริโภค ซึ่งจะทาํใหงายตอการสรางการเชื่อมโยงใหม หาก

จะมองในดานปริมาณแลว การเปดรับขอมูลซ้ําๆจะกอใหเกิดโอกาสในการประมวลผลมากกวา 

ดังนัน้ก็จะเกิดการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงกวา 

 

นอกจากนีย้ังมีปจจัย 2 ประการทีท่าํใหการเชื่อมโยงของขอมูลมีความแข็งแกรงไดงายขึน้ 

คือ ความเกี่ยวของของบุคคลกับขอมูลที่ใชในการเชื่อมโยงตราสนิคา (Personal relevance) และ

ความคงเสนคงวาของขอมูลที่เกิดขึ้นในความทรงจําของบุคคลเมื่อเวลาผานไป (Consistency) 

การเชื่อมโยงเฉพาะที่ระลึกไดและมีความโดดเดนนั้น จะไมเพียงขึ้นอยูกับความแข็งแกรงในการ

เชื่อมโยงเทานัน้ แตยังขึ้นอยูกับเนื้อหาของตราสินคาอกีดวย (Keller, 1998) มิตกิารเชื่อมโยงที่

แข็งแกรง จะสามารถทาํใหเกิดการระลึกถึงตราสนิคาไดงาย ซึง่ถอืวาขอมูลนัน้มีความสาํคัญ 

เนื่องจากสามารถกอใหเกิดการตอบสนองที่แตกตาง และทําใหเกิดคุณคาตราสินคาในสายตา

ผูบริโภคดวย (Keller, 2003) 

    
ความนาชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of Brand Associations)  
 
  สําหรับความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสินคานี้จะขึน้อยูกับความชอบที่ผูบริโภค

ประเมิน (Keller, 1993)  แผนการตลาดที่ประสบความสําเร็จจะสะทอนใหเห็นถงึการสรางความ



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

43 

ชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคา เชน เมื่อผูบริโภคเชื่อวา คุณสมบัติและคุณประโยชนของตรา

สินคาที่ไดมานั้นสามารถตอบสนองความตองการกจ็ะทําใหเกิดทัศนคติทางบวกตอภาพรวมตรา

สินคา ดงันัน้ความนาชื่นชอบจึงมีความนาปรารถนา (Desirability) และความสามารถในการ

นําเสนอ (Deliverability) ของการเชื่อมโยงตราสินคาเปนองคประกอบ (Keller, 2003) 

 

• ความนาปรารถนา (Desirability) คือการประเมนิถึงการเชื่อมโยงทางดาน 

ภาพลักษณ (Image Associations) วามคีวามสาํคัญหรือมีคุณคาอยางไรตอทัศนคติเกี่ยวกบั

ตราสินคาและการตัดสินใจของผูบริโภค เมื่อพิจารณาจากทฤษฎีลําดับความตองการของ 

Maslow แสดงใหเห็นวา ความตองการในระดับที่สงูจะเกิดขึ้นเมื่อความตองการในระดับที่ต่ํา

กวาไดรับการตอบสนองแลว นักการตลาดจําเปนตองคํานึงถึงความสําคัญของความตองการ

ในระดับที่สูงขึ้น (Keller, 2003)  

 

• ความสามารถในการนําเสนอ (Deliverability) คือการที่องคกรตองมี

ความสามารถในการนําเสนอการเชื่อมโยงที่นาปรารถนา (Desired Association) ได ทั้งนี้

เกิดขึ้นจากปจจัยหลัก 3 ปจจัย ดงันี ้ 1) ศักยภาพหรอืความสามารถที่แทจริงของสินคา การ

ออกแบบสินคาและสิ่งที่นกัการตลาดนาํเสนอตองสนบัสนุนการเชื่อมโยงที่นาปรารถนา 2) 

ลูกคามุงหวังใหปจจุบนัและอนาคตของการสื่อสารขอมูลมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากขึ้น ซึ่ง

มีหัวใจหลักเปนเรื่องของ การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Consumer’s Perception) 

และผลจากการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) เนื่องจากเปนการยากที่จะสราง

การเชื่อมโยงที่ไมสอดคลองกับความรูทีผู่บริโภคมีอยูเดิมแลว และ 3) ความสามารถในการ

สนับสนนุประสิทธิภาพที่แทจริงของสินคาและสิ่งที่ส่ือสารออกไปอยางสม่ําเสมอ (Keller, 

2003)  

 

 อยางไรก็ดี Keller (1993) ไดอธิบายวา ผูบริโภคอาจไมพิจารณาวาคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของสินคานั้นดีหรือแย หากพวกเขาไมคดิวาสินคานัน้สําคัญ ดังนัน้จึงเปนการยากที่

จะสรางการเชือ่มโยงทีน่าชืน่ชอบสําหรับสินคาทีม่ีคุณสมบัติไมสําคัญ นอกจากนี้การประเมนิ

คณุคาการเชื่อมโยงตราสนิคานัน้ยงัขึ้นอยูกับสถานการณและวัตถุประสงคของผูบริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อดวย (Keller, 1993) ดังนั้นการสรางการเชื่อมโยงตราสินคาใหมีความชอบจะตอง

เกี่ยวของกับคุณสมบัติและประโยชนที่สนองความตองการของผูบริโภคได 
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ความโดดเดนของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Uniqueness of Brand Associations)  
 
 หมายถงึการเชื่อมโยงที่มีลกัษณะแปลก โดดเดน และแตกตางไปจากคูแขงขันจน

กอใหเกิดขอไดเปรียบเหนือคูแขง สงผลใหผูบริโภคเกิดการประเมนิตราสินคาวาเปนสินคาทีน่าพงึ

พอใจมากกวา และมีความเปนไปไดที่จะไดรับการเลือกมากกวาดวย (Keller, 1998)  

 

 ความสาํคัญในการวางตําแหนงสินคา คือการทีต่ราสินคาไดประโยชนจากการแขงขัน 

หรือมีขอเสนอการขายที่โดดเดน (Unique selling proposition) ที่ใหเหตุผลอันมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคในการซื้อตราสินคานั้น ซึง่อาจเปนความโดดเดนที่เกิดขึน้จากการเปรียบเทียบกับตรา

สินคาอื่น หรืออาจเดนดวยตัวเองโดยไมตองเปรียบเทยีบกับคูแขงก็ได ทั้งนี้ความโดดเดนที่เกิดขึน้

อาจมาจากคณุสมบัติตางๆที่เกี่ยวของกบัสวนที่เปนตัวสินคา หรือสวนที่ไมเกี่ยวของกับตัวสนิคา 

หรืออาจมาจากคุณประโยชนตางๆ ทัง้ดานการใชงาน สัญลักษณและประสบการณ (Keller, 

1993) 

 

 ในการสรางคณุคาตราสินคาใหเกิดขึน้นัน้ ความชอบและความแข็งแกรงอาจยังไม

พอเพียง แตตองมีความโดดเดนดวย เนือ่งจากความโดดเดนของการเชื่อมโยงตราสินคาจะสราง

ความแตกตางออกไปจากตราสินคาอืน่ เปนการสรางความแตกตางไปจากคูแขง (Point of 

Different) ความชืน่ชอบที่มีอยูอาจไดรับการประเมนิในทางที่เพิม่ข้ึน ซึ่งจะสรางขอไดเปรียบ

ทางการแขงขนัและใหเหตุผลแกผูบริโภควาเหตุใดพวกเขาจึงตองซื้อตราสินคานี้แทนที่จะเปนอกี

ตราสินคาหนึง่ (Keller, 2003) 

  

 อยางไรก็ตาม ในการเชื่อมโยงตราสนิคาบางครั้งนัน้ผูบริโภคเพียงตองการเหน็วาตรา

สินคานั้นมีความนาชืน่ชอบพอๆกันกับตราสินคาอืน่ หมายถงึมีจุดที่เหมือนกัน (Point of Parity) 

ในใจผูบริโภคก็เพียงพอแลว กลาวอีกนัยหนึง่ก็คือ การเชื่อมโยงเหลานี้ถกูออกแบบมาใหเตรียม

คําตอบใหแกผูบริโภคที่วา ไมมีเหตุผลใดที่จะไมซื้อหรือเลือกตราสินคานี ้(Keller, 1998)  

 

 นอกจากการเชื่อมโยงที่ควรจะตองมีความแข็งแกรง ความชอบและความโดดเดนแลว ส่ิง

สําคัญก็คือตองมีความสอดคลอง (Congruence) กันดวย ซึ่งก็คือ การเชื่อมโยงสวนตางๆใหมี

เนื้อหาและความหมายรวมกัน ทําใหผูบริโภคจดจําการเชื่อมโยงที่มีอยูแลวในความทรงจาํได และ
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สามารถทําใหการเชื่อมโยงใหมเชื่อมตอกบัตราสินคาทีม่ีอยูเดิมแลวไดงายขึน้ ซึง่ความสอดคลอง

กันนี้ยังมีสวนในการประกอบหรือสรางภาพลักษณตราสนิคาดวย (Keller, 1993) 

 

 การเชื่อมโยงของตราสินคาจงึมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความชอบ และกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค ทาํใหผูบริโภคเกิดความเต็มใจที่จะจายในราคาที่สูงกวาใหกับตราสนิคา ยอมรับ

การขยายตราสินคา (Brand Extension) และแนะนําตราสินคานั้นใหกบัคนอ่ืน (Rio et al., 2001) 
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5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู (Perception theory) 
 
ความหมายของการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
 

การรับรูของผูบริโภคมีความสําคัญตอทัศนคติและพฤตกิรรมของผูบริโภคอยางมาก 

เนื่องจากการรับรูทําใหผูบริโภครูจัก มีความรู ความเขาใจ เกิดเปนทัศนคติตอส่ิงที่ตนไดรับรูและ

นําไปสูพฤติกรรมไดในอนาคต มีนกัคิดไดใหความหมายและแนวคิดเกี่ยวกบัการรับรูของผูบริโภค

ไวดังตอไปนี ้

 

  การรับรูหมายถึง กระบวนการในการจดจํา เลือก รวบรวม และตีความสิ่งเราตางๆเพื่อที่จะ

สามารถเขาใจถึงสิ่งที่อยูรอบๆตัวเรา (Harrell, 1986 cited in Foxal, Goldsmith & Brown, 1998: 

52) 

 

Henry Assael (1998) ยังไดใหความหมายเพิ่มเติมอีกวา เปนกระบวนการเลือก         

การรวบรวม และการตีความสิ่งเราทางการตลาดและสภาพแวดลอม ทีท่ําใหผูบริโภคมีความเขาใจ

ตอส่ิงเรานัน้ๆทําใหเกิดเปนภาพรวมที่ชัดเจน 

 

Chris Fill (1995) กลาวถึงการรับรูวาเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับวิธีการที่แตละคนมองและ   

ทําความเขาใจตอส่ิงแวดลอมตางๆ ซึง่จะเกี่ยวของกับการเลือก การรวบรวม และตีความสิ่งเรา ซึ่ง

จะเกิดเปนความเขาใจที่แตกตางกนัไปตามแตละบุคคล  

 

นอกจากนี ้ Solomon (2002) ยังกลาวเสริมอีกวา กระบวนการของการรับรู เปน

กระบวนการทีบุ่คคลเลือก รวบรวมและแปลความหมายสิ่งเราที่ไดรับมาจากประสาทการรับรูทัง้ 5 

สวน ไดแก การมองเห็น (Sights) ไดยินเสียง (Sounds) การรับกลิน่ (Smells) การรูรส (Tastes) 

และผิวสัมผัส (Textures) 
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กระบวนการการรับรูของผูบริโภค 
 
แผนภาพที่ 3  แสดงกระบวนการรบัรูของผูบริโภค 
 

 
 

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

OH: South-Western, p.218.  

 
1. กระบวนการในการเลือกรับรู  (Perceptual Selection) 

 การเลือกรับรู (Perception Selection) คือการที่ผูบริโภคเลือกเปดรับส่ิงเราทางการตลาด

ตามความตองการและตรงกับทัศนคติของตน และใหความสนใจตอส่ิงเรานัน้ๆ (Assael, 1998) 

 

 โดยปกติแลวผูบริโภคมีการรับทั้งเปดรับและละเลยตอส่ิงเราบางอยางโดยไมรูตัว 

นอกจากนี ้ ผูบริโภคมีการเลือกรับส่ิงเราในระดับตํ่ามากเมื่อเทยีบกับส่ิงเราที่มีการเปดรับอยูเสมอๆ 

และในการเลอืกรับตอส่ิงเราใดสิ่งเราหนึง่นั้นมกัขึ้นอยูกบัปจจัยสําคัญ 2 ประการ คอื 

- ประสบการณเดิม (Past Experience) ของผูบริโภค ซึ่งจะมีอิทธพิลในการคาดหวงัผล

ของผูบริโภคตอส่ิงที่จะไดพบเห็น 

 - แรงจูงใจ (Motives) ของผูบริโภคเมื่อไดรับส่ิงเรา เชน ความตองการ ความปรารถนา 

ความสนใจ (Schiffman & Kanuk, 2000) 

การลือกรับรู 
    Perceptual Selection 

                การรวบรวม 
Perceptual Organization 

                  การตีความ 
Perceptual Interpretation 

            การเปดรับ   
       (Exposure) 

 

            ความสนใจ 

        การจัดประเภท 
   (Categorization) 

 

            การอนุมาน 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

48 

 ในกระบวนการเลือกรับรู ประกอบดวย การเลือกที่จะเปดรับ (Selective Exposure) การ

เลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) การตอตานการรบัรู (Perceptual Defense) และการปดกัน้

การรับรู (Perceptual Blocking)  

 

• การเลือกที่จะเปดรับ (Selective Exposure) คือการเลือกที่จะเปดรับในส่ิงทีผู่บริโภค

พอใจเทานัน้โดยการเปดรับนั้นจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคสัมผัสถึงสิง่เราดวยประสาทสมผัส

สวนตางๆ ไมวาจะเปนดวยการเหน็ ไดยนิ ไดกลิน่ รสชาด หรือสัมผัส ทั้งนี้ผูบริโภคจะ     

มีการเลือกเปดรับตามความสนใจและสิ่งที่มีความเกีย่วของกับตนเอง  

 

• การเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) ความสนใจนัน้จะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อส่ิงเรานัน้  

มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภค และผูบริโภคสนใจตอส่ิงเรานั้น ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึง่ ทัง้นี้

ความสนใจตอส่ิงเราเดียวกนัอาจมีความแตกตางกนัขึ้นอยูกับบริบทแวดลอม ทัง้นี้แตละ

บุคคลอาจใหความสนใจตอส่ิงเราในระดบัที่แตกตางกนั ซึง่ความสนใจตอส่ิงเรามักถกู

กําหนดโดยปจจัยตางๆ ไดแก 1) ปจจัยทีเ่กี่ยวกับตัวสิง่เรา (Stimulus Factor) คือลักษณะ

เฉพาะตวัของสิ่งเรา ที่มีผลตอการกระตุนความสนใจของผูบริโภคไดแตกตางกัน ไดแก 

ขนาด สีสัน ความเคลื่อนไหว การวางตําแหนง รูปแบบที่แตกตางกันนี้เองที่ทาํใหสิง่เราแต

ละตัวสรางความนาสนใจไมเหมือนกนั 2) ปจจัยเกีย่วกับลักษณะเฉพาะแตละบุคคล 

(Individual Factor) เนื่องจากความสนใจ (Interest) และความตองการ (Need) ของ    

แตละบุคคลไมเหมือนกนั เกิดจากความรูและประสบการณเดิมของตน ทาํใหแตละคนมี

จุดมุงหมายในการเลือกรับส่ิงเราที่แตกตางกนัออกไปดวย 3) ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณ 

(Situation Factor) กลาวคอื สิ่งเราเดียวกันนั้นเมื่ออยูภายใตสถานการณที่แตกตางกนัจะ

สงผลใหผูบริโภคมีความสนใจตอส่ิงเรานัน้ๆตางกัน ไมวาจะจากสถานการณแวดลอม 

รอบๆสิ่งเราหรอืตัวผูบริโภค หรือจากสถานการณภายในตัวผูบริโภคเอง เชน ในสภาวะที่

เรงรีบอาจทาํใหผูบริโภคสนใจตอส่ิงเรานอยกวาสภาวะปกติ (Hawkins, Best & Coney, 

2001)  

 

• การเลือกที่จะตอตานการรับรู (Perceptual Defense) หรือเลือกที่จะไมรับรู เกิดขึ้น

เมื่อจิตใตสํานกึของผูบริโภคปองกันตนเองจากสิ่งเราทีน่ากลัวหรือคุกคามจิตใจ กลาวคือ

ผูบริโภคมักมีการขจัดสิ่งเราที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจออกไป แมวาจะไดมีการ

เปดรับส่ิงเรานัน้ไปแลวก็ตาม เชน คนสูบบุหร่ีก็จะพยายามไมอานคําเตือนขางซองบุหร่ี 
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นอกจากนีบุ้คคลอาจมีการบิดเบือนขอมลูที่ไดรับโดยไมรูตัวก็ได หากวาขอมูลนั้นไม

สอดคลองกับความตองการ คุณคาหรือความเชื่อเดิมของผูบริโภค 
 

• การปดกัน้การรับรู (Perceptual Blocking) เกิดขึ้นเมื่อผูรับสารรูสึกวารับรูมากเกินไป

แลว จงึเกิดการปดกั้นการรับรู นัน่คือผูบริโภคจะมีการปองกันตวัเองจากการกระหน่ําโดย

สิ่งเราดวยวิธกีารตางๆ เชน การเปลี่ยนสถานีเพื่อหลีกเลี่ยงการเปดรับส่ือโฆษณาทาง

โทรทัศน เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 

นอกจากนี ้ Sheth และ Mittal (2004) ไดกลาวถงึปจจัยการสนับสนุนใหเกิดการเปดรับ   

ส่ิงเราทางการตลาดตางๆ ไดแก ตําแหนงของโฆษณาในสื่อตางๆ (Position of an Ad within a 

Medium) การกระจาย การจัดสถานที่และการวางตําแหนงสนิคาในรานคา   

 
2. กระบวนการในการรวบรวมขอมลู (Perceptual Organization) 

การรวบรวมหรือการจัดระเบียบขอมูลนัน้ คือการที่ผูบริโภคทําการรวบรวมขอมูลจาก

หลายแหลงหรอืจากสิ่งเราตางๆเพื่อสรางความเขาใจ โดยสามารถองิจากทฤษฎีทางจิตวทิยาของ 

Gestalt (Gestalt psychology) ที่อธิบายถึงการจัดการกับขอมูลของผูบริโภคได 3 ลักษณะ คือ    

1) Context อาจแบงเปนองคประกอบหลกั หรือองคประกอบรอง (Figure and ground) คือการ

พิจารณาถึงสภาพแวดลอมโดยรวมเพื่อใหผูบริโภคเขาใจเกี่ยวกับส่ิงเราไดงายขึ้น 2) Grouping 

การจัดแบงเขาเปนพวกๆ นําขอมูลที่ไมสมบูรณมาปะติดปะตอกัน เพื่อใหทําความเขาใจไดงาย    

มีความชัดเจน และงายตอการจดจําดวย 3) Closure การเติมส่ิงทีข่าดหายไป มักจะเกิดขึ้นใน

กรณีที่ขอมูลจากสิ่งเราไมสมบูรณ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเพิ่มขอมลูที่หายไปดวยขอสรุป ความ

เชื่อ ความคิด และจากประสบการณในอดตีของตน (Hawkins, Best & Coney, 2001)  

  
3. กระบวนการในการตีความขอมูล (Perceptual Interpretation) 

 การตีความหมาย คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นหลงัจากทีผู่บริโภคไดเลือกและรวบรวมขอมูล

แลว ทําใหผูบริโภคตระหนักรูถึงสารที่ไดรับ ทัง้นี้การเกดิการตีความนั้นขึน้อยูกับประสบการณและ

เหตุผลกระตุนใหเกิดการตีความ  

 

 การตีความหมายไมไดอยูบนพืน้ฐานความเปนจริงเสมอไป ผูรับสารอาจตีความบดิเบือน

เนื่องจาก การพิจารณาไมถีถ่วน มองเพยีงรูปลักษณภายนอก (Physical appearance) มองจาก
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ภาพทีม่ีอยูแลวในใจ (Stereotypes) หรือ มองจากความรูสึกครั้งแรก (First Impression) ที่ได

ตีความหมายไว รวมทั้งการตีความจากการสรุปที่รวดเร็วเกินไป (Jumping to conclusion) และ

จากการประเมินที่สมมติขึ้นเองถึงความเหมือนกนั (Halo effect) เชน เชื่อวาสนิคาที่มาจากผูผลิต

เดียวกนัจะมีคณุภาพดีเหมือนกนั 

 

Solomon (2000) ไดอธิบายถงึหลกัที่ผูบริโภคใชในการตีความหมายวาสามารถแบงออก

ไดเปน 2 ลักษณะ ดังนี ้

 

• หลักในการจดัประเภท (Perceptual Categorization) คือกระบวนการในการแบงแยก

ขอมูลที่รับรูอยางสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  เปนการจัดขอมูลหรือส่ิงเราใหมให

เขากันกับประเภทของขอมูลที่มีอยูเดิมที่รับรูอยูแลว แยกออกเปนประภท ซึ่งจะทาํใหงาย

ตอการตีความและแปลความหมาย เชน หากผูบริโภคไดรับสารเกี่ยวกบัน้าํอัดลมยี่หอ

ใหมๆ กจ็ะสามารถเขาใจลกัษณะของสนิคาไดงายเนื่องจากมีความรูในประเภทสนิคานั้น

อยูแลว ทัง้นี้หากผูบริโภคและตราสินคามคีวามเกี่ยวพันกันในระดับสูง การแยกแยะขอมูล

ก็จะยิง่มีความละเอียดซับซอนมากขึ้น การแยกแยะนี้แตกตางตามลักษณะทางวัฒนธรรม

และคานิยมรวมถึงลักษณะเฉพาะบุคคล 

 

• หลักในการอนุมาน (Perceptual Inference) ผูบริโภคจะนําขอมลูที่ไดรับมาดวยการ

เชื่อมโยงขอมลูหรือส่ิงเรานัน้เขากนักับขอมูลหรือส่ิงเราอื่นๆแลวตีความ เชนผูบริโภคมัก

เชื่อมโยงราคาเขากับสินคา และมักอนุมานวาสินคาราคาถูก มักมีคุณภาพต่ํา หรือสินคาที่

ลดราคาเปนสนิคาไมดี ไมเปนที่ตองการ (Hawkins, Best & Coney, 2001)  

 
ปจจัยทางดานสิ่งเรา (Stimulus) 

Assael (1998) ยังไดใหความหมายของคําวาสิง่เรา (Stimuli) วาเปนวัตถุ การมองเหน็ 

หรือถอยคําทีส่ามารถสงผลกระทบตอการตอบสนองของผูบริโภค และยังจาํแนกประเภทของสิ่ง

เราไดออกเปน 2 ประเภทดวยกนั อยางแรกคือ สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปน    

ส่ิงกระตุนอนัดับแรก (Primary or intrinsic stimuli) เชน สื่อ วัตถุส่ิงเราตางๆที่นักการตลาด

ออกแบบมาเพื่อสรางการกระตุน หรือมผีลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค เชน สวนประกอบ

ตางๆของสินคา บรรรจุภัณฑ และคุณสมบัติอ่ืนๆที่สามารถจับตองหรือมองเหน็ได  สวนสิ่งเราอกี

ประเภทหนึ่งคอื การสื่อสารเกีย่วกับสินคาโดยผานสิง่เราที่มีความสัมพนัธกับสินคา 
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(Communication Stimuli) ซึ่งเปนสิ่งกระตุนลําดับที่สอง (Secondary or extrinsic stimuli) เปน

ถอยคํา รูปภาพ และสัญลักษณตางๆที่เกี่ยวของกบัสินคา หรือจากสิ่งเราอืน่ๆ เชน ราคา 

ภาพลักษณของบริษัท รานคา หรือพนกังาน เปนตน 

 

 Schiffman และ Kanuk (2004) ยังกลาวเพิ่มเติมอีกวา จากสิง่เราที่ไดรับนัน้ภายใต

สถานการณเดียวกนั บุคคลสองคนอาจมีการรับรูที่แตกตางกนั ทัง้นีข้ึ้นอยูกับความตองการ คุณคา

และความคาดหวังของแตละบุคคล ซึ่งเสริมกันกับแนวคิดของ Hoyer และ MacInnis (2000) ที่วา

ผูบริโภคจะรับรูไดก็ตอเมื่อผูบริโภคมีการเปดรับส่ิงเรา (Exposure) ดวยการสัมผัส ติดตอกับส่ิงเรา

ที่มีจากตัวสนิคา หรือการสื่อสารตราสินคาตางๆ ทัง้จากการโฆษณา การประชาสมัพันธ การขาย

โดยพนกังานขาย สัญลกัษณตราสินคา และราคา เปนตน  

 

ในวนัหนึ่งๆ เราไดรับขอมูลส่ิงเราจากสื่อตางๆ มากมายจนนาตกใจหรือที่เรียกวาเปนการ 

Bombard ของขอมูล จงึมกีารกรองขอมลูในสมอง จัดลําดับความสาํคัญและหาสวนเชื่อมโยงกบั

รางกายและจติใจของเรา หากพบวาขอมูลใดมีความเกี่ยวพันและสาํคัญเราจะใหความสนใจและ

ตัดขอมูลสวนที่ไมเกี่ยวของออกไป เหลือไวแตสวนที่สาํคัญ เรียกวา Process of Focusing โดย

ขอมูลที่ไดรับการเลือกสรรนั้นจะถูกสงตอไปยังสวนของการประมวลผลและความจําตอไป ซึ่ง 

Sensory Memory เปนขั้นตอนแรกในกระบวนการความทรงจาํ (Memory Process) จากนั้น

ขอมูลถูกสงตอไปยังสวนความทรงจําระยะสั้น (Short-Term Memory) และสวนความทรงจําระยะ

ยาว (Long-Term Memory) (Schultz, 1990 อางในรุจพิัชร    เรืองธารีพงศ, 2549) 

 

กระบวนการทางจิตวทิยามีการเชื่อมโยงกบักระบวนการทางสรีระวิทยาดวย  นั่นคือเมื่อ

สมองรับขอมลูที่ตองการแลว ระบบประสาทจะสรางระบบปองกนัความสับสนจากขอมูลภายนอก

อ่ืนๆ แตก็มีกรณียกเวนที่ระบบประสาทไมสามารถปดกั้นขอมูลอ่ืนทัง้หมด เมื่อส่ิงเราที่เขามาใหมมี

ความรุนแรงและนาดงึดูดใจ เชน การลด แลก แจก แถม ตาง ๆ ทาํใหผูบริโภคมกีารรับรูขอมูล

เพิ่มเติม และอาจสงผลไปถงึทาํใหเกิดการซื้อสินคาหรือบริการได เปนตน (Schultz, 1990 อางใน

รุจิพัชร    เรืองธารีพงศ, 2549) 

 

โดยสรุปแลว การรับรูของผูบริโภค เปนกระบวนการที่เกีย่วของกับผูบริโภคทีม่ีตอส่ิงเรา

ตางๆ ทั้งจากตัวสินคาหรอืบริการ และสวนที่เปนสิ่งเราอื่นๆทีน่ักการตลาดวางแผนผานทางสือ่

ตางๆ ทั้งการโฆษณา ประชาสัมพนัธ การขายตรงเปนตน ทั้งนี้กระบวนการรับรูของผูบริโภคจะเปน
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เร่ืองของการเลือกรับส่ิงเรา การจัดเกบ็รวบรวมและการตีความสิง่เรานัน้ ซึง่ผูบริโภคจะมีการ

ตอบสนองตอส่ิงเราแตกตางกันไปตามแตละบุคคล 

 
ปจจัยสวนบคุคล (Individual Factors) 

นอกจากอิทธพิลของสิ่งเราจากภายนอกแลว ปจจัยสวนบุคคลถือเปนสวนหนึ่งที่มบีทบาท

ควบคูกันไปในการรับรูส่ิงตางๆ ปจจัยเหลานี้คือลักษณะทางอุปนิสัย ขอมูลและประสบการณใน

อดีต ทัศนคติและคานิยม ซึ่งตางกเ็ปนสวนสําคัญที่มีอิทธิพลและมีผลกระทบตอกระบวนการ

เปรียบเทียบทีเ่กิดขึ้นของมนษุย ดังนี ้(ธงชยั สันตวิงศ, 2533) 

 

• ลักษณะทางอุปนิสัย (Personality Characteristic) 
ลักษณะทางอปุนิสัย หมายถึง ลักษณะตางๆทีม่ักสงัเกตเห็นดวยทาทางตางๆ ทัง้

นิสัย    ใจคอ ซึ่งเปนบุคลิกภาพของแตละคนทีม่ีการพฒันาเปนเวลานานและจะเปนไปใน

ทิศทางใดนัน้ขึ้นอยูกับความตองการหรือส่ิงจูงใจของแตละคนที่แตกตางกนั 

 

• ขอมูลและประสบการณในอดีต (Stores information and Past experience) 
คือส่ิงที่คนเราไดเรียนรูและเก็บไวในความทรงจาํ การเรียนรูที่เกิดขึ้นนั้นอาจเกิด

ในจากการเรียนรูจากขอมูล ขาวสาร หรือจากประสบการณโดยตรงก็ได 

 

 

• ทัศนคติและคานิยม (Attitude and Values) 
ทัศนคติและคานิยม เปนผลรวมของลักษณะทางอุปนสิัยและประสบการณที่มี

ตางๆมาเชื่อมโยงเขาดวยกนั จนเกิดเปนเครื่องมือสําหรับการประเมนิความคดิ ความรูสึก

ของคนๆนัน้กลาวคือ ทาํใหคนนั้นมีความเชื่อ เกดิความชอบหรือไมชอบที่เปนความ     

โนมเอียงของตนเอง ในกรณีที่บุคคลหนึ่งบุคคลใดมคีวามตองการหรือมีคานยิมอยางใด

อยางหนึ่งแลว ก็มักจะเปดโอกาสใหขอมูลที่เกีย่วของกับความตองการหรือคานิยมนั้น   

เขามามากกวาสิ่งอืน่ เชน ขณะที่ดูโทรทศัน คนทีห่ิวหรือชอบเร่ืองการทําอาหาร มักจะให

ความสนใจกบัรายการที่ทาํอาหารมากกวารายการประเภทอื่น  

นอกจากนีม้นษุยยงัมีกลไกของเครื่องกรองที่จะทาํหนาที่ปองกนัไมใหสิ่งเราที่ไมเปนที่

ยอมรับหรือขัดแยงกับความชอบของตนหรือส่ิงที่ตนตองการเขามาสูกระบวนการตีความหรือรับรู

ในสมองอกีดวย 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

53 

ความสาํคัญของการรับรูกับการตลาด 
 

แผนภาพที่ 4 กระบวนการเกี่ยวกับขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค 
(Information processing for consumer decision making) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

 

อาจกลาวไดวา การรับรูเปนเรื่องที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอการตลาด การรับรูเปนสวน

หนึง่ของกระบวนการเกี่ยวกบัขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค (Information processing 

for consumer decision making) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับขอมูล ใหความสนใจ        

ในขอมูลและมีการตีความขอมูลแลว จะมีการจัดเก็บขอมูลไวในระบบความทรงจาํ และจะมีการ

ความสนใจ 
(Attention)  

การตีความ 
(Interpretation) 

ระบบความทรงจํา 
(Memory) 

   ระยะสั้น                                      ระยะยาว 
(Short term)                                (Long term) 

การตัดสินใจซือ้และบริโภค 
(Purchase and Consumption decision) 

การเปดรับ 
 (Exposure) 

PE
RC

EP
TI

ON
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นําขอมูลกลับมาใชอีกครั้งในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อสินคา ดงัแผนภาพกระบวนการเกี่ยวกบั

ขอมูลที่ใชในการตัดสินใจของผูบริโภค (Information processing for consumer decision 

making) (Hawkins Best และ Cowney, 1998) 

 

Fill (1995) กลาววา การสรางการรบัรูเกี่ยวกบัตราสินคาในผูบริโภคมีความสําคัญตอ

การตลาด ในแงของการกาํหนดแนวทางใหผูบริโภคในการประเมินสินคา ซึ่งจะนําไปสูการเลอืก

สินคา ซึ่งโดยทั่วไปนัน้ผูบริโภคมักประเมนิสินคาจากรปูลักษณภายนอกที่สามารถสัมผัสได ไมวา

จะสังเกตจากขนาด รูปราง รวมไปถงึการทดลองใช แตในบางครั้งผูบริโภคก็ไมสามารถแยกแยะ 

ถึงความตางของแตละตราสินคาไดอยางชดัเจน ดังนั้นสินคาตางๆจึงตองมีการสรางปจจัยในการ

การตัดสินใจอืน่ๆ ที่นอกเหนอืไปจากรูปลักษณภายนอก โดยการสรางสรรคกิจกรรมทางการตลาด

ตางๆที่ชวยใหผูบริโภคมีการรับรูที่แตกตางไปจากตราสินคาคูแขง 

 

จากการที่ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกบัตราสนิคานัน้อยูเสมอๆ จะเปนผลทําใหผูบริโภคเกิด

การเชื่อมโยงขอมูลตางๆเกีย่วกับตราสนิคาจนเกิดเปนภาพลักษณของตราสินคาในใจของผูบริโภค 

และนําไปสูการตัดสินใจในการซื้อตราสินคานัน้ในที่สุด ซึ่งการรับรูนี้เกิดขึ้นจากตวัสินคาเองและ

การสื่อสารการตลาดของบริษัทเจาของตราสินคาผานทางสื่อตางๆ ซึ่งจะนําแนวคิดนี้มาเปน

แนวทางในการวิจัยครั้งนี ้ เพื่อศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการเชื่อมโยงตางๆในการสราง

ภาพลักษณของแตละตราสินคา 
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6.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทศันคต ิ(Attitude) 
   
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 
 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ ความรูสึกนกึคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึง่สิ่งใด ซึ่งไดผานการ

ประเมินออกมาแลววามีรูสึกอยางไรตอส่ิงเหลานั้น โดยความรูสึกทีม่ีนี้คอนขางมคีวามคงที่และ   

มีผลตอแนวโนมในการแสดงออกของพฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภคดวย (Assael, 1998) 
  

Schiffman และ Kanuk (2004) กลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงของผูบริโภค          

ที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู ซึ่งอาจมีทิศทางบวกหรือลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Object) รวมถึงแนวคิด

ทางการบริโภคและการตลาด เชน สนิคาประเภทตางๆ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของ การใช

ตราสินคา โฆษณา ราคา และผูคาปลีก โดยทัศนคติจากการเรียนรูนั้น เกิดขึ้นจากประสบการณ

การใชสินคาและบริการโดยตรง จากการบอกเลา การรับส่ือโฆษณา หรือแมกระทัง่จากการตลาด

โดยตรง ทัง้นีท้ัศนคติอาจไมไดมีความหมายเหมือนกับพฤติกรรม แตเพียงสะทอนใหเห็นถงึ

ความชอบหรอืไมชอบของผูบริโภคเทานัน้  

 

 Temporal (2002) กลาววา ทัศนคติคือความชอบ หรือความไมชอบ ของบุคคลที่มีตอ   

ส่ิงหนึ่งสิง่ใด โดยทัศนคติเกดิขึ้นจากการรับรู การประมวลผล และพจิารณาสิ่งเรา โดยใชความรู

และความเชื่อสวนตัว ทศันคติแบงออกเปนสองประเภท อยางแรกคือทัศนคติที่มีตอส่ิงของ 

(Attitudes toward object) สิ่งของในทีน่ี้หมายถึง สินคา บริการ รูปลักษณ ตราสินคา รานคา 

พนักงาน รวมกระทั่งแผนการตลาด ทัศนคติประเภทที่สองคือ ทัศนคตทิี่มีตอพฤติกรรม (Attitudes 

toward behavior) ทั้งพฤติกรรมในอดีตและปจจุบัน โดยทัศนคติตอส่ิงตางๆของผูบริโภค อาจ

ไมไดมีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันกับพฤติกรรม กลาวคือมีความชอบในตวัสินคา อยากได

แตไมซื้อ เพราะอาจไมมีเงิน ซึ่งสนับสนนุโดยทฤษฎี Theory of Reasoned Action ของ Fishbein 

(1963, cited in Temporal, 2002) ที่กลาววา ทัศนคติในทางบวกหรือทางลบ ไมไดมีอิทธพิลทาํให

เกิดพฤติกรรมเสมอไป แตผูบริโภคที่มีทัศนคติไปในทิศทางใด พฤติกรรมมักมีแนวโนมไปในทิศทาง

นั้นดวย (Intention to engage) ซึ่งในมุมมองของนกัการตลาดสามารถนาํแนวโนมของผูบริโภค

เหลานี้มาใชประเมินการเปลีย่นแปลง และพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต 
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องคประกอบของทัศนคติ  
นักวชิาการหลายทาน (e.g., Assael, 1998; Fill, 2002; Hawkins, Best & Coney, 1995; 

Schiffman & Kanuk, 2004) ไดทําการแบงทัศนคติออกเปน 3 องคประกอบ ดังนี ้

 

1. องคประกอบดานการเรียนรู (Cognitive component) เปนระดับของความรูและความ

เชื่อของบุคคลที่มีตอตราสินคาโดยรวม และความเชื่อที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติเฉพาะของ         

ตราสินคานั้น ทั้งนี้การรับรูและการเรียนรูที่เกิดขึ้น เกิดจากการผสมผสานขอมูลที่ไดจากแหลง

ตางๆ และจากประสบการณตรง  

 
แผนภาพที่ 5 องคประกอบสามประการของทัศนคติ (Three Components of 

Attitude) 
 

 
 

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

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

Stimuli: 
 

- Product 

- Situations 

- Retail 

- Outlet 

- Sales 

- Personal 
- Advertisement 

- Other       

attitude 

Cognitive 

Affective 

Behavior 

Beliefs about specific 

attributes or overall objects 

Emotions or feelings about 

specific attributes or overall 

objects 

Behavior intentions with 

respect to specific attributes 

or overall objects 

 

 

 

Overall 

orientation 

toward 

objects 

     Initiator Component   Component Manifestation    Attitude 
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2. องคประกอบทางดานความชอบ (Affective Component) คือความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอ

สินคาหรือตราสินคา มีความชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ซึง่เปนสิง่ที่สืบเนื่องมาจากการประเมิน

ความรูและความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาออกมาเปนความรูสึกทีม่ีตอตราสินคานัน้  

 

3. องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Conation or Behavioral Component) เปน

แนวโนมหรือความโนมเอยีงของบุคคลในการปฏิบัติหรือแสดงออกถึงพฤติกรรมหนึง่ๆ อันเปนผล

จากการสืบเนือ่งมาจากความเชื่อและความรูสึกที่ผูบริโภคมี ซึ่งในบางครั้งอาจหมายถึงพฤติกรรม

หรือแนวโนมในการซื้อ หรือการบริโภคสินคาและบริการ 

 

 องคประกอบทั้งสามสวนของทัศนคตินี้มคีวามสอดคลองกันในการกอใหเกิดเปนทศันคติ

ตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด โดยถามีการเปลี่ยนแปลงใดๆก็ตามในองคประกอบใดประกอบหนึง่ก็มีแนวโนมที่

จะสงผลตอเนือ่งไปยังองคประกอบอื่นดวย (Assael, 1998) 

 

 อยางไรก็ตาม เนื่องจากวาองคประกอบสามสวนนีม้ีขอจํากัดเนื่องจากเปนการมองวาทุก

องคประกอบมีความสาํคัญเทาๆกนัในการเกิดทัศนคต ิ ซึ่งความเปนจริงแลวอาจไมไดเปนเชนนั้น

เสมอไป จึงเกิดอีกแนวความคิดหนึง่ขึ้น คือการเกิดทัศนคติทีม่าจากองคประกอบหลักเพียง

องคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) (Lutz, 1991) ไดแก องคประกอบดาน

ความรูสึกที่มตีอตราสินคา (Fill, 2002) โดยทัศนคติจะเกิดขึ้นมาจากความรูสึกโดยรวมของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จากนั้นกพ็ัฒนาไปเปนทัศนคติและนาํไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการในที่สดุ (Assael, 1998) 

 
แผนภาพที่ 6 องคประกอบเดียวของทัศนคติ (The Unidimentionalist View of Attitude) 

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

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

Cliffs, NJ; Prentice- Hall, p. 320 

 

Beliefs Attitude Intentions Behavior 
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โดย Lutz (1991) อธิบายวา ทัศนคติแบบองคประกอบเดียว เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภค     

มีความเชื่อเกีย่วกับตราสนิคา (Brand Belief) คือ ความเชือ่ที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของตราสินคา หรือความรู ความเขาใจ (Cognitive) ซึ่งเปนพื้นฐานของการเกดิ

ทัศนคติในองคประกอบนี้ ผูบริโภคจะมีความเกีย่วพันสงูกับตราสินคา (High Involvement) เพราะ

ตองคิดหาขอมูลกอนการตดัสินใจ ตัวอยางเชน การเลือกซื้อเครื่องสําอาง ตองหาขอมูลมากเพื่อ

เปรียบเทียบวาตราสินคาไหนดี มีคุณภาพ ไมทําลายผวิ แลววิเคราะหวาตราสินคาไหนดีที่สุด ซึ่ง

อาจพิจารณาอยูบนปจจัยพืน้ฐาน เชน ราคา ความคุมคา (Sheth & Mittal, 2004) 

 

ตอมา การประเมินตราสนิคา (Brand evaluation) เปนองคประกอบดานความรูสึก 

(Affective or feeling) เปนการประเมินภาพรวมและความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาทัง้หมด 

เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา โดยระดับของการประเมินจะเริ่มต้ังแตชอบ

นอยที่สุด (Prefer least) ไปจนถงึชอบมากที่สุด (Prefer most) 

 

หลังจากมกีารประเมินตราสนิคาแลวกม็าถึงขั้นความตัง้ใจซื้อ (Intention to buy) ซึ่งเปน

องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Conation or behavior) เปนแนวโนมของความตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภค ซึ่งเกิดขึ้นตามหลงัจากที่เกิดทัศนคติ อยางไรก็ตาม ทัศนคติที่ดีไมไดนําไปสูพฤติกรรม 

การซื้อเสมอไป เชน ผูบริโภคชื่นชอบในรถยนต BMW มาก แตไมสามารถซื้อไดเนือ่งจากงนิไมพอ 

 
วิธีการวัดทัศนคติ 
 
 วิธีการวัดทัศนคติที่นิยมใชกนัคือวิธีการวัดของ Likert (Likert, 1932) มาตรวัดทัศนคติของ

