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ในปัจจุบนัไอศกรมีเป็นของหวานที่ได้รบัความนิยมของผู้บรโิภคทุกเพศทุกวยั เพราะประเทศ
ไทยเป็นประเทศทีม่ภีมูอิากาศรา้นอบอ้าวเกอืบตลอดทัง้ปี ท าใหต้อ้งหาเครือ่งดื่มหรอืของหวานทีม่คีวาม
เยน็มาช่วยดบักระหายคลายรอ้น ซึ่งไอศกรมีกไ็ดร้บัความนิยมมากในการน ามาบรโิภคเพื่อคลายความ
รอ้นไดด้ ีจงึท าใหม้กีารบรโิภคไอศกรมีเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง ปัจจุบนัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเริม่หนัมานิยม
เขา้รา้นไอศกรมีทีม่กีารตกแต่งรา้นใหม้คีวามทนัสมยั มคีวามสะดวกสบาย มสีิง่อ านวยความสะดวก เช่น 
ไวไฟ อนิเตร์เน็ต โดยในช่วงหลายปีที่ผ่านมาธุรกิจไอศกรมีในประเทศได้มกีารเติบโตขึน้ทุกปี ท าให้
มูลค่าตลาดและมแีนวโน้มการเติบโตสูงขึ้นแบบก้าวกระโดดท าให้เป็นที่น่าสนใจของนักลงทุนทัง้ใน
ประเทศและต่างประเทศ จงึท าใหเ้กดิแบรนดไ์อศกรมีใหม่ๆขึน้มามากมายหลายหลายแบรนด ์ท าใหผู้จ้ดั
จ าหน่ายไอศกรมีแต่ละแบรนดต์อ้งจบักลุ่มลกูคา้เฉพาะกลุ่ม และกลุ่มผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัความสนใจคอืกลุ่ม 
Gen-M  ซึง่เป็นกลุ่มทีม่ลีกัษณะพเิศษ มคีวามโดดเด่นเฉพาะตวัและค่อนขา้งจะมพีฤตกิรรมการบรโิภคที่
ซบัซอ้นแต่มอี านาจในการซือ้ค่อนขา้งสงู ซึง่เป็นเหตุผลทีท่ าใหต้อ้งหนัมาใหค้วามสนใจกบัผูบ้รโิภคกลุ่ม
นี้อยา่งดทีเีดยีว 

ส าหรบัการบรโิภคไอศกรมีในประเทศไทยยงัมโีอกาสขยายตวัไดส้งู จงึท าใหเ้ป็นทีส่นใจของนัก
ลงทุนเป็นอยา่งมาก ท าใหไ้อศกรมีแต่ละแบรนดต์อ้งสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคทัง้ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด ซึง่ในปัจจบุนัไอศกรมีไผ่ทองมจีุด
จ าหน่ายหลายสาขาทัว่ประเทศซึง่แต่ละสาขามคีวามแตกต่างกนัทัง้ในดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นราคา เช่น
ไอศกรมี 1 ถ้วย ในราคา 10 บาท แต่ไดไ้อศกรมีในปรมิาณไม่เท่ากนั และบางสาขาขายถ้วยละ10 บาท
อกีสาขาหนึ่งขายถ้วยละ 15 บาท เป็นต้น และในดา้นช่องทางการจดัจะหน่ายมชี่องทางเดยีวคอื ซือ้กบั
รถมอเตอรไ์ซทส์ามลอ้ทีไ่ปจ าหน่ายถงึหน้าบา้น บางจุดกไ็มส่ามารถเขา้ไปจ าหน่ายไดท้ัว่ถงึ ไอศกรมีไผ่
ทองยงัไม่ได้ท าในด้านการส่งเสรมิการตลาดที่เด่นชดัมเีพยีงการโปรโมทผ่านโซเชยีลเท่านัน้ ผู้วจิยัจงึ
เลง็เหน็ว่าส่วนประสมทางการตลาดมคีวามส าคญัในการสรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ไอศกรมีไผ่ทอง
ทีจ่ะสามารถท าใหเ้อาชนะคู่แข่งได ้ 

 

*นกัศกึษาปรญิญาโท โครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติส าหรบัผูป้ระกอบกายุคใหม่ สาขาการตลาด รุ่น ME.7/1 



อย่างไรกต็ามอกีหนึ่งปัจจยัในการสรา้งความส าเรจ็และความยัง่ยนืให้กบัสนิค้า คอืภาพลกัษณ์
ของตราสนิค้า โดยมกีารน ากลยุทธ์ต่างๆมาใช้เพื่อที่จะท าให้ตราสินค้าของเขาเป็นที่หนึ่งในใจของ
ผู้บรโิภค เนื่องจากในประเทศไทยมไีอศกรมีหลากหลายแบรนด์ ไอศกรมีไผ่ทองเป็นแบรนด์บ้านๆ ที่
รูจ้กักนับางกลุ่มและบางพื้นที่เท่านัน้ ส่วนใหญ่จะจ าไดแ้ค่ไอศกรมีรสกะททิีเ่ป็นจุดเด่นของไอศกรมีไผ่
ทอง ซึ่งในปัจจุบนัไผ่ทองไอศกรมีได้ปรบัให้มรีสชาติที่หลากหลายให้ผู้บรโิภคได้เลือก มทีัง้หมด 8 
รสชาต ิคอื กะท ิชอ็คโกแลต วนิลาชพิ สตรอเบอรีจ่ ีด๊ สตรอเบอรีเ่รนโบว ์กาแฟ มะนาว เผอืก และปรบั
รสชาตใิห้ถูกปากคนไทย ไผ่ทองไอศกรมีที่ทุกคนรูจ้กัคอืรถจกัรยานยนต์สามล้อพ่วงขา้งร่มสเีหลอืงถงั
ไอศกรมีสเีขยีวตดิสติก๊เกอรไ์ผ่ทองไวข้า้งถงัไอศกรมีและสัน่ระฆงัเรยีกลกูคา้เป็นจุดเด่นในสรา้งการรบัรู้
และจดจ า เพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่ม Gen M เกดิความสนใจและระลกึถงึตราสนิคา้และหนัมาบรโิภคไอศกรมี
ไผ่ทอง  

ผูว้จิยัไดเ้ลง็เหน็ความส าคญัของการสรา้งภาพลกัษณ์ใหแ้ก่ตราสนิคา้และความพงึพอใจในการ
บรโิภคไผ่ทองไอศกรมีของผูบ้รโิภคกลุ่มGen M ในเขตจงัหวดันนทบุร ีจงึอยากศกึษาเรื่องภาพลกัษณ์
ของตราสนิค้ากบัความพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทองของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตจงัหวดั
นนทบุร ีเพื่อจะน าผลทีไ่ดไ้ปด าเนินการแก้ไขช่วยเหลอืพฒันาและปรบัปรุงภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ให้
เป็นที่รู้จกัของผู้บรโิภค และเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดเพื่อให้เห็นถึงความส าคญัของตรา
สนิคา้ทีส่่งผลต่อความพงึพอใจในผลติภณัฑ ์

