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บทคัดยอ 

 การศึกษาคนควาอิสระในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาอิทธิพลของซอฟตพาวเวอร คุณคาตรา

สินคา และสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดมตรา Pastel ของผูบริโภค 

Gen Z รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค กลุมตัวอยางจำนวน 386 คน ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20 - 21 ป เปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยไมเกิน 

10,000 บาท โดยใหความสำคัญกับคุณภาพและกลิ่นของผลิตภัณฑ ชองทางการซื้อหลักคือรานคาทั่วไป 

มีสื่อออนไลนและครอบครัวเปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาพบวา ปจจัยทั้ง 3 ที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดมตรา Pastel ของผูบริโภค Gen Z อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยเรียงจากมากไปนอยไดดังนี้ สวนประสมทางการตลาด คุณคาตราสินคา และอิทธิพลซอฟต
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พาวเวอร ขอเสนอแนะคือ ผูประกอบการควรมุงเนนกลยุทธการตลาดผานชองทางออนไลน พัฒนาการ

สื ่อสารตราสินคาใหโดดเดน ควบคู กับการรักษาคุณภาพสินคาและราคาที ่เหมาะสม รวมถึงการ

ประยุกตใชซอฟตพาวเวอรเพ่ือเสริมภาพลักษณของผลิตภัณฑ  

คําสําคญั: ซอฟตพาวเวอร คุณคาตราสินคา สวนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑยาดม 

Pastel Generation Z พฤติกรรมผูบริโภค 

ABSTRACT 

 This independent study aims to investigate the influence of soft power, brand 

value, and marketing mix on the purchase decisions of Pastel brand inhalers among 

Gen Z consumers, as well as to examine consumer behavior. The sample group 

consisted of 386 individuals. The results showed that the majority of respondents were 

female, aged 20-21, students, and had an average income of no more than 10,000 baht. 

They prioritized product quality and scent, and their primary purchase channel was 

general stores. Online media and family were significant influencers on their purchasing 

decisions. The study found that three factors significantly influencing Gen Z consumers' 

purchase decisions for Pastel brand inhalers (at a statistical significance level of 0.05), in 

descending order, were: marketing mix, brand value, and soft power influence. 

Recommendations include focusing on online marketing strategies, developing 

distinctive brand communication, maintaining product quality and appropriate pricing, 

and utilizing soft power to enhance product image. 

Keywords: Soft Power, Brand Equity, Marketing Mix, Purchase Decision, Pastel Inhaler 

Product, Generation Z, Consumer Behavior 

บทนำ 

 ปจจุบันตลาดผลิตภัณฑยาดมไทยมีการเติบโตอยางนาจับตามอง โดยในป พ.ศ. 2565 มีมูลคา

สูงถึง 1,280 ลานบาท และมีอัตราการขยายตัวอยางตอเนื่องรอยละ 10-20 ตอป (วราภรณ เทียนเงิน, 

2566) ยาดมไมไดเปนเพียงยาสามัญประจำบานที่มีสรรพคุณทางเวชภัณฑตามประกาศกระทรวง

สาธารณสุขเทานั้น แตยังฝงรากลึกในวิถีชีวิตของคนไทยในฐานะกลิ่นบำบัด (Aromatherapy) ที่พกพา

ติดตัวจนกลายเปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมในชีวิตประจำวัน (กรุงเทพธุรกิจออนไลน, 2563) อยางไรก็
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ตาม ในป พ.ศ. 2566 ตลาดน้ีไดกาวเขาสูยุคเปลี่ยนผานที่สำคัญจากแรงขับเคลื่อนของ "ซอฟตพาวเวอร" 

(Soft Power) โดยเฉพาะปรากฏการณที่ศิลปนระดับโลกอยาง “ลิซา Blackpink” ถายภาพคูกับ

ผลิตภัณฑยาดมไทย จนสงผลใหเกิดกระแสความตองการสินคาอยางลนหลามในชั่วขามคืน (Supattra 

Marketeer, 2023) ปรากฏการณนี้สะทอนใหเห็นวา อิทธิพลของบุคคลผูมีชื่อเสียง (Influencer) มี

บทบาทอยางยิ่งในการปรับเปลี่ยนการรับรูและกระตุนการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภค 

Generation Z ซึ่งเปนกลุมฐานแฟนคลับหลักที่เปดรับวัฒนธรรมและสื่อออนไลนไดรวดเร็วที ่สุด

ทามกลางการแขงขันที่รุนแรงของแบรนดยักษใหญที่ครองตลาดมาอยางยาวนาน แบรนด "Pastel" ได

กาวเขามาเปนผูเลนหนาใหมในป พ.ศ. 2564 และสรางอัตราการเติบโตไดอยางกาวกระโดด โดยในป 

พ.ศ. 2566 สามารถสรางยอดขายไดถึง 92 ลานบาท ความสำเร็จของ Pastel เกิดจากการใชกลยุทธ

นวัตกรรมการออกแบบบรรจุภัณฑ (Packaging Design) ที่แกปญหา "ฝาหาย" ซึ่งเปน Pain Point หลัก