ลิเคอรท มีชื่อเรียกอีกอยางหนึ่งวา “วิธกีารประเมินแบบรวมคา (Method of Summated Rating)” 

ซึ่งไดสรางแบบวัดทัศนคต ิ โดยกําหนดใหขอความทกุขอในแบบวัดทศันคติคือ ผลรวมของคะแนน

ทุกขอ ซึ่ง Likert ถือวาผูมีทัศนคติตอส่ิงใดก็ยอมทีจ่ะมีโอกาสที่จะตอบเห็นดวยกับขอความที่

สนับสนนุสิ่งนัน้ก็จะมีมาก และโอกาสที่จะตอบเหน็ดวยกับขอความตอตานสิง่นัน้ก็จะมีอยูนอย 

คะแนนรวมของทุกขอจะเปนเครื่องมือช้ีใหเหน็ถงึทัศนคติของผูตอบแบบในวัดทัศนคติของแตละ

คน วธิีการสรางแบบวัดทศันคติของ Likert ตอนแรกตองรวบรวมขอความที่เกี่ยวของกับส่ิงที่จะ

ศึกษาใหไดมากที่สุด นาํขอความที่รวบรวมไดไปลองใชกับกลุมตัวอยางที่ตองการจะศึกษา โดย

เลือกตอบวา เห็นดวยอยางยิ่ง เหน็ดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง เพยีงอยางใด

อยางหนึ่งตอขอความแตละขอ   การเปรยีบเทียบทัศนคติ ใหคะแนนขอที่สนับสนุนคําตอบวา เห็น
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ดวยอยางยิง่ ให 5 คะแนน     และลดลงตามลําดับจนถงึคําตอบ ไมเห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน 

สวนขอความที่ตอตาน ถาตอบไมเห็นดวยอยางยิง่ให 5 คะแนน และลดลงเรื่อยๆจนถงึคําตอบวา 

เห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน 
 
 

ระดับความเห็น 
คําถามที่แสดง 
ทัศนคติทางบวก 

คะแนน 

คําถามที่แสดง 
ทัศนคติทางลบ 

คะแนน 

เห็นดวยอยางยิ่ง 

เห็นดวย 

เฉย ๆ หรือไมแนใจ 

ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

5 

4 

3 

2 

1 

1 

2 

3 

4 

5 
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เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
มธุรส โอประเสริฐ ไดทําการศึกษาเรื่อง “ความรูเกี่ยวกับตราสินคาและความพึงพอใจ

ในการบริการของสถานีบริการน้าํมัน เจ็ท” ซึง่เปนการวัยเชงิสํารวจเพื่อศึกษาระดับความรู

เกี่ยวกับตราสนิคาเจท็ โดยวดัระดับการรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาเจ็ทที่เกิดขึ้นในใจ

ผูบริโภค และเพื่อวัดระดับความพึงพอใจของผูใชบริการ ทั้งนี้การวิจยัเก็บขอมูลจากเอกสารทาง

การตลาด ส่ือส่ิงพิมพ อินเตอรเนต และจากการเก็บขอมลูจากแบบสอบถาม มกีลุมตัวอยางในเขต

กรุงเทพมหานครที่ขับรถยนตสวนบุคคลและเคยเขารับบริการในสถานีน้าํมนัเจ็ท จาํนวน 250 คน 

วิเคราะหและนําเสนอขอมูลโดยการแจกแจงความถี ่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ซึง่ประมวลผลโดยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  ผลการวิจยัพบวา 

• ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเจ็ท ดงันี ้

-    ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) พบวา เจ็ท เปนตราสินคาแรกทีก่ลุม

ตัวอยางมีการรูจักในระดับของการระลึกได (recall)  

-   ดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) พบวา เจ็ทคือสถานบีริการน้ํามันที่ม ี  

รานสะดวกซื้อจิฟฟ รองลงมาเปนภาพของการมหีองน้าํสะอาด เปนสถานนี้าํมัน

ของคนเดินทาง มีความทนัสมัย และมพีืน้ที่กวางขวาง 

• ระดับความพงึพอใจของผูใชบริการ มีรายละเอียดดังนี ้

- ความพึงพอใจที่มีตอบริการหลักของสถานีน้าํมนัเจ็ท อยูในเกณฑที่คอนขาง    

พึงพอใจ 

- ความพึงพอใจที่มีตอบริการเสริมของสถานนี้ํามนัเจท็ อยูในเกณฑทีพ่ึงพอใจมาก 

- ความพึงพอใจที่มีตอสถานทีข่องสถานีน้าํมันเจท็ อยูในเกณฑทีพ่งึพอใจมาก 

- ความพึงพอใจที่มีตอการสื่อสารของสถานนี้ํามนัเจท็ อยูในเกณฑปานกลางหรือ

เฉยๆ 

 

หมอมหลวงสทิธิโชค สวัสดิวัตน ไดศึกษาเรื่อง “การเปดรับโฆษณา ทศันคติและการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง” เปนการศึกษาโดยการใชการวิจัยเชงิสํารวจ โดยมีแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูล และประมวลผลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS ซึ่งผล

การศึกษาสรุปไดดังนี ้

1. สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตรา
ตางประเทศอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  
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2. การเปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตางประเทศมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 

3. ทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตางประเทศมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ

4. ความพึงพอใจในโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศมีความสัมพันธกับ 

การตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ

5. การเปดรับโฆษณา และทศันคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ มอิีทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมนียัสําคัญทางสถิติ 

 

จิรฐาพร ธีระเกียรติกังวาล, ประคัลภ ปณฑพลงักูร, วรรณา พพิฒันไชยไพบูลย และ

เสาวณีย จงเลิศธรรม ไดศึกษาเรื่อง “การศกึษาการรับรูตําแหนงทางการตลาด และปจจยั  

ในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศของผูบริโภค” ศึกษาถงึการ

รับรูตําแหนงผลิตภัณฑในจติใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องสําอางนําเขา และศึกษาถงึพฤติกรรม

และปจจัยทีม่อิีทธิพลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเขาของผูบริโภค โดยเนนศึกษาเครื่องสําอาง

นําเขา 3 ชนดิ คือ แปงตลับ ลิปสติก และ ผลิตภัณฑครีมบํารุงผวิ ของเครื่องสําอางยีห่อ Pierre 

Cardin เปรียบเทียบกับผูนาํตลาด 3 ยี่หอ คือ ESTEE LAUDER, CLINIQUE และ LANCOME ใน

การศึกษาครั้งนี้เปนการวจิัยเชิงสํารวจ เก็บขอมลูดวยแบบสอบถาม โดยเลือกตัวอยางจาก

ประชากรเพศหญิงที่ใชเครื่องสําอางนําเขาและ มีอายุ 20 ปข้ึนไป จํานวนทัง้สิ้น 340 ชุด  

ผูบริโภครับรูตําแหนงตรายีห่อ (Brand Positioning) ของเครื่องสําอางนําเขาทัง้ 4 ยีห่อ ซึ่ง

ประกอบดวย ESTEE LAUDER, CLINIQUE, LANCOME และ Pierre Cardin วา  

- ในดานคุณภาพ , ความนาเชื่อถือ และ ภาพลักษณโดยรวมของ ESTEE LAUDER , 

CLINIQUE และ LANCOME อยูในระดับที่สูงสุด  

- สําหรับในดานราคา, รสนิยม และบรรจุภัณฑ พบวา ผูบริโภครูสึกวา ESTEE 

LAUDER และ LANCOME อยูในระดับทีไ่มแตกตางกนัโดยจะอยูในระดับที่สูงที่สุด 

- ปจจัยดานความปลอดภัยจะพบวา CLINIQUE อยูในระดับที่สูงที่สุด 

ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ของเครื่องสําอางที่อยูในใจผูบริโภค ดังนี ้

ESTEE LAUDER เปนเครื่องสําอางที่ผูบริโภคนกึถึงมากที่สุดเปนอันดับแรก รองลงมาคือ 

CLINIQUE, LANCOME, SHISEIDO และ Christian Dior ตามลําดับ 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

62 

เครื่องสําอางนําเขาฯที่ผูบริโภคชื่นชอบมากที่สุด พบวา ผูบริโภคชอบแปงตลับยี่หอ 

CLINIQUE มากที่สุด ชอบลิปสติกยี่หอ ESTEE LAUDER มากที่สดุ ชอบผลิตภัณฑบํารุงผวิยีห่อ 

CLINIQUE มากที่สุด 

 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

63 

บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

งานวิจยัเรื่อง “การใชความรู การรูจกั และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคา

ตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นําในประเทศไทย” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลกัษณะการเชื่อมโยง

ตราสินคา (Brand Associations) ที่ใชในการสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

เครื่องสําอางในประเทศไทย และหาความสัมพันธระหวางความรู การรูจัก และภาพลกัษณ      

ตราสินคาที่มตีอคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย 

 

เพื่อใหไดคําตอบตามวัตถุประสงคของการวิจัยทีม่ีความเหมาะสมมากที่สุด  การวิจยัครั้ง

นี้จึงไดทาํการศึกษาโดยแยกการวจิัยออกเปน 2 สวน คือ (1) การวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

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

ตอบวัตถุประสงคของการวจิัยในแตละหวัขอ ดังนี ้
รูปแบบงานวจิัย 
 
สวนที่ 1 :  การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 
 มุงศึกษาการเชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่ครื่องสาํอางแตละตราสินคาใชผานสื่อในการสราง

ภาพลักษณตราสินคา  โดยใชวิธีการวิจัยแบบการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis)  

 
การเลือกตราสินคาที่ใชในการศึกษา 
 

การเลือกตราสินคาเครื่องสาํอางจํานวน 3 ตราสินคาเพื่อนาํมาใชในการศึกษานัน้ ผูวิจัย

ไดทําการเลือกตราสินคาทีอ่ยูในระดับเดยีวกนั กลาวคอื มีกลุมเปาหมายเปนลูกคาระดับ B+ ถึง A 

โดยมีการคัดเลือกตราสินคา ดังนี ้

       เลือกตราสินคาเครื่องสาํอางที่มีสวนแบงตลาดสูงสดุ 3 อันดับแรก (อางจากขอมูล

จาก www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=36253.2007) ไดแก  

 -  Shiseido  บริษัทชิเซโด (ไทยแลนด) จาํกัด 

 -  Estee Lauder  บริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด 

 -  Lancome  บริษัท เอลกา (ประเทศไทย) จํากัด 
 

http://www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=36253
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แหลงขอมูลที่ใชในการศกึษา 
 

 ศึกษาจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary sources) ซึ่งเปนแหลงขอมูลประเภท

เอกสารตางๆ ในชวงเดือนกรกฎาคม 2550 ถึงเดือนมกราคม 2551 เชน ขอมูลประเภทขาว 

บทความ และบทความเชงิโฆษณาประชาสัมพันธ จากสือ่ตางๆ ไดแก 

- ส่ืออินเทอรเนต  

- นิตยสารสําหรบัผูหญิงทั้งในประเทศและทีไ่ดรับลิขสิทธิ์จากตางประเทศ เชน 

Cleo Seventeen Lips Image  แพรว และสุดสัปดาห เปนตน  

- สิ่งพิมพ แผนพับ โบรชวัร  

 
การวิเคราะหขอมูลและการนําเสนอขอมูล 

 

การวิเคราะหเนื้อหาสื่อ (Content Analysis) ในเรื่องของการเชื่อมโยงตราสนิคาทีแ่ตละ

ตราสินคาของเครื่องสําอางใชในการสรางภาพลักษณตราสินคา 

 

มีประเด็นวเิคราะหดังตอไปนี ้
 
ขอมูลทัว่ไปที่เกี่ยวของกบัตราสินคา 
 
คุณสมบัติของสินคา  

• การเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบัตัวสินคา 

• การเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกบัสวนที่ไมใชตัวสินคา 

 
คุณประโยชนของสนิคา 

• ดานการใชงาน 

• ดานประสบการณ 

• คุณประโยชนเชิงสัญลักษณ  
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หลังจากนั้นจงึนําเสนอขอมูลดวยวิธกีารเขยีนพรรณนาวเิคราะห (Descriptive Analysis) 

พรอมทัง้ยกตวัอยางขอมูลจากเนื้อหาที่เกีย่วของ ในประเด็นของการเชื่อมโยงตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคาของแตละตราสินคาของเครื่องสําอาง  

 
สวนที่ 2 :  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
 

ผูวิจัยทําการศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) แบบการวัดครั้งเดียว 

(One-Shot Description Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ

ขอมูล  

 

ประชากร  กลุมตัวอยาง  และวธิีการสุมตัวอยางในการศึกษาวิจยั 
 
ประชากร 
ประชากรที่ใชเปนตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ คือประชากรเพศหญิงที่มอีายุระหวาง     25-

55 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากบคุคลในชวงอายุนี้สวนใหญอยูในวยัทาํงาน 

มีรายไดและมอํีานาจในการตัดสินใจตางๆดวยตนเอง รวมทัง้มีแนวโนมที่จะไดรับขอมูล ขาวสาร

และมีประสบการณในการบริโภคตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งในผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับการ

แตงหนาดวย อีกทั้งเปนกลุมเปาหมายในการทาํการตลาดของเครื่องสําอางดวย 
 

ขนาดตัวอยาง 
ในการกาํหนดขนาดตัวอยางทําโดยการใชตารางสถิตกิําหนดขนาดตัวอยางสาํเร็จรูปของ 

Taro Yamane โดยใหคาความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 คาความคลาดเคลื่อน (e) ที่ยอมรับไดไมเกิน

รอยละ 5 (วิเชยีร  เกตุสิงห, 2543 : 24)   ดังนัน้งานวิจัยนี้ใชขนาดตวัอยางไมต่าํกวา 400 ตัวอยาง 

ซึ่งในการวิจยัครั้งนี้กาํหนดจํานวนตวัอยางไว 400 คน 
 
 การสุมตัวอยาง 

เนื่องจากการศึกษาในครัง้นีเ้ปนการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

จึงใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน  (Multi-stage Sampling) ในการเลอืกกลุมตัวอยาง 

โดยใชทัง้วิธกีารสุมตัวอยาง ทัง้แบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบ

ที่ไมใชทฤษฎคีวามนาจะเปน (Non-probability Sampling) ประกอบกัน  
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ในขั้นแรก ผูวิจัยไดกําหนดเขตในการเก็บขอมูลอยางเจาะจงเพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับ

กลุมเปาหมายมากที่สุด จากการแบงเขตปกครองแบงออกเปน 50 เขต (สํานกัผังเมือง

กรุงเทพมหานคร, 2548) ไดเลือกเขตพาณชิยกรรม ซึ่งเปนยานธุรกจิและชุมชน เปนพืน้ที่เปาหมาย

ในการเก็บขอมูล ซึ่งมีทัง้หมด 16 เขต ดังนี ้

1) ธนบุรี   2) ปอมปราบศัตรูพาย     3) สัมพนัธวงศ    

4) บางรัก   5) พระโขนง  6) บางกะป  

7) หวยขวาง   8) คลองเตย  9) คลองสาน    

10) ปทุมวนั   11) พญาไท   12) สาทร 

13) ราชเทว ี  14) จตุจักร  15) บางเขน 

16) ลาดพราว 

 

 จากนั้นผูวิจัยไดทําการแบงลาํดับข้ันตอนในการสุมตัวอยาง ดังตอไปนี ้

  

ขั้นตอนที ่ 1 ใชการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling)     ในการเลือกกลุม

ตัวอยาง โดยใชวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตที่ใชในการศึกษาจากแหลงพาณิชกรรมซึ่งเปน

ยานธุรกิจ แหลงชุมชน และที่ตั้งของสาํนกังานตางๆ ในกรุงเทพมหานคร ไดทั้งสิน้ 16 เขต แลวทํา

การคัดเลือกเขตตัวอยางออกมาจาํนวน 8 เขต ซึ่งคิดเปนรอยละ 50.0 ของจํานวนเขตที่เปนแหลง

พาณิชยกรรมทั้งหมด โดยเขตที่ถูกเลือกเพื่อเปนตวัแทนในการเก็บขอมูล ไดแก ธนบุรี สาทร 

ลาดพราว พญาไท บางเขน ปทุมวัน บางรัก จตุจักร 

 

 ขั้นตอนที ่2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยทาํการเลือกเก็บขอมูลจากผูบริโภคเพศ

หญิง ที่มีอายรุะหวาง 25 - 55 ป      ใน 8 เขตที่เลือกไว       เขตละ 50 คน       รวมจํานวนกลุม

ตัวอยางที่ไดกาํหนดไวคือ 400 คน   โดยในการกําหนดสถานที่เก็บขอมูลนั้น เปนการเลือกเกบ็

ขอมูลจากสถานที่ตางๆในยานชุมชน เชน หางสรรพสินคา ศนูยการคา อาคารสํานักงาน 

มหาวิทยาลยั ฯลฯ    
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ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 
 สมมติฐานขอที่ 1  ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรอิสระ ความรูเกีย่วกบัตราสินคาของเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

 ตัวแปรตาม คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 

สมมติฐานขอที่ 2 การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรอิสระ การรูจักตราสนิคาของเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรตาม คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 

สมมติฐานขอที ่3 ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรอิสระ ภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรตาม คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 
 
 สมมติฐานขอที ่4 ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสนิคา และภาพลักษณ

ตราสินคา มีความสมัพนัธกนักับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

 ตัวแปรอิสระ ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสนิคา และภาพลักษณตราสนิคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ตัวแปรตาม คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

ในงานวิจัยนี้ใช แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการศึกษาวจิัย ซึ่ง

ประกอบไปดวยคําถามปลายปด (close-ended) และปลายเปด (open – ended) โดยแบง

โครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังนี ้
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สวนที่ 1    ขอมูลดานลักษณะทางประชากร ประกอบไปดวยคําถามที่เกีย่วกับขอมูลเบ้ืองตน

ของประชาชน เพศหญิง อายุระหวาง 25-55 ปในเขตตางๆในกรุงเทพมหานคร อันไดแก อายุ 

การศึกษาขั้นสูงสุด อาชพี รายไดและสถานภาพ 

 

สวนที่ 2    การรูจักตราสนิคา (Brand Awareness) โดยแบงประเด็นคําถามออกไดดังนี ้

- การวัดการระลึกตราสินคาเครื่องสําอาง โดยใชคําถามปลายเปด (Open – ended) 

ใหผูตอบแบบสอบถามเขียนชื่อตราสินคาที่นกึถึง 3 อันดับแรกที่อยูในใจ เมื่อมกีาร

กลาวถึงสนิคาเครื่องสําอาง 

 

-    การวัดการจดจําตราสินคาเครื่องสําอางที่เลือกมาเปนตัวอยางในการศึกษา โดยมี

โฆษณาเปนตวัชวยในการดึงความทรงจําของผูตอบแบบสอบถาม 

 

-  การวัดการจดจําในตราสนิคาเครื่องสําอางที่เลือกมาเปนตัวอยางในการศึกษา โดย

มีชื่อตราสินคาและสัญลักษณของตราสินคาเปนตัวชวยในการดึงความทรงจาํของ

ผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 3  ภาพลักษณตราสินคาและการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Image and Brand 

Associations)  

- การวัดภาพลกัษณตราสินคา 

- การวัดความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสินคาที่อยูในใจผูบริโภคเกี่ยวกบั

สวนประกอบในการสรางตราสินคา  

- การวัดความชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคาที่อยูในใจผูบริโภคเกี่ยวกับ

สวนประกอบในการสรางตราสินคา  

- การวัดความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสนิคาที่อยูในใจผูบริโภคเกี่ยวกับ

สวนประกอบในการสรางตราสินคา 

 

 สวนที ่4  การวัดความรูเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Knowledge) 

 

สวนที่ 5  การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
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การวัดตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 

การรูจักตราสนิคา (Brand Awareness) ของผูบริโภคตอตราสินคาเครื่องสําอาง 

 

 ประกอบดวยคําถาม โดยเปนคําถามเกีย่วกับการระลึกได (Recall) และการรูจักหรือจดจํา

ได (Recognition)  

  

 -    ตราสินคาเครื่องสําอางทีเ่ปน top of mind 3 อันดับแรก ดวยคําถามปลายเปด 

(Open-ended question) โดยไมมีการแนะนํา ซึง่จําแนกเปน 3 ลําดับของการใหคะแนนดังนี้  

ตราสินคาที่นกึถึงเปนอนัดับหนึง่   3 คะแนน 

ตราสินคาที่นกึถึงเปนอนัดับสอง  2 คะแนน 

ตราสินคาที่นกึถึงเปนอนัดับสาม  1 คะแนน 

 

- เคยเหน็โฆษณาเครื่องสําอางเหลานี้หรือไม 

เคย  1 คะแนน 

ไมเคย  0 คะแนน 

 

- รูจักตราสินคาเครื่องสําอางเหลานี้หรือไม 

รูจัก  1 คะแนน 

ไมรูจัก  0 คะแนน  

 

ภาพลักษณตราสินคาและการเชื่อมโยงตราสินคา 

 

ประเด็นคําถามที่วัดภาพลักษณตราสินคา ความแขง็แกรง ความนาชืน่ชอบ และความ

โดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคา เกี่ยวกบัองคประกอบตางๆในการสรางตราสินคา แบงเปน 5 

ระดับ คือ 

  

เห็นดวยอยางยิ่ง  5  คะแนน 

เห็นดวย   4 คะแนน 

ปานกลาง / เฉยๆ 3 คะแนน 
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ไมเห็นดวย  2 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย  1 คะแนน 

 

โดยมีการแบงเกณฑกลุมตามลําดับคะแนน ดังนี ้

ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.10 – 1.80  เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงลบมากหรือแย 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงลบหรือคอนขางแย 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  เปนกลุมที่มีภาพลักษณปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงบวกหรือคอนขางด ี

ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  เปนกลุมที่มีภาพลักษณเชิงบวกมากหรือดี 

 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา 

  

   ตอบถูก  1 คะแนน 

   ตอบผิด  0 คะแนน 

 

คุณคาตราสินคา 

เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 

เห็นดวย   4 คะแนน 

ปานกลาง / เฉยๆ 3 คะแนน 

ไมเห็นดวย  2 คะแนน 

ไมเห็นดวยเลย  1 คะแนน 

 

โดยมีการแบงเกณฑกลุมตามลําดับคะแนน ดังนี ้

ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.10 – 1.80  เปนกลุมที่มีคณุคาตราสินคานอย 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  เปนกลุมที่มีคณุคาตราสินคาคอนขางนอย 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  เปนกลุมที่มีคุณคาตราสินคาปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  เปนกลุมที่มีคณุคาตราสินคาคอนขางดี 

ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  เปนกลุมที่มีคณุคาตราสินคาดี 
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การตรวจสอบความนาเชือ่ถือของเครื่องมือ 
 

 เครื่องมือที่สรางขึ้นในการวจิัย ผูวิจัยไดนําไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ

ความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability) โดยวธิีการ ดังนี ้

 

1. การทดสอบหาความเทีย่งตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

 ผูวิจัยทําการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดย ผูวิจัยนํา

แบบสอบถามที่สรางขึน้ หาความเทีย่งตรง โดยใหอาจารยที่ปรึกษาและกรรมการวิทยานิพนธทกุ

ทานไดพิจารณา และเปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงในดานเนื้อหา (Content Validity) ความ

ชัดเจนของคําถาม ประเด็นคําถาม และความเหมาะสมของภาษาที่ใช เพื่อขอคําแนะนาํ และนาํ

แบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแลวไปปรับปรุงแกไขใหเหมาะสม 

 

2. การทดสอบความเชื่อถือได (Reliability)  

 โดยการนําแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุดไปทําการทดสอบ (Pre-test) กับผูบริโภคที่รูจัก

สินคาและบรกิารของตราสนิคานัน้ๆ ทัง้ 3 ตราสินคา     เพื่อนาํคําตอบที่ไดมาหาคาความเชื่อถือ 

(Reliability) โดยการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alfa-Coeffcient) ตามสูตรของ ครอนบัช 

(Cronbach) ดังนี้  

 

    α       =        k      1 - ∑ Vi 

             1-k             Vt 

 

  เมื่อ      α    คือ    ความเชือ่ถือได 

k     คือ    จํานวนขอคําถาม 

              Vi    คือ     ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

                                     Vt    คือ    คาความผันแปรของคะแนนรวมทกุขอ 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 
 ขั้นตอนที ่1  ผูวิจัยไดทาํการกําหนดตราสนิคาของเครื่องสําอาง 3 ตราสินคาโดย

คัดเลือกจากเอกสารอางองิและการสุมตัวอยาง นาํมาศึกษาถึงการเชื่อมโยงตราสินคาตางๆที่    
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ตราสินคาเหลานัน้ใช ซึ่งเปนการวิเคราะหเนื้อหาจากสือ่ตางๆ รวมทัง้การเก็บรวบรวมจากเอกสาร 

งานวิจยั ขอมลูตางๆ รวมถึงงานวิจยัและแนวคิดทฤษฎีทีเ่กี่ยวของ    
   
 ขั้นตอนที ่2   การเก็บขอมลูเชิงสํารวจจากกลุมตัวอยาง  โดยใชการสุมตัวอยาง

จํานวน 400 คน จาก  8 เขตที่เลือกไว     เขตละ 50 คน   ทาํการคดัเลือกผูตอบแบบสอบถามที่

รูจักสินคาของตราสินคาทั้ง 3 ตราสินคาทีผู่วิจัยทําการศึกษา เทานัน้     

 

 ขั้นตอนที ่3 หลังจากเก็บขอมูลภาคสนามเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะประมวลผลขอมูล

เพื่อนาํผลที่ได มาทําการวิเคราะหขอมูลตอไป  
 
การประมวลผลขอมูล 
 

 เมื่อทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามแลว และผูวิจัยทําการตรวจสอบความ

ถูกตองเรียบรอยแลว ก็จะทาํการลงรหัสขอมูล (Coding) และประมวลผลขอมูลเหลานั้นโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences / for Windows) 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูลกระทาํ  ดังนี ้

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
เปนสถิตพิื้นฐานที่ใชในการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย โดยวิเคราะหในลักษณะตารางทางเดียวหรือตัวแปรเดี่ยว และการนาํเสนอขอมูลในรูป

ตาราง เพื่ออธบิายขอมูลเบ้ืองตนเกีย่วกับกลุมตัวอยาง ดังนี ้

1. ลักษณะทางประชากร ไดแก อาย ุการศึกษาขัน้สูงสุด อาชีพ และรายได 

2. ระดับการรูจักตราสินคา 

3. ภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสนิคา 

4. ความรูเกี่ยวกับตราสนิคา 

5. คุณคาตราสินคา 

 
2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 เปนการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานทีต่ั้งไว  โดยใช 
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1. คาสถิติสัมประสิทธสหสมัพันธแบบเพยีรสัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

ตามสมมติฐานขอที ่1, 2 และ 3 

 

กําหนดการแปลความหมายคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธไวเปน 5 ระดับ ดังนี ้(Bartz,1999: 

184) 

 

คาสหสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 

.20 หรือตํ่ากวา ต่ํามาก 

.21 - .40  ต่ํา 

.41 - .60  ปานกลาง 

.61 - .80 สูง 

มากกวา .80  สูงมาก 

 

2. คาสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระ และตัวแปรตาม ตามสมมติฐานขอที่ 4  
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บทที่  4 
ผลการวิจัย 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การใชความรู การรูจัก และภาพลักษณตราสนิคาที่ใชในการสราง

ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย” ผูวิจยัไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล

และนําเสนอผลการวิจยัออกเปน 2 สวน คือ การวิจัยเชงิคุณภาพ และการวจิัยเชิงปริมาณ

ดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

 

การวิจยัเชิงคณุภาพในการศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาการเชือ่มโยงตราสนิคาที่เครื่องสาํอางแต

ละตราสินคาใชผานสื่อในการสรางภาพลกัษณตราสินคา  โดยใชวธิีการวิจยัแบบการวิเคราะห

เนื้อหา (Content Analysis) โดยผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากสื่อตางๆ เชน อินเทอรเนต 

นิตยสาร โบรชัวร แผนพับ และวิเคราะหเนื้อหาสื่อในเรื่องของการเชื่อมโยงภาพลกัษณตราสินคา

ที่แตละตราสินคาใช ดงัตอไปนี ้

 
SHISEIDO 
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ระบอบราชวงศเมจิ (MEIJI)ของประเทศญี่ปุน 1Arinobu Fukuhara (อริโนบุ ฟุกุฮาระ) อดีต

หัวหนาฝายเภสัชกรรมประจําราชนาวีญี่ปุน ไดเปดกิจการรานขายยาแบบตะวันตกแหงแรกในยาน

กินซา ซึ่งถือเปนศูนยกลางแฟชั่นและวัฒนธรรมของญีปุ่น จากการเล็งเหน็ถงึความสําคัญของยา

รักษาโรค อริโนบจุงึเปดรานขายยาชิเซโดในรูปแบบของรานขายยาสไตลตะวันตกแหงแรกของ

ญี่ปุนภายใตชือ่ Shiseido Pharmacy เพื่อแนะนําและเผยแพรยาตะวันตก ในขณะที่สมัยนัน้ยา

สมุนไพรยงัคงเปนยาหลกัที่ใชกันทั่วไปในประเทศญี่ปุน ทั้งนี้เนื่องจากผลิตภัณฑและรูปแบบของ

รานมีความทนัสมัยและเปนตะวนัตก ทําใหกิจการของชิเซโด ไดรับความนยิมอยางรวดเร็วจาก

กลุมคนชัน้สูงและผูมีฐานะดี 

หลังจากที่ไปเยี่ยมชมประเทศสหรัฐอเมริกาละยุโรป อริโนบุไดรับแรงบันดาลใจจาก

วัฒนธรรมอเมริกัน จึงไดเพิม่การขายน้ําอดัลม (Soda fountain) เขาไปในรานขายยา ตอมาก็ได
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ขยายธุรกิจรานอาหาร Shiseido Parlour ซึ่งไดรับการตอบรับที่ดีในการขายน้าํโซดา นอกจากนี ้อริ

โนบุเปนคนริเร่ิมขาย “ไอศกรีม” ซึ่งเปนสนิคาหายากของญี่ปุนในเวลานั้นดวย  

 

 
 

ในป 1888 ชิเซโดไดเร่ิมผลิตยาสีฟนชนิดครีมเปนรายแรกของญี่ปุน และตอมาในป ค.ศ. 

1897 ชิเซไดเขาสูธุรกิจเครือ่งสําอางดวยการเปดตัวสินคาที่ใชชื่อวา “Eudermine” ในขณะนัน้

เครื่องสําอางสวนใหญผลิตมาจากสวนผสมจากธรรมชาติ แตEudermineของชิเซโดไดยึด 

“วิทยาศาสตร” เปนหลัก โดยคําวา “Eu” แปลวา ด ีสวน“Derma” แปลวา ผิว ในภาษากรีกโบราณ 

นอกจากนี้ในป ค.ศ. 1906 เปนชวงที่แปงทาหนาทัง้หมดของญี่ปุนเปนสีขาว ชิเซโดจงึเปน

เครื่องสําอางรายแรกที่สรางสรรคและเปดตัวตราสินคาของแปงแตงหนาที่มีเฉดสีเนื้อ 2 ตราสินคา

คือ Kaede และ Hana และในชวงทศวรรษนั้นชเิซโดไดแนะนาํแปงแตงหนาโทนสเีนื้อใหกับผูหญิง

ญี่ปุน  

ในป 1906 Shinzo บุตรชายของ Yushin Fukuhara ไดขยายสายการผลิตเครื่องสําอาง

ของชิเซโด จากผลิตภัณฑบํารุงผิวไปสูเครื่องสําอางแตงหนา และในป 1918 ผลิตภัณฑในกลุม

น้ําหอมก็ไดเร่ิมการผลิต ซึง่กลาวไดวาภายใตการบริหารของ Shinzo เครื่องสําอางไดเคลื่อนเขามา

แทนที่เวชภัณฑและกลายเปนผลิตภัณฑหลักของชิเซโดในที่สุด 

ชิเซโดเร่ิมขยายธุรกิจดวยการจัดระบบ franchise เครือขายการคาปลกีเมื่อป ค.ศ. 1923 

ซึ่งเจาของรานคาปลีกจะตองไดรับการฝกอบรมเปนพเิศษเพื่อที่จะรับรองไดวาผูบริโภคตางชาติจะ

ไดรับความพึงพอใจในสนิคาและบริการของชิเซโดที่มีมาตรฐานสูง ซึง่สงผลใหชิเซโดประสบ

ความสาํเร็จอยางงดงาม พรอมกับการแปลงสภาพเปนบริษัทมหาชนในปเดียวกันนัน้เอง ซึ่ง

ปจจุบันมกีารขยายเครือขายประมาณ 25,000 รานคาทั่วโลก โดยประธานบรษิัทคนแรกของชิเซโด

คือ ชินโซ ฟุกุฮาระ (Shinzo Fukuhara) จบการศึกษาจากคณะเภสัชศาสตร มหาวทิยาลัย
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โคลัมเบีย โดยระหวางศกึษานัน้ เขาไดทาํงานที่รานขายยาในนวิยอรค และโรงงานเครื่องสําอาง

ขององคการเภสัชกรรมแหงอเมริกา  

ชิเซโดไดกลายเปนผูนําความเคลื่อนไหวในวงการแฟชั่น โดยในป 1956 ชิเซโดกาวขึ้นสู

การเปนผูผลิตเครื่องสําอางอนัดับหนึ่งของญี่ปุน กอนที่จะขยายธุรกจิไปสูตลาดตางประเทศดวย

การเขาลงทนุทั้งในดานการผลิตและจําหนายในประเทศไตหวันในป 1957 พรอมกับการสงออกไป

ยังตลาดสงิคโปรและฮองกง นอกจากนี้การเขาลงทนุในเกาะฮาวายในป 1962 ซึ่งถือเปนจุดเริ่มตน

และการวางรากฐานของบรษิัทในวงการเครื่องสําอางในระดับระหวางประเทศ 

ป ค.ศ. 1994 ชิเซโดสรางสรรคผลิตภัณฑบํารุงผิว Pureness สําหรับวัยรุนที่มีผวิธรรมดา

ถึงผิวมัน ซึ่งมีประสิทธิภาพในการควบคุมความมนัและขจัดสิ่งตกคางบนใบหนา ตอมาป ค.ศ. 

1996 ผลิตภัณฑ Benefiance ไดถูกผลติขึ้นเพื่อฟนฟ ูบํารุงผวิของวยักลางคน โดยมีสวนผสมของ

สารตานอนุมลูอิสระ ปกปองผิวอยางเตม็ที ่ ลดเลือนริว้รอย ฟนฟูความแหงกรานของผิว และเพิ่ม

ความยืดหยุนใหแกผิว และป ค.ศ. 1997 ไดมีการนํา Eudermine มาปฏิวัติทัง้ในเรื่องของวิธีการ

ผลิตและบรรจุภัณฑโดยพัฒนาเปน Eudermine Revitalizing Essence และเปดตัวในประเทศ

ญี่ปุนและตลาดสากลในฐานะสินคาทีเ่ปนสัญลักษณของชิเซโด  

ชิเซโดเขาสูศตวรรษที ่ 21 ดวยตราสินคาเครื่องสําอางสาํหรับแตงหนาใหม คือ Shiseido 

The Makeup โดยใช Advanced luminous technology ในการควบคุมสีของผิวและพื้นผวิเขากับ

ความงาม 

 

     
 

โฆษณาของชเิซโดไมไดมีความหมายแคเปนเพยีงการสื่อสารเทานัน้ แตยังหมายถึงศิลปะ

อีกดวย สัญลกัษณดอกไม Camellia ไดปรากฎขึ้นครั้งแรกในฐานะเครื่องหมายบรษิัทในป ค.ศ. 

1915  
 
ชิเซโดในประเทศไทย 

ชิเซโด (ไทยแลนด) จํากัด กอต้ังขึ้นจากการรวมทนุระหวางคุณสุรัตน โอสถานุเคราะห 

และ ชิเซโด (ญี่ปุน) โดยเริ่มแรกมีสํานกังานตั้งอยูบนถนนเจริญกรุง มีการนาํเอาผลิตภัณฑชิเซโด
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ไปออกรานในงานกาชาด และหางสรรพสนิคาไทยไดมารู โดยมีสโลแกนวา "เสริมสาว เสริมสวย 

เสริมดวย ชิเซโด"  

 และในป พ.ศ. 2538 ชิเซโดไดสรางอาคารสํานักงานขึ้นโดยมีแนวคิดการออกแบบเปน

ศาสตรและศิลปผสมกัน อยางรูปทรงของตึกจะเปนรูปทรงแบบแทงลปิสติก ในขณะที่วัสดุที่ใชใน

การกอสรางจะเปนโลหะสีเงนิ ซึง่สื่อถงึเทคโนโลยีอันทนัสมัย 

 

ประเภทเครือ่งสําอางของชิเซโด แบงออกไดดังนี ้

 

•  ผลิตภัณฑบํารุงผิว ไดแกกลุมผลิตภัณฑPureness, The Skincare, White Lucent, UV 

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

Solutions เปนตน 

• ผลิตภัณฑปองกันแสงแดด ไดแก กลุมผลิตภัณฑ Shiseido Suncare Product และ

Shiseido Anessa 

 
• ผลิตภัณฑสําหรับแตงหนา ไดแก Shiseido The Makeup, Shiseido Pieds Nus, 

MAQUILLAGE และ UV White 

• ผลิตภัณฑน้ําหอม ไดแก Shiseido Serge Lutens และ Shiseido Relaxing Fragrance 

• ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 

• ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย เชน Shiseido Advance และ Essential Energy 

• ผลิตภัณฑําหรับผูชาย 

 

นอกจากนีย้ังมีตราสินคาอืน่ๆที่อยูภายใตการดูแลของบริษัทชิเซโด (ไทยแลนด) จํากัด 

ไดแก เครื่องสําอางเคลเดอโปโบเต (Cle' De Peau Beaute') เครื่องสําอางอปิซา (IPSA) น้ํา

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

เครื่องสําอาง "เอตตูเซส" - Ettusais เปนตน 
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 ผลิตภัณฑบํารุงผิว ถือเปนผลิตภัณฑเดนของตราสินคาชิเซโด ซึง่สามารถแบงออกเปน

หลายกลุมผลิตภัณฑไดดังตอไปนี้ 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido The Skincare เกิดจากสวนผสมหลักที่ไดมาจากสารสกัด

เมล็ดของสมยสุูซึ่งใหประโยชนในการกระตุนการผลิตกรดไฮยาลูโรนิกที่ใหความชุมชื้นแกผิวตาม

ธรรมชาติ และสรางความแข็งแรงใหสวนที่กําหนดระดับความชุมชื้นของผิวและสุขภาพผิวโดยรวม  

อีกหนึง่สวนผสมหลักคือ เทรฮาโลสมีหนาที่ชวยคงความชุมชื้นใหแกผวิ นอกจากนี้ไดนาํ

สารประกอบ Tea Rose มาเปนกลิน่หอมหลัก ชวยปองกันผิวจากการสูญเสียน้ํา 
 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Benefiance เปนกลุมผลิตภณัฑที่ประกอบดวยสวนผสม

พิเศษเพื่อเพิ่มความแข็งแรงใหผิว CARNOSINE DP™ คือ ไดเพพไทด (dipeptide) ที่ประกอบมา

จากกรดอะมโินสองชนิด ซึ่งมีประสิทธภิาพในการชะลอการเกิดร้ิวรอยยน ชวยเสริมสรางความ

แข็งแรงใหผิว และสวนผสม Multi Vitamin B C E & P โดยวิตามินบี5 มีความสาํคัญในการคง

สภาพเนื้อเยื่อผิว วิตามนิซีมคีุณสมบัติในการลดโอกาสการเกิดปฏิกิริยาออกซิเดชัน่ ชวยในการ

ผลิตเสนใยคอลลาเจนและโปรตีน และยงัชวยลดโอกาสการผลิตเมลานนิสวนเกนิในผิว วิตามนิอี 

ชวยปองกันไมใหในเซลลไดรับความเสยีหาย และวิตามินพีบาํรุงความแข็งแรงใหแกหลอดเลือด 

และชวยใหการไหลเวียนโลหิตใหเปนปรกติ ผิวจึงดูแข็งแรง ชะลอริ้วรอยใหแกผิววยัผูใหญที่

เปราะบาง 
 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Pureness เปนกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อสาว-หนุม ซึ่งจะมี

ความแตกตางไปจากผิวผูใหญ โดยผวิของสาว-หนุมมักมีความมันซอนอยู เนื่องมาจากการผลิต

น้ํามนัที่มากเกินไป นอกจากนี้ปจจัยอื่นๆ เชน ฮอรโมน ความเครียด การพกัผอน นิสัยในการกิน 

มลภาวะ ตลอดจนขั้นตอนการดูแลผิวที่ผดิวิธี ตางกอใหเกิดสิว รูขุมขนกวาง ผวิหมองคล้ําไมเปลง

ปล่ังตามวัย การขาดความสมดุลระหวางน้าํมันและความความชุมช้ืน  

 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido White Lucent เปนผลิตภณัฑที่คนืความสวางสดใสให

ผิวหนา พรอมปกปองผวิจากอันตรายของแสงแดดซึ่งเปนตัวการสําคัญในการเกิดความหมองคล้ํา 

โดยมีสวนผสมของอนพุันธสกัดจากวิตามินซ ี สามารถปองกนัการกอตัวของเมลานิน รอยดางดํา

และจุดหมองคล้ําจึงลดเลือดอยางเห็นไดชัด นอกจากนี้ยงัมีสารสกัดจากพชืพันธุหายากชวย

ปกปองผิวจากความแหงกราน ปองกนัการกอตัวของอนุมูลอิสระ พรอมบํารุงใหระบบการ

ผลัดเปลี่ยนเซลลผิวเปนปกติ กระตุนการไหลเวียนของของเหลวและโลหิตใตชั้นผวิ ชวยใหผิวมี



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

79 

สุขภาพดี แข็งแรง เนยีนละเอียด และมีกลิ่นหอมเพื่อบําบัดความเครียด ผอนคลายใหสมองปลอด

โปรง ซึ่งสงผลใหกระบวนการไวเทนนิ่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Revital เพื่อตอตานริ้วรอยแหงวยั ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของผูหญิงใหสวยสมบูรณแบบ ดวยสวนผสมหลัก "3D Amino Acids Complex" ที่มี

ประสิทธิภาพในการชะลอการเกิดปญหาริ้วรอย จึงทําใหผิวตึงกระชับ เรียบเนียน พรอมมอบความ

ชุมช้ืนใหแกใบหนา และลาํคอ และขจัดปญหาความหมองคล้ําของผิว 

 

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Bio-Performance คือกลุมผลิตภัณฑที่ตอบสนองความ

