
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ 
 
 
 

 โครงการ 
 

“การส่ือสารตราสินคาไทยเพื่อสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาหรือบริการไทย” 
 
 
 

  
 
 
 

โดย นายธีรพล ภูรัต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิงหาคม 2556 



 

       
                 สัญญาเลขที่ MRG5280197 

 
 

รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ 
 
 
 
 

 โครงการ 
 

“การส่ือสารตราสินคาไทยเพื่อสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาหรือบริการไทย” 
 
 
 

  
 
 
 
 

โดย นายธีรพล ภูรัต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
           

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สนับสนุนโดยสํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษาและสํานักงานกองทุนสนับสนนุการวิจัย 
                                       

(ความเห็นในรายงานน้ีเปนของผูวิจัย สกอ. และ สกว. ไมจําเปนตองเห็นดวยเสมอไป) 



กิตติกรรมประกาศ 
 
 โครงการวิจัย “การส่ือสารตราสินคาไทยเพ่ือสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาหรือ
บริการไทย” สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี เน่ืองจากไดรับทุนสนับสนุนจากสํานักงานกองทุนสนับสนุน
การวิจัย และสํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา รวมท้ังไดรับการสนับสนุนในการทําวิจัย
จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูวิจัยขอขอบพระคุณหนวยงานดังกลาวไว ณ ท่ีน้ี 
 นอกจากน้ันผูวิจัยขอขอบคุณผูใหสัมภาษณท้ังผูบริหารจากกระทรวงพาณิชย และ
นักวิชาการ รวมท้ังผูสงออกสินคาไทยท่ีสละเวลาใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม ทําให    
การวิจัยครั้งนี้ไดรับขอมูลครบถวนตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
 
              ธีรพล ภูรัต 
       มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
               พ.ศ. 2556 



บทคัดยอ 
 

รหัสโครงการ : MRG5280197 
 

ชื่อโครงการ : การสื่อสารตราสินคาไทยเพ่ือสรางภาพลักษณของประเทศ 
           และสินคาหรือบริการไทย 

 

ชื่อนักวิจัย : นายธีรพล ภูรัต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

E-mail Address : teraponpoorat@yahoo.com 
 

ระยะเวลาโครงการ : 2  ป 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสถานภาพของการสื่อสารตราสินคาไทย และเพ่ือ
ศึกษาเอกลักษณ ภาพลักษณ และการสื่อสารแบบบูรณาการของตราสินคาไทยในทัศนะของ     
ผูสงออกสินคาไทย รวมท้ังยังศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบดังกลาว และทายท่ีสุดเพ่ือ
ตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลองการวัดการส่ือสารตราสินคาไทยท่ีสรางข้ึนกับขอมูลเชิง
ประจักษ 

วิธีการวิจัยใชแบบผสม โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการวิจัยเอกสารและการ
สัมภาษณเจาะลึกผูบริหารของกระทรวงพาณิชยและนักวิชาการ จํานวน 21 คน และใชการวิจัย
เชิงปริมาณ ดวยการสํารวจความคิดเห็นกับผูสงออกสินคาไทย จํานวน 1,050 ราย 
 ผลการวิจัย พบวา กระทรวงพาณิชยตองการสรางตราสินคาไทยใหภาคเอกชนไดใช
รวมกับตราสินคาของตนเอง เพ่ือใหการสนับสนุนการสงออกจากภาครัฐทําไดงายข้ึน และชวย
สรางภาพลักษณใหกับประเทศไทยและสินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทยดวย ผูสงออกเห็น
วา เอกลักษณท่ีสะทอนผานตราสัญลักษณท่ีใชสีทองและขอความ THAILAND มีความเหมาะสม
ในระดับมาก และตองการใหสินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทยสะทอนภาพความนาไววางใจ
มากท่ีสุด รองลงมา คือ คุณภาพ โดยมีบุคลิกภาพท่ีทันสมัยและซื่อสัตย รวมท้ังตองการใหมีการ
ส่ือสารผานอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด รองลงมา คือ ทูตแหงแบรนด โดยควรสื่อสารกับผูสงออกไทย
มากท่ีสุด ท้ังนี้ยังพบวา ท้ังสามองคประกอบของการส่ือสารตราสินคาไทย ไดแกเอกลักษณ 
ภาพลักษณ และการสื่อสารแบบบูรณการมีความสัมพันธกันทางบวกท่ีระดับนัยสําคัญ .01 
นอกจากนั้นแบบจําลองการวัดการสื่อสารตราสินคาไทยท่ีประกอบดวย 3 องคประกอบ และ 43 
ตัวช้ีวัดท่ีสรางข้ึนนั้นมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยองคประกอบท่ีมีความสําคัญ
มากท่ีสุด คือ ภาพลักษณ รองลงมา คือ เอกลักษณ และการสื่อสารแบบบูรณาการ ตามลําดับ 
สําหรับการวิจัยครั้งตอไปควรมีสํารวจความคิดเห็นจากผูนําเขาท่ีตางประเทศ และผูบริโภคใน
ตางประเทศ 
 

คําหลัก : ตราสินคาไทย ตราประเทศ การสื่อสารตราสินคา เอกลักษณตราสินคา  
    ภาพลักษณตราสินคา 



Abstract 
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Project Title : Thailand’s Brand: Brand Communication for Creating Image of  
the Country and Thai Product or Service 
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 This research aims to study the following issues: 1) the state of communication 
of Thailand’s Brand, 2) identity, image and integrated communication of Thailand’s Brand 
as perceived by Thai exporters, and 3) the relationship among identity, image and 
integrated communication.  This study also focuses on examining the empirical fit of the 
measurement model of Thailand’s Brand Communication. 
 Both qualitative and quantitative research designs were applied.  The methods 
include document research, depth-interviews with 21 key informants consisting of the 
executives of the Ministry of Commerce and scholars, and an opinion survey of 1,050 
samples of Thai exporters. 
 The finding reveals that the Ministry of Commerce wants to build up Thailand’s 
official Brand to be used together with the private sector’s own brands.  This endeavor 
may facilitate the export promotion driven by the government, and create a favorable 
image for Thailand and products or services on which Thailand’s Brand exists. 
Meanwhile, most of the exporters highly agreed on the appropriateness of identity 
reflected through the “gold symbol” and the word “THAILAND” of Thailand’s Brand. They 
also expect Thailand’s Brand stamped on their products or services to symbolize 
“trustworthiness” and “quality product” respectively, while simultaneously portray such 
personality traits as “modern” and “honest.” Brand communication via the internet was 
anticipated as the main channel to reach Thai exporters the most, followed by brand 
ambassadors. The finding also discovers a statistically significant positive relationship 
(p<.01) among identity, image and integrated communication. In addition, the 
measurement model of Thailand’s Brand Communication with 3 components as well as 
43 mock-up indicators, shows the congruence with the empirical observation. For this 
case, the most important component is “image,” and the less important ones are 
“identity” and “integrated communication,” respectively. Future research should explore 
further the opinion towards Thailand’s Brand among foreign importers and consumers. 
 

Keywords : Thailand’s Brand, Country Brand, Brand Communication, Brand Identity,  
      Brand Image 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความสําคัญของปญหา 
 

ทามกลางกระแสการแขงขันทางการพาณิชยระหวางประเทศในยุคโลกาภิวัตน แนวคิด
หน่ึงของการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสําคัญและจําเปนย่ิง คือ การสรางตรา (Branding) 
อันครอบคลุมถึงการสื่อสารตรา (Brand Communication) ซ่ึงแนวคิดน้ีมิไดถูกนํามาใชแตเฉพาะ
กับสินคาหรือบริการเทาน้ัน หากแตยังรวมถึงการนําไปใชกับองคการหรือสถาบันตาง ๆ ดวย 
 นโยบายของประเทศไทยผานกระทรวงพาณิชย โดยกรมสงเสริมการสงออก ก็ได
ตระหนักถึงความสําคัญดังกลาว จึงไดสรางตราท่ีมีลักษณะเฉพาะ เพ่ือเปนส่ือกลางสําหรับ
สงเสริมใหผูบริโภคในตางประเทศจดจําและมีความม่ันใจในสินคาท่ีมาจากประเทศไทย ท่ี
เรียกวา  “Thailand’s Brand” หรือ “ตราสินคาไทย” โดยใชสัญลักษณดังนี้ 
 

 
  
          วัตถุประสงคของการสรางตราสินคาไทยนี้ คือ ตองการสรางภาพลักษณของประเทศ
ไทยใหดีข้ึน ในดานท่ีเปนผูผลิตและผูสงออกสินคาและบริการท่ีหลากหลาย มีประสิทธิภาพ และ
มีประสิทธิผล อันเปนการสรางภาพท่ีดีของสินคาไทยในเกิดข้ึนในใจผูบริโภค และกอใหเกิดขอ
ไดเปรียบในการแขงขันบนพ้ืนฐานของความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ 
  แนวคิดการสรางตราสินคาไทยนี้ไดประสบความสําเร็จระดับหนึ่งในการสรางความสนใจ
แกบรรดาผูสงออกจํานวนมาก จนถึงปจจุบันองคการธุรกิจเกือบหน่ึงพันแหงไดใชตรา 
“Thailand’s Brand” รวมกับช่ือตราของตน อันจะทําใหเกิดการระลึกถึงความเปนสากลในสายตา
ของผูบริโภคและผูนําเขาสินคาไทย 
 อยางไรก็ตาม สินคาและบริการของไทยควรตองใชการสื่อสารตราสินคาไทยท่ีสราง
ข้ึนมานี้อยางตอเน่ือง เพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับประเทศไทย รวมท้ังสินคาหรือบริการของ
ไทย หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวา เปนการชวยสรางภาพลักษณของประเทศ (Country Image) และ
ภาพลักษณของสินคา (Product Image)  
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 นอกจากน้ัน หากแนวคิดน้ีประสบความสําเร็จ ในท่ีสุดตราสินคาไทยนี้อาจกลายเปน 
“ตราท่ีบงบอกความเปนชนชาติ” (Citizen Brand) เพ่ือชวยรับรองความม่ันใจใหแกผูซ้ือและ
ผูบริโภควา สินคาท่ีมีสัญลักษณตราสินคาไทยเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ มีความพิถีพิถันในทุก
ข้ันตอนการผลิต และมีมาตรฐานสากล 
 ย่ิงไปกวาน้ันตราสินคาไทยอาจกลายเปน “ตราประเทศ” (Country Brand) ท่ีสะทอน 
“ภาพลักษณของประเทศ” (Country Image) หรือเปน “ตรารมเงา” (Umbrella Brand) ท่ีทําให
สินคาหรือบริการของประเทศไทยไดรับการยอมรับไปท่ัวโลกก็ได ซ่ึงนอกจากจะชวยในแงการ
เพ่ิมมูลคาการสงออกของประเทศแลว ยังชวยเสริมสรางภาพลักษณใหกับประเทศ และยังเปน
การงายในการทําตลาดกับสินคาหรือบริการใหม ๆ ท่ีจะไดรับตราสินคาไทยในอนาคตอีกดวย 
 ดังนั้น การวิจัยนี้จึงตองการศึกษาสถานภาพของการส่ือสารตราสินคาไทยในปจจุบัน
และศึกษาองคประกอบหลักของการส่ือสารตราสินคาไทย ไดแก เอกลักษณตราสินคา (Brand 
Identity) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และการสื่อสารแบบบูรณาการ (Integrated 
Communication) จากทัศนะของผูสงออกสินคาไทย รวมทั้งศึกษาความสัมพันธระหวาง
องคประกอบหลักดังกลาว เพื่อนําผลการวิจัยท่ีไดไปใชในการกําหนดแนวทางการส่ือสารตรา
สินคาไทยท่ีเหมาะสมตอไป และทายสุดตองการพิสูจนจากขอมูลเชิงประจักษดวยวา 
องคประกอบหลักท้ัง 3 องคประกอบนั้น เปนองคประกอบท่ีแทจริงของการส่ือสารตราสินคาไทย
หรือไม และการสื่อสารตราสินคาไทยมีตัวบงช้ีอะไรบาง อันจะเปนการเพิ่มพูนองคความรูทาง
วิชาการเกี่ยวกับการส่ือสารตราสินคาตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาสถานภาพของการส่ือสารตราสินคาไทย 
2. เพื่อศึกษาเอกลักษณตราสินคาไทยในทัศนะผูสงออกสินคาไทย 
3. เพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาไทยในทัศนะผูสงออกสินคาไทย 
4. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทยในทัศนะผูสงออกสินคาไทย 
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางเอกลักษณ ภาพลักษณ และการส่ือสารแบบ    

บูรณาการตราสินคาไทย 
 6. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลองการวัดการสื่อสารตราสินคาไทยท่ีสราง
ข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
  
 การวิจัยครั้งนี้การเก็บรวบรวมขอมูลในชวงป พ.ศ. 2554-2555 
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นิยามศัพท 
 

ตราสินคาไทย หมายถึง ชื่อตราสินคาท่ีเรียกวา “Thailand’s Brand” และเคร่ืองหมาย
ตราสินคาท่ีมีขอความหลักวา “Thailand: Diversity & Refinement” ซ่ึงกรมสงเสริมการสงออก 
กระทรวงพาณิชยมอบใหผูประกอบการไทยท่ีรองขอและมีคุณสมบัติตามท่ีกําหนด โดยอยูใน
โครงการสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาไทย Thailand’s Brand ตามแผนพัฒนาและ
สงเสริมการสงออกของกระทรวงพาณิชย ประจําป พ.ศ. 2542 

การส่ือสารตราสินคาไทย หมายถึง การส่ือความหมายท้ังท่ีเปนวัจนสารและอวันสาร
ของตราสินคาไทยผานเอกลักษณตราสินคาไทย ภาพลักษณตราสินคาไทย และการสื่อสารแบบ
บูรณาการ 

เอกลักษณของตราสินคาไทย หมายถึง ความเปนหนึ่งเดียวของตราสินคาไทยท่ีแสดง
ผานตราสัญลักษณในดาน (1) รูปลักษณและขอความ ไดแก วงรีรูปไข รูปสามเหล่ียมปลาย
แหลมช้ีข้ึน ขอความ “THAILAND” รูปแบบตัวอักษร “THAILAND” ขนาดของ “THAILAND” 
เม่ือเทียบกับสวนประกอบอื่น ขอความ “Diversity & Refinement” รูปแบบตัวอักษร “Diversity 
& Refinement” ขนาดของ “Diversity & Refinement” เม่ือเทียบกับสวนประกอบอื่น และในดาน 
(2) การใชสีแบบท่ี 1 ไดแก สีเหลืองนวลของพื้นหลัง สีแดงและน้ําเงินท่ีเสนรอบวงรี สีแดงและ
นํ้าเงินท่ีรูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน สีดําของตัวอักษร “THAILAND” สีนํ้าเงินของตัวอักษร     
“Diversity & Refinement” รวมท้ังดาน (3) การใชสีแบบท่ี 2 ไดแก สีขาวของพ้ืนหลัง และสีทอง
ของตราสัญลักษณ 

ภาพลักษณของตราสินคาไทย หมายถึง ความรูสึกท่ีเกิดข้ึนในใจกับสินคาหรือบริการท่ี
บนฉลากมีตราสินคาไทยในดาน (1) คุณสมบัติ ไดแก ความหลากหลาย ความประณีตพิถีพิถัน 
คุณภาพ ความนาไววางใจ ความพิเศษ และดาน (2) บุคลิกภาพ ไดแก คนวัยกลางคน คนรวม
สมัย คนทันสมัย คนกระฉับกระเฉง คนซื่อสัตย คนมีเสนห และคนมีนํ้าใจ 

การสื่อสารแบบบูรณาการของตราสินคาไทย หมายถึง การถายทอดขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับตราสินคาไทยเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในดาน (1) การใชสื่อและกิจกรรม ไดแก 
อินเทอรเน็ต หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ ปายรถเข็นภายในสนามบิน กลองไฟ
โฆษณาภายในสนามบิน ปายโฆษณากลางแจง ผลิตภัณฑท่ีระลึก การจัดแสดงสินคา สื่อ
โฆษณา ณ จุดขาย ทูตแหงแบรนด และดาน (2) บริบทของการสื่อสาร ไดแก การสื่อสารกับผู
สงออกไทย การส่ือสารกับผูนําเขาท่ีตางประเทศ การสื่อสารกับผูบริโภคในประเทศ และการ
ส่ือสารกับผูบริโภคท่ีตางประเทศ 
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แบบจําลองการวัดการส่ือสารตราสินคาไทย หมายถึง โครงสรางของเครื่องมือวัดตัวแปร
การสื่อสารตราสินคาไทยท่ีมี 43 ตัวบงช้ี โดยประกอบไปดวย 3 องคประกอบ คือ เอกลักษณ
ตราสินคาไทย (15 ตัวบงชี้) ภาพลักษณตราสินคาไทย (12 ตัวบงช้ี) และการสื่อสารแบบ  
บูรณาการ (16 ตัวบงช้ี) 

 
ประโยชนทีค่าดวาจะไดรับ 
 
 1. แนวทางในการสรางเอกลักษณตราสินคาไทยใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันในสินคา
หรือบริการท่ีใชตราสินคาไทย 
 2. แนวทางในการสรางภาพลักษณตราสินคาไทยใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในสินคา
หรือบริการท่ีใชตราสินคาไทย 
 3. แนวทางการสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทยใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 4. แนวทางการส่ือสารตราสินคาไทย ผานเอกลักษณตราสินคาไทย ภาพลักษณตรา
สินคาไทย และการสื่อสารแบบบูรณาการ 
 5. แนวทางการสื่อสารตราประเทศผานตราสินคาไทย เพ่ือสรางภาพลักษณของประเทศ
ไทยในสายตาของชาวตางชาติ 
 6. แบบจําลองเชิงโครงสรางเ ก่ียวกับการส่ือสารตราสินคาไทย และตัวบง ช้ี              
การสื่อสารตราสินคาไทย 
 
 



บทที่ 2 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราประเทศ 
 
 การสรางตราประเทศ (Country Branding) สามารถอธิบายไดโดยผลรวมของการรับรู
เก่ียวกับประเทศหรือชาติในใจของผูเก่ียวของในระดับนานาชาติหรือชาวตางชาติ (Fan, 2009) 
การรับรูเหลาน้ีสัมพันธเช่ือมโยงกับคุณลักษณะตาง ๆ ของประเทศใดประเทศหนึ่ง เชน ผูคน 
วัฒนธรรม ภาษา ประวัติศาสตร การปกครอง อาหาร แฟช่ันการแตงกาย บุคคลท่ีมี เปนตน 
 แนวทางท่ีงายท่ีสุดในการสรางตราประเทศ คือ การสรางตราประเทศเปนสัญลักษณทาง
สายตา คําขวัญ หรือสิ่งใด ๆ ก็ตามท่ีสามารถพบเห็นไดโดยตรง และสามารถนํามาสื่อสารได
ผานภาพ คําพูด หรืออ่ืน ๆ ย่ิงไปกวาน้ัน การสรางตราประเทศเปรียบไดกับการเปนตรารมเงา 
(Umbrella brand) ตราสวนผสม (Ingredient Brand) หรือตรารวม (Co-brand) ท่ีมีสวนผลักดัน
ภาคสวนทางเศรษฐกิจบางภาคสวนของประเทศนั้น (Dinnie, 2007) 
 ในแนวทางท่ีซับซอนข้ึน การสรางตราประเทศจะเก่ียวของกับภาพลักษณของประเทศ 
(Country Image) ชื่อเสียง และการวางตําแหนงในจิตใจ (Gilmore, 2002; Teslik, 2007) เม่ือ
เปนเชนนี้การสรางตราประเทศจึงมีสวนคลายคลึงกับการสรางตราองคการหรือบริษัท ท่ีใช
เทคนิคการสรางตราท่ีคลายคลึงกัน เพ่ือใหเกิดภาพลักษณท่ีพึงปรารถนา และวางตําแหนงของ
ตราประเทศเม่ือเทียบกับตราประเทศอื่น ๆ ท่ีเปนคูแขง ผูเชี่ยวชาญบางทาน (Anholt, 2007; 
Lee, 2009) กลาวเกินพนเรื่องของภาพลักษณและการวางตําแหนงออกไป โดยพิจารณาการ
สรางตราประเทศเปนการสรางและรักษา/ดํารงไวซ่ึงศักยภาพการแขงขันของประเทศ โดย
พิจารณาภาพสวนตาง ๆ ท่ีมีความไดเปรียบเชิงแขงขัน ในทายท่ีสุดผูเช่ียวชาญบางทาน
นําเสนอวิธีการสรางตราประเทศในทวงทํานองท่ีพิถีพิถัน/ซับซอนมากข้ึน โดยกลาววาการสราง
ตราประเทศ หมายถึง การสรางและการพัฒนาพลังดานความนุมนวล (Soft Power) ของ
ประเทศใหดีข้ึน (Fan, 2007) หรือ “เอกลักษณของชาติ” (Dinnie, 2007) แมวาในสวนหลังนี้ฟง
ดูจะงายและชัดเจน แตในความเปนจริงทําไดยากเพราะมีความสลับซับซอนมากท่ีสุดท่ีจะนําไป
เขียนเปนแผนกลยุทธการสรางตราประเทศ 
 เม่ือนําวิธีการสรางตราประเทศในรูปแบบตางๆ มาสังเคราะหเขาดวยกันจะพบความ
แตกตางท่ีมีนัยสําคัญอยูหลายประการ เชน บางก็อางอิงถึง “การหลอหลอมเอกลักษณของชาติ
ข้ึนใหม” (Olins, 1999) บางก็อางอิงถึง “การพัฒนาศักยภาพทางการแขงขันของประเทศใหดี
ข้ึน” (Anholt, 2007; Lee, 2009) บางก็อางถึง “การโอบลอมไปดวยกิจกรรมทางการเมือง 
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วัฒนธรรม ธุรกิจ และกีฬา” (Jaffe and Nebenzahl, 2001) บางก็อางอิงถึง “การสงเสริม
ผลประโยชนทางเศรษฐกิจและการเมืองในบานเมืองและในเวทีโลก” (Szondi, 2007) หรือแม
การอางอิงถึง “การเปล่ียนแปลง การพัฒนา หรือการทําใหดีข้ึน ในดานภาพลักษณของชาติ” 
(Fan, 2007) 

 งานวิจัยจํานวนมากพบวา ผูบริโภคตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑหน่ึง หรือตัดสินใจเรื่อง
สถานท่ีทองเท่ียวหนึ่ง ๆ ตามภาพลักษณของประเทศท่ีตนเองรับรู เชนเดียวกับนักลงทุนท่ี
ตัดสินใจลงทุนตามภาพลักษณของประเทศเชนกัน ส่ิงนี้เรียกวา ผลกระทบจากประเทศตนตอ 
(Country-of-Origin Effects) และน่ีเปนเหตุผลสําคัญท่ีแตละประเทศตองสรางตราประเทศ 
(Morgan, Pritchard and Price, 2004) 

นอกจากน้ี การมีตราประเทศท่ีแข็งแกรงก็เปนสิ่งท่ีปองกันตัวเองจากการแขงขันจาก
ประเทศตาง ๆ ได รวมท้ังยังสามารถสรางความมั่งค่ังจากการใชภาพลักษณของประเทศ โดย
อาจจะไมจําเปนตองผลิตสินคาเองเลย เพียงแตติดฉลากวาเปน “ผลิตภัณฑจากประเทศ....” และ
หากใชหลักการประเมินมูลคาตราสินคามาประเมินมูลคาตราประเทศในเชิงปริมาณจะพบวา “ช่ือ
ประเทศ” มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกสินคาแตละหมวดแตละชนิด หรือทําใหผูบริโภค
ยินดีท่ีจะจายเงินเพิ่มข้ึน ซ่ึงมีผูวิจัยและประเมินตัวเลขแลวพบวา สหรัฐอเมริกาเปนตราประเทศ
ท่ีมีมูลคาสูงสุด นอกจากนั้นก็มีเยอรมัน ฝรั่งเศส ญ่ีปุน สวิตเซอรแลนด อิตาลี รวมถึงเกาหลีใต 
(Morgan, Pritchard and Price, 2004) 

ประเด็นท่ีใชในการสรางตราประเทศนอกเหนือจากการทองเท่ียวก็คือ เร่ืองของ
ผลิตภัณฑโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเปนการสรางตรารมเงาของประเทศ เพื่อใหส่ือไปถึงผลิตภัณฑ
ของประเทศในการขายสินคาหรือบริการไปยังตางประเทศ บางครั้งบางบริษัทจากประเทศหนึ่ง
สงเสริมผลิตภัณฑโดยใชความเปนประเทศตนตอเปนทรัพยสิน (ตนทุน) เชน นาฬิกาจากสวิส 
เหลาจากสก็อตซ กาแฟจากโคลัมเบีย และวอดกาจากรัสเซีย ตัวอยางเหลาน้ีชี้ใหเห็นวาบริษัท
ตาง ๆ ใชช่ือประเทศเปนตัวชวยสงเสริมสินคาของพวกเขา และองคการสงเสริมการสงออกใช 
(ความมี) ช่ือเสียงของประเทศเปนทรัพยสินประกอบกับแผนการสงออกอยางระมัดระวัง (Kotler 
and Gertner, 2002)  
 กลาวโดยสรุป การสรางตราของ/แหงชาติเปนแนวความคิดท่ีเปนโครงสรางท่ีมีความ
ซับซอนหลายมิติ นักวิพากษหลายคนยอมรับวาตราประเทศปรากฏข้ึนจากเนื้อแท ในทาง
ตรงกันขาม แนวความคิดการสรางตราประเทศยังคงเปนประเด็นโตเถียงกันระหวางนักวิชาการ
และนักวิชาชีพ แมกระน้ันผลกระทบของการสรางตราประเทศไมควรจะกลาวเกินจริงหรือปลอย
ปละละเลยไป 
 การสรางตราประเทศเปนหัวของานวิจัยท่ีทําไดยากลําบาก งานวิจัยตราประเทศเชิง
ประจักษท่ีตีพิมพหลายชิ้นเก่ียวของกับการสรางตราสินคาสงออก หรือการสรางตราสถานท่ีท่ี
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เปนจุดหมายปลายทาง (Destination Branding) ท้ัง ๆ ท่ีบางครั้งก็ไมไดเปนการสรางตราใน
ระดับชาติ 
 สิ่ง ท่ีทาทายประการหนึ่งในการสรางตราประเทศคือ การสื่อสารเพ่ือทําใหเกิด
ภาพลักษณ หรือสงสารไปยังกลุมผูรับสารท่ีแตกตางกันในหลากหลายประเทศ ภาพลักษณของ
ประเทศเปนเรื่องซับซอนและยากท่ีจะทําใหเกิดความชัดเจนในทามกลางกลุมตลาดเปาหมายท่ี
หลากหลาย ในทางทฤษฎีการสรางตราประเทศมีนัย หมายถึง การสื่อสารดวยวิธีท่ีแตกตางกับผู
ท่ีมีสวนเก่ียวของท่ีหลากหลายอยางคงเสนคงวา สําหรับประเทศท่ีตองการจะเปลี่ยนภาพลักษณ 
กอนอ่ืนจําเปนตองเปล่ียนพฤติกรรมและบอกใหคนบนโลกทราบเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง 
ในขณะที่ภาพลักษณของชาติไมไดเปล่ียนโดยอัตโนมัติ หลังจากการเปล่ียนแปลงตาง ๆ เกิดข้ึน
จริง ในทางปฏิบัติ มันเปนไปไมไดท่ีจะพัฒนาสารท่ีเปนแกนหลักเก่ียวกับประเทศใดประเทศ
หน่ึงท่ีจะสงไปยังภาคสวนอุตสาหกรรมท่ีมีความแตกตางในหลายๆ ประเทศ ตราประเทศจะตอง
มีกรอบแนวความคิด มีการกําหนดมาตรวัด และดําเนินการในระดับยอย ๆ เชน จุดหมายปลาย
ทางดานการทองเท่ียว แหลงสินคาออก ศูนยกลางวัฒนธรรม เปนตน 
 ในการวิจัยนี้จึงศึกษาตราสินคาไทย ในฐานะท่ีเปนตรารมเงาของสินคาหรือบริการท่ีมี
ตนตอมาจากประเทศไทย โดยตราสินคาไทยนี้จะชวยสรางตราประเทศใหชาวตางชาติเกิด
ภาพลักษณของประเทศวา ประเทศไทยมีความหลากหลายและความประณีตพิถีพิถัน ท้ังนี้
การศึกษาการสรางตราประเทศนั้นจะประยุกตจากการสรางตราองคการ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราองคการ 
 