ของผูบริโภค รวมถึงการปรับภาพลักษณแบรนดใหสอดคลองกับเมกะเทรนดโลกในดานสุขภาพและ

ความเปนอยูที่ดี (Health & Wellness) ที่ครอบคลุมทั้งสุขภาพกายและสุขภาพจิต (Marketing Oops, 

2023) แมแบรนดจะเปนผูเลนใหมในตลาดที่มีเจาตลาดเดิมอยาง Peppermint Field ครองสวนแบง

มหาศาล แตความสามารถในการเจาะกลุมคนรุนใหมและการสรางความแตกตางดวยภาพลักษณที่

ทันสมัย ทำให Pastel กลายเปนกรณีศึกษาที่นาสนใจอยางยิ่งในการวิเคราะหกลยุทธการตลาดในยุค

ปจจุบัน 

 ดวยเหตุนี ้ ผู วิจัยจึงมุ งศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยตางๆ ที ่สงผลกระทบตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Gen Z โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและ

วิเคราะหอิทธิพลของซอฟตพาวเวอร คุณคาตราสินคา และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที ่มี

ความสัมพันธและสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel ของผูบริโภคกลุม Gen Z นอกจากน้ี 

งานวิจัยยังมุงสำรวจระดับความสำคัญของแตละปจจัยในกระบวนการเลือกซื้อ เพื่อนำไปสูการวิเคราะห

เชิงลึกที่ชวยชี้ใหเห็นถึงกลไกการสรางความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑและการยอมรับในตราสินคา ซึ่ง

ผลลัพธจากการวิเคราะหจะถูกนำมาใชเปนฐานขอมูลสำคัญ เพื่อเสนอแนะแนวทางในการกำหนดกล

ยุทธสวนประสมทางการตลาดและการสื่อสารคุณคาตราสินคาผานซอฟตพาวเวอรใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมผูบริโภค Gen Z ไดอยางมีประสิทธิภาพและยั่งยืนในระดับสากล 
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วัตถุประสงคการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและวิเคราะหอิทธิพลของซอฟตพาวเวอร คุณคาตราสินคา และ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธและสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel 

ของผูบริโภคกลุม Gen Z 

 2. เพ่ือเสนอแนะแนวทางในการกำหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดและการสื่อสารคุณคา

ตราสินคาผานซอฟตพาวเวอรใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค Gen Z ไดอยางมีประสิทธิภาพและ

ย่ังยืนในระดับสากล 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. อิทธิพลซอฟตพาวเวอรมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel ของ

ผูบริโภค Gen Z 

 2. คุณคาในตราผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel ของ

ผูบริโภค Gen Z 

 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel 

ของผูบริโภค Gen Z  

ขอบเขตการวิจัย 

 ผูใหขอมูลการวิจัยเชิงปริมาณคือผู บริโภคยาดม Gen Z ตรา Pastel ซึ่งไมทราบจำนวน

ประชากรที่แนนอน โดยผูวิจัยใชสูตรการคำนวณแบบไมทราบจำนวนประชากรที่แนนอน ( Sample 

Size For Infinite Cochran’s Formula )  ไดขนาดกลุมตัวอยาง 386 ตัวอยาง และอยูในประเทศไทย 

การทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 

 Keller (2001) คุณคาตราสินคา (Brand Equity) คือ คำที่แสดงถึงมูลคาของตราสินคาของ

บริษัทโดยพิจารณาจากการยอมรับ ในดานการตลาด ตราสินคาของบริษัทหมายถึง ชุดคุณลักษณะที่

ชวยใหลูกคาระบุบริษัทได ประกอบดวย 1) อัตลักษณของตราสินคา (Brand Identity) 2) ความหมาย

ของตราสินคา (Brand Meaning) 3) การตอบสนองตอตราสินคา (Brand Responses) และ 4) 

ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Relationships) โดยแตละองคประกอบมีความหมายดังตอไปน้ี 
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 1) อัตลักษณของตราสินคา (Brand Identity) ในที่น้ีหมายถึง ความโดดเดนหรือเอกลักษณของ

ตราสินคา ที่จะตองอยูในการรับรูตราสินคาของผูบริโภคผลิตภัณฑ 

 2) ความหมายของตราสินคา (Brand Meaning) ในที่นี้หมายถึง ความหมายของตราสินคาตอ

ใจผูบริโภคผลิตภัณฑ ซึ่งสิ่งที่จะกอใหเกิดสิ่งนั้นไดแบงเปน 2 หมวดหมู 1) คุณภาพของตราสินคา 

หมายถึง คุณภาพของผลิตภัณฑในตราสินคา เชน ลักษณะหลักและคุณสมบัติรอง ราคา และความ

นาเชื่อถือ ความทนทานและบริการของผลิตภัณฑ เปนตน 2) ภาพลักษณของตราสินคา หมายถึง สิ่งที่