ตองการใหหญิงสาวที่กงัวลกับปญหาริว้รอยทั้งลกึและบาง ความหมองคล้ํา การเกดิกระ ฝา และ

จุดดางดําบนใบหนาดวยการเลือกใชกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวอันกอกําเนิดจากผลงานสํารวจวิจัย

ทางดานวทิยาการชีวภาพชัน้นํา วทิยาการชีวภาพเปนศาสตรผสมระหวางลักษณะพลังงานชีวิต

ของธรรมชาตกิับอํานาจแหงวทิยาศาสตร มาผสมผสานทํางานรวมกันเพื่อนาํพาบรรดาสวนผสม

บริสุทธิ์ประสิทธิภาพสูงมาสูการดูแลผิว  
 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว Shiseido Future Solution คือนิยามแหงคําวาดทีี่สุด ล้ํายุคที่สุด และ

สมบูรณพรอมที่สุดในการเปนผลิตภัณฑปรนนิบัติความงามที่ชวยเหนีย่วรั้งกาลเวลา มีเนื้อ

ผลิตภัณฑนุมละไมราวแพรไหม และคุณสมบัติพิเศษในการซึมซาบลงสูผิว ตลอดจนถึงความ

กลมกลนืของบรรจุภัณฑ และกลิ่นหอมละมุน สรางความรื่นรมย ความรูสึกสุขใจ พึงพอใจระหวาง

การใชผลิตภัณฑจะกระตุนใหเกิดการผลิต IGF* ซึ่งเปนฮอรโมนทีช่วยในการเจรญิเติบโต และยัง

เปนฮอรโมนทีจ่ะชวยคงสภาพออนเยาวใหผิวพรรณชวยรักษาความแนนกระชับและระบบการ

ทํางานของเซลล 
 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวสําหรับผูชาย Shiseido Men  
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Shiseido Men มุงเนนไปยังการบํารุง เสริมสรางสุขภาพผิวของผูชายถงึในระดับเซลล

ผิว ฟนฟูสภาพผิว บรรเทาความหยาบกราน และเสริมคุณสมบัติภายในของผิวพรรณ ใหผิวดมูี

สุขภาพดีขึ้น สวนผสมหลักในสูตรสวนผสมของ Shiseido Men คือ Damage Defense Complex 

(DDC)* สวนผสมสารประกอบพิเศษทีพ่ฒันาขึน้มาโดยเฉพาะจากชเิซโด DDC จะบํารุง ฟนฟู

สภาพผิวตัง้แตในระดับเซลล ชวยเพิม่ปริมาณการเก็บกักความชุมช้ืน และนาํเสนอประสิทธิภาพใน

การฟนฟูสภาพผิวที่แหงกราน 

ผูชายที่เขมแข็งยังแฝงซึ่งความออนโยน คือแนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑ Shiseido 

Men จึงมีศูนยกลางอยูที ่ ‘ความแข็งกราว กับความนุมนวล’ เสนตรงกับเสนโคงของแนวคิดบรรจุ

ภัณฑส่ือถึงความขัดแยงกนัเองในตัวบุรุษเพศ เจือไวดวยความงามสงาแบบญี่ปุน ผูชายที่

แคลวคลอง มีวิถีชวีิตในเมอืงใหญ ทันสมัย ลวนตองการทุกสิ่งที่มปีระโยชนใชสอย เหมาะสมแก

การดําเนินชวีติประจําวนั ดงันัน้จึงเลือกวตัถุดิบเนื้อเรซนิพิเศษที่ใหความรูสึกหรูหรา ทัง้มีประโยชน 

มีการออกแบบบรรจุภัณฑใหมีขนาดกะทดัรัด แบน เพรียว นั้นอยูในรูปทรงที่เหมาะมือสําหรับ

ผูชายเปนอยางยิ่ง เสนสาย เหลี่ยมมมุมนโคงผสมกับเนื้อบรรจุภัณฑกอใหเกิดความรูสึกสบาย มี

ความยืดหยุน และมีสไตล  

 
 
การสรางภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโด (Brand Image)  

 

ในการสรางภาพลักษณตราสินคาของเครือ่งสําอางชิเซโด จากการศึกษาจากสื่อตางๆที่   

ชิเซโดใช พบวามกีารใชแนวคิดในการเชื่อมโยงองคประกอบตางๆในการสรางภาพลกัษณตรา

สินคา ซึ่งสามารถแบงประเด็นการศึกษาไดดังตอไปนี้ 

 
การใชคุณสมบัติของสินคาเปนตัวเชือ่มโยง  (Attributes) 
 

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related attributes) 
 

จากผลการศึกษา พบวา ตราสินคาชิเซโดใหความสาํคญักับผลิตภัณฑบํารุงผวิมาก โดย

เนนการสื่อสารดานขอมูลที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของตัวสนิคา โดยใหรายละเอียดของสวนประกอบ 

หรือสวนผสมของผลิตภัณฑทีห่ลากหลายและใหคุณประโยชนแกผูใชสินคา สรางภาพลกัษณตรา

สินคาวาเปนตราสินคาที่สินคามีคุณภาพ เปนผลิตภัณฑที่มีสวนประกอบที่ไดมาจากธรรมชาติ 
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นานาชนิด นอกจากนี้ยงัมกีารใชการเชื่อมโยงในเรื่องของสี กลิ่น เนือ้สัมผัส ความคงทนและความ

สะดวกในการใชงาน ดังนี ้

กลุมผลิตภัณฑบํารุงผวิของชิเซโดจะใหรายละเอียดเกีย่วกับสวนผสม หรือสวนประกอบ

ในผลิตภัณฑ ซึ่งแตละกลุมผลิตภัณฑจะมีสวนประกอบหลักแตกตางกันไป ดังนี ้

Shiseido The Skincare เกิดจากสวนผสมหลักที่ไดมาจากสารสกัดเมล็ดของผลไมสมยูสุ 

และเทรฮาโลส ซึ่งเปนน้ําตาลชนิดหนึง่ที่พบในสิ่งมีชวีิตทั้งพืชและสัตว รวมทัง้สารประกอบกลิ่น

หอมTea Rose  

Shiseido Benefiance กลุมผลิตภัณฑนี้ประกอบดวยสวนผสมพิเศษ คือ ไดเพพไทด 

(dipeptide) ที่ประกอบตัวขึ้นมาจากกรดอะมิโนสองชนิด สารประกอบคูชนดินี้เกิดขึ้นเองตาม

ธรรมชาติในเนื้อเยื่อกลามเนื้อ นอกจากนีย้ังมีสวนผสม Multi Vitamin ไดแกวิตามนิ B C E และ P  

Shiseido White Lucent  ประกอบดวย Dual Target Vitamin C อนุพนัธสกัดวิตามนิซี 

และ Asian Plan Extracts สารสกัดจากพืชทีห่าไดยาก มีสวนผสมของ Tea rose element และมี

กลิ่นหอมแนว floral green  

Shiseido Revital เปนกลุมผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูหญงิ ดวย

สวนผสมหลัก "3D Amino Acids Complex" 

Shiseido Bio-Performance เปนผลิตภัณฑบํารุงผวิที่ไดมาจากการสํารวจวิจัย

ทางดานวทิยาการชีวภาพ โดยวทิยาการชวีภาพเปนการศึกษาระหวางลักษณะพลงังานของ

สิ่งมีชีวิตในธรรมชาติกับวทิยาศาสตรมาผสมผสานกัน เพื่อนาํสวนผสมบริสุทธิท์ี่มีประสิทธิภาพสูง

มาเปนสวนประกอบในผลิตภัณฑ 

Shiseido Future Solution มีเนื้อผลิตภัณฑออนละมุน และมีคุณสมบัติพิเศษในการซึม

ซาบลงสูผวิ 

 นอกจากนีย้ังมีผลิตภัณฑแตงหนาที่จะใชคําพูดเพื่อการเชื่อมโยงในเรือ่งของส ี เนือ้สัมผัส 

ความคงทน และความสะดวกในการใชงาน เชน อายไลเนอร ที่มีสีเขมขน ติดทนนาน เนื้อเนยีน 

ทางาย วาดเสนไดคมชัด ทนตอน้ําหรือความชืน้ และไมแหงแตก ลิปสติก เนื้อเนียนนุม ติดทน

นาน สีสวยสะดุดตา อายแชโดว มีสีสนัไลความแวววาวไปจนถงึเขม ลิปกลอส ม ี 3 เฉดสีไดแก 

Cinnamon Shimmer Peach Melba และ Rose Toffee มีคุณสมบัติติดทนนาน 

  

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – related 
attributes) 
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สําหรับการใชคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคานั้น พบวา ชิเซโดไดใชเร่ืองของขอมูล

ดานบรรจุภัณฑมาใชในการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณและการเชื่อมโยง วาตราสนิคาชิเซโดใสใจ

ถึงรายละเอียดของการออกแบบบรรจุภัณฑใหสามารถสื่อความหมายที่ตรงกับแนวคิดหลักของ

ผลิตภัณฑนั้นๆ  ดังแนวคิดของ Shiseido Men หรือ ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย ซึง่ใชแนวคิดของ 

“ผูชายที่เขมแข็ง ที่แฝงความออนโยน” ดังนัน้จงึมีการออกแบบบรรจุภัณฑ ใหมีศูนยกลางอยูที ่

‘ความแข็งกราว กับความนุมนวล’ เสนตรงกับเสนโคงของแนวคิดบรรจุภัณฑสื่อถึงความขัดแยง

กันเองในผูชาย และแฝงถึงความเปนญี่ปุน ใหจนิตภาพผูใชวาเปนผูชายที่คลองแคลว มวีิถีชวีิตใน

เมืองใหญ ทนัสมัย จงึเลอืกวัตถุดิบเนือ้เรซินพิเศษ ที่ใหความรูสึกหรูหราและมีประโยชน และ

ออกแบบบรรจุภัณฑที่มีขนาดกะทัดรัด แบน เพรียว นั้นอยูในรูปทรงที่เหมาะมือของผูชาย ทั้งยงัดู

ดี มีสไตล นอกจากนี้สีโทนเย็นของบรรจุภัณฑยังสะทอนถงึประสทิธิภาพของชิเซโดที่มีมาอยาง

ยาวนาน  

นอกจากนีย้ังมีการใหขอมูลเกี่ยวกับของผูมีชื่อเสียง (Celebrity Endosement) ในสงัคมที่

ใชผลิตภัณฑของชิเซโด คือ คุณกรกนก ยงสกุล PR & Marketing Director ที่ Phuket Boat 

Lagoon Yatch Club และทํางานประจําในโรงแรมระดบัหาดาวอยาง MADUZI ซึ่งเปนธุรกิจของ

ครอบครัว และ คุณอชิรญา อิงคตานุวฒัน Marketing Director ของ Premier Diamond Cutting 

Co., Ltd. และ Marketing Manager ของ Mikimoto Thailand Co., Ltd. ซึ่งทัง้สองคนนี้ตางใช

ผลิตภัณฑของชิเซโด The Skincare สรางภาพลกัษณของผูบริหารสาว ที่เกง มีผวิสวย ใส และโดด

เดนในแวดวงสังคม 

 ชิเซโดยังมีการใชการเชื่อมโยงในเรื่องของจนิตภาพการใชและผูใช ซึง่เปนการเชื่อมโยง

ตราสินคากับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา เพือ่สรางภาพลกัษณของสาวมเีสนห เยายวน 

และมีสไตล อยางการใชเทรนการแตงหนาของเครื่องสําอางฤดูกาลนี้เชื่อมโยงกันกับภาพลักษณ

หรือจินตภาพของผูใชเครื่องสําอาง ดังนี ้

Shiseido Maquillage ใหขอมูลเกี่ยวกับเทรนการแตงหนาใน Autumn – Winter ลงในสื่อ 

โดยใชคําพูดอธิบายวา “ภาพลักษณของสาวมากียาจในฤดูกาลนี้จะเปนแบบ Handsome Beauty 

ที่สวย ดูดี มคีวามมัน่ใจ และงามสงาในแบบสาวทาํงานทีท่ั้งเกงและฉลาด แตยังมีสไตลหวานใส

ในแบบมากยีาจรวมดวย” 

 Shiesido The Makeup ใหขอมูลในเรื่องของภาพลกัษณที่ดูมีพลงั และมีเสนหเยายวน 

โดยอางถึงงานศิลปะแบบ op art  การแตงหนาในเทรนนี้จะใชลายเสน ขีดเนนที่ดวงตาและริม

ฝปาก แตงใหเปนสาวสวย โดดเดน และมีเสนห นอกจากนี้ในแตละสินคาของชิเซโด เดอะเมคอัพ

นั้นยังมกีารใชการเชื่อมโยงในเรื่องของขอมูล รายละเอยีดความหมายของสีในการแตงหนา และ
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สรางใหเกิดภาพหรือจินตภาพการใชสินคา ดังนี้ “อายแชโดว ใชการเชื่อมโยงในเรื่องของสทีี่ให

ความรูสึกมเีสนห นาหลงใหล ลิปสติก สีเบจเปนสทีี่ทาํใหดูหรูหรา คลาสิก  สีน้ําตาลเปนสทีี่ดู

เปนธรรมชาต ิ และยังดูมีเสนห นาหลงใหล สีกุหลาบ คือสีแดงที่ใหความรูสึกเหมอืนริมฝปากของ

ดารา สีสมใหความสดชืน่ และดูโดดเดนสะดุดตา ลิปกลอส มีประกาย สรางจินตภาพของความมี

เสนหเยายวน Cinnamon Shimmer มีประกายและสีสนัออนหวาน Peach Melba ใหความรูสึก

อบอุนและออนหวาน Rose Toffee สีที่ออนหวานเหมือนกหุลาบ และเปนธรรมชาต”ิ 

 กลาวโดยสรุปคือตราสินคาชิเซโดมีการใชการเชื่อมโยงกบัคุณสมบัติทีไ่มเกี่ยวของกบัตัว

สินคาในเรื่องของขอมูลบรรจุภัณฑ ขอมูลของผูมีชื่อเสียงที่ใชผลิตภัณฑของชิเซโด จนิตภาพการใช 

และจินตภาพผูใช รวมทัง้ขอมูลรายละเอียดความหมายของสีในการแตงหนาเพื่อใหผูบริโภคเกิด

การเชื่อมโยงตราสินคาชิเซโดและสรางภาพลักษณที่แข็งแกรงขึ้นในใจผูบริโภค 

 
 การใชคุณประโยชนของสินคาเปนตวัเชื่อมโยง (Benefits) 
 

• คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) 
 

จากผลการศึกษาพบวา ชเิซโดนําคุณประโยชนดานการใชงานมาใชในการเชื่อมโยงตรา

สินคาเปนอยางมาก โดยเฉพาะผลิตภัณฑบํารุงผวิ ซึง่จะมกีารสื่อสารถึงรายละเอยีดในเรื่องของ

คุณประโยชนที่ไดจากสวนประกอบที่ผสมอยูในผลิตภณัฑ ที่สามารถชวยแกไขปญหาผิวพรรณใน

แตละชวงวยัของผูใชสินคาลงในสื่อตางๆ ทั้งนีส้ามารถแบงคุณประโยชนทีไ่ดออกเปนกลุม

ผลิตภัณฑดังตอไปนี้ 

“Shiseido The Skincare มีสวนผสมของสมยูสุ ซึ่งใหประโยชนในการเปนตัวกระตุนการ

ผลิตกรดไฮยาลูโรนิกที่ใหความชุมชืน้แกผวิตามธรรมชาติ และสรางความแข็งแรงกบัชั้นโครงสราง

ของเมมเบรนชั้นลางสุด (ชั้นบางๆที่อยูระหวางผวิชั้นหนังแทและหนงักําพรา) ซึง่ทําหนาทีเ่สมอืน

หอบังคับการผิวที่กาํหนดระดับความชุมชื้นและสุขภาพผิวโดยรวม และสวนผสมของเทรฮาโลสซึ่ง

มีหนาที่ชวยคงความชุมชืน้ใหแกผิว นอกจากนี้ยังมีสารประกอบ Tea Rose ที่นอกจากจะใหกลิน่

หอมแลวยงัชวยปองกนัผิวจากการสูญเสียน้ําไดอีกทางหนึ่งดวย” 

“Shiseido Benefiance ประกอบดวยสวนผสมทีเ่พิ่มความแข็งแรงใหผิว คือ ไดเพพไทด 

(dipeptide) ที่มีประสิทธิภาพในการชะลอริ้วรอย สรางความแข็งแรงใหผิว และสวนผสม Multi 

Vitamin อยางวิตามนิบทีี่ชวยในการคงสภาพเนื้อเยือ่ผิว วิตามนิซชีวยลดการเกดิปฏิกิริยาออกซิ

เดชั่น ชวยในการผลิตเสนใยคอลลาเจนและโปรตีนตางๆ และยังชวยลดการผลิตเมลานนิสวนเกนิ
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ในผิว วิตามนิอีชวยปองกนัไมใหในเซลลไดรับความเสียหาย วิตามินพีบาํรุงความแข็งแรงใหแก

หลอดเลือด และชวยใหการไหลเวียนโลหติใหเปนปกติ” 

“Shiseido Pureness เปนกลุมผลิตภณัฑบํารุงผวิเพื่อวัยรุน เนื่องจากผวิของวยัรุนมักมี

ความมนัซอนอยูจากการผลติน้ํามนัทีม่ากเกินไป รวมทัง้ฮอรโมน ความเครียด การพักผอน นิสัยใน

การกิน มลภาวะ ตลอดจนขั้นตอนการดูแลผิวที่ผิดวธิี ตางกอใหเกิดปญหาไมวาจะเปนการขาด

ความสมดุลระหวางน้ํามันและความชุมช้ืน สิว รูขุมขนกวาง และผิวหมองคล้าํเปนตน”  

“Shiseido Revital กลุมผลิตภัณฑเพื่อตอตานริ้วรอย กระชับผิว ใหดูเรียบเนียน แกปญหา

ความหมองคล้ําของผิว ทาํใหผิวหนาดูสวางสดใส”  

กลาวโดยสรุป ชิเซโดนัน้มีการเชื่อมโยงกบัคุณประโยชนของผลิตภัณฑบํารุงผวิในเรื่องของ

การใหความชุมช้ืนแกผวิ การปกปองการสูญเสียน้ํา ลดความหมองคล้ํา ควบคมุความมันบน

ใบหนา การเพิม่ความแข็งแรงใหผิว ไมเปนริ้วรอยงาย และลดเลือนริ้วรอยที่มีอยูใหจางลง 

นอกจากนี้ในสวนของผลิตภัณฑสําหรับแตงหนาก็มกีารใชการเชื่อมโยงของคุณประโยชน

ของสินคาดวย ไดแก Supplist Poreless Foundation แปงรองพืน้ ซึ่งมีสวนผสมของคอลลาเจน 

ทําใหผิวดูเนียนเรียบ ชุมชืน้ อําพรางรูขุมขน ทําใหใบหนากระจางใส มีสุขภาพดี ควบคุมความมนั 

และไมเกาะเปนคราบ 

 

• คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits) 
 

การใชการเชื่อมโยงในเรื่องของคุณประโยชนดานประสบการณนัน้ ชิเซโดไดใชคําพูดของ

เหลาผูมีชื่อเสยีงทีเ่คยใชผลิตภัณฑเปนตัวเชื่อมโยงวาใชผลิตภัณฑแลวจะมีคุณประโยชนตอผิว

อยางไร  โดยมีการสื่อสารคําสัมภาษณของผูมีชื่อเสียง มีหนาที่การงานที่ดีลงในสื่อ ดังนี ้ 

คุณกรกนก ยงสกุล ใหสมัภาษณไววา “ดวยหนาทีท่ี่รับผิดชอบ ทําใหตองออกงานอยู

เสมอ ดังนั้นจะใหความสําคญัมากในเรื่องบุคลิกภาพและผิวพรรณ ถาเรามีผิวพรรณที่สวยสุขภาพ

ดี ก็จะทาํใหเราสวยโดดเดนไดไมแพใคร เล็กใช Shiseido The Skincare ผิวพรรณจึงไมคอยมี

ปญหาคะ” 

คุณอชิรญา อิงคตานวุัฒน กลาววา “นอกจากแตงตวัดี บคุลิกดีแลว ผิวพรรณที่ดูดกี็มีสวน

สําคัญทําใหผูหญิงทุกคนดมูีเสนหทีน่าประทับใจ สําหรับการบํารุงผวิพรรณ จิบ๊ใชผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาของ Shiseido The Skincare คะ ประทับใจคะ เพราะรูสึกวาเหมาะสมกับผิว และบํารุงผวิ

ไดอยางมีประสิทธิภาพ ทําใหมั่นใจมากยิง่ขึ้นวาผิวเรามีสุขภาพด”ี 
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คําสัมภาษณจากผูใชผลิตภัณฑของชิเซโดทั้งสองคน ตางกลาวถงึประสบการณความรูสึก 

และประโยชนที่ไดจากการใชสินคาจากตราสินคาชิเซโด นอกจากนี้พนักงานขาย การบริการ และ

การสงเสริมลูกคา ตางก็เปนสวนหนึง่ในการเชือ่มโยงคุณประโยชนดานประสบการณใหแก

ผูบริโภคดวย การทีพ่นกังานขายยิ้มแยม ใหความเอาใจใส มีความรู และแนะนาํสนิคาหรือ

ผลิตภัณฑใหแกลูกคาไดอยางเหมาะสมตามสภาพผวิและความตองการของลูกคา รวมไปถึง

ประสบการณจากการเขาใชบริการนวดหนา ขัดผิวของลูกคา ก็เปนสิ่งที่ทาํใหลูกคาเกิดการ

เชื่อมโยงคุณประโยชนดานประสบการณเขากับตราสินคาดวย 

 

• คุณประโยชนเชิงสญัลกัษณ (Symbolic Benefits) 
 

การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณในการเชื่อมโยงตราสนิคา คอืการที่ผูบริโภคไดรับ

คุณประโยชนที่บงบอกถึงสถานภาพ หรือภาพลักษณของผูบริโภคที่มตีอสังคม ซึ่งตราสินคาชิเซโด

ไดใชคุณประโยชนเชงิสัญลกัษณนี้เชื่อมโยงและสรางภาพลักษณของผูหญิงที่มีความงามในแบบ

ธรรมชาติ มีผวิพรรณที่สะอาด เปลงปลัง่สวยงามจากภายใน ใสใจและดูแลในเรื่องของสุขภาพทั้ง

อาหารการกนิ การออกกําลงักาย การทาํจิตใจใหสงบและปรนนิบัติดแูลเร่ืองผิวพรรณ 

 

จากการทาํการศึกษาถงึการเชื่อมโยงตางๆที่ตราสินคาชิเซโดใชในการสรางภาพลกัษณ

ตราสินคา สามารถสรุปเปนแผนภูมิรูปภาพไดดังนี ้
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คุณสมบัติสนิคา คุณประโยชน 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ีคุณภาพ 

- ภาพลักษณผูหญิงนักบริหาร

สาวสวย ผวิใส  

- ภาพลักษณสาวสวย เก มัน่ใจ

แบบสาวทาํงาน (Working 

woman) 

- ภาพลักษณสาวมีเสนหเยายวน  
Product-related Attributes:  
เนนสวนผสมในผลิตภัณฑบํารุงผิว นอกจากนี้

ยังมีการใชสีสัน กล่ิน เนื้อสัมผัส ความคงทน

และความสะดวกในการใชงานในการเชื่อมโยง  

Non product-related Attributes:  
แนวคิดของบรรจุภัณฑ, ภาพลักษณผูมี

ชื่อเสียงที่เขากับผลิตภัณฑตางๆ และเทรนหรือ

แนวในการแตงหนา 
 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ี

ประโยชน 

- ภาพลักษณผูหญิงสวยแบบ

ธรรมชาติ ใสใจในเร่ืองของ

สุขภาพ 
 
Function Benefits:  
รายละเอียดประโยชนที่ไดจากสวนผสมของ

สินคาที่ชวยใหการแกปญหาผิวในแตละวัย 
Experience Benefits:  
ความรูสึกและความพึงพอใจในการใช โดย

อางจากคําพูดของ ผูมีชื่อเสียง 
Symbol Benefits:  
ผูหญิงที่มีความงามแบบธรรมชาติ ดูแลและ

ใสใจสุขภาพผิวและรางกาย 

 

ภาพลักษณตราสินคาชิเซโด 
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ESTEE LAUDER 
  
ประวัติความเปนมา 

บริษัทกอต้ังเริ่มตนเมื่อป 1946 เมื่อโจเซฟ ลอเดอร (Joseph Lauder) และภรรยา เอสเต 

ลอเดอร (Estee Lauder) เร่ิมตนผลิตเครื่องสําอางในเมืองนวิยอรก ประเทศสหรัฐอเมริกา เร่ิมแรก

มีผลิตภัณฑจําหนายเพยีง 4 อยาง คือ ครีมทั่วไป (Super rich all purpose cream) ครีมแพก 

(Cream pack) ผลิตภัณฑลางหนา (Cleansing oil) และ โลชั่นทาผวิ (Skin lotion) 2 ปตอมา พวก

เขาไดกอต้ังหางสรรพสนิคาที่ถนน Saks Fifth ในนวิยอรก 

 

  15 ปถัดมา โจเซฟและเอสเต ลอเดอรขยายสาขาและเริ่มตนขายสนิคาในสหรัฐฯ ป ค.ศ. 

1960 บริษัทเริ่มกาวเขาสูตลาดตางประเทศ โดยเริ่มตนที่เมืองลอนดอน ในหางสรรพสินคาแฮรรอต 

(Harrrods) และในปถัดมาไดเปดสํานักงานขึ้นในฮองกง 

 

ป ค.ศ. 1964 พวกเขาตั้ง Aramis Inc. เพื่ออผลิตสนิคาน้าํหอมและผลิตภัณฑสําหรับ

ผูชาย เอสเต ลอเดอรไดรับรางวัลจากผลงานของเธอ โดยไดรับเปนหนึง่ในผูหญิงที่นาจับตามองใน

วงการธุรกิจจากบรรณาธิการธุรกิจและการเงินในป ค.ศ. 1967 และจิตวิญญาณแหงรางวัล

ความสาํเร็จจากวทิยาลัยอลัเบิรต ไอสไตล แหงมหาวทิยาลัย Yeshiva ป ค.ศ. 1968 ในปนั้นไดมี

การขยายบริษทัอีก มีการเปดตัวบริษัท Clinique Laboratories, Inc. ซึ่งตราสินคาคลินิกนี้เปนตรา

สินคาเครื่องสาํอางและน้าํหอมแรกที่มีแพทยผิวหนังคอยดูแล และมีการทดสอบการแพ 

 

เอสเต ลอเดอรกลายเปนบริษัทเครื่องสาํอางผูหญิงรายแรกที่มีการเปดตัวเครื่องสําอาง

สําหรับผูชายตราสินคาที่สอง เขาไดขยายผลิตภัณฑในดานผิวพรรณ ชื่อวา Lab Series และในป 

ค.ศ. 1981 บริษัทเอสเต ลอเดอรยังประสบความสาํเร็จในการบกุตลาด เมื่อสินคาของเขาสามารถ

เขาไปจําหนายไดในโซเวยีต 

 

ปจจุบัน เอสเต ลอเดอร มสีํานักงานใหญตั้งอยูที่เมืองนวิยอรก สหรัฐอเมริกา เปนหนึ่งใน

ผูผลิตและผูคาผลิตภัณฑบาํรุงผิว เครื่องสําอาง น้ําหอม และผลติภัณฑบํารุงผมชั้นนําของโลก 

และมีการจัดจาํหนายสินคาในหางสรรพสนิคาทั่วโลก มพีนักงานมากกวา 20,000 คน และในป 

2003 ขายไดสูงสุดถึง 5 พนัลานดอลลารสหรัฐ หรือหนึ่งแสนเจ็ดหมืน่ลานบาทไทย (เทียบอัตรา

แลกเปลี่ยนเงนิตรา 34 บาทตอ 1 ดอลลารสหรัฐ) 
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แบรนดในเครือบริษัทเอสเต ลอเดอร ไดแก 

- American Beauty      -     Aramis 

- Aveda     -     Bobbi Brown 

- Bumble and bumble   -     Clinique 

- Coach     -     Daisy Fuentes 

- Darphin    -     Donald Trump The Fragrance 

- Donna Karan    -     Estee Lauder 

- Flirt!     -     Good Skin 

- Grassroots    -     Jane (cosmetics) 

- Jo Malone    -     Kate Spade 

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

- La Mer     -     Kiton 

- MAC cosmetics   -     Michael Kors 

- Missoni     -     Ojon 

- Origins     -     Prescriptives 

- Sean John    -     Stila 

- Tommy Hilfiger    -     Tom Ford Beauty 

 

ผลิตภัณฑเอสเต ลอเดอร แบงออกไดดังตอไปนี ้
     กลุมผลิตภัณฑสาํหรับแตงหนา (Make up) 

 
- Blush     -     Bronzers 

- Brows     -     Collectible Compacts 

- Concealers    -     Eyeliners 

- Eyeshadows    -     Foundations 

- Lip Gloss    -     Lip Pencils 
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- Lipsticks    -     Makeup Removers 

- Mascara    -     Nails 

- Powders 

     
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว (Skincare) 

         
     

- Repair Formulas   -    Body Care 

- Cleansers / Toners   -    Eye Care 

- Masks / Exfoliators   -    Moisturizers 

- Problem Solvers   -    Re-Nutriv 

- Repair Serum    -    Self – Tan 

- Sun Protection 
 
กลุมผลิตภัณฑน้ําหอม (Fragrance)  
 

 
- Beautiful    -    Beautiful Love 

- Beautiful Sheer    -    Beyond Paradise 

- Beyond Paradise Blue   -    Bronze Goddess 

- Pleasures    -    Pleasures Delight 

- Pleasures Exotic   -    Pleasures Intense 

- Pure White Linen   -    Pure White Linen Light Breeze 

- Youth – Dew    -    Private Collection Tuberose Gardenia 
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การสรางภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร (Brand Image)  
ในการสรางภาพลักษณตราสินคาของเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอร จากการศึกษาจากสื่อ

ตางๆที่ใช พบวามีการใชแนวคิดในการเชื่อมโยงองคประกอบตางๆในการสรางภาพลกัษณตรา

สินคา ซึ่งสามารถแบงประเด็นการศึกษาไดดังตอไปนี้ 

 
การใชคุณสมบัติของสินคาเปนตัวเชือ่มโยง  (Attributes) 
  

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related attributes) 
 

สําหรับการศึกษาการเชื่อมโยงตราสนิคาโดยใชการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่เกีย่วของกับ

ตัวสินคาพบวา สินคาแตละชนิดมีการใชการเชื่อมโยงที่แตกตางกันทั้งในเรื่องของรายละเอยีด

ตางๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งไดแก สวนประกอบ สี กลิน่ เนื้อสัมผัส เปนตน โดยไมไดเนนการให

รายละเอียดในผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง ดังนี้  

ผลิตภัณฑน้ําหอม 

ผลิตภัณฑน้ําหอมมีการใชคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสนิคาเปนตัวเชือ่มโยง เชน 

สวนผสม หรือสวนประกอบของกลิ่นตางๆในน้าํหอม Pleasure Delight สงผลใหภาพลักษณของ

น้ําหอมเปนแนวหอม หวาน สดใส ตามขนมหวาน และดอกไม ดังจะเห็นไดจากคําพูดในส่ือ

ดังตอไปนี้ Pleasure Delight ประกอบดวยกลิ่นของดอกไม ผลทับทิม สตรอเบอรร่ี วิปครีม คารา

เมล กลีบกุหลาบเคลือบน้าํตาล ดอกฟรีเซีย และดอกโบตั๋นสีขาว  

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา 

สําหรับการใชคุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสินคาเปนตัวเชื่อมโยงในเครือ่งสําอางสําหรับ

แตงหนาของตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวา เครื่องสําอางสําหรับแตงหนาของเอสเต ลอเดอร มี

ภาพลักษณของความหลากหลายในสนิคาใหเลือก ข้ึนอยูกับความชอบ และความเหมาะสมของ

ผูใชเครื่องสําอาง   

ผลิตภัณฑรองพื้นของเอสเต ลอเดอร ใชการสื่อสารถึงขอมูลรายละเอยีดในเรื่องของความ

หลากหลายของชนิด และเฉดสี  รวมไปถงึคุณสมบัติกันแดด ดังนี ้รองพืน้มี 21 เฉดสี แบงเปนชนิด

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

เร่ืองของ SPF 15 และ UVA+  
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  ยังมีการใหขอมูลเกี่ยวกับแปงแตงหนาในเรื่องของสวนผสม นวัตกรรมการผลิต และ

คุณสมบัติกันแดดมาใชในการเชื่อมโยง คอื “Re – Nutriv Ultimate Powder Make up SPF 14 / 

PA++ มีสวนผสมในผลิตภัณฑถึง 39 ชนิด มกีารใชนวัตกรรม Peptide technology ผสานกบั

วิตามนิอี ซึง่เปนสวนผสมของสารตานอนมุูลอิสระ นอกจากนี้ยังมี SPF14 และปองกันรังสยีูวีเอ” 

สําหรับลิปสติก มีการใชขอมูลคุณสมบัติในเรื่องของเนือ้ผลิตภัณฑ ความคงทนติดแนน สี

และความหลากหลายของสมีาใชในการเชือ่มโยงตราสนิคา ดังนี้ “Signature Hydra Lustre 

Lipstick ลิปสติกเนื้อเนียนนุม มี 29 เฉดสีที่หลากหลาย โดยการไลเฉดจากสีชมพูไปถึงสีมวง, สี

เนื้อไปจนถึงสนี้ําตาล และสีสมไปจนถงึสแีดง” “Pure Color Lipstick มี 2 โทนสี ไดแก โทนสีเขม 

ติดทนนาน และโทนสีออน มีประกายใสๆ” “Pure Color UltraLight Gloss ลิปกลอสเนื้อบางเบา 

ชุมช้ืน ไมเหนยีวเหนอหนะ” “Tender Lip Balm SPF 15 ลิปบาลมบํารุงปากเนือ้บาง ไมเหนยีว

เหนอะหนะ” 

นอกจากนี้ผลิตภัณฑบรัชออนที่ปดแกม ใชขอมูลคุณสมบัติในเรื่องของสี และการใชงาน

มาเชื่อมโยงคอื Shimmering Shell Powder แปงชิมเมอรสีพีชออน ใชไดทั่วใบหนา หรืออาจจะ

เนนที่เฉพาะหนาผากและเนนิแกม 

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

จากการศึกษาในเรื่องของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตัวสินคาใน

ผลิตภัณฑบํารุงผิว พบวา สวนประกอบในผลิตภัณฑบํารุงผวินั้นเปนสวนประกอบที่มีประโยชน 

บางอยางมีคา หาไดยาก สรางภาพลกัษณของสินคาทีม่ีคุณภาพ ใสใจในรายละเอยีดที่มาของทกุ

สวนผสมในผลิตภัณฑ อีกทัง้ตัวผลิตภัณฑยังมีภาพลกัษณความหรูหราอีกดวย 

Skin Defender เชื่อมโยงคุณสมบัติของสินคา โดยใหขอมูลในเรื่องของสวนประกอบที่

ประกอบดวยสารกรองแสงแดดที่ออนโยน และสารตานอนุมูลอิสระหลายชนิด และสวนผสมของ 

Eukarion 

Hydra Bright Gel Cream Foundation SPF 15/PA++ ใชคุณสมบัติในเรื่องสวนผสม

เขมขนจากทองใตทองทะเลลึก ไดแก Glacial Milk สารสกัดจากรําขาว สารตานอนมุูลอิสระ 

นอกจากนีย้ังใชคุณสมบัติในเรื่องของเนื้อผลิตภัณฑวาเปนเนื้อเจลชุมชืน่ มาใชประกอบในการ

เชื่อมโยงอีกดวย 

Re-Nutriv Re- Creation Eye Balm & Re- Creation Night Serum for Eyes ใหขอมูล

รายละเอียดในเรื่องของสวนผสมทีม่ีคุณคาโดดเดน 3 ประการ ไดแก พาดินา พืชทะเลที่มี

แคลเซียมเกาะจนแข็งตัว (ชวยในการบาํรุงและฟนฟสูภาพผิวใหรูสึกแข็งแรงตามธรรมชาติ) แร
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ธาตุหลากชนดิ จากหมูเกาะโอกินาวา และน้ําทะเลลกึ 2,000 ฟุตรอบหมูเกาะฮาวาย (ซึง่ไดชื่อวา

เปน Zone of Regeneration ที่มีความบรสิุทธิ์และอุดมสมบูรณดวยแรธาตุหลายชนดิ มีคุณสมบัติ

ที่คลายคลงึกบัน้ําในรางกายมนษุย) 

ผลิตภัณฑสําหรับดวงตาใชการเชื่อมโยงเกี่ยวกบัคุณสมบัติในเรื่องของเนื้อผลิตภณัฑ และ

รายละเอียดสวนผสมอนัล้ําคา ดังนี ้“Re- Creation Night Serum for Eyes เปนเซรั่มสีทอง เนือ้

เนียน ซึมซาบลึกสูผิว มีสวนผสมของน้าํมนัหายาก 9 ชนิด อันมทีี่มาจากทั่วโลก และคัดสรรอยางดี 

เชน Moringa Oil จากทวีปแอฟริกา Monoi Oil จากตาฮิต ิ สกดัดวยวิธีโบราณนับสองพันปที่

เรียกวา อองเฟลอราจ (enfleurage) Seabuckthorn Oil พืชหายากทีข่ึ้นตามแนวชายแดนระหวาง

ประเทศรัสเซยีและมองโกเลีย”  

 

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – related 
attributes) 
 

ในการใชการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคาที่จะเนนภาพลกัษณที่ความ

หรูหรา ความงามแบบมีระดับ ทั้งบรรจุภัณฑทีห่รูหรา เปนสีทอง ราคาที่คอนขางสงู นอกจากนี้ยงั

เชื่อมโยงกับภาพลักษณความงามที่มเีสนห เยายวนใจ พบวา มกีารใชการเชื่อมโยงกับขอมูลดาน

ราคา ขอมูลบรรจุภัณฑ นางแบบตัวแทนผลิตภัณฑ การใชสีสัน หรือสัญลักษณเพื่อส่ือแทนตัว

สินคา จินตภาพการใช และจินตภาพผูใช  รวมถงึนวัตกรรมในการผลติสินคา ดงันี ้

ผลิตภัณฑน้ําหอม Pleasure Delight (น้ําหอม) รวมมอืกันกับรานขนม LENÔTRE และ 

WHITTARD OF CHELSEA จัดปารตี้เคกเบอรร่ีสีชมพ ูและชาผลไมสตรอเบอรร่ี ส่ือถึงความหอม

หวานของน้ําหอม มีนางแบบโฆษณา คือ กวนิเนธ พัลโทรว ตัวแทนภาพลักษณของสาวราเริง 

ออนหวาน และสนุกสนาน นอกจากนีม้ีการใหขอมูลในเรื่องของราคาสินคา ดังนี้ น้าํหอมขนาด 30 

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

ราคาน้าํหอมจากตราสินคาอืน่ๆในตลาดเครื่องสําอางถือวาน้ําหอม Pleasure Delight มีราคาอยู

ในระดับกลางคอนไปทางสูง มีกลุมเปาหมายเปนผูสาวทาํงาน มีรายไดคอนขางสงู 

 ผลิตภัณฑสําหรับแตงหนามีการใชขอมูลราคา จินตภาพผูใช ดงันี ้ Tender Lip Balm 

SPF 15 ลิปบาลมบํารุงริมฝปากราคา 550 บาท ซึง่เมื่อเทยีบกับราคาลปิบาลมในตลาด

เครื่องสําอางแลวถือวาเปนราคาที่อยูในระดับกลางคอนไปทางสูง มกีลุมเปาหมายเปนผูหญิงทีม่ี

ระดับรายไดระดับกลางคอนขางสงู Pure Color Lipstick  ลิปสติกที่มกีารสื่อสารขอมูลเพื่อสราง

จินตภาพวาผูใชสินคาจะดมูีเสนหเยายวน ชวนมอง และสวยสมบูรณแบบ นอกจากนีย้ังนําขอมูล
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นวัตกรรมการผลิตมาใชในการเชื่อมโยงอีกดวย ดังนี ้ Natural Finish Makeup SPF 15 / 

PA+ รองพื้นที่มีเฉดสีที่ลงตัวกับสีผิวดวยเทคโนโลยี Ideal Match TM ซึ่งถือเปนนวัตกรรมลาสดุที่

เปนลิขสิทธิเ์ฉพาะของเอสเต ลอเดอร  

 ผลิตภัณฑบํารุงผิวของเอสเต ลอเดอรมีการใหขอมูลคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับสินคาใน

เร่ืองของจินตภาพการใช คือ ครีมสําหรับบํารุงผวิรอบดวงตา ซึ่งมีการเชื่อมโยงใหเหน็วาผูใช

ผลิตภัณฑนี้จะดูหรูหรา และมีผิวสวยตลอดไป โดยใชคําพูดจูงใจใหเหน็วา “Re-Nutriv Re- 

Creation Eye Balm & Re- Creation Night Serum for Eyes นับไดวาเปนสุดยอดของผลิตภัณฑ

บํารุงผิวที่มีความหรหูรา และใหผลลัพธแหงผวิสวยตราบนานเทานาน” 
 
การใชคุณประโยชนของสนิคาเปนตัวเชื่อมโยง (Benefits) 
 

• คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) 
ในการใชคุณประโยชนดานการใชงานเปนตัวเชื่อมโยงตราสินคาของเครื่องสําอางเอสเต 

ลอเดอร พบวา มกีารเชื่อมโยงคุณประโยชนตามหนาที่ การใชงานของผลิตภัณฑตางๆ ดงันี ้

แปงแตงหนา Re – Nutriv Ultimate Powder Make up SPF 14 / PA++ ใชการเชื่อมโยง

โดยการสื่อสารถึงคุณประโยชนที่ชวยเลือนความหมนหมองของผิว อีกทัง้ยังปกปองผวิจาก

แสงแดด 

ลิปบาลม Tender Lip Balm SPF 15 มีประโยชนทีช่วยใหความชุมช่ืน บํารุงริมฝปาก 

และปกปองรมิฝปากจากแสงแดด 

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

Night Serum for Eyes มีการใหขอมูลเกีย่วกับประโยชนในเรื่องของการมอบความชุมช่ืนใหแกผวิ 

คุมครองผิวเปนพิเศษจากมลภาวะแวดลอมที่ทาํรายผิว ชวยใหผิวแข็งแรง เนียนเรียบ และดูสวาง

สดใส นอกจากนี้ยงัชวยใหผวิรอบดวงตาดอ่ิูมเอิบ ลบเลือนริ้วรอยใหดจูางลง และปรับผิวทีห่มอง

