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การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านตราสัญลักษณ์ 

หนึ�งต�าบล หนึ�งผลิตภณัฑ์

Building Brand Equity with Logo of

the One Tambon One Produc

ธนภณ นิธิเชาวกลุ*, ว่าทีร่้อยตรี,  D.B.A

บทคัดย่อ

	 การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในคุณค่าและคุณสมบัติที่ในผลิตภัณฑ	์

รวมไปถึงความภักดีในตราสินค้านั้นมีความส�าคัญต่อธุรกิจ	 โดยเฉพาะอย่างย่ิง															

การท�าให้ผลติภณัฑ์ได้รบัตราสญัลกัษณ์ทีผ่่านการรบัรองจากหน่วยงานท้ังภาครฐัและ

เอกชน	 ยิ่งจะส่งผลให้เกิดคุณค่าตราสินค้าและเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคมากข้ึน												

นอกเหนือจากคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์	ดังนั้น	 การสร้างคุณค่าตราสินค้าเป็นตัว

ก�าหนดถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์	 ที่บ่งบอกถึงภาพลักษณ์และความแตกต่างท่ีไม่																		

เหมือนใครในความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค	 โดยเฉพาะตราสัญลักษณ	์

OTOP	 (One	 Tambon	 One	 Product:	 OTOP)	 ซึ่งเป็นที่ยอมรับและแสดงถึง																									

ความมีมาตรฐาน	คุณภาพ	 รวมถึงการพัฒนาของผู้ผลิตและผู้ประกอบการ	OTOP																																		

ที่ต้องการให้ลูกค้าได้ใช้สินค้าที่ดีและมีคุณภาพ	 ซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจของ																

ลูกค้าอย่างไรก็ตาม	 ลูกค้าจะเป็นบุคคลที่มีส�าคัญในการรับรู ้และบอกถึงคุณค่า																					

ของตราสินค้าไปยังผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความรู้สึกประทับใจ	 เกิดการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการ	 เกิดการซ้ือซ�้าจนกลายลูกค้าและเป็นความภักด	ี														

ในตราสินค้าในที่สุด

ค�าหลัก: คุณค่าตราสินค้า	ตราสัญลักษณ์	ภาพลักษณ์	หนึ่งต�าบล	หนึ่งผลิตภัณฑ์

	 *	 อาจารย	์สาขาการตลาด	คณะการจัดการและการท่องเที่ยว	มหาวิทยาลัยบูรพา
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Abstract

	 In	 business	 operation,	 it	 is	 important	 to	 stimulate	 consumer’s																																

acceptance	of	the	product	value,	qualification,	and	brand.	More	importantly,	

when	 a	 product	 is	 certified	 by	 governmental	 and	 private	 authorized																														

organizations	 and	 logos	 of	 those	 organizations	 are	 given,	 it	 results	 in																												

consumer’s	acceptance	for	the	brand	equity	in	addition	to	the	qualification									

of	 the	 product	 itself.	 As	 a	 result,	 giving	 the	 brand	 equity	 is	 an	 indicator																																			

indicating	the	image	and	unique	to	the	consumer’s	perception	and	experience.	

Like	other	certification,	OTOP	(One	Tambon	One	Product:	OTOP)	is	another																						

admirable	 logo	 showing	 the	 standard	 and	 quality	 of	 the	 product,	 the																															

development	 and	 intension	 of	 the	 producer	 to	 offer	 consumer	 qualified																						

and	good	quality	products.	The	customers	play	important	role	in	perceiving	

and	passing	 the	 value	 of	 a	particular	 brand	 to	 customers.	 This	 results	 in																

impression,	buying	behavior	change,	and	recurring	purchase	which	finally	

leads	to	brand	loyalty.	

Keywords:		 Brand	equity,	Logo,	Image,	OTOP	(One	Tambon	One	Product:	OTOP)

บทน�า 
	 ในทางการตลาดการท�าให้ผู้บริโภคจ�าตัวสินค้าใด	 นอกจากคุณสมบัติของ											

ตัวสินค้าแล้ว	อีกปัจจัยหนึ่งที่ส�าคัญ	คือ	“ตราสินค้า”	หรือ	“ยี่ห้อ”	ซึ่งเป็นค�าทั่ว	ๆ	ไป			

ที่รู้จักกัน	 ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคนึกถึงเป็นอันดับแรกในการตัดสินใจซื้อสินค้า													

หรือบริการ	 “ตราสินค้า”	 จึงเป็นสัญลักษณ์ที่ระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายและ																																														

ถ่ายทอดค�าสัญญาของบริษัทที่มีต่อลูกค้า	 นอกจากนั้น	 ตราสินค้ายังสามารถแยก						

ความแตกต่างในตัวสินค้าออกจากคู่แข่ง	 ด้วยการก�าหนดคุณสมบัติของตราสินค้า																	

และมีการก�าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย	 ดังนั้น	 การบริหารตราสินค้าให้เกิดความ

แข็งแกร่ง	นอกจากจะเป็นการปกป้องธุรกิจการจากการเข้าแข่งขันจากคู่แข่งรายใหม่

แล้ว	 ยังสามารถเป็นการเพิ่มความจงรักภักดีต่อตราสินค้าให้กับธุรกิจได้ด้วย	 “การ															

สร้างคุณค่าตราสินค้า”	 จึงเป็นการกระตุ้นให้เกิดการยอมรับในคุณค่าและคุณสมบัติ
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ที่ก�าหนดไว้ในผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่มีความส�าคัญต่อธุรกิจ	 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

การที่ผลิตภัณฑ์ได้รับตราสัญลักษณ์ที่ผ่านการรับรองจากหน่วยงานทั้งภาครัฐและ

เอกชน		ยิง่ส่งผลให้คณุค่าตราสนิค้าและเป็นทีย่อมรบัของผู้บรโิภคมากข้ึนตามไปด้วย

ความส�าคัญของตราสินค้า

	 ตราสินค้า	หมายถึง	ชื่อ	เครื่องหมายทางการค้า	สัญลักษณ์หรือการออกแบบ

ต่าง	 ๆ	ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย	และเพื่อท�าให้สินค้าของตนเอง																	

แตกต่างจากคู่แข่งขัน	 ในขณะที่ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นเครื่องหมาย

ทางการค้าที่ต้องมีการจัดการผ่านความช�านาญในการส่งเสริมการตลาด	 และ																																														

ท�าให้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้า	 เพื่อให้เกิดการยอมรับในคุณค่าและคุณสมบัติท่ี																

ก�าหนดไว้	 ทั้งสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้	 ส่วนสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา								

ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่า	 เป็นช่ือ	 การตั้งชื่อ	 เครื่องหมาย	 สัญลักษณ์การ

ออกแบบ	 หรือการรวมกันทั้งหมด	 และตราสินค้ายังเป็นมากกว่าท่ีกล่าวมาแล้ว																											

คือ	 เป็นการให้ค�าสัญญาของบริษัทที่มีต่อลูกค้าว่า	 ผลิตภัณฑ์ท่ีท�าออกไปจะถูก

ถ่ายทอดและด�าเนนิการอย่างไรให้เหมาะสมกบัธรุกจิ	 (Kotler,	2009,	p.	256;	Keller,	

2008,	pp.	2-3)