แบรนด(์Brand) เป็นชื่อวล ีเครื่องหมาย สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรอืสิง่เหล่านี้รวมกนั เพื่อใช้
ระบุว่าสนิคา้หรอืบรกิารเป็นของผูข้ายหรอืกลุ่มผูข้ายรายใดและเพื่อแสดงความแตกต่างจากคู่แขง่ ดงันัน้
แบรนด์จงึบ่งบอกถงึตวัผูข้ายหรอืผูผ้ลติ ภายใต้กฎหมายเครื่องหมายการคา้ ที่ผูข้ายไดร้บัสทิธิผ์ูกขาด
ใหเ้ป็นพูดใชช้ื่อแบรนดแ์ต่เพยีงผูเ้ดยีว(สมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา) แบรนดเ์ป็นทุกอยา่งทีส่นิคา้
มอียู่ทัง้หมดตลอดจนความรูส้กึอย่างทีผู่้บรโิภคมกีบัสนิค้าแบรนดน์ัน้ๆ อนัประกอบด้วยคุณลกัษณะ 6 
ประการดงันี้1)คุณสมบตั ิ(Attributes) เป็นลกัษณะหรอืรูปร่างภายนอกทีร่วมถงึคุณลกัษณ์ที่แน่ชดัของ
ผลติภณัฑท์ าใหเ้กดิการจดจ า เป็นการน าเอาลกัษณะของสนิค้ามาเป็นปัจจยัในการก าหนดภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ ซึง่คุณลกัษณะเหล่านี้เป็นคุณสมบตัทิีพ่เิศษกว่าคู่แข่งขนั เช่น นมหนองโพเป็นนมโคแท ้100 
เปอรเ์ซน็ต์ 2) คุณประโยชน์ (Benefits) คุณประโยชน์ที่ผลติภณัฑ์สามารถตอบสนองความต้องการใช้
งานทางรสชาติ ทางอารมณ์และความรู้สึกของผู้บรโิภคได้  เป็นการน าเอาผลจากการใช้สินค้าหรือ 
บรกิารนัน้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดภาพลกัษณ์ เช่น บรษิทั การบนิไทย จ ากดั(มหาชน) วางต าแหน่ง
สายการบนิที่ผู้โดยสารจะได้รบัความสะดวกสบายผู้โดยสารสามารถนอนหลบัได้อย่างสบายในขณะ
เดินทาง 3) คุณค่า (Value) สิ่งที่ท าให้รู้สกึใช้แบรนด์นี้แล้วเกิดความภูมใิจ ตราสินค้าบ่งบอกบางสิ่ง
บางอย่างเกี่ยวกบัคุณค่าของผูผ้ลติ รวมถงึคุณค่าและผลประโยชน์ทีจ่บัต้องไม่ไดแ้ต่รูส้กึได ้ (Intangible 
หรอื Emotional Asset) เช่น ท าใหรู้ส้กึเชื่อมัน่ มัน่ใจ รูส้กึมคีวามสุขเมื่อไดด้แูลตวัเอง เป็นตน้คุณค่าของ



แบรนด ์(Brand Value)เป็นสญัญาทีแ่บรนดม์ต่ีอผูบ้รโิภคว่าจะมอบคุณค่าใดๆ แก่ผูบ้รโิภค เช่น รถยนต์ 
Volvo ใชโ้ครงสรา้งเหลก็กลา้ทนทาน ท าใหเ้กดิคุณค่าคอืความปลอดภยั เป็นตน้ 4) วฒันธรรม (Culture) 
วฒันธรรมของแบรนดท์ีเ่ป็นตวัแทนของสิง่ต่างๆ เช่น แบรนดญ์ี่ปุ่ นท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความคุม้ค่า ถูก
และดี ประกอบด้วย ภาษา ความรู้ กฎหมาย ศาสนา ประเพณีการรบัประทานอาหาร เพลง ศิลปะ 
เทคโนโลย ีรูปแบบการท างาน และผลติภณัฑ์ที่ท าให้สงัคมมคีวามชอบหรอืรสนิยมที่โดดเด่น หรอืจะ
กล่าวได้ว่าวฒันธรรมตามความเข้าใจเปรยีบเหมอืนกบับุคลกิภาพของสงัคม  วฒันธรรมจงึ หมายถึง 
ผลรวมของความเชื่อ ค่านิยม และขนบธรรมเนียมประเพณีน าไปสู่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในสงัคมใดสงัคม
หนึ่ง ความเชื่อและค่านิยมที่เป็นส่วนประกอบของวฒันธรรมนี้ สะท้อนให้เหน็ถงึความรูข้องบุคคลและ
การประเมนิของบางอย่าง เช่น การประเมนิรา้นค้า การประเมนิผลติภณัฑ ์หรอืการประเมนิตราสนิค้า 
ความเชื่อและค่านิยมจดัเป็นภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจทีม่ผีลกระทบต่อทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อการ
ตอบสนองต่อสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง เช่น เกณฑท์ีบุ่คคลใช้ในการประเมนิทางเลอืกตราสนิค้า
ส าหรบัผลติภณัฑใ์ดผลติภณัฑห์นึ่งอย่างการเลอืกโทรศพัทม์อืถอื Samsung และ iPhone หรอืจะกล่าว
ไดว้่าผูบ้รโิภคจะมคีวามชอบตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หนึ่งมากกว่าตราสนิคา้อื่นๆ เกดิจากอทิธพิลค่านิยม
และความเชื่อ 5) บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของแบรนด์ที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงแบรนด์
แตกต่างจากคู่แขง่ คอื กลุ่มของลกัษณะทางบุคลกิภาพของมนุษยท์ีส่มัพนัธก์บัตราสนิคา้บุคลกิภาพตรา
สนิค้าสามารถตอบสนองผู้บรโิภคในเชงิสญัลักษณ์หรอืความต้องการแสดงออกถึงความเป็นตัวตน
มากกว่าการตอบสนองด้านประโยชน์การใช้สอย นอกจากนี้บุคลกิภาพตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบที่
ส าคญัของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีท่ าใหภ้าพลกัษณ์ของตราสนิคา้ โดยรวมนัน้มคีวามลกึและชวีติชวีา 6) 
ผูใ้ช ้(User) หรอืกลุ่มบุคคลทีซ่ือ้หรอืใชผ้ลติภณัฑ์ เป็นการเชื่อมโยงลูกคา้กบัสนิคา้หรอืบรกิารวธินีี้เป็น
การบ่งบอกชดัเจนว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร เช่น แบรนดร์ถยนตจ์ากเยอรมนัท าใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึความ
เป็นผู้บรหิารที่เป็นผู้ใช้แบรนด์นี้  เครื่องส าอางทเวลพลสัเป็นเครื่องส าอางส าหรบัวยัรุ่นที่สร้างการ
เชื่อมโยงถงึกลุ่มผูใ้ชท้ีม่อีาย ุ12 ปีขึน้ไป  

