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Abstract 
(ขนาดอกัษร 18 ทบึ) 

[เวน้ 1 บรรทดั] 
Code of project : KNO-03/2561 
Project name    : Smartphone Brand Image from China Affecting to Decision Buying of 

of Bachelor Degree Students in the Bangkok Area 

 Researcher name : Chittima  Chantharaphon and Yada  Sriwithurn 
 [เวน้ 1 บรรทดั] 

 This research aims to study the brand image of smartphone phones from China 
which affect the decision to buy a smartphone from China by university students in 
Bangkok. A questionnaire has been used to collect data from 400 university students in 
Bangkok from 10 universities have been randomly selected from 32 universities in Bangkok.  
And these selected universities are divided into 3 groups according to the geographical 
location, namely Bangkok, inner layer Central Bangkok And the outer Bangkok. To examine 
the relations between variables and the results of the research that show brand image of 
smart phones from China its affect the decision of university students in Bangkok to buy a 
smartphone from China by statistical significance. 

Keyword : Brand image, Buying decision, Smart phones from China 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

หลายปีที่ผ่านมาตลาดโทรศพัท์สมาร์ทโฟนในประเทศไทยมกีารเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

IDC ประเทศไทย บรษิทัที่ปรกึษาและวจิยัขอ้มูลการตลาดไดเ้ปิดเผยขอ้มูลทางการตลาดของ

โทรศพัท์สมาร์ทโฟนในประเทศไทยยอ้นหลงัตัง้แต่ปี ค.ศ. 2012 ที่มจี านวนโทรศพัท์สมาร์ท

โฟนประมาณ 5 ล้านเครื่อง จนถึงปี ค.ศ. 2016 ซึ่งมจี านวนโทรศพัท์สมาร์ทโฟนประมาณ 23 

ล้านเครื่อง (IDC Research Thailand, 2016 อ้างอิงจาก The Nation, 2559 : ออนไลน์) ในปี 

พ.ศ. 2559 ทีผ่่านแบรนดโ์ทรศพัทส์มารท์โฟนสญัชาตจินีหลากหลายแบรนดต่์างเขา้ร่วมแขง่ขนั

แยง่ชงิส่วนแบ่งทางการตลาดโทรศพัท์สมารท์โฟนจากผูบ้รโิภคชาวไทย 

ในอดีตเมื่อพูดถึงสินค้าทุกประเภทที่ผลิตขึ้นในประเทศจีน ภาพลกัษณ์ของสินค้า

เหล่านัน้มกัมภีาพลกัษณ์เรื่องราคาทีต่ ่าแต่ไม่ค่อยมคีุณภาพ หรอืมภีาพลกัษณ์ในดา้นการผลติ

สนิค้าปลอมและของลอกเลยีนแบบ และมขีา่วสนิคา้ไม่มมีาตรฐานจากจนีมใีหผู้้บรโิภคชาวไทย

ไดพ้บเหน็บ่อยครัง้ตามสื่อต่าง ๆ ซึง่ท าใหส้นิคา้จากจนีมภีาพลกัษณ์ไม่ดใีนสายตาผูบ้รโิภคชาว

ไทย โดยเฉพาะสนิคา้อเิลก็ทรอนิกสอ์ยา่งโทรศพัทเ์คลื่อนทีท่ีถู่กมองวา่เป็นแต่สนิคา้คุณภาพต ่า

และแบบสินค้าลอกเลียนแบบ ท าให้ค าว่า “Made-in China” จึงกลายเป็นของแสลงส าหรบั

ผูบ้รโิภคชาวไทย 

จากการศกึษาวจิยัเรื่อง “Attitudes and Perception of Thai Consumers in Bangkok 

Metropolitan towards Made-in-China Products” โ ด ย  Tippakorn  Rungkasiri ไ ด้

เปรยีบเทยีบระดบัความเชื่อมัน่ค่าและการยอมรบัในตราสนิคา้ระหวา่ง Luxury Brand ทีไ่ม่ผลติ

ในจนีกบัที่ผลติในจนี Global Brand ทีไ่ม่ผลติในจนีกบัทีผ่ลติในจนี ตราสนิค้าไทยทีผ่ลติในไทย

กบัที่ผลติในจนี และตราสนิคา้จนีที่ผลติในจนี พบว่าไม่วา่จะเป็นตราสนิคา้ใดกต็ามที่ผลติในจนี

จะมรีะดบัความเชื่อมัน่ค่าและการยอมรบัในตราสนิค้าต ่ากว่าตราสนิค้าที่ไม่ผลติในจนี และยิง่

เป็นตราสนิค้าจนีที่ผลติในจนีกม็รีะดบัความเชื่อมัน่ค่าและการยอมรบัในตราสนิค้าต ่ากว่าตรา

สนิค้าประเภทอื่นๆ (Tippakorn  Rungkasiri, 2551 : 138) ในขณะที่การตดัสินใจซื้อสนิค้าที่

เป็นตราสนิคา้จนีนัน้มาจากราคาทีต่ ่ากว่าตราสนิค้าอื่นมาก ถงึแมจ้ะมคีุณภาพต ่าและขา่วความ

ไม่ปลอดภยั แต่ผูบ้รโิภคกย็งัตดัสนิใจซื้อตราสนิคา้จนีมาใช ้(อจัฉราพรรณ ลฬีพนัธ์ และ วษิณุ 
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เหลอืงลออ, 2553 : 36) จากผลการศึกษาจากงานวจิยัขา้งต้นแสดงให้เห็นว่าความเชื่อมัน่ค่า

การยอมรบั และภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้ของประเทศจนีในสายตาผู้บรโิภคชาวไทยค่อนขา้งไป

ในเชงิลบ ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อการตดัสนิใจโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจนี ถึงแม้จะมี

ราคาต ่ากวา่ตราสนิคา้อื่น 

ปัญหาในเรื่องค่าแรงทีส่งูท าใหผู้ผ้ลติสนิคา้ต่างยา้ยฐานการผลติไปยงัประเทศจนี นบัว่า

เป็นจุดเริม่ของนักปลอมแปลงลอกเลยีนแบบจนกลายเป็นผู้พฒันานวตักรรม จากการคดัลอก

เรยีนรูก้ลวธิขีองบรษิทัสนิค้าต่างชาต ิท าใหป้ระเทศจนีสามารถสรา้งนวตักรรมของตวัเองขึน้มา

ได้ สินค้าที่เคยเป็นของถูกด้อยคุณภาพกลบักลายเป็นสินค้าที่มีคุณภาพและความคงทน

เทียบเท่าสินค้าที่ผลิตในญี่ ปุ่นและไต้หว ัน (Manager Online, 2558 : ออนไลน์) สินค้า

โทรศพัท์เคลื่อนที่จากประเทศจีนเป็นหนึ่งในสินค้าที่มีจุดเริ่มจากการผลิตเลียนแบบสินค้า

โทรศพัท์เคลื่อนที่แบรนด์ดงัระดบัโลกที่ตนรบัจ้างผลติให้อยู่ จนปัจจุบนัสามารถทัง้ทางด้าน

เทคโนโลยแีละนวตักรรมเป็นของตนเอง และมคีุณภาพเทยีบเท่าโทรศพัท์เคลื่อนที่แบรนด์ดงั

ระดบัโลกอยา่ง  Samsung และ iPhone (Apple) อกีทัง้มคีวามพยายามที่จะสร้างตราสนิค้าให้

เทยีบเท่ากบัตราสนิค้าดงัระดบัโลก ไม่วา่จะเป็นการพยายามสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ให้เป็น

เกาหลีของ Oppo และการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้วยการเป็นผู้น าทางนวตักรรมและ

เทคโนโลย ีและมกีารออกแบบที่หรูหราทนัสมยัเทยีบเท่ากบัตราสนิค้าดงัระดบัโลกอื่นๆ อย่าง 

Hauwei และการท าการตลาดอย่างต่อเนื่องของตราสนิค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจนี

เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์และการรบัรู้ในตราสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค จนปัจจุบนัเริม่ไดร้บัความนิยมจาก

ผูบ้รโิภคทัว่โลกและในประเทศไทย 

การพฒันาทางด้านเทคโนโลยแีละนวตักรรม ท าให้ตราสินค้าโทรศพัท์เคลื่อนที่จาก

ประเทศจนีมีระบบการท างานที่มีคุณภาพ คงทน และสวยงาม ท าให้เริม่เป็นที่นิยมในกลุ่ม

ผู้บริโภคทัง้ไทยและทัว่โลก จากข้อมูลของการ์ทเนอร์ (Gartner,Inc) บริษัทวิจ ัยและให้

ค าปรกึษาชื่อดงัของสหรฐัอเมรกิา ไดท้ าการเกบ็ขอ้มลูตลาดโทรศพัท์สมาร์ทโฟนทัว่โลกในช่วง

ครึ่งปี 2016 พบว่า ตราสินค้าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่มียอดขายสูงสุด 5 อันดบัแรกได้แก่ 

Samsung Apple Huawei Oppo และVivo ซึ่ง 3 ใน 5 ของตราสนิค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนที่มี

ยอดขายสงูสุดนัน้เป็นสนิคา้มาจากประเทศจนี (Marketing Oops, 2559 : ออนไลน์)  
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 อา้งองิจาก: Marketing Oops, 2559. 

 ผู้บรโิภคชาวไทยส่วนใหญ่โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นมกัยดึตดิกบัตราสินค้าหรอืที่เรยีกว่า 
“Brand Name” จากกผลการส ารวจ “Eye on Asia” ของ WPP Public Company Limited  ซึ่ง
เป็นบรษิทัเอเจนซีโ่ฆษณาระดบัโลกพบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 8,000 คน จาก 16 ประเทศ 
ผู้บริโภคชาวไทยยึดติดกับตราสินค้าหรือ “Brand Name” โดยให้เหตุผลที่ว่า เพื่อเสริม
ภาพลักษณ์และสถานภาพให้ดูดีและดูไฮโซในสังคม (WPP, 2006: ออนไลน์) เช่นเดียว
การศึกษาเรื่อง “ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์มอืสองค่ายญี่ปุ่นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึง่พบวา่สาเหตุการตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองค่ายญี่ปุ่นของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ มปัีจจยัมาจากภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของรถยนต์มอืสอง
ค่ายญี่ปุ่นในด้านคุณค่า เช่น ความรู้สกึภาคภูมใิจเมื่อไดข้บัขี ่ความภมูฐิานเมื่อได้ขบัขี ่และการ
สะท้อนรสนิยมของผู้ใช้ได้อย่างชดัเจน ซึ่งทัง้หมดนี้เป็นเหตุผลที่ท าเหตุผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อ
รถยนตม์อืสองค่ายญี่ปุ่นมาใช ้(ศวิบรูณ์  ธนานุกลูชยั, 2554 : 37) จงึไม่แปลกทีโ่ทรศพัทส์มารท์
โฟนตราสนิคา้ชื่อดงัระดบัโลกอยา่ง Samsung และ iPhone (Apple) เป็นที่นิยมของคนไทย ใน
งานวจิยัเรื่อง “พฤตกิรรมบรโิภคนิยมในวยัรุ่นไทย และปัจจยัที่เป็นสาเหตุ” พบวา่ วยัรุ่นเป็นวยั
ทีย่งัไม่ต้องรบัผดิชอบทางการเงนิ ท าให้ใช้จ่ายโดยไม่ได้ไตร่ตรองอย่างถี่ถ้วน อกีทัง้เป็นวยัที่
ขาดการใช้วจิารณญาณท าให้การตดัสนิใจซื้อหรอืวถิีการบรโิภคเป็นแบบใช้อารมณ์มากกว่า
เหตุผล และมีความอ่อนไหวต่อสิง่กระตุ้นภายนอก ท าวยัรุ่นเกิดพฤติกรรม เช่น การใช้จ่าย
ฟุ่มเฟือยเกนิวยั การบรโิภคเพื่อโอ้อวด การซื้อโดยขาดการไตร่ตรอง และยดึตดิความเป็นวตัถุ
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นิยม (ภูเบศร์ สมุทรจกัร และ มนสิการ กาญจนะจิตราม 2557: 66) จากผลการศึกษาวจิยั
ชีใ้หเ้หน็คนไทยโดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นนัน้ยดึตดิกบัชื่อตราสนิคา้ 
 จากความพยายามพฒันาคุณภาพและภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนให้
เทียบเท่าตราสินค้าชื่อดงัระดบัโลกของตราสินค้าจากประเทศจีน การท าการตลาดและการ
สื่อสารเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าของตราสินค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน 
ในขณะทีพ่ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคชาวไทยสว่นใหญ่ยงัยดึตดิกบั “Brand Name” และยงัมภีาพลบ
กบัค าว่า “Made-in China” จงึเป็นที่มาในการท าการศกึษาว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าโทรศพัท์
สมาร์ทโฟจากประเทศจนีนัน้ จะมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโทรศพัทส์มาร์ท
โฟนจากประเทศจนีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างไร เพื่อที่จะน าผลวจิยัที่ได้มาพฒันากลยุทธ์ด้านการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้กบั
ผูป้ระกอบการไทยในธุรกจิโทรศพัทส์มารท์โฟนและผูป้ระกอบการในธุรกจิต่างๆ 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 2.1 เพ่ือศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนในมมุมองของ
นกัศกึษามหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.2 เพ่ือศึกษาความแตกต่างทางลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่มมุมองภาพลกัษณ์
ตราสินค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนของนกัศกึษามหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.3 เพ่ือศกึษาปัจจัยในการตดัสินใจซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.4 เพ่ือศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนของนกัศกึษามหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร
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3. สมมติฐานการวิจยั /ค าถามการวิจยั 
 1. ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคุณสมบตั ิส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อโทรศพัท์สมาร์ทโฟ
นจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์สมารท์โฟ
นจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณค่า ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์สมารท์โฟนจาก
ประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อโทรศพัท์สมาร์ทโฟ
นจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิด 
 
 ตวัแปรอิสระ     ตวัแปรตาม 
 
 

 

 

 

 

 

4. ขอบเขตการวิจยั 

 ในการท าวจิยัเรื่องนี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 

 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

  ตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟนทีจ่ะน ามาท าการวจิยัในครัง้นี้ท ัง้หมด 11 ตราสนิคา้ 

ไดแ้ก่ Xiaomi Meizu OnePlus LeTV ZTE Honor Nubia Lenovo Huawei Oppo และVivo 

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

  ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 300 คน ใน 10 

เขตพืน้ที ่จาก 50 เขตพืน้ทีข่องกรุงเทพมหานคร  

ภำพลักษณ์ตรำสนิค์ำ

โทรศัพท์สมำร์ทโฟนจำก

ประเทศจีน 

1.คุณสมบัต ิ  

2.คุณประโยชน์ 

3.คุณค์า 

4.บุคลิกภาพ 

กำรตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมำร์ท

โฟนจำกประเทศจีนของ

นักศึกษำมหำวิทยำลยัในเขต

กรุงเทพมหำนคร 
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 ขอบเขตด้านเวลา 

  ช่วงเวลาทีใ่ชใ้นการท าวจิยัครัง้นี้ คอื ช่วงเดอืน กนัยายน 2560 ถงึเดอืน กนัยายน 

2561 ใชเ้วลาเกบ็ขอ้มลูทัง้สิน้ 12 เดอืน 

 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 

  พืน้ทีท่ ีใ่ชท้ าวจิยั คอื บรเิวณพืน้ทีใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 

5. นิยามศพัท์ 
 โทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจนี คือ โทรศพัท์สมาร์ทโฟนที่เป็นผลิตภณัฑ์จาก
ประเทศจนีและตราสินค้ามีต้นก าเนิดในประเทศจีน  
 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คอื ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศ
จนีที่ถูกสร้างขึน้มาจากผู้บรโิภค ได้รบัการพฒันามาจากพื้นฐานของความประทบัใจต่าง ๆ ที่
ผูบ้รโิภคมต่ีอโทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีตราสนิคา้นัน้ 
 การตดัสนิใจซื้อ คอื กระบวนการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจนีของ
ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 นกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร นักศึกษาท่ีก าลงัศึกษาในมหาวิทยาลยัท่ีตัง้อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
6. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั และหน่วยงานท่ีน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ 
 ในการศกึษาเรื่องภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจนีที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานครในครัง้นี้ ผลที่ได้รบัจากการ
วจิยัสามารถน ามาสรุปเป็นองคค์วามรูเ้รื่องภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ เพื่อ
น ามาพฒันากลยุทธ์ด้านการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าให้กบัผู้ประกอบการไทยในธุรกิจ
โทรศพัทส์มารท์โฟนและผูป้ระกอบการในธุรกจิต่างๆ 
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บทท่ี 2 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง / ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

 
1.  แนวความคิดเก่ียวกบัตราสินค้า 
 1.1 ควำมหมำยของแบรนด์ 

 นับตัง้แต่ปี ค.ศ. 1984 เรื่องของแบรนด์ได้รบัความสนใจอย่างจรงิจงัมากขึ้น ดงันัน้ 

เพื่อใหเ้กดิความหายทีเ่ป็นทีย่อมรบัอยา่งเป็นสากล สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรฐัอเมรกิา 

หรือที่เรียกว่า AMA (American Marketing Association) ซึ่งเป็นองค์กรจัดการประชุมทาง

วชิาการด้านการตลาดของอาจารย ์นักวิจยั นักวชิาการจากมหาวทิยาลยัทัว่โลก ในปี ค.ศ. 

1982 AMA ไดใ้ห้ค านิยามค าว่าแบรนด์วา่ หมายถึง “a name, term, sign, symbol, or design, 

or a combination of them intended to identify the gods and services of one seller or 

group of seller and to differentiate them from those of competition” ห รื อ แ ป ล เ ป็ น

ภาษาไทยไดว้า่ แบรนดค์อื “ชื่อ ถ้อยค า เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ หรอืการออกแบบ หรอืการรวม

ทัง้หมดของสิง่เหล่านัน้โดยความตัง้ใจทีจ่ะระบุสนิคา้หรอืบรกิารของผูข้ายคนใดคนหนึ่งหรอืกลุม่

ของผูข้ายหลายคน เพื่อทีจ่ะแยกความแตกต่างของสนิคา้นัน้ออกจากสนิคา้ของคู่แขง่ขนั” ซึง่ค า

นิยามนี้ไดร้บัการยอมรบัอยา่งแพร่หลายต่อมาเป็นเวลาหลายปี 

 นิยามค าว่าแบรนด์ที่ได้ร ับการบัญญัติจาก AMA ได้รบัเสียงวิพากษ์วิจารณ์จาก
นกัวชิาการที่ศกึษาค้นควา้เรื่องนี้ (keller, 1988) ว่าเป็นนิยามทีม่คีวามหมายค่อนขา้งแคบและ
ไม่ครอบคลุมความหมายที่แท้จริงของแบรนด์ ซึ่งต้องเกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคด้วย นิยามของ AMA อธิบายว่าแบรนด์เป็นการสร้างความแตกต่างของสินค้าหรือ
บรกิารของผูข้ายโดยการใชช้ื่อ ถ้อยค า เครื่องหมาย สญัลกัษณ์ หรอืการออกแบบ ดงันัน้ นิยาม
ของ AMA จงึเป็นเพยีงสิง่ทีเ่รยีกวา่ “ส่วนประกอบของแบรนด์” (brand elements) ที่มุ่งเน้นการ
สร้างความแตกต่างให้กบัสนิค้าหรอืบรกิารเท่านัน้ ซึ่งยงัไม่ใช่ความหมายทีแ่ท้จรงิของแบรนด์
เพราะแบรนด์ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การตัง้ชื่อสินค้า (Name) หรือการท าโลโก้ (Logo) หรือการ
ออกแบบบรรจุภณัฑ ์(package Designing) เพยีงเท่านัน้ 
 Alvin Achenbuam (1993) อธบิายถึงค าว่าแบรนด์ไวว้่า แบรนด์เป็นผลรวมของทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกบัสนิค้าหรอืบรกิารทัง้ที่จบัต้องได้หรือจบัต้องไม่ได้ รวมถึงสิ่งแวดล้อม
ทัง้หมดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั ้นในทุก ๆ อย่าง ทุก ๆ สิ่ง เรื่องที่ลูกค้าได้มี
ประสบการณ์ทัง้ รปู รส กลิน่ เสยีง และสมัผสั และสิง่แวดลอ้มต่าง ๆ ของแบรนดน์ัน้   
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 ความส าคญัและบทบาทของแบรนดไ์ม่ว่าจะเป็นแบรนดส์นิค้าหรอืแบรนด์องคก์รในการ

ท าธุรกจิใหม่ สามารถสรุปไดด้งันี้ 

 1. แบรนดท์ าใหเ้กดิการรบัรู ้

 การสรา้งแบรนดใ์ห้กบัสนิคา้หรอืบรกิารจงึเป็นเรื่องที่ผูท้ าธุรกจิตอ้งตระหนักเป็นพเิศษ 

เพราะแบรนดช์่วยท าใหเ้กดิการรบัรู้ทีด่ใีนตวัสนิคา้ ถ้าบรษิทัสามารถท าแบรนด์ของบรษิทัให้ดี

ไดด้้วยกจ็ะยิง่เป็นการส่งเสรมิกนั แมว้่าการสรา้งแบรนด์ในระยะแรกตอ้งมเีงนิทุนค่าใช้จ่าย แต่

สิ่งที่จะได้รบัจากการสร้างแบรนด์ในระยะยาว ก็คือ ความคุ้มค่าและความยัง่ยนืในอนาคต 

(Sustainbility) แบรนด์ เป็นสินทรัพ ย์ที่ มีค่ ายิ่งขององค์กร (Aaker, 1995; keller, 1998; 

Interbrand, 2003) อย่างไรกต็าม ถ้าหากสนิคา้ดแีต่ไม่มกีารสรา้งแบรนด์ใหก้บัสนิคา้นัน้แล้วใน

ระยะยาวสนิค้านัน้จะไม่สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งอื่นที่มีคุณภาพทดัเทียมกนัแต่มีแบรนด์ได ้

ดงันัน้ ถ้าจะครอบครองส่วนแบ่งในใจของลูกค้า (Mind share) กจ็ าเป็นจะต้องใช้กลยุทธ์การ

สรา้งแบรนด ์(Brand building) เพื่อให้ลกูคา้เกดิการรบัรูแ้ละความเชื่อถือในแบรนด์ และช่วยให้

ลกูคา้สามารถแยกแยะสนิคา้นัน้ออกจากสนิคา้ของคู่แขง่อกีดว้ย 

 2. แบรนดท์ าใหเ้กดิตวัตนของสนิคา้ 

 บทบาทส าคญัประการหนึ่งของแบรนด์ คือ การสร้างตวัตนให้แก่สินค้า แบรนด์ที่มี

ตวัตนอย่างชดัเจน (Brand identity) จะมคีวามไดเ้ปรยีบเพราะท าให้ผูบ้รโิภคสามารถระบุสนิค้า

และจดจ าไดง้่ายจากการเหน็ (Visual impression) ความเขา้ใจและการรูจ้กัของลูกคา้เป็นปัจจยั

ส าคญัทีท่ าใหแ้บรนดม์ตีวัตนเกดิขึน้ สนิคา้หรอืบรกิารทีถู่กสรา้งขึน้ตอ้งมสีิง่ทีจ่ะท าใหล้กูคา้เหน็

และจดจ าไดม้ากทีสุ่ด บรษิทัมกัจะสรา้งสญัลกัษณ์ของสนิคา้เพื่อช่วยใหล้กูคา้จดจ าง่ายขึน้ ธุรกจิ

ทีป่ระสบความส าเรจ็ในการใช้สญัลกัษณ์ที่ชดัเจน ตวัอยา่งเช่น ยางรถยนต์มชิลนิ มสีญัลกัษณ์

การ์ตูนล้อยางรถยนต์ (การ์ตูนที่มีชื่อเสยีงของมชิลนินี้มชีื่อว่า Bibendum) หรอืสญัลกัษณ์รูป

ตวัเอม็สทีองของร้านแมคโดนัลด์ที่เป็นที่รู้จกัอย่างกวา้งขวางทัว่โลก รปูเครื่องหมาย Swoosh 

ของไนกี้ หรอืรูปแอปเป้ิลที่มีรอยกดัแหว่งของบรษิัท Apple ฯลฯ อย่างไรก็ตาม สญัลกัษณ์

เหล่านี้เป็นเพยีงสิง่ทีช่่วยใหค้นจดจ าสนิคา้หรอืบรกิารไดง้่ายขึน้เท่านัน้  แต่ยงัไม่ใช่ทัง้หมดของ

แบรนด์ เรื่องนี้มกัสร้างความเขา้ใจผิดให้เกดิแก่ผู้ประกอบการธุรกิจหรอืนักธุรกิจ เพราะไป

เขา้ใจว่าการมสีญัลกัษณ์ กค็อื การมแีบรนด์แล้ว แทท้ี่จรงิสญัลกัษณ์เป็นเพยีงแค่ส่วนหนึ่งของ

การสร้างแบรนด์สินค้าให้คนจดจ าได้เพื่อผู้บริโภคจะได้นึกออกเมื่อมองเห็น แต่แบรนด์ที่
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สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได้จะท าให้แบรนดน์ัน้ได้รบัการตดัสนิวา่เป็นสนิคา้ที่

มคีุณภาพ (Keller, 2003) 

 3. แบรนดท์ าใหต้ัง้ราคาสงูได้ 

 โดยปกติ ราคาสินค้าเป็นหนึ่งในปัจจยัที่ส าคัญอย่างยิ่งของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด การตัง้ราคาสนิคา้อาจจะใชเ้กณฑใ์นการก าหนดราคาได ้3 แบบ คอื  (1) การตัง้ราคา

โดยใช้ต้นทุนเป็นเกณฑ์ (Cost based pricing) (2) การตัง้ราคาโดยใช้ราคาของคู่แข่งขนัเป็น

เกณฑ ์(Competition based pricing) และ (3) การตัง้ราคาโดยใช้คุณค่าทีลู่กคา้รบัรู้เป็นเกณฑ ์

(Value based pricing) เนื่องจากราคามสี่วนส าคญัที่จะท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ การที่

ผู้ประกอบการตดัสนิใจว่าจะใช้เกณฑ์ใดในการตัง้ราคานัน้จะส่งผลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อ

ของลกูคา้ 

 เกณฑ์ที่ใช้ในการตัง้ราคาทัง้ 3 เกณฑ์นัน้มจีุดแขง็และจุดอ่อนในตวั ถ้าใช้ต้นทุนเป็น

เกณฑ์ ขอ้ด ีคอื ง่ายและสะดวกทีจ่ะตัง้ราคาเพราะผูป้ระกอบการทราบวา่ต้นทุนเป็นเท่าไร การ

ค านวณราคาจะคดิก าไรทีต่อ้งการบนฐานของตน้ทุนทใีชไ้ป แต่ขอ้เสยีของการตัง้ราคาวธินีี้ กค็อื 

ผู้ประกอบการอาจเสยีโอกาสที่จะตัง้ราคาให้สูงกว่านัน้ได้ถ้าสนิค้านัน้มคีุณค่าที่ลูกค้ารบัรู้เกนิ

กวา่ราคาทีต่ ัง้ 

 ถ้าตัง้ราคาโดยใชก้ารแข่งขนัเป็นเกณฑ์ ขอ้ด ีกค็อื ราคาของคู่แขง่ขนัมกัจะเป็นราคาที่

ผูบ้รโิภครูจ้กัอยู่แล้วจงึไม่ค่อยมขีอ้ต่อรองในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ดังนัน้ วธิกีารตัง้ราคา

ตามคู่แข่งจะค่อนขา้งง่ายและสะดวก แต่ขอ้จ ากดั กค็อื ถ้าเป็นผู้ประกอบการายเล็กย่อมไม่มี

ความสามารถในการลงทุน เช่น ผูป้ระกอบการรายใหญ่การตัง้ราคาตามอยา่งคู่แขง่รายใหญ่จงึ

อาจท าใหผู้ป้ระกอบการรายเลก็เสยีเปรยีบในเรื่องตน้ทุนทีส่งูกวา่ ผูป้ระกอบการจงึตอ้งประเมนิ

ความสามารถในการลงทุนและการตลาดของตวัเองใหด้กี่อนที่จะตดัสนิใจตัง้ราคาโดยใชเ้กณฑ์

ดงักล่าว 

 ส าหรบัการตัง้ราคาโดยใช้คุณค่าที่ลูกค้ารบัรู้เป็นเกณฑ์ เป็นการตัง้ราคาที่แบรนด์

สามารถเข้ามามีบทบาทได้โดยตรง เพราะแบรนด์เป็นการรบัรู้ (Perception) ทัง้หมดของ

ผูบ้รโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัสนิค้า สนิค้าที่มแีบรนด์แขง็แกร่งและมภีาพลกัษณ์ที่ดผีู้ผลติจะสามารถ

ตัง้ราคาแบบใช้คุณค่าที่รบัรู้ได้ ในปัจจุบนัจะมสีินค้า/บริการหลากหลายที่ใช้การตัง้ราคาใน

ลกัษณะนี้ สนิค้าประเภทแฟชัน่ชัน้สูง (High ended product) เช่น กระเป๋า รองเท้า นาฬิกา 

เสือ้ผา้ เครื่องประดบั เครื่องส าอาง ฯลฯ สนิค้าประเภทนี้จะมรีาคาสูงเพราะใช้วตัถุดบิที่หายาก 
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มรีาคาแพง ออกแบบโดยช่างผูเ้ชีย่วชาฯ ผลลติในปรมิาณจ ากดั และชื่อเสยีงของแบรนดท์ีไ่ดร้บั

การยอมรบัเป็นอย่างดจีากลกูคา้ ผู้ประกอบการจงึสามารถตัง้ราคาสนิค้าประเภทนี้สูงกวา่ปกต ิ

(price premium) ได้ ถึงแม้ว่าสินค้าจะมรีาคาสูงแต่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายก็ยนิดจีะจ่ายเพื่อซื้อ

สนิคา้ (Willingness to buy) เพราะคุณค่าทางสงัคม หรอืคุณค่าทางจติใจทีจ่ะไดร้บัจากการเป็น