ตราสินคาแสดงออกตอสิ่งตาง ๆ เปนสิ่งที่จับตองไมได เชน ประวัติ มรดก และประสบการณ และบุคลิก

และคานิยม เปนตน 

 3) การตอบสนองตอตราสินคา (Brand Responses) ในที่นี้หมายถึง การที่ลูกคาตอบสนองตอ

ตราสินคา กิจกรรมทางการตลาด หรือขอมูลอื่น ๆ ซึ่งก็คือสิ่งลูกคาคิดหรือรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา การ

ตอบสนองตอตราสินคาแบงเปน 2 หมวดหมู คือ 1) การตัดสินตราสินคา คือการตัดสินตราสินคาที่ลูกคา

จะรวมเอาปจจัยทั้งทาง Brand Performance และ Brand Imagery มาประกอบเพื่อสรางความ

คิดเห็นของตน 2) ความรูสึกของตราสินคา คือการตอบสนองทางอารมณของลูกคาและปฏิกิริยาที่มีตอ

ตราสินคา 

 4) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Relationships) ในที่น้ีหมายถึง ลักษณะความสัมพันธที่

ลูกคามีกับตราสินคา และขอบเขตที่พวกเขาประสานกับตราสินคา 

ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

 Kotler (1997 อางอิงจาก ศิริวัฒน ชนะคุณ, 2560) กระบวนการตัดสินใจซื ้อ (Buying 

Decision Process) แมผูบริโภคจะมีความแตกตางกัน มีความตองการแตกตางกันแตผูบริโภคจะมี

รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คลายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบงออกเปน 5 ขั้นตอนไดแก 1) การ

รับรูปญหา (Problem Recognition) 2) การเสาะแสวงหาขอมูล (Information Search) 3) การ

ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ 5) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2556) พฤติกรรมผูบริโภค คือ กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การ

ซื้อ การใช และการประเมินผลการใชผลิตภัณฑยาดมของบุคคล ซึ่งจะมีความสำคัญตอการซื้อผลิตภัณฑ
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ยาดมทั้งในปจจุปนและอนาคต ซึ่งการเลือกผลิตภัณฑยาดมของแตละคนก็แตกตางกันไป ตามความ

ตองการใชที่แตกตางกัน 

 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws1H มีองคประกอบดังน้ี (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2563)  

1) Who ใครคือกลุมเปาหมาย เชน เพศ ชวงอายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ถิ่นที่อยูอาศัย เปนตน 

2) What อะไรทีก่ลุมเปาหมายตองการซื้อ และสิ่งน้ันควรมลีักษณะเปนอยางไร เชน ลักษณะหีบ

หอที่บรรจุ คุณสมบัติ เปนตน 

3) Where ชองทางที่ลูกคาใชหาขอมูลและซื้อ เชน Website Application ตลาด และ

หางสรรพสินคา เปนตน 

4) When เมื่อไหร ความถี่แคไหน ที่ลูกคาตองการซื้อ เชน ชวงเวลาใดของเดือนของปเปน 

Seasonality ไหม เปนตน 

5) Why ทำไมตองซื้อสินคา เชน ซื้อเพ่ือตอบสนองความตองการขั้นพ้ืนฐาน หรือซื้อเพ่ือ

ตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา เปนตน 

6) Whom ใครมผีลทำใหลูกคาซื้อสินคา โดยแบงเปน 5 องคประกอบ ไดแก 

• ผูริเริม่ ผูที่มีความตองการสินคา อยากไดมาครอบครองหรืออยากใช 

• ผูมีอิทธิพล ผูทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคา 

• ผูตัดสินใจ ผูมสีิทธ์ิขี้ขาดในการตัดสินใจซื้อสินคา 

• ผูซื้อ ผูใดก็ตามที่มีเงินหรือสะดวกไปซื้อสินคา 

• ผูใช ผูที่ไดมีประสบการณรวนกันสินคาน้ัน ๆ โดยตรง  

7) How ลูกคาจะตัดสินใจซื้อสินคาไดอยางไร โดยจะใชกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการสงเสริม

การขายจะมาชวยทำใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น เชน การลด การแลก การแจก 

และการแถมสนิคา 

ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 McCarthy (1960) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่องมือทางการตลาด

พื้นฐานที่ใชในการวางแผนกลยุทธ 4 องคประกอบหรือ 4Ps ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑ/บริการ 

(Product /Service) 2) สถานที่ (Place) 3) ราคา (Price) และ 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

โดยแตละองคประกอบมีความหมายดังตอไปน้ี 
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 1) ผลิตภัณฑ/บริการ (Product /Service) ในที่นี้หมายถึง ผลิตภัณฑยาดมที่หนวยธุรกิจผลิต

ออกมาตรงตามความตองการของลูกคา ไดแก กลิ่นที่หอมตรงกับความนิยมของกลุมลูกคา Gen Z 

ขนาดที่กระทัดรัดเหมาะสมกับกลุมลูกคา Gen Z และมีลักษณะที่โดดเดนและยังแกปญหาใหกลุมลูกคา 