คล้ําใหดูสวางขึ้น  
 

• คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits) 
 

นอกจากการทีผู่บริโภคจะไดรับคุณประโยชนดานประสบการณโดยตรงจากการซื้อและใช

สินคาของตราสินคาเอสเต ลอเดอรแลว ผูบริโภคยังสามารถสัมผัสคุณประโยชนดานประสบการณ

ไดจากการทดลองใชสินคา คําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญความงามที่เคานเตอรสินคาอีกดวย   
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แปงแตงหนา ใชขอมูลการสื่อสารในเรื่องของความรูสึกที่ไดรับจากประสบการณในการใช

สินคา โดยใชคําพูดวา “Re – Nutriv Ultimate Powder Make up SPF 14 / PA++ จะทําใหผูใช

รูสึกไดถึงความงามของผิวทีเ่นียนเรียบ ละเอียด และดูสวางสดใส” 

 นอกจากนีย้ังมีสวนของโปรแกรมที่จัดขึ้นเพื่อใหลูกคาไดเขามาสัมผัสกบัประสบการณตรง

กับผลิตภัณฑตางๆ เชน โปรแกรมปรนนิบัติผิวสวยดวยการสัมผัสจากเอสเต ลอเดอร โดย

ผูเชี่ยวชาญที่ไดรับการฝกอบรมอยางด ี  ไดแก Custom European Facial Treatment, Custom 

European Lifting Facial Treatment, Stone Thermotherapy Facail Treatment, Shiatsu 

Facial Massage, Lunchtime Mini – Facial Treatment และ Masking Service  
 

• คุณประโยชนเชิงสญัลกัษณ (Symbolic Benefits) 
การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณในการเชื่อมโยงตราสนิคา คอืการที่ผูบริโภคไดรับ

คุณประโยชนที่บงบอกถึงสถานภาพ หรือภาพลักษณของผูบริโภคที่มีตอสังคม ซึง่ตราสินคาเอสเต 

ลอเดอรไดใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้เชื่อมโยงและสรางภาพลักษณของผูหญงิที่มีความ

หรูหรา สงางาม  มีรสนิยมทีด่ี และทนัสมัย  
 

 จากการศึกษาถึงการเชื่อมโยงตางๆที่ตราสนิคาเอสเต ลอเดอรใชในการสรางภาพลกัษณ

ตราสนิคาเอสเต ลอเดอรผานสื่อ สามารถสรุปเปนแผนภูมิไดดังนี้ 
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คุณสมบัติสนิคา คุณประโยชน 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ีคุณภาพ 

- ภาพลักษณของสินคาที่มีคา 

- ภาพลักษณของความหรูหรา มี

ระดับ 

- ภาพลักษณของความงามทีม่ี

เสนห เยายวนใจ  

 
Product-related Attributes:  
ใชสวนผสมที่มีคา หาไดยาก หลากหลายสีสัน 

เนื้อสัมผัส และใชเร่ืองของกลิ่น และสวนผสมที่

ทําใหเกิดกลิ่นในการเชื่อมโยง 

Non product-related Attributes:  
ใชการเชื่อมโยงในเรื่องของบรรจุภัณฑอัน

หรูหรา สีทอง และขอมูลของราคา นางแบบ

ตัวแทนผลิตภัณฑ 

  

- ภาพลักษณสินคาทีม่ี

ประโยชน 

- ภาพลักษณ ผูหญิงที่มีความ

หรูหรา สงางาม  

- ภาพลักษณของผูที่มีรสนิยมดี 

และทันสมัย 

 
Function Benefits:  
รายละเอียดประโยชนที่ไดจากสินคา 
Experience Benefits:  
การเชื่อมโยงกับความรูสึกและความพึง

พอใจจากการทดลองใชสินคา และโปรแกรม

ปรนนิบัติผิว 
Symbol Benefits:  
ผูหญิงที่มีความหรูหรา สงางาม มีรสนิยมที่ดี 

และทันสมัย 

ภาพลักษณตราสินคาเอสเต 
ลอเดอร 
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LANCÔME 
 
  แบรนดลังโคม สรางสรรคโดย อารมองต เปอติฌอง (Armand Petitjean) ผูเชี่ยวชาญการ

ผลิตน้ําหอมและเครื่องสําอาง เขาเลือกใชดอกกุหลาบเปนสัญลักษณตราสินคาลังโคม นอกจากนี้

ยังสรางสรรคผลิตภัณฑสินคาเพื่อความงามตามแบบฉบับของฝรั่งเศส 

  

ความหลงใหลในกลิ่นหอม เปนแรงบนัดาลใจใหอารมองด เปอติฌองเปดตัวลังโคมในป 

ค.ศ. 1935 ดวยการวางจําหนายน้ําหอมพรอมกัน 5 กลิ่น ไดแก “ โทรปค” (Tropiques), “ ตองเด

รอส นุยส” (Tendres Nuits), “ กียเพรอ” (Kypre) และ “ บ็อกกาชส” (Bocages) โดยขวดน้ําหอม

แทบทัง้หมดสรางสรรคโดยจอรจ เดลอมม(Georges Delhomme) นักออกแบบผูยิ่งใหญ และขวด

น้ําหอมที่เขาสรางสรรคใหกบัลังโคมไดกลายเปนของสะสมที่มีคุณคา ไมวาจะเปนขวด “ ฟช- มูน” 

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

มะลิที่สามารถบรรจุน้ําหอมกลิ่นตางๆ รวมถึงขวดทรงคนโทโบราณสไตลโมรอคโคซึ่งออกแบบ

สําหรับน้ําหอม “ มารราเกช” (Marrakech) เมื่อป 1947 ที่ทกุวนันีม้ีมูลคาสูงมาก 

  

ตอมาในป ค.ศ.1955 ลังโคมวางจําหนายผลิตภัณฑในกลุมโอเซออง (Océane) โดย

สวนผสมของผลิตภัณฑ ประกอบดวยน้ําทะเลบริสุทธิ์เสริมคุณคาดวยสาหรายทะเลและแรธาตุที่

จําเปน นอกจากนี้ลงัโคมไดผลิตลิปสติก “โรส เดอ ฟรองซ” (Rose de France) ลิปสติกสีชมพูแทง

แรกที่แตงกลิน่ดวยดอกกุหลาบบัลแกเรียธรรมชาติ แปงแตงหนามีกล่ินหอม” เยายวน” สีสันแตง

ตาและพวงแกมอันหลากหลายในรูปของพาเล็ตตหลากเฉดสี ตลับแปงมีความสวยงามประณีต 

ตลับอายแชโดวและบลัชออนขลิบทอง ดูหรูหรา และลิปสติกที่มกีารตกแตงดวยอัญมณีของแท 

 

เคานเตอรลังโคมใชสีเทา สขีาวและสีทอง สรางบรรยากาศชวนใหผูหญิงเขาใชบริการ รับ

คําแนะนําเกีย่วกับความงาม ทดลองผลิตภัณฑ ใชบริการวิเคราะหสภาพผิว และเรียนรูเทคนิคการ

แตงหนา 

 

ตราสินคาลังโคมผูผลิตผลิตภัณฑบํารุงผิวและเมคอัพประสบความสาํเร็จในผลิตภัณฑ

น้ําหอม ดวย Trésor และ Poéme โดยผลิตภัณฑทั้งสามกลุมของลงัโคม ไดแก ผลิตภัณฑบํารุงผวิ 

เมคอัพ และน้าํหอม มีการวางจาํหนายในกวา 140 ประเทศ และแพรหลายไปทั่วทั้งสามทวีป: 1/3 

ในทวีปยุโรป 1/3 ทวีปอเมริกา และ1/3 ในทวีปเอเชีย รวมถงึสวนอื่นๆของโลกดวย 
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ลังโคมมีสถาบันวิจยัซึ่งประสานความรวมมือกับคณะผูเชี่ยวชาญทางการแพทยระดบั

สากล เพื่อความเขาใจเกี่ยวกับผิวอยางถองแท โดยในหองปฏิบัติการทางวทิยาศาสตรมี

ผูเชี่ยวชาญดานผิวพรรณปฏิบัติงานรวมกวา 2,000 คน 
 
 นางแบบที่มีภาพลักษณในแบบลังโคมมหีลากหลายคน ไดแก 

อิซเบลลา รอสเซลินี่ มีภาพลักษณผูหญิงสวยที่เฉลียวฉลาด กิริยางดงาม และมีความมั่นใจ 

ผูหญิงที่มีความสามารถ มีความเปนเด็ก ดสูดใส  

คริสเตียนา เรียลิ มีบุคลิกที่งามสงา ภาพลักษณที่บอบบาง เปนตัวแทนใหกับกลุมผลิตภัณฑ

แตงหนาของลงัโคม  

อิเนส ซาสเทร ถายทอดความเปนผูหญิง TRÉSOR ผูออนโยนแตวาเขมแข็ง 

มารี จิลแลง สาวนอยผูนาหลงใหล สดใส เปนธรรมชาติเปนตัวแทนของน้าํหอม Ô Oui!  

อูมา เธอรแมน เปนตัวแทนน้าํหอมมิราเคิล (Miracle) ของลังโคม มีบุคลิกทนัสมัยและเฉลียว

ฉลาด มีความคิดดี มีความมุงมัน่แนวแน และงามสงา 

 

“ Ô ” เครื่องหมายรูปหมวกของลังโคมมคีวามเปนมาตั้งแตปค. ศ.1935 อารมองดกําลัง

มองหาชื่อที่มกีารออกเสียงซึ่งใหความรูสกึเปนฝร่ังเศสแทๆอยาง “ วองโดม” (“Vendôme”) หรือ 

“ บรองโตม” (“Brantôme”) ผูชวยคนหนึ่งของเขาเสนอคําวา “ ลังโคม” (“Lancosme” ไมออกเสียง

ตัว “ เอส”) ซึ่งเปนชื่อปราสาทในแควนลวัเรต หลังผานการไตรตรองอยางรอบคอบ เขาเหน็ชอบที่

จะเปลี่ยนตัวสะกดใหม โดยแทนที่อักษร” เอส” ดวยการใสเครื่องหมายรูปหมวกเหนือตัวอักษร 

“ โอ” นอกจากนี้อารมองด เปอติฌอง ผูกอต้ังลังโคม มคีวามหลงใหลในดอกกหุลาบอยางมาก จึง

เลือกดอกกุหลาบเปนสัญลกัษณของน้าํหอมของลังโคม กุหลาบประจําน้าํหอม     ลังโคมเปน

กุหลาบพนัธุดัง้เดิมทีม่ีดอกกลมและกานโคง ตามภาพกหุลาบในผลงานของจิตรกร   ชาวเบลเยี่ยม

นาม   เรดูเต (1759-1840)ชางเขียนสีน้าํและประติมากรที่ใชชีวิตอยูในกรุงปารีส ผูเชี่ยวชาญการ

เขียนภาพตนไมและแปลงดอกไม และในปค.ศ.1964 ดอกกุหลาบที่มีกานยาวกับใบเล็กๆ

กลายเปนสัญลักษณของแบรนด ปรากฏในสื่อโฆษณาของลังโคมเชนเดียวกับบนทุกบรรจุภัณฑ 

ตอมาป ค.ศ.1974 เมื่อตัดสวนของใบออก ดอกกุหลาบก็ดูสวยโดดเดนขึ้น ปค.ศ.1996 กหุลาบ

จากทศวรรษที ่60 ยังคงปรากฏบนบรรจุภัณฑของลังโคม ทวามีชวีิตชวีามากขึ้นในสือ่โฆษณาดวย

กานดอกที่ยืดตรงและกลีบดอกที่แยมบานเปนสีตางๆแตกตางไปตามประเภทของผลิตภัณฑ สีขาว

สําหรับผลิตภัณฑบํารุงผวิ สีแดงหรือมวงสําหรับเมคอัพ และสีเหลืองสําหรับผลิตภัณฑกันแดด 
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และในป ค.ศ. 2000 ดอกกหุลาบก็ไดกลายเปนสวนหนึ่งในการสื่อสารของลังโคมโดยสมบูรณ และ

เปล่ียนรูปแบบไปตามแคมเปญโฆษณา 

 

                     
 

ผลิตภัณฑลังโคม แบงออกไดดังตอไปนี้ 
กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว (Skincare) 

- ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว 

- โทนเนอร 

- มอยเจอรไรเซอร 

- ลดเลือนริ้วรอย 

- ปรนนิบัติผิวกระจางใส 

- ดูแลรอบดวงและปาก 

- สครับและมาสก 

- ทรีตเมนทเพื่อการดูแลผิว 

 
    กลุมผลิตภัณฑสาํหรับแตงหนา (Make up) 

- ผิวหนา 

- ตา 

- แกม 

- ริมฝปาก 

- ยาทาเล็บ 

- อุปกรณแตงหนา 

 
     กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย (Bodycare) 

- เพื่อผิวกาย 
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- ปกปองผิวจากแสงแดด 

 
    กลุมผลิตภัณฑน้ําหอม (Fragrance) 

- Attraction 

- Trésor  

- Miracle 

- Miracle So Magic! 

- Miracle Forever 

- Miracle Homme 

- Poéme 

- Ô Oui 

- Hypnôse 

- Hypnôse Homme 

- Mille & Une roses 

 
    กลุมผลิตภัณฑสาํหรับผูชาย (Men / Homme) 

- เพื่อการโกนหนวด 

- เพื่อผิว 

- น้ําหอม 

 

ลังโคมเปนตราสินคาที่อยูในเครือบริษัทลอรีอัล (L'OREAL) ซึ่งเปนบริษัทที่มีตราสินคาใน

เครือมากมาย แสดงเปนตารางไดดงัตอไปนี ้
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L'OREAL GROUP BRANDS 
(ป 2006 ) 

Professional 
Products 
Division 

Consumer 
Products 
Division 

Luxury Products 
Division 

Active 
Cosmetics 
Division 

• 2HKérastase 

• 3HL'Oréal Professionnel 

• L'Oréal Technique 

• Matrix 

• Mizani 

• 4HRedken 

• 5HL'Oréal Paris 

• 6HGarnier 

• 7HMaybelline New York 

• SoftSheen-Carson 

• 8HBiotherm 

• 9HThe Body Shop 

• 10HCacharel 

• Diesel Perfumes 

• Giorgio Armani 

Parfums and 

Cosmetics 

• 11HGuy Laroche 

• 12HHelena Rubinstein 

• 13HKiehl's 

• Lancôme 

• 14HPaloma Picasso 

• 15HRalph Lauren 

• 16HShu Uemura 

• Victor et Rolf parfums 

• 17HVichy 

• Dermablend 

• La Roche-Posay 

• SkinCeuticals 

• Vichy Laboratoires 

• Innéov 

• Ombrelle 
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การสรางภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางลังโคม (Brand Image)  
 

ในการสรางภาพลักษณตราสินคาของเครือ่งสําอางลังโคม จากการศกึษาจากสื่อตางๆที่

ลังโคมใช พบวามกีารใชแนวคิดในการเชือ่มโยงองคประกอบตางๆในการสรางภาพลักษณแกตรา

สินคา ซึ่งสามารถแบงประเด็นการศึกษาไดดังตอไปนี้ 

 
การใชคุณสมบัติของสินคาเปนตัวเชือ่มโยง  (Attributes) 
 

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related attributes) 
 

จากการศึกษาสื่อ พบวา ลังโคมใชการเชื่อมโยงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่แสดงใหเหน็วา

ลังโคมมีความใสใจในรายละเอียดและความตองการของผูใชสินคา  ซึ่งจะเห็นไดสวนผสมของ

สินคาที่จะมีคณุคา การใชนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีในการผลิตที่มีความกาวหนา และการออกแบบ

สรรคสรางผลิตภัณฑตางๆที่มีความหลากหลายตามความตองการของผูใชสินคา ทัง้นี้เนื่องจาก 

ลังโคมมีสินคามากมายหลากหลายชนิดไมวาจะเปนน้าํหอม ผลิตภัณฑบํารุงผวิ และเครื่องสําอาง

สําหรับแตงหนา ดังนัน้แตละผลิตภัณฑจึงมกีารใชการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตัว

สินคาแตกตางกันไป ดังนี ้

 

ผลิตภัณฑน้ําหอม  

ผลิตภัณฑน้ําหอมจะมีการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตัวสินคาโดยใหขอมูลในเรื่องของสวนผสม

ตางๆทีท่ําใหเกิดกลิ่น เมือ่ผูบริโภคไดรับทราบก็จะเกดิการเชื่อมโยงสวนประกอบของน้ําหอมเขา

กับกลิ่นที่รับรูจากการสัมผัส ดังเชน น้ําหอมTresor Sparkling Fragrance จะมีสวนผสมของกลิ่น

ลูกแพร ดอกไวโอเล็ต Pink peppercorn และ Bergamot และมีกลิ่นแนวฟลอรัล ฟรุตตี้ น้าํหอม

Hypnose Elixir มีสวนผสมของวนิลา ดอกมะลิ และดอกอําพนั มีกลิน่แนว Passion fruit  

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา 

สําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับแตงหนานั้น จะเปนการเชื่อมโยงคุณสมบัติในเรื่อง

ของลักษณะ เนื้อสัมผัส ส ีกล่ิน และความคงทน ติดแนนของผลิตภัณฑ  ดังนี้  

 ลิปกลอส Juicy Tubes Tunes ใหขอมูลเกี่ยวกบัคุณสมบัติที่เปนเนื้อเจล และมี

สวนประกอบของโพลีเมอรและน้ํามนัแบบใหม อีกทัง้มีใหเลือกถึง 9 เฉดสี และมีหลากหลายกลิ่น
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หอมหวานจากแรงบันดาลใจของ 9 แนวดนตรี นอกจากนี้ ลิปสติก Rouge Absolu Desir ม ี6 เฉด

สีสันสดสวย ที่มีเม็ดสีเขมขนชนิดใหม และยังใหขอมูลถึงสวนผสมของสารกนัแดด SPF 15 อีก

ดวย ลิปสติก Color Fever Shine ประกอบดวยเม็ดสีสะทอนแสง เนื้อสีโปรงแสง แวววาว เนื้อ

สัมผัสเนียนลืน่ บางเบา โดยแบงเปนเนื้อครีม เนื้อมุก และเนื้อซาติน และมีหลายเฉดสี มาสคารา 

Vertuose มีหวัแปรงดีไซนใหม โคงรับกับแนวขนตา เนื้อมาสคาราเนยีนลืน่ และมสีวนผสมพิเศษ 

อยาง Curlguard TM Complex อายไลเนอร Liner Design มี 2 เฉดสี ทนตอความชืน่และเหงื่อสูง  

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ในสวนการเชือ่มโยงคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคาของผลิตภัณฑบํารุงผิวนัน้ สวนใหญ

จะเปนรายละเอียดของสวนประกอบ หรือสวนผสมของผลติภัณฑที่ทาํใหเกิดคุณประโยชนที่

จําเปนในการบํารุง ปกปอง และฟนฟูผิว ดังนี้  

ครีมกันแดดมีการสื่อสารขอมูลในเรื่องของเนื้อสัมผัสของครีม และสารประกอบที่มี

ประโยชนในการปองกนัแสงแดด โดยสื่อสารวา ครีมกันแดด UV Expert มีเนื้อครีมบางเบา ม ีSPF 

50 / PA++ และยังมีสวนผสมของ Mexoryl 5X & SV ที่ชวยในการปองกันรังสี UVA และ UVB   

สําหรับครีมบํารุงผิวนั้นลงัโคมใหขอมูลคุณสมบัติที่เปนสวนประกอบของสินคา และกลิ่น

ซึ่งสามารถรวบรวมคําพูดจากสื่อไดดังนี้ “Secret de Vie Cream เปนครีมที่ประกอบดวยน้ําตาล 

อณูสาหรายทะเลสกัดจากกระบวนการชีวภาพ และโรส เดอ ฟรองซ” “ครีมบํารุงผิว Primordiale 

Cell Define มีสวนผสมของสารตานอนุมลูอิสระ และRenergie Morpholif R.A.R.E TH  มี

สวนผสมของคอลลาเจน “Small Leucine Rich Proteoglycans” S.L.R.P.S (บํารุงผิว ชะลอร้ิว

รอย) และมีกลิ่นหอมจากดอกไมนานาพนัธุ เชน กหุลาบ ไฮยาซนิธ คาเนชัน่ ไมหอม” เปนตน  

 ทรีตเมนตบาํรุงรอบดวงตา มีการใชคณุสมบัติของผลิตภัณฑในเรื่องของเนื้อผลิตภัณฑ 

กลิ่น และสวนประกอบที่ใชในผลิตภัณฑมาใชในการเชื่อมโยงตราสนิคา คือ Secret de Vie Yeux 

มีเนื้อสัมผัสบางเบา เนยีนละเอียด มีกลิน่หอม และประกอบดวยสารสกัดฮอรซ เชสนัท และอนุ

พันธุน้าํตาลจากพืช สารสกดัจากสมแมนดาริน  

 

• การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – related 
attributes) 
 

ลังโคมมีความชํานาญการคนควาดานความงามที่มีประสิทธิภาพมาก โดยมีคณะวิจัย

ประมาณสามพันคน ในปารีส นิวยอรค และโตเกียว มีนวัตกรรมทางเทคโนโลยีทีท่ันสมยัในการ
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ผลิตและสรางสรรคผลิตภัณฑ นอกจากนี้ลังโคมยังมีความรูความเขาใจในผิวชาวเอเชีย และได

ผลิตสินคาที่ออกแบบใหตรงกับความตองการของผูหญงิโดยเฉพาะ 

เคานเตอรเครื่องสําอางลังโคมจะใหภาพถึงสถานทีท่ี่สวยงาม มีการใชสีหลัก 3 สี คือ สีเทา 

สีขาว และสีทองเพื่อใหความสวาง สรางบรรยากาศชวนใหลูกคาเขาไปใชบริการ รับคําแนะนํา

เกี่ยวกับความงาม ทดลองผลิตภัณฑ และใชบริการวิเคราะหสภาพผวิ  

นอกจากนี้ลังโคมยังมกีารใชแบรนด แอมบาสเดอร หรือนางแบบที่เปนตัวแทนของแตละ

ผลิตภัณฑมาใชในการเชื่อมโยงตราสนิคา อยางเชน  

- คริสเตียนา เรียลิ ผูที่มีบุคลกิที่งามสงา ภาพลักษณที่บอบบาง เปนตวัแทนใหกับ

กลุมผลิตภัณฑแตงหนาของลังโคม  

- อิเนส ซาสเทร ถายทอดถงึความเปนผูหญงิ TRÉSOR มีความออนโยน แตวาดู

เขมแข็ง 

- มารี จิลแลง สาวนอยที่ดูสดใส เปนธรรมชาติ เปนตัวแทนของน้าํหอม Ô Oui!  

- อูมา เธอรแมน เปนตวัแทนน้ําหอมมิราเคิล (Miracle) ของลังโคม มีความทันสมัย

สงางามและเฉลียวฉลาด  

 

ในสวนของการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคานั้น ลังโคมไดใชการ

เชื่อมโยงโดยใหรายละเอียดขอมูลของราคา ขอมูลรายละเอียดของบรรจุภัณฑ จินตภาพผูใช และ

จินตภาพการใชในการสรางภาพลักษณตราสินคาที่มีความหรูหรา มคีวามเปนผูหญิง ทนัสมัย และ

มีเสนห ดังตอไปนี้  

 

ผลิตภัณฑน้ําหอม 

ผลิตภัณฑน้ําหอมจะมีการใชการเชื่อมโยงในเรื่องของจนิตภาพผูใช จนิตภาพการใช บรรจุ

ภัณฑ และราคาในการเชื่อมโยง ดังนี้  

น้ําหอม Tresor Sparkling Fragrance จะใชการเชือ่มโยงถึงจนิตภาพผูใชวา “Tresor 

Sparkling Fragrance จะทําใหเปนคนทีดู่ทันสมยั และมีความเปนผูหญิง น้ําหอมกลิ่นนี้เปรียบได

กับความรกัทีส่ดชื่น และมชีวีิตชีวา” นอกจากนี้น้าํหอม Tresor Sparkling Fragrance ยังมีการให

ขอมูลในเรื่องของบรรจุภัณฑที่เปนขวดสีเทามัลลิคอมสีชมพูและสีขาว ซึ่งจะสื่อถึงความทันสมัย

และความออนหวานของผูหญิงในคราวเดียวกนั และยังนําขอมลูราคามาใชในการเชื่อมโยงตรา

สินคา โดยน้าํหอม Tresor Sparkling Fragrance ราคา 2,700 บาท เมื่อเทียบราคาในตลาด
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น้ําหอมแลว ถือเปนราคาทีอ่ยูในระดับกลางคอนไปทางสูง เพื่อกลุมเปาหมายผูหญิงวัยทํางานที่มี

ฐานะการเงินคอนขางดีถงึดมีาก 

น้ําหอม Hypnôse Elixir เปนน้าํหอมที่มีความรวมสมัย โกหรู และนาตรึงใจ มีบรรจุภัณฑ

เปนขวดแกว สีแซฟไฟรสวยหรู ดูลึกลับ และใหขอมูลราคา 3,000 และ 3,660 บาท ซึ่งถือเปนราคา

ที่สูงในตลาดน้ําหอม จับกลุมเปาหมายเปนผูหญงิวยัทาํงาน มีฐานะทางการเงินดมีาก 

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนาของตราสินคาลังโคม มีการใหขอมูล รายละเอียดในเรื่องของ

จินตภาพผูใช และการใช บรรจุภัณฑ และราคามาใชในการเชื่อมโยงตราสินคา ดังนี ้

ลิปกลอส Juicy Tubes Tunes ใหขอมูลในเรื่องจนิตภาพผูใชวา จะทําใหผูใชดูเซกซี่ เยา

ยวนใจ และใหขอมูลจินตภาพการใชวา “Juicy Tubes Tunes จะทําใหริมปปากดูอวบอิ่ม นา

หลงใหล และชวนจมุพิต” นอกจากนี้มีการใหขอมูลราคาวามีราคา 820 บาท ซึง่เมื่อเทียบกบัราคา

ในตลาดเครื่องสําอางแลวพบวาเปนราคาที่อยูในระดับกลางคอนไปทางสูง สําหรับกลุมเปาหมาย

ผูหญิง ที่คอนขางมีฐานะดี 

Destiny Cube เปนผลิตภัณฑที่ประกอบดวยอายแชโดว และลิปกลอส มีบรรจุภัณฑเปน

ลูกบาศกหลายเหลี่ยม และสลักสัญลักษณดวยลวดลายออนชอย 17 หนา สรางความตื่นตาตืน่ใจ

แกมพิศวง ราคา 2,600 บาท ซึ่งเปนราคาที่สูงในตลาดเครื่องสําอาง จับกลุมเปาหมายผูหญงิมี

ฐานะดมีาก 

มาสคารา Vertuôse ใหจินตภาพการใชในเรื่องของการปดขนตาใหงอนไดถึง 100 องศา 

ซึ่งมาสคารานีร้าคา 1,000 บาท ซึง่ถือเปนราคาที่สูงเมือ่เทียบกบัมาสคาราตราสินคาอื่นในตลาด

เครื่องสําอาง มีกลุมกลุมเปาหมายผูหญิงที่มีฐานะดีมาก 

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวของลงัโคม จะใหขอมูลในเรื่องของบรรจุภัณฑมาใชในการเชือ่มโยง

ดังนี้ ครีมบํารุงผิว Secret de Vie Cream มีบรรจุภัณฑเปนทรงกลม ขนาด 50 มล. ครีมบํารุงผิว 

Primordiale Cell Define มีบรรจุภัณฑเปนขวดสีเงนิ ครีมฟนฟูและบํารุงผิว Renergie Morpholif 

R.A.R.E TH บรรจุภัณฑเปนขวดสวยหร ูเรียบ ดูทนัสมยั สีมวงเมทัลลิก 

โดยสรุปตราสินคาลังโคมมกีารใชการเชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ไมเกีย่วของกับตัวสนิคาใน

เร่ืองของเทคโนโลยหีรือนวัตกรรมในการผลิต ขอมูลเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ ขอมูลราคา แบรนดแอม

บาสเดอร จิตภาพการใช จนิตภาพผูใช 
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การใชคุณประโยชนของสนิคาเปนตัวเช่ือมโยง (Benefits) 
 

• คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) 
 

ลังโคมมีการใชคุณประโยชนดานการใชงานของสนิคาเปนตัวเชื่อมโยงกับแตละผลติภัณฑ

แตกตางกนัไปตามแตละหนาที่การใชงานของแตละสินคา สรางภาพลักษณของตราสินคาทีม่ี

ประโยชน และมีคุณภาพ ดงันี ้

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา ใหขอมูลในเรื่องคุณประโยชนของสนิคาที่มหีนาที่แตกตาง

กันไปตามแตละสินคาดงัตอไปนี้ 

ลิปกลอส Juicy Tubes Tunes มีประโยชนชวยบํารุงริมฝปาก และใหความชุมช่ืน 

ลิปสติก Rouge Absolu Désir นอกจากจะชวยบาํรุงเรยีวปากแลวยงัชวยปรับรูปริมฝปาก ใหเรียว

ปากสวยไดรูป และปกปองริมฝปากจากรงัสียูวีซึง่เปนสาเหตุของความหมองคล้ํา ลิปสติก Color 

Fever Shine ชวยใหเรียวปากดูสวยสะดดุตา บํารุงและใหความชุมช่ืนยาวนาน  

มาสคารา Vertuôse เชื่อมโยงกับคุณประโยชนทีท่ําใหขนตาสวยงาม เติมเสนหใหดวงตา 

โดยมาสคารานี้จะชวยแกปญหาขนตาที่ตรงทื่อ ไรระเบียบและบางได สามารถเพิ่มใหขนตามี

ความโคงงอน เพิม่ความหนา เคลือบขนตาเนียนสนทิ ติดทนนาน ไมเลอะ และทําใหขนตาคง

ความงอนไดนานถงึ 12 ชั่วโมง  

อายไลเนอร Liner Design มีหนาที่ในการออกแบบดวงตาใหสวย โดดเดน 

รองพื้น Photogenic Lumessence ชวยเคลือบใบหนาไดเนยีนเรียบ ปกปดร้ิวรอย และ

จุดดางดําบนใบหนา 

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ตราสินคาลังโคมมีการเชื่อมโยงกับคุณประโยชนจากหนาที่การใชงานในผลิตภัณฑบํารุง

ผิวแตละสินคาดังตอไปนี ้

ครีมเช็ดเครื่องสําอางใหขอมลูหนาที่ในการใชทําความสะอาดผิวหนาคอื Bi – Facial  เช็ด

เครื่องสําอางโดยไมทิ้งความมันตกคาง และใชลางไดแมกระทั่งเครื่องสาํอางชนิดกนัน้ํา 
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ครีมกันแดดมีการเชื่อมโยงกบัคุณประโยชนที่ชวยในการปกปงผวิจากแสงแดด คือ “ครีม

กันแดด UV Expert ชวยปองกันรังสียวูีนานตลอดวนั โดยปองกนั UVA และ UVB ในระยะที่กวาง

ที่สุด รวมทัง้ปกปองผิวจากมลภาวะและความแหงกราน” 

ครีมบํารุงผิวมกีารเชื่อมโยงกบัคุณประโยชนจากหนาที่การใชงานในเรือ่งของการบํารุง 

การปกปอง และฟนฟูผิว ดังนี ้ Secret de Vie Cream ชวยใหผิวกระชับ ดูเรียบเนียน เปลง

ประกายมีชีวิตชีวา ไรร้ิวรอยและจุดดางดํา ชวยเสริมความแข็งแรงใหกับเกราะปองกันผิวตาม

ธรรมชาติ ครีมทาผวิ Primordiale Cell Define ชวยในการปกปองและฟนฟูผิว ใหความออนเยาว 

คืนความอิม่เอบิ ชุมช้ืนใหแกผิว และปกปองผิวจากริ้วรอยและความหมองคล้าํ และครีมทาผวิ 

Renergie Morpholif R.A.R.E TH ชวยในการกระชับผิวหนา บาํรุงผวิและชะลอริ้วรอย ครีมบํารุง

รอบดวงตา Secret de Vie Yeux ชวยในการดูแลผิวรอบดวงตา ฟนฟูบาํรุงผิวรอบดวงตาอยาง

ออนโยน ลดรอยบวมใตตา และลดเลือนรอยคล้ํา  

 

• คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits) 
 

ลังโคมมีการใชการเชื่อมโยงคุณประโยชนดานประสบการณในการสรางภาพลักษณตรา

สินคา ใหแกผูที่จะใชสนิคาของลังโคมวาจะไดรับความพึงพอใจ หรือความรูสึกทีด่ีหลังจากสัมผัส

ผลิตภัณฑตางๆของลังโคม ดังตัวอยางตอไปนี้ 

 

เครื่องสําอางสาํหรับแตงหนา มีการใหขอมูลเพื่อส่ือสารถึงประสบการณและความพึง

พอใจในขณะใชสินคา ดังนี ้ ลิปกลอส Juicy Tubes Tunes จะเปนเจลเนื้อบางเบา เมื่อทาปาก

แลวจะไมรูสึกเหนยีวเหนอะหนะ ลิปสติก Color Fever Shine มีเนื้อสัมผัสเนียนลื่น บางเบา 

นอกจากนีม้าสคารา Vertuôse ยังมีเนื้อสัมผัสที่เนียนลื่น ปดงาย และลางออกงาย สวนรองพื้น 

Photogenic Lumessence จะไมทําใหเกิดคราบหรือจับตัวเปนกอนบนใบหนา นอกจากนี้ยงัมี

ผลิตภัณฑบํารุงผิวทรีตเมนตบํารุงรอบดวงตา Secret de Vie Yeux มีเนื้อสัมผัสบางเบา เนียน

ละเอียด 

 

• คุณประโยชนเชิงสญัลกัษณ (Symbolic Benefits) 
 

การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณในการเชื่อมโยงตราสนิคา ลังโคมไดใชความงาม ความ

ออนวัย ความทันสมยั ความเปนผูหญิง โก และความหรูหราเปนตวัเชือ่มโยง ซึง่จะใชคาํพูดสื่อสาร
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ลงในสื่อ เพื่อใหเหน็ภาพหรอืความรูสึกเชงิสัญลักษณตางๆ ดงันี ้ “น้ําหอม Tresor Sparkling 

Fragrance เปนน้าํหอมระดับตํานานอันทรงเอกลกัษณของลังโคม ใหคุณประโยชนเชงิสัญลักษณ

ในเรื่องของการเปรียบกับความรักที่สดชืน่ มีชวีิตชีวา และเปนสินคา Special collection ที่มี

คุณคาแกการครอบครอง” สําหรับน้ําหอม Hypnôse Elixir จะมีการเชื่อมโยงถึงคณุประโยชนเชิง

สัญลักษณในเรื่องของความรวมสมัย โกหรู และนาตรึงใจ ในขณะที่ครีมบํารุงผวิ จะมีการเชื่อมโยง

กับคุณประโยชนเชงิสัญลักษณในเรื่องความออนเยาว ดังจะเห็นไดจากคําพูดตอไปนี้ “Secret de 

Vie Cream ทําใหผิวแลดูออนวัยขึน้อยางเห็นไดชัด และครีมบํารุงผิว Primordiale Cell Define 

ดุจเผยผิวใหม ออนเยาว สดชื่น” 

 

กลาวโดยสรุป การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณในการเชื่อมโยงตราสินคา คอืการที่

ผูบริโภคไดรับคุณประโยชนที่บงบอกถึงสถานภาพ หรือภาพลักษณของผูบริโภคที่มีตอสังคม ซึง่

ตราสินคาลังโคมไดใชคุณประโยชนเชิงสญัลักษณนี้เชือ่มโยง และสรางภาพลกัษณของผูหญิงลัง

โคมที่มีความงามในแบบสาวฝรั่งเศส หรูหรา  มีรสนิยมที่ดี และทันสมัย  
  
 จากการศึกษาถึงลักษณะการเชื่อมโยงตราสินคาที่ตราสนิคาลังโคมใชในการสราง

ภาพลักษณตราสินคา สามารภสรุปออกเปนแผนภูมิไดดังนี ้
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จากการเชื่อมโยงตางๆในการสรางภาพลกัษณตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ

ไทย สามารถสรุปภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสนิคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทยได

ดังตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

คุณสมบัติสนิคา คุณประโยชน 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ีคุณภาพ 

- ภาพลักษณของการใชนวัตกรรม

การผลิตสินคาทีท่ันสมัย 

- ภาพลักษณของผลิตภัณฑที่มี

ความหลากหลาย 

- ภาพลักษณความหรูหรา 

- ภาพลักษณของความเปนผูหญิง 

มีเสนห ทันสมยั  
Product-related Attributes:  
มีนวัตกรรมการผลิตที่กาวหนา ใชสวนผสม 

กล่ิน สี เนื้อสัมผัสในการเชื่อมโยง 

Non product-related Attributes:  

เคานเตอรสินคา brand ambassadorsระดับ

สากล  

บรรจุภัณฑสวยหรู ทันสมัย ราคาสูง 

ภาพลักษณผูหญิงที่มีเสนห เยายวนใจ 

 

- ภาพลักษณสินคาทีม่ี

ประโยชน 

- ภาพลักษณความงามแบบ

สาวฝร่ังเศส หรูหรา และมี

รสนิยมที่ดี  

- ภาพลักษณของความทนัสมัย 

 
Function Benefits:  
รายละเอียดประโยชนที่ไดจากคุณสมบัติ&

สวนผสม 
Experience Benefits:  
การเชื่อมโยงกับความรูสึกและความพึง

พอใจจากการสัมผัสกับผลิตภัณฑ เชน เนื้อ

บางเบา ไมเหนียวเหนอะหนะ 
Symbol Benefits:  
ความงาม ความทันสมัย โก และความ

หรูหรา 

ภาพลักษณตราสินคาลังโคม 
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ตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคา 

      
SHISEIDO 

- สินคาที่มีคุณภาพ 

- ภาพลักษณผูหญิงนักบริหารสาว

สวย ผิวใส  

- สวย เก ม่ันใจ Working woman 

- มีเสนหเยายวน  

- สินคาที่มีประโยชน 

- ความสวยแบบธรรมชาติ  

 

Product-related Attributes: เนนสวนผสมใน

ผลิตภัณฑบํารุงผิว นอกจากนี้ยังมีการใชสีสัน กลิ่น 

เนื้อสัมผัส ความคงทนและความสะดวกในการใชงาน

ในการเชื่อมโยง  

Non product-related Attributes: แนวคิดของบรรจุ

ภัณฑ, ภาพลักษณผูมีช่ือเสียงที่เขากับผลิตภัณฑตางๆ 

และเทรนหรือแนวในการแตงหนา 

Function Benefits:รายละเอียดประโยชนจาก

สวนผสมที่ชวยในการแกปญหาผิวในแตละวัย 

Experience Benefits: ความรูสึกและความพึงพอใจ

ในการใช โดยอางจากคําพูดของ ผูมีช่ือเสียง 

Symbol Benefits: ผูหญิงที่มีความงามแบบธรรมชาติ 

ดูแลและใสใจสุขภาพผิวและรางกาย 

   ESTEE 
LAUDER 

- สินคาที่มีคุณภาพ 

- สินคาที่มีคุณคา  

- หรูหรา มีระดับ 

- มีเสนห เยายวนใจ  

- สินคาที่มีประโยชน 

- หรูหรา สงางาม  

- รสนิยมดี และทันสมัย 

 

Product-related Attributes: ใชสวนผสมที่มีคา หาได

ยาก หลากหลายสีสัน เนื้อสัมผัส และใชเร่ืองของกลิ่น 

และสวนผสมที่ทําใหเกิดกลิ่นในการเชื่อมโยง 

Non product-related Attributes: ใชการเชื่อมโยงใน

เร่ืองของบรรจุภัณฑอันหรูหรา สีทอง และขอมูลของ

ราคา นางแบบตัวแทนผลิตภัณฑ 

Function Benefits: รายละเอียดประโยชนจากสินคา 

Experience Benefits: การเชื่อมโยงกับความรูสึกและ

ความพึงพอใจจากการทดลองใชสินคา และโปรแกรม

ปรนนิบัติผิว 

Symbol Benefits: ผูหญิงที่มีความหรูหรา สงางาม มี

รสนิยมที่ดี และทันสมัย 

       
LANCOME 

- สินคาที่มีคุณภาพ 

- ใชนวัตกรรมการผลิตสินคาที่

ทันสมัย 

- ผลิตภัณฑที่มีความหลากหลาย 

- หรูหรา 

- มีเสนห ทันสมัย  

- สินคาที่มีประโยชน 

- ความงามแบบสาวฝรั่งเศส หรูหรา 

และมีรสนิยมที่ดี  

Product-related Attributes: มีนวัตกรรมการผลิตที่

กาวหนา ใชสวนผสม กลิ่น สี เนื้อสัมผัสในการ

เช่ือมโยง 

Non product-related Attributes: เคานเตอรสินคา 

brand ambassadorsระดับสากล บรรจุภัณฑสวยหรู 

ทันสมัย ราคาสูง ภาพลักษณผูหญิงมีเสนห เยายวนใจ 

Function Benefits: รายละเอียดประโยชนที่ไดจาก

คุณสมบัติ&สวนผสม 

Experience Benefits: การเชื่อมโยงกับความรูสึกและ

ความพึงพอใจจากการสัมผัสกับผลิตภัณฑ เชน เนื้อ

บางเบา ไมเหนียวเหนอะหนะ 

Symbol Benefits: ความงาม ความทันสมัย โก และ

ความหรูหรา 
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สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ  
 

ผูวิจัยไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยางเพศหญงิ จาํนวนทั้งสิน้ 400 คน ในเขต

กรุงเทพมหานคร สําหรับผลการวิจยัจะนําเสนอรายละเอยีดตางๆตามประเด็นดังตอไปนี้ 

 

ตอนที่ 1  ผลการวิจัยที่นํามาอธิบายในเชิงพรรณนา ไดแก 

1. ขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากร 

2. การรูจักตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

3. ภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

4. ความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

5. คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 

 

ตอนที่ 2  ผลการวิจัยที่นํามาอธิบายในเชิงวิเคราะหเพื่อการทดสอบสมมติฐานในการ
วิจัย ไดแก 

1. ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน
ประเทศไทย 

2. การรูจกัตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ
ไทย 

3. ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํใน
ประเทศไทย  

4. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลกัษณตราสินคามี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1.  ขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
  

 ขอมูลผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปและลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  ซึ่งได

จากการสอบถามในสวนที่ 1 ของแบบสอบถาม จําแนกเปนลักษณะทางประชากรอันประกอบดวย 

อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ โดยผูวิจัยไดนําเสนอในตารางที่ 

1 – 5 ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
อายุ 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับอายุ 25 - 30 ป  จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54 