เจา้ของสนิคา้นัน้มมีากกวา่ราคาสนิคา้ทีต่อ้งการจ่ายเงนิซื้อ 

 การตัง้ราคาสินค้าแบบคุณค่าที่รบัรู้นี้  ไม่ได้ใช้กบัสนิค้าแฟชัน่สูงแต่เพียงอย่างเดียว

เท่านัน้ แต่ยงัสามารถใชไ้ดก้บัสนิคา้ประเภทอุตสาหกรรม เช่น รถตกัดนิ Caterpillar ทีใ่ชใ้นงาน

ก่อสร้างกใ็ชก้ารตัง้ราคาแบบใชคุ้ณค่าเป็นเกณฑ์ เครื่องมอืทางการแพทย ์หรอืสนิคา้ ประเภท

เฟอร์นิเจอร์ที่มกีารออกแบบที่ทนัสมยัแปลกก็นิยมตัง้ราคาแบบนี้ ซึ่งข้อดี ก็คือ เป็นราคาที่

สามารถท าให้ผู้ประกอบการมกี าไรสูงและเป็นกลยุทธ์ที่ท าให้คู่แข่งต้องคดิมากในการที่จะตัง้

ราคาในลกัษณะเดียวกัน ดงันัน้แบรนด์ที่ได้รบัการยอมรบัจากลูกค้าเป็นอย่างดีและลูกค้า

เป้าหมายไม่ไดใ้ช้ราคาเป็นเงื่อนไขส าคญัที่สุดในการซือ้ แต่ปัจจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดคอืคุณค่าของแบ

รนด์ ในกรณีนี้ การตัง้ราคาบนพื้นฐานของคุณค่าจะก่อให้เกดิประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการมาก

ทีสุ่ด 

 4. แบรนดเ์ป็นสนิทรพัยข์ององคก์ร 

 ในทางการตลาด แบรนดถ์อืวา่เป็นสนิทรพัยท์ีม่คี่าขององคก์ร เพราะแบรนดท์ีม่ชี ื่อเสยีง

ย่อมก่อให้เกิดยอดขายและน ามาซึ่งผลก าไร ทัง้หมดนี้เกิดจากลูกค้ามีความพึงพอใจและ

จงรกัภกัดกีบั   แบรนด์ ดงันัน้ผูบ้รหิารจงึจ าเป็นตอ้งวางแผนบรหิารจดัการแบรนดเ์ป็นอยา่งดี

เพื่อใหแ้บรนดเ์ป็นสนิทรพัยท์ีม่คี่าของบรษิทัต่อไป  

 5. ทัง้แบรนดส์นิคา้และแบรนดอ์งคก์รช่วยขบัเคลื่อนธุรกจิใหเ้ดนิหน้า 

 เป็นที่ยอมนับว่าธุรกจิที่ขายสนิค้าที่มีแบรนด์ (Product brand) หรอืธุรกิจที่มแีบรนด์

องค์กร (Corporate brand) ที่มชีื่อเสยีงจะเป็นตวัขบัเคลื่อนส าคญัในการธุรกจิ เพราะการตลาด

ในยุคนี้เป็นเรื่องของการใช้กลยุทธ์ว่าจะท าอย่างไรให้ลูกค้าพงึพอใจในคุณค่าของสินค้าหรือ

บรกิารมากทีสุ่ด การแขง่ขนัที่มทีางเลอืกมากขึน้ท าใหก้ารเขา้ไปยดึพืน้ทีใ่นใจของลกูคา้ (Mind 

share) เป็นเรื่องยากและซบัซ้อนมากขึน้ ดงันัน้ กลยุทธ์การตลาดที่ส าคญั โดยเฉพาะในช่วง

แรกที่สนิคา้เพิง่เขา้สู่ตลาดจะเป็นช่วงที่ส าคญัอย่างมาก ผูป้ระกอบการต้องพยายามที่จะสื่อสา

ให้ตลาดได้รบัรู้และตอบสนองกลบัมาโดยเรว็เพื่อให้ธุรกจิอยู่รอดได้ ถ้าลูกค้ามคีวามพงึพอใจ

และซื้อสินค้านัน้อย่างต่อเนื่องจนเกิดเป็นความจงรกัภกัดีที่มีต่อแบรนด์แล้ว การพยากรณ์
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ยอดขายของธุรกิจจะท าได้แม่นย าขึ้น ซึ่งตวัเลขในการพยากรณ์จะช่วยก าหนดเป้าหมาย

ทางการตลาดในอนาคต ช่วยใหผู้บ้รหิารสามารถระบุกลยทุธก์ารตลาดทีเ่หมาะสมและใชเ้ป็นตวั

ขบัเคลื่อนการท างานของธุรกจิไดเ้ป็นอยา่งด ี
 นอกจากสินค้าที่มีแบรนด์แล้ว การสร้างแบรนด์องค์กร (corporate brand) นับว่าเป็น
ส่วนส าคญัอย่างยิง่ในการสร้างแรงจูงใจให้แก่ผุ้ที่ท างานในองค์กรทัง้ผู้บรหิาร พนักงาน และ
คนงานทัง้หมดของธุรกจินัน้ แบรนด์ทีเ่ป็นสนิทรพัยจ์บัต้องได้ไม่ได้ขององคก์รนัน้ตอ้งเกดิจาก
การท างานร่วมกนัของพนกังานทุกระดบัในองค์กร ถ้าเจา้หน้าทีแ่ละพนักงานทุกคนมคีวามรูส้กึ
ร่วมกนักบัผู้บรหิารระดบัสูง กจ็ะท าให้มเีป้าหมายในการท างานเดยีวกนัและเกดิความรู้สกึที่
อยากจะช่วยใหอ้งค์กรนัน้บรรลุจุดหมาย ทัง้นี้ การทีจ่ะท าให้เป้าหมายร่วมกนัไดน้ี้ตอ้งใช้ภาวะ
ผูน้ า (Leadership) ของผุบ้รหิารในการบรหิารจดัการ ถ้าบรษิทัมแีบรนด์องค์กรที่มชีื่อเสยีงเป็น
ทีรู่้จกัแล้ว การรกัษาชื่อเสยีงของแบรนด์องคก์รให้คงอยู่ตลอดไป ถือวา่เป็นหน้าทีข่องทุกคนที่
ต้องช่วยกนัท า เพราะยิง่ผลประกอบการขององค์กรเตบิโตมากเท่าใดพนักงานก็จะเติบโตไป
พรอ้มกบัองคก์รดว้ย 
 
 1.2 บทบาทของแบรนด ์

 การสร้างแบรนด์มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งเนื่ องจากแบรนด์ที่แขง็แกร่งมีบทบาท

ดงัต่อไปนี้ 

 1) บทบาทของแบรนดท์ีม่ต่ีอนกัการตลาด 

 - บ่งบอกถึงคุณภาพ : การที่ผู้ผลติ/ผู้ขายตดิแบรนด์ให้กบัสนิค้านัน้เป็นการแสดงให้

เห็นว่าพวกเขาพร้อมที่จะรบัผิดชอบหากสินค้ามีปัญหา อย่างน้อยที่สุดหากสินค้ามีปัญหา 

ผู้บริโภคก็ทราบว่าพวกเขาจะสามารถเรียกค่าเสียหายกับใครได้ มีเจ้าของแบรนด์เป็น

ผูร้บัผดิชอบ และที่ส าคญัการมแีบรนด์เป็นการบ่งบอกกบัผูบ้รโิภควา่เจา้ของแบรนดจ์ะพยายาม

อย่างดเีพื่อให้สนิค้ามคีุณภาพที่ดเีพื่อที่เจ้าของแบรนด์จะไม่ตอ้งรบัผดิชอบกบัความเสยีหายที่

เกดิขึน้ภายหลงั โดยเฉพาะอย่างยิง่ความเสยีหายนี้จะเกดิขึน้กบัชื่อเสยีงของแบรนด์ได้อย่าง

ง่ายดายดว้ย 

 - สร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั : การมแีบรนด์ที่แขง็แกร่งเป็นความได้เปรยีบ

ในการแขง่ขนักบัผูแ้ขง่รายอื่นในตลาด เริม่จากการทีม่แีบรนดท์ีเ่ป็นทีรู่จ้กัในแง่ดเีป็นการเอือ้ให้

ลกูคา้เปิดใจเลอืกซือ้ อกีทัง้ยงัน ามาซึง่ประโยชน์ขอ้อื่น ๆ อนัจะไดก้ล่าวต่อไป 

 - ท าให้คู้แข่งรายใหม่ไม่ต้องการเข้าสู่ตลาด : การทีม่แีบรนดผ์ู้เล่นในตลาดที่มคีวาม

แขง็แกร่งนัน้จะเป็นเครื่องสกดักัน้ไม่ให้ผู้เล่นรายอื่นเขา้มาร่วมแข่งขนัด้วย เนื่องจากการต้อง
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แข่งขนักบัผู้เล่นที่แขง็แกร่งนัน้ไม่ง่ายเลย จะต้องมีการลงทุนที่สูงมากและมีโอกาสประสบ

ความส าเรจ็ไม่มากนดั 

 - ช่วยให้สามารถตัง้ราคาได้สูง : จากบทบาทของแบรนด์ขอ้แรกในการบ่งบอกถึง

คุณภาพ ผูบ้รโิภคจงึยนิดทีีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูขึน้เพื่อและกบัการไดส้นิคา้คุณภาพด ีราคาทีส่งูนี้

น าไปสู่ผลก าไรทีส่งูขึน้และการลงทุนในแบรนด์ทีส่งูขึน้เพื่อใหส้ามารถรกัษาและพฒันาคุณภาพ

ของสนิคา้ใหด้ยี ิง่ขึน้ 

 - ช่วยสร้างเสริมให้ผู้บริโภคมีความภกัดีต่อแบรนด์ :  หากแบรนดท์ าตามสญัญาที่

ให้ไวก้บัผู้บรโิภคได้จรงิทัง้ในแง่ประโยชน์ใชส้อยของสนิค้าในการใช้งานและในแง่ภาพลกัษณ์ 

ผูบ้รโิภคกม็แีนวโน้มสูงที่จะกลบัมาใชแ้บรนดเ์ดมิอย่างต่อเนื่อง เรยีกวา่มคีวามภกัดต่ีอแบรนด ์

และดขีึน้ไปอกีคอืผูบ้รโิภคที่มคีวามภกัดนีี้จะบอกต่อสิง่ด ีๆ เกี่ยวกบัแบรนด์ให้กบัผู้บรโิภคคน

อื่นดว้ย 

 - ช่วยปกป้องแบรนด์ในแง่กฎหมาย : การแสดงตวัตนที่ชดัเจนของแบรนด์ส่งผลดี

ดา้นกฎหมายด้วย กล่าวคอืเป็นการป้องกนัไม่ให้ผู้อื่นผลติสนิค้าลอกเลยีนแบบแบรนด์ ผู้อ่าน

อาจพบว่าบางครัง้ประเทศไทยเรายงัมกีารลอกเลยีนแบบสนิค้า นักการตลาดอาจเพิม่มาตรการ

อื่นเขา้ช่วยเช่นการสนับสนุนให้ผู้บรโิภคสแกน QR Code ตรวจสอบว่าเป็นสนิค้าของแบรนด์

จรงิหรอืไม่ 

 - ช่วยนักการตลาดในการจดัการสินค้า สินค้าคงคลงั และการบญัชี : การจดัสนิค้า

เป็นหมวดหมู่ตามแบรนด์สามารถช่วยช่วยจดัระบบของงานการตลาด เช่น การจดัสนิคา้ ณ จุด

ขาย การจดักจิกรรมการตลาด อกีทัง้ยงัช่วยจดัระบบของหน่วยงานสนบัสนุนต่าง ๆ  เช่น การจดั

สนิคา้ในคลงัสนิคา้ และการจดัการบญัชตีามหมวดหมู่ของแบรนด ์เป็นตน้ 

 นอกจากแบรนด์จะมีบทบาทที่มีความส าคัญกับนักการตลาดแล้ว แบรนด์ยงัมี

ความส าคญักบัผูบ้รโิภคเนื่องจากบทบาทดงัต่อไปนี้ 

 2) บทบาทของแบรนดท์ีด่ต่ีอผูบ้รโิภค 

 - ช่วยลดต้นทุนและเพ่ิมความสะดวกรวดเรว็ในการหาซ้ือสินค้า : ในการจดัหาซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภคทัง้ในแงค่่าใชจ้่าย ไม่วา่จะเป็นค่าเดนิทาง ค่าสนิคา้ รวมถงึค่าเสยีเวลาและค่า

เหนื่อย อกีทัง้ในปัจจุบนัมสีนิค้าทางเลอืกมากมาย หากผู้บรโิภคตอ้งคอยศกึษาแบรนด์ต่าง ๆ 

จะต้องใช้เวลาและความพยายามสูงมาก ซึ่งปกตแิละมนุษยโ์ดยทัว่ไปนัน้ไม่ชอบการที่ต้องใช้

ความคดิมากไป ดงันัน้การที่มแีบรนด์ที่แขง็แกร่งจงึเป็นทางลดัให้ผู้บรโิภคสามารถเลอืกซื้อ
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สนิคา้ กล่าวคอืขา้มขัน้การศกึษาหาขอ้มลูสนิคา้ทางเลอืกต่าง ๆ และตดัสนิใจเลอืกซือ้แบรนด์ที่

เป็นทีน่่าเชื่อถอืไดเ้ลย 

 - ช่วยลดความรู้สึกเส่ียงในการซ้ือสินค้า : จากทีก่ล่าวถึงต้นทุนต่าง ๆ ในการเลอืก

ซือ้สนิค้าในขอ้ที่แล้วนัน้ หากซื้อผดิกเ็ท่ากบัเป้นความเสี่ยงที่จะตอ้งเสยีเงนิ เสยีเวลา และเสยี

ความรู้สึกอีกด้วย การซื้อแบรนด์ที่ม ัน่ใจได้จึงเป็นการลดความรู้สึกเสี่ยง และช่วยในการ

ตดัสนิใจง่ายขึน้ 

 - ช่วยให้เกิดความพึงพอใจและความมัน่ใจในการอปุโภคบริโภค : จากบทบาทของ

แบรนด์ที่เป็นประโยชน์กบัผูบ้รโิภคในสองขอ้ที่ผ่านมานัน้ ช่วยให้กระบวนการในการเลอืกซื้อ

สนิคา้มคีวามสะดวก ราบรื่น ส่งผลให้เกดิความพงึพอใจกบักระบวนการเลอืกซื้อ และความพงึ

พอใจนี้จะส่งผลดกีลบัมายงัแบรนด ์คอืส่งผลดต่ีอความพงึพอใจโดยรวมและการซือ้ซ ้า อกีทัง้ยงั

น ามาซึง่ความมัน่ใจ และความสบายใจในการอุปโภคบรโิภค 

 เมื่อเราไดเ้หน็บทบาทของแบรนดต์รงกนัแลว้ ถดัไปจะกล่าวถึงความเชื่อมดยงระหวา่ง

การบรหิารแบรนดแ์ละการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 

 1.3 ส่วนประกอบของแบรนด ์ 

 ส่วนประกอบของแบรนดม์คีวามส าคญัอยา่งยิง่ในการสื่อสารขอ้มลู การสื่อตวัตนของแบ

รนด ์และการสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดขีองแบรนด์ โดยในส่วนนี้จะกล่าวถงึส่วนแระกอบของแบรนด์

ต่าง ๆ ดงัต่อไปนี้ 

 - ช่ือแบรนด์ : ชื่อของแบรนด์นับว่ามคีวามส าคญัเป็นอย่างมากเพราะเป็นแก่นส าคญั

ของแบรนดเ์ป็นชื่อเรยีก เป็นสิง่ทีค่นจะนึกถึงและเชื่อมโยงมายงัแบรนด ์อกีทัง้เมื่อตัง้ชื่อไปแล้ว

จะเปลีย่นแปลงไดย้าก ในกรณีที่ตัง้ชื่อไม่เหมาะสม กจ็ะไม่สามารถสื่อความตัง้ใจได ้หากตัง้ชื่อ

ใหม่กเ็ท่ากบัตอ้งสญูเสยีความดหีรอืสมบตัติดิตวัของแบรนดท์ี่ได้ส ัง่สมไวใ้นอดตี หรอืหากค่อย 

ๆ ปรบักย็อ่มต้องใชเ้วลา ตวัอยา่งชื่อแบรนด ์เช่น ค าว่า Nike, Toyota, Hermes และ Logitech 

เป็นตน้  

 - ช่ือ – ท่ีอยู่ ของแบรนด ์: หมายถงึการปรากฏชื่อและทีอ่ยูข่องแบรนดใ์นที่ต่างๆ เช่น 

ทีอ่ยู่ของไฟล์หรอืเวบ็ไวต์บนอนิเตอร์เน็ต (URLs), ชื่อใน Facebook, Line, แอปพลเิคชัน่ รวม

ความถึงสื่อทุกชิ้นที่แบรนด์ไปเป็นเจ้าของพื้นที่ (Owend Media) ตวัอย่างเช่น เวบ็ไซต์หรือ 

URL ของ Nike คอื www.nike.com และ Facebook ของ Nike กใ็ชช้ื่อ Nike 
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 - โลโก้ (Logo) :  ในส่วนของโลโก้นี่หมายรวมถึงสญัลกัษณ์ เครื่องหมายการค้า การ

ออกแบบ หรอืสิง่อื่นใดที่แสดงให้เหน็ที่มา ความเป็นเจ้าของของแบรนด ์ตวัอย่างเช่น รูปแอป

เป้ิลที่โดนกดัแล้วของแบรนด์ Apple, เครื่องหมาย Swoosh ของ Nike, โลโก้เครื่องหมายวงรี

สามวงของ Toyota เป็นตน้ 

 - คาแรคเตอร์ของแบรนด์ (Brand Character) : นับเป็นสัญลักษณ์ของแบรนด์

ประเภทหนึ่ง อาจเป็นบุคคล สตัว ์หรอืตวัการ์ตูนกไ็ด้ นับว่าเป็นตวัแสดงหรอืตวัละครของแบ

รนด์ที่ใช้สื่อความเป็นตวัตนและบุคลิกลกัษณะของแบรนด์ ตวัอย่างเช่น ตวับีเบนดมั ที่เป็น

คาแรคเตอรข์อง K Heroes ของธนาคารกสกิรไทย เป็นตน้ 

 นอกจากคาแรคเตอร์ดงักล่าวแล้วคาแรคเตอร์ยงัหมายรวมไปถึงดารา คนดงั นักร้อง 

นกักฬีา ทีแ่บรนด์เชญิมาเป็นพรเีซนเตอรข์องแบรนดว้ย การเลอืกพรเีซนเตอรข์องแบรนด์จงึมี

ความส าคญัเพราะสะทอ้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

 - สโลแกน (Slogan) : เป็นประโยค วล ีหรอืค าพดูสัน้ ๆ ที่ช่วยตอกย า้ความเป็นตวัตน

และบุคลกิลกัษณะของแบรนด์ จะมคีวามคล้องจองหรอืไม่กไ็ด้ เช่น Nike ที่ส่งเสรมิให้คนเล่น

กฬีาดว้ยสโลแกน “Just Do It” นอกจากนี้แบรนดส์ามารถใชส้โลแกนในการสรา้งความสมัพนัธ์

หรอืการให้สญัญากบัผู้บรโิภคเช่นการบนิไทยสื่อสโลแกน “รกัคุณเท่าฟ้า” ไปยงัลูกคา้ชาวไทย

และสื่อสโลแกน “Smooth as silk” ไปยงัลูกค้าชาวต่างประเทศ เป็นต้น นอกจากนี้แบรนด ์

สามารถใช้สโลแกนเป็นเครื่องเตอืนใหผู้้บรโิภคมาใชบ้รกิาร เช่น สโลแกน “คดิถึงสฟ้ีาเวลาหวิ” 

ของร้านอาหารสีฟ้า และสโลแกน “หวิเมื่อไรก็แวะมา” ของร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven เป็นต้น 

นกัการตลาดทุกวนันี้มกัจะใชเ้ครื่องหมาย Hash tag (เครื่องหมาย #) ร่วมกบัการใชส้โลแกนใน

โลกออนไลน์ เช่น รา้นสะดวกซื้อ 7-Eleven ไดใ้ชแ้ละส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคให ้#หวิเมื่อไรกแ็วะมา 

ใน Twitter เป็นตน้  

 - จิงเกิล (JIngle) : คอืเพลงหรอืดนตรสี ัน้ ๆ ทีใ่ชใ้นการโฆษณา จะมหีรอืไม่มเีนื้อรอ้งก็

ได ้อาจเป็นท่อนฮุกของเพลงกไ็ด้ ตวัอยา่งเช่น เมื่อรถขายไอศกรมีวอลล์มาขาย กจ็ะเปิดจงิเกลิ

เพื่อใหผู้้บรโิภครบัทราบวา่แบรนดว์อลล์ไดม้าให้บรกิารแลว้ การใชจ้งิเกลินี้ นอกจากจะเพื่อการ

สร้างการรบัรู้แบรนด์แลว้ ยงัเป็นการกระตุ้นให้เกดิการซื้อซ ้าอกีด้วย ทัง้นี้ผู้อ่านสามารถรบัฟัง

ตวัอยา่งจงิเกลิไดใ้น Youtube 

 - บรรจภุณัฑ์ท่ีหุ้มห่อและบรรจสิุนค้า (Packaging) : เป็นส่วนของแบรนดท์ีส่ าคญัซึง่

มาพร้อมกับตวัสินค้า สามารถเพิ่มมูลค่าให้สินค้าได้อย่างมากมาย นักการตลาดญี่ ปุ่นให้
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ความส าคญักบับรรจุภณัฑ์เป็นอย่างมาก จะเหน็ได้จากความสวยงามและประณีตบรรจงของ

บรรจุภณัฑ์ขนมจากประเทศญี่ปุ่น นอกจากนี้บรรจุภณัฑ์ยงัช่วยสื่อความเป็นแบรนด์ได้ด้วย 

ตัวอย่างเช่น สินค้าครีมทาผิว Kiehl’s ตามภาพในตัวอย่างนี้คือ Double Strength Deep 

Wrinkle Filler มจีุดขายในการเตมิร่องลกึบนใบหน้าเพื่อลดริ้วรอย จงึใช้ลกัษณะหลอดทีดู่คลา้ย

อุปกรณ์ทางการแพทยเ์พื่อจะสื่อว่าผู้บรโิภคสามารถเลือกใช้แบรนด์  Kiehl’s แทนวธิีทางการ

แพทย ์เช่น การฉีดโบทอกซไ์ด ้เป็นตน้ 

 - อารมณ์ความรู้สึกท่ีแสดงออกผ่านอวจันภาษา (Non-Verbal) ของแบรนด์ : ที่

จรงิแล้วในทุกส่วนประกอบของแบรนด์ที่กล่าวมานัน้ล้วนมอีารมณ์ความรู้สกึของแบรนด์เป็น

ส่วนประกอบ เช่น แบรนด ์Disney สื่อถงึความสนุกสดใส แบรนด ์Dior สื่อคอืความหรหูรา และ

แบรนดข์องธนาคารต่าง ๆ สื่อถึงความมัน่คง เป็นตน้ ซึง่อารมณืความรูส้กึเหล่านี้จะตอ้งสะทอ้น

ความเป็นตวัตนของแบรนด์ นอกจากส่วนประกบอของแบรนด์แล้ว ทุกจุดสมัผสัแบรนด์ เช่น 

ชิน้งานโฆษณาเครื่องเขยีน และงานอเีวนตก์จ็ะตอ้งสื่อตวัตนของแบรนดเ์ช่นกนั ทัง้นี้ค าวา่อวจัน

ภาษาทีก่ล่าวถงึนัน้หมายถงึการสื่อสารโดยไม่ใชภ้าษา เช่น ลายเสน้ โทนส ีเสยีง รวมถงึอวจัน

ภาษาของอวจันภาษา (Verbal) เช่น ความขีเ้ล่นหรอืความจรงิจงัทีแ่สดงออกผ่านตวัอกัษร โทน

เสยีง เป็นตน้ 

 ที่กล่าวมานัน้เป็นส่วนประกอบต่าง ๆ ของแบรนด์ ถดัไปเป็นเกณฑ์ในการประเมนิว่า

ส่วนประกอบของแบรนดท์ีด่เีป็นอยา่งไร 

 1.4 เกณฑ์ในการประเมินส่วนประกอบของแบรนด ์

 ส่วนประกอบแบรนดท์ีด่คีวรมคีุณลกัษณะดงัต่อไปนี้ 

 - เป็นท่ีจดจ าได้ง่าย : โดยทัว่ไปชื่อแบรนด์ที่จะเป็นที่จดจ าได้ง่ายจะต้องใช้ค าที่ส ัน้ 

ออก เสีย งง่ าย  เช่ น  Coke, Pepsi, Nike, Google, Apple เป็นต้น  นอกจากชื่ อแบรนด ์

ส่วนประกอบของแบรนด์อื่น ๆ กค็วรจะจดจ าง่าย ไม่ซบัซ้อน เช่นเครื่องหมาย Swoosh ของ 

Nike มลีกัษณะคล้ายเครื่องหมายถูกจงึจดจ าได้ง่าย โลโก้ของ Apple กเ็ป็นรปูแอปเปิลซึ่งเป็น

ผลไมท้ีรู่จ้กักนัดแีละแทรกความน่าสนใจตรงทีเ่ป็นแอปเปิลทีโ่ดนกดัแลว้ 

 - มีความหมายท่ีดีและสะท้อนตวัตนของแบรนด์ : เนื่องจากส่วนประกอบของแบ

รนดน์ัน้เป็นสิง่ส าคญัทีช่ว่ยสื่อถงึผูบ้รโิภค เป็นจุดสมัผสัแบรนดท์ีส่ าคญัแมว้า่ผูบ้รโิภคไม่ไดต้ัง้ใจ

เสพเนื้อหาหรอืโฆษณาจากแบรนดใ์นขณะนัน้ เช่น แมผู้บ้รโิภคไม่ไดเ้ขา้ร่วมงานอเีวนตข์องแบ

รนด์ แต่แค่เพียงเดินผ่าน ผู้บริโภคก็ทราบได้ว่าเป็นงานของแบรนด์อะไร และแบรนด์นี้มี
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บุคลิกลักษณะอย่างไรซึ่งที่ทราบได้ก็มาจากบุคลิกลักษณะของแบรนด์ที่ส ะท้อนอยู่ใน

ส่วนประกอบของแบรนด์และจุดสมัผสัต่าง ๆ ของแบรนด์ เช่น อารมณ์และโทนสทีี่ใช้ตกแต่ง

ทางเขา้งาน เป็นตน้ นอกจากนี้ผู้เขยีนขอยกตวัอยา่งแบรนด์ทีส่ ื่อถงึสนิคา้ เช่น ค าว่า Bar-B-Q 

Plaza และ โลโกร้ปูกระทะป้ิงยา่งต่างกส็ื่อถงึลกัษณะของอาหารทีร่า้นใหบ้รกิาร 

 - เป็นท่ีช่ืนชอบ : การทีส่่วนประกอบของแบรนดจ์ะเป็นทีช่ ื่นชอบนัน้นบัเป็นเรื่องส าคญั

เพราะในการใชส้่วนประกอบของแบรนด์ในการช่วยสร้างแบรนดน์ัน้ส่วนหนึ่งกเ็ป็นการเชื่อมโยง

ความรู้สกึด ีๆ ที่มต่ีอส่วนประกอบของแบรนด์ไปยงัแบรนด์และสนิค้า กล่าวคอื หากผู้บรโิภค

ชอบส่วนประกอบของแบรนด์ก็มีแนวโน้มที่จะชอบแบรนด์และสินค้าไปด้วย ตวัอย่างโลโก ้

Apple รปูแอปเปิลทีโ่ดนกดัท าใหม้คีวามน่าสนใจ การใชร้ปูแอปเปิลเป็นการสื่อเชงิสญัลกัษณ์ถึง

ความท้าทายและความแปลกใหม่ เนื่องมาจากเรื่องราวเมื่อปี ค.ศ. 1975 ที่ Sir Isaac Newton 

นัง่อยูใ่ต้ตน้แอปเปิลเหน็ลูกแอปเปิลตกลงสู่พืน้ดนิจากนัน้เกดิความสงสยัจนน าไปสู่ความเขา้ใจ

เรื่องแรงดงึดดูของโลก นอกจากนี้ Steve Jobe ยงัเคยให้สมัภาษณ์วา่เขาเพิง่กลยัมาจากฟาร์ม

แอปเปิลและเลอืกใช้รูปแอปเปิลเพราะเขารูส้กึวา่มนัดู “Fun, spirted and not intimidating” คอื

มคีวามสนุก มชีวีติชวีา และดูไม่น่ากลวั/ไม่คุกคาม ส่วน Rob Janoff ผู้ออกแบบรูป Apple ให ้

Steve Jobe ใหม่ในปี ค.ศ. 1977 เพิม่รอยกดัเพื่อไม่ใหเ้ขา้ใจผดิว่าเป็นผลไมช้นิดอื่นเช่นเชอร์รี ่

อยา่งไรกต็ามแมร้อยกดัในโลโกท้ีเ่ป็นทีรู่จ้กัทัว่โลกนี้ดเูหมอืนจะเป็นไปเพื่อการสื่อสารใหช้ดัเจน

ว่าเป็นแอปเปิล แต่ก็เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคอย่างมาก อีกตวัอย่างหนึ่งคือแบรนด์ Nike 

เครื่องหมาย Swoosh และ สโลแกน “Just do it” กเ็ป็นทีช่ ื่นชอบของผูบ้รโิภคเนื่องจากหมายคน

เหน็วา่แบรนดเ์ขา้ใจและใหก้ าลงัใจใหผู้บ้รโิภคไดเ้ริม่ตน้ท าสิง่ทีค่วรท า 

 - สามารถปรบัใช้ในการส่ือต่าง ๆ ได้ดี  : เนื่องจากการปรากฏกายของแบรนด์นัน้

เกดิขึน้ในจุดสมัผสัแบรนดห์ลายจุด หลายจงัหวะ โอกาส ไม่วา่จะเป็นสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์

ต่าง ๆ เช่นการปรากฏในโทรทศัน์ หน้าจอคอมพวิเตอร ์หน้าจอมอืถือ สื่อ ณ จุดขาย ของแถม 

ฯลฯ หรอืแมแ้ต่ในสื่อโฆษณา เช่น ป้ายโฆษณาเองนัน้กม็ขีนาดและวสัดุทีต่่างกนัไป ในแง่ขนาด 

บางครัง้เป็นแนวตัง้ บางครัง้เป็นแนวนอน บางครัง้เป็นภาพส ีบางครัง้เป็นภาพขาวด า การที่

ปรากฏของแบรนด์จะเหมาะสมกบัแต่ละสื่อและยงัมคีวามคงเส้นคงวาในภาพรวมจงึเป็นเรื่อง

ส าคญั ตวัอย่างเช่นชื่อแบรนด ์Bra-B-Q Plaza ใช้ฟอนต์เดยีวกนั หากพื้นที่เป็นสีเ่หลี่ยมจตุัรสั 

ชื่อแบรนดก์ต็ดัเป็นสองบรรทดัและมรีปูโลโกร้่วมดว้ย หากพืน้ทีเ่ป็นสีเ่หลีย่มผืนผา้แนวกวา้ง ชื่อ
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แบรนด์กจ็ะอยู่บรรทดัเดยีวกนั หากพื้นหลงัเป็นสเีขยีวทบึกใ็ช้ตวัอกัษรและโลโก้ขาว หากพื้น

หลงัใสกใ็ชต้วัอกัษรสเีขยีว และป้ายทัง้สองกส็ามารถอยูร่่วมกนัได้ 

 - สามารถปรบัให้ทนัสมยัได้ แบรนดท์ีแ่ขง็แกร่งจะมอีายุยนืยาวอยูห่ลายปี บ้างกเ็ป็น

ลบิปีหรอืเป็นร้อยปี ตวัอย่างเช่น แบรนด์การบนิไทยได้เกดิขึน้ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2503 ใช้โลโก้รูป

ตุ๊กตาร ากบัค าว่า Thai ในฟอนต์ตวัพิมพ์ใหญ่ ต่อมาในปี พ.ศ. 2518 การบนิไทยได้เริม่มกีาร

ขยายเสน้ทาง จงึไดม้กีารเปลีย่นโลโกซ้ึง่เป็นตน้แบบของโลโกท้ีอ้ยูใ่นปัจจุบนั ในระหวา่งปี พ.ศ. 

