
ปัจจัยการสร้างตราสนิค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสนิค้าของลูกค้า 

ที่ใช้บรกิารผู้ประกอบการที่รบัสร้างแบรนด์เครื่องสำอาง 

ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

Factors Affecting Brand Building that Affect the Brand Image of Customers Using 

Cosmetic Branding Services in Bangkok and Surrounding Areas 

 

ชูชาติ  หลอดทองหลาง1, รังสรรค์  อนิทน์จันทน์2 และ สทิธพิรร์ สุนทร3 

Chuchat Lortonglang1, Rungsun Injun2 and Sitthiporn Soonthorn3 

คณะรัฐศาสตร์และรัฐประศาสนศาสตร์ มหาวิทยาลยัราชภัฏมหาสารคาม 1,2,3 

Faculty of Political Science and Public Administration, Rajabhat Maha Sarakham University1,2,3 

Corresponding Author, E-mail: ch.lordthonglang@gmail.com 

 

Retrieved; 11-11-2024; Revised; 16-12-2024; Accepted;11-11-2025  

     DOI: 10.14456/jappm.2025.70 

 

บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาระดับปัจจัยการสร้างตราสินค้าปัจจัยการสร้างตรา

สินคา้และระดับภาพลักษณ์ตราสินคา้ของลูกคา้ที่ใชบ้รกิารผูป้ระกอบการที่รับสรา้งแบรนด์เครื่องสำอางใน

พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) วิเคราะห์สมการพยากรณ์ปัจจัยการสร้างตราสินค้าที่ส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าที ่ใช้บริการผู ้ประกอบการที ่รับสร้างแบรนด์เครื ่องสำอางในพื้นที่

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ (3) เสนอแนวทางการสร้างตราสินค้าที่ช่วยให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ของลูกค้าที่ใช้บริการผู้ประกอบการที่รับสร้างแบรนด์เครื่องสำอางในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ให้มปีระสิทธภิาพและได้รับการยอมรับจากลูกคา้เพิ่มมากขึ้น โดยใชก้ารวิจัยเชงิผสม เก็บขอ้มูลเชิงปริมาณ

จากนักธุรกิจเครื ่องสำอาง จำนวน 335 คน และเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกจาก

กลุ่มเปา้หมาย จำนวน 15 คน  

ผลการวิจัยพบว่า (1) ระดับปัจจัยการสร้างตราสินค้าโดยรวมอยู ่ในระดับมาก และระดับ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก (2) การวิเคราะห์สมการพยากรณ์ของปัจจัยการสร้างตรา

สินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยรวมทั้ง 7 ปัจจัย สามารถอธิบายได้ร้อยละ 86.80 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีจำนวน 4 ปัจจัยที่เข้าสู่สมการตามความสัมพันธ์ดังต่อไปนี้ คือ ปัจจัย

การบรหิารความสัมพันธ์กับตราสินคา้ ปัจจัยการกำหนดตำแหน่งตราสินคา้ ปัจจัยการสร้างอัตลักษณ์ของ
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ตราสินค้า ปัจจัยการกำหนดกลุ่มเปา้หมาย (3) แนวทางการสร้างตราสนิคา้ที่ช่วยให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ของนักธุรกิจเครื่องสำอางมีประสิทธิภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก มีองค์ประกอบที่สำคัญที่ต้องให้

ความสำคัญ คือ การส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมพันธมิตรทางธุรกิจ และ การส่งเสริมภาพลักษณ์ตรา

สินคา้ด้านความเชี่ยวชาญของผูป้ระกอบการ  

คำสำคัญ: การสรา้งตราสินคา้; ภาพลักษณ์ตราสินคา้; เครื่องสำอาง; ผูป้ระกอบการ 

 

Abstract  

The objectives of this research were to: 1) assess the level of brand-building factors and 

brand image among customers using cosmetic branding services in the Bangkok Metropolitan Region; 

2) analyze the predictive factors of brand building affecting brand image; and 3) propose guidelines 

for improving brand building to enhance brand image effectiveness and customer acceptance for 

cosmetic entrepreneurs. 

This study employed a mixed-methods research design. The quantitative phase involved data 

collection from 335 cosmetic business entrepreneurs, while the qualitative phase consisted of in-

depth interviews with 15 key informants. 

The research findings were as follows: 

1. Both the overall level of brand-building factors and brand image were found to be at a high 

level. 

2. The predictive equation analysis revealed that seven brand-building factors significantly 

predicted brand image, accounting for 86.80% of the variance (R2 = 0.868). Based on the 

correlation coefficients, the four primary predictors were: Brand Relationship Management, 

Brand Positioning, Brand Identity Creation, and Target Group Definition. 

3. The proposed guidelines for creating an effective brand image emphasize three key elements: 

Marketing Promotion, Business Partnership Promotion, and Promotion of the Entrepreneur's 

Professional Expertise. 
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บทนำ  

 ธุรกิจความงามและเครื่องสำอางเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งของโลกที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องมา

ตลอดระยะเวลา 20 ปี โดยเกศมณี เลิศกิจจา ประธานกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องสำอาง สภาอุตสาหกรรม

แห่งประเทศไทย (ส.อ.ท.) และนายกสมาคมผู้ผลิตเครื่องสำอางไทยกล่าวว่า สถานการณ์โควิดได้ส่งผลให้

เคาน์เตอร์แบรนด์จำหน่ายเครื่องสำอางแบรนด์ต่าง ๆ ที่ขายตามห้างและโมเดิร์นเทรดต่าง ๆ มียอดขายที่

ลดลง แต่สินค้าในกลุ่มเครื่องสำอาง เช่น ครีมบำรุงผิว และครีมบำรุงหน้า เจลล้างมือ ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้น

ผม ตลาดยังขยายตัวต่อเนื่อง (ฐานเศรษฐกิจ, 2563, น.1) นอกจากนี้ การเข้ามามีบทบาทสำคัญของ

เทคโนโลยใีนการใชช้วีติประจำวัน ทำใหธุ้รกิจเครื่องสำอางและความงามได้รับผลกระทบในหลายเรื่อง เช่น 

ไลฟ์สไตล์ของคนที่เปล่ียนแปลงไปทำใหค้นใจร้อนมากขึ้น ความอดทนนอ้ยลง ทัง้ในเรื่องการแต่งหน้า หรือ

การดูแลตัวเอง ทำใหทุ้กคนตอ้งการใชผ้ลิตภัณฑ์ที่เห็นผลเร็วที่สุด นอกจากนี้ ผูบ้รโิภคสามารถรับข่าวสาร

จากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ตัวจริงมากขึ้น ผ่านทางโลกออนไลน์ ทำให้มีการเปลี่ยนใจไปทดลองแบรนด์อื่นๆ ได้เร็ว

ขึ้น รวมถึงในโลกออนไลน์เกิดการนำกลยุทธ์การรีวิวสินค้าโดยใช้ผู ้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer 

Marketing) ผ่านทางบล็อกเกอร์ เน็ตไอดอล หรอืผูม้ชีื่อเสียง เพราะทำใหเ้ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคได้มากขึ้น เร็ว

ขึ้น ทำให้ผู ้ประกอบการต้องปรับตัวและคิดวิเคราะห์มากขึ้นกว่าเดิมในการทำตลาด และยังพบอีกว่า 

เทคโนโลยีทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่ายขึ้น สามารถสั่งซื้อเครื่องสำอางได้ทุกที่ ทุกเวลา ทุก

ยี่หอ้บนโลก  

แนวโน้มในอนาคตมีการคาดการณ์ว่าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวจะมีมูลค่าเพิ่มขึ้น 1.6 แสนล้านบาท 

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับกันแดดจะมีการเติบโตมากที่สุด โดยปัจจุบันมีการขยายแบรนด์เครื่องสำอางในประเทศ

เพิ่มมากขึ้น แบรนด์ใหม่ที่เกดิขึ้นมกีารโปรโมตสินคา้บนโซเชยีลมเีดียผ่านอินฟลูเอนเซอร์ซึ่งเป็นการตลาดที่

สำคัญสำหรับแบรนด์เครื่องสำอาง 40% ของผู้ซื ้อออนไลน์ ซื้อผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Line, 

Facebook, Instagram) 35% ซื้อผ่าน e-Marketplaces (Lazada, Shopee, JD Central) และ 25% ผ่าน e-

Tailers หรือ e-Brands (ร้านค้าออนไลน์บนเว็บไซต์) ซึ่ง 81% ของผู้บริโภคคนไทยในอีก 3 ปีข้างหน้ามีการ

วางแผนการใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องสำอางที่มากขึ้นและยังต้องการผลิตภัณฑ์ความ

งามแบบใหม่ตลอดเวลา แนวโน้มในตลาดได้รับแรงผลักดันจากการใช้โซเชียลมีเดียที่แพร่หลาย นำมาซึ่ง

โอกาสและความท้าทายใหม่ ๆ มากมาย การเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนที่สุดคือสังคมออนไลน์ได้ให้วิธีการใหม่