	 นอกจากนี้	 ตราสินค้ายังสามารถแยกความแตกต่างในตัวสินค้าออกจาก 

คู ่แข่งได้	 ด ้วยการก�าหนดส่วนแบ่งการตลาดที่ชัดเจนเพื่อก�าหนดคุณสมบัติ																																		

ของตราสินค้าและมีการก�าหนดลูกค้ากลุ ่มเป้าหมายอย่างถูกต้อง	 การบริหาร																													

ตราสินค้าให้เกิดความแข็งแกร่ง	 นอกจากจะเป็นการเพิ่มพฤติกรรมการซื้อให้กับ																						

ลูกค้าแล้ว	ยังเป็นการเพิ่มความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและยังช่วยป้องกันตราสินค้า

จากคู่แข่งขันในตลาดได้อีกด้วย	 (Campbell,	2002,	pp.	208-218;	Elena	&	José,	

2005,	 pp.	 187-196)	 ซ่ึงสอดคล้องกับ	Keller	 (2008,	 p.98)	 ที่กล่าวว่า	 เป็นการ																										

ประเมินคุณค่าตราสินค้าจากด้านลูกค้า	(Customer-based	Brand	Equity:	CBBE)	

ถงึผลทีแ่ตกต่างกนัของความรูใ้นตราสนิค้า	(Brand	Knowledge)	ทีม่ต่ีอการตอบสนอง

ของผู้บริโภคต่อการตลาดของตรานั้น	 และอาจกล่าวได้ว่าในการรับรู้ในภาพลักษณ	์													

มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้ซ้ือในด้านการรับรู้คุณภาพ	 ความเชื่อมโยง																

ของตราสนิค้าและความภกัดใีนตราสนิค้า	(Lee	et	al.,	2011,	pp.	1091-1111;	Kunal	

&	Boonghee,	2010,	pp.	143-152)	อย่างไรก็ตาม	Don	และ	Hcidi	(2004,	pp.	301-
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304)	ยังได้แสดงถึงมุมมองเกี่ยวกับตราสินค้าไว	้3	มุมมอง	กล่าวคือ	1)	ตราสินค้ามี

ประโยชน์ในการป้องกันด้านกฎหมาย	 2)	 ตราสินค้าเป็นตัวเชื่อมความสัมพันธ์ทาง																

ด้านอารมณ์และบทบาทหน้าที่	 และ	 3)	 ประโยชน์ทางด้านการเงิน	 จากประโยชน์																			

ที่ได้รับจากการสร้างตราสินค้า	 จึงส่งผลท�าให้หลาย	ๆ	บริษัทหันมาให้ความส�าคัญ													

กับการใช้กลยุทธ์ทางด้านตราสินค้าเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตัวผลิตภัณฑ์	 จึงเป็น																								

ที่มาของแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า	 (Brand	Equity)	 และนอกเหนือสิ่งอื่นใด	

คุณค่าตราสินค้ายังมีความส�าคัญต่อธุรกิจและส่งผลต่อการตั้งราคา	 และยังช่วย									

อ�านวยความสะดวกและเพิ่มประสิทธิภาพในการขยายตราสินค้า	 ส่งผลให้เกิด																	

ความไว้วางใจและการแสดงความภักดีของผู้บริโภค	 ดังนั้น	 การสร้างตราสินค้า																					

จึงจ�าเป็นต้องค�านึงถึงคุณค่าตราสินค้าที่จะส่งมอบให้กับลูกค้า	 รวมถึงการท่ีตรา														

สินค้าสะท้อนถึงภาพลักษณ์	 ความน่าเชื่อถือ	 และจะมีอิทธิพลต่อการตั้งราคาสินค้า	

เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	 ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีส่งผลให้ราคาสินค้าสูงข้ึน										

(Lassar		et	al.,	1995,	pp.	11-19;	Anselmsson		et	al.,	2007,	pp.	401-414)	

องค์ประกอบและความส�าคัญของคุณค่าตราสินค้า

	 การศึกษาคุณค่าตราสินค้าค้าเป็นเรื่องของการรับรู้ตราสินค้าและคุณสมบัติ

ของตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคซึ่งมีองค์ประกอบ	 5	 ประการ	 คือ	 การรู ้จัก

ชื่อตราสินค้า	 (Brand	Awareness)	 คุณภาพที่ถูกรับรู้	 (Perceived	Quality)การ

สร้างปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค้า	 (Brand	Association)	 การสร้างความภักดีต่อตรา														

สินค้า	 (Brand	 Loyalty)และสินทรัพย์อ่ืน	 ๆ	 ของตราสินค้า(Other	 Proprietary	

Brand	Assets)	 (Aaker,	 1991,	 pp.	 15-16)	 ซ่ึงสอดคล้องกับการสร้างคุณค่าเพิ่ม	

(Value	Added)	ให้กับตราสินค้าและเชื่อมโยงไปสู่การท�าให้ผลิตภัณฑ์เกิดมูลค่าเพิ่ม	 

โดยการสร้างการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า	 (Kotler,	 2009,	 pp.	 285)	 ดังนั้น	 คุณค่า

ตราสินค้าจะมีอิทธิพลท�าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือจากการรับรู้และตีความหมาย

ของตราสินค้าที่สื่อถึง	 คุณภาพ	 ช่ือเสียง	 รวมถึงการส่งเสริมภาพลักษณ์ของผู้ใช้											

ตราสินค้านั้น	ๆ	

	 อย่างไรก็ตาม	 หากท�าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าคุณค่าตราสินค้าสามารถ																		

ช่วยให้ผู ้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ที่ได้ในสายตาของผู้พบเห็นแล้ว	 ส่ิงเหล่าน้ีก็จะ																	

สามารถลดความยุ่งยากของผู้ขายสินค้า	 และลดเวลาในการเลือกซื้อสินค้าของ																												
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ผู้บริโภค	 ด้วยเหตุที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ	 และมีความภักดีในตราสินค้าน้ัน	 ๆ																

จากแนวคิดของ	 Schultz	 และ	Schultz	 (2004,	 pp.	 301-304)	 ได้กล่าวว่า	 ความ																						

พึงพอใจและความภักดีในตราสินค้าเป็นจากการน�าเสนอและการสร้างประสบการณ	์																	

ในแง่มุมมองของการสร้างความสัมพันธ์ทางด้านอารมณ์	 ด้านบทบาทหน้าท่ี																													

รวมถึงด้านการเงิน	 ซึ่งท�าให้ตราสินค้าได้รับความเชื่อถือจากผลการวิจัย	พบว่า																				

บริษัทที่มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ไม่ดีในสายตาผู้บริโภค	 เมื่อท�าให้การสร้างคุณค่า

ตราสินค้า	 (Brand	 Equity)	 แล้ว	 ส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาให้ความสนใจและซื้อ																							

ตราสินค้าเพิ่มขึ้น	 จึงท�าให้หลาย	 ๆ	 ธุรกิจจึงให้ความส�าคัญกับการสร้างคุณค่า																				

ตราสินค้า	เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตัวผลิตภัณฑ์และตราสินค้า	(Lee		et	al.,	2011,	

pp.	1091–1111;	อนวัช	แย้มสรวล,	2545)

	 ดังนั้น	 การสร้างคุณค่าตราสินค้าส่งผลให้เกิดความแข็งแกร่งทางการ																						

แข่งขันและกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อให้กับลูกค้า	 รวมถึงเพิ่มความจงรักภักดีต่อ																					

ตราสินค้าและป้องกันตราสินค้าจากคู่แข่งขันในตลาด	 (Campbell,	 2002,	 pp.																								