ธุรกจิในปัจจุบนันี้ต่างมกีารเปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็ รวมทัง้พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลง
ไปซึง่มคีวามต้องการ ความคาดหวงัต่อสนิค้าและบรกิารทีเ่ปลีย่นไปอย่างรวดเรว็ เนื่องจาก ผูบ้รโิภคมี
ความรู้ความเข้าใจต่อสินค้าหรอืบรกิารมากขึ้น ตลอดจนการใช้ชวีิตในยุคปัจจุบนัที่ผู้บรโิภคมเีวลา
น้อยลงและใชช้วีติอย่างเร่งรีบ จงึต้องการความสะดวกสบายมากขึน้ และต้องการสนิค้าหรอืบรกิารที่มี
คุณภาพดขีึน้และตรงใจมากขึน้ รวมทัง้มกีารรบัประกนัคุณภาพใหส้ทิธพิเิศษในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องสนิค้าและบรกิารที่มรีาคาถูกลง หรอืการให้ส่วนลด ของแถม เป็นต้น เพราะในปัจจุบนัมผีู้บรโิภค
จ านวนไม่น้อยทีม่คีวามไวต่อราคา ภาพลกัษณ์แบรนด์(brand image) มกัจะเป็นภาพลกัษณ์เชงิบวกที่
ถูกสรา้งขึน้โดยโปรแกรมของนักการตลาดทีพ่ยายามเชื่อมโยงความแขง็แกรง่ ความชื่นชอบ และความมี
เอกลกัษณ์ที่เกี่ยวพนักบัแบรนด์ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บรโิภค นอกเหนือจากแห่งของขอ้มูลที่ถูก
ควบคุมโดยนักการตลาดเองแล้ว ความเกี่ยวพนักบัแบรนด์(brand association) อาจถูกสรา้งขึ้นได้อีก



หลายวธิดีว้ยกนั เช่น จากประสบการณ์ตรงของผู้บรโิภค จากขอ้มูลของแบรนดท์ี่ถูกสื่อสารจากองคก์ร
หรอืหน่วยงานอื่นที่เกี่ยวขอ้ง จากการพูดปากต่อปาก (word of mouth) และการอ้างองิจากตวัของแบ
รนด์เอง เช่นชื่อสินค้าหรอืโลโก้ รวมทัง้จากการก าหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านบรษิัท ประเทศ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย หรอืบุคคล สถานที ่และกจิกรรมบางอย่างโดยเฉพาะซึ่งภาพลกัษณ์ของแบรนดจ์ะ
สมบรูณ์ไดด้ว้ยองคป์ระกอบ ดงันี้ (Keller, 2003: 70-73) 

 1.ความแขง็แกรง่ทีเ่กีย่วพนักบัแบรนด(์Strength of Brand Associations) 

 การท าใหม้ัน่ใจว่าความเกี่ยวพนัถูกเชื่อมโยงอย่างพอเพยีงและอย่างแขง็แกรง่กบัแบรนด ์ขึน้อยู่
กบัว่าโปรแกรมทางการตลาดและปัจจยัอื่นๆจะส่งผลกระทบกบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนด์
ได้อย่างไร ความแขง็แกร่งเกดิจากจ านวนหรอืปรมิาณ รวมทัง้คุณภาพของกระบวนการการได้มาซึ่ง
ขอ้มลูข่าวสารทีไ่ดร้บั ยิง่ผูบ้รโิภคคดิลงลกึเกี่ยวกบัขอ้มลูสนิคา้ทีเ่ชื่อมโยงมนักบัความรูเ้ดมิเกี่ยวแบรนด์
ที่มอียู่มากขึ้นเท่าไร ความแขง็แกร่งที่เกี่ยวพนักับแบรนด์ก็จะตามมามากยิง่ขึ้นเท่านัน้  ปัจจยัสอง
ประการทีเ่อื้ออ านวยใหเ้กดิความเกี่ยวพนัทีแ่ขง็แกร่งของขอ้มลูแต่ละขอ้มลูกค็อื ความเกี่ยวพนัส่วนตวั
ของขอ้มลูและการถูกน าเสนอขอ้มลูอยา่งต่อเนื่องตลอดเวลา 

 ตามทีไ่ด้กล่าวมาแลว้ขา้งต้น ความเชื่อของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของ
แบรนด์ อาจก่อตวัขึ้นได้หลายวธิ ี คุณลกัษณะของแบรนด์(brand attributes) เป็นลกัษณะที่สามารถ
อธิบายได้ถึงบุคลิกลกัษณะของสินค้าหรอืบรกิาร ส่วนคุณประโยชน์ของแบรนด์ (brand benefit) คือ
คุณค่าหรอืความหมายที่เป็นส่วนตัวที่ผู้บรโิภคผูกติดมนัเอาไว้กับคุณลกัษณะของสนิค้าหรอืบรกิาร
โดยทัว่ไป แหล่งของข้อมูลข่าวสารที่ถูกสร้างขึ้นจากคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด์ที่
แขง็แกร่งกค็อืประสบการณ์ตรงของผู้บรโิภคนัน่เอง ขอ้มูลในลกัษณะนี้มกัจะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค ตราบเท่าทีผู่บ้รโิภคจะยงัสามารถแปลความหมายจากประสบการณ์ของพวกเขา
ไดอ้ยา่งแมน่ย าอยูอ่ยา่งเช่นเคย 

ทัง้นี้มขีอ้มูลจากการวจิยัแสดงให้เหน็ว่าผู้บรโิภคจะซื้อสนิค้าแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งโดยเฉพาะ
นัน้ มกัจะมเีหตุผลหลกัมาจากประสบการณ์ในอดตีของผูบ้รโิภค ความเกี่ยวพนัทีแ่ขง็แกรง่อกีอย่างหนึ่ง
ก็คือการพูดปากต่อปาก (word of mouth) จากเพื่อนหรือครอบครัว หรือจากแหล่งอื่นๆที่อาจไม่
เกี่ยวขอ้งกบัองคก์รเลย เช่นสื่อหรอืหนังสอืพมิพ์ กม็สี่วนเช่นกนั ค าพูดปากต่อปากน่าจะมคีวามส าคญั
มากส าหรบัธุรกจิประเภทรา้นอาหาร สถานบนัเทงิ ธนาคาร หรอืบรกิารส่วนตวั แหล่งขอ้มลูทีม่อีทิธพิล
กบับรษิัท เช่นโฆษณา บ่อยครัง้ที่ถูกสร้างขึ้นจากความเกี่ยวพนัที่อ่อนแอ และด้วยเหตุนี้ จงึอาจถูก
เปลีย่นแปลงไดอ้ยา่งงา่ยดาย 

เพื่อที่จะฝ่าฟันอุปสรรคต่างๆเหล่านี้ โปรแกรมการสื่อสารทางการตลาดมกัจะพยายามอย่าง
หนักทีจ่ะสรา้งความเกี่ยวพนักบัแบรนดท์ีแ่ขง็แกรง่ผ่านการใชก้ารสื่อสารทีส่รา้งสรรค ์ซึง่อาจเป็นเหตุให้



ผูบ้รโิภคค่อยๆซมึซบัขอ้มลูโดยละเอยีด สตารบ์คัส์(Starbucks) และอเมซอนดอทคอม (Amazon.com) 
กเ็ป็นอกีตวัอย่างหนึ่งของบรษิทัทีส่รา้งภาพลกัษณ์แบรนดท์ี่แขง็แกร่งอย่างเหลอืเชื่อโดยปราศจากการ
ใชโ้ปรแกรมการโฆษณาราคาแพง 

2.ความชื่นชอบทีเ่กีย่วพนักบัแบรนด(์Favorability of brand associations)  