รองลงมาคือระดับอาย ุ 31 - 35  ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18  ระดับอายุ 36 – 40  ป 

จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ10.5 สําหรบักลุมทีม่ีระดับอายุนอยที่สุดคือ ระดับอายุ 51 – 55 ป  มี

จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8  

 

ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

25 – 30 ป 216 54 

31 – 35 ป 72 18 

36 – 40 ป 42 10.5 

41 – 45 ป 26 6.5 

46 – 50 ป 25 6.3 

51 – 55 ป 19 4.8 

รวม 400 100.0 
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ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 

70.8 รองลงมามีการศึกษาโทหรือสูงกวาปริญญาโท จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 กลุม

ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3  

 

ตารางที่ 2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษาตอนตน หรือตํ่ากวา 1 0.3 

มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือเทียบเทา 2 0.5 

อนุปริญญา หรือเทียบเทา 17 4.3 

ปริญญาตรี 283 70.8 

ปริญญาโท หรือสูงกวา 97 24.3 

รวม 400 100.0 
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อาชีพ 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8  

รองลงมาคือ นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และ มีอาชีพนักธรุกจิ/ 

เจาของกิจการ จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 นอกจากนี้มีอาชีพเปนขาราชการหรือพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และ เปนแมบาน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 

 

ตารางที่ 3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน / นิสติ / นักศึกษา 63 15.8 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 4.0 

พนักงานบริษทัเอกชน 263 65.8 

นักธุรกิจ/ เจาของกิจการ 38 9.5 

รับจางทั่วไป 6 1.5 

แมบาน 14 3.5 

อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 400 100.0 
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รายไดตอเดือน 
 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอย

ละ 30.5  รองลงมาคือ 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 และ 15,001 – 

20,000 บาท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 สําหรับกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได   25,001 – 

30,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดต่ํากวา   5,000 

บาท มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 

 

ตารางที่ 4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดอืน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 9 2.3 

5,001 – 10,000 บาท 38 9.5 

10,001 – 15,000 บาท  67 16.8 

15,001 – 20,000 บาท 61 15.3 

20,001 – 25,000 บาท 53 13.3 

25,001 – 30,000 บาท 50 12.5 

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 122 30.5 

รวม 400 100.0 
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สถานภาพสมรส 
 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78.0 กลุมที่มี

สถานภาพสมรสมีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.8 และหยาราง คดิเปนรอยละ 0.3 

 

ตารางที่ 5  แสดงจํานวนและรอยละของตัวอยางจําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 312 78.0 

สมรส 81 21.8 

หยาราง 1 0.3 

รวม 400 100.0 
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2. การรูจักตราสินคาเครือ่งสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
  
 ขอมูลผลการวจิัยเกี่ยวกับการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย ไดมาจาก

การศึกษาจากแบบสอบถามในสวนที ่2 ซึ่งจะมีการแบงการนําเสนอออกเปน 2 สวน คือ การระลึก

ถึงตราสนิคา และ การจาํจดไดในตราสินคา ดังนี ้  
 
การระลึกถึงตราสินคา 
  

จากการศึกษาการระลึกถงึตราสินคาเครื่องสําอาง โดยการจัดอันดับหนึง่ถงึสาม พบวา

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มกีารระลึกถึงตราสนิคาเครื่องสําอางดงัตอไปนี ้

 จากผลการศึกษาการระลึกถงึตราสินคาเครื่องสําอางเปนอันดับที่ 1 พบวา ตัวอยางมีการ

ระลึกถึงตราสนิคา SHISEIDO เปนสวนใหญ มจีํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ18.0 รองลงมาคอื

ตราสินคา ESTEE LAUDER จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และ ตราสินคา LANCOME และ 

MAC จํานวน 31 คนเทากนั คิดเปนรอยละ 7.75 และในสัดสวนที่ใกลเคียงกนัยงัมีการระลึกถึงตรา

สินคา CLINIQUE จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7  นอกจากนีย้ังพบวามีกลุมตัวอยางที่ไมมีการ

ระลึกถึงตราสนิคาเปนอันดบัที่ 1 จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ16.0 

 สําหรับผลการศึกษาการระลกึถึงตราสนิคาเครื่องสําอางอนัดับที่ 2 พบวา ตวัอยางมกีาร

ระลึกถึงตราสนิคา SHISEIDO และ LANCOME มากที่สุด จาํนวน 38 คนเทากัน คิดเปนรอยละ 

9.5 รองลงมาคือตราสินคา ESTEE LAUDER จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และมีการระลึก

ถึงตราสนิคา MAC จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 นอกจากนีย้ังมีการระลึกถึงตราสนิคา 

CLINIQUE และ BOBBI BROWN ในสัดสวนที่เทากนัคือ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 

นอกจากนีย้ังพบวามีกลุมตัวอยางที่ไมมีการระลึกถึงตราสินคาเปนอนัดับที ่ 2 จํานวน 76 คิดเปน

รอยละ 19.0 

 ในการศึกษาการรระลึกถึงตราสินคาเครื่องสําอางอนัดับที่ 3 มีผลการศึกษาดงันี ้ กลุม

ตัวอยางมีการระลึกถึงตราสนิคาเครื่องสาํอาง SHISEIDO มากที่สุด จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

12.25 รองลงมาคือตราสินคา LANCOME จํานวน 36 คนคิดเปนรอยละ 9.0 มกีารระลึกถงึตรา

สินคา MAC จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ตราสินคา ESTEE LAUDER มีจํานวน 24 คน 

คิดเปนรอยละ 6.0 และตราสินคา CLINIQUE จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 นอกจากนีย้ัง

พบวามีกลุมตัวอยางที่ไมมีการระลึกถึงตราสินคาเปนอนัดับที ่3 จํานวน 80 คิดเปนรอยละ 20.0 
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ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการระลึกถึงของผูบริโภคที่

มีตอตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย  

ตราสินคาเครื่องสําอาง 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

1 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

2 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

3 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

THE BODY SHOP 5 (1.25) 3 (0.75) 3 (0.75) 
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ตารางที่ 6(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการระลึกถึงของผูบริโภคที่

มีตอตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย 

 

ตราสินคาเครื่องสําอาง 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

1 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

2 
นึกถึงเปนอนัดับที่ 

3 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

NU SKIN 2 (0.5) - - 

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

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

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

RED EARTH 2 (0.5) - 3 (0.75) 

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

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

DHC - 2 (0.5) 3 (0.75) 

ZA - 3 (0.75) 1 (0.25) 

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

ELIZABETH ARDEN 1 (0.25) - - 

ไมตอบ 64 (16.0) 76 (19.0) 80 (20.0) 

รวม 400 (100.0) 400 (100.0) 400 (100.0) 
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การจดจาํไดในตราสินคา 
  

จากการศึกษากลุมตัวอยางหลังจากที่กลุมตัวอยางดูโฆษณาเครื่องสําอางแตละตราสินคา

พบวา กลุมตัวอยางเคยพบเห็นโฆษณาของตราสินคา ESTEE LAUDER มากที่สดุ มีจํานวน 182 

คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือตราสินคาของ LANCOME จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 

34.0 และเคยพบเหน็โฆษณาของตราสินคา SHISEIDO นอยที่สุด จาํนวน 102 คน คิดเปนรอยละ 

25.5  

 

ตารางที่ 7  แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาจาํแนกตามตราสินคา

เครื่องสําอาง 

 

 เคยเห็น 
จํานวน 
(รอยละ) 

ไมเคยเห็น 
จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน 
(รอยละ) 

SHISEIDO 
102 

(25.5) 

298 

(74.5) 

400 

(100.0) 

ESTEE LAUDER 
182 

(45.5) 

218 

(54.5) 

400 

(100.0) 

LANCOME 
136 

(34.0) 

264 

(66.0) 

400 

(100.0) 
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นอกจากนี ้ จากการสอบถามกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางทัง้หมด จํานวน 400 คน 

คิดเปนรอยละ 100 รูจักตราสินคา SHISEIDO, ESTEE LAUDER และ LANCOME  

 

ตารางที่ 8  แสดงจํานวนและรอยละของการรูจักตราสนิคาจาํแนกตามตราสินคา

เครื่องสําอาง 

 

 รูจัก 
จํานวน 
(รอยละ) 

ไมรูจัก 
จํานวน 
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน 
(รอยละ) 

SHISEIDO 
400 

(100.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100.0) 

ESTEE LAUDER 
400 

(100.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100.0) 

LANCOME 
400 

(100.0) 

0 

(0.0) 

400 

(100.0) 
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3. ภาพลักษณและการเชือ่มโยงตราสนิคา 
  

 ขอมูลผลการวจิัยเกี่ยวกับภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทยนัน้มาจากแบบสอบถามในสวนที ่ 3 ซึ่งจะแบงรายละเอยีดแยกยอยออกเปน 2 สวน 

คือ ภาพลักษณตราสินคา และ การเชื่อมโยงตราสนิคา ซึ่งจะนําเสนอดังตอไปนี้ 

 
ภาพลักษณตราสินคา 
 
SHISEIDO 
 จากการศึกษาตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอางชเิซโด พบวา ตราสินคาชเิซโด มีภาพลักษณในเรื่องของการสรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.812 รองลงมาคือ ตราสินคาชิเซโดมีการใชนวัตกรรมใหมๆ   

ในการผลิตสินคา มีคาเฉลีย่ 3.792 ตราสินคาชิเซโดสะทอนความมีรสนิยมที่ดี มีคาเฉลี่ย 3.742 

ตราสินคาชิเซโดมีความโดดเดน สะดุดตา มีคาเฉลี่ย 3.737 และตราสินคาชิเซโดหรูหรา มีระดับ  

มีคาเฉลี่ย 3.707 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 9  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็เรื่องภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอาง SHISEIDO  

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา SHISEIDO มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. ตราสินคามคีวามโดด

เดน สะดุดตา 
76 

(19.0) 

169 

(42.3) 

132 

(33.0) 

20 

(5.0) 

3 

(0.8) 
3.737 คอนขางด ี

2. มีการใชนวตักรรมใหมๆ

ในการผลิต 
83 

(20.8) 

172 

(43.0) 

126 

(31.5) 

17 

(4.3) 

2 

(0.5) 
3.792 คอนขางด ี

3. สรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอ      
91 

(22.8) 

165 

(41.3) 

122 

(30.5) 

22 

(5.5) 

0 

(0.0) 
3.812 คอนขางด ี

4. หรูหรา มีระดับ 

 
52 

(13.0) 

200 

(50.0) 

130 

(32.5) 

15 

(3.8) 

3 

(0.8) 
3.707 คอนขางด ี
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ตารางที่ 9(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็เรื่องภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอาง SHISEIDO  
 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา SHISEIDO มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

5. สะทอนความมีเสนห 

เยายวนใจ 
47 

(11.8) 

138 

(34.5) 

159 

(39.8) 

49 

(12.3) 

7 

(1.8) 
3.422 คอนขางด ี

6. สะทอนบุคลิกเปนสาว

ทํางาน เกง ฉลาด 
79 

(19.8) 

158 

(39.5) 

134 

(33.5) 

20 

(5.0) 

9 

(2.3) 
3.695 คอนขางด ี

7. สะทอนความมีรสนยิมที่

ดี 
79 

(19.8) 
175 

(43.8) 

113 

(28.3) 

30 

(7.5) 

3 

(0.8) 
3.742 คอนขางด ี

8. สะทอนความมัน่ใจ 

 
88 

(22.0) 

146 

(36.5) 

133 

(33.3) 

28 

(7.0) 

5 

(1.3) 
3.71 คอนขางด ี

9. สะทอนบุคลิกที่เฉี่ยว 

เปร้ียว 
75 

(18.8) 

143 

(35.8) 

139 

(34.8) 

30 

(7.5) 

13 

(3.3) 
3.592 คอนขางด ี

10. เนนใหประโยชน 

 
86 

(21.5) 
140 

(35.0) 
140 

(35.0) 

25 

(6.3) 

9 

(2.3) 
3.672 คอนขางด ี

 
 
ESTEE LAUDER 
 จากการศึกษาตัวอยางในเรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร พบวา ตราสนิคาเอสเต ลอเดอรมีภาพลักษณในเรื่องของความหรหูรา 

มีระดับมากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 4.187 และ สะทอนความมีรสนิยมที่ดี มีคาเฉลี่ย 4.112 รองลงมาคือ 

ตราสินคาเอสเต ลอดเดอรสะทอนถึงความมัน่ใจ สะทอนความมเีสนห เยายวนใจ และเปนตรา

สินคาที่มีความโดดเดน สะดุดตา โดยมีคาเฉลี่ยเปน 3.767, 3.712 และ 3.707 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 10  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็เรื่องภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) 

 
ภาพลักษณ 

ตราสินคา ESTEE 
LAUDER 

 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. ตราสินคามคีวามโดด

เดน สะดุดตา 
67 

(16.8) 

175 

(43.8) 

134 

(33.5) 

22 

(5.5) 

2 

(0.5) 
3.707 คอนขางด ี

2. มีการใชนวตักรรมใหมๆ

ในการผลิต 
56 

(14.0) 

161 

(40.3) 

157 

(39.3) 

22 

(5.5) 

4 

(1.0) 
3.607 คอนขางด ี

3. สรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอ      
77 

(19.3) 

150 

(37.5) 

145 

(36.3) 

25 

(6.3) 

3 

(0.8) 
3.682 คอนขางด ี

4. หรูหรา มีระดับ 

 
158 

(39.5) 

171 

(42.8) 

63 

(15.8) 

4 

(1.0) 

4 

(1.0) 
4.187 คอนขางด ี

5. สะทอนความมีเสนห 

เยายวนใจ 
70 

(17.5) 

183 

(45.8) 

116 

(29.0) 

24 

(6.0) 

7 

(1.8) 
3.712 คอนขางด ี

6. สะทอนบุคลิกเปนสาว

ทํางาน เกง ฉลาด 
51 

(12.8) 

171 

(42.8) 

139 

(34.8) 

32 

(8.0) 

7 

(1.8) 
3.567 คอนขางด ี

7. สะทอนความมีรสนยิมที่

ดี 
154 

(38.5) 

156 

(39.0) 

74 

(18.5) 

13 

(3.3) 

3 

(0.8) 
4.112 คอนขางด ี

8. สะทอนความมัน่ใจ 

 
100 

(25.0) 

141 

(35.3) 

131 

(32.8) 

22 

(5.5) 

6 

(1.5) 
3.767 คอนขางด ี

9. สะทอนบุคลิกที่เฉี่ยว 

เปร้ียว 
43 

(10.8) 

126 

(31.5) 

183 

(45.8) 

41 

(10.3) 

7 

(1.8) 
3.392 ปานกลาง 

10. เนนใหประโยชน 

 
59 

(14.8) 

158 

(39.5) 

149 

(37.3) 

27 

(6.8) 

7 

(1.8) 
3.587 คอนขางด ี
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LANCOME 
 จากการศึกษาตัวอยางเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของเครื่องสําอางลังโคม พบวา ตรา

สินคาลังโคมมีภาพลักษณในเรื่องของความหรหูรา มีระดับมากที่สุด มีคาเฉลีย่ 4.170 สะทอนถงึ

ความมีรสนิยมที่ด ี คาเฉลี่ย 4.102 นอกจากนี้ ลงัโคมยังมีความโดดเดน สะดุดตา สะทอนความ

มั่นใจ และสะทอนความมเีสนห เยายวนใจ โดยมีคาเฉลีย่ 3.822, 3.757 และ 3.740 ตามลําดับ 

ตารางที่ 11  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็เรื่องภาพลักษณตราสินคาของ

เครื่องสําอาง LANCOME 

ความคิดเห็นเรื่องภาพลักษณตราสินคา 
จํานวน (รอยละ) ภาพลักษณ 

ตราสินคา LANCOME มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับ
ภาพลักษณ 

1. ตราสินคามคีวามโดด

เดน สะดุดตา 
86 

(21.5) 

175 

(43.8) 

123 

(34.8) 

14 

(3.5) 

2 

(0.5) 
3.822 คอนขางด ี

2. มีการใชนวตักรรมใหมๆ

ในการผลิต 
65 

(16.3) 

170 

(42.5) 

150 

(37.5) 

11 

(2.8) 

4 

(1.0) 
3.702 คอนขางด ี

3. สรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอ      
83 

(20.8) 

149 

(37.3) 

146 

(36.5) 

18 

(4.5) 

4 

(1.0) 
3.722 คอนขางด ี

4. หรูหรา มีระดับ 

 
153 

(38.3) 

176 

(44.0) 

61 

(15.3) 

6 

(1.5) 

4 

(1.0) 
4.170 คอนขางด ี

5. สะทอนความมีเสนห 

เยายวนใจ 
77 

(19.3) 

175 

(43.8) 

120 

(30.0) 

23 

(5.8) 

5 

(1.3) 
3.740 คอนขางด ี

6. สะทอนบุคลิกเปนสาว

ทํางาน เกง ฉลาด 
55 

(13.8) 

183 

(45.8) 

133 

(33.3) 

19 

(4.8) 

10 

(2.5) 
3.635 คอนขางด ี

7. สะทอนความมีรสนยิมที่

ดี 
135 

(33.8) 

189 

(47.3) 

61 

(15.3) 

12 

(3.0) 

3 

(0.8) 
4.102 คอนขางด ี

8. สะทอนความมัน่ใจ 

 
83 

(20.8) 

165 

(41.3) 

130 

(32.5) 

16 

(4.0) 

6 

(1.5) 
3.757 คอนขางด ี

9. สะทอนบุคลิกที่เฉี่ยว 

เปร้ียว 
47 

(11.8) 

128 

(32.0) 

185 

(46.3) 

34 

(8.5) 

6 

(1.5) 
3.440 คอนขางด ี

10. เนนใหประโยชน 65 

(16.3) 

153 

(38.3) 

154 

(38.5) 

21 

(5.3) 

7 

(1.8) 
3.620 คอนขางด ี
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การเชื่อมโยงตราสินคา 
 ในการศึกษาถงึการเชื่อมโยงตราสินคาของเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย สามารถ

แบงการเชื่อมโยงตางๆออกเปน 3 มิติ คือ ความแข็งแกรง ความนาชืน่ชอบ และความโดดเดนใน

การเชื่อมโยงตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํ ดังนี ้

 

ความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสนิคา (Strength) 
 
SHISEIDO 

จากการศึกษากลุมตัวอยาง พบวา ตราสนิคาชิเซโดมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากทีสุ่ดใน

เร่ืองของชื่อของตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ย 4.072 รองลงมาคือ การเชื่อมโยงในเรื่องของคุณภาพของ

สินคา มีคาเฉลี่ย 3.935 และประเทศผูผลิตสินคา ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.902 ในขณะที่ตราสินคาชิเซโดมี

การเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยที่สุดในเรื่องของพนกังานขาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.085    

 

ตารางที่ 12  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง SHISEIDO 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
141 

(25.3) 

162 

(40.5) 

84 

(21.0) 

11 

(2.8) 

2 

(0.5) 
4.072 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
100 

(25.0) 

182 

(45.5) 

87 

(21.8) 

30 

(7.5) 

1 

(0.3) 
3.875 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
59 

(14.8) 

172 

(43.0) 

136 

(34.0) 

31 

(7.8) 

2 

(0.5) 
3.637 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
71 

(17.8) 

182 

(45.5) 

125 

(31.3) 

19 

(4.8) 

3 

(0.8) 
3.747 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
77 

(19.3) 

153 

(38.3) 

132 

(33.0) 

33 

(8.3) 

5 

(1.3) 
3.660 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
103 

(25.8) 

189 

(47.3) 

90 

(22.5) 

15 

(3.8) 

3 

(0.8) 
3.935 คอนขางมาก 
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ตารางที่ 12(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง SHISEIDO 

 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
52 

(13.0) 

153 

(38.3) 

144 

(36.0) 

43 

(10.8) 

8 

(2.0) 
3.495 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
36 

(9.0) 

93 

(23.3) 

170 

(42.5) 

71 

(17.8) 

30 

(7.5) 
3.085 ปานกลาง 

9.โฆษณา 

 
117 

(29.3) 

146 

(36.4) 

103 

(25.8) 
31 

(7.8) 
3 

(0.8) 
3.857 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
36 

(9.0) 
134 

(33.5) 

170 

(42.5) 

51 

(12.8) 

9 

(2.3) 
3.342 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
44 

(11.0) 

129 

(32.3) 

182 

(45.5) 

36 

(9.0) 
9 

(2.3) 
3.407 คอนขางมาก 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
25 

(6.3) 

105 

(26.3) 

188 

(47.0) 

63 

(15.8) 

19 

(4.8) 
3.135 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
69 

(17.3) 

135 

(33.8) 

149 

(37.3) 

35 

(8.8) 

12 

(3.0) 
3.535 คอนขางมาก 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
139 

(34.8) 

132 

(33.0) 

92 

(23.0) 

25 

(6.3) 

12 

(3.0) 
3.902 คอนขางมาก 
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ESTEE LAUDER 
จากการศึกษาความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางที่มีตอความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตรา

สินคาเอสเต ลอเดอร พบวา ตราสนิคาเอสเต ลอเดอร มีการเชื่อมโยงที่แขง็แกรงมากที่สุดในเรือ่ง

ของชื่อของตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.027 รองลงมาคือ เร่ืองของคุณภาพสนิคา มีคาเฉลี่ย 3.940 

และมีการเชื่อมโยงในเรื่องของโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคาแข็งแกรงเปนลาํดับตอมา โดยมี

คาเฉลี่ย 3.912 ทัง้นี้ตราสินคาเอสเต ลอเดอร มีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยทีสุ่ดในเรื่องของ

พนักงานขาย และ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด โดยมีคาเฉลี่ย 3.190 และ 3.117 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 13  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
135 

(33.8) 

158 

(39.5) 

93 

(23.3) 

11 

(2.8) 

3 

(0.8) 
4.027 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
113 

(28.3) 

154 

(41.0) 

100 

(25.0) 

21 

(5.3) 

2 

(0.5) 
3.912 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
98 

(24.5) 

165 

(41.3) 

116 

(29.0) 

17 

(4.3) 

4 

(1.0) 
3.840 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
58 

(14.5) 

209 

(52.3) 

115 

(28.8) 

13 

(3.3) 

5 

(1.3) 
3.755 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
104 

(26.0) 

161 

(40.3) 

110 

(27.5) 

21 

(5.3) 

4 

(1.0) 
3.850 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
103 

(25.8) 

190 

(47.5) 

90 

(22.5) 

14 

(3.5) 

3 

(0.8) 
3.940 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
76 

(19.0) 

157 

(39.3) 

130 

(32.5) 

31 

(7.8) 

6 

(1.5) 
3.665 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
41 

(10.3) 

104 

(26.0) 

170 

(42.5) 

60 

(15.0) 

25 

(6.3) 
3.190 ปานกลาง 
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ตารางที่ 13(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 
 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

9.โฆษณา 

 
68 

(17.0) 

134 

(33.5) 

150 

(37.5) 

37 

(9.3) 

11 

(2.8) 
3.527 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
38 

(9.5) 

111 

(27.8) 

192 

(48.0) 

47 

(11.8) 

12 

(3.0) 
3.290 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
51 

(12.8) 

120 

(30.0) 

184 

(46.0) 

35 

(8.8) 

10 

(2.5) 
3.417 คอนขางมาก 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
15 

(3.8) 

110 

(27.5) 

200 

(50.0) 

57 

(14.3) 

18 

(4.5) 
3.117 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
48 

(12.0) 

128 

(32.0) 

174 

(43.5) 

36 

(9.0) 

14 

(3.5) 
3.400 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
71 

(17.8) 

143 

(35.8) 

124 

(31.0) 

48 

(12.0) 

14 

(3.5) 
3.522 คอนขางมาก 
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LANCOME 
จากการศึกษาความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสนิคาของเครื่องสําอางลังโคม พบวา 

ตราสินคาลังโคม มีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในเรื่องชื่อของตราสินคา และโลโกหรือสัญลักษณของ

ตราสินคามากที่สุด คือมีคาเฉลี่ย 4.090 และ 4.037 รองลงมาคือการเชื่อมโยงกบัคุณภาพของ

สินคา มีคาเฉลี่ย 3.932 และราคาของสนิคา คาเฉลีย่ 3.825 ทั้งนี้ตราสินคาลังโคมมีการเชื่อมโยงที่

แข็งแกรงนอยที่สุดในเรื่องของการสงเสริมการขาย พนกังานขาย และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด 

ซึ่งมีคาเฉลีย่ 3.200, 3.175 และ 3.100 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 14  แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง LANCOME 

 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
128 

(32.0) 

192 

(48.0) 

70 

(17.5) 

8 

(2.0) 

2 

(0.5) 
4.090 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
129 

(32.3) 

170 

(42.5) 

90 

(22.5) 

9 

(2.3) 

2 

(0.5) 
4.037 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
74 

(18.5) 

180 

(45.0) 

120 

(30.0) 

21 

(5.3) 

5 

(1.3) 
3.742 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
56 

(14.0) 

197 

(49.3) 

128 

(32.0) 

15 

(3.8) 

4 

(1.0) 
3.715 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
108 

(27.0) 

153 

(38.3) 

106 

(26.5) 

27 

(6.8) 

6 

(1.5) 
3.825 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
95 

(23.8) 

200 

(50.0) 

92 

(23.0) 

9 

(2.3) 

4 

(1.0) 
3.932 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
69 

(17.3) 

156 

(39.0) 

137 

(34.3) 

27 

(6.8) 

11 

(2.8) 
3.612 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
28 

(7.0) 

125 

(31.3) 

166 

(41.5) 

51 

(12.8) 

30 

(7.5) 
3.175 ปานกลาง 
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ตารางที่ 14(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความคิดเหน็ในเรื่องความแข็งแกรงในการเชื่อมโยง

ตราสินคาของเครื่องสําอาง LANCOME 
 

ความคิดเห็นเรื่องความแข็งแกรงในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
แข็งแกรง 

9.โฆษณา 53 

(13.3) 

136 

(34.0) 

165 

(41.3) 

36 

(9.0) 

10 

(2.5) 
3.465 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
22 

(5.5) 

119 

(29.8) 

192 

(48.0) 

51 

(12.8) 

16 

(4.0) 
3.200 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
33 

(8.3) 

132 

(33.0) 

189 

(47.3) 

37 

(9.3) 

9 

(2.3) 
3.357 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
16 

(4.0) 

108 

(27.0) 

195 

(48.8) 

62 

(15.5) 

19 

(4.8) 
3.100 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
34 

(8.5) 

150 

(37.5) 

165 

(41.3) 

35 

(8.8) 

16 

(4.0) 
3.377 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
101 

(25.3) 

154 

(38.5) 

103 

(25.8) 

28 

(7.0) 

14 

(3.5) 
3.750 คอนขางมาก 
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ความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา(Favorability) 
 
SHISEIDO 

จากการศึกษาตัวอยางในเรื่องของความเหน็ในเรื่องของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยง

ตราสินคาชิเซโดพบวา การเชื่อมโยงในเรื่องของประเทศผูผลิตสินคาและคุณภาพของสินคามีความ

นาชืน่ชอบมากที่สุดเทากนั ซึ่งมีคาเฉลีย่ 3.837 รองลงมาคือการเชื่อมโยงในเรื่องของชื่อของตรา

สินคา มีคาเฉลี่ย 3.785 และการเชื่อมโยงกับประโยชนของสินคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.775 ในขณะที่

การเชื่อมโยงในเรื่องของกิจกรรมพิเศษทางการตลาดเปนทีน่าชืน่ชอบนอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.145 

 

ตารางที่ 15 แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง SHISEIDO 

ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
98 

(24.5) 

147 

(36.8) 

130 

(32.5) 

21 

(5.3) 

4 

(1.0) 
3.785 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
63 

(15.8) 

150 

(37.5) 

149 

(37.3) 

32 

(8.0) 

6 

(1.5) 
3.580 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 

51 

(12.8

0 

165 

(41.3) 

153 

(38.3) 

27 

(6.8) 

4 

(1.0) 
3.580 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
95 

(23.8) 

157 

(39.3) 

118 

(29.5) 

23 

(5.8) 

7 

(1.8) 
3.775 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
34 

(8.5) 

114 

(28.5) 

168 

(42.0) 

70 

(17.5) 

14 

(3.5) 
3.210 ปานกลาง 

6.คุณภาพของสินคา 

  
97 

(24.3) 

168 

(42.0) 

111 

(27.8) 

21 

(5.3) 

3 

(0.8) 
3.837 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
31 

(7.8) 

122 

(30.5) 

197 

(49.3) 

45 

(11.3) 

5 

(1.3) 
3.322 ปานกลาง 
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ตารางที่ 15(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง SHISEIDO 

 
ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

8. พนักงานขาย 

 
29 

(7.3) 

107 

(26.8) 

211 

(5.8) 

47 

(11.8) 

6 

(1.5) 
3.265 ปานกลาง 

9.โฆษณา 

 
80 

(20.0) 

128 

(32.0) 

156 

(39.0) 

34 

(8.5) 

2 

(0.5) 
3.625 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
29 

(7.3) 

114 

(28.5) 

197 

(49.3) 

51 

(12.8) 

9 

(2.3) 
3.257 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
37 

(9.3) 

114 

(28.5) 

205 

(51.3) 

37 

(9.3) 

7 

(1.8) 
3.342 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
25 

(6.3) 

87 

(21.8) 

219 

(54.8) 

59 

(14.8) 

10 

(2.5) 
3.145 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
53 

(13.3) 

129 

(32.3) 

168 

(42.0) 

40 

(10.0) 

10 

(2.5) 
3.437 คอนขางมาก 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
128 

(32.0) 

114 

(28.5) 

131 

(32.8) 

19 

(4.8) 

8 

(2.0) 
3.837 คอนขางมาก 
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ESTEE LAUDER 
 ในการศึกษาถงึความคิดเหน็ในเรื่องความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสินคาเอสเต ลอ

เดอร พบวาการเชื่อมโยงในเรื่องของชื่อของตราสินคามคีวามนาชืน่ชอบมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.827

รองลงมาคือการเชื่อมโยงของตราสินคาเขากับคุณภาพของสินคา มคีาเฉลี่ย 3.802 นอกจากนี้ใน

การเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัหีบหอหรือบรรจุภัณฑ และประโยชนของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.702 

เทากัน โดยมกีารเชื่อมโยงในเรื่องของกิจกรรมพิเศษทางการตลาดมีความนาชืน่ชอบนอยที่สุด มี

คาเฉลี่ย 3.085 

 

ตารางที่ 16 แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

 
ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
105 

(26.3) 

153 

(38.3) 

116 

(29.0) 

20 

(5.0) 

6 

(1.5) 
3.827 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
72 

(18.0) 

139 

(34.8) 

156 

(39.0) 

27 

(6.8) 

6 

(1.5) 
3.610 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
80 

(20.0) 

151 

(37.8) 

142 

(35.5) 

24 

(6.0) 

3 

(0.8) 
3.702 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
77 

(19.3) 

152 

(38.0) 

150 

(37.5) 

17 

(4.3) 

4 

(1.0) 
3.702 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
25 

(6.3) 

108 

(27.0) 

176 

(44.0) 

74 

(18.5) 

17 

(4.3) 
3.125 ปานกลาง 

6.คุณภาพของสินคา 

  
91 

(22.8) 

162 

(40.5) 

127 

(31.8) 

17 

(4.3) 

3 

(0.8) 
3.802 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
46 

(11.5) 

129 

(32.3) 

200 

(50.0) 

22 

(5.5) 

3 

(0.8) 
3.482 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
27 

(6.8) 

109 

(27.3) 

217 

(54.3) 

42 

(10.5) 

5 

(1.3) 
3.277 ปานกลาง 
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ตารางที่ 16(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 
 

ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

9.โฆษณา 

 
49 

(12.3) 

124 

(31.0) 

172 

(43.0) 

48 

(12.0) 

7 

(1.8) 
3.400 ปานกลาง 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
26 

(6.5) 

94 

(23.5) 

211 

(52.8) 

59 

(14.8) 

10 

(2.5) 
3.167 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
38 

(9.5) 

110 

(27.5) 

209 

(52.3) 

38 

(9.5) 

5 

(1.3) 
3.345 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
18 

(4.5) 

84 

(21.0) 

227 

(56.8) 

56 

(14.0) 

15 

(3.8) 
3.085 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
39 

(9.8) 

117 

(29.3) 

185 

(46.3) 

45 

(11.3) 

14 

(3.5) 
3.305 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
80 

(20.0) 

127 

(31.8) 

148 

(37.0) 

37 

(9.3) 

8 

(2.0) 
3.585 คอนขางมาก 
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LANCOME 
 การศึกษาความเหน็ตอความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงของตราสินคาลังโคม พบวา การ

เชื่อมโยงตราสนิคาในเรื่องของชื่อของตราสินคามีคาเฉลีย่มากที่สุด  คือ 3.760 รองลงมาคือการ

เชื่อมโยงเขากบัโลโกหรือสัญลักษณ คาเฉลี่ย 3.752 คณุภาพของสินคาและประเทศผูผลิตสินคา มี

คาเฉลี่ยเทากนัคือ 3.745 และการเชื่อมโยงที่มีความนาชืน่ชอบนอยที่สุดคือ กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.075 

 

ตารางที่ 17 แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง LANCOME 

 
ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
89 

(22.3) 
164 

(41.0) 
116 

(29.0) 
24 

(6.0) 
7 

(1.8) 
3.760 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
89 

(22.3) 
158 

(39.5) 
125 

(31.3) 
21 

(5.3) 
7 

(1.8) 
3.752 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
85 

(21.3) 
149 

(37.3) 
147 

(36.8) 
15 

(3.8) 
4 

(1.0) 
3.740 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
65 

(16.3) 
169 

(42.3) 
139 

(34.8) 
23 

(5.8) 
4 

(1.0) 
3.670 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
30 

(7.5) 
115 

(28.8) 
167 

(41.8) 
69 

(17.3) 
19 

(4.8) 
3.170 ปานกลาง 

6.คุณภาพของสินคา 

  
71 

(17.8) 
180 

(45.0) 
129 

(32.3) 
16 

(4.0) 
4 

(1.0) 
3.745 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
34 

(8.5) 
134 

(33.5) 
204 

(51.0) 
22 

(5.5) 
6 

(1.5) 
3.420 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
23 

(5.8) 
123 

(30.8) 
215 

(53.8) 
34 

(8.5) 
5 

(1.3) 
3.312 ปานกลาง 
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ตารางที่ 17(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา

เครื่องสําอาง LANCOME 

 
ความคิดเห็นเรื่องความนาชื่นชอบในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
นาชื่นชอบ 

9.โฆษณา 31 

(7.8) 
129 

(32.3) 
201 

(50.3) 
28 

(7.0) 
11 

(2.8) 
3.352 ปานกลาง 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
20 

(5.0) 
89 

(22.3) 
226 

(56.5) 
52 

(13.0) 
13 

(3.3) 
3.217 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
30 

(7.5) 
118 

(29.5) 
212 

(53.0) 
32 

(8.0) 
8 

(2.0) 
3.325 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
17 

(4.3) 
78 

(19.5) 
237 

(59.3) 
54 

(13.5) 
14 

(3.5) 
3.075 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
38 

(9.5) 
124 

(31.0) 
175 

(43.8) 
48 

(12.0) 
15 

(3.8) 
3.305 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
105 

(26.3) 
123 

(30.8) 
144 

(36.0) 
21 

(5.3) 
7 

(1.8) 
3.745 คอนขางมาก 
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ความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคา(Uniqueness)  
 
SHISEIDO 

ในการศึกษาถงึความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางที่มีตอความโดดเดนในการเชื่อมโยงตรา

สินคาชิเซโด พบวา ตราสนิคาชิเซโดมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องชื่อของตรา

สินคามากที่สดุ มีคาเฉลี่ย 3.817 รองลงมาคือ การเชือ่มโยงในเรื่องของประเทศผูผลิตสินคา และ

คุณภาพสินคา ซึ่งมีคาเฉลีย่ 3.755 และ3.752 ตามลําดับ นอกจากนี้ตราสินคาชิเซโด มีความโดด

เดนนอยที่สุดในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ย 3.120 

 

ตารางที่ 18 แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง SHISEIDO 

 
ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
99 

(24.8) 

160 

(40.0) 

113 

(28.3) 

25 

(6.3) 

3 

(0.8) 
3.817 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
73 

(18.3) 

147 

(36.8) 

146 

(36.5) 

30 

(7.5) 

4 

(1.0) 
3.637 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
47 

(11.8) 

146 

(36.5) 

174 

(43.5) 

30 

(7.5) 

3 

(0.8) 
3.510 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
83 

(20.8) 

160 

(40.0) 

129 

(32.3) 

19 

(4.8) 

9 

(2.3) 
3.722 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
37 

(9.3) 

139 

(34.8) 

170 

(42.5) 

44 

(11.0) 

10 

(2.5) 
3.372 ปานกลาง 

6.คุณภาพของสินคา 

  
89 

(22.3) 

155 

(38.8) 

129 

(32.3) 

22 

(5.5) 

5 

(1.3) 
3.752 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
29 

(7.3) 

121 

(30.3) 

196 

(49.0) 

49 

(12.3) 

5 

(1.3) 
3.300 ปานกลาง 
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ตารางที่ 18(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง SHISEIDO 

 
ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

8. พนักงานขาย 

 
34 

(8.5) 

72 

(18.0) 

213 

(53.3) 

70 

(17.5) 

11 

(2.8) 
3.120 ปานกลาง 

9.โฆษณา 

 
81 

(20.3) 

136 

(34.0) 

141 

(35.3) 

35 

(8.8) 

7 

(1.8) 
3.622 คอนขางมาก 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
27 

(6.8) 

103 

(25.8) 

215 

(53.8) 

45 

(11.3) 

10 

(2.5) 
3.230 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
42 

(10.5) 

91 

(22.8) 

218 

(54.5) 

38 

(9.5) 

11 

(2.8) 
3.287 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
42 

(10.5) 

69 

(17.3) 

215 

(53.8) 

64 

(16.0) 

10 

(2.5) 
3.172 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
59 

(14.8) 

108 

(27.0) 

186 

(46.5) 

40 

(10.0) 

7 

(1.8) 
3.430 คอนขางมาก 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
119 

(29.8) 

106 

(26.5) 

142 

(35.5) 

24 

(6.0) 

9 

(2.3) 
3.755 คอนขางมาก 
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ESTEE LAUDER 
สําหรับความโดดเดนในการเชื่อมโยงของตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวา ตัวอยางเห็นวา 

ตราสินคาเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอรมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของชื่อของ

ตราสินคามากที่สุด คาเฉลีย่ 3.875 รองลงมาคือ การเชื่อมโยงในเรื่องของคุณภาพของสินคา ซึ่งมี

คาเฉลี่ย 3.750 ในขณะที่กิจกรรมพิเศษทางการตลาดมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสนิคา

นอยที่สุด คาเฉลี่ย 3.107 

 

ตารางที่ 19 แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
104 

(26.0) 

161 

(40.3) 

118 

(29.5) 

15 

(3.8) 

2 

(0.5) 
3.875 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
73 

(18.3) 

153 

(38.3) 

147 

(36.8) 

23 

(5.8) 

4 

(1.0) 
3.670 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
69 

(17.3) 

161 

(40.3) 

149 

(37.3) 

16 

(4.0) 

5 

(1.3) 
3.682 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
67 

(16.8) 

170 

(42.5) 

147 

(36.8) 

8 

(2.0) 

8 

(2.0) 
3.700 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
46 

(11.5) 

139 

(34.8) 

168 

(42.0) 

37 

(9.3) 

10 

(2.5) 
3.435 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
75 

(18.8) 

171 

(42.8) 

137 

(34.3) 

13 

(3.3) 

4 

(1.0) 
3.750 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
32 

(8.0) 

142 

(35.5) 

190 

(47.5) 

31 

(7.8) 

5 

(1.3) 
3.412 คอนขางมาก 

8. พนักงานขาย 

 
30 

(7.5) 

90 

(22.5) 

204 

(51.0) 

65 

(16.3) 

11 

(2.8) 
3.157 ปานกลาง 

9.โฆษณา 37 

(9.3) 

135 

(33.8) 

182 

(45.5) 

36 

(9.0) 

10 

(2.5) 
3.382 ปานกลาง 
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ตารางที่ 19(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 

 

ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
22 

(5.5) 

101 

(25.3) 

220 

(55.0) 

43 

(10.8) 

14 

(3.5) 
3.185 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
38 

(9.5) 

97 

(24.3) 

218 

(54.5) 

39 

(9.8) 

8 

(2.0) 
3.295 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
29 

(7.3) 

67 

(16.8) 

235 

(58.8) 

56 

(14.0) 

13 

(3.3) 
3.107 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
30 

(7.5) 

117 

(29.3) 

198 

(49.5) 

44 

(11.0) 

11 

(2.8) 
3.277 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
68 

(17.0) 

124 

(31.0) 

166 

(41.5) 

34 

(8.5) 

8 

(2.0) 
3.525 คอนขางมาก 
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LANCOME 
 จากการศึกษาความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางเรื่องความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสนิคา 

ลังโคม พบวาตราสนิคาลังโคมมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของชื่อของตรา

สินคามากที่สดุ มีคาเฉลี่ย 3.880 รองลงมาคือการเชื่อมโยงของโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคา 

และคุณภาพของสินคา ซึง่มคีาเฉลี่ย 3.755 และ 3.722 ตามลําดับในขณะที่การเชื่อมโยงที่มีความ

โดดเดนนอยทีสุ่ดคือ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด คาเฉลี่ย 3.097 

 

ตารางที่ 20 แสดงจาํนวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง LANCOME 

ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

1. ชื่อของตราสินคา 

 
103 

(25.8) 
168 

(42.0) 
110 

(27.5) 
16 

(4.0) 
3 

(0.8) 
3.880 คอนขางมาก 

2. โลโก/ สัญลักษณของ

ตราสินคา 
95 

(23.8) 
143 

(35.8) 
135 

(33.8) 
23 

(5.8) 
4 

(1.0) 
3.755 คอนขางมาก 

3. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

 
66 

(16.5) 
149 

(37.3) 
163 

(40.8) 
18 

(4.5) 
4 

(1.0) 
3.637 คอนขางมาก 

4. ประโยชนของสินคา 

 
55 

(13.8) 
179 

(44.8) 
147 

(36.8) 
11 

(2.8) 
8 

(2.0) 
3.655 คอนขางมาก 

5.ราคาของสนิคา 

  
62 

(15.5) 
123 

(30.8) 
162 

(40.5) 
40 

(10.0) 
13 

(3.3) 
3.452 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
71 

(17.8) 
174 

(43.5) 
133 

(33.3) 
17 

(4.3) 
5 

(1.3) 
3.722 คอนขางมาก 

7. เคานเตอรเครื่องสําอาง 

 
30 

(7.5) 
114 

(28.5) 
217 

(54.3) 
33 

(8.3) 
6 

(1.5) 
3.322 ปานกลาง 

8. พนักงานขาย 

 
26 

(6.5) 
89 

(22.3) 
221 

(55.3) 
53 

(13.3) 
11 

(2.8) 
3.165 ปานกลาง 

9.โฆษณา 

 
34 

(8.5) 
130 

(32.5) 
188 

(47.0) 
38 

(9.5) 
10 

(2.5) 
3.350 ปานกลาง 



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

142 

ตารางที่ 20(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาของ

เครื่องสําอาง LANCOME 

 

ความคิดเห็นเรื่องความโดดเดนในการ
เชื่อมโยงตราสินคา จํานวน (รอยละ) การเชื่อมโยงตราสินคา  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
โดดเดน 

10.การสงเสรมิการขาย 

 
19 

(4.8) 
92 

(23.0) 
232 

(58.0) 
43 

(10.8) 
14 

(3.5) 
3.147 ปานกลาง 

11.การบริการลูกคา 

 
24 

(6.0) 
103 

(25.8) 
233 

(58.3) 
32 

(8.0) 
8 

(2.0) 
3.257 ปานกลาง 

12.กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด 
20 

(5.0) 
80 

(20.0) 
232 

(58.0) 
55 

(13.8) 
13 

(3.3) 
3.097 ปานกลาง 

13.การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ 
35 

(8.8) 
112 

(28.0) 
196 

(49.0) 
45 

(11.3) 
12 

(3.0) 
3.282 ปานกลาง 

14.ประเทศผูผลิตสินคา 

 
92 

(23.0) 
122 

(30.5) 
147 

(36.8) 
28 

(7.0) 
11 

(2.8) 
3.640 คอนขางมาก 
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4. ความรูเกีย่วกับตราสินคา 
 

ขอมูลผลการวจิัยในเรื่องของความรูเกีย่วกบัตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย

นั้นมาจากแบบสอบถามในสวนที่ 4 ซึ่งจะนําเสนอดังตอไปนี้ 
 
SHISEIDO 
 สําหรับการศึกษาถงึความรูเกี่ยวกบัตราสนิคาเครื่องสาํอางชิเซโด พบวาตัวอยางมคีวามรู

ในเรื่องเกีย่วกบัตราสินคาชิเซโดมากที่สุดในเรื่องของตราสินคาชิเซโดมแีหลงกาํเนิดมาจากประเทศ

ญี่ปุน จาํนวน 386 คน คิดเปนรอยละ 96.5 และรองลงมาคือความรูวาตราสินคาชิเซโดเปนสีแดง 

จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.8 และพบวาตวัอยางมีความรูวาชิเซโดมีผลิตภัณฑสําหรับ

ผูชายนอยที่สดุ จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5 
 
ตารางที่ 21 แสดงจํานวนและรอยละของความรูเกีย่วกบัตราสินคา SHISEIDO 

 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา SHISEIDO 
ถูก 

จํานวน
(รอยละ) 

ผิด 
จํานวน
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน
(รอยละ) 

1.ตราสินคาของชิเซโดเปนสแีดง 

 

307 

(76.8) 

93 

(23.3) 

400 

(100.0) 

2. ชิเซโดมีแหลงกําเนิดมาจากประเทศญี่ปุน 

 

386 

(96.5) 

14 

(3.5) 

400 

(100.0) 

3. ชิเซโดมีผลิตภัณฑสําหรบัผูชาย 

 

190 

(47.5) 

210 

(52.5) 

400 

(100.0) 

4. สีมวงไมใชสีของบรรจุภัณฑที่มีสวนผสมของ

สารกันแดด 

292 

(73.0) 

108 

(27.0) 

400 

(100.0) 

5. SEIKISEI ไมใชผลิตภัณฑของชิเซโด 

 

215 

(53.8) 

185 

(46.3) 

400 

(100.0) 
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ESTEE LAUDER 
 ในการศึกษาความรูเกีย่วกับตราสินคาของตราสินคาเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอรพบวา 

กลุมตัวอยางมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาในเรื่องของโลโกของเอสเต ลอเดอรมากที่สุด จํานวน 385 

คน คิดเปนรอยละ 96.3 รองลงมาความรูวาตราสนิคาของเอสเต ลอเดอรเปนสีทอง จาํนวน 342 

คน คิดเปนรอยละ 85.5 และมีความรูนอยที่สุดในเรื่องของเอสเต ลอเดอรไมไดขายเครื่องสําอาง

สําหรับผูชาย จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5   
 
ตารางที่ 22 แสดงจํานวนและรอยละของความรูเกีย่วกบัตราสินคา ESTEE LAUDER 
 

 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา ESTEE LAUDER 

 

ถูก 
จํานวน
(รอยละ) 

ผิด 
จํานวน
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน
(รอยละ) 

1.ตราสินคาของเอสเต ลอเดอรเปนสีทอง 

 

342 

(85.5) 

58 

(14.5) 

400 

(100.0) 

2. เอสเต ลอเดอรมีแหลงกําเนิดมาจากประเทศ

สหรัฐอเมริกา 

174 

(43.5) 

226 

(56.5) 

400 

(100.0) 

3.เอสเต ลอเดอรไมไดขายเครื่องสําอางสําหรับ

ผูชาย 

126 

(31.5) 

274 

(68.5) 

400 

(100.0) 

4.    เปนโลโกของเอสเต ลอเดอร 
385 

(96.3) 

14 

(3.5) 

400 

(100.0) 

5. Pleasure เปนผลิตภัณฑน้ําหอมของเอสเต  

ลอเดอร 

289 

(72.) 