208-218;	 Elena,	 &	 José,	 2005,	 pp.	 187-196)	 สอดคล้องกับ	Keller,	 (2008,																										

pp.	 59-67)	ที่กล่าวว่าการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง	 เป็นผลมาการประเมินคุณค่า

ตราสินค้าจากลูกค้า	(Customer-Based	Brand	Equity:	CBBE)	กล่าวคือ	การสร้าง

การรับรู้ในตราสินค้า	 ที่ท�าให้ลูกค้ามีอารมณ์และความรู้สึกร่วม	หรือเป็นส่วนหน่ึง												

ของตราสินค้านั้น	 จะมีผลต่อความรู้สึกภายในใจของลูกค้า	 จนเป็นความผูกพัน																																	

และกลายเป็นความภักดีในตราสินค้าในที่สุด	(Swani	&	Yoo,	2010,	pp.	143-152;																								

Lee	 et	 al.,	 2011,	 pp.1091-1111)	 ซ่ึงส่งผลต่อราคาของผลิตภัณฑ์ที่มีจ�าหน่าย																																																																				

อยู ่ทั้งในสายผลิตภัณฑ์และรายการผลิตภัณฑ์สูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด	 สอดคล้อง																

กับผลการวิจัยของ	Anselmsson	 et	 al.,	 (2007,	 pp.	 401-441)	 การสร้างคุณค่า																				

ตราสินค้าส่งผลต่อภาพลักษณ์ทางสังคม	ความน่าเชื่อถือ	 เป็นการส่งมอบในส่ิงท่ี																					

ผู ้บริโภคคาดหวัง	 และจากการทดสอบเชิงประจักษ์	 พบว่า	 ส่งผลให้ราคาสินค้า																													

สูงขึ้นด้วย	

	 อนึ่ง	 นอกจากการสร้างการรับรู ้ในตราสินค้าแล้ว	 อีกประเด็นหนึ่งที่ม	ี																									

ความส�าคัญและต้องท�าควบคู่ไปกับการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า	 คือ	 ผลิตภัณฑ	์														

ที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน	 เป็นไปตามข้อก�าหนดของกฎหมายและที่ยอมรับ																							

จากหน่วยงานต่าง	 ๆ	 เช่น	 การได้รับรองจากส�านักงาคณะกรรมการอาหารและยา																					
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(อย.)	 มาตรฐานส�าหรับผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม	 (มอก.)	 International	 Standards	

Organization	 (ISO)	 หนึ่งต�าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์	 (One	 Tambon	One	 Product:																							

OTOP)	 อาหารปลอดภัย	 (Food	 Safety)	 เป ็นต ้น	 ตราสัญลักษณ์เหล ่านี้																																																										

จะเป็นสิ่งยืนยันคุณภาพของผลิตภัณฑ์และข้อได้เปรียบในทางการแข่งขันของ																			

ธุรกิจ	 อย่างไรก็ตาม	 นอกจากตราสัญลักษณ์ของทางหน่วยงานราชการแล้ว	 ยังมี																																			

ตราสัญลักษณ์ที่หน่วยงานเอกชนหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงให้การรับรอง	 เช่น	 เชลล	์																							

ชวนชิม	 หมึกแดง	Q-MARK	Good	Manufacturing	Practices;	 (GMP)	Hazard	

Analysis	Critical	Control	 Point	 (HACCP)	และฮาลาล	 ส่ิงเหล่านี้ยิ่งเป็นสิ่งยืนยัน													

ถึงความน่าเชื่อ	 ความเป็นมาตรฐานของสินค้า	 และยังส่งเสริมให้เกิดการยอมรับใน

ตราสินค้าได้ง่ายและรวดเร็วในความรู้สึกของผู้บริโภค	 (ขวัญชัย	ทัศนสาคร,	 2547,	

หน้า	 56)	 อย่างไรก็ตาม	 ในมุมมองของผู้บริโภคคุณค่าตราสินค้าเป็นวิธีการหนึ่ง																								

ที่ผู้บริโภคน�ามาใช้เพื่อเปรียบหรือความแตกต่างที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว													

เป็นจุดเด่นที่ตราสินค้าอ่ืน	 ๆ	 ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้	 ดังน้ัน	 เมื่อส่ิงเหล่าน้ี																	

ถูกน�าเสนอคู ่กับตราสินค้าออกสู ่สายตาของลูกค้าท้ังท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหรือ																					

กลุ่มลูกค้าคาดหวัง	 ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารทางการตลาดทางตรงหรือทางอ้อม																			

ก็ตาม	จะส่งผลต่อการรู้จักตราสินค้า	 (Brand	Awareness)	ความภักดีต่อตราสินค้า	

(Brand	Loyalty)	(Yasin	et	al.,	2007,	pp.	38-48)	และความน่าเชื่อถือในตราสินค้า	

รวมถึงเป็นการตอกย�้าตราสินค้าในความรู้สึกของผู้บริโภคถึงมูลค่าเพิ่มและคุณค่า

ตราสินค้าที่มีความเอกลักษณ์

ข้อก�าหนดของการขอตราสัญลักษณ์ OTOP

	 แนวคิดการสร้างตราสัญลักษณ์	 OTOP	 เพื่อใช้เป็นจุดจูงใจในการสร้าง																				

คุณค่าให้กับตราสินค้าของผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการ	 OTOP	 รวมไปถึงสร้าง																															

มูลค่าเพิ่มและสร้างรายได้จากผลิตภัณฑ์	 โดยน�าทรัพยากรภูมิปัญญาในท้องถิ่น																			

มาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์และบริการ	 ท่ีมีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่มที่แตกต่างจาก																																																																											

ท้องตลาดโดยทั่วไป	 และสอดคล้องกับวัฒนธรรมวิถีชีวิตของท้องถิ่นและความ																			

ต้องการของตลาด	 โดยยึดหลักการพึ่งตนเองของชุมชน	และรัฐพร้อมท่ีจะช่วยเหลือ														

ในด้านความรู้สมัยใหม่	 และการบริหารจัดการเชื่อมโยงสินค้าชุมชนสู่ตลาดท้ัง																													

ในประเทศและต่างประเทศ	 (ส�านักงานพัฒนาชุมชน	 จังหวัดชลบุรี,	 2557)	 จาก											
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แนวคิดการสร้างตราสัญลักษณ์	OTOP	ของหน่วยงานภาครัฐ	 เพื่อให้เกิดการพึ่งพา														