Gen Z ไดดวย 

 2) สถานที่ (Place) ในที่นี้หมายถึง ชองทางที่ลูกคาจะเขาถึงผลิตภัณฑยาดมของหนวยธุรกิจได 

จะตองเปนชองทางที่เราสามารถสงสินคาใหกับลูกคาไดงายและสะดวกที่สุด ไดแก การขายแบบ Omni 

Channel หรือชองทางการขายหลายทางไมวาจะเปน เว็บไซตและแอปพลิเคชัน หนารานออฟไลน และ

โซเชียลมีเดีย และจะตองมีการใหขอมูลที่ตรงกันทุกชองทางที่เหมาะสมกับกลุมลูกคา Gen Z ในยุคสมัย

น้ี 

 3) ราคา (Price) ในที่นี้หมายถึง ราคาที่หนวยธุรกิจตั้งขึ้นมาเพื่อจะแขงขันกับคูแขงรายอื่น ๆ 

เปนราคาที่ลูกคารูสึกวาคุมคาเมื่อซื้อผลิตภัณฑยาดม 

 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ในที่นี้หมายถึง การสงเสริมการขาย ประกอบไปดวย 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การลดราคา การแถมผลิตภัณฑยาดม และ ฯลฯ โดยการเลือกชองทาง

ที่ดีที่สุด เพ่ือที่จะเขาถึงลูกคา  

แนวคิดเก่ียวกับซอฟตพาวเวอร 

 กันตลักษณ (2555) ซอฟตพาวเวอร (Soft Power) เปนความสามารถที่ทำใหลูกคาตองการ

หรือยอมรับในสินคาที่เราตองการ ความสามารถที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมของลูกคาดวยการสราง

อิทธิพลเพ่ือใหเกิดความพอใจ (Preferences)  

 แนวคิดปจจัยในการวัดระดับอิทธิพลของ ซอฟตพาวเวอร 3 กลุม ไดแก  

 1. วัฒนธรรม (Cultural Influence) ในที่นี้หมายถึง การแพรหลายของวัฒนธรรมที่มีอิทธิพล 

เชน เพลง ภาพยนตร แฟชั่น ความนิยมของตราสินคาในวัฒนธรรมทองถิ่น และการสื่อสารและขอมูล 

(Communication and Information) 

2. การสรางความเชื่อ (Myth) ในที่นี้หมายถึง สิ่งที่สามารถสรางมุมมองและความตองการของ

ผูอ่ืนได 
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 3. การสรางแรงจูงใจ (Motivation) ในที่นี้หมายถึง กระบวนการกระตุนหรือผลักดันใหบุคคลมี

ความตั้งใจ ความพยายาม และความมุงมั่นในการกระทำบางสิ่งบางอยาง เพื่อใหบรรลุเปาหมายที่

ตองการ 

สถานการณทั่วไปของตลาดยาดม และยาดม Pastel 

 Money Buffalo (2024) ในป 2567 ตลาดยาดมในไทยมีมูลคาประมาณ 4,500 ลานบาท โดย

คนไทยที่ใชยาดมมีประมาณ 10% ของประชากรทั้งหมด ซึ่งแตละคนมักมีการซื้อซ้ำมากกวา 1 ชิ้นตอป 

เพราะทำหายบอย และตลาดยาดมในไทยมีการขยายตัวปละ 10-20% Supattra Marketeer (2023) 

โดย ตลาดยาดมในไทยมีผูเลนหลักอยู 4 ตราสินคา ไดแก เปปเปอรมิ้นทฟลด โปยเซียน พาสเทล และ 4

หงสไทย 

 Marketing Oops (2023) ยาดมตรา Pastel ยาดมเจาใหมที ่เขามาแกไขปญหาไดอยาง

เหมาะสมและตรงจุด เนื่องจากปญหาการใชยาดมของผูบริโภคชาวไทย ที่มักจะทำฝาของยาดมหาย 

เปนเหตุใหตองซื้อใหม ดวยยาดมดีไซนใหม โดยยาดมตรา Pastel เปดตัวครั้งแรกป พ.ศ. 2564 โดย

บริษัท มัลติพลาย บาย เอท จำกัด  

แนวคิดเก่ียวกับ Generation Z 

 กฤชธิวัช ศุภเวชรักษากุล (2566) ผูคนหรือบุคคลที่เกิดหลัง พ.ศ. 2540-2555 จุดเดนของคน

กลุมนี้คือ ชอบเรียนรูสิ่งใหม ๆ รักอิสระไมชอบถูกตีกรอบ พฤติกรรมการของคนใน Gen นี้นั้นมักจะใช

ชีวิตและสื่อสารกันบนสังคมออนไลน ทำใหการไดรับขอมูลเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว จึงเกิดการตัดสินใจซื้อได

งาย ตราสินคาจะตองแสดงจุดเดนดานความซื่อสัตย เปนธรรม ใสใจสังคม และสิ่งแวดลอม จึงจะ

สามารถทำใหผูคนกลุมน้ีเปนกลุมลูกคาที่มีความภัคดีในสินคามากที่สุดได 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 งานวิจัยที่ศึกษาคุณคาตราสินคาพบวา พรรณิภา กองทอง และนภวรรณ คณานุรักษ (2567) 