ในการกำหนดกลุ่มเป้าหมายที่ละเอียดยิ่งขึ้นของผู้บริโภค ผู้บริโภคมักจะค้นพบแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ใหม่

ผ่านโซเชียลมีเดีย และมีแนวโน้มที ่จะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั ้นหากรีวิวของผู้ใช้จริงเป็นไปในเชิงบวก 

นอกจากนี้ เครื่องสำอางจากธรรมชาติมีความต้องการเพิ่มสูงขึ้น แบรนด์สามารถตั้งราคาที่สูงขึ้นได้หาก

กำหนดเปา้หมายไปยังกลุ่มผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมยีม โดยนำเสนอผลิตภัณฑ์ดูแลผวิ เมกอัพ และผลิตภัณฑ์

ผมจากธรรมชาตแิละออร์แกนกิ (International Trade Administration, 2021, Online) 
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การทำธุรกิจในยุคปัจจุบันที่เป็นที่นิยมอย่างหนึ่ง คือ การจ้างผู้รับจ้างให้ออกแบบและผลิตสินค้า

ให้กับบริษัทเพื่อนำไปขายในแบรนด์ตัวเอง (Original Equipment Manufacturer: OEM) ซึ่งข้อดีของ OEM 

นับเป็นการช่วยลดต้นทุนการผลิต ใช้เงินลงทุนต่ำในหลักหมื่น ไม่ต้องมีโรงงานของตัวเอง ก็มีแหล่งผลิต

สินค้าให้ สามารถย้ายฐานการผลิตได้ง่าย ง่ายต่อการเปลี่ยนกลยุทธ์ทางธุรกิจ และมีผู ้เชี ่ยวชาญให้

คำปรึกษาและดูแลการผลิต (ศักดิ์ชัย ภัทรปรีชากุล, 2564, ออนไลน์) โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าประเภท

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค สอดคล้องกับที่ปัจจุบันคนให้ความ

สนใจดูแลตนเองและความสวยงามเพิ่มขึ ้นอย่างต่อเนื ่อง ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิง เพศชาย ทุกช่วงวัย 

โดยเฉพาะในวัยรุ่น ซึ่งเป็นวัยที่ดูแลตัวเอง สนใจเรื่องภาพลักษณ์ พบว่า มีแนวโน้มการใช้เครื่องสำอาง

เพิ่มขึ้นแมแ้ต่ในเพศชายที่เริ่มหันมาสนใจดูแลตัวเอง จึงเป็นเหตุให้ธุรกิจเครื่องสำอางเติบโตขึ้น และจำเป็น

ที่จะตอ้งมโีรงงานผลิตที่สามารถรองรับการผลิตจำนวนมากเพื่อตอบสนองความตอ้งการของคนทุกกลุ่ม  

เม ื ่อพ ิจารณาจาก รายช ื ่อสถานประกอบการประเภท OEM ที ่ ได ้ร ับรองมาตรฐาน GMP 

เครื่องสำอาง ข้อมูล ณ วันที่ 1 เมษายน 2565 พบว่ามีถึงจำนวนทั้งสิ้น 272 แห่งทั่วประเทศไทย แต่มี

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะธุรกิจในรูปแบบ OEM ที่รับผลิตแบรนด์เครื่องสำอาง จำนวนทั้งสิ้น 192 ราย 

กระจายอยู่ในภูมิภาคต่าง ๆ ทั่วประเทศ ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะมีสำนักงาน/โรงงาน หรือแหล่งที่ตั้งอยู่ในพื้นที่

กรุงเทพมหานครและจังหวัดในเขตปริมณฑล (สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2565, ออนไลน์) 

และจากการศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องพบว่า ตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งเอื้อประโยชน์กับการทำธุรกิจได้

หลายประการ เช่น ทำให้ตราสินค้านั้นมีราคาสูง ลูกค้ายอมจ่ายเงินในจำนวนมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ

ราคาของคู่แข่ง สร้างความพึงพอใจสูงสุด หรือความภักดีในตราสินค้า รับรู้ว่าสินค้าของตราสินค้านั้นเป็น

ของมคีุณภาพ ตราสินคา้นัน้กลายเป็นผู้นำทางการตลาดในสินคา้กลุ่มประเภทเดียวกัน เกิดบุคลิกภาพของ

ตราสินค้าที่แตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ รวมถึงทำให้ลูกค้าจดจำได้ ดังนั้น ตราสินค้าจงึถือว่ามีคุณค่ามาก

ต่อการลงทุนทำธุรกจิ เพราะสามารถนำไปสรา้งมูลค่าในเชงิธุรกจิได้หลายทาง (Temporal, 2002) 

จากความสำคัญของประเด็นที่ได้กล่าวมาข้างต้น หากมีการศึกษาถึงปัจจัยการสร้างตราสินค้าที่

ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของของลูกค้าที่ใช้บริการผู้ประกอบการที่รับสร้างแบรนด์เครื่องสำอาง ใน

พื้นที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จะทำใหไ้ด้มาซึ่งผลการวจัิยที่สามารถใชเ้ป็นประโยชน์ต่อการส่งเสริม

และสนับสนุนใหอ้งค์กรมตีราสินคา้ที่มคีวามเขม้แข็ง ซึ่งจะส่งผลต่อการเตบิโตของธุรกจิในภาพรวม รวมถึง

สามารถนำมาเป็นแนวทางสนับสนุนข้อมูลเพื่อการตัดสินใจให้กับผู้ที่สนใจดำเนินธุรกิจด้านการสร้าง       

แบรนด์เครื่องสำอางใหเ้กดิความสำเร็จในอนาคต 
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วัตถุประสงค์การวจัิย  

1.เพื่อศกึษาระดับปัจจัยการสรา้งตราสินคา้ปจัจัยการสรา้งตราสินคา้และระดับภาพลักษณต์รา

สินคา้ของลูกคา้ที่ใชบ้รกิารผูป้ระกอบการที่รบัสร้างแบรนด์เครื่องสำอางในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล  

2.เพื่อวเิคราะห์สมการพยากรณ์ปัจจยัการสรา้งตราสินคา้ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ของ

ลูกคา้ที่ใชบ้รกิารผูป้ระกอบการที่รับสรา้งแบรนด์เครื่องสำอางในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

3.เพื่อเสนอแนวทางการสรา้งตราสินคา้ที่ชว่ยใหภ้าพลักษณ์ตราสินคา้ของนักธุรกจิเครื่องสำอาง มี

ประสิทธภิาพ และได้รับการยอมรับจากลูกคา้เพิ่มมากขึ้น 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 1. แนวคดิเก่ียวกับการสร้างตราสนิค้า 

 ตราสินค้าถือได้ว่าเป็นทรัพย์สินของบริษัท เป็นสิ่งที่ระบุถึงแนวทางในการปฏิบัติของบริษัท และ

เป็นการสื่อสารลักษณะเฉพาะของบริษัท การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักนิยมชมชอบ และไว้วางใจในหมู่

ผูบ้รโิภคที่เป็นกลุ่มเปา้หมาย จงึเป็นส่ิงที่จำเป็นอย่างยิ่งสำหรับเจา้ของธุรกิจ ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างภาพจำให้

ตราสินคา้ของตนมเีอกลักษณ์แตกต่างกับคู่แข่ง เมื่อลูกคา้เชื่อมั่นในตัวตราสินคา้แล้ว จะเต็มใจเลือกสินค้า

และบริการของตราสินค้านั้น ๆ จนถือได้ว่าเป็นลูกค้าประจำที่ภักดีต่อตราสินค้า โดยปัจจัยการสร้างตรา

สินคา้ มอีงค์ประกอบที่สำคัญจำแนกออกเป็น 7 องค์ประกอบ ดังนี้ (ปฐมาพร เนตนิันทน์, 2554) 

1. ปัจจัยการวิเคราะห์ตราสินค้า หมายถึง การศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องของลูกค้า ตราสินค้าของ

คู่แข่ง และตราสินค้าของผู้ประกอบการ ทั้งที่เป็นจุดแข็งและจุดอ่อน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน ซึ่งการ

วิเคราะห์ตราสินค้าในการศึกษาครั้งนี้จำแนกเป็น การวิเคราะห์ลูกค้า การวิเคราะห์คู ่แข่ง และ การ

วเิคราะห์ตราสินคา้ของตนเอง  

2. ปัจจัยการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง การสำรวจและทำความเข้าใจถึงความต้องการ 

และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค รวมถงึศกึษาขอ้มูลลูกคา้ของคู่แข่ง เพื่อคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าไปทำ

ตลาด ซึ่งจะทำใหอ้ธบิายถงึลักษณะของลูกคา้ได้อย่างชัดเจน และสามารถจัดการด้านการส่ือสารได้ง่าย  