ตนเองของผู้ผลิตและผู้ประกอบการ	OTOP	 จึงน�ามาสู่การแบ่งประเภทและคัดสรร

ผลิตภัณฑ์	 เพื่อให้สะดวกต่อการตัดสินใจว่า	 ผลิตภัณฑ์ใดผ่านเกณฑ์ในการคัดเลือก	

ซึ่งแบ่งออกเป็น	 5	 กลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์	ประกอบด้วย	 (ส�านักงานพัฒนาชุมชน	

จังหวัดชลบุรี,	 2557)	 1)	ประเภทอาหาร	2)	ประเภทเครื่องด่ืม	3)	ประเภทผ้าเครื่อง																						

แต่งกาย		4)	ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของทีร่ะลกึ		5)	ประเภทสมุนไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร

	 อย่างไรก็ตาม	 แนวทาง	 ขั้นตอน	 วิธีการคัดสรรผลิตภัณฑ์	 เพื่อมอบ																																								

ตราสัญลักษณ์	 OTOP	 ผู้ผลิตและผู้ประกอบการ	OTOP	 มีข้อสังเกตที่ว่าผู ้ผลิต																			

และผู้ประกอบการ	OTOP	 จะต้องได้รับการรับรองมาตรฐานมาแล้วในระดับหนึ่ง																														

และสินค้าหรือบริการที่ไม่ได้เกิดจากการลอกเลียนแบบหรือละเมิดลิขสิทธ์ิ	 และการ																								

เข้ารับการคัดเลือกเพื่อให้ได้ตราสัญลักษณ์	 OTOP	 ผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการ																													

OTOP	 จะต้องสมัครใจ	 จากจุดนี้เอง	 ท�าให้เห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีผู ้ผลิต																					

และผู้ประกอบการ	OTOP	 ได้พยายามสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพและเป็น																				

ที่ยอมรับ	ดังน้ัน	 การเข้าร่วมโครงการในการคัดเลือกผลิตภัณฑ์	OTOP	จึงเป็นการ																	

สร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์และตราสินค้าให้เป็นยอมรับในความรู้สึกของผู้บริโภค

คุณค่าตราสินค้ากับผลิตภณัฑ์ที่ได้รับตราสัญลักษณ์OTOP

	 การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าได้น้ัน	 ธุรกิจจ�าเป็น																

ต้องท�าการสื่อสารตราสินค้าออกไปยังผู ้บริโภค	 โดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็กต้อง																			

พยายามสร้างมาตรฐานสินค้าให้ผ่านตามเกณฑ์มาตรฐานท่ีท้ังหน่วยงานภาครัฐ																

และเอกชนก�าหนด	 เพื่อให้ได้รับตราสัญลักษณ์รับรองคุณภาพซึ่งเป็นการยืนยัน 

ถึงคุณภาพในสินค้าและบริการ	 ซึ่งจะส่งผลต่อความรู ้สึกของผู้บริโภคเมื่อเห็น 

ตราสัญลักษณ์ดังกล่าวที่เป็นที่ยอมรับของผู ้บริโภค	 อาจกล่าวได้ว่า	 การได้รับ 

ตราสัญลักษณ์รับรองคุณภาพเป็นสิ่งยืนยันว่า	 เป็นสินค้าได้ผ่านการตรวจสอบ																								

หรือการแข่งขันจนได้รับรางวัล	 ซึ่งส่งผลให้ตราสินค้าน้ัน ๆ	 เกิดคุณค่าตราสินค้า																	

ในความรู้สึกของผู้บริโภค	 ถึงความไม่หยุดนิ่งในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ																		

ของธุรกิจที่เป็นเจ้าของตราสินค้านั้น	 ๆ	 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ	Kotler,	 (2012,	

pp.	 267-268)	 แนวคิดคุณค่าตราสินค้า	 เป็นการสร้างเอกลักษณ์ให้ตราสินค้า																													

การสร้างผลิตภัณฑ์และบริการรวมถึงกิจกรรมการตลาด	 รวมถึงการสร้างปัจจัย																				
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เชื่อมโยงระหว่างบุคคลกับตราสินค้า	 รวมไปถึงคุณสมบัติของตราสินค้าในคุณค่า

ตราสินค้าจะช่วยแยกความแตกต่างในตัวสินค้าออกจากคู่แข่ง	 และคุณค่าตราสินค้า

จะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน	 ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู	้																									

(Perceived	 Value)	 ในสายตาลูกค้า	 และก่อให้เกิดความหมายเชิงบวกในความ																			

รู้สึกของผู้ซื้อ	(Campbell,	2002,	pp.	208-218;	Norjaya	et	al.,	2007,	pp.	38-48)																					

อย่างไรก็ตาม	 การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู ้บริโภค	 บางครั้งนอกจาก																						

จะมองที่ตราสินค้าแล้ว	 การได้รับตราสัญลักษณ์รับรองคุณภาพหรือสัญลักษณ์ท่ี																		

ทางหน่วยงานในการตรวจสอบคุณภาพทั้งภาครัฐและเอกชนออกให้นั้น	 เป็นสิ่งที่							

ยืนยันว่า	 เป็นสินค้าที่ผ่านการตรวจสอบหรือการแข่งขันจนได้รับรางวัล	 ก็เป็นอีก																		

ปัจจัยหนึ่งที่ผู ้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ	 โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ชุมชน																									

การได้รับตราสัญลักษณ์	 OTOP	 3-5	 ดาว	 ซึ่งจะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ																										

ความมั่นใจ	 และความปลอดภัย	 ให้กับผู ้บริโภคท่ีซื้อสินค้าบริการท่ีได้รับตรา																												

สัญลักษณ์	OTOP	

	 ดังนั้น	 การได้รับตราสัญลักษณ์	OTOP	จึงเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างคุณค่า

ตราสินค้า	 ที่มีส่วนช่วยอ�านวยความสะดวกและเพิ่มประสิทธิภาพในการขยาย																		

ตราสินค้าของผู ้ผลิต	 และส่งผลให้เกิดความไว้วางใจและการแสดงความภักดี																	

ของผู้บริโภค	 (Johan	 	 et	 al.,	 2007,	 pp.	 401-41)	 รวมไปถึงการจดจ�าภาพลักษณ์																														

และเอกลักษณ์ที่มีความโดดเด่นของตราสินค้านั้นไว้	 ซึ่งภาพลักษณ์และเอกลักษณ์								

ดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ	ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	Paul	(1998,	pp.	1-6)	