ศึกษาเรื่อง “ปจจัยการสรางตราผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑสมุนไพร : กรณีศึกษา ผลิตภัณฑสมุนไพรตราเกตุมงคล” ผลการวิจัยพบวา องคประกอบการ

สรางตราสินคาดานอัตลักษณตราสินคาดานภาพลักษณตราสินคา และดานคุณคาตราสินคามี

ความสัมพันธในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยมี

อำนาจการอธิบายสมการเทากับ รอยละ 61.5 (R2 = 0.615) ขณะที่ปจจัยสวนประสมทาง การตลาด
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ดานผลิตภัณฑดานราคา ดานสถานที่/ชองทางการจำหนาย และดานสงเสริมการขายก็มี ความสัมพันธ

ในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีอำนาจการอธิบาย

สมการเทากับ รอยละ 58.1 (R2 = 0.581) 

 งานวิจัยที่ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา PHONOI & LERTRUSDACHAKUL 

(2024) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อยาดมสมุนไพรในกรุงเทพมหานคร” โดยเก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางที่ใช คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครเคยซื้อยาดมสมุนไพร พบวา กลุม

ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 20-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปน

พนักงานบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,001 บาท ขึ้นไป ระดับความสำคัญของ

ปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อยาดมสมุนไพรในกรุงเทพมหานคร ผลโดยภาพรวมอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.01 เพื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดาน ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จำหนาย อยูในระดับความสำคัญมาก และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับความสำคัญปานกลาง 

โดยดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 ดานชองทางการจัดจำหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 ดาน

ราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 ตามลำดับ 

 งานวิจัยที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อพบวา รัชนี ตรีเลิศลัญจกร และเดชรัต สุขกําเนิด (2562) ศึกษา

เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการซื้อยาดมสมุนไพรหอม วิสาหกิจชุมชนกลุมแมบานเกษตรกรไทรมา” ทําใหเรา

สามารถทราบถึง คุณลักษณะที่ตองการ และเหตุผลในการเลือกซื้อของคนกลุมดังกลาว โดยจัดลําดับ

ความสําคัญของคุณลักษณะดวย แบบจําลองคาโน (Kano’s Model) จากคุณลักษณะเปน 4 ดาน ตาม

สวนประสมการตลาด (4 P’s) และจัดกลุมผูบริโภค (Cluster Analysis) โดยจําแนกตามขอมูลทั่วไป

ดานปจจัยสวนบุคคล และการใหความสําคัญกับคุณลักษณะ เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 

จํานวน 238 ราย พบวาสามารถแบงกลุมผูบริโภคไดเปน 3 กลุม ไดแก กลุมที่ 1 กลุมคุมคา คุมราคา

เปนกลุมที่ไมมีกฎเกณฑในการเลือกซื้อ แตใหความสนใจในความหลากหลายของคุณลักษณะในตัว

ผลิตภัณฑ ดังน้ันผูบริโภคกลุมน้ีจะมีการเปรียบเทียบสินคาและเลือกสินคาที่เขาจะไดรับผลประโยชน

มากที่สุด ยิ่งมีมากยิ่งดี โดยชอบความเปนเอกลักษณของรูปทรงชนิดแกวแบบโบราณ โดยออกแบบใหมี

รูปทรงและขนาดที่พกพางาย เช่ือวาคุณภาพขึ้นอยูกับราคา สนใจในการสงเสริมทางการตลาด เชนการมี

โปรโมชั่น กลุมที่ 2 กลุมปลอดภัยไวกอน เปนกลุมที่ใหความสําคัญในขอมูลพ้ืนฐานเพื่อความปลอดภัย 

ไดแก ทะเบียนยาและวันหมดอายุ ชอบความเปนเอกลักษณในรูปทรงโบราณเชนกัน สนใจในสรรพคุณที่

แปลกใหม และ ความนาเชื ่อถือ เชน การรับรองจากหนวยงานราชการ การมีแหลงผลิต แสดง

สวนประกอบที่ชัดเจน รวมถึงสนใจใน การสงเสริมทางการตลาด เชนการมีโปรโมช่ัน และเช่ือวาคุณภาพ
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ขึ้นอยูกับราคา ผูบริโภคกลุมสุดทาย กลุมที่ 3 กลุมเนนใชงาน เปนกลุมที่ซื้อใชทั่วไป มีจุดประสงคและ

รูปแบบการใชที่เนนการใชงานตามคุณประโยชนหลักของยาดม ไมไดใหความสนใจหรือใหความสําคัญ

กับคุณลักษณะใดเปนพิเศษทั้งรูปแบบบรรจุภัณฑ ความแปลกใหม และโปรโมช่ัน ไมไดใหความสําคัญใน

ราคาสินคาที่สูงกวาราคาตามทองตลาด ดังเชน 2 กลุมขางตน จึงเลือกซื้อในราคาที่เหมาะสมตาม

