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ผลวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ชาตรามือมีเป้าหมายในการปรับภาพลกัษณ์คือสร้าง 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ใหม่ให้ดูทนัสมยั ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคมากข้ึน โดยมีกระบวนการปรับ
ภาพลักษณ์ 4 ส่วน ได้แก่ (1) จัดกิจกรรมออกบูธชงชิม จุดน้ีเองเป็นจุดเร่ิมต้นของ 
การ Revitalization ของแบรนดช์าตรามือ (2) เพ่ิมช่องทางในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค ในส่วนของ 
Delivery ไดแ้ก่  GrabFood Foodpanda และ LineMan และยงัมีผลิตภณัฑต์่าง ๆ ขายผ่านทาง 
Shopee (3) เพ่ิมเมนูใหม่ในแต่ละ Seasoning การออกสินคา้ใหม่เสมอ ๆ เพ่ือให้ภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ดูสดใหม่และผู ้บริโภคได้เห็นถึงความเปล่ียนแปลงของแบรนด์อยู่ตลอด  
(4) การปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑใ์หดู้ทนัสมยั เป็นกลยทุธ์ท่ีส าคญัในการปรับภาพลกัษณ์  

การปรับภาพลักษณ์ของศรีจันทร์ ศรีจันทร์ท าการส่ือสารภายใต้คอนเซ็ปต์ 
“Quality is the real image” คุณภาพคือภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริง หวัใจหลกัของการปรับภาพลกัษณ์
คือมีจุดมุ่งหวงัให้แบรนด์ศรีจนัทร์เป็นแบรนด์ท่ีคนไทยภูมิใจในผลิตภณัฑ์ของไทยและ 
อยู่ในใจคนไทย จึงท าให้ถ่ายทอดวิสัยทศัน์น้ีให้แก่คนขององค์กรเพ่ือต่อยอดไปสู่ระดับ
ภูมิภาค 

ผลวิจัยเชิงปริมาณพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างการตอบสนองด้านพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคชาตรามือกบัการตอบสนองดา้นรับรู้ภาพลกัษณ์และการตอบสนองดา้นทศันคติต่อ
ตราสินคา้ชาตรามือ  การตอบสนองดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของเหตุผลท่ีบริโภค 
ความถ่ีในการบริโภค และช่วงเวลาท่ีบริโภคมีความสัมพนัธ์กับการตอบสนองด้านรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาตรามือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และการตอบสนอง
ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของ ความรู้สึกอยากบอกต่อกบัคนใกลชิ้ด แรงจูงใจบุคคล 
ท่ีบริโภคชาตรามือ ความถ่ีของการบริโภค และเหตุผลท่ีบริโภคมีความสัมพันธ์กับ 
การตอบสนองดา้นทศันคติตราสินคา้ ชาตรามือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ความสัมพันธ์ระหว่างการตอบสนองด้านพฤติกรรมผู ้บริโภคศรีจันทร์กับ 
การตอบสนองดา้นรับรู้ภาพลกัษณ์และการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้ศรีจนัทร์ 
การตอบสนองดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของเหตุผลท่ีบริโภค ความถ่ีในการบริโภค 
และช่วงเวลาท่ีบริโภคมีความสัมพนัธ์กับการตอบสนองด้านรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ชาตรามือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ การตอบสนองดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค
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ในเร่ืองของ ความรู้สึกอยากบอกต่อกบัคนใกลชิ้ด แรงจูงใจบุคคลท่ีบริโภคชาตรามือ ความถ่ี
ของการบริโภค และเหตุผลท่ีบริโภคมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด้านทัศนคติ 
ตราสินคา้ ชาตรามือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ค าส าคญั:  การปรับภาพลกัษณ์  การตอลสนอง  ชาตรามือ  ศรีจนัทร์ 
 

Abstract 
 

The aims of this study “Rebranding and Consumer Response on Brand Image of 
Chatramue and Srichand” were 1) to study rebranding of Cha Tra Mue and Srichand 2) to study 
brand response and consumption behavior of Cha Tra Mue and Srichand. The research 
methodology was divided in two parts which were 1) qualitative research by literature review to 
study Cha Tra Mue and Srichand rebranding 2) quantitative research by survey research using 
questionnaire to collect Cha Tra Mue and Srichand’s customer data. 

According to the qualitative research, the goal of Cha Tra Mue’s rebranding was 
creating new brand image awareness and getting more closer to customer. There were four parts 
of rebranding process 1) organizing exhibition desk to provide tasting, the beginning of the  
Cha Tra Mue’s brand revitalization 2) expanding new channels both delivery channel including 
GrabFood, Foodpanda, LineMan and shopee channel 3) launching new menus for each 
seasoning and new product on a regular basis to keep the brand image and allow customers to 
see the brand's evolution over time 4) packaging redesign, a crucial strategy to improve the brand 
image. 

Srichand rebranding communicated under the concept of “Quality is the real image”. 
The aim was being Thai product which make proud potential to Thai people and held in their 
hearts. As a result, this vision has been passed down to the organization's employees in order to 
expand it to the regional level. 
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The qualitative study indicated that This research aimed to study the relationship 
between consumer behavioral responses, image perception, and attitude responses to  
Cha Tra Mue products. The response of consumer behavior in terms of reasons for consumption, 
frequency of consumption, and time of consumption, which was related to the perception of  
Cha Tra Mue’s brand image, was statistically significant at the 0.05 level. The consumer behavior 
response in terms of their recommendation to their close people, consumer motivation, frequency 
of consumption, and the reason for consumption was correlated to the Cha Tra Mue brand 
image's attitude response, statistically significant at the 0.05 level. 

The relationship between consumer behavioral responses, image perception, and 
attitude responses to Srichand products was also studied. The response of consumer behavior in 
terms of reasons for consumption, frequency of consumption, and time of consumption, which 
was related to the perception of Srichand’s brand image, was statistically significant at the 0.05 
level. The consumer behavior response in terms of their recommendation to their close people, 
consumer motivation, frequency of consumption, and the reason for consumption was correlated 
to the Srichand brand image's attitude response, statistically significant at the 0.05 level. 

 
Keywords:  Rebranding, Consumer Response, Chatramue, Srichand 
 

บทน า 
ในปัจจุบนัรัฐบาลก าหนดใหป้ระเทศไทย “ประเทศไทย 4.0” เป็นความมุ่งหวงัของ

ประเทศไทยท่ีตอ้งการปรับเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจ ไปสู่ “Value–Based Economy” หรือ 
“เศรษฐกิจท่ีขบัเคล่ือนดว้ยนวตักรรม” กล่าวคือการเปล่ียนผ่านจากธุรกิจแบบดั้งเดิมไปสู่
ธุรกิจสมยัใหม่ท่ีเนน้การบริหารจดัการและเทคโนโลย ีประเด็นส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งคือกรสร้าง
ผูป้ระกอบการรุ่นใหม่ท่ีเป็น Smart Enterprise ท่ีมีศกัยภาพสูงมีความทนัสมยั กา้วหนา้ฉลาด
รอบรู้ สร้างมูลค่าใหต้นเองและผลิตภณัฑ ์ดงันั้นการสร้าง อตัลกัษณ์องคก์รจึงมีความส าคญั
ส าหรับผูป้ระกอบการทั้งขนาดใหญ่ ขนาดกลาง รวมทั้งขนาดเล็ก แนวคิดเร่ืองประเทศไทย 
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4.0 เร่ิมจากการแบ่งช่วงเวลาในการพฒันาประเทศไทย เป็นยคุต่าง โดยเร่ิมจากยคุ 1.0 ท่ีเนน้
การลงทุนทางภาคเกษตรกรรม จากนั้ น ยุค 2.0 ท่ีมุ่งเน้นอุตสาหกรรมเบาแต่ หันมาใช้
แรงงานจ านวนมาก ยคุ 3.0 ซ่ึงเป็นยคุของอุตสาหกรรมหนกัและการส่งออกมีการลงทุนจาก
ต่างประเทศมากข้ึน ใช้เทคโนโลยีสูงข้ึนและปัจจุบนั ยุค 4.0 ท่ีรัฐก าหนดการขบัเคล่ือน
เศรษฐกิจดว้ยนวตักรรมโดยการน าความคิดสร้างสรรคเ์ป็นแรงผลกัดนั และน านวตักรรม 
เข้ามาช่วยขับเคล่ือน เปล่ียนจากการผลิตสินค้าไปสู่การบริการมากข้ึน และการเข้าถึง
เครือข่าย 3G 4G ไดง่้ายข้ึน การพฒันาโครงสร้างพ้ืนฐานดา้นดิจิตอลนั้นท าใหแ้บรนดต์่าง ๆ 
ได้ก้าวเข้ามาในยุคดิจิตอลอย่างเต็มตัว ในปัจจุบันในยุคท่ีมีความก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลย ีการส่ือสารเป็นไปอยา่งไร้พรมแดน เป็นยคุของขอ้มูลข่าวสาร ท าใหผู้บ้ริโภคใน
ยุค 4.0 จะมีลักษณะของการศึกษา ค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางส่ือ
อินเทอร์เน็ต แตกต่างจากเม่ือก่อนท่ีมกัใชสิ้นคา้ประเภทเดียวกนั ไม่ค่อยใส่ใจในเร่ืองการหา
ขอ้มูลมากนกั ซ่ึงผูป้ระกอบการธุรกิจตอ้งมีการวางแผนใหดี้ ท าความเขา้ใจต่อผูบ้ริโภค และ
ท่ีแบรนด์ลืมไม่ได ้คือนวตักรรมเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในสินคา้ ซ่ึงจะช่วยให้สินคา้น่าดึงดูด
ยิง่ข้ึน และตวัผูบ้ริหารเองท่ีอยูใ่นช่วง Generation ท่ีต่างกนัท าใหอ้ยูใ่นยคุสมยัท่ีแตกต่างกนั 
โดยท่ีผูก่้อตั้ง Generation แรกอยูใ่นช่วงยคุ 1.0 หมายถึง การเนน้ระบบเศรษฐกิจไปท่ีการพฒันา
ในภาคการเกษตร  Generation ท่ี 2 อยู่ในยุค 2.0 และ 3.0 คือ การเน้นระบบเศรษฐกิจไปท่ี 
การพฒันาอุตสาหกรรมเบา และการพฒันาอุตสาหกรรมหนกั และ Generation ท่ี 3 โดยผูบ้ริหาร
ทายาทปัจจุบนัเป็นเศรษฐกิจแบบ 4.0 จะเนน้ไปท่ีการสร้าง “นวตักรรม” ใหแ้ก่องคก์ร  