และ	Gary	 และ	Roger	 (2000,	 pp.	 127-145)	 ท่ีพบว่า	 ในความรู้สึกของผู้บริโภค																				

ต ่อประเทศที่ท�าการผลิตชิ้นส ่วนสินค้าหรือออกแบบสินค้าเพียงอย่างเดียว																																														

ส่งผลกระทบต่อการประเมินของผู้บริโภคคุณภาพของผลิตภัณฑ์และการออกแบบ								

และส่งผลกระทบต่อการรับรู ้คุณภาพของชิ้นส่วนจากแหล่งที่ผลิตชิ้นส่วนนั้น	 ๆ										

ตัวอย่างเช่น	 ของฝากของหนองมนที่นักท่องเที่ยวรู้จักและต้องซื้อ	 คือ	 ข้าวหลาม																				

และเมื่อภาพลักษณ์และเอกลักษณ์	 ผ่านการรับรองมาตรฐาน	 เช่น	 การได้รับ																												

ตราสัญลักษณ์	 OTOP	 ดังกล่าวก็ส่งผลกระต่อความรู้สึก	 ทัศนคติ	 และการรับรู	้												

เกี่ยวกับราคาในความรู้สึกของผู้บริโภค	ที่มีทัศนคติว่า	 ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก	 เป็นท่ี															

นิยม	 ผ่านการรับรองมาตรฐานจะมีราคาสูงและมีคุณภาพสูง	 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง																								

ในสถานการณ์ท่ีไม่สามารถตัดสินเก่ียวกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ได้	 โดยปัจจัย																								
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ใด	 ๆ	 (ชวลิต	ทองรมย์,	 2554)	 ซ่ึงผลิตภัณฑ์	OTOP	จะมีราคาสูงเมื่อเปรียบเทียบ																							

กับท้องตลาดแล้ว	 จึงท�าให้การใช้งานจึงจ�ากัดอยู่ในผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีมีรายได้																									

เฉลี่ย	 15,000	บาท	 (บุศรา	สุนทรัตตา,	 2550;	ศรีสกุล	พันธุสุนทร,	 2551;	 สุณีรัตน์																						

จิรเกรียงไกร,	2551;	วิวรรยา	ประเสริฐวงษ์,	2552)	แต่การบริโภคผลิตภัณฑ์ดังกล่าว

กลับขยายวงกว้างออกไป	 ทั้งที่ผลิตภัณฑ์มีราคาค่อนข้างสูง	 ซึ่งเป็นผลมาจาก																													

การสร้างคุณค่าตราสินค้า	 (Anselmsson	 	 et	 al.,	 2007,	 pp.	 401-441)	 ซึ่งช่วยให้

ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับตราสัญลักษณ์	OTOP	 เป็นที่รู้จักและมีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตา																	

ของลูกค้าทั้งกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายและกลุ่มลูกค้าคาดหวัง	ภาพลักษณ์ที่ได	้																						

จากการสร้างคุณค่าตราสินค้า	 จะส่งผลต่อราคาของผลิตภัณฑ์ท่ีวางจ�าหน่ายอยู่																				

ในท้องตลาด	ที่มีเกณฑ์ที่จะสูงข้ึนตามล�าดับสอดคล้องกับระดับขั้นความต้องการ																							

ตามทฤษฎีของมาสโลว์	 (Maslow’s	Hierarchy	of	Needs)	(Kotler,	2009,	p.	203)	

กล่าวคือ	 การสร้างคุณค่าตราสินค้าเป็นการน�าความต้องการของผู้บริโภคมาสร้าง																

สิ่งกระตุ้น	 เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจและตอบสนองความต้องการในการเลือกซื้อสินค้า																				

หรือบริการ	 ซ่ึงผู ้บริโภคจะได้รับอิทธิพลดังกล่าวจากสิ่งที่นักการตลาดสร้างขึ้น																													

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ	 เช่น	 การที่ธุรกิจ																		

ไปออกร้านแสดงสินค้า	 และเปิดโอกาสให้ผู ้บริโภคได้ทดลองใช้	 หรือทดลองชิม																												

ซึ่งท�าให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับสินค้าได้โดยตรง	และผลก็คือจะท�าให้เกิดการยอมรับ																		

และเกิดการตัดสินใจซื้อ	ณ	ขณะนั้นขึ้นมาทันที	หรือเป็นตราสินค้าอีกตราสินค้าหนึ่ง																

ที่ผู้บริโภคจะพิจารณาตัดสินใจซื้อในโอกาสถัดไป	(Schiffman,	2007,	p.	97;	Kotler,	

2012,	 pp.	 171-174;	 Kerin,	 2009,	 p.	 131;	Hawkins,	 2010,	 p.	 361)	 ซึ่งจากท่ี																									

กล่าวมา	 ยิ่งแสดงให้เห็นถึงความส�าคัญของคุณค่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคให้การ																									

ยอมรับส่งผลถึงการเลือกซ้ือหรือเลือกใช้	 ที่แสดงออกมาเป็นภาพลักษณ์ของ																									

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์	 ของราคา	 ของร้านค้าช่องทางการจัดจ�าหน่าย	 และของ																				

บริษัท	 ซึ่งภาพลักษณ์ดังกล่าวเป็นส่วนหนึ่งของความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเป็นผลรวม

ของการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า	 ด้วยเหตุนี้เอง	 คุณค่าตราสินค้าจึงมีอิทธิพล																			

และส่งต่อแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความต้องการของร่างกาย	 และแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน																	

จากอทิธพิลของสงัคมและสภาวะแวดล้อม	 (ยุทธนา	ธรรมเจรญิ,	 2552,	หน้า	 59-65)	

และจากการศึกษาพบข้อสนับสนุนเก่ียวกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์																		

ที่ได้รับตราสัญลักษณ์	 OTOP	 ถึงการให้ความรู้เก่ียวกับตราสินค้า	 และการรู ้จัก																										
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ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า	ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความ

สัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า	และภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล

มากท่ีสุดต่อคุณค่าตราสินค้า	นอกจากน้ี	 คุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ	์																

กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจากครอบครัว	หรือญาติ	 เพื่อนฝูง	พนักงานแนะน�า																			

และมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของผู้บริโภคจากการตัดสินใจด้วยตนเอง	 (นวพร	

สุคัมภีรานนท์,	2550)		

	 ดังนั้น	 การใช้ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับตราสัญลักษณ์	 OTOP	 ของผู ้บริโภคนั้น																					

นอกจากการค�านึงถึงการใช้งาน	 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์	 ผลประโยชน์ที่ลูกค้า																													

ได้รับ	 รวมถึงความโดดเด่นที่เป็นลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์	 ท่ีเป็นปัจจัย																																																																																						

เชื่อมโยงก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อแล้วนั้น	 ตราสินค้าหรือตราสัญลักษณ์ก็เป็น																													

อีกปัจจัยหนึ่ง	 ที่มีความเช่ือมโยงต่อความเช่ือในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ	์																															

ในความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีส่วนส�าคัญด้วยเช่นกัน	 เพราะผู้บริโภคใช้ความรู้สึก																									

ที่ต้องการที่จะให้สินค้าหรือบริการ	 มาตอบสนองความจ�าเป็นหรือความต้องการ																					

บวกกับสิ่งใช้ในการยืนยันว่า	 สินค้าหรือบริการนั้นเป็นสินค้าดีและมีคุณภาพ																																

ด้วยเหตุนี้เอง	 เครื่องหมาย	 สัญลักษณ์	 หรือตราสินค้า	 จึงเป็นเกณฑ์หน่ึงในการ																								

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับตราสัญลักษณ์หรือเครื่องหมายรับรองคุณภาพ	 และ																				