การที่จะเลอืกว่าสิง่ใดเป็นความชื่นชอบและเอกลกัษณ์ที่เกี่ยวพนักบัแบรนด์เพื่อที่จะสามารถ
เชื่อมโยงเข้ากบัแบรนด์ให้ได้นัน้ จ าเป็นต้องอาศัยการวิเคราะห์ที่ต้องระมดัระวงัเป็นอย่างมากจาก
ผูบ้รโิภค และจากการแข่งขนัเพื่อที่จะสามารถก าหนดต าแหน่งสูงสุดของแบรนด์ได้ โดยพี้นฐานทัว่ไป
แล้ว ความชื่นชอบที่เกี่ยวพนักบัแบรนด์ถูกสรา้งขึ้นจากการท าให้ผู้บรโิภคเชื่อมัน่ว่ากระบวนการการ
สร้างแบรนด์ที่อาศัยคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด์ จะสามารถท าให้ผู้บริโภคพอใจและ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ ด้วยเหตุนี้ ความชื่นชอบที่เกี่ยวพนักบัแบรนด์เป็น
ความเกี่ยวพนัที่เป็นที่ปรารถนาของผู้บรโิภค และมอียู่ในสนิค้าจรงิ เช่นแบรนด์อาจถูกมองว่ามคีวาม
สะดวกสบายสงู (highly convenient) น่าเชื่อถอื (reliable) มปีระสทิธภิาพ (efficient) และอื่นๆ  

ในส่วนของความปรารถนาของผูบ้รโิภค ความเกีย่วพนัดา้นภาพลกัษณ์มคีวามส าคญัอย่างไรต่อ
ทศันคตเิกี่ยวกบัแบรนด ์และต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ความปรารถนาขึน้อยู่กบัปัจจยั 3 ประการคอื 
1) ผูบ้รโิภคพบว่าความเกี่ยวพนักบัแบรนด์สมัพนัธ์กบัตนเองอย่างไร 2) ผู้บรโิภคพบว่าความเกี่ยวพัน
กบัแบรนดแ์ตกต่างโดดเด่นอยา่งไร และ 3)ผูบ้รโิภคพบว่าความเกีย่วพนักบัแบรนดเ์ชื่อถอืไดอ้ยา่งไร 

3.เอกลกัษณ์ทีเ่กีย่วพนักบัแบรนด(์Uniqueness of brand associations) 

ความเกีย่วพนักบัแบรนดอ์าจจะหรอือาจจะไม่ไดเ้ป็นสิง่ทีแ่บ่งปันกบักบัแบรนดค์ู่แขง่อื่นๆ หวัใจ
ส าคญัของการก าหนดต าแหน่งแบรนดก์ค็อื แบรนด์มกัจะมขีอ้ไดเ้ปรยีบจากการแข่งขนัทีเ่หนือกว่าหรอื 
‘มขีอ้เสนอการขายสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์’ (unique selling proposition) ซึง่เป็นเหตุผลว่าท าไมผูบ้รโิภค
ถงึต้องซือ้สนิคา้นัน้ ความแตกต่างเหล่านี้อาจจะถูกสื่อสารโดยการสรา้งความแตกต่างโดยตรงกบัคู่แข่ง 
ยิง่ไปกว่านัน้ มนัอาจมพีืน้ฐานอยู่บนคุณลกัษณะหรอืคุณประโยชน์ทีเ่กี่ยวพนัหรอืไม่เกี่ยวพนักบัสนิคา้ก็
ได้ ในความเป็นจรงิแลว้ คุณลกัษณะที่ไม่เกี่ยวพนักบัสนิค้า เช่นรปูแบบของผู้ใช้หรอืลกัษณะในการใช้ 
อาจจะสร้างความเกี่ยวพันที่เป็นเอกลักษณ์ได้อย่างง่ายดาย เช่น ภาพลักษณ์ที่สมบุกสมบันแบบ
ตะวนัตกของแบรนดบ์ุหรีม่ารล์โบโล หรอืภาพลกัษณ์แบบไมต่ามแบบใครของแบรนดบ์ุหรีเ่วอรจ์เินียสลมิ 

ความแขง็แกร่งและความชื่นชอบที่เกี่ยวพนักบัแบรนดก์ค็อื การสรา้งเอกลกัษณ์ที่ท าใหแ้บรนด์
แตกต่างจากแบรนดอ์ื่น เป็นสิง่ทีส่ าคญัอยา่งยิง่ของความส าเรจ็ในการสรา้งแบรนด ์แต่ถา้หากว่าแบรนด์
นัน้มคีู่แข่ง กห็มายความว่า แบรนดน์ัน้ไดม้กีารแบ่งปันความเกี่ยวพนับางอย่างเกี่ยวกบัแบรนดข์องตน
ใหก้บัแบรนดอ์ื่นไปบา้งแลว้ ความเกี่ยวพนัของแบรนดท์ีถู่กแบ่งปันไปน้ี สามารถช่วยในการสรา้งสมาชกิ
และก าหนดขอบเขตของการแข่งขนักบัสนิค้าและการให้บรกิารอื่นๆ ในกลุ่มผู้บรโิภค ถงึแมว้่าบางครัง้



แบรนด์อาจจะไม่ได้มกีารแข่งขนักับสินค้าประเภทเดยีวกัน แต่ว่าอาจมกีารแข่งขนักับสินค้าที่อาจมี
ความสมัพนัธก์บัแบรนดส์นิคา้ขององคก์รอยู่บา้ง เช่นแบรนดร์ถไฟ ซึง่อาจไม่ไดม้บีรษิทัคู่แข่งทีต่้องท า
การแข่งขนัเนื่องจากมบีรษิัทที่ท าการอยู่บรษิัทเดยีว แต่ว่ารถไฟเองก็ยงัต้องท าการแข่งขนักบับรษิัท
ขนส่งประเภทอื่นๆ เช่น สายการบนิ รถยนต์ หรอืรถประจ าทาง เป็นต้น สินค้าประเภทการศึกษาก็
เช่นเดียวกนั ที่อาจผลติออกมาในรูปแบบของแผ่นซดีี (CD Rom) ก็ยงัจ าเป็นต้องแข่งขนักบัหนังสือ 
วดีโีอ โทรทศัน์ หรอืนิตยสาร ดว้ยเหตุผลนี้เอง หลกัของการสรา้งแบรนดใ์นลกัษณะนี้ กไ็ดถู้กใชเ้พื่อทีจ่ะ
ท าการตลาดให้กบัสนิค้าหลากหลายประเภทจ านวนมาก เช่น ธนาคารเฟอร์นิเจอร์ พรม หรอื โบว์ลิง่ 
เป็นตน้ 

ดงันัน้ ธุรกิจจ าเป็นต้องมกีารปรบัตวัให้ทนัต่อการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย การมภีาพลกัษณ์ของตราสนิคา้หรอืบรกิาร (brandimage) ทีแ่ขง็แกร่งยงัคงช่วยเสรมิสรา้งให้
เกดิความไดเ้ปรยีบในการแข่งในปัจจุบนัได ้ถ้าภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าที่แขง็แกร่งดงักล่าวไดร้บัการ
ดแูลและบรหิารอยา่งด ีจะสามารถช่วยใหธุ้รกจิมชี่วงชวีติและชื่อเสยีงทีย่นืยาว 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) ไดม้ผีูใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจไวห้ลายความหมาย ดงันี้
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติสถาน (2542) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจไวว้่า พงึพอใจ หมายถงึ 
รกั ชอบใจ และพงึใจ หมายถงึ พอใจ ชอบใจ 