 Van Riel (2001, cited in Einwiller and Will, 2002) ไดใหคําจํากัดความของการสราง
ตราองคการวา คือ “กระบวนการท่ีมีการวางแผนและการดําเนินงานอยางเปนระบบ ในอันท่ีจะ
สรางและธํารงไวซ่ึงช่ือเสียงของบริษัท (หรือองคการ) ดวยองคประกอบท่ีเปนตัวแทนองครวม
ท้ังหมด โดยสงสัญญาณตาง ๆ ไปยังกลุมผูเกี่ยวของท่ีใชตราของบริษัท (หรือองคการ)” ซ่ึง
ตอมา Einwiller และ Will (2002) ไดขยายความเพ่ิมเติมเพื่อใหมีความชัดเจนข้ึน เนื่องจากเกิด
ความสับสนระหวางภาพลักษณกับชื่อเสียง (ซ่ึงจะไดกลาวตอไป) การสรางตราองคการ จึง
หมายถึง “กระบวนการที่มีการวางแผนและการดําเนินงานอยางเปนระบบ ในอันท่ีจะสรางและ
ธํารงไวซ่ึงภาพลักษณท่ีดี และเปนผลลัพธใหเกิดชื่อเสียงท่ีดีของบริษัท (ซ่ึงหมายถึงองคการใน
ภาพรวม) โดยสงสัญญาณตาง ๆ ไปยังกลุมผูท่ีเก่ียวของดวยพฤติกรรมจัดการ การส่ือสาร และ
การสรางสัญลักษณ” 
 เปนท่ีนาสังเกตวา คํานิยามของการสรางตราองคการในประการหลังนี้ Einwiller และ 
Will ตองการแยกภาพลักษณและช่ือเสียงออกจากกัน และกลาวดวยนัยของความสัมพันธเชิง
เหตุและผลระหวางกัน โดยท่ีภาพลักษณเปนเหตุและช่ือเสียงเปนผล ซ่ึงโดยปกติ ภาพลักษณของ
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องคการมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ท้ังนี้ข้ึนอยูกับแผนการส่ือสารท่ีอาจมีการปรับเปล่ียนไปตาม
สถานการณของสิ่งแวดลอมและวัตถุประสงคของตัวองคการเอง แตอยางไรก็ตาม ภาพลักษณ
น้ันยังคงตองรักษาและเสริมสรางช่ือเสียงขององคการไวใหได 
 อันท่ีจริงภาพลักษณองคการและช่ือเสียงองคการมีความใกลชิดกันมาก จนบางครั้งทําให
นักวิชาการหลายคนเห็นวาเปนตัวแปรเดียวกัน และบางคนก็เห็นวาแตกตางกัน ส่ิงท่ีทําใหคําสอง
คําน้ีมีความเหมือนกัน ก็คือ ตัวแปรท้ังสองเปนผลกระทบท่ีเกิดข้ึนตอกลุมเปาหมายท่ีเก่ียวของกับ
องคการ ในขณะท่ีนักวิชาการบางคนพยายามพิจารณาวา ภาพลักษณคือการรับรูของกลุมเปาหมาย
ตามท่ีองคการนําเสนอเก่ียวกับตนเอง ไมวาจะดวยกิจกรรมที่องคการวางแผนไว น่ันก็คือ การ
ประชาสัมพันธ หรือดวยขอทวงติงจากส่ือตาง ๆ ฉะนั้นภาพลักษณจึงกอรูปกอรางจากคุณลักษณะ
ขององคการ เปนผลลัพธข้ันสุดทายของอันตรกิริยาของประสบการณ ความเชื่อ ความรูสึก 
ความรู และความประทับใจของผูท่ีเกี่ยวของท่ีมีตอองคการ (Bernstein, 1984; Spector, 1961, ; 
Topalian, 1984) 
 สําหรับชื่อเสียงขององคการเปนปจจัยท่ีเปนผลมาจากความปรารถนาดี (ในกรณีท่ีเปน
ดานบวก) หรือความไมไวเนื้อเช่ือใจ (ในกรณีท่ีเปนดานลบ) ท่ีสั่งสมมานานกวา และคงทนกวา
ภาพลักษณ ในขณะท่ีภาพลักษณสามารถเปล่ียนแปลงไดอยางรวดเร็ว อันเนื่องมาจากการ
เปล่ียนแปลงในตัวองคการหรือแผนการสื่อสาร แตในอีกดานหน่ึง ช่ือเสียงขององคการก็ยังคงอาศัย
การหลอเล้ียงจากภาพลักษณตลอดระยะเวลาท่ีองคการดําเนินการไป (Markwick and Fill, 
1997) 
 แมวาการถกแถลงท่ีมีตอความใกลเคียงกันและความแตกตางกันระหวางภาพลักษณ
และช่ือเสียงขององคการยังคงดํารงอยู แตผูวิจัยมีความเห็นวา ในกระบวนการการสรางตราองคการ
จะมีความเกี่ยวของโดยตรงกับการสรางภาพลักษณองคการ อีกท้ัง การสรางภาพลักษณยังตอง
อาศัยการสรางเอกลักษณองคการเปนพื้นฐาน ซ่ึงประการหลังนี้สะทอนใหเห็นภาพกรอบแนวคิด
หลักของการวิจัยครั้งนี้ไดชัดเจนกวาการอางอิงถึงชื่อเสียง 
 การสรางตราองคการจึงหมายถึง การสรางการรับรูในจิตใจของผูท่ีเก่ียวของเปาหมายอัน
เปนผลมาจากการสรางเอกลักษณ การสรางภาพลักษณ โดยผานกระบวนการการสื่อสารแบบบูรณา
การ ท่ีครอบคลุมกิจกรรมการสื่อสารองคการในทุก ๆ ดาน ท่ีมีประสิทธิภาพและเปนเอกภาพ 
 ดังนั้นในการวิจัยนี้จึงไดศึกษาการสื่อสารตราสินคาไทยโดยใชแนวคิดเอกลักษณ
องคการ ภาพลักษณองคการ และการสื่อสารแบบบูรณาการ 
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แนวคิดเกี่ยวกับเอกลักษณองคการ 
 
 การคํานึงถึงเอกลักษณองคการเปนจุดเริ่มตนของการสรางตราองคการ เปนท่ียอมรับ
กันแลววา ในหลาย ๆ สถานการณ การสื่อสารองคการบนพ้ืนฐานของเอกลักษณ ในทายท่ีสุดจะ
นําไปสูผลลัพธทางดานภาพลักษณขององคการ ดังนั้น กอนท่ีจะสรางภาพลักษณ องคการตอง
กําหนดเอกลักษณของตนเองใหชัดเจนเสียกอน Markwick และ Fill (1997) ไดใหทัศนะเก่ียวกับ
เอกลักษณองคการวา เปนการเสนอตนเองขององคการไปยังกลุมผูท่ีเก่ียวของเปาหมายดวยวิถีทาง
ท่ีจะแยกตนเองออกจากองคการอ่ืน ๆ อยางชัดเจน สวน Van Riel (1995) นิยามเอกลักษณองคการ
ไววา เปนการแสดงตัวตนขององคการ โดยมีองคประกอบดานสัญญาณนําท่ีองคการนําเสนอ
เก่ียวกับตนเองออกมาทางพฤติกรรมขององคการ การสื่อสารและการใชสัญลักษณขององคการ 
ในขณะท่ี Gray และ Balmer (1998) เสนอวา เอกลักษณองคการ (Corporate Identity) ก็คือ 
ความจริง (Reality) และความเปนหนึ่งเดียวท่ีไมเหมือนใคร (Uniqueness) ขององคการ ซ่ึงถา
หากกลาวในดานความสัมพันธเชิงองครวมแลว เอกลักษณจะสัมพันธกับภาพลักษณและชื่อเสียงท่ี
มีตอภายในและภายนอกองคการโดยรูปแบบการสื่อสารท่ีองคการกําหนด หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง การ
สรางเอกลักษณองคการตองอาศัยการสื่อสารองคการ (Corporate Communication) ซ่ึงหมายถึง 
กระบวนการท่ีทําใหกลุมผูท่ีเก่ียวของเปาหมายไดรับรูเอกลักษณ ภาพลักษณ และชื่อเสียงของ
องคการท่ีไดกอรูปกอรางข้ึน (Balmer and Gray, 2000)  
 Van Reil และ Balmer (1997) ไดยํ้าวา เอกลักษณองคการมีสวนเกี่ยวของกับการตั้งช่ือ 
การสรางสัญลักษณ ลักษณะขององคการเอง และรูปลักษณท่ีปรากฏตอสายตาของคนอ่ืน ท้ังหมด
น้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือการสื่อสารความหมายท่ีองคการตองการ ในขณะที่การส่ือความหมายของ
เอกลักษณองคการดําเนินไป การตีความท่ีแตกตางกันของกลุมเปาหมายท่ีเก่ียวของยอมเกิดข้ึน
ได องคการตองหาวิถีทางท่ีจะจัดการกับปญหาน้ีใหได เพื่อใหการสื่อความหมายถึงเอกลักษณ
องคการมีลักษณะท่ีคงเสนคงวา 
 Motion และ Leitch (2002) แนะนําวิธีการสรางความหมายของเอกลักษณโดยการสื่อสาร
ในกระบวนการการสรางตราที่แข็งแกรง 4 แนวทาง ดังนี้ 
 1. จัดสงสัญญาณที่องคการตองการ 
 2. อาจใชประเด็นเดียวหรือหลายประเด็น แตตองเปนตัวแทนขององคการท้ังหมด 
 3. หาคุณคาขององคการท่ีเปนแกนหลักมานําเสนอ 
 4. สื่อสารถึงเอกลักษณองคการดวยวิธีท่ีคาดวาจะไดผล 
 แนวทางท้ัง 4 ประการอาจเปนประโยชนตอการสื่อสารองคการท่ีดําเนินไปเปนชวงเวลา
ของข้ันตอนการพัฒนาเอกลักษณองคการ ยกตัวอยางเชน ชวงเริ่มตนของการสรางเอกลักษณ
อาจจะตองใชแนวทางท่ี 1 เพ่ือจะแจงกับกลุมผูเก่ียวของตาง ๆ ใหทราบเปาหมายท่ีองคการ
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ตองการจะทํา (Leitch and Motion, 1999) เม่ือผานชวงนี้แลว องคการอาจจะขยับไปดําเนินการ
ตามแนวทางท่ี 3 ตอไป 
 ดวยเหตุท่ีเอกลักษณองคการอาจเผชิญกับการตีความหมายท่ีแตกตางกันไปตามแตละ
บุคคล ดังนั้น Balmer และ Wilson (1998) แนะนําใหสรางเอกลักษณขององคการไดหลายลักษณะ 
ถาหากองคการเผชิญปญหาท่ีจะตองเขาถึงกลุมผูท่ีเก่ียวของเปาหมายท่ีมีความหลากหลาย ก็
อาจจะพิจารณาแนวทางนี้เพื่อความเหมาะสมตอการสรางเอกลักษณท่ีแตกตางกัน แตในทายท่ีสุดก็
ตองบรรลุเปาหมายรวมกัน น่ันคือ การสรางเอกลักษณท่ีแข็งแกรงใหแกองคการ (Leich and 
Richardson, 2000) 
 ดังนั้น เอกลักษณองคการสามารถแสดงใหโลกเห็นและรับรูอยางท่ีองคการกระทําตอตัว
องคการเอง ในการนี้ พฤติกรรมขององคการ การส่ือสารและสัญลักษณขององคการจะเปนตัวบงช้ี
เอกลักษณขององคการ ดวยรูปแบบของพฤติกรรมการสื่อสารตาง ๆ ขององคการ เอกลักษณ
องคการจะปรากฏเดนชัดข้ึนในสายตาของกลุมเปาหมายท่ีเก่ียวของ น่ันก็คือ ในหลายโอกาสท่ี
องคการจะตองอาศัยการออกแบบภาพกราฟคท่ีเช่ือมโยงสัญลักษณเขากับการแสดงออกความ
เปนตัวตนท่ีเปนคุณคาท่ีเปนแกนหลักขององคการ 
 สัญลักษณเปนตัวเชื่อมและสามารถแสดงความเปนรูปแบบเฉพาะขององคการออกมาให
ปรากฏได Van Riel (1995) ยืนยันวา สัญลักษณมีอํานาจในการดึงดูดความสนใจท่ีมีตอตัวองคการ
ได และถากลาวใหเห็นภาพรวมของบทบาทการสื่อสารองคการท่ีมีตอเอกลักษณ ก็คือวา การ
ส่ือสารองคการเปนการกําหนดขาวสารท้ังท่ีเปนรูปภาพและถอยคํา ท่ีองคการต้ังใจวางแผนและ
ดําเนินการสงขาวสารน้ันออกไป (Brirkigt and Stadler, 1986, cited in Korver and Van Ruler, 
2003) 
 จากท่ีกลาวมาขางตน การสรางเอกลักษณองคการจึงเทากับเปนการสรางความตระหนักรู
ของกลุมผูท่ีเกี่ยวของเปาหมาย ท่ีมีตอคุณคาของเอกลักษณท่ีเปนแกนหลักขององคการ (Core 
Identity) ท่ีเปนสรุปใจความหรือแนวคิดท่ีสําคัญท่ีใชบรรยายเกี่ยวกับตรา ท่ีทําใหองคการน้ัน
แตกตางจากองคการอ่ืน ๆ อยางไรก็ดี ดวยสรุปใจความดังกลาวอาจจะกอใหเกิดความกํากวมได 
จึงตองเติมเต็มความหมายของตราดวยองคประกอบของเอกลักษณองคการท่ีเปนสวนขยาย 
(Extended Identity) ไดแก บุคลิกภาพ และลักษณะเฉพาะของตรา เปนตน ในอันท่ีจะสะทอนให
เห็นความเปนตัวตนขององคการได (Aaker and Joachimsthaler, 2000) 
 นอกจากนี้ Aaker และ Joachimsthaler (2000) ยังขยายความสําคัญของการสราง
เอกลักษณใหกับตราในฐานะที่เปนผลิตภัณฑ องคการ บุคคล และสัญลักษณได โดยที่ไมวาจะ
สรางเอกลักษณใหกับตราในฐานะใดก็ตาม ในทายท่ีสุดเอกลักษณของตราองคการก็จะหมายถึง
ตัวแทนในเชิงสัญลักษณขององคการท่ีสามารถดึงดูดใจผูท่ีเก่ียวของเปาหมายท่ีมีความแตกตาง
กันได (Motion and Leithch, 2002) 
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 สําหรับการสรางเอกลักษณองคการ ผูวิจัยสรุปไดวา สิ่งท่ีปรากฏตอโลกภายนอกไดรับรู
ในดานผัสสะ ก็คือ ช่ือตรา สัญลักษณ และทรัพยากรอ่ืน ๆ ท่ีนํามาใชเปนตัวหลักและเปนตัว
เสริม ซ่ึงส่ิงเหลาน้ีจะทําหนาท่ีเช่ือมโยงเขาไปสูความหมายหรือคุณลักษณะขององคการอันเปน
โลกแหงการรับรูภายในตัวผูท่ีเก่ียวของเปาหมาย น่ันหมายความวา การใชสัญลักษณ ภาพ 
หรือแมแตทํานองเพลง ท่ีเม่ือไดรับรูแลว สามารถบรรยายความเปนตราองคการได และทําใหนึก
ถึงผลประโยชนท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงคหลักและนโยบายหลักขององคการได และสรางความ
เปนตัวตนท่ีแตกตางจากองคการอ่ืนใด ซ่ึงท้ังหมดสามารถรวมอยูในกลุมของเอกลักษณหลักและ
เอกลักษณท่ีเปนสวนขยายขององคการท้ังส้ิน 
 ในการวิจัยนี้จะนําแนวคิดเอกลักษณองคการมาประยุกตใชกับตราสินคาไทยในฐานะท่ี
เปนเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) ซ่ึงสื่อผานตราสัญลักษณท้ังท่ีเปนรูปลักษณและ
ขอความ รวมท้ังการใชสีในลักษณะตาง ๆ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณองคการ 
 
 Bernstein (1984) ไดยํ้าวา ภาพลักษณมิไดเปนสิ่งท่ีองคการเช่ือวาจะตองเปนอยางนั้น
หรืออยางนี้ แตเปนความรูสึกและความเช่ือท่ีเกี่ยวของกับองคการท่ีปรากฏอยูในจิตใจของกลุมผู
ท่ีเกี่ยวของเปาหมาย ตามประสบการณและการสังเกตของพวกเขา และมีความแตกตางกันไป
ในแตละบุคคล ซ่ึง Martineau (1960) เช่ือวา ภาพลักษณองคการคือผลรวมของทัศนคติยอย ๆ 
ของกลุมเปาหมายท่ีเก่ียวของท่ีมีตอองคการ ซ่ึง Gray (1986) พยายามอธิบายถึงภาพลักษณ
องคการวาเปรียบเสมือนแผนโมเสคเล็ก ๆ ของทัศนคติท่ีนํามาเรียงตอกันในจิตใจของผูท่ีเก่ียวของ
เปาหมายจากท้ังภายในและภายนอกองคการ Kennedy (1977) ยังคนพบอีกวา ภาพลักษณของ
องคการกอรูปกอรางข้ึนจากการติดตอสัมพันธกับองคการ และประสบการณท่ีมีตอองคการของ
ผูท่ีเกี่ยวของเปาหมายภายนอก ซ่ึงข้ึนอยูกับความสมํ่าเสมอของภาพลักษณท่ีกอรูปกอรางข้ึน
จากผูท่ีเก่ียวของภายใน ถาหากองคการจัดการส่ือสารอยางไมเพียงพอแลว ภาพลักษณท่ีไมคง
เสนคงวาก็อาจจะเกิดข้ึนได อยางไรก็ตาม การจัดการดานภาพลักษณควรเริ่มตนท่ีการคนหา
เอกลักษณและบุคลิกภาพขององคการ (Abratt, 1989) เพ่ือการสรางใหกลุมเปาหมายไดเกิด
ความตระหนักรูและพัฒนาภาพลักษณอยางตอเน่ืองดวยการบูรณาการทางดานการส่ือสารเพ่ือ
การตลาด ท่ีเนนชองทางการสื่อสารแบบอันตรกิริยา ท้ังท่ีเปนการสื่อสารองคการ (ระหวางองคการ
กับผูท่ีเก่ียวของเปาหมาย) การส่ือสารระหวางบุคคล (ในกลุมผูท่ีเก่ียวของเปาหมาย) และการ
ส่ือสารรูปแบบอ่ืน ๆ (Cornelissen, 2000) 
 จากท่ีไดอภิปรายขางตน ภาพลักษณองคการจึงเปนผลรวมของการรับรูหรือการตีความ
แลวนําไปสูการยอมรับ ท่ีเช่ือมโยงมิติตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับตราองคการ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีปรากฏอยูใน
จิตใจของผูท่ีเกี่ยวของแตละบุคคล Keller (2003) แบงการเชื่อมโยงออกเปน 3 มิติ ไดแก ความ
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แข็งแกรงของการเชื่อมโยง (Strength of Brand Association) การเช่ือมโยงในดานความชื่นชอบ 
(Favorability of Brand Association) และการเช่ือมโยงในดานความเปนหนึ่งเดียว 
(Uniqueness of Brand Association) ซ่ึงในคําอธิบายของ Keller ดังกลาวสามารถนําไปเปน
แนวทางท่ีสําคัญตอการประเมินภาพลักษณองคการ หลังจากท่ีไดดําเนินแผนการสราง
ภาพลักษณใหแกองคการไปสักระยะหนึ่งแลว 
 การรักษาภาพลักษณเชิงบวกเปนเปาหมายที่สําคัญอยางหลีกเล่ียงไมไดขององคการ    
ตาง ๆ เม่ือใดก็ตามท่ีกลุมผูท่ีเก่ียวของรับรูภาพลักษณเชิงบวกขององคการ ก็จะมีแนวโนมในการ
ตีความประสบการณท่ีไดรับจากองคการเปนไปในเชิงบวกเชนกัน ในทางกลับกัน เม่ือผูท่ีเก่ียวของ
กลุมเปาหมายรับรูภาพลักษณเชิงลบขององคการ ไมวาองคการจะดําเนินงานในเรื่องใด ๆ ก็ดู
เหมือนวาเปนเร่ืองไมดีไปเสียหมด (Hobbs, 1987) ซ่ึงตอไปอาจจะกอใหเกิดการไมยอมรับตอตัว
ผลิตภัณฑและบริการ และความรูสึกท่ีไมดีเชนนี้อาจจะยืนยงตอไปในอนาคตได สําหรับการสราง
หรือการรักษาภาพลักษณท่ีดีน้ัน Goldberg (1998) ไดคนพบวา การสรางภาพลักษณในองคการ
ธุรกิจมักไดรับผลกระทบจากการแสดงตนขององคการวามีความสํานึกตอสังคม (Social 
Conscience) กับความสามารถขององคการในทางธุรกิจ (Business Competency)  
 ความเช่ือท่ีมีมาแตดั้งเดิมท่ีมีตอความสามารถในทางธุรกิจ คือ ความสามารถของผูบริหาร
ในการจัดการดําเนินธุรกิจโดยคํานึงถึงตนทุนและกําไรในรูปของเม็ดเงินเปนหลัก เนื่องจากผูบริหาร
มีพ้ืนฐานความเช่ือวาการทํากําไรใหไดมากท่ีสุดจะนําไปสูความม่ังคั่งของสังคม (McCoys, 1985; 
Hosmer, 1987) แตแลว Friedman (1993) ไดเสนอแนวความคิดท่ีวา ผูบริหารขององคการควร
หรือไมท่ีจะคิดคนกิจกรรมเพ่ือแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม แมกระท่ัง การจางบุคคลท่ี
วางงานมานาน ก็สามารถท่ีจะกระทําได เพื่อขจัดความยากจนในสังคม จากนั้นเปนตนมา
แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมก็ไดมีการกลาวถึงกันเรื่อยมา โดยท่ีองคการธุรกิจในปจจุบัน
เริ่มยอมรับความสําคัญของคานิยมทางสังคมท่ีขยายกวางขวางข้ึน เชน เกียรติภูมิความเปน
มนุษย ความรับผิดชอบตอชุมชน และความยุติธรรม แมวาคานิยมเหลาน้ีจะเปนปรปกษตอ
มาตรฐานการทําธุรกิจแบบดั้งเดิมท่ีเนนประสิทธิภาพ ความสนใจตอผลประโยชนของตนเอง และ
การแขงขันก็ตามที (Cavanaugh and McGovern, 1988) 
 องคการท่ีสามารถรักษาภาพลักษณท่ีดีไดน้ันจะตองเปนองคการท่ีประสบความสําเร็จใน
ดานการดําเนินธุรกิจ และความสําเร็จน้ันไมไดตั้งอยูบนผลประโยชนหรือผลกําไรท่ีเปนเม็ดเงิน
เปนสําคัญ หากแตจะตองมีสวนรวมในการพิทักษรักษาคุณคาของความเปนสวนหนึ่งของสังคม
หรือชุมชนนั้นดวย 
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ภาพลักษณกับบุคลิกภาพ 
 
 ดังท่ีไดกลาวแลววา การสรางตราองคการน้ันข้ึนอยูกับการสรางภาพลักษณองคการ 
ขอเสนอแนะที่สําคัญประการหน่ึงของการสรางและรักษาภาพลักษณท่ีเหมาะสมท่ีสุดสําหรับ
องคการ ก็คือ การทําความเขาใจวาภาพลักษณขององคการแบบไหนท่ีจะเขากันไดกับองคการ
ไดดีท่ีสุด และจะตองทราบวิธีการสรางหรือกระตุนแรงเสริมตอภาพลักษณท่ีคิดวาดีท่ีสุดน้ัน 
(Westberg, 1994) เม่ือเปนเชนนั้น การสรางมาตรข้ึนมาเพ่ือวัดขนาดขององคการ หรือแมแต
ช่ือเสียงขององคการ จะสามารถนํามาเปนเกณฑในการนิยามภาพลักษณท่ีเปนตัวแทนท่ีดีท่ีสุด
ขององคการก็มิอาจจะกระทําได หากแตมาตรวัดดังกลาวอาจนํามาใชเพื่อประเมินภาพลักษณ
องคการไดในภายหลังท่ีไดดําเนินแผนการสรางภาพลักษณองคการไปสักระยะหน่ึงแลว 
 อยางไรก็ตาม ประเด็นหลักท่ีสําคัญท่ีนําไปสูการศึกษาภาพลักษณองคการ ก็คือ 
ภาพลักษณท่ีวาน้ีตั้งอยูบนพื้นฐานของการรับรูของผูท่ีเก่ียวของเปาหมาย ดวยหลักการน้ีทําใหมี
การตั้งชุดของคุณลักษณะ (Characteristics) หรือคุณสมบัติ (Attributes) ท่ีผูท่ีเก่ียวของ
เปาหมายจะนํามาใช เพื่อการประเมินและการกอตัวของทัศนคติท่ีมีตอองคการ และคุณลักษณะ
เหลาน้ีมีลักษณะเปนอัตวิสัยและเปนท่ีชวนสงสัยตอการตีความท่ีแตกตางกันไปของแตละบุคคล 
แมกระน้ันมีนักวิจัยคนพบวา ภาพลักษณองคการประกอบดวยปจจัยทางบุคคล (ไดแก บุคลิกภาพ 
ความรู และความเชื่อ) และปจจัยทางองคการ (ไดแก การส่ือสาร พฤติกรรมการแสดงออก และ
คุณภาพของผลิตภัณฑ) โดยท่ีปจจัยท้ังสองประการจะหลอมรวมกันเขาเปนความทรงจําท่ีมี
ความหมายภายในจิตใจของผูท่ีเก่ียวของเปาหมาย (Kennedy, 1977; Dowling, 1986) 
 นอกจากนี้ สิ่งท่ีจะตองคํานึงถึงอีกประการหน่ึงของการกําหนดภาพลักษณอันพึงปรารถนา
ใหกับองคการ ก็คือ ฝายจัดการจะตองทําความเขาใจวาการรับรูตอภาพลักษณองคการนั้นมีความ
แตกตางกันไปตามแตละกลุมของผูท่ีเก่ียวของเปาหมาย ซ่ึงในประเด็นหลังนี้ชี้ใหเห็นถึง
ความสัมพันธระหวางองคการกับกลุมผูท่ีเก่ียวของเปาหมายแตละกลุม ดังนั้น ภาพลักษณของ
องคการท่ีกําหนดข้ึนจะตองอยูในรูปของคุณลักษณะหรือรองรอยตาง ๆ ท่ีผู ท่ีเก่ียวของ
เปาหมายใช เพ่ือแยกความแตกตางระหวางองคการตาง ๆ ท่ีพวกเขารับรู อีกครั้งท่ีการกําหนด
มาตรข้ึนมาเพ่ือวัดชื่อเสียง ความทันสมัย ความเปนผูนํา การมีระบบการจัดการท่ีเหนือกวา ขนาด 
ก็ยังเปนการวัดท่ีไมชัดเจนและไมสมบูรณ 
 ขอเสนอใหใชรองรอยของบุคลิกภาพท่ีเคยใชกันเพ่ือเปนเกณฑกําหนดภาพลักษณของ
ตราไมวาจะเปนตราเฉพาะหรือตราลักษณะท่ัวไปจึงเกิดข้ึน (Singh, 1988) เพ่ือนํามาใชวัด
ภาพลักษณองคการ ท้ังนี้เพราะผูคนมักจะประเมินโลกท่ีอยูลอมรอบตัวเขาตามความรูเกี่ยวกับ
ตัวเขาเอง และมักจะกําหนดลักษณะของมนุษยใหเขากับส่ิงของท่ีเปนวัตถุ เชน ตราผลิตภัณฑ 
และองคการตาง ๆ การใชรองรอยของบุคลิกภาพจึงเปนจุดเริ่มตนสําหรับการนิยามภาพลักษณ
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ขององคการไดอยางเหมาะสม โดยมีเหตุผลหลักสําคัญ 2 ประการ คือ ประการแรก องคการเปน
เหมือนส่ิง (Entity) ของสังคม ท่ีมีการแสดงพฤติกรรมออกมาใหเห็นไดเชนเดียวกับมนุษย 
(Hastorf, Schneider, and Polefka, 1970) ประการท่ีสอง นักวิจัยมักใชรองรอยของบุคลิกภาพ 
เพื่อทําความเขาใจพลวัตรทางสังคมภายในกลุมของมนุษย ยกตัวอยางเชน ถาเราเชื่อวา
องคการแสดงบทบาทความเปนผูนําในสังคมแลว การวิจัยท่ีมีข้ึนตามมาในดานภาวะผูนําก็จะ
สนับสนุนรองรอยท่ีสามารถนํามาใชเปนมาตรวัดภาพลักษณองคการได (Bernard, 1926) 
 บุคลิกภาพของตราเปนสวนประกอบท่ีสําคัญของภาพลักษณตราองคการ เปนการวัด
การรับรู ความรูสึก ท่ีผูท่ีเก่ียวของเปาหมายมีตอตราองคการนั้น ๆ โดยท้ังหมดเกิดจากการเช่ือมโยง
ภาพและคําพูด ซ่ึงเปนหัวใจหลักท่ีแสดงถึงความเปนตัวตนของตรา จนนําไปสูการรับรูของผูท่ี
เกี่ยวของเปาหมาย บุคลิกภาพของตราเปนหนึ่งในองคประกอบของกลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ
ท่ีสําคัญในการสรางตราท่ีแข็งแกรงใหกับองคการ โดยเปนสิ่งชวยเสริมเอกลักษณและ
ภาพลักษณใหกับตรา (Temporal and Lee, 2001) 
 ดังท่ีไดกลาวมาแลว บุคลิกภาพของตราสามารถอธิบายไดโดยใชคุณลักษณะของมนุษย ท่ี
อาจมีสวนเก่ียวของกับตรา (Aaker, 1996) โดยท่ีคุณลักษณะของมนุษยหรือรองรอยบุคลิกภาพ
สามารถแบงออกไดเปน 5 กลุม ตามแนวคิดท่ีเรียกวา “The Big Five” ดังนี้ 
 กลุมท่ี 1 บุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความจริงใจและความใสซื่อ (Sincerity) ไดแก 
 - ติดดิน: รักครอบครัว ชีวิตเรียบงาย/ไมแขงขัน หัวโบราณ  
 - ซ่ือตรง: จริงใจ จริงแท/จริงจัง/ไมเพอฝน มีคุณธรรม ชางคิด ใสใจดูแล 
 - สนใจสวัสดิภาพของตนเอง: ความเปนตัวของตัวเอง ตัวตนท่ีแทจริง อมตะ หัวเกา 
 - ราเริง: ออนไหวในอารมณ เปนมิตร อบอุน มีความสุข 
 กลุมท่ี 2 บุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงการแสวงหาความตื่นเตน เราใจ และสนุกสนาน 
(Excitement) ไดแก 
 - ทาทาย: เขายุคเขาสมัย นาตื่นเตน หลุดโลก (Off-beat) หวือหวา (Flashy) ย่ัวยุ 
 - เต็มไปดวยพลังแหงความสุข: เท หนุมสาว มีชีวิตชีวา เปดเผยตัวเองสูโลกภายนอก 
ชอบผจญภัย 
 - เต็มไปดวยจินตนาการ: ไมมีใครเหมือน มีอารมณขัน ไมคาดฝน มีอารมณศิลปน 
สนุกสนาน 
 - ทันสมัย: เปนอิสระไมข้ึนกับใคร รวมสมัย ชอบลองสิ่งแปลกใหม กาวราว 
 กลุมท่ี 3 บุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความสามารถ ความเฉลียวฉลาด และความนาเชื่อถือ 
(Competence) ไดแก 
 - นาเชื่อถือ: ขยัน ม่ันคง มีประสิทธิภาพ นาไววางใจ ไมประมาท 
 - ปราดเปรื่อง: มีความรูเชิงปฏิบัติ รับผิดชอบ จริงจัง 
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 - ท่ีประสบความสําเร็จ: เปนผูนํา ม่ันใจ มีอิทธิพลตอผูอ่ืน 
 กลุมท่ี 4 บุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความหรูหรามีเสนห และพิถีพิถัน (Sophistication) 
ไดแก 
 - เปนชนชั้นสูง: เปลงประกาย ดูภูมิฐาน ท่ีเสแสรง/ประดับประดา หรูหรา 
 - มีเสนห: มีบุคลิกไปทางผูหญิง เรียบงาย/ไมขัดตา มีแรงดึงดูดใจทางเพศ ออนละมุน 
 กลุมท่ี 5 บุคลิกภาพท่ีแสดงออกถึงความแข็งกระดาง (Ruggedness) ไดแก 
 - ชอบใชชีวิตกลางแจง: มีบุคลิกไปทางผูชาย ชอบความโลดโผน คลองแคลวเต็มไปดวย
พลัง มีลักษณะเปนนักกีฬา 
 - แข็งกราว: หยาบกระดาง เขมแข็ง ไมไรสาระ 
 ในการวิจัยนี้จะนําแนวคิดภาพลักษณองคการมาประยุกตใชกับตราสินคาไทยในฐานะท่ี
เปนภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซ่ึงสื่อผานคุณสมบัติในประเด็นตาง ๆ และ
บุคลิกภาพในประเด็นตาง ๆ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารองคการแบบบูรณาการ 
 