3. ปัจจัยการกำหนดตำแหน่งตราสินค้า หมายถึง การกำหนดคุณค่าเฉพาะตัวที่ตราสินค้าใช้

นำเสนอต่อลูกคา้ โดยการนำอัตลักษณ์ และคุณค่า รวมถงึจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่งขันมากำหนดตำแหน่ง

ตราสินค้า และสร้างการรับรู้ใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงมีการนำจุดยืนมาสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขัน 

ทำใหต้ราสินคา้มกีารสรา้งภาพจำที่โดดเด่นจดจำได้ง่าย และดึงดูดความสนใจจากลูกคา้  

4. ปัจจัยการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง การพัฒนารูปแบบของอัตลักษณ์ของตรา

สินค้า ได้แก่ โลโก้ที่น่าจดจำ สโลแกนที่ติดหู เป็นต้น เพื่อช่วยสื่อสารถึงประโยชน์ และคุณค่าในด้านต่าง ๆ 

ที่ลูกคา้จะได้รับ รวมถงึมคีวามแข็งแกร่ง เพื่อช่วยสรา้งความเชื่อมั่นใหกั้บลูกคา้ 
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5. ปัจจัยการสื่อสารตราสินค้า หมายถึง การเล่าเรื่องราวของสินค้าภายใต้ตราสินค้าเพื่อทำให้

ตราสินคา้มคีุณค่าและมคีวามหมายมากกว่าส่ิงที่มองเห็น โดยเริ่มจากการกำหนดเนื้อหาในการสื่อสารเพื่อ

แบ่งปันเรื่องราว และสร้างภาพจำ ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าผ่านกิจกรรมที่หลากหลาย และใช้ช่องทาง

การส่ือสารทีห่ลากหลาย 

6. ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์กับตราสินค้า หมายถึง ปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ

ลูกค้าเพื่อสื่อสารสร้างการรับรู้ถึงความโดดเด่นของธุรกิจที่มีความเฉพาะตัวสำหรับกลุ่มลูกค้า และตรา

สินคา้จะมกีจิกรรมที่ช่วยใหลู้กคา้ตัดสินใจซื้อ  

7. ปัจจัยการประเมินผลการสร้างตราสินค้า หมายถึง กิจกรรมการสำรวจเพื่อประเมินตรา

สินค้า และผลสำเร็จในการดำเนินงานด้วยวธิีการที่เหมาะสมอย่างเป็นระบบผ่านเครื่องมือวัดผลต่าง ๆ ทำ

ใหผู้ป้ระกอบการรับทราบถงึความรูสึ้กของกลุ่มเปา้หมาย เพื่อนำไปปรับปรุงตราสินคา้  

 2. แนวคดิเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าถือเป็นเป็นเป้าหมายในกลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับการสร้างการ

รับรู้ต่อลักษณะความสำคัญ ลักษณะเฉพาะและภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าและบริการนั้น ๆ เพื่อสร้างการ

รับรู้ให้เกิดการรู้จักอย่างแพร่หลายซึ่งสามารถใช้กำหนดราคาสินค้าให้สูงขึ้นได้หมายถึง การรับรู้ถึงตรา

สินคา้ในด้านถอ้ยคำ สัญลักษณ์ รูปแบบ หรอืการผสมผสานรวมกันของส่ิงดังกล่าว เพื่อตั้งใจที่จะแสดงถึง

สินค้าหรือบริการของผู้ขายให้แตกต่างจากคู่แข่ง โดยสะท้อนจากความเชื่อมโยงถึงสินค้าที่มีในใจผู้บริโภค 

ซึ่งความเชื่อมโยงนี้อาจเป็นความเชื่อมโยงด้านคุณลักษณะของตราสินค้า ประโยชน์ที่ได้รับจากตราสินค้า 

และทัศนคตทิี่เกดิจากประสบการณ์หลังการใชสิ้นคา้ ประกอบด้วย 5 ด้าน ดังนี้ (Aaker, 2008) 

1. ด้านคุณสมบัติ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของสินค้าที่มองเห็นได้อย่างชัดเจน โดยมีความ

แตกต่างจากสินค้าในธุรกิจประเภทเดียวกัน ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ช่วยให้ลูกค้ารับรู้ถึงเอกลักษณ์ 

และคุณสมบัตขิองสินคา้ที่มคีวามโดดเด่น มคีวามสวยงาม และสรา้งความจดจำ รวมถงึมกีารพัฒนาสินค้า

ให้เหมาะสมกับลูกค้า ใช้งานได้อย่างสะดวก และมีบรรจุภัณฑ์ที่ดูดีทันสมัย ที่ส่งผลให้ลูกค้ามีทัศนคติเชิง

บวกต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ และตัดสินใจซื้อสินคา้จากบรษิัท  

2. ด้านคุณประโยชน์ หมายถึง ประโยชน์ของสินคา้ที่ลูกค้าจะได้รับจากการใชง้าน ซึ่งมีการสื่อสาร

ให้ลูกค้าได้รับทราบข้อมูล ได้แก่ ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ รายละเอียดของสินค้า เพื่อช่วยแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้า 

รวมถึงมีการนำคุณประโยชน์ของตัวสินค้ามาจัดทำกลยุทธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ทั้งในด้านความพิเศษ

ของสินคา้ และการมปีระสบการณ์เชงิบวกต่อตัวสินคา้ รวมถงึมกีารจัดทำสินคา้พเิศษเฉพาะกลุ่มลูกคา้ ซึ่งจะช่วย

ใหลู้กคา้มปีระสบการณ์ที่ดีภายหลังจากการใชสิ้นคา้ และทัศนคตเิชงิบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้  

3. ด้านคุณค่า หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าจะได้รับจากการใช้งานสินค้า ซึ่งเป็นเป้าหมาย ความคาดหวัง

ของลูกค้าที่มีต่อสินค้า และช่วยสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยเชื่อมั่นว่าได้ใช้สินค้าที่มีคุณค่า ดังนั้น จึงต้องมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
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ลูกค้า และกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อด้วยการสื่อสารถึงคุณค่าของสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับราคา และเป็น

การสรา้งมูลค่าเพิ่มของสินค้า ซึ่งช่วยใหสิ้นคา้มส่ีวนแบ่งทางการตลาดเพิ่มขึ้น และทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ

สินคา้จากบรษิัทเพราะรูสึ้กถงึคุณค่าที่จะได้รับ  

 4. ด้านบุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะบ่งชี้ถึงบุคลิกภาพของสินค้าที่สะท้อนความเป็นตัวตนที่บ่ง

บอกถึงบุคลิกภาพ รสนิยม และพฤติกรรมการใช้ชีวิตของลูกค้า ซึ่งบุคลิกภาพของสินค้าจะสอดคล้องกับ

วิถีชีวิตของลูกค้า ดังนั้น บริษัทต้องสำรวจพฤติกรรม และวิเคราะห์พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของลูกค้า 

รวมถึงมีการเลือกใช้วัตถุดิบ เพื่อผลิตสินค้าให้ตอบสนองของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม รวมถึงมี

กจิกรรมสรา้งสัมพันธ์ภาพที่ดีกับลูกคา้เพื่อรักษาภาพลักษณต์ราสินคา้ในระยะยาว  

 5. ด้านความเชี ่ยวชาญ เป็นศักยภาพของเจ้าของตราสินค้าในการพัฒนาเครื ่องสำอางให้มี

คุณภาพสูง และมคีวามโดดเด่นเหนือเครื่องสำอางของคู่แข่งรายอื่น ๆ ในตลาด ซึ่งเป็นผลมาจากการสร้าง

นวัตกรรมที่ทำให้เครื่องสำอางดูทันสมัย และสามารถแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น 

เจ้าของตราสินค้าต้องมีการสนับสนุนให้มีการพัฒนาความเชี่ยวชาญในการพัฒนาเครื่องสำอางในแต่ละ

ประเภทใหโ้ดดเด่นกว่าเครื่องสำอางของคู่แข่งรายอื่น ๆ ในตลาด อย่างต่อเนื่อง  

 โดยสรุป จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี ่ยวข้องและการทบทวนวรรณกรรม ผลงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องกับปัจจัยการสร้างตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า ทำให้เกิดตัวแปรต่าง ๆ ที่สามารถนำมา

กำหนดเป็นกรอบแนวคิด และสร้างเป็นประเด็นคำถามในเครื่องมือที่ใช่ในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งจะนำไปสู่การ

กำหนดแนวทางพัฒนาการสร้างตราสินค้าที่ช่วยให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของนักธุรกิจเครื่องสำอาง มี

ประสิทธภิาพ และได้รับการยอมรับจากลูกคา้เพิ่มมากขึ้นต่อไป 

กรอบแนวคดิการวิจัย 

 ผูว้จิัยกำหนดเป็นกรอบแนวคดิการวจิัยประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ คอื ปัจจัยการสรา้งตราสินค้า 

จำนวน 7 ปัจจัย และตัวแปรตาม คอื ภาพลักษณ์ตราสินคา้ จำนวน 4 ด้าน ดังภาพที่ 1 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
   