2518 ถงึปี พ.ศ. 2548 นัน้ สทีีใ่ช้ในโลโก้เป็นสมี่วง เหลอืงทอง และชมพ ูถดัมาในปี พ.ศ. 2548 

การบนิไทยไดป้รบัโลโกท้ ัง้ในส่วนสญัลกัษณ์และฟอนตข์องชื่อแบรนดใ์หท้นัสมยั ดโูดดเด่น และ

ดหูรูหราขึน้อกีครัง้ โดยยงัคงเอกลกัษณ์ความเป็นไทย จะเหน็วา่จากช่วงทีส่องและช่วงปัจจุบนั

นัน้ การปรบัโลโกท้ าใหท้นัสมยัและโดดเด่นขึน้โดยไม่เสยีอตัลกัษณ์เดมิ 

 Kotler (2003 อา้งใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ, ยงยทุธ ฟูพงศศ์ริพินัธ,์ ยทุธนา ธรรมเจรญิ,             

อุไรวรรณ แยม้นิยม, และอดลิล่า พงศย์ีห่ล้า, 2548, หน้า 538) ได้อธบิายความหมายของตรา

สนิคา้ ไวว้่า การสรา้งตราสนิคา้เป็นเรื่องส าคญัในกลยุทธ์ผลติภณัฑ์ตราสนิคา้ทีรู่้จกัแพร่หลาย 

ท าให้ก าหนดราคาสินค้าได้สูง และได้ขยายความของตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ที่มีความ

สลบัซบัซอ้น สามารถสื่อความหมายได ้้6 ดา้น ดงันี้   

 1) คุณสมบตั ิ(Attributes) ตราสนิคา้ท าใหน้ึกถงึคุณสมบตัหิรอืคุณลกัษณะทีแ่น่ชดัของ

ผลติภณัฑ ์เช่น มคีวามทนทานในการใชง้าน มอุีปกรณ์ตกแต่งใหเ้ลอืกมากมาย  

  2) คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบตัติ้องแปลออกมาเป็นคุณประโยชน์ ตามหน้าที่

และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เหน็คุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้

งาน หรอื คุณสมบตัอุิปกรณ์ตกแต่งใหเ้ลอืกมากมาย แสดงใหเ้หน็คุณประโยชน์ทางอารมณ์  

 3) คุณค่า (Value) ตราสนิค้าบ่งบอกบางสิง่บางอย่างเกี่ยวกบัคุณค่าของผู้ลติ เช่น บ่ง

บอกถงึคุณภาพของกลอ้งถ่ายภาพ ไลฟ์สไตลข์องคนใช ้หรอืบ่งบอกถงึฐานะของผูใ้ช้ 

 4) บุคลกภิาพ (Personality) ตราสนิคา้บ่งชีถ้งึบุคลกภิาพของสนิคา้   

 5) ผูใ้ช ้(User) ตราสนิคา้ชีใ้หเ้หน็ถงึประเภทของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืใชผ้ลติภณัฑ ์ 
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 2. แนวคิดทฤษฎีการประชาสมัพนัธแ์ละภาพลกัษณ์ 

 ภาพลกัษณ์เป็นความคดิและการรบัรู้ที่สาธารณชนมต่ีอองค์กร หน่วยงาน สถาบนัซึ่ง

เกดิจากประสบการณ์ ทศันคต ิรวมทัง้ความเชื่อ ตลอดจนภมูหิลงัของแต่ละบุคคล ภาพลกัษณ์

จะส่งผลต่อแนวโน้มของพฤตกิรรมและการประเมนิจากสาธารณชน 

 การประชาสมัพันธ์เป็นงานที่ต้องสร้างขึ้นเพื่อจูงใจสาธารณชนให้มองเห็นภาพของ

องค์กร หน่วยงาน สถาบนัที่ชดัเจนหรอืภาพที่องค์กร หน่วยงาน สถาบนันัน้ ๆ ต้องการ คือ 

การสร้างความเขา้ใจและทศันคตทิี่ดเีพื่อให้สาธารณชนที่ยงัไม่รู้จกัหรอืไม่เขา้ใจขอ้เทจ็จรงิที่

เกี่ยวกบัองค์กร หน่วยงาน สถาบนั การประชาสมัพนัธ์จึงเป็นเรื่องของการสร้างภาพลกัษณ์

เพราะว่าภาพลกัษณ์เป็นตวัก าหนดแนวทางการด าเนินงานและความชดัแจ้งของพฤตกิรรม

องคก์ร 

 2.1 ความหมายและแนวคิดภาพลกัษณ์ 

 ค าว่า “ภาพลกัษณ์” มีการกล่าวถึงอย่างแพร่หลาย ทัง้ในวงกว้างและในมุมมองที่

เฉพาะเจาะจง เช่น ภาพลกัษณ์ของประเทศ ภาพลกัษณ์ขององค์กร ภาพลกัษณ์ของสถาบนั 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ภาพลกัษณ์ปัจเจกบุคคล ส่งผลให้ปัจเจกบุคคลเกิดพฤติกรรม

ตอบสนองต่อสิง่ต่าง ๆ ตามภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้ 

 ภาพลกัษณ์กลายเป็นสิง่ที่มบีทบาทส าคญัในการก าหนดความคดิของปัจเจกบุคคลใน

การสนองหรอืตดัสนิสิง่ต่าง ๆ รอบตวั ดงันัน้ องคก์ร หน่วยงาน สถาบนัต่างให้ความส าคญักบั

การประชาสมัพนัธเ์พื่อการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ตีามความคดิเหน็ของประชาชนกลุ่มเปาหมาย 

 แนวคิดเรื่องภาพลกัษณ์เป็นสิ่งที่คนไทยมีความเขา้ใจคลาดเคลื่อนที่สุดแนวคดิหนึ่ง 

(อภสิทิธิ ์ ฉัตรทนานนท์ และจริะเสกข ์ ตรเีมธสุนทร (2548 : 131) “ภาพลกัษณ์” มคีวามหาย

ตรงกบัค าว่า “image” ในภาษาองักฤษ ตามพจนานุกรม หมายถึง ภาพที่เหน็ในกระจก ภาพที่

ผ่านจากกล้องส่องหรอืภาพแห่งความนึกตดิ (วทิย ์ เที่ยงบูรณธรรม, 2546 : 439) พจนานุกรม

ฉบบัราชบณัฑติยสถานไดก้ าหนดใหใ้ชค้ าวา่ “ภาพลกัษณ์” หรอื “จนิตภาพ” 

 อนึ่ง “ภาพลกัษณ์” ได้น ามาใช้ในความหมายของ “ภาพลกัษณ์” ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 

แต่“ภาพลกัษณ์” ในภาษาไทยตรงกบัภาษาองักฤษ “figure of speech” ซึ่งหมายถึง การพูดที่

ท าใหเ้หน็และนึกเป็นภาพขององคก์ร สถาบนั หน่วยงาน 
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 ความหายทีถู่กต้องแล้วควรใช ้“ภาพลกัษณ์” เพราะจะตรงกบัความหมายของ “image” 

ในภาษาองักฤษ ผู้เขียนจึงใช้ “ภาพลักษณ์” ในต าราเล่มนี้  อย่างไรก็ตามได้มีผู้ให้นิยาม 

ความหมายของ “ภาพลกัษณ์” กล่าวคอื 

 ภาพลกัษณ์ หมายถงึ ภาพรวมขององค์กรใดองคก์รหนึ่งซึง่หมายรวมถึงทุกสิง่ทุกอยา่ง

เกีย่วกบัองคก์รทีป่ระชาชนรูจ้กั เขา้ใจและได้มปีระสบการณ์ (Frank Jefkins, 1993 : 21-22) 

 Philip Kotler (2000 : 533) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์เป็นองคก์รรวมของความเชื่อ ความคดิ

และความประทบัใจที่บุคคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่ทศันคตแิละการกระท าที่คนเรามต่ีอสิง่นัน้จะมี

ความเกีย่วพนัอยา่งสงูกบัภาพลกัษณ์ของสิง่นัน้ ๆ 

 อภสิทิธิ ์ ฉตัรทนานนท ์และจริะเสกข ์ ตรเีมธสุนทร (2548 : 131) อบิายวา่ ภาพลกัษณ์

เป็นผลผลิตของกระบวนการการสร้างความประทบัใจจากตวัแปรต่าง ๆ ซึ่งอยู่ภายใต้การ

ปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีกบัองคก์ร กบัขา่วสารจากองคก์รธุรกจิทีเ่กีย่วขอ้งรวมทัง้

ข่าวสารต่าง ๆ จากผู้ที่มสี่วนได้ส่วนเสยีกบัองค์กรอื่น ๆ โดยผ่านการบอกต่อ ภาพลกัษณ์จึง

เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้จากหลาย ๆ ปัจจยัรวมกนัภายในจติใจของแต่ละบุคคล 

 วริชั  อภริตันกุล (2549 : 81-82) อธบิายว่า ภาพลกัษณ์ คอื ภาพที่เกดิขึน้ในจติใจของ

ประชาชนที่มต่ีอองค์กร หน่วยงาน สถาบนั และหมายรวมไปถึงดา้นการบรหิารหรอืการจดัการ 

(management) ขององค์กร หน่วยงาน สถาบนันัน้ด้วยและหมายรวมไปถึงสนิค้า ผลิตภณัฑ ์

(product) และการบรกิาร (service) ที่องค์กร หน่วยงาน สถาบนั จ าหน่าย ดงันัน้ ภาพลกัษณ์

จงึมคีวามหมายค่อนขา้งกวา้งโดยครอบคลุมทัง้ตวัองคก์ร ฝ่ายจดัการและสนิค้าหรอืการบรกิาร

ขององคก์รแห่งนัน้ 

 พรทพิย ์ พมิลสนิธุ ์(2551 : 37) กวา่งวา่ ภาพลกัษณ์เป็นภาพทีเ่กดิขึน้ในใจของบุคคล

ทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่งอาจจะเป็นบุคคลหรอืองค์กรกไ็ด้โดยเกดิจากการรบัรู้ที่ประทบัใจ ซึ่งอาจจะ

มาจากประสบการณ์ทางตรง และอาจจะมาจากประสบการณ์ทางอ้อม การฟังจากค าบอกเล่า

ของบุคคล การเผยแพร่ขอ้งมลูข่าวสาร หรอืสื่อขององค์กร เช่น ขา่ว บทความ สารคด ีรายการ

โทรทศัน์ หรอืการจดักจิกรรมต่าง ๆ เป็นตน้ 

 กล่าวโดยสรุป ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพขององค์กร หน่วยงาน สถาบนัตามความ

คดิเหน็ของประชาชนกลุ่มเปาหมายและ/หรอืสาธารณชนทีเ่กีย่วขอ้งซึง่เป็นผลมาจากพฤตกิรรม

ต่าง ๆ ขององค์กร หน่วยงาน สถาบันที่ประชาชนกลุ่มเป้าหมายและ/หรือสาธารณชนที่
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เกีย่วขอ้งรบัรู ้การเกดิภาพลกัษณ์ต้องใชร้ะยะเวลาและใช้กลไกการประชาสมัพนัธใ์นการสร้าง

ภาพลกัษณ์องคก์ร หน่วยงาน สถาบนั 

 จากแนวคดิและความหมายของภาพลกัษณ์ดงักล่าว อาจกล่าวได้ว่า ภาพลกัษณ์เป็น

สิง่จ าเป็น มคีวามสมัพนัธก์บัการประชาสมัพนัธ์รวมทัง้ภาพลกัษณ์กบัการประชาสมัพนัธ์เพื่อ

การตลาด ตลอดจนมคีวามส าคญัต่อการด าเนินธุรกจิขององคก์ร หน่วยงาน สถาบนั 

 

 2.2 ความสมัพนัธข์องภาพลกัษณ์กบัการประชาสมัพนัธ์ 

 ภาพลกัษณ์ (image) มคีวามส าคญัต่อการประชาสมัพนัธอ์าจกล่าวไดว้า่ เมื่อใดกต็ามที่

มกีารพูดถงึ “การประชาสมัพนัธ์” จะม ี“image” หรอืภาพลกัษณ์เขา้ไปเกี่ยวขอ้ง สบืเนื่องจาก

การประชาสมัพนัธ์เป็นงานเกี่ยวข้องกบัการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีเพื่อผลแห่งชื่อเสยีง ความ

เชื่อถอื ความศรทัธาจากประชาชนกลุ่มเป้าหมาย 

 แต่เดิมงานประชาสัมพันธ์เป็นงานประชาสมัพันธ์ระดับปฏิบัติการ (staff function) 

กล่าวคอื เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหวา่งองคก์รกบัประชาชน โดยใชก้ารสื่อสารสองทางที่

มกีารวางแผน เป็นงานต่อเนื่องและหวงัผลระยะยาว ปัจจุบนังานประชาสมัพนัธเ์ปลีย่นบทบาท

หน้าที่ เป็นงานประสัมพันธ์ในระดับนโยบาย หรือเป็นหน้าที่หนึ่ งของฝ่ายบริหาร (the 

management function) (ประจวบ  อินอ๊อด, 2550 : 411) และน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในงาน

บรหิารมากขึ้น โดยการประชาสมัพนัธ์เข้าไปมีส่วนร่วมในการชี้น า ริเริม่ การส่งเสรมิ การ

สนับสนุนและการผลักดัน กิจกรรมที่จะสร้างภาพลกัษณ์ที่พึงปรารถนาขององค์กร ซึ่งก็

หมายความวา่ งานประชาสมัพนัธเ์ขา้ไปมสี่วนร่วม การควบคุมเหตุการณ์ที่เกีย่วขอ้งกบัองคก์ร

ใหเ้กดิขึน้ในทศิทางทีอ่งคก์รตอ้งการ 

 การประชาสัมพันธ์จึงมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์เป็นอย่างยิ่ง ในกรณีที่กลุ่ม

ประชาชนที่เกี่ยวข้องกงัองค์กร หน่วยงาน สถาบนั มภีาพลกัษณ์ หรอืทศันคติต่อองค์กรไม่

ชดัเจน ทุกสิง่ทุกอย่างยงัสลวัอยู ่ในกรณีนี้หากวา่ภาพลสลวันัน้แนวโน้มทีจ่ะเป็นไปในทางบวก 

การประชาสมัพันธ์จะท าหน้าที่ตอกย ้าภาพความเป้นบวกชดัเจนขึ้น แต่ถ้าภาพสลัวนัน้มี

แนวโน้มในทางลบ การประชาสัมพันธ์จะต้องท าหน้าที่แก้ไขพยายามท าให้ภาพสลัวนั ้น

เปลีย่นไปในทางบวก เป็นตน้ 

 อย่างไรก็ตาม องค์กรส่วนใหญ่ในปัจจุบันจะด าเนินการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ที่พงึปรารถนาโดยใช้กลไกการประชาสมัพนัธ ์ส่งที่นักประชาสมัพนัธพ์งึระลกึและ
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ควรให้ความส าคัญ คือ การสร้างภาพลักษณ์ต้องบนอยู่พื้นฐานความเป็นจริงขององค์กร 

หน่วยงาน สถาบนั มฉิะนัน้แลว้ภาพลกัษณ์ทีส่รา้งขึน้ไมส่ามารถรกัษาภาพลกัษณ์ใหค้งทนถาวร 

เมื่อประชาชนทราบถึงความจรงิที่ถูกปิดบงัหรอืบิดเบือนไว ้(รตันาวด ี ศริทิองถาวร, 2546 : 

160) 

 

 2.3 ภาพลกัษณ์กบัการประชาสมัพนัธเ์พ่ือการตลาด 

 การประชาสมัพนัธ์ถูกน ามาใชใ้น 2 ลกัษณะ คอื การประชาสมัพนัธอ์งคก์ร (corporate 

public relations/CPR) แ ล ะ ก า ร ป ร ะ ช าสั ม พั น ธ์ เพื่ อ ก า ร ต ล า ด  (marketing public 

relations/MPR) กล่าวคอื (David Pickton and Amanda Broderick, 2001 : 716) 

 การประชาสมัพนัธอ์งคก์ร (CPR) เป็นการด าเนินงานประชาสมัพนัธท์ี่ท าให้องคก์รเป็น

ทีรู่จ้กั ความนิยมและมชีื่อเสยีงดว้ยการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัองคก์ร 

 การประชาสมัพนัธเ์พื่อการตลาด (MPR) เป็นการด าเนินงานการประชาสมัพนัธท์ี่ท าให้

ประชาชนกลุ่มเป้าหมายมคีวามรู้ ความเขา้ใจ และความนิยมชมชอบในตวัสนิค้า ผลิตภณัฑ ์

การบรกิาร 

 การการประชาสมัพนัธ์ขององค์กรต่าง ๆ ในยคุแรกนัน้เกดิขึน้จากการประชาสมัพนัธ์

เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กร ถ้าเป็นเรื่องที่เกี่ยวกบัสนิค้า ผลติภณัฑ์และการบรกิารมกัจะ

เป็นหน้าที่ของการโฆษณา ในปัจจุบนัการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดมบีทบาทมากขึน้เพราะ

องค์กรส่วนใหญ่ตระหนักและให้ความส าคญักบัการประชาสัมพันธ์มากขึ้น กล่าวคือ การ

ประชาสมัพนัธม์หีน้าทีส่รา้งความรู ้ความเขา้ใจ เพิม่มลูค่า สรา้งความนิยมและสรา้งภาพลกัษณ์

ให้ตวัสนิค้า ผลติภณัฑแ์ละการบรกิารรวมทัง้ช่วยสนับสนุนการโฆษณา กจิกรรมเชงิการตลาด 

การส่งเสรมิการขาบ (รตันาวด ี ศริทิองถาวร, 2546 : 205) การประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาด

เป็นแนวคิดใหม่ทางการประชาสัมพันธ์ที่องค์กรส่วนใหญ่ให้การยอมรับและด าเนินการ

ประชาสมัพนัธท์ ัง้ 2 ลกัษณะควบคู่กนัไป 

 อาจกล่าวได้ว่า การประชาสมัพนัธ์ยุคใหม่ถือเป็นการประชาสมัพนัธ์เชิงบูรณาการ 

(integrated public relations) ไดร้บัการยกระดบัสู่งานเชงิกลยุทธข์ององคก์ร นอกเนื่องจากการ

ประชาสมัพันธ์องค์กรแล้ว ยงัเพิ่มบทบาทในการสนับสนุนการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับ

สภาพแวดล้อมการแข่งขนั การประสมประสานกบัการสื่อสารการตลาดในเรื่องการสร้างตรา

สนิคา้ การสร้างความเป็นเอกลกัษณ์และชื่อเสยีงขององค์กร ฯลฯ (พรพพิย ์ พมิลสนิธุ์, 2548 : 
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43) ดงันัน้ การประชาสมัพนัธ์เชงิบูรณาการ จงึเป็นเรื่องของการจดัการประชาสมัพนัธ์ทัง้ 2 

รปูแบบ คอื การประชาสมัพนัธอ์งคก์ร (CPR) และการประชาสมัพนัธเ์พื่อการตลาด (MPR) 

 ด้วยเหตุนี้ การประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่

เหมาะกบัการใชเ้พื่อแสดงไมตรจีติ (goodwill) ขององคก์รทีม่ต่ีอประชาชนกลุ่มเป้าหมาย (สทิธิ ์ 

ธรีสรณ์, 2551 : 87) รวมทัง้เป็นเครื่องมอืขององค์กรในการสรา้ง รกัษา และแก้ไขภาพลกัษณ์

แก่องค์กรโดยรวม ปัจจุบันภาคธุรกิจแข่งขยักันด้วยภาพลักษณ์เชิงบวกให้อยู่ ในใจของ

ประชาชน เพราะสนิคา้ ผลติภณัฑ์ การบรกิารแทบจะไม่มคีวามแตกต่างกนั แต่ภาพลกัษณ์ของ

สนิคา้ ผลติภณัฑ ์การบรกิารจะแตกต่างกนัในใจของผูบ้รโิภค ผูใ้ชบ้รกิาร เช่น สนิคา้ ผลติภณัฑ ์

การบริการที่มีชื่อเสียงดีกว่า เมื่อผู้บริโภค ผู้ใช้บริการแล้วมีความรู้สึกภาคภูมิ ใจก็จะต้อง

ตดัสนิใจเลอืกสนิค้า ผลติภณัฑ์ และบรกิารนัน้ ๆ การประชาสมัพนัธ์จงึมหีน้าที่ในการบรหิาร

ภาพลกัษณ์สนิค้า ผลติภณัฑ์ การบรกิารใหส้อดคล้องกบัความคาดหวงัของสงัคมเพื่อให้ได้มา

ซึง่ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์ 

 

 2.4 ความส าคญัของภาพลกัษณ์ 

 นักสร้างสรรค์ภาพลักษณ์  วิจิตร  อาวะกุล (2541 : 184) กล่าวถึงอิทธิพลของ

ภาพลกัษณ์ว่า “ภาพลกัษณ์ดมีเีสน่ห์ รกัใคร่ อยากคบหา ภาพลกัษณ์ที่ไม่ด ีผู้คนรงัเกยีจ ท า

การคา้ไม่ขึน้ขาดทุนยอ่ยยบั” 

 นอกจากนี้  อรสา  ปานขาว (2543 : 1) นักวิชาการประชาสัมพันธ์กล่าวเสริม

ความส าคญัของภาพลกัษณ์ว่า “ภาพลกัษณ์เป็นความประทบัใจที่เรารูส้กึต่อองค์กรใดองค์กร

หนึ่ง สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรอืคนใดคนหนึ่ง” หรอืเป็นสิ่งที่เกิดขึน้ในจิตใจของคนที่เห็นองค์กรเป็น 

“ภาพ” ในลกัษณะทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอืหลายสิง่ทีเ่กีย่วพนักบัองคก์ร 

 เป็นที่ยอมรบักนัอย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะในวงการประชาสมัพนัธ์ ภาพลกัษณ์มี

ผลกระทบต่อการด าเนินงานของหน่วยงานหรอืองคก์ร และต่อบุคคลในองค์กร หากองคก์รใดมี

ภาพลกัษณ์ที่ดปีระชาชนจะเกดิความไวว้างใจ ศรทัธา ยอมรบัและให้ความร่วมมอื สนับสนุน 

หากองค์กรใดมภีาพลกัษณ์ในเชงิลบประชาชนจะขาดความไวว้างใจไม่ยอมรบันับถือและขาด

ความร่วมมอื ภาพลกัษณ์จงึมคีวามส าคญัต่อทุก ๆ องคก์ร โดยเฉพาะองคก์รทีจ่ะตอ้งใหบ้รกิาร

กบัประชาชนยิง่มคีวามจ าเป็นทีจ่ะตอ้งรกัษาภาพลกัษณ์ใหเ้กดิความประทบัใจ 
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 งานทีย่ากมากของการประชาสมัพนัธ์ คอื การทีจ่ะชกัจงูใจสาธารณชนทัว่ไปใหป้ระเมนิ

องคก์รในจุดทีอ่งคก์รมคีวามเด่น ความด ีและมองขา้มจุดทีด่อ้ยหรอืไม่ด ีค ากล่าวทีว่า่ “ไม่มใีคร

สมบูรณ์แบบ ไม่มีผลิตภัณฑ์ใดที่สมบูรณ์แบบ ไม่มีองค์กรใดที่สมบูรณ์แบบ ” (nobody is 

perfect, no product is prefect and no company is prefect) แต่การที่จะมองวา่เป็นองค์กรที่ด ี

(good company) ผลติภณัฑท์ี่ด ี(good product) และบุคลากรทีด่ ี(good person) สามารถเป็น

จรงิได้ หากสาธารณชนเลอืกที่จะมององค์กร หน่วยงาน สถาบนัในจุดเด่น จุดดแีละยอมรบั 

มองข้าม ให้อภัยในจุดด้อย จุดที่ไม่ดี ตามแนวคิดของ เสรี  วงษ์มณฑา (2542 : 83) 

ภาพลกัษณ์มคีวามส าคญั ดงันี้ 

 ในด้านจิตวทิยา (psychological) ภาพลกัษณ์เปรียบประดุจหางเสือก าหนดทิศทาง

พฤตกิรรมของปัจเจกชนทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่งทีอ่ยูร่อบตวั จะมแีนวโน้มทีแ่สดงพฤตกิรรมเชงิบวก 

แต่ถ้าหากบุคคลนัน้มภีาพลกัษณ์เชงิลบต่อสิง่เหล่านัน้ เขากจ็ะมแีนวโน้มทีแ่สดงพฤตกิรรมเชงิ

ลบ สิ่งส าคญัคือ ภาพลกัษณ์ก่อให้เกิดอคติ (bias) เพราะภาพลกัษณ์เป็นเรื่องฝังใจยากที่จะ

แกไ้ข ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีค่่อนขา้งถาวรและเป็นสิง่ทีเ่ปลีย่นแปลงยาก ถ้ามองว่าอะไรเป็นสิง่ที่

ด ีทุกสิง่ทุกอยา่งที่เกีย่วขอ้งจะถูกมองวา่ดไีปดว้ย แม้แต่สิง่ทีไ่ม่ด ีจะถูกมองว่าดไีปดว้ย และถ้า

มองว่าอะไรเป็นสิง่ไม่ด ีทุกสิง่ทุกอยา่งที่เกี่ยวขอ้งกบัสิง่นัน้กไ็ม่ดไีปด้วยแมแ้ต่สิง่ไม่ดกีอ็าจถูก

มองดว้ยความเคลอืบแคลงสงสยั ไม่แน่ใจวา่ดหีรอืไม่ เป็นตน้ 

 ในด้านธุรกิจ (commercial) ภาพลักษณ์ในด้านนี้ถือว่าเป็นการเพิ่มคุณค่า (value 

creation) ที่มีผลิตภัณฑ์  องค์กร หน่วยงาน สถาบันซึ่งเป็นผลประโยชน์เชิงจิตวิทยา 

(psychological benefit) ทีอ่ยูใ่นตวัสนิคา้ กล่าวอกีนยัหนึ่ง ในเชงิธุรกจิภาพลกัษณ์เป็นเครื่องมอื

สรา้งคุณค่าเพิม่ (value creation) เช่น มหาวทิยาลยัของรฐั มหาวทิยาลยัเอกชนต่างเป็นสถาบนั

ที่ให้การศึกษา การอบรม ฝึกประสบการณ์วชิาชีพได้เท่ากนั แต่ความรู้สึกด้านจิตใจของ

ผูป้กครองและนกัศกึษาแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน 

 

 2.5 ลกัษณะและท่ีมาของภาพลกัษณ์ 

 ภาพลกัษณ์ที่บุคคลหรอืประชาชนมต่ีอองค์กร หน่วยงาน สถาบนัเกดิขึน้ในรูปแบบใด

ย่อมขึน้อยู่กบัประสบการณ์ ข้อมูล ข่าวสารที่ประชาชนได้รบั สิง่เหล่านี้จะก่อตวัขึน้เป็นความ

ประทบัใจซึง่อาจจะเป็นความประทบัใจทีด่หีรอืไม่ดกีไ็ดสุ้ดแลว้แต่พฤตกิรรมหรอืการกระท าของ

องคก์ร สถาบนั หน่วยงาน 
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 ภาพลักษณ์ที่ดีเกิดจากความพยายามขององค์กร หน่วยงาน สถาบัน การสร้าง

ภาพลกัษณ์ที่ดีจงึไม่สามารถท าได้ในระยะเวลาอนัรวดเรว็หรอืใช้เวลาเพียงช่วงสัน้ ๆ เพราะ

ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้ทลีะน้อย และสะสมเพิม่พนูมากขึน้จนฝังรากฐานมัน่คงหนาแน่นอยู่