ทองตลาด แตตองมีขอมูลที่จําเปน คือวันหมดอายุ 

 งานวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคพบวา เพลินตา สุขเจริญชัยกุล (2558) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ

ของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายที่มีตอการใชสมุนไพรไทย” เพื่อศึกษารูปแบบการใชสมุนไพรไทย 

ทัศนคติของผูบริโภค และปจจัยที่จะชวยสงผลให ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายมีการใชสมุนไพรไทยมาก

ขึ้น ไดผลสรุปวา ผูบริโภคเจเนอเรชั่นวายสวนใหญ รอยละ 82 เคยใชสมุนไพรไทย วัตถุประสงคเพ่ือ

บำรุงรางกาย สื่อที่มีอิทธิพลตอการใชมากที่สุด คือ อินเตอรเน็ต รอยละ 39.5 และโทรทัศน รอยละ 

31.3 บุคคลที่เชื่อถือมากที่สุดในการใหความรูเกี่ยวกับสมุนไพรไทย คือ ครอบครัว/ญาติ/เพื่อน รอยละ 

33.9 และแพทยแผนไทย รอยละ 32.5 ในสวนทัศนคติ ดานการรับรูพบวา มาตรฐานของสมุนไพรไทยที่

เชื่อถือไดมากที่สุดคือ มาตรฐาน อย. รอยละ 41.6 โดยลักษณะประชากรศาสตรกับมาตรของสมุนไพร

ไทยที่เชื่อถือมากที่สุดไมมีความสัมพันธกัน ดานความรูสึก ผูบริโภคสวนใหญมีความรูสึกที่ดีตอสมุนไพร

ไทยโดยมีทัศนคติดานความรูสึกเฉลี่ยอยูในระดับเห็นดวยมาก โดยผูบริโภคที่มีเพศ และประสบการณ

การเคยใชแตกตางกัน จะมีความรูสึกดานภาพลักษณแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุ และอาชีพแตกตาง

กัน จะมีความรูสึกดานคุณคาและประโยชนแตกตางกัน ดานพฤติกรรมแนวโนม ผูบริโภคสวนใหญมี

ความยินดีที่จะใชสมุนไพรไทย และยินดีที่จะบอกใหผูอ่ืนใชสมุนไพรไทยดวยโดย อายุ อาชีพ รายได และ

ประสบการณการเคยใชมีความสัมพันธกับความยินดีที่จะใชสมุนไพรไทย และเพศ อาชีพ รายได และ

ประสบการณการเคยใชมีความสัมพันธกับความยินดีที่จะบอกใหผูอ่ืนใชสมุนไพรไทย 

 งานวิจัยที่ศึกษาซอฟตพาวเวอรพบวา จิตรลดา เดชชูไชย (2557) ศึกษาเรื ่อง “การศึกษา

ผลกระทบของการรับรูและทัศนคติตอสิ่งดึงดูดใจดานอารมณในภาพยนตรโฆษณา ประกันชีวิตตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา กลุม ตัวอยางสวนใหญอายุ 

25 - 35 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 20,000 – 30,000 บาท ประกอบอาชีพ

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว สถานภาพสมรส กลุมตัวอยางมีการรับรูตอสิ่งดึงดูดใจดานอารมณในภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตโดยรวมในระดับมาก ดานระดับทัศนคติตอสิ่งดึงดูดใจดานอารมณที่มีตอภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิต โดยรวมกลุมตัวอยางมีระดับทัศนคติตอสิ่งดึงดูดใจดานอารมณที่มีตอภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตในระดับมาก ดานการตัดสินใจซื้อประกัน ชีวิต พบวา กลุมตัวอยาง รอยละ 68.3 
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จาก 300 คน ไดซื้อประกันชีวิตแลว และสำหรับผูที่ยังไม ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตสวนใหญมีแนวโนมที่

จะตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในอนาคต ซึ่งบุคคลที่มีอิทธิพล ตอการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตสวนใหญไดแก 

ตนเอง โดยตองการซื้อประกันชีวิตเพื่อใหพอ/แมไดรับ ผลประโยชนสำหรับการทดสอบสมมติฐานการ

วิจัย พบวา ผูรับสารที่มีอายุและการศึกษาตางกันจะมี การรับรูสิ่งดึงดูดใจดานอารมณในภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตแตกตางกัน ผูรับสารที่มีเพศตางกันมี ทัศนคติตอสิ่งดึงดูดใจดานอารมณในภาพยนตร

โฆษณาประกันชีวิตแตกตางกัน การรับรูของผูรับสารมี ความสัมพันธกับทัศนคติตอสิ่งดึงดูดใจดาน

อารมณในภาพยนตรโฆษณาประกันชีวิต และทัศนคติตอ สิ่งดึงดูดใจดานอารมณในภาพยนตรโฆษณา

ประกันชีวิตของผูรับสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม การซื้อ 

กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
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 ประชากรในการวิจัยคือ ผู บริโภค Gen Z อายุ 20 – 26 ป ที ่อยู ในประเทศไทย และมี

ประสบการณในการซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel เนื่องจากไมสามารถระบุจำนวนประชากรที่แนนอน 

ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงใชวิธีการกำหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจำนวนที่แนนอน Sample 

Size For Infinite (Cochran’s Formula) สามารถคำนวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ 

W.G.Cochran (1977) โดยกำหนดระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนรอยละ 5

ไดขนาดกลุมตัวอยางจำนวน 386 ตัวอยาง โดยการสุมตัวอยางแบบใชความนาจะเปน (Probability 

Sampling) คือไดกำหนดโอกาสหรือความนาจะเปนที่กลุมตัวอยางจะไดรับเลือกมากจากประชากร

ทั้งหมด โดยใชวิธีการสุมอยางงาย (Sample random sampling) บนอินเทอรเน็ตจากกลุมผูใชงาน

โซเชียลมีเดียทุกแพลตฟอรมในประเทศไทย แลวทำการสุมเก็บขอมูลจนครบจำนวน  

 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

โดยแบบสอบถามแบงเปน 8 สวน ไดแก 

สวนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองการเลือกซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel ประสบการณเคยซื้อ

ผลิตภัณฑยาดม Pastel และผูบริโภคอยูในชวง 20 – 26 ป 

สวนที่ 2 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได  

สวนที่ 3 ขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ผูที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel สิ่งที่มองหา

มากที่สุดในผลิตภัณฑยาดม Pastel ชองทางที่มักจะซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel ความถี่ในการซื้อ

ผลิตภัณฑยาดม Pastel เหตุผลหลักที่เลือกซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel สิ่งหรือผูที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel และดานที่ผลิตภัณฑยาดม Pastel ที่ควรปรับปรุง 

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยของซอฟตพาวเวอรที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ยาดม Pastel ประกอบไปดวย วัฒนธรรม การสรางความเชื่อ และการสรางแรงจูงใจ โดยขอมูลที่แสดง

ระดับความคิดเห็นใชมาตรวัดแบบประเมิณคา (Rating Scale) โดยเกณฑในการใหคะแนนตามระดับ

ความคิดเห็น 5 ระดับ  

สวนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ผลิตภัณฑยาดม Pastel ประกอบไปดวย อัตลักษณของตราสินคา ความหมายของตราสินคา การ

ตอบสนองตอตราสินคา และความสัมพันธกับตราสินคาโดยขอมูลที่แสดงระดับความคิดเห็นใชมาตรวัด

แบบประเมิณคา (Rating Scale) โดยเกณฑในการใหคะแนนตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ  
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สวนที่ 6 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสำคัญตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคผลิตภัณฑยาดม Pastel ประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจำหนาย 

และดานการสงเสริมการตลาด โดยขอมูลที่แสดงระดับควาสำคัญใชมาตรวัดแบบประเมิณคา (Rating 

Scale) โดยเกณฑในการใหคะแนนตามระดับความสำคัญ 5 ระดับ  

สวนที่ 7 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel ประกอบไปดวย การรับรู

ปญหา การเสาะแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

Kotler (1997 อางอิงจาก ศิริวัฒน ชนะคุณ, 2560) โดยขอมูลที่แสดงระดับความคิดเห็น ใชมาตรวัด

แบบประเมิณคา (Rating Scale) โดยเกณฑในการใหคะแนนตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ  

 สวนที่ 8 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

 การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล/สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 สถิติเช ิงพรรณนา (Descriptive) ประกอบดวย คาความถี ่ (Frequency) คาร อยละ 

(Percentage) เพื่อวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคและขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค คาเฉลี่ย (Mean) 

และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) เพื่ออธิบายปจจัยของ ซอฟตพาวเวอร 

ปจจัยคุณคาตราสินคา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมุติฐาน โดยใชคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบถึงความสัมพันธของตัวแปร

งานวิจัยโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัว

แปรอิสระกับตัวแปรตามโดยคาความสัมพันธ (r) โดยแปลความไดดังน้ี (สมถวิล วิจิตรวรรณา, 2565) 

คาความสัมพันธ 0.81 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธกันในระดับสูง 

คาความสัมพันธ 0.61 – 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางสูง 

คาความสัมพันธ 0.41 – 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

คาความสัมพันธ 0.21 – 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ำ 

คาความสัมพันธ 0.00 – 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธกันในระดับต่ำ 

 หากผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง ตัวแปลอิสระ (X) ประกอบไปดวย คาเฉลี่ยดานปจจัย

ซอฟตพาวเวอร (X1) คาเฉลี่ยปจจัยคุณคาตราสินคา (X2) คาเฉลี่ยปจจัยสวนประสมทางการตลาด (X3) 

กับตัวแปรตาม (Y) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม ในกรณีที่ไมมีความสัมพันธก็จะไมทำการวิเคราะห

ตอ แตถามีความสัมพันธก็จะทำการวิเคราะห อิทธิพลซอฟตพาวเวอร อิทธิพลคุณคาในตราสินคา และ
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผลิตภัณฑยาดม Pastel ของ