ธุรกิจจ านวนมากในปัจจุบนัต่างมีจุดก าเนิดและรากฐานมาจาก “ธุรกิจครอบครัว” 
ซ่ึงธุรกิจ ครอบครัวยงัมีบทบาทส าคัญในระบบเศรษฐกิจและยงัมีบทบาทอย่างมาก 
ในการพฒันาประเทศทัว่โลก และพบวา่ธุรกิจในเมืองไทยประมาณร้อยละ 85-90 ยงัคงเป็น
ธุรกิจครอบครัว แต่มีโอกาสเพียง ร้อยละ 12 ท่ีธุรกิจจะส่งต่อมายงัทายาทกิจการรุ่นท่ี 3 แลว้
ประสบความส าเร็จทางธุรกิจ (ลภัสรดา โกมุทพงศ์ และประสพชัย พสุนนท์, 2559)  
บริษัทไพรซ์วอเตอร์เฮาส์คูเปอร์ หรือ PWC ได้ร่วมมือกับบริษัท Kudos Research และ 
Jigsaw Research ท าการส ารวจทายาทธุรกิจครอบครัวท่ีคาดวา่จะข้ึนเป็นผูบ้ริหารกิจการต่อ
จากรุ่นพ่อ-แม่ ของบริษทัท่ีมีรายได้มากกว่า 5 ลา้นดอลลาร์สหรัฐต่อปี จ านวน 207 ราย  
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ใน 21 ประเทศทัว่โลก โดยผลส ารวจพบวา่ มีเพียง ร้อยละ 12 ของธุรกิจครอบครัวเท่านั้นท่ี
สามารถส่งต่อกิจการไปสู่รุ่นท่ี 3 ส าเร็จ และมีเพียง ร้อยละ 1 เท่านั้นท่ีส่งต่อกิจการถึงรุ่นท่ี 5  

แบรนดข์องคนไทยท่ีส่งผา่นจากรุ่นสู่รุ่น และมีการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์แบรนด์
จากอดีต มีอายแุบรนด์มายาวนานมามากกวา่ 70 ปี โดยท่ีและยงัสามารถถ่ายทอดเอกลกัษณ์
ท่ีมีอยูใ่นสินคา้ของตวัเองไดย้าวนาน ถึงแมเ้วลาจะผ่านมาเน่ินนานจนปรับเปล่ียนผูบ้ริหาร
เป็นทายาทรุ่นท่ี 3 ยงัคงเอกลกัษณ์จนสามารถด าเนินงานไดอ้ย่างประสบความส าเร็จใน
ปัจจุบนัไดคื้อตราสินคา้ชาตรามือ และศรีจนัทร์  

เน่ืองดว้ยบริบททางสภาพแวดลอ้มสังคม เทคโนโลยี พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา จึงท าใหอ้งคก์รธุรกิจตอ้งมีการปรับเปล่ียนอยูต่ลอด เพ่ือใหท้นั
ต่อสภาพแวดล้อม ไม่เช่นนั้ นองค์กรธุรกิจนั้ นจะไม่สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่าง 
ประสบความส าเร็จ ด้วยเหตุน้ีตราสินค้า ชาตรามือ และศรีจันทร์ จึงได้ท าการปรับ
ภาพลกัษณ์โดยทายาทรุ่นท่ี 3 ท่ีมองเห็นโอกาสในการด าเนินธุรกิจดว้ยเทคโนโลยีท่ีเขา้มา
เป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของประชาชน โดยท่ีด าเนินการปรับภาพลกัษณ์ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยี
เป็นส่วนหน่ึงในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

การปรับภาพลกัษณ์เคร่ืองด่ืมชาตรามือ 
ชาตรามือถือว่าเป็นแบรนด์เก่าแก่อีกแบรนด์หน่ึง มีอายุกว่า 72 ปีมาแลว้ ก่อตั้ง

โดยบรรพบุรุษตระกูล “เรืองฤทธิเดช”ไดจ้ดัตั้งร้านชาจีน “Lim Meng Kee” ข้ึน ในช่วงตน้
โดยผูบ้ริหารยุคแรกชาตรามือเน้นการขายสินคา้ในกลุ่ม B2B มากกว่า นั่นคือจ าหน่าย
วตัถุดิบชาต่าง ๆ ให้กบัร้านขายชา กาแฟ แต่ก็มีหน้าร้านขายเคร่ืองด่ืมเป็นของตวัเองดว้ย  
ซ่ึงภายหลงัจากการปรับภาพลกัษณ์โดยคุณพราวนรินทร์ไดเ้น้นกลยุทธ์เน้นในส่วนของ
ลูกคา้ End User มากข้ึน ท าให้ไดเ้ห็นสินคา้ใหม่ ๆ ออกมาจุดเร่ิมตน้ของชาตรามือฟีเวอร์ท่ี
ท าให้หน้าร้านมีการต่อแถวอยู่เกือบทุกสาขานั้นมาจากท่ีออกสินคา้ “ชากุหลาบ” ช่วงวนั
วาเทนไทน์ แต่เป็นสินคา้ Limited Edition เฉพาะช่วงนั้น ด้วยบรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงาม และ
สรรพคุณของชากุหลาบจึงไดรั้บกระแสอบรับท่ีดี ชาตรามือไดเ้พ่ิมเมนูไอศกรีมซอฟเสิร์ฟ
เพ่ิมมา ท าใหส้ามารถคงกระแสไดร้ะยะยาวและต่อเน่ือง  
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นอกจากน้ีการเป็นกระแสของชากุหลาบท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน และมี
การคิดเมนูเคร่ืองด่ืมท่ีเพ่ิมเขา้มาเป็นเอกลกัษณ์ในแต่ละฤดูกาลของชาตรามือเอง เมนูท่ี
ไดรั้บความนิยมไม่นอ้ยคือ ไอศกรีมซอฟตเ์ซิร์ฟรสชาติชาไทยสูตรดั้งเดิม ท าให้ชาตรามือ
สามารถเขา้ถึงบริโภคคนรุ่นใหม่ได้มากข้ึน จึงเป็นความตั้งใจของผูบ้ริหารชาตรามือท่ี
มองเห็นโอกาสน้ี ส่งผลให้ชาตรามือกลายเป็นท่ีนิยมจึงถา้เทียบกบัธุรกิจชาอ่ืน ๆ  ท่ีมีรายได้
ลดลงแต่ชาตรามือกลบัเพ่ิมสูงข้ึน 

ชาตรามือมีรายไดสู้งข้ึนหลงัจากมีการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และเม่ือถา้เทียบ
กบัธุรกิจชาอ่ืน ๆ ท่ีมีรายไดล้ดลงแต่ชาตรามือกลบัเพ่ิมสูงข้ึน จะเห็นไดว้่าหลงัจากท่ีได้
เปล่ียนผูบ้ริหารเป็นคุณพราวนรินทร์ เรืองฤทธิเดช และ คุณเศรษฐกิจ เรืองฤทธิเดช และ 
ไดมี้การท ากลยุทธ์ทางการตลาดไว ้และท่ีส าคญัการท าการตลาดของชาตรามือยงัมีความ
โดดเด่นกวา่คู่แข่งประเภทชา และโดนใจผูบ้ริโภคมาโดยตลอด ซ่ึงจะเห็นวา่สินคา้ตวัใหม่ 
ท่ีออกมาประสบความส าเร็จไดต้ามเป้าหมายท่ีทางชาตรามือตั้งไว ้ทั้งในเร่ืองของการเพ่ิม
ยอดขาย การขยายฐานลูกคา้ไปสู่กลุ่มวยัรุ่นและวยัท างาน สามารถสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ให้ 
ดูทนัสมยั อีกทั้งผูบ้ริโภคในต่างประเทศยงัใหค้วามสนใจกบัแบรนด ์โดยมีอตัราการส่งออก
ชาไทยไปยงัตา่งประเทศโดยเฉพาะแถบอาเซียนอยา่ง สิงคโปร์ อินโดนีเซีย กมัพชูา และจีน  

การปรับภาพลกัษณ์ของศรีจนัทร์ 
เร่ิมจากตน้ก าเนิดของ แป้งศรีจนัทร์เป็นร้านขายยาเลก็ ๆ แถววงับูรพา ช่ือ สหโอสถ 

ก่อตั้งโดยคุณพงษ ์หาญอุตสาหะ เม่ือปี 2491 หลงัจากนั้นคุณพงษไ์ดซ้ื้อสูตรผงหอมโบราณ
จากหมอเหล็ง ศรีจันทร์ พร้อมกับเปล่ียนช่ือเป็น “ศรีจันทร์สหโอสถ” จนถึงปัจจุบันก็
ด าเนินงานมาระยะเวลาถึง 70 ปีแลว้ 

ในยุคนั้นผงหอมศรีจนัทร์ เป็นสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตเองจากสมุนไพรเพียง 
ตวัเดียว และไดรั้บการตอบรับอย่างดีจากลูกคา้ ดว้ยจุดเด่นของสินคา้ในเร่ืองคุณสมบติัท่ี
ช่วยลดความมันบนใบหน้า ท าให้เป็นเคร่ืองส าอางท่ีผู ้หญิงเลือกใช้ หลังจากนั้ น 
คุณพงษ ์หาญอุตสาหะ ก็ไดมี้การส่งต่อกิจการใหก้บั คุณมาตร หาญอุตสาหะ ทายาทรุ่นสอง  
ด้วยความท่ีว่าบริษทัยงับริหารด้วยการใช้ระบบเก่า ๆ เดิม ๆ ท่ีไม่มีการพฒันาเลยอะไร 
เพ่ิมเลย เป็นการด าเนินงานแบบลูกคา้โทรมาสั่งแลว้ก็เอาของไปส่ง ไม่มีโปรโมชัน่ ไม่มี 
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การปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ของ
ชาตรามือและศรีจนัทร์ 

การตอบสนองของผู้บริโภค 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ชาตรามือและศรีจนัทร์ 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ชาตรามือและศรีจนัทร์ 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ชาตรามือและศรีจนัทร์ 

การโฆษณา และส่งต่อมายงัทายาทรุ่นท่ี 3 คุณวริศ หาญอุตาหะ ผงหอมศรีจนัทร์ไดเ้ขา้มา 
มีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคมากข้ึน โดยเร่ิมปรับบรรจุภณัฑ์ใหม่และปรับ
ภาพลกัษณ์ใหม่ให้ทนัสมยัมากข้ึนพร้อมกบัพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ เพ่ือขยายฐานไปยงั
กลุ่มลูกคา้ใหม่ท่ีกวา้งข้ึน ภายใตโ้จทยส์ าคญัท่ีว่าการเปล่ียนแปลงใหม่ ๆ นั้นจะตอ้งไม่ท้ิง
ฐานลูกคา้เดิมท่ีเป็นกลุ่มคนท่ีอายุ 35 ปีข้ึนไป ในขณะท่ีกลุ่มวยัรุ่นวยัท างาน อายุ 20 ปี ซ่ึง
เป็นฐานลูกคา้ใหม่ของแบรนดผ์งหอมศรีจนัทร์ก็ตอ้งยอมรับในสินคา้และแบรนด ์