ปัจจัยการสร้างตราสนิค้า ประกอบด้วย 

1) ปัจจัยการวเิคราะห์ตราสินคา้  

2) ปัจจัยการกำหนดกลุ่มเปา้หมาย  

3) ปัจจัยการกำหนดตำแหน่งตราสินคา้  

4) ปัจจัยการสรา้งอัตลักษณ์ตราสินคา้  

5) ปัจจัยการส่ือสารตราสินคา้  

6) ปัจจัยการบรหิารความสัมพันธ์กับตราสินคา้  

7) ปัจจัยการประเมนิผลการสรา้งตราสินคา้ 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ประกอบด้วย 

1) ด้านคุณสมบัต ิ 

2) ด้านคุณประโยชน์  

3) ด้านคุณค่า  

4) ด้านบุคลิกภาพ  

5) ด้านความเชี่ยวชาญ 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิัย 

ระเบยีบวิธวิีจัย  

การวิจัยครัง้นี้ ผูว้จิัยใชรู้ปแบบการวจัิยแบบผสม ได้แก่ เชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ ดังนี้ 

1. การวิจัยเชงิปริมาณ  

1) ประชากรและกลุ ่มตัวอย่างในการวิจัย ได้แก่ นักธุรกิจเครื ่องสำอางที ่จ้างผลิต

เครื ่องสำอาง ซึ ่งทำการผลิตในสถานประกอบการที่ได้รับรองมาตรฐาน GMP เครื ่องสำอางในพื้นที่

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 2,043 คน จากผู ้ประกอบการจำนวน 78 ราย (สำนักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา; กรมพัฒนาธุรกิจการค้า; สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อม, 2565) และนำมากำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตร Taro Yamane (1973, p.727) ทำให้ได้กลุ่ม

ตัวอย่างในการวจิัย จำนวน 335 คน  

2) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามชนิดมาตราส่วนแบบประมาณค่าตาม

วิธีการของ Likert 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด โดยผู้วิจัยได้ตรวจสอบ

คุณภาพของเครื่องมือวิจัย โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 5 คน และ

ดำเนินการหาคุณภาพเครื่องมือ ด้วยการทดลองใช้แบบสอบถาม (Pre-test) กับนักธุรกิจเครื่องสำอางใน

พื้นที่จังหวัดฉะเชงิเทรา จำนวน 40 คน หาค่าอำนาจจำแนก ด้วยวธิหีาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย

รายข้อและโดยรวมทุกข้อ และหาค่าความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ โดยใช้การวิเคราะห์ค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา ตามวธิกีาร Cronbach ได้ค่าเชื่อมั่นเท่ากับ .917 

3) การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยเก็บข้อมูลปฐมภูมิ ด้วยการใช้

แบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 335 ชุด นำมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป โดยสถิติที่ใช้

วิเคราะห์ระดับปัจจัยการสร้างตราสินค้าและระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ปัจจัยการสรา้งตราสินคา้ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 

คอื การวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุคูณ โดยวธิ ีStepwise กำหนดนัยสำคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 2. การวิจัยเชงิคุณภาพ   

  1) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviews) โดยคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบเจาะจง 

ประกอบด้วย กลุ่มที่ 1 กลุ่มนักธุรกจิเครื่องสำอาง โดยคัดเลือกจากนักธุรกจิเครื่องสำอางที่ดำเนินธุรกิจมา

เป็นระยะเวลาไม่น้อยกว่า 1 ปี ของพื้นที่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จังหวัดละ 1 คน รวมจำนวน 6 

คน กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้รับจ้างผลิตเครื่องสำอาง โดยคัดเลือกจากผู้รับจ้างผลิตเครื่องสำอางที่มีจำนวนนัก

ธุรกิจเครื่องสำอางมาจ้างผลิตมากที่สุด ในช่วงปี 2565 และมีสถานประกอบการที่ได้รับรองมาตรฐาน 

GMP เครื่องสำอางในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จังหวัดละ 1 คน รวมจำนวน 6 คน และกลุ่มที่ 3 

กลุ่มนักวิชาการด้านบริหารธุรกิจจากสถาบันการศึกษาหรือหน่วยงานภาครัฐ/ภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องกับ
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ธุรกิจเครื่องสำอาง ซึ่งมีประสบการณ์สอน/บรรยายหรือมีผลงานทางด้านวิชาการย้อนหลังไม่เกิน 3 ปี 

จำนวน 3 คน  

 2) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสร้าง และการวิเคราะห์

ข้อมูล ผู้วิจัยนำข้อมูลที่ได้จากการจดบันทึกการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของ

ขอ้มลูใชว้ธิกีารวิเคราะห์แบบอุปนัย (Inductive Analysis) โดยกำหนดขัน้ตอนการวิเคราะห์ นำข้อมูลที่ได้มา

เรียบเรียงในรูปแบบของข้อความโดยการจัดกลุ่มประเด็น ทำการวิเคราะห์ตามประเด็นของข้อมูล โดยการ

อธบิายความและการตคีวามข้อมูลที่ได้โดยเชื่อมโยงกับทฤษฎทีี่นำมาใช้ในการวิเคราะห์ อภิปรายผลพร้อม

พรรณนาความ ขอ้มูลตามทฤษฎแีละปรากฏการณ์เพื่อสรา้งขอ้สรุปและขอ้เสนอแนะ 

ผลการวจิัย 

1. ผลการศึกษาระดับปัจจัยการสร้างตราสินค้าและระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าของนัก

ธุรกิจเคร่ืองสำอาง ของนักธุรกิจเคร่ืองสำอาง ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

สามารถสรุปผลการวจิัยได้ดังนี้ 

1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 335 คน 

ส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง มากที่สุด จำนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 75.52 มีอายุระหว่าง 31 ปี – 40 ปี มากที่สุด 

จำนวน 155 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.27 โดยส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตร ีจำนวน 268 คน คิดเป็นร้อย

ละ 80.00 และอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 39.40 โดยพบว่าส่วนใหญ่มี

ประสบการณ์ในการดำเนินธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องสำอางระหว่าง 3 ปี – 5 ปี จำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.42 

ตารางท่ี 1 ระดับปัจจัยการสรา้งตราสินคา้ โดยรวม และจำแนกรายปัจจัย 

ปัจจัยการสร้างตราสนิค้า x̅ S.D. แปลผล ลำดับ 

1. ปัจจัยการวเิคราะห์ตราสินคา้  4.09 0.56 มาก 5 

2. ปัจจัยการกำหนดกลุ่มเปา้หมาย 3.95 0.59 มาก 6 

3. ปัจจัยการกำหนดตำแหน่งตราสินคา้  4.19 0.54 มาก 4 

4. ปัจจัยการสรา้งอัตลักษณ์ของตราสินคา้  3.83 0.55 มาก 7 

5. ปัจจัยการส่ือสารตราสินคา้ 4.23 0.56 มากที่สุด 2 

6. ปัจจัยการบรหิารความสัมพันธ์กับตราสินคา้  4.22 0.55 มากที่สุด 3 

7. ปัจจัยการประเมนิผลการสรา้งตราสินคา้ 4.25 0.54 มากที่สุด 1 

รวม 4.11 0.43 มาก  
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1.2 ระดับปัจจัยการสรา้งตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.11) เมื่อจำแนกรายปัจจัย พบว่า 

อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 3 ปัจจัย และอยู่ในระดับมาก จำนวน 4 ปัจจัย เรยีงลำดับจากค่าเฉล่ียมากไป

นอ้ย ได้แก่ ปัจจัยการประเมนิผลการสรา้งตราสินคา้ (x ̅= 4.25) รองลงมาคอื ปัจจัยการส่ือสารตราสินค้า 

(x ̅= 4.23) ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์กับตราสินค้า (x ̅= 4.22) ปัจจัยการกำหนดตำแหน่งตราสินค้า 

(x ̅= 4.19) ปัจจัยการวิเคราะห์ตราสินค้า (x ̅= 4.09) ปัจจัยการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย (x ̅= 3.95) และ

ปัจจัยการสรา้งอัตลักษณ์ของตราสินคา้ (x ̅= 3.83) ตามลำดับ ตามลำดับแสดงตารางที่ 1 ดังนี้ 

ตารางท่ี 2 ระดับภาพลักษณ์ตราสินคา้ โดยรวม และจำแนกรายด้าน 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า x̅ S.D. แปลผล ลำดับ 

1. ด้านคุณสมบัต ิ 3.90 0.59 มาก 4 

2. ด้านคุณประโยชน ์ 4.30 0.54 มากที่สุด 1 

3. ด้านคุณค่า 4.12 0.62 มาก 3 

4. ด้านบุคลิกภาพ 4.23 0.60 มากที่สุด 2 

รวม 4.04 0.60 มาก  

 1.3 ระดับภาพลักษณ์ตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.04) เมื่อจำแนกรายด้านพบว่า อยู่ใน