Shelly  อา้งโดย ประกายดาว  (2536) ไดเ้สนอแนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ ว่าความพงึพอใจ
เป็นความรูส้กึสองแบบของมนุษย ์คอื ความรูส้กึทางบวกและความรูส้กึทางลบ ความรูส้กึทางบวกเป็น
ความรูส้กึทีเ่กดิขึน้แลว้จะท าใหเ้กดิความสุข ความสุขนี้เป็นความรูส้กึที่แตกต่างจากความรูส้กึทางบวก
อื่นๆ กล่าวคอื เป็นความรูส้กึทีม่รีะบบยอ้นกลบัความสุขสามารถท าใหเ้กดิความรูส้กึทางบวกเพิม่ขึน้ได้
อีก ดงันัน้จะเห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สกึที่สลบัซบัซ้อนและความสุขนี้จะมผีลต่อบุคคลมากกว่า
ความรูส้กึในทางบวกอื่นๆ ขณะทีว่ชิยั  (2531) กล่าวว่า แนวคดิความพงึพอใจ มสี่วนเกีย่วขอ้งกบัความ
ต้องการของมนุษย์ กล่าวคอื ความพงึพอใจจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อความต้องการของมนุษย์ได้รบัการ
ตอบสนอง ซึง่มนุษยไ์มว่่าอยูใ่นทีใ่ดยอ่มมคีวามตอ้งการขัน้พืน้ฐานไมต่่างกนั 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คอื องค์ประกอบที่ส าคญัในการด าเนินงานการตลาด
เป็นปัจจยัที่กจิการสามารถควบคุมได ้กจิการธุรกจิจะต้องสรา้งส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการ
วางกลยุทธ์ทางการตลาด ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (Product) การจดัจ าหน่าย 
(Place) การก าหนดราคา (Price) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เราสามารถเรยีกส่วนประสมทาง
การตลาดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 4’Ps ส่วนประกอบทัง้ 4 ตัวนี้ ทุกตัวมคีวามเกี่ยวพนักัน P แต่ละตัวมี
ความส าคญัเท่าเทยีมกนัแต่ขึน้อยู่กบัผูบ้รหิารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ ์โดยเน้นน ้าหนักที ่P ใด
มากกว่ากนั เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คอื ตัวผู้บรโิภค1. 
ผลติภณัฑ ์(Product) ปัจจยัแรกทีจ่ะแสดงว่ากจิการพรอ้มจะท าธุรกจิได ้กจิการนัน้จะต้องมสีิง่ทีจ่ะเสนอ



ขาย อาจเป็นสินค้าที่มตีัวตน บรกิาร ความคิด ( Idea) ที่จะตอบสนองความต้อง การได้ การศึกษา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นัน้ นักการตลาด มกัจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิต ภัณฑ์เบ็ดเสร็จ ( Total 
Product) ซึ่งหมายถึง ตวัสินค้า บวกกบัความพอใจและผลประโยชน์อื่นที่ผู้บรโิภคได้รบัจากการซื้อ
สนิค้านัน้ผู้บรหิารการตลาดจะต้องมกีารปรบัปรุงสนิค้าหรอืบรกิารที่ผลติขึน้มาให้สอดคล้องกบัความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถงึการสรา้งความพอใจใหแ้ก่ผู ้บรโิภคและสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคเป็นส าคญัในการศกึษาเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์จะต้องศกึษาปัญหาต่างๆ ทีค่รอบคลุมถงึการเลอืก
ตัวผลิตภัณฑ์ หรือ สายผลิตภัณฑ์ การเพิ่มหรือลดชนิดของสินค้าในสายผลิตภัณฑ์ ลักษณะของ
ผลติภณัฑ ์ในเรือ่งคุณภาพประสทิธภิาพ ส ีขนาด รปูทรง การใหบ้รกิารประกอบการขาย การรบัประกนั 
ฯลฯ ผลติภณัฑท์ีผ่ลติออกมาจ าหน่ายตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคกลุ่มใด วงจรผลติภณัฑข์อง
สนิคา้มรีะยะเวลานานเท่าใด ในแต่ละช่วง เวลาของวงจรผลติภณัฑน์ัน้ นกับรหิารการตลาดควรจะใชก้ล
ยทุธท์างการตลาดอยา่งไร และเมื่อต้องการทีจ่ะสรา้งความเจรญิกา้วหน้าใหแ้ก่กจิการ ธุรกจิจะต้องมกีาร
วางแผนพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาดได้อย่างไร ปัจจุบนัจะเหน็ได้ว่า
ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจและพถิพีถินัในการเลอืกซือ้สินคา้มากกว่าแต่ก่อน บทบาทของการบรรจภุณัฑจ์งึ
มคีวามส าคญัต่อตวัผลติภณัฑอ์ยา่งยิง่ การบรรจุภณัฑจ์ะก่อให ้เกดิประโยชน์หลกัอยู ่2 ประการดว้ยกนั 
คอื เป็นการป้องกนัคุณภาพของสนิคา้และช่วยส่งเสรมิการจ าหน่ายดงันัน้ รปูร่างของภาชนะบรรจุหรอื
หบีห่อในปัจจุบนัจงึมสีสีนัสะดุดตา และวสัดุทีใ่ชท้ าหบีห่อแปลกใหม่กว่าเดมิ บ่อยครัง้ทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้โดยค านึงถงึตวับรรจุภณัฑม์ากกว่าตวัสนิคา้ ผลติภณัฑท์ีผ่ลติขึน้มาจ าหน่ายในตลาดจะต้องมี
การก าหนดตราสนิค้าและเครื่องหมายการค้า เพื่อเป็นการแสดงให้เหน็ว่าผลติภณัฑน์ัน้เป็นของผู้ผลติ
รายใดรายหนึ่งอย่างชดัเจน ตราสนิค้าเป็นสิง่มปีระโยชน์แก่ผูบ้รโิภค ท าให้ผูบ้รโิภคทราบว่าสนิค้าชนิด
นัน้ เป็นของผูผ้ลติรายใด ผูบ้รโิภคจะสามารถใชป้ระสบการในอดตีมาช่วยในการตดัสนิใจซือ้ได้ง่ายขึน้ 
โดยมติ้องสอบถามข้อมูลอยู่ตลอดเวลาและเกิดความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อสินค้านัน้ 2. การจดั
จ าหน่าย (Place or Distribution) ผลติภณัฑท์ี่ผู้ผลติผลติขึน้มาได้นัน้ ถงึแมว้่าจะมคีุณภาพดเีพยีงใดก็
ตาม ถ้าผูบ้รโิภคไม่ทราบแหล่งซือ้และไม่สามารถจะจดัหามาไดเ้มื่อเกดิความต้องการผลติภณัฑท์ี่ผลติ
ขึน้มากไ็ม่สามารถตอบสนองความต้องการผูบ้ริโภคได ้ดงันัน้ นักการตลาดจงึจ าเป็นต้องพจิารณาว่าที่
ไหน เมือ่ไร และโดยใครทีจ่ะเสนอขายสนิคา้ การจดัจ าหน่ายเป็นเรือ่งทีซ่บัซอ้น แต่กเ็ป็นสิง่จ าเป็นทีต่อ้ง
ศึกษา การจัดจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางจ าหน่ายสินค้า ( Channel of 
Distribution) เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่ายว่าจะใช้วธิกีารขายสนิค้าให้กบัผู้บรโิภค
โดยตรง หรอืการขายสนิคา้ผ่านสถาบนัคนกลางต่างๆ บทบาทของสถาบนัคนกลางต่างๆ เช่น พ่อคา้ส่ง 
(Wholesalers ) พ่อคา้ปลกี (Retailers) และตวัแทนคนกลาง (Agent Middleman) ทีม่ต่ีอตลาด อกีส่วน
หนึ่งของกจิกรรมการจดัจ าหน่ายสนิค้า คอื การแจกจ่ายตวัสนิค้า (Physical Distribution) การกระจาย
สนิคา้เขา้สู่ตวัผู้บรโิภค การเลอืกใชว้ธิกีารขนส่ง Transportation) ทีเ่หมาะสมในการช่วยแจกจ่ายสนิค้า 
สื่อการขนส่งไดแ้ก่ การขนส่งทางอากาศ ทางรถยนต ์ทางรถไฟ ทางเรอื และทางท่อ ผู้บรหิารการตลาด