ในจติใจจนเกดิเป็นทศันคตหิรอืความรูส้กึนึกคดิของประชาชน 

 การประชาสมัพนัธ์เป็นงานที่จะตอ้งกระท าอย่างต่อเนื่องสม ่าเสมอเพื่อให้ภาพลกัษณ์ที่

แท้จรงิ (true image) เกดิขึน้ในความรู้สกึนึกคดิ จติใจของประชาชน การสรา้งภาพลกัษณ์ต้อง

อาศยัการให้ขา่วสาร ความรูแ้ละประสบการณ์อย่างเพยีงพอแก่ประชาชน เช่น ภาพลกัษณ์ของ

โรงแรมเอบซี ีคอื “๕วามหรูหรา มรีะดบั การบรกิารด ีราคาไม่แพง” โรงแรมนี้จะต้องน าเสนอ

ขา่วสาร บุคคลส าคญัต่าง ๆ ทีม่าใชบ้รกิารของโรงแรม รวมทัง้หน่วยงานราชการรฐัวสิาหกจิและ

องค์กรธุรกิจภาคเอกชน สามารถใช้บริการการจัดประชุม ส ังสรรค์ จ ัดเลี้ยงในโรงแรมนี้ 

ตลอดจนการบรหิารงานที่ดูแลเอาใจใส่พนักงานและมกีารบรจิาคเงนิช่วยเหลอืมูลนิธเิพื่อการ

กุศลต่าง ๆ เป็นต้น การน าเสนอข่าวและภาพข่าวเหล่านี้อย่างต่อเนื่ อง จะสามารถสร้าง

ภาพลกัษณ์ของโรงแรมนี้ข ึ้นในใจของประชาชน จนเกิดความประทบัใจ ความนิยมชมชอบ 

กลายเป็นภาพลกัษณ์ทีแ่ทจ้รงิขึน้ในใจประชาชนตามเป้าหมายทีว่างไว ้

 วจิติร  อาวะกุล (2541 : 187) อธบิายเพิม่เตมิวา่ ภาพลกัษณ์อาจเกดิได ้2 ทาง คอื จาก

ภาพลกัษณ์องคก์ร หน่วยงาน สถาบนัและเกดิจากกระบวนการการประชาสมัพนัธ ์กล่าวคอื  

 1. เกิดจากลกัษณะและธรรมชาติขององค์กร หน่วยงาน สถาบนัที่มีการด าเนินงาน

ประชาสมัพนัธ ์

 2. เกดิจากกระบวนการการประชาสมัพนัธ์ กล่าวคอื กระบวนการการประชาสมัพนัธ์

เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้สาธารณชนเจา้ใจตามที่องค์กรต้องการ หรอืเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณ์

เดมิดว้ยการเสนอภาพทีถู่กตอ้งอยา่งเด่นชดัและสรา้งขึน้มาซ ้า ๆ เพื่อลบลา้งความคดิเดมิ ๆ ให้

หมดไป จนกลายเป็นภาพลกัษณ์ทีพ่งึปรารถนาขององคก์ร หน่วยงาน สถาบนั 

 

 2.6 การเกิดภาพลกัษณ์ 

 ภาพลักษณ์ เป็นข้อเท็จจริง (objective fact) และการประเมินส่วนตัว (personal 

judgement) และกลายเป็นภาพที่ฝังอยู่ในความรู้สกึของบุคคล (เสร ี วงษ์มณฑา, 2542 : 87) 

โดยขอ้เทจ็จรงิทีบุ่คคลใดบุคคลหนึ่งไปประสบมา อาจแตกต่างจากความเป็นจรงิกไ็ด ้เนื่องจาก

การรบัรู้ การเรียนรู้ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั ท าให้ประเมินส่วนตวัของบุคคลต่อ
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เหตุการณ์หนึ่ง ๆ นัน้มกีารตคีวามใหส้อดคลอ้งกบัการเรยีนรูแ้ละการรบัรูข้อ้มลูของบุคคล ส่งผล

ให้ภาพลกัษณ์ในความรู้สกึนึกคดิของแต่ละคนมีความแตกต่างกนัและยากที่จะเปลี่ยนแปลง 

เพราะการเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณ์ คอื การเปลี่ยนแปลงการรบัรู้ของมนุษยซ์ึ่งเป็นโครงสร้าง

ทางความคิด ความรู้ ความเชื่อและทัศนคติเป็นองค์ประกอบโดยองค์ประกอบดงักล่าวถูก

น ามาใช้ประเมนิภาพลกัษณ์ที่บุคคลไปประสบมาถ้าสอดคลอ้งกับการเรยีนรูแ้ละการรบัรู้ตัง้แต่

อดตี บุคคลนัน้จะยอมรบัภาพลกัษณ์ แต่ถ้าไม่สอดคลอ้งบุคคลนัน้จะปฏเิสธ 

 การเกิดภาพลักษณ์ตามแนวคิดของพงษ์ เทพ  วรกิจโภคาทร (2536 : 130) มี

รายละเอยีดดงันี้ 

 1. เหตุการณ์และสิง่แวดล้อม (events and environment) คนจะเป็นสมาชิกของสงัคม 

ในสังคมจะมีเหตุการณ์ด้านการเมือง เศรษฐกิจ สงัคม วฒันธรรม แต่มีเพียงบางส่วนของ

เหตุการณ์เท่านัน้ที่เราจะเลอืกรบั เลอืกจดจ า และในบรรดาเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกดิขึน้ จะมี

คุณค่าด้านดหีรอืเลว จะส าคญัหรอืไม่ จะมคีวามหายอย่างไร คงจะไม่เกดิขึน้จากตวัเราเพยีง

อย่างเดยีว แต่สภาพแวดล้อมที่อยู่กบัเหตุการณ์และอยู่โดยรอบเรากบัอทิธพิลในการก าหนด

คุณค่าเหล่านัน้ทัง้ก่อนและหลงัการรบัรู ้ตลอดจนอทิธพิลต่อความสมบูรณ์หรอืการหดหาย และ

ระยะเวลาของความจ าในเหตุการณ์นัน้ ๆ ดว้ย 

 2. ช่องทางการสื่อสาร (communication channel) ในบรรดาเหตุการณ์ที่ เกิดขึ้น

ทัง้หลาย จะส่งผ่ายทางการสื่อสาร ไดแ้ก่ การไดย้นิ การมองเหน็ การสมัผสั การลิ้มรสและการ

ไดก้ลิน่ ซึง่แต่ละช่องทางต่างมปีระสทิธภิาพดา้นการรบัรู ้ความสมบรูณ์ของเหตุการณ์แตกต่าง

กนั นอกจากนี้ เนื้อหาสาระ วธิีการจดัข่าวสารโครงสร้างสารของผู้สงสามีความสมัพันธ์กบั

ช่องทางการสื่อสารด้วย กล่าวโดยสรุป ช่องทางการสื่อสารจะเป็นประตูด่านแรกของการรบัรู้

เหตุการณ์ ซึ่งประสทิธภิาพและประสทิธผิลในขัน้ตอนนี้ คุณสมบตัขิอง “ข่าวสาร” และ “สื่อ” มี

ความส าคญัทีสุ่ด 

 3. องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (personal element) เป็นองค์ประกอบที่ เกี่ ยวกับ

ประสทิธภิาพของการรบัรูข้องผู้รบัสาร คอื ทกัษะของการสื่อสาร ทศันคต ิความรู ้ระบบสงัคม

และวฒันธรรม องคป์ระกอบเหล่านี้มอีทิธพิลต่อการสื่อสาร เราจะมองเหน็ภาพเป็นอย่างไร จะ

เป็นภาพทีม่คีวามหมายเหมอืน หรอืไม่เหมอืนคนอื่น มคีวามนิยมชมชอบหรอืไม่สนใจขึน้อยูก่บั

องค์ประกอบทัง้ 5 นี้เป็นส าคญั ดงันัน้ แม้วา่เหตุการณ์จากภายนอกจะผ่านช่องทางการสื่อสาร
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และเข้าถึงผู้รบัสารแล้วก็ตาม จะมีความหายหรอืไม่ องค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นค าตอบที่ดี

มากกวา่อยา่งอื่น 

 4. การรยัรูแ้ละความประทบัใจ (perception and impression) ภาพลกัษณ์จะไม่สามารถ

เกดิขึน้ได้ทนัท ีเมื่อเหตุการณ์ผ่านช่องทางการสื่อสารและองค์ประกอบทัง้ 5 ของผู้รบัสาร คอื 

ทกัษะของการสื่อสาร ทศันคต ิความรู ้ระบบสงัคมและวฒันธรรม จะเป็นตวัพจิารณาเหตุการณ์

นัน้ก่อนโดย “การรบัรู”้ (perception) ซึง่เป็นตวัแปลงเหตุการณ์ให้เป็น “ความหายตามความคดิ

ของบุคคลนัน้ ๆ” ส่วนความประทบัใจ (impression) มคีวามส าคญัในการรบัรู้อกีลกัษณะหนึ่ง

โดยจะเกีย่วพนักบัคุณภาพและปรมิาณของความทรงจ า ถ้าประทบัใจมาก (ไม่วา่จะบวกหรอืลบ) 

จะมคีวามทรงจ า จดจ าไดม้ากและนาน 

 ภาพลกัษณ์ที่เกิดขึ้นจากกระบวนการที่กล่าวมานี้จะมีการผันแปรเปลี่ยนแปลงอยู่

ตลอดเวลา ทัง้นี้เนื่องจากการได้รบัข้อมูลใหม่เกี่ยวกบัองค์กรนัน้ ๆ และ/หรอืไม่ได้รบัข้อมูล

ขา่วสาร นอกจากนี้กระบวนการอนัไดแ้ก่ ช่องทางการสื่อสาร องคป์ระกอบเฉพาะบุคคลการรบัรู ้

และความประทบัใจและสภาพแวดลอ้มเป็นตวัแปรทีส่ าคญัของการปรบัและปรุงแต่งภาพลกัษณ์

ในอนาคตต่อไป 

 

 2.7 ประเภทของภาพลกัษณ์ 

 นักวชิาการทางด้านประชาสมัพนัธ์จ าแนกประเภทของภาพลกัษณ์ไวม้ากมาย โดย

พิจารณาจากลกัษณะภาพที่ภาพลกัษณ์สะท้อนออกมา อาทิ ภาพลกัษณ์ซ้อน ภาพลกัษณ์

ปัจจุบนั ภาพลกัษณ์กระจกเงา ภาพลกัษณ์ทีพ่งึปรารถนา เป็นตน้ 

 ประทุม  ฤกษ์กลาง (2552 : 149-150) แบ่งประเภทของภาพลกัษณ์ออกเป็น 3 ประเภท

หลกั คอื ภาพลกัษณ์สถาบนั ภาพลกัษณ์ในบทบาทหน้าที ่และภาพลกัษณ์สนิคา้และผลติภณัฑ ์

กล่าวคอื 

 1. ภาพลักษณ์สถาบัน (institutional image) คือ ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายหรือ

สาธารณชนทีม่ต่ีอองคก์รโดยรวม แบ่งยอ่ยเป็น 

  1.1 ภาพลกัษณ์องค์กรหรอืบรษิทั (corporate image) เป็นภาพความประทบัใจ

ของกลุ่มเป้าหมายต่อธุรกจินัน้ ๆ ในฐานะที่ธุรกจินัน้ ๆ เป็นส่วนหนึ่งของชุมชนมากกว่าที่จะ

ขายสนิคา้ ผลติภณัฑ ์
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  1.2 ภาพลกัษณ์ร้านค้า (store image) เป็นภาพลกัษณ์ที่เกดิจากความสามารถ

ขององคก์รในดา้นการสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลกูค้า การตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ซึ่ง

เกดิจากประสบการณ์ตรงของลุกคา้เอง รวมทัง้ความสมัพนัธ์กบัผลติภณัฑ์ นโยบาย บุคลากร 

ราคาสนิคา้ขององคก์รอกีดว้ย 

 2. ภาพลกัษณ์ในบทบาทหน้าที่ (function image) คอื ภาพลกัษณ์ที่เกี่ยวกบักิจกรรม

ของธุรกจินัน้ ๆ ซึง่ลว้นเกีย่วขอ้งกบับทบาท หน้าทีท่ ีอ่งคก์รประพฤต ิปฏบิตัแิบ่งยอ่ยเป็น 

  2.1 ภาพลกัษณ์การบรกิาร (service image) เป็นทศันคตขิองลูกค้าที่มต่ีอการ

ให้บรกิารขององค์กร เช่น ความรวดเรว็ ความเพยีงพอกบัความตอ้งการ ประสทิธภิาพการให้

การบรกิาร 

  2.2 ภาพลกัษณ์ราคา (price image) เป็นความประทบัใจของลูกค้าระดบัราคา 

ส่วนลดต่างๆ 

  2.3 ภาพลกัษณ์การส่งเสริมการตลาด (promotion image) เป็นทัศนคติของ

ลกูคา้ต่อลกัษณะของกจิกรรมทางการตลาดในช่วงทีม่กีารส่งเสรมิการขาย 

 3. ภาพลกัษณ์สนิคา้และผลติภณัฑ์ (commodity image) คอื ทศันคตขิองลูกค้าต่อการ

เสนอขายสนิคา้ ผลนิภณัฑต่์าง ๆ ขององคก์ร แบ่งยอ่ยเป็น 

  3.1 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image) เป็นความรู้สึกของลูกค้าต่อ

ผลติภณัฑใ์นดา้นคุณภาพความเหมาะสม 

  3.2 ภาพลกัษณ์ชื่อยีห่้อ (brand image) เป็นภาพในใจของลกูคา้ทีม่ต่ีอชื่อยีห่้อ

ของสนิคา้ 

  3.3 ภาพลกัษณ์ต่อตัวสินค้า (brand-line image) เป็นทัศนคติต่อสินค้าและ

ผลติภณัฑใ์นแง่ของการออกแบบ การบรรจุหบีห่อคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ความส าคญั เป็นตน้ 

 

 2.8 แนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าเป็นแนวคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้เกดิขึน้เมื่อกลางศตวรรษที่ 19 ซึ่ง

เป็นยคุแรกของการตลาดแบบมวลชน (mass market) โดยตราสนิคา้ถูกน ามาใชใ้นดา้นการผลติ 

คุณภาพหรอืราคาจงึมกีารสร้างของภาพตราสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความชื่นชอบและศรทัธาของ

ผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม ซึง่ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอตวัสนิคา้ไปดว้ย 
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 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาจากผู้บริโภคได้รบัการพัฒนามาจาก

พื้นฐานของความประทบัใจต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านัน้และท าการเลือกสรรอย่าง

ประณีตและละเอยีดรอบคอบก่อนแลว้จงึน าเขา้มาเกบ็ไวใ้นจติใจ ดงันัน้ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

จงึเป็นความหมายทีเ่กดิขึน้กบัผู้บรโิภคทีเ่ป็นผลมาจากการท ากจิกรรมทางการตลาดของบรษิทั 

(Roth, 1994 : 495) ซึง่เป็นขอ้มลูทัง้หมดทีผู่้บรโิภคแต่ละคนไดร้บัมาในเรื่องเกีย่วกบัตราสนิค้า

นัน้ ๆ โดยผ่านทางประสบการณ์ ค าพูดโฆษณา บรรจุภณัฑ์ บรกิาร ฯลฯ โดยขอ้มลูเหล่านี้ถูก

แกไ้ขเปลีย่นแปลงจากการเลอืกรบัรูข้องผูบ้รโิภค ความเชื่อทีม่อียูก่่อนหน้านี้รวมทัง้บรรทดัฐาน

ของสงัคมซึง่เป็นสิง่ทีน่กัการตลาดจะควบคุมได ้

 การจดักลุ่มภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แบ่งออกเป็น 5 ประเภท (Dobni and Zinkhan, 1990 

: 110-119) กล่าวคอื 

 1. กลุ่มที่มคีวามหมายครอบคลุมกวา้ง ๆ โดยมองวา่ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เป็นสิง่ทีเ่กดิ

จากการรบัรู้ของผู้บรโิภค ในสิง่ที่ผู้บรโิภคเหน็หรอืเขา้ใจในตัวสนิค้านัน้มากกว่าจะพจิารณาใน

เรื่องของลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ 

 2. กลุ่มที่เน้นย า้เรื่องสญัลกัษณ์ โดยสญัลกัษณ์เป็นสิง่ที่แทนหรอืแสดงถึงสิง่อื่นซึ่งเลวี ่

(Levy, 1994) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ คอื การแปลความหมายจากสญัลกัษณ์ทีถู่กใชอ้้างองิในการ

เป็นตวัแทนของสนิคา้ทีน่อกเหนือจากลกัษณะทางกายภาพซึง่เป็นความหมายในลกัษณะทีเ่ป็น

ส่วนบุคคลและเป็นความหมายในเชงิสงัคม 

 3. กลุ่มที่เน้นย ้าเรื่องความหมายและสารที่แฝงอยู่ในตราสนิค้าโดยให้ความส าคญัใน

เรื่องการให้ความหมายของผู้บรโิภคที่มต่ีอตราสนิค้า เนื่องจากแต่ละตราสนิคา้ประเภทต่าง ๆ 

นัน้ อาจไม่มคีวามหมายที่แตกต่างกนั ดงันัน้ การท าใหส้นิค้านัน้มคีวามแตกต่างจ าเป็นตอ้งท า

ใหต้ราสนิคา้นัน้มคีวามหมายต่อผูบ้รโิภค 

 4. กลุ่มทีเ่น้นย า้การเปรยีบเทยีบตราสนิค้าเป็นคนม ี2 มุมมอง โดยมุมมองแรกเป็นการ

อธิบายหรือบรรยายตัวสินค้า ราวกับว่าสินค้านั ้น เป็น คนคนหนึ่ งซึ่งท าให้สินค้านั ้นมี

บุคลกิลกัษณะเฉพาะตวัที่ต่างจากตราสนิค้าอื่น ในอกีมุมมองหนึ่งเป็นการเชื่อมโยงบุคลกิภาพ

ของผูบ้รโิภคกบัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ซึง่เป็นการแสดงความเป็นตวัของตวัเองของผูบ้รโิภค 

 5. กลุ่มที่เน้นย ้าเรื่องของความเข้าใจหรือพื้นฐานเชิงจิตวิทยาให้ความส าคัญกับ

ผลกระทบที่เกดิขึน้ทางจิตใจ เนื่องจากความคิด ความรู้สึก ทศันคต ิโครงสร้างทางจติวทิยา 
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ความเข้าใจและความคาดหวงัของผู้บริโภคที่เป็นตวัก าหนดภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยน า

อารมณ์ ความรูส้กึมาเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้เพื่อเป็นการสรา้งความแตกต่างใหเ้กดิขึ้น 

 อนึ่ง สนิคา้ซึง่เป็นสิง่ทีล่อกเลยีนกนัได้แต่ตราสนิคา้จะเป็นเอกลกัษณ์ทีย่ากต่อการลอก

เลยีน ทัง้นี้การประเมนิคุณค่าของตราสนิคา้จะขึน้อยู่กบัความรู้ ความเขา้ใจและขอ้มูลเกีย่วกบั

ตราสนิคา้ที่ผู้บรโิภคได้รบัมาโดยตลอดตัง้แต่ต้น โดยภาพลกัษณ์ของตราสนิค้ามีองค์ประกอบ

ตามแบบจ าลองตามแนวคิดของชูลตซ์และบาร์น (Schultz and Barnes, 1999 : 145) ดังนี้ 

 

 
ภาพที ่1 แบบจ าลององคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 

ทีม่า : Schultz and Barnes (1999 : 145) 
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2.9 การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าเป็นภาพทีเ่กดิขึน้ในความคดิของผู้บรโิภคซึ่งเรมิจากการรูจ้กัตรา

สนิคา้สามารถเชื่อมโยงขา่วสารทีเ่กีย่วขอ้งกบัคุณลกัษณะบางประการของผลติภณัฑ ์ผูใ้ชส้นิค้า

และแหล่งที่มาผลติภณัฑ์ที่ได้น าไปสู่การรบัรู้ความแตกต่างระหว่างตราสินค้านัน้ ๆ กบัตรา

สนิค้าคู่แขง่และเกดิความรูส้กึบางอย่างต่อตราสนิค้า ทัง้นี้เป็นผลมาจากการเปิดรบัการสื่อสาร

และประสบการณ์ต่าง ๆ ของผู้บรโิภค กระบวนการสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มขี ัน้ตอน ดงันี้ 

(กุลว ี พโิรจน์รตัน์, 2545 : 31) 

 1. การรูจ้กัตราสนิค้า (brand awareness) การเกดิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เริม่จากการที่

ผูบ้รโิภคไดย้นิชื่อตราสนิคา้ไดพ้บเหน็จนเริม่รูจ้กัตราสนิค้าและทราบว่าตราสนิคา้นัน้เป็นสนิค้า

ประเภทอะไร หากผู้บรโิภคมรการรู้จกัเพิ่มขึน้จนเกดิความคุ้นเคยก็อาจมกีารเปิดรบัข่าวสาร

หรอืแสวงหาขา่วสารทีเ่กีย่วกบัตราสนิคา้นัน้เพิม่เตมิ 

 2. การเชื่อมโยงตราสนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภคมกีารรูจ้กัตราสนิคา้แลว้ผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะจดจ า

ข่าวสารบางอย่างและจัดเก็บข่าวสารนั ้นโดยเชื่อมโยงกับตราสินค้าไว้ ทัง้นี้ เพื่อก าหนด

ความหมายของคราสนิคา้นัน้ และเรยีกขา่วสารนัน้ออกมาพรอ้มกบัตราสนิคา้เมื่อตอ้งการ 

 3. ความรูส้กึต่อตราสนิคา้ เมื่อมคีวามรูบ้างอยา่งเกีย่วกบัตราสนิค้า ผูบ้รโิภคจะประเมนิ

ตราสนิค้าโดยภาพรวม เกดิความรูส้กึต่อตราสนิค้าในลกัษณะต่าง ๆ เช่น ชอบ รงัเกยีจ ดูถูก 

ชื่นชม เชื่อถอื ไม่ไวว้างใจ ผกูพนั ฯลฯ 

 การสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ตามขัน้ตอนต่าง ๆ ดงักล่าวน าเสนอดงัรปู 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพที ่2 การสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
ทีม่า : กุลว ี พโิรจน์รตัน์, 2545 : 31 

ผู์บริโภค (user) 

การรู์จักตราสินค์า 
(brand awareness) 

การเช่ือมโยงตราสินค์า 
(brand associations) 

ความรู์สึกต์อตราสินค์า 
(feeling towards the brand) 

ภาพลักษณ์ตราสินค์า 

ผลิตภัณฑ์ (product) 

ผู์ผลิตหรือแหล์งที่ (masker) 
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 ในบรรดาชุดของการเชื่อมโยงตราสนิคา้ทัง้หมดในความคดิของผูบ้รโิภคเพยีงบางปัจจยั

เท่านัน้ที่เชื่อมโยงกบัตราสนิค้าและสื่อความหมายส าหรบัผู้บรโิภคและกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกดิ

ความรูส้กึบางอยา่งต่อราคาสนิคา้ ทัง้หมดนี้ท าใหผู้้บรโิภคมภีาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีแ่ตกต่างกนั

ออกไป 

 
3. แนวความคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ในกระบวนการการสื่อสารประกอบดว้ยผูส้ง่สารและผูร้บัสาร การท าใหก้ารสื่อสารนัน้
ประสบผลส าเรจ็นัน้ ผูส้่งสารตอ้งค านึงถงึผูร้บัสารเสมอ เพราะผูร้บัสารเป็นตวัก าหนด
ความส าเรจ็ หรอืความลม้เหลวของการสื่อสาร ดงันัน้ ผูส้่งสารจะต้องเขา้ใจและสามารถ
วเิคราะหใ์หไ้ดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ซึง่คุณลกัษณะเฉพาะทีใ่ชว้เิคราะหผ์ูร้บัสาร เช่น อาย ุเพศ 
บุคลกิภาพ สตปัิญญา ทกัษะและประสบการณ์ เป็นตน้ คุณลกัษณะเหล่านี้มอีทิธพิลต่อผูร้บัสาร
ในการท าการสื่อสาร แต่ในกรณีการสื่อสารกลุ่มใหญ่ หรอืการสื่อสารมวลชน เราไม่สามารถ
วเิคราะหผ์ูร้บัสารเป็นรายบุคคลได ้เนื่องจากจ านวนผูร้บัสารมมีากเกนิไป วธิกีารทีด่ทีีสุ่ดในการ
วเิคราะหผ์ูร้บัสารทีป่ระกอบไปดว้ยคนจ านวนมากนัน้ คอืการจ าแนกบุคคลออกเป็นกลุ่ม ๆ ตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์(Demographic Characteristics) ประกอบดว้ยคุณลกัษณะ
ดงัต่อไปนี้ (ปรมะ  สตะเวทนิ, 2540; ณฏัฐช์ุดา  วจิติรจามร,ี 2556) 
 
3.1 เพศ (Sex) 
 ผูห้ญงิและผูช้ายนัน้มคีวามแตกต่างกนัอยา่งมากในเรื่องของความคดิ ค่านิยม และ
ทศันคต ิดว้ยเพราะวฒันธรรมและสงัคมทีเ่ป็นตวัก าหนดบทบาทและกจิกรรมของต่างละเพศ
เอาไวต่้างกนั ผูห้ญงินัน้มกัเป็นคนทีม่จีติใจความอ่อนไหวง่ายหรอืเจา้อารมณ์ (emotional) โอน
อ่อนผ่อนตามง่าย (submissive) มคีวามเป็นแม่บา้นแม่เรอืน (home-oriented) และผูห้ญงิมกัถูก
ชกัจงูใจง่ายกวา่ผูช้าย ส่วนผูช้ายนัน้มกัจะใชเ้หตุผลในการตดัสนิใจและมคีวามจดจ าขา่วสาร
มากกวา่ผูห้ญงิ 
 
 ณฏัฐช์ุดา  วจิติรจามร ี(2556) ไดก้ล่าววา่ ผูช้ายมกัใหค้ณุค่ากบัความอสิระ ส่วนผูห้ญงิ
จะเหน็ความส าคญัในการช่วยเหลอืและความสมัพนัธ ์นอกจากนี้ความแตกต่างระหวา่งเพศนัน้
ส่งผลใหค้วามสนใจและความรูใ้นเนื้อหาหรอืหวัขอ้ต่าง ๆ แตกต่างกนั เช่น ผูช้ายมกัจะมคีวาม
สนใจในดา้นเทคโนโลย ีในขณะทีผู่ห้ญงิมคีวามสนใจดา้นแฟชัน่ เป็นตน้  
 
 นอกจากนี้ วจิติพาณี  วฒันสนิธุ ์และ จ าเนียร ช่วงโชต ิ(2519) ไดก้ล่าววา่ การทดสอบ
ความสามารถและความถนดัจะพบวา่ เพศหญงิและเพศชายจะมคีวามแตกต่างกนั เพศชายมี
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แนวโน้มวา่มคีวามสามารถสงูกวา่ในการทดสอบทีเ่กีย่วกบั การหาเหตุผลเชงิคณิตศาสตร ์
(mathematical reasoning) ความสมัพนัธเ์กีย่วกบัระยะทาง (spatial relationships) และ
วทิยาศาสตร ์(science) ในขณะทีเ่พศหญงิจะมคีวามสามารถสงูกวา่ในการทดสอบทีเ่กีย่วกบั 
ทกัษะในการพดู (verbal fluency) การท่องจ า (rote memory) ทกัษะในกระบวนการรบัรู ้
(perceptual speed) และสามารถรบัรูค้วามรูส้กึไดไ้วกวา่ผูช้าย 
 
3.2 อาย ุ(Age) 
 อายขุองผูร้บัสารนัน้เราสามารถใชใ้นการวเิคราะหผ์ูร้บัสาร เพราะอายเุป็นปัจจยัหนึ่งที่
ท าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องความคดิและพฤตกิรรม โดยทัว่ไปแลว้คนทีม่อีายนุ้อยมกัมี
ความคดิเสรนีิยมมากกวา่ (more liberal) คนทีม่อีายมุาก ในขณะทีค่นอายมุากนัน้มกัจะมี
ความคดิอนุรกัษ์นิยมมากกวา่ (more conservative) คนทีม่อีายนุ้อย คนทีอ่ายนุ้อยมกัเป็นคนที่
ยดึถอือุดมการณ์กวา่ (more idealistic) ใจรอ้นกวา่ (more impatient) และมองโลกในแง่ดกีวา่ 
(more optimistic) คนอายมุาก คนทีอ่ายมุากกวา่มกมทีรพัยส์มบตัมิากกวา่คนอาย ุจงึมกัไม่
ยอมใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงทางสงัคมขึน้ เพราะการเปลีย่นแปลงทางสงัคมยอ่มมผีลกระทบต่อ
ทรพัยส์นิ นอกจากนัน้ประสบการณ์ของชวีติในแต่ละช่วงวยักม็วีามแตกแต่งกนัไปดว้ย 
 
 นอกจากความแตกต่างในเรื่องของความคดิแลว้ อายทุีต่่างกนัยงัท าใหค้วามยากง่ายใน
การชกัจงูใจแตกต่างกนั เมื่อคนอายมุากขึน้โอกาสทีจ่ะเปลีย่นใจหรอืการทีจ่ะถูกชกัจงูใจจะ
น้อยลง นอกจากนี้การเปิดรบัสารกเ็ปลีย่นแปลงดว้ย โดยทีค่นมอีายมุากมกัจะเปิดรบัสารเพื่อ
แสวงหาขา่วสารเกีย่วกบัเหตุบา้นการเมอืงมากกวา่เพื่อความบนัเทงิ ในขณะทีค่นทีม่อีายตุ ่ากวา่ 
20 ปี จะนิยมเปิดรบัสารเพื่อความบนัเทงิ  
 