ระดับมากที ่สุด 2 ด้าน และอยู ่ในระดับมาก 2 ด้าน เรียงลำดับจากค่าเฉลี ่ยมากไปน้อย ได้แก่ ด้าน

คุณประโยชน์ (x ̅= 4.30) รองลงมาคือ ด้านบุคลิกภาพ (x ̅= 4.23) ด้านคุณค่า (x ̅= 4.12) และด้าน

คุณสมบัต ิ(x ̅= 3.90) ตามลำดับ  

2.  ผลการวิเคราะห์สมการพยากรณ์ปัจจัยการสร้างตราสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตรา

สนิค้าของนักธุรกิจเคร่ืองสำอาง ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ปัจจัยการสร้างตราสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยรวมทั้ง 7 ตัวแปร สามารถอธิบาย

ได้รอ้ยละ 8.68 มคี่า R2 = 0. 868 และมคี่าของ F เท่ากับ 251.251 ซึ่งมนีัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01  

 

ตารางที่ 3 คา่สัมประสิทธิถ์ดถอยพหุคูณเพื่อพยากรณ์ภาพลักษณต์ราสินคา้ในภาพรวม 

ปัจจัยการสร้างตราสนิค้า (X) 
Regression (Stepwise) 

B beta t Sig 

ปัจจัยการวเิคราะห์ตราสินคา้ (X1) - - - - 

ปัจจัยการกำหนดกลุ่มเปา้หมาย (X2) 0.103 0.123(4) 3.531 0.000 
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ปัจจัยการกำหนดตำแหน่งตราสินคา้ (X3) 0.238 0.262(2) 6.370 0.000 

ปัจจัยการสรา้งอัตลักษณ์ของตราสินคา้ (X4) 0.192 0.215(3) 5.404 0.000 

ปัจจัยการส่ือสารตราสินคา้ (X5) - - - - 

ปัจจัยการบรหิารความสัมพันธ์กับตราสินคา้ (X6) 0.373 0.420(1) 10.381 0.000 

ปัจจัยการประเมนิผลการสรา้งตราสินคา้ (X7) - - - - 

ค่าคงที่ (Constant) 1.421 

Multiple R 0.868 

R2 0.753 

Adjusted R2 0.750 

R2 Change 0.019 

F 251.251 
 

* มนัียสำคัญทางสถติทิีร่ะดบั .05: ** มนัียสำคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 

เมื่อพิจารณาปัจจัยองค์กรนวัตกรรมที่เรียงลำดับการเข้าสู่สมการตามความสัมพันธ์ดังต่อไปนี้ คือ 

ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์กับตราสินค้า (X6) ปัจจัยการกำหนดตำแหน่งตราสินค้า (X3) ปัจจัยการ

สร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า (X4) ปัจจัยการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย (X2) สามารถเขียนสมการทำนายจาก

การวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยการสรา้งตราสินคา้ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ในรูปคะแนนดิบ

และคะแนนมาตรฐานได้ ดังต่อไปนี้ 

สมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดิบ Y = 1.421+0.103X2+0.238X3+0.192X4+0.373X6 

สมการพยากรณ์ในรปูคะแนนมาตรฐาน Zr = 0.420Z6+0.262Z3+0.215Z4+0.123Z2 

3. ผลการนำเสนอแนวทางการสร้างตราสนิค้าที่ช่วยให้ภาพลักษณ์ตราสนิค้าของนักธุรกิจ

เคร่ืองสำอาง มปีระสทิธภิาพ และได้รับการยอมรับจากลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น 

การวจิัยเชงิคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชงิลึกสรุปได้ ดังนี้ 

1. ปัจจัยการสร้างตราสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอย

พหุคูณ จำนวน 7 ปัจจัย และมีความเห็นเพิ่มเติม จำนวน 2 ปัจจัย รวมเป็น 9 ปัจจัย ประกอบด้วย (1) ปัจจัย

การวิเคราะห์ตราสินค้า (2) ปัจจัยการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย (3) ปัจจัยการกำหนดตำแหน่งตราสินค้า (4) 

ปัจจัยการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้า (5) ปัจจัยการสื่อสารตราสินค้า (6) ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์กับ

ตราสินค้า (7) ปัจจัยการประเมินผลการสร้างตราสินค้า (8) ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด และ (9) ปัจจัย

พันธมติรทางธุรกจิ  
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2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า จำนวน 4 ด้าน และมีความเห็นเพิ่มเติม จำนวน 1 ด้าน รวมเป็น 5 ด้าน 

ประกอบด้วย คือ (1) ด้านคุณสมบัติ (2) ด้านคุณประโยชน์ (3) ด้านคุณค่า (4) ด้านบุคลิกภาพ และ (5) ด้าน

ความเชี่ยวชาญ 

3. ร ูปแบบการสร้างตราสินค้าที ่ช ่วยให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของนักธุรกิจเครื ่องสำอางมี

ประสิทธิภาพ และได้รับการยอมรับจากลูกค้าเพิ่มขึ้น 1 พบว่า รูปแบบการสร้างตราสินค้าประกอบด้วย 9 

ปัจจัยที่เชื่อมโยงกัน เพื่อนำมาสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้าของนักธุรกิจเครื่องสำอางมีประสิทธิภาพและได้รับ

การยอมรับจากลูกค้าเพิ่มขึ้น ดังนี้ (1) การวิเคราะห์ตราสินค้าเครื่องสำอาง เป็นจุดเริ่มต้นที่มีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยเริ่มต้นก่อนการสร้างตราสินค้า กล่าวคือ การสร้างตราสินค้าต้องมีการสำรวจ และ

วเิคราะห์ขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งโดยรอบเพื่อช่วยใหเ้ขา้ใจตลาด ลูกคา้ และคู่แข่ง รวมถงึจุดแข็ง-จุดอ่อนของตรา

สินค้าเครื่องสำอางในสถานการณ์ปัจจุบันได้อย่างละเอียด ซึ่งช่วยทำให้ตราสินค้าเครื่องสำอางสามารถ

วางกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสมใน (2) การกำหนดตำแหน่งตราสินค้าเครื่องสำอางให้มีจุดยืนที่เข้มแข็ง

แตกต่างจากตราสินค้าเครื่องสำอางรายอื่น ๆ ที่มีในตลาด เพื่อสร้างความเชื่อมั่น และการยอมรับจาก

ลูกค้าในระยะยาว ซึ่งตราสินค้าที่มีลักษณะดังกล่าวจะช่วยให้ (3) การกำหนดกลุ่มเป้าหมายมีความ

ชัดเจน และมีแนวทางการกำหนดกลยุทธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความ

เข้าใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง จึงกล่าวได้ว่าทั้ง 3 ปัจจัยได้นำไปสู่ (4) การสร้างอัต

ลักษณ์ตราสินค้าเครื่องสำอางที่เชื่อมโยงทั้งจุดแข็ง และจุดยืนของตราสินค้าให้เป็นไปในแนวทางเดียวกัน 

และมีความแตกต่างอย่างเป็นรูปธรรมที่สะท้อนตัวตนและบุคลิกภาพของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย นอกจากนี้ 

ตราสินค้าควรมี (5) พันธมิตรทางธุรกิจที่เข้มแข็งจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาอัตลักษณ์ของ

ตราสินคา้เครื่องสำอางได้อย่างโดดเด่นมากขึ้น ทัง้ยังช่วยใหเ้กดิแนวร่วมที่เขม้แข็ง และมปีระสิทธภิาพสูงใน

การขยายตลาด ซึ่งสามารถนำไปเชื่อมโยงกับ (6) การบริหารความสัมพันธ์กับตราสินค้าเครื่องสำอางที่

ช่วยสรา้งความความสัมพันธ์ทีดี่ใหกั้บลูกคา้ผ่านกจิกรรมต่าง ๆ ซึ่งจะส่งผลใหลู้กคา้มเีกดิความผูกพัน และ

มีการบอกต่อไปยังลูกค้ารายอื่น ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการจัดกิจกรรม (7) การส่งเสริม

การตลาดเพื่อช่วยกระตุ้นความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เนื่องจากเป็นกิจกรรมที่ช่วยสร้างการรับรู้ 

และเสริมสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก รวมถึงอัตลักษณ์ที่โดดเด่น และแตกต่างจากตราสินค้าเครื่องสำอาง

รายอื่น ๆ ในตลาด การทำให้ตราสินค้าเป็นที่รู ้จัก และได้รับการยอมรับจะต้องมี (8) การสื่อสารตรา

สินค้าเครื่องสำอางไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีการสร้างเนื้อหาที่เป็นประโยชน์

ต่อกลุ่มลูกค้าอย่างน่าสนใจ และนำเสนอผ่าน platform ต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่มอย่างทั่วถึง 

และประเด็นสำคัญที่ผู ้ประกอบการต้องให้ความสำคัญคือ (9) การประเมินผลการสร้างตราสินค้า