 การส่ือสารองคการแบบบูรณาการ คือ แนวคิดการสื่อสารท่ีถอดแบบมาจากการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication – IMC) ซ่ึงเปนเครื่องมือสําคัญ
สําหรับการบรรลุเปาหมายของการสรางตรา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดเกิดข้ึนมา
จากความตองการในการรวมการสื่อสารและแนวทางการตลาดตาง ๆ เขาไปอยูในกิจกรรมทาง
การตลาด (Schultz, Tannenbaum, and Lauterborn, 1993) หลังจากท่ีการส่ือสารทุกดานและ
แนวทางการตลาดอ่ืน ๆ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขาย
โดยพนักงานขาย ไดพัฒนาแนวคิดทฤษฎีและการปฏิบัติไปตามแนวทางของตน อยางไรก็ตาม 
แนวทางท้ังหลายเหลาน้ีจะบังเกิดประสิทธิผลในทางปฏิบัติไดมากย่ิงข้ึน ถาแนวทางเหลาน้ัน
สามารถนํามารวมกันเพ่ือชวยใหบรรลุเปาหมายในเชิงธุรกิจเฉพาะได 
 สืบเนื่องจากในชวงทศวรรษท่ีผานมา นักการตลาดไดสรางเครื่องมือท่ีทําหนาท่ีการสงเสริม
และการตลาดหลายประการ และไดวางแผนจัดการกับเครื่องมือเหลาน้ีแยกจากกันดวยงบประมาณ 
ทัศนะทางการตลาด และวัตถุประสงคท่ีแตกตางกัน ทําใหไมสามารถท่ีจะใชเครื่องมือการ
สงเสริม การจัดจําหนาย และการตลาดเหลาน้ัน อยางสอดคลองกัน มีประสิทธิผล และอยูบนพื้นฐาน
ภาพลักษณท่ีดีท่ีเปนหนึ่งเดียวตอกลุมเปาหมาย หลายปมานี้ผูประกอบการหลายรายจึงคิดหา
หนทางการวางแผนการสื่อสารเพ่ือการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงเก่ียวของกับการใชองคประกอบของ
การสงเสริมการตลาดตาง ๆ รวมกัน ทําใหเกิดความประสานสอดคลองกับกิจกรรมการตลาด  
อ่ืน ๆ ท่ีจะใชในการส่ือสารกับกลุมเปาหมาย 
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 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาไดนิยามการสื่อสารเพ่ือการตลาดแบบบูรณาการวา “เปน
แนวความคิดการวางแผนการสื่อสารเพ่ือการตลาดท่ีไดตระหนักถึงคุณคาท่ีเพ่ิมข้ึนของการวาง
แผนการสงเสริมอยางละเอียด เมื่อไดประเมินบทบาทเชิงกลยุทธของรูปแบบการสื่อสารหลาย
อยาง (ยกตัวอยางเชน กลยุทธการโฆษณาท่ัวไป กลยุทธการขายตรง กลยุทธการสงเสริมการ
ขาย และกลยุทธการประชาสัมพันธ) รวมกันไวในกลยุทธท่ีเปนหนึ่งเดียว เพ่ือผลลัพธดานการ
ส่ือสารสูงสุดท่ีชัดเจนสมํ่าเสมอ” (Belch and Belch, 1995) 
 การสื่อสารเพื่อการตลาดแบบบูรณาการทําใหเห็นภาพรวมของการวางแผนการตลาด
และการสงเสริม และการผสานสอดคลองกับหนาท่ีการสื่อสารท่ีแตกตางกัน ไมใชเฉพาะการสงเสริม 
แตเปนกิจกรรมการตลาดท้ังหมดท่ีส่ือสารกับผูบริโภคเปาหมาย (Kotler and Armstrong, 1996) 
การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอบริษัทหรือตอตราเกิดจากภาพรวมท้ังหมดของขาวสารท่ีผูบริโภคไดรับ 
ไดแก โฆษณา ราคา การขายตรง การเผยแพร การสงเสริมการขาย และประเภทของรานคาท่ี
จําหนายผลิตภัณฑน้ัน ถาเปนองคการไมหวังผลกําไร การสื่อสารองคการแบบบูรณาการจะ
เก่ียวของกับการเผยแพรในหลายดานประกอบกัน ไดแก การสื่อสารเก่ียวกับ ช่ือ สัญลักษณ 
กิจกรรม ตลอดจนพฤติกรรมการสื่อสารของบุคลากรในองคการก็ถือวาเปนสวนหนึ่งของการ
ส่ือสารองคการดวย 
 เหตุผลท่ีสําคัญท่ีนักการตลาดยอมรับแนวความคิดการสื่อสารแบบบูรณาการ ก็คือ การ
ผสานความรวมมือกันของการส่ือสารเพ่ือการตลาดอ่ืน ๆ ชวยลดความซํ้าซอนของงานท่ีจะตองทํา 
การวางแผนโดยรวมทําใหการสื่อสารเพ่ือการตลาดดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพ และทําให
ไดรับผลตอบแทนในอัตราท่ีสูงข้ึน (Tortorici, 1991) 
 การสรางตราท่ีไดผลจะตองใชการวางแผนการสื่อสารแบบบูรณาการ น่ันหมายความวา  
จําเปนตองใชการสื่อสารทางการตลาดทุกองคประกอบรวมกันในการสรางตรา (Kellor, 2003) การ
สรางตราจึงเปนเสมือนกลยุทธการส่ือสารท่ีกําหนดมาจากคุณคาในตรา และอาศัยพ้ืนฐานหรือ
แนวทางของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการกําหนดขาวสารหลักท่ีตองการ
นําเสนอ ซ่ึงมีเน้ือหาท่ีเนนถึงคุณคาท่ีมีอยูในตรา อีกท้ัง การสรางตราใหไดผลตองกระทําอยางรอบ
ดาน รอบคอบ และดวยความรวมมือจากการใชทรัพยากรทางการตลาดท่ีมีอยูในลักษณะการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและมีความเปนสากล จากการวิจัยของ Stuart และ Gayle 
(1999) พบวา นักการตลาดตางยอมรับวาการจัดการการสื่อสารองคการอยางไดผลตองอาศัย
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ียึดติดกับเอกลักษณขององคการ และกลยุทธการส่ือสาร
ตองมีขอบเขตของขาวสารที่กวางขวางพอจะเปนท่ียอมรับของกลุมเปาหมายหลาย ๆ กลุม แตก็
มีอุปสรรคท่ีจะตองเผชิญคือโครงสรางขององคการเอง 
 เชนเดียวกับ Gregory (1997) ท่ีไดระบุวาการสรางตราองคการเปนคําท่ีรวบรวมส่ิงตาง 
ๆ ไวเขาดวยกัน และเปนแนวคิดท่ีมีจุดสนใจเฉพาะ มากกวาการกําหนดเอกลักษณและ
ภาพลักษณ การสรางตราจึงเปนการออกแบบการส่ือสารเพ่ือสรางจุดยืนท่ีแข็งแกรงในตลาดดวย
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วิธีการอันหลากหลาย กลาวคือ เปนการกําหนดจุดยืน (Position) ภาพลักษณ คุณคา ความชอบ 
(Fondness) และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ หรือแมแตขององคการ (Burnett and Moriarty, 1998) 
แมวาการสรางตราผลิตภัณฑยังคงมีความสําคัญ แตการสรางตราองคการเปนกิจกรรมท่ีกระตุนให
เกิดแรงผลักดันท่ีสําคัญในบรรดากิจกรรมการส่ือสารขององคการแบบอื่น   โดย   Gregory (1997) 
ใหเหตุผลวา “มันเปนการยากท่ีผูบริโภคท้ังหลายจะสามารถแยกแยะตราองคการและตราผลิตภัณฑ
ออกจากกัน เม่ือตองตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ” การสรางตราองคการสามารถสรางความสัมพันธพิเศษ
ท่ีสามารถทําใหเกิดผลกระทบท่ีดี ท้ังตอองคการและผลิตภัณฑหรือบริการได โดยความ
พยายามท่ีจะเช่ือมโยงชื่อองคการกับทัศนคติเชิงชอบพอของกลุมผูท่ีเก่ียวของเปาหมาย 
 นอกจากนี้ Gregory (1997) กลาววา หัวใจของการสรางตราองคการ คือ การกําหนดแบบ
แผนการสื่อสารท่ีเนนหนักไปในเชิงการตลาดอยางมีวัตถุประสงคเฉพาะดาน เชื่อมโยงหนวย
ทางธุรกิจตาง ๆ ผลิตภัณฑและบริการ ตราผลิตภัณฑ สื่อ และผูรับสาร ดังน้ัน องคประกอบของ
การสรางตราองคการจึงประกอบดวยกิจกรรมการสื่อสารขององคการทุกรูปแบบ ซึ่งรวมถึงการสราง
ความสัมพันธระหวางผูลงทุน กลุมสาธารณะ การโฆษณาตราผลิตภัณฑ การขาย และการ
ส่ือสารในชองทางการจัดจําหนาย การสื่อสารกับลูกจางหรือพนักงาน เอกลักษณขององคการ และ
การโฆษณาองคการ 
 พรอมกันน้ี Balmer และ Gray (2000) ไดเสนอแนะวา การสื่อสารองคการ หมายรวมถึง 
กระบวนการระบบท่ีประกอบดวย 3 สวนท่ีสําคัญ คือ (1) การส่ือสารระดับปฐมภูมิ (Primary 
Communication) อันเกี่ยวกับการนําเสนอภาพลักษณท่ีดีขององคการและข้ันตอนการสราง
ช่ือเสียงท่ีแข็งแกรง (2) การสื่อสารระดับทุติยภูมิ (Secondary Communication) ซ่ึงเก่ียวของ
กับการดําเนินงานท่ีสนับสนุนการสื่อสารระดับปฐมภูมิ และสวนท่ี (3) การส่ือสารระดับตติยภูมิ 
(Tertiary Communications) ท่ีหมายถึงผลลัพธท่ีเปนชื่อเสียงท่ีเหนือกวา ถาหากท้ังสองสวน
ของการสื่อสารองคการขางตนไดรับการติดตามตรวจสอบอยางเหมาะสม 
 การดําเนินการสรางตราองคการผานกระบวนการการสื่อสารองคการอยางไดผล จะตองมี
แนวทางท่ีเรียกวา กลยุทธการสื่อสาร ซ่ึงหมายถึง ใจความหลักของสารท่ีตองการใชความพยายาม
ในการส่ือสาร (Schultz, 1990) หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง การกําหนดกลยุทธการสื่อสารจึงเทากับเปน
การกําหนดลักษณะหรือขอบเขตของขาวสาร (What to say) ท่ีจะใชเปนแมบทท่ีจะทําการสื่อสาร
ออกไป (Dunn, Barban, Krugman, and Reid, 1990; Jewler and Drewniany, 2001) 
 ใจความหลักของสารดังกลาว แทท่ีจริงก็พัฒนามาจากคุณคาในตรานั่นเอง ถาเปน
ผลิตภัณฑ การคนหาคุณคาในตรากระทําไดโดยการกําหนดตําแหนงของตรา (จุดยืนหรือจุดครอง
ใจของตรา) ในจิตใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายผนวกกับการกําหนดบุคลิกใหกับตรา เน่ืองจากใน
ยุคน้ีการกําหนดตําแหนงของตราไมเปนการเพียงพอแลว ไมวาจะกลาวอยางไร คุณคาในตรานั้น
จะตองกลาวในรูปแบบของผลประโยชนหลักท่ีผูบริโภคจะไดรับหรือคนหา แนวทางดังกลาวเปน
การกําหนดกลยุทธท่ียึดถือผูบริโภคเปนหลัก (Consumer Orientation) น่ันเอง ดวยเหตุน้ี 
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Schultz (1990, pp. 139-141) แนะนําวา การกําหนดกลยุทธการสื่อสารท่ีมีประสิทธิผลจะตอง
คํานึงถึง (1) เราตองพูดกับใคร ส่ิงท่ีเราพูดน้ีเขากับกลุมเปาหมายหรือไม (2) เราอยูสวนไหนใน
ใจของกลุมเปาหมาย และเรามีความจําเปนตอการดําเนินชีวิตของเขาอยางไร (3) คูแขงของเราอยู
สวนไหนในใจของกลุมเปาหมาย (4) เราตองการอยูตรงไหนในใจของผูบริโภค (5) เราใหขอสัญญา
อะไรแกกลุมเปาหมาย น่ันก็คือ ผลประโยชนหลักท่ีกลุมเปาหมายจะไดรับ (6) เรามีขอสนับสนุน
อะไรท่ีจะทําใหกลุมเปาหมายเช่ือในคําพูดของเรา  
 Temporal และ Lee (2001) ไดเสนอแนวทางการสรางตราใหไดผล ก็คือ จะตอง
นําเสนอตราท่ี (1) เปนทางเลือกท่ีชัดเจน (2) การวางตําแหนงตองชัดเจนไมสับสน (3) สราง
ความม่ันใจในคุณภาพ (4) มีมิติดานอารมณโดยมากมักจะเปนการสรางความเปนมิตร หรือเปน
เพ่ือนกับผูบริโภค (5) เปนท่ีนาไววางใจทําใหผูบริโภคสมหวังไดทุกครั้งท่ีซ้ือตราน้ันมาใช ซ่ึง
เทากับเปนการตอกยํ้าความภักดีตอตราในจิตใจของผูบริโภค 
 อีกท้ัง Schultz และ Kitchen (2004) ไดคาดหมายวา การกําหนดแนวทางหรือกิจกรรมการ
ส่ื อ ส า รภ า ย ใ ต ร ม เ ง า ก ล ยุท ธ ก า ร สื่ อ ส า ร อ ง ค ก า ร เ พ่ื อ ก า ว ไ ป สู เ ป า ห ม า ยขอ ง 
การสรางตราองคการควรครอบคลุมคุณลักษณะเดน 7 ประการ คือ 
 1. การสื่อสารตองเปนแบบอันตรกิริยา (Dialog and Interactivity) เนนความเช่ือมโยงท่ี
จะสรางและรักษาความสัมพันธระหวางองคการกับกลุมเปาหมายที่เก่ียวของท้ังท่ีอยูภายในและ
ภายนอกองคการ อีกท้ังยังเนนใหองคการปรับเปล่ียนทาทีมาเปนผูฟงมากข้ึน ไมใชเปนผูพูดฝาย
เดียว 
 2. วิถีทางแบบบูรณาการ (Integrated Approach) กระบวนการและระบบจะเขามา
แทนท่ีการดําเนินงานแบบแยกสวน หรือแบบลําดับข้ันสายงาน ทําใหความสัมพันธระหวางองคการ
กับกลุมเปาหมายมีการเปล่ียนแปลงการตอบสนองกันอยูตลอดเวลา นําแนวทาง “การรับรู-การปรับ- 
การตอบสนอง” เขามาใชเพ่ือตอบสนองทางดานขอมูลท่ีกลุมเปาหมายตองการอยางทันทวงที 
 3. ตอไปน้ีองคการจะมีความเปนระดับโลก (Corporate Global) มากข้ึน เนื่องจากกิจกรรม 
การเผยแพรขาวสารสามารถกระจายไปไดท่ัวโลกอยางไรขีดจํากัด 
 4. คุณคาท่ีจับตองไมได (Intangible Values) ตองใชความพยายามในการคนหาหรือ
พัฒนาทรัพยสินขององคการท่ีจับตองไมไดแตมีคุณคา เชน ทรัพยสินทางปญญา ตรา สิทธิบัตร 
เทคนิคการผลิต และทักษะของทรัพยากรบุคคล 
 5. คุณคาของกลุมเปาหมายท่ีเกี่ยวของ (Customer Value) กลุมเปาหมายขององคการ
นับเปนสิ่งท่ีมีคุณคาอยางย่ิงตอองคการและตองสามารถประเมินคุณคากลุมเปาหมายท่ี
เก่ียวของใหได เนื่องจากปริมาณมูลคาของกลุมเปาหมายเปนดัชนีของความสําเร็จของการ
ส่ือสารองคการ 
 6. การใชการสื่อสารเปนตัวนํา (Leading with Communication) การสื่อสารควรเปน
องคประกอบลําดับตน ๆ ของแผนกลยุทธขององคการ เน่ืองจาก กิจกรรมทางการสื่อสารจัดได
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วาเปนการลงทุนท่ีสูงมากในปจจุบัน องคการจึงตองคาดหวังในผลตอบแทนท่ีจะไดรับจากการ
ส่ือสาร เชน ความตระหนักรูตอตราองคการ 
 7. การสรางตราองคการ (Corporate Brand) ตราองคการเปนสิ่งท่ีจะตองคํานึงถึงใน
แผนการส่ือสารองคการเสมอ ท้ังนี้ ตราองคการมีคุณคาตอการสื่อสารถึงคุณธรรมและผลประโยชน
ไปยังกลุมเปาหมายท่ีเกี่ยวของได อีกท้ังยังสามารถนํามาคัดกรองกิจกรรมท่ีควรจะดําเนินการตอไป
หรือไม  
 นอกจากน้ี การสื่อสารเพ่ือการสรางตราองคการมักผนวกเนื้อหาท่ีเขาใกลกับประเด็น
สาธารณะ การสื่อสารองคการในหลาย ๆ กรณีมักใชกิจกรรมการสื่อสารลักษณะบูรณาการ และ
มีความสลับซับซอน เพ่ือท่ีจะธํารงรักษาความทรงจําของผูท่ีเก่ียวของเปาหมายในดานวัตถุและ
ดานสัญลักษณ (Cheney and Christensen, 2000) ในการทําเชนน้ันใหไดผล องคการจะตอง
พ่ึงพาอาศัยการสรางเร่ืองราวหรือภาพลักษณเพ่ือกอใหเกิดความภักดีทามกลางกลุมผูท่ี
เก่ียวของเปาหมาย เนื่องจาก ความภักดีอาจกระตุนและใหแรงสนับสนุนในระดับภายในองคการ 
ไดแก การสรางผลผลิต การยอมรับตอขอปฏิบัติ ในระดับภายนอก ไดแก การขายผลิตภัณฑ การ
สรางคุณคาในตรา การรักษาความสัมพันธและสรางผลกระทบตอกลุมสาธารณะ ดวยการ
ตระหนักถึงคุณคาของความภักดีน่ีเอง ท่ีทําใหองคการตาง ๆ ลงทุนอยางมากในการจัดกิจกรรม
หลากหลาย เพ่ือสรางเอกลักษณขององคการใหชัดเจนมากยิ่งข้ึน (Cheney and Christensen, 
2000; Christensen and Cheney, 1994; Czarniawska-Joerges, 1994) และองคประกอบท่ีสําคัญ
ของการสรางเอกลักษณตรา คือ การรับรู น่ันหมายถึง ตราเทาน้ันท่ีปรากฏอยูในจิตใจของ
ผูบริโภค (Stutts and Barker, 1999) โดย Sethi (1977) ยํ้าวา สิ่งสําคัญท่ีสุดของการสรางตรา 
คือ การโฆษณาเพ่ือการสรางภาพลักษณ ท่ีเนนยํ้าการสรางภาพลักษณท่ีดีสําหรับองคการ และ
ผูบริหารองคการ หรือเพ่ือรักษาช่ือเสียงขององคการในสายตาของสาธารณะ 
 การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณไมเหมือนกับการโฆษณาแบบดั้งเดิมท่ีเนนการขาย
ผลิตภัณฑหรือบริการเปนหลัก (Hard Sell) เพ่ือใหผูรับสารใชเหตุและผลในการตัดสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีอยูหลากหลายตรา ดวยเหตุผลท่ีวา ตราเหลาน้ันสามารถแกไขปญหาอะไรใหแก
ผูบริโภคไดบาง (Stutts and Barker, 1999) ในทางกลับกัน การโฆษณาเพ่ือสรางภาพลักษณอาจจะ
ใชกราฟกและดนตรี รวมถึงการใชหรือไมใชคําพูดในตอนทายเพ่ือระบุวาเปนโฆษณาของผลิตภัณฑ
ตราอะไร 
 ฉะนั้น จากท่ีกลาวมาขางตน ประเด็นสําคัญของการส่ือสารองคการเพ่ือการสรางตรา
องคการจึงครอบคลุมเนื้อหาที่เกี่ยวของกับกลยุทธการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพใน 2 ประเด็น
หลัก คือ ประการท่ี 1 การกําหนดกลยุทธการสื่อสารท่ีเปนใจความหลักของสารท่ีมีนัยของความเปน
สากล แตสามารถนําไปปรับใชในพ้ืนท่ีท่ีมีความแตกตางกันได (Schultz and Chernatony, 2002) ท่ี
ตองการจะสื่อสารออกไป อันเก่ียวกับผลประโยชนในดานตาง ๆ ท่ีตราองคการตองการนําเสนอ 
ใหตรงกับความตองการของกลุมผูท่ีเกี่ยวของเปาหมาย ท้ังในมิติดานการใชงาน (Functional) 
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และมิติดานอารมณ (Emotional) (Aaker, 1996; Temporal and Lee, 2001) โดยมิติดาน
อารมณมีสวนเกี่ยวของกับความรูสึกและการแสดงออกของบุคคลท่ีมีตอตรา และท้ังสองมิติตอง
อยูในกรอบของแนวทางการสรางเอกลักษณและภาพลักษณองคการ ประการท่ี 2 นอกจากน้ียัง
ตองอาศัยการเลือกใชแผนการใชสื่อแบบบูรณาการ ในอันท่ีจะทําใหเกิดประสิทธิภาพในการ
บรรลุผลลัพธของการสรางตราบนพ้ืนฐานกลยุทธการสื่อสารท่ีไดตั้งไวใหไดมากท่ีสุดเทาท่ีจะทํา
ไดดวยทรัพยากรขององคการท่ีมีอยูอยางจํากัด 
 ในการวิจัยนี้จะนําแนวคิดการสื่อสารองคการแบบบูรณาการมาประยุกตใชกับตราสินคา
ไทยในฐานะท่ีเปนการสื่อสารแบบบูรณาการ ซ่ึงทําผานการใชสื่อและกิจกรรมตาง ๆ รวมท้ัง
บริบทของการสื่อสารตาง ๆ ดวย 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
  
 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตราสินคาไทยมีรวมท้ังสิ้น 5 เรื่อง ดังนี้ 
 สิรินันท ไทยเจริญ (2543) วิจัย เรื่อง “การเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการ
สรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทยกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทย
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากลยุทธสื่อสารการตลาด
โครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรกับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
บริโภคสินคาไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการเปดรับขาวสารส่ือสารการตลาดโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย
กับความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ใชการวิจัยเอกสารและการวิจัยเชิงสํารวจ ผลการวิจัย พบวา  
 1. สื่อท่ีใชในการเผยแพรโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย ไดแก 
โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ ปายโฆษณากลางแจง สื่อกลองไฟภายในสนามบิน ส่ือ
ปายรถเข็นภายในสนามบิน สื่อโปสเตอรบนสถานีรถไฟฟา และสื่อปายผา 
 2. ลักษณะทางประชากรดานเพศ อายุ การศึกษา และรายไดไมมีความสัมพันธกับ
ความรูเกี่ยวกับโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย มีเพียงลักษณะทางประชากร
ดานอาชีพเทาน้ันท่ีมีความสัมพันธกับความรูเกี่ยวกับโครงการสรางภาพลักษณประเทศและ
สินคาไทย 
 3. ลักษณะทางประชากรดานเพศ อายุ การศึกษา และรายไดไมมีความสัมพันธกับ
ทัศนคติเกี่ยวกับโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย มีเพียงลักษณะทางประชากร
ดานอาชีพเทาน้ันท่ีมีความสัมพันธกับทัศนคติเก่ียวกับโครงการสรางภาพลักษณประเทศและ
สินคาไทย 
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 4. ลักษณะทางประชากรดานเพศ อายุ อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคสินคาไทยในชวง 6 เดือนกอนการสํารวจ มีเพียงลักษณะทางประชากรดานการศึกษา
และรายไดเทาน้ันท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยในชวง 6 เดือนกอนการ
สํารวจ สําหรับโอกาสท่ีจะซื้อสินคาไทยในอนาคต มีเพียงลักษณะทางประชากรดานอาชีพและ
การศึกษาเทาน้ันท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยในอนาคต 
 5. การเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย
มีความสัมพันธกับความรูเกี่ยวกับโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย 
 6. การเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย
มีความสัมพันธกับทัศนคติเก่ียวกับโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย 
 7. การเปดรับขาวสารสื่อสารการตลาดโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทย
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยในชวง 6 เดือนกอนการสํารวจ แตการเปดรับ
ขาวสารส่ือสารการตลาดโครงการสรางภาพลักษณประเทศและสินคาไทยไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคสินคาไทยในอนาคต 
 ทัศไนย สุวรรณชฎ (2543) วิจัย เรื่อง “แนวโนมการบริหารการสื่อสารแบรนดสินคาไทย
ในยุคการสงเสริมการสงออกป พ.ศ. 2542 ถึง พ.ศ. 2543” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสําคัญ
ของแบรนดสินคาไทย แนวโนมการบริหารการส่ือสารแบรนดสินคาไทยในยุคการสงเสริมการ
สงออกป พ.ศ. 2542 ถึง พ.ศ. 2543 การบริหารการสื่อสารแบรนดสินคาไทยและกระบวนการ
จัดการ และกลยุทธท่ีนํามาใชกับแบรนดสินคาไทย โดยใชการวิจัยเอกสารและการสัมภาษณ
เจาะลึกผูท่ีเกี่ยวของกับแบรนดสินคาไทยท้ังภาครัฐและเอกชน ผลการวิจัยพบวา 
 1. แบรนดสินคาไทยมีความสําคัญท้ังตอภาครัฐและภาคเอกชน ท้ังนี้ภาครัฐ คือ กรม
สงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย เปนผูจัดทําสัญลักษณแบรนดสินคาไทยข้ึนมา เพ่ือ
สงเสริมการสงออกสินคาไทย สวนภาคเอกชนถือวา แบรนดสินคาไทยเปนการรับรองคุณภาพ
สินคาของภาครัฐใหบริษัทผูผลิตและผูสงออกสินคาไทย รวมท้ังชวยสรางความภาคภูมิใจใหกับ
บริษัทและพนักงานของบริษัทดวย และสิ่งท่ีสําคัญท่ีภาครัฐและภาคเอกชนมีความเห็นตรงกัน 
คือ เปนการประชาสัมพันธและโปรโมทสินคาไทยตอตางประเทศ  
 2. แนวโนมการบริหารการสื่อสารแบรนดสินคาไทยในยุคการสงเสริมการสงออกป พ.ศ. 
2542 ถึง พ.ศ. 2543 พบวา มีปริมาณการสงออกของสินคาไทยท่ีไดแบรนดสินคาไทยมากข้ึน 
และแนวโนมการสื่อสารคาดวา จะเนนการโฆษณาประชาสัมพันธใหมากข้ึนกวาในอดีต 
นอกจากน้ันตองมีการจัดแสดงสินคาท่ีไดรับแบรนดสินคาไทยท้ังในและตางประเทศ ซ่ึงควรเนน
ท่ีตางประเทศกอน 
 3. การบริหารการสื่อสารแบรนดสินคาไทยและกระบวนการจัดการ ท้ังภาครัฐและ
ภาคเอกชนใชการบริหารงานตามแบบสถานการณ ดวยเหตุผลท่ีวา เปนการปรับตัวหรือคลอย
ตามสภาพแวดลอมท่ีเกิดข้ึน โดยยังมีเปาหมายและวัตถุประสงคของการทํางานอยู แตมีการ
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ปรับเปล่ียนใหเขากับเหตุการณท่ีเกิดในชวงเวลานั้น เชน ในชวงการสงเสริมการสงออก
จําเปนตองมีการปรับการบริหารใหสอดคลอง เพื่อผลิตสินคาใหไดตามความตองการของลูกคา 
ประกอบกับระเบียบ ขอบังคับ กฎเกณฑตาง ๆ ของแตละประเทศท่ีมีตอประเทศที่สงสินคาไป
จําหนาย การบริหารงานจึงมีความสําคัญเพ่ือใหการทํางานบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว การวางแผน
ระยะยาวจึงใชไมไดผล การบริหารงานตามสถานการณจึงเปนตัวเลือกท่ีถูกนํามาจัดการองคกร
ใหทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 4. กลยุทธท่ีนํามาใชกับแบรนดสินคาไทย คือ ใชการโฆษณาประชาสัมพันธเปนหลัก 
ตามดวยการจัดแสดงสินคาท่ีไดแบรนดสินคาไทย โดยเนนท่ีตางประเทศ เพราะเปาหมายของ
แบรนดสินคาไทย คือ ตลาดตางประเทศ สวนการโฆษณาประชาสัมพันธตองมีการทํา
ตลอดเวลา ตั้งแตกอนเริ่มงานแสดงสินคาไปจนจบงาน และตองเก็บขอมูลไวศึกษา และมีการ
ประเมินผลการทํางานดวย เพ่ือจะไดแกไขปรับปรุงในโอกาสตอไป  
 อุดม สายะพันธุ (2545) วิจัย เรื่อง “ความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
มีตอสัญลักษณตราสินคาไทย” วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความรูความเขาใจเกี่ยวกับสัญลักษณตรา
สินคาไทย การรับรูขาวสารเกี่ยวกับสัญลักษณตราสินคาไทย และความคิดเห็นท่ีมีตอคุณคา
สัญลักษณตราสินคาไทย โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา 
 1. ความรูเก่ียวกับสัญลักษณตราสินคาไทยของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
สวนใหญมีความรูเกี่ยวกับสัญลักษณตราสินคาไทยระดับสูงท่ีสุด  

2. การรับรูขาวสารเกี่ยวกับสัญลักษณตราสินคาไทยผานส่ือของผูบริโภค พบวา ส่ือ
ประเภท รายการโทรทัศนเปนสื่อท่ีผูบริโภครับรูขาวสารเกี่ยวกับสัญลักษณตราสินคาไทยมาก
ท่ีสุด รองลงมา คือ ตัวสินคา บรรจุภัณฑ การจัดงานแสดงสินคา และปายติดสินคา ตามลําดับ  

3. ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นวาภาครัฐควรอนุญาตใหสินคาไทยใช
สัญลักษณ ตราสินคาไทยไดมากข้ึนแตกตางกัน  

4. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีความคิดเห็นวาสัญลักษณตราสินคาไทยสามารถสราง
ภาพลักษณท่ีดีใหกับประเทศไทย สัญลักษณตราสินคาไทยสามารถสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับ
สินคาไทย ภาครัฐควรอนุญาตใหสินคาไทยใชสัญลักษณตราสินคาไทยไดมากข้ึน คนไทยควรใช
สินคาท่ีมีสัญลักษณตราสินคาไทย และการประชาสัมพันธสัญลักษณตราสินคาไทยปจจุบันไดรับ
ความสนใจจากผูบริโภคแตกตางกัน  

5. ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมีความคิดเห็นวาการประชาสัมพันธสัญลักษณตรา
สินคาไทยสามารถทําใหคนไทยหันมานิยมไทย สัญลักษณตราสินคาไทยชวยสรางมูลคาเพ่ิม
ใหกับสินคาไทย และการประชาสัมพันธสัญลักษณตราสินคาไทยทําใหหันมาใชสินคาไทยมาก
ข้ึนแตกตางกัน  
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6. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีความคิดเห็นวาสัญลักษณตราสินคาไทยสามารถ
สราง ภาพลักษณท่ีดีใหกับสินคาไทย การประชาสัมพันธสัญลักษณตราสินคาไทยทําใหหันมาใช
สินคาไทยมากข้ึน คนไทยควรใชสินคาท่ีมีสัญลักษณตราสินคาไทย การประชาสัมพันธ
สัญลักษณตราสินคาไทยในปจจุบันไดรับความสนใจจากผูบริโภค และการประชาสัมพันธ
สัญลักษณตราสินคาไทยสามารถทําใหคนไทยหันมานิยมไทยไดแตกตางกัน  

7. ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีความคิดเห็นวาสัญลักษณตราสินคาไทยทําให
เช่ือม่ันในตรา สินคาของคนไทย สัญลักษณตราสินคาไทยแสดงถึงสินคามีมาตรฐานเปนท่ี
ยอมรับ สัญลักษณตราสินคาไทยสามารถสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับประเทศไทย สัญลักษณตรา
สินคาไทยสามารถสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับสินคาไทย ภาครัฐควรอนุญาตใหสินคาไทยใช
สัญลักษณตราสินคาไทยไดมากขึ้น การประชาสัมพันธสัญลักษณตราสินคาไทยทําใหหันมาใช
สินคาไทยมากข้ึน คนไทยควรใชสินคาท่ีมีสัญลักษณตราสินคาไทย การประชาสัมพันธ
สัญลักษณตราสินคาไทยในปจจุบันไดรับความสนใจจากผูบริโภค โครงการสัญลักษณตราสินคา
ไทยเกิดผลท่ีดีตอสินคาไทยเทาท่ีควร และการประชาสัมพันธสัญลักษณตราสินคาไทยสามารถ
ทําให คนไทยหันมานิยมไทยไดแตกตางกัน  

8. ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีความคิดเห็นวาสัญลักษณตราสินคาไทย
ทําให เช่ือม่ันในตราสินคาของคนไทยแตกตางกัน  

9. ความรูเก่ียวกับสัญลักษณตราสินคาไทยของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับความ
คิดเห็นท่ีมีตอสัญลักษณตราสินคาไทย  

10. การรับรูขาวสารเก่ียวกับสัญลักษณตราสินคาไทยผานส่ือของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอสัญลักษณตราสินคาไทย 
 พัชราภา เขียวขํา (2546) วิจัย เรื่อง “กลยุทธการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทย
ของกรมสงเสริมการสงออก” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการประชาสัมพันธโครงการตรา
สินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก และเพ่ือศึกษาการเปดรับขาวสาร การรับรู และทัศนคติ
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอโครงการตราสินคาไทย โดยใชการสัมภาษณ
เจาะลึกผูรับผิดชอบโครงการตราสินคาไทย และการวิจัยเชิงสํารวจกับผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
 1. โครงการตราสินคาไทย เนนการสรางมาตรฐานของสินคา และภาพลักษณท่ีดีของ
ประเทศ แตปญหาของโครงการ คือ บุคลากรไมเพียงพอ 
 2. กลยุทธท่ีใชในการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทย คือ การใชสื่อผสมทุก
ประเภทในการเขาถึงกลุมเปาหมาย  
 3. การเปดรับขาวสารเก่ียวกับโครงการตราสินคาไทยจากส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคติท่ีมีตอโครงการตราสินคาไทย 



24 

 

 4. การเปดรับขาวสารเก่ียวกับโครงการตราสินคาไทยมีความสัมพันธเชิงบวกกับการ
รับรูเก่ียวกับโครงการตราสินคาไทย 
 5. การรับรูเก่ียวกับโครงการตราสินคาไทยมีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีตอ
โครงการตราสินคาไทย 

รติพร คาแพง (2548) วิจัย เรื่อง “กระบวนการสื่อสารสัญลักษณตราสินคาไทย” มี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารสัญลักษณ “ตราสินคาไทย” ของกรมสงเสริมการ
สงออก กระทรวงพาณิชย โดยใชการวิจัยเอกสารและการสัมภาษณเจาะลึกผูออกแบบตราสินคา 
รวมท้ังใชการวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา  
 1. กรมสงเสริมการสงออก จัดทําโครงการเพ่ือสนับสนุนผูประกอบการสงออกไทย และ
มอบหมายใหบริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด เปนท่ีปรึกษาในการวาง
แผนการดําเนินโครงการ และออกแบบตราสัญลักษณ 
 2. การออกแบบตราสัญลักษณไดใหความหมายของสัญลักษณ “ตราสินคาไทย” วา คือ 
สัญลักษณท่ีบงบอกหรือรับรองวา สินคาท่ีติดสัญลักษณเปนสินคาท่ีมีคุณภาพผานกระบวนการ
ผลิตท่ีไดมาตรฐาน มีความประณีต พิถีพิถัน และมีหนวยงานของรัฐเปนผูรับรองคุณภาพ โดย
อนุญาตใหใชตราสินคาไทยประทับไวบนฉลากสินคา 
 3. การนําความหมายของสัญลักษณไปสูผูบริโภคผานชองทางการสื่อสารหลัก 2 
ชองทาง คือ การประชาสัมพันธไปทางสื่อตาง ๆ และการติดตราสัญลักษณไปกับฉลากสินคา 
 4. กรมสงเสริมการสงออกไดกําหนดคุณคาของคราสินคา โดยการวางเงื่อนไขและ
คุณสมบัติของผูประกอบการท่ีตองการใช “ตราสินคาไทย” วา จะตองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ
อยางตอเนื่อง และเปนผูประกอบการท่ีดีเทาน้ัน 
 5. ผูบริโภคเขาใจในเบ้ืองตนและรับรูในความหมายของสัญลักษณ “ตราสินคาไทย” วา 
เปนสินคาท่ีผลิตโดยคนไทยในประเทศไทย และเปนการรับรองวา สินคาไดผานการตรวจสอบ
โดยองคกรท่ีมีความนาเช่ือถือ โดยมีความคิดเห็นวา สินคาท่ีติดสัญลักษณ “ตราสินคาไทย” เปน
การรับรองคุณภาพสินคา และควรใหความสําคญัในการเลือกซ้ือมากกวาสินคาชนิดเดยีวกันท่ีไม
มีสัญลักษณ “ตราสินคาไทย” แตท้ังนี้ผูบริโภคไมรูความหมายท่ีแทจริงเก่ียวกับความประณีต
และพิถีพิถันในการผลิตสินคาตามท่ีผูออกแบบไดตั้งความหมายไว 
 นอกจากนั้นยังพบงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับการสรางตราประเทศ เรื่อง “การใชตรา
ประเทศโดยใชคุณภาพของผลิตภัณฑ” (Qin and Audhesh, 2011) ซ่ึงมีท่ีมาจากแนวคิดดั้งเดิม
ท่ีวาประเทศตนตอ (Country-of-origin หรือ COO) มีผลกระทบตอการรับรูคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ แตมีบางคนไดแยงวา ความสัมพันธระหวางคุณภาพของผลิตภัณฑและภาพลักษณ
ของประเทศตนตออาจเขาขายลักษณะแบบสองทาง ดังนั้นในการวิจัยนี้จึงวัตถุประสงค 2 
ประการ คือ เพ่ือตรวจสอบอยางเชิงประจักษถึงผลกระทบของการรับรูตอคุณภาพของ
ผลิตภัณฑท่ีมีตอภาพลักษณของประเทศตนตอ ซ่ึงเปนภาพสะทอนแนวคิดดั้งเดิม และเพื่อ
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ทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูตอคุณภาพของผลิตภัณฑ ประเทศตนตอ และความตั้งใจ
ซ้ือ ซ่ึงไดดําเนินการเก็บขอมูลใน 2 ประเทศ คือ อเมริกา และจีน ผลการวิจัยพบวา ผลิตภัณฑท่ี
มีการรับรูตอคุณภาพสูงกวามักจะทําใหคิดไดวาเปนผลิตภัณฑท่ีมาจากประเทศท่ีมีภาพลักษณ
เชิงบวกมากกวาผลิตภัณฑ ท่ี มีการรับรูตอคุณภาพที่ดอยกวา นอกจากนี้ ยังพบอีกวา 
ภาพลักษณของประเทศตนตอเปนตัวกลางท่ีเชื่อมตอความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของ
ผลิตภัณฑและความตั้งใจซื้อ ดังนั้นการพบครั้งนี้สนับสนุนแนวความคิดท่ีวาการรับรูตอคุณภาพ
ของผลิตภัณฑเปนตัวแปรสําคัญในการหลอหลอมภาพลักษณของประเทศ 
 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน การวิจัยครั้งนี้จึงสรางกรอบแนวคิดของการวิจัยวา 
การส่ือสารตราสินคาไทยเปนผลรวมของเอกลักษณตราสินคาไทย ภาพลักษณตราสินคาไทย 
และการสื่อสารแบบบูรณาการ ดังภาพท่ี 2.1 
 

ภาพท่ี 2.1 
กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัย เรื่อง “การสื่อสารตราสินคาไทยเพ่ือสรางภาพลักษณของประเทศและสินคา
หรือบริการไทย” ไดใชระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Method Research) เพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคของการวิจัยท้ัง 6 ขอ โดยเริ่มตนจากการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
และตามมาดวยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 
การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

รูปแบบการวิจัย 
 
 ในการวิจัยเชิงคุณภาพนั้นไดใชการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) และการ
สัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) เพ่ือศึกษาถึงสถานภาพของการส่ือสารตราสินคาไทย 
และทําใหไดขอมูลในประเด็นยอย (Items) ซ่ึงเปนองคประกอบของมิติตางๆ ในการส่ือสารตรา
สินคาไทย 
 

แหลงขอมูล 
 
 ในการวิจัยเชิงคุณภาพมีแหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย 2 แหลง ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแก เอกสารท่ีเก่ียวของกับการส่ือสารตรา
สินคาไทยของกระทรวงพาณิชย และรายงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารตราสินคาไทย  
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยในการสัมภาษณเจาะลึกน้ันไดเก็บขอมูล
จากผูใหขอมูลหลัก (Key Informants) จํานวนรวม 21 คน ซ่ึงแบงออกเปน 2 กลุม ดังนี้ 
 2.1 ผูบริหารท่ีเก่ียวของกับการสรางและสื่อสารตราสนิคาไทยของกระทรวงพาณิชย 
จํานวน 10 คน ไดแก   

- ม.ล.คฑาทอง ทองใหญ  
  ผูอํานวยการสํานักพัฒนาผลิตภัณฑและเพ่ิมมูลคาสินคา 

 - ดร.เนตรปรยีา ชุมไชโย  
  ผูอํานวยการสํานักสงเสริมมูลคาเพ่ิมเพ่ือการสงออก 
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 - คุณชฎา บุญจร  
  ผูอํานวยการสํานักขาวพาณิชย  

 - คุณวรพจน วองประเสริฐผล  
  เลขานุการกรมสงเสริมการสงออก  
- คุณนิศาบุษป  วีรบุตร  
  หัวหนากลุมงานส่ือสารองคกร สํานักประชาสัมพันธ  

 - ดร.ธนาวฒุ ิ นัยโกวิท  
  หัวหนากลุมงานวางแผนและพัฒนา สํานักประชาสัมพันธ 

 - คุณประจงพร ตัณมณ ี 
  หัวหนากลุมงานสงเสริมการสรางตราสนิคา สํานักสงเสริมมูลคาเพ่ิมเพ่ือการสงออก 

 - คุณพเยาว  สุขมาก  
  หัวหนากลุมงานวิชาการ สํานักยุทธศาสตรการคาระหวางประเทศ 

 - คุณประอรนชุ  ประนุช  
  หัวหนากลุมงานองคความรูดานการออกแบบและแบรนด  
  สํานักสงเสริมมูลคาเพิ่มเพ่ือการสงออก 

 - ม.ล.ภาสกร  อาภากร  
  เจาหนาท่ีอาวุโส สถาบันฝกอบรมการคาระหวางประเทศ 

 2.2 นักวิชาการท่ีมีความรูเก่ียวกับตราสินคาไทย จํานวน 11 คน ไดแก 
- ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล.วิฏราธร จิรประวัติ  
  คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
- รองศาสตราจารย ดร.สราวุธ อนันตชาติ  
  คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
- อาจารย ดร.สุทธิลักษณ หวังสันตธิรรม  
  คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
- รองศาสตราจารย วิทวัส รุงเรืองผล  
  คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
- อาจารย ดร.อัจฉรา ปณฑรานุวงศ  
  คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
- ผูชวยศาสตราจารย ศรัณยพงศ เท่ียงธรรม  
  คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
- ผูชวยศาสตราจารย เสริมยศ ธรรมรักษ  
  คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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- ผูชวยศาสตราจารย ประดิษฐ จุมพลเสถียร  
  คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยเซนตจอหน 
- ผูชวยศาสตราจารย ดร.วรัชญ ครุจิต  
  คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
- อาจารย ดร.พัลลภา ปติสันต  
  วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
- อาจารยบุริม โอทกานนท  
  วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 

 
เครื่องมือท่ีใชในเก็บขอมูล 

 
 ในการสัมภาษณเจาะลึก ไดใชแบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-Structured 
Interview) ซ่ึงสรางข้ึนจากการวิจัยเอกสาร โดยมีแนวคําถาม ดังนี้ 
 1. ขอทราบนโยบายหรือแนวทางในการสรางและสื่อสาร Thailand’s Brand ในสวนท่ี
ทานรับผิดชอบหรือเกี่ยวของ (ขอน้ีถามเฉพาะกลุมผูบริหารจากกระทรวงพาณิชย) 

2. ขอทราบความคิดเห็นของทานท่ีมีตอภาพลักษณ (Image) ของ Thailand’s Brand 
ในปจจุบัน  

3. ทานคิดวา Thailand’s Brand ในฐานะท่ีเปน Country Brand และเปนตราสัญลักษณ
ท่ีรับรองคุณภาพของสินคาและบริการไทย ควรจะมีภาพลักษณของแบรนด (Brand Image) 
อยางไร เพราะอะไร 

4. ในการสราง Thailand’s Brand ใหมีภาพลักษณดังกลาวน้ัน ทานคิดวา Thailand’s 
Brand ควรจะมีบุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) อยางไร เพราะอะไร (หรือถา
เปรียบเทียบ Thailand’s Brand เปนคน ทานอยากใหคนคนนี้มีบุคลิกภาพอยางไร เพื่อ
แสดงออกไดอยางเหมาะสมกับภาพลักษณดังกลาวนั้น) 

5. ขอทราบความคิดเห็นของทานท่ีมีตอเอกลักษณ (Identity) ของ Thailand’s Brand 
ในปจจุบัน (เอกลักษณ เชน ช่ือ Thailand’s Brand, โลโก (รูปแบบ-สีสัน-ขอความ), สโลแกน, 
หนวยงานท่ีรับผิดชอบ, นโยบาย, การสรางเครือขายและการเช่ือมโยงผูสงออกไทยและผูนําเขา
ท่ัวโลก) 
 6. ในทัศนะของทาน เอกลักษณ (Identity) ท่ีเหมาะสมหรือพึงประสงคของ Thailand’s 
Brand ควรเปนอยางไร 

7. ขอทราบความคิดเห็นของทานเก่ียวกับการสื่อสารแบบบูรณาการของ Thailand’s 
Brand ในปจจุบัน  
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8. ในทัศนะของทาน การสื่อสารแบบบูรณาการของ Thailand’s Brand ท่ีมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลควรเปนอยางไร 
 

การตรวจสอบคุณภาพของขอมูล 
 
 ในสวนขอมูลท่ีเปนขอเท็จจริง ผูวิ จัยไดตรวจสอบความถูกตองของขอมูล โดย
เปรียบเทียบผลท่ีไดจากการวิจัยเอกสารและการสัมภาษณเจาะลึกจากผูใหขอมูลหลักทุกทาน 
สําหรับขอมูลท่ีเปนความคิดเห็นในการสัมภาษณเจาะลึก ผูวิจัยไดตรวจสอบความเชื่อถือไดของ
ขอมูลในประเด็นท่ีมีขอสงสัย ดวยการถามซํ้ากับผูใหขอมูลหลัก โดยเปล่ียนขอความในคําถาม
ไป เพื่อใหม่ันใจในคําตอบท่ีไดรับวา เปนขอมูลท่ีเชื่อถือได 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดจัดขอมูลเปนหมวดหมูหรือประเภท (Categorization) 
ตามมโนทัศนท่ีปรากฏอยูในวัตถุประสงคของการวิจัย และนําเสนอในเชิงพรรณนา โดย
ผลการวิจัยในเชิงคุณภาพนี้ไดตอบวัตถุประสงคของการวิจัยขอท่ี 1 ในประเด็นของสถานภาพ
ของการส่ือสารตราสินคาไทย ซึ่งประกอบไปดวยมโนทัศนยอย ไดแก ความเปนมาของการ
ส่ือสารตราสินคาไทย วัตถุประสงคของการส่ือสารตราสินคาไทย เอกลักษณของตราสินคาไทย 
ภาพลักษณของตราสินคาไทย และการส่ือสารแบบบูรณาการของตราสินคาไทย 
 
การวิจัยเชิงปริมาณ 
 

รูปแบบการวิจัย 
 
 ในการวิจัยเชิงปริมาณน้ันไดใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบตัดขวาง
หรือเก็บขอมูล ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-sectional Study) เพ่ือศึกษา
เอกลักษณ ภาพลักษณ และการส่ือสารแบบบูรณาการของตราสินคาไทยในทัศนะของผูสงออก
สินคาไทย 
 

ประชากรและตัวอยาง 
 
 ประชากรเปาหมายของการสํารวจครั้งนี้ ไดแก ผูสงออกสินคาไทย (Thailand’s 
Exporters) ท่ีข้ึนทะเบียนกับกรมสงเสริมการสงออกใน ป พ.ศ. 2555 จํานวน 16,756 ราย 
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 ขนาดตัวอยาง กําหนดข้ึนตามสูตรการคํานวณของ Taro Yamane ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 
95% ดังน้ี 
    n = N / 1+Ne2 
 โดย  n คือ ขนาดตัวอยาง 
  N คือ จํานวนประชากร 
  e คือ คารอยละของความคลาดเคล่ือน 
 ในท่ีน้ีมีจํานวนประชากร 16,756 ราย และยอมใหมีความคลาดเคล่ือนไดรอยละ 0.03 
แทนคาในสูตรดังกลาว ไดดังนี้ 
    n = 16,756 / 1+(16,756(0.03)2) 
       = 1042.01 
 ดังนั้นในการสํารวจครั้งนี้ ไดเก็บขอมูลจากตัวอยางจํานวน 1,050 ราย 
 วิธีการสุมตัวอยางไดใชการสุมตัวอยางแบบใชความนาจะเปน (Probability Sampling) 
แบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยแบงช้ันภูมิตามความเปนสมาชิกตราสินคาไทย ซ่ึงได
เปน 2 ชั้นภูมิ คือ เปนสมาชิก และไมเปนสมาชิก และคํานวณจํานวนตัวอยางของแตละชั้นภูมิ
โดยไมคํานึงถึงสัดสวนของประชากรในแตละชั้นภูมิ ทําใหใหไดขนาดตัวอยางแตละชั้นภูมิเทา ๆ 
กัน เพื่อนํามาเปรียบเทียบความคิดเห็นจําแนกตามความเปนสมาชิกตราสินคาไทยไดอยาง
เหมาะสม ดังนั้นจึงสุมเลือกตัวอยางจากผูสงออกไทยท่ีเปนสมาชิกตราสินคาไทย 525 ราย และ
ผูสงออกไทยท่ีไมไดเปนสมาชิกตราสินคาไทย 525 ราย โดยใชกรอบการสุมตัวอยาง 
(Sampling Frame) จากบัญชีรายชื่อผูสงออกไทย (Thai Exporter List) 
 

เครื่องมือท่ีใชในเก็บขอมูล 
 
 การสํารวจครั้งนี้ไดใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed-ended Question) เพ่ือ
อํานวยความสะดวกในการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้
 ตอนท่ี 1 สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับเอกลักษณของตราสินคาไทย ในองคประกอบ
ดานรูปลักษณและขอความ รวมท้ังการใชสีท้ังสองแบบ  
 ตอนท่ี 2 สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณของตราสินคาไทย ในองคประกอบ
เก่ียวกับคุณสมบัติ และบุคลิกภาพ 
 ตอนท่ี 3 สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบบูรณาการของตราสินคาไทยใน
องคประกอบเก่ียวกับสื่อและกิจกรรม รวมท้ังบริบทในการส่ือสาร 
 ตอนท่ี 4 สอบถามเก่ียวกับสถานภาพของธุรกิจ ในประเด็นเกี่ยวกับกลุมธุรกิจสินคาหรือ
บริการ และความเปนสมาชิกตราสินคาไทย 
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 ท้ังนี้แบบสอบถามตอนท่ี 1-3 ใชขอคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 
แบบ 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
  มากท่ีสุด =  5 คะแนน  
  มาก  =  4 คะแนน 
  ปานกลาง = 3 คะแนน 
  นอย  =  2 คะแนน 
  นอยท่ีสุด = 1 คะแนน 
 เกณฑในการแปลความหมายคาเฉล่ียเลขคณิตของคะแนนดังกลาว เปนดังนี้ 
  4.50-5.00 หมายถึง มากท่ีสุด 
  3.50-4.99 หมายถึง มาก 

2.50-3.49 หมายถึง ปานกลาง 
1.50-2.49 หมายถึง นอย 
1.00-1.49 หมายถึง นอยท่ีสุด 

 
การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูล 

 
 แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมานั้น ผูวิจัยไดนํามาทดสอบคุณภาพกอนเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 1. ความตรง (Validity) ผูวิจัยโดยไดนําแบบสอบถามไปใหนักวิจัยท่ีปรึกษาและ
ผูเช่ียวชาญรวม 3 ทาน ประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และไดนําผลการ
ประเมินมาคํานวณคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (Item Objective 
Congruence Index: IOC) โดยไดคัดเลือกเฉพาะขอคําถามท่ีมีคาดัชนีมากกวา .05 ไปใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูลจริง 
 2. ความเท่ียง (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความตรงจาก
นักวิจัยท่ีปรึกษาและผูเช่ียวชาญไปทดลองใชกับผูท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจริง 
จํานวน 30 ราย และนําคําตอบตอนท่ีเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มา
ทดสอบความสอดคลองตองกันภายใน (Internal Consistency Method) ดวยคาอัลฟาของครอน
บาช (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงไดผล ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 เอกลักษณของตราสินคาไทย คา Alpha = .869 
 ตอนท่ี 2 ภาพลักษณของตราสินคาไทย คา Alpha = .767 
 ตอนท่ี 3 การสื่อสารแบบบูรณาการของตราสินคาไทย คา Alpha = .847 
 ท้ังนี้แบบสอบถามท้ัง 3 ตอนดังกลาวมีคา Alpha มากกวา .07 สามารถนําไปใชเก็บ
รวมรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจริงได 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 การสํารวจคร้ังนี้ไดใชวิธีการรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสงแบบสอบถามทางไปรษณีย 
(Mail Survey) และการสงแบบสอบถามทางอีเมล (E-mail Survey) ในเบ้ืองตน หลังจากน้ันหาก
รายใดไมตอบกลับภายในระยะเวลาท่ีกําหนด จะใชวิธีการสัมภาษณทางโทรศัพท (Phone 
Survey) และใชการสุมตัวอยางทดแทนในกรณีท่ีไมสามารถเก็บขอมูลจากตัวอยางท่ีสุมไวตาม
แผนการสุมตัวอยางในตอนตนได จนไดตัวอยางครบถวน 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 
 การสํารวจครั้งนี้ใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย
เลขคณิต (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการพรรณนาขอมูล
เก่ียวกับเอกลักษณ ภาพลักษณ และการส่ือสารแบบบูรณาการของตราสินคาไทย 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การเปรียบเทียบคาเฉล่ียสําหรับ
ประชากรสองกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน (Independent Samples T-Test) เพื่อเปรียบเทียบ
เอกลักษณ ภาพลักษณ และการส่ือสารแบบบูรณาการของตราสินคาไทยในทัศนะของผูสงออก
สินคาไทยท่ีเปนและไมไดเปนสมาชิกตราสินคาไทย และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง
เอกลักษณ ภาพลักษณ และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินคาไทย นอกจากนั้น
ยังใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) ดวยแบบจําลองความสัมพันธโครงสรางเชิงเสน (Linear Structure Relationship 
Model) หรือโมเดลลิสเรล (LISREL Model) เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลองการ
วัดการสื่อสารตราสินคาไทยท่ีสรางข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
สถานภาพของการสื่อสารตราสินคาไทย  
 

ความเปนมาของการสื่อสารตราสินคาไทย 
 
 การสื่อสารกับผูบริโภควา สินคาใดผลิตในประเทศไทยนั้นมีมานาน ดวยขอความวา 
“Made in Thailand” บนฉลากสินคา หากแตขอความดังกลาวมีความหมายกวาง ๆ วา สินคา
น้ันผลิตท่ีประเทศไทย ซ่ึงครอบคลุมถึงสินคาท่ีมีตนกําเนิดมาจากตางชาติและมาตั้งฐานการ
ผลิตในประเทศไทยดวย ทําใหสินคาไทยขาดเอกลักษณ และภาพลักษณหรือบุคลิกภาพท่ีมี
ลักษณะเฉพาะตัว จึงเกิดแนวคิดในการสรางตราสินคาไทย โดยใชสัญลักษณท่ีมีความเฉพาะ
ข้ึนมา รวมกับตราสินคาเอกชน (Individual Brand) ตราสินคาไทยนี้นอกจากการบงบอกถึง
แหลงผลิตแลว ยังถูกสรางข้ึนมาเพ่ือใหการสนับสนุนสงเสริมและสรางภาพลักษณกับสินคาไทย
ของภาครัฐทําไดงายข้ึน และยังสงผลตอภาพลักษณโดยรวมของประเทศไทยในสายตาผูบริโภค
ชาวตางชาติอีกดวย  
 การสรางและสื่อสารตราสินคาไทยน้ัน อยูในโครงการสรางภาพลักษณของประเทศและ
สินคาไทย Thailand’s Brand ของกรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย อันมีท่ีมาจาก
แผนพัฒนาและสงเสริมการสงออกของกระทรวงพาณิชย ประจําป พ.ศ. 2542 ซ่ึงมีแนวคิดหลัก
วา “ทําอยางไรจึงจะเพ่ิมมูลคาการสงออก : เพ่ิมปริมาณสินคาสงออกหรือเพิ่มราคาสินคา
สงออก” โดยกลยุทธสําคัญของแผนดังกลาว คือ การเรงสรางขีดความสามารถทางการคาของ
ไทยในตลาดโลกดวยการสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาหรือบริการไทย 
 การสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาไทยนี้จะทําการสื่อสารผานตราสัญลักษณ 
(Logo) ซ่ึงมีขอความหลักวา Thailand: Diversity & Refinement ซ่ึงสัญลักษณน้ีจะใชในการ
ส่ือสารตราสินคาหรือบริการไทยโดยรวมในกิจกรรมการส่ือสารตาง ๆ และใชแสดงอยูบนบรรจุ
ภัณฑ ตลอดจนวัสดุเก่ียวกับการขายทุกประเภท เชน แคตตาล็อก แผนพับ สื่อโฆษณา 
โปสเตอร ปายประชาสัมพันธ ของชํารวย และอ่ืน ๆ ท้ังนี้คําหลัก (Keyword) ท่ีแสดงถึงจุดเดน
ของสินคาไทยน้ัน คือ คําวา Diversity และ Refinement น้ัน มีท่ีมาจากผลการสํารวจตลาดใน
ตางประเทศ ซ่ึงพบวา เมื่อเอยถึงสินคาหรือบริการของประเทศไทย จะนึกถึงความหลากหลาย
และความประณีตพิถีพิถันเปนอันดับแรก 
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 มูลเหตุของการเกิดโครงการสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาไทย Thailand’s 
Brand น้ี เนื่องจากทางกระทรวงพาณิชยเห็นวา ผูประกอบการของไทยมีศักยภาพสูงในการ
ผลิตและสงออกสินคาไปยังตางประเทศ แตยังมีอีกเปนจํานวนมากที่มีสถานะเปนเพียงผูรับจาง
ผลิต ไมมีตราสินคา (Brand) หรือการทําตลาดของตนเอง ดังนั้นทางกระทรวงพาณิชยจึง
ตองการเสริมสรางความม่ันคงใหกับธุรกิจ เพ่ือใหไดผลกําไรอยางเต็มท่ี เนื่องดวยหาก
ผูประกอบการมีตราสินคาเปนของตนเอง นอกจากจะเปนการสรางความมั่นใจและการจดจําใน
ตราสินคา ทําใหผูบริโภคเจาะจงซื้อสินคาหรือบริการน้ัน ๆ อยางตอเน่ือง อันเปนการเพ่ิมคุณคา
ของตราสินคา (Brand Value) และมูลคาของตราสินคา (Brand Equity) ท่ีถูกสรางข้ึนแลว ยังทํา
ใหผูประกอบการสามารถกําหนดและวางแผนการผลิต การจําหนาย และการสงออกไดเอง 
พรอมไปกับการสรางฐานผูบริโภคท่ีมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ไดดวย 
 ดังนั้นหากผูประกอบการตองการสรางตราสินคาของตนเองหรือแมมีตราสินคาของ
ตนเองอยูแลว ก็สามารถมาขอใชตราสินคาไทยนี้จากกรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย
ได เพ่ือสรางความเชื่อม่ันในแกผูบริโภค โดยเฉพาะอยางย่ิงในตลาดตางประเทศ วา สินคาหรือ
บริการน้ีผลิตหรือผานการคัดสรรมาจากประเทศไทย และในการสื่อสารแบบบูรณาการหรือการ
ประชาสัมพันธของกระทรวงพาณิชยยังสามารถชวยใหสินคาหรือบริการท่ีใชตราสินคาไทยนี้
เปนท่ีรูจักอยางกวางขวางมากยิ่งข้ึน และอาจใชตราสินคาของตนเองเพียงอยางเดียวในภายหลัง
ได  

อยางไรก็ตามเนื่องดวยกรมสงเสริมการสงออกมีหนาท่ีหลักในการสนับสนุนใหสินคา
หรือบริการมีมูลคาเพ่ิมข้ึน แตไมไดมีหนาท่ีโดยตรงในการรับรองคุณภาพของสินคาหรือบริการ 
และไมสามารถลงโทษโดยตรงกับผูประกอบท่ีผลิตสินคาหรือบริการท่ีดอยคุณภาพได ตราสินคา
ไทยจึงไมใชตรารับรองคุณภาพของสินคาและบริการโดยตรง แตข้ันตอนการขอใชตราสินคาไทย
น้ีก็มีคุณสมบัติกล่ันกรองอยูระดับหน่ึง เชน ผูประกอบการตองข้ึนทะเบียนผูสงออกกับกรม
สงเสริมการสงออก ไมมีประวัติท่ีเสียหายเกี่ยวกับการสงออก สินคาตองมีใบอนุญาตหรือ
ใบรับรองมาตรฐาน การสงออกตองกระทําตอเน่ืองอยางนอย 2 ปและมีแนวโนมการสงออกท่ีดี 
มิเชนนั้นจะตองไดรับรางวัลหรือมาตรฐานการผลิตซึ่งเปนท่ียอมรับกันโดยท่ัวไป นอกจากนั้น
ตองมีการขออนุญาตตออายุการใชตราสินคาไทยทุก 3 ป และกรมสงเสริมการสงออกสามารถ
เพิกถอนการอนุญาตใชตราสินคาไทยได จึงทําใหตราสินคาไทยไดรับการยอมรับถึงการมี
คุณภาพของสินคาและบริการไปโดยปริยาย แมวาตราสินคาไทยจะมีจุดประสงคทางการตลาด
มากกวาการรับรองคุณภาพก็ตาม 
 