3.3 ระดบัการศกึษา 
 คนทีม่รีะดบัการศกึษาหรอืสาขาวชิาทีศ่กึษาต่างกนันัน้ ยอ่มมคีวามรูส้กึนึกคดิ ความ
สนใจ รสนิยม ค่านิยม และความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัไป ซึง่คนทีม่รีะดบัการศกึษาทีด่จีะมี
ความเฉลยีวฉลาดและสามารถเขา้ใจเนื้อหาของสารไดอ้ยา่งด ีจะไม่ยอมเชื่ออะไรง่าย ๆ 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ถ้าไดร้บัสารทีม่ไีม่หลกัฐานหรอืเหตุผลทีม่นี ้าหนกัพอจะท าใหค้ลอ้ยตามได ้
ต่างจากผูม้รีะดบัการศกึษาต ่าทีถู่กชกัจงูง่ายจากสารทีม่กีารน าเสนอขอ้มลูเพยีงดา้นเดยีว (one-
sided message) ซึง่มกัจะน าเสนอขา่วเพยีงดา้นดดีา้นเดยีว ขณะทีผู่ม้กีารศกึษาสงูกวา่จะถูก
โน้มน้าวใจไดง้่ายจากขอ้มลูขา่วสารทีน่ าเสนอทัง้ดา้นดแีละดา้นไม่ด ีหรอืขอ้มลูสองดา้น (two-
sided message) (ณฏัฐช์ุดา  วจิติรจามร,ี 2556) 
 ปรมะ  สตะเวทนิ (2540) ไดก้ล่าววา่ คนทีม่รีะดบัการศกึษาสงูมกัมกีารเปิดรบัสื่อได้
มากกวา่และหลากหลายกวา่ผูท้ ีม่รีะดบัการศกึษาต ่า ผูท้ ีม่กีารศกึษาระดบัต ่านัน้มกัจะมกีาร
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เปิดรบัสื่อจากวทิย ุโทรทศัน์ และภาพยนตร ์ในขณะทีผู่ม้กีารศกึษาระดบัสงูจะมกีารเปิดรบัทัง้
วทิย ุโทรทศัน์ ภาพยนตร ์สื่อสิง่พมิพ ์และสื่อใหม่อยา่งอนิเทอรเ์น็ต เป็นตน้ นอกจากนี้ระดบั
การศกึษาทีต่่างกนั ยงัส่งผลต่อการตคีวามหรอืการแปลความจากสารทีข่องผูร้บัสารอกีดว้ย 
 
3.4 อาชพี 
 การทีม่อีาชพีต่างกนัยอ่มมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคต ิอุดมการณ์ และมองโลกแตกต่าง
กนั เช่น ผูท้ ีร่บัราชการนัน้จะค านึงถงึเกยีรตยิศและศกัดิศ์รขีองตน ขณะทีน่กัธุรกจิอาจค านึกถงึ
รายไดแ้ละความสามารถในการจบัจ่ายใชส้อยเพื่อแสดงใหเ้หน็ถงึสถานภาพในสงัคมของตน    
ณฏัฐช์ุดา  วจิติรจามร ี(2556) ไดก้ล่าววา่ อาชพีของแต่ละบุคคลนัน้จะเป็นตวัก าหนด
คุณลกัษณะทางจติวทิยาของผูน้ัน้ เช่น นกัสื่อสารมวลชนตอ้งมลีกัษณะกระตอืรอืร้นอยากรู้
อยากเหน็ ขณะทีค่รอูาจารยจ์ะค่อนขา้งเจา้ระเบยีบมวีนิยั เป็นตน้ นอกจากนี้ อาชพียงัสามารถ
ก าหนดหรอืบอกถงึรปูแบบการเปิดรบัสื่อ เช่น ผูร้บัสารทีเ่ป็นแม่บา้นสามารถเปิดรบัสื่อทีบ่า้น
ของตนไดต้ลอดทัง้วนั ส่วนผูร้บัสารทีท่ างานนอกบา้นจะมโีอกาสในการเปิดรบัสื่อระหวา่ง
เดนิทางไปท างานอยา่งวทิยหุรอื Out of home media และสามารถเปิดรบัสื่อในช่วงกลางคนื
หลงัจากกลบัมาจากทีท่ างานแลว้ 
 
3.5 รายได ้
 รายไดเ้ป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการก าหนดความตอ้งการ ตลอดจนความคดิเหน็ของบุคคล
นัน้ทีม่ต่ีอสิง่ต่าง ๆ และมผีลต่อพฤตกิรรมต่าง ๆ ทีบุ่คคลนัน้ ๆ แสดงออกมา การชกัจงูใหผู้ม้ ี
รายไดต้ ่าใหต้ดัสนิใจเดนิมาท่องเทีย่วอ าเภอหวัหนินัน้ ยอ่มยากกวา่การชกัจงูใหผู้ม้รีายไดส้งู
ตดัสนิใจเดนิมาท่องเทีย่วอ าเภอหวัหนิ นอกจากนี้ความแตกต่างของรายไดท้ าใหพ้ฤตกิรรมการ
เปิดรบัสื่อต่างกนั ผูม้รีายไดส้งูจะมโีอกาสเปิดรบัสื่อหลากหลายช่องทาง และจะใชส้ื่อเพื่อ
แสวงหาขา่วสารหนกั ๆ เช่น ขา่วการเมอืง ขา่วปัญหาสงัคม และขา่วเศรษฐกจิ เป็นตน้ (ณฏัฐช์ุ
ดา  วจิติรจามร,ี 2556)  
 
 นอกจากนี้ จ าเนียร ช่วงโชต ิ(2536) ไดก้ล่าวเกีย่วกบัความแตกต่างในความสามารถ
ของสมองกบัชนชัน้ต่าง ๆ โดยมกีารอา้งถึงงานวจิยัของ Schaie (1958) พบวา่ กลุ่มคนชน
ชัน้สงูหรอืผูท้ ีม่ฐีานะทางเศรษฐกจิด ีจะมคีวามสามารถสงูกวา่กลุ่มคนชนชัน้ต ่าในดา้นทีเ่กีย่วกบั 
ความหมายของถ้อยค า การใชเ้หตุผล และความคล่องของภาษา นอกจากนี้ยงัไดก้ล่าวถงึ
งานวจิยัของ Dercroly & Degand (1910) ทีไ่ดศ้กึษาความสมัพนัธข์อง IQ กบั ระดบัฐานะทาง
เศรษฐกจิและสงัคม ผลปรากฏวา่ กลุ่มทีม่รีะดบัฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคมทีด่กีวา่ จะสามารถ
ท าคะแนน IQ ไดสงูกวา่ปกต ิแมจ้ะไมส่ามารถสรุปไดเ้ลยวา่ความแตกต่างของฐานะทาง
เศรษฐกจิและสงัคม จะส่งผลต่อความสามารถทางสมอง แต่สามารถสรุปไดว้่า มคีวามแตกต่าง
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ภายในชนชัน้ทางสงัคมเกดิขึน้ในทุกระดบัชนชนชัน้ และอาจท าใหส้่วนเฉลีย่ดา้นความสามารถ
ของสมองมคีวามแตกต่างกนั 
3.6 สถานภาพครอบครวั  
 สถานภาพครอบครวัลกัษณะส าคญั 3 ประการคอืการเขา้สู่ชวีติสมรส (อายแุรก สมรส) 
การแตกแยกของชวีติสมรส (อนัเนื่องมาจากการตาย, การแยกกนัอยู,่ การหยา่รา้ง) และการ
สมรสใหม่  (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2541) สถานภาพสมรสเป็นคณุลกัษณะทางประชากร 
ทีส่ าคญัทีเ่กีย่วกบัเรื่องทางเศรษฐกจิ สงัคม กฎหมาย ประเดน็ส าคญัทีสุ่ดในการศกึษาเกีย่วกบั
องคป์ระกอบเกีย่วกบัสถานภาพสมรสของประชากรคอื ประเภทของสถานภาพสมรส องคก์าร
สหประชาชาตไิดร้วบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงันี้ 
 1) โสด 
 2) สมรส 
 3) หมา้ยและไม่สมรสใหม ่
 4) หยา่รา้งและไมส่มรสใหม ่
 5) สมรสแต่แยกกนัอยูโ่ดยไมถู่กตอ้งตามกฎหมาย 
 สถานภาพสมรส มสี่วนส าคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคลคนโสดจะมอีสิระทางความคดิ
มากกวา่คนทีแ่ต่งงานแลว้ การตดัสนิใจในเรื่องต่าง ๆ จะใชเ้วลาน้อยกวา่คนทีแ่ต่งงานแลว้
เนื่องจากไม่มภีาระผกูพนัหรอืคนทีต่อ้งอยูใ่นความรบัผดิชอบมากเท่ากบัคนทีแ่ต่งงานแลว้ 
 
4. การตัดสินใจซือ้ 
 การตดัสนิใจ (Decision Making)  หมายถึงกระบวนการในการเลอืกที่จะกระท า
สิง่ใดสิง่หนึ่งจากทางเลอืกต่างๆ ที่มอียู่ ซึ่งผู้บรโิภคมกัจะต้องตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ ของ
สนิค้าและบรกิารอยู่เสมอในชวีติประจ าวนั โดยที่เขาจะเลอืกสินค้าหรอืบรกิารตามขอ้มูลและ
ขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของ
ผู้บรโิภค ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท าความเข้าใจถึงจิตใจของผู้บริโภค การวางแผนการ
กระจายสนิคา้และสรา้งการยอมรบัของผูบ้รโิภคกจ็ะมปีระสทิธภิาพ 
การตดัสนิใจซือ้  
 ผู้บริโภคมีรูปแบบและขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบรกิารแต่ละประเภทที่
แตกต่างกนัส าหรบัสนิคา้บางประเภท ผูบ้รโิภคอาจต้องใช้เวลาในการตดัสนิใจนานและตอ้งการ
ขอ้มลูมาก ไดแ้ก่ สนิค้าราคาแพง อายกุารใช้งานนานๆ ไม่เปลีย่นบ่อย โดยเฉพาะถ้าเป็นสนิค้า
หรอืบรกิารที่ไม่เคยใช้มาก่อน เช่น สถานศกึษา โรงพยาบาล รถยนต์ บ้าน เป็นต้น แต่ส าหรบั
สินค้าบางประเภทกลับใช้เวลาสัน้ ไม่ต้องการข้อมูลมากนักในการตัดสินใจ หรือบางครัง้
ผูบ้รโิภคอาจจะตดัสนิใจในทนัทโีดยไม่ต้องพจิารณาขอ้มูลเพิม่เตมิ อย่าไรกด็ ีไม่ว่าจะเป็นการ
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ตดัสนิใจส าหรบัสนิค้าหรอืบรกิารประเภทใดผูบ้รโิภคจะมคีวามเสี่ยงในสิง่ทีเ่ขาไม่พงึปรารถนา
จากการตดัสนิใจซือ้นัน้ๆ ดว้ย ซึง่ความเสีย่งอาจเกดิไดจ้ากสาเหตุต่างๆ ต่อไปนี้  
 1. หน้าทีข่องผลติภณัฑ์ เป็นความเสีย่งทีผ่ลติภณัฑจ์ะไม่ท าหน้าทีต่ามที่ผูซ้ ื้อคาดหวงั 
เช่น เครื่องซกัผ้าที่ซกัผ้าได้ไม่สะอาด แชมพูขจดัรงัแคที่ไม่ช่วยแก้ปัญหา เครื่องบินไม่ถึงที่
หมายตามเวลาที่ก าหนด การรกัษาอาการป่วยที่ไม่หายหรอืมอีาการขา้งเคยีงที่ไม่พงึประสงค์
เกดิขึน้ เป็นตน้ 
 2. ลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ เป็นความเสี่ยงขากรูปลกัษณ์ภายนอกของ
ผลติภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคปรารถนา เช่น ขนาด สสีนั รปูร่าง หรอืความสะดวกในการใช้ เป็นตน้ ซึ่ง
จะเป็นส่วนส าคญัทีผู่้ผลติน ากลบัมาพจิารณาและปรบัใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมาก
ยิง่ขึน้ เช่น ช่วงหนึ่งที ่ERICSSON เน้นขนาดเลก็จนเป็นทีโ่ดดเด่น หรอืส ีJOTUN Multi Color 
ทีเ่น้นการเสนอสทีี่ตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค โดยผลติตามตวัอย่างสทีีลู่กค้าน ามา เป็น
ตน้ 
 3. ราคา เป็นความเสี่ยงจากคุณภาพของสินค้าและบรกิารที่ได้รบัต ่ากว่ามูลค่าของ
จ านวนเงนิที่จ่าย ซึ่งโดยปกตผิูซ้ ื้อจะคาดหวงัว่าต้องได้รบัคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารคุ้มค่า
กบัจ านวนเงนิที่ตนได้จ่ายไป หรอืความเสี่ยงที่จะจ่ายเงนิซื้อแพงกว่าซื้อจากที่อื่น จงึมีหลาย
ธุรกจิทีใ่ชก้ลยทุธก์ารรบัประกนัราคา เพื่อสร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ลกูคา้วา่ไม่จ่ายแพงกวา่การซื้อ
จากทีอ่ื่น 
 4. การยอมรบัของสงัคม เป็นความมัน่ใจในการยอมรบัจากสงัคม ผู้บรโิภคจะมคีวาม
คาดหวงัทีจ่ะใหส้นิคา้หรอืบรกิารทีต่นเลอืกนัน้ สะทอ้นความเป็นตวัตนใหส้งัคมเหน็และเกดิการ
ยอมรบั 
 5. จติวทิยา ความรู้สกึภายในจติใจหรอืความเชื่อของบุคคลที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
และใช้ผลิตภัณฑ์นัน้ เช่น ความเชื่อว่าน ้ ามันค่าออกเทน 95 ช่วยให้รถวิง่ได้แรงกว่า ทัง้ที่
สามารถใหน้ ้ามนัค่าออกเทน 91 ได ้เป็นตน้ 
 6. เวลา ทัง้เวลาในการคน้หาขอ้มลูและเวลาในการรอคอย เนื่องจากผลติภณัฑบ์างชนิด
เป็นผลติภณัฑท์ี่หายาก อาจตอ้งเสยีเวลาในการคน้หาผลติภณัฑห์รอืผลติภณัฑ์ทีเ่กีย่วขอ้ง เช่น 
อะไหล่รถยนต์ส าหรับรถยนต์บางประเภท หรืออะไหล่ของผลิตภัณฑ์เทคโนโลยี เช่น 
คอมพวิเตอร ์อุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส ์หรอืกลอ้งถ่ายรปู ทีม่กีารเปลีย่นแปลงรวดเรว็ ท าใหอ้ะไหล่
รุ่นเดมิหายาก เป็นตน้ 
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รปูที ่3.1 สาเหตุของความเสีย่งในการบรโิภค 
 
 
                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ซึง่ผูบ้รโิภคจะพยายามหาทางเลีย่งความเสีย่งนัน้ไดโ้ดยวธิต่ีางๆ ดงันี้ 
 1. หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ผู้บรโิภคจะหาข้อมูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์และผลติภณัฑ์ที่
เกี่ยวข้องเพื่อเปรียบเทียบขอ้มูล ตวัอย่างเช่น ผู้บรโิภคต้องการซื้อรถยนต์ ก็จะเปรยีบเทียบ
รถยนต์ที่มขีนาดและราคาใกล้เคยีงกนัหลายยีห่้อ เปรยีบเทยีบราคาอะไหล่ เปรยีบเทยีบความ
ยากง่ายในการหาอะไหล่ โดยจะหาขอ้มูลจากการสอบถามจากผู้รู้ตามรายการวทิยุ อ่านจาก
นิตยาสารรถยนต ์หรอืสอบถามกบัพนกังานขายของแต่ละยีห่อ้ เป็นตน้ 
 2. ภักดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะมีความมัน่ใจในผลิตภัณฑ์เดิม เพราะเขาทราบ
คุณภาพและรายละเอยีดของผลติภณัฑอ์ยูแ่ลว้ จงึไม่ตอ้งการเสีย่งกบัการทดลองผลติภณัฑ์ใหม่ 
ผู้บริโภคจึงหลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดยการภัคดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ตวัอย่างเช่น ผู้บริโภคที่ใช้
เครื่องส าอางแลว้เกดิอาการแพง้่าย เมื่อเจอผลติภณัฑท์ีใ่ชแ้ลว้ไม่เกดิอาการแพก้จ็ะไม่เปลีย่นไป
ใชย้ีห่อ้อื่นง่ายๆ เป็นตน้ 
 3. สนิค้าหรอืบรกิารที่มชีื่อเสยีง เชื่อว่าสนิคา้ที่มชีื่อเสยีงจะไม่ท าลายตวัเองด้วยสนิคา้ที่
ไม่มคีุณภาพ ยิง่มชีื่อเสยีงโด่งดงัมายาวนานยิง่มัน่ใจได้ โดยเฉพาะเมื่อผูบ้รโิภคต้องตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ทีไ่ม่เคยซือ้มาก่อน ตวัอยา่งเช่น นาฬกิา เครื่องหนงัชื่อดงั หรอืโรงพยาบาล เป็นตน้ 
 4. บรษิทัหรอืร้านค้าที่มชีื่อเสยีง ด้วยความที่เชื่อว่า บรษิทัหรอืร้านค้านัน้จะไม่ท าลาย
ชื่อเสยีงของตนเองด้วยการขยายผลติภณัฑ์ที่ไม่ด ีไม่มคีุณภาพ ตวัอย่างเช่น ผู้บรโิภคจะให้
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ความไวว้างใจกบับรษิทัพฒันาทีด่นิและอสงัหารมิทรพัยท์ีม่ชี ื่อเสยีงมากกวา่บรษิทัใหม่ๆ ทีย่งัไม่
มชีื่อเสยีง โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ในช่วงทีส่ภาพเศรษฐกจิถดถอย เป็นตน้ 
 5. บรษิทัที่มีสาขามาก เป็นความเชื่อมัน่ที่จะสามารถลดความเสี่ยงในด้านการหาซื้อ
ผลติภณัฑ์หลกั ผลิตภณัฑ์อื่นๆ ที่เกี่ยวขอ้ง และอะไหล่ รวมถึงความสะดวกสบายและความ
มัน่ใจในดา้นบรกิารกลงัการขาย ตวัอยา่งเช่น บรษิทัรถยนต์ทีม่ศีนูยบ์รกิารหลายแห่ง เป็นปัจจยั
หนึ่งทีส่ าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ไดง้่ายขึน้ เป็นตน้ 
 6. ซื้อสนิค้าราคาแพง จากความเชื่อที่ว่า สินค้าราคาแพงเป็นสนิค้าที่มีคุณภาพ ใช้
วตัถุดบิที่มคีุณภาพ ตวัอย่างเช่น ร้านอาหารราคาแพงจะใช้วตัถุดบิในการปรุงอาหาร รวมถึง
รสชาตทิี่ดกีว่าร้าอาหารราคาถูก หรอืรถยนต์ราคาแพงจะมอุีปกรณ์มากกว่าและดกีว่ารถยนต์
ราคาต ่ากวา่ เป็นตน้ 
 7. สินค้าที่มีการสร้างความมัน่ใจ หากบริษัทมีการด าเนินการบางอย่าง เช่น การ
รบัประกนั การทดลองใช้ ตวัอย่างแจกฟรขีนาดทดลองใช้ ใหท้ดลองใช้ช ัว่คราว รบัประกนัคนื
เงนิ ตลอดจนได้รบัการรบัรองมาตรฐานจากหน่วยงานที่เชื่อถือได้ เช่น องคก์ารอาหารและยา 
(อย.) ส านักงานมาตรฐานอุตสาหกรรม (มอก.) เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จะช่วยให้ลูกค้าเกดิความ
เชื่อมัน่ในมาตรฐานของสนิคา้และบรกิารยิง่ขึน้  
รปูที ่3.2 แนวทางการเลีย่งความเสีย่งของผูบ้รโิภค 
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กระบวนการตดัสนิใจซือ้  
 แม้ผูบ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกนั มคีวามต้องการแตกต่างกนั แต่ผู้บรโิภคจะมรีปูแบบ
การตดัสินใจซื้อที่เหมือนกัน ซึ่งกระบวนการตดัสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 5 ข ัน้ตอนคือ การ
ตระหนักถงึปัญหาการแสวงหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจ และทศันคตหิลงัการ
ซือ้-การใช ้ดงัแสดงในรปูที ่3.3 
รปูที ่3.3 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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 1. การตระหนกัถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ (Problem or Need Recognition)  
 จุดหนึ่งต้นของปัญหาทีเ่กดิขึน้เมื่อบุคคลรูถ้ึงความแตกต่างระหว่างสภาพทีเ่ป็นอุดมคต ิ
(Ideal) จุดเริม่ต้นปัญหาเกดิขึน้เมื่อบุคคลรู้สกึถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอยูจ่รงิของ
สิง่ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้กบัตนเอง จงึก่อให้เกดิความตอ้งการที่จะเตมิเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดม
คตกิบัสภาพที่เป็นจรงิ โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุที่แตกต่างกนัไป ซึ่งเราสามารถ
สรุปได้ว่าการเกดิปัญหาของผู้บรโิภคมกัจะเกดิจากมกีารเปลี่ยนแปลงในรปูแบบต่างๆ ซึ่งอาจ
เกดิขึน้จากสาเหตุต่อไปนี้ 
 1.1 สิง่ของทีใ่ชอ้ยูเ่ดมิหมดไป การแกปั้ญหาเดมิไดผ้ลด ีสามารถลดความตอ้งการ และ
ไม่รูส้ ึกว่ามปัีญหาอกีต่อไป แต่ของที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริม่หมดลง จงึเกดิความต้องการใหม่
จากการขาดหายของสิง่ของเดมิทีม่อียู ่ผูบ้รโิภคจงึจ าเป็นตอ้งการหาสิง่ใหม่มาทดแทน 
 1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ หลายครัง้การใช้ผลิตภณัฑ์อย่าง
หนึ่งในอดตีอาจก่อให้เกดิปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานเครื่องยนต์ส าหรบัรถยนตข์าด แต่ไม่
สามารถหาสายพานที่ตรงกบัมาตรฐานของเครื่องยนต์ได้ ท าให้ตอ้งใชส้ายพานอื่นมาทดแทน 
แต่การใช้สายพานที่ไม่ไดม้าตรฐานตรงกบัเครื่องยนต์ก่อให้เกดิสยีงดงั จงัต้องหาสเปรยม์าฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดสีซึ่งก่อให้เกิดเสียงดัง จนกว่าจะสามารถเปลี่ยนสายพานที่ได้
มาตรฐานตรงกบัเครื่องยนตเ์ป็นตน้ 
 1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล กาเจรญิเตบิโตของบุคคลทัง้ดา้นวุฒภิาวะและคุณวุฒ ิ
หรือแม่กระทัง่การเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจรญิเติบโต อ้วนขึ้น ผอมลง หรอืแม้กระทัง่สภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกดิความ
เปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ ต่างก็ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพความครอบครวั เมื่อระยะเวลาผ่านไป บางครอบครวั
อาจมีการเปลี่ยนแปลงสภาพของครอบครวั เช่น การมีสมาชิกใหม่เข้ามาในครอบครวั การ
แต่งงาน การมบุีตร การรวมครอบครวัเป็นครอบครวัใหญ่ หรอืการแยกครอบครวัเป็นครอบครวั
เลก็ลง เป็นต้น จงึมคีวามตอ้งการสนิค้าหรอืบรกิาร เพื่อตอบสนองต่อความเปลีย่นแปลงนัน้ได้
เหมาะสมยิง่ขึน้ 
 1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงนิ ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงสถานะ
ทางการเงนิของบุคคลหรอืครอบครวั ทัง้ในรปูของสนิทรพัยแ์ละเงนิสด เช่น การเลื่อนขัน้เลื่อน
ต าแหน่งทีท่ าใหม้เีงนิเดอืนเพิม่ขึน้ ถูกรางวลัสลากกนิแบ่งรฐับาลใหญ่ทีท่ าใหห้ลายคนกลายเป็น
เศรษฐชี ัว่ขา้มคนื การลงทุนด้านอสงัหารมิทรพัยจ์ านวนมากที่ท าให้การหมุนเวยีนของเงนิสด
ลดลง หรอืประสบปัญหาธุรกิจที่ท าให้จากสภาพคล่อง เป็นต้น จะส่งผลให้การด าเนินชีวติ
เปลีย่นแปลง ซึง่ก่อใหเ้กดิความตอ้งการใหม่ๆ เพื่อตอบสนองต่อการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ 
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 1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอา้งองิ บุคคลจะมกีลุ่มอา้งองิในแต่ละวยั แต่ละช่วงชวีติ และ
แต่ละกลุ่มสงัคมที่แตกต่างกนั เช่น วยัเดก็จะมกีลุ่มอา้งองิเป็นครอบครวั วยัรุ่นจะมกีลุ่มอ้างองิ
เป็นเพื่ อน วยัท างานจะมีกลุ่มอ้างอิงเป็นเจ้านายหรือเพื่อนร่วมงาน เป็นต้น เมื่อมีการ
เจรญิเติบโต มกีารเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม กจ็ะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้าอิง 
และท าใหพ้ฤตกิรรมและความตอ้งการเปลีย่นแปลงตามไปดว้ย เนื่องจากกลุ่มอา้งองิจะมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมและการตดัสนใจของผูบ้รโิภคดว้ยเช่นกนั ดงันัน้การเปลีย่นกลุ่มอ้างองิจงึอาจท า
ใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและก่อใหเ้กดิความตอ้งการใหม่ๆ ขึน้ได ้
 1.7 ประสทิธภิาพของการส่งเสรมิทางการตลาด เมื่อการส่งเสรมิการตลาดต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานขาย 
หรอืการตลาดทางที่มปีระสทิธภิาพ กจ็ะสามารถกระตุ้นให้ผู้บรโิภคตระหนักถงึปัญหาและเกดิ
ความต้องการขึ้นได้ เช่น เห็นประสิทธิภาพของเครื่องซกัผ้าที่สามารถซกัเสื้อผ้าได้สะอาด 
รวดเรว็ และซกัผ้านวมผนืโตไดจ้ากการสาธติสนิค้าในงานนิทรรศการ กอ็ยากมไีวใ้ชบ้้าง การ
เหน็นายแบบในโฆษณาที่ใช้สเปรยน์ ้าหอมแล้วมผีู้หญิงชอบมากมาย กอ็ยากเป็นเช่นนัน้บ้าง 
หรอืการอยากไดข้องแถมทีต่ดิมากบัตวัสนิคา้เป็นตน้ 
 เมื่อผูบ้รโิภคตระหนักถึงปัญหาที่เกดิขึน้ เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานัน้หรอืไม่กไ็ด ้
หากปัญหาไม่มคีวามส าคญัมากนกั คอืแกไ้ขหรอืไมกไ็ด ้เขากจ็ะไม่ใส่ใจทีจ่ะแกปั้ญหานัน้ แต่ถ้า
หากปัญหานัน้ที่เกดิขึ้นยงัไม่หายไป ไม่ลดลง หรอืกลบัเพิ่มขึน้แล้ว ปัญหานัน้ก็จะกลายเป็น
ความเครยีดทีก่ลายเป็นแรงผลกัดนัใหเ้ขาพยายามแกไ้ขปัญหา ซึง่เขาจะเริม่หาทางแกไ้ขปัญหา
โดยการเสาะหาขอ้มลูก่อน 
 2.การแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) 
เมื่อเกดิปัญหา ผูบ้รโิภคกต็้องแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพื่อช่วยในการตดัสนิใจ โดย
จะหาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูต่อไปนี้ 
 2.1 ขอ้มลูภายใน ผูบ้รโิภคจะเริม่หาขอ้มลูจากแหล่งภายใน คอืเริม่จากความทรงจ าของ
ตนที่สามารถระลกึได้ในอนัดบัต้นๆ ก่อน ซึ่งนักการตลาดจะต้องพยายามท าให้สนิค้าของตน
ประทบัอยูใ่นความทรงจ าและความระลกึถงึของผูบ้ริโภคเป็นยีห่อ้ตน้ๆ ก่อนทีผู่้บรโิภคจะระลกึ
ถึงยีห่้ออื่นๆ โดยปกตคินส่วนใหญ่จะจดจ าสนิค้าในแต่ละประเภทได้ประมาณ 5±2 ยีห่้อ หาก
ยีห่อ้ทีผู่บ้รโิภคจดจ าไดแ้ต่กลบัไม่พอใจยีห่อ้เหล่านัน้ ประกอบกบัปัญหาทีเ่กดิขึน้นัน้ดเูหมอืนจะ
ไม่รุนแรง คอืจะแกไ้ขปัญหาหรอืไม่แกไ้ขกไ็ด ้กระบวนการตดัสนิใจนัน้กจ็ะยตุลิง (Abortion) ถ้า
หากผู้บรโิภคยงัไม่ตดัสนิใจซื้อเนื่องจากไม่พอใจในตรายีห่อ้ที่จ าได้ในขณะที่ปัญหาที่เกดิขึน้นัน้
ยงัคงความรุนแรงอยู ่ผูบ้รโิภคอาจจะตอ้งหาขอ้มลูจากแหล่งอื่นต่อไป 
 2.2 ขอ้มลูภายนอก เป็นขอ้มลูจากแหล่งต่างๆ ที่สามารถใชข้อ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑไ์ด ้
เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จุดขายสินค้า บริษัทหรอืร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย 
พนักงานขายรวมถึงกลุ่มอ้างองิต่างๆ ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ครอบครวั หรอืผู้ที่เคยใช้สนิค้า
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แลว้ เป็นตน้ ซึง่แหล่งขอ้มลูเหล่านี้จะมอีทิธพิลต่อการพจิารณาและการตดัสนิใจของแต่ละบุคคล
แตกต่างกนั 
 3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation) 
 นกัการตลาดจะเริม่เขา้มามบีทบาทในขัน้นี้ โดยการจดัเตรยีมขอ้มูลที่เพียงพอส าหรบั
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคผ่านสื่อต่างๆ ที่จะสามารถเขา้ถงึผู้บรโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ คอื
ตรงกลุ่มและสะดวกในการหาขอ้มลู นกัการตลาดตอ้งพยายามใหคุ้ณสมบตั ิ(Qualification) และ
รูปลักษ ณ์  (Feature) ของสินค้าและบริก ารตรงกับ เกณฑ์ ในการวัด  (Criteria) หรือ
คุณสมบตัเิฉพาะ (Specification) ของผลติภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคก าหนดขึน้ส าหรบัใชใ้นการเลอืกซื้อ
ของผู้บริโภค ซึ่งอาจจะเป็นราคา รูปแบบ หรอืคุณสมบัติที่เหมาะสมกบัความต้องการหรือ
สถานะของผูบ้รโิภค ซึง่การประเมนิสามารถท าได ้2 วธิดีงันี้ 
 3.1 การแสดงรายการคุณสมบตัขิองสนิคา้ เป็นการประเมนิโดยใชร้ายการคุณสมบตัขิอง
สนิค้า แล้วน ามาเปรยีบเทยีบตามความต้องการ ความรู้สกึ และสถานภาพของผู้บรโิภค โดย
ผูบ้รโิภคจะพจิารณาคุณสมบตัทิี่เหน็วา่ส าคญัทีสุ่ดเป็นอนัดบัตน้ๆ ตวัอยา่งเช่น การตดัสนิใจซื้อ 
internet kit ตระหนักถึงเนื่ องคุณภาพของภาพและเสียงเป็นส าคัญ เป็นต้น นักการตลาด
สามารถน าเกณฑก์ารพจิารณามาท าการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจง่ายขึน้ ตวัอยา่งเช่น TRUE 
ใชต้ารางการเปรยีบเทยีบค่าใชจ้่ายและคุณภาพของอนิเทอรเ์น็ตความเรว็สงู 
 3.2 การให้คะแนนตามคุณสมบตัขิองสนิค้า เป็นการประเมนิโดยให้คะแนนคุณสมบตัิ
ของสินค้าแต่ละยี่ห้อที่ต้องการจะตดัสินใจเลือกซื้อ ซึ่งจะก าหนดเป็นคะแนนจากต ่าไปสูง 
ตวัอยา่งเช่น การตนัสนิใจซื้อรถยนต์โดยใช้การเปรยีบเทยีบคะแนนตามคุณสมบตัขิองรถยนต์
แต่ละยีห่อ้ และให้คะแนนจากสูงไปต ่า โดยที5่ = ดมีาก, 4 = ด,ี 3 = พอใช้, 2 = ไม่ค่อยด,ี 1 = 
แยม่าก 
ตารางที ่3.1 ตวัอยา่งตารางรวมกายคุณภาพ 
   

     คะแนน  
รายการคุณสมบตั ิ ยีห่อ้ ก. ยีห่อ้ ข. 