จะต้องค านึงว่าจะเลอืกใชส้ื่ออย่างใดถงึจะดทีีสุ่ด โดยเสยีค่าใชจ้่ายต ่าและสนิคา้นัน้ไปถงึลูกค้าทนัเวลา 
ขัน้ตอนที่ส าคัญอีกประการหนึ่งในการแจกจ่ายตัวสินค้า คือ ขัน้ตอนของการจดัเก็บรักษาสินค้า 
(Storage) เพื่อรอการจ าหน่ายใหท้นัเวลาทีผู่บ้รโิภคต้องการ 3. การก าหนดราคา (Price) เมื่อธุรกจิได้มี
การพฒันาผลติภณัฑข์ึน้มา รวมทัง้หาช่องทางการจดัจ าหน่ายและวธิกีารแจกจ่ายตวัสนิค้าได้แล้ว สิง่
ส าคญัที่ธุรกจิจะต้องด าเนินการต่อไป คอื การก าหนดราคาทีเ่หมาะสมให้กบัผลติภณัฑท์ีจ่ะน าไปเสนอ
ขายก่อนทีจ่ะก าหนดราคาสนิคา้ ธุรกจิตอ้งมเีป้าหมายว่าจะตัง้ราคาเพื่อตอ้งการก าไร หรอืเพื่อขยายส่วน
ถอืครองตลาด (Market Share) หรอืเพื่อเป้าหมายอย่างอื่น อกีทัง้ต้องมกีารใช้กลยุทธ์ในการตัง้ราคาที่
จะท าให้เกดิการยอมรบัจากตลาดเป้า หมายและสู้กบัคู่แข่งขนัได้ในการแข่งขนัในตลาด กลยุทธ์ราคา
เป็นเครื่องมอืที่คู่แข่งขนัน ามาใชไ้ด ้ผลรวดเรว็กว่าปัจจยัอื่นๆ เช่น การลดราคา หรอือาจตัง้ราคาสนิค้า
ใหสู้งส าหรบัสนิคา้ที่มลีกัษณะพเิศษในตวัของมนัเอง เพื่อแสดงภาพพจน์ทีด่ ีอาจใชผ้ลทางจติวทิยามา
ช่วยเสรมิการตัง้ราคา การตัง้ราคาสนิค้าอาจมนีโยบายการให้สนิเชื่อหรอืนโยบายการให้ส่วนลดเงนิสด
ส่วนลดการคา้ หรอืส่วน ลดปรมิาณ ฯลฯ นอกจากนัน้ธุรกจิจะต้องค านึงถงึกฎขอ้บงัคบัทางกฎหมายที่
จะมผีลกระทบต่อราคาด้วย ราคามูลค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิ ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บรโิภคจะ
เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตดัสนิใจ
ซือ้ 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการศกึษาเกี่ยวกบักระบวนการตดิต่อสื่อสารไปยงัตลาด
เป้าหมาย การส่งเสรมิการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ที่เสนอขาย
วตัถุประสงค์ของการส่งเสรมิการตลาด เพื่อบอกให้ลูกค้าทราบว่ามผีลติภณัฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด
พยายามชกัชวนให้ลูกค้าซื้อและเพื่อเตือนความทรงจ ากบัตวัผู้บรโิภคการส่งเสรมิการตลาดจะต้องมี
การศกึษาถงึกระบวนการตดิต่อสื่อสาร (Communication Process) เพื่อเขา้ใจถงึความสมัพนัธ์ระหว่าง
ผูร้บักบัผูส้่ง การส่งเสรมิการตลาดมเีครื่องมอืส าคญัทีจ่ะใชอ้ยู่ 4 ชนิดดว้ยกนั ทีเ่รยีกว่าส่วนผสมของการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่4.1 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นการเสนอ
ขายสนิคา้แบบเผชญิหน้ากนั (Face-to-Face) พนักงานขายต้องเขา้พบปะกบัผูซ้ือ้โดยตรงเพื่อเสนอขาย
สนิคา้ การส่งเสรมิการตลาดโดยวธินีี้เป็นวธิทีี่ดทีี่สุด แต่เสยีค่าใชจ้่ายสูง4.2 การโฆษณา (Advertising) 
หมายถงึรปูแบบของการจ่ายเงนิเพื่อการส่งเสรมิ การตลาด โดยมไิดอ้าศยัตวับุคคลในการน าเสนอหรอื
ช่วยในการขาย แต่เป็นการใชส้ื่อโฆษณาประเภทต่างๆเช่น โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร ป้าย
โฆษณา อินเตอร์เน็ท (Internet) สื่อโฆษณาเหล่านี้จะสามารถเข้าถึงผู้บรโิภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะ
ส าหรบัสินค้าที่ต้องการกระจายตลาดกว้าง 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง
กจิกรรมที่ท าหน้าที่ช่วยพนักงาน ขายและการโฆษณาในการขายสนิค้า การส่งเสรมิการขายเป็นการ
กระตุ้นผู้บรโิภคให้เกดิความต้องการในตวัสนิค้า การส่งเสรมิการขายจดัท าในรูปของการแสดงสนิค้า 
การแจกของตวัอยา่ง แจกคปูอง ของแถม การใชแ้สตมป์เพื่อแลกสนิคา้การชงิโชคแจกรางวลัต่างๆ ฯลฯ
4.4 การเผยแพร่และประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) ในปัจจุบนัธุรกจิมกัสนใจภาพพจน์
ของกจิการ ธุรกจิได้ใช้เงนิจ านวนมากเพื่อสรา้งชื่อเสยีงและภาพพจน์ของกจิการ ปัจจุบนัองคก์รธุรกจิ