อาจกล่าวได้ว่า	 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ	ดังนั้น	 ผู้ผลิต																					

และผู้ประกอบการ	OTOP	 ต้องน�าเสนอคุณค่าตราสินค้าควบคู่ไปกับคุณสมบัติ																								

ของผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มผู้บริโภค	 เพื่อท�าให้ผู้บริโภคประจักษ์ถึงคุณสมบัติ	

ความแตกต่างของประสิทธิภาพและประสิทธิผลผลิตภัณฑ์	 และเพิ่มความน่าเชื่อถือ

ด้วยตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักและยอมรับในผลิตภัณฑ์ของตน

กรณีศกึษา ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร

	 “ผลิตภัณฑ์	OTOP	ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร	หมายถึง	ผลิตภัณฑ์จาก

สมุนไพรหรือมีสมุนไพรเป็นส่วนประกอบ	 อ้างใช้ประโยชน์และอาจส่งผลต่อสุขภาพ	

ได้แก่	ยาจากสมุนไพร	เคร่ืองส�าอางสมนุไพร	วตัถอุนัตรายทีใ่ช้ในบ้านเรอืน	เช่น	น�า้ยา

ล ้างจานสมุนไพร	 สมุนไพรไล ่หรือก�าจัดแมลง	 และรวมถึงผลิตภัณฑ์จาก 

สมุนไพรที่ใช้ทางการเกษตร”	 จากค�าจ�ากัดความข้างต้น	 สามารถแบ่งผลิตภัณฑ์

ประเภทสมนุไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร	ได้เป็น	2	ประเภท	คอื	ผลติภณัฑ์สมนุไพรท่ีไม่ใช่อาหาร
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ใช้กับร่างกายของผู้บริโภคที่อาจส่งผลต่อสุขภาพ	 และผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีไม่ใช่															

อาหารใช้ในครัวเรือนรวมไปถึงทางการเกษตร	 (ส�านักงานพัฒนาชุมชน	 จังหวัด																					

ชลบุรี,	 2557)	 ซ่ึงในที่นี้จะกล่าวถึงผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหารท่ีใช้กับร่างกาย							

ของผู้บริโภคที่อาจส่งผลต่อสุขภาพ	 คือ	 “ผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร	 (Natural																								

Cosmeceuticals)	 หรือเคร่ืองส�าอางสมุนไพร”	 จัดเป็นเครื่องส�าอางประเภทหน่ึง																				

ซึ่งจัดอยู่ในส่วนของเคร่ืองส�าอางทั่วไป	 ตามพระราชบัญญัติเครื่องส�าอาง	 พ.ศ.																			

2535	 กล่าวคือ	 เป็นเครื่องส�าอางอื่นที่นอกเหนือจาก	 เครื่องส�าอางควบคุมพิเศษ																	

เครื่องส�าอางควบคุม	 เช่น	 สบู่	 แชมพู	 ครีมนวดผม	 โลชัน	 น�้าหอม	 เครื่องส�าอาง																						

ส�าหรับตกแต่งใบหน้า	 เป็นต้น	 และตรวจสอบได้จากสูตรส่วนผสม	 ว่าต้องไม่มี																

สารควบคุมพิเศษ	 สารควบคุม	 หรือเป็นประเภทที่จัดเป็นเครื่องส�าอางควบคุม	

(ส�านักงานคณะกรรมการอาหารและยา	กองควบคุมเครื่องส�าอาง,	2543)

	 จากมูลค่าตลาดเวชส�าอางสมุนไพรที่สูงถึง	 2,000	 ล้านบาทต่อปี	 และมี																				

อัตราการสูงถึงร้อยละ	 30	 ต่อปี	 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	 2547)	 สอดคล้องกับข้อมูล																			

การบริโภคยาสมุนไพรของส�านักงานสถิตแห่งชาติที่ท�าการเก็บข้อมูลการบริโภค																					

ยาสมุนไพรทุก	 2	 ปี	 พบว่า	 ในปี	 2550	 ผู ้บริโภคยาสมุนไพรทั่วราชอาณาจักร																								

จ�านวน	 1,109,970,000	 คน	 (ส�านักงานสถิติแห่งชาติ,	 2550)	 และในปี	 2552																							

มีผู้บริโภคยาสมุนไพรทั่วราชอาณาจักร	 จ�านวน	 1,277,590,000	 คน	 (ส�านักงาน																						

สถิติแห่งชาติ,	บริการข้อมูลสถิติ.	2552)	และข้อมูลค�าขอจดทะเบียนผลิตและน�าเข้า

เครื่องส�าอาง	ของส�านักงานคณะกรรมการอาหารและยา	กลุ่มควบคุมเครื่องส�าอาง																

ในปี	 2551	 พบว่า	 มีผู ้มาขอจดทะเบียนผลิตและน�าเข้าเครื่องส�าอาง	 ประเภท																													

เครื่องส�าอางควบคุมพิเศษ	 จ�านวน	 771	 ราย	 เครื่องส�าอางควบคุม	 จ�านวน	 2,394																			

ราย	และเครื่องส�าอางน�าเข้าทั่วไป	จ�านวน	10,836	 ราย	 (ส�านักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา	กลุ่มควบคุมเครื่องส�าอาง,	 2553)	 จากข้อมูลบ่งบอกได้ถึงความนิยม

ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิค้าประเภทผลติภณัฑ์เวชส�าอางสมนุไพร		ซึง่เป็นผลมาจาก																		

การสร้างคุณค่าตราสินค้า	 ดังนั้น	 ผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการ	 OTOP	 ประเภท																						

ผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร	 จึงควรใช้โอกาสในกระแสความนิยมและความรัก										

สุขภาพของผู้บริโภค	 ในการสร้างคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร																	

ของตนผ่านการสื่อสารทางการตลาด	 เพราะการการส่ือสารทางการตลาดก็เป็น				

การน�าเสนอจุดเด่นและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์เวชส�าอางไทย	รวมถึงสรรพคุณ
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ที่สามารถอ้างอิงได้ตามหลักฐานทางวิทยาศาสตร์	 เพื่อท�าให้ผู ้บริโภครับรู ้ใน																				

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์	 รวมถึงการสร้างประสบการณ์ให้กับผู ้บริโภคจากการ															

ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพรไทย	 โดยการสื่อสารการตลาดมีวัตถุ																					

ประสงค์ที่จะแจ้งข่าวสาร	 จูงใจ	 และเตือนความทรงจ�าท่ีเกี่ยวผลิตภัณฑ์เวชส�าอาง

สมุนไพรไทย	 (Kotler,	2012,	p.	432;	Schiffman	&	Kanuk,	2007,	pp.	269-271)													

ซึ่งอาจจะใช้เคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหนึ่งหรือหลาย	 ๆ	 เครื่องรวมกันเพื่อให้เกิด

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดในการสร้างการรับรู ้ในผู ้บริโภค	 อันน�ามา																															