 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. สมรรถนะของเครื่องยนต ์  ✔     ✔    

2. รปูลกัษณ์ภายนอก ✔      ✔    

3. ความแขง่แกร่งของตวัถงั    ✔   ✔    
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4. อุปกรณ์ดา้นความปลอดภยั    ✔   ✔    

5. การตกแต่งภายใน   ✔    ✔    

6. ราคา    ✔     ✔  

7. ความทนัสมยั   ✔    ✔    

8. จ านวนศนูยบ์รกิาร   ✔     ✔   

9. การใหบ้รกิาร   ✔     ✔   

10. สทีีต่อ้งการ   ✔     ✔   

11. การจดัไฟแนนซ ์   ✔     ✔   

12. เงื่อนไขพเิศษอื่นๆ    ✔   ✔    

รวมคะแนน   45     42   

 
 จากตวัอย่างการให้คะแนนในการพจิารณาซื้อรถยนต์ขา้งต้น ผู้บรโิภคอาจจะตดัสนิใจ
ซื้อสนิคี่มคีะแนนที่สูงกว่า แต่ถ้าหากพจิารณาว่าผู้บรโิภคพจิารณาแล้วว่าไม่มสีนิค้าที่ตรงกบั
ความต้องการของเขา ผู้บรโิภคอาจจะไม่มกีารซื้อเกดิขึน้เลย แต่ผู้บรโิภคอาจจะใช้สินค้าอื่น
ทดแทนได้ง่ายส าหรบัสนิค้าบางแระเภท เช่น สนิค้าสะดวกซื้อ ซึ่งเป็นสนิค้าทีต่ดัสนิใจซื้อง่าย 
เปลี่ยนสินค้าทดแทนได้ง่าย แต่สินค้าที่มคีุณสมบตัิเฉพาะจะมีการทดแทนได้ยากกว่า เช่น 
คอมพวิเตอร ์รถยนต ์เป็นตน้ 
 4. การตดัสนิใจซือ้ (Decision Making)  
 ปกตผิูบ้รโิภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มลูและระยะเวลาในการตดัสนิใจส าหรบัผลติภณัฑ์
แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลาในการ
พจิารณาเปรยีบเทยีบนาน ตวัอยา่งเช่น ผลติภณัฑ์ทีม่เีทคโนโลยสีูง ผลติภณัฑ์ราคาแพง และ
ผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อความรูส้กึด้านจติใจ เป็นต้น แต่ผลติภณัฑ์บางอย่างกลบัไม่ต้องการขอ้มูล
หรอืระยะเวลาในตดัสนิใจนานนกั เช่น สนิคา้สะดวกซื้อ เป็นตน้ รูปแบบพฤตกิรรมการจดัสนิใจ
ซือ้สามารถแบ่งออกตามระดบัของความพยายามในการแกปั้ญหาคอื 
 4.1 พฤตกิรรมการแกปั้ญหาอยา่งเตม็รปูแบบ (Extended Problem Solving : EPS) ซึ่ง
มกัจะเป็นพฤตกิรรมที่เกดิข ัน้ในการตดัสนิใจการแก้ปัญหาในการซือ้ครัง้แรก และส่วนใหญ่จะ
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เป็นผลติภณัฑท์ี่มรีาคาแพง นานๆ ถงึจะซือ้สกัครัง้หนึ่ง และมกัจะเป็นผลติภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคยงั
ไม่ค่อยคุ้นเคยจึงต้องการรายละเอียดของข้อมูลมาก และใช้เวลาในการตดัสินใจนานกว่า
ผลติภณัฑท์ีคุ่น้เคยแลว้ 
 4.2 พฤตกิรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั (Limited Problem Solving : LPS) เป็นลกัษณะ
ของการตดัสนิใจที่อาจมทีางเลือกที่ไม่ค่อยแตกต่างกนัมากนัก มีเวลาในการตดัสนิใจไม่มาก 
หรอือาจไม่คดิว่ามคีวามส าคญัมากนัก จงัไม่ใส่ความพยายามในการหาขอ้มูลและตดัสนิใจอย่า
จรงิจงัมากนกั 
 4.3 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ตามความเคยชนิ ซึง่เป็นลกัษณะของการซือ้ซ ้าทีอ่าจมา
จากความเชื่อมัน่ในการตดัสินใจจากการแก้ไขได้ จงัท าการแก้ปัญหาเหมือนครัง้ก่อนๆ ที่
สามารถสรา้งความพงึพอใจได้ จงัท าการซือ้ผลติภณัฑ์เดมิๆ จนกลายเป็นความเคยชนิ ซึ่งเป็น
พฤติกรรมของความภัคดีต่อตราผลิตภัณฑ์ (Brand Loyalty) อีกนัยหนึ่ งอาจกล่าวได้ว่า 
ผูบ้รโิภคอาจจะมาจากความเฉื่อย (Inertia) ที่จะตอ้งเริม่ต้นศกึษาหรอืแกปั้ญหาใหม่ทุกครัง้ จงึ
ใช้วธิกีารใช้ความเคยชนิ แต่ถึงผู้บรโิภคถูกกระตุ้นกส็ามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้
ตดัสนิใจใหม่ได ้
 4.4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้แบบทนัท ีเหตุการณ์กะทนัหนัที่อาจเกดิจากความจ าเป็น
หรอืจากการกระตุ้นจากการตลาดที่ท าให้ถูกครอบง าให้ตดัสนิใจในทนัท ีอกีทัง้ถ้าผลลพัธ์ที่จะ
ตามมาไม่มคีวามเสีย่งหรอืใชอ้ยูแ่ลว้ หรอืมคีวามจ าเป็นท าใหต้อ้งตดัสนิใจซือ้ทนัที 
 4.5 พฤตกิรรมทีไ่ม่ยดึตดิและแสวงหาความหลากหลาย ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มแีนวโน้มที่จะ
ทดลองใช้ผลติภณัฑ์ใหม่ๆ อยูเ่สอม ซึ่งอาจมสีาเหตุมาจากความต้องการหาสิง่ที่ดทีีสุ่ดอยู่เสมอ
จงึทดลองหาสิง่ใหม่อยู ่เรื่อยๆ ถงึแมจ้ะรูส้กึไม่พงึพอใจกบัผลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยู ่ 
  
 ในการตดัสนิใจซือ้แต่ละครัง้ผูบ้รโิภคจะตอ้งตดัสนิใจในเรื่องต่างๆ ดงันี้  
 1. ท่านเลือกท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นัน้หรือไม่ (Do you to buy or not?) 
 ในการตดัสนิใจข ัน้นี้ แท้จรงิแล้วม ี3 ทางเลอืกคอื ซื้อ ซื้อทางเลอืกอื่น หรอืไม่ซื้อเลย 
เนื่องจากถงึแมเ้ราจะสามารถก าหนดกระบวนการในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดช้ดัเจน แต่
ไม่ได้หมายความวา่ผู้บรโิภคทุกคนจะต้องท าการตดัสนิใจซื้อไดทุ้กครัง้ เมื่อทางเลอืกที่มอียู่ไม่
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการได ้หรอืความตอ้งการเดมิเปลีย่นแปลงไป ผูบ้รโิภคกอ็าจจะ
ยตุกิารตดัสนิใจโดยไม่ท าการซือ้เลย ตวัอยา่งเช่น 
  ซือ้ : โทรศพัทม์อืถอื 
 ซือ้สนิคา้อื่นทดแทน : ซือ้โทรศพัทบ์า้ยแบบพกพาแทน หรอื 
 ไม่ซือ้เลย 
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 2. ถ้าซ้ือ ท่านจะซ้ือย่ีห้ออะไร (What brand do you want to buy?)  
 เช่นจากตัวอย่างเดิม ถ้าซื้อ จะซื้อโทรศัพท์มือถือระบบอะไร AIS, DTAC, TRUE 
MOVE หรอืHUTCH และยีห่อ้อะไรเช่น NOKIA, ERICSSON, หรอื MOTOROLA เป็นตน้ 
 3. ท่านจะซ้ือท่ีไหน (Where do you to buy?) 
 เช่น จะซื้อโทรศพัท์มือถือยีห่้อที่เลือกที่ไหน ที่ร้านสะดวกซื้อ ศูนย์บริการของระบบ
โทรศพัท ์รา้นค้าตวัแทนของโทรศพัทย์ีห่้อนัน้ๆ หรอืตามบธูขายในห้างสรรพสนิค้าทัว่ไป เป็น
ตน้ 
 4. ท่านจะซ้ือจ านวนเท่าใด (How many do you want to buy?) 
 บรษิทัจะซือ้โทรศพัทม์อืถือครัง้นี้กีเ่ครื่อง พ่อบ้านจะซือ้ให้ภรรยาใชด้้วยหรอืใช่ร่วมกนั
เครื่องเดยีว รวมถงึการเลอืกใชโ้ปรโมชัน่ทีร่ะบบโทรศพัทเ์สนอในรปูแบบใด เป็นตน้ 
 5. ท่านจะซ้ืออย่างไร (How do you want you buy?) 
 ไดแ้ก่ ซือ้เงนิสดหรอืซือ้เงนิผ่อนและจ่ายดว้ยเงนิสดหรอืจ่ายดว้ยบตัรเครดติ 
 
รปูที ่3.5 สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งท าการตดัสนิใจในการซือ้แต่ละครัง้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ซ้ือหรือไม์ 

เกิดป์ญหา 

สิ่งทดแทน ซื้อ ไม์ซื้อ 

ยี่ห์อ BB ยี่ห์อ AA ยี่ห์อ A ยี่ห์อ B ยี่ห์อ C 

ตัวแทนจ าหน์าย ห์างสรรพสินค์า งานแสดงสินค์า 

2 หน์วย 1 หน์วย 6 หน์วย 

สั่งจอง เงินสด เงินผ์อน 

ซ้ือยี่ห์ออะไร 

ซ้ือที่ไหน 

ซ้ือจ านวนเท์าไหร์ 

ซ้ืออย์างไร 
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 นักการตลาดจะต้องพยายามที่จะสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซื้อสินค้าหรือ
บรกิารใหเ้รว็ขึน้ ซึง่สามารถท าไดด้ว้ยวธิกีารต่อไปนี้ 
 1. การใหผ้ลตอบแทนส่วนเพิม่ (Incentives) เพื่อเป็นการจงูใจแก่ผูบ้รโิภค 
 เช่นการลด แลก แจก แถมต่างๆ เพื่อเป็นการให้รางวลัชกัจูงหรอืกระตุ้นให้ทดลองใช ้
เช่น CITBANK กระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสนิใจใช้บรกิารบตัรเครดิตของธนาคารด้วยการให้บตัร
ก านลัพเิศษ ฟรคี่าธรรมเนียมแรกเขา้ ลดค่าธรรมเนียมรายปี 50% ส าหรบัปีแรก และนาฬกิาฟร ี
1 เรอืน เป็นตน้ 
 2. การสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) ใหแ้ก่ผลติภณัฑ ์
 โดยการสร้างให้ผู้บรโิภคเหน็ถึงความแตกต่างของสนิค้าหรอืบรกิารวา่มคีวามแตกต่าง
หรอืความโดดเด่นจากคู่แข่งขนั กจ็ าให้ผู้บรโิภคมองเหน็และท าการตดัสนิใจง่ายขึน้ เช่น จาก
เดิมในขณะที่ระบบโทรศพัท์อื่นๆ คดิอตัราค่าโทร. เป็นนาท ีDTAC เสนอระบบการคิดราคา
อตัราค่าโทร. เป็นวนิาทเีป็นรายแรก เป็นตน้ 
 3. การสรา้งความมัน่ใจ (Confidence) ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 
 เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึมัน่ใจกจ็ะท าการตดัสนิใจไดง้่ายขึน้และเรว็ขึน้ โดยปัจจยั ทีท่ า
ให้ผู้บรโิภคมีความมัน่ใจ ได้แก่ ภาพพจน์ของตราผลิตภณัฑ์ การให้การรบัประกนัคุณภาพ 
ภาพพจน์ทีด่มีชี ื่อเสยีงมายาวนานของบรษิทั ภาพพจน์ของพนกังานขายทีใ่หค้วามเอาใจใส่และ
ใหค้วามช่วยเหลอือย่างจรงิใจ ภาพพจน์ของกลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑ์มภีาพพจน์ทีด่รีวมกนั
มจี านวนมาก สิง่เหล่านี้จะสามารถสรา้งความมัน่ใจแก่ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑไ์ด้ 
 4. ทศันคตหิลงัการซือ้-การใช ้(Post-attitudes)  
 ทศันคตทิี่ดขีองผู้บรโิภคหลงัการซื้อ การใช้สนิค้าหรอืบรกิารจะเป็นขุมทรพัยท์ี่ส าคญั
ของธุรกจิ เนื่องจากในการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิารชิน้หนึ่งๆ ของผูบ้รโิภคจะมขี ัน้ตอนดงันี้ เมื่อ
มีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมา เช่น การเข้าสู้ตลาดของโทรศัพท์มือถือยี่ห้อใหม่หรือระบบใหม่ 
ผูบ้รโิภคจะเกดิการรบัรู ้(Awareness) วา่มผีลติภณัฑน์ี้อยูใ่นตลาดจากการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
ทัง้โทรทศัน์ วทิยุ หนงัสอืพมิพ์ นิตยาสาร เมื่อผู้บรโิภคเหน็วา่ผู้ที่ใช้ผลติภณัฑ์ในโฆษณาเกดิ
ประโยชน์เกดิความสะดวกสบายต่อการใช ้กเ็กดิการยอมรบั (Acceptance) ในผลติภณัฑน์ัน้ จงึ
ท าการแสวงหาขอ้มูล (Search for information) จากแหล่งขอ้มลูต่างๆ จนได้ขอ้มลูและมคีวาม
พอใจ (Preference) แล้วกท็ าการตดัสินใจเลือกซื้อ (Select) ว่าจะซื้อรุ่นใดแบบใด ซื้อที่ไหน 
และท าการใช้ (Use) เมื่อใช้แล้วจะรู้สึกอย่างไรต่อผลิตภัณฑ์ มีความพึงพอใจหรือไม่ ก็จะ
กลายเป็นทศันคตหิลงัการซือ้-การใช ้(Post-attitudes) ซึง่จะเป็นแหล่งขอ้มลูส าหรบัการตดัสนิใจ
ซือ้ในครัง้ต่อๆไป เมื่อผู้บรโิภคต้องการผลติภณัฑ์ใหม่มาทดแทนของเดมิที่หมดไป เขาอาจจะ
ซือ้ผลติภณัฑ์แบบเดมิยีห่้อเดมิ ซื้อผลติภณัฑ์เดมิยีห่้อใหม่ หรอืซื้อผลติภณัฑ์ใหม่ที่สามารถใช้
ทดแทนกนัได้ ดงันัน้นักการตลาดจงึตอ้งพยายามที่จะรกัษาตลาด โดยการท าให้ผู้บรโิภคเกดิ
ทศันคตหิลงัการซื้อ-การใช้ที่ดีต่อสนิค้าหรือบริการ เพื่อให้เกิดความภคัดี (Loyalty) ต่อตรา
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สนิคา้และท าการซือ้ซ ้าต่อไป ตวัอยา่งเช่น นกัศึกษาคนหนึ่งอาจทดลองใช้ปากกายีห่อ้ใหม่ แล้ว
พบว่าปากกาใหม่ที่ซือ้มาเขยีนลื่น ด้ามจบัถนัดมอื ใช้แลว้รูส้กึพงึพอใจ เมื่อต้องการซือ้ปากกา
ใหม่ นักศกึษาคนนัน้กจ็ะมขีอ้มูลของปากกายีห่้อเดมิที่เคยใช้แลว้รู้สกึด ีและจะน ามาพจิารณา
เลอืกซือ้อกี และอาจทดลองใช้สนิค้าอื่นๆ ของยีห่้อเดยีวกนัอกีด้วย ในทางตรงกนัขา้ม หากไม่
ชอบกอ็าจกลายเป็นไม่ใชย้ีห่อ้นัน้อกีเลย และอาจไม่ยอมทดลองใชส้นิคา้อื่นๆ ของยีห่้อเดยีวกนั
อกีดว้ย เป็นตน้ 
 
รปูที ่3.6 วงจรการบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรบัรู์ 

ทัศนคติหลังการซื้อ-

การใช์ 

การใช์ 

การเลือกซื้อ 

การยอมรับ 

การแสวงหาข์อมลู 
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ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะมคีวามแตกต่างกนัในด้านต่างๆ ซึ่งมผีลมาจากความแตกต่างกนั
ของลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้การตดัสนิใจซื้อของแต่ละ
บุคคลมคีวามแตกต่างกนั ดงันัน้นักการตลาดจงึจ าเป็นต้องศกึษาถึงปัจจยัต่างๆ ที่จะมผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคอย่างเหมาะสม โดยที่เราสามารถแบ่งปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคออกเป็น 2 ประการ ไดแ้ก่ 
 1. ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ได้แก่ ความจะเป็น ความต้องการ และความ
ปรารถนา แรงจงูใจ บุคลกิภาพ ทศันคต ิการรบัรู ้และการเรยีนรู้ 
 2. ปัจจัยภายนอก (External Factors) ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว ส ังคม 
วฒันธรรม การตดิต่อธุรกจิ และสภาพแวดลอ้ม 
ปัจจยัภายใน 
 ปัจจยัภายในเป็นปัจจยัที่เกิดขึน้จากตวับุคคลในด้านความคดิและการแสดงออก ซึ่งมี
พืน้ฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่างๆ โดยทีปั่จจยัภายในประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ 
ความจ าเป็น ความต้องการหรอืความปรารถนา แรงจงูใจ บุคลกิภาพ ทศันคต ิการรบัรู้ ซึ่งเรา
สามารถอธบิายได ้ดงันี้ 
1. ความจ าเป็น (Needs) ความตอ้งการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) 
 เป็นค าที่ความหมายใกล้เคียงกนัและสามารถใช้แทนกนัได้ ซึ่งเราจะใช้ค าว่า “ความ
ต้องการ” ในการสื่อความเป็นส่วนใหญ่ โดยที่ความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเป็น
จุดเริ่มต้นของความต้องการในการใช้สินค้าหรอืบริการ คือเมื่อเกิดความจ าเป็นหรือความ
ต้องการไม่ว่าในด้านร่างกายหรือจิตใจขึ้นบุคคลก็จะหาทางที่จะตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการนัน้ๆ 
 เราอาจจะกล่าวได้ว่า ความต้องการของมนุษย์หรือความต้องการของผู้บรโิภคเป็น
เกณฑส์ าหรบัการตลาดยคุใหม่ และเป็นปัจจยัส าคญัของแนวความคดิทางการตลาด (Marketing 
Concepts) นอกจากนัน้ยงัเป็นปัจจยัส าคญัต่อความอยูร่อด ความสามารถในการสรา้งก าไร และ
ความเจรญิเตบิโตของธุรกจิภายใตส้ิง่แวดลอ้มทางการตลาดที่มกีารแข่งขนั กล่าวคอื ธุรกิจตอ้ง
สามารถที่จะก าหนดและตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคที่ยงัไม่ได้รบัการตอบสนอง 
(Unfulfilled Needs) ไดด้กีวา่และรวดเรว็กวา่คู่แขง่ขนั 
2.แรงจงูใจ (Motive) 
 เมื่อบุคคลเกดิปัญหาทางกายหรอืในจติใจขึน้ และหากปัญหานัน้ไม่รุนแรง เขาอาจจะ
ปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใส่ใจ หรอืไม่ท าการตดัสินใจใดๆ แต่หากปัญหานัน้ๆ ขยายตวัหรือเกิด
ความรุนแรงยิ่งขึ้น เขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแก้ไขปัญหาที่ เกิดขึ้นนั ้น 
ตวัอย่างเช่น ผูห้ญิงคนหนึ่งตอ้งการใช้โทรศพัท์มอืถอื แต่เธอคดิว่ายงัไม่มคีวามจ าเป็นมากนัก
ในการใช้งานจึงยบัย ัง้การซื้อโทรศัพท์ไว้ก่อน แต่รูปลกัษณ์ที่สวยงาม ภาพพจน์ของผู้ที่ใช้
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โทรศพัท ์ประกอบกบัความจ าเป็นเมื่อผูห้ญงิคนนัน้ตอ้งขบัรถในเวลากลางคนื จงึเป็นเหตุจงูใจที่
เธอจะต้องใช้โทรศพัท์มอืถือมมีากขึน้ จนกลายเป็นความไม่สบายใจอย่างรุนแรงหรอืความตงึ
เครยีด (Tension) และพยายามแกไ้ขปัญหาเกดิขึน้โดยการหาโทรศพัท์มอืถือมาใชง้าน เป็นต้น 
ซึง่จะแสดงความส าคญัต่อเราวา่ควรศกึษาถึงความตอ้งการและความคดิของผู้บรโิภค เพื่อที่จะ
สรา้งแรงจงูใจในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารแก่ผูบ้รโิภคใหไ้ด้ 
3.บุคลกิภาพ (Personality) 
 เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของบุคคลที่พฒันาขึน้มาจากความคดิ ความเชื่อ อุปนิสยั และ
สิง่จูงใจต่างๆ ระยะยาว และแสดงออกมาในด้านต่างๆ ซึ่งมผีลต่อการก าหนดรูปแบบในการ
ตอบสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั ซึ่งจะเป็นลกัษณะการตอบสนองในรปูแบบ
ที่คงที่ต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีล ักษณะเป็นผู้น าจะแสดงออกหรือตอบ
สนองตอบปัญหาดว้ยความมัน่ใจ และกลา้แสดงความคดิเหน็ มคีวามเป็นตวัเองสงู ในขณะทีผู่้ที่
ขาดความมัน่ใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและรบัอิทธพิลจากผู้อื่นได้ง่าย จะมี
ลกัษณะเป็นคนทีช่อบตามผูอ้ื่น 
4.ทศันคต ิ(Attitude) 
 เป็นการประเมนิความรู้สกึหรอืความคดิเหน็ต่อสิง่ใดสิง่หนึ่งของบุคคลโดยทศันคตจิะมี
ผลต่อพฤตกิรรมต่างๆ ของบุคคล ดงันัน้เมื่อเราต้องการให้บุคคลใดๆ เปลีย่นแปลงพฤตกิรรม 
เราจะต้องพยายามที่จะเปลี่ยนทศันคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริง ทัศนคติเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงได้ยาก เนื่ องจากเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดังนั ้นการปรับตัวให้เข้ากับ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยอ่มกระท าได้ง่ายกวา่การปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ซึง่ตอ้งใช้
ความเขา้ใจ แรงพยายาม และระยะเวลาด าเนินการทีย่าวนาน 
5.การรบัรู ้(Perception) 
 เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรบัความคดิหรอืการกระท าของบุคคลอื่น ก้าว
แรกของการเขา้สู่ความคดิในการสรา้งความต้องการแก่ผู้บรโิภคต้องสร้างให้เกดิการรบัรูก้่อน 
โดยการสร้างภาพพจน์ของสนิคา้หรอืองค์การให้มคีุณค่าในสายตาของผู้บรโิภค ซึง่จะเป็นการ
สรา้งการยอมรบัได ้เท่ากบัเป็นการสรา้งยอดขายนัน่เอง 
6.การเรยีนรู ้(Learning) 
 เป็นการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของบุคคลทีเ่กดิจากการรบัรูแ้ละประสบการณ์ของบุคคล 
ซึ่งจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว ดังนั ้นหากมีการรับรู้ แต่ย ังไม่มีการ
เปลีย่นแปลงพฤตกิรรม หรอืไม่เกดิการเปลีย่นแปลงอย่างค่อนขา้งจะคงที ่กย็งัไม่ถอืวา่เป็นการ
เรยีนรู ้ตวัอยา่งเช่น นกัเรยีนรบัรูว้า่ถ้าไม่ท าการบา้นจะตอ้งถูกลงโทษ แต่กย็งัไม่ยอมฟังกนับา้ง
หรอืผู้ใหญ่ไม่รูว้่าการใหเ้ดก็ดูภาพยนตร์ฆาตกรรมส่งผลต่อสภาพจติใจและพฤตกิรรมของเดก็ 
แต่กย็งัปล่อยใหเ้ดก็ไดด้ ูผูท้ ี่ทราบว่าการสบูบุหรีเ่ป็นอนัตรายต่อสุขภาพ ทัง้ต่อตวัเองและผูท้ ีอ่ยู่
ใกลเ้คยีงแต่กย็งัไม่เลกิสูบบุหรี่ หรอืผูท้ ี่ชอบขบัรถเรว็ เมื่อเหน็อุบตัเิหตุเกดิขึน้อาจท าให้ขบัรถ
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ช้าลงได้ช่วงเวลาหนึ่ง แต่หลงัจากนัน้กก็ลบัมาขบัเรว็อีก เป็นต้น สิง่เหล่านี้หรอืว่าไม่เกดิการ
เรยีนรู ้
ปัจจยัภายนอก 
 ปัจจยัภายนอก หมายถึงปัจจยัที่เกดิจากสิง่แวดล้อมรอบตวัของบุคคล ซึง่จะมอีทิธพิล
ต่อความคดิและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญั 6 
ประการ ไดแ้ก่ 
1.สภาพเศรษฐกจิ (Economy) 
 เป็นสิง่ที่ก าหนดอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ของผู้บรโิภคทัง้ในรปูของตวัเงนิและ
ปัจจยัอื่นทีเ่กีย่วขอ้ง 
2.ครอบครวั (Family) 
 การเลีย้งดใูนสภาพครอบครวัทีแ่ตกต่างกนัส่งผลใหบุ้คคลมคีวามแตกต่างกนั เช่น การ
ตอบสนองต่อความต้องการต่อผลิตภัณฑ์ของบุคคลที่จะได้ร ับอิทธิพลจากครอบครวั ซึ่ง
ครอบครวัจะมผีลต่อพฤตกิรรมบุคคลไดส้งูกว่าสถาบนัอื่นๆ เนื่องจากบุคคลจะใช้ชวีติในวยัเดก็ 
ซึง่เป็นวยัซมึซบัและเรยีนรูล้กัษณะอนัจะก่อใหเ้ป็นนิสยัประจ า (Habits) ของบุคคลไปตลอดชวีติ 
เป็นตน้ 
3.สงัคม (Social) 
 กลุ่มสงัคมรอบๆ ตวัของบุคคลมผีลต่อการปรบัพฤตกิรรมของบุคคลใหเ้ป็นไปในทางทศิ
เดยีวกนัของสงัคม เพื่อการยอมรบัเขา้เป็นส่วนหนึ่งของสงัคม หรอืที่เรยีกวา่ กระบวนการขดั
เกลาทางสงัคม (Socialization) ประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวติ (Lifestyles) ค่านิยมของ
สงัคม (Social Values) และความเชื่อ (Believes) นอกจากนี้ สงัคมอาจเป็นได้ทัง้สงัคมอาชีพ
และสงัคมท้องถิ่น ท าให้นักการตลาดต้องศกึษาลกัษณะของสงัคม เพื่อจะทราบถึงปัจจยัที่มี
อทิธิพลของสงัคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกนัของมนุษย ์โดยเฉพาะบรรทดัฐาน (Norms) ที่สงัคม
ก าหนด  
4.วฒันธรรม (Culture) 
 เป็นวธิกีารด าเนินชวีติที่สงัคมเชื่อวา่เป็นสิง่ที่ดงีามและยอมรบัมาปฏบิตั ิเพื่อให้สงัคม
ด าเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตาม
วฒันธรรม เพื่อการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม โดยวฒันธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพื้นฐาน 
(Basic Values) การรบัรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) 
เรยีนรูจ้ากการเป็นสมาชกิของสงัคมในครอบครวั ชุมชน และสงัคม ซึง่เป็นรูปแบบหรอืวถิทีาง
ในการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบด้วยค่านิยมการ
แสดงออก ค่านิยมในการใชว้ตัถุหรอืสิง่ของ หรอืแมก้ระทัง่วธิคีดิกเ็ป็นวฒันธรรมดว้ย 
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5.ตวักระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) 
 โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็น รู้จ ักและคุ้นเคยกับสินค้าหรือบริการนัน้ๆ  โดยใช้
เครื่องมอืทางการตลาดคอื ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสรมิการตลาด 
จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามไวว้างใจและมคีวามยนิดทีีจ่ะใชส้นิคา้นัน้ ดงันัน้ธุรกจิจงึควรเน้นในเรื่อง
ของการท าให้เกดิการพบเหน็ในตราสนิค้า (Brand Contact) น าสนิค้าเขา้ไปให้ผู้บรโิภคได้พบ
เหน็ ไดรู้จ้กั สมัผสั ไดย้นิ ไดฟั้งความถี่สงู การท าใหบุ้คคลเกดิเปิดรบั (Exposure) มากเท่าใด ก็
ยิง่ท าใหไ้ดป้ระโยชน์มากขึน้เท่านัน้ ตามหลกัจติวทิยาทีม่หีรอืวา่ “ความคุน้เคยก่อให้เกดิความ
รกั” 
6.สภาพแวดลอ้ม (Environment) 
 การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทัว่ไป เช่น ความปรวนแปรของสภาพอากาศ การ
ขาดแคลนน ้าหรอืเชื้อเพลงิ ผลกระทบของปรากฏการณ์ El Ninyo และ La Nina เป็นต้น ส่งผล
ให้การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกนั ตวัอย่างเช่น การเปลี่ยนแปลงอย่าง
กะทนัหนัของสภาพอากาศ ท าให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อเครื่องปรบัอากาศได้เรว็และง่ายขึน้ หรอื
ราคาน ้ามนัทีเ่พิม่สงูมาก ส่งผลใหผู้บ้รโิภคใชร้ถยนตน้์อยลง เป็นตน้ 
 เราจะเหน็ว่าปัจจยัแวดล้อมภายนอกจะมคีวามส าคญัและมอีทิธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคอยา่งมนียัส าคญั เพยีงแต่องค์ประกอบแต่ละตวัจะมคีวามรุนแรงและผลกระทบในมติทิี่
แตกต่างกนัท าใหน้กัการตลาดจะตอ้งตื่นตวัและตระหนักถงึความส าคญั โดยตดิตาม ตรวจสอบ 
และวเิคราะห์ผลกระทบที่มต่ีอสนิค้าหรอืบรกิารของเรา โดยตระหนักอยู่ในใจเสมอ การศกึษา
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีด่ทีีสุ่ดคอืการสัง่สมประสบการณ์จากการเรยีนรูแ้ละวเิคราะหเ์หตุการณ์
จรงิ โดยน าหลกัการทีศ่กึษาจากในหนงัสอืมาประกอบในการท าความเขา้ใจ 
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รปูที ่3.7 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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7. กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า 