ผูบริโภค Gen Z โดยวิเคราะหถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) และนำเสนอในรูป

สมการทำนายไดดังตอไปน้ี 

 𝑌𝑌 = ∝ +𝛽𝛽1𝑋𝑋1 + 𝛽𝛽2𝑋𝑋2 + 𝛽𝛽3𝑋𝑋3 

เมื่อ  Y = การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 X = ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

โดย 

 X1 = คาเฉลี่ยดานปจจัยซอฟตพาวเวอร 

 X2 = คาเฉลี่ยปจจัยคุณคาตราสินคา 

 X3 = คาเฉลี่ยปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 α = คาคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 

 β = คาสัมประสิทธิการกดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปรอิสระ X 

ผลการวจิัย 

 ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร ซึ่งมาจากความคิดเห็นของ

ผูบริโภค Gen Z อายุ 20 – 26 ป อาศัยอยูในประเทศไทย และมีประสบการณในการซื้อผลิตภัณฑยา

ดม Pastel โดยใชคาสัมประสิทธิ์ของเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสำคัญ 

0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน พบวา 

 1. อิทธิพลซอฟตพาวเวอร มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel ของ

ผูบริโภค Gen Z  

 2. คุณคาในตราผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel ของ

ผูบริโภค Gen Z 

 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel 

ของผูบริโภค Gen Z  

 ผลการวิเคราะหถดถอยแบบพหุ  (Multiple Linear Regression Analysis) แสดงวาตัวแปร

อิสระทั้ง 3 ตัวแปรนี้มีอิทธิพลเชิงบวกตอตัวแปรตาม (คาเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ) ซึ่งจาก

สมการทำนาย 
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 Y =  0.280 + 0.162𝑋𝑋1 + 0.380𝑋𝑋2 + 0.395𝑋𝑋3 

 ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดมของผูบริโภค Gen Z เรียงจากมากไป

นอยไดดังนี้ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คุณคาในตราผลิตภัณฑ และอิทธิพลซอฟตพาวเวอร โดย

โมเดลมีความสามารถในการทำนายหรืออธิบายขอมูล รอยละ 76.3 

อภิปรายผล 

 ผลการทดสอบสมมติฐานและสมการทำนายพบวา จากผลการทดสอบสมมติฐาน ตัวแปรอิสระ

ทั้ง 3 ตัว ไดแก อิทธิพลซอฟตพาวเวอร คุณคาในตราผลิตภัณฑ และปจจัยสวนประสมทางการตลาด มี

ความสัมพันธและอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดมของผูบริโภค Gen Z อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคกลุมนี้ใหความสำคัญกับทั้งอิทธิพลซอฟตพาว

เวอร คุณคาในตราผลิตภัณฑ และปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

 จากสมการทำนาย พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (X3) มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซื้อมากที่สุด (β = 0.395) รองลงมาคือ คุณคาในตราผลิตภัณฑ (X2) (β = 0.380) และ อิทธิพลซอฟต

พาวเวอร (X1) (β = 0.162) ซึ่งบงชี้วา การตลาดที่ครอบคลุมทั้งดานราคา ผลิตภัณฑ ชองทางจัด

จำหนาย และการสงเสริมการขาย มีบทบาทสำคัญในการกระตุนใหเกิดการซื้อในกลุมผูบริโภค Gen Z 

ผลดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของพรรณิภา กองทอง และนภวรรณ คณานุรักษ (2567) พบวาปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่/ชองทางจำหนาย และดานสงเสริมการ

ขายมีความสัมพันธในทางบวกกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 

 จากการวิจัยเรื่องอิทธิพลซอฟตพาวเวอร คุณคาตราสินคาและสวนประสมทางการตลาดที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาดม Pastel ของผูบริโภค Gen Z โดยอิงจากผลการทดสอบสมมติฐาน

และสมการทำนายพบวา  

 ผูประกอบการควรเนนกลยุทธสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) โดยเฉพาะการสื่อ

สารตราสินคาใหโดดเดนผานชองทางออนไลนที่ Gen Z ใชงานบอย เชน TikTok, Instagram และการ

จัดโปรโมชั่นที่สอดคลองกับไลฟสไตล เชน เซ็ตยาดมแฟชั่นหรือของขวัญพกพาไดงาย รวมถึงรักษา

คุณภาพผลิตภัณฑและราคาที่เหมาะสม เพ่ือสรางการรับรูคุณคาในตราสินคา (Brand Equity) 
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 ผูประกอบการอาจสามารถใช Soft Power เสริมภาพลักษณของผลิตภัณฑ โดยเชื่อมโยงความ

เปนไทยเขากับความทันสมัย เชน การออกแบบบรรจุภัณฑที่มีเอกลักษณไทยรวมสมัย หรือการรวมมือ

กับศิลปน KOL ที่มีอิทธิพลตอ Gen Z เพื่อสรางความรูสึกเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับวัฒนธรรมรวม

สมัย 
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