ซึ่งภาพลักษณ์ของกิจการ	 ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ตราสินค้า																				

ของผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพรไทย	 ซ่ึงเป็นผลมาจากการสร้างคุณค่าตราสินค้า																	

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 Susanna	 and	Sanna,	 (2009,	 pp.	 191-215)	 และ	

Philip	 et	 al.,	 (2004,	 pp.	 1417-1436)	 อนึ่ง	 การตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่พึงพอใจ															

จะให้ความสนใจตราสนิค้า		การส่งเสรมิการตลาดทีส่ามารถเข้าถงึกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย															

(ธีรกิติ	 นวรัตน์	ณ	 อยุธยา,	 2549,	 หน้า	 36)	 และพัฒนาช่องทางการส่ือสารทาง																									

การตลาดที่สามารถสื่อสารคุณค่าตราสินค้า	 รวมถึงเป็นการกระตุ้นความต้องการ														

ของผู้บริโภค	 (ชื่นจิตต์	 แจ้งเจนกิจ,	 2546,	 หน้า	 92)	 และจากงานวิจัยของ	Mary																		

และ	 Sherry	 (2011,	 pp.	 234-255)	 กล่าวว่า	 การท่ีผู้บริโภคได้สัมผัสสินค้าและ																				

ตราสินค้าจะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและความน่าเชื่อถือ	 ซ่ึงสอดคล้อง													

กับระดับขั้นความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว	์(Maslow’s	Hierarchy	of	Needs)	

(Kotler,	 2009,	 p.	 203)	 การสร้างคุณค่าตราสินค้าท�าให้เกิดการขยายตัวของ																				

ความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพรอย่างรวดเร็ว	 (Kotler,	 2012,	p.	112)	

ดังนั้น	 ผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพรไทยส่งผลกระทบต่อจิตใจของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์																				

ในด้านมูลค่า	 ความคิดเห็น	 และทัศนคติ	 จะส่งผลกระทบอย่างมากต่อการรับรู้ใน													

ตราสินค้าของผู้บริโภค	 และแรงจูงใจ	 การรับรู้	 การเรียนรู้	 ความเชื่อและทัศนคติ																

ยังมีอิทธิพลต่อการท�าการส่ือสารทางการตลาด	ซึ่งจะท�าให้เกิดความพึงพอใจและ														

ความภกัดใีนตราสนิค้าได	้ (Keller,	 2008,	 p.	 8,	 66;	 Yamen,	 2008,	 pp.139-155;	

Belaid	&	Behi,	2011,	pp.	37-47;	Hong-Youl	et	al.,2011,	pp.	673-691)	และผล

ของการวิจัยพบข้อสนับสนุนเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เวชส�าอาง

สมุนไพรถึงการให้ความรู้เก่ียวกับตราสินค้า	 และการรู้จักตราสินค้ามีความสัมพันธ์														

เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า	ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่า
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ตราสินค้า	 และภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อคุณค่าตรา								

สินค้า	(ธนภณ	นิธิเชาวกุล,	2556,	pp.	257-259;	Narumon	&	Tocquer,	2010,	pp.	

378-388;	Elena,	&	José,	2005,	pp.	187-196)

	 อย่างไรก็ตาม	 การสร้างคุณค่าตราสินค้าท�าให้เกิดมูลค่าทางการตลาด																						

อันมหาศาลและเกิดการแข่งขันที่ค่อนข้างรุนแรงของผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร																		

แต่ข้อได้เปรียบของผู้ผลิตและผู้ประกอบการ	ผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพรภายใต	้																		

ตราสัญลักษณ์	OTOP	คือ	 การท่ีผู้บริโภคเชื่อมั่นและไว้วางใจและจากความเชื่อมั่น

และไว้วางใจยังส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า	 โดยรวมไปยังผลิตภัณฑ์อื่นท่ีอยู่ภายใต	้																								

การผลิตและจัดจ�าหน่ายของผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการ	 OTOP	 (Narumon	 &																						

Tocquer,	 2010,	 pp.	 378-388)	 ประกอบกับไม่หยุดน่ิงท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ	์																												

โดยค�านึงถึงการใช้งาน	 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์	 ผลประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ																									

รวมถึงความโดดเด่นที่เป็นลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร	OTOP	

ซึ่งจะเป็นปัจจัยเชื่อมโยงที่ต้องผสมผสานกันเพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ	 จะเห็น																							

ได้ว่าตราสินค้าของผู้ผลิตและผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร	OTOP																				

และตราสัญลักษณ์	 OTOP	 ก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีมีความเชื่อมโยงต่อความเชื่อ																															

ในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้บริโภค	 ท่ีมีส่วนส�าคัญด้วยเช่นกัน																							

เพราะผู ้บริโภคใช้เกณฑ์ทางด้านตราสินค้า	 เป็นเกณฑ์หนึ่งในการตัดสินใจซื้อ																		

ผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร	OTOP	ดังกล่าว	 (Bashar	 et	 al.,	 2011,	pp.	 48-57)	

สอดคล้องกับผลการวิจัยคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ																							

เครื่องส�าอาง	 (วิวรรยา	ประเสริฐวงษ์,	 2552)	 จึงอาจกล่าวได้ว่า	 คุณค่าตราสินค้า																								

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ	 ดังนั้น	 ผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพรภายใต	้																							

ตราสัญลักษณ์	 OTOP	 ต้องน�าเสนอคุณค่าตราสินค้าควบคู่ไปกับคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู ้จักในกลุ่มผู้บริโภค	 เพื่อท�าให้ผู้บริโภคประจักษ์ถึงคุณสมบัติ																						

ความแตกต่างของประสิทธิภาพและประสิทธิผลผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร																		

OTOP	 และเพิ่มความน่าเชื่อถือด้วยตราสินค้าหรือตราสัญลักษณ์ท่ีเป็นท่ีรู้จักและ

ยอมรับ	 ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ	 และหันมาใช้เวชส�าอางสมุนไพร																					

OTOP	มากขึ้น

	 อย่างไรกต็าม	การพฒันาและสร้างคณุค่าตราสนิค้าทีส่่งผลต่อการแข่งขนัของ

ผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร	OTOPกับผลิตภัณฑ์เวชส�าอางอื่น	ๆ 	ที่มีจ�าหน่ายอยู่ใน
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ท้องตลาดได้	 จ�าเป็นต้องสร้างคุณค่าตราสินค้าซ่ึงการได้รับตราสัญลักษณ์	 OTOP																	

จะท�าให้ผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อ	 ซึ่งส่งต่อความไว้วางใจ																		

และสามารถสร้างความรู้สึกในเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค	 (Narumon	&	

Tocquer,	 2010,	 pp.	 378-388)	 และสิ่งส�าคัญในการท่ีสร้างคุณค่าตราสินค้าของ																												

ผู้ผลิตและผู้ประกอบการ	OTOP	 ให้เป็นที่รู ้จักและจดจ�าในความรู้สึกนึกคิดของ																							

ผู ้บริโภค	 คือ	 การสร้างประสบการณ์หรือเร่ืองราวที่บอกถึงความเป็นมาของ																								

ผลิตภัณฑ์	 ซึ่งจะเป็นตัวเช่ือมคุณค่าตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ระหว่างผลติภณัฑ์กบัผูใ้ช้ผลติภณัฑ์	(Elena	&	José,	2005,	pp.	187-196)		สอดคล้อง