1. ชือ่ตราสนิคา้  
2. คณุประโยชน์ 
3. คณุค่า 
4. บคุลกิภาพ 
5. ประเทศทีเ่ป็นแหล่งผลติ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- ช ัน้ปี 
- สถาบนัการศกึษา 
- รายไดข้องครอบครวั 

การตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์สมารท์โฟน 

จากประเทศจีนของนักศึกษา

มหาวิทยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
1. คณุภาพผลติภณัฑ์ 
2. ราคา 
3. พนกังานขาย 
4. การสง่เสรมิการตลาด 
5. บรกิารหลงัการขาย 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีการวิจยั 

 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง “ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโทรศพัท์สมารท์โฟนจากประเทศจีนท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือของนักศึกษามหาวิทยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร” เป็นการ
ศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็
รวบรวมข้อมูล และออกแบบประเด็นถามค าให้สอดคล้องกบัวตัถูประสงค์การวจิยั โดยให้
กลุ่มเป้าหมายท าหน้าทีร่ายงานขอ้มลูดว้ยตนเอง (self-report) 
 
1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรเป้าหมาย ประชากรทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื นกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขต
กรุงเทพมหานคร ของขนาดกลุ่มตวัอย่างและกลุ่มประชากร โดยการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งจากตารางส าเรจ็รปูของ Taro Yamane เป็นเกณฑ์ โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที ่95 
% ความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 5 % ในกรณีทีม่จี านวนประชากรตัง้แต่ 100,000 คนขึน้ไป จะตอ้ง
ใชจ้ านวนกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาไม่ต ่ากวา่จ านวน 500 คน และเป็นนกัศกึษามหาวทิยาลยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร (ปารชิาต สถาปิตานนท,์ 2553) 

2. การสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 

การเลือกสุ่มตวัอย่างของการศึกษาครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบหลาย 
ข ัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างตามต้องการโดยแบ่งข ัน้ตอนการดา
เนินงาน ดงันี้ 

ขัน้ตอนที่ 1: ท าการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการเลอืก 
มหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร มา 10 เขต ได้แก่ มหาวทิยาลยัสวนดุสติ มหาวทิยาลยั
ราชภัฏ ส วนสุ นั น ท า มห าวิท ย าลัย ธุ รกิ จบัณ ฑิ ต  ม ห าวิท ย าลัยห อก ารค้ าไท ย 
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัศรปีทุม มหาวทิยาลยัรามค าแหง มหาวทิยาลยัราชภฏั
พระนคร มหาวทิยาลยัรงัสติ มหาวทิยาลยัหวัเฉียวเฉลมิพระเกยีรต ิ

ขัน้ตอนที่  2: สุ่มแบบกาหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง (Quota Sampling) จากทัง้10 
มหาวทิยาลยั มจีานวนกลุ่มตวัอยา่งมหาวทิยาลยัละ 50 คน 
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3. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มูลในการวจิยัครัง้นี้ ได้แก่ แบบสอบถามปลายปิด (Closed 
– Ended Questionnaires) ทีถู่กออกแบบใหผู้ถู้กสอบถามกรอกขอ้มลูด้วยตวัเอง แบบสอบถาม 
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนที ่1  ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ชัน้ปีทีก่ าลงัศกึษา  ไดร้าย
ของครอบครวัต่อเดอืน และสถาบนัทีก่ าลงัศกึษา 
 ส่วนที ่2  ขอ้มลูการเลอืกซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน ประกอบดว้ยค าถามต่อไปนี้ 

 1. ปัจจุบนัคุณใชโ้ทรศพัทส์มารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi Meizu, OnePlus, LeTV, ZTE, 
Honor, Nubia, Lenovo, Huawei, Oppo หรือ Vivo ใช์หรอืไม ่
 2. ราคาของโทรศพัทส์มารท์โฟนทีค่ณุใชร้าคาประมาณเท่าไหร่ 

◻ ต ่ากวา่ 3,000 บาท ◻ 3,001 บาท – 6,000 บาท 

◻ 6,001 บาท – 9,000 บาท ◻ 9,001 บาท – 12,000 บาท 

◻ 12,001 บาท – 15,000 บาท ◻ 15,001 บาท – 18,000 บาท 

◻ 18,001 บาท – 21,000 บาท ◻ 21,001 บาท – 24,000 บาท 

◻ 24,001 บาท – 27,000 บาท ◻ 27,001 บาท – 30,000 บาท 

◻ 30,001 บาทขึน้ไป  

3. คุณรูจ้กัยีห่อ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีเหล่านี้หรอืไม ่ถ้ารูจ้กักรุณาใส่เครื่องถูก 🗸 

ใน ⬜ หน้ายีห่อ้นัน้ (เลอืกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

◻ Xiaomi (เสีย่วหมี)่ ◻ Nubia (นูเบยี)  

◻ Meizu (เหม่ยซ)ู ◻ Lenovo 

◻ OnePlus ◻ Huawei (หวัเหวย่) 

◻ ZTE ◻ Oppo 

◻ LeTV (เล่ย ทวี)ี ◻ Vivo 

◻ Honor (ออนเนอร)์  

 
 ส่วนที ่3 เหตุผลทีท่ าใหเ้ลอืกซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน ใชแ้บบสอบถามแบบใหน้ ้าหนกั
ตามมาตรส่วน (Rating Scale) 5 ระดบัจากสงูทีสุ่ดถงึต ่าทีสุ่ด เพื่อวดัการตดัสนิใจเลอืกซือ้
โทรศพัทฟ์สมารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดเกณฑ์
ดงันี้ 
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 เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด  หมายถงึ  5 คะแนน 
เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจมาก  หมายถงึ  4 คะแนน 
เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจปานกลาง  หมายถงึ  3 คะแนน 
เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจน้อย  หมายถงึ  2 คะแนน 
เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจน้อยทีสุ่ด  หมายถงึ  1 คะแนน 
 
ค านวณโดยใชส้ตูรอนัตรภาคชัน้  คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด  = 5 – 1 = 0.80          
        จ านวนชัน้     5 
 
  น าคะแนนทีไ่ดม้าหาค่าเฉลีย่แลว้แปลความหมายของค่าเฉลีย่ดงันี้ 
 
  เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.21-5.00 
  เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจมาก  คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.41-4.20 
  เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจปานกลาง คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 2.61-3.40 
  เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจน้อย  คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 1.81-2.60 
  เหตุผลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจน้อยทีสุ่ด คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 1 .00-1.80 
    
 ส่วนที ่4 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจาก
ประเทศจนี ใชแ้บบสอบถามแบบใหน้ ้าหนกัตามมาตรส่วน (Rating Scale) 5 ระดบัจากสงูทีสุ่ด
ถงึต ่าทีสุ่ด เพื่อวดัเนื้อหาสื่อประชาสมัพนัธท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเทีย่วอ าเภอหวั
หนิของผูต้อบแบบสอบถาม โดยก าหนดเกณฑด์งันี้ 
 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจมากทีส่ดุ หมายถงึ 5 คะแนน 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้สื่อทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจมาก หมายถงึ 4 คะแนน 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจปานกลางหมายถงึ 3 คะแนน 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจน้อย หมายถงึ 2 คะแนน 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจน้อยทีส่ดุหมายถงึ 1 คะแนน 
 
ค านวณโดยใชส้ตูรอนัตรภาคชัน้  คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด  = 5 – 1   =  0.80          
        จ านวนชัน้     5 
 น าคะแนนทีไ่ดม้าหาค่าเฉลีย่แลว้แปลความหมายของค่าเฉลีย่ดงันี้ 
 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจมากทีส่ดุคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 4.21-5.00 
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ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจมาก คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 3.41-4.20 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจปานกลางคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 2.61-3.40 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจน้อย คะแนนเฉลีย่เท่ากบั 1.81-2.60 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจน้อยทีส่ดุคะแนนเฉลีย่เท่ากบั 1.00-1.80 
 
 ส่วนที ่5 การทดสอบความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอื 
 การทดสอบความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอื เมื่อสรา้งแบบสอบถามเสรจ็เรยีบรอ้ยแลว้
ผูว้จิยัไดน้ าเครื่องมอืดงักล่าวไปทดสอบความตรง (Validity) และความเทีย่ง (Reliability) โดย
ขัน้ตอนในการทดสอบความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอืม ี2 ขัน้ตอน ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามทีไ่ดเ้รยีบเรยีงแลว้ไปให้
ผูท้รงคุณวฒุ ิซึง่ไดแ้ก่ อาจารยท์ีป่รกึษา เป็นผูต้รวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) ตลอดจนความเหมาะสมในการใชภ้าษา เพื่อขอค าแนะน ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กตอ้ง
เหมาะสมในการน าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ 
 2. การทดสอบความเทีย่ง (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแกไ้ขแลว้ไป
ทดสอบหาความน่าเชื่อถือโดยน าไปทดลอง (Pretesting) กบักลุ่มทางประชากรตวัอย่างที่เป็น
คนละกลุ่มกบักลุ่มตวัอย่างที่จะท าการเกบ็ขอ้มูลจ านวน 40 คน โดยน าขอ้มูลที่ได้มาทดสอบ
ความเชื่ อมัน่ โดยการค านวณหาค่ า Internal Consistency ด้วยสูตร Cornbach’s alpha 
coefficient (ปาริชาต สถาปิตานนท์, 2553) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการค านวณ ซึ่งค่า
ความเชื่อมัน่ควรเท่ากับ 0.8291 ซึ่งแสดงว่าค าถามในแบบสอบถามมีความเชื่อมัน่ระดบัที่
ยอมรบัได ้
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผูว้จิยัท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งทีก่ าหนดไว ้โดยจะท าการแจก
แบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งไดท้ าการกรอบแบบสอบถาม ตามสถานที ่และเวลาทีม่แีนวโน้มวา่
จะไดก้ลุ่มเป้าหมายทีห่ลากหลายมากทีสุ่ด โดยจะใชเ้วลาในการเกบ็ขอ้มลู 1 เดอืน 
 
4. การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) เป็นการใชค้่าสถิติ
หาค่าความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่อพรรณนาขอ้มูลคุณลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง เหตุผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อโทรศพัทน์จากประเทศจนี และขอ้มูลเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนี 
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 2. สถิติเชงิอ้างอิง เป็นการวเิคราะห์การเปรยีบเทียบและวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของ
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตวัแปรที่ศึกษา คือ ตวัแปรตัวเดียว กบั ตัวแปรหลายตวัซึ่งในที่นี้คือ
ความสมัพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า และ
บุคลกิภาพของผู้ใช้กบัการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจนีของของนักศกึษา
มหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานครใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression) 
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห ์
 - การแจกแจงความถี่และค่ารอ้ยละ  
 - ค่าเฉลีย่เลขคณิต มธัยฐาน ฐานนิยม  
 - การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพห ุ(Multiple Regression)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

58 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิจยั/ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในการศกึษาเรื่อง “ภาพลกัษณ์ตราสินค้าโทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจีนท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือของนักศึกษามหาวิทยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร” ไดแ้บ่งการ
น าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 
 
 ส่วนที ่1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 
 ส่วนที ่2  ขอ้มลูการเลอืกซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน 
 
 ส่วนที ่3  เหตุผลทีท่ าใหเ้ลอืกซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน 
 
 ส่วนที ่4  ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน 
 
 ส่วนที ่5  ทดสอบสมมตฐิาน 
 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ตารางท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
หญงิ 158 31.6 
ชาย 342 68.4 
รวม รวม 500 
  
จากตารางที่ 1  กลุ่มตวัอย่างที่ศึกษามีจ านวนทัง้หมด 500 คน ซึ่งจากการสุ่มตวัอย่างแบบ
โควตา (Quota Sampling) ได้แบ่งเป็นเพศหญิงจ านวน 158 คน หญิง คดิเป็นร้อยละ 31.6เพศ
ชายอยา่งละ 342 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.4  
 
ตารางท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์จ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
ชัน้ปีที ่1 229 45.8 
ชัน้ปีที ่2 32 6.4 
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ชัน้ปีที ่3 118 23.6 
ชัน้ปีที ่4 121 24.2 

รวม 500 100.0 
 
 จากตารางที่ 2  การจ าแนกลกัษณะทางประชากรศาสตร์ตามปีการศึกษาของกลุ่ม
ตวัอย่าง กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชัน้ปีที่ 1 จ านวน 229 คน  คิดเป็นร้อยละ 45.8 
รองลงมาชัน้ปีที ่4 จ านวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.2 ชัน้ปีที ่3 จ านวน 118 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 23.6 ชัน้ปีท่ี 2 จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.4  
 
ตารางท่ี 3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์จ าแนกตามรายไดต้อ่ครอบครัว 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท ต่อเดอืน 13 2.6 
10,000-20,000 บาท ต่อเดอืน 4 .8 
20,000-30,000 บาท ต่อเดอืน 5 1.0 
30,000-40,000 บาท ต่อเดอืน 121 24.2 
40,000-50,000 บาท ต่อเดอืน 151 30.2 
50,000-60,000 บาท ต่อเดอืน 117 23.4 
60,000-70,000 บาท ต่อเดอืน 3 .6 
70,000-80,000 บาท ต่อเดอืน 78 15.6 
80,000-90,000 บาท ต่อเดอืน 7 1.4 
90,000-100,000 บาท ต่อเดอืน 1 .2 
100,001 บาท  ขึน้ไป 0 0 

รวม 500 100.0 
 
 จากตารางที่ 3  การจ าแนกลกัษณะทางประชากรศาสตรต์ามรายได้ต่อครอบครวัของ
กลุ่มตวัอย่างพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ครอบครวัส่วนใหญ่มีรายได้
ประมาณ 40,000-50,000 บาท ต่อเดือน จ านวน 151 คน  คิดเป็นร้อยละ 30.2 รองลงมาคือ 
30,000-40,000 บาท ต่อเดือน จ านวน 121 คน คดิเป็นร้อยละ 24.2 50,000-60,000 บาท ต่อ
เดอืน จ านวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 23.4 70,000-80,000 บาท ต่อเดอืน จ านวน 78 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.6 ต ่ากว่า 10,000 บาท ต่อเดือน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 80,000-
90,000 บาท ต่อเดอืน จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.4 20,000-30,000 บาท ต่อเดอืน จ านวน 
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5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 10,000-20,000 บาท ต่อเดือน  จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ .8 
90,000-100,000 บาท ต่อเดอืน จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ .2 
 
 
2. ข้อมลูการเลือกซ้ือโทรศพัท์สมารท์โฟน 
 
ตารางท่ี 4 ผลทดสอบราคาของโทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีทีน่กัศกึษามหาวิทยาลัยใน
เขตกรุงเทพมหานครซือ้ใช้ 

ราคาของโทรศพัท์สมารท์โฟน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 3,000 บาท 4 .8 

6,000-9,000 บาท 11 2.2 

9,000-12,000 บาท 156 31.2 

12,000-15,000 บาท 131 26.2 

18,000-21,000 บาท 95 19.0 

21,000-24,000 บาท 5 1.0 

24,000-27,000 บาท 85 17.0 

27,000-30,000 บาท 8 1.6 

30,000 บาทขึน้ไป 5 1.0 

รวม 500 100.0 

 

 จากตารางที่ 4 ผลทดสอบราคาของโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจนีที่นักศึกษา
มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซือ้ใช้พบว่าส่วนใหญ่เลือกซือ้ราคา 9,000-12,000 บาท 
จ านวน 156 คน คดิเป็นร้อยละ 31.2 รองลงมาคือ 12,000-15,000 บาท จ านวน 131 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.6 18,000-21,000 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 24,000-27,000 
บาท จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.0 6,000-9,000 บาท จ านวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.2 
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27,000-30,000 บาท จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.6 21,000-24,000 บาท และ 30,000 บาท
ขึน้ไป จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 ต ่ากวา่ 3,000 บาท จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ .8 
 
ตารางท่ี 5 ผลทดสอบตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีทีน่กัศกึษามหาวิทยาลัยใน
เขตกรุงเทพมหานครรู้จกั 

ราคาของโทรศพัท์สมารท์โฟน จ านวน ร้อยละ 

Xiaomi 273 54.6 

Meizu 1 .2 

Lennovo 113 22.6 

One Plus 3 .6 

Huawei 59 11.8 

Oppo 41 8.2 

LeTv 2 .4 

Vivo 8 1.6 

Total 500 100.0 

 
 จากตารางที ่5 ผลทดสอบตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีทีน่กัศกึษา
มหาวิทยาลัยในเขตกรงุเทพมหานครรู้จกั สว่นใหญ่รู้จกั Xiaomi จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.6 รองลงมา Lenovo จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 Huawei 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.8 Oppo จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 Vivo 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 One Plus 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ .6 Meizu 1 คน คิดเป็นร้อยละ .2 LeTv 2 คน คิดเป็นร้อยละ.4 
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3. เหตผุลท่ีท าให้เลือกซ้ือโทรศพัท์สมารท์โฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวิทยาลยั
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 6 ผลทดสอบเหตุผลทีท่ าใหเ้ลอืกซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษา
มหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
เหตุผลต่อการตดัสนิใจ 

ซือ้โทรศพัทส์มารท์

โฟน 

มากที่สุด 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

มาก 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สุด 

จ านวน 

(ร้อยละ) 
x̄ 蜉 S.D 

ระดับ 

การ
เปิดรับ 

คณุสมบติั (Attributes) 

1. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มกีารออกแบบใหดู้

ทนัสมยัน่าใช ้

115 
(23.0) 

322 
(64.4) 

61 
(12.2) 

2 
(0.4) 

- 4.10 .59893 มาก 

2. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้  

มคีวามหรหูรา 

131 
(26.2) 

237 
(47.3) 

72 
(14.4) 

- - 4.17 .57075 มาก 

3. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มสีใีหเ้ลอืกหลากหลาย

ส ี

128 
(25.6) 

154 
(30.8) 

218 
(43.6) 

- - 3.82 .81297 มาก 

4. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

ใชว้สัดุทีม่คีุณภาพ 

122 
(24.4) 

170 
(34.0) 

205 
(41.0) 

3 
(0.6) 

- 3.82 .80474 มาก 
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5. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มเีทคโนโลยทีีท่นัสมยั 

89 
(17.8) 

234 
(46.8) 

175 
(35.0) 

2 
(0.4) 

- 3.82 .71598 มาก 

6. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มคีวามทนทานในการ

ใชง้าน 

257 
(51.4) 

234 
(46.8) 

9 
(1.8) 

- - 4.50 .53531 มาก
ท่ีสดุ 

7. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มกีารออกแบบทีเ่ป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

40 
(8.0) 

313 
(62.6) 

124 
(24.8) 

23 
(4.6) 

- 3.74 .66730 มาก 

คณุประโยชน์ (Benefits) 

1. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มปีระสทิธภิาพในการ

ใชง้านสงู 

124 
(24.8) 

344 
(68.8) 

32 
(6.4) 

- - 4.18 .52792 มาก 

2. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มหีน่วยความจ าเยอะ

กวา่ตราสนิคา้อื่น 

35 
(7.0) 

318 
(63.6) 

147 
(29.4) 

- - 3.78 .56076 มาก 

3. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มกีลอ้งหน้าและหลงัที่

มคีวามคมชดั 

334 
(66.8) 

108 
(21.6) 

58 
(11.6) 

- - 4.55 .69301 มาก
ท่ีสดุ 
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4. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

สามารถถ่ายภาพได้

เหมอืนกลอ้งถ่ายรปู 

DSLR (กลอ้งทีม่ี

คุณภาพสงู) 

291 
(58.2) 

90 
(18.0) 

119 
(23.8) 

- - 4.34 .83849 มาก
ท่ีสดุ 

5. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

หน้าจอมคีวามละเอยีด

ระดบัสงู (Full HD) 

304 
(60.8) 

91 
(18.2) 

105 
(21.0) 

- - 4.40 .81297 มาก
ท่ีสดุ 

6. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มขีนาดหน้าจอที ่5 นิ้ว 

ขึน้ไป 

248 
(49.6) 

241 
(48.2) 

11 
(2.2) 

- - 4.47 .54214 
มาก

ท่ีสดุ 

7. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

มเีซน็เซอรส์แกน

ลายนิ้วมอื 

173 
(34.6) 

286 
(57.2) 

35 
(7.0) 

6 
(1.2) 

- 4.25 .63348 
มาก

ท่ีสดุ 

คณุค่า (Values) 

1. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

สามารถสรา้งความ

ประทบัใจในการใช้

งาน 

212 
(42.4) 

164 
(32.8) 

81 
(16.2) 

- - 

 

 

4.28 

. 

 

66349 

มาก

ท่ีสดุ 
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2. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

สามารถส่งเสรมิ

ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้

165 
(33.0) 

132 
(26.4) 

203 
(40.6) 

- - 

 

3.92 

 

.85539 มาก 

3. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

ท าใหรู้ส้กึวา่คุณภาพที่

ไดคุ้ม้กบัราคาทีต่อ้ง

จ่ายไป 

164 
(32.8) 

300 
(60) 

36 
(7.2) 

- - 

 

 

4.26 

 

 

.57891 

มาก

ท่ีสดุ 

4. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

สะทอ้นรสนิยมของ

ผูใ้ช ้

124 
(24.8) 

248 
(49.6) 

128 
(25.6) 

- - 

 

3.99 

 

.71060 มาก 

5. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 

ท าใหรู้ส้กึดดูเีมื่อใช ้

159 
(31.8) 

177 
(35.4) 

161 
(32.2) 

3 
(0.6) 

- 

 

3.98 

 

.81552 มาก 

บคุลิกภาพ (Personality) 

1. ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์อง

ตราสนิคา้นัน้ เป็นคน

มรีสนิยมด ี

122 
(24.4) 

190 
(38.0) 

188 
(37.6) 

- - 

 

3.87 

 

.77704 มาก 

2. ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์อง

ตราสนิคา้นัน้ เป็นคน

ทนัสมยั 

169 
(33.8) 

117 
(23.4) 

173 
(34.6) 

41 
(8.2) 

- 

 

3.83 

 

.99216 มาก 
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3. ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์อง

ตราสนิคา้นัน้ เป็นคน

มฐีานะด ี

166 
(33.2) 

58 
(11.6) 

237 
(47.4) 

38 
(7.6) 

1 
(0.2) 

 

3.70 

 

1.01984 มาก 

4. ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์อง

ตราสนิคา้นัน้ เป็นคน

ชอบเทคโนโลย ี

98 
(19.6) 

281 
(56.2) 

120 
(24.0) 

1 
(0.2) 

- 

 

3.95 

 

.66527 มาก 

รวม 4.05 .482 มาก 
 
 จากตารางที่ 6 ผลทดสอบเหตุผลที่ท าให้เลอืกซื้อโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจนี
ของนักศึกษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านคุณสมบัติ พบว่า นักศึกษาเลือก
โทรศพัท์ของตราสินค้าที่ตดัสินใจซื้อนัน้ มีความทนทานในการใช้งาน ในระดบัมากที่สุด ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.50 รองลงมา โทรศพัท์ของตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้มคีวามหรหูรา ค่าคะแนน
เฉลีย่ 4.17  และโทรศพัทข์องตราสนิคา้ที่ตดัสนิใจซื้อนัน้ มกีารออกแบบใหดู้ทนัสมยัน่าใช้ ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.10 ตามล าดับ ด้านคุณประโยชน์ที่นักศึกษาเลือกมากที่สุด 3 อันดับแรก 
โทรศพัท์ของตราสนิค้าที่ตดัสนิใจซื้อนัน้ มกีล้องหน้าและหลงัที่มคีวามคมชดั ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.55  โทรศพัท์ของตราสนิค้าที่ตดัสนิใจซื้อนัน้ มขีนาดหน้าจอที่ 5 นิ้ว ขึน้ไป ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.47 โทรศพัท์ของตราสนิค้าที่ตดัสินใจซื้อนัน้ หน้าจอมีความละเอยีดระดบัสูง (Full HD) ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.40 ตามล าดบั ด้านคุณค่า มากที่สุดสองอนัดบัแรก โทรศพัท์ของตราสินค้าที่
ตดัสนิใจซือ้นัน้ สามารถสรา้งความประทบัใจในการใชง้าน ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.28 โทรศพัท์ของ
ตราสนิค้าที่ตดัสนิใจซื้อนัน้ ท าให้รู้สกึวา่คุณภาพที่ได้คุม้กบัราคาที่ตอ้งจ่ายไป ค่าคะแนนเฉลี่ย 
4.26 รองลงมา โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ สะทอ้นรสนิยมของผูใ้ช ้ค่าคะแนนเฉลีย่ 
3.99 ตามล าดบั ดา้นบุคลกิภาพ อยูใ่นระดบัมากสามอนัดบัแรก ผู้ใชโ้ทรศพัทข์องตราสนิคา้นัน้ 
เป็นคนชอบเทคโนโลย ีค่าคะแนนเฉลีย่ 3.95 ผูใ้ชโ้ทรศพัท์ของตราสนิคา้นัน้ เป็นคนมรีสนิยมด ี
ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.87 ผู้ใช้โทรศพัท์ของตราสนิค้านัน้ เป็นคนทนัสมยั ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.83 
ตามล าดบั  
 
4. ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์สมารท์     
โฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวิทยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 7 ผลทดสอบภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์ 
โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพลกัษณ์ของตรา

สินค้า 

มากที่สุด 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

มาก 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อย 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สุด 

จ านวน 

(ร้อยละ) 
x̄ 蜉 S.D 

ระดับ 

ภาพลักษณ์ 

คุณสมบัติ (Attributes) 

1. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มกีารออกแบบให้

ดทูนัสมยัน่าใช ้

115 
(23.0) 

322 
(64.4) 

61 
(12.2) 

2 
(0.4) 

- 4.10 .59893 มาก 

2. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้  มคีวามหรหูรา 

131 
(26.2) 

237 
(47.3) 

72 
(14.4) 

- - 4.17 .57075 มาก 

3. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มสีใีหเ้ลอืก

หลากหลายส ี

128 
(25.6) 

154 
(30.8) 

218 
(43.6) 

- - 3.82 .81297 มาก 

4. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ ใชว้สัดุทีม่ ี

คุณภาพ 

122 
(24.4) 

170 
(34.0) 

205 
(41.0) 

3 
(0.6) 

- 3.82 .80474 มาก 

5. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มเีทคโนโลยทีี่

ทนัสมยั 

89 
(17.8) 

234 
(46.8) 

175 
(35.0) 

2 
(0.4) 

- 3.82 .71598 มาก 
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6. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มคีวามทนทานใน

การใชง้าน 

257 
(51.4) 

234 
(46.8) 

9 
(1.8) 

- - 4.50 .53531 มากท่ีสดุ 

7. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มกีารออกแบบที่

เป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะตวั 

40 
(8.0) 

313 
(62.6) 

124 
(24.8) 

23 
(4.6) 

- 3.74 .66730 มาก 

คณุประโยชน์ (Benefits) 

1. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มปีระสทิธภิาพใน

การใชง้านสงู 

124 
(24.8) 