เครื่องสำอางอย่างถูกต้องตามหลักวิชาการ ซึ่งจะช่วยให้มีข้อมูลที่เชื่อถือได้ และตรงประเด็น เพื่อนำไปสู่

การกำหนดกลยุทธ์ในการปรับปรุงเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการบรรลุเป้าหมาย และช่วยให้เกิดพัฒนาตัวสินค้า 

รวมถงึสรา้งบรกิารใหม่ ๆ ที่ตรงกับความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เปา้หมายได้อย่างถูกตอ้ง 
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อภปิรายผลการวจัิย  

  1. อภปิรายผลระดับปัจจัยการสรา้งตราสินคา้ของนักธุรกจิเครื่องสำอาง ในพื้นที่กรุงเทพ มหานคร 

และปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ระดับปัจจัยการสร้างตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้อง

กับสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ทำใหเ้ห็นได้ว่าปัจจัยการสรา้งตราสินคา้เป็นส่ิงที่ทำใหเ้ป็นขอ้ได้เปรยีบในการทำธุรกิจ

ของสินค้า เนื่องจากทำให้สินค้ามีความน่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียง รวมถึงสร้างความรู้สึกผูกพันให้กับลูกค้า

ได้ด้วย ซึ่งมคีวามสอดคล้องกับแนวคิดของประกายกาวิล ศรจีนิดา (2563) ที่กล่าวว่า การสร้างตราสินค้า

ให้ประสบความสำเร็จต้องมีการส่งข่าวสารเพื่อกระตุ้นความรู้สึกดี ๆ ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

รวมถึงมีกิจกรรมอื่น ๆ อย่างจ่อเนื่อง เช่น การออกสินค้าเพิ่มเติม การพัฒนาปรับปรุงสินค้า การเพิ่มการ

บริการใหม่ ๆ การสื่อสารการตลาดใหม่ ๆ ซึ่งจะช่วยทำให้ตราสินค้ามีเรื่องราวที่น่าสนใจอย่างสม่ำเสมอ 

และผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของหทัยรัตน์ บุญมี และ คณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่องการ

พัฒนาแนวทางด้านการตลาดในการสร้างตราสินคา้ (Branding) ผลิตภัณฑ์สมุนไพรจากพื้นที่สูง โดยพบว่า 

กลยุทธ์สำหรับการทำตลาด และการสร้างตราสินค้า ประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์สถานการณ์ทางธรุกิจ 

2) การกำหนดองค์ประกอบของตราสินคา้ตามความคาดหวังของผูบ้ริโภค 3) การกำหนดกลุ่มเป้าหมายใน

การสื่อสาร 4) การสื่อสารตราสินค้า และ 5) บริหารจัดการตราสินค้า ขณะเดียวกันผลการศึกษาในส่วน

ของระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าของนักธุรกจิเครื่องสำอาง พบว่า ระดับภาพลักษณ์ตราสินคา้โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทำให้เห็นได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงตัวตน

ของตราสินค้าเข้ากับความเป็นตัวตนของลูกค้า ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง จะมีผลต่อพฤติกรรม

การซื้อของลูกคา้ที่มากขึ้น ซึ่งมคีวามสอดคล้องกับแนวคิดของ Isoraite (2018) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ตรา

สินคา้ว่า เป็นตัวกระตุน้ใหเ้กดิทัศนคตแิละความรูสึ้กเชงิบวกต่อตราสินคา้ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน

คุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า และด้านบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ยังพบว่า 

ผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของกัญญ์วรา ไทยหาญ และคณะ (2562) ที่ได้ทำการวิจัยเรื่อง

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีในตราสินค้าของ

ผู้ใช้เครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศในอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษาพบว่า ระดับ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีด้านที่สอดคล้องกับตัวแปรในการวิจัย ได้แก่ ด้าน

คุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านบุคลิกภาพ และด้านคุณค่า และงานวิจัยของณัฐฌา เสรีวัฒนา (2563) 

ที่ได้ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดี

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ร้านไทย-เดนมาร์ค มิลค์แลนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ฌเย

ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียง

ตามลำดับค่าเฉลี่ยดังนี้ ด้านคุณประโยชน์ รองลงมาคือ ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ ด้านคุณสมบัติ และด้าน

คุณค่า  
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2. อภิปรายผลการวิเคราะห์สมการพยากรณ์ปัจจัยการสร้างตราสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตรา

สินค้าของนักธุรกิจเครื่องสำอาง ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า โดยรวมตัว

แปรจำนวน 4 ตัวสามารถอธิบายได้ร้อยละ 86.80 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณา

ปัจจัยการสร้างตราสินค้าที ่เร ียงลำดับการเข้าสู ่สมการตามความสัมพันธ์ คือ ปัจจัยการบริหาร

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ปัจจัยการกำหนดตำแหน่งตราสินค้า ปัจจัยการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า 

และปัจจัยการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย พบว่ามีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ ผลวิจัยเป็นใน

ลักษณะดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของเกศินี บัวดิศ และกัลยา พิมพ์เพราะ (2564) ได้กล่าวว่า 

การสรา้งตราสินคา้เป็นการสรา้งความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินคา้กับลูกคา้ ธุรกจิจะตอ้งสร้างตราสินค้า

ให้มีความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยให้มีการรับรู้ตราสินค้าในทางบวกเพื่อพัฒนาเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้า 

นอกจากนี้ยังพบว่า Keller (2013) ได้กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าจะช่วยสร้างการรับรู้ต่อสินค้า และเกิด

เป็นการเชื่อมโยงตราสินค้าทั้งในด้านคุณสมบัติตราสินค้า และคุณประโยชน์ตราสินค้า ซึ่งเรียกโดยรวมว่า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า และผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของรุจิรา เฉลิมโชควัฒน (2564) ที่

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสร้างตราสินค้าธุรกิจสตาร์ทอัพในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยมี

องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านการระบุกลุ่มเป้าหมาย ด้านการออกแบบแบรนด์ และด้านการสร้างเอกลักษณ์ 

โดยรวมทั้ง 3 ตัวแปร สามารถอธิบายได้ร้อยละ 62.4 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณา

ปัจจัยการสร้างตราสินค้าธุรกิจสตาร์ทอัพที่เรียงลำดับการเข้าสู่สมการตามความสัมพันธ์ คือ ด้านการ

ออกแบบแบรนด์ และด้านการสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ มีผลต่อความตั้งใจเริ่มต้นธุรกิจสตาร์ทอัพของ

กลุ่มประชากรรุ่นซใีนกรุงเทพมหานคร 

3. อภปิรายผลการนำเสนอแนวทางการสรา้งตราสินคา้ที่ช่วยใหภ้าพลักษณ์ตราสินคา้ของนักธุรกิจ

เครื่องสำอางมีประสิทธิภาพ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการสร้างตราสินค้าประกอบด้วยปัจจัยที่เชื่อมโยง

กัน เพื่อนำมาสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้าของนักธุรกิจเครื่องสำอางมีประสิทธิภาพและได้รับการยอมรับจาก

ลูกค้าเพิ่มขึ้น ประกอบด้วย 1) ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ที่พบว่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่จัดขึ้นจะ

ช่วยทำให้การดำเนินธุรกิจของตราสินค้าเครื่องสำอางมีความน่าสนใจ และมีคุณค่ามากขึ้นในมุมองของ

ลูกค้า เนื่องจากช่วยสรา้งการรับรู้และการจดจำตราสินค้าผ่านรูปแบบและช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม 

ซึ่งอาจเป็นเพราะการส่งเสริมการตลาดจะช่วยเรียกความสนใจจากลูกค้าทั้งลูกค้าเก่า และลูกค้าใหม่ ซึ่ง

เป็นกจิกรรมที่ช่วยใหก้ารดำเนนิธุรกจิมคีวามนา่สนใจ และทำใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือ

บริการที่เกิดขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของธันยกานต์ มีเงิน (2560) ที่ผลวิจัยพบว่าปัจจัยการส่งเสริม

การตลาดของบรษิัท ไทยยนต์ชลบุรผีูจ้ำหน่ายโตโยตา้ จำกัด ด้านการส่งเสรมิการขายอยู่ในระดับมาก โดย

มีเรื่องของแจกของแถมมีอิทธิพลให้เกิดการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยมากกว่าทุกเรื่อง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการ

ส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้การดำเนินธุรกิจมีความน่าสนใจ และมีคุณค่ามากขึ้นในมุมมอง

ของลูกค้า 2) ปัจจัยพันธมิตรทางธุรกิจ ที่พบว่า เจ้าของตราสินค้ามีการแสวงหาแนวร่วมที่เข้มแข็งในการ