ด้วยเหตุน้ีผูศึ้กษาจึงมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษาถึงการปรับภาพลกัษณ์และ 
การตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ชาตรามือ และศรีจนัทร์ ซ่ึงศึกษา
ถึงการปรับภาพลกัษณ์ และศึกษาในดา้นผูบ้ริโภควา่ผูบ้ริโภคมีการตอบสนองต่อภาพลกัษณ์
ของทางชาตรามือและศรีจนัทร์อยา่งไร 
 

วตัถุประสงค์การวจัิย 
1. เพื่อศึกษาการปรับภาพลกัษณ์ของชาตรามือและศรีจนัทร์ 
2. เพ่ือศึกษาการตอบสนองต่อตราสินคา้กบัพฤติกรรมการบริโภคชาตรามือและ

ศรีจนัทร์ 
 

กรอบแนวคิด 
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แนวคิดและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดท้ าการศึกษาภายใตก้รอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยั

ท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือเป็นพ้ืนฐานความเขา้ใจต่อกระบวนการศึกษา ดังน้ี 1. แนวคิดเก่ียวกบั 
การส่ือสารการตลาด 2. แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 3. แนวคิดเก่ียวกบัการปรับ
ภาพลกัษณ์ 4. แนวคิดเก่ียวกบัการตอบสนอง 5. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี 
 

แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารการตลาด คือ รูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผูส่้งสาร คือ ผูผ้ลิตสินคา้หรือ

การบริการ ผูจ้ ัดจ าหน่ายสินคา้ ฝ่ายโฆษณาของบริษทั บริษทัตวัแทน โฆษณา พนักงาน 
ขาย ฯลฯ ผ่านช่องทางการส่ือสารประเภทต่าง ๆ หรือส่งตรงไปยงัผูรั้บข่าวสาร ซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายของผูส่้งข่าวสาร โดยมีวตัถุประสงคใ์หผู้รั้บข่าวสารตอบสนองไปตามทิศทางท่ี
ตอ้งการ 

 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีส าคญัมี 5 รูปแบบ ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) และการใช้พนักงาน (Personal Selling) (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) ซ่ึง 
การวิจัยคร้ังน้ีใช้เพียงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพียง 3 ประเภทเท่านั้ น ได้แก่  
(1) การโฆษณา (2) การส่งเสริมการขาย (3) การตลาดทางตรง 
 

แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
Aaker and Keller (1990) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไวว้า่ ภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้เป็นส่วนท่ีส าคญัของกิจกรรมทางการตลาดในองคก์ร ไม่เพียงเพราะภาพลกัษณ์
ตราสินคา้เป็นกลยุทธ์พ้ืนฐานในส่วนประสมการตลาดเท่านั้น แต่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
สามารถสร้างคุณค่าของตราสินคา้ในระยะยาวได ้นอกจากน้ี Levy (1978) ได้กล่าวว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือกลุ่มของภาพและความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจของผูบ้ริโภค  
ซ่ึงเป็นผลมาจากความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีเก่ียวกบัตราสินคา้ และทศันคติของผูบ้ริโภค 
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แนวคดิเกีย่วกบัการปรับภาพลกัษณ์ 
การปรับภาพลกัษณ์ คือ การสร้างช่ือใหม่ ค าศพัท ์สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรือ

การประสมประสาน จากส่ิงเหล่าน้ี เพ่ือสร้างเคร่ืองหมายการคา้ใหม่ ดว้ยความตั้งใจท่ีจะ
พฒันาและก าหนดจุดยืนใหม่ในใจของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียและคู่แข่งขนั โดยเบญจมาศ 
ขจรค า (2549) ไดก้ล่าวถึง การท าปรับภาพลกัษณ์ในองคก์ร ไวด้งัน้ี สาเหตุท่ีองคก์รตอ้ง
ท าการปรับภาพลกัษณ์มี 3 ประการ ดงัน้ี (1) องค์กรมีการเปล่ียนวิสัยทศัน์ (Vision) จึง
ตอ้งมาทบทวนวา่แบรนดเ์ดิมสามารถตอบโจทย ์คือ วิสัยทศัน์ใหม่ไดห้รือไม่ (2) องคก์ร
มีการเปล่ียนจุดยืน (Positioning) ของตนเองไปจากเดิม และ (3) องค์กรตอ้งการเปล่ียน
บุคลิกภาพ (Personality) ของตนเองให้ทันสมยัข้ึน หรือให้เป็นอย่างท่ีอยากจะเป็นซ่ึง 
ต่างไปจากเดิม ในทั้ ง 3 ข้อน้ี พบว่าการเปล่ียนบุคลิกภาพเป็นเหตุผลท่ีส าคญัท่ีสุดท่ี
องคก์รตอ้งท าการปรับภาพลกัษณ์โดยมีตวักระตุน้ท่ีส าคญั คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนไป เป็นตน้ รูปแบบของการท าปรับภาพลกัษณ์ (1) Revolution หรือการเปล่ียน 
แบรนด์ไปจากเดิมอย่างส้ินเชิง มักเกิดในกรณีท่ีมีการรวมกิจการ (2) Evolution เป็น 
การพฒันาหรือปรับเปล่ียนไปจากเดิมตามวงจรของธุรกิจ (Life Cycle) โดยทุกธุรกิจตอ้ง
ท าการปรับภาพลกัษณ์ในลกัษณะน้ี เพียงแต่ว่าในแต่ละธุรกิจจะมีวงจรธุรกิจท่ีสั้นหรือ
ยาวแตกต่างกนัออกไป 

 ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความส าเร็จของการท าการปรับภาพลกัษณ์ (1) Alignment 
เม่ือจะเปล่ียนตอ้งเปล่ียนทั้งหมดภายในองคก์ร ทั้งดา้นกลยทุธ์ การตลาด บุคลิกภาพ และ
การส่ือสารภายในองค์กร โดยการเปล่ียนทุกด้านตอ้งสอดคล้องกัน (2) Engagement 
ผูบ้ริหารและพนักงานทุกคนตอ้งให้ความร่วมมือในการปรับเปล่ียนดว้ยใจ หรือตอ้งมี 
Emotional buy-in และ (3) Communication ต้องท าการส่ือสารให้พนักงานทุกระดับ และ 
ทุกคนไดรั้บรู้ถึงสาเหตุท่ีตอ้งเปล่ียน และตอ้งท าใหทุ้กคนในองคก์รมองเห็นการเปล่ียนแปลง
เป็นภาพเดียวกัน กล่าวคือ ตอ้งท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในวฒันธรรมองค์กร (Culture 
Change) ใหไ้ด ้
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แนวคดิเกีย่วกบัการตอบสนอง 
โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (อา้งถึงใน สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2555) ไดก้ล่าวว่า 

กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บข่าวสารเปล่ียนแปลงไปสู่
พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือพฤติกรรมการซ้ือ ทางบริษทัจะตอ้งพยายามท าการตลาด
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเป็นประโยชน์ส าหรับ 
ผูส่ื้อสารทางการตลาด กล่าวคือใชก้ าหนดวตัถุประสงค์ในการติดต่อส่ือสาร เน่ืองจาก 
การซ้ือของผู ้บริโภคไม่ได้เกิดข้ึนขณะนั้ นทันที จึงจ าเป็นต้องท าให้ผู ้บริโภคเกิด 
การตอบสนองหรือเกิดการซ้ือก็คือสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้าหรือ
สินคา้  

 การส่ือสารการตลาดนั้ นได้แบ่งรูปแบบการตอบสนองขั้นพ้ืนฐานของ
ผูบ้ริโภคออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ การตอบสนองด้านการรับรู้ การตอบสนองด้าน
ทศันคติ และการตอบสนองดา้นพฤติกรรม 

 
งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องของการศึกษาคร้ังนี ้
จันทร์ญาวรรณ  ไพรวนั (2555) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ชาเขียว โออิชิและตราสินคา้ชาเขียวอิชิตนัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ของตราสินคา้ชาเขียวโออิชิ และอิชิตนักบั พฤติกรรมการซ้ือ 
ชาเขียว แตกต่างกนัส่วนดา้นอ่ืน ๆ พบวา่ ไม่แตกต่างกนั นอกจากนั้นพฤติกรรม ผูบ้ริโภค
ดา้นค่าใชจ่้ายและจ านวนการบริโภคต่อเดือนกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้โออิชิและอิชิตนั 
ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 

 ชโยดม สามิบติั (2555) ศึกษาเร่ือง การตอบสนองต่อการส่งเสริมการขายของ
ผูซ้ื้อสินค้าท่ี ร้านลอฟท์ สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ผลการวิจัยพบว่า ความส าคญัของ
รูปแบบการส่งเสริมการขาย พบวา่ ผูซ้ื้อให้ความส าคญัการลดราคาทนัที การใหข้องแถม 
การแจกคูปองส่วนลด การแจกตวัอยา่ง สินคา้ การแจกคูปองสะสมแตม้หรือบตัรสมาชิก 
การแลกซ้ือ การเพ่ิมจ านวนสินคา้ การให้คะแนน พิเศษร่วมกบับตัรเครดิต การมีบริการ
ผอ่นช าระ และการอุปถมัภโ์ครงการพิเศษ  
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 ยพุินพร นามวิชยั (2561) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม
การซ้ือแป้งศรีจนัทร์ ในเขตจงัหวดันนทบุรี ผลการวิจยัพบว่า ผลการเปรียบเทียบปัจจยั
ส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือแป้งศรีจนัทร์ในเขตจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั พบวา่ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือแป้งศรี
จนัทร์ในเขตจงัหวดันนทบุรีต่างกนั ยกเวน้ เพศท่ีต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือแป้งศรีจนัทร์
ไม่ต่างกนั ผลการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือแป้งศรีจนัทร์ในเขต
จังหวดันนทบุรี แตกต่างกัน พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือแป้งศรีจนัทร์ในเขตจงัหวดันนทบุรีต่างกนั ยกเวน้เพศท่ี
ต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือแป้งศรีจนัทร์ไม่ต่างกนั 

 

ระเบียบวธีิการวจัิย  
การศึกษาคร้ังน้ีแบ่งเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนแรกใชร้ะเบียบวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ 