344 
(68.8) 

32 
(6.4) 

- - 4.18 .52792 มาก 

2. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มหีน่วยความจ า

เยอะกวา่ตราสนิคา้

อื่น 

35 
(7.0) 

318 
(63.6) 

147 
(29.4) 

- - 3.78 .56076 มาก 

3. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มกีลอ้งหน้าและ

หลงัทีม่คีวามคมชดั 

334 
(66.8) 

108 
(21.6) 

58 
(11.6) 

- - 4.55 .69301 มากท่ีสดุ 
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4. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ สามารถถ่ายภาพ

ไดเ้หมอืนกลอ้ง

ถ่ายรปู DSLR (กลอ้ง

ทีม่คีุณภาพสงู) 

291 
(58.2) 

90 
(18.0) 

119 
(23.8) 

- - 4.34 .83849 มากท่ีสดุ 

5. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ หน้าจอมคีวาม

ละเอยีดระดบัสงู (Full 

HD) 

304 
(60.8) 

91 
(18.2) 

105 
(21.0) 

- - 4.40 .81297 มากท่ีสดุ 

6. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มขีนาดหน้าจอที ่

5 นิ้ว ขึน้ไป 

248 
(49.6) 

241 
(48.2) 

11 
(2.2) 

- - 4.47 .54214 มากท่ีสดุ 

7. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ มเีซน็เซอรส์แกน

ลายนิ้วมอื 

173 
(34.6) 

286 
(57.2) 

35 
(7.0) 

6 
(1.2) 

- 4.25 .63348 มากท่ีสดุ 

คณุค่า (Values) 

1. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ สามารถสรา้ง

ความประทบัใจใน

การใชง้าน 

212 
(42.4) 

164 
(32.8) 

81 
(16.2) 

- - 

 

 

4.28 

 

 

.66349 

 

มากท่ีสดุ 
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2. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ สามารถสง่เสรมิ

ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้

165 
(33.0) 

132 
(26.4) 

203 
(40.6) 

- - 

3.92 .85539 

มาก 

3. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ ท าใหรู้ส้กึวา่

คุณภาพทีไ่ดคุ้ม้กบั

ราคาทีต่อ้งจ่ายไป 

164 
(32.8) 

300 
(60) 

36 
(7.2) 

- - 

4.26 .57891 

มากท่ีสดุ 

4. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ สะทอ้นรสนิยม

ของผูใ้ช ้

124 
(24.8) 

248 
(49.6) 

128 
(25.6) 

- - 

3.99 .71060 

มาก 

5. โทรศพัทข์องตรา

สนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้

นัน้ ท าใหรู้ส้กึดดูเีมื่อ

ใช ้

159 
(31.8) 

177 
(35.4) 

161 
(32.2) 

3 
(0.6) 

- 

3.98 .81552 

มาก 

บคุลิกภาพ (Personality) 

1. ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์อง

ตราสนิคา้นัน้ เป็นคน

มรีสนิยมด ี

122 
(24.4) 

190 
(38.0) 

188 
(37.6) 

- - 

3.87 .77704 

มาก 

2. ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์อง

ตราสนิคา้นัน้ เป็นคน

ทนัสมยั 

169 
(33.8) 

117 
(23.4) 

173 
(34.6) 

41 
(8.2) 

- 

3.83 .99216 

มาก 
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3. ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์อง

ตราสนิคา้นัน้ เป็นคน

มฐีานะด ี

166 
(33.2) 

58 
(11.6) 

237 
(47.4) 

38 
(7.6) 

1 
(0.2) 

3.70 1.01984 

มาก 

4. ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์อง

ตราสนิคา้นัน้ เป็นคน

ชอบเทคโนโลย ี

98 
(19.6) 

281 
(56.2) 

120 
(24.0) 

1 
(0.2) 

- 

3.95 .66527 

มาก 

รวม 4.05 .482 มาก 
 
 จากตารางที่ 7 ผลทดสอบภาพลกัษณ์ของตราสนิค้ามผีลต่อการตดัสินใจซื้อโทรศพัท์
สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้าน
คุณสมบตั ิโทรศพัท์ของตราสนิค้าที่ตดัสินใจซื้อนัน้ มคีวามทนทานในการใช้งาน ค่าคะแนน
เฉลี่ย 4.50 อยู่ในระดบัมากที่สุด รองลงมา โทรศัพท์ของตราสนิค้าที่ตดัสนิใจซื้อนัน้  มคีวาม
หรูหรา ค่าคะแนนเฉลีย่ 4.17 และโทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มกีารออกแบบให้ดู
ทนัสมยัน่าใช้ ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.10 อยูร่ะดบัมาก ตามล าดบั ด้านคุณประโยชน์มากที่สุดสาม
อนัดบัแรก โทรศพัท์ของตราสินค้าที่ตดัสนิใจซื้อนัน้ มีกล้องหน้าและหลงัที่มีความคมชดั ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.55 โทรศพัท์ของตราสนิค้าที่ตดัสนิใจซื้อนัน้ มขีนาดหน้าจอที่ 5 นิ้ว ขึน้ไป ค่า
คะแนนเฉลี่ย 4.47 โทรศพัท์ของตราสินค้าที่ตดัสนิใจซื้อนัน้ หน้าจอมีความละเอียดระดบัสูง 
(Full HD) ค่าคะแนนเฉลีย่ 4.40 ตามล าดบั ดา้นคุณค่า โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ 
สามารถสรา้งความประทบัใจในการใช้งาน ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.28 และ โทรศพัทข์องตราสนิคา้ที่
ตดัสนิใจซื้อนัน้ ท าใหรู้้สกึวา่คุณภาพที่ได้คุม้กบัราคาทีต่้องจ่ายไป ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.26 อยูใ่น
ระดบัมาก โทรศพัท์ของตราสนิค้าที่ตดัสนิใจซื้อนัน้ สะท้อนรสนิยมของผู้ใช้ ค่าคะแนนเฉลี่ย 
3.99 อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั ดา้นบุคลกิภาพ อยู่ในระดบัมากสามอนัดกัแรก ผูใ้ชโ้ทรศพัท์
ของตราสนิค้านัน้ เป็นคนชอบเทคโนโลย ีค่าคะแนนเฉลีย่ 3.95 ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์องตราสนิค้านัน้ 
เป็นคนมีรสนิยมด ีค่าคะแนนเฉลี่ย 3.87 ผู้ใช้โทรศพัท์ของตราสนิค้านัน้ เป็นคนทนัสมยั ค่า
คะแนนเฉลีย่ 3.83 ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 8 ผลรวมของผลทดสอบภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัท์
สมารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 4 ด้าน 
 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
x̄ 蜉 S.D 

ระดับ 

ภาพลักษณ์ 

1. ภาพลกัษณ์คณุสมบตัิ (Attributes) 3.99 .44691 มาก 

2. ภาพลกัษณ์คณุประโยชน์ (Benefits) 4.28 .44683 มากทีสุ่ด 

3. ภาพลกัษณ์คณุคา่ (Values) 4.09 .59316 มาก 

4. ภาพลกัษณ์บคุลกิภาพ (Personal) 3.84 .78448 มาก 

รวม 4.05 .48286 มาก 
 
 จากตารางที่ 8 ผลรวมของผลทดสอบภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
โทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจนีของนักศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 4 
ด้าน พบวา่ ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ของผู้บริโภคท่ีเป็นนกัศกึษาท่ีมีตอ่การตดัสนิใจซือ้โทรศพัท์
สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนมีระดบัทัศนคติต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้าอยู่ในระดับมาก มี
คา่เฉลี่ย 4.05 โดยภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าด้านคณุสมบัติ มรีะดบัทศันคตต่ิอภาพลกัษณ์ของ
ตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 3.99 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ดา้นนคุณประโยชน์ มรีะดบั
ทศันคตต่ิอภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 4.28 ภาพลกัษณ์ของตรา
สนิค้าด้านคณุค่า มรีะดบัทศันคตต่ิอภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.09 
และภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ดา้นบุคลกิภาพมรีะดบัทศันคตต่ิอภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้อยู่ใน
ระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 3.84 
 
5. ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบติั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัท์สมารท์โฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวิทยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร 

ตารางท่ี 9 ผลการทดสอบภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ด้านคุณสมบตั ิส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) Sig. (2-tailed) 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตั ิกบั .673** .000 
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การตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจาก
ประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

จากตารางที่ 9 ผลทดสอบสมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยั
ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งต ่ากวา่ค่าความสมัพนัธร์ะดบันัยส าคญัทาง
สถิติที่  0.01 โดยมีค่าส ัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) 0.673 สามารถอธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคุณสมบตัิของผู้บรโิภคในระดบัมาก (เฉลีย่ 3.99) มีความสมัพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขต
กรุงเทพมหานครอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ
 
 สมมติฐานท่ี 2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคณุประโยชน์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัท์สมารท์โฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวิทยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ตารางท่ี 10 ผลการทดสอบภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์ กบัการตดัสนิใจซื้อ
โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) Sig. (2-tailed) 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์ กบั
การตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจาก
ประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

.260** .000 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

จากตารางที่ 10 ผลทดสอบสมมตฐิานที่ 1 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคุณประโยชน์ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยั
ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งต ่ากวา่ค่าความสมัพนัธร์ะดบันัยส าคญัทาง
สถิติที่  0.01 โดยมีค่าส ัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) 0.260 สามารถอธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ของผู้บริโภคในระดับมากที่สุด (เฉลี่ย 4.28) มี
ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยั
ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ
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 สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โทรศพัท์สมารท์โฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวิทยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ตารางท่ี 11 ผลการทดสอบภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่า กับการตัดสินใจซื้อ
โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) Sig. (2-tailed) 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณค่า กบัการ
ตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจาก
ประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

.613** .000 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
จากตารางที่ 11 ผลทดสอบสมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่า มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยั
ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งต ่ากวา่ค่าความสมัพนัธร์ะดบันัยส าคญัทาง
สถิติที่  0.01 โดยมีค่าส ัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) 0.613 สามารถอธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ด้านคุณค่าของผู้บรโิภคในระดบัมาก (เฉลีย่ 4.09) มีความสมัพนัธ์ตอ่การ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ท โฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวิทยาลัยใน เขต
กรุงเทพมหานครอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ
 
 สมมติฐานท่ี 4 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัท์สมารท์โฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวิทยาลยัในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ตารางท่ี 12 ผลการทดสอบภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณบุคลภิาพ กบัการตดัสนิใจซื้อ
โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) Sig. (2-tailed) 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณบุคลภิาพ กบั
การตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจาก
ประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

.517** .000 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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จากตารางที่ 12 ผลทดสอบสมมติฐานที่ 1 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคุณบุคลภิาพ มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยั
ในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งต ่ากวา่ค่าความสมัพนัธร์ะดบันัยส าคญัทาง
สถิติที่  0.01 โดยมีค่าส ัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) 0.517 สามารถอธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ด้านคบุคลกิภาพของผู้บรโิภคในระดบัมาก (เฉลีย่ 3.87) มีความสมัพันธ์
ต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนของนักศึกษามหาวทิยาลยัในเขต
กรุงเทพมหานครอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศกึษาเรื่อง “ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของนักศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดแ้บ่งการน าเสนอผลการ
วเิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 
 
1. สรปุผลการวิจยั 
 1.1 ข้อมูลท่ัวไป 
 จากกลุ่มตัวท่ีเป็นของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 500 คน 
ผลการวิจัยพบวา่นกัศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 68.4 และเพศ
ชาย จานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 31.6  นักศึกษาส่วนใหญ่เป็นชัน้ปีท่ี 1 จ านวน 229 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.8 ชัน้ปีท่ี 2 จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 ชัน้ปีท่ี 3 จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.6 และชัน้ปีท่ี 4 จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 นักศึกษาส่วนใหญ่มีรายได้ของ
ครอบครัวตอ่เดือน 40,000-50,000 บาท จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 รองลงมาคือ รายได้
ต่อเดือน 30,000-40,000 บาท จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 24.20 และ รายได้ต่อเดือน 
50,000-60,000 บาท 117 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4  
 
 1.2 ข้อมูลเก่ียวพฤติการณ์ตัดสินใจซือ้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน 
 ข้อมลูเก่ียวพฤติการณ์ตดัสินใจซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน พบว่า นักศึกษา
ส่วนใหญ่ใช้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนราคา 9,000-12,000 บาท จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 
รองลงมาคือ 12,000-15,000 บาท จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 และ  18,000-21,000 
บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 นักศึกษาส่วนใหญ่เลือกใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนย่ีห้อ 
Oppo จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 54.6 ย่ีห้อ Huawei จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 
ย่ีห้อ Vivo จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ย่ีห้อ Xiaomi จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 
ย่ีห้อ Lenovo จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ย่ีห้อ One Plus จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 
ย่ีห้อ LeTv จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 ย่ีห้อ Meizu  จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2   
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 1.3 เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซือ้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน  
 เหตผุลในการตดัสินใจเลือกซือ้โทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน  พบวา่ เหตผุลท่ีท าให้
นักศึกษาส่วนใหญ่เลือกซือ้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 5 อันดบัแรก คือ 1) ความละเอียดของกล้องมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.65 2) มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.62 3) ขนาดความจ าของเคร่ืองมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.61 4) คณุสมบตัิพิเศษตา่งๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 และ 5) ความคงทนในการใช้มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.49 ตามล าดบั 
 1.4 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อโทรศพัท์สมารท์โฟนจากประเทศจีน 
 จากผลการวจิยัภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มผีลต่อโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีน 
พบว่า ด้านคุณสมบตัขิองโทรศพัทส์มาร์ทโฟนประเทศจนีในส่วนของการออกแบบใหดู้ทนัสมยั
น่าใช้ มคีวามหรูหรา มีสใีห้เลอืกหลากหลายสี ใช้วสัดุที่มีคุณภาพ มีเทคโนโลยทีี่ทนัสมยั มี
ความทนทานในการใช้งาน มกีารออกแบบที่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 ดา้น
คุณประโยชน์ของโทรศัพท์สมาร์ทโฟนในส่วนของการมีประสิทธิภาพในการใช้งานสูง มี
หน่วยความจ าเยอะกวา่ตราสนิค้าอื่น มกีลอ้งหน้าและหลงัที่มคีวามคมชดั สามารถถ่ายภาพได้
เหมอืนกลอ้งถ่ายรปู DSLR (กล้องทีม่คีุณภาพสงู) หน้าจอมคีวามละเอยีดระดบัสงู (Full HD) มี
ขนาดหน้าจอที่ 5 นิ้ว ขึน้ไป มเีซน็เซอร์สแกนลายนิ้วมอื มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของนักศกึษา
ในเขตกรุงเทพมหานครมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 ด้านคุณค่า
ของโทรศพัทส์มารท์โฟนในส่วนของสามารถสรา้งความประทบัใจในการใชง้าน สามารถส่งเสรมิ
ภาพลกัษณ์ของผู้ใช ้ท าใหรู้ส้กึวา่คุณภาพทีไ่ดคุ้้มกบัราคาที่ตอ้งจ่ายไป สะท้อนรสนิยมของผูใ้ช ้
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของนักศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 และดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ชโ้ทรศพัทข์องตราสนิค้านัน้ เป็นคนมรีสนิยมด ี
เป็นคนทนัสมยั เป็นคนมฐีานะด ีเป็นคนชอบเทคโนโลย ีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของนกัศกึษาใน
เขตกรุงเทพมหานครมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 
 
2. การอภิปรายผล 
 
  สมมติฐานที่ 1-4 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบตัิ ด้านคุณประโยชน์ ด้าน
คุณค่า และดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช ้มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทส์มาร์ทโฟนจาก
ประเทศจนีของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สรุปผลการวจิยั พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้โทรศพัทส์มาร์ทโฟนจากประเทศจนีด้าน
คุณสมบตัิ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของ
นักศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟ
นจากประเทศจนีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของนกัศกึษามหาวทิยาลยัในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
คุณประโยชน์มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 แสดงเหน็ว่านักศกึษา
ส่วนที่ตัดสินใจซื้อโทรศพัท์สมาร์ทโฟนจากประเทศจีนค านึงถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณประโยชน์ มากกวา่ดา้นคุณค่าทีส่ะทอ้นค่านิยมในสงัคม ดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ชท้ีส่ะทอ้นถงึ
ความมรีสนิยมของผูใ้ช้ ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ศวิบรูณ์ ธนานุกูลชยั (2558) ไดศ้กึษา
เรื่องภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองค่ายญี่ปุ่นของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  และสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ โกศล น่วมบาง (2559) ที่ได้ศกึษาเรื่อง
ปัจจยัของการรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มีผลต่อคุณค่าตราสนิค้าของ จกัรยานยนต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่กลุ่มตวัอยา่งนัน้ค านึงถึงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านคุณประโยชน์และด้าน
คุณสมบตั ิมากกวา่ดา้นคุณค่า และดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช้ 
 
3. ข้อเสนอแนะ 
 ควรท าการศกึษาเปรียบเทียบระหวา่งภาพลกัษณ์สนิค้าโทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศ
จนี กบัภาพลกัษณ์สนิค้าโทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศเกาหลีอย่าง Samsung และสินค้า
โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศสหรฐัอเมรกิาอยา่ง iPhone เพ่ือเปรียบความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคตอ่ภาพลกัษณ์สินค้าโทรศพัทส์มารท์โฟนไดอ้ยา่งชดัเจน 
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แบบสอบถามนีเ้ป์นส์วนหนึ่งของการวิจัยการภาพลักษณ์ตราสินค์าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจาก

ประเทศจีนที่มผีลต์อการตัดสินใจซือ้ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร จัดท าโดย

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลรัตนโกสินทร์ จึงใคร์ขอความร์วมมือท์านผู์ตอบแบบสอบถามและ

ขอขอบคุณในความกรุณของท์านมา ณ โอกาสนี ้

ค ำชี้แจง กรุณากรอกข์อมลูของท์านให์ครบถ์วนโดยท าเครื่องหมาย  ✓ลงใน  ◻   หรือเติมลงใน

ช์องว์างที่ตรงกับความเป์นจริงของผู์ตอบแบบสอบถาม โดยโทรศัพท์สมาร์ทนจากประเทศจีนในที่นี้

ได์แก์ Xiaomi Meizu, OnePlus, LeTV, ZTE, Honor, Nubia, Lenovo, Huawei, Oppo และ

Vivo 

ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไป 

1. เพศ 

◻ ชาย ◻ หญงิ  

2. ชัน้ปีทีก่ าลงัศกึษา 

◻ ชัน้ปีที ่1 ◻ ชัน้ปีที ่2 

◻ ชัน้ปีที ่3 ◻ ชัน้ปีที ่4 

◻ อื่นๆ
........................................................... 

 

3. รายไดข้องครอบครวัคณุต่อเดือน 

◻ ต ่ากวา่ 10,000 บาท ต่อเดอืน ◻ 10,001 บาท – 20,000 บาท ต่อเดอืน 

◻ 20,001บาท – 30,000 บาท ต่อ
เดอืน 

◻ 30,001 บาท – 40,000 บาท ต่อเดอืน 
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◻ 40,001 บาท – 50,000 บาท ต่อ
เดอืน 

◻ 50,001 บาท – 60,000 บาท ต่อเดอืน 

◻ 60,001 บาท – 70,000 บาท ต่อ
เดอืน 

◻ 70,001 บาท – 80,000 บาท ต่อเดอืน 

◻ 80,001 บาท – 90,000 บาท ต่อ
เดอืน 

◻ 90,001 บาท – 100,000 บาท ต่อ
เดอืน 

◻ 100,001 บาท  ขึน้ไป  

4. สถาบนัทีก่ าลงัศกึษา 

 ◻ มหาวทิยาลยัรฐับาล  ◻ มหาวทิยาลยัเอกชน 

 

ส่วนท่ี 2 ข้อมลูการเลือกซ้ือโทรศพัท์สมารท์โฟน 

1. ปัจจุบนัคุณใชโ้ทรศพัทส์มารท์โฟนยีห่อ้ Xiaomi Meizu, OnePlus, LeTV, ZTE, Honor, 
Nubia, Lenovo, Huawei, Oppo หรอื Vivo ใช์หรอืไม ่

◻ ใช่ (ท าต่อขอ้ต่อไป)   ◻ ไม่ใช ่(จบแบบสอบถาม ขอบคุณค่ะ)  

2. ราคาของโทรศพัทส์มารท์โฟนทีค่ณุใชร้าคาประมาณเท่าไหร่ 

◻ ต ่ากวา่ 3,000 บาท ◻ 3,001 บาท – 6,000 บาท 

◻ 6,001 บาท – 9,000 บาท ◻ 9,001 บาท – 12,000 บาท 

◻ 12,001 บาท – 15,000 บาท ◻ 15,001 บาท – 18,000 บาท 

◻ 18,001 บาท – 21,000 บาท ◻ 21,001 บาท – 24,000 บาท 

◻ 24,001 บาท – 27,000 บาท ◻ 27,001 บาท – 30,000 บาท 

◻ 30,001 บาทขึน้ไป  

3. คุณรูจ้กัยีห่อ้โทรศพัทส์มารท์โฟนจากประเทศจนีเหล่านี้หรอืไม ่ถ้ารูจ้กักรุณาใส่เครื่องถูก 🗸 

ใน ⬜ หน้ายีห่อ้นัน้ (เลอืกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

◻ Xiaomi (เสีย่วหมี)่ ◻ Nubia (นูเบยี)  

◻ Meizu (เหม่ยซ)ู ◻ Lenovo 

◻ OnePlus ◻ Huawei (หวัเหวย่) 
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◻ ZTE ◻ Oppo 

◻ LeTV (เล่ย ทวี)ี ◻ Vivo 

◻ Honor (ออนเนอร)์  

4. เหตุผลทีท่ าใหเ้ลอืกซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน  

เหตุผลต่อการตดัสนิใจ 
ซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มากทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็ดว้ย
น้อย 

เหน็
ดว้ย
น้อย
ทีส่ดุ 

1. ราคา      
2. ความคงทนในการใช ้      
3. คุณสมบตัพิเิศษต่าง ๆ      
4. โปรโมชัน่ต่าง ๆ       
5. ตามความนิยมในสงัคมหรอืหมู่เพื่อน      
6. ดไีซน์สวยงาม      
7. ระยะเวลาใชง้านของแบตเตอรี ่      
8. ขนาดหน้าจอ      
9. ความละเอยีดของกลอ้ง      
10. ขนาดของความจ าเครื่อง      
11. มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ       
12. ยีห่อ้ชื่อดงั      
13. เพื่อภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตนเอง (รูส้กึดดูเีมื่อใช)้      
14. คุณภาพโทรศพัทข์องยีห่อ้นัน้      
15. เทคโนโลยทีีล่ ้าสมยั      
16. หาซือ้ไดง้่าย      
17. ความสะดวกในการใชง้าน  (ใชง้่าย)      
18. น ้าหนกัและขนาด      
19. ใส่ได ้2 ซมิ      
20. ราคาอุปกรณ์เสรมิถูก      
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ส่วนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์

สมารท์โฟน 

ความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
ของโทรศพัทส์มารท์โฟน 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มากทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็ดว้ย
น้อย 

เหน็
ดว้ย
น้อย
ทีส่ดุ 

คุณสมบตั ิ(Attributes)      

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มกีารออกแบบใหดู้
ทนัสมยัน่าใช ้

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้  มคีวามหรหูรา      

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มสีใีหเ้ลอืก
หลากหลายส ี

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ ใชว้สัดุทีม่คีุณภาพ      

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มเีทคโนโลยทีีท่นัสมยั      

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มคีวามทนทานในการ
ใชง้าน 

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มกีารออกแบบทีเ่ป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

คุณประโยชน์ (Benefits)      

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มปีระสทิธภิาพในการ
ใชง้านสงู 

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มหีน่วยความจ าเยอะ
กวา่ตราสนิคา้อื่น 

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มกีลอ้งหน้าและหลงัที่
มคีวามคมชดั 

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ สามารถถ่ายภาพได้
เหมอืนกลอ้งถ่ายรปู DSLR (กลอ้งทีม่คีุณภาพสงู) 

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ หน้าจอมคีวาม
ละเอยีดระดบัสงู (Full HD) 

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มขีนาดหน้าจอที ่5 
นิ้ว ขึน้ไป 
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ความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
ของโทรศพัทส์มารท์โฟน 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
มากทีสุ่ด 

เหน็ดว้ย
มาก 

เหน็ดว้ย
ปาน
กลาง 

เหน็ดว้ย
น้อย 

เหน็
ดว้ย
น้อย
ทีส่ดุ 

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ มเีซน็เซอรส์แกน
ลายนิ้วมอื 

     

คุณค่า (Values)      

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ สามารถสรา้งความ
ประทบัใจในการใชง้าน 

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ สามารถสง่เสรมิ
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ ท าใหรู้ส้กึวา่คุณภาพ
ทีไ่ดคุ้ม้กบัราคาทีต่อ้งจ่ายไป 

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ สะทอ้นรสนิยมของ
ผูใ้ช ้

     

โทรศพัทข์องตราสนิคา้ทีต่ดัสนิใจซือ้นัน้ ท าใหรู้ส้กึดดูเีมือ่ใช ้      

บุคลกิภาพของผูใ้ช ้(User Personality)      

ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์องตราสนิคา้นัน้ เป็นคนมรีสนิยมด ี      

ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์องตราสนิคา้นัน้ เป็นคนทนัสมยั      

ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์องตราสนิคา้นัน้ เป็นคนมฐีานะด ี      

ผูใ้ชโ้ทรศพัทข์องตราสนิคา้นัน้ เป็นคนชอบเทคโนโลย ี      

 

-จบแบบสอบถาม- 

ขอขอบคคุณทีใ่หค้วามกรุณาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวติัผูวิ้จยั 
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ประวติัผูวิ้จยั 
 
1. ช่ือ สกลุ  นางสาวจติตมิา จนัทรพร 
 
2. ต าแหน่งปัจจบุนั  อาจารย ์
 
3. หน่วยงานท่ีสามารถติดต่อได้ 
   มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลรตันโกสนิทร ์พืน้ทีบ่พติรพมิุข 
จกัรวรรด ิ264 ถนนจกัรวรรด ิแขวงจกัรวรรด ิเขตสมัพนัธวงศ ์กรุงเทพฯ 10100           
โทรศพัท ์02-226-5925-26  แฟกซ ์02-222-2814 
 
4. ประวติัการศึกษา 
    

 

ระดบัการศกึษา 
ชื่อวฒุ ิ

 

สาขา/วชิาเอก 

 

สถาบนัทีส่ าเรจ็ 
ปีทีส่ าเรจ็

การศกึษา 
ปรญิญาโท M.M. Master of 

Management 

 

Enterprise 
Management 

ศาสตรแ์ละ

สารสนเทศ) 

Tianjin University of  
Technology 

 

2559 

ปรญิญาตร ี ศศ.บ.ภาษาจีน ภาษาจีน มหาวทิยาลยัเทคโนโลยี

ราชมงคลรตันโกสนิทร ์

2555 

 
5. สาขาวิชาการท่ีมีคามช านาญพิเศษ 
บรหิารธุรกจิ, จนีศกึษา 
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ประวติัผูวิ้จยั 
 
1. ช่ือ สกลุ  นางสาวญาฎา ศรวีฑิรูย ์
 
2. ต าแหน่งปัจจบุนั  อาจารย ์
 
3. หน่วยงานท่ีสามารถติดต่อได้ 
   คณะอุตสาหกรรมและเทคโนโลย ีมหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล
รตันโกสนิทร ์วทิยาเขตวงัไกลกงัวลถนนเพชรเกษมเลขที ่242 ต าบลหนองแก อ าเภอหวัหนิ 
จงัหวดัประจวบครีขีนัธ ์77110 โทรศพัท ์032-618-500 แฟกซ ์032-618-570 
 
4. ประวติัการศึกษา 
    

 

ระดบัการศกึษา 
ชื่อวฒุ ิ

 

สาขา/วชิาเอก 

 

สถาบนัทีส่ าเรจ็ 
ปีทีส่ าเรจ็

การศกึษา 
ปรญิญาโท ศษ.ม. ศลิปะศาสตร์

มหาบณัฑติ (นิเทศ

ศาสตรแ์ละ

สารสนเทศ) 

มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์ 2558 

ปรญิญาตร ี ศษ.บ. นิเทศศาสตรบ์ณัฑติ 

(โฆษณา) 

มหาวทิยาลยับรูพา 2554 

 
5. สาขาวิชาการท่ีมีคามช านาญพิเศษ 
การโฆษณา, การประชาสมัพนัธ,์ สื่อสารการตลาด 
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ข้อก าหนดการจดัท ารปูเล่มรายงานวิจยัฉบบัสมบูรณ์ 
 
1. พมิพด์ว้ย MS office 2010 ขึน้ไปเท่านัน้ 
2. ตวัอกัษรทีใ่ชพ้มิพต์อ้งเป็น TH Sarabun New ขนาดตวัอกัษรตามรปูแบบทีม่ใีหด้าวน์โหลด
ขอ้มลูใน Website ของสถาบนัวจิยัและพฒันา 
3. การจดัเกบ็ขอ้มลูลงในแผ่น CD ใหจ้ดัเกบ็เป็นไฟล ์Word นามสกุล .docx  1 ไฟล ์และเป็น
ไฟล ์Pdf 1 ไฟล ์
 3.1 ก าหนดการยอ่หน้าในเล่มตอ้งเป็นการตัง้ Tab เท่านัน้ 
 3.2 การเวน้วรรคในประโยค ใชก้ารเวน้วรรค 1 ตวัอกัษร 
 3.3 กัน้หน้า – กัน้หลงั ดว้ยการกระจายแบบไทย (Thai distribution) 
 3.4 จดัรปูแบบการพมิพเ์ล่มรายงานฉบบัสมบรูณ์ตามแบบตวัอย่างทีใ่หด้าวน์โหลดใน
Website ของสถาบนัวจิยัและพฒันา 
 
 