ดำเนนิธุรกจิของตราสินคา้เครื่องสำอางใหม้ปีระสิทธภิาพสูง โดยมกีารเชื่อมโยงความร่วมมือจากพันธมิตร
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ทางธุรกจิที่มคีวามเชี่ยวชาญ เพื่อรว่มการพัฒนาเครื่องสำอางใหเ้ป็นไปอย่างมคีุณภาพ และมปีระสิทธภิาพ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของสุณิสา กัณทะพงศ์ (2559) ที่ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยแห่งความสำเร็จที่จะทำ

ให้การสร้างคุณค่าที ่ใช ้ร ่วมกันในด้านการคัดสรรพันธมิตรควรพิจารณาจากการเติมเต็มทักษะ

ความสามารถ และทรัพยากรซึ่งกันและกันเพื่อทำให้เป้าหมายบรรลุผลสำเร็จ และ 3) ภาพลักษณ์ตรา

สินคา้ด้านความเชี่ยวชาญ ที่พบว่า เจา้ของตราสินคา้มกีารพัฒนาเครื่องสำอางใหม้คีุณภาพสูง และมีความ

โดดเด่นเหนือเครื่องสำอางตราสินค้าอื่น ๆ ในตลาด ซึ่งอาจเป็นเพราะนักธุรกิจเครื่องสำอาง ในพื้นที่

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการพัฒนาเครื่องสำอางมาอย่างต่อเนื่อง และมีความโดดเด่นเฉพาะด้าน 

จงึทำใหเ้ป็นสินคา้ที่มคีุณภาพสูง แกป้ัญหาใหลู้กคา้ได้จรงิจนเป็นที่ยอมรับ และเชื่อมั่นในตราสินคา้ ทำให้มี

ฐานลูกคา้ประจำเพิ่มขึ้น รวมถึงมีการพัฒนาสินค้าตัวอื่น ๆ เพื่อรองรับความต้องการของลูกค้าที่มมีากขึน้ 

และมกีารบรหิารจัดการที่มคีวามเป็นมอือาชพี ซึ่งผลการวจิัยมคีวามสอดคล้องกับสอดคล้องกับที่มัณฑิตา 

จนิดา (2566) ได้กล่าวถงึการทำ Digital Marketing ว่าตอ้งมคีวามเป็นมอือาชีพและควาเชี่ยวชาญเพิ่มมาก

ขึ้น เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้เปา้หมายสามารถจดจำได้ และทำใหลู้กคา้เชื่อมั่นในตราสินคา้  

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

ผู้วิจัยนำข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษามาสร้างรูปแบบการสร้างตราสินค้าที่ช่วยให้ภาพลักษณ์ตรา

สินคา้ของนักธุรกจิเครื่องสำอาง มปีระสิทธภิาพและได้รับการยอมรับจากลูกคา้เพิ่มขึ้น ได้ดังภาพที่ 2 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 รูปแบบการสรา้งตราสินคา้ทีช่่วยใหภ้าพลักษณ์ตราสินคา้ของนักธุรกจิ 

เครื่องสำอางมปีระสิทธภิาพและได้รับการยอมรบัจากลูกคา้เพิ่มขึ้น 
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 จากภาพที่ 2 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยการสร้างตราสินค้าที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ประกอบด้วย 9 ปัจจัยที่เชื ่อมโยงกัน เพื่อนำมาสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้าของนักธุรกิจเครื่องสำอางมี

ประสิทธิภาพและได้รับการยอมรับจากลูกค้าเพิ่มขึ้น กล่าวคือ การวิเคราะห์ตราสินค้าเครื่องสำอาง เป็น

จุดเริ่มต้นที่มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยเริ่มต้นก่อนการสร้างตราสินค้า กล่าวคือ การสร้างตราสินค้าต้องมี

การสำรวจ และวเิคราะห์ขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งโดยรอบเพื่อช่วยใหเ้ขา้ใจตลาด ลูกคา้ และคู่แข่ง รวมถงึจุดแข็ง-

จุดอ่อนของตราสินค้าเครื่องสำอางในสถานการณ์ปัจจุบันได้อย่างละเอียด ซึ่งช่วยทำใหต้ราสินคา้เครื่องสำอาง

สามารถวางกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสมในการกำหนดตำแหน่งตราสินค้าเครื่องสำอางให้มีจุดยืนที่เข้มแข็ง

แตกต่างจากตราสินคา้เครื่องสำอางรายอื่น ๆ ที่มใีนตลาด เพื่อสรา้งความเชื่อมั่น และการยอมรับจากลูกค้าใน

ระยะยาว ซึ่งตราสินค้าที่มีลักษณะดังกล่าวจะช่วยให้การกำหนดกลุ่มเป้าหมายมีความชัดเจน และมีแนว

ทางการกำหนดกลยุทธ์ได้อย่างมีประสิทธภิาพ เพื่อช่วยให้กลุ่มลูกค้าเปา้หมายมคีวามเข้าใจ และมีทัศนคตทิี่ดี

ต่อตราสินค้าเครื่องสำอาง จึงกล่าวได้ว่าทั้ง 3 ปัจจัยได้นำไปสู่การสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าเครื่องสำอางที่

เชื่อมโยงทัง้จุดแข็ง และจุดยนืของตราสินคา้ใหเ้ป็นไปในแนวทางเดียวกัน และมคีวามแตกต่างอย่างเป็นรูปธรรม

ที่สะท้อนตัวตนและบุคลิกภาพของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย นอกจากนี้ ตราสินค้าควรมีพันธมิตรทางธุรกิจที่

เข้มแข็งจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาอัตลักษณ์ของตราสินค้าเครื่องสำอางได้อย่างโดดเด่นมากขึ้น 

ทั้งยังช่วยให้เกิดแนวร่วมที่เข้มแข็ง และมีประสิทธิภาพสูงในการขยายตลาด ซึ่งสามารถนำไปเชื่อมโยงกับการ

บรหิารความสัมพันธ์กับตราสินคา้เครื่องสำอางที่ช่วยสรา้งความความสัมพันธ์ที่ดีใหกั้บลูกคา้ผ่านกิจกรรมต่าง 

ๆ ซึ่งจะส่งผลใหลู้กคา้มเีกดิความผูกพัน และมกีารบอกต่อไปยังลูกคา้รายอื่น ๆ ได้อย่างมปีระสิทธภิาพ รวมถึง

การจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดเพื่อช่วยกระตุ้นความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เนื่องจากเป็น

กิจกรรมที่ช่วยสร้างการรับรู้ และเสริมสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก รวมถึงอัตลักษณ์ที่โดดเด่น และแตกต่างจาก

ตราสินค้าเครื่องสำอางรายอื่น ๆ ในตลาด การทำให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก และได้รับการยอมรับจะต้องมีการ

สื่อสาร ตราสินค้าเครื่องสำอางไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีการสร้างเนื้อหาที่เป็น

ประโยชน์ต่อกลุ่มลูกค้าอย่างน่าสนใจ และนำเสนอผ่าน platform ต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่มอย่าง

ทั ่วถึง และประเด็นสำคัญที ่ผู ้ประกอบการต้องให้ความสำคัญคือ การประเมินผลการสร้างตราสินค้า

เครื่องสำอางอย่างถูกต้องตามหลักวิชาการ ซึ่งจะช่วยให้มีข้อมูลที่เชื่อถือได้ และตรงประเด็น เพื่อนำไปสู่การ

กำหนดกลยุทธ์ในการปรับปรุงเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการบรรลุเป้าหมาย และช่วยให้เกิดพัฒนาตัวสินค้า รวมถึง

สรา้งบรกิารใหม่ ๆ ที่ตรงกับความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เปา้หมายได้อยา่งถูกตอ้ง 

จากการอธิบายถึงความเชื ่อมโยงของปัจจัยการสร้างตราสินค้าทั ้ง 9 ปัจจัยจะเห็นได้ว่ามี

ความสำคัญต่อการทำให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าประสบความสำเร็จและได้รับการยอมรับจากลูกค้า ซึ่ง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่ละด้านได้บ่งชี้ถึงสิ่งสำคัญที่ตราสินค้าได้ส่งมอบไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายดังนี้ (1) 

ด้านคุณสมบัติเป็นสิ่งที่ระบุไว้ในเครื่องสำอางของตราสินค้า ซึ่งหากเครื่องสำอางมีคุณสมบัติในการแก้ไข

ปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ย่อมจะส่งผลต่อความมีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของตรา

สินคา้ได้ในระดับสูง (2) ด้านคุณประโยชน์เป็นส่ิงที่เครื่องสำอางของตราสินคา้ได้ช่วยแกไ้ขปัญหาใหกั้บกลุ่ม
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ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยสร้างความมั่นใจ รวมถึงมีทัศนคติเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

(3) ด้านคุณค่าเป็นมุมมองของกลุ่มลูกค้าที่ได้มาจากการเปรยีบเทียบระหว่างประโยชน์ที่ได้รับกับความคาดหวัง