โดยท าการสืบคน้ขอ้มูล เพื่อศึกษาถึงการปรับภาพลกัษณ์ของชาตรามือและศรีจนัทร์และ
ส่วนท่ีสองใชร้ะเบียบวธีิการวจิยัเชิงปริมาณ โดยท าการวจิยัเชิงส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคของชาตรามือ และผูบ้ริโภคของศรีจนัทร์  
โดยกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีบริโภคชาตรามือและผูบ้ริโภคท่ีบริโภคศรีจนัทร์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มผูบ้ริโภคชาตรามือและ กลุ่มผูบ้ริโภค 
ศรีจนัทร์ โดยเก็บตวัอยา่งกลุ่มละ 200 รายในแต่ละกลุ่ม ซ่ึงใชเ้คร่ืองมือในการศึกษาวจิยั 
เชิงคุณภาพผู ้ด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ จากหนังสือ ต าราเอกสารทาง
อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงส่ือออนไลน์ทุกประเภทท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองหรือประเด็นท่ี 
ผูศึ้กษาสนใจศึกษา และการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณไดแ้ก่ แบบสอบถาม โดยมีแนวทางใน
การวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล  น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้
ขอ้มูลทางดา้นทุติยภูมิมาวิเคราะห์ จากนั้นจึงใชก้ารพรรณนาเชิงวิเคราะห์โดยใชแ้นวคิด 
และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นกรอบในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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2. การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม  หลงัจากท าการเก็บขอ้มูลเรียบร้อย
แล้ว ผู ้ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลโดยการน าแบบสอบถามท่ีได้รวบรวมมาด าเนินการ
ตรวจสอบ แก้ไขข้อมูล ลงรหัส และน ามาประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมค านวณ
ส าเร็จรูป 

 
ผลการวจัิย  

การวิจัยในคร้ังน้ี สามารถสรุปผลการวิจัยได้เป็น 2 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 สรุปผล  
การวิจยัเชิงคุณภาพ เก่ียวกบัการปรับภาพลกัษณ์ของชาตรามือและศรีจนัทร์ และส่วนท่ี 2 
สรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณ เก่ียวกบัการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ชาตรามือและ
ศรีจนัทร์ 

 
ส่วนที ่1  สรุปผลการวจิยัเชิงคุณภาพ การปรับภาพลกัษณ์ของชาตรามือและศรีจนัทร์ 

การปรับภาพลกัษณ์ของชาตรามือเร่ิมตน้จากการท่ี คุณพราวนรินทร์ เร่ิมตั้ง
ค  าถามวา่ท าไมชาตรามือถึงไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จกั ถึงจะอยูใ่นตลาดประเภทเคร่ืองด่ืมมานาน
แต่กลบัเป็นแบรนด์ท่ีลูกคา้คุน้เคยจนมองผ่าน ส่วนหน่ึงอาจเพราะชาตรามือไม่เคยท า
โฆษณา แต่การลงทุนกับการโฆษณาซ่ึงเป็นส่ิงท่ีท าให้ค่าใช้จ่ายสูง ดังนั้ นจึงท าให ้
ชาตรามือมีกระบวนการปรับภาพลกัษณ์ดงัน้ี (1) จดักิจกรรมออกบูธชงชิม เร่ิมตน้จาก
การออกงาน โดยในงานจะมีการชงชาให้ลูกคา้ชิม ซ่ึงไดรั้บผลตอบรับท่ีดีเป็นจุดเร่ิมตน้
ของการเปิดคีออสก์ชาตรามือขายตามสถานีรถไฟฟ้า จุดน้ีเองเป็นจุดเร่ิมต้นของ 
การ Revitalization ของแบรนด์ชาตรามือ เรียกไดว้า่เปล่ียน Perception ของผูบ้ริโภคจาก
แค่ชากระป๋องตามร้านชงชาทั่วไป (2) เพ่ิมช่องทางในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
ปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเนน้สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นหลกั ชาตรามือจึงเพ่ิมบริการ
ส่งอาหารแบบ Delivery ไดแ้ก่  GrabFood Foodpanda และ LineMan และยงัมีผลิตภณัฑ์
ต่าง ๆ ผ่านทาง Shopee (3) เพ่ิมเมนูใหม่ในแต่ละ Seasoning การออกสินคา้ใหม่เสมอ ๆ 
เพ่ือให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ดูสดใหม่และผูบ้ริโภคไดเ้ห็นถึงความเปล่ียนแปลงของ 
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แบรนด์อยูต่ลอด เป็นอีกหน่ึงในกลยทุธ์ Revitalization ของชาตรามือ โดยสินคา้ท่ีท าให้
ชาตรามือไดรั้บความสนใจอยา่งมาก คือ ชากุหลาบ (4) การปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑใ์ห้ดู
ทนัสมยั อีกกลยุทธ์ท่ีส าคญัคือการให้ความส าคญัในการปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑ์ การท่ี
สินคา้มีแพค็เกจท่ีสะดุดตาและสวยงาม รวมถึงมีความเป็นเอกลกัษณ์ จะช่วยเพ่ิมโอกาส
ให้ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าของเราได้มากกว่าบรรจุภัณฑ์ท่ีดูธรรมดา ชาตรามือนั้ นได้มี 
การพฒันาบรรจุภณัฑ์ให้มีความโดดเด่นสวยงาม ทั้งในรูปแบบของซอง กระป๋อง แกว้ 
หรือถว้ย ท่ีมีความหลากหลายและทนัสมยัสวยงาม หยบิจบัเลือกซ้ือแลว้ไม่รู้สึกวา่เชย  

การปรับภาพลกัษณ์ของศรีจนัทร์เร่ิมจากการส ารวจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือเคร่ืองส าอางศรีจนัทร์ พบวา่ กลุ่มลูกคา้ของศรีจนัทร์ คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ35 ปีข้ึนไป 
ซ่ึงอยูใ่นพ้ืนท่ีต่างจงัหวดั ทางภาคเหนือและภาคใตเ้ป็นหลกัดงันั้นในการปรับภาพลกัษณ์
คร้ังน้ี ศรีจนัทร์จึงตอ้งการปรับกลุ่มเป้าหมายใหม่ แต่ยงัคงรักษาฐานของลูกคา้เดิมไวด้ว้ย 
โดยก่อนท่ีจะท าการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑใ์หม่ เป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่เป็นกลุ่มวยัรุ่นใน
เขตเมือง ท่ีมีอายุ ตั้งแต่ 18-25 ปี ข้ึนไป โดยท่ีคิดต่อยอดพฒันาสูตรสินคา้ออกมาใหม่ 
เพ่ือใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด  

ศรีจันทร์ท าการส่ือสารภายใตค้อนเซ็ปต์ “Quality is the real image” คุณภาพ 
คือภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริง โดยท่ีคุณรวศิ เลือกท าผลิตภณัฑท่ี์ถนดั เพื่อการสร้างแบรนด์ของ
เราให้แขง็แรง นัน่คือท าใหคุ้ณรวศิเลือกแป้งฝุ่ น เพราะเป็นสินคา้ท่ีเหมาะส าหรับคนไทย
ท่ีอากาศร้อน และคนผิวมนั ในปี พ.ศ. 2558 โฆษณาของศรีจนัทร์สร้างความต่ืนตาต่ืนใจ
ให้กับผูบ้ริโภค เป็นโฆษณาเปิดตัวแป้งฝุ่ นโปร่งแสง (Srichand Translucent Powder) 
ผลิตภณัฑใ์หม่ช้ินแรกหลงัจากการปรับภาพลกัษณ์ โฆษณาไปเพียง 10 วนั ยอดขายของ
ศรีจันทร์ ทรานส์ลูเซนต์พาวเดอร์ทั้ ง 2 ขนาด สูงถึง 200,000 ช้ิน ท าลายทุกสถิติของ 
การเปิดตัวสินค้าผงหอมศรีจันทร์ท่ีผ่านมาโดยในเดือนพฤษภาคม 2558  และในปี  
พ.ศ. 2561 โฆษณาทางโทรทศัน ์โดยเป็นการท า Influencers Marketing เปิดตวั คุณศรีริตา้ 
เจนเซ่น ในฐานะพรีเซนเตอร์คนใหม่ล่าสุดของ Srichand Translucent Powder และ 
Srichand Translucent Compact Powder อีกทั้ งยงัมีการจับมือร่วมกับทาง Disney จัดท า
ผลิตภณัฑ ์Srichand Limited Edition Beauty and the Beast และการแตกแบรนด ์“ศศิ” ซ่ึง
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อยู่ภายใตแ้บรนด์ของศรีจนัทร์ โดยเจาะกลุ่มเป้าหมายวยัรุ่น นักเรียน นักศึกษา ซ่ึงจะมี
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง เช่น ดินสอเขียนคิ้ว ลิปสติก แป้ง จะเนน้ในเร่ืองของการพกพาท่ี
สะดวก ราคาท่ีเหมาะสมกบัช่วงวยั หัวใจหลกัของการปรับภาพลกัษณ์คือคุณรวิศมีจุด
มุ่งหวงัใหแ้บรนดศ์รีจนัทร์เป็นแบรนดท่ี์คนไทยภูมิใจในผลิตภณัฑข์องไทยและอยูใ่นใจ
คนไทย จึงท าให้ถ่ายทอดวิสัยทศัน์น้ีให้แก่คนขององคก์ร เพ่ือต่อยอดไปสู่ระดบัภูมิภาค 
ดว้ยเหตุน้ีท าใหศ้รีจนัทร์ประสบผลส าเร็จในการปรับภาพลกัษณ์อยา่งเห็นไดช้ดั และเกิด
การส่งออกสินคา้สู่ต่างประเทศ เช่น ลาว เวยีดนาม ฮ่องกง ไตห้วนั ฟิลิปปินส์ จีน เป็นตน้ 
  