111 

(27.8) 

400 

(100.0) 
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LANCOME 
ในการศึกษาความรูเกีย่วกับตราสินคาของเครื่องสําอางลงัโคม พบวา ตัวอยางมีความรู

เกี่ยวกับตราสนิคาลังโคมในเรื่องของลังโคมมีแหลงกําเนดิที่ประเทศฝรัง่เศสมากที่สุด จํานวน 332 

คน คิดเปนรอยละ 83.0 รองลงมาคือ ความรูในเรื่องของ Miracle เปนผลิตภัณฑน้าํหอมของตรา

สินคาลังโคม จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.3 และมีความรูนอยที่สุดในเรื่องของลังโคมมีขาย

ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 
 
ตารางที่ 23 แสดงจํานวนและรอยละของความรูเกีย่วกบัตราสินคา LANCOME 

 

 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา LANCOME 

 

ถูก 
จํานวน
(รอยละ) 

ผิด 
จํานวน
(รอยละ) 

รวม 
จํานวน
(รอยละ) 

1.ตราสินคาของลังโคมเปนสีเทา 

 

202 

(50.5) 

198 

(49.5) 

400 

(100.0) 

2. ลังโคมมีแหลงกําเนิดมาจากประเทศฝรั่งเศส 

 

332 

(83.0) 

68 

(17.0) 

400 

(100.0) 

3.ลังโคมขายผลิตภัณฑสําหรับผูชาย 

 

145 

(36.3) 

255 

(63.8) 

400 

(100.0) 

4. ดอกไมเปนสัญลักษณของลังโคม 

 

252 

(63.0) 

148 

(37.0) 

400 

(100.0) 

5.Miracle เปนผลิตภัณฑน้าํหอมของลังโคม 

 

305 

(76.3) 

95 

(23.8) 

400 

(100.0) 
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5. คุณคาตราสินคา 
  

 ขอมูลผลการวจิัยในเรื่องของคุณคาตราสินคาของตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ

ไทยนัน้ไดมาจากแบบสอบถามในสวนที่ 5 ซึ่งจะมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
SHISEIDO 
 สําหรับการศึกษาความคิดเหน็ของตัวอยางในเรื่องคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโด 

พบวา ตราสนิคาชิเซโดมีความนาเชื่อถือคอนขางมาก มีคาเฉลีย่ 4.012 และตราสินคาชิเซโดยัง

เปนตราสินคาที่มีคุณภาพ และดูดี มีราคาคอนขางมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.937 และ 3.835 

ตามลําดับ  

 นอกจากนีพ้บวาตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาคอนขางนอย มีคาเฉลี่ย 2.477 และ 

หากมีการปรับราคาสินคาเพิ่ม ยังคงใชสินคาจากตราสนิคานี้ตอไป คอนขางนอย คาเฉลี่ย 2.600 

 

ตารางที่ 24 แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง SHISEIDO 
 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)   

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

1. มีความนาเชื่อถือ 

 
120 

(30.0) 

184 

(46.0) 

78 

(19.5) 

17 

(4.3) 

1 

(0.3) 
4.012 คอนขางมาก 

2. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ

สวยงาม 
70 

(17.5) 

183 

(45.8) 

124 

(31.0) 

20 

(5.0) 

3 

(0.8) 
3.742 คอนขางมาก 

3. ดูดี มีราคา 

 
81 

(20.3) 

195 

(48.8) 

102 

(25.5) 

21 

(5.3) 

1 

(0.3) 
3.835 คอนขางมาก 

4. มีคุณภาพ 

 
104 

(26.0) 

188 

(47.0) 

88 

(22.0) 

19 

(4.8) 

1 

(0.3) 
3.937 คอนขางมาก 

5.ใชแลวภาคภูมิใจ 

  
59 

(14.8) 

134 

(33.5) 

163 

(40.8) 

32 

(8.0) 

12 

(3.0) 
3.49 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
82 

(20.5) 

151 

(37.8) 

142 

(35.5) 

21 

(5.3) 

4 

(1.0) 
3.715 คอนขางมาก 
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ตารางที่ 24(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง SHISEIDO 
 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)   

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

7. มีความพึงพอใจ 

 
74 

(18.5) 

149 

(37.3) 

151 

(37.8) 

22 

(5.5) 

4 

(1.0) 
3.667 คอนขางมาก 

8.สินคาตอบสนองตอ

ความตองการ 
67 

(16.8) 

140 

(35.0) 

158 

(39.5) 

31 

(7.8) 

4 

(1.0) 
3.587 คอนขางมาก 

9.สินคาตรงกบัความ

คาดหวงั 

 

63 

(15.8) 

137 

(34.3) 

125 

(31.3) 

49 

(12.3) 

26 

(6.5) 
3.405 คอนขางมาก 

10.ทานมักจะเลือกซื้อ

สินคาจากตราสินคา

ตอไปนี้ 

39 

(9.8) 

73 

(18.3) 

127 

(31.8) 

86 

(21.5) 

75 

(18.8) 
2.787 ปานกลาง 

11.ทานจะซื้อสินคาจาก

ตราสินคานี้ภายใน 3 เดือน 
43 

(10.8) 

67 

(16.8) 

107 

(26.8) 

77 

(19.3) 

106 

(26.5) 
2.660 ปานกลาง 

12.มีความภักดีตอตรา

สินคา 

 

32 

(8.0) 

49 

(12.3) 

120 

(30.0) 

76 

(19.0) 

123 

(30.8) 
2.477 คอนขางนอย 

13.จะใชสินคาจากตรา

สินคานี้ตอไป 
44 

(11.0) 

84 

(21.0) 

127 

(31.8) 

62 

(15.5) 

83 

(20.8) 
2.860 ปานกลาง 

14.หากมีการปรับราคา

สินคาเพิ่ม ยังคงใชสินคา

ตอไป 

31 

(7.8) 

54 

(13.5) 

135 

(33.8) 

84 

(21.0) 

96 

(24.0) 
2.600 คอนขางนอย 
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ESTEE LAUDER 
 ในการศึกษาถงึความคิดเหน็ในเรื่องของคณุคาตราสินคาของเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร

ในกลุมตัวอยาง พบวา ตราสินคาเอสเต ลอเดอรเปนตราสินคาที่ดูดี มีราคามาก มคีาเฉลี่ย 4.237 

มีความนาเชื่อถือ มีคุณภาพ และมหีีบหอหรือบรรจุภัณฑสวยงามคอนขางมาก ซึ่งไดคาเฉลี่ย 

4.142, 3.985 และ 3.980 ตามลําดับ 

 ทั้งนี้การที่จะซือ้สินคาของเอสเต ลอเดอรภายใน 3 เดอืน และหากมีการปรับราคาสินคา

เพิ่ม จะยังคงใชสินคาตอไป อยูในระดบัคอนขางนอย คิดเปนคาเฉลี่ย 2.507 และ 2.505 

ตามลําดับ และตัวอยางมคีวามภักดีตอตราสินคาเอสเต ลอเดอรคอนขางนอย โดยมีคาเฉลี่ย 

2.402 

 

ตารางที่ 25 แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 
 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

1. มีความนาเชื่อถือ 

 
136 

(34.0) 

192 

(48.0) 

65 

(16.3) 

7 

(1.8) 

0 

(0.0) 
4.142 คอนขางมาก 

2. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ

สวยงาม 
100 

(25.0) 

203 

(50.8) 

88 

(22.0) 

7 

(1.8) 

2 

(0.5) 
3.980 คอนขางมาก 

3. ดูดี มีราคา 

 
160 

(40.0) 

182 

(45.5) 

51 

(12.8) 

7 

(1.8) 

0 

(0.0) 
4.237 มาก 

4. มีคุณภาพ 

 
107 

(26.8) 

191 

(47.8) 

91 

(22.8) 

11 

(2.8) 

0 

(0.0) 
3.985 คอนขางมาก 

5.ใชแลวภาคภูมิใจ 

  
94 

(23.5) 

151 

(37.8) 

127 

(31.8) 

17 

(4.3) 

11 

(2.8) 
3.750 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
74 

(18.5) 

170 

(42.5) 

136 

(34.0) 

15 

(3.8) 

5 

(1.3) 
3.732 คอนขางมาก 

7. มีความพึงพอใจ 

 
54 

(13.5) 

164 

(41.0) 

158 

(39.5) 

17 

(4.3) 

7 

(1.8) 
3.602 คอนขางมาก 
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ตารางที่ 25(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER 
 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

8.สินคาตอบสนองตอ

ความตองการ 
59 

(14.8) 

145 

(36.3) 

156 

(39.0) 

35 

(8.8) 

5 

(1.3) 
3.545 คอนขางมาก 

9.สินคาตรงกบัความ

คาดหวงั 
48 

(12.0) 

124 

(31.0) 

140 

(35.0) 

60 

(15.0) 

28 

(7.0) 
3.260 ปานกลาง 

10.ทานมักจะเลือกซื้อ

สินคาจากตราสินคา

ตอไปนี้ 

31 

(7.8) 

60 

(15.0) 

126 

(31.5) 

87 

(21.8) 

96 

(24.0) 
2.607 ปานกลาง 

11.ทานจะซื้อสินคาจาก

ตราสินคานี้ภายใน 3 เดือน 
26 

(6.5) 

70 

(17.5) 

106 

(26.5) 

77 

(19.3) 

121 

(30.3) 
2.507 คอนขางนอย 

12.มีความภักดีตอตรา

สินคา 

 

24 

(6.0) 

46 

(11.5) 

124 

(31.0) 

79 

(19.8) 

127 

(31.8) 
2.402 คอนขางนอย 

13.จะใชสินคาจากตรา

สินคานี้ตอไป 
36 

(9.0) 

68 

(17.0) 

134 

(33.5) 

66 

(16.5) 

96 

(24.0) 
2.705 ปานกลาง 

14.หากมีการปรับราคา

สินคาเพิ่ม ยังคงใชสินคา

ตอไป 

27 

(6.8) 

43 

(10.8) 

140 

(35.0) 

85 

(21.3) 

105 

(26.3) 
2.505 คอนขางนอย 
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LANCOME 
 สําหรับการศึกษาในเรื่องคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมในกลุมตัวอยาง พบวา ตรา

สินคาลังโคมดดูี มีราคา และมีความนาเชื่อถือคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย 4.155 และ 4.127 

รองลงมาคือ สินคาของลงัโคมมหีีบหอหรือบรรจุภัณฑสวยงาม นาใช และ สินคามีคุณภาพ

คอนขางมาก ซึ่งมีคาเฉลีย่ 3.950 เทากัน ในขณะที่ตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาคอนขางนอย 

โดยมีคาเฉลี่ย 2.275 

  

ตารางที่ 26 แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง LANCOME 

 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

1. มีความนาเชื่อถือ 

 
133 

(33.3) 
194 

(48.5) 
64 

(16.0) 
9  

(2.3) 
0 

(0.0) 
4.127 คอนขางมาก 

2. หีบหอหรือบรรจุภัณฑ

สวยงาม 
101 

(25.3) 
196 

(49.0) 
87 

(21.8) 
14 

(3.5) 
2 

(0.5) 
3.950 คอนขางมาก 

3. ดูดี มีราคา 

 
130 

(32.5) 
210 

(52.5) 
52 

(13.0) 
8 

(2.0) 
0 

(0.0) 
4.155 คอนขางมาก 

4. มีคุณภาพ 

 
94 

(23.5) 
206 

(51.5) 
86 

(21.5) 
14 

(3.5) 
0 

(0.0) 
3.950 คอนขางมาก 

5.ใชแลวภาคภูมิใจ 

  
85 

(21.3) 
160 

(40.0) 
116 

(29.0) 
26 

(6.5) 
13 

(3.3) 
3.695 คอนขางมาก 

6.คุณภาพของสินคา 

  
64 

(16.0) 
174 

(43.5) 
140 

(35.0) 
16 

(4.0) 
6 

(1.5) 
3.685 คอนขางมาก 

7. มีความพึงพอใจ 

 
53 

(13.3) 
152 

(38.0) 
167 

(41.8) 
20 

(5.0) 
8 

(2.0) 
3.555 คอนขางมาก 

8.สินคาตอบสนองตอ

ความตองการ 
50 

(12.5) 
148 

(37.0) 
164 

(41.0) 
30 

(7.5) 
8 

(2.0) 
3.505 คอนขางมาก 

9.สินคาตรงกบัความ

คาดหวงั 
42 

(10.5) 
127 

(31.8) 
131 

(32.8) 
64 

(16.0) 
36 

(9.0) 
3.187 ปานกลาง 
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ตารางที่ 26(ตอ) แสดงจํานวนและรอยละของคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง LANCOME 

 

ความคิดเห็นเรื่องคุณคาตราสินคา 
 จํานวน (รอยละ)  

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

คาเฉล่ีย  
(0-5) 

ระดับความ
คุณคาตรา
สินคา 

10.ทานมักจะเลือกซื้อ

สินคาจากตราสินคา

ตอไปนี้ 

35 

(8.8) 
40 

(10.0) 
142 

(35.5) 
75 

(18.8) 
108 

(27.0) 
2.547 คอนขางนอย 

11.ทานจะซื้อสินคาจาก

ตราสินคานี้ภายใน 3 เดือน 
19 

(4.8) 
52 

(13.0) 
124 

(31.0) 
79 

(19.8) 
126 

(31.5) 
2.397 คอนขางนอย 

12.มีความภักดีตอตรา

สินคา 
15 

(3.8) 
39 

(9.8) 
122 

(30.5) 
89 

(22.3) 
135 

(33.8) 
2.275 คอนขางนอย 

13.จะใชสินคาจากตรา

สินคานี้ตอไป 
19 

(4.8) 
67 

(16.8) 
139 

(34.8) 
78 

(19.5) 
97 

(24.3) 
2.582 คอนขางนอย 

14.หากมีการปรับราคา

สินคาเพิ่ม ยังคงใชสินคา

ตอไป 

13 

(3.3) 
44 

(11.0) 
150 

(37.5) 
80 

(20.0) 
113 

(28.3) 
2.410 คอนขางนอย 
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ตอนที่ 2  การทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 
สมมติฐานที่ 1  ความรูเกี่ยวกับตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง
ชั้นนําในประเทศไทย 
 
SHISEIDO 
 
ตารางที่ 27 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางความรูเกี่ยวกับตราสนิคาของเครื่องสําอาง

SHISEIDO กบั คุณคาตราสินคา SHISEIDO  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

SHISEIDO 
คาสหสัมพันธ 

P 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา SHISEIDO 0.336* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตารางที่ 27 พบวาความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโด มีความสมัพนัธกันกับ 

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวจิัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสาํอางชิเซโดมากก็จะมีคุณคา

ตราสินคาชิเซโดเกิดขึ้นในใจมากขึน้ดวย  
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ESTEE LAUDER 
 
ตารางที่ 28 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางความรูเกี่ยวกับตราสนิคาของเครื่องสําอาง

ESTEE LAUDER กับ คุณคาตราสินคา ESTEE LAUDER 

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  
ESTEE LAUDER 
คาสหสัมพันธ 

P 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา 

ESTEE LAUDER 
0.227* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที ่ 28 พบวาความรูเกีย่วกับตราสนิคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร มี

ความสัมพันธกันกับ คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึง่ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับตราสนิคา

เครื่องสําอาง เอสเต ลอเดอรมากกจ็ะมีคุณคาตราสินคาเอสเต ลอดเดอรเกิดขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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LANCOME 
 

ตารางที่ 29 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางความรูเกี่ยวกับตราสนิคาของเครื่องสําอาง 

LANCOME กับ คุณคาตราสินคา LANCOME  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

LANCOME 
คาสหสัมพันธ 

P 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา LANCOME 0.237* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตารางที ่29 พบวาความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสมัพนัธกันกับ 

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมอยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจยัเปนไป

ตามสมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมากก็จะมี

คุณคาตราสินคาลังโคมเกิดขึ้นในใจมากขึน้ดวย  
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สมมติฐานที ่2   การรูจกัตราสินคามีความสัมพันธกบัคุณคาตราสนิคา
เครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 
SHISEIDO 
 

ตารางที่ 30 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางการรูจกักับตราสินคาเครื่องสําอางSHISEIDO 

กับ คุณคาตราสินคา SHISEIDO  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

SHISEIDO 
คาสหสัมพันธ 

P 

การรูจักตราสนิคา SHISEIDO 0.401* 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตารางที่ 30 พบวาการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางชเิซโดมีความสมัพันธกนักับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโด อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวจิัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมากกจ็ะมีคณุคาตราสินคา

ของตราสินคาเครื่องสําอางชเิซโดเกิดขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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ESTEE LAUDER 
 

ตารางที่ 31 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอางESTEE 

LAUDER กับ คุณคาตราสินคา ESTEE LAUDER 

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา 
ESTEE LAUDER 
คาสหสัมพันธ 

P 

การรูจักตราสนิคา 

ESTEE LAUDER 
0.400* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 31 พบวาการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรมีความสัมพนัธกนั

กับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางเอสเต ลอเดอรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง

ผลการวิจยัเปนไปตามสมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคทีม่ีการรูจักตราสินคาเครื่องสาํอางเอสเต ลอ

เดอรมากก็จะมีคุณคาตราสินคาของตราสนิคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร เกิดขึ้นในใจมากขึน้

ดวย  
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LANCOME 
 

ตารางที่ 32 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอาง LANCOME 

กับ คุณคาตราสินคา LANCOME  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

LANCOME 
คาสหสัมพันธ 

P 

การรูจักตราสนิคา LANCOME 0.397* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 32 พบวาการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสมัพันธกนักับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางลังโคมอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึง่ผลการวิจัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมากก็จะมีคุณคาตรา

สินคาของตราสินคาเครื่องสาํอางลงัโคมเกดิขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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สมมติฐานที ่3  ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกบัคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้น
นําในประเทศไทย  
 
SHISEIDO 
 
ตารางที่ 33 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาของเครื่องสําอาง

SHISEIDO กบั คุณคาตราสินคา SHISEIDO  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

SHISEIDO 
คาสหสัมพันธ 

P 

ภาพลักษณตราสินคา SHISEIDO 0.631* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที ่ 33 พบวาภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมีความสมัพนัธกันกับ 

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวจิัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความคดิในเรื่องภาพลักษณตราสินคาชิเซโดดี กจ็ะมีคุณคาตรา

สินคาเครื่องสาํอางชิเซโดเกดิขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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ESTEE LAUDER 
 

ตารางที่ 34 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาของเครื่องสําอางESTEE 

LAUDER กับ คุณคาตราสินคา ESTEE LAUDER 

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  
ESTEE LAUDER 
คาสหสัมพันธ 

P 

ภาพลักษณตราสินคา 

ESTEE LAUDER 
0.618* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 34 พบวาภาพลักษณตราสนิคาเครื่องสาํอางเอสเต ลอเดอรมีความสมัพันธ

กันกับ คุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอรที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวิจยั

เปนไปตามสมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความคิดในเรื่องภาพลักษณตราสินคาเอสเต ลอเดอร

ดี ก็จะมีคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรเกิดขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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LANCOME 
 

ตารางที่ 35 ตารางแสดงคาสหสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาของเครื่องสําอาง 

LANCOME กับ คุณคาตราสินคา LANCOME  

 

ตัวแปร 
คุณคาตราสนิคา  

LANCOME 
คาสหสัมพันธ 

P 

ภาพลักษณตราสินคา LANCOME 0.558* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  

 จากตารางที ่ 35 พบวาภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสัมพนัธกนักับ 

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยเปนไปตาม

สมมติฐาน สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีความคดิในเรื่องภาพลักษณตราสินคาลังโคมดี กจ็ะมีคุณคาตรา

สินคาเครื่องสาํอางลงัโคมเกดิขึ้นในใจมากขึ้นดวย  
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สมมติฐานที ่4 ความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคามี
ความสมัพันธกันกับคุณคาตราสนิคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 
SHISEIDO 
 
ตารางที่ 36 ตารางแสดงคาสถิติถดถอยพหุคูณระหวางความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตรา

สินคา และภาพลักษณตราสนิคาของเครื่องสําอาง SHISEIDO กับคุณคาตราสินคา SHISEIDO 
  

Model   R R2 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

      B 

Std. 

Error Beta     

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

  IMAGE   1.071 .066 .631 16.217 .000 

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

  IMAGE   .991 .066 .584 15.043 .000 

  KNOWLEDGE   1.566 .307 .198 5.092 .000 

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

  IMAGE   .906 .068 .534 13.296 .000 

  KNOWLEDGE   1.290 .310 .163 4.166 .000 

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

  

 จากตารางที่ 36 พบวา ความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตรา

สินคาเครื่องสาํอางชิเซโดมคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชิเซโดที่ระดับนัยสาํคัญ

ทางสถิติ 0.05 ซึ่งสามารถสรุปไดวา ตัวแปรในเรื่องความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา 

และภาพลักษณตราสินคา ตางกม็ีความสัมพนัธตอการเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค โดย 

ภาพลักษณตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด และมีอิทธพิลในการ

เกิดคุณคาตราสินคาชิเซโดรอยละ 39.8 ทั้งนี้ตวัแปรในเรื่องของภาพลักษณตราสนิคา ความรู

เกี่ยวกับตราสนิคา และการรูจักตราสินคามีอิทธพิลในการเกิดคุณคาตราสินคาทัง้หมดรอยละ 

45.2  
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ESTEE LAUDER 
 
ตารางที ่37        ตารางแสดงคาสถิติถดถอยพหุคูณระหวางความรูเกีย่วกับตราสนิคา การรูจักตรา

สินคา และภาพลักษณตราสนิคาของเครื่องสําอาง ESTEE LAUDER กับคุณคาตราสินคา ESTEE 

LAUDER 
  

Model      R    R2 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

      B 

Std. 

Error Beta     

1 Constant .618 .382 11.161 2.317   4.818 .000 

  IMAGE   .959 .061 .618 15.683 .000 

2 Constant .678 .460 9.595 2.178   4.406 .000 

  IMAGE   .871 .058 .561 14.913 .000 

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

 

จากตารางที่ 37 การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาเครื่องสาํอางเอสเต ลอเดอร

มีความสมัพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง

สามารถสรุปไดวา ตัวแปรในเรื่องการรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคามีความสมัพนัธตอ

การเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค โดย ภาพลกัษณตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธพิลตอ

คุณคาตราสินคามากที่สุด โดยมีอิทธพิลรอยละ 38.2 ตอคุณคาตราสินคาเอสเต ลอเดอร 

นอกจากนี้ ตวัแปรในเรื่องของภาพลกัษณตราสินคา และการรูจักตราสินคามีอิทธพิลตอคุณคาตรา

สินคาเอสเต ลอเดอรรอยละ 46.0 
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LANCOME  
 

ตารางที ่38        ตารางแสดงคาสถิติถดถอยพหุคูณระหวางความรูเกีย่วกับตราสนิคา การรูจักตรา

สินคา และภาพลักษณตราสนิคาของเครื่องสําอาง LANCOME กับคุณคาตราสินคา LANCOME 
  
 

Model      R   R2 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

      B 

Std. 

Error Beta     

1 Constant .558 .311 13.383 2.464   5.432 .000 

  IMAGE   .865 .065 .558 13.416 .000 

2 Constant .588 .346 12.422 2.414   5.146 .000 

  IMAGE   .813 .064 .524 12.701 .000 

  AWARENESS   1.589 .348 .188 4.562 .000 

3 Constant .606 .367 10.035 2.465   4.070 .000 

  IMAGE   .794 .063 .512 12.553 .000 

  AWARENESS   1.373 .348 .163 3.946 .000 

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

จากตารางที่ 38 ความรูเกีย่วกับตราสนิคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา

เครื่องสําอางลงัโคมมีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมที่ระดับนยัสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ซึ่งสามารถสรุปไดวา ตวัแปรในเรื่องความรูเกี่ยวกบัตราสนิคา การรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคาตางกม็ีความสมัพนัธตอการเกิดคณุคาตราสินคาในใจผูบริโภค โดย 

ภาพลักษณตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด โดยมีอิทธพิลรอยละ 

31.1 นอกจากนี้ตัวแปรในเรื่องของภาพลกัษณตราสินคา การรูจักตราสินคา และความรูเกีย่วกบั

ตราสินคามีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาลงัโคมรอยละ 36.7 
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จากการศึกษาการวิจยัเชิงปริมาณสามารถสรุปเปนแผนภาพไดดังนี ้  

 

- การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธเชงิบวกกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน

ประเทศไทย 

- ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํ

ในประเทศไทย 

- ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธเชงิบวกกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทย 

- ภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยทีม่ีอิทธพิลคอคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําใน

ประเทศไทยมากที่สุด 

จากการศึกษาโดยการวจิับเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณสามารถสรุปภาพรวมของการสราง

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยไดดงัตอไปนี ้

คุณคาตราสินคา 

ความรูเกีย่วกบัตราสินคา 

การรูจักตราสนิคา 

ภาพลักษณตรา

สินคา 

ความสัมพันธการรูจัก&คุณคาตราสินคา 

Shiseido : Sig = 0.000  P = 0.401* 

Estee Lauder: Sig = 0.000 P= 0.400* 

Lancome : Sig = 0.000     P = 0.397* 

ความสัมพันธภาพลักษณ&คุณคาตราสินคา 

Shiseido : Sig = 0.000  P = 0.631* 

Estee Lauder: Sig = 0.000 P= 0.618* 

Lancome : Sig = 0.000     P = 0.558* 

ความสัมพันธความรู&คุณคาตราสินคา 

Shiseido : Sig = 0.000  P = 0.336* 

Estee Lauder: Sig = 0.000 P= 0.227* 

Lancome : Sig = 0.000     P = 0.237* 

คุณคาตราสินคา 
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Brand Equity 
1.มีความนาเชื่อถือ 

2.มีคุณภาพ 

3.ดูดี มีราคา 

Brand Knowledge 
1.แหลงกาํเนดิ 

2.สีของตราสินคา 
 

 Brand Awareness 

Brand Recall 
การระลึกถงึเปนอันดับ1 

Brand Recognition 
จดจําโฆษณาได 25.5% 

ตัวอยางทัง้หมดเคยเห็น 

สัญลักษณตราสินคา 

Brand Association 
Strength : ชื่อตราสินคา,คณุภาพ 

      ประเทศผูผลิตสินคา 

Favorability : ประเทศผูผลิตสินคา, 

                ชื่อตราสินคา,ประโยชน 

Uniqueness : ชื่อตราสินคา 

    ประเทศผูผลิตสินคา, คุณภาพ 

Brand Image 
1.สรางสรรคสินคาใหม 

2.นวัตกรรมในการผลิต 

3.สะทอนถึงรสนิยมที่ด ี

4.โดดเดน สะดุดตา 

5.หรูหรา มีระดับ 

Attributes 
Product-related : เนนสวนผสมในผลิตภัณฑบํารุงผวิ,สี กลิ่น เนื้อสัมผัส  

ความคงทน และความสะดวกในการใชงาน  

Non product-related : แนวคิดของบรรจุภัณฑ,ภาพลักษณผูหญิงสวย เก 

 

Benefits 
Function : รายละเอียดประโยชนที่ไดจาก 

     สวนผสมของสินคา 

Experience : ความรูสึกและความพึงพอใจ 

ในการใช โดยอางคําพูดของ celebrity 

Symbol : ผูหญิงที่มีความงามแบบรรมชาติ  

รักสุขภาพผิวและรางกาย 
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Brand Equity 
1. ดูดี มีราคา 

2.นาเชื่อถือ 

3.มีคุณภาพ 

4.บรรจุภัณฑสวยงาม 

Brand Knowledge 
1.โลโกตราสนิคา 

2.สีของตราสินคา 

Brand Awareness Brand Image 
1. หรูหรา มีระดับ 

2. สะทอนถงึรสนิยมที่ด ี

3.สะทอนถึงความมัน่ใจ 

4.สะทอนความมีเสนห 

5. โดดเดน สะดุดตา 

Brand Recall 
ระลึกถึงอนัดบั2มาก 

Brand Recognition 
จดจําโฆษณาได 45.5% 

ตัวอยางทัง้หมดเคยเห็น 

สัญลักษณตราสินคา 

Brand Association 
Strength : ชื่อตราสินคา,คณุภาพ  

      โลโกของตราสินคา 

Favorability : ชื่อตราสินคา,คุณภาพ,     

บรรจุภัณฑและประโยชน 

Uniqueness : ชื่อตราสินคา, คุณภาพ 

Attributes 
Product-related : สวนผสมที่มีคา หาไดยาก หลากหลายสีสัน กลิ่น  

Non product-related : บรรจุภัณฑอันหรหูรา สีทอง ราคาสูง 

 ภาพลกัษณผูหญิงที่มีเสนห เยายวนใจ 

Benefits 
Function : ประโยชนจากสวนผสม 

Experience : ความรูสึก,ความพงึพอใจ 

จากการทดลองใช โปรแกรมปรนนิบัติผิว 

Symbol : ความหรหูรา สงางาม  

รสนิยมดี ทันสมัย 
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Brand Equity 
1. ดูดี มีราคา 

2.นาเชื่อถือ 

3. บรรจุภัณฑสวยงาม 

4. มีคุณภาพ 

Brand Knowledge 
1.แหลงกาํเนดิตราสินคา 

2.ผลิตภัณฑของลังโคม 

 
Brand Awareness Brand Image 

1. หรูหรา มีระดับ 

2. สะทอนถงึรสนิยมที่ด ี

3. โดดเดน สะดุดตา  

4. สะทอนถงึความมัน่ใจ 

5. สะทอนความมีเสนห 

Brand Recall 
ระลึกถึงอนัดบั2และ3มาก 

Brand Recognition 
จดจําโฆษณาได 34% 

ตัวอยางทัง้หมดเคยเห็น 

สัญลักษณตราสินคา 

Brand Association 
Strength :   ชือ่ตราสินคา 

          โลโก, คุณภาพ 

Favorability : ชื่อตราสินคา, 
โลโก คุณภาพ,ประเทศผูผลิต 

  Uniqueness : ชื่อตราสินคา, 

     โลโก, คุณภาพ 

Attributes 
Product-related :นวัตกรรมการผลิต สวนผสม กลิน่ สี เนื้อสัมผัส  

Non product-related : เคานเตอรสินคา brand ambassadorsระดับสากล  

บรรจุภัณฑสวยหรู ทันสมัย ราคาสูง ภาพลักษณผูหญงิที่มีเสนห เยายวนใจ 

 

Benefits 
Function : ประโยชนจากคณุสมบัติและสวนผสม 

Experience : ความรูสึกและความพึงพอใจ 

จากการสัมผัสกับผลิตภัณฑ เชน เนื้อบางเบา  

ไมเหนยีวเหนอะหนะ 

Symbol : ความงาม ความทันสมยั โก และหรูหรา 
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บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาเรื่อง การใชความรู การรูจกั และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย มีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาลักษณะการเชื่อมโยงตรา

สินคา (Brand Associations) ที่ใชในการสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

เครื่องสําอางในประเทศไทย และหาความสัมพนัธระหวางความรู การรูจัก และภาพลักษณตรา

สินคาที่มีตอคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย โดยการศึกษาวิจัยเปน 2 สวน คอื 

สวนที่ 1 การวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะหเนื้อหา (Content 

Analysis) จากส่ือตางๆ เพือ่ศึกษาการเชือ่มโยงตราสนิคาที่เครื่องสาํอางแตละตราสินคาใชในการ

สรางภาพลกัษณตราสินคา และสวนที่ 2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช

การวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธระหวางความรู การรูจัก และ

ภาพลักษณตราสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทย และไดมกีาร

ตั้งสมมติฐานการวิจยัไวดังนี้   

 

1. ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน
ประเทศไทย 

2. การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ
ไทย 

3. ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํใน
ประเทศไทย  

4. ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจกัตราสินคา และภาพลักษณตราสนิคามี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 

ทั้งนี้จากการศึกษาสามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจยั โดยแยกออกเปน 2 สวนตามวิธี

ในการเก็บขอมูลดังตอไปนี ้

 
สวนที่ 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 
สรุป และอภปิรายผลการวิจัย 
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สรุปผลการวจิัย 

 

ในการศึกษาถงึลักษณะการเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) ที่ใชในการสราง

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เครื่องสําอางในประเทศไทย จากเนื้อหาในสื่อตางๆ ของทั้ง 

3 ตราสินคา คือ ตราสินคาชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม สามารถสรุปผลการศึกษา โดย

แบงเปนประเด็นตางๆดังตอไปนี้ 

 

การใชคุณสมบัติของสินคาเปนตัวเชือ่มโยง  (Attributes) กลาวคือเปนการใช

คุณสมบัติตางๆมาใชในการเชื่อมโยง โดยอาศัยการนาํเสนอขอมูล รายละเอียดตางๆผานสือ่ที่

หลากหลาย เพื่อใหผูบริโภคไดนําขอมูลตางๆมาประมวลผล เชื่อมโยงกัน และสรางเปนภาพ หรือ

ความทรงจาํทีม่ีตอตราสินคาในสมอง อันนาํไปสูการที่ผูบรโภคเกิดการตัดสินใจซือ้สินคาในที่สุด 

โดยการเชื่อมโยงแบงออกเปน 2 สวนคือ การเชื่อมโยงในสวนที่เปนคณุสมบัติของสินคา และการ

เชื่อมโยงกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา  

 

- การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product – related 
attributes)  ในการภาพลักษณตราสินคานั้น มีความจาํเปนอยางยิ่งที่จะตองใช

การเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคานัน้ เพื่อให

ผูบริโภครับทราบถึงรายละเอียดตางๆของสินคาหรือผลิตภัณฑ จากผลการศึกษา 

พบวา  

ตราสินคาชิเซโด ใหความสาํคัญกับผลิตภัณฑบํารุงผิวเปนพิเศษ โดยเนนการ

สื่อสารดานขอความที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของตัวสินคา โดยใหรายละเอียดของ

สวนประกอบ หรือสวนผสมของผลิตภัณฑทีห่ลากหลายและใหคุณประโยชนแก

ผูใชสินคา สรางภาพลักษณตราสินคาวาเปนตราสินคาที่สินคามีคุณภาพ  

ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอร ไดใชการเชื่อมโยงที่แตกตางกันไปตามแต

ละกลุมผลิตภัณฑ ไมไดเนนที่ผลิตภัณฑใดเปนพิเศษ เชน น้ําหอม Pleasure 

Delight ก็จะใชการเชื่อมโยงถงึสวนประกอบตางๆที่ทาํใหเกิดกลิ่นอยางดอกไม 

ขนมหวาน น้ําตาลและสงผลใหภาพลกัษณของน้ําหอมเปนแนวหอม หวาน สดใส 

ในขณะที่การเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตัวสินคาในผลิตภัณฑ

บํารุงผิว พบวา สวนประกอบในผลิตภัณฑบํารุงผิวนัน้เปนสวนประกอบที่มี
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ประโยชน บางอยางมีคา หาไดยาก สรางภาพลักษณของสินคาที่มคีุณภาพ มี

คุณคา และมภีาพลักษณของความหรูหราอีกดวย  

สําหรับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคาทีต่ราสินคาลังโคมใชในการ

เชื่อมโยงใหเกดิภาพลักษณตราสินคา พบวา ลงัโคมมีการใชนวัตกรรมในการผลิต

สินคา โดยมีผูเชี่ยวชาญทางการแพทยทีม่คีวามเขาใจในผิวอยางถองแท ลังโคมมี

ความใสใจในรายละเอียดและความตองการของผูใชสินคา  ซึง่จะเหน็ไดสวนผสม

ของสินคาที่จะมีคุณประโยชน มกีารใชนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีในการผลิตที่มี

ความกาวหนา และการออกแบบสรรคสรางผลิตภัณฑตางๆที่มีความหลากหลาย

ตามความตองการของผูใชสินคา 

 

- การเชื่อมโยงกับคุณสมบติัที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non product – 
related attributes) นอกจากการเชื่อมโยงในเรื่องของคณุสมบัติที่เกี่ยวของกับตัว

สินคาแลว ในการสรางภาพลักษณตราสินคานั้น ยงัจําเปนที่จะตองมกีาร

เชื่อมโยงเขากบัคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับสวนที่ไมใชตัวสนิคาดวย เพือ่สรางการ

เชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรงมากยิง่ขึ้น จากผลการศึกษาพบวา 

ตราสินคาชิเซโด ไดใชการเชือ่มโยงในเรื่องของขอมูลดานบรรจุภัณฑมาใช ซึ่ง

จะใสใจรายละเอียดของการออกแบบบรรจุภัณฑใหสามารถสื่อความหมายที่ตรง

กับแนวคิดหลกัของผลิตภัณฑนัน้ๆ นอกจากนีย้ังมีการเชื่อมโยงกับเหลาผูมี

ชื่อเสียง (Celebrity) ที่มีภาพลักษณเขากันกับภาพลักษณของกลุมผลิตภัณฑ

ตางๆ รวมถึงการใชจินตภาพการใชและผูใชซึ่งเปนคุณสมบัติที่ไมเกีย่วของกับตัว

สินคาในการเชื่อมโยงกับตราสินคาเพื่อสรางภาพลักษณของสาวมเีสนห เยายวน 

และสาวสวย เก  

จากการศึกษาการเชื่อมโยงของตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวา จะเนน