ที่ได้รับจากเครื่องสำอางของตราสินค้า ซึ่งหากกลุ่มลูกค้าได้รับประโยชน์ตามที่คาดหวังย่อมก่อให้เกิดความพงึ

พอใจ และมทีัศนคตทิี่ดีต่อตราสินคา้ รวมถงึเกดิความเชื่อมั่นจนกลายเป็นลูกคา้ประจำที่ช่วยบอกต่อถึงคุณภาพ

ของเครื่องสำอางที่ช่วยแก้ไขปัญหาได้จริง (4) ด้านบุคลิกภาพเป็นความรู้สึกของกลุ่มลูกค้าที่มีต่อเครื่องสำอาง

ของตราสินคา้ที่ออกสู่ตลาด ซึ่งสะทอ้นถงึตัวตนของลูกคา้ที่ตัดสินใจซื้อ และมคีวามสอดคล้องกับจุดยืนและอัต

ลักษณ์ของตราสินค้าที่แตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่งในตลาด และ (5) ด้านความเชี่ยวชาญเป็นศักยภาพของ

ตราสินคา้ในการพัฒนาเครื่องสำอางใหม้คีุณภาพสูง มคีวามโดดเด่น และมนีวัตกรรมที่ทำใหดู้ทันสมัย และแก้ไข

ปัญหาให้กลุ่มลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าทัง้ 5 ด้านที่มีคุณภาพสูงย่อมช่วยให้กลุ่ม

ลูกคา้เกดิการยอมรับ และกลายเปน็ฐานลูกคา้ประจำที่ช่วยสรา้งการเตบิโตใหแ้ก่ธุรกจิได้ในอนาคต 

สรุป 

บทความวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญและความสอดคล้องกันของปัจจัยการสร้างตรา

สินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งผลวิจัยนำไปสู่องค์ความรู้ทางการบริหารงานทั้งภาครัฐ และเอกชนที่

มุ่งเน้นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความสำเร็จในการดำเนินงานให้เกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงสุด ซึ่ง

สอดคล้องกับองค์ความรู้ทางด้านการบริหารงานภาครัฐ หรือรัฐประศาสนศาสตร์ และการบริหารงาน

ภาคเอกชน ที่มักพบว่าการดำเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในโลกยุคปัจจุบันเต็มไปด้วยการแข่งขันใน

ระดับสูง และการเปล่ียนแปลงที่รวดเร็วของสภาพสังคมไทยในหลากหลายมติ ิได้แก่ การเขา้สู่สังคมผูสู้งวัย 

วิถีชีวิต และพฤติกรรมของประชากร ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี เป็นต้น ทำให้เจ้าของธุรกิจต้องมีการ

ปรับตัวอย่างต่อเนื่องทั้งในด้านกระบวนการผลิต กลยุทธ์การตลาด และการเข้าสู่ตลาดที่เต็มไปด้วยเจ้า

ตลาดรายเดิม และเจ้าของธุรกิจรายใหม่ ทั้งนี้ ในการบริหารงานของทั้งภาครัฐและเอกชนต่างมีจุดร่วมที่

สอดคล้องกันในหลายประการ ได้แก่ การกำหนดกลยุทธ์ที่ครอบคลุมการกำหนดเป้าหมายขององค์การ 

การจัดลำดับความสำคัญ และวางแผนปฏบิัตกิารเพื่อใหบ้รรลุเปา้หมาย และการตดิตามประเมนิผลเพื่อทำ

ให้เป้าหมายที่ตั้งไว้ประสบความสำเร็จ รวมถึงต้องมีการติดต่อสื่อสารทั้งกับผู้มีส่วนได้เสีย ผู้รับบริการ 

และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ซึ่งนำไปสู่ข้อค้นพบจากงานวิจัยเรื่องนี้ก่อเกิดเป็นชุดความรู้ใหม่ที่เกี่ยวข้องกับ

การบริหารจัดการภาครัฐ และเอกชน รวมถึงส่งเสริมในด้านการพัฒนานโยบายธุรกิจ และการพัฒนาด้าน

การตลาด ซึ่งถอืเป็นส่วนหนึ่งที่สามารถนำไปประยุกต์ใชขั้บเคลื่อนพัฒนาเศรษฐกจิของประเทศในภาพรวม  

ข้อเสนอแนะ  

             1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์  

  1) จัดกิจกรรมแบ่งปันเรื่องราวให้ความรู้เกี่ยวกับเครื่องสำอางอย่างต่อเนื่องตามความ

สนใจของกลุ่มลูกค้า และจัดทำคลิปวิดีโอที่อธิบายข้อเท็จจริงเกี่ยวกับคุณสมบัติของเครื่องสำอาง หรือ

คำแนะนำและเคล็ดลับการใช้งานเครื่องสำอางอย่างมปีระสิทธิภาพ รวมถงึการแชร์เรื่องราวจากลูกค้าที่ใช้

เครื่องสำอางและได้ผลลัพธ์ที่ดี 
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2) ดำเนินการใช้งานเครื่องมือวัดผลต่าง ๆ ทางระบบ online ได้แก่ Google Analytics เพื่อ

ติดตามและวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า และจ้างบริษัทที่ปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญมาช่วยดำเนินการ

ประเมนิผลการสรา้งตราสินคา้ 

3) มีการจัดตั้งทีมสนับสนุนลูกคา้เพื่อตอบคำถามและแกไ้ขปัญหาให้ลูกคา้ โดยใช้ช่องทาง

ตดิต่อที่หลากหลาย และสนับสนุนใหลู้กคา้มส่ีวนร่วมในการออกแบบหรอืพัฒนาสินคา้ใหม่  

4) มีการสื่อสารข้อความที่เน้นคุณค่าหลักของตราสินค้า เช่น ความสดใสอย่างยั่งยืน 

นวัตกรรมสำหรับยุคสมัย หรือการดูแลลูกค้าสุดพิเศษ เพื่อช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการดูแลเป็นพิเศษ 

และเชื่อมโยงกับตราสินคา้ 

5) มีการจัด Campaign ที่น่าสนใจบนสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ โปรโมชั่นพิเศษส่วนลด 20% 

สำหรับการซื้อครั้งแรก การขายสินค้าราคาพิเศษในช่วงเวลาที่จำกัดตั้งแต่ 12.00-18.00 น. หรือการลด

ราคาพเิศษช่วงเทศกาลปใีหม่หรอืวาเลนไทน ์เป็นตน้ 

6) มกีารสรา้งความร่วมมอืกับแพทย์ผวิหนงัและผูเ้ชี่ยวชาญเพื่อใหค้ำแนะนำลูกค้าเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ และทำการตลาดร่วมกัน ซึ่งจะช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ และสร้างความแข็งแกร่งให้กับผลิตภัณฑ์ 

และร่วมมือกับตราสินค้าอื่น ๆ ที่มีภาพลักษณ์ดี เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ หรือผลิตภัณฑ์สุขภาพ เพื่อสร้าง

แพ็กเกจพิเศษ หรอืขอ้เสนอร่วม ซึ่งจะช่วยขยายฐานลูกค้า และเพิ่มโอกาสในการขายข้ามกลุ่มผลิตภัณฑ ์

7) มีการกำหนดมาตรฐานคุณภาพที่ชัดเจนสำหรับการผลิต และตรวจสอบคุณภาพของ

วัตถุดิบและผลิตภัณฑ์ จากนั้นจึงมีการทดสอบผลิตภัณฑ์ และใช้บริการของห้องปฏิบัติการที่มีมาตรฐาน

เป็นที่น่าเชื่อถือ และนำผลการทดสอบออกเผยแพร่สู่สาธารณะ ซึ่งจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ความเป็นมือ

อาชพีทีม่คีวามเชี่ยวชาญในระดับสูง 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบที่สำคัญ คือ ปัจจัยการสร้างตราสินค้าส่งผลต่อภาพลักษณ์ตรา

สินค้าของนักธุรกิจเครื่องสำอาง ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของ

ปัจจัยการสรา้งตราสินคา้ซึ่งจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้โดยตรง อย่างไรก็ตามยังคงมตีัวแปรอื่น ๆ ที่

มีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงสำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไป จึงควรมีการวิจัยเฉพาะเจาะจงลงไปแต่ละ

ประเด็นเพื่อจะได้ข้อมูลเชิงลึก โดยกำหนเกลุ่มเป้าหมายคือ นักธุรกิจเครื่องสำอางที่ประสบความสำเร็จใน

การพัฒนาตราสินค้าที่มคีวามหลากหลายสาขา รวมถึงการศึกษาเปรียบเทียบนักธุรกิจเครื่องสำอางแต่ละ

พื้นที่ที่ประสบความสำเร็จในการสร้างตราสินค้าของธุรกิจเครื่องสำอาง ตลอดจนการศึกษาและพัฒนา

เครอืข่ายการดำเนนิธุรกจิเครื่องสำอางสู่การสรา้งนวัตกรรม เพื่อสรา้งความยั่งยนืในการดำเนนิธุรกจิ 
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