ส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพยีงอย่างเดยีว ต้องเน้นที่วตัถุประสงค์ของ
การให้บรกิารแก่สงัคมด้วย (Social Objective) เพราะความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะขึน้อยู่กบัการ
ยอมรบัของกลุ่มผูบ้รโิภคในสงัคม ถ้าหากกลุ่มผูบ้รโิภคต่อ ต้านหรอืมคีวามคดิว่าองคก์ารธุรกจิแสวงหา
ผลประโยชน์ใหก้บัตนมากจนไม่ค านึงถงึสงัคม หรอืผู้บรโิภค เช่น การผลติสนิค้า แล้วปล่อยน ้าเสยีลง
แมน่ ้าหรอืท าใหอ้ากาศเป็นพษิ ก่อใหเ้กดิผลเสยีแก่ส่วนรวม โดยมไิดห้าวธิแีกไ้ข จะสรา้งภาพพจน์ทีไ่ม่ดี
ขององคก์ารธุรกจิหรอืตวัอย่างของ บรษิทั บุญรอดบรเิวอรี ่จ ากดั เป็นกจิการขายเบยีร ์ซึง่มสี่วนในการ
เสนอสิง่ที่เป็นพษิภยัต่อประชาชน จงึพยายามท าป้ายโฆษณาเพื่อเสรมิสร้างภาพพจน์ ด้วยการเสนอ
เรื่องการอนุรกัษ์ธรรมชาตอินุรกัษ์วฒันธรรมไทย เป็นการชดเชย เบีย่งเบนความรูส้กึต่อต้านของสงัคม 
หากกลุ่มผูบ้รโิภคไม่พอใจและไม่ต้องการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูผ้ลติ ย่อมเป็นสาเหตุทีจ่ะจ ากดัการ
เจรญิเตบิโตของธุรกจิได้ 4.5.กระบวนการ (Process) เป็นการสรา้งสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบ
ของผลติภณัฑโ์ดยอาศยักระบวนการที่วางแผนมาเป็นอย่างด ีกลยุทธ์ที่ส าคญัส าหรบัการบรกิาร คอื 
เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั ้นกระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี
ประสทิธภิาพในกาส่งมอบรวมถงึต้องง่ายต่อการปฏบิตักิาร เพื่อทีพ่นักงานจะไดไ้ม่เกดิความสบัสน ท า
งานไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมแีบบแผนเดยีวกนัและงานทีไ่ดต้อ้งดมีปีระสทิธภิาพและคุณภาพ 

การวจิยัเรื่อง ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าและความพึงพอใจของผู้บรโิภคไอศกรมีไผ่ทองของ
ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตจงัหวดันนทบุร ีในงานวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้าและความพึงพอใจของผู้บริโภคไอศกรมีไผ่ทองของผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตจงัหวัด
นนทบุร ีโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ประชากรทีใ่ชใ้น
การศึกษาครัง้นี้  คือกลุ่มที่เคยบริโภคไอศกรีมไผ่ทอง ซึ้งตัวอย่างที่ได้ท าการศึกษามีจ านวน 400 
ตัวอย่าง ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่
(Frequency) ค่าเฉลี่ย(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) และสถิติที่ใช้
วเิคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในการทดสอบสมมติฐาน ซงึผลการวจิยั
สรปุและขอ้เสนอแนะไดด้งันี้ 

จากการศกึษากลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มชี่วงอายุ 19 - 25 ปี มรีะดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร/ีปวส. ประกอบอาชีพนักเรยีน/
นักศกึษา มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่า 10000 บาท ดา้นคุณสมบตั(ิAttributes) กลุ่มตวัอย่างมคีวาม
คดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ในระดบัด ีว่าดา้นคุณสมบตัแิสดงใหเ้หน็ถงึภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ของไอศกรมี
ไผ่ทอง  แต่เมือ่พจิารณาแต่ละปัจจยัย่อยในดา้นคุณสมบตั ิโดยเรยีงจากน้อยไปมาก ผลติภณัฑม์รีสชาติ
อร่อยและมหีลายรสชาติ ตราสนิคา้ไอศกรมีไผ่ทองมชีื่อเสยีงมายาวนานถงึ 60 ปี ผลติภณัฑม์สี่วนผสม
ของผลไม ้ผลติภณัฑใ์ชส้่วนผสมทีม่คีุณภาพ ตามล าดบั ความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ในระดบัด ี



 ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัภาพลกัษณ์ของไอศกรมีไผ่
ทองด้านคุณประโยชน์ (Benefits) ในระดับดี เมื่อพิจารณาอย่างละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยด้าน
คุณประโยชน์ (Benefits) พบว่าปัจจยัที่มภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีประกอบดว้ย ผลติภณัฑโ์ดดเด่นใน
ด้านรสชาติ ผลติภณัฑ์ท าให้รู้สกึสดชื่นและดบักระหาย ผลติภณัฑ์ช่วยลดความเครยีด ผลติภณัฑ์ให้
พลงังานและมคีุณค่าทางโภชนาการตามล าดบั 

 ดา้นคุณค่า (Values) กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัภาพลกัษณ์ของไอศกรมีไผ่ทองด้าน
คุณค่า (Values) ในระดบั เมื่อพจิารณาอย่างละเอียดในแต่ละปัจจยัย่อยด้านคุณค่า (Values) พบว่า
ปัจจยัที่มภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีประกอบด้วย สรา้งความภาคภูมใิจที่ผลติภณัฑเ์ป็นแบรนด์ของคน
ไทย ผลติภณัฑม์คีวามปลอดภยั และผลติภณัฑร์ูส้กึถงึความคุม้ค่า  

 ดา้นบุคลกิภาพ (Personality) กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัภาพลกัษณ์ของไอศกรมีไผ่
ทองด้านบุคลิกภาพ (Personality) ในระดับดี เมื่อพิจารณาอย่างละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยด้าน
บุคลกิภาพ (Personality) พบว่าปัจจยัทีม่ภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีประกอบด้วย เป็นผลติภณัฑส์ าหรบั
คนรุน่ใหม ่เป็นผลติภณัฑส์ าหรบัคนเรยีบงา่ย และเป็นผลติภณัฑส์ าหรบัคนทีม่เีชื่อมัน่ในตนเอง  

 ดา้นวฒันธรรม (Culture) กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัภาพลกัษณ์ของไอศกรมีไผ่ทอง
ด้านวัฒนธรรม (Culture)ในระดับดี เมื่อพิจารณาอย่างละเอียดในแต่ละปัจจัยย่อยด้านวัฒนธรรม 
(Culture) พบว่าปัจจยัที่มภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีประกอบด้วย เป็นผลติภณัฑท์ี่เหมาะสมกบัสภาพ
อากาศของประเทศไทย แสดงให้เห็นถึงการสืบทอดผลิตภัณฑ์ที่ดีจากรุ่นสู่รุ่น  และวัฒนธรรมการ
สนบัสนุนของไทย 

ดา้นผู้ใช ้(User) กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัภาพลกัษณ์ของไอศกรมีไผ่ทองดา้นผู้ใช้ 
(User)ในระดบัด ีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 เมื่อพจิารณาอย่างละเอยีดในแต่ละปัจจยัย่อยด้านผู้ใช้ (User) 
พบว่าปัจจยัที่มภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัด ีประกอบด้วย บ่งบอกถึงความเป็นคนมรีสนิยมดี บ่งบอกถึง
ความเป็นคนฉลาดเลอืก และบ่งบอกถงึความเป็นคนชอบความสะดวกสบาย 

ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อความพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทองของผูบ้รโิภค
กลุ่ม Gen M ในเขตจงัหวดันนทบุรแีตกต่างกนั จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลมผีล
ต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทอง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ แต่เมือ่พจิารณาในแต่ละดา้นตามล าดบัพบว่าปัจจยัส่วนบุคคล ในดา้นอาย ุ ดา้นระดบั
การศกึษา และอาชพี มคีวามสมัพนัธก์นักบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทองในดา้นผลติภณัฑ ์
และปัจจยัส่วนบุคคล ในดา้นเพศ ดา้นอาย ุดา้นระดบัการศกึษา มคีวามสมัพนัธก์นักบัความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทองในดา้นราคา ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลกบั ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
ส่งเสรมิการตลาดไมม่คีวามสมัพนัธก์นักบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทอง 



ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทองของผูบ้รโิภค
กลุ่ม Gen M ในเขตจงัหวดันนทบุร ีจากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อ
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทอง อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ แต่เมือ่พจิารณาในแต่ละดา้นตามล าดบั พบว่าภาพลกัษณ์ดา้นคุณค่ามอีทิธพิลกบั
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทองในทุกๆดา้นประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ(์Product) ดา้นราคา
(Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) ดา้นและส่งเสรมิการตลาด(Promotion) ภาพลกัษณ์ดา้น
คุณสมบตัจิะมอีทิธพิลกบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทองในดา้นส่งเสรมิการตลาด 
ภาพลกัษณ์ดา้นบุคลกิภาพมอีทิธพิลกบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทองในดา้นผลติภณัฑ์
(Product) ภาพลกัษณ์ดา้นวฒันธรรมอทิธพิลกบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทองในดา้น
ผลติภณัฑ(์Product ดา้นราคา(Price) และส่งเสรมิการตลาด(Promotion) ภาพลกัษณ์ดา้นดา้นผูใ้ชม้ี
อทิธพิลกบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทองใน ดา้นราคา(Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
(Place) ดา้นและส่งเสรมิการตลาด(Promotion) ส่วนภาพลกัษณ์ดา้นคุณประโยชน์ไม่มอีทิธพิลกบัความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมีไผ่ทอง 

 จากการศกึษาในครัง้นี้ พบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้และความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไอศกรมี
ไผ่ทองของผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตจงัหวดันนทบุร ีซงึเป็นไปตามสมมติฐาน และสอดคล้องกับ
งานวจิยัของ สริธีร หมัน่สุข (2560) ศกึษาเรือ่งอทิธพิลภาพลกัษณ์องคก์ร และความเชื่อถอืต่อสนิคา้ ทีม่ ี
ผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ไอศกรมีแมคนัม่ ในกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าภาพลกัษณ์องคก์ร
มีผลต่อความพึงพอใจของบริโภค และงานวิจัยของพงศ์ศิริ แซ่ตัน(2558)  ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
พฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร :กรณีศกึษา รา้นไอศกรมี 
Swensen’s สาขา Big C ผลการวจิยัพบว่าพฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมผีลต่อส่วนประสม
ทางการตลาด เนื่ องจากในปัจจุบันมีตราสินค้าไอศกรีมใหม่ๆเกิดขึ้นมามากมาย ส่วนใหญ่จะให้
ความส าคญัในด้านความพงึพอใจของผู้บรโิภค เมื่อผู้บรโิภคเกดิความพงึพอใจในเชงิบวกก็จะมผีลต่อ
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 

 ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตจงัหวดันนทบุรีที่แตกต่างกนั มอีิทธพิลต่อ
ความพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทองทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 จากการตอบ
แบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศที่
แตกต่างกนัให้ความพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทองโดยรวมไม่แตกต่างกนั เมื่อพจิารณาแต่ละ
ดา้นพบว่าเพศชายจะใหค้วามพงึพองใจดา้นการส่งเสรมิการตลาดมากกว่าเพศหญงิ และเพศหญงิจะให้
ความส าคญัในดา้นราคามากกว่าเพศชาย ดา้นอายุต่างกนัมคีวามพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทอง
โดยรวมไม่แตกต่างกนั ในอายุช่วงอายุ 19 - 25 ปีจะให้ความพงึพอใจในด้านผลติภณัฑแ์ละด้านราคา
มากกว่าช่วงอายุอื่น ดา้นระดบัการศกึษาทีต่่างกนัมคีวามพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทองโดยรวม



ไม่แตกต่างกัน ส่วนใหญ่ระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตร/ีปวส. มคีวามพึงพอใจมากในด้าน
ผลติภณัฑแ์ละดา้นราคา อาชพีต่างกนัมคีวามพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทองโดยรวมไม่แตกต่าง
กนั ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีนักเรยีน/นกัศกึษามคีวามพงึพอใจในผลติภณัฑใ์นระดบัมาก รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนต่างกนัมคีวามพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทองโดยรวมไม่แตกต่างกนั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ต่างกนัมคีวามพงึพอใจในการบรโิภคไอศกรมีไผ่ทองโดยรวมไม่แตกต่างกนั ส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนน้อยกว่า 10000 บาท 

 ผลการศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบตัิ(Attributes) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 
ดา้นคุณค่า (Values) ดา้นบุคลกิภาพ (Personality) ดา้นวฒันธรรม (Culture) และดา้นผูใ้ช ้(User) กลุ่ม
ตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัภาพลกัษณ์ของไอศกรมีไผ่ทองโดยรวมอยูใ่นระดบัด ี 

ขอ้เสนอแนะของการศกึษาวจิยัเรื่องภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าและความพงึพอใจของผู้บรโิภค
ไอศกรมีไผ่ทองของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen M ในเขตจงัหวดันนทบุร ีสามารถสรุปขอ้เสนอแนะได้ว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มชี่วงอาย ุ19 - 25 ปี มรีะดบัการศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร/ีปวส. 
ประกอบอาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 10000 บาท เนื่องจากในปัจจุบนัมตีรา
สนิค้าไอศกรมีใหม่ๆเกดิขึน้มามากมาย ส่วนใหญ่จะให้ความส าคญัในด้านความพงึพอใจของผู้บรโิภค 
เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในเชิงบวกก็จะมีผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า และการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าต้องค านึงถึงปัจจยัด้านคุณสมบัติ  ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้าน
บุคลกิภาพ ดา้นวฒันธรรม และดา้นผูใ้ช ้เพราะความพงึใจของผูบ้รโิภคมคีวามแตกต่างกนั 

ขอเสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาเพิม่เตมิในเขตพืน้ทีต่่างจงัหวดั และเขตพืน้ทีท่ีม่ ี
กลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก เนื่องจากจะไดก้ลุ่มผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายและมคีวามคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนั ใน
การศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลควรใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิงและเพศชายเท่าๆกัน  ใน
การศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความพงึพอใจในการบรโิภค ควรศกึษาปัจจยัอื่นเพิม่เตมิดว้ย เพื่อใหไ้ดข้อ้คดิ
และมมุมองอื่นๆเพิม่มากขึน้ 
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