ส่วนที ่2  สรุปผลการวจิยัเชิงปริมาณ 
 
 1.  การตอบสนองของผูบ้ริโภคดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นทศันคติ
การส่ือสารการตลาด และดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาตรามือจากการปรับภาพลกัษณ์ 
  1.1  ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างชาตรามือ จาก
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 200 คน ประกอบไปดว้ยเพศหญิงจ านวน 160 คน เพศชาย จ านวน 
31 คนและเพศอ่ืน ๆ จ านวน 9 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-29 ปี  
มีจ านวน 75 คน มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานเอกชน และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ีระหว่าง 20,001 – 30,000 บาทมีจ านวน 
มากท่ีสุด 
  1.2  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาตรา
มือ กลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาตรามือโดยรวมจะ
อยู่ในระดับดีมากท่ีสุด ซ่ึงประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างมีการตอบสนองด้านการรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาตรามือมากท่ีสุดคือ ชาตรามือเป็นแบรนด์ชาท่ีมีช่ือเสียงและเป็น
ท่ีรู้จัก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก และรองลงมาคือ ชาตรามือมีสินคา้ใหม่ ๆ วาง
จ าหน่ายท าให้รู้ว่าชาตรามือมีการปรับภาพลกัษณ์ เช่น ชากุหลาบ ไอศกรีมซอฟเสิร์ฟ  
โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ส่วนประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ 
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ตราสินคา้ชาตรามือนอ้ยท่ีสุดคือ ชาตรามือมีการท าการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ท าให้รู้ว่า
ชาตรามือมีการปรับภาพลกัษณ์ โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัดี 
  1.3  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ชาตรามือจากการปรับภาพลกัษณ์  กลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองดา้นทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาตรามือโดยรวมจะอยูใ่นระดบัดี ซ่ึงประเด็นท่ีท า
ให้กลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองทศันคติของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาตรามือ
มากท่ีสุดคือ การจดักิจกรรมการส่งเสริมการขาย (การมีโปรโมชัน่ 1 แถม 1 หรือลดราคา) 
มีส่วนท าให้เขา้มาใชบ้ริโภคชาตรามือ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก และรองลงมาคือ  
ส่ือโฆษณา ณ จุดจ าหน่ายท าให้รู้สึกสนใจและอยากบริโภคชาตรามือและมีส่วนท าให้
ท่านเขา้มาใช้บริโภคชาตรามือ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับดี ส่วนประเด็นท่ีท าให้กลุ่ม
ตวัอย่างมีการตอบสนองด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาตรามือ 
นอ้ยท่ีสุดคือ กิจกรรมท่ีทางร้านออกเมนู หรือสินคา้ใหม่ในช่วงเวลาสั้น ๆ ของชาตรามือ 
โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  1.4  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองดา้นพฤติกรรมการบริโภคชาตรามือ จาก
การตอบสนองดา้นพฤติกรรมการบริโภคชาตรามือนั้น กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ี
ของการบริโภคชาตรามือโดยเฉล่ีย 2 – 3 คร้ังต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีบริโภคชาตรามือ
ในช่วงกลางวนั แรงจูงใจท่ีบริโภคชาตรามือดว้ยตนเอง เหตุผลท่ีบริโภคชาตรามือเพราะ
รสชาติถูกปาก และมีความรู้สึกอยากบอกต่อกบัคนใกลชิ้ดให้บริโภคชาตรามือมีจ านวน
มากท่ีสุด 
  1.5  ขอ้มูลเก่ียวกับความสัมพนัธ์ระหว่างการตอบสนองด้านพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคชาตรามือกบัการตอบสนองดา้นรับรู้ภาพลกัษณ์และการตอบสนองดา้นทศันคติ
ต่อตราสินคา้ชาตรามือ  การตอบสนองด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของเหตุผลท่ี
บริโภค ความถ่ีในการบริโภค และช่วงเวลาท่ีบริโภคมีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนอง
ด้านรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าชาตรามือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 
การตอบสนองดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของ ความรู้สึกอยากบอกต่อกบัคนใกลชิ้ด 
แรงจูงใจบุคคลท่ีบริโภคชาตรามือ ความถ่ีของการบริโภค และเหตุผลท่ีบริโภคมี
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ความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองดา้นทศันคติตราสินคา้ ชาตรามือ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 2.  การตอบสนองของผูบ้ริโภคดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นทศันคติ
การส่ือสารการตลาด และดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคศรีจนัทร์จากการปรับภาพลกัษณ์ 
  2.1  ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอยา่งศรีจนัทร์ จากกลุ่ม
ตวัอย่างทั้ งหมด 200 คน ประกอบไปด้วยเพศหญิงจ านวน 167 คน เพศอ่ืน ๆ จ านวน  
27 คนและเพศชายจ านวน 6 คน  พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-29 ปี  
มีจ านวน 66 คน มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
นักเรียน/นักเรียนนักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
มากท่ีสุด 
  2.2  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ศรีจนัทร์ 
กลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ศรีจนัทร์โดยรวมจะอยูใ่น
ระดับมาก ซ่ึงประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองด้านการรับรู้ภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ศรีจนัทร์มากท่ีสุดคือ ศรีจนัทร์ มีการปรับโลโกใ้หม่ โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั
มาก และรองลงมาคือ ศรีจนัทร์เป็นแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั โดยมี
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ส่วนประเด็นท่ีท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ศรีจนัทร์น้อยท่ีสุดคือ ศรีจนัทร์มีการเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายท าให้สะดวกต่อการซ้ือ
สินคา้ เช่น Watson, 7-11 ท าให้รู้ว่าศรีจนัทร์มีการปรับภาพลกัษณ์ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดบัดี 
  2.3  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ศรีจนัทร์จากการปรับภาพลกัษณ์  กลุ่มตวัอย่างมีการตอบสนองดา้นทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ศรีจนัทร์โดยรวมจะอยูใ่นระดบัดี ซ่ึงประเด็นท่ี
ท าให้กลุ่มตวัอย่างมีการตอบสนองทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าศรี
จนัทร์มากท่ีสุดคือ การจดักิจกรรมการส่งเสริมการขาย (การมีโปรโมชัน่ 1 แถม 1 หรือลด
ราคา ) มีส่วนท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์ศรีจนัทร์โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก 
รองลงมาคือ ส่ือโฆษณา ณ จุดจ าหน่ายมีความน่าสนใจ และดึงดูดมากกว่าป้ายโฆษณา
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ของคู่แข่งประเภทเดียวกนั โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัดี ส่วนประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตวัอยา่ง
มีการตอบสนองดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ศรีจนัทร์นอ้ยท่ีสุดคือ 
การท่ีทางแบรนดใ์ชแ้บรนดแ์อมบาสเดอร์ (ศิริตา้ เจนเซ่น) มีส่วนท าใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้
แบรนดศ์รีจนัทร์ โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  2.4  ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองดา้นพฤติกรรมการบริโภคศรีจนัทร์ จาก
การตอบสนองดา้นพฤติกรรมการบริโภคศรีจนัทร์นั้น กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ี
ของการบริโภคศรีจนัทร์เฉล่ียจ านวน 3-4 คร้ังในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดศ์รีจนัทร์ต่อปี  
จ านวนเงินในการซ้ือสินคา้แบรนด์ศรีจนัทร์ต่อคร้ัง คือ 100-500 บาท และ 501-1,000 บาท  
มีโอกาสในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดศ์รีจนัทร์ในโอกาสเม่ือพบสินคา้ท่ีถูกใจ มีแรงจูงใจ
ในการตดัสินใจซ้ือจากตนเอง มีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์ศรีจนัทร์เพราะคุณภาพ
ของสินคา้ และมีความรู้สึกอยากบอกต่อกบัคนใกลชิ้ดใหเ้ลือกซ้ือสินคา้แบรนดศ์รีจนัทร์ 
มีจ านวนมากท่ีสุด 
  2.5  ขอ้มูลเก่ียวกับความสัมพนัธ์ระหว่างการตอบสนองด้านพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคศรีจนัทร์กบัการตอบสนองดา้นรับรู้ภาพลกัษณ์และการตอบสนองดา้นทศันคติ
ต่อตราสินค้าศรีจันทร์ การตอบสนองด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของเหตุผลท่ี
บริโภค ความถ่ีในการบริโภค และช่วงเวลาท่ีบริโภคมีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนอง
ด้านรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาตรามือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ  
การตอบสนองดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของ ความรู้สึกอยากบอกต่อกบัคนใกลชิ้ด 
แรงจูงใจบุคคลท่ีบริโภคชาตรามือ ความถ่ีของการบริโภค และเหตุผลท่ีบริโภคมี
ความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองดา้นทศันคติตราสินคา้ ชาตรามือ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
  

อภิปรายผล 
 การอภิปรายผลของการศึกษาในเร่ืองการปรับภาพลกัษณ์ และการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ชาตรามือและศรีจนัทร์ สามารถอภิปรายได ้2 ส่วนดงัน้ี  
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ส่วนที ่1  การปรับภาพลกัษณ์ของชาตรามือและศรีจนัทร์ 
ผลการวิเคราะห์เน้ือหาเร่ืองการปรับภาพลกัษณ์ของชาตรามือ พบวา่ ชาตรามือ

มีกระบวนการปรับภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ Muzellec and Lambkin ได้
ศึกษาถึงการด าเนินการเก่ียวกับการปรับภาพลักษณ์ ซ่ึงเป็นรูปแบบความคิดของ
กระบวนการปรับภาพลกัษณ์ ซ่ึงมี 3 กระบวนการ ดงัน้ี  
 1)  ปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดปรับภาพลกัษณ์ซ่ึงเกิดจากการท่ีองคก์รมีการเปล่ียนแปลง
ผูบ้ริหาร การเปล่ียนแปลงกลยทุธ์ขององคก์ร การเกิดการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้ม 
และการเปล่ียนแปลงต าแหน่งทางการแข่งขนัในตลาดข้ึน เป็นตน้  
 2)  เป้าหมายของการปรับภาพลกัษณ์ โดยการท่ีองคก์รตอ้งการสร้างอตัลกัษณ์ 
 3)  กระบวนการปรับภาพลกัษณ์ในกระบวนการปรับภาพลกัษณ์ของแบบจ าลองน้ี
เน้นการทีส่วนร่วมวฒันธรรมภายในองค์กร และการสร้างภาพลกัษณ์ให้คนภายนอก  
โดยจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การปรับภาพลักษณ์ภายในองค์กร และการปรับ
ภาพลกัษณ์ภายนอกองคก์ร โดยการสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ให้กบัองคก์ร เป็นตน้ ซ่ึงพบวา่
การปรับภาพลกัษณ์ของชาตรามือมีกระบวนการท่ีสอดคลอ้งกนั ซ่ึงผูศึ้กษาสามารถสรุป
ไดว้า่ชาตรามือมีปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดการปรับภาพลกัษณ์คือ 
 การเปล่ียนแปลงผูบ้ริหารโดยทายาทรุ่นท่ี 3 คุณพราวนรินทร์ เรืองฤทธิเดช  
เขา้มาบริหารงาน สภาพแวดลอ้มและยคุสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไป อีกทั้งยงัผูบ้ริโภครุ่นใหม่
ยงัไม่ค่อยรู้จักแบรนด์ ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการปรับภาพลักษณ์ของชาตรามือ  
โดยจุดมุ่งหมายเพ่ือขยายฐานลูกค้าไปสู่กลุ่มวยัรุ่นและวยัท างาน กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ี 
ช่ืนชอบการบริโภคชา และสามารถสร้างการรับรู้ภาพลกัษณ์ใหม่ใหดู้ทนัสมยั ใกลชิ้ดกบั
ผูบ้ริโภคมากข้ึน ซ่ึงน าไปสู่กระบวนการปรับภาพลกัษณ์โดยการสร้างภาพลกัษณ์ใหม่
ให้กบัองคก์รดงัน้ี (1) จดักิจกรรมออกบูธชงชิม เร่ิมตน้จากการออกงาน โดยในงานจะมี
การชงชาให้ลูกค้าชิม (2) เพ่ิมช่องทางส่ือออนไลน์ในการเข้าถึงผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
ปัจจุบันพฤติกรรมผู ้บริโภคท่ีเน้นสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์เป็นหลัก ได้แก่ GrabFood 
Foodpanda และ LineMan และยงัมีผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ผ่านทาง Shopee ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด Philip Kotler (อา้งถึงใน เกียรติศักด์ิ วฒันศักด์ิ, 
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2554) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือระยะสั้ นท่ีออกแบบข้ึนมา เพ่ือใช้
กระตุน้ความตอ้งการ ของผูบ้ริโภคใหเ้กิดการตอบสนองในการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑไ์ด้
เร็วข้ึน และเพ่ิมมากข้ึน เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีส าคญัคือการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบั
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรืออาจหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ี 
นกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑก์บัผูซ้ื้อโดยตรง เช่น การตลาดโดยใชโ้ทรศพัท ์การใช้
จดหมาย การใชแ้คตตาล๊อก การใชส่ื้อโทรทศัน์ วิทยุ หรือส่ือประเภทต่าง ๆ ตลอดจน 
การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต แนวคิดขา้งตน้แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองใน 
การซ้ือผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งรวดเร็วข้ึนจากการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดคือส่ือออนไลน์
เป็นตวักระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (3) เพ่ิมเมนูใหม่ในแต่ละ Seasoning การออก
สินคา้ใหม่เสมอ ๆ เพ่ือให้ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ดูสดใหม่และผูบ้ริโภคไดเ้ห็นถึงความ
เปล่ียนแปลงของแบรนดอ์ยูต่ลอด (4) การปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑใ์หดู้ทนัสมยั อีกกลยทุธ์
ท่ีส าคญั คือ การให้ความส าคญัในการปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑ์ การท่ีสินคา้มีแพ็คเกจท่ี
สะดุดตาและสวยงาม รวมถึง มีความเป็นเอกลกัษณ์ จะช่วยเพ่ิมโอกาสให้ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้ของเราไดม้ากกวา่บรรจุภณัฑท่ี์ดูธรรมดา  
 ผลการวิเคราะห์เน้ือหาเร่ืองการปรับภาพลกัษณ์ของศรีจนัทร์ พบวา่ศรีจนัทร์มี
กระบวนการปรับภาพลักษณ์ท่ีสอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองการปรับภาพลักษณ์ของ 
เบญจมาศ ขจรค า (2549) ไดก้ล่าวถึง การท าปรับภาพลกัษณ์ในองคก์รไวด้งัน้ี สาเหตุท่ี
องค์กรตอ้งท าการปรับภาพลกัษณ์มี 3 ประการ ดงัน้ี (1) องค์กรมีการเปล่ียนวิสัยทัศน์  
จึงต้องมาทบทวนว่าแบรนด์เดิมสามารถตอบโจทย์ คือ วิสัยทัศน์ใหม่ได้หรือไม่  
(2) องค์กรมีการเปล่ียนจุดยืนของตนเองไปจากเดิม และ (3) องค์กรต้องการเปล่ียน
บุคลิกภาพของตนเองให้ทนัสมยัข้ึน หรือให้เป็นอย่างท่ีอยากจะเป็นซ่ึงต่างไปจากเดิม  
ในทั้ ง 3 ขอ้น้ี พบว่าเร่ืองการเปล่ียนบุคลิกภาพเป็นเหตุผลส าคญัท่ีสุดท่ีองค์กรตอ้งท า 
การรีแบรนดโ์ดยมีตวักระตุน้ท่ีส าคญั คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป เป็นตน้ 
 ปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความส าเร็จของการท าการปรับภาพลกัษณ์(1) เม่ือจะเปล่ียน
ตอ้งเปล่ียนทั้งหมดภายในองค์กร ทั้งดา้นกลยทุธ์ การตลาด บุคลิกภาพ และการส่ือสาร
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ภายในองคก์ร โดยการเปล่ียนทุกดา้นตอ้งสอดคลอ้งกนั (2)  ผูบ้ริหารและพนกังานทุกคน
ตอ้งใหค้วามร่วมมือในการปรับเปล่ียนดว้ยใจ หรือตอ้งมี Emotional buy-in และ (3) ตอ้ง
ท าการส่ือสารให้พนกังานทุกระดบั และทุกคนไดรั้บรู้ถึงสาเหตุท่ีตอ้งเปล่ียน และตอ้งท า
ให้ทุกคนในองค์กรมองเห็นการเปล่ียนแปลงเป็นภาพเดียวกนั กล่าวคือ ตอ้งท าให้เกิด 
การเปล่ียนแปลงในวฒันธรรมองค์กรให้ได้ พบว่าการปรับภาพลกัษณ์ของศรีจันทร์ 
มีกระบวนการท่ีสอดคลอ้งกันกับแนวคิดดังกล่าว ซ่ึงหลงัจากท่ีศรีจันทร์ปรับเปล่ียน
ผูบ้ริหารเป็นทายาทรุ่นท่ี 3 ข้ึนมาบริหารงาน  เน่ืองมาจากตวักระตุน้หลกัคือ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป  ประกอบกบัสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงท าให้ถึงคราวท่ี 
แบรนด์ท่ีมีอายุมากกว่า 70  ปี จะตอ้งปรับภาพลกัษณ์ โดยสาเหตุท่ีท าให้ศรีจนัทร์ปรับ
ภาพลักษณ์ได้แก่ (1) สภาพแวดล้อมในปัจจุบันมีการเปล่ียนแปลงไป เช่น ยุคสมัย
เปล่ียนไป เทคโนโลยีพฒันาไปไกลมากข้ึน (2) คู่แข่งในตลาดเร่ิมมีมากข้ึน ในทอ้งตลาด
มีผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ท่ีตอบโจทยลู์กคา้สมยัใหม่ไดม้ากกว่า กลุ่มลูกคา้ของศรีจนัทร์เร่ิม
นอ้ยลง จึงท าให้ธุรกิจศรีจนัทร์ชะลอไป เพราะกิจการไม่มีการพฒันาท าให้แป้งศรีจนัทร์
เร่ิมไม่เป็นท่ีรู้จกั (3) ผูบ้ริโภคมองวา่เป็นผลิตภณัฑท่ี์โบราณ  
 ผูบ้ริหารมุ่งเน้นการท าการส่ือสารคนภายในองคก์รในพนกังานทุกระดบัดว้ย
ความเขา้ใจท่ีตรงกัน มีความเช่ือไปในทิศทางเดียวกันถึงสาเหตุของการปรับเปล่ียน
ภาพลกัษณ์ และถ่ายทอดวิสัยทศัน์ จุดมุ่งหวงัให้แบรนด์ศรีจนัทร์เป็นแบรนด์ท่ีคนไทย
ภูมิใจในผลิตภัณฑ์ของไทยและอยู่ในใจคนไทย เพ่ือให้ทุกคนในองค์กรเข้าใจและ
สามารถส่ือสารออกไปสู่ผูบ้ริโภคเพ่ือให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงการปรับเปล่ียนอย่างแท้จริง 
และการปรับภาพลกัษณ์รวมไปถึง การปรับกลยุทธ์ การตลาด บุคลิกภาพ อีกดว้ย เช่น 
การปรับเปล่ียนบรรจุภัณฑ์ กลยุทธ์การส่ือสารภายใต้คอนเซ็ปต์ “Quality is the real 
image” คุณภาพคือภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริง อีกทั้ งยงัมีการเพ่ิมเคร่ืองมือการตลาดอย่างส่ือ
โทรทศัน์ และส่ือออนไลน์  และเม่ือวเิคราะห์การปรับภาพลกัษณ์ของศรีจนัทร์สอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของสรรคช์ยั เตียวประเสริฐกลุ ท่ีไดก้ล่าวถึง การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไว้
วา่ เม่ือการสร้างตราสินคา้มาถึงจุดหน่ึง ๆ ไปต่อไม่ไดห้รือสร้างตราสินคา้แลว้เกิดปัญหา 
เพราะเม่ือเวลาผา่นไป สภาพแวดลอ้มเปล่ียนไป การแข่งขนัก็เปล่ียนแปลงไป ทุก ๆ อยา่ง
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เปล่ียนแปลงไปหมด และเราก็ยงัท าสินคา้อยูเ่หมือนเดิม ไม่ได ้มีการแกไ้ขอะไร เม่ือเวลา
ผ่านไปต าแหน่งตราสินคา้ ของเราก็ถูกคู่แข่งท าใหม้นัเคล่ือนจากจุดเดิมท่ีตั้งไว ้ผูบ้ริโภค
ก็อาจจะมองวา่สินคา้ของเราเป็นสินคา้ท่ีลา้สมยัแลว้ ส่วนแบ่งการตลาดก็เร่ิมตก ถึงเวลา
ตรงนั้นก็ตอ้งท าอะไรบางอย่าง บริษทัท่ีกระตือรือร้นในการสร้างตราสินคา้ ส่วนใหญ่
แลว้ก็จะไม่ปล่อยให้ถึงวินาทีนั้น เม่ือตราสินคา้เกิดข้ึนเรียบร้อย เขาก็พยายามท่ีจะท าให้
ตราสินคา้ทนัสมยัอยูเ่สมอ ซ่ึงตรงน้ีเรียกวา่เป็นลกัษณะของการปรับภาพลกัษณ์ซ่ึงจริง ๆ 
แลว้อยากกล่าววา่มนัคือ การรีโพซิชัน่น่ิงของตราสินคา้มากกวา่ 
 
ส่วนที ่2  การตอบสนองของผู้บริโภคต่อตราสินค้าชาตรามือและศรีจนัทร์ 

1)  การตอบสนองของผูบ้ริโภคดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นทศันคติ
การส่ือสารการตลาด และดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาตรามือจากการปรับภาพลกัษณ์ 

กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาตรามือ
โดยรวมจะอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงประเด็นท่ีท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองดา้นการรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาตรามือมากท่ีสุดคือ ชาตรามือเป็นแบรนด์ชาท่ีมีช่ือเสียงและเป็น
ท่ีรู้จกั โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั แนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(วรุต ศรีสมยั, 2545) คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง ๆ ท่ีเกิดข้ึนมาจาก 
การเช่ือมโยงต่าง ๆ ของขอ้มูลท่ีเก่ียวกับตราสินคา้ท่ีอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
ประเภทขอ้มูลท่ีถูกเช่ือมโยงนั้นอาจเป็นคุณสมบติัของสินคา้ คุณประโยชน์ของสินคา้
หรือทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงจะมีผลต่อการแปลความหมายในตราสินคา้
นั้น ท าใหเ้กิดเป็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค โดยมิติของการเช่ือมโยงท่ี
มีความแข็งแกร่ง เป็นท่ีช่ืนชอบ และมีเอกลกัษณ์ จะช่วยท าให้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้
นั้นมีความเด่นชดั และแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน ซ่ึงเป็นผลมาจากการตดัสินใจในการวาง
ต าแหน่งตราสินคา้ โดยน าเสนอส่ิงท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบ และมีเอกลกัษณ์ท่ีต่างจากคู่แข่ง ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้น าไปสู่การมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี ซ่ึงจะเป็น 
ส่ิงท่ีท าใหต้ราสินคา้นั้นมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค  
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 กลุ่มตวัอย่างมีการตอบสนองด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อต่อภาพลักษณ์ 
ตราสินคา้ชาตรามือโดยรวมจะอยูใ่นระดบัดีมากท่ีสุด ซ่ึงประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตวัอยา่งมี
การตอบสนองทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าชาตรามือมากท่ีสุดคือ  
การจดักิจกรรมการส่งเสริมการขาย (การมีโปรโมชัน่ 1 แถม 1 หรือลดราคา) มีส่วนท าให้
เขา้มาใชบ้ริโภคชาตรามือ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั รติวลัย ์วฒันสิน 
(2555) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อ การส่งเสริมการขาย ลดราคา เพราะ
สามารถค านวณเป็นตวัเงินไดง่้ายมากกวา่ของแจกของแถม ส่วนลดท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ 
ฉลาดในการซ้ือมากกว่าการเ พ่ิมปริมาณ ส่ิงท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการลดราคา คือ  
การตดัสินใจซ้ือจะถูกกระตุน้โดยทศันคติท่ีมีต่อราคามากกว่าจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายจริง 
และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของชโยดม สามิบัติ (2555) ศึกษาเร่ือง การตอบสนองต่อ 
การส่งเสริมการขายของผูซ้ื้อสินคา้ท่ี ร้านลอฟท์ สาขาสยามดิสคฟัเวอร์ร่ี ผลการวิจยั
พบวา่ ความส าคญัของรูปแบบการส่งเสริมการขาย พบวา่ ผูซ้ื้อใหค้วามส าคญัการลดราคา
ทนัที การใหข้องแถม การแจกคูปองส่วนลด การแจกตวัอยา่ง สินคา้ การแจกคูปองสะสม
แตม้หรือบตัรสมาชิก การแลกซ้ือ การเพ่ิมจ านวนสินคา้ การให้คะแนน พิเศษร่วมกับ 
บตัรเครดิต การมีบริการผอ่นช าระและการอุปถมัภโ์ครงการพิเศษ  

จากการตอบสนองด้านพฤติกรรมของผู ้บริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ชาตรามือจากการปรับภาพลักษณ์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีของการบริโภค 
ชาตรามือโดยเฉล่ีย 2 – 3 คร้ังต่อสัปดาห์  ช่วงเวลาท่ีบริโภคชาตรามือในช่วงกลางวนั 
แรงจูงใจท่ีบริโภคชาตรามือดว้ยตนเอง เหตุผลท่ีบริโภคชาตรามือเพราะรสชาติถูกปาก 
และมีความรู้สึกอยากบอกต่อกับคนใกล้ชิดให้บริโภคชาตรามือมีจ านวนมากท่ีสุด  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จนัทร์ญาวรรณ  ไพรวนั (2555) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ชาเขียว โออิชิและตราสินคา้ชาเขียวอิชิตนัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
การซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการศึกษาคือ พฤติกรรมการซ้ือ 
ชาเขียวอิชิตนัผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการบริโภคชาเขียวต่อเดือนโดยมีค่าเฉล่ียบริโภค  
10 ขวดต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือโดยเฉล่ีย 218 บาทต่อเดือน มีระดับรสชาติ
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เคร่ืองด่ืมชาเขียวท่ีนิยมโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีสถานท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
คือร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven 

จากการวิเคราะห์ พบว่าการตอบสนองด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของ
เหตุผลท่ีบริโภค ความถ่ีในการบริโภค และช่วงเวลาท่ีบริโภคมีความสัมพันธ์กับ 
การตอบสนองด้านรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชาตรามือ จึงกล่าวได้ว่าเม่ือผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมการบริโภคชาตรามือในเร่ืองของความถ่ีในการบริโภคในระดบัท่ีเพ่ิมข้ึนจะ 
ท าให้เกิดการตอบสนองดา้นการรับรู้โดยเฉล่ียเพ่ิมข้ึนไปดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ของ ชูชัย สมิทธิไกร (2556)  ได้ให้ความหมายการรับรู้ไว้ว่า  การรับรู้  หมายถึง 
กระบวนการซ่ึงบุคคลมีการเลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายของส่ิงเร้าให้กลาย 
เป็นส่ิงท่ีมีความหมายสอดคล้องกัน หรือกล่าวอีกนับหน่ึงคือ กระบวนการมองโลก
รอบตัวของบุคคล ซ่ึงแต่ละบุคคลอาจจะมีการรับรู้ ท่ีแตกต่างกันแม้ว่าจะอยู่ใน
สถานการณ์ท่ีมีส่ิงเร้าเดียวกันก็ตาม ทั้ งน้ีเน่ืองจากแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันใน 
ด้านต่าง ๆ เช่น ความต้องการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม ดังนั้ นจึงสรุปได้ว่า  
จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคชาตรามือท่ีเกิดจากการบริโภคชาตรามือตามความถ่ี 
ในการบริโภคท่ีเพ่ิมข้ึน จึงท าใหเ้กิดการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีเพ่ิมข้ึน 

และพบว่าการตอบสนองดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของความรู้สึกอยาก
บอกต่อกบัคนใกลชิ้ด แรงจูงใจบุคคลท่ีบริโภคชาตรามือ ความถ่ีของการบริโภค และ
เหตุผลท่ีบริโภคมีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองด้านทศันคติต่อตราสินคา้ชาตรามือ   
จึงกล่าวได้ว่าเม่ือผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคชาตรามือในเร่ืองของความถ่ีของ 
การบริโภค และความรู้สึกอยากบอกต่อกบัคนใกลชิ้ดท่ีเพ่ิมข้ึนจะท าให้เกิดการตอบสนอง
ดา้นทศันคติโดยเฉล่ียเพ่ิมข้ึนไปดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Shiffman and Kanuk 
(อ้างถึงใน ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ , 2545) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง  
ความโน้มเอียงท่ีบุคคลเรียนรู้เพ่ือให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะพึงพอใจหรือ 
ไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยทัศนคติของบุคคลจะสะท้อนมุมมองท่ีเขามีต่อ
สภาพแวดลอ้ม ขณะเดียวกนัทศันคติก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และการแสดงออกของ
บุคคล ซ่ึงเราสามารถสรุปได้ว่าทัศนคติของบุคคลมีลักษณะ ดังน้ี 1) ทัศนคติเป็น
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ความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 2) ทศันคติเป็นเร่ืองของส่ิงท่ีสะสมอยู่ในความคิด
ของบุคคล 3) ทศันคติจะค่อนขา้งคงท่ี และไม่เปล่ียนแปลงง่าย ๆ และ 4) ทศันคติเกิดข้ึน
ภายใตส้ถานการณ์ ดงันั้นการรับรู้ขอ้มูลเพ่ิมเติม หรือการปรับตวัของสถานการณ์อาจจะ
ท าใหท้ศันคติเปล่ียนไป  

2) การตอบสนองของผูบ้ริโภคดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นทศันคติ
การส่ือสารการตลาด และดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคศรีจนัทร์จากการปรับภาพลกัษณ์ 

กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าศรีจันทร์
โดยรวมจะอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงประเด็นท่ีท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีการตอบสนองดา้นการรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ศรีจนัทร์มากท่ีสุดคือ ศรีจนัทร์มีการปรับโลโกใ้หม่ โดยมีค่าเฉล่ีย
อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ของ Levy (1978) 
ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือกลุ่มของภาพและความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจของ
ผู ้บริโภค ซ่ึงเป็นผลมาจากความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีเก่ียวกับตราสินค้า และทัศนคติของ
ผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกบั Aaker and Keller (1990) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไว้
ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นส่วนท่ีส าคญัของกิจกรรมทางการตลาดในองคก์ร ไม่เพียง
เพราะภาพลักษณ์ตราสินคา้เป็นกลยุทธ์พ้ืนฐานในส่วนประสมการตลาดเท่านั้น แต่
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สามารถสร้างคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ในระยะยาวได ้
Aaker ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สามารถช่วยลูกคา้ในการเขา้ถึงขอ้มูล
ข่าวสาร สร้างความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนในตลาด ช่วยสร้างเหตุผลในการซ้ือให้
ความรู้สึกในทางบวกในใจลูกคา้ และเป็นพ้ืนฐานในการขายตราสินคา้ต่อไป ดงันั้น จึงมี
ความส าคญัมากในการท าความเขา้ใจ และการพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เน่ืองจากจะ
สามารถสร้างความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีจะมีต่อตราสินคา้ใน 
ระยะยาว จึงท าให้กลุ่มตวัอย่างรับรู้การปรับโลโกศ้รีจนัทร์ และเกิดการตอบสนองต่อ
สินคา้ศรีจนัทร์  

 และประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างตอบสนองด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ 
ตราสินคา้ศรีจนัทร์รองลงมาคือ ศรีจนัทร์เป็นแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ี
รู้จกั โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของณัฐา ฉางชูโต (2554) ได้
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กล่าวถึงขั้นตอนการรับรู้ว่ามี 4 ขั้นตอน ดังน้ี (1) การเปิดรับข้อมูลอย่างเลือกสรร 
ผูบ้ริโภคจะเลือกเปิดรับขอ้มูลข่าวสารท่ีตนเองสนใจหรือตอ้งการรู้เท่านั้น (2) การตั้งใจ
รับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการรับส่ิงกระตุน้อยา่งใดอยา่งหน่ึงอยา่ง
ตั้ งใจ (3) การเข้าใจข้อมูลท่ีได้เลือกสรร ถึงแม้ว่าผู ้บริโภคจะตั้ งใจรับข่าวสารทาง
การตลาดแต่ไม่ไดห้มายความวา่ผูบ้ริโภคจะตีความข่าวสารนั้นอยา่งถูกตอ้งสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการท่ีนกัการตลาดตอ้งการเสมอไป (4) การเก็บขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร คือการท่ี
ผูบ้ริโภคจดจ าขอ้มูลท่ีไดเ้ห็น ไดอ่้าน ไดย้ิน หลงัจากเปิดรับขอ้มูลและเกิดความเขา้ใจ
แลว้ ผูบ้ริโภคอาจจะเกิดความสนใจต่อสินคา้นั้น จึงท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งเกิดการตอบสนอง
ดา้นการรับรู้ต่อตราสินคา้ศรีจนัทร์ 

กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อต่อภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าศรีจันทร์โดยรวมจะอยู่ในระดับดี ซ่ึงประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างมี 
การตอบสนองทศันคติของผูบ้ริโภคต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ศรีจนัทร์มากท่ีสุดคือ การจดั
กิจกรรมการส่งเสริมการขาย (การมีโปรโมชั่น 1 แถม 1 หรือลดราคา) มีส่วนท าให้
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดศ์รีจนัทร์โดยมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
เก่ียวกับการส่ือสารการตลาด Philip Kotler (อ้างถึงใน เกียรติศักด์ิ วฒันศักด์ิ, 2554)  
กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือระยะสั้ นท่ีออกแบบข้ึนมา เพื่อใช้กระตุน้ 
ความตอ้งการ ของผูบ้ริโภคให้เกิดการตอบสนองในการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑไ์ดเ้ร็วข้ึน 
และเพ่ิมมากข้ึน  ซ่ึงการส่งเสริมการขายของศรีจนัทร์เป็นวธีิท่ีสามารถกระตุน้ยอดขายได้
เป็นอยา่งดี และสามารถเป็นแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคซ้ือใหค้ร้ังต่อไป 

และประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างตอบสนองด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ศรีจนัทร์รองลงมาคือ ส่ือโฆษณา ณ จุดจ าหน่ายมีความน่าสนใจ 
และดึงดูดมากกว่าป้ายโฆษณาของคู่แข่งประเภทเดียวกัน โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัดี  
ซ่ึงสอดคล้องกับ แนวคิดของฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545) กล่าวถึง 
องค์ประกอบทศันคติ โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 1) ความเขา้ใจ เกิดจากการได้รับ
ความรู้หรือประสบการณ์เก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง 2)  ความรู้สึก เ ม่ือมีความรู้หรือ
ประสบการณ์กบัส่ิงใด ๆ แลว้ จะเกิดความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ ซ่ึงจะเป็นทศันคติต่อส่ิงนั้น 
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และ 3) พฤติกรรม เม่ือมีทศันคติต่อส่ิงใด ๆ แลว้ก็จะเกิดการกระท าในการตอบสนองตาม
ทศันคติ ซ่ึงผูบ้ริโภคพบเห็นส่ือโฆษณา ณ จุดจ าหน่ายหลงัจากนั้นผูบ้ริโภคเกิดความชอบ
ต่อการโฆษณาของศรีจนัทร์ จึงท าใหเ้กิดการตอบสนองดา้นพฤติกรรม 

 จากการตอบสนองด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
ศรีจันทร์นั้ น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีของการบริโภคศรีจันทร์เฉล่ียจ านวน  
3-4 คร้ัง ในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์ศรีจนัทร์ต่อปี  จ านวนเงินในการซ้ือสินคา้แบรนด์
ศรีจนัทร์ต่อคร้ัง คือ 100-500 บาท และ 501-1,000 บาท มีโอกาสในการเลือกซ้ือสินคา้ 
แบรนดศ์รีจนัทร์ในโอกาสเม่ือพบสินคา้ท่ีถูกใจ มีแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือจากตนเอง 
มีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้แบรนดศ์รีจนัทร์เพราะคุณภาพของสินคา้ และ มีความรู้สึกอยาก
บอกต่อกบัคนใกลชิ้ดใหเ้ลือกซ้ือสินคา้แบรนดศ์รีจนัทร์ มีจ านวนมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ ยุพินพร นามวิชัย (2561) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือแป้งศรีจนัทร์ ในเขตจงัหวดันนทบุรี ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ 
มีพฤติกรรมซ้ือแป้งศรีจนัทร์สูตรตน้ต ารับ ซ้ือเพราะคุณภาพของสินคา้ มีการตดัสินใจซ้ือ
ด้วยตนเอง ซ้ือเม่ือมีโปรโมชั่นหรือส่วนลดท่ีห้างสรรพสินคา้และมีการเลือกซ้ือแป้ง 
ศรีจนัทร์เพราะช่ือเสียงของตราสินคา้มากท่ีสุด  

จากการวิเคราะห์ พบว่าการตอบสนองด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของ
ความรู้สึกอยากบอกต่อกบัคนใกลชิ้ด แรงจูงใจท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือสินคา้ โอกาสในการเลือก
ซ้ือสินคา้ และจ านวนคร้ังในการซ้ือต่อปี มีความสัมพนัธ์กับการตอบสนองด้านรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าศรีจันทร์ จึงกล่าวได้ว่าเม่ือผู ้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภค 
ศรีจันทร์ในเ ร่ืองของจ านวนคร้ังในการซ้ือต่อปีในระดับท่ี เ พ่ิมข้ึนจะท าให้เกิด 
การตอบสนองด้านการรับรู้โดยเฉล่ียเพ่ิมข้ึนไปด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ  
Aeker (1994) ไดก้ล่าวว่า การรู้จกัตราสินคา้ หมายถึง ความสามารถของผูมี้โอกาสซ้ือ 
(Potential Buyers) ในการจ าได ้(Recognize) หรือระลึกไดเ้อง (Recall) เก่ียวกบัตราสินคา้
และทราบว่าตราสินคา้นั้นเป็นส่วนหน่ึงของประเภทสินคา้อะไร การรู้จกัตราสินคา้จึง
เก่ียวขอ้งกบัการเช่ือมโยงระหวา่งประเภทสินคา้กบัตราสินคา้ จึงสรุปไดว้า่พฤติกรรมของ
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ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือศรีจนัทร์มีภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ เกิดการจ าไดห้รือระลึกเองจึงท า
ใหเ้กิดการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเพ่ิมมากข้ึน 

และพบว่า การตอบสนองดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเร่ืองของจ านวนคร้ังใน
การซ้ือต่อปี แรงจูงใจท่ีท าให้เลือกซ้ือสินคา้ ความรู้สึกอยากบอกต่อกบัคนใกลชิ้ด และ
โอกาสในการเลือกซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองดา้นทศันคติต่อตราสินคา้
ศรีจนัทร์  จึงกล่าวไดว้า่เม่ือผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคศรีจนัทร์ในเร่ืองของจ านวน
คร้ังในการซ้ือต่อปี และความรู้สึกอยากบอกต่อกับคนใกล้ชิดท่ีเพ่ิมข้ึนจะท าให้เกิด 
การตอบสนองด้านทัศนคติโดยเฉล่ียเพ่ิมข้ึนไปด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (อา้งถึงใน สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2555) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการ
ตอบสนอง (Response Process) เป็นขั้นตอนท่ีผูรั้บข่าวสารเปล่ียนแปลงไปสู่พฤติกรรม
อย่างใดอย่างหน่ึงหรือพฤติกรรมการซ้ือ ทางบริษทัจะตอ้งพยายามท าการตลาดเพ่ือให ้
เกิดการตอบสนอง การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเป็นประโยชน์ส าหรับผูส่ื้อสาร
ทางการตลาด กล่าวคือใชก้ าหนดวตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสาร เน่ืองจากการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคไม่ไดเ้กิดข้ึนขณะนั้นทนัที จึงจ าเป็นตอ้งสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนอง
หรือเกิดการซ้ือก็คือสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หรือสินคา้  
 

ข้อเสนอแนะจากงานวจัิย 
การศึกษาเร่ืองการปรับภาพลักษณ์  และการตอบสนองของผู ้บริโภคต่อ 

ตราสินคา้ชาตรามือและศรีจนัทร์ คร้ังน้ีผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าชาตรามือมีการเพ่ิม
ช่องทางส่ือออนไลน์ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค เน่ืองจากปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเนน้
สั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ ได้แก่ GrabFood Foodpanda และ LineMan และยงัมีผลิตภัณฑ ์
ต่าง ๆ ผ่านทาง Shopee ท าให้แบรนด์เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน อีกกลยทุธ์ของชาตรามือ 
ท่ีส าคัญคือการให้ความส าคัญในการปรับเปล่ียนบรรจุภัณฑ์ การท่ีสินค้ามีแพ็คเกจ  
ท่ีสะดุดตาและสวยงามท าให้ผูบ้ริโภคสนใจ ถา้หากแบรนด์ใดท่ีตอ้งการปรับภาพลกัษณ์
ควรให้ความส าคญัในการปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑ์ท่ีดีด้วย และปัจจัยท่ีท าให้ศรีจนัทร์ 
ปรับภาพลกัษณ์ไดป้ระสบความส าเร็จคือผูบ้ริหารมุ่งเน้นการท าการส่ือสารคนภายใน
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องค์กรในพนกังานทุกระดบัดว้ยความเขา้ใจท่ีตรงกนั มีความเช่ือไปในทิศทางเดียวกนั 
ถึงสาเหตุของการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ และถ่ายทอดวิสัยทัศน์ ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ี
สามารถเป็นแนวทางให้กบัองคก์รตอ้งการปรับภาพลกัษณ์ให้กบัองคก์รตนเองได ้อีกทั้ง
การปรับบรรจุภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑส์ามารถดึงดูดกลุ่มผูบ้ริโภคไดเ้ป็นจ านวน
มาก ดังนั้นแบรนด์เคร่ืองส าอางหรือนอกเหนือจากแบรนด์เคร่ืองส าอางควรให้ความ 
ใส่ใจในเร่ืองของบรรจุภณัฑใ์ห้มากเพ่ือสร้างความดึงดูดใจให้กบัผลิตภณัฑอ์งค์กรของ
ตนเองได ้

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคต 
1. การศึกษาเร่ืองการปรับภาพลักษณ์ และการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อ 

ตราสินค้าชาตรามือและศรีจันทร์ คร้ังน้ีผู ้ศึกษาท าการศึกษาเพียงกลุ่มตัวอย่างใน
กรุงเทพมหานครเท่านั้ น ควรศึกษาเพ่ิมเติมในกลุ่มตัวอย่างในเขตอ่ืน ๆ เพ่ือให้ได ้
กลุ่มตวัอยา่งท่ีครอบคลุม เพ่ือน าการวิจยัมาท าการศึกษาเปรียบเทียบถึงความแตกต่างกนั
ได ้

 2. ในการศึกษาคร้ังน้ีเก่ียวกบัการปรับภาพลกัษณ์ของชาตรามือและศรีจนัทร์ 
ผูศึ้กษาท าการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพจาก เอกสาร และขอ้มูลในส่ืออิเล็กทรอนิกส์ใน 
การเก็บขอ้มูลเท่านั้น ควรศึกษาและวิจยัเพ่ิมเติมโดยการสัมภาษณ์เจาะลึกกบัผูบ้ริหาร
หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งโดยตรงในการปรับภาพลกัษณ์เพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลท่ีกวา้งมากข้ึน  
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