 
 
 



35 

 

 วัตถุประสงคของการส่ือสารตราสินคาไทย 
 
 การสื่อสารตราสินคาไทยมีวัตถุประสงคท่ีสําคัญ ดังนี้ 
 1. ชวยสรางภาพลักษณของประเทศไทยใหเกิดเปนภาพท่ีชัดเจนในใจของผูบริโภค 
โดยเฉพาะชาวตางชาติวา ประเทศไทยเปนแหลงผลิตสินคาและบริการท่ีมีความหลากหลาย 
และความพิถีพิถันในการผลิตและการใหบริการ 
 2. ชวยผลักดันใหตราสินคาไทยเปนท่ีรูจักและนิยมของผูนําเขา และผูบริโภคท้ังในและ
ตางประเทศ เพื่อมุงหวังใหตราสินคาไทยเปน “ตราที่บงบอกความเปนชนชาติ” (Citizen Brand) 
ในท่ีสุด 
 3. ชวยสรางตราสินคาเอกชนใหแข็งแกรง และขยายขอบขายการสรางตราสินคาและ
บริการซ่ึงเปนภูมิปญญาทองถิ่น หรือสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
 
 เอกลักษณตราสินคาไทย 
  
 เอกลักษณตราสินคาไทยนั้นแสดงผานตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีพัฒนามาจากตรา
สัญลักษณของกรมสงเสริมการสงออก ท่ีมีแถบสีแดง ขาว และน้ําเงิน ของธงชาติไทย ซ่ึงตรา
สินคาไทยในระยะแรก ไดนําแถบดังกลาวมา 2 ชุด หรือคลายธงชาติไทย 2 ผืน มาเปนภาพอยู
ตรงกลาง ภายใตวงรีซอนกัน 2 วง เปนสีแดงและสีนํ้าเงิน สีพ้ืนภายในเปนสีเหลืองนวล เพ่ือ
ความโดดเดนเม่ือติดอยูบนฉลากบรรจุภัณฑสินคาตาง ๆ และมีตัวอักษรขนาดใหญเขียนวา 
THAILAND ดานลางมีตัวอักษรขนาดเล็กขยายความเขียนวา Land of Diversity & Refinement 
หรือ Diversity & Refinement ดังภาพ 
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 ความแตกตางของตราสัญลักษณท้ังสอง คือ แบบแรกจะใชในการสื่อสารตราสินคาหรือ
บริการไทยโดยรวมในกิจกรรมตาง ๆ และสวนแบบหลังจะใชแสดงอยูบนตัวสินคาหรือปาย
รานคาท่ีใหบริการ ซ่ึงจะมีเลขทะเบียนของบริษัทผูประกอบการอยูดวย 
 ตอมาการนําตราสัญลักษณดังกลาวไปใชมีปญหาเรื่องความผิดเพ้ียนของสีตาง ๆ กอปร
กับตองการใหดูมีความทันสมัย นาเช่ือถือมากย่ิงข้ึน และสามารถนําไปใชกับสินคาท่ีอยูในบรรจุ
ภัณฑท่ีมีความเรียบหรูไดอยางเหมาะสม จึงมีการปรับเปล่ียนสีสันของตราสัญลักษณใหใชเปนสี
ทอง ซ่ึงบงบอกถึงความพิเศษ (Premium) โดยเริ่มแรกน้ันมีแนวคิดท่ีจะแบงระดับของสินคา
หรือบริการเปน 2 ระดับ โดยใชสีเงินและสีทองแทนความหมายแตละระดับของความพิเศษน้ัน 
หากแตมีความยุงยากในการจัดแบงระดับ รวมถึงการบันทึกขอมูลตาง ๆ จึงทําใหทายท่ีสุด 
กําหนดใหใชสีทองเปนสีมาตรฐาน และกําหนดคาสีเปน PANTONE 117 C หรือ C27 M35 
Y100 ดังนี้ 
 

 
 
 ในกรณีท่ีไมสามารถพิมพเปนสีทอง ผูประกอบการสามารถเลือกใชสีอ่ืนไดตามความ
เหมาะสม โดยใหตราสัญลักษณโดดเดนชัดเจนมากท่ีสุด และหามพิมพสีกลับดานในทุกกรณี 
รวมท้ังหามนําไปใชในขนาดท่ีเล็กกวา 15 มิลลิเมตร 
 สวนรูปลักษณและองคประกอบตาง ๆ ของตราสัญลักษณยังคงเดิม กลาวคือ เปนรูป
วงรีมีกรอบ 2 ช้ัน ภายในมีตราสัญลักษณของกรมสงเสริมการสงออก ซ่ึงมีท่ีมาจากแถบธงชาติ
หรือท่ีเรียกกันอยางไมเปนทางการวา “หวีสับ” ตัวอักษรคําวา THAILAND ตัวอักษรขยายความ
วา Diversity & Refinement โดยตัดตราสัญลักษณแบบท่ีมีคําวา Land of ออกไป และใชตรา
สัญลักษณน้ีในกิจกรรมการส่ือสารหรือประชาสัมพันธสินคาหรือบริการโดยภาพรวมท่ัวไป หาก
จะนําตราสินคาไทยนี้ไปอยูบนบรรจุภัณฑตองมีเลขทะเบียนบริษัทเปนบรรทัดสุดทายดวย  
 การปรับเปล่ียนสีสันของตราสินคาไทยนั้นมีท้ังมุมมองท่ีเห็นดวยและไมเห็นดวย โดยใน
สวนท่ีเห็นดวยนั้นมองเช่ือมโยงไปถึงภาพลักษณและบุคลิกภาพท่ีเกิดข้ึนดวยวา ชวยใหดู
ทันสมัย เปนสากล และนาเชื่อถือย่ิงข้ึน ในขณะสวนท่ีไมเห็นดวยมองวา สีสันแบบเดิมสะทอน
ความเปนไทยไดมากกวา 

“...เดิมทีตราสัญลักษณมี 3 สี ทําใหดูแกและเชย พอนําไปใชกับสินคาทําใหดูไมเปน
สากล แตเมื่อนํามาปรับเปนสีทองและเปลี่ยนแบบตัวหนังสือใหทันสมัย ทําใหดูสากลมากข้ึน 
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เกิดเปนความนาเช่ือถือและทันสมัย ซ่ึงเปนสิ่งท่ีจําเปน เพราะโลกมีการเปล่ียนแปลง จึงตอง
ปรับเปล่ียนรูปแบบตราสัญลักษณสินคาน้ีดวย..” 

“...โดยสวนตัวแลวชอบอันเกามากกวา เน่ืองจากจะสะทอนถึงความเปนไทย คนไทย ได
เยอะกวาจากสีสันท่ีสดใส และธงชาติไทย...” 
 การปรับตราสัญลักษณสินคาไทยเพ่ือแสดงใหเห็นถึงเอกลักษณตราสินคาไทยมาก
ย่ิงข้ึนนั้น มีความคิดเห็นดานหนึ่งเห็นวา ไมควรปรับเปล่ียนตราสัญลักษณ เนื่องจากตรา
สัญลักษณเดิมไดสรางความคุนเคยใหกับผูบริโภคแลว รวมท้ังทําใหการสื่อสารตราสินคาไทยก็
ประสบความสาํเร็จระดับหนึ่งแลวเชนกัน 

“...เปนความไมทันสมัยท่ีไมสามารถ Re-Branding ได เพราะผูบริโภคเกิดความคุนเคย
แลว เอกลักษณของตราสัญลักษณ Thailand’s Brand จึงเปนท่ีคุนเคยของผูบริโภค สงผลตอการ
เลือกซ้ือสินคา...” 

“...ท่ีผานมานั้นตราสัญลักษณ Thailand’s Brand ถือวาประสบความสําเร็จระดับหน่ึง ใน
เรื่องการสรางการยอมรับในสินคาและบริการในตลาดภูมิภาค โดยความเชื่อม่ันในสินคาไทยเปน
เพราะความเช่ือถือในฐานะท่ีประเทศไทยเปนประเทศท่ีผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพ ดังนั้น เม่ือ
ผูบริโภคเลือกสินคาถึงแมจะเปนคนไทยก็จะสังเกตวาสินคาช้ินนั้นมีคําวา Thailand’s Brand 
หรือไม เนื่องจากผูบริโภคมีความมั่นใจแลววา สินคาท่ีมีตราสัญลักษณ Thailand’s Brand เปน
สินคาท่ีมีการกล่ันกรองและตรวจสอบจากหนวยงานรัฐแลววามีคุณภาพ ไดมาตรฐาน จึงทําใหดู
นาเช่ือถือ...” 

สวนความคิดเห็นอีกดานหน่ึงนั้นเห็นวา ตราสัญลักษณยังไมสื่อถึงความหลากหลายและ
ความประณีตพิถีพิถันของสินคาไทยตามคําขยายความในตราสัญลักษณเทาท่ีควร และควรจะ
เพ่ิมเอกลักษณท่ีสื่อถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทย เพราะคุณภาพของ
สินคาเปนปจจัยสําคัญท่ีกําหนดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค รวมถึงเอกลักษณทางดานความ
นาเช่ือถือของสินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทยดวย 

“...การประกันคุณภาพของสินคาเปนหนาท่ีท่ีสําคัญของกรมสงเสริมการสงออกท่ีจะชวย
ใหสินคาท่ีมีตราสัญลักษณ Thailand’s Brand ยืนหยัดตอสูกับสินคาในตลาดโลกได ดังนั้นเกณฑ
การคัดเลือกผลิตภัณฑ การตรวจสอบผลิตภัณฑ หลังไดรับตราสัญลักษณ และการตออายุ
ผลิตภัณฑจึงเปนสิ่งท่ีจะชวยเสริมความแกรงใหสินคาท่ีมีตราสัญลักษณ Thailand’s Brand 
ได…” 

“...ความนาเชื่อถือ ก็อยางเชน คนจะซื้อสินคา ถาเขาเห็น Thailand’s Brand หรือสมมติ
วาคุณเปนผูซ้ือตางประเทศท่ีบังเอิญรูจักคําวา Thailand’s Brand และถามวาถาเขาเจออาหาร
กระปองวางอยูบนช้ันสินคา 2 ย่ีหอ เปนปลาทูนาเหมือนกัน อันหนึ่งมีตรา Thailand’s Brand อีก
อันหนึ่งไมมี Thailand’s Brand เขายอมเลือกอันท่ีมี Thailand’s Brand เพราะนั่นคือสิ่งท่ีบอกวา
เปนความนาเชื่อถือ คือเขามองไปท่ีจุดน้ัน...” 
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 ภาพลักษณตราสินคาไทย 
 
 เนื่องจากเปาหมายทายสุดของการสรางตราสินคาไทยในระยะแรกนั้น คือ ตองการ
กระตุนใหผูประกอบการของไทยมีการสรางตราสินคาเปนของตนเอง โดยมีตราสินคาไทยเปนพ่ี
เล้ียงในระยะแรก จึงทําใหภาพลักษณตราสินคาไทยยังไมชัดเจนมากนัก 
 อยางไรก็ตาม ภาพลักษณตราสินคาไทยท่ีกรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย
ตองการใหเกิดข้ึนในการรับรูของผูบริโภค คือ สินคาท่ีใชตราสินคาไทยเปนสินคาของคนไทย 
รวมท้ังสินคาไทยมีความหลากหลาย และผานการผลิตดวยฝมือท่ีประณีตพิถีพิถัน ซ่ึงไดรับการ
ถายทอดมาจากบรรพบุรุษ แตเนื่องจากเปนภาพลักษณดังกลาวเปนแนวคิดท่ีมีความ
สลับซับซอน และมีความยุงยากในการสื่อสารถึงผูบริโภค จึงทําใหภาพลักษณตราสินคาไทย
ออกมาในทํานองท่ีวา ตราสินคาไทยเปนตรารับรองคุณภาพของสินคาหรือบริการซึ่งมีมาตรฐาน
สงออกได แตแทจริงแลว ตราสินคาไทยไมไดมุงเนนภาพลักษณในประเด็นดังกลาว 

“...ปจจุบันภาพลักษณของ Thailand’s Brand ยังขาดการส่ือสารทําความเขาใจ ตอนน้ี
ภาพลักษณท่ีออกไป คือ  สินคาท่ีมีคุณภาพ ผูผลิตหรือผูสงออกท่ีไดมาตรฐานถึงได Thailand’s  
Brand  แต Thailand’s Brand ไมใชเปนตรารับรองคุณภาพ ซ่ึงตอนนี้เขาใจผิดกันมาก อาจ
เพราะเปล่ียนมือหลายคนทําใหนโยบายทิศทางมันไมชัดเจน เพราะวัตถุประสงคสรางตราอันนี้
ข้ึนมา เม่ือ 10 ปท่ีแลว คือ เพ่ือพยายามจะกระตุนใหบริษัทของไทยมีการสรางแบรนดของตัวเอง 
ไมใชเนนการรับจางผลิตเพียงอยางเดียว รวมถึงเพ่ือใหลูกคารูวาเปนสินคาจากไทยท่ีพอมี
คุณภาพบาง...” 

“...หัวใจหลักของ Thailand’s Brand คือ ไมใชเครื่องหมายรับรองคุณภาพ เพราะวาถา
เปนการรับรองคุณภาพ ถาลูกคาตอวาหรือรองเรียนเขามาจะมีปญหามาก เพราะกรมฯ มีหนาท่ี
สนับสนุน ไมมีกฎของการลงโทษ อยางมากก็แคแจงไปวา ถาสินคาใครมีปญหา ก็จะไมใหใช 
Thailand’s  Brand  เพราะฉะน้ันตรา Thailand’s  Brand มันเปนแคเคร่ืองหมายท่ีดีกวา คําวา  
Made in Thailand  เพราะ Thailand’s Brand  เปนสิ่งท่ีบอกวาเปนสินคาไทย...” 

“...ถาเห็นตรา Thailand’s Brand อยูในผลิตภัณฑตาง ๆ จะรูสึกวา น่ีเปนผลิตภัณฑของ
คนไทย เพราะโลโกตัวนี้ทําใหรูวาแบรนดตัวน้ีเปนแบรนดของคนไทย ซ่ึงเรียกวาเปน ‘ความจํา
ได’ เชน ถาเห็นกระปองโกแก ดานมุมหนึ่งมีตราสัญลักษณ Thailand’s Brand อยู ก็รูแลววา โก
แกเปนของคนไทย เพราะวามันอยูคูกัน คือ โลโกตัวนี้ไมไดบอกถึงมาตรฐานอะไรท้ังสิ้น ไมได
บอกวาผลิตภัณฑตัวนี้มีมาตรฐาน ISO 1900/2001 แตบอกใหทราบวา แบรนดตัวนี้เปนแบรนด
ของประเทศไทย...”  

“...สําหรับคนไทยแลว จะรูจักตราสัญลักษณ Thailand’s Brand แตรูจักในแงมุมท่ีวา
สินคาน้ีมีเครื่องหมาย Thailand’s Brand แสดงวา ตองเปนของท่ีดีแนนอน...” 
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ท้ังน้ี ภาพลักษณตราสินคาไทย ยังมีความเกี่ยวโยงกับภาพลักษณอันเกิดจากตราหรือ
แบรนดอีก 2 ประเภท คือ ตราสินคาเอกชน (Individual Brand) และตราประเทศ (Country 
Brand)  

ในสวนของตราสินคาเอกชนนั้น จําแนกไดเปน 2 กรณี ไดแก กรณีแรก คือ หากตรา
สินคาเอกชนนั้นผานการสรางและการส่ือสารตราสินคาจนมีความแข็งแกรงอยูกอนแลว การนํา
ตราสินคาไทยไปใชเพ่ิมข้ึน จะชวยสรางภาพลักษณท่ีดีใหตราสินคาไทยไปดวย สวนกรณีท่ีสอง 
คือ ตราสินคาใหมท่ียังไมมีหรือเพ่ิงเริ่มสรางและสื่อสารตราสินคาของตนเอง การนําตราสินคา
ไทยไปใช จะทําใหผูบริโภคมีความม่ันใจในสินคาน้ันมากขึ้น หรือภาพลักษณของสินคาน้ันจะดี
ข้ึนนั้นเอง  

“...การผลิตนํ้าผลไมตรามาลี ซ่ึงเปน Individual Brand แตเมื่อมาใชตราสัญลักษณ 
Thailand’s Brand ดวย จะเปนการเสริมใหกับตราสินคาของไทยน้ี เพราะมาลีเปนตราท่ีติดตลาด 
จึงเปนการเอ้ือกันในเรื่องท่ีตราสัญลักษณ Thailand’s Brand ไปชวยเสริมวาสินคาท่ีมาจาก
ประเทศไทย สัญลักษณน้ีจึงเปนตัวนํา เพราะแบรนดสินคาไทยไมไดเปนท่ีรูจักทุกแบรนด จึง
เปนตัวบุกเบิกท่ีทําหนาท่ีไดดีสําหรับสินคาแบรนดไมดัง ภาพลักษณของตราสัญลักษณ 
Thailand’s Brand ในสายตาของผูประกอบการสินคาขนาดเล็กและกลางซึ่งยังไมเปนท่ีรูจัก จึง
กลายเปนสิ่งท่ีชวยทําใหสินคาแบรนดท่ีไมมีชื่อเสียงสามารถขายสินคาได…” 
 สําหรับการท่ีตราสินคาไทยเปนตราประเทศ (Country Brand) น้ัน ทําใหภาพลักษณ
ตราสินคาไทย ยอมมีสวนหนึ่งผูกติดกับภาพลักษณของประเทศ (Country Image) อยาง
หลีกเล่ียงไมได กลาวอีกนัยหนึ่ง คือ ผูบริโภคในประเทศท่ีมีความรูสึกในทางบวกกับประเทศ
ไทยหรือรูจักมักคุนกับประเทศไทยเปนอยางดี ยอมรับรูภาพลักษณดานดีของตราสินคาไทย
ดวย ในขณะท่ีผูบริโภคในประเทศท่ีมีความรูสึกในทางลบกับประเทศไทยหรือไมรูจักมักคุนกับ
ประเทศไทยมากนัก อาจไมสามารถรับรูภาพลักษณดานดีของตราสินคาไทยไดมากนัก 

“...ถาประเทศนั้นมี Product Country Image ระดับกลางหรือเปนลบ พอเห็นสินคา 2 ช้ิน
วางคูกัน อันหนึ่ง Made in Japan อีกอัน Made in Thailand เห็นแลวรูวา เปนสินคาไทย อาจจะ
ตัดสินใจไมซ้ือ...” 

“...ท่ีเห็นชัดเจน คือ กลุมประเทศเพื่อนบาน หรืออาเซียน โดยเฉพาะอยางย่ิง C L M V 
เขมร ลาว พมา เวียดนาม สินคาไทยมีภาพเปนบวกสูงสุดเลย สินคาท่ีมีจําหนายในประเทศพวก
น้ี สินคาไทยจัดอยูในอันดับ First Class กลุมนี้เขาก็จะ Enjoy Positive Image สวนกลุมท่ีไมรูจัก
ประเทศไทยสักเทาไร พวกนี้ก็ถือเปนกลุมกลาง ๆ คือ สินคาไทยเพิ่งเริ่มเขาไป แลวก็อาจจะเปน
เรื่องความสัมพันธของคน หมายถึง คนในประเทศตาง ๆ พวกนี้ไมคอยจะมาเมืองไทย ไมคอย
รูจักวาสินคาไทยเปนอยางไร สวนคนท่ีเคยมาก็จะรูจักสินคาไทยบาง น่ีก็จัดวาเปนกลุมประเทศ
กลาง ๆ ก็จะเปนตลาดใหม  เชน  ตะวันออกกลาง ลาติน อเมริกา South Africa พวกน้ีก็จะจัดวา
เปนประเภทกลาง ๆ เนื่องจากวา Image สินคาประเทศของเรา ก็ถือวา Acceptable เพราะฉะนั้น
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สินคาท่ีไปจากประเทศไทย ก็คอนขางจะ Enjoy Positive Image แตกลุมประเทศท่ีเขามี
มาตรฐานสินคาสูง หรือวาประเทศท่ีเจริญแลว สวนใหญพวกน้ี ก็ไมอยากจะบอกวามี Negative 
Image นะ แตก็ไมใช Image ท่ีมันไมเหมือนประเทศเพื่อนบาน คือ ประเทศเพ่ือนบานถาเอา
อะไรไปขายแลวเขียนวา Made in Thailand ก็ขายไดแลว...” 

“...ภาพลักษณ Thailand’s Brand ในปจจุบันแพรหลายในประเทศเพื่อนบานมาก ๆ 
อยางสินคาอุปโภคบริโภคเมื่อติดตรานี้แลว ทําใหผูบริโภครับรูไดเร็วกวาคําวา Made in 
Thailand เม่ือเห็นตรานี้ เขาใจวา เปนสินคาของคนไทย มีการยอมรับกันมากในประเทศเพื่อน
บาน แตในยุโรปยังไมเปนท่ีแพรหลาย ยังไมติดอันดับเพราะยังมีมาตรฐานท่ีเหนือกวาน้ีอีก อันนี้
ยังไมถือวาเปนมาตรฐานแครูวาอันนี้ คือ สินคาของคนไทย แตมันไมไดรูวามาตรฐานดีเย่ียม
เพราะ Thailand ‘s Brand ไมใชเครื่องหมายการันตี…” 

“...การติด Thailand’s Brand มีประโยชนกับสินคาไทย และก็เปนการเสริมสรางใหกับ
ภาพลักษณใหกับสินคาน้ัน ๆ  โดยเฉพาะกับตลาดเพ่ือนบานหรือวาตลาดในเอเชีย ก็เปนท่ี
ตองการวา ถาสินคาท่ีมาจากประเทศไทย ติด Thailand’s Brand เขาก็จะรีบซ้ือ ยินดีซ้ือ ทําให
ภาพของ Thailand Brand เช่ือมโยงกับ Country Brand โดยปริยาย ก็เปนการชวยใหเขาสราง
ความเชื่อม่ันใหกับตลาดไดในอีกระดับหนึ่งดวย...” 

อยางไรก็ตาม แมวาภาพลักษณตราสินคาไทยจะยังไมชัดเจนนั้น แตก็มีความโนมเอียง
ไปในทางดานบวก โดยพบวา มีการลอกเลียนแบบตราสินคาไทยในบางประเทศ และมีการขอ
อนุญาตใชตราสินคาไทยไปใชในบริบทอ่ืน ๆ  

“...ภาพลักษณของ Thailand’s  Brand  ไดรับความสนใจเปนอยางมาก จนทําให
ตางประเทศก็มีการลอกเลียนแบบ เอาตราของ Thailand’s  Brand ไปติด หรือบางประเทศก็ทํา
หนังสือขออนุญาตมาวา จะติดตราสัญลักษณท่ีรถบรรทุกสินคาของไทยไดหรือไม จริงๆ แลว
เครื่องหมาย Thailand’s Brand วัตถุประสงคเดิม คือ อยากจะใหเปนท่ีรูจักและก็จดจําของผูซ้ือ 
ในการเลือกซ้ือสินคาครั้งตอไปก็จะไดเรียกหาสินคาของประเทศไทย น่ีคือวัตถุประสงคท่ีทําอยู
...” 

หากพิจารณาวาตราสินคาไทยเปนคน บุคลิกภาพของตราสินคาไทยจะเปนผูใหญ อายุ
เลยวัยกลางคนไปข้ึนไป มีความสุขุม รอบคอบ นาเชื่อถือ และเปนคนรวมสมัย แตไมสามารถ
ระบุเพศได โดยอาจเปนเพศชายหรือเพศหญิงก็ได ข้ึนอยูกับประเภทของสินคาหรือบริการท่ีใช
ตราสินคาไทย รวมถึงสถานท่ีจัดจําหนายสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ดวย 

“...สําหรับ Thailand’s Brand ไมไดถูกมองวาเปนตราสินคาของคนรุนใหม แตถา
เปรียบเทียบเปนคน นาจะมีอายุประมาณ 40 ปข้ึนไป อยูในวัยทํางาน มีความนาเชื่อถือ เพราะ
ตราสัญลักษณ Thailand’s Brand มาจากหนวยงานราชการ จึงมีลักษณะท่ีเปนทางการ บุคลิกจึง
ดูเครงขรึม นาเชื่อถือ แตยังขาดเร่ืองความนาศรัทธา ถาหากตองการใหแบรนดน้ีไปอยูท่ีตัว
สินคา คนซื้อจะตองเกิดความศรัทธาในแบรนดน้ันกอน…” 
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“...ไมสามารถระบุเพศได...เนื่องจากตองคํานึงถึงความหลากหลายของประเภทของ
สินคาท่ีมีลักษณะท่ีหลากหลาย แตเห็นวาตราสินคาไทยควรเปนผูใหญ อยูในวัยกลางคน อายุสัก
ประมาณ 40 ป ข้ึนไป มีบุคลิกภาพท่ีดี มีความนาเชื่อถือ ไมทันสมัยจนเกินไป แตก็ไมลาสมัย 
ตองรวมสมัย ลักษณะเปนคนท่ีมีคุณภาพ ไดมาตรฐาน...” 
  “ถาเปรียบเทียบวาตราสัญลักษณ Thailand’s Brand เปรียบเหมือนเพศก็อาจจะเปนได
ท้ังสองเพศ แลวแตสินคาและบริการ ถาเปนเพศหญิงก็มีความละเอียดออน เขาใจ พยายามใสใจ
ในรายละเอียด แลวก็มีความมั่นใจแตไมเยอหย่ิงทนงตน แลวก็มีวัฒนธรรมแบบไทย ถาเปน
ผูชายก็มีความเขมแข็ง แตไมออนแอ สุภาพ ชางดูแลเอาใจใส”  
 ท้ังนี้ภาพลักษณตราสินคาไทยท่ีพึงประสงคน้ัน ควรประกอบไปดวยภาพลักษณใน 3 
ดาน ดานหนึง่ คือ ควรจะมภีาพลักษณท่ีสะทอนถึงชีวติและวฒันธรรมความเปนไทย กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคเห็นตราสินคาไทยปรากฏอยูบนสินคาหรือบริการใดแลว ตองทําใหผูบริโภคนึกถึง
ประเทศไทย และเอกลักษณความเปนไทย ดานท่ีสอง คือ ควรมีภาพลักษณของสินคาท่ีมี
คุณภาพไดมาตรฐาน สวนอีกดานหน่ึงนั้น ควรมีภาพลักษณวา สินคาหรือบริการท่ีใชตราสินคา
ไทยนั้นมีความหลากหลายและความประณีตพิถีพิถันตามคําขวัญของตราสินคาไทย 

“ตองเปนแบรนดท่ีเห็นแลวคนนึกถึง Country of Origin” 
“สินคาท่ีเราจะใหใช Thailand’s Brand น้ันตองมีคุณภาพและมาตรฐานท่ีจะทําใหผูซ้ือ

ประทับใจ นอกจากน้ีจะตองนําเสนอเอกลักษณความเปนไทย”  
 สวนบุคลิกภาพของตราสินคาไทยนั้น นาจะสะทอนวา สินคาและบริการท่ีไดรับตรา
สินคาไทยน้ันมีความทันสมัย กระฉับกระเฉง ซ่ือสัตย ปลอดภัย นาเชื่อถือ มีเสนห และมีนํ้าใจ 
ตามคุณลักษณะของคนไทย 

 
 การสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย 
 

การสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย เพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดีและใหเปนท่ีรูจักแก
ผูบริโภคท้ังในและตางประเทศนั้น จะใชรูปแบบการสื่อสารจากขางในสูขางนอก (Insight out) 
คือ การสรางกระแสความนิยมใหกับตราสินคาไทยในประเทศใหมากย่ิงข้ึน โดยการใหขอมูล
ขาวสารอยางตอเน่ือง เพ่ือใหผูบริโภคในประเทศเห็นวา ประเทศไทยมีของดี ในราคาท่ี
เหมาะสม และบริโภคสินคาไทยมากกวาเดิม และขยายวงกวางไปยังผูบริโภคในตางประเทศ 
 การสื่อสารการตลาดของตราสินคาไทย เปนการเอื้อตอกันท้ังภาครัฐและผูประกอบการ 
เพราะผูประกอบการจะมองวา หากสินคาของตนเองมีตราสัญลักษณน้ี จะเปนประโยชนตอตัว
สินคามากข้ึน เพราะนอกจากเรื่องการันตีคุณภาพแลว ยังมีการประชาสัมพันธออกไปท่ัวโลก 
และเนื่องจากตราสัญลักษณน้ีเปนเหมือนตัวแทนของประเทศ หากมีการทําการประชาสัมพันธ
ออกไปจนเปนท่ีรู จักของตลาดก็สงผลมาถึงยอดขายของสินคาดวย เพราะบางสินคามี
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งบประมาณในการประชาสัมพันธตราสินคาของตัวเองจํากัด หากมีตราสินคาไทยอยูบนตัวสินคา 
ก็จะเปนการชวยประชาสัมพันธสินคาใหโดยไมตองเสียคาใชจาย สินคากลายเปนท่ีรูจัก ดังนั้น
เม่ือภาคเอกชนมีการตื่นตัว จะทําใหมีการพัฒนาคุณภาพสินคา เพื่อใหไดตราสินคาไทย ซ่ึงจะ
เอ้ือประโยชนในภาพลักษณสินคาไทยท่ีหนวยงานรัฐทําการประชาสัมพันธออกไปดวย 
 กลยุทธแนวทางการสื่อสารแบบบูรณาการอีกอยางหนึ่งท่ีทางกรมสงเสริมการสงออกใช 
เพ่ือใหตราสินคาไทยเปนท่ีรูจักและเปนท่ียอมรับในกลุมผูประกอบการ คือ การนําผูประกอบการ
สินคาท่ีประสบความสําเร็จและมีชื่อเสียงมาพูดคุยกับผูประกอบการรายอ่ืนท่ียังไมไดใชตรา
สินคาน้ี โดยชี้แจงใหเห็นถึงประโยชนท่ีจะไดรับ  

สวนชองทางการส่ือสารแบบบูรณาการ จะมีสื่อสารใหครอบคลุมทุกชองทาง โดยมีการ
รวมมือกับหนวยงานอ่ืน ๆ ภายในประเทศ เชน กระทรวงการตางประเทศ หรือการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย โดยการส่ือสารจะเปนไปในรูปแบบของความตอเนื่องจากส่ือหน่ึงไปยังอีกส่ือ
หน่ึง คือ เริ่มตนจากส่ือวิทยุ ตามดวยสื่อโทรทัศน จากน้ันจะทําแผนปายประชาสัมพันธ ซ่ึงการ
ส่ือสารในรูปแบบนี้อาจไมไดผลตอบรับท่ีมากเหมือนกับการสื่อสารผานทุกสื่อพรอมกัน แตดวย
ขอจํากัดดานงบประมาณจึงทําใหการส่ือสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย จึงคอยเปนคอยไปใน
แตละชองทางดังกลาว 

“...เหมือนกับการผอนจายบาน โดยวางไววาจะเริ่มลงรากฐานเสาเข็มทีละตนไปกอน 10 
ป การดําเนินการแบบคอยเปนคอยไป จึงทําใหเห็นผลกําไรคอนขางชา ตางจากบริษัทเอกชนท่ี
ใชชองทางสื่อในการประชาสัมพันธทุกชองทาง ทําใหตองจายเงินอยางมหาศาล ทําใหไดผล
กําไรกลับมารวดเร็วกวา ซ่ึงแตกตางจากการดําเนินงานของกรมสงเสริมการสงออก กระทรวง
พาณิชย…” 

นอกจากการใชสื่อในการส่ือสารแบบบูรณาการแลว ยังมีกิจกรรมการจัดงานแสดงผล
งานสินคาไทยเปนอีกชองทางท่ีกรมสงเสริมการสงออกใชดําเนินการดานการตลาด โดยที่ผาน
มาไดมีการจัดงานท่ีไทยรวมถึงการไปรวมแสดงงานท่ีตางประเทศ เชน งานแสดงเฟอรนิเจอร 
นอกจากนี้ยังมีการทําหนังสือคูมือท่ีมีรายชื่อของผูประกอบการท่ีไดรับตราสินคาไทย โดยนําไป
แจกจายใหกับกลุมผูประกอบการในตางประเทศท่ีกรมสงเสริมการสงออกมีสํานักงานอยู ซ่ึงจะ
ทําใหขอมูลขาวสารไปถึงกลุมเปาหมายโดยตรง  
 “..เราก็จะมี catalog ของผูผลิตเราท่ีได Thailand’s Brandท้ังหมด เอาไปใหท่ีออฟฟศ
เขาแลวก็บอกน่ีนะคุณตองการแบรนดของประเทศไทยคุณก็เปดเลมนี้ เหมือน yellow pages 
ของไทย  น่ี เปนแบรนดไทยท้ังหมดเลยคุณก็เปดดูแลวกัน  เขาก็สามารถท่ีจะเสร็จหา
ผูประกอบการท่ีมีแบรนดของไทยได โดยใชสํานักงานท่ีเรามีอยูเปนผูกระจายขาวสารไปถึงกับ
กลุมผูชื้อ ผูนําเขาเปนหลัก ซ่ึงไมไดมีงบประมาณสูงในการประชาสัมพันธ”  
 ท้ังนี้ งบประมาณในการสื่อสารแบบบูรณาการมีสวนสําคัญอยางมากในการเรื่องการวาง
แนวทางและชองทางท่ีใชในการสื่อสาร ถางบประมาณมีจํากัดจะสงผลใหการดําเนินงานลําบาก 
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ซ่ึงในประเด็นการสื่อสารแบบบูรณาการของตราสินคาไดใหสัมฤทธิผลนั้นตองใชงบประมาณท่ี
สูง เพราะตองทําการสื่อสารครอบคลุมทุกสื่อท้ังในและตางประเทศ แตดวยงบประมาณท่ีมีจํากัด 
การส่ือสารแบบบูรณาการโครงการตาง ๆ เพื่อทําใหตราสินคาไทยเปนท่ีรูจัก จึงอาจทําไมได
อยางไดเต็มท่ีนัก  

อยางไรก็ตามกรมสงเสริมการสงออกเปนหนวยงานราชการ ทําใหมีชองทางในการ
ส่ือสารกับหนวยงานตาง ๆ มาก และทําไดงาย จึงสามารถกระจายขอมูลขาวสารไปยัง
ผูประกอบการ สมาชิก เพ่ือใหเขามารวมงาน ออกงาน ซ่ึงเม่ือเขามาทําความรูจักกับตราสินคา
ไทยแลว ก็มักจะมีการตอบรับกลับมาอยางดี 
 ในสวนของการบริหารงบประมาณท่ีมีอยูอยางจํากัดน้ัน ไดมีการจัดลําดับความสําคัญวา 
ควรจะมุงไปท่ีสื่อใดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซ่ึงจะดูจากผลการวิจัยท่ีทําการวิจัยท้ังในประเทศ
และตางประเทศ โดยเฉพาะในตางประเทศท่ีจะตองดูวาขอจํากัดของแตละพ้ืนท่ีแตกตางกัน
อยางไร ประเทศไหนที่ไทยไดเปรียบดานชองทางการส่ือสาร ซ่ึงจะชวยเรื่องการประหยัด
งบประมาณ เพราะวาทุกประเทศมีความแตกตางกัน ดังนั้นการใหนํ้าหนักความสําคัญของแตละ
ประเทศจึงมีความแตกตางกัน  
 การสื่อสารแบบบูรณาการท่ีพึงประสงคในภาพรวมนั้น ควรเปนกิจกรรมท่ีมีความ
ตอเน่ือง และควรมีการทําวิจัยเพ่ือชวยในการวางแผนการส่ือสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย 
โดย เนนการประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ ใหหลากหลายมากท่ีสุด เพ่ือใหครอบคลุมกับกลุม
ผูบริโภคเนื่องจากสินคาและบริการท่ีใชตราสินคาไทยนั้นมีหลากหลายประเภท ท้ังนี้ควรจะมี
การวางแผนปฏิบัติงานท่ีชัดเจน โดยอาจจะตองนําสินคาหรือบริการทุกตัวท่ีมีอยูในโครงการมา
วางแผน กําหนดระยะเวลาการทําการตลาดเปนชวง ๆ ซ่ึงในชวงแรกอาจจะนําเอาสินคาหรือ
บริการท่ีมีความแข็งแกรงท่ีสุดมา มานํารองในการส่ือสารแบบบูรณาการกอน เพื่อใหเกิด
ภาพลักษณท่ีดีตอตราสินคาไทย กอนจะใชสินคาและบริการอ่ืน ๆ ในลําดับถัดไป 
 อยางไรก็ตาม ควรมีการกําหนดกลุมเปาหมายของแผนการสื่อสารอยางชัดเจน โดยอาจ
มีหลายกลุม และอาจจะมีการกําหนดกิจกรรมแตละประเภทใหสอดคลองกับแตละกลุมเปาหมาย 
 “เราตองแนะนําแบรนดของเราใหเปนท่ีรูจักกอน โดยกําหนดเปาหมายวามีใครบางท่ีเรา
ควรจะสื่อสารไปถึง ผานกิจกรรมใดท่ีจะเกิดประโยชนสูงสุด” 
 ในทํานองเดียวกันก็ควรมีการจําแนกกลุมผูประกอบการท่ีไดรับตราสินคาไทยใหชัดเจน 
เพ่ือท่ีจะไดจัดกิจกรรมการส่ือสารแบบบูรณาการท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับความ
ตองการของผูประกอบการแตละกลุม 

“ทางกรมฯ ตองลงไปดูสมาชิกเราวาอยูในระดับไหน ตองมีการจัดกลุมสมาชิกวา น่ีเปน
แบรนด Premium น่ีแบรนดเพ่ิงสราง น่ีแบรนดระดับกลาง ตองสนับสนุนแตละกลุมอยางไร ให
แตละกลุมข้ึนอยางไร ตองลงไปดูลูกคา ตองมีลูกคาสัมพันธดูความเคล่ือนไหวของแตละกลุม”  
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 ท้ังนี้ การส่ือสารแบบบูรณาการตราสินคาไทยน้ัน เปนประโยชนกับท้ังภาครัฐและ
ผูประกอบการ ดังนั้นควรจะเปดโอกาสใหผูประกอบการไดเขามามีสวนรวมกับแผนการส่ือสาร
แบบบูรณาการเพราะ ผูประกอบการเปนผูท่ีรูจักกลุมลูกคาของตนเองท่ีสุด  รวมท้ังการเปด
โอกาสใหผูประกอบไดเขามามีสวนรวมในการวางแผนการสื่อสารแบบบูรณาการ จะชวยใหทํา
ใหผูประกอบการตระหนักในความสําคัญของคุณภาพของสินคาหรือบริการของตนเอง และจะ
พัฒนาใหสินคาหรือบริการของตนเองใหมีคุณภาพย่ิง ๆ ข้ึนไป ซ่ึงจะสงผลสําเร็จมายังการ
ส่ือสารตราสินคาไทยอีกดวย 
 สําหรับชองทางการการสื่อสารแบบบูรณาการนั้น ควรเพ่ิมชองทางการสื่อสารให
หลากหลาย โดยเฉพาะอยางย่ิงควรใชสื่อสังคมออนไลน เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายให
กวางขวางย่ิงข้ึน  

นอกจากนั้นนาจะมีการใช Brand’s Ambassador ท่ีมีภาพลักษณของความเปนไทย
อยางชัดเจน โดยอาจเปนคนไทย หรือชาวตางชาติท่ีมีความเก่ียวของและผูกพันกับประเทศไทย
อยางชัดเจน 
 สําหรับการจัดงานแสดงสินคาท่ีไดรับตราสินคาไทย ควรมีการกําหนดแนวคิดหลัก 
(Theme) ของงานใหชัดเจน ท่ีสะทอนภาพลักษณความหลากหลายและความประณีตพิถีพิถัน
ของสินคาไทย 

“การจัดงานแสดงสินคางานหนึ่งมันควรไมใชแคไปออกบูท แตมันควรจะดึงเอาคําวา 
“Thailand : Land of Diversity & Refinement" มาเปน Concept ของงานนั้นเพ่ือใหสะทอนถึง
ความเปนไทยและชวยโปรโมทตัว Thailand’s Brand ของเราดวย” 
 
เอกลักษณตราสินคาไทยในทัศนะของผูสงออกไทย 
 
 การสํารวจความคิดเห็นกลุมตัวอยางท่ีเปนผูสงออกไทยถึงความเหมาะสมของ
เอกลักษณตราสินคาไทย พบวา ในภาพรวมเห็นวา มีความเหมาะสมในระดับปานกลาง (2.95) 
และหากพิจารณาในแตละดานก็เห็นวา มีความเหมาะสมในระดับปานกลางทุกดาน โดยดาน 
“การใชสีแบบท่ี 2” มีความเหมาะสมสูงท่ีสุด (3.49) รองลงมา คือ ดาน “การใชสแีบบท่ี 1” (3.02) 
และดาน “รูปลักษณและขอความ” (2.77) 
 เมื่อพิจารณาถึงความคิดเห็นตอประเด็นยอย ๆ ในแตละดาน พบวา ในดาน “รูปลักษณ
และขอความ” น้ัน ประเด็นท่ีกลุมตัวอยางเห็นวา มีความเหมาะสมในระดับมากมีเพียงประเด็น
เดียว ไดแก “ขอความ THAILAND” (3.58) สวนประเด็นท่ีเห็นวามีความเหมาะสมระดับปาน
กลางมี 4 ประเด็น ไดแก “รูปแบบตัวอักษร THAILAND” (3.18) “วงรีรูปไข” (2.89) “ขนาดของ 
THAILAND เม่ือเทียบกับสวนประกอบอื่น” (2.81) และ “รูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน” (2.58) 
ตามลําดับ สําหรับประเด็นท่ีกลุมตัวอยางเห็นวา มีความเหมาะสมในระดับนอยมี 3 ประเด็น 
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ไดแก “ขนาดของ Diversity & Refinement เม่ือเทียบกับสวนประกอบอ่ืน” (2.48) “ขอความ 
Diversity & Refinement” (2.46) และ “รูปแบบตัวอักษร Diversity & Refinement” (2.16) 
ตามลําดับ 
 ความคิดเห็นท่ีมีตอดาน “การใชสีแบบท่ี 1” น้ัน กลุมตัวอยางเห็นวา มีความเหมาะสม
ในระดับปานกลางทุกประเด็น ไดแก “สีแดงและน้ําเงินท่ีเสนรอบวงรี” (3.29) “สีแดงและนํ้าเงินท่ี
รูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน” (3.21) “สีนํ้าเงินของตัวอักษร Diversity & Refinement” (2.95) 
“สีเหลืองนวลของพื้นหลัง” (2.92) และ “สีดําของตัวอักษร THAILAND” (2.73) ตามลําดับ 
 ความคิดเห็นท่ีมีตอดาน “การใชสีแบบท่ี 2” น้ัน กลุมตัวอยางเห็นวา ประเด็น “สีทอง
ของตราสัญลักษณ” มีความเหมาะสมในระดับมาก (3.64) และประเด็น “สีขาวของพื้นหลัง” มี
ความเหมาะสมในระดับปานกลาง (3.33) 
 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 
คาเฉล่ียเลขคณิตและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับ 

เอกลักษณตราสินคาไทย 
 

ประเด็น Mean SD ระดับ 
ภาพรวม 2.95 .525 ปานกลาง 

รูปลักษณและขอความ 2.77 .634 ปานกลาง 
1.วงรีรูปไข 2.89 .960 ปานกลาง 
2.รูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน 2.58 .900 ปานกลาง 
3.ขอความ “THAILAND” 3.58 .959 มาก 
4.รูปแบบตัวอักษร “THAILAND” 3.18 .970 ปานกลาง 
5.ขนาดของ “THAILAND” เมื่อเทียบกับสวนประกอบอื่น 2.81 .972 ปานกลาง 
6.ขอความ “Diversity & Refinement” 2.46 .925 นอย 
7.รูปแบบตัวอักษร “Diversity & Refinement” 2.16 .858 นอย 
8.ขนาดของ “Diversity & Refinement”  
   เมื่อเทียบกับสวนประกอบอื่น 

2.48 1.039 นอย 

การใชสีแบบท่ี 1 

 

 
3.02 

 

 
.513 

 
ปานกลาง 

9.สีเหลืองนวลของพื้นหลัง 2.92 .857 ปานกลาง 
10.สีแดงและน้ําเงินท่ีเสนรอบวงรี  3.29 .897 ปานกลาง 
11.สีแดงและน้ําเงินท่ีรูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน 3.21 .926 ปานกลาง 
12.สีดําของตัวอักษร “THAILAND” 2.73 .999 ปานกลาง 
13.สีนํ้าเงินของตัวอักษร “Diversity & Refinement” 2.95 .914 ปานกลาง 
การใชสีแบบท่ี 2 

 

 
3.49 

 
.806 

 
ปานกลาง 

14.สีขาวของพ้ืนหลัง 3.33 .981 ปานกลาง 
15.สีทองของตราสัญลักษณ 3.64 .875 มาก 
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เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับเอกลักษณตราสินคาไทยระหวางกลุมผู
ท่ีเปนสมาชิกตราสินคาไทยกับกลุมท่ีไมไดเปนสมาชิกตราสินคาไทย พบวา ในภาพรวมนั้นไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ และเม่ือพิจารณาแยกในแตละดาน พบวา ในดาน “รูปลักษณ
และขอความ” กับ “การใชสีแบบท่ี 1” น้ัน ท้ังสองกลุมก็ไมมีความคิดเห็นท่ีแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ แตดาน “การใชสีแบบท่ี 2” ท่ีเปนสีทองและสีขาวนั้น พบวา กลุมผูท่ีเปนสมาชิกตรา
สินคาไทยเห็นวา มีความสําคัญมากกวากลุมท่ีไมไดเปนสมาชิกตราสินคาไทยท่ีระดับนัยสําคัญ 
.05 
 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.2 
 

ตารางท่ี 4.2 
การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับเอกลักษณตราสินคาไทย 

จําแนกตามความเปนสมาชิกตราสินคาไทย 
 

เอกลักษณ ความเปน
สมาชิก 

N Mean SD t df Sig 

ภาพรวม เปน 
ไมเปน 

525 
525 

2.97 
2.93 

.598 

.439 
1.337 961.266 .182 

รูปลักษณ 
และขอความ 

เปน 
ไมเปน 

525 
525 

2.78 
2.75 

.730 

.520 
.846 946.298 .398 

การใชสีแบบท่ี 1 เปน 
ไมเปน 

525 
525 

3.03 
3.00 

.554 

.468 
.999 1019.463 .318 

การใชสีแบบท่ี 2 เปน 
ไมเปน 

525 
525 

3.54 
3.43 

.881 

.721 
2.282* 1008.738 .023 

*Sig < .05 
 
 นอกจากน้ันหากพิจารณาเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับเอกลักษณตราสินคาไทย
ระหวางผูสงออกไทยในกลุมสินคาหรือบริการ พบวา ไมวาจะในภาพรวมหรือในดานตาง ๆ ผู
สงออกไทยในแตละกลุมสินคาหรือบริการมีความคิดเห็นไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.3 
 
 
 



48 

 

ตารางท่ี 4.3 
การวิเคราะหความแปรปรวนของความคิดเห็นเกี่ยวกบัเอกลักษณตราสินคาไทย 

จําแนกตามกลุมสินคาหรือบริการ 
 

เอกลักษณ แหลงท่ีมา Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

ภาพรวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.654 
287.442 
289.095 

5 
1044 
1049 

.331 

.275 
1.201 .306 

รูปลักษณและขอความ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.071 
418.284 
421.355 

5 
1044 
1049 

.614 

.401 
1.533 .177 

การใชสีแบบท่ี 1 ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.546 
275.536 
276.082 

5 
1044 
1049 

.109 

.264 
.413 .840 

การใชสีแบบท่ี 2 ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

3.456 
678.594 
682.050 

5 
1044 
1049 

.691 

.650 
1.063 .379 

 
ภาพลักษณตราสินคาไทยในทัศนะของผูสงออกไทย 
 

การสํารวจความคิดเห็นกลุมตัวอยางท่ีเปนผูสงออกไทยเกี่ยวกับภาพลักษณท่ีควรจะ
เกิดข้ึนกับสินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทย พบวา ในภาพรวมเห็นวา ภาพลักษณมี
ความสําคัญมาก โดยภาพลักษณในดาน “คุณสมบัติ” มีความสําคัญในระดับมาก (3.75) และ
ภาพลักษณในดาน “บุคลิกภาพ” มีความสําคัญในระดับปานกลาง (3.39) 

เม่ือพิจารณาถึงประเด็นยอยในแตละดาน พบวา ดาน “คุณสมบัติ” กลุมตัวอยางให
ความสําคัญในระดับมากมี 3 ประเด็น ไดแก “สินคาและบริการไทยมีความนาไววางใจ” (4.16) 
“สินคาและบริการไทยมีคุณภาพ” (4.13) และ “สินคาและบริการไทยมีความหลากหลาย” (3.72) 
ตามลําดับ โดยใหความสําคัญในระดับปานกลาง 2 ประเด็น ไดแก “สินคาและบริการไทยมีความ
ประณีต พิถีพิถัน” (3.44) และ “สินคาและบริการไทยมีความพิเศษ (Premium)” (3.32) 
ตามลําดับ 
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สําหรับในดาน “บุคลิกภาพ” น้ัน กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมากใน 2 ประเด็น 
ไดแก “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีทันสมัย” (3.99) และ “สินคาและบริการไทยเปรียบ
เปนคนท่ีซ่ือสัตย” (3.67) ตามลําดับ ท้ังนี้ใหความสําคัญในระดับปานกลาง 5 ประเด็น ไดแก 
“สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนวัยกลางคน” (3.46) “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคน
รวมสมัย” (3.43) “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีนํ้าใจ” (3.27) “สินคาและบริการไทย
เปรียบเปนคนที่กระฉับกระเฉง” (3.02) และ “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีเสนห” 
(2.91) ตามลําดับ 

รายละเอียด ดังตารางท่ี 4.4 
 

ตารางท่ี 4.4 
คาเฉล่ียเลขคณิตและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับ 

ภาพลักษณตราสินคาไทย 
 

ประเด็น Mean SD ระดับ 
ภาพรวม 3.54 .452 มาก 

คุณสมบัติ 3.75 .495 มาก 
1.สินคาและบริการไทยมีความหลากหลาย 3.72 .816 มาก 
2.สินคาและบริการไทยมีความประณีต พิถีพิถัน 3.44 .811 ปานกลาง 
3.สินคาและบริการไทยมีคุณภาพ  4.13 .705 มาก 
4.สินคาและบริการไทยมีความนาไววางใจ 4.16 .729 มาก 
5.สินคาและบริการไทยมีความพิเศษ (Premium) 3.32 .849 ปานกลาง 
บุคลิกภาพ 3.39 .516 ปานกลาง 
6.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนวัยกลางคน 3.46 .856 ปานกลาง 
7.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนรวมสมัย 3.43 .886 ปานกลาง 
8.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีทันสมัย 3.99 .777 มาก 
9.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีกระฉับกระเฉง 3.02 .967 ปานกลาง 
10.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีซ่ือสัตย 3.67 .861 มาก 
11.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีเสนห 2.91 .990 ปานกลาง 
12.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีนํ้าใจ 3.27 .943 ปานกลาง 
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เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาไทยระหวางกลุมผู
ท่ีเปนสมาชิกตราสินคาไทยกับกลุมท่ีไมไดเปนสมาชิกตราสินคาไทย พบวา ท้ังในภาพรวมและ
แตละดานนั้นไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ  
 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.5 
 

ตารางท่ี 4.5 
การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาไทย 

จําแนกตามความเปนสมาชิกตราสินคาไทย 
 
ภาพลักษณ ความเปน

สมาชิก 
N Mean SD t df Sig 

ภาพรวม เปน 
ไมเปน 

525 
525 

3.56 
3.53 

.502 

.396 
1.194 994.625 .233 

คุณสมบัติ เปน 
ไมเปน 

525 
525 

3.75 
3.76 

.555 

.427 
-.137 983.867 .891 

บุคลิกภาพ เปน 
ไมเปน 

525 
525 

3.42 
3.36 

.567 

.457 
1.892 1002.835 .059 

 
 นอกจากนั้นหากพิจารณาเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาไทย
ระหวางผูสงออกไทยในกลุมสินคาหรือบริการ พบวา ในภาพรวมผูสงออกไทยในแตละกลุม
สินคาหรือบริการมีความคิดเห็นไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ เม่ือพิจารณาในแตละดาน 
พบวา ดาน “คุณสมบัติ” ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาไทยระหวางผูสงออกไทยใน
กลุมสินคาหรือบริการมีความแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ .05 ในขณะท่ีดาน “บุคลิกภาพ” ผู
สงออกไทยในแตละกลุมสินคาหรือบริการมีความคิดเห็นไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.6 
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ตารางท่ี 4.6 
การวิเคราะหความแปรปรวนของความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพลักษณตราสินคาไทย 

จําแนกตามกลุมสินคาหรือบริการ 
 

ภาพลักษณ แหลงท่ีมา Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

ภาพรวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.389 
213.292 
214.681 

5 
1044 
1049 

.278 

.204 
1.360 .237 

คุณสมบัติ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.937 
253.979 
256.916 

5 
1044 
1049 

.587 

.243 
2.415* .035 

บุคลิกภาพ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.724 
278.258 
278.982 

5 
1044 
1049 

.145 

.267 
.543 .744 

Sig < .05 
 
การสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทยในทัศนะของผูสงออกไทย 
 

การสํารวจความคิดเห็นกลุมตัวอยางท่ีเปนผูสงออกไทยเก่ียวกับความเหมาะสมของการ
ใชการส่ือสารแบบบูรณาการกับตราสินคาไทยใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด พบวา ในภาพรวมเห็น
วา ควรใหความสําคัญในระดับมาก (3.94) โดยเม่ือพิจารณาในแตละดานก็พบวา อยูในดับมาก
เชนกัน แตดาน “บริบท” มีความสําคัญสูงกวาดาน “ ส่ือและกิจกรรม” (4.22 และ 3.85 
ตามลําดับ)  

เม่ือพิจารณาในประเด็นยอยของแตละดานพบวา ในดาน “สื่อและกิจกรรม” น้ัน เกือบ
ทุกส่ือกลุมตัวอยางในความสําคัญในระดับมาก โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ 
“อินเทอรเน็ต” มากท่ีสุด (4.25) รองลงมา คือ “ทูตแหงแบรนด (Brand Ambassador)” (4.17) 
“การจัดแสดงสินคา” (4.06) “โทรทัศน” (3.98) “สื่อโฆษณา ณ จุดขาย” (3.93) “หนังสือพิมพ” 
(3.87) “นิตยสาร” (3.82) “วิทยุ” (3.76) “ปายโฆษณากลางแจง” (3.71) “กลองไฟโฆษณาภายใน
สนามบิน” (3.70) และ “ผลิตภัณฑท่ีระลึก” (3.60) ตามลําดับ สวนสื่อและกิจกรรมท่ีกลุมตัวอยาง
ใหความสําคัญในระดับปานกลาง คือ “ปายรถเข็นภายในสนามบิน” (3.35) 
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นอกจากน้ันหากพิจารณาท่ีบริบทของการส่ือสาร พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางให
ความสําคัญในระดับมาก แตกลุมตัวอยางใหความสําคัญสูงสุดในประเด็น “การสื่อสารกับผู
สงออกไทย” (4.39) รองลงมา คือ “การสื่อสารกับผูบริโภคท่ีตางประเทศ” (4.29) “การสื่อสารกับ
ผูนําเขาท่ีตางประเทศ” (4.22) และ “การสื่อสารกับผูบริโภคในประเทศ” (3.99) ตามลําดับ 

รายละเอียด ดังตารางท่ี 4.7 
 

ตารางท่ี 4.7 
คาเฉล่ียเลขคณิตและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับ 

การสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย 
 

ประเด็น Mean SD ระดับ 
ภาพรวม 3.94 .427 มาก 

ส่ือและกิจกรรม 3.85 .497 มาก 
1.อินเทอรเน็ต  4.25 .640 มาก 
2.หนังสือพิมพ 3.87 .757 มาก 
3.นิตยสาร 3.82 .751 มาก 
4.โทรทัศน 3.98 .786 มาก 
5.วิทยุ 3.76 .795 มาก 
6.ปายรถเข็นภายในสนามบิน 3.35 .942 ปานกลาง 
7.กลองไฟโฆษณาภายในสนามบิน 3.70 .802 มาก 
8.ปายโฆษณากลางแจง 3.71 1.035 มาก 
9.ผลิตภัณฑท่ีระลึก เชน แกวน้ํา เสื้อแจคเก็ต  
  แฟมใสเอกสาร 

3.60 .882 มาก 

10.การจัดแสดงสินคา 4.06 .742 มาก 
11.สื่อโฆษณา ณ จุดขาย เชน แบนเนอร ธงราว 3.93 .785 มาก 
12.ทูตแหงแบรนด (Brand Ambassador) 4.17 .667 มาก 
บริบท 4.22 .490 มาก 
13.การสื่อสารกับผูสงออกไทย 4.39 .614 มาก 
14.การสื่อสารกับผูนําเขาท่ีตางประเทศ 4.22 .675 มาก 
15.การสื่อสารกับผูบริโภคในประเทศ 3.99 .734 มาก 
16.การสื่อสารกับผูบริโภคท่ีตางประเทศ 4.29 .685 มาก 
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เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย
ระหวางกลุมผูท่ีเปนสมาชิกตราสินคาไทยกับกลุมท่ีไมไดเปนสมาชิกตราสินคาไทย พบวา ใน
ภาพรวมนั้นกลุมผูท่ีเปนสมาชิกตราสินคาไทยใหความสําคัญมากกวากลุมท่ีไมไดเปนสมาชิก
ตราสินคาไทยท่ีระดับนัยสําคัญ .01 และเม่ือพิจารณาแยกในแตละดาน พบวา กลุมผูท่ีเปน
สมาชิกตราสินคาไทยใหความสําคัญกับดาน “ส่ือและกิจกรรม” มากกวากลุมท่ีไมไดเปนสมาชิก
ตราสินคาไทยท่ีระดับนัยสําคัญ .01 ในขณะที่ในดาน “บริบท” น้ัน ท้ังสองกลุมไมมีความคิดเห็น
ท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.8 
 

ตารางท่ี 4.8 
การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย 

จําแนกตามความเปนสมาชิกตราสินคาไทย 
 
การสื่อสารแบบ 
บูรณาการ 

ความเปน
สมาชิก 

N Mean SD t df Sig 

ภาพรวม เปน 
ไมเปน 

525 
525 

4.02 
3.86 

.443 

.396 
5.962** 1034.730 .000 

ส่ือและกิจกรรม เปน 
ไมเปน 

525 
525 

3.95 
3.75 

.501 

.470 
6.938** 1048 .000 

บริบท เปน 
ไมเปน 

525 
525 

4.22 
4.22 

.504 

.475 
-.189 1048 .850 

**Sig < .01 
 
 นอกจากน้ันหากพิจารณาเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารแบบบูรณาการ
ตราสินคาไทยระหวางผูสงออกไทยในกลุมสินคาหรือบริการ พบวา ไมวาจะในภาพรวมหรือใน
ดานตาง ๆ ผูสงออกไทยในแตละกลุมสินคาหรือบริการมีความคิดเห็นไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญ 
 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.9 
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ตารางท่ี 4.9 
การวิเคราะหความแปรปรวนของความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารแบบบูรณาการ 

ของตราสินคาไทย จําแนกตามกลุมสินคาหรือบริการ 
 

การสื่อสาร 
แบบบูรณาการ 

แหลงท่ีมา Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

ภาพรวม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

1.743 
189.612 
191.356 

5 
1044 
1049 

.349 

.182 
 

1.920 .088 

ส่ือและกิจกรรม ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

2.564 
256.293 
258.857 

5 
1044 
1049 

.513 

.245 
2.089 .064 

บริบท ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

.897 
250.847 
251.744 

5 
1044 
1049 

.179 

.240 
.747 .589 

 
ความสัมพันธระหวางเอกลักษณ ภาพลักษณ และการสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคา
ไทย 
 
 ในการทดสอบความสัมพันธระหวางเอกลักษณ ภาพลักษณ และการส่ือสารแบบบูรณา
การตราสินคาไทยนั้น ไดกําหนดสัญลักษณแทนตัวแปรตาง ๆ ดังนี้ 
 ID หมายถึง เอกลักษณในภาพรวม  
 ID1 หมายถึง เอกลักษณดานรูปลักษณและขอความ 
 ID2 หมายถึง เอกลักษณดานการใชสีแบบท่ี 1 
 ID3 หมายถึง เอกลักษณดานการใชสีแบบท่ี 2 
 IM หมายถึง ภาพลักษณในภาพรวม 
 IM1 หมายถึง ภาพลักษณดานคุณสมบัติ 
 IM2 หมายถึง ภาพลักษณดานบุคลิกภาพ 
 IC หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการในภาพรวม 
 IC1 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการดานสื่อและกิจกรรม 
 IC2 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการดานบริบท 
 



55 

 

 ในแตละองคประกอบหลักของการสื่อสารตราสินคาไทยท่ีประกอบไปดวย 3 
องคประกอบ ไดแก เอกลักษณ ภาพลักษณ และการสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย และ
แตละองคประกอบท่ีมีดานยอย ๆ น้ัน เม่ือนํามาหาความสัมพันธกันท้ังหมด พบวา ทุกคูมี
ความสัมพันธกันทางบวกหรือในทิศทางเดียวกันท่ีระดับนัยสําคัญ .01 
  หากพิจารณาขนาดความสัมพันธระหวางดานตาง ๆ ของแตละองคประกอบกับ
ภาพรวมขององคประกอบนั้น พบวา 
 เอกลักษณดานรูปลักษณและขอความมีขนาดความสัมพันธกับเอกลักษณในภาพรวมสูง
ท่ีสุด (.930) รองลงมา คือ ดานการใชสีแบบท่ี 1 (.765) และดานการใชสีแบบท่ี 2 (.743) 
ตามลําดับ 
 ภาพลักษณดานบุคลิกภาพมีขนาดความสัมพันธกับภาพลักษณในภาพรวมสูงกวาดาน
คุณสมบัติ (.928 และ .840 ตามลําดับ) 
 การส่ือสารแบบบูรณาการดานสื่อและกิจกรรมมีขนาดความสัมพันธกับการสื่อสารแบบ
บูรณาการในภาพรวมสูงกวาดานบริบท  (.962 และ .560 ตามลําดับ) 
 นอกจากนั้นเม่ือพิจารณาขนาดความสัมพันธระหวางภาพรวมขององคประกอบหลักท้ัง 
3 องคประกอบ พบวา เอกลักษณกับภาพลักษณมีขนาดความสัมพันธสูงท่ีสุด (.439) รองลงมา 
คือ ภาพลักษณกับการสื่อสารแบบบูรณาการ (.378) และเอกลักษณกับการสื่อสารแบบบูรณา
การ (.214) ตามลําดับ 
 รายละเอียด ดังตารางท่ี 4.10 
 

ตารางท่ี 4.10 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางเอกลักษณ ภาพลักษณ  

และการส่ือสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย 
 

 ID ID1 ID2 ID3 IM IM1 IM2 IC IC1 IC2 

ID 1.000          

ID1 .930** 1.000         
ID2 .765** .517** 1.000        
ID3 .743** .574** .519** 1.000       
IM .439** .403** .268** .451** 1.000      

IM1 .466** .436** .266** .485** .840** 1.000     
IM2 .341** .308** .221** .345** .928** .577** 1.000    
IC .214** .181** .152** .234** .378** .319** .350** 1.000   

IC1 .195** .167** .144** .201** .323** .254** .312** .962** 1.000  
IC2 .153** .126** .093** .204** .338** .341** .274** .560** .314** 1.000 

**Sig < .01 
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ความสอดคลองของแบบจําลองการวัดการสื่อสารตราสินคาไทยที่สรางข้ึนกับขอมูลเชิง
ประจักษ 
  

ในการทดสอบความสอดคลองของแบบจําลองการวัดการสื่อสารตราสินคาไทยท่ีสราง
ข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ ไดกําหนดสัญลักษณแทนตัวแปรตาง ๆ ดังนี้ 
 ID หมายถึง เอกลักษณในภาพรวม  
 d01 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “วงรีรูปไข” 
 d02 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “รูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน” 
 d03 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “ขอความ THAILAND” 
 d04 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “รูปแบบตวัอักษร THAILAND”” 
 d05 หมายถึง เอกลักษณประเดน็ “ขนาดของ THAILAND เมื่อเทียบกับสวนประกอบอื่น” 

 d06 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “ขอความ Diversity & Refinement” 
 d07 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “รูปแบบตัวอักษร Diversity & Refinement” 
 d08 หมายถึง เอกลักษณประเดน็ “ขนาดของ Diversity & Refinement เม่ือเทียบกับสวนประกอบอ่ืน” 

 d09 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “สีเหลืองนวลของพื้นหลัง” 
 d10 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “สีแดงและน้ําเงินท่ีเสนรอบวงรี” 
 d11 หมายถึง เอกลักษณประเดน็ “สีแดงและน้ําเงินที่รูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน” 

 d12 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “สีดําของตัวอักษร THAILAND” 
 d13 หมายถึง เอกลักษณประเดน็ “สีนํ้าเงินของตัวอักษร Diversity & Refinement” 
 d14 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “สีขาวของพ้ืนหลัง” 
 d15 หมายถึง เอกลักษณประเด็น “สีทองของตราสัญลักษณ” 

IM หมายถึง ภาพลักษณในภาพรวม 
 m01 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยมีความหลากหลาย” 
 m02 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยมีความประณีตพิถีพิถัน” 
 m03 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยมีคุณภาพ” 
 m04 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยมีความนาไววางใจ” 
 m05 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยมีความพิเศษ” 
 m06 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบรกิารไทยเปรียบเปนคนวัยกลางคน” 
 m07 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนรวมสมัย” 
 m08 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีทันสมัย” 
 m09 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีกระฉับกระเฉง” 
 m10 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีซื่อสัตย” 
 m11 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีเสนห” 
 m12 หมายถึง ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีน้ําใจ” 
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 IC หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการในภาพรวม 
 c01 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “อินเทอรเน็ต” 
 c02 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “หนังสือพิมพ” 
 c03 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “นิตยสาร” 
 c04 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “โทรทัศน” 
 c05 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “วิทยุ” 
 c06 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “วิทยุ” 
 c07 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “ปายรถเข็นภายในสนามบิน” 
 c08 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “กลองไฟโฆษณาภายในสนามบิน” 
 c09 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “ผลิตภัณฑท่ีระลึก” 
 c10 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “การจัดแสดงสินคา” 
 c11 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “สื่อโฆษณา ณ จุดขาย” 
 c12 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “ทูตแหงแบรนด” 
 c13 หมายถึง การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “การสื่อสารกับผูสงออกไทย” 
 c14 หมายถึง การส่ือสารแบบบูรณาการประเด็น “การส่ือสารกับผูนําเขาที่ตางประเทศ” 

 c15 หมายถึง การส่ือสารแบบบูรณาการประเด็น “การส่ือสารกับผูบริโภคในประเทศ” 

 c16 หมายถึง การส่ือสารแบบบูรณาการประเด็น “การส่ือสารกับผูบริโภคที่ตางประเทศ” 

การวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของตัวแปรในแบบจําลองการวัดการสื่อสารตราสินคาไทย
ท้ัง 43 ตัวแปร พบวา มีคาเฉล่ียตั้งแต 2.58 ถึง4.39 และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานตั้งแต 0.614 
ถึง 1.039  

เม่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรท้ัง 43 ตัวแปรดังกลาวนั้น โดยใชคา  
สัมประสิทธสหสัมพันธของเพียรสัน พบวา มีคูพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 
หรือ .01 รวม 691 คู จากท้ังหมด 903 คู โดยในจํานวนนั้นสวนใหญเปนความสัมพันธกัน
ทางบวก และมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธตั้งแต .025 ถึง .770 

นอกจากนั้นเม่ือพิจารณาคาสถิติ Bartlett's Test of Sphericity ซ่ึงเปนคาสถิติท่ีใช
ทดสอบสมมติฐานวา เมทริกซสหสัมพันธน้ันเปนเมทริกซเอกลักษณ (Identity Matrix) หรือไม 
ซ่ึงในท่ีน้ีพบวา มีคาเทากับ 20380.00, df = 903 และ Sig = 0.00 แสดงวา เมทริกซสหสัมพันธ
ระหวางตัวแปรท่ีศึกษานี้แตกตางจากเมทริกซเอกลักษณท่ีระดับนัยสําคัญ .01 อันสอดคลองกับ
ผลการวิเคราะหคาดัชนี Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy หรือ KMO ท่ี
มีคา .861 ซ่ึงมีคาสูงเขาใกล 1 ผลการทดสอบน้ีแสดงใหเห็นวา ตัวแปรตาง ๆ ของขอมูลชุดน้ีมี
ความสัมพันธกันมากพอ และมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใชในการวิเคราะหองคประกอบ 
เนื่องจากตัวแปรท่ีจะนําไปใชในการวิเคราะหองคประกอบควรเปนตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกัน 
 รายละเอียด ดังตารางท่ี 4.11 



ตารางที่ 4.11 คาเฉลี่ยเลขคณิต สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรในแบบจําลองการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองของการสื่อสารตราสินคาไทย 
d01 d02 d03 d04 d05 d06 d07 d08 d09 d10 d11 d12 d13 d14 d15 m01 m02 m03 m04 m05 m06 m07 m08 m09 m10 m11 m12 c01 c02 c03 c04 c05 c06 c07 c08 c09 c10 c11 c12 c13 c14 c15 c16  

d01 1 

d02 .415** 1 

d03 .314** .179** 1 

d04 .274** .320** -.007 1 

d05 .377** .433** .366** .310** 1 

d06 .365** .436** .182** .409** .668** 1 

d07 .336** .438** 1.83** .368** .499** .641** 1 

d08 .362** .519** .222** .317** .448** .452** .526** 1 

d09 -.020 -.035 -.020 -.081** .035 -.016 -.033 -.079 1 

d10 .302** .305** .060 .700** .309** .369** .357** .316** -.113** 1 

d11 .338** .339** .031 .695** .302** .381** .367** .333** -.068* .770** 1 

d12 .000 -.017 .043 -.077* .078* -.024 -.004 .006 .443** -.111** -.095** 1 

d13 .262** .262** .338** .308** .347** .335** .346** .301** -.050 .354** .309** -.028 1 

d14 .290** .246** .388** .335** .389** .305** .318** .338** -.096** .428** .382** -.021 .622** 1 

d15 .272** .295** .290** .533** .368** .348** .320** .294** -1.81** .613** .545** -.109** .348** .508** 1 

m01 .163** .176** .450** .127** .340** .229** .233** .269** -.146** .205** .142** -.122** .349** .451** .406** 1 

m02 .228** .226** .207** .262** .278** .244** .218** .288** -.117** .295** .303** -.123** .260** .338** .391** .578* 1 

m03 .068* .126** -.021 .100** .092** .082** .081** .102** -.041 .137** .180** -.084** .098** .088** .122** .107** .102** 1 

m04 .112** .106** -.034 .099** .078* .086** .068* .109** -.030 .113** .140** -.110** .058 .056 .126** .070* .086** .575** 1 

m05 .207** .263** .188** .294** .283** .226** .202** .272** -114** .343** .324** -.055 .309** .326** .284** .360** .337** .147** .106** 1 

m06 .217** .240** .251** .280** .331** .301** .251** .314** -.146** .273** .279** -.093** .347** .416** .399** .613** .607** .120** .113** .335** 1 

m07 .177** .265** .290** .270** .393** .327** .282** .346** -1.50** .299** .281** -.069* .368** .440** .405** .615** .584** .104** .073* .356** .723** 1 

m08 .072* .033 -.026 .087** .004 .021 -.011 .024 -.024 .072* .106** -.099** .026 .057 .085** .026 .037 .483** .643** .007 .069* .040 1 

m09 .044 .039 .062* .072* .093** .102** .097** .114** .040 .077* .058 .051 .155** .113** .049 .061* .076* .156** .158** .078* .113** .095** .178** 1 

m10 .113* .086** -.055 .118** .014 .014 .040 .068* -.025 .130** .155** -.048 .019 .069* .091** .023 .086** .451** .469** .094** .093** -.005 .456** .277** 1 

m11 .053 .009 .185** -.025 .131** .080** .156** .134** .071* -.008 -.008 .083** .176** .155** .012 .121** .054 .154** .163** .081** .092** .113** .190** .508** .248** 1 

m12 .027 .003 .013 .052 .031 -.046 .049 .037 .049 .029 .048 -.045 .025 .111** .032 .026 .042 .233** .311** .056 .034 .003 .300** .251** .341** .403** 1 

c01 .040 .041 .153** .011 .144** .121** .086** .090** -.086** .021 .032 -.035 .165** .178** .133** .252** .117** .201** .153** .074* .171** .139** .171** .061* .150** .126** .133** 1 

c02 .091** -.022 1.53** .009 .120** .068* .133** .100** .010 .023 .058 .050 .180** .025** .068* .143** .139** .127** .039 .125** .141** .137** .041 .077* .116** .185** .154** .319** 1 

c03 .073* -.050 .157** -.044 .067** -.001 .067* .060 .073* -.024 -.011 .056 .162** .155** .023 .134** .113** .133** .030 .102** .103** .073* .044 .097** .103** .211** .137** .305** .685** 1 

c04 .155** .049 1.96** .062* .172** .103** .159** .142** .012 .082** .110** .032 .205** .239** .105** .154** .091** .120** .094** .102** .138** .167** .101** .095** .108** .193** .199** .267** .644** .518** 1 

c05 .095** .025 .111** .003 .121** .067* .093** .115** .064* .050 .043 .057 .162** .167** .048 .095** .085** .066* .077* .072* .092** .116** .092** .117** .137** .208** .127** .260** .644** .540** .632** 1 

c06 .013 -.055 .216** -.109** .118** .005 .073* .051 .131** -.064* -.088** 1.21** .151** .102** -.044 .116** .003 -.036 -.057 .081** .042 .063* -.042 .101** -.036 .257** .045 .143** .235** .297** .282** .312** 1 

c07 .057 -.019 .092** -.015 .061* .012 .058 .041 .056 .018 .028 .023 .145** .137** .008 .072* .090** .065* .025 .065* .078* .085** .043 .080** .079* .180** .122** .233** .567** .590** .508** .758** .328** 1 

c08 -0.24 -.081** .331** -.192** .152** .020 .125** .158** .069* -.120** -.131** .098** .221** .232** -.005 .239** .073* .010 -.016 .131** .123** .140** -.046 .131** -.051 .308** .077* .262** .438** .469** .368** .404** .452** .384** 1 

c09 .063* -.018 .169** -.049 .140** .046 .079* .058 .058 -.013 -.055 .082** 1.95** .100** -.022 .119** .044 .074* .048 .059 .111** .095** .078* .085** .030 .223** .117** .162** .260** .364** .359** .318** .545** .309** .360** 1 

c10 .136** .025 .152** .020 .159** .103** .091** .068* .055 .060 .060 .022 .166** .174** .080** .156** .148** .138** .112** .102** .164** .139** .099** .052 .105** .131** .147** .284** .422** .542** .673** .451** .257** .520** .296** .430** 1 

c11 .033 .055 -.016 .110** .027 .084** .055 .044 -1.01** .142** .122** -.091** .067* .054 .145** .080** .167** .131** .164** .129** .108** .100** .194** .024 .140** .029 .086** .273** .057 .071* .077* .105** .051 .064* -.019 .101** .115** 1 

c12 .077* .079* .153** .045 .109** .091** .042 .087** -.095** .048 .041 -.086** .150** .169** .167** .245** .107** .194** .150** .101** .175** .187** .155** .043 .121** .051 .112** .447** .140** .174** .205** .141** .132** .119** .144** .151** .216** .517** 1 

c13 .059 .033 .026 .105** .027 .037 -.011 -.019 -.043 .120** .153** -.170** .048 .053 .172** .129** .115** .280** .320** .082** .120** .076* .266** .030 .206** .005 .064* .202** .014 .059 .077* .018 -.057 -.009 -.017 .048 .123** .192** .300** 1 

c14 .012 .031 .015 .130** .086** .060 .042 .085** -.030 .092** .131** -.094** .084** .081** .128** .102** .105** .213** .228** .111** .118** .125** .189** .072* .103** .059 .119** .162** .150** .124** .164** .128** .021 .115** .091** .045 .155** .145** .183** .425** 1 

c15 .067* .048 .114** .080** .073* .026 .055 .032 .012 .061* .052 -.080** .177** .148** .061* .169** .114** .121** .086** .105** .125** .117** .103** .041 .136** .127** .086** .212** .186** .186** .185** .194** .223** .157** .168** .218** .178** .103** .197** .278** .365** 1 

c16 .075* .011 .176** .096** .125** .059 .054 .096** -.099** .128** .158** -.082** .154** .214** .172** .210** .148** .229** .187** .153** .175** .142** .143** .106** .175** .149** .083** .208** .191** .212** .212** .168** .133** .150** .211** .154** .207** .123** .231** .403** .389** .331** 1 

Mean 2.89 2.58 3.58 3.18 2.81 2.46 2.16 2.48 2.92 3.29 3.21 2.73 2.95 3.33 3.64 3.72 3.44 4.13 4.16 3.32 3.46 3.43 3.99 3.02 3.67 2.91 3.27 4.25 3.87 3.82 3.98 3.76 3.35 3.70 3.71 3.60 4.06 3.93 4.17 4.39 4.22   3.99  4.29 

SD .960 .900 .959 .970 .972 .925 .858 1.039 .857 .897 .926 .999 .914 .981 .875 .816 .811 .705 .729 .849 .856 .886 .777 .967 .861 .990 .943 .640 .757 .751 .786 .795 .942 .802 1.035 .882 .742 .785 .667 .614 .675 .734 .685 

Bartlett’s Test of Sphericity = 20,380.00, df = 903, Sig. = .000 / Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) = 0.861 

*Sig. < .05, **Sig. < .01 
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 ผลการวิเคราะหความสอดคลองของแบบจําลองการวัดการส่ือสารตราสินคาไทยท่ีสราง
ข้ึนจากทฤษฎีและการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักกับขอมูลเชิงประจักษจากการสํารวจความ
คิดเห็นของผูสงออกไทย โดยการใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองตาม
หลักการวิเคราะหดวยแบบจําลองความสัมพันธโครงสรางเชิงเสน (Linear Structure 
Relationship Model) หรือโมเดลลิสเรล (LISREL Model) พบวา แบบจําลองการวัด            
การสื่อสารตราสินคาไทยท่ีสรางข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาไดจาก
คาไค-สแควรซ่ึงเทากับ 472.35 (df = 424, Sig = 0.052) ซ่ึงมีคาความนาจะเปนมากกวา 0.05 
แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีวา “แบบจําลองทางทฤษฎีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ” 
รวมท้ังดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เทากับ 0.98 และดัชนี
วัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เทากับ 0.95 ซ่ึงมี
คาเขาใกล 1 (ควรเกิน 0.9) นอกจากนั้นดัชนีรากของกําลังสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนน
มาตรฐาน (Standardized Root Mean Squared Residual: RMR) เทากับ 0.03 และคาดัชนี
รากของกําลังสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA) เทากับ 0.01 ซ่ึงมีคาเขาใกล 0 (ควรนอยกวา 0.05) ซ่ึงแสดงใหเห็นวา แบบจําลอง
การวัดการสื่อสารตราสินคาไทยท่ีสรางข้ึนจากทฤษฎีและการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักมีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษจากการสํารวจความคิดเห็นของผูสงออกไทย และเมื่อพิจารณา
คานํ้าหนักองคประกอบของตัวแปรในแบบจําลอง พบวา ทุกตัวแปรมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 
(Sig < .05) และตัวแปรสวนใหญมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 (Sig < .01) 
 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหองคประกอบอันดับท่ีหน่ึง ซ่ึงเปนผลการวิเคราะห
แบบจําลองท่ีแสดงความสัมพันธระหวางองคประกอบเอกลักษณตราสินคาไทย องคประกอบ
ภาพลักษณตราสินคาไทย และองคประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการ กับตัวแปรสังเกตได ซ่ึง
เปนตัวบงช้ีขององคประกอบท้ัง 3 ดานดังกลาว พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของทุกตัวแปรมี
นัยสําคัญทางสถิติ (Sig < .05) และตัวแปรสวนใหญมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 (Sig < .01) 
แสดงวา ตัวแปรสังเกตไดท้ัง 43 ตัวแปรนั้นเปนตัวบงช้ีท่ีสําคัญของเอกลักษณตราสินคาไทย 
ภาพลักษณตราสินคาไทย และการส่ือสารแบบบูรณาการ โดยตัวแปรดังกลาวมีคานํ้าหนัก
องคประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) อยูระหวาง 0.07 ถึง 0.67 โดยตัวบงช้ีท่ีมีนํ้าหนัก
ความสําคัญมากท่ีสุด คือ เอกลักษณประเด็น “สีแดงและน้ําเงินท่ีรูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้
ข้ึน” และการสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “โทรทัศน” สวนตัวบงช้ีท่ีมีนํ้าหนักความสําคัญนอย
ท่ีสุด คือ ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีทันสมัย” และภาพลักษณ
ประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีนํ้าใจ” เม่ือพิจารณารายละเอียดในองคประกอบ
แตละดานเปนดังนี้ 
 องคประกอบเอกลักษณตราสินคาไทย ซ่ึงมีตัวบงช้ี 15 ตัว พบวา ตัวบงช้ีทุกตัวมี
นํ้าหนักองคประกอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยทุกตัวบงช้ีมีนํ้าหนักองคประกอบอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ยกเวนเอกลักษณประเด็น “สีขาวของพ้ืนหลัง” เพียงตัวเดียว ท่ีมี
นํ้าหนักองคประกอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยมีนํ้าหนักองคประกอบของตัวบงช้ี
ตั้งแต -0.08 ถึง 0.67 ซ่ึงตัวบงชี้ท่ีมีนํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุด ไดแก เอกลักษณประเด็น “สี
แดงและน้ําเงินท่ีรูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน” มีนํ้าหนักเทากับ 0.67 และมีสัดสวนความ
แปรปรวนท่ีอธิบายไดดวยองคประกอบเอกลักษณตราสินคารอยละ 44.89 และตัวบงช้ีท่ีมี
นํ้าหนักองคประกอบต่ําท่ีสุด ไดแก เอกลักษณประเด็น “สีขาวของพ้ืนหลัง” มีนํ้าหนักเทากับ     
-0.08 และมีสัดสวนความแปรปรวนที่อธิบายไดดวยองคประกอบเอกลักษณตราสินคารอยละ 
0.64 ท้ังนี้สามารถเขียนสมการที่ใชในการสรางสเกลองคประกอบเอกลักษณตราสินคาไทย โดย
ใชสัมประสิทธิ์คะแนนองคประกอบไดดังนี้ 
 
 ID =  0.04(d01)+0.05(d02)+0.00(d03)+0.02(d04)+0.05(d05) 

+0.05(d06)+0.04(d07)-0.02(d08)+0.01(d09)+0.00(d10) 
+0.19(d11)+0.06(d12)+0.05(d13)-0.01(d14)-0.03(d15) 
 

องคประกอบภาพลักษณตราสินคาไทย ซ่ึงมีตัวบงชี้ 12 ตัว พบวา ตัวบงช้ีทุกตัวมี
นํ้าหนักองคประกอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยทุกตัวบงช้ีมีนํ้าหนักองคประกอบอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ยกเวนภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ี
ทันสมัย” และภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีนํ้าใจ” ท่ีมีนํ้าหนัก
องคประกอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 โดยมีนํ้าหนักองคประกอบของตัวบงช้ีตั้งแต 0.07 
ถึง 0.67 ซ่ึงตัวบงชี้ท่ีมีนํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุด ไดแก ภาพลักษณประเด็น “สินคาและ
บริการไทยมีความนาไววางใจ” มีนํ้าหนักเทากับ 0.67 และมีสัดสวนความแปรปรวนท่ีอธิบายได
ดวยองคประกอบภาพลักษณตราสินคารอยละ 44.89 และตัวบงชี้ท่ีมีนํ้าหนักองคประกอบต่ํา
ท่ีสุด ไดแก ภาพลักษณประเด็น “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีนํ้าใจ” มีนํ้าหนักเทากับ 
0.07 และมีสัดสวนความแปรปรวนท่ีอธิบายไดดวยองคประกอบภาพลักษณตราสินคารอยละ 
0.49 ท้ังนี้สามารถเขียนสมการท่ีใชในการสรางสเกลองคประกอบภาพลักษณตราสินคาไทย 
โดยใชสัมประสิทธิ์คะแนนองคประกอบไดดังนี้ 

 
 IM = 0.12(m01)-0.03(m02)+0.05(m03)+0.11(m04)+0.07(m05)+0.01(m06) 
   +0.00(m07)-0.02(m08)+0.05(m09)+0.02(m10)-0.01(m11)-0.01(m12) 
 

องคประกอบการส่ือสารแบบบูรณาการ ซ่ึงมีตัวบงชี้ 16 ตัว พบวา ตัวบงช้ีทุกตัวมี
นํ้าหนักองคประกอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยทุกตัวบงช้ีมีนํ้าหนักองคประกอบอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 โดยมีนํ้าหนักองคประกอบของตัวบงชี้ตั้งแต 0.15 ถึง 0.66 ซ่ึงตัวบงช้ี
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ท่ีมีนํ้าหนักองคประกอบสูงท่ีสุด ไดแก การสื่อสารแบบบูรณาการประเด็น “โทรทัศน” มีนํ้าหนัก
เทากับ 0.66 และมีสัดสวนความแปรปรวนท่ีอธิบายไดดวยองคประกอบการสื่อสารแบบบูรณา
การรอยละ 43.56 และตัวบงช้ีท่ีมีนํ้าหนักองคประกอบต่ําท่ีสุด ไดแก การส่ือสารแบบบูรณาการ
ประเด็น “การสื่อสารกับผูบริโภคในประเทศ” มีนํ้าหนักเทากับ 0.15 และมีสัดสวนความ
แปรปรวนท่ีอธิบายไดดวยองคประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการรอยละ 2.25 ท้ังนี้สามารถ
เขียนสมการท่ีใชในการสรางสเกลองคประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการ โดยใชสัมประสิทธิ์
คะแนนองคประกอบไดดังนี้ 

 
 IC = 0.12(c01)+0.01(c02)+0.08(c03)+0.09(c04)+0.07(c05)+0.01(c06) 
  -0.02(c07)+0.05(c08)+0.07(c09)+0.01(c10)-0.01(c11)+0.02(c12) 
  +0.01(c13)+0.04(c14)-0.03(c15)+0.04(c16) 
 
 เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะหองคประกอบอันดับท่ีสอง ซ่ึงเปนผลการวิเคราะห
แบบจําลองท่ีแสดงความสัมพันธระหวางองคประกอบการสื่อสารตราสินคาไทย ซ่ึงเปน
องคประกอบอันดับท่ีสองกับองคประกอบท้ัง 3 ดาน คือ องคประกอบเอกลักษณตราสินคาไทย 
องคประกอบภาพลักษณตราสินคาไทย และองคประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการ ซ่ึงเปน
องคประกอบอันดับท่ีหน่ึง พบวา องคประกอบท้ัง 3 ดานดังกลาว มีคานํ้าหนักองคประกอบท่ีมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 โดยมีนํ้าหนักองคประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) ตั้งแต 0.40 
ถึง 1.00 แสดงวา องคประกอบท้ัง 3 ดานนี้ เปนตัวบงชี้การสื่อสารตราสินคาไทยอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยองคประกอบท่ีมีนํ้าหนักความสําคัญมากท่ีสุดในการบงชี้การส่ือสารตรา
สินคาไทย คือ องคประกอบภาพลักษณตราสินคาไทย รองลงมา คือ องคประกอบเอกลักษณ
ตราสินคาไทย และองคประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการ องคประกอบแตละดานดังกลาวมี
ความแปรปรวนรวมกันกับองคประกอบการส่ือสารตราสินคาไทย รอยละ 100, 62.41 และ 16 
ตามลําดับ  
 รายละเอียด ดังตารางท่ี 4.12 และภาพท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.12 
ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองของ 

แบบจําลองการวัดการสื่อสารตราสินคาไทย 
 

ตัวแปร นํ้าหนักองคประกอบ t R2 สัมประสิทธ์ิคะแนน
องคประกอบ 

b Beta SE 
การวิเคราะหองคประกอบอันดับที่หน่ึง 
เอกลักษณตราสินคาไทย 

d01 1.00 0.47 <--> <--> 0.22 0.04 
d02 0.89 0.42 0.09 9.46** 0.18 0.05 
d03 0.90 0.45 0.08 11.72** 0.20 0.00 
d04 1.20 0.52 0.10 12.28** 0.27 0.02 
d05 1.27 0.59 0.10 12.70** 0.35 0.05 
d06 1.14 0.55 0.09 12.39** 0.30 0.02 
d07 1.02 0.53 0.09 11.65** 0.28 0.04 
d08 1.10 0.52 0.10 10.62** 0.27 -0.02 
d09 1.18 0.61 0.10 11.47** 0.38 0.01 
d10 1.20 0.61 0.11 11.40** 0.37 0.00 
d11 1.35 0.67 0.12 11.31** 0.44 0.19 
d12 1.43 0.66 0.12 11.92** 0.44 0.06 
d13 1.18 0.59 0.10 11.52** 0.35 0.05 
d14 -0.18 -0.08 0.07 -2.39* 0.01 -0.01 
d15 -0.27 -0.14 0.07 -4.07** 0.02 -0.03 

ภาพลักษณตราสินคาไทย 
m01 1.00 0.62 <--> <--> 0.38 0.12 
m02 0.86 0.53 0.05 15.71** 0.28 -0.03 
m03 1.08 0.63 0.06 17.20** 0.40 0.05 
m04 1.19 0.67 0.07 17.67** 0.45 0.11 
m05 0.89 0.52 0.07 13.02** 0.27 0.07 
m06 0.28 0.19 0.05 5.70** 0.04 0.01 
m07 0.20 0.14 0.05 4.17** 0.02 0.00 
m08 0.11 0.07 0.05 2.19* 0.01 -0.02 
m09 0.27 0.16 0.06 4.50** 0.03 0.05 
m10 0.34 0.18 0.07 4.85** 0.03 0.02 
m11 0.33 0.17 0.07 4.53** 0.03 -0.01 
m12 0.13 0.07 0.06 2.07* 0.00 -0.01 
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ตารางท่ี 4.12 (ตอ) 
ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองของ 

แบบจําลองการวัดการสื่อสารตราสินคาไทย 
 

ตัวแปร นํ้าหนักองคประกอบ t R2 สัมประสิทธ์ิคะแนน
องคประกอบ 

b Beta SE 
การสื่อสารแบบบูรณาการ 

c01 1.00 0.50 <--> <--> 0.25 0.12 
c02 1.36 0.58 0.16 8.69** 0.33 0.01 
c03 1.44 0.62 0.15 9.33** 0.39 0.08 
c04 1.62 0.66 0.17 9.68** 0.44 0.09 
c05 1.49 0.65 0.16 9.54** 0.42 0.07 
c06 1.36 0.54 0.15 8.94** 0.30 0.01 
c07 1.25 0.50 0.14 8.61** 0.25 -0.02 
c08 1.45 0.47 0.18 7.87** 0.22 0.05 
c09 1.30 0.48 0.14 9.52** 0.23 0.07 
c10 1.03 0.36 0.12 8.24** 0.13 0.01 
c11 0.46 0.18 0.09 4.96** 0.03 -0.01 
c12 0.68 0.33 0.07 9.16** 0.11 0.02 
c13 0.68 0.30 0.09 7.26** 0.09 0.01 
c14 0.55 0.26 0.09 6.47** 0.07 0.04 
c15 0.27 0.15 0.07 3.98** 0.02 -0.03 
c16 0.69 0.33 0.09 7.75** 0.11 0.04 

การวิเคราะหองคประกอบอันดับที่สอง 
การสื่อสารตราสินคาไทย 

ID 1.00 0.79 <--> <--> 0.62 - 
IM 1.40 1.00 0.19 7.33** 1.00 - 
IC 0.36 0.40 0.07 4.86** 0.16 - 

Chi-Square = 472.35, df = 424, Sig = 0.052 
GFI = 0.98, AGRI = 0.95, RMR= 0.03, RMSEA = 0.01 

* Sig < .05 และ **Sig < .01 
<--> ไมรายงานคา SE และ t เนื่องจากเปนพารามิเตอรบังคับ (Constrained Parameter) 

 
 
 



ภาพท่ี 4.1  
แบบจําลองการวัดการส่ือสารตราสินคาไทย 
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บทที่ 5 
 

บทสรุป และขอเสนอแนะ 
 
บทสรุป 
 

การวิจัย เรื่อง “การสื่อสารตราสินคาไทยเพ่ือสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาหรือ
บริการไทย” มีวัตถุประสงคของการวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาสถานภาพของการส่ือสารตราสินคาไทย 
2. เพื่อศึกษาเอกลักษณตราสินคาไทยในทัศนะผูสงออกสินคาไทย 
3. เพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาไทยในทัศนะผูสงออกสินคาไทย 
4. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทยในทัศนะผูสงออกสินคาไทย 
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางเอกลักษณ ภาพลักษณ และการส่ือสารแบบ    

บูรณาการตราสินคาไทย 
 6. เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลองการวัดการสื่อสารตราสินคาไทยท่ีสราง
ข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ 

วิธีการวิจัยใชแบบผสม โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการวิจัยเอกสารและการ
สัมภาษณเจาะลึกผูบริหารของกระทรวงพาณิชยจํานวน 10 คน และนักวิชาการดานการส่ือสาร
ตราสินคา จํานวน 11 คน และใชการวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการสํารวจความคิดเห็นกับผูสงออก
สินคาไทย จํานวน 1,050 ราย ท้ังนี้เปนสมาชิกตราสินคาไทยจํานวน 525 ราย และไมไดเปน
สมาชิกตราสินคาไทยจํานวน 525 ราย 

ผลการวิจัย พบวา 
การสรางและสื่อสารตราสินคาไทยน้ัน อยูในโครงการสรางภาพลักษณของประเทศและ

สินคาไทย Thailand’s Brand ของกรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย อันมีท่ีมาจาก
แผนพัฒนาและสงเสริมการสงออกของกระทรวงพาณิชย ประจําป พ.ศ. 2542 ซ่ึงมีแนวคิดหลัก
วา “ทําอยางไรจึงจะเพ่ิมมูลคาการสงออก : เพ่ิมปริมาณสินคาสงออกหรือเพิ่มราคาสินคา
สงออก” โดยกลยุทธสําคัญของแผนดังกลาว คือ การเรงสรางขีดความสามารถทางการคาของ
ไทยในตลาดโลกดวยการสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาหรือบริการไทย 

การสื่อสารตราสินคาไทยมีวัตถุประสงคท่ีสําคัญ ดังนี้ 
 1. ชวยสรางภาพลักษณของประเทศไทยใหเกิดเปนภาพท่ีชัดเจนในใจของผูบริโภค 
โดยเฉพาะชาวตางชาติวา ประเทศไทยเปนแหลงผลิตสินคาและบริการท่ีมีความหลากหลาย 
และความพิถีพิถันในการผลิตและการใหบริการ 
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 2. ชวยผลักดันใหตราสินคาไทยเปนท่ีรูจักและนิยมของผูนําเขา และผูบริโภคท้ังในและ
ตางประเทศ เพื่อมุงหวังใหตราสินคาไทยเปน “ตราที่บงบอกความเปนชนชาติ” (Citizen Brand) 
ในท่ีสุด 
 3. ชวยสรางตราสินคาเอกชนใหแข็งแกรง และขยายขอบขายการสรางตราสินคาและ
บริการซ่ึงเปนภูมิปญญาทองถิ่น หรือสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 

กลุมผูบริหารกระทรวงพาณิชย มีความคิดเห็นตรงกันวาตราสินคาไทยมีความ
เก่ียวเนื่องกับการสรางภาพลักษณของประเทศโดยผานทางสินคาหรือบริการ เนื่องจากตรา
สินคาทําใหผูบริโภครูสึกวาเปนผลิตภัณฑของคนไทยท่ีมีการกล่ันกรองและตรวจสอบจาก
หนวยงานรัฐแลววามีคุณภาพ จึงทําใหดูนาเช่ือถือ หากผลิตภัณฑท่ีมีตราสินคาน้ีเปนของท่ีมี
คุณภาพจะสงผลใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอประเทศไทย ท้ังยังมีสวนในการบุกเบิกใหกับสินคาท่ียังไม
มียังไมเปนท่ีรูจักของผูประกอบสินคาขนาดกลางและเล็กใหสามารถขายสินคาได สวนการ
ปรับเปล่ียนสีของตราสัญลักษณจากสีแดงและน้ําเงินเปนสีทองน้ัน กลุมผูบริหารมีความคิด
ออกเปน 2 กลุม โดยกลุมแรกคิดวาจะทําใหเกิดความทันสมัยข้ึน ท้ังในสวนสินคาและ
ภาพลักษณประเทศ อีกกลุมหนึ่งมีความคิดวาไมควรปรับเปล่ียน เนื่องจากผูบริโภคเกิด
ความคุนเคยตอตราสินคาน้ีแลว  

สวนกลุมนักวิชาการ มีความคิดเห็นเชนเดียวกับกลุมผูบริหารกระทรวงพาณิชยวา ตรา
สินคาไทยมีความเกี่ยวเนื่องกับการสรางภาพลักษณของประเทศโดยผานทางสินคาหรือบริการ 
ซ่ึงจะชวยในการพัฒนาการสงออกสินคาของผูประกอบการธุรกิจใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
สําหรับตราสัญลักษณใหมน้ัน กลุมนักวิชาการเห็นวา แมวารูปทรงจะสวยงามและสามารถ
ส่ือสารถึงประเทศไทยได แตรูปแบบตัวอักษร (Font) ท่ีใชยังขาดเอกลักษณของประเทศไทย 
และสีมาตรฐานท่ีกําหนดใหใชเปนสีทองทําใหดูหรูหราและส่ือความเปนไทยได แตอาจมีปญหา
ในการใชจริง ซ่ึงตองไปพิมพบนฉลากสีตาง ๆ ซ่ึงอาจทําใหตราสัญลักษณดังกลาวขาดความ
โดดเดนได สวนภาพลักษณของตรานั้นจะสรางไดยาก เน่ืองจากตองสรางใหกลมกลืนกับสินคา
และบริการท้ัง 20 ประเภท อาจแกไขดวยการใช ตรายอย (Sub Brand) กับกลุมสินคาหรือ
บริการตาง ๆ และเลือกกลุมสินคาหรือบริการท่ีมีศักยภาพชัดเจนเปนโครงการนํารอง ท้ังนี้
ภาพลักษณของตราท่ีสะทอนผานขอความท่ีวา “Diversity & Refinement” น้ันยังไมสามารถส่ือ
ความหมายไดชัดเจน ซ่ึงอาจจะตองใชการสื่อสารผานสื่ออ่ืน ๆ มาชวยอธิบายใหเกิดความเขาใจ
ไดดีย่ิงข้ึน โดยการสื่อสารการตลาดควรทําพรอมกันท้ังในประเทศและตางประเทศ เนื้อหาสาระ
ท่ีตองส่ือสาร คือ เกณฑการคัดเลือกสินคาหรือบริการท่ีจะไดใชตราสัญลักษณดังกลาว เพ่ือให
กลุมเปาหมายทราบวา มาตรฐานของสินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทย คือ อะไร และมี
ความแตกตางจากตรามาตรฐานสินคาของหนวยงานอ่ืน ๆ อยางไร ท้ังนี้ควรเลือกใชส่ือประเภท
เครือขายสังคม (Social Network) และการจัดแสดงสินคาใหมากข้ึน นอกจากนั้นกลุม
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นักวิชาการยังคงมีความกังวลในเรื่องนโยบายท่ีไมชัดเจนและไมตอเน่ืองของกระทรวงพาณิชย
เนื่องจากปญหาทางการเมืองท่ีทําใหการทํางานตองปรับเปล่ียนนโยบายตามรัฐบาล  
 การสํารวจความคิดเห็นกลุมตัวอยางท่ีเปนผูสงออกไทยถึงความเหมาะสมของ
เอกลักษณตราสินคาไทย พบวา ในภาพรวมเห็นวา มีความเหมาะสมในระดับปานกลาง (2.95) 
และหากพิจารณาในแตละดานก็เห็นวา มีความเหมาะสมในระดับปานกลางทุกดาน โดยดาน 
“การใชสีแบบท่ี 2” มีความเหมาะสมสูงท่ีสุด (3.49) รองลงมา คือ ดาน “การใชสีแบบท่ี 1” (3.02) 
และดาน “รูปลักษณและขอความ” (2.77) 
 เมื่อพิจารณาถึงความคิดเห็นตอประเด็นยอย ๆ ในแตละดาน พบวา ในดาน “รูปลักษณ
และขอความ” น้ัน ประเด็นท่ีกลุมตัวอยางเห็นวา มีความเหมาะสมในระดับมากมีเพียงประเด็น
เดียว ไดแก “ขอความ THAILAND” (3.58) สวนประเด็นท่ีเห็นวามีความเหมาะสมระดับปาน
กลางมี 4 ประเด็น ไดแก “รูปแบบตัวอักษร THAILAND” (3.18) “วงรีรูปไข” (2.89) “ขนาดของ 
THAILAND เม่ือเทียบกับสวนประกอบอื่น” (2.81) และ “รูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน” (2.58) 
ตามลําดับ สําหรับประเด็นท่ีกลุมตัวอยางเห็นวา มีความเหมาะสมในระดับนอยมี 3 ประเด็น 
ไดแก “ขนาดของ Diversity & Refinement เม่ือเทียบกับสวนประกอบอ่ืน” (2.48) “ขอความ 
Diversity & Refinement” (2.46) และ “รูปแบบตัวอักษร Diversity & Refinement” (2.16) 
ตามลําดับ 
 ความคิดเห็นท่ีมีตอดาน “การใชสีแบบท่ี 1” น้ัน กลุมตัวอยางเห็นวา มีความเหมาะสม
ในระดับปานกลางทุกประเด็น ไดแก “สีแดงและน้ําเงินท่ีเสนรอบวงรี” (3.29) “สีแดงและนํ้าเงินท่ี
รูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน” (3.21) “สีนํ้าเงินของตัวอักษร Diversity & Refinement” (2.95) 
“สีเหลืองนวลของพื้นหลัง” (2.92) และ “สีดําของตัวอักษร THAILAND” (2.73) ตามลําดับ 
 ความคิดเห็นท่ีมีตอดาน “การใชสีแบบท่ี 2” น้ัน กลุมตัวอยางเห็นวา ประเด็น “สีทอง
ของตราสัญลักษณ” มีความเหมาะสมในระดับมาก (3.64) และประเด็น “สีขาวของพื้นหลัง” มี
ความเหมาะสมในระดับปานกลาง (3.33) 

การสํารวจความคิดเห็นกลุมตัวอยางท่ีเปนผูสงออกไทยเกี่ยวกับภาพลักษณท่ีควรจะ
เกิดข้ึนกับสินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทย พบวา ในภาพรวมเห็นวา ภาพลักษณมี
ความสําคัญมาก โดยภาพลักษณในดาน “คุณสมบัติ” มีความสําคัญในระดับมาก (3.75) และ
ภาพลักษณในดาน “บุคลิกภาพ” มีความสําคัญในระดับปานกลาง (3.39) 

เม่ือพิจารณาถึงประเด็นยอยในแตละดาน พบวา ดาน “คุณสมบัติ” กลุมตัวอยางให
ความสําคัญในระดับมากมี 3 ประเด็น ไดแก “สินคาและบริการไทยมีความนาไววางใจ” (4.16) 
“สินคาและบริการไทยมีคุณภาพ” (4.13) และ “สินคาและบริการไทยมีความหลากหลาย” (3.72) 
ตามลําดับ โดยใหความสําคัญในระดับปานกลาง 2 ประเด็น ไดแก “สินคาและบริการไทยมีความ
ประณีต พิถีพิถัน” (3.44) และ “สินคาและบริการไทยมีความพิเศษ (Premium)” (3.32) 
ตามลําดับ 
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สําหรับในดาน “บุคลิกภาพ” น้ัน กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมากใน 2 ประเด็น 
ไดแก “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีทันสมัย” (3.99) และ “สินคาและบริการไทยเปรียบ
เปนคนท่ีซ่ือสัตย” (3.67) ตามลําดับ ท้ังนี้ใหความสําคัญในระดับปานกลาง 5 ประเด็น ไดแก 
“สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนวัยกลางคน” (3.46) “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคน
รวมสมัย” (3.43) “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีนํ้าใจ” (3.27) “สินคาและบริการไทย
เปรียบเปนคนที่กระฉับกระเฉง” (3.02) และ “สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมีเสนห” 
(2.91) ตามลําดับ 

การสํารวจความคิดเห็นกลุมตัวอยางท่ีเปนผูสงออกไทยเก่ียวกับความเหมาะสมของการ
ใชการส่ือสารแบบบูรณาการกับตราสินคาไทยใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด พบวา ในภาพรวมเห็น
วา ควรใหความสําคัญในระดับมาก (3.94) โดยเม่ือพิจารณาในแตละดานก็พบวา อยูในดับมาก
เชนกัน แตดาน “บริบท” มีความสําคัญสูงกวาดาน “ ส่ือและกิจกรรม” (4.22 และ 3.85 
ตามลําดับ)  

เม่ือพิจารณาในประเด็นยอยของแตละดานพบวา ในดาน “สื่อและกิจกรรม” น้ัน เกือบ
ทุกส่ือกลุมตัวอยางในความสําคัญในระดับมาก โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ 
“อินเทอรเน็ต” มากท่ีสุด (4.25) รองลงมา คือ “ทูตแหงแบรนด (Brand Ambassador)” (4.17) 
“การจัดแสดงสินคา” (4.06) “โทรทัศน” (3.98) “สื่อโฆษณา ณ จุดขาย” (3.93) “หนังสือพิมพ” 
(3.87) “นิตยสาร” (3.82) “วิทยุ” (3.76) “ปายโฆษณากลางแจง” (3.71) “กลองไฟโฆษณาภายใน
สนามบิน” (3.70) และ “ผลิตภัณฑท่ีระลึก” (3.60) ตามลําดับ สวนสื่อและกิจกรรมท่ีกลุมตัวอยาง
ใหความสําคัญในระดับปานกลาง คือ “ปายรถเข็นภายในสนามบิน” (3.35) 

นอกจากน้ันหากพิจารณาท่ีบริบทของการส่ือสาร พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางให
ความสําคัญในระดับมาก แตกลุมตัวอยางใหความสําคัญสูงสุดในประเด็น “การสื่อสารกับผู
สงออกไทย” (4.39) รองลงมา คือ “การสื่อสารกับผูบริโภคท่ีตางประเทศ” (4.29) “การสื่อสารกับ
ผูนําเขาท่ีตางประเทศ” (4.22) และ “การสื่อสารกับผูบริโภคในประเทศ” (3.99) ตามลําดับ 
 ในแตละองคประกอบหลักของการสื่อสารตราสินคาไทยท่ีประกอบไปดวย 3 
องคประกอบ ไดแก เอกลักษณ ภาพลักษณ และการสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย และ
แตละองคประกอบท่ีมีดานยอย ๆ น้ัน เม่ือนํามาหาความสัมพันธกันท้ังหมด พบวา ทุกคูมี
ความสัมพันธกันทางบวกหรือในทิศทางเดียวกันท่ีระดับนัยสําคัญ .01 
  หากพิจารณาขนาดความสัมพันธระหวางดานตาง ๆ ของแตละองคประกอบกับ
ภาพรวมขององคประกอบนั้น พบวา เอกลักษณดานรูปลักษณและขอความมีขนาด
ความสัมพันธกับเอกลักษณในภาพรวมสูงท่ีสุด (.930) รองลงมา คือ ดานการใชสีแบบท่ี 1      
(.765) และดานการใชสีแบบท่ี 2 (.743) ตามลําดับ สําหรับภาพลักษณดานบุคลิกภาพมีขนาด
ความสัมพันธกับภาพลักษณในภาพรวมสูงกวาดานคุณสมบัติ (.928 และ .840 ตามลําดับ) 
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ในขณะท่ีการส่ือสารแบบบูรณาการดานสื่อและกิจกรรมมีขนาดความสัมพันธกับการสื่อสารแบบ
บูรณาการในภาพรวมสูงกวาดานบริบท  (.962 และ .560 ตามลําดับ) 
 นอกจากนั้นเม่ือพิจารณาขนาดความสัมพันธระหวางภาพรวมขององคประกอบหลักท้ัง 
3 องคประกอบ พบวา เอกลักษณกับภาพลักษณมีขนาดความสัมพันธสูงท่ีสุด (.439) รองลงมา 
คือ ภาพลักษณกับการสื่อสารแบบบูรณาการ (.378) และเอกลักษณกับการสื่อสารแบบบูรณา
การ (.214) ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะหความสอดคลองของแบบจําลองการวัดการส่ือสารตราสินคาไทยท่ีสราง
ข้ึนจากทฤษฎีและการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักกับขอมูลเชิงประจักษจากการสํารวจความ
คิดเห็นของผูสงออกไทย โดยการใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสองตาม
หลักการวิเคราะหดวยแบบจําลองความสัมพันธโครงสรางเชิงเสน (Linear Structure 
Relationship Model) หรือโมเดลลิสเรล (LISREL Model) พบวา แบบจําลองการวัด            
การสื่อสารตราสินคาไทยท่ีสรางข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

ผลการวิเคราะหองคประกอบอันดับท่ีหน่ึง ซ่ึงเปนผลการวิเคราะหแบบจําลองท่ีแสดง
ความสัมพันธระหวางองคประกอบเอกลักษณตราสินคาไทย องคประกอบภาพลักษณตราสินคา
ไทย และองคประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการ กับตัวแปรสังเกตได ซ่ึงเปนตัวบงช้ีของ
องคประกอบท้ัง 3 ดานดังกลาว พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของทุกตัวแปรมีนัยสําคัญทาง
สถิติ (Sig < .05) และตัวแปรสวนใหญมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 (Sig < .01) แสดงวา ตัวแปร
สังเกตไดท้ัง 43 ตัวแปรนั้นเปนตัวบงช้ีท่ีสําคัญของเอกลักษณตราสินคาไทย ภาพลักษณตรา
สินคาไทย และการสื่อสารแบบบูรณาการ  

ผลการวิเคราะหองคประกอบอันดับท่ีสอง ซ่ึงเปนผลการวิเคราะหแบบจําลองท่ีแสดง
ความสัมพันธระหวางองคประกอบการส่ือสารตราสินคาไทย ซ่ึงเปนองคประกอบอันดับท่ีสองกับ
องคประกอบท้ัง 3 ดาน คือ องคประกอบเอกลักษณตราสินคาไทย องคประกอบภาพลักษณตรา
สินคาไทย และองคประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการ ซ่ึงเปนองคประกอบอันดับท่ีหน่ึง พบวา 
องคประกอบท้ัง 3 ดานดังกลาว มีคานํ้าหนักองคประกอบท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 แสดงวา 
องคประกอบท้ัง 3 ดานนี้ เปนตัวบงชี้การส่ือสารตราสินคาไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย
องคประกอบท่ีมีนํ้าหนักความสําคัญมากท่ีสุดในการบงช้ีการสื่อสารตราสินคาไทย คือ 
องคประกอบภาพลักษณตราสินคาไทย รองลงมา คือ องคประกอบเอกลักษณตราสินคาไทย 
และองคประกอบการสื่อสารแบบบูรณาการ 
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ขอเสนอแนะ 
 
 ขอเสนอแนะในการสื่อสารตราสินคาไทย 
 
 1. กรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชยนาจะมีการปรับเปล่ียนตราสินคาไทย 
(Rebranding) เนื่องจากตราสินคาไทยเดิมมีการใชมาเปนระยะเวลากวา 10 ปแลว โดยในดาน
เอกลักษณตราสินคาไทยนั้น ควรใชตราสัญลักษณเปนสีทอง เพ่ือสื่อความหมายความเปนพิเศษ 
(Premium) ของสินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทย และเนนตัวอักษร THAILAND สวนใน
ดานภาพลักษณน้ันควรส่ือความหมายวา สินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทยเปนสินคาหรือ
บริการท่ีไววางใจไดและมีคุณภาพ โดยมีบุคลิกภาพท่ีดูทันสมัยและซื่อสัตย นอกจากนั้นในการ
ส่ือสารแบบบูรณาการควรเนนใชส่ืออินเทอรเน็ต ซ่ึงหมายรวมถึงสื่อสังคมออนไลน (Social 
Media) ตาง ๆ และการสรางทูตแหงแบรนด (Brand Ambassador) ข้ึนมาเพ่ือสรางความโดด
เดนใหกับตราสินคาไทยและสรางความทรงจําท่ีมีชีวิตเก่ียวกับตราสินคาไทยใหเกิดข้ึนในใจของ
กลุมเปาหมาย โดยไมละเลยการจัดแสดงสินคาท่ีไดรับตราสินคาไทยไปในประเทศตาง ๆ ท่ัว
โลก และการใชสื่อมวลชนดั้งเดิม เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร ชวยสนับสนุนให
กลุมเปาหมายรับรูและมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาไทย โดยกลุมเปาหมายของการสื่อสารน้ันควร
ใหความสําคัญกับท้ังผูสงออกไทย ผูบริโภคท่ีตางประเทศ ผูนําเขาท่ีตางประเทศ และผูบริโภค
ในประเทศไทย 
 2. ในการสรางเอกลักษณตราสินคาไทยผานตราสัญลักษณน้ัน ควรใหความสําคัญกับ
รูปลักษณและขอความ สวนการสรางภาพลักษณตราสินคาไทย ควรใหความสําคัญกับ
บุคลิกภาพ ในขณะท่ีการสื่อสารแบบบูรณการตราสินคาไทย ควรใหความสําคัญกับการใชส่ือ
และกิจกรรม นอกจากน้ันท้ัง 3 องคประกอบของการสื่อสารตราสินคาไทยมีสวนเก้ือหนุนซึ่งกัน
และกัน ดังนั้นไมควรละเลยองคประกอบใดองคประกอบหนึ่ง เพ่ือใหการส่ือสารตราสินคาไทย
เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด แตหากจะเนนไปท่ีองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งควร
เนนไปท่ีการสรางภาพลักษณตราสินคาไทย เพราะเปนองคประกอบท่ีมีความสําคัญตอการส่ือ
สารตราสินคาไทยมากท่ีสุด 
 
 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 
 1. การวิจัยครั้งตอไปนาจะมีการสํารวจความคิดเห็นจากผูบริโภคในตางประเทศ ผูนํา
เขาสินคาท่ีตางประเทศ และผูบริโภคในประเทศ เพื่อนํามาเปรียบเทียบกับความคิดเห็นจากผู
สงออกสินคาไทย อันจะทําใหองคความรูเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาไทยมีความสมบูรณย่ิงข้ึน 
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 2. การวิจัยครั้งตอไปอาจใชวิธีการวิจัยดวยการสัมภาษณกลุม (Focus Group 
Interview) ในการเก็บขอมูลจากกลุมเปาหมายตาง ๆ เพ่ือใหไดขอมูลในเชิงลึกมากย่ิงข้ึน 
 3. การวิจัยครั้งตอไปอาจจะมีการศึกษาเปรียบเทียบการส่ือสารตราสินคาไทย
เปรียบเทียบกับการส่ือสารตราสินคาของประเทศอ่ืน ๆ เพ่ือใหไดขอมูลเปรียบเทียบถึงจุดเดน
จุดดอย และนํามาปรับปรุงใชกับการสื่อสารตราสินคาไทยตอไป 
 4. การวิจัยคร้ังตอไปอาจจะมีการศึกษาในเชิงนโยบายและแผนของการสงเสริมการ
สงออกของประเทศไทย ในแงมุมท่ีเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาไทยและการสรางตราประเทศ
ในดานการสงออกสินคาหรือบริการ และในดานอ่ืน ๆ เชน การทองเท่ียว การลงทุน เปนตน 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



73 

 

แบบสอบถาม 
“การสื่อสารตราสินคาไทยเพื่อสรางภาพลักษณของประเทศและสินคาหรือบริการไทย” 

 
 การวิจัยเรื่องน้ีไดรับทุนอุดหนุนจากสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) โดยมี
วัตถุประสงคของการวิจัยสวนหนึ่งเพ่ือศึกษาเอกลักษณ ภาพลักษณ และการสื่อสารแบบบูรณา
การของตราสินคาไทย (Thailand’s Brand) ในทัศนะของผูสงออกสินคาไทย ท้ังท่ีเปนและไมได
เปนสมาชิกตราสินคาไทย (Thailand’s Brand) 
 
กรุณาตอบคาํถามตอไปนี้ตามความเปนจริงหรือตามความคิดเห็นของทาน 
 
ตอนที่ 1 เอกลักษณตราสนิคาไทย 
 
ทานเห็นวา เอกลักษณตราสินคาไทยในประเด็นตาง ๆ ตอไปนี้มีความเหมาะสมในระดับใด 
 
 

ประเด็น 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง 

นอย นอยท่ีสุด 

รูปลักษณและขอความ  

1.วงรีรูปไข      
2.รูปสามเหล่ียมปลายแหลมชี้ข้ึน      
3.ขอความ “THAILAND”      
4.รูปแบบตัวอักษร “THAILAND”      
5.ขนาดของ “THAILAND” เมื่อเทียบกับ 
  สวนประกอบอื่น 

     

6.ขอความ “Diversity & Refinement”      
7.รูปแบบตัวอักษร “Diversity & Refinement”      
8.ขนาดของ “Diversity & Refinement”  
  เม่ือเทียบกับสวนประกอบอ่ืน 

     

การใชสีแบบที่ 1 

 

 

9.สีเหลืองนวลของพื้นหลัง      
10.สีแดงและน้ําเงินท่ีเสนรอบวงร ี      
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ประเด็น 

ระดับความคิดเห็น 
มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอยท่ีสุด 

11.สีแดงและน้ําเงินท่ีรูปสามเหล่ียม 
    ปลายแหลมชี้ข้ึน 

     

12.สีดําของตัวอักษร “THAILAND”      
13.สีนํ้าเงินของตัวอักษร  
    “Diversity & Refinement” 

     

การใชสีแบบที่ 2 

 

 

14.สีขาวของพ้ืนหลัง      
15.สีทองของตราสัญลักษณ      
 

ตอนที่ 2 ภาพลักษณตราสินคาไทย 
 

ทานเห็นวา สินคาหรือบริการท่ีไดรับตราสินคาไทยนั้นควรสะทอนภาพในประเด็นตาง ๆ 
ตอไปน้ีในระดบัใด 
 

 
ประเด็น 

ระดับความคิดเห็น 
มากท่ีสุด มาก  ปาน

กลาง 
นอย นอยท่ีสุด 

คุณสมบัติ  

1.สินคาและบริการไทยมีความหลากหลาย      
2.สินคาและบริการไทยมีความประณีต 
  พิถีพิถัน 

     

3.สินคาและบริการไทยมีคุณภาพ       
4.สินคาและบริการไทยมีความนาไววางใจ      
5.สินคาและบริการไทยมีความพิเศษ  
  (Premium) 

     

บุคลิกภาพ  

6.สินคาและบริการไทยเปรียบเปน 
  คนวัยกลางคน 

     

7.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนรวมสมัย      
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ประเด็น 

ระดับความคิดเห็น 
มากท่ีสุด มาก  ปาน

กลาง 
นอย นอยท่ีสุด 

8.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ี 
  ทันสมัย 

     

9.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ี 
  กระฉับกระเฉง 

     

10.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ี 
    ซ่ือสัตย 

     

11.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมี 
    เสนห 

     

12.สินคาและบริการไทยเปรียบเปนคนท่ีมี 
    นํ้าใจ 

     

 

ตอนที่ 3 การสื่อสารแบบบูรณาการตราสินคาไทย 
 

ทานเห็นวา การส่ือสารแบบบูรณาการตราสินคาไทยเพ่ือใหเกิดประสทิธิภาพสูงสุดดวยการใช
ส่ือและกิจกรรม รวมท้ังบริบทตาง ๆ ตอไปน้ี มีความเหมาะสมเพียงใด 
 

 
ประเด็น 

ระดับความคิดเห็น 
มากท่ีสุด มาก  ปาน

กลาง 
นอย นอยท่ีสุด 

ส่ือและกิจกรรม  

1.อินเทอรเน็ต       
2.หนังสือพิมพ      
3.นิตยสาร      
4.โทรทัศน      
5.วิทยุ      
6.ปายรถเข็นภายในสนามบิน      
7.กลองไฟโฆษณาภายในสนามบิน      
8.ปายโฆษณากลางแจง      
9.ผลิตภัณฑท่ีระลึก เชน แกวน้ํา เสื้อแจคเก็ต  
  แฟมใสเอกสาร 

     

10.การจัดแสดงสินคา      
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ประเด็น 

ระดับความคิดเห็น 
มากท่ีสุด มาก  ปาน

กลาง 
นอย นอยท่ีสุด 

11.สื่อโฆษณา ณ จุดขาย เชน โปสเตอร  
    แบนเนอร ธงราว 

     

12.ทูตแหงแบรนด (Brand Ambassador)      
บริบท  

13.การสื่อสารกับผูสงออกไทย      
14.การสื่อสารกับผูนําเขาท่ีตางประเทศ      
15.การสื่อสารกับผูบริโภคในประเทศ      
16.การสื่อสารกับผูบริโภคท่ีตางประเทศ      
 

ตอนที่ 4 สถานภาพของธุรกิจ 
 

1. ธุรกิจสงออกของทานเปนสินคาหรือบริการในกลุมใด 
 (   ) 1. กลุมอุตสาหกรรมอาหาร (สินคาเกษตร / สินคาผักผลไมสดและแปรรูป /  
สินคาอาหารทะเลสดและแปรรูป / สินคาปศุสัตว / เคร่ืองดื่ม) 
 (   ) 2. กลุมอุตสาหกรรมหนัก (สินคาเครื่องใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส / สินคา 
ยานยนต อุปกรณและสวนประกอบ / สินคาวัสดุกอสราง / สินคาเคร่ืองจักรกลและสวนประกอบ 
/ ผลิตภัณฑพลาสติกและยาง / สินคาเม็ดพลาสติกและบรรจุภัณฑ) 
 (   ) 3. กลุมอุตสาหกรรมไลฟสไตล (สินคาเฟอรนิเจอร / ของใชในบาน / เคหะสิ่งทอ / 
ของขวัญของตกแตงบาน / เครื่องเขียนและสิ่งพิมพ / ของเลน) 
 (   ) 4. กลุมอุตสาหกรรมแฟชั่น (อัญมณีและเคร่ืองประดับ / เครื่องหนังและรองเทา / 
ส่ิงทอ) 
 (   ) 5. กลุมอุตสาหกรรมการแพทย สุขภาพและความงาม (เครื่องมือแพทย / 
เครื่องสําอาง สินคาสุขภาพและความงาม) 
 (   ) 6. กลุมธรุกิจบริการ (สถานพยาบาล / สถานสงเสริมสุขภาพ/ สถาบันการศึกษา) 
 

2. ปจจุบันทานเปนสมาชิกตราสินคาไทย (Thailand’s Brand) ของกรมสงเสริมการสงออก  
    กระทรวงพาณิชยหรือไม 
 (   ) 1. เปนสมาชิกตราสินคาไทย (Thailand’s Brand) 
 (   ) 2. ไมไดเปนสมาชิกตราสินคาไทย (Thailand’s Brand) 
 

---- ขอขอบคุณสําหรับความรวมมือ --- 
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