ภาพลักษณทีค่วามหรูหรา ความงามแบบมีระดับ ทัง้บรรจุภัณฑที่หรูหรา เปนสี

ทอง ราคาที่คอนขางสงู นอกจากนี้ยงัเชื่อมโยงกับภาพลักษณความงามทีม่ีเสนห 

เยายวนใจ โดยใชการเชื่อมโยงกับขอมลูดานราคา ขอมูลบรรจุภัณฑ นางแบบ

ตัวแทนผลิตภณัฑ การใชสีสัน หรือสัญลักษณเพื่อส่ือแทนตัวสนิคา  

ในขณะที ่ ตราสินคาลงัโคม ไดกลาวถึงนวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่ล้าํหนาใน

การผลิตและสรางสรรคผลิตภัณฑซึ่งไดรับการพิสูจนแลว และยังเปนผูที่มีความรู

ความเขาใจในผิวชาวเอเชีย และไดออกแบบผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการ
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ของผูหญิงโดยเฉพาะ นอกจากนี้ยังใชเคานเตอรเครื่องสําอางมาใชในการ

เชื่อมโยงเพื่อใหเกิดภาพของสถานที่แหงความงาม โดยจะใชสีเทา สีขาว และสี

ทอง เพื่อใหความสวางไสว สรางบรรยากาศชวนใหลูกคาเขาไปใชบริการ 

นอกจากนี้ลงัโคมยังมกีารใชแบรนด แอมบาสเดอร หรือนางแบบที่เปนตวัแทน

ของแตละผลิตภัณฑมาใชในการเชื่อมโยงตราสินคา รวมทั้งโดยใหรายละเอยีด

ขอมูลของราคา ขอมูลรายละเอียดของบรรจุภัณฑ จนิตภาพผูใช และจินตภา

พการใช เพื่อสรางภาพลกัษณตราสินคาทีห่รูหรา มีความเปนผูหญิง ทันสมยั และ

มีเสนห 

 

การใชคุณประโยชนของสนิคาเปนตัวเชื่อมโยง (Benefits) เปนการใชสวนที่เปน

คุณประโยชนตางๆของตราสินคามาเปนตัวเชื่อมโยงใหเกิดภาพลักษณสินคา ทัง้นี้เนื่องจาก

บางครั้งการเชือ่มโยงเพียงแตคุณสมบัติอาจยังไมเพียงพอในการทาํใหผูบริโภคมีการประเมินถึง

คุณคาของสินคา จงึจาํเปนที่จะตองนําสวนของคุณประโยชนมาใชการเชื่อมโยง เพือ่ใหผูบริโภคมี

การรับรูถึงคุณประโยชนที่จะไดจากตราสินคา ไมวาจะเปนคุณประโยชนจากตัวสินคาโดยตรง จาก

ประสบการณ หรือประโยชนในเชิงสัญลกัษณ 

 

- การเชื่อมโยงกับคุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits)  
การใชการเชื่อมโยงกับคุณประโยชนดานการใชงานนัน้ถอืเปนพืน้ฐานสําคัญ

ที่ทาํใหผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณประโยชน และความจําเปนในการบริโภคสินคา

หรือผลิตภัณฑนัน้ จากผลการศึกษาพบวา 

ชิเซโดใชคุณประโยชนดานการใชงานมาใชในการเชื่อมโยงตราสินคาเปน

อยางมาก โดยเฉพาะผลิตภัณฑบํารุงผิว ซึง่จะใหรายละเอียดในเรื่องของ

คุณประโยชนที่ไดจากสวนประกอบที่ผสมอยูในผลิตภณัฑ ซึ่งมีประโยชน และ

สามารถชวยแกไขปญหาผิวพรรณในแตละชวงวัยตรงกบัความตองการของผูใช

สินคาอีกดวย    

สําหรับในการใชคุณประโยชนดานการใชงานเปนตัวเชื่อมโยงตราสนิคาของ

เครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร พบวา มีการเชื่อมโยงคุณประโยชนตามหนาที ่ การ

ใชงานของผลติภัณฑตางๆ รวมถึงคุณประโยชนที่ไดจากสวนผสมทีห่ายาก  
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ลังโคมมีการใชคุณประโยชนดานการใชงานของสนิคาเปนตัวเชื่อมโยงกับแต

ละผลิตภัณฑแตกตางกนัไปตามแตละหนาที่การใชงานของแตละสินคา สราง

ภาพลักษณของตราสินคาทีม่ีประโยชน และมีคุณภาพ 

 

- การเชื่อมโยงกับคุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential  Benefits)  
นอกจากคุณประโยชนดานการใชงานที่ผูบริโภคจะไดรับโดยตรงจากสนิคา

แลว การใชการเชื่อมโยงในเรื่องคุณประโยชนดานประสบการณก็เปนอีกวธิีหนึ่ง

ในการเชื่อมโยงใหตราสนิคานั้นมีภาพลกัษณที่แข็งแกรงมากยิง่ขึ้น เนื่องจาก

คุณประโยชนที่ไดจากประสบการณตรงนัน้จะทําใหผูบริโภคเกิดการเชือ่มโยง

ความรูสึกที่ไดรับเขาไปในความทรงจาํ โดยมีผลการศึกษาดังนี ้

ชิเซโดไดใชคําพูดของเหลาผูมีชื่อเสียงที่เคยใชผลิตภัณฑเปนตวัเชื่อมโยง 

กระตุนใหผูบริโภครับรูถึงประสบการณวา เมื่อใชผลิตภัณฑแลวจะมีความรูสึก 

และมีคุณประโยชนตอผิวอยางไร  นอกจากนีพ้นักงานขาย การบริการ และการ

สงเสริมลูกคา ตางกเ็ปนสวนหนึ่งในการเชื่อมโยงคุณประโยชนดานประสบการณ

ใหแกผูบริโภคดวย  

ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอร แนะนําสนิคาใหมโดยใหผูบริโภคสัมผัส

คุณประโยชนดานประสบการณไดจากการทดลองใชสินคาและรับคําแนะนาํจาก

ผูเชี่ยวชาญความงามที่เคานเตอรสินคา  นอกจากนีย้งัมีสวนของโปรแกรมที่จัด

ขึ้นเพื่อใหลกูคาไดเขามาสัมผัสกับประสบการณตรง ซึ่งความรูสกึที่ไดจาก

ประสบการณตรงนี้จะทําใหเกิดการเชื่อมโยงที่แขง็แกรงในใจผูบริโภคได 

ลังโคมมีการใชการเชื่อมโยงคุณประโยชนดานประสบการณในการสราง

ภาพลักษณตราสินคาใหแกผูที่จะใชสินคาของลังโคมวาจะไดรับความพึงพอใจ 

หรือความรูสึกที่ดีเมื่อไดสัมผัสผลิตภัณฑตางๆของลงัโคม  

 

- การเชื่อมโยงกับคุณประโยชนเชิงสัญลักษณ (Symbolic Benefits)  
การใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณเปนตวัเชื่อมโยงในการสรางภาพลกัษณ

ตราสินคา พบวาคณุประโยชนเชงิสัญลักษณเปนขอไดเปรียบภายนอกที่ไดรับ

จากการบริโภคสินคาหรือบริการ กลาวคือ นอกจากการที่ผูบริโภคไดรับ

คุณประโยชนตางๆจากตัวสนิคาและบริการแลว ยงัไดรับคุณประโยชน หรือ

ความรูสึกบางอยางมาจากการเลือกใชสินคาจากตราสนิคานั้นดวย ดังนี้  
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ตราสินคาชิเซโดไดใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้เชื่อมโยงและสราง

ภาพลักษณของผูหญงิที่มีความงามในแบบธรรมชาติ มีผิวพรรณที่สะอาด เปลง

ปล่ังสวยงามจากภายใน ใสใจและดูแลในเรื่องของสุขภาพทั้งอาหารการกิน การ

ออกกําลงักาย การทําจิตใจใหสงบและปรนนิบัติดูแลเร่ืองผิวพรรณ  

ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอร ไดใชคุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้

เชื่อมโยงและสรางภาพลกัษณของผูหญิงที่มีความหรหูรา สงางาม  มีรสนิยมที่ดี 

และทันสมัย  

ในสวนของตราสินคาลงัโคม พบวามีการใชคุณประโยชนเชงิสัญลักษณใน

การเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของความงาม ความออนวัย ความทนัสมัย ความ

เปนผูหญงิ โก และความหรหูรา 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
  

ในการศึกษาเรื่อง การใชความรู การรูจัก และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย มีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาลักษณะการเชื่อมโยงตรา

สินคา (Brand Associations) ที่ใชในการสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

เครื่องสําอางในประเทศไทย ผูวิจัยใชการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ

วิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) จากสื่อตางๆ ทัง้แผนพับ โบรชวัร อินเทอรเนต และนิตยสาร 

เพื่อศึกษาการเชื่อมโยงตราสนิคาทีเ่ครื่องสาํอางแตละตราสินคาใชในการสรางภาพลกัษณตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย 

ในการสรางภาพลักษณตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย พบวาตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยไดนําการเชื่อมโยงตราสินคาในประเภทตางๆมาใช เพื่อให

ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงรายละเอียด ขอมูลตางๆ และนํามาประมวลผล เชื่อมโยงสิ่งตางๆเขาไว

ดวยกนัเปนเครือขายความทรงจํา และเมื่อไดรับการกระตุนจะเกิดการประมวลภาพรวมออกเปน

ทัศนคติ หรือคุณคาที่เกิดขึน้ในใจของผูบริโภค อันนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคานั้น

ในที่สุด  

ภาพลักษณตราสินคาสามารถแบงสวนประกอบออกเปน ภาพลักษณของบริษัท (Image 

of Corporate) ภาพลักษณของผูใชสินคา (Image of User) ภาพลกัษณของตัวสนิคาหรือบริการ 

(Image of Product) และภาพลักษณภายใตสถานการณการใช (Image of Occasion) ซึ่ง

ภาพลักษณเหลานี้จะสงผลตอภาพลักษณตราสินคามากนอย แตกตางกนัไปตามแตละประเภท
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ของสินคา สําหรับภาพลกัษณของตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยนัน้ พบวา มี

สวนประกอบภาพลักษณของสินคา และภาพลักษณของผูใชสินคาที่คอนขางชัดเจน ดังจะเหน็ได

จากการใชการเชื่อมโยงตางๆของสินคาทีจ่ะเนนไปที่คณุสมบัติและคุณประโยชนตางๆของสินคา 

ซึ่งภาพลกัษณของสินคาจะมีความแตกตางกนัไปตามแตละประเภทของสินคาดวย อยางกลุม

ผลิตภัณฑบํารุงผิว ก็จะมภีาพลักษณของสินคาที่มปีระโยชน มีคณุคา มีคุณภาพ และมีความ

หลากหลาย ในขณะที่ผลิตภัณฑสําหรับแตงหนาจะมีภาพลักษณของสินคาที่ดหูรูหรา ทันสมัย 

สวยงามและนาใช นอกจากนี้ในสวนภาพลักษณของผูใชสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

พบวาภาพลกัษณของผูใชเครื่องสําอางจะมีความแตกตางกนัไปตามการเชื่อมโยงของแตละตรา

สินคา อยางเชน ตราสนิคาชิเซโดจะมีภาพลักษณของผูที่ดูแลและใสใจในบุคลิกภาพ หนาตา และ

สุขภาพผิวพรรณ ตลอดจนเปน working woman ที่มีความสวย เก ในขณะที่ตราสนิคาเอสเต ลอ

เดอร จะมีภาพลักษณของผูหญิงที่หรูหรา มีระดับ มีเสนห เยายวนใจ และตราสนิคาลังโคม มี

ภาพลักษณของความเปนผูหญิง ทนัสมัย หรูหรา และมีเสนห 

ในการสรางคณุคาตราสินคา จะตองเริ่มจากการเลือกองคประกอบพื้นฐานของตราสินคา 

เพื่อเปนขอมูลในการนําเสนอภาพลักษณ และความแตกตางของแตละสินคา ไดแก ชื่อของตรา

สินคา โลโก สญัลักษณ บุคลิกภาพสนิคา และบรรจุภัณฑ เปนตน โดยอาจนาํองคประกอบเหลานี้

ไปใชในการเชือ่มโยงตราสนิคาใหแข็งแกรง นาชืน่ชอบ และมีความโดดเดน ซึ่งในการเลือก

องคประกอบนั้นจะตองคํานึงถงึเรื่องดงัตอไปนี้ 1) งายตอการจดจํา 2) มีความหมาย 3) 

เคลื่อนยายไดงาย 4) ปรับใหรวมสมยัได 5) มีการคุมครองตามกฏหมาย (Keller, 1998) ซึง่ตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย ไมวาจะเปนตราสินคาชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม 

ตางก็มพีืน้ฐานตราสินคาทีด่ี ตัวอยางเชน ตราสินคาชิเซโด เปนชือ่ตราสินคาที่ไมยาวจนเกินไป 

จดจําไดงาย นอกจากนีต้ราสินคาเอสเต ลอเดอรมักจะใชบรรจภัุณฑเปนสทีอง เพื่อส่ือถึง

เอกลักษณ และภาพลักษณของตราสินคาที่หรูหรา มรีะดับ เปนตน   

นอกจากองคประกอบพืน้ฐานของสนิคาแลว กลยุทธดานสนิคา ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย และการสื่อสาร ตางก็เปนปจจัยสําคัญทีท่าํใหการเชื่อมโยงตราสนิคามคีวามแข็งแกรง

มากยิง่ขึ้น โดยกลยทุธดานสินคานั้น จะตองสรางใหผูบริโภคเชื่อวา คุณลักษณะและคุณประโยชน

ที่ตราสินคามีนั้น สามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคได ดังนัน้แตละตราสินคาจงึมี

การใชคุณสมบัติและคุณประโยชนในการเชื่อมโยงตราสนิคาเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคาที่ดี 

ทั้งนี้ในสวนของราคานั้น เปนเรื่องที่มีความสาํคัญอยางยิง่ เนื่องจากนโยบายในการตั้งราคา

สําหรับตราสนิคามักจะสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในใจผูบริโภค โดยมีระดับราคาหรือระดับของ

ตราสินคาเปนตัวแบงประเภทหรือระดับของสินคา ทัง้นี้ผูบริโภคมักมีการเชื่อมโยงตอคุณคาตรา
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สินคา วาเปนเรื่องของราคาและคุณภาพ (Keller, 1998)  จากการศึกษาเครื่องสาํอางชั้นนําใน

ประเทศไทย ไมวาจะเปนตราสินคาชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม ตางก็มีระดับราคาที่คอนขาง

ใกลเคียงกนั คืออยูในระดับคอนขางสงู ดังนัน้ผูบริโภคจะตัดสินคุณคาวาเปนสินคาที่มีคุณภาพ

คอนขางดี นอกจากนี้ในเร่ืองของชองทางการจัดจําหนายนัน้ ผูบริโภคมักจะมกีารเชือ่มโยงในใจตอ

รานคา หรือสวนที่เกีย่วของกับพืน้ฐานของความหลากหลายของสินคา ความนาเชื่อถือ และ

คณุภาพในการใหบริการเปนตน ซึ่งภาพลักษณของรานคาจะมคีวามเกี่ยวของถึงภาพลักษณ

สินคา และภาพลักษณตราสินคาอยางหลีกเลีย่งไมได ดังนัน้เคานเตอรเครื่องสําอางใน

หางสรรพสินคาจึงเปนสวนหนึ่งที่ทาํใหการเชื่อมโยงตราสนิคาในใจผูบริโภค รวมถงึพนักงานขาย 

หรือผูเชี่ยวชาญที่แนะนําความงามที่ประจําอยูที่เคานเตอรเครื่องสําอางก็มีสวนสาํคญัในการ

เชื่อมโยงตราสนิคาในใจผูบริโภคเชนกนั ในการนาํเสนอสนิคา หรือการใหขอมูลที่เพิ่มหรือเสริมการ

วิเคราะหในจดุที่เหมือนหรือแตกตางของสินคาหรือผลิตภัณฑแตละชนิด ตางก็เปนวิธีในการใช

เชื่อมโยงตราสนิคาในการสรางภาพลักษณตราสินคาทั้งสิน้ สําหรับการสื่อสารนั้น ถือเปนสิ่งสาํคัญ

อยางยิ่งในการสรางภาพลกัษณและคุณคาตราสินคา โดยจะตองสรางใหการเชื่อมโยงตางๆที่มี

ความเขมแข็ง ความนาชื่นชอบ และมีความโดดเดนเขาไปอยูในความทรงจาํของผูบริโภค โดยใช

ชองทางการสือ่สารที่หลากหลาย และเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดมากทีสุ่ด ซึ่งจาก

การศึกษาจะพบวาตราสินคาชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคมมีการใชสื่อตางๆ ที่คอนขาง

คลายคลึงกนั เชน สื่ออินเทอรเนต โบรชัวรแผนพับ และนิตยสาร แตจะมีความถี่ ปริมาณ และ

เนื้อหาแตกตางกัน  

การเชื่อมโยงระดับรองหรือการเชื่อมโยงอืน่ๆที่ไมไดเกี่ยวของโดยตรงกับสินคา ซึ่งการ

เชื่อมโยงเหลานี้อาจถูกสรางโดยการเชื่อมโยงเกีย่วกับตราสินคาเขาไปยังขอมูลความทรงจาํที่

สามารถถายทอดความหมายไปสูผูบริโภคได เชน การเชื่อมโยงเขากับแหลงทีม่า อยางบริษทั 

ประเทศผูผลิตสินคา กิจกรรมพิเศษเปนตน  และเนื่องจากเปนสิ่งที่ไมเกี่ยวของกับหนาที่ของสนิคา

หรือบริการโดยตรง จึงอาจสรุปไดวาเปนการเชื่อมโยงทางออม ซึง่คอนขางมีความสําคัญหากวา

การเชื่อมโยงตราสินคาที่มีอยูนัน้ยังไมเพียงพอ เนื่องจากการเชื่อมโยงทางออมเหลานี้อาจนาํไปสู

การเชื่อมโยงของสิ่งที่เขาใจไดงายอยางทัศนคติ หรือ ชื่อเสียง  

เนื่องจากกระบวนการการเกิดภาพลักษณตราสินคานัน้เปนเรื่องของกระบวนการรบัรูของ

ผูบริโภคที่มีตอองคประกอบตางๆที่ใชในการเชื่อมโยงตราสินคาที่ตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน

ประเทศไทย จงึสามารถอธบิายไดดวยกระบวนการการรับรูของผูบริโภค ดังตอไปนี้ กระบวนการ

ในการเลือกรบัรู (Perception Selection) คือการที่ผูบริโภคเลือกเปดรับส่ิงเราตามความตองการ

และตรงกับทศันคติของตน ซึง่มักจะข้ึนอยูกับปจจัย 2 ประการคือ ประสบการณเดิมของผูบริโภค 
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ซึ่งมักจะมีอิทธิพลในการคาดหวังในสิ่งที่จะไดพบเหน็ และ แรงจูงใจในการเปดรับ ขอมูลตางๆที่

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทยใชในการเชือ่มโยง ทั้งในเรื่องของคุณสมบัติของสินคา

และบริการ คุณประโยชนที่จะไดรับจากการใชสินคาของตราสินคาตางๆ ดังนั้นนอกจากจะสราง

การเชื่อมโยงตางๆแลว ยงัจาํเปนอยางยิ่งที่จะตองทําใหการเชื่อมโยงเหลาเขาไปอยูในการรับรูของ

ผูบริโภคดวย โดยอาจตองทาํใหการเชื่อมโยงเหลานี้มีความแข็งแกรง นาชืน่ชอบ และมีความโดด

เดนในการเชื่อมโยง Fill (1995) กลาววา โดยทัว่ไปนัน้ผูบริโภคมักประเมินสนิคาจากรูปลักษณ

ภายนอกที่สามารถสัมผัสได ไมวาจะสังเกตจากขนาด รูปราง รวมไปถึงการทดลองใช แตใน

บางครั้งผูบริโภคก็ไมสามารถแยกแยะถงึความตางของแตละตราสินคาไดอยางชัดเจน ดังนั้น

สินคาตางๆจึงตองมีการสรางการรับรูถงึปจจัยในการการตัดสินใจอื่นๆที่นอกเหนือไปจาก

รูปลักษณภายนอก ดงัการเชือ่มโยงระดับรองหรือทางออมนั่นเอง 

จากการที่ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกบัตราสนิคานัน้ๆอยูเสมอๆ จะเปนผลทําใหผูบริโภคเกิด

ความคุนเคยกบัตราสินคา อาจทาํใหยอมรับสินคาจากตราสินคานั้นไดงาย รวมทัง้เปนผลทําให

ผูบริโภคมีขอมูลตางๆเก็บไวในความทรงจํา เชื่อมโยงสิ่งตางๆจนกลายเปนการเชือ่มโยงที่เขมแข็ง 

ตลอดจนเกิดเปนภาพลกัษณตราสินคาไปอยูในใจของผูบริโภค และนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคา

จากตราสนิคานั้นๆในที่สุด สําหรับตราเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยนัน้ ไดใชการเชื่อมโยง

ตางๆ ทั้งในสวนของคุณสมบัติและคุณประโยชนของผลติภัณฑที่หลากหลาย และเชื่อมโยงในเรื่อง

ของการเชื่อมโยงระดับรอง หรือทางออม อยางประเทศผูผลิตสินคา ภาพลกัษณผูใชตราสินคา 

ตลอดจน การวางตําแหนงสินคา ตาํแหนงโฆษณา และพนักงานขาย เพื่อเสริมสรางใหการ

เชื่อมโยงตางๆเหลานั้นมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น และเขาไปอยูในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายได

ในที่สุด 

นอกจากการสรางการรับรูในการเชื่อมโยงตราสินคาแลว สิ่งที่เปนสวนสําคัญทีท่ําใหเกิด

ภาพลักษณตราสินคาก็คือ ทัศนคต ิของผูบริโภค ซึ่งองคประกอบของทัศนคติ ไดแก องคประกอบ

ดานการเรียนรู (Cognitive component) องคประกอบดานความชอบ (Affective component) 

และองคประกอบดานพฤติกรรม (Conation or Behavioral component) ซึ่งจะขึ้นอยูกับตัว

ผูบริโภคที่จะประเมินตราสนิคา ซึง่จะเปนการประเมนิภาพรวมและความรูสึกทีผู่บริโภคมีตอตรา

สินคาทั้งหมด และเพื่อเปนการอธิบายถึงมมุมองในผูบริโภค จึงมีการศึกษาถงึความรู การรูจัก และ

ภาพลักษณของตราสินคาในการสรางคณุคาตราสินคาเครืองสําอางชั้นนาํในประเทศไทยดวย

การศึกษาโดยการวิจยัเชิงปริมาณดังจะกลาวในหวัขอตอไป    
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สวนที่ 2  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 

ในการศึกษาเรื่อง การใชความรู การรูจัก และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย ในครั้งนี้ผูวิจัยทําการศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชงิ

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

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยทําการเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจากประชาชนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีอายุ 25 - 55 ป ซึ่งเปนกลุมเปาหมาย

ของเครื่องสําอาง อีกทั้งยงัเปนกลุมที่มีอํานาจในการตัดสินใจบริโภคสินคาเครื่องสําอางชั้นนํา 

จํานวนทั้งสิน้ 400 คน โดยผูวิจัยไดกาํหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการเปดตารางของ 

Taro Yamane  ณ ระดับความเชื่อมั่น 95 %  และใชการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi – 

Stage Sampling)     ทังนี้แบบสอบถามจะประกอบดวยคําถามปลายปด (close-ended) และ

ปลายเปด (open – ended) โดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 5 สวน ดังนี ้

 

- สวนที่ 1    คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานลกัษณะทางประชากร 

- สวนที่ 2    คําถามเกี่ยวกบัการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 

- สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคาและการเชื่อมโยงตรา    

สินคา (Brand Image and Brand Associations)  

- สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัความรูเกีย่วกับตราสินคา (Brand Knowledge) 

- สวนที่ 5  คําถามเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  

 

สําหรับการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลไดใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป  

SPSS for Window และใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลทัว่ไป 

ซึ่งไดแก รอยละ คาเฉลีย่เลขคณิต และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน นอกจากนีม้ีการใชวธิีหาคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) เพื่อ

หาความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามคูตาง ๆ รวมทัง้การใชคาสถติิถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regressions) เพื่อวิเคราะหความสมัพนัธระหวางตวัแปรอิสระหลายตวัและตัวแปรตาม 
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สรุป และอภปิรายผลการวิจัย 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
1. ขอมูลทางดานลกัษณะประชากรของกลุมตวัอยาง 
  

ขอมูลทางดานลักษณะประชากรของกลุมตัวอยางเพศหญิงจํานวน 400 คน พบวาสวน

ใหญมีอายุระหวาง 25 – 30 ป จํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54 กลุมตัวอยางสวนใหญมี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.8 และเมื่อจําแนกตัวอยางตาม

อาชีพ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 

65.8  และกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดมากกวา 30,000 บาทขึน้ไป มีจาํนวน 122 คน คิดเปน

รอยละ 30.5 ทั้งนี้กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 312 คน คิดเปนรอยละ 78.0 

 

   
2. การรูจักตราสินคาเครือ่งสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
  

 จากการศึกษา การรูจักตราสนิคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย พบวา กลุมตัวอยาง

ตัวอยางมีการระลึกถึงตราสนิคา SHISEIDO เปนอันดบั 1 จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ18.0 

รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่ระลึกถงึตราสินคา ESTEE LAUDER เปนอันดับ 1 จํานวน 32 คน คิด

เปนรอยละ 8.0 และในสัดสวนที่ใกลเคียงกนั คือกลุมตัวอยางทีม่ีการระลึกถึงตราสนิคา 

LANCOME และ MAC เปนอันดับ 1 จํานวน 31 คนเทากัน คิดเปนรอยละ 7.75 และกลุมตัวอยาง

ที่มีการระลึกถงึตราสินคา CLINIQUE จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 นอกจากนี้ ยังพบวามีกลุม

ตัวอยางที่ไมมกีารระลึกถงึตราสินคาเปนอนัดับที ่1 จํานวน 64 คน คดิเปนรอยละ16.0 สําหรับผล

การศึกษาการระลึกถึงตราสนิคาเครื่องสาํอางเปนอันดับ 2 ของกลุมตัวอยาง พบวา ตัวอยางมีการ

ระลึกถึงตราสนิคา SHISEIDO และ LANCOME เปนอนัดับ 2 มากทีสุ่ด จํานวน 38 คนเทากนั คิด

เปนรอยละ 9.5 รองลงมาคือกลุมที่มกีารระลึกถึงตราสินคา ESTEE LAUDER เปนอนัดับ 2 

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75  นอกจากนี้ยงัพบวามกีลุมตัวอยางที่ไมมกีารระลึกถงึตรา

สินคาเปนอันดับที่ 2 จํานวน 76 คิดเปนรอยละ 19.0 และจากผลการศึกษาการรระลึกถึงตราสนิคา

เครื่องสําอางอนัดับที่ 3 มีผลการศึกษาดังนี้ คือ กลุมตัวอยางมีการระลึกถึงตราสนิคาเครื่องสําอาง 

SHISEIDO เปนอันดับ 3 มากที่สุด จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 รองลงมาคือกลุมที่มกีาร

ระลึกถึงตราสนิคา LANCOME เปนอนัดบั 3 จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 กลุมตัวอยางทีก่าร



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

179 

ระลึกถึงตราสนิคา MAC จํานวน 29 คน คดิเปนรอยละ 7.25 และกลุมตัวอยางทีม่กีารระลึกถงึตรา

สินคา ESTEE LAUDER เปนอันดับ 3 มจีาํนวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 นอกจากนี้ยงัพบวามี

กลุมตัวอยางที่ไมมีการระลึกถึงตราสนิคาเปนอันดับที ่3 จํานวน 80 คิดเปนรอยละ 20.0 
 
 เมื่อจําแนกการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางตามการจดจาํโฆษณาเครื่องสําอาง พบวา 

กลุมตัวอยางเคยพบเห็นโฆษณาของตราสินคา ESTEE LAUDER มากที่สุด มีจํานวน 182 คน คดิ

เปนรอยละ 45.5 รองลงมาคือตราสินคาของ LANCOME จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 

และเคยพบเหน็โฆษณาของตราสินคา SHISEIDO นอยที่สุด จาํนวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  

นอกจากนี้ จากการสอบถามกลุมตัวอยางหลังจากไดเห็นสัญลักษณของชื่อของตราสินคาพบวา 

กลุมตัวอยางทั้งหมด จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 รูจักตราสินคา SHISEIDO, ESTEE 

LAUDER และ LANCOME 

 

 
3. ภาพลักษณ และการเชื่อมโยงตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 

 จากผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย พบวา ตรา

สินคาเครื่องสาํอางชิเซโดมภีาพลักษณในเรื่องของการสรางสรรคผลิตภัณฑใหมๆอยูเสมอมาก

ที่สุด มีคาเฉลีย่ 3.812 รองลงมาคือ ตราสินคาชิเซโดมกีารใชนวัตกรรมใหมๆ   ในการผลิตสินคา มี

คาเฉลี่ย 3.792 ตราสินคาชิเซโดสะทอนความมีรสนิยมที่ด ี มีคาเฉลี่ย 3.742 ตราสินคาชิเซโดมี

ความโดดเดน สะดุดตา มคีาเฉลี่ย 3.737 และตราสินคาชิเซโดหรูหรา มีระดับ มคีาเฉลี่ย 3.707 

ตามลําดับ สําหรับการศึกษาตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวาตราสินคาเอสเต ลอเดอรมี

ภาพลักษณในเรื่องของความหรูหรา มีระดับมากที่สุด มีคาเฉลีย่ 4.187 และ สะทอนความมี

รสนิยมที่ดี มคีาเฉลี่ย 4.112 รองลงมาคือ ตราสินคาเอสเต ลอเดอรสะทอนถึงความมัน่ใจ สะทอน

ความมีเสนห เยายวนใจ และเปนตราสนิคาที่มีความโดดเดน สะดุดตา โดยมีคาเฉลี่ยเปน 3.767, 

3.712 และ 3.707 ตามลําดับ และในการศึกษาตราสินคาลงัโคม พบวาตราสินคาลังโคมมี

ภาพลักษณในเรื่องของความหรูหรา มีระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.170 สะทอนถึงความมีรสนิยม

ที่ดี คาเฉลี่ย 4.102 นอกจากนี้ ลังโคมยงัมคีวามโดดเดน สะดุดตา สะทอนความมัน่ใจ และสะทอน

ความมีเสนห เยายวนใจ โดยมีคาเฉลี่ย 3.822, 3.757 และ 3.740 ตามลําดับ 
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 จากผลการศึกษาถงึการเชื่อมโยงตราสนิคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย สามารถ

แบงออกไดเปน 3 มิติในการเชื่อมโยงตราสินคา คือ มิติของความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตรา

สินคา มิติความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคา และมิติความโดดเดนในการเชื่อมโยงตรา

สินคา ดงัตอไปนี้  

 

จากการศึกษากลุมตัวอยาง พบวา ตราสนิคาชิเซโดมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากทีสุ่ดใน

เร่ืองของชื่อของตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ย 4.072 รองลงมาคือ การเชื่อมโยงในเรื่องของคุณภาพของ

สินคา มีคาเฉลี่ย 3.935 และประเทศผูผลิตสินคา ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.902 ในขณะที่ตราสินคาชิเซโดมี

การเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยที่สุดในเรื่องของพนกังานขาย โดยมคีาเฉลี่ย 3.085 สําหรบัผล

การศึกษาถึงความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสินคาของเอสเต ลอเดอร พบวาตราสินคาเอสเต 

ลอเดอร มกีารเชื่อมโยงที่แข็งแกรงมากที่สุดในเรื่องของชื่อของตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.027 

รองลงมาคือ เร่ืองของคุณภาพสนิคา มีคาเฉลี่ย 3.940 และมีการเชื่อมโยงในเรื่องของโลโกหรือ

สัญลักษณของตราสินคาแขง็แกรงเปนลําดับตอมา โดยมีคาเฉลี่ย 3.912 ทั้งนี้ตราสนิคาเอสเต ลอ

เดอร มีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยทีสุ่ดในเรื่องของพนักงานขาย และกิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด โดยมีคาเฉลี่ย 3.190 และ 3.117 ตามลาํดับ และในการศึกษาความแข็งแกรงในการ

เชื่อมโยงตราสนิคาลังโคม พบวา ตราสนิคาลังโคมมกีารเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในเรื่องชื่อของตรา

สินคา และโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคามากที่สุด คือมีคาเฉลี่ย 4.090 และ 4.037 รองลงมา

คือการเชื่อมโยงกับคุณภาพของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.932 และราคาของสินคา คาเฉลี่ย 3.825 ทั้งนี้

ตราสินคาลังโคมมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงนอยที่สุดในเรื่องของการสงเสริมการขาย พนกังานขาย 

และกิจกรรมพเิศษทางการตลาด ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.200, 3.175 และ 3.100 ตามลําดับ 

  

 และจากผลการศึกษาในเรื่องความนาชื่นชอบในการเชื่อมโยงตราสนิคาเครื่องสําอางชั้น

นําในประเทศไทย พบวา ตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมีการการเชื่อมโยงในเรื่องของประเทศ

ผูผลิตสินคา และคุณภาพของสินคามคีวามนาชืน่ชอบมากที่สุดเทากนั ซึง่มคีาเฉลี่ย 3.837 

รองลงมาคือการเชื่อมโยงในเรื่องของชื่อของตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.785 และการเชื่อมโยงกับ

ประโยชนของสินคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.775 ในขณะที่การเชื่อมโยงในเรื่องของกจิกรรมพิเศษทาง

การตลาดเปนที่นาชื่นชอบนอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.145 และจากผลการศึกษาในสวนของตราสินคา

เอสเต ลอเดอร พบวาตราสินคาเอสเต ลอเดอร มกีารใชเชื่อมโยงในเรื่องของชื่อของตราสินคามี

ความนาชืน่ชอบมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.827 รองลงมาคือการเชื่อมโยงของตราสินคาเขากับ

คุณภาพของสนิคา มีคาเฉลีย่ 3.802 นอกจากนี้ในการเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับหบีหอหรือบรรจุ
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ภัณฑ และประโยชนของสินคา มีคาเฉลี่ย 3.702 เทากนั โดยมกีารเชื่อมโยงในเรื่องของกิจกรรม

พิเศษทางการตลาดมีความนาชืน่ชอบนอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.085 และผลการศึกษาความนาชื่น

ชอบในการเชือ่มโยงตราสนิคาลังโคม พบวา การเชื่อมโยงตราสนิคาในเรื่องของชื่อของตราสินคามี

คาเฉลี่ยมากทีสุ่ด  คือ 3.760 รองลงมาคอืการเชื่อมโยงเขากับโลโกหรือสัญลักษณ คาเฉลี่ย 3.752 

คุณภาพของสนิคาและประเทศผูผลิตสินคา มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 3.745 และการเชื่อมโยงที่มีความ

นาชืน่ชอบนอยที่สุดคือ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.075 

 

 นอกจากนีจ้ากผลการศึกษาการเชื่อมโยงตราสินคาในมติิของความโดดเดน พบวา ตรา

สินคาชิเซโดมคีวามโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องชื่อของตราสินคามากทีสุ่ด มีคาเฉลี่ย 

3.817 รองลงมาคือ การเชื่อมโยงในเรื่องของประเทศผูผลิตสินคา และคุณภาพสินคา ซึง่มีคาเฉลีย่ 

3.755 และ3.752 ตามลําดบั นอกจากนีต้ราสนิคาชิเซโด มีความโดดเดนนอยที่สุดในการเชื่อมโยง

ตราสินคาในเรื่องของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ย 3.120 ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอรมีความ

โดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของชื่อของตราสินคามากทีสุ่ด คาเฉลี่ย 3.875 รองลงมา

คือ การเชื่อมโยงในเรื่องของคุณภาพของสินคา ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.750 ในขณะที่กจิกรรมพิเศษทาง

การตลาดมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคานอยที่สุด คาเฉลีย่ 3.107 และในการศึกษา

ตราสินคาลังโคม พบวา ตราสินคาลงัโคมมีความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสนิคาในเรื่องของชื่อ

ของตราสินคามากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.880 รองลงมาคือการเชื่อมโยงของโลโกหรือสัญลักษณของ

ตราสินคา และคุณภาพของสินคา ซึ่งมคีาเฉลี่ย 3.755 และ 3.722 ตามลําดบัในขณะที่การ

เชื่อมโยงที่มีความโดดเดนนอยที่สุดคือ กิจกรรมพิเศษทางการตลาด คาเฉลี่ย 3.097 

 

 
4. ความรูเกีย่วกับตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 

 ผลการศึกษาในเรื่องความรูเกี่ยวกบัตราสนิคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทยพบวา

ตัวอยางมีความรูในเรื่องเกีย่วกับตราสนิคาชิเซโดในเร่ืองของตราสินคาชิเซโดมีแหลงกําเนิดมาจาก

ประเทศญี่ปุนมากที่สุด จํานวน 386 คน คิดเปนรอยละ 96.5 และรองลงมาคือความรูวาตราสนิคา

ชิเซโดเปนสีแดง จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.8 และพบวาตัวอยางมีความรูวาชิเซโดมี

ผลิตภัณฑสําหรับผูชายนอยที่สุด จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5  และในการศึกษาความรู

ของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาเอสเต ลอเดอร พบวากลุมตัวอยางมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาใน

เร่ืองของโลโกของเอสเต ลอเดอรมากที่สุด จํานวน 385 คน คิดเปนรอยละ 96.3 รองลงมาความรู
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วาตราสนิคาของเอสเต ลอเดอรเปนสีทอง จํานวน 342 คน คิดเปนรอยละ 85.5 และมีความรูนอย

ที่สุดในเรื่องของเอสเต ลอเดอรไมไดขายเครื่องสําอางสาํหรับผูชาย จาํนวน 126 คน คิดเปนรอยละ 

31.5 และจากผลการศึกษาความรูที่มีเกีย่วกับตราสนิคาลังโคม พบวาตัวอยางมคีวามรูเกีย่วกบั

ตราสินคาลังโคมในเรื่องของลังโคมมีแหลงกําเนิดที่ประเทศฝรั่งเศสมากที่สุด จํานวน 332 คน คิด

เปนรอยละ 83.0 รองลงมาคือ ความรูวา Miracle เปนผลิตภัณฑน้ําหอมของตราสินคาลงัโคม 

จํานวน 305 คน คิดเปนรอยละ 76.3 และมีความรูนอยที่สุดในเรือ่งของลังโคมมีขายผลิตภัณฑ

สําหรับผูชาย จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 

 
5. คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทย 
 

 จากผลการศึกษาถงึคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย พบวา ตราสินคา

ชิเซโดมีความนาเชื่อถือคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย 4.012 และตราสินคาชิเซโดยังเปนตราสินคาที่มี

คุณภาพ และดูดี มีราคาคอนขางมาก ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.937 และ 3.835 ตามลําดับ นอกจากนีพ้บวา

ตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาคอนขางนอย มีคาเฉลี่ย 2.477 และ หากมีการปรับราคาสินคา

เพิ่ม ยงัคงใชสินคาจากตราสินคานี้ตอไป คอนขางนอย คาเฉลี่ย 2.600 และจากผลการศึกษาถึง

ความคิดเหน็ในเรื่องของคุณคาตราสินคาของเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรในกลุมตัวอยาง พบวา 

ตราสินคาเอสเต ลอเดอรเปนตราสินคาที่ดูดี มีราคามาก มีคาเฉลี่ย 4.237 เปนตราสนิคา

เครื่องสําอางที่มีความนาเชือ่ถือ มีคุณภาพ และมีหีบหอหรือบรรจุภัณฑสวยงามคอนขางมาก ซึง่

ไดคาเฉลี่ย 4.142, 3.985 และ 3.980 ตามลําดับ ทั้งนีก้ารที่จะซื้อสินคาของเอสเต ลอเดอรภายใน 

3 เดือน และหากมีการปรับราคาสินคาเพิ่ม จะยงัคงใชสินคาตอไป อยูในระดับคอนขางนอย คิด

เปนคาเฉลีย่ 2.507 และ 2.505 ตามลําดับ และตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคาเอสเต ลอเดอร

คอนขางนอย โดยมีคาเฉลีย่ 2.402 สําหรับผลการศึกษาในเรื่องคณุคาตราสินคาลังโคมในกลุม

ตัวอยาง พบวา ตราสนิคาลงัโคมดูดี มีราคา และมีความนาเชื่อถือคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย 4.155 

และ 4.127 รองลงมาคือ สินคาของลงัโคมมีหีบหอหรอืบรรจุภัณฑสวยงาม นาใช และสินคามี

คุณภาพคอนขางมาก ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.950 เทากนั ในขณะที่ตวัอยางมีความภักดีตอตราสินคา

คอนขางนอย โดยมีคาเฉลี่ย 2.275 

 
6. การทดสอบสมมตฐิาน 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ไดผลการพิสูจนสมมติฐาน  ดังนี ้
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สมมติฐานที ่1  ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนํา

ในประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานพบวา ความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโดอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ โดยเปน

ความสัมพันธกันในเชิงบวก  และมีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่า  และความรูเกีย่วกับตราสินคา

เครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร มีความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และจากผลการพิสูจนสมมติฐานของเครื่องสําอางลงัโคม พบวา ความรู

เกี่ยวกับตราสนิคาเครื่องสาํอางลังโคมมีความสมัพนัธกนักับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคม

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยความสัมพันธเปนความสัมพนัธกันในเชิงบวก และเปน

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า 

 

สมมติฐานที ่2   การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานพบวาการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมีความสมัพันธ

กันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโด อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ โดยเปนความสัมพันธกันใน

เชิงบวก และเปนความสัมพันธกันในระดับตํ่า นอกจากนี้ในการพสิูจนสมมติฐานของตราสินคา

เอสเต ลอเดอร พบวาการรูจกัตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรมีความสมัพนัธกันกับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางเอสเต ลอเดอรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ และผลจากการพสูิจนสมมติฐาน

ของตราสินคาลังโคม พบวาการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสัมพนัธกนักับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางลังโคมอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ โดยเปนความสัมพันธกันในเชิงบวก และ

เปนความสัมพันธกันในระดับตํ่า 

 

สมมติฐานที ่3  ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํใน

ประเทศไทย 

  

 ในการพิสูจนสมมติฐานในเรื่องของภาพลกัษณตราสินคามีความสัมพนัธกนักับคุณคาตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยพบวา ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโดอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ และ
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ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรมีความสมัพนัธกันกับ คุณคาตราสินคา

เครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยจะเปนความสัมพนัธกนัในเชิงบวก และ

เปนความสัมพันธกันในระดับสูง ในขณะที่ผลการพิสูจนสมมติฐานของตราสนิคาลังโคมพบวา

ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมมีความสัมพนัธกนักับ คณุคาตราสินคาเครื่องสําอางลัง

โคม โดยความสัมพันธเปนความสัมพนัธกันในเชงิบวก และเปนความสัมพันธกันในระดับปาน

กลาง 

 

สมมติฐานที ่4 ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคามี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 ในการพิสูจนสมมติฐานในเรื่องของความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกนักบัคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทย 

พบวา ความรูเกี่ยวกับตราสนิคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาเครือ่งสําอางชิเซโด

มีความสมัพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดอยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ โดยภาพลักษณ

ตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด ในขณะที่การรูจกัตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอรมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอาง

ลอเดอรอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยภาพลักษณตราสินคาเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตรา

สินคามากที่สดุ และความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลกัษณตราสินคา

เครื่องสําอางลงัโคมมีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางลงัโคมอยางนัยสําคัญทาง

สถิติ โดยมีภาพลักษณตราสนิคาเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามากที่สุด 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่องการใชความรู การรูจัก และภาพลักษณตราสินคาในการสรางคณุคาตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทย ในสวนที ่ 2 นี้มีวัตถุประสงคเพื่อหาความสัมพันธระหวาง

ความรู การรูจกั และภาพลกัษณตราสินคา กับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantity Research) โดยใชการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) ซึ่ง

จากการศึกษาสามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังตอไปนี้ 

 

 ผลจากการสํารวจขอมูลลักษณะทางประชากรของตัวอยางเพศหญงิจํานวน 400 คน 

พบวา สวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 30 ป ซึ่งเปนชวงอายุที่อยูในวัยทาํงานชวงแรกๆ มีความ

ตองการทางสงัคมในระดับของความตองการการยอมรับจากสังคม นอกจากการสรางการยอมรับ

จากคนอืน่ดวยความสามารถแลว ยังใหความใสใจในเรื่องของรูปลักษณ และบุคลิกภายนอกเปน

พิเศษดวย จึงเปนกลุมที่มีความเกี่ยวพนักบัสินคาเครื่องสําอาง นอกจากนี้ผลการสํารวจพบวาสวน

ใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งถือเปนกลุมที่ไดรับการศึกษาอยางด ีมีความรู ความเขาใจใน

รายละเอียดของสินคาและตราสินคา มอีาชีพสวนใหญเปนพนักงานเอกชน และมีรายไดมากกวา 

30,000 บาทขึน้ไป นอกจากนี้ยังมีสถานภาพโสดเปนสวนใหญอีกดวย  

 

 การรูจักตราสนิคาแบงออกไดเปน 2 ระดับคือ การระลึกได ซึง่เปนความสามารถของ

ผูบริโภคที่ระลึกถึงตราสินคานั้นไดเมื่อมกีารเอยถึงประเภทของสินคานัน้ เชน เมื่อทาํการวเิคราะห

ผลสํารวจทางดานการรูจักของผูบริโภคที่มตีอเครื่องสําอางโดยการศึกษาถงึการระลึกถึงตราสนิคา

เครื่องสําอางโดยการจัดอันดับ พบวา ตัวอยางมีการระลึกถึงตราสินคาเครื่องสําอางชิเซโดมาก

ที่สุด โดยมีการระลึกถึงมากที่สุดทัง้ในอนัดับที่ 1 2 และ 3 อันเนื่องมาจากการที่ตราสินคาชิเซโดมี

สรางการรูจักตราสินคา โดยใชส่ือตางๆไมวาจะเปนโทรทัศน นิตยสาร โบรชัวร แผนพับ หรือแมแต

การใชบอกตอ รองลงมาคือ ตราสนิคาลังโคม ตราสินคาเอสเต ลอเดอร ตราสินคาแมค และตรา

สินคาคลินกิ ตามลําดับ จากการศึกษาพบวา ตราสนิคาทีม่ีการระลึกถึงอยูในอนัดับตนๆนัน้ เปน

ตราสินคาที่มกีารใชส่ือตางๆที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางด ีอยางนิตยสารสําหรับผูหญงิ  

  

ระดับการรูจักตราสินคาอีกขัน้ก็คือ การจดจําได (Brand Recognition) คือการที่ผูบริโภค

สามารถยืนยนัไดวาเคยพบเห็นตราสนิคานี้มากอน ซึง่จากผลการศึกษาพบวา การรูจักตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย จากการจดจําโฆษณาของเครื่องสําอาง พบวา ตัวอยางเหน็
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โฆษณาน้ําหอมของตราสินคาเอสเต ลอเดอรมากที่สุด เนื่องจากเปนผลิตภัณฑน้ําหอมกลิ่นใหมที่

มีการเปดตัวสนิคาในชวงเดือนกันยายน ถึง พฤศจิกายน 2550 จึงมีการลงโฆษณาในนิตยสาร

ผูหญิงหลายเลม ติดตอกันเปนเวลา 3 เดือน นอกจากนี้ยังมีการแจกแผนพับ โบรชัวรของน้าํหอม

ตามเคานเตอรหางสรรพสนิคา จงึทาํใหตวัอยางมีการจดจําโฆษณาสนิคาน้าํหอม Pleasure ของ

เอสเต ลอเดอร ไดเปนสวนใหญ ในขณะที่กลุมเปาหมายมีการจดจําโฆษณามาสคาราของลังโคม

ไดในอันดับรองลงมา และมีการจดจาํในโฆษณาของเครื่องสําอางสาํหรับแตงหนาของชิเซโดได

นอยที่สุด ซึ่งอาจเปนเพราะชิเซโดไมไดมีการลงโฆษณามากเทาโฆษณาของผลติภัณฑบํารุงผวิ

อ่ืนๆของชิเซโด หรือชิเซโดมากียาจทีเ่ปนกลุมเครื่องสําอางไลนใหมที่เขามาในประเทศไทยนั่นเอง 

  

 จากผลการศึกษาภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยสามารถสรุป

ภาพลักษณของตราสินคาเครื่องสําอางไดดังตอไปนี้ 

 

SHISEIDO ESTEE LAUDER LANCOME 

สรางสรรคผลิตภัณฑใหมๆ 

อยูเสมอ 
หรูหรา มีระดบั หรูหรา มีระดบั 

มีการใชนวัตกรรมใหมๆ 

ในการผลิตสินคา 
สะทอนความมีรสนิยมที่ด ี สะทอนความมีรสนิยมที่ด ี

สะทอนความมีรสนิยมที่ด ี สะทอนความมั่นใจ โดดเดน สะดดุตา 

โดดเดน สะดดุตา มีเสนห เยายวนใจ สะทอนความมั่นใจ 

หรูหรา มีระดบั โดดเดน สะดดุตา มีเสนห เยายวนใจ 

 

 จากตารางผลการศึกษาพบวาตราสนิคาชัน้นาํในประเทศไทยทัง้ 3 ตราสินคาตางมี

ภาพลักษณของความโดดเดน สะดุดตา หรูหรา มีระดบั และสะทอนภาพลกัษณของการมีรสนยิม

ที่ดี เนื่องจากเปนตราสินคาที่มีการางตาํแหนงตราสินคาไวในระดับกลางที่คอนไปทางสูง จนถึงสงู 

โดยการเชื่อมโยงตราสนิคาทัง้ในเรื่องของตัวสินคา ราคา บรรจุภัณฑ การจัดวางตําแหนงสนิคา 

สถานที่ในการจําหนายสินคา ลวนแลวแตเปนการเชื่อมโยงที่สามารถสื่อถึงความโดดเดน ความ



                                                                                                                  
                                                                                                              

 

187 

หรูหรา มีระดบั รวมทั้งภาพลักษณของผูที่ใชสินคานัน้จะเปนผูทีม่ีรสนิยมที่ดีดวย  นอกจากนีใ้น

ภาพลักษณอ่ืนๆที่ตราสนิคาชิเซโดมีภาพลักษณที่คอนขางจะแตกตางไปจากตราสนิคาเอสเต ลอ

เดอร และตราสินคาลงัโคม เนื่องจากตราสินคาชิเซโดจะเนนการเชื่อมโยงตราสนิคาไปในเรื่องของ

ผลิตภัณฑ โดยเนนในสวนของผลิตภัณฑบํารุงผวิมากกวาผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับแตงหนา 

ในขณะที่ตราสินคาเอสเต ลอเดอร และลังโคมจะเนนในเรื่องของการเชื่อมโยงเขากับภาพลักษณ

ผูใชสินคาโดยเฉพาะเครื่องสาํอางสาํหรับแตงหนาที่มักจะเปนผูหญิงสวย มั่นใจ และมีเสนห เยา

ยวนใจ  

 

 เมื่อแบงการศึกษาการเชื่อมโยงในการสรางภาพลกัษณตามมิติตางๆของการเชื่อมโยง ไม

วาจะเปนมิติของความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงตราสนิคา มิติของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยง

ตราสินคา และมิติของความโดดเดนในการเชื่อมโยงตราสินคา สามารถสรุปเปนตารางไดดังนี ้

 

มิติในการเชือ่มโยง
ตราสินคา 

SHISEIDO ESTEE LAUDER LANCOME 

ความแขง็แกรง 
ในการเชื่อมโยง 

ตราสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- คุณภาพของสินคา 

- ประเทศผูผลิตสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- คุณภาพของสินคา 

- โลโก/สัญลักษณของ

ตราสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- โลโก/สัญลักษณของ

ตราสินคา 

- คุณภาพของสินคา 

ความนาชื่นชอบ 
ในการเชื่อมโยง 

ตราสินคา 

- ประเทศผูผลิตสินคา

และคุณภาพสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- ประโยชนของสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- คุณภาพของสินคา 

- หีบหอ/บรรจุภัณฑ 

และประโยชนของ

สินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- โลโกหรือสัญลักษณ

ของตราสินคา 

- คุณภาพและประเทศ

ผูผลิตสินคา 

ความโดดเดน 
ในการเชื่อมโยง 

ตราสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- ประเทศผูผลิตสินคา 

- คุณภาพของสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- คุณภาพของสินคา 

- ชื่อของตราสนิคา 

- โลโกหรือสัญลักษณ

ของตราสินคา 

- คุณภาพของสินคา 
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 ในเรื่องของความแข็งแกรงในการเชื่อมโยงสินคาของตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําใน

ประเทศไทยพบวา ตราสนิคามีความแข็งแกรงในการเชือ่มโยงกับชื่อของตราสินคามากที่สุด ทัง้นี้ 

ชื่อของตราสินคาถือเปนสวนที่มีความสําคญัที่สุดในการเชื่อมโยงตราสนิคา เนื่องจากชื่อของตรา

สินคาจะเปนสิง่แรกที่จะทําใหแยกแยะถึงความแตกตางที่มีไปจากตราสินคาอื่นๆในประเภท

เดียวกนั นอกจากนี้ยงัพบวาตราสนิคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 3 ตราสินคานี้มีความ

แข็งแกรงในเรือ่งของการใชคุณภาพเปนตวัเชื่อมโยง เนื่องจากคุณภาพถือเปนสิง่สาํคัญอยางหนึง่

ที่ผูบริโภคจําเปนตองประเมนิเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้สินคานัน่เอง ทัง้นี้คุณภาพที่ผูบริโภค

รับรูนั้นอาจไมไดมาจากการประเมินถงึตัวสินคาหรือบริการเพยีงอยางเดียว แตยังมาจากการ

ประเมินโดยภาพรวม หรือสวนภายนอกที่เกี่ยวของกับสินคา เชน ตราสินคา ภาพลกัษณตราสินคา 

การจัดจําหนาย โฆษณา เปนตน นอกจากนี ้Arnold, Price และ Zinkhan (2005) ยังไดอธิบายวา 

ชื่อของตราสินคา ถือเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการรับรูหรือประเมินคุณภาพสินคา เนื่องจากชือ่

ของตราสินคาเปนสิ่งที่เกิดขึน้จากการประกอบของขอมลูตางๆทัง้ในสวนของคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของสินคา สําหรับตราสนิคาชิเซโด พบวา มกีารเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในเรื่องของ

ประเทศผูผลิตสินคา ซึ่งก็คือประเทศญี่ปุน ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคาชเิซโดจะมีกลิน่อายของความ

เปนญี่ปุน ซึง่เปนประเทศที่รักษาขนบธรรมเนียมวัฒนธรรมอยาตอเนื่องมาจนถงึปจจุบัน ดงันั้น

สินคาหรือผลิตภัณฑตางๆของชิเซโดจะมกีารนาํเสนอภาพลักษณของผูหญิงเอเชยี ผิวเหลือง ซึง่จะ

แตกตางไปจากตราสินคาเอสเต ลอเดอร ที่ไมไดเนนถึงวัฒนธรรม ซึ่งตราสินคาเอสเต ลอเดอรและ

ลงัโคมมีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในเรื่องของโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคา ซึง่เปนสัญลกัษณ

ตัว E ซึ่งใหความหมายถึง Estee Lauder และสัญลักษณดอกไม ซึ่งเปนดอกกหุลาบที่ผูใหกําเนิด

ตราสินคาลังโคมชื่นชอบ  

 

 ในการศึกษาเรื่องของความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสินคาพบวา ตราสินคา

เครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทยมีความนาชืน่ชอบในการเชื่อมโยงตราสินคาในเรื่องของชื่อของ

ตราสินคา ประเทศผูผลิตสินคา ประโยชนของสินคา คุณภาพของสนิคา หีบหอหรือบรรจุภัณฑ 

และโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคา ซึ่งทัง้หมดนี้เปนสวนที่สําคัญอยางยิ่งในการสรางการ

เชื่อมโยงใหเกดิภาพลักษณตราสินคาเชงิบวก ตามที่  Keller (1993) กลาวไววา ความนาชืน่ชอบ

ในการเชื่อมโยงตราสินคานัน้จะขึ้นอยูกับความชอบที่ผูบริโภคประเมิน เชน เมื่อผูบริโภคเชื่อวา 

คุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคาที่ไดมานัน้สามารถตอบสนองความตองการก็จะทําให

เกิดทัศนคตทิางบวกตอภาพรวมของตราสินคานั้น  
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 สําหรับการศึกษาถงึความโดดเดนในการเชือ่มโยงตราสนิคานั้น พบวา ชื่อของตราสนิคา

คุณภาพของสนิคา ประเทศผูผลิตสินคา และโลโกหรือสัญลักษณของตราสินคาของตราสินคาชั้น

นําในประเทศไทยทัง้ 3 ตราสินคามีความโดดเดนเฉพาะตัวแตกตางกนั ซึง่จะทําใหเกิดขอ

ไดเปรียบเหนอืคูแขง สงผลใหผูบริโภคเกิดการประเมนิตราสินคาวาเปนสินคาทีน่าพงึปรารถนา 

และมีความเปนไปไดที่จะไดรับการเลือกมากกวาดวย (Keller, 1998)  

 

 ในการศึกษาถงึความรูเกี่ยวตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทยพบวา ตวัอยาง

สวนใหญมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํทั้ง 3 ตราสินคาเปนอยางดี ไมวาจะเปน

ความรูในเรื่องของประเทศแหลงกาํเนิดสินคา สีทีเ่ปนสญัลักษณของตราสินคา และโลโกของตรา

สินคา เปนตน แตกลับมีความรูในเร่ืองของตราสินคานัน้มีขายผลิตภณัฑสําหรับผูชายหรือไมนอย

ที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากกลุมตัวอยางทัง้หมดเปนเพศหญงิ จงึอาจไมไดมีความสนใจตอสินคาหรอื

ผลิตภัณฑที่ไมเกี่ยวของโดยตรงกับตนเอง ตามกระบวนการของการเลือกรับรู ในการเลือกที่จะ

เปดรับในส่ิงทีผู่บริโภคพอใจเทานั้น การเลือกที่จะสนใจแตกับส่ิงที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภค 

และผูบริโภคสนใจตอส่ิงเรานั้นชวงเวลาใด เวลาหนึ่ง เปนตน  

 

 จากผลการศึกษาในเรื่องคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย พบวา ตรา

สินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยมคีุณคาตราสินคาในเรื่องของความนาเชื่อถอื มีคุณภาพ 

ดูดี มีราคา มหีีบหอหรือบรรจุภัณฑที่มีความสวยงาม นาใช เนื่องจากตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนํา

เหลานี้มีการใชการเชื่อมโยงตางๆที่สื่อถงึภาพลักษณและคุณคาตราสินคาที่ดี แตตราสินคาเหลานี้

กลับมีความภักดีในตราสินคาคอนขางนอย อาจเนื่องจากโดยนิสยัของคนไทยไมไดยึดติดในเรื่อง

ชื่อของตราสินคามากไปกวาการที่ตราสนิคามีคุณภาพ นาเชื่อถือ และมีความสวยงาม นาใช 

 

 ในการศึกษาหาความสัมพนัธของความรู การรูจัก และภาพลักษณตราสินคา กับคุณคา

ตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทยนั้น สามารถอธิบายไดถงึแผนภาพดังตอไปนี้ 

     

การรูจักตราสินคา 

(Brand Awareness) 

ภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image) 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา 

(Brand Knowledge) 

คุณคาตราสินคา 

(Brand Equity) 
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สมมติฐานที ่1  ความรูเกีย่วกบัตราสินคามคีวามสัมพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนํา

ในประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานของตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย 3 ตราสินคา 

คือชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม พบวา ความรูเกีย่วกับตราสนิคาเครื่องสําอางมีความสมัพนัธ

กันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพันธกันในเชงิบวก

และมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอางชัน้

นําในประเทศไทยมากก็จะมีคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทยเกิดขึ้นในใจมาก

ขึ้นดวย  

 

  จากผลการพสิูจนสมมติฐานสอดคลองกบัที่ Keller (2003) กลาววา ความรูเกี่ยวกับตรา

สินคาเปนกุญแจสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา โดยความรูเกีย่วกับตราสนิคานัน้เปนผลรวม

มาจากประสบการณที่ผูบริโภคเรียนรู รูสึก เห็น หรือไดยินเกีย่วกับตราสินคานั่นเอง ไมวาจะเปน

เร่ืองของประเทศแหลงกําเนดิตราสินคา สีของโลโก หรือสัญลักษณของตราสินคา สีของบรรจุ

ภัณฑ และราคา ตางก็เปนสวนหนึง่ในการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค ทั้งนี้การ

ประเมินหรือการตัดสินคุณคาตราสินคานัน้ เปนเรื่องของทัศนคติของผูบริโภค จึงสามารถอธิบาย

ไดดวยทฤษฎอีงคประกอบของทัศนคติ กลาวคือ ทัศนคติสามารถแบงออกเปน 3 องคประกอบ 

ไดแก 1) องคประกอบดานการเรียนรู (Cognitive Component) เปนระดับของความรูและความ

เชื่อของบุคคลที่มีตอตราสินคาโดยรวม และความเชื่อที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติเฉพาะของตรา

สินคานั้น โดยการรับรูและการเรียนรูที่เกิดขึ้นไดมาจากการผสมผสานขอมูลที่ไดจากแหลงตางๆ

และประสบการณตรง 2) องคประกอบดานความชอบ (Affective Component) คือความรูสึกของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือตราสินคา ชอบไมชอบ ดีไมดี ซึ่งเปนสิ่งทีส่ืบเนื่องมากจากการประเมนิ

ความรูและความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาออกเปนความรูสึกที่มตีอตราสินคานั้น 3) 

องคประกอบดานพฤติกรรม (Conation or Behavioral Component) เปนความโนมเอียงของ

บุคคลในการแสดงออกพฤตกิรรมที่เปนผลสืบเนื่องมาจากความเชื่อและความรูสึกทีผู่บริโภคมี ซึง่

อาจอธิบายเปนพฤตกิรรมการซื้อ บริโภคสินคาและบรกิาร สําหรับการเกิดคุณคาตราสินคา พบวา 

ผูบริโภคมีการเรียนรูในสิง่ตางๆที่เกีย่วของกับตราสินคา ไมวาจะเปนคุณสมบัตทิี่เกี่ยวของกบั

สินคาเครื่องสาํอาง คุณประโยชนของเครื่องสําอาง หรือแมแตคุณประโยชนเชิงสัญลักษณอ่ืนๆ ก็

จะมีการประมวลผลออกเปนความรูทีม่ีเกี่ยวกับตราสนิคาเครื่องสําอางชั้นนาํ จากนัน้ก็จะมีการ

ประเมินความรูเหลานั้นออกเปนความรูสึก และพฤติกรรมการซื้อสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําใน
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ประเทศไทย ซึ่งจะตรงกันกบัแนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ ของ Lutz (1991) ที่เกิดจาก

การที่ผูบริโภคมีความเชื่อเกีย่วกับสินคา ในทีน่ี้หมายถึงเปนความรูที่มีเกี่ยวกบัตราสนิคา ความเชื่อ

ที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสนิคา หรือความรู ความเขาใจ (cognitive) ซึ่ง

เปนพืน้ฐานของการเกิดทัศนคติในองคประกอบนี้ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพันสงูกับตราสินคา 

(High Involvement) เพราะตองคิดหาขอมูลกอนการตัดสินใจ ตัวอยางเชน การเลือกซื้อ

เครื่องสําอาง ตองหาขอมูลมากเพื่อเปรียบเทียบวาตราสินคาไหนดี มีคุณภาพ ไมทําลายผิว แลว

วิเคราะหวาตราสินคาไหนดทีี่สุด ซึ่งอาจพิจารณาอยูบนปจจัยพื้นฐาน เชน ราคา ความคุมคา 

(Sheth & Mittal, 2004) ตอมาในเรือ่งของการประเมินตราสนิคา นัน้เปนองคประกอบดาน

ความรูสึก เปนการประเมนิภาพรวมและความรูสึกทีผู่บริโภคมีตอตราสินคาทั้งหมด จากนั้นกจ็ะ

เปนขั้นของความตั้งใจซื้อซ่ึงเปนองคประกอบดานพฤติกรรม ซึ่งเกิดขึ้นหลังจากการเกิดทัศนคติ แต

อยางไรก็ดีผูทีช่ื่นชอบในตราสินคาเครื่องสาํอางชั้นนําในประเทศไทยมาก อาจไมไดมีพฤติกรรมใน

การซื้อสินคาเครื่องสําอางจากตราสินคาชัน้นาํเนื่องจากมีรายไดไมพอ 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา 

(Cognitive) 

การประเมินคุณคาตราสินคา 

(Affective / Feeling) 

ความตั้งใจซื้อ 

(Conation) 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 

(Conation) 
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สมมติฐานที ่2   การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํใน

ประเทศไทย 

  

ผลจากการพสูิจนสมมติฐานของตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย 3 ตราสินคา 

คือชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม พบวา การรูจักตราสินคาเครื่องสําอางมีความสัมพันธกนักับ

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิต ิ โดยเปนความสัมพนัธกนัในเชิงบวกและมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่า กลาวคือ ผูบริโภคที่มีการรูจักตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศ

ไทยมากก็จะมีคุณคาตราสินคาของตราสนิคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทยเกิดขึ้นในใจมาก

ขึ้นดวย 

 

 จากผลการพสูิจนสมมติฐานไดสอดคลองกับแนวคิดของ Shimp (2000) ที่ไดกลาวไววา

การรูจักตราสนิคา เปนองคประกอบพืน้ฐานของการสรางคุณคาตราสินคา กลาวคือ ตราสินคานั้น

จําเปนที่จะตองเปนที่รูจักเสยีกอนจงึจะเกดิคุณคาตราสินคาขึ้นในใจผูบริโภคได ดังนั้นจงึจาํเปนที่

จะตองสรางใหเกิดการรูจักตราสินคา และตองใหผูบริโภคเกิดการรูจักตราสินคาในระดับสูง

เพียงพอดวย จงึจะสามารถทําใหตราสนิคานั้นดมูีคุณคาในสายตาผูบริโภคได เนือ่งจากบางครั้ง

ระดับการรูจักเพียงผิวเผนิอาจยังไมเพียงพอในการสรางคุณคาตราสนิคาใหเขาไปอยูในใจผูบริโภค

ได นอกจากนีก้ารรูจกัตราสนิคา เปนเรื่องที่เกี่ยวของกบัความแข็งแกรงของความทรงจําที่มีตอตรา

สินคา ซึง่จะสะทอนผานความสามารถของผูบริโภคในการบงชีห้รือระบุไดวาตราสนิคานี้แตกตาง

จากตราสนิคาอื่นอยางไร (Rossiter and Percy, 1987) และยังไดอธบิายเสริมอีกวา การรูจักตรา

สินคายงัมีความสําคัญในการสรางทัศนคติตอตราสินคา กลาวคือเมื่อผูบริโภครูจักตราสินคา รู

ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น ก็จะมกีารประเมินขอมูลและสรางเปนทัศนคติโดยรวม หรืออาจมีการ

ประเมินคุณคาตราสินคานัน้ในความทรงจํา  

 

 

สมมติฐานที ่3  ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํใน

ประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานของตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนาํในประเทศไทย 3 ตราสินคา 

คือชิเซโด เอสเต ลอเดอร และลังโคม พบวา ภาพลักษณตราสินคาเครื่องสําอางมคีวามสัมพันธกัน

กับคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางอยางมนียัสําคัญทางสถิติ โดยเปนความสัมพนัธกันในเชงิบวก
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และมีความสมัพันธกนัในระดับสูง ในขณะที่ตราสนิคาลังโคมมีความสัมพันธกนัในระดับปานกลาง 

กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความคิดในเรื่องภาพลักษณตราสนิคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทยด ี ก็

จะมีคุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชั้นนําในประเทศไทยเกิดขึ้นในใจมากขึ้นดวย 

 

 จากผลการพสูิจนสมมติฐานไดสอดคลองกับแนวคิดของ Keller (1993) ไดกลาววา 

ภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่งที่เกิดขึ้นมาจากการเชื่อมโยง

ตางๆที่มีตอตราสินคาที่เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนัน้จะสงผาน

ความหมายเกีย่วกับตราสนิคาไปสูผูบริโภค โดยการรับรูนั้นสามารถเปนการรับรูทัง้ทางดานเหตุผล 

และอารมณทีม่ีตอตราสินคานัน้ เมื่อตราสินคามีภาพลักษณที่ดี ตราสินคานั้นก็จะเชื่อมโยงกับ

ความรูสึกและความพิเศษทีจ่ะดึงดูดใหผูบริโภคอยากซือ้ อยากเปนเจาของอยางไมมีขอแม ซึง่

ภาพลักษณตราสินคานี้ เปนการสะทอนถึงความคิดและความรูสึกเกี่ยวพันกับตราสินคา (Keller, 

1998) ดังนัน้ในการสรางคุณคาตราสินคา จะตองทําใหตราสินคาของเรามีความหมาย และ

แตกตางจากสนิคาหรือบริการอ่ืนๆในประเภทเดียวกนั ทาํใหมีภาพลักษณเชิงบวก จนเกิดความรูที่

สามารถทําใหผูบริโภคมีการตอบสนองและเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคที่แตกตางกนั 

(Keller, 2003)  

 

สมมติฐานที ่4 ความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคามี

ความสัมพันธกันกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทย 

 

 ผลจากการพสูิจนสมมติฐานในเรื่องของความรูเกีย่วกบัตราสินคา การรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคามีความสัมพนัธกนักบัคุณคาตราสินคาเครื่องสาํอางชัน้นาํในประเทศไทย 

พบวา ความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํ

ในประเทศไทยมีความสัมพนัธกับคุณคาตราสินคาเครือ่งสําอางชัน้นาํในประเทศไทยอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ  โดยมีภาพลักษณตราสินคาเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามาก

ที่สุด กลาวคอื ตัวแปรในเรื่องของความรูเกี่ยวกับตราสินคา การรูจกัตราสินคา และภาพลักษณ

ตราสินคามีความสมัพนัธในการทําใหเกดิคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภคได  

จากผลการพสิูจนสมมติฐานไดสอดคลองกับแนวคิดทีว่า คุณคาตราสินคาเกดิขึ้นจาก

องคประกอบหลายสวน ไมวาจะเปนความรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งมาจากการรูจักตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคา ดังที ่ Keller กลาวไววา คุณคาตราสินคาในใจลูกคา CBBE (Customer 

Based Brand Equity) คือ ความแตกตางทีเ่กิดขึ้นในใจของลูกคา เปนผลเนื่องมาจากความรู
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เกี่ยวกับตราสนิคา (Brand Knowledge) ของลูกคาที่ตอบสนองตอกจิกรรมทางการตลาดของตรา

สินคานั้นๆ ซึ่งความรูเกีย่วกบัตราสินคานัน้ สามารถแบงองคประกอบไดเปน 2 สวน คือ สวนของ

การรูจักตราสนิคา (Brand Awareness) และ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในขณะที ่

Blackston (1995) ใหอธบิายคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภควา ประกอบดวยการรูจักตราสินคา 

การเชื่อมโยงของตราสินคา และบุคลิกภาพของตราสนิคา ซึ่งสอดคลองกันกับ Raj Srivastava 

และ Allan Schocker (1991) ไดกลาวถงึคุณคาตราสนิคาในใจผูบริโภควา คุณคาตราสินคาในใจ

ผูบริโภคประกอบดวย 2 สวน คือ ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และมูลคาตรา

สินคา (Brand Value) โดยความแข็งแกรงของตราสนิคานัน้เกิดจากการรูจักตราสินคา (Brand 

Awareness) ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Royalty) และชองทางการจัดจําหนายที่ครอบคลุม ซึ่งจากผล

การศึกษาพบวา ภาพลักษณตราสินคา เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการเกิดคุณคาตราสินคามาก

ที่สุด ทัง้นี้สอดคลองกับแนวคิดของ Shimp (2000) ที่วาการรูจักตราสินคา(Brand Awareness)

เปนองคประกอบพื้นฐานของการสรางคุณคาตราสินคา กลาวคือ ตราสินคานั้นจาํเปนที่จะตองเปน

ที่รูจักเสียกอนจึงจะเกิดคุณคาตราสินคาขึน้ในใจผูบริโภคได แตจะตองใหผูบริโภคเกิดการรูจักตรา

สินคาในระดับสูงเพยีงพอดวยจึงจะสามารถทําใหตราสนิคานั้นดมูีคุณคาในสายตาผูบริโภคได 

ดังนัน้การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) เปนเรือ่งที่มีความสาํคัญ แตก็อาจไมเพียงพอใน

การสรางคุณคาตราสินคาถาผูบริโภคไมมีระดับการรูจักตราสินคาที่สูงเพียงพอ จึงสงผลให

ภาพลักษณตราสินคาเขามามีบทบาทอยางมากในการสรางคุณคาตราสินคา 

ขอเสนอแนะ 

1. จากการศึกษาพบวาภาพลกัษณตราสินคาเปนปจจัยที่มอิีทธิพลมากทีสุ่ดในการสราง

คุณคาตราสินคาเครื่องสําอางชัน้นาํในประเทศไทย ดังนัน้จึงควรมีการวางแผนการ

เชื่อมโยงตางๆของตราสินคาใหมีความแข็งแกรง นาชืน่ชอบ และโดดเดน รวมทัง้สราง

ภาพลักษณตราสินคาในเชงิบวกดวย 

2. สามารถนําตวัแปรในเรื่องของการสรางภาพลักษณมาประยุกตใชในการสรางตรา

สินคาเครื่องสาํอางไทย หรือตราสินคาของผลิตภัณฑที่เกีย่วของกับความงามอื่นๆได 

ขอเสนอแนะในการวิจยัในอนาคต 
เนื่องจากภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยที่ทาํใหเกิดคุณคาตราสินคาไดมากที่สุด ผูวิจัย

ในอนาคตควรมีการศึกษาเชงิลึกถงึมิติและประเภทในการเชื่อมโยงตราสินคา เพื่อศึกษาถงึตัวแปร

หรือปจจัยที่สรางภาพลกัษณตราสินคาไดดีที่สุด 
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เลขที…่…….. 
แบบสอบถาม 

 
การใชความรู การรูจัก และภาพลกัษณตราสินคาในการสรางคุณคาตราสนิคา 

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

BUILDING OF THE COSMETICS BRAND LEADERS IN THAILAND 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการทําวทิยานพินธ ซึ่งเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตร

ปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลยั จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปน

จริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชเปนประโยชนสําหรับการศึกษาตอไป 

 
สวนที่ 1  ขอมูลทัว่ไป 
 

1. อาย ุ

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

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

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

 

2. ระดับการศกึษาสงูสุด 

(    )  1.    มัธยมศึกษาตอนตนหรอืตํ่ากวา (    )  4.    ปริญญาตรี  

(    )  2.    มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา (    )  5.    ปริญญาโทหรือสูงกวา 

(    )  3.    อนุปริญญา หรือเทียบเทา   

  

3. อาชีพ 

(    )  1. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  (    )  4. ธุรกิจสวนตัว 

(    ) 2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ (    )  5. รับจางทัว่ไป    

(    )  3. พนักงานบริษัทเอกชน   (    )  6. แมบาน / พอบาน 

(    ) 7.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
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4. รายไดตอเดือน 

(    ) 1.   ต่ํากวา 5,000 บาท  (   ) 5.   20,001 – 25,000 บาท  

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

(    ) 3.   10,001 – 15,000 บาท (    ) 7.   มากกวา 30,001 บาทขึน้ไป 

 (    ) 4.   15,001 – 20,000 บาท 

 

5. สถานภาพ    

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

 

-------------------------------------------------------- 
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สวนที่ 2 การวัดการรูจักตราสินคา 
 

6. เมื่อกลาวถึงสินคาเครื่องสําอาง ทานนึกถึงตราสินคาใด (โปรดระบุ) 

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

7. ทานเคยเหน็โฆษณาเครื่องสําอางตอไปนี้หรือไม 

  (   )  เคย (   ) ไมเคย  

  (   )  เคย (   ) ไมเคย 

 

  (   )  เคย (   ) ไมเคย 
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8. ทานรูจกัตราสินคาของเครื่องสําอางตอไปนี้หรือไม 

 

  (   )  รูจัก (    ) ไมรูจัก 

 

 (   )  รูจัก (    ) ไมรูจัก 

 

 (   )  รูจัก (    ) ไมรูจัก 
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สวนที่ 3  ภาพลักษณและการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
9. ทานเหน็ดวยกับขอความเหลานี้มากนอยเพียงใด  

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานที่มีเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอาง

ทุกๆตราสินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1 เปนตราสนิคาที่โดดเดน 

สะดุดตา                

2 มีการใชนวตักรรมใหมๆ

ในการผลิต                

3 สรางสรรคผลิตภัณฑ

ใหมๆอยูเสมอ                

4 หรูหรา มีระดับ                

5 สะทอนความมีเสนห 

เยายวนใจ                 

6 สะทอนบุคลิกเปนสาว

ทํางานเกง ฉลาด                

7 สะทอนความมีรสนิยม

ที่ดี                 

8 สะทอนความมั่นใจ                 

9 สะทอนบุคลิกที่เฉี่ยว 

เปร้ียว                

10 เนนใหประโยชน                 

 

 

 

 

 

       SHISEIDO  ESTEE LAUDER        LANCOME 
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10. ทานคิดวาปจจัยใดแสดงความเปนตัวตนของตราสินคาเครื่องสาํอางนัน้ไดมากที่สุด 

(ความเปนตัวตน หมายถงึ เมื่อกลาวถึงตราสนิคาตอไปนี้ ทานนึกถงึสิ่งตางๆตอไปนี้มากนอย

เพียงใด เชน เมื่อกลาวถึง SHISEIDO ทานนึกถงึภาพของสัญลักษณปานกลาง นกึถงึภาพของขวด

หรือบรรจุภัณฑมาก เปนตน) 

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานที่มีเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอาง

ทุกๆตราสินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ชื่อของตราสินคา                 

โลโก/สัญลักษณของตรา

สินคา                

หีบหอ หรือ บรรจุภัณฑ                

ประโยชนของสินคา                

ราคาของสินคา                

คุณภาพของสนิคา                

เคานเตอร                

พนักงานขาย                

โฆษณา                

การสงเสริมการขาย                

การบริการลูกคา                

กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด                

การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ                

ประเทศผูผลิตสินคา                
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11. สิง่ตางๆทีเ่กี่ยวของกับตราสินคาตอไปนี้เปนทีช่ื่นชอบของทาน 

(เปนที่ชืน่ชอบ หมายถึง เมื่อกลาวถึงแตละตราสินคา ทานมีความชอบสิ่งตางๆตอไปนี้มากนอย

เพียงใด ตัวอยางเชน ชอบสัญลักษณของ SHISEIDO คอนขางนอย, ชอบบรรจุภัณฑมากเปนตน) 

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานทีม่ีตอตราสินคาเครื่องสําอางทุกตรา

สินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ชื่อของตราสินคา                 

โลโก/สัญลักษณของ

สินคา                

หีบหอ หรือ บรรจุภัณฑ                

ประโยชนของสินคา                

ราคาของสินคา                

คุณภาพของสนิคา                

เคานเตอร                

พนักงานขาย                

โฆษณา                

การสงเสริมการขาย                

การบริการลูกคา                

กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด                

การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ                

ประเทศผูผลิตสินคา                
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12. ทานคิดวาสิ่งตางๆที่เกีย่วของกับตราสนิคาตอไปนี้มคีวามโดดเดนไมเหมือนใคร 

(ความโดดเดน หมายถงึ เมือ่กลาวถึงแตละตราสินคา ทานคิดวาสิ่งตางๆตอไปนี้มีความโดดเดน 

แตกตางจากตราสินคาอืน่ๆมากนอยเพียงใด เชน SHISEIDO มีความโดดเดนในเรื่องสญัลักษณ

มาก, มีความโดดเดนในเรื่องของบรรจุภัณฑมาก เปนตน) 

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานทีม่ีเกี่ยวกบัตราสินคาเครื่องสําอาง

ทุกๆตราสินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ชื่อของตราสินคา                 

โลโก/สัญลักษณของ

สินคา                

หีบหอ หรือ บรรจุภัณฑ                

ประโยชนของสินคา                

ราคาของสินคา                

คุณภาพของสนิคา                

เคานเตอร                

พนักงานขาย                

โฆษณา                

การสงเสริมการขาย                

การบริการลูกคา                

กิจกรรมพิเศษทาง

การตลาด                

การเผยแพรขอมูลหรือ

การประชาสมัพันธ                

ประเทศผูผลิตสินคา                
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สวนที่ 4  ความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
 
SHISEIDO   
 
1. มีตราสนิคาเปนสีอะไร    

(   ) สีแดง  (   ) สีเหลือง  (   ) สีฟา 

2. มีแหลงกาํเนิดมาจากประเทศอะไร  

(   )  เกาหล ี    (   ) ญี่ปุน  (   ) สหรัฐอเมริกา 

3. มีขายเครื่องสําอางสําหรบัผูชาย  

(   ) ม ี   (   ) ไมมี  (   ) ไมทราบ/ไมแนใจ 

4. ขอใดตอไปนี้ไมใชสีของบรรจุภัณฑของกลุมผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของสารกันแดด 

(   ) สีฟา  (   ) สีมวง  (   ) สีขาว 

5. ชื่อใดตอไปนี้ไมใชผลิตภัณฑของ SHISEIDO 

(   ) REVITAL  (   ) PURENESS (   ) SEIKISEI 

 
ESTEE LAUDER 
 
1.มีตราสินคาเปนสีอะไร   

(   ) สีเทา  (   ) สีทอง  (   ) สีเหลือง 

2. มีแหลงกาํเนิดมาจากประเทศอะไร  

(   )  สหรัฐอเมริกา (   ) ญี่ปุน  (   ) ฝร่ังเศส 

3. มีขายเครื่องสําอางสําหรบัผูชาย  

(   ) ม ี   (   ) ไมมี  (   ) ไมทราบ/ไมแนใจ 

4. มีโลโกเปนรูปไหน    

(   )    (   )   (   )  

5. ชื่อใดเปนผลิตภัณฑน้ําหอมของตราสินคา ESTEE LAUDER 

(   ) Miracle  (   ) Pleasure  (   ) Lovely 
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LANCOME  
 
1. มีตราสนิคาเปนสีอะไร    

(   ) สีทอง  (   ) สีน้าํเงนิ  (   ) สีเทา 

2. มีแหลงกาํเนิดมาจากประเทศอะไร  

(   ) อังกฤษ     (   ) ฝร่ังเศส  (   ) อเมริกา  

3. มีขายเครื่องสําอางสําหรบัผูชาย  

(   ) ม ี   (   ) ไมมี  (   ) ไมทราบ/ไมแนใจ 

4. มีสัญลักษณเปนรูปอะไร    

(   ) ดอกไม  (   )  ผีเสื้อ  (   ) ทัง้สองอยาง 

5. ชื่อใดเปนผลิตภัณฑน้ําหอมของตราสินคาLANCOME 

(   ) Miracle  (   ) Pleasure  (   ) Lovely 
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สวนที่ 5 คุณคาตราสนิคา 
 
ทานมีความเหน็อยางไรกับขอความตอไปนี ้

(โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดของทานที่มีเกี่ยวกับตราสินคาเครื่องสําอาง

ทุกๆตราสินคา) 

 

(มาก – นอย) 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

มีความนาเชื่อถือ                

หีบหอ /บรรจุภัณฑสวยงาม                

ดูดี มีราคา                

มีคุณภาพ                

ใชแลวภาคภูมิใจ                

มีความพึงพอใจ                
สินคาตอบสนองตอความ

ตองการ                
ตราสินคาตรงกับความ

คาดหวังของทาน                
ทานมักจะเลือกซื้อสินคาจาก

ตราสินคาตอไปนี้                
ทานจะซื้อสินคาจากตรา

สินคานี้ภายใน 3 เดือน

ขางหนา                
ทานซื้อสินคาจากตราสินคานี้

บอย                
ทานมีความภักดีในตราสินคา

นี้                
ทานจะใชสินคาจากตรา

สินคานี้ตอไป                
หากมีการปรับราคาสินคา

เพิ่มทานยังคงใชสินคานี้ตอ                

       SHISEIDO  ESTEE LAUDER        LANCOME 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาวนวพร สุคัมภีรานนท เกิดวันที ่ 23 เมษายน 2527 จบการศึกษาระดับชั้น

มัธยมศึกษาจากโรงเรยีนเขมะสิริอนุสสรณรุนที่ 69 และสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจาก

มหาวิทยาลยัศิลปากร คณะอักษรศาสตรรุนที่ 35 เอกวชิาภาษาจีน โทวิชาประวัติศาสตร 
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