กบั	Duncan	(2005,	p.	82)	และ	Keller	(2008,	pp.	61-64)	พบว่า	การรับรูข้องผู้บรโิภค

เป็นผลมาจากการมีประสบการณ์ที่ได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์การหรือสินค้าต่าง	 ๆ															

โดยตราสนิค้าเป็นตวัเชือ่มโยงภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัผูบ้รโิภคและเป็นภาพสะท้อน

ของตราสินค้าน้ัน	 ๆ	 ภายในความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภค	 โดยภาพลักษณ์

องค์การหรือตราสินค้าที่แข็งแกร่ง	 จะเป็นพื้นฐานส�าคัญท่ีน�าไปสู่การเกิดคุณค่า																					

ตราสินค้าในที่สุด

	 ดังนั้น	 ผู ้ผลิตเวชส�าอางสมุนไพรไทยจ�าเป็นต้องสร้างและอาศัยจุดแข็ง																

ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์	ทั้งทางด้านคุณสมบัติ	ตราสินค้า	ออกสู่สายตาของผู้บริโภค

ผ่านการสื่อสารทางการตลาด	 เพื่อสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีตรึงอยู่ใจผู้บริโภค																			

โดยการสร้างประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์เวชส�าอางสมุนไพร	 โดยผ่านการส่ือสาร

ทางการตลาดนั้น	แต่ก็มีข้อควรระมัดระวังเพื่อไม่ให้ผิดกฎหมายตามพระราชบัญญัติ

เครื่องส�าอาง	พ.ศ.	2535	มาตรา	37	(ส�านักงานคณะกรรมการอาหารและยา,	2535)	

ซึ่งการควบคุมโฆษณา	เพื่อเป็นการป้องกันและพิทักษ์ผลประโยชน์ของผู้บริโภค	โดย

หน่วยงานที่รับผิดชอบต้องท�าหน้าที่ส่งเสริมให้ผู ้บริโภครู ้จักป้องกันหรือพิทักษ์																								

ผลประโยชน์ของผู ้บริโภคเอง	 ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการควบคุมในการโฆษณา																									

ได้แก่	 อาหาร	ยา	 เครื่องส�าอาง	 วัตถุมีพิษ	ยาเสพติดที่ให้โทษ	และวัตถุออกฤทธิ์ต่อ																																	

จิตประสาท	 ดังนั้น	 หน่วยงานที่รับผิดชอบจึงต้องมีหน้าที่และรับผิดชอบในการ																								

คุ้มครองผู้บริโภค	(สหัสโรจน์	โรจน์เมธา,	2552,	หน้า	334)

บทสรุป

	 การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใด	ๆ	 ของผู้บริโภคนั้น	นอกจากคุณสมบัต	ิ						
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ของตัวผลิตภัณฑ์ดังที่กล่าวมาข้างต้น	ตราสินค้าก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึง	ดังน้ันการสร้าง																	

คุณค่าตราสินค้าเป็นตัวก�าหนดถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์	 ท่ีบ่งบอกถึงภาพลักษณ์																				

และความแตกต่างที่ไม่เหมือนใครในความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค	 และที่

ส�าคัญตราสัญลักษณ์OTOPนั้น	 เป็นที่ยอมรับสามารถส่งออกได้	 (Exportable)																				

และมีความแกร่งของตราผลิตภัณฑ์	 (Brand	 Equity)	 ประกอบกับผู ้ผลิตและ																																			

ผู้ประกอบการ	OTOP	มีผลิตอย่างต่อเนื่องและรักษาคุณภาพคงเดิม	 (Continuous																				

&	 Consistent)	 โดยแสดงถึงความมีมาตรฐาน	 (Standardization)	 คุณภาพ																													

(Quality)	 สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า	 (Satisfaction)	 และมีประวัติความเป็นมา														

ของผลิตภัณฑ์	 (Story	 of	 Product)	 ซึ่งเป็นจุดส�าคัญที่จะบอกถึงคุณค่าของ																																

ตราสินค้าไปยังผู้บริโภค	 อย่างไรก็ตาม	ผู้ผลิตและผู้ประกอบการ	OTOP	 ท่ีต้องการ																

ให้ผลิตภัณฑ์ของตนได้รับตราสัญลักษณ์ดังกล่าว	ต้องสมัครเข้าร่วมการคัดสรรและ

ต้องเป็นไปด้วยความสมัครใจแต่ข้อพึงระวัง	 การแอบอ้างใช้ตราสัญลักษณ์	OTOP																	

มีความผิดตามพระราชบัญญัติเครื่องหมายการค้า	 พ.ศ.	 2534	 แก้ไขเพิ่มเติม																												

โดยพระราชบัญญัติเครื่องหมายการค้า	(ฉบับที่	2)	พ.ศ.	2543

	 อนึ่ง	 คุณค่าตราสินค ้าของผลิตภัณฑ์ที่ ได ้รับตราสัญลักษณ์ 	 OTOP																																					

จะจ�าเป็นต้องท�าการสื่อสารทางการตลาดไปยังผู้บริโภค	 เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ																

รู ้สึกประทับใจ	 เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ	 เกิดการ																						

ซื้อซ�้าจนกลายเป็นความภักดีในตราสินค้าในที่สุด	ตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย																														

และเพื่อก้าวสู ่การการแข่งขันในคริสต์ศตวรรษที่ 	 21	 ผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการ																								

OTOP	 จ�าเป็นต้องเรียนรู ้ 	 และน�าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประกอบกับการใช้																																							

เครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาด	 เช่น	 การหันมาใช้เทคนิคการตลาดผ่านสื่อ											

สังคมออนไลน์	 (Social	Media	Marketing)	 ให้มากข้ึน	 เพื่อเพิ่มศักยภาพในการ																	

สื่อสารทางการตลาดในการสร้างคุณค่าตราสินค้าไปยังเป้าหมาย	 อันจะส่งผล																	

ต่อการเพิ่มขึ้นยอดขาย	 และก�าไรที่ผู ้ผลิตและผู้ประกอบการ	OTOP	 จะน�ามาใช	้																	

ในการพัฒนาสินค้าให้ดีมากขึ้นตามมาตรฐานที่หน่วยงานภาครัฐและเอกชน																		

รวมถงึการท�าการส่งเสรมิการตลาด	เพือ่ให้รูจ้กัตราสินค้าของผู้ผลิตและผู้ประกอบการ	

OTOP	 และเมื่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าเป็นที่รู้จัก	 และมีความน่าเชื่อถือในความ																		

รู้สึกของผู้บริโภค	ผู้ผลิตและผู้ประกอบการ	OTOP	ก็จะสามารถยืนอยู่ได้ด้วยตนเอง

และยั่